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Abstract: 

Sales management refers to the art of achieving sales goals within a set time frame through 
effective budgeting and careful planning. Sales management enables sales representatives to 
close sales deals for the benefit of the organization and ultimately earn from it. Communication 
plays an important role in sales management. Sales professionals must be good communicators 
for optimal effectiveness. Simply put, communication is the backbone of sales management. 
Closing a sales contract is absolutely impossible without effective communication. The 
purpose of this research was the relationship between management styles in the development 
of the sales process, service performance and customer loyalty. The research method was 
descriptive and analytical; In order to collect the necessary data to achieve the goals of the 
research, the available sources related to the research topic were taken and the resulting 
information was analyzed with qualitative methods. This article has reviewed the brief 
description of the relationship between management styles in the development of the sales 
process conceptually in this field. Then, the concept, service performance and customer loyalty 
as a branch of human knowledge have been deeply investigated and the results have been 
discussed. 
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 چکیده:

مدیریت فروش به هنر دستیابی به اهداف فروش در چارچوب زمانی تعیین شده از طریق بودجه بندي موثر و برنامه ریزي دقیق 
اشاره دارد. مدیریت فروش نمایندگان فروش را قادر می سازد تا معاملات فروش را به نفع سازمان ببندند و در نهایت از آن درآمد 

ارتباطات نقش مهمی در مدیریت فروش دارد. متخصصان فروش باید ارتباطات خوبی براي تاثیر مطلوب داشته  .کسب کنند
ستون فقرات مدیریت فروش است. بستن قرارداد فروش بدون ارتباط موثر مطلقاً امکان پذیر باشند. به عبارت ساده تر، ارتباطات 

بود. روش ي مشتر يوفادار و فروش، عملکرد خدمات فرآینددر توسعه  یتیریمد هايسبکرابطه ي  هدف این پژوهش .نیست
هاي لازم براي نیل به اهداف پژوهش، از منابع موجود و مرتبط با به منظور گردآوري داده ؛پژوهش توصیفی تحلیلی بوده است

صر این مقاله، توصیف مخت. هاي کیفی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتبرداري شد و اطلاعات حاصل با شیوهموضوع پژوهش فیش
رد ، عملکین زمینه را مرور کرده است. سپس مفهومادر  را بصورت مفهومی فروش فرآینددر توسعه  یتیریمد هايسبک رابطه

نتایج مورد بحث قرار گرفته را مورد بررسی عمیق قرار داده و اي از دانش بشري عنوان شاخهبه راي مشتر يوفادارو  خدمات
 است.

 .يمشتر يوفادار، فروش، عملکرد خدمات فرآیند ،تیریمد هايسبککلیدواژه ها: 

 

 مقاله:

بسیار دور بحث اداره امور در جوامع مطرح بوده و هست و در هر عصر و زمانی به مقتضیات و شرایط زمان جوامع  گذشته هاي از
 و براي اعمال اندنمودهیمو مسائل و مشکلات و مباحث دامنگیر آن جامعه، حاکمان و برنامه ریزان تصمیماتی و اقداماتی معمول 

. اما از زمانی که ساختار تشکیلاتی سازمانها با سلسله مراتب عمودي اندگرفتهیمره و روشهاي مختلف به هاسبکاین حاکمیت از 
و افقی شکل گرفتند و قواعد و مقررات براي ایجاد و بسط آن تشکیلات و تعیین مرزهاي کاري رخ نشان دادند سبکهاي مدیریت 

ساخت و مدیران را  ترمشکلا منابع محدود کار را ي گوناگون بهاخواستهو فراهم ساختن رضایت اعضاء مجموعه با تمایلات و 
ي معقول و مناسبی را بیابند و هاوهیشمجبور کرد تا با تحقیق و بررسی و استفاده از تجارب دیگران و آزمونهاي کار آمدتر، 

زیادي تلاش کردند  اقدام نمایند که در این راستا قدمهاي ارزشمندتري برداشته شد و دانشمندان و دانش پژوهان هاآنبراساس 
تا بهترین سبک و راه را انتخاب نمایند تا با اعمال آنها مدیران قادر گردند از تمامی تلاش و توان افراد یک مجموعه بهره گیرند 

از  ).1399و با صرف کمترین هزینه و اتلاف کمترین زمان بهترین بازده را نصیب خویش و تشکیلات مربوط بنمایند(ابراهیمی، 
ب شد مطلوبی نیز کس نسبتاًابتدا سراغ شناختن انسان و خصوصیات روحی و نیازهاي مادي و معنوي او رفتند که نتایج  این رو

و پس از آن نحوه ارتباط با یکدیگر و استفاده از زبان مشترك کاري مطرح گردید و در واقع ایجاد تفاهم و رضایت شغلی و محیط 
جه قرار گرفت در ارتباط با سبکهاي مدیریت تاکنون تحقیقات متعددي صورت گرفته است سالم توام با علاقه و انگیزه مورد تو

 ).1390 ،که به تعدادي از آنها اشارهمی گردد (طوسی

هاي تولیدي و خدماتی در سراسر دنیا نسبت به گذشته و افزایش دسترسی مشتریان به ، با تشدید رقابت در حوزهامروزه
گیرند چه کالا یا خدماتی با چه کیفیتی باید به آنان عرضه شود. در مشتریان هستند که تصمیم میکنندگان مختلف، این عرضه

-نتیجه حفظ مشتریان فعلی وافزایش وفاداري آنها نسبت به سازمان نسبت به گذشته از اهمیت بیشتري برخوردار است. سازمان
و انتظارات مشتریان دارند. بسیاري از مدیران با ایجاد نوعی  ها، نیازهاهاي خدماتی مثل دفاتر بیمه، توجه خاصی به خواسته

