
 نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 3796-3763 ص ،3041 زمستان ،59 شماره هشتم، سال
ISSN: 2588-4573 

http://www.majournal.ir  

 

 تاثیر هوش هیجانی بر مدیریت ارتباط با مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش
 

 1 زاده مرزوق معتوقی حسین

 2* لعلی دشت زهرا

 14/33/3041: چاپ تاریخ 39/40/3041: دریافت تاریخ

 چکیده

دارد و  عنوان یک ویژگی شخصیتی مهم، تأثیرات عمیقی بر فرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری هوش هیجانی به

 روش و ماهیتها را افزایش دهد.  تواند از طریق بهبود تعاملات اجتماعی و عاطفی با مشتریان، وفاداری و رضایت آن می

های شرکت اسنوا در شهر اصفهان بود. روش نمایندگی جامعه آماری این پژوهش. است پیمایشی-توصیفی تحقیق

اسنوا در شهر اصفهان  های شرکتنفر از نمایندگی 59شماری  گیری در دسترس بود. حجم نمونه بصورت تمام نمونه

برای تایید روایی از روش روایی  باشد.برآورد شد. ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه محقق ساخته می

رونباخ بیشتر از پایایی تمام متغیرها به دلیل اینکه آلفای ک استفاده شده است. هانظران سازمان صاحبمحتوایی بر اساس 

نتایج نشان دادکه  وتحلیل اطلاعات با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری انجام شد.روش تجزیه است، تایید شد. 6/4

هوش هیجانی بر مدیریت دانش تاثیر مثبت و  تأثیر مثبت و معناداری دارد. مدیریت ارتباط با مشتریهوش هیجانی بر 

هوش هیجانی بر مدیریت ارتباط با  تأثیر مثبت و معناداری دارد.مدیریت ارتباط با مشتری مدیریت دانش بر معناداری دارد.

 مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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 مقدمه

ای برخوردار  ها از اهمیت ویژه ا مشتریان برای سازماندر دنیای پیچیده و رقابتی امروزی، حفظ روابط مؤثر و پایدار ب

عنوان یک استراتژی کلیدی، ابزاری مؤثر در بهبود تعاملات سازمان با مشتریان است  به است. مدیریت ارتباط با مشتری

ود که هدف آن، ارتقاء رضایت و وفاداری مشتریان، بهبود کیفیت خدمات و افزایش سودآوری است. با این حال، بهب

کاوی ممکن نیست؛ بلکه نیازمند  تنها با استفاده از ابزارهای فناوری اطلاعات و داده مدیریت ارتباط با مشتری فرآیندهای

های انسانی است که بتوانند روابط عاطفی و شناختی مؤثری با مشتریان برقرار کنند. در این زمینه، هوش  وجود توانایی

)هومبرگ و   شود ضروری در مدیریت ارتباطات با مشتریان شناخته میعنوان یک ویژگی شخصیتی  به  هیجانی

عنوان توانایی فرد در شناسایی، درک و مدیریت احساسات خود و دیگران تعریف  هوش هیجانی به (.5450، 3همکاران

های خدمات  ر زمینهویژه د گذارد بلکه به تنها بر روابط بین افراد تأثیر می های شغلی، هوش هیجانی نه شده است. در محیط

تواند بر نحوه برقراری ارتباط با مشتریان، درک نیازهای آنان و ارائه راهکارهای مؤثر تأثیر زیادی داشته  مشتری، می

دهند که افرادی که از هوش هیجانی بالاتری برخوردار هستند، قادر به ایجاد ارتباطات  های اخیر نشان می باشد. پژوهش

های مختلف برقرار کنند.  تری را در زمینه توانند تعاملات مثبت که می طوری شتریان هستند، بهتر و مؤثرتری با م قوی

 مدیریت ارتباط با مشتری های عنوان یک عامل کلیدی در بهبود عملکرد استراتژی تواند به بنابراین، هوش هیجانی می

وان یک فرآیند سیستماتیک برای عن به  در کنار هوش هیجانی، مدیریت دانش (.5450، 5)سولوی   عمل کند

ها و  گیری شدت بر بهبود تصمیم گذاری دانش در داخل سازمان، به آوری، تجزیه و تحلیل، ذخیره و به اشتراک جمع

طور  گذارد. یکی از ارکان مدیریت دانش، توانایی دسترسی به اطلاعات و استفاده از آنها به ها تأثیر می عملکرد سازمان

منظور بهبود تعاملات با مشتریان نیاز به اطلاعات  ها به های استراتژیک است. از آنجا که سازمان گیری مؤثر برای تصمیم

 مدیریت ارتباط با مشتری کننده در ارتقاء فرآیندهای عنوان یک تسهیل تواند به روز دارند، مدیریت دانش می دقیق و به

تواند موجب تقویت روابط بین کارکنان و  دانش می سازی هوش هیجانی با مدیریت عمل کند. در واقع، یکپارچه

در حالی که تحقیقات بسیاری در (. 5450، 1)نوناکا شود مدیریت ارتباط با مشتری مشتریان و در نتیجه بهبود نتایج

خصوص تأثیر هوش هیجانی بر مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت دانش صورت گرفته است، اما نقش میانجی 

دنبال بررسی  تر مورد توجه قرار گرفته است. از این رو، این مقاله به ر رابطه بین این دو موضوع نسبتاً کممدیریت دانش د

تواند از طریق تسهیل فرآیندهای  تر این رابطه است و هدف آن تحلیل این نکته است که چگونه هوش هیجانی می دقیق

ها کمک کند. همچنین این  و در نتیجه عملکرد سازمان شتریمدیریت ارتباط با م های مدیریت دانش، به بهبود استراتژی

