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 چکیده
 

های اخیر بسیار مورد توجه قرار گرفته است. در دنیای رقابتی امروز لازم مدیریت دانش بازاریابی یکی مباحثی است که در سال

خش مدیریت استقرار اثرب کار،ی اینها فرآیند کسب دانش و یادگیری را با روشی بهتر از رقبا اجرا کنند که لازمهاست که سازمان

دانش مشتری است. منافع و مزایای مدیریت دانش بازاریابی، باعث ایجاد جاذبه نسبت به این موضوع شده و به رغم مزایایی که 

ت با شکس های آنتوجهی به عوامل کلیدی موفقیت استقرار، بسیاری از طرحمدیریت دانش مشتری برخوردار است، به دلیل بی

 یای که طبق مطالعهگونهها ریسک بالایی دارند، بهنه طرحگوهای مختلف، اجرای اینمبنای گزارش چنین بر. همندشومواجه می

کار دشواری است. با  های استقرار آندرصد بوده و توجیه هزینه 03گارتنر، نرخ موفقیت استقرار مدیریت دانش مشتری کمتر از 

توجه به این مهم، در مقاله حاضر، پس از بحث پیرامون، مفهوم، اهمیت و ضرورت مدیریت دانش مشتری، اهداف مدیریت دانش 

های کاربردی مدیریت دانش مشتری در بازارنوین به بحث گذارده شده مشتری و نیز فرآیند مدیریت دانش مشتری و نهایتاً حیطه

 است.
 های کاربردیکلیدی: مدیریت دانش مشتری، بازاریابی نوین، حیطههای واژه

 

 مقدمه -1
 

-ی رقابت و نیز نگهداشت و و بهبود جایگاه رقابتی خود، مجبور به استفاده از سیستمی برای ایدههای امروزی در عرصهسازمان

ر ها دپذیری سازمانی رقابتو انتشار دانش در درون سازمان لازمه باشد. خلق، ذخیرههای نوین میپردازی و یادگیری دانش

حور، ماند که ناگزیرند برای بقای خود و پیروز شدن در دنیای رقابت داناییها در محیطی قرار گرفتهعصر اطلاعات است. سازمان

-مایهروی انسانی داشته و بر نیروی انسانی سرهای ناملموس خود اهتمام ورزند. سازمانی برنده است که توجه کافی به نیبه دارایی

اشد. های روز بتر و مجهز به دانش و مهارتتر، کارآفرینتر، هوشمندتر، خلاقایی که هر روز زیرکگذاری کند. نیروی انسانی

وین باشند. ابزاری ن ها برای بقاء و ایجاد مزیت رقابتی پایدار به دنبالکند که سازماندر حقیقت، دنیای متغیر امروز ایجاب می

 ای را برای سازمان ورق زند.  تواند در اقدامات ناگهانی برگ برندهمدیریت دانش می

ای از موفق دانش جدید را در سطح گسترده هایسازمانوسیع بوده به طوری که  های مدرنسازماندر مدیریت دانش  جایگاه

یند منجر به خلاقیت و نوآوری و آگیرند. این فرمی محصولات جدید به کارها و سازمان توزیع و آن را به سرعت در فناوری

http://www.elitesjournal.ir/
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ه پوشی مواجه گردند کها امروز با انبوهی از اطلاعات با ارزش و غیرقابل چشممدیران سازمانشود. میبرتری رقابتی  یتوسعه

زش و تفسیر قرار گیرد. این اطلاعات پردازش های مدیریت دانش، مورد پرداهای تجاری سیستماین اطلاعات باید به عنوان داده

وفقیت در حقیقت، مشوند که نقش مؤثری در حل مسائل سازمانی مدیران دارند. شده در نهایت تبدیل به دانش قابل اطمینان می

-و ذخیره کها برای خلق، اشترارو، سازمانشود. از اینای دارد که دانش مدیریت میو عدم توفیق یک سازمان بستگی به شیوه

   کنند.سازی دانش کارکنان، از مدیریت دانش استفاده می

یار مورد های اخیر بسبا توجه به جایگاه دانش سازمانی در قرن حاضر، مدیریت دانش بازاریابی یکی مباحثی است که در سال

ز رقبا یادگیری را با روشی بهتر ا ها فرآیند کسب دانش وتوجه قرار گرفته است. در دنیای رقابتی امروز لازم است که سازمان

کار، استقرار اثربخش مدیریت دانش مشتری است. منافع و مزایای مدیریت دانش بازاریابی، باعث ایجاد ی ایناجرا کنند که لازمه

کلیدی وامل توجهی به عجاذبه نسبت به این موضوع شده و به رغم مزایایی که مدیریت دانش مشتری برخوردار است، به دلیل بی

-ههایی که مبادرت به بشوند. در عین حال، بسیاری از سازمانهای آن با شکست مواجه میموفقیت استقرار، بسیاری از طرح

توان مدیریت دانش مشتری را در سازمان اند که چگونه میاند، با این مشکل مواجه شدهکارگیری مدیریت دانش مشتری نموده

ک کرد که عوامل کلیدی موفقیت استقرار مدیریت دانش مشتری در سازمان چیست و برای توان درمستقر کرد؟ و چگونه می

 ی راه آینده چیست؟روست و نقشهبهبود آن چه مسیری پیش

ه طور کنندگان بها به عنوان رقابتمدیریت دانش مشتری نقش مهمی در شناسایی مزایای رقابتی و جایگاه هر یک از سازمان

