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 )CKM(مديريت دانش مشتري ارائه چارچوب
  در سازمانCRM و KM بر مبناي استقرار همزمان 

 
 دکتر کامران جمالي فيروز آبادی

 عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي
 احسان دارنده

 دانشجوی کارشناسي ارشد مديريت صنعتي دانشگاه آزاد اسلامي
 سيد بابک ابراهيمي

 شگاه صنعتي شريفدانشجوي کارشناسي ارشد دان
 
 

 چكيده
 اما براي حضور موفق در بازار ،شود  شمرده مييجهان اقتصاد در يديكل يرقابت فاكتور كي عنوان به دانش

براي  ،انيمشتر دانش تيريمد .پوياي امروزي بايد يك جزء مهم ديگر به نام دانش مشتري را نيز مدنظر قرار داد
  بودهبازاردر  شده داريپد يها فرصت صيتشخ به قادر يشتريب احتمال باد كه آور اين امكان را فراهم مي ها سازمان

  بسطاري وگذ اشتراك در ارتباط با بدست آوردن،  مديريت دانش مشتري.و مزيت رقابتي خود را افزايش دهند
معرفي ابتدا به  در اين مقاله .باشد  ميمشتريان و سازمان مشترك بين به سود رساني هدف  ودانش مشتريان

 و  شدههاي آن با مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشتري پرداخته  مديريت دانش مشتري و بيان تفاوترويكرد
در . پردازيم  مي بررسي نقش مديريت دانش در خلق ارزش در فرآيندهاي مديريت ارتباط با مشتريهدر ادامه ب

 .پردازيم براي اجراي مديريت دانش مشتري ميبي به ارائه چارچونهايت 
 3 مديريت ارتباط با مشتري_ 2 مديريت دانش_ 1مديريت دانش مشتري:  كليدي  كلمات                   

 
 

 مقدمه -1
شود تا در   يافت ميانجام كاراطلاعاتي روندهاي تسهيل اي در   بطور فزاينده،در اقتصاد مبتني بر دانش امروز، مزيت رقابتي

هاي اصلي و راهبردي براي   خاص، لذا دانش و سرمايه فكري به عنوان مبناي اوليه دستيابي به شايستگيدسترسي به منابع و بازارهاي
 ايجاد آن و  استفاده موثر از چگونگي،توجه به دانش موجود در راستاي رسيدن به مزيت رقابتي پايدار نيز. شوند عملكرد برتر مطرح مي

اي به آن داشته  ها بايد توجه ويژه شود كه سازمان امري مهم و حياتي شمرده مي ديد ج استفاده از اطلاعات و دانشساختكاري براي
 در راهكارهايها را به دوباره انديشي   سازمان، امروز در اقتصاد جهاني از مباحثي است كهمديريت ارتباط با مشتري. ]١1[باشند

  كهبه اين نكته اشاره كردتوان   اما به جرات مي.رانگيخته استبو تسخير اين دانش گسترده برقراري ارتباط با دامنه وسيع مشتريان 
 و  براي افزايش كارايي و اثربخشي سازمان.[۱۴]امكان پذير نيست مديريت دانش بكارگيريبدون   با مشتريان موثرارتباطبرقراي 

بنابراين . كنيممديريت مشتريان  درباره  خود رادانشبايد  و خدمات به مشتريان و كسب رضايت آنان، كالامطلوب  هائ اراطمينان از
مديريت ارتباط با در اين مقاله برآنيم كه به تشريح نقش مديريت دانش در  .مديريت دانش جزء لاينفك مديريت ارتباط با مشتري است

 از اين  يك هر تعاريفي ازمديريت ارتباط با مشتري، از بررسي نقش مديريت دانش در پيش است كه حائز اهميت . بپردازيممشتري
 . تا اطمينان حاصل شود كه فهم مشتركي از هر كدام از آنها وجود داردشدهمفاهيم ارائه 

                                                 
١ Customer Knowledge Management 
٢ Knowledge Management 
٣ Customer Relationship Management 
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 مديريت دانش -2
 در راكه دانش جديد  هايي توانايي رقابت را دارا هستند  آن، عدم قطعيت است، شركت اصلي كه مشخصهبازار رقابتي امروزدر 

اي سازمان، مزيت رقابتي ايجاد بدين ترتيب، دانش بر. نمايند و آنرا تبديل به كالاها و خدمات ميه كردتوزيع سازمان خود ايجاد نموده، 
 بنابراين دانش نه فقط يك منبع مزيت رقابتي خواهد شد .دهد را ميجديد  يها كند و به سازمان، امكان حل مسائل و تصرف فرصت مي

  وء   گيرد، سازمان شاهد ارتقا سازمان مورد بهره برداري قرار ميابع دانش يك هنگامي كه من. گردد نها منبع آن ميبلكه در واقع ت
اي رقابتي امروز اين است كه دانش موجود در هر در دنيمهمترين پرسش  .شود يي و ارزش موجود در كسب و كار ميافزايش پويا

 مهمترين ز يكي اهاي مديريت دانش جاد سيستماي . به بهترين نحوه بهره جستز آنتوان شناسايي كرد و ا سازمان را چگونه مي
  .[۶]شوند شمرده ميبهبود سطح دانش در هر سازماني ي راهكارها

 :كند  و تقويت ميتوانمند، پشتيبانيدر سازمان مهم زير را و  كاركردي هاي المانمديريت دانش، 
 )شايجاد موجودي دان(فرايندهاي كشف يا ساخت دانش جديد و پالايش دانش موجود  -1
 )مديريت كردن جريان دانش(گذاري دانش ميان افراد و در سطح همه مرزهاي سازماني  به اشتراك -2
كاربردي (گيري   و بعنوان بخشي از تصميمه افرادايجاد و استفاده از دانش بعنوان بخشي از كار روزان -3