گیری و تعامل با مشتریان را بیشتر روشن کند و  تحقیق تلاش دارد تا اهمیت هوش هیجانی در فرآیندهای تصمیم

ع با توجه به تحولات سری (.5451،  0)گرانت و ویسن   ها را تبیین نماید چگونگی نقش آن در موفقیت بلندمدت سازمان

طور پیوسته بر  ها باید قادر باشند به وکار و اهمیت روزافزون ارتباطات مؤثر با مشتریان، سازمان در دنیای کسب

عنوان  گذاری کنند. در این راستا، مدیریت دانش به ویژه در زمینه هوش هیجانی، سرمایه های انسانی خود، به توانمندی

طور مؤثری مدیریت کرده و  تا اطلاعات و دانش مربوط به مشتریان را به ها کمک کند تواند به سازمان ابزاری حیاتی می
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های موجود، به تحلیل رابطه میان هوش  از آن برای ارتقاء تجربه مشتری استفاده کنند. این تحقیق با توجه به ضرورت

یکی  (.5455، 3ران)هومبرگ و همکا  هیجانی، مدیریت ارتباط با مشتری و نقش میانجی مدیریت دانش خواهد پرداخت

های تجربی  های اصلی تحقیقاتی در زمینه رابطه بین هوش هیجانی و مدیریت ارتباط با مشتری، نبود پژوهش از شکاف

های زیادی در خصوص تأثیر هوش  کافی برای بررسی نقش میانجی مدیریت دانش است. اگرچه در گذشته پژوهش

اما بررسی چگونگی تأثیر آن بر فرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری با  ،هیجانی بر تعاملات فردی و سازمانی وجود دارد

صورت جداگانه به  طور کامل بررسی نشده است. بیشتر مطالعات موجود به استفاده از چارچوب مدیریت دانش هنوز به

ی پیچیده و دیجیتال ویژه در دنیا به . طور کلی محدود است ها به اند و نتایج تجربی آن هریک از این عوامل پرداخته

امروزی، بررسی چگونگی استفاده از مدیریت دانش در تسهیل تعاملات مشتری و ارتباط آن با هوش هیجانی، جای 

ها و ایجاد نوآوری در پژوهش است. نخستین نوآوری این  دنبال پر کردن این شکاف این تحقیق به .تحقیق بیشتری دارد

انش در رابطه بین هوش هیجانی و مدیریت ارتباط با مشتری است. این پژوهش در بررسی نقش میانجی مدیریت د

تواند از فرآیندهای ارتباطی بر اساس هوش  تواند بررسی کند که چگونه مدیریت دانش می طور خاص می پژوهش به

ها کمک  مانطور خاص، این تحقیق به ساز ها شود. به هیجانی پشتیبانی کرده و موجب بهبود تجربه مشتری و وفاداری آن

وسیله هوش هیجانی،  برداری کنند و به طور مؤثری از اطلاعات و دانش موجود در ارتباطات با مشتریان بهره کند تا به می

های نوآوری این  در نهایت، یکی دیگر از جنبه .تر با مشتریان ارتباط برقرار نمایند تر و اثربخش ای انسانی به شیوه

هیجانی و مدیریت ارتباط با مشتری در صنایع خاص است. برای مثال، در صنایع  پژوهش، بررسی ارتباط بین هوش

های مشتریان برای بهبود تجربه و خدمات  خدماتی یا تکنولوژی اطلاعات که ارتباط نزدیک با مشتریان و استفاده از داده

ین مفاهیم را نشان دهد که در های جدیدی از کاربرد ا تواند جنبه ای برخوردار است، این تحقیق می از اهمیت ویژه

 .های دیگر کمتر بررسی شده است تحقیقاتی با زمینه

 هوش هیجانی

دهند که این توانایی  ها نشان می شامل توانایی درک، مدیریت و تأثیرگذاری بر احساسات است. پژوهش هوش هیجانی

های مختلفی از هوش  ماعی دارد. مدلای از هوش اجتماعی، نقش مهمی در تعاملات فردی و اجت عنوان زیرمجموعه به

ای مایر و سالووی اشاره کرد که شامل ادراک، فهم،  توان به مدل چهارشاخه ها می اند که از جمله آن هیجانی ارائه شده

توجهی بر عملکرد  طور قابل هوش هیجانی به (.5451، 5)مایر و همکاران تنظیم و استفاده از هیجانات در حل مسائل است

بالا از استرس شغلی کمتری  هوش هیجانی اند که افراد دارای رفتارهای سازمانی تأثیر دارد. مطالعات نشان دادهشغلی و 

، 1)داگرو  دهند برند، رضایت شغلی بیشتری دارند و رفتارهای مثبتی مانند همکاری و تعهد سازمانی را نشان می رنج می

های  شود. پژوهش ها شناخته می ها و تیم یدی در مدیریت سازمانهای کل به عنوان یکی از مهارت هوش هیجانی (.5455

ارتباطات موثر در -3 :کند وکار به عوامل زیر کمک می کنند که هوش هیجانی در محیط کسب اخیر تأکید می

یان مدیران و کارکنانی که هوش هیجانی بالایی دارند، توانایی بیشتری در فهم نیازهای عاطفی همکاران و مشتر: ها تیم

وری سازمان را  شود که بهره ها و ایجاد محیطی مثبت می دارند. این ویژگی موجب تقویت همکاری، کاهش تعارض
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رهبری موثر نیازمند مهارت در مدیریت احساسات است. رهبران با هوش : بهبود عملکرد رهبری-5.  دهد افزایش می

برانگیز جلوگیری کنند.  کرده و از استرس در شرایط چالشتوانند انگیزه و اعتماد را در تیم تقویت  هیجانی بالا می

