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  چکیده
 بهبـود در  هاي راهبـردي نقـش چشـمگیري    گیري به عنوان یکی از جهت مداري مشترياینکه رغم  علی

مدار در این زمینه مورد بررسـی قـرار نگرفتـه     نقش رهبري مشتريتاکنون ، کند ایفا می عملکرد سازمان

نیز شناخته بر نتایج سازمان یند تأثیرگذاري آن او فرمدار  هاي رهبري مشتري مؤلفه، ایناست. علاوه بر 
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جامعه آماري بخش هاي تولیدي برتر کشور به عنوان  مدیران منابع انسانی شرکتشد.  همبستگی انجام
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 ـبخـش  هـاي   دادهنتایج تحلیل کارمندمدار رهبر و شایستگی رهبر است.  الگـوي   دهـد  نشـان مـی  ی کم

هـم  مـدار   دهـد رهبـري مشـتري    نتایج همچنین نشان مـی برخوردار است.  مطلوبیپیشنهادي از برازش 

مشتریان تأثیر مثبت دارد.  بر نتایجنتایج کارکنان  صورت غیر مستقیم از طریق هصورت مستقیم و هم ب هب

نتـایج سـازمان تـأثیر مثبـت     نتایج کارکنـان و مشـتریان بـر     مدار از طریق رهبري مشتري، علاوه بر این

  گذارد. می

  

  .تحلیل مضمون ،گیري راهبردي جهت ،مدار مشتري رهبري: ي کلیديها هواژ

 
  

  مقدمه -1

روزافـزون تکنولـوژي و افـزایش    هـاي   مروزه به علت جهانی شدن، افزایش رقابت، پیشـرفت ا

ها  نتایج پژوهشها اهمیت دارد.  مداري بیش از گذشته براي سازمان مشتریان، مشتري هايانتظار

توانند در درازمـدت   مدار علاوه بر جلب رضایت مشتریان می هاي مشتري دهد سازمان نشان می

ضی تمایـل بیشـتري بـه    چون مشتریان را] 2؛ 1[ سودآوري بیشتري نسبت به رقبا داشته باشند

هاي دهان به دهان مثبت به دوسـتان و اطرافیـان خـود     خریدهاي مجدد و همچنین ارائه توصیه

دهان نیز به نوبـه خـود باعـث فـروش بیشـتر محصـولات شـرکت         دهان به هاي دارند. توصیه

نیز هاي بازاریابی  مداري از طریق حفظ مشتریان فعلی موجب کاهش هزینه . مشتري]3[شود  می

 شود چون هزینه جذب مشتریان جدید تقریباً پنج برابر هزینه حفظ مشـتریان فعلـی اسـت    می

علاوه بر این، جلب رضایت مشتریان عامل بسیار مهمی جهت تقویت شـهرت سـازمانی    .]4[

باشد که این شهرت نه تنها موجب جذب مشـتریان بلکـه در جـذب و حفـظ نیـروي کـار        می

   .]5[ مستعد نیز ضروري است

هایی که  ند اما تعداد سازمانکنمداري را پیاده  هاي زیادي تلاش کردند مشتري اگرچه سازمان

هـاي   نتـایج پـژوهش   .]6[بسیار اندك اسـت  ، مسیر موفق شوند توانستند در این یعملبه طور 

هاي تولیدي بزرگ و باسـابقه، میـزان رضـایت     دهد حتی در برخی شرکت داخلی نیز نشان می

مداري فقط در حد یک شـعار بـاقی    طوري که مشتري هسطح نامطلوبی قرار دارد بمشتریان در 

 مدیران و عدم همسویی سبک رهبريدهد رهبري نامناسب  ها نشان می یافته. ]8؛ 7[ مانده است
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تحقـق  هـا و عـدم    عوامـل مهـم شکسـت سـازمان    یکـی از  ، گیري راهبـردي سـازمان   با جهت

مـداري،   نقش چشمگیر رهبران سازمان در تحقق مشـتري رغم  علی ].9؛ 6[مداري است  مشتري

دهنـده   شناخته شده نیست. اگر چه پیشـینه پـژوهش نشـان    مدار هاي رهبري مشتري هنوز مؤلفه

آفرین، رهبري معنوي، رهبري خدمتگزار و غیره بر رضایت کارکنان و  تأثیر مثبت رهبري تحول

گیـري راهبـردي    ورت عام و فاقد جهتص ههاي رهبري ب اما این نوع سبک ]10[مشتریان است 

. رهبـري  ]11[مدار به اندازه کـافی مطلوبیـت ندارنـد     هاي مشتري هستند. بنابراین براي سازمان

گیري و اهداف راهبردي سازمان همسو باشد تا بهترین نتایج حاصل شود.  سازمان باید با جهت

  زیر پاسخ دهد:  هاي به سؤالتا پژوهش حاضر در صدد است 

 مدار کدامند؟ رهبري مشتري هاي همؤلف -1

  مدار بر نتایج سازمان چگونه است؟ یند تأثیرگذاري رهبري مشتريافر -2

اسـت کـه    آن پـژوهش حاضـر  اولین نوآوري این پژوهش از دو جنبه داراي نوآوري است. 

