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مقدمه

در این فصل نگاهی به مباحث و و تئوری های مرتبط با تحقیق داریم.در ابتدا مفاهیم کلیدی مرتبط با تحقیق را ارائه می شود تا به درک بهتری از حوزه تحقیق دست یابیم.
در ادامه ضمن ارائه مدل مفهومی تحقیق ، مراحل مختلف فرایند مدیریت دانش و چهارچوب مدیریت روابط مشتریان توضیح داده می شود. 
2-1-مدیریت روابط مشتریان
2-1-1-تعريف مديريت روابط مشتريان(CRM)
تا زمانيكه نگهداري از وفاداري مشتريان يكي از اصول فروش براي مدت طولاني باشد، مديريت روابط مشتريان (CRM) قطعا قدمی شگرف به سمت ايجاد سیستمي است كه بتواند ابزاری را براي حفظ وفاداري مشتريان در دنيايي كه نزديك به شش ميليارد نفر جمعيت دارد، تهيه نمايد (Croteau& Li, 2001). براي درك مديريت روابط مشتريان، شما بايد تغيير ماهيت (طبيعت) مشتريان را درك نمايید زيرا مشتريان آنهايي نيستند كه پيش از اين بودند (Greenberg, 2001) .امروزه هنگاميكه به بازاريابي در دهة شصت و هفتاد مي نگريم ،مشتریان  تحصیلکرده تر، تحت استرس بیشتر، متخصص تر با عمر طولانی تر و بیشتر تحت تأثیر فرهنگ جامعه هستند(Wilson&Daniel&McDonald, 2002). به همين صورت ظهور تجارت الكترونيك، پويايي سازماني و تغيير فرهنگ، بطور چشمگيري مسير واحدهاي عملياتي سازمانها را به سمت مشتريان تغيير مي دهند. در نتيجه، سازمانها بايد لزوم هر چه مشتري مدارتر شدن را در يابند(Romano,2003). سازمانها باید هر چه بيشتر دربارة مشتريان خود و ترجيحات، نيازها و انتظاراتشان بياموزند (Jukic&Jukic&Meamber&nezleck,2003)براساس نظر شوآلتز،برنامه ريزي ، خلق و مديريت روابط مشتريان امروزه تبديل به قلب استراتژي سازماني و كليد نگهداري از مشتريان شده است Schultz,2000)) .به عقيده ويلسون
، با توجه به مطالعات تأثير گذار ريچهلدوساسردر سال 1990، كه نشاندهنده تأثير فراوان افزايش كمي در نرخ بازگشت مشتريان بر روي سود آوري است، جوامع بازاريابي نسبت به ضرورت مديريت روابط مشتريان در بلند مدت به همان ميزاني كه براي اولين فروش دارند، آگاهتر شده اند.

مدیریت روابط مشتریان(CRM) مفهومي است كه سازمان را در جهت توليد محصولات و خدمات خاص براي هر مشتري توانمند تر مي سازد. در حالت پيشرفته تر، مديريت روابط مشتريان شايد در جهت خلق تجارت شخصي شده براي هر يك از مشتريان بكار گرفته شود كه به هر مشتري احساس مورد توجه واقع شدن را مي دهد و اين روش فرصتهاي بازاريابي جديدي را بر پايه ترجيحات و سابقه مشتريان ايجاد مي كند (Wilson&Daniel&McDonald, 2002).
همچنين CRM يك استراتژي بازاريابي است كه بر روي مشتريان متمركز شده است كه هدفش افزايش رضايت
 و وفاداري
 مشتريان بوسيله ارائه خدمات هر چه پاسخگوتر و مطابق با نياز هر مشتري است (Fayerman,2002). ابزارهاي تكنولوژيك CRM ، اكثر اوقات در حوزه هاي عمليات از قبيل حمايت از مشتريان و خدمات مشتريان، فروش و بازاريابي به منظور حداكثر كردن سودآوري و درآمد مورد استفاده قرار مي گيرند.

هر چند، تعريف جهاني براي مدیریت روابط مشتریان ،با توجه به اينكه اين حوزه نسبتا جديد و در حال توسعه است ،وجود ندارد ولی  دانستن تعاريف مختلف موجود از CRM و تلاش سازمانها براي تطبيق اين تعاريف با تجارت و نيازهاي خود مهم است (Wilson&Daniel&McDonald, 2002)..

سه تعريف ارائه شده در ذيل مثالهاي از چگونگي تعريف CRM هستند.

مديريت روابط مشتريان در رابطه با مديريت دانش مشتريان به منظور درك خدمات رساني بهتر به آنهاست.

اين يك مفهوم چتر گونه است كه مشتريان را در مركز سازمان قرار مي دهد. خدمات مشتريان يكي از مهمترين اجزاء CRM است، هر چند CRM با هماهنگي ارتباط با مشتريان در طول تمام فعاليتهاي تجاري، نقاط تماس و ملاقاتهاي رسمي مرتبط است.( Bose & Sugumaran, 2003 :4)

مديريت روابط مشتريان (CRM) يك زير ساختار است كه سازمان را در جهت  ترسيم ارزش مشتريان و افزايش آن توانمند ساخته و ابزاري صحيح جهت برانگيختن مشتريان باارزش به وفادار ماندن است و در واقع براي خريد مجدد است(Dyche,2004: 4).
CRM ، تفكري گسترده در سازمان و مجموعه اي از فرآيند ها و سياستهاي تجاري است كه به منظور جذب، نگهداري و ارائه خدمات به مشتريان طراحي مي شود. بهرحال مديريت روابط مشتريان تكنولوژي نيست. بلكه تكنولوژي جهت توانمند كردن مديريت روابط مشتريان است (Greenberg,2001:14).
بر مبناي نظر گيفن و ريدنيگ، مديريت روابط مشتريان مي تواند به سه نوع مختلف تقسيم بندي شود(Gefen & Riding, 2002) عملياتي، تحليلي و اشتراكي.

مديريت روابط مشتريان عملياتي، به عنوان بخش پیشین CRM شناخته مي شود، ارتباطات را ساده تر و امكانپذيرتر ساخته و شامل محيطي است كه در آنجا تماس مستقيم با مشتريان رخ مي دهد ، به عنوان مثال، مراكز تماس يا تبليغات از طريق پست الكترونيك (Romano,2003). مديريت روابط مشتريان عملياتي تلاش مي كند كه انسجامي يكپارچه را با تعاملات مشترك کارکنان پشت صحنه با مشتريان تهيه كرده و اكثريت محصولات تعريف شده توسط مديريت روابط مشتريان در بازار امروزه در سطح عملياتي مديريت روابط مشتريان مي باشند.

مديريت روابط مشتريان تحليلي، به عنوان مديريت روابط مشتريان استراتژيك يا پشتيباني شناخته مي شود و شامل درك فعاليتهاي مشتري كه در بخش پیشخوان سازمان رخ مي دهد مي باشد و سازمان را در جهت تجزيه و تحليل روابط با مشتريان از طريق داده كاوي توانمند می​سازدGefen&Riding,2002,Shaw.2001)) مديريت روابط مشتريان تحليلي نيازمند تكنولوژي در جهت جمع آوري و تهيه كردن حجم زيادي از داده هاي مشتريان به منظور تهيل كردن تجزيه و تحليل و فرآيندهاي تجاري با هدف تصفيه كردن فعاليتهاي مرتبط با مشتريان براي افزايش وفاداري و سود آوري است(Adebanjo, 2003).
مديريت روابط مشتريان مشترك غالبا پوشيده است(Greenberg, 2001). مركز ارتباطات و شبكه هماهنگي است كه وسیله ارتباطی را براي تهيه كنندگان و مشتريان ايجاد مي كند(Schubert&Koch , 2002) و مي تواند به معناي يك دروازه، كاربرد و مديريت روابط با شريك، يا مركز تعادل با مشتري باشد(Gefen&Riding,2002). براساس نظر فايرمن علاوه براین مي تواند به معني كانالهاي ارتباطي از قبيل اينترنت، پست الكترونيك ، ابزارهاي صوتي و ....باشد.

همچنين فايرمن بيان مي كند كه مديريت روابط مشتريان تحليلي مي تواند به معناي كانالهاي استراتژيك باشد(Fayerman,2002) . به عبارت ديگر، براساس نظر شوبرت و كخ  شامل هر وظيفه مديريت روابط مشتريان كه نقاط تماس بين مشتري و خود كانال را ايجاد نمايد، است(Schubert&Koch,2002).
براساس نظر گرينبرگ هدف هر مديريت روابط مشتريان شناسايي و برخورد با هر يك از مشتريان با بكارگيري اين سه نوع مديريت روابط مشتريان است(Greenberg,2001). 
2-1-2-اهداف مديريت روابط مشتريان

در اين بخش اهداف مديريت روابط مشتريان در سازمان مورد بحث قرار مي گيرد. اهداف CRM بخاطر ديدگاههاي متفاوت نسبت به اين موضوع تعريف مي گردد. اهداف CRM ارائه شده توسط محققين و مطالعات صورت گرفته توسط هر يك از نويسندگان مذكور مورد بررسي قرار گرفته است.

2-1-2-1- اهداف از نظر بارنت(Burnet)

بارنت در سال 2001، مطرح كرد كه اهداف CRM را مي توان بطور معمول به سه دسته تقسيم نمود، صرفه جويي در هزينه ها، افزايش در آمد و اثرات استراتژيك، و بيان نمود كه اهداف زير براي سازمان اجرا كنندة CRM مي تواند منطقي باشد.
 الف- افزايش در آمد حاصله از فروش وقتي سازمانها زمان كمتري را صرف جمع آوري اطلاعات مشتريان نمايند، در نتيجه مي توانند وقت بيشتري به مشتريان اختصاص داده و اين امر در بالا بردن در آمد آنها مؤثر است.

