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 چکيده

ها است و بقا و کسب موفقیت ثیر هوش تجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری که یکی از مهمترین دارایی اغلب سازمانأاین تحقیق به ت

پردازد. هدف از استفاده هوش تجاری در سازمان این است که با پردازش دارد میبیشتردر زمینه تجاری را برای هر سازمانی به همراه 

های ها و کشف فرصتها و صرفه جویی در هزینهها بتوانیم اطلاعات سودمند در جهت بهبود تصمیم گیری و تحلیل حجم بالای داده

ی و رشد روز افزون فناوری اطلاعات و گرایش با توجه به اهمیت بالای مدیریت ارتباط با مشتر .بدست آوریم ،تجاری جدید

این تحقیق با هدف یافتن راهکارهایی برای حفظ و نگهداری  ،ها به سمت هوشمند سازی برای رسیدن به اهداف تجاریسازمان

مندی از شود و در پی پاسخ به این پرسش هستیم که آیا استفاده از هوش تجاری و بهرهمشتریان سود آور برای سازمان انجام می

جامعه  .شوداین تحقیق از نظر هدف تحقیقی کاربردی محسوب می .تواند به حفظ و رضایت مشتریان کمک کندکاربردهای آن می

باشد که گروه فناوری ارتباطات و اطلاعات شاتل می csآماری پژوهش شامل مدیران و کارشناسان بخش نرم افزار و پشتیبانی فنی 

ابزار گردآوری اطلاعات به  .نفر انتخاب شده است و نمونه گیری تصادفی ساده است 140ل مورگان حجم نمونه به وسیله جدو

های ها و آزمون فرضیه و فرضبه تحلیل داده PLSباشد. تحقیق پیش رو با استفاده از نرم افزار ای میای و کتابخانهصورت پرسشنامه

 مدیریت ارتباط با مشتری و هوش تجاری رابطه معناداری وجود دارد.دهد بین پردازد. نتایج تحقیق نشان میآماری می

 .مزيت رقابتی ،مديريت ارتباط با مشتري ،كليد واژگان: هوش تجاري

 

 

 

 

 

 



 

 

  

The Impact Of Business Intelligence On CRM 

Case of study: Shuttle Companies' Group 

 

Abstract 

This study examine the impact of business intelligence on CRM(customer relationship management)which 

is one of the most important assest of most organization, and is associated with survival and further 

business success for any organization. 

The purpose of using business intelligence in an organization is that by processing and analyzing large 

volume of data, we can gain useful information in order to improve decidions and cost saving and 

discover new business opportunities. 

Due to the high importance of CRM  and increasing growth of Information Technology and the tendency 

of organizations toward to be smart to achieve business objectives. 

This study aims to find solutions to maintain and maintain profitable customers for the organization and 

we are looking for the answer of the question , whether the use of business intelligence and utilization of 

its applications can help maintain and satisfy customers? 

This study is rated as an applied  investigation  in terms of purpose. 

The study's statistical community encompasses administrators and specialists of the software and technical 

support section of CS Shuttle Information and Communication Technology Group. 

The sample size is 140 people selected by Morgan table and this is an uncomplicated accidental sampling. 

Tool data collection is in the form of questionnaries and libraries. Upcoming study using PLS  software to 

analyze data and examines hypotheses and statistical hypotheses. 

The result of study shows that there is a significant relationship between CRM and business intelligence . 

Keywords: business intelligence,  CRM(customer relationship management), comparative advantage 

 

 

 



 

 

 

 

 

 مقدمه -1
توسط هاوارد در زنر و تحلیلگر گروه گارتنر معرفی و به عنوان اصطلاح جمعی  1990در اواسط دهه  (BI)اصطلاح هوش تجاری 

تحویل و پردازش پشتیبانی  ،هایی تعریف شده است که از تصمیم گیری از طریق تجزیه و تحلیل اطلاعاتمفاهیم و روشبرای 

 BIبا این حال همواره در درک اصطلاح  .ای دارددر عمل و علم تجارت بسیار گسترده شده است و کاربرد گسترده BI کند.می

ها و گزارش دهی و جزیه و تحلیل دادهت"ر تعریف شده است: هوش تجاری به شرح زی ،1996اختلاف نظر وجود دارد. در سال 

ها استفاده کنند تا اطلاعات ارزشمندی از آنها توانند به کاربران تجاری کمک کنند تا از حجم وسیع دادهابزارهای پرس و جو می

. ( Azeroual& Theel  ،2018)رندگیوش تجاری قرار میجمع آوری کنند و امروزه این ابزارها به طور جمعی در گروهی به نام ه

ها را از منابع مختلف و با استفاده از داشبوردهای مناسب گردآوری هایی که دادهتوانند به عنوان سامانههای هوش تجاری میسامانه

ها را در تواند شرکتبزرگ می هایکنند و تعریف شوند. هوش تجاری از طریق تجزیه و تحلیل دادهو ذخیره و به روز رسانی می

م و بهینه سازی قیمت ها کمک تولید هوش رقابتی و همچنین گرفتن تصمیمات مه ،ارتقای رضایت مشتری و مدیریت ریسک

 .(1398 ،قاضی زاده &)شکری کند

 یک فرایند کلی در توسعه و حفظ روابط سودآور مشتری با ارائه ارزش و رضایت مشتری است. (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

ذخیره و ارزیابی  ،ی است که مشاغل در رابطه با مشتریان خود از جمله جمع آوریهاکلمه مدیریت ارتباط با مشتری شامل تمام ایده

مدیریت ارتباط . (Yusof، et al ،2019)کننداز آنها استفاده می ،ها ضمن در نظر گرفتن حریم خصوصی و ایمن داده ،های مشتریداده

هدف از آن گسترش و حتی ایجاد ارزش و ایجاد روابط مشتریان بر اساس دانش است. . با مشتری یک استراتژی کسب و کار است

