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 گیری از تحلیل عاملی در ارائه مدلی از عوامل مدیریت دانش بازاریابیبهره

 

 مصطفی جعفری2، فاطمه رضایی1

 Email: fh_rezaee@ind.iust.ac.ir .ایران .تهران صنعت و علم دانشگاه صنایع دانشکده ارشد کارشناسی دانشجوی. مسئول مکاتبات 1
 ایران. دانشگاه علم و صنعت تهران. استادیار 2

   چکیده
از این روی در این مقاله سععی شعده اسعت کعه بعا       .باشددر صنعت بانکداری ایران می مدیریت دانش بازاریابی عواملتعیین دف از این مطالعه ه

. و معاونین صنعت بانکداری، مدلی مناسب جهت شناسایی عوامل مدیریت دانعش بازاریعابی ارا عه دعردد     مدیران بینمطالعه مدیریت دانش بازاریابی در 

پرسشعنامه   111تهعران توزیعع و    8های منطقعه  بانک ندیری تصادفی بیسوالی طراحی و به طور نمونه 22پرسشنامه برای سنجش متغیرهای مدل تحقیق 

 داد عوامل مدیریت دانش بازاریابی نشان و لیزرل SPSSافزار نرم تحقیق توسط این تایجن. بودند معتبر و قابل استفاده هاتای آن 28داده شد که  بازدشت

 .شعود مشعتری داخلعی معی    وحمایت مدیریت ارشعد   خلاقیت و نوآوری،ایران شامل مشتری خارجی، بازاریابی، فناوری اطلاعات،  صنعت بانکداری در

ترین عامل و فناوری اطلاعات به عنوان آخرین عامل در پیاده سازی مدیریت دانش بازاریابی در صنعت بانکعداری شعناخته   حمایت مدیریت ارشد اصلی

سعازی معدیریت دانعش بازاریعابی در     های معدیریتی در پیعاده  دیدداه حمایت مدیریت ارشد به عنوان اولین عامل دویای اهمیت و جایگاه نگرش و. شد

 .ها را رفع نمایدتواند شرایط وجود عوامل دیگر را نیز مهیا نموده و موانع و محدودیتنماید که میزد میداری را دوشصنعت بانک

 .داری، تحلیل عاملی، صنعت بانک یمدیریت دانش بازاریاب: گان کلیدی هواژ

 مقدمه
 دنیای درها در  ای مدیران و رهبران سازمانهدغدغه شکبی

 امروزدانش و فناوری  و فضای رو به دسترش پویا و متغیر
ها چرا برخی سازمان"که  کندرا به ذهن متواتر می کهنی پرسش
شان و مواردی نظر از جایگاه و میزان سودآوری صنعتصرف

 "کنند؟تر از رقبای خویش عمل میاز این قبیل، بسیار موفق
در این فضای پر  مبهمشاید بخش عظیم از پاسخ به این سوال 

، بازاریابی مدیریتچالش و رقابتی امروز را مدیریت دانش، 
تر مدیریت دانش بازاریابی در مفهومی جامعو  دانش بازاریابی
 این دنیا سراسر پیشرو در هایشرکت کثرا. بر عهده دیرد

 و توفیق باعث که عاملی مهمترین که انددریافته را حقیقت

ر یافتن و ارتقا د استمرار دردد،می رقابتی بازار در هاآن برتری
توان  میدر حقیقت با کمی تامل . باشددانش سازمانی خود می

لزوم کسب و توسعه دانش جدید و بسترسازی مناسب برای 
نیل به این امر مهم را دریافت و مطمئنا مدیریت دانش 
بازاریابی یکی از مهمترین ملزومات راهیابی به این موفقیت در 

آوری از سوی دیگر، بهبود فن. باشددنیای رقابتی امروز می
 هاییسازمانده است و ها را فزونی داسازمانشدت رقابت میان 

عملکرد سازمانی . موفق هستند که دارای عملکرد بالایی باشند
مدل  .کنددیری میکیفیت تحقق اهداف یک سازمان را اندازه

برای ارتقا  یکی از بهترین ابزارهاراهبردی مدیریت دانش 
برای (. Jafari et al, 2012)باشد عملکرد سازمانی می
پویایی چون مدیریت دانش بازاریابی باید نهادینه کردن مفاهیم 

دذری مقاله  این. سازی نمودابتدا مفاهیم عملیاتی آن را پیاده
فوق داشته و عملیاتی و پویای کوتاه بر تاریخچه ادبیات مفاهیم 

ات صورت درفته و نظرسنجی با خبردان در با بررسی تحقیق
ل توزیع پرسشنامه و تجزیه و تحلیدر نهایت این حوزه و 

 .پردازدآماری به شناخت عوامل مدیریت دانش بازاریابی می

ها در در رقابت ای توانمندی برای سازماندانش به اسلحه
پر چالش و نفس دیر امروز تبدیل شده است، چرا که امروز 

چه که چرخد و آنها بر میزان پول و سرمایه نمیرقابت سازمان
-کند، دانش سازمانمیمسلم برنده رقابت جهان امروز را تعیین 

ترین ابزار ایجاد مدیرت دانش به یکی از مهم. باشدها می
های امروز تبدیل شده است و مزیت رقابتی پایدار در سازمان

