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   دهیچک

مشارکت فعال مشتری در زمینه تولید یا توسعه جلب  ، از این نظر حائز اهمیت می باشد که از  سازمان هابرای    *مسأله مدیریت دانش مشتری 

محصولات و خدمات جدید، سود بیشتری کسب نمایند. فراهم کردن محصولات سفارشی و بالا بردن کیفیت محصولات و خدمات، بدون مدیریت  

زمینه مدیریت دانش مشتری رو زیادی در  با مشکلات  نیست. هرچند، سازمان ها  پذیر  امکان  این تحقیق،  دانش مشتری موفق،   برو هستند، در 

در   مشتری  دانش  مدیریت  توسعه  موانع  و  مراحل  شوند. سپس،  می  بررسی  مشتری  دانش  مدیریت  تکنولوژیکی  و  انسانی  سازمانی،   چالش های 

اند توسط محققان و  نتایج این تحقیق، می تو  سازمان ها، مورد بحث قرار گرفته و در نهایت، فرآیند اصلی مدیریت دانش مشتری شرح داده می شود.

حل متداول مدیریت دانش مشتری در هر سازمان و چالش هایی که ممکن است سازمان ها هنگام توسعه  ا متخصصان این رشته، برای ارزیابی مر

 مدیریت دانش مشتری، در حال حاضر و در آینده با آن روبرو شوند، استفاده گردد.

ی، چالش های مدیریت دانش مشتری، مراحل مدیریت دانش مشتری، مدیریت ارتباط  ، مدیریت دانش مشتر مشارکت مشتری کلمات کلیدی:  
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Abstract  
The issue of customer knowledge management for organizations is 

important in terms of gaining more active participation of the customer in the 
realization or development of new products and services. Providing 
customized products and improving the quality of products and  services is not 
possible without successful customer knowledge management. However, 
organizations face many problems in customer knowledge management, in 
this study, organizational, human and technological challenges of customer 
knowledge management are investigated. Then, the stages and obstacles to 
the development of customer knowledge management in organizations are 
discussed, and finally, the main process of customer knowledge management 
is described. The results of this study can be used by researchers and experts 
in this field to evaluate the common stages of customer knowledge 
management in any organization and the challenges that organizations may 
face when developing customer knowledge management, now and in the 
future. 
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 مقدمه   -  1

کسب دانش از منابع داخلی، مانند مشتریان، در مقایسه با کسب 

  دانش از منابع خارجی، مانند کارکنان، چالش برانگیزتر است. به همین 

عنوان یک  دلیل به  مشتری  دانش  مدیریت  های  فناوری  بکارگیری   ،

اجرای  موانع  بعلاوه،  شود.  می  گرفته  نظر  در  چالشی     موضوع 

ب ارتباط  مدیریت  های  مشتری سیستم  بر ضرورت    2ا  ها،  شرکت  در 

کنند می  تاکید  موضوع  این  کردن  ایجاد  [1]  عنوان  حقیقت،  در   .

جهت کسب دانش مشتری در سازمان ها،    ،مکانیزم ها و فناوری ها 

به سازمان ها  دشوار است. مدیریت دانش مشتری، برای افزودن ارزش 

  ی دانش برا  نیبا ارزش تر  ،یدانش مشتر  رای، زمورد توجه قرار می گیرد

 . [3 ,2]  می باشدسازمان ها  

عقیده بسیاری از محققین بر این است که پیشرفت مدیریت دانش  

مشتری در سازمان ها، موجب افزایش کیفیت و نوآوری محصولات و  

در حقیقت، مدیریت دانش مشتری، به بهبود    .[6-4]  خدمات می شود

و   و محصولات  بالا  کیفیت  با  تولیدات  برای  کار  و  فرآیندهای کسب 

. بنابراین، مدیریت دانش مشتری،  [7]  خدمات جدید کمک می کند

می تواند رضایت مشتری و کارایی سازمانی را که به سمت سود خالص  

فزایش دهد، هرچند،  بیشتر و افزایش مزایای رقابتی پیش می رود، ا

 ,8]  چالش های واقعی را دربر می گیرد  ،توسعه مدیریت دانش مشتری 

. سازمان ها همزمان با مراحل پیشرفت مدیریت دانش مشتری، با  [9

 . [10]  چالش های فناورانه، سازمانی و انسانی روبرو می شوند

دانش   مدیریت  های  چالش  خصوص  در  جامع  تحقیقات  فقدان 

سازمان در  است.  [11 ,1]  ها  مشتری  تحقیق  این  چالش  و  انگیزه   ،

بررسی   برای  مطالب  بازبینی  تحقیق،  این  هدف  اولین   بنابراین، 

چالش های مدیریت دانش مشتری و طبقه بندی آنها براساس نظریه  

مطالب[12]  است  3اُرلیکوفسکی  بررسی  به  توجه  با  این    ،.  براساس 

  راحل مختلفی است واقعیت که توسعه مدیریت دانش مشتری، شامل م

، در این تحقیق، مدیریت دانش مشتری، از شش مرحله تشکیل  [13]

شده است. بنابراین، هدف بعدی از این تحقیق، ارائه یک مدل، مبتنی 

بر مدل توسعه مدیریت دانش مشتری است که در آن بر فرآیند اصلی  

مدیریت دانش مشتری تاکید می شود. در صورتیکه شرکت ها برای  

ی به مدیریت دانش مشتری، استراتژی و بینش هایشان را بر  دستیاب

مفید   آنها  برای  تواند  این تحقیق می  این مدل هماهنگ کنند،  پایه 

موقعیت های مختلف مدیریت دانش   توانند  آنها همچنین می  باشد. 

اساس    مشتری را در شرکت ها و چالش های پیش روی خودشان را بر
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ا مدل توسعه مدیریت دانش مشتری  مدل ارائه شده شناسایی کنند، ت

 سازمان خودشان را توسعه دهند.

در این تحقیق، از کارهای پیشین با موضوع چالش های مدیریت  

  ، دانش مشتری ، سعی شده است کلیه موانع استخراج شود. این بررسی

سازمان ها  بر موانع و چالش های توسعه مدیریت دانش مشتری در  

که تنها به چالش های مدیریت دانش  متمرکز است. تحقیق مستقلی  

باشد پرداخته  است  ،مشتری  نشده  سعی   .انجام  مقاله  این  در   لذا 

بررسی   اساس  بر  سپس  و  کنیم  بیان  را  ها  چالش  کلیه  کنیم  می 

مطرح  های  تئوری  و  قبلی  بلوغ    ،مطالعات  مدل  عنوان  به  را  مدلی 

 مدیریت دانش مشتری در سازمان ها پیشنهاد دهیم.

