
   

 
  

 يها نهیزم نیتر از مهم یکیبتوان  دیرا شا يارتباط با مشتر تیریو مد يدانش مشتر تیریمد يساز کپارچهی
 ـاستفاده از ن يبرا ینمود، که فرصت یسوم تلق ي در هزاره یرقابت تیکسب مز محـور و   دانـش  یانسـان  يروی

. پـژوهش از  دینما یفراهم م ار يمشتر يبرا ینیآفر وکار و ارزش در کسب یبخشبا حداکثر اثر محور، يمشتر
بـه   يآمار ي است. جامعه یشیمایاز نوع پ یفیها، توص داده يگردآور ي و از نظر نحوه يلحاظ هدف، کاربرد

مورگـان   ي حجـم نمونـه   نیـی ها حسب جـدول تع  از آن ينفر 293 يآمار ي نفر بوده که نمونه 1235تعداد 
هـا از پرسشـنامه    داده يآور جمع يدسترس است و برا رد يریگ نمونه ،يریگ تخراج شده است. روش نمونهاس

 ـاز طر يمعادلات سـاختار  يساز پژوهش با استفاده از مدل نیاستفاده شده است. در ا افـزار اسـمارت    نـرم  قی
 طی(واکنش بانک به مح یلّع طینشان داد که شرا جیصورت گرفته است. نتا ها لیبرازش مدل و تحل اس ال یپ

 ـ(تغ يا نـه یزم طیبانـک)، شـرا   یاجتماع تیو مسئول یالملل نیب يستانداردهاا يساز ادهیپ ،یخارج  کـرد یرو ریی
 يگـر (فرهنـگ توانمندسـاز    مداخله طیدولت) و شرا ياز سو ییزدا و مقررات يارشد بانک و آزادساز تیریمد

و معنادار  بتمث ریتأث يارتباط با مشتر تیریو مد يانش مشترد تیریمد يساز کپارچهی) بر ایبانک و رقابت پو
و اتحـاد   يبانکـدار  نیو خدمات نـو  يفناور ي توسعه کپارچه،ی یابیارائه شده بازار يراهبردها انیدارند. از م

 يسـاز  کپارچـه ینـدارد.   يمعنادار ریمدل دلتا تأث یمثبت و معنادار دارند ول ریتأث يساز کپارچهیبر  کیاستراتژ
 يتمندیرضـا  شیبانک، افزا يبرا یرقابت تیکسب مز بر يارتباط با مشتر تیریو مد يدانش مشتر تیریمد

  مثبت و معنادار دارد. ریدر جامعه تأث یخدمات بانک تیو تقو انیمشتر
  

  .يصنعت بانکدار ،یرقابت تیمز ،يارتباط با مشتر تیریمد ،يدانش مشتر تیریمد واژگان کلیدي:
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  لهئبیان مس - 1
، دستیابی به جایگاه مناسب در بازار، سخت و دشوار است و براي امروزه در دنیاي رقابت

ي خدمات با کیفیت برتر به مشتریان، به خصوص در  ارائه اشتن یک موقعیت پایدار در بازار،د
). Drucker, 2014(شود  می نوان یک مزیت رقابتی پایدار مطرحع هاي خدماتی به مورد سازمان

 دادن نشان به را سازمان همواره که است هایی توانمندي یا عوامل مجموعه شامل رقابتی مزیت
 عامل رقابتی مزیت عبارتی، به)؛ Shannak & et al, 2018سازد ( می قادر رقبا از بهتر عملکردي

 ها مانساز سایر از رت موفق بسیار را سازمان رقابتی یک محیط در که است عواملی از ترکیبی یا

 براي )؛ بنابراینYeh & et al, 2006کنند ( تقلید آن از راحتی به توانند نمی رقبا و کند می

 هم و کند توجه خود خارجی موقعیت به باید هم سازمان یک رقابتی، مزیت به دستیابی

 در بنگاه یک موفقیتلذا  ).Schilke, 2014دهد ( قرار توجه مورد را داخلی هاي توانمندي

 نشان را مشتري براي ارزش خلق چگونگی که قواعدي است؛ وکار کسب قواعد اختشن گرو

 گسترش با مخصوصاً رقابتی وضعیت به توجه با و کنونی شرایط در اساسی السؤ دهد. اما می

 مناسب استراتژي که است این فاکتورها، کردن تمامی فرض برابر با مالی مؤسسات و ها بانک

 تواند می رقابتی) چه چیزي مزیت به متمایزکننده (دستیابی و ممتاز هاي صلاحیت کسب جهت

 براي که هستند مطرح اساسی السؤ این با مالی مؤسسات و ها بانک دیگر، عبارت به باشد؟
 مزیت ایجاد بر عواملی چه و کنند توجه عواملی و عامل چه به باید مزیت رقابتی به دستیابی

 است شده انجام بسیاري هاي پژوهش سؤال اساسی این به پاسخ دارد؟ براي تأثیر ها آن رقابتی

)؛ در حقیقت Watson & et al, 2015( است مشتري عامل به توجه از حاکی ها آن مجموع که
باشد.  سریع با نیازهاي مشتریان می ها براي تطبیق پذیري، توانایی سازمان یکی از ملزومات رقابت

بیشتر بر رابطه با مشتریان ها را به تمرکز  سازمانرقابت رو به افزایش در بازارهاي جهانی، 
ها از طریق مدیریت روابط با مشتري، به مزیت رقابتی و سوددهی  کند و سازمان می هدایت

هاي مدیریت ارتباط با  تکنولوژياگرچه طیفی از  ).Bhat & Darzi, 2016یابند ( بیشتر دست می
کارگیري آن در ه و به مشتري، حاکی از توسع افزارهاي مدیریت ارتباط با مشتري به ویژه نرم

به  اي از مدیریت ارتباط با مشتري براي عمل بوده، تحقیقات اندکی در مورد اینکه چه حوزه
براي  ).Chalmeta, 2006وجود دارد (مفید است، مشتري اطلاعات استراتژیک دست آوردن 

ا مشتري درك و عملیاتی ت ارتباط بمدیریي اصلی در  به دست آوردن دانش مشتري مسأله
ذخیره هاي  ساختن اطلاعات مشتري است و براي رفع این مشکل مقدار قابل توجهی از داده

ي ابزارهاي قدرتمند براي تحلیل چنین  توانند در توسعه میشده در انبار داده و پایگاه داده 
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). Chung & et al, 2010ها حائزاهمیت باشند ( ارزشمند از آنهایی و استخراج دانش  داده
جداگانه مورد توجه بسیاري ري به طور مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتمفاهیم 

وجه اندکی برخوردار بوده این دو رهیافت از تافزایی حاصل از ادغام  اند ولی هم قرار گرفته
ودمند مدیریتی سي  سازي و ادغام این دو رهیافت براي هر دو حوزه حالیکه یکپارچهاست. در 

  .)Tseng & Wu, 2014واقع شده است (
 اکتساب و شناسایی با که است فرآیندهایی ي دربردارنده مشتري دانش مدیریت

 اطلاعاتی چنین. باشد می مربوط مشتریان دانش از برداري بهره و ایجاد نیز و مشتري اطلاعات

 باعث شود می استخراج ها آن از که دانشی و دارند قرار بانک خارجی هاي محدوده ماوراي در

 با ارتباط مدیریت). Shannak & et al, 2018( شود می آن مشتریان و بانک براي ارزش ایجاد

 مشتریان به مربوط هاي داده وتحلیل تجزیه با که است مشتري با تعامل ابزار نوعی مشتري

 ,Mejía Trejo( دنمای کمک آنان هاي خواسته و نیازها بهتر هرچه رفع در را ها سازمان تواند می

براي درك  شتري  در مورد مدیریت دانش مشتري). از آنجایی که مدیریت ارتباط با م2016
به عنوان  توان)؛ مدیریت دانش را میBeijerse, 1999ها است ( بهتر و خدمت رسانی به آن

ارتباط با مشتري در نظر گرفت زیرا براي مدیریت مؤثر مدیریت  زیرفرآیند اصلی مدیریت
را  مدیریت دانش مشتري هاي وابسته به فرآیندهايها باید قابلیترتباط با مشتري، سازمانا

  ).Meihami, 2014توسعه دهند (
اند زیرا را ادغام کرده مشتري ها مدیریت ارتباط با مشتري  و مدیریت دانشاخیراً سازمان

ت مدیریت ارتباط با نقشی کلیدي در موفقی مشتري دانشاند که مدیریت ها تشخیص داده آن
 هنگام به مشتري که باورند این بر محققان ).Salomann & et al, 2006کند (مشتري بازي می

 از یکی به دانش این. کند می کسب تجربه و دانش زیادي مقدار خدمت یک از استفاده
 دجدی رقابتی مزیت یک به آن آوردن دست به و است شده بدل ها بانک براي منابع ترین مهم

 عنوان به را مشتري دانش مدیریت صاحبنظران، بنابراین،. است شده تبدیل ها بانک در

 مشتریان براي هایی قابلیت افزایش منظور به مشتریان ي درباره و از براي، دانش از گیري بهره

  ).Bhat & Darzi, 2016( کنند می تعریف بانک توسط
توان با ادغام آن با را فقط میط با مشتري مدیریت ارتبا)، 2013به گفته بوس و ساگاماران (

ها شود و به سازمانکار میو منجر به بهبود فرآیندهاي کسببه دست آورد که مدیریت دانش 
سودآوري و وفاداري مشتریان خوبی در مورد سطح رضایت مشتریان، دهد ارزیابی اجازه می

ري حصول اطمینان از پیوستگی یا شتترین چالش کنونی در مدیریت دانش م مهماما  داشته باشند
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به ها  سازگاري دانش از زمان تولید تا زمان اقدام است. امروزه در شرایط سخت و رقابتی، سازمان
ها عامل  تواند براي آن هاي مدیریت دانش مشتري می اجراي طرحدنبال این مفهوم هستند که آیا 

دانش  مدیریت از ترکیبی ي ستفادها ).Bose & Sugurmaran, 2013( ایجاد مزیت رقابتی شود؟
 شناسایی موجب که کند می ایجاد فرصتی ها سازمان براي با مشتري ارتباط مدیریت و مشتري
  ).1394شود (رحیمی،  می مزیت رقابتی و افزایش بازار در ها فرصت
 به نیاز صنعت بانکداري، در مشتري با ارتباط مدیریت اجراي بالاي اهمیت به توجه با

 ي دهه در .است شده مدیریت ارتباط با مشتري احساسبراي موفقیت  مناسب سازوکاري ایجاد
 سر بر ي رقابت عرصه ایران، نظام بانکداري خصوصی در هايبانک کارآمدن روي با اخیر
دولتی  هايبین، بانک در این اما است؛ یافته بیشتري شدت کشور مالی بازارهاي در پولی منابع

 و مالی خدمات جذابیت و اندشده ايعدیده دچار مشکلات شتریانم حفظ و جذب در نیز
 با دولتی هايبانک از بسیاري که پرسشی .است یافته کاهش سهم بازار کسب ها، برايآن پولی

 خدمات و جلب را مشتري بیشتر رضایت توانمی که چگونه است هستند، این روروبه آن
 وجود مشتري با ارتباط موفقیت مدیریت براي مناسبی حل راه آیا کرد؟ آنان ارائه به را بهتري
 براي آن و مدیریت مشتریان دانش از استفاده لزوم صنعت،این  در رقبا ي هرروزه ظهور دارد؟

به  ي گذشته چند دههدر در ایران  .کندمی ترپررنگ را مزیت رقابتی از جدیدي منبع به رسیدن
اري و تمرکز بر غیرربوي هاي پولی و اعتب سیاستي گسترده و مستقیم دولت در  دلیل مداخله

محوري و  مشتري همواره هاي مهم بانکداري اسلامی) بانکی (با غفلت از دیگر مؤلفهشدن نظام 
ي خدمات به صورت الکترونیک بسنده  به ارائهگرفته و توجهی قرار  د کممور محوري دانش

اطلاعاتی متمرکز و نیازمند بسترهاي فنی رتر رقابتی، شده است. به درستی دستیابی به موقعیت ب
 به دلیل محیط بانکی وتحلیل اطلاعات دارد. اي هوشمند با توانایی تلخیص و تجزیه سامانه

و  بانک بین زیاد بسیار تعامل نیز و مشتریان ي یافته بلوغ هاي نسبتاً و خواسته انتظارها بالا، رقابت
 احساس دیگر خدمات از بیشتر رامشتري رتباط با سازي مطلوب مدیریت ا ادهپی به مشتري، نیاز

 تمامی در مشتریان انتظارهاي مکرر سبب افزایش ایران صنعت بانکداري در کند. تغییرات می

 بانکداري ویژه صنعت به خدماتی، در صنایع موضوع این اهمیت دلیل است؛ به ها شده زمینه

سازي مدیریت دانش  ل یکپارچهمدو اعتباریابی حاضر، طراحی ایران، هدف اصلی پژوهش 
همچنین  بانکداري ایران است.در صنعت با رویکرد رقابتی مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 

ط علیّ (واکنش سریع بانک به شرای -1هاي پژوهش عبارتند از:  براساس مدل مفهومی، فرضیه
اري و مسئولیت مد ي مشتري المللی در حوزه سازي استانداردهاي بین خارجی، پیادهمحیط 
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دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري در سازي مدیریت  اجتماعی بانک) بر یکپارچه
بانک و اي (تغییر رویکرد مدیریت ارشد  شرایط زمینه - 2صنعت بانکداري ایران اثر دارند. 

 سازي مدیریت دانش مشتري و بر یکپارچهزدایی از سوي دولت)  آزادسازي و مقررات
گر (فرهنگ  شرایط مداخله - 3بانکداري ایران اثر دارند. اط با مشتري در صنعت مدیریت ارتب

مشتري و مدیریت ارتباط سازي مدیریت دانش  بر یکپارچهها و رقابت پویا)  توانمندسازي بانک
سازي  اقدامات و راهبردهاي مختلف یکپارچه - 4با مشتري در صنعت بانکداري ایران اثر دارند. 