بدون شک تمرکز بر این مفهوم و مدیریت و دسترش آن در 
تواند می 1بازاریابی و شناخت صحیح مدیریت دانش بازاریابی

مفهوم مدیریت دانش . ن کندموفقیت سازمانی را تضمی
، (1222) 2بازاریابی را در تحقیقات پژوهشگرانی چون مکینتاش

  ، هو و چاین(2112) 2، آکروش(2112)  تیسای و شیح
، آکروش و آل (2112)زاده و همکاران ، حمیدی(2111)

و  8، ویس مرادی(2112)و همکاران   ، خیری(2111) 2محمد
به منظور در ادامه، . توان جستجو نمودمی(  211)همکاران 

تر پیشینه تحقیق به تعریف مدیریت دانش بیان بهتر و دقیق
 .بازاریابی و ابعاد آن پرداخته شده است

 مدیریت دانش بازاریابی

-است که در سال یمدیریت دانش بازاریابی مفهوم جدید

آداهی نسبت به . اخیر شکل درفته و پردازش شده است یها
مشتریان،  یدانش بازاریابی موجب برآوردن نیازهامدیریت 

اطلاعات از مشتریان و  یآورآنان، جمع یایجاد ارزش برتر برا
ها و یدیررقبا، توزیع آن در سازمان، و استفاده از آن در تصمیم

 شود، و هماهنگی میان بخشی مییراهبرد یهایریزبرنامه
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مفهوم سازی پیادهبه منظور شناخت و  (.2111زاده، حمیدی)
باید تمام اجزا و منابع آن را به مدیریت دانش بازاریابی پویای 

در ادبیات مدیریت . خوبی شناخت و مورد کنکاوش قرار داد
ها، ها، ویژدیها، قابلیتتمام دارایی همنابع ب استراتژیک مفهوم

که توسط سازمان قابل کنترل و پیاده سازی  یدانش و اطلاعات
-بردارنده بهبود کارایی و اثربخشی سازمان اتلاق میو در  بوده

و ( 1221)درنت در نگرشی دیگر . (Barney, 1999)شود 
به طور جدادانه منابع سازمانی را به سه زیردروه ( 2111)فای 

ها تقسیم های ناملموس و قابلیتهای ملموس، داراییدارایی
به عنوان  تواندر حقیقت مدیریت دانش بازاریابی را می. کردند
بازاریابی قابل منابع وتحلیل ای شامل شناخت و تجزیهرشته

های سازمان و ها و قابلیتحصول و موردنیاز مرتبط با دارایی
ها به منظور توسعه ریزی و کنترل فعالیتمتعاقب آن ، برنامه

های بازاریابی در راستای اهداف تام سازمانی ها و داراییقابلیت
های ها، موقوفات و سرمایهقع داراییدر وا. تعریف کرد

اند که در طول زمان حاصل شده و در سازمان و بازار شرکت
. (Akroush, Al-Mohammad, 2010) شودمستقر می

یک دارایی، هر دونه ویژدی فیزیکی، سازمانی یا انسانی است 
که  بخشدهایی را بهبود استراتژیتا سازد را قادر می سازمانکه 

آن ایجاد کرده و به کار  برای اثربخشی را در بازارکارایی و 
های تر به داراییدر نگاه جزیی(. Fahy, 2000)دیرد می

های بازاریابی یاد کرد که به عنوان توان از داراییسازمان می
-ساز بوده و میمحور برای سازمان ارزشمعیارهای مشتری

 ,Rust et al) توانند ارزش بلند مدت شرکت را تقویت کنند

از دانش بازار، نام  (2111) از سویی دیگر دویل .(2004
-تجاری، وفاداری مشتری و روابط راهبردی در تعریف دارایی

های دارایی (1222) همکاران هولی و. بردهای بازاریابی نام می
 هایمحور، داراییمشتری هایبازاریابی را به چهار دسته دارایی

 هایهزینه، دارایی کنترل هایسیستم و مانند اطلاعات ، داخلی

 ماهیت شبکه یا اندازه ها،واسطه با روابط قبیل از تأمین، زنجیره

 طریق از بازار به دسترسی مانند اتحادمحور، هایتوزیع، دارایی

 یا اتحاد واسطه به شده فناوری تسهیم مشارکت، یا اتحاد

های از سوی دیگر قابلیت. راهبردی تقسیم کردند مشارکت
ها و دانش انباشته ای از مهارتبازاریابی به عنوان مجموعه

شوند که شرکت حاصل شده از فرایندهای سازمانی تعریف می
های خود ها و استفاده از داراییرا به هماهنگ کردن فعالیت

در کل محققین مجموعه  (.Akroush, 2006)سازد قادر می
ی بازاریابی ارا ه کردند هاها و قابلیتتعاریف مختلفی از دارایی

های ها و قابلیتهیچ مجموعه تعریف واحد جهانی از دارایی و
بازاریابی تا به امروز ارا ه نشده است که از مهمترین دلایل آن 

توان به تفاوت در نگرش و برداشت نویسنددان و تفاوت می
ادرچه ادبیات . ها اشاره کردهای کاری سازماندر حوزه

