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Abstract 

Objective  

With the emergence of private banks in the Iranian banking system during the last decade, 

there is an intense competition for monetary resources in the country's financial markets. In 

the meantime, state banks have also struggled to attract and retain customers. The emergence 

of competitors in this industry highlights the need to use customers’ knowledge and manage it 

to reach a new source of competitive advantage. The banking environment needs such a 

management due to high a competition, relatively mature customers’ expectations, and the 

significant interaction between the bank and the customer. Although there is general 

agreement on the importance of the role of customers’ knowledge management and 

customers’ relationship management, there is a lack of an integrated model that measures the 

role and impact of all functions of such managements. Therefore, the present study seeks to 

explain an integrated model of customers’ knowledge management and customers’ 
relationship management based on a competitive approach in the Iranian banking industry. 

 

Methodology  

This fundamental research is exploratory in nature. The semi-structured in-depth interview 

approach along with library studies were used for data collection. The statistical population of 

this study includes experts in managerial, banking, and academic topics. Purposeful sampling 
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and snowball sampling were used to identify the experts, where the adequacy of the data was 

obtained after 16 interviews. 

Findings 

The analysis of the interviews indicated that the ultimate extracted codes were classified into 

50 concepts and 18 main categories. Finally, based on the systematic approach in grounded 

data theory, the identified codes were placed into 6 nuclear classes, including phenomenon-

orientation, causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and 

consequences 

 

Conclusion 

According to the results, the following factors were extracted: causal categories (rapid 

response of the bank to the external environment, implementation of international standards in 

customer orientation and social responsibility of the bank), central categories (determining the 

management framework, manpower supply, determining strategies, and value creation for the 

customers), strategic categories (integrated marketing, development of technology and novel 

banking services, strategic alliance, and delta model), contextual categories (changing the 

approach of senior management, liberalization, and deregulation by the government), 

interventionist categories (culture of bank empowerment and dynamic competition), and 

consequential categories (gaining competitive advantage for the bank, customer satisfaction, 

and strengthening banking services in the community). Hence, these categories are influential 

for the success of the integrated customer knowledge management and customer relationship 

management 
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  چكيده
فرصتي  تا اجرا شده است مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه تبيين مدل پژوهش حاضر با هدف :هدف

فـراهم  آفريني بـراي مشـتري    وكار و ارزش با بيشترين اثربخشي در كسبمحور  محور و مشتري بردن از نيروي انساني دانش براي بهره
  .شود

 تهساختارياف عميق نيمه همصاحب رويكرد ها، داده گردآوري براي. است اكتشافي ماهيت، نظر از و بنيادين هدف، نظر از پژوهش :روش
 بـراي . دانشگاهي بودنـد  و بانكي مديريتي، مباحث خبرگان پژوهش، اين آماري هجامع. گرفت قرار مدنظر اي كتابخانه مطالعات كنار در

 مصـاحبه بـه   خبره 16 با ها داده كفايت به توجه با آن طي كه شد استفاده برفي گلوله و هدفمند گيري نمونه روش از خبرگان شناسايي
  .آمد عمل
در نهايـت بـا   . شـدند اسـتخراج  اصلي  همقول 18مفهوم و  50در قالب  يهاي صورت گرفته، كدهاي اساس تحليل مصاحبه بر :ها يافته

 شـرايط  محـوري، شـرايط علـّي،    هاي شامل پديد هسته هطبق 6شده در  بنياد، كدهاي شناسايي داده هدر نظري مند نظاماستناد به رهيافت 
  .بندي شدند دسته پيامدها و بردهاراه گر، مداخله شرايط اي، زمينه
واكنش سريع بانـك بـه محـيط خـارجي،      :هاي عليّ مقوله: اند از ياد شده عبارت ههاي شش طبق بر اساس نتايج، مقوله :گيري نتيجه
ديريتي، م ـ چـارچوب  تعيين :هاي محوري مقوله .مداري و مسئوليت اجتماعي بانك المللي در حوزه مشتري سازي استانداردهاي بين پياده
فنـاوري و خـدمات    هبازاريابي يكپارچه، توسع :هاي راهبردي مقوله .مشتري آفريني براي و ارزش استراتژي نيروي انساني، تعيين تأمين

زدايـي از   تغيير رويكرد مديريت ارشد بانـك و آزادسـازي و مقـررات    :اي هاي زمينه مقوله. نوين بانكداري، اتحاد استراتژيك و مدل دلتا
كسـب مزيـت رقـابتي بـراي بانـك،       :هاي پيامـدي  مقوله .فرهنگ توانمندسازي بانك و رقابت پويا :گر هاي مداخله مقوله .لتسوي دو

سـازي مـديريت دانـش مشـتري و      براي موفقيت در يكپارچـه مسلم است كه . رضايتمندي مشتريان و تقويت خدمات بانكي در جامعه
  .اي شود ها توجه ويژه مديريت ارتباط با مشتري، بايد به اين مقوله

  
  بنياد مديريت دانش مشتري، مديريت ارتباط با مشتري، تئوري داده: ها كليدواژه
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  مقدمه
 رقـابتي  فعاليـت  ،مشـتري  دانـش  گـذاري  اشـتراك  بـه  و مديريت آوري، جمع شود و تلقي مي يمهم دارايي 1مشتري دانش

كمـابيش بـه   مـديريت دانـش،   ة گسـترد ة حوز در اما ؛)2017، 2گارسيا و آنابي( رود شمار مي به ها سازمان براي ارزشمندي
، يعنـي  دانـش بـراي مشـتريان   . 1: شود بندي مي به سه دسته طبقه مشتري دانش. شده استن زياديتوجه  مشتري دانش
خـود   دانـش  بـه  كـه  از مشتريان دانش. 3 ؛مشتريان بارةدر دانش. 2 است؛ شده فراهم ي كه براي رفع نياز مشترياندانش

  ). 2011، 3وينر( مشتريان به اين دانش دست پيدا كنند با تعامل با توانند مي ها سازمان وكند  اشاره مي مشتريان
 ـ. اسـت وابسـته  به قابليت آن براي تبديل و تركيب دانش از منابع مختلـف   ،توانايي سازمان براي خلق دانش ة نظري

  :يابد شود و توسعه مي اي خلق مي چهار مرحله فراينديدهد كه چگونه دانش در  توضيح مي 4خلق دانش سازماني
 افراد از طريق تعاملات اجتماعي؛گذاشتن دانش ضمني ميان  اشتراك  به :5شدن اجتماعي  .1

 ه شود؛در سازمان به اشتراك گذاشت قابليت داردصورت دانش صريح كه  تدوين دانش ضمني به :6سازي خارجي .2

 ادغام منابع مختلف دانش صريح براي خلق دانش جديد؛  :7تركيب .3

 . وكار هاي كسب درك دانش صريح و ادغام آن با شيوه :8سازي دروني .4

، 9گيبل، سدرا و چان(است وابسته هاي فردي  ها و مهارتفرايندبه ساختارهاي سازماني،  ،ي موفقخلق دانش مشتر
هـم نيـاز    ،و از آنها پشتيباني كنند سرعت دهندهاي خلق دانش را فرايندكه  يهاي اطلاعاتي مناسب سيستمبه ؛ اما )2008
اي از  دسـته  12هاي مديريت ارتباط با مشتري سيستم ).2008، 11و پيتر، دلون و مك لينف 2006، 10گيب، كلبه و برنر( دارد

آوري،  هاي مشتري را جمـع  دهند با مشتريان تماس بگيرند و داده ها اجازه مي هاي اطلاعاتي هستند كه به سازمان سيستم
بـه سـه   عمدتاً  مديريت ارتباط با مشتريهاي  سيستم. ذخيره و تحليل كنند تا ديدگاه جامعي از مشتريان خود فراهم كنند

  : )2007، 14و ايريانا و باتل 2015، 13خو و والتون( شوند دسته تقسيم مي
كـار   بـه  مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري    هاي فرايندبراي خودكارسازي و افزايش بازدهي  :15هاي عملياتي سيستم .1

 ؛روند مي

 د؛رون كار مي هاي مشتري به براي تحليل دانش و داده :16هاي تحليلي سيستم .2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Knowledge 
2. Garcia & Annabi 
3. Winer 
4. Organizational Knowledge Creation Theory 
5. Socialization 
6. Externalization 
7. Combination 
8. Internalization 
9. Gable, Sedera & Chan 
10. Geib, Kolbe & Brenner 
11. Petter, Delone & Mclean 
12. Customer Relationship Management Systems (CRM) 
13. Xu & Walton 
14. Iriana & Buttle 
15. Operational Systems 
16. Analytical Systems 
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هاي ارتباطاتي و نقاط تماس تعامل با مشتري بـه   براي مديريت و ادغام كانال :1بر همكاري هاي مبتني سيستم .3

  .روند كار مي

سـطح  . كننـد  ها در كسب و توليد دائمي دانـش مشـتري كمـك مـي     به سازمان مديريت ارتباط با مشتريهاي  سيستم
دربـارة  /از/دانـش بـراي  (نند و نوع دانـش مشـتري   ك هاي دانش مشتري فراهم ميفرايندها براي  كه اين سيستم اي پشتيباني
، 4و بلابلـي، بنبيـا و ميسـونير    2009، 3بـوز و سـاگاماران  (كنـد   ها تغيير مي خصوصيات و قابليت سيستم بر اساس) 2مشتريان

2007(.   
ديريت م ـانـد كـه    زيـرا تشـخيص داده   ؛اند را ادغام كرده و مديريت دانش ها مديريت ارتباط با مشتري اخيراً سازمان

هاي فرايند). 2006، 5سالومان، داس، كلبه و برنر(كند  بازي ميمديريت ارتباط با مشتري نقشي كليدي در موفقيت  ،دانش
مـديريت   مفهـوم  ).2005، 6برن، اسچيرهلز، كلبه و برنر( شوند تدوين مي دانش دارمق بر اساس ،مديريت ارتباط با مشتري

از ايـن  ، )1999، 7بيجـرس (رساني به آنهاست  درك بهتر و خدمتبراي نش مشتري مديريت دا منظور ، بهارتباط با مشتري
مـديريت   بـودن  اثربخشزيرا براي  ؛در نظر گرفتمديريت ارتباط با مشتري اصلي  فرايندتوان زير را مي مديريت دانشرو، 

از ديـدگاه  . را توسـعه دهنـد   8هاي مديريت دانـش مشـتري  فرايندهاي وابسته به  ها بايد قابليت ، سازمانارتباط با مشتري
دهـد بـا    كه به آنها اجازه مي ستهاوكار كسببراي  ي، دانش مشتري دارايي ارزشمند و نادر)1984، 9ورنرفلت(محور  منبع

جالب توجه اسـت كـه بـرخلاف داده يـا     ). 2016، 11؛ تسنگ2017، 10شي و ييپ(بازارهاي در حال تغيير تطابق پيدا كنند 
اسـوان، نـول و   ). 1998، 13داونپـرت و پروسـاك  ( 12نه در فناوري اطلاعـات  است، اد گنجانده شدهاطلاعات، دانش در افر

 ،و مديريت دانش شده است تأكيددريافتند كه در ادبيات مديريت دانش، بر مديريت فناوري اطلاعات ) 2000( 14رابرتسون
كه اكثر تحقيقـات   در حاليمحققان، ة گفت به .و فناوري اطلاعات است وكار كسبهاي فرايندافراد، ة مستلزم تركيب ماهران

مديريت نقش اصلي در تحقيقات اخير،  ،بودند متمركز هاي تكنولوژيكي بر جنبه ،مديريت ارتباط با مشترية پيشين در حوز
ها، حول محور نياز به  مديريت دانش در سازمان). 2017؛ شي و ييپ، 2008، 15لامب(به رسميت شناخته شده است  دانش
كـردن زمـان توسـعه، بهبـود خـدمات بـه مشـتري،         گيـري، كوتـاه   و تصميم وكار كسبهاي  يش فروش، تقويت شيوهافزا

  ).2013، 16داتسيكا و پاتريك(چرخد  اختياردادن به كارمندان و نوآوري مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Collaborative Systems 
2. Knowledge for/from/about Customers 
3. Bose & Sugumaran 
4. Belbaly, Benbya & Meissonier 
5. Salomann, Dous, Kolbe & Brenner 
6. Bueren, Schierholz, Kolbe & Brenner 
7. Beijerse 
8. Customer Knowledge Management Processes 
9. Wernerfelt 
10. Shi & Yip 
11. Tseng 
12. IT 
13. Davenport & Prusak 
14. Swan, Newell & Robertson 
15. Lambe 
16. Dotsika & Patrick 
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 دانـش مـديريت  ادغـام آن بـا    از طريـق  توان را فقط ميمديريت ارتباط با مشتري ، )2009(بوز و ساگاماران  ةگفت به

 در خصـوص دهـد ارزيـابي خـوبي     ها اجازه مي شود و به سازمان ميمنجر  وكار كسبهاي فراينددست آورد كه به بهبود  به
سـاده و كلـي بـراي ادغـام      يآنها به كمبود چـارچوب . سطح رضايت مشتريان، سودآوري و وفاداري مشتريان داشته باشند

مـديريت  هـاي   علاوه، با وجود نقش مهم سيسـتم  به. اشاره كردند انشمديريت دبا مديريت ارتباط با مشتري هاي  قابليت
قديمي مديريت ارتباط با مشتري هاي  ساده و كلي براي ادغام قابليت يكمبود چارچوببر ، وكار كسب هاي در محيط دانش

). 2015، 1يا مـورالز مورنو، لاكت و گارس ؛ گاريدو1999بيجرس، ( كردند تأكيدبا مديريت و كاربرد دانش مرتبط با مشتري 
مـديريت  هـا بايـد    محور، سازمان آوردن مزيت رقابتي پايدار و شايسته دست براي بهكه پيشنهاد كرد ) 2008( 2سرانجام ليو

پيشنهاد كردند كـه  ) 2019( 3اويلي و ماركوس مك. ادغام كنندمديريت ارتباط با مشتري و آن را با كرده را انتخاب  دانش
اد متقابل ايجاد كنند، اطلاعات را به اشتراك بگذارند و با هم مشكلات مشتريان خود را حل كننـد تـا   ها بايد اعتم سازمان

كه چن و  كردند، در حالي تأكيدبر اهميت مشاركت مشتري در عمليات ) 2003( 4ريتر و والتر. هاي رقابتي برسند به قابليت
  .اند تأمين مهمة مديريت زنجيرة دت با مشتريان براي توسعاستدلال كردند كه ارتباطات و روابط درازم) 2004( 5پالراج

براي  مناسب سازوكاري ايجاد به نياز صنعت بانكداري، در مشتري با ارتباط مديريت اجراي بسيار اهميت به توجه با
نظـام   خصوصـي در  هـاي  بانـك  كارآمـدن  روي بـا  اخيـر ة ده ـ در است شده احساسمديريت ارتباط با مشتري موفقيت 

بـين،   در ايـن  امـا  اسـت؛  يافتـه  بيشـتري  شـدت  كشور مالي بازارهاي در پولي منابع سر بر رقابتة عرص ايران، داريبانك
 آنها، براي پولي و مالي خدمات جذابيت و اند شده اي عديده دچار مشكلات مشتريان حفظ و جذب در دولتي نيز هاي بانك
 كـه چگونـه   اسـت  ، ايـن مواجه هستند آن با دولتي هاي بانك از بسياري كه پرسشي. است يافته كاهش سهم بازار كسب
 موفقيـت مـديريت   بـراي  مناسبي حل راه آيا كرد؟ آنان ارائه به را بهتري خدمات و جلب را مشتري بيشتر رضايت توان مي

 وضـعيت  نتـوا  مي را ها بانك اين در گذاري سرمايه به مشتريان تمايل كاهش دلايل از يكي دارد؟ وجود مشتري با ارتباط
 به افزاري فناورانه و سختنگاه صرف  از هاي دولتي، بانك در نامناسب شرايط اين. دانست آنها مشتري با ارتباط نامطلوب

 بـا تمـام   بايـد  اسـت كـه   يفراينـد  مشـتري  با ارتباط مديريت كه در حالي. نشئت گرفته است مشتري با مديريت ارتباط
 ميـان  ناهمـاهنگي  .باشـد  انسـاني هماهنـگ   نيـروي  توانايي و مشتري هاي تدرخواس سازمان، برون و درون هاي فعاليت
 ها شده بانك اين رقابتي توان سبب كاهش ها، بانك رساني خدمات و مشتريان درخواستي نيازهاي انساني، نيروي عملكرد
 شـديدي  رقابـت  بـا  و هستند محور صنايع مشتري جزء است، زيرا تر ملموس خصوصي هاي بانك بين در مسئله اين .است
 از جديدي منبع به رسيدن براي آن و مديريت مشتريان دانش از استفاده لزوم اين صنعت، در رقباة هرروز ظهور. اند مواجه

 محـوري  دانش و محوري مشتريبه  دانش مشتريان، همواره هاي جريان اهميت وجود با. كند مي تر پررنگ را مزيت رقابتي
 همـان ة ارائ يا مكانيزاسيون طريق از خدمات بهبود برايافزاري  سخت رويكردهاي به و شده است توجهي كم آن اركان و

