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 چکیده

مورد مطالعه قرار میگیرد. به منظور  شهر کرمانشاه و استراتژی تمایز بیمارستان هایابعاد مدیریت دانش مشتری  رابطه بیندر این مقاله 

بعد از آزمون نرمال بودن داده ها با استفاده از تکنیک  های خصوصی شهر کرمانشاه بیمارستانبررسی موضوع مورد نظر در 

اسمیرنوف، ساختارعاملی هر یک از پرسشنامه ها با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی مورد روایی سنجی سازه ای قرار -کولموگروف

و تحلیل در شاخه  ر نوعروش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، روشی توصیفی است و از نظ گیرد.می

و بعد از مدل معادلات ساختاری جهت سنجش تاثیر ابعاد مدیریت دانش مشتری بر استراتژی تمایز استفاده می شود.  همبستگی است

رابطه ی معنی دار و خوبی بین متغیر مستقل و وابسته به دست می آید و برازندگی  0.0 نسخه Liserl با اقتباس از برونداد نرم افزار

عبارتی نتیجه  به .دو بهنجار و ریشه میانگین مجذورات تقریب مورد تایید قرار میگیرد –مدل نهایی تحقیق با استفاده از شاخص خی 
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 مقدمه. 1

از اواخر قرن گذشته میلادی تاکنون، بحث مدیریت دارایی های نامشهود سازمان به عنوان بخشی از منابع اصلی سازمان  

بسیار مورد توجه واقع شده است. از بین این دارایی ها، دانش بیشترین توجه را به خود معطوف داشته و به عنوان مهم ترین 

کید قرار گرفته است. بحث مدیریت دانش یکی از موضوعات اصلی در تحقیقات دارایی نامشهود و ضمنی سازمان مورد تأ

و راهی مؤثر  و ابزاری کلیدی برای مدیریت اطلاعات و ابزاری استراتژیک برای مدیریت مدیریت در سراسر دنیا است

نش امروز، مزیت رقابتی، به در اقتصاد مبتنی بر دا 9(0000،تبدیل شده است. )بونکن و پای برای کسب مزیت رقابتی پایدار

طور فزاینده ای در تسهیل روندهای اطلاعاتی انجام کار یافت می شود تا در دسترسی به منابع و بازارهای خاص، از این رو 

دانش و سرمایه فکری به عنوان مبنای اولیه دستیابی به شایستگی های اصلی و راهبردی برای عملکرد برتر مطرح می شوند. 

رسیدن به مزیت رقابتی پایدار نیز توجه به دانش موجود، چگونگی استفاده مؤثر از آن و ایجاد ساختاری برای در راستای 

 .0(0000، گیببرت و همکارانشود )استفاده از اطلاعات و دانش جدید امری مهم و حیاتی شمرده می 

دیران آگاه پذیرفته شده است. کارکنان یک توسط م« مشتری ولی نعمت یا پادشاه است»در سراسر دنیا مفهوم عبارت  

سازمان نیز به خوبی درك کرده اند که بقای شغل شان وابسته به مشتری است، به عبارت دیگر اگر مشتری نباشد هیچ نوع 

اما مشتری در ؛ سازمان خدماتی و تولیدی نمی تواند جهت حفظ اشتغال و ادامه کار باقی بماند و محکوم به شکست است

ی چیست؟ بی تردید مشتریان متفاوت به لحاظ جنسیت، سن، فرهنگ و توانایی اقتصادی، در پی کیفیت در مفهوم جستجو

عام آن هستند. دانش مشتریان عنصری مهم است که در نوآوری، طراحی و گسترش کسب و کار موثر می باشد. این 

ار، کیفیت خدمات، بخش بندی بازار و عملکرد و دانش، مبنا و اساسی برای تعاملات با مشتریان، طراحی، تحقیقات باز

 استراتژی کسب و کار و بازاریابی می باشد.

در زمینه بیمارستان های خصوصی هم در شرایط جدید انتظارات مردم در مورد کیفیت و کمیت خدمات بیمارستان ها به  

پیشرفت فناوری پزشکی در سایر کشورها به طور دلیل افزایش حجم و تنوع دامنه فعالیت های بیمارستان ها و آگاهی از 

چشمگیری افزایش یافته است. آگاهی از نیاز بیماران و رفع این نیازها در کمترین مدت و حداقل هزینه و با کیفیت بالا از 

امعه جمله موضوع هایی است که همواره دستخوش تغییر قرار می گیرد، زیرا بیمارستان ها به عنوان زیر مجموعه ای از ج

 با تحولات آن همراه شده است. در جهانی که هر لحظه آبستن تغییرات است همراه نشدن با تحولات به معنای نیستی است.

مدیریت دانش مشتریان، برای صنعت بیمارستان های خصوصی این امکان را فراهم می آورد که با احتمال بیشتری مزیت  

ارستان ها افزایش دهند. مدیریت دانش مشتری در ارتباط با به دست آوردن، اشتراك رقابتی خود را در ارتباط با سایر بیم

 گذاری و بسط دانش مشتریان و هدف به سود رسانی مشترك بین بیماران و بیمارستان ها می باشد.

 بیان مسأله 1-2

ه مشتریان مربوط به رقبا می گردد. تمایز یعنی عرضه چیزی متفاوت که باعث جلب مشتریان گوناگون در بازار و از جمل 

استراتژی تمایز به تولید محصولات منحصر به فرد کمک می کند. شرکتی که این استراتژی را اتخاذ کند، ویژگی ها و 

(. تکنولوژی، سهم بازار و 9830خصیصه هایی را که از دیدگاه مشتریان مهم جلوه می کند انتخاب می نماید )آکر، 

مایز مورد نظر را ایجاد کنند اما موقتی است؛ زیرا که همگی می توانند توسط رقبا کپی شوند. تنها محصول می توانند ت
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دانش نامشهود و ضمنی است که قابل کپی شدن نیست و آن هم به دلیل زمینه های آن است، ضمن آن که انتقال و توزیع 

زمان ها نسبت به اهمیت دانش علاوه بر اطلاعات آگاه (. این امر باعث شده، امروزه سا9833آن نیز مشکل است )رحیم نیا، 

شده و آن را به عنوان یک منبع با اهمیت تشخیص دهند و با توجه به اهمیت نسبی آن، فرآیندی برای مدیریت دانش مشابه 

ست مدیریت دانش بر اساس روش های قبلی مدیریت داده و مدیریت اطلاعات ساخته شده ا مدیریت اطلاعات ایجاد شود

است و یک سطح بالاتر از پیچیدگی به انضمام ابزارها، شبکه ها، همکاری و بهبود فرآیند های کسب و کار را اضافه کرده 

. بر این اساس روندی که سازمان های پیشرو انتخاب کرده اند، مدیریت دانش می باشد که 8(0002،مدیریت دانش آژیمو)

سازماندهی، پخش دانش و تجربه را برای کسب مزیت رقابتی انتقال دهند. در بازار کمک می کند تا سازمان ها، انتخاب، 

