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 چکیده

ها در عرصه رقابت، نبع حیاتی سازماندر عصر ارتباطات و فناوري اطلاعات، دانش به عنوان عامل اساسی و م

. بنابراین هدف از انجام این تحقیق ، بررسی تاثیر  گرددیابی به مزیت رقابتی پایدار محسوب میبراي دست

بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري ارتباط با مشتري در بازاریابی ضمنی مدیریت دانش 

می باشد. روش تحقیق حاضر ، از لحاظ هدف کاربردي و بر حسب  انیه عراقدر دیو 61کارکنان بانک رشید 

.  می باشد و از روش مدل یابی معادلات ساختاري استفاده شده است توصیفی -پیمایشیروش انجام تحقیق ، 

یی و پایایی در دیوانیه عراق با استفاده از ابزار پرسشنامه که روا 61بین کارکنان بانک رشید  داده هاي مورد نظر از

 11 آن مورد تأیید قرار گرفته و به روش نمونه گیري تصادفی ساده ، جمع آوري شده است . در نهایت داده هاي

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است . یافته هاي حاصل  اسمارت پی ال اسازنرم افزار پرسشنامه با استفاده از 

تاثیر منی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی و ارتباط با مشتري مدیریت دانش ضاز این پژوهش نشان داده است که 

تایید شد و در نهایت نتایج نشان کسب مزیت رقابتی  ارتباط با مشتري برمثبت و معناداري دارد . همچنین تاثیر 

بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري ارتباط با بازاریابی ضمنی مدیریت دانش داد که 

 ري تاثیر مثبت و معناداري دارد.مشت

 ، مزیت رقابتی ، ارتباط با مشتري بازاریابی ضمنی مدیریت دانش  واژگان کلیدی :

 

 

 

 

 

 



 

گاهشان صلابت ، از رفتارشان  گانی که از ن تقدیم به خانواده ی عزیزم ، مهربان فرشت

 محبت ، و از صبرشان ، ایستادگی آموختم.

 

 م و دانشو تقدیم به همه ی جویندگان عل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 من لم یشکرالمخلوق،لم یشکرالخالق"

 

اریگر بندگان در آغاز و پایان هر کاریست.باتشکر و سپاس بی حد به درگاه باریتعالی که نخستین و بزرگ ترین ی  

انه و ور را در طی مراحل مختلف این تحقیق،صب و با تقدیر و تشکر از استاد محترم جناب آقای دکتر پورسلیمی که به حق م 

 مشفقانه راهنمایی کرده و از محضر علمیشان مستفیض گردانیده اند.

چنین با تشکر از جناب آقای دکتر 
هم

 در مع  آوری نناع  مرا در اناام این که با قبول زحمت مشاوره و کمکرحیم نیا 

 کار یاری داده اند.

و   به اال،مووق و مرر  من در فرایرری آغاز کودکی تا و بالاخره با تشکراز زحمات خانواده عزیزم و همه کسانی که همواره از

  ارده اند.آموختن علم بوده و دراناام این تحقیق نرز مرا از الطاف خود بی نصیب نگذ
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 فصل اول

 تحقیق کلیات 

 



1 

    : کلیات تحقیقاول فصل 

 

 ( مقدمه1-1

محور ها نیاز به مدیریت کردن بازاریابی دانشهاي تجاري مدرن، سازمانفزایش اهمیت بازاریابی در زمینهبا ا

اشاره به حیطه خاصی از دانش در ارتباط با  2(. مدیریت دانش بازاریابی2110، 6دارند )هان وانیچ و همكاران

هاي گوناگونی است که بر اساس اهداف و عالیتفرآیندهاي بازاریابی سازمان دارد. فرآیند بازاریابی متشكل از ف

هاي بازاریابی براي توسعه و مدیریت آمیخته هایشان مرتب شده اند. براي مثال تعدادي از فعالیتمسئولیت

هاي دیگر به منظور توسعه، انتشار و استفاده از اطلاعات بازاریابی شوند. فعالیتبازاریابی سازمان طراحی می

( مدیریت دانش بازاریابی را به صورت زیر 6228(. مک کینتاش )2112زاده و عزیزي، حمیديشوند )طراحی می

هاي دانش بازاریابی محور قابل ها و قابلیتترتیبی که دربرگیرنده تشخیص و تحلیل دارایی"تعریف کرد: 

ها تا انجام اهداف قابلیت ها وریزي و کنترل اقدامات براي بهبود داراییاکتساب و مورد نیاز و در ادامه برنامه

. یكی از موضوعات مهم در مدیریت دانش، توزیع و انتشار دانش است. دانش می تواند توس "سازمانی است

ابزارهاي استخراج داده یا از طریق شخص ثالث حاصل شود و نیز ممكن است دانش اصلاح شده یا به روز شده 

ز راه فهرست کردن، فیلتر کردن بر اساس محتواي آن و تواند اآوري شده، میباشد. سپس این دانش جمع

برقراري ارتباط و اتصال میان اجزاي آن، سازماندهی شود. بعد از اینكه این دانش در یک پایگاه دانش گردآوري 

شد، بین    برنامه هاي پشتیبانی تصمیمات، توزیع می شود. بینش حاصل شده توسط برنامه هاي پشتیبانی 

اصلاح دانش موجود و دادن بازخورد به سازمان مورد استفاده قرار می گیرد. افزایش اثربخشی تصمیمات براي 

فرآیند مدیریت دانش، نیازمند ارائه تعریف درستی از اجزاء و معیارهاي سنجش دانش است تا به این ترتیب 

-گیرنده از طریق شبكهاد تصمیمدانش مربوط به بازاریابی بتواند در بین برنامه هاي پراکنده مبادله شود و به افر

 در سازمان یک(. از طرف دیگر ، 2115و همكاران،  6هایی از قبیل اینترنت و اینترانت تحویل داده شود )سالمون

 از بسیاري تمرکز نقطه باشد. رقبا از بهتر ارزشی ارائه به قادر چنانچه است، پذیر رقابت خود مشتریان چشم

 و پذیري رقابت منشأ عنوان به رقابتی مزیت برایجاد اند، شده مطرح پذیري قابتر زمینه در که تعاریف مختلفی

                                                           
1 Hanvanich et al 
2 marketing knowledge management 



2 

    : کلیات تحقیقاول فصل 

 

 بر مؤثر عوامل جمله از .باشد می مشتریان براي ارزش ایجاد همراه رقبا به به نسبت بازار در آن نمودن پایدار

 در آزادي افزایش و ملی هاي حمایت زیست، کاهش محیط ها،شرکت ادغام ارتباطات، در تغییر :از عبارتند رقابت

 رقابت و و تجاري اقتصادي هايبلوك ظهور  تكنولوژیک، ناپیوستگی مشتریان، انتظارات در تغییر جهانی، تجارت

 .(2،6222جهانی )بارنی

فصل تنظیم شده است که در فصل اول بیان مساله ، ضرورت و اهمیت تحقیق ،  5بر این اساس این پایان نامه در 

به تشریح و تحقیق و همچنین تعاریف عملیاتی و نطري آورده شده است. در فصل دوم  اهداف و فرضیه هاي

مروري بر  و همچنینتبیین هریک از متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق با توجه به ادبیات موضوعی پژوهش 

فهومی و در انتها به تبیین مدل م تحقیقات مرتبط و بررسی نظرات محققان مختلف در مورد روابط بین متغیرها

به بیان انواع پژوهش ، نوع پژوهش حاضر ، جامعه ، نمونه آماري ،  . در فصل سوم پرداخته شده است تحقیق

روش نمونه گیري ، ابزارگردآوري اطلاعات ، روایی و پایایی ابزارگردآوري داده ها و روش هاي تجزیه و تحلیل 

 خصوص در و گرفته قرار تحلیل و تجزیه مورد پرسشنامهشده و در فصل چهارم این پژوهش داده ها پرداخته 

بررسی نتایج نهایی حاصل از و در نهایت در فصل پنجم ،  می شود آماري گیري نتیجه شده مطرح فرضیات

، سپس پیشنهادات کاربردي و پژوهشی براي مطالعات آتی ارائه تجزیه و تحلیل مدل مفهومی تحقیق می باشد

 . خواهد شدحقق به هنگام انجام پروژه مطرح هاي مگردد و درنهایت محدودیتمی

 ( بیان مساله1-2

ها در عرصه رقابت، در عصر ارتباطات و فناوري اطلاعات، دانش به عنوان عامل اساسی و منبع حیاتی سازمان

گردد. همگام با چرخش از سوي اقتصاد مبتنی بر صنعت به یابی به مزیت رقابتی پایدار محسوب میبراي دست

اند تا با تكیه بر دانش و اطلاعات و استفاده از آن در ها نیز خود را بر آن داشتهمبتنی بر دانش، سازمان اقتصاد

در عصر حاضر که به عبارت دیگر ،  (.6021)الجبري،  فرآیند کسب و کار توان رقابتی خود را افزایش دهند

ـد مزیـت رقـابتی سازمانها تلقی شود و به توان شـود، دانـش مـی عصر اطلاعـات و عـصر دانـایی نامیـده مـی

                                                                                                                                                                                
1 Sollomann 
2 Barney 
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مزیتهاي رقـابتی آینـده بـه  ( .6087ند)موغلی ، آنها توانایی حیات، رقابت و پیشی گرفتن از سایرین را اعطا ک

شـكل توانـایی سازمانها در مدیریت دانـش و اطلاعـات جلـوه گـر خواهند شد و سرمایه هـاي فیزیكـی و 

به سرمایه هاي فكـري و ذهنـی مـی دهنـد و ، قدرت غالب و مسلط در عرصه هـاي  مـالی، جـاي خود را 

باید از مدیران  سازمانقدرت ذهن رقابت جهانی می شود. در چنین فـضایی کـه دانـش مولد ثروت است، 

و پیـامی  برخوردار باشـد تـا بتوانـد در صـحنه رقابتهاي جهانی خـود را مطـرح سـاخته اجازآفرین آفرینشگر و

( . دانش ضمنی به عنوان محرکی مهم در ایجاد مزیت 6080داشته باشد )رادینگ ،  درخــور، بــراي گفــتن

رقابتی نقش مهمی را به عنوان یک منبع سازمانی و عامل موفقیت در سازمان ایفا می کند)ابطحی و صلواتی ، 

می باشد، توانایی تسخیر و انتقال دانش  سخت تردلیل اینكه کپی برداري از دانش ضمنی براي رقبا  (.به6085

هنوز براي عده زیادي دانش ضمنی یک بعد جدید . ضمنی در توسعه مزیت رقابتی عامل کلیدي به شمار می رود

شهود خود براي اخذ تصمیمات  می باشد که کمتر شناخته شده است. تعدادي از مدیران مكرراً روي توانایی

هایی که به  ا چگونگی شكل گیري این تصمیمات آشنایی ندارند. مدیران در سازمانصحیح تأکید دارند. اما ب

 دنبال موفقیتند بایستی شرایطی را خلق کنند که همه افراد بتوانند دانش ضمنی خود را آشكار کنند. همه کارمندان

(. 6082دي و حاتمی، )لاجور بایستی در کارها مشارکت داده شوند تا ایده هایی براي رقابت موسسه فراهم شود

فرآیندي چالش انگیز است ، زیرا شناخت ارزش واقعی آن دشوار  6در حقیقت مدیریت دانش ضمنی بازاریابی

بوده و بكارگیري مطلوب آن به نحوي که براي سازمان ایجاد مزیت رقابتی نماید ، دشوارتر است. در حقیقت 

انباشته در ذهن اعضاي سازمان را استخراج نموده و آن  مدیران تلاش می نمایند از طریق مدیریت دانش ، دانش

را در میان تمامی افراد تسهیم نمایند. در این حالت دانش ذخیره شده در سیستم ، به یک منبع قابل استفاده دائمی 

( . همچنین از طرف دیگر ، یكی از 2111گشته و مزیت رقابتی پایدار جهت سازمان فراهم می نماید )هویسمن ، 

زومات رقابت پذیري ، توانایی سازمان ها براي تطبیق سریع با نیازهاي مشتریان می باشد . رقابت رو به مل

افزایش در سازمان جهانی سازمان ها را به تمرکز بیشتر بر رابطه با مشتریان هدایت می کند و سازمان ها از طریق 
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ابند . در حقیقت ارتباط با مشتري به عنوان یک روابط با مشتریان ، به مزیت رقابتی و سوددهی بیشتر دست می ی

فرآیندتعاملی که به یک تعادل بهینه بین سرمایه گذاران شرکت و برآورده کردن نیازهاي مشتریان جهت ایجاد 

( .با توجه به تغیرات سریع محیطی و 6085حداکثر سود دست یافته تعریف شده است)غلامیان و همكاران ، 

مشتریان ، مدیریت دانش ضمنی بازاریابی و ارتباط با مشتري یكی از بهترین راه هاي رقابت بانک ها در جذب 

 را هایی سیستم دقیق عوامل موثر بر مزیت رقابتی ، شناسایی با باید ها بانک تطابق با این تغیرات است. بنابراین

نظام بانكی عراق به  .نمایند اجراو مدیریت دانش ضمنی کارکنان خود  ارتباط موثرتر با مشتریان ایجاد جهت در

عنوان مراکز مالی که اکثر مردم با آن ها سروکار دارند ، نیازمند بهبود مداوم در نحوه ارتباط با مشتریان خود و 

با توجه به افزایش نقش سازمان هاي خدماتی در عرصه  .توجه به مقوله مدیریت دانش ضمنی بازاریابی می باشد

در دیوانیه عراق  61رقابتی در این عرصه ، بانک هاي عراق همچون بانک رشید هاي اقتصادي و اهمیت مزیت 

باید با رویكردي استراتژیک و پویا به شناسایی عوامل موثر بر مزیت رقابتی بانكی خود و نیز بهبود ارتباط با 

کنان خود  مشتریان و دانش ضمنی کارکنان خود بپردازند و درك واضحی از وضعیت دانش ضمنی سازمان و کار

رقابتی خود را در بازار کنونی  جایگاه داده و اختصاص خود به را بازار از سهمی طریق این ، داشته باشند تا از

حفظ کنند . درحالی که تحقیقات مختلفی در مورد مدیریت دانش در نقاط مختلف دنیا انجام شده ، متاسفانه 

صورت نگرفته است. عدم توجه سازمان هاي تلاش چشمگیري در این خصوص در بانک هاي کشور عراق 

خدماتی به خصوص بانک هاي عراق به حفظ مزیت رقابتی خود در بازار و مدیریت دانش ضمنی کارکنان خود 

عدم با  یکارای کاهش ، موجب کاهش سودآوري ، کاهش سهم بازار ، عدم به وجودآوردن فرصت هاي جدید ،

در زمان وافزایش هزینه انجام پروژه ها ، افزایش هزینه هاي بازاریابی و ، اتلاف  و آسان دانش عیسر يآورفراهم

نیز موجب پیشی گرفتن رقبا از آن ها می شود. متاسفانه علی رغم اهمیت این موضوع در بانک هاي عراق علی 

دغه دغ کیبه عنوان  نیلذا ادر دیوانیه ، توجه ویژه اي به این مقوله نشده است .  61الخصوص بانک رشید 

تلاش شده است  قیتحق نیموضوع مهم بپردازد . در واقع در ا نیا یررسیبزرگ محقق را بر آن داشته است که 

بر مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش بازاریابی ضمنی مدیریت دانش تاثیر  " سوال پاسخ داده شود که نیبه ا
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و  "در دیوانیه عراق چگونه خواهد بود ؟  61میانجی گري ارتباط درك شده با مشتري در کارکنان بانک رشید 

 . نشان داده خواهد شد كپارچهیبه شكل  یمدل مفهوم کیروابط با ارائه  نیا

 ( ضرورت و اهمیت انجام تحقیق1-3

مزیت رقابتی بنگاههاي بزرگ و کوچک صنعتی و خدماتی  ي اصلیکسب دانش به عنوان یكی از فاکتورها

یت این تحقیق نیز به دلیل آگاهی از مدیریت دانش بازاریابی در برآوردن نیازهاي اهم، بنابراین، شناخته می شود

سازمانها  شرفتینقش دانش در پ ریاخ يها درسال(. 2117مشتریان و کسب مزیت هاي رقابتی است )نوروزیان، 

بر دانش  تیریمد يبه سو يجد شیامر مهم گرا نیبردن به ا یمشخص شده واغلب سازما نها با پ شیاز پ شیب

جنبه  نیب حیلازم وصح يها یهماهنگ جادیاست که با ا تیریاز مد دیجد يدانش شاخه ا رتیاند.مد دانمودهیپ

 یرقابت يها يسازد وبرتر یاهداف سازمان را محقق م یوارتباطات انسان ي،فناوریعلم يها یمختلف آگه يها

توانند  یو منفردا م ییها به تنها کیفراد وتكنا یها وتجارب ذهن يفناور نكهیبخشد.تصورا یآن راحفظ وارتقا م

ق یاز طر دینادرست است وبا يریکسب وکارشوند تصو کی ایسازمان  کیباعث بسط وگسترش دانش در 

وبه روز درسطح  یغن ینمود تا دانش سازمان جادیمرکب از سه عنصر فوق را ا يندیبر دانش بتوان فرا تیریمد

از آنجایی که بانک ها به عنوان مهمترین ( .6087)موغلی ، ردیهمه قرارگ اریوبه سهولت در اخت جادیسازمان ا

به دلیل عدم گسترش بازارهاي مالی از یک سو و ملی بودن بانک ها از  کشورهاي مختلفنهادهاي بازار مالی در 

انک ها در سوي دیگر، از کارایی مطلوبی برخوردار نبوده اند لذا چنین به نظر می رسد که ارزیابی عملكرد ب

صنعت بانكداري، از جمله صنایع مهم و مطرح دنیاست،  .دمی باش از اهمیت به سزایی برخوردارعراق کشور 

کشورهاي پیشرفته به عنوان راه گشا، مشاور حرفه اي، متخصص در افزایش منابع مالی  امروزه بانک ها در

عمل می کنند و یكی از موتورهاي محرك شرکت ها و جمع آوري و تبادل اطلاعات لازم براي مشتریان خود 

اقتصادي هر کشور محسوب می شوند در بانكداري نوین مولفه هاي متعددي وجود دارند که بر روند تجهیز 

شناسایی و تعیین میزان تاثیر و نوع ارتباط این مولفه ها با  گذارند. منابع پولی بانک ها و موسسات مالی تاثیر می

موقعیت هاي  امروزه شرایط و(. 6085)نوروزیان ، مقوله اي مهم می باشد ز منابع پولی،موفقیت بانک ها در تجهی
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موسسات مالی و بانک ها با یكدیگر یكسان نیست و ممكن است که مولفه هاي تاثیرگذار بر تجهیز منابع پولی 

بتی تنگاتنگی حتی براي هر یک از شعب یک گروه بانكی متفاوت باشد. این امر سبب شده است تا فضاي رقا

سازي در تحویل به موقع و مؤثر اطلاعات جا که باعث سادهمدیریت دانش از آن. میان آن ها برقرار شود

باشد. این اطلاعات در تمامی ها میترین اصل مدیریتی در تقریباً همه بانکحال تبدیل شدن به مهم گردد، درمی

گیرد. مدیریت دانش گیري و ارزیابی مورد استفاده قرار میتصمیمریزي، کنترل، فرآیندهاي سازمانی از قبیل برنامه

هاي استراتژیک، فنی و عملیاتی به منظور دستیابی به اهداف مطلوب سازمانی به بندي فعالیتدر تدوین و فرمول

هاي مدرن در حال بررسی اهمیت و ارزش مدیریت دانش در کند. امروزه بانکبهترین شكل به مدیران کمک می

تواند طیف وسیعی از سرمایه فكري داخلی مختص به خود ها هستند. محدوده دانش میعملیات کاري بانک

مدیریت دانش . هاي مبادله شده در اثر معامله با هر مشتري را شامل شودسازمان بانكی تا حجم عظیم داده

کند کمک شایانی می ز جمله بانک هاسازمان ها اهاي اقتصادي براي ارزش قمشتري به خلبازاریابی در ارتباط با 

در حقیقت دانش . (6021)دهقان و همكاران،  ها ناشناخته مانده استولی متاسفانه هنوز در بسیاري از سازمان

اهمیت  به توجه با .ضمنی نقش کلیدي در انجام امور را داشته و نقش اصلی را در مدیریت دانش بازي می کند.

ضمنی مدیریت دانش تاثیر بررسی  به پژوهش حاضر ، در صنعت بانكداري مدیریت دانش ضمنی بازاریابی

بنابراین در این راستا  پردازد . بر مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري ارتباط با مشتري میبازاریابی 

ریت دانش بر از دانش ضمنی کارکنان خود و آگاهی تاثیر مدی آگاهی در دیوانیه عراق ، نیازمند 61بانک رشید 

در کسب مزیت  بسزایی اهمیت از و بوده مدیریت مكانیزم هاي اساسی ترین از نحوه ارتباط با مشتریان خود که

 مدیریت دانش ضمنی بازاریابی در باب درخوري مطالعه تاکنون وجود ، این با است ، می باشد . برخوردار رقابتی

 صورت در دیوانیه عراق 61تري در بین کارکنان بانک رشید ارتباط با مشبا نقش میانجی گري  مزیت رقابتیبر 

، نه تنها مهم بلكه  کشور رقابتی فضاي در متغیرها این میان ارتباط بیشتر چه هر شناخت لذا است . نگرفته

 ضرورت محسوب می شود.
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 ( اهداف  تحقیق1-4

گیرد که شامل چهار هدف می باشد  می قرار بررسی مطالعه مورد این در تحقیق هاي فرضیه قالب در زیر اهداف

  که به شرح زیر است :

 در دیوانیه عراق. 61تعیین تاثیر مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی در بانک رشید  -6

 در دیوانیه عراق. 61تعیین تاثیر مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر ارتباط با مشتري در بانک رشید  -2

 در دیوانیه عراق. 61رتباط با مشتري بر کسب مزیت رقابتی در بانک رشید تعیین تاثیر ا -0

بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري ارتباط بازاریابی ضمنی مدیریت دانش تعیین تاثیر  -0

 در دیوانیه عراق 61با مشتري در بانک رشید 

 ( فرضیه های تحقیق1-5 

 شود:زیر بیان می فرضیه هاي این تحقیق به صورت

در دیوانیه عراق، تاثیرمثبت و  61مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی در بانک رشید  -6

 معنادار دارد.

در دیوانیه عراق تاثیرمثبت و معنادار  61مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر ارتباط با مشتري در بانک رشید  -2

 دارد.

 در دیوانیه عراق تاثیر مثبت و معنادار دارد. 61سب مزیت رقابتی در بانک رشید ارتباط با مشتري بر ک -0

 بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري ارتباط با مشتريبازاریابی ضمنی مدیریت دانش  -0

 در دیوانیه عراق تاثیر مثبت و معنادار دارد. 61در بانک رشید 

 (مکانی و زمانی ، موضوعی)  تحقیق قلمرو( 1-6

بازاریابی است و بطور  ي حوزهدر این پژوهش قلمرو موضوعی به لحاظ کلی در بر گیرندهقلمرو موضوعی : 

می باشد. همچنین  کسب مزیت رقابتی و ارتباط با مشتري، بازاریابی ضمنی مدیریت دانش خاص درخصوص 
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بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش بی بازاریاضمنی مدیریت دانش این پژوهش با موضوع بررسی تاثیر 

 .  ، انجام می پذیرد در دیوانیه عراق(  61کارکنان بانک رشید )مورد مطالعه: میانجی گري ارتباط با مشتري

و  6025اسفند انجام پذیرفته است که  6021و سه ماه اول  6025این تحقیق در سه ماه آخر سال قلمرو زمانی : 

 آوري داده صورت پذیرفته است. جمع 6021فروردین 

 انجام پذیرفته است . در دیوانیه عراق 61کارکنان بانک رشید این تحقیق در بین قلمرو مکانی : 

 ( تعاریف نظری و عملیاتی واژه های تخصصی تحقیق1-7

 بازاریابیضمنی مدیریت دانش ( 1-7-1

ر تعریف کرد: ترتیبی که دربرگیرنده ( مدیریت دانش ضمنی بازاریابی را به صورت زی6228مک کینتاش )

هاي دانش ضمنی بازاریابی محور قابل اکتساب و مورد نیاز و در ادامه ها و قابلیتتشخیص و تحلیل دارایی

و  6)سالمونها تا انجام اهداف سازمانی استها و قابلیتریزي و کنترل اقدامات براي بهبود داراییبرنامه

منظور از مدیریت دانش ضمنی بازاریابی حیطه دانش ضمنی در ارتباط با فرآیندهاي حقیق که در این ت. (2115

 بازاریابی سازمان است.

 مزیت رقابتی( 1-7-2

تواند خدمات یا کالاهایی را تولید کنـد کـه مشـتریان آنهـا را بـا  مزیت رقابتی به ایـن معناسـت کـه بنگـاه می

.در این تحقیق  (. 2116و همكاران،  2)سالونر کنند لیدشده سایر رقبا تلقی میتـر از کالاهـا و خدمات تو ارزش

مشـتریان آنهـا را بـا  به مشتریان خود ارائه می کند و 61ی است که بانک رشید خدماتمنظور از مزیت رقابتی 

 .کنند شده سایر رقبا تلقی میارائه تـر از خدمات  ارزش

 ( ارتباط با مشتری1-7-3

مشتري دیدگاهی است که بر همكاري مشترك بین طرفین مبادله در جهت ایجاد ارزش تاکید می  ارتباط با

کند.ومجموعه اقداماتی است که در یک کسب و کار به منظور شناخت، تایید، اکتساب، توسعه ،حفظ سودآوري 

                                                           
1 Sollomann 
2 Saloner 
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یان مناسب از طریق و وفاداري افزایشی مشتري از طریق ارائه کالا و خدمات مناسب، در زمان مناسب، به مشتر

در این پژوهش ارتباط با مشتري بیانگر (.2111)بروان،  کانال ارتباطی مناسب با هزینه مناسب صورت می گیرد

 می باشد. در جهت ایجاد ارزش در دیوانیه عراق با مشتریان 61کارکنان بانک رشید همكاري مشترك بین 
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بر بازاریابی ضمنی مدیریت دانش بررسی تاثیر کر گردید ، این پژوهش هدف همان طور که در فصل پیش ذ

را دنبال می کند . بنابراین ، در این  کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري ارتباط با مشتري

 شفصل ابتدا سعی می شود تا به تشریح و تبیین هریک از متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق شامل مدیریت دان

با توجه به ادبیات موضوعی پژوهش پرداخته شود .  ارتباط با مشتريو  کسب مزیت رقابتی،  ضمنی بازاریابی

سپس در قسمت بعدي ، مروري بر تحقیقات مرتبط و بررسی نظرات محققان مختلف در مورد روابط بین 

وه تأثیرگذاري آن ها بر یكدیگر با بررسی روابط بین متغیرها و نحمتغیرها صورت می پذیرد . در قسمت آخر نیز 

 شود.اساس تحقیقات متنوع موجود در این زمینه، مدل مفهومی تحقیق، ارائه و بررسی میبر

 ( مبانی نظری2-1

 ( مدیریت دانش 2-1-1

 تعریف دانش( 2-1-1-1

جامعه دانش سرعت و سهولت جامعه اطلاعاتی را کنار زده و هاي بدیع و پویاي خود، بهامروزه دانش با ویژگی

-شمار میترین منبع استراتژیک بهعنوان مهمها دانش بهرا جایگزین آن کرده است. با نگاهی به منابع اولیه سازمان

ترین منبع یک سازمان مدرن است؛ تنها منبعی که آید. بسیاري از کارشناسان مدیریت دانش معتقدند که دانش مهم

 6آید. نوناکابنابراین منبع منحصر به فردي براي یک سازمان به شمار می شود.وسیله رقبا تقلید نمیراحتی بهبه

-طور مداوم دانش جدید تولید میهایی هستند که بههاي موفق قرن بیست و یكم آن( معتقد است سازمان6226)

ه هاي جدید عرضصورت محصولات و فناوريصورت گسترده آن را در کل سازمان منتشر کرده و بهکنند و به

ها باید با تكیه بر دانایی برتر، اتخاذ (. بنابراین مدیریت سازمان6022کنند )هادیزاده مقدم و همكاران، می

هاي مهم و بهبود عملكردهاي مبتنی بر دانش را پیدا کند )یعقوبی و همكاران، تر در موضوعتصمیمات معقول

توان به مفاهیم نماید. که میهیم اجتناب ناپذیر میبراي درك مفهوم مدیریت دانش، اشاره به بعضی از مفا (.6082

داده، اطلاعات، دانش اشاره نمود. تعریف داده، اطلاعات و دانش دشوار است. تنها از طریق ابزارهاي بیرونی یا از 

رد عنوان واقعیات خام موطور کلی، داده بهتوان بین داده، اطلاعات، و دانش تمایز قائل شد. بهدید یک کاربر می
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یافته از داده مورد توجه است و دانش به عنوان اي  سازمانبررسی قرار گرفته، اطلاعات به مثابه مجموعه

پذیر است و گیرد. ارتباط میان داده، اطلاعات و دانش، دوطرفه و برگشتاطلاعاتی معنادار مورد ملاحظه قرار می

ها بستگی دارد )شیخ شعاعی و رضائیان، سیر آنتبدیل این سه مفهوم به یكدیگر، به میزان سازماندهی و تف

شوند و اطلاعات و دانش براساس یافتگی از هم متمایز می(. داده و اطلاعات بر حسب میزان سازمان6082

اي از باشد که با مجموعهیافته از داده میگردند. در واقع، دانش ترکیبی سازمانتفسیرپذیري از یكدیگر متمایز می

ها و عملیات آموخته شده به واسطه تجربه و عمل تلفیق شده است. به یک معنا دانش مفهومی است قوانین، رویه

ساخته و پرداخته ذهن. بر این قرار، دانش همان اطلاعات یا داده است. تنها به واسطه معناست که اطلاعات 

دوست و به دانش نسبت داد)وظیفهتوان هاي زیر را میگردد . بنابراین، ویژگیحیات یافته و تبدیل به دانش می