 )كردن دانش
ها در   كه به سازماندر نظر گرفتهفرايندي را  دانش مديريت  كهوجود داردمختلف  مقالات از مديريت دانش در بسياريتعاريف 

هاي مهم كه بخشي از حافظه سازماني هستند و غالبا به  و انتقال اطلاعات و تخصص) توزيع(شناسايي، گزينش، سازماندهي، انتشار 
 حل مساله، يادگيري و كارايدهي به دانش موجب بهبود موثر ساختار .[۶]نمايد فته در سازمان وجود دارند كمك ميصورت ساختار نيا

مديريت دانش بر شناسايي دانش، شرح و ساخت دهي و افزايش ارزش . شود گيري اثر بخش مي ريزي استراتژيك و تصميم پويا، برنامه
 .كند  از طريق استفاده مجدد، تمركز ميآن

 بهره آنهدف از   وشود اري و استفاده مي دانش كسب، نگهدشود كه در نتيجه آنها يندهاي اطلاق ميآنش به مجموعه فرمديريت دا
روند با .  دن قابليت رقابت پذيري استهاي جديد و بالا بر هاي فكري به منظور افزايش بهره وري، ايجاد ارزش برداري از دارايي

 ،شوند دهي مي زي ساختهاي مجا اند و به صورت تيم ي پراكنده شدهها به لحاظ جغرافياي شدن و تأثير اينترنت بسياري از سازمان جهاني
موجود هستند مشكلات فراواني در زمينه مديريت در فضاي مبتني بر وب كه  1بر خطهمچنين با افزايش شمار مدارك و مستندات 

 نگهداري و در دسترس بودن اطلاعات ،هايي مانند جستجوي اطلاعات، استخراج اطلاعات وجود آمده است كه عمدتاً در حوزهدانش به 
 .[٧]دهند شان ميخود را ن
فقط  مديريت دانش نيازهاياغلب  .هاي كسب و كار استيندآ يكي از عوامل كليدي در بهبود فرسيستم مديريت دانش موثر ايجاد

به هاي سازماني خاص ساختار .ي دشوار و در عين حال حياتي استهاي روشن امر  قالبني وجود دارند و تبديل آنها بهبه صورت ضم
در اين ساختارها براي   .آيند  به وجود مياي لازم براي ارتقاء مديريت دانشگيرند و فراينده توزيع دانش شكل ميمنظور مديريت و 

 مجازي كه با استفاده از اينترنت هاي كسب و كار سيستماين امر به ويژه در مورد  .شود ميصرف هاي زيادي  ارتقاء كارايي اعضاء هزينه
 [٨] .ستكنند، صادق ا تبادل اطلاعات مي

براي مثال تكنولوژي اطلاعات در خصوص گردآوري، . بخشد ها، فنون و افراد شكل مي Ĥوريت دانش به الگوهاي تعامل ميان فنمديري
هاي فني امكان پذير است، اما  دستيابي به راه حل. [١١]كند ولي در تعبير آن ناتوان است  و اشاعه اطلاعات به خوبي عمل ميذخيره

تغيير رفتار بشر يكي از مسائل جاري . نش، سازمان بايد محيط مشاركت، همكاري و اشتراك دانش را بوجود آوردبراي مديريت دا
ها تاكيد  Ĥوريدهاي سنتي و تقويت ساختارها و فندانش بر تغيير رونهاي مديريت  ش است و به همين دليل در پروژهمديريت دان

توان  در نهايت مي .ها است در سازمان يكي از مهمترين اولويتل مديريت دانش اين همگون ساختن تدريجي اصوبنابر. [١٢] شود مي
هاي  د و در عين حال موجب ارتقاء فرصتتعهد استراتژيك مديريت دانش، آن است كه اثر بخشي سازماني را بهبود بخشگفت كه 

 .سازمان گردد
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 مديريت ارتباط با مشتري  -3
گاهي اوقات از آن به عنوان مديريت مشتريان، مديريت ارزش مشتريان، مشتري محوري و كه ) CRM(مديريت ارتباط با مشتريان 

ها در برقراري ارتباط  شود، براي مدت زمان طولاني اصطلاح متداول جهت بيان تمايل شركت يا مديريت مشتري محور نام برده مي
كه مشتريان خود هايي   كه شركتيك نكته مهم اذعان داشتتوان به  در همين راستا مي.  بوده است خودمداوم و هميشگي با مشتريان

مثبت اين امر را در انتهاي مسير تاثير  اند،  به آنها خدمات مورد نظر را به بهترين نحو ارائه دادهبصورت موثري جذب نموده ورا 
هاي بيشتري   فرصت ود برقرار نمايد،هر اندازه كه يك شركت بتواند ارتباط موثرتري با مشتريان خ. اندسودآوري خود مشاهده نموده

‐E(ست كه با ظهور تجارت الكترونيك  ااين در حالي.  به آن مشتريان را كسب خواهد نمود ارائه خدمات و محصولات بيشترجهت
Commerce ( ،توسعه ارتباطات قويتر با مشتريان از اهميت بيشتري برخوردار گرديده استو شرايط اقتصادي نوين. CRM  يك

كه با مشتريان متناسب با شرايط و الگوهاي رفتاري آنها ارتباطي پايدار و بلندمدت كه براي هر دو است راتژي كاري با اين رويكرد است
 :ي بر چهار هدف اجرائي استن مبتCRMمعمولا استراتژي  . طرف ايجاد ارزش افزوده كند، برقرار گردد

 به اولين خريد از شركتها يا مشتريان بالقوه  تشويق مشتريان ديگر شركت .1
 اند به خريدهاي بعدي ولين خريد را كردهتشويق مشترياني كه ا .2
 تبديل مشتريان موقت به مشتريان وفادار .3
 [۱۳] ارائه خدمات با مطلوبيت بالا براي مشتريان وفادار به نحوي كه به مبلغ شركت بدل شوند .4

