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‌چکیده
ن خود از ساخت متمایز برایها و ورود رقبای جدید، بانک وکار کسبمحیط  سریع توجه به تغییرات با     

 تأمینبررسی نیازهای مشتریان و از سوی دیگر  ؛ریزی راهبردی هستنددیگر رقبا، نیازمند برنامه
از طریق ارائه کیفیت خدمات برتر  موارد ه اینک عنصر کلیدی در رضایت مشتریان است ها آنانتظارات 

 ؛ بنابراینآیدمی حساب به، دارایی ارزشمند و مهمی از مشتریاندست خواهد آمد. دانش موجود بانک  به
 برای ایی کههسازمان .شود میارتقای کیفیت خدمات در نظر گرفته  برایکلیدی  عاملیمشتری  دانش

اند به اهمیت استفاده از مدیریت افزایش کیفیت خدمات خود از مدیریت دانش مشتری استفاده کرده
د مدیریت دانش مشتری )دانش درباره ابعا تأثیرمیزان در پژوهش حاضر،  اند.دانش مشتری پی برده

. بررسی شده استبر رضایتمندی و کیفیت خدمات  مشتری، دانش از مشتری و دانش برای مشتری(
ساده فی ادتصگیری و از روش نمونه استپرسشنامه استاندارد این پژوهش،  ها در داده آوری جمعابزار 

 یتو رضاخدمات  یفیتبر کمدیریت دانش مشتری مثبت ابعاد  تأثیر، نتایج بر اساساستفاده شده است. 
 .شد تأییدتهران و البرز  های استان «یملّبانک »و  «ملت بانک»در مشتری 

 

 

‌ابعاد‌مديريت‌دانش‌مشتری؛‌مديريت‌دانش‌مشتری‌ها:کلیدواژه ‌؛رضايت‌مشتری؛
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‌مقدمه.‌1

 همگام گرو پیشرفت صنعت بانکداری، در ایران امروزه پیشرفت اقتصادی و بازرگانی کشور     
حاضر  در حالبا سایر صنایع کشور و همچنین صنایع بانکداری سایر کشورهای پیشرفته است. 

های ولی با ظهور برخی بانک است؛درصد بالایی از مالکیت این صنعت در اختیار دولت 
زیادی با سطح فاصله بسیار   یناوجودبا ؛خصوصی رقابت در این صنعت نیز آغاز شده است

طاهرپور و طیبی است )خدمات بانکداری جهانی دارد. کسب برتری رقابتی مستلزم بهبود 
 بلندمدتسوی دیگر با افزایش رقابت در بازارها، اهمیت ایجاد و حفظ روابط  از ؛(1389طلوع، 

های خدماتی، توجه به با مشتریان برای تداوم حیات ضروری است. برای بسیاری از سازمان
ضروری برای جلب اعتماد مشتریان و ارتباط  نیاز یشپ ،بحث کیفیت خدمات و رضایتمندیم

عامل حیاتی عنوان  به کیفیت خدمات یجهدرنت ؛(1391 همکاران، و فر ساجدی) ت استبلندمد
همچنین ؛ (2009 )راد و همکاران، موفقیت سازمان برای ایجاد مزیت رقابتی شناخته شده است

استفاده ترکیبی از  .تی کلیدی در اقتصاد جهانی در نظر گرفته شده استرقاب عاملدانش یک 
کند که موجب فرصتی ایجاد می هادانش و مدیریت ارتباط با مشتری برای سازمان مدیریت

 (.2010، و همکاران مدهوشیشود ) میها در بازار و افزایش مزیت رقابتی شناسایی فرصت
بلکه بر  نشده؛از ارزش آن کاسته  تنها نهدر اثر استفاده، دانش تنها منبعی در سازمان است که 

ها، اقدامات و ها، دیدگاهها، دستورالعملاین دانش در رویه. شودارزش آن نیز افزوده می
یابد که به محصولات و سازمانی مستقر و مستتر است و زمانی اهمیت بیشتر می های تصمیم

کرد که مزیت رقابتی  گیری نتیجه طور یناتوان بنابراین می؛ خدمات ارزشمندی تبدیل شود
 گیرندکار می های خود را بهدانستهکه دانند و سرعتی آنچه می :از عبارت استها  پایدار سازمان

 (.2014)صوفی و همکاران، 

توانند به نقاط ضعف خود های مختلف بهتر میبا استفاده از مدیریت دانش مشتری، بانک     
و برای رفع آن بکوشند  کنندنیازهای مشتریان را به نحو بهتری درک  یجهدرنتپی برده و 

 (.1389 ،)طاهرپور کلانتری و طیبی طلوع
 جدیدی به نام مفهوم ،«یمشترمدیریت ارتباط با »و  «مدیریت دانش»با تلفیق دو مفهوم      

ب موجمفهوم تلفیق و یکپارچگی این دو  .گرفته است شکل 1«مدیریت دانش مشتری»
بر کیفیت  مدیریت دانش مشتری تأثیردر این پژوهش  .شودافزایش کارایی و اثربخشی می

استفاده از مدیریت دانش مشتری هم برای مشتری . شودمی بررسی خدمات و رضایت مشتری
ت بهبود محصولات، بهبود خدمات به مشتریان، رضای .استو هم برای سازمان سودمند 

                                                 
1. Customer Knowledge Management 
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داری و حفظ و رضایت مشتریان، آشناسازی سازمان با نگه مشتری، افزایش فروش، بهبود
 (.2005فنگ و تییان، ) هستنددانش مخصوص مشتری از جمله این مزایا 

مثبت مدیریت دانش مشتری بر کیفیت خدمات اشاره شده  تأثیرمتعدد به  هایپژوهشدر      
 نکرده است. این خلاًاین رابطه را در یک صنعت رقابتی بررسی ی هش جامعاما هیچ پژو ؛است

مدیریت دانش مشتری بر کیفیت خدمات و  تأثیربررسی »باعنوان  حاضر با انجام پژوهش
مدار  ، صنعتی رقابتی و مشتریمهم. برای بررسی این موضوع شد دپر خواه «رضایت مشتری

 زیرا این انتخاب شد؛حوزه بررسی این موضوع عنوان  بهصنعت بانکداری لازم است؛ بنابراین 
رود نتایج . انتظار میاستمدارتر  و مشتری تر یرقابتصنایع سایر صنعت در ایران نسبت به 

تأیید مثبت مدیریت دانش مشتری بر کیفیت خدمات و رضایت مشتری را  تأثیر ،نهایی پژوهش
ها موجب بهبود کیفیت خدمات و رضایت استفاده از مدیریت دانش مشتری در بانک کند.

