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اساسی خود برای  های یتقابلاز  کوشند یمپیشرو  یها سازمان یامروزدر محیط بسیار رقابتی و پویای 
ضر به بر عملکرد فروش پژوهش حا ارتقای عملکرد خود بهره جویند. از میان عوامل گوناگون موثر 

مشتری، دانش از مشتری و دانش برای مشتری(  دربارهبررسی نقش مدیریت دانش مشتری )دانش 
است.  یهمبستگو از نوع  یفیتوصپرداخته است. پژوهش از نظر هدف کاربردی است و روش آن 

نفر  578شامل مدیران و کارکنان شعب یک بانک خصوصی در تهران به تعداد  یزنآن  یآمار ی جامعه
 یآور جمعنمونه انتخاب شدند. ابزار  به عنواننفر آنها  072تصادفی انجام شده  یریگ نمونهبا  کهت اس
با کمک آزمون تحلیل مسیر با استفاده از  ها دادهاستاندارد بوده است. تحلیل  یا پرسشنامه ها داده
انش مشتری بر مدیریت د مؤلفههر سه  دهد یمنشان  یجنتالیزرل انجام شده است.  یافزارها نرم

   .اند داشتهمعنادار و مثبتی  یریتأثعملکرد فروش این بانک 
 
 

 : عملکرد فروش، مدیریت دانش مشتری، دانش درباره مشتری، دانش از مشتری واژه کلید 

 

 

 

 

 .کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، ایران -1

 .کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه تهران، تهران، ایران -2

  26/07/9316یخ دریافت مقاله:رتا

 93/99/9316تاریخ پذیرش نهایی مقاله:

 هاد محمدزادهفر نویسنده مسئول مقاله:
E-mail:  Farhadmohamadzadeh88@yahoo.com 



 /116 /  111 69 زمستان، ششبیست و ، شماره ششمسال  ی،فصلنامه مطالعات منابع انسان 

 مقدمه
ی پیشرو به راهبرد بهبود مستمر عملکرد و کسب مزیت رقاابتی پایادار   ها بانکبا تشدید رقابت جهانی 

ی هاا  خواساته در واقع، تغییارا  ساریع نیازهاا و     (.0222)گاندی، لوزن، کلیک و آلپکان،  اند دهآورروی 

ی نوین رقابات  ها گونهعمر محصولا / خدما ، ناپایداری مزیت رقابتی و  چرخهمشتریان، کوتاه بودن 

چگوناه  »ی پیشارو شاده کاه    هاا  سازماندر سطح جهانی موجب اهمیت فزاینده پاسخ به پرسش برای 

(. بسیاری 0222)جوهانسن و اولسن، « وآوری کنیم و چگونه به منابع پایدار مزیت رقابتی دست یابیم؟ن

 هاای  یهسارما ناملوس خاود از جملاه    های یهسرمااز  یبردار بهرهپاسخ به این سوال را در  ها سازماناز 

شی و مدیریت موثر داناش  (. از این رو استفاده بهینه از منابع دان0228اند )دس و لامپکین، دانشی یافته

از  رود. یمیی به شمار ها سازمانبرای ارتقای عملکرد سازمانی از جمله مسائل اساسی پیش روی چنین 

ی ماوثر از  بردار بهرههای ناملموس و  یهسرماتوجه به  محور دانشسوی دیگر، همزمان با توسعه اقتصاد 

گرفته اسات )راماساوامی و ریواساتاوا وبارگااوا،     ی پیشرو قرار ها سازماندر کانون توجه و اولویت  ها آن

هاای اصالی و    یساتگی شاها دانش به عناوان بنیاانی بارای دساتیابی باه       یهسرما(. در میان این 0222

راهبردی برای عملکرد برتر و رسیدن به مزیت رقابتی، جایگاهی ویژه یافته است و مدیریت دانش نیاز  

(. بخش مهمای  0220بدیل شده است )نوناکو، تویاما و کونو، ت ها سازمانای کلیدی برای این  یفهوظبه 

ی موثر از آن بردار بهرهدهد و مدیریت و   یماز منابع دانشی سازمان را دانش مربوط به مشتری تشکیل 

