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 در اقتصاد جهاني رقابتيدركسب مزيت دانش  بديل عنايت به نقش بيبا : چكيده

شناسايي و مديريت انواع  .كنند مي كارها بيش از گذشته به دانش مشتري توجه و امروز،كسب
ن و كارشناسان حوزه مديريت دانش و مشتري از موضوعات چالشي پيش روي پژوهشگرادانش 

شناسي  هدف اين پژوهش ارائه چارچوبي مفهومي براي نوع. مديريت ارتباط با مشتريان است
طراحي "ملاي شا ين هدف، استراتژي پژوهش سه مرحلهبراي نيل به ا. است دانش مشتري

ارزيابي شركت "و  "ارسنجي چارچوب مفهومي پژوهشاعتب"،"چارچوب مفهومي پژوهش
درمرحله اول، با استفاده . دنبال شد "از چارچوب طراحي شدهبا استفاده ) همكاران سيستم(منتخب 

 سي مشتمل بر) چارچوب خوشه انگور(ادبيات پژوهش، چارچوبي مفهومي از بررسي و تحليل 
. مشتري طراحي شد "درباره"و  "از"، "براي"دسته عمده دانش  سهعنوان دانش مشتري در ذيل 

چارچوب . شدييد تأسپس اعتبار چارچوب پيشنهادي با استفاده از نظرسنجي خبرگان بررسي و 
، در پايان. شناسي دانش مشتري دانست چارچوب در حوزه نوعترين  توان جامع مي خوشه انگور را

اساس چارچوب طراحي شده سيستم برميزان مديريت انواع دانش مشتري در شركت همكاران 
اهميت  "دانش براي مشتري"بيشتر به  دهد، اين شركت تاكنون مي نتايج پژوهش نشان. شدارزيابي 
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  مقدمه
همراه مديريت دانش خود  مشتري را به ارتباط باها مديريت  هاي اخير شركت در سال

اند كه مديريت دانش  ليل اينكه آنها به اين درك رسيدهد هب .اند صورت يكپارچه درآورده به
كه  درحالي]. 17[كند مي با مشتريان بازي ارتباطنقشي كليدي را در فرآيندهاي مديريت 

كند تا بدين وسيله  مي مشتري بر روي دانش در مورد مشتريان تمركز ارتباط بامديريت 
توانند همين دانش را از  مي تعامل مشتريان را مديريت كند، سيستم هاي مديريت دانش

، انتشار و به كاربردن آن براي تقويت تبادل دانش اردهيق فرآيندهاي خلق، ساختطري
ده تا بدين وسيله كرك سازمان و مشتريان آن مديريت مشتريان در يك سازمان و بين ي

فظ مشتريان و فرآيندهاي مديريت روابط با مشتريان را كه از آن جمله خدمات مشتريان، ح
ها داراي  شركت بيشتركه  درحالي .]13[برد، بهبود بخشدوان نام ت سوددهي روابط رامي
 با مشتريان تعاملات مورد مشتريان خود هستند و اين اطلاعات نيز بر پايهاطلاعات زيادي در

دانند  شناسند و نمي مشتريان خود را نمي ها واقعاً ا حقيقت اين است كه اين شركتام است؛
دانند كه مشتريان خود  و نمي) براي مشتريان ايجاد دانش(كه چطور از آنها حمايت كنند 

يك  1مديريت دانش مشتري ).كسب دانش از مشتريان(هستند را دارا يچه سطح دانش
فرآيند پويا براي اكتساب و بهسازي اطلاعات ارزشمند مشتريان با استفاده از مسيرهاي 

ن اين درحي .دنك مي دانش مشتريان را در سازمان تسهيم ،هاي متنوع بوده مختلف و روش
 سازي گرا بهينه مشتريان را در مدل سازماني مشتريروابط با  ،فرآيند، سازمان ترقي كرده

هاي مهم دانش مشتري اين است كه اين دانش، دانشي است كه در  يكي از جنبه .]8[كند مي
مايل به تسهيم ممكن است مالكيت شركت قرار ندارد بلكه در مالكيت ديگراني است كه 

اخيراً، . رك نياز استآنها با شركت به نوعي مح ميان براي ايجاد همكاري. باشندنآن 
طور  به ايجاد دانش. اند نوان شركاي فرآيند ايجاد دانش درنظر گرفته شدهع مشتريان به
 منجر به ارائه تواند مي ايجاد ارزش براي هر دو رايسازمان ب ومشتريان  توسط مشترك

در اينجا هر دو نهاد با هم در حال كار هستند و هدف . دشوبهتري  و خدمات محصولات

                                                            
1. Customer Knowledge Management (CKM) 
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در فرآيند ايجاد دانش خواهد  مشتركي در ذهن دارند و مشتري شريك فعال و كليدي
عنوان عنصري كليدي براي توانايي شركت در  در خلال تشخيص دانش مشتري به]. 12[بود

مديريت دانش  .افزايش دهدهاي خلاقانه خود را  تواند قابليت مي نوآوري، يك سازمان
طلاعات مشتري و نيز ايجاد مشتري دربردارنده فرآيندهايي است كه با شناسايي و اكتساب ا

  .]12[است برداري از دانش مشتريان مربوط و بهره
محصولات، دانش مشتري و  ويژهافزار به علت ماهيت  در صنعت نرمطور خاص،  به

شود كه  مي جا ناشياين اهميت از آن. استي برخوردار مديريت آن از اهميت خاص
ترين عوامل ها و نيازهاي مشتري از مهم افزار و انطباق دقيق با خواسته سازي نرم بومي

اطلاعات و دانشي كه از مشتري در اين صنعت وجود دارد  رو ري است؛ ازاينرضايت مشت
 .كند مي افزاري هاي نرم كمك بسزايي در ارتقاي كيفيت محصولات شركت

  
  ادبيات پژوهش

  مديريت دانش مشتري
 با محيط  در ها پويايي شركت و رقابتي مزيت ايجاد براي دانش از استفاده بر دانش مديريت

 همچون توليد اهميت عوامل كه شرايطي در. دارد كيدتأ امروزي پيچيده و سريع رشد
 است، شده كم جايگزيني امكان يا بودن دردسترس دليل به زمين و كار نيروي سرمايه،
سيدرضا سيدجوادين و (است شده رقابت پيشتاز كننده تعيين و توليد منبع مهمترين دانش

هاي دانش  هايي است كه سازمان، دارايي امل همه روشمديريت دانش، ش .)1389ديگران، 
كارگيري،  هسازي، انتقال، ب آوري، ذخيره كند كه شامل چگونگي جمع مي خود را اداره

و ديگران،  الديني اورانوس تاجنقل از  به ؛2003فدلالا،(روزسازي و ايجاد دانش است  به
ثري اطلاعات طور مؤ توانند به مي ها از مديريت ارتباط با مشتري، شركت با استفاده). 1389

