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 چکیده

-فرصت ها سازمانمدیریت ارتباط با مشتری برای گرا برای بهبود و نه غایت گرافرآیند رویکرد سازمانی با استفاده از مدیریت دانش

 رویکرد مدیریت دانش سازمانی بابا استفاده از  .استبازار و افزایش مزیت رقابتی  سهم در افزایش پیامد آن کند کهی ایجاد میهای

را به نحو بهتری درک کنند و توانند به نقاط ضعف خود پی برده و در نتیجه نیازهای مشتریان مختلف بهتر می های بانک فرآیند گرا

سازمانی  نسبت به مدیریت دانش گرا فراینداست که مدل  حاضر ایناصلی مقاله  سؤال با توجه به این مهم .برای رفع آن بکوشند

ای را که فرضیهگلستان در بازار شود؟  استان صادرات بانک سهم افزایش و مشتریان تواند باعث ارتقای رضایتمندیچگونه می

 فرآیند رویکرد مدیریت دانش سازمانی بابرای گویی به آن هستیم این است که اسخپ اصلی در صدد سؤالگویی به این برای پاسخ

طراحی سازمان فرایند و این که  شودمجموعه وظایف در نظر گرفته میدر آن که رضایت مشتری مهم است چرا گرا و نه غایت گرا

ها که برآیند این گرددمی ...ت در تحویل، بهبود عملکرد مالی ومحصول، ورود سریع به بازار، سرعمحور منجر به ارتقا کیفیت 

، آموزش سازی فرهنگدهد که بانک صادرات استان گلستان نیازمند نتایج این مقاله نیز نشان می .چیزی نیست جز رضایت مشتری

برای  کارکنان بین فرآیندها، هماهنگی درست تمام تعریف مدیران شعب،برای  شفاف ریزی برنامهگروهی کارکنان،  کارکنان، کار

با استفاده از  شود میبا توجه به این مقدمه در این مقاله تلاش  .است گرا فرآیند رویکرد حرکت به سمت مدیریت دانش سازمانی با

 سازمانی دانش مدیریت به نسبت گرا فرایند مدل یریبه کارگ تأثیرو نیز مقالات علمی و پژوهشی به تحلیل و تبیین  ای کتابخانهمنابع 

 .شودپرداخته می بازار در گلستان استان صادرات بانک سهم افزایش و مشتریان رضایتمندی ارتقای بر
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 مقدمه 

-تئوری دانشی، نوین منابع به دستيابی راستای در دانش مدیریت است. دانش بر مبتنی هایسازمان عصر امروز، عصر

 مورد را است مشتریان دانش عظيم منابع به دستيابی آن هدف که ا گر جامعه دانش مدیریت همچون نوینی های

 بلكه ،خدمات و محصولات فروش برای فقط نه مشتری با ارتباط حفظ و ایجاد امروزه. است داده قرار جدی توجه

 و بحث مورد دانش مدیریت هایسيستم قالب در که است جدیدی مفهوم آنان، دانش و اطلاعات به دستيابی برای

 است شده تبدیل تر رقابتی و پویا محيط به کار و کسب دنيای امروزه (.Salavati et al., 2011)گيردمی قرار بررسی

 آوردن، دست به جذب، برای جدید هایراه کردن پيدا و خود بازار سهم گسترش چالش با مختلف هایسازمان و

 بهروری، افزایش دنبال به هاسازمان این، بر علاوه. هستند مواجه درآمد افزایش جهت مشتریان حفظ و حمایت

 به کمک برای ارزشمند ابزار یک مشتری، با ارتباط مدیریت. هستند  خود سهام ارزش افزایش و سربار هزینه کاهش

 جریان تواندمی دانش مدیریت برنامه شود،می سازی پياده مشتری با ارتباط مدیریت که هنگامی .است هاتلاش این

 دست به برای را هاسيستم و دانش مدیریت فرآیندهای تواند می همچنين. دهد گسترش را مشتری با رابطه در دانش

 و سازمان برای افزوده ارزش ایجاد به تواندمی موضوع این و دهد قرار دسترس در و حفظ مربوط دانش تمام آوردن

 کار و کسب استراتژی یک مشتری، با ارتباط مدیریت (.Retna & T.N.G, 2011)شود می منتج مشتری همچنين

 ,Zahedi)است  مشتریان مدت بلند رضایتمندی و ارزش کردن بهينه منظور به مشتریان با متقابل روابط مدیریت برای

2011.) 

 خود به هاسازمان اهداف در حياتی و مهم جایگاهی بازار سهم افزایش و مشتری رضایت کسب امروزه سویی، از

 جلب گرو در سازمانها، اهداف به رسيدن راه در آنها موفقيت که دانند می خوبی به ارشد مدیران و داده اختصاص

 تبع به و خصوصی های بانک تعداد افزایش (.Mahmudi et al., 2015)است بازار سهم افزایش و مشتریان رضایت

-می افزایش بازار در پایدار موقعيتی کسب و بقا برای هابانک توانایی اهميت بانكداری، بازار در رقابت افزایش آن

 بازار سهم و مشتری رضایت بين این از دارد وجود بازار در حضور برای هابانک توانایی بر مختلفی پارامترهای .یابد

 ترین مهم از یكی .است بانک بقای توان دهنده نشان بانک هر برای هاآن مقدار که هستند حياتی پارامترهای عنوان به

 است بازار کل از بخشی معنی به بازار سهم. است حداکثری بازار سهم کسب ایران بانكداری نظام در ها بانک اهداف

 به. نماید می تنظيم آن نيازهای رفع راستای در را خود بازاریابی هایبرنامه و داده اختصاص خود به را آن سازمان که

 با مترادف قدرتمند تجاری نام و بوده تجاری های نام گيری شكل فلسفه تنها بازار سهم حفظ و ایجاد بسياری، اعتقاد

 شكست یا موفقيت سنجش در بازار سهم نقش که شود می ناشی آنجا از بازار سهم ارتقاء اهميت. است کلان سود

 رسيده اثبات به سازمان بقای و سود کسب نهایتاً و اعتبار و شهرت کسب رقابتی، قدرت و رشد های فرصت بنگاه،

 های بانک وکار  کسب توسعه و بقا رشد،. دانست جامعه اقتصاد اساسی ارکان از یكی توانمی را هابانک. است

 .است بازار سهم افزایش و تقاضایشان و ها خواسته نيازها، شناخت و مشتری رضایت بر ها آن تمرکز نيازمند امروزی،

-می فوق مظالب به توجه با مشتری با ارتباط مدیریت آن بالتبع و سازمانی دانش مدیریت مانند هاییمولفه این رو از

با توجه به  نمایند. ایفا را موثری نقش مشتریان با صحيح ارتباط و یكدیگر با کارکنان مناسب تعامل ایجاد در توانند

تواند سازمانی چگونه می گرا نسبت به مدیریت دانشسؤال اصلی مقاله حاضر این است که مدل فرایند این مهم
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گلستان در بازار شود؟ با توجه به این مقدمه  استان صادرات بانک سهم افزایش و مشتریان باعث ارتقای رضایتمندی

مقالات علمی و پژوهشی به تحليل و تبيين تأثير به  ای و نيز شود با استفاده از منابع کتابخانه در این مقاله تلاش می

 بانک سهم افزایش و مشتریان رضایتمندی ارتقای بر سازمانی دانش مدیریت به نسبت گرا فرایند مدل کارگيری

 شود.پرداخته می بازار در گلستان استان صادرات

 رویکرد نظری 

فرآیندهای مختلف شكل گيری رضایت مندی مشتری را می توان در پنج مدل طبقه بندی نمود که ای مدل ها ارتباط 

 بين رضایتمندی مشتری و محرک های آن را ترسيم می کنند. 

 اولمدل  -1

ست  این مدل براساس یكی از نظریه های مشهور رضایتمندی مشتری یعنی نظریه عدم تأیيد انتظارات بنا شده ا

مفهوم عدم تأیيد انتظارات به مدل به عنوان یک متغير وارد نمی شود بلكه فقط یک بخش تشكيل دهنده متغيرهای 

سنجش رضایتمندی مشتری است. براساس نظریه عدم تأیيد انتظارات اگر عملكرد ادراک شده، از انتظارات مشتری 

ر اگر عملكرد ادراک شده از انتظارات مشتری کمتر بيشتر باشد، مشتری احساس رضایتمندی می نماید. از طرف دیگ

 باشد، در نتيجه مشتریان احساس نارضایتی می کنند.

 
 Source: Research findings .شکل گیری رضایتمندی مشتری اول مدل: 1 شکل

 (،1382(، چرچيل و سوپرنانت )1372(، اندرسون )1377-1381-1381این مدل به وسيله افرادی چون اوليور )

( تشریح 1339ی )( و اسپرنگ اولشاوسك1388(، اوليور و دساربو)1331(، وودراف و همكاران )1389بيردن و تيل )

 (Quoted from Akhavan et al., 2010)و اصلاح شده است

 دومدل -2

مستقيم از بعضی از مطالعات قادر به یافتن رابطه مستقيم بين انتظارات و رضایتمندی نبودند بلكه فقط یک رابطه 

( به طور 1339طریق کيفيت ادراک شده و عدم تأیيد انتظارات را مورد ملاحظه قرار دادند. اندرسون و ساليوان )

تجربی دریافتند که: رضایتمندی مشتریان را می توان به عنوان تابعی از کيفيت ادراک شده و عدم تأیيد انتظارات به 

مستقيمی بر رضایتمندی مشتری ندارند بلكه فقط یک رابطه غيرمستقيم  بهترین وجه مدلسازی نمود. انتظارات تأثير
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ها از طریق کيفيت ادراک شده و عدم تأیيد انتظارات وجود دارد. هرچقدر ارزیابی کيفيت ساده باشد، اغلب بين آن

رفتند که کيفيت عدم تأیيد انتظارات بيشتری اتفاق خواهد افتاد. براساس این تحقيقات، اندرسون و ساليوان نتيجه گ

چه که در مدل سنتی عدم تأیيد انتظارات ارائه شده بر رضایتمندی مشتری  ادراک شده تأثير بيشتری نسبت به آن

دارد. در نتيجه این محققان مدلی را که در آن انتظارات تأثير مستقيم بر کيفيت ادراک شده داشته باشد و فقط تأثير 

نتظارات داشته باشد ایجاد ریق کيفيت عملكردی و عدم تأیيد اغيرمستقيمی بر رضایتمندی مشتری از ط

 (Quoted from Adalatian, 2003)کردند

 
 Source: Research findings. شکل گیری رضایتمندی مشتری دوممدل : 2 شکل

 9مدل  -9

ها سریعاً تغيير می کند ( از طریق مطالعات تجربی بر روی کالاهایی که مصرف کننده آن1382چرچيل و سوپرنانت )

دریافتند که: انتظارات تأثير منفی بر روی عدم تأیيد انتظارات دارد، یعنی انتظارات بالاتر موجب عدم تأیيد ادراک 

شده انتظارات پایين تری می شود. کيفيت ادراک شده تأثير مثبتی بر تأیيد/عدم تأیيد ادراک شده روی دارد، یعنی 

تأیيد / عدم تأیيد ادراک تأثير  موجب تأیيد/عدم تأیيد ادراک شده انتظارات بالاتری می شود.کيفيت ادراک شده بالاتر 

می شود. هم انتظارات  مثبتی بر رضایتمندی مشتری دارد، یعنی کيفيت ادراک شده بالاتر موجب رضایتمندی بالاتری

 (Quoted from Allah Panah, 2015)ی بر روی رضایتمندی مشتری دارندو هم کيفيت ادراک شده تأثير مستقيم

( 1388(، تس و ویلتون )1388(، اوليور و ئساربو )1382مطالعات متعددی از قبيل مطالعات چرچيل و سوپرنانت )

( و 1382تأثير مثببت کيفيت ادراک شده را بر روی رضایتمندی مشتری مطرح کردند. همچنين چرچيل و سوپرنانت )

تأثير کيفيت ادراک شده بر روی رضایتمندی مشتری از تأثير عدم تأیيد انتظارات ( دریافتند که 1388تس و ویلتون )