، 3)گولمان و همکاران دهند که این مهارت تأثیر مستقیمی بر رضایت شغلی و تعهد کارکنان دارد مطالعات نشان می

بالا توانایی بهتری در مدیریت استرس و سازگاری با  هوش هیجانی افراد با :وری سازمانی افزایش بهره-1. (5455

تری بگیرند و  کند تا در شرایط بحرانی تصمیمات هوشمندانه ها کمک می ها به تیم تغییرات سازمانی دارند. این ویژگی

کند  هوش هیجانی به افراد کمک می: کاهش استرس و بهبود رفاه کارکنان-0 . کارایی خود را حفظ کنند

تر  کنند. این توانایی منجر به ایجاد محیطی سالماحساسات منفی خود را مدیریت کنند و از فرسودگی شغلی جلوگیری 

 (.5451، 5)فیوری و همکاران دهد برای کارکنان شده و گردش شغلی را کاهش می

 مدیریت ارتباط با مشتری

وکارها است. با پیشرفت تکنولوژی و ظهور  ترین مفاهیم در دنیای امروز کسب یکی از مهم مدیریت ارتباط با مشتری

هایی کارآمد  ها نیاز دارند تا برای ایجاد روابط مستمر و مؤثر با مشتریان خود استراتژی ه در بازار، سازمانهای فشرد رقابت

منظور بهبود تجربه  ها و به کارگیری این اطلاعات به آوری، تجزیه و تحلیل داده را اتخاذ کنند. این فرآیند شامل جمع

ها این  به سازمان مدیریت ارتباط با مشتری های تا، استفاده از سیستمدر این راس . هاست مشتریان و افزایش وفاداری آن

مدیریت  (.5454، 1)حسین و همکارانتر و مؤثرتر با مشتریان تعامل داشته باشند دهد تا به روشی شخصی امکان را می

بهبود روابط با  وکارها برای شناسایی، جذب، حفظ و شود که کسب به فرایندهای مختلفی اطلاق می ارتباط با مشتری

ویژه در عصر دیجیتال نقش کلیدی دارند و از ابزارهای مختلفی چون  ها به برند. این سیستم کار می مشتریان خود به

به عبارت دیگر،   کنند افزارهای تحلیل داده و بازاریابی دیجیتال برای مدیریت ارتباطات استفاده می های داده، نرم پایگاه

یک رویکرد استراتژیک است که هدف آن ارتقای رضایت مشتری و در نهایت رشد  یمدیریت ارتباط با مشتر

ها  آوری و تحلیل داده به جمع مدیریت ارتباط با مشتری های موفق استراتژی (.5435، 0)نگین و سیمکین وکار است کسب

ترین مزایای استفاده  از مهم یکی (.5454، 9لوزیدبی و آل)آل  منظور درک نیازها و ترجیحات مشتریان متمرکز است به

های  های عملیاتی است. با استفاده از داده وری و کاهش هزینه ها، افزایش بهره برای سازمان مدیریت ارتباط با مشتری از

سازی  های فروش جدید، بهینه ها قادر به شناسایی فرصت ، شرکت مدیریت ارتباط با مشتری های آمده از سیستم دست به

وکارها کمک  به کسب مدیریت ارتباط با مشتریشوند. علاوه بر این،  زاریابی و کاهش اشتباهات انسانی میفرآیندهای با

طور  به .تری با مشتریان خود برقرار کنند و از این طریق، نرخ وفاداری مشتریان را افزایش دهند کند تا ارتباطات عمیق می

توانند تجربه مشتری را بهبود بخشند و در نتیجه به رشد  می با مشتریمدیریت ارتباط  ها با استفاده مؤثر از کلی، سازمان

هایی نیز در  مزایای زیادی دارد، اما چالش مدیریت ارتباط با مشتری اگرچه (.5453، 7)خان و اسلام  .پایدار دست یابند

 دیریت ارتباط با مشتریم های سازی و نگهداری سیستم های بالای پیاده ترین مشکلات، هزینه پی دارد. یکی از بزرگ

شده استفاده کنند و یا نتوانند  آوری های جمع طور مؤثر از داده ها ممکن است نتوانند به است. علاوه بر این، برخی سازمان

                                                           
1
 Goleman & et al 

2
 Fiori & et al 

3
 Hossain & et al 

4
 Nguyen& Simkin 

5
 Al-Debei& Al-Lozi 

6
 Khan& Aslam 
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همچنین، عدم تطابق فرهنگ  . ای ایجاد کنند که نیازهای خاص مشتریان را برآورده سازد سازی شده فرآیندهای شخصی

 (.5435، 3)میشرا  ها شود سازی این سیستم تواند منجر به ناکامی در پیاده می مدیریت ارتباط با مشتری سازمانی با اهداف

ای یافته است. استفاده از  عنوان یک استراتژی کلیدی در عصر رقابتی امروز اهمیت فزاینده مدیریت ارتباط با مشتری به

رها کمک کند تا تعاملات مؤثرتری با مشتریان خود داشته وکا تواند به کسب می مدیریت ارتباط با مشتری های سیستم

های  ها چالش سازی این سیستم باشند و در نتیجه بهبود در رضایت و وفاداری مشتریان را تجربه کنند. با این حال، پیاده

طور مؤثری  به های خود را ها فرآیندها و فناوری خاص خود را دارد و برای موفقیت در این زمینه، لازم است که سازمان

 (.5454، 5)لیو و شین  هماهنگ کنند

 مدیریت دانش

ها تبدیل  های حیاتی برای موفقیت و پایداری سازمان در دنیای پر تغییر و رقابتی امروز، مدیریت دانش به یکی از مؤلفه

سازی کنند، نوآوری را  هتوانند فرآیندهای خود را بهین ها می ها و تجربیات، سازمان برداری از داده شده است. با بهره

