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يكي . ي امروزي استها سازمانهاي  محور از اولويت توجه به دانش در عصر دانايي و اقتصاد دانش: چكيده
چه مدنظر مشتري اسـت و در ذهـن او نهفتـه اسـت      نآ. استاز منابع با ارزش براي سازمان دانش از مشتريان 

كه اگر هر بنگاهي بخواهد از آنها استفاده كند بايد سـازوكار مناسـب آن را    شود مينوعي دانش پنهان تلقي 
دنبال منابع ارزشـمند، كميـاب، داراي    براي دستيابي به مزيت رقابتي و عملكرد برتر بايد به ها بنگاه .دكنتعبيه 

ما به دنبال ارائـه  . اندك، غيرقابل تقليد و غيرقابل جايگزين باشند كه دانش چنين منبعي استقابليت تحرك 
عنوان بخشي از دانش بنگاه مدنظر داشته كه از تعامل با مشتري  الگويي مفهومي هستيم كه دانش مشتري را به

مشتري نسـبت بـه فروشـنده،     هشت عامل اعتماد به فروشنده و اعتبار او، اعتبار بنگاه، پذيرش: شود ميحاصل 
بازخور مشتري، دانش از مشتري، آشكارسازي دانش مشتري، پردازش دانش و كاربردي نمودن دانش بـراي  

به جز فرضـيه اثرگـذاري اعتبـار بنگـاه بـر پـذيرش       . سنجش مديريت دانش مشتري شناسايي و ارزيابي شدند
ه نظرات مشتريان، فروشندگان و مديران بنگـاه  با بررسي نقط پژوهشاين . مشتري مابقي فرضيات تأييد شدند

در ايـن زمينـه پيشـنهاد    . افزار ليزرل تجزيه و تحليـل شـده اسـت    و با استفاده از مدل معادلات ساختاري و نرم
هـاي داده شـده بـه مشـتريان      ها و وعده گرديد كه بنگاه به وضعيت ظاهر فروشندگان خود توجه كند، به قول

بـا  . هاي فـروش فـراهم آورد   گفتگو فيمابين مشتريان و فروشندگان را در نمايندگيموقع عمل كند، فضاي  به
هاي شخصيتي و رفتـاري   هاي مشتريان براي آنها ارزش و اهميت قائل شود، به ويژگي برطرف كردن خواسته

و تخصصي فروشندگان توجه كند و از افراد متخصص كه توان بررسـي و تفسـير نظـرات مشـتريان را داشـته      
  . هاي خود استفاده نمايد شند، در محل نمايندگيبا

ــازخور مشــتري، ارتباطــات رو در رو  مــديريت دانــش: هــاي كليــدي واژه ، مشــتري، دانــش از مشــتري، ب
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  مقدمه
دانـش  «بـه   هـا  بنگـاه  عنوان يك عامل كليدي رقابتي در اقتصاد جهاني، در تأكيد بر دانش به

-يي كه خـود را مشـتري  ها شركتيشتر امروزه ب. كنند ميعنوان عاملي مهم توجه  به» مشتري

نشـان   هـا  پـژوهش . اننـد د مـي انند، منبع بسيار با ارزش خود را دانـش از مشـتريان   د ميمحور 
نهفتـه در   هـاي  تفرص ـ تواننـد  مـي  ها شركتمشتريان، » از«با مديريت كردن دانش  ،هدد مي

  . ]10[شان كشف كنند بازار را قبل از رقباي
-تبديل مشتري به يك شركت دانـش سرانجام عنوان منبع دانش و  ايجاد ارتباط با مشتري به

براي ايـن منظـور بسـيار بـا ارزش خواهـد بـود       . قرار گيرد ها بنگاه محور توانمند بايد مدنظر
كـه نـه    از مشتريان طراحي شـود » بازخور«ن دست آورد مند براي به چنانچه يك فرايند نظام

هـاي حيـاتي بـراي     عنـوان ورودي  فعلي، بلكه بـه  عنوان مبنايي براي بهبود محصولات تنها به
  .گرفته شود كار به محصولات جديد

-را اجتنـاب  هـا  بنگـاه  مدار بـودن  وكار، دانش ي كسبها محيطتغييرات سريع : پژوهشله ئمس

يي از هـا  ههنگـام ارائـه محصـول جديـد، بـر داد      ها شركتمرسوم  طور به. ناپذير كرده است
. شـود  مـي بـا ابزارهـاي متـداول در تحقيقـات بـازار فـراهم       مشتريان خود متكي هسـتند كـه   

ر حـال ظهـور   تحقيقات بازار منفعل، كنـد و پرهزينـه اسـت، همچنـين در درك نيازهـاي د     
ابزار . گيرد در نظر نمي اي هتشايس طور بهي مشتريان را ها هتجارب و ايد ،مشتريان ناتوان بوده

تكميل » گذاري دانش مشتري اخذ و سرمايه«تر  بايست از طرق فعال سنتي تحقيقات بازار مي
توجـه بـه مشـتري و    . هايي در جهت كسب دانش از مشتريان بردارنـد  بايد گام ها بنگاه .شود

تواند شرط لازم براي رسيدن بـه يـك وضـعيت رقـابتي      مي» محوري مشتري«اتخاذ پارادايم 
ي ضـروري بـراي   هـا  هن ـيكي از زمي. گويي به الزامات جديد را فراهم آورد مؤثر براي پاسخ

و  ها هرسيدن به يك سيستم مديريت دانش مشتري محور، كسب اطلاعات مربوط از خواست
  . ]23[استنيازهاي مشتريان 
آنچـه مـدنظر مشـتري    . عنوان منبعي از نوآوري مدنظر قرار گرفتـه اسـت   دانش از مشتري به

گر بنگاه بخواهد از آنها كه ا شود مياست و در ذهن او نهفته است، نوعي دانش پنهان تلقي 
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 دكن ـآنها را به ايده مناسب تبديل كند، بايد سازوكارهاي مناسب آن را تعبيه  كرده،ده استفا
اصـلي   مسـئله . دنبال خواهـد داشـت   كه اين امر فرايند مستمر تعامل بين مشتري و بنگاه را به

سب مشـتريان خـود   به اطلاعات مربوط و منا توانند ميچگونه  ها بنگاه اين است كهپژوهش 
ايـن   مسـئله تـر   عبـارت دقيـق   ؟ بـه را شكل دهندمديريت دانش مشتري  وكنند دا دسترسي پي

پـذير   بـرداري از آن چگونـه امكـان    است كه دستيابي به بازخورهاي معتبر از مشتريان و بهره
  است؟ 

هـدف مطالعـات بازاريـابي افـزايش     . اسـت  در بازاريابي، مشتري مركـز توجـه  : هدف تحقيق
مشـتريان منبـع خـوبي بـراي تحقيقـات بـازار هسـتند كـه         . است» ترجيحات مشتريان«رك د

  . ]8[استفاده نشده است ها بنگاه عنوان منبع دانش براي تاكنون از تمامي پتانسيل آنها به
مـداري مطـرح    ي جديد در بازاريابي وارد شـد و مشـتري  ها هتدريج كه فلسف اخير به در دهه

صدد ايجاد رابطه با مشتري در ها بنگاه تري به خود گرفت و نبه قويد، ارتباط با مشتري جش
و كسب نظرات آنها برآمدند تا از آن در مسير بهبود كيفيت محصـولات يـا خـدمات خـود     

هاي عظيم مانند خودرو، تلويزيون يا فتوكپي  ي مهم در فناوريها هكم بودن ايد. بهره گيرند
  . ]1[ي جديد مورد توجه باشدها هان منبع ايدعنو كه توجه به مشتري به شود ميباعث 

. اسـت گوي كسب دانش مشتري براي بنگـاه  نيز مشخص كردن الپژوهش هدف اصلي اين 
، دانشـي سـاده دربـاره    شود ميدانش مشتري، به اطلاعات ساختارمند درباره مشتريان اطلاق 

هـدف مـديريت   . مشتريان و دانش از مشتريان، يعني دانشـي كـه نـزد مشـتريان وجـود دارد     
  . ]8[استتريان و درك نيازهاي دانشي آنان دانش مشتري نيز ياد گرفتن از مش

  
  پژوهشپيشينه و ادبيات نظري 

ده ش ـي اقتصادي به سمت دانش ضروري ها بنگاه كه حركت در دوران اقتصاد دانش محور
 ايبـر كسـب دانـش از مشـتري    . دهسـتن ، مشـتريان  هـا  بنگـاه  دانش براي است، يكي از منابع

توانـد   ثير آن بـر بهبـود يـا ايجـاد محصـولات جديـد بنگـاه مـي        أو ت ـ ايشانشناخت نيازهاي 
بـرداري از   به اين منظور ارائه الگويي كه بتواند فرايند دستيابي و بهـره . ضروري و مفيد باشد
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. مفيد خواهـد بـود   ها بنگاه دانش نزد مشتري را نشان دهد، براي دستيابي به مزيت رقابتي در
است كه مشتري مشكلي دارد و نيازمنـد پاسـخي    زمانيكليدي براي رضايت مشتري حوزه 

