
 

 

هاي مدیریت منابع سازمانی پژوهش  

 1400 تابستان، 2 ، شماره11دوره 

در  آنمشتري بر موفقیت  با ارتباط مدیریتابعاد  اثر تحلیل

  با رویکرد فراتحلیل یخدماتهاي  سازمان

 

  ،  4وینیمسینی،  سالواتور س3نآذریيبدر عقوبی،  2ي، فاطمه عبدو1ییسجاد پاشا

 5شنهیمجاهد ف

  

 ز،یدانشگاه تبر ،یو علوم ورزش بدنیتیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مد دکتراي تخصصی، - 1

  .رانیا ز،یتبر

  .نرایا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر ،یو علوم ورزش بدنیتیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مددانشیار،  - 2

  .نرایا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر ،یو علوم ورزش بدنیتیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مددانشیار،  - 3

  .ایتالیو آمار، دانشگاه پالرمو، پالرمو، ا تیریگروه اقتصاد، مداستاد،  - 4

 واس،یس ت،یدانشگاه جمهور یو علوم ورزش بدنیتیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مد ،اریاستاد - 5

  .هیترک

  

  1/9/1399 :پذیرش                   26/1/1399: دریافت

  

  چکیده

 خود به تجارت و بازاریابی حوزه در را فراوانی توجه مشتري با ارتباط مدیریت واژه اخیر سال چند در

آن در  تیبر موفق يارتباط با مشتر تیریاثر ابعاد مد لیتحل با هدف پژوهش حاضر .است هکرد جلب

از سال (شده  انجام پژوهش 62منظور از بین   ین ا ه ب. انجام شد لیفراتحل کردیبا رو یخدمات هايسازمان

مورد قبول بود، انتخاب و  و هدف پژوهش شناختیکه از لحاظ روشپژوهش  18، )1398تا  1393

ها نشان  یافته. متاآنالیز بود یفهرست بازرسابزار پژوهش عبارت از . شدتحلیل متاآنالیز روي آنها انجام 

 مدیریت اندازه تأثیر ابعادهمچنین . است نامشهود شده تحلیل هاي پژوهش در انتشار سوگیري که داد

 0.001( یافت شد 59/0 خدماتی هاي سازمان در مشتري با ارتباط مدیریت موفقیت بر مشتري با ارتباط

Sig:.( يمدار ياساس، مشتر  نیا  بر ) با( انیمشتر يمند تیو رضا) 601/0 اثرگذاريبا اندازه

                                                             
  مسئول مقالهنویسنده:                                                                         E-mail: sajjad.pashaie@tabrizu.ac.ir 
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 براساساین اندازه اثر . داشتند يارتباط با مشتر تیریرا در مد ریتأث نیشتریب) 65/0 اثرپذیري هانداز

 يتمندیو رضا مدارييمشتر هیبر پا هاکاروکسبگیریم نتیجه می. در حد زیاد قرار دارد جدول کوهن

اصل نه تنها  نیخدمات، بدون در نظر گرفتن ا هیکه گسترش و ارا يا گونه استوار است به انیمشتر

خود را  يها يو توانمند ها تیهمه فعال دیبا یخدمات يها سازمان بنابراین .ممکن است ریبلکه غ ،مشکل

  . شوند میمحسوب  هیتنها منبع برگشت سرما انیکنند، چراکه مشتر يمشتر تیمتوجه رضا

  

   .، فراتحلیلمدیریت ارتباط با مشتري، هاي خدماتی سازمانموفقیت سازمانی، : هاي کلیدي واژه

  

  مقدمه - 1

عصر نو  یساخته است که برخ یزمتما یشینرا چنان از جوامع پ عصر جدید، ارتباطاتگسترش 

را در  یتوجه فراوان 1)سی، آر،ام( يارتباط با مشتر یریتمد .دانندمیارتباط با مشتري را عصر 

اصلی مدیریت ارتباط با  وظیفه. ده استکرتجارت به خود جلب یابی، اقتصاد و حوزه بازار

در  .استمشتري تسهیل در ارتباط مشتري با سازمان بدون محدودیت زمانی، مکانی و ملیتی 

وکار تبدیل  عصر حاضر مدیریت ارتباط با مشتري، به یک ابزار کلیدي براي مدیریت کسب

یکپارچه مشتري عنوان راهبرد  در اقتصاد امروزه مدیریت ارتباط با مشتري به ].1[ شده است

که این امر ارتباط بین  شود براي مدیریت مؤثر مشتریان و افزایش زمان حیات مشتري یاد می

مدیریت ارتباط با مشتري . دهد راهبرد مشتري و رفتار مشتري را در اقتصاد هر کشور نشان می

ثر ؤو ارتباط م تعامل به آسانی با مشتریاندر راهبردهاي اجتماعی تا  دهد اجازه می ها سازمانبه 

افزایش و مشتریان سودمند را شناسایی در صنعت اقتصادي  نرخ حفظ مشتریان را ؛داشته باشند

مشتري  ر آنکنند که د مدار فعالیت می مشتري حیطهها در  سازمان امروزه اقتصاددر  ]2[کنند 

 ارائه در افزون روز رقابت و بازاریابی دنیاي در تحولات به باتوجه ].3[ تحاکم واقعی بازار اس

 خود مشتریان با کیفیت با و قوي ارتباطی بتوانند که است کسانی آن از پیشرفت و بقا، خدمات

 به نسبت وفادار و راضی مشتریان زیرا ،کنند استفاده خوبی به ارتباط این نتایج از و کرده برقرار

همه که دارند مستحکم و دائمی ارتباطی ایجاد به بسیاري تمایل و شده متعهد کنندگان عرضه

                                                             
1. Customer Relationship Management (CRM) 
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  ]. 4[ شود می رقبا از گرفتن پیشی و بازار در پیشرفت و شهرت سبب آنها

ایجاد حداکثر سودآوري ناشی از  درجهتیندي جامع اتوجه به کیفیت ارتباط با مشتریان فر

مدیریت ارتباط با مشتري از مباحثی است که در اقتصاد  ].6 ؛5 ؛3[است ارتباط با مشتري 

اندیشی در راهکارهاي برقراري ارتباط با دامنه وسیع  ها را به دوباره ، سازمانهامروزجهانی 