کند سهم خود در ارتقای عملکرد سازمانی تاکید میبازاریابی بر 
ها و اما ادبیات مبتنی بر منابع منحصربه فرد بودن دارایی

داند های سازمانی را برای حفظ مزیت رقابتی کافی نمیقابلیت
های سازمانی و هم روشی ها و قابلیتو معتقد است هم دارایی

دهند باید به طور ها را مورد استفاده قرار میها آنکه سازمان
از . (O’Regan, Ghobadian, 2004)پیوسته تغییر کنند 

های بازاریابی موجود ها نیاز دارند از داراییاین رو، سازمان
به طور همزمان برای ارتقا و  و از طرفیبرداری کنند خود بهره

در این شرایط است . دذاری کنندهایشان سرمایهدسترش دارایی
نش بازاریابی به عنوان مفهوم و ابزاری که نقش مدیریت دا

-برای حصول به این هدف ضروری در سازمان برجسته می

های بازاریابی را به مامون آکروش و سامرالمحمود دارایی. شود
دذاری شده های سرمایههای موجود و داراییدو دسته دارایی

هایی هستند که در های موجود دارایی، دارایینددکرتقسیم 
دذاری مان در سازمان انباشته شدند و دارایی سرمایهطول ز

-هایی دارند که از طریق سرمایهشده اشاره به آن دسته دارایی

یابند و بهبود می هدذاری قابل توجهی توسط سازمان مستقر شد
(Akroush, Al-Mohammad, 2010).  

آن را به توان می  های سازمانیدر مروری جامع بر قابلیت
های قابلیت. دنموم یی بازاریابی داخلی و خارجی تقسهاقابلیت

بازاریابی خارجی عبارت از تجزیه و تحلیل جامع و کامل از 
های محیطی صنایع کلان مرتبط با سازمان و درک و ویژدی

باشد در حالی که قابلیت های مذکور میارت کامل بر جنبهظن
 اتژیک وبازاریابی داخلی شامل رویکرد یکپارچه مدیریت استر

البته مرز دقیق  .باشدهمچنین مدیریت عملیات بازاریابی می
ها بسیار سخت های آنهای بازاریابی از قابلیتتفکیک دارایی

 2فریرا و کاروالهواست برای مثال فاکتور درایش بازار را 
فای به عنوان دارایی در نظردرفته در حالی که از نظر  (2111)

 .شودبازاریابی محسوب میقابلیت (  122)و همکاران 
د هنگامی نکنبرای حل این مناقضات بیان می(  211) 11دیسوزا

-و به طور موثر استفاده شوند، آنمداوم های سازمان که دارایی

به . های سازمان در نظر درفتتوان به عنوان قابلیتها را می
 از فعالیت متشکل بازاریابی توان دفت، فرایندطور کلی می

 مرتب هایشانمسئولیت و اهداف اساس بر که دونیدونا های

 برای بازاریابی های فعالیت از تعدادی برای مثال،. شوندمی

 .شوندمی سازمان طراحی اریابیزبا آمیخته مدیریت و توسعه
 از استفاده و انتشار، توسعه، منظور به دیگر هایفعالیت

های فعالیت در شوند تغییر می طراحی اطلاعات بازاریابی
 هاییقابلیت و هادارایی از استفاده و وجود مستلزم بازاریابی

 اهداف به دستیابی برای را دانش بازاریابی مدیریت که است

 دانش رو، مدیریت این از .سازند می قدرتمند سازمانی

 و هادارایی تحلیل و تشخیص شامل توان ترتیبیمی را بازاریابی
 در نیاز مورد و اکتساب قابلمحور  بازاریابی دانش هایقابلیت

هاو قابلیت هادارایی بهبود برای اقدامات کنترل و ریزی برنامه
 Hamidizadeh and)تعریف کرد سازمانی  ی اهداف

Azizi, 2009).  نهایتا باید اظهار کرد که پس از مرور بر
های سازمانی بیان و قیاس مرزهای ها و قابلیتادبیات دارایی

-باشد زیرا که داراییبسیار مبهم و نامشخص میاین دو مفهوم 

تر ها و پتانسیل سازمان و با دذر زمان قویها وابسته به توانایی
 . شوندهای سازمانی تبدیل میشده و به قابلیت

                                                           
3 Carvalho & Ferreira 

   Desouza 
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 روش و فرایند تحقیق

این پژوهش در پی یافتن عوامل مدیریت دانش در صنعت 
 ادامه در. باشدمی بانکداری ایران و ارا ه مدلی به این منظور

به  عوامل بندیرتبه نیز و مفهومی مذکور مدل به دستیابی برای
دویی به طرح سوالاتی پرداخته و در طی فرایند تحقیق به پاسخ

 .شودسوالات مذکور پرداخته می

دانش بازاریابی در  مدیریت سازی پیاده کلیدی عوامل : 1سوال 
 اند؟ کدام صنعت بانکداری ایران

دانش  مدیریت سازی پیاده کلیدی عوامل اولویت : 2سوال 
 است؟ چگونه بازاریابی در صنعت بانکداری ایران