و نشـان دهـد کـه     مدار را شناسایی کنـد  هاي رهبري مشتري مؤلفهبراي نخستین بار سعی دارد 

هاي رهبري متفاوت است. دومین نوآوري پژوهش حاضر آن  مدار با سایر سبک رهبري مشتري

مدار بر عملکرد سازمان را بررسـی کنـد.    یند تأثیرگذاري رهبري مشتريااست که سعی دارد فر

   .هاي گذشته بررسی نشده است این موضوع در پژوهش

  

    پژوهشو پیشینه مبانی نظري  - 2
ها بـا توجـه بـه مقتضـیات خـود       هاي راهبردي است که سازمان مداري یکی از گرایش مشتري

راهبردي بیانگر فلسفه سازمان است کـه    کنند. گرایش جهت دستیابی به عملکرد برتر اتخاذ می

هـاي آن تـأثیر    هـا بـر نحـوه اداره یـک سـازمان و فعالیـت       از طریق یک سري باورها و ارزش

هایی که گرایش فروش دارند بـر ایـن بـاور هسـتند کـه       به عنوان مثال شرکت، ]12[گذارد  می

هاي ترفیعی گسترده صـورت گیـرد.    رسد مگر اینکه تبلیغات و فعالیت محصول به فروش نمی

کنند بر این باور هستند که مدیریت بایـد بـر بهبـود     هایی که از گرایش تولید پیروي می شرکت

ود چون مشتریان خواهان محصولاتی هستند کـه در دسـترس   کارایی تولید و توزیع متمرکز ش

سازي هر گرایش  موفقیت در پیاده ].25-22 صص ،13[بوده و قدرت خرید آن را داشته باشند 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.2

.4
.1

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

4-
18

 ]
 

                             3 / 19

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.2.4.1
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-3763-en.html


 1396 تابستان، 2، شماره 7دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

64 

 مـداري یـک   مشـتري هاي سازمان با آن گـرایش اسـت.    راهبردي نیازمند همسویی تمامی جنبه

گیـري رفتارهـاي    موجـب شـکل   مـدترین شـکل  آگرایش سازمانی است که به مؤثرترین و کار

  . ]14[شود  هاي برتر به مشتریان می مطلوب جهت ارائه ارزش

مداري به شدت تحت تأثیر سـبک رهبـري    ، تحقق مشتري]15[به اعتقاد بارتلی و همکاران 

دانند. بـه همـین دلیـل     زیردستان مدیران را به عنوان الگوي خود می مدیران سازمان قرار دارد.

دهنـد تـأثیر قابـل     آورند و انجام می کنند، باور دارند، به زبان می به آن فکر می آنچه که رهبران

نتایج سازمانی بازتـابی از نگـرش، باورهـا،     به عبارتی دیگر، گذارد توجهی روي زیردستان می

یعنی مدیران ارشد است. از نظر کارکنان، رفتار مـدیران  ، و رفتار گردانندگان اصلی آن ها ارزش

کننده تعهد سطوح ارشد سازمان نسبت به مشتریان است. اگـر رفتـار مـدیر سـازمان و      منعکس

گونـه   زیردسـتان هـم همـان   ، کارکنـان و مشـتریان مناسـب نباشـد     برابـر  مدیر مستقیم فرد در

. ]98 ص ،16[ الگوبرداري کرده و رفتار نامناسبی با همکاران و مشتریان سازمان خواهند داشت

مترین دارایـی   شتریان به این بستگی دارد که مدیران بدانند مشتریان مهخلق ارزش برتر براي م

مدار شدن نیازمنـد تغییـر در طـرز تفکـر      سازمان به آنها وابسته است. مشتري سازمان هستند و

طوري که به جاي ارزش قائل شدن براي سرآمدي فنـی بایـد بـراي مشـتریان       همدیران است ب

مداري، مدیران باید از نظر  براي تحقق مشتري]. 17[ارزش قائل شوند و آنها را مهم تلقی کنند 

تعهد به مشتریان الگوي کارکنان باشند. مدیران حتی زمانی که براي کاهش هزینه تحت فشـار  

گـذاري کننـد. از یـک طـرف مـدیران       زش موردنظر مشتریان سرمایههستند باید براي بهبود ار

ترین اولویت سازمان هستند و از طرفی دیگر تعداد کارکنان خدماتی را  بگویند که مشتریان مهم

هاي متناقض به کارکنان ارسال شود که این امر بر انگیزش، درگیـر   شود پیام سبب می، کم کنند

  ].18[گذارد  منفی می شدن شغلی و روحیه کارکنان تأثیر

براي جلـب رضـایت مشـتریان بایـد بـا کارکنـان هماننـد         اصول بازاریابی داخلی براساس

. مدیران بـراي خلـق ارزش برتـر    ]19[مشتریان داخلی رفتار کرد و به نیازهاي آنها توجه کرد 

براي مشتریان، علاوه بر گرایش به مشتریان بیرونی باید گرایش به مشتریان داخلی هـم داشـته   

ترین دارایی سازمان این است که اگر مدیر از  . منطق توجه به کارکنان به عنوان مهم]20[باشند 

خـودش را آمـاده کنـد کـه کـار      خواهد کار بزرگی براي مشتریان انجام دهند باید  کارکنان می