 جلو رو به تغییرپذیری با تا کندمی کمک هاسازمان به جهت یک از بازاریابی دانش کند. مدیریتایفا میبحرانی و بنیادین 

 خود بتواند تا کندمی روزرسانیبه جهانی و محلی بازار تغییرات اساس بر را خود طرفی از و کنند پیشرفت و کرده حرکت

 مزایایی به مشتری دانش مدیریت طریق از اندتوانسته پیشرو هایسازمان ترتیب،دهد. بدین مطابقت مشتری نیازهای با را

 کیفیت بهبود بازاریابی، ارتقای و بازاریابی ارتباطات یتوسعه مشتری، هایبندیبخش یتوسعهخلّاق مشتریان،  مدیریت چون

 فروش و مشتری با ارتباط مرکز از پشتیبانی مشتری، به سرویس تجاری فرآیندهای تعریف جدید، محصول ایجاد محصول،

 یابند. دست مشتری دانش
 

 مشتریمفهوم دانش  -2
 

-های فکری سازمانی است. نظریههای مهمی که توجه زیادی را به خود جلب کرده است، دانش و داراییامروزه یکی از دارایی

اثرگذاری آن در موفقیت سازمان از پردازان تعاریف و خصوصیات گوناگونی را برای دانش ارائه نموده و شرایط لازم برای 

اند. دانش یک ادراک و فهم است که از طریق تجربه، استدلال، درک مستقیم و یادگیری طریق مدیریت دانش را بررسی کرده

 یتواند مورد استفاده قرار گیرد و از طریق استفاده و ترکیب با تجربهشود. لذا منبع قابل تجدیدی است که همواره میحاصل می

تواند بیرون از اذهان افراد یک سازمان به وجود آید. اطلاعات وقتی اند و دانش نمیها دارای دانشکارکنان اندوخته شود. انسان

( معتقدند: دانش 1221چنان که داونپورت و پروساک )(. هم7: 9332، 1شود )دالکیرشود تبدیل به دانش میوارد ذهن انسان می

یم. به کنگیرد. خلق دانش فرآیندی آگاهانه و ایجاد تغییر در جهانی است که ما در آن زندگی میمیهای کارآمد نشأت از ذهن

ساس، ا دهند، در نظر گرفت. بر اینها با آن روش، امور را انجام میتواند تفاوتی را که آناین دلیل اثرات خلق و کاربرد دانش می

                                                 
1. Dalkir 
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گیری و حل مسأله است که چارچوبی برای تصمیم 6هاو بصیرت 2عات مفهومی، اطلا4، فرآیند0، تجربه9دانش، ترکیبی از تخصص

 کند.فراهم می

ها ن مدلدهد. ایشان با عوامل بازار نشان میهایی است که رفتارهای کارکنان شرکت را در روابطترکیبی از مدل مشتریدانش 

توانند در ایجاد، حفظ و توسعه روابط با عوامل بازار پذیرفته های رفتاری پذیرفته شده هستند یا میاساساً اسنادی در مورد مدل

 ی اعضای سازمان نیز به صورت غیررسمیتوانند به وسیلهیابند، اما میهای سازمانی، رسمیت میها معمولاً در قالب رویهشوند. آن

ای فروش و هتواند، تجزیه و تحلیل دادهمیی محصول جدید به بازار، توسط رقیب های ارائهپذیرفته شوند. مثلاً سندی از فعالیت

ملاقات  های جغرافیایی متفاوت وها در حوزهتغییرات سهم بازار، ملاقات با مدیران منطقه برای ارزیابی آثار متفاوت این فعالیت

 (.132: 1020نیا و حدادیان، شود )رحیمهای ممتاز این محصول جدید را شامل با کارکنان عملیاتی برای تحلیل ویژگی

 یک سازمان، ترکیبی از عوامل زیر است: مشتریدانش 

 ها که بر روی روابط بازار مؤثر است.های تکاملی از قبیل اعضای سازمان و اشتراک دانش میان آننماینده 

 گذارد.دانش تکاملی تعبیه شده در تعاملات میان مسئولان اجرایی که بر روی روابط بازار تأثیر می 

 تعبیه شده در تعاملات میان اعضای سازمانی با عوامل بازار. دانش تکاملی 

ها و دو جزء دیگر شامل تعاملات میان اعضای فعال درون سه جزء دارد؛ یک جزء آن شامل نماینده کشنریدر واقع، دانش 

مان( نماش کارکنان سازای است که قسمتی از آن توسط عوامل فردی )، شبکهمشتریسازمان و عوامل بازار است. بنابراین، دانش 

ع شده، گیرد. دانش متقابل توزیسازمانی شکل می شود و بخش دیگر آن، در فعل و انفعالات و تعاملات بین عوامل برونداده می

 آید بلکه تنها، دانش جمعی، ساختار یافته و قابل توزیع است. یکبر این دلالت دارد که دانش صرفاً در سطح فردی، ساختار نمی

ها و فعل و انفعالات داخلی بافت سازمانی از قبیل: از دانش فردی، حسی اس که فرد آن را در هنگام انجام فعالیتبخش 

 (. 9333، 7دهد )هامبرگ و فلسرمحصولات، نمادها و نظام هنجارها بروز می

ن بر کند. افزوتأکید می تعریف فوق، اول از همه بر وجود دانش ضمنی که در الگوهای فردی )یا جمعی( متمرکز شده است،

عیین شده، ی سازمان تهای محیط که به وسیلهی بخشکند که مرزهای سازمانی به همهها نفوذ کرده و پیشنهاد میاین، بر پارادایم