دانش  مدیریت سازی پیاده کلیدی عوامل بندی دسته:   ل سوا
 است؟ چگونه بازاریابی در صنعت بانکداری ایران

 از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش اساس این بر

 با .پیمایشی است نوع از توصیفی اطلاعات دردآوری شیوه نظر

دانش بازاریابی  تحقیقات کمی راجع به مدیریت اینکه به توجه
. دارد وجود آن ارتباط با در اندکی اطلاعات و صورت درفته

 واسطهبه تحقیق، این موردنیاز اطلاعات پژوهش این در

بر  مروری و تحقیق پیشینه بررسی و ایکتابخانه مطالعات
مصاحبه و دفتگو با خبردان  همچنین و موضوع نظری ادبیات

 .است شده آوری جمع داریو مدیران و معاونان صنعت بانک
عوامل  به رسیدن نحوه و کلیدی عوامل روش تعیین ادامه در

 تفصیل به مدیریت دانش بازاریابی در صنعت بانکداری ایران

 .درفت قرار خواهد بحث مورد

  مدیریت دانش بازاریابیروش تعیین عوامل 

 موضوعی ادبیات و مرتبط مقالات و کتب مطالعه از پس

 نفر از مدیران بانکی 11اساتید دانشگاه و  از تحقیق، با دو نفر

ی مطاللعات کلیه اتمام از پس. به مصاحبه و دفتگو پرداخته شد
 دانش بازاریابی سازی مدیریت پیاده اصلی عوامل و دفتگوها،

 به منجر دردیدند که دردآوری لیستی در و شده استخراج

 . شد دردآوری اطلاعات برای پرسشنامه طراحی

 نفر 111از  دردید طراحی پرسشنامه سوالات اینکه از پس

-با نمونه  تهران 8منطقه   هایبانک مدیران شامل متخصص

پاسخ  پرسشنامه سوالات به تا شد درخواست دیری تصادفی
 28بود که  حضوری با مراجعه هاپرسشنامه و ارسال بگویند

با  تعداد افراد نمونه. بودند معتبر و قابل استفاده هاتای آن
و با استفاده از  استفاده از روش محاسبه حجم نمونه کوکران

 .این کار انجام دردید ضریب تصحیح جامعه محدود

 در فرمول کوکران 

 n نشان دهنده حجم نمونه است؛ 

 N حجم جامعه آماری؛ 

   درصد خطای معیار ضریب اطمینان قابل قبول
t=1.96؛ 

 P=0.5   برآورد نسبت صفت متغیر؛ 

  مقدارp=0.5   درفته شده است زیرا ادرp  
حداکثر مقار خود را می   nباشد   .1برابر 

دیرد و این امر سبب می شود که نمونه به حد 
 ؛(81 1آذز ، مومنی،.)کافی بزرگ باشد

 d   درجه اطمینان. 

n= (Nt
2
 p (1-p)) / (Nd

2
+t

2
 p (1-p)) 

که برای اطمینان بیشتر  2112/28 : حجم نمونه برابر است با
 .در نظر درفته می شود 111

درصد صورت   دقت کنید این محاسبه با سطح خطای 
 .دیرد می

 پرسشنامه سوالات اینکه به توجه با روایی، سنجش منظور به 

 بانکی و مدیران متخصصان با یافته ساختار نیمه هایمصاحبه از

 و محتوا روایی شد، حاصل آنان نظرات اجماع نهایت در و

 آلفای همچنین .درفت تا ید قرار مورد پرسشنامه ظاهری

 مقدار که شد دیریاندازه پایایی سنجش برای کرونباخ

 .باشدمی بالایی نسبتاً پایایی دهندهنشان که بود   1.8آن

 اطلاعات تحلیل و تجزیه روش

ها در چهار مرحله صورت درفت که تجزیه و تحلیل داده
جامعه،  یک میانگین آماری هایبه ترتیب عبارت از آزمون

  فریدمن آزمون تا یدی و عاملی تحلیل اکتشافی، تحلیل عاملی

جامعه  یک میانگین آزمون از که است ذکر به لازم.باشدمی
 برای 11اکتشافی تحلیل عاملی از مهم، عوامل شناسایی برای

12مکنون متغیرهای شناخت
 1مفهومی مدل به رسیدن و 

 از و 

12تا یدی عاملی تحلیل
 1دیری اندازه آزمون مدل برای 

 استفاده 

 عوامل بندی رتبه برای فریدمن آزمون چنین ازهم .است شده

 آماری افزار نرم از منظور این برای  .است شده استفاده کلیدی

SPSS 16  افزار  نرم وLiresl 8.5 است شده استفاده. 