سبب  مدیریت دانش مشتری،است که آیا استفاده از  این، مسئله ینبنابرا؛ شود میمشتریان 
 افزایش کیفیت خدمات و رضایت مشتریان خواهد شد؟

 

‌پیشینه‌پژوهشمبانی‌نظری‌و‌.‌2

هستند  ، خدمات مشتری و رضایتمندی متغیرهای اصلی پژوهشآن مدیریت دانش و ابعاد     
های پیشین مرتبط با در ادامه پژوهش خواهد شد.ه ارائ ها آنکه توضیح و تعریف مختصری از 

 شود. بررسی میحوزه تحقیق 

 

مدیریت دانش  های روشمدیریت دانش مشتری، کاربرد ابزار و ‌مديريت‌دانش‌مشتريان.
 .مناسب است های اتخاذ تصمیمو  برای پشتیبانی از تبادل دانش میان سازمان و مشتریان

دانش برای مشتری، دانش از  :از اند عبارتکه  فاوتنوع دانش مت سهمشتری شامل  دانش
 .مشتری و دانش درباره مشتری

حمایت مشتریان و درک بهتر آنان از  برایکه سازمان  ایدانش یک سویه :دانش برای مشتری
و  کندبر تغییر ترجیحات تمرکز  کند می. این دانش به سازمان کمک دهد میارائه  ،محصولات

منجر به خرید محصول توسط  یتدرنهاکه  ای مشتریان را افزایش دهدهسازگاری با خواسته
 یبرادانش آماده شده »این نوع دانش را  (2005) علاوه بر این فنگ و تیان ؛شودمشتری می

 (.2011)نجاتیان و همکاران،  دانندمی «دانشی که مشتری نیاز دارد لزوماًنه ؛ یمشتر
ست. این دانش ا و بازارها کنندگان تأمینمحصولات، دانش مشتریان درباره  :دانش از مشتری

تواند در تعامل با مشتریان برای بهبود مستمر خدمات و توسعه محصولات جدید گردآوری می
ها باید به این دانش و سازماندانش متعلق به مشتری است  ینا (.2004)زهروا و زلمن،  شود
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ت مشتریان درباره خدمات و محصولات توجه بیشتری داشته باشند. این دانش حاوی اطلاعا
-سازمان، محصولات و خدمات رقبا، ورودی مشتریان برای توسعه محصول و نوآوری و کانال

 (.2011)نجاتیان و همکاران، است با سازمان  ها آنهای دلخواه ارتباط 
با اطلاعات واقعی درباره مشتریان و همچنین نیازهای اطلاعاتی  :دانش درباره مشتریان

به  ؛معمول صریح و روشن است طور به هاشارتباط دارد. این نوع دان ها آنشتریان و علایق م
از طریق مخازن دانش سنتی و  یدسترس قابلو  شدن کدگذاری و ذخیره همین دلیل قابل

های بازیابی است. گرفتن این دانش از طریق نظرسنجی مشتریان به روش آنلاین و سیستم
توانند دانش ضمنی در می ،کارکنان در تعامل مداوم با مشتریان هستند ازآنجاکه .استمستقیم 

 .(2009، و همکاران مورد رفتار و نیازهای مشتریان خود کسب کنند )مهری
 

‌خدمات. عامل حیاتی موفقیت سازمان برای ایجاد مزیت رقابتی ، کیفیت خدمات‌کیفیت
چگونگی سطح ارائه  یریگ اندازه» خدمات یفیتک .(2009راد و همکاران، است )شده   شناخته

بقا در بازارهای امروز، باید  برای وکارها کسب .است «خدمات مطابق انتظارات مشتری
های مشتریان را برآورده کنند و این عوامل به محصولات و خدماتی تهیه کنند که نیازمندی

 (.2014ان، سطح انتظارات مشتریان از محصولات و خدمات بستگی دارد )ساگلیک و همکار
در ارائه کردند. آنها کیفیت خدمات برای شاخص  10 1985در سال و همکاران  پاراسورمن

زیر  شاخص 5 صورت بهتحلیل  عاملرا از طریق استفاده از یک  شاخص 10 ینا 1988سال 
 :کردندخلاصه 

 ؛یارتباط لیوساو  کارکنانفیزیکی، تجهیزات،  امکانات بودن: ملموس. 1

 ؛شده داده وعده صحیح خدمات دقیق و اجرای ییتوانا ینان:قابلیت اطم. 2

سریع به  ارائه خدمات و کمک به مشتریان یخدمات برادهندگان ارائه لیتما پاسخگویی:.  3
 ؛ها آن

 ؛برای جلب اعتماد و اطمینان مشتریان ها آناطمینان: احترام و ادب کارکنان و توانایی . 4

 (.2009راد و همکاران، ) شتریانبه م فردی توجه ارائه همدلی:. 5
و باید توجه  استاهمیت  ها حائزها و سازمانتوجه به کیفیت خدمات و جایگاه آن در بانک     

حاصل خواهد شد  خود یخود بهرضایت مشتری فراهم آید، سود  بر اساسداشت، اگر کیفیت 
 (.1391فر و همکاران،  )ساجدی

 

زیرا این ؛ و مدیران است پژوهشگرانمی برای رضایت مشتری موضوع مهرضايت‌مشتری.‌
احتمال وجود دارد که سطح بالای رضایت مشتری منجر به تکرار ارائه خدمات به مشتریان 

وکارهای در کسبها سازمان (.2011سینق و کور، شود ) یدجدفعلی و کمک به جذب مشتریان 
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ند. ارائه خدمات برتر و کنگوناگون، زمان و منابع زیادی را صرف کسب رضایت مشتری می
ها در محیط تجاری برای بقای سازمان یحصول اطمینان از رضایت مشتری به نیاز راهبرد

رقابتی، تبدیل شده است. درک پیامدهای منفی ناشی از مشتریان ناراضی، مدیریت پاسخگو 
 (.2008کومار، طلبد )برای کسب اطمینان از درجه بالای رضایت مشتری را می

وجود دارد و  و کیفیت خدمات زیادی در حوزه مدیریت دانش مشتری هایهشوپژ     
ارتباط مثبت مدیریت دانش مشتری و کیفیت خدمات را  یرمستقیمغ طور بهزیادی  پژوهشگران

زیادی اهمیت  دارایمشتریان ، کند( بیان می2010سان ). اند کردهذکر  های خودپژوهش در
را با  ها آنکنند مشتریان را جذب کنند و ها تلاش میازمان. بیشتر سهستندها برای سازمان

تمایل شدید مشتریان به استفاده از  ی یجهدرنت .محصولات یا خدمات سازمان راضی نگه دارند
بر ارتباط با مشتریان،  تأکیدو  خدمات مدت کوتاهتحویل ، محصولات و خدمات باکیفیت

و از رویکرد مدیریت دانش در  کردهزمهندسی را باخود  فرآیندهای هستند ها موظفسازمان
( 2010مدهوشی و همکاران )(. 2011رومی و مجیبی، ) کنندمدیریت ارتباط با مشتری استفاده 