سازمان در تعاملات با عوامل بیرونی شرکت وجود دارد. این عوامل شامل عوامل بازار  مشتریامتداد یابد. بخشی از دانش 

ها از دانش مدیریت ارتباطات بازار برخوردارند. علاوه بر این، اهمیت ی اینباشد که همهریان، تولیدکننده، رقبا و ...( می)مشت

ی با ، در تعاملات بازاریابمشتریکند که چگونه بخشی از دانش کند و تعیین میروابط بین واحدها را در سازمان مشخص می

ا سازمانی، تشابهی ب کشنریشود. مرزهای دانش مهندسی، تولید، فروش و ...( توزیع می واحدهای سازمان )تحقیق و توسعه،

 (. 9339، 1و همکاران ی ارتباطات بازار ندارد )روهمرمرزهای واحدهای مسئول ساخت و توسعه
 

 اهمیت و ضرورت مدیریت دانش مشتری -3
 

 ی سازمان بوده  لذا دانش و مدیریتعنوان عامل اصلی رشد و توسعهمحور، خلق، توزیع و کاربرد دانش، به در عصر اقتصاد دانش

 13کارویک و یوهیک(. لون9313، 2آن برای هرگونه تلاشی در جهت موفقیت حیاتی و ضروری است )آجیراپنگپان و همکاران

                                                 
2. expertise 
3. experience 
4. Process 
5. conceptual information 
6. insights 
7. Homburg & Pflesser 
8. Krohmer et al 
9. Aujirapongpan et al 
10. Luncarevic 
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عداد ا به این علت که تطبیعی است که اهمیت مدیریت دانش به طور روزافزون در حال افزایش باشد. نه تنه»( معتقدند: 9332)

ه کل تمدن چنین به این علت کبنیان هستند بلکه همهای دانشها در کشورهای پیشرفته در حال تبدیل به سازمانزیادی از سازمان

 «ای که پیشرفتش به حد اعلی به کارآیی مدیریت دانش بستگی داردجامعه -محور استی دانشانسانی در فرآیند انتقال به جامعه

 (.1021بیعی و معالی، )ر

مشتری  کند، افزایش یافته است. مدیریت دانشوکارها ایفا میاهمیت مدیریت دانش با توجه به نقش مؤثری که در موفقیت کسب

 محیطی شرایط در(؛ چرا که 9331، 11آید )داونپورت و والپلترین عوامل موفقیت سازمان به حساب میبه عنوان یکی از اساسی

 هایشایستگی ایجاد و راهبردی نوین هایمزیت به یافتن دست رقابتی، روندهای یافتن شدت و هاسازمان بر حاکم متلاطم

 ومشتری  دانش کیفیت گرو در چیز، هر از بیش خود مهم، این و است رقیبان از گرفتن سبقت اصلی شرط متمایز، و ممتاز

 .است امروزی هایسازمان در راهبردی هایمزیت أمنش دانش، ،محققین از شماری زعم هت. بهاسسازمان نخبگی هایسرمایه

های ممتاز تجاری و مزیت عملکردهای به آن توسط توانمی که شودمی گرفته نظر در هاسازمان جدید ثروت عنوان به دانش

 (. 99: 9337، 19علوی و همکارانرقابتی دست یافت )آل

رکز ی کاربردهای مدیریت دانش مشتری تمهای کارکنان دانشی، بر توسعهتوانمندیها و ها به منظور افزایش شایستگیسازمان

(. لذا لازم است که 9337، 10آید )ادوینسونی نیروی انسانی به حساب میگذاری در زمینهکار در واقع سرمایهنمایند. اینمی

 ی، به روزرسانی فناوری اطلاعات و توسعههای سازمانی که در راستای ایجاد نوآوریمدیریت دانش مشتری با ترکیب تلاش

ورد. در آپذیری سازمان فراهم میها را در راستای ارتقای رقابتای از قابلیتیابی به مجموعهشوند، امکان دستدانش انجام می

تای سهای رقابتی خواهد شد که به سازمان در راهای سازمانی موجب تدوین استراتژیحقیقت مدیریت صحیح ترکیب تلاش

 (. 9333، 14های نوین کمک خواهد کرد )کارنیروایجاد محصولات جدید و فناوری

ریت دانش که استفاده از مدیها نسبت به کاربرد مدیریت دانش مشتری به چند دلیل حائز اهمیت است: نخست اینی سازمانعلاقه

 هایچنین شایستگیکنند. همها از آن استفاده میسازمانترین درصد از بزرگ 13ای به همراه دارد و مشتری، منافع اثبات شده

ی افراد شاغل در سازمان ارتباط دارد، شوند و به مهارت و تجربهها ایجاد میمحوری بر اساس چگونگی مدیریت دانش سازمان

دهد ش میری را افزایافرادی که ممکن است در آینده در سازمان حضور نداشته باشند و این حقیقت جذابیت مدیریت دانش مشت

وکار بر اهمیت درک دانش و چگونگی تفکر، یادگیری چنین تغییرات ایجاد شده در محیط کسب(. هم9334، 12)مانویل و فوت

های دانشی که سازمان(. و دیگر این9331، 16ها، بسیار اثرگذار بوده است )براون و دوگایدی افراد از دانش در سازمانو استفاده

ری به ی ارزش برتای ترکیب نمایند که منجر به ارائههای جدید و به گونههای سنتی خود را با روشمنابع و داراییتوانند می