رقابتی امروز که مشخصه اصلی آن، عدم قطعیت است، شرکت هایی توانایی رقابت را دارا هستند که دانش جدید را 

مزیت رقابتی ایجاد می کند و  ایجاد، توزیع و آن را تبدیل به کالاها و خدمات می کند. بدین ترتیب، دانش برای سازمان،

بنابراین دانش نه فقط یک منبع مزیت رقابتی خواهد ؛ به سازمان، امکان حل مسائل و تصرف فرصت های جدید را می دهد

 شد بلکه در واقع تنها منبع آن می شود. مدیریت دانش، عناصر کارکردی و مهم زیر را توانمند، پشتیبانی و تقویت می کند:

 ف یا ساخت دانش جدید و پالایش دانش موجود )ایجاد موجودی دانش(فرآیندهای کش

 به اشتراك گذاری دانش میان افراد و در سطح همه مرزهای سازمانی )مدیریت کردن جریان دانش(

 ایجاد و استفاده از دانش به عنوان بخشی از کار روزانه افراد و به عنوان بخشی از تصمیم گیری )کاربردی کردن دانش(

مدیریت دانش به مجموعه فرآیندهایی اطلاق می شود که در نتیجه آن ها دانش کسب، نگهداری و استفاده می شود و  

هدف از آن بهره برداری از دارایی های فکری به منظور افزایش بهره وری، ایجاد ارزش های جدید و بالا بردن قابلیت 

 رقابت پذیری است.

سازمان و یک فاکتور کلیدی برای خلق ارزش است. باید به گسترش پایه ی دانش  دانش، یک محرك ضروری برای 

سازمانی به وسیله یادگیری از دیگران )مثل همکاران، شرکا و امثالهم( یا بر خلق دانش جدید از طریق ایجاد نوآوری، 

 ای سازمان منجر می شود.توجه شود. هر دو فرآیند )گسترش دانش و خلق دانش( به حفظ و پایداری مزیت رقابتی بر

مدیریت دانش مشتری، به کار بردن ابزارها و تکنیک های مدیریت دانش برای پشتیبانی از تبادل دانش بین سازمان و  

 .2(0000، رولیاست )مشتریانش و توانمند سازی شرکت برای اخذ تصمیمات مناسب تجاری 

در افزایش کارایی و اثر بخشی فعالیت های کسب و کار ایفا کند. منافع مدیریت دانش می تواند سهم قابل ملاحظه ای  

 حاصل از به کارگیری مدیریت دانش باعث شده است که اغلب سازمان ها فرآیندهایی برای پیاده سازی آن انجام دهند.

یان یا مدیریت دانش به نظر در نگاه اول مدیریت دانش مشتریان ممکن است تنها نام دیگری برای مدیریت روابط با مشتر 

اما مدیران دانش مشتری در برخی جوانب نیازمند نگرشی متفاوت از شیوه رایج در مدیریت دانش و مدیریت دانش ؛ برسد

 مشتریان هستند.

بر به عنوان یک مشخصه مدیریت ارتباط با مشتری، مدیران روابط مشتری پیش از همه بر دانش از مشتری تمرکز دارند تا  

دانش درباره مشتری. به بیان دیگر، سازمان های باهوش دریافته اند که مشتریان شان آگاه تر از کارمندی هستند که دانش 

می  را از میان فعل و انفعال مستقیم با مشتری و همچنین پرس و جوی دانش در مورد مشتریان از نمایندگان فروش جستجو
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دارند،  تبدیل کارمندان از جمع کنندگان دانش به تسهیم کنندگان دانش تمرکز بر روی تلاش در همکند. مدیران دانش 

این امر معمولاً توسط نقشه های تسهیم دانش مبتنی بر اینترانت اجرا می شود. در مقابل تمرکز اختصاصی مدیریت دانش 

مدیریت دانش « که چه می دانیم اگر ما تنها می دانستیم»روی تشویق و تقویت روابط مولد و مشارکتی در راستای شعار 

اما چرا مشتریان می خواهند ؛ «اگر ما تنها می دانستیم که مشتریان چه می دانند»مشتریان بعد دیگری را پیشنهاد می کند 

دانش خود را برای خلق ارزش برای شرکت تسهیم کنند و سپس برای دانش خود که در محصولات و خدمات شرکت 

نند؟ این امر به تغییر نگرش نسبت به مشتریان به عنوان نهاد دانش باز می گردد. این تغییر نگرش بسط یافته پول پرداخت ک

مفهوم گسترده ای دارد. مهم تر از همه مشتری از یک دریافت کننده منفعل محصولات و خدمات آن گونه که در 

نامه رایج وفاداری مشتری در مدیریت مدیریت دانش سنتی بود، رها شده است. همچنین مشتری از اسارت در زنجیره بر

 ارتباط با مشتری نیز رهایی یافته است.

مدیریت دانش مشتریان همچنین در پیگیری اهداف، از مدیریت دانش سنتی، متفاوت است. با در نظر گرفتن این که  

یت دانش مشتریان در راستای مدیریت دانش به دنبال راندمان و بازدهی سود است )پرهیز از اختراع دوباره چرخ( مدیر

نوآوری و پیشرفت است. مدیران دانش مشتری در جستجوی فرصت های مشارکت با مشتریان به عنوان با هم سازندگان 

ارزش سازمان، هستند این امر همچنین در مقایسه با تمایل نگهداشتن و پرورش مشتری موجود در مدیریت ارتباط با 

حفظ کردن مشتری ارزان تر از »المثل معروف مدیریت ارتباط با مشتری که می گوید مشتری، قابل مشاهده است. ضرب 

به یاد می آید. متأسفانه در دوره ای که محصولات رقبا که اغلب نیز تقلید هستند، تنها به فاصله چند کلیک « یافتن آن است

دانش مشتری کمتر نگران حفظ از مشتری قرار دارد، حفظ مشتری به شدت سخت می شود. به همین سبب، مدیران 

مشتریان هستند. در مقابل آن ها بر روی چگونگی توسعه و پیشرفت سازمان با به دست آوردن مشتریان جدید و با به کار 

گیری گفتگوی فعال و ارزش افزا با آن ها متمرکزند. چگونه مدیران دانش مشتری، نوآوری و پیشرفت را خلق می کنند؟ 

ریافته اند دانش تنها در کارکنان وجود ندارد بلکه در مشتریان نیز هستند که ما را به خلق ارزش از آن چنان که آن ها د

 نوآوری و پیشرفت، بیش از صرفه جویی هزینه در مدیریت دانش سنتی هدایت می کند.

 آسان تر می سازد. این مدیریت دانش، یکپارچگی بین گروه ها و بخش های جدا از هم را در یک محیط ارتباط با مشتری 

گروه ها و بخش های جدا از هم ممکن است در واحدهای کاری تجاری یا در موقعیت های جغرافیایی متفاوتی باشند. 