امـا ايـن امـر بـه      ؛شود ميپذير  امكانايجاد روابطي مستحكم با مشتري با كه . استبراي آن 
  .ي و بدون مديريت دانش ميسر نيستسادگ

  
  1مزيت -نظريه منبع

يـك   زيـرا  د،كن ـ بازاريابي تلقي مـي  مزيت را مبنايي براي نظريه عمومي -منبع  نظريه 2هانت
رقابت فرايند مسـتمر و نـامتوازني اسـت كـه شـامل      . نظريه فرايندي پويا درباره رقابت است

براي دستيابي به مزيت نسبي در منابعي اسـت كـه منجـر بـه      ها بنگاه كشمكش هميشگي بين
كـرد مـالي برتـر    كـه از مزيـت رقـابتي و بنـابراين عمل     شود ميدستيابي به جايگاهي در بازار 

ز چيزهـاي ملمـوس و غيرملمـوس كـه دردسـترس      منابع، عبارت اسـت ا . شود ميبرخوردار 
كـه بـراي برخـي از     كنـد  مـي آن را قادر به توليد كـارا و اثـربخش محصـولاتي     ،بنگاه بوده

تـوان بـه مـالي، فيزيكـي، حقـوقي،       بنـابراين منـابع را مـي    ؛هاي بازار ارزشـمند هسـتند   بخش
اني قابـل  آس ـ برخـي از ايـن منـابع بـه    . بندي كـرد  ني، اطلاعاتي و ارتباطي طبقهسازماني، انسا

بلندمـدت  عنوان منبع مزيت رقابتي  به توانند ميبنابراين چنين منابعي  ؛دستيابي و تقليد نيستند
ي داراي هـا  هاز مزيت نسـبي در منـابع برخوردارنـد جايگـا     ها بنگاه زماني كه. در بازار باشند
هايي از بازار اشغال خواهند كرد و با توجه به اين جايگـاه بـه    ازار را در بخشبمزيت رقابتي 

براي دسـتيابي بـه منـابعي     ها بنگاه توان گفت؛ مي صورت ؛دراينرسند عملكرد مالي برتر مي
تا آنگاه منجر بـه دسـتيابي بـه جايگـاهي از      كنند ميكه آنها را به مزيت نسبي برساند رقابت 

هايي از بازار برخوردار بوده تا در نهايت عملكرد  زيت رقابتي براي بخشبازار شوند كه از م
راي ب ـ هـا  بنگـاه  ايـن اسـت كـه    مـدار  تز بنيادين ديدگاه منبع. دنبال داشته باشد مالي برتر را به

دنبال منـابعي باشـند كـه ارزشـمند، كميـاب،       به بي به مزيت رقابتي و عملكرد برتر بايددستيا

                                                      
1. Resource- Advantage (R-A) 
2. Hunt. Shelby, D. 
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توانـد   و دانـش مـي   تقليد و غيرقابل جايگزيني هستند ندك، غيرقابلداراي قابليت تحرك ا
  .]3[از مصاديق بارز چنين منبعي باشد يكي

  
  دانش و مزيت رقابتي

ي اطلاعـات بـه عصـر مزيـت رقـابتي      مبناحله گذار اقتصاد از عصر رقابت براكنون ما در مر
مزيت رقابتي ايجاد  انندتو ميفناوري، سهم بازار و محصول . ]12[هستيم مبناي خلق دانشبر

ا دانش است كه قابل تنه. توسط رقبا كپي شوند توانند ميزيرا همگي  ؛كنند اما موقتي است
تقـال و توزيـع دانـش    ي آن است، ضمن آنكه انها هخاطر زمين كه آن هم به كپي شدن نيست

  . ]20[ضمني مشكل است
. برند مي كار به حل مسائل ي است كه افراد برايهاي تها و مهار دانش، مجموع كل شناخت

دانش . شود مياقدام را شامل  برايقواعد و دستورات عملي روزمره  و هم ها هدانش هم نظري
اما برخلاف آنها، دانش هميشه به اشـخاص محـدود    شود ميگذاري  بر داده و اطلاعات پايه

) ها پارادايم(شامل تشخيص يا فهم الگوها و  شود ميوسيله اشخاص ساخته  دانش به. شود مي
  .]24[است

  
  انواع دانش

. است 2و دانش ضمني 1بندي دانش، تقسيم آن به دو صورت دانش صريح ترين طبقه  متداول
صورت واضـح بيـان نشـده اسـت و      كه به كند ميدانش ضمني را دانشي تعريف  ]14[نوناكا
دانـش  . ان كردصورت صريح بي توان به اند كه نميد مياين نوع دانش را دانشي  ]15[ پولاني

مكالمـات تعـاملي    بـا ضمني شكلي از دانش است كه از تجربيات و اعمال مستقيم و معمولاً 
 شـود  ميآن دانشي است كه احساس و درك  ؛]19[تواند به اشتراك گذاشته شود خوب مي
اسـتنباط كـردن از اعمـال ديگـران و بيـان      . ]24[يان كـرد صورت نوشته شده ب توان به اما نمي

اما از افرادي كـه مالـك آن هسـتند،     شود ميدانش ضمني توليد . ويژگي آن استزباني از 

                                                      
1. Explicit Knowledge  
2. Tacit Knowledge  
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دانش صريح اسـت كـه    شود ميآن قسمت از دانش كه داخل سازمان توليد . ]7[جدا نيست
آسـاني تشـخيص داده، نوشـته و     دانـش صـريح بـه   . ]7[شود ميآساني ذخيره و انتقال داده  به

از دانش است كه مستند كردن، اخذ و توزيـع   دانش صريح شكلي. ]24[شود ميكدگذاري 
مبتنـي بـر دانـش، دانـش صـريح را       هاي سيستم. ]18[هاي گوناگون آسان است آن در قالب

مديريت دانـش بايسـتي بـا هـر دو دانـش       هاي سيستماما  كنند ميكدگذاري و قابل استفاده 
  .كار كنندصريح و ضمني 

  
  مديريت دانش

آوردن  دسـت  بـه است از يك اسـتراتژي آگاهانـه بـراي    براي برخي مديريت دانش عبارت 
 بـراي افـراد مناسـب در زمـان مناسـب، بـراي كمـك بـه افـراد در تسـهيم و           1دانش مناسب

اي ديگـر   كه به بهبود عملكرد سازماني منجر شود، براي عده گيري اطلاعات در عملكار به
هاي جديد ايجاد  اناييتدوين و دستيابي به تجربه و دانش و تخصص كه تو: عبارت است از

ده و ارزش مشتري را افزايش كرممكن ساخته، نوآوري را تشويق  كرده، عملكرد بهتري را
  . ]11[هدد مي

بنابراين مديريت دانش مبتني بر روابط متقابل بوده، احترام و اعتماد عناصـر كليـدي هسـتند    
ويي مبتنـي بـر تعامـل    ي تسهيمي تجربه اهميت بيشتري دارند، اين الگها هكه در الگوي گرو

  . ]11[رود مي كار ها به سازماناست كه در سطوح مختلف عملياتي 
دانـش ضـمني در   ؛ زيـرا  دهنـده دارد  انتقـال  2انتقال دانش ضمني بسـتگي بـه قابليـت اعتمـاد    

وينتـر نيـز   . قـرار دارد ) گيرنـده (پـذير   يات معاني ارتبـاط ئه از جزدهند تر انتقال آگاهي ژرف
وسيله آزمون و خطا و انتقاد از عملكـرد   ها از طريق يادگيري مقلدانه به مهارت ،مدعي است
جاي آنكه تنها از طريق دانشي باشد كه  ، بهشود ميشاگردي تجربي آموخته  -با روش استاد

آوردن درك مشـترك   دست بهالگوي يادگيري مقلدانه نيازمند . شود ميبا ارتباطات منتقل 
چهـره   بـه  طريق روابط نيرومند و چندبعدي تعامـل چهـره  ضمني دانش است كه از  ياز اجزا

                                                      
1. Right 
2. Credibility  
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مباحـث  . شـود  مـي گيرد، به مـؤثرترين نحـو حاصـل     بر ميكه همه عرصه تعامل بشري را در
. از تمركز بر توليد از دانش صريح به سمت تأكيد بر دانش ضمني در حركـت اسـت  دانش 
ي تعامـل بـين دانـش    گجايي تأكيد از دانش صريح به ضـمني، بـا توجـه بـه چگـون      هاين جاب

  .]5[است ضمني و صريح
  

  1مديريت دانش مشتري
آوري، اداره كردن  جمع. شده است دانش، توجه كمي به دانش مشتري در ادبيات مديريت

و متخصصـان   هـا  بنگـاه  تواند ابزار رقابتي ارزشـمندي باشـد كـه    و تسهيم دانش مشتري، مي
گردآورنـده  تري آن اسـت كـه بنگـاه    هدف از مديريت دانـش مش ـ . اند كمتر به آن پرداخته

  . بندد كار به سپس آن دانش را براي كمك به ديگر مشتريان نيز دانش از مشتريان بوده
عنوان بخشـي از دانـش بنگـاه     ما به دنبال ارائه الگويي مفهومي هستيم كه دانش مشتري را به