این   قرار در  بررسی  مورد  مشتری،  دانش  انواع  ابتدا   مطالعه، 

و متعاقباً   2می گیرد، و فرآیندهای مدیریت دانش مشتری، در بخش  

و سازمانی  3در بخش   انسانی  فناورانه،  و چالش های  ، خلاصه شده 

کلیدی مدیریت دانش مشتری مشخص می شوند. مدل مدیریت دانش  

سی می شود، و نهایتا، در  ارائه و برر  4مشتری پیشنهادی، در بخش  

 نتیجه تحقیق بیان می شود.  5بخش  

 مدیریت دانش مشتری   فرآیندهای   –  2

از هر دو منابع داخلی و خارجی بدست می آید.    ،دانش سازمانی

  ، ان یمشتر.  [14]  یکی از منابع خارجی و ارزشمند دانش، مشتری است

خود با شرکت، بازارها و محصولات و خدمات    یتجربه شخص  قیاز طر

دانش    .[11]  کنند  یو انباشته م  جادیرا در مورد شرکت ا  یآن، دانش

به برتری رقابتی بوده، و یکی    مشتری، یکی از مهمترین منابع دسترسی

گبِِرت  است.  دانش  مدیریت  فعالیت  غالب  انواع  همکاران  4از  ،  [3]  و 

اند. دسته اول که   دانش مشتری را به سه دسته اصلی تقسیم کرده 

مشتریان" برای  شده    "دانش  گرفته  کار  به  دانش  به  شده،  نامیده 

به   پاسخگویی  برای  کنندگان،  تولید  و  بازار،  نیازهای  محصولات، 

  " دانش درباره مشتریان"به عنوان    ،دوم   دستهمشتریان اشاره می کند.  

نظر گرفته شده، که بر مبنای تحلیل اطلاعات و داده های مشتریان    در

عنوان   به  ایجاد می شود. دسته سوم که  از مشتریان "سابق    " دانش 

 شناخته شده، به بازخوردهای مشتریان اشاره می کند. 

به    مشتری،  دانش  تیریمد،  [15]  و همکاران  5طبق نظر سوفیانتی 

به دست    یرا پیشرفته، ب  یدر شرکت ها  کیاستراتژ  هیرو  کیعنوان  

قابل در  ،خود  انیمشتر  رییتغ  تیآوردن  منفعل    افتیاز  کنندگان 

و خدمات فعال  یبه شرکا  ،محصولات  م  دانش محور    شود.   یاطلاق 

4 Gebert 

5 Sofianti 
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و گسترش   یگذار در مورد کسب، به اشتراک مدیریت دانش مشتری، 

 و شرکت کمک    یاست که به رفاه مشتر  انیدانش موجود در مشتر

  .  [16]  کند  یم

مشتری وجود دارد که دانش با آنها    دانش  تیریمدچهار فرآیند در  

  سازی   رهی با مراحل کسب و ذخ  ،ند یفرآ  نیادر سازمان بکار رفته است.  

و  توزیع  مراحل    با  و  شدهآغاز  مدیریت دانش مشتری    ستمیدانش در س

   .[18 ,17]  ادامه می یابدجوامع    نیدانش در ب  بکارگیری

 کسب دانش مشتری -1-2

کسب دانش، فرآیند شروع مدیریت دانش مشتری است. کسب و  

.  [14]  تحصیل دانش برای استقرار حافظه سازمانی ضروری می باشد

پشتیبانی خدمات مشتریان، فروشندگان،  دانش مشتری می تواند برای  

و بازاریابی بکار گرفته شود. فرآیند کسب دانش مشتری، فرآیند بدست  

از مشتریان، درباره مشتریان، و   ایجاد دانش مشتری است:  آوردن یا 

از   براساس تجربه بدست آمده  برای مشتریان است. دانش مشتریان، 

یبانی شرکت ها و رقبا استفاده محصولات و خدمات، فروشندگان، پشت

، کسب دانش مشتری،  [19]  و والتون  6حاصل می شود. طبق نظر سو 

باید یک فرآیند مداوم و پویا باشد که نه تنها دانش را درباره مشتریان  

موجود، بلکه درباره مشتریان سابق، مشتریان جدید، مشتریان دائمی،  

 . و مشتریانی که به رقبا وفادار هستند، نیز بدست آورد

 ذخیره سازی دانش مشتری -2-2

فرآیندی است که در آن، دانش در بایگانی ها حفظ می شود. این  

را   آن  موارد خاص،  در  و  کرده،  فهرست  را  دانش  پویا،  بطور  فرآیند، 

مطرح می کند. بایگانی ها و فناوری طرح دانش، برای سازمان دهی و  

نشان می دهد  دسته بندی دانش، مورد استفاده قرار می گیرند. این  

دوره ای ذخیره و به روز رسانی شده و می تواند    که هر دانشی بصورت

بصورت یکنواخت به اشتراک گذاشته شود. بنابراین، نگهداری دانش،  

 .[20]  اشتراک گذاری آن را در سازمان تسهیل می کند

 توزیع دانش مشتری -3-2

ها و  به اشتراک گذاری دانش، یک پیش نیاز برای توسعه فناوری  

این   است.  جدید  بهتر  مردم،که    ی زمانمحصولات    ن یاطلاعات، 

تجرب  آموخته  یهادرس   ،عملکردها همچن  هانش یب  ات،یشده،    ن یو 

عملکرد    گذارند،یم  انیرا با هم در ماحساسات مشترک و غیر مشترک  

از این رو، توانایی به اشتراک گذاری دانش، بین    داد.  بهبود  توانیرا م

بسته به .  [20]  واحدها، بطور عمده، به موفقیت پروژه کمک می کند
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از هر دو باشد،    یبیترک  ایهمزمان    غیر  ای همزمان    ی،روش ارتباط  نکهیا

 کندتوزیع    یمشارکت  ط یمح  کیدانش را در    تواندی م  یهمکار  ستمیس

[11] . 

 بکارگیری دانش مشتری -4-2

بکارگیری دانش مشتری، تعیین کننده ترین وجه مدیریت دانش  

مشتری است و از این واقعیت ناشی می شود که، باید مزایای مراحل  

دیگر کسب و توزیع در این مرحله انباشته شوند و منجر به سود قابل  

عنوان   به  بکارگیری دانش مشتری،  برای سازمان شوند.  ای  ملاحظه 

بلیت سازماندهی برای استفاده از دانش موجود، درباره مشتری و از  قا

کیفیت  و  نوآوری  مشتری،  ارتباط  آن،  توسط  که  است،  مشتری 

ارتقاء  خدمات،  یا  جایاچاندران   محصولات  نظر  طبق  یابند.  و   7می 

، بکارگیری دانش برای شناخت نیازها و رفتار مشتری،    [21]  همکاران

از دانش"استفاده می شود، که   استفاده  نامیده می شود و    "افزایش 

برای توسعه خدمات و محصولات ویژه مشتری می باشد، که به عنوان  

استفاده عملگرا اشاره می شود. بنابراین، افزایش استفاده دانش، باعث  

تغییراتی در پایگاه دانش موجود و درک مشتریان می شود، زیرا استفاده  

.  [11] رات در فعالیت ها منجر می شودعملگرا، به متمرکز شدن تغیی

عنوان   به  محصول  گرفته    ندیفرآ  کیتوسعه  نظر  در  فشرده   دانش 

 جادیبه ا  ازیهم ن  ،موفق  اریبس  دیمحصولات جد  دی تول  یشود که برا  یم

 . [22 ,21]  دارد  آن  دانش و هم کاربرد

 چالش های کلیدی مدیریت دانش مشتری   –  3

مشتری   دانش  سیستم  شامل  توسعه  تواند  می  اطمینان،  قابل 

ارزیابی دانش و همچنین   انتقال و  بازیابی،  چالش های معینی مانند 

. همانطور که اخیراً بحث  [11]  ایجاد اعتماد بین دو طرف معادله باشد

های   نام  با  مجزا  فرآیند  چهار  دانش،  مدیریت  دانش،  "شد،   کسب 

  " خ دهی به دانشذخیره سازی دانش، توزیع دانش، و بکارگیری یا پاس

. در هر فرآیند، چالش های فناورانه، سازمانی  [11]  را در بر می گیرد

 . [4]  و انسانی وجود دارند

و    ریدر نظر گرفتن تأث  یبرا   یمدل نظر  کی   [12]  اُرلیکوفسکی

رابطه    ،خود  هیدر نظراو    ارائه کرد.  یسازمان، افراد و فناور   نیتعامل ب

بیان    [23]  8وَن دِن برینک  کرد.  انیرا ب  فناوریسازمان، افراد و    نیب

کرده که ما فناوری را شکل می دهیم، و سپس فناوری طی استفاده ما  

از آن به روش های خاص، به ما شکل می دهد. بنابراین، سیستم های  

و    ،اجتماعی افکار  با  مطابق  روز،  هر  آنها  اما  هستند،  ما  از   مستقل 

8 Van den Brink 
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، برای  اُرلیکوفسکیی ما ایجاد می شوند. پس طبق نظریه  فعالیت ها