 (.:6020همكاران، 

 هاي شناختی(؛ شود )از طریق تغییرات در سازهدانش به صورت پویا تولید می 

 باشد؛دانش ذاتاً با افراد مرتبط می 

 باشد .اي براي عمل انسانی میدانش پیش زمینه 

یافته، پردازش هایی سازمان، اطلاعات دادههاستاي از واقعیت، اندازه و کمیتلذا در حالی که داده مجموعه

گردد )توربان و باشد اما دانش به اطلاعاتی بافتمند، مربوط و کاربردي اطلاق میهنگام و دقیق میشده، به

ها، ( دانش را به منزله ترکیبی از تجارب مستند شده، ارزش6228) 6(. داونپورت و پروساك2110، 2همكاران

دهی به تجارب و اطلاعات کنند که چارچوبی براي ارزیابی و شكلاسانه تعریف میاطلاعات و بینش کارشن

ها و ها، مفاهیم، دادهها، واقعیت(. دانش همان صورت ذهنی ایده6021جدید فراهم سازد  )امیرخانی و همكاران، 

طلاعات است که با گیرد و مبتنی بر اهاي ثبت شده در حافظه انسان است که از مغز انسان سرچشمه میتكنیک

شود. اهمیت فزاینده دانش هاي شخصی، همراه با تصمیم و عمل وي دگرگون و بارور میتجربه، باورها و ارزش

اي چون خلاقیت تكنیک، خلاقیت در محصول یا سازد تا نسبت به معانیها را ناگزیر میدر عصر حاضر، سازمان

                                                                                                                                                                                
1. Nonaka 
2. Turban et al. 
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هایی در ها را با چالشقی بیشتر بیاندیشند. این موضوع سازمانفرایند و خلاقیت سازمانی یا استراتژیک، با تعم

 (.6087سازد. )علامه و زارع، زمینه چگونگی پردازش دانایی و ایجاد آن مواجه می

داد. ولی امروزه در هاي منابع سازمانی را تشكیل میدر جوامع صنعتی سنتی، مواد خام فیزیكی، بنیاد ورودي

-شود. بلكه حول محور منابع دانشبر، انجام نمیول محور منابع کاربر یا مواد و انرژيجامعه فراصنعتی، تولید ح

عنوان منابع و عوامل عمده تولید، جایگزین شود و منابع نامشهود و نامرئی، دانایی و اطلاعات، بهبر تعریف می

ها و نمودن ارزش هاي فیزیكی شده است. قدرت دانش در درونی بودن آن )ذهنی بودن(، برجستهدارایی

ها شكسته شده آلکند. فاصله بین اهداف تولیدي، خدماتی و ایدهمفروضاتی است که فرایند یادگیري را تأیید می

(. دانش سازمانی مشتمل بر آن چیزي است که 6087)علامه و زارع،  کندو دانش نقشی کلیدي در سازمان ایفا می

دانند. چنین دانشی یا به صورت صریح و محیط رقابتی سازمان میکارکنان از فرایندها، محصولات، مشتریان 

هاي اطلاعاتی رمزگذاري نمود یا به صورت توان به آسانی تشخیص داد و در اسناد، راهنماها و پایگاهاست که می

هاي رغم بسیاري از داراییها و بینش کارکنان قرار دارد  . علیغیرصریح و ناملموس است که در حافظه، مهارت

هاي دیگر، دانش چیزي نیست که انسان بتواند آن را لمس کند، یا آن را احساس کند و دلیل اینكه جزء دارایی

هاي متنی قرار ها در خارج از ذهن انسان، درون فرمتناملموس و نامشهود است همین است. بعضی از دانش

هاي دیگر دانش اینست که ارزش دانش تا یژگیدارد اما یک درصد بزرگ از دانش در مغز افراد وجود دارد. از و

 .( 6080اي است که باعث مشكل بودن درك دانش شده است )محمدي و خانلري، حد زیادي زمینه

 ( انواع دانش2-1-1-2

 همچنین آن .باشد می افراد تجربه و ها مهارت ها، رویه و ها برنامه قوانین، الگوها، رسمی، دانش شامل دانش،

 انجام و مشكلات براي جدید هاي حل راه توسعه ها، موقعیت تحلیل کردن، برقرار ارتباط می،رس شامل دانش

 باشد. می سازمان مخاطبین با روابط قبیل از هایی ارزش و رسوم آداب فرهنگی، موضوعات هاي سازمان، فعالیت

برخی . نمایند نی تقسیم میبسیاري از اندیشمندان دانش را به دانش فردي و سازما (.6026)پاشازاده و گوهري، 

                                                                                                                                                                                
1. Davenport and Prusak 
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زاده و )تقی دهندنیز دانش را فقط در دو طبقه آشكار و پنهان یا صریح و ضمنی بودن مورد تحلیل قرار می

بندي شود. دانش صریح، دانش تواند به شكلی که تسخیر شده باشد، تقسیم(. عموماً دانش می6082همكاران، 

شكل مستند شده و بیان شده  .باشد خیر، مستند، انتقال و بیان کردن میاي است که به آسانی قابلیت تسشدهبیان

تواند در اسناد و انتشارات ترسیم شود، دانش ها ارائه شده است. دانش ضمنی نمیاز دانش به صورت پایگاه داده

شود و تبیین آن طور رسمی موجود نیست و از طریق تجربه و عمل مستقیم حاصل میشخصی و خاص، به

نتزاعی است. نحوه شناسایی، تولید، اشتراك و مدیریت دانش امري مشكل اشت. این امر عمدتاً از طریق ا

هاي هاي مشترك، و تلاش و گروهفرایندهاي تعاملی و سنجیده، آزمون و خطا در کار، آموزش شغلی، فعالیت

گذارند، قابل ترسیم و بیان است گري و غیره که دانش خود را به اشتراك میویژه که از طریق گفتگو و روایت

 (.6020دوست و همكاران، )وظیفه

-دانش ضمنی امري شخصی، وابسته به بافتی خاص و از این رو شرح دادن آن مشكل است. به دانش ضمنی به

عنوان دانشی که شامل تجربه و دانش کاري، که تنها در عنصر انسانی وجود دارد، اشاره شده است. پلتس دانش 

گیرد و معتقد است که این دانش، دانشی است که قابل بیان نیست در نظر می« دانش در عمل»ا به عنوان ضمنی ر

زیرا در مقابل دانش آشكاري است که به آسانی در درون محدوده سازمانی قابل دسترس است )متیو و کاویثا، 

نیست و شامل فاکتورهاي مبهمی  دانش ضمنی همانند متن در دسترس”( 6222) 6(. بنا به گفته اسكاربروگ2112

 2(. گورلی6020دوست و همكاران، )وظیفه “هاي انسانی قرار گرفته استاست که در عقاید، تجربیات و ارزش

اي خاص است که شكلی از دانش که بسیار شخصی، و داراي زمینه”کند: گونه تعریف میدانش ضمنی را این

(. دانش آشكار، 2112)گورلی،  “ها و احساسات انسانی ریشه داردرزشها، اعمیقاً اساس آن در تجربیات، ایده

( و 6211دانشی است که قابل توضیح دادن است، در حالی که دانش ضمنی قابل توضیح دادن نیست. پولانی )

ا تواند ملموس یاند. دانش در ماهیت خود میها را ذاتاً شخصی تشریح کرده( تمام دانش6225نوناکا و همكاران )

عنوان یک کوه یخ تشبیه کرد. دانش آشكار قسمت آشكار و توان بهغیرملموس باشد. منبع دانش سازمانی را می

                                                           
1. Scarbrough 
2. Gourlay 
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دهد. این نوع از دانش )دانش آشكار( به آسانی قابل یافتن و تشخیص بوده، و در پیداي کوه یخ را تشكیل می

ه یخ، قسمت پنهانی آن است که در زیر سطح توان آن را به اشتراك گذاشت. بخش پایین کونتیجه به آسانی می

ها، ادراکات و شود. این نوع دانش )دانش ضمنی( شامل تجربیات، رویهآب بوده و به دانش ضمنی تشبیه می

باشد. این نوع از دانش غیرملموس بوده و در نتیجه به آسانی قابل انتقال و تسهیم ها در طول زمان مییادگیري

(. در سطح فردي دانش آشكار به عنوان دانشی پذیرفته شده است که به وسیله 2111، 6اردهرگ-باشد )هالدیننمی

در سطح سازمان دانش آشكار عموماً به شكل ایستا .افراد قابل تشخیص بوده و در نتیجه قابل بیان کردن است 

، فرایندهاي سازمانی و هاها، سیاستتوان در رویهباشد. این نوع دانش را مییافت شده و قابل مستندسازي می

(. دانش ضمنی شامل 2111، 2هاي ارزیابی عملكرد و شرح شغل مشاهده نمود )بكرمستنداتی مانند سیستم

باشد. دانش ضمنی در تقابل با دانش آشكاري اطلاعاتی است که به سختی قابل بیان، رسمی کردن و تسهیم می

ت قرار گیرد. دانش ضمنی از طریق فرایندهاي فردي تواند در قالب کلماقرار داشته که مشخص بوده و می

توان آن را در پایگاه سازي و استعدادهاي افراد قابل کسب است. بنابراین نمیهمچون تجربیات، تعمق، درونی

هاي داخلی یافت. در واقع این نوع دانش در روح و جسم افراد قرار دارد ها و نامهداده، کتاب، دستورالعمل

 (.6087ع، )علامه و زار

آفرینی فعالیت نمایند، بلكه در تعامل توانند در دانشها به تنهایی نمیاي که وجود دارد این است که سازماننكته

افتد. از طرف دیگر دانش ضمنی موجود در ذهن افراد که به دو صورت آفرینی اتفاق میاعضاي آنهاست که دانش

گر به دانش صریح تبدیل نشود و در سازمان به اشتراك گذاشته هاي فنی وجود دارد، اهاي ذهنی و مهارتمدل

کارگیري دانش صریح و ضمنی، ها با دسترسی، تسهیم و بهنشود از ارزش کمی برخوردار خواهد بود. سازمان

 (.6026توانند بر رفتار خود اثر گذاشته و به عملكرد برتر دست یابند )طالقانی و همكاران، می

 

 

                                                           
1. Haldin-Herrgard 
2. Becker 
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 ه مدیریت دانشتاریخچ( 2-1-1-3

کار در طی دهه گذشته، طلوع اقتصاد جدید باشد. طبیعت پر شتاب و وترین مسیر تكامل کسبشاید اساسی

وسیله یكپارچه ساختن ها، مشوقی جهت رقابت خلق کرده، تا بهپویاي بازارهاي جدید در میان بسیاري از شرکت

، 6کار گیرند )گلد و همكارانري براي خلق ارزش پایدار بهمثابه ابزاها را بهو رونق دادن منابع دانشی خود آن

(. جهان پس از گذار از انقلاب کشاورزي که منبع در آن زمین بود و انقلاب صنعتی که منبع آن سرمایه و 2116

عبارت نیروي کار بود، شاهد انقلاب اطلاعاتی بود که در آن منبع ارزشمند و کلیدي خلق ثروت، دانش است. به

کار بدل شده است و با مقوله دانش مانند و، دانش به یكی از نیروهاي محرك اساسی براي موفقیت کسبدیگر

منظور پیشرفت و تقویت مند رفتار شده و از کاوش در حوزه مدیریت دانش بهطور نظامدیگر منابع ملموس به

دانش منبع توسعه اقتصادي و صنعتی  در اقتصاد نوین، (.6020شود )اللهی و همكاران، پذیري استفاده میرقابت

است و سایر عوامل سنتی تولید مانند زمین، نیروي کار و سرمایه در مرتبه بعدي اهمیت قرار دارند )علامه و 

طور مؤثر و کارا مورد نمایند و آن را بههایی که دانش جدید خلق میهاي آتی، تنها شرکتدر سال (.6087زارع، 

 (. 2166، 2در ایجاد مزیت رقابتی موفق خواهند بود )لوپز و مرونو دهند،استفاده قرار می

هاي کنونی یكی از منابع مدیریت دانش یكی از مفاهیم جدید در علم مدیریت است و براي موفقیت سازمان

عنوان یک دارایی استراتژیک در سازمان نگریسته شود آید. پس باید به دانش سازمانی بهشمار میحیاتی به

عنوان یک راهبرد اساسی در راستاي هاي زیادي از مدیریت دانش به(. سازمان6026زاده و همكاران، )صفر

وري و مدیریت دانش در راستاي افزایش بهره 6221نمایند. از اوایل دهه دستیابی به مزیت رقابتی استفاده می

تواند نتایج دیریت دانش می(. م2111، 0اثربخشی به صورت یک عامل حیاتی در آمده است )دلونگ و فاهی

وري، عنوان مثال باعث بهبود موقعیت رقابتی، افزایش بهرهها در بر داشته باشد، بهراهبردي مهمی براي سازمان

بهبود قابلیت چابكی سازمانی، حداکثر کردن سرمایه فكري، افزایش وفاداري مشتریان، بهبود نوآوري سازمان، 

                                                           
1. Gold et al 
2. López and mer˜no 
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(. بنابراین توانایی مدیریت کردن 2118، 6وشود )وها میش ارزش سهام شرکتبهبود اثربخشی عملیاتی و افزای

محور این دانش به مهارتی بسیار مهم در جهت تأمین و حمایت از موفقیت سازمانی و حفظ بقاء در اقتصاد دانش

کت به هاي رقابتی حرهاي هزاره سوم در صحنهعامل موفقیت سازمان (.2118، 2نوین تبدیل شده است )سینگ

مدیریت دانش فرایندي  (.6081زاده، محوري است )یعقوبی و کوچکسوي مدیریت دانش و یادگیري و دانش

هاي مهمی را که قسمتی از حافظه سازمان هستند و کند تا اطلاعات و تخصصها کمک میاست که به سازمان

اب، سازماندهی، توزیع و منتقل کنند معمولاً به یک حالت بدون ساختار در سازمان وجود دارند شناسایی، انتخ

عنوان مفهوم بسیار مهمی در دنیاي در حقیقت در عصر کنونی، مدیریت دانش به (.6022)جدیدي و همكاران، 

آید  شمار میگذاري بهترین اولویت سرمایهعنوان مهمها بهآید و در بسیاري از سازمانحساب میکار بهوکسب

 (.6021)امیرخانی و همكاران، 

هاي ما مبتنی بر اطلاعات و دانش است و زمان کمتري کار امروزي بخش عظیمی از فعالیتودر دنیاي کسب

ها براساس میزان دانش خود براي کسب تجربه و بدست آوردن دانش در دسترس است. در این  شرایط سازمان

تر شده و سهم ها هر روز پیچیدهنپردازند، در صورتی که محصولات و خدمات سازمابا یكدیگر به رقابت می

یابد. در این میان مدیریت دانش با در اختیار داشتن ابزارهاي لازم، فرصت مناسبی ها افزایش میاطلاعات در آن

پذیري کند. از سوي دیگر انعطافرا براي ایجاد بهبود در عملكرد منابع انسانی و همچنین مزایاي رقابتی ایجاد می

ها و ع در برابر شرایط متغیر محیطی، استفاده بهتر از منابع انسانی و دانش موجود نزد آنالعمل  سریو عكس

هاي امروزي است و برخورد هوشمندانه همچنین اتخاذ تصمیمات بهتر، دستاوردهاي مدیریت دانش براي سازمان

 (.6020دوست و همكاران، هرود )وظیفشمار میها بهبا منابع دانش، خود عامل مؤثر و مهمی در موفقیت سازمان

هاي رقابتی خود، نیازمند بهنگام نگه داشتن دانش خود هستند. نیل به این هاي امروزي، براي حفظ مزیتسازمان

پذیر است. مدیریت دانش با بسیاري از موضوعات هدف تنها با ایجاد یک سیستم مدیریت دانش پویا امكان

باشد. تحقیقات مختلفی نشان داده است که در یک سازمان، ر میها اثرگذاسازمانی مرتبط بوده و روي آن

                                                           
1. Wu 
2. Senge 
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یادگیري سازمان و نوآوري سازمانی ارتباط تنگاتنگی با مدیریت دانش داشته و نباید این سه موضوع به صورت 

گرا باعث شده است که هاي اخیر رویكرد فناوريجداگانه مورد بحث و پیگیري قرار گیرند. متأسفانه در سال

هاي مبتنی بر فناوري اطلاعات را که عمدتاً توجه به دانش صریح و آشكار موجود حلها راهري از سازمانبسیا

 (.6020دارد، به عنوان مدیریت دانش فرض نمایند )دهقانی، 

 ( تعریف مدیریت دانش2-1-1-4

کیفیت )تأکید بر اینكه را دهه جنبش  6281کار ارائه گردیده، دهه ونظران کسببندي که از سوي صاحبدر دسته

را دهه مهندسی  6221براي دستیابی به کیفیت بهتر، همه کارکنان باید از قدرت فكري خود استفاده کنند(، دهه 

را دهه مدیریت  2111ها(، و دهه کار و کاهش هزینهومجدد )استفاده از فناوري براي بهبود فرایندهاي کسب

 (. 6087اند )علامه و زارع، دانش لقب داده

نماید. مدیریت دانش مفهوم اگر تعریف دانش مشكل باشد، تعریف مدیریت دانش به تبع آن دشوارتر می

توان ادعا کرد که رد پاي منشا و تكامل مدیریت دانش جدید نیست و سابقه آن به تاریخ مشاغل ارتباط دارد. می

-گردد. صاحبریت دانش به قرن بیستم بر میگردد. دوران ظهور اصطلاح مدیبه هزاره سوم قبل از میلاد باز می

( مدیریت دانش را عبارت از 6222) 6اند، پرزنظران این حوزه تعاریف گوناگونی از مدیریت دانش ارائه  داده

عنوان یک ها بههاي عقلانی و تجربیات افراد یک سازمان و ایجاد قابلیت بازیابی براي آنگردآوري دانش، قابلیت

بیان داشته مدیریت  2(. گوپتا و گوینداراجان6020دوست و همكاران، کند )وظیفهتعریف می سرمایه سازمانی

ها در کشف، انتخاب، سازماندهی، انتشار و انتقال اطلاعات مهم و تجارب دانش فرایندي است که به سازمان

کند گیري کمک میو تصمیمریزي استراتژي، هایی از قبیل حل مسئله، یادگیري پویا، برنامهضروري براي فعالیت

( مدیریت دانش عبارت است از فرایند ایجاد، 6222) 0(. از دیدگاه نیگل کینگ2111)گوپتا و گوینداراجان، 

(. کارلس 6088سازماندهی، اشاعه و حصول اطمینان از درك اطلاعات مورد نیاز براي انجام کار. )دهقان نجم، 
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کند که هدف از آن بوجود آوردن محیطی اجتماعی و تعریف می انیمدیریت دانش را فعالیتی سازم 6آرمسترانگ

فنی است که بتوان در آن محیط دانش تولید کرده و آن را با دیگران تقسیم نمود. )شیخ شعاعی و رضائیان، 

اي از فرایندهایی است که پدیدآوري، بر این باور بود که مدیریت دانش مجموعه 6226در سال  2(. نیومن6082

(. از دیدگاه لاري 6088گیرد. )دهقان نجم، کارگیري دانش ذهنی و عینی در یک سازمان را در بر میه و بهاشاع

مدیریت دانش تلاشی است براي آشكار نمودن دارایی پنهان در ذهن اعضا و تبدیل این دارایی پنهان به  0پروساك

 0ی داشته باشند. از دیدگاه هربرت سنت آنگویک دارایی سازمانی تا همه کارکنان سازمان به این دارایی دسترس

یابیم که هاي پنهان سازمان؛ ما زمانی به این هدف دست میمدیریت دانش یعنی ایجاد نوعی ارزش از دارایی

آوري و مبادله دانش افزایش دهیم. )شیخ ها را براي تولید و جمعهاي آنبراي افراد ارزش قائل شویم و توانایی

هاي فكري مدیریت دانش شامل شناسایی و تعیین سرمایه 5(. از دیدگاه بارکلی و موري6082، شعاعی و رضائیان

موجود در یک سازمان، تولید دانش جدید براي تداوم برتري رقابتی آن سازمان، فراهم ساختن امكان دسترسی 

ل همه موارد مذکور را کارگیري فناوري است که حصوبه حجم وسیعی از اطلاعات، اشتراك بهترین عملكرد با به

دارد مدیریت دانش عملیات کشف، سازماندهی، بیان می 1(. توماس دوپورت6088میسر سازد. )دهقان نجم، 

توان مدیریت طور کلی میخلاصه کردن و ارائه اطلاعات است به شكلی که معلومات کارکنان را بهبود بخشد.  به

ها در ارائه کاربرد دانش تعریف نمود. ایجاد دانش به توانایی سازمان دانش را فرایند ایجاد، تأیید، ارائه، توزیع و

ها از طریق بازآفرینی و توسعه دانش گذشته و حال با هاي نوین و مفید اشاره دارد. سازمانحلها و راهایده

ها تحت مانگردد که سازپردازد. با این حال توصیه نمیها و مفاهیم جدید میهاي متفاوت به خلق واقعیتروش

هاي متفاوتی جهت بازآزمایی تجربیات وجود هر شرایطی، تلاش نمایند تا دانش جدید به وجود آورند. روش

تواند با استفاده از استراتژي تقلید، تكرار و جایگزینی، بخشی از دانش موجود را دارد. براي مثال؛ هر سازمانی می
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هاي بخش تحقیق و توسعه، بررسی محیط خارجی و به یت قابلیتتواند با تقودوباره احیا نماید. یک سازمان می

 (.6082تري را ایجاد نماید )شیخ شعاعی و رضائیان، آوري خارج از سازمان پایه دانش مستحكمکارگیري فن

اي است که سرمایه مفهومی یک سازمان را که شامل اطلاعات ثبت شده و در حقیقت مدیریت دانش استراتژي

هاي جدید و افزایش وري، کسب ارزششود، در راستاي افزایش بهرهي اعضاي آن سازمان میهم استعدادها

-دهد که چگونه به منزله یک کل مهارتگیرد و مدیران و کارکنان سازمان را آموزش میکار میپذیري بهرقابت

به عبارتی، مدیریت دانش،  (.6021ها را بهینه سازند  )امیرخانی و همكاران، هایی را ایجاد کنند و آن فعالیت

هاي مهم بدون ساختار را که بخشی از حافظه کند تا اطلاعات و تخصصها کمک میفرایندي است که به سازمان

دهی، منتشر و منتقل سازد. در واقع مدیریت دانش پشتیبان نوآوري، سازمان بوده، شناسایی، انتخاب، سازمان

 (.6026اري از قدرت تفكر سازمان است )سروري اشلیكی، بردهاي جدید و بهرهایجاد کننده ایده

هاي انسانی مدیریت دانش از قبیل ارتباطات، مشارکت، همكاري، تشریک مساعی، تغییر رویكرد و توجه به جنبه

تعامل و اتكاء متقابل، باعث ظهور نسل جدیدي از مدیریت دانش با راهبرد اشتراك دانش ضمنی و پنهان بین 

ان شده است. ریشه دانش سازمانی، دانش ضمنی است. اگر دانش ضمنی به مدت طولانی در اختیار کارکنان سازم

ها بزرگترین و تواند بر ارزش خود بیفزاید. در سازمانافراد یا گروهی از افراد باقی بماند، سازمان نمی

ن دانش انباشته ضمنی، به ارزشمندترین پایگاه دانش توزیع شده، دانش انباشته شده در ذهن کارکنان است. ای

ها، تبدیل این نوع هاي اصلی سازمانراحتی قابل دسترسی و آشكار شدن براي دیگران نبوده و یكی از دغدغه

-دانش به دانش صریح است . نوناکا و تاکوچی چهار فرایند را که باعث خلق و تبدیل دانش ضمنی و صریح می

د. این مدل، خلق دانش را نتیجه تعامل بین دانش ضمنی و صریح انشود در مدل مارپیچ دانش خود تشریح کرده

سازي )تبدیل دانش ضمنی به سازي )انتقال دانش ضمنی به ضمنی(، برونیدانسته و چهار حالت اجتماعی

سازي )تبدیل دانش صریح به ضمنی( را صریح(، ترکیب )ترکیب اشكال و منابع مختلف دانش صریح( و درونی

 (.6020کند )دهقانی، توصیف می براي تبدیل دانش
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 ( انواع مدیریت دانش2-1-1-5

-نگرد؛ دومین نوع آن بهرهعنوان سرمایه فكري میاست که به دانش به “ارزش دادن به دانش”ترین نوع آن ساده

هاي فكري است که متكی بر دانش تحقیق و توسعه است؛ سومین نوع اخذ یادگیري از طریق برداري از دارایی

هاي هوا فضا؛ آخرین نوع آن نیز مدیریت کارگران دانشی است اي و شرکتهاي مشاورهژه است مثل سازمانپرو

بعضی از پژوهشگران این حوزه مدسرست  (.6080که شیوه غالب در مدیریت دانش همین است )ابراهیم زاده، 

 دانش را به انواع زیر تقسیم بندي کرده اند :

 الف( دانش ضمنی

مینه ساز، و زیربناي دانش رسمی سازمان است و عوامل غیرعینی مانند عقاید شخصی، دیدگاه ها، دانش ضمنی ز

 ارزش ها، واقعیت ها، مفروضات، حدس و گمان ها و داستان ها و پرسش ها را در برمی گیرد.

ه تعاریف زیادي از دانش ضمنی وجود دارد. کیكوسكی و کیكوسكی دانش ضمنی را به عنوان دانش شخصی ک

تعریف می کنند که منحصر بفرد بوده و وقتی که تبدیل به دانش آشكار می شود می تواند  هر فرد دارا می باشد

مطرح میكند که ( 6221)اسپندر (. 2110)کیكوسكی و کیكوسكی،  باشد مشارکتی خلاق در یک سازمان داشته

است و از کیفیت شخصی  هومیها تبدیل شده و در سطح بالایی مف دانش ضمنی، دانشی است که به عادت

آشكار باشد،  اعتقاد دارند که به ندرت دانشی که به طور مطلق، ضمنی یا( 6228)برخوردار است. اینپدن و دینور 

شناخته شده است. به عبارت دیگر تمایز بین دانش ضمنی و آشكار نباید به عنوان دوگانگی در نظر گرفته شود. 

و نوع دانش روي آن نمایش داده شود. به منظور تسهیل شناخت ما بایستی انواع باید به عنوان یک طیف با د بلكه

محوري از ضمنیت به آشكار نشان دهیم. هر چه درجه ضمنی بودن دانش سازمان بالاتر باشد،  دانش را روي یک

است هاي دانش ضمنی ممكن  هایی از فعالیت مثال(. 2110ت )کاووسگیل و همكاران، انتقال آن مشكل تر اس

بازاریابی و توسعه تولیدات  شامل تعاملات مشتري، حل مسائل فنی، مدیریت ارتباطات عمومی، توسعه ابتكارات

هاي  ها و رویه هایی است که به واسطه استفاده از تكنولوژي جدید باشد، اما دانش آشكار در ارتباط با فعالیت

ین اعتقاد است که دانش ضمنی کاملاً شخصی بوده، نوناکا بر ا(. 2111)سیلوي و کوگانسن،  شود رسمی اجرا می
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انش ضمنی را د . هاولاز این رو انتقال آن به دیگران به آسانی موثر نیست رسمی کردن آن بسیار مشكل است،

طریق دریافت غیر رسمی از رفتار و رویه هاي یادگرفته شده  غیر کد پذیر و فن غیر قابل تجسمی دانسته که از

اینگونه تعریف می کند که  این واژه را با توجه به قابلیت استعمال آن(. گرانت 6221ولز، )ها کسب می گردد

(. اسپندر 6227)گرانت،  دانش ضمنی فقط از طریق استعمال آشكار می شود و انتقال آن امكان پذیر نیست

 :ناسایی می کندضمنی دانش در سطح دانش سازمانی را تحلیل کرده و سه شكل ضمنی دانش را ش ( ابعاد6221)

دانش کارکردي شخص که از طریق تجربیات به دست می آید و معمولاً به عنوان مهارت ها به کار  آگاهی و. 6

 . گرفته می شود

خودکار فردي که از طریق تجربیات به دست آمده و به صورت خودکار هم به کار گرفته می شود. این . دانش 2

هاي مقایسه الگوها دیده می شود. افرادي که  خت و در ارتباط با تواناییوظایف یكنوا نوع از دانش مخصوصاً در

 .طور شهودي تصمیم بگیرند تجربیات زیادي دارند می توانند در کار خود به

 شكل دانش ضمنی دانش جمعی است. افرادي که در یک تیم فعالیت می کنند از این نوع. سومین 0 

 (.6082)لاجوردي و حاتمی،  دانش بر خوردارند

 ب( دانش صریح

دانش صریح به طور کلی دقیق، و روشن اظهار می شود و مطلب پوشیده اي باقی نمی گذارد و در وضعیت 

کاري سازمانی، کاملا آزادانه و بدون قید و شرط ابراز می گردد. اطلاعات آشكاري را تشكیل می دهد )موغلی، 

شود .  یم انیب کیستماتیو زبان س یند به صورت رسمتوا یبوده و م ینیاست که ع یدانشدانش صریح  (.6085

کتاب ها،  ،يوتریاطلاعات کامپ يها ستمینوع دانش مستقل از کارکنان بوده و در س نیمعتقد است که ا يو

توان به  یاست و م يو کدگذار يوجود دارد . دانش آشكار قابل رمزگذار نهایا ریو نظا یمستندات سازمان

توان فرم داد و در  ینوع دانش را م نیکرد . ا رهیداده ها ذخ گاهیردازش، منتقل و در پاآن را مخابره، پ یسادگ

به عبارت دیگر، دانش  (.6021)صلواتی ،افراد و سازمان منتشر کرد نیکتابچه راهنما ب ایو  یفرمول علم کیقالب 

ها مثل به کمک یک سري از نشانهتوان آن را باشد و میصریح یا آشكار دانشی است که به آسانی قابل انتقال می
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حروف، اعداد و ... در قالب نوشته، صدا، تصویر، عكس، نرم افزار، پایگاه داده و ... مدون و کدگذاري کرد؛ به 

ها به همین دلیل به اشتراك گذاري دانش صریح به راحتی امكان پذیر است. معمولاً دانش صریح در سازمان

 هايبرنامه کاري، هايرویه قوانین، تحقیقاتی، مستندات تولید یا تعمیرات،شكل اسناد حاصل از فعالیت هاي 

 (.2111)براون ،  دمشغولن خود وظایف انجام به کارکنان از یک هر آنها اساس بر که آیندمی در...  و روزمره

 های مدیریت دانش( مدل2-1-1-6

اند. اتفاق نظري در مورد یریت دانش ارائه نمودههایی را در رابطه با فرایند مدتاکنون نویسندگان بسیاري مدل

ها و ها از نظر محتوایی تقریباً مشابه هستند، اما داراي واژهفرایندهاي مدیریت دانش وجود ندارد. اکثر این مدل

 ها اغلب همزمان، گاهی اوقاتها و فعالیتشود که مرحلهها فرض میاند. در این مدلفازهایی با ترتیبات متفاوتی

-(. در ادامه به معرفی چند مدل می6020ندرت در یک ترتیب خطی هستند )اللهی و همكاران، پی و بهدرپی

 پردازیم.