اند که شرکت باید در ارائه کالا و خدمات عواملی را مد نظر خاص از سبک مدیریتی با تاکید بر حفظ سطوح فعلی تقاضا دریافته
ر یک سازمان، د).2،2020اندرسوناید (قرار دهد که انتظارات روز افزون  خریداران را تامین نموده و رضایت خاطر آنها را جلب نم
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نمایندگان فروش مسئولیت ایجاد آگاهی از برند و محبوبیت محصولات در بین کاربران نهایی را دارند. آنها کسانی هستند که با 
 .مشتریان تعامل دارند، نیازهاي آنها را درك می کنند و نیازها و انتظارات آنها را برآورده می کنند

اي هتوانند نسبت به انتظارات و خواستهها دیگر نمیزنند، شرکتاقتصاد جهانی مشتریان بقاي شرکت را رقم میاکنون که در 
هاي خود را متوجه مشتریان کنند چرا که آن ها تنها منبع ها و توانمنديها باید تمامی فعالیتآن. مشتریان بی تفاوت باشند

یی نیازمند شناساها شرکت، و همچنین حفظ مشتریان فعلی تریان جدیدبرگشت سرمایه شرکت هستند. به منظور جذب مش
هاي اخیر وفاداري مشتریان به عنوان یکی از اهداف راهبردي براي . درسال)2019، 1الموسويباشند(اي میمعیارهاي بالقوه

یند، قطعا با ارتقاء سرمایه وسوددهی هایی که نیاز مشتریان را درك نماها مطرح شده است.  در عرصه رقابت جهانی سازمانسازمان
از آن جا که بهبود سطح وفاداري مشتریان منجر به خرید مجدد خواهد شد، ضروري است ابتدا عوامل موثر مواجه خواهند شد. 

اي هدایت گردد که  رضایت مشتریان بیش از پیش ها و منابع شرکت به گونهبر وفاداري مشتریان تعیین شود و سپس فعالیت
ها وجود دارد. از هاي مشتري و افزایش کیفیت محصولات در سازمانهاي متعددي به منظور شناسایی خواستهروشمین شود. تا

ها باعث شد این پژوهش به منظور تجزیه وتحلیل، شناسایی، درسازمان2تحلیل سلسله مراتبیاین میان موفقیت آمیز بودن روش 
از سویی دیگر،  ).1396از این روش بهره گیرد (کارگر،بندي بهینه معیارهاي با اهمیت از نظر مدیران شرکت رتبهبندي وطبقه

ایجاد روابط بلندمدت مشتریان با برند در بخش هاي خدماتی مثل دفاتر بیمه، به عنوان اصلی براي سودآوري پذیرفته شده است. 
ه خدمات با کیفیت را به عنوان دو کلید مهم در حفظ مشتریان می کسب و کارهاي بخش خدمات جلب رضایت مشتري و ارای

شناسند.باید توجه داشت که هزینه هاي جذب مشتریان جدید بسیار بیشتر از هزینه هاي برقراري ارتباطی وسیع و عمیق با 
هاي است. در شرکت هاي مهم مدیران در صنایع تولیدي). مدیریت حفظ مشتري از اولویت3،2020مشتریان فعلی است(فاکووا

ه و شود، بالابودهاي فروش و بازاریابی، و به طور کلی هزینه هاي حمل و نقل که مطرح میتولیدي هزینه ارزیابی ریسک، هزینه
هاي مربوطه را کاهش توانند هزینهشرکت هاي تولیدي با حفظ مشتریان فعلی و افزایش وفاداري مشتریان، تا حد زیادي می

هایی چون سهم بازار، هاي سرآمد از طریق تمرکز بر انتظارات مشتریان و حفظ آن ها، شاخصسازمان) 2019، 4دهند (میهلز
ها با بررسی میزان رضایت مشتریان، توانایی خود را در برآورده رسانند. این سازماناعتماد و وفاداري مشتریان را به حداکثر می

عرضه خدماتی با کیفیت و قیمت مناسب در سطح بود عملکرد خود هستند. کردن انتظارات آن ها می سنجند و به دنبال به
توان به ایجاد موانع شود که از جمله این مزایا میهایی میعالی به طور مستمر باعث ایجاد مزیت رقابتی براي چنین سازمان

ریابی ، تعیین قیمت هاي بالاتر و... هاي بازارقابتی، افزایش وفاداري مشتریان، تولید وعرضه محصولات متمایز، کاهش هزینه
 ). 5،2018اشاره کرد (مولینر

 حیات از مجموعه اي زیر عنوان به سازمان ها است. همراه انگیزي شگفت هاي دگرگونی و تحولات با بشري حیات کنونی دوره
 معنوي و نامشهود هاي به سرمایه امروزه نمایند. آماده عظیم تحولات این با رویارویی در را خود بالندگی، و بقا براي باید انسانی،

 و تغییرات برابر در سازمان هایی دیگر به بیان نگرند.می حیاتی و مهم عامل یک عنوان به شود، می نامیده دانش همان که
، 6بخشند (مورگان توسعه و بهبود را و دانش معنوي خود نامشهود هاي سرمایه بتوانند که شد خواهند پیروز و موفق تحولات
2019.( 

 و اطلاعات از اند که اندیشه این در 21 قرن مدارس و ها سازمان شود. می محسوب اطلاعات عصر اصلی سرمایه و منبع دانش
 مدیریت دیگر بهره گیرند.به عبارتی کارآمدي و موثر نحو به خود سهامداران براي مستمر افزوده ارزش ایجاد منظور به دانش
 این به و سازمان هاست دانشی هاي سرمایه هدفمند افزایش و هدایت براي حفظ، دانش عصر به موسوم قرن نوین تلاش دانش،
 است مبحثی دانش ). مدیریت1391آورد (فضلی،  می بار به را سود بیشترین و علم بهترین در گذاري سرمایه که دارد اشاره
 و آوري جمع انسانی، هاي مهارت و اسناد منابع، صورت به را خود دانش فراگیر طور به و سازمان آگاهانه یک آن در که