مشتری به   همین جهت مدیریت ارتباط بامحققان بر این باور هستند که مشتریان در ترجیحات و عادات خرید متفاوت هستند به 

ها را در بهتر کردن پیشنهادات خاص برای حداکثر شرکت ،های مشتری و سود آوری آنهاوجود آمد. به همین علت شناختن محرک

توان دریافت که با نگاهی به جهان تجاری و اقتصادی می .(139۷ ،صداقت &کند )شاهرودی کردن ارزش کلی مشتری کمک می

انبوه اطلاعات و کارایی ارتباطات و دانش ایجاد شده  ،تغییرات شگرفی همچون جهانی شدن اقتصاد و تولید و رقابت بر مبنای زمان

ها برای های مستمر باید استراتژی های جدیدی اتخاذ کنند. سازماناست. در چنین شرایطی مدیران برای حفظ بقا و کسب موفقیت

ای جز کسب مزیت ن محیطی و سازگاری با الزامات رقابتی و حفظ بقاء در محیط رقابتی امروز و چارهمصون ماندن از امواج سهمگی

ها برای جذب و حفظ مشتری از نظر رقابتی برای مقابله با این تغییرات و شرکت .(139۷صداقت,  &رقابتی پایدار ندارند )شاهرودی 

جاری امروز از استراتژی و رویکردهای مختلفی استفاده می کنند. یکی از این و متمایز کردن خود و دستیابی به موفقیت در بازار ت

 .(Mansouri Jajaee 2017  &Caven Partanen)است (CRMرویکردهای استراتژیک و مشتری محور مدیریت ارتباط با مشتری )

. (Zaby  &Wilde ،201۷) رقابتی برای مشاغل تبدیل شده استامروزه به یک منبع مهم مزیت  (CRMمدیریت ارتباط با مشتری )

مدیریت ارتباط با مشتری بر ایجاد و مدیریت و گسترش روابط بین یک شرکت و مشتریان ش تمرکز دارد. یکی از مفروضات اصلی 



 

 

ها ور است که موفقیت کسب و کار شرکتا مشتریان سودآمدیریت ارتباط با مشتری و رضایت بخش بودن و ایجاد روابط بلند مدت ب

ها بنابراین همانطور که اشاره شد یکی از مزایای رقابتی که شرکت .(1398 ،علیگلی فیروزجائی ،شیرخدایی ،دهد)عربرا افزایش می

مدیریت موفق ارتباط  ،مند شوندبهرههای رقیب از آن ها توانند برای جلوگیری از دست دادن مشتریان شان و انتقال آنها به شرکتمی

 &باشد )عاقلی ها به اهداف شان میابزاری برای دستیابی شرکت (CRMتوان گفت مدیریت ارتباط با مشتری )با مشتریان است. می

 است زیرا مزیت ( BIهای که متمرکز بر مشتری هستند هوش تجاری )(. یکی از عوامل سودمند برای سازمان1398 ،طاهرخانی

تواند سودمند باشد زیرا باعث بهبود استراتژی تجاری و می CRM به همراه BI د.کنرقابتی از محوریت مشتری قوی را فراهم می

های اخیر بزرگترین حوزه سرمایه گذاری فناوری در سال BIهوش تجاری  .(Sunjita  &Shinde ،2018شود )عملکرد سازمانی می

هوش  .( Arnott , Lizama  &Song ،201۷به عنوان بالاترین اولویت فناوری شناخته شده است)ها بوده و اطلاعات در سازمان

ها و اقدامات را بر عهده دارد. این دانش تجاری و وظیفه تبدیل داده ها به اطلاعات و دانش مورد نیاز سازمان برای تصمیم گیری

سنگری, نظری شیر  ،سازمان و محیط داخل سازمان باشد)مرتضاییممکن است در مورد مشتریان و رقبا و سایر عوامل بیرون از 

به عنوان فناوری و روشی برای مدیریت داده به منظور تقویت تصمیم گیری تلقی  (BI)هوش تجاری  .(139۷ ،رزمی & ،کوهی

ت به منظور انتخاب مشاغل را برای جمع آوری و ذخیره و دسترسی و تجزیه و تحلیل حجم عظیمی از اطلاعا BIشود. فناوری می

کند. محققان تاکید کردند که استفاده مکمل از ها فراهم میتدارکات و انتخاب زیرساخت ،کارمند ،بهتر مشتری و تامین کننده

شود که شامل افزایش پروفایل مشتری و ساده سازی تشخیص مشتری و میو هوش تجاری مزیت کلی را شامل  CRMهای سیستم

کاهش  ،های از قبیل تبدیل سریعتر پتانسیل به مشتریان واقعیتواند انگیزهمی BI شود.در رضایت مشتری می ارزیابی موفقیت شرکت

توان جدا از هوش را نمی CRMمیزان مشتریان خروجی و افزایش فروش در بین مشتریان فعلی را تقویت کند. در تجارت مدرن 

دهد رفتارهای مشتری را پیش بینی کنند و ها امکان میکنند که به شرکتتجاری در نظر گرفت. این دو الگوی مشخصی را ایجاد می

 . (Yusof , et al ، 2019صمیم بگیرند و در نهایت روابط طولانی مدت و سود آور با مشتری برقرار کنند)بر اساس این پیش بینی ها ت

CRM  تحلیلی از ابزارهای هوش تجاریBI کند و دانش به دست آمده برای بهینه های عملیاتی استفاده میبرای تجزیه و تحلیل داده

نبض امور کسب و کار سازمان  ،مدیران به تکیه بر هوش تجاری .( Zaby  &Wilde, 201۷شود )میسازی مستمر عملیات استفاده 

توانند برای واکنش در برابر شرایط حاصل گیرند و با استفاده از گزارشات به روز میرا به همراه اوضاع و احوال رقابت در دست می

سازمان را  شرایط بحرانی جاری به درستی رهبری کنند وهای بیشتری را داشته باشند و سازمان را در از تغییرات سریع بازار فرصت