برای افزایش اثربخشی و کارایی در سازمان و اطمینان از تحویل بهینه کالا و خدمات  ،دریافتند
 یریتمد را مدیریت کند. «ره مشتریاندربا»به مشتریان و رضایت آنان، سازمان باید دانش 

پشتیبانی از تبادل دانش بین سازمان  برایمدیریت دانش ی کار بردن ابزارها دانش مشتری، به
مناسب تجاری است )شامی زنجانی و  های کردن سازمان برای اخذ تصمیم و مشتریان و توانمند

 (.1390نجف لو، 
گیری از دانش برای، از و درباره مشتریان هرهمدیریت دانش مشتری را ب ،(2002) یراول     

هایی برای مشتریان و افزایش سطح خدمات به مشتری توسط سازمان افزایش قابلیت منظور به
 کند.تعریف می

 احتمال بهدهند هایی که مزایای خدمات را افزایش میسازمان، کند( بیان می2010لواجو )با     
های محور درک بهتری از نیازها و خواسته های مشترین. سازمازیاد برندگان بازار خواهند بود

ها و محصولات و خدمات که مشتریان نیاز به قابلیت و نیازهای مشتریان را مشتریان دارند
 .نندکخواهند، ترجمه میدارند یا می

 

‌ها‌و‌الگوی‌مفهومیتوسعه‌فرضیه.‌3

الگوی نهایی  یتدرنهاو  بررسی شده متغیرها بینبا توجه به پیشینه پژوهش، ارتباط      
 .شود حاصل میپژوهش 
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برای  است.ها مشتری عنصر اصلی بقای سازمانمديريت‌دانش‌مشتری‌و‌کیفیت‌خدمات.‌
توانند با مشتریان ارتباط ها نمینگهداری این عنصر باید از نیازهای او آگاه شد. سازمان

و چه زمانی برای مشتریان ارزشمند است و  مگر اینکه بدانند چه خدماتی، چگونه ؛برقرارکنند
سپس این آگاهی را در  ؛(2010 و همکاران، ان مختلف چه ارزشی دارد )مدهوشیبرای مشتری

مشتری  موردنظرو سطح کیفیت خدمات را در ابعاد  گیرند کار  هبتولید محصولات و خدمات 
 یابد.انش مشتری تحقق نمیهای مدیریت داین امر مهم، جز با مفاهیم و سیستم .ارتقا دهند

شود و یک امتیاز برجسته کسب می صورت بهیک راهبرد اولیه  عنوان بهدانش  یریتمد
های دانشی برای ارائه دهد تا از داراییاجازه می وکارها کسبتوانمندساز کلیدی است که به 

تری، به مشتری استفاده کنند. هنگام استفاده از مدیریت دانش مش بهتر کیفیت خدمات
 در خدمات ها، بهبود کیفیت و صمیمیت مشتریانها به دلیل اثربخشی هزینهسازمان

مزایای  ازجمله( 2005) ییاننظر فنگ و ت به (.2004زهروا و زلمن،کنند )عمل می تر یرقابتخود
محصولات، بهبود خدمات به مشتریان، رضایت  بهبود ،استفاده از مدیریت دانش مشتری

 با .ستن اآشناسازی سازمان با دانش مشتریا و وش، بهبود حفظ مشتریانمشتری، افزایش فر
 فرضیه اصلی پژوهش به شرح زیر است: ،توجه به آنچه بیان شد

H1:  دارد. یدارامثبت و معن تأثیرمدیریت دانش مشتری بر کیفیت خدمات 

‌

 رد حیاتی نقش که دانش جریان نوع سهابعاد‌مديريت‌دانش‌مشتری‌و‌کیفیت‌خدمات.‌
و  «از»، «برای»دانش  :از اند عبارت ،کنندمی بازی مشتریان و شرکت بین وانفعال فعل

 شود.با توجه به این سه نوع دانش سه فرضیه فرعی به شرح زیر تدوین می مشتری. «درباره»
 یسو به از شرکت که پیوسته دانش جریان خرید، در چرخه از مشتریان پشتیبانی برای     

دانش از »است. در همین زمان،  یازموردن ،)دانش برای مشتری( شودمی هدایت مشتریان
در خلق نوآوری، تولید ایده و بهبود مستمر خدمات و محصولات، جذب و  باید «مشتری

ترین اشکال یکی از قدیمی قطعاًنیز  «دانش درباره مشتری»و تحلیل  آوری جمع .استفاده شود
لو،  )شامی زنجانی و نجفارتباط با مشتری است  فعالیت مدیریت دانش در حوزه مدیریت

1390). 
تطابق خدمات و مواد اطلاعاتی با نیازهای کاربران،  «دانش برای مشتری»هدف و کاربرد      

سوگوماران گفته بوس و  به رضایت نیازهای دانشی کاربران است. و تغییر ترجیحات کاربران
مشتریان در مورد محصولات و  های های تجربارتق برایدانش برای مشتری، دانشی  ،(2003)

 کند.است که سازمان فراهم می یخدمات
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-نوعی دانش )همچنین داده یا اطلاعاتی که می «دانش برای مشتری» ،در تعریفی دیگر     

جهت شناخت بهتر مشتریان  است که تواند تحلیل، تفسیر و سرانجام تبدیل به دانش شوند(
تواند از منابع مختلفی مانند ها، اطلاعات یا دانش برای مشتری میهدف از سازمان است. داده

 یازموردنارائه اطلاعات  برای مشاوره و یا خود سازمان های همؤسسمشتریان، رقبا، سایر 
-درباره مشتری و دانش از مشتری با هم ترکیب می دانش (.2002)راولی،  مشتری کسب شود

توجه به تعریف  با (.2010کنند )دانشگار و همکاران، میشوند و دانش برای مشتریان را تولید 
 به شرح زیر است: اول پژوهشفرضیه فرعی  دانش برای مشتری

H1-1:  دارد. یدارامثبت و معن تأثیرمشتری بر کیفیت خدمات  یدانش برامدیریت 
ده ارتقای خدمات و محصولات، شناسایی نیازهای آین «دانش از مشتریان»هدف و کاربرد      

گفته  به ، رضایت نیازهای دانشی مشتریان است.مستمر خدماتبرای نوآوری، حفظ بهبود 
سازمان در ارتباط با  است کهدانش از مشتری نوعی دانش  ،(2008شامی زنجانی و همکاران )

 آورد.دست می ارتقای محصولات و خدمات به
ها، عامل اساسی در و خواسته اتارها، انتظ( شناخت انگیزه2010به گفته نایک و همکاران )     

