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 نوآوري مستمر و عملكرد برترمديريت دانش مشتري و نقش آن در 
  )خصوصي سطح استان گيلان يها بانك: موردي ةمطالع(

  3طاهرپرور، نسترن 2دوستار، محمد 1پور رضا اسماعيل

ويژه  سوي منابع بيروني و به ها به و رقابت، سازمان امروزه با افزايش فشارهاي محيطي :چكيده
گذاري و مديريت آن، به منبع جديدي از مزيت  اند تا بتوانند با سرمايه دانش مشتريان سوق يافته

هاي دانش مشـتري بـر    كردن آثار جريان هدف اصلي اين پژوهش، مشخص. رقابتي دست يابند
هـاي   نفـر از كاركنـان بانـك    280ها از  آوري داده عبا جم. هاست ابعاد نوآوري و عملكرد سازمان

افزار ليـزرل، بـه ايـن نتيجـه      وتحليل آن با استفاده از نرم خصوصي سطح استان گيلان و تجزيه
هاي نوآورانه و مزيـت رقـابتي، تـأثير     ترين منبع ايده عنوان مهم رسيديم كه دانش از مشتري، به

همچنـين،  . هـا دارد  ملكرد عملياتي و مالي بانكمثبتي بر سرعت و كيفيت نوآوري و همچنين ع
ابعـاد نـوآوري و    هاي ما بيانگر تأثير متفاوت دانش دربارة مشتري و دانش براي مشتري بر يافته

هـاي مناسـب و    كند تا با تـدوين راهبـرد   ها كمك مي نتايج اين پژوهش به بانك. عملكرد است
  .نوآوري و عملكرد برسند الاتري ازهاي دانش مشتري به سطح ب كارگيري مؤثر جريان به
  
  
  
  
  

  .عملكرد سازمان، مديريت دانش مشتري، نوآوري هاي دانش مشتريان، جريان :هاي كليدي واژه

  ادبيات و علوم انساني، دانشگاه گيلان، گيلان، ايران ةاستاديار گروه مديريت دانشكد. 1
  ادبيات و علوم انساني، دانشگاه گيلان، گيلان، ايران ةاستاديار گروه مديريت دانشكد. 2
  ادبيات و علوم انساني، دانشگاه گيلان، گيلان، ايران ةدانشكد ،دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني. 3

   18/02/1392: مقاله افتيدر خيتار
 18/02/1393: مقالهيي نها رشيپذ خيتار

  نسترن طاهرپرور: مقاله مسئول ةسندينو
E-mail: N_taherparvar@yahoo.com   



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    2  1395، بهـار 1 شمارة ،8دورة  ،د بازرگا

  مقدمه
شكل  ها سازمانمنابع ، بر دانش سوي اقتصاد مبتني بر صنعت به همزمان با حركت از اقتصاد مبتني

هاي نامشهود معطوف  داراييسمت  هاي مشهود به ييدارااز  ها سازماني به خود گرفتند و توجه ا تازه
 بـه  يابيدست ةعنوان مبناي اولي دانش بهدر اين بين، ). 2009راماسوامي و ريواستاوا و بارگاوا، (شد 
 اي يـژه وجايگـاه   ،و رسيدن به مزيت رقـابتي اصلي و راهبردي براي عملكرد برتر  هاي يستگيشا

، ها تجربهكارگيري دانش،  هبشناسايي، ارزيابي، سازماندهي، ذخيره و  برايو مديريت دانش  يافت
  ).2002نوناكا، توياما و كونو، ( شدكاركنان براي هر سازماني ضروري  يها دادهو  ها تخصص

مـديريت دانـش   در مرزهـاي سـازمان،    آنهايافتن  جايگاه مشتريان و اهميت يارتقابا  امروزه،
، فـر  زاده ي و يحيـي احمـد ( اسـت مديريت دانش كاركنان پيـدا كـرده    مانندمشتريان نيز اهميتي 

 هـا  سازمان، منابعي از دانش در خارج از سازمان وجود دارند كه شتريمدر مديريت دانش . )1390
نـويني را خلـق    هـاي  يتقابلرقابتي خود را توسعه دهند يا  هاي يتقابل توانند يم آنها يريگ بهرهبا 
مـديريت   يريكـارگ  بـه عبارت ديگر، مديريت دانش مشتري بـا   به ؛)2005رولينز و هالينن، ( نندك

كـه   شود يمجديد بازاريابي  يها فرصتبه  بيدانشي كه در ارتباط با مشتريان است، موجب دستيا
  ).2006لين، سو و چين، ( دنبال دارد متقابل را به ييزا ارزشدرنهايت سطح بالاتري از عملكرد و 
شده نوآوري و خلق ارزش  ةكردهاي جديدي در زمينظهور روي مديريت دانش مشتري موجب

، يپـل ه ون و 2006؛ 2003، بروت چس( محور يمشتر هاي ينوآورو  مثال، نوآوري باز رايب ؛است
خارج از مرزهاي سازمان در نوآوري اشاره  هاي يستگيشاكه به اهميت اطلاعات، دانش و ) 1986
 يآن سازمان با همكاري بـازيگران و شـركا  توليد و خلق ارزش مشترك، كه در  و همچنيندارند 
اهميت بيانگر ، )2004ماتينگ، ساندن و ادواردسون، ( كند يمايجاد ارزش و مزيت رقابتي  ،بيروني

بـودن   مشتريان، كوتـاه  يها خواستهسريع نيازها و  ياهدرواقع، تغيير .استمديريت دانش بيروني 
 ،جديد رقابت بين رقباي جهاني يها شكلخدمات، مزيت رقابتي موقت و  /عمر محصولات ةچرخ

چگونه نوآوري كنيم و چگونه به منابع پايـدار  « پرسشدر پاسخ به  ها سازمانموجب تغيير ديدگاه 
  ).2010 جوهانسن و اولسن،( شده است »مزيت رقابتي برسيم

دانـش مشـتريان، از مبـاحثي اسـت كـه در       هاي يانجر يريكارگ بهمديريت دانش مشتري و 
مديريت و تسخير دانش بيروني  يراهكارهادر  يشياند دوبارهرا به  ها سازماندانشي امروز،  اقتصاد

در مديريت دانـش مشـتري، جايگـاه مشـتريان ماننـد كاركنـان اهميـت دارد و        . برانگيخته است
. آينـد  يم ـحسـاب   ، منابع اصلي نـوآوري و خلـق ارزش بـه   آنها هاي يستگيشااطلاعات، دانش و 

مشتري و دانش  ةدانش از مشتري، دانش دربار هاي يانجربر  گذاري يهسرمابا  ها نسازمادرواقع، 
، كه بر نوآوري شوند يمبين فضاي بيروني و دروني  ها يدهابراي مشتري موجب تبادل اطلاعات و 
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اسـت،   تـر  ملموسي خصوصي ها بانكاين مسئله در بين . أثيرگذار خواهد بودسازمان تو عملكرد 
ظهـور هـرروزة رقبـا در ايـن     . انـد  محور هستند و با رقابت شديدي مواجه يمشترع زيرا جزء صناي

صنعت، لزوم استفاده از دانش مشتريان و مديريت آن براي رسـيدن بـه منبـع جديـدي از مزيـت      
هاي دانش مشـتريان در فراينـدهاي سـازمان،     يانجربا وجود اهميت . كند يم تر پررنگرقابتي را 
 خـلأ ايـن   يـري گ هـدف بـا   رو يشپپژوهش . صورت گرفته است زمينه ي كمي در اينها پژوهش

 در. كند يمتشريح  را ها سازمانپژوهشي، نقش مديريت دانش مشتري در نوآوري و عملكرد برتر 
 بررسـي  مفهـومي  مـدل  و پـژوهش  هـاي  يهفرض ـ پـژوهش،  ةپيشين بر مروري از پس ،زمينه اين
  .شود مطرح مي گيري يجهنت ،ها داده تحليل و يشناس روش از بعددرنهايت، . شود مي

  پژوهشنظري  پيشينة
  مديريت دانش مشتري

ند كـه از نيازهـاي مشـتريان و محـيط     نما ميباقي  ييها سازمان، شدت رقابتي امروز به در فضاي
از . بهـره گيرنـد   آنهـا نـد و از  كن را شناسـايي  هـا  فرصتاز رقبا  تر يعسرو  مطلع شونداطراف خود 

استفاده از دانـش مشـتريان گـام     براي، مديريت هوشيار بر آن است تا هرچه بيشتر و بهتر رو ينا
از اين طريق ند تا كبه مديريت دانش مشتريان توجه  ،همزمان با مديريت دانش كاركنان وبردارد 

بـه   ،اخيـر  يهـا  سـال  در .)2003كمپبـل،  (شـود  خـود   رقباينسبت به  بتواند موجب برتري خود
ش مشتري توجه زيادي شده است و محققان مختلف تعاريف گونـاگوني را بـراي آن   مديريت دان

، مـديريت دانـش مشـتري    پژوهشدر اين ). 2010آنن  يتاركسولوجاروي، ساينيو و (اند  دادهارائه 
و تعاريفي كه محققان مختلف تاكنون در اين  شود يم يمتقسكلي  ةمنظور فهم بهتر به سه دست به

بـه   تـري  يقدقو  تر جامعديد  بندي يمتقسين ا. گيرند يم قراردر اين سه دسته  اند، دادهزمينه ارائه 
ايـن سـه   . ندك ميفهم جايگاه آن در سازمان كمك شاياني  بهكه  دهد يممديريت دانش مشتري 

  :از اند عبارت، شود مينشان داده  1در شكل  آنها ةدسته، كه رابط
  

1. C[KM]           2. [CK]M                 3 .[CKM] 

  
  مديريت دانش مشتري بندي دسته .1شكل 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    4  1395، بهـار 1 شمارة ،8دورة  ،د بازرگا

دومين زيرمجموعه  و KM يها سبكو  ها شيوهبه  مديريت دانش مشتري ةاولين زيرمجموع
كيـد دارد و سـومين زيرمجموعـه، تعـاملي از دو     أت ،به محتواي دانشـي كـه بايـد مـديريت شـود     

است  (OKM) محيط كلي مستطيل بيانگر مديريت دانش سازماني. است اول و دوم ةزيرمجموع
  ).2011ژانگ، (

1. C[KM]: يها سبكو  ها يوهش هب KM اين دسـته از  . مشتري اشاره دارد ةدر زمينCKM 
و  كنـد  يم ـهاي بين سازمان و مشتريان توجـه  فرايندهاي بين مشتريان، بلكه به فرايندتنها به  نه
ان اسـتفاده  بـا مشـتري  در ارتباط  KM هايفراينداز  بيروني است، كه در آنمديريت دانش  گربيان
 بـراي  گيرنـد؛  يم ـدر اين دسته قرار  CKMبسياري از تعاريف ). 2005رولينز و هالينن، ( شود يم

 منـدي  نظام فرايند«در تعريف خود مديريت دانش مشتري را ) 2005(مثال، سالامون و همكاران 
) 2009(كـين   .كننـد  يم تعريف »شود يم ناشي مشتريان تعاملات در موجود دانش مديريت كه از

 مشـتري  دانـش  حفظ و تسهيم توسعه، اكتساب، قبيل از هايي يتفعال«را  مشتري دانش مديريت
مديريت دانش مشتري، همان  وي در تعريف خود معتقد است .داند يم »او ارزش يارتقا منظور به
منظور،  ينا ه، تا بگيرد يممديريت دانش دروني است، كه در ارتباط با مشتريان صورت  هاي يتفعال

دانش و اطلاعات مرتبط با محيط بيرون نيز جذب شـود و ماننـد دانـش و اطلاعـات درونـي، در      
  .اختيار كاركنان قرار گيرد

به دو بخش  شود، يمني و بيروني مبادله رو، جريان دانشي كه بين محيط ديبند دستهدر اين 
خـدمات   /دانشي كه از سازمان به مشتري، بـراي اطـلاع از محصـولات   . 1: شود يمكلي تقسيم 

 ةبهبود سـطح خـدمات و توسـع    برايدانشي كه از مشتري به سازمان، . 2 شود؛ يمجديد فرستاده 
چشـم   نيـز بـه  ) 2002(اين دو جريان دانش در تعريف رويلـي   .شود يممحصولات جديد فرستاده 

 مشـتري  كـه  دانشي اكتشاف مديريت و«مديريت دانش مشتري را  ،وي در تعريف خود. وردخ يم
پنگ و همكاران  .داند يم »دهد يم قرار مشتري اختيار در شركت و دهد يم قرار شركت اختيار در
 دانش. 1: دانند يمدو نوع دانش  استخراج و را شامل مديريت مشتري دانش نيز مديريت) 2009(

 دانشـي . 2 ؛است مشتريان خود و مشتريان يها بخش و بالقوه مشتريان شامل كه مشتري ةدربار
 ةدرواقع، دانـش بـه دو دسـت    .شود يم جذب مشتريان توسط و محصولات و بازارهاست ةدربار كه

 كـه دانـش مشـتري ورودي محـيط     شـود  يمتقسيم  »دانش سازماني«و  »دانش مشتري«كلي 
  .سازماني ورودي محيط درون به مشتريان استبيرون به سازمان است و دانش 

دانـش  . شوند يمضمني و صريح تقسيم  ةدانش مشتريان كه ورودي سازمان است به دو دست
 هـايي  و گـزارش ...) ، آدرس، تاريخ تولـد و يخانوادگ نامنام، (مشتريان  ةاولي يها داده ةصريح دربار

 هـا  يزهانگه براي فهم نيازها، انتظارات، است ك... قراردادهاي پيشين، عملكردهاي شخصي و مانند
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 ةاين جريان دانش، دانـش دربـار  ). 2005، ينك مكاسميت و ( استمشتريان مفيد  يها خواستهو 
دانـش  . شـود  مـي ، كدگذاري و ثبت يبند دستهسازمان  هاي يوهشمشتري نام دارد كه متناسب با 

، بازارهـا و رقباسـت كـه از    انكننـدگ  عرضهضمني شامل اطلاعات مشتريان از ساير محصولات، 
اين جريان دانـش كـه   ). 2002مولي و انابي،  -گراشيا( شود يمگردآوري  دبازخور سازوكارطريق 
اسـت و دانـش از مشـتري نـام دارد، منبـع مهمـي بـراي         CRMاز  CKMترين وجه تمايز  مهم

خـدمات بـراي    /و بهبـود مسـتمر محصـولات    هـا  يدها ةتوسع از طريقكه  استنوآورانه  هاي يدها
تـا انتقـال آن از    شـود  يم ـماهيت ضمني دانش از مشتري موجـب  . ندك مي ينيآفر ارزشسازمان 

دشوار  ها سازمانكردن آن توسط  و كدگذاري يبند دستهمشتري به سازمان و سپس فرموله، ثبت، 
لـف  مخت يهـا  بخشآن بين  يگذار اشتراكاما با تبديل آن به دانش صريح و  ،)2005مينا، ( باشد

 ـ ،به منبع خوبي براي مزيت رقابتي پايـدار دسـت يافـت    توان يمسازمان،  را ايـن نـوع دانـش    زي
  ).2008جوهانسن و همكاران، ( و تقليد است شدن كپيسختي قابل  و به آيد يمدست  سختي به  به

 ةماهيـت صـريح دارد و شـامل هم ـ    گيـرد،  يم ـدانش سازماني كه در اختيار مشـتريان قـرار   
گيبرت، ( كند يمسطح دانش فراهم  يكمك به مشتريان و ارتقا برايكه سازمان  اطلاعاتي است

 يهـا  كانـال از طريق  كه اين جريان دانش، دانش براي مشتري نام دارد). 2002ليبورد و پرابس، 
  .دشو ميو موجب بهبود تجارب و اطلاعات مشتري  شود يمارتباطي به مشتري منتقل 

، به اين سه جريان اشـاره  )2003(رت و همكاران باز ديد گدر تعريف مديريت دانش مشتري 
دنبـال   و منافعي براي هـر دو بـه   شود يمتوانايي شركت و مشتريان  يشده است كه موجب ارتقا

بـراي شـركت   را بلندمـدتي   يمزايـا  ،بودن علت ضمني دانش از مشتري به آنهاطبق تعريف . دارد
 يمـدت  كوتاهبودن، مزاياي  علت صريح مشتري به دربارة دانش براي وكه  ، درحاليآورد يمارمغان  به
  .دنبال دارند به

2. [CK]M : دانـش مـرتبط بـا     .دانش مـرتبط بـا مشـتريان اسـت      مديريت يانگرباين دسته
 د و از سـه كانـال  دارمختلفـي   يهـا  شكلدرون سازمان وجود دارد، در هر بخش مشتري كه در 

تعامـل بـا   . 2، مشـتري  يهـا  داده و تحليـل  يـه  تجز. 1: از اند عبارت ها كانالاين . شود ميمشتق 
  ).2011ژانگ، ( يمشتررفتار  ةمشاهد. 3، مشتري

بنـابراين بايـد    ؛متمايزي دارد كه متفاوت از دانش سـازماني اسـت   هاي يژگيودانش مشتري 
ت تعريف گيبـر . راستا با مديريت دانش كاركنان، به مديريت اين بخش از دانش نيز توجه شود هم

 ،آنهـا طبـق تعريـف    .گيـرد  يم ـدر اين دسته قـرار   از مديريت دانش مشتري) 2002(و همكاران 
. »اسـت  مشتري در نهفته دانش ةتوسع و يگذار اشتراك كسب، معني به مشتري دانش مديريت«

 اسـتفاده  و توزيع خلق، از مستمر يفرايند«نيز مديريت دانش مشتري را ) 2005( يننهالرولينز و 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    6  1395، بهـار 1 شمارة ،8دورة  ،د بازرگا

اشـاره   M[CK]كه اين تعريف نيز بـه   دانند يم »مشتريان بين و سازمان درون مشتري، دانش از
از اين دانش مشتري  .1 :دكردانش مشتري از دو جنبه توجه به  توان مي، يبند دستهدر اين  .دارد
 .2، »براي ايجاد روابـط قـوي بـا مشـتري لازم اسـت      هايي ينشباطلاعات و  ةمجموع«كه نظر 

 ةاست كـه سـازمان دربـار    هايي يدگاهداطلاعات و  ةمجموع« يانگرباز مشتري كه دانش سازمان 
سطح اول دانـش مشـتري در مشـتريان وجـود دارد و خـارج از سـازمان اسـت،         .»مشتريان دارد

ري معـروف  تكه سطح دوم، درون سازمان وجود دارد و به دانش سازمان در ارتباط با مش ـ درحالي
  .است
3. [CKM] : درواقعCKM   قسمت مشـتركC[KM]  و[CK]M    ها و فراينـد اسـت و بـه

تعريف شـو   .از دانش مشتري اشاره دارد يبردار بهرهاستخراج و  برايارتباط با مشتري  هاي يوهش
مديريت دانش مشتري را  آنها. از مديريت دانش مشتري در اين دسته قرار دارد) 2005(و والتون 

 از سـازمان  چگـونگي پيشـرفت   فهم و مشتريان ترجيحات و عادات ،ها يدگاهد ،ها يلپروفاايجاد «
ارتباط برقراركردن «نيز به ) 2007(در تعريف پلسيس  .كنند يمتعريف  »مشتريان با ارتباط طريق

اشـاره   مشـتري  با مرتبط دانش كنترل و انتقال تسهيم، سازماندهي، منظور جذب، به »با مشتريان
ميـزان   و دهـد  پاسـخ  مشـتريان  نيازهـاي  بـه  بهتـر  تواند يماز اين طريق سازمان  شده است، كه

بـين مشـتريان و    اي يهدوسـو  ةتنهـا رابط ـ  در مديريت دانش مشتري، نه .دهد ارتقا را آنها رضايت
مشـتريان   ،درنتيجـه . شـود  يمسازمان وجود دارد، بلكه اين ارتباط بين مشتريان مختلف نيز ديده 

و سـطح دانـش    اسـتفاده كننـد  عات ساير مشتريان و سازمان و اطلا ها دادهاز تجربيات،  توانند يم
منظـور   از دانش، اطلاعات و تجربيات مشـتريان بـه   تواند يم، سازمان همچنين .خود را ارتقا دهند

محصولات و  ةبراي كمك به ساير مشتريان و ارائند و از آن كيادگيري از محيط بيروني استفاده 
  .بهره گيرد ويژهخدمات 

  نوآوري
توجـه بـه   ، اند هشدها پويا فرايندعمر محصولات كوتاه، بازارها پيچيده و  ةصر دانش كه چرخدر ع

 سـت ها سـازمان اهـداف   ينتـر  مهـم محصولاتي منطبق بـا نيازهـاي مشـتريان از     ةنوآوري و ارائ
جديـد،   ةخدمات جديد، خلـق ايـد   /كاربرد موفق محصول ،نوآوري يطوركل به). 2005هولفستن، (

  .)2002كنوس، ( شود يمو راهي جديد براي كيفيت شناخته  شكل جديدي از دانش
 ةتوسـع  محركـة موتـور   كـه نـوآوري را   گـردد   يبرم )1934(نوآوري به تحقيق شومپيتر  ةواژ

از  يا دامنـه او  ،درواقـع . كيـد داشـت  أشومپيتر بر ابعاد مختلـف نـوآوري ت  . اقتصادي درنظر گرفت
 يهـا  روشكه شامل ايجاد محصولات و خـدمات جديـد، ايجـاد     كردنه را ارائه نوآورا يها حل راه
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سازماني جديد  يها شكلجديد توليد، شناسايي بازارهاي جديد، كشف منابع جديد عرضه و ايجاد 
 .شود يم

موجـود،   اشكال به نسبت طوركيفي به كه چيزي يا رفتار تفكر، نوع هر از است عبارت نوآوري
 اي يهپا حركت تغيير«: كند يم تعريفگونه  ايننوآوري را  )2006(هامل . دارد تازگي و است جديد

 عـادي  يها شكل از حركت يا معمول هاي يتفعال و هافرايند سنتي، مديريت اصول از مشخص و
  .»كند يم ايجاد مديريت كار روش در مشخصي تغييرات كه مرسوم و

 و تجزيـه  اكتشـافات،  و اختراعـات  از تركيبي عنوان به را نوآوري آكادميك، نامحقق از بعضي
 شـده  تعريف سازماني و فردي رفتاري الگوهاي سلسله عنوان به نوآوري ،درنهايت. كنند يم تحليل
 اهميـت  ،كننـد  يم ـ تجربـه  را كنتـرل  دادن ازدست احساس مديران كه مدرن پست ةدور در. است

  ).2008، يدوبن بروك( يابد يم افزايش يزيانگ شگفت طور  به نوآوري
فراتر از  كهكند  يم تعريف تفكر براي اي يوهش يا نافذ يگرايش را نوآوري) 2003(كازمارسكي 

 راهبـرد،  است يا فرايند يك نوآوريكه  شود ميمطرح  پرسش اين اما ،حال بر آينده متمركز است
 صـورت  خـوبي  بـه  سـازماني  در نـوآوري  اگر درواقع، .رهبري مسئوليت است يا مديريتي تكنيكي
  .باشد درست آنها از بيش حتي يا بالا يها پاسخ ةهم ممكن است ،پذيرد

  عملكرد سازماني
و امـروزه بـا    انـد  شدهچالش دچار ارزيابي عملكرد  ةلئمسدر زمينة محققان و كاربران هاست  سال

بيش از  مسئلهها، پويايي محيط و رقابت بازار، ضرورت پرداختن به اين  افزايش پيچيدگي سازمان
در  ها سازماننيز مانند ساير  ها بانك .)2013لاچ و همكاران، (شود  يماحساس  ها سازمانپيش در 

 ةحيات در موج گسترد ةو امكان رقابت و ادام تر مدرنو  تر يعسر، تر متنوعخدمات  ةايران براي ارائ
خـود هسـتند    ةشـعب بانكي، نيازمند ارزيـابي عملكـرد مسـتمر     ةخدمات ويژ ةو توسع يرسان اطلاع

از دو بعـد مـالي و    ،تـر  جامعمنظور داشتن ديدي  به، پژوهشدر اين ). 1390 ،صالحي و همكاران(
  .شدعملياتي براي سنجش عملكرد سازمان استفاده 

  پژوهش هاي يهفرضو بيان  تجربي يشينةپ
آن  ةيندر زم توجهي شايانجديدي است كه مطالعات داخلي  تقريباًمديريت دانش مشتري موضوع 

در ايـن   يمختلف ـ يهـا  پژوهشمديريت دانش متفاوت است و  ةاين موضوع در زمين. وجود ندارد
 از آنجاكه مديريت دانش مشتري نـوعي مـديريت دانـش بيرونـي اسـت،     . شود مشاهده ميزمينه 

از مطالعات  يا خلاصه 1جدول . تا حدودي به هم نسبت داد را مطالعات در اين دو زمينه توان يم
  .دهد يمرا نشان  موضوعاين  بارةدر گرفته داخلي و خارجي انجام
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 از مطالعات داخلي و خارجي اي خلاصه .1جدول 

محقق   متغيرهاي تحقيق  نتايج تحقيق
  عنوان تحقيق  )سال(

مديريت دانش بر عملكرد و نوآوري تأثير مثبت 
 يو نـوآور  دانـش  يريتمـد و معنـاداري دارد،  

 .ي دارندعملكرد سازمانيمي با مستق ةرابط

 و ينـوآور  دانـش،  يريتمـد 
 يسازمان عملكرد

  زارع و علامه
)1387(  

 

 دانـش،  يريتمدبررسي رابطة بين 

 يسازمان عملكرد و ينوآور

 يشركت بـا عملكـرد مـال    ينوآور يةسرما ينب
  .وجود داردو مثبتي  دار يمعن ةرابط

 يشركت بـا عملكـرد مـال    يمشتر يةسرما ينب
 .وجود دارد دار و مثبتي يمعن ةرابط

  ،)مستقل( ينوآور ةسرماي
  ،)مستقل( يمشتر ةسرماي

 )وابسته(عملكرد شركت 

ينايي و س
  همكاران

)1390( 

و  يفكر يةسرما ينارتباط ب يبررس
 عملكرد شركت

 يرتـأث  يگـر د عامل به نسبت يمشتر با ارتباط

 .دارد ها شركت عملكرد بر تري يقو

، )مسـتقل (روابط با مشـتري  
ــرمايه ــاعي سـ ــاي اجتمـ  هـ

  ،)مستقل(
 )وابسته( عملكرد شركت

  همكاران و لئو
)2004( 

ــتري و    ــا مشـ ــط بـ ــأثير روابـ تـ
هاي اجتماعي بـر عملكـرد    سرمايه
 شركت

 ةتوسـع ير آن بـر  تـأث و  eCKMپيشنهاد مدل 
  محصولات نوآورانه

  ،محصولات نوآورانه
 دانــش مشــتري مــديريت 
  الكترونيكي

سو و همكاران 
)2006(  

پيونــد بــين گســترش محصــولات 
  نوآورانه با دانش مشتري

ي بـا  مشـتر  يةسرما و ينوآور هاي يهسرما ينب
شركت رابطة مثبت و معناداري وجـود   عملكرد

 .دارد

  ي،نوآور هاي يهسرما
  ي،مشترية سرما

 شركت عملكرد

  كانگ و يانگ
)2008( 

 هـاي  يهسـرما  ينب ارتباط يبررس 

ي بــا مشــتر يةســرما و ينــوآور
 شركت عملكرد

 جنبة گوناگون دانش مشـتري بررسي تأثير پنج 
 ةفروشـند ، خدمات مشـتري ، كيفيت محصول(

بـر  ) پـذيرش اجتمـاعي  ، ارتباطات مـؤثر ، مؤثر
  عملكرد عملياتي

 جنبة گوناگون دانش مشتري
خــدمات ، كيفيــت محصــول(

ــتري ــند، مش ــؤثر ةفروش ، م
پــذيرش ، ارتباطــات مــؤثر 

 )اجتماعي

يونگ و 
همكاران 

)2008( 

دانش مشتريان و عملكرد عملياتي 
 پوشاك يها در كارخانه

نـوآوري فراينـد بـر    طريـق  مديريت دانـش از  
 .گذارد يم يرعملكرد شركت تأث

  ،مديريت دانش
  ،نوآوري فرايند

  ،دانشي گذار اشتراك
 شركت عملكرد

  يانگ
)2010(  

 

مـديريت   هـاي  راهبـرد بررسي اثـر  
 دانش بر عملكرد شركت

بـراي   CRMمديريت دانش نظير بازاريـابي و  
 محصولات جديد و نـوآوري  ةگسترش و توسع

  .لازم است

  دانش مشتري،
  محصولات جديد ةتوسع

ــوف ــي  يس و آنت
ــاران  همكـــــ

)2010(  

مراحــل ايجــاد دانــش مشــتري در 
  محصولات جديد ةتوسع
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ر ددانـش مشـتريان    هـاي  يـان جردادن برخـي از مزايـاي مهـم     ، نشـان پـژوهش هدف ايـن  
و  شـود  يم ـ، اين مزايا از تعامل بين محيط بيروني و دروني حاصـل  2طبق شكل . ستها سازمان

 .آورد يمارمغان  را براي سازمان به يفرد منحصربهامتيازات 

 
 

  
 

 دانش مشتريان هاي جريانمزاياي  .2شكل 

 كـرد  پلي بين مشتريان و سازمان ايجاد توان يمدانش مشتري  هاي يانجربا مديريت صحيح 
سو، با گرفتن دانش و اطلاعات مشتريان و واردكردن آن بـه درون سـازمان و از سـوي     تا از يك

بهتر، موجب ايجاد  گيري تصميم براي آنهابا دادن اطلاعات مورد نياز مشتريان و كمك به  ،ديگر
طح س ـ يدنبـال آن ارتقـا   نوآورانه و مزيت رقـابتي در سـازمان و بـه    هاي يدهامنابع جديدي براي 

د، بـه بيـان   وش ـ مـي نشان داده  3مدل مفهومي اين پژوهش، كه در شكل  .نوآوري و عملكرد شد
  .پردازد يم ها يهفرضبين  ةو رابط مسئله
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 مدل مفهومي پژوهش. 3شكل 

  مديريت دانش مشتري و نوآوري مستمر
تغييـر و   رسـيدن بـه  منظور  بهجديد  هاي يدهاتلاشي مستمر براي خلق دانش و « معني نوآوري به

اسـتفاده از   ةنوآوري، نقش برجسـت زمينة در  گرفته تحقيقات انجام). 2007پلسيس، (است  »بهبود
كه توانايي جذب بـالايي دارنـد،    ييها سازمان. دهند يمنوآوري نشان  فراينددانش محيطي را در 

ار نـو بـه درون   براي انتقـال افك ـ  ييها كانال ةمثاب كه به كنند يماتصالاتي با دانش خارجي برقرار 
چـوهن و  ( دكن ـسازمان را از محيط بيرون و نيازهـاي آن مطلـع    تواند يمو  كند يمسازمان عمل 

  ).1990لوينتال، 
بـه يكـي از    آنهـا شدن نقش مشتريان در ميدان رقابـت، دانـش و اطلاعـات     امروزه با پررنگ

 ،سـازمان  شـدن بـه   دانش محيطي تبديل شده است، كـه درصـورت جـذب    هاي يانجر ينتر مهم
اطلاعـات   امـروز  مشـتريان ). 2002گيبرت و همكاران، (منبع مهمي براي نوآوري باشد  تواند يم

گفت اين  توان يمت ئخدمات، بازارها و رقبا دارند كه به جر /، محصولاتها شركت ةباارزشي دربار
 ايه ـ يورود ينتـر  مهـم ، جـزء  شـود  يمصورت ضمني در ذهن مشتريان انباشته  كه به ،اطلاعات

 برصورت غيرمستقيم  ر كشف نوآوري و بهبمستقيم  صورت به تواند يم و شود يمسازمان محسوب 
دنبال مديريت دانـش مشـتري    به ها سازمان، بسياري از درنتيجه. بگذارد يرتأثاز نوآوري  يور بهره

 ـبـا مشـتريان ارتبـاط برقـرار كننـد و      بتواننـد  در كنار مديريت دانش كاركنان هستند، تا  ش و دان
 دانـش مشـتري  مـديريت صـحيح   ). 2013هولبيك، ( كنندرا به درون سازمان وارد ا هآن هاي يدها
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بـازار و  جديد  يها فرصت، بهبود نوآوري، يافتن R&D يها يتفعالموجب حمايت از  ممكن است
  .)2005رويلي، رولينز و هالينن، (شود تضمين روابط بلندمدت با مشتريان 

 يا حرفهافراد هاي  يدهاو مفيدتر از  تر خلاقبسيار  كنند، يمكه مشتريان پيشنهاد  هايي ينوآور
مشتريان موجب خلـق   هاي يدهاعلاوه، همسويي و توجه به نيازها و  به. )2003، نوسون مگ( است
). 2010هـوير و همكـاران،   ( شـود  يمخدمات نوآور  /محصولات تر يفيتكبا ةو ارائ ها يدهاتر  سريع
بـا   راسـتايي  هـم  ،يافتن راهـي بـراي رفـع آن    ،مشتريان يها خواستهبردن به نيازها و  پي تر يعسر

 ازعامل مهمـي در متمـايزكردن سـازمان     ،و نزديكي به استانداردها انتظارات و نيازهاي مشتريان
كه سرعت و كيفيت بالايي  ييها سازمان). 2004لانجو و شانكرمن،  و 2002هانر، (است رقبايش 

تسنگ (ند ا بودن و غيرقابل تقليدبودن همواره پيشتاز رقابتفرد منحصربهعلت  در نوآوري دارند، به
  .)207و وو، 

دانش از مشتري . درمتفاوتي بر سرعت و كيفيت نوآوري دا يرتأثدانشي  هاي يانجرهريك از 
تـا   شـود  يم، بازارها و رقبا دارند، موجب كردن اطلاعاتي كه مشتريان از ساير محصولات با فراهم
جديـدي بـراي    هاي يدهاو از اين طريق به  كنندتصوير بهتري براي موقعيت خود ترسيم  شركت

عنوان  مشتري با درنظرگرفتن مشتري به ةدانش دربار). 2005، ينكن مكاسميت و ( نوآوري برسد
بـه  بـراي  در ترغيـب مشـتري   كـه   آورد مـي وجـود   عضوي از سازمان، در وي تعلق خـاطري بـه  

سـطح   يدانش براي مشتري با ارتقـا  ).2009نامبياس، ( است مؤثرو دانش  ها ايده گذاري اشتراك
 ها ايده، كه با انتقال اين شود ميجديد در مشتريان  هاي ايدهوجودآمدن  دانش مشتريان، موجب به

، نـاگتون  مـك داروچ و ( جديـد بازاريـابي دسـت يافـت     هـاي  فرصتبه  توان ميبه درون سازمان، 
2003.(  

نقش مهمي در  تواند يمگفت، جذب دانش مشتريان و مديريت صحيح آن  توان يمدرمجموع 
، گيـرد  يمو دانش مشتريان صورت  ها يدهاكه به كمك  هايي ينوآور. نوآوري سازمان داشته باشد

راهي براي غلبه  واندت يم، گويند يممحور  -مشتري هاي ينوآوربه آن نوآوري باز يا  اصطلاحدرو 
 ـ  هـاي  يافتـه  ).2006؛ 2003، بروت چس( شرايط پيچيده و متغير امروز باشد رب ه نقـش  بسـياري ب

 انـد  كـرده اشـاره   نوآوريويژه دانش مشتريان در  مديريت دانش بيروني و جذب دانش خارجي، به
 تـأثير  بررسـي  ةدر زمين ـ يا مطالعـه اما  ،)2011يي، ناتاراجان و گونگ،  و 2008يانگ و كانگ، (

 اينمنظور پركردن  به. صورت نگرفته است دانش مشتري بر سرعت و كيفيت نوآوري هاي يانجر
  :شود مطرح ميشرح زير  اول تا ششم به هاي يهفرض، بالا هاي يافتهو با توجه به  خلأ

 .مثبت و معناداري بر سرعت نوآوري دارد تأثيرمشتري  ازدانش : اول ةفرضي

  .مثبت و معناداري بر كيفيت نوآوري دارد تأثيردانش از مشتري : دوم ةفرضي



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    12  1395، بهـار 1 شمارة ،8دورة  ،د بازرگا

 .مثبت و معناداري بر سرعت نوآوري دارد تأثيرمشتري  ةدانش دربار: سوم ةفرضي

  .مثبت و معناداري بر كيفيت نوآوري دارد تأثيرمشتري  ةدانش دربار: چهارم ةفرضي
 .داري بر سرعت نوآوري داردمثبت و معنا تأثيردانش براي مشتري : پنجم ةفرضي

  .مثبت و معناداري بر كيفيت نوآوري دارد تأثيردانش براي مشتري : ششم ةفرضي

  مديريت دانش مشتري و عملكرد برتر
 باشند داشته برتر يعملكرد ،يچيدهپ يطشرا در بتوانند تا باشندداشته  يرقابت يايمزا يدبا ها شركت

 محور دانش نظرية ).1387ديواندري، نيكوكار، نهاونديان و آقازاده، ( كنند حفظ بازارها در را خود و
يـو،  (كه درون سازمان وجـود دارد  شود  يممزيت رقابتي پايدار از دانشي ناشي  ةريش كند يمبيان 

اسـت  به دانـش مشـتريان معطـوف شـده      ها سازمانامروزه با تغيير ماهيت رقابت، توجه ). 2002
منابع كمياب و باارزش هر سازماني اسـت و   ءدانش مشتريان جز). 2009 راماسوامي و همكاران،(

دانش خود را براساس اطلاعـات   مستمرطور بهبايد  رقابتي پايدار براي رسيدن به مزيت ها سازمان
 ينحـو  بـه  كه بتواننـد  ييها سازمان .)2004تومينن، زاجالا و مولر، (كنند روز   مشتريان بهو دانش 

برسـند   و بلندمدت كوتاهمزاياي به  توانند يم، مديريت كنندرا  مشتريانصحيح و اثربخش دانش 
دانـش مشـتريان موجـب درك بهتـر      يگـذار  اشـتراك ). 2011سردن،  -نيكلاس و مرونو -لوپز(

و بـه  ) 2004شـر و لـي،   (شـود   يم ـبه آن  تر ينههز كمتر و  سريع ييپاسخگونيازهاي مشتريان و 
 راهبـرد هاي بـازار را تشـخيص دهـد و     بخش فرد منحصربه يها يژگيوتا  دهد يمسازمان امكان 

بـا   يريپذ انطباقو  بيني يشپبه  ها شركتموفقيت و عملكرد بهتر . ندكمناسب را براي آن تدوين 
 يانمشتر يدانش هاي يانجراز كه  ييها شركت ،بنابراين ؛نيازها و ترجيحات مشتريان بستگي دارد

و رسيدن به عملكرد بهتر  ها فرصتوانايي تشخيص و شناسايي ، به احتمال بيشتر تگيرند يمبهره 
دانش مشتري بر  هاي يانجر در زمينة بررسيپژوهشي  تر يشپ). 2011لي، نايلور و چن، (دارند را 

بالا،  هاي يافتهو با توجه به  مسئلهين اكردن  منظور مسطح به. عملكرد سازمان صورت نگرفته بود
  .شود ميهفتم تا دوازدهم بيان  هاي يهفرض

 .مثبت و معناداري بر عملكرد عملياتي سازمان دارد تأثيردانش از مشتري : هفتم ةفرضي

 .مثبت و معناداري بر عملكرد مالي سازمان دارد تأثيردانش از مشتري : هشتم ةفرضي

  .زمان داردمثبت و معناداري بر عملكرد عملياتي سا تأثيرمشتري  ةدانش دربار: نهم ةفرضي
  .مثبت و معناداري بر عملكرد مالي سازمان دارد تأثيرمشتري  ةدانش دربار: دهم ةفرضي
 .مثبت و معناداري بر عملكرد عملياتي سازمان دارد تأثيردانش براي مشتري : يازدهم ةفرضي

  .مثبت و معناداري بر عملكرد مالي سازمان دارد تأثيردانش براي مشتري : دوازدهم ةفرضي
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  وش پژوهشر
 -پيمايشـي  يهـا  پـژوهش  ءروش انجام كـار، جـز   لحاظ از و يكاربرد هدف نظر از پژوهش ينا

از  هـا  يهفرض ـبـين متغيرهـا و اثبـات     ةمنظـور بررسـي رابط ـ   را پژوهشگر بـه زي ،است يهمبستگ
  .معادلات ساختاري استفاده كرده است يساز مدلباطي و نآمار است يها روش

  يريگ نمونهآماري و روش  ةآماري، نمون ةجامع
 دولتـي  يها بانكاز  حمايت نيز همچنان تلدوو است كوچك  ي خصوصيها بانكاندازة  هرچند

. انـد  بـوده تحولات اساسي  منشأكشور  يدار بانك ةدر عرصهاي خصوصي  دهد، بانك ه ميادامرا 
و معرفي محصولات و خدمات نوين بانكي از اتفاقات مهم بانكي  مداري يمشترگسترش فرهنگ 

رو،  از اين .)1390 سازان و فاخر،  كيماسي، چيت( استخصوصي در كشور  يها بانكپس از ظهور 
خصوصي سطح استان گيلان كه بالغ بـر   يها بانككاركنان  تمامآماري پژوهش حاضر را  ةجامع
 يهـا  بانـك خصوصي اسـتان گـيلان را    يها بانك ،موعدرمج. دهند يمتشكيل  هستند،نفر  800

ين و انصار م، قوازمين يراناپاسارگاد، پارسيان، سينا، سرمايه، شهر، اقتصادنوين، سامان، كارآفرين، 
و چندارزشي با مقياس ترتيبـي   با توجه به اينكه متغيرهاي پژوهش از نوع كمي. دهند يمتشكيل 
 ةبراي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران مطـابق رابط ـ ، استو حجم جامعه نيز محدود  هستند

  :شدزير استفاده 
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نسبت  P-1آماري،  ةنسبت موفقيت در جامع Pحجم جامعه،  Nحجم نمونه،  n ،رابطهدر اين 
Z آماري، ةموفقيت در جامع  عدم دقت بـرآورد   εسطح خطا و  αآماري،  ةسطح اطمينان جامع ⁄2
  .است

و  درنظـر گرفتـه شـد    5/0 يـا درصد  P (50( يآمار ةدر جامع يتموفقنسبت  يق،تحق ينادر 
Z .درنظر گرفته شد 05/0مقدار دقت برآورد  بودن  با فرض نرمال آماري ةجامع اطمينانسطح  ⁄2

 )α( = درصـد  5 و مقدار خطـا ) α - 1( = درصد 95 اطمينانسطح  تحقيق ايندر  كه است توزيع
 تـوان  مـي  )نفـر  800( و با توجه به حجم جامعهبالا با دراختيارداشتن اطلاعات . درنظر گرفته شد

 260حجـم نمونـه    ها، هبراساس محاسب. حجم نمونه را با استفاده از فرمول كوكران محاسبه كرد
نفـر از   280روايي و پايـايي بـين    تأييدپس از  ها پرسشنامه ،د و براي اطمينان بيشترشنفر برآورد 
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كه با توجـه بـه    شدو تجزيه و تحليل  آوري جمعپرسشنامه  265 درنهايتكاركنان توزيع شد، كه 
  .حجم نمونه، مقدار مناسبي است

مختلف و به تناسب آن تعداد كاركنان  يها بانك هاي هاز آنجاكه در پژوهش حاضر تعداد شعب
كـه هـر    ترتيب اين هب. دشمتناسب با حجم طبقات استفاده  تصادفي سادهروش نيز متفاوت بود، از 

و درون هر طبقه متناسـب بـا حجـم كاركنـان، تعـداد       شد عنوان يك طبقه درنظر گرفته  بانك به
بانـك   ةشعب دوبانك پارسيان،  ةشعب سهپژوهش بين  ةپرسشنام ،اساس براين. شد نمونه مشخص 

بانـك   ةشـعب  يكبانك شهر،  ةشعب يكك سرمايه، بان ةشعب ة بانك سينا، يكشعب پنجپاسارگاد، 
توزيـع   شعبة بانك انصار ششبانك قوامين،  ةشعب هفت، زمين يرانابانك  ةشعب يكاقتصادنوين، 

  .شد

  ها دادهابزار و روش گردآوري 
 .و سه قسمت استفاده شد پرسش 35با  يا پرسشنامهاز  ها داده يآور جمع براي ،در تحقيق حاضر

چندين  يها سرپرستو  رؤساآماري، نظر  ةپرسشنامه با جامع يها سنجهاطمينان از مطابقت  براي
. ندشـو آمـاري تعريـف    ةمطابق بـا جامع ـ  ها سنجهتوزيع پرسشنامه جويا شديم تا از بانك را قبل 

كـه   ترتيـب  اين هب. همچنين، براي سنجش پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد
و  هـا  پرسشـنامه  يآور جمـع و پس از توزيـع و   دشتوزيع  آزمون يشپعنوان  هپرسشنامه ب 25ابتدا 

 2، پايايي پرسشنامه با استفاده از آلفـاي كرونبـاخ بـراي هـر متغيـر ماننـد جـدول        ها دادهتحليل 
  .محاسبه شد

  ضريب آلفاي كرونباخ. 2 جدول
 توضيحات كرونباخ آلفاي نمونه تعداد ها پرسش تعداد متغيرها

 بالا پايايي  872/0 25 15 مديريت دانش مشتري

 بالا پايايي /.792 25 10 نوآوري سازمان

 بالا پايايي 818/0 25 10 عملكرد سازمان

  
تـك ابعـاد    از تحليل عاملي براي تك آنهامنظور سنجش روايي  ، بهها پرسشنامهپس از توزيع 

 ،4شـكل  . دشمحاسبه  AVEو براساس آن شاخص  استفاده شد ها سنجهبا  آنها رابطةمتغيرها و 
را نشـان   آنهـا مرتبط با هريك از متغيرها و بارهاي عاملي حاصل از  يريگ اندازه يها مدل 6و  5
  .دهد يم
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 گيري مديريت دانش مشتري و بارهاي عاملي آن در حالت تخمين استاندارد مدل اندازه. 4شكل 

  
 ش مشتري و بارهاي عاملي آن در حالت تخمين استانداردگيري مديريت دان مدل اندازه .5شكل 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    16  1395، بهـار 1 شمارة ،8دورة  ،د بازرگا

متغيرهـاي مكنـون و   بـين  ليـزرل، برمبنـاي مـاتريس كوواريـانس      ةاساس تحليل در برنام ـ
را  AVEروايي همگـرا، فورنـل و لاركـر اسـتفاده از معيـار       ةمنظور محاسب به. است شده مشاهده

اين  ،درواقع. روايي همگراي مناسبي دارند ها شاخص 5/0حداقل برابر  AVEدر . اند دادهپيشنهاد 
متغيرهـاي  ( هاي شاخصواريانس  تواند ميكه يك متغير پنهان تا چه حد  كند ميشاخص بررسي 

 3 اين ضريب براي تمام متغيرهاي تحقيـق در جـدول  . طورمتوسط توضيح دهد خود را به) آشكار
متغير دانش براي مشتري با مقدار  ،بيشترين مقدار را در بين متغيرهاي تحقيق. خلاصه شده است

 587/0و كمترين مقدار را متغير سرعت نوآوري با مقدار شاخص  726/0شاخص روايي همگراي 
  .نداز شاخص روايي همگراي مناسبي برخوردار ها سازه تمام ،درمجموع. نددار

  

  
 استاندارد گيري مديريت دانش مشتري و بارهاي عاملي آن در حالت تخمين مدل اندازه. 6شكل 

 متغيرهاي تحقيق ةشد ميانگين واريانس استخراج. 3 جدول

دانش از   ها سازه
 مشتري

دانش دربارة 
  مشتري

دانش براي 
  مشتري

سرعت 
  نوآوري

  كيفيت
  نوآوري

  عملكرد
  عملياتي

  عملكرد
  مالي

AVE 623/0  602/0  726/0  58/0  704/0  636/0  627/0 
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 پژوهش هاي يافته

  برازش مدل مفهومي
 ،χ2، GFI، AGFI، RMSEA معيارهــاي از بــرازش نيكــويي ارزيــابي بــراي ،پــژوهش ايــن در

NNFI، NFI، CFI، مقدار ،شود مي مشاهده 2 جدول در طوركه همان. دش استفاده 2 جدول مانند 
 قبولي قابل مقدار كه است، 08/0 از كمتر) RMSEA( تقريب خطاي واريانس برآورد جذر شاخص
 ةدهنـد  نشـان  كـه  اسـت  3 از كمتـر  نيـز  dfχ/2 آزادي ةدرج ـ بـه  كـاي  نسبت ،نايبر علاوه. است

 هنجارنشـده  بـرازش  ،)NFI( هنجارشـده  بـرازش  هاي شاخص ،همچنين. است مدل بودن  مناسب
)NNFI(، تطبيقي برازش )CFI(، برازش نيكويي )GFI (شـده   اصلاح برازش نيكويي و )AGFI (

  .هستند پژوهش مدل مناسب برازش بيانگر كه دهند مي نشان را مناسبي مقدار نيز

    برازندگي مدل مفهومي هاي شاخص. 4جدول 
 AGFI GFI CFI NNFI NFI  2/dfχ RMSEA شاخص

  054/0 13/2  90/0 90/0 90/0 94/0 91/0 آمده دست مقدار به
  08/0 <  3 <  9/0>  9/0>  9/0>  9/0>  9/0>  مقدار مجاز

  پژوهش هاي فرضيهآزمون مدل مفهومي و 
معادلات ساختاري و  يساز مدلو برازش مدل مفهومي از  ها يهفرضآزمون  براي ،پژوهشدر اين 

معادلات  يساز مدل ةدر زمين افزارها نرمپركاربردترين  ءجز كه استفاده شد Lisrel افزار نرم
  .دهد ميرا نشان  افزار نرمخروجي اين  5و جدول  7شكل . ساختاري است

  ها هنتايج آزمون فرضي .5جدول 
  نتيجة آزمون فرضيه tآمارة   )β(ضريب مسير  مسير  فرضيه
  شود مي تأييد  08/3 37/0•• دانش از مشتري به سرعت نوآوري  اول ةفرضي
  شود مي تأييد  65/2  34/0•• دانش از مشتري به كيفيت نوآوري  دوم ةفرضي
  شود ميرد   78/0 13/0 مشتري به سرعت نوآوريةدانش دربار  سوم ةفرضي
  شود مي تأييد  80/4 43/0•• مشتري به كيفيت نوآوريةدانش دربار  چهارم ةفرضي
  شود مي تأييد  29/6 63/0•• دانش براي مشتري به سرعت نوآوري  پنجم ةفرضي
  شود ميرد   54/1 15/0 دانش براي مشتري به كيفيت نوآوري  ششم ةفرضي
  شود مي تأييد  55/5 56/0•• دانش از مشتري به عملكرد عملياتي  هفتم ةفرضي
  شود مي تأييد  12/4 33/0•• دانش از مشتري به عملكرد مالي  هشتم ةفرضي
  شود مي تأييد  95/3 37/0•• عملياتيكردعملبهمشتريةدانش دربار  نهم ةفرضي
  شود ميرد   38/1 09/0 مشتري به عملكرد ماليةدانش دربار  دهم ةفرضي
  شود ميرد   27/1 11/0 عملياتيدانش براي مشتري به عملكرد  يازدهم ةفرضي
  شود مي تأييد  99/3 35/0•• دانش براي مشتري به عملكرد مالي  دوازدهم ةفرضي
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 مدل ساختاري پژوهش. 7شكل 

 نـوآوري مثبت و معنادار دانش از مشتري بر سرعت و كيفيـت   تأثير بيانگراول و دوم  ةفرضي
و بـار عـاملي    37/0اول برابر  ةاستاندارد فرضي، بار عاملي دهد ميكه نتايج نشان  گونه همان. است
مسـتقل و   متغيرهـاي همبسـتگي بـين    ةوجود رابط ـ دهندة نشاناست كه  34/0دوم برابر  ةفرضي

 دهـد  مـي كـه نشـان    اسـت  65/2دوم  ةو فرضـي  08/3اول  ةمقدار معناداري فرضي. استوابسته 
) 2012(وانگ و وانـگ   تر پيش. درصد معنادار است 99شده در سطح اطمينان  همبستگي مشاهده
طبـق  . ه بودندكرداشاره  نوآوريمثبت دانش ضمني بر سرعت و كيفيت  تأثيردر پژوهش خود به 

تقليـدبودن موجـب    ارزشمندبودن و غيرقابل مانند هايي ويژگيعلت  استدلال آنها، دانش ضمني به
 ةدر مطالع) 2005(و آوزو  دسوزا. دشو ميخدمات نوآورانه  /محصولات تر باكيفيتتر و  سريع عرضة

مثبتـي بـر    تأثير، كه دانند ميمنابع دانش ضمني سازمان  ترين مهم ءخود، دانش از مشتري را جز
نيـز بيـان   ) 2011(بـراين، لـي و همكـاران     عـلاوه . نوآورانـه دارد  هاي ايدهسرعت و كيفيت خلق 

 /سطح كيفيـت محصـول   يقا، موجب ارتها ايدهدانش از مشتري، با ايجاد منبع مهمي از  كنند مي
اين  هاي يافتهبا توجه به تحقيقات پيشين و . شود ميخدمت در بازار و افزايش سرعت پذيرش آن 

، نوآوريسرعت و كيفيت  افزايشدر  ممكن استنتيجه گرفت دانش از مشتري،  توان ميپژوهش 
 تواننـد  مـي نش از مشتري دا كارگيري بهبا  ها بانكدرواقع، . باشد، مفيد دارداهميت  ها بانككه در 
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تر از رقبا اقـدام   جديد برسند و سريع هاي ايدهظرفيت جذب خود را ارتقا دهند، تا از اين طريق به 
  .كنند نوآوريبه 

مشتري بـر سـرعت و كيفيـت     ةمثبت و معنادار دانش دربار تأثير بيانگرسوم و چهارم  ةفرضي
مثبـت و معنـاداري بـر     تأثيرمشتري  ةدانش دربار دهد مينتايج اين پژوهش نشان . است نوآوري
نامبيـاس   تـر  پـيش . صـادق نيسـت   نوآوريسرعت  ةاين موضوع در زمين امادارد،  نوآوريكيفيت 

و  هـا  ايده گذاري اشتراك بهبراي علت تشويق مشتريان  مشتري، به ةنشان داد دانش دربار) 2009(
 هـاي  يافتـه بنابر نظر نامبيـاس و  . شود يمكيفيت نوآوري درون شركت  افزايشاطلاعات، موجب 

 توانـد  مـي  فقطمشتري با شناخت بهتر مشتري،  ةنتيجه گرفت دانش دربار توان مياين پژوهش، 
ند، ولي از آنجاكه ماهيـت صـريح   كفراهم  ها بانكدر  تر باكيفيتخدمات  ةارائ را برايلازم  ةزمين

  .ثيري بر سرعت نوآوري داشته باشدأت واندت نمي، گيرد ميراحتي دردسترس رقبا قرار  دارد و به
و سـرعت نـوآوري    كيفيـت  بـا مشـتري  دانش براي  ةپنجم و ششم، رابط هاي فرضيهبا بيان 

مثبـت و معنـاداري بـر     تـأثير دانش بـراي مشـتري    دهد مينتايج اين پژوهش نشان . شدبررسي 
كـه  طور همـان . صـادق نيسـت   نـوآوري كيفيـت   ةدارد، ولي اين موضوع در زمين ـ نوآوريسرعت 
 يه بودند، دانش براي مشـتري، موجـب ارتقـا   كردنيز اشاره ) 2003( ناگوتن مكداروچ و  تر پيش

 بيـانگر  موضوع، كه اين شود ميخدمات جديد  /ا از محصولاتهسطح دانش مشتريان و آگاهي آن
را در مشـتري   اعتمـاد  ةدانش براي مشتري زمين ـ. بودن جايگاه مشتري در نزد سازمان است مهم

دانش خود با بانك  گذاري اشتراك بهبراي كه حاصل چنين اعتمادي تمايل مشتري  كند ميفراهم 
  .مثبت و معناداري بگذارد تأثير نوآوريبر سرعت  فقط تواند ميتمايل  اين. است

مثبت و معنادار دانش از مشتري بر عملكرد عملياتي و مالي  تأثير بيانگرهفتم و هشتم  ةفرضي
و بار عاملي  56/0هفتم برابر  ة، بار عاملي استاندارد فرضيدهد ميكه نتايج نشان  گونه همان. ستا

كـه   اسـت  12/4دوم  ةو فرضي 55/5اول  ةمقدار معناداري فرضي. است 33/0هشتم برابر  ةفرضي
-گراشـيا  تر پيش. درصد معنادار است 99شده در سطح اطمينان  همبستگي مشاهده دهد مينشان 
عنوان منبع مهمي براي مزيت رقـابتي اشـاره    به اهميت دانش از مشتري به) 2002(نابي او  مولي

نيز در پژوهش خود بيان كردند دانـش از مشـتري بـراي    ) 2005( كين مكاسميت و . كرده بودند
  .دشوعملكرد مالي و عملياتي  افزايشموجب  تواند ميكه  داردشركت مزاياي بلندمدتي 

مشتري بر عملكرد عمليـاتي و مـالي و    ةدانش دربار تأثيرنهم و دهم اين پژوهش به  ةفرضي
. كنـد  ميدانش براي مشتري به عملكرد عملياتي و مالي اشاره  تأثيريازدهم و دوازدهم به  ةفرضي
 تأثيربر عملكرد عملياتي سازمان  فقطمشتري  ةدانش دربار دهد مياين پژوهش نشان  هاي يافته

 .مثبتي دارد تأثيربر عملكرد مالي  فقطكه دانش براي مشتري  ، درحاليگذارد ميناداري مثبت و مع
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 و رقبا خدمات كيفيت فعلي، خدمات كيفيت از سازمان كردن مطلع با مشتري از دانش ،درواقع
 ـ ةزمين ـ و شود مي بكر و جديد هاي ايده خلق موجبآنها  موردنظر خدمات  و جديـد  خـدمات  ةارائ
 موجـب  آن نيازهـاي  و بيروني محيط از اطلاع. آورد مي وجود به را بازار و مشتريان نياز با متناسب
 ةتوسـع  نوآورانـه،  خـدمات  ةعرض ـ جديـد،  هـاي  ايـده  با مواجه در ها بانك بالاتر كيفيت و سرعت
 ايـن  از و شـود  مي مشتريان مشكلات حل و جديد تجهيزات و فناوري كارگيري به جديد، خدمات
 يارتقا به ،مشتريان به بهتر ييپاسخگو و خدمات ةتوسع مشتريان، رضايت سطح يارتقا با طريق

 موجـب  فعلـي  مشـتريان  حفـظ  و جديـد  مشـتريان  جـذب  بـا  و شـود  منجر مي عملياتي عملكرد
  .شود مي مالي عملكرد يارتقا و مشتريان بيشتر گذاري سپرده و داران سهام بيشتر گذاري سرمايه

 مراجعـات  تعـداد  مشـتريان،  ةيشـين پ و سـوابق  از بانـك  كـردن  مطلع با مشتري ةدربار دانش
 موجـب  مشـتريان  اعتبـار  و درآمد سطح مشتريان، مشكلات و ها خواسته ،آنها نيازهاي مشتريان،

 عمليـاتي  عملكـرد  و نـوآوري  كيفيت يارتقا درنتيجه و مشتريان به بانك تر عميق و تر جامع ديد
  .شود مي

 و جديـد  خـدمات  فعلي، خدمات به مربوط اطلاعات دادنقرار اختياردر با مشتري براي دانش
 بـه  موضـوع  ايـن . كنـد  مـي  كمك خدمات بهترين انتخاب در مشتريان به جديد، خدمات مزاياي
 سـطح  يارتقـا  درنتيجـه  و ها ايده گذاري براي اشتراك آنها بيشتر تمايل و مشتريان دانش يارتقا

  .شود منجر مي مالي عملكرد و نوآوري سرعت
 مـدل  در دهـد  نشان مـي ) 2012( وانگ و وانگ مدل با پژوهش اين مدلمقايسة  ،درمجموع

 دانـش  همچنـين  ودارد  نـوآوري  سـرعت  بـر  مثبتي و دار معني تأثير ضمني دانش وانگ و وانگ
 پـژوهش  هاي يافته در كه درصورتي. ندارد عملياتي عملكرد بر داري معني و مثبت تأثير نيز صريح
 تأثير عملكرد و نوآوري ابعاد تمام بر دارد، ضمني ماهيت كه مشتري از دانش شود مي ديده حاضر
 اسـت،  تأمل قابل بيشتر مشتري براي دانش و مشتري ةدربار دانش تأثير. دارد داري معني و مثبت

 ةدربار دانش. دارند قرار هم مقابل ةنقط در درست بودن صريح ماهيت با دانش جريان دو اين رازي
 بـر  فقـط  ،شود مي تزريق بانك دروني محيط به مشتريان سوي از و بيروني محيط از كه مشتري،
 مشـتري،  براي دانش كه درحالي دارد، داري معني و مثبت تأثير عملياتي كردلعم و نوآوري كيفيت

 مـالي  عملكـرد  و نوآوري سرعت بر فقط ،شود مي تزريق مشتريان و بيروني محيط به بانك از كه
 جـو و جسـت  خـدماتي  صنايع ماهيت در توان مي را اهثيرأت اين علت. دارد داري معني و مثبت تأثير
  .كرد
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  گيري يجهنت
 .شـود  مشاهده مـي نيازها و انتظارات مشتريان  ةهرروزامروزه با افزايش آگاهي افراد جامعه، تغيير 

يازهـا و انتظـارات   ، نهـا  خواسـته لزوم توجه مضـاعف بـه    ،ايجاد فضاي رقابتي جديد ،نايبر علاوه
دانش مشـتريان و مـديريت    هاي يانجراستفاده از  ،ين فضاادر . كند يم يرناپذ اجتنابمشتريان را 

راهي براي غلبه به شرايط پيچيده و  تواند يمهاي نوآوري و عملكرد سازمان فرايندصحيح آن در 
به نيازهـاي مشـتريان و   ، موجب پاسخگويي ها بانكن كردبر متمايز متغير باشد تا درنهايت علاوه

  .بازار شود
 2002گبرت و همكاران، (به نقش مديريت دانش مشتري در نوآوري  ،پيشين يها پژوهشدر 

و دانـش  ) دانـش از مشـتري  (دانـش ضـمني    يگذار اشتراك يرتأثو ) 2005رولينز و همكاران،  و
. ه شـده بـود  مسـتمر اشـار   هـاي  ينـوآور بـر  ) مشتري و دانش براي مشتري ةدانش دربار(صريح 
مشـتري در عملكـرد    ةدر پـژوهش خـود بـه نقـش سـرماي     ) 2008(يانگ و كانـگ   ،نايبر علاوه
بودنـد كـه    كـرده به نقش دانش مشتري بـر عملكـرد اشـاره    ) 2011(و لي و همكاران  ها شركت

پـژوهش  . جايگاه مديريت دانش مشتري در نوآوري و عملكرد اسـت  يانگربصورت غيرمستقيم  به
دانـش   هـاي  يـان جر آثـار  در نظر داشت تا ،پيشين يها پژوهش هاي يافتهظرگرفتن با درن ،حاضر

، تـا از ايـن   را بيابـد  هـا  بانكمشتري بر ابعاد سرعت و كيفيت نوآوري و عملكرد عملياتي و مالي 
دنبال تأثير مديريت دانش  كه به -خصوصي يها بانككمك به  برايطريق گامي هرچند مختصر 

  .ردبردا -عملكرد خود هستندمشتري بر نوآوري و 
بـر سـرعت و كيفيـت     دانش از مشتري دار يمعنمثبت و  يرتأث بيانگراين پژوهش  هاي يافته 

ست، كه اين موضوع اهميت جريان دانـش از  ها بانكنوآوري و همچنين عملكرد مالي و عملياتي 
انـش از مشـتري   جريـان د  يريكـارگ  بـه با  ها بانك. دهد را نشان ميمشتري در صنعت بانكداري 

تـر از رقبـا اقـدام بـه      تر مطلع شوند و درنتيجه سريع بيرون از سازمان سريع هاي يدهااز  توانند يم
جديـد، موجـب    هـاي  يـده ا دادناختيـار قـرار  درعلاوه، جريان دانش از مشتري با  به. كنندنوآوري 

ز مشـتري و  جريـان دانـش ا   يريكـارگ  بـه ، همچنـين . شـود  يم ـنوآوري  ةكيفيت در زمين يارتقا
شـان بـراي سـازمان    ياهكه نظر دهد يمبه مشتريان اطمينان  ،حاصل از آن هاي يدهاكردن  عملي

. كنـد  يم ـلازم را براي رسيدن بـه نتـايج عمليـاتي بهتـر فـراهم       ةمهم است و اين اطمينان زمين
بـا ايجـاد    توانـد  يم ـاز آنجاكه جريان دانش از مشتري منبـع بـديعي از دانـش اسـت،      ،همچنين

جريان دانش از  ،درمجموع. شود آنهاموجب برتري عملكرد مالي  ها بانكرقابتي براي  هاي يتمز
بـه ارمغـان    هـا  بانـك بـراي  را مزايـاي بلندمـدتي    ،بودنتقليد يرقابلغعلت ارزشمند و  مشتري، به

 تـر  يفيـت باكتـر و   سريع ةدر ارائ ها بانكاطلاعات بيروني مفيد، به  اختيار قرار دادنبا درآورد و  مي
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رقابتي جديد موجب برتري عملكرد عمليـاتي و مـالي    هاي يتمزو با ايجاد  كند يمخدمات كمك 
  .شود يها م بانك

مشتري،  ةدانش براي مشتري و دانش دربار هاي يانجر دهد يماين پژوهش نشان  هاي يافته
و عملكـرد   ينـوآور بـر كيفيـت    فقـط مشتري  ةدانش دربار. قرار دارندمقابل هم  ةدرست در نقط

بـر سـرعت نـوآوري و     فقطكه دانش براي مشتري  مثبت و معناداري دارد، درحالي يرتأثعملياتي 
بـه شـناخت    فقـط مشتري  ةاز آنجاكه دانش دربار. گذارد يممثبت و معناداري  يرتأثعملكرد مالي 

داشته معناداري بر سرعت نوآوري و عملكرد مالي ن يرتأث، بديهي است كند يمبهتر مشتري كمك 
بر سرعت نـوآوري و عملكـرد مـالي     فقطجريان دانش براي مشتري  يريكارگ بهدر مقابل، . باشد
آن  يجـة نتو در  آورد يم وجود بهاعتماد را در مشتريان  ةرا اين جريان زمينزيدارد،  داري يمعن يرتأث

  .نندك يمپيدا  ها بانكاطلاعات خود با  يگذار اشتراكبه براي مشتريان تمايل بيشتري 

  پيشنهادها
در راسـتاي افـزايش    شود يمخصوصي كشور پيشنهاد  يها بانكبه  ،اين پژوهش هاي يافتهطبق 

دانش مشتريان و  هاي يانجرسطح نوآوري و بهبود عملكرد خود در فضاي رقابتي جديد، توجه به 
تناسـب بـا   بايـد م  هـا  بانك. مدنظر قرار دهند دار يتاولوعنوان يك هدف مهم و  مديريت آن را به

 هـاي  يـان جرو عملكـرد مـالي و عمليـاتي، روي     ينـوآور سرعت و كيفيت  ةاولويت خود در زمين
يدشده در مدل مفهومي پـژوهش  أيبه روابط ت توجهبا . كنند گذاري يهسرمامختلف دانش مشتري 

و مـديريت   يبـردار  بهـره  را برايلازم  ياهتمهيد شود يمخصوصي پيشنهاد  يها بانكحاضر، به 
ابعـاد   همـة بعد مديريت دانش مشتري است و بـر   ينتر مهم ءكه جز -جريان دانش از مشتري را

ايـن پـژوهش بـه     هـاي  يافتهعلاوه، طبق  به. كنندفراهم  -معناداري دارد يرتأثنوآوري و عملكرد 
تـا   شود يمپيشنهاد  ،دارند اي يژهوكه بر كيفيت نوآوري و عملكرد عملياتي خود توجه  ييها بانك

توجه  ،همچنين. كنندمشتري فراهم  ةدربار دريافت و مديريت جريان دانش براي راامكانات لازم 
كه بر سـرعت نـوآوري و عملكـرد    شود  يمپيشنهاد  ييها بانكبه جريان دانش براي مشتري، به 

  .مالي توجه دارند
حاضـر، مـدل    ةالع ـتـداوم مسـير مط  بـراي   شـود  يم ـپيشنهاد  نيزبازاريابي  ةبه محققان حوز 

مخـابراتي   يها شركتبيمه يا  يها شركت مانندمفهومي اين پژوهش را در ساير صنايع خدماتي، 
 يگـذار  اشـتراك به براي لازم براي تشويق مشتريان  نيازهاي يشپيافتن  ،همچنين. ندكنبررسي 

  .شود يمدانش، به پژوهشگران آتي پيشنهاد 
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  ها يتمحدودموانع و 
ي اسـت،  نسـان علـوم ا  يهـا  خاص پژوهش هاي يژگيموانع اين تحقيق كه از و ينتر از جمله مهم

هـا بـر نتـايج     ثيرگـذاري آن أدسترس پژوهشگر است و امكان ت وكنترل خارج از متغيرهاي  يرتأث
بيشتر و با دقـت بـالاتري    ةاز تعداد نمون ،براي جبران اين محدوديت. پژوهش دور از ذهن نيست

از ي اطلاعـات  آور جمـع  برايخصوصي در سطح استان گيلان  يها كپراكندگي بان. دشاستفاده 
ايـن   ،پيگيـري  برايو نيز اختصاص زمان بيشتر محقق  تلاشديگر موانع اين پژوهش بود كه با 

  .دش برطرفمشكل 
ي ها بانكبراي  فقطآمده  دست هاي به هاي اين تحقيق اين است كه يافته يتمحدوداز جمله 

تعميم است و ممكن است رابطه و ميزان اثر بين متغيرهاي اصـلي و ابعـاد داخلـي     خصوصي قابل
ير سـا ين پژوهش به اهاي  يري يافتهپذ يمتعمي برا، درنتيجه. براي ساير صنايع متفاوت باشد آنها
  .ياط عمل شودبااحتيد باي، خدماتي ها حوزه
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