كـه بنگـاه از دانشـي     كند ميو فرايندي را در مبادله دانش با مشتري پيشنهاد  كند ميتركيب 
ما بر روي آن بخـش از دانـش   . آورد دست مي كه در تعامل با هر مشتري به شود ميمند  بهره

رسـد تعامـل شخصـي بـا      نظـر مـي   بـه . شـود  ميمشتري حاصل كه از تعامل با  كنيم ميتأكيد 
توانـد   تـر شـده و مـي    ي حاصل از معاملات، منجر به مضـامين غنـي  ها همشتري، برخلاف داد

 طـور  بـه  توانند مي ها بنگاه با تعاملات شخصي. توضيح دليل رفتار مشتريان كمك كند يبرا
اي از منبع مسائل، ترجيحات و نيازهاي مشتري داشـته   مستقيم از مشتريان سئوال كنند و ايده

دانشي كه مشتري درباره ) پردازد، الف دانش مشتري به دو جنبه متفاوت از دانش مي. باشند
منـد بـه خريـد آنهاسـت، مربـوط       دماتي كـه او علاقـه  خ ـد كه به محصول يا موضوعاتي دار

دانشي كه شركت بايد داشـته باشـد كـه بـراي كمـك بـه مشـتري در اتخـاذ         ) و ب شود مي
ش، يـك بنگـاه بـا مشـتريان    ) گفتگوي(كيفيت مكالمه . تصميم خريد بتواند از آن بهره ببرد

 .آيـد  مـي  دسـت  بـه وش و بازاريـابي  از طريق كاركردهاي فـر يك قابليت محوري است كه 
اننـد  د مـي ثر و استفاده از آنچه ؤم طور بهي معدودي قادر به ساماندهي اين گفتگوها ها بنگاه

                                                      
1. Customer Knowledge Management (CKM) 
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مـديريت  . انـد  براي افزودن ارزش بيشتر براي مشتريان و سرانجام بهبود عملكرد خود، بـوده 
را براي كمـك بـه    دانش مشتري بهترين فرايندي است كه مفاهيم فناوري و مديريت دانش

ــدمت    ــين خ ــتريان و همچن ــازمان در درك مش ــه     س ــا، يكپارچ ــادگيري از آنه ــاني و ي رس
  . ]10[دكن مي

مبناي فناوري دارند و لاعات برهم نياز به اط ها سازمانگويي به نيازهاي مشتريان،  براي پاسخ
 KM2و  CRM1. ]25[تري، تـا ايـن نيازهـا را پاسـخ دهنـد     يي درباره دانش مش ـها ههم ديدگا

و طرف، سازند كه روابط قوي و پرمنفعت براي هر د را قادر مي ها بنگاه مكمل يكديگرند و
از رويكـرد حاضـر   سازد كه  را قادر مي CRMمديريت دانش، . ندكنبا مشتريان خود ايجاد 

يي بـراي  هـا  روشبـه سـمت    محور است ، مبتني بر فناوري و داده)ماشيني(خود كه مكانيكي
تـر   آفـرين  تر و بيـنش  نگرتر، پيچيده د كه كلكنيري از دانش مشتري حركت گ ايجاد و بهره

  .]9[باشد
  

  تريشانواع دانش م
در  كنـد  مـي هر چيزي را كه سازمان براي مشـتريانش فـراهم   : (for)دانش براي مشتريان  .1

هـاي مـرتبط بـا     ايـن نـوع بـر روي اطلاعـات و تخصـص     . گيـرد  اين نوع دانش قرار مـي 
وسيله واحـدهاي بازاريـابي و تحقيـق و توسـعه      ت تمركز دارد كه بهمحصولات و خدما

  . شود ميارائه 
دن احتياجـات مشـتريان نيازمنـد    كربراي مشخص  ها بنگاه :(about)دانش درباره مشتري  .2

اين دانش از طريق مديريت فروش، مديريت خدمات پس از فروش، . درك آنها هستند
: (of)دانـش مشـتريان   ) 3. آيـد  دست بهتواند  مي مديريت شكايات و مديريت قراردادها

وكار و ترجيحات  مورد كسبش، ايجاد يك نگرش واحد و جامع درهدف اين نوع دان
دانـش از مشـتري   ) 4. اسـت ها  مشتري در طول كاركردهاي تجاري، تعاملات و ملاقات

(from) :     ي هـا  همشتريان هنگام استفاده از يك محصـول يـا خـدمت، تجـارب و ديـدگا

                                                      
1. Customer Relationship Management (CRM) 
2. Knowledge Management (KM) 
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زيرا براي بهبود محصول يا خـدمت   ؛آورند، اين دانش با ارزش است مي دست بهزيادي 
 دست بهتواند از طرقي كه دانش درباره مشتري  دانش از مشتري مي. رود كار به تواند مي
كسب دانش از مشتري بر اين مبنا استوار است كه مشـتري هنگـام   . آيد دست بهآيد،  مي

 ،رد و هنگـام بهبـود يـا تغييـر محصـول     آو مـي  دست بهي استفاده از يك محصول، خبرگ
  . ]8[تواند همانند يك شريك در نظر گرفته شود  مي

رود داراي ارزش  كـار  بـه  صـورت اثربخشـي   ، اگـر بـه  شـود  مـي آنچه از مشتريان فرا گرفتـه  
انند، تجارب آنها با بنگاه، نيازهاي آنها، چه درك د ميدرك آنچه مشتريان . اقتصادي است

هـاي احساسـي و كـاركردي كـه آنهـا را بـه        ساسي نسبت به اين بنگاه دارند و محـرك و اح
كشاند، بخشي با اهميت ولـي ناديـده گرفتـه شـده از دانـش سـازماني        سمت ايجاد رابطه مي

محصـولات و خدماتشـان    طور دائـم  بهكه  كند ميكمك  ها بنگاه اين حلقه بازخور به. است
ژي كسب و كار كرده و استرات بندي بخشي بازارهايشان را مؤثرتر طور بهرا بهبود بخشيده، 

بـراي  . ]16[وجـود آورنـد   ند و محصولات و خدمات جديد ابتكـاري بـه  كنموفقي را ايجاد 
و آنچه واقعاً سـعي   كنند ميوضوح بيان  مهم است كه تفاوت بين آنچه مشتريان به ها شركت

گوينـد كـه    ا كـه مشـتريان مـي   اغلـب آنچـه ر  . دارند به آن دسـت يابنـد را تشـخيص دهنـد    
، به همين دليل است كه در ايجاد اين خواهند مي، آن چيزي نيست كه آنها واقعاً خواهند مي

انـدركار ايـن نـوع     دسـت  هـاي  تشرك. ]10[هميت استواقعي حائز ا 1نوع دانش، همكاري
نظر داشـته  د را دركن دانش بايد ارزشي را كه اين فرايند براي مشتري و براي بنگاه ايجاد مي

ضـايت بيشـتر،   ، رشـود  مـي ند كه منفعت ملموسي براي مشـتري حاصـل   كنباشند و تضمين 
دانش . ]10[مات آنها با پوليا جبران كردن خد) سفارشي(شده  محصول يا خدمات شخصي

مدت از طريق كمك به بنگاه در بهبود مداوم محصولات و خدمات در  مشتري در ميان» از«
تـر از ايجـاد دانـش     ارزش استراتژيك بلندمـدت  پاياندر . كند ميه طي زمان، ارزش را ارائ

  ). همان( شود ميمشترك با مشتريان پيرامون بهبود محصولات و خدمات نوآورانه ناشي 

                                                      
1. Collaboration  
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نـدرت   انـد، بـه   شان هـيچ  انند كه بدون مشترياند مي ها سازمانبا آنكه  كند، بيان مي ]21[باتلر
، شــود مــي آوري جمــعي توســط كاركنانشــان غيررســم طــور بــهروي دانــش مشــتريان كــه 

هـايي اسـت    يكي از اسـتراتژي  1صميميت با مشتري ،كند مياو بيان . كنند ميگذاري  سرمايه
صميميت با مشـتري بـراي بهبـود رضـايت     . گيرند مي كار به براي رقابتي شدن ها سازمانكه 

يازهـاي مشـتري   مـورد ن گـذاري روي اطلاعـات در   مشتري و افزايش رفتار خريد به سـرمايه 
اي  مرحلـه  فرايند سـه  ،ارائه شد ]8[الگويي كه توسط گارسيا و همكاراندر . كند ميتمركز 
. كنـد  مـي  آوري جمـع كه دانش را در حين تعاملات حضوري با مشتريان است ده شپيشنهاد 

  . است 4و تعديل دانش 3بندي دانش ، طبقه2اين فرايند شامل سه مرحل آشكارسازي دانش
به سه نوع دانش از مشتري توجه دارد؛ اولين نـوع، دانـش مشـتري اسـت كـه       ]6[داونپورت

دومين نوع، دانش . شود مي آوري جمعاي  مبادله هاي سيستماست و از طريق  ها همبتني بر داد
 دست بهتجربيات، نتايج  كه شامل شود ميانساني مشتري است كه از تعامل بين افراد حاصل 