ب- بهبود درجه موفقيت- سازمان ها با اجراي مديريت روابط مشتريان از برخورد غلط با مشتريان در فرآيند فروش اجتناب مي نمايند.

ج- افزايش ميزان رضايت مشتريان- به علت اينكه مشتريان در مي يابند محصولات و خدمات سازمان هم راستا با نیازهاي شخصی آنهاست.

د- كاهش هزينه هاي اداري، بازار يابي و هزينه هاي عمومي فروش- زماني كه سازمانها تخصصی شده و اطلاعات خوبي دربارة مشتريان هدف خود داشته باشند، اين امر اتفاق مي افتد. از اين رو از منابع خود بهتر استفاده مي كنند و هيچ يك از تلاشهاي آنها منجر به اتلاف زمان يا وجه نمي شود (الهی ،حیدری،1384: 9).
2-1-2-2- اهداف از نظر نول(Newell)

نول در سال 2000 بيان نمود كه كليد مديريت روابط مشتريان، شناسايي چيزهايي است كه براي مشتريان ايجاد ارزش كرده و سپس ارائه نمودن آنها است. در اين ديدگاه در حاليكه مشتريان داراي نگرش هاي مختلفي به ارزش هستند، روش هاي بسياري براي ارضاي هر كدام از آنها وجود دارد. بر اين اساس اهداف مديريت روابط مشتريان عبارتند از:

- شناسايي ارزش هاي خاص هر بخش از مشتريان

- درك اهميت نسبي آن نيازها براي هر بخش از مشتريان 

- تعيين اينكه آيا ارائه چنين ارزشهايي به شيوه اي مثبت اثرگذار خواهد بود يا خير 

- ارتباط دادن و ارائه ارزش هاي متناسب هر مشتري به شيوه اي كه آنها بخواهند اطلاعات را دريافت كنند.

- اندازه گيري نتايج و اثبات بازده سرمايه گذاري(الهی ،حیدری،1384: 9،10)
2-1-2-3- اهداف از نظر ويلسون، دانيل ومك دونالد(Wilson&Daniel&McDonald, 2002).
ويلسون ادعا كرد (2002) كه سازمانها بطور فراينده اي نسبت به اهميت هر چه نزديكتر شدن به مشتريان و واحدهاي تجاري گسترده شان آگاهتر شده اند. خصوصا سازمانهاي رهبر بين اهداف كوتاه مدت مربيان در نشان و اهداف مديريت روابط مشتريان به منظور افزايش فرصتهاي تجاري به طرق زير ارتباط برقرار می​نمايند.
- بهبود فرايندهاي برقراري ارتباط با مشتريان صحيح

- تهيه پيشنهاد درست براي هر مشتري

- تهيه پيشنهاد درست از طريق كانال صحيح براي هر مشتري

- تهيه پيشنهاد درست در زمان صحيح براي هر مشتري

با انجام اين كارها، سازمانها مي توانند به منابع زير دست يابند.

الف- افزايش ميزان بازگشت و وفاداري مشتريان

توانايي نگهداري(حفظ) مشتريان وفادار و سود آور به منظور افزايش سود آوري سازمان

ب- بالا بردن سود آوري مشتريان

افزايش نرخ در آمد از هر مشتري از طريق ارائه محصول درست در زمان صحيح

ج- ايجاد ارزش براي مشتريان

بدست آوردن مشتريان درست بر پايه دانش يا ويژگيهاي آموخته شده كه رشد و افزايش در آمد را بدنبال دارد (Wilson&Daniel&McDonald, 2002).
2-1-2-4- اهداف از نظر كالا كوتا و رابنيسون(Kalakota & Robinson)
براساس نظرات اين محققان ، مديريت روابط مشتريان (CRM) نوعي چارچوب يكپارچه و استراتژي تجاری محسوب مي شود. آنها سه هدف را براي چهار چوب سازماني مديريت روابط مشتريان (CRM) شناسايي كرده اند كه عبارتست از:

استفاده از ارتباطات با مشتريان موجود براي افزايش در آمد-افزايش سود آوري بوسیله شناسايي ،جذب و حفظ بهترين مشتريان . اين كار با فراهم آوردن نگرشی جامع نسبت به مشتري براي حداكثر سازي ارتباط وی با سازمان از طريق فروش (فروش محصولات اختصاصي تر) و فروش جانبي(فروش محصولات مكمل) صورت مي گيرد.

استفاده از اطلاعات يكپارچه براي خدمات برتر-استفاده از اطلاعات مشتريان براي ارائه خدمات بهتري به نيازهاي آنها. با انجام اینكار، سازمان در زمان مشتري صرفه جويي ايجاد مي كند. اطلاعات خاص مشتري بايد درتمام نقاط تماس با آنها در دسترس باشد.

معرفي فرآيند ها و روش هاي سازگار مكرر. با ازدياد كانال هاي تماس با مشتري، كاركنان بيشتري در فروش درگير مي شوند. به منظور برخورداري از موفقيت متوالي، سازمانها بايد داراي ارتباطات مستمر ، سازگار و راحتي با مشتريان در هر نقطه تماس باشند (.(Johanson&Storm,2002 :10
2-1-3-مدلهای مدیریت روابط مشتریان (CRM)
مدیریت ارتباط با مشتری را چه استراتژی، فرایند، فناوری یا نوعی فلسفۀ بازاریابی بدانیم، جهت دستیابی به اهدافش دارای مراحلی است که از دیدگاههای مختلف قابل طرح و بررسی است(الهی و حیدری، 1384) در این قسمت به بررسی اجمالی به مدل چرخۀ حیات CRM و مدل راسل که مراحل مدیریت روابط مشتریان بر روی وب را بررسی می نماید، می پردازیم.
2-1-3-1- مدل چرخۀ حیات CRM
 مدل کالا کوتا از سه مرحلۀ جذب، ارتقاء و حفظ تشکیل شده است که هر مرحله از شناخت و درک رابطه بین سازمان و مشتریانش حمایت می کند.

سه مرحلۀ این مدل عبارتند از:

الف) جذب مشتریان جدید

ب) ارتقای سودآوری از مشتریان موجود

ج) حفظ مشتریان سودآور برای حیات سازمان

براساس این نظریه هر یک از مراحل با شیوه های مختلف بر روی ارتباط با مشتریان اثر می گذارند، به نحوی که استراتژی ها و تمرکز سازمان در مرحله با مرحلۀ دیگر متفاوت است (2002:22 ، .(Johanson&Storm
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شکل 2-1-مراحل CRM و توجه به استراتژی های سازمانی متناظر با آن(الهی وحیدری، 1384 :52 )
2-1-3-2- مدل راسل (Russel)
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 مدل ارائه شده توسط راسل، به بررسی مدیریت مشتریان (CRM) بر روی وب می پردازد. راسل به منظور تشریح فرایند مدیریت روابط مشتریان بر روی وب، مدلی هفت مرحله ای را ارائه نموده است. (Russel . 2001)
شکل 2-2-فرایند مدیریت روابط با مشتریان بر روی وب (2001، Russel)

الف) ایجاد پایگاه داده:
 اولین قدم در جهت طراحی مدیریت روابط مشتریان، ایجاد پایگاه داده مشتری است. یک پایگاه داده در حالت ایده آل باید شامل پنج دسته اطلاعات باشد.

· مبادلات : شامل تاریخچۀ کامل خرید همراه با جزئیاتی از قبیل قیمت پرداختی و تاریخ تحویل
· تماس های مشتری: نه تنها باید شامل تماس های فروش و درخواست خدمات بلکه باید تماس های شروع شده توسط سازمان یا مشتری را در بر داشته باشد.
· اطلاعات توصیفی: به منظور تجزیه و تحلیل داده در جهت بخش بندی مشتریان بکار می رود.
· پاسخ به محرکهای بازاریابی: به پاسخهای مشتری نسبت به طرحهای بازاریابی مستقیم، تماس های فروش و . . . می پردازد.
· داده های اضافی: شامل سایر داده های جمع آوری شده می شود.(Russel. 2001)
ب) تجزیه و تحلیل داده ها
: هدف از تجزیه و تحلیل این پایگاههای داده، تعریف بخش های مشتریان است. به منظور، گستره ای از روش های آماری چند متغیره مثل تجزیه و تحلیل خوشه ای
 و تحلیل تبعیضی
 برای گروهبندی مشتریان دارای الگوهای رفتاری مشابه مورد استفاده قرار گرفته و پس از آن داده های تشریحی برای تولید محصولات مختلف عملیات بازاریابی مستقیم بکار گرفته   می شوند.

در حال حاضر، رویکردهای بخش بندی مشتریان مورد انتقاد قرار  گرفته است و در حال حاضر بیشتر به هر مشتری و منافعی که به سازمان می رسانند توجه می کنند. نتیجه این اقدامات مفهوم جدیدی تحت عنوان ارزش مدت حیات مشتری(LCV) است. 

مفهوم آن اینست که هر مشتری باید براساس سودآوری حال و آینده اش برای سازمان مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد.

ج) انتخاب مشتری:
 در این مرحله، به این نکته توجه می شود که کدام مشتریان می بایست هدف برنامه های بازاریابی سازمان قرار گیرند. در این جا هدف انتخاب مشتریانی است که می توانند بلند مدت ترین سودها را نصیب سازمان کنند و بدون درک سودآوری مشتریان، این نوع تصمیمات را نمی توان اتخاذکرد(الهی ، حیدری، 1384)

د) هدفگذاری مشتریان
: در این مرحله از بیشتر رویکردهای بازاریابی مستقیم بجای بازاریابی انبوه استفاده می شود. یک شکل بسیار متداول بازاریابی مستقیم اینترنتی، استفاده از ایمیل های شخصی شده و اختصاصی است. 

هـ) برنامه های ایجاد ارتباط
: ایمیل مستقیم بیشتر تکنیکی برای اجرای CRM می باشد و ارتباطات با انواع مختلف برنامه ها که ایمیل به عنوان مکانیزمی در راستای برقراری ارتباطات باشد، ایجاد وحفظ می شوند. 