 به نيل مشتري با ارتباط مديريت از هدف حقيقتدر مديريت كنند؛مربوط به مشتري را 
  .)1387قنبري،  و رزمي(است وفاداري افزايش
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مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشتري هر دو بر اين تكيه دارند كه منابعي براي 
 فعليمديريت ارتباط با مشتري به مشتريان . حمايت از فرايندهاي تجاري يك شركت بيايند

 كه مديريت دانش ميزان دانش در نگرد، درحالي مي عامل موفقيت شركت عنوان به آيندهو 
ان دانش اين در حالي است كه در واقع ميز. داند مي دسترس براي شركت را عامل موفقيت

آورد،  مي چنين ميزان دانش مناسبي كه براي وي فراهمشركت در مورد مشتري و هم
ي در موفقيت شركت شناخته عنوان عامل اصل هاي اخير به پژوهشاي در  طور گسترده به

كه با نام  ت ارتباط با مشتري و مديريت دانشظريه مديريرو تلفيق دو ن شده است؛ از اين
راهكار مناسبي براي كسب دانش از مشتري و ارائه  ،شود مي مديريت دانش مشتري شناخته

عنوان  يت دانش مشتري از مديريت دانش بهمدير درحقيقت. است دانش مناسب به وي
مورد نياز مشتري را فراهم كند تا هم دانش  مي يك ابزار حمايتي دانش مشتري استفاده

از طرف ديگر مديريت دانش مشتري  .آورد و هم دسترسي او به اين دانش را تسهيل كند
مشتري با انباشتن مديريت دانش . كند كه از دانش نزد مشتري نيز مطلع شود مي سعي

كند  مي هاي دانش سعي ه دانش، فرهنگ هاي دانش و سرمايهدسترسي بدانش، تسهيل در 
مديريت دانش مشتري براي سازمان ها اين امكان را  ].1[از اين دانش استفاده كندبهتر 
هاي پديدار شده در بازار  رصتآورد كه با احتمال بيشتري قادر به تشخيص ف مي فراهم
كاربردن ابزارها و ه مديريت دانش مشتري، ب. مزيت رقابتي خود را افزايش دهند بوده،

ازمان و مشتريانش و پشتيباني از تبادل دانش بين ستكنيك هاي مديريت دانش براي 
مديريت دانش . ]14، 15[شركت براي اخد تصميمات مناسب تجاري است توانمند كردن

منظور افزايش  نش براي، از و درباره مشتريان بهگيري از دا عنوان بهره شتري را بهم
  .]17[كنند مي هايي براي مشتريان توسط سازمان تعريف قابليت

سازد تا فوايدي ارزشمند را براي خود در جهت  مي همچنين اين دانش يك سازمان را قادر
كه ديگر منابع نيز  ند حتي در صورتيرقابت كاري ايجاد كرده تا بهتر از رقبا عمل كن

 ها از پيشنهادمدلي را ارئه كردند كه هدف آن) 2002( 1انابي و موريلو .]2[نظير نباشند بي

                                                            
1. Murillo & Annabi 
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در اين مدل سه . عنوان بخشي از دانش شركت بود گرفتن دانش مشتري بهنظر مدل در 
 است؛ 3ندي دانشب و سطح 2دانش سازي ، مرتب1دانش سازيشامل آشكار اي كه مرحله

همچنين در اين مدل بر دو جنبه از . آيد دست مي بهدانش موردنظر از تعاملات با مشتريان 
 :جريان دانش اشاره شده است

 درباره محصولات و خدماتدانش مشتريان  -

از . دشان بايد داشته باشندها براي كمك به مشتريان در انتخاب خريدانشي كه سازمان  -
هر دو طرف از مزايا و  است كه اين فرايند، فرايندي تعاملي بين مشتريان و سازمان آنجا

  .]11[برند مي منافع اين مدل سود
فيق مديريت ارتباط با مشتري و مديريت ، چارچوبي را براي تل)2003( 4بوس و سوگوماران

ين دانش ارائه دادند كه هدف آن ها از ارائه اين چارچوب استفاده از دانش مشتري در تعي
فرايند  چهار اين چارچوب دربردارنده. استها و قيمت محصولات و خدمات  ويژگي

و  "6توزيع دانش"، "سازي دانش و مرتب كدگذاري"، "5شناخت و ايجاد دانش"
هاي  با ارائه چارچوبي بر قابليت) 2005(و ديگران  8رولينز. ]3[است "7كارگيري دانش هب"

شناختي از مديريت دانش  ها فراهم آوردنآن هدف. مديريت دانش مشتري اشاره كردند
عنوان  هكه مديريت دانش مشتري را ب استعنوان يك رهيافت مديريتي يكپارچه  مشتري به

ازمان و بين سازمان و ايجاد، توزيع و استفاده از دانش مشتري در سيك فرايند مستمر از 
هاي سازماني در فرايند  يستگيها و شا كيد بيشتر آنها بر قابليتتأ. گيرد مي نظرمشتريان در

اي و  بر مبناي بازاريابي رابطهها آنچارچوب پيشنهادي . است مديريت دانش مشتري
  : است زير جزء اصلي پنجكه شامل  است بازارگرايي

 ؛9اي همكاري درون وظيفه -
                                                            
1. Knowledge Revealing 
2. Knowledge Sorting 
3. Knowledge Leveling 
4. Bose & Sugumaran  
5. Knowledge Identification 
6. Knowledge Distribution 
7.Knowledge Utilization 
8. Rollins 
9. Inter-functional cooperation 
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 ؛هاي سازماني سيستم -
 همكاري با مشتريان؛ -

 ؛1سيستم هاي پشتيباني فناوري اطلاعات -
 .]13[يادگيري سازمانيپشتيبانفرهنگ سازماني  -
 دارندكيد ش مشتري در توسعه محصولات جديد تأبر استفاده از دان) 2006(و ديگران  2سو

ها تأكيد آن. گيري دانش استفاده كردندكار به كسب وو از ابزارهاي داده كاوي در  دارند
ر روز، دانش مشتري را كسب و د فناوريدر اين مدل اين است كه در حين استفاده از 

تعيين "مرحله چهار داراي اين مدل. كار گيرند طراحي محصول مورد نظر مشتري به
اقتباس "و  "بازار بندي تقسيم"، "مشتري هاينياز بندي رتبه"، "محصول ويژگيموقعيت و 

 نيز )2008(شامي زنجاني و ديگران . ]20[در نظر گرفته شده است "الگوي نياز مشتري
هاي  شركتبه بررسي ابزارهاي آن در  ،ارائه مدل مفهومي مديريت دانش مشتري ضمن