افته نايوع دانش مشتري، دانش ضمني سـاختار سومين ن. است هشد هاي آموخته آمده و درس
وي . كنـيم  مـي مان مشاهده يـا حـس    مورد مشتريانو مشكل براي ابراز كردن است كه ما در

كـه   كنـد  مـي اما بـه ايـن نكتـه نيـز اشـاره       كسب اين نوع دانش مشكل است ،اردد مياذعان 
  . شود ميصداي بازار هرگز به وضوح شنيده ن

دانش درباره مشتري، دانش (هاي مختلف دانش مشتري  ، در رويكرد خود شكل]18[استاس
سازد و آنها را در  را با فرايندهاي مديريت دانش مرتبط مي) براي مشتري و دانش از مشتري

كسب دانـش از  . كشد تصوير مي چرخه مديريت دانش مشتري به نام بهيك چرخه محصور 
تبـديل بـه دانـش     طي پـردازش دانـش از مشـتري،   در . استمشتري، نقطه شروع اين چرخه 

بايـد در   ي و توسـعه محصـول،  تقويت اين دانش بـراي نـوآور   براي. شود ميدرباره مشتري 
ود تـا دانـش   در مرحله بعدي، نيازهاي مشتري بايـد شناسـايي ش ـ  . بنگاه ذخيره و توزيع شود

                                                      
1. Intimacy  
2. Revealing  
3. Knowledge sorting  
4. Knowledge leveling  
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بـه مشـتري    شتريشده م طرف كردن كمبودهاي شناساييبراي مشتري ايجاد شود تا براي بر
  . يابد در طول اين فرايند دانش مشتري افزايش مي. منتقل شود

بـه ايجـاد و    ا عنوان مفهوم مديريت دانش مشـتري در الگوي خود ب ]9[ژيبگيبرت و والت 
-هايي براي مديريت دانش مشتري در فراينـدهاي كسـب   حل و راه ها روشپرورش مفاهيم، 

، بازاريابي، فروش CRMكننده فرايندهاي  نها منعكسالگوي آ. مدار پرداختند وكار مشتري
و خدمات است و چهار جنبه اساسي مديريت دانش يعني محتـوي، شايسـتگي، همكـاري و    

 ؛محور هسـتند  پيشنهادهاي ارائه شده توسط اين الگو بيشتر فناوري. گيرد تركيب را دربر مي
  . آيند كه دانش صريح موجود باشد مي كار به مواقعي رو ازاين
مفهـوم   د،كنن ـ مـي بيـان   ]10[ست در پنج سبك مديريت دانش مشـتري رت، ليبولد و پر جي

ر مفهـوم  د بـرخلاف آنچـه   .مديريت دانش از مشتري دلالت داردمديريت دانش مشتري بر 
 ،مديريت دانش مشـتري را مطـرح كـرده   آنها پنج سبك  ،استدانش درباره مشتري مطرح 

رابر مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشتري مقايسه در آن مديريت دانش مشتري را در ب
ريت ولي تأكيـد مـدي   ؛انش تأكيد بر افزايش كارايي داردمديريت د ،آنها معتقدند. كنند مي

  . استدانش مشتري بر نوآوري و رشد 
را براسـاس ايـن تفكـر ايجـاد كـرد كـه        1پيشـگام  كننـدگان  مصـرف الگـوي   ]22[فون هيپل
هاي بالقوه، محـدود   حل عادي به نيازهاي محصول جديد و راه كنندگان مصرفهاي  نگرش
 رو هستند كه بعداً در پيشگام با نيازهاي نيرومندي روبه كنندگان مصرفبه عقيده وي . است

ها پـيش از آنكـه عمـوم بـا آنهـا       يا سال ها هولي آنها ما ؛بازارهاي آينده، عمومي خواهد شد
آنهـا زودتـر از ديگـران بـا شـرايط آتـي آشـنا        . وندش ـ رو مـي  مواجه شوند، با آن نيـاز روبـه  

ي مختلف در فرايند ها بنگاه در. آيند كار توانند به مينيازها  بيني پيشبنابراين براي ؛ شوند مي
اي  تقويت تجربه براي] R&D[ي اوليه، واحدهاي بازاريابي و فني، ها نمونهنوآوري و تست 

ايـن  . كننـد  مياست، با يكديگر همكاري آمده  دست بهپيشگام  كنندگان مصرفكه توسط 
اين تكنيك با توجه به سـطح و  . آوردن دانش مشتريان است دست بهالگو ابزار مفيدي براي 

                                                      
1. Lead Users  
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هـاي   حـل  شدت تعامل ميان فردي، قادر به انتقال دانش ضمني مشتريان و در نتيجه يافتن راه
  . است مشترك جديد

الگوي پويـاي مـا در رابطـه بـا      ،عي هستندآنها مد -)الگوي پروفسور نوناكا( SECIالگوي 
كليدي است كه دانش بشري از طريق تعامـل اجتمـاعي بـين دانـش       خلق دانش، اين فرضيه

آنها چهـار  . نامند كه اين تعامل را تغيير شكل دانش مي شود ميضمني و دانش صريح ايجاد 
دانـش ضـمني    دانـش ضـمني بـه    )1: انـد  الگوي تغيير شكل دانش را اينگونه تشـخيص داده 

از دانش صـريح   )3 ؛2)سازي بيروني(از دانش ضمني به دانش صريح  )2، 1 )اجتماعي شدن(
تغييـر  . 4)درونـي كـردن  (از دانش صـريح بـه دانـش ضـمني      )4 ؛3)تركيب(به دانش صريح 

ه، تقليـد و ممارسـت انجـام    توانـد از طريـق مشـاهد    حالت دانش ضمني به دانش ضمني، مي
توانـد از طريـق مفـاهيم، الگوهـا،      ر دانش ضمني به دانـش صـريح مـي   كه تغيي حاليدر. شود

توانـد   هاي مختلف دانش صريح مي تلفيق بخش. آيد دست بهها  ها و تمثيل فرضيات، استعاره
تواند از طريق  در نهايت دانش صريح مي. منجر به تعديل دانش صريح به دانش صريح شود

  . ]24[دانش ضمني شود آن و با دروني كردن تبديل به 5بيان و جذب
الگوهـاي مفهـومي،    -انـش مشـتري توسـط محقـق    دگيري الگوي مفهـومي مـديريت    شكل

كه براي پژوهش مفيد بوده و منجـر بـه سـاختن     كنند ميها مشخص  ارتباطاتي را ميان پديده
الگوهـا از  . اسـت  سـازي واقعيـت   يـك الگـو، سـاده   . شود ميهايي براي آزمودن آنها  فرضيه

كـه   كننـد  مـي دن افراد در توجه به هـر بخـش از سيسـتم، بـه آنهـا كمـك       كرد طريق توانمن
  . ]4[كنندواقعي را بهتر درك  هاي سيستمهاي  پيچيدگي

 مسـئله يكي از موضوعات مهم در مديريت دانش، موضوع خلق دانش است، در اين زمينـه  
ش را خلـق دان ـ  ]13[پروفسـور نوناكـا  . صـي برخـوردار اسـت   نيـز از اهميـت خا   6اخذ دانش

را بـراي   SECIاند كه چهـار مرحلـه   د ميفرايندي مارپيچي از تعامل دانش صريح و ضمني 

                                                      
1. Socialization  
2. Externalization  
3. Combination  
4. Internalization  
5. Verbalizing and absorbing  
6. Knowledge acquisition 
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نكاتي كه بـراي هـر يـك از ايـن مراحـل قائـل اسـت، بـدين         . اين منظور مطرح كرده است
  : اند گونه

آوردن دانش  دست بهمشترك،  هاي تتسهيم دانش ضمني از طريق فعالي: اجتماعي شدن -
هـاي فـرد بـا     نشيني، همدل شدن با مشتريان، فراينـد مبادلـه ايـده    هماز طريق مجاورت و 

 . ديگران به معني تسهيم دانش شخصي، كسب دانش با تعامل مستقيم با مشتري

ــ تـدوين دانـش ضـمني يعنـي در      1دو عامل اساسي دخيل در اين مرحله، : سازي بيروني -
و مشـاركت در منـافع،    ها به صورت كلمات و مفاهيم، گوش دادن و گفتگو آوردن ايده

 . ـ ترجمه و تفسير يعني دانش ضمني را به شكل قابل فهم درآوردن2

مند كـردن آن كـه سـه فراينـد كسـب و يكپـارچگي دانـش         انتشار دانش و نظام: تركيب -
، ويـرايش و پـردازش بـراي    )با استفاده از جلسه(، انتشار و پخش )و تركيب آوري جمع(

 . برداري است ت قابل بهرهقابل استفاده كردن در اين قسم

تبديل دانش صريح به دانش سازماني، يادگيري حين عمل، عملياتي شـدن  : سازي دروني -
 . سازي دانش صريح در استراتژي و نوآوري، شبيه
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  گيري الگوي مفهومي مراحل شكل. 1نمودار 