بر روی رضایتمندی مشتری بيشتر است. با در نظر گرفتن تأثير انتظارات بر روی رضایتمندی مشتری، بعضی از 

(، سوان و تراویک1381)(، اوليور و ليندا1382)(، چرچيل و سوپرنانت1389مطالعات تجربی از قبيل بيردن و تيل )

ایتمندی مشتری تأثير ( عنوان نمودند که انتظارات بر رض1389)( و وستبروک و ریلی1388)(، تس و ویلتون1381)

 .(Quoted from Allah Panah, 2015) مستقيم دارد
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 Source: Research findings. شکل گیری رضایتمندی مشتری سوممدل : 3شکل 

 چهارممدل  -4

( و 1331(، جانسون و فورنل )1382(، چرچيل و سوپرنانت )1339مطالعاتی از قبيل مطالعات اندرسون و ساليوان )

( شواهدی تجربی در رابطه با این که کيفيت ادراک شده به تنهایی تأثی مستقيمی بر روی شكل 1388تس و ویلتون )

( کالاهای با دوام را مورد مطالعه قرار 1382)انتگيری رضایتمندی مشتری دارد، به دست آوردند. چرچيل و سوپرن

انتظارات و عدم تأیيد انتظارات تأثير مستقيمی بر روی رضایتمندی مشتری ندارند، فقط کيفيت دادند و دریافتند که: 

ادراک شده است که تعيين می کند رضایتمندی مشتری چگونه است. اگر مشتریان تجربه کيفيت مثبتی داشته باشند، 

راضی و اگر تجربه منفی داشته باشند ناراضی خواهند بود و اهميتی ندارد که چه نوع انتظاراتی قبلاً داشته باشند. اگر 

این مطالعه مبنایی برای نتایج کلی تر ارائه دهد، می توان چنين نتيجه گيری نمود که عدم تأیيد انتظارات فقط یک 

لاهای با دوام خواهد داشت و یا هيچ تأثيری نخواهد داشت. اوليور تأثير ضعيف بر روی رضایتمندی مشتری برای کا

( معتقد است مشتریانی که به طور مداوم خدمات را مورد استفاده قرار می دهند انتظاراتی دارند که منفعل 1337)

ر زمانی که مانند و بنابراین عدم تأیيد انتظارات هرگز رشد نخواهد کرد. مشتریان برای ارزیابی کيفيت هباقی می

 شوند. محصول خریده و یا استفاده می شود، به سادگی برانگيخته نمی

( تأثير تجارب محصول را بر روی رابطه بين انتظارات و کيفيت ادراک شده و رضایتمندی 1331جانسون و فورنل )

)تجارب بيشتری استرابطه بين تجارب و رضایتمندی مشتری مثبت  مشتری مورد مطالعه قرار دادند و دریافتند که:

که مشتری در رابطه با محصول یا خدمت در ذهن خود دارد احتمالاً موجب رضایتمندی بيشتری در هنگام 

اگر طبقه محصول کاملاً جدید باشد، پایه و اساس ایجاد انتظارات  (.خریدهای بعدی یا استفاده های بعدی می گردد

تری در رابطه با محصول به نيازها و تجارب واقعی اساسیمبهم و غيرمستقيم خواهد بود. رضایتمندی مشتری 

 گردد. بستگی خواهد داشت. اطلاعات در دسترس بيشتر و تجارب بيشتر موجب انتظارات بيشتری می

( در مطالعه تجربی خود دریافت که وقتی عدم تأیيد انتظارات تأثير غالب دارد و انتظارات در همان زمان 1337اليور )

 :مشخصه آن موارد زیر است مبهم هستند،

 در شرایطی که درجه درگير شدن مشتری در ارائه خدمات بالا باشد)خدمات با تعامل زیاد با مشتریان(؛-

 تجربه واقعی از انتظارات خيلی مهمتر باشد؛-
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 Quoted from Anna)است یا خير؟ اهميت نداشته باشد اینكه آیا سطحی از انتظارات برآورده شده-

Moradnezhad, 2005) 

 
 Source: Research findings. شکل گیری رضایتمندی مشتری چهارممدل : 4 شکل

 پنجممدل  -5

این مدل براساس این فرض بنا شده است که مشتریان تا حد زیادی به وسيله انتظارات به جای تجارب واقعی شان 

 هدایت می شوند. این مدل در مواردی مصداق پيدا می کند که:

 ارزیابی تجارب واقعی از کيفيت مشكل باشد.  -

 یک دانش فنی خاص برای ارزیابی کيفيت لازم باشد. -

 ثبت کيفيت خيلی مشكل یا غيرممكن باشد.  -

 (.Quoted from Rezaeian et al., 2016)( چنين شرایطی را مورد بحث قرار دادند1331( و یی )1381اوليور ) -

 
 Source: Research findings. شکل گیری رضایتمندی مشتری پنچم مدل: 5 شکل

 پژوهش مدل مفهومی 

 
 Source: Research findings .مدل مفهومی اولیه: 6 شکل
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 پژوهش  شناسی یطمح

تا  پس ازآنگلستان نام جدید سرزمين تاریخی است که در طول تاریخ و تا سده هفتم هجری به نام ایالت گرگان و 

گرگان ناميده  191۱های دوران اوليه اسلامی به نام )جرجان( و از اسفند  آغاز سده دهم به نام استرآباد و در نوشته

بخشی از استان مازندران بود، اما در آن سال به صورت استانی مستقل درآمد و  197۱. این استان تا سال شده است

تر شهرهای کنونی استان از دیرینگی  بيش (.Houyan, 1998: 40)شهرستان گرگان به عنوان مرکز آن برگزیده شد

آیند. با این  اند و به عبارتی روستا شهر به شمار می چندانی برخوردار نيستند و از بزرگ شدن روستاها به وجود آمده

شهرهای گرگان و گنبدکاووس ریشه در تاریخی دارند. روستاهای استان گلستان به صورت متمرکز و نزدیک  همه

ای  های کوهستانی به صورت پله ها و رودها به صورت طولی و در بخش به هم هستند. این روستاها در راستای جاده

 (.Fazeli & Khoshfar, 1999: 151)هستند

 
 استان گلستان :1نقشه 

(http://www.ganrrc.org.ir)Source: 

 خشكی مرز کيلومتر 498 دارای ترکمنستان کشور به شمال از که شده واقع کشور شمالی بخش در گلستان استان

 از و جنوبی خراسان استان به شرق از سمنان، استان به جنوب از آبی مرز کيلومتر 31 و( حسنقلی شهر ترین یکنزد)

اقليم معتدل مرطوب، معتدل  8استان گلستان دارای  .شود می محدود خزر دریای و مازندران استان به غرب

. متوسط استو خشک  خشک يمهن، معتدل خشک، معتدل کوهستانی، سرد کوهستانی، خشک سرد، ای یترانهمد

ميليون مترمكعب است، این استان از  2485و پتانسيل آب سطحی و زیرزمينی ميزان  متر يلیم 471بارندگی ساليانه 

متر  9345متر تا  -21توپوگرافی:  ازنظر. شود میتقسيم  یا جلگهو  ای یهکوهپانظر ناهمواری به سه ناحيه کوهستانی، 
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بانی، جنگلی، مرتعی و ، ساحلی، بيایا جلگهارتفاعات کوه شاهوار، دارای منظرهای زیبا همچون کوهستانی، 

 (.Anamadrinejad, 2005: 50)گسترده اکوتوریستی است های يتقابلمتعدد با  یها تالاب

هزار و  8۱8، یک ميليون و 1935نتایج سرشماری عمومی نفوس و مسكن سال  بر اساسجمعيت استان گلستان 

 ۱58و  هزار یکنفر روستایی و  54۱و  هزار 871نفر شهرنشين و  ۱15هزار و  335نفر است که از این تعداد  813

نفر در هر  13نفر و کمترین آن در مراوه تپه با  2374باشند. بيشترین تراکم جمعيت در گرگان با  می ساکن يرغنفر 

ها،  ها، بلوچ ها، فارسی زبانان، سيستانی کنند که شامل ترکمن اقوام متعددی در این استان زندگی می .کيلومتر است

. شوند می تقسيم مهاجر و بومیها به دو دسته  فارس .شوند ها می ها )آذربایجانی و قزلباش(، مازندرانی و قزاق ترک

 :Mehedushishi & Niyazi, 2010)کنند می تكلم یمازندران و کتولی گرگانی، های گویش به بيشتر بومی های فارس

135.)  

 تقسیمات سیاسی استان گلستان :2نقشه 
(Source: (http://www.ganrrc.org.ir 

بيشتر در مرکز و جنوب استان  ها زبان یفارسرین به استان هم بيشتر سيستانی، بلوچ، سمنانی و خراسانی هستند. مهاج

های استان  ها در شهرستان گنبد کاووس و قزاق ها در روستاهای نيمه غربی استان سكونت دارند. آذری و مازندرانی

ها در بخش شرقی، مرکزی و شمالی استان و همچنين در مرکز  ترکمن .گلستان نيز بيشتر در گرگان سكونت دارند
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 :Kadir Massoum & Habibi, 2003)کنند ب هستند و به زبان ترکمنی تكلم میمذه  استان سكونت دارند، سنی

شد که البته سرزمين  با عنوان ایالت یا ولایت گرگان)استرآباد( ناميده می 191۱استان گلستان تا سال  (.147

م و سمنان بخشی از های کنونی تهران، مازندران، ق همراه با استان 191۱گرفت. سپس، از سال  پهناورتری را در بر می

بخشی از استان مازندران بود و در این سال به صورت استانی  197۱آمد. این استان تا سال  استان دوم ایران به شمار 

دهستان،  51بخش،  21شهرستان،  11مستقل درآمد و شهر گرگان به عنوان مرکز آن برگزیده شد. این استان دارای 

تر شهرهای کنونی استان از دیرینگی چندانی برخوردار نيستند و  است. بيش شهر کوچک و بزرگ 18روستا و  1175

شهرهای گرگان و  همهآیند. با این  به شمار می روستا شهراند و به عبارتی  روستاها به وجود آمده بزرگ شدناز 

 (.Changes in Divisions in Golestan Province, 2007: 14)گنبدکاووس ریشه در تاریخ دارند

 فرایندگرا  سازمانی دانش مدیریت

 :است ها را خلاصه کرده از صد تعریف منتشر شده درباره مدیریت دانش در سه دیدگاه آن با بررسی بيش

 دیدگاه کسب و کار -1

کسب و کار به عنوان  های يتفعالبه عنصر دانش  توجه .اصلی داردمدیریت دانش فعاليتی تجاری است که دو جنبه  

و همچنين  شود یمو رویه در همه سطوح سازمان منعكس  مشی استراتژی، خط جزء آشكار کسب و کار که در

از همين دیدگاه، مدیریت دانش یک رویكرد  .فكری و نتایج مثبت کسب و کار های یهسرمارابطه مستقيم بين  ایجاد

 ,Qurani)فكری سازمان است های یهسرما، دسترسی و استفاده از یده سازمانکسب،  تلفيقی و همكارانه برای خلق،

2009: 48.) 