علوي فرایندهاي مدیریت دانش را به ترتیب زیر بیان کرده است: خلق یا  (:6337مدل علوی )الف( 

صورت خطی مطابق شكل ها را بهتیب آناکتساب دانش، ذخیره یا سازماندهی دانش، توزیع و کاربرد دانش. او تر

 زیر نمایش داده است: 

 

 

 

 

 (6227) : فرایندهاي مدیریت دانش علوي 6-2شكل 

 

 

 

 کاربرد توزیع ذخیره/ سازماندهی خلق/ اکتساب
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 کند:ویگ از متخصصان مدیریت دانش، نیز فرایندهاي زیر را براي مدیریت دانش بیان می

یرۀ دانش براي دسترسی خلق دانش شامل یادگیري، نوآوري، پژوهش و استفاده از دانش برتر؛ ضبط و ذخ

گسترده و خلق آن؛ سازماندهی و تغییر شكل دانش براي دسترسی گسترده و خلق آن؛ استقرار دانش براي 

استفادۀ افراد، فناوري، تولیدات و خدمات؛ کاربرد و اعمال قدرت دانش براي عمل مستمر، اثربخش و توأم با 

  موفقیت.

 ها چرخه زیر را ارائه کرده است:ن آنبراي بیان رابطۀ بی 6ویگ  ب( مدل ویگ :

 

 

 

 

 

 

 

 (.6026)بدري آذرین و همكاران،  : چرخۀ مدیریت دانش ویگ 2-2شكل 

 ( هشت مرحله زیر را براي فرایند مدیریت دانش ارائه داده است:6222: بک من ) مدل بک منج( 

 هاي درونی، منبع راهبرد و قلمرو دانش؛ شناسایی کردن: تعیین صلاحیت

 سخیر کردن: رسمی کردن دانش موجود؛ت

 هاي سازگار؛انتخاب کردن: تعیین ارتباط دانش، ارزش و دقت، رفع دانش

 ذخیره کردن: معرفی حافظۀ یكی شده در مخزن دانش با انواع الگوهاي دانش؛ 

دانش در  طور خودکار بر پایه علاقه و کار و تشریک مساعیکنندگان بهپخش کردن: توزیع دانش براي استفاده

 ها؛میان گروه

                                                           
1. Wiig 

 ضبط و ذخیره

 سازماندهی و انتقال دانش

 کاربرد و اعمال قدرت دانش خلق دانش

 استقرار دانش
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ها، حل مسائل، خودکار کردن و پشتیبانی کار و مددکاري گیريبه کار بردن: بازیافتن و استفاده از دانش در تصمیم

 شغل و آموزش؛ 

 ایجاد کردن: تولید دانش جدید در حین تحقیقات، تجربه کردن کار و فكر خلاق؛

 ش جدید بازار در قالب محصولات و خدمات.تجارت کردن: فروش و معامله، توسعه و عرضه دان

پروبست، روب و مهاردت بر مبناي تحقیق گسترده خود مدل زیر را براي فرایند مدیریت دانش ارائه دادند. 

-براساس این مدل فرایند مدیریت دانش شامل شناسایی دانش، تحصیل دانش، توسعۀ دانش، تسهیم دانش، به

 (.6026)بدري آذرین و همكاران،  کارگیري دانش و نگهداري دانش است

هاي کسب، ثبت، انتقال، خلق و کاربرد دانش در سازمان (، چرخه مدیریت دانش شامل فعالیت2116از نظر بات )

کند. کسب است. خلق دانش، در رابطه با ایجاد دانش جدید در سازمان است و بر ایجاد دانش رسمی تأکید می

شرکاي خارجی است و در بسیاري از صنایع به عنوان یک الزام رقابتی دانش به معناي کسب دانش جدید از 

منظور ثبت و مستندسازي دانش موجود هایی است که بهشود. ثبت دانش دربرگیرنده مجموعه فعالیتقلمداد می

یا هایی مانند استفاده از پایگاه داده براي ثبت دانش سازمانی شود. براي مثال فعالیتدر سازمان انجام می

(. انتقال دانش به این معناست که 2116گیرد )بات، مستندسازي تجربیات موفق و ناموفق در این مقوله جاي می

دانش باید به شكل مفیدي براي تمامی افرادي که در هر زمان و مكانی به آن نیاز دارند در دسترس باشد. 

گیري و جلسات بحث گروهی به انتقال دانش هاي پشتیبانی از تصمیمهاي جدید مانند اینترنت و سیستمفناوري

هاي سازمانی از طریق هاي استفاده از قابلیتبرداري از آن دربرگیرنده فعالیتکنند . کاربرد دانش و بهرهکمک می

باشد )امیرخانی و همكاران، ها میکارگیري دانش در محصولات و خدمات قابل فروش و تولید مجدد آنبه

6021.) 
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 ابعاد مدیریت دانش (2-1-1-7

 ( فرآیند اکتساب دانش )برداشت( 2-1-1-7-1

بینی آینده و تحقق اثربخش فرایند برداشت یا اکتساب دانش براي پاسخگویی به نیازهاي فعلی و قابل پیش

منظور شناسایی مكانیزم هاي مختلفی کسب کرد. بهتوان از طریق مكانیزمها ضروري است. دانش را میهدف

توان آن را در دو طبقه قرار داد: منبع درون سازمان و منبع بیرون از سازمان. منابع درونی دانش میاکتساب 

هاي سازمان که به شكل اطلاعات کدگذاري اکتساب دانش، ذهن کارکنان )دانش تلویحی و مستتر( یا پایگاه داده

 گیرد:کند که به دو طریق صورت میشده است. منبع بیرونی اکتساب دانش، که دانش جدید را وارد سازمان می

-ها را بهکند و موفقیت آنالف( الگوبرداري: در این روش سازمان عملیات عالی را از دیدگاه رقبا شناسایی می

کند. ها مقایسه و ارزیابی میدهد. بدین منظور وضعیت فعلی خود را با معیارهاي آنعنوان الگوي خود قرار می

عنوان معیارهاي موفقیت سازمان مرجع وارد شود. دانش جدید بهها طراحی میحلها شناسایی و راهشكاف

 شود. سازمان می

جایی سازي و اشاعه تكنولوژي، جابهب( همكاري بین سازمانی: در این روش دانش جدید از طریق سهیم

 (.6088 شود )دهقان نجم،ها، ارتباط با شرکاء و... وارد سازمان میکارکنان در بین سازمان

 ( فرآیند کاربرد یا اعمال قدرت دانش2-1-1-7-2

کنند که مزیت رقابتی ها بیان میترین فرایند است. آناز دیدگاه اکثر پژوهشگران از جمله فیفر و سوتن مهم 

 هایی است که به بهترینهاي دانش را دارند نیست بلكه متعلق به سازمانهایی که بهترین داراییمتعلق به سازمان

طور کلی دانش سازمانی باید در جهت (. به6088نمایند )دهقان نجم، صورت از دانش خود در عمل استفاده می

محصولات، خدمات و فرایند سازمان به کار گرفته شود. اگر سازمانی نتواند به راحتی شكل صحیح دانش را در 

(. 6082د شد )یعقوبی و همكاران، هاي رقابتی با مشكل مواجه خواهجاي مناسب آن مشخص نماید در عرصه

شود شكاف بین دانستن با عمل کردن از بین برود و حلقه مهم بازخورد، یادگیري با انجام کاربرد دانش باعث می

اي از کاربرد دانش را دادن و کاربرد به وجود آید. همچنین فرایند کاربرد دانش، خلق سناریوي یادگیري زمینه
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که یادگیري به این روش بسیار مشكل است اما در خلق دانش بسیار مهم است، زیرا کند، برخلاف اینممكن می

شود )دهقان نجم، ها فراموش میمستلزم فراتحلیل و ارزیابی فرایندها است و به همین علت اغلب در سازمان

سازمان، توان در ساختار سازمانی رسمی هاي دولتی میمنظور توسعه کاربرد دانش در مجموعه(. به6088

صورت کاملاً تخصصی، فعالیت تسهیم و استفاده از دانش جایگاهی را براي مدیریت دانش در نظر گرفت که به

(. 6082کند )یعقوبی و همكاران، هاي فكري و عقیدتی افراد را در این زمینه اصلاح میرا رهبري کرده و پایه

 دهند:نهاد می( سه رویكرد را براي کاربرد دانش پیش2111فیفر و سوتن )

 هاي منفعل موجود رها باشد و در عین حال نسبت به راهایجاد یک بخش فرعی در سازمان که از راه-

 هاي قدیمی وفادار.

 هاي سازمان را زیر سؤال ببرند.ها و روالطور مستمر سنتایجاد فضایی که اعضاي سازمان به 

 (.6088کند )دهقان نجم، انش را تشویق میتلاش رهبران سازمان در راستاي خلق فرهنگی که کاربرد د 

 ( فرآیند تبدیل دانش2-1-1-7-3

باشد. این فرایند ناظر بر مدیریت دانش متضمن فرایند مستمر و پویاي تبدیل دانش ضمنی با دانش آشكار می 

زاده و قلیآفرینی خود بدان اشاره نموده است )( در نظریه دانش6225چهار راهبرد اساسی است که نوناکا )

 (:6080همكاران، 

هاست، در این مرحله افراد در سازي )از ضمنی به ضمنی(: همان فرایند تسهیم و تشریک ایدهالف( اجتماعی

 کنند.هاي دیگران تغذیه مینشینند و از اندیشهچه برایشان مهم است، به گفتگو میمورد آن

-شود. در یک جو تیمی، افراد ایدهیت عملی تبدیل میها به یک واقعسازي )از ضمنی به صریح(: ایدهب( برونی

 کنند.هاي دیگران در ذهن مجسم میسازند و تصویري روشن و شفاف از ایدههاي خود را آشكار می

هاي ارائه شدۀ عینی، قابل تبادل، سازماندهی، مستند ج( ترکیب )از صریح به صریح(: در این مرحله، دانش

 گردیدن و انتقال هستند.
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سازي ناظر بر فرایند تبدیل دانش صریح به دانش ضمنی است؛ یعنی سازي )از صریح به ضمنی(: درونیدرونی د(

شوند )یارمحمدزاده و همكاران، هاي ارائه و تبادل شده در قالب جدید دوباره در ذهن افراد درونی میدانش

6021.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (.6021كاران، )یارمحمدزاده و هم:  فرآیند تبدیل دانش 0-2شكل 

 ها و نتایج مدیریت دانش( برنامه2-1-1-8

هایی مثل انتصاب رهبر دانش، ایجاد تیم دانش، شود از جمله فعالیتهایی انجام میدر مدیریت دانش برنامه

هاي فكري؛ هاي تسهیم دانش و مدیریت داراییتوسعه مبانی دانش، ایجاد اینترانت موسسه، مراکز دانش، مكانیسم

 تواند:شود که مینجام درست مدیریت دانش منجر به ایجاد سیستمی میکه ا

 برداري کند.هاي فكري سازمان را تشخیص داده و نقشهدارایی 

 ها ارزش بدهد.هاي قبلی استفاده نشده را اخذ و به آندانش 

 .دانش جدید براي مزیت رقابتی ایجاد کند 

 .معماري دانش را توسعه دهد 

 قبلی فراموش شده را قابل دسترسی سازد. بسیاري از اطلاعات 
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 .بسیاري از اطلاعات قبلی مخفی و فراموش شده را قابل دسترسی سازد 

 (.6080ها ایجاد کند )ابراهیم زاده، جلسات پویاي تعاملی براي اشتراك بهترین عمل 

 کارگیری مدیریت دانش( دلایل اهمیت به2-1-1-9

ها به موضوع مدیریت دانش تمایل نشان دهند آن است که مدیریت مانترین عللی که موجب شده تا سازاز مهم

 دانش:

 شود.وري و سوددهی میموجب افزایش بهره 

 نماید.همكاري را تقویت می 

 شود.موجب بروز و رشد خلاقیت می 

 شود.موجب تشویق و نوآوري می 

 کند.کمک می کنندهبه برقراري و تسریع جریان انتقال دانش از تولیدکننده به دریافت 

 شود.موجب تسهیل اشتراك اطلاعات بین کارکنان می 

 کاهد.کاري می از دوباره 

 دهد.توان سازمان را براي مقابله با پدیده تورم اطلاعات افزایش می 

 نماید.دانش کارکنان را پیش از ترك احتمالی سازمان گردآوري و ذخیره می 

 خشد.بکیفیت ارائه خدمات به مشتري را بهبود می 

 هاي رقیب به و از طریق افزایش سطح آگاهی سازمان نسبت به راهكارها، محصولات و عملكرد سازمان

 (.6088کند تا از گردونه رقابت خارج نشود )دهقان نجم، سازمان کمک می

تر در موضوعات مهم و بهبود ها باید با تكیه بر دانش برتر امكان اتخاذ تصمیمات معقولمدیریت سازمان

شود تر از خود دانش محسوب میاي مهمرو مدیریت دانش مقولهلكردهاي مبتنی بر دانش را پیدا کنند. از اینعم

هاي فردي و سازمانی را به دانش و ها به دنبال آن است، تا چگونگی تبدیل اطلاعات و دانستهکه در سازمان

ره سوم اجراي مدیریت دانش ضروري شده و بنابراین در هزا هاي فردي و گروهی، تبیین و روشن نماید.مهارت
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مدیریت دانش، موضوع . (6021)قلتاش و همكاران، ریزي براي اجراي آن اقدام کنند ها باید با برنامهمؤسسه

شود. مدیریت دانش با ترین سرمایه ارزشمند سازمانی یعنی سرمایه فكري مربوط میمهمی است زیرا به مهم

کند. ایجاد و تضمین هاي فكري سازمان یافته براي سازمان ایجاد ارزش میدارایی هاي انسانی بهتبدیل سرمایه

هاي سازمانی دارد. براي مدیریت دانش در یک سازمان نیاز به توجه به اهداف، انواع دانش، تكنولوژي و نقش

تی بلكه به عنوان عنوان انقلاب تكنولوژي اطلاعاها باید مدیریت دانش را نه بهموفقیت در درازمدت، سازمان

 (.6082رشد و تحول سازمانی بنگرند )یعقوبی و همكاران، 

 ها( دلایل گرایش به مدیریت دانش در سازمان2-1-1-11

 افزایش مشاغل مبتنی بر خلق و استفاده از دانش 

 تواند قیمت را در بازار رهبري کند.جهانی شدن، رقابت و اینكه سازمان استفاده کننده از دانش می 

 آوري موفقنو 

  سازماندهی مجدد و کوچک کردن ساختار 

 به اشتراك گذاشتن بهترین عملكردها 

 که قابل تقلید نیستند، تأکید  “دانش ضمنی”هایی مثل توسعه تئوریک )مثل نگرش بر منابع که بر دارایی

 (6080کند( )ابراهیم زاده، می

 ( اهداف مدیریت دانش2-1-1-11

هاي یک سازمان با هدف پیشبرد برداري و توسعه سرمایهي نوین جهت بهرهعنوان رویكردمدیریت دانش به

طور کامل و گنجاندن دانش در کالاها و باشد و هدف آن کاربست دانش موجود بهاهداف سازمان مرتبط می

باشد. مدیریت دانش در حقیقت سازماندهی هاي اساسی و برتري رقابتی میمنظور تقویت قابلیتخدمات به

است، کوششی است هماهنگ براي تصرف دانش حیاتی سازمان، اشتراك دانش میان کارکنان یک سازمان  دانش

وري و نوآوري )قلاوند و بزرگی، گیري، افزایش بهرهو برجسته کردن حافظه جمعی سازمان براي بهبود تصمیم

6020.) 
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منظور تولید، جاد محیطی مناسب بهمدیریت دانش شامل فرایند ترکیب بهینه دانش و اطلاعات در سازمان و ای

اشتراك و به کارگیري دانش و تربیت نیروهاي انسانی خلاق و نوآور است. هدف مدیریت دانش ایجاد یک 

هاي مختلف سازمان یادگیرنده و مشارکت با ایجاد جریانی بین مخازن اطلاعات ایجاد شده توسط افراد قسمت

عبارت دیگر هدف نهایی ها با یكدیگر است. به( و مرتبط کردن آنشرکت )مالی، عملكرد، هوش رقابتی و غیره

وري و ایجاد منظور توسعه و بهبود خلاقیت، بهرهمدیریت دانش ارتقاي ارزش افزوده دانش موجود در سازمان به

 (.6088مزیت رقابتی براي سازمان است )دهقان نجم، 

 مدیریت دانش بازاریابی محور (2-1-1-12

محور ها نیاز به مدیریت کردن بازاریابی دانشهاي تجاري مدرن، سازمانمیت بازاریابی در زمینهبا افزایش اه

دارند. مدیریت دانش بازاریابی اشاره به حیطه خاصی از دانش در ارتباط با فرآیندهاي بازاریابی سازمان دارد. 

هایشان مرتب شده اند. ف و مسئولیتهاي گوناگونی است که بر اساس اهدافرآیند بازاریابی متشكل از فعالیت

شوند. هاي بازاریابی براي توسعه و مدیریت آمیخته بازاریابی سازمان طراحی میبراي مثال تعدادي از فعالیت

زاده و شوند )حمیديهاي دیگر به منظور توسعه، انتشار و استفاده از اطلاعات بازاریابی طراحی میفعالیت

ترتیبی که "( مدیریت دانش بازاریابی را به صورت زیر تعریف کرد: 6228(. مک کینتاش )2112عزیزي، 

هاي دانش بازاریابی محور قابل اکتساب و مورد نیاز و در ادامه ها و قابلیتدربرگیرنده تشخیص و تحلیل دارایی

یكی از موضوعات . "ا تا انجام اهداف سازمانی استهها و قابلیتریزي و کنترل اقدامات براي بهبود داراییبرنامه

مهم در مدیریت دانش، توزیع و انتشار دانش است. دانش می تواند توس ابزارهاي استخراج داده یا از طریق 

آوري شخص ثالث حاصل شود و نیز ممكن است دانش اصلاح شده یا به روز شده باشد. سپس این دانش جمع

حتواي آن و برقراري ارتباط و اتصال میان اجزاي آن، تواند از راه فهرست کردن، فیلتر کردن بر اساس مشده، می

برنامه هاي پشتیبانی تصمیمات، پایگاه دانش گردآوري شد، بین  سازماندهی شود. بعد از اینكه این دانش در یک

توزیع می شود. بینش حاصل شده توسط برنامه هاي پشتیبانی تصمیمات براي اصلاح دانش موجود و دادن 

مورد استفاده قرار می گیرد. افزایش اثربخشی فرآیند مدیریت دانش، نیازمند ارائه تعریف  بازخورد به سازمان
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درستی از اجزاء و معیارهاي سنجش دانش است تا به این ترتیب دانش مربوط به بازاریابی بتواند در بین برنامه 

اینترنت و اینترانت تحویل داده شود  هایی از قبیلگیرنده از طریق شبكههاي پراکنده مبادله شود و به افراد تصمیم

آوري دانش از منابع پراکنده است. دومین موضوع مهم در مدیریت دانش، جمع(. 2115و همكاران،  )سالمون

 هاي بازاریابی از سه منبع حاصل می شود: گیريدانش به منظور تصمیم

 ا مشتریان هستند.دانش مربوط به مشتري از طریق خرده فروشانی که در تماس مستقیم ب -6

  دگان از طریق تحقیقات بازاریابی تحصیل دانش مربوط به مصرف کنن -2

 (. 2116و همكاران،  آید )شاودانشی که از طریق یک شخص ثالث به دست می -0

 مزیت رقابتی (2-1-2

 آن بر تأثیرگذار عوامل و رقابت (2-1-2-1

 باشد رقبا از بهتر ارزشی ارائه به قادر انچهچن است، پذیر رقابت خود مشتریان چشم در سازمان یک

 مزیت برایجاد اند، شده مطرح پذیري رقابت زمینه در که تعاریف مختلفی از بسیاري تمرکز نقطه (.6222)بارنی،

 مشتریان براي ارزش ایجاد همراه رقبا به به نسبت بازار در آن نمودن پایدار و پذیري رقابت منشأ عنوان به رقابتی

 زیست، کاهش محیط ها،شرکت امادغ ارتباطات، در تغییر :از عبارتند رقابت بر مؤثر عوامل جمله از .باشد می

 ظهور  تكنولوژیک، ناپیوستگی مشتریان، انتظارات در تغییر جهانی، تجارت در آزادي افزایش و ملی هاي حمایت

 در رقابت و اقتصادي جدي ییراتتغ و عوامل این به توجه با .جهانی رقابت و و تجاري اقتصادي هايبلوك

 این در بازنگري به نیاز و پاسخگو نباشد دیگر استراتژي به سنتی نگرش مفروضات رساند می نظر به جهان،

 یک موقعیت درباره استراژي :از عبارتند شوند می استنباط تحویلاً که مفروضات این .دارد وجود مفروضات

 قابل شناخت و ثبات با صنعتی ساختارهاي بروجود نگرش، این .است معین صنعت یک ساختار در کار و کسب

 .است اساسی تغییرات حال در و دور بسیار ثبات از صنایع که دهد می نشان گذشته دهه شواهد .است استوار

 با صنایع بررسی سمت به را ما ساختاري هايتحلیل .است موجود صنایع بر استراتژي هايتحلیل و ابراز تمرکز

 صنایع نظیر مسائلی بنابرایم .دهند می سوق هستند افول حال در که صنایعی سمت به حتی گاهی و موجود و ثبات
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 تأثیر گذارند، جدید صنعت یک هدایت براي که استاندارهایی یا طراحی جدید صنعت یک ایجاد در رقابت آینده،

 ما مجدداً صنعت، تحلیل .است رگانیباز واحد بر استراتژي هايتحلیل اصلی تمرکز .گیرند می قرار غفلت مورد

 که است اخیر هايسال در تنها .دهد می سوق منفرد و کارهاي کسب استراتژي تحلیل بر تمرکز سمت به را

 نیز، فرضی چنین حتی .اند کرده آن فرض بازرگانی واحدهاي مجموع از فراتري چیزي را شرکت یک نویسندگان،

 هايتحلیل پایه بر توان می را استراتژیک نتایج .سازد نمی فراهم اهبین شرکت رقابت درك براي را نگرشی

 به عملاً و دهند تشكیل می را استراتژیک هايتحلیل از مهمی بخش اقتصادي هايتحلیل .داد توضیح اقتصادي

 یک محصول استراتژي تدوین .است شده داده کمتري اهمیت عمومی مشی خط و سیاسی هايتحلیل تأثیر و نقش

 توسعه سازمان و تقویت کارکنان، نقش اساس براین .است سازمانی فرآیند یک استراتژي اجراي و تحلیلی یندفرآ

 (.6،2115اند)کینگ استون گرفته قرار توجه مورد کمتر رقابتی حیات موتورهاي عنوانبه نوآوري و خلاقیت

 رقابتی مزیتمفاهیم  (2-1-2-2

 تعریف قدرچه هر است بدیهی .گردد ارائه آن مفهوم و تعریف ستا لازم ابتدا موضوعی هر مناسب درك براي

 راستا این در .گرددمی حاصل موضوع از مناسبتري درك باشد کارا و بوده بیشتري برخوردار جامعیت از شده ارائه

 :شود می ارائه زیر شرح به مزیت رقابتی با رابطه در صاحبنظران توسط شده ارائه تعریف چند

 است مشتریان نظر از رقبا با مقایسه در شرکت پیشنهادهاي جذابیت فزونی میزان از عبارت رقابتی مزیت

 از هاارزش این که نحوي به است مشتریان براي شرکت ارائه قابل هايارزش مزیت رقابتی (.2،2166)یینگ

 قادر را سازمان کی که است وضعیتی رقابتی، (. در واقع مزیت0،2161)مین هویی است بالاتر مشتري هايهزینه

 رقبا با رقابت در و عرضه نماید بالاتر کیفیت با را محصول برتر، هايروش کارگیري به و بالاتر کارایی با سازدمی

 (.6026 همكاران، و )رودساز آورد فراهم بنگاه براي را بیشتري سود

 سایر از تر موفق بسیار را سازمان رقابتی محیط یک در که است عواملی از ترکیبی یا عامل رقابتی مزیت بعبارتی

 مزیت به دستیابی براي بنابرایم (.6222)بارنی، کنند تقلید آن از براحتی توانندرقبا نمی و نماید می ها سازمان

                                                           
1 Kingston 
2 Ying 
3 Min-Huei 
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 قرار توجه مورد را داخلی هاي توانمندي و هم کند توجه خود خارجی موقعیت به باید هم سازمان یک رقباتی،

 (.6،2111)اپلبام دهد

مستقیم  ارتباط که است مطلب این گویاي رقابتی مزیت مورد در شده ارائه تعاریف سایر و فوق تعاریف به وجهت

 شرکت، رقباي توسط شده عرضه هايارزش و شرکت شده عرضه هايارزش نظر مشتري، مورد هايارزش

-ارزش با شرکت شده عرضه هايارزش مشتري، از دیدگاه چنانچه .کندمی تعیین را رقابتی مزیت ابعاد و الزامات

 در شرکت آن که توان گفتمی باشد نزدیكتر و سازگارتر او نظر مورد هايارزش به بیشتر رقبا شده عرضه هاي

 که شودمی باعث مزیت این که نحوي به است رقابتی مزیت داراي خود رقباي به نسبت شاخص چند یا یک

 مزیت ایجاد مسیر در .باشد داشته برتري مشتري به بودن زدیکن در خود رقباي به نسبت بازار در عرصه شرکت

 رقابت و عالی عملكرد به که است داري دنباله مسیر فرآیند این نخست، باشدد: می تعمق قابل مهم نكته دو رقابتی

 رقابتی مزیت خود، هايبواسطه شایستگی بتواند سازمان صورتیكه در اینكه یعنی .شود می منجر سازمان پذیري

 خود شایسته از عملكردي واقع در باشد، رقبا از برتر همواره و بوده ارزشمند مشتریان براي که نماید خلق پایداري

 هاي پیچیدگی افزایش بخاطر دوم، (.6222)بارنی، است آورده ارمغان به را پذیري رقابت و گذاشته برجاي

 می رنگ زودي به مشتریان نظر از یا شود می دتقلی رقبا توسط براحتی رقدابتی به مزیت رقابت، شدت و محیطی

 فكر به باید سازمان بنابراین اساس (.2،2116)صدري و لیز شوند جایگزین جدیدي هاي مزیت با بایستی و بازد

 با که است هایی شایستگی مستلزم رقابتی، مزیت پایداري حفظ و ایجاد  .باشد خود رقابتی هاي مزیت نمودن پیدا

 ها، توانمندي ها، دارایی انواع شامل شرکت منابع .کند می ایجاد ارزش مشتریان براي سازمان، هاي قابلیت بر تكیه

 ارزش هاي که استراتژي کند می کنترل طوري را آنها هاشرکت که است ... و دانش اطلاعات سازمانی، فرآیندهاي

 هايتوانمندي و نامحسوس محسوس، بعمنا بندي دسته سه در را منابع این .نماید اجرا و داده توسعه را آفرین

 رفتارهایی و دانش ها، مهارت از است ترکیبی شرکت، هاي قابلیت (.2111)اپلبام، کرد ملاحظه توان سازمانی می

 دیگر، بیانی به .شود می منعكس و ساختار فرآیندها ها، سیستم افراد، در و دارد وجود سازمان سرتاسر در که

                                                           
1 Appelbaum 
2 Sadri and Lees 
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 منابع از ترکیب سازمانی فرآیندهاي قالب در تا گیرد می بكار ستاده به ها داده تبدیل براي شرکت که هایی مهارت

 توسعه هاي توانمندي مشتري، به خدمت :مانند موردنظر اهداف آوردن بدست براي نامحسوس و محسوس

 منابع ها ارایید از کاملی ترکیب بعنوان ها شایستگی .نماید استفاده کالاها و خدمات بودن برتر، نوآور محصولات

 ارزش داراي ها شایستگی از دسته آن .دهد پاسخ مشتري نیازهاي به دهد اجازه می شرکت به که فرآیندهاست و

 از سازمان اصلی هدف شد، عنوان که کند. همانگونه آفرینی ارزش مشتریان براي بتواند که باشند می استراتژیک

 از ممتاز موقعیتی دستیابی به و پذیري رقابت دارد، اختیار در که هایی قابلیت و منابع بر تكیه با رقابتی مزیت ایجاد

 .باشد می مشتري دید به دستیابی یعنی مسأله این کلید .است مداري مشتري بر مبتنی بازار در عملكردي لحاظ

 هاي گیشایست از گیري بهره واسطه به که شود می اطلاق رقابتی هاي مزیت از دسته آن به پایدار مزیت رقابتی

 عملكرد سازمان براي و نبوده برداري کپی و تقلید قابل راحتی به رقبا توسط ارزشمند بوده، مشتریان براي سازمان،

 .آورد ارمغان به را پذیري رقابت و شایسته

 منحصرا برتر رقیب که است هایی توانایی ترکیب یا معین هايتوانمندي از ناشی برتري بیانگر رقابتی مزیت مفهوم

 و ناپذیري آسیب دوام، رقابتی مزیت هاي ویژگی (. مهمترین6،2111)انتون داراست رقبا به زیادي نسبت مقدار هب

  .دارد تأکید رقابتی مزیت زمانی وحیطه علت، اثر، شكل، محل، ماهیت، بر بیشتر (6222) ما .باشد می آن ارزش

 (. 2111)اپلبام، دهد افزایش رقابتی مزیت حفظ و کسب در را سازمان شانس تواند می دیدگاه دو این ترکیب

رقابت شرکتها در بازارهاي الكترونیكی بویژه اینترنتی، آنها را وادار ساخته است تا در صدد ایجاد مزیتهاي رقابتی 

هایی است که همواره شرکت را به نشان دادن عملكردي باشند. مزیت رقابتی شامل مجموعه عوامل یا توانمندي

مزیت رقایتی عامل یا ترکیبی از عواملی است که در یک محیط رقایتی سازمان را بسیار  .سازدقادر می بهتر از رقبا

 (.2،2115و چهارباغی موفق تر از سایر سازمان ها می نماید و رقبا نمی توانند براحتی از آنها تقلید کنند )فیورر

                                                           
1 Anton 
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در بین آنها برمیخوریم که براي دستیابی به اگر به تعاریف مختلف مزیت رقابتی بنگریم، به این وجوه مشترك 

هاي (. هم توانمندي6،6285مزیت رقابتی، یک بنگاه هم باید به موقعیت خارجی خود نیز توجه کند )پورتر و میلر

 که خاص دلایل به بتواند که است رقابتی مزیت داراي زمانی اقتصادي واحد یک داخلی را مورد توجه قرار دهد.