مدیریت دانش جریانی از دانش حول موضوعات مشتری بین گروه های کاری را آسان تر می سازد و بدین وسیله با 

به سرعت و کارایی در رسیدن به آن نقش عمده ای دارد. مدیریت دانش کشف  یکپارچه سازی دانش مرتبط با مشتری

شده یا چگونگی استاده از آن برای مشتری ایجاد می کند. مدیریت دانش با شفاف کردن دانش مورد نظر، در فرایندهای 

از ارتباطات و گردش  یکپارچه سازی دانش تأثیر بسزایی دارد. مدیریت دانش در مواردی که کارکردهای مختلف سازمان

دانش جلوگیری می کند، بسیار مفید واقع شده است. به طوری که با ثبت کردن دانش مشتری و به اشتراك گذاشتن آن از 

یک نقطه مرکزی، به طور چشم گیری منجر به افزایش کیفیت و سرعت در تصمیم گیری و خدمت دهی به مشتری می 

، مشارکت رایج است و این در نتیجه گسترش تحقیقات و فعالیت های سازمان در شود. در محیط مدیریت ارتباط با مشتری

سرتاسر مرزهای جغرافیایی حاصل می شود. این سازمان ها از مشارکت در شکلی از ارتباط مجازی درونی و بیرونی 

ی، فرآیندها و زمینه استفاده می کنند تا محصول، سهم و قدرت نفوذ دانش مشتری را حفظ کنند و مدیریت دانش تکنولوژ

هایی برای اظهار مشارکت در اختیار سازمان قرار می دهد به گونه ای که محل های تبادل دانش از نظر امنیتی با استفاده از 
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تکنولوژی در اختیار گذاشته شده بسیار قابل اطمینان است. مدیرت دانش، گسترش و نفوذ کاربردهای آن به کندی 

به عبارت ؛ این مشکل عدم توجه به کاربرد این مقوله در فعالیت های کسب و کار می باشدصورت می گیرد. علت اصلی 

دیگر اگر از زاویه توانمندسازی به مدیریت دانش نگاه شود می تواند با ترکیب شدن با مفاهیم دیگری مانند مدیریت 

کارگیری مکانیزم هایی که به عنوان حلقه ارتباط با مشتری نتایج قابل ملاحظه ای داشته باشد. در این بین شناخت و به 

 واسط علم و عمل نقش ایفا می کنند ضروری است.

های بهداشتی درمانی رشد روز افزونی داشته و شرایط بازار  در یک دهه اخیر تعداد مراکز خصوصی ارائه دهنده مراقبت 

هایی  ستان ها را ناگزیر از به کارگیری استراتژیهای خصوصی ایجاد نموده و این بیمار رقابتی شدید در صنعت بیمارستان

 جهت رویارویی با این رقابت ها نموده است.

 لذا این پژوهش درصدد پاسخ به این سؤالات است که: 

 رابطه معناداری دارد؟بیمارستان های خصوصی شهر کرمانشاه ژی تمایز  بین مدیریت دانش مشتری و استرات آیا

 رابطه معناداری دارد؟ بیمارستان های خصوصی شهر کرمانشاهژی تمایز  مشتری و استرات آیا بین دانش از

 رابطه معناداری دارد؟ بیمارستان های خصوصی شهر کرمانشاهژی تمایز  آیا بین دانش برای مشتری و استرات

 رابطه معناداری دارد؟ هر کرمانشاهبیمارستان های خصوصی شژی تمایز  آیا بین دانش درباره مشتری و استرات

 رابطه معناداری دارد؟ بیمارستان های خصوصی شهر کرمانشاهژی تمایز  استرات وآیا بین همکاری در ایجاد دانش 

 پژوهش پیشینهمبانی نظری و . 2

 مبانی نظری:-2-1

 مدیریت دانش-2-1-1

 توزیع دانش و اشتراك شکار، شناسایی، خلق، جهت راهی یافتن: از است دانش عبارت مدیریت برای تعریف ترینابتدائی 

 .آن نیازمند افراد به سازمانی

 این حدودی تا زیر تعریف سه اما؛ است مشکل آن از استاندارد تعریف یک ارائه که است علمی واژه یک دانش مدیریت 

 :می کند را توصیف واژه

 مطمئنن این که برای. شود داده توسعه شرکت یک در باید که می کنند تعریف راهبرد یک به عنوان را دانش مدیریت" 

 اطلاعات از و گذارند اشتراك به را دانش آن ها که به طوری می رسد، نیاز مورد زمان در درست افراد به باشیم دانش

 ."می کنند استفاده وظایف سازمان بهبود برای

می  کمک مدیریت به که است عملی ابزارآلات و بهبود روش های شامل دانش، مدیریت"تعریف دیگری بیان می دارد  

 "شود محصولات و کاری روش های بهبود به منجر سازمان در ناحیه ای و سطح هر: در تا کند

 و صریح دانش دوباره خلق و پخش کاربرد، نگهداری، سازماندهی، کسب، برای سیستمی و سازمانی خاص فرآیند یک" 

 8(0000،توربان و همکاران) "آفرینی ارزش و سازمان افزایش عملکرد برای کارکنانضمنی 

                                                                                                                                                                                                 
5 Turban, Leidner, et al. (2006) 
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 مدیریت دانش مشتریان-2-1-2

ای کاش می »و نیز « ای کاش می دانستیم که چه می دانیم»شرکت های تولیدی در حال فهم این ضرب المثل ها هستند:  

مدیریت دانش مشتریان، با دانش درباره مشتریان مبین می شود، به عنوان مثال «. دانستیم مشتریان مان چه می دانند

بود ای قبلی مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری بیان شده خصوصیات مشتری و ترجیحات مرسوم آن ها در کاره

 (0000،گیبرت و همکاران)

 0که رولی مدیریت دانش مشتری کماکان یک کار ساده محسوب نمی شود. اکثر کمپانی ها داده مشتری را از تراکنش ها 

و یک منبع مهم دیگر دانش مشتری، هنگامی است ( از آن به عنوان دانش درباره مشتری نام برده، استفاده می کنند 0000)

که فروشنده و خریدار یکدیگر را ملاقات می کنند. چگونگی گردآوری، مدیریت و به کارگیری این دانش چالش 

 برانگیز خواهد بود.