 مدیریت ارتباط با مشتريبه که  طوري هب ،مشتریان و تسخیر این دانش گسترده برانگیخته است

ارائه ارزش  .است شدهمدیریت ارتباط با مشتریان توجه  برايمحور  مشتري راهبردعنوان یک  به

هاي خدماتی در ایجاد و حفظ مزیت  ها و سازمان مشغولی همیشگی شرکت مشتري دل برتر به

 هک طوري همان]. 10 ؛9 ؛8 ؛5[ اساس نتایج عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري است رقابتی بر

 عملکرد بهبود خواهان ها سازمان و ها شرکت اگر کردند پیشنهاد پژوهشگران از بسیاري

 ارائه و خلق تفکر اساس بر را خود هاي فعالیت باید هستند خود مشتري با ارتباط مدیریت

 آفرینش مرکز بر مشتري با ارتباط مدیریت واقع در]. 12 ؛11[ کنند تنظیم مشتري به برتر ارزش

 مشتریان به ارزش ارائه خلق مشتري با ارتباط مدیریت هدفو  کند می کیدأت ارزش ارائه و

  ].13[ باشد می هدف مورد

 بیشتر موفقیت براي تا دارد می وا را ها سازمان بازارها، در جهانی و اي رقابت منطقهافزایش 

سازش با محیط  منظور بهها ناگزیرند  سازمان. آورند روي بلندمدت در رقابت نوین هاي راه به

در حال تغییر و پر رقابت، در ساختار خود تجدیدنظر کنند و نیاز دارند که در مقابل تغییرات 

هاي  همچنین نیاز به شیوه ،گذشته از خود نشان دهند پذیري بیشتري نسبت به محیط، انعطاف

ی براي ي خدماتها سازمان .هاي دانشی خود را مدیریت کنند تري دارند تا بتوانند سرمایه پیچیده

دهند و خدمات  خدمات ارائه می، اند شده و قدیمی در سازمان مشتري طور سنتی به کسانی که

 شدت به روال کارمحیطی  و دولتی هاي سازماناما در  .]15 ؛14[ کنند میبازبینی را شده  انجام

 در رقابت، پر و پویا محیط با سازش منظور به ناگزیرند ها سازمانکه است چراپیدا کرده  تغییر

 بیشتري پذیري انعطاف محیط، تغییرات مقابل در که دارند نیاز و کنند تجدیدنظر خود ساختار

 بتوانند تا دارند تري پیچیده هاي شیوه به نیاز همچنین .دهند نشان خود از گذشته به نسبت

   ].16[ کنند مدیریت را خود دانشی هاي سرمایه

 انتظار مورد ارزش و مشتري با ارتباط مدیریت بین را بالقوه چالشی شده انجام هاي همطالع
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ابعاد  که نشان داد ها پژوهش نتایج ].17[ دهد می نشان برتر عملکرد به دستیابی براي مشتري

دانش،  مدیریت، مشتري با ارتباط مدیریتمداري، فناوري  مشتري(مدیریت ارتباط با مشتري 

 بر توجهی تأثیر مثبت و قابل )، خدماتها نفوذ مدیریت دانش، ساختار، مدیریت، ارتباط

پاشایی و عبدوي حاصل از پژوهش  جینتا. ]23 - 18[ دارد مشتري با ارتباط مدیریت موفقیت

 گذار هستند ریثأت يارتباط با مشتر تیریمد تیبر موفق یسازمان يرهاینشان داد، متغ) 1396(

/ دانش  تیریکسب مد/  مداري يمشتر( گریعوامل د اي رسد آنها با نقش واسطه ینظر م به یول

 يارتباط با مشتر تیریمد تیبر موفق) يمشتر باارتباط  تیریمد يفناور/ دانش تیرینفوذ مد

  .]24[ دارند سزایی هب نقش ها هتل یدر بخش خدمات ورزش

 کنونی دستخوش تغییرات فراوان بودهمدیریت ارتباط با مشتري از زمان ظهور تا دوره 

اند،  گام نهادهمدیریت ارتباط با مشتري سازي  هایی که در مسیر پیاده سازمان هاي ه، تجرباست

که  هایی الؤیکی از س. موفق و ناموفق فراوانی در این زمینه بوده است هاي ربهاز تج نشان

مدیریت سازي  در پیادهها سازمان، برخی صنایعاین است که چرا باشد،  همواره مطرح می

اند؟ چه عوامل  هاي دیگر با شکست مواجه شده که سازمان درحالی موفق بوده،ارتباط با مشتري 

باشند؟  می مؤثرهاي مدیریت روابط با مشتري  طرحو متغیرهایی در تعیین موفقیت و شکست 

 تیریمد يبرا یو منظم یچارچوب علم ای يپشتوانه نظر چیشده، ه انجام هاي همطالع واقع، در

در صنایع  CRMهاي مطلقی براي موفقیت  یعنی ملاك یا سازه ؛اند ارائه نداده يروابط با مشتر

هم،  يروابط با مشتر تیریمددهنده  ی راجع به عناصر تشکیلحت ]25[ وجود ندارد

 قیدق يمعنا هستند کهی عدنظران م از صاحب ياریدارد و بس ي وجودادیز ينظرها اختلاف

 يهاارمعی و ها روش، در حال حاضر. ]26[ ستین مشخصهنوز  يروابط با مشتر تیریمد

محسوب  یابیعملکرد بازار یابیارز هاي ابزار نیپرکاربردتر گذاري هیسرما یابیارز یسنت

که انتظار ( يارتباط با مشتر تیرمدی مانند هایی طرح یابیارز براي ها روش نیا یولشوند  می

تنها . ستندین اسبمن )باشند يراهبرد ایو  میرمستقیآنها عمل نامشهود، غ يایمزا رود یم

عوامل نامشروع و  رایز د؛کننمشکل را حل  نیا تواند یم ارهیو چند مع يچند بعد يهاکردیرو

و  يدوران رکود اقتصادها در  امروزه سازمان. رندیگ یدر نظر م یبیترک صورت بهمشهود را 

 راهبرد یکدهد که اتخاذ  یقرار م یسخت یطوکار آنها را در شرا و کسب مشتریانتورم، 
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 یتوضع یندر گذار از ا يا یژه، نقش ومدیریت ارتباط با مشتريمانند  ثرؤدرست و م بازاریابی