 (.9336، 17مشتریان گردد )تیسی
 

 اهداف مدیریت دانش مشتری -4
 

ضروری بوده و های هزاره سوم اجرای مدیریت دانش چه در باب اهداف مدیریت دانش گفته شد، در سازمانبا توجه به آن

ه چطور ای به این موضوع وابسته است کها به طور فزایندهریزی برای اجرای آن اقدام کنند. موفقیت سازمانها باید با برنامهسازمان

                                                 
11. Davenport & Volpel 
12. Al-Alawi 
13. Edvinsson 
14. Carneiro 
15. Manville & Foote 
16. Brown & Duguide 
17. Teece 
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، 11آوری، ذخیره و بازیابی کند )مافورد و لیکوئنانتواند دانش را در بین کارکنان سطوح مختلف جمعبه طور مؤثر سازمان می

ه ب کند، مستقیماًای که این شرکت تولید میافزودهدرصد ارزش 13تا  63بین  12مدیر عامل شرکت زیمنسی بنا به گفته(. 9334

ها از (. در این راستا، مدیریت دانش مشتری با هدف خلق ارزش در سازمان9337، 93)داونپورت و پرابست دانش وابسته است

 (. 9331، 91دارایی سازمانی، ایجاد شده است )آلیهای فکری به بخشی از طریق تبدیل سرمایه

کارگیری دانش جمعی در سازمان جهت افزایش قدرت رقابتی آن سازمان است. در هدف مدیریت دانش مشتری، شناسایی و به

ه اقدامات بها و تبدیل این منابع حققیقت، عملکرد کلی سازمان به میزان توانایی مدیران آن در بسیج منابع دانش افراد و گروه

شود که سازمان، علاوه بر دانش (. مزیت رقابتی برای سازمان هنگامی حاصل می1221، 99کراگآفرین وابسته است )وانارزش

کار بندد تا افراد دانش خود را با دیگران در میان بگذارند و صریح، به دانش ضمنی موجود در درون خود بها دهد و تدابیری به

کند تا سازمان بتواند به یادگیری های دانشی سازمان را مهار مییریت دانش در سازمان، منابع و توانمندیآن را توسعه دهند. مد

ردی و برداری از دانش فها را برای پرورش، گسترش و بهرهحلهای متغیر بپردازد. مدیریت دانش بهترین راهو انطباق با محیط

ای ونهگکند تا این دانش سازمانی را به اشتراک بگذارند و بهنین به افراد کمک میچکند؛ همتبدیل آن به دانش سازمانی فراهم می

ی چنین مدیریت دانش مشتری با ارائه(. هم9332کار گیرند که به بهبود عملکرد سازمانی بینجامد )محمدنظیر و همکاران، به

را جهت انجام اقدامات استراتژیک فراهم آورد. به طور تواند شرایط مناسبی ها و مسائل، میابزارهایی به منظور مدیریت چالش

فتار هایی بستگی دارد که به منظور کسب دانش از مشتریان و تحلیل راستراتژیک، موفقیت اغلب تصمیمات مدیریتی به تلاش

 (.9332، 90شود )کرن و همکارانها انجام میآن

 یک تجاری فرآیندهای از حمایت برای منابعی که دارند تکیه این بر دو هر مشتری با ارتباط مدیریت و دانش مدیرت

 که حالی در مینگرد، شرکت موفقیت عامل عنوان به آینده و حال مشتریان به مشتری با ارتباط بیابند. مدیریت شرکت

 دانش مدیریت ینظریه دو تلفیق رو این داند. ازمی موفقیت عامل را هاشرکت برای دسترس در میزان دانش دانش مدیریت

باشد. می او به دانش ترینمناسب و بهترین یارائه و مشتری از دانش کسب برای مناسبی مشتری، راهکار با ارتباط مدیریت و

 فراهم را مشتری نیاز مورد دانش هم تا شودمی استفاده مشتری دانش حمایتی یک ابزار عنوان به دانش مدیریت واقع در

 نزد دانش از که کندمی سعی مشتری دانش مدیریت دیگر طرف تسهیل کند. از را دانش این به او دسترسی هم و آورد

 هایسرمایه و دانش هایفرهنگ دانش، به دسترسی در تسهیل انباشتن دانش، با دانش مشتری مدیریت .شود مطلع مشتری

 (.1020استفاده نماید )بهرامی و نظافتی،  دانش این از شیوه بهترین به تا کندمی سعی دانش

واند تگیرند. مدیریت دانش مشتری میها مورد استفاده قرار میدر مجموع، مدیریت دانش مشتری با اهداف متعددی در سازمان

حقیقات و های تپذیری سازمان، کاهش هزینهوری و رقابت(، افزایش بهره9337، 94به عنوان روشی برای بهود عملکرد )باسی

ی ری بهتر، یادگیرگیگردآوری، تسهیم و استفاده از اطلاعات به شکل اثربخش در راستای تصمیم ، بهبود فرآیندتأخیرهای موجود

 گیرد.( مورد استفاده قرار می9336و ایجاد نوآوری در سازمان )هیبارد و کاریلو،  بهترین روش انجام کار
 فرآیند مدیریت دانش مشتری -5

 ند مدیریت دانش مشتری به شرح زیر است:به طور کلی، با توجه به ادبیات بازاریابی، فرآی

 

                                                 
18. Mumford & Licuanan 
19. Siemens 
20. Davenport & Probst 
21. Allee 
22. Van Krogh 
23. Curren et al 
24. Bassi 
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 مشتری کسب دانش درباره - 5-1