آمده را در ده شركت موفق  دست بهها ابزارهاي آن .اند پرداخته اينترنتي مطرح در بريتانيا
مديريت دانش مشتري، دربردارنده فرايندها و ابزارهايي . مورد بحث و بررسي قرار دادند

براي كسب، مديريت و توزيع دانشي است كه از ارائه محصولات و خدمات به مشتريان در 
جديد  عنوان راهي براي ايجاد دانش مديريت دانش مشتري به. شود مي سراسر سازمان ايجاد

شان، الگوها و فرايندها را به  آيد و مشتريان دست مي بهها  شود كه توسط سازمان مي تعريف
  .]12[گذارند مي اشتراك

  
  3دانش مشتري

براي حضور موفق در بازار پوياي امروزي، بايد يك جزء مهم به نام دانش مشتري را مدنظر 
منبع راهبردي كليدي در موفقيت هر شركتي  ،اي طور فزاينده هدانش مشتري ب. قرار داد

ضروري براي هر سازماني دانش مشتري يك دارايي نامحسوس بسيار . شناخته شده است

                                                            
1. Supportive IT-systems 
2. Suo 
3. Customer Knowledge 
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. كند تا خود را در راستاي توليد ارزش سازماندهي كند مي به آن سازمان كمك است؛ زيرا
كاركنان سازمان بايد هر فرصتي را كه براي  كنند، مي علم بازاريابي توصيه پژوهشگران

طلاعات خود را نسبت به مشتري آيد، دنبال كنند تا بتوانند پايگاه ا مي تعامل با مشتري پيش
ها كه عمده آن شده ارائه متنوعي و متعدد تعاريف دانش مشتري درباره .]21[تر سازند  غني
  .است قابل مشاهده) 1( شماره جدولدر 

  مشتري دانش تعاريف .1جدول
  تعريف دانش مشتري  رديف

1  

 به آن سازمان كمك زيرا ؛دارايي نامحسوس بسيار ضروري براي هر سازماني است،دانش مشتري
 علم بازاريابي توصيه پژوهشگران. كند كند تا خود را در راستاي توليد ارزش سازماندهي مي
آيد، دنبال كنند تا  مي كاركنان سازمان بايد هر فرصتي را كه براي تعامل با مشتري پيش كنند، مي

  ].21[تر سازند طلاعات خود را نسبت به مشتري غنيبتوانند پايگاه ا

2 
تواند تحليل، تفسير و در نهايت  مي ها يا اطلاعاتي كههمچنين داده(، نوعي از دانشدانش مشتري

م بر تواند بطور مستقيم و يا غيرمستقي مي در حوزه ارتباط با مشتري است كه) تبديل به دانش شود
  ].18[عملكرد سازماني تاثير گذارد

3  
روابط قويتري با مشتري بتوان  مورد نيازي است كه از طريق آنهايدانش مشتري اطلاعات و بينش

  ].7[دبرقرار كر

4  
هاي كارشناسانه است كه در حين  و ديدگاهدانش مشتري تركيبي پويا از تجربه، ارزش، اطلاعات

  ].19[ شود مي فرآيند معاملات و مبادلات بين مشتريان و شركت مورد نياز بوده و ساخته

5 
سازد تا  مي آن سازمان را قادر وس ضروري براي هر سازمان بوده كهدانش مشتري يك دارايي نامحس

  ]14، 15[د آفرين شو ره شكل گيرد و ارزشدوبا
  

از . است مشتري و هم براي سازمان سودمند مزايا و نتايج استفاده از دانش مشتري هم براي
  ]:11[زمان دارد شامل موارد زير استدانش براي سا نوع جمله مزايايي كه استفاده از اين

 ؛بهبود محصولات -

 ؛بهبود ارائه خدمات به مشتري -

 ؛رضايت مشتري -

 افزايش فروش؛ -
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 ؛مشتريبهبود نگه داري و حفظ   -

 .سازي سازمان با دانش مخصوص مشتريآشنا -

 كنند مي سه نوع جريان دانش كه نقش حياتي در فعل و انفعال بين شركت و مشتريان بازي
در مرحله نخست، براي پشتيباني از  .مشتري "درباره"و  "از"، "براي"دانش: عبارتند از

 مشتريان هدايت سوي جريان دانش پيوسته كه از شركت به مشتريان در چرخه خريدشان،
ر مورد شامل اطلاعاتي د"مشتريدانش براي ". نياز استمورد) دانش براي مشتري( شود مي

روي درك مشتري از اين بعد دانش همچنين بر . كنندگان است محصولات، بازارها و تامين
در  بايست مي "مشتريدانش از "در همين زمان، . ]16[گذارد مي ثيركيفيت خدمات، تأ
جذب و مورد ، تخدمات و محصولا ، توليد ايده و بهبود مستمرجهت خلق نوآوري
تسخير كردن دانش مشتري و دخيل كردن مشتريان در فرايند نوآوري . استفاده قرار گيرد

مين يان درمورد محصولات، تأبراي مثال دانش مشتر. از طرق مختلفي قابل دستيابي است
تواند از طريق مكانيزم بازخورد مناسب براي فراهم كردن  مي كنندگان و گرايشات بازار
دانش "آوري و تحليل  جمع. وآوري محصولات، استفاده شوديك بهبود سيستماتيك و ن

ترين اشكال فعاليت مديريت دانش در حوزه مديريت  قطعاً يكي از قديمي "درباره مشتري
مورد شتريان و معاملات گذشته، دانش درهاي خام م ن بر دادهافزود. ارتباط با مشتري است

 هاي آتي، ارتباط، فعاليت خريد و توانايي مالي نيز ، نيازهاي كنوني مشتريان، خواستهمشتري
  .است

 1دانش درباره مشتري

طور مؤثري  هها بو بر آن كند مشتريانش را بشناسد مي نوعي از دانش كه به سازمان كمك
و سه نوع دانش درباره مشتري وجود دارد، جمعيت شناختي، روانشناختي . گذاري كندهدف

دانش درباره مشتري نوعي از ) 2008(از ديدگاه شامي زنجاني و ديگران . ]6[رفتاري
تواند تحليل، تفسير و سرانجام تبديل به دانش  مي همچنين داده يا اطلاعاتي كه(دانش
ها نه تنها  شركت. آورد دست مي بهمشتريان هدفش  كه شركت براي شناخت بهتر )شوند

                                                            
1. Knowledge About Customer 
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 ، اطلاعات و دانش خريد درباره مشتريان را نيز كسبها دانش درباره مشتريان بلكه داده
  :از دانند مي عبارترا "دانش درباره مشتري"انواع  هاآن. كنند مي