هدف کلی برنامه های ایجاد ارتباط، دستیابی به سطح بالاتری از رضایت  مشتری است.

در این راستا از برنامه های مختلفی از قبیل سفارشی سازی، کانون سازی، برنامه های وفاداری/ خرید مجدد، خدمت به مشتری، برنامه های اعطای پاداش استفاده می گردد.

و) مسائل حریم شخصی
: مساله حریم شخصی، بحث جدیدی نیست. برخی از این مسائل عبارتند از:

-  بخش ساده
: ناشی از ایمیل های ناخواسته

- ترس از آزار و اذیت
 : ناشی از گردش در سایتهایی است که مشتریان نمی خواهند دیگران اطلاعی از آن داشته باشند. 

ز) معیارهای سنجش موفقیت
: برخی از معیارهای سنجش مدیریت روابط مشتریان (CRM) چه بر روی وب یا بدون و ب، عبارتند از: هزینه جذب مشتری، نرخ حفظ/ افزایش مشتری، نرخ فروش به یک مشتری واحد. (2001، Russel)
2-2-مدیریت دانش
در این بخش ابتدا به تعریف دانش و و روابط بین داده ، اطلاعات و دانش پرداخته و پس از تعریف مدیرت دانش و اهداف آن ، دو مدل از مدلهای مدیریت دانش را ارائه می​نماییم.
2-2-1-تعريف دانش
معمولا در حوزه هاي گوناگون علمي، هر واژه با توجه به شرايط استفاده از آن، به گونه اي خاص معني مي شود. اين موضوع براي واژه دانش نيز صادق است(افرازه ،1386 :14). وارائه تعریف دقیقی از دانش مشکل است(Bhatt,2000:15) .
پيچيدگي مفهوم دانش باعث شده است كه ديدگاههاي مختلفي در خصوص آن شكل بگيرد. رادنيگ معتقد است كه براي برخي دانش سازماني فرزانگي است كه نتيجه يادگيري و تجربه است. براي برخي ديگر دانش سازماني فقط يادگيري يا فقط تجربه است (ابطحی،صالحی،1385 :8) هرچند در مورد اینکه دانش ترکیبی ساختاریافته از عقاید ، قوانین ، فرایندها و اطلاعات است توافق وجود دارد.به عبارت دیگر ، دانش معنا و مفهومی است که بوسیله ذهن ساخته می شود (Marakas,1999:264) .
داونپورت و پروساك
 دانش را به اين شكل تعريف كرده اند. دانش تركيب شناوري از تجربه ، ارزش ها ، اطلاعات وابسته به يك بستر مشخص و بينش تخصصي است. دانش چارچوبي براي ارزيابي و يكپارچه كردن تجربيات و اطلاعات جديد فراهم مي كند و در ذهن افراد مطلع از آن شكل مي گيرد. اين دانش در سازمان ها اغلب نه تنها در اسناد ذخيره شده وجود دارد بلكه مي تواند در روندها به فرايندها، كارهاي عملي و هنجارهاي سازماني نهفته باشد.( اساسي ترين تعريف دانش اين است كه صرفا از اعمال بالقوه و علائمي كه به آنها اشاره مي كند تشكيل شده است. تعريف مشابه ارائه شدة ديگر به اين صورت است :«دانش كُنش اجتماعي است.» كه بوسيله رالف استيسي ارائه شده است (جعفر نژادوسفيري، 1387).
. هوبر و نوناکا معتقدند كه دانش عبارت است از اعتقاد و باوري كه منجر به افزايش توان بالقوة پديده ها براي اقدامات و تصميمات اثر بخش مي شود(ابطحي و صلواتي، 1385: 8).
2-2-2-روابط داده
 ، و اطلاعات
 و دانش

ممكن است بررسي تفاوت هاي داده و اطلاعات و دانش بحثي مقدماتي به نظر آيد، اما توجه به اين موضوع كه «داده» ، «اطلاعات»، و «دانش» را نمي توان بجاي هم مورد استفاده قرار داد، امري با اهميت است. چرا كه درك اين سه واژه و چگونگي رسيدن به هر يك از آنها، اهميت زيادي در موفقيت كارهاي عملي مديريت دانش دارد. نويسندگان مختلفي به بررسي فرق بین داده ، اطلاعات و دانش پرداخته اند.(افرازه، 1386)

پيكر در سال 2000 مدلي را جهت شناخت اصطلاحات و مفاهيم مختلف مرتبط با دانش ارائه نموده است.

در اين مدل فرايند توليد دانش را با استفاده از تكنولوژي اطلاعات به عنوان عاملي كمكي شرح مي دهد.

واقعيت
 با ذات و هستي مرتبط است در حاليكه داده ها ويژگيهاي اين واقعيتها هستند. در اين فرايند داده از راههاي مختلف و روشهاي متفاوت به منظور ايجاد اطلاعات بدست مي آيند. اطلاعات به عنوان«داده هايي هدفمند كه در موقعيتي خاص داراي اهميت مي باشند» يا داده هايي كه تفاوت ايجاد مي كند تعريف مي شود.
ارزش اطلاعات توسط دريافت كننده و نه ارسال كنندة آن مشخص مي شود. داده ها زمانيكه به روشي، ارزش آنها بيشتر شود تبديل به اطلاعات شده و سپس اطلاعات هنگاميكه بينش، ارزش انتزاعي و درك بهتر به آنها افزوده شود، تبديل به دانش مي شود(Spiegler , 2000)

نورث در سال 1999 ويژگيهايي براي داده ، اطلاعات و دانش ذكر مي كند كه برخي از آنها به شرح زير است.
الف) داده ها، رشته واقعيتهايي غيبي و مجرد در مورد رويدادها هستند.

- داده ها، سمبل هايي (نشانه هايي) از چگونگي و كميت واقعيت اند.

- داده ها، موضوع يافتن ، واقعه، رمز، تصوير و صدا (ارزش وصفي+ معني+ ساختار) را در بر مي گيرند.

ب) اطلاعات: يعني «داده هاي مربوط و هدفدار» به بياني ديگر، داده ها به تنهايي مربوط و هدفدار نيستند، بلكه نوعي پيام به شمار مي آيند

- اطلاعات، سازمان يافته، ساخت يافته، ترجمه شده، خلاصه شده داده ها هستند.

- بايد توجه داشت كه معمولا محاسبات، خلاصه سازي و طبقه بندي اطلاعات، توسط انسان انجام مي شود و نبايد اطلاعات يا دانش را با فناوري انتقال آنها اشتباه گرفت.

پ) دانش: مخلوط سيالي از تجربيات ، ارزش ها و اطلاعات جديد است.

- دانش،غرايز،ايده ها، قوانين و مراحلي است كه عمل ها وتصميم ها را هدايت مي كند.

- دانش، در سازمان ها، نه تنها در مدارك و ذخاير دانش، بلكه در رويه هاي كاري ، فرايندهاي سازماني و اعمال هنجارها مجسم می شود.(افرازه   ، 1386 :27)

بايد توجه نمود كه روابط بين داده، اطلاعات و دانش، مطلق نبوده و سلسله مراتبي نيست. بعنوان مثال، نت هاي موسيقي براي كسي كه به موسيقي آشنا نيست صرفا مجموعه اي از داده هاست كه هيچ معني و مفهومي نداشته اما براي كساني كه به موسيقي آشنا هستند بيانگر معاني خاصي مي باشند لذا تبديل به اطلاعات مي شوند و نهايتا اينكه اين اطلاعات براي كسي كه آنها را تدوين نموده است، بيانگر دانش خواهد بود زيرا مهارت و تجربه او را می​رساند(Alavi&Leidner,2000).
2-2-3-تعريف مديريت دانش

پيچيدگي فهم دانش و همچنين وجود رويكردهاي مختلف در مورد مديريت دانش باعث شده است تا نگرش واحدي در خصوص مديريت دانش شكل نگيرد. بلانت معتقد است كه مديريت دانش فرآيندي است كه از طريق آن سازمانها اطلاعات جمع آوري شده خود را به كار گيرند.
كارل ويگ (2002) معتقد است كه مديريت دانش يعني ايجاد فرايندهاي لازم براي شناسايي و جذب داده، اطلاعات و دانش هاي مورد نياز سازمان از محيط دروني و بيروني و انتقال آنها به تصميم ها و اقدامات سازمان و افراد .

 تعريف مالهوترا را از مديريت دانش به اين شكل است:«مديريت دانش، فرايندي است كه بواسطة آن سازمانها در زمينه يادگيري (دروني كردن دانش) كد گذاري دانش(بيروني كردن دانش)»  و توزيع و انتقال دانش، مهارتهايي را كسب مي كنند(ابطحي و صلواتي،1385 :34،33).

عباس افرازه به نقل از انجمنKmtool ، تعريف مديريت دانش را چنين بيان مي نمايد: « مديريت دانش، مديريت اطلاعات و داده به همراه مهار تجربيات ضمني و نهاني افراد جهت تسهيم، استفاده و نيز توسعه سازمان است كه به بهره روي بيشتر سازمان منجر مي شود. »(افرازه، 1386)
هاینس نيز (2001) مديريت دانش را فرآيندي مي داند كه مبتني بر چهار ركن است.

1- محتوا: كه به نوع دانش (آشكار يا نهفته بودن) مربوط مي شود.

2- مهارت: دستيابي به مهارتهايي جهت استخراج دانش

3- فرهنگ: فرهنگ سازمانها بايد مشوق توزيع دانش و اطلاعات باشد.