و   انسانی،  فناورانه،  های  چالش  باید  مشتری،  دانش  موفق  مدیریت 

سازمانی در نظر گرفته شوند. به این ترتیب، سازمان ها برای سود بردن  

برای   بعلاوه،  دارند.  نیاز  استراتژی  به یک  از مدیریت دانش مشتری، 

اسب، شرکت ها نیز مستلزم ایجاد انگیزه در  داشتن یک استراتژی من

مشتریان خود برای اشتراک گذاری دانش، و ایجاد انگیزه در کارمندان  

موثر هستند مدیریت  و  تواند  [5]  برای جذب  می  مناسب،  آموزش   .

فرهنگ سازمانی را افزایش داده و فرهنگ یادگیری سازمانی را فراهم  

یادگیری از طریق عمل، بکار گرفته شود.  کند، که می تواند به عنوان  

این فرهنگ، فرآیند یادگیری از مشتری و استفاده دانش مشتری را،  

 برای دستیابی به نوآوری و کیفیت بالای محصولات، تسهیل می کند.
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سازمان، ساختار  یکی از چالش های مدیریت دانش مشتری در یک  

  آن سازمان است که می تواند مدیریت دانش مشتری را پشتیبانی کند 

اَلشَمّاری [24] نظر  گلوبال   9. طبق  دانش مشتری  ،  [10]  و  مدیریت 

،  " مشتری محوری" به    "محصول محوری"موفق، به انتقال سازمان ها از  

ار  ک"به    "کار فردی"، و از  "ساختار شبکه ای"به    "ساختار عمودی"از  

بیان می کنند که یکی از   [25]  و همکاران  10نیاز دارد. عطافر   "تیمی

 تعارضات درون بخش ها است. مدیریت دانش مشتری،    موانع مهم

بسیار   مشتری،  دانش  مدیریت  برای  عملکردی،  متقابل  همکاری 

باید کانال هایی را توسعه دهد که   ،مهم می باشد. بنابراین، یک سازمان

رتباطات دوطرفه با مشتریان و بین بخش ها را داشته  توانایی برقراری ا

میان   در  را  متقابل  عملکردی  دانش  گذاری  اشتراک  باید  و  باشند 

در مورد بخش های داخلی که بطور  .  [26]  کارکنان، سریعتر انجام دهد

مستقل کار می کنند، همکاری در میان بخش ها، محدود است. بطور  

دیریت دانش مشتری، مورد استفاده  مداوم، بسیاری از منافع بالقوه م 

. همکاری عملکردی سازمانی، به مدیریت فردی  [27]  قرار نمی گیرند

روابط مشتریان، نیاز دارد. دانش و اطلاعات مشتریان، باید برای کسانی  

در  که  کسانی  و  دارند  تعامل  مشتریان  با  سازمان،  در   که 

استفاده می کند، قابل دسترس   از دانش مشتریان  تصمیم گیری ها 

برای   تواند  می  مشتریان،  اطلاعات  و  دانش  حال،  این  با  باشند. 

 
9 Al-Shammari and Global 

10 Attafar 

11 Sony 

12 Walkman 

13 Jeffrey L. Bleustein 

14 Harley Davidson 

عملکردهایی از قبیل امور حسابداری و مالی که ارتباط مستقیمی با 

 . [28]  مشتریان ندارند قابل دسترس باشند
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گی مربوط به مدیریت دانش مشتری، این  یکی از چالش های فرهن

درونگرا   و  نیستند،   مشتری  دنبال  به  ها  سازمان  که  است 

. شرکت ها تحت تاثیر این چالش ها، بجای اینکه  [29 ,25]   هستند

نظر بگیرند، آنها را به عنوان    مشتری را به عنوان یک منبع دانش در 

کنش فرهنگی  یک منبع سودآور درک می کنند. در این رابطه، سه وا

نارسیسم  "برای اجرای مدیریت دانش مشتری وجود دارد. واکنش اول  

ما می دانیم که کسب و "نامیده شده و با شعارهایی از قبیل    "شرکتی

، مشخص می شود.  "کار خودمان را بهتر از مشتریانمان انجام می دهیم

یکی شده    11شرکت های معروفی مانند سونی   و این موضوع با اظهارات

را    12هیچ مشتری از ما نخواسته تا واکمن "  :ت که اذعان می کننداس

. واکنش دوم که کاملاً با نارسیسم شرکتی مخالف است،  "توسعه دهیم

بطور معمول، زمانی که به دانش مشتری می رسد، فاقد دیدگاه انتقادی  

رئیس و مدیرعامل شرکت    13می باشد. برای مثال، جِفری اِل. بلوستاین

  16در شیکاگو   15کنفرانس رهبری بخت و اقبال   در  14دسون یویدِ  یهارل

، اظهار کرد که مشتریان هارلی از شرکت خواسته اند  2002در آوریل 

هارلی   تجاری  نام  با  سیگارهایی  کند،    دسونیویدِتا   تولید 

  سرمایه گذاری ای که خیلی زود متوقف شد، اگر چه تحقیقات بازار 

واکنش  سیگاری هستند.    ،درصد مشتریان شرکت  80نشان می داد که  

م که  »  توانیسوم،  را  رویی آن  از    یکیتوسط    د،ینام  «یشرکت  کم 

  ده یکش  ریبه تصو  18خیدر مون  17منس یز  یارشد در دفتر مرکز  رانیمد

 قیدق  یو بررس  یداخل  یندها یفرآ  تیشفاف  شیبه افزا  ،مفهوم  نیا  شد.