 ؛دانش و اطلاعات در مورد مشتريان فعلي -

 ؛فعليدانش و اطلاعات تاريخي مشتريان  -

 ؛دانش و اطلاعات مربوط به نيازمندي هاي مشتريان فعلي -

 ؛دانش و اطلاعات در مورد مشتريان بالقوه -

 ؛دانش  و اطلاعات شخصي مشتريان بالقوه -

 .]18[دانش و اطلاعات مربوط به علايق و ترجيحات مشتريان بالقوه -

  
  1دانش براي مشتري
 فراهم شركت تجربيات مشتريان در مورد محصولات و خدمات رتقايدانشي براي ا

رشد تجارت الكترونيك سبب شده است كه انتقال تجربه ملموس براي كاربر  .كند مي
مجموعه براي توانمندسازي مديريت دانش حمايتي، . امري حياتي محسوب شود

ط با مشتريان براي ارتباهاي مديريت  سيستم. شود مي كار گرفته هها ب اي از فناوري گسترده
روند تا از تحويل محصولات و خدمات اطمينان  مي كار ههاي مشتريان ب رديابي تراكنش

دانش براي مشتري نوعي از ) 2008( از ديدگاه شامي زنجاني و ديگران .]6[حاصل كنند
تواند تحليل، تفسير و سرانجام تبديل به دانش  مي همچنين داده يا اطلاعاتي كه(دانش 

ها، اطلاعات يا  داده. آورند دست مي بهشناخت بهتر ما  كه مشتريان هدف ما براي )وندش
ند مشتريان ديگرمان، رقبايمان، مؤسسات تواند از منابع مختلفي مان مي دانش براي مشتري

دانش براي . ]18[ارائه اطلاعات مورد نياز مشتري كسب شود مشاوره و يا خود شركت براي
كه براي  است سويه از سمت شركت به مشتري يك رابطه يكطور عادي  به مشتري

كند تا درك بهتري نسبت به  مي مشتريان اطلاعات ضروري نسبت به سازمان عرضه

                                                            
1. Knowledge For Customer 



 1390زمستان ، 9، شماره 3مديريت فناوري اطلاعات، دوره  172 

از  "دانش براي مشتري"انواع  .]8[ائه شده توسط سازمان داشته باشندمحصول و خدمت ار
  :عبارت است از) 2008(ديدگاه شامي زنجاني و ديگران 

 ؛دانش و اطلاعات محصولات و خدمات شركت -

 ؛نيازمندي هاي دانشي و اطلاعاتي مشتريان فعلي -

 ؛نيازمندي هاي دانشي و اطلاعاتي مشتريان بالقوه -

 ؛دانش و اطلاعات عمومي شركت -

 ؛اطلاعات معرف شركت -

 ؛محصولات دانشي شركت -

 ؛دانش و اطلاعات محيطي شركت -

 دانش و اطلاعات بازار؛ -

 .]18[درخصوص محصولات و خدمات رقبا دانش و اطلاعات -

 1دانش از مشتري

ها، تفكرات و اطلاعاتي كه سازمان از مشتريانش  عنوان ايده هتوان ب مي اين نوع دانش را
تواند درباره محصولات و خدمات حاضر،  مي ها اين بينش. كند، تعريف كرد مي دريافت
. ر محصولات شركت باشدنوآوري دهايي براي  اي مشتريان و نيازهاي آتي و ايدهرونده
شوند، معمولاً از كاربر و مشتري  مي هاي محصول ارائه هايي كه براي موفقيت نوآوري ايده

ور فعال اين قسم ط بايد به مي بنابراين سازمان و نه در داخل سازمان؛ شود مي نهايي ظاهر
 چه مشترياننتمركز بايد بر روي تحويل آ. يردكشف نوآوري درنظر بگ دانش را براي

اين . خواهند باشد نه براي خلق چيزهايي كه در آينده با عدم نياز مشتري همراه باشد مي
ين است كه از اين طريق مشتري ولي مشكل مكالمه ا شود مي شامل مشاهده و گفتگو

كه شوند مگر اين آنها متوجه نياز چيزي نمي. چه نياز دارد را تجسم كندتواند آن نمي
كند تا در رابطه با  مي ها به مشتريان كمكآن. اي به آنها پيشنهاد شود نوآورانهمحصولات 

نيازهاي خاص و  محصولات خلاقيت داشته باشند و محصولات را با در نظر گرفتن
                                                            
1. Knowledge From Customer 
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دانش ) 2008(از ديدگاه شامي زنجاني و ديگران . ]6[سازي كنند ترجيحات خود شخصي
تواند تحليل، تفسير و سرانجام  مي لاعاتي كههمچنين داده يا اط( از مشتري نوعي دانش
دست  بهش ي محصولات و خدماتكه شركت در ارتباط با ارتقا) تبديل به دانش شوند

اطلاعات مرتبط با . دانش از مشتري شامل اطلاعات مرتبط با شركت و رقبا است. آورد مي
شي از ديدگاه شركت نتيجه ديدگاه مشتري درباره شركت و اطلاعات مرتبط با رقبا، نا

  .]18[ستامشتري درباره رقبا 
  

  روش پژوهش
و بررسي شركت  شناسي دانش مشتري ش ارائه چارچوبي مفهومي براي نوعهدف اين پژوه

ييد مدل، از نظرسنجي پژوهش در قسمت تأاين  .منتخب با استفاده از اين چارچوب است
، از مطالعه موردي )شركت همكاران سيستم( خبرگان و در قسمت ارزيابي شركت منتخب

ها استفاده شده  آوري داده پژوهش از ابزار پرسشنامه براي جمعدر اين  .ده استاستفاده كر
  اي ليكرت پنج گزينهال براساس طيف سي سؤبدين منظور پرسشنامه هايي شامل . است
  :شرح زير تدوين و ارائه شدند به
مورد پرسش قرار  را دانش مشتريشناسي  براي نوعپرسشنامه اول چارچوب پيشنهادي  -

حوزه مديريت دانش،  دانشگاهي پرسشنامه بين خبرگان 31 در اين راستا ، كهداده
با توجه به . توزيع و گردآوري شد مديريت ارتباط با مشتري و مديريت دانش مشتري

ي شناساي تكنيك گلوله برفي برايو از روش هدفمند  ،محدوديت تعداد خبرگان
 .خبرگان بيشتر در اين حوزه استفاده شده است

بررسي و ارزيابي شركت همكاران سيستم با استفاده از چارچوب  پرسشنامه دوم براي -
خبرگان آشنا  علت كمبود هكه ب است دهطراحي ش طراحي شده مديريت دانش مشتري

در  .استفاده شده است گيري قضاوتي روش نمونهاز  هاي زماني به موضوع و محدوديت
ش نفر از مديران، كارشناسان ارشد و كارشناسان بخ 32در ميان  اين راستا پرسشنامه
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ترين  معتبرترين و بزرگ يكي از عنوان فروش و مديريت محصول شركت ياد شده، به
 .آوري شد توزيع و جمعافزار در ايران  توليدكننده نرم هاي شركت