 دیدگاه علم شناختی یا علم دانش -2

طور هوشمندانه  به دهد یممنبعی اساسی است که به ما امكان  -کاربردی فنی دانش و ادراکات ،ها ينشب -دانش 

و  ها سازماندر درون همه  -و سنن ها یهرومثل کتب، فناوری،  دانش مهم به اشكال دیگر طول زمان،عمل. کنيم در 

مناسب استفاده شود،  طور بهوقتی  به انباشت تجربه منجر و ها شكل. این تغيير شود یمطور کلی در جامعه تبدیل  به

و  رفتار هوشمندانه شخصی، سازمانیعوامل اصلی است که  . دانش یكی ازشود یمبه افزایش اثربخشی منتج 

 (.Khoszima et al., 2005: 25)سازد یم اجتماعی را ممكن

 فناوریدیدگاه فرایند/ -3

دانش قابل کاربرد تبدیل و با تلاش اندک قابل استفاده  مدیریت دانش مفهومی است که بر اساس آن اطلاعات به

ز جمله ا. دارد یا رشتهطور کلی، مدیریت دانش ماهيت ميان  به .آن را به کار برند توانند یم که شود یمبرای افرادی 

 :از اند عبارت ها رشته این

 علم سازمانی .1

 علم شناختی .2

 زبانشناسی و زبان محاسباتی .9
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حمایت عملكرد  های يستمساسناد،  مبتنی بر دانش، مدیریت اطلاعات و های يستمساطلاعاتی از قبيل  های یفناور .4

 پایگاه داده های یفناورو  الكترونيكی

 علم اطلاعات و کتابخانه .5

 نوشتار فنی .۱

 یشناس جامعهو  یشناس مردم .7

 آموزش و توسعه .8

 و مطالعات ارتباطاتی ییسرا داستان .3

 ،ها ینترانتاو همچنين  افزار همكارانه/ جمعی از قبيل فعاليت همكارانه مبتنی بر رایانه و گروه های یفناور .11

 (.Allah Panah, 2008: 29)شبكه های یفناورسایر  و ها پورتالها، اکسترانت

 ها سازماندانش در  مدیریت سازی پیاده دلایل و اهداف -4

اقتصـادی، اجتمـاعی و فرهنگی  های زمينهامـروزه جهـانی شـدن بـه مفهـوم امكـان برقـراری ارتبـاط و تبـادل در 

 ارتباطاتاست، در ایـن صـورت لـزوم نـوعی همـاهنگی در ضـوابط و مقـررات مربـوط بـه تبـادلات و 

. مطالعـه تطبيقـی بـين کشـورهای شود یماحسـاس  ازپيش يشبو فرهنگـی داخـل بـا خـارج  اجتمـاعی اقتصـادی،

کـه وجـود ناهمـاهنگی بـين مراکـز علمـی، افـراد خـلاق  کند یمو کشـورهای جهـان سـوم مشـخص  یافته توسعه

و صـاحبان اندیشـه از یـک طـرف و نهادهـای متكفـل توسـعه از طـرف دیگـر منجـر بـه گسستگی بـين ایـن دو 

وجود ندارد.  ها آنگی بين جهـت ارتبـاط و همـاهن یا شدهبخـش شـده و هـيچ راهبـرد مشـخص و تعریـف 

 (.Fadaie et al., 2013: 553)از اند عبارتاین گسستگی  یها نشانه

ارائه روش  .مسائلو تحليـل  پردازی یهنظرو توليـد، فقـدان تـوان  گيری يمتصم یها نظامبـا  علمفقدان ارتبـاط 

علـم و جامعـه، هـر تحليلگـر اندیشـمندی را بـه  یزمان ناهمناشـی از  و آثارمناسب جهت رفع موانـع فـوق 

اساســی  مؤلفه شدن یجهان . اگـر در نــظر بگيـریم کـه در عصــرکند یمســمت واژه مـدیریت دانـش هـدایت 

قــدرت دانــش اســت، آنگــاه اهميــت مقولـــه مدیریت  ها سازمان و ها ملترقــابتی،  های یتمزدر حفــظ 

درک آفریند مدیریت دانش مستلزم توجه بـه ایـن نكتـه اساسـی اسـت کـه حرکـت . شود یمرتر دانش چشمگي

 :Fadaie et al., 2013)رسد یمو بـه دانـایی  شده شروعچنـد گـام اسـت کـه از داده  مشتمل بر دانـایی خـود برمدار

553.) 

لازم  بلكه شـده سـاده در نظـر گـــرفت، یبند جمعاطلاعات، دانـش و دانـایی را نبایـد بـه عنـوان یـک مجموعـه 

شــود. در  بــا هــم بـه صــورت عميـق درک ها آناست مفهـوم هـر یک بـه صـورت مجــرد و نيـز ارتبــاط 

نمـود بلكـه واژه اطلاعات نـاظر  اطلاقواژه اطلاعـات  توان ینم ها دادهاز  یا مجموعهساده  یآور جمععين حال به 

مانند چه، چـه کسـی، چـه  یسؤالاتخاص است که پاسخ  وصـيف دقيـق و تعریـف مشـخص از یـک مقولـهبـه ت

از اطلاعــات و پــس از درک صــحيح مســير و رونــد  . طــی گـذرآید یم به دستوقت و کجـا از آن 

گـــام بعـــد  در .استحرکــت، مقصـد بعـدی دانـش اسـت کــه متشــكل از استراتژی، عمل و رویه یا روش 

ضميمه گـردد، دانایی و معرفـت به آن چنانچــه دانــش بـا تجســم اصول و مبانی همراه شده و بينش و بصيرت 
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که  شود یماطلاق  یندهاییفرآبنـابراین مـدیریت دانـش بـه مجموعــه  (.Mousavi, 2005: 42)شدحاصـل خواهـد 

ی پـروژه محـور ممكـن اسـت بـا عـدم ها سازمانمشكلاتی که در اما ؛ دشو یمبه معرفت تبدیل  ها دادهطی آن 

 :از اند عبارتوجود آید، ه وجـود یـک سيسـتم مـدیریت دانـش ب

 در یک سازمان پروژه محور دارای ساختار، نيروهای مدیریتی و اجرایی مستقل ها پروژههر یک از  -

 .يستنبرقرار  ها آنکه عملاً ارتباطی ميان  باشند یم

 همراه با پایان پروژه درصد بالایی از کارکنان از پروژه و سازمان گردد یمماهيت موقتی بودن یک پروژه سبب  -

 .خارج گردند

 .و اتفاق افتاده است افتد یمدیگر اتفاق  یها پروژهعدم اطلاع کارکنان یک پروژه از مسائل و مشكلاتی که در  -

 .متفاوت یها پروژهو تجربيات ميان  ها دانشعدم وجود بسترهای لازم به منظور تبادل  -

 ها فرصتدر ارائه خدمات بهتر و از دست رفتن  يرتأخکه موجب  استو کندی  يرگ زمانیادگيری اغلب فرآیند  -

 Akhavan)را فراهم نماید ها سازمانو ورشكستگی و نابودی  یماندگ عقبموجبات  توان میشده و با گذشت زمان 

et al., 2010: 12.) 

 مشتریان فرایند گرایی و رضایتمندی

اکثر  ولی دانش تنها منبعی است که استمطالعات نشان داده که عوامل متعددی در عملكرد سازمانی مؤثر 

نسبت به سایر  یک سازمان بر روی دانش گذاری یهسرماپيشرو در امر سازمان و مدیریت معتقدند  های یسينتئور

و کسب برتری  ها ينهزمتوسعه در همه  تحقيقات نشان داده یک سازمان برای رشد و. ابعاد سودآورتر خواهد بود

، سيستم 1منابع سازمان یزیر برنامهمدیریت و  چهار سيستم زمان همو اجرای  یانداز راهنسبت به رقبا، نياز به 

این رو، امروزه از . است 4و سيستم مدیریت دانش 9، سيستم مدیریت زنجيره توليد2مدیریت ارتباط با مشتری

سازمانی خود جستجو  يانیبن دانشدیگر را در افزایش ميزان  های سازمانتمایز خود از  یها راه یكی از ها سازمان

 سازی یكپارچهدر  ها سازمانبتوانند از طریق آن به سطوح بالاتری از کارایی و نوآوری دست یابند. توانایی  تا کنند می

و مقوله مدیریت  گردد میرقابتی تلقی  های یتمزدستيابی و حفظ  یها راهو هماهنگ نمودن دانش به عنوان یكی از 

 (.Akhavan et al., 2010: 12)امروزی گردیده است های سازماندانش به عنوان یک مبحث مهم وارد 

از  یبردار بهرهتوسعه و  کـه از پشـتيبانی، شود یمرا شامل  ییها مدلو  ها یفناور، فرایندها، ها یتئورمدیریت دانش 

که در دانش ضمنی و آشكار وجود دارد،  فكـری های یهسرما. با مدیریت کردن کنند یمدانشی حمایت  های ییدارا

کـار خـود اسـتفاده  و از این دانش در فرایندهای کسب به سازمان کمک کرد تا از محيطش یاد بگيرد و توان یم

نظران برای عملياتی کردن مدیریت دانـش از مفهـوم فراینـد  رخی از صاحبب (.Poursadegh, 2007: 98)کنـد

داشته و حضور  ؛ زیرا از دیدگاه آنان، فرایند مدیریت دانش به صورت مستمر در سازمان وجـودکنند یم اسـتفاده

ها  عنوان رکن اساسی در سازمان مستمر آن به نخواهد داشت، بلكه نتيجه آن در حضور ای يجهمدت نت مقطعی و کوتاه

                                                 
1
. Enterprise Resource Planning (ERP) 

2
. Customer Relationship Management (CRM) 

3
. Supply Chain Management (SCM) 

4
. Knowledge Management System (KMS) 
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ذخيـره و  مدیریت دانش مشتمل بر توليد یـا شناسـایی و اکتسـاب دانش، این اسـاس فراینـد . بـرشود یروشـن م

با توجه به ابعاد مختلف مدیریت دانش که  .شوددانش، نشر و توزیع دانش و کاربرد دانش تشكيل می مستندسـازی

 تعریف گونه اینی ا حلقه چهار چرخه دانش را در قالب یک مـدیریت (2114)اند، جاشـاپارا هدر کنار هم آمد

که با استفاده  (اعم از ضمنی و آشكار)، تبادل دانشیده اثربخش که توأم با خلق، سازمان یادگيری کند: فرایندهای می

و بهبود عملكرد آن  سازمانی عقلانی سرمایه ارتقای سبب است که حق فرهنگی محيط وی از فناور مناسب

 شود: یفرایند مدیریت دانـش پرداخته مدر ادامه به تشریح مراحل ِ (.Ebrahimian et al., 2012: 104)شود یم

 خلق دانش -1

، تقویت ها یکاستکاهش  ،1دانش موجـود یها تكهکه به تغيير شكل و ترکيـب مجـدد  گيرد میرا دربر هایی يتفعال

 .پردازد یمبيرونی از سازمان  های یفناورو کاربرد  بيرونـی های يطمح، پایش و کنترل ها يتقابل توسعهتحقيقات و 

خود اطلاعاتی را  بر اثر تعامل با محيط پيرامون ها سازمان. کنند یمپویا، دانش را خلق و از آن استفاده  یها سازمان

و مقررات داخلی خود درهم  ها ارزش، ها باتجربه، سپس این دانش را کنند یمرا به دانش تبدیل  ها آنجذب و 

نوناکا و  (.Ebrahimian et al., 2012: 104)دسـت آورنـد تا به این ترتيب مبنایی برای اقدامات خود به آميزند یم

افراد، بر یكدیگر  خلاقانه های يتفعالیكدیگرند و در  معتقدند دانش ضمنی و صریح، مكمـل( 1335) 2تاکيوچی

وسيله  حياتی بنا شده است که دانش بشری به يهفرضمبنای این  بر . مدل فرایندی خلـق دانـش،گذارند یمتأثير 

. از این تعامل با عنوان تبدیل یاد یابد یمو توسعه  آید یموجود  ضمنی و آشكار به تعامل اجتمـاعی بـين دانـش

 که در طور همان. دهد یمسازمانی رخ  ينهزمو در  ها آن، بلكه بين دهد ینمتبدیل در درون افراد رخ  . ایـنشود یم

 (.Yarigar roush, 2003: 38)د طی کندتوان میآمده است، تعامل بين دانش ضمنی و آشكار، چهار مسير را  زیر شكل

بخش خدمات، امروزه در اقتصاد جهانی پس از جنگ دوم رشد چشمگيری داشته است و با پيشرفت بشر، نياز به  

از خدمات جهانی، خدمات بانكی است. این صنعت در جان، بخش  ای عمدهخدمات بيش از پيش خواهد بود. بخش 

ریعی دارد و تحولات جهانی شدن . در حالی که خدمات بانكی در جهان رشد سدهد میمهمی از خدمات را تشكيل 

در خدمات بانكی رو به افزایش است، کشورهای در حال توسعه از جمله ایران باید خود را برای تحولات سریع در 