های باید نیازها و خواسته وکارها کسب چگونگی ارائه بهترین خدمات به مشتریان است.
ها، تفکرات و اطلاعاتی که سازمان از توان ایدهمشتریان را بدانند. دانش از مشتری را می

ات مرتبط با سازمان دانش از مشتری شامل اطلاعکند، تعریف کرد. دریافت می خود مشتریان
و اطلاعات  است و رقبا است. اطلاعات مرتبط با سازمان نتیجه دیدگاه مشتری درباره سازمان

توجه به تعریف دانش  با .(2002)رولی، مرتبط با رقبا، ناشی از دیدگاه مشتری درباره رقبا است 
 یر است:فرضیه فرعی دوم پژوهش به شرح ز و ارتباط آن با کیفیت خدمات، از مشتری

H1-2:  دارد یدارامثبت و معن تأثیربر کیفیت خدمات  یاز مشترمدیریت دانش. 
و  ها آنتطابق با  برایهای مشتریان درک نیازمندی، درباره مشتری کاربرد دانشاهداف و     

 است. مناسب یگیری راهبردایجاد تصمیم برایدر بهبود خدمات مناسب  یگذار هدف
، دانش شده ارائهها و محصولات و خدمات متنوع و جدید بتی بانکبه علت ماهیت رقا     

ها و نیازهای انطباق دقیق با خواسته یجهدرنت؛ اهمیت خاصی است دارایمشتری و مدیریت آن 
 دانش (.2009همکاران،  راد)است عامل بهبود خدمات و رضایت مشتری  ترین مهممشتریان 

را بشناسد و خود  مشتریان ،کندازمان کمک میدرباره مشتریان نوعی دانش است که به س
گفته شامی زنجانی و  به .(2003بوس و سوگماران، )کند  یگذار هدف ها آنبر  یطور مؤثر به

دانش درباره مشتری نوعی دانش است که سازمان برای شناخت بهتر  ،(2008همکاران )
پژوهش سوم مشتری فرضیه توجه به تعریف دانش درباره  با آورد.دست می مشتریان هدفش به

 به شرح زیر است:
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H1-3:  دارد. یدارامثبت و معن تأثیرمشتری بر کیفیت خدمات  دانش دربارهمدیریت 
 

دنیای رقابتی امروز  ( در2008کومار و همکاران ) نظربه کیفیت‌خدمات‌و‌رضايت‌مشتری.‌
ها ت؛ بیشتر سازمانبرخوردار اس ای ویژهدر بخش خدمات، رضایت مشتریان از اهمیت  ویژه به

رضایت مشتری دست  از کنند تا به سطح بالاییبر مسائل بهبود کیفیت خدمات تمرکز می
 .یابند
، خاص و هدفمندها باید با استفاده از برنامه بانک ، اذعان داشتند (2010خنگ و همکاران )     

آید. می دست بهخدمات  ها متمایز کنند که این هدف از طریق کیفیت برتربانک سایرخود را از 
شود که موجب وفاداری بیشتر مشتری کیفیت خدمات عالی موجب کسب رضایت مشتری می

 :شودبیان میزیر  صورت بهفرضیه دوم  یجهدرنت ؛خواهد شد
H2:  دارد. یدارامثبت و معن تأثیرکیفیت خدمات بر رضایت مشتری 

 شده ارائهت و خدمات متنوع و جدید علت ماهیت رقابتی و محصولا در صنعت بانکداری به     
است. این  ای  ویژهاهمیت  دارای های مختلف، دانش مشتری و مدیریت آنتوسط بانک

ها و نیازهای مشتریان در صنعت شود که انطباق دقیق با خواستهاهمیت ازآنجا ناشی می
ز مشتری در اطلاعات و دانشی که ا رو ازاینعامل رضایت مشتری است؛  ترین مهمبانکداری 

ارتقای کیفیت خدمات و افزایش رضایت مشتریان  بهکمک بسزایی  ،این صنعت وجود دارد
هنگام در مورد رسی به اطلاعات درست و ببا دست سازمان (.2009راد و همکاران، کند ) می

تشخیص دهد و محصولات را مطابق با نیاز و  خوبی بهتواند نیازهای مشتریان را مشتری می
ی محصولات و خدمات مطابق با میل و سلیقه مشتردریافت  .کندای مشتری فراهم هخواسته
 (.1388، ان)اخوان و همکارشود  ها می آنمندی و افزایش وفاداری رضایتموجب 

H3:  مثبت و معنادار تأثیرمدیریت دانش مشتری از طریق کیفیت خدمات بر رضایت مشتری 
 دارد.

 نشان داد. 1شکل  صورت بهتوان کلی پژوهش را می یالگو، شده یانب های یهفرضبا توجه به 
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 مفهومی پژوهش الگوی .1شکل 
‌

‌شناسی‌روش.‌4

 یها شعبهکارکنان و مشتریان  آن،جامعه آماری بوده و  یرآزمایشیغنوع  از حاضر پژوهش     
. برای برآورد استران استان البرز و منطقه شش استان ته در« ملتبانک »و  «بانک ملی»

. شداستفاده  05/0کارکنان و مشتریان بانک از فرمول کوکران با سطح خطای حجم نمونه 
نفر  340برابر ران کوکاستفاده از فرمول نفر بود که حجم نمونه با  2900 ،حجم جامعه کارکنان

 ،فرضیهبرای آزمون . استنفر  768، حجم نمونه برای جامعه نامحدود مشتریان. مشخص شد
نگرش کارکنان از سطح مدیریت  گیری اندازهپرسشنامه اول برای  .دو ابزار نظرسنجی نیاز است

نگرش مشتریان از کیفیت خدمات و  گیری اندازهدر بانک و پرسشنامه دوم برای  مشتری دانش
نفر از  340در اختیار. پرسشنامه ارزیابی نگرش کارکنان شدتهیه از خدمات  ها آنرضایت 

بالغ بر  ،نگرش مشتریان نسبت به کیفیت خدمات بانک گیری اندازهو برای قرار گرفت نان کارک
با هم  دو گروهنمونه از مشتریان انتخاب شدند که برای اطمینان از سهولت تطبیق این  768

. شد یکدگذارمشتری مختص به همان کارمند  3به ازای هر کارمند  .اندکدگذاری شده
 قرار گرفت وتحلیل تجزیهلیزرل مورد  افزار نرمن مرتبط با هر کارمند با مشتریا پاسخمیانگین 

 (2005؛ اسنیپس و همکاران 2009)چی و گورسوی، 
ها با ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرها با توجه به اعداد پایایی پرسشنامه     

 شد. تأیید 1جدول 
 
 
 
 
 

 مدیریت دانش مشتری

 

 

 

 دانش برای مشتری

 دانش درباره مشتری

 رضایت مشتریان کیفیت خدمات دانش ازمشتری

H1-1 

H1-2 

H1-3 

H1 

H2 
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 کرونباخ متغیرها یآلفا .1جدول 

‌آلفای‌کرونباخ‌متغیرها

 94/0 مدیریت دانش مشتری

 948/0 کیفیت خدمات

 896/0 رضایت مشتریان

 
. ابزار شدحوزه اثبات این  نروایی محتوای پرسشنامه نیز بر اساس نظر خبرگان و کارشناسا     

های پرسشنامه است و مبانی نظری و پیشینه پژوهش با استفاده از کتب و  دادهگردآوری 
و معیارهای متغیرهای اصلی  ابعاد 2در جدول  عتبر علمی گردآوری شده است.م های پژوهش

 به تفکیک آورده شده است.
 