 
  ها تجزيه و تحليل داده

  )طراحي چارچوب مفهومي(تجزيه و تحليل داده هاي مرحله اول پژوهش 
هاي موجود درخصوص انواع دانش مشتري، چارچوب زير  بندي با توجه به تعاريف و طبقه

  . شود مي شناسي دانش مشتري ارائه وعن براي"چارچوب خوشه انگور"با عنوان 

  
  )چارچوب خوشه انگور(شناسي دانش مشتري  چارچوب مفهومي نوع .1نمودار 

  
دانش "در لايه اول، انواع دانش مشتري شامل . اين چارچوب از سه لايه تشكيل شده است

هاي دوم و سوم  در لايه ومشتري در نظر گرفته شده  "دانش درباره"و  "دانش براي"، "از
  . ندشو مي هاي خردتر تقسيم از اين انواع دانش مشتري به بخش هر كدام
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  ؛دانش براي مشتري -
، محصولات دانشي شركت، دانش قوانين دولتي، دانش دانش معرف شركت -

دانش محصولات كتتدگان،  حصولات و خدمات رقبا، دانش تامينبازار ، دانش م
دانش ، ، دانش محصولات و خدمات جاري شركتو خدمات گذشته شركت

  ؛محصولات و خدمات آتي شركت
 ؛نش درباره مشتريدا -

هاي  بالقوه، دانش مربوط به نيازمندي هاي مشتري ، انگيزهانتظارات مشتري بالقوه -
هاي مشتري  بالقوه، دانش مربوط به نيازمندي هاي مشتري مشتري بالقوه، انگيزه
شناختي مشتري، ترجيحات محصول و يا خدماتي مشتري،  بالقوه، دانش جمعيت

مشتري، انتظارات مشتري فعلي، پيشينه مشتري ترجيحات محصول و يا خدماتي 
 ؛، انگيز ه هاي مشتري فعلي)رفتار خريدهاي قبلي(

  ؛دانش از مشتري -
تجربه استفاده ، هاي خلاقانه درباره محصولات و خدمات جديد شركت ايده -

دانش قوانين دولتي، دانش بازار، دانش محصول و يا خدمتي خاص از شركت، 
 ؛ولات و خدمات رقباتامين كنندگان، دانش محص

سي عنوان اين چارچوب، به  ،شود مي مشاهده )2(شماره كه در جدولطور همان
بار توسط نويسندگان اين  چهار عنوان آن براي اولينه كه دانش مشتري اشاره كرد
دهنده جامعيت  جدول زير همچنين نشان. ي شده استمقاله شناسايي و معرف

 پيشين هاي ها و نتايج پژوهش خوشه انگور در مقايسه با چارچوب چارچوب
  .است
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  انواع دانش مشتري از نگاه محققانتطبيق  .2 جدول
  منابع  انواع دانش مشتري  رديف

1  
دانش 
درباره 
 مشتري

دانش مشتريان 
 بالقوه

  ]5][4[  انتظارات مشتري بالقوه
  ]5][4[  انگيزه هاي مشتري بالقوه

  ]5][4[  مربوط به نيازمندي هاي مشتري بالقوهدانش

دانش مشتريان 
  فعلي

  ]11[ ترجيحات محصول يا خدماتي مشتري
  ]18[ )رفتارهاي قبلي خريد(پيشينه مشتري

  ]10[ شناختي مشتريدانش جمعيت
  ]5][4[  انتظارات مشتري

  ]5][4[ هاي مشتريانگيزه

2  
دانش از 
 مشتري

دانش مرتبط 
با محيط 
 شركت

  نويسندگان اين مقاله  دانش قوانين دولتي
  ]11[ دانش بازار

  ]11[  كنندگاندانش تأمين
  ]18[  دانش محصولات و خدمات رقبا

دانش مرتبط 
  با شركت

تجربه استفاده محصول و يا خدمتي خاص از 
  شركت

]6[  

هاي خلاقانه درباره محصولات و ايده
  خدمات جديد شركت

]6[  

3  
دانش 
براي 
 مشتري

دانش كلي 
 شركت

  ]18[  دانش معرف شركت
  ]18[  مجصولات دانشي شركت

دانش
محصولات و 

خدمات 
  شركت

  نويسندگان اين مقاله  دانش محصولات و خدمات گذشته شركت
  نويسندگان اين مقاله  دانش محصولات و خدمات جاري شركت

  نويسندگان اين مقاله  دانش محصولات و خدمات آتي شركت

دانش محيط 
  شركت

  ]18[  دانش قوانين دولتي
  ]18[ دانش بازار

  ]9[  مين كنندگاندانش تأ
  ]18[  دانش محصولات و خدمات رقبا
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  )اعتبارسنجي چارچوب مفهومي(هاي مرحله دوم پژوهش  تجزيه و تحليل داده
بررسي روايي سـازه و   براياي طراحي و  شده پرسشنامه براي اعتبارسنجي چارچوب طراحي

و  هدفمندروش با استفاده از  ييد روايياز تأخبره ارسال شد كه پس پنج روايي محتوا براي 
نفـر از خبرگـان حـوزه مـديريت دانـش، مـديريت ارتبـاط بـا          31گلوله برفي ميـان   تكنيك

ون آلفـاي  پايـايي پرسشـنامه نيـز توسـط آزم ـ     .دمشتري توزيـع ش ـ مشتري و مديريت دانش 
  . هستند )3(شماره كرونباخ مورد سنجش قرار گرفت كه نتايج آزمون پايايي به شرح جدول

  پرسشنامه اول  - آزمون پايايي .3جدول 
  نتيجه آزمون پايايي  تعداد سوالات  تعداد خبرگان 

  0,932  30  31 پرسشنامه اول

  
  اسميرنوف-آزمون كولموگروف

اسميرنوف -كولموگروف از آزمون ها بررسي توزيع داده آوري پرسشنامه براي پس از جمع
  . ده استاستفاده ش

هـا بـه ازاي كليـه متغيرهـا از توزيـع       وجه به نتايج اين آزمون مشخص شد كه توزيع دادهبا ت
ك ماننـد تـي اسـتيودنت    هـاي پارامتري ـ  رو در ادامـه از آزمـون   از ايـن  كند؛ مي نرمال تبعيت
   .ده استاستفاده ش

  )T-Student(ميانگين آزمون 
  :پرسشنامه مدنظر قرار گرفته است برايزير  هاي ضيهفر ،براي انجام اين آزمون

H0: ه در پرسشنامه نظر موافق ندارندمطرح شد انواع دانش مشتريدرباره  خبرگان. 