ري و مدیریت ارتباط با مشتري (استراتژي بازاریابی یکپارچه، استراتژي دانش مشتمدیریت 
استراتژي اتحاد استراتژیک و استراتژي مدل دلتا) ي فناوري و خدمات نوین بانکداري،  توسعه

بانکداري ایران  سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري در صنعت بر یکپارچه
مدهاي زي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري بر پیاسا یکپارچه - 5اثر دارند. 
سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري (کسب مزیت  یکپارچهحاصل از 

خدمات بانکی در جامعه) در صنعت بانک، رضایتمندي مشتریان و تقویت رقابتی براي 
  بانکداري ایران اثر دارد.

  ادبیات پژوهش - 2
  ات تجربیادبی - 1-2

 پژوهش متغیرهاي با مرتبط گرفته صورت مطالعات از برخی مرور به ابتدا در بخش این در
- مهم از برخی 1 جدول در. است شده بیان هاپژوهش سایر با آن تمایز وجه سپس و پرداخته

 بررسی به بسیاري هايپژوهش .است شده ارائه پژوهش متغیرهاي با مرتبط مطالعات ترین
بینی  نظري در پیش اتفاق به اما اند،پرداخته مدیریت ارتباط با مشتري و مشتري شمدیریت دان

 توجه سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري ي یکپارچه کننده تعیینعوامل 
مدیریت دانش بر روي مدیریت ارتباط با  تأثیر بررسی به هابیشتر پژوهش. است نشده چندانی
براساس مدل ها  فرضیهآزمون  ،هاسایر پژوهش با پژوهش این تمایز وجه و دانپرداخته مشتري

 راهبردي عوامل و گر مداخله عوامل اي، زمینه عوامل علیّ، تمرکز بر شرایطبا مفهومی پژوهش 
 شناخت نهایت در و مشتري با ارتباط مدیریت و مشتري مدیریت دانش سازي یکپارچه بر مؤثر

با رویکرد  مشتري با ارتباط و مدیریت مشتري دانش مدیریت سازي چهیکپار از ناشی پیامدهاي
مفهوم  به اندکی هايپژوهش همچنین. است کسب مزیت رقابتی در صنعت بانکداري کشور

-پرداخته مدیریت دانش مشتري که تلفیقی از مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري است،
سازي مدیریت  و یکپارچه  یریت دانش مشتريمد به هاپژوهش نظري ادبیات در فقط و اند
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 در شده مطالب بیانبا توجه به  .است شده پرداخته دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري
سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  یکپارچه بررسی به جامع طور به که پژوهشی ،1 جدول

ي  کننده بینی عوامل تعیین پیش خصوص به و صورت نگرفته ،باشد پرداخته ارتباط با مشتري
  .است نشده ارائه فرآیند، در مدیریت ارتباط با مشتريسازي مدیریت دانش مشتري و  کپارچهی

  هاي مهم مرتبط با متغیرهاي پژوهش : برخی از پژوهش1جدول 
  نتایج  محقق و سال  عنوان

 جهت مدلی ي ارائه
 مشتري وفاداري کسب

 مدیریت از استفاده با
 صنعت در مشتري دانش

  کشور بانکداري

خانی و همکاران  موسی
)1391(  

ي  درباره دانش مشتري، دانش انواع میان دهد که در نتایج نشان می
 مشتري توسط شده درك ارزش روي سازگاري بر بیشتري تأثیر مشتري

 آخر ي مرحله و در مشترياز  دانش آن از بعد و دارد انتظار، مورد ارزش و
 همچنین مدلدارد.  سازگاري این بر ثبتیم تأثیر مشتري دانش براي

 و توسط مشتري شده درك ارزش بین سازگاري ي قوي رابطه بیانگر
  .است مشتري وفاداري و انتظار مورد ارزش

 فرآیند ارزیابی مدل
 با ارتباط مدیریت
 هاي بانک در مشتري
  کشور خصوصی تجاري

پور و همکاران  حسنقلی
)1391(  

ی، پویایی مشتریان، این پژوهش پویایی رقابتبراساس مدل ارائه شده در 
عنوان  پویایی بینش و آگاهی و پویایی زیرساختی بهفناوري، پویایی بازار 

مشتریان شامل بازارشناسی و مدیریت ارتباط با شرایط علیّ، فرآیندهاي 
ارزش به ي  مشتریان، معرفی و ارائهلیل بازار، خلق ارزش مورد انتظار تح

و مدیریت طرح پایش ي تعاملات با مشتریان و  سعهتومشتریان، حفظ و 
پیچیدگی اصلی، پیچیدگی سازمانی،  ي عنوان پدیده مشتریان بهارتباط با 

اي، عوامل  عنوان شرایط زمینه مشتریان بهمحیطی و پیچیدگی شرایط 
شرایط محیط کلان، زیرساختی، شرایط صنعت بانکی، نگرشی، شرایط 

گر،  عنوان شرایط مداخله در بازار بهگاه برند سازمانی و جایهاي  قابلیت
نیروي انسانی ي  با مشتریان، توسعههمراستایی راهبردهاي ارتباط 

مشتریان، توسعه و بهبود املات با ارتباطات و تعي  مدار، توسعه مشتري
هاي ارتباطی  فناوريي  توسعهي ساختاري،  محصولات و خدمات، توسعه

و دها راهبرعنوان  هاي تماس به کانال ي شعب و توسعهبا مشتریان و 
مشهود سازمانی، پیامدهاي پیامدهاي پیامدهاي نامشهود سازمانی، 

مدهاي حاصل عنوان پیا بهو پیامدهاي نامشهود جامعه شتریان منامشهود 
  شناسایی شدند. از طراحی مدل موردنظر

 دهی اولویت براي مدلی
 بر دانش مدیریت عوامل
 مدیریت عملکرد بهبود
  مشتري با ارتباط

 رادفر و ملک ییرضا
)1392(  

 مشتري، دانش عامل سه به دانش مدیریت عواملدر این پژوهش  
 نظر در مستقل متغیر عنوان هب و بندي دسته بازار دانش و کارکنان دانش

ا و ه شکایت خدمات، مدیریت( مشتري با ارتباط مدیریت و دان ته شدهگرف
 که دهد می نشان نتایج. ه استشد بمحسو وابسته متغیر) پیشنهادها

 کارکنان مشتري، دانش دیدگاه سه از را دانش مدیریت که هایی سازمان
 مدیریت در را قبولی قابل بهبود کنند، اجرا و سازي پیاده درستی به بازار و

  .بود خواهند شاهد خود سازمان مشتري با ارتباط
حاصل از روش دلفی و رویکرد فراتحلیل، مدل بلوغی  هاي افتهاز طریق ی عمویی و حیدري حاجی مدل بلوغي  توسعه
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 مشتري: مدیریت دانش
 هاي بانک رد اي مطالعه
  ایرانی

است. سازمان، ابزار و فرآیند  بعد داراي سهمشتري دانش براي مدیریت   )1393( اوجاکی
 سطح عدم 5در ، دانش مشتري مدیریت بلوغاز طریق مدل ارائه شده، 

شناسایی بهینه یافته و  شده، مدیریت شده، ارتقاء یفتعر کامل، آگاهی
 ایرانی هايبانک در مشتري دانش مدیریت شد و نتایج نشان داد که

این مطالعه  که در هایی بانک متوسط قرار دارد و اکثر کمتر از سطح
 بیانگر نقش فعال که "مشتري دانش از کسب" به ندا هکرد مشارکت

ها  سازمانهمچنین  .اندکی دارند بسیار توجه وکار است، کسب مشتري در
هاي  سیستمسازي  پیادهتوانند برنامه و طرح  این مدل می به کمک

اثربخشی و کارایی محور را طراحی کنند و  دانشمحور و  مشتري
  ها را بالا ببرند. سیستمسازي این  پیاده

 فرآیندي مدل ي توسعه
 مشتري دانش مدیریت

 هاي سیستم از استفاده با
 با ارتباط یریتمد

  مشتري

عاشوري و همکاران 
)1393(  

 مدل ازند عبارت مشتري دانش مدیریت براي شده ارائه هاي مدل
 فرآیندي مدل ي توسعه به پژوهش این سیستمی، و فرآیندي مفهومی،
 وکار کسب فرآیند شش وکار، کسب مهندسی مدل تلفیق از که پرداخته
 مدیریت ي جنبه چهار با مشتري با ارتباط مدیریت هاي سیستم بر مبتنی
) خدمات و فروش بازاریابی،( کارو کسب اصلی هاي فعالیت در دانش

 ي دربرگیرنده کارو کسب مدل در راهبرد ي لایه. گردد می حاصل
 از ها سیستم این در. است مشتري با ارتباط مدیریت تحلیلی هاي سیستم
 ي هرویدو  شامل تجاري هوش گردد، می تجاري استفاده هوش

تلاشی  بازاریابی کهباشد. از آنجا  می بازاریابی و مدیریت کاوي داده
و  بودهمشتریان  از شبکه یک نگهداري و ایجاد شناسایی،براي  یکپارچه
 قرار راهبرد ي با لایه متناسب فعالیت این دارد، راهبردي ماهیتی

  .گیرد می
چارچوب  تبیین و تدوین
 دانش مدیریت استقرار
 هاي نکبا در مشتري
  ایران خصوصی تجاري

و همکاران  دیواندري
)1393(  

 هدفمندي و سازي یکپارچهچارچوب ارائه شده شامل شرایط علیّ (
 ي حوزه در تغییرات به تر سریع پاسخ مشتري،با  سازمان ارتباطات

ي  حوزه در ها تصمیم پراکندگی جلوگیري از کلیدي و وکارهاي کسب
 انداز چشم نبود بانک، اي حرفه تخصص اي (کمبود زمینه مشتري)، شرایط

 جلب دشواري مشتري، دانش مدیریت ي زمینه در مشخص راهبرد و
اسرار مشتري و رعایت دشواري حفظ نیروي انسانی بانک،  مشارکت

بانک و دشواري هاي ارتباطی ناکارا و پراکنده در  کانالخصوصی، حریم 
 اصلی (توانمندسازيي  اطلاعات)، پدیدهي  به ارائهراضی کردن مشتري 

 مدیریت ابزارهاي طراحی تجاري،مناسب  هاي تصمیم اخذ برايبانک 
 نظامطراحی مشتري،  دانش مدیریت ساختار تعیین مشتري، دانش
 مشتري (نوعگر  عمومی)، شرایط مداخله آگاهی ایجاد و بهینه پاداش

انسانی و  نیروي و تخصص مهارت دولتی، قوانین موردنظر بانک،
 پاسخگویی خدمات، میز (کاتالوگفناورانه)، راهبردها  هاي زیرساخت

مشتریان،  رضایت آوري جمع سیستمالکترونیکی، تالارهاي گفتمان، 
از  اجتناب/(کاهشپیامدها کمک)،  مشتریان و میز شکایت ثبت سیستم
 وضعیت بهبود مشتریان، براي جدید خلق ارزش اضافی، هاي هزینه

 ناشی افزایی فنی کارکنان، هم مهارت بهبود مشتري، با ارتباطات مدیریت
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 مشتري، به نسبت منسجم و جامع دیدگاه ایجاد بانک، در همکاري از
  است.بانک)  وضعیت سودآوري و بهبود بانک افزایش درآمد

 ساختاري طراحی مدل
 مشتري دانش مدیریت

 استفاده از با بانک
 -  يساختار سازي مدل

  تفسیري

 اقطاعی و امیري
  )1393( تیمورپور

مدیران  ارشد، مجموعه مدیریت متغیرهاي تعهد که دهد مینشان  نتایج
عنوان  بهمالی و فناوري اطلاعات  منابع سازمانی، فرهنگ میانی،

شدت  ولی بالا هدایت قدرت دارايمدل مورد مطالعه مستقل  متغیرهاي
 را تواند سیستم میها  آن تغییر در هستند و هر نوعی پایین وابستگی

 بیانگر مدل عوامل در ارتباطات از نهایی ي نتیجه ثیر قرار دهد.أت تحت
رسیدن به  در مشتري مدیریت دانش فرآیند سازي پیاده که این است

 نگهداشت خدمات و کیفیت افزایش مشتري، رضایت مانند عواملی
  .است ثرؤرقابتی، م کسب مزیت نهایت در دارایی و عنوان مشتري به

 بررسی تأثیر مدیریت
بهبود ش مشتري بر دان

مشتریان روابط با 
  صنعتی

پور و همکاران  ولی
)1394(  

 را صنعتی مشتریان با ارتباط انواع تمام تواند می مشتري دانش مدیریت
 بر مشتري دانش مدیریت متغیر انواع از کدام هر تأثیر ولی دهد بهبود
 شتربی مشتري ي درباره دانش. نیست یکسان صنعتی مشتریان با ارتباط

 اهمیت دوم ي درجه در دارد. تأثیر مبادلاتی روابط بهبود در دیگر انواع از
 قرار مشتري از دانش نهایت در و مشتري براي دانش رابطه نوع این در

  .دارد
بررسی اثر کیفیت 

از و دانش بانک دمات خ
بر وفاداري مشتریان 

تأکید بر  مشتریان (با
کیفیت ذهنی، تصویر 

 ارتباط با مشتري و
 عنوان رضایتمندي به

  گر) متغیرهاي واسطه

نک از مشتریان که کیفیت خدمات بانکی و دانش با دهد مینتایج نشان   )1394رحیمی کلور (
روي وفاداري  بر طریق متغیرهاي میانجیاز  همچنینمستقیماً و 

  دارد.داري  مشتریان تأثیر مثبت و معنی

مدیریت  ي بررسی رابطه
 دانش مشتري بر وظایف

ت ارتباط با دیریم
  مشتري

یعقوبی و همکاران 
)1395(  

 حفظ مشتري، با ارتباط مدیریت هاي مؤلفه بین دردهد که  نتایج نشان می
 ي نمره کمترینداراي  مشتري با تعامل و نمره بیشترین داراي مشتري
مشتري و براي  دانش دانش، مدیریت هاي مؤلفه بین در و بوده میانگین

 مشتري ي درباره دانش و میانگین میزان بالاترین داراي دانش از مشتري
  .است بوده میانگین نمره کمترین داراي