ها اغلب اطلاعات با حجم بالا و به صورت پراکنده در اختیار است در سازمان .(1398 ،خالصی اردکانی &برساند)ربانی  شبه اهداف

 ها کاهشسی در بین سازمانهای اساباشد. در چند سال اخیر و یکی از چالشکه در این شرایط تصمیم گیری به آسانی مقدور نمی

فشارهای رقابتی که پیش از این بیان شدند کسب و کارها را ملزم به هوشمند سازی تصمیمات  .زمان تصمیم گیری مدیران است

باشد ولی متاسفانه این کرده است. عامل اصلی موفقیت مدیران در تصمیمات راهبردی دسترسی به اطلاعات مطمئن و تحلیلی می

شود و باعث افزایش بهره ت در انبوهی داده خام قرار دارد. امروزه فناوری اطلاعات برای دلایل استراتژیک به کار برده مینوع اطلاعا

ها برای حفظ موقعیت رقابتی و توسعه رو به سوی سیستمی شدن و هستند شود. سازمانوری و بهبود فرایندهای داخلی سازمان می

ها یری سریع و هوشمند و با تکیه بر اطلاعات تجزیه و تحلیل شده کمک کند. این مورد نیاز سازمانکه بتواند به مدیران در تصمیم گ

های تجاری برای سازمان .(1398 ،رازینی &دارایی  ،الوداری ،کند)هاشمیو مدیران را هوش تجاری نسبت به قبل دو چندان می

گیرند. این فشارها لازم است هر دی از جانب رقبا و بازار قرار میتولید محصولات جدید و ارائه خدمات با کیفیت تحت فشار زیا



 

 

 چه سریع تر مهار شوند. ساختار پویا برای سازمانی که فعالیت تجاری دارد اولین الزام اساسی برای موفقیت در مهار آن فشارها است.

در استفاده از فناوری برای جمع آوری اطلاعات به منظور بهبود بهره وری تجاری مشهود است و به کارمندان سازمان  BIاهمیت 

&  Hisham Rahahleh ،2020)دهد تا منبع اطلاعات مورد نیاز خود را برای انجام کار خود را به طور کارآمد بدست آورندامکان می

Omoush).  اش که وفا داری و رضایت مشتریان است در این محیط پیچیده و رسیدن به هدف اصلیهر سازمان اغلب جهت رقابت

باشد تا بتوانند از این طریق می (BI)های هوشمندی از جمله هوش تجاری ناگزیر به پیاده سازی و پرورش جدیدترین قابلیت

دگیری کارکنان و مشتریان و.. را فراهم کنند. مفاهیم ها و رشد و یاموجبات افزایش کارایی و اثر بخشی را در ابعاد مختلف و هزینه

کنند که بر اساس آن و نیازهای کسب و کار و سازمان به شکل هوش تجاری از جمله پیچیده ترین مفاهیم است ابزاری را فراهم می

شود که برای کمک به فرآیندهای تحلیلی به محصولات نرم افزاری اطلاق می BI .(139۷ ،آقائی &شود)آقایی مناسبی پاسخ داده می

 ,HishamRahahleh &Omoush) نرم افزار داشبورد دیجیتال و نرم افزار داده کاوی ،طراحی شدند به عنوان مثال: نرم افزار انبار داده

ای فعال در حوزه ارائه خدمات دسترسی به وعههای شاتل )گروه فناوری ارتباطات و اطلاعات شاتل( مجمگروه شرکت .(2020

اینترنت و راهکارهای ارتباطی اینترنتی در کشور است و با توجه به ماهیت کاری این سازمان و رشد روز افزون فناوری اطلاعات و 

رشد روز افزون موفقیت تجاری و کسب مزیت رقابتی برای سازمان و ارتباط مستقیم با حفظ و رضایت مشتریان خواهد داشت. با 

مدیریت ارتباط با مشتریان بیش از قبل مورد تاکید واقع شده است که  ،رقابت میان شرکت ها در زمینه فناوری ارتباطات و اطلاعات

اطلاعات مفیدی در جهت شناخت نیازهای مشتریان و جلب  ،های حجیمتوان از میان دادهبا استفاده از ابزارهای هوش تجاری می

به دست آورد. با در نظر گرفتن اهمیت استراتژیک فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری در بهبود رضایت مشتریان و در رضایت آنان 

نتیجه بهبود رقابت پذیری و عملکرد سازمانی و همچنین اهمیت بالای رضایت مشتریان این تحقیق به تاثیر هوش تجاری بر مدیریت 

م این تحقیق یافتن راه کارهای مفید و هوشمند برای حفظ و نگهداری مشتریان سود آور پردازد. هدف از انجاارتباط با مشتری می

 .شودسازمان انجام می

 

 ادبيات و چارچوب نظري -2

 مروري بر تحقيقات داخلی -1 – 2

با  "PSPهای بررسی هوش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد شرکت"( در مقاله ای با عنوان 1398عاقلی و همکاران ) 

ای به این نفر از طریق جمع آوری اطلاعات پرسشنامه 53دارای مجوز به تعداد  PSPشرکت  12جامعه آماری کلیه مدیران ارشد 

ثیر به سزایی دارد. ربانی و همکاران أت PSPنتیجه رسیدند که مدیریت ارتباط با مشتری و هم هوش تجاری بر عملکرد شرکت های 

های مدیریت ارتباط با مشتری بر موفقیت سازمانی ثیر هوش تجاری )کسب و کار و سیستمأبررسی ت"ای با عنوان ( در مقاله1398)

نفر و جمع آوری  160های اردکان با تعداد با جامعه آماری کلیه کارکنان شعب بانک ")مورد مطالعه: شعب بانک های اردکان(

به این نتیجه  SPSSافزار های توصیفی و استنباطی با نرم ها با استفاده از انواع آمارهاطلاعات از طریق سه پرسشنامه و توصیف داده