 های متغیر مدیریت دانش مشتری. ابعاد، معیار و شاخص2جدول 

‌ها‌شاخص‌معیارها‌ابعاد‌

ی‌
شتر

ش‌م
ت‌دان

مديري
(

ف‌لو‌
ج
ی،‌ن

جان
ی‌زن

شام
1390
)‌

ی
شتر

ی‌م
ش‌برا

ت‌دان
مديري

‌

 برایتوسط بانک  شده راهمفمیزان اطلاعات 
 ارتقا سطح دانش مشتریان از محیط

 قوانین دولتی

 

 بازار

 کنندگان تأمین

 محصولات و خدمات رقبا

 برایتوسط بانک  شده فراهممیزان اطلاعات 
ارتقا سطح دانش مشتریان از محصولات و 

 خدمات بانک

 محصولات و خدمات گذشته بانک

 جاری بانک محصولات و خدمات

 محصولات و خدمات آینده بانک

 برایتوسط بانک  شده فراهممیزان اطلاعات 
 ارتقا سطح دانش مشتریان از دانش کلی بانک

 محصولات دانشی بانک

 معرفی و شناسایی بانک

ی
شتر

ش‌درباره‌م
ت‌دان

مديري
‌

شناخت  برای شده یگردآورمیزان اطلاعات 
 یان موجود(بهتر بازار هدف خود )مشتر

پیشینه مشتریان فعلی )رفتارهای خرید 
 قبلی(

 شناختی مشتریان فعلی دانش جمعیت

 

ترجیحات محصول یا خدمات مشتریان 
 فعلی

 های مشتریان فعلیانگیزه

 انتظارات مشتریان فعلی

شناخت  برای شده یگردآورمیزان اطلاعات 
 بهتر بازار هدف خود )مشتریان آینده(

مشتریان  های نیازمندیدانش مربوط به 
 بالقوه

 های مشتریان بالقوهانگیزه

ت‌ انتظارات مشتریان بالقوه
مديري

ش‌از‌
دان

ی
شتر

م
‌

درباره بانک از  شده یگردآورمیزان اطلاعات 
ارتقا کیفیت محصولات و  برایمشتریان 

 تجربه استفاده خدمتی خاص از بانک

باره محصولات و خدمات ایده خلاقانه در
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 جدید بانک خدمات

درباره محیط  شده یگردآورمیزان اطلاعات 
 ارتقا کیفیت محصولات و خدمات برایبانک 

 قوانین دولتی

 بازار

 کنندگان تأمین

 محصولات و خدمات رقبا
ت
ت‌خدما

کیفی
‌(

ن،‌
ن‌و‌همکارا

سورم
پارا

1998
)‌

س
ملمو

‌
ن
بود

‌
 انکو جذابیت ظاهر ببودن خوشایند 

 رضایت از محوطه و ساختمان بانک

 فنّاورانهبودن تجهیزات  روز به

 رضایت از پوشش ظاهری کارکنان

 های توزیعی بانکرضایت از مدارک و فیش

 ها و اطلاعات مکفیوضوح مدارک و فیش

 رضایت از بیانیه، راهبرد و اهداف بانک

 وضوح راهبرد و اهداف بانک

 شده توسط بانک داده از خدمات قولرضایت 

ن
ت‌اطمینا

قابلی
‌

 در خدمات به مشتریان یجادشدهارضایت از حل مشکلات 

 یده خدمات زمان مدتدرباره  شده دادهرضایت از اطلاعات 

 ها )محرمانگی(رضایت از روش نگهداری رکورد حساب

 شده ارائهرضایت از سرعت خدمات 

ی
خگوي

س
پا

‌

 کمک به مشتریان برایرضایت از علایق و تمایل کارکنان 

 بانکی حساب صورت موقع بهرضایت از ارسال 

 رضایت از رفتار کارکنان با مشتریان

ت
ضمان

 رضایت از اشتیاق کارکنان در ایجاد اطمینان و اعتماد در مشتریان‌

 رضایت از رفتار، ادب و احترام کارکنان به مشتریان

 یت از ارائه خدمات بانکرضا

ی
همدل

 رضایت از تناسب خدمات و محصولات بانک با نیازهای مشتریان‌

 رضایت از کیفیت کلی خدمات بانک

 رضایت از کیفیت کلی خدمات بانک

ن
شتريا

ت‌م
ضاي

ر
‌

 جود تجربه خوشایند از بانکو

 های اینترنتی بانکضایت از تراکنشر

 توسط بانک شده ارائه رضایت از محصولات و خدمات

 رضایت کلی از بانک

‌

‌

‌
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‌هاها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌5

شناختی کارکنان نشان داده شده است. بیشترین درصد  های جمعیتویژگی 3در جدول      
تحصیلات کارشناسی  دارایمرد و  هانمونه بیشتر است. سال 35-45ها بین فراوانی سن نمونه

 و سمت کارشناس بودند.
 

 شناختی کارکنان های جمعیت. داده3جدول 

  جنس سن تحصیلات سمت‌سازمانی

س 
شنا

کار

شد
ار

س 
شنا

کار
 

دیر
م

ترا 
دک

 

شد
ار

ی 
اس

شن
کار

 

لم
دیپ

 از 
لاتر

با
 

45
 

45-
35

 

35-
25

 

زن
رد 

م
 

 

 فراوانی 220 118 109 165 64 3 169 146 17 36 233 59

 درصد 64 35 32 49 19 1 50 43 5 10 69 17

 

شناختی مشتریان نشان داده شده است. بیشترین درصد  های جمعیتویژگی 4ل در جدو     
تحصیلات کارشناسی  دارایمرد و  هانمونه بیشتر است. سال 20-40ها بین فراوانی سن نمونه
 و شغل آزاد بودند.