بنابراین براي تحلیل عوامل تأثیرگذار بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري نیازمند ابزاري  .دارد

دادن  راه ارزشمند براي در کنار هم قرار یک. کندشهود و نامشهود را تحلیل هستیم که عوامل م

ساختن مقدار  انجام یک متاآنالیز، به روشن. استاستفاده از متاآنالیز ، ها نتایج این پژوهش

هاي خدماتی کمک  در سازمانمدیریت ارتباط با مشتري واقعی عوامل تأثیرگذار بر موفقیت 

هاي  اهمیت تأثیر ابعاد مدیریت ارتباط با مشتري در سازمان به باتوجه رو این از .خواهد کرد

 با حاضر با این حال متاآنالیز .مهم خواهیم پرداخت موضوع، به این پژوهشخدماتی در این 

  :شد انجام زیر اهداف

 در آن موفقیت بر شده کشف مشتري با ارتباط مدیریت ابعاد اثر اندازه مقدار 

شده در  انجام هاي همطالع بیشتررغم اینکه  به( شود مشخص خدماتی هاي سازمان

 )...ها، صنعت ورزش و ها، کشاورزي، هتل ها، بیمه بانک(کشور در صنایع مختلف 

بر موفقیت  مشتري با ارتباط مدیریتیک از ابعاد  ثیرات هرأبود ولی میزان ت دار ینعم

متفاوتی هاي نبوده یا اثرهاي خدماتی مشخص  در سازمان مشتري با ارتباط مدیریت

  .)مشخص خواهد شددقیق و این آماره متاآنالیز  با انجام رو این ازداشته است،  وجود

 ؛شده انجام هاي پژوهش و ها همطالع نتایج در موجود تغییرپذیري گیري اندازه  

 ؛متعدد هاي پژوهش از شده حاصل نتایج تلخیص  

  

  شناسی روش - 2

اسنادي مبتنی بر  هاي پژوهشمسئله و اهداف پژوهش از نوع  براساسروش این پژوهش 

شود که فرصتی براي مرور  جهت مهم محسوب می  این متاآنالیز در این مطالعه از. متاآنالیز است

بینانه  و با این بازنگري واقع دکن سایر پژوهشگران را فراهم می وسیله بهشده  مسیر پیموده

هاي عملیاتی و  استفاده در طرح  د تا قابلشو بندي می دستاوردهاي آنان مقایسه و جمع

هاي  متاآنالیز روشی براي محاسبه میانگین یافته. هاي خدماتی شود گیري مدیران سازمان تصمیم

. کند لحاظ آماري یک میانگین یا اثر مشترك عمل آزمایشی را برآورد می پیشین است و از
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زي و آنالیز نتایج حاصل از طیف وسیعی از سا هدف خلاصه آنالیز باااستفاده از روش مت

این روش با . شود است، انجام می انجام شدهاي  موضوع ویژه درخصوصهایی که  پژوهش

سازي نتایج  اي تحلیلی در یکپارچه استفاده صحیح از فنون آماري در ترکیب و افتراق داده

 به باتوجهاز سوي دیگر  .]27[ کند ، بسیار قدرتمند عمل میشده انجام هاي پژوهشحاصل از 

اینکه هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل تأثیرگذار بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري در 

ها اثر دو مورد از متغیرهاي مستقل موردنظر  در برخی از پژوهش، اما هاي خدماتی است سازمان

ایشی موردنظر را که یک یا دو مورد از اثرهاي آزم هایی هبنابراین همه مقال .مطالعه شده بود

  .شدندجستجو ، مطالعه کرده بودند

  

  روش اجرا - 2-1

که در آن موضوع  هاي مقطعی است جامعه و نمونه آماري این روش، مشابه پژوهش

 تمام، پژوهشجامعه آماري این بخش از . باشد ها می جاي افراد نتایج پژوهش  موردمطالعه، به

معتبر وزارت علوم  هاي ه، مجل3، اسکوپوس2يآ.اس.، آي1سی.اس.آي شده در چاپ هاي همقال

هاي پژوهشی و  هاي مختلف، طرح هاي دانشجویان در دانشگاه نامه تحقیقات و فناوري، پایان

 1398تا  1393است که از سال  با موضوع مدیریت ارتباط با مشتري هاي منتشرشده کتاب

مورد بوده است که  62در این پژوهش  شده هاي بررسی مجموعه پژوهش. شده است منتشر

در این . شود و علمی پژوهشی داخلی را شامل میآي، اسکوپوس .اس.آي هاي هآن مقال بیشتر

انواع میزان همکاري  ازنظرهاي مرتبط  پژوهش، مند با روش مرور نظام نخستپژوهش 

مند اندازه  ر نظامبعد از مرو. و نوع ابزار متغیر وابسته بررسی شدند پژوهش، روش پژوهشگران

سپس اندازه اثر کلی رابطه بین دو متغیر یا اثر . شده است  اثر هر یک از متغیرها بررسی

بطه بین دو شود تا درباره تأثیرگذاري آن اثر آزمایشی یا را آزمایشی در چند مطالعه محاسبه می

شده بود  ا گزارشدر آنه که ضرایب همبستگیشدند  بررسی هایی همطالع. گیري شود متغیر نتیجه

گیري  نداشتن اطلاعات موردنیاز مانند حجم نمونه زیاد، ابزار اندازه هایی که به لحاظو پژوهش

                                                             
1. ISC 
2. ISI 
3. Scopus 
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گیري تصادفی، براي انجام متاآنالیز ناقص بودند و  مناسب با روایی و پایایی لازم و روش نمونه

 در .حذف شدند) مورد یافت شد دوکه در این پژوهش (شده بودند   یا با روش کیفی انجام

  :شاملها این ملاك. شد  اند، استفاده هاي ورودي را دارا بوده پژوهش که ملاك 18نهایت از 

 ها باشدثر بر مدیریت ارتباط با مشتري در سازمانؤموضوع پژوهش عوامل م.  

 بررسی در قالب یک پژوهش میدانی انجام گرفته باشد.  