 دانش مدیریت نقش
 مزیت خلق در مشتري
 هاي سازمان در رقابتی

   متوسط و کوچک

 با مشتري دانش مدیریت ي رابطه بررسی پژوهش اصلی هدف  )1396آزادبخت و خانی (
 به کارگیري مشتري، دانش تبدیل مشتري، دانش کسب هاي مؤلفه
 و تمایز ابعاد در رقابتی مزیت و مشتري دانش از حمایت و مشتري دانش

نشان نتایج  .است متوسط و کوچک هاي سازمان در هزینه کاهش
 با مشتري دانش تبدیل و مشتري دانش کسب بین رابطهدهد که  می

 ایتحم مشتري، دانش به کارگیري بین رابطه. نشد تأیید هزینه رهبري
 دانش تبدیل مشتري، دانش کسب و هزینه رهبري با مشتري دانش

 تمایز با مشتري دانش حمایت و مشتري دانش به کارگیري مشتري،
 محوري مشتري افزایش جهت توان می تحقیق این نتایج از. گردید تأیید

 و ها سازمان عملکرد بهبود رقابتی، مزیت در مشتري اهمیت سازمان، در
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  .نمود تفادهاس هزینه کاهش
 مدیریت ابعاد تأثیر

 بر مشتري با ارتباط
 با رقابتی مزیت

 وفاداري گري میانجی
  مشتري 

شاهرودي و صداقت 
)1397(  

 شامل مشتري با ارتباط مدیریت ابعادي  کلیه دهد که نتایج نشان می
 و مشتري توانمندسازي مشتري، گیري جهت شکایات، به پاسخگویی

 تأثیر و دارند معناداريو  مثبت تأثیر شتريم وفاداري بر مشتري دانش
  .است تأیید مورد رقابتی مزیت بر مشتري وفاداري مثبت

 مدیریت تأثیر رسیبر
 مشتري دانش بر رضایت
 نقش با تأکید بر

  کارکنان توانمندسازي

 زاده حسینو  میرسپاسی
)1397(  

 فرهنگ از مدیریت دانش شاملتوانمندس بعادا که دهد نتایج نشان می
تأثیر  ،و نیروي انسانی سازمانی، تکنولوژي اطلاعات ساختار سازمانی،

توانمندسازي  دارد و همچنین کارکنان توانمندسازي مستقیم و مثبت بر
ه بود برخوردار مشتري مثبتی بر رضایت و نیز از تأثیر مستقیم کارکنان

  است.
 رشد،ا مدیران تعهد تأثیر

 و دانش مدیریت
 بر سازمانی یادگیري
  مشتري ي سرمایه

نسب و همکاران  حقیقی
)1398( 

بر  تأکید هاي شاخصه (با ارشد تعهد مدیران دهد متغیر نتایج نشان می
 بر زمانی تنها سازمانی) برون و سازمانی تعاملات درون بودن، استراتژیک

 وفاداري مشتري و شدن مشعوف بازار، (هوش ي مشتري سرمایه
 سازمانی یادگیري و دانش مدیریت متغیرهاي که است مشتري) تأثیرگذار

  .شود گرفته نظر در
 1و گراور داونپورت  مدیریت  دانش

)2001( 
رآیندهاي مدیریت آمیز ف سازي موفقیت در این پژوهش مدلی براي پیاده

کار ارائه و مدیریت دانش براساس مفاهیم کسب توسطمشتري ارتباط با 
شامل ایجاد یک چارچوب مرحله  4تواند در قالب  می اند. این مدل هداد

بر  مشتري مبتنیاستراتژي مدیریت ارتباط با سازي  مدیریتی براي پیاده
  مدیریت سازماندهی شود.ها و تغییر  انش، فرآیندها، سیستمد

دانش به سوي مدیریت 
سازي  یکپارچهمشتري: 

مدیریت ارتباط مفاهیم 
ریت مشتري و مدی با

  مشتريدانش 

 2و همکاران گبرت
)2002( 

ت ارتباط با یکپارچه کردن دو مفهوم مدیری که دهد نتایج نشان می
مشتري، منافع به کارگیري هر یک را ارتقاء و دانش مشتري و مدیریت 

دهد و افزایش  کاهش میها را  آنشکست اجراي هر یک از ریسک 
  عملکرد سازمان را به همراه خواهد داشت.

ج سبک مدیریت پن
ي  نحوهمشتري و دانش 
هاي  شرکتي  استفاده

ها براي  از آنهوشمند 
  ارزشایجاد 

 3گیبرت و همکاران
)2002(  

 مشتري مدیریت در مؤثري عامل دانش مدیریتکه دهد  نتایج نشان می
 و دارند افزایی هم هم، با مشتري دانش مدیریت و دانش مدیریتو  است

  اند. داشتهید وم تأکمفهبر تلفیق این دو 

 اجراي مدیریت دانش
 هاي مشتري در محیط

  وکار الکترونیکی کسب

مشتري به مشارکت  سازي موفق مدیریت دانش دهد پیاده نتایج نشان می  )2007( 4کومرري
مانی مشتریان در فرآیند ایجاد دانش و فرهنگ دانش سازو فعال کارکنان 

ي اصلی اکتساب  لهشامل سه مرحدانش مدیریت وابسته است و فرآیند 
هاي  است. روشدانش گسترش و استقرار و تولید دانش و  داده، پردازش
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برخط، هاي  براساس وب، انجمنآوري اطلاعات  شامل جمع  کسب داده
پردازش داده و است.  هاي ورود و ثبت وقایع سیستم ها و فایل تراکنش

دانش ري رگیکا  شناسایی، تدوین و ذخیره، توزیع و بهشامل تولید دانش، 
سازي به همکاري و ارتباطات در  پیادهبراي و دریافت بازخورد است که 

پاسخگویی سریع به شامل نیاز است. گسترش و استقرار دانش  سازمان
محصول و خدمات موجود و توسعه و طراحی بود نیازهاي مشتري، به
  خدمات جدید است.

صنعت مدیریت دانش در 
  بانکی

 1چیران و جایاسوندارا
)2008(  

که بانکداري یک فعالیت با مرکزیت اطلاعات  -  با تأکید بر این موضوع
کان اطلاعات و دانش در دسترس، در زمان درست و م و ایجاد - است

حیاتی است، در این پژوهش بیشتر ضرورت درست و بدون تأخیر، یک 
مدیریت ریسک، بانکداري را شامل ت دانش در صنعت کاربردهاي مدیری

هاي پشتیبانی  سیستمیابی عملکرد، رتباط با مشتري، ارزمدیریت ا
  دانند. کاوي می گیري، انبارداده و داده تصمیم

 مراحل ایجاد دانش
 ي مشتري در توسعه

  محصولات جدید

 2و همکاران آنتی سوفی
)2010(  

ط با مشتري براي گسترش مدیریت دانش نظیر بازاریابی و مدیریت ارتبا
  و نوآوري لازم است. جدیدمحصولات ي  و توسعه

مدیریت دانش در 
  ها بانک

ي فکري،  مایهي دانش بانک را شامل سه جزء اصلی سر سرمایه  )2010( 3پینگ و کبائو
نمایند که  دانند و اشاره می ي ساختاري می سرمایه ي اجتماعی و سرمایه
نیازهاي مشتري و نوآوري کند تا  میها را ملزم  ي مشتري، بانک سرمایه
ارتباط کارگیري مدیریت ها را مشخص نمایند و با به  اي آنقاضاهبراي ت

  با مشتري پاسخگوي این نیازها باشند.
سازمانی بررسی عوامل 

 استفاده از دانشمؤثر بر 
مشتري در مدیریت 

  کلیديیان مشتر روابط

 4و همکاران سالوجاروي
)2010(  

 سازمان، شدار مدیریت مشارکت ها، تیم از دهد استفاده نتایج نشان می
 ارتباط سازي رسمی و مشتري با مدیریت ارتباط هاي تکنولوژياز  استفاده

 در مشتري دانش از استفاده در مؤثر سازمانی عواملکلیدي  مشتریان با
  باشند. می کلیدي مشتریان روابط مدیریت

 تأثیر مدیریت دانش
مشتري بر مدیریت 

با مشتري در ارتباط 
  ایرانهاي  بانک

 5ساغريمدهوشی و 
)2010(  

با مشتري در تأثیر مثبت مدیریت دانش مشتري بر مدیریت ارتباط 
  است.شده تأیید هاي کشور  بانک
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مشتري مدیریت دانش 
  خدماتدر 

تري شامل دانش دهد که در سطح سازمانی، دانش مش نتایج نشان می  )2011( 1کونتا
که  - بل مشتري است و طی فرآیندهایی با اثر متقا درباره، از و براي

هاي ارتباطی  الکترونیکی و کانال هاي رودررو، پست شامل ملاقات
  آید. به دست می - هستند

 مدیریت دانشنقش 
روابط مشتري در بهبود 

  مشتري - سازمان

 2آتافار و همکاران
)2013(  

عدم تعهد مدیریت  هاي پشتیبانی ناکافی، دهد که بودجه نتایج نشان می
و ارتباطات ضعیف، از موانع طراحی و  مشتريدانش مدیریت ارشد به 

  هستند.مشتري سازي مدیریت دانش  پیاده
 بررسی نقش سیستم
مدیریت ارتباط با 

) در CRM(مشتري 
  مشتريخلق دانش 

 3خداکرمی و چان
)2014(  

 و عملیاتی عمومی، سیستم نوع سه ترکیب با دهد که نتایج نشان می
 طی از پس و کرد ایجاد شدان مشتري براي توان می سازمان در تحلیلی
 بنابراین،. داد قرار مشتري اختیار در را آن توان می دانش خلق مراحل
 مدیریت از اثرپذیر عامل یک اینکه بر علاوه تواند می مشتري دانش
 نظردر  نیز آن از اي زیرمجموعه و بعد عنوان به باشد، مشتري با ارتباط
  .شود گرفته

 و مشتري دانش تأثیر
 مشتري ابطرو مدیریت

  خدمات کیفیت بر

 تأثیر مشتري با رابطه مدیریت بر مشتري نتایج نشان میدهد که دانش  )2014( 4تسنگ و وو
 و خدمات کیفیت بر مشتري دانش و مشتري باارتباط  مدیریت و دارد

  دارند. معناداري مثبت و تأثیر رقابتی مزیت
 هاي سیستم بررسی

 با روابط دانش مدیریت
  مشتري

 5و یلاند یخداکرم
)2014(  

 از حمایت بیشترین کننده، همکاري هاي دهد که سازمان نتایج نشان می
 هاي سازمان در حالیکه دارند دانش اتصال و ترکیب منظر از را مشتري

  پردازند. می مشتري در پذیري جامعه فرآیند تسهیل به گرا عمل
محور  مشتريخلق دانش 

 براي مدیریت دانش
  مشتري

 6و رکتاماسریسامران 
)2014(  

وکار در حال افزایش است  ها معتقد هستند که رقابت در دنیاي کسب آن
 باعث تنها مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري نهدانش مدیریت بنابراین 

 با وکار کسب فرآیند عملکرد بهبود بلکه باعث مشتري، درك بهبود
ه مات بخد افزایش کیفیتو  مشتري نیازهاي به پاسخگویی سریع

  شود. می مشتري
 کاربرد مدیریت دانش

مزیت تري در کسب مش
رقابتی سازمان در 

  الکترونیکتجارت 

 7آقامیریان و همکاران
)2015(  

دست به ب مشتري منجردهد که کاربرد مدیریت دانش  نتایج نشان می
  شود. ها در تجارت الکترونیک می براي سازمانرقابتی آوردن مزیت 

 با ارتباط مدیریت
 به نگرش یک: يمشتر

 به مشتري (پاسخگویی با ارتباط مدیریت دهد که ابعاد نتایج نشان می  )2016( 8بات و درزي
 مشتري) تأثیر دانش و مشتري توانمندسازي محوري، مشتري شکایات،
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 بخش رقابتی در مزیت
 بررسی نقش با بانکداري
  وفاداري میانجی

 مزیت بر نیز مشتري وفاداري و دارد مشتريوفاداري  بر معناداري مثبت
  است. اثرگذار رقابتی

  
  

 بین رابطه ارزیابی
 و مشتري دانش مدیریت
 مشتري: نقش وفاداري
  مشتري ارزش میانجی

و  مثبت تأثیر مشتري ارزش بر مشتري دهد که دانش نتایج نشان می  )2016( 1کریمی و علامه
  انجامد. می مشتري وفاداري به و دارد معناداري

  
  
  

مشتري و ش مدیریت دان
  نوآوري

 مزیت افزایش براي کلیدي عامل یک دهد که نوآوري نتایج نشان می  )2016( 2مجیا ترجو
 ي درجه در مشتري دانش مدیریت است. مدیران وکار کسب در رقابتی

ي  مورد مشتري (مشخصهجاي دانش در مشتري به  از دانش بر اول
  تمرکز دارند.  مدیریت ارتباط با مشتري)،

 مشتري دانشمدیریت 
 جذب مشتري سمت به
  مدیران دیدگاه از

همراه مدیریت دانش مشتري  معرفی چارچوب نظري در این پژوهش به  )2016( 3هیاري ال
بانک  مشتري در جهت دستیابی به مشتریان جدید در آیند جذببا فر

دهد که مدیریت دانش  نشان می ها یافتهعربی در اردن پرداخته است. 
  تري تأثیر مثبت دارد.مشتري بر جذب مش

تأثیر قابلیت مدیریت 
و شکاف دانش دانش 

عملکرد مشتري بر 
  شرکت

رآیندهاي تسهیم دانش دهد که مدیریت دانش مشتري، ف نتایج نشان می  )2016( 4تسنگ
هایی را  کند. علاوه بر این فرصت مشتري ایجاد میشرکت و جدید را بین 

ي  مشتري را که ایجادکنندها تا ارتباط بکند  میبراي کارکنان تعریف 
  وجو کنند. ارزش سازمانی است، جست

در اهمیت دانش مشتري 
  تجاريهاي   سازمان

دانش مشتري، انواع آن و این پژوهش با هدف شناسایی مفهوم مدیریت   )2017( 5نجات
گرفته مدیریت دانش مشتري براي سازمان انجام اهمیت روشن شدن 

بقاء و کسب مزیت رقابتی ها براي  ازمانسدهد که  است. نتایج نشان می
  به مدیریت دانش مشتري نیاز دارند. 