 تواند دستاوردهای ارزشمندی به همراه داشته باشد. یمنیز 

ان، مادیریت داناش مشاتری نیاز     امروزه، با ارتقای فزاینده جایگاه و اهمیت مشتری برای سازم

(. در مادیریت  2922، فار  زاده)احمادی و یحیای    اهمیتی مانند مدیریت دانش کارکنان پیدا کرده اسات 

توانند  یمیری آنها گ بهرهبا  ها سازماندانش مشتری، منابعی از دانش در خارج از سازمان وجود دارند که 

(؛ باه  0228)رولینز و هاالینن،   های نوینی را خلق کنند یتقابلهای رقابتی خود را توسعه دهند یا  یتقابل

عبار  دیگر، مدیریت دانش مشتری با به کارگیری دانشی که در ارتبااط باا مشاتریان اسات، موجاب      

یای  زا ارزشنهایت ساطح باالاتری از عملکارد و    ر شود که د یمی جدید بازاریابی ها فرصتدستیابی به 

 (.0222چین،  متقابل را به دنبال دارد )لین، سو و
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تواناد باه    یمیی دوجانبه افزا ارزشی برایان و سازمان مشترتوسط  مشترک به طورخلق دانش  

(. در مادیریت داناش مشاتری    2،0229همکااران ی بیانجامد )گبار  و  بهترارائه محصولا  و خدما  

تواند باه   یمو  رود یمآفرین به شمار  یتمزدانش مرتبط با مشتریان سازمان به عنوان منبعی ارزشمند و 

(. ایان مساهله بارای    2928پور و همکااران،   یلاسماععنوان محرکی برای عملکرد سازمانی عمل کند )

ی فعال در صنعت بانکداری نیز اهمیتی حیاتی دارد. وجود رقابت، پویایی و تحولا  شدید در ها سازمان

لازوم اساتفاده از داناش     رقبای جدید در ایان صانعت،   روزهو ظهور هر  ها بانکمحیط پیش روی این 

ی موثر از آن به عنوان به عنوان مزیت رقابتی پایدار و ارتقای عملکرد فروش آنها بردار بهره ومشتریان 

 کند.   یم تر پررنگرا 

ی انجاام شاده در   هاا  پاژوهش های دانش مشتریان در عملکرد سازمانی،  یانجربا وجود اهمیت 

ی خصوصای از نناای   هاا  بانکعملکرد فروش به ویژه در  ی از آن به منظور ارتقایبردار بهرهخصوص 

با هدف مساعد  به کاهش نسبی این کمبود، به بررسی نقاش   یشروپکافی برخوردار نیستند. پژوهش 

تواناد باه    یما پردازد. نتایج این پاژوهش   یم ها بانکمدیریت دانش مشتری در ارتقای عملکرد  فروش 

ی هاا  شااخ  هر یک از ابعااد داناش مشاتری بار      یرتأث ی از چگونگی و میزانتر کاملکسب شناخت 

عملکرد فروش بانک مورد بررسی مساعد  کند و بر این اساس راهکارهایی برای ارتقای عملکارد آن  

 ارائه خواهد شد. 

 ینظر یمبانبر  یمرور

 فروش عملکرد 

. اسات  یاحتماال  یمشاتر  و فروشانده  چهاره  باه  چهاره  تماس و ژهیو یتعامل تیموقع یجهینت فروش

 دو کاه  اسات  نیا بر شتریب بلکه ندارد، یبستگ طرف دو تیشخص به فقط تعامل و تماس نیا ی جهینت

 ماؤثرتر،  رواباط  یبرقارار  یبارا . دهندیم نشان واکنش گریکدی به و نندیبیم چگونه را گریهمد طرف

 .باشد اشیمشتر مانند دیبا فروشنده

 

1 Gebert et al 
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 با بهتر تعاملا  یبرقرار یبرا را شانیرتباطا یهاسبک که هستند ییهاآن موفق فروشندگان 

 و زهیا انگ دیا با فروشاندگان  ماؤثرتر،  ارتباطاا   یبرقرار منظور به نیبنابرا. دهندیم مطابقت انیمشتر

 نشاان  مطالعاا  . (0225)دیویس درین،  کنند درک کنند،یم افتیدر را هاآن امیپ که انیمشتر نگرش