  
شـكل   فوق را بهاي  حلهربا مطالعه و بررسي خصوصيات هر يك از اين مراحل، مدل چهارم

هاي ارتباطـات كـه عناصـري     سپس با توجه به مفاهيم كليدي در مدل ديگري طراحي كرده
چون فرستنده، رمزگذاري، پيام، كانال پيام، رمزگشايي و گيرنده در آن دخيـل هسـتند، بـه    

ي اجـزاي ايـن دو   و فروشنده به جاي گيرنده و جاسـاز  ،جايگزيني مشتري به جاي فرستنده
در مباحث ارتباطـات  » اعتبار مخاطب«از طرفي اهميت خاصي كه . ديمكرمدل در يكديگر 
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كـه بـا    ودي بـراي ايـن الگـو اسـتفاده كـرديم     عنـوان ور اي اساسي است، از آن به دارد نكته
  . آمد دست بهتركيب و تعديل اين عناصر و نظرخواهي از خبرگان الگوي زير 

  
  مدل مفهومي مديريت دانش مشتري. 2نمودار 

  
و  هاهاي از نظري با آميخته ،مرتبط بوده مسئلهالگوي مفهومي با ابعاد مختلف هش پژودر اين 
  . ده استشتدوين  پژوهشگرموجود و ابتكارات  هايپژوهش

، شـود  مـي گرفتـه   كـار  به براي درك مشتري ها بنگاه رويكردي كه در حال حاضر در برخي
از طرفـي  . طلاعـات اسـت  مديريت ارتباط با مشـتري اسـت كـه عمـدتاً متكـي بـر فنـاوري ا       

منظـور كسـب مزيـت     وكـار بـه   كسب هاي تمديريت دانش نيز بر تخصيص منابع براي فعالي
. شـود  مـي در مفهوم مديريت دانش مشـتري بـر هـر دو رويكـرد توجـه      . رقابتي تمركز دارد
اما آنچه در ذهن مشـتري نهفتـه    ؛ي از منابع دانش براي بنگاه باشدتواند يك دانش مشتري مي

. به آن دسـت يافـت   توان نوعي دانش پنهان است كه با تعاملات انساني و اجتماعي مياست 
بـراي  . دانش استتأكيدش بر برخورد رودررو براي شروع فرايند خلق  پژوهشاين الگوي 

هـا   هاي مرتبط كه به كمك آنها بتوان ابعاد مفاهيم و سازه ديم شاخصكرتست الگو، سعي 
 -با توجه بـه مفـاهيم مـورد بررسـي، جـدول مفـاهيم      . سايي كنيمد، را شناكري گير اندازهرا 

ي عوامل تأثيرگذار بر مديريت گير اندازهي لازم براي ها شاخصبا هدف ساختن  ها شاخص
  . دشي طراحي و در جدول زير ارائه دانش مشتر
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  هاي مورد سنجش خبرگانمفاهيم و مؤلفه. 1جدول 

ف
ردي

 

ف مولفه عامل
ردي

 

 مولفه عامل

1 

تماد به اع
فروشنده و 
 اعتبار او

 صلاحيت فني فروشنده

دانش از مشتري 5

 محصول هدربار

 بازار هدربار وضعيت ظاهر فروشنده

هاي شخصيتي واخلاقيويژگي
 فروشنده

 رقبا هدربار

اعتبار بنگاه 2
 مشتري مدار بودن بنگاه

6 
آشكار سازي 
دانش مشتري

گشايي دانش مشتريتدوين و رمز

 تفسير دانش مشتري )هاعمل به وعده(تعهد بنگاه

 ابراز و تنظيم دانش مشتري (image)تصوير ذهني از بنگاه

3 

درك و 
پذيرش 

مشتري از 
 فروشنده

همدلي فيمابين مشتري و فروشنده

 پردازش 7

آوري دانش موجود در بنگاهجمع

 گفتگو بين فروشنده و مشتري
تركيب دانش جديد با دانش 

 موجود

  R&Dواحد مجاب شدن مشتري

بازخورمشتري 4
 نياز و خواسته مشتري

8 

 نهادينه سازي
كاربردي (

 )نمودن

 بهبود محصول

 )محصول جديد(نوآوري  شكايت مشتري

 رضايت مشتري پيشنهاد وايده دهي مشتري

  
  پژوهشروش 

بـا  . ها توصيفي پيمايشي و از نظر هدف كـاربردي اسـت   نظر گردآوري دادهاز پژوهش اين 
  . دتوان ماتريس همبستگي را تحليل كر تحليل عاملي و مدل معادلات ساختاري مي

سطح آن خرد بـوده و   ،هدد ميرابطه مشتري و بنگاه را مدنظر قرار پژوهش ه اين كاز آنجا 
انون تحليـل آن  ك ـ. يابـد  مـي  كننده در بازاريابي ارتباط قلمرو موضوعي آن به رفتار مصرف

كه متكي بر بـازخور مشـتري بـه بنگـاه بـوده كـه عـواملي چـون اعتبـار           دانش مشتري است
كه حاصل تفسير پذيرش مشتري بر آن تأثير داشته، پس از كسب آن فروشنده، اعتبار بنگاه و

ل شامپژوهش جامعه آماري . شود ميسازي  دانش مشتري است، در بنگاه پردازش و نهادينه
بـراي  . فروشندگان آن و مشتريان هسـتند  سه گروه مديران و كارشناسان شركت مورد نظر،
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ها حضور يافتند كـه از   ها را تكميل و در مصاحبه نفر پرسشنامه مديران و كارشناسان شانزده
ريزي استراتژيك، معاونـت كيفيـت، واحـد     ، مركز برنامه(R&D)معاونت طراحي محصول 

هـا، مـديريت قراردادهـاي عمـده، مـديريت       امـور نماينـدگي   كجستيك، مديريت فـروش، 
بـراي فروشـندگان   . س بودنـد بازاريابي و تضمين كيفيت و ديگر واحدهاي مرتبط در دستر

 ترهاي توزيعي بيش ـ نمايندگي بنگاه در سطح تهران تعيين شدند و از بين پرسشنامه تعداد سي
سه . دش آوري جمعپرسشنامه  271داد تع ،اي انجام شد تصادفي منطقه صورت بهمشتريان كه 

  . هاي جامعه تهيه شد نوع پرسشنامه متفاوت براي هر يك از گروه
اعتبار محتواي صوري اسـتفاده شـد و    براي تعيين روايي از روش :روايي و پايايي پرسشنامه

تأييـد   س از اصلاحات مـورد ها را بررسي و پ ها و گويه لفهطي آن شانزده نفر از خبرگان مؤ
  . براي سنجش پايايي نيز از روش ثبات دروني يا آلفاي كرونباخ استفاده شد. رار دادندق

  ها پايايي پرسشنامه. 2جدول 
Reliability statistics 

N ofItems Cronbachs
Alpha فروشندگان 

51 862/0 

N ofItems Cronbachs
Alphaمشتريان 

24 748/0 
  

و پرسشـنامه   862/0ان بـا ضـريب آلفـاي كرونبـاخ     كـه پرسشـنامه مشـتري    شـود  مـي مشاهده 
  .داراي پايايي قابل قبول هستند 748/0فروشندگان با ضريب آلفاي كرونباخ 

  
  ها تجزيه و تحليل يافته

هـا   ، تجزيه و تحليـل SPSS 11.5افزارهاي ليزل و  ها، با استفاه از نرم داده آوري جمعپس از 
بـا توجـه بـه    . يل، مدل معادلات ساختاري اسـت رويكرد اساسي براي اجراي تحل. انجام شد
هرچه كوچكتر، ( RMSEA، شاخص )3و2بين ( x2/dfي برازندگي مانند آزمون ها شاخص

چنـين از تحليـل   هم]. 2) [9/0حـدود  ( GFI، شـاخص  )9/0بزرگتـر از  ( NFIشاخص ) بهتر
وردن آ دسـت  بـه تحليـل مسـير نيـز بـراي     . دهمبستگي بـين متغيرهـا اسـتفاده ش ـ   عاملي براي 
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پـژوهش  در ايـن  . گرفته شـد  كار به اي از متغيرها برآوردهاي كمي روابط علي بين مجموعه
بـه  » درك مشـتري «به عنوان متغيرهاي برونزا و نيز متغير  "اعتبار بنگاه"و  "اعتبار فروشنده"

اي وابسـته  به عنـوان متغيره ـ  "دانش مشتري"و  "بازخور مشتري"عنوان ميانجي و متغيرهاي 
  .اند گرفته شدهدر نظر 

  
  هاتحليل يافته

ريت دانش مشتري وضع موجود مدي هاي هبخش اول اين الگو مربوط به تجزيه و تحليل داد
در . كه در آن از آمار توصيفي و آمـار اسـتنباطي اسـتفاده شـده اسـت      استاز ديد مشتريان 

ر در قسـمت آمـا   ،پرداختـه پـژوهش  شـناختي   آمار توصيفي به توصيف متغيرهـاي جمعيـت  
ي گير اندازهاستنباطي نيز از تحليل عاملي اكتشافي و تأييدي براي بررسي مناسب بودن مدل 