ت میان برای ملموس شدن مفهوم مدیریت دانش مشتری، ما سه نوع جریان دانش را که نقش حیاتی در فعل و انفعالا 

شرکت و مشتریان بازی می کنند را بدین گونه مشخص می نماییم که: دانش برای، از و درباره مشتری. در مرحله نخست، 

برای پشتیبانی از مشتریان در چرخه خریدشان، نیازمند جریان پیوسته ای که از شرکت به مشتریان هدایت می شود )دانش 

ان شامل اطلاعاتی در مورد محصولات، بازارها و تأمین کنندگان است. این بعد برای مشتری( می باشیم. دانش برای مشتری

 (00017،)شامی زنجانی و همکاراندانش همچنین بر روی درك مشتری از کیفیت خدمات، تأثیر می گذارد 

هبود مستمر برای در همین زمان، دانش از مشتریان می باید در جهت خلق نوآوری در خدمات و محصول، تولید ایده و ب 

محصولات و خدمات، توسط سازمان بهم پیوند داده شود. کسب دانش مشتری و دخیل کردن وی در فرآیند نوآوری از 

طرق مختلفی قابل دستیابی است. برای مثال دانش مشتریان در مورد محصولات، تأمین کنندگان و گرایشات بازار می تواند 

ی فراهم کردن یک بهبود سیستماتیک و نوآوری محصولات، استفاده شود )میرا، از طریق مکانیزم بازخورد مناسب برا

9837.) 

جمع آوری و تحلیل دانش درباره مشتری قطعاً یکی از قدیمی ترین اشکال فعالیت مدیریت دانش در حوزه مدیریت  

مورد مشتری، نیازهای کنونی ارتباط با مشتری است. علاوه بر داده های خام مشتریان و معاملات گذشته، دانش در 

(. دانش درباره مشتریان در فرآیند 9837خواسته های آتی، ارتباط، فعالیت خرید و توانایی مالی نیزمی باشد )میرا،  مشتریان،

پشتیبانی و خدمات مدیریت ارتباط مشتری جمع آوری می شود و در فرایند آنالیز مدیریت ارتباط با مشتری مورد تجزیه و 

 می گیرد. برای شناخت بیشتر، دانش مشتری را در زیر به تفضیل تشریح خواهیم نمود: قرارتحلیل 

دانش مشتری به طور فزاینده ای در بازاریابی به عنوان منبعی که می تواند برای پشتیبانی از تحقیق و توسعه مدیریت  

ردی نظیر ارتقای نوآوری، تسهیل در تشخیص ( برای موا0000،استفاده شود، شناخته شده است )گیبرت و همکاران

طبق )گفته  .3(0000، دارك و مک ناتون) یانمشترفرصت های بازار و حمایت از مدیریت طولانی مدت روابط با 

مشتری به فهم شما از مشتریان، نیازهای آن ها، خواسته ها و اهدافی ارجاع داده می شود که برای  دانش 1(9113 ،گاسپاری

                                                                                                                                                                                                 
6 Rowley 
7 Shami Zanjani 
8 Daroch & McNaughton 
9 Gaspari 
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همراستایی لازم در کسب و کار با فرآیندها، محصولات و خدمات که در شکل گیری یک رابطه واقعی با مشتری 

 ضروری هستند.

مدیریت دانش مشتری به کار بردن ابزارها و تکنیک های مدیریت دانش برای پشتیبانی از تبادل دانش بین سازمان و  

 (0001،)شامی زنجانی و همکارانمیمات مناسب تجاری است مشتریانش و توانمند ساختن شرکت برای اخذ تص

 پژوهش: پیشینه-2-2

( سبک های مدیریت دانش مشتری را در شرکت ایران رادیاتور به منظور انتخاب سبک بهینه بررسی 9819مجیدیان ) 

نمود. وی به منظور تحلیل مدل مفهومی پژوهش از تکنیک تحلیل سلسله مراتبی استفاده کرد. نتایج حاصل نشان دادند که 

و اولویت سبک ها را بر اساس معیارهای تمرکز،  COCیاتور سبک بهینه مدیریت دانش مشتری در شرکت ایران راد

سبک همکاری تیمی در یادگیری، بر اساس معیار هدف، سبک دارایی های فکری مشترك، بر   فرآیندها و سیستم ها،

، بر اساس معیار شدت تعامل، سبک پروسیومریسم و بر اساس COCاساس معیارهای شاخص های عملکردی، سبک 

سبک نوآوری دوطرفه می باشند. بنابراین پیشنها می کند که شرکت می تواند با استفاده از سبک بهینه  نش، معیار نوع دا

 مدیریت دانش مشتری با توسعه مرزهای سازمانی برای خلق دانش و ایجاد ارزش مشترك تلاش بیشتری نماید.

90سو و همکارانش 0000در سال  
ه محصولات جدید تأکید داشتند و از ابزارهای داده بر استفاده از دانش مشتری در توسع 

کاوی در کسب و به کارگیری دانش استفاده کردند. تأکید آن ها در این مدل این است که در حین استفاده از تکنولوژی 

مرحله تعیین موقعیت و  2روز، دانش مشتری را کسب و در طراحی محصول مورد نظر مشتری به کار گیرند. این مدل در 

 خصیصه محصول، رده بندی نیاز مشتری، تقسیم بندی بازار و اقتباس الگوی نیاز مشتری در نظر گرفته شده است

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 11(2002، اسمیت و مک کین) یقتحق: مدل مفهومی 1نمودار 
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 با توجه به مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های پژوهش پیشنهادی به صورت زیر تعریف می گردد:

 فرضیه اصلی تحقیق:

 ژی تمایز بیمارستان های خصوصی رابطه معنی داری وجود دارد. بین مدیریت دانش مشتری و استرات

 فرضیه فرعی تحقیق:

 ژی تمایز بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار است. دانش از مشتری، در استرات -9

 ژی تمایز بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار است. استراتدر دانش برای مشتری،  -0

 ژی تمایز منتخب بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار می باشد. استراتدر دانش درباره مشتری،  -8

 ژی تمایز منتخب بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار می باشد. در استرات همکاری در ایجاد دانش، -2

 پژوهششناسی  . روش3

و تحلیل در شاخه  روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، روشی توصیفی است و از نظر نوع 

همبستگی است. تحقیق از این نظر کاربردی است که نتایج آن برای گروه های مختلف برنامه ریزان و مدیران در 

مشتری را در ایجاد استراتژی تمایز خدمات ارائه شده توسط  بیمارستان ها قابل استفاده است، چون اثر مدیریت دانش

که  سنجد و سبب آشنایی با نقاط قوت و ضعف در ارائه خدمات خواهد شد و از این جهت توصیفی است بیمارستان ها می

ماید. همچنین به فرآیندهای جاری و آثار مشهود در زمان حال توجّه داشته و وضعیت موجود میان متغیرها را شناسایی می ن

رابطه و میزان همبستگی بین متغیر مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز و نیز میزان اهمیت عوامل و ابعاد هر دو متغیر در 

شود در حالی که در آن ها الزاماً کشف رابطه علت و معلولی مورد  ارزیابی می بیمارستان های خصوصی بیستون و سجاد

ین تحقیق را عرضه کنندگان مراقبت بهداشتی یعنی پزشکان، پرستاران، کاردانان و کارکنان نظر نیست. جامعه آماری ا

)بیستون و  کرمانشاهپیراپزشکی که کارکردهای بالینی را در دو بیمارستان تخصصی و فوق تخصصی خصوصی شهر 