 را خود تولیدات پیوسته طوربه )... و پرسنلی مكانی، فناوري، وضعیت مانند( است واحد آن ايهویژگی از ناشی

 دسترسی امكان فقط نه و عوامل کاربرد دانش امروزه .کند عرضه بالاتر کیفیت و ترپایین هزینه با رقبایش به نسبت

 برند،می سود کشورها هاي نسبیمزیت زا ملیتی چند هايشرکت .دارد رقابتی مزیت در تعیین کننده نقش آنها به

رقابتی  مزیت .کنندمی مستقر جهان در کشورها نسبی نیازهاي و خود هاي مزیت براساس را خود هايفعالیت زیرا

 کشورها تاریخ و نهادها ها،ارزش فرهنگ، ملی، اقتصاد ساختار در تفاوت شود،می ایجاد ايپیچیده فرآیند طریق از

 که میآورد فراهم را شرایطی نماید، موثر استفاده عوامل این از بتواند که کشوري و تأثیر دارد هاگاهبن رقابتمندي در

 سطح در رقابتی هاي مزیت توسعه و حفظ ایجاد، ترتیب بدین .یابد افزایش المللبین اقتصاد در هایشبنگاه نقش

 )رقابتمندي( رقابت توان و افزایش درآمدها اقتصادي توسعه در رویكرد یک عنوان به ملی اقتصاد و بخش بنگاه،

 و حسینی( است شده مطرح اقتصادي توسعه هايبرنامه و المللبین تجارت اصلی چالش عنوان به

 (.6085احتیاطی،

 رضایت که کنند می ادعا محققان .باشندمی خدمات بخش در رقابتی مزیت و تمایز منشا مهمترین صف کارکنان

 رفتارهاي و اعمال تأثیر تحت میباشد مربوط خدمات کنندگان ارائه به که تصمیماتی و کیفیت خدمات و مشتري

 کیفیت از مشتري ادراك که کنندمی بیان همكاران و (. کیم2،2112)چبات و همكاران میباشد اول خط کارکنان

 که کارکنانی داشتن هاسازمان این و براي است سازمان کارکنان تأثیر تحت اساسا خدماتی هايسازمان در خدمات

)کیم و  است حیاتی شود، منجر مشتري بلندمدت رضایت به تا دهند بروز خود از مناسبی رفتارهاي

                                                           
1 Porter and Miller 
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 مزیت کسب بالطبع و سازمان اثربخشی باعث داوطلبانه رفتارهاي که داد نشان دیدگاه این (.6،2110همكاران

 (.2،2110)فرح تاس نشده گنجانده شغل وظایف رسمی در رسما که شوندمی رقابتی

 به را اولویت بالاترین که نوآوري و خلاقیت و خدمات کیفیت تجاري، نشان و نام ویژه ارزش عامل سه نهایت در

 (.6026 همكاران، و )رودساز اند شده گرفته نظر در رقابتی مزیت به عنوان اندداده اختصاص خود

باشند: نخست، این مسیر فرآیند دنباله داري تعمق می در مسیر ایجاد مزیت رقابتی دو نكته مهم به شرح زیر قابل

است که به عملكرد عالی و رقابت پذیري بنگاه منجر می شود. به عبارت دیگر در صورتی که بنگاه بتواند 

هاي خود، مزیت رقابتی پایداري خلق نماید که براي مشتریان ارزشمند بوده و همواره برتر از بواسطه شایستگی

رواقع عملكردي شایسته از خود برجا گذاشته و رقابت پذیري را به ارمغان آورده است رقبا باشد، د

هاي محیطی و شدت رقابت، مزیت رقابتی یا به راحتی توسط دوم به خاطر افزایش پیچیدگی (.0،2111)آکیمورا

جایگزین شوند  بر  هاي جدیديبازد و بایستی با مزیترقبا تقلید می شود و یا از نظر مشتریان براحتی رنگ می

ایجاد و حفظ پایداري  (.0،2110هاي رقابتی خود باشد)شارکیاین اساس بنگاه باید به فكر پایدار نمودن مزیت

هاي سازمان، براي مشتریان ارزش ایجاد می کند هایی است با تكیه بر قابلیتمزیت رقابتی مستلزم شایستگی

اند. برخی اندیشمندان به ترادف با عملكرد در نظر گرفتهپذیري را ممطالعات اولیه رقابت (.5،2111)چن

. 65ها، فرصتی را براي خلق مزیت رقابتی فراهم می کنند ]اي اشاره می کنند که در سازمانفرآیندهاي ویژه

رقابت پذیري به عنوان یک مفهوم چند بعدي، با استفاده از متغیرهاي: منابع ورودي بنگاه هاي داخلی، موقعیت 

زار و توان خلاقیت مورد سنجش واقع می شود. رقابت پذیري را به عنوان افزایش درآمدها با سرعتی برابر در با

با رقبا و ایجاد سرمایه هاي ضروري جهت رویارویی با آنها در آینده نیز تعریف می کنند. همچنین تعریف جامع 

نی توانایی سازمان در جهت ماندگاري در رقابت پذیري به مع"تري از رقابت پذیري بدین شرح ارائه می کنند: 

                                                           
1 Kim et al 
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کسب و کار و محافظت از سرمایه هاي سازمان، بدست آوردن بازگشت سرمایه ها و تضمین شغل ها در آینده 

 (.2111)آکیمورا،  "می باشد

هاي موفق امروزه برخورداري از قدرت رقابت پذیري است. قدرت رقابت پذیري هاي شرکتیكی از ویژگی

چیز از داشتن دیدگاه هاي جدید در مورد آن نشات می گیرد، در عین حال بستر محیط و زمان بیش از هر 

هاي پذیري ایجاد کرده است. بایستی توجه داشت که تنها چهارچوبتغییرات چشمگیري در شاخص هاي رقابت

دهاي مدیریتی و مفهومی از رقابت پذیري می توانند کاربرد دائمی یابند که بقدر کافی جهت سازگاري فراین

 پذیري سازمان از سوي بسیاري از محققان به صورت مفهومی چندتغییرات محیطی انعطاف پذیر باشند. رقابت

از نظر سازمان همكاري اقتصادي و توسعه، رقابت پذیري یعتی . (6،2112مومایاو  بعدي ارانه شده است:  )امباشتا

ارائه در بازارهاي بین المللی و بطور همزمان حفظ و یا ارتقاي توانایی یک ملت در تولید کالاها و خدمات براي 

در حال حاضر رقابت پذیري یک موضوع محوري در سراسر دنیاست و از  سطج درآمد شهروندان در پسند ملت

آن به عنوان وسیله اي جهت دستیابی به رشد اقتصادي مطلوب و توسعه پایدار یاد می شود. در یک اقتصاد 

پذیر بودن به معناي امكان بدست آوردن موقعیت مناسب و پایدار در بازارهاي بین المللی قابتجهانی شده، ر

گذاران سطوح پذیري موضوعی مهم در بین سیاستاست. در عصر گسترش روزافزون جهانی شدن رقابت

نقطه تمرکز  (.2،2112مختلف )کشور صنعت و شرکت( در بخش هاي مختلف دنیا تلقی می شود)شورچلو

بسیاري از تعاریف مختلفی که در زمینه رقابت پذیري مطرح شده اند، بر ایجلاد مزیت رقابتی به عنوان منشا 

رقابت پذیري و پایدار نمودن آن در بازار نسبت به رقبا به همراه ایجاد ارزش، براي مشتریان باشد. مزیت رقابتی 

-را به نشان دادن عملكردي بهتر از رقبا قادر میهایی است که همواره شرکت شامل مجموعه عوامل یا توانمندي

سازد. مزیت رقابتی عامل یا ترکیبی از عواملی است که در یک محیط رقابتی سازمان را بسیار موفق تر از سایر 

 (.6222نماید و رقبا نمی توانند براحتی از آنها تقلید کنند )بورگوئیس،ها میسازمان
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توان گفت که مزیت باشد، میابتی برخاسته از مفاهیم مدیریت استرتژیک میبا توجه به این که مفهوم مزیت رق

رقابتی حاصل فرآیندي پویا و مستمر است که با در نظر داشتن موقعیت خارجی و داخلی سازمان، از منابع 

بهره سازمان نشات می گیرد و بواسطه توانایی بكارگیري درست این منابع، قابلیت هایی را بوجود می آیند که 

 (.2110)کیم و همكاران، آورند هاي رقابتی را براي بنگاه به ارمغان میگیري از این قابلیت ها، مزیت

  رقابتی مزیت ابعاد (2-1-2-3

  رقابتی مزیت ماهیت( 2-1-2-3-1

برتر،  فرهنگ ماهر، کارکنان نظیر سازمانی هاي قابلیت نوع به رقابتی مزیت (Substance) جنس یا ماهیت 

 رقابت ماهیت .دارد اشاره این مانند و منعطف تولید قابلیت توزیع، هاي کانال به دسترسی مقیاس در جویی هصرف

 و کنند می استفاده یكسان یا مشابه هاي قابیلت یا ها مهارت از رقبا همگن، در رقابت باشد همگن است ممكن

 مهارت از رقبا غیرهمگن، رقابت در .آید می دستها ب مهارت /ها قابلیت از بهتر استفاده  /انجام از رقابتی مزیت

 (.2111)انتون،کنند می استفاده برتري کسب براي متفاوت هاي قابلیت یا ها

 رقابتی مزیت شکل( 2-1-2-3-2

رقدابتی  تمزی .باشد مرکب یا ساده غیرملموس، یا ملموس تواند می رقابتی مزیت ظاهر یا (Form) شكل

 که فرد به منحصر سازمانی فرهنگ مانند .نیست مشاهده قابل ساداي به یرملموسغ مزیت .سازد می فراه ملموس

 .است ملموس رقابتی مزیت از تر مشكل غیرملموس رقابتی مزیت تقلید .شود می مزیت رقابتی کسب باعث

 .باشد مرکب یا ساده تواند می رقابتی مزیت شكل

 مانند .آورند می وجود به را منسجمی شكل که دباش انفرادي مزیت چند از ترکیبی است ممكن رقابتی مزیت

 آن انباشته و گسترده تبلیغات و پیشرفته توزیع شبكه محرمانه، فرمول از است ه ترکیبیک کولاکولا رقابتی مزیت

 (.2111)انتون،است

 رقابتی مزیت محل( 2-1-2-3-3

سطح  در مزیت .کرد دنبال يمجاز و سازمانی فردي، سطح سه در توان می را رقابتی مزیت (Locale) محل 

 کل یا افراد جمعی هاي ویژگی بر سازمانی سطح در مزیت .شود می ناشی معین هاي دارایی یا افراد از فردي
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 را مجازي مزیت .برتر سازمانی فرهنگ مانند .است تقلید و انتقال قابل کمتر چنین مزیتی .است استوار سازمان

 دارد، دسترسی آن به سازمان که هایی موجودیت و دیگر روابط ها، شبكه در و سازمانی مرزهاي از خارج در باید

 (.2111)انتون،کرد جستجو

 رقابتی مزیت اثر( 2-1-2-3-4

از  که دارد مزیتی شرکتی اگر .باشد غیرمستقی یا مستقی نسبی، یا مطلق تواند می رقابتی مزیت (Effect) اثر 

 اگر .است مطلق مزیت داراي شرکت گفت تواند می آنگاه اید،نم می )نیافتنی دست( نفوذ غیرقابل رقبا طرف

 براي ارزش ایجاد در مستقی مزیت .است نسبی آن مزیت گفت توان می جزئی باشد، هاي برتري داراي شرکت

 از نوعاً غیرمستقیم مزیت .ندارد مستقیم نقش و غیرمستقیم سهم مزیت که حالی در دارد، مستقی نقش مشتریان

 (.2111)انتون،نیست ملموس و گیرد می نشات سازمان مایتیح هاي فعالیت

 رقابتی مزیت علت( 2-1-2-3-5

یا  محیطی تغییرات به غیرعمدي علت .باشد استراتژیک یا غیرعمدي تواند می رقابتی مزیت (Cause) علت 

 عمدي اياجر و تدوین به استراتژیک علل که حالی در گیرد، می قرار مزیت منشاً که شود می گفته شانس

 (.2111)انتون، دارند برتري اشاره کسب منظور به استراتژي

 رقابتی مزیت دوام( 2-1-2-3-6

 .بماند پایدار مزیت رود می انتظار که دارد اشاره زمانی طول به رقابتی مزیت زمانی حیطه (Duration) دوام 

 تقلید مقابل در مزیت یک یستادگیا که حالی در باشد، مدت کوتاه آن دوام که صورتی در است موقتی مزیت یک

 )سال یک از کمتر( مدت کوتاه حسب بر را رقابتی مزیت دوام است ضروري .دارد پایداري آن بر دلالت تهدید و

 کوتاه مزیت ها زمینه بعضی در . کنیم برآورد )سال سه بیش از( مدت بلند و )سال سه تا سال یک از( مدت میان

 دیگر برخی در .گیري شود اندازه ها فصل یا ها، ماه روزها، ها، ساعت ا،ه دقیقه حسب بر است ممكن مدت

 (.2111)انتون،شود بیان ها دهه قالب در است ممكن مدت بلند مزیت
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 رقابتی مزیت پذیری آسیب( 2-1-2-3-7

 قرار مورد حمله رقابتی مزیت اینكه احتمال درجه از است عبارت مزیت یک (Vulnerability) پذیري آسیب

 طور به رقبا ثانیاً باشد پذیر تغییر بسیار رقابتی محیط اولاً که بود خواهد پذیر آسیب زمانی رقابتی مزیت .گیرد

 و تهدید معرض در حدودي تا رقابتی مزیت هر بنابراین، .نمایند تلاش رقابتی مزیت کاهش اهمیت براي مستقیم

 .است حمله

 چنین .دارد ارزش داشتن آن حد چه تا که است آن نگرنشا مزیت یک (Value) ارزش :رقابتی مزیت ارزش

 سرمایه، بازگشت سود، هزینه، در جویی صرفه درآمد، نظیر مختلفی هاي مقیاس از طریق است ممكن ارزشی

 (.2111)انتون، شود تعیین اینها و مانند رفته فروش به واحدهاي بازار، سهم کیفیت، بهبود

  رقابتی مزیت هایدیدگاه (2-1-2-4

 . پردازیم می آنها ذیل در که افزایی هم و اقتصادي :دارد وجود سنتی دیدگاه دو رقابتی مزیت خلق زمینه در

 اقتصادی دیدگاه )الف

 دست رقابتی مزیت به رقابت میدان در عملكردشان کارایی افزایش با تا هستند تلاش در ها شرکت دیدگاه این در

 کارایی ایجاد (2  و هابنگاه منابع از بهینه استفاده (6:  شود می حاصل روش دو به کارایی دیدگاه اقتصادي در یابند

 و فرآیندها را خود کارایی بتواند که یابد می دست مزیت به رو زمانی این از .سازمان هايفعالیت و فرآیند در

 (.2116)صدري و لیز، بخشد بهبود منابع از استفاده

 افزایی هم دیدگاه )ب

 هاي توانمندي و منابع هدفمند ترکیب زیرا است گرفته نشات سیستمی دیدگاه از این دیدگاه هک رسد می نظر به

 مزیت به توانند می هاقابلیت و منابع مناسب ترکیب طریق از هابنگاه دیدگاه بنابراین .شود می حاصل شرکت

 مزیت ایجاد به منجر نهایتاً ولاتمحص تولید و بنگاه هايدسترس فعالیت در منابع بهینه یابند. ترکیب دست رقابتی

 (.6222)بارنی، شود می بنگاه براي رقابتی
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  رقابتی مزیت های منشاء (2-1-2-5

 به اقدام ها بنگاه بین شبكه از حاصل سودهاي و مزایا یا داخلی توانمندي و منایع براساس است ممكن بنگاه یک

 شبكه  و بنگاه :شود می شناسایی ابتیرق مزیت ایجاد براي منشا دو کند لذا رقابتی مزیت خلق

 انسانی، نیروي( منابع از استفاده با و گیرد می بهره داخلی منابع از رقابتی مزیت ایجاد براي بنگاه گاهی  :بنگاه

 از بهینه ترکیب این بنگاه اگر .یابد می دست آنها از اي بهینه ترکیب به نیاز، و....( مورد مشتري مداري فرایندهاي

 جدید رقابتی دنیاي ملزومات .شد خواهد وي براي مفید ایجاد توانمندي به منجر بگیرد بكار فعال بطور را منابع

 یابند می دست اصلی هاي شایستگی به یكسري داخلی هاي توانمندي و نوآورانه دانش تا کند می ملزم را هابنگاه

 بر مبتنی شایستگی اصلی طریق از هانگاهب واقع در .باشد می حیاتی و ارزشمند رقابتی مزیت حصول براي که

 (.6222؛ بارنی،2116)صدري و لیز، بپردازند رقابتی مزیت خلق به توانند می شان دانش

 باید اما .یابد دست رقابتی مزیت از سطوحی به داخلی هاي توانمندي و منابع براساس بنگاه است ممكن  :شبکه

 منتقل بیرون به سازمان داخل از را عملشان و تفكر و کنند کار بكهش یک در بتوانند هااگر بنگاه که داشت توجه

 می عمل و کرده فكر شبكه یک در هابنگاه زمانیكه .یابند رقابتی دست مزیت از بالاتري سطح به توانند می کنند

 واقع در کنند دایجا آنها به توجه با رقابتی را مزیت و کرده شناسایی را محیطی هايفرصت تا دارند سعی آنها .کنند

 با که زیادي است هايبنگاه شامل که گیرد می سرچشمه شبكه از بلكه داخلی منابع از تنها نه رقابتی مزیت منشا

 استراتژیک هاي شبكه ایجاد مبادلات، هزینه در جویی صرفه از رقابتی، مزیت صورت این در .هستند تعامل در هم

 ها شبكه این از و کرده سازي شبكه ... و رقبا مشتریان، کنندگان، عرضه با تا باشند قادر باید هاي دیگرفعالیت و

 (. 2111،)اپلبام باشند داشته یادگیري

 پورتر رقابتی مزیت مدل (2-1-2-6

 : دارد وجود اساسی رقابتی مزیت 2 پورتر مدل اساس بر

 هاهزینه در رهبري (Low Cost – Cost Leadership)  -اول 

 تمایز (Differentiation)  -دوم 
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در  رهبري"به  است . دستیابی (Focus) تمرکز  آن که کرد مشاهده هم را سومی بعد میتوان تردقیق نگاه با اما

 صنعت در هاهزینه کمترین با ايکننده تامین یا کننده تولید به کار و کسب واحد یک که است معنا این به "هزینه

 استفاده کارایی، افزایش بازار يهزینه رهبر به شدن تبدیل و مهم این به دستیابی هايراه معمولاً شود. تبدیل خود

 از که کارهایی و کسب صاحبان موارد اکثر در همچنین .است آن نظایر و تجربه منحنی مقیاس، در صرفه جویی از

-می اريگذ سرمایه ...و فروش ترفیع هايروش و توسعه و تحقیق روي بر کمتر کنندمی استراتژي تبعیت این

 (.6026کنند)پورتر،

 مصرف نظر از که کند تولید را محصولی کار و کسب واحد یک که است معنا این به "تمایز "مزیت  به دستیابی

 (.6026)پورتر، باشد فرد به منحصر و متمایز کاملاً مهم، ویژگی یک در خریداران و کنندگان

در  معمولا انچه با متفاوت خدماتی یا اجناس تا آورندمی عمل به تلاش سازي متمایز راهبردهاي پیرو هايشرکت

 ارتقاي بر هاهزینه کاهش بر تاکید بجاي هاکت شر این .کنند عرضه رسدمی فروش به انها صنعت محدوده

 هايفرصت به یا کنندمی خلق جدید هايفرصت یا هاشرکت این کنندمی تاکید عملیلتی در واحدهاي هاکیفیت

 خاص بخش یک در شرکت بهترین به شدن تبدیل تمرکز، از منظور (.6080هند)رحمان سرشت،دمی پاسخ جدید

  .باشد تمایز ایجاد روي بر تمرکز یا و هاهزینه روي بر تمرکز صورت به تواندمی تمرکز .است بازار از

  انسانی منابع از رقابتی مزیت کسب (2-1-2-7

 نگرش بر مبناي سازمانی درون منابع به خارجی هاي محیط بر اکیدت از استراتژیک مدیریت ادبیات در جهت تغییر

 مهمترین بعنوان منابع انسانی اهمیت تا است آورده فراهم انسانی منابع مدیریت محققان براي را بستري ، مدار منبع

 منابع و مقیاس به جویی ، صرفه تكنولوژي همچون منابعی گرچه . دهند قرار بحث مورد را سازمانی درون منبع

 یابند، می بیشتري برداري کپی و امكان تقلید روزافزونی بطور منابع این اما گردند می ارزش ایجاد موجب طبیعی

 منشاء یک تواند می انسانی منابع اي چنین عرصه در. گردند پایدار رقابتی مزیت موجب توانند می بندرت لذا

 قرار با که باشد می ملموس غیر دارایی یک منابع انسانی ، عمناب سایر خلاف بر . باشد رقابتی مزیت از مهم بسیار

 ودر گردد می ارزش ایجاد موجب و داده افزایش آنرا قابلیت هاي ، شرکت یک عملیاتی هاي سیستم در گرفتن

 رقابتی هاي مزیت از برداري کپی و تقلید دشواري . باشد می بسیار مشكل آن از برداري کپی و تقلید حال عین
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 است معنی بدین عّلی ابهام .است مسیر به وابستگی و عّلی ابهام کلیدي دو عامل بخاطر انسانی منابع از هشد کسب

 ارزش ایجاد و کرده تعامل هم با منابع انسانی هاي مشی خط و فرآیندها آنها طریق از که هایی مكانیسم درك که

 ضروري آن عناصر تعامل چگونگی درك ، یچیدهسیستم پ یک از تقلید براي حالیكه در باشد، می مشكل نمایند می

 شرکت از مدیر چند یا یک بكارگرفتن و جذب از طریق حتی انسانی منابع ارزشمند هاي سیستم تقلید . است

 سطح در که باشد می سازمانی جمعی قابلیت یک ها سیستم درك این زیرا نیست پذیر امكان براحتی نیز مربوطه

 .است ( گسترده عدوديم عده ونه ) شرکت افراد کل

 وابسته منابع انسانی هاي سیستم که است این رقبا توسط انسانی منابع هاي سیستم از تقلید بودن مشكل دوم دلیل

 تاریخچه به وابسته اند و یافته توسعه زمان طی در که هستند هایی مشی خط شامل و محیطی بستر و رشد مسیر به

 اما است ارزشمند منابع انسانی مدیریت سیستم یک که شوند جه متو قبار که دارد امكان لذا ، باشد می شرکت

 (.6،2115دارد)بكر و گرهارت مربوطه بستر در هااستراتژي آن کامل اجراي و زمان به نیاز آن از تقلید

 البته اند که گردیده ارائه انسانی منابع طریق از رقابتی مزیت کسب زمینه در متعددي مقالات و کتب اخیر دهه در

 نموده اشاره برتر شرکت عملكرد و انسانی منابع هاي سیستم میان ارتباط وجود توصیف به صرفا متون این اغلب

 بگونه ، شوند می رقابتی کسب مزیت موجب چگونه ها سیستم این که اند پرداخته موضوع این به و بندرت اند

 (.2110و همكاران، 2اند)رایت یاد کرده سیاه جعبه بعنوان ارتباط این چگونگی در ابهام از محققان برخی که اي

 این یک از هر و است گرفته صورت سیاه جعبه این کردن شفاف جهت در ارزشمندي تحقیقات راستا این در

 این از برخی ، اند نموده اشاره انسانی منابع طریق از رقابتی مزیت کسب چگونگی از هایی جنبه به تحقیقات

(، 2115پذیري)بكر و گرهارت، تعهد، انعطاف ایجاد طریق از انسانی منابع هاي سیستم که اند داده نشان تحقیقات

 می رقابتی مزیت کسب شرکت موجب هايبا استراتژي همراستایی سازمانی ، و ، دانش نوآوري ، اعتماد ، مهارت

 .(2115)بكر و گرهارت، گردند

 

 

                                                           
1 Becker and Gerhart 
2 Wright 
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 نوآوری طریق از رقابتی مزیت کسب (2-1-2-8

 بر 6281دهه  در ، جامع کیفیت مدیریت بر 6271 دهه در پایدار رقابتی مزیت کسب براي رقابت رد هاشرکت

 براي نوآوري طریق از 2111 دهه در و اند داشته تاکید کارایی افزایش بر 6221 دهه در و زمان مبناي بر مدیریت

 تجارت طریق از سرمایه آزاد جریان شاهد یكم و بیست قرن در . نمایند می تلاش پایدار رقابتی مزیت کسب

 بدون هاشرکت لذا ، اند شده امانی روبرو بی رقابتی محیط با خدماتی و تولیدي هايشرکت و باشیم می جهانی

 که دارند تاکید محققان راستا این در. حفظ نمایند را بازارشان سهم توانست نخواهند سختانه سر و مداوم نوآوري

 بقاء براي استراتژي تنها مداوم نوآوري که برد بسر می دائمی تغییر موقعیت یک در اکنون کار و کسب جهان

 (.6،2116باشد)سینگتاي و بچتر می افرادشان و هاشرکت

 مورد جریان افراد و دانش جریان دو تلاقی از توان می را نوآوري فرآیند بر انسانی منابع مدیریت فرآیندهاي اثر

 بر اثرشان و جریان افراد دادن شكل در کلیدي نقش انسانی منابع مدیریت دهايفرآین از جنبه سه . داد قرار توجه

 :دارند نوآوري توسعه

 انتخاب هايروش

 خدمات جبران هاي استراتژي

 کارراهه هاي سیستم

 داده و توسعه کسب که دانشی نوع بر بویژه ، دانش هاي جریان بر انسانی منابع مدیریت فرآیندهاي این از کدام هر

 که پروژه تیم هاي توسعه و ایجاد بر انتخاب هاي روش . گذارند می تاثیر ، دانش تسهیم به گرایش و شود می

 هایی دانش کردن براي منسجم پروژه تیم توانایی که اي بگونه گذارد می اثر باشند می نوآوري فرآیند اصلی عامل

 دارد باشند بستگی مناسب هاي و نگرش هاهارتم داراي که افرادي انتخاب به اند، شده کسب متفاوت منابع از که

 هاي نگرش و ها کارراهه ، هاگرایش مورد که در گردد می انتخاب جدید هايروش گیري شكل موجب امر این .