 و آسان که ارتباط است علمی عنوان به دانش می نماید. مدیریت تحلیل و تجزیه و می گذارد اشتراك به کند، می سازماندهی
 سازمان در کارایی و نوآوري، توانایی کننده بیان تواند می و کند می پشتیبانی را سازمان در اطلاعات انتقال و مبادله و سریع
 سازمانی و  بهره وري عملکرد بهبود در سازمانی هر تعالی و پیشرفت عوامل از یکی شرایطی، چنین باشند؛ در مدارس ویژه به ها
 رو این از گیرد. بهره رقابتی و در جهت نوآوري و جهت گیري هاي بازاریابی مزیت یک عنوان به دانش بتواند از که است آن
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 به دستیابی و سازمان مدیریت جهت در بهره وري شود.بهبود مدیریت در سازمان باید انسانی منابع و مالی منابع همانند دانش
 ).2019، 1است(چن مؤثر بسیار اهداف

 بهبود در نقش کارکنان بر مدیریت تأکید که طوري به است، محیط در سازمان آن بقاي وضعیت گویاي سازمان، یک عملکرد
 صورت انسانی منابع در بخش زیربنایی گذاریهاي سرمایه شکل به تواند می و است ساخته آشکار را آن اهمیت عملکرد،

 انتظار می توان شرایطی، چنین با وجود گیرد؛ می انجام کار قلمرو و حیطه در نفوذ طریق از که پذیرد.سرمایه گذاري هایی
 ).2020، 2داشت(چنگ سازمان از را مطلوب و بالا عملکردهاي

با توجه به مساله اصلی موجود در دفاتر بیمه سبک مدیریتی در روند ادامه حیات سازمانی نقش تعیین کننده اي دارد، بنابراین 
سوال اصلی پژوهش این است که آیا سبک مدیریتی در توسعه رابطه برند کارکنان فروش، عملکرد خدمات و وفاداري مشتري 

 ؟ موثر است

 

 مکاتب و نظریات مدیریت

علت تنوع در نظریات مدیریت پس از بررسی و مطالعه نظریات مختلف مدیریت از آغاز قرن بیستم تاکنون، سه مفهوم  به
 ).66ص  1380براي دسته بندي آنها انتخاب شد (بهرنگی، » ادغامی«و » انسانی«، »سازمانی«

تخصصی کردن وظایف، برنامه ریزي،  منظور نظراتی است که بر اهداف سازمان: سازمان، تقسیم کار، نظریات سازمانی:
سازماندهی، فرماندهی بر کارکنان، هماهنگی وظایف و کنترل عملکردها، وحدت دستور، سلسله مراتب فرماندهی، عقلانی و 

 ؤثرمی از نظریات و نظریه پردازان بعض منطقی کردن امور و همشکلی ومداومت کارها، رعایت ضوابط به جاي روابط تاکید دارد.
 ).5و  4ص  1379(صافی  شودیمیدایش این مفهوم به شرح زیر معرفی در پ

، آدام اسمیت با اطلاعاتی که از 1776پیشرفت مدیریت تا انقلاب صنعتی هماهنگ و محسوس نبود در سال  آدام اسمیت:
مدیریت بود  کارخانه سنجاق سازي به دست آورد محسنات تقسیم کار را اعلام کرد که خود گاهی در جهت سازماندهی و

را به تقسیم وظایف اختصاص » بررسی علت و ماهیت ثروت ملل«او بخشی از کتاب معروف خود به نام  ).66ص  1380(بهرنگی، 

وظیفه مشخص گردید و براي هر یک از  18در یک کارخانه که به تجربه وي انجام گرفت براي تولید سوزن  مثلاًداده است. 
وظایف مذکور فرد مناسبی بکار گمارده شد. این عمل منجر به افزایش چشمگیر کمیت تولید در یک روز گردید یعنی تولید به 

 ).66ص  1380ي خاص افزایش یافت (بهرنگی افهیوظعلت تمرکز حرکات و دقت کارگر به انجام کار محدود به 

) انجام گرفت او در 1909اما آنچه به صورت مدون در زمینه مدیریت تهیه و ارائه شد توسط فردریک تیلور ( مدیریت علمی:
 :کندیممسئولیت مدیران را به چهار دسته زیر معرفی » اصول مدیریت علمی«کتاب معروف خود بنام 

 ه انجام کار به مدد نتایج تحقیقات و مطالعات و گامهاي لازم براي انجام آن. علمی ساختن نحو1

 . علمی ساختن نحوه گزینش، آموزش، کار آموزي و رشد کارکنان2

 . برقراري همکاري نزدیک میان کار فرمایان و کارکنان براي اطمینان به این که کار طبق اصول علمی مدون انجام گیرد3

 برنامه ریزي و اجرا میان کارفرمایان و کارگران . تخصیص مناسب وظیفه4

ي اوهیشکه وظایف و فعالیتهاي سازمانی به  کندیمتیلور طراحی دقیق شغل و وظیفه را تنها راه افزایش کارایی دانسته، پیشنهاد 
وق به ناشی از ش عمدتاً منظم طراحی شوند به انگیزش کارکنان و شیوه پیشینه سازي آن در قلمرو کار توجه کرده انگیزه کار را

بنابراین، افزایش تولید را به پاداشها و مشوقهاي پولی وابسته دانسته سیستمی براي پرداخت دستمزدپیشنهاد  داندیمدرآمد مالی 
با کمیت تولید پیوند دارد. بالاخره مدیریت علمی با اعمال اصل تخصص در حوزه مدیریت، مدیریت  ماًیمستقکه درآن فرد  کندیم

عقیده دارد و نظام خود را در  اًیقوتیلور به تفکیک وظایف  ).75و  74ص  1378مبتنی بر وظیفه را بوجود آورد (علاقه بند، 

 ).35ص  1375(عباس زاده،  کندیممدیریت بر مبناي وظیفه تلقی 

																																																													
1 Chen 
2 Cheng 



ي هاتجربه اندکردهاز میان مدیران صنعتی و صاحب منصبان دولتی و اداري که سعی : مدیریت اداري نظریه کلاسیک سازمان
خود را کمابیش با بینش و آگاهی توصیف کنند، هنري فایول فرانسوي شهرت یافته و تحلیل و فعالیت سازمانی و فراگرد مدیریت 

زمان با تیلور به نگارش در زمینه مدیریت پرداخت هم باًیتقرفایول  تاثیري پایدار در قلمرو فکري مدیریت برجا گذاشته است.
، بازتاب چندان وسیعی پیدا 1949) تا زمان ترجمه آن به زبان انگلیسی در سال 1916ولی اثر او، مدیریت صنعتی و عمومی (

ویض اتبی، با تفنکرد. فایول معتقد بود ساختار همه سازمانها داراي دو بعد عمودي و افقی است بعد عمودي یا ساختار سلسله مر
و بعد افقی، تفکیک کارکردها یا وظایف سازمانی است، نظیر امور مالی،  شودیممسئولیت و اختیار از بالا به پایین مشخص 

 بازاریابی، تولید و غیره.