با تأثیر مدیریت ارتباط 
 مشتري بر عملکرد

  هاي تجاري بانک

مدیریت ارتباط با مشتري (تمرکز بر  ي ابعاد دهد کلیه نتایج نشان می  )2018( 6کبد و همکاران
دانش و  تري، مدیریتسازماندهی مدیریت ارتباط با مش تریان کلیدي،مش

داراي تأثیر مثبت بر عملکرد بانک  مشتري)فناوري مدیریت ارتباط با 
  بانکی است.ملکرد عتعیین تري در  یریت دانش عامل مهمهستند و مد

 نظري دیدگاه یک
 بین رابطه ي درباره

 مدیریت هاي سیستم

 7همکاران و شانناك
)2018(  

مد به منظور افزایش ها نیاز به مدیریت کارآ دهد که شرکت نتایج نشان می
ت دانش سازي مدیری مزیت رقابتی دارند و یکپارچهکسب عملکرد و 

 با تا سازد می قادر را شرکت یکمشتري مشتري و مدیریت ارتباط با 
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 دانش مدیریت دانش،
 رقابتی مزیت و مشتري
    شرکت

 ایجاد مشتریان، به سریع پاسخ براي را خود، دانش از گیري بهره
 در هاي فناوري بر تسلط و جدید محصولات ي توسعه جدید، رهايبازا

  .سازد قادر ظهور، حال
مدیریت دانش،  مدیریت

و  مشتريارتباط با 
  نوآوري هاي قابلیت

دهد مدیریت دانش بر روي مدیریت ارتباط با مشتري و  نتایج نشان می  )2020(  1میگدادي
آوري تأثیر مثبت و هاي نومشتري بر روي قابلیتبا ت ارتباط مدیری

  معناداري دارد.

  ادبیات نظري - 2-2
اند  را تلفیق کردهو مدیریت دانش خود  هاي مدیریت ارتباط با مشتري ها تلاش شرکت اخیراً

مدیریت ارتباط با مشتري نقشی کلیدي در موفقیت دانش مدیریت دهند که زیرا تشخیص می
بنا لاي دانش امقادیر ببراساس با مشتري  مدیریت ارتباطیندهاي فرآ از طرفی، کندیبازي م

در مورد مدیریت ارتباط با مشتري که ). از آنجاییGarrido-Moreno & et al, 2015( اندهشد
را مدیریت دانش ، ستا ها رسانی بهتر به آندانش مشتري براي درك بهتر و خدمت مدیریت

در نظر گرفت زیرا براي مدیریت  ريمشتارتباط با مدیریت یند اصلی نوان زیرفرآعتوان بهمی
مدیریت دانش  یندهايهاي وابسته به فرآها باید قابلیتمدیریت ارتباط با مشتري، شرکتمؤثر 

دارایی کمیاب و ارزشمند ، دانش مشتري یک 3منبع محور دیدگاهرا توسعه دهند. از  2مشتري
نیازهاي مشتري پاسخ دهند دهد سریع به  ها اجازه می خواهد بود، که به آنکارها و براي کسب

باید توجه شود که برخلاف . )Migdadi, 2020( تطبیق پیدا کنند در حال تغییرو با بازارهاي 
و  . اسوان4ار دارد و نه در فناوري اطلاعاتداده یا اطلاعات، دانش در درون افراد قر

را به دانش  مدیریتهاي اصلی تند مسائل مدیریت افراد، محدودیت) دریاف2000( 5همکارانش
بر مدیریت  زیاديکید کنند تأها ادعا می اطلاعات. آنفناوري  ي نه توسعه ،آورندوجود می

 ي ترکیب ماهرانهمستلزم مدیریت دانش بوده و مدیریت دانش در ادبیات فناوري اطلاعات 
نیاز ها حول  است. مدیریت دانش در سازمانفناوري اطلاعات کار و و افراد، فرآیندهاي کسب

کردن زمان توسعه، بهبود گیري، کوتاههاي کار و تصمیمتقویت شیوهافزایش فروش،  به
 ,Dotsika & Patrick( چرخدمین به کارمندان و ایجاد نوآوري خدمات به مشتري، اختیار داد

مدیریت ارتباط با بر موفقیت مدیریت دانش . به علاوه، کمبود درك در مورد اثرات )2013
مدیریت ارتباط با مشتري )، فقط با ادغام 2016( 6کاستا و مونتیرو. طبق نظر وجود دارد مشتري
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یافت که در آن، منجر به حقیقی دست مدیریت ارتباط با مشتري توان به  میمدیریت دانش با 
ارزیابی خوبی در مورد دهد  ها اجازه می شود و به شرکت وکار می یندهاي کسببهبود فرآ

ها به کمبود یک  ها داشته باشند. آن ودآوري و وفاداري آنسطح رضایت مشتریان خود، س
مدیریت دانش با مدیریت ارتباط با مشتري  هاي  و کلی براي ادغام قابلیتوب ساده چارچ

در محیط مدیریت دانش هاي  سیستملاوه، با وجود نقش مهمی که اشاره کردند. به ع
وب ساده و کلی براي ادغام کنند، کمبود چارچ مشتري فعلی بازي می - وکار محور کسب

-Garridoبا مدیریت و اعمال دانش مرتبط با مشتري وجود دارد (مدیریت ارتباط با مشتري 

Moreno & et al, 2015 دست آوردن یک ه ) پیشنهاد کرد که براي ب2008( 1لیو). سرانجام
د و آن را با اتخاذ کننرا مدیریت دانش ها باید  بتی پایدار و شایستگی اصلی، شرکتمزیت رقا

ها باید  ) پیشنهاد کردند که شرکت2018( 2لیو و هوانگادغام کنند. مدیریت ارتباط با مشتري  
ها به حل  خود اعتماد متقابل ایجاد کنند، اطلاعات را به اشتراك بگذارند و با آنبا مشتریان 

  کنند.هاي رقابتی دست پیدا  مسأله بپردازند تا به قابلیت
  يمشتر با ارتباط تیریمد و يمشتر دانش تیریمد يساز کپارچهی

 از بسیاري مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري توسط مفاهیم اخیر هايسال در
 رقابتی مزیت سازمان، براي نوعی به هرکدام زیرا است؛ شده بررسی و اندیشمندان پژوهشگران

 و برداريبهره سازي،ذخیره ،دریافت پی در دانش مدیریت حالیکه در .آورد خواهند ارمغان به
 مفاهیمی و مشتري رابطه بهبود به مشتري روابط مدیریت است، سازمان درون در دانش تسهیم

 که یافت خواهند دست موفقیت به مدیرانی و هاسازمان گمانبی .پردازد می وفاداري چون

 ي آماده و تقویت را خود سازمانیدرون هايویژگی و کارکردها محیط، شناخت افزون بر

 موفقیت در اساسی نقشی مؤثر، و سریع پاسخگویی توانایی رو،این از. کنندمی تغییرپذیري
شامل  دانش، مدیریت). 1391ر، جلودا ابراهیمیان و اواتی (غلامی کرد خواهد ایفا سازمان

 برتري تداوم براي جدید دانش تولید سازمان، در موجود فکري هايسرمایه تعیین و شناسایی
 بهترین اشتراك و اطلاعات از وسیعی حجم به دسترسی امکان ساختنفراهم آن سازمان، رقابتی

 Costa( سازدمی میسر را گفتهپیش موارد ي همه تحقق که است فناوري کارگیري با به عملکرد

& Monteiro, 2016.(   
 به و متسهی بازیابی، سازي،ذخیره خلق، شناسایی، هدف با دانش، مدیریت هاينظام
- می کمک سازمان به دانش مدیریت .آمدند وجود به سازمان در نیاز مورد دانش کارگیري
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 و سازيذخیره بر را خود فعالیت و آورد دست به بینش و شناخت خود، تجارب از تا کند
 راهبردي ریزيبرنامه پویا، آموزش مشکلات، حل در بتواند تا کند متمرکز دانش از گیريبهره

 فکري هايدارایی نابودي از تنها نه دانش مدیریت .گیرد بهره دانش این از گیري،تصمیم و

-نتیجه اینطور توانمی بنابراین .افزاید می ثروت این بر مداوم طوربه بلکه کند،می جلوگیري
 راهبردي مدیریت اجزاي از اي،وظیفه میان فعالیتی قالب در دانش مدیریت که کرد گیري
 یک در سازمانی دانش به دستیابی و موفقیت. گیرد قرار توجه مورد باید که است سازمان ارشد
ارتباط با مشتري تعامل داشته باشد  ي مقوله با که است پذیر امکان زمانی تنها تجاري واحد

)Donate & Sanchez de Pablo, 2015 .(ًمدیریت ارتباط با مشتري هاي  ها تلاش ، شرکتاخیرا
نقشی کلیدي مدیریت دانش دهند که  میاند زیرا تشخیص  ادغام کرده خود رامدیریت دانش و 

 و ). اما اهیرنSalomann & et al, 2006کند (بازي میمدیریت ارتباط با مشتري موفقیت در 
مدیریت ارتباط با ها در اجراي یک مدل  یکی از چالش) تأکید کردند که 2012( 1همکارانش

مدیریت استفاده از رو، براي  هر مشتري است. از این انداز ، شناسایی و تشخیص چشممشتري
ها را  ها و مشتریان آن شخصی فراهم کرد و تعامل بین شرکت، باید اطلاعات ارتباط با مشتري 
مدیریت ). 2016 ،کند (تسنگها را فراهم می امکان درك بهتر تقاضاهاي آنافزایش داد، که 
فناوري اطلاعات را براي درك بهتر اهبردهاي و ر ، پتانسیل بازاریابی رابطهارتباط با مشتري

ترکیب  ي روابط پایدار و سودآور توسعهبه منظور دستیابی به  ها مشتریان و خلق ارزش با آن
براي یک شرکت است زیرا  ). دانش مشتري یک دارایی مهمGalvão & et al, 2018(کند  می

اي مشتري فراهم کند و با بازارهاي ، پاسخ سریع نسبت به نیازهکارو کسبآن دهد  اجازه می
مشتریان براساس نیازها و  رسانی بهبراي خدمتها شرکت). Tseng, 2016تطبیق پیدا کند ( پویا

مدیریت هاي  با ادغام دانش مشتري با شیوه(خود ها، باید در مورد مشتریان  هاي آناولویت
نه  مدیریت ارتباط با مشتري ).Lambert, 2010(یاد بگیرند  )خود و آنالیز آنارتباط با مشتري 

ها و رفتار  نیازهاي مشتري، انگیزهب و بروزرسانی دائم دانش در مورد تنها حاکی از کس
یادگیري از یند هبود دائم عملکرد از طریق فرآاوست، بلکه حاکی از اعمال این دانش براي ب

  ).Tseng, 2016( تجربه است 
مدیریت دانش ازهاي مشتري منجر به تغییر الگو در پیچیدگی رو به افزایش و اولویت و نی

اند، که خود منجر به افزایش تحقیقات مدیریت دانش شدهبراي تمرکز رویکرد پویا بر مشتري 
) 2015ش (مورنو و همکاران- ). همچنین، گاریدوChua & Banerjee, 2013مشتري شده است (
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 مشتري مورد توجه بالایی قرار گرفته ، دانشمدیریت دانش ي گسترده بیان کردند که در قلمرو
عنوان یک مورد راهبردي، فرآیند محور، چندقابلیتی هبمدیریت ارتباط با مشتري همواره . است

ملکرد مالی برتر در نظر گرفته راهی براي دستیابی به عزا براي خریدار و فروشنده و  و ارزش
شناسایی و پیگیري مشتریان  چالش، ؛مدیریت ارتباط با مشتري). در Lambert, 2010شود ( می

 & Bouldingروابط ارزشمند است ( ي ها با توسعهو حفظ آن هانیازهاي آن ءسودآور و ارضا

et al, 2005.( برداري از دانش مشتري، سنگ بناي کسب، انتشار و بهره مدیریت دانش فرآیند
به  مدیریت دانشیند فرآخواهد بود. دستیابی به موفقیت براي  مدیریت ارتباط با مشتري

صورت داخلی دست پیدا کند  دهد به دیدگاه کلی در مورد مشتریان خود بهشرکت اجازه می
  ).Pedron & et al, 2018( فراهم کند  رچه براي همه مشتریان خوداي یکپاو چهره

  رقابتی  مزیتو  يمشتر با ارتباط تیریمد و يمشتر دانش تیریمد يساز کپارچهی
 یصتري است که نقشروري در دانش مضهاي الیتعی از فکتري یشي دانش مکارگیره ب

 تريشش منهاي کاربرد دااز هدف کیسازمان دارد. ی د و بالا بردن کاراییواساسی در بهب
 وپذیري عطافان تري است.شدر برابر م العملسکعمل و ع ي هنپذیري در زمیطافعان

میسر  تريشم تهاسوتري و دانستن خشرتباط با مگسترش میزان ا ققع از طریویی به موپاسخگ
 تارتباطا تري گسترش دادن و بالا بردن سطحشرین هدف کاربرد دانش مت مهم بنابراین ،است

کار برده  به تریانشبراي مدیریت ارتباط با م ابه ابزاريثتري به مشاست. مدیریت ارتباط با م
و  ت شرکتروري است که ارتباطاض تریانشبا م وبخ ي هبرقراري رابط نظورد. به موشمی

 ي عرضه یننهمچ .بخش باشدایتضر بان به روشی مطلوشتریانشآن بر روي م تتأثیرا
  باشد. انتریانششتغییر م حالدر ت یاجاحتا با قه مطابشدر بازار باید همی انکالاهایش

جاد ود ضرورت ایتري است که این خشجیده از دانش مند مدیریتی سناین امر نیازم البته
 & Tonsu( دنکمی صخشتري مشبهتر ارتباط با م تري را براي مدیریتشدانش م مدیریت