مدیریت دانش به عنوان فرایندی است که در آن  (.5454، 1)ژاو و کیسو تقویت کنند و مزیت رقابتی ایجاد نمایند

کار گیرند.  های موجود در سازمان خود را شناسایی، ذخیره، به اشتراک بگذارند و به کنند تا دانش ها تلاش می سازمان

های داده( و هم از نوع ضمنی )که در ذهن  ها و پایگاه نوع صریح باشد )مثل اسناد، گزارشتواند هم از  این دانش می

طور مؤثر در دسترس افراد  افراد و تجربیات روزمره آنان است(. هدف اصلی مدیریت دانش این است که اطلاعات به

)نونکا و   برداری کنند ز آن بهرهها و فرآیندهای مختلف ا گیری مختلف در سازمان قرار گیرد تا بتوانند در تصمیم

کنند تا دانش را از  ها کمک می فرآیندهای مدیریت دانش شامل مراحل مختلفی هستند که به سازمان (.5454، 0تاکچی

ای مؤثر آن را به اشتراک بگذارند. این مراحل معمولاً شامل شناسایی، ایجاد،  منابع مختلف گردآوری کنند و به شیوه

های  های اطلاعاتی پیشرفته مانند سیستم شود. همچنین، استفاده از فناوری تقال و استفاده از دانش میسازی، ان ذخیره

، 9)سلطان و همکاران   در تسهیل این فرایندها نقش کلیدی دارد های مدیریت دانش و سیستم  مدیریت محتوای سازمانی

-3 .دیریت دانش صریح و مدیریت دانش ضمنیتوان به دو نوع عمده تقسیم کرد: م مدیریت دانش را می (.5435

توان آن را مستند کرد و به اشتراک گذاشت، مانند  شامل اطلاعاتی است که به راحتی می : مدیریت دانش صریح

هایی است که افراد در طول  شامل تجربیات و مهارت مدیریت دانش ضمنی-5 .های داده ها، مقالات و پایگاه گزارش

ها باید  ها را مستند کرد. برای مدیریت این نوع دانش، سازمان توان آن د و معمولاً به راحتی نمیآورن دست می زمان به

   ای، ایجاد کنند های مشاوره سازمانی یا استفاده از روش های درون فرایندهایی برای تسهیل انتقال آن، مثل آموزش

کنند. این  سازی مؤثر مدیریت دانش استفاده می یادهها از ابزارهای مختلفی برای پ سازمان (.5430، 7)چوی و همکاران

ها  باشند. این سیستم  افزارهای مدیریت دانش و نرم  افزارهای سیستم مدیریت محتوای سازمانی توانند شامل نرم ابزارها می

دانش موجود در  طور مؤثر ذخیره و بازیابی کنند و از ها و اطلاعات را به دهند که داده ها این امکان را می به سازمان

عنوان  توانند به های داده تجربی نیز می ها و پایگاه های اجتماعی داخلی، ویکی برداری نمایند. همچنین، شبکه سازمان بهره

                                                           
1
 Mishra 

2
 Liu  & Shih 

3
 Zhao & Xu 

4
 Nonaka  & Takeuchi 

5
 Sultan & et al 

6
 Choi & et al 
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رغم فواید  سازی مدیریت دانش به پیاده (.5454، 3)علی و میزا   کار گرفته شوند ابزارهای مؤثر در انتقال دانش ضمنی به

گذاری دانش است. بسیاری  ها مقاومت فرهنگی در برابر به اشتراک هایی همراه است. یکی از این چالش فراوان، با چالش

عنوان منبع  از کارکنان ممکن است تمایل نداشته باشند که دانش خود را با دیگران به اشتراک بگذارند، چرا که آن را به

های مدیریت  سازی سیستم های بالا در پیاده سب، هزینههای فناوری منا دانند. همچنین، فقدان زیرساخت قدرت خود می

یکی از تأثیرات عمده مدیریت  (.5435، 5)جانز  توانند از دیگر موانع باشند دانش و عدم حمایت مدیریت ارشد نیز می

طور مستمر  ها کمک کند تا به تواند به سازمان ها است. مدیریت مؤثر دانش می دانش، تقویت نوآوری در سازمان

نوآوری کنند و محصولات و خدمات جدیدی ایجاد نمایند. با به اشتراک گذاشتن دانش در سرتاسر سازمان، افراد 

های  ای پیدا کنند. علاوه بر این، استفاده از سیستم های خلاقانه حل برداری کرده و راه توانند از تجربیات دیگران بهره می

)سانتوس و    قیق و توسعه و طراحی محصولات جدید کمک کندتواند به تسهیل فرآیندهای تح مدیریت دانش می

ها  عنوان یک ابزار استراتژیک در دنیای رقابتی امروز، نقش حیاتی در موفقیت سازمان مدیریت دانش به (.5454، 1سیلوا

طور بهینه  ی خود بهها ها قادر خواهند بود تا از ظرفیت سازی مؤثر فرآیندهای مدیریت دانش، سازمان کند. با پیاده ایفا می

رو همچنان وجود دارد، اما با استفاده از  های پیش استفاده کرده و در بازار رقابتی امروز پیشتاز باقی بمانند. چالش

توان به مدیریت مؤثر دانش دست یافت و به نوآوری و بهبود عملکرد  های مناسب و تغییر فرهنگ سازمانی، می تکنیک

 (.5454، 0)مندیس  کمک کرد

 روش تحقیق

صورت مداخله  به است ومقطعی -بندی بر مبنای هدف، این تحقیق کاربردی و از نظر نوع تحقیق، توصیفی از نظر طبقه

گیری در نمونهشرکت اسنوا در شهر اصفهان بود. روشهای نمایندگی جامعه آماری این پژوهشای انجام شده است. 