، هايي است كه سازمان براي شناسايي، انتخاب، ترغيب، گسترش با مشتري كليه فرايندها و فناوريدر حقيقت مديريت ارتباط 
مديريت ارتباط با مشتري مديران را قادر خواهد ساخت تا از دانش مشتري براي بالا بردن . گيرد حفظ و خدمت به مشتري به كار مي

 .فروش، ارائه خدمات و توسعه آن استفاده كنند و سود آوري روابط مستمر را افزايش دهند
 بدون فناوري اطلاعات CRM ،بستر الكترونيكي استها و مشتريان  ترين بستر ارتباط ميان شركت اصليا از آنجا كه اكنون ام

 ناميده شده و به معناي مديريت ارتباط با مشتريان به شيوه الكترونيكي E-CRMمعنا شده و مفهوم جديدي ايجاد گرديده كه  بي
موسسات تجاري مطرح بوده و در  و نگهداري مشتريان همچنان به عنوان اولويت اول بسياري از  تقويت   تحصيل، نياز به جذب،. است

اين . باشد  ميكليدي در رقابت موفقيت آميز آنهامشتريان موجود نكته  عين حال رشد درآمد شركت از طريق تحصيل و نيز نگهداري 
ست كه پيدا  ا حالي دهند و اين در ي از مشتريان خود را از دست ميسال تقريبا نيم5معمولا هر  ها  نكته قابل توجه است كه شركت

 .[۱۳] برابر نگهداري مشتريان موجود براي شركت هزينه در بردارد10 تا 5مشتري جديد بعضا  كردن يك 
CRMته شود نيز مانند هر استراتژي ديگر بايد در چهارچوب اجرائي مشخص و با استفاده درست از ابزارهاي آن به كار گرف .

 :كند پديدار ميچهارچوب اجرائي همان نظمي است كه بر اساس پارامترهاي زير يك برنامه عملياتي را از دل يك استراتژي 
 2فايده /تحليل هزينه 
 ... وضع موجود و واقعيات سازمان نظير فرهنگ سازماني، مقررات و قوانين داخلي و  
 ت صنعت روند پيشرفت ديگر رقباي داخلي و خارجي و تحولا 
 هاي مرتبط  روند تحولات در فناوري و دانش 

ارتباط با مشتري به كار هاي الكترونيكي  ترين چهارچوب مرجعي كه براي تشريح اجزاء و ارتباطات سيستم ترين و كامل متداول
 .  تشريح گرديده است1 شمارهشود در شكل گرفته مي
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 هاي الكترونيكي ارتباط با مشترياجزاء و ارتباطات سيستم.1شكل

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

انگيزد كه اداره و بهينه كردن عمليات را براي مديران  هايي را در سازمان بر مي ست و چالش پيچيده و پرهزينه اCRMاجراي 
ند، راهبرد گوش دادن را كن وي بهترين بودن در دنيا تمركز مييابند و بر ر  دست ميCRMهايي كه به  شركت. سخت خواهد نمود

 .ند تا به طور مستمر آنچه را مشتريان دنبال آن هستند ارائه دهندگردان گيرند به شركت بر مي دهند و آنچه را كه ياد مي توسعه مي
مورد تاكيد قرار به عنوان يك فرصت در اقتصاد ديجيتال هاي ارتباط با مشتري  در سيستمكترونيكي، دانش مشتري را كسب و كار ال

. شد آوري و تفسير مي طلاعاتي بازاريابي جمعهاي ا ي تحقيقات بازاريابي و سيستم هاي مشتريان، بواسطه به طور سنتي داده. دهد مي
در . باشند ع خوبي براي كسب دانش مشتريان مي نيز منابB٢C۴ و يا B٢B٣هاي   كسب و كارهاي كوچك در تعاملنيروهاي فروش

 تعاملات، ي اين بدان معناست كه كليه. ر دارد قرا)مبتني بر وب(كسب و كار الكترونيكي بين مشتري و سازمان، واسط كامپيوتري
ها  ه اين دادهدر صورتي ك. باشد و ضبط ميثبت هاي كامپيوتري قابل  آنلاين مشتري و ارتباطات بين سيستمط به رفتار وبهاي مر بيت

 .توان آنها را به عنوان منبعي غني براي هوشمندي كسب و كار مورد استفاده قرار داد خوب تحليل شوند، مي
 

 »يت ارتباط با مشتريمدير« و مراحل تكاملتاريخچه -4
شناختند و رابطه بسيار نزديك و چهره به چهره با آنها  تا يكصد سال قبل، بازرگانان به طور مستقيم تمام مشتريانشان را مي

، ، به توليد انبوهداشتند اما توسعه روز افزون صنعت بين فروشنده و مشتري نيز فاصله انداخت تا اينكه تغيير شكل توليد تك واحدي
، تا اوايل قــــــرن بيستم هيچ برنامه مدوني به شكل كلاسيك انجام نشده در اين راستا. ارتباط پيچيده تري را ايجاب نمودورت ضر
نامه تجاري نيز در  منتشر و اولين پرسش1919 كتاب در زمينه بازاريابي در سالدهد، اولين د و تا جايي كه بررسي ها نشان ميبو

 . [١۵] توزيع شد1920
 



 

www.betsa.ir                                                                                                                             
 

 ۵

، با دو درصد فقط سه موسسه بازارشناسي در دنيا 1931، در بعد از جنگ جهاني دومطوري كه علي رغم رونق تجارت سنتي تا ب
درحالي كه . درصد رسيد10رابر افزايش يافت و ب5 اين بودجه 1954گ جهاني دوم در  بعد از جن،از بودجه كل فعاليت مشغول بودند