4- سازماندهي: سازماندهي دانش هاي موجود(ابطحي و صلواتي،1385 :34)
در پايان تعريف سازمان ناسا(NASA) را از مديريت دانش بيان مي كنيم.
«گرفتن اطلاعات صحيح در زمان صحيح و از افراد صحيح و كمك به كاركنان در جهت خلق، اشتراك دانش و بكار گيري اطلاعات به شيوه اي كه عملكرد ناسا و شركايش را به شكل قابل سنجشي ارتقاء بخشيد.»(Jalari&Fesharaki&Akharan,2007:130)

2-2-4- اهداف دانش و مدیریت دانش

اهداف دانش نشانگر مسیر فعالیتهای مدیریت دانش است که تعیین کننده این مساله است که چه قابلیتهایی باید در هر سطحی ایجاد شود.

هدفهای مدیریت دانش، باید از هدفهای اصلی سازمان نشأت بگیرد.(افرازه،1386،ص64)

اهداف دانش در سه سطح مختلف می تواند بوجود آید. سطح اول، اهداف تجویزی دانش است که با تصویر کلی سیاست شرکت و تمام جنبه های فرهنگ شرکت ارتباط دارد. در این سطح مدیریت ارشد بایستی سطح قانع کننده ای از تعهد و درگیر شدن در کار را نشان دهد و مدیریت دانش را به عنوان یک منبع رشد وسود معرفی نماید و اصطلاحات دانش را جزء واژگان مدیریت سازمان گرداند. این دسته از اهداف به مدیران فرصتهایی می دهند تا فرهنگ سازمانی دانش پسند را خلق نمایند.

سطح بعدی اهداف راهبردی دانش است که بر روی برنامه های بلند مدت در جهت واقعی کردن تصویر فوق تمرکز می نماید. این اهداف باتوصیف دانشی که در آینده مورد نیاز خواهد بود، و در نتیجه با حفظ دارایی دانش سازمان، می توانند برنامه ریزی راهبردی سنتی را کنترل کنند.

سرانجام، اهداف عملیاتی دانش کمک می کنند که اجرای برنامه های راهبردی در فعالیت روزانه شرکت تضمین شود.

در وضعیتی ایده آل، اهداف دانش همدیگر را در تمام سطوح کامل نموده و بطور مشترک در جهت تحقق اهداف شرکت، مشارکت نمایند.(حسینی خواه ، 1385)

در انتهای این بخش به ذکر چهار هدف مدیریت دانش از نظر داونپورت(1998) می پردازیم: 

1- ایجاد مخازن و منابع دانش

2- تسهیل و بهبود دستیابی به دانش و توزیع آن

3- تقویت محیط دانش

4- اداره موثر دانش به عنوان یک دارایی. (ابطحي و صلواتي، 1385: 102)
2-2-5-مدلهای مديريت دانش 

از آنجا كه تاكنون مدل مديريت دانشي كه مورد توافق همگان باشد موجود نيست، بنابراين لازم است تا ضمن آشنايي با مدل هاي ارائه شده در اين زمينه، برحسب مورد و متناسب با موضوع مورد نظر، از آنها بهره جست(افرازه، 1386)

براساس نگرش و رويكردي كه صاحبنظران نسبت به مديريت دانش اتخاذ كرده اند، مدل هاي مختلفي شكل گرفته است.(ابطحي و صلواتي، 1385)
مدلهای مدیریت دانش:
2-2-5-1- مدل استيوهالس

اين مدل تأكيد زيادي روي فرايندهاي دانش دارد. استراتژيهاي شش گانه ذيل توسط اين مدل ارائه شده است.

1- جستجوي دانش جديد. در اين مرحله مديريت دانش با در حوزه هاي درون يا برون سازماني بدنبال دانش هاي جديد مي گردد.

2- ايجاد دانش: از طريق يادگيري، يكي از تأكيدات اصلي اين مدل، به دستيابي به سازمان يادگيرنده است. بايد زمينه اي فراهم شود كه افراد از اشتباهات و تجارب خود ياد بگيرند.

3- ذحيره سازي: اگر سازوكاري مناسب براي نگهداري دانش وجود نداشته باشد بخش عظيمي از آن به مرور از بين خواهد رفت.

4- توزيع: اجراي موفق اين استراتژي تا حدود زيادي به فرهنگ يك سازمان بستگي دارد. اگر توزيع دانش در يك فرهنگ، مورد تأكيد قرار نگرفته باشد، تلاشها با شكست مواجه خواهد شد.

5- حذف دانش هاي زائد(دور ريختن)، اطلاعات زياد، الزاما باعث بهبود راه حل ها و تصميمات نمي شود. بلكه اطلاعات و دانش هاي صحيح و به هنگام مورد تأكيد است. اين استراتژي بر حذف دانش ها و همچنين نگرش هاي قديمي و مخرب تأكيد دارد.

6- بكارگيري، دانش زماني ارزشمند خواهد بود كه بكار گرفته شود. دانشمندي كه از دانش خود استفاده نمايد، قطعا دانش وي براي ديگران نيز بي ارزش خواهد بود. (ابطحی،صلواتی،1385 :58 ،57)
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شکل 2-3-مدل مبتنی بر فرآیندهای دانش (ابطحی،صلواتی،1385 :58)
2-2-5-2- مدل «نوناكا» و «تاكوچي»

مفهوم«دانش پنهان
»و «دانش آشكار
» توسط «نوناكا» براي طرح ريزي نظريه يادگيري سازماني طبقه بندي شده است.

«نوناكا» و «تاكوچي» با توجه به همگرايي بين شكل هاي پنهان و آشكار دانش، مدلي را پايه نهادند كه به نام خودشان معروف است در اين مدل ضمن تمركز بر «دانش آشكار» و «دانش پنهان» ، به نحو تبديل آنها به يكديگر و نيز چگونگي ايجاد آن در تمامي سطوح سازماني(سطح فردي، گروهي و سازماني) توجه شده است.

در اين مدل نحو استفاده و تبديل اين دو نوع دانش و چگونگي مديريت دانش، فرايندي مستمر فرض شده است.

شکل2-4-مدل حلزونی دانش نوناکاو تاکوچی (1995، Nanoka& Takuchi)

فرض ديگر در اين مدل اينست كه تنها افر اد، بوجود آورنده دانش هستند، در نتيجه فرايند تولید دانش سازماني به عنوان فرايندي مستمر كه در آن، دانش ايجاد شده بطور سازماندهي شده اي، تقويت و هدايت مي شود، در نظر گرفته شود.

مراحل انتقال(تبديل) دانش آشكار و پنهان(ضمني) براساس اين مدل در سطوح سازماني به شرح زير مي باشد(افرازه، 1386)
- اجتماعی نمودن
(پنهان به پنهان): اجتماعي نمودن با جامعه پذيري عبارت است از فرايند ايجاد دانش نهفته جديد، نظير مهارتها و مفاهيم ذهني مشترك(ابطحی،صلواتی،1385 :51) و يا به عبارت ديگر انتقال دانش نامشهود يك فرد به فرد ديگر (نحوه رفع مشكل برنامه – طراحي به صورت غير معمول).
براي انجام اين فرايند، باید ميان افراد، فرهنگ مشترك و توانايي كار گروهي ايجاد شود(با استفاده از نظريه هاي اجتماعي و همكاري ميسر مي شود. نشست گروهي كه تجربيات را توضيح داده دربارة آن بحث مي كند، فعاليتي است عادي كه در آن اشتراك دانش پنهان، مي تواند رخ دهد(افرازه،1386)
خارجي كردن (بيرون سازي)
 (نهان به آشكار) عبارت است از بيان دانش پنهان به صورت دانش آشكار (صريح) . توسعه يك محصول جديدي مي تواند مثالي از اين فرايند تبديل دانش باشد. براي موفقيت آميز بودن اين فرايند استفاده مداوم از مدلها، فرضيات و مفاهيم، استعاره ها و نظاير اينها مهم است(ابطحي، صلواتي، 1385). 

تبدیل دانش پنهان به آشکار از طریق تعاملات میان فردی و نزدیک متخصصان و مجریان توانمند می شود.متخصصان از طریق سالها تجربه در زمینه تخصصی شان دانش پنهان را کسب کرده اند و با بکارگیری آنها به عنوان استادکار در کنار افراد تازه کار و مجریان ، می توان از دانش آنها بهره برداری نمود(Sivakumar,2006). 
- پيوند و اتصال برقرار كردن(تركيب)
 (آشكار به آشكار). هنگامی رخ می دهد اعضاء یک گروه کاری دانش آشکار خود را به منظور حل یک مساله به شکلی هماهنگ با یکدیگر تسهیم نمایند.در اين مرحله ، حركت، از دانش آشكار فردي، به سمت دانش گروهي و ذخيره سازي آن صورت مي پذيرد و با توجه به استفاده از دانش موجود، امكان حل مسائل از طريق گروه فراهم شده به دنبال آن دانش، توسعه مي يابد.(افرازه، 1386)

در اين فرايند، متون علمي، پايگاههاي اطلاعاتي و. بانك هاي آماري كه در زمره دانش هاي صريح قرار مي گيرد، توسعه مي يابند. اين نوع انتقال موجبات تكامل و افزايش دانش صريح را فراهم مي آورد.(ابطحی،صلواتی،1385)
- دروني سازي(آشکار به نهان)
. در تبديل دانش صريح به دانش نهفته، افراد با خلاقيت هاي ذهني خود از نظريات صريح آموخته شده ، دانش هاي جديد ايجاد مي كنند كه اگر چه قابل انتقال به ديگران نيست ولي در عملكردهاي آنان منعكس مي شود. در دروني سازي به فرد بر پايه فرضيات و روابط كلي به دانشي دست مي يابد كه خاص ذهني و شرايط محيطي اوست و به دشواري قابل انتقال است(ابطحی،صلواتی،1385). گذراندن اين مرحله براي افراد، آفرينش دانش ضمنی جديد شخصي را نيز در پي دارد(كسب دانش پنهان جديد از دانش آشكار موجود). 
گذراندن اين مراحل، بايد بصورت پياپي و حركت حلزوني شكل، ادامه يابد، تا به اين وسيله، هر مرحله اي، كامل كنندة مرحله پيش از خود باشد و ضمن نهادينه شدن دانش در سازمان، باعث توليد و خلق دانش هاي جديد نيز شود.(افرازه، 1386)
2-3-ارتباط بین مدیریت روابط مشتریان و مدیریت دانش

بر اساس نظر گیبرت ، مدیریت دانش برروی کسب دانش کارمندان درباره مشتریان ، رقبا ، محصولات و خدمات ارائه شده توسط سازمان تمرکز می نماید(Gibbert&Leibold&Probst,2002) و چس مدیریت دانش را در رابطه با تشویق افراد به تسهیم اطلاعات ، دانش و ایده ها ، به منظور خلق خدمات و محصولات با ارزش می باشد(Chase,1997:83) و محصولات با کیفیت و با ارزش می تواند رضایت مشتریان را به دنبال داشته باشد.