تـك اجـزاي    قسمت اول، و از آزمون ميانگين جامعـه آمـاري بـراي بررسـي وضـعيت تـك      
 از مدل معادلات ساختاري براي آزمون تحليل مسـير  پايانو در  شود ميقسمت اول استفاده 

بخـش دوم مربـوط بـه تحليـل نظـرات فروشـندگان و       . دش ـتفاده و برازش مدل مربوطـه اس ـ 
  . دشي و معادلات ساختاري استفاده مديران شركت بود كه از آمار استنباط

  

بازخور 
 مشتري

درك و 
پذيرش 
ي مشت

دانش از 
 مشتري

تفسير و
آشكارساز
دانش ي

پردازش نهادينه
 ازيس

اعتبار و 
اعتماد به 
وشنده ف

اعتبار بنگاه

قسمت  دوم مدل مربوط به فروشندگان و مديران قسمت اول مدل مربوط به مشتري
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  قسمت اول الگو مربوط به مشتري 

  
  
 
  نش مشتري در بنگاهوجود مديريت دايه و تحليل پرسشنامه براي وضع مزتج

  تجزيه و تحليل اطلاعات مشتريان
پاسـخگويان مـرد    بيشـتر  تي مشتريان بيـانگر آن اسـت كـه   شناخ هاي جمعيت بررسي ويژگي

فراواني را بـه خـود اختصـاص     بودند و دارندگان مدرك تحصيلي ديپلم و ليسانس بيشترين
ــيش از % 70حــدود  ،داده ــا ب ــار داشــت  ســهآنه ه و از آن اســتفاده ســال محصــول را در اختي
  . تنوع مشاغل نيز در آنها مشهود بود. كردند مي

شناسايي شده براي اعتماد بـه فروشـنده بـه     هاي هدر تحليل عاملي اكتشافي از مشتريان، مؤلف
هاي شخصيتي و اخلاقي، و صلاحيت فني فروشـنده   ترتيب وضعيت ظاهر فروشنده، ويژگي

بـراي  . نـد كن حوزه اعتماد به فروشنده را تبيين مـي واريانس % 39/68بودند كه اين سه عامل 
مـدار   ، تصـوير ذهنـي از بنگـاه و مشـتري    )ها عمل به وعده(اعتبار بنگاه سه مولفه تعهد بنگاه 

بـراي عامـل   . نـد كن واريانس اين حوزه را تبيـين مـي  % 54/76بودن بنگاه شناسايي شدند كه 
% 69/65گفتگــو و همــدلي بــا مؤلفــه  درك و پــذيرش مشــتري از فروشــنده بــه ترتيــب دو

مولفه شكايت مشـتريان، نيـاز و    براي عامل بازخور سه. كنند ميواريانس اين حوزه را تبيين 
بـراي  . كننـد  مـي واريانس اين حوزه را تبيين % 21/74دهي با  خواسته مشتري، پيشنهاد و ايده

و رقبـا بـا   عامل دانش از مشـتري دو مؤلفـه دانـش دربـاره محصـول و دانـش دربـاره بـازار         

بازخور
 مشتري

درك و
پذيرش 
 مشتري

دانش از
 مشتري

اعتبار و اعتماد
 به فروشنده

 اعتبار بنگاه

قسمت اول مدل مربوط به مشتري
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هـا،   ي عاملگير اندازهبراي اطمينان از صحت . كنند ميواريانس اين حوزه را تبيين % 63/62
جداگانه در فرايند تحليل عاملي تأييدي وارد شدند كه ايـن كـار    طور بههاي هر حوزه  عامل

  .استي مدل معادلات ساختاري گير اندازهمربوط به 
  

  قسمت اول الگوتحليل مسير 
عنوان متغير برونزا، و در  مسير اين مدل، متغيرهاي اعتبار فروشنده و اعتبار بنگاه بهدر تحليل 

ك و پذيرش مشتري متغير درونزا از نوع ميانجي و بازخور مشتري و دانـش از مشـتري نيـز    
  . متغير درونزا از نوع وابسته هستند

  : اصلي ما عبارت بودند از هاي هفرضي
  . ك و پذيرش مشتري اثر مستقيم، مثبت و معناداري دارداعتبار فروشنده بر روي در .1
  . اعتبار بنگاه بر روي درك و پذيرش مشتري اثر مستقيم، مثبت و معنادار دارد .2
  . درك و پذيرش مشتري بر روي بازخور مشتري اثر مستقيم، مثبت و معناداري دارد .3
  .مثبت و معناداري دارددرك و پذيرش مشتري بر روي دانش از مشتري اثر مستقيم،  .4
  . بازخور مشتري بر روي دانش از مشتري اثر مستقيم، مثبت و معناداري دارد .5
بازخور مشتري روي آشكارسازي و تفسير دانش مشتري اثر مسـتقيم، مثبـت و معنـاداري     .6

  . دارد
دانش از مشتري بر آشكارسازي و تفسير دانش مشـتري اثـر مسـتقيم، مثبـت و معنـاداري       .7

  . اردد
بـين متغيرهـاي   : توان فرضيات فرعي را در عبارت كلـي زيـر بيـان كـرد كـه      ضمن آنكه مي

  .داري وجود دارداگر مربوط به آنها رابطه معن مكنون و متغيرهاي مشاهده
  

  ها براي وضع موجود مديريت دانش مشتري تجزيه و تحليل داده
 KMOتشافي مرحله اول و عدد عاملي اكبا تحليل  -قسمت اول الگو مرتبط با مشتري )الف

تـوان گفـت كـه     مـي ) >sig 05/0(و عدد معناداري آزمون بارتلـت  ) 865/0(به دست آمده 
چنين عدد هم. و شرايط مورد نياز را داراستها براي اجراي تحليل عاملي مناسب است  داده
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زه در الات اين حواست كه مبين مناسب بودن همه سؤ 50/0ز اشتراكات سوالات نيز بيشتر ا
هاي مربـوط بـه ايـن قسـمت مـدل       تك حوزه اين اقدام براي تك. فرايند تحليل عاملي است

آمـده در هـر مـورد،     دسـت  بـه توسط تحليل عاملي اكتشافي مرتبه اول انجـام شـد و اعـداد    
هـا در هـر    ي عامـل گيـر  انـدازه براي اطمينـان از صـحت مـدل    . صحت مطلب را نشان دادند

جداگانه در فرايند تحليل عاملي تأييدي  طور بهده در هر حوزه هاي شناسايي ش حوره، عامل
ي مدل معـادلات سـاختاري و توسـط    گير اندازهمرتبه اول وارد شد كه اين كار توسط جزء 

  . ي بررسي شدگير اندازههاي  انجام گرفت و نتايج هر يك از مدل 53/8افزاري ليزرل  نرم

  
  شتريمدل اعداد معناداري دانش از م. 3نمودار 

  
ي اعتبـار و اعتمـاد بـه فروشـنده، اعتبـار بنگـاه،       گير اندازههاي  بعد از اطمينان از صحت مدل

درك و پــذيرش مشــتري از فروشــنده، بــازخور مشــتري و دانــش از مشــتري توســط مــدل  
از رسد كه  هاي استخراج شده مي معادلات ساختاري، نوبت به محاسبه نمرات و امتياز عامل

  .استفاده شدروش ميانگين ساده 
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  هاي استخراج شده  آمار توصيفي عامل
 انحراف معيار ميانگين تعداد هاي استخراج شده عامل

271  صلاحيت فني فروشنده 4.0332 0.75327
271  وضعيت ظاهر فروشنده 3.8346 0.80431

271  هاي شخصيتي و اخلاقي فروشنده ويژگي 4.0012 0.67290
269  مشتري مدار بودن بنگاه 3.5669 0.79362

270  )ها عمل به وعده(تعهد بنگاه 3.9741 0.87471
image(  269(تصوير ذهني از بنگاه 3.3922 0.87219

271  همدلي فيمابين مشتري و فروشنده 3.6974 0.82569
271  گفتگو بين فروشنده و مشتري 3.8419 0.72562
270  دانش از مشتري درباره محصول 3.4037 0.83153

270  از مشتري درباره بازار و رقبادانش  2.9639 0.71192
270  نياز و خواسته مشتري 3.8096 0.80399

270  پيشنهاد و ايده دهي مشتري 3.0370 0.56912
271 شكايت مشتري 2.4384 0.40910

  

  آمار استنباطي
One-Sample Test 

   3مقدار ميانگين برابر با
درصد فاصله اطمينان  95

تفاوت   تبراي تفاو
  ميانگين

عدد 
  معناداري

درجه 
  هاي استخراج شده عامل  t  ازادي

 حد پايين حد بالا

  صلاحيت فني فروشنده 0.94311.033210.00027022.580 1.1233
  وضعيت ظاهر فروشنده 0.73840.834560.00027017.081 0.9308

صيتي و اخلاقي هاي شخ ويژگي 24.494 270 0.000 1.00123 0.9208 1.0817
  فروشنده

  مدار بودن بنگاه مشتري 0.47160.566910.00026811.716 0.6622
  )ها عمل به وعده(تعهد بنگاه 0.86930.974070.00026918.298 1.0789
  )image(تصوير ذهني از بنگاه0.28750.392190.0002687.375 0.4969
  همدلي فيمابين مشتري و فروشنده 0.59870.697420.00027013.905 0.7962
  گفتگو بين فروشنده و مشتري 0.75510.841880.00027019.100 0.9287
  دانش از مشتري درباره محصول0.30410.403700.0002697.978 0.5033
  دانش از مشتري درباره بازار و رقبا 0.1214-0.036110.405269-0.833- 0.0492
  نياز و خواسته مشتري 0.71320.809570.00026916.546 9059.