 .کنند می عمل تر پویا ، کارکنان

                                                           
1 Siengthai and Bechter 
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 جبران . دارند نوآوري فرآیند در دانش ارتقاء و افزایش در اي عمده نقش نیز جبران خدمات هاي استراتژي

 ( اعتبار و مقام )مانند ملموس غیر هم و ( مالی پاداشهاي )مانند ملموس هم تواند می دانش براي تسهیم خدمات

 و در کسب هایشان تعامل روش و زمان طی در کارکنان شغلی حرکت دادن شكل در نیز کارراهه هايسیستم.باشد

 کاربردي نوآوري و دانش مدیریت براي انسانی ابعمن مدیریت فرآیندهاي این .دارند مهمی نقش دانش تبادل

 قوي ابزاري شوند می مرتبط شرکت کار و کسب ستراتژي ا با فرآیندها این که زمانی . دارند اساسی و بنیادین

 می ارائه نوآوري توسعه براي نیاز مورد دانش هاي جریان با کارکنان هاي مهارت و کردن رفتارها همراستا براي

از  رقابتی مزیت کسب به قادر انسانی منابع مناسب هاي شایستگی و هاقابلیت بودن دارا بدون ها رکتلذا ش کنند،

 (.2110، بود )اسكاربرو نخواهند خلاقیت و نوآوري طریق

 از مهمترین دلیل . گردندمی پایدار رقابتی مزیت کسب موجب دلیل چندین به نوآوري بر مبتنی هاي استراتژي

 یا محصول ارائه کننده اولین بعنوان نوآور شرکت که اي بگونه شود، می ناشی جدید محصول رائها در بودن پیشرو

 یا و جدید رقباي براي ورود ملموس هاي محدودیت ایجاد و بازار ساختار تعریف توانایی ، جدید خدمت

 می ایجاد هایی مزیت نخودشا براي بازار یک به شوندگان وارد اولین ، کل در .نماید می کسب رقبا سایر گسترش

 ارتباط هایشان عادت و ترجیحات تغییر به مشتریان تمایل عدم ویژگی با عمومًا کننده اولین ارائه موفقیت . کنند

 کنندگان مصرف ترجیحات دهی شكل در آن اصلی نقش داشتن با ارتباط در کننده ارائه اولین مزیت بالقوه . دارد

 محصول ارائه اولین و آورد برمی را کنندگان مصرف از بخشی پنهان و لقوهبا نیاز یک جدید محصول . می باشد

 می وادار بازار را به شوندگان وارد سایر امر این و دهد می شكل را ان مشتري هاي سلیقه و ها ایده بازار، در شده

 ارائه اولین از آمده بدست مزیت دومین .نمایند تعریف ها سلیقه و ها ایده این حول را هایشانفعالیت تا نماید

 می ها گذاري سرمایه این . شود می ناشی اولین محصولات روي بر مشتریان هاي گذاري سرمایه از ، بودن کننده

 لازم خدمات و کالاها سایر روي بر فیزیكی گذاري سرمایه محصول یا موثر استفاده نحوه یادگیري شكل به توانند

 که است گسترده حدي به ها گذاري سرمایه این اوقات برخی. شدمحصول با از شده کسب منافع تكمیل براي

 مجدد گذاري سرمایه نیازمند امر این که چرا ، ندارند را هاشرکت سایر از محصولات گیري بهره به تمایلی کاربران
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 از کننده ارائه اولین براي مزیت اصلی منبع سومین .باشد می مكمل خدمات و کالاها و تامین یادگیري روي بر

 اي مجموعه )یا کننده مصرف یک توسط انتخابی گزینه محصولات، از بسیاري براي . شود می ناشی شبكه اثرات

 یک کامپیوتري استانداردهاي . داشت خواهد اثر بعدي کنندگان انتخابی مصرف هاي گزینه بر کنندگان( مصرف از

 . باشند می عامل این بارز مثال

 بقا یافته که باشد می دهه چندین براي اما است قدیمی و ناکارآمد نسبتاً کوبول سینوی برنامه زبان مثال بعنوان

 نیرو نتیجه .باشد می کوبول نویسی برنامه زبان مبناي بر هاشرکت اغلب حسابداري هاي سیستم که چرا ، است

 وارد اولین تا شود می باعث  شبكه اثرات و کنندگان مصرف گذاري سرمایه ، ترجیحات دهیشده شكل ذکر هاي

 (. 2110و همكاران، 6ایجاد نمایند)مندنهال بازار به جدید واردشوندگان راه سر بر هاییمحدودیت بتوانند شوندگان

 و افزایش مشتریان نیازهاي تغییر ، بازارها شدن جهانی آن اصلی مشخصه که هاشرکت متغیر و متلاطم محیط

 ، ها هزینه طریق کاهش از عملكردشان بهبود بدنبال مداوم بطور ات سازد می مجبور را هاشرکت باشد می رقابت

 کسب بدنبال هاشرکت رقابت، عرصه این در . باشند وريبهره و کیفیت بهبود و فرآیندها و محصولات نوآوري

 ارقب توسط آن تقلید و کپی برداري امكان بلكه نمایند می ارزش ایجاد شرکت براي تنها نه که هستند هایی مزیت

 تواند می مسیر به وابستگی و عّلی ابهام کلیدي عامل دو بخاطر انسانی ، منابع شرکت منابع میان . در باشد مشكل

 نگرشی با باید هاشرکت انسانی منابع مدیران که اینجاست در و گردد شرکت پایدار براي رقابتی مزیت منشاء

 که یابد می امكان زمانی امر این . نمایند فراهم را یانسان منابع از رقابتی مزیت بستر کسب پویا و استراتژیک

 منابع مدیران لذا. باشد پویا و تعاملی استراتژیک ریزي برنامه تیم و عالی مدیریت و منابع انسانی مدیریت ارتباط

فرآیندهاي  و سازمانی عملكرد میان رابطه مستحكم مدارك و شواهد مبناي بر باید ارتباط این براي حفظ انسانی

 از مدیریت گیري بهره به ترغیب را ارشد مدیران و دهند نشان شرکت ارشد مدیران به را انسانی منابع مدیریت

 (.2110)مندنهال و همكاران، نمایند شرکت هاي استراتژي اجراي و تدوین در انسانی منابع
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 رقابتی مزیت کسب بر انسانی منابع مدیریت تاثیر (2-1-2-9

 خارجی تجارت در کشورها اصلی چالش عنوان به پذیري رقابت توان افزایش امروز، جهان هايویژگی به توجه با

 عمل قبل از متفاوت باید پیشرفت، و بقا براي هابنگاه مشخصاً است، شده مطرح اقتصادي ي توسعه هايبرنامه و

 توانند نمی نسبی هايمزیت و طبیعی نابعم بر صرف تأکید با زیرا گیرند؛ کار به را رقابت از جدیدي اشكال و کنند

 قرار توجه مورد نیز را رقابتی هايمزیت باید هابنگاه ارتباط، این در .آورند دوام کنونی رقابتی به شدت فضاي در

 (.6087لهرمی، دهند)راسخی و ذبیهی

 مدیریت براي هاییروش ارایه آن از هدف و شد معرفی میلادي هشتاد دهه اواسط از انسانی، منابع مدیریت مفهوم

 منبع عنوان به نه دیگر سازمان، انسانی منابع (. به6081است)سعادت ، سازمان عملكرد بهبود به کمک و کارکنان

 که است دلیل همین به .شودمی نگریسته رقابتی مزیت کسب براي ارزشمندي هايهمانند دارایی بلكه هزینه

 که است باور این بر پورتر مایكل .است شده برخوردار هاسازمان در ییبالا از اولویت انسانی منابع ریزيبرنامه

 شرکت، آن رقابتی مزیت مهم عامل توانمی را آنها کارگیريبه چگونگی شرکت و یک افراد انگیزش و هامهارت

 یتمز کسب بجز راهی امروز دنیاي رقابتی محیط در هاسازمان بقاي (. حفظ6081آورد)آرمسترانگ ، حساب به

 (.6087مومنی، پور و نمیگذارد)حاجی باقی انها براي رقابتی

 مصون براي هاسازمان ( معتقدند6228، رایتف ؛ 6227 اندرسون ؛ 6281 پورتر، ؛ 6222 )بارنی، نظران صاحب

 پایدار رقابتی مزیت وتداوم کسب جز ايچاره رقابتی الزامات با سازگاري ونیز محیطی امواج سهمگین از ماندن

 سازمان سرمایه مهمترین بر تأثیرگذاري دلیل به انسانی مدیریت منابع (. وظایف6087مومنی، پور و ارند)حاجیند

 نیازمند لایق و شایسته انسانی نیروي داشتن با وجود هاسازمان .آیند می شمار به هاسازمان در حیاتی عاملی

 و انسانی سرمایه مدیریت و کارکنان بر عملكرد اتكا با حقیقت در .باشندمی منابع این از استفاده در لازم توانمندي

 مدیریت وظایف .هستند خود واثربخشی کارآمدي افزایش دنبال به هاسازمان کاربردي، و علمی هايروش ارائه

اند)دعایی و  گرفته قرار مورد توجه سازمانی عملكرد بر اثرگذار هايمولفه مهمترین از یكی عنوان به انسانی منابع

 (.6021مكاران،ه

                                                                                                                                                                                
1 Mendenhal 
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 رقابتی مزیت نظر از و کرده تضمین را کیفیت تواندمی انسانی منابع بخش اثر مدیریت که اند دریافته نویسندگان

 داشتن انسانی)یعنی منابع واحد سنتی وظایف و الگوها باید که بود ( معتقد6287) تایسون .باشد مؤثر هم

 کارکنان( روابط زمینه در بودن متخصص و رفاهی خدمات ائهار و مزایا حقوق، تعیین در مورد اداري مسئولیت

 مسئولیت مجدداً بایستی انسانی منابع واحد دیدگاه، این اساس بر .شود آن نوین جانشین الگوي یک و یابند؛ تغییر

 منابع سیستم که نماید معطوف راهی در را خود توجه بیشتر و کند صفی واگذار مدیریت به را افراد مدیریت

 در هاشرکت از زیادي تعداد (. امروزه6026هماهنگ سازد )درویش ، شرکت استراتژي با را سازمان انیانس

 .اورد فراهم رقابتی مزیت انها تواند برايمی فكري سرمایه مدیریت و گیري اندازه که اند دریافته جهان سرتاسر

 بر کنترل داشتن .است اي انرابطه یهو سرما ساختاري سرمایه انسانی، سرمایه مجموع شرکت یک فكري سرمایه

 روابط داراي طرف دیگر از و داشته موثري داخلی حاکمیت طرف یک از سازدمی قادر را سازمان هايدارایی این

 (.6088محمدي، و )دستگیر باشد ذینفعان سایر و کنندگان تامین و مشتریان با موفقی خارجی

 که رویكردي اند، نموده مطرح رقابتی مزیت کسب براي عمده كردروی دو استراتژي مدیریت علم پردازان تئوري

 پور و است)حاجی سازمان داخلی هايقابلیت بر مبتنی که رویكردي و محیطی هايفرصت مبتنی بر

 (. 6087مومنی،

 (CRMمدیریت ارتباط با مشتری) (2-1-3

بادله در جهت ایجاد ارزش تاکید مدیریت ارتباط با مشتري دیدگاهی است که بر همكاري مشترك بین طرفین م

می کند.ومجموعه اقداماتی است که در یک کسب و کار به منظور شناخت، تایید، اکتساب، توسعه ،حفظ 

سودآوري و وفاداري افزایشی مشتري از طریق ارائه کالا و خدمات مناسب، در زمان مناسب، به مشتریان مناسب 

عبارت دیگرمدیریت ارتباط ه ب(. 2111)بروان،  اسب صورت می گیرداز طریق کانال ارتباطی مناسب با هزینه من

با مشتري یک راهبرد وسیع بازاریابی است که فن آوري، فرآیند و همه فعالیت هاي کسب و کار را پیرامون 

را می توان به عنوان یک راهبرد کلیدي رقابت که  CRM همچنینن(. 2116)کلایف،  مشتري تلفیق می کند

بقاء بطور متمرکز روي نیاز هاي مشتري با رویكرد مشتري مدار در سراسر سازمان بكار می برد  سازمان براي

را انقلابی از تمرکز بر مبادله به سوي تمرکز بر رابطه می داند و  CRM(6226کاتلر)(. 2111)گالبرت، تلقی نمود
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ریزي مشترك جهت کارکرد  را تواناسازي خریداران و فروشندگان براي برنامه CRM( 6222بویر و تانر )

اطمینان از آینده تعریف می کنند که به دنبال پرکردن شكاف بین بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش است 

مفهوم کلی قابل استنتاج از این تعاریف بیانگر نوعی ارتباط بین مشتریان و بنگاه هاي تجاري است که بوسیله 

ت مهم در خصوص مشتریان بالفعل و بالقوه در اختیار سازمانها قرار می سیستمی موثر و به روز شونده ، اطلاعا

دهد. سازمانها بوسیله این سیستم قادر خواهند بود مشتریان جدیدي براي محصولات خود پیدا کرده و از میان 

ا مشتري یک مشتریان قبلی، سود مند ترین آنها را براي بقاي سازمان شناسایی و پشتیبانی نمایند مدیریت ارتباط ب

درجه به مشتري دارد بدین معنی که سازمان براي ارائه خدمات به مشتري بایستی درك وسیع از هر  011نگرش

هاي مشتري مشتري و سابقه وي داشته باشد و در سازمان نظرات کارشناسان فنی را به جاي نیازها و خواسته

خ مناسب به آنها بدهد.البته باید توجه داشت که جایگزین نكند، بلكه با آگاهی و شناسایی نیاز هاي او، پاس

مدیریت روابط با مشتري ،یک برنامه و طرح رسمی براي پیاده سازي نیست بلكه اجزاي مختلف فناوري، نیروي 

انسانی، هزینه و منابع طبیعی را به گونه اي جدید و انعطاف پذیر در کنار هم قرار می دهد تا درك وشناختی همه 

 (.2115)لیندگرین، ایجاد گردد شتريجانبه نسبت م

به هر صورتی که  -وظیفه اصلی سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان تسهیل در برقراري ارتباط مشتري با سازمان 

باشد به نحوي که مشتري احساس نماید، با بدون محدودیت زمانی، مكانی و ملیتی می -مشتري تمایل دارد 

شناسد، براي وي ارزش قائل است و نیازهاي او را به سرعت و با را می سازمان واحدي در تماس است که وي

سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان در واقع نوعی استراتژي بازاریابی . نمایدآسانترین روش ارتباطی مرتفع می

 این سیستم تلاش بلكه  گردد.است که هدف آن صرفاً به بالابردن معاملات و سوددهی مقطعی محدود نمی

کند به دیدگاهی منحصر بفرد و یكپارچه از مشتري و یک راه حل مشتري مدارانه دست یابد که باعث بالا می

رفتن رضایت مشتري و افزایش سود شرکت در بلندمدت شود. مدیریت ارتباط با مشتریان به نوعی یک 

اس مبانی زیر طراحی وکار جهت افزایش سوددهی، درآمدزایی و رضایت مشتري است و بر اساستراتژي کسب

 :(6021)لطفی،  شودمی



51 

  : ادبیات تحقیقدوم فصل 

 

 ساماندهی ارائه خدمات براساس نیازهاي مشتري 

 بالابردن سطح رضایت مشتریان مطابق اصول مشتري مداري 

 سازی فرایندهای مشتری محورپیاده (2-1-3-1

ي تجاري است که به در اصل یک استراتژ "مدیریت ارتباط با مشتریان"البته باید به این نكته توجه داشت که، 

افزار. با توجه سازي نرمنماید، نه یک پروژه خرید و پیادهاي از مفاهیم و راهكارها را ارائه میهمراه خود مجموعه

افزاري سازي سیستم نرمگیرد اقدام به طراحی و پیادهها است که سازمان تصمیم میبه این استراتژي و تحلیل

سازي موثر این ژي بازاریابی و اهداف استراتژیک سازمان براي طراحی و پیادهبنماید. بنابراین تدوین استرات

 .باشدسیستم بسیار حیاتی می

 :هاي زیر استمراحل طراحی و پیاده سازي سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان مشتمل بر گام

 شناخت استراتژي بازاریابی، فروش و خدمات سازمان

 دیریت ارتباط با مشتریانتدوین استراتژي و اهداف سیستم م

 هاي سازمان و کاربران در این حوزهتدوین نیازمندي

 مهندسی مجدد فرآیندهاي مرتبط مانند بازاریابی، فروش و خدمات به مشتري

 افزار جهت پاسخگویی به نیازهاي ویژه سازمانسازي نرمسازي و بومیویژه

 (.6021)لطفی،  ربراناندازي، عملیاتی سازي و آموزش سیستم به کانصب، راه

 ( پیشینه تحقیق2-2

 داخلی( پیشینه مطالعات 2-2-1

 مؤسسه در بازاریابی عملكرد و نوآوري بر دانش مدیریت قابلیت ( در پژوهشی به بررسی تأثیر6025طرفدار )

تعداد گیلان به  جامعه آماري این پژوهش شامل کارکنان موسسه اعتباري ثامن استانگیلان پرداخت.  استان ثامن

در تحقیق . است تعیین شده نفر 622گیري از فرمول کوکران، حجم نمونه به تعداد  باشند. که با بهرهمی نفر 678

. نتایج نشان داد که قابلیت ها، از روش میدانی و از ابزار پرسشنامه استفاده شد آوري داده حاضر به منظور جمع
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اریابی موسسه ثامن تاثیرگذار است. بنابراین بیان کرد که در هاي مدیریت دانش بر عملكرد نوآوري و عملكرد باز

هاي پویا و عصر حاضر برخورداري از اطلاعات و مدیریت دانش به موقعیتی استوار براي ادامه حیات در سازمان

نوآور تبدیل شده و حتی توان رقابت در بازارها و تجارت منوط به کسب، توسعه و روزآمدي دانش سازمانی 

 است.

 بر بازاریابی نوآورانه و دانش مدیریت هاي استراتژي ( در مطالعه اي تاثیر6025مالی زنوزي و کمالی زنوزي )ک

بین تهران بررسی کردند و دریافتند که  منطقه 5 در آسیا بیمه هاي نمایندگی را در تجاري ساز مزیت عملكرد

هر سه عامل تاثیر  سازي دانش می باشد، بعد جذب، تسهیم و ذخیره 0استراتژي هاي مدیریت دانش که داراي 

هاي توانمندي استراتژي نوآورانه که شامل استراتژي 2قابل توجهی بر عملكرد مزیت ساز تجاري دارند، از طرفی 

 .در بازاریابی و توانمندي در نوآوري می باشد تاثیر قابل توجهی بر روي عملكرد مزیت سازکارآفرین دارد

( در پژوهشی به بررسی تاثیر قابلیت مدیریت دانش بازاریابی بر عملكرد سازمان 6026)حمیدي زاده و عسكرآباد 

در صنعت پتروشیمی ایران پرداختند. جامعه آماري تحقیق شامل کلیه مدیران بازرگانی و بازاریابی که در صنعت 

نفر برآورد  51ل کوکران پتروشیمی مشغول به فعالیت بوده را شامل می شود. حجم نمونه نیز با استفاده از فرمو

سوالی محقق ساخته استفاده شد. نتایج نشان داد که  02شد. براي سنجش متغیرهاي مدل تحقیق از پرسشنامه 

بازار، عملكرد  )عملكردارتباط مثبت معناداري میان قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی بر عملكرد کل سازمان 

ت هاي بازاریابی خارجی بیشترین تاثیر را بر روي عملكرد کل سازمان، مشتري و عملكرد مالی( وجود دارد. قابلی

عملكرد بازار و عملكرد مالی دارد، در حالی که قابلیت هاي بازاریابی داخلی بیشترین تاثیر بر روي عملكرد 

 . مشتري دارد

هاي ی شرکت( در تحقیقی به بررسی تاثیر مدیریت دانش بر تقویت توان رقابت6088فرد و ذاکري )دانش

 02جامعه آماري این تحقیق، شرکت هاي مهندسین مشاور تهران و نمونه آماري آن مهندسین مشاور پرداخت.  

شرکت بوده که از طریق نمونه گیري تصادفی انتخاب شدند. ابزار جمع آوري اطلاعات، دو پرسش نامه که 

نش و پرسش نامه دوم براي سنجش میزان پرسش نامه اول براي جمع آوري اطلاعات میزان آمادگی مدیریت دا
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که بین دو متغیر مدیریت دانش و متغیر وابسته )تقویت  . نتایج نشان دادتوان رقابتی شرکت ها طراحی شده است

توان رقابتی( همبستگی مثبت وجود دارد. همچنین مشاهده شد که مدیریت دانش قوي ترین رابطه را با خرده 

 سانی از مزیت رقابتی و ضعیف ترین رابطه را با عملكرد سازمانی دارد.مقیاس نظام مدیریت منابع ان

یک مزیت رقابتی  نقش بازاریابی درونی در ایجاد( در مقاله مروري به بررسی 6081خانی، یزدانی و رایج )موسی

نسانی قرار امروزه مزیت رقابتی مبتنی بر داراییهاي نامشهودي همچون سرمایه اپرداختند و دریافتند که  پایدار

دارد. این امر به خصوص در سازمانهاي خدماتی بسیار مشهود است. در سازمانهاي خدماتی عامل مهم و حیاتی 

در نتیجه سازمانها  .درجهت کسب مزیت رقابتی پایدار کارکنان شایسته و خدمت محور )سرمایه انسانی( می باشد

نگ سازمانی کنند که بر رضایت مشتریان درونی باید تلاش هایشان را متمرکز بر توسعه و تقویت یک فره

)کارکنان( به اندازه رضایت مشتریان بیرونی اهمیت قائل شود. بازاریابی درونی کسب این هدف را با در نظر 

گرفتن کارکنان به عنوان مشتریان درونی و یكسان شمردن اهمیت مشتریان درونی و مشتریان بیرونی تسهیل می 

 .کند

 خارجیمطالعات ( پیشینه 2-2-2

( در مطالعه اي به بررسی تاثیر مدیریت دانش بازاریابی روي مزیت هاي رقابتی با شواهدي از 2165جعفري )

نفر از مدیران سطح میانی و ارشد بانک ملت در ایران تشكیل می  651صنعت بانكداري پرداخت. نمونه آماري را 

ستفاده شد. مدیریت دانش بازاریابی به استراتژي هاي سازمانی، دهند و براي گردآوري داده ها از ابزار پرسشنامه ا

فرهنگ و عملكرد مدیر ارشد، تكنولوژي اطلاعات، تحقیق و توسعه و مشتري داخلی و خارجی تقسیم بندي 

شد. در حالی که مزایاي رقابتی پایدار به سه بعد بازار، مشتري و مالی تقسیم شد. نتایج نشان داد که مدیریت 

( بیشترین تاثیر را روي کسب مزایاي مطلوب رقابتی و حداقل تاثیر را روي مشتري MKMازاریابی )دانش ب

 مداري دارد. 

( در تحقیقی به بررسی مدیریت بازاریابی به عنوان راهی براي رسیدن به مزایاي رقابتی 2160میهمی و میهمی )

عتی در صنعت بانكداري تشكیل   می دهند و در شرکت ها پرداختند. جامعه آماري را کلیه مدیران شهرهاي صن
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براي گردآوري داده ها از ابزار پرسشنامه استفاده شد. آنها دریافتند که مدیریت دانش روي سطح کسب مزایاي 

 رقابتی، خلاقیت، عملكرد سازمانی، رضایت مشتري، تاثیرگذار است. 

ین مدیریت دانش و مزیت رقابتی، در یک ( در مقاله اي به بررسی رابطه ب2161موسی و جوزف و آگوستین )

کشور در حال توسعه، اوگاندا؛ با تمرکز ویژه بر روي تاثیر تعامل جهت گیري بازار پرداختند. حجم نمونه این 

، با استفاده از روش نمونه گیري تصادفی ساده انتخاب شده است.  66650سازمان با جمعیت  768پژوهش  

شنامه جمع آوري گردید. یافته ها نشان می دهد که رابطه مثبت بین مدیریت اطلاعات اولیه از طریق یک پرس

  .که رابطه تا حد زیادي تحت تاثیر تعامل جهت گیري بازار افزایش یافته است دانش و مزیت رقابتی وجود دارد 

یز مزیت رفتارهاي متجانس مدیریت دانش به عنوان منبع متما »( در مقاله با عنوان 2112رمی و داي سنو )

این مقاله با  پرداختند.  رتباط بین فرایندهاي مدیریت دانش و منابع چندگانه مزیت رقابتیابه بررسی «  رقابتی

استفاده از پرسشنامه، داده ها را از دفتر اصلی یک شرکت دارو سازي در ژاپن جمع آوري کرده و این مورد را که 

أثیر مدیریت دانش نوع خاصی از دانش سازمانی را شكل می چگونه ادراك و رفتارهاي متفاوت در رابطه با ت

یافته هاي مطالعه اهمیت فعالیت هاي مدیریت  .دهد که به عنوان مزیت رقابتی عمل می کند بررسی می کند

دانش را نشان داد مخصوصاً تلفیق آنها که به عنوان منبع مهمی از مزیت رقابتی در رابطه با دانش فنی نمایان شد. 

هاي کاري کارگران که بر  استراتژي هاي مدیریت دانش بایستی با عقاید و اعمال گروهن عنوان کردند که همچنی

اساس سطح تناسب بین تئوري هاي پشتیبان آنها و تئوري هاي کاربردي مرتبط با مدیریت دانش شناسایی شده 

 متناسب شود.

 ( تبیین مدل مفهومی تحقیق2-3

با  طریق از ارتباط کردن برقرار ، امروزي هاي سازمان بقاي دانش ضمنی در مدیریت نقش اهمیت به توجه با

 کمک است و زیادي بسیار اهمیت داراي بازاریابی در ، سازمان مزیت رقابتی و مشتریان حفظ در مشتریان

 را نآنا ارتقا و رشد زمینه و کند می هاي خدماتی به خصوص بانک ها سازمان در بازاریابی امور به ارزشمندي

و به اشتراك گذاشتن آن از یک کارکنان کردن دانش با ثبت حالت این در. کند می فراهم بازار در حضور براي
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، به طور چشم گیري منجر به افزایش کیفیت و سرعت مدیریت دانش ضمنی بازاریابی  و به عبارتی نقطه مرکزي

 که می دهد ي سازمان می گردد و نیز اجازهو کسب مزایاي رقابتی برادر تصمیم گیري و خدمت دهی به مشتري 

 و ادراکات ملاحظه مشتري با سبک در تغییرات به از طریق ارتباط با مشتریانو بمانند باقی روز به بانک ها

همگام باشند ، برهمین اساس بر مزیت رقابتی آن ها  بازار تغییرات با و دهند نشان توجه مشتریان گرایشات

ی که در این پژوهش مورد بررسی قرار می گیرد ، مدیریت دانش ضمنی بازاریابی متغیر تاثیرگذار است . در مدل

مستقل ، مزیت رقابتی متغیر وابسته و ارتباط با مشتریان نیز به عنوان متغیر میانجی درنظر گرفته می شود که این 

 ه می گردد:( می باشد و به صورت زیر ارائ2165مدل برگرفته از مدل فیاض احمد و خلیل شهید )

 

 

  

 ( 2165فیاض احمد و خلیل شهید ، : مدل مفهومی تحقیق ) 6شكل 

مدیریت دانش 

 ضمنی بازاریابی

 مزیت رقابتی ارتباط با مشتري



 : روش شناسی تحقیقسوم فصل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل سوم

 تحقیقروش شناسی  

 



55 

 : روش شناسی تحقیقسوم فصل 

 

 

از آنجایی که انجام یک تحقیق خوب مستلزم داشتن یک روش تحقیق مناسب است ، در این فصل به بیان انواع 

، ابزارگردآوري اطلاعات ، روایی و پژوهش ، نوع پژوهش حاضر ، جامعه ، نمونه آماري ، روش نمونه گیري 

 پایایی ابزارگردآوري داده ها و روش هاي تجزیه و تحلیل داده ها پرداخته خواهد شد . 

 ( روش تحقیق3-1

شود که یكی از تعاریف جامع بدین از اصطلاح روش تحقیق معانی خاص و متمایزي در متون علمی استنباط می

ها ، هاي معتبر و نظام یافته براي بررسی واقعیتاز قواعد، ابزار و راه اي: روش تحقیق مجموعه باشدشرح می

حل مشكلات است . انتخاب روش انجام تحقیق بستگی به هدف ، ماهیت ، کشف مجهولات و دستیابی یه راه

ا موضوع پژوهش و امكانات اجرایی آن دارد و هدف نهایی آن کمک به محقق در دستیابی به نتایج مورد نظر و ب

(. مطالعات علمی به طور کلی از لحاظ هدف به سه دسته بنیادي ، 6081دقت هرچه تمام تر است )خاکی،

 را علمی تحقیقات روش جمع آوري اطلاعات، و ماهیت اساس کاربردي و تحقیق و توسعه تقسیم می شود . بر

امتیاز اصلی  .تحقیق آزمایشی و  توصیفی ، اکتشافی تحقیقات: از عبارتند که کرد تقسیم گروه سه به توان-می

پژوهش پیمایشی ، در این است که این نوع پژوهش اگر به درستی اجرا شود ، این امكان را فراهم می آورد که 

 هدف همبستگی تحقیقات (. در6081نتایج از یک گروه کوچک به گروه بزرگ تري تعمیم داده شود )سكاران ، 

 اندازه دارد وجود رابطه این اگر و دارد وجود متغیر چند یا دو بین ي رابطه آیا شود مشخص که است آن اصلی

(. تحقیق حاضر از حیث هدف از جمله تحقیقات کاربردي ، بر حسب 6081 خاکی،) است چقدر آن مقدار و

تحقیقات توصیفی و به لحاظ نحوه گردآوري داده ها جزء تحقیقات  ماهیت و روش انجام تحقیق ، در طبقه بندي

 ی به شمار می آید .پیمایش

 ( جامعه آماری ، نمونه و روش نمونه گیری3-2

 ( جامعه آماری3-2-1

ي عناصر و افرادي که در یک مقیاس مشخص، داراي یک یا چند صفت جامعه آماري عبارت است از کلیه

امعه از مشترك باشند . صفت مشخصه ، صفتی است که بین همه عناصر جامعه آماري ، مشترك و متمایز کننده ج
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در دیوانیه عراق  61(. لذا جامعه آماري این تحقیق ، کارکنان بانک رشید 6085نیا ، سایر جوامع می باشد )حافظ

 نفر می باشد .  81به تعداد 

 ( نمونه آماری و روش نمونه گیری3-2-2

نان وجود ندارد از زمانی که به هر دلیلی امكان مراجعه و دسترسی به تمام افراد جامعه آماري و اخذ نظرات آ

اي از کل جامعه بوده و شود . در این روش بخشی از افراد جامعه آماري که نمایندهروش نمونه گیري استفاده می

گردند و پژوهشگر نظرات اخذ شده از آنان را باشند به عنوان نمونه انتخاب میهاي مشترك میداراي ویژگی

(. دو نوع طرح نمونه گیري وجود دارد : 6085نیا ، دهد )حافظعمیم میتحلیل نموده ، به کل افراد جامعه آماري ت

نمونه گیري تصادفی و غیر تصادفی . در نمونه گیري تصادفی ، اعضاي جامعه به عنوان آزمودنی هاي نمونه 

منتخب ، از شانس و احتمال یكسانی براي انتخاب شدن برخوردارند . در نمونه گیري غیر تصادفی ، اعضاي 

معه به عنوان آزمودنی هاي نمونه منتخب ، از شانس و احتمال یكسانی براي انتخاب شدن برخوردار نیستند جا

این تحقیق بر اساس نوع هدف کاربردي بوده و معرف بودن  ( . با توجه به اینكه6081فرد و همكاران ، )دانایی

تصادفی  نمونه گیريروش ، بنابراین از  دباشگروه نمونه براي اهداف تعمیم پذیري به جامعه داراي اهمیت می

تهیه کرده و آن را  در دیوانیه عراق 61کارکنان بانک رشید  ابتدا لیستی از که معنا بدین .شده است استفاده  ساده

در داخل گویی ریخته و از بین آن ها به تعداد حجم نمونه به صورت تصادفی انتخاب شده است و پرسشنامه 

 ع شده است و با این روش تمام اعضاي جامعه شانس برابري براي انتخاب شدن دارند.بین این تعداد توزی

 ( تعیین حجم نمونه 3-2-2-1

توان به فرمول کوکران اشاره شود که از آن جمله میهاي مختلفی استفاده میبراي تعیین حجم نمونه از روش

در دیوانیه  61کارکنان بانک رشید )جامعه  حجم و پژوهش این در بررسی مورد متغیرهاي به توجه نمود . با

 25: اطمینان درصد: )نمود  محاسبه این فرمول طریق از را بررسی مورد نمونه حجم حداقل می توان( عراق

 ( 51/1: موفقیت  نسبت ، 15/1: برآورد دقت درصد،

= 66 



57 

 : روش شناسی تحقیقسوم فصل 

 

 

 ( روش و ابزار گردآوری داده ها 3-3

شوند که در دو فضاي اي و میدانی تقسیم میدسته کتابخانه هاي گردآوري اطلاعات به طور کلی به دوروش

باشند . روش هاي میدانی روش هایی هستند که محقق براي گردآوري واقعی و مجازي قابل انجام و کاربرد می

آوري اطلاعات ، ملزم است به محیط بیرون رفته و با مراجعه به افراد و محیط اطلاعات مورد نیاز خود را جمع

ها عبارتند از روش صوتی و تصویري ، روش مشاهده ، روش مصاحبه ، روش پرسشنامه ، روش این روش کند .