برهنه راه رفتن در "  و با اشاره به جمله  پردازدی م  یمشتر   دگاهیاز د

با توجه به    .شودیم  مورد تاکید واقع  "شلوغ در ظهر  19پلاتز   نیمار  کی

دو مورد اول، شرکت های علاقمند به مدیریت دانش مشتری، به درک  

این موضوع نیاز دارند که دانش مشتری باید با ذره ای از نمک در نظر  

تردید  گرفته شود )ضرب   و  باید شک  معنی که  این  به  است،  المثل 

بخش مهمی    ،درمورد حقیقت آن در نظر گرفته شود(. دانش مشتری 

  از فرآیند نوآوری را تشکیل می دهد، اما بخش اصلی نیست، و مسلماً 

نیست. با توجه به واکنش    (20R&D)   جایگزین بخش تحقیق و توسعه

به معنای پذیرش    سوم، درست همانطور که مدیریت دانش مشتری،

15 Fortune Leadership Conference 

16 Chicago 

17 Siemens 

18 Munich 

19 Marienplatz 

20 Research and Development 
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این موضوع   به درک  نیاز  نیست، شرکت ها هم  تمام دانش مشتری 

دارند که مدیریت دانش مشتری، به معنای افشای تمام دانش شرکت  

همچنین   و  مناسب  امنیتی  فرآیندهای  این  و  نیست.  مشتریان  به 

فرآیندهای اعتمادسازی است که شرکت ها را قادر می سازند تا به طور  

ریان دانش را در برخی مناطق تشویق کنند در حالی که  هدفمند، ج 

 . [29]  در سایر مناطق، کنترل یا محدودکردن آن را پیش می برند

 چالش های انسانی -2-3

 چالش های صلاحیت -1-2-3

صلاحیت مدیریت دانش مشتری، به توانایی جمع آوری دانش و  

اشاره   روزانه یک سازمان  فرآیندهای  و   اطلاعات مشتری در عملیات 

. سازمان ها نیاز دارند تا صلاحیت همه جوانب مدیریت  [28]  می کند

اینکه   لحاظ درک  از  مساله،  این  که  دهند،  توسعه  را  مشتری  دانش 

واقعی شان چه کسا برای طراحی  مشتریان  ویژه،  بطور  و  نی هستند 

مشتری، چه چیزی خواهند  جایگاه  و    ،می  ها  مهارت  است.  متفاوت 

استفاده   برای  که  مواردی  از  مشتری،  داش  مدیریت  های  صلاحیت 

  . اَلشَماّری و گلوبال [29 ,24]  داخلی طراحی شده اند، متفاوت هستند

ت دانش  بیان می کنند که مهارت ها و صلاحیت های مدیری  [10]

ایجاد، توزیع، و کاربرد دانش مشتری،   باید در جمع آوری،  مشتری، 

مورد استفاده قرار گیرند. اگر چه، شرکت ها، اغلب از همه منابع دانشی  

که دارند، از جمله، انجمن های عملیاتی، فارغ التحصیلان، بازنشستگان،  

 و کارگران خط تولید بهره مند نمی شوند. 

، اذعان کردند که فقدان تخصص هدایت  [30] و همکاران  21پِنگ 

است.   مشتری  دانش  مدیریت  موانع  از  یکی  مسأله،  حل  طریق  از 

بیان کردند که سازمان ها سه نوع صلاحیت    [31]  و زوآئویی  22تریکی

مهارت های  "برای مدیریت دانش مشتری موفق، نیاز دارند، که شامل:  

،  " راک گذاری دانش مشتریمهارت های اشت"،  " کسب دانش مشتری

 است.   "مهارت های استفاده از دانش مشتری"و  

 نگرانی های حریم خصوصی -2-2-3

عقیده بر این است که، بسیاری از مدیریت های دانش مشتری، بر  

.  [26]  مبنای توسعه رابطه اعتمادی با مشتری، پایه ریزی می شوند

سازمان ها باید اهمیت حریم خصوصی را در بررسی هایشان، در نظر  

 بگیرند.  

شرکت ها نه تنها باید دستورالعمل های قانونی را پیرامون چگونگی  

حفاظت از اطلاعات مشتریان درنظر بگیرند، بلکه باید احساس مشتریان  

 
21 Peng 

22 Triki and Zouaoui 

23 Mukherji 

مثال،   برای  کنند.  درک  نیز  را  اطلاعاتشان  از  استفاده  طرز  درباره 

بیش از حد، باعث می شود تا برخی از مشتریان،    "سفارشی سازی"

آنها می داند، احساس خوبی   درباره اطلاعاتی که یک شرکت درباره 

 نداشته باشند. 

موکرجی  توسط  خصوصی،  حریم  های  نگرانی    [32]  23اهمیت 

تاکید شده است، وی معتقد است که چرا مشتریان در حالی که فکر  

اطلاعات از آنها، تعرض به حریم خصوصی  می کنند درخواست برخی  

شان است، زمانی را صرف می کنند، تا اطلاعاتی را در اختیار سازمان  

اگر قرار دهند.  آموزش    ها  را  دارند که کارکنانی  نیاز  چه سازمان ها 

از   را  صریحی  اطلاعات  معناداری،  تعاملات  طی  بتوانند  تا  دهند، 

را کردن،  اجتماعی  آورند.  بدست  برایمشتریان  مناسبی  اشتراک    ه 

گذاری دانش ضمنی و پیچیده است که بر اساس عمق روابط بین افراد  

با    یروابط  نیچن  جادیا  ،چالش  .[33 ,27]  در نظر گرفته شده است

باشد تا    یطولان  یاست که به اندازه کاف  یدوره زمان  کیدر    انیمشتر

که باعث    ،یحال نه چندان طولان  نیکند و در ع  جادیا  یتعامل معنادار 

سازمان ها همچنین باید بر اساس اطلاعات جمع    شود.  یمشتر  یناراحت

به   را  تعاملات  از  برخی  توجه  قابل  تاثیر  و  کنند  عمل  شده،  آوری 

مشتریان، نشان دهند تا انگیزه آنها برای به اشتراک گذاری اطلاعات،  

 چندین برابر شود. 
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از مشتری، فقدان   بازیابی دانش  از چالش های کلیدی در  یکی 

اجتماعی   تعاملات  به  مشتری،  دانش  مدیریت  سیستم  است.  اعتماد 

زیادی بین تیم های پروژه و مشتریان نیاز دارد. از آنجایی که اعتماد،  

می تواند تعامل اجتماعی بین مشتری و تیم توسعه را افزایش دهد،  

در حقیقت، می تواند به عنوان سرمنشأ اصلی    ،ی فقدان تعاملات اجتماع

شود گرفته  درنظر  لین[34]  موضوعات  همکاران  24.  بیان  [35]  و   ، 

راندمان و  کارایی  بهبود  برای  که  کنند  مشتری  می  دانش  ،  مدیریت 

  و همکاران   25وجود اعتماد بین مشتری و شرکت مهم است. اسکوتیس 

نیز ادعا می کنند که فقدان اعتماد و انگیزه، موانع مدیریت دانش    [36]

رفتارهای   از  اجتناب  به  اعتماد،  حقیقت،  در  هستند.   مشتری 

مشتری دانش  آوردن  بدست  جهت  طلبانه  بهبود    ،فرصت  منظور  به 

 اعتبار و تصویر شرکت اشاره می کند.