ابزار  اسنوا در شهر اصفهان برآورد شد.  شرکتهای نمایندگیفر از ن 59دسترس بود. حجم نمونه بصورت تمام شماری 

برای تایید روایی از روش روایی محتوایی بر اساس  باشد.گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه محقق ساخته می

 است، تایید شد. 6/4تر از پایایی تمام متغیرها به دلیل اینکه آلفای کرونباخ بیش استفاده شده است. هانظران سازمان صاحب

 وتحلیل اطلاعات با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری انجام شد.روش تجزیه

 های پژوهشیافته

 توصیف متغیرهای مورد مطالعه 

ها گنجانده بودیم که با میانگین گررفتن  جهت سنجش هر کدام از متغیرهای اصلی پژوهش تعدادی سوال داخل پرسشنامه

هرای مرکرزی و   ( با استفاده از شراخ  3ها، متغیر مد نظر ایجاد شده است. در جدول )وط به هرکدام از آناز سوالات مرب

 پراکندگی به توصیف  متغیرهای اصلی پرداخته شده است.

 

 

 

                                                           
1
 Ali  & Mirza 

2
 Janz 

3
 Santos & Silva 

4
 Mendes 



 6 دانش مدیریت میانجی نقش با مشتری با ارتباط مدیریت بر هیجانی شهو تاثیر

 

 (:  شاخ  های توصیفی متغیرهای مورد مطالعه 3جدول )

 سازه های پژوهش
تعداد 

 نمونه
 انحراف معیار واریانس میانگین

 75060. 159. 1.0546 59 هیجانی هوش

 79197. 056. 1.1404 59 مدیریت ارتباط با مشتری

 67660. 905. 1.5576 59 مدیریت دانش

 

 آمار استنباطی

 (: نتایج نرمال بودن متغیرهای موجود در پژوهش5جدول )

 متغیرها و گویه ها

 کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 آماره

سطح 

 معناداری

 نرمال است 4.450 49459 نیهوش هیجا

 نرمال است 49544 49405 مدیریت ارتباط با مشتری

 نرمال است 49544 49465 مدیریت دانش

 

بدسرت آمرده اسرت بایرد      4949( مشخ  است، چون سطح معناداری تمرامی متغیرهرا برالاتر از    5همانطور که در جدول )

(. بنابراین از ضرریب همبسرتگی پیرسرون جهرت سرنجش      P>49/4)باشند های این متغیرها نرمال میگفت که  توزیع داده

 ارتباط بین متغیرها استفاده خواهد شد.  

 
 (: مدل پژوهش با ضرایب استاندارد شده بار عاملی 3نمودار )
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  t-Values(: مدل پژوهش با  ضرایب 5نمودار )

 

 ون  و سوالات مربوطهبین متغیرهای مکن t(: بارهای عاملی استاندارد شده و ضرایب 1جدول )

 مقدار آماره تی مقدار بار عاملی نماد سوالات / گویه ها متغیرها

 

 هوش هیجانی

m.k1 4.655 39.653 

m.k2 4.750 0.165 

m.k3 4.959 7.354 

m.k4 4.740 6.160 

m.k5 4.630 35.365 

m.k6 4.939 0.034 

m.k7 4.616 30.905 

m.k8 4.606 30.995 

m.k9 4.640 34.430 

m.k10 4.771 5.091 

m.k11 4.650 30.060 

m.k12 4.935 7.941 

m.k13 4.955 7.617 

m.k14 4.055 54.730 

m.k15 4.750 6.061 

مدیریت ارتباط 

 با مشتری
t.n1 4.930 9.375 

t.n2 4.747 0.556 
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 مقدار آماره تی مقدار بار عاملی نماد سوالات / گویه ها متغیرها

t.n3 4.617 33.540 

t.n4 4.747 7.667 

t.n5 4.637 33.040 

t.n6 4.773 9.174 

t.n7 4.606 0.095 

t.n8 4.777 6.074 

t.n9 4.714 9.900 

t.n10 4.764 9.057 

 مدیریت دانش

 

m.r1 4.690 31.590 

m.r2 4.661 30.561 

m.r3 4.759 34.593 

m.r4 4.663 36.400 

m.r5 4.056 55.401 

m.r6 4.650 33.196 

m.r7 4.676 35.555 

m.r8 4.630 5.060 

هرا و متغیرهرای مکنرون    (  مشخ  است،  مقدار بار عاملی و ضریب تی  برین سروالات یرا گویره    1همانطور که از جدول )

محاسبه شده است و این یعنی نیاز بره حرذف یرا تغییرر در      3957و  490مربوط به خودشان در تمامی موارد بترتیب بیشتر از 

 ت پرسشنامه وجود ندارد.سوالا

 (: نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی  0جدول )

 های پژوهشسازه نوع سازه
 ضریب آلفای کرونباخ

 Alpha > 6/4  

 ضریب پایایی ترکیبی

6/4CR> 

 4.000 4.090 هوش هیجانی مرتبه اول

 4.559 4.531 مدیریت ارتباط با مشتری مرتبه اول

 4.530 4.055 ریت دانشمدی مرتبه اول

شود ولی سازه های مرتبه دوم از مجموع چند سازه مرتبه اول سازه مرتبه مستقیما توسط سوالات پرسشنامه سنجیده می

 ایجاد می شود.