 استفاده  ،اي دقیق که روایی و پایایی کافی داشته باشندهاز ابزارهاي معتبر و مقیاس

  .شده باشد

مراحل انجام  به باتوجه، ارزشیابی کیفیت نتایج ها پژوهشکاهش خطا در نتایج  منظور به

، پایایی به روش تحلیل واریانس و تصحیح نتایج پژوهششناسی  با اصول روش پژوهش

هاي موردنظر پس از  شده از پژوهش آوري اطلاعات جمع. انجام شد پژوهشگران وسیله به

هاي مطالعات و برنامه،  توصیف ویژگی اس.اس.پی.اس افزارنرمکدگذاري با استفاده از دو 

وسیله آن نتایج حاصل  به کهشده است   آماري طراحی هاي هبراي انجام محاسب نالیزآمتا افزار نرم

پاسخی  نهایت هم که در ندشد لحاظ آماري با یکدیگر ترکیب مستقل بهپژوهش از دو یا چند 

منطقی که بنیان . شود شده داده می هاي پژوهشی بر مبناي ترکیب انجام کلی به پرسش یا پرسش

رساندن یک آزمون با توان آماري بالاتر در مقایسه با تحلیل  انجام به، دهد تحلیل را تشکیل می فرا

  .هاي مجزا از یکدیگر است بر مبناي یک پژوهش یا پژوهش

  

  ها وتحلیل داده روش تجزیه - 2-2

و کاهش سوگیري ارزیابی مستقل محقق  ها هبررسی کیفیت مطالع منظور بهآنالیز  افزار متا از نرم

دقت بیشتر در  منظور بههمچنین . در دو عامل روایی درونی و بیرونی صورت گرفت

شامل مواردي مانند رویکرد  فهرستین ا. تهیه شد فهرستیآوري اطلاعات مذکور  جمع

، روش پژوهشگیري، روش  ها، اهداف جامعه، نمونه آماري، روش نمونه ، فرضیهپژوهش

لحاظ  بنابراین مطالعات مدیریت ارتباط با مشتري از. بوده استپژوهش آماري، روایی و پایایی 

هاي آماري  سپس آزمون شده وبررسی  Zهمبستگی، واریانس و انحراف استاندارد، 

هاي فرمول براساسهاي اثر  اندازه اثر و ترکیب اندازه  پس از تبدیل به ها هشده در فرضی استفاده
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این . شدندتحلیل  2و اشمیت 1هاي اثر به روش هانتر اندازه اثر تبدیل و ترکیب اندازه وولف به

راي تفسیر اندازه اثر باید ب. شداندازه اثر انجام   کار با استفاده از فن ترکیب احتمالات و محاسبه

کوهن معیار ذکرشده براي تفسیر اندازه اثر را . باشد) r(بهترین معیار در بازده اندازه همبستگی

اندازه اثر زیاد  ،)5/0تا  3/0از  r(اندازه اثر متوسط  ،)3/0کمتر از  r(اندازه اثر کم ( در سه سطح

)r  هایی براي متاآنالیز انتخاب  پژوهش قطفدر این پژوهش . کند پیشنهاد می )5/0بیشتر از

روش برآورد اندازه اثر متاآنالیز با داشتن مقادیر . شدند که روایی و پایایی آنها محرز شده بود

ترین  اما رایج. اندازه اثر هستند  ها قادر به محاسبه میانگین، واریانس و انحراف معیار گروه

بنابراین . برند همبستگی به کار می هاي هرا براي مطالع rکه اغلب  هستند dو  rها  شاخص

گرفتن  نظر شده درزمینه موردنظر و مراجعه به آنها و با در انجام هاي پژوهشفهرست  به باتوجه

  .ید شدندأیپژوهش ت 18معیارهاي ذکرشده 

  

  ها یافته - 3

تا فرایند انجام  دنداساس تقدم زمانی کدگذاري ش پس از انتخاب مطالعات واجد شرایط، آنها بر

عنوان یکی از معیارهاي انتخاب  نیز به ها پژوهش در شده ابزارهاي استفاده. متاآنالیز تسهیل شود

هاي  شده در گزارش هریک از پژوهش هاي ارائه اساس داده بر  این بخش. موردنظر بوده است

ارتباط با مشتري در اندازه اثر عوامل تأثیرگذار بر موفقیت مدیریت   موردنظر، به محاسبه

 افزار متاآنالیز از نرم پس از کدگذاري ها تحلیل داده منظور به. پردازد هاي خدماتی می سازمان

هاي  فرمول راهپژوهش از  هاي هفرضی. آماري متاآنالیز استفاده شد هاي هبراي انجام محاسب

اآنالیز کرامر و هویت و به اساس مراحل مت هاي اثر بر اندازه اثر تبدیل و ترکیب اندازه به  وولف

همچنین براي تفسیر اندازه اثر از جدول کوهن استفاده . روش هانتر و اشمیت تحلیل شدند

وجود  بااین. شده است  گزارش) همبستگی( rشاخص  براساساندازه اثر  1 در جدول. دش

 1 چه این شاخص به هر. در عمل بین صفر و یک است rدامنه . تر است ساده rدرك شاخص 

وجود اندازه همبستگی، حد پایین و حد بالا،  بااین. تر باشد، دلیل اثربخشی بیشتر است نزدیک

                                                             
1. Haunter  
2. Schmite 
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شده اطلاعات کافی  هاي انجام بنابراین پژوهش. استقبول  ها در حد قابل ، پژوهشZارزش 

گیري  ها براي اندازه پژوهش بیشترمشخص است که  1همچنین از جدول . را داشتند rبراي 

  .، چند مؤلفه را محاسبه کردندمدیریت ارتباط با مشتريموفقیت 

  

  ) ترکیب تصادفی هاياثر(تحلیل پژوهش به روش ترکیب اندازه اثر  هاي فرا یافته .1جدول 

 به روش اشمیت و هانتر

I- 
Squared 

DF  
  آزمون

  همگنی

  هاياثر  فاصله اطمینان

  ترکیبی

  تصادفی

)r(  

  هاياثر

  ترکیبی

عه  )r( ثابت
طال

 م
اد

د
تع

  

عوامل کلیدي و 

تأثیرگذار بر 

موفقیت  سی، 

  آر،ام

  اثرات ثابت  اثرات تصادفی

34/90  8  85  /82 67  /0- 51  /0  68  /0- 66  /0   *601  /0   *676  /0  9  
 --->مداري مشتري