 

 مؤثری طور به هاآن بر و بشناسد را مشتریانش کندمی کمک سازمان به که دانش است از ی مشتری، نوعیدانش درباره

(. 9330، 92)بوز و سوگامارانشناختی و رفتاری شناختی، روانی مشتری وجود دارد: جمعیتگذاری کند. سه نوع دربارههدف

دانشی مبتنی بر هدف که یک سازمان برای مشتریانش فراهم کرده یا دانش به اشتراک گذارده شده در بین مشتریان که کمک 

بهتری  یخواهد کرد تا مشتریان تصمیمات خرید بهتری بگیرند یا از خدمات و محصولات سفارش شده توسط سازمان استفاده

ل به تواند تحلیل، تفسیر و سرانجام تبدیچنین داده یا اطلاعاتی که میی مشتری نوعی از دانش )هم، دانش دربارهروکنند. از این

ترتیب، کسب (. بدین9331، و همکاران آورد )زنجانیشوند( که سازمان برای شناخت بهتر مشتریان هدفش به دست میدانش می

سوزا و گیری کنند )دیند تا مشتریان خود را بهتر بشناسد و آنان را بهتر هدفکها کمک میی مشتری به سازماندانش درباره

 (. 9332، 96آوازو

روابط  یبندی بازار است.  این دانش منجر به توسعهآورد، تسهیل فرآیند طبقهی مشتری فراهم میمزیت مهمی که دانش درباره

است.  حصول قابل متعددی منابع طریق از مشتری دانش (.9332، 97گردد )ایگزو و والتونبین سازمان مورد نظر و مشتری می

 توسط به طورمستقیم یا و بازار تحقیقاتی مؤسسات/ از مشاوران غیرمستقیم به طور مشتری دانش است به عنوان نمونه، ممکن

 ی مشتریدرباره دانش کسب که باورند براین و غیره کسب شود. محققین تلفنی رودرو، مکالمات تعاملات طریق از مشتریان

 را مشتریان تصمیمات یپرده پشت ای، دلایلمبادله دانش این واقع است. در ترصرفه به مقرون نسبت به تعاملات از طریق

 برتر ارزش خلق برای هاییو روش ابزارها شناسایی و جدید هایفرصت کشف که است راهی سازد. تعاملات،می روشن

 درآن روابط که به ویژه هنگامی دارد وجود طریق این به دانش کسب در هاییپیچیدگی البتهکند. می فراهم را مشتری برای

 (.9313، 91باشد )سالوجاروی و ساینیو جغرافیایی مرزهای سوی
 

 کسب دانش از مشتری - 5-2
 

دریافت  های مشتریانتوصیهها با توجه به ترجیحات، تجربیات و و ها، فکرها و اطلاعاتی است که سازماندانش از مشتری، ایده

گردد، که سازمان را در بهبود خدمات (. به دانش بازخورد شده یا تشکیل شده از مشتریان بر می9332کنند )دیسوزا و آوازو، می

 -گارسیابخشد )های ارتباط با مشتری را بهبود می( و روش9332کند )دیسوزا و آوازو، یا طراحی محصولات جدید کمک می

 که باورند براین محققین (.9332دیسوزا و آوازو، ( تا بهتر نیازهای مشتری را مورد خطاب قرار دهند )9339، 92و انابیماریلو 

 از مشتری دانش کسب جهت متعددی رفتارهای و هاروش از اند،داشته بهتری عملکرد شانرقبای نسبت به که هاییتشرک

 که ساخته ترغیب را هاسازمان موضوع همین و بیفتد مد از و شود منسوخ تواندمی سرعت به مشتری اند. دانشکرده استفاده

 مسأله، دهند. این پاسخ مشتری نیازهای به بیشتری سرعت با چندگانه، بازارهای و هاکانال ازطریق از مشتریان دانش کسب با

 قرار توجه مورد ویژه به طور باید مشتری دانش کسب باشد،می مشتری دانش کسب جهت مدونی فرآیندهای تکرار نیازمند

 (.9331، 03است )داونپورت و همکاران دانش کیفیت کنندهتعیین چرا که گیرد؛
 

 

 

 

                                                 
25. Bose & Sugumaran 
26. Desouza & Awazu 
27. Xu & Walton 
28. Salojarvi & Sainio 
29. Garcia-Murillo & Annabi 
30. Davenport 
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 انتقال دانش به مشتری  -5-3

 گرفت به کار ارزش خلق فرآیندهای در را آن توانمی ی مشتری و دانش از مشتری(،دانش مشتری )دانش درباره کسب از بعد

ی اطلاعات و دانشی است انتقال دانش به مشتری به معنی ارائهداد.  گسترش و انتقال سازمان، واحدهای و هابخش سراسر در و

و سبب بهبود تجربیات مشتریان در استفاده از  (9339ماریلو و انابی،  -گارسیاگیری خرید را تسهیل نموده )که فرآیند تصمیم

 خدمات یارائه و درونی هایرقابت از جلوگیری منظور ها بهسازمان در(. 9332شود )دیسوزا و آوازو، محصول و خدمات می

 چه انجام حال در کسی چه بداند شرکت که است اهمیت حائز نکته این مشتری روابط بهتر مدیریت و مشتری به متناقض

 سازمانی درون ارتباطات بنابراین، است )سود و زیان(. بوده چه تعامل از این آمده به دست ارزش است و مشتریان به خدمتی