ارتباط با خدمات بانكی و بيمه آماده کنند. در این راستا یكی از تحولات جهانی، اهميت روزافزون دانش و مدیریت 

 (.Ghamkhar, 2007: 28)است ها سازمانمؤثر آن در عرصه 

، عصر یفرا صنعتبرای توصيف عصر کنونی، اصطلاحات گوناگونی مانند عصر  نظران صاحباندیشمندان و 

اصطلاحات و واژگان به کار رفته، تماماً در یک چيز مشترک  .اند بردهاطلاعات، موج سوم با جامعه دانشی را به کار 

هستند و آن اهميت دانش در عصر کنونی است: در حوزه سازمان نيز نياز دانش و متعاقباً مدیریت اثربخش آن از این 

که دانش در عملكرد سازمانی و دسترسی به مزیت رقابتی پایدار عنصری مهم تلقی  گيرد میواقعيت سرچشمه 

به عبارت دیگر به منظور باقی ماندن در خط مقدم و حفظ مزیت رقابتی،  (.Ghamkhar, 2007: 28) شود می

. کارکنان باشند های یستگیشااز دانش و  یور بهرهباید دارای ظرفيت مناسبی برای حفظ، توسعه و  ها سازمان

                                                 
1
. Blocks of Knowledge 

2
. Takeuchi 
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بر این توافق  ...و یشناس جامعهعلمی مختلف، مانند اقتصاد، مدیریت و  یها رشتهاستادان، محققان، اندیشمندان از 

نظر دارند که در دنيای معاصر، دانش و مدیریت اثربخش آن در عرصه سازمان، نقش اساسی را در دستيابی به مزیت 

دیون ، ظهور و گسترش مدیریت اطلاعات و مدیریت دانش از یک شو متردید یب. کند میرقابتی پایدار بازی 

پيشرو  های سازمانانجام شده در عرصه مدیریت کسب و کار از سوی دیگر، حاصل گرایش  یها پژوهشمطالعات و 

 :Hasanzadeh, 2008)در عرصه عمل، با شرایط و مقتضيات محيط داخلی و خارجی سازمان است ها نظامبه استقرار 

فرآیند مدیریت دانش و سپس  های یتوانمندلذا، با توجه به توضيحات فوق در این بخش از تحقيق به  (.83

 . پردازیم یمشناسایی عوامل مؤثر بر فرآیند مدیریت دانش 

 ها یتوانمند -2

موجود خود را ارتقاء بخشيده و دانش جدیدی را به  یدانشبابرای اینكه بتوانند رقابت مؤثری داشته باشند  ها شرکت

را در بازارهای انتخابی به صورت مطلوبی تثبيت کند. برای دستيابی به این  ها آنوجود آورند که بتواند موقعيت 

باید توانایی خود را افزایش داده و با استفاده از دانش قبلی موجود، ارزش اطلاعت جدید،  ها شرکتهدف 

ر مدیریت دانش مختلف د های یتوانمندو دانش جدید را دریابند.  ها یتوانمندو به کارگيری آن در ایجاد  سازی يهشب

دارای سهم زیادی  1که از ميان آن، افراد، فرهنگ سازمانی، فرهنگ و فناوری اطلاعات مورد توجه قرار گرفته است

 ,Hasanzadeh) شوند یمبوده. افراد قلب و مرکز ایجاد دانش سازمانی محسوب  سازماندر اجرای مدیریت دانش در 

، بنابراین مدیریت چنين افرادی اهميت بسياری گذارند یمافراد دانش را خلق کرده و آن را به اشتراک  (.83 :2008

مورد نظر هستند، به  یها مهارتبا استخدام افراد جدیدی که دارای  توان میدارد. دانش و صلاحيت و شایستگی را 

تی ادرونی و ذ های یتوانمندمعمولاً جزء  تی شكل که در کارکنان وجود دارد، یها مهارتدست آورد و به ویژه، 

تا بتوانند با یكدیگر در  سازد میتی شكل، هر یک از متخصصين را قادر  یها مهارت. این شود میکارکنان محسوب 

 (.Hasanzadeh, 2008: 83)باشند داشته ییافزا همگفتگوهایشان 

د موجب تشویق مدیریت دانش یا مانعی برای آن تلقی شود. در این تحقيق، ساختارهای توان میساختار سازمانی 

که  شود می. ساختار سازمانی یک متغير کليدی و مهم محسوب گيرد میمهمی مانند ساختار متمرکز مورد بررسی قرار 

 (.Anonymous, 2010: 65)دارد بر مدیریت دانش یا بالقوه. به علاوه، تأثير دهد میزمينه ساختاری سازمان را تشكيل 

د در موفقيت مدیریت دانش نقش داشته باشد. توان میعواملی است که  ینتر مهمفرهنگ سازمانی نيز یک از 

باید فرهنگ مناسبی داشته باشند، فرهنگی که بتواند افراد را تشویق کند تا به خلق دانش پرداخته و آن را  ها سازمان

فناوری اطلاعات   آن در مدیریت دانش نقش دارد. های ییتوانافناوری اطلاعات و  .در سازمان به اشتراک گذارند

. فناوری اطلاعات، شود میبه دانش مدون و قابل استفاده به کاربرده  ها آنبرای ایجاد ارتباط ميان افراد، دسترسی 

و نيز سازمان اجازه  تا گفتگوهای که برای ایجاد دانش جدید لازم است، ب راحتی صورت گيرد شود میموجب 

بنابراین برای شروع مدیریت دانش و  ؛، ذخيره و استفاده از دانش بپردازدیگذار اشتراکتا به ایجاد  دهد می

یریت دانش را یک مدهای اثرگذار بر  یتوانمندبسياری از محققان،  .آن، به فناوری اطلاعات نياز است سازی پياده

                                                 
1
 . IT 
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کردند که جهت مدیریت اثربخش دانش، لازم  یمدانستند و یا آن را جزء منابع سازمانی تلقی  یمشرط  يشپنياز و  يشپ

های سازمانی  يسممكان( زیرساختارهای مدیریت دانش را 2111)و ضروری است. به عنوان نمونه، کراق و همكارانش

 از: اند عبارتاهميت دارد که عامل در زیرساختارهای مدیریت دانش  5برای ایجاد مداوم دانش بيان کردند که 

 تمایل به ایجاد دانش -

 گفتگو و مذاکره ميان کارکنان -

 ساختار سازمانی رابطه ميان کارکنان -

 منابع انسانی -

استخدام کارکنان مناسب، توسعه فناوری و توانایی  مثل هایی يتفعال( نيز بيان نمودند، 13۱۱)کوئين و همكارانش

مبتنی بر عملكرد کارکنان، باید  ی ده پاداشو سيستماتيک سازمان، ایجاد سيستم  مند نظامکارکنان، توسعه ساختارهای 

( به 2111)گری (.Bater, 2003: 250)اثربخشی مورد استفاده قرار داد های دانش را به طوربهبود یابد تا بتوان دارای

ی باشد که از ایجاد، ا گونههای عملياتی مدیریت دانش باید به  يوهشدوجانبه بين  را بهطور تجربی بررسی نمود که 

ذخيره و انتقال دانش حمایت کرده و باعث افزایش و ارتقاء عملكرد سازمانی شود. از این روی، وی پنج شيوه در 

 دهد: ينه را مورد اشاره قرار میزماین 

 آموزش رسمی کارکنان -

 ایجاد مخزن -

 شناخت دانش غيررسمی کارکنان -

 ( COPکاری و تجربی ) یها انجمنتشكيل  -

فعلی  یها پروژهبتوانند درباره  ها آن( تا R & Pگفتگو و بحث برای کارکنان بخش تحقيق و توسعه ) یها اتاق -

 نظر تبادلمناسب در مدیریت دانش جهت ارتقاء عملكرد سازمانی است، بحث و  های يوهشخود که مربوط به یافتن 

 (.Maki, 2007: 56)کنند

ور تجربی مورد طسازمانی، به  های یتوانمند هاثربخش دانش را با توجه ب یها مدل( 2111گلد و همكارانش ) -

که ساختار دانش، شامل فناوری، ساختار فرهنگ است  دارد یمسازمانی بيان  های یتوانمندبررسی قرار دادند. دیدگاه 

که در کنار آن ساختارهای فرآیندی دانش مانند کسب، تبدیل، به کارگيری و حمایت از دانش قرار گرفته است. 

 . شوند یممدیریت دانش کارآمد محسوب  شرط يشپساختارهایی،  چنين ینا

تا  شود میاست که باعث  های یتوانمندل فرآیندها و ( تأکيد کردند که مدیریت دانش شام2119لی و چوئی ) -

همچنين بيان داشتند که  فرهنگ سازمانی، ساختار، افراد و حمایت از  ها آنانش به طور کارآمدی مدیریت شود. د

 (.Daneshfard & Zakeri, 2009: 32)وجب توانمندسازی مدیریت دانش شودد متوان میفناوری اطلاعات 

 فرآیندها -9

و فرآیندهای سازمانی را جزء پيشينه  ها یتوانمندنقشی که فرآیندهای مدیریت دانش دارند، ثابت نيست. برخی 

دانش را پيش نياز فرآیندهای دانش  های یتوانمند. برخی دیگر از پژوهش ا، کنند میعملكرد سازمانی محسوب 

و آن تعيين و شناسایی نقشی است که فرآیندهای مدیریت  شود میبنابراین چالش در اینجا مطرح  ؛کنند میمحسوب 
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( بيان شده است، تكيه 1338. به همين منظور، این پژوهش به هشت فرآیند دانش که توسط رالگز )کنند میدانش ایفا 

ز از: توليد دانش، دسترسی به دانش ارزشمند از منابع خارجی، تسهيل رشد دانش ا اند عبارت. این فرآیندها کند می

داده، استفاده از دانش در فرآیند  های یگاهپاطریق فرهنگ و ایجاد انگيزه، نمایش دانش به صورت مستند در 

 های بخش، به کارگيری دانش در فرآیندها، توليد خدمات و محصولات انتقال دانش موجود به دیگر گيری يمتصم

تا حدود زیادی بر اساس نظریه مدیریت  یت دانشدانش یا ارزیابی تأثير مدیر های ییداراسازمان و ارزیابی ارزش 

. این نظریه دیدگاه مبتنی بر فرآیند دارد و در این پژوهش، این دیدگاه فرآیندی مورد توجه قرار گرفته و آن را است

از:  اند عبارتکه  شوند یم بندی يمتقس. در اینجا هشت فرآیند رالگز به چهار فرآیند کند میاعمال  یریت دانشمددر 

 (.Hashemi et al., 2011: 101)انتشار و اکتساب، تبدیل، به کارگيری

مدیریت دانش را به فرآیندهای  ها آن. اند داده، فرآیندهای مدیریت دانش را مورد توجه قرار ها پژوهشبرخی از 

 به صورت زیر است: ها پژوهشاصلی فرآیند مدیریت دانش، مطابق با این  یها جنبه؛ اند نموده بندی يمتقسمتعددی 

و آزمایش  سازی یكپارچه (، اکتساب، همكاری،1335( جذب، انتقال و استفاده لئونارد بارتون )1337دی لانگ )

(، ایجاد، انتقال و 133۱آميندون و اسپاندر ) یبردار بهرهو  سازی یكپارچه، یآور جمع(، ایجاد، انتقال، 1335تيسی )

یعنی  گيرد می( بيان کردند که فرآیند دانش چهار جنبه را دربر2111علوی و ليندر )استفاده )آميدون(، به عنوان مثال، 

مختلف را به  های یتوانمند(، 2111، انتقال، به کارگيری دانش. گلد و همكاران )سازی يرهذخایجاد و توليد، 

يری یا استفاده از آن و کردند: اکتساب دانش، تبدیل آن به اشكال سودمند، به کارگ بندی يمتقسفرآیندی  یچهاربعد

 1ارند و مدل فرآیندی اجتماعی سازی( بر فرآیند ایجاد دانش تأکيد د2119لی و چوئی ) حفاظت از دانش.