 سی، آر،ام موفقیت 

780/93  7  53  /112 57  /0- 24  /0  53  /0- 46  /0   *424  /0   *498  /0  8  

مدیریت کسب 

 موفقیت  --->دانش

 سی، آر،ام

890/94  7  04  /137 52  /0- 14  /0  48  /0- 40  /0   *350  /0   *447  /0  8  

نفوذ مدیریت 

 موفقیت  --->دانش

 ام سی، آر،

441  /65  7  25  /20 42  /0- 29  /0  42  /0- 39  /0   *359  /0   *411  /0  8  

سی،   فناوري 

 موفقیت  ---> آر،ام

 ام سی، آر،

718  /83  2  28  /12 76  /0- 36  /0  52  /0- 48  /0   *600  /0   *504  /0  3  

 ---> ارتباطات

 سی، آر، موفقیت 

 ام

93  /830  4  82  /64 68  /0- 31  /0  63  /0- 51  /0   *527  /0   *562  /0  5  

 ---> ساختار

 سی، آر، موفقیت 

 ام

96  /25  4  58  /106 75  /0- 32  /0  64  /0- 56  /0   *581  /0   *609  /0  5  

 ---> مدیریت

 سی، آر، موفقیت 

 ام

633  /96  3  25  /89 74  /0- 35  /0  53  /0- 49  /0   *580  /0   *515  /0  4  

 سی، آر،  موفقیت 

مزیت  ---> ام

 رقابتی

696  /93  9  77  /142 74  /0- 55  /0  61  /0- 58  /0   *655  /0   *602  /0  10  

سی،   موفقیت 

 ---> آر،ام

 مندي رضایت
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 و تأثیرگذار) مندي مزیت رقابتی، رضایت( ثیرپذیرأمشخص است که عوامل ت 1 از جدول

مداري، کسب مدیریت دانش، نفوذ مدیریت دانش، فناوري مدیریت ارتباط با مشتري،  مشتري(

هاي خدماتی در  بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري در سازمان) ساختار، مدیریت، ارتباطات

 هاي اثر از آزمون براي بررسی ناهمگونی اندازه .اند بوده دار معنی 001/0سطح خطاي کمتر از 

جدول (بسیار بالا گزارش شد کیو ها مقدار  براي کل پژوهش. استفاده شد 2آي و مجذور 1کیو

ملاك هیجینز، تامپسون، دیکز و و براساس هاي اثر است  که گواهی بر ناهمگونی اندازه) 2

. استفاده کرد 3این ناهمگونی باید از مدل تصادفی به باتوجه. ناهمگون بالاست) 2003(آلتمن 

ترین اندازه اثر ترکیبی براي متغیرهاي اثرگذار و اثرپذیر در موفقیت ها بیش یافته اساس بر

  .باشد مندي می مداري و رضایت یعنی مشتري، مدیریت ارتباط با مشتري

  :دهد متاآنالیز در بخش متغیرهاي اثرگذار نشان می  ننتایج آزمو

اند و تلفیق آنها با مدل آثار ثابت موجه نیست و باید از  تا حد زیادي ناهمگون ها همطالع

 9گوید که  درواقع، این آزمون به ما می. ترکیب نتایج استفاده کرد منظور بهمدل آثار تصادفی 

شدت به لحاظ   ، بهمدیریت ارتباط با مشتريموفقیت  --->مربوط به مشتري مداري  ي فرضیه

دهد که رابطه  تصادفی نشان می هاينتایج اثر. اوتندمتف ها ههاي مطالع ها و مشخصه ویژگی

برابر با  شده مطالعه بررسی 9، در مدیریت ارتباط با مشتريموفقیت  ---> مشتري مداري

این . باشد می 679/0و حد بالاي  510/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0، در سطح 601/0

این متغیر از بین متغیرهاي . شده است شجدول کوهن زیاد گزار براساساندازه اثر ترکیبی 

، بیشترین تأثیر را از مدیریت ارتباط با مشتري مدیریت ارتباط با مشترياثرگذار از موفقیت 

 ---> ترکیبی تصادفی رابطه بین کسب مدیریت دانش  هاينتایج آزمون همگنی و اثر. پذیرد می

، مثبت و 000/0، در سطح 424/0مطالعه، برابر با  8، در مدیریت ارتباط با مشتريموفقیت 

جدول  براساساین اندازه اثر ترکیبی . باشد می 575/0و حد بالاي  245/0با حد پایین  دار معنی

ترکیبی تصادفی رابطه بین کسب مدیریت  هاينتایج آزمون همگنی و اثر. کوهن، متوسط است

، در 424/0برابر با  شده مطالعه بررسی 8، در يمدیریت ارتباط با مشترموفقیت  --->دانش 
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این اندازه اثر . باشد می 575/0و حد بالاي  245/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0سطح 

ترکیبی تصادفی  هاينتایج آزمون همگنی و اثر. جدول کوهن، متوسط است براساسترکیبی 

مطالعه  8، در باط با مشتريمدیریت ارتموفقیت  --->رابطه بین نفود مدیریت دانش 

و حد بالاي  145/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0، در سطح 350/0برابر با  شده بررسی

نشان ها  نتایج یافته. جدول کوهن، متوسط است براساساین اندازه اثر ترکیبی . باشد می 527/0

 مدیریت ارتباط با مشتريترکیبی تصادفی رابطه بین فناوري  هايآزمون همگنی و اثرداد که 

، در سطح 359/0برابر با  شده مطالعه بررسی 8، در مدیریت ارتباط با مشتريموفقیت  --->

این اندازه اثر ترکیبی . باشد می 425/0و حد بالاي  290/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0

  .جدول کوهن متوسط است براساس

  :دهد متاآنالیز در بخش متغیرهاي اثرپذیر نشان می  نتایج آزمون

مدیریت ارتباط موفقیت  --->ترکیبی تصادفی رابطه بین ارتباطات  هايآزمون همگنی و اثر

با حد  دار معنی، مثبت و 000/0، در سطح 603/0برابر با  شده مطالعه بررسی 3، در با مشتري

جدول کوهن زیاد  براساساین اندازه اثر ترکیبی . باشد می 765/0و حد بالاي  368/0پایین 