 فنـي  بسـترهاي  بـه  رقابتي، برتر موقعيت به دستيابي واقعيت اين است كه. است شده بسنده الكترونيك صورت به خدمات
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 بـانكي  محـيط . داردنيـاز   شـتريان اطلاعـات م  وتحليل تلخيص و تجزيه توانايي با هوشمند اي سامانه و متمركز اطلاعاتي

 بـه  نياز مشتري، و بانك بين زياد بسيار تعامل نيز و مشتريانة يافت بلوغ نسبتاً هاي خواسته و هاانتظار ،شديد رقابت دليل به
وجـود توافـق كلـي در     بـا  .كنـد  مي احساس ديگر خدمات بيشتر از را مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت
 و نقـش  يكپارچـه  صـورت  به كه الگويي ، هنوزمشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت نقش تاهمي خصوص

 روشـني  نظري تبيين و هشدن ارائه بسنجد، را مشتري با ارتباط و مديريت مشتري دانش مديريت كاركردهاي تمامي تأثير
 ارتبـاط  مديريت و مشتري دانش مديريت ازيس يكپارچه مدل پي تبيين در حاضر پژوهش از اين رو، .است نگرفته صورت

  .ايران است بانكداري صنعت در رقابتي رويكرد با مشتري با

  نظري پژوهشپيشينة 
  مديريت دانش

آوري،  ؛ امـا جمـع  كمابيش توجه زيادي نشـده اسـت  دانش مشتري به هاي اطلاعاتي،  مطبوعات سيستمة گستردة در حوز
گيـب   گبرت،(ها باشد  تواند فعاليت رقابتي ارزشمندي براي سازمان مي ،عات مشتريگذاري دانش و اطلا اشتراك مديريت و به

. 1: كنند بندي مي دانش مشتري را به سه دسته طبقه). 2006، 2گيب، كلبه و برنر(بسياري از پژوهشگران ). 2013، 1و كلبه
 ؛پردازد مانند اينها ميت، خدمات و محصولا در خصوصرفع نياز مشتريان  بهكه است ي دانشيعني  ،دانش براي مشتريان

دانش از  .3كند؛  هاي آنها اشاره مي ها و اولويت سوابق مشتريان، انگيزه خصوص مشتريان كه به دانش در دربارةدانش . 2
توانند اين دانـش را   ها مي سازمان. محصولات، خدمات و رقيباني كه مشتريان دارند خصوصدر  ي استمشتريان كه دانش

هاي فرايندبراي بهبود دائمي در بسياري از  ،مشتريان و از مشتريان دربارةدانش . دست آورند با مشتريان خود به در تعامل
دانش براي مشتريان بـراي پشـتيباني از روابـط بـا     . محصول جديد و خدمات به مشترية سازماني لازم است، مانند توسع

تـوان از منـابع    را مـي دانش مشتري ). 2011، 3لي، وو و هو شانگ،(است  ضروريمشتري و رفع نيازهاي دانش مشتريان 
هاي مـديريت رابطـه بـا     سيستم هاي اطلاعاتي كه وسيعي از سيستم ةگستر. مختلف در داخل و خارج سازمان به دست آورد

  .روند آوري و ادغام منابع دانش مشتري و تسهيل خلق دانش جديد به كار مي براي جمع ،مشتري نام دارند

  ت ارتباط با مشتري مديري
 و رضـايت  افزايش با حفظ مشتريان و جذب براي سازماني هايفرايند و ها روش از اي مجموعه ،مشتري با ارتباط مديريت
 مـديريت  هايفراينـد ). 2002، 5و گيبرت، ليبولد و پروبسـت  2008، 4كوسمنت و ون دن پل( شود تعريف مي آنها وفاداري
تئـو،  (شـود   مـي را شامل  »شان نيازهاي بيني پيش و خدمات تأمين آنها، خوب شناخت مشتريان، جذب« مشتري با ارتباط

 بـه  كـه  هسـتند  اطلاعاتي هاي سيستم، مشتري با ارتباط مديريت هاي سيستم تكنولوژي، نظر از). 2016، 6دوادوس و پن
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2. Geib, Kolbe & Brenner 
3. Shang, Li, Wu & Hou 
4. Coussement & Van Den Poel 
5. Gibbert, Leibold & Probst 
6. Teo, Dedadoss & Pan 



  
 

  2، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   577

 
 و آوري جمـع  را مشـتري  طلاعـات كننـد، ا  رسـاني  خدمت آنها به كنند، برقرار تماس مشتريان با دهند مي اجازه ها سازمان
و كينـگ و   2008، 1خليفا( دست آورند به مشتريان خصوص در جامعي ديدگاه تا كنند تحليل را اطلاعات آن و كنند ذخيره
 بنـدي  طبقـه  دسـته  بـه سـه   عمـدتاً  ،مشتري با ارتباط مديريت هاي سيستم. )2016، 3و تئو، دوادوس و پن 2008، 2بورگز
  ):2015و خو والتون،  2013، 4كلبه و برنر هنينگ، گيب،(شوند  مي

 بـا   ارتباط هاي مديريتفرايندخودكارسازي يا اتوماسيون  براي :5عملياتي مشتري با ارتباط هاي مديريت سيستم
بـراي مثـال،   (هاي پشتيباني و خدمات بـه مشـتري    سيستم .روند كار مي بهوري  بهبود بازدهي و بهره و مشتري

) 8و خودكارسـازي بازاريـابي   7هاي نقطه فروش براي مثال، سيستم(ازي نيروي فروش ، خودكارس)6مراكز تماس
  .به اين دسته تعلق دارند

 درك بهتـري از نيازهـا و رفتارهـاي مشـتريان      هـا  اين سيستم: 9تحليلي مشتري با ارتباط هاي مديريت سيستم
ايـن دسـته   . كنند تري را تسهيل ميبيني رفتار مش سازي پيش تشخيص الگوي خريد و مدل آنها .كنند فراهم مي

  .12و پردازش تحليلي آنلاين 11، انبارهاي داده10كاوي مانند داده ،شود شامل ابزارهاي تحليلي مختلفي مي
 هاي ارتباطاتي و نقاط تمـاس تعامـل    به مديريت و ادغام كانال :13جمعي مشتري با ارتباط هاي مديريت سيستم

هـايي از   هـاي مشـتري و ويـدئوكنفرانس نمونـه     تري، ايميـل، پرتـال  هاي مش ـ سايت وب. پردازند با مشتري مي
  .هاي جمعي هستند سيستم

  با مشتري ارتباطمديريت دانش و مديريت 
  مديريت دانش مشتري 

دهنـد كـه مـديريت     زيرا تشخيص مـي  ؛اند خود را ادغام كرده دانش مشتري و مديريت با ارتباط ها مديريت اخيراً سازمان
آهـرن، رپ،   اما عـالم ). 2006سالومان، داس، كلبه و برنر، (دارد نقشي كليدي مشتري  با ارتباط مديريتدر موفقيت  دانش

مشـتري، شناسـايي و    بـا  ارتبـاط  اجراي مدل مديريت يها كردند كه يكي از چالش تأكيد) 2012( 14ماريادوس و گانسان
مشـتري، بايـد اطلاعـات شخصـي      بـا  ارتباط يتاز اين رو براي استفاده از مدير. كننده است تشخيص ديدگاه هر مصرف

را بهتـر درك   آنهـا  دهد تقاضـاهاي  به فرد اجازه مي ؛ زيراها و مشتريانشان را افزايش داد فراهم كرد و تعامل بين سازمان
ر مشتري پتانسيل بازاريابي رابطه و راهبردهاي فناوري اطلاعات را براي درك بهت با ارتباط مديريت). 2016تسنگ، (كند 
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 يدارايـي مهم ـ  ،دانش مشـتري ). 2018، 1گالوائو، كاروالهو، اليويرا و مديروز(كند  تركيب مي آنها مشتريان و خلق ارزش با

و با بازارهـاي   سرعت پاسخ دهد بهنيازهاي مشتري به دهد  ش اجازه ميوكار كسبزيرا به  شود؛ محسوب ميبراي شركت 
هايشان، بايـد بـا    نيازها و اولويت بر اساسرساني به مشتريان  براي خدمت ها شركت). 2016تسنگ، (پويا تطابق پيدا كند 

، 2وانـگ  كيم، سا و اچ(مشتريان خود ياد بگيرند  دربارةمشتري خود و تحليل آن،  با ارتباط ادغام دانش مشتري با مديريت
هـا و   نيازهاي مشتري، انگيزهص خصورساني دائمي آن در  روز هتنها كسب دانش و ب نه ،مشتري با ارتباط مديريت). 2003

يـادگيري از   فراينـد كارگيري اين دانش براي بهبود دائمي عملكرد سازمان از طريـق   بلكه  از به دهد، را نشان ميرفتار او 
  . كند حكايت مي 3تجربه

مركـز بـر   بـراي ت  دانش مديريتبه تغيير الگو در  ،ها و ترجيحات مشتري هاي روزافزون و تغيير در اولويت پيچيدگي
يانگ، ليو (شود  مي )CKM( باعث افزايش تحقيقات مديريت دانش مشتريخود كه  اند منجر شدهرويكرد پويا بر مشتري 

، دانـش  مـديريت ة گسـترد ة بيان كردند كه در حوز) 2015(مورنو، لاكت و گارسيا مورالز  همچنين گاريدو). 2018، 4و لي
اثر متقابل ) 2011( 5براي مثال، نجاتيان، سنتوسا، پيارالال و بهاري. است را به خود جلب كرده زياديدانش مشتري توجه 

  . مشاهده كردند مديريت دانش مشتري معناداري بين مديريت ارتباط با مشتري و
زا بـراي خريـدار و    محور و چنـدقابليتي و ارزش فراينـد عنـوان ابـزار راهبـردي،     بههمواره  ،مديريت ارتباط با مشتري

چالش اخير مديريت ارتبـاط  ). 2010، 6لمبرت(شود  هي براي دستيابي به عملكرد مالي برتر در نظر گرفته ميفروشنده و را
، 7ژانـگ و ژو (روابط ارزشمند با آنهـا اسـت   ة و توسع حفظ ،شناسايي و پيگيري مشتريان سودآور و ارضاي نياز ،با مشتري

. تري و اثر آن بر مديريت ارتباط با مشتري را تأييد كردنـد اهميت دانش مش) 1995( 8همچنين پاين، پپرز و رجرز). 2019
 يواحـد ة برسـد و چهـر  كلـي   به ديدگاهمشتريان خود  خصوص دركه دهد  هاي مديريت دانش به شركت اجازه ميفرايند

  ).2001، 9لي(براي همه مشتريانش فراهم كند 

  پيشينه تجربي پژوهش
 وجـه  سـپس  شـود،  مـي  پرداخته پژوهش متغيرهاي با مرتبط گرفته ورتص مطالعات از برخي مرور به ابتدا ،بخش اين در

 شـده  ارائـه  پـژوهش  متغيرهاي با مرتبط مهم مطالعات از برخي 1 جدول در. خواهد شد بيان ها پژوهش ساير با آن تمايز
نظـري در   اتفـاق  بـه  امـا  ؛انـد  پرداختـه  مديريت ارتباط با مشـتري  و مديريت دانش بررسي به بسياري هاي پژوهش .است
  .اند نكرده چنداني توجه سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري يكپارچهة كنند بيني عوامل تعيين پيش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Galvão, Carvalho, Oliveira & Medeiros 
2. Kim, Suh & Hwang 
3. Process of Learning from Experience 
4. Yang, Nguyen & Le 
5. Nejatian, Sentosa, Piaralal & Bohari 
6. Lambert 
7. Zhang & Zhu 
8. Pine, Peppers & Rogers 
9. Li 



  
 

  2، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   579

 
  هاي مهم مرتبط با متغيرهاي پژوهش برخي از پژوهش. 1جدول 

 نتايج محقق و سال  عنوان

 كسـب وفـاداري   جهـت  مدلية ارائ
دانـش   مديريت با استفاده از مشتري
  بانكداري كشور صنعت ي درمشتر

خاني، حقيقي و  موسي
  )1391(زاده  ترك

 دربارة مشـتري  دانش مشتري،دانش انواع ميان دهد كه در نتايج نشان مي
 ارزش و مشـتري  توسـط  شـده  درك ارزش روي سـازگاري  تأثير بيشتري

 دانش بـراي  مرحلة آخر و در از مشتري آن دانش از بعد انتظار، دارد و مورد
رابطـة   بيانگر همچنين مدل. گذارد مي سازگاري بر اين أثير مثبتيت مشتري
 و مورد انتظار ارزش و توسط مشتري درك شده بين سازگاري ارزش قوي

  .است مشتري وفاداري

 ارتبـاط  يند مديريتافر ارزيابي مدل
هـاي تجـاري    مشـتري در بانـك   بـا 

  كشور خصوصي
پور، سيدجوادين،  حسنقلي

  )1391(روستا و خانلري 

مـدل ارائـه شـده در ايـن پـژوهش پويـايي رقـابتي، پويـايي          بر اسـاس 
ــايي   ــازار فنــاوري، پويــايي بيــنش و آگــاهي و پوي مشــتريان، پويــايي ب

هاي مديريت ارتباط بـا مشـتريان   فرايندعنوان شرايط عليّ،  زيرساختي به
شامل بازارشناسي و تحليـل بـازار، خلـق ارزش مـورد انتظـار مشـتريان،       

تعاملات بـا مشـتريان و   ة ارزش به مشتريان، حفظ و توسع ةمعرفي و ارائ
اصلي، پيچيدگي ة عنوان پديد پايش و مديريت طرح ارتباط با مشتريان به

عنوان شرايط  سازماني، پيچيدگي محيطي و پيچيدگي شرايط مشتريان به
اي، عوامل نگرشـي، شـرايط زيرسـاختي، شـرايط صـنعت بـانكي،        زمينه

عنوان  هاي سازماني و جايگاه برند در بازار به يتشرايط محيط كلان، قابل
ة گر، همراستايي راهبردهـاي ارتبـاط بـا مشـتريان، توسـع      شرايط مداخله

ارتباطـات و تعـاملات بـا مشـتريان،     ة مدار، توسـع  نيروي انساني مشتري
ــع   ــدمات، توس ــولات و خ ــود محص ــعه و بهب ــع ة توس ــاختاري، توس ة س

هـاي تمـاس    شـعب و كانـال  ة وسـع هاي ارتباطي با مشتريان و ت فناوري
عنوان راهبردها و پيامـدهاي نامشـهود سـازماني، پيامـدهاي مشـهود       به

سازماني، پيامـدهاي نامشـهود مشـتريان و پيامـدهاي نامشـهود جامعـه       
  .عنوان پيامدهاي حاصل از طراحي مدل موردنظر شناسايي شدند به

مـديريت دانـش    مـدل بلـوغ  ة توسع
 هــاي اي در بانــك مطالعــه :مشــتري
  ايراني

 عمويي و حيدري حاجي
  )1393( اوجاكي

حاصـل از روش دلفـي و رويكـرد فراتحليـل، مـدل       هـاي  افتهاز طريق ي
 فرايندسازمان، ابزار و  بعد داراي سهبراي مديريت دانش مشتري بلوغي 
سـطح   5در ، بلوغ مديريت دانش مشترياز طريق مدل ارائه شده، . است
بهينـه  يافتـه و   ارتقـاي مـديريت شـده،   شده،  تعريف كامل، آگاهي عدم

 هـاي  بانك در مشتري دانش مديريت شناسايي شد و نتايج نشان داد كه
ايـن   كـه در  هـايي  بانـك  ايراني كمتر از سطح متوسط قـرار دارد و اكثـر  

بيـانگر نقـش    كه »مشتري دانش از كسب«به  ندا همطالعه مشاركت كرد
همچنـين  . نـدكي دارنـد  وكار است، توجه بسـيار ا  كسب مشتري در فعال

سـازي   تواننـد برنامـه و طـرح پيـاده     ها به كمك ايـن مـدل مـي    سازمان
محور را طراحـي كننـد و اثربخشـي و     محور و دانش هاي مشتري سيستم

  .ها را بالا ببرند سازي اين سيستم كارايي پياده

عوامـل   بر اساسمدل مفهومي ة ارائ
سازي سيستم مـديريت   مؤثر بر پياده
هاي همكاران  روه شركتدانش در گ

  سيستم

حسيني و  نور، شاه رضايي
  )1393(خسروي 

شرايط اقتصادي و اجتماعي حاكم بـر جامعـه، از يـك طـرف،      بر اساس
هاي پاداش و مزايـا   خصوص سيستم  هاي انگيزشي به  استفاده از محرك

توانـد موجـب    گذاري در كار گروهي و تيمي مـي  و از طرف ديگر سرمايه
مـديريت دانـش   ة براي شـركت در برنام ـ  كاركنانرغبت  افزايش ميل و

همـه   به همكاري نياز گرديد كه مديريت دانش همچنين مشخص. شود
ميـزان   و به خصوص مـديران ارشـد سـازمان دارد    كاركنانة هم و جانبه 

  .ابعاد است ساير از مربوطه بيش انساني بعد اهميت
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  1ادامه جدول 

  نتايج محقق و سال  عنوان

 ي مـديريت فرايند دلمة توسع
 از بـا اسـتفاده   مشـتري  دانـش 
بـا   ارتبـاط  هاي مديريت سيستم
  مشتري