 (.9313،ساینیوداشت )سالوجاروی و  خواهد عملکردسازمان بر القوهای به تأثیرات دانش، انتقال در کارکنان با مشتری ارتباط و

 خدمت گردد. ارائه ارائه مشتریان به حتی و شود بیان وضوح به باید شده آوریجمع و شناسایی شرکت توسط که دانشی

 به لزوماً نه باشد مشتری گیریتصمیم فرآیند به کمک جهت واقعی و خالصانه تلاشی چونهم باید تنها مشتری به محصول

 فقط کهبگیرند تا این الهام هاآن درونیات از و کنند فرض مشتری هایکفش در خود را باید فروش. مدیران جهت اجبار دلیل

 برای سازمان بود قادرخواهند مشتریان دانش انتشار و انتقال با که است حالت این در و کنند توجه مشتری بیرونی ظاهر به

 (.9313، 01و همکاران کنند )سوفیانتی حاصل منفعت

 کاربرد دانش مشتری  -5-4

 

 ارزش خلق پرورش منظور به که است مشتری دانش از استفاده یعنی مرحله آخرین در مشتری، دانش مدیریت فرآیند مزایای

 شد کسب دانش کهازاین بعد شود.می گرفته به کار سازمان برای مشتری کلی ارزش ارزیابی و مشتری روابط بهبود مشتری،

 مجدد گردد. دانش پیکربندی آن، به کارگیری منظور به طبیعتاً و شده یکپارچه شرکت دانش پایگاه در باید یافت، انتشار و

 خدمات، یارائه یا محصولات کیفیت بهبود ،)آتی و فعلی نیازهای مشتری  نیازهای از ترجامع درکی منظور به کسب شده

(. در 9313شود )سالوجاروی و همکاران،می گرفته به کار محصول تولید هایهزینه کاهش و بلندمدت قرادادهای یتوسعه

اطلاعاتی  نوع نیز مشتری آورد ومی به دست دانش تبادل از پس را مشتری نیازهای از واضح درکی سازمان مرحله، این در واقع

 ترحصول قابل برایش چهآن به سوی را ترجیحاتش و تقاضاها و دهدمی تشخیص به  درستی گیری نیازدارد را،تصمیم برای که

 قائل تمایز مشتری متغیر و واقعی هایخواسته بین که شود واقع مفید نکته این سازمان برای است دهد. ممکنمی تغییر است

 (.9313، و همکاران دهد )سوفیانتی تشخیص را هاتفاوت این و شود
 

 های کاربردی دانش مشتریحیطه -6

 

 تا کندمی کمک کند،می استفاده مدیریتی هایچارچوب و داده استخراج مناسب ابزارهای از که دانش بر مبتنی بازاریابی

بازاریابی مبتنی  و داده استخراج برای کاربردی اصلی یحیطه گیرد. سه قرار استفاده مورد داده، هایپایگاه در نهفته دانش

 بر دانش وجود دارد:

 الف( شناسایی مشخصات مشتریان

 قرار استفاده مورد بازاریابی مهم هایگیریتصمیم در که اوست مشخصات شناسایی مشتری، مورد در مفید هایدانش از

 هاتاکتیک و هااستراتژی بهترین بازاریاب آن از گیریبهره با که است مشتری رفتار از الگویی مشتری، مشخصات گیرد.می

 مندعلاقه چنینهم مشتریان مشخصات یادگیری حین بازاریاب یک .کندمی گیریتصمیم را مشتری نیازهای با ملاقات برای

 برای استفاده مورد کاویداده بداند. وظایف معامله، هایمشخصه از یکی عنوان به را مشتریان شناختیجمعیت جزئیات است

                                                 
31. Sofianti et al 
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 که معامله هایمشخصه از فهرستی (.1226، 09هستند )هسو و نوبلاک سازینمایه و شباهت بندیگروه بندی،دسته منظور، این

 کند، عبارتند از:می کمک مشتری از مفید پروفایل یک ایجاد برای بازاریاب به

 بازاریاب مطلب این دانستن با آید؟می شما سازمان به خود نیاز مورد محصولات خرید برای مشتری اغلب :خرید میزان -1

 .دهد قرار هدف مورد تبلیغ، برای را فروشگاه این وفادار مشتریان تواندمی

 تا کندمی کمک اطلاعات این کند؟می خرید چقدر مورد نظر سازمان از عادی خرید یک در مشتری: خرید حجم -9

 .دهد اختصاص کند،می خرج بیشتر که مشتری به را مناسب تبلیغاتی منابع بازاریاب

 بازاریاب سؤال این به پاسخ با است؟ شده سپری مدتی چه مشتری مراجعه زمان و تاریخ آخرین از: خرید در تأخیر -0

 برای را مناسبی هایروش و بیابد را آن به وفادار فروشگاه، از مشتریان گروهی یا مشتری یک مراجعه عدم دلایل تواندمی

 سازمان به او یمراجعه و مشتری دادن دست از امر این دلیل است ممکن موارد بیشتر بندد. در به کار هاآن یدوباره جذب

 .باشد دیگری

 با افراد و شناخته را هاآن هایویژگی توانمی مشتریان عملکرد و رفتار بررسی با: مشتریان هایگروه تمایز و شناسایی -4

 خریده خانه تازگی به که مشتری بررسی با موفق، بازاریاب یک داد. به عنوان نمونه، قرار هاییگروه در را مشابه هایویژگی

 به پیام دادن از بیشتر مراتب به موارد گونهاین در مشتری پاسخ دهد. احتمالمی را منزل مبلمان یمعامله پیشنهاد او به است