ی اثربخشا .  اسات  فروشانده  و داریا خر یشخص نیب اعتماد به ستهواب یمبادله ندیفرآ تیموفق دهد،یم

 ریتاأث  کاردن  دایپ و کشف ییتوانا ،یمشتر دیعقا درک و توسعه در فروشنده ییتوانا با فروش تعاملا 

 در فروشنده یهاییتوانا و محصول عملکرد راهبردها، نیا یمشتر ساختن سازگار و اثرگذار یراهبردها

 زش؛یا انگ ساطح  از است یتابع فروشنده عملکرد نیهمچن. است یمشتر بر ذاراثرگ یراهبردها انتخاب

)دیاویس   اسات  رد،یگ انجام دیبا هانقش نیا چگونه که نیا درک فروش؛ استعداد و تیظرف ،یستگیشا

یم نیبنابرا کند،یم آسان را فروش ندیفرآ در قضاو  یمشتر خورز با اساس بر یابیارز(. 0225درین، 

 (.  2252)ویتز.ب.  است فروش ندیفرآ از یاساس یجنبه کی ق،یتطب ردک عنوان توان

 یمشتریریت دانش مد

یات از  حمای بارا ی مناابع  کاه یاه دارناد   تکیان  ای هر دو بار  مشتریریت ارتباط با مدیریت دانش و مد

یریت ماد ی و مشاتر یریت ارتباط باا  مدیه نظریق دو تلفرو  ینایابند. از ب شرکتی یک تجاریندهای فرآ

ی مشتردانش از  کسبی برای مناسب راهکارشود،  یمی شناخته مشتریریت دانش مدبا نام  کهنش دا

ابزارهاا و   کااربردن ی، باه معناای   مشاتر یریت داناش  مدرود.  یمی به شمار وو ارائه دانش مناسب به 

 توانمنادکردن یانش و مشاتر ین ساازمان و  با یبانی از تبادل دانش پشتی برایریت دانش مدهای  یکتکن

یریت ماد (. 0،0220یآنااب یلاو و  مور؛ 0222، 2پاکات ی اسات ) تجاریما  مناسب تصمی اخذ برا شرکت

 باه منظاور  ی مشاتر ی مشتری، از مشتری و دربااره  برایری از دانش گ بهره به عنوانی را مشتردانش 

یقات  حقدر  (.0220ی،راولا ) اناد  کارده یاف  تعریان توسط ساازمان هام   مشتری براهایی  یتقابلیش افزا

کناد تاا    یمی استفاده مشتریتی دانش حمایریت دانش به عنوان یک ابزار مدی از مشترریت دانش یمد

 .کندیل تسهین دانش را ای او به دسترسی را فراهم آورد و هم مشتریاز نهم دانش مورد 

 

 

1 Paquette 
2 Murillo & Annabi 
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یریت ماد یز آگااه شاود.   نی مشترکوشد از دانش نزد  یمی مشتریریت دانش مدیگر داز طرف  

کوشد از این سارمایه دانشای بهتار     یمی به دانش دسترسیل تسهسازی دانش،  یرهذخی با مشتردانش 

ساازد کاه    یما ی سازمان را توانا مشتریریت دانش مد(. 2922 زنجانی و نجفلو، یشامی شود )بردار بهره

ی کناد.  بردار بهرهی خود رقابتیت مزبرای  ها آنیدار شده در بازار بهتر شناسایی کند و از پدی ها فرصت

مزایا و نتایج استفاده از دانش مشتری هم برای مشتری و هم بارای ساازمان ساودمند اسات. ازجملاه      

بهباود    : (0228مزایایی که استفاده از این نوع  دانش برای سازمان دارد شامل موارد زیر اسات )فناگ   

و حفا    داری محصولا ، بهبود ارائه خدما  به مشتری، رضایت مشتری، افزایش فروش،  بهبود نگاه 

 مشتری، آشناسازی سازمان بادانش مخصوص مشتری.