همکاران  26وو  مشتری   [37]  و  دانش  که  گویند   همچنین  ،می 

به  م شود.  مشتریان  بین  اطلاعات  گذاری  اشتراک  به  سبب  تواند  ی 

24 Lin 

25 Skotis 

26 Wu 
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اشتراک گذاری دانش، می تواند به سمت ارزش افزوده ای برود، که  

مشتریان را قادر می سازد، تا با کمک آگاهی گرفتن از سایر مشتریان،  

محصولات و خدمات بهتر را بشناسند. مهمتر اینکه، به اشتراک گذاری  

مشتریان، به عنوان طبیعی ترین و درست ترین منبع اطلاعات در بین  

درنظر گرفته می شود، و از این رو، به کاهش ریسک مورد نظر کمک  

 . [38]  می کند

توسعه یک محیط معتمد، که در آن اعضای تیم پروژه بطور واقعی  

می توانند اطلاعات مناسبی را به اجزای داخلی تیم، مانند مشتریان و  

دهن انتقال  مطالعات  بالعکس  است. همانطور که  چالش  یقیناً یک  د، 

نشان می دهند، یکی از بزرگترین چالش هایی که مدیر پروژه ممکن  

است با آن روبرو شود، می تواند ترغیب افراد برای به اشترک گذاشتن  

اطلاعاتشان، بویژه اطلاعات ضمنی باشد، که برای موفقیت کلی سازمان  

 . [39 ,5]  مفید است

 های انگیزشی چالش -4-2-3

مدیریت   مقابل  مهم  موانع  از  دیگر  یکی  عنوان  به  انگیزه  فقدان 

، و از این حقیقت ناشی می شود که مدیریت  [5] دانش مشتری است

دانش، یک عملکرد انسانی است، بنابراین انگیزه فردی، نقش مهمی را  

در اشتراک گذاری اطلاعات ضمنی و صریح، بین مشتریان و کارکنان،  

بین کارکنان ایفا می کند. ایجاد انگیزه، شامل شناسایی محرک ها و  و  

حقوق مشتریان می باشد. از نقطه نظر شرکت ها، واحدهای اقتصادی،  

باید قابلیت های شناسایی، جذب، اشتراک و گسترش دانش ارزشمند  

اعلام کردند که فقدان     [30]  مشتری را توسعه دهند. پِنگ و همکاران

کنان خدمات، یکی از موانع جذب دانش مشتری می باشد.  انگیزه در کار

چهار مزیت را ذکر کردند که افراد را   [40] و همکاران 27رومرِو  لورِنزو

اولین   کنند.  می  تحریک  اطلاعات،  گذاری  اشتراک  به  و  ایجاد  برای 

مزیت، فراگیری منافع، نامیده می شود که به کسب دانش و بدست  

ربوط می شود. دومین مزیت، که به عنوان  آوردن اطلاعات از محیط، م 

منافع اجتماعی یکپارچه، شناخته شده است، به تشدید روابط مشتریان  

یکپارچه   منافع  عنوان  به  سوم،  مزیت  شود.  می  مربوط  دیگران  با 

شخصی، در نظر گرفته می شود که با تقویت اعتماد به نفس و موقعیت 

ارم، منافع لذت بخش  خود مشتری ارتباط دارد. در نهایت مزیت چه 

نامیده می شوند که با افزایش تجربیات زیبایی شناسی یا لذت بخشی،  

 . [40]  در ارتباط است

دریافتند که در زمینه توسعه نرم افزار، ایجاد    [16] و اودِن  28آهو 

کلیدی   عناصر  شخصی،  های  گزینه  بیان  و  مشارکت  برای  امکانات 

 
27 Lorenzo-Romero 

28 Aho and Uden 

، انگیزه دادن به مشتریان و  توسعه موفق هستند. از این رو هایفرآیند

برای به اشتراک گذاری اطلاعاتشان، در کسب دانش    ،اعضای تیم پروژه

مشتری، مهم است. بنابراین، سیستم باید مشتریان را به ثبت شکایت  

ترغیب کند که این کار باعث می شود، شرکت بازخورد بهتری داشته  

عنصر    کیو   یابیمهم بازار  ریمتغ  کی  اتیشکا  تیریدر واقع، مدباشد.  

  است. گسترده    یدانش مشتر  تیر یرابطه مند و مد  یابیدر بازار  یدیکل

ا بکارگ  نیبر  در    مدیریت دانش مشتری  ستمی س  کی  یر یاساس، در 

  ی تا داده ها   ابدیگسترش    دیبا  ی مشتر   یشرکت، مشخصات داده ها 

  شامل شود   اتیو شکا  شنهاداتیپ   ،یمانند سوالات عموم،  غیر تعاملی

[41] . 

 چالش های فنی -3-3

 ( 29ITچالش های زیرساخت فناوری اطلاعات )  - 3-3-1

با مشتری ارتباط    ، یهمکار   یها  ستمی، سسیستم های مدیریت 

ها   یفناور رسانه  و  دانش    ی اساس  یها   رساختیز  ی،اجتماع  ینقشه 

،  ها   رساختیز  نیفقدان ا  .[42]  هستند  ی مدیریت دانش مشتریبرا 

  ت یقابل  نیا  یفناور  است.ی مدیریت دانش مشتری  چالش مهم برا   کی

  ی از داده ها را فراهم کند و همکار   یادیبه حجم ز  یرا دارد که دسترس

  . [43] کند ریها را امکان پذ م یو ت یتجار یکارکردها نیب ،از راه دور

  ت یحما  یبرا   یکننده ا  لیبه عنوان تسه  ی،است که فناور  نیاعتقاد بر ا

مدیریت    با موثرتر و آسان تر کردنمدیریت دانش مشتری،    قیو تشو

  ک یانتخاب   ،یدیحال، مسئله کل  نیبا ا کند. یعمل مدانش مشتری، 

ا  یفناور به  قادر  که  است  نزد  جادیمناسب  و    نیب  کیتناسب  افراد 

باشد. ها  که    سازمان  است  واقعیت  این  به  اشاره  با  موضوع   این 

فناوری ای که در برخی سازمان ها بطور موثر عمل می کند، ممکن  

 .  [41]  است در سازمان های دیگر با شکست مواجه شود

است.   مرتبط  بعُد  شامل سه  زیرساخت،  داشتن بُ  کیاین  به  عد 

  ی دسترس  شده با  یبردار   شده و نقشه  یساز   هینما  ن،یآنلا  حیدانش صر

  ره ی، ذخحقیقت  در  .پردازد یم  ،همه کاربران  یبرا  قیدق  یابی آسان و باز

با استفاده از مخزن و    یدانش مشتر   یو سازمانده یطبقه بند  ،سازی

  است.   یضرور   ،موثر   ی مدیریت دانش مشترینقشه دانش برا  یفناور

در این شرایط، تاکید بر روی دانش صریح می باشد. بعُد    ،باید گفت

بعدی، به بهبود ارتباطات، همکاری، و هماهنگی بین افراد، تیم ها، یا  

. در اینجا،  [1]  می شود  گروه ها، برای اشتراک گذاری اطلاعات مربوط

اصلاح سیستم همکاری، ضروری   و  می شود  تاکید  دانش ضمنی  بر 

تخصص    یبه افراد داراگر    مورد ارائه اشارهعد سوم در  بُ.  [44]  است

29 Information Technology 
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در این بعُد، بر    د.نکن  یم  فیاست که دانش را توص  یاسناد   ایخاص  

برای   ،هردو دانش صریح و ضمنی تاکید می شود. فناوری نقشه دانش

 . [2]  طراحی و بیان دانش صریح و ضمنی مفید می باشد

های   سیستم  اهمیت  آنها  ITعلیرغم  که  گفت  باید  ابزار  ،  فقط 

هستند نه راه حل. در حقیقت، هنوز، این افراد هستند که مسئول به  

باشند . یک جنبه کلیدی  [4]  اشتراک گذاری اطلاعات و دانش می 

شامل   که  است  آن  دانش  پایگاه  و  فکری  سرمایه  سازمانی،   منابع 

مهارت ها و تجربیات کارکنان و سیاست های خود، فرآیندها، و مخازن  

 ست. اطلاعاتی ا

 نگرانی های ارزیابی مدیریت دانش مشتری  - 2-3-3

به منظور درک بهتر از شرایط مناسب مدیریت دانش مشتری در  

گام   اولین  عنوان  به  تواند  می  مشتری،  دانش  ممیزی  سازمان،  یک 

ضروری درنظر گرفته شود. با انجام ممیزی های منظم، موفقیت های  

دانش   مدیریت  های  سیستم  اجرای  شکست  های  جنبه  و  کلیدی 

می توانند مشخص و نشان    مشتری مناسب در پروژه های دانش بنیان،

استراتژی های مشابه، ممکن است   برای  داده شوند. جذب مشتریان 

 ازیشده ن  تیکاملاً تثب  طیمح  کی به  خیلی آسان نباشد، و مسلماً به  

  که موجب برقراری ارتباط سالم و همکاری با مشتریان می شود   دارد

[9, 45] . 