، توان گفت، بازاريابي در مسير تكامل تاريخي خود در يك نگاه مي. برابر شده بود78)  سال قبل 20( ميزان فروش نسبت به سال پايه 
  .[١۵,١۶] نمايش داده شده است1در جدول شمارهمرحله را طي كرده است كه 4
 

  ادوار بازاريابي
گرايي مشتري بازارگرايي محصول گراييشاخصها  رفاه گرايي 

توليد انبوه جهت سود  توليد
لابا  

توليد انبوه با رويكرد 
 كيفي

توليد جهت بدست 
 آوردن نياز مشتري

توليد جهت بدست 
 آوردن نياز مشتري

 خيلي زياد خيلي زياد زياد كم كيفيت
توجه به خواست 

 خيلي زياد خيلي زياد زياد كم مشتري

تقاضا بسياركمتر از  تقاضا كمتر از عرضه تقاضا بيشتر از عرضه ميزان تقاضا
 عرضه

اضا بسياركمتر از تق
 عرضه

 بسيار قوي بسيار قوي قوي ضعيف  توزيع
خدمات پس از 

 زياد زياد متوسط بسيار كم فروش

نحوه تدوين 
با توجه به خواست  بدون توجه به مشتري استراتژي

 مشتري
كاملاً تحت تاثير 
 خواست مشتري

با توجه به خواست 
 پنهان و آشكار مشتري

نقش اعتبار به 
 مشتريان

 عنوان دشمن به
 اجتناب ناپذير

به عنوان خدمت به 
 مشتري

به عنوان عامل ايجاد و 
 بقاي سازمان

به عنوان عامل ايجاد و 
 بقاي سازمان

علت توجه به 
 تكنولوژي

رسيدن به توليد انبوه و 
 كاهش هزينه

علاوه بر كاهش هزينه 
 برآوردن نياز مشتري

برآوردن تمام و كمال 
 نياز و خواست مشتري

دن تمام و كمال برآور
 خواست مشتري 

  مقايسه ادوار تجاري-1جدول
 

  مدل جامع رفتار مصرف كننده ‐5
البته در . اين مدل، يك مدل مفهومي جامع مي باشد كه به مقتضاي جامع بودن، جزئيات به صورت مسبوط ذكر نشده است

اين مدل . ر گذار بر رفتار مصرف كننده ذكر شودسعي شده كه تمامي عوامل تأثي نمايش داده شده است، 2كه در شكلاين مدل 
دسته اول عوامل خارجي كه . باشد  ناشي از دو سري مجموعه عوامل ميدهد كه سبك زندگي افراد و ادارك شخصي آنها توضيح مي

مرجع،  وههايگر گروههاي اجتماعي، گذارد مثل فرهنگ و آداب و رسوم عوامل جمعيت شناختي، وضعيت اجتماعي، روي فرد تاثير مي
دسته دوم . پذيرد نيست ولي ناگزير از آنها تاثير ميينها عواملي هستند كه تحت كنترل خــــود فرد ا. هاي بازاريابي ها و فعاليت خانواده

راك فردي، يادگيري، انگيزه، كنند از مهمترين فاكتورهاي اين گروه اد باشند كه از فردي به فرد ديگر فرق مي عوامل داخلي مي
 . [٣]باشد ها مي خصيت، احساسات و نگرشش

زنــــدگي به در مـــــورد سبك . باشند كننده مي     ادراك شخصي و سبك زندگي از مباحث بسيار گستـــرده در رفتار مصـرف
ونه باشد كه به چند نم آن شامل عوامل مختلف و متعددي ميكه » چگونگي زندگي يك فرد« تـــوان گفت  طـــور خلاصـــه مي

خرد، چگونگي استفاده فرد از آن محصولات، چگونگي انديشيدن فرد درمورد محصولات و  كه يك فرد مي محصولاتي: شود اشاره مي
  .[٣,١۵]كند شرايط زندگي مي احساس فرد نسبت به آنها در كل موقعيت فرهنگي كه فرد در آن
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 مصرف كننده مدل جامع رفتار ‐2شماره شکل

 
 
 

 
 
 

فرآيند تصميم گيري

 موقعيتها
 
 
 

 شناسائي مساله
 
 
 

 جستجوي اطلاعات
 
 
 

 ارزيابي جايگزين ها و انتخاب
 
 
 

 انتخاب گزينه مطلوب و خريد
 
 
 
  از خريدفرآيند بعد

 

 ادراك
 يادگيري
 حافظه
 انگيزه

 شخصيت
 احساس
 نگرش

 عوامل موثر داخلي

 فرهنگ
 خرده فرهنگ ها
 جمعيت شناختي
 وضعيت اجتماعي
 گروههاي مرجع

 خانواده
 فعاليتهاي بازار يابي

 عوامل موثر خارجي

تصوير و ادراك شخص
 و

  سبك زندگي

نيازها

 آرزوها

 تجربه و خريد 

د تجربه و خري  
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 CRMدانش در فرآيند هاي جريان  -4
فعال كنيم كه نقشي حياتي در فعل و ان  را مشخص مي5ما سه نوع جريان دانش مديريت دانش مشتري،براي ملموس شدن مفهوم 
   . مشتريدرباره و  از، برايدانش: كنند بين شركت و مشتريان بازي مي

 كه از شركت به مشتريان هدايت يان در چرخه خريدشان، يك جريان دانش پيوستهدر مرحله نخست، براي پشتيباني از مشتر
. كنندگان است ر مورد محصولات، بازارها و تاميندانش براي مشتريان شامل اطلاعاتي د. پيش نياز است) دانش براي مشتري(شود  مي

 . [٣] گذارد تاثير مي، اين بعد دانش همچنين بر روي درك مشتري از كيفيت خدمات
خدمات و محصول، توليد ايده و بهبود مستمر براي محصولات در  نوآوري در جهت خلقبايد  ر همين زمان، دانش از مشتريان ميد