طـور خودکـار   ه مـداري ب ـ  . مدیران باید بدانند که مشتري]21[بزرگی براي کارکنان انجام دهد 
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شود بلکه کارکنان به عنوان بـازیگران اصـلی در تحقـق     منجر به افزایش رضایت مشتریان نمی

شـده و بـه    مـدار  شوند. کارکنان زمانی درگیري رفتارهـاي مشـتري   مداري محسوب می مشتري

کنند که دریابند سازمان هم براي آنها ارزش و احترام قائل اسـت و   نیازهاي مشتریان توجه می

   .]22؛ 1[کند  به نیازهایشان توجه می

مـدت بـا    هاي خلق ارزش براي مشتریان، ایجاد رابطـه دوسـتانه و بلنـد    یکی دیگر از روش

اصـول بازاریـابی    براسـاس مند میسر خواهد شـد.   آنهاست که این امر از طریق بازاریابی رابطه

باید ارتباطات دوستانه و بلندمدت با مشتریان برقرار کرد تا هم خدمات باکیفیتی براي  مند رابطه

زمـانی بـا   . کارکنان ]197 ص ،23[ مشتریان فراهم شود و هم نیازهاي مشتریان شناسایی شود

مشتریان ارتباط دوستانه و باکیفیت برقرار خواهند کرد که مدیران هم با کارکنان رفتار دوسـتانه  

. همچنین با توجه به اینکه مدیران الگوي زیردستان ]24[ داشته و به اصول اخلاقی پایبند باشند

مد باشـند.  خودشان هم باید در برقراري ارتباط دوستانه بـا مشـتریان سـرآ   ، شوند محسوب می

بار اتفاق بیفتد بلکه باید یـک عـادت     برقراري ارتباط با مشتریان چیزي نیست که هر سال یک

طـور مسـتمر   ه سازمان ب رهبرانکار باشد. بسیار مهم است که  و براي مدیران و بخشی از کسب

برخـی  به ی شخصبه طور باید  آنهاانرژي و زمان خود را صرف بهبود ارتباط با مشتریان کنند. 

صورت حضوري با مشـتریان ارتبـاط برقـرار     هها و تماس تلفنی مشتریان پاسخ دهند و ب ایمیل

  . ]26[ ]25[ کنند

مثال آنها  ، برايهاي لازم نیز برخوردار باشند رهبران براي خلق ارزش برتر باید از شایستگی

. رهبـري  ]40 ص ،9[باید از مهارت لازم بـراي ایجـاد انگیـزه در کارکنـان برخـوردار باشـند       

ف خـود  یمدار باید در کارکنان انگیزه ایجاد کند تا کارکنان به جاي اینکه صرفاً به وظـا  مشتري

براي بهتـر عمـل    آنها  ف خود را به نحو احسن انجام دهند چون همین تمایلیوظا، عمل کنند

. همچنـین  ]198 ص ،23[شـود   کردن سبب خلق ارزش برتـر و بهبـود تجربـه مشـتریان مـی     

مدار کارکنان، علاوه  ها براي تقویت رفتارهاي مشتري معتقد است رهبران سازمان ]27[ استرانگ

  مدار هم داشته باشند.  هاي لازم باید باورها و نگرش مشتري بر داشتن شایستگی

هاي رهبري مانند رهبري معنوي، رهبـري خـدمتگزار و رهبـري تحـول      اگرچه برخی سبک

مـدار   گیري مشتري مشتریان تأثیر مثبت داشته باشند اما داراي جهتتوانند بر رضایت  آفرین می

نیستند بنابراین قادر نخواهند بود امکان خلق ارزش برتر براي مشتریان و دستیابی به عملکـرد  
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]، رهبري سازمان زمـانی  11هاي هنگ و همکاران [ د. طبق یافتهکننبرتر را براي سازمان فراهم 

گیري راهبردي و اهداف سازمان همسو باشد. با توجه به  که با جهتبیشترین اثربخشی را دارد 

رهبـري کـه   "کنـیم:   مدار را اینگونه تعریف مـی  مبانی نظري و ادبیات پژوهش، رهبري مشتري

کنـد   طـور خالصـانه تـلاش مـی    ه نگرش، گفتار و رفتارش بیانگر اهمیت مشتریان اسـت و ب ـ 

یان را تقویت کند تا امکان دستیابی سازمان به رفتارهاي لازم جهت خلق ارزش برتر براي مشتر

  ."عملکرد برتر در بلندمدت فراهم شود

صـفات اخلاقـی پسـندیده ماننـد     دریافتنـد رهبرانـی کـه داراي     ]24[لیندبلوم و همکـاران  

مـدار کارکنـان تـأثیر مثبـت گذاشـته و موجـب        انصاف، صداقت و تواضع بر رفتارهاي اخلاق

رفـع   بـراي  رهبرانـی کـه  دریافتنـد   ]28[چن و همکـاران   شوند. افزایش رضایت مشتریان می

نـه   اهمیـت قائـل هسـتند    هاي زیردستان نیازهاي زیردستان، رفتار منصفانه و توسعه شایستگی

 ـگذار مدار نیز تأثیر می تنها بر کیفیت خدمات بلکه بر رفتارهاي شهروندي مشتري د. بابـاکوس  ن