( ارائه شده است را پذیرفتند. از این مدل 1335، ترکيب و درونی سازی را که به وسيله نوناکاوتاکاشی )سازی یبرون

( فرآیندهای مدیریت دانش شرکت را به چهار گروه 1338. رالگز )شود میبرای کشف چگونگی توليد دانش استفاده 

ش، کاربرد انتقال و از: ایجاد و توليد دانش و دسترسی به آن، تسهيل و نمایش دان اند عبارتکه  نماید یم یبند طبقه

 (.Quoted from Nemati, 2004: 190)ارزیابی دانش

 شامل موارد زیر است:فرآیندهای مدیریت دانشی که وی ارائه داد، 

 توليد دانش جدید، ارزیابی دانش ارزشمند که برگرفته از منابع خارجی است )فرآیند توليد و ارزیابی(  -

داده و  های یگاهپاتسهيل رشد دانش از ریق فرهنگ و تشویق و ارائه دانش به صورت مستند، ارائه آن در  -

 )فرآیند تسهيل و نمایش دانش( افزارها نرم

 گيری يمتصمری دانش در فرآیندها، محصولات و خدمات و استفاده از دانش قابل دسترسی در فرآیند به کارگي -

 )فرآیند به کارگيری و استفاده(

دانش )فرآیند انتقال و سازمانی و ارزیابی دانش یا بررسی تأثير مدیریت  های بخشانتقال دانش موجود به دیگر  -

 (.Khalifa Soltani, 2010: 166 )ارزیابی

 

                                                 
1. SECI 
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 مدار مشتری کارکنان و ها سازمان هایویژگی

 :از اند عبارت باشد داشته باید مدار مشتری سازمان یک که هایی یژگیو یطور کلبه 

 .باشد کرده درک خوبی به را مشتری رضایت و مداری مشتری مفهوم آن از عضوی هر -

 (.Khalifa Soltani, 2010: 166)نماید عمل صحيح به طور -

 .باشد کرده درک جامع به طور را خدمات مفهوم -

 (.Abdolahyan & Foruzandeh, 2011) کند رفع وقت اسرع در و دقيق طور به را وارده اشكالات و شكایت -

 های یژگیوبا  بود، این در حالی است که کارکنانی نخواهند موفق مدار مشتری کارکنان بدون مدار مشتری مدیران

 :خواهند گرفت قرار مدار مشتری کارکنان زمره در ذیل،

 .دارند دوست را مردم و دارند مردم -

 .گيرند یم را مشتری جانب هميشه -

 .دهند می مناسب پاسخ مشتری به سؤالات -

 .دهند می گوش خوب مشتری یا حرفه به -

 .هستند خوش صحبت و پوش يکش -

 .دارند وارسته و آراسته باطنی و ظاهر -

 .دهند می قرار مشتری جای به را خود -

 .شخصی سود تا هستند خدمات ارائه فكر به بيشتر -

 .کنند می کار برایشان مشتری انتظار حد از بيشتر هميشه -

 (.Khalifa Soltani, 2010: 166 )نمایند یم رفتار خود ميهمان همانند مشتری با -

 مشتری کارکنان دیدگاهی چنين با .دهند می قرار اولویت در را مشتریان و مردم که است این نشانگر ها آن رفتار -

 کدام هر اگر که به طوری هستند مشتری به خدمت از پيوستاری مداری مشتری سازمان و مدار مشتری مدیران مدار،

 کاهش به و خورد یم لطمه خدمت فرآیند ندهند انجام درستی به مشتری به نسبت را خود مسئوليت و وظيفه

 (.Khalifa Soltani, 2010: 166 )انجامد یممشتریان  رضایت

 مداری مشتری کاربردی برنامه

 سود و بازارها از ای عمده سهم بخواهد و باشد داشته موفقيت به تمایل سازمانی اگر شدن، جهانی روند به با توجه

 به راستا همين در. داد خواهد قرار خود امور همه سرلوحه را مداری مشتری حتماً نماید، خود نصيب را سرشاری

 نامه، آرمان تدوین -1 :پردازیم یم مشتریان رضایت کسب نحوه و مداری مشتری درباره کاربردی برنامه 11 ذکر

 روشن را سازمان وجودی علت واقع، در نامه، رسالت :مشتریان رضایت راستای در سازمان یها ارزش و نامه رسالت

 نامه رسالت و نامه آرمان ؟کنيم یم دنبال را هدفی چه کارمان و کسب در که دهد می جواب سؤال این به و کند یم

 مثلاً شوند، اجرا و طراحی آن بر اساس نيز ها برنامه کليه و شود تدوین مداری مشتری راستای در بایستی سازمان،

 منافع صاحبان و کارکنان مشتریان، رضایت کسب و بانكی خدمات ارائه در پيشرو: است چنين رفاه بانک نامه آرمان
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 در مشتریان یها خواسته و نيازها ينتأم: از عبارت است هم مشتریان برای رفاه بانک نامه رسالت و يانهدر خاورم

 ,Zahiri)مالی سود کسب: سهامداران برای و پولی ثبات حفظ و اقتصادی رشد به کمک: جامعه برای و آینده و حال

 :خدمت رسالت و آرمان که است بهتر پس (.40 :2009

 .کند بيان دقيق طور به را شرکت نيات .1

 .سازد متمایز رقابيش از را شرکت .2

 .باشد ارزشمند ها آن برای و شود نوشته مشتریان برای فهم قابل زبانی با .9

 و شود می مشتریان نارضایتی باعث باشد، علمكردش از بيش ادعایش که شرکتی چون باشد، دستيابی قابل .4

 (.Zahiri, 2009: 40)سازد می روبرو مشكل با را کارمندان

 ییها شرکت و ها سازمان :مشتریان رضایت و ها سازمان توسعه و رشد عوامل ترین مهم از یكی عنوان به کيفيت -2

 دارند، توجه مشتری به خدمت ارائه و محصول کيفيت به یعنی متمرکزند، مشتریان یا کنندگان مصرف نيازهای بر که

 کند، برآورده را مشتریان انتظارات و ها خواسته نيازها، نتواند که محصولی یا خدمت .ترند موفق رقابت عرصه در

 مناسب قيمت و مناسب دوام مناسب، عملكرد مناسب، ترکيب باید شرکت یا سازمان هر. شود مین محسوب یدئالا

 و کنيم شناسایی را بودن متناسب تا کنند یم کمک ما به مشتریان. بگيرد نظر در خدمت یا محصول هر مورد در را

 ها شرکت از برخی مسئولان علاوه، به. کنيم نظرخواهی ها آن از که است این دهيم، انجام باید ما که هم کاری تنها

 دارد، يرتأث کيفيت بر کارکنان از هرکدام کار. باشد متعهد محصول کيفيت به نسبت باید سازمان کل که اند شده متوجه

 مؤثر کاملاً دیگری بر اجزا از هرکدام عمل و دارد پيوسته به هم اجزای سيستم یک بسان سازمان هر چون

 (.Alizadeh, 2008: 44)است

 شدن اضافه بدون مشتریان، انتظارات ساختن برآورده بر علاوه که کيفيت از سطح آن از است عبارت بهينه کيفيت

 سازمان در که وظایفی تمام. است سازمان هر جوهر کيفيت، کند، جلوگيری ها ینههز افزایش از محصولات، ارزش

 عناصری نيز نگهبانان ها ینظافتچ وظایف حتی ،کنندگان مراجعه به پاسخگویی ،ها نامه نوشتن قبيل از ،گيرد می انجام

 بلكه ندارد، اختصاص خدمات ارائه به شرکت یک از کوچكی بخش دیگر امروزه .شوند یم محسوب کيفيت در مؤثر

 نقشی بالقوه و موجود مشتریان نيازهای ساختن برآورده در همگی - عادی تا کارکنان عالی مدیران از - سازمان کل

 کارمندانی از دتوان می کند، حمایت مشتری از مستقيم طور به که نباشد موقعيتی در فردی اگر حتی. دارند بر عهده را

 (.Alizadeh, 2010: 44)کند پشتيبانی ،کنند یم خدمات مشتریان به که

 از درازمدت در نگهدارند، راضی را مشتریان ندتوان مین که ییها شرکت. هستند ها شرکت سود منبع راضی مشتریان

 رقابتی های یتمز ایجاد موجب مستمر، طور به و عالی کيفيت با مشتریان به خدمات ارائه. شد خواهند حذف بازار

 توجه مورد باید دولتی های سازمان همه در که شود می اشاره کيفيت درباره نكاتی به زیر در. شود می شرکت برای

. باشد داشته قرار همگان دسترس در و باشد دقيق و سریع باید اطلاعات دولتی، بخش در: یرسان اطلاع-1 :گيرد قرار

: خدمات صحت-2 .هستند خود موردنظر کار در تسریع خواهان دولتی، بخش مشتریان: خدمات ارائه در سرعت

 اقدامات، ظاهر: زیبایی -9(.Yamini, 2006: 27)اند طالب را شده انجام کارهای نتایج درستی دولتی، بخش مشتریان

 بخش مشتریان: مناسب رفتار-4 .باشد پاکيزه و زیبا تميز، باید مراجعه محل فضای و امكانات انتشارات، مكاتبات،
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 پایبندی خواهان دولتی، بخش مشتریان: قانونمندی-5 .هستند مشفقانه رفتاری با خدمات دریافت خواهان دولتی،

 مشتریان: سهولت و سادگی-۱.دانند می ناخوشایند را نابرابری و تبعيض هرگونه و اند ضوابط و قوانين به کارکنان

 و پيچيده کارهای گردش چارچوب در نه و - سادگی به را خواسته انجام همچنين و کارها انجام دولتی، بخش

 و قوانين اجرای نحوه در نرمش خواهان دولتی، بخش مراجعان: یریپذ انعطاف-7.اند خواهان - اداری خم و پرپيچ

 خدمت ارائه در را لازم تخصص و دانش و کافی مهارت باید کارکنان: کارکنان توانایی و دانش-8.هستند مقررات

 برآورده او انتظارت آیا که است این مشتری رضایت معيار آخرین و اولين :مشتریان انتظارات درک -3 .باشند داشته

 و کرد تعيين را اهدافی باید سپس .هستند چه انتظارات آن که شود مشخص باید ابتدا بنابراین، خير؟ یا شود می

 شرکت هر در خدمت اهداف. نمود متمرکز است، ترین مهم مشتریان برای که هایی ينهزم بر را سازمان انسانی نيروی

 معيارهای باید مشتریان انتظارات مورد در. دارد بستگی شرکت آن خدماتی اهداف و رقابت مشتریان، انتظارات به

 ,Yamini)کرد شروع عمومی استانداردهای از توان می ولی شود، شناسایی بازار از قسمت هر در رضایت از خاصی

2006: 27.) 