شود، نتایج ضریب آلفای کرونباخ و پایرایی ترکیبری متغیرهرا آورده شرده     ( ملاحظه مشاهده می0همانطور که در جدول )

شود که مقدار ضرایب آلفای کرونباخ و پایرایی ترکیبری   وجه به حدود گفته شده برای هر دو معیار، نتیجه میاست که با ت

 باشند.های پژوهش مورد قبول میبرای تمامی سازه
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 آزمون فرضیه های پژوهش

و  tم. از آمراره  پرردازی گیری و کلی به بررسی فرضیات مطرح شده  مری های ساختاری و اندازهبعد از تایید مدل در بخش

دهنرد کره آیرا    ایم. ضرایب معناداری تی نشان میضریب بتای رگرسیونی )ضریب مسیر( جهت بررسی فرضیات بهره برده

فرضیه های تحقیق معنی دار هستند یا خیرر  گرام بعردی تعیرین شردت تراثیر متغیرهرا برر یکردیگر برا اسرتفاده از ضررایب             

 استاندارد شده مسیرهاست.

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. مدیریت ارتباط با مشتریهوش هیجانی بر   : 3یهای فرعفرضیه

 فرعی اول (: نتایج تحلیل فرضیه9جدول )

 ضریب مسیر مسیر
 عدد معناداری

 )آماره تی(
 نتیجه sig مقدار همبستگی

مدیریت ارتباط  –هوش هیجانی 

 با مشتری
49116 59470 49779 

49444 
 تایید

 ( 49116) مشتری  با ارتباط مدیریتو  هیجانی هوشعدد معناداری )آماره تی( مسیر میان متغیرهای  (9)با توجه به جدول 

در  مدیریت ارتباط با مشتریبر هوش هیجانی دار بودن تأثیر مستقیم بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی 3957از 

توان های بعمل آمده میبنابراین با توجه به بررسیود. شداشته و باعث تایید شدن فرضیه فرعی اول می ٪59سطح اطمینان 

هوش  مثبت و معنادار آوری شده فرضیه فرعی اول تحقیق مبنی بر وجود تأثیرهای جمعاظهار نظر کرد که با توجه به داده

 شود. تایید میمشتری  با ارتباط مدیریتبر هیجانی 

 مثبت و معناداری دارد.هوش هیجانی بر مدیریت دانش تاثیر  : 5فرعی  فرضیه

 فرعی دوم (: نتایج تحلیل فرضیه7جدول)

 ضریب مسیر مسیر
 عدد معناداری

 )آماره تی(
 نتیجه sig مقدار همبستگی

 تایید 49444 49030 179563 49075 مدیریت دانش –هوش هیجانی 

 3957از  ( 49075)  مدیریت دانش وهوش هیجانی متغیرهای ( عدد معناداری ) آماره تی( مسیر میان 7با توجه به جدول )

 ٪59در سطح اطمینان دانش  مدیریتبر هوش هیجانی دار بودن تأثیر مستقیم بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی

توان اظهار نظر کرد که های بعمل آمده میبنابراین با توجه به بررسیشود. داشته و باعث تایید شدن فرضیه فرعی دوم می

بر هوش هیجانی  مثبت و معنادار آوری شده فرضیه فرعی دوم تحقیق مبنی بر وجود تأثیرهای جمعادهبا توجه به د

 شود. تایید میدانش  مدیریت

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.مدیریت ارتباط با مشتریمدیریت دانش بر  : 1فرعی  فرضیه

 فرعی سوم (: نتایج تحلیل فرضیه6جدول )

 ضریب مسیر مسیر
 ناداریعدد مع

 )آماره تی(
 نتیجه sig مقدار همبستگی

مدیریت ارتباط  –مدیریت دانش 

 با مشتری
49055 19314 49603 

49444 
 تایید
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)  مدیریت ارتباط با مشتریو مدیریت دانش عدد معناداری ) آماره تی(  مسیر میان متغیرهای  (6)با توجه به جدول 

 با ارتباط مدیریتبر مدیریت دانش دار بودن تأثیر مستقیم ی از معنیبیشتر است که این مطلب حاک 3957از  ( 49055

های بعمل بنابراین با توجه به بررسیشود. داشته و باعث تایید شدن فرضیه فرعی سوم می ٪59در سطح اطمینان مشتری 

مثبت  نی بر وجود تأثیرآوری شده فرضیه فرعی سوم تحقیق مبهای جمعتوان اظهار نظر کرد که با توجه به دادهآمده می

 شود.تایید میمشتری  با ارتباط مدیریت دانش بر مدیریت و معنادار

 هوش هیجانی بر مدیریت ارتباط با مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش تأثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیه اصلی : 

 اصلی (: نتایج تحلیل فرضیه0جدول )

 ضریب مسیر مسیر
 عدد معناداری

 تی( )آماره
 نتیجه sig مقدار همبستگی

 تایید 49444 49030 179563 49075 مدیریت دانش –هوش هیجانی 

مدیریت ارتباط با  –مدیریت دانش 

 مشتری
49055 19314 49603 

49444 
 تایید

 

سیر (، م49075) مدیریت دانش –هوش هیجانی دهد عدد معناداری )آماره تی(  مسیر میان متغیرهای نشان می (0)جدول 

دار بودن تأثیر بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی 3957(، از 49055)  مدیریت ارتباط با مشتری –مدیریت دانش 

داشته  ٪59در سطح اطمینان  مدیریت دانشاز طریق متغیر میانجی  مدیریت ارتباط با مشتریبر هوش هیجانی غیرمستقیم 

توان اظهار نظر کرد که با های بعمل آمده میبنابراین با توجه به بررسیشود. و باعث تایید شدن فرضیه اصلی تحقیق می

آوری شده فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مثبت و معنادار هوش هیجانی بر مدیریت های جمعتوجه به داده

 شود.ارتباط با مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش تایید می

 تعیین شدت تاثیر میانجی  

VAF ای به نام عیین شدت اثر غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی از آمارهبرای ت
 3 , 4شود که مقداری برین   استفاده می 3