 بازاریابی دانش مدیریت سازی عوامل پیاده

 و مطالعه بررسی همچنین از خبردان و حاصله نتایج

مدیریت دانش بازاریابی  سازی پیاده ی زمینه در ادبیات
در . نمود رهنمون صنعت بانکداری در عامل 22به  را محققین
 .باشندعوامل مذکور قابل مشاهده می 1جدول 

                                                           
   Exploratary Factor Analysis 

   Latent 

 3 onceptual ModelC 

 4 Factor Analys Confrimatoryis 

   Measurement Model 
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 دانش بازاریابی مدیریت عوامل(: 1)ول جد

 راهبردی  یهای استراتژیکی و تدوین نقشه ها و برنامه هادیریدر تصمیم مندتوان (1

 ها آن به یدویپاسخ و بازار محیطی پنهان و تغییرات یدو فاکتور نیازها یشناسای توانایی در (2

 بازاریابی مانند کیفیت خدمات،  جهت دیری در بازار  هایانجام فعالیت درتوانایی  (3

 (   ATM, POS)توزیع خود بانکداری  و ارا ه خدمات با قیمت پایین، تبلیغات بهتر، وجهه و برند جهانی توانایی در (4

 در بین نیروی انسانی را کارکنان  با دیگر یسازدار و یتغییرپذیر ی درتوانای (5

 ارتقاء سطح علمی کارکنان  برایهای آموزش  برنامهدر   دذاریسرمایه (6

 پیشرفت در بین کارکنان  وایجاد انگیزه  توانایی در (7

 ارتباطی  و یاطلاعات یها سیستم یتکنولوژ یارتقاتواناایی در  (8

 همدلی، همگامی، همفکری، همکاری و همیاری  همراه با کار تیمی توانایی در اجرای  (9

  نوآوری  و درایی، نودراییخدمات درایی،یفرهنگ مشترتوانایی در حاکم نمودن  (11

 مدرن  هایسیستم ها و فناوری ،بهره وری از تجهیزاتتوانایی  (11

 ی و کسب مزیت رقابت جدید یاستانداردها ایجاد و یبینپیش پی در انهو نوآور انهخلاق (12

  جدید یسازداری با تکنولوژ و یرقابت به منابع ی آساندسترس و یفن دانش (13

 نوآوری در توسعه خدمات جدید و خلاقیت و انعطاف پذیری  (14

  یوفادار در ایجاد ارتباط با مشتریان به ویژه مشتریان کلیدی و کسبتوانایی  (15

 ها و شکایات مشتریان به مشتریان و رسیددی به خواسته برتردر ارا ه خدمات توانایی  (16

 باارزش مشتریان یافتن مانند هااز فرصت یبردار بهره ی وشناسای قابلیت (17

 ی آنانهاارزش و مشتریان آینده و حال ینیازها تأمینتوانایی در  (18

  انمشتری دو طرفه بین کارکنان و اعتماد در ایجادتوانایی  (19

 رسانی دقیق و به موقع به مشتریان و نیز اطلاع   ه خدمات مودبانه و با ارزشاار توانایی در (21

 ای  خلق، حفظ ، بهبود و افزایش ارتباط با رقبا و موسسات مالی و سرمایه توانایی مدیریت در  (21

 همکاری  یمبنا ای برتجزیه و تحلیل کامل از رقبا و ایجاد رقابت شبکهتوانایی مدیریت در  (22

 مناطق جغرافیایی خاص  درجدید  توزیعهای توزیع خدمات جدید مانند کانال در خلاقیت  (23

 تجزیه و تحلیل جامع از محیط خارجی سازمان و پردازش اطلاعات  توانایی در (24

 تحقیق متغیرهای وضعیت بررسی

 کولمودروف آزمون از نرمال آزمون منظور در این تحقیق به

 توزیع دارای تحقیق تمام متغیرهای .دردید استفاده اسمرینوف

 جادر این و پارامتریک هایآزمون از نتیجه در .بودند نرمال

 عبارت به. نمود استفاده توان می یک جامعه میانگین آزمون

 آزمون از تحقیق متغیرهای وضعیت بررسی منظور به دیگر

 در ، آزمون این طبق بر .شد استفاده یک جامعه میانگین

شده  درفته نظر در میانگین و متغیر وضعیت که بین صورتی
 عدد که، داشت نخواهد وجود معنادارتفاوت (  عدد )

 ذکر عوامل از دیگر عبارت به. باشد 1/ 1از  بزردتر معناداری

 که شدند درفته نظر در کلیدی عوامل عنوان هایی بهآن شده،

 در را زیاد خیلی و زیاد های متوسط، دزینه و معاونان مدیران

 حد چهبه عبارت دیگر چنان. بودند کرده انتخاب طیف لیکرت

 کلیدی عوامل عنوان به متغیر باشند منفی دو هر پایین و بالا

 .نشده است شناخته
 تحقیق متغیرهای وضعیت بررسی برای جامعه یک میانگین آزمون(: 2)جدول 

 عامل 1 2   2   2
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 عدد معناداری 1/ 12 2/1 1 112/1 111/1 1/ 12 1/ 11

 عامل   8 2 11 11 12

 عدد معناداری 1/ 11 1/  1 1/ 11 122/1 2/1 1 2/1 1

 عامل  1 12  1 12  1 18

 عدد معناداری 112/1 1/ 12 112/1 128/1 122/1 112/1

 عامل 12 21 21 22  2 22

 عدد معناداری 2/1 1 122/1 2/1 1 121/1 1/ 11 121/1

سوال  22از  است مشخص 2 جدول از که همانطور
 در شناسایی تحقیق ادبیات و خبردان توسط شده طراحی