 
 شناختی مشتریان های جمعیت. داده4جدول 

  جنس سن تحصیلات شغل

ایر
س

زاد 
آ

ند 
رم

کا
جو 

نش
دا

 

کتر
د

ا
 

شد
ار

ی 
اس

شن
کار

 

لم
دیپ

 

از 
ر 

لات
با

40
 

40-
20

 

از 
ر 

مت
ک

20
 

زن
رد 

م
 

 

 فراوانی 527 204 27 492 132 293 377 57 7 77 205 322 131

 درصد 69 27 4 64 18 38 49 8 1 10 27 42 17

‌

 میانگین ابعاد متغیرهای اصلی به شرح زیر می باشد:
 50/3دانش از مشتری  ،15/3ره مشتری دانش دربامیانگین ابعاد متغیر مدیریت دانش مشتری: 

 .  26/3دانش برای مشتری  و
 پذیری یت، مسئول59/3قابلیت اطمینان  ،83/3بودن  ملموسمیانگین ابعاد متغیر کیفیت خدمات: 

 .  6/3همدلی  و 81/3، ضمانت 5/3
ن میزا در نتیجهصفر است.  اداریسطح معن با 1کمتر از تمامی ابعاد انحراف معیار همچنین 

 د این دو متغیر است.بودن وضعیت ابعا  دهنده مناسب داری حاصل، نشان امیانگین و سطح معن
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بررسی از تحلیل عاملی  تحت عواملانتخابی برای  های بودن سؤال بررسی مناسب منظور به     
بررسی قرار  موردهای تحلیل عاملی تأییدی . در این مرحله ابتدا شاخصشدتأییدی استفاده 

بررسی با استفاده از  با عامل تحت ها بودن ارتباط هر یک از سؤال و در ادامه معنادارگرفت 
‌بررسی شد.دن بونمودارهای لیزرل در حالت استاندارد

 

 ها پرسشنامه تأییدیتحلیل عاملی ی ها شاخص .5جدول 

‌

df/2وجود      
x بوده والگو برازش مناسب  دهنده نشان 3از  تر کوچک RMSEA  1/0کمتر از 

برازش مناسبی  دارایو الگو  باشد میبا الگو  ها داده تطابق است. نتایج خروجی لیزرل حاکی از
 خروجی لیزرل برای هر دو پرسشنامه tو آماره  یبار عاملمقادیر  دهنده نشان 6 جدول است.

 دهند.شونده را نشان می بینی یشپنمرات عامل  است. این مقادیر
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

‌پرسشنامه‌مشتريان‌پرسشنامه‌کارکنان‌آماره

CHI SQUARE/DF 54/2 88/2 

RMSEA 08/0 078/0 
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 هاپرسشنامه های سؤال t، آماره یبار عامل. 6جدول 

‌گويه‌مؤلفه
بار‌

‌عاملی
‌گويه‌مؤلفه tآماره‌

بار‌

‌عاملی
 tآماره‌

مشتریان 
 موجود

1 63/0 41/12 
 درباره محیط بانک

13 75/0 22/15 

2 69/0 9/13 14 66/0 81/12 

3 83/0 22/18 

 ارتقاء دانش از محیط

15 59/0 48/11 

4 75/0 49/15 16 93/0 24/21 

5 78/0 5/16 17 73/0 99/14 

مشتریان 
 آینده

6 87/0 97/19 18 69/0 91/13 

7 96/0 57/23 
ارتقاء دانش از 

 محصولات

19 55/0 42/10 

8 93/0 24/22 20 66/0 82/12 

 ه بانکدربار
9 76/0 34/15 21 81/0 64/16 

10 77/0 69/15 

 ارتقاء دانش کلی بانک

22 82/0 16/17 

درباره محیط 
 بانک

11 4/0 14/7 23 83/0 43/17 

12 84/0 62/17    

‌های‌کیفیت‌خدمات‌و‌رضايتمندیشاخص

ملموس 
 بودن

1 65/0 32/19 
 مسئولیت

14 81/0 74/25 

2 67/0 39/20 15 72/0 02/22 

3 73/0 7/22 

 ضمانت

16 88/0 89/29 

4 68/0 66/20 17 86/0 02/29 

5 71/0 71/21 18 87/0 45/29 

6 7/0 33/21 

 همدلی

19 77/0 28/24 

7 74/0 98/22 20 76/0 24 

8 74/0 99/22 21 8/0 05/26 

 اطمینان

9 68/0 24/20 

 رضایتمندی

22 81/0 49/26 

10 76/0 62/23 23 61/0 18 

11 73/0 18/22 24 81/0 57/26 

12 46/0 72/12 25 92/0 57/32 

     29/19 65/0 13 مسئولیت

 

های  برای همه سؤال tمیزان آماره ، (6)جدول لیزرل  افزار نرم با توجه به خروجی     
( 96/1ن )% اطمینا95با  tاز مقدار آماره ها بررسی در پرسشنامه های تحتمؤلفه دهنده یلتشک

 .شود می تأییدها برای همه مؤلفه شده یطراح های ودن سؤالب مناسب؛ بنابراین بیشتر است
در مرحله دوم شود.  ارزیابی میاصلی  های همفهومی ابتدا فرضی یبررسی الگو برای‌‌‌‌‌

تخمین لیزرل در حالت  افزار نرمخروجی  3و  2های شکل. بررسی خواهد شدفرعی  های هفرضی
 تأثیرگذاریشود، که مشاهده می طور همان .دهد را نشان میو جزئی  کلی یدارد الگواستان
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کیفیت خدمات بر  تأثیرگذاریو  (2)شکل  4/0مدیریت دانش مشتری بر روی کیفیت خدمات 
 .(3)شکل  است 87/0متغیر رضایتمندی 

 

 
 کلی الگویتخمین استاندارد . 2 شکل

 

به این صورت تعریف میدر حالت استاندارد ل کلی از برازش مد شده استخراجهای شاخص
و  92/0( برابر GFIبرازش )نیکویی  شاخص ،08/0 برابر RMSEA ،009/2 برابر df/2xشوند: 

 است. 93/0( برابر AGFIبرازش )نیکویی  شده یلتعد
 

 
 جزئی الگویتخمین استاندارد . 3 شکل

 
شوند: تعریف می زیر صورت به حالت استاندارددر  یجزئاز برازش مدل  شده استخراجهای شاخص     
df/2

x  02/2برابر ،RMSEA  071/0برابر ،GFI  و  93/0برابرAGFI  است. 90/0برابر 
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df/2 مقدار به اینکهبا توجه     
x و  3از  کمترRMSEA  آمده دست به قادیرم ؛است 1/0کمتر از 

باشند که در  9/0باید بیشتر از  AGFIو شاخص  GFIشاخص برازش مناسب مدل است.  دهنده نشان
 با مدل منطبق هستند. یخوب بهها دادهحاکی از این است که  بالاکند. نتایج جامعه این شرایط صدق می

 شده مشاهده T مقدار مدل در پارامتر هر خام برای هایداده مقادیر طریق از T-valuesمدل      
 که شود یمضرایب معناداری گفته  یا T-valuesیب به ضرایب مدل در این حالت ضرا .آیدمی دست به