هاي حاصل از تحلیل متاآنالیز بیانگر این بود که آزمون همگنی و  همچنین نتایج یافته. است

 5، در مدیریت ارتباط با مشتريموفقیت  --->ترکیبی تصادفی رابطه بین ساختار  هاياثر

و حد  317/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0، در سطح 527/0برابر با  شده مطالعه بررسی

نتایج آزمون . جدول کوهن، زیاد است براساساین اندازه اثر ترکیبی . باشد می 688/0بالاي 

، مدیریت ارتباط با مشتريموفقیت  --->ترکیبی تصادفی رابطه بین مدیریت  هايهمگنی و اثر

 322/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0، در سطح 581/0برابر با  شده مطالعه بررسی 5در 

آزمون . جدول کوهن، زیاد است براساساین اندازه اثر ترکیبی . باشد می 759/0و حد بالاي 

مزیت  ---> مدیریت ارتباط با مشتريترکیبی تصادفی رابطه بین موفقیت  هايهمگنی و اثر

با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0، در سطح 580/0رابر با ب شده مطالعه بررسی 4رقابتی، در 

جدول کوهن، زیاد  براساسهمچنین اندازه اثر ترکیبی . باشد می 742/0و حد بالاي  355/0

ترکیبی تصادفی رابطه بین موفقیت  هايآزمون همگنی و اثرنشان داد که ها  نتایج یافته. است

، در 655/0برابر با  شده مطالعه بررسی 10دي، در من رضایت---> مدیریت ارتباط با مشتري
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همچنین اندازه . باشد می 740/0

بنابراین این متغیر از بین متغیرهاي اثرپذیر از 

  .پذیرد ثیر را از مدیریت ارتباط با مشتري می

توان به مدل نهایی  هاي پژوهش، می

نشان  1 هاي پژوهش بر مبناي تحلیل متاآنالیز در شکل

هاي موجود  توان نتیجه گرفت همبستگی

بنابراین عوامل اثرگذار و اثرپذیر بر 

، نفوذ مدیریت دانش، مداري، کسب مدیریت دانش

) مندي مزیت رقابتی، رضایت

برگرفته از توان مدل  نتایج پژوهش می

  

  خروجی متاانالیز

______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

12 

740و حد بالاي  550/0با حد پایین  دار معنی، مثبت و 000/0سطح 

بنابراین این متغیر از بین متغیرهاي اثرپذیر از  .زیاد است جدول کوهن براساساثر ترکیبی 

ثیر را از مدیریت ارتباط با مشتري می، بیشترین تأمدیریت ارتباط با مشتريموفقیت 

هاي پژوهش، می بودن رابطه متغیرهاي فرضیه  دار معنی به باتوجهحال 

هاي پژوهش بر مبناي تحلیل متاآنالیز در شکل نتایج آزمون فرضیه. پژوهش پرداخت

توان نتیجه گرفت همبستگی می 1 نتایج جدول به باتوجهبنابراین  .شده است  داده

بنابراین عوامل اثرگذار و اثرپذیر بر . هستند دار معنی 001/0در مدل پیشنهادي همگی در سطح 

مداري، کسب مدیریت دانش مشتري( موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري

مزیت رقابتی، رضایت ،ها فناوري مدیریت ارتباط با مشتري، ساختار، مدیریت، ارتباط

نتایج پژوهش می به باتوجه حالا. ید شدأیهاي خدماتی ت در سازمان

  :را به شکل زیر مطرح کرد پژوهش

خروجی متاانالیز اساس شده بر مدل طراحی .1شکل 

 

سطح 

اثر ترکیبی 

موفقیت 

حال 

پژوهش پرداخت

داده

در مدل پیشنهادي همگی در سطح 

موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري

فناوري مدیریت ارتباط با مشتري، ساختار، مدیریت، ارتباط

در سازمان

پژوهش
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از بین متغیرهاي اثرگذار و اثرپذیر از موفقیت کرد که توان اظهار  می 1 شکل به باتوجه

مندي مشتریان، اثرگذار و اثرپذیرترین  مداري و رضایت ، مشتريمدیریت ارتباط با مشتري

 با(مندي مشتریان  رضایتو ) 601/0با اندازه اثر (مداري  اساس، مشتري  این  بر. متغیرها هستند

 براساساین اندازه اثرها . داشتندارتباط با مشتري  مدیریت دربیشترین تأثیر را ) 65/0اثر  اندازه

  .جدول کوهن در حد زیاد قرار دارد

  

  گیري بحث و نتیجه - 4

 اجرا هاي متعددينمونه روي که( مختلف هاي پژوهش از حاصل نتایج کردن یکپارچه با متاآنالیز

 از یک جامعه، هاي نمونه پژوهش روي انجام یک از حاصل نتایج دادن قرار هم کنار در و )شد

نامه و  ها، پرسش شده در تمامی پژوهش ابزارهاي به کار گرفته .شدند بررسی مختلف افراد یعنی

 که شد  فرا تحلیلی استفاده یفهرست بررس حجم نمونه آماري متفاوت بوده اما در متاآنالیز از

در . دادنددر یک محدوده زمانی خاص تشکیل  انجام شدههاي  حجم نمونه را پژوهشاین 

، z ،tهایی همچون روش،  هاي تحلیل آماري روش گرفته، روش هاي انجام پژوهش بیشتر

ترین شاخص آن  که رایج(روش برآورد اندازه اثر از بوده، اما در متاآنالیز  معادلات ساختاري

r&d شد؛  ، استفاده)است  

یر بر موفقیت مدیریت هاي حاصل از متاآنالیز نشان داد، متغیرهاي اثرگذار و اثرپذ یافته

، نفوذ مدیریت دانش، فناوري مدیریت اري، کسب مدیریت دانشمد مشتري(ارتباط با مشتري 

هاي  در سازمان) مندي ، مزیت رقابتی، رضایتها ارتباط با مشتري، ساختار، مدیریت، ارتباط

اثرکوهن میزان  اندازه جدول تفسیر اساس بر که ید شدأیت 001/0 يدار معنیخدماتی در سطح 

عالمو و زودو،  ؛1395عبدوي و پاشایی، ( هاي با یافته و باشد قبول می  قابل هاياندازه اثر