Chen, 2006(.  
دانش  ،تريشتري شامل دانش براي مشدانش م) 2019( 1انگ و همکارانیدیدگاه  از

  تري است.شتري و دانش از مشم ي درباره
 ارد مرتبط وور مگبازار و دی ت،لاورد محصوتریان در مشبه م ،تريشبراي م دانش - 

  دهد.ها آگاهی میدينیازمن
- ، انگیزهتریانشم قابوس ورددر م تاز آن کسب اطلاعا نظورم ،تريشم ي هدرباردانش  - 
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  است. تو خدما تلاومحص وردها در م آن ي هو سلیق تاراظانت ،ها
 اطلاعاتی از ،ردودر این م .دوشتریان میشباعث درك کردن م ،تريشز مدانش ا - 

  شود.می آوريجمع تو خدما تلاومصرفی آنان از محص بها یا تجارديني نیازمهاالگو
 ها مشکل شدهتریان براي شرکتشوفاداري م حفظ ،د فروشورقابت بسیار شدید و رک با

از  بیشتر ج بارنتري جدید چهار تا پشکه پیدا کردن یک م ان داده استشرر نکمت است. تحقیقا
دهاي حبه وا که تجاري واحین تري در تمامش. مدیریت ارتباط با ماست برنهتري قبلی هزیشم حفظ

 پارچهکاتحادي ی مشتري) مایتحفروش و  ،ان بازاریابینوتحت ع( دوشط میوتري مربشتجاري م
تري را شم فاع مختلوان باید تريشبراي اجراي مؤثر مدیریت ارتباط با م اساساً د.نکایجاد می

لازم است که به  .ترین مشتریان و مشتریان زیر صفر)دهننرشدک ،تریانشترین مارزش با( شناسیمب
ی که به شماري مدیریت دانعم ها از آن از بهتر ي هادفها براي سازماندهی و استجاي اندوختن داده
  .)Yang & et al, 2019(کنیم  ادهفاست ،پردازدتري میشم تسازماندهی اطلاعا

 را در طرح و اجراي که مزیت راهبردي انایی را داردوري این تشتدانش م مدیریت
 ی را بر اساسشها باید مادامی که دانسازمان تري به سازمان بدهد.شارتباط با م مدیریت
 ي هادفاست ی براي سازماندهی وشاندوي وج در جست ،دننکمی قتري خلشارتباط با م مدیریت

 تريشدیریت ارتباط با متري براي مشگیري از مدیریت دانش مد. بهرهنتري باششاز م بهتر
حفظ تریان را شدهد تا وفاداري مراهبردي را کاهش می تتصمیما امل خطرساز در اتخاذعو

با مشتري، عوامل خطرساز در ت دانش مشتري براي مدیریت ارتباط گیري از مدیری . بهرهکند
رتیب ریان را حفظ کند؛ بدین تدهد تا وفاداري مشت اتخاذ تصمیمات راهبردي را کاهش می

  .)Bose & Sugurmaran, 2013( تر و مؤثرتر خواهد بود گیري زیرکانه تصمیمروش 
 یاتی در کسب مزیت رقابتی در اقتصادحامل وی از عکابه یثدانش به م ر،هاي اخیلسا در

 یا ووفقیت در بازارهاي پور منظوبه م هاسازمان حال، ر گرفته شده است. با اینظدر ن جهانی
 به هر سازمانی تیاح ،د. در واقعنتري هستشر به نام مگدی مجه به جزء مهوت دننیازم رقابتی،

ها شرکت و هاسازمان ،ها با سازمان وابسته است. به همین دلیل ارتباط آن ي هتریان آن و ادامشم
ها سازمان اگر ،د اینود. با وجند هستوتریان خشاخت کافی از منو ش د کسب دانشننیازم

اي ، نتیجهدنند را مدیریت کوخ تریانشو دانش به دست آمده از م تاطلاعاد به درستی نانونت
اده از مدیریت فاست ،رواین از اهد داشت.وست نخکناپذیر و شهاي جبرانهنجز صرف هزی

د که نکمی مان را فراهکها این امسازمان ي برايشترري همراه با مدیریت ارتباط با مشتم دانش
د ود و مزیت رقابتی خنشده در بازار باش پدیدار هايفرصت صخیشه تتري قادر بشبی لتماحبا ا
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 هاسازمان براي را مشتریان با درست ارتباط برقراري امکان خود، امر این د.نرا افزایش ده
 از کاملی شناخت باید مشتري با ارتباط مدیریت مؤثر اجراي براي واقع، در. کندمی فراهم

 - راهبردي مزیتی سازمان به که دارد را توانایی این مشتري انشد مدیریت .باشیم داشته مشتریان
 را دانشی که مادامی باید هاسازمان .بدهد مشتري با ارتباط مدیریت اجراي و طرح در یرقابت

 و سازماندهی براي دانشی وجوي جست در کنند،می خلق مشتري با ارتباط مدیریت اساس بر
 مشتري با ارتباط مدیریت براي مشتري دانش مدیریت از یريگبهره. باشند آن از بهتر ي استفاده
 وفاداري به منجر و دهدمی کاهش را رقابتی -راهبردي  تصمیمات اتخاذ در خطرساز عوامل

 کندمی فراهم را مشتریان با مدت طولانی روابط برقراري امکان و شودمی مشتریان بیشتر
)Yang & et al, 2019.(  
  پژوهش روش - 3

پیمایشی  - توصیفی ،پژوهش روش لحاظ کاربردي و از ،هدف لحاظ از اضرح پژوهش
 معادلات سازي مدل روش و و تأییدي اکتشافی تحلیل عاملی از پژوهش در اینباشد.  می

 استفاده اس ال پی اسمارت و) ایموس(آماري آموس  افزار در محیط نرم )SEM( ساختاري
رویکرد آماري جامع براي آزمون سازي معادلات ساختاري یک  مدل. است گردیده

باشد. از طریق  متغیرهاي مشاهده شده و متغیرهاي مکنون میي روابط بین  هایی درباره فرضیه
خاص آزمون نمود  هاي هاي نظري را در جامعه توان قابل قبول بودن مدل این رویکرد می

ري است که سازي معادلات ساختاري یک تکنیک آما ). روش مدل1385(هومن، 
 ,Klineدهد ( ها را ارائه می ي ساختاري مربوط به پدیده تحلیل نظریهرویکردهاي تأییدي براي 

کارشناسان صنعت  و کارمندان رؤسا، معاونان، شامل پژوهش این آماري ي ). جامعه2011
 جدول حسب ها آن از نفري 293 ي آماري نمونه که بوده نفر 1235 تعداد به ایران بانکداري

 دسترس در گیري نمونه گیري، نمونه روش .است شده استخراج ي مورگان مونهن حجمتعیین 
 در این پژوهش، ابزار .است گرفته افراد صورت به نسبی دسترسی براساس راحتی و بوده
 بخش: استتشکیل شده  بخش عمده از دو آن سؤالات پرسشنامه است که ،ها داده آوري جمع
 دوم بخش سؤال) و 5ي موردنظر ( عمومی نمونه اتدر ارتباط با مشخص شامل سؤالاتی اول

 یک روي که بر در ارتباط با متغیرهاي پژوهش است) سؤال 75( سؤالات تخصصی شامل
هاي شرایط  مؤلفه ،پرسشنامهدر این . شده است تنظیم لیکرت طیف در اي هفت درجه مقیاس

هاي  ، مؤلفه24تا  11ي ها ي اصلی با شاخص هاي پدیده ، مؤلفه10تا  1هاي  علیّ با  شاخص
، 43تا  36هاي  گر با شاخص هاي شرایط مداخله ، مؤلفه35تا  25هاي  اي با شاخص زمینهشرایط 
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 75تا  63هاي  هاي پیامدها با شاخص و مؤلفه 62تا  44هاي  ي راهبردها با شاخصها مؤلفه
(استادان و ظر خبرگان وایی این پرسشنامه از نبه منظور تأیید راند.  گیري شده پرسشنامه اندازه

پرسشنامه و به کمک  30ي بازاریابی) و براي تعیین پایایی پس از توزیع  متخصصان در زمینه
ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده است. از آنجایی که ضریب اس میزان  اس پی افزار اس نرم

پرسشنامه از  توان پذیرفت که می ،است 7/0بالاي  آلفاي کرونباخ براي تمام متغیرهاي پژوهش
  پایایی مطلوبی برخوردار است.

  تحلیل تجربی - 4
، مدلی است که توسط پژوهشگر، از ادبیات 1مدل کدگذاري محوري ارائه شده در شکل 

ج شده است و با روش استراوس و کوربین استخراهاي کیفی و  پژوهش با استفاده از داده
شش عنصر  ،مرحله ده است. در اینپارادایم کدگذاري محوري تدوین شمشاوره با اساتید، 

گر،  اي، شرایط مداخله ي اصلی، شرایط زمینه منطقی پارادایمی یعنی شرایط علیّ، پدیده
  اند. پیکربندي پارادایم اصلی پژوهش موشکافانه بررسی شدهراهبردها و پیامدها براي 
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 دایم اصلیپارا -  مدل مفهومی کدگذاري محوري: 1شکل 

  اسمیرنوف - آزمون کولموگروف
هاي پژوهش  اسمیرنوف به بررسی نرمال بودن توزیع داده -ابتدا با استفاده از آزمون کولموگروف

ي متغیرهاي پژوهش  داري همه چون مقدار سطح معنی، 2جدول با توجه به . ه استپرداخته شد
  باشد.متغیرها نرمال میي  یع همهگیریم توز است، لذا نتیجه می 05/0بزرگتر از مقدار خطا 

H0: کنند ها از توزیع نرمال پیروي می داده   
H1: کنند ها از توزیع نرمال پیروي نمی داده  
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  متغیرهاي پژوهش اسمیرنوف - آزمون کولموگروف: 2جدول 
  Sig  انحراف معیار  میانگین  متغیر

  داري) (سطح معنی
α  

  )خطا مقدار(
  آزمون  ي نتیجه

  نرمال  05/0  085/0  248/0  70/5  شرایط علّی
  نرمال  05/0  100/0  276/0  63/5  ي اصلی پدیده

  نرمال  05/0  090/0  307/0  56/5  ايشرایط زمینه
  نرمال  05/0  210/0  301/0  57/5  گر شرایط مداخله

  نرمال  05/0  241/0  239/0  66/5  پیامدها

  هاي پژوهشتحلیل عاملی اکتشافی داده
 3 جدول به توجه تحلیل عاملی اکتشافی است که با اولین خروجی ،خروجی آزمون کیزرمایر

دهد  نشان می ،درصد است) 70متغیرهاي پژوهش (بالاي به دست آمده  براي هر یک از  مقدار
 .است برخوردارکفایت لازم  از مورد مطالعه ي نمونه و مورد تأیید است عاملی که تحلیل

 01/0ز متغیرهاي پژوهش (در سطح کمتر از براي هر یک ا بارتلت آزمون مقدار همچنین
- عامل دارد و وجود همبستگی ،عامل یک هاي یا گویه متغیرها بین که دهد می دار)، نشان معنی

 1شوند که مقدار ویژه اولیهانتخاب میهایی  براساس معیار کیزر، عامل .ها مستقل از یکدیگرند

سه عامل (واکنش سریع بانک به کتشافی براساس نتایج تحلیل عاملی اداشته باشند.  1بالاي 
ي  المللی در حوزه سازي استانداردهاي بین پیاده، 61/1محیط خارجی با مقدار ویژه 

) براي شرایط 80/2اجتماعی بانک با مقدار ویژه و مسئولیت  95/1مداري با مقدار ویژه  مشتري
انسانی با مقدار مین نیروي ، تأ32/1با مقدار ویژه علیّ، چهار عامل (تعیین چارچوب مدیریتی 

ا مقدار ویژه آفرینی براي مشتري ب و ارزش 53/1، تعیین استراتژي با مقدار ویژه 87/1ویژه 
و  40/2اصلی، دو عامل (تغییر رویکرد مدیریت ارشد بانک با مقدار ویژه ي  ) براي پدیده27/4

اي، دو عامل  شرایط زمینه) براي 81/3زدایی از سوي دولت با مقدار ویژه  آزادسازي و مقررات
) براي 80/1ت پویا با مقدار ویژه و رقاب 67/2ها با مقدار ویژه  (فرهنگ توانمندسازي بانک

ي فناوري و  ، توسعه61/1گر، چهار عامل (بازاریابی یکپارچه با مقدار ویژه  شرایط مداخله
و مدل دلتا  52/4ویژه ، اتحاد استراتژیک با مقدار 86/1خدمات نوین بانکداري با مقدار ویژه 

بانک با مقدار ویژه و سه عامل (کسب مزیت رقابتی براي ) براي راهبردها 76/1با مقدار ویژه 
جامعه با مقدار ویژه  و تقویت خدمات بانکی در 66/1، رضایتمندي مشتریان با مقدار ویژه 29/3
ها  ي عامل لیه براي همهپیامدها شناسایی شدند و با توجه به اینکه مقدار ویژه او) براي 88/1

مجموع مجذورات بارهاي عاملی همچنین  حذف نشدند. ها لذا هیچ کدام از مدل ،بود 1بالاي 
                                                                                                                             
1- Initial Eigenvalues 
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براي هر عامل به صورت جداگانه محاسبه شد و براساس مجموع مجذورات  1استخراج شده
از درصد  43/64سه عامل شرایط علیّ  توان نتیجه گرفت که می 2یافته بارهاي عاملی چرخش
درصد از واریانس  26/64ي اصلی  (بالاترین درصد)، چهار عامل پدیدهواریانس شرایط علیّ 

اي، دو عامل  از واریانس شرایط زمینه درصد 34/47اي  ي محوري، دو عامل شرایط زمینه پدیده
 26/51گر، چهار عامل راهبردها  درصد از واریانس شرایط مداخله 87/55گر  شرایط مداخله

درصد از واریانس پیامدها را تبیین  58/52واریانس راهبردها و سه عامل پیامدها درصد از 
  نمایند. می

  تحلیل عاملی اکتشافی متغیرهاي پژوهش: 3جدول 
  آزمون کرویت بارتلت  )KMO( شاخص کیزرمایر  متغیر