خاني و  عاشوري، شريف
  )1393(تارخ 

مفهـومي،   مـدل  نـد از ا عبـارت مشتري دانش مديريت برايارائه شدههاي مدل
تلفيـق   از كه ي پرداختهفرايند مدلة توسع پژوهش به اين و سيستمي، يفرايند
مديريت  هاي سيستم بر وكار مبتني كسب فرايند شش وكار، بمهندسي كس مدل

و كار  كسب  اصلي هاي فعاليت در دانش مديريتة جنب با چهار مشتري با ارتباط
و كـار   كسب  در مدل راهبردة لاي. گردد مي حاصل) و خدمات بازاريابي، فروش(

 ايـن  در. اسـت  بـا مشـتري   مـديريت ارتبـاط   هـاي تحليلـي   سيستمة دربرگيرند
 ـ شـامل  تجـاري  هـوش  ،شـود  مـي تجاري اسـتفاده   هوش از ها سيستم ة دو روي

 تلاشـي يكپارچـه   بازاريـابي  از آنجا كه. باشد مي بازاريابي و مديريت كاوي داده
 و مـاهيتي  از مشـتريان بـوده   شـبكه  يـك  نگهـداري  و ايجـاد  براي شناسايي،

  .دگير قرار مي راهبردة با لاي متناسب فعاليت دارد، اين راهبردي

 چارچوب استقرار تبيين و تدوين
در  دانــش مشــتري مــديريت

هـاي تجـاري خصوصــي    بانـك 
  ايران

ديواندري، محمديان، 
زنجاني و عابدي  شامي

)1393(  

ارتباطـات   هدفمنـدي  و سـازي  يكپارچـه (چارچوب ارائه شده شامل شرايط عليّ 
يـدي و  كل وكارهاي كسبة حوز در تغييرات به تر پاسخ سريع سازمان با مشتري،

كمبـود  (اي  زمينـه  ، شـرايط )مشـتري ة حوز در ها تصميم جلوگيري از پراكندگي
مـديريت  ة زمين ـ در مشـخص  راهبـرد  و انداز چشم نبود اي بانك، حرفه تخصص

نيـروي انسـاني بانـك، دشـواري حفـظ       دشواري جلب مشاركت دانش مشتري،
پراكنـده در  هاي ارتباطي ناكارا و  اسرار مشتري و رعايت حريم خصوصي، كانال

 ـ      اصـلي  ة ، پديـد )اطلاعـات ة بانك و دشـواري راضـي كـردن مشـتري بـه ارائ
 ابزارهـاي  طراحـي  مناسب تجـاري،  هاي اخذ تصميم توانمندسازي بانك براي(

 مشـتري، طراحـي نظـام    ساختار مديريت دانش تعيين دانش مشتري، مديريت
مـوردنظر   ريمشـت  نوع(گر  ، شرايط مداخله)عمومي ايجاد آگاهي و بهينه پاداش
 هـاي  نيـروي انسـاني و زيرسـاخت    و تخصـص  دولتـي، مهـارت   قوانين بانك،

كاتالوگ خدمات، ميـز پاسـخگويي الكترونيكـي، تالارهـاي     (، راهبردها )فناورانه
ثبت شـكايت مشـتريان و    آوري رضايت مشتريان، سيستم جمع گفتمان، سيستم

جديـد   خلـق ارزش  اضـافي،  هـاي  از هزينه اجتناب/كاهش(، پيامدها )ميز كمك
فنـي   بهبود مهـارت  مشتري، با مديريت ارتباطات وضعيت بهبود براي مشتريان،
 و منسجم به جامع ديدگاه ايجاد همكاري در بانك، از ناشي افزايي كاركنان، هم

  .است) وضعيت سودآوري بانك و بهبود بانك افزايش درآمد مشتري،

مديريت  طراحي مدل ساختاري
اسـتفاده   بانك با مشتري دانش

  تفسيري ساختاري سازي مدل از
 اقطاعي و اميري

  )1393( تيمورپور

 مديران ميـاني،  ارشد، مجموعه مديريت متغيرهاي تعهد كه دهد مينشان  نتايج
مسـتقل   متغيرهـاي عنـوان   بـه مالي و فناوري اطلاعات  منابع سازماني، فرهنگ

 و هـر نـوع   رنـد كمي دا شدت وابستگي زياد و هدايت قدرت ،مدل مورد مطالعه
 ارتباطـات  از نهـايي ة نتيج .ثير قرار دهدأت تحت تواند سيستم را مي آنها تغيير در

 در مشتري مديريت دانش فرايند سازي پياده كه اين است بيانگر مدل عوامل در
 نگهداشـت  خـدمات و  كيفيت افزايش مشتري، رضايت مانند رسيدن به عواملي

  .است ثرؤكسب مزيت رقابتي، م نهايت در دارايي و عنوان مشتري به

بررســي تــأثير مــديريت دانــش 
ــا   ــود روابــط ب ــر بهب مشــتري ب

  مشتريان صنعتي
اخلاق و  پور، ملك ولي

  )1394(پورحسن 

 را بهبـود  صـنعتي  مشتريان با ارتباط انواع تمام تواند دانش مشتري ميمديريت
 بـا  تبـاط ار بـر  دانـش مشـتري   مـديريت  انواع متغير از هر كدام تأثير دهد ولي

در  ديگـر  انـواع  از بيشـتر  مشترية دانش دربار .نيست مشتريان صنعتي يكسان
دانـش   رابطـه  نوع اين در اهميت دومة درج در. روابط مبادلاتي تأثير دارد بهبود
  .دارد قرار از مشتري نهايت دانش در مشتري و براي
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  1ادامة جدول 

 نتايج محقق و سال  عنوان

ــه  ــي رابط ــش  بررس ــديريت دان  م
مشتري بر وظايف مديريت ارتباط 

  با مشتري
فيني و رحمتي  يعقوبي، اميري

  )1395(نجاركلايي 

مشـتري داراي   حفـظ  بـا مشـتري،   مديريت ارتبـاط  هاي مؤلفهبيندر
 و بوده ميانگينة نمر داراي كمترين مشتري با و تعامل نمره بيشترين
از دانـش بـراي مشـتري و دانـش      هاي مديريت دانـش،  مؤلفه در بين

داراي  مشـتري ة و دانش دربـار  ميانگين ميزان بالاترين مشتري داراي
  .است ميانگين بوده نمره كمترين

بـر   مـديريت دانـش   تأثير رسيبر
بر نقـش   تأكيدبا  رضايت مشتري

  كاركنان توانمندسازي
  )1397( زاده ميرسپاسي و حسين

 فرهنـگ  از مـديريت دانـش شـامل   توانمندس دهد ابعاد نتايج نشان مي
تـأثير   ،و نيروي انساني سازماني، تكنولوژي اطلاعات ساختار سازماني،

 دارد و همچنـــين كاركنـــان توانمندســـازي مســـتقيم و مثبـــت بـــر
 مثبتي بر رضايت مشـتري  و نيز از تأثير مستقيم توانمندسازي كاركنان

  .ه استبود برخوردار

 مديريت ارشد، مديران تعهد تأثير
 بـر  سـازماني  يـادگيري  و دانـش 

  مشترية رمايس
آبادي و  نسب، قدرت حقيقي

  )1398(شفيع 

بـر   تأكيد هاي شاخصه با( ارشدتعهد مديران دهد متغير نتايج نشان مي
 زمـاني  تنها )سازماني برون و سازماني تعاملات درون استراتژيك بودن،

 وفـاداري  مشـتري و  شـدن  مشـعوف  بازار، هوش(مشتري ة بر سرماي
يـادگيري   و دانـش  مـديريت  غيرهـاي كـه مت  است تأثيرگذار) مشتري
  .شود گرفته نظر در سازماني

  )2001( 1داونپورت و گراور  دانش مديريت

هاي فراينـد آميـز   سـازي موفقيـت   در اين پژوهش مـدلي بـراي پيـاده   
مفـاهيم   بـر اسـاس  مديريت ارتباط با مشتري توسط مـديريت دانـش   

مرحلـه شـامل    4توانـد در قالـب    اين مدل مي. اند ارائه داده وكار كسب
سـازي اسـتراتژي مـديريت     ايجاد يك چارچوب مديريتي بـراي پيـاده  

ها و تغيير مـديريت   ها، سيستمفرايندارتباط با مشتري مبتني بر دانش، 
  .سازماندهي شود

: به سوي مديريت دانش مشـتري 
سـازي مفـاهيم مـديريت     يكپارچه

ارتباط با مشتري و مديريت دانش 
  مشتري

  )2002( 2گبرت، مالت و جرالد

دهـد يكپارچـه كـردن دو مفهـوم مـديريت ارتبـاط بـا         نتايج نشان مي
كارگيري هر يك را ارتقا و  مشتري و مديريت دانش مشتري، منافع به

دهـد و افـزايش    را كـاهش مـي   آنهاريسك شكست اجراي هر يك از 
  .عملكرد سازمان را به همراه خواهد داشت

پنج سبك مديريت دانش مشتري 
ــو ــتفة و نح ــركتة اداس ــاي  ش ه

  هوشمند از آنها براي ايجاد ارزش
  )2002( گيبرت، ليبلد و پرابست

 مديريت مشـتري  در مؤثري عامل دانش دهد مديريت نتايج نشان مي
 دارند افزايي هم هم، با مديريت دانش مشتري و دانش و مديريت است

  .اند داشته تأكيدو بر تلفيق اين دو مفهوم 

تژي عامل حيـاتي موفقيـت اسـترا   
CRM  2006( 3مندوزا(  

در اين پژوهش به بررسي مـدلي مبنـي بـر عوامـل كليـدي موفقيـت       
استراتژي مديريت ارتباط با مشتري پرداخته شده است و مـدلي را بـه   

شاخص جزئـي آن را تشـكيل    55عامل به همراه  13دست آوردند كه 
عنوان يكـي از عوامـل    مديريت اطلاعات و دانش مشتري به. داده بود

  .اخته شده بودشن
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Davenport & Grover 
2. Gebert, Malte & Gerold 
3. Mendoza 
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  1ادامة جدول 

 نتايج محقق و سال  عنوان

اجراي مديريت دانش مشـتري در  
  )2007( 1كومرري  وكار الكترونيكي هاي كسب محيط

سـازي موفـق مـديريت دانـش مشـتري بـه        پيـاده كه دهد  نتايج نشان مي
ايجاد دانش و فرهنگ دانـش   فرايندمشاركت فعال كاركنان و مشتريان در 

 ـ     فرايندابسته است و سازماني و اصـلي  ة مـديريت دانـش شـامل سـه مرحل
. اكتساب داده، پردازش و توليد دانـش و گسـترش و اسـتقرار دانـش اسـت     

ــب داده  روش ــاي كس ــع   ه ــامل جم ــات  ش ــاس آوري اطلاع ــر اس وب،  ب
. هاي ورود و ثبت وقايع سيستم اسـت  ها و فايل هاي برخط، تراكنش انجمن

مل شناسـايي، تـدوين و ذخيـره، توزيـع و     پردازش داده و توليد دانش، شـا 
سازي به همكـاري   گيري دانش و دريافت بازخورد است كه براي پيادهكار به

ــاز اســت  گســترش و اســتقرار دانــش شــامل  . و ارتباطــات در ســازمان ني
پاسخگويي سريع به نيازهاي مشتري، بهبـود خـدمات موجـود و توسـعه و     

  .طراحي محصول و خدمات جديد است

 2چيران و جاياسوندارا  دانش در صنعت بانكيمديريت 
)2008(  

كه بانكداري يك فعاليت با مركزيـت اطلاعـات    –بر اين موضوع  تأكيدبا 
و ايجاد اطلاعات و دانـش در دسـترس، در زمـان درسـت و مكـان       -است

درست و بدون تأخير، يك ضرورت حياتي اسـت، در ايـن پـژوهش بيشـتر     
بانكداري را شامل مـديريت ريسـك،    كاربردهاي مديريت دانش در صنعت

هــاي پشــتيباني  مــديريت ارتبــاط بــا مشــتري، ارزيــابي عملكــرد، سيســتم
  .دانند كاوي مي گيري، انبارداده و داده تصميم

مراحل ايجـاد دانـش مشـتري در    
  محصولات جديدة توسع

آنتي، سوريادي،  سوفي
 3گوينداراجو و پريهارتبو

)2010(  

ي و مديريت ارتباط با مشتري براي گسـترش و  مديريت دانش نظير بازارياب
  .محصولات جديد و نوآوري لازم استة توسع

  )2010( 4پينگ و كبائو  ها مديريت دانش در بانك

ة فكـري، سـرماي  ة دانش بانك را شـامل سـه جـزء اصـلي سـرماي     ة سرماي
ة نماينـد كـه سـرماي    داننـد و اشـاره مـي    سـاختاري مـي  ة اجتماعي و سرماي
كنـد تـا نيازهـاي مشـتري و نـوآوري بـراي        را ملزم مـي  ها مشتري، بانك

گيري مـديريت ارتبـاط بـا    كـار  بـه را مشخص نماينـد و بـا    آنها تقاضاهاي
  .مشتري پاسخگوي اين نيازها باشند

بررسي عوامل سـازماني مـؤثر بـر    
اســـتفاده از دانـــش مشـــتري در 

  مديريت روابط مشتريان كليدي

سالوجاروي، ساينيو و 
  )2010( 5تراكياينن

 مـديريت ارشـد سـازمان،    مشـاركت  ها، تيم از دهد استفاده نتايج نشان مي
با  سازي ارتباط رسمي و مشتري با مديريت ارتباط هاي استفاده از تكنولوژي

 در مشـتري  دانـش  از در اسـتفاده  سـازماني مـؤثر   كليدي عوامل مشتريان
 .باشند مي مشتريان كليدي روابط مديريت

  
شتري را بـر  تأثير مديريت دانش م

ــا مشــتري در   ــاط ب ــديريت ارتب م
  هاي ايران بانك

 6مدهوشي و ساغري
)2010(  

تأثير مثبت مـديريت دانـش مشـتري بـر مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري در         
  .هاي كشور تأييد شده است بانك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. KumerRoy 
2. Chiran & Jayaaundara 
3. Sofianti, Suryadi, Govindaraju & Prihartobo 
4. Ping & Kebao 
5. Salojarvi, Sainio & Trakiainen 
6. Madhoushi & Saghari 
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  1ادامة جدول 

 نتايج محقق و سال  عنوان

  )2011( 1كونتا  مديريت دانش مشتري در خدمات

ي به مشتري از طريق مديريت ارتباط با مشتري، عامـل  رسان اگرچه خدمت
اما هنوز موقعيت و جايگـاه   ؛كليدي براي موفقيت تشخيص داده شده است

. گرفتـه نشـده اسـت    كـار  بـه مشي آشكاري  ست و هيچ خطنيآن مشخص 
هاي وي نشان داد كه در سطح سازماني، دانش مشتري شامل دانـش   يافته

هايي با اثر متقابـل كـه شـامل    فرايندو طي  درباره، از و براي مشتري است
بـه   شـود،  مـي هاي ارتباطي  هاي رودررو، پست الكترونيكي و كانال ملاقات

  .آيد دست مي

 هـاي مـديريت   سيسـتم  بررسـي 
  )2014( 2خداكرمي و يلاند  با مشتري روابط دانش

 تركيب از منظر را مشتري از حمايت بيشترين كننده، همكاريهاي سازمان
 فراينـد  تسـهيل  بـه  گـرا  عمل هاي سازمان در حاليكه دارند دانش و اتصال
  .پردازند مي پذيري در مشتري جامعه

مديريت دانش مشتري به سـمت  
دهد مديريت دانش مشتري بر جذب مشـتري تـأثير مثبـت     نتايج نشان مي  )2016( 3هياري ال  مديران جذب مشتري از ديدگاه

  .دارد

ــأثير قابليــت مــديريت دانــش و  ت
اف دانش مشتري بر عملكـرد  شك

  شركت
  )2016( 4تسنگ

هاي تسهيم دانش جديد فراينددهد مديريت دانش مشتري،  نتايج نشان مي
هـايي را بـراي    علاوه بر اين فرصت. كند را بين شركت و مشتري ايجاد مي

ارزش ة كنـد تـا ارتبـاط بـا مشـتري را كـه ايجادكننـد        كاركنان تعريف مي
  .دوجو كنن سازماني است، جست

تأثير مديريت ارتباط با مشتري بر 
  )2018( 5كبد، تجن و رايت  هاي تجاري عملكرد بانك

تمركـز بـر   (مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري      ابعـاد ة دهد كلي ـ نتايج نشان مي
مشتريان كليدي، سازماندهي مديريت ارتباط با مشتري، مـديريت دانـش و   

 ـ   )فناوري مديريت ارتباط با مشتري ر عملكـرد بانـك   داراي تـأثير مثبـت ب
  .تري در تعيين عملكرد بانكي است هستند و مديريت دانش عامل مهم

دانش، مديريت ارتباط بـا   مديريت
مديريت ارتباط با مشتري و مـديريت   بردهد مديريت دانش  نتايج نشان مي  )2020( 6ميگدادي  نوآوري هاي و قابليت مشتري