  پيشنهاد و ايده دهي مشتري0.03120.037040.2862691.069- 0.1052
  شكايت مشتري 0.6105-0.561580.000270-22.598- 0.5127-
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  )مشتري(در قسمت اول مدل  پژوهش يگيري درباره وضعيت متغيرها نتيجه
 وضعيت هاي استخراج شدهعامل

 مناسب  لاحيت فني فروشندهص

 مناسب  وضعيت ظاهر فروشنده

 مناسب  هاي شخصيتي و اخلاقي فروشندهويژگي

 مناسب  مدار بودن بنگاهمشتري

 مناسب  )ها عمل به وعده(تعهد بنگاه

 مناسب  )image(تصوير ذهني از بنگاه

 مناسب  همدلي فيمابين مشتري و فروشنده

 بمناس  گفتگو بين فروشنده و مشتري

 مناسب  دانش از مشتري درباره محصول

 متوسط  دانش از مشتري درباره بازار و رقبا

 مناسب  نياز و خواسته مشتري

 متوسط  پيشنهاد و ايده دهي مشتري

 نامناسب  شكايت مشتري

  
  مدل تحليل مسير مربوط به قسمت اول الگو  )ب

  
  نمودار تحليل مسير. 4نمودار 
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-تغيرهاي اعتبار و اعتماد به فروشنده و نيز اعتبار بنگاه متغير بروندر اين مدل تحليل مسير، م

زا از نـوع ميـانجي و بـازخور    تلقي شده و درك و پذيرش مشـتري متغيـر درون  ) مستقل(زا 
  . مشتري و دانش از مشتري متغير درونزا از نوع وابسته هستند

  
  مدل تخمين استاندارد. 5نمودار 

و مقـدار  ) 05/3(دو بـر درجـه آزادي    ي همچون نسـبت كـاي  ي تناسبها شاخصمدل از نظر 
RMSEA گيرد در وضعيت تقريباً مناسبي قرار مي .  

  
  مدل اعداد معناداري . 6نمودار
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أييد شده اسـت،  ت) 2جز فرضيه هب( هاكه تمامي فرضيه شود ميملاحظه  )6(با بررسي نمودار
  . تر شده استبزرگ 96/1عدد معناداري ضرايب علّي مدل از ع دد  چون

افزار ليزرل، مدل اصـلاح شـده نهـايي بـه ايـن       با اعمال اصلاحات پيشنهادهاي نرم در ضمن
  . گيري شد صورت نتيجه

  
  مدل اصلاح شده نهايي . 7نمودار 

  
  نسبت دوم الگو مربوط به فروشندگان و مديران  )ج

از ديـدگاه فروشـندگان   با استفاده از آزمون ميانگين جامعه، به بررسي مناسب بودن متغيرها 
  . اند پرداختيم كه نتايج در جدول زير نشان داده شده

  



 132 1390ستان ، زم9، شماره 3مديريت فناوري اطلاعات، دوره 

  جدول آمار توصيفي متغيرها از نظر فروشندگان
  نتيجه  متغير تعداد ميانگين انحراف معيار

  مناسب  دانش از مشتري درباره محصول 276 6141/3  86162/0
  سبمنا  دانش از مشتري درباره بازار 273 3358/3  78029/0
  مناسب  فرهنگ و جو سازماني 276 6141/3  86162/0

  نامناسب  ميزان پاداش 275 97/1  058/1
  مناسب  تلاش براي رفتار دوستانه 271 18/4  011/1
  نامناسب  تعهد 275 83/2  298/1
  مناسب  تصوير شركت 276 23/3  327/1
  نامناسب  گفتگو و همدلي 275 59/2  163/1
  مناسب مدردي در زمان شكايتهمراهي و ه 276 94/3  104/1
  مناسب  تلاش فروشندگان 275 21/3  139/1
  متوسط  رمزگشايي 273 10/3  208/1
  مناسب  تفسير 274 53/3  136/1
  مناسب  تنظيم دانش مشتري 274 26/3  095/1

  مناسب  دانش شركت براي مشتريان 276 7645/3  91789/0
  سبمنا هاي شخصيتي فروشندگانويژگي 275 68/3  040/1

  متوسط  ارسال پيشنهادات 276 0888/3  91468/0
  مناسب  شناخت نياز مشتري 272 43/3  118/1

  
به جز فرضيه اثرگذاري اعتبـار  (اصلي  هايهاصلي الگو، تمامي فرضي هايهدر سنجش فرضي

ي كـه اعتبـار   طـور  بـه شـدند،   ديي ـأت) 2بنگاه بر روي درك و پذيرش مشتري يعنـي فرضـيه   
يعني با يـك   ؛دارد 84/0مستقيم و مثبتي برابر  رك و پذيرش مشتري اثرفروشنده بر روي د

درصـد افـزايش در درك و پـذيرش مشـتري      84/0واحد بهبود در اعتبار فروشـنده، شـاهد   
  . هستيم

عدم تأييد فرضيه دوم، به اين معني است كه اعتبار بنگاه نتوانسته اسـت در درك و پـذيرش   
. عتبار بنگاه نزد مشتريان ضعيف است و نياز به تقويـت دارد مشتري اثر مثبتي بگذارد، يعني ا

تأييد فرضيه سوم به اين معني است كه چنانچه بنگاه بتواند درك و پذيرش مشتري را بهبود 
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همچنين تأييـد فرضـيه چهـارم بـه ايـن      . يابد بخشد، به بازخورهاي بهتري از ايشان دست مي
 انش مشتري دست پيدا كند بايد درك و پذيرشمعني است كه بنگاه براي اينكه بتواند به د

درك و پـذيرش مشـتري را    يعني عناصر تأثيرگـذار بـر   ؛مشتري از فروشنده را بهبود بخشد
  . دكنتقويت 

براي اينكه بنگاه به دانش مشتري دست پيدا : آيد مي دست بهبا تأييد فرضيه پنجم، اين نتيجه 
بـازخور   هعنـي بهبـود عناصـر تشـكيل دهنـد     ي ؛د بازخورهاي مشتري را بهبود بخشـد كند باي

 هـاي هبررسي فرضـي . از مشتري مؤثر است مشتري مانند بيان نياز و خواسته، در كسب دانش
ايـن دو فرضـيه دربـاره    . تأييـد شـدند   هاهبه جز دو فرضيه، تمامي فرضي ،هدد ميفرعي نشان 

يت مشتري و بـازخور  رابطه بين شكا يدهي مشتري و بازخور مشتري و ديگر رابطه بين ايده
فرعي تأييد شده اين است كه بيشترين تأثير  هاينكته قابل توجه درباره فرضيه. مشتري است

يعنـي ايجـاد فضـاي     ؛اسـت » گفتگو«ش مشتري مربوط به متغير عامل درك و پذيربر روي 
  .ك و پذيرش مشتري بسيار مؤثر استگفتگو فيمابين فروشنده و مشتري در در

  
  صل از اطلاعات مشتريان ساير نتايج حا

ــترنظــر  ــدرداني از      بيش ــراي تشــكر و ق ــؤثري ب ــدام م ــه بنگــاه اق ــود ك ــن ب پاســخگويان اي
پاسخگويان بهترين شيوه انتقال ايده و  بيشتر. د يا ايده، انجام نداده استدهندگان پيشنها ارائه

قبلـي كـه    يهـا  هاند كه تأييدي است بر يافت ـ پيشنهاد خود را گفتگوي رو در رو عنوان كرده
مشـتريان معتقـد   . شـيوه اسـت  براي كسب دانش از مشتريان گفتگـوي رو در رو مـؤثرترين   

توجـه نباشـد و آنهـا را قبـول داشـته باشـد، ايـن         اگر بنگاه نسبت به مشكلات آنها بي د،بودن
  .نهاد خود را به بنگاه ارائه دهدي براي مشتري باشد كه بپذيرد ايده و پيشمتواند عامل مه مي
  
  رسي نظرات فروشندگانبر

هستند،  كار به هاي شركت مشغول پرسشنامه از فروشندگاني كه در نمايندگي 276با بررسي 
بـا مراجعـه حضـوري مشـتري و      ،انـد  فروشندگان اظهار داشته بيشتر. آمد دست بهاين نكات 
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كتـه  ن. ها و نظرات مشـتريان دسـت پيـدا كننـد     به ايده توانند ميتشكيل جلسه با مشتري بهتر 
قابل توجه در تحليل نظرات فروشندگان اين است كه اگر چنانچـه بـه نظـر يـا پيشـنهادي از      