 عبارتاناد کنناد   سه نوع جریان دانش که نقش حیاتی در تعامل بین شرکت و مشتریان بازی می

برای پشاتیبانی از مشاتریان در فرایناد      مشتری. در مرحله نخست،  «درباره»و   «از»  ،«یبرا» دانشاز: 

بارای   داناش شاود )  سوی مشاتریان هادایت مای    که از شرکت به یان دانشی نیاز استجرخریدشان به 

( . بارای مثاال   0228گذارد )رولینز  ی بر درک مشتری از کیفیت خدما  تأثیر میدانشمشتریان(. چنین 

تواناد باا کماک ساازوکار      های باازار مای   کنندگان و گرایش تأمین  دانش مشتریان در مورد محصولا ،

آوری و تحلیال   و نوآوری محصولا  مورد استفاده قرار گیرد. جمع مند منظابازخورد مناسب برای بهبود 

ترین اشکال فعالیت مدیریت دانش در حوزه مدیریت ارتبااط باا    قدیمی یکی از  «دانش درباره مشتری»

« داناش در ماورد مشاتری   »و معااملا  گذشاته    یشاناخت  یات جمعمشتری است. افزون بر اطلاعا  

گیارد   یما یت خرید و توانایی مالی را نیز در بار  فعال، ارتباطهای آتی،  استهیازهای کنونی مشتریان، خون

 (.2922زنجانی و نجفلو،  یشام)

 دانش درباره مشتری  

گذاری  مؤثری هدف به طورها  کند مشتریانش را بشناسد وبر آن نوعی از دانش که به سازمان کمک می

(. از 0229شاناختی و رفتااری)بوس    سای،روان شنا کند. سه نوع دانش درباره مشتری وجود دارد،جمعیت

ین داده یاا  همچنا دربااره مشاتری ناوعی از داناش )     داناش  (0225دیدگاه شامی زنجانی و همکاران )

که شرکت بارای شاناخت بهتار      یر و سرانجام تبدیل به دانش شوند(تفستواند تحلیل، اطلاعاتی که می

 دانند از: یمرا عبار   «ره مشتریدانش دربا«مشتریان هدفش به دست آورد. آنها انواع 
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 دانش و اطلاعا  در مورد مشتری فعلی

 دانش و اطلاعا  تاریخی مشتریان فعلی

 های مشتریان فعلی یازمندیندانش و اطلاعا  مربوط به 

 دانش و اطلاعا  در مورد مشتریان بالقوه

 دانش و اطلاعا  شخصی مشتریان بالقوه

 [.0220]رولی ، ترجیحا  مشتریان بالقوه علایق و بهدانش و اطلاعا  مربوط 

  دانش برای مشتری

دانشی است برای ارتقای آگااهی و تجربیاا  مشاتریان در ماورد محصاولا  و       9دانش برای مشتری

خدما  شرکت. رشد تجار  الکترونیک سبب شده انتقال تجربه ملموس برای کاربر اماری حیااتی باه    

( دانش برای مشاتری ناوعی از داناش اسات کاه      0225گران )شمار رود. از دیدگاه شامی زنجانی و دی

 آورند. یممشتریان هدف ما برای شناخت بهتر ما به دست 

تواند از منابع مختلفی مانند دیگر مشاتریان دیگار،    یم، اطلاعا  یا دانش برای مشتری ها داده 

(. 0220شود )رولی ، مشاوره یا خود شرکت برای ارائه اطلاعا  مورد نیاز مشتری کسب مؤسسا رقبا، 

دانش برای مشتری به طور عادی یک رابطه یک سویه از سمت شرکت به مشتری است که اطلاعا  

سازد تا بتوانناد شاناخت بهتار و بیشاتری در      یمیشان فراهم برامورد نیاز مشتریان در مورد سازمان را 

دیدگاه شامی زنجاانی و   . از0(0222مورد محصولا  و خدما  سازمان  به دست آورند )دی جی  اس ،

عبارتناد از: داناش و اطلاعاا  محصاولا  و خادما       « دانش برای مشاتری »( انواع 0225دیگران )

های دانشی و اطلاعاتی مشاتریان   یازمندینهای دانشی و اطلاعاتی مشتریان فعلی و  یازمندینشرکت: 

نشی شارکت. داناش و   دانش و اطلاعا  عمومی شرکت: اطلاعا  معرف شرکت، محصولا  دا بالقوه.