ر آسانی نیست و  کا  بنابراین، ارزیابی اثرات مدیریت دانش مشتری،

شود.   انجام  ای  ویژه  های  روش  به  خاص،  مورد  چند  در  تواند   می 

پروژه و    یدانش، بقا   یمانند رشد منابع، توسعه محتوا  ییشاخص ها

  ی هستند که به عنوان جنبه ها ی  د یکلفاکتورهای مشخصه    ی،بازده مال

هنوز برخی از جنبه ها    شده اند.  ییشناسا  یهدف  نیچن  یبرا   یدیکل

برای مثال اندازه گیری، آسان نیستند.  با روش   ،برای  دانش ضمنی، 

. در مورد مشتریان، توسعه شاخص های  [45]  کمی سنجیده نمی شود

(، رایج ترین رویکرد بکار رفته برای ارزیابی  30KPIکلیدی عملکرد ) 

است  همکاری  های  استراتژی  و  مشتری  جذب  مختلف  های    جنبه 

ی سیستم مدیریت دانش  ابیمنصفانه است که ارز ن،یبنابرا. [47 ,46]

  ییهاطیمح  نیدر چن  یدیکل  یها از چالش   یکیرا به عنوان    مشتری

  ان یمشتر  نیپروژه و هم در ب  یهامی ت  نیکه هم در ب  میکن  ییشناسا

 .ردیگی مورد توجه قرار م

و     [48]  31وایلد  مشتری  های  داده  ضعیف  کیفیت  که  دریافت 

مشتری استراتژی  در    مداری،  فقدان  اساسی  های  چالش  عنوان  به 

نشان    [32]  مدیریت دانش مشتری اثربخش، تلقی می شوند. موکرجی
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داد که تمام اطلاعات داده شده توسط مشتری، معتبر نیستند. بنابراین،  

سازمان ها، نیازمند داشتن فرآیندهای سه بعدی سازی و تحلیل قوی  

بود معتبر  تا  از  هستند،  را، قبل  از مشتریان  آمده  بدست  ن اطلاعات 

اینکه آنها بتوانند طبق این اطلاعات عمل کنند، تضمین نمایند. لزوم  

انجام چنین ارزیابی تحلیلی، با اشاره به این نکته بیان می شود که، 

و   باشد،  می  پرهزینه  و  مشتریان، سخت  از  مرتبط  اطلاعات  دریافت 

به    ییها  یگذار  هیسرما  نیکه از چن  یهبازدسازمان ها نیاز دارند از  

م داشته    ،آورند  یدست     ان یب  32تالِت  که    همانطور  باشند.اطلاع 

مشتری    راتیتأث  یابیارز  یبرا ،  کند  یم دانش  از  مدیریت  استفاده  و 

و همچن حال    صحیح،دانش    نکهیا  د ییتأ  نیدانش    دریافت شدن در 

 . [22]  شود  جادیاسنجه هایی    دیبا  ،است 

 تحلیل چالش ها و بحث   – 4

دانش   مدیریت  فرآیند  درخصوص  ها  چالش  تحقیق،  این  در 

بررسی می شوند. در همه   [12]  یکوفسکی اورلمشتری، مطابق نظریه  

فرآیندها، چالش های سازمانی، انسانی، و فناورانه وجود دارند که لازم  

 .است توسط محققان مورد توجه قرار گیرند

ت که در آن، شرکت ها دانش را کسب دانش، اولین فرآیندی اس

از مشتریان و درباره مشتریان شناسایی کرده و جمع آوری می کنند. 

زیرساخت مدیریت ارتباط با مشتری، شامل مدیریت ارتباط با مشتری  

فناوری تحلیلی، یک  و  اجتماعی،  مشارکتی،  برای    عملیاتی،  ای  پایه 

الش مهمی برای  جذب دانش است. بنابراین، فقدان این زیرساخت ها، چ 

فقط ابزار    ITمدیریت دانش مشتری می باشد. بعلاوه، سیستم های  

اشتراک گذاری اطلاعات و    هستند نه راه حل، و هنوز افراد، مسئول به

دانش هستند. چالش های انسانی، مانند فقدان انگیزه مشتریان برای  

جهت    ،مشتریاناشتراک دانش، فقدان انگیزه کارکنان برای ارتباط با  

جذب دانش بیشتر، فقدان رقابت و مهارت برای جذب دانش و فقدان  

 اعتماد و نگرانی حریم خصوصی، موانع مهم کسب دانش هستند. 

ذخیره سازی دانش، فرآیند بعدی است. شرکت ها بعد از جذب  

زیرساخت  .  دانش مشتری، باید آن را ذخیره سازی و سازمان دهی کنند

IT ،مهم می باشد. شرکت ها برای ذخیره سازی دانش   در این فرآیند

و   طراحی  برای  و  دارند  نیاز  مخازن  کردن  یکپارچه  به   ضمنی، 

قشه دانش نیازمندند.  نسازمان دهی دانش ضمنی و صریح، به فناوری 

کمک "نقشه دانش، در کشف منابع دانش ضمنی و صریح، به مثابه یک  

نشان می دهد که دانش در سر  "ناوبری  و  اسر سازمان، چطور  است 

32 Talet 
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نه تنها    ی،توان گفت که نقشه دانش مشتر   یم  ن،یبنابراجریان دارد.  

برا   ،ی دانش مشتر  یسازمانده  یبرا  از    دیاستخراج دانش جد  یبلکه 

  ی نوآور   یبرا   ،دانش به مشکل شرکت  نیا  میو ترس  افتهیدانش سازمان  

 . می باشد  دیمف  تیفیو بهبود ک

فقدان ها،  چالش های شرکت  از  یکپارچگی    یکی  و  سازماندهی 

و    "داده کاوی"دانش مشتری است. برخی از شرکت ها، از ابزارهای  

برای طبقه بندی و دسته بندی دانش مشتری استفاده    "متن کاوی"

ثبات و  ضمنی  دانش  سازماندهی  اصلی  مسئله  هرچند،  کنند،    ، می 

ارتباط با متخصصان است. احتمالاً، نقشه های دانش، قابلیت کمک به  

فرآیند،   سومین  دارند.  را  صریح  دانش  مدیریت  جهت  ها   سازمان 

اشتراک گذاری دانش است. در این فرآیند، در صورت نیاز به دسترسی 

به دانش مشتری، دانش، باید در میان سازمان و تمام اعضای آن به  

د. سیستم همکاری، مسئول ایجاد جریان دانش  اشتراک گذاشته شو

مشکل   حل  برای  کارکنان  حقیقت،  در  است.  سازمان  در  مشتری 

بر مبنای دانش مشتری،    ،مشتریان و بهبود کیفیت محصولات و خدمات

سیستم  فقدان  کنند.  نظر  تبادل  و  همکاری  یکدیگر  با  توانند  می 

گذاری اشتراک  برای  مهارت  و  انگیزه  فقدان  و   دانش،    همکاری 

چالش های اصلی این فرآیند هستند. بکارگیری دانش، فرآیند مهمی  

جمع    است، فرآیند،  این  در  قبلی  فرآیندهای  مزایای  تمام   زیرا 

 می شوند تا شرکتی با مزایای عالی بوجود آید. 