فاداری مشتری بر موفقیت سازمان شود همچنین ورسیدند ارائه کیفیت خدمات به مشتری موجب رضایتمندی و موفقیت سازمان می

ثیر معنی داری دارد و رابطه قوی با مشتری نقش مهمی در وفاداری آنها دارد به همین جهت تمرکز بر مشتری و مدیریت ارتباط با أت

باشند اساس فلسفه بازاریابی و کسب و کار گردیده است. یکی دیگر ها که در پی مزیت رقابتی میی برای بسیاری از سازمانمشتر



 

 

و هوش تجاری بر  از نتایج حاصل از این تحقیق این است که علاوه بر موارد ذکر شده تکنولوژی و فناوری و ساختار سازمانی

اثر هوش تجاری به عنوان ابزار مدیریت دانش "ای با عنوان ( در مقاله1398شکری و همکاران ) ثیر به سزایی دارد.أموفقیت سازمان ت

نفر از مدیران و  40با جامعه آماری  "های سرمایه گذاری با رویکرد پویایی سیستمهای کلیدی عملکرد هولدینگدر بهبود شاخص

های سرمایه گذاری و گردآوری اوری اطلاعات در هلدینگ کارشناسان و خبرگان و صاحب نظران علوم مدیریت اقتصادی و فن

 های کیفی و کمی و همچنین با استفاده از روش پویایی سیستم به نتایجی دست یافتند.ها از طریق روشها و استخراج شاخصداده

های کلیدی نش بر شاخصنشان دهنده اثر قابل توجه هوش تجاری و مدیریت دا ، Vensimنتایج حاصل از شبیه سازی با نرم افزار

ای ( در مقاله1398باشد. هاشمی و همکاران )عملکرد سازمان از جمله شاخص سود خاص و بازگشت سرمایه و رشد اقتصادی می

مورد مطالعه: شرکت طراحی  ،هاطراحی مدلی برای ارزیابی توسعه داشبورد سازمانی با منطق هوش تجاری در سازمان"با عنوان 

کد مربوط به توسعه داشبورد سازمانی با منطق هوش تجاری را شناسایی  35۷تعداد  "مهندسی و تامین قطعات ایران خودرو )سایکو (

عملکرد و به ارزیابی توسعه داشبورد  -کرد با استفاده از مدل طراحی شده و همچنین با استفاده از روش تجزیه و تحلیل اهمیت 

دهد با توجه به وجود سازمانی با منطق هوش تجاری در شرکت ساپکو پرداخته شده است. نتایج حاصل از این پژوهش نشان می

ارزیابی عملکرد سازمانی و رویه های مبتنی بر سیستم مدیریت کیفیت و همچنین وجود نرم افزار ، فرآیند برنامه ریزی استراتژیک

زاری در این شرکت فراهم است، اما به دلیل اولویت پایین تر مباحث هوش تجاری در شرکت های سیستمی و نرم افبستر ،اوراکل

فرآیند توسعه داشبورد با منطق هوش تجاری به صورت یک پروژه سازمانی با اولویت بالا مطرح نیست و در این حوزه نیاز  ،ساپکو

 ی الکترونیکی بر وفاداری مشتریانثیر مدیریت ارتباط با مشترأت"ان ای با عنو( در مقاله1398به کار بیشتری است. رنگریز و همکاران )

و  K - meansهای خوشه بندی با الگوریتمبا جامعه آماری مشتریان بانک ملت از طریق روش "های داده کاویبا استفاده از تکنیک

طریق برنامه نویسی در نرم افزارهای متلب و اکسل به این نتیجه رسیدند که با افزایش میزان  از LRFMهای عصبی و مدل شبکه

ثر بر ؤعوامل م"ای با عنوان ( در مقاله1398وفاداری آنها افزایش میابد. عرب و همکاران ) E - CRMاستفاده مشتریان از خدمات 

با جامعه آماری مشتریان مجتمع تفریحی توریستی میزبان بابلسر با  "نقش میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری مشتریوفاداری 

ها با روش معادلات ساختاری به این نتیجه رسیدند که استفاده از ابزار پرسشنامه و روش نمونه گیری تصادفی و تجزیه و تحلیل داده

ات و رضایت مشتری و ارزش مشتری با رابطه بین کیفیت خدم رابطه بین کیفیت مدیریت مشتری بر وفاداری مشتری و همچنین

( در مقاله ای با عنوان 139۷توجه به نقش میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری مثبت و معنی دار است. شاهرودی و همکاران )

 "رشت( داری مشتری )مورد مطالعه شعب بانک کشاورزیر مزیت رقابتی با میانجی گری وفاثیر ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری بأت"

های از طریق پرسشنامه با استفاده نفر با جمع آوری داده 483با جامعه آماری مشتریان شعب بانک کشاورزی رشت با حجم نمونه 

های به روش توصیفی و آمار استنباطی به این نتیجه رسیدند که کلیه ابعاد ای با تجزیه و تحلیل دادههای میدانی و کتابخانهاز روش

جهت گیری مشتری و توانمندسازی مشتری و دانش مشتری بر وفاداری  ،ارتباط با مشتری شامل پاسخگویی به شکایاتمدیریت 

( در 139۷داری مشتری بر مزیت رقابتی مورد تایید است. زارعی و همکاران )ثیر مثبت وفاأثیر مثبت معناداری دارد و تأتمشتری 

با جامعه آماری  "هاهای سلامت مالی بانکهای ایران )با تاکید بر شاخصد مالی بانکاثر هوش تجاری بر عملکر"ای با عنوان مقاله

با تواتر سالیانه بر  1385 - 1393 بانک ایران اعم از دولتی و خصوصی به این نتیجه رسیدند که هوش تجاری در دوره زمانی 30



 

 

آورد ا یک سال وقفه زمینه افزایش بازده سرمایه را فراهم میبازده دارایی و نسبت وام به دارایی اثر مثبت و معنی دار داشته و ب