اطلاعا  محیطی شرکت: داناش و اطلاعاا  باازار و داناش و اطلاعاا  در خصاوص محصاولا  و        

 (.0220، 9خدما  رقبا )رولی

 

1 . knowledge For Customer 
2  . Day G.S 2000 
3  . Rowley J. E. Reflections 
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 دانش از مشتری

کناد.   یما ها و اطلاعاتی است که سازمان از مشتریانش دریافت  یدگاهدها،  یدهاشامل  2دانش از مشتری

هایی  یدهای مشتریان و نیازهای آتی و ا روندهصولا  و خدما  کنونی، تواند درباره مح یمها  یدگاهداین 

شوند، انلاب از   یمهای محصول ارائه  ینوآورهایی که برای موفقیت  یدهابرای نوآوری در شرکت باشد. 

شوند، نه از درون سازمان. از این رو سازمان بایاد باه فعالاناه بارای      یمکاربر و مشتری نهایی دریافت 

ن تلاش کند. بدین منظور باید به مشتریان کمک کند تا در رابطاه باا محصاولا  خلاقیات     اکتساب آ

کنناد   یسااز  یشخصا داشته باشند و محصولا   را با در نظر گرفتن نیازهای خاص و ترجیحا  خود 

( دانش از مشتری نوعی دانش اسات  0225زنجانی و دیگران ) یشام(. از دیدگاه 0،0229)بوز،سوگوماران

آورد. داناش از مشاتری شاامل     یما در ارتباط با راتقای محصولا  و خادماتش باه دسات     که شرکت

اطلاعا  مرتبط با شرکت و رقبا است. اطلاعا  مرتبط با شرکت نتیجه دیدگاه مشتری درباره شارکت  

 (.0220، 9و اطلاعا  مرتبط با رقبا، ناشی از دیدگاه مشتری درباره رقبا است )رولی

  مدل مفهومی

و  مساتقل  یرهاای متغ به عنوانشده، ابعاد مدیریت دانش مشتری  یانبمبنای ادبیا  ر بپژوهش  یندر ا

مدیریت دانش مشتری از  گانه سه. ابعاد است در نظر گرفته شده وابسته یرمتغ به عنوانعملکرد فروش 

، ( برگرفته شده است که شامل سه نوع دانش است: داناش از مشاتری  0228الگوی رولینس و هالینن )

مدیریت دانش مشتری بر عملکرد  فروش نیز بر پایه  یرتأثدانش برای مشتری و دانش درباره مشتری. 

( فرض شده که مدیریت دانش را عاملی موثر بر ارتقای عملکرد سازمانی یافتاه  0222های یانگ ) یافته

استفاده شاده   (2922زنجانی و نجفلو )برای سنجش دانش مشتری از پرسشنامه استاندارد شامی است. 

 نشان داد. 2ی  شماره شکل به صور توان  یمبر این اساس مدل مفهومی پژوهش را است. 
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 مشتری مدیریت دانش

 

 

  
 
 
 
 

 

  

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش9شکل 

 

بخاش پیشاینه نظاری و مادل مفهاومی در نظار گفتاه شاده         شاده در  انبیبا توجه به مباحث 

 عبارتند از:پژوهش  ینا ی شده ینتدوهای  یهفرض

 مثبت دارد.  یرتأثارتقای عملکرد فروش بر درباره مشتری  دانش

 مثبت دارد.  یرتأثارتقای عملکرد فروش بر دانش از مشتری 

 مثبت دارد.  یرتأثارتقای عملکرد فروش بر دانش برای مشتری 

 شناسی پژوهش روش
خااص   شاکلا  می حل براهای آن  یج یافتهنتای است؛ زیرا از کاربردیش رو از نگاه هدف، پپژوهش  

باه  یفی ا همبساتگی   توصا ، پژوهشی ها دادهی گردآورشود. از نگاه چگونگی یمدرون سازمان استفاده 

باه  ناماه  ی را باا اساتفاده از پرساش   آماری  نمونهرود؛ زیرا اطلاعا  مورد نیاز از وضع موجود  یم شمار

 باه شامار  ی پژوهشای کم ا   هاا،  نوع داده گاهزمانی، مقطعی و از ن ی از جنبهآمده است. همچنین  دست

مدیران و کارکنان یک بانک خصوصی در تهاران  پژوهش، شامل  یندر ا یمورد بررس ی جامعه. رود یم