داقل کاهش عامل انسانی در سازمانها را به ح ریتأثاین نگارش، آشکارا جوانب رسمی ساختار سازمانی را مورد تاکید قرار داد. 
. از این دیدگاه، مشکل اصلی مدیریت آن است که کارکردها یا وظایف لازم براي تحقق هدفهاي سازمانی را تشخیص دهدیم

ی فایول در تحقیقات تجرب را به صورتی گروه بندي کند که حداکثر تولید و کارایی با کمترین هزینه، حاصل گردد. هاآنداده. 
. پنج وظیفه اداري وي عبارتنداز: طراحی، کندیمارده اصل و پنج وظیفه اداري مدیران را بیان خود در سازمانهاي صنعتی چه

 براي دسته بندي اصول چهارده گانه باشدیمبرنامه ریزي، سازماندهی و فرماندهی کارکنان، هماهنگی فعالیتها و کنترل عملکرد 
مدیریت وي (تقسیم کار، اختیار مسئولیت، استنباط، وحدت فرماندهی، وحدت هدف یا جهت، تقدم منافع سازمان بر منافع 

 بیرغت فردي حقوق و مزایاي کارکنان، تمرکز، سلسله مراتب، استقرار مناسب (نظم)، عدالت و مساوات، امنیت شغلی کارکنان،
 از چهار مفهوم اساسی زیر استفاده کرد: توانیمشارکت روح اتحاد وفضاي کار گروهی) وجلب م

 . تخصیص وظایف برحسب گروههاي مراجع، مکان جغرافیایی، نوع تولید، اهداف و غیره.1

 . وحدت فرماندهی یعنی یک و فقط یک نه چند نفر رئیس به یک کارمند دستور دهد.2

 ت سازمانی میان تمام مشاغل.. سلسله مراتب مشخص ارتباطا3

 ).23و  22، ص 1398ي متخصص (اقتداري، هاگروهي هاتیفعال. تدوین قواعد و قوانین لازم براي برقراري ارتباط میان 4

اقتصادي هر روز  يهااست. رقابت بین بنگاه ياژهیسوم داراي شرایط و ةکسب و کار در هزار: اصول و مبانی مدیریت دانش
تر شده و نرخ نوآوري رو به افزایش است. رقابت بین بنگاههاي اقتصادي باعث شده است که تا آنها به منظور کاهش فشرده

را کاهش دهند. کاهش تعداد نیروي انسانی،  ـ شوندیکه منابع ارزشمند دانش محسوب م ـ ، تعداد نیروي انسانی خودهانهیهز
داشته است تا نسبت به صریح کردن دانش ضمنی موجود نزد کارکنان اقدام کنند. در دنیاي امروزي کسب و ها را بر آن سازمان

 دست آوردن دانشکار، بخش اعظمی از کارها و فعالیتهاي ما مبتنی بر اطلاعات هستند و زمان کمتري براي کسب تجربه و به
ا . محصولات و خدمات سازمانهپردازندیش خود با یکدیگر به رقابت مدر دسترس است. در این شرایط سازمانها بر اساس میزان دان

. در این میان مدیریت دانش با در اختیار داشتن ابزارهاي لازم، شودیشده و سهم اطلاعات در آنها بیشتر م تردهیچیهر روز پ
 . امروزه تمامی سازمانهاي کوچککندیمفرصت خوبی براي ایجاد بهبود در عملکرد منابع انسانی و همچنین مزایاي رقابتی ایجاد 

ریع العمل سو عکس يریپذمدیریت دانش در خود هستند تا از گردونه رقابت عقب نمانند. انعطاف يسازادهیو بزرگ نیازمند پ
ستاوردهاي ددر برابر شرایط متغیر محیطی، استفاده بهتر از منابع انسانی و دانش موجود نزد آنها و همچنین اتخاذ تصمیمات بهتر، 

هاي تجاري و شرکتها، دانایی و اطلاعات  بسیاري از بنگاه .)1395، 25(نوروزیان،  مدیریت دانش براي سازمانهاي امروزي است
. اگرچه صحت این امر محرز است اما چارچوبهاي سازمانی رندیگیکارکنان خود را منبع و سرمایه بسیار ارزشمندي در نظر م

ابراین، دهند. بنلیت مدیریت دانش را به طور عملیاتی بر روي طیف وسیعی از فعالیتها مدنظر قـــرار میاندکی وجود دارد که فعا
ندکی بحث ا گیرند. بامورد توجه قرار می مدیریت دانش به ندرت در سطح فلسفی و فنی (به دلیل گستردگی طیف این مقولات)

تر انجام داد. مدیریت دانش د و اجراي آن را در سازمان به صورت اثربخشتوان آن را اداره کرعملی در مورد ماهیت دانایــی می
تري از گفتگوست که ارتباط کمتري با فنون دارد و به جاي آن سطوح بالاي اصول مدیریت دانش را به در تجارت، شکل مقتضی

کند، اصول مرتبط و به هم می گیري. وقتی یک سازمان در مورد اصول هماهنگ با مدیریت دانش تصمیمدهدیخود اختصاص م
 کند. اساس این اصول اجرا می کند که طرحهاي ســـازمانی خود را برپیوسته را ایجاد می

 

 

 

 

 



 

 ایجاد دانش

ها با توسعه و تجدید ساختار دانش هاي نوین و مفید اشاره دارد. سازمانحلها و راهها در ایجاد ایدهایجاد دانش به توانایی سازمان
ایجاد دانش فرآیند مهمی است که در آن انگیزه،  پردازند.کنونی با روشهاي مختلف به خلق واقعیتها و مفاهیم جدید میقبلی و 

کنند. معیار سنجش دانش نو، نقش مؤثر آن در حل مسائل جاري و نوآوري در بازار تلقین، تجربه و شانس، نقش مهمی ایفا می
 مختلفی وجود يهاها بکوشند تحت هر شرایطی، دانش جدید ایجاد نمایند. روشمانشود که سازبا این حال، توصیه نمی است.