. ال دهنـد طرف مشتري دست پيدا كنند، مشخص نيست كه به چـه مرجعـي بايـد آن را انتق ـ   
مرجع مختلف بيانگر آن است كه سازوكار مشخصـي بـراي    دوازدزده اشاره آنان به بيش از
  . مشتريان بنگاه وجود ندارد ايه هدسترسي و انتقال ايد

يـابيم كـه    مـي ي عامل آشكارسـازي دانـش مشـتري، در   با بررسي روابط همبستگي بين اجزا
يعني رمزگشايي بهتر بـه تـدوين و تنظـيم     ؛داري بين اجزاي عامل وجود دارداهمبستگي معن

  . شود ميبهتر دانش مشتري منجر 
سير دانش اثر مثبتي داشـته باشـد، گرچـه    دانش از مشتري توانسته بر روي آشكارسازي و تف

  .ر دانش اثر معناداري نداشته استآشكارسازي و تفسي يبازخور مشتري بر رو
  

  خلاصه نظرات مديران
آنان اذعان دارند كه نظرات و پيشنهادات مشتريان، خـام يـا مـبهم اسـت و      بيشتر ل اينكه،او

 كننـد  مـي اسـتفاده   QFDهايي چون  كهمين منظور از تكنيبايد به زبان فني تفسير شود و به
ها و نظرات مشتريان را به مفـاهيم   خواسته ،تواند نقش مفسر را ايفا كرده كه اين تكنيك مي

، قوت و توانمندي اين شركت در وجود دوم اينكه. فني قابل استفاده در شركت تبديل كند
كـه در   اسـت ه آن كارشناسان و متخصصان برجسته و امكانات و تجهيزات مناسب و پيشرفت

رسد، قبلاً در آن زمينـه اطلاعـات    ي كه پيشنهاداتي از بيرون سازمان به آنها ميهاي ههمه زمين
و از خارج شـركت وارد   شود ميدانش جديد تلقي  اي مهيا شده است و آنچه و دانش اوليه
اوليـه  خـام  تواند تركيب شده و ايده  د، با دانش قبلي و موجود در سازمان ميشو سازمان مي

بيشترين نقش را در اين زمينـه حـوزه معاونـت طراحـي محصـول      . دكنرا تبديل به محصول 
ها لحاظ شـود،   در اين زمينه يكي از مواردي كه بايد در پردازش ايده. شركت برعهده دارد

اي پـردازش شـد و    ، وقتي ايدهسوم اينكه .تشركت اس هاي تيوتطابق و همراهي آن با اول
تواند تبديل به محصول  يعني مي ؛شود ميراي عملياتي شدن به پروژه تبديل به نتيجه رسيد، ب
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مشتريان براي بهبود محصولات فعلي بيشـتر   هاي هنظرات و ايد ،ر مديران معتقدندبيشت. شود
شايد به دليل پيچيدگي محصول عمـلاً ايـن   . كاربرد دارد تا براي ايجاد يك محصول جديد

نـد و  و ابعاد گسترده محصـول نظـر بده   بتوانند در همه اجزاكه مشتريان  امكان وجود ندارد
بيشـتر در بهبـود محصـولات فعلـي و رفـع       روازايـن  ؛يك محصـول جديـد را مطـرح كننـد    

سازي نيز جايگـاه   بنابراين سه مرحله تفسير، پردازش و نهادينه. اشكالات محصولات موثرند
  .الگوي مديريت دانش مشتري دارند درستي در

  
  پيشنهادات

هاي شخصـيتي فروشـندگان همبسـتگي و رابطـه      مشتريان بين وضعيت ظاهري و ويژگي .1
شركت براي بهبود طرز تلقي مشتريان از شخصيت قابل قبول فروشـندگان،  . قائل هستند

را عـاملي   فروشندگان توجه نمايد و آن) نوع پوشش و آراستگي(بايد به وضعيت ظاهر 
 . اثرگذار در درك و پذيرش مشتريان بداند

بـراي ايجـاد    پـس  اسـت آن  هاي هتصوير ذهني مشتريان از شركت، متأثر از عمل به وعد .2
موقع عمل خود درست و به هاي هتصوير ذهني بهتر در نزد مشتريان، شركت بايد به وعد

 . كند و موانع موجود در اين زمينه را از بين ببرد

گفتگـو بـين آنـان را بيشـتر     شركت براي نيل به همدلي بين مشتري و فروشنده بايد زمينه  .3
ي هـا  محيطها و  مناسبي را همراه با امكانات لازم در نمايندگي هاي تفراهم كند و فرص

فروش شركت فراهم آورد تا مشتري بتواند اطلاعات و دانش خود را به فروشنده منتقل 
ان را كسب ايده و پيشنهاد از آن ،گفتگو با مشتريان پرداخته كند و فروشندگان بتوانند به

 . به نتيجه برسانند

دهـد چنانچـه   دهي مشتري نشان مي همبستگي بين نياز و خواسته مشتري با پيشنهاد و ايده .4
خوبي از مشتريان دست پيدا كند، بايد در صدد رفـع نيـاز و    هاي هشركت بخواهد به ايد

يابـد و  آنان برآيد تا به اين طريق تمايل مشتريان بـه ارائـه پيشـنهاد افـزايش      هاي هخواست
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مشتريان با قبول و درك اين نكته كه شركت براي ايشان ارزش قائل است، آنها نيز ايده 
 . و پيشنهادات خود را به شركت ارائه دهند

واند از هر گروه از مشـتريان خـود دربـاره يكـي از اجـزاء مـرتبط بـا دانـش         ت شركت مي .5
بهتـري دارنـد،    مشترياني كـه دربـاره محصـول اطلاعـات    . دكني، كسب اطلاعات مشتر

بنـابراين   ؛ن است اطلاعات خوبي نداشـته باشـند  لزوماً درباره بازار يا رقباي شركت ممك
توانـد بـراي شـركت     مشتريان مرتبط با نوع دانش و اطلاعات آنها مـي  بندي بخشنوعي 

 . آورد دست بهتا از هر گروه بهترين اطلاعات و دانش را  مفيد باشد

درك و پـذيرش  ن حائز اهميت است و عامل مـؤثري بـراي   اعتبار فروشنده براي مشتريا .6
مسـاعدي را   هـاي  هبنابراين چنانچـه شـركت بخواهـد زمين ـ    ؛استمشتري از فروشندگان 

بايـد فروشـندگان قابـل     ،ها و پيشنهاداتش باشـد  فراهم كند كه مشتري مايل به ارائه ايده
بـراي تقويـت   . گيـرد  ركـا  بـه  اعتماد و داراي اعتبار از نظر مشتريان را در بخـش فـروش  

شخصيتي و رفتاري فروشنده بيشـترين تـأثير   تخصصي و هاي  اعتماد به فروشنده، ويژگي
 . را روي مشتري خواهد داشت

تواند به دانش مشتري دست پيدا كند كه زمينه شكايت را كاهش دهد  زماني شركت مي .7
هـاي مربـوط بـه     يعني از مرحله شكايت و پيگيري ؛ايات ترتيب اثر خوبي بدهدو به شك

كسي كه شكايتي دارد در وضعيت رضايت و خشنودي از شركت . آن عبور كرده باشد
 . قرار ندارد، بنابراين تمايلي به ارائه ايده ندارد

تواند به كسـب دانـش از مشـتريان موفـق      يكي از دلايلي كه در حال حاضر شركت نمي .8
يعنـي هنـوز مشـكلات     ؛دبـر  سـر مـي   شود، اين است كه هنوز در مراحـل قبـل از آن بـه   

، بـه همـين دليـل مشـتريان     )زعـم مشـتريان  بـه (تواند به درستي حل كنـد   مشتريان را نمي
توجه نباشد و اين مشـكلات را قبـول    خواهان آن هستند كه شركت به مشكلات آنها بي

 . داشته باشد تا پس از آن زمينه براي طرح ايده و پيشنهاد از طرف مشتريان مهيا شود

هـا و دانـش مشـتريان از     يد سازوكار مشخصي را بـراي دسـتيابي و انتقـال ايـده    شركت با .9
فروشـندگان را نسـبت بـه آن آگـاه      ،ندگان به داخل شركت طراحي نمـوده طريق فروش
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عـدم  . كنـد  مـي برداري  ريان باور ندارند كه شركت از ايده و پيشنهاد آنان بهرهتمش. دكن
آمادگي فروشندگان براي دريافت ايده از  مشخص در اين زمينه يا عدم هاي هوجود روي

 . گيري اين باور مؤثرند مشتريان، در شكل

يـك   روازايـن  ؛ه ميزان تحصيلات آنان متفـاوت اسـت  نياز و خواسته مشتريان با توجه ب .10
 . تواند براساس ميزان تحصيلات مشتريان باشد بازار براي شركت مي بندي بخشنوع 

، بايد افرادي را در محل مراجعـات  استز مشتريان صدد كسب دانش اچنانچه بنگاه در .11
ير نظرات د كه توان بررسي و تفسكنمستقر ...) ها و  در محل فروش، نمايندگي(مشتريان 

اي  تا با گفتگو با مشتري و پردازش اطلاعات ايشان بتواننـد ايـده   مشتريان را داشته باشند
 .آورند دست بهعملي 
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