ثیرات أتبررسی  "ای با عنوان( در مقاله139۷تواند نسبت هزینه به درآمد را کاهش دهند. آقایی و همکاران )همچنین این فناوری می

تی و سلولزی ایران با استفاده از نظرات متقابل میان هوش تجاری و رضایت و وفا داری مشتریان و ارزش ویژه برند در صنعت بهداش

روابط میان متغیرهای تحقیق را بررسی کردند و نتیجه حاصل از پژوهش این است که  Dematelنفر از خبرگان صنعت و روش  10

 هوش تجاری و ارزش ویژه ،ای دو سویه است و وفا داریرابطه بین هوش تجاری و متغیرهای رضایت و ارزش ویژه برند رابطه

ثیر هوش تجاری بر عملکرد مالی از أت"ای با عنوان ( در مقاله1396ثر از رضایت مشتریان خواهد بود. شفیعی و همکاران )أمتبرند 

های خصوصی با جامعه آماری کلیه باشگاه "(های خصوصی ورزشی شهر رشتطریق نوآوری و موفقیت برند )مورد مطالعه باشگاه

پیمایشی به این نتیجه دست یافتند که هوش تجاری اثر معناداری  -ست با استفاده از روش توصیفیباشگاه ا 49ورزشی شهر رشت که 

باشد. بر موفقیت برند و های ورزشی خصوصی دارد ولی اثر آن بر موفقیت برند معنادار نمیبر نوآوری و عملکرد مالی باشگاه

ثیر گذار خواهد بود. همچنین این پژوهش أتند بر عملکرد مالی عملکرد مالی نوآوری تاثیر به سزایی خواهد داشت و موفقیت بر

نشان داده است که هوش تجاری اگر چه به طور قابل توجهی توانایی پیش بینی عملکرد مالی را دارد اما درک مکانیزم و دست یابی 

 .استبه موفقیت مالی و نیازمند توجه به کارآمدی سیستم نو آوری و اثر بخشی مدیریت برند 

 

 مروري بر تحقيقات خارجی - 2 - 2
از هوش تجاری تا هوش مصنوعی به اینکه هوش تجاری برای رسیدگی به "ای با عنوان ( در مقاله2020ظهوری و همکاران ) 

دهد که عملیات تجاری روزانه شرکت کافی نیست پرداخته است و نتیجه گرفتند که هوش مصنوعی به ما امکان این مورد را می

های خود را در یک دیدگاه قرار دهیم که به جای اینکه ما را به حجم گسترده خود درگیر کنیم برای ما کارساز باشد و با تجزیه دهدا

 .های خود برای مزیت رقابتی استفاده کنیمدهد که در واقع از دادههای جمع آوری شده به ما این امکان را میو تحلیل تمامی داده

های نقش هوش تجاری در مدیریت بحران: یک مطالعه میدانی در مورد شرکت"ای با عنوان ( در مقاله2020)رهاهله و همکاران 

های ارتباطی از راه دور اردن و با نمونه آماری تصادفی تحقیقی توصیفی تحلیلی و با جامعه آماری کارمندان شرکت "مخابراتی اردن

ثیر معناداری مثبت بین مشاغل در شرایط دشواری أت به این نتیجه دست یافتند که تسپرسشنامه توزیع شده ا 130ساده که برای آنها 

با توجه  ها به ابزار هوش تجاری خصوصاًهای تجاری اردن وجود دارد. این نشانگر علاقه این سازمانو بحران مدیریت در سازمان

 های سازمان است.محیط کار برای مدیریت بحرانهای مبتنی بر یک سیستم ایمن تمام عیار در به پردازش تحلیلی داده

با جامعه آماری شرکت پردازش مواد  "ثیر هوش تجاری از طریق مدیریت دانشأت"ای با عنوان ( در مقاله2019بلگوم و همکاران )

و  BIقدرت رابطه بین  دارند و BIدرمان و امنیت همبستگی مثبتی با  ،کاربرد ،غذایی چند ملیتی به این نتیجه دست یافتند که تحقیق

درصد تنوع در رقابت شرکت را توضیح دهند. یوسف  38توانند بیش از می BIهای هر متغیر مهم است همچنین نشان داد که مولفه

راهنمایی برای تصمیم گیری در مورد هوش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری در " ( در مقاله ای با عنوان2019و همکاران )

ها با استفاده از دستورالعمل اینفوگرافی بر اساس شش فرآیند داده کاوی توسعه یافته به این نتیجه ا جامعه آماری کلینیکب "هاکلینیک

های رسیدند که این رهنمود یک ابزار مفید برای افراد حرفه ای برای اجرای هوش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری در کلینیک



 

 

ای با عنوان ( در مقاله2019نام و همکاران ) .تواند از زمان به زمان تدوین شودعه این رهنمود میخود است و فرآیند دخیل در توس

با  "تا عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری ITاز صلاحیت  nomologicalیک شبکه  : CRMاستفاده از تجزیه و تحلیل تجاری در"

نمونه نظرسنجی در سطح شرکت به این نتیجه دست یافتند که قابلیت مدیریت داده ها به  1۷0استفاده از مدل تجربی و با استفاده از 

طه بین کاربرد طور کامل میانجی گری بین شایستگی فن آوری و کاربرد لیسانس است در حالی که توانایی پاسخ مشتری تا حدی واس

BA ( در مقاله2019و عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری است. فاستر و همکاران ) اجرای موفقیت آمیز هوش تجاری: "ای با عنوان

منجر به تدوین ده عامل شد مشکلات موجود در رابطه  BIمطالعه تجربی در مورد اجرای  38با بررسی اولیه  "بررسی منظم ادبیات

د زیادی از عوامل در سازمان وجود دارد. عوامل اجرای آنالیز و بر اساس فراوانی وقوع آنها نزولی طبقه بندی شدند. با کارایی تعدا