 اصلاً ها آن از برخی به که است ممكن اگرچه و قایلند زیر های یژگیو برای مختلفی های یتاولو گوناگون مشتریان

 نكته این :قيمت به ارزش نسبت -الف :کند بررسی را ها آن همه اطمينان حصول برای باید سازمان اما ندهند، اهميت

 دریافت را ییها ارزش است، ممكن که آنجا تا پردازند یم که قيمتی مقابل در تا مندند علاقه مشتریان که است روشن

 يریگ اندازه ،نمایند یم پرداخت که قيمتی تابع عنوان به ،کنند یم دریافت مشتریان که را ارزشی نسبت، این. کنند

 ایجاد در مهمی گام بازار، تقسيم. بخشيد بهبود توان می قيمت آوردن پایين یا ارزش بالا بردن با را نسبت این. کند یم

 به مشتریان ولی دهند، ارائه را مشابهی خدمات است ممكن شرکت دو. است قيمت و ارزش بين مناسب نسبت

 بيشتری پول خدمت همان برای که حاضرند و کنند یم انتخاب را شرکت دو آن از یكی خاص، های یژگیو علت

 با خدمات و محصولات که اند یلما خدمت یا محصول نوع هر خریداران :محصول یا خدمت کيفيت -ب .بپردازند

 و تخفيفات وسيع، تبليغات با تنها که کرد فراموش نباید گاه يچه را نكته این. باشد داشته مطابقت ها آن انتظارات

 باعث هم خدمت در انگاری سهل. رساند فروش به موفقيت با را کيفيت یب محصولات توان مین مشتری، به تبسم

. شود ابلاغ و تعریف مشتری نظر بر اساس باید کيفيت که داشت خاطر به باید. شد خواهد مشتریان رضایت عدم

 پردازد یم که پولی بابت خواهد یم او. است نقض بدون شده ارائه خدمت از درصد 37 که نيست مهم مشتری برای

 (.Danaee, 2000: 7)دارد دریافت نقص بدون و درصد صد خدمتی ،کند یم صرف که زمانی یا

 و عملكرد به راجع خود تعهد و قول بر فروشنده که این از اطمينان بدون نيست مایل کس يچه :نامه ضمانت -پ

 اطمينان، این وجود آوردن به برای متداول روش. بخرد را خدمتی یا محصول ماند، خواهد پایبند محصول کيفيت

 یک :خرید تجربه -ت .است آن خریدن از پس معيوب محصول کردن عوض یا پول بازپرداخت ،مؤثر خدمت ارائه

 فرآیند که است آن ،است نيز مشتری رضایت به منوط که بيشتر سود و بهتر موقعيتی به سازمان ارتقای برای راه

 با که نيست مایل کس يچه. درآید بخش لذت امكان حد تا و اشكال بدون راحت، ساده، سریع، صورتی به خرید

 در. بماند منتظر صف در خدمات یا محصول خرید برای یا باشد، داشته کار و سر اخلاق بد کارکنان و فروشندگان
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 آن از دیگر فروشندگان، ناخوشایند رفتارهای علت به که کردند بيان دهندگان پاسخ از درصد ۱1 تحقيقی مطالعه یک

 (.Danaee, 2000: 7)کنند ینم خرید ها فروشگاه

 :مشتریان در مطلوب انتظارات ایجاد -2

 شده دریافت خدمات از مشتری ادراکات اگر: کرد بيان صورت بدین نسبی طور به توان می را مشتری رضایت ميزان

 ،کند یم آرامش احساس باشد، انتظاراتش با مطابق خدمات اگر است؛ نارضایتی اش يجهنت باشد، کمتر انتظاراتش از

 معمولاً و بود خواهد خشنود و راضی او باشد، مشتری انتظارات از بيش خدمات اگر اما نيست؛ راضی خيلی ولی

: داد ارائه را مشتریان انتظارات از بيش خدماتی توان می طریق دو به .بود خواهند وفادار مشتریان جزء اخير گروه این

 که است این هم دوم راه است؛ اضافی کارهای دادن انجام و کردن خرج پول بيشتر کارکردن، سخت اول، راه

 دهيد ارائه را خدماتی سپس و کنيد ایجاد مشتریان در را انتظاراتی نباید چون شود، کنترل دقت به مشتریان انتظارات

 مردم نارضایتی علل از یكی. کند کمک شما موقعيت به یتانها ضمانت و ها قول باید بلكه است، نامطلوب حد تا که

 و مطلوب ارائه به قادر که کنند یم ایجاد را توقعاتی ها سازمان گونه ینا که است این خدماتی های سازمان از کشورمان

 (.Ashoorzadeh & Hashemian, 2011: 49)نيستند ها آن موقع به

 سيستم طرف از که مناسب کارکنان :است انسانی منابع صحيح مدیریت دست در مشتریان کردن راضی کليد -9

 و گزینش مهم اساسی چهاراصل به باتوجه ها شرکت. هستند مشتریان کردن راضی کليد شوند، حمایت مدیریت

 در :گزینش -الف :کنند حاصل اطمينان خود کارکنان مطلوبيت به نسبت ندتوان می پرداخت و حمایت و آموزش

 ممكن نامناسب کارمند یک. کرد استفاده توان مین کارمندی هر از است، مشتریان با زیاد تماس مستلزم که ییها شغل

 بالاخره و کار کيفيت بودن پایين ،یکار کم آموزشی، گزاف های هزینه. سازد مختل را ای ینهپرهز بنيادی ساختار است

 هر ورود علاوه، به. است رویه یب و ناصحيح انتخاب از ناشی حدی تا سازمان یا موسسه هر کارایی سطح بودن پایين

 سازمان رفتار در کلی، طور به و کارکنان سایر رفتار در خاص، تربيتی و خلقی های یژگیو با سازمان به جدید کارمند

 & Ashoorzadeh)است موفقيت راه تنها درست فكر طرز با افراد استخدام بنابراین،؛ داشت خواهد مستقيم اثر

Hashemian, 2011: 49.) 

 و نظام تحت ندتوان می ها ییتوانا این که نامحدود بالقوه های ییتوانا با تغييرپذیر است یموجود انسان :آموزش -ب

 از را آن به مربوط یها ارگان و انسانی جوامع و درآیند فعل به تدریج به صحيح پرورشی و آموزشی های یزیر برنامه

 اجتماعی، یها هدف عنوان تحت که متعددند ها سازمان در آموزش اهداف. سازند برخوردار فراوان مواهب

 يدتأک مورد باید ها سازمان آموزشی نظام در آنچه اما ،باشند می یبند دسته قابل فردی اهداف و سازمانی یها هدف

 هدف عبارتی، به. آموزشی ساعت آمار یا و آموزش انجام صرفاً نه و است آموزش از حاصل نتایج همانا گيرد، قرار

 استخدام از پس .دیگران فكر بازخوانی صرفاً نه باشد، فكر کننده توليد و 1یادگيرنده های سازمان ایجاد باید ها آموزش

 تمام باید آموزش. شود داده آموزش کارکنان به موردنظر رفتار نوع و شغل تخصصی و فنی یها مهارت باید هم

 شغلی الزامات و مشتریان و تكنولوژی تغييرات برابر در که سازد قادر را کارکنان تا برگيرد در را کاری زندگی دوران

                                                 
1. Learning Organizations 
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 قرار اول خط در نباید و باشند داشته کار و سر مشتریان با نباید ،اند یدهند آموزش که کارمندانی .باشند پاسخگو

 ،دهند می ارائه خدمت که کارکنانی. نيست کننده راضی هم مشتری برای و سودآور شرکت برای کار این چون گيرند،

 خلاق و حساس کارا، و باشند داشته خوشایند رفتاری هميشه باید ،شوند یم مواجه عصبانی مشتریان با اگر حتی

 (.Divandary, 2004: 150)است انسانی منابع روی بر گذاری یهسرما نوعی آموزش، واقع، در باشند،

 مدیریتی سنتی یها کنترل بعضی از باید دهند، ارائه خدمات مشتریان به خواهند یم که ییها شرکت :حمایت -پ

 برای باید ،یگرد عبارت به؛ بدهند اختياراتی اول خط کارمندان به حل راه ارائه و گيری يمتصم برای و کنند نظر صرف

. بدهند اختيار و قدرت ها آن به است، تر مناسب مشتریان برای کنند یم فكر کارمندان که طریقی به مشكلات حل

 کارکنان به پرداخت شكل ترین مهم پول :پرداخت سيستم -ت .باشد داشته اعتماد کارمندان این به باید مدیریت

 است، پاداش عملكرد، سطح بالاترین کسب برای راه بهترین. نيست وسيله تنها ها آن در انگيزه ایجاد برای ولی است،

 مشكلات و زیاد کار با ها شغل گونه ینا زیرا هستند، مردم عموم با مستقيم تماس مستلزم که ییها شغل در ویژه به

 خاصی پرداخت سيستم از باید ،کنند یم تحمل را زیادی فشار که کارمندانی در انگيزه ایجاد برای. اند همراه بسيار

 سمبوليک یها پاداش دیدنی، جاهای از بازدید و مسافرت یک مثلاً ارزشمند، یها پاداش و پول جمله از کرد، استفاده

 (.Divandary, 2004: 150)او یها ارزش و خدمات برشمردن و نمونه کارمند معرفی مثل

 :سازمان سطوح تمام در خدمت ارائه به تعهد ایجاد -4

 شوند، امر این به متعهد کارمندان فقط یا باشد، مشتریان به خوب خدمات ارائه به متعهد شرکت مدیرعامل فقط نباید

 ارائه خدمت که افرادی مدیریتی، و مالی حمایت بدون. باشند داشته مشارکت کار این در سازمان افراد همه باید بلكه

 یک هواپيما، مهماندار یک نامناسب رفتار. نگهدارند راضی را مشتریان دتوان مین بسيار، کوشش عليرغم ،دهند می

 خدمات ارائه تعهد. کند خنثی را دیگر افراد یها تلاش اثر است ممكن کالا دهنده تحویل کارگر یک یا بانک، کارمند

 (.Divandary, 2004: 154)تبليغات برای ای يلهوس یا شعار یک حد در نه باشد، واقعی باید مشتریان به

 وقتی :یزیر برنامه و نظارت کارشناسی، امور سوی به ها آن هدایت و ستادی های بخش اجرای وظایف از کاستن -5

 و هماهنگی قدرت دتوان مین مدیر یک ،گيرند می شكل آن در مختلف یها تخصص و شود می گسترده سازمان که

 برای انسان عمر اولاً، زیرا باشد، داشته را دیگر افراد تخصصی و جنبی یها کمک بدون و ها ينهزم همه در فرماندهی

. است محدود فرد یک مدیریت و کنترل حيطه و قدرت ثانياً، ؛کند ینم کفایت ها مهارت و ها تخصص همه فراگيری

 نيز آنان وظایف عموماً و گيرند می بر عهده را مدیریت به کمک يتمسئول ستاد، نام به ییها قسمت ترتيب، بدین

 همين از. دارند عهده به را اجرایی وظایف که است صنف امور درباره هماهنگی و مشورت و یزیر برنامه و نظارت

. شود مشخص و تعيين روشن و دقيق صورت به ستاد و صنف مدیران و واحدها اختيارات و وظایف حدود باید رو،

 یا کنند یم مختل را مدیریت و آورند یم فراهم را وظایف و اختيارات تداخل زمينه که تكراری وظایف باید همچنين

 (.Divandary, 2004: 155)شوند حذف ،شوند یم کاری موازی باعث

 (:ها سازمان یساز دگرگون مدیریت) مجدد مهندسی -۱

 جدید، رویكرد این بر اساس. نگرد یم خصوصی و دولتی های سازمان به جدیدی کاملاً دریچه از مجدد مهندسی

 ها آن صاحبان سرمایه سود نيز و ها سازمان توليدی محصولات و خدمات بهای نهایت، در که هستند مشتریان یا مردم
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 همه دیدگاه، این از. هستند ها سازمان ذینفع ترین یاصل مشتریان، یا مردم علت، همين به پس. کنند یم پرداخت را

 باید دارند، وبر ماکس و تيلور اسميت، آدام چون کسانی مكانيكی نگرش در ریشه که امروزی سنتی های سازمان

 صرف ها سازمان یو انرژ توان تمام که کنند نوسازی و دگرگون یا گونه به را خود درونی یها پردازش و ساختار

 (.Rajabi, 2013: 57)شود( مشتریان یا مردم) جامعه انتظارات و نيازها به پاسخگویی

 و مدیران نگرش و طرز فكر) ذهن در دگرگونی ،درانداختن نو طرح و یساز دگرگون یعنی مجدد، مهندسی 

 منابع از استفاده درروش و یده سازمان و ساختار در ،ها پردازش و فرایندها در ارزشی، نظام و فرهنگ در ،(کارکنان

 فعلی، های سازمان در .ها سازمان در ارتباطات و اطلاعات یفنّاور از استفاده درروش یو دگرگون امكانات و

 نمونه و ها سازمان خدمات و محصولات کيفيت به کلی نگاه یک و کند یم حكومت مشتری جای به مراتب سلسله

 درک برای وقت، شدن تلف و مكرر آمدهای و رفت ،زائد های یکاغذباز و سنتی یها شبكه توسط آن توزیع

 های سازمان از برخی در :مشتریان توسط کارکنان ارزشيابی طرح -7 .است کافی مجدد مهندسی انجام ضرورت

 و رضایت کسب اندیشه در و دارند مشتری به را توجه بيشترین خود، های یمش خط طراحی در که 1گرا مشتری

 مشتری از آن، طی و شود می داده قرار مشتری دسترس در و شده تهيه خاصی یها فرم هستند، مشتریان وفاداری