 در داری،صنعت بانک در دانش بازاریابی مدیریت عوامل

 نیز سوال دو .شدند شناسایی عوامل عنوان سوال به 22مجموع 

 از. دردید 1/ 1از  بیشتر هاآن معناداری عدد اینکه دلیلبه

 کلیه و دردیدند حذف بازاریابیدانش  مجموع عوامل مدیریت

 .پذیرفت صورت مانده باقی عامل 21 روی هاتحلیل

 (دوم مرتبه و اول مرتبه) اکتشافی عاملی تحلیل

از تعدادی فنون آماری ترکیب شده و هدف تحلیل عاملی 
تحلیل . هاست ی دادههای پیچیده تر کردن مجموعهآن ساده

مجموعه از متغیرهای کوشد تعیین کند که کدام عاملی می
آشکار در خصایص واریانس کواریانس مشترک سهیمند و چه 

مشابهی را تعریف ( متغیرهای پنهان)های نظری ها یا عاملسازه
هایی را برای متغیرهای مشاهده در عمل پژوهشگر داده. کنندمی

کند سپس به منظور اینکه تعیین کند این شده جمع آوری می
هایی را تعریف ها یا عاملاز متغیرها، سازهای ها مجموعهداده
ها کند که با عاملکنند و یا اینکه متغیرهایی را کشف میمی

های تحلیل عاملی را مورد استفاده قرار پیوند دارند، تکنیک
 و اکتشافی عاملی تحلیل صورت دو به عاملی تحلیل. دهدمی

 منظور به تحقیق، این در .است اجرا قابل تأییدی تحلیل عاملی

استفاده  اکتشافی عاملی تحلیل از مکنون، متغیرهای شناسا ی
 کشف درصدد محقق اکتشافی عاملی تحلیل در .است شده

 و باشدمی متغیرها از بزردی نسبتاً مجموعه زیربنایی ساختار

 با است ممکن متغیری هر که است آن تحقیق اولیه فرض پیش

 ، روش این دیگر در عبارت به .باشد داشته ارتباط عاملی هر
 در (.22 1مهر، رامین)ندارد  ایاولیه تئوری دونه هیچ محقق

دانش  عوامل مدیریت شناسایی برای سوال 22تحقیق  این
 تحلیل توسط که شد تا ید داریصنعت بانک در بازاریابی

به دلیل دارا بودن  12و  11سوال  2اول  مرتبه اکتشافی عاملی
توسط تحلیل  و حذف شده  .1بار عاملی اکتشافی کمتر از 

 مدل و مشخص سوال 21های مکنون دوم عاملی اکتشافی مرتبه

 مفهومی مدل اینکه از پس .است درفته شکل تحقیق مفهومی

 صحت تا یدی عاملی تحلیل از با استفاده شد، طراحی تحقیق

 .مورد آزمون قرار درفت اکتشافی عاملی تحلیل نتایج

 نرم توسط اکتشافی عاملی تحلیل نتایج تحقیق، در این

 سنجش برای است و سوالاتی ارا ه شده SPSS16افزار 

به  که است شده طراحی سازمانی مدیریت دانش بازاریابی
منظور جدا کردن ابعاد هر سازه، تحلیل عاملی اکتشافی با 
چرخش واریماکس به طور جدادانه به شناسایی عوامل 

 در و متغیرها کاهش منظور به که است ذکر به لازم. پرداخت

 دست به بار عاملی مکنون، متغیر یک عنوان به هاآن درفتن نظر

 و مؤمنی) باشد دیرانهدر شرایط سخت 1/ از  بیشتر باید آمده
از  بالاتر عاملی بارهای تحقیق نیز این در و( 82 1قیوم،  فعال

در این دوره از فرایند  .شدند داده قرار نظر مد و شناسایی 1/ 
اعتبار سنجی، دو سوال با بارهای عاملی غیر قابل قبول کمتر از 