 نفر است. 578به تعداد 

دانش درباره 

 مشتری

 دانش از مشتری

 

 دانش برای مشتری

 2ف عملکرد فروش

 1ف 

 3ف
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استفاده شده است. تعداد نمونه بر اسااس فرماول    تصادفی یریگ پژوهش از روش نمونه یندر ا 

یاه میادانی،   اولی هاا  دادهی آور جماع ابازار   .نفار اسات   072محادود شاامل    ی گیاری از جامعاه   نمونه

یکار  اساتفاده شاده اسات. بارای      لیف پانج ساطحی   ط به صور سوالی است که  22ی ا نامه پرسش

شد و سپس با استفاده از  آزمون یشپنامه پرسش 92ای شامل  یهاولی  نمونهنامه، آزمودن پایایی پرسش

ی کرونباا   آلفایب اعتماد با روش ضریزان م SPSSی آمارافزار  ی به دست آمده و با کمک نرمها داده

محاسبه شد. میزان پایایی سوالا  مربوط باه هار یاک از متغیرهاای پاژوهش در جادول        52/2برابر 

 ارائه شده است. 2ی  شماره

 نامه و هر یک از متغیرها و ابعاد آنها. ضریب پایایی پرسش9جدول
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 %22 %37 %96 %32 %33 ضریب پایایی

 های پژوهش  یافته
 اناد  شدهیه استخراج نظری مکنون که بر اساس ها صفتین بی، روابط موجود ساختاردر مدل معادلا  

 آشاکار یار  متغ 22یان مادل   ادر  (.2955، یکلانتر)شوند  یمشده بررسی یگردآوری ها دادهبا توجه به 

)متغیرهای مستقل و وابسته مورد نظر( وجود دارد. پس  مکنونیر متغ 4ی پرسشنامه( و ها سؤال)شامل 

از: نسابت   عبارتاناد شود که  یمای استفاده  یژهوی ها شاخ ی، برای ارزیابی صحت مدل از ساز مدلاز 

 یتاوان دوم خطاا   یاانگین م ی یشاه رباشد، مقدار  9ید کمتراز مقدار مجاز بای که آزاددو به درجه  یکا

باشاد و   28/2از  تار  کوچاک ید بای که مقدار پباشد و  25/2از  تر کوچکید بایب که مقدار مجاز آن تقر

یر مادیریت داناش   تاأث برای بررسی معنادار بودن  باشد. 2/2 تر بزرگید با یافته یلتعد اخ  به رازشش

یر از مادل  تاأث و میازان ایان    مشتری بر عملکرد  فروش، از مدل معناداری و برای ارزیاابی چگاونگی  

کاه  ا توان گفات از آنجا   یمی مدل،  آمده دست بهشود. در مورد معنادار بودن اعداد  یماستاندارد استفاده 

و  22/2ین با ی معنادار خواهناد باود کاه    اعدادشود، انجام می 28/2ینان اطمها در سطح یهفرضآزمون 

 معنا خواهد بود.  یبیرد، بگرار ق -22/2و  22/2ینبی عددنباشند؛ یعنی اگر  – 22/2
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ها ابتدا با استفاده از مدل معناداری معنادار باودن اثار    یهفرضشده در بررسی روابط بیان منظور به

شود و سپس با استفاده از مدل استاندارد میازان و چگاونگی    یمشده بررسی بینی یشپهر یک از روابط 

باه  در ماورد   تاوان  یما  9ی  جدول شاماره  یها شاخ  یشود. بر مبنا یمیر هر یک از آنها ارزیابی تأث

نتاایج حاصال از ارزیاابی     .کارد یر مدیریت دانش مشتری بر عملکرد  فاروش قضااو    مدل تأث رازش

 نمایش داده شده است. 0بینی شده در شکل  یشپمعناداری روابط 

 

 داری. نمودار مدل تأثیر مدیریت دانش مشتری بر عملکرد  فروش در حالت معنا2شکل 

 

دهاد؛   یما یرهای مربوط را نشان متغیری گ اندازهمدل  مناسب بودنمدل،  به رازشی ها شاخ 

دوم  توان یانگینم ی یشهر، مقدار 9و کمتر از مقدار مجاز  75/2ی برابر آزاددو به درجه  یکازیرا نسبت 