 دهند. سجاد( انجام داده، تشکیل می

 پژوهشهای  . یافته4

 ها آزمون نرمال بودن داده

 جهت بررسی ادعای نرمال بودن متغیرهای پژوهش فرض صفر و مقابل آن به شرح زیرتعریف می شود: 

{
داده ها دارای توزیع نرمال می باشند.   0 

داده ها دارای توزیع نرمال نمی باشند.  9 
 

اسمیرنف آزمون شده است. نتایج در -% با تکنیک کولموگروف8ها در سطح معناداری  بنابراین فرض نرمال بودن داده 

 08/0ارائه شده اند. همان طور که در جدول نمایش داده شده است در تمامی موارد مقدار معناداری بزرگ تر از -9جدول 

های  ها وجود نداشته و به عبارت دیگر داده ض صفر مبتنی بر نرمال بودن دادهبه دست آمده اند. بنابراین دلیلی برای رد فر

 تحقیق نرمال هستند.
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 ها آزمون نرمال بودن داده -1جدول 

 سازه

 آزمون

 اسمیرنوف-کولموگروف

 سطح معناداری Zآماره 

 0.999 9.081 دانش از مشتری

 0.989 0.302 مشتریدانش برای 

 0.309 0.190 دانش درباره مشتری

 0.380 0.020 همکاری در ایجاد دانش

توسعه مهارت های تخصصی کارکنان و 

 تجهیزات تخصصی
9.000 0.999 

 0.900 0.903 بهبود روابط با دیگران

 0.309 0.027 نوآوری در خدمات

 0.090 9.987 شهرت تجاری

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی مقیاس سنجش مدیریت دانش مشتری

تحلیل عاملی تأییدی مقیاس سنجش مدیریت دانش مشتری یه تفکیک ابعاد: دانش از مشتری، دانش برای مشتری، دانش 

تأییدی  ارائه شده است. بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی 8 یال 0جداول درباره مشتری و بعد همکاری در ایجاد دانش در 

های پرسشنامه( در تمامی موارد  برای سنجش قدرت رابطه بین هر عامل )متغیر پنهان( با متغیرهای قابل مشاهده آن )گویه

های سنجش هر یک از ابعاد مورد مطالعه در سطح  مرتبط با بار عاملی شاخص tبوده ضمن این که آماره  8/0بزرگتر از 

های مشاهده شده معنادار است. بنابراین ساختار عاملی پرسشنامه  بوده و همبستگی 10/9% مقداری بزرگتر از 8اطمینان 

 مدیریت دانش قابل تأیید است.
 . مدل اندازه گیری دانش مشتری بعد دانش از مشتری2جدول 

 سؤالات ابعاد
ضریب 

 استاندارد
t-value 

ری
شت

ز م
ش ا

دان
 

نتقادات و پیشنهادات خود را با مدیریت بیمارستان در   . بیماران به سادگی می توانند ا9

 میان بگذارند.
0.3 99.2 

 7.78 0.0 . بیمارستان به انتقادات بیماران در جهت بهبود خدمات بیمارستانی ترتیب اثر می دهد.0

ایده های ارائه شده به بیمارستان از طرف بیماران و همراهان مورد توجه قرار می . 8

 گیرد.
0.30 99.07 

 0.08 0.88 . بیمارستان از بیماران درخصوص کیفیت خدمات فعلی خود نظر خواهی می نماید.2

 7.01 0.87 می باشد. . کسب نظر از بیماران بر توسعه خدمات بیمارستانی شما مؤثر8

. کسب نظر از بیماران بر گرایش بیمارستان شما به سمت ایجاد خدمات جدید 0

 بیمارستانی مؤثر می باشد.
0.01 1.08 

Chi-square= ۱۸/۴۵، df= ۹، RMSE= ۰۶/۰، GFA= ۹۱/۰  
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 . مدل اندازه گیری دانش مشتری بعد دانش برای مشتری3جدول 

 t-value ضریب استاندارد سؤالات ابعاد

ش 
دان

ری
شت

ی م
برا

 

بیمارستان به طور کامل تمام اطلاعات مربوط به روند درمان بیماران را در اختیار بیمار و 

 همراه او می گذارد.
0.87 0.79 

بیمار و همراه او به راحتی می توانند سؤالاتی که از خدمات ارائه شده بیمارستان دارند با 

 مدیریت بخش مربوطه مطرح کنند.
0.21 8.7 

 0.33 0.83 و همراه او سریع و آسان به پاسخ سؤالات خود دست پیدا می کنند. بیمار

 8.77 0.8 بیمارستان اطلاعات تیم درمانی بیمار را در اختیار بیمار و همراه او قرار می دهد.

 0.29 0.88 بیمارستان در خصوص کیفیت و کمیت امکانات درمانی تبلیغ می نماید.

ترخیص بیماران، آن ها را در خصوص چگونگی مراقبت های بیمارستان در هنگام 

 پزشکی دوره ای بعد از درمان مطلع می نماید.
0.81 0.18 

با ارائه اطلاعات مربوط به خدمات پزشکی قابل ارائه، بیمارستان به بیماران خود کمک 

 می کند تا بهتر در مورد استفاده از خدمات بیمارستانی شما تصمیم بگیرد.
0.88 0.90 

Chi-square= 88/08، df= 92، RMSE= 008/0، GFA= 10/0  

 

 

 

 

 

 

 اندازه گیری دانش مشتری بعد دانش درباره مشتری مدل .4جدول 

 t-value ضریب استاندارد سؤالات ابعاد

ری
شت

ه م
بار

در
ش 

دان
 

 90.03 0.31 پزشکان بیمارستان از سابقه پزشکی بیماران باخبر می باشند.

 3.13 0.03 مدارك پزشکی بیماران کامل است.واحد بایگانی 

 1.92 0.01 بیمارستان از تمایل و اعتماد بیماران به سیستم درمانی بیمارستان مطلع می باشد.

بیمارستان در خصوص تعداد مراجعه کنندگان و علت مراجعه به بیمارستان اطلاع 

 کامل دارد.
0.28 8.0 

بیمارستان از خدمات پزشکی و درمانی مورد نیاز جهت درمان استاندارد بیماران 

 نتظارات آنان آگاه می باشد. مراجعه کننده و ا
0.89 0.88 

Chi-square= 98/90، df= 8، RMSE= 039/0، GFA= 17/0  
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 . مدل اندازه گیری دانش مشتری بعد همکاری در ایجاد دانش2جدول 

 t-value استانداردضریب  سؤالات ابعاد

همکاری در ایجاد 

 دانش

بیمارستان از داده های پزشکی بیماران در انجام فعالیت های پژوهشی استفاده می 

 نماید.
0.71 99.80 

بیمارستان به بیماران اطمینان می دهد که اطلاعات پزشکی آن ها تنها توسط 

 پزشکان معالج قابل دستیابی خواهد بود.
0.73 99.01 

 90.08 0.30 بیماران اطمینان دارند که اطلاعات شخصی و پزشکی محرمانه باقی خواهد ماند.