 اکتشافی، عاملی تحلیل توسط .مشاهده و حذف شدند  .1

 . و با عناوینی متناسب نامگذاری شدند عامل شناسایی شش

 اول مرتبه عاملی یافته چرخش ماتریس(:  )ل جدو

Component  

2   2   2 1  
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0.094 

0.079 

0.041 

0.185 

0.007 

0.029 

0.103 

0.048 

0.136 

0.184 

0.384 

0.039 

0.108 

0.704 

0.673 

0.574 

0.813 

0.205 

0.752 

0.302 

0.024 

0.117 

0.759 

0.587 

0.682 

0.812 

0.147 

0.014 

0.086 

0.321 

0.294 

0.093 

0.138 

0.291 

0.129 

0.006 

0.323 

0.036 

0.007 

0.398 

0.016 

0.204 

0.032 

0.022 

0.126 

0.296 

0.051 

0.189 

0.093 

0.043 

0.021 

0.823 

0.043 

0.404 

0.208 

0.773 

0.089 

0.204 

0.048 

0.135 

0.163 

0.087 

0.211 

0.194 

0.091 

0.131 

0.099 

0.068 

0.328 

0.273 

0.021 

0.073 

0.005 

0.172 

0.195 

0.164 

0.649 

0.087 

0.788 

0.084 

0.102 

0.306 

0.259 

0.219 

0.317 

0.108 

0.678 

0.205 

0.230 

0.385 

0.009 

0.087 

0.004 

0.003 

0.194 

0.085 

0.795 

0.362 

0.043 

0.083 

0.281 

0.193 

0.081 

0.143 

0.026 

0.308 

0.182 

0.781 

0.379 

0.827 

0.032 

0.138 

0.084 

0.063 

0.953 

0.692 

0.803 

0.198 

0.038 

0.206 

0.182 

0.301 

0.138 

0.029 

0.237 

0.052 

0.147 

0.021 

0.094 

0.194 

0.023 

0.147 

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q6 

Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

Q12 

Q13 

Q14 

Q15 

Q16 

Q17 

Q18 

Q19 

Q20 

Q21 

Q23 

Q24 

 بعد 2ر د عامل 21 است مشخص  ل جدو از که همانطور

 مبانی نظری و ادبیات مرور اساس بر که شدند بندی طبقه

 ترتیببه آمده بدست عوامل نظرانصاحب به مراجعه و تحقیق

، فناوری اطلاعات (MK)، بازاریابی (EC)مشتری خارجی 
(IT) خلاقیت و نوآوری ،(CI) حمایت مدیریت ارشد ،
(MG ) و مشتری داخلی(IC) دردیدند و در شکل  دذاری نام
 .باشدقابل مشاهده می 2

 دوم مرتبه اکتشافی عاملی تحلیل

 نمرات میانگین ، اول مرتبه عاملی تحلیل انجام از پس

 مرتبه دوم عاملی تحلیل وارد شده مشخص هاعامل از هرکدام

 مشخص و تمایز منظور به دوم مرتبه عاملی تحلیل .دردیدند

 صورت درفت دانش بازاریابی مدیریت عوامل مفهوم ساختن

 کرویت آزمون معناداری و( KMO)نمونه  کفایت اندازه.

توسط  عاملی اکتشافی تحلیل در( Bartlett)بارتلت  نمونه
SPSS از که همانطور .است 111/1و  1/1 2برابر  ترتیب به 

 خلاصه طبقه یک در عاملتمام  است مشخص ذیل جدول

 دانش بازاریابی مدیریت عوامل تحقیق ادبیات اساس بر که شده

 نمرات واریانس درصد 2 حدود  عامل این همچنین .باشندمی

 .دهدمی توضیح را عامل شش

 ماتریس چرخش یافته عاملی مرتبه دوم: (2)جدول 

Component عوامل 

1 

 22/1 

812/1 

811/1 

 12/1 

 2 /1 

812/1 

 بازاریابی

 مشتری داخلی

 فناوری اطلاعات

 خلاقیت و نوآوری

 حمایت مدیریت ارشد

 مشتری خارجی

 به دستیابی دونه که در مراحل قبلی بیان شد برایهمان

 مرحله دو کلی طور به دانش بازاریابی، مدیریت عوامل نمرات

 برای اول مرتبه عاملی تحلیل در. درفت صورت عاملی تحلیل

 که دردیدند استخراج عامل 2دانش بازاریابی  مدیریت عوامل

 نام به املع 1در  دوم مرتبه تحلیل عاملی در ملعا 2این 

 زیر مفهومی مدل .درفتند جای مدیریت دانش بازاریابی عوامل

را در یافتن عوامل مدیریت دانش  عاملی تحلیل مراحل
 .دهد یم نشان بازاریابی
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 یابیبازار دانش تیریمد عوامل مدل) قیتحق یمفهوم مدل(: 1) شکل

 تائیدی عاملی تحلیل

 آن محقق اساسی فرض پیش تا یدی عاملی تحلیل در

ارتباط  متغیرها از خاصی زیرمجموعه با عاملی هر که است
 محقق که است این عاملی تحلیل برای لازم شرط حداقل. دارد

 فرض تحلیل پیش انجام از قبل مدل، هایعامل تعداد مورد در

 مدل به مربوط های فرض آزمون برای کلی بطور. دارد معینی

 استفاده تا یدی عاملی تکنیک تحلیل از بایستی دیریاندازه های

 و اول مرتبه عاملی تحلیل از کلی بطور تحقیق این در .نماییم
 تحلیل در که ترتیب بدین .است استفاده دردیده تا یدی دوم

 در و رسیدیم مکنون به ها شاخص از اول مرتبه تا یدی عاملی

در . مرسیدی مفهوم به عاملها از دوم مرتبه تا یدی تحلیل عاملی
 مشخص نیز مفهومی مدل در که ادامه تحلیل عاملی تحقیق

 .است درفته قرار بحث است مورد

عوامل مدیریت دانش 

 بازاریابی

 بازاریابی

 مشتری داخلی

 فناوری اطلاعات

 خلاقیت و نوآوری

 حمایت مدیریت ارشد

 

 مشتری خارجی
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 استاندارد نیتخم حالت در مدل (:2) شکل

 سوالات تمام است مشخص نیز 2 شکل در که همانطوری

 .بالایی هستند نسبتاً و معنادار عاملی بارهای دارای ها عامل و
 عاملی تحلیل تا ید نشانگر 2 شکل از آمده بدست نتایج