H1: ندمطرح شده در پرسشنامه نظر موافق دار انواع دانش مشتريدرباره  خبرگان. 
H0= µ ≤ 3 
H1= µ � 3 
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. شود مي ييدپيشنهادي توسط خبرگان تأ چارچوبتوان نتيجه گرفت  مي با انجام اين آزمون
   .دهد مي نتايج آزمون ميانگين از ديد خبرگان را نمايشاي از  نمونه، )4( شماره جدول

  نتايج آزمون ميانگين از ديد خبرگاناي از  نمونه .4جدول 

انواع دانش 
 مشتري

Test Value = 3 

 نتيجه آزمون
95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Mean 

Difference 
Sig. (2-
tailed) df t 

upper Lower 
پيشينه مشتري

رفتارهاي خريد (
 )قبلي

75/1 25/1 500/1 000/0 29  042/12  
 تاييد H1فرض 
  شود مي

دانش محصولات
 و خدمات رقبا

53/1  73/0  133/1  000/0 29  778/5  
 تاييد H1فرض 
  شود مي

  
  آزمون تحليل واريانس فريدمن

بنـدي   انوع دانـش مشـتري و رتبـه    هريك از خبرگان به مديريت اهميتبررسي ميزان  براي
  : است زير هاي ل فرضيهها از آزمون فريدمن استفاده شده است كه شامآن

H0:  وجود نداردداري انواع دانش مشتري تفاوت معنا اهميت هريك ازبين ميزان  
H1: داري وجود داردانواع دانش مشتري تفاوت معنااهميت هريك از ميزان  نبي 

يكسـاني از   اهميـت انـواع دانـش مشـتري     هريك از توان گفت ميبا توجه به نتايج،  بنابراين
 بندي هريك از انواع دانش مشتري ارائـه  زير جداول مربوط به رتبهدر . ديد خبرگان ندارند

  . شود مي
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   "دانش از مشتري"و  "دانش درباره مشتري"ها در آزمون فريدمن انواع  ميانگين رتبه .5جدول
 از ديد خبرگان

ميانگين   رتبه
 رتبه

 رتبه انواع دانش از مشتري
ميانگين
 رتبه

 انواع دانش درباره مشتري

1  12/4 
دانش محصولات و خدمات 

 رقبا
1  35/5 

رفتارهاي خريد (پيشينه مشتري 
 )قبلي

2  93/3 
تجربه استفاده محصول و يا 
 خدمتي خاص از شركت

2  98/4 
ترجيحات محصولي يا خدماتي 

 مشتري

3   3 دانش بازار 82/3  دانش جمعيت شناختي مشتري 97/4

4  68/3 

ايده هاي خلاقانه درباره 
محصولات و خدمات جديد 

 شركت

4    انگيزه هاي مشتري 60/4

5   5 دانش تامين كنندگان 43/3   انتظارات مشتري 38/4

6   6 دانش قوانين دولتي 02/2 12/4 
هاي  دانش مربوط به نيازمندي

  مشتري بالقوه

   
 انگيزه هاي مشتري بالقوه 90/3  7

8   انتظارات مشتري بالقوه 70/3

  
دانـش دربـاره   "شود خبرگان بيشترين اهميت را در دسته مديريت  مي طور كه مشاهده همان

 "ترجيحات محصولي يـا خـدماتي مشـتري   "و در مرتبه بعد به  "پيشينه مشتري"به  "مشتري
كمتر مورد توجه خبرگان قرار  "هاي مرتبط با مشتريان بالقوه دانش" در اين دسته،. دهند مي

ــه اســت ــديريت و  گرفت ــته م ــش از مشــتري"در دس ــت را  "دان ــه بيشــترين اهمي ــش "ب دان
محصول و يا خـدمتي خـاص   تجربه استفاده "بعد به و در مرتبه  "محصولات و خدمات رقبا

  .دهند مي"از شركت
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  از ديد خبرگان "دانش براي مشتري"ميانگين رتبه ها در آزمون فريدمن انواع . 6جدول 

  
دانـش بـراي   "شود خبرگان بيشترين اهميت را در دسـته مـديريت    مي طور كه مشاهده مانه

دانـش  "و در مرتبـه بعـد بـه     "دانـش محصـولات و خـدمات جـاري شـركت     "بـه   "مشتري
  .دهند مي "ولات و خدمات آتي شركتمحص

  
  )كاربرد چارچوب مفهومي(هاي مرحله سوم پژوهش  تجزيه و تحليل داده

اي  تفاده از چـارچوب طراحـي شـده پرسشـنامه    ارزيابي شركت همكاران سيستم با اس ـ براي
از خبرگان  ارسال شد كـه   بررسي روايي سازه و روايي محتوا براي تعدادي برايطراحي و 
نفــر از مــديران،  32گيــري قضــاوتي ميــان  د روايــي بــا اســتفاده از روش نمونــهييــپــس از تأ

همكـاران سيسـتم   ول شركت كارشناسان ارشد و كارشناسان واحد فروش و مديريت محص
پايايي پرسشنامه نيز توسط آزمون آلفاي كرونباخ مورد سنجش قرار گرفت كـه  . دتوزيع ش

  . هستند )7( شماره نتايج آزمون پايايي به شرح جدول

  پرسشنامه دوم - آزمون پايايي .7جدول
  نتيجه آزمون پايايي تعداد سوالات تعداد خبرگان 

  902/0 30 32 پرسشنامه دوم
   

 انواع دانش براي مشتري ميانگين رتبه  رتبه

1   دانش محصولات و خدمات جاري شركت 52/6

2   دانش محصولات و خدمات آتي شركت 27/6

3   دانش محصولات و خدمات گذشته شركت 15/5

4   دانش محصولات و خدمات رقبا 05/5

5   محصولات دانشي شركت 85/4

6   دانش بازار 75/4

7   دانش معرف شركت 65/4

8   مين كنندگاندانش تأ 05/4

9   دانش قوانين دولتي 72/3
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  اسميرنوف-كولموگروفآزمون 
اسـميرنوف  -كولمـوگروف  بررسي توزيع داده از آزمونراي آوري پرسشنامه ب پس از جمع
  . ده استاستفاده ش

هـا بـه ازاي كليـه متغيرهـا از توزيـع       وجه به نتايج اين آزمون مشخص شد كه توزيع دادهبا ت
ماننـد تـي اسـتيودنت    ك هـاي پارامتري ـ  رو در ادامـه از آزمـون   ايـن از كند؛  مي نرمال تبعيت
  .ده استاستفاده ش

  
  ) T-Student(آزمون ميانگين 

  :هر دو پرسشنامه مدنظر قرار گرفته است هاي زير براي براي انجام اين آزمون فرضيه
H0 :گان درباره مساله مطرح شده در پرسشنامه نظر موافق ندارندددهن پاسخ . 