 2018تا  1998ها و ژورنال های منتخب از سال است علاوه بر این ادبیات از پایگاه داده BIپژوهش محدود به فاکتور های اجرای 

یجه اصلی این تحقیق این است که می تواند به محققان در آینده در تقویت هویت مطالعاتی جمع آوری شده است. در این پژوهش نت

اثرات "( در مقاله ای با عنوان 2018که برای بررسی ادبیات برای تحقیقات شان مرتبط هستند و کمک کند. آذروال و همکاران )

های نوپا: یک مطالعه موردی تصمیم گیری توسط شرکتهای هوش تجاری بر روی یک مدیریت عالی و فرآیند استفاده از سیستم

شود در شروع کار بسیار غالب است و مشخص می BIها به این نتیجه دست میابند که های نوپا استارتاپبا جامعه آماری شرکت"

د. و همچنین به شودر شروع کار مشخص می BIشود و هدف ها استفاده میدر استارت آپ BI هایهایی از روشکه در چه زمینه

های کاری را ساده تر و روابط مشتری و شریک بهبود یابد و هزینه ها کاهش یابند و تواند فرآینداین نتایج رسیدند که این امر می

الگو "ای با عنوان ( در مقاله201۷آرنوت و همکاران ). کوتاه کند و مزیت رقابتی کسب کندها را خطرات را به حداقل برساند و روند

تصمیم گیری را  86و  BIسیستم  8های از سیستم های هوش تجاری مورد استفاده در سازمان ها با ارائه تحقیقات موردی ثانویه که 

با کیفیت بالا فراهم  BIکند بر اساس نتایج مطالعات موردی چهار چوب بنیادی نظری و تجربی را برای توسعه تئوری پشتیبانی می

کارکرد کوچک و کوچکتر در سازمان برای حمایت از تصمیمات  BI. نتایج حاصل از این پژوهش این است که سیستم های کندمی

تواند ای خاص نمیشخصی بدون پشتیبانی از تجربه DSSمختلف و تصمیم گیرندگان مختلف در یک سازمان دارد و همچنین نظریه 

 .اعمال شود BIهای در سیستم

 

 مدل مفهومی پژوهش -3

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 فرضيه هاي پژوهش -4

های تمرکز بر مشتریان کلیدی و طراحی ساختار سازمانی مطابق با مشتریان و دارا بودن هدف تجاری روشن، اول: شاخص یهفرض

 .ی مدیریت ارتباط با مشتری هستند مدیریت دانش و تکنولوژی، تبیین کننده سازه

مناسب برای اجرای نظریه ها  ، فضایم تجربیات با همکاران، تسهیاستفاده از اطلاعات در جهت اهدافهای : شاخصدوم یهفرض

ه ، استفادحلیل آنلاین، تجزیه و تحلیل روند، داده کاوی، داشبورد تحلیل، درک اطلاعات، سرعت پردازش، تطابق اطلاعات، تایده

 .، تبیین کننده سازه هوش تجاری هستندفرآیند تصمیم گیری به سهام داراناطلاعات و میزان شناساندن 

 

 روش شناسی-5

ای جهت تدوین پیشینه پژوهش شامل مقالات و . در این تحقیق از روش کتابخانههش توصیفی و نظر هدف کاربردی استاین پژو

سوال مرتبط با  8برده ایم. جهت جمع آوری اطلاعات از یک پرسشنامه استاندارد که شامل استفاده از تجارب محققین دیگر بهره 

 باشد و استفاده شده است.سوال مرتبط با هوش تجاری می 12مدیریت ارتباط با مشتری و 

دهند که تعداد یل میشرکت گروه فناوری شاتل تشک CSجامعه آماری این پژوهش را کارمندان واحد نرم افزار و واحد پشتیبانی فنی 

باشد که به صورت نفر می 140باشد. برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شده است. نمونه انتخابی نفر می 230آنها 

ین زمینه توسط تصادفی ساده انتخاب خواهد شد. روایی پرسشنامه تحقیق و بر اساس مطالعه تحقیقات پیشین و متخصصین در ا

نسخه خارج از محدوده تحقیق تکمیل گردیده  40. برای تعیین پایایی پرسشنامه یک تحقیق مقدماتی به تعداد  شده اسمحقق تنظیم 

محاسبه گردیده است. سپس با استفاده از نرم  1ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه طبق جدول شماره  SPSSو با استفاده از نرم افزار 

 پردازد.های آماری میآزمون فرضیه و فرض ،به تحلیل داده ها برازش مدل های اندازه گیری برازش مدل ساختاری PLSافزار 

 متغيرها پايايی براي شده محاسبه كرونباخ آلفاي ضريب -1جدول

 آلفای کرونباخ تعداد گویه ها نام متغیر

 8۷/0 12 هوش تجاری

 82/0 8 مدیریت ارتباط با مشتری

 91/0 20 گویه های پرسشنامهکل 

 

 ها. تحليل داده6



 

 

و 4الى  2شود و خروجی نرم افزار در مورد نتایج در شکل های استفاده می PLSجهت تحلیل داده ها و آزمون فرضیه از نرم افزار 

 .شودنشان داده می 2و 1و نمودارهای  4الی  2های جدول

 

 مسير ضرايب خروجی -2شکل

 

میزان شدت رابطه بین متغیرهای مدیریت ارتباط با مشتری و  ۷99/0عدد  -2خروجی ضرایب مسیر شکل شماره  -2شکل شماره 

بین متغیرهای مشاهده  5/0های مسیر بیشتر از  شود. همچنین ضریبدهد که فرضیه تحقیق پیشرو تایید میهوش تجاری را نشان می

، کشف نیاز مشتری ، خدمات و  ، طراحی ساختار سازماارتباطی دو طرفه، رفع نیاز از طریق دانشکانال ، پذیر )سخت افزار مناسب

مدیریت ارتباط با مشتری( گویای آن است که متغیرهای متغیر مکنون ) فنی و هدف تجاری روشن( و محصولات سفارشی ، پرسنل