  022/864  700/0  شرایط علّی
  010/1623  727/0  ي اصلی پدیده

  601/867  749/0  اي شرایط زمینه
  077/543  726/0  گر شرایط مداخله
  872/1539  770/0  راهبردها
  122/858  847/0  پیامدها

  لیل عاملی تأییدي متغیرهاي پژوهشتح
 صحت از است لازم براي انجام تحلیل عاملی، ،هاي پژوهشبعد از اطمینان از کفایت داده

سازي  مدل توسط حلیلکنیم. این ت حاصل اطمینانگیري متغیرهاي پژوهش  هاي اندازه مدل
استفاده از تحلیل است. با  آماري آموس انجام شده افزار نرم از با استفاده و ساختاري معادلات

شوند و  ل حذف میشود که با توجه به بارعاملی، چه سؤالاتی از مد عاملی تأییدي مشخص می
مربوط به شرایط  ي سؤالات دهد که بارعاملی همه مانند. نتایج نشان می میچه سؤالاتی باقی 

شوند.  متغیرها از مدل حذف نمیهاي  لذا هیچ کدام از شاخصاست،  5/0علیّ بالاتر از 
مربوط به شرایط  30ؤال ي اصلی، بارعاملی س ه مربوط به پدید 13و  12بارعاملی سؤالات 

، 47، 46گر، بارعاملی سؤالات  مربوط به شرایط مداخله 43و  36بارعاملی سؤالات اي،  زمینه
 5/0از مقدار مربوط به پیامدها  73و  68مربوط به راهبردها و بارعاملی سؤالات  58و  57

  شوند. کوچکتر هستند، لذا از مدل حذف می
 
  

                                                                                                                             
1- Extraction Sums of Squared Loadings 
2- Rotation Sums of Squared Loadings 
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  سؤالات حذف شده از مدل براساس تحلیل عاملی تأییدي متغیرهاي پژوهش: 4جدول 
  بار عاملی  سؤالات  ابعاد اصلی

  
  

  ي اصلی پدیده

ارتباط با مشتري به تغییر سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  موفقیت یکپارچه -12
ي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  مدیریت بانک در زمینهدیدگاه 

  بستگی دارد.
31/0 

ي با عملکرد حقیقی مدیران سازي فرآیندهاي حمایتی مدیریت دانش مشتر یکپارچه -13
و مدیریت ارتباط  سازي مدیریت دانش مشتري چهموجب قدرتمندتر شدن یکپارروابط، 

  شد.با مشتري خواهد 
32/0 

  
  اي شرایط زمینه

سازي مدیریت دانش مشتري و  فرآیند یکپارچه کاهش مالکیت از سوي دولت -30
 42/0  دهد. می تأثیر قرار  ارتباط با مشتري را تحتمدیریت 

  
  

  گر شرایط مداخله

مشتري و مدیریت ارتباط با  سازي مدیریت دانش هسازي موفق یکپارچ براي پیاده -36
ی با تغییرات سطحی رویاروی به منظورلازم است تا به تغییر و تحولات فرهنگی مشتري 

  شود.و بنیادي توجه 
43/0 

سازمانی بانک  هاي درون گر، عدم توجه به قابلیت در بعد شرایط مداخله -43
ارتباط با مشتري را دچار اختلال مدیریت دانش مشتري و مدیریت سازي  یکپارچه

  کند. می
47/0 

  
  
  
  

  راهبردها

عنوان  ها به باید در بانک با تأکید بر اصلاح رفتار با آن بازاریابی داخلی با کارکنان را -46
 32/0  ها به کار برد. داخلی بانک و کسب رضایتمندي آنمشتریان 

کنولوژي پایگاه داده براي ت گیري از تک مشتریان با بهره ي فردي با تک رابطه -47
سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري مورد نیاز  یکپارچهموفقیت 

  باشد. می
44/0 

بب فراهم شدن شرایط دسترسی هاي تابعه س همکاري دوسویه بین بانک و شرکت -57
 35/0  طرف به منابع مورد نیاز و افزایش دسترسی به منابع متنوع خواهد شد.هر دو 

هاي تابعه باعث افزایش نوآوري، کاهش  ها و شرکت اتحاد استراتژیک بین بانک -58
 30/0  مالی و رسیدن به مزیت رقابتی خواهد شد.ریسک 

مشترك بین بانک و مشتریان، سبب خلق تصویر مطلوب   رسانی توجه به منفعت -68  پیامدها
  33/0  برند بانک در ذهن مشتري خواهد شد. اجتماعی از

 ثیر بسزایی درأتسازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  یکپارچه -73
  42/0  خواهد داشت.پایدار کشور ي  رشد و توسعهو  دولت اقتصادي هاي سیاست تحقق

هاي خوب بودن و  شاخص - 1براي آزمون برازش مدل نیز دو نوع شاخص وجود دارد: 
هاي موردنظر، در جدول  مقدار استاندار هر یک از شاخصه هاي بد بودن. با توجه ب شاخص - 2
پژوهش به دست آمده گیري براي هر یک از ابعاد مدل  زههاي برازش مدل اندا مقدار شاخص 5

  باشد. است که مؤید برازش مدل می
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  گیري ابعاد مدل پژوهشاندازه هاي برازش مدلمقدار شاخص: 5جدول 
  
  ابعاد

نسبت کاي دو 

آزادي  ي بر درجه

)


܌
൘(  

شاخص 
شده  نرم

برازندگی 
)NFI(  

شاخص 
برازندگی 
فزاینده 

)IFI(  

شاخص 
برازندگی 
تطبیقی 
(CFI)  

ریشه دوم برآورد 
واریانس خطاي 

  (RMSEA) تقریب

  057/0  96/0  96/0  92/0  95/1  شرایط علّی
  08/0  89/0  90/0  86/0  88/1  ي اصلی پدیده

شرایط 
  اي زمینه

73/2  88/0  82/0  82/0  08/0  

شرایط 
  گر مداخله

06/2  94/0  95/0  95/0  08/0  

  065/0  91/0  92/0  86/0  22/2  راهبردها
  029/0  98/0  98/0  93/0  24/1  پیامدها

  مدل ساختاري پژوهش
در تحلیل  5/0انجام تحلیل عاملی اکتشافی و حذف سؤالات با بارعاملی کوچکتر از  بعد از

هاي پژوهش، مدل را در حالت ضرایب  آزمون فرضیهیدي، پژوهشگر به منظور عاملی تأی
افزار  محیط نرمسازي معادلات ساختاري در  داري و استاندارد به کمک روش مدل معنی

داري مشخص  معنیاجراي مدل در حالت مورد بررسی و سنجش قرار داد.  اس ال اسمارت پی
گر،  علیّ، شرایط مداخلههاي ابعاد اصلی مدل (شرایط  کدامیک از مؤلفهسازد که تأثیر  می

دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري سازي مدیریت  اي و راهبردها بر یکپارچه شرایط زمینه
و تأثیر دار  ط با مشتري بر پیامدها) معنیسازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتبا و یکپارچه

ردد. به طوریکه اگر گ مشخص می tي اعداد  معنی بوده است. این کار به وسیله کدامیک بی
ي  داري را تأیید نمود. نتیجه % معنی95توان در سطح اطمینان  میباشد،  96/1بیشتر از  tمقدار 

نشان داده شده  1در نمودار داري  اس در حالت معنی ال افزار اسمارت پی اجراي مدل توسط نرم
  است.
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  داريمدل ساختاري تحقیق در حالت ضرایب معنی: 1نمودار 

ي  داري، مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد نیز اجرا گشت. نتیجه بر معنی علاوه
  نشان داده شده است. 2در نمودار راي مدل در حالت تخمین استاندارد اج

  
  مدل ساختاري تحقیق در حالت استاندارد: 2نمودار 

اي پژوهش ه توان به آزمون فرضیه ، می2و  1اکنون با استفاده از نتایج حاصل از نمودار 
  پرداخت.
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  گیري و پیشنهادها نتیجه - 5
ها،  موفقیت بانک در مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري دانش مدیریت اهمیت با توجه به

و  مشتري دانش مدیریت سازي یکپارچه مفهومی برايي مدلی  پژوهش حاضر از طریق ارائه
ها و  بانکداري کشور، مؤلفه صنعت دربا رویکرد کسب مزیت رقابتی  با مشتري ارتباط مدیریت
بیان و پس از  ،قالب فرضیهها را در  مهم این گذار را شناسایی، سپس روابط بین آنهاي  شاخص

ي اصلی این مدل  نموده است. پدیدهمند آن را ارائه  کمی به صورتی نظامارزیابی 
ها  مقوله باشد که دیگر مشتري میدیریت ارتباط با سازي مدیریت دانش مشتري و م یکپارچه

گر را حول محور خود جمع کرده است و  اي و شرایط مداخله نظیر شرایط علیّ، شرایط زمینه
ها، افزایش  مناسب موجب کسب مزیت رقابتی براي بانکنهایت از طریق اتخاذ راهبردهاي ر د

  بانکی در جامعه خواهد شد. رضایتمندي مشتریان و تقویت خدمات 
سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با  کپارچهشرایط علیّ بر ی -1ي  فرضیه

  دارند. شتري در صنعت بانکداري ایران اثرم
 ي آمده دست به پارامترهاي و ضرایب مسیربه ترتیب ضرایب معناداري و  2و  1نمودارهاي  

 مقدار که باشند می معنادار زمانی آمده دست به ضرایب دهند. مینشان  را تحقیق ساختاري مدل

که از نمودار  همانطور کوچکتر باشند.-96/1بزرگتر و از عدد  96/1عدد  از ها آن معناداري زمونآ
سازي  یکپارچهاکنش سریع بانک به محیط خارجی بر وتأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1

اري . بنابراین مدل ساختباشد می 653/14برابر با مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 
سازي  عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه واکنش سریع بانک به محیط خارجی بهدهد که  نشان می

واکنش سریع بانک به محیط باشد. بنابراین  میمشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  مدیریت دانش
تري دانش مشسازي مدیریت  بر یکپارچه) 653/14( و معنادار) 638/0ثبت و مستقیم (اثر م ،خارجی

درصد تغییرات  41واکنش سریع بانک به محیط خارجی حدود  دارد وو مدیریت ارتباط با مشتري 
ي  تبیین مؤلفه در کند.مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین میسازي  یکپارچه

داري بانک محیط در جدید رقابتی شرایط توان بیان داشت؛ می بانک به محیط خارجیواکنش سریع 
 عواملی ارتباطاتی و اطلاعاتی جدید هاي فناوري ورود مشتریان و هاي آگاهی افزایش کشور،
مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري در  سازي یکپارچه سمت به را ها که بانک هستند

واکنش به موقع به  ها براي بانکشود،  پیشنهاد می. کنند می ترغیب جهت کسب مزیت رقابتی
اي رقبا و ه قوت و ضعف و استراتژي آوري اطلاعات در مورد نقاط ییرات محیطی با جمعتغ

 ي خدمات به مشتریان؛ برطرف ي واحدهاي بانک در ارائه اقدامات آنان؛ انسجام همه پاسخگویی به
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 به وقوف از طریق بازاریابی هاي ي قابلیت در حوزه مشتري ارتباط با به مربوط هاي ضعف کردن

هاي  قابلیت ي حوزه خدمات در تمایزسازي به هاي مربوط ضعف کردن شتریان؛. برطرفم نظرات
خدمات جدید؛ معرفی  در روز و سرعت با تکنولوژي خدمات ساختن همگام طریق از بازاریابی

محیطی و ترجیحات  هاي مشتریان، تغییرات جهت شناخت دیدگاه در هوشمندي ایجاد
پور و همکاران  حسنقلی هاي با نتایج پژوهش این یافته ند.دست یابکنندگان به این مهم  مصرف

  همگرا بود. )2018و شانناك و همکاران ( )1391(
سازي استانداردهاي  پیادهتأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور

ارتباط سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  بر یکپارچهمداري  ي مشتري المللی در حوزه بین
سازي  پیادهکه دهد  . بنابراین مدل ساختاري نشان میباشد می 150/11برابر با با مشتري 

سازي  عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه بهمداري  ي مشتري المللی در حوزه استانداردهاي بین
اي سازي استاندارده پیادهباشد. بنابراین  و مدیریت ارتباط با مشتري میمدیریت دانش مشتري 

بر ) 150/11( و معنادار) 445/0(ثبت و مستقیم اثر ممداري  ي مشتري المللی در حوزه بین
سازي  پیاده دارد وسازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  یکپارچه

سازي  درصد تغییرات یکپارچه 19حدود  مداري ي مشتري المللی در حوزه بیناستانداردهاي 
ي  در تبیین مؤلفه کند.تبیین میو مدیریت ارتباط با مشتري را تري مدیریت دانش مش

گسترش  توان بیان داشت؛ می مداري ي مشتري المللی در حوزه سازي استانداردهاي بین پیاده
مشتریان خدمات مالی باعث شده تجارت مؤسسات مالی جهانی و گوناگونی نیازهاي ي  حوزه
ه راه بیفتد. شکاف موجود میان صنعت که رقابت شدیدي در صنعت بانکداري ب است

هاي ایرانی با استانداردهاي  ي معنادار بانک فاصله یران و بانکداري روز دنیا بیانگربانکداري ا
بانکداري و مشتریان  لزوم تجدیدنظر در روابط بین نظامالمللی است. وجود چنین شرایطی  بین

  این یافته با نتایج پژوهشسازد.  میعنوان منبع اصلی درآمد و موفقیت بانک را ضروري  به
  همگرا بود.  )1393(همکاران  و دیواندري

مسئولیت اجتماعی بانک تأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور
. باشد می 096/11برابر با مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري سازي مدیریت دانش  بر یکپارچه

عنوان متغیري اثرگذار بر  دهد که مسئولیت اجتماعی بانک به نشان می بنابراین مدل ساختاري
باشد. بنابراین مسئولیت  سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري می یکپارچه