 توان تجربیات را دوباره آزمود.دارد که با آنها می

ماید. در ن ءتواند با استفاده از استراتژي تقلید، تکرار و جایگزینی بخشی از دانش موجود را دوباره احیابراي مثال هر سازمان می
تواند ها قابلیت خود را بهبود بخشد. یک سازمان میهاي خود و کاهش کاستیتواند با تکیه بر تواناییسازمان می برخی موارد یک

تري با تقویت قابلیتهاي بخش تحقیق و توسعه، بررسی محیط خارجی و بکارگیري فنآوري خرج از سازمان پایه دانش مستحکم
ت بکوشند تا اطلاعات موجود را به شکلی نو تعبیر و سازماندهی نمایند. براي برخی سازمانها ممکن اس ایجاد نماید (همانجا).

مثال، یک شرکت حسابرسی ممکن است بکوشد از استانداردهاي حسابداري موجود با روشهاي مختلف و با استفاده از روندهاي 
را  »تحقیق و آموزش«ی شرکتها فرآیند هاي تخفیف و استهلاك بهره ببرد. به عبارت دیگر، امکان دارد برخمتنوعی چون هزینه

 Motorola ،Corning،CE’s CT، Monsanto’sچون،  ییهااز طریق یک سري تجربیات انتخاب کنند. براي مثال، شرکت
NutraSweet 1387بایت، (دي انددر بسیاري از موارد از این فرآیند استفاده نموده(. 

 هاسازماندر  مدیریت دانش الزامات اجرایی

مدیریت دانش باید به همه افرادي کمک کند که در فرآیندهاي ادراك، ارزیابی و سازماندهی کار  هايیستمطور کلی، س به
گان مواد کننداین افراد عبارتند از: کارکنان جدید سازمان مدیران، تحلیلگران سیستم، مشتریان و تهیه ۀمشارکت دارند. از جمل

 مدیریت دانش عبارتند از: اجراییکنند. با توجه به این مبحث، الزامات مان مشارکت میاولیه که در فرایندهاي کاري کل ساز

تأکید بر روي مفاهیم: سیستم مدیریت دانش باید مفاهیمی را تعریف کند که براي توصیف و تحلیل سازمان مورد نیاز است.  .1
مفاهیمی از قبیل: استراتژي سازمان، واحد سازمانی، فرایند کسب و کار و .... باید توجه داشت که مفاهیم سازمانی جداي از 

 ةبارهاي مدیریت دانش باید اجازه دهند سؤالاتی درهاي اطلاعاتی سنتی، سیستمسیستم یکدیگر قابل تعریف نیستند. بر خلاف
نند، کمفاهیم سازمانی پرسیده شود. سؤالاتی مانند: فرایند کاري چیست؟ مفاهیمی که فرایندهاي کاري جدید را تعریف می

 کدامند؟ مفاهیم سازمانی مربوط به استراتژي رهبري هزینه، کدامند؟

چه اصطلاح واحدي براي توصیف دانش سازمانی وجود ندارد، اما تعدادي مفاهیم دقیق و  فاده مجدد از دانش موجود: اگراست .2
مستند در این رابطه وجود دارند. یک سیستم مدیریت دانش باید یک مجموعۀ کامل از دانش موجود را ایجاد کند. این کار دلایل 

د کیفیت تواند به بهبواز دانش نه تنها به لحاظ اقتصادي کار مفیدي است بلکه این کار میمجدد  ةگوناگونی دارد از جمله: استفاد
 .شودمحتواي سیستم مدیریت دانش نیز کمک کند و علاوه بر این، انجام چنین کاري، باعث بهبود ارتباط بین افراد می

توانستند دانش موجود در نند که اگر آنها تنها میناپذیر: ممکن است مدیران دانش مدار احساس کمدیریت دانش امري پایان .3
دهند. فناوري جدید، رویکردهاي مدیریتی نو و اهمیت اثربخشی انجام می سازمان خود را تحت نظارت درآورند، کار خود را با

دمـــــات خود ها، راهبردها، ساختارهاي سازمانی و کالا و خمشتري همیشه باید در مدیریت دانش مدنظر قرار گیرند. شرکت
 .کید دارند. مدیران جدید، نیازمند دانش جدید هستندأاساس نیازهاي محیطی ت دهند و به تغییر مداوم این عوامل بررا تغییر می

ل کنندگان مختلف دانش و به دلیهاي مختلف: یک سیستم مدیریت دانش باید به منظور حمایت از استفادهحمایت از دیدگاه. 4
مختلفی را ارائه دهد که در مورد دانش از طریق سیستم مدیریت دانش ذخیره  هايیدگاهگوناگون در سازمان، دوجود کارهاي 

 شود.می

هاي مدیریت دانش تأکید به روي دانش است نه اطلاعات. اما نه به این مفهوم که سازي دانش با اطلاعات: در سیستمیکپارچه .5
گیرد: اول اینکه، تمایز قائل شدن بین دانش و بود. این موضوع به دو دلیل صورت می توجهباید نسبت به اطلاعات کاملاً بی