H1 :گان درباره مساله مطرح شده در پرسشنامه نظر موافق دارندددهن پاسخ . 
H0= µ ≤ 3 
H1= µ � 3 

  
  "دانش درباره مشتري"مديريت نتايج آزمون ميانگين مربوط به  .8جدول 

  در شركت همكاران سيستم
Test Value = 3 

-t df Sig. (2  نتيجه آزمون
tailed)

Mean 
Difference

95% Confidence 
Interval of the 

Difference انواع دانش درباره مشتري 
Lower Upper 

31 601/5 شود مي ييدتأ H1فرض  )رفتارهاي خريد قبلي(پيشينه مشتري   11/1 52/0  812/0 000/0

31 293/1 شود مي ييدتأ H0فرض   دانش جمعيت شناختي مشتري 48/0 -11/0 188/0 206/0

31 271/5 شود مي ييدتأ H1فرض  000/0 688/0 42/0 95/0 
ترجيحات محصولي يا خدماتي 

 مشتري

31 141/2 شود مي ييدتأ H1فرض   انگيزه هاي مشتري 79/0 02/0 406/0  040/0

31 917/3 شود مي ييدتأ H1فرض   انتظارات مشتري 19/1 37/0 781/0 000/0

31 -571/0 شود مي ييدتأ H0فرض  572/0  094/0- 43/0- 24/0  
نيازمندي هاي مشتري دانش مربوط به 

  بالقوه

31 -533/2 شود مي تاييد H0فرض   انگيزه هاي مشتري بالقوه -09/0  -85/0 -469/0 017/0

31 -681/0 شود مي تاييد H0فرض   انتظارات مشتري بالقوه  31/0 -62/0  -156/0 501/0
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 دانـش دربـاره  "از مجمـوع انـواع    ،شـود  مـي  مشـاهده  )8( شـماره  طور كـه در جـدول   همان
چهـار  عنوان دانش در شركت همكاران سيستم مديريت شده و به مديريت  چهار ،"مشتري

  .شود عنوان دانش پرداخته نمي

  "دانش از مشتري" مديريت نتايج آزمون ميانگين مربوط به .9جدول 
  در شركت همكاران سيستم

Test Value = 3

-t df Sig. (2  نتيجه آزمون
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference انواع دانش از مشتري 
Lower Upper 

شود مي ييدتأ H1فرض  959/2 31 006/0 531/0 17/0 90/0  
تجربه استفاده محصول و

يا خدمتي خاص از 
 شركت

شود مي ييدتأ H0فرض  359/1- 31 184/0 188/0- 47/0- 09/0 

ايده هاي خلاقانه درباره
محصولات و خدمات 

 جديد شركت

شود مي ييدتأ H1فرض  190/5 31 000/0  دانش قوانين دولتي 18/1 51/0 844/0
شود مي ييدتأ H0فرض  103/1 31 278/0 281/0 24/0-  دانش بازار 80/0

شود مي ييدتأ H0فرض  852/1 31 074/0  دانش تامين كنندگان 85/0 -04/0 406/0

شود مي ييدتأ H0فرض  293/1 31 206/0 188/0 011/0- 48/0 
دانش محصولات و

 خدمات رقبا

  
 ،"مشـتري  ازدانـش  "از مجموع انـواع   ،شود مي مشاهده )9(شماره  طور كه در جدول همان
چهار عنوان دانـش  عنوان دانش در شركت همكاران سيستم مديريت شده و به مديريت  دو

  .  شود پرداخته نمي
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در شركت  "دانش براي مشتري" مديريت نتايج آزمون ميانگين مربوط به .10 جدول
  همكاران سيستم

Test Value = 3

-t df Sig. (2  نتيجه آزمون
tailed) 

Mean 
Difference

95% Confidence 
Interval of the 

Difference انواع دانش براي مشتري  
Lower Upper 

شود مي ييدتأ H1فرض  599/6 31  دانش قوانين دولتي 10/1 58/0 844/0 000/0

شود مي ييدتأ H1فرض  552/3 31  دانش بازار 93/0 25/0 594/0 001/0

شود مي ييدتأ H0فرض  770/0 31  دانش تامين كنندگان 34/0 15/0 094/0 447/0

شود مي ييدتأ H0فرض  516/0- 31 609/0 094/0- 46/0- 28/0 
دانش محصولات و خدمات

 رقبا

شود مي ييدتأ H1فرض  043/6 31 000/0 938/0  62/0 25/1 
دانش محصولات و خدمات

 گذشته شركت

شود مي ييدتأ H1فرض  667/9 31 000/0 906/0 72/0 10/1 
دانش محصولات و خدمات

 جاري شركت

شود مي ييدتأ H0فرض  660/1 31 107/0 281/0 06/0- 63/0 
دانش محصولات و خدمات

 آتي شركت

شود مي ييدتأ H1فرض  156/2 31  محصولات دانشي شركت 67/0 02/0 344/0 039/0

شود مي ييدتأ H1فرض  088/3 31  دانش معرف شركت 83/0 17/0 500/0 004/0

 
 بـراي دانـش  "از مجمـوع انـواع    ،شـود  مـي  مشـاهده  )10( شـماره  طور كـه در جـدول   همان

چهـار  عنوان دانش در شركت همكاران سيستم مديريت شده و به مديريت  هشت ،"مشتري
  .شود عنوان دانش پرداخته نمي

  
  آزمون تحليل واريانس فريدمن

ه مـديريت انـوع دانـش مشـتري و     بررسي ميزان پرداختن شركت همكـاران سيسـتم ب ـ   براي
  : است زير هاي شامل فرضيهها از آزمون فريدمن استفاده شده است كه بندي آن رتبه
 H0 :داري وجود ندارددانش مشتري تفاوت معنا هريك از انواع بين ميزان مديريت. 
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: H1 داري وجود داردانواع دانش مشتري تفاوت معنا هريك از بين ميزان مديريت. 