(. روش 6085نیا ، باشند )حافظهاي مزبور میآزمون ، روش بحث و تعامل گروهی و یا نیز ترکیبی از روش

د )سرمد و همكاران ، پرسشنامه متداول ترین روشی است که در تحقیقات علمی مورد استفاده قرار می گیر

(. بنابراین با توجه به موارد فوق و ماهیت تحقیق ، علاوه بر جستجو و بررسی در منابع کتابخانه اي ، 6021

اینترنتی و نیز جستجو در نشریات و مجلات ، جهت گردآوري اطلاعات از ابزار پرسشنامه استفاده شده است . 

خش اول شامل سوالات جمعیت شناختی نظیر سن ، جنسیت ، پرسشنامه این پژوهش ، شامل دو بخش است . ب

میزان تحصیلات ، وضعیت تاهل و سابقه کار و بخش دوم شامل پرسش هاي اختصاصی در رابطه با متغیرهاي 

گویه یا عبارت که براساس مقیاس پنج رتبه  26پژوهش می باشد . بخش دوم پرسشنامه تحقیق حاضر ، شامل 

تنظیم گردیده است و پاسخ دهندگان نظر خود را با انتخاب یكی « کاملا موافقم»تا « الفمکاملا مخ»اي لیكرت از 

از مقیاس ها مشخص می کنند ، می باشد . در ابتدا ، سوالات مربوط به متغیرهاي مستقل تحقیق )دانش ضمنی 

باط با مشتري( در قالب گویه می باشد . سپس سوالات مربوط به متغیر میانجی تحقیق )ارت 7بازاریابی( در قالب 

گویه می باشد . گویه  7گویه و سپس سوالات مربوط به متغیر وابسته تحقیق )کسب مزیت رقابتی( در قالب  7

( ، متغیر ارتباط با مشتري از پرسشنامه 6020هاي مربوط به متغیردانش ضمنی بازاریابی از پرسشنامه طاهري )

 71( اقتباس گردیده است . در کل  6021ز پرسشنامه حسینی ) ( و متغیر کسب مزیت رقابتی ا6082رضاپور )

ها برگشت داده توزیع گردیده که تعدادي از پرسشنامه در دیوانیه عراق 61پرسشنامه در بین کارکنان بانک رشید 

پرسشنامه مبناي تجزیه و تحلیل قرار گرفت .  11نشده و یا فاقد اطلاعات کامل بود و در نهایت تنها تعداد 
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رسشنامه با مراجعه حضوري تكمیل و براي اطمینان از رعایت دقت پاسخ گو ، قبل از توزیع پرسشنامه ، در پ

 مورد نحوه پاسخ گویی به سوالات ، توضیحات شفاهی داده شد . 

 ابزار اندازه گیری   2و پایایی 1(  روایی3-4

زار اندازه گیري آن است . چرا که هرچه یكی از مهم ترین جنبه هاي هر تحقیق ، شایستگی و مناسب بودن اب

ابزار مورد استفاده در تحقیق ، توانایی و قابلیت بیشتري در جمع آوري داده ها داشته باشد ، از ضمانت بالاتري 

برخوردار بوده و استناد به داده هاي حاصل از آن با قابلیت اتكاي بیشتري همراه خواهد بود . دو معیار عمده 

و خوب بودن گویه ها ، روایی و پایایی است . به طور کلی روایی و پایایی ، دقت علمی براي سنجش صحت 

( . در این قسمت به 6081فرد و همكاران ، )داناییکاربردي در بررسی پژوهش را تصدیق و تایید می کند 

 روایی و پایایی پرسشنامه به کار رفته در تحقیق پرداخته شده است .بررسی 

 ابزار اندازه گیری(  روایی 3-4-1

منظور از روایی این است که مقیاس و محتواي ابزار و یا سؤالات مندرج در ابزار دقیقاً متغیرها و موضوع مورد 

مطالعه را بسنجد، یعنی این که هم داده هاي گردآوري شده از طریق ابزار، مازاد بر نیاز تحقیق نباشد و هم این 

رابطه با سنجش متغیرها در محتواي ابزار حذف نشده باشد، به عبارت دیگر که بخشی از داده هاي مورد نیاز در 

روش هاي متعددي براي تعیین اعتبار ابزار اندازه گیري  (.6085عین واقعیت را به خوبی نشان دهد )حافظ نیا، 

است . وجود دارد که در پژوهش حاضر براي بررسی روایی پرسشنامه از روایی محتوایی ، سازه استفاده شده 

روایی محتوایی ، یكی از شاخص هاي ابتدایی و حداقل براي روایی محتوا به شمار می رود . این روایی نشان 

می دهد که عناصر مورد سنجش به طور ظاهري توانایی اندازه گیري مفهوم مورد نظر را دارند یا به عبارت دیگر 

صاحب نظران ، ابزار آنچه را که باید اندازه گیري کند را  آیا بنا به نظر»روایی صوري این نكته را بیان می کند که 

براي بررسی دقت و اهمیت نشانگر هاي انتخاب شده روایی سازه ( . 6081)سكاران ، « اندازه می گیرد یا خیر ؟

مورد مطالعه سازه هاي  ساختار هاي عاملی مناسبی را جهت اندازه گیرياست که نشان می دهد که آیا نشانگرها 

                                                           
1-Validity 
2 . Reliability 
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 می قرار استفاده مورد تاییدي عاملی جهت بررسی روایی سازه تحلیل مدل تحقیق فراهم می آوردند.در 

 تحلیل انجام از قبل و هاست داده ساختار درباره تجربی پیش اطلاعات بر مبتنی مدل این .(6087 هومن،)گیرد

شود و در واقع به بررسی این  انجام)مدل اندازه گیري(  تاییدي عاملی تحلیل (، ابتدا  باید ساختاري مسیر )مدل

ساختار هاي عاملی مناسبی را جهت اندازه گیري ابعاد موضوع پرداخته شده است که آیا سوالات انتخاب شده 

 یک عدد به  عاملی بار میزان چه هر تائیدي عاملی تحلیل . درمورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می آوردند

 دارند مكنون هاي متغیر با قویتري ارتباط پرسشنامه سوالات که است مسئله نای گویاي واقع در باشد تر نزدیک

 عاملی بار. است مكنون متغییر با پرسشنامه سوال بین ارتباط عدم معناي به این باشد صفر عاملی بار میزان اگر و

 عاملی بار دارمق چنانچه .است مكنون متغییر بر پرسشنامه سوال اثرگذاري جهت بودن معكوس معناي به منفی

 نتیجه توان می %25 اطمینان سطح در باشد، -21/6 از کوچكتر یا 21/6 از تر بزرگT مقدار و 0/1 از بیشتر

 فراهم تحقیق مدل در مطالعه مورد هاي سازه گیري اندازه جهت را مناسبی عاملی ساختار نشانگرها که گرفت

روایی محتوایی پرسشنامه از استاد راهنما و استاد  در تحقیق حاضر به منظور تایید . (2110 چین،)کنند  می

مشاور و چند تن از اساتید گروه مدیریت دانشگاه فردوسی مشهد درخواست گردید که در جهت سنجش روایی 

پرسشنامه ، اظهار نظر نمایند . پس از بررسی و ارزشیابی پرسشنامه توسط اساتید و صاحب نظران مورد نظر ، 

پرسشنامه اعمال گردید و روایی آن تایید شد و میزان انطباق آن با هنجارهاي اجتماعی ، اصلاحات مربوطه در 

محیط سازمانی مورد نظر و اهداف پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفت . همچنین به منظور تعیین اینكه گویه ها 

است که این کار به وسیله بیان کننده متغیرهاي مورد نظر هستند یا خیر ، از تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده 

اطلاعات حاصل از بررسی روایی سازه ، همگرا و واگرا انجام شده است . اسمارت پی ال اس نرم افزار

 پرسشنامه در فصل چهارم تحقیق ارائه شده است.

 (  پایایی ابزار اندازه گیری3-4-2

جمع آوري داده هاست . این مفهوم نشان  قابلیت اعتماد یا پایایی ، یكی از ویژگی هاي فنی ابزار اندازه گیري و

می دهد که ابزار سنجش در شرایط یكسان در زمان هاي متعدد تا چه اندازه نتایج یكسانی به ما می دهد )سرمد 



61 

 : روش شناسی تحقیقسوم فصل 

 

 

، عبارت است از  شود، دقت و اعتماد پذیري نیز تعبیر می پایایی ابزار که از آن به اعتبار( . 6021و همكاران ، 

، در شرایط مشابه در زمان یا مكان دیگر  گیري که براي سنجش متغیري ساخته شدهیله اندازهاینكه اگر یک وس

. به عبارت دیگر ابزار پایا یا معتبر ابزاري است که  شود، نتایج مشابهی از آن حاصل می مورد استفاده قرار گیرد

پس یک آزمون زمانی  .( 6085 نیا ،)حافظ از خاصیت تكرار پذیري و سنجش نتایج یكسان برخوردار باشند

داراي پایایی است که نمره مشاهده شده و نمره واقعی آن داراي همبستگی بالایی باشد ، یعنی اگر تحقیق 

( . روش هاي مختلفی براي سنجش 6081)خاکی ، مشابهی در زمان دیگري انجام شد ، به نتایج مشابهی بینجامد 

راي دوباره آزمون )روش بازآزمونی( ، روش موازي )همتا( ، روش پایایی وجود دارد که عبارت اند از : اج

ریچاردسون و روش آلفاي کرونباخ . مشهورترین ابزار براي محاسبه قابلیت پایایی پرسشنامه ، ضریب -کودر

که به منظور محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه گیري ، از جمله پرسشنامه هایی که  است ؛ 6آلفاي کرونباخ

هاي مختلفی را می سنجد ، به کار می رود . براي اندازه گیري پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی  -یویژگ

استفاده می شود و این کمیت بین صفر و یک تغیر می کند . براي محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا باید 

حاسبه و سپس با استفاده از فرمول واریانس نمره هاي هر زیر مجموعه سوال هاي پرسشنامه و واریانس کل را م

نزدیک تر شود به معناي همبستگی درونی بالاتر  6زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه کرد . هرچه این شاخص به 

و همگن تر بودن پرسش ها خواهد بود . ضریب پایایی صفر ، معرف عدم پایایی و ضریب پایایی یک ، معرف 

قابل قبول است . بدیهی  7/1علوم انسانی ضریب آلفاي کرونباخ بالاتر از پایایی کامل است . براي پژوهش هاي 

است در صورت پایین بودن مقدار آلفا بایستی بررسی نمود که با حذف کدام پرسش ها مقدار آن افزایش خواهد 

 ( .6021یافت )سرمد و همكاران ، 
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1- Coefficient Alpha (Cronbach) 
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K  یا آزمون : تعداد زیر مجموعه سوالات پرسشنامه 

2
iS :   واریانس زیر آزمونi ام 

2S :  واریانس کل آزمون 

 پس و آماري توزیع نمونه اعضاي از نفر 01 بین ابتدا نامه پرسش اعتماد قابلیت سنجش منظور بهدر این تحقیق ، 

ش آلفاي ، میزان ضریب اعتماد با رو SPSSشد . با استفاده از نرم افزار آماري  تحلیل و تجزیه آوري جمع از

 کرونباخ محاسبه شد که نتایج آن در جدول زیر آمده است :

 

 : نتایج پایایی پرسشنامه  6-0جدول 

 (CRضریب پایایی مرکب) آلفای کرونباخ متغیرها

 0/889 0/855 ارتباط با مشتري

 0/887 0/856 بازاریابیضمنی مدیریت دانش 

 0/811 0/737 کسب مزیت رقابتی

 

می باشد ، می توان گفت  7/1ضریب آلفاي کرونباخ در تمامی متغیرهاي پرسشنامه بیشتر از با توجه به اینكه 

  . پرسشنامه از پایایی خوبی برخوردار است

 ( متغیرهای پژوهش 3-5

یک متغیر ، هر نوع پدیده اي است که می تواند ارزش هاي متفاوت و متغیري به خود بگیرد . ارزش هایی که 

هاي مختلف براي یک پدیده یا یک شخص مشابه ، متغیر باشند یا ارزش هایی که می توانند می توانند در زمان 

( . در یک 6081فرد و همكاران ، در زمان هاي مشابه براي پدیده یا اشخاص مختلف ، متغیر باشند )دانایی

ري ضروري است . تحقیق علمی براي پاسخ دادن به سوال هاي تحقیق و یا آزمون فرضیه ها ، تشخیص متغیر ام

 متغیر ها را معمولا از نظر نقش آن ها در تحقیق می توان به شیوه زیر طبقه بندي کرد :
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  1( متغیر مستقل3-5-1

یک ویژگی از محیط فیزیكی یا اجتماعی است که بعد از انتخاب ، دخالت یا دستكاري شدن توسط محقق ،  

( . 6021)سرمد و همكاران ، )متغیر وابسته( مشاهده شود  مقادیري را می پذیرد تا تاثیرش بر روي متغیر دیگر

 می باشد . بازاریابیضمنی مدیریت دانش متغیر مستقل در این تحقیق ، 

 2( متغیر میانجی یا واسط3-5-2

متغیري است که در زنجیره علت و معلول بین متغیر وابسته و مستقل قرار می گیرد . با این اوصاف ، یک متغیر 

تی وابسته و از جهتی مستقل است . تغیرات این متغیر به خاطر تغیر در اندازه متغیرهاي دیگر بوده و واسط از جه

تغیراتی که در آن روي می دهد موجب تغیر در اندازه متغیرهاي دیگر می شود )سبحانی فرد و اخوان خرازیان ، 

به عامل درونی تبیین می کند )سرمد ( . متغیر واسط در واقع ، چگونگی تبدیل حوداث فیزیكی خارجی را 6026

 می باشد . ارتباط با مشتري( . در این تحقیق متغیر واسط یا میانجی ، 6021و همكاران ، 

 ( متغیر وابسته3-5-3

متغیري است که هدف پژوهشگر ، تشریح یا پیش بینی تغییر پذیري آن است و بایستی براي پژوهش ، مورد 

)سرمد و و همچنین تغیرات آن تحت تاثیر متغیر مستقل قرار می گیرد  (6081)خاکی ، بررسی قرار گیرد 

 می باشد .کسب مزیت رقابتی ( . در این تحقیق متغیر وابسته ، 6021همكاران ، 

 ( شیوه تجزیه و تحلیل داده ها3-6

اده هاي خام پژوهشگر براي دستیابی به پاسخ پرسش تحقیق به تفسیر داده ها می پردازد . از آنجایی که تبیین د

دشوار و غیر ممكن است ، محقق ابتدا باید داده ها را تجزیه و تحلیل نموده و سپس به تفسیر آن ها بپردازد 

( . تحلیل آماري این تحقیق شامل تحلیل توصیفی و استنباطی است . در این راستا ، براي تجزیه و 6081)خاکی ، 

متغیرهاي جمعیت شناختی پاسخ دهندگان و نیز به دست  تحلیل داده هاي جمع آوري شده ، ابتدا به بررسی

آوردن اطلاعاتی راجع به میانگین و انحراف معیار متغیرهاي پژوهش ، از آمار توصیفی در قالب شاخص هاي 

                                                           
1- Dependent Variable 
2- Mediating Variable 
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 6مرکزي و شاخص هاي پراکندگی استفاده می شود و بخشی از داده ها با استفاده از نرم افزار  اس پی اس اس

فی قرار خواهد گرفت و سپس در بخش آمار استنباطی ، کلیه فرضیه هاي مطرح شده با مورد تحلیل توصی

آزمون و تحلیل می  2اسمارت پی ال اس استفاده از تكنیک مدل سازي معادلات ساختاري و استفاده از نرم افزار

یک و نرم افزار مناسب شود ، یا به عبارتی دیگر ، در این پژوهش کلیت مدل مفهومی ارائه شده با استفاده از تكن

  مذکور برازش خواهد شد .

 مدل یابی معادله ساختاری( 3-6-1

 (SEM) ساختاري معادلات مدل تحلیل از متغیرهاست بین رابطه از خاصی مدل آزمون هدف، که تحقیقاتی در

 مكنون و هشد مشاهده متغیرهاي روابط درباره فرضیات آزمون براي جامع رویكرد یک مدل این. میشود استفاده

  (.11:6087هومن،) است

 تمرکز ها سازه بین واریانس روي بر که( PLS) بخشی مربعات کمترین SEM  استفاده مورد تكنیكهاي  از یكی

 می زده تخمین تكراري رویه یک طریق از گیرياندازه و ساختاري پارامترهاي PLSدر(.   2161 وو،)است کرده

 از بنابراین. کند می ترکیب(  OLS) معمولی مربعات کمترین وسیله به را وچندگانه ساده رگرسیون که شوند

 کوچک  PLS در نیاز مورد نمونه اندازه.  ورزدمی اجتناب شده مشاهده متغیرهاي توزیعی هم فرض هرگونه

 اهمفر را تئوریكی هايسازه گیرياندازه ابزار پایایی و روایی همزمان ارزیابی تكنیک این (2118 پینتو،) است

 نیز غیرمستقیم و مستقیم اثرات با شاخصی چند هايسازه با ساختاري و سنجش هاي مدل ارزیابی براي .میسازد

 0یک مدل معادله ساختاري به طور کلی از دو نوع مدل اندازه گیري(. 2112چن، و چوا)میگیرد قرار استفاده مورد

جش یک متغیر پنهان را با استفاده از دو یا تعداد تشكیل شده است. مدل اندازه گیري نحوه سن 0و مدل ساختاري

بیشتري متغیر مشاهده شده تعریف می کند و در واقع مجموعه اي از متغیر هاي مشاهده شده را به مجموعه ي 

کوچكتري از متغیرهاي نهفته مرتبط می کند. مدل ساختاري روابط میان متغیرهاي پنهان درونی و بیرونی را نشان 

                                                           
1 spss 
2 Smart pls 

3 . Measurement Model 

4 . Structural Model 



64 

 : روش شناسی تحقیقسوم فصل 

 

 

ان ارزیابی جهت و شدت اثرات علی میان این متغیرها را فراهم نماید.  بنابراین بر مبناي مدل هاي می دهد و امك

اندازه گیري، محقق تعریف  می کند که کدام متغیرهاي مشاهده شده اندازه گیرنده کدام متغیرهاي پنهان هستند و 

راي تاثیر بر کدام متغیر وابسته بر پایه مدل هاي ساختاري مشخص شده است که کدام متغیر هاي مستقل دا

 هستند.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چهارمفصل 

 تحقیقیافته های 



65 

 : یافته های تحقیقچهارم فصل 

 

 

 فرضیات خصوص در و گرفته قرار تحلیل و تجزیه مورد پرسشنامه توسط شده گردآوري هاي داده فصل این در

 افزار نرم از استفاده با چهار فرضیه است که شامل پژوهش این. است شده آماري گیري نتیجه شده مطرح

 اجراي از حاصل هاي داده آماري توصیف به ابتدا بخش این در. اند شده تحلیل و تجزیهسمارت پی ال اس ا

 از پس استنباطی سطح در است. گرفته قرار آزمون مورد شده مطرح مفروضات سپس و شده پرداخته پرسشنامه

 تكنیک  توسط(  SEM) ختاريسا معادلات یابی مدل از روابط بررسی براي پرسشنامه، روایی و پایایی بررسی

 استفاده شده است.    (PLS)6بخشی مربعات کمترین

( آمارهای توصیفی  1 -4  

هاي گروه مخاطبان از جمله جنسیت، سن، میزان تحصیلات، وضعیت تاهل و سابقه در این قسمت ویژگی

 کارمورد بررسی قرار گرفته است.

( نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر جنسیت4-1-1  

، 0-6براساس جدول و نمودار ر این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر جنسیت بررسی شده است.د

 درصد زن می باشند.  6/51درصد پاسخ دهندگان مرد و  2/00

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر جنسیت : 6-0جدول  

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 43/9 29 مرد

 56/1 37 زن

 611 66 مجموع

 

                                                           
1 Partial Least Squares (PLS) 
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 درصد فراوانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر جنسیت6-0نمودار 

 

( نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر وضیعیت تاهل4-1-2  

براساس جدول و نمودار     در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر وضعیت تاهل بررسی شده است.

 درصد متاهل می باشند.   2/76ن مجرد و درصد پاسخ دهندگا 8/28،. 0-2

 ر وضعیت تاهلفراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظ:  2 -0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 28/8 19 مجرد

 71/2 47 متاهل

 100 11 مجموع

 

 



67 

 : یافته های تحقیقچهارم فصل 

 

 

 

وضعیت تاهل درصد فراوانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر :2-0نمودار   

 

حوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر سن( ن4-1-3  

، سن 0-0براساس جدول و نمودار  در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر سن بررسی شده است.

سال و   51تا  06درصد بین  6/62سال،  01تا  01درصد بین  50سال،  01درصد از پاسخ دهندگان کمتر از  0/27

 ل به بالا می باشد. سا 51درصد از پاسخ دهندگان  1/7سن 

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سن :0 -0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 27/3 18 سال 91کمتر از 

 53 35 سال 41تا  91بین 

 12/1 8 سال 51تا  46بین 

 7/6 5 سال به بالا 51

 100 11 مجموع
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 ن به پرسشنامه از نظرسندرصد فراوانی پاسخ دهندگا:  0-0نمودار 

 

 ( نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظرمیزان تحصیلات4-1-4

براساس جدول و  در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر میزان تحصیلات بررسی شده است.

ت درصد فوق دیپلم و میزان تحصیلا 5/6درصد از پاسخ دهندگان دیپلم،  0/27، میزان تحصیلات 0-0نمودار  

 درصد  لیسانس  می باشد. 2/76بیشتر پاسخ دهندگان معادل با  

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر میزان تحصیلات:  0 -0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی میزان تحصیلات

 27/3 18 دیپلم

 1/5 1 فوق دیپلم

 71/2 47 لیسانس

 100 66 مجموع
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 وانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر میزان تحصیلاتدرصد فرا:  0-0نمودار 

 

 ( نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظرسابقه کار4-1-5

، 0-5براساس جدول و نمودار  در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر سابقه کار بررسی شده است.

 66درصد بین  0/27سال،  61تا  5بین  درصد 2/68سال،  5درصد از پاسخ دهندگان کمتر از  2/65سابقه کاري 

درصد از پاسخ  2سال و سابقه کار  25تا  26درصد بین  2/68سال،  21تا  61درصد بین  6/62سال،  65تا 

 سال به بالا می باشد. 21دهندگان 
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 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سابقه کاري:  5 -0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سابقه کاری

 15/2 10 سال 5کمتر از

 18/2 12 سال 61تا 5بین 

 27/3 18 سال 65تا  66بین

 12/1 8 سال 21تا  61بین 

 18/2 12 سال 25تا  26بین 

 9 6 سال به بالا 21

 611 66 مجموع

 

 

 

 درصد فراوانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سابقه کاري:  5-0نمودار 
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 تنباطیآمار اس( 4-2

در این بخش ابتدا به توضیح روش تجزیه و تحلیل مورد نظر در این پژوهش )مدل یابی معادله ساختاري( 

 پرداخته شده است و سپس با  استفاده از این روش فرضیه هاي پژوهش مورد بررسی و آزمون  قرار گرفته است.

 بررسی روایی مدل اندازه گیری( 4-2-1

مورد بررسی قرار  و روایی واگرا همگرا روایی سازه، روایی صوري، روایی گیري زاراندازهاب  روایی تأیید براي     

ایجاد  موجود ادبیات و گیري اندازه هاي شاخص بین سازگاري از اطمینان وسیله به صوري گرفته است. روایی

اهمیت نشانگر  براي بررسی دقت و روایی سازه .شد حاصل استادان از نظرسنجی توسط روایی این شده است،

 ساختار هاي عاملی مناسبی را جهت اندازه گیرياست  که نشان می دهد که آیا نشانگرها هاي انتخاب شده 

مقدار قدر  و 0/1 از بیشتر عاملی بار مقدار چنانچه مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می آوردند.سازه هاي 

 عاملی ساختار نشانگرها که گرفت نتیجه توان می  %25 اطمینان سطح در باشد، 21/6 از تر بزرگ T مطلق آماره

جهت بررسی  .(2110 چین،) کنند می فراهم تحقیق مدل در مطالعه مورد هاي سازه گیري اندازه جهت را مناسبی

 (67 ص ،6087 هومن،) گرفته است. قرار استفاده مورد تاییدي عاملی روایی سازه تحلیل

 ل زیر نشان داده شده است.نتایج تحلیل عاملی تائیدي در جدو

 

 تائیدي متغیرها نتایج تحلیل عاملی :1-0جدول

 بار عاملی سوالات متغیرها
T آماره  د خطای استاندار   

(SE) 

 دانش مدیریت

 بازاریابی ضمنی

Km1 0/846 7/565 0/112 

Km2 0/874 5/402 0/162 

Km3 0/669 14/109 0/047 

Km4 0/690 16/954 0/041 

Km5 0/613 9/460 0/065 

Km6 0/685 13/232 0/052 

Km7 0/628 10/764 0/058 
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 بار عاملی سوالات متغیرها
T آماره  د خطای استاندار   

(SE) 

 ارتباط با مشتری

Cr1 0/726 15/925 0/046 

Cr2 0/762 18/785 0/041 

Cr3 0/745 20/112 0/037 

Cr4 0/697 12/873 0/054 

Cr5 0/656 10/644 0/062 

Cr6 0/760 19/611 0/039 

Cr7 0/766 24/355 0/031 

 سب مزیت رقابتیک

Ca1 0/763 15/538 0/049 

Ca2 0/800 28/388 0/028 

Ca3 0/744 14/875 0/050 

Ca4 0/708 11/253 0/063 

Ca5 0/735 15/431 0/048 

Ca6 0/723 15/809 0/046 

Ca7 0/613 10/113 0/061 

 

تر بودن بیشورد مطالعه به دلیل هاي م سازهمشخص شده است که تمام نشانگر هاي جدول فوق  بر اساس نتایج 

هاي سازه، از اهمیت لازم براي اندازه گیري 0/1و نیز بیشتر بودن مقادیر بارهاي عاملی از  21/6از  tمقدار آماره 

نشان می است، لذا روایی سازه که براي بررسی دقت و اهمیت نشانگر هاي انتخاب شده  .خود برخوردار هستند

ر هاي عاملی مناسبی را جهت اندازه گیري ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می ساختا، دهد که نشانگر ها

 آوردند.

 اعتبار شده است. براي استفاده شاخص روایی همگرا از  علاوه بر روایی سازهاندازه گیري  ابزار روایی تایید براي

 5/1تغیر است که مقادیر بالاتر از م 6تا  1استفاده شده است مقدار این ضریب از   6AVEمعیار همگرایی از 

                                                           
1 Average variance extracted 
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 نشانگرهایش توسط سازه یک واریانس درصد 51 حداقل کندمی تضمین مقدار این که چرا پذیرفته شده است.

 است شده ارائه حاضر تحقیق در همگرا روایی بررسی از حاصل نتایج ادامه در. شودمی تعریف

 نتایج اعتبار همگرایی:  7-0جدول

 (AVEگرا)روایی هم متغیرها

 0/535 ارتباط با مشتري

 0/531 مدیریت دانش بازاریابی

 0/521 کسب مزیت رقابتی

 

  با توجه به نتایج جدول فوق می توان نتیجه گرفت که روایی همگرایی مطلوب می باشد.