برد و در مقابل اطلاعات باعث اطلاعات، که آن نیز به قضاوت ذهنی ما بستگی دارد و دوم اینکه؛ دانش ارزش اطلاعات را بالا می
 شود.افزایش ارزش دانش می



سازمانی: به منظور افزایش یادگیري سازمانی، سیستم مدیریت دانش باید به انتشار  حمایت از آگاهی افراد نسبت به دانش .6
 دانش بینجامد. براي این منظور سیستم باید امکاناتی را فراهم کند که افراد به راحتی به اطلاعات و دانش دستیابی پیدا کنند و

 .)1385، 50و همکاران،  یفس( نیز به راحتی بتوانند آن را در اختیار افراد دیگر قرار دهند

 یعنی جداگانه مفهوم دو بیانگر سازه این گرددیم بر 1940 دهه ابتدا به وفاداري مفهوم ظهور: يمشتر يوفادار خچهیتار
 نام رفتاري وفاداري که بازار سهم و شده د یا نگرشی يوفادار ن عنوا به آن از بعداً که ).1،1995گوئست( يتجار نام ترجیحات

در سال  و چرچیل 1923سال  در کوپلند تلاشهاي به بازاریابی مبحث در »مشتریان وفاداري«موضوع  به توجه. است گرفته
 تعدادي و گردیده مطرح در ادبیات بازاریابی علمی موضوع یک عنوان به وفاداري مفهوم که بود زمان آن . ازگرددیم باز 1942
 قابل پژوهشهاي و مطالعات مقالات، حاضر حال در اما طراحی و اجرا گردید. مفهوم این تشریح و توضیح هدف با تجربی مطالعۀ
 خصوص در چستنات و جاکوبی 1978سال  است. در نشده انجام آن با مرتبط و مفاهیم بازاریابی بحث خصوص در ياملاحظه
 پیرامون مقاله 300از  بیش ایشان آن طی که دادند انجام موضوع تحقیق جامعی این با مرتبط مفاهیم سایر و وفاداري مفهوم
 تعداد این نمودن سیستماتیک منظور به که ایشان يهاتلاش طی در دادند. قرار و تحلیل مورد تجزیه را مشتریان وفاداري بحث
 وفاداري شناسایی نموده درك در را متنوع روش 50از  بیش چستنات و جاکوبی گردید، انجام وفاداري در خصوص بحث مقاله

 مطالعه از پس اما دارد موضوع وفاداري وجود شناخت و درك در شدیدي تمایل" :نمودند نتیجه گیري چنین این آن دنبال به و
 وفاداري،"چیست. وفاداري از منظور که ندارد این موضوع وجود زمینۀ در توافقی هیچ هنوز که رسیدیم نتیجه به این مجموعه این

 ).2،2002شود (بأسیم تعریف مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و ص خا ن سازما با معامله انجام يبرا يمشتر در تعهد ایجاد
 یک یا محصول یک مجدد خرید براي قوي تعهدي به وفاداري وي دیدگاه این در دارد د وجو يوفادار از نیز جامعی تعریف اما

 رقبا، بالقوه بازاریابی يهاتلاش و آثار باوجود محصول یا مارك همان که صورتی به ،شودیم اطلاق آینده در برتر خدمت
 .شود خریداري

 مورد دراز سالیان طی مشتریان رفتار زمینۀ در وسیع طور به که است مفهومی مشتري وفاداري: تعریف وفاداري مشتري
 در فرد نگرش بین رابطه برقراري قدرت عنوان به مشتري وفاداري به) 1994باسو ( و دیک مثال عنوان به. گرفته قرار استفاده
 مارتین و کاسترو بارروسواند. نموده توجه خرید تکرار و...)  و فروشنده انبار، خدمت، مارك،( دیخر فرایند بر مؤثر عوامل مورد
 يهانهیهز بتواند تا دهندیم امکان تجارت به بلکه برندیم بالا را تجارت ارزش تنها نه وفادار مشتریان معتقدند ،)1999( ویآرمار
 که ده،ش ارائه مختلف اندیشمندان توسط وفاداري براي متعددي تعاریف.دارند نگه پایین جدید مشتریان جذب به نسبت را خود
 یک بصورت همواره ).وفاداري2006، 3سودرلنداست ( قبول قابل وفاداري پیچیده و بعدي چند به مفهوم توجه با موضوع این

 موجود تعاریف از خیلی کندیم بیان ،)1999( وری. اولاست شده تعریف شعبه همان از خرید از نسبی حجم یا فروش فرکانس
 و فلسفه به آنها از هیچکدام و کندیم چه کننده مصرف ،شودیم گزارش آنها در کهاند شده متضرر مشکل این از ادبیات، در

 تصادفی( دیآیم بوجود رفتاري واکنش مبناي بر وفاداري اَنگ ،)1973( زیکام و جاکوب نظریۀ طبق. ندارد توجهی وفاداري معناي
. ودشیم گرفته بکار سازمان یا خانواده فرد، یک از بخشی عنوان به چه گیري تصمیم واحدهاي توسط زمان مرور به و ،)نیست
 یک بعنوان را وفاداري آن در که گرددیبرم 1973 سال در4کینر و یاکوبی تعریف به وفاداري براي قبول قابل تعریف نیترمعروف
 هب و ترجیح هامارك سایر به نسبت را خاص مارك فرد در آن که کندیم تعریف زمان طی در رفتاري پاسخ و مارك به تعصب
 انجام يبرا مشتري در تعهد ایجاد وفاداري، .)5،2008مورلیگمولان و مک( ردیگمی تصمیم آن مورد در تعهد روانی صورت
 یک مجدد خرید براي قوي تعهدي به وفاداري شود.می تعریف مکرر طور به و خدمات کالاها خرید و خاصسازمان  با معامله

 بازاریابی هايتلاش و آثار باوجود محصول یا مارك همان که صورتی به شود،می اطلاق آینده در برتر خدمت یک یا محصول
 ).1389شود(سید جوادین، خریداري رقبا، بالقوه