گیبرت نیز رضایت مشتریان از دریافت خدمات بهتر را چشم انداز مدیریت دانش در درون سازمان می داند(Gibbert&Leibold&Probst,2002)این در حالیست که محققان ، هدف مدیریت روابط مشتریان را افزایش رضایت و وفاداری مشتریان می دانند و برخی بالا رفتن کیفیت محصول رایکی از نتایج بکارگیری آن در سازمان می دانند . به عنوان مثال ، فایرمن در سال 2002 مدیریت روابط مشتریان را اینگونه تعریف می نماید :"مدیریت روابط مشتریان یک استراتژی بازاریابی است که برروی مشتریان متمرکز شده است که هدفش افزایش رضایت و وفاداری مشتریان بوسیله ارائه خدمات هرچه پاسخگوتر و مطابق با نیاز هر مشتری است ." (Fayerman,2002).

همچنین اندرسون نیز اعتقاد دارد که سازمانها از طریق سیستمهای مدیریت روابط مشتریان از طریق کمک به حداکثر کردن توانییهای خود در برقراری ارتباط با مشتریان ، کیفیت محصول را ارتقاء داده و سرعت پاسخگویی به نیاز مشتریان را افزایش دهد(:103 2007، Nomby & sherif & Nguyene ).. 
همانگونه که در مطالب بالا مشاهده می شود ، در عین حال که مدیریت روابط مشتریان بدنبال افزایش کیفیت محصولات و رضایت مشتریان است ، چشم انداز مدیریت دانش نیز دستیابی به رضایت مشتریان بوده و در تلاش برای ارتقاء کیفیت محصولات می باشد .

ارتباط دیگر بین این دو فرایند را می توان در تمرکز و توانایی آنها در ایجاد مزیت رقابتی ، تمایز با رقبا و دستیابی به موفقیت سازمان جستجو کرد.

با توجه به اینکه محققان و مجریان در مورد اینکه ایجاد روابط با مشتریان عاملی کلیدی در موفقیت سازمان می باشد هم عقیده هستند(Smith&Mckeen,2005:745)..لذا طراحی و مدیریت روابط مشتریان می تواند بوسیله افزایش وفاداری مشتریان ، منجر به تقویت موقعیت رقابتی شرکت می شود(Bueren&Schierholz&Kolbe&Brenner,2005:575)و درواقع مدیریت روابط مشتریان با تقویت فعالیتها و فرایندهای مرتبط با مشتریان به تقویت مزیتهای رقابتی خاص شرکت می شود واین همان چیزی است که سازمانها با بکارگیری مدیریت دانش نیز بدنبال آن هستند .فرانسیس بیکن دانش را قدرت دانسته (McCarthy&Aronson&Halawi,2006:384)و لذا برخورد هوشمندانه با منابع دانش عاملی موثر و مهم در موفقیت سازمانها به شمار می رود)افرازه،    1386:11) و شرکتها با بکارگیری مدیریت دانش می توانند خود را از رقبا متمایز کرده و مزیت رقابتی برای خود بوجود آورد.
سومین نقطه اشتراک آنها ، تمرکز این دو فرایند بر روی افزایش بهره وری و سودآوری است.همانگونه که پژوهشگران بیان می دارند ، شرکت​ها به منظور حداکثر کردن سودشان مجبور به تمرکز برروی مدیریت روابط مشتریان و دستیابی به رضایت آنها هستند . بهمین صورت محققان هدف مدیریت دانش را کسب درآمد بصورت کارا و صرفه جویی در هزینه ها و اجتناب از سرمایه گذاری های تکراری دانسته اند (Gibbert&Leibold&Probst,2002: 461).
در پایان این قسمت به دانش مشتریان به عنوان دیگر حلقه ارتباطی مدیریت دانش و مدیریت روابط مشتریان اشاره می نماییم.
دانش مشتریان به عنوان یکی از مهمترین عوامل ایجادکننده مزیت رقابتی، به شدت موردتوجه سازمانها قرار گرفته است و با توجه به اینکه هم در مدیریت روابط مشتریان و هم در مدیریت دانش دارای اهمیت است لذا محققان اقدام به انسجام این دو فرایند کرده و فرایندی را تحت عنوان مدیریت دانش مشتری نموده اند که در بخش های بعدی به آن می پردازیم.

2-4-سابقه و پیشینه تحقیق :

مدیریت دانش و مدیریت و روابط مشتریان، جزء جدیدترین مباحث مدیریتی هستند که مورد توجه محققان ایرانی نیز قرار گرفته است. پروژه های اجرا شده در رابطه با مدیریت روابط مشتریان حوزه های گوناگونی را در بر می گیرد.در این زمینه می توان به پایان نامه های ذیل اشاره نمود.
مدیریت روابط مشتریان در صنعت توریسم ایران ستوده در پایان نامه خوددرسال 1385 به بررسی مدیریت روابط مشتریان در صنعت توریسم پرداخته است و به بررسی اهداف و موانع موجود در اجرای مدیریت روابط مشتریان در صنعت توریسم پرداخته است .از جمله نتایج حاصله می توان به ترتیب  مهمترین دلایل بکارگیری مدیریت روابط مشتریان در SME هااشاره کرد و بر آن اساس ، ارتقاء خدمات مشتریان ، بازگشت مشتری ، مزیت رقابتی پایدار  ، به دست آوردن مشتریان جدید ، کاهش هزینه ، افزایش سود دارای مهمترین اهمیت در بکارگیری مدیریت روابط مشتریان هستند.
از دیگر کارهای صورت گرفته در این زمینه  طراحی مدل مناسب برای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریان(eCRM) با استفاده از تکنولوژیهای هوشمندی تجارت است که توسط آصف علی منشی در مقطع کارشناسی ارشد صورت پذیرفته است که در آن مدلی جهت ECRM پیشنهاد می کند که با استفاده از تکنولوژی های هوشمندی تجارت BI ، مشتریان را شناسایی نمود.
یوسفی نیز در سال 1384 ، در پایان نامه کارشناسی ارشد خود ، اقدام به تعیین عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بانک توسعه صادرات ایران از خدمات بانکی بر اساس مفاهیم مدیریت ارتباط با مشتریان نموده است .بر اساس نتایج آن به ترتیب عومل انسانی ، عوامل فرایندی و عوامل فناوری بر اساس مدل مدیریت ارتباط با مشتریان بر وفاداری تاثیرگذارند.
به همین صورت مدتی است که تحقیقات فراونی پیرامون مدیریت دانش در کشور صورت پذیرفته است. که از آن میان می توان به نمونه های ذیل اشاره نمود:
شعبانی در سال 1385 ، اقدام به ارائه چارچوبی مفهومی جهت اندازه گیری آمادگی سازمانی به منظور پذیرش مدیریت دانش نموده است .  این پایان نامه در شرکت خودروسازی سایپا انجام شده است و تمرکز آن بر روی تسهیم دانش به عنوان عنصری کلیدی در مدیریت دانش دارد.
 در«مطالعه و بررسی چگونگی اعمال مدیریت دانش در شرکت برق منطقه ای غرب در سال 1383، برور نتیجه گرفت که سازوکاریکه بتوتند مدیریت دانش را انجام دهد وجود نداشته است .دستیابی به اطلاعات لازم سخت و نیازمند صرف وقت زباد است .به اطلاعات بها داده نشده و دسترسی به منابع اطلاعاتی به راحتی امکانپذیر نبوده و فرهنگ مستند سازی و انتقال دانش و تجارب دیگران وجود ندارد.  

علیرغم تحقیقات گسترده صورت گرفته در این دو حیطه کمتر به بررسی ارتباط این در فرایند یا حوزه هاغی مرتبط با هر دو فرایند پرداخته شده است. در میان محدود پایان نامه هایی که به نوعی به هر دو فرایند مربوط می شود. می توان به پایان نامه خانم« پریوش دانش» با عنوان «طراحی فرایند مدیریت دانش مشتری در چارچوب سیستم تحویل بموقع« اشاره نمود، که در سال 1385 در صورت پذیرفته است. در این تحقیق که در شرکتهای نفتی اجرا شده است بر یکپارچه سازی فرایند مدیریت دانش، مدیریت ارتباط با مشتری و سیستم تحویل بموقع به منظور کسب مزیتهای بیشتر تاکید شده است.
  آقای پویارسولی پایان نامه ای را تحت عنوان «مدیریت دانش در مراکز پاسخگویی، مورد مطالعه، مراکز پاسخگویی دو شرکت تولید کننده خودرو در ایران » در سال 1385 انجام داده است.