 ها شکل مستطیل در .باشد می تحقیق مفهومی مدل و اکتشافی

 .دارند را مکنون متغیر نقش هابیضی و درمشاهده متغیر نقش

 سوالات میان معناداری همبستگی نشانگر ضرایب همچنین 

 که کدام فهمید توانمی  2شکل  از . باشدمی عامل و پرسشنامه

 .کند تبیین ها را عامل است توانسته بهتری نحو به سوالات

 می دهد که نشان مفهومی و هاعامل عاملی بارهای همچنین

 بسیار همبستگی ارشد مدیران حمایت عامل میان همبستگی

فناوری  همچنین. دارد مدیریت دانش بازاریابی با بالایی
 روابط تمام البته. است کمتری همبستگی دارای اطلاعات

  .باشند می نیز بالایی همبستگی دارای نسبتاً و بوده معناردار

 دانش بازاریابی مدیریت عوامل بندی رتبه

 شده استفاده فریدمن آزمون از عوامل بندی رتبه جهت

 و 0.000 با برابر این آزمون به مربوط داری معنی عدد. است
-اولویت نتیجه در .باشد می  1.1داری  معنی سطح از کوچکتر

 5 جداول در بندی رتبه نتایج .است هم متفاوت با عوامل های

 .است آمده

 دانش بازاریابی مدیریت عوامل بندی رتبه(:  )جدول 

 حمایت مدیریت ارشد

 مشتری خارجی

 مشتری داخلی

 بازاریابی

 خلاقیت و نوآوری

 فناوری اطلاعات
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 گیری نتیجه و بحث

 پیاده عامل اساسی 21شناسایی  موجب تحقیق این نتایج

 درصنعت بانکداری دانش بازاریابی مدیریت سیستم سازی

حمایت  که داد نشان عوامل بندی رتبه .است ایران شده
 مدیریت سازی پیاده عامل ترینعنوان اصلی به مدیریت ارشد

 پیاده در ارشد مدیران حمایت اساساً .است دانش بازاریابی

چرا   .شودمی محسوب اصلی عوامل جمله از بازاریابی سازی
های آنان در راستای عملی شدن عوامل دیگر حمایتکه ادر 

قرار دیر مسلما آن عوامل به بهترین شکل و حداکثر پتانسیل 
یابند و ادر این حمایت صورت نگیرد تاثیر پایین خود نمود می

 پیاده اصلی عوامل دیگر از. عوامل دیگر را نیز خواهیم داشت

برآوردن نیازهای  به توان می دانش بازاریابی مدیریت سازی
 اشاره سیستم مدیریت دانش بازاریابی از مشتریان خارجی

مداری یکی از حاضر مشتری حال در اینکه به توجه با. نمود
های سازمانی در ارتقا عملکرد و دستیابی به مهمترین مولفه

 تواند می عامل این به توجه شود،مزیت رقابتی محسوب می

مشتریان داخلی و  به نیز بعدی عمده عامل .شود واقع موثر
عبارت از ایجاد فضای  آن و است مرتبط سازمان کارکنان

صمیمی و دوستانه در بین کارکنان و همراستا نمودن اهداف و 
بازریابی  .باشدمی های کاری کارکنان با اهداف سازمانیدغدغه

های بالایی را برای سازمان در از عوامل موثر دیگر است هزینه
د داشت و اما جایگاه این عامل بعد از سه عامل دیگر پی خواه

تواند دویای این باشد که بازاریابی زمانی موثر است که می
سازمان تحت حمایت مدیریان خود بستری را برای رضایت 
مشتریان داخلی و خارجی خود فراهم نموده باشد تا مشتری 

که از بتواند به سازمان و تبلیغات آن بر اثر احساس اعتمادی 
های قبل داشته به آن اعتماد بیشتر نموده و در نتیجه هزینه

دزاف بازاریابی با رضایت و وفاداری بیشتر مشتریان حاصل 
خلاقیت و نوآوری اشاره  به توان می مهم عوامل دیگر از .آید

-های هزاره سوم است و سرمایهنمود که وجه تمایز در سازمان

سودهای مالی و غیر مالی را برای تواند دذاری بر این مقوله می
 و آخرین عامل فناوری اطلاعات. سازمان به ارمغان داشته باشد

های این دانش توسط که همراه شدن با پیشرفتانتخاب شده 
باشد امری ها به خصوص بانک که از الزامات آن میسازمان

 .ضروری است

 پیشنهادات پژوهش

 تاثیر مدیریت دانش های فوق و بررسی استفاده از مولفه
بازاریابی بر عملکرد صنعت بانکداری ایران توسط 
تحلیل عاملی تاییدی و معادلات ساختاری که در واقع 
فاز دوم پژوهش و بررسی تاثیر مدیریت دانش بازایابی 

 .شودبر عملکرد سازمان محسوب می

 های آن بررسی موضوع مدیریت دانش بازاریابی و مولفه
نند دفاتر بیمه، دفاتر تلفن همراه، در صنایع دیگر ما

 ...صنایع پتروشیمی، نفت و 

 های مدیریت دانش بازاریابی از طریق بررسی مولفه
ها های دیگر مانند تحلیل پوششی دادهروش

(DAE) 
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