 رزشا تحلیل در حیاتی مشتري جزء برگشت نرخ. مالی است تحلیل و مدیریتی يریگمیتصم از نوع هر در مهم عامل وفاداري
 هر سود محاسبه که است روشن. است کوتاه مدت يهايریگمیتصمکردن  فراهم براي ابزاري موضوع، این که است عمر دوره

 در ودسمحاسبه  این که است بهتر سازمان، نامحدود فعالیت فلسفه به توجه با منتهی است، مهم سازمان بسیار براي مشتري
 دقیق شناخت جهانی، موفق هايشرکت هايویژگی نیترمهم از. گیرد قرار توجه مورد )حال زمان در نه بلندمدت (و مفهوم یک
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حقیقت است ( مشتریان به دادن اهمیت و کیفیت ارتقاي براي کارکنان ترغیب توانایی هدف، بازار از مناسب تعریف مشتریان،
 ).1390کفاش و همکاران،

 جهو بهترین به نظر مورد فروشنده سازمان یا کند، احساس مشتري که شودیم ایجاد وفاداري زمانی که معتقدند صاحبنظران
 خارج ملاحظات وي مجموعه از رقیب فروشندگان یا و هاکه سازمان بطوري نماید؛ برآورده را وي به مربوط نیازهاي تواندیم

 که مشتریانی بین است يادهیپد وفاداري مایو، و جاویس باور نماید. به اقدام از سازمان خرید به انحصاري بطور مشتري و شده
زاده و حمیديکنند (یم ایجاد شرکت به نسبت قوي و مثبت نگرش و دهندمی نشان خود از خرید تکراري را رفتارهاي
و  خاص سازمان با معامله انجام براي مشتري در تعهد ایجاد وفاداري"معتقدند:  )2004( سولانا و لارسون). 1388همکاران،

 ). 2004(لارسن، سوسانا، "طور مکرر است به خدمات و کالاها خرید

 آن مداوم خرید امر منجر به این بنابراین .کندیم تعریف تجاري نشان مورد در رفتار یک عنوان به را وفاداري )،1999آسائل (
 که دهندیم نشان تلاشی در را وفاداري روانشناسی معناي )،1999( چستنات و ی). جاکوب2004گردد (وانگ،یم تجاري مارك
 خرید عنوان تداوم که دهدیم نشان آنها يهالیتحل و مکرر). تجزیه کنند (خرید متمایز رفتار تعاریف از آن را کنندیم سعی
 به نسبت کنندگان اگر مصرف اینکه و راحتی اولویت یا خرید روش دلیل به هم آن بود خواهد ارزش بی وفاداري، معرف یک
 نقاب بگذارد. وفاداري روي تواندیم ناپیوسته خریدهاي بمانند وفادار مارك چند

 

 ایجاد وفاداري در مشتریان

ري این گیپارامترهاي مؤثر بر شکلایجاد وفاداري در مشتریان مستلزم این است که کسب و کارها از چگونگی ایجاد وفاداري و  -
ان مشتری روابط پایدار در مشتري آگاه باشند. لذا هدف از این تحقیق ارائه مجموعه فاکتورهایی است که به نحوي بر وفاداري

 نام تا ،داندیم آینده در برتر خدمت یا محصول ◌ٔ دوباره خرید براي قوي تعهد را یک وفاداري اولیور ریچارد تأثیرگذار هستند.
حسینی و احمدي شود ( خریداري ها،آن تأثیرات و رقبا ◌ٔ بالقوه بازاریابی يهاتلاش وجود با محصول تجاري یا

اند تومی ممکن وجه بهترین به نظر مورد فروشنده سازمان یا کند، احساس مشتري که شودمی ایجاد ).وفاداري زمانی1387نژاد،
 و شده خارج ملاحظات وي مجموعه از رقیب فروشندگان یا و هاکه سازمان بطوري نماید؛ برآورده را وي به مربوط نیازهاي
 به هزینه کاهش درآمد، افزایش طریق از وفاداري،).1389نماید(سید جوادین، اقدام از سازمان خرید به انحصاري بطور مشتري
 انجام هايروش با مشتري کردن آشنا هايهزینه کاهش و قیمت به مشتري حساسیت کاهش جدید، مشتریان آوردن دست
 مشتریان که دهدیم نشان تحقیقات .هستند بخش سود واقعاً وفادار، مشتریان. انجامدمی سودآوري افزایش به شرکت در کار

 مشتریان که است معنی بدین این .بخشند تداوم هستند، اولویت در که فروشندگانی از را خود خریدهاي که دارند تمایل وفادار،
 افزایش با تا دارند تمایل بلکه کنند،می هاسازمان از بیشتري خرید تنها نه روند،می بالا وفاداري نردبان از که همچنان وفادار
 تحقیقات در عمده موضوعی مشتري، وفاداري).1393سبزئی و همکاران،کنند ( تجارت شده، خریداري خدمات و کالاها تعداد

 رقابت علت به موضوع، این .است شده همه براي استراتژیک ذهنی اشتغال یک و مدیران علاقه مورد اصلی موضوع بازاریابی،
 ).1393همکاران، و سبزئی( است افزایش حال هادرسازمان و مشتریان بین رابطه بر تمرکز و خدماتی، صنایع در ویژه به شدید،

مشتریان حال و آینده از نظر وفاداري به پنج طبقه تقسیم ویند در مورد وفاداري مشتریان مطالعه و به صراحت اعلام کرد که 
 شوند:می

 دهند.مشتریان وفادار کنونی که در استفاده از کالا یا خدمات وفادارند و این کار را ادامه می -1

 مشتریان کنونی که امکان دارد به محصول با نام و نشان تجاري جدید روي آورند. -2

ع ایجاد انگیزه درست باشد بر میزان مصرف خود از محصولاتی با نام و نشان تجاري مشخص مشتریان موردي که اگر نو -3
 افزایند.می

اي درست حرکت کند از میزان مصرف محصولی با نام و نشان ها را به شیوهمشتریان موردي که اگر شرکت رقیب بتواند آن -4
 کاهند.تجاري مشخص می