نیز دریافتند رهبري خدمتگزار با پایبندي به اصول اخلاقـی، عمـل کـردن بـه      ]29[ و همکاران

تــک کارکنــان موجــب تقویــت جــو  گویــد و توجــه کــردن بــه نیازهــاي تــک آنچــه کــه مــی

وقتی رهبـران سـازمان بـه نیازهـا و      1نظریه مبادلات اجتماعی براساسشود.  مداري می مشتري

کارکنـان هـم در صـدد جبـران     ، آنها متعهـد باشـند  دهند و نسبت به  رفاه کارکنان توجه نشان 

کنند اهـداف فـردي و    آیند و با افزایش انگیزه، انرژي، توان و تعهد خود سعی می می متقابل بر

 جلب کـرده و آنهـا را بـه سـازمان وفـادار     مشتریان را  یعنی رضایت؛ را محقق سازندسازمانی 

بـه دهـان مثبـت و شـهرت سـازمان       هاي دهان ]. جلب رضایت مشتریان بر توصیه22سازند [

توجه به نیازها و رفاه کارکنان بر رفتارهـاي شـهروندي    ]. علاوه بر این5گذارد [ تأثیر مثبت می

]. رفتـار شـهروندي بـه نوبـه خـود بـر       24گـذارد [  و وفاداري آنها به سازمان تأثیر مثبـت مـی  

کنـان نیـز سـبب کـاهش     ]. وفـاداري کار 25وري و عملکرد سازمان تأثیر چشـمگیر دارد [  بهره

اي ناشی از خروج کارکنان مانند هزینه جذب نیروي جدیـد، هزینـه آمـوزش کارکنـان     ه هزینه

شـود و سـبب بهبـود     جدید و هزینه سرمایه صرف شده براي توسعه کارکنان خارج شـده مـی  

  شود.   عملکرد سازمان می

 
                                                                                                                                               
1. Social Exchange Theory 
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  مفهومی پژوهش الگوي -3

مـدار بـر نتـایج     رهبري مشـتري که شود  بینی می با توجه به مبانی نظري و ادبیات پژوهش پیش

  :1طبق شکل بنابراین ،مشتریان و سازمان تأثیر معنادار داشته باشد، کارکنان

  گذارد. طور مستقیم بر نتایج کارکنان تأثیر مثبت میه مدار ب رهبري مشتري :1فرضیه 

  گذارد. طور مستقیم بر نتایج مشتریان تأثیر مثبت میه ب مدار : رهبري مشتري2فرضیه 

  گذارد. مدار از طریق نتایج کارکنان بر نتایج مشتریان تأثیر مثبت می رهبري مشتري :3فرضیه 

  گذارد. مدار از طریق نتایج کارکنان بر نتایج سازمان تأثیر مثبت می : رهبري مشتري4فرضیه 

 گذارد. طریق نتایج مشتریان بر نتایج سازمان تأثیر مثبت میمدار از  : رهبري مشتري5فرضیه 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  مفهومی پژوهش الگوي  1شکل 

  

  پژوهش شناسی روش -4

رود کـه بـه روش ترکیبـی     بـه شـمار مـی    کاربردياین پژوهش از نظر هدف از نوع مطالعات 

ی) انجام شد. بخش کیفی این پژوهش با روش تحلیل مضمون و بخـش کمـی بـا    کم -(کیفی

تحلیل مضمون روش منعطفی است کـه امکـان تمرکـز    همبستگی انجام شد.  - روش توصیفی

توانـد   کند. در تحلیل مضمون محقق هم مـی  هاي مختلف فراهم می ها را به شیوه محقق بر داده

مداررهبري مشتري  

 نتایج کارکنان

 نتایج مشتریان

 نتایج سازمان

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.2

.4
.1

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

4-
18

 ]
 

                             7 / 19

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.2.4.1
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-3763-en.html


 1396 تابستان، 2، شماره 7دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

68 

و  هـا  تهـاي پنهـان کلمـات، عبـار     ها را گزارش دهد و هـم معـانی و ایـده    معانی آشکار داده

 هـاي  ل هـا در ارتبـاط بـا سـؤا     جملات را استخراج کند. مضمون بیانگر چیز مهمی دربـاره داده 

دهـد   هـا را ارائـه مـی    اي از داده پژوهش است و سطحی از معنی یا مفهوم موجود در مجموعـه 

مـرتبط بـا   منبـع اعـم از کتـاب و مقالـه      196هـاي اطلاعـاتی    از جستجوي پایگـاه  . پس]30[

منبع حاوي کـدهاي مـرتبط بودنـد.     67شناسایی و دانلود شدند که از این تعداد مداري  مشتري

بـه عنـوان جامعـه آمـاري      1393هاي تولیدي برتر کشور در سـال   مدیران منابع انسانی شرکت

سـازمان   وسـیله  بـه ی پژوهش هستند. هرسـاله اسـامی پانصـد شـرکت برتـر کشـور       بخش کم

 260هـاي تولیـدي برتـر     جایی که تعـداد شـرکت   شود. از آن مدیریت صنعتی کشور اعلام می