  . ثبت و معناداري داردهاي نوآوري تأثير م قابليت برارتباط با مشتري 
  

 با پژوهش اين تمايز وجه و اند پرداخته مديريت ارتباط با مشتري برمديريت دانش  تأثير بررسي به ها بيشتر پژوهش
 سـازي  يكپارچـه  بـر  مـؤثر  راهبـردي  عوامـل  و گـر  مداخله عوامل اي، زمينه عوامل عليّ، تمركز بر شرايط ها ساير پژوهش

 دانـش  مديريت سازي يكپارچه از ناشي پيامدهاي شناخت نهايت در و مشتري با ارتباط ريتمدي و مشتري مديريت دانش
مفهوم مديريت دانـش   اندكي هاي پژوهش همچنين. است كشور بانكداري صنعت در مشتري با ارتباط و مديريت مشتري
 نظـري  ادبيـات  در فقـط  و انـد  بررسـي كـرده   كه تلفيقي از مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشـتري اسـت،   را مشتري
. است شده بررسي سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري و يكپارچه  مديريت دانش مشتري ،ها پژوهش

. انـد  مشتري را بررسي كرده با ارتباط و پليس كاركنان دانش مديريت ميان رابطه) 1396(راد و مؤمني  مثال، همتي طور به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kunttu 
2. Khodakarami & Yolande 
3. Al-Hyari 
4. Tseng 
5. Kebed, Tegegne & Wright 
6. Migdadi 
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اد دانش مشتري اشاره شده جهاي ارتباط با مشتري در اي به نقش سيستم ،)2014( 1ي و چانهمچنين در پژوهش خداكرم

ه تمركز كـرد هاي نوآوري  روابط بين مديريت دانش، مديريت ارتباط با مشتري و توانمنديبر نيز ) 2020(ميگدادي . است
 موفقيـت مـديريت   در دانـش  يريتمـد  تـأثير  بررسي به) 1394(، واقف كودهي و صالحي مقدم فرد همچنين تقوي. است
 در شده مطالب بيانبا توجه به . اي پرداختند واسطه عامل عنوان به سازماني عوامل تأثير گرفتن نظر در با مشتري با ارتباط
 پرداختـه  سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري يكپارچه بررسي به جامع طور به كه پژوهشي ،1 جدول
 سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط بـا مشـتري   يكپارچهة كنند عوامل تعيين ،خصوص به و رفتهصورت نگ باشد
  .است نشدهبيني  پيش ،فرايند در

  شناسي پژوهش روش
 قصـد كـاربرد   بـه  زيـرا  شود؛ مي محسوب كاربردي پژوهش نظر نوع از و است بنياد داده روش بخش كيفي، تحقيق روش
 هاي دولتي و خصوصـي شـهر تهـران    بانك در شده مطرح هاي سؤال به گويي پاسخ براي نتايج يگيركار به و دانش عملي
 شـود و  مـي  اسـتنتاج  كلـي  حكـم  ،آنها بين ارتباط برقراري و جزئي معلومات از استفاده با پژوهش اين در. است شده اجرا

اسـاس   بـر  گيرد؛ سـپس  مي صورت رهاي دولتي و خصوصي كشو بانك از اي در نمونه مشخصي رويدادهاي بر ها مشاهده
 است، يعني استقرايي نوع از پژوهش رويكرد رو، اين از گيرد؛ مي شكل صنعت اعضاي تمام از استنباطي رويدادها،ة مشاهد
هـاي دولتـي و    بانـك  درون پـژوهش  اين چون دانست؛ كيفي نوع از توان مي نيز را پژوهش راهبرد. كل به جزء از رسيدن

شـده   دقـت  موضـوعاتي  به و شده بررسي دستكاري بدون و آنها واقعي زندگي بستر در ها پديده مده،درآ اجرا خصوصي به
بـه   شـكل دادن  درصـدد  چـون  شـود؛  مـي  محسـوب  ميداني نوع از پژوهش اين. اند داده رخ طبيعي و واقعي صورت به كه

پـژوهش   هـدف  است، مشتري با اطارتب مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه در دانش رشد و جديد اي نظريه
 برخاسـته  نظرية روش پژوهش اين در همچنين،. اند شده گردآوري ساختاريافته مصاحبة نيمه طريق از ها داده و است اكتشاف

  .است شده  استفاده ها داده از
بـا   باطارت مديريت و مشتري دانش مديريت مباحث به آگاه موضوع و به مطلعان و خبرگان شامل كنندگان مشاركت

متخصصان مديريت امور بانكي (و خبرگان دانشگاهي ) كشور بانكية شبك كارشناسان و كارمندان معاونان، رؤسا،( مشتري
نـوعي   نظـري،  گيـري  نمونـه  از منظـور . انـد  شـده  انتخـاب  2نظـري  گيري نمونه روش از استفاده با كه اند  بوده )و بازاريابي

 تـا بتوانـد   كند مي انتخاب را مطلع افراد پژوهشگر روش اين در. تمركز دارد ريهنظ تدوين بر كه است هدفمند گيري نمونه
ة ادام ـ ).1387 بازرگـان، ( شـود  فـراهم  نظريـه  ساختن امكان و كند غني را نياز مورد هاي داده ،ها داده گردآوري فرايند در

. كـرد  مـي  معرفـي  را بعـدي  افـراد  شـونده  مصـاحبه  هـر  كه صورت بدين يافت، ادامه 3برفي فن گلوله اساس بر ها مصاحبه
. پايان رسـيد  به نفر 16 با شد نمي يافت جديدي مفاهيم ديگر چون و كرد پيدا ادامه 4نظري اشباع به رسيدن تا ها مصاحبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Khodakarami & Chan 
2. Theoretical Sampling 
3. Snowball 
4. Theoretical Saturation 
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ارشـد   مـدرك كارشناسـي   حداقل و سابقة مديريت سال 4 حداقل با افرادي شوندگان، مصاحبه انتخاب هاي معيارها و شاخص

  . دهد مي نشان را تفسيرها و ها داده كيفيت و فرايند پژوهش كفايت سنجش معيارهاي از اي لاصهخ 2 جدول. بود

  پژوهش فرايند كفايت سنجش معيارهاي .2 جدول
  شرح معيار

دهـد نتـايج    مي نشان كه ميزاني :اعتمادپذيري
 هـاي پـژوهش   نماينـدة داده  حـد  چه تا پژوهش

 .است

 و آوري جمـع  فراينـد بـر   پژوهش تيم اعضاي رتنظا ها، مصاحبه هدايت نيم و سال يك 
  صـورت  تفسـيرهاي  ارزيـابي  و روي كاغـذ  شـده  پياده هاي مصاحبه مرور ها، تحليل داده

 بـه  پـژوهش  نتـايج  از ارائـة گزارشـي   پـژوهش،  اعضاي تـيم  و توسط پژوهشگر گرفته
 هـاي  جنبـه  از پژوهشـگر  دربارة تفسيرهاي بازخورد كسب و در مصاحبه كنندگان شركت
 خبرگـان  بـا  گروه كـانوني  هاي جلسه و بود شده توصيف آنهاتوسط  كه واقعيتي مختلف

  .شده  بندي صورت بيشتر نظريه هدف پالايش با پژوهشي و دانشگاهي
 تفسيرها پالايش و بسط: نتيجه. 

 كـارگيري  قابليـت بـه   كه ميزاني :پذيري انتقال
 مشـابه  هـاي  موقعيـت  در را پـژوهش  هاي يافته

  .دهد مي ديگر نشان

 سابقة  شوندگان غالب مصاحبه كشور، از خارج پژوهشگران با مصاحبه نظري، گيري نمونه
 .اند را داشته خصوصي و دولتي بخش دو هر كار در

 ايـن  شـوندگان  تمـامي مصـاحبه   از حاصـل  هاي داده از شده ارائه  نظري مفاهيم: نتيجه 
 .شد پژوهش استخراج

به  ها يافتهبودن  منحصر كه ميزاني :اتكاپذيري
 پايداري و دهد؛ ثبات مي نشان را مكان و زمان

 .گرفته صورت هاي در تبيين

 مـديريت  بـا  رابطـه  در را خود پيشين و جاري هاي تجربه كنندگان شركت ها، مصاحبه در 
  .عنوان كردند مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش

 شد ردهب پي آنان هاي تجربه به وقوع، زمان از نظر صرف: نتيجه.  

 ها ابعاد يافته دهد مي نشان كه ميزاني :عموميت
 جـاي  در خـود  را بررسي دست در پديده مختلف

 .اند داده

 بررسي پيچيدة پديدة مورد ماهيت از آنها به كافي زمان اختصاص و ها مصاحبه بودن باز 
هيئـت مـديره    اعضاي شامل كه مختلف نفعان ديدگاه ذي از هم مصاحبه پرده برداشت؛

 خبرگـان  شـبكه بـانكي،   در فعـال  هـاي  مجموعـه بانـك   هاي دولتي و خصوصي، انكب
 بررسـي  هـم  بودنـد و  شـبكة بـانكي   در فعال دولتي و خصوصي هاي بانك و دانشگاهي
 در فرعي بانـك  و اصلي هاي كميته به مربوط هاي جلسه كلية صورت و فني هاي گزارش

 اي نـواحي وظيفـه   در شـاغل  افراد با مصاحبهو  انتخابي و باز، محوري مرحلة كدگذاري
  .مختلف انجام شد

 شد شناسايي بررسي مورد پديده از متعددي ابعاد: نتيجه. 
 چه دهد تا مي نشان كه ميزاني :پذيري تصديق

 از گفتـه  برآمـده  گرفتـه  صـورت  تفسـيرهاي  حد
 تـأثير سـوگيري   تحـت  و بـوده  شوندگان مصاحبه

  .است نبوده پژوهشگر

 و  كـرده  مـرور  كاغـذ را  روي شـده  پياده هاي مصاحبه از مورد چند پژوهش تيم اعضاي
الگـوي   از كلـي  اي بـا ارائـة خلاصـه    پژوهشـگر . كردند ارزيابي را پژوهشگر تفسيرهاي

 .شد جويا را آنها نظر شوندگان، مصاحبه از نفر سه به شده بندي صورت
 تفسيرها پالايش و بسط: نتيجه.  

ا تفسـيره  دهـد  مـي  نشـان  كـه  ميزانـي : راستي
رفـتن   طفـره  يـا  نادرسـت  اطلاعـات  تأثير تحت

  .است نگرفته قرار شوندگان مصاحبه

 انجـام   تهديد يا از فشار دور و دوستانه فضايي در و نام بي اي، حرفه صورت به ها مصاحبه
 .گرفت

 بحـث  مـورد  هـاي  موضـوع  از گريـز  براي شونده مصاحبه تلاش بر دال شواهدي: نتيجه 
  .يافت نشد

 دهـد نتـايج   مـي  نشـان  كه انيميز: پذيري فهم
 جهـان واقعـي   از اي نماينـده  حـد  چه تا پژوهش
  .است شوندگان مصاحبه

 خبرگـان   از نفـر  همچنـين سـه   و شوندگان مصاحبه از يكي اختيار در پژوهش هاي يافته
 .شد قرار داده پژوهشي و دانشگاهي

 بود فهم قابل پژوهشي خبره سه و شونده مصاحبه يك براي پژوهش هاي يافته: نتيجه.  
  )2002( 1گارديال و وودراف رابرت، فلينت، :منبع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Flint, Robert, Woodruff & Gardial 
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و  تفسيري هاي پژوهش ارزيابي در شده استفاده تركيب معيارهاي از تفسيرها، و ها داده بودن اتكا قابل براي ارزيابي

  ).2002 و همكاران، فلينت(است  شده ها بهره برده داده از برخاسته نظرية شناسي روش بر مبتني هاي پژوهش
دو  و )دو مدير كل امور بانكي و بازاريـابي در دو بانـك  ( صنعت خبره نفر دو از ،مدل ارزيابي و بررسي منظور به ،انتها در

 در .كردنـد  را تأييـد  آن خبـره  چهار هر كه كنند ارزيابي را مدل كه شد درخواست )مشاور و راهنما استادان( خبرة دانشگاه نفر
 بـه  هـا  و داده انجام شد زمان هم ها داده تحليل و آوري جمع است، مرسوم داده از ظرية برخاستهن در آنچه همانند پژوهش اين

 مرحلـه  سه ها طي داده كدگذاري. شدند تحليل) 1998( 1كوربين و استراوس روش با مطابق و مداوم اي مقايسه تحليل روش
 آوري جمـع  بـراي هـدايت   اطلاعـات  زمان هم يلتحل و كدگذاري آوري، جمع. گرفت صورت انتخابي و محوري باز، كدگذاري
 واقعه به واقعه طريق مقايسة مداوم از نظريه و است بوده محقق عمل راهنماي آمده، به وجود توسعة نظريه براي ها بقية داده

 تشـريح  و تكميل بعدي براي هاي و مصاحبه گرفت شكل اوليه طبقات اول، هاي مصاحبه از پس تحقيق اين در. گرفت شكل
 كمـك  طبقـه  تعريف خصوصيات به كه اي داده ديگر كه دهد مي رخ زماني تئوريك اشباع. شد انجام ها طبقه اين خصوصيات

 تغييـر  و اسـت  پايـان  ي بـي فراينـد  نيـز  منطق اين) 1998(كوربين  و تراوساس عقيده به البته نشود، وارد پژوهش به كند مي
 وقفـه  تنهـا  اشـباع  رسـيدن بـه   و دهد رخ ممكن است نيز چاپ براي مقاله مرور زمان در حتي اي، مرحله هر در افراد نگرش
  .گردد بازمي مهارت محقق به و است ذهني هر مقوله، در ادامة مصاحبه توقف و تكرار تشخيص بنابراين. است كار در موقت

 پژوهش هاي يافته
  تحليل فرايند

كه توصيف  صورت بدين شد، ارائه پژوهش موضوع ختلفم هاي جنبه از مشروحي ديد ابتدا پژوهش، اين تحليل فرايند در
 كـردن  بنـدي  گـذاري و طبقـه   نـام  دقيق، تحليل با سپس. شد بيان پژوهش بستر و بازيگران رويدادها، وضيعت، از كوتاهي

از  بعـد  مفهـوم  هـر  هـا،  مقولـه  در مفـاهيم  دقيق بندي طبقه منظور به ،باز كدگذاري در. گرفت انجام باز ها، كدگذاري داده
 .شـدند  سـازي  مفهـوم  اي، زمينـه  هـاي  يادداشت و ها مصاحبه متن دقيق بررسي با خام هاي داده و برچسب خورد تفكيك،
  .است شده داده نمايش 3 جدول در باز كدگذارية مرحل در عليّ شرايط براي نهايي اوليه و كدهاي از اي نمونه

 مـرتبط  يكـديگر  بـه  ابعادشـان  و ها مشخصه به توجه با ها زيرمقوله و ها مقوله محوري، كدگذاي اساس بر ادامه، در
 تحليلـي  ابزارهـاي  از محقق محوري، كدگذاري فرايند طي. شوند شناسايي پژوهشة نمون براي اصلي هاي مقوله شدند تا

 ادهاسـتف  انـد،  شـده  ظاهر باز كدگذاري در كه هايي مشخصه و ها مقوله ها، مفهوم بين نظري و دائمية مقايس و طرح سؤال
انجـام   بـا  زمـان  هـم . دهد شكل پارادايم مدل با متناسب را ها مقوله و داده توسعه را ها مقوله و ها مفهوم بين كرد تا روابط

ارتباطـات   ايـن  كه زماني. بود ها مقوله و ها مفهوم بين ارتباط از حاكي كه شد ساخته الگويي محوري، و هاي باز كدگذاري
 هاي باز كدگذاري در شده شناسايي هاي مقوله و ها مفهوم ادغام تا شد استفاده انتخابي ذاريكدگة روي شدند، از داده توسعه

 و مديريت مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه براي چارچوبي پايان، در. شود تسهيل نوظهورة قالب نظري در محوري، و
  .شد ارائه مفهومي نظري مدل به عنوان مشتري با ارتباط

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strauss & Corbin 
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  باز گذاري كد در علّي شرايط براي نهايي و اوليه كدهاي از اي نمونه .3 جدول

  نهايي كدهاي  اوليه كدهاي اوليه كدهاي

 علـت رشـد   بـه  بـازار  ثبـاتي  بي و ناپايداري
 بازار از كوچكي بخش

بـراي مبادلـة    شبكة يكپارچـة بـانكي   ايجاد
 اطلاعات

 و نيازهـا  در تغييـرات  بـه  بانـك  سـريع  واكنش
 مشتريان هاي خواسته

 اي هزينه فشار زايشاف
 دانـش  مجـدد  يـادگيري  و جديد دانش خلق
 مشتري با مؤثر ارتباطات طريق از جديد

 بـراي  محـور  مشتري و محور دانش مبنايي ايجاد
  بانكي هاي برنامه ساير

 مستقل تفكر به توجه لزوم شدن جهاني
ــاد ــك ايجـ ــش بانـ ــدة دانـ ــور يادگيرنـ و  محـ
  محور مشتري

 افزايش فشارهاي رقابتي
 هـاي  فرصت كشف براي باز و منعطف كدر

 جديد
 جهاني عرصة رقابت در حضور

 بـه  سـريع  پاسـخگويي  نيز و پذيري انعطاف
 رقبا

 و بهتر توسعة سازگاري در مشتري با ارتباط
 كبان قانوني مسئوليت  متغير محيط با تر موفق