این تحقیق با هدف دستیابی به درکی بهتر از چگونگی بکارگیری اطلاعات و مدیریت دانش در مراکز پاسخگویی دو شرکت ایران خودرو و سایپا انجام شده که این مراکز خود در جهت اجرای مدیریت روابط مشتریان مورد استفاده قرار می گیرند.
براساس یافته های این تحقیق شرکتها بر مدیریت دانش صریح(طراحی، مدیریت و دسترسی مشروط به پایگاه دانش)بیش از ایجاد فضایی برای تبدیل دانش ضمنی متخصصان به دانش صریح تمرکز دارند و این دو شرکت بیشتر تمایل به تمرکز بر روی تکنولوژی داشته و تمایل کمتری جهت تمرکز بر روی افراد و فرایندها از خود نشان می دهند.
در تحقیقات و پژوهشهایی که در سایر کشورها انجام شده بیشتر بر انسجام مدیریت دانش و مدیریت روابط مشتریان تاکید شده است و کمتر به ارتباط بین این دو اشاره گردیده است .

تاپان کومر روی و کریستوس استاولوپولوس در پژوهشی که در سال2007 روی بانکهای سوییس انجام دادند به این نتیجه رسیدند که کاربرد موفق مدیریت دانش مشتریان در محیط تجارت الکترونیک بستگی به مشارکت فعال مشتریان در فرایند خلق دانش ، فرهنگ دانش سازمانی و گسترش دانش مشتریان دارد به گونه ای که برای سازمان ومشتریان ارزش ایجاد نماید. Roy&Stavropoulos,2007)) 

درتحقیقی دیگر در سال 2005 توسط جیان پنگ و آلن لورنس انجام پذیرفت که به بررسی چگونگی بکارگیری مدیریت دانش مشتریان در پروژه های بین المللی مشترک یبن انگلیس و چین پرداخت است و براساس نظر افراد چینی شرکت کننده در تحقیق بیان کردند که عوامل فرهنگی نقش مهمی در موفقیت بازاریابی دارند. Peng&Lawrence,2009))

2-5-مدل مفهومی
تحقیق پیشرو بر مبنای نگرش سنتی به مدیریت روابط مشتریان و فرایند شش مرحله ای مدیریت دانش ارائه شده توسط کیلبرت پروست انجام می شود و سعی بر آن دارد تاثیر هر مرحله و درنهایت کل فرایند مدیریت دانش را بر مدیریت روابط مشتریان مورد بررسی قرار دهد. 
                                                      مدیریت دانش

شکل 2-5-مدل مفهومی محقق
همانطور که در بالا بیان شد مدل بکارگرفته شده ترکیبی از دو مدل می باشد.در بخش مربوط به مدیریت روابط مشتریان از چهار چوب سنتی ارائه شده توسط گودسوار است. این مدل در کتاب "مدیریت روابط مشتریان" که توسط جاگدیش. ن. شس ، اتال پارواتایار و جی.شاینش تهیه شده ،ارائه گردیده است.
بخش دیگر مدل که مربوط به مدیریت دانش می باشد توسط گیلبرت پروست ، استفان روب و روی کامهاردت ارائه گردیده و در برخی از کتب ، آن را"مدل پایه های (سنگ بنای)ساختمان مدیریت دانش" نام نهاده اند. منبع این مدل درتحقیق پیشرو کتابی به نام "مدیریت دانش " نوشته ارائه کنندگان این مدل و ترجمه علی حسینی خواه می باشد .
2-5-1-تغییرات مدل
فرایندهای مدیریت دانش   که توسط  «گیلبرت پروست» «استفان روب» و «کای رو مهاردت» شناسایی شدند ارتباط نزدیکی با یکدیگر داشته و بر یکدیگر اثر گذارند. (حسینی خواه، 1385(
این فرایندها(فرایندهای اصلی مدیریت دانش) که سیکل درونی این مدل را تشکیل می دهند ، شامل شناسایی دانش، اکتساب دانش، توسعه دانش، اشتراک و توزیع دانش، بهره گیری از دانش و نگهداری دانش می شوند. 

فرایندهای اصلی مدیریت دانش، تصویر بزرگی از مسایل عملیاتی بدست می دهند. مداخلات عملیاتی بایستی در یک چهارچوب صورت گیرند تا آنها را هماهنگ ساخته و جهت دهی نماید. وظیفه مدیریت، ایجاد چنین چارچوبی است. بنابراین دو عنصر بنیادی دیگر نیز به آنها اضافه گردیده است. اهداف دانش که مسیر راهبردی مدیریت دانش و اهداف عینی مداخلات خاصی را روشن می سازد و فرایند ارزیابی دانش که داده های ضروری برای کنترل راهبردی پروژه های مدیریت دانش را فراهم می سازد.(حسینی خواه، 1385) دو مرحله مذکور سیکل بیرونی را تشکیل می دهند. (افرازه. 1386)


.

.

شکل 2-6-عناصر بنیادی مدیریت دانش (حسینی خواه، 1385)
ولی با توجه به اینکه در این تحقیق صرفا"فرایندهای عملیاتی مدیریت دانش موردتوجه قرار دارند لذا  با تایید اساتید محترم راهنما و مشاور تنهاصرفا سیکل درونی مد نظر قرارگرفته است .
همچنین در چارچوب مدیریت روابط مشتریان نیز باتوجه به ارتباط بین رضایتمندی و وفاداری مشتریان و اهمیت آن ، با تایید اساتید محترم راهنما ومشاور ، وفاداری نیزدر کنار رضایت مشتری مورد بررسی قرار گرفته است . 

2-5-2-توضیح مدل

در ادامه به بررسی بخشهای مختلف مدل می پردایم.

2-5-2-1- چارچوب مدیریت روابط مشتریان گود سوار (BM GHODESWAR)
گودسوار چهار چوبی سنتی جهت مدیریت روابط مشتریان در کتاب مدیریت روابط مشتریان ارائه نموده است که شامل هفت مرحله اصلی می باشد.

گود سوار چهار چوبی به مبنای وب را نیز ارائه نموده است.

در این پژوهش، با توجه به شرایط محیطی، چهارچوب سنتی مدیریت دانش در نظر گرفته شده است. که در ادامه نیز به بررسی هفت مرحله آن پرداخته می شود. 
	نگرش سنتی نسبت به مدیریت روابط مشتریان

	- تماس با مشتریان

       تلفن

      پست

      شخصی

- فروش شخصی

- خدمات پس از فروش

- رسیدگی به شکایات

- مدیریت مشتریان

- نگهداری از مشتریان

- رضایت مشتریان ( و فاداری)


(BM GHODESWAR, 2007)شکل2-7-نگرش سنتی به مدیریت روابط مشتریان
2-5-2-1- 1-تماس با مشتریان
:

 خدمات مشتریان دارای اهمیتی استراتژیک  و نیازمند اینست که شرکتها بطور دائم تجربه ها و رضایت مشتریان را بهبود ببخشند تا محصولات با کیفیتی را در دنیای رقابتی کنونی تحویل دهند(1999، schneider&Bowen) خدمات مشتری خصوصاً خدمات مربوط به تماس با مشتریان، کانالهای ارتباطی شخصی از قبیل پست، تماس رودررو، تلفن و اینترنت که بر روی روش احتمالی تماس مشتری با شرکت اثرگذار هستند، رشد نموده اند. (1998، Rowley؛ 1999، Galbreath & Rogers).

این رشد در نقاط تماس با مشتری، فرصتهایی را برای شرکت ایجاد می کند تا بتواند بصورتی اثرگذار پاسخگوی مشتریان باشند,2006:218) Spencer-matthews&Rowley).
بدین طریق ، سازمان می تواند با استفاده از این نقاط بین دانسته ها و توانایی خود در برقراری تماس براساس نیاز هر مشتری ارتباط برقرار نماید و به عبارت دیگر، برای هر مشتری خدمات تماس خاصی را تهیه نماید. شاید بتوان هسته مرکزی خدمات تماس مشتریان اختصاصی شده را در جمع آوری،نگهداری و بازیابی آن از طریق پایگاه داده بازاریابی دانست. پایگاه داده بازاریابی از ابزاری محدود برای پست سفارشی یا سایر فعالیتهای بازاریابی تبدیل به ابزاری با کاربرد گسترده شده است که شرکتها آن را بطور گسترده ای برای مدیریت روابط مشتریانشان استفاده کنند(2006، Matthews&Lawley). نهایتاً پایگاه داده بازاریابی بصورت مستمر برای شرکت از طریق توانایی برقراری ارتباطهای شخصی(1999، Galbreath&Rogoes)، بهبود و افزایش پاسخگویی، ارزش ایجاد نماید.(2006، Motthews&Lawley) دسترسی به اطلاعات , کلید موفقیت تجارت است(1999. Gates) علاوه بر این، دسترسی به اطلاعات و توان بالقوه پاسخگویی به نیازهای مشتری می تواند منجر به بالا رفتن سطح رضایت مشتریان شود.(1995، Daughert   ، 2001 ,Coviello)

 ساختارهای سازمانی و سیستمهای سنتی بطور معمول قادر نیستند امکان تسهیم و بکارگیری مشترک اطلاعات را بدهند. در نتیجه مشتریان در اغلب اوقات مجموعه ای از تماس های منقطع در نقاط تماس مختلف را تجربه می کنند.

مدیریت تماس مشتریان، در رابطه با مدیریت تعاملات مشتریان با شرکت، بوسیله نقاط تماس در هنگام تجارت است.