بیشتر  شده مشاهده Tو  عدد 30 از بیشتر نمونه تعدادوقتی  است که صورت به این مقادیر این تحلیل
Rو  Tمقادیر  7ت. جدول اسدار  امعن آمده دست به رابطه، اطمینان 95/0 از با بیش باشد 96/1از 

 را 2
 .دهد میصلی نشان اجمالی بین متغیرهای ا طور به
 

 بین متغیرهای اصلی استانداردشده . خروجی لیزرل در حالت معناداری و7جدول 

 ‌T-value R2یرهامتغ

 40/0 08/4 کیفیت خدمات –مدیریت دانش 

 29/0 93/4 کیفیت خدمات–مدیریت درباره مشتری 

 38/0 08/4 کیفیت خدمات –مدیریت از مشتری 

 34/0 97/6 خدماتکیفیت  –مدیریت برای مشتری 

 87/0 92/17 رضایت مشتری –کیفیت خدمات 

 

 طور به 7لیزرل که در جدول  افزار نرمبا توجه به اعداد خروجی مدل کلی و جزئی از      
 یها رابطه یجهدرنتهستند؛  96/1خلاصه نمایش داده شده است، تمام اعداد بیشتر از 

 است. دار امعن آمده دست به

 .لحاظ شده است 8در جدول  و فرعیاصلی  های هفرضینتایج بررسی 
 

 tمقدار و  استانداردشدهن پارامتر زا. می8جدول 

 

متغیرها را نشان  تأثیرگذاریمیزان  ،هامیزان ضریب استاندارد در بانک ،8مطابق جدول      
کرد در  ادعاتوان می بنابراین ؛است 96/1از  تر بزرگ ها یههمه فرضدر  tآماره  و مقداردهد می

 Tمقدار‌ استانداردشدهپارامتر‌ جهت‌مسیر

 08/4 4/0 مدیریت دانش مشتری بر کیفیت خدمات

 93/4 29/0 دانش درباره مشتری بر کیفیت خدمات

 97/6 34/0 دانش برای مشتری بر کیفیت خدمات

 4 39/0 دانش از مشتری بر کیفیت خدمات

 44/5 348/0=0.87×4/0 مدیریت دانش بر رضایت مشتری از طریق کیفیت خدمات

 92/17 87/0 کیفیت خدمات بر رضایت مشتری
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بنابراین فرض صفر رد ؛وجود دارد ها یهرابطه مثبت و معنادار در همه فرض 95/0سطح معناداری 
ضریب بین دو  ضمناًگیرد. قرار می یرشموردپذاست و ادعا  قبول قابلشود و فرضیه یک می

بدین معنا که با افزایش و بهبود مدیریت دانش مشتری،  ؛دارای علامت مثبت است مؤلفه
 کیفیت خدمات نیز افزایش خواهد یافت.

متغیر وابسته و متغیرهای  عنوان بهدار بین کیفیت خدمات ابررسی وجود رابطه معن منظور به     
از معادله رگرسیون  مستقل دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و دانش برای مشتری

که به ون ابتدا مقدار ضریب همبستگی . در بررسی معادله رگرسیشود غیره استفاده میمت چند
 .(9شود )جدول  پردازد، تعیین می میبررسی رابطه بین متغیرهای مستقل و وابسته 

 
 خدمات یفیتو کنتایج تحلیل ضرایب مدل رگرسیونی چند متغیره ابعاد مدیریت دانش مشتری  .9جدول 

X Y  

سطح  ضرایب استاندارد انداردیراستغضرایب 
 Beta خطای استاندارد B داری امعن

ابعاد 
مدیریت 
دانش 
 مشتری

 کیفیت
 خدمات

 000/0  58/3 79/77 ثابت

 002/0 69/0 031/0 271/0 دانش از

 038/0 55/0 05/0 131/0 دانش درباره

 015/0 38/0 121/0 384/0 برای دانش

 

دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و  ی ضریب متغیرهای مستقلدار امعنمیزان سطح      
فرض یک  بنابراین ؛کمتر است 05/0از میزان خطای نوع اول در سطح  دانش برای مشتری

دانش درباره بین متغیرهای مستقل  شود؛ درنتیجه می تأیید% اطمینان 95برای این متغیرها با 
وجود دارد.  دار امعنو متغیر وابسته رابطه  مشتری، دانش از مشتری و دانش برای مشتری

دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و دانش برای ضرایب استاندارد متغیرهای مستقل 
افزایش دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و با  دهد می   نشانبنابراین  ؛مثبت است مشتری

بر مبنای ضرایب بتا بیشترین یابد. کیفیت خدمات نیز افزایش می مشتری میزاندانش برای 
و متغیر دوم دانش درباره مشتری با  تأثیر درصد 69دانش از مشتری با مربوط به متغیر  تأثیر
 یجهدرنت ؛اندنشان داده شده تأثیر درصد 38و در آخر دانش برای مشتری با  تأثیر درصد 55

 .استها بانکدانش از مشتری بیشتر از بقیه ابعاد مدیریت دانش مشتری در  تأثیر
 

‌و‌پیشنهادها‌گیری‌نتیجه.‌6

بین مدیریت دانش مشتری و کیفیت خدمات و  دهد مینهایی پژوهش نشان نتایج      
که اشاره شد اگر ابعاد مختلف مدیریت  طور همانرضایتمندی، رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. 
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جب افزایش کیفیت خدمات و برسد، مو یبردار بهرهدانش به شکلی کارآمد مدیریت شود و به 
 .کند می را تأیید شده های مطرح یهمشخص فرض طور به پژوهشپیشینه رضایتمندی خواهد شد. 

 راستا هم( 2004زهروا و زلمن )و ( 2010کریمی و همکاران ) پژوهش های یافتهاین نتایج با 
ی در سازمان را مزایای استفاده از دانش مشتر ترین مهمیکی از  ،(2005فنگ و تییان )است. 