هاي يكسـاني   فت انواع مديريت دانش مشتري رتبهتوان گ مي آمده دست بهبا توجه به نتايج 
بنـدي هريـك از انـواع دانـش      در زير جداول مربوط بـه رتبـه  . دهندگان ندارند پاسخاز ديد 

  . شود مي مشتري ارائه

 و  "دانش درباره مشتري"انواع  ميزان مديريت ميانگين رتبه ها در آزمون فريدمن 11جدول
 شركت همكاران سيستم در "مشتري ازدانش "

ميانگين   رتبه
 رتبه

 رتبه انواع دانش از مشتري
ميانگين
 رتبه

 انواع دانش درباره مشتري

 انتظارات مشتري 78/5 1  دانش قوانين دولتي 50/4  1

2  86/3  
تجربه استفاده محصول و يا خدمتي 

 خاص از شركت
2  70/5 

رفتارهاي خريد(پيشينه مشتري 
 )قبلي

3  47/3  31/5  3  دانش بازار 
ترجيحات محصولي يا

 خدماتي مشتري

4  41/3  هاي مشتري انگيزه 97/4 4 كنندگاندانش تامين  
5  22/3  شناختي مشتري دانش جمعيت 33/4 5 دانش محصولات و خدمات رقبا 

6  55/2  
ايده هاي خلاقانه درباره 

محصولات و خدمات جديد 
 شركت

  انتظارات مشتري بالقوه 56/3  6

   
7  53/3 

هايدانش مربوط به نيازمندي
 مشتري بالقوه

 مشتري بالقوه هاي انگيزه 81/2 8

  
در دسـته   ميزان مديريت شود در شركت همكاران سيستم بيشترين مي طور كه مشاهده همان

 "پيشـينه مشـتري  "و سـپس   "مشـتري انتظـارات  "متعلق به مـديريت  "دانش درباره مشتري"
متعلـق بـه مـديريت     "دانـش از مشـتري  "دسـته   در مـديريت  ميـزان  بيشترين همچنين است؛

 "ه محصـول و يـا خـدمتي خـاص از شـركت     تجربه استفاد"و سپس  "دانش قوانين دولتي"
  . است
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 در "دانش براي مشتري"انواع  ميزان مديريت ميانگين رتبه ها در آزمون فريدمن .12جدول 
 شركت همكاران سيستم 

  
 دسـته  در مديريت ميزان بيشترين سيستمشود در شركت همكاران  مي طور كه مشاهده همان

و  "دانش محصولات و خدمات گذشـته شـركت  "متعلق به مديريت  "دانش براي مشتري"
  .است "دانش محصولات و خدمات جاري شركت"سپس 

  
  گيري بحث و نتيجه

 انـواع  از گيـري  پژوهش مسير را بـراي سـنجش و بهـره    ارائه شده در اين چارچوب مفهومي
دهد تا دانش مشتري را بـه   مي ها ين امكان را به سازمانا مختلف دانش مشتري فراهم كرده،

و  از آن در جهت كسب مزيت رقابتي استفاده نمايند كردهبهترين نحو شناسايي و مديريت 
شناسي دانش  رچوب مفهومي گونهترين چا ان چارچوب خوشه انگور را جامعتو مي در واقع

 .مشتري قلمداد كرد

كـه در راسـتاي اعتبارسـنجي چـارچوب مفهـومي       هـاي پرسشـنامه اول   با توجه به نتايج داده
بـا اسـتفاده از چـارچوب    ارزيابي شـركت همكـاران سيسـتم     برايپژوهش و پرسشنامه دوم 

طـور كـه در    همـان  فريدمنانجام آزمون با و  دآوري ش طراحي شده، طراحي توزيع و جمع
 و شـركت همكـاران سيسـتم    د كـه خبرگـان  ، معلوم ش ـشود مي مشاهده )13( شماره جدول

 انواع دانش براي مشتري ميانگين رتبه  رتبه

1  50/6  و خدمات گذشته شركتدانش محصولات 

2  27/6  دانش محصولات و خدمات جاري شركت 

3  97/5  دانش قوانين دولتي 

4  31/5  دانش بازار 
5  06/5  دانش معرف شركت 

6  34/4  محصولات دانشي شركت 

7  28/4  دانش محصولات و خدمات آتي شركت 

8  67/3  دانش تامين كنندگان 

9  59/3  دانش محصولات و خدمات رقبا 
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 هـا هـاي آن  ش مشتري به كـدام يـك از زيرمجموعـه   بيشترين رتبه را در هر دسته از انواع دان
  :دهند مي

  از ديد دو جامعه آماري مشتريمقايسه رتبه انواع دانش  13جدول 
ميزان مديريت هريك از 

 درانواع دانش مشتري 
 شركت همكاران سيستم

ميزان اهميت هريك 
 از انواع دانش مشتري

  از ديد خبرگان
 انواع دانش مشتري

   :انواع دانش درباره مشتري 
2   )رفتارهاي خريد قبلي(پيشينه مشتري  1

3   ترجيحات محصولي يا خدماتي مشتري 2

 مشتريدانش جمعيت شناختي  3  5

 انگيزه هاي مشتري 4  4

1    انتظارات مشتري 5
7    دانش مربوط به نيازمندي هاي مشتري بالقوه 6
8   انگيزه هاي مشتري بالقوه 7

6   انتظارات مشتري بالقوه 8

   :انواع دانش از مشتري 
5  1   دانش محصولات و خدمات رقبا

2  2   تجربه استفاده محصول و يا خدمتي خاص از شركت

3  3   دانش بازار

6  4   ايده هاي خلاقانه درباره محصولات و خدمات جديد شركت

4  5   كنندگان دانش تأمين

1  6   دانش قوانين دولتي

     :انواع دانش براي مشتري
2  1   دانش محصولات و خدمات جاري شركت

7  2   دانش محصولات و خدمات آتي شركت

1  3   دانش محصولات و خدمات گذشته شركت

8  4   دانش محصولات و خدمات رقبا

6  5   محصولات دانشي شركت

4  6   دانش بازار

5  7   دانش معرف شركت

8  8   كنندگان دانش تأمين

3  9   دانش قوانين دولتي
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ر و بيشـتر انـواع دانـش    مـديريت بهت ـ  بـراي توانـد از نتـايج بـالا     مي شركت همكاران سيستم
دانش محصـولات  "د مثلاً در دسته مديريت دانش از مشتري مديريت گيري كن مشتري بهره

كـه در شـركت    يحـال ؛ دراز ديد خبرگان داراي اهميت و رتبه بالايي است "و خدمات رقبا
بعضي گفتني است، در البته . شود مي همكاران سيستم به اين نوع دانش اهميت كمتري داده

ها  هميت خبرگان به ميزاني كه اين نوع دانشهاي انواع دانش مشتري ميزان ا از زيرمجموعه
پيشــينه مشــتري "ماننــد  شــوند نزديــك اســت؛ مــي در شــركت همكــاران سيســتم مــديريت

تجربـه اسـتفاده   "، "دانش محصولات و خدمات جاري شـركت "، ")رفتارهاي خريد قبلي(
تـر و   از جامعـه آمـاري وسـيع    شـود  مـي  پيشـنهاد  ."محصول و يا خـدمتي خـاص از شـركت   

هايي كه در زمينه مديريت دانش، مـديريت ارتبـاط بـا     دربرگيرنده تعداد بيشتري از شركت
 خوشـه انگـور   چـارچوب بررسـي اعتبار  بـراي  فعال هسـتند  مشتري و مديريت دانش مشتري
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