  بندي مقوله و مفاهيم بندي جمع
بـاز،   كـدهاي  بـه  تبديل باز كدگذاري شيوه بر اساس اسناد، و ها مصاحبه از آمده دست  به هاي داده شد، اشاره كه طور همان
و  ها مقوله. شد ارائه يك هر براي موردي درون تفسيري آمده، دست به هاي مقوله اساس بر سپس شدند؛ ها مقوله و مفاهيم
  .است شده داده نمايش 4جدول در كيفي هاي داده از آمده دست به مفاهيم

  كيفي هاي داده از آمده دست به اصلي هاي مقوله و اهيممف. 4 جدول
  مقولة اصلي مفهوم

بـه   بانـك  سـريع  رقابـت، واكـنش   بازار در تغييرات به بانك سريع واكنش
تغييـرات   به بانك سريع مشتريان، واكنش هاي خواسته و نيازها در تغييرات

 .تكنولوژي و فناوري بازار در

 خارجي محيط به بانك سريع واكنش
علّي

يط 
شرا

 

بـانكي،   هـاي  برنامـه  سـاير  بـراي  محور مشتري و محور دانش مبنايي ايجاد
 عرصة رقابـت  در محور، حضور مشتري و محور يادگيرندة دانش بانك ايجاد
 .جهاني

حوزة  در المللي بين استانداردهاي سازي پياده
 مداري مشتري

  بانك اجتماعي مسئوليت  .بانك اخلاقي بانك، مسئوليت قانوني بانك، مسئوليت اقتصادي مسئوليت
ارتباط  مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه براي ساختار تعيين

و  مشـتري  دانـش  مـديريت  هـاي  فعاليت مديريت، تطبيق مشتري، تغيير با
 و ارتباطات مشتري يكپارچة دانش مخزن مشتري، ايجاد با ارتباط مديريت
 .بانك در مشتري

 سازي يكپارچه براي ديريتيم چارچوب تعيين
 مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت

يده
پد

 
ري

حو
ي م

 

 محور مشتري و محور دانش انساني نيروي تأمين .سرماية انساني انساني، نگهداري نيروي جذب

 . آنها ارزيابي و ها گزينه سازمان، شناسايي شرايط تحليل
 دانش ديريتم سازي يكپارچه براي استراتژي تعيين

 مشتري با ارتباط مديريت و مشتري

  مشتري براي آفريني ارزش  .مشتري به پيشنهادي ارزش مشتري، متمايزسازي انتظار مورد ارزش خلق



  
 

  588  حيدري... /سازي مديريت دانش مشتري و مديريتارائه چارچوبي براي يكپارچه

 
  4ادامه جدول 

  مقولة اصلي مفهوم

. و پاداش انگيزش سيستم سازي، طراحي ، فرهنگكاركنان تيمي كار به توجه  بانك ارشد مديريت رويكرد تغيير

يط 
شرا مينه

ز
 اي 

 بانكي، پرداخت زائد مقررات دولت، رفع توسط ها ادارة بانك و مالكيت كاهش
 . بانكي سيستم به دولت بدهي

 دولت سوي از زدايي مقررات و آزادسازي

 يكپارچه بازاريابي استراتژي . تك به مند، بازاريابي داخلي، بازريابي تك رابطه بازاريابي

برد
راه

  ها 

 . جديد مشتريان، توسعة خدمات با ارتباطي جديد هاي فناوري توسعة
 نوين خدمات و توسعة فناوري استراتژي

 بانكداري

 و تابعـه  هـاي  شـركت  بـين  اسـتراتژيك  ها، اتحاد بانك بين استراتژيك اتحاد
  استراتژيك اتحاد استراتژي  .ها بانك

بـه مشـتري،    معجـا  حـل  مشتري، ارائة راه به خدمت يا محصول ارائة بهترين
  دلتا مدل استراتژي  . بانك به مشتري پايبندسازي

 ها بانك توانمندسازي فرهنگ . مشاركتي مشتريان، مديريت كاركنان، توانمندسازي توانمندسازي

يط 
شرا خله
مدا

  گر 

  سازماني بانك، جايگاه  هاي درون بانكي، پويايي قابليت صنعت شرايط پويايي
 پويا ترقاب  .بازار در برند بانك

اطلاعـاتي   منـابع  بـه  دسترسـي  بانكي، تسـهيل  ارتباطات و تعاملات تسهيل
بهبـود   و وري بهـره  سـطح  ها، افزايش هزينه كاهش و درآمدها بانك، افزايش

  . عرصة رقابت در بانك برند اعتبار بانك، ارتقاي عملكرد
 بانك براي رقابتي مزيت كسب

دها
پيام

و  رضـايتمندي  ارتقـاي مشـتريان،   تغييـر  حـال  در فعالانة ترجيحات مديريت  
  . مشتريان رفاه بهبود

 رضايت افزايش و بانكي خدمات كيفيت بهبود
 مشتريان

 جامعه در بانكي خدمات تقويت و تسهيل . جامعه رفاه سطح جامعه، ارتقاي اقتصادي رشد

  
 18 و مفهـوم  50 قالـب  در يينهـا ة شـد  استخراج كد 231 تحقيق، اين در پذيرفته صورت هاي بندي دسته اساس بر

  .است شده بندي دسته 5جدول  با مطابق اصلي،ة مقول

  ها مصاحبه از شده استخراج نهايي كدهاي و ها مفهوم اصلي، هاي مقوله تعداد. 5جدول
 نهايي كدهاي مفهوم  مقولة اصلي عنوان

 46 9 3 علّي شرايط

 21 6 2 اي زمينه شرايط

  31 6 2 گر مداخله شرايط
 44 10 4 اصلي پديدة

  45 10  4 راهبردها
 44 9 3 پيامدها

  231 50 18  مجموع
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 گـر،  مداخلـه  شـرايط  اي، شرايط زمينـه  عليّ، شرايطة دربردارند كه شد منجر نظري مدل خلق به ها داده تحليلة روي
 بـا  يت ارتبـاط مـدير  و مشـتري  دانـش  مـديريت  سازي چارچوب يكپارچه« يعني ،اصلية پديد كه پيامدهاست و راهبردها
 و مـديريت  مشتري دانش مديريت سازي چارچوب يكپارچه« نظري مدل. كنند مي تشريح را »بانكداري صنعت در مشتري
  .است شده داده نشان 1 شكل در پارادايمي مدل ابعاد با مطابق »بانكداري صنعت در مشتري با ارتباط

  

  
  مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه :محوري ذاريكدگ پارادايم مدل. 1 شكل

  شرايط عليّ
 واكنش سريع بانك به محيط خارجي  
 مداري ي مشتري المللي در حوزه بينسازي استانداردهاي  پياده  
 مسئوليت اجتماعي بانك 

سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري در صنعت  يكپارچه: اصلي ةپديد
  بانكداري ايران

 سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري تعيين چارچوب مديريتي براي يكپارچه  
 محور و مشتري محور نيروي انساني دانش تأمين  
 مديريت ارتباط با مشتري و سازي مديريت دانش مشتري براي يكپارچه استراتژي تعيين  
 براي مشتري آفريني ارزش  
 

 راهبردها
 استراتژي بازاريابي يكپارچه  
 خـدمات نـوين    فناوري و ةتوسع استراتژي

  بانكداري
 استراتژي اتحاد استراتژيك  
 دلتا مدل استراتژي  
 

  اي شرايط زمينه
     تغيير رويكـرد مـديريت ارشـد

  بانك
 زدايــي از  آزادســازي و مقــررات

  سوي دولت
 

  گر شرايط مداخله
  ــازي فرهنــــگ توانمندســ

  ها بانك
 رقابت پويا  

 
  

 

  پيامدها
 كسب مزيت رقابتي براي بانك  
 بهبود كيفيت خدمات بانكي و افزايش رضايت مشتريان  
 تسهيل و تقويت خدمات بانكي در جامعه  
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  )روايت نظري الگوي پژوهش( 1انتخابي نتايج كدگذاري

طـي  . انجامـد  مـي  تئوري نهايي يكة توسع به كه است بنياد داده پردازي نظريه فرايند از مرحله آخرين انتخابي كدگذاري
 ـ ايـن  بـه  ديگـر  هـاي  مقولـه ة هم ـ و شـود  مي انتخاب واحد محورية مقول يك انتخابي، كدگذاري فرايند محـوري  ة مقول
دهـي   سـامان  آن پيرامـون  اطلاعـات ة هم ـ كـه  گيرد مي شكل واحدي سير خط محوري،ة مقول اين مبناي بر. گردند برمي
انجـام   خـش ب ايـن  در شـد،  نمايـان  انتخابي و محوري باز، كدگذاري طي كه نهايي محورية مقولة دربار بحث. شوند مي
ها كمـك   مقوله هاي ويژگي تشريح به و كرده پردازي مفهوم را كدگذاري سطح سه بين رابطه محورية مقول اين. شود مي
بـه   اي محـوري، نظريـه   كدگذاري در آمده دست به هاي مقوله بين روابط از پرداز نظريه كدگذاري، از مرحله اين در. كند مي

مرحلـه   اين در). 1998استراوس و كوربين، (كند  مي تشريح انتزاعي اي گونه به را لعهمطا موردة پديد كه آورد درمي نگارش
بهبودبخشـي   و سازي يكپارچه فرايند شخصي، هاي يادنوشت و داستان خط نگارش مانند فنوني كمك با تا شود مي تلاش
 مـورد ة پديد خاصي بر عوامل ونهچگ كه كند مي تشريح را مسئله اين پژوهشگر ،داستان خط نگارش در. شود انجام نظريه
هـاي   مقولـه  انتخـابي  ديگـر، كدگـذاري   بيـاني  بـه ). 1391 خـاكي، ( انجامنـد  مي اي ويژه نتايج به و گذارند اثر مي مطالعه

اي  گونـه  بـه  و كند مي انتخاب محورية مقول عنوان به را آنها از يكي گيرد، مي نظر در را محوري كدگذاري از آمده دست به
كنـد   مـي  تكميـل  دارنـد،  نياز بهبود بيشتري و توسعه به كه را هايي مقوله و دهد مي ارتباط ها مقوله ساير به را نآ مند نظام

هـا   مقولـه  سـاير  چيـدمان  و قـراردادن  كنار هم با و محورية مقول مبناي بر ،قسمت اين در). 1998استراوس و كوربين، (
 صـنعت بانكـداري   مشـتري در  بـا  ارتبـاط  مـديريت  و مشتري نشدا مديريت سازي يكپارچه از روايتيكه  شود مي تلاش

 صـنعت بانكـداري   در تـوان  چگونـه مـي   كه است اين پرسش. شود داده شرح) هاي دولتي و خصوصي شهر تهران بانك(
 مشـتري را  با ارتباط و مديريت مشتري دانش مديريت سازي چارچوب يكپارچه )هاي دولتي و خصوصي شهر تهران بانك(

  .باشد بحث اين به پرداختن شروعة نقط تواند مي محورية مقول تشريح. دكر ارائه

  مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه :محورية مقول
 نظـر گرفتـه   در محورية مقولة منزل مشتري به با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه پژوهش اين در

 مشتري مديريت دانش سازي يكپارچه چارچوب براي زيربنايي عامل يك گويه 10 و مؤلفه 4 با يمحور مقوله. شده است
هـا بـه    اي از كنش اصلي است كه مجموعهة معناي ايده، رويداد و واقع پديده به .دهند مي مشتري ارائه با ارتباط مديريت و

سـازي مـديريت دانـش     ديريتي بـراي يكپارچـه  تعيين چارچوب م :عبارت است از اين مدل 1اصلية پديد. آن مربوط است
  ها، ايجاد يك مخزن يكپارچـه  در چارچوب آن ساختار، تغيير مديريت، تطبيق فعاليت(مشتري و مديريت ارتباط با مشتري 

جـذب،  (محور  محور و مشتري تأمين نيروي انساني دانش، )دهد هاي يكپارچه را مدنظر قرار مي با طراحي ابزارها و تكنيك
تعيين استراتژي براي  ،)دهد جهاني را هدف قرار مي انساني در سطح استانداردهاي فني و ادراكي منابع اشت و تجهيزنگهد

موجـود در   هـاي  فرصـت  و بانـك  هاي قوت با بررسي(سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري  يكپارچه
آفريني  و ارزش) در راستاي اهداف دست يابد بازار در رقابتي مناسب جايگاه به گيرد كه مي را در پيش هايي بازار، استراتژي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pivotal Category 
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بـه نحـوي    سـازمان را  دهـد و  مـي  خود قـرار  هايفرايند و ها فعاليتة هم شتري را محوردر چارچوب آن م(براي مشتري 
 شكايات، هب رسيدگي و هاي نظارتي بانكي، سيستمة شامل ميزان نرخ بهر خدمات محصولات و ةارائكه  كند مهندسي مي

تواضـع   و ادب بانـك،  تعهـدات توسـط   موقـع  بـه  انجام ارائه شده، و دقت خدمات سرعت به مشتريان، رساني دقيق اطلاع
نيازهـا و  خصـوص اطلاعـات مشـتري و     در بـودن كاركنـان   اسـرار  محـرم  و بـا مشـتريان و رازداري   در برخورد كاركنان
  .كند ها را حول محور خود جمع مي ديگر مقوله ،اصلية پديد). توجه قرار دهد در كانون راان مشتري هاي خواسته

  1شرايط علّي 
مشتري  با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچهزيربنايي براي  عوامل ،گويه 9مؤلفه و  3شرايط علي با 
در  .شـود  مـي منجـر  يـده  يـك پد ة شرايط عليّ به حوادث و وقايعي اشاره دارد كه به وقوع يـا توسـع  . كنند را مشخص مي
در (واكنش سريع بانك به محيط خـارجي   :گيرد قرار مي  شرايط عليّ اين تأثير مستقيم اصلي تحتة پديد پژوهش حاضر،

ة هـاي رقبـا و پاسـخ بـه اقـدامات آنـان، انسـجام هم ـ        و استراتژيها  ها، ضعف خصوص قوت آوري اطلاعات در گرو جمع
 هـاي  قابليـت ة حـوز  در مشتري با مربوط به ارتباط هاي ضعف كردن تريان، برطرفخدمات به مشة واحدهاي بانك در ارائ

 طـرف  از مشـتريان  در و اعتمـاد  تعهد ايجاد و با مشتريان مشتري، مشاركت نزديك هاينظر وقوف به از طريق بازاريابي

 سـاختن  همگـام  طريـق  از بازاريـابي  هـاي  قابليتة حوز خدمات در به تمايزسازي هاي مربوط كردن ضعف بانك، برطرف

بهبود  خدمات، از متمايز تصوير ايجاد اعتماد، قابل خدماتي توليد معرفي خدمات جديد، در با تكنولوژي روز، سرعت خدمات
و  هـا  در تـدوين برنامـه   ها ها و قسمت بخش مشاركت طريق از بخشي بين بر هماهنگي تأكيدرقبا،  خدمات فعلي نسبت به

 بخـش  هر ها، آگاهي بخش بين در از تجارب مشتري حاصل اطلاعات توزيع ها، بين بخش منابع متوازن ها، تقسيم استراتژي

كننـدگان   مصـرف  و ترجيحـات  مشـتريان  هـاي  شناخت ديدگاه در جهت مشتري و ايجاد هوشمندي براي برتر ارائة ارزش در
بانـك از   هـاي  جهـت منـابع و توانـايي    مستلزم تغييـر (مداري  مشترية المللي در حوز سازي استانداردهاي بين ، پياده)است

 ـ   هاي مشتري محور به خدمات و توانايي گرا يا خدمت هاي محصول خدمات و توانايي ة محور، تنوع بخشي بـه خـدمات، ارائ
 و ايفـاي ) خدمات جديد و ابتكاري با هدف پر كردن شكاف موجود ميان صنعت بانكداري ايران و بانكداري روز دنيا است

كـار خـود قـرار    ة را در سرلوحپذيرش مسئوليت اقتصادي، مسئوليت قانوني و مسئوليت اخلاقي (ي بانك مسئوليت اجتماع
و فرهنگي را  اجتماعي اقتصادي،ة مشاركت در توسع و مردم خدمت بهة ارائ گذاران، سپرده وجوه هدايت و دهد و جذب مي

  .)گيرد برعهده مي

  2گر شرايط مداخله
 مشتري ارتباط با مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچهمل زيربنايي واع ،گويه 6و مؤلفه  2گر با  شرايط مداخله
عنـوان تسـهيلگر يـا     كـه بـه   اسـت تري همچون زمان، فضا و فرهنگ  گر، شرايط عام شرايط مداخله. دنكن را مشخص مي

هـا   فرهنگ توانمندسازي بانـك  :د ازان عبارت گر مداخله تأثير شرايط تحت يراهبردها. كند راهبردها عمل مية محدودكنند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Casual Conditions 
2. Intervening Conditions 
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هـا بـراي    و آمـادگي بانـك   منابع اطلاعاتي، سطح آموزش در جهت توانمندسازي كاركنان و مشتريان ميزان دسترسي به(

هـا و   سطح آزادي بانك(و رقابت پويا ) هاي آن است ترين شاخص دارد، از مهم كه مشتري قرار هر مكاني در معامله انجام
هاي جديد  هاي مشتريان، ميزان استفاده از فناوري قوانين و مقررات، سطح آگاهي بر اساستخاب مشتريان ميزان آزادي ان