نفـر اسـت. بـراي انتخـاب اعضـاي       155اساس جدول مورگان تقریباً  حجم نمونه بر، باشد می

از  لیکـرت  . پرسشـنامه بـا طیـف هفـت امتیـازي     یـد گردنمونه از روش تصادفی ساده استفاده 

) طراحـی شـد. روایـی محتـوایی پرسشـنامه      7) تا کاملاً موافقم (امتیـاز  1(امتیاز  کاملاً مخالفم

توسط پنج نفر از خبرگان مورد تأیید قرار گرفت. ادراك از عـدالت سـازمانی، انگیـزه شـغلی،     

داري به سـازمان و رفتـار شـهروندي    رضایت شغلی، درگیر شدن در شغل، تعهد سازمانی، وفا

. ندیده شـد سـنج  جزء نتایج ادراکی، نگرشی و رفتاري مرتبط بـا کارکنـان بودنـد کـه      سازمانی

ادراك از کیفیــت محصــول، رضــایت مشــتریان، وفــاداري مشــتریان بــه ســازمان و   همچنــین

تریان بودنـد  جزء نتایج ادراکی، نگرشی و رفتاري مرتبط با مش ـهاي دهان به دهان مثبت  توصیه

سـازمان  نتایج سازمان هم سـودآوري، سـهم بـازار و شـهرت     براي سنجش . سنجیده شدند که 

انجمن مدیریت منابع انسانی کشـور بـراي   وسیله  به. پرسشنامه از طریق ایمیل و سنجیده شدند

د ش ـپرسشنامه تکمیل شده دریافـت   86هاي مستمر،  اعضاي نمونه ارسال شد. پس از پیگیري

اس نسـخه   اس پـی  اس افزارهـاي  ی از نـرم هاي کم براي تحلیل دادهاستفاده قرار گرفت. و مورد 

  استفاده شد.اس نسخه دو  ال شانزده و اسمارت پی

  

  پژوهش هاي یافته -5

دهد مضـمون فراگیـر رهبـري     نشان می، آمده است 1که در جدول  هاي کیفی دادهنتایج تحلیل 

 . پایه تشکیل شده استمضمون  28دهنده و  مضمون سازمان 5 از مدار مشتري
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  نتایج تحلیل مضمون به همراه فراوانی کدها  1جدول 

  مضامین پایه  دهنده مضامین سازمان  ن فراگیرمومض
فراوانی 

  کد

 مدار مشتري رهبري

 نگرش رهبر
 12 نگرش ارزشی رهبر نسبت به مشتریان

  35  انسانیاي رهبر نسبت به منابع  نگرش سرمایه

رفتار مشتري مدار 

  رهبر

  17  هاي مشتري مدار حمایت رهبر از برنامه

  35  متعهد بودن رهبر به مشتریان

  14  تأکید مستمر رهبر بر اهمیت مشتریان

  11  مدار هاي مشتري التزام عملی رهبر به ارزش

  4  رفتار خادمانه رهبر در برابر مشتریان

  21  رهبر با مشتریانو دوستانه ارتباط مستمر 

  اصول اخلاقی رهبر

  5  تواضع

  6  صداقت

  9  قدرشناسی

  3  انتقادپذیري

  11  رعایت انصاف

رفتار کارمندمدار 

  رهبر

  41  تعهد رهبر نسبت به زیردستان

  6  مشارکت رهبر در فرآیندهاي منابع انسانی

  11  اعتماد رهبر به زیردستان

  11  رهبر به زیردستاناحترام 

  25  ارتباط دوستانه رهبر با زیردستان

  20  حمایت رهبر از زیردستان

  25  ها گیري مشارکت دادن زیردستان در تصمیم

  شایستگی رهبري

  9  بینش مشتري مدار

  3  اي تفکر پیشرانه

  6  هاي کارکنان توسعه شایستگی

  8  تفکر استراتژیک

  13  تفکر سیستمی

  14  مهارت انگیزشی

  2  هوش هیجانی
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براي ارزیابی الگوي ، مدار یک سازه سلسله مراتبی است جایی که سازه رهبري مشتري از آن

  استفاده شد. ]31[اي طبق توصیه رینگل و همکاران  گیري آن از روش دو مرحله اندازه

  

 
 

  مدار هاي بیرونی سازه رهبري مشتري وزن  1نمودار 

 
و  »رفتار خادمانـه رهبـر در برابـر مشـتریان    « نشانگر، علامت وزن بیرونی دو 1طبق نمودار 

منفی شد. این دو گویه حـذف شـدند چـون ایـن     » یندهاي منابع انسانیامشارکت رهبر در فر«

نتیجه با مبانی نظري همخوانی نداشت. وقتی مدل از نوع سازنده و تعداد متغیرهاي آشکار یک 

زن بیرونـی یـک یـا چنـد متغیـر      این احتمال وجود دارد که علامت و، سازه بیشتر از پنج باشد

منفی شـود  ، آشکار که ارتباط کمتري (در مقایسه با سایر متغیرهاي آشکار) با سازه خود دارند

بـار   اسـت  96/1تر از  بزرگ نشانگرجایی که فقط عدد معناداري هشت  ]. از آن124 ص ،32[