مورنو و مندوزا،  ؛2016؛ بات و درزي 2019فوستر، ؛ 1398زاده و همکاران،  ؛  محرم2018

 د،یکار جد و کسب يایامروزه در دن. ]24- 18[دارد ارتباط ) 1396پاشایی و عبدوي،  ؛2018

 اختصاص خود به ها در اهداف سازمان یاتیمهم و ح گاهیجا انیمشتر تیآوردن رضا دست به

سازي  پیادهسازمان در گرو  تیکه موفق اند دهیمهم رس تیواقع نیبه ا رانمدی و است داده
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CRM انیجذب و حفظ مشتر يبرا یستمیدر سازمان ستا است  يضرور نیبنابرا. است 

 از شتریکسب سهم ب يها براموسسات و بنگاه نیب وجود رقابت در. شود يساز ادهیو پ یطراح

ها موجب شده است که هم بنگاه شتریب يمند تیبه رضا دنیرس يبرا انیبازار و تلاش مشتر

 يبرا ییهاسرنخ افتنی یپ در انیممتاز در بازار باشند و هم مشتر تیکسب موقع دنبال به

 دارد، یکیدو مفهوم ارتباط نزد ین اهداف با بررسیبه ا دنیرس. کنندگاننیمتأ نیبه بهتر دنیرس

 دلیل بهکالاها و رضایت مشتریان، بررسی این دو مفهوم در بازارهاي خدماتی  تیفیک

دهنده خدمات   ارائه يهاسازمان يتر بوده و برا تر و مهمهاي خاص، خدمات حساس ویژگی

 مشـتریان مندي رضایت باعث خاصی خدمات ارائه اگـر. برخوردار است ياژهیو تیاز اهم زین

نیز  CRM. از آن خدمت بیشتر است دوبارهـد و اسـتفاده خری احتمـال گفـت، توان می شـود،

 شتریب يمند ترضای با بلندمدت روابط حفظ و ایجاد دنبال به مدار با رویکرد بازاریابی رابطه

 ،مداري مشتريکه رضایت مشتري مزایایی از قبیل  زیرا است خدماتی هاي سازمانمشتریان در 

 نیافزایش اعتبار و شهرت همچن ،ها ، کاهش هزینه، مزیت رقابتیها ساختار، مدیریت، ارتباط

 .رشد و توسعه پایدار را به همراه دارد

استوار است  انیمشتر يمند تیو رضا يمداريمشتر هیکسب و کار بر پا يایامروزه دن

 ریاصل نه تنها مشکل بلکه غ نیخدمات، بدون در نظر گرفتن ا هیکه گسترش و ارا يا گونه به

اثرگذارترین متغیر ) 601/0با اندازه اثر (مداري  که مشتري نشان دادها  نتایج یافته. ممکن است

 يها در اجرا سازمان تیآنچه باعث موفقبنابراین . بودمدیریت ارتباط با مشتري در موفقیت 

و  يمشتر گاهیدر درجه نخست، اعتقاد کامل به نقش و جاشود، می يمداريمشتر يها طرح

بر  یساختار سازمان جادیسازمان است و در درجه بعد، ا يارباب رجوع در بقا و تداوم کار

سخن که  نیمدار، درك ايمشتر يها سازمان. است يمحور يو مشتر يمداريمشتر يمبنا

در  يحضور مشتر رایز. دانند یم شیخو يها وحه برنامهاست را سر ل يحق با مشتر شهیهم

. سازد یفراهم م زیدارد، امکان رقابت را ن دنبال به یعلاوه بر آنکه سود مال يواحد اقتصاد کی

کرده  دایرواج پ ایکه در دن هاستسال ان،یمشتر میاحترام به ارباب رجوع و تکر ن،یهم يبرا

 یکس خواهند یندارد بلکه آنها م تیها اهم مشکلات سازمان ان،یمشتر يبرا مسلماً. است

 نیبه هم ییاست که پاسخگو یسازمان ،مداريو سازمان مشتر دیمشکلاتشان را حل نما
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 هیخود و ضامن برگشت سرما هیرا سرما يمشتر تیمشکلات را هدف خود قرار داده و رضا

کننده هینهاد ارا کی يگذار شارز يبرا یبدون شک ملاك واقع یاز طرف. داند یسازمان م

ادامه  تواند ینم يکسب و کار چیکه اگر نباشد ه يزیچ. است انیمشتر تیرضا زانیخدمات، م

غول ارائه خدمت به مردم را که در آن مش یکسان یزندگ ایشغل نموده و  جادیداده، ا اتیح

   .دینما نیمأت، هستند را

اثرپذیرترین متغیر در موفقیت ) 65/0اثر  اندازه با(مندي مشتریان  نتایج نشان داد، رضایت

مشتري و  در فرایند جلب رضایت ها ترین اقدام یکی از مهم. بودمدیریت ارتباط با مشتري 

 .دریافتی است مداري سازمان، سنجش میزان رضایت او از کالا و خدمات تداوم فرهنگ مشتري

ها و موسسات در معرض دهد، سازمانمیالعاده زیاد رخ  در دنیایی که تغییرات با سرعت فوق

پیدایش رقبا در عرصه رقابت ارائه خدمات و تولید کالا با کیفیت . تهدید و نابودي قرار دارند

در جهان رقابتی امروزه موسساتی موفق . هاستمرغوب و قیمت مناسب تهدیدي براي سازمان

 یطیامروزه افراد در مح .هستد که در عرصه فعالیت یک گام از رقباي خود جلوتر باشند

و  یرود، بررسیم شیبر خدمات پ یاقتصاد مبتن يطور روزافزون به سو کنند که بهیم یزندگ

تواند هم به اصلاح یها مکنندگان سازمان و انتظارات مراجعه دیها، عقایژگیمطالعه و

ها را در سازمانکنندگان از خدمات استفاده يمند تیو هم رضا ندسازمان کمک ک يها تیفعال

در  نیادیبن یاصل عنوان بهدر خدمات  تیفیفنون ک يریداشته باشد، تعلل در بکارگ یپ

دارد، یوا م نیآفر عهیضا يهاتیبه تحمل فعال موسسات را تیفیک نییمربوط به تع يها تیفعال

بازار کار  ها درواحد يریپذ نه تنها از رقابت تیفیکبا  یدر ارائه خدمات فینوع عملکرد ضع نیا