سازي مدیریت  بر یکپارچه) 096/11( و معنادار) 423/0ثبت و مستقیم (اثر ماجتماعی بانک 
درصد  18حدود مسئولیت اجتماعی بانک  دارد ومشتري  دانش مشتري و مدیریت ارتباط با
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در کند.  سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین می تغییرات یکپارچه
 وجوه هدایت و جذب داشت؛توان بیان  اجتماعی بانک میي مسئولیت  تبیین مؤلفه

 فرهنگی و اجتماعی اقتصادي، ي توسعه مشارکت در و مردم ي خدمت به ارائه گذاران، سپرده
 تخصیص مناسب و سپرده جذب به منظور جامعه افراد با ها مناسب بانک تعامل برقراري مستلزم

 در اصلی هاي واسطه عنوان شعب به خصوص، این که در باشد مختلف می هاي بخش به آن
  هستند.  نقش بسزایی داراي بانکی ي شبکه و جامعه میان ارتباط

مدیریت ارتباط با  سازي مدیریت دانش مشتري و بر یکپارچهاي  رایط زمینهش - 2ي  فرضیه
  بانکداري ایران اثر دارند.مشتري در صنعت 

 ي آمده دست به پارامترهاي و ضرایب مسیربه ترتیب ضرایب معناداري و  2و  1نمودارهاي 
 مقدار که باشند می معنادار زمانی آمده دست به ضرایب دهند. مینشان  را تحقیق ساختاري مدل

که از نمودار  همانطور کوچکتر باشند. -96/1بزرگتر و از عدد  96/1عدد  از ها آن معناداري آزمون
بر  زدایی از سوي دولت آزادسازي و مقرراتتأثیر  معناداري ضرایب ،شودمی مشاهده 1

. بنابراین باشد یم 300/14برابر با سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  یکپارچه
عنوان متغیري اثرگذار  به زدایی از سوي دولت آزادسازي و مقرراتدهد که  مدل ساختاري نشان می

آزادسازي و باشد. بنابراین  مشتري میت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با سازي مدیری بر یکپارچه
سازي  یکپارچهبر ) 300/14( و معنادار) 595/0ثبت و مستقیم (اثر م زدایی از سوي دولت مقررات

زدایی از سوي  آزادسازي و مقررات دارد ومدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 
سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  درصد تغییرات یکپارچه 35حدود  ،دولت

 توان بیان داشت؛ میزدایی از سوي دولت  ي آزادسازي و مقررات تبیین مؤلفهدر  کند.را تبیین می
محور و  دانش براي لازم ي کردن زمینه فراهم با ساز، زمینه عواملعنوان یکی از  دولت به

لان ئومس عمومی دیدگاه کند. می ایفا مسیر این در مهمی ایرانی نقش هاي بانک محور شدن مشتري
نهاد  صادي بلکه یکاقت بانک، نه یک بنگاه است که بر این اساس استوار اقتصاد ایران مربوط در

هاي مالی و حل  سیاست و حمایتی هاي باشد تا برنامه دولت می اختیار است که در مالی عظیم
جامعه،  نیازهاي امروز پاسخگویی به براياما  ها اجرا کند آن رهگذر خود را از مشکلات اقتصادي

و  مدون ي عهمجمو و تصویب یک و مقررات موجود مجموعه قوانین تجدیدنظر اساسی در لزوم
 تنظیم روابط ي وظایف اساسی آن و نحوه تعریف جامع از بانک، یک ي ارائه براي هماهنگ

و  دیواندري  این یافته با نتایج پژوهش گردد. احساس می پیش مردم، بیش از ها با اصولی بانک
  بود. ) همگرا 1393همکاران (
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تغییر رویکرد مدیریت تأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور
برابر با سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  یکپارچهارشد بانک بر 

دهد که تغییر رویکرد مدیریت ارشد بانک  . بنابراین مدل ساختاري نشان میباشد می 200/14
باط با مشتري سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارت عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه به

 و معنادار) 543/0ثبت و مستقیم (اثر مباشد. بنابراین تغییر رویکرد مدیریت ارشد بانک  می
تغییر  دارد وسازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  بر یکپارچه) 200/14(

سازي مدیریت دانش مشتري  درصد تغییرات یکپارچه 29حدود رویکرد مدیریت ارشد بانک 
ي تغییر رویکرد مدیریت ارشد  در تبیین مؤلفهکند. مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین میو 

یازمند تغییراتی در رویکرد ن ها بانک با رقابت شدید، مواجهه درتوان بیان داشت؛  بانک می
هستند. در این مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  ي مدیریت دانش مدیریت ارشد در زمینه

 تبادل و خلق ي در زمینه سازي فرهنگ هاي شود، فعالیت ها پیشنهاد می دیران بانکمزمینه به 

 در مشارکت کارکنان ارزیابی براي عملکرد ارزیابی باشند؛ سیستمدانش را در نظر داشته 

 ارزشی براي و مادي دهی پاداش دانشی و سیستم هاي دارایی از استفاده و تبادل خلق، فرآیند

دانش و  انتقال و تولید کسب، ي در زمینه را مشارکت بیشترین که کارکنانی از تقدیر و تشویق
دهنده در  توسعه انگیزشی نمایند و در نهایت سیستم اجرا و اند را تدوین داشته ارتباط با مشتري

به  تر، عمیق یادگیري براي آنان در انگیزه ایجاد براي کارکنان، تخصصی هاي آموزش ي  زمینه
این طراحی و اجرا نمایند. همکاران را  به مطالب انتقال و کار محیط در ها کارگیري آموخته

 )2010سالوجاروي و همکاران ()، 1393امیري اقطاعی و تیمورپور (هاي  یافته با نتایج پژوهش
  همگرا بود.  )2013همکاران (و آتافار و 

باط دیریت ارتسازي مدیریت دانش مشتري و م بر یکپارچهگر  شرایط مداخله -3ي  فرضیه
  بانکداري ایران اثر دارند.در صنعت با مشتري 

 ي آمده دست به پارامترهاي و ضرایب مسیربه ترتیب ضرایب معناداري و  2و  1نمودارهاي 
 مقدار که باشند می معنادار زمانی آمده دست به ضرایب دهند. نشان می را تحقیق ساختاري مدل

که از نمودار  همانطور کوچکتر باشند. -96/1رگتر و از عدد بز 96/1عدد  از ها آن معناداري آزمون
سازي مدیریت  ها بر یکپارچه فرهنگ توانمندسازي بانکتأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1

. بنابراین مدل ساختاري نشان باشد می 345/14برابر با دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 
سازي مدیریت دانش  عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه ها به بانکدهد که فرهنگ توانمندسازي  می

ثبت و اثر مها  باشد. بنابراین فرهنگ توانمندسازي بانک مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري می
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سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با  بر یکپارچه) 345/14( و معنادار) 363/0مستقیم (
سازي مدیریت  درصد تغییرات یکپارچه 13حدود ها  مندسازي بانکفرهنگ توان دارد ومشتري 

ي توانمندسازي بانک  در تبیین مؤلفه کند.دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین می
تقویت  هاي شیوه ي مطالعه وکار، توان بیان داشت؛ در محیط متغیر و پرچالش کسب می

 بانک، انسانی ي مدیریت منابع مسائل مهم حوزه از یکی انعنو به توانمندسازي کارکنان و مشتریان

هاي  براي مشارکت کارکنان در برنامهها  شود در بانک پیشنهاد میاست.  برخوردار زیادي از اهمیت
  ي ها جهت شرکت در برنامه دانش مشتري زمان مناسب به آن مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت

هاي لازم به کارکنان  آموزش تشکیل جلسات به صورت مستمر،و با موردنظر اختصاص داده شود 
 یت دانش مشتري داده شود. کارکنانهاي مدیریت ارتباط با مشتري و مدیر جهت شرکت در برنامه

توانند فرآیند  بانک می فرآیندهاي و شناخت ابزارها و مشتریان از نیاز با آگاهی توانمند
از طریق  ها آن معناي افزایش ارزش  وانمندسازي مشتریان بهت را تسهیل کنند. توانمندسازي مشتریان

دارد،  مکانی که مشتري قرار هر در معامله انجام و آموزش منابع اطلاعاتی بیشتر، به دسترسی
یان را در بانک فراهم خواهد ي مشارکت فعال کارکنان و مشتر این توانمندسازي زمینه باشد. می

) 1397زاده ( )، میرسپاسی و حسین1393و همکاران ( دیواندري هاي این یافته با نتایج پژوهش کرد.
  بود.همگرا ) 2016بات و درزي (و 

بر  پویا رقابتتأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور
. باشد می 154/14برابر با سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  یکپارچه

سازي  عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه به پویا دهد که رقابت ساختاري نشان میبنابراین مدل 
ثبت و اثر م پویا بنابراین رقابتباشد.  مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري می

سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  بر یکپارچه) 154/14( و معنادار) 565/0مستقیم (
سازي مدیریت دانش  درصد تغییرات یکپارچه 32حدود  پویا رقابت دارد وارتباط با مشتري 

توان بیان  ي رقابت پویا می در تبیین مؤلفه کند.مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین می
 آوري، ذخیره، قابلیت جمع ي در زمینه IT تجهیزات هاي قابل توجه پیشرفت داشت؛
شناسایی و رفع نیازهاي هر مشتري را در  تواناییکه  وتحلیل و تسهیم اطلاعات است تجزیه
. شود مشتریان از این طریق فراهم می مقدمات جذب و وفاداريو  دهد ها قرار می بانک اختیار
با برخورداري از باید این مهم صنعت بانکداري،  وي دیگر با توجه به پویایی شرایطاز س

کاربرد  رسانی، خدمت ي شبکه ینتر ترین مدیران، مدرن شایسته کارکنان، کارآمدترین
در سراسر ایران و  دسترسی مشتریان به خدمات بانک گسترش هاي نوین و فناوري ي جانبه همه
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  بود.همگرا ) 2014اسریسامران و رکتام (  نتایج پژوهش شود. این یافته باجهان محقق 
ي و مشتر سازي مدیریت دانش اقدامات و راهبردهاي مختلف یکپارچه - 4ي  فرضیه 

با مشتري سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط  مدیریت ارتباط با مشتري بر یکپارچه
  اثر دارند. در صنعت بانکداري ایران

 ي آمده دست به پارامترهاي و ضرایب مسیربه ترتیب ضرایب معناداري و  2و 1نمودارهاي
 مقدار که باشند می معنادار زمانی آمده دست به ضرایب دهند. نشان می را تحقیق ساختاري مدل

که از  همانطور کوچکتر باشند. -96/1بزرگتر و از عدد  96/1عدد  از ها آن معناداري آزمون
سازي مدیریت  بر یکپارچهتأثیر بازاریابی یکپارچه  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1نمودار 

بنابراین مدل ساختاري نشان . باشد می 259/11برابر با دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 
سازي مدیریت دانش مشتري و  عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه بهبازاریابی یکپارچه دهد که  می

و ) 483/0ثبت و مستقیم (اثر مبازاریابی یکپارچه باشد. بنابراین  مدیریت ارتباط با مشتري می
 دارد ویریت ارتباط با مشتري سازي مدیریت دانش مشتري و مد بر یکپارچه) 259/11( معنادار

سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  درصد تغییرات یکپارچه 23بازاریابی یکپارچه حدود 
توان بیان  ي استراتژي بازاریابی یکپارچه می تبیین مؤلفه درکند. ارتباط با مشتري را تبیین می

مشتریان و ذینفعان  ابطه باها در ر هاي بازاریابی بانک سازي، تمامی فعالیت یکپارچه داشت؛
عمل نکرده و همگی در  ها به صورت ایزوله باشد تا این اطمینان حاصل گردد که این فعالیت می

 مختلف هاي بخش شود همواره هماهنگی ها پیشنهاد می موردنظر باشند. به بانک راستاي هدف

 تالار اندازي راه نچو ابزارهایی ترکردن کاربردي و بهبود و مشتري راستاي رضایت در بانک

 دیگر هاي بخش با و مشارکت مشتریان تجربیات میان تبادل فکر براي و اتاق مجازي گفتگوي

ها براي  را در نظر داشته باشند زیرا با این کار سهولت دسترسی به اطلاعات و داده ها صنعت
)، 1392دفر (ملک و را رضایی هاي خواهد شد. این یافته با نتایج پژوهش ي افراد فراهم همه

  بود. همگرا) 2007( ريکومر و )1393(و همکاران  دیواندري
ي فناوري و  توسعهتأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور

سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  خدمات نوین بانکداري بر یکپارچه
ي فناوري و خدمات  دهد که توسعه ساختاري نشان می . بنابراین مدلباشد می 104/10برابر با 

سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  عنوان متغیري اثرگذار بر یکپارچه نوین بانکداري به
ثبت و اثر مي فناوري و خدمات نوین بانکداري  باشد. بنابراین توسعه ارتباط با مشتري می

ازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت س بر یکپارچه) 104/10( و معنادار) 397/0مستقیم (
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درصد تغییرات  16حدود ي فناوري و خدمات نوین بانکداري  توسعه دارد وارتباط با مشتري 
در تبیین  کند.سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین می یکپارچه

؛ در محیط رقابتی توان بیان داشت می ن بانکداريي فناوري و خدمات نوی ي توسعه مؤلفه
به  رصد نماید، بهترین تجربه را نسبتامروزي بانک باید به صورت فعالانه نیازهاي مشتریان را 

 شود می ها پیشنهاد رقبا به مشتریان ارائه نماید و همواره مشتري را در اولویت قرا دهد. به بانک

 رفع نواقص جهت در مقطعی هاي نظرسنجی و خاص طور به هاي گروهی مصاحبه برگزاري با

 و مشتریان رضایت شاخص ارتقاي جهت در ي خدمات نوین بانکداري خدمات و ارائه

، )1393( و همکاران دیواندريهاي  نمایند. این یافته با نتایج پژوهش اقدام وفاداري شاخص
  بود.) همگرا 2010آنتی و همکاران ( سوفی و) 2007( ريکومر

اتحاد استراتژیک بر تأثیر  معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور
. باشد می 280/14برابر با سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري  یکپارچه