قارار دارد.   28/2ز ا تار  بزرگو  25/2از  تر کوچک( در حد مقدار مجاز یعنی 282/2یب )یعنی تقر یخطا

ها معنادار هستند؛ زیرا مقدار آنها  یهفرضشده در همه بینی یشپیر روابط تأثهمچنین بر مبنای این مدل، 

 است.   22/2ها بیشتر از مقدار  یهفرضبرای همه 
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 رازش مدل تأثیر توانمندسازی بر عملکرد فروش های به . شاخص3جدول 

X2/df  شاخص  AGFI  شاخص  GFI  شاخصRMSEA 

32/1 61/0 69/0 079/0 
 

 

یید تأیر روابطی در این مدل که معناداری آنها تأثمیزان  توان یمنیز، با استفاده از مدل استاندارد 

  .کردشده را بررسی 
 

 . نمودار مدل تأثیر مدیریت دانش مشتری بر عملکرد  فروش در حالت استاندارد3شکل 

 
یر مثبت ابعااد مادیریت داناش مشاتری بار عملکارد        تأث دهد یدر حالت استاندارد نشان ممدل 
آمده از مدل معناداری و مادل اساتاندارد،    به دستبر مبنای نتایج  یبترت ینبدیید است. تأفروش قابل 

 .کردخلاصه  2ی  شمارههای پژوهش را در جدول  یهفرضتوان نتایج بررسی  یم

 ها . نتایج حاصل از بررسی فرضیه9جدول 

یه
رض

ف
 

 نتیجه اعداد معناداری ضریب استاندارد اثر مثبت و معنادار ....مسیر: 

 تأیید 11/2 92/0 دانش درباره مشتری بر عملکرد فروش 2

 تأیید 09/9 76/0 دانش از مشتری بر عملکرد فروش 9

 تأیید 26/7 79/0 دانش برای مشتری بر عملکرد فروش 9
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شده سازگار بودند؛ های بیان یهفرضاختاری با الگوی کلی روابط بین متغیرها در مدل معادلا  س

ی مدیریت داناش  ها مولفهآمده دست به. بر مبنای نتایج اند بودهشده معنادار و مهم ی بررسی رابطه 9هر 

 یری مهم و معنادار دارد. تأثمشتری بر عملکرد  فروش این بانک خصوصی 

 نتیجه گیری وبحث 
نش مشتری بر ارتقای عملکرد  فروش یک بانک خصوصای  مدیریت دا یرتأثپژوهش حاضر به بررسی 

و ضرور  تعامل موثر و پایدار این آنها با مشاتریان    ها بانکپرداخته است. وجود رقابت شدید در میان 

ای در  کنناده  یاین تعی موثر از انواع دانش مشتری نقش بسایار  بردار بهرهشود شناخت و  یمخود  باعث 

مدیریت دانش مشتری بار   یرتأثداشته باشد. نتایج حاصل از بررسی  ها کبانارتقای عملکرد فروش این 

بار  معنادار و مثبت هر سه نوع دانش مشتری در این زمینه باود.   یرتأثعملکرد  فروش این بانک بیانگر 

 فاروش   زمیناه  در باالایی  عملکارد  خواهاان  یی کاه هاا  باناک گفات   توان چنین یماساس این نتایج 

ای  یفاه وظبه مدیریت موثر دانش مشتری به عنوان  مشتریان هستند باید به و خدما  خود محصولا 

 حیاتی توجه داشته باشند.

حیاتی مدیریت دانش مشتری برای این بانک به ایان دلیال اسات کاه اماروزه در اثار        یتاهم

ی اجتماعی افزایش آگاهی افراد جامعه ها شبکهعواملی همچون پیشرفت روزافزون فناوری اطلاعا  و 

ر   ییرونماا انتظارا  مشتریان نیز در نتیجاه چناین   و نیازها  روزهرشدی فزاینده یافته است. تغییر هر 

، نیازهاا و انتظاارا    هاا  خواساته داده است. افزون بر این، ایجاد فضای رقابتی جدیاد، توجاه ویاژه باه     

ان و مادیریت صاحیح   کند. در این فضای رقابتی استفاده از دانش مشتری یممشتریان را اجتناب ناپذیر 