ارتباط با مشتری برخوردارند اما با توجه به اینکه میانگین  مشاهده پذیر ذکر شده از وزن عاملی قابل قبولی برای متغیر مدیریت

را حذف  595/0ها بار عاملی کمتر از تر، متغیرباشد برای روایی همگرا بیشمی (AVE=  455/0واریانس استخراج شده در مدل فوق )

های مسیر . از طرف دیگر ضریبنندکیریت ارتباط با مشتری را ایفا میها سهم بیشتری در تبیین مدکنیم. بدین ترتیب شاخصمی

گیری، استفاده از اطلاعات،  ، شناساندن فرآیند تصمیمبین متغییرهای مشاهده پذیر )اطلاعات در دسترس، درک اطلاعات 5/0بیشتر از 

و تطابق  ، سرعت پردازش اطلاعاتتسهیم تجربیات، تحلیل آنلاین، فضای مناسب، تجزیه و تحلیل روند، داده کاوی، داشبورد تحلیل

( و متغیر مکنون )هوش تجاری( گویای آن است که متغیرهای مشاهده پذیر ذکر شده از وزن عاملی قابل ناطلاعات طبق نیاز مشتریا

 (AVE-436/0قبولی برای متغیر هوش تجاری برخوردارند اما با توجه به اینکه میانگین واریانس استخراج شده در مدل فوق ) 

 .کنیمرا حذف می 595/0ها با بار عاملی کمتر از گرا بیشتر متغیرشد برای روایی همبامی



 

 

 

 خروجی معيارهاي مدل كلی پس از اصلاح -3شکل

 

 طبق مدل کلی نتایج که آمد دست به فوق کلی مدل 10و8و6و1و15و14پس از حذف متغیرهای مشاهده پذیر  -3شکل شماره 

 .باشدمی 3 شماره جدول

 معيارهاي كلی مدل پس از اصلاح -2جدول

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متعیرهای مکنون
میانگین واریانس 

 استخراج شده
 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین

 323/0 668/0 512/0 862/0 808/0 مدیریت ارتباط با مشتری

 386/0 --- 523/0 89۷/0 868/0 هوش تجاری

  14و  15و 1و  6و  8و  10پس از حذف متغیرهای مشاهده پذیر  **

دهد، مقدار آلفا در نتایج آلفای کرونباخ که شاخصی جهت پایداری درونی و همبستگی یک سازه را نشان می- 2جدول شماره 

مدیریت ارتباط  CRایی ترکیبی . نتایج مقدار پایباشدکه ارقام قابل قبول می 868/0و هوش تجاری  808/0مدیریت ارتباط با مشتری 

هر سازه پایداری درونی مناسب است. را برای  ۷/0که با توجه به مقدار پایایی بالای  89۷/0و هوش تجاری  862/0با مشتری 

 (R squared-. ضریب تعیین )همگرایی مدل تحقیق قابل قبول استکه وضعیت پایایی و روایی  5/0های استخراجی بالاتر از میانگین

که  شود. مقادیر اشتراکیدرصد از تغییرات متغیر مدیریت ارتباط با مشتری توسط متغیر هوش تجاری تبیین می 6۷دهد نشان می

 .باشد که در حد مناسب استمی 386/0و هوش تجاری  323/0دهند در مدیریت ارتباط با مشتری قدرت پیش بین مدل را نشان می

 



 

 

 

 مدل مفهومی پس از اصلاح -4شکل

است  5/0های کشف نیاز مشتریان و فراهم آوردن خدمات و محصولات سفارشی بالاتر از ضریب مسیر برای مولفه (4)شکل شماره 

برخوردار است.  دهد این متغیرهای مشاهده پذیر از وزن عاملی قابل قبولی برای متغیر مکنون تمرکز بر مشتریان کلیدیو نشان می

دهد است و نشان می 5/0های طراحی ساختار سازمان مطابق با مشتریان و دارا بودن هدف روشن، بالاتر از لفهؤمسیر برای م ضریب

 که این متغیرهای مشاهده پذیر از وزن عاملی قابل قبولی برای متغیر مکنون مدیریت ارتباط با مشتری برخوردار است.

دهد که است و نشان می 5/0ضریب مسیر برای مولفه های سخت افزار مناسب و دارا بودن پرسنل فنی در ارتباط با مشتری بالاتر از 

این متغیرهای مشاهده پذیر از وزن عاملی قابل قبولی برای متغیر مکنون تکنولوژی برخوردار است. از طرف دیگر ضریب مسیر برای 

، فرآیند تصمیم گیری به سهامداران، استفاده از اطلاعات، تسهیم تجربیات ، شناساندنوسط گروه هدفهای درک اطلاعات تمولفه

 5/0، سرعت پردازش اطلاعات و تطابق اطلاعات طبق نیاز مشتریان بالاتر از مناسب برای اجرای نظریه های ایده، داده کاویفضای 

. در یر مکنون هوش تجاری برخوردار استزن عاملی قابل قبولی برای متغدهد که این متغیرهای مشاهده پذیر از وشان میاست و ن

نهایت ضریب مسیر بین ابعاد تمرکز بر مشتریان کلیدی و تکنولوژی در ارتباط با سازه مدیریت ارتباط با مشتری از وزن عاملی قابل 

 .قبولی برخوردار است

 

 معيارهاي كلی كيفيت مدل مفهومی -3جدول

 مکنونمتغیرهای 
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 استخراجی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

مقادیر 

 اشتراکی
 افزونگی

تمرکز بر مشتریان 

 کلیدی
۷25/0 8۷۷/0 ۷81/0 35۷/0 353/0 323/0 26۷/0 



 

 

 132/0 29۷/0 1۷5/0 181/0 ۷۷3/0 8۷2/0 ۷06/0 تکنولوژی

مدیریت ارتباط با 

 مشتری
۷28/0 880/0 ۷85/0 523/0 519/0 330/0 405/0 

 --- 3۷6/0 --- --- 515/0 893/0 868/0 هوش تجاری

 