هدف مدیریت نقاط تماس، جلوگیری از برقراری تماس های تکراری مشتری است. بدین منظور، در هرجاییکه ممکن باشد، سازمان خدمات تماس مشتری اختصاصی شده را ایجاد نماید. بر همین اساس، مدیریت تماس مشتری، اطلاعات مناسب پیرامون یک مشتری را جمع آوری، ذخیره سازی و در زمان صحیح قابل دستیابی می سازد(2006، Mathews&Lowley) و به همین جهت خدمات تماس مشتری اختصاصی می تواند صرفنظر از درخواستهای مشتریان در هر تماس ایجاد گردد. (2003، Perry)

2-5-2-1- 2-فروش شخصی
(فروش حضوری)

 فروشندگی شخصی یک حرفه کهن است که آثار مکتوب و اصولی زیادی دربارۀ آن بجای مانده است. فروشندگان لایق چیزی بیش از استعداد ذاتی برای اینکار دارند. آنها در زمینه روش های تجزیه و تحلیل و مدیریت مشتری آموزش می بینند. (فروزنده، 1382)

فوترل ، فروش شخصی را اینگونه تعریف می کند:« ارتباط شخصی به منظور ارائه اطلاعات در جهت ترغیب مشتری برای خرید محصول(کالا، خدمت، ایده یا هر چیز دیگری)»ومارشال و جانستون در سال 2003 بیان داشتند که پیامهای ارائه شده در فروش شخصی از پتانسیل بیشتری برای ترغیب مشتریان نسبت به تبلیغ و آوازه جویی بخاطر ایجاد ارتباط رودررو با مشتری، برخوردار است وبروکس بنک در سال 1995، فروش شخصی را یکی از حیاتی ترین ابعاد موفقیت بازاریابی دانسته است وی فروش حضوری (شخصی) را اینگونه تعریف نموده است:

«موقعیت یابی کالا یا خدمات در ذهن یک مشتری خاص آینده»  Jaramillo&Marshal, 2004:12) ( .

تعریف دیگر فروش شخصی عبارت از:«ارائه شفاهی محصولات که به صورت مکالمه با یک یا چند نفر مشتری، با هدف ایجاد فروش صورت می گیرد.(اسماعیل پور، 1384)

مارشال و جانستون عملکرد فروشندگان را تابع ویژگی های شخصی و عوامل سازمانی دانستندJaramillo&Marshal,2004:12) (.چارچیل در سال 1985 چند عامل شامل استعداد ذاتی، خصوصیات فردی، میزان مهارت و درک نقش را به عنوان عوامل کلیدی در سطح فردی تعیین نمود (1985، churchil).
از دیگر متغیرهای سطح فردی موثر بر عملکرد فروشنده می توان به توانایی استراتژیک، قابلیت تطبیق  و مهارتهای شنیداری میان فردی اشاره نمود.

بسیاری از متغییرهای موثر بر عملکرد از قبیل استعداد ذاتی، توانایی ذهنی و . . . جزء ویژگی های فردی و خارج از کنترل مدیریت است. ولی سازمان می تواند مستقیماً چگونگی آموزش و توسعۀ توانایی های افراد را کنترل نماید. Jaramillo&Marshal, 2004:12) (.
کنترل و پرورش توسط سازمان، عاملی بالقوه مهم برای عملکرد بلند مدت فروشنده است. با طراحی و بکارگیری آموزشهای مناسب، مدیران می توانند عملکرد نیروهای فروششان را افزایش دهند.2004)، Marshall &Jarmillo (
سه جنبه اصلی در فروشندگی شخصی وجود دارد، دانش حرفه ای فروش، مذاکره بر سر فروش و بازاریابی رابطه مند.

شرکتهای امروزی برای آشنا کردن فروشندگان خود با هنر فروشندگی صدها میلیون دلار خرج می کنند. سعی تمام رویه های آموزشی در زمینه فروش بر این است که فروشنده را از حالت انفعالی و دریافت کننده سفارش به یک فروشنده فعال و گیرنده سفارش تبدیل کنند. بخش عمده فروش به بخش صنعت مستلزم داشتن مهارت در مذاکره است. طرفین معامله باید بر سرقیمت و سایر شرایط فروش به توافق برسند. فروشندگان باید بتوانند بدون اعطای امتیازات بیش از حد که به سودآوری شرکت آسیب می رساند، سفارش خرید دریافت نمایند. اصول فروشندگی شخصی و مذاکره دارای جهت گیری انجام معامله است، زیرا هدفش کمک به فروشندگان جهت انجام فروش خاصی با یک مشتری است. اما گاهی یک مشتری بزرگ را هدف قرار می دهد و درصدد به دست آوردن وی و خدمت به او است.

در اینجا شرکت تمایل دارد قابلیتها و توانایی های خود را به مشتری نشان داده و به وی ثابت کند می تواند بهتر نیازهای وی را برطرف نماید، به ویژه اگر طرفین بتوانند رابطه الزام آوری با هم برقرار کنند.

وقتی برنامه مدیریت رابطه به خوبی اجرا شود موسسه همان قدر که اداره مشتریان برای او اهمیت پیدا می کند به نظارت و اداره محصولات خود نیز علاقه مند می شود.(فروزنده، 1382)

2-5-2-1- 3-خدمات پس از فروش

عاملين زنجيره ارزش، از توليد كنندگان گرفته تا عمده فروشان و خرده فروشان نمي توانند نقش خود را با بستن قرار داد فروش محصول تمام شده در نظر بگيرند. آنها بايد تمام تلاششان را در جهت اطمينان از ايجاد روابط بلند مدت و پايدار با مشتري خود در سرتاسر عمر هر محصول از طريق توليد سفارشي و ارائه خدمات مرتبط انجام دهند(:436 2007،Cavalieri&Gaiardelli&Ierace).
شركتها بايد دربارة نحوه ارائه خدمات پس از فروش خود به مشتريان، نظير خدمات تعمير و نگهداري و آموزش تصميم گيري كنند. اكثر شركتها بمنظور ارائه خدمات، دایره خدمات مشتريان را كه از لحاظ كيفي با يكديگر متفاوتند را ايجاد نمايند.

گروهي از اين دواير به راحتي از توجه به درخواستهاي مشتريان صرفنظر کرده و آنرا پيگيري نمي كنند در حاليكه برخي ديگر از اين دواير مشتاقانه مترصد رسيدن درخواستها، پيشنهادات و حتي انتقادات مشتريان هستند تا سريعا به اقدام دربارة آن بپردازند.

اكثر شركتها با كسب موفقيت هر چه بيشتر در بازار، براي ارائه خدمات مورد نياز به مشتريان مراحل پيشرفت را طي مي كنند ليله
 در زمينه خدمات همراه كالا، روندهاي اساسي زير را مورد توجه قرار داده است:

1- توليد كنندگان اقدام به توليد تجهيزاتي با قابليت اعتماد بالاتر و تجهيزاتي كه آسان تر تعمير و درست شود، رو مي آورند.

2- مشتريان بمنظور در اختيار گرفتن امكان خريد اجزاء مختلف و پرداخت جداگانه قيمت براي هر جزء، بر جدا كردن خدمات از كالا پافشاري مي كنند.

3- بعضي از مؤسسات خدماتي ثابت , عهده دار تأمين خدمات مورد نياز بخش بزرگي از تجهيزات هستند.

4- قرار دادهاي خدماتي (ضمانت نامه هاي مدت دار)، در چهار چوب آن فروشندگان با تأمين خدمات تعمير و نگهداري مورد نياز در يك دوره زماني تعيين شده و با قيمت شخص موافقت مي كنند.

5- با افزايش روز افزون حق انتخاب در زمينه خدمات مشتري، قيمت خدمات و سود آوري در سطحي پايين است.(فروزنده، 1382)

2-5-2-1- 4-رسيدگي به شكايات

همانطوريكه شركتها بيشتر و بيشتر، ارزش حفظ و توسعه روابط بلند مدت با مشتريانشان را درك مي نمايند، رسيدگي به شكايات مشتريان تبديل به بخش مهمي از استراتژيهاي حفظ و نگهداري مشتريان در اكثر شركتها شده است.

در زمان كنوني، رسيدگي به شكايات يا به صورت گسترده تر رسيدگي به تماسهاي مشتريان، در شركتها در جهت ارائه خدمات عالي، تشكيل مي شوند.

مديران درك كرده اند كه گوش دادن به صحبتهاي مشتريان در رابطه با درك آنها از نواقص و مشكلات محصولات شركت، مي تواند به سازمان معيارهاي ارزشمندي از موارد مهم براي مشتريان ارائه داده و آنرا به سمت مشتري مدارتر شدن سوق دهد.

شركت مي تواند با گوش دادن به انتقادات مشتري هر چه بيشتر به وي نزديك شود و پس از آن بايد منابع محدود خود را بر روي آنچه براي مشتريانش بالاترین ارزش را دارد متمركز نمايد بجاي آنكه به مواردي بپردازد كه منجر به آزار وي شود كه این امر بر روي رضايت مشتري اثر مهمي دارد.

انجام صحيح كارها در دفعه اول در اولويت قرار دارد ولي اين امر بطور واقع گرايانه هميشه اتفاق نمي افتد وجود يك سيستم مؤثر براي زمان وقوع اشتباه مي تواند اين اطمينان را به ما دهد كه مشتريان شركت به سمت رضايت و وفاداري سوق پيدا كنند.(1994:26،(Seelos&Adamsonبراساس مطالعاتTARP،3/54% از مشتريان ناراضي شركت كننده در تحقيق بيان     كرده اند كه در صورت رسيدگي به مشكل آنها و حل آن بصورتي رضايتبخش، مجددا از آن شركت خريداري مي كنند و در مقابل كمتر از 20 %مشتريان در صورت عدم دريافت پاسخ رضايتبخش از سوي فروشنده، علاقه نسبت به خريدمجددنشان داده اند.(1991، Singh & widing II)

در تحقيق ديگر در اين زمينه، اثر جانبي جالبي را نشان داده است. براساس تحقيق صورت گرفته، مشتريان شاكي كه رضایت شان جلب شده است وفاداری بیشتری در مقابل افرادی که شکایتی نداشته اند نسبت به شرکت نشان می دهند شركت با جمع آوري داده هاي مربوط به شكايات مي تواند ميزان صحيح انجام شدن كارها در مرحله اول را افزايش داده و از اين طريق منافع بيشتري را كسب نمايد. همچنين مي تواند به شركتها معيارهاي با ارزشي دربارة چگونگي توليد كالا و خدمات مشتري مدار در جهت اطمينان از برآ.ورده شدن انتظارات پيچيده مشتريان ارائه نمايد. با بكار گيري اين روش مشتريان مي توانند در تصميم گيري پيرامون محصولات و خدمات، شركت كنند.(1994،Seelos & Adamson  )

2-5-2-1- 5-مديريت مشتري

مديريت مشتري شامل مجموعه ابزارها و گام هاي فرآيند است كه به فروشندگان حرفه اي اين توانايي را مي دهد كه مشتريانشان را درك كرده و روابط خود را با آنها در طول زمان مديريت نمايند.