گرايي و الزام بـه رقابـت    واردها و رقبا به بازار و نيز روند رو به رشد فرهنگ مشتري اطلاعاتي و ارتباطاتي، شدت ورود تازه
گـر   ايـن شـرايط مداخلـه   بـه   تـوجهي  بـي بديهي است كه ). دهد ار ميتوجه قر در كانونها را  اي و اخلاقي در بانك حرفه

اي، مجهـز   رفتار اخلاقي و حرفـه  بر اساسخود نسبت به رقبا و عدم انجام امور بانكي   به قدرت و اعتبار بانك يتوجه بي(
افزاري  محور و نبود تجهيزات سخت محور و مشتري سازماني، عدم آموزش نيروي انساني دانش هاي درون نبودن به قابليت

هاي رقيب در بازار و ايجاد تصـوير ذهنـي مثبـت در ذهـن مشـتريان نسـبت بـه ايـن          مناسب، پررنگ شدن جايگاه بانك
  .كنند سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري را دچار اختلال مي ، راهبردهاي يكپارچه)ها بانك

  1راهبردها
 بـا  ارتبـاط  مديريت و مشتري دانش مديريت سازي مل زيربنايي براي يكپارچهواع ،گويه 10مؤلفه و  4 با مؤثر يراهبردها
تحـت بررسـي    ةپديـد  به پاسخ يا اداره مديريت، براي كه هستند تدابيري مجموعه راهبردها .ندنك را مشخص ميمشتري 

ة ، توسـع 2استراتژي بازاريابي يكپارچـه  :اند از عبارتدر اين پژوهش  هدفمند اقدامات ها و كنش راهبردها يا. شوند مي اتخاذ
 ،هـا  در توضيح بيشتر اين اسـتراتژي  .3)دلتا(فناوري و خدمات نوين بانكداري، اتحاد استراتژيك و استراتژي قفل سيستمي 

در . تك است به تكمند و بازاريابي  است كه استراتژي بازاريابي يكپارچه مشتمل بر بازاريابي داخلي، بازاريابي رابطه گفتني
 بـراي  بايـد  بـازار  ايـن  اعضـاي . اسـت  كاركنـان  توسط بانك در داخلي بازار ايجادة منزل به داخلي بازاريابياين استراتژي، 

 بـا  رفتـار . شـوند  برانگيختـه  و كننـد  دريافـت  پـاداش  ببينند، آموزش خارجي، مشتريان هاي خواسته و نيازها كردن برآورده
 بانك نهايت در كه استاصلي در بازاريابي داخلي ة نكت ،آنان رضايتمندي كسب و بانك داخلي نمشتريا عنوان به كاركنان

بعد  مصاحبه. كند كسب آنان رضايتمندي افزايش و خارجي مشتريان به تر مطلوب خدماتة ارائ در بهتري موقعيت تواند مي
هاي ارتبـاطي   ، ايجاد شبكه)است از خبرگان بانك در پروژه حاصل از براي اكتساب دانش سازوكار بهترين(انجام پروژه  از

از جملـه مـواردي    ،آنلايـن  صـورت  بـه زني و ارتباطات پيوسته  هاي گپ ، اتاق)ويدئو كنفرانس(از طريق فناوري اطلاعات 
 و ينگهـدار  ،بجـذ  معنـاي  بـه منـد   بازاريـابي رابطـه  . استفاده نمود آنها توان براي ارتباط با كاركنان خود از هستند كه مي

 موجـب  مشـتري،  هـاي  خواسـته  و نيازهـا  درك به كمك از نظر صرف مند رابطه بازاريابي. است مشتري با ارتباط افزايش

 بانك در خصوص نظر مشتريان اشتراك گذاشتن به براي محلي(تالارهاي گفتمان . شد خواهد مشتري رضايت و وفاداري

يابد كه  مشتري اين امكان را مي(ال پيغام با بازخورد از سوي مشتري ، ارس)برخط نيست تالارها اين در و رقبا كه ارتباطات
پيغام مدنظر خود، مانند نظر وي در مورد خدمتي خاص و مشابه آن را براي بانك ارسال كنـد و انتظـار دريافـت بـازخورد     

الكترونيكـي   صـورت  به كاركنان شود تا با يكديگر يا با به مشتريان اجازه داده مي(سرا  ، گپ)براي پيغام خود را داشته باشد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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، از جمله )هاي مشتريان به مشكلات و سؤال برخط براي پاسخ(گويي الكترونيكي  و ميز پاسخ) ارتباطي برخط داشته باشند
. برقرار كننـد  يارتباط مؤثر با آنها توانند به دانش مشتريان دست يابند و مي  آنهاكارگيري  ها با به مواردي هستند كه بانك

ها بـراي شناسـايي    بانك نوين، بانكداري در. تك مشتريان است فردي با تكة معناي ايجاد رابط تك نيز به به ريابي تكبازا
 و بازاريابي بدون به حتم،. كنند اقدام مي ها داده پايگاه بر اساس و بازاريابي تك به بازاريابي تك به ،آنها نيازهاي و مشتريان

يكـي از   .بـود  نخواهـد  پـذير  امكـان  مالي مطـابق اسـتانداردهاي جهـاني    منابع تجهيز ،شناسايي نيازهاي متنوع مشتريان
 مشابه خدماتة نقصان به ارائ اين. است مناسب بانكي نداشتن بازاريابي رو است، آن روبه با ايران كه بانكداري هايي چالش

بانكـداري   توسعة فناوري و خدمات نـوين  تژياسترا. شود ميمنجر هاي مشتريان  خواسته نيازها و به توجه بدون ،يكنواخت و
 تأكيـد ... اس بانـك و  ام خدمات نوين بانكداري مانند تلفنبانك، اينترنت بانـك، اس ة بانكداري الكترونيكي و ارائة بر توسع

هـا در جهـت مشـاركت در     هـاي تابعـه و بانـك    ها و اتحاد بين شـركت  اتحاد استراتژيك متشكل از اتحاد بين بانك. دارد
، سازگاري فرهنگيمشاركتي كه توفيق آن در گرو  .بر خدمات نوين بانكي است تأكيدبخشي به خدمات با  ها و تنوع وژهپر

 و روشـن،  مشـترك ، نگـرش  حمايـت مـديران ارشـد   ك، اسـتراتژي  تناسـب ، وجود نيازهاي متقابل، وجود اهداف مشترك
 تـيم حـل مشـكل   و وجود يـك   پاداش مشترك، ركريسك مشت، اعتماد متقابل، شركا گويي پاسخ، گيري مشترك تصميم

به دو دسته عوامل بيروني و درونـي تقسـيم    ،هاي ايران بانك اتحاد استراتژيك در تأثيرگذار بر تشكيل عوامل. خواهد بود
ة لـزوم عرض ـ  قطعيـت در بـازار، نيازهـاي پاسـخ داده نشـده و      فناوري، عدمة توان به مسئل بيروني مي از عوامل. شوند مي

عوامـل   از. كـرد  تجارت اشـاره ة حوز هاي قانوني محدوديت تسهيلات و غلبه بر ت جديد، كاهش نرخ سود خدمات وخدما
كـاهش تسـهيم    جـويي ناشـي از مقيـاس،    صـرفه  هـا،  هزينه كاهش بهبود دسترسي به مشتري نهايي، توان دروني نيز مي

 .را برشـمرد افزايي  هم ذب دانش تخصصي و ايجاديادگيري و ج شركا، هاي ساير امكان دسترسي به منافع دارايي ريسك،
دهد تا بتواند به هر مشتري مطابق ميل او پاسـخ   متفاوت در اختيار بانك قرار مية سه گزين) دلتا(استراتژي قفل سيستمي 

هاي ذاتي خود محصول  بيانگر نوع رقابت كلاسيك است و مشتري جذب ويژگي ،1بهترين محصول و خدمتة گزين. دهد
 طريـق  از مشـتريان  و نگهداري استاندارد و جذب خدمات و محصولاتة ارائ كارا، قابليت تأمينة زنجير. شود ت ميو خدم

رقبـايي   گزينـه،  ايـن  در عملكـرد  معيار ارزيابي. دهند مي تشكيل را رويكرد اين خدمت، ماهيت/خود محصول هاي ويژگي
، محـور تمركـز از   2حل جـامع بـه مشـتري    راهة ارائة در گزين. ردبگي سبقت آنها از يا برسد آنها به خواهد مي بانك كه است

بانك در تلاش است تا عوامل ايجـاد منفعـت بـراي مشـتريان را بشناسـد و      . كند محصول و خدمت به مشتري تغيير مي
ديگـر   يشركا همراه به انفرادي، جاي فعاليت به اين گزينه بانك در. ايجاد نمايد آنهاهاي جديدي را براي كمك به  روش

ة گزين ـ. شـود  مـي منجر  مشتري وفاداري نهايت به در كه است هايي به دنبال همكاري از ميدان، رقبا ساختن خارج براي و
دهـد تـا بـا درس     نيز مستلزم پايبند كردن مشتري است و به بانك فرصت مـي  3سيستم انحصاري مطلق يا سيستم بسته

اي اصـلاح   گونـه  ، خود را متمايز سازد و ارتباط خود با مشتريان را بهآنها ارزش رقبا و كنار گذاشتن گرفتن از رفتارهاي كم
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 نظير توسعه حال در سازي اين استراتژي براي كشورهاي پياده .ترين توقعاتشان برآورده گردد كند كه تمامي نيازها و مهم

نبـود   و بانكي از خدمات مشتريان بينس رضايت( 1ريسك ايستايي كشورها اين در رو است، زيرا هايي روبه دشواري با ايران
 افزاري، نرم افزاري، سخت به بسترسازي حقوقي، ،اندازي مدل قفل سيستمي بانك براي راه. دارد وجود) تغيير ضرورت تلقي

  .استنياز فناوري اطلاعات  آتي و تغييرات جاري با متناسب راهبري فرهنگة توسع و هاي دانشي مهارت

  يا نهيعوامل زم
 بـا  ارتبـاط  مـديريت  و مشـتري  دانش مديريت سازي يكپارچهبراي عوامل زيربنايي  ،گويه 6مؤلفه و  2ي با ا نهيعوامل زم
 شـكل  بـه  كـه  اسـت  پديـده  به مربوط هاي ويژگي از خاصية مجموع اي بيانگر شرايط زمينه. كنند را مشخص مي مشتري
دن مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري در ش يكپارچه .دارد اشاره مربوطه وقايع رويدادها و مكان به عمومي

تـأثير شـرايط    مستلزم اتخاذ راهبردهايي است كه آن راهبردها تحـت  عطب به ،اصلية عنوان پديد صنعت بانكداري ايران به
داخلـي و   در بين عوامـل  .شوند بندي مي دستهقرار دارند كه به دو دسته عوامل داخلي و خارجي  2اي يا شرايط بستر زمينه
ويژه ميزان باور مديريت ارشد بانك به مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط بـا مشـتري تـا حـدي كـه       به پذير، كنترل

هاي فرايندكاركنان، تقويت  بر ساختار مسطح و تخت، ايجاد فضاي اعتمادآميز بين تأكيدبتواند به اصلاح ساختار بانكي با 
عنوان يك عامـل   دهي متناسب با آن منجر شود، به و سيستم پاداش آنها مندي و علاقه افزايش انگيزه ،كاركنانكار تيمي 

توان به  مي ،اي مهم مدل كه كمتر تحت كنترل بانك قرار دارد از ديگر عوامل زمينه. اهميت است اي تأثيرگذار واجد زمينه
ها توسط  بانكة ادار مالكيت و ، كاهش3ورسازي قوانين بانكي كش زدايي از سوي دولت شامل يكپارچه آزادسازي و مقررات

كـردن   مند دادن و قاعده عنوان يك بنگاه اقتصادي، كاهش ها به هاي خصوصي با رويكرد توجه به بانك بانكة دولت، توسع
ها به ويـژه تسـهيلات تكليفـي، آزادسـازي      ها و بانك مركزي، كاهش بار تكاليف دولت بر بانك هاي دولت به بانك بدهي

  .هاي سود و تسهيلات بانكي اشاره كرد مات بانكي و آزادسازي تدريجي نرخقيمت خد

  پيامدها
بـا   ارتبـاط  مـديريت  و مشـتري  دانـش  مـديريت  سـازي  يكپارچه مدل براي اي نتيجه عوامل ،گويه 9 و مؤلفه 3 با پيامدها
 كه هستند در مدل نتايجي 4پيامدها .است ها واكنش و ها كنش نتايج يا دادها برون همان پيامدها .دهند را نشان مي مشتري
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1. Static Risk 
2. Context 

 مشـتريان را در  روابـط بـين بانـك و    گـاهي انكي كشور، يكي از معضلات و مسائل اساسي است كه سيستم ب تعدد قوانين و مقررات ناظر بر .3
 قـانون پـولي و بـانكي كشـور،     )الف :ند ازا ترتيب تصويب عبارت اين قوانين و مقررات به. دهد ثير قرار ميأت مختلف و متفاوت تحت هاي جهت

هـا   امور بانـك  ةادار قانوني ةلايح) ج؛ 1358مصوب هفدهم خردادماه سال  ها قانون ملي شدن بانك) ب؛ 1351هجدهم تيرماه سال  مصوب
و  عـلاوه بـر مجموعـه قـوانين    . 1362شـهريور مـاه سـال     هشتم قانون عمليات بانكي بدون ربا مصوب) د ؛1358سوم مهرماه سال  مصوب

هـا، مجمـع عمـومي     شـوراي عـالي بانـك    ول و اعتبـار، مركزي، شوراي پ تعداد زيادي مصوبات مراجع ديگر از جمله بانك ،نام بردهمقررات 
نيازهاي امـروز جامعـه، لـزوم     گويي به بنابراين براي پاسخ. مجموعه افزوده شود به اين بايستي ها، ت دولت نيز در ارتباط با بانكئها، هي بانك

 جـامع از بانـك، وظـايف    يتعريف ـ ةاي ارائمدون و هماهنگ بر يا مقررات موجود و تصويب مجموعه قوانين و مجموعه تجديدنظر اساسي در
  .ضروري است ها با مردم تنظيم روابط اصولي بانك ةنحو اساسي آن و

4. Consequences 
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كسـب مزيـت رقـابتي بـراي بانـك از       ،پيامد نخستين. شوند محوري حاصل مية مقول به مربوط هاي از راهبردها و كنش

طريق تسهيل در تعاملات و ارتباطات در بانك، تسهيل در دسترسي به منابع اطلاعاتي بانك، افزايش درآمدها و كـاهش  
سـازي مـديريت دانـش     انتظار آن اسـت كـه يكپارچـه   . وري و ارتقاي اعتبار برند بانك است ح بهرهها، افزايش سط هزينه

را در مسير تحقق  خود هاي مستمر قابليت طور  به شود تا كاركنان اول باعث ة مشتري و مديريت ارتباط با مشتري در درج
واحـدهاي كـاري،   (هـاي جـدا از هـم     بخـش ها و  يكپارچگي بين گروهدهند و  اهداف مشترك فردي و سازماني گسترش

 با اطلاعات ها بخش اطلاعات در تمامي سطوح، تماميبا جريان يافتن . شودتر  در محيط بانك آسان) تجاري و جغرافيايي

نياز  مورد و اطلاعات دانش كاركنان به. گيرند ميقرار  با يكديگر در تعامل منطقي ،آورند مي دست توانمندي بالايي كه به و
 .وري بانـك خواهـد شـد    كه باعث افزايش سطح بهره كنند ميتري اتخاذ  تر و سريع صحيح هاي شوند و تصميم مي هزمج

 دهـد و سـود   مـي  افـزايش  گذاري سرمايه براي را بانك انتخاب امكان بانك، ةشد ارائه خدمات و مشتري نياز ميان تناسب
هاي مديريت دانش مشتري و مـديريت  فرايندابزارها و كپارچگي ي. كند مي تضمين بانك راو افزايش اعتبار برند  بلندمدت

گيـرد و مـدل    صـورت   مشـتريان  نيـاز  بر اسـاس  ساختار بانك در و كلان تغييرات خردشود تا  ارتباط با مشتري باعث مي
ريافـت  شـود تـا مشـتريان خـود را از د     كند و سبب مي ها ظهور مي استراتژيك در سازمان يفرايند عنوان طراحي شده، به

 ـعنوان شركاي بانـك، در نظـر بگيرنـد،     را به آنهامحصولات و خدمات فراتر برده و سازمان با دادن اختيار، ة منفعلان ة ارائ
 .سبب بهبود كيفيت خدمات بانكي و ارتقاي سطح رضايتمندي مشـتريان خواهـد شـد    ،به مشتريان برترين تجربه موقع به

. سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري است امدهاي يكپارچهتقويت خدمات بانكي در جامعه از ديگر پي
بـه   ييگـو  پاسـخ  سرمايه بايـد عملكـرد  ة گسترش چرخ علاوه بر رشد و ،گذاري سرمايه عنوان نهادهاي مالي و ها به بانك