از دانش در هر دو   استفاده  بکارگیری دانش مشتری، به توانایی 

،  " ری )افزایش استفاده از دانش(شناخت رفتار و نیازهای مشت"زمینه  

  " توسعه خدمات و محصولات ویژه مشتری )بکارگیری عمل گرا("و  

اشاره می کند. بنابراین، افزایش استفاده از دانش، منجر به بروز تغییرات  

پایگاه دانش موجود و درک کاربران دانش، می شود، در حالیکه کاربرد  

 . [17]  می کند  ت ها ایجادعملگرا، محسوس ترین تغییرات را در فعالی

فناوری، مشتری،  دانش  فرآیندهای  تمام  میان  ترین    در  اصلی 

ضروری هستند.    ،فاکتور است، در حالیکه فاکتورهای انسانی و سازمانی 

نامیده    "بکارگیری "و    "توزیع"با این وجود، برای دو فرآیند اخیر، که  

فاکتورهای   شوند،  فاک  "سازمانی"و    "انسانی"می   تور  مهمترین 

و   یادگیری،  فرهنگ  فقدان  سازماندهی،  استراتژی  فقدان  باشند.  می 

برای مدیریت دانش مشتری، مهمترین موانع   ارتباط سازمانی  فقدان 

ثیر  أسازمانی هستند که احتمالاً بر روی فاکتورهای انسانی و سازمانی، ت

ها،   مهارت  و  انگیزه  ایجاد  و  اعتماد  زمینه  کردن  فراهم  گذارند.  می 

 ورهای ضروری در تمام فرآیندها هستند.فاکت

برینک دِن  وَن  مدل  اساس  دانش    [23]  بر  مدیریت  فرآیند  و 

  " مدل مدیریت دانش مشتری مرحله محور"مشتری، در این تحقیق، ما  

 (.  1دادیم )جدول    شنهادیپرا  

در این مدل، هر مرحله، به مرحله خاصی از توسعه مدیریت دانش  

از    یبرخ  ،یشنهاد یدر مدل پمی کند.    مشتری در یک سازمان اشاره

ب  طیشرا سا  مراحلبه    شتریتوانمندساز،  تا  هستند  مرتبط    ریخاص 

مدیریت    مراحل. تکامل  مراحل  پیشنهادی،  مدل  اساس  بر  همچنین 

 نشان داد.   1دانش مشتری را می توان در نمودار شکل  

 :تشریح می نمائیم  مراحل مدیریت دانش مشتری را  مدل،  در ادامه

اطلاعی: (1 بی  شرایط    مرحله  از  سازمان،  یک  مرحله،  این  در 

ن آگاهی  پذیری  رقابت  برای  مشتری  دانش  مدیریت  و  ممکن  دارد، 

 مدیریت دانش مشتری، در بینش یا استراتژی سازمان بیان نمی شود. 

سازمان هایی   این مرحله، برای  مرحله ذخیره سازی دانش: (2

کاربردی است. در استراتژی   ،که از ارزش بالقوه دانش مشتری آگاهند

آن، یک سازمان به مدیریت دانش مشتری توجه می کند و این مرحله،  

ذخایر   و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  زیرساخت  گسترش  به   تمایل 

جمع آوری شده، دارد. در این مرحله، سازمان بر روی کسب و ذخیره  

 سازی دانش مشتری تاکید می کند.

دان (3 راهنمای  نقشه  به    ش: مرحله  سازمان  مرحله،  این  در 

منافع دانش مشتری، پی می برد و تلاش زیادی برای مدیریت دانش  

مشتری می کند. این مرحله، نه تنها بر اشتراک گذاری دانش ضمنی،  

به معنی نقشه راهنمای  ،  "غیرمسقیم"بلکه بر اشتراک گذاری دانش  

ن چالش  دانش نیز، توجه می کند. سازمان دهی دانش مشتری، مهمتری

 این مرحله است. 

همکاری: (4 )سکوی(  پلتفرم  مرحله    مرحله  در  ها  سازمان 

کسب    یرقابت و پرداختن به محرک ها  یبرا  ،از دانش  همکاری،پلتفرم  

  ، یمشارکت  یریگ  میبر تصم  ،روش کار  کنند.  یو کار خود استفاده م

انجمن در    ،متمرکز است، به عنوان مثال   ، با هم  یریادگیو    یهمکار 

با  .یعمل  های س  دیسازمان  و    لیتسه  یبرا   یهمکار   ستمیاز  ارتباط 

 کارکنان استفاده کند.  نیب  یدانش مشتر  مشارکت

در کنار    ،با آزمون و خطا  یریادگی  مرحله یادگیری سازمانی: (5

مزایای    .ردیگ  ی( قرار می)دو حلقه ا  کیستماتیآشکار و س  یریادگی

رقابت پذیری، طی یادگیری دسته جمعی در سازمان، از طریق ترکیب  

و همکاری مهارت ها، صلاحیت ها و فناوری ها بدست می آیند. در این 
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مرحله، سازمان به دنبال پرورش دانش مشتری است، که سعی داشت  

 از مشتریان کسب کند. 

 

 

 پیشنهادی مدیریت دانش مشتری مرحله محور (: مدل 1- )جدول

مراحل مدیریت دانش  

 مشتری
 فرآیندهای مورد توجه 

 چالش های اصلی

 انسانی سازمانی فناورانه

 ---  ---  ---  ---  . بی اطلاعی1

 کسب، ذخیره سازی  . ذخیره سازی دانش 2

،   ITچالش های زیرساخت 

ذخیره سازی دانش جمع  

 آوری شده 

استراتژی  چالش های 

مدیریت دانش مشتری،  

 پشتیبانی مدیریت ارشد 

چالش های ایجاد انگیزه، چالش  

های صلاحیت، فقدان مشارکت  

 مشتری، نگرانی های اعتماد

. نقشه راهنمای  3

 دانش 

 ذخیره سازی، 

 سازماندهی 

،  ITچالش های زیرساخت 

 نقشه دانش، سازماندهی دانش 
 صلاحیت چالش های  پشتیبانی مدیریت ارشد 

. پلتفرم )سکوی(  4

 همکاری 
 به اشتراک گذاری 

نگرانی های سیستم همکاری،  

نگرانی های رسانه های  

 اجتماعی 

 چالش های ساختاری 

چالش های ایجاد انگیزه، چالش  

های صلاحیت، نگرانی های  

اعتماد، نگرانی های حریم  

 خصوصی 

 افزایش استفاده از دانش  . یادگیری سازمانی5

رسانه های  نگرانی های 

اجتماعی، نگرانی های ارزیابی  

 مدیریت دانش مشتری 

چالش های فرهنگی، دانش  

 BPمشتری بکار رفته در  

نگرانی های اعتماد، چالش های  

 صلاحیت 

. کیفیت و نوآوری  6

 سازمانی 
 بکارگیری عمل گرا 

نگرانی های ارزیابی مدیریت  

 دانش مشتری

چالش های فرهنگی، دانش  

 BPمشتری بکار رفته در  

چالش های صلاحیت، چالش  

 های ایجاد انگیزه 

 