 .است عادی مشتری یک

 دانش استخراج هایسیستم و کاویداده از حاصل پروفایل )مشخصات( مشتری داشتن با: مشتری عمر طول یمحاسبه -2

 هایبرنامه شکست یا موفقیت بررسی و نگریآینده مشتری، عمر طول یمحاسبه مانند: بازاریابی هایفعالیت از بسیاری

 با که اوست، سن یا مشتری زندگی تغییر مراحل مانند خارجی وقایع درک عمر مشتری طول. است یافته بهبود بازاریابی

 تواندمی مشتری عمر طول در نظرگرفتن با شود. بازاریابمی حاصل تبلیغاتی هایفعالیت همراه مشتری مشخصات شناخت

 .کند جوییصرفه هاهزینه از بسیاری در

دهد. به می بالقوه مشتریان شناسایی برای هاییسرنخ بازاریاب به او خرید الگوهای ویژهبه مشتری پروفایل: نگریآینده -6

سال ظرف مدت شش ماه  0 -2درصد از مشتریان اسباب بازی گروه سنی  23کاوی نشان داده است که عنوان نمونه، نتایج داده

 شناسایی را کودک دوچرخه یبالقوه مشتریان دتوانمی بازاریاب یک دانش این بود. با خواهند دوچرخه خرید دنبال به آینده

 مناسب. اندازچشم یک داشتن یعنی این و بفرستد شانبرای مناسبی هایپیام و کرده

 هایبرنامه از حاصل نتایج از دقیقی اطلاعات مشتریان، هایداده پایگاه: بازاریابی هایبرنامه شکست یا موفقیت بررسی -7

 بازاریابی برای هایبرنامه و هاداده پایگاه از شده کشف خرید الگوهای تواند ازمی دهد. بازاریابمی ارائه را بازاریابی

 (.1017)جمشیدیان و حدادیان،  کند استفاده ها،برنامه بلندمدت و مدتکوتاه اثرات گیریاندازه

 انحراف تحلیل و تجزیهب( 

 یک )تقلب( یا غیرمعمول اتفاق یک از ناشی تواندمی است. انحراف مهم بسیار بازاریاب یک برای نرمال از انحراف دانش

 ارائه انحرافات بندیطبقه و تشخیص برای قدرتمندی هایروش عصبی، هایشبکه مثل کاویداده ابزارهای .باشد تغییر

 واقعاً یا دهد نشان )تقلب( رایک رفتار غیر معمول  تواندمی اعتباری هایکارت از حد از بیش خرید به عنوان مثال،. دهدمی

 اصلاحی اقدامات بازاریاب شد، کشف تقلب به عنوان انحراف یک کههنگامی باشد )تغییر(. داشته را خریدهایی چنین مشتری

 ضروری بیشتر اطلاعات آوریجمع شد، کشف تغییر عنوان به انحراف یک اگر و کند؛می آغاز را ازتقلب جلوگیری برای

 بازاریاب که است لازم موارد گونهاین باشد. در خانه خرید یا مشتری جدید توسط کار شروع تواندمی تغییر از مثالی .است

 .کند به روز مشتری یدرباره را خود دانش

                                                 
32. Hsu & Knoblock 
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 ج( تجزیه و تحلیل روندها

 

 فوری افزایش مانند: باشد مدتدرکوتاه تواندمی ماند. روندمی باقی زمان از دوره یک درطی که است الگوهایی روند

متوالی.  سال چند در محصول یکسان فروش مانند: باشد بلندمدت در یا تبلیغاتی. و کمپین یک در آن میزان کاهش و فروش

 با موارد که در اکثر ها،داده پایگاه در پنهان حتی و ظریف روندهای شناخت در کردن تصویری مانند کاویداده ابزارهای

 بازاریابی، هایگیریتصمیم در کند. روندمی کمک  است؛ رفته دست از بندیبخش مانند سنتی تحلیل و تجزیه ابزارهای

 :شود استفاده تواندمی آینده فروش بینی پیش یا و بازاریابی هایبرنامه ارزیابی برای

 کند. لذامی ضبط را معاملات دقیق اطلاعات مشتریان هایداده پایگاه :بازاریابی هایبرنامه یا محصولات عملکرد ارزیابی .1

 استفاده گویند، فروش ارتقاء اصطلاحاً که فروش، روند افزایش شناسایی برای کردن تصویری ابزار از توانندمی بازاریابان

 .کندمی گیریاندازه را بازاریابی هایبرنامه عملکرد دقت به آماری هایروش و کاویکنند. دادهمی

 چگونه بدانند دارند علاقه است. بازاریابان آینده فروش بینیپیش روند، محبوب کاربردهای از یکی :آینده فروش بینیپیش. 9

 آورد،فراهم می را امکان این به کاویدهد. دادهمی قرار تأثیر تحت را شانمحصولات آینده، در فروش بازاریابی هایبرنامه

 مشتریان از گروهی خاص در مشخصات تغییراتی با همراه محصول یک فروش و خرید اوج نقطه مانند ظریف روابط که

اصلی دارد  یچهار مرحله است و مشتری خود روی مشتری، با ارتباط مدیریت در اخیر تأکیدات شود. تمرکز کشف

 (:1229شاپیرو و متیوس،  -)پیاتتسکی

 مشتریان؛ صحیح شناسایی -

 ها؛آن تمایز وجه شناسایی -

 ها؛آن از یادگیری و موجود مشتریان با تعامل -

 مشتریان. فردی نیازهای به توجه با خدمات یا محصول کردن سفارشی -

 و ارتباط روی مشتری با ارتباط مدیریت در اخیر هایتلاش. داشت خواهید بهتری روابط خود مشتریان با صورتاین در 

 از مانع مدیریت دانش جامع سیستم یک فقدان و مشتریان در مورد ناکافی دانش ولی است شده متمرکز مشتری با تعامل

شود )خسروی و رشیدی، می شانمشتریان با روبط مدیریت برای بازاریابی به ویژه عملکردهای سازمان هایتلاش یادامه

1020 :10-13.) 