 قرار ارزیابی مورد انگيزشی سيستم در شناسایی، از پس کارکنان این. کند معرفی را نمونه کارمند تا خواهند یم

 (.Mohammad Esmaeili, 2018: 249)گيرند می

 مشتریان شكایات به دادن اهميت توان می را مداری مشتری راهكارهای از دیگر یكی :مشتریان شكایات مدیریت -8

 این کارمند تهدید و نامناسب برخورد حتی گاه و دهند مین خود به را کردن شكایت زحمت مشتریان بيشتر. کرد ذکر

 و نارضایتی علت یافتن برای باید پس. دهند می ادامه خود راه به شكل همان به و کنند اعتراض که دهد مین را اجازه

 رقبا به ها آن که شود می باعث مشتریان نارضایتی. گيرد صورت اقداماتی شده، شناسایی مشكلات کردن برطرف نيز

 سودآوری و بازار سهم توجهی قابل طور به ها یتینارضا به پاسخگویی و آنان نارضایتی علت درک ؛ وآورند روی

 شكایت به رسيدگی مدیریت در ژاپنی، صنعتگران و تجار ینتر موفق از یكی ماتسوشيتا، .دهد می افزایش را شرکت

 :پردازیم یم نكات آن ذکر به اینجا در که دهد می قرار توجه مورد را یا ارزنده نكات

 .شوند بررسی یا حرفه نگاه و مثبت دید با باید شكایات -

 .است مشتری از بازخورد دریافت برای مناسب روشی شكایت، -

 بهينه خدمات توليد جهت داخلی استعدادهای کارگيری به و بيجا غرور از جلوگيری برای ابزاری شكایات، -

 .هستند

 .باشند می منابع تخصيص و عملكرد يریگ اندازه برای سودمند روشی شكایات، -

 های سازمان ردیف در گرفتن قرار و رقابت جهت داخلی عملكرد کارگيری به برای سودمند ای یينهآ شكایات -

 (.Mohammad Esmaeili, 2018: 249)باشند می متعالی

 .است ها آن بهتر درک و مشتریان رضایت جلب برای فعاليت بهترین شكایات، به رسيدگی -

                                                 
1. Consumer Oriented Companies 
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 مسائل زیرا نپردازید، ،کند یم تنگ را او خلق و ندارد ربطی او به که مشكلاتی شرح به مشتری، با برخورد در -

 Mohammad)دهيد یم سوق رقيب سوی به را او کار این با بلكه ندارد، ربطی مشتری به شما صحنه پشت

Esmaeili, 2018: 249.) 

 و دستاورد علمی پژوهشی گیری نتیجه -

با سایر صنایع کشور و  اقتصادی و بازرگانی کشور ایران در گرو پيشرفت صنعت بانكداری، همگام امروزه پيشرفت

درصد بالایی از مالكيت این صنعت در  همچنين صنایع بانكداری سایر کشورهای پيشرفته است. در حال حاضر

شده است؛ با وجود این  خصوصی رقابت در این صنعت نيز آغاز های بانکاختيار دولت است؛ ولی با ظهور برخی 

از سوی دیگر با ی رقابتی مستلزم بهبود خدمات است. بانكداری جهانی دارد. کسب برتر فاصله بسيار زیادی با سطح

با مشتریان برای تداوم حيات ضروری است. برای  افزایش رقابت در بازارها، اهميت ایجاد و حفظ روابط بلندمدت

ضروری برای جلب اعتماد  نياز يشپمبحث کيفيت خدمات و رضایتمندی،  ه بهخدماتی، توج های سازمانبسياری از 

درنتيجه کيفيت خدمات به عنوان عامل حياتی موفقيت سازمان برای ایجاد مزیت . مشتریان و ارتباط بلندمدت است

همچنين دانش یک عامل رقابتی کليدی در اقتصاد جهانی در نظر گرفته شده است. استفاده . رقابتی شناخته شده است

شناسایی  که موجب کند یمفرصتی ایجاد  ها سازمانترکيبی از مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری برای 

ر اثر استفاده، نه تنها از دانش تنها منبعی در سازمان است که د. شود میدر بازار و افزایش مزیت رقابتی  ها فرصت

، اقدامات ها یدگاهد، ها دستورالعمل، ها رویه. این دانش در شود میارزش آن نيز افزوده  ارزش آن کاسته نشده؛ بلكه بر

خدمات ارزشمندی  که به محصولات و یابد میسازمانی مستقر و مستتر است و زمانی اهميت بيشتر  های يمتصم و

 دانند میعبارت است از: آنچه  ها سازمانپایدار  کرد که مزیت رقابتی گيری نتيجه طور ینا توان میتبدیل شود؛ بنابراین 

  . گيرند میخود را به کار  های دانستهو سرعتی که 

پی برده و درنتيجه نيازهای  به نقاط ضعف خود توانند یممختلف بهتر  های بانکبا استفاده از مدیریت دانش مشتری، 

مدیریت ارتباط با »و  با تلفيق دو مفهوم مدیریت دانش. ه نحو بهتری درک کنند و برای رفع آن بكوشندمشتریان را ب

شكل گرفته است. تلفيق و یكپارچگی این دو مفهوم موجب  مدیریت دانش مشتری ، مفهوم جدیدی به نام«مشتری

. در این پژوهش تأثير مدیریت دانش مشتری بر کيفيت خدمات و رضایت مشتری شود میافزایش کارایی و اثربخشی 

. استفاده از مدیریت دانش مشتری هم برای مشتری و هم برای سازمان سودمند است. بهبود شود میبررسی 

محصولات، بهبود خدمات به مشتریان، رضایت مشتری، افزایش فروش، بهبود نگهداری و حفظ و رضایت مشتریان، 

 .آشناسازی سازمان با دانش مخصوص مشتری از جمله این مزایا هستند

(. 2113کيفيت خدمات، عامل حياتی موفقيت سازمان برای ایجاد مزیت رقابتی شناخته شده است )راد و همكاران، 

برای بقا در  وکارها کسباست.  چگونگی سطح ارائه خدمات مطابق انتظارات مشتری يریگ اندازهکيفيت خدمات 

مشتریان را برآورده کنند و این عوامل به  های يازمندینبازارهای امروز، باید محصولات و خدماتی تهيه کنند که 

، ده شاخص 1385پاراسورمن و همكاران در سال  . سطح انتظارات مشتریان از محصولات و خدمات بستگی دارد

این ده شاخص را از طریق استفاده از یک عامل تحليل ميلادی  1388سال  در ها آنبرای کيفيت خدمات ارائه کردند. 

 خلاصه کردند: شاخص زیر 5به صورت 
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 ملموس بودن: امكانات فيزیكی، تجهيزات، کارکنان و وسایل ارتباطی -

 قابليت اطمينان: توانایی اجرای دقيق و صحيح خدمات وعده داده شده -

 ها آن به مشتریان و ارائه خدمات سریع به پاسخگویی: تمایل ارائه دهندگان خدمات برای کمک -

همدلی: ارائه توجه فردی به  برای جلب اعتماد و اطمينان مشتریان؛ ها آناطمينان: احترام و ادب کارکنان و توانایی  -

 .مشتریان

 سطح بالای که دارد وجود این احتمال زیرا است؛ مدیران و پژوهشگران برای مهمی موضوع مشتری رضایت

 در ها سازمان .شود جدید مشتریان جذب به کمک و مشتریان فعلی به خدمات ارائه تكرار به منجر مشتری رضایت

. ارائه خدمات برتر و حصول کنند میکسب و کارهای گوناگون، زمان و منابع زیادی را صرف کسب رضایت مشتری 

در محيط تجاری رقابتی، تبدیل شده است. درک  ها سازماناطمينان از رضایت مشتری به نياز راهبردی برای بقای 

پيامدهای منفی ناشی از مشتریان ناراضی، مدیریت پاسخگو برای کسب اطمينان از درجه بالای رضایت مشتری را 

پژوهشگران زیادی به  زیادی در حوزه مدیریت دانش مشتری و کيفيت خدمات وجود دارد و یها پژوهش. طلبد یم

اند. سان خود ذکر کرده یها پژوهشدر  مثبت مدیریت دانش مشتری و کيفيت خدمات را طور غيرمستقيم ارتباط

مشتریان را  کنند میتلاش  ها سازمانهستند. بيشتر  ها سازمانبرای  ، مشتریان دارای اهميت زیادیکند می( بيان 2111)

 مایل شدید مشتریان به استفاده ازمحصولات یا خدمات سازمان راضی نگه دارند. درنتيجه ت را با ها آنجذب کنند و 

موظف هستند  ها سازمان محصولات و خدمات باکيفيت، تحویل کوتاه مدت خدمات و تأکيد بر ارتباط با مشتریان،

 Quoted)مدیریت ارتباط با مشتری استفاده کنند فرآیندهای خود را باز مهندسی کرده و از رویكرد مدیریت دانش در

from Humadi et al., 2015) 

( دریافتند، برای افزایش اثربخشی و کارایی در سازمان و اطمينان از تحویل بهينه کالا و 2111مدهوشی و همكاران ) 

به را مدیریت کند. مدیریت دانش مشتری، « درباره مشتریان»خدمات به مشتریان و رضایت آنان، سازمان باید دانش 

سازمان برای  توانمند کردنو مشتریان و  بردن ابزارهای مدیریت دانش برای پشتيبانی از تبادل دانش بين سازمان کار

از دانش برای، از و درباره  يریگ بهره( مدیریت دانش مشتری را 2112)راولیاست.  مناسب تجاری های يمتصماخذ 

تعریف  برای مشتریان و افزایش سطح خدمات به مشتری توسط سازمان هایی يتقابلبه منظور افزایش  مشتریان

به احتمال زیاد برندگان  دهند میکه مزایای خدمات را افزایش  ییها سازمان، کند می( بيان 2111)بالواجو  .کند می

ازهای مشتریان مشتریان دارند و ني یها خواستهمشتری محور درک بهتری از نيازها و  های سازمانبازار خواهند بود. 

 تر موفق، به مراتب در ميدان رقابت خواهند یمدارند یا  و محصولات و خدمات که مشتریان نياز ها يتقابلرا به 

 .(Quoted from Ashourzadeh & Hashemian, 2015)هستند

ند توان مین ها سازماناست. برای نگهداری این عنصر باید از نيازهای او آگاه شد.  ها سازمانمشتری عنصر اصلی بقای 

؛ مگر اینكه بدانند چه خدماتی، چگونه و چه زمانی برای مشتریان ارزشمند است و برقرار کنندبا مشتریان ارتباط 

سپس این آگاهی را در توليد محصولات و خدمات به کار گيرند و سطح . برای مشتریان مختلف چه ارزشی دارد
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مدیریت دانش  یها نظامارتقا دهند. این امر مهم، جز با مفاهيم و  یکيفيت خدمات را در ابعاد مورد نظر مشتر

 و یک شود میمدیریت دانش به عنوان یک راهبرد اوليه به صورت امتياز برجسته کسب . یابدمشتری تحقق نمی

خدمات به بهتر کيفيت  دانشی برای ارائه های ییداراتا از  دهد میاجازه  وکارها کسبکليدی است که به  توانمند ساز

، بهبود کيفيت و ها ینههزبه دليل اثربخشی  ها سازمان مشتری استفاده کنند. هنگام استفاده از مدیریت دانش مشتری،

استفاده از  ( از جمله مزایای2115)به نظر فنگ و تييان .کنند یمعمل  تر یخود رقابت صميميت مشتریان در خدمات

مشتری، افزایش فروش، بهبود حفظ  بهبود خدمات به مشتریان، رضایتمدیریت دانش مشتری، بهبود محصولات، 

 مشتریان و آشناسازی سازمان با دانش مشتریان است.