70/0  57/0  

 نگرش رهبر
رفتار 

ارمدمشتري  

اصول 

 اخلاقی

رفتار 

ارکارمندمد  

 شایستگی

رهبري 

مدارمشتري  

com3 

com4 

com7 

com2 

com1 
att2 att1 

27/0  

18/0  

12/0  

com5 

com6 

19/0  

31/0  
25/0  
16/0  

eob3 

eob4 

eob7 

eob2 

eob1 
19/0  

13/0-

29/0  

eob5 

eob6 

41/0  

cob3 

cob4 

cob2 

cob1 

cob5 

cob6 

eth3 

eth4 

eth2 

eth1 

eth5 

32/0  

46/0  
24/0  
29/0  

21/0-  

49/0  

33/0  
10/0  

34/0  

10/0  
22/0  

29/0  

32/0  

28/0  
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تر  بار عاملی بزرگطبق نتایج، همه نشانگرها بررسی شد. ، نشانگرهایی که معنادار نشدندعاملی 

بـرازش   دارايمـدار   الگوي رهبري مشـتري  از این رو حفظ شوند. مدلو باید در  دارند 5/0از 

  مطلوب است.

 طبـق بررسی شدند. ها هم  سایر سازهبیرونی و معناداري متغیرهاي آشکار  هاي در گام بعدي وزن

اسـت. بنـابراین بـه     معنـادار علامت مثبت داشته و وزن بیرونی یازده گویه  نشانگرهاهمه ، 2 نمودار

دهـد   کنیم. نتایج نشان مـی  نگاه می، نشانگرهایی که معنادار نشدندسایر مقادیر بار عاملی و معناداري 

   شوند. است و باید در الگو حفظ  7/0تر از  بار عاملی همه متغیرهاي آشکار بزرگ

  

 
  

  هاي بیرونی و روابط بین متغیرها معناداري وزن  2نمودار 

رهبري 

ارمدمشتري  
نتایج 

 سازمان

30/3  

01/5  

33/2  

29/1  

16/1  

74/1  

93/1  
44/1  

28/4  

68/3  

نتایج 

 مشتریان

24/33  

23/4  98/4  

22/1  75/4  67/3  45/5  

نتایج 

 کارکنان

 رضایت درگیري

89/1  92/1  

مدارمشتري   

 شایستگی

 نگرش

 کارمندمدار

مداراخلاق  

شهروندي  عدالت انگیزه تعهد وفاداري  

58/2  31/1  39/2  27/2  32/3  

 کیفیت توصیه رضایت وفاداري

 سهم بازار

 شهرت

 سودآوري
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 2و عامـل تـورم واریـانس    1مقـدار تـولرانس   ،خطی بین متغیرهـاي آشـکار   براي ارزیابی هم

مـدار و همچنـین    دهد تمامی متغیرهاي آشکار سازه رهبري مشتري د. نتایج نشان میشمحاسبه 

تـر از   نتایج کارکنان، نتایج مشتریان و نتایج سازمان داراي تـولرانس بـزرگ   مرتبط با هاي سازه

  خطی است. که بیانگر عدم مشکل همهستند  5تر از  کوچک عامل تورم واریانسو مقدار  20/0

هـاي پـژوهش    فرضـیه خطی،  و نبود مشکل هم هاي بیرونی پس از اطمینان از معناداري وزن

متغیر مسـتقل و نتـایج کارکنـان و    ضریب مسیر بین ، 2طبق نمودار مورد بررسی قرار گرفتند. 

هاي  بنابراین فرضیهمعنادار شده است. همچنین ضریب مسیر بین متغیر مستقل و نتایج مشتریان 

باید تأثیر مستقیم متغیر مستقل را  در گام اولمیانجی  هاي براي بررسی نقشتأیید شدند.  2و  1

بر متغیر وابسته بدون حضور متغیر میانجی بررسی کرد. اگر رابطه بین متغیر مسـتقل و وابسـته   

میانجی را هم وارد الگوي مسیر یعنی متغیر ؛ دهیم وقت مرحله دوم را انجام می آن، معنادار بود

باید قدرت نقش میانجی را بررسی کرد. در گام سوم ، کنیم. اگر تأثیر غیرمستقیم معنادار شد می

تـر از   کوچـک را محاسبه کرد. اگر مقدار تبیین واریانس  بدین منظور باید میزان تبیین واریانس

اگـر   ونقش میانجی کامـل  ، باشد 80/0تر از  بزرگاگر  و شود نقش میانجی رد می، باشد 20/0

  .]228-226 صص ،32[ نقش میانجی جزئی است، باشد 80/0 تا 20/0 بین

و  86/0مدار بر نتایج مشتریان بدون حضور متغیر نتایج کارکنان  تأثیر مستقیم رهبري مشتري

مـدار بـر نتـایج     اندازه تأثیر غیرمستقیم رهبري مشـتري  بدست آمد. =t 565/30عدد معناداري 

). از تقسیم تأثیر a×b ='c= 86/0 ×43/0=37/0مشتریان در حضور نتایج کارکنان برابر است با (

تأثیر  يشود که حاکی از معنادار حاصل می =11/4t) عدد 09/0( غیرمستقیم بر خطاي استاندارد

مقـدار تبیـین    از طریق نتایج کارکنـان اسـت.   مشتریانمدار بر نتایج  غیرمستقیم رهبري مشتري