 گیریبحث و نتیجه -7

 هاستسازمان در هاآموخته و دانش از استفاده و یابیدستدهی، یافته خلق، دریافت، سازمانمدیریت دانش، رویکرد سازمان

 وکار،کسب جدید هایفرصت ایجاد وری،بهره افزایش نوآوری، سود، افزایش بیشتر، پذیریانعطاف گیری،تصمیم بهبود به و

 در مشتریان دانش یبرگیرنده در بازاریابی دانش و کندمی کمک کارکنان یانگیزه بهبود و بیشتر بازار سهم هزینه، کاهش

 شانهایطرح و هااستراتژی و رقبا شناسایی یدرباره دانش ها،آن رضایت و وفاداری بر مؤثر عوامل تقاضاها، نیازها، با ارتباط

  های بازاریبای شرکت است.استراتژی و قوت و ضعف نقاط تشخیص نیز و

 هایتصمیم. شود مدیریت سیستماتیک روشی به باید شده حاصل دانش محور،مشتری بازاریابی استراتژی اثربخشی برای

 افزایش به منجر بازار، تقسیم سنتی رویکردهای بر مبتنی تبلیغاتی هایرسانه و توزیع هایکانال یتوسعه از اعم بازاریابی

 کانال انتخاب تبلیغات، مانند: بازاریابی، (. به عبارت دیگر، تصمیمات1021شود )یانگ، می ضعیف گیریپاسخ نرخ و هزینه

 هایگروه به مشتریان تقسیم و بازار بندیبخش مثل: سنتی هایروش اساس بر اگر مناسب، تبلیغاتی هایرسانه و ارتباطی

 و شودمی منجر هاهزینه افزایش و سرعت کاهش پاسخ، نرخ کاهش به بازاریابان، توسط بازار در تحقیقات انجام و همگن
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 بازاریابی هایاستراتژی یتوسعه به نیاز و نبوده پذیرامکان دارند، متنوعی ترجیحات و هاسلیقه که امروز مشتریان برای کاراین

 (.1020قرار گیرد )ینچری،  هدف مورد خود منحصر به فرد و فردی نیازهای به توجه با باید مشتری هر واقع دارد. در

 پروفایل و معاملات از اطلاعات زیادی مقدار حاوی که دسترس در هایداده پایگاه بر مبتنی بازاریابی هایاستراتژی در نتیجه

 معاملات و مشتریان اطلاعات تا شدند ساخته عظیم هایداده پایگاه ها،سازمان از بسیاری در و شده محبوب ،است مشتریان

 وجود عدم به توجه با و است خارج توانایی فرد از عظیم هایداده پایگاه این وتحلیلتجزیه کنند. البته آوریجمع را خود

 قابل غیر و پنهان خریدشان الگوهای و مشتری اطلاعات ارزشمند یگنجینه کار، این برای مناسب هایتکنیک و ابزار

 دانش مدیریت هایتکنیک و کاوی داده مناسب ابزارهای از استفاده با که دانش، بر مبتنی ماند. بازاریابی خواهد استفاده

 (.1226، 00شود )بیگوس آشکار هاداده پایگاه در پنهان دانش کندمی کمک و کرده برطرف را نیاز این شود،می انجام

ند کهای رقابتی و موقعیت هر سازمان در میان رقبایش ایفا میبه طور کلی، مدیریت دانش مشتری نقش مهمی در شناسایی مزیت

 که ویکمبیست قرن در شد،می حاصل تجاری ایجاد برند و محصول در نوآوری با که رقابتی مزیت(. 9311، 04)چونگ

 دست به مشتری از اطلاعات آوریجمع یوسیله به رقابتی مزیت ایجاد هستند، مواجه بیشتری انفعالات و فعل با هاسازمان

 بیشتر صنعت، و اقتصاد رشد و جهانی رقابت مشتریان، افزایش حال در تقاضاهای به توجه با جدید، رویکرد آید. اینمی

 از سایر کاربردهای مهم (.9311، 02است )کانتو شده درک محققین توسط رقابتی، ابزار عنوان به مشتری، یابد. دانشمی اهمیت

 یمسأله حل زمان کاهش مشتری، هر برای جدید محصولات و هاایده پرورش و توسعه توان به:می مشتری، ی دانشیسرمایه

 مشتریان بیشترین بودن دارا مشتریان، نوع  و هدف بازارهای از شناخت شرکت، از مشتریان مناسب ذهنی تصویر مشتریان،

 برند مشتریان، تعداد مشتریان، در اعتماد ایجاد توانایی مشتریان، شکایات مستمر کاهش صنعت، در رقبا به نسبت وفادار

 (.9313، 07مپبل و رحمانکاشاره کرد )غیره  و مؤثر بازاریابی عملیات معتبر، مشتریان بودن دارا صنعت، در نامخوش 06تجاری
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