نزدیک تر باشد، نشان از قوی تر برودن تراثیر متغیرر میرانجی دارد. د رواقرع ایرن        3را اختیار می کند و هر چه این مقدار به 

 سنجد. میمقدار نسبت اثر غیر مستقیم بر اثر کل را 

 این مقدار از طریق فرمول زیر محاسبه می شود :

 (0-5                                                                                    )     
   

(   )  
 

a  مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

bه: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابست 

cمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته : 

 داریم:   هوش هیجانی بر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق هوش هیجانی بنابراین برای محاسبه اثر غیر مستقیم متغیر 

    
4 075 4 055

(4 075 4 055) 4 116
 65.0  

                                                           
1
 Variance Accounted For 



 3796-3763 ص ،3041 زمستان ،59 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 35

 

نی بر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق غیر مستقیم این بدان معنی است که تقریبا بیش از نیمی از اثر کل هوش هیجا

 .شود توسط متغیر میانجی مدیریت دانش تبیین می

 گیرینتیجه

منظور بررسی رابطه بین هوش هیجانی و مدیریت ارتباط با مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش صورت  تحقیق حاضر به

عنوان یک ویژگی شخصیتی مهم، تأثیرات  هوش هیجانی به شده در این پژوهش نشان داد که های انجام گرفت. بررسی

تواند از طریق بهبود تعاملات اجتماعی و عاطفی با مشتریان،  عمیقی بر فرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری دارد و می

مهمی  تواند نقش میانجی ها را افزایش دهد. همچنین، این تحقیق نشان داد که مدیریت دانش می وفاداری و رضایت آن

ها برای حفظ رقابت و بهبود عملکرد خود نیازمند استفاده بهینه  ویژه در دنیای امروز که سازمان در این فرآیند ایفا کند، به

های کلیدی این تحقیق، نقش حیاتی هوش هیجانی در ایجاد و حفظ ارتباطات  یکی از یافته .از دانش و اطلاعات هستند

طور مؤثری احساسات خود و دیگران را شناسایی کرده و در  هوش هیجانی بالا قادرند بهمؤثر با مشتریان است. افراد با 

شود که مشتریان احساس کنند  ها موجب می تری نشان دهند. این ویژگی تعاملات با مشتریان، رفتارهای مثبت و همدلانه

تقویت وفاداری مشتری و افزایش میزان  تواند به که نیازهایشان درک شده و مورد توجه قرار گرفته است، که این امر می

ها نیز  زا و بحران از طرفی، هوش هیجانی باعث افزایش توانایی در مدیریت شرایط تنش. خرید از سازمان منجر شود

از سوی دیگر، نقش میانجی مدیریت دانش  .شدت حائز اهمیت است های رقابتی و پرتنش بازار به شود، که در محیط می

های مدیریت ارتباط با مشتری قابل توجه است. نتایج این تحقیق نشان داد که  ویژه در بهبود استراتژی بهدر این فرآیند 

دهد که تصمیمات بهتری  ها، به مدیران و کارکنان این امکان را می مدیریت دانش با تسهیل جریان اطلاعات در سازمان

تواند منجر به شناسایی نیازهای پنهان  ه مؤثر از دانش میهای مشتریان اتخاذ کنند. استفاد در خصوص نیازها و خواسته

ها شود، که در نهایت باعث بهبود تجربه مشتری و افزایش میزان رضایت  بینی تغییرات در ترجیحات آن مشتریان و پیش

است،  ویژه در صنایع خدماتی و تولیدی، که ارتباط مستمر و تعامل نزدیک با مشتریان ضروری گردد. به مشتریان می

تواند موجب تقویت روابط و افزایش  های مدیریت دانش می شده از طریق سیستم آوری استفاده از اطلاعات جمع

های تحقیقاتی زیادی در این زمینه وجود دارد. بیشتر تحقیقات موجود در این حوزه  با این حال، شکاف . وری شود بهره

ندرت تحقیقی جامع در مورد تعاملات این دو  اند، اما به انش پرداختهطور جداگانه به بررسی هوش هیجانی یا مدیریت د به

های تجربی بیشتری برای اثبات نقش  ویژه، نیاز به پژوهش مفهوم در فرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری وجود دارد. به

عنوان اولین  ن تحقیق بهشود. ای میانجی مدیریت دانش در رابطه بین هوش هیجانی و مدیریت ارتباط با مشتری احساس می

های بیشتری در این زمینه  ساز پژوهش گام در جهت پر کردن این شکاف، با شناسایی و تأکید بر اهمیت این رابطه، زمینه

نوآوری پژوهش حاضر در بررسی تأثیرات ترکیبی هوش هیجانی و مدیریت دانش بر مدیریت ارتباط با  .خواهد بود

ی مدرن و مبتنی بر داده، قابل توجه است. استفاده از هوش هیجانی در تعاملات سازمانی به ها ویژه در سازمان مشتری، به

ها را مدیریت  طور مؤثرتری به نیازهای مشتریان پاسخ دهند، احساسات آن دهد که به مدیران و کارکنان این امکان را می

برداری از دانش و اطلاعات  فرآیند در کنار بهره کنند و در نتیجه، تجربیات مثبتی را برای مشتریان ایجاد نمایند. این

تواند باعث بهبود عملکرد سازمان و ایجاد مزیت رقابتی در بازارهای پیچیده و رقابتی  شده از مشتریان، می آوری جمع

 گردد
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 نتایج نشان داد که:

 دارد.تأثیر مثبت و معناداری  مدیریت ارتباط با مشتریهوش هیجانی بر   : 3های فرعیفرضیه