  فرضیه سوم تأیید شد.  از این رو. محاسبه شد 70/0واریانس مربوط نیز 

و  نتـایج کارکنـان   هايمدار بر نتایج سازمان بدون حضور متغیر تأثیر مستقیم رهبري مشتري

اندازه تأثیر غیرمستقیم رهبـري  دست آمد. ه ب =t 187/25عدد معناداري و  84/0 نتایج مشتریان

 a×b= 86/0 ×43/0=37/0بر نتایج سازمان در حضور نتایج کارکنان برابر است با (مدار  مشتري

='c36/3) عدد 11/0( ). از تقسیم تأثیر غیرمستقیم بر خطاي استاندارد t= شـود کـه    حاصل می

                                                                                                                                               
1. Tolerance 
2. Variance Inflation Factor 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.2

.4
.1

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

4-
18

 ]
 

                            12 / 19

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.2.4.1
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-3763-en.html


  انو همکار سعید رضایی  ____________________  ...ها و تأثیر  مدار: شناسایی مؤلفه رهبري مشتري

73 

مدار بـر نتـایج سـازمان از طریـق نتـایج       حاکی از معنادار بودن تأثیر غیرمستقیم رهبري مشتري

   فرضیه چهارم تأیید شد. محاسبه شد. بنابراین 69/0مقدار تبیین واریانس نیز  کارکنان است.

مـدار بـر نتـایج سـازمان در حضـور نتـایج        همچنین اندازه تأثیر غیرمستقیم رهبري مشـتري 

). از تقسیم تأثیر غیرمسـتقیم بـر خطـاي    a×b ='c= 87/0×46/0=40/0مشتریان برابر است با (

شود که بیـانگر معنـاداري تـأثیر غیرمسـتقیم رهبـري       حاصل می =44/4t) عدد 09/0استاندارد(

 بـه آن  مقدار تبیین واریانس مربوط مدار بر نتایج سازمان از طریق نتایج مشتریان است. مشتري

، تمـامی  2طبـق نتـایج جـدول    .محاسبه شد. بنابراین فرضـیه پـنجم هـم تأییـد شـد      67/0نیز 

 هاي پژوهش تأیید شدند. فرضیه

  

  ها نتایج مربوط به تأیید یا رد فرضیه  2 جدول

  نتیجه آزمون  عدد معناداري  ضریب مسیر  فرضیه  ردیف

  تأیید  24/33  86/0  فرضیه اول  1

  تأیید  98/4  50/0  فرضیه دوم  2

  تأیید  11/4  37/0  فرضیه سوم  3

  تأیید  36/3  37/0  فرضیه چهارم  4

  تأیید  44/4  40/0  پنجمفرضیه   5

  

در الگوي ساختاري علاوه بر معناداري روابط بین متغیرها بایـد ضـریب تعیـین متغیرهـاي     

به ترتیب ضـعیف، متوسـط و    R2براي  75/0و  50/0، 25/0درونزا را هم بررسی کرد. مقادیر 

]. مقدار ضریب تعیین براي متغیرهاي نتایج کارکنان، نتایج مشتریان 33شود [ زیاد محسوب می

تـوان گفـت الگـوي     دست آمـد. بنـابراین مـی    هب 76/0و  81/0، 0/ 73ترتیب به و نتایج سازمان

  بینی بسیار بالایی برخوردار است.  پیشنهادي از قدرت پیش

  

  و پیشنهادها گیري نتیجه -6

طبـق  مـدار انجـام شـد.     ها و پیامدهاي رهبري مشـتري  پژوهش حاضر با هدف شناسایی مؤلفه

مـدار، اصـول اخلاقـی، رفتـار      مدار از پـنج بعـد نگـرش، رفتـار مشـتري      نتایج، رهبري مشتري
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مدار  دهد رهبري مشتري ها نشان می یافته همچنین ها تشکیل شده است. کارمندمدار و شایستگی

هاي  یافتهگذارد.  سازمان تأثیر مثبت و معنادار می بر عملکردمشتریان  و نتایج کارکنان از طریق

جلـب رضـایت    صرفبه طور مدار  اساس و ماهیت رهبري مشتريدهد  این پژوهش نشان می

باید داراي نگـرش مطلـوب    مدار . رهبري مشترينیست کارکنان جهت جلب رضایت مشتریان

کننده اهمیت مشتریان و زیردستان  رفتار و گفتارش منعکس، نسبت به کارکنان و مشتریان باشد

 نظریـه  براسـاس هاي لازم برخوردار باشـد.   به اصول اخلاقی پایبند باشد و از شایستگی، باشد

براي اینکه مدیران روي زیردستان تأثیر بگذارند باید از نظر کارکنان جذاب  1یادگیري اجتماعی

 الگوهـاي هـا و رفتـار    ارزش، افراد با سرمشق قرار دادن نگرش، نظریهو معتبر باشند. طبق این 

انگیزه بشردوستانه (توجه  ه دلیلمدار ب رهبري مشتري .]22[ گیرند ب و معتبر از آنها یاد میجذا

هاي رهبري  و برخورداري از شایستگی پایبندي به اصول اخلاقی، به رفاه زیردستان و مشتریان)

. چنـین  دکنکرده و جذابیت و اعتبار خوبی کسب قادر است توجه و اعتماد زیردستان را جلب 

لگوي آنها خواهد بود. در نتیجه زیردستان همانند فردي مورد پذیرش دیگران بوده و به عنوان ا

یعنی مشتریان و همکاران تعامل خوبی خواهند داشـت تـا رضایتشـان    ، الگوي خود با دیگران

  جلب شود. 