عنوان متغیري اثرگذار بر  دهد که اتحاد استراتژیک به بنابراین مدل ساختاري نشان می
باشد. بنابراین اتحاد  تري میسازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مش یکپارچه

سازي مدیریت دانش  بر یکپارچه) 280/14( و معنادار) 558/0ثبت و مستقیم (اثر ماستراتژیک 
درصد تغییرات  31حدود اتحاد استراتژیک  دارد ومشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 

در تبیین د. کنسازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري را تبیین می یکپارچه
اتحاد استراتژیک متشکل از دو مفهوم اتحاد بین  داشت؛ توان بیان ي اتحاد استراتژیک می مؤلفه
بخشی به  ها و تنوع پروژه ها در جهت مشارکت در ابعه و بانکهاي ت ها و اتحاد بین شرکت بانک

ها  ز بانکبیشتري اهمکاري بین دو یا تعداد خدمات با تأکید بر خدمات نوین بانکی است. 
شود. رسیدن به اهداف مهم  ها از طریق منابع مشترك می بهبود عملکرد بانک باعث افزایش و

حائزاهمیت است. این همکاري  ،این مورد آوردن سود دو طرف دراستراتژیکی براي به دست 
ترویج  شود و باعث از بین رفتن شکاف بین منابع موجود بانک و الزامات مورد نیاز آینده می

عنوان  بههاي تابعه نیز  شود. شرکت ادگیري و تغییر سریع از طریق همکاري را موجب میی
توانند در پیشبرد اهداف بانک نقش بسزایی ایفا  هاي مختلف می زمینه بازوهاي اجرایی بانک در

  بود. همگرا  )1393( و همکاران دیواندرياین یافته با نتایج پژوهش نمایند. 
ضریب مسیر استراتژي مدل دلتا بر شود می مشاهده 2و  1 که از نمودار همانطور

) محاسبه شده 076/0سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري برابر با ( یکپارچه
کوچکتر است. لذا این  96/1باشد که از  ) می675/1است و مقدار ضرایب معناداري آن (
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  بود. همگرا ن )1393(و همکاران  ريدیواندیافته با نتایج پژوهش  اینفرضیه رد شد 
ارتباط با مشتري بر  سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت یکپارچه -5ي  فرضیه

  سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري اثر دارد.  پیامدهاي حاصل از یکپارچه
 دست به پارامترهاي و ضرایب مسیربه ترتیب ضرایب معناداري و  2و  1نمودارهاي 

 باشند می معنادار زمانی آمده دست به ضرایب دهند. نشان می را تحقیق ساختاري مدل ي آمده

 کوچکتر باشند. - 96/1بزرگتر و از عدد  96/1عدد  از ها آن معناداري آزمون مقدار که
سازي مدیریت دانش  تأثیر یکپارچه معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور

. بنابراین باشد می 565/14کسب مزیت رقابتی برابر با بر مدیریت ارتباط با مشتري مشتري و 
سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با  یکپارچهدهد که  مدل ساختاري نشان می

سازي  یکپارچهباشد. بنابراین  میکسب مزیت رقابتی عنوان متغیري اثرگذار بر  به مشتري
 و معنادار) 643/0ثبت و مستقیم (اثر م ریت ارتباط با مشتريمدیریت دانش مشتري و مدی

سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  یکپارچه دارد وبر کسب مزیت رقابتی ) 565/14(
در تبیین  کند.را تبیین میکسب مزیت رقابتی درصد تغییرات  41ارتباط با مشتري حدود 

تسهیل تعاملات و ارتباطات  داشت؛ بیان توان ي کسب مزیت رقابتی براي بانک می مؤلفه
افزایش  ها و فزایش درآمدها و کاهش هزینهسازمانی، تسهیل در دسترسی به منابع اطلاعاتی، ا

دیریت سازي مدیریت دانش مشتري و م  وري بانک از جمله پیامدهاي یکپارچه سطح بهره
پور و همکاران  حسنقلیي ها خواهد بود. این یافته با نتایج پژوهشارتباط با مشتري براي بانک 

 )2002گبرت و همکاران (، )1396(و خانی  ، آزادبخت)1393)، دیواندري و همکاران (1391(
  بود. همگرا   )2014و تسنگ و وو (

سازي مدیریت  تأثیر یکپارچه معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور
. باشد می 456/11برابر با تمندي مشتریان بر رضایدانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 

سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت  یکپارچهدهد که  بنابراین مدل ساختاري نشان می
باشد. بنابراین  عنوان متغیري اثرگذار بر رضایتمندي مشتریان می به ارتباط با مشتري

) 498/0بت و مستقیم (ثاثر م سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري یکپارچه
سازي مدیریت دانش مشتري و  یکپارچه رضایتمندي مشتریان دارد وبر ) 456/11( و معنادار

در کند. درصد تغییرات رضایتمندي مشتریان را تبیین می 25مدیریت ارتباط با مشتري حدود 
ش مشتري سازي مدیریت دان یکپارچه توان بیان داشت؛ میي رضایتمندي مشتریان  تبیین مؤلفه

کند و سبب  ظهور میها  یک فرآیند استراتژیک در بانک عنوان بهو مدیریت ارتباط با مشتري، 
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دادن محصولات و خدمات فراتر برده و با ي  شود تا مشتریان خود را از دریافت منفعلانه می
مشتري  ایجاد یک پایگاه داده از دانشعنوان شرکاي دانش، در نظر بگیرند.  بهها را  اختیار، آن

در  شود. و در هر مکان را موجب میتباط مؤثر با مشتریان در هر زمان در سازمان، ایجاد ار
ارتقاي  داشت و این امر سببرا به همراه خواهد  مشتریان به تجربه برترین ي به موقع ارائهنتیجه 

ران پور و همکا حسنقلیهاي  این یافته با نتایج پژوهششود.  سطح رضایتمندي مشتریان می
  بود.) همگرا 1394رحیمی کلور ( ) و1391(

سازي مدیریت  تأثیر یکپارچه معناداري شود ضرایبمی مشاهده 1که از نمودار  همانطور 
. باشد می 654/15تقویت خدمات بانکی برابر با بر دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري 

یت دانش مشتري و مدیریت سازي مدیر یکپارچهدهد که  بنابراین مدل ساختاري نشان می
باشد. بنابراین  میتقویت خدمات بانکی عنوان متغیري اثرگذار بر  به ارتباط با مشتري

) 654/0ثبت و مستقیم (اثر م سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري یکپارچه
مشتري و سازي مدیریت دانش  یکپارچه دارد وبر تقویت خدمات بانکی ) 654/15( و معنادار

در  کند.را تبیین میتقویت خدمات بانکی درصد تغییرات  43مدیریت ارتباط با مشتري حدود 
ها به عنوان نهادهاي  بانک توان بیان داشت؛ جامعه میي تقویت خدمات بانکی در  ین مؤلفهتبی

هاي  به مسئولیت ایه باید عملکردي پاسخگو نسبتسرمي  چرخه گسترش رشد و مالی علاوه بر
در بخش اقتصاد به هاي مدیریتی  ي مشاوره توانند با ارائه ها می بانک باشند. جتماعی خود داشتها

کمک کنند و بستر افزایش تولید و ارتقاي کیفیت محصولات و خدمات را واحدهاي تولیدي 
توانند در درازمدت در  هاي تشویقی می طرح . همچنین با اختصاص درست منابع وفراهم سازند

پور و  حسنقلی  این یافته با نتایج پژوهشمحیطی تاثیرگذار باشند.   هاي اجتماعی و زیست فعالیت
  بود.) همگرا 1391همکاران (

 - 1شود:  در نهایت با توجه به جامعیت زیاد متغیرهاي پژوهش، به پژوهشگران پیشنهاد می
مشتري و سازي مدیریت دانش  هاي یکپارچه تک مؤلفه تکهاي آتی روابط بین  در پژوهش

سازي مدیریت دانش مشتري  یکپارچهشتري (تعیین چارچوب مدیریتی براي مدیریت ارتباط با م
محور، تعیین استراتژي  ور و مشتريمح و مدیریت ارتباط با مشتري، تأمین نیروي انسانی دانش

آفرینی براي  سازي مدیریت دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري و ارزش براي یکپارچه
گر، راهبردها و  اي، شرایط مداخله شرایط علیّ، شرایط زمینههاي  تک مؤلفه ري) را با تکمشت

هاي دولتی و  سازمانها و  پژوهش حاضر در سایر شرکت -2پیامدهاي مدل بررسی نمایند. 
    خصوصی انجام شود و نتایج به دست آمده با نتایج پژوهش حاضر مقایسه شود.
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  منابع
در  یرقابت تیدر خلق مز يدانش مشتر تیری). نقش مد1396ناصر ( ،یخان زا،یآزادبخت، ال

شهرستان  یمستقر در شهرك صنعت يها کوچک و متوسط (مورد مطالعه: شرکت يها سازمان
  .196-167) ، 66(  23 ،يراهبرد تیریمد يها آباد). پژوهش خرم

 يدانش مشتر تیریمد يمدل ساختار ی). طراح1393بابک ( مورپور،یرضوان، ت ،یاقطاع يریام
  .4) 3( ،یمنابع انسان تیریمد يها . پژوهشيریتفس - يساختار يساز بانک با استفاده از مدل

دانش  تیریمدل بلوغ مد ي ). توسعه1393( یعل ،یاوجاک یینسترن و عمو ،يدریح یحاج
  .87-47)،  32( 8 ران،یا تیری. فصلنامه علوم مدیرانیا يها در بانک يا : مطالعهيمشتر

). مدل 1391( ریام ،يروستا، احمد و خانلر درضا،یس ن،یدجوادیرث، سطهمو پور، یحسنقل
 يفناور تیریهاي تجاري خصوصی کشور. مد ارزیابی فرآیند مدیریت ارتباط با مشتري در بانک

  .62-41)، 10( 4اطلاعات، 
 تیریارشد، مد رانیتعهد مد ری). تأث1398شکوفه ( ع،یو شف لایل ،يآباد قدرت ژه،یمن نسب، یقیحق
  .374-357) ،  2(11 ،یبازرگان تیری. فصلنامه مديفکر ي هیبر سرما یسازمان يریادگیدانش و 
)، تدوین و 1393احسان ( ،يو عابد يمهد ،یزنجان یمحمود، شام ان،یمحمد ،یعل ،يواندرید

 تیریهاي تجاري خصوصی ایران. فصلنامه مد تبیین چارچوب استقرار مدیریت دانش مشتري در بانک
  .66-41، صص 1، شماره 6دوره  ،ینبازرگا

 ي ارزش چرخه يبازار و انتخاب بازار هدف براساس الگو يبند ). بخش1394بهروز ( ،یمیرح
  ارشد. یکارشناس نامه انیپا لان،ی: بانک مهر اقتصاد). رشت: دانشگاه گي(مطالعه مورد انیعمر مشتر
 يبر وفادار انیخدمات و دانش بانک از مشتر تیفیاثر ک ی). بررس1394( نیکلور، حس یمیرح

 يرهایعنوان متغ به يتمندیو رضا يبا مشتر اطیارت تیفیک ،یذهن ریبر تصو دی(با تأک انیمشتر
  .27شماره  ،یابیبازار تیریگر). مجله مد واسطه

دهی عوامل مدیریت دانش در  ). مدلی براي اولویت1392نرگس و رادفر، رضا ( ملک، رضایی
 5اطلاعات،  يفناور تیریموردي: بانک سپه). مد ي ملکرد مدیریت ارتباط با مشتري (مطالعهبهبود ع

)3 ،(63-82.  
 یرقابت تیبر مز يارتباط با مشتر تیریابعاد مد ری). تأث1397( يصداقت، شاد ز،یکامب ،يشاهرود

 یپژوهش يکردهایرشت). رو ي(مورد مطالعه: شعب بانک کشاورز يمشتر يوفادار يگر یانجیبا م
  .14-1) ،  4(  2 ،يو حسابدار تیریدر مد نینو

 تیریمد يندیمدل فرآ ي ). توسعه1393مونا، تارخ، محمدجعفر ( ،یخان فیشر م،یمر ،يعاشور
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  ). 40( 10 ،ي. فصلنامه رشد فناوريارتباط با مشتر تیریمد يها ستمیبا استفاده از س يدانش مشتر
 يدانش مشتر تیریمد ریتأث ی).  بررس1391( اسریدیجلودار، س انیمیرمضان، ابراه ،یاوات یغلام

  .81-65،  43شماره  س،یپل یسازمان ي . فصلنامه توسعهيارتباط با مشتر تیریبر مد
جهت کسب  یمدل ي ). ارائه1391زاده، سمانه ( محمد، ترك ،یقیمحمد، حق ،یخان یموس

). یخصوص يها کشور (بانک ينعت بانکداردر ص يدانش مشتر تیریبا استفاده از مد يمشتر يوفادار
  .164-147) ، 12( 4 ،یبازرگان تیریفصلنامه مد

با  يمشتر تیدانش بر رضا تیریمد ریتأث ی). بررس1397( بینا زاده، نیحس لوفر،ین ،یرسپاسیم
تهران). فصلنامه  نیبانک قوام يکارکنان (مورد مطالعه: ادارات مرکز يبر نقش توانمندساز دیتأک

  .126-107)،  30( 8 ،یمطالعات منابع انسان
دانش  تیریمد ریتأث ی).  بررس1394( هیپورحسن، رق ل،یاخلاق، اسماع ملک ،یمحمدعل پور، یول

). نیقزو یهاي صنعت سازان خودرو مستقر در شهرك (قطعه یصنعت انیمشتري بر بهبود روابط با مشتر
  .88-     81، 20ماره توسعه و تحول، ش تیریمجله مد

  تهران: انتشارات سمت. ،یفیپژوهش ک یعمل ي). راهنما1385( یدرعلیح هومن،
 ي رابطه ی). بررس1395فاطمه ( ،یینجارکلا یو رحمت دحسنیس ،ینیف يریام م،یمر ،یعقوبی

. مجله طب ینظام مارستانیب کیدر  يارتباط با مشتر تیریمد فیبر وظا يدانش مشتر تیریمد
  ).4( 18 ،ینظام
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