بیمارستان به بیماران اجازه می دهد که به داده های پزشکی خود دسترسی داشته 

 باشند.
0.77 09.97 

امکان دارد بیمارستان از نتایج پزشکی بیماران یک بخش در جهت کمک به 

 درمان بیماران بستری در سایر بخش ها بستری مورد استفاده قرار گیرد.
0.79 1.1 

آن ها در میان می  بیمارستان تجزیه و تحلیل نهایی یافته های پزشکی بیماران را با

 گذارد.
0.39 99.11 

Chi-square= ۸۴/۴۵، df= ۹، RMSE= ۰۶۱/۰، GFA= ۹۱/۰  

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی مقیاس سنجش استراتژی تمایز

ارائه شده است. بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی  0تحلیل عاملی تأییدی مقیاس سنجش استراتژی تمایز در جدول شماره  

های پرسشنامه( در  تأییدی برای سنجش استراتژی تمایز رابطه بین هر عامل )متغیر پنهان( با متغیرهای قابل مشاهده آن )گویه

بدست آمده است. بنابراین ساختار عاملی پرسشنامه  0/0بیشتر موارد حتی بزرگتر از  و در 8/0تمامی موارد بزرگتر از 

 کیفیت محصول قابل تأیید است.

بعد از محاسبه بار عاملی استاندارد باید آزمون معنــــاداری صورت گیرد. براساس نتایج مشاهده شده در جدول مذکور  

باشد.  می 10/9% مقداری بزرگتر از 8ز ابعاد مورد مطالعه در سطح اطمینان های سنجش هر یک ا شاخص tبارعاملی آماره 

 های مشاهده شده معنادار است. بنابراین همبستگی

 اندازه گیری استراتژی تمایز بعد توسعه مهارت های تخصصی کارکنان و تجهیزات تخصصی مدل .6جدول  

 t-value ضریب استاندارد سؤالات ابعاد

های مهارت  توسعه

تخصصی کارکنان و 

 تجهیزات تخصصی

به کارگیری پزشکان متخصص متبحر و خوشنام از ویژگی های  -9

 بیمارستان شما می باشد.
0.83 7.92 

از ویژگی های بیمارستان ما مجهز بودن به پیشرفته ترین و کامل ترین  -0

 تجهیزات تشخیصی و درمانی است.
0.7 1.0 

 بهبود روابط با دیگران

مراجعه بیماران به بیمارستان ما به دلیل تجهیز بیمارستان به سیستم  علت-8

 ( می باشد.HISثبت الکترونیکی اطلاعات بیمارستانی )
0.21 8.38 

 7.00 0.09پی گیری مراقبت های بعد از ترخیص بیمار در بیمارستان شما، در  -2
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 مراجعات بعدی بیماران موثر می باشد.

آموزشی برای بیماران و همراهان آنان در بیمارستان تشکیل کلاس های  -8

 شما، در مراجعات بعدی بیماران مؤثر می باشد.
009 7.70 

برخورد مناسب کادر پرستاری و خدمات با بیماران و همراهان در بیمارستان 

 شما، در مراجعات بعدی بیماران موثر می باشد.
0.70 1.88 

های درمانی و رفاهی بیماران و  پاسخ مناسب و به موقع به درخواست

 همراهان در انتخاب بیمارستان شما در مراجعات بعدی مؤثر می باشد.
0.00 7.38 

 نوآوری در خدمات

ارائه خدمات کلینیکی و پاراکلینیکی متنوع تر نسبت به سایر بیمارستان -3

 های هم درجه از ویژگی های بیمارستان ماست.
0.02 3.98 

انواع بیمه های مکمل درانتخاب بیمارستان ما توسط بیماران قرار داد با  -1

 مؤثر است.
0.88 0.78 

نوآوری و کیفیت خدمات رفاهی )نوع و کیفیت تغذیه، محل استراحت  -90

و....( به بیماران و همراهان در رضایتمندی بیماران و مراجعات بعدی به 

 بیمارستان ما مؤثر می باشد.

0.03 3.37 

 شهرت تجاری

ارائه خدمات کلینیکی و پاراکلینیکی متنوع تر نسبت به سایر بیمارستان  -99

 های هم درجه از ویژگی های بیمارستان ماست.
0.30 99.00 

قرار داد با انواع بیمه های مکمل درانتخاب بیمارستان ما توسط بیماران  -90

 مؤثر است.
0.33 99.7 

کیفیت تغذیه، محل استراحت نوآوری و کیفیت خدمات رفاهی )نوع و  -98

و....( به بیماران و همراهان در رضایتمندی بیماران و مراجعات بعدی به 

 بیمارستان ما مؤثر می باشد.

0.79 1.01 

Chi-square= 33/980، df= 08، RMSE= 013/0، GFA= 1/0  

 رابطه مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز )فرضیه اصلی تحقیق(

های مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز( از مدل معادلات  های پژوهش )پرسشنامه بعد از تأیید ساختار عاملی سازه 

ساختاری برای سنجش رابطه دو سازه اصلی تحقیق یعنی مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز استفاده شده است. از 

های بدست آمده به  اند، میانگین پاسخ تغیر پنهان دیگر تشکیل شدهآنجا که سازه مدیریت دانش مشتری از تعدادی م

این مدل با  .های هر متغیر محاسبه شده و از آن متغیر به عنوان یک متغیرقابل مشاهده در مدل نهائی استفاده شده است گویه

 .افزار لیزرل ترسیم شده است اقتباس از برونداد نرم
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 استاندارد رابطه مدیریت دانش مشتری با استراتژی تمایز. بار عاملی 2نمودار 

 
 ابعاد مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز t-value. آماره 3نمودار 

بدست آمده  80/0بر اساس محاسبات انجام شده بار عاملی استاندارد سازه مدیریت دانش مشتری با استراتژی تمایز برابر  

دهد  بدست آمده است که نشان می 93/90نیز  tدهد این رابطه بسیار مطلوب و قوی است. بارعاملی آماره  است که نشان می

براین مدیریت دانش مشتری منجر به تمایز بیمارستان ها می گردد. همچنین همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنا

 براساس محاسبات انجام شده ساختار علی متغیرهای تحقیق نیز تأیید شده است.

 رابطه ابعاد مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز

مدیریت دانش مشتری، تأثیر گذاری های فرعی تحقیق می بایست از چهار بعد مشخص شده در خصوص  بر اساس فرضیه 

، تأثیر پذیری دو بعد دانش برای مشتری و دانش در باره مشتری از استراتژی تمایز و بعد دانش از مشتری بر استراتژی تمایز

 در خصوص بعد همکاری در دانش و استراتژی تمایز تأثیر گذاری دو سویه مورد بررسی قرار گیرد.
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دانش از مشتری در استراتژی تمایز بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار آزمون فرضیه فرعی اولّ: 

 است.