، مدیریت  ۷06/0، تکنولوژی ۷25/0، تمرکز بر مشتریان کلیدی ر یک از متغیرهای مکنون به ترتیبمقدار آلفا در ه (3)جدول شماره 

برای هریک  (CR. نتایج مقدار پایایی ترکیبی )شد که پایایی قابل قبولی را داردمی با 868/0و هوش تجاری  ۷28/0ارتباط با مشتری 

. میانگین واریانس استخراجی هر سازه پایداری درونی مناسب استرا برای  ۷/0از متغیرهای مکنون با توجه به مقدار پایایی بالای 

 36دهد نشان می (R- squared. ضریب تعیین ) همگرایی مدل تحقیق قابل قبول استکه وضعیت پایایی و روایی  5/0بالاتر از 

درصد از تغییرات مدیریت ارتباط با  52درصد از تغییرات تکنولوژی و  18درصد از تغییرات متغیر تمرکز بر مشتریان کلیدی و 

و ضریب تعیین تعدیل  (R. همچنین با توجه به اختلاف ناچیز بین ضریب تعیین )شودتوسط متغیر هوش تجاری تبیین می مشتری

به عنوان  ، تکنولوژی و در نهایت مدیریت ارتباط با مشتریتغییرهای تمرکز بر مشتریان کلیدیدهد که منشان می (Radjustedشده )

 اند.، به درستی انتخاب شدهمتغیرهای مستقل در مدل

، مدیریت ارتباط نون تمرکز بر مشتریان و تکنولوژیشود که متوسط استخراج شده برای متغیرهای مکمشاهده می - 1نمودار شماره 

 .باشدهای مربوطه میمولفهاست که نشان دهنده همبستگی قابل قبولی با  5/0با مشتری و هوش تجاری بالاتر از 

 

 ( متوسط ميانگين واريانس استخراج شده متغيرهاي مکنون در مدل مفهومی اصلاح شده1نمودار) -5شکل



 

 

، مدیریت نون تمرکز بر مشتریان و تکنولوژیشود که مقدار آلفای بدست آمده برای متغیرهای مکمشاهده می - 2نمودار شماره 

 . باشداست که نشان دهنده پایایی قابل قبول متغییرهای مشاهده پذیر می ۷/0ارتباط با مشتری و هوش تجاری بالاتر از 

 

 (. آلفاي كرونباخ استخراج شده متغيرهاي مکنون در مدل مفهومی اصلاح شده2نمودار) -6شکل

 آزمون -7

 آزمون مدل كلی.7-1

و میانگین  (Communalityکنیم که از مجذور میانگین مقدار اشتراکی )استفاده می (GOFجهت بررسی برازش مدل کلی از شاخص ) 

و میانگین مقدار اشتراکی  353۷/0، میانگین ضریب تعیین 4آوریم. نتایج بدست آمده طبق جدول شماره بدست می (R) ضریب تعیین

 36/0و  25/0،  01/0که این عدد با توجه به سه مقدار  20/0برابر است با  GOF، بنابراین طبق فرمول ذکر شده مقدار معیار 3316/0

 .، نشان از برازش متوسط مدل داردGOFتحت عنوان ضعیف و متوسط و قوی برای معیار 

GOF=Vaverage (Commonality) × average(R) 

GOF=V 0.3316×0.3537=0/20  

 

 آزمون فرضيه



 

 

 هاآزمون فرضيه -4جدول

 مسیر 
ضریب 

 مسیر

نمونه 

 اصلی

میانگین 

 نمونه

انحراف 

 استاندارد
 t آماره

 سطح معناداری
P values= 0/05 

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

تمرکز بر 

 مشتریان کلیدی
0/598 0/598 0/601 0/04۷ 12/62۷ 0/000 

مدیریت ارتباط با 

 مشتری
 0/000 5/126 0/083 0/431 0/426 0/426 تکنولوژی

 هوش تجاری
تمرکز بر 

 مشتریان کلیدی
0/432 0/432 0/439 0/04۷ 9/281 0/000 

 0/000 4/8۷8 0/063 0/315 0/308 0/308 تکنولوژی هوش تجاری

 هوش تجاری
مدریریت ارتباط 

 با مشتری
0/۷23 0/۷23 0/۷30 0/031 23/1۷8 0/000 

 

 گيري و پيشنهادهانتيجه 
هر  96/1 .دهد، ضریب مسیر و ارتباط بین متغیرهای مکنون را نشان می 6بر اساس مدل مفهومی آزمون شده در شکل 

عناداری لازم است مقدار آماره بیشتر از جهت بررسی میزان م tمسیر را در نظر بگیریم که با توجه به اینکه مقدار آماره 

 مشتریان بر تمرکز –های پیش بینی شده مدیریت ارتباط با مشتری درصد مسیر 95سطح اطمینان این در ، بنابرباشدمی

 و تکنولوژی - تجاری هوش کلیدی، مشتریان بر تمرکز – تجاری هوش تکنولوژی، - مشتری با ارتباط مدیریت و کلیدی

بودن ضریب مسیر بین هوش تجاری  مثبت با همچنین. هستند معنادار مشتری با ارتباط مدیریت – تجاری هوش نهایت در

توان گفت که با افزایش متغیر مستقل ، می۷23/0شاهد افزایش در متغیر وابسته مدیریت ارتباط با  مدیریت ارتباط با -

بین مدیریت ارتباط با »آمده فرضیه تحقیق مبنی بر هوش تجاری مشتری برابر مشتری خواهیم بود و طبق نتایج بدست 

 05/0که کمتر از  (P Valuesو سطح معناداری )  tطبق مقدار آماره « معناداری وجود دارد. تجاری رابطه مشتری و هوش

 باشد.دهد، دلیلی بر تایید فرضیه  میرا نشان می
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