این مرحله  در .شودیموسسات نیز م یورشکستگ ایبلکه باعث رکود و ، خواهد کرد يریجلوگ

هاي  با اجراي برنامه مستقل پژوهشی هاي همؤسس راهیا از  طور مستقل بهتواند  سازمان می

کننده، کالا و خدمات  نظرسنجی مناسب میزان رضایت مشتریان از ابعاد مختلف عملکرد عرضه

موفقیت سازمان در دستیابی به  درجه رضایت مشتریان علاوه بر اینکه میزان. یافتی را بسنجددر

ها را براي سازمان  کیفیت و روش دهد، امکان اصلاح و بهبود را نشان میخود  بخشی از اهداف

هاي تولیدي یا خدماتی، میزان رضایت  به اینکه سازمان باتوجه. کند کننده فراهم می عرضه

کنند و این روند  عنوان معیاري مهم براي سنجش کیفیت کار خود قلمداد می را بهمشتري 
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اهمیت مشتري و رضایت او چیزي است که به ترتیب  این به. افزایش است حال همچنان در

عنوان یک عامل اصلی  مندي مشتریان به بنابراین رضایت .گردد می رقابت در سطح جهانی بر

به همین که  شود محسوب میهاي خدماتی در ارتباط با مشتریان  براي تعیین موفقیت سازمان

گیري رضایت  پس توجیه اساسی براي اندازه. گیري رضایت مشتري بسیار مهم است دلیل اندازه

صحیحی را جهت به  هاي ماطلاعاتی است که مدیران را قادر سازد تا تصمی کردن مشتري فراهم

ها  موجب بهبود حفظ مشتري به این وسیلهو  کنندها اتخاذ  رساندن رضایت مشتري  حداکثر

 .شوند

هاي خدماتی بسیاري از مشکلات  ي در سازمانارتباط با مشتر یریتمرتبط با مد يها یلتحل

پژوهشگران در  شده عمده ابزارهاي استفاده. نمودحل خواهد را ها  روي سازمان و مسائل پیش

عنوان عاملی اثرگذارتر  مشتري بوده و ابعاد آن بهنامه مدیریت ارتباط با  ، پرسشها پژوهشاین 

که  جایی ازآن. شده است  ها در موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري در نظر گرفته از سایر مؤلفه

هاي  اندازي و بهبود عملکرد سازمان عنوان چارچوبی براي راه تواند به می هاي این پژوهش یافته

که  توان اذعان داشت می شده در این نوشتار لب ارائهمطا به باتوجه نتیجه ، درخدماتی باشد

 به باتوجههاي خدماتی نوپا در مراحل اولیه خود است و  مدیریت ارتباط با مشتري در سازمان

گذاري، توانمندي بخش خصوصی، اندازه دولت،  مشی شدن، خط عواملی همچون جهانی

نظیر (هاي خدماتی  ا، سازمانه افزایش دانش شهروندان، خروج نیروهاي دانشی از سازمان

درنتیجه . اي به مدیریت ارتباط با مشتري داشت باید توجه ویژه...) ها و ها، هتل ها، بیمه بانک

به آنها  راهبرديهاي  گیري تواند در تصمیم دهد که می این مطالعه بینش مهمی به مدیران می

توجه به  ي،مدار يراهبرد مشتر یک ینتدو يبراکه  داد نشان پژوهش هاي این یافته. کمک کند

دستور کار قرار در  مدیریت ارتباط با مشتري يو فناور یاجتماع ي،اقتصاد یاسی،مسائل س

در  یهتنها منبع برگشت سرما یانمشترپیدا کند چون  یشافزا یانمشتر مندي یتتا رضا گیرند

ترین نقش را در  مهم ابعاد مدیریت ارتباط با مشتري، توان گفت که می همچنین. اقتصاد هستند

هاي سازمان، شود پیشنهاد می آمده دست نتیجه به به باتوجه. مندي و وفاداري دارد رضایت ایجاد

 شیسازمان را افزا يریانتقادپذ تیکه ظرف رندیرا به خدمت بگ یرانیمد یستیبا ماتیخد

 انیمشتر نیو جامعه حساس هستند و کارکنان را مهمتر انیو نسبت به حقوق مشتر دهند یم
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 يمند تیضابه ر یابیدست دیاین دست بهکارکنان  يمند تیاگر رضا رایز. دانند یم یهر سازمان

 .باشد یم شهیاند نی، تبلور اهااین سازمانو ظهور موج نو در  ستین ریپذ امکان انیمشتر

هاي خدماتی به استقرار سیستم مدیریت ارتباط با مشتري  سازمانتا ضروري است  بنابراین

همچنین . دهی شوند ریزي دقیق جهت گویی دقیق در زمان مناسب و با برنامه پاسخ درجهت

به  )یک دارایی ارزشمند و نادر براي کسب و کار استکه (مدیریت دانش و نفوذ کسب 

د و با بازارهاي نهاي سریعی از نیازهاي مشتري داشته باش پاسخ تا دهد مدیران این امکان را می

هاي ارتباط دوطرفه با مشتریان  کانال، ها سازمانضروري است . دنانطباق پیدا کن در حال تغییر

. ببینندرقبا تدارك  بارهدانش در و نفوذ و فرایندهاي لازم را براي کسب کنندکلیدي را مهیا 

شود  پیشنهاد میباشد، می روز يها يبه تکنولوژ زیتجه هاسازمان تیعلت موفق نیمهمتر

 هاي خدماتیسازمانبا  انیسهولت ارتباط مشتر، CRMي ها يبا فناور هاسازمانهمگام شدن 

پیشنهاد  یندههاي آ براي پژوهش انتهادر . دده یم شیبه خدمات را افزا یو سرعت دسترس

نظیر آشفتگی بازار، شدت رقابت و رشد بازار بر  تأثیر عوامل تهدیدکننده محیطی که شود می

 نیاز تشخیصهمچنین  .شودبا مشتري و بر موفقیت آن بررسی  رابطه میان ابعاد مدیریت ارتباط

 دستیابی به براي کارمند یا مدیر یک نیازمورد کلید اینکه لحاظ به مدیریت ارتباط با مشتري

  .محسوب شود فردي و سازمانی سطح در مهمی سهم تواند می است، اهداف
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