از: دانش  اند عبارت، کنند یمسه نوع جریان دانش که نقش حياتی در فعل وانفعال بين شرکت و مشتریان بازی 

 .شود میوع دانش سه فرضيه فرعی به شرح زیر تدوین مشتری. با توجه به این سه ن« درباره»و « از»، «برای»

 شود میمشتریان هدایت  برای پشتيبانی از مشتریان در چرخه خرید، جریان دانش پيوسته که از شرکت به سوی

باید در خلق نوآوری، توليد ایده و بهبود « مشتری دانش از»)دانش برای مشتری(، مورد نياز است. در همين زمان، 

نيز قطعاً یكی از « دانش درباره مشتری»و تحليل  یآور جمعاستفاده شود.  خدمات و محصولات، جذب ومستمر 

دانش برای هدف و کاربرد حوزه مدیریت ارتباط با مشتری است. فعاليت مدیریت دانش در  اشكال ترین یمیقد

اربران و رضایت نيازهای دانشی تغيير ترجيحات ک تطابق خدمات و مواد اطلاعاتی با نيازهای کاربران، مشتری

مشتریان در  یها تجربه( دانش برای مشتری، دانشی برای ارتقای 2119)کاربران است. به گفته بوس و سوگوماران

 .(Quoted from Batter, 2003)کند میمورد محصولات و خدماتی است که سازمان فراهم 

تواند تحليل، تفسير و سرانجام داده یا اطلاعاتی که می نوعی دانش )همچنين« دانش برای مشتری»در تعریفی دیگر، 

، اطلاعات یا دانش برای ها دادههدف از سازمان است.  تبدیل به دانش شوند( است که جهت شناخت بهتر مشتریان

عات مشاوره و یا خود سازمان برای ارائه اطلا یها مؤسسهسایر مشتریان، رقبا،  از منابع مختلفی مانند تواند یممشتری 

شوند و دانش برای مشتریان دانش درباره مشتری و دانش از مشتری با هم ترکيب می. مشتری کسب شود مورد نياز

 .کنند میرا توليد 

برای نوآوری، حفظ بهبود  ارتقای خدمات و محصولات، شناسایی نيازهای آینده« دانش از مشتریان»هدف و کاربرد 

( دانش از مشتری 2118)شامی زنجانی و همكاران مشتریان است. به گفتهمستمر خدمات، رضایت نيازهای دانشی 

به گفته نایک و همكاران  .آورد یمارتقای محصولات و خدمات به دست  نوعی دانش است که سازمان در ارتباط با

یان است. چگونگی ارائه بهترین خدمات به مشتر ، عامل اساسی درها خواسته، انتظارات و ها يزهانگشناخت  (2111)

، تفكرات و اطلاعاتی که ها یدها توان میمشتریان را بدانند. دانش از مشتری را  یها خواستهباید نيازها و  وکارها کسب

و رقبا است.  ، تعریف کرد. دانش از مشتری شامل اطلاعات مرتبط با سازمانکند میمشتریان خود دریافت  سازمان از

دیدگاه مشتری درباره سازمان است و اطلاعات مرتبط با رقبا، ناشی از دیدگاه اطلاعات مرتبط با سازمان نتيجه 

 .(Quoted from Ebrahimiyan, 2012)مشتری درباره رقبا است

مشتری و مدیریت آن دارای  و محصولات و خدمات متنوع و جدید ارائه شده، دانش ها بانکبه علت ماهيت رقابتی 

عامل بهبود خدمات و رضایت  ترین مهممشتریان  و نيازهای ها خواستهاهميت خاصی است؛ درنتيجه انطباق دقيق با 



 919 ...در سازماني دانش مدیریت مدل ارائه

به  ، مشتریان خود را بشناسد وکند میدرباره مشتریان نوعی دانش است که به سازمان کمک  دانش. مشتری است

( دانش درباره مشتری نوعی دانش 2118)همكاران به گفته شامی زنجانی و. کند یگذار هدف ها آنطور مؤثری بر 

 .(Quoted from Alizadeh, 2008)آورد یممشتریان هدفش به دست  است که سازمان برای شناخت بهتر

در دنيای رقابتی امروز به ویژه در بخش خدمات، رضایت مشتریان از اهميت  (2118)نظر کومار و همكاران به

تا به سطح بالایی از رضایت  کنند میبر مسائل بهبود کيفيت خدمات تمرکز  ها سازمانبرخوردار است؛ بيشتر  ای یژهو

باید با استفاده از برنامه خاص و هدفمند، خود  ها بانکاذعان داشتند،  (2111)خنگ و همكاران .مشتری دست یابند

در صنعت بانكداری به  .آید میت برتر خدمات به دست متمایز کنند که این هدف از طریق کيفي ها بانکرا از سایر 

مختلف، دانش مشتری و  های بانکتوسط  علت ماهيت رقابتی و محصولات و خدمات متنوع و جدید ارائه شده

و نيازهای  ها خواستهکه انطباق دقيق با  شود میاهميت ازآنجا ناشی  است. این ای یژهومدیریت آن دارای اهميت 

 عامل رضایت مشتری است؛ از این رو اطلاعات و دانشی که از مشتری در ترین مهمبانكداری  مشتریان در صنعت

سازمان با . کندمی این صنعت وجود دارد، کمک بسزایی به ارتقای کيفيت خدمات و افزایش رضایت مشتریان

د نيازهای مشتریان را به خوبی تشخيص دهد و توان میمشتری  دسترسی به اطلاعات درست و بهنگام در مورد

مشتری فراهم کند. دریافت محصولات و خدمات مطابق با ميل و سليقه  یها خواسته محصولات را مطابق با نياز و

 .(Quoted from Chashmberah et al., 2014)شود یم ها آنموجب رضایتمندی و افزایش وفاداری  مشتری

 به خود یا تازه شكل ها سازمانبر دانش، منابع  سوی اقتصاد مبتنی بر صنعت به با حرکت از اقتصاد مبتنی زمان هم

 در این بين، دانش به. شد نامشهود معطوف های ییداراسمت  مشهود به های ییدارااز  ها سازمانگرفتند و توجه 

اصلی و راهبردی برای عملكرد برتر و رسيدن به مزیت رقـابتی،  های یستگیشا دستيابی بـه يهاولعنوان مبنای 

، ها تجربهکارگيری دانش،  ، ذخيره و بهیده سازمانیافت و مدیریت دانش برای شناسایی، ارزیابی،  ای یژهوجایگـاه 

یافتن  امروزه، با ارتقای جایگاه مشتریان و اهميت .کارکنان برای هر سازمانی ضروری شد یها دادهو  ها تخصص

در . مشتریان نيز اهميتی مانند مدیریت دانش کارکنان پيـدا کـرده اسـت در مرزهـای سـازمان، مـدیریت دانـش ها آن

ند توان می ها آن يریگ بهرهبا  ها سازمانمدیریت دانش مشتری، منابعی از دانش در خارج از سازمان وجود دارند که 

عبارت دیگر، مدیریت دانش مشتری  به .کنند نـوینی را خلـق های يتقابلرقابتی خود را توسعه دهند یا  های يتقابل

جدید بازاریابی  یها فرصتدانشی که در ارتباط با مشتریان است، موجب دستيابی به  کـارگيری مـدیریت بـا بـه

 . دنبال دارد به زایی متقابل را کـه درنهایت سطح بالاتری از عملكرد و ارزش شود یم

است؛ برای مثال،  نوآوری و خلق ارزش شده ينهزممدیریت دانش مشتری موجب ظهور رویكردهای جدیدی در 

خارج از مرزهای سازمان در  های یستگیشابه اهميت اطلاعات، دانش و  محور که مشتری های ینوآورنوآوری باز و 

 همچنين توليد و خلق ارزش مشترک، که در آن سازمان با همكاری بـازیگران و شـرکای .دارند نوآوری اشاره

مدیریت  بيانگر اهميت.(Quoted from Chashmberah et al., 2014)کند میبيرونی، ارزش و مزیت رقابتی ایجاد 

عمر محصولات/  چرخه کوتاه بودنمشتریان،  یها خواستهدانش بيرونی است. درواقع، تغييرهای سریع نيازها و 

در پاسخ  ها سازمانموجب تغيير دیدگاه  جدید رقابت بين رقبای جهانی، یها شكلخدمات، مزیت رقابتی موقت و 

 .شده است «چگونه نوآوری کنيم و چگونه به منابع پایـدار مزیت رقابتی برسيم» به پرسش
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اقتصاد دانشی امروز،  دانـش مشـتریان، از مبـاحثی اسـت کـه در های یانجرکارگيری  مدیریت دانش مشتری و به

برانگيخته است. در مدیریت دانـش  اندیشی در راهكارهای مدیریت و تسخير دانش بيرونی را به دوباره ها سازمان

اصلی  ، منابعها آن های یستگیشااطلاعات، دانش و  مشـتری، جایگـاه مشـتریان ماننـد کارکنـان اهميـت دارد و

دانش از مشتری،  های یانجربر  گذاری یهسرمابا  ها سازماندرواقع،  .آیند یمحسـاب  نـوآوری و خلـق ارزش بـه

، که شوند یمبين فضای بيرونی و درونی  ها یدهامشتری موجب تبادل اطلاعات و  یدانش برامشتری و  دربارهدانش 

زیرا  اسـت، تر ملموسخصوصی  یها بانکو عملكرد سازمان تأثيرگذار خواهد بود. این مسئله در بين  بر نوآوری

صنعت، لزوم استفاده از  رقبـا در ایـن هرروزه. ظهـور اند مواجهمحور هستند و با رقابت شدیدی  جزء صنایع مشتری

 .کند می تر پررنگرقابتی را  دانش مشتریان و مدیریت آن برای رسـيدن بـه منبـع جدیـدی از مزیـت

 ارائهنوآوری و  ، توجـه بـهاند شدهعمر محصولات کوتاه، بازارها پيچيده و فرایندها پویا  چرخهدر عصر دانش که 

طورکلی نوآوری،  (. به2115)هولفستن،هاست سازماناهـداف  ینتر مهممحصولاتی منطبق بـا نيازهـای مشـتریان از 

شكل جدیدی از دانش و راهی جدید برای کيفيت  جدیـد، یدهاکاربرد موفق محصول/ خدمات جدید، خلـق 

اقتصادی  توسعه محرکهکـه نـوآوری را موتـور  گردد یبرم( 1394)نوآوری به تحقيق شومپيتر واژه .شود یمشناخته 

نوآورانه را ارائه  یها حل راه از یا دامنهگرفت. شومپيتر بر ابعاد مختلـف نـوآوری تأکيـد داشـت. درواقـع، او  در نظر

جدید توليد، شناسایی بازارهای جدید، کشف  یها روشکرد که شامل ایجاد محصولات و خـدمات جدیـد، ایجـاد 

وآوری عبارت است از هر نوع تفكر، رفتار یا چيزی . نشود یم سازمانی جدید یها شكلمنابع جدید عرضه و ایجاد 

گونه تعریف  نوآوری را این (211۱)جدید است و تازگی دارد. هامل کيفی نسبت به اشكال موجـود، طور که به

معمول یا حرکت از  های يتفعالو مشخص از اصول مدیریت سنتی، فرایندها و  ای یهپا: تغيير حرکت کند یم

عضی از محققان آکادميک، . ب«کند میو مرسوم که تغييرات مشخصی در روش کار مدیریت ایجاد  عـادی یها شكل

 عنوان سلسله . درنهایت، نوآوری بهکنند یمتحليل  عنوان ترکيبی از اختراعـات و اکتشـافات، تجزیـه و نوآوری را به

دادن کنتـرل  از دستدیران احساس که م مدرن پست دورهاست. در  الگوهای رفتاری فردی و سازمانی تعریف شـده

را گرایشی  ( نوآوری2119)کازمارسكی. یابد یمافزایش  يزیانگ شگفتطور  نوآوری به ، اهميـتکنند یمرا تجربـه 

که  شود یمحال بر آینده متمرکز است، اما این پرسش مطرح  که فراتر از کند میبرای تفكر تعریف  ای يوهشنافذ یا 

مدیریتی است یا مسئوليت رهبری. درواقع، اگر نـوآوری در سـازمانی  تكنيكی نوآوری یک فرایند است یا راهبـرد،

 Quoted from)درست باشد ها آنبالا یا حتی بيش از  یها پاسخ همهممكن است  پذیرد، خـوبی صـورت بـه

Chashmberah et al., 2014). 
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