مديريت مشتري، با يك روش ساختارمند براي بخش بندي روابط با مشتريان آغاز مي شود. بعد از آن تيمهاي مسئول مشتري بايد برنامه هاي خاص آن مشتري را به منظور شناسايي فرصتهاي موجود در آن زير بخش (جغرافيايي، واحد تجاري، عملياتي و غيره) شناسايي كنند.

پس در شكل گيري ارتباط، ايجاد مركزي رسمي جهت ذخيره سازي كلیه اطلاعات مربوط به تعاملات با مشتريان الزامي است. اين مسئله به شركت كمك مي كند كه اطلاعات پيرامون مشتريان را بجاي اينكه صرفا در ذهن كاركنان داشته باشد. آن را در درون شركت نگهداري كند.اينكار مي تواند مزاياي فراواني از قبيل ساده كردن ساختار تيم مشتري، آماده سازي سريعتر اعضاء جديد و جلوگيري از كاهش دانش پيرامون مشتريان در صورت خروج هر يك از اعضاء تيم را براي شركت بدنبال داشته باشد.

يك نكته كلیدي پيرامون مديريت مشتري اين است كه اعضاي كليدي بايد درك واضحي از اصطلاحات قرار داد داشته باشند تا بتواند از زمان موافقت با معاهدات قرار داد تا پيگيري همزمان آن تا انقضاء قرار داد، كارها را دنبال نمايند
 .
برخي خروجيهاي مديريت مشتري كه مي تواند به نوعي در بردارندة شاخص هاي CRM نيز باشد، بشرح ذيل است(2004 ،Brown  )

- پيشنهادهاي موفق

- مشتريان جديد كسب شده

- ميزان مرجوعات

- نامه هاي تقدير و تشكر مشتريان

- مشكلات حل شده مشتريان 

2-5-2-1- 5-مراقبت از مشتريان

فروش خوب و تلاشهاي بازار يابي، مشتريان را به سمت خرید مجدد     جلب مي كند. اما اين تنها آغاز كار است. واحد مراقبت از مشتريان روابطي را توسعه مي دهد كه وفاداري آنها و خريد مجددشان را بدنبال خواهد آورد.

مراقبت از مشتريان براي مدتهاي مديدي است كه به عنوان مهمترين نياز آموزشي در شركتهايي در آمده كه در جستجوي «مزيت رقابتي پايدار» هستند.

اين مسأله در بازارهاي كنوني كه ميزان عرضه بيش از حد بوده و نوآوري در محصولات بيش از آنكه يك استثنا باشد تبديل به يك امر طبيعي شده، چندان تعجب برانگيز نيست. هر شركتي كه به دنبال موفقيت باشد بايد به دنبال برگرداندن مشتريان خود جهت خريد مجدد باشد (1996، Morris)

هزينه بدست آوردن مشتری جدید بیش از پنج برابر هزینه نگهداری و حفظ مشتریان فعلی است (فروزنده، 84) 

هدف اغلب آموزشهايي كه شركت جهت مراقبت از مشتريان برگزار مي نمايد، بر روي مواجهه كاركنان با مشتريان متمركز است ولي مشكل اينجاست كه نتيجه اين امر تا بعد از انجام اكثر معاملات قابل مشاهده و درك نيست و در اين نگرش مراقبت از مشتريان صرفا يك بحث تاكنيكي ساده به نظر مي آيد حال آنكه بحثي استراتژيك است. اين موضوع يك بحث مديريتي است و بايد به عنوان بخشي از كل استراتژي تجاري شركت باشد و در نتيجه نقطه آغاز آن بايد از بالاي سازمان يعني رهبري آن باشد ، مراقبت از مشتري در واقع محصول روابط داخلي و فرهنگ است.

شيوه برخورد با مشتريان ارتباط بسيار نزديكي با احساس كاركنان در رابطه با كارشان و موقعيت آنها در سازمان دارد.

از ديگر موارد تأثير گذار بيانيه مأموريت سازمان است و زمانيكه در آن به مشتريان پرداخته شود مي تواند هم محيط داخلي و هم محيط خارجي را تقويت نمايد. از سوي ديگر همانطور كه مأموريت سازمان مهم است، فرهنگ نيز بايد مد نظر قرار گيرد.

رفتار رهبري در تمام سطوح، عنصر كليدي مراقبت مؤثر از مشتريان است. به عبارت ديگر مدير در نقش رهبري، الگوي تيم تحت نظر خود است. رفتاروي با كاركنان و به عبارت ديگر مشتريان داخلي خود، شكل دهنده رابطه كاركنان با مشتريان خواهد بود.

نقش رهبران ايجاد تعهد در كاركنان و سازمان نسبت به رسالت آنها  در جهت دستيابي به رضايت مشتري و توانمند ساختن آنها در اين راستا است.

رهبران در جهت ارتقاء مراقبت مؤثر از مشتريان مي توانند كارهاي ذيل را انجام دهند.

- در مأموريت جلب رضايت مشتريان درگير و به آن متعهد باشد.

- تلاش مستمر در جهت بهبود استانداردهاي مراقبت از مشتريان داخلي و خارجي 

- اطمينان از اينكه مراقبت از مشتريان به بخشي از برنامه هاي ارزيابي و انگيزشي در تمام سطوح تبديل شده است.

- بهبود بخشيدن بنچ ماركينگ بجاي بهترين بهترين ها.(1996:8، Morris)

2-5-2-1- 7-رضایت و وفاداری مشتریان
 

رضایت مشتری به عنوان یکی از مهمترین عوامل رقابتی کلیدی آینده و یکی از بهترین شاخصهای سودآوری آینده شرکت مورد توجه قرار گرفته است. (1995:154، Mullatto &Ranizzolo)

.رضایت را می توان ارزیابی کیفیت محصول پس از خرید نسبت به انتظارات موجود پیش از خرید تعریف نمود (2008 :397، Baran&Galka & strunk) .
به عبارت دیگر، رضایتمندی مشتریان عبارت است از احساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص، که از «مقایسۀ عملکرد ذهنی وی در قیاس با انتظارات او ناشی می شود.» (فروزنده، 1382)

نقطۀ مشترک بین تعاریف رضایت که مقایسه بین انتظارات قبل از دریافت خدمات با سطوح واقعی خدمت درک شده است، به این موضوع اشاره دارد که اگر خدمات چیزی بیش از انتظارات مشتری ارائه نماید، وی راضی خواهد بود و اگر خدمات کمتر از حد انتظارات مشتری باشد، وی ناراضی خواهد بود. (2008، Baran& Galka & strunk)

بهبود شهرت و تصویر شرکت، کاهش میزان از دست دادن مشتریان، توجه بیشتر به نیازهای مشتری در برنامه ریزی TQM، کاهش هزینه های بازاریابی، کاهش هزینه معامله، کاهش هزینه های مرتبط با عیوب کالای خدمت را می توان به عنوان برخی از نتایج رضایت مشتری نام برد (1995، Mullatto&Ranizzolo).
مشتریان را می توان از دیدگاههای مختلفی تقسیم بندی نمود که یکی از آنها، تقسیم مشتری از نظر میزان رضایت است. 

بر این اساس مشتریان به پنج دسته تقسیم می شوند.

الف- مشتری راضی: کسی که در حال حاضر راضی است ولی هنوز جزو مشتریان ارزشی و وفادار و دائمی ما نیست. 

ب- مشتری شاد: میزان وفاداریش به ما بیشتر شده و در طول یک دوره یکساله یا دو ساله . . . بیشتر از مشتری راضی از شما خرید می کند.

پ- مشتری ناراضی: او بجای راضی بودن، متأسفانه در گروه مخالفان و ناراضیان شما قرار دارد.

ت- مشتریان به وجود آمده(شیفته): اینها ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از شیوه های نافذ رهبری و از طریق جلب قلوب و نفوذ در دل ها، اینها را جذب سازمان  کرده، زیرا اینها بعداً جزو مشتریان وفادار خواهند شد.

ث- مشتریان خشمگین: عملکرد شما نه تنها موجب ناراحتی آنها بلکه باعث خشم آنها می شود. برای نابودی شما، تعداد بسیار کمی از اینها کافی هستند لذا نباید بگذارید مشتریان شما به این حد از خشم برسند.(محمدی، 1386: 49-45)

برای باقی ماندن در بازارهای فوق العاده رقابتی، سازمانها نیازمند تهیه کالاها و خدماتی هستند که نتیجه اش مشتریان راضی و وفادار باشد. هنگامیکه مشتریان راضی باشند احتمال بازگشت آنها بیشتر است در حالیکه احتمال مراجعت مشتریان ناراضی به شرکتهای دیگر بیشتر است. بازگشت مشتریان بسیار راضی کلید بقاء سازمانهاست. (1995، Jones &Sasser)

وفاداری مشتریان تابع رضایتمندی است و مشتریان وفادار، هزینه بیشتری را بر روی کالاها و خدمات شما صرف می کنند، دیگران را به خرید ترغیب می کنند و اعتقاد پیدا می کنند که آنچه از شما می خرند ارزش پولی که برای آن می پردازد را دارد(2004:57 ،Fecikova).

در حالیکه مدتی پیش به تمرکز برای جذب مشتریان جدید و یا در اصطلاح سیاستهای تهاجمی بازار، عمده ترین هدف سازمانها بود، امروزه سیاستهای راهبردی بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد مشتریان نسبت به سازمان، متمرکز شده است. مهمترین علت چنین