ي اجتمـاعي و مردمـي   نهـاد  مالي صـرف بـه  ة سسؤاز م ها را بانك ،رويكردي چنين. باشند اجتماعي خود داشته  مسئوليت
. دارنـد  ميگام بر سربلند اي پويا و و در راستاي ايجاد جامعه گذارند مياحترام  هاي افراد جامعه دغدغه كند كه به ميتبديل 
مديريتي در بخش اقتصاد به واحدهاي توليـدي كمـك كننـد و بسـتر افـزايش توليـد و       ة توانند با دادن مشاور ها مي بانك

توانند در درازمدت  هاي تشويقي مي ت و خدمات را فراهم سازند و با اختصاص درست منابع و طرحارتقاي كيفيت محصولا
 انتظارات اخلاقي،كردن  برآورده با توسعه و خلق ارزش و ها بانك. محيطي تأثيرگذار باشند هاي اجتماعي و زيست بر فعاليت

  .ارتقاي سطح رفاه جامعه خواهند شدتمامي افراد جامعه، سبب رشد اقتصادي و  قانوني، مالي و عمومي

  بحث
براي مـديريت دانـش مشـتري و مـديريت ارتبـاط بـا         چارچوبي يكپارچهة ارائ ،با توجه به اينكه هدف اصلي اين پژوهش

سـازي مـديريت دانـش مشـتري و      شود كـه ابعـاد يكپارچـه    مشتري در صنعت بانكداري ايران است، اين سؤال مطرح مي
پژوهشي تأثير خواهند گذاشـت؟ نتـايج   ة كسب مزيت رقابتي در نمون فراينداند و چگونه بر  ري كداممديريت ارتباط با مشت

 18توان در  ها را مي سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري در بانك پژوهش نشان داد كه ابعاد يكپارچه
المللي در  سازي استانداردهاي بين ، پيادهمحيط خارجي بانك بهواكنش سريع : از اند عبارتبندي كرد كه  اصلي طبقهة مقول
سـازي مـديريت دانـش مشـتري و      مديريتي براي يكپارچه چارچوب مداري، مسئوليت اجتماعي بانك، تعيين مشترية حوز
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 سازي مديريت استراتژي براي يكپارچه تعيين، محور محور و مشتري نيروي انساني دانش تأمين، مديريت ارتباط با مشتري

ة مشتري، استراتژي بازاريـابي يكپارچـه، اسـتراتژي توسـع     براي آفريني دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري، ارزش
فناوري و خدمات نوين بانكداري، استراتژي اتحاد استراتژيك، استراتژي مدل دلتا، تغييـر رويكـرد مـديريت ارشـد بانـك،      

انمندسازي بانك، رقابـت پويـا، كسـب مزيـت رقـابتي بـراي بانـك،        زدايي از سوي دولت، فرهنگ تو آزادسازي و مقررات
  .رضايتمندي مشتريان و تقويت خدمات بانكي در جامعه

  پژوهش مدل علّي شرايط اساس بريي هاپيشنهادگيري و  نتيجه
با مشـتري  سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط  هاي عليّ تأثيرگذار بر يكپارچه با توجه به نتايج پژوهش، مقوله

ة المللي در حوز سازي استانداردهاي بين ، پيادهبانك به محيط خارجيواكنش سريع : اند از عبارتدر صنعت بانكداري ايران 
نظـام  گفت كـه  توان  مي ،بانك به محيط خارجيدر تبيين مؤلفة واكنش سريع . مداري و مسئوليت اجتماعي بانك مشتري
ها و نيازهـاي مشـتريان    ها، تغييرات سريع تكنولوژي و تغيير مداوم خواسته يان بانكتأثير رقابت م شدت تحت به ،بانكداري

  : از اند عبارت شود، ها پيشنهاد مي به بانكموقع به تغييرات محيطي  براي واكنش بههايي كه  اقدام. است
 نان؛آ هاي هاي رقبا و پاسخ به اقدام و استراتژي ها ها و ضعف در خصوص قوتآوري اطلاعات  جمع .1

 خدمات به مشتريان؛ة واحدهاي بانك در ارائة انسجام هم .2

هـاي  نظر بـه  وقوف از طريق بازاريابي هاي قابليتة در حوز مشتري با ارتباط به مربوط هاي ضعف كردن برطرف .3
 بانك؛  طرف مشتريان از درو اعتماد  تعهد ايجاد و مشتريان با نزديك مشاركت مشتريان،

 سـاختن  همگـام  طريق از هاي بازاريابي قابليتة حوز خدمات در تمايزسازي به مربوط هاي ضعف كردن برطرف .4

 از متمـايز  تصـوير  اعتمـاد، ايجـاد   قابل توليد خدماتي معرفي خدمات جديد، در سرعت روز، تكنولوژي با خدمات
 رقبا؛  نسبت به فعلي خدمات بهبود خدمات و

تقسـيم   ها، استراتژي و ها برنامه تدوين در ها قسمت و ها مشاركت بخش طريق از بخشي بين بر هماهنگي تأكيد .5
ة ارائ در هر بخش آگاهي و ها بخش بين در مشتري از تجارب حاصل اطلاعات توزيع ها، بخش بين منابع متوازن
 مشتري؛  براي برتر ارزش

  .كنندگان محيطي و ترجيحات مصرف مشتريان، تغييرات هاي جهت شناخت ديدگاه در هوشمندي ايجاد .6

  . همگرا بود) 1391( و همكاران پور ن يافته با نتايج پژوهش حسنقلياي
سازي صنعت  خصوصي گفت كهتوان  مداري مي مشترية المللي در حوز سازي استانداردهاي بين در تبيين مؤلفة پياده

سـت كـه   مالي جهاني و گوناگوني نيازهاي مشتريان خدمات مالي باعث شـده ا  هاي هتجارت مؤسسة مالي، گسترش حوز
بازارهاي جهاني، ة رقابت در بازارهاي داخلي و چه در صحنة چه در عرص. رقابت شديدي در صنعت بانكداري به راه بيفتد

اش را  شود كه بانك راه حركت از موقعيت رقابتي فعلـي  محور به اين منظور تدوين مي محور و مشتري ايجاد مبنايي دانش
پيشـنهاد    . هاي بانكي را اجرا كند برنامه سايراين امكان براي بانك فراهم شود تا تر تغيير دهد و  قوي جديد و به موقعيت

شكاف موجود ميان صنعت بانكداري ايران و . گرا باشند ها بايد واقع هاي رقابت با ساير بانك ها در روش اين است كه بانك
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وجـود چنـين شـرايطي، لـزوم     . المللـي اسـت   دهاي بينهاي ايراني با استاندار دار بانك امعنة بانكداري روز دنيا بيانگر فاصل

. سـازد  عنوان منبع اصلي درآمـد و موفقيـت بانـك را ضـروري مـي      به ،تجديدنظر در روابط بين نظام بانكداري و مشتريان
 ـتغييـر در   حركت يا اين. شوند خارج  رقابتة عرصاز  ندكنند، مجبور مي را منع حركت به جلو هايي كه تغيير يا بانك ك بان
  . همگرا بود) 1393( و همكاران ديواندرياين يافته با نتايج پژوهش . است سازمان از عملكرد كل يا بخشي بهبود براي

اقتصاد و  محرك چرخة گر ولتسهي عنوان ها به نقش بانككه  گفتتوان  در تبيين مؤلفة مسئوليت اجتماعي بانك مي
اهميـت   بيـانگر  ،المللي بين خدمات براي اجتماعات محلي، ملي و ندگانآور د ثروت و فراهمنهادهاي مولّ عنوان تجارت، به

 ،بانـك  اجتمـاعي  مسـئوليت  .مسئوليت اجتمـاعي در كـل جامعـه اسـت     اندازي حركت فكري در به جريان ها هسسؤاين م
آنچه بايد  اما ؛است زيستي جامعه اجتماعي و محيط، نيازهاي اقتصادي ها و راهبردهاي سازماني با مشي معناي پيوند خط به

ديگـران   هاي خواسته فداكاري در راستاي برآوردن صرفاً ،بانكاجتماعي  مسئوليت اين است كه مقصود از قرار دادمدنظر 
 بانكبلندمدت  منافع اي انتخاب شود و به عمل درآيد كه گونه بايد به اجتماعي مربوط به مسئوليت هاي نيست، بلكه اقدام

  .در پي داشته باشد انزم همطور   و جامعه را به

  پژوهش اصلية پديد اساس بر هاييگيري و پيشنهاد نتيجه
سازي مديريت دانش مشـتري و مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري در       اصلي در مدل يكپارچهة با توجه به نتايج پژوهش، پديد

مشتري و مديريت ارتباط  سازي مديريت دانش مديريتي براي يكپارچه چارچوب تعيين :اند از عبارتصنعت بانكداري ايران 
سازي مديريت دانش مشـتري   استراتژي براي يكپارچه تعيين، محور محور و مشتري نيروي انساني دانش تأمين، با مشتري

و ) 1393( و همكـاران  ديواندريهاي  پژوهش نتايج با يافته اين. مشتري براي آفريني و مديريت ارتباط با مشتري و ارزش
  . همگرا بود) 2001( داونپورت و گراور

 سازي مديريت دانـش مشـتري و مـديريت    براي يكپارچه گفت كهتوان  چارچوب مديريتي مي در تبيين مؤلفة تعيين
ايجـاد سـاختار   . بايد مدنظر قرار گيـرد   يكپارچه يها و ايجاد مخزن ارتباط با مشتري، ساختار، تغيير مديريت، تطبيق فعاليت

هاي يكپارچـه بـراي    طراحي ابزارها و تكنيك به ،دانش مشتري و ارتباط با مشتري بر اساسيكپارچه و منعطف در بانك 
تغيير مديريت در سازمان به اين معناست كه عـلاوه بـر   . است نيازمند مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري

ركنـان در آن بـراي تسـهيم    سازي فرهنگ سازماني كـه كا  عنوان منبع باارزش، مديريت ارشد براي پياده درك مشتري به
. شوند، حداكثر تلاش خود را انجام دهد دانش مشتريان با يكديگر و استفاده از دانش فراهم شده توسط ديگران برانگيخته 

هاي حمايتي مديريت دانش مشتري با عملكرد مـديران روابـط،   فرايندسازي  ها به اين معناست كه يكپارچه تطبيق فعاليت
ايجـاد  . شـوند  هاي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشـتري توسـط يكـديگر مـي    رايندفموجب قدرتمند شدن 

اي و تفكيك  دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري سبب فائق آمدن بر مرزهاي منطقه مخزن يكپارچه براي مديريت
  . بين واحدهاي كاري خواهد شد

 مـالي،  هاي همؤسس و ها بانك در گفت كهتوان  محور مي شتريمحور و م نيروي انساني دانش در تبيين مؤلفة تأمين

 كاركنـاني  داشـتن  مستلزم جهاني، استانداردهاي سطح در منابع تجهيز و شود مي ارائه انساني نيروي خدمات توسط بيشتر
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 خـود  در شـغل  و باشـند  را داشـته  جديد تكنولوژي از استفاده توانايي بايد كاركنان فني، عدب در. است ديده آموزش و ماهر

 ادراكي عددر ب و باشند ارتباط و تعامل در با مشتريان نحو بهترين به بتوانند بايد كاركنان هم انساني عدب در باشند، اي حرفه

   .بپردازد مشتريان مشكلات حل و وتحليل شناسايي، تجزيه به بايد شاغل انساني نيروي نيز
هـا بـه    بانـك  كـه  افتـد  زماني اتفـاق مـي   تغييرات سازماني ،اغلب ت كهگفتوان  استراتژي مي در تبيين مؤلفة تعيين

عمـر خـود   ة چرخ ـ از طريـق  بانككه  پذير است زماني امكاناين امر  .دارندنياز  استراتژي كلي در جهت موفقيت تغييرات
و مديريت ارتبـاط   در تعيين استراتژي يكپارچه براي مديريت دانش مشتري .بازسازي كند و خود را براي رشديابد  تكامل

همچنين بايد محيط را  .شودريزي  آن برنامه بر اساسو  تحليل  بانك هاي ها و ضعف كه قوتشود  با مشتري، پيشنهاد مي
بـراي كسـب مزيـت رقـابتي لازم اسـت تـا       . كردها و از بين بردن تهديدهاي احتمالي بررسي  گيري از فرصت براي بهره

و نيازهاي مشتريان بالقوه و بالفعـل خـود را    هاانتظار ،تا از اين طريق كنندبا رقبا مقايسه خود را ة شد ها خدمات ارائه بانك
بين مديريت دانـش   ،مؤثرتري را براي رقابت با رقبا پياده كنند و در نهايتة شيو ،و با درك دانش مشتري كردهشناسايي 

  .كنندايجاد  يسانيكة روي ،مشتري و مديريت ارتباط با مشتري با توجه به نياز سازمان
 داخلي بازار از توانند مي دانش بانك تشكيل ها با بانك گفت كهتوان  آفريني براي مشتري مي در تبيين مؤلفة ارزش 

 را رقبـا  همكـاران و  مشـتري،  به مربوط  و خارجي، دانش) انتقالي بازنشستگان و كاركنان ازكاركنان، افراد اعم نزد دانش(

 و دهنـد  ارائـه  نوشـتاري  و صوتي افزارهاي تصويري، نرم كتاب، از جمله مختلف صورت به را و آن كنندكسب  و شناسايي
و  جديـد  هـاي  ايدهة ارائ براي را مشتريان و بين مديران، كاركنان دانش تبادل همچنين و دانشة ذخير مناسب براية زمين

در ايـن  . كننـد فـراهم   آنهاا و ايجاد ارزش براي ه مشتريان بانك به تر متنوع و تر مطلوب خدماتة راستاي ارائ در كاربردي
گـردش اطلاعـات    جهـت  واحـدها،  بـين  مناسـب  ارتبـاط  ايجـاد  و مشـتري  با ارتباط سيستم مديريت ساختار بهبود ،راستا

 يـاري  اطلاعـات  از بهينـه ة استفاد در ها را بانك تواند مي دهي خدمات هاي شيوه بهترين از اطلاع و بازار تغييرات مشتريان،
 و هاي جامعفرايند ها و شود سامانه مي پيشنهاد آنها از دقيق اطلاعات كسب و ويژه نيازهاي مشتريان دركة زمين در .دهد

بـه   و را شـناخته  نيازهاي مشتريان بتوانند سرعت به كاركنان تا شود طراحي اطلاعات گونه كسب اين منظور به اي يكپارچه
  .كننداقدام  آنها ساختن برآورده

  پژوهش اي زمينه شرايط اساس بر هاييگيري و پيشنهاد نتيجه
سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط  اي تأثيرگذار بر راهبردهاي يكپارچه با توجه به نتايج پژوهش، شرايط زمينه
 ـ   تغيير رويكرد مديريت ارشد بانك و آزادسـازي و مقـررات   ،با مشتري در صنعت بانكداري ايران را ت زدايـي از سـوي دول

  .شود شامل مي
 مهمي نقش بسيار ،بانك مديران حمايت و تعهد گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة تغيير رويكرد مديريت ارشد بانك مي

 انگيزهة و زمين برده بالا را همت آستين و مضاعف را خود تلاش بايد ها مديران بانك كه دارد تغيير هاي برنامه در كاربست

يازمنـد تغييراتـي در رويكـرد    هـا ن  مواجهه با رقابت شديد، بانك در. سازند فراهم كاركنان براي را تغيير جهت لازم و بستر
ايـن مهـم بـا تسـهيل الزامـات لازم      . مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري هسـتند ة مديريت ارشد در زمين
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طراحي سيسـتم انگيـزش و پـاداش     و كاركنانسازي مناسب جهت آموزش  ، فرهنگكاركنانهمچون توجه به كار تيمي 

 جـذب  هـاي  مشتريان، راه به مناسب خدماتة به بانك، ارائ مربوط امور به نسبت بايد مديريت ارشد. صورت خواهد گرفت
 مناسب افراد هر مسئوليتي براي و داشته كامل نظارت گذاري سرمايه و انداز و جاري پس هاي حساب انواع مشتري، افتتاح

هـدف   شناسـايي بازارهـاي   به رساني، و خدمت افزايش كارايي در جهت كاركنان و ضمن آموزش دادن ردبه كار گما را آن
بر سـاختار   تأكيدها با  اصلاح ساختار بانك .سازد برآورده منطقي صورت به را متقاضيان و مشتريان نيازهاي و بانك بپردازد

 منـدي  علاقه افزايش انگيزه و ،كاركنانهاي كار تيمي دفراينكاركنان و تقويت  بين دوستانه فضاي مسطح و تخت، ايجاد
 بـه  نيـل  و بسزايي داشته اثر كارها جريان حسن تثبيت امور بانك و در دهي مناسب، با در نظر گرفتن سيستم پاداش آنها

ايج ايـن يافتـه بـا نت ـ   . خواهـد شـد   ميسر كاركنان بين كارة عادلان و و تقسيم صحيح عدالت جانب نگهداري هدف با اين
تراكياينن  و سالوجاروي، ساينيو و) 1393(حسيني و خسروي  نور، شاه ، رضايي)1393(اميري اقطاعي و تيمورپور هاي  پژوهش

  . همگرا بود) 2010(
 با ساز، زمينه عنوان يكي از عوامل دولت به گفت كهتوان  زدايي از سوي دولت مي در تبيين مؤلفة آزادسازي و مقررات