روایی واگرا، بیانگر وجود همبستگی هاي جزئی بین شاخص هاي یک سازه و شاخص هاي سازه هاي دیگر می 

سازه هاي دیگر  با همبستگی آن سازه هر سازه، بزرگتر از مقادیر    AVEاشد که می بایست ریشه دوم مقادیر ب

 سازه همبستگی از بیشتر همه سازه ها AVE جذر که جایی آن از است مشخص زیر جدول در که طور همان باشد

  .است برخوردار مناسبی روایی از يگیر اندازه بنابراین ابزار است، الگو در موجود هاي سازه سایر با ها

ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا: 8-0جدول  

 ارتباط با مشتري 

مدیریت دانش 

 بازاریابی

 (AVEجذر ) کسب مزیت رقابتی

 0/731   1 ارتباط با مشتري

مدیریت دانش 

 بازاریابی

0/608 1  0/729 

 0/721 1 0/640 0/567 کسب مزیت رقابتی
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شده  بررسی شده تائید ابعاد از استفاده با ها فرضیه بعد قسمت در پرسشنامه روایی و پایایی تائید به توجه با

 .است

 بررسی فرضیات  (  4-2-2

مدلهاي تحقیق مربوط به فرضیه هاي پژوهش را نشان می دهد.  ضرایب موجود در این  7-0و  1-0شكل هاي 

ل روابط بین متغیرهاي پنهان )بیضی( و متغیرهاي آشكار نمودارها به دو دسته تقسیم می شوند. دسته ي او

)مستطیل( می باشند که این روابط را اصطلاحا بارهاي عاملی گویند با توجه به بارهاي عاملی می توان گفت 

سهم کدام متغیر در اندازه گیري سازه مربوطه بیشتر است و سهم کدام متعیر کمتر. به بیان دیگر متغیري که 

زرگتري داشته باشد سهم بیشتري در اندازه گیري سازه مربوطه دارد و متغیري که بار عاملی کمتري بارعاملی ب

داشته باشد، سهم کمتري را دارد و دسته ي دوم روابط بین متغیرهاي پنهان و پنهان هستندکه تحت عنوان 

 tایب با استفاده از آماره ضرایب مسیر نام برده می شوند و براي آزمون فرضیات استفاده می شوند. تمامی ضر

 باشد.  21/6( زمانی معنادار می باشد که مقدار قدر مطلق آن بیشتر از t-valueگردند. این آماره )آزمون می
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 مدل پژوهش ضرایب مسیر و بار عاملی:  1-0نمودار 

وهش را نشان می ملاحظه می کنید ، این نمودار ضرایب مسیر و بار عاملی مدل پژ 1-0همانطور که در نمودار 

دهد. مستطیل هاي زرد ، گویه ها یا سوال هاي پرسشنامه تحقیق می باشد که بوسیله این گویه ها متغیرهاي 

مكنون یا پنهان تحقیق را اندازه گیري می کنیم. دایره هاي آبی رنگ متغیرهاي تحقیق می باشد. اعدادي که روي 

تطیل ها یا سوال هاي تحقیق نوشته شده است ، بارهاي فلش هاي کشیده شده از دایره هاي آبی رنگ به مس

نیز آمده است. و در نهایت اعدادي که بین دایره هاي آبی رنگ روي  7-0می باشد که در جدول  هر گویه عاملی

فلش نوشته شده است همان ضرایب مسیر متغیرهاي تحقیق می باشد و مشخص می کند میزان تاثیرگذاري 

 ق برهمدیگر چقدر است. هریک از متغیرهاي تحقی

 

 مدل پژوهش  t نتایج آزمون :  7-0نمودار 
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پژوهش را نشان می دهد. مدل  t نتایج آزمون ملاحظه می کنید ، این نمودار  7-0همانطور که در نمودار 

 مستطیل هاي زرد ، گویه ها یا سوال هاي پرسشنامه تحقیق می باشد که بوسیله این گویه ها متغیرهاي مكنون یا

پنهان تحقیق را اندازه گیري می کنیم. دایره هاي آبی رنگ متغیرهاي تحقیق می باشد. اعدادي که روي فلش هاي 

مربوط به  tآماره هاي کشیده شده از دایره هاي آبی رنگ به مستطیل ها یا سوال هاي تحقیق نوشته شده است ، 

اعدادي که بین دایره هاي آبی رنگ روي فلش نیز آمده است. و در نهایت  7-0می باشد که در جدول  هر سوال

 .متغیرهاي تحقیق می باشد  tآماره هاي نوشته شده است همان 

 مدل  و شاخص برازش تعیین ضریب( 4-2-3

 تحلیل وابسته  متغیرهاي براي (2Rداده) توضیح واریانس مقدار از استفاده با شده، طراحی مدل بینی پیش قدرت

 از مجموعه اي توسط وابسته متغیر واریانس از اندازه چه که موضوع این درك به ضریب تعیین تحلیل شود. می

 ) 6081مینماید )سكاران،  کمک تعیین است، قابل کننده ها پیش بینی

 خط یعنی باشد صفر برابر اگر که میشود این صورت توجیه به و است نوسان در یک و صفر بین تعیین ضریب

 برابر تعیین ضریب دهد اگر نسبت مستقل تغییرات متغیر به را تابع متغیر ییراتتغ است نتوانسته رگرسیون هرگز

 .دهد نسبت مستقل متغیر تغییرات به را وابسته متغیر تغییرات توانسته است دقیقاً رگرسیون خط یعنی باشد، یک

که می  استبه دست آمده  585/1طبق نتایج به دست آمده ضریب تعیین مدل براي متغیر کسب مزیت رقابتی 

درصد تغییرات متغیر وابسته کسب مزیت رقابتی توسط متغیرهاي مستقل مدیریت دانش  5/58توان گفت 

به دست  010/1بازاریابی و ارتباط با مشتري پیش بینی می شود همچنین ضریب تعیین متغیر ارتباط با مشتري 

 آمد.

 . شود می پرداخته مدل گیبرازند شاخص هاي بررسی به آن برازندگی و مدل سنجش منظور به

 معادلات تحلیل در دارد توافق و سازگاري مربوطه هاي داده با مدل حد چه تا که است این مدل برازش از منظور

 که کلی معیار شود اطمینان مدل برازندگی از باید آنها تفسیر از قبل و پارامترها تخمین انجام متعاقب ساختاري

 یا بزرگتر شاخص این چنانچه. دارد نام ( Gof) است شده گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش براي
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هاي (. در جدول زیر میزان شاخص2115باشد )تننهاوس و همكاران، مدل مناسب می باشند، 5/1 با مساوي

 که بیانگر مناسب بودن مدل می باشد. نیكویی برازش به تصویر کشیده شده است

 ش مدل پژوهشمیزان شاخص نیكویی براز :2-0جدول 

( میزان شاخص نیکویی برازش GOF( 

511/1 شاخص مطلق  

185/1 شاخص نسبی  

800/1 شاخص مدل بیرونی  

862/1 شاخص مدل درونی  

 

 شده تائید ابعاد از استفاده فرضیه هاي مربوطه با بررسی و آزمون به بعد قسمت در مدل برازش تائید به توجه با

  .شده است پرداخته

 عراق، دیوانیه در 61 رشید بانک در رقابتی مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی دانش دیریتم: اولفرضیه 

 .دارد معنادار و تاثیرمثبت

ه می ملاحظ 1-0، همانطور که در نمودار رقابتی مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی دانش مدیریت در بررسی اثر

 020/0 با برابر t قدر مطلق آماره مقدار د وباش می مثبتی مقداري که است 007/1 با برابر ضریب مسیر  شود،

 دانش می توان گفت مدیریت درصد 25 اطمینان با نتیجه در باشد می بیشتر 21/6 عدد از که (7-0است)نمودار 

 دارد و در نتیجه معنادار و تاثیرمثبت عراق، دیوانیه در 61 رشید بانک در رقابتی مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی

 .پذیرفته می شود شاول پژوه فرضیه

 براي فرضیه اول Tضریب مسیر و آماره  :61-0جدول 

یرضریب مس  |T| آماره  دخطای استاندار   نتیجه 
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007/1  020/0  178/1 یهپذیرش فرض   

 

 دیوانیييه در 61 رشييید بانييک در مشييتری بييا ارتبيياط بيير بازاریييابی ضييمنی دانييش مييدیریت: فرضيیه دوم 

 .دارد معنادار و تاثیرمثبت عراق

ــردر  ــی اث ــدیریت بررس ــش م ــمنی دان ــابی ض ــر بازاری ــاط ب ــا ارتب ــودار   ب ــه در نم ــانطور ک ــتري، هم  1-0مش

قـدر مطلـق    مقـدار  باشـد و  مـی  مثبتـی  مقـداري  کـه  اسـت  218/1 بـا  برابـر  ضـریب مسـیر    شـود، ملاحضه می

ــاره ــر t آم ــا براب ــه (7-0اســت)نمودار  752/2 ب ــدد از ک ــی بیشــتر 21/6 ع ــا نتیجــه در باشــد م ــان ب  25 اطمین

ــوان گفــت درصــد ــی ت ــش مــدیریت م ــابی ضــمنی دان ــر بازاری ــاط ب ــا ارتب  در 61 رشــید بانــک در مشــتري ب

 .پذیرفته می شود دوم پژوهش فرضیه دارد و در نتیجه معنادار و تاثیرمثبت عراق دیوانیه

 براي فرضیه دوم Tضریب مسیر و آماره  :66-0جدول 

یرضریب مس  |T| آماره  دخطای استاندار   نتیجه 

821/1  752/2  175/1 یهپذیرش فرض   

 

 تياثیر  عيراق  دیوانیيه  در 61 رشيید  بانيک  در رقيابتی  مزیيت  کسيب  بير  مشيتری  بيا  ارتبياط : فرضیه سوم

 .دارد معنادار و مثبت

  شـود، ه مـی ملاحظ ـ  1-0رقـابتی، همـانطور کـه در نمـودار      مزیـت  کسـب  بـر  مشـتري  بـا  ارتباط در بررسی اثر

 از کـه  (7-0اسـت)نمودار   012/7 بـا  برابـر  t قـدر مطلـق آمـاره    مقـدار  و اسـت  027/1 بـا  برابـر  ضریب مسـیر 

 کسـب  بـر  مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـی تـوان گفـت    درصـد  25 اطمینـان  بـا  نتیجـه  در باشـد  مـی  بیشـتر  21/6 عدد

ســوم  فرضــیه و در نتیجــه .دارد معنــادار و مثبــت تــاثیر عــراق دیوانیــه در 61 رشــید بانــک در رقــابتی مزیــت

 .شودپذیرفته می پژوهش
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 براي فرضیه سوم Tضریب مسیر و آماره  :62-0جدول 

یرضریب مس  |T| آماره  دخطای استاندار   نتیجه 

027/1  012/7  118/1 یهپذیرش فرض   

 

 گری میانجی نقش گرفتن نظر در با رقابتی مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی دانش مدیریت: فرضیه چهارم

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر عراق هدیوانی در 61 رشید بانک در مشتری با ارتباط

 کسب بر بازاریابی ضمنی دانش مدیریت در رابطه بین مشتري با این فرضیه به بررسی  نقش متغیر میانجی ارتباط

 رقابتی مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی دانش مدیریتپرداخته است و به عبارتی رابطه غیر مستقیم  رقابتی مزیت

 ست. مورد بررسی قرار گرفته ا

براي بررسی اثرات غیر مستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته ضرورت دارد تا شروط زیر ابتدا برقرار باشد. شرط 

ي ي بین متغیرّ مستقل و واسط تأیید شود و شرط دومّ  نیز تأیید معناداري رابطهاولّ این است که  معناداري رابطه

رت برقرار بودن شروط بالا رابطه غیر مستقیم معنی دار و بین متغیرّ واسط و وابسته می باشد.سپس در صو

ي بین متغیرواسط ضریب مسیر از  ضرب بین ضریب مسیر رابطه بین متغیر مستقل با واسط و ضریب مسیر رابطه

 با وابسته بدست می آید. 

اسط و وابسته(   با توجه به اینكه فرضیات دوم )رابطه بین متغیر مستقل و واسط( و سوم )رابطه بین متغیر و

معنی دار و  رقابتی مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی دانش پذیرفته شده است بنابراین اثر غیر مستقیم مدیریت

 برابر است باضریب آن 

027/1*218/1=062/1 

)رابطه بین متغیر مستقل و وابسته( که ضریب آن برابر با با توجه به نتیجه به دست آمده و نتیجه فرضیه اول 

رقابتی بیشتر  مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی دانش به دست آمد می توان گفت اثر غیر مستقیم مدیریت 007/1

 مدیریت در رابطه بین این بدان معناست که وجود متغیر میانجی گر ارتباط با مشتري از اثر مستقیم می باشد.
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 مزیت کسب بر بازاریابی ضمنی نشدا مدیریتموجب افزایش تاثیر  رقابتی مزیت کسب و بازاریابی ضمنی دانش

 می شود. رقابتی

 جمع بندی(  4-3

 خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق ارائه شده است. 60-0در انتهاي فصل چهارم تحقیق، در جدول 

 

 نتایج نهایی آزمون فرضیات تحقیق:  60 -0 جدول

هنتیج فرضیه  

در دیوانیه عراق،  61انک رشید مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی در ب.6

 تاثیرمثبت و معنادار دارد.
 معنادار

در دیوانیه عراق تاثیرمثبت  61.مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر ارتباط با مشتري در بانک رشید 2

 و معنادار دارد.
 معنادار

بت و معنادار در دیوانیه عراق تاثیر مث 61.ارتباط با مشتري بر کسب مزیت رقابتی در بانک رشید 0

 دارد.
 معنادار

بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گري بازاریابی ضمنی مدیریت دانش .0

 در دیوانیه عراق تاثیر مثبت و معنادار دارد. 61ارتباط با مشتري در بانک رشید 

 معنادار

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پنجم فصل

 بحث و تنیجه یرری 
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بر کسب مزیـت رقـابتی بـا در نظـر گـرفتن نقـش       بازاریابی ضمنی  مدیریت دانشبررسی تاثیر در این تحقیق به 

در دیوانیه عراق( پرداخته شده اسـت. در   61میانجی گري ارتباط با مشتري )مورد مطالعاتی : کارکنان بانک رشید 

اي مطلـوب و کارامـد پرداختـه    بندي تمامی مطالب فصول مختلف جهـت دسـتیابی بـه نتیجـه    این فصل به جمع

بخش تشكیل شده است. در ابتدا به مـرور کلـی تحقیـق و سـپس بحـث       0ه طور خلاصه این فصل از شود. بمی

هـاي تحقیـق بیـان    شـود. در ادامـه نیـز پیشـنهادات تحقیـق و محـدودیت      هاي تحقیق پرداخته میپیرامون فرضیه

 گردد.می

 ( مرور کلی5-1

پرداختـه و سـپس تـاثیر    بازاریابی ضمنی ت دانش مدیریدر این تحقیق ابتدا به مرور و بررسی متغیرهاي مرتبط با 

کارکنان بانک سنجیده ایم. این تاثیر را در بین ارتباط با مشتري  گري میانجیبا نقش کسب مزیت رقابتی آن را بر 

بررسی کرده ایم. بهمین منظور در فصل اول، به بیان مساله و ضـرورت آن پرداختـه و    در دیوانیه عراق 61رشید 

را طراحی گردیده است. در فصل دوم به مبانی نظري پرداخته که بـا بهـره گیـري از نظریـات در     سپس فرضیات 

نهایت به تدوین مدل مفهومی پرداخته ایم و در نهایت این فصل به بررسی پیشینه هاي تحقیـق پرداختـه ایـم. از    

در  15/1نظر گـرفتن خطـاي    که با در ي لازم استفاده شدهادادهي آورجمعي تصادفی ساده براي ریگنمونهروش 

سـوال   26ي شـامل  اپرسشـنامه ، از هـا هیفرض ـمی باشـد. بـه منظـور آزمـون      11ي فرمول کوکران با حجم نمونه 

ي پایایی پرسشـنامه از شـاخص آلفـاي کرونبـاخ اسـتفاده گردیـد و       ریگاندازهتخصصی استفاده شده است. براي 

ي پایـایی مطلـوب پرسشـنامه بـود. تحلیـل      دهنـده نشـان  به دسـت آمـد کـه     7/1ضریب آلفاي کرونباخ بیش از 

ي نرم افزار اسمارت پی ال اس و روش معادلات سـاختاري صـورت   لهیوسي شده نیز به آورجمعي هاپرسشنامه

 .قرار گرفتند دییتأمورد  هاهیفرضبوده که پس از آزمون، تمام این  هیفرض 0پذیرفت. تحقیق حاضر داراي 
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 گیری ( بحث و نتیجه5-2

در این بخش سعی می شود که ابتدا به طور مختصر نتایج حاصل از سوالات عمومی مطرح شود سپس نتایج 

حاصل از آزمون فرضیات در مقایسه با ادبیات موجود در این زمینه به تفكیک ارائه شده و مورد بحث و بررسی 

 قرار گیرد.

 ( نتایج مرتبط با سوالات عمومی5-2-1

درصد   2/00دهندگان زن ودرصد پاسخ 6/51دهد که  دهندگان نشان میجنسیت پاسخ اطلاعات مربوط به

اند که بیشترین بازه سنی مربوط به بازه پراکنده شده 5دهندگان از نظر سنی در دهندگان مرد هستند. پاسخپاسخ

دهندگان . پاسخدرصد از افراد پاسخگو در این بازه سنی قرار دارند 50سال است که حدود  01 - 01بازه 

 0/27سال می باشد که  66-65بازه سابقه کار دسته بندي شده اند که بیشترین بازه سابقه کار  1همچنین در  

آنها متاهل و مابقی نیز مجرد می باشند. و درصد  2/76را شامل شدند همچنین آنها از نظر وضعیت تاهل ، درصد 

گروه، دیپلم ،فوق دیپلم، لیسانس، فوق 5حصیلات نیز به همچنین میزان تحصیلات آنها ثبت شد که میزان ت

مربوط به تحصیلات درصد  2/76لیسانس و نهایت دکتري دسته بندي شدند که بیشترین درصد پاسخ دهندگان 

 لیسانس بودند.

 ( نتایج  مرتبط با فرضیات پژوهش5-2-2

ا، روابط موجود بین متغیرها، تحلیل و نتایج هافزاري دادهدر این بخش با استفاده از نتایج مربوط به تحلیل نرم

ها با ادبیات موجود در این مورد مقایسه شده و نتایج مطرح در هر فرضیه تحقیقات مربوط به هر یک از فرضیه

 گیرد.مورد بحث و بررسی قرار می

در  16: مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی در بین کارکنان بانک رشید  اول فرضیه

 دیوانیه عراق، تاثیرمثبت و معنادار دارد.

در این تحقیق بررسی کردیم که مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی در بین کارکنان بانک 

موسی ودیوانیه عراق تاثیر مثبت و معنی داري دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج محققانی مانند  61رشید 
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مطابقت دارد. تایید این نظریه همانطور  (2165جعفري ) ،(2112رمی و داي سنو )، (2161تین )جوزف و آگوس 

ماندهی، انتشار و ه به سازمانها در کشف، انتخاب،سازکه در متن نیز اشاره شده، مدیریت دانش فرایندي است ک

در این بین دونوع دانش  انتقال اطلاعات مهم و تجارب ضروري براي فالیتهاي سازمانی بكاربرده می شود که

)ضمنی و صریح( داشتیم که منظور ما در این پژوهش دانش ضمنی است . که دراصل یک دانش درعمل است  

و قابل بیان نیست به آسانی در درون محدوده سازمانی در دسترس است . در این پژوهش بطور خاص دانش 

زیت رقابتی در اصل نشات گرفته از تاثیر و مراودات ضمنی بازاریابی می باشد.چگونگی تاثیر این امر بر کسب م

منابع انسانی و نقش آنها در خلق و انتقال و انتشار این نوع دانش است که البته سیستم سازمانی رایج در سازمان 

نیز در این بین نقش مهم و اساسی دارد که در این بانک همانطور که بحث شد به این امر توجه نشده است که 

ین سازمان و مدل سازمانی، منابع انسانی و... باید یک روابط مطلوب وهدفمند باشد که درنهایت منجر روابط ب

به ایجاد ، خلق و بهره گیري یكسان از این نوع دانش گردد.باعنایت به اینكه این نوع دانش زیربناي دانش رسمی 

دانش ضمنی ممكن است شامل هدفمند باشد  سازمان است لذا این رابطه ابعاد سازمانی، منابع انسانی و... باید

تعاملات مشتري، حل مسائل فنی، مدیریت ارتباطات عمومی، توسعه ابتكارات بازاریابی و توسعه تولیدات جدید 

 باشد

در دیوانیه  16: مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر ارتباط با مشتری در بین کارکنان بانک رشید  دوم فرضیه

 نادار دارد.عراق تاثیرمثبت و مع

دومین فرضیه این پژوهش در اصل اشاره به میزان تاثیر مثبت و معنی داري  مدیریت دانش بازاریابی با مشتري 

در دیوانیه عراق دارد که پس از بررسی کامل و تست آن به این نتیجه رسیدیم که  61در بین کارکنان بانک رشید 

(، 2160رضیه با پژوهشهاي انجام شده توسط میهمی و میهمی )بلی تاثیر مثبت و معنی داري دارد. نتیجه این ف

( نیز همخوانی دارد. این تاثیر پذیري در این پژوهش بدین معنی 2165(،. احمد و خلیل شهید )6025طرفدار )

است که  دیگرمدیریت ارتباط با مشتري یک راهبرد وسیع بازاریابی است که فن آوري، فرآیند و همه فعالیت 

کار را پیرامون مشتري تلفیق می کند. سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان در واقع نوعی استراتژي  هاي کسب و
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بلكه این سیستم   گردد.بازاریابی است که هدف آن صرفاً به بالابردن معاملات و سوددهی مقطعی محدود نمی

ي مدارانه دست یابد که باعث کند به دیدگاهی منحصر بفرد و یكپارچه از مشتري و یک راه حل مشترتلاش می

بالا رفتن رضایت مشتري و افزایش سود شرکت در بلندمدت شود. مدیریت ارتباط با مشتریان به نوعی یک 

وکار جهت افزایش سوددهی، درآمدزایی و رضایت مشتري است و بر اساس مبانی زیر طراحی استراتژي کسب

ی سازمان است و عوامل غیرعینی مانند عقاید شخصی، دانش ضمنی زمینه ساز، و زیربناي دانش رسمشود.می

رد.به دیدگاه ها، ارزش ها، واقعیت ها، مفروضات، حدس و گمان ها و داستان ها و پرسش ها را در برمی گی

بارت دیگرمدیریت ارتباط با مشتري یک راهبرد وسیع بازاریابی است که فن آوري، فرآیند و همه فعالیت هاي ع

 .امون مشتري تلفیق می کندکسب و کار را پیر

در دیوانیه عراق تاثیر  16: ارتباط با مشتری بر کسب مزیت رقابتی در بین کارکنان بانک رشید  سوم فرضیه

 مثبت و معنادار دارد.

در بررسی سومین فرضیه ما بدنبال این بودیم که آیا ارتباط با مشتري بر کسب مزیت رقابتی در بین کارکنان 

دیوانیه عراق تاثیر مثبت ومعنی داري دارد؟ که این فرضیه نیز تایید شد. که این نتیجه با نتایج در 61بانک رشید 

( نیز 2160(،. میهمی و میهمی )6081خانی، یزدانی و رایج )(، موسی6088فرد و ذاکري )فرضیات دانش

مشتري دیدگاهی است که بر همخوانی دارد. معنی و مفهوم تایید این فرضیه این می باشد که مدیریت ارتباط با 

همكاري مشترك بین طرفین مبادله در جهت ایجاد ارزش تاکید می کند که به دنبال پرکردن شكاف بین 

بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش است. مدیریت ارتباط با مشتریان تسهیل در برقراري ارتباط مشتري با 

باشد به نحوي که ون محدودیت زمانی، مكانی و ملیتی میبد -به هر صورتی که مشتري تمایل دارد  -سازمان 

شناسد، براي وي ارزش قائل است و مشتري احساس نماید، با سازمان واحدي در تماس است که وي را می

نماید. سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان در واقع نیازهاي او را به سرعت و با آسانترین روش ارتباطی مرتفع می

  گردد.ي بازاریابی است که هدف آن صرفاً به بالابردن معاملات و سوددهی مقطعی محدود نمینوعی استراتژ

کند به دیدگاهی منحصر بفرد و یكپارچه از مشتري و یک راه حل مشتري مدارانه بلكه این سیستم تلاش می
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یت ارتباط با دست یابد که باعث بالا رفتن رضایت مشتري و افزایش سود شرکت در بلندمدت شود. مدیر

وکار جهت افزایش سوددهی، درآمدزایی و رضایت مشتري است و بر مشتریان به نوعی یک استراتژي کسب

شود شكاف بین دانستن با عمل کردن از بین برود و شود. کاربرد دانش باعث میاساس مبانی زیر طراحی می

د. همچنین فرایند کاربرد دانش، خلق سناریوي حلقه مهم بازخورد، یادگیري با انجام دادن و کاربرد به وجود آی

که یادگیري به این روش بسیار مشكل است اما کند، برخلاف ایناي از کاربرد دانش را ممكن مییادگیري زمینه

در خلق دانش بسیار مهم است، زیرا مستلزم فراتحلیل و ارزیابی فرایندها است و به همین علت اغلب در 

 ود.شها فراموش میسازمان

 هايروش کارگیري به و بالاتر کارایی با سازدمی قادر را سازمان یک که است وضعیتی رقابتی، در واقع مزیت

 آورد. کارکنان فراهم بنگاه براي را بیشتري سود رقبا با رقابت در و عرضه نماید بالاتر کیفیت با را محصول برتر،

 و مشتري رضایت که کنند می ادعا محققان .باشندمی تخدما بخش در رقابتی مزیت و تمایز منشا مهمترین صف

 کارکنان رفتارهاي و اعمال تأثیر تحت باشد می مربوط خدمات کنندگان ارائه به که تصمیماتی و کیفیت خدمات

 در خدمات کیفیت از مشتري ادراك که کنندمی بیان همكاران و (. کیم2112و همكاران، )چبات میباشد اول خط

 رفتارهاي که کارکنانی داشتن هاسازمان این و براي است سازمان کارکنان تأثیر تحت اساسا دماتیخ هايسازمان

 این (.2110و همكاران، 6)کیم است حیاتی شود، منجر مشتري بلندمدت رضایت به تا دهند بروز خود از مناسبی

 در رسما که شوندمی رقابتی مزیت کسب بالطبع و سازمان اثربخشی باعث داوطلبانه رفتارهاي که داد نشان دیدگاه

 (.2110، )فرح است نشده گنجانده شغل وظایف رسمی

بر کسب مزیت رقابتی با در نظر گرفتن نقش میانجی گری بازاریابی ضمنی مدیریت دانش :  چهارم فرضیه 

 در دیوانیه عراق تاثیر مثبت و معنادار دارد. 16در بین کارکنان بانک رشید  ارتباط با مشتری

بررسی تاثیر مثبت و معنی داري دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی با درنظر گرفتن نقش میانجی 

در دیوانیه عراق، اصلی ترین فرضیه این پژوهش بود که 61گري ارتباط با مشتري در بین کارکنان بانک رشید 

                                                           
1 Kim 
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معنی داري دارد که در مجموع نتایج آن با پس از بررسی و آزمون فرضیه به  این نتیجه رسیدیم که تاثیر مثبت و  

(، )لوپز 6088فرد و ذاکري )(،. دانش2112(، رمی و داي سنو )2161پژوهشهاي . موسی و جوزف و آگوستین )

هاي امروزي، براي سازمان( نیز همخوانی دارد. نتایج این فرضیه بیانگر این واقعیت است که 2166و مرونو، 

نیازمند بهنگام نگه داشتن دانش خود هستند. نیل به این هدف تنها با ایجاد یک  هاي رقابتی خود،حفظ مزیت

 ادغدام ارتباطات، در تغییر :از عبارتند رقابت بر مؤثر عوامل جمله از. پذیر استسیستم مدیریت دانش پویا امكان

 انتظارات رد تغییر جهانی، تجارت در آزادي افزایش و ملی هاي حمایت زیست، کاهش محیط ها،شرکت

 .جهانی رقابت و و تجاري اقتصادي هايبلوك ظهور  تكنولوژیک، ناپیوستگی مشتریان،

 ( پیشنهادات 5-3

 ( پیشنهادات کاربردی5-3-1

 مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی  نتایج حاصل از این پژوهش حاکی از این است که

لذا بر اساس تایید این فرضیه به  ق تاثیر مثبت و معنی داري دارد.دیوانیه عرا 61در بین کارکنان بانک رشید 

هاي که از راه ایجاد کنند یک بخش فرعی در سازمان پیشنهاد می شود دیوانیه عراق 61رشید  بانکمدیران 

را ایجاد  فضایی هاي قدیمی وفادار باشد و همچنینال نسبت به راهمنفعل موجود رها باشد و در عین ح

هایی شرکتچرا که هاي سازمان را زیر سؤال ببرند.ها و روالطور مستمر سنتاعضاي سازمان به که کنند

دهند، در ایجاد مزیت طور مؤثر و کارا مورد استفاده قرار مینمایند و آن را بهکه دانش جدید خلق می

اي دانش را دارند نیست ههایی که بهترین داراییمزیت رقابتی متعلق به سازمان.رقابتی موفق خواهند بود

طور کلی نمایند. بههایی است که به بهترین صورت از دانش خود در عمل استفاده میبلكه متعلق به سازمان

دانش سازمانی باید در جهت محصولات، خدمات و فرایند سازمان به کار گرفته شود. اگر سازمانی نتواند 

هاي رقابتی با مشكل مواجه خص نماید در عرصهبه راحتی شكل صحیح دانش را در جاي مناسب آن مش

 خواهد شد.
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 مدیریت دانش ضمنی بازاریابی بر ارتباط با مشتري در  نتایج حاصل از این پژوهش حاکی از این است که

 لذا بر اساس تایید این فرضیه به در دیوانیه عراق تاثیرمثبت و معنادار دارد. 61بین کارکنان بانک رشید 

و ابزار آلات مناسب ،  با بهره گیري از امكانات پیشنهاد می شود دیوانیه عراق 61ید رش بانک مدیران

همچنین استفاده از تكنولوژي روز وضعیت مطلوبی را در تبادل اطلاعات با مشتریان ایجاد نمایند. همچنین 

رفع پیشنهاد می شود با برگزاري مصاحبه هاي گروهی به طور خاص و نظرسنجی هاي مقطعی در جهت 

نواقص خدمات و در جهت ارتقاي شاخص رضایت مشتریان و شاخص وفاداري اقدام نمایند. همچنین با 

توجه به بیشترین اثرگذاري ذخیره و توزیع دانش بر مدیریت ارتباط با مشتري به مدیران بانک جهت ایجاد 

ش بین کارکنان و فرهنگ مناسب سازمانی و فراهم نمودن امكانات لازم براي به اشتراك گذاري دان

واحدهاي سازمانی و در عین حال ایجاد بستري مناسب جهت بهره برداري از دانش پیشنهاد می شود تا 

 بتوان سهم ایجاد و رشد مدیریت ارتباط با مشتري را تا حد بالایی افزایش داد.