ها برای افزایش کارایی و سازمان جهیدرنت ؛دانندبهبود محصولات و خدمات به مشتریان می
سب ک اثربخشی و اطمینان از ارائه مطلوب محصولات و خدمات باکیفیت به مشتریان و

 داتعد (.2011سینق و کایر،کنند )را مدیریت درباره مشتریان رضایت آنان باید دانش خود 
کردن از فرایندهای مدیریت  آوردن و حمایت دست به هرچنددهد ، نشان میشده انجامعات مطال

 عملی سازند،هایی که این امر را با موفقیت اما سازمان ؛دانش مشتری پیچیده و دشوار هستند
 توانند کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان را بهبود دهند.می

هش حاکی از اثر مستقیم، مثبت و معنادار ابعاد مدیریت فرعی پژو های هنتایج بررسی فرضی     
که با بسیاری از مطالعات مرتبط در این زمینه سازگار  دانش مشتری بر کیفیت خدمات بود

زهروا ، (2010دانشگار و همکاران )، (2010کریشنا نایک و همکاران )های  پژوهشنتایج است. 
دانش مشتری را بر کیفیت ابعاد مدیریت  مثبت ریتأث ،(2000)رمانو  مطالعاتو  (2004و زلمن )
از کالاهای  ها آنحمایت از مشتریان و فهم بهتر  دهد، نشان میو د نکنمی تأییدخدمات 

و موجب رضایت  داردمثبتی بر کیفیت خدمات  تأثیرو تمرکز روی ترجیحات آنان  شده ارائه
 شودبیشتر مشتریان می

سنجش رابطه این متغیرهای فرعی با کیفیت خدمات، رابطه با تحلیل رگرسیون چندگانه و      
 طور بهمدیریت دانش مشتری با متغیر وابسته کیفیت خدمات ابعاد بین متغیرهای مستقل 

کرد. بر  دیأیت رهایمتغرا بین این  دار امعنمثبت و  تأثیرقرار گرفت و نتایج،  موردسنجشهمزمان 
دانش درباره مشتری  ، سپسه متغیر دانش از مشتریمربوط ب تأثیرمبنای ضرایب بتا بیشترین 

 است.و در آخر دانش برای مشتری 
مثبت و معنادار کیفیت خدمات بر  تأثیر تأییدفرضیه اصلی دوم در این پژوهش حاکی از      

نتایج  ( با2010لویانگ خنگ )و  (2008کومارو همکاران ) های پژوهشاست. رضایت مشتری 
 .است راستا هم کاملاً پژوهش حاضر

 :های پژوهش هستند موارد زیر از جمله محدودیت
پرسشنامه  های سؤالپاسخگویی به  برای تعداد محدود افراد مسلط به مباحث پژوهش     

بر کیفیت خدمات و  تأثیرگذاربودن برخی متغیرهای  کنترل یرقابلغمدیریت دانش مشتری؛ 
نشدن اطلاعات کامل  ارائه ها ودر بانک واحد مستقل مدیریت دانش مشتری نبودرضایتمندی؛ 
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ها موافقت بانک علت عدم قلمرو پژوهش بههمچنین و دقیق در مورد مدیریت دانش مشتری؛ 
 محدود انتخاب شد.

 سایرو  ها بانکبرای ارتقای ظرفیت مدیریت دانش مشتری در  توان یمبنابر نتایج پژوهش      
 کرد: ارائهیر را نوآور پیشنهادهای کاربردی ز یها سازمان

شناخت  برایو  شوداز مشتریان و محیط را تحلیل  آمده دست بهشود دانش پیشنهاد می -
محصولات و خدمات  موقع به یرسان اطلاع؛ گیردمشتریان از خدمات بانک در اختیار آنان قرار 

پیشین  هایبا توجه به پژوهش است.ها جدید به مشتریان عامل حیاتی در موفقیت بانک
عد دانش برای مشتری از ابزارهای کتابخانه، بهبود کسب اطلاعات بُ برایشود، پیشنهاد می

های آموزشی ، آگهی و خبرها، میزهای مرجع و کتابدار موضوع، انجمن علمی، برنامهیتسا وب
، خبرنامه، آگهی، یتسا وب، داده یگاهپاسازی اطلاعات از بهبود ذخیره برایاستفاده شود و 

ها استفاده و خبرنامه ، بروشور، کتابخانه مقالاتیکارگاه آموزشانه، برگه اطلاعات، تخته، نش
 شود.

بهبود کیفیت  کننده تقویت عنوان بهاز آن  توان می است و یباارزشدانش ، دانش از مشتریان -
و در  شده شود اطلاعات دریافتی از مشتریان هدفمندمحصولات و خدمات نام برد. پیشنهاد می

توجه به نتایج  با شود؛ روز بهای دریافت ادراکات، بینش مشتریان درباره محیط، رقبا راست
عد دانش از دانش در بُ سازی یرهذخارتقای کسب و  برای شودپیشین پیشنهاد می هایپژوهش

، محلی برای بحث، ها یشنهادپبا همه مشتریان، بررسی کاربران، جعبه  رودررومشتری از ارتباط 
های بازخور استفاده شود. سیستم و ها و مستندات از مباحثنات، پایگاه داده، گزارشتابلو اعلا

 69را متغیر دانش از مشتری با  تأثیرمتغیره بیشترین  همچنین با توجه به نتایج رگرسیون چند
عد نسبت به ابعاد دیگر توجه ها به این بُبانک پیشنهاد کردتوان می یجهدرنت ؛داشته استدرصد 

 شته باشند.ری دابیشت
مثبتی بر میزان کیفیت خدمات دارد؛ درنتیجه  تأثیرمدیریت دانش درباره مشتری در سازمان  -

این نوع دانش  ها آنبندی شناخت بهتر مشتریان هدف و بخش برایها شود بانکپیشنهاد می
ند. ارتقای کیفیت خدمات و محصولات مطابق با هر بخش استفاده کن آن برایرا کسب و از 

با را کرد و محصولات و خدمات بانک  یبند بخشتوان مشتریان را عد میبا استفاده از این بُ
برای بهبود  شود میبا توجه به مطالعات پیشین پیشنهاد . کردق بمنط ها آنها و نیازهای ویژگی

، بررسی یکاو دادهبا تمام مشتریان،  رودرروعد از پروفایل مشتریان، ارتباط کسب دانش در این بُ
از  سازی یرهذخبهبود روش  برایهای دیگر و کاربران و همه نوع خروجی اطلاعات از کانال

های مدیریت ارتباط با ، سیستمیکاو دادههای وفاداری، های مدیریت دانش، کارتسیستم
هیچ بخش مستقلی برای این ، یطورکل به مشتری، اینترنت و مرکز تماس استفاده شود.
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شود، بخش و حوزه خاص در پیشنهاد می ؛ بنابراینها وجود نداشتدر بانک یدانش یها حوزه
 مدیریت دانش مشتری داشته باشند.ها توجه بیشتری به بانکتا  توسعه یابد موردبانک در این 

های بانک ی شاملتر گستردهشود از جامعه آماری می یشنهادپ یآت های پژوهش برای     
آن  تأثیرگذاریدر استفاده بهینه از مدیریت دانش مشتری و  ها نآخصوصی و دولتی و مقایسه 

 یریکارگ بهموانع فرهنگی در  .بر سطح کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان استفاده شود
نیز صورت  صنایع سایر در پژوهش یتدرنها ؛قرار گیرد یموردبررس مدیریت دانش مشتری

 .راهم شودگیرد تا امکان مقایسه و تعمیم بیشتر نتایج ف
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