 ( 49116) مشتری  با ارتباط مدیریتو  هیجانی هوشعدد معناداری )آماره تی( مسیر میان متغیرهای  (9)با توجه به جدول 

در  مدیریت ارتباط با مشتریبر هوش هیجانی دار بودن تأثیر مستقیم بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی 3957از 

توان های بعمل آمده میبنابراین با توجه به بررسیشود. دن فرضیه فرعی اول میداشته و باعث تایید ش ٪59سطح اطمینان 

هوش  مثبت و معنادار آوری شده فرضیه فرعی اول تحقیق مبنی بر وجود تأثیرهای جمعاظهار نظر کرد که با توجه به داده

 شود. تایید میمشتری  با ارتباط مدیریتبر هیجانی 

 بر مدیریت دانش تاثیر مثبت و معناداری دارد. هوش هیجانی : 5فرعی  فرضیه

 3957از  ( 49075)  مدیریت دانشو هوش هیجانی متغیرهای ( عدد معناداری ) آماره تی( مسیر میان 7با توجه به جدول )

 ٪59در سطح اطمینان دانش  مدیریتبر هوش هیجانی دار بودن تأثیر مستقیم بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی

توان اظهار نظر کرد که های بعمل آمده میبنابراین با توجه به بررسیشود. ته و باعث تایید شدن فرضیه فرعی دوم میداش

بر هوش هیجانی  مثبت و معنادار آوری شده فرضیه فرعی دوم تحقیق مبنی بر وجود تأثیرهای جمعبا توجه به داده

 شود. تایید میدانش  مدیریت

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.مدیریت ارتباط با مشترییت دانش بر مدیر : 1فرعی  فرضیه

)  مدیریت ارتباط با مشتریو مدیریت دانش عدد معناداری ) آماره تی(  مسیر میان متغیرهای  (6)با توجه به جدول 

 با ارتباط ریتمدیبر مدیریت دانش دار بودن تأثیر مستقیم بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی 3957از  ( 49055

های بعمل بنابراین با توجه به بررسیشود. داشته و باعث تایید شدن فرضیه فرعی سوم می ٪59در سطح اطمینان مشتری 

مثبت  آوری شده فرضیه فرعی سوم تحقیق مبنی بر وجود تأثیرهای جمعتوان اظهار نظر کرد که با توجه به دادهآمده می

 شود.تایید میمشتری  با ارتباط ریتمدیریت دانش بر مدی و معنادار

 هوش هیجانی بر مدیریت ارتباط با مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش تأثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیه اصلی : 

(، مسیر 49075) مدیریت دانش –هوش هیجانی دهد عدد معناداری )آماره تی(  مسیر میان متغیرهای نشان می (0)جدول 

دار بودن تأثیر بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی 3957(، از 49055)  مدیریت ارتباط با مشتری –مدیریت دانش 

داشته  ٪59در سطح اطمینان  مدیریت دانشاز طریق متغیر میانجی  مدیریت ارتباط با مشتریبر هوش هیجانی غیرمستقیم 

توان اظهار نظر کرد که با های بعمل آمده میه بررسیشود. بنابراین با توجه بو باعث تایید شدن فرضیه اصلی تحقیق می

آوری شده فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مثبت و معنادار هوش هیجانی بر مدیریت های جمعتوجه به داده

 شود.ارتباط با مشتری با نقش میانجی مدیریت دانش تایید می

توانند از  ها می انسانی، بازاریابی و خدمات مشتری مفید باشد. آن تواند برای مدیران منابع طور خاص می این تحقیق به 

های جدید در زمینه جذب، آموزش و ارتقاء هوش هیجانی کارکنان خود  نتایج این پژوهش برای توسعه استراتژی

از اطلاعات و  طور مؤثر های مناسب برای مدیریت دانش، به توانند با ایجاد زیرساخت ها می استفاده کنند. به علاوه، آن

عنوان یک منبع رقابتی برای بهبود تعاملات با مشتریان و ایجاد  تجربیات مشتریان استفاده کنند و این اطلاعات را به

های اطلاعاتی،  وکار و رشد فناوری در نهایت، با توجه به تحولات سریع در دنیای کسب .خدمات بهتر به کار گیرند

ویژه در  های انسانی خود، به طور همزمان بر توانمندی های جدید، به آوری ذاری در فنگ ها باید در کنار سرمایه سازمان
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تنها در مدیریت ارتباطات  ها را قادر سازد که نه تواند آن ای داشته باشند. این رویکرد می زمینه هوش هیجانی، توجه ویژه

ی کاری مثبت و ارتقای رضایت و وفاداری مشتریان ها مؤثر با مشتریان موفق عمل کنند، بلکه از این طریق به ایجاد محیط

 .دست یابند

 پیشنهادات کاربردی

 .راهکارهایی برای توسعه هوش هیجانی در میان کارکنان  ایجاد-3

 شرکت اسنواهای مدیریت دانش در  تقویت زیرساخت-5

 .های تحقیق با توجه به یافته مدیریت ارتباط با مشتری های بهبود استراتژی-1

 ادات برای تحقیقات آتیپیشنه

و مدیریت ارتباط  های فرهنگی بر رابطه بین هوش هیجانی، مدیریت دانش تأثیر تفاوت به پژوهشگران شودیم شنهادیپ-3

 بپردازند. با مشتری

های دیجیتال در مدیریت دانش و ارتقای هوش هیجانی  قش هوش مصنوعی و فناورین به پژوهشگران شودیم شنهادیپ-3

 بپردازند. کارکنان

مدیریت ارتباط با  حلیل اقتصادی تأثیر هوش هیجانی و مدیریت دانش بر عملکردت به پژوهشگران شودیم شنهادیپ-3

 بپردازند. و بازگشت سرمایه مشتری
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