براي اینکه مدیران بتوانند پیام خود را مبنی بـر اهمیـت جلـب رضـایت مشـتریان بـه       

از خـود بـروز دهنـد.    مـدار   رفتارهاي مشـتري ی شخصبه طور زیردستان منتقل کنند باید 

بنابراین نه تنها باید نگرش ارزشی نسـبت بـه مشـتریان    ، مدیران الگوي زیردستان هستند

تـا   همچنـین داشته باشند بلکه باید از نظر گفتار و رفتار هم سرمشـق زیردسـتان باشـند.    

 پندارند و تمرکز ري) میگذا مداري را به عنوان هزینه (نه سرمایه مادامی که مدیران، مشتري

قادر نخواهند بود رضایت مشـتریان را جلـب و آنهـا را بـه     ، بر افزایش کارایی است آنها

شـود   اي نسبت به منابع انسانی نیز سبب مـی  نداشتن نگرش سرمایه. سازمان وفادار سازند

 گـذاري کننـد تـا رضـایت     که باید در حوزه منابع انسـانی سـرمایه  را مدیران این واقعیت 

وقتی رهبـران   نبینند. طبق نظریه مبادلات اجتماعی ،شود و اهداف سازمان محقق مشتریان

کارکنـان  ، دهند و نسبت به آنها متعهد باشـند  سازمان به نیازها و رفاه کارکنان توجه نشان 

                                                                                                                                               
1.Social Learning Theory 
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و تعهد خود سـعی   ، انرژي، توانآیند و با افزایش انگیزه می هم در صدد جبران متقابل بر

مدیران باید به نیازهاي زیردستان توجه کنند اهداف فردي و سازمانی را محقق سازند.  می

کنند، تکرار  جدي و خالصانه داشته باشند. بدون رهبرانی که خالصانه به زیردستان خدمت 

هاي ما هستند  کنیم و کارکنان سرمایه گذاري می مان سرمایه شعارهایی نظیر ما روي کارکنان

ی کـه  هـای  سازماني رضایت مشتریان و عملکرد سازمان نخواهد گذاشت. هیچ تأثیري رو

باید در انتخاب مدیران بسیار دقت داشته باشند و صـرفاً بـه    مدارشوند قصد دارند مشتري

ز اهمیت است چون رفتـار  ینگرش مدیران هم بسیار حا .دانش و مهارت آنها توجه نکنند

همچنـین پایبنـدي بـه اصـول اخلاقـی و       گیـرد.  انسان تحت تأثیر نگـرش وي قـرار مـی   

گـزینش و انتخـاب    زمـان لازم از دیگر مواردي هسـتند کـه در     برخورداري از شایستگی

مدیران هم باید  هاي آموزش و بهسازي باید مورد توجه ویژه قرار گیرند. در برنامهمدیران 

رفتارهاي  ،هاي رهبري هاي مطلوب، پایبندي به اصول اخلاقی، شایستگی  نگرشبر تقویت 

  کارمندمدار تمرکز شود. رفتارهاي مدار و مشتري

هـم   هایی داراي محدودیت، که ارائه داد هاي ارزشمندي بینشرغم  علی حاضر پژوهش

و همچنـین عـدم دسترسـی بـه مـدیران       محدود بودن منـابع مـورد اسـتفاده    به علتبود. 

هـاي دیگـري هـم     برخی مؤلفـه  شاید مدار باشند هایی که به معناي واقعی مشتري سازمان

هاي آتی از منابع دیگر مانند  شود در پژوهش توصیه میاند.  باشند که هنوز شناسایی نشده

محدودیت دوم این است  د.وها استفاده ش مداري براي گردآوري داده خبرگان حوزه مشتري

باشد. به همین دلیل ممکـن   صورت کلی و قضاوتی می هکه ارزیابی مدیران منابع انسانی ب

ابعاد هاي آینده براي سنجش  شود در پژوهش توصیه میها داراي اُریب باشد.  است ارزیابی

ها استفاده شود.  هاي سازمان براي گردآوري داده هاي رهبري از مدیران همه واحد و مؤلفه

راي سنجش نتایج مشتریان از خود نتایج کارکنان از خود کارکنان، بهمچنین براي سنجش 

میـزان تفـاوت    مشتریان و براي سنجش نتایج سازمانی از اطلاعات عینـی اسـتفاده شـود.   

هاي مختلف رهبري مانند رهبري خدمتگزار، رهبري تحول آفرین، رهبري معنوي و  سبک

ر مداري مورد بررسی قـرا  مشتري جوشان بر  مدار از نظر میزان تأثیرگذاري رهبري مشتري

هاي آتی مورد بررسی قـرار گیـرد.    شود این موضوع در پژوهش نگرفته است. پیشنهاد می
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