گیرند، ولی امکان دارد به صورت مشتري در آیند. همچنین طبقه گان از محصول قرار نمیکنندافرادي که در گروه استفاده -5
ورت گاه به صکنند و هیچها از محصولی استفاده نمیها را بعنوان مشتري تلقی کرد زیرا آنتوان آندیگري هم وجود دارد که نمی



ها به محصولات بدون نام اهمیت دارند و باید بین وفاداري آن ،5تا  1هاي مشتري در نخواهد آمد. مشتریان کنونی و آینده گروه
رد ککننده خاص، تفاوت قائل شدو از یکدیگر متمایز و نشان تجاري به محصولاتی با نام و نشان تجاري مشخص و به یک عرضه

 ).1،1982ویند(

 اصلی درمورد وفاداري رویکردهاي

 ترکیبی و وابستگی نگرشی، رفتاري، رویکردهاي

 وفاداري شاخص یک بعنوان خرید رفتار تکرار روي توجه کانون و بوده مشتریان رفتار وفاداري معیار، رفتاري رویکرد در -
 عوض، در. نیست هیچ یا همه شکل به يادهیپد مارك، به وفاداري که دارد تاکید نکته این بر رفتاري رویکرد. است متمرکز
(دهدشتی  شودیم شامل را مارك به کامل یتفاوتیب تا کامل وفاداري از که شود گرفته نظر در پیوستاري صورت به باید وفاداري

 یک بعنوان مشتري وفاداري است، شده مطرح او یا و2فرنیر توسط که نگرشی رویکرد در -)1391شاهرخ و جعفرزاده کناري, 
 هیتجز یک انجام بلکه نیست، کافی تنهایی به کنندهمصرف واقعی رفتار تشریح نگرش، این براساس. شودیم تعریف نگرش
 از برخی. است کنندهمصرف عملکرد/ هانگرش ساختار گرفتن نظر در نیازمند مفهوم، این از روشن توضیحی ارائه و وتحلیل
 ).2002،کننده (بأس عرضه تقدم خرید، قصد رجحان،: از عبارتند نگرشی رویکرد هايشاخص

 است: شده قائل نگرشی رویکرد براي مرحله چهار الیور

 .شودیم منجر او رفتار به و بوده مربوط مشتري باور شناختی: به وفاداري )1

 .شودیم منجر مشتري اعتماد و تعهد به و است مربوط احساس احساسی: به وفاداري )2

 .شودیم مربوط آینده در خرید براي مشتري قصد کنشی: به وفاداري )3

 ).1392جوینده آبکنار و همکاران،( ابدییم تغییر عمل براي آمادگی به خرید، عمل: قصد در ) وفاداري4

 باعث که دلیلی: شودمی مطرح سؤال این نگرش، این در. گردید مطرح 1994 سال در 3باسو و دیک توسط وابستگی رویکرد -
 جاي به وابستگی هاينگرش روي است لازم که معتقدند باسو و دیک چیست؟ کند رد را محصول یک مشتري شودیم

 و درك به شدت به است ممکن خدمت یا کالا یک ارزیابی که چرا کرد، تمرکز وفاداري بحث در مطلق، و مجرد هاينگرش
 آن ریتأث ی،وابستگ نگرش براساس شوند، ارزیابی بالایی سطح در نیز رقبا خدمات یا کالاها اگر اما باشد، وابسته مطلق تشخیص

 مایلت مصرف مشتریان، عملکرد وسیله به وفاداري رویکرد، این در. است ترکیبی رویکرد یک چهارم رویکرد -شد. خواهد ناچیز
 ینیبشیپ قدرت روش، این از استفاده ،شودیم شده سنجیده انجام خرید جدیدترین و خرید کلی مقدار خرید، فراوانی مارك، به

 .)1393حسینی, (سبزئی و  دهدیمافزایش  را مشتریان وفاداري صحیح

 :از عبارتند هاآن بارزترین از برخی که مشتري شمرده وفاداري براي زیادي مزایاي: مزایاي وفاداري مشتري

 جدید؛ مشتریان جذب يهانهیهز کاهش -1

 ها؛قیمت و تغییرات به مشتریان حساسیت کاهش -2

 مشتري؛ عمر طول ارزش از حاصل منافع - 3

 بینی؛پیش قدرت افزایش طریق از مثبت عملکرد -4

 ).2008، 4گی و همکاران( دیجد رقباي ورود براي موانع افزایش -5

: بازارداري:است زیر اجزاي داراي شودیمحاصل  بلندمدت در هاشرکت در مشتریان بلوغ اثر در که منافعی فوق، مزایاي کنار در
 و رهن توانیم را آنان. بازارداري در ایجاد رضایت طریق از خرید تداوم و بیشتر خرید به هاآن ترغیب و کنونی مشتریان حفظ
و  روانشناختی اطلاعات داشتن مشتري، با برقرارکردن ارتباط: مشتریان رفتار از آگاهی.نامید مشتري يسازیراض مهارت
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 بلکه ،خردینم ارزش تنها مشتري.دارد مشتري حفظ در ياارزنده نقش رقبا امکانات و حرکات از اطلاع نیز و یشناختجامعه
 ).1،2007نوبیسیشود ( باید برآورده که است طالب نیز را دیگر عوامل و احترام ارزش، منافع،

افزایش رضایت شغلی به -کار تیمی در سازمان تقویت-ايافزایش نوآوري و خلاقیت کارمندان حرفه-پژوهش:پیشنهادات 
جراي ا-تمادسازي و افزایش تعهد به سیستمهمسو کردن منافع افراد با منافع سازمان جهت اع-دلیل وجود استقلال در محل کار

برگزاري انجمن هاي مباحثه، -فرایندهاي درخواست دانش جهت پویا سازي فرایندهاي خلق، ثبت، تسهیم و بکارگیري دانش
 است. ها و شکستهاي کسب شده طوفان فکري، داستان گویی و بیان موفقیت
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