 .كنـد  مـي  ايفـا  مسـير  اين در مهمي ايراني نقش هاي بانك محور شدن محور و مشتري دانش براي لازم ةكردن زمين فراهم
دارايـي،   پـول و اعتبـار، وزارت اقتصـاد و    اعم از بانك مركزي، شوراي ـ اقتصاد ايران لان مربوط درئوعمومي مس ديدگاه

نيسـت،  اقتصادي  بانك، بنگاه است كه استواربر اين اساس  ـ  شوراي اسلامي مسكن، كشاورزي و مجلس وزارت صنايع،
هـاي مـالي و حـل مشـكلات      سياسـت  و حمايتي هاي تا برنامه قرار دارداست كه در اختيار دولت  يبلكه نهاد مالي عظيم

مجموعه  تجديدنظر اساسي در جامعه، لزوم نيازهاي امروز گويي به براي پاسخاما  ؛خود را از رهگذر آنها اجرا كند اقتصادي
از بانك، وظايف اساسـي آن و   يتعريف جامعة ارائ براي مدون و هماهنگ اي همجموع وانين و مقررات موجود و تصويبق

و  ديوانـدري   ايـن يافتـه بـا نتـايج پـژوهش      .شـود  مـي احساس  مردم، بيش از پيش ها با تنظيم روابط اصولي بانكة نحو
  .بودهمگرا ) 1393( همكارانش

  پژوهش گر مداخله شرايط اساس بر هاييگيري و پيشنهاد نتيجه
سـازي مـديريت دانـش مشـتري و مـديريت       گر تأثيرگذار بر راهبردهاي يكپارچه با توجه به نتايج پژوهش، شرايط مداخله

  . ارتباط با مشتري در صنعت بانكداري ايران شامل فرهنگ توانمندسازي بانك و رقابت پويا هستند
به توانمندسـازي   يتوجه بيوكار،  در محيط متغير و پرچالش كسب گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة توانمندسازي بانك مي

توانمندسـازي كاركنـان و    تقويـت  هـاي  لذا مطالعة شيوه. مانعي براي رسيدن به هدف مدنظر خواهد بود ،كاركنان و مشتريان
توانمندسـازي  . اسـت  برخـوردار  ياهميـت زيـاد   از بانـك،  انساني مسائل مهم حوزة مديريت منابع از يكي عنوان به ،مشتريان
يـا درمانـدگي خـود     ناتواني بخشند، بر بهبود را خود نفس احساس اعتمادبه كاركنان تا قدرت بخشيدن است معناي به كاركنان

 از نيـاز  آگـاهي  بـا  كاركنان توانمند. آورند دست به را لازم اشتياق و انگيزه وظايف خود ها و انجام فعاليت براي و شوند چيره

 معناي تحـت  به اين .تسهيل كنند را توانمندسازي مشتريان فرايندتوانند  بانك مي هايفرايند و شناخت ابزارها و تريانمش

اين توانمندسازي زمينة مشاركت فعال كاركنان و مشتريان را در بانك فراهم  .است مشتريان توسط محيط قرار داشتن كنترل
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   .بود همگرا) 1397(زاده  و ميرسپاسي و حسين) 1393( و همكاران ديواندري هاي اين يافته با نتايج پژوهش. خواهد كرد

رقابت پويا، از سه مفهوم پويايي شرايط صنعت بانكداري، پويـايي بـازار    گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة رقابت پويا مي
 رقـابتي، بايـد تغييـرات    و متحـول  در محيط خود بقاي و حفظ براي بانك. تشكيل شده است فناوري و پويايي زيرساختي

 حاكم محيط امروزه گذشته، برخلاف. باشد داشته ها انديشه و باورها ها، سياست اهداف، ها، در آرمان اي جانبه همه و عميق

 ها فرصت برداري از و بهره كشف آن، براي مستمر پايش فزون محيطي،ارقابت روز. نيست ايستا و مطمئن بانك، بر فعاليت

 تنـزل،  ركـود و  از بـا اجتنـاب   بازار در بهبود و ها به تغييرات، نوآوري رقابتي نياز محيط در بنابراين، .تاس كردهضروري  را
 صـحيح  قـوانين  زيـرا  ؛است مشتريان به انتخاب حق دادن براي آزاد بازار ايجاد ايمعن بهپويايي رقابت  .استده ش تشديد

  . سازد مي آگاه را مشتري ،رقابت

  مدل پژوهش راهبردهاي اساس بر هاييگيري و پيشنهاد نتيجه
سازي مديريت دانـش مشـتري و مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري در صـنعت         با توجه به نتايج پژوهش، راهبردهاي يكپارچه

فناوري و خدمات نـوين بانكـداري، اسـتراتژي    ة استراتژي بازاريابي يكپارچه، استراتژي توسع :اند از ، عبارتبانكداري ايران
  . يك و استراتژي مدل دلتااتحاد استراتژ

بازاريـابي   از سـه مفهـوم   ،استراتژي بازاريابي يكپارچه گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة استراتژي بازاريابي يكپارچه مي
ها در  هاي بازاريابي بانك سازي، تمامي فعاليت يكپارچه. استتشكيل شده تك  به مند و بازاريابي تك داخلي، بازاريابي رابطه

و همگي  كنند نميايزوله عمل  صورت بهها  د كه اين فعاليتشوتا اين اطمينان حاصل  استنفعان  مشتريان و ذيرابطه با 
 دانـش  بـا  مـرتبط  اجـزاي  از يكـي ة خـود دربـار   مشتريان از گروه هر توانند از مي ها بانك. هستنددر راستاي هدف مدنظر 

 بانـك  رقبـاي ة دربار لزوماً دارند، اطلاعات بهتري خدمت محصول ياة دربار مشترياني كه. كنند اطلاعات كسب مشتري،

 آنهـا  اطلاعـات  و دانـش  نـوع  بـا  مشتريان مـرتبط  بندي بخش نوعي بنابراين ،نداشته باشند خوبي اطلاعات است ممكن

 تركردن كاربردي و همچنين بهبود. دست آورد به را دانش و گروه بهترين اطلاعات هر از تا باشد مفيد بانك براي تواند مي

 بـا  و مشـاركت  مشـتريان، رقبـا   تجربيات ميان تبادل براي فكر و اتاق مجازي وگوي گفت تالار اندازي راه چون ابزارهايي

 دانش مشتري و مديريت ارتباط بـا مشـتري   دانش مديريت سازي با يكپارچه رابطه در تواند مي ها صنعت ديگر هاي بخش

  . بودهمگرا ) 2007( ريكومرو  )1393( و همكاران ديواندري يها اين يافته با نتايج پژوهش. مؤثر باشند
 بـانكي  ،دنيـاي رقـابتي امـروزي    گفت كه درتوان بيان  در تبيين مؤلفة توسعة فناوري و خدمات نوين بانكداري مي

را در  يمتنـوع  و روز نـوين  كه خـدمات  باشد داشته اي توسعه هاي طرح و اقتصادية زمين در مانور بيشتري قدرت تواند مي
 طريـق  از در گذشـته  هاي مالي مؤسسه و ها بانك .كندارائه  مشتريان به مثبت عملكرد و اقتصادي افزايش قدرت راستاي

 جهـاني  سـطح  در هـا  سازمان مانند ساير ها بانك حاضر، حال در اما پرداختند، مالي مي منابع جذب به عمليات بانكي انجام

 تغييـرات  هـا  بانك مالي منابع جذب در كشورها، شدن تكنولوژي و صنعتي روزافزون ةتوسع با طرفي، از. كنند مي دادوستد

 مقطعـي  هاي نظرسنجي و خاص طور به گروهي هاي مصاحبه برگزاري با شود مي پيشنهاد .است آمده به وجود چشمگيري

 وفاداري شاخص و مشتريان رضايت شاخص ارتقاي جهت در خدمات نوين بانكدارية خدمات و ارائ رفع نواقص در جهت
و سـوفي آنتـي، سـوريادي،    ) 2007( ريكـومر ، )1393( و همكـاران  ديواندريهاي  اين يافته با نتايج پژوهش. شود اقدام
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  . بودهمگرا ) 2010(گوينداراجو و پريهارتبو 

هـا و   بانـك  اتحاد استراتژيك متشكل از دو مفهوم اتحاد بين كرد كهتوان بيان  مي در تبيين مؤلفة اتحاد استراتژيك
بـر خـدمات نـوين     تأكيـد بخشي به خدمات با  ها و تنوع ها در جهت مشاركت در پروژه هاي تابعه و بانك اتحاد بين شركت

  .بودهمگرا  )1393( و همكاران ديواندرياين يافته با نتايج پژوهش . بانكي است
كـه مشـتري را در مركـز      اسـت  يديـد ج اسـتراتژيك  چارچوب دلتا مدل نيز بايد گفت كهمدل دلتا ة در تبيين مؤلف

 بايـد بـه   باشـيد  داشـته در بانـك خـود   اگر بخواهيد بهترين عملكـرد را  شود   پيشنهاد مي. قرار خواهد داد سيستم مديريت
نگـه   جلـب، راضـي   منظـور  به شماة به ميزان فعاليت و برنام بستگي اين امر و كنيداري زمشتريان با روشي متمايز خدمتگ

  .بودهمگرا  )1393( و همكاران ديواندرياين يافته با نتايج پژوهش . تري برخواهد گشتداشتن و حفظ مش

  اساس پيامدهاي مدل پژوهش بر هاييگيري و پيشنهاد نتيجه
سازي مديريت دانش مشتري و مـديريت ارتبـاط بـا     با توجه به نتايج پژوهش، پيامدهاي منتج شده از راهبردهاي يكپارچه

كسب مزيت رقابتي براي بانك، رضـايتمندي مشـتريان و تقويـت خـدمات بـانكي در       ،ري ايرانمشتري در صنعت بانكدا
  .شود را شامل ميجامعه 

 تسهيل تعاملات و ارتباطات سـازماني، تسـهيل در   گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة كسب مزيت رقابتي براي بانك مي
وري بانك و ارتقاي اعتبار برند بانك  افزايش سطح بهره ها، افزايش درآمدها و كاهش هزينه دسترسي به منابع اطلاعاتي،

سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتري براي بانك خواهـد    رقابت از جمله پيامدهاي يكپارچهة در عرص
 كـاران و هم و گبـرت ) 1393( و همكـاران  ، ديواندري)1391( و همكاران پور حسنقليهاي  اين يافته با نتايج پژوهش. بود

  . بودهمگرا ) 2002(
 سازي مديريت دانش مشتري و مـديريت ارتبـاط بـا    يكپارچه گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة رضايتمندي مشتريان مي

و ايـن امـر سـبب ارتقـاي     برنـد  محصولات و خدمات فراتر ة شود تا مشتريان خود را از دريافت منفعلان سبب ميمشتري 
و  و ديوانـدري ) 1391( و همكـاران  پـور  حسـنقلي هـاي   ين يافته با نتـايج پـژوهش  ا .شود سطح رضايتمندي مشتريان مي

  . بودهمگرا ) 1393( همكاران
 ،گـذاري  سـرمايه  عنوان نهادهاي مالي و ها به بانك گفت كهتوان  در تبيين مؤلفة تقويت خدمات بانكي در جامعه مي

چنـين   .داشـته باشـند  گـو   عملكـرد پاسـخ  اعي خـود  هـاي اجتم ـ  سرمايه بايد به مسئوليتة چرخ گسترش علاوه بر رشد و
هـاي افـراد جامعـه     دغدغـه  به كند كه مي تبديل مالي صرف به نهادي اجتماعي و مردمية سسؤها را از م رويكردي بانك

و  پـور  حسـنقلي هـاي   اين يافته بـا نتـايج پـژوهش    .دارند اي پويا و سربلند گام بر راستاي ايجاد جامعه احترام گذاشته و در
  .بود) 1391( مكارانه

  

  پژوهش هاي محدوديت
 توجـه  مورد موضوعة دربار پژوهشة كنند مشاركت بايد ،است شده استفاده از روش گراندد تئوري در اين پژوهش چون. 1
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سازي مديريت دانش مشتري و  يكپارچه با رابطه در دانشگاهي خبرگان چون ، از اين رو،باشد داشته زيسته  تجربه پژوهش

. 2 كمتـر اسـتفاده شـد؛    آنهـا نبودند؛ در اين بخش از نظرات  زيسته تجربه داراي ملت بانك درارتباط با مشتري مديريت 
 كدگـذاري  گانـة  سه  و پيچيده مراحل. 3داشت؛  نياز محقق از طرف زياد دقت و وقت صرف به كه مضموني منابع زياد حجم
  .ها آوري مصاحبه جمع و رگزاريب به مربوط مشكلات .4است؛  داشته نياز زيادي دقت به كه

  منابع
سـازي   طراحي مدل ساختاري مديريت دانش مشـتري بانـك بـا اسـتفاده از مـدل     ). 1393(اميري اقطاعي، رضوان؛ تيمورپور، بابك 

  .22-1، )3(4، هاي مديريت منابع انساني فصلنامه پژوهش. ساختاري تفسيري

انتشـارات  : تهـران . رفتـاري  علـوم  در متـداول  رويكردهاي: آميخته و كيفي قتحقي هاي روش بر اي مقدمه). 1387( عباس بازرگان،
  .ديدار

ثير مديريت دانش در موفقيت مديريت ارتباط با مشـتري  أت ).1394(فرد، محمدتقي؛ واقف كودهي، ماندانا؛ صالحي مقدم، شيما  تقوي
  .95-77، )21(3ت فناوري اطلاعات، مطالعات مديري فصلنامه .اي عوامل سازماني با در نظر گرفتن اثرات واسطه

. ايرانـي  هـاي  در بانـك  اي مطالعـه : دانش مشـتري  مديريت بلوغ توسعة مدل). 1393(حيدري، نسترن؛ عمويي اوجاكي، علي  حاجي
  .87-47، )32(8، فصلنامه علوم مديريت ايران

مشـتري در   بـا  ارتبـاط  مـديريت  فراينـد  رزيـابي ا). 1391(پور، طهمورث؛ سيدجوادين، سيدرضا؛ روستا؛ احمد؛ خانلري، امير  حسنقلي
  .62-41، )10(4، مديريت فناوري اطلاعات. كشور خصوصي هاي تجاري بانك

تأثير تعهد مديران ارشد، مديريت دانش و يادگيري سازماني بر سرماية ). 1398(آبادي، ليلا؛ شفيع، شكوفه  نسب، منيژه؛ قدرت حقيقي
  .374-357، )2(11 مديريت بازرگاني،. فكري

  .انتشارات رهنما: تهران .)چاپ پنجم( روش تحقيق در مديريت). 1391(خاكي، غلامرضا 

دانـش   مديريت استقرار چارچوب تبيين و تدوين). 1393(زنجاني؛ مهدي؛ عابدي، احسان  ديواندري، علي؛ محمديان، محمود؛ شامي
  .66-41، )1(6، مديريت بازرگاني. ايران خصوصي تجاري هاي در بانك مشتري

سـازي   پيـاده  بـر  مـؤثر  عوامـل  بر اسـاس  مفهومي مدل هارائ). 1393(حسيني، محمدعلي؛ خسروي، سروش  نور، جلال؛ شاه رضايي
  .104-79، )4(1، فصلنامه مديريت توسعه فناوري. سيستم همكاران هاي شركت گروه دانش در مديريت سيستم

 هاي از سيستم استفاده با مشتري دانش مديريت يفرايند مدل هتوسع). 1393(خاني، مونا؛ تارخ، محمدجعفر  مريم؛ شريف عاشوري،

  .68 -62، )40(10، فناوري رشد فصلنامه .مشتري با مديريت ارتباط

مدلي جهت كسب وفاداري مشتري با استفاده از مديريت دانـش   هارائ). 1391(زاده، سمانه  خاني، محمد؛ حقيقي، محمد؛ ترك موسي
  .164-147، )12(4، مديريت بازرگاني ).هاي خصوصي بانك(داري كشور مشتري در صنعت بانك

كاركنان  توانمندسازي نقش بر تأكيدمشتري با  بر رضايت دانش مديريت تأثير بررسي). 1397(زاده، نايب  ميرسپاسي، نيلوفر؛ حسين
  .126-107، )30(8، فصلنامه مطالعات منابع انساني). بانك قوامين تهران مركزي ادارات: مطالعه مورد(
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 سازماني پلـيس،  هتوسع .نمديريت دانش كاركنان سازمان پليس در ارتباط با مشتريا هرابط). 1396(راد، فرزانه؛ مؤمني، حسن  همتي

14)61( ،113-134.  

مشـتريان   با روابط بهبود بر مشتري دانش مديريت تأثير بررسي). 1394(اخلاق، اسماعيل؛ پورحسن، رقيه  پور، محمدعلي؛ ملك ولي
  .88-81، 20، مجله مديريت توسعه و تحول). قزوين صنعتي هاي شهرك در مستقر خودرو سازان قطعه(صنعتي 

مشتري بر وظايف مديريت  دانش مديريت هرابط بررسي). 1395( نجاركلايي، فاطمه فيني، سيدحسن؛ رحمتي اميري مريم؛ يعقوبي،
  .315 -308، )4(18، طب نظاميمجله . ارتباط با مشتري در يك بيمارستان نظامي
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