 
 مراحل تکامل مدیریت دانش مشتری(: 1-شکل )
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سازمان ها از این مرحله،    مرحله کیفیت و نوآوری سازمانی: (6

تولیداتشان   کیفیت  ارتقای  و  محصولات  و  خدمات  در  نوآوری  برای 

استفاده می کنند. هدف کلی تمام فرآیندهای مدیریت دانش مشتری،  

بکارگیری دانش مشتری برای ارائه تولیدات و خدمات جدید و ارتقای  

آوری  کیفیت خدمات و محصولات موجود است، اگرچه، ایجاد فرهنگ نو

کار   محصولات،  و  خدمات  و  کار  و  کسب  فرآیند  کیفیت  بهبود   و 

ساده ای نیست.  برای این کار، شرکت ها باید یک فرهنگ مناسبی را  

ایجاد کنند. تمام اعضا باید به دانش مشتری، به عنوان یک منبع مهم  

نوآوری سازمانی توجه کنند. دانش مشتری نیز، باید در تمام فرآیندهای  

ک و  ) کسب  مرتبط33BPار  دانش    ،(  حقیقت،  در  شود.  گرفته  بکار 

ایفا آنها  برای  را  توانمندسازی  نقش  نظر    مشتری،  طبق  کند.  می 

در  [29]  و همکاران  34گیبِرت دانشی که  مدیریت   ،BP    گرفته بکار 

شفاف سازی دانش، توزیع دانش، توسعه    ،باید چهار هدف، شامل  ،شده 

عنوان    به  یمرحله، مشتر  نیدر ادانش، و کارایی دانش داشته باشد.  

منفعل   رندهیعنوان گ به  نکهیتا ا ،شودینهاد آگاه در نظر گرفته م کی

او یک فرد فعال و همکار خالق ارزش    شود.  یتلق  ،محصولات و خدمات 

و گسترش    یکند تا با کسب، به اشتراک گذار   یشرکت تلاش ماست.  

  هم مشتری شرکت و    هم برایکند که  ، تعامل  انیدانش ساکن در مشتر

 . [44]  است  دیمف

مشتری    مراحل،  1دول  جهمچنین،   دانش  نشان  مدیریت  را 

مدیریت دانش   ندیفرآ یرو دیها باکه سازمان کندیم دیو تاک دهدیم

در  جدول    نیا  مراحل تمرکز کنند.  نیاز ا  کیدر هر    یخاصمشتری  

توسط    دیدهد که با  یهر مرحله را نشان م  یاصل  یچالش ها   عین حال،

شود. برطرف  ها  های    سازمان  چالش  به  ها،  چالش  جدول،  این  در 

 فناورانه، سازمانی و انسانی طبقه بندی شده اند. 
 نتیجه گیری   – 5

ادبیات،   این تحقیق، چالش های مدیریت دانش مشتری، در  در 

ی، به سه دسته، چالش های  کوفسکی اورلبازبینی و سپس طبق نظریه  

تعهد    "سازمانی"و    "انسانی"،  "فناورانه " فقدان  شدند.  بندی  طبقه 

فقدان   ضعیف،  ارتباطات  مشتری،  دانش  مدیریت  به  ارشد  مدیریت 

مشتری، از موانع  دانش  ای مدیریت  آمادگی فرهنگی، و فقدان مهارت ه

طراحی و اجرای مدیریت دانش مشتری به شمار می روند. مشخص شد 

مشتری،   دانش  مدیریت  موثر  اجرای  در  ها  چالش  ترین  مهم   که 

هستند سازمانی  های  فنی.    ،چالش  های  چالش  که نه  است  واضح 

  . شوندیمحدود نم  ،شده  شنهادیپ نجایکه در ا  ییهابه چالش   ،هاچالش 

 
33 Business Processes 

ممکن    رها،یمتغ  ریو سا ،پروژه ها یدگیچیپ  ط،یدر واقع، بر اساس مح

مختلف مشکلات  آیند  یاست  ابوجود  با  و  نی.  درک    ی هایژگیحال، 

شناسا  ،هاچالش   یدیکل کل  ی برخ  ییبه  عناصر  م  یدیاز    توانند یکه 

س مشتری  یهاستمیتوسعه  دانش  پا  مدیریت  و  اعتماد  را    داریقابل 

فرآ  یچالش ها  سپس   .کندی م کمک  کنند،  لیتسه مدیریت    ندیهر 

در این مطالعه، مشخص شد که چالش های    .ند ذکر شد  دانش مشتری

  ند یدر فرآانسانی، در فرآیند کسب دانش، مهمترین چالش ها هستند.  

فرآیندهای    تر هستند.  یجد   فناورانه،  یچالش ها   ،یساز   رهیذخ در 

توزیع و بکارگیری هم، به چالش های انسانی و سازمانی، بیشتر تاکید  

و تعهد    یمانند استراتژ   یسازمان  یحال، چالش ها  نیبا اشده است.  

د. به عنوان  نکن  کیرا تحر  یگرید  ید چالش هان توان  یم  ،ارشد  تیریمد

مد اگر  برنامه  ریمثال،  از  سازمان  مشتری   ارشد  دانش    ، مدیریت 

  شرفته یپ  یفناور  رساختیمتخصص و ز  ینکند، منابع انسان  یبانیشتپ

این    ،موفق  مدیریت دانش مشتری  یبرا  باشند. در  مفید  توانند  نمی 

تحقیق، مراحل توسعه مدیریت دانش مشتری و چالش های هر مرحله  

مدیریت دانش    ندیسپس فرآذکر شدند.  (  1در قالب یک مدل )جدول  

  رد، یمورد توجه قرار گ  یشتریب  تی در هر مرحله با جد  دیکه با  مشتری

قرار    ییشناسا بحث  مورد  گ  . گرفتو  بهره    مدل ای  مزایاز    یر یبا 

مدیریت دانش    تی، شرکت ها از وضعبلوغ دانش مشتری پیشنهادی  

مطلع خواهند    ،شرکت خود  ی فعل  مرحلهخود و    یدر شرکت ها  مشتری

ا  شد. رفع    یبرا   ییهاحلارائه راه   یبرا   یشتر یب  قاتیحال، تحق  نیبا 

بکارگیری مدیریت دانش  به مرحله    دنی ها در هر مرحله و رسچالش 

  توانند یها مآن شرکت   قیاست که از طر  ازیها مورد نسازمانمشتری در  

 . ابندی  به فرهنگ نوآورانه دست
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در آرش خسروی مدرک کارشناسی خود را  

نرم  رشته   سال  مهندسی  در  از    1382افزار 

ارشناسی  ک  مدرک  ،دانشگاه صنعتی اصفهان

در  ارشد را  فناوری     خود  مهندسی    رشته 

سا  در  مدرک  1392ل  اطلاعات  دکتری      و 

مهندسی فناوری اطلاعات،    خود را در رشته

از دانشگاه صنعتی مالزی    1396ل  اطلاعاتی در سا  گرایش سیستمهای
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مرتضی رجب زاده مدرک کارشناسی خود  

صتتنایع در ستتال     را در رشتتته مهندستتی

از دانشتگاه شتمال مازندران، مدرک    1381

کارشتتتناستتتی ارشتتتد خود را در رشتتتته  
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