تواند در کسب مزیت رقابتی پایادار و ارتقاای عملکارد     یمآن در فرایندهای نوآوری و عملکرد سازمان 

مالی مساعد  کند. بهبود کیفیات محصاول، بهباود     مؤسسا و  ها بانکفروش به عنوان هدف نهایی 

تری و در نهایت افازایش  ارائه خدما  به مشتریان، ارتقای رضایت مشتری، نگهداری و  حف  بهتر مش

های  یافته روند. یمین دستاوردهای اجرای بهینه مدیریت دانش مشتری به شمار تر مهمفروش از جمله 

دار دانش از مشتری عملکرد  فروش بانک مورد بررسای اسات.   این پژوهش بیانگر تأثیرمثبت و معنی 

 دهد.  یمشان این موضوع اهمیت جریان دانش از مشتری در صنعت بانکداری را ن
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توانند در ماورد داناش و محصاولا  رقباا و      یمبا به کارگیری جریان دانش از مشتری  ها بانک

ی بتوانناد محصاولا  و   ها آندیدگاه مشتریان در مورد این محصولا  آگاهی یافته و با الگوبرداری از 

ی خاارج از ساازمان   هاا  یاده اتوانناد از   یما بیافزایند. همچنین  خودخدما  جدیدی را به سبد محصول 

تر از رقبا اقدام به نوآوری کنند. افزون بر این، به کارگیری جریاان   یعسرتر آگاه شوند و در نتیجه  یعسر

دهد نظرهایشان بارای   یمهای حاصل از آن، به مشتریان اطمینان  یدهادانش از مشتری و عملی کردن 

مشوق ارزشمندی برای مشارکت مشاتریان  تواند  یمسازمان مورد توجه قرار گرفته است و این موضوع 

 در سازمان باشد.

تواند باه ارتقاای عملکارد  فاروش      یمهای پژوهش دانش درباره مشتری نیز  بر اساس یافته 

، آگاهی از رفتارهای خرید و ترجیحا  مشاتریان کناونی ساازمان    انتظار کمک کند. شناخت  ها بانک

فرایند خدمت رسانی و توزیع محصول و ارائه خادمت باا   تواند امکان مناسبی برای اصلاح و تعدیل  یم

توانند به تقویت دیدگاه مثبت مشاتری در ماورد محصاولا  و     یمها خود  ینامشتریان فراهم سازد که 

ها و انتظارا  مشاتریان باالقوه    یزهانگخدما  بانک و تمایل با ادامه تعامل با آن کمک کنند. . شناخت 

سازد و این موجب ارتقای عملکرد فاروش ایان    یمردن این مشتریان فراهم نیز زمینه را برای بالفعل ک

 بانک خواهد شد.

مثبات بار عملکارد     یریتاأث نیاز  «  دانش برای مشتری»دهد  یمهای این پژوهش نشان  یافته

های دانشی و اطلاعاتی مشتریان کنونی و بالقوه ایان باناک و    یازمندینفروش این بانک دارد. شناخت 

 یشای مثبات اند تواناد موجاب    یما عا  کافی در مورد این بانک و محصولا  آن به مشتری ارائه اطلا

مشتری در مورد این بانک شود و احتمال ترجیح دادن مراجعه مجدد به این بانک را افزایش دهد. ایان  

 آورد و در نتیجة آن مشتریان تمایل بیشتری برای ایان  یمجریان زمینة اعتماد را در مشتریان به وجود 

شاود   یما هاای پاژوهش پیشانهاد     بر اساس یافته با این بانک خواهند یافت. خودی دانش گذار اشتراک

، دانش مشتری و مدیریت موثر آن یامروزبرای ارتقای عملکرد  فروش خود در فضای رقابتی  ها بانک

ابزارهاا و  را به عنوان اولویتی کلیدی مورد توجه قرار دهند. بدین منظاور لازم اسات باا باه کاارگیری      

های مدیریت  دانش از تبادل دانش بین بانک و مشتریان پشاتیبانی کنناد. همچناین باا فعاال       یکتکن

کردن مشتریان در فرایند خلق مشترک ارزش مشتری را از دریافت کننده منفعل محصول باه شارکای   

 فعال خلق ارزش تبدیل کند. 
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