 ساختكارهايتسخير كردن دانش مشتري و دخيل كردن مشتريان در فرآيند نوآوري از . ند داده شودبهم پيو سازمان توسط ،و خدمات
تواند از طريق مكانيزم  كنندگان و گرايشات بازار مي امينبراي مثال دانش مشتريان در مورد محصولات، ت. مختلفي قابل دستيابي است

 باره دانش درجمع آوري و تحليل. [۴]ديك و نوآوري محصولات، استفاده شوبازخورد مناسب براي فراهم كردن يك بهبود سيستمات
دانش   مشتريان و معاملات گذشته،ي خامها علاوه بر داده.  استCRMحوزه  در KMترين اشكال فعاليت  مشتري قطعاً يكي از قديمي

 بارهدانش در. [۵]باشد اليت خريد و توانايي مالي نيز مي، فعهاي آتي، ارتباط ، خواسته نيازهاي كنوني مشتريان،در مورد مشتري
 .گيرد  مورد تجزيه و تحليل قرار ميCRM شود و در فرآيند آناليز  جمع آوري ميCRMمشتريان در فرآيند پشتيباني و خدمات 

 
 )CKM(مديريت دانش مشتري -5

 جوانبدر برخي مشتري  به نظر برسد؛ اما مديران دانش KM يا CRM ديگري براي نام ممكن است تنها CKMدر نگاه اول 
ريت دانش و مديريت  با مديCKMبه مقايسه  2 در جدول شماره.هستند CRM وKMدر  از شيوه رايج نيازمند نگرشي متفاوت

 .پردازيم ارتباط با مشتري مي
به .  مشتريبارهمديران روابط مشتري پيش از همه بر دانش از مشتري تمركز دارند تا بر دانش در، CRMمشخصه يك به عنوان 

ل و انفعال مستقيم با  هستند كه دانش را از ميان فعارمندياز كتر  شان آگاهاند كه مشتريان  باهوش دريافتهيها بيان ديگر، سازمان
مشابهاً، مديران دانش معمول، بر روي . كند مشتري و همچنين پرس و جوي دانش در مورد مشتريان از نمايندگان فروش جستجو مي

هاي تسهيم دانش  كنندگان دانش تمركز دارند، اين امر معمولاً توسط نقشه كنندگان دانش به تسهيم تلاش در تبديل كارمندان از جمع
 .[۲]شود ني بر اينترانت اجرا ميمبت

دانستيم كه چه  اگر ما تنها مي« روي تشويق و تقويت روابط مولد و مشاركتي در راستاي شعار KMدر مقابل تمركز اختصاصي 
اما چرا مشتريان » دانند دانستيم كه مشتريان چه مي اگر ما تنها مي«كند   بعد ديگري را پيشنهاد ميCKM» دانيم چيزي مي

واهند دانش خود را براي خلق ارزش براي شركت تسهيم كنند و سپس براي دانش خود كه در محصولات و خدمات شركت بسط خ مي
تغيير نگرش مفهوم اين . گردد  اين امر به تغيير نگرش نسبت به مشتريان به عنوان نهاد دانش باز مييافته پول پرداخت كنند؟

كننده منفعل محصولات و خدمات آنگونه كه در مديريت دانش سنتي بود، رها  تر از همه مشتري از يك دريافت مهم. اي دارد گسترده
 .[١] استيي يافته نيز رهاCRMزنجيره برنامه رايج وفاداري مشتري در  اسارت در همچنين مشتري از. شده است
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CKM 
CRM 2 جدول- CKMيت ارتباط با مشتري در مقايسه با مديريت دانش و مدير 

KM 
تجربه مشتري، قوه 

رضايت از ) عدم(خلاقيت، 
 خدمات/محصولات

كارمندان، تيم، شركت،  بانك اطلاعات مشتري
 شركاي تجاري

 مكان جستجوي دانش

دانستيم  اگر تنها مي
 .دانند مشتريان ما چه مي

حفظ كردن ارزانتر از 
 .يافتن است

دانستيم كه  اگر تنها مي
 .دانيم چه مي

 قاعده كلي

بدست آوردن دانش 
مشتري، تسهيم از مستقيماً 

 و بسط آن

استخراج دانش در مورد 
مشتريان در بانك اطلاعاتي 

 شركت

باز كردن و يكپارچه 
سازي دانش كاركنان در 

مورد مشتريان، فرايندهاي 
 R&Dفروش و 

 
 توضيح

همكاري با مشتريان 
 براي خلق مشترك ارزش

رشد مشتري محوري، 
 يش وفاداري مشتري افزا

بازگشت سرمايه، صرفه 
جويي هزينه، حذف 
 فرآيندهاي تكراري

 اهداف

كارائي در مقابل رقبا در 
خلاقيت و رشد، مشاركت 

 براي كاميابي مشتري

كارائي بر حسب رضايت 
 مشتري

بازدهي در مقابل بودجه  مقياس سنجش

كاميابي مشتري، 
 خلاقيت، يادگيري سازماني

 منافع  مشتريرضايت حفظ مشتري

فعال، شريك در فرايند 
 خلق ارزش

 وابسته به، مقيد
محصول و خدمات توسط 

 هاي وفاداري طرح

كننده  منفعل، دريافت
 محصول

 نقش مشتري

تبديل مشتري از 
ه كننده منفعلان دريافت

محصول به شريك فعال 
 خلق ارزش

برقراري روابط پايدار با 
 مشتري

تشويق كاركنان براي 
 خود با تسهيم دانش

 همكارانشان

 
 نقش سازمان

 
 

CKM همچنين در پيگيري اهداف از KMبا در نظر گرفتن اينكه .  سنتي متفاوت استKM است سود بازدهي و به دنبال راندمان 
هاي مشاركت با  مديران دانش مشتري در جستجوي فرصت.  نوآوري و پيشرفت استراستاي در CKM) پرهيز از اختراع دوباره چرخ(

 همچنين در مقايسه با تمايل نگهداشتن و  امراين.  همراه و مساوي با هم هستند،تريان به عنوان با هم سازندگان ارزش سازمانمش
حفظ كردن مشتري ارزانتر از «گويد   كه ميCRMالمثل معروف  ضرب. قابل مشاهده است ،CRM  در رورش پايگاه مشتري موجودپ

تقليد هستند، تنها به فاصله چند كليك از مشتري نيز اي كه محصولات رقبا كه اغلب  سفانه در دورهمتا. آيد به ياد مي»  استيافتن آن
در مقابل . ، مديران دانش مشتري كمتر نگران حفظ مشتريان هستنده همين سببب. شود مي حفظ مشتري به شدت سخت ،قرار دارد

 با آنها افزا  با بكارگيري گفتگوي فعال و ارزششتريان جديد و پيشرفت سازمان با بدست آوردن م وآنها بر روي چگونگي توسعه
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۱]متمركزند دانش تنها در كاركنان اند  آنها دريافتهآنچنان كه  كنند؟ مشتري نوآوري و پيشرفت را خلق ميچگونه مديران دانش . [۱۰,
 سنتي هدايت KMجويي هزينه در  ش از صرفه، بي به خلق ارزش از نوآوري و پيشرفتوجود ندارد بلكه در مشتريان نيز هست كه ما را

 .كند مي
ها و  اين گروه. سازد  محيط ارتباط با مشتري آسانتر ميهاي جدا از هم را در يك شها و بخ مديريت دانش، يكپارچگي بين گروه

 از جريانيريت دانش مدي. هاي جغرافيايي متفاوتي باشند هاي كاري، تجاري يا در موقعيت هاي جدا از هم ممكن است در واحد بخش
سازي دانش مرتبط با مشتري به سرعت  وسيله با يكپارچهسازد و بدين  هاي كاري آسانتر مي دانش حول موضوعات مشتري را بين گروه

اندازي براي مشتري بدون توجه به زمينه تخصصي از كاربرد دانش  چشممديريت دانش . اي دارد  كارايي در رسيدن به آن نقش عمدهو
مديريت دانش با شفاف كردن دانش مورد . كند نظر، مكاني كه دانش كشف شده يا چگونگي استفاده از آن براي مشتري ايجاد ميمورد 

در مواردي كه كاركردهاي مختلف در سازمان از  مديريت دانش .[٩,١۴]سازي دانش تاثير بسزايي دارد نظر در فرايندهاي يكپارچه
  آنكردن دانش مشتري و به اشتراك گذاشتن به طوري كه با ثبت .اند بسيار مفيد واقع شده، كند ارتباطات و گردش دانش جلوگيري مي

در . شود دهي به مشتري مي گيري و خدمت ميم افزايش كيفيت و سرعت در تصبهبه طور چشم گيري منجر  ،از يك نقطه مركزي
سازمان در هاي  فعاليتن در نتيجه گسترش تحقيقات و  و اياست مشاركت به طور زيادي رايج ،اط با مشتريمحيط مديريت ارتب

كنند تا  مجازي دروني و بيروني استفاده ميها از مشاركت در شكلي از ارتباطات  اين سازمان. شود سرتاسر مرزهاي جغرافيايي حاصل مي
هايي براي اظهار مشاركت در  يندها و زمينهآدانش تكنولوژي، فرمديريت . محصول، سهم و قدرت نفوذ دانش مشتري را حفظ نمايند

هاي تبادل دانش از نظر امنيتي با استفاده از تكنولوژي در اختيار گذاشته شده بسيار  اي كه محل دهد به گونه اختيار سازمان قرار مي
  .[٩,١۴]قابل اطمينان است

اي و  هاي پايه كنند كه همه دانش يدهي م اي سازمان هاي مديريت دانش را به گونه  سيستم،يندهاآريت دانش فراي مديه برنامه
 مديريت. شود اي براي سازمان منجر مي باشند و در نتيجه به ارزش افزودههاي مورد نياز به آساني قابل دسترسي  نهمجموعه در زميزير

كارمندان به . راك بگذاردكند تا دانش را بر اساس نياز مشتري به اشت هايي را براي كارمندان فراهم مي يندها و زمينهآدانش ابزارها، فر
تري  تر خدمات كاملتوانند به مشتريان ارزشمند شتريان پي برده و از اين طريق مي شده مپارچهكمك مديريت دانش به ارزش دانش يك

احث بالا مببا نگاهي به  .پردازد يريت ارتباط با مشتري به خدمت مياي در محيط مد اين مديريت دانش به عنوان وسيلهبنابر. ارائه كنند
بيشترين ارزش از دانش و مديريت دانش در يك سطح  خلق ،توان نتيجه گيري نمود كه انتظار ما از مديريت دانش مشتري مي

 .باشد مياسترتژيك 
 

 CKM نقشه فرآيند -6
اين . نيمك  ايجاد مي،مي باشد KM وCRMفرآيندهاي كسب و كار مرتبط با دربردارنده كه را  CKM۶ نقشه فرآيند در اين بخش

نقشه فرايند، شامل تمام فرآيندهاي  .هاي عملي است هاي ادراكي تئوري و تلاش نقشه نتيجه تحقيقات مداوم براي تركيب تلاش
ست كه  ايك مشخصه مهم نقشه اين. باشد  در سازمان مرتبط بوده اند ميCKMشناخته شده كسب و كار كه با اجراي موفقيت آميز 

 .دهد  نقشه فرآيند مديريت دانش مشتري را نشان مي3شكل شماره. باشد هاي مشتري مي  نيازها و خواستهبر اساس
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ي تحقيقات در مورد رفتار  كليه. شود ي دانش مشتريان مطرح مي  استفاده ابتدا مواردCKMدر توصيف نقشه فرآيند 
 هاي مختلف دانش بندي گونه اين طبقه. بندي نمود  چهار دسته طبقهدرتوان  ميمشتري در كسب و كار الكترونيكي را 

، 7 شناختاين چهار دسته عبارتند از؛. دهد ها را نشان مي  هر يك از آن ي مورد استفاده قابل اكتساب از مشتريان و زمينه
ها با دانش   اين دستههر كدام از. اند  نشان داده شده3دول شمارهجر  كه د10)متن( و مفهوم 9آوريگرد، 8سازي شخصي

ها، متفاوت  آن سوالات مطرح شده در هر يك ازها و  دانش موجود در هر يك از اين دستهمشتريان سر و كار دارند ولي 
 .باشد مي

 كاربرد دانش مشتري دسته تحقيق
 .ارتباطات بازاريابيرفتار مشتري به عنوان مبنايي براي ارزيابي اثربخشي  شناخت

سازي و گسترش  تريان به عنوان مبنايي براي شخصيهاي مش وسعه پروفايلت شخصي سازي
 .ارتباطات فرد با فرد با مشتريان

گيري  هاي تحليل بازار كه جهت ود در رفتار مشتريان و ديگر جنبهروندهاي موج گردآوري
 .دهد  و كار الكترونيكي را پيشنهاد مياستراتژيك كسب

ار مشتريان ن در بازارهاي سنتي و الكترونيكي، تاثير رفتارتباط بين رفتار مشتريا مفهوم
 .ها و برعكس آنلاين بر ديگر كانال

 كاربردهاي دانش مشتري : 3جدول 

 مديريت اجرای فرآيند مشتری
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 مديريت توليد
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 مشتريان

دسته بندی 
 اولويت دهي

رتبه بندی 
 مشتريان

 تحقيقات بازار

 مديريت تبليغات و معرفی به بازار

 مشتریمديريت دانش
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های  سرويس
 خدماتي

خارج از 
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 خريد و تحويل
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 احساس نياز

چرخه خريد 
 مشتری

 يريت دانش مشتری مد نقشه فرآيند.3شکل
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ار كسب و كار ي بازخور مي باشد كه در نوآوري، طراحي و گسترش باز  دانش مشتريان عنصري مهم در حلقهبه طور كل،
، طراحي، تحقيقات بازار )و ديگر تعاملات كامپيوتري با مشتريان( بنا و اساسي براي وب سايت اين دانش، م. باشد الكترونيكي موثر مي

ب هاي مختلف كس در اين ميان براي دپارتمان. باشد تراتژي كسب و كار و بازاريابي ميبندي بازار و عملكرد و اس كيفيت خدمات، بخش
 .  ه بتواند هزاران فرايند كاري متفاوت را پشتيباني كنند، وجود داردهاي مديريت دانش ك و كار چالش توسعه منابع و استراتژي

 
 CKMي پيشنهادي براي اجراچارچوب  -7

 اين .دهيم  ارائه مي بر اساس مفاهيم كسب و كارKM توسط CRMچهار پيشنهاد براي بهبود موفقيت آميز فرآيندهاي در ادامه 
 و تغيير ها ، سيستم، فرآيندهامبتني بر دانش CRMاستراتژي سازي  پيادهي توانند در يك چارچوب مديريتي برا يشنهادات ميپ

موجب آن به كم ه و ب  به عنوان يك راهنما براي متخصصان مورد استفاده قرار گيردتواند مياين چارچوب  .مديريت سازمان دهي شود
 .مك نمايدك CKM از اجراي هاي عملي  تئوري و دستيافتهكردن شكاف بين منافع شناخته شده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : زير نشان داده شوندصورتتوانند به  اجزاي چارچوب پيشنهاد شده مي
 . درك دانش مشتري به عنوان يك منبع با ارزش در نوآوري محصول و بهبود فرآيند-استراتژي

بايد مشتريان را به  د ميهاي مناسب، مديريت ارش  و پشتيباني از سيستمCKMآوردن پتانسيل فرآيندهاي براي تحت كنترل در
اين سوال در . شود كه چه كسي مالكيت دانش را بعهده دارد اين سوال مطرح مياينجا در  .وان يك منبع با ارزش دانش بشناسدعن

لاعات استفاده از اطاي را براي كنترل و نظارت بر  اروپا، قوانين حفاظت داده، زمينهدر . شود ي مطرح ميمورد اكثريت انواع دانش مشتر
سبت به حريم شخصي دهد مشتريان ن ني، شواهدي وجود دارد كه نشان ميدر وراي اين چهارچوب قانو. كند شخصي افراد فراهم مي
آوري و  ت تا حساسيت مشتريان نسبت به جمعبراي برقراري روابط تجاري موفق با مشتريان، لازم اس. باشند خودشان حساس مي

امنيت و . شوند باعث اطمينان بخشي به مشتريان ميهاي حريم خصوصي  مشيو ها و خط نامه اجازه. شودها سنجيده  آناستفاده از دانش 
اينترنت، بسيار ضعيف و شكننده ي اعتماد به خصوص در دنياي  حيطه. باشند هاي مشترك مشتريان مي حريم خصوصي نگراني

و  سازد و از طريق معاملات، دادوستد  ديگران راحت و آسوده خاطر مي باها را براي معامله و تجارت اعتماد، افراد و سازمان. باشد مي

 CRMفرآيندهاي باKMهايفعاليتتطبيق

 فرآيندها

درک دانش مشتري به عنوان يک منبع با ارزش در نوآوري محصول و بهبود 
 .فرآيند

 هااستراتژي

  در محدوده سازمانيكپارچهايجاد يک مخزن دانش
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CKMسازیچارچوب پيشنهادی برای پياده.4شکل
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براي . باشد ار از اطلاعات و دانش مشتريان مي كسب و كي كليدي آن چگونگي استفاده شود و يك جنبه تعاملات متقابل ايجاد مي
 :استفاده از دانش مشتريان بايد نكات زير را پذيرفته و در نظر داشته باشيم

 .ها چگونه استفاده خواهيد كرد  بگوييد كه از اطلاعات آنه افرادب .1
 .به افراد اين امكان را بدهيد تا اطلاعات خود را ببينند .2
 .به افراد اين امكان را بدهيد تا اطلاعات خود را تغيير دهند .3
 .ها توسط چه كساني قابل دستيابي است به افراد بگوييد كه اطلاعات آن .4
ومشي را در ارتباط مبتني بر وب خود   نظرگرفته و اين خطمشي حريم خصوصي درو كليه نكات بالا را در خط .5

 .منظور نماييد
 اطلاعاتي كه از خودشان ارائه ها و باشند زيرا بر داده ين مشتريان داراي قدرت زيادي مياي از محققان معتقدندكه در محيط آنلا عده

اعتماد  .يت و قدرت ناشي از هوشمندي كسب و كار و دانش مشتريان ايجاد شودبايد تعادلي بين اين وضع. دهند، نظارت كامل دارند مي
. باشد د منجر به عدم وفاداري خواهد شد، با اين وجود لازمه خريد مشتري، تعهد ميعدم اعتما. و وفاداري وابستگي متقابلي دارند

دانش مشتري و تمايل او  مديريت اثربخش  بايد بواسطهوجود دارد كه ارتباطي پويا شود كه بين مالكيت دانش و قدرت گيري مي نتيجه
 . بخوبي مورد استفاده قرار بگيرداطلاعات و دانش شخصي درست و صحيح داده، به ارائه

  CRM با فرآيندهاي KMهاي   فعاليتتطبيق دادن -فرآيندها
 دانش  توسطCRM فرايندهاي شدن موجب قدرتمند  با عملكرد حقيقي مديران روابط،KMفرايندهاي حمايتي سازي  يكپارچه

اس، بهترين شيوه بر اين اس. اي جداگانه، كاهش كارايي است  به عنوان وظيفهKMبه بيان ديگر پيامد در نظر گرفتن . شود ري ميمشت
  .مد دانش، يكپارچه سازي آن با فرايندهاي اصلي استبراي مديريت كارآ

 ه سازمان در محدوديكپارچه ايجاد يك مخزن دانش -ها سيستم
يك .  يك فاكتور حياتي موفقيت است،هاي مرتبط  از سيستماي مجموعهمشتري به علاوه با هاي مرتبط  كپارچه از داده ييديدگاه

انبار دانش همچنين . كندي و تفكيك بين واحدهاي كاري كمك ا ق آمدن بر مرزهاي منطقه فائتواند به ما در ميمخزن مركزي دانش 
 .هاي مختلف محصولات است اي برقراري ضوابط و معيارها براي ارزيابي ارزش مشتري و رقابت بازاريابي در گروهيك پيش نياز حتمي بر

 براي تسخير و انتشار دانش مشتريروابط  تشويق مديران -تغيير مديريت
ماني كه كاركنان علاوه بر درك مشتري به عنوان يك منبع ارزشمند دانش، مديريت ارشد همچنين براي تشويق يك فرهنگ ساز

رانگيخته شوند، به  ب و استفاده از دانش فراهم آورده شده توسط ديگرانيكديگربراي تسهيم دانش براي، از و درباره مشتريان با در آن 
  .شود چالش كشيده مي

 زماني كه اقصاد ها، اين چالش. آورد هايي را در ساختار مديريت دانش بوجود مي منعطف، چالشبرخورداري از ساختار سازماني 
شده و موارد زير را هاي كليدي و اصلي سازمان مجازي تشديد  مديريت دانش مشتري به داراييهاي   داراييدانش محور بوده با تبديل

 گيرد؛ در بر مي
كسب اطمينان از اينكه زيرساختارهاي فناوري، دسترسي به مخازن دانش را قبل از برقراري اتحاد و تشكيل  •

 .  از تشكيل اتحاد را مهيا مي سازدسازمان و بعد
 گذاري دانش بين اعضاي سازمان مجازي تعيين خط و مشي به اشتراك •
 ها و مالكيت مخازن دانش تعريف مرزها، مسئوليت •
مزمان ايجاد يك فرهنگ دانش محور كه گسترش سريع اعتماد بين اعضاي سازمان مجازي را تشويق كرده و ه •

 .اي دانشي را رواج دهده بينشي نسبت به ارزش دارايي
 گيري اعضاء سازمان مجازي مديريت سرمايه دانشي به هنگام كناره •
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 گيري نتيجه -8
 

CRMاما شايد استهاي وفاداري مختلف معروف  ادن مشتريان به شركت توسط برنامه بطور سنتي بعنوان ابزاري براي ارتباط د ،
 بدست آوردن دانش مشتري  برايCRM وKMزمانيكه هر دوي .  در مشترياندانش موجود: بزرگترين منبع ارزش را كنار گذاشته بود

 كه مشتريان خود را از دريافت منفعلانه يهاي ژيك در سازمان   د، مديريت دانش مشتري، به عنوان يك فرايند استراتشون متمركز مي
 چارچوب مطرح شده در اين .كند  ظهور مي،گيرند يار به عنوان شركاي دانش، در نظر مي دادن اختا ب و خدمات فراتر برده ومحصولات

مقاله براي اجراي مديريت دانش مشتري، متخصصان را قادر به بكارگيري موفقيت آميز دانش براي، از و درباره مشتري در جهت نيل به 
دانش مشتري، مديريت هر گيري تمامي   در اين راه و براي به خدمت لازم به ذكر است كه.سازد  ميCKMهاي  كارائي بيشتر نوآوري

 .سه جريان دانش بطور همزمان ضروري است
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