 نتایج برآورد مدل با استفاده از تکنیک رگرسیون فرضیه فرعی اول تحقیق -7جدول 

 متغیر مستقل
 ضریب غیر استاندارد

 ضریب

 مقدار معناداری T استاندارد

B انحراف معیار Beta 

 000/0 2.933 - 0.090 0.1072 عرض از مبدأ

 000/0 98.983 0.723 0.088 0.700 دانش از مشتری

0R 0.881  ̅2 0.880 

 :بر اساس نتایج حاصل از برآورد مدل 

درصد متغیر دانش از مشتری بر استراتژی تمایز  11ضرایب متغیرهای مستقل تحقیق به احتمال  tبا توجه به مقدار آماره 

 بیانگر تایید فرضیه اول تحقیق می باشد. ؛ کهبیمارستانهای خصوصی تأثیر گذار است

استراتژی تمایز با توجه به این که ضریب براوردی متغیر مستقل تحقیق مقداری مثبت بوده، بین تغییرات دانش از مشتری و 

 رابطه مستقیمی وجود دارد.

درصد تغییرات متغیر وابسته یعنی استراتژی تمایز توسط دانش از مشتری توضیح داده  80اسبه شده ح  ̅̅̅̅  با توجه به آماره

 می شود.

آزمون فرضیه فرعی دوّم: دانش برای مشتری از استراتژی تمایز بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار 

 است.

 . نتایج برآورد مدل با استفاده از تکنیک رگرسیون فرضیه فرعی دوم تحقیق8جدول 

 ضریب غیر استاندارد متغیر مستقل
 ضریب

 استاندارد
T مقدار معناداری 

 
B انحراف معیار Beta 

  

 000/0 0.37 - 0.07 9.838 عرض از مبدأ

 000/0 7.88 0.888 0.070 0.807 استراتژی تمایز

0R 0.032  ̅2 0.071 

 :بر اساس نتایج حاصل از برآورد مدل 

درصد متغیر استراتژی تمایز بیمارستانهای خصوصی  11ضرایب متغیرهای مستقل تحقیق به احتمال  tبا توجه به مقدار آماره 

 بیانگر تایید فرضیه دوم تحقیق می باشد. ؛ کهبر دانش برای مشتری تأثیر گذار است

ضریب براوردی متغیر مستقل تحقیق مقداری مثبت بوده، بین تغییرات استراتژی و دانش برای مشتری با توجه به این که 

 رابطه مستقیمی وجود دارد.

درصد تغییرات متغیر وابسته یعنی دانش برای مشتری توسط استراتژی تمایز توضیح  03حاسبه شده م  ̅̅̅̅  با توجه به آماره

 داده می شود.
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م: دانش درباره مشتری از استراتژی تمایز بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار آزمون فرضیه فرعی سوّ

 است.

 نتایج برآورد مدل با استفاده از تکنیک رگرسیون فرضیه فرعی سوم تحقیق .9جدول 

 متغیر مستقل
 ضریب غیر استاندارد

 ضریب

 مقدار معناداری T استاندارد

B انحراف معیار Beta 

 000/0 0.179 - 0.037 9.111 عرض از مبدأ

 000/0 7.810 0.820 0.070 0.873 استراتژی تمایز

0R 0.013  ̅2 0.018 

 :بر اساس نتایج حاصل از برآورد مدل 

درصد متغیر استراتژی تمایز بیمارستانهای خصوصی  11ضرایب متغیرهای مستقل تحقیق به احتمال  tبا توجه به مقدار آماره 

 بیانگر تایید فرضیه سوم تحقیق می باشد. ؛ کهبر دانش درباره مشتری تأثیر گذار است

مشتری  نش دربارهبا توجه به این که ضریب براوردی متغیر مستقل تحقیق مقداری مثبت بوده، بین تغییرات استراتژی و دا

 رابطه مستقیمی وجود دارد.

تغییرات متغیر وابسته یعنی دانش درباره مشتری توسط استراتژی تمایز توضیح درصد 01حاسبه شده م  ̅̅̅̅  با توجه به آماره

 داده می شود.

ژی تمایز مشتریان منتخب بیمارستان  آزمون فرضیه فرعی چهارم: همکاری در ایجاد دانش، در استرات

 ای خصوصی تأثیر گذار است.ه
 . نتایج برآورد مدل با استفاده از تکنیک رگرسیون فرضیه فرعی چهارم و پنجم10جدول 

 متغیر مستقل
 ضریب غیر استاندارد

 ضریب

 مقدار معناداری T استاندارد

B انحراف معیار Beta 

 000/0 90.780 - 0.001 0.202 عرض از مبدأ

همکاری در ایجاد 

 دانش
0.898 0.080 0.289 8.878 000/0 

0R 0.930  ̅2 0.93 

 

 :براساس نتایج حاصل از برآورد مدل 

درصد متغیر همکاری در ایجاد دانش بر استراتژی  11ضرایب متغیرهای مستقل تحقیق به احتمال  tبا توجه به مقدار آماره 

 بیانگر تایید فرضیه فرعی چهارم تحقیق می باشد. ؛ کهتمایز بیمارستان های خصوصی تأثیر گذار است
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تراتژی تمایز و همکاری در با توجه به این که ضریب براوردی متغیر مستقل تحقیق مقداری مثبت بوده، بین تغییرات اس

 ایجاد دانش رابطه مستقیمی وجود دارد.

̅̅  با توجه به آماره درصد تغییرات متغیر وابسته یعنی استراتژی تمایز توسط همکاری در ایجاد دانش  93محاسبه شده  ̅

 توضیح داده می شود.

 گیری بحث و نتیجه. 2

ها اجرا شد. پس از آزمون نرمال بودن داده ها، تحلیل عامل  دادهپیش از آزمون فرضیه های تحقیق، آزمون نرمال بودن 

ها مورد تأیید قرار گرفت به عبارتی پرسشنامه  ها انجام شد که ساختار عاملی پرسشنامه تأییدی برای هر یک از پرسشنامه

 ختاری و نرم افزار لیزرل،های تحقیق مورد روایی سنجی سازه ای قرار گرفتند. با استفاده از تکنیک مدل یابی معادلات سا

فرضیه های تحقیق مورد آزمون قرار گرفت. میانگین دیدگاه پاسخگویان درباره هریک از ابعاد مدیریت دانش مشتری و 

 استراتژی تمایز محاسبه شد. در نهایت در ارتباط با فرضیه های فرعی مشخص گردید

% تاثیر معنا دار و مثبتی بر استراتژی تمایز دارد. 11، دانش از مشتری در سطح اطمینان tبا توجه به سطح معنا داری آماره 

درصد تغییرات استراتژی تمایز توسط متغیر دانش از مشتری  80ضمن این که ضریب تعدیل شده نشان می دهد که تنها 

 بیشتری بتوانند سادگی به مارانتوضیح داده می شود. این بدان معناست که که هر چه در بیمارستانهای خصوصی بی

 خدمات بهبود جهت در بیماران انتقادات به بگذارند، بیمارستان میان در بیمارستان مدیریت با را خود پیشنهادات و نتقادات  ا

گیرد،  می قرار توجه مورد همراهان و بیماران طرف از بیمارستان به شده ارائه های بیشتری بدهد، ایده اثر ترتیب بیمارستانی

 خدمات توسعه بر بیماران از نظر نماید و کسب می خواهی نظر خود فعلی خدمات کیفیت درخصوص بیماران از بیمارستان

لطبع  باشد. بیمارستان های مورد مطالعه توانایی حرکت به سمت ارائه خدمات برتر را دارا شده و با موثر این بیمارستان ها

 به رقبا خواهد بود، چرا که مطابق خواست و نیاز بیماران می باشد. این ویژگی عامل برتری و تمایز نسبت

% تاثیر معنا دار و مثبتی بر دانش برای مشتری دارد. 11، استراتژی تمایز در سطح اطمینان tبا توجه به سطح معنا داری آماره 

ط استراتژی تمایز توضیح درصد تغییرات دانش برای مشتری توس 03ضمن این که ضریب تعدیل شده نشان می دهد که 

هچمون بخش  بیماران به ارائه قابل درمانی خدمات درباره درست دانشی بیمارستانهای خصوصی بتواند داده می شود. اگر

 از درمانی خدمات دریافت از هم بیماران انتظارات انتقال دهند، ها آن به های تخصصی، فوق تخصصی و پاراکلینیکی را

 شده، ارائه خدمات و نتظار ا مورد درمانی خدمات بین شکاف بروز از و شود داشته می نگه خود معقول سطح در بیمارستان

خدمات  در ارائه بیمارستان های فعالیت تمایز باعث نهایت در و نموده تر نزدیک هم به دو را و این کند می جلوگیری

 درمان روند به مربوط اطلاعات تمام کامل طور توانند: به بیمارستانها می مطلب همین راستای منحصر به فرد می گردد. در

 ، دردهد قرار او همراه و بیمار اختیار در را بیمار درمانی تیم اطلاعات .بگذارند او همراه و بیمار اختیار در را بیماران

 نماید. تبلیغ درمانی امکانات کمیت و کیفیت خصوص

% تاثیر معنا دار و مثبتی بر دانش درباره مشتری 11، استراتژی تمایز در سطح اطمینان tبا توجه به سطح معنا داری آماره 

درصد تغییرات دانش درباره مشتری توسط استراتژی تمایز  01دارد. ضمن این که ضریب تعدیل شده نشان می دهد که 

، علت مراجعه، خدمات مورد نیاز درباره را خود دانش چه هر بیمارستان ها که معناست بدان توضیح داده می شود. این

 و خواسته به که دهند ارائه بیمارانشان آنان بالا برده، می توانند خدماتی به انتظارات بیماران، سوابق و مدارك پزشکی و...

 ارانتظ با درمانی خدمات از شده درك ارزش بین سازگاری نتیجه این در و ترتیب بدین باشد؛ تر نزدیک آنان انتظار
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این ویژگی یکی از دلایل مراجعه بیماران و عامل تمایز بیمارستان های  شد، خواهد بیمارستان وفادار به بیمار بالطبع بیماران

 خصوصی خواهد شد.

% تاثیر معنا دار و مثبتی بر استراتژی تمایز 11، همکاری در ایجاد دانش در سطح اطمینان tبا توجه به سطح معنا داری آماره 

درصد تغییرات استراتژی تمایز توسط متغیر همکاری در  93دارد. ضمن این که ضریب تعدیل شده نشان می دهد که تنها 

لیت  داده های پزشکی بیماران در انجام فعا ایجاد دانش توضیح داده می شود. به این مفهوم که بیمارستان های خصوصی از

های پژوهشی خود استفاده کرده تا در جهت کمک به درمان بیماران سایر بخش ها مورد استفاده قرار گیرد. البته این عامل 

 از قدرت کمتری برای ایجاد تمایز بیمارستان ها برخوردار بوده است.

دانش از مشتری و همکاری در ایجاد دانش، بعد دانش از مشتری بر روی  با توجه به ضرایب برآورد شده از بین دو بعد 

بعد دانش از مشتری استراتژی  یدرصد 9، به طوری که به از افزایش استراتژی تمایز بیمارستان های خصوصی موثر تر بوده

همکاری در ایجاد درصد تغییر پیدا می کند در حالی که این درصد در خصوص بعد  72تمایز بیمارستان های خصوصی 

درصد است. همچنین استراتژی تمایز بیمارستان های خصوصی بر روی دو بعد دانش درباره مشتری و دانش  28دانش 

به یک میزان تاثیر گذار می باشد. به طوری که با هدف افزایش یک درصدی استراتژی تمایز  "برای مشتری تقریبا

 درصد افزایش می یابد 88بیمارستان های خصوصی دو بعد مذکور در حدود 

و رابطه  0.80و در آخر در رابطه با فرضیه اصلی، در نهایت با اقتباس از برونداد نرم افزار لیزرل و دارا بودن بار عاملی 

، رابطه و همبستگی بالایی بین مدیریت دانش مشتری و استراتژی تمایز به دست آمد و مدل مفهومی 90.93معناداری 

قرار گرفت. این مقدار نشان داد که بیمارستان های بیستون و سجاد کرمانشاه در ارتباط با بهره برداری از تحقیق مورد تأیید 

درباره( و همکاری در ایجاد دانش به طور مناسب عمل می نمایند. در واقع  ازجریان های دانش مشتریان )دانش برای، 

اشته و از نظر، پیشنهاد و انتقادهای آنان به منظور افزایش کیفیت مشتریان را به عنوان شرکای دانشی و ارزشی خود در نظر د

خدمات خود و در نتیجه دارا بودن تمایز از این حیث در صنعت مورد نظر، استقبال نموده و خود نیز اطلاعات و دانش 

را برای بیمارستان های مورد نیاز آنان را در اختیارشان قرار می دهند. این مسئله سودآوری و دارا بودن جایگاه مناسبی 

 مذکور به ارمغان آورده است.
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Abstract 
In this paper, the relationship between the dimensions of customer knowledge management and 

differentiation strategy of Kermanshah hospitals is studied. In order to investigate the subject in private 
hospitals in Kermanshah, after testing the normality of the data using the Kolmogorov-Smirnov 

technique, the factor structure of each questionnaire is structurally validated using confirmatory factor 

analysis. And after the structural equation model is used to measure the impact of customer knowledge 
management dimensions on the differentiation strategy. By adapting the output of LISREL software, a 

significant and good relationship is obtained between the independent and dependent variables and the 

suitability of the final research model is confirmed by using the chi-square index and the root mean of 
the squares of approximation. There is a significant relationship between customer knowledge 

management and differentiation strategy of private hospitals in Kermanshah 
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