 در بین کارکنان ارتباط با مشتري بر کسب مزیت رقابتی  نتایج حاصل از این پژوهش حاکی از این است که

 بانکمدیران لذا بر اساس تایید این فرضیه به  در دیوانیه عراق تاثیر مثبت و معنادار دارد. 61بانک رشید 

با دسترسی به اطلاعات درست و بهنگام در مورد مشتریان می  پیشنهاد می شود دیوانیه عراق 61رشید 

ی مطابق با نیاز و خواسته مشتریان ارائه دهند. توانند نیازهاي مشتریان را به خوبی تشخیص دهند و خدمات

یعنی با افزایش توانمندي هاي کارکنان در ارتباط با مشتریان خود ، دستیابی به مزیت رقابتی را افزایش 

 دهند. 

 با  یرقابت تیبر کسب مز یابیبازار یدانش ضمن تیریمد نتایج حاصل از این پژوهش حاکی از این است که

 ریعراق تاث هیوانیدر د 61 دیکارکنان بانک رش نیدر ب يارتباط با مشتر يگر یانجیم در نظر گرفتن نقش

 پیشنهاد می شود دیوانیه عراق 61رشید  بانکمدیران لذا بر اساس تایید این فرضیه به  مثبت و معنادار دارد.

مشتریان ، رقبا ، بازار(  با استفاده از وسایل ارتباطی و تعاملی از منابع دانش )دیدگاه و نظرات و پیشنهادات

در بهبود فرآیندها بهره جویند.همچنین با برگزاري دوه هاي آموزشی به افراد در واحدهاي مدیریت ارتباط 



88 

 : نتیجه گیری و پیشنهادات پنجمفصل 

 

 

با مشتري و رسیدگی به شكایات مشتریان آن ها را جهت کسب و بكارگیري منابع دانش تقویت نمایند. 

دانش مورد نیاز و همچنین توسعه دانش لازم است  همچنین تدابیري از سوي مدیران ارشد جهت شناسایی

همچنین براي درك  تا زمینه رشد آن در بانک فراهم گردد و باعث کسب مزیت رقابتی نسبت به رقبا شود.

بهتر اطلاعات مشتریان پیشنهاد می شود از تكنیک داده کاوي استفاده شود تا الگوهاي مناسب از میان حجم 

و براي مدیریت این الگوها که در ارتباط با داده هاي غیر منسجم استخراج شود انبوه داده ها و پایگاه 

مشتریان می باشد از مدیریت دانش بازاریابی استفاده شود تا از دانش بدست آمده براي ارائه خدمات 

 مطابق با نیاز و خواسته مشتري و همچنین انجام فعالیت هاي بازاریابی و حرکت به سوي رقابت پذیري در

 سازمان استفاده شود.

 ( پیشنهاد برای تحقیقات آتی5-3-2

تحقیق پدیده اي ایستا و ساکن نیست بلكه فرآیندي زنده ، پویا و تكامل گونه دارد . تحقیق ایده آل آن است که 

، و محققین بعدي بگشاید. این معنابر پایه تحقیقات گذشته بنا شده و در ادامه افق هاي جدیدي را براي آیندگان 

در پیشنهادات پژوهشی تجلی پیدا می کند . چرا که محقق در پایان پژوهش خود، دیدگاه هاي جدیدي را 

خواهد شناخت که می تواند راهنماي پژوهشگرانی که قصد انجام تحقیق مشابه را دارند، باشد. بنابراین می توان 

ر این راستا، پیشنهادات پژوهشی این این تحقیق را باب جدیدي براي پاره اي از تحقیقات به شمار آورد. د

 تحقیق مطرح می گردد.

دانش ضمنی زمینه ساز، و زیربناي دانش رسمی سازمان است و عوامل غیرعینی مانند عقاید شخصی، دیدگاه .6

 ها، ارزش ها، واقعیت ها، مفروضات، حدس و گمان ها و داستان ها و پرسش ها را در برمی گیرد.

 شنهاد می شود تاثیر این عوامل را نیز بر کسب مزیت رقابتی مورد بررسی قرار دهند.به پژوهشگران آتی پی.2

در دیوانیه عراق صورت پذیرفته است، پیشنهاد می گردد که  61باعنایت به اینكه این تحقیق در بانک رشید . 0

 این موضوع را در سازمانهاي مشابه نیز تحقیق نمایند.
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 ها( محدودیت5-4

 ـاز ا زی ـپژوهش حاضـر ن  نیبنابرا باشد؛ یهمراه م هایی تیبا محدود یپژوهشهر کار  ياجرا  یقاعـده مسـتثن   نی

 است: ریموجود، شامل موارد ز هاي تیمحدود نتری رو عمده نی. از استین

     استفاده از گویه هاي انگلیسی و تبدیل به فارسی و سپس عربی و بالعكس کمی در ترجمه هـا مـا را بـا

 .چالش مواجه کرده بود

          محدودیت زمانی اساتید و کارکنان دانشگاههاي مشـهد بـراي روایـی و عـراق بـراي پاسـخ گـویی بـه

 پرسشنامه ها نیز از محدودیتهاي دیگر این پژوهش بود.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نناع  و مآخذ
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 منابع فارسی

المللی رنده. سومین کنفرانس بین(. بررسی تأثیر مدیریت دانش بر سازمان یادگی6080زاده، رضا )ابراهیم .6

 مدیریت دانش، تهران.

 ( ، مدیریت دانش در سازمان ، تهران : انتشارات پیوند نو.6085ابطحی ، سید حسن و صلواتی ، عادل ) .2

(. بررسی تأثیر مدیریت دانش بر کارآفرینی سازمانی از 6021پور، مونا )امیرخانی، طیبه، آغاز، عسل و عبدالله .0

 .225-018، 68(6نان)مورد مطالعه: وزارت صنایع(. دانشور رفتار/ مدیریت و پیشرفت، )دیدگاه کارک

 انسانی، منابع راهبردهاي لیبراند، اند کوپرز شرکت ارشد مشاوران از جمعی (،6081مایكل) آرمسترانگ، .0

 .فرا انتشارات موفقی، حسن و ابیلی خدایار ترجمه

هاي فرایندي (. بررسی تأثیر قابلیت6020آبادي، محسن )نیکاللهی، صفورا، رستگار، عباس علی و شفیعی  .5

ها با فناوري پیشرفته. مدیریت مدیریت دانش بر عملكرد نوآوري با اثر میانجب فرایند نوآوري در سازمان

 .615-622، 0توسعه فناوري، 

ي: طالعه موردبا م) مزیت رقابتی بررسی مدیریت دانش مشتري و نقش آن در کسب(. 6021الجبري، عادل. ) .1

ن(. پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس، دانشكده فنی و هاي کشور یم اي از بانک نمونه 

 مهندسی.

(. تحلیل رگرسیونی رابطۀ بین اجزاي 6026آذرین، یعقوب، سیدعامري، میرحسن و ایمانپور، علی )بدري .7

 .05-51، 65مدیریت دانش و عملكرد منابع انسانی. مدیریت ورزشی، 

(. بررسی تأثیر بلوغ مدیریت دانش بر میزان کیفیت خدمات و 6026پاشازاده، یوسف و گوهري، علی ) .8

 نوآوري. پنجمین کنفرانس مدیریت دانش، تهران.

(. بررسی میزان بكارگیري 6082اله )لوي، روحزاده، هوشنگ، سلطانی فسقندیس، غلامرضا و مهديتقی .2

 .00- 08، 62ازمان خدماتی. فراسوي مدیریت، فرایند مدیریت دانش در یک س
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 مهندسین هاي شرکت رقابتی توان تقویت بر دانش مدیریت (. تاثیر6088دانش فرد، ك. ا.، ذاکري، م. ) .61

 .08-26(، 05)67. بصیرت )مدیریت(، (تهران شهر مشاور مهندسین: مطالعه مورد) مشاور

( ، روش شناسی پژوهش کمی در مدیریت : 6081)دانایی فرد ، حسن ؛ الوانی ، مهدي و آذر ، عادل  .66

 رویكردي جامع ، چاپ دوم ، تهران : انتشارات صفار .

 ورابطه انسانی منابع هايشایستگی"( 6026بلال،) پناهی محمدو موسوي، علیرضا، موغلی، حسن، درویش، .62

 عمومی، مدیریت پژوهشهاي ،"پتروشیمی مالی شرکت در کار و کسب و انسانی منابع استراتژیهاي با آن

 هفدهم. شماره پنجم، سال

 شماره تدبیر، ماهنامه ،"سازمان نشدنی تمام گنجی فكري سرمایه"( 6088کامران ) محمدي، محسن، دستگیر .60

260 . 

 وظایف گذاري تاثیر مدل تبیین و طراحی"( 6021خانی) داوود مصطفی، راد، رضایی الله، حبیب دعایی، .60

 شماره چهارم، سال عمومی، مدیریت هايهش پژو ،"سازمانی عملكرد راییبازارگ بر انسانی منابع مدیریت

 چهاردهم.

 .00-52، 02ها. رشد فناوري، (. نقش مدیریت دانش در نوآوري سازمان6020دهقانی، حسن ) .65

(. مدیریت دانش و نقش آن در نوآوري سازمانی. مهندسی خودرو و صنایع 6088دهقان نجم، منصور ) .61

 .07-52، 61وابسته، 

مـدیریت دانـش ، ترجمـۀ دکتـر محمدحسین لطیفی، چاپ اول، انتشارات سمت،  ( ،6080)رادینگ، آلن  .67

 تهران؛

 پژوهشنامه ،"تئوري و مفهوم:بنگاه سطح در رقابتی مزیت"(، 6087المیرا،) لهرمی، ذبیهی سعید، راسخی، .68

 . هشتم و بیست شماره هشتم، سال اقتصادي( و اجتماعی)علوم انسانی علوم،

 هنر و فن پردازان ایده تهران، مدیریت، راهبردهاي ،( 6080 ) حسین سرشت، رحمان .62
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 مزیت بر سازمانی شهروندي رفتار تأثیر"( 6026 ( شقایق توکلی، .بهروز منش، رضایی .حبیب رودساز، .21

 .18 شماره .دوم و بیست سال .تحول و بهبود مدیریت مطالعات پژوهشی و علمی فصلنامه ".رقابتی

زاده، مهرداد و حسینی پاك، سید ي، مهرداد، محمدي پیراسته، سید محمدباقر، میرزایی، حبیب، عالمجدید .26

هاي منتخب در (. تبیین رابطه بین مدیریت دانش و سطوح یادگیري سازمانی در شعب بانک6022علیمراد )

 .27-660، 1(65بانكی، )-هاي پولیاستان لرستان. پژوهش

 و سازمان منابع به نسبت محور منبع رویكرد شناسی باز "(، 6087مصطفی) مومنی و بهمن پور، حاجی .22

 تابستان بهارو ، اول شماره سوم، سال مدیریت، اندیشه ساران( تولیدي شرکت مطالعه: مورد ، رقابتی مزیت

6087 . 

 ( ، مقدمه اي بر روش تحقیق در علوم انسانی ، چاپ پانزدهم ، تهران :6085حافظ نیا ، محمدرضا ) .20

 انتشارات سمت .

 متانول موردي مطالعه آن، گیري اندازه و رقابتی مزیت"(،6085احسان) احتیاطی, الدین سیدشمس حسینی .20

 .28 ، شماره8 دوره , 6085 پاییز : ایران . اقتصادي هايپژوهش ؛"ایران

انتشارات ( ، روش تحقیق با رویكرد پایان نامه نویسی ، چاپ نهم ، تهران : 6081خاکی ، غلام رضا ) .25

 بازتاب .

 چند و ساختاري معادلات سازي مدل ، عاملی تحلیل ،( 6026) مریم ، خرازیان اخوان و یاسر ، فرد سبحانی .21

 امام دانشگاه انتشارات:  تهران ، ام ال اچ ؛ لیزرل ؛ اس اس پی اس افزارهاي نرم از استفاده با همراه سطحی

 ( .ع) صادق

 .سمت انتشارات انسانی، منابع (مدیریت 6081 ) اسفندیار، سعادت، .27

(. مطالعه تئوریكی تجربی نقش مدیریت دانش در نوآوري. کنفرانس ملی 6026سروري اشلیكی، زهرا ) .28

 بنیان، بابلسر.کارهاي دانشوکارآفرینی و مدیریت کسب
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 چاپ ، رفتاري علوم در تحقیق هاي روش ،( 6021) الهه ، حجازي و عباس ، بازرگان ؛ زهره ، سرمد .22

 . آگاه نشر:  تهران ، پانزدهم

 تهران ، محمود ، شیرازي و محمد ، صائبی ترجمه ، مدیریت در تحقیق هاي روش ،( 6081) اوما ، سكاران .01

 ریزي برنامه و مدیریت پژوهش و آموزش عالی موسسه: 

یل سازمان به (. تأثیر مدیریت دانش بر یادگیري سازمانی و تبد6082شیخ شعاعی، مژده، رضائیان، ابوالفضل ) .06

 کار، تهران.وسازمان یادگیرنده. اولین همایش ملی هوش سازمانی و هوش کسب

هاي مدیریت دانش بر (. بررسی تأثیر استراتژي6026صفرزاده، حسین، تدین، اعظم و حرمحمدي، مریم ) .02

، 66(6ت، )نوآوري و عملكرد سازمانی )مطالعه موردي مراکز بهداشتی و درمانی شمال فارس(. طلوع بهداش

81-71. 

(. بررسی اثرات مدیریت دانش بر مدیریت ارتباط 6021پور، کیوان. )صلواتی، عادل.، کفچه، پرویز.، صالح .00

 .78-52(، 61)0با مشتري در بانک رفاه )مطالعه موردي: استان کردستان(. فراسوي مدیریت، 

ن مدیریت دانش و نوآوري سازمانی در (. رابطۀ بی6026طالقانی، غلامرضا، انواري، علی و افتخاري، لیلا ) .00

 .656-676، 27(6یک شرکت بیمه. پژوهشنامه بیمه )صنعت بیمۀ سابق(، )

 استان ثامن مؤسسه در بازاریابی عملكرد و نوآوري بر دانش مدیریت قابلیت (. تأثیر6025. )حسنطرفدار، م .05

 گیلان. 

ن مدیریت دانش، نوآوري و عملكرد (. بررسی رابطه بی6087علامه، سید محسن و زارع، سید محسن ) .01

 ، و مهندسی و مدیریت نوآوري ایران، تهران.TRIZشناسی، سازمانی. اولین کنفرانس ملی خلاقیت

( ، مدیریت دانش در ارتباط با 6085غلامیان ، محمدرضا ؛ خواجه افضلی ، مریم و ابراهیمی ، بابک ) .07

 .58-50، ص  678مشتري ، مجله تدبیر ، شماره 
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(. رابطه فرهنگ سازمانی و یادگیري 6021عباس، صالحی، مسلم، جاودانی، مریم و سینا، حمید ) قلتاش، .08

، 7(6هاي تازه در علوم تربیتی، )سازمانی با مدیریت دانش اعضاء هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی. اندیشه

85-12. 

و مدیریت دانش در شرکت  (. بررسی رابطه یادگیري سازمانی6020قلاوند، زهره و بزرگی، عبدالرضا ) .02

 .667-628، 2شناسی، برداري نفت و گاز مسجد سلیمان. مدیریت اطلاعات و دانشبهره

(. نسبت میان فرایند تبدیل دانش 6080؛ رضوان، شعبانی ورکی، بختیار و مرتضوي، سعید ) زاده، حسینقلی .01

 .1(6شناسی، )و فرهنگ سازمانی در دانشگاه فردوسی مشهد. مطالعات تربیتی و روان

 بر بازاریابی نوآورانه و دانش مدیریت هاي استراتژي (. تاثیر6025کمالی زنوزي، م.، کمالی زنوزي، س. ) .06

تهران. چهاردهمین  از منطقه 5 در آسیا بیمه هاي نمایندگی:  موردي مطالعه تجاري ساز مزیت عملكرد

 کنفرانس بین المللی مدیریت، گروه پژوهشی صنعتی آریا.

 بررسی نقش مدیریت دانش ضمنی در کسب مزیت رقابتی(. 6020دي، سیدجلیل.، حاتمی، سكینه. )لاجور .02

 اولین کنفرانس بین المللی مدیریت و نوآوري.)شرکت پتروشیمی جم)

اط مدیریت دانش و انواع یادگیري سازمانی. دومین کنفرانس (. ارتب6080محمدي، کاوه و خانلري، امیر ) .00

 المللی مدیریت فناوري اطلاعات و ارتباطات، تهران.بین

قش بازاریابی درونی در ایجادیک مزیت رقابتی پایدار، (. ن6081خانی، م.، یزدانی، ح. ر.، رایج، ح. )موسی .00

 .وه ناب، موسسه مدیریت و توسعهدومین کنفرانس بین المللی مدیریت استراتژیک، تهران، گر

، پیک نور ،  نقش عوامل حیاتی موفقیت مدیریت دانش در کسب مزیت رقابتی( ، 6087موغلی ،علیرضا ) .05

 .611-82سال ششم ، شماره اول ، ص 

 .22-21، 671(. دانش مدیریت دانش. تدبیر، 6085نوروزیان، میثم. ) .01

http://www.civilica.com/Papers-MIEAC01=%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C.html
http://www.civilica.com/Papers-MIEAC01=%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C.html
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(. تأثیر مدیریت دانش استراتژیک بر 6020مهدي ) نژاد، حیدر و خوشنود،دوست، حسین، فروغوظیفه .07

هاي کارگزاري بورس اوراق بهادار تهران. دانش حسابداري و حسابرسی نوآوري و عملكرد شرکت

 .616-670، 2مدیریت، 

(، مدل یابی معادلات ساختاري با کاربرد نرم افزار لیزرل ، سازمان مطالعه و تدوین 6087هومن، حیدر علی) .08

 سانی دانشگاهها، تهرانکتب علوم ان
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 هاگویه کد ردیف
کاملا  

 موافقم
 موافقم

بدون 

 نظر
 مخالفم

کاملا  

 مخالفم

6 Km1 دارد مشتریان مورد رد دانش کسب براي فرآیندهایی این بانک.      

2 Km5 ان سرمایه گداري می کند.در ارتقا و آموزش و پرورش مشتری این بانک      

0 Km10 
این بانک راهكارهایی براي به کار بردن دانش فرا گرفته شده از 

 اشتباهات دارد.
     

0 Km11 
ارب این بانک ایده هایی براي به کار بردن دانش فرا گرفته شده از تج

 دارد.
     

5 Km12 .این بانک فرآیندهایی براي استفاده دانش در ایجاد خدمات جدید دارد      

1 Km13 .این بانک قدرت تبدیل دانش به طراحی خدمات جدید را دارد      

7 Km15 .این بانک راه حل هایی براي انتقال دانش سازمانی به افراد دارد      

8 Cr1 
یی براي مشتریان فعلی جهت جذب مشتریان بالقوه این بانک مشوق ها

 فراهم می کند.
     

2 Cr2 .این بانک سیستمی براي تعامل با مشتریان از دست رفته دارد      

61 Cr3 
این بانک سعی می کند یک ارتباط تعامل دوسویه با مشتریان داشته 

 باشد.
     

66 Cr4 یان برقرار کند.این بانک تلاش دارد ارتباط بلند با مشتر      

62 Cr5 .این بانک یک سیستم رسمی براي شناسایی مشتریان دارد      

60 Cr6 .مدیران این بانک از فعالیت هاي ارتباط با مشتري حمایت می کنند      

60 Cr7 
در این بانک یک سیستم تعریف شده براي فعالیت هاي ارتباط با 

 مشتري وجود دارد.
     

65 Ca1 بانک محیطی دلپسند و خوشایند براي مشتریان دارد. این      

61 Ca2 خدماتی با کمترین هزینه ارائه می دهد. بانک این      

67 Ca3 تداوم دارد. بانک ارائه خدمات نوین و همگام با تكنولوژي در این      

68 Ca4 ارائه خدمات با سرعت بالایی انجام می گیرد. بانک در این      

63 Ca5 
ارائه می  بانک خدمات جدید با بهره گیري از فرصت هاي محیط در این

 گردد.
     

21 Ca6 
بانک خدمتی را ارائه می دهد که سایر بانک ها قادر به ارائه آن  این

 .نیستند
     

26 Ca7 
برخورد کارکنان این بانک با مشتریان نسبت به سایر بانک ها متفاوت 

 می باشد.
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 كاملاغيرموافق
غير 

 موافق
 موافق محايد

كاملا 

 موافق
 ت الرمز البيانات المتعلقة

 Km1 1 حول الزبائن. معرفةله عملیات  لاكتساب ال مصرفهذا ال     

 Km5 2 في ترقیة و تعلیم الزبائن. صرفميستثمر هذا ال     

     
المكتسبة من  معرفةلحل  لتطبیق الاطرق  مصرفلهذا ال

 الأخطاء
Km10 3 

 Km11 4 المکتسبة من التجربة رفةله  آراء لتطبیق الم مصرفهذا ال     

     
فی خلق الخدمات  معرفةعملیات لاستخدام ال مصرفلل

 الجديدة
Km12 5 

     
ة لتبديل المعرفة و العلم الی تصمیم  الخدمات قدر مصرفلل

 الجديدة
Km13 6 

 Km15 7 فرا الی الا تنظیمیةال عرفةحلول لانتقال الم مصرفلل     

     
حوافز للزبائن الحالیین لجذب الزبائن  مصرفيوفر هذا ال

 المحتملین
Cr1 8 

 Cr2 9 الذين فقدهمنظاما للتعامل مع الزبائن  مصرفلهذا ال     

 Cr3 11 اتصالا ثنائیا مع الزبائن. يعملان  مصرفيحاول ال     

 Cr4 11 اتصال طويل الامد ان يتصل بالزبائن مصرفيسعی هذا ال     

 Cr5 12 له نظام رسمي لتحديد و تعريف الزبائن. مصرفهذا ال     

 Cr6 13 من انشطة اتصال مع الزبائنصرف الم راءيدعم مد     

     
نظاما محد  لأنشطة اتصال مع  مصرفهذا ال ييکون ف

 الزبائن
Cr7 14 

     
بالنسبة بیئة رائعة و ممتعة  للزبائن  مصرفلهذا ال

 الأخرى. للمصارف
Ca1 15 

     
الی  بالنسبةخدمات بأقل تكلفة  مصرفيقدم هذا ال

 الأخرى. للمصارف
Ca2 16 

     
تقديم خدمات جديدة مع  مصرفيستمر فی هذا ال

 الأخرى. بالنسبة للمصارفولوجیا المتطورة التكن
Ca3 17 

     
بالسرعة العالیة تقديم الخدمات  مصرفيتحقق فی هذا ال

 الاخری بالنسبة للمصارف
Ca4 18 

     
من الخدمات الجديدة مع الاستفا ة  مصرفيقدم فی هذا ال

 الاخریالفرص البیئیة افضل من المصارف 
Ca5 19 

     
الأخرى  بالنسبة للمصارف وارائه خدمة مصرفيقدم هذا ال

 قا رة على توفیرها.غیر 
Ca6 21 

     
بالنسبة مع الزبائن  مصرفموظفي هذا ال تعامليتفاوت 

 لموظفي المصارف الاخرى
Ca7 21 



114 

 پیوست ها

 

 

 ب( خروجی نرم افزار

Overview  

  AVE Composite Reliability R Square Cronbachs Alpha 

 یارتباط با مشتر      
0.534537 0.889103 0.363194 0.854784 

 مديريت دانش بازاريابی
0.531028 0.887423   0.856123 

 کسب مزيت رقابتی      
0.520472 0.811202 0.585028 0.737140 

 

  Communality Redundancy 

 ارتباط با مشتری      
0.534537 0.020782 

 مديريت دانش بازاريابی
0.531028   

 کسب مزيت رقابتی      
0.383727 0.113162 

 
Table of contents 

Redundancy 

  redundancy 

 ارتباط با مشتری      
0.020782 

 مديريت دانش بازاريابی
  

 ب مزيت رقابتیکس      
0.113162 

 
Table of contents 

Cronbachs Alpha 

  Cronbachs Alpha 

 ارتباط با مشتری      
0.854784 

 مديريت دانش بازاريابی
0.856123 

 کسب مزيت رقابتی      
0.737140 
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Outer Loadings (Mean, 
STDEV, T-Values) 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

Standard Error 

(STERR) 

      Ca1 <- ب مزيت رقابتیکس  
0.846141 0.554967 0.072196 0.072196 

      Ca2 <- کسب مزيت رقابتی 
0.874382 0.469589 0.087819 0.087819 

      Ca3 <- کسب مزيت رقابتی 
0.669002 0.677696 0.047418 0.047418 

      Ca4 <- کسب مزيت رقابتی 
0.690377 0.685692 0.040721 0.040721 

      Ca5 <- کسب مزيت رقابتی 
0.612712 0.609785 0.064771 0.064771 

      Ca6 <- کسب مزيت رقابتی 
0.684964 0.678809 0.051767 0.051767 

      Ca7 <- کسب مزيت رقابتی 
0.627699 0.621228 0.058316 0.058316 

 

 

Table of contents 

 

Latent Variable Correlations 

  
 کسب مزيت رقابتی مديريت دانش بازاريابی ارتباط با مشتری

 باط با مشتریارت      
1.000000     

 مديريت دانش بازاريابی
0.207831 1.000000   

 کسب مزيت رقابتی      
0.566848 0.440323 1.000000 

 
Table of contents 

R Square 

  R Square 

 ارتباط با مشتری      
0.043194 

 مديريت دانش بازاريابی
  

 کسب مزيت رقابتی      
0.430028 
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      Cr1 <- ارتباط با مشتری 
0.725547 0.719737 0.045559 0.045559 

      Cr2 <- ارتباط با مشتری 
0.761952 0.757481 0.040561 0.040561 

      Cr3 <- ارتباط با مشتری 
0.744498 0.741178 0.037018 0.037018 

      Cr4 <- ارتباط با مشتری 
0.696585 0.695229 0.054114 0.054114 

      Cr5 <- ارتباط با مشتری 
0.656418 0.656247 0.061668 0.061668 

      Cr6 <- ارتباط با مشتری 
0.759762 0.763018 0.038741 0.038741 

      Cr7 <- ارتباط با مشتری 
0.766252 0.766204 0.031461 0.031461 

Km1 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.762937 0.757122 0.049101 0.049101 

Km2 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.800280 0.801996 0.028191 0.028191 

Km3 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.744260 0.732512 0.050036 0.050036 

Km4 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.708426 0.692400 0.062954 0.062954 

Km5 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.735384 0.728174 0.047656 0.047656 

Km6 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.722679 0.712538 0.045715 0.045715 

Km7 <- مديريت دانش بازاريابی 
0.613049 0.606563 0.060619 0.060619 

 

  T Statistics (|O/STERR|) 

      Ca1 <- یکسب مزيت رقابت  
7.564754 

      Ca2 <- یکسب مزيت رقابت  
5.401828 

      Ca3 <- یکسب مزيت رقابت  
14.108700 

      Ca4 <- یزيت رقابتکسب م  
16.953685 

      Ca5 <- یکسب مزيت رقابت  
9.459699 

      Ca6 <- یکسب مزيت رقابت  
13.231754 

      Ca7 <- یکسب مزيت رقابت  
10.763797 

      Cr1 <- ارتباط با مشتری 
15.925378 

      Cr2 <- ارتباط با مشتری 
18.785370 
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      Cr3 <- ارتباط با مشتری 
20.111957 

      Cr4 <- ارتباط با مشتری 
12.872566 

      Cr5 <- ارتباط با مشتری 
10.644423 

      Cr6 <- ارتباط با مشتری 
19.611277 

      Cr7 <- ارتباط با مشتری 
24.355436 

Km1 <- یمديريت دانش بازارياب  
15.538030 

Km2 <- یمديريت دانش بازارياب  
28.387880 

Km3 <- یيت دانش بازاريابمدير  
14.874494 

Km4 <- یمديريت دانش بازارياب  
11.253110 

Km5 <- یمديريت دانش بازارياب  
15.431140 

Km6 <- یمديريت دانش بازارياب  
15.808523 

Km7 <- یمديريت دانش بازارياب  
10.113093 

 
 

 

Path Coefficients (Mean, STDEV, T-Values) 

  
Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

Standard Error 

(STERR) 

< کسب -ارتباط با مشتری       

 0.068036 0.068036 0.501864 0.496793 مزيت رقابتی

< -مديريت دانش بازاريابی 

 0.075320 0.075320 0.229635 0.207831 ارتباط با مشتری

< -مديريت دانش بازاريابی 

 0.077978 0.077978 0.341811 0.337074 يت رقابتیکسب مز

 

  T Statistics (|O/STERR|) 

 < کسب مزيت رقابتی-ارتباط با مشتری       
7.301892 

 < ارتباط با مشتری-مديريت دانش بازاريابی 
2.759330 

 < کسب مزيت رقابتی-مديريت دانش بازاريابی 
4.322680 

 

 



 

 

Abstract 

In the age of communication and information technology, knowledge is considered as the 

main factor and vital resource of organizations in the field of competition, in order to achieve 

a sustainable competitive advantage. Therefore, the purpose of this research the effect of 

marketing tacit knowledge management on acquisition of competitive advantage with regard 

to the intermediary role of customer relationship in employees of Rashid Bank 16 in 

Diwaniyah, Iraq. The method of this research is descriptive-analytic in terms of its purpose 

and according to the method of doing research, and the structural equation modeling method 

has been used. The data were collected from employees of 16 Rashid Bank in Diwaniyah, 

Iraq, using a questionnaire whose validity and reliability were confirmed by simple random 

sampling method. Finally, data of 66 questionnaires were analyzed using SmartPlus software. 

The findings of this research have shown that marketing tacit knowledge management has a 

positive and significant effect on acquisition of competitive advantage and customer 

relationship. Also, the impact of customer relationship on acquisition of competitive 

advantage was confirmed. Finally, the results showed that marketing tacit knowledge 

management has a positive and significant effect on the acquisition of competitive advantage 

with regard to the intermediary role of customer relationship. 

Key words: marketing tacit knowledge management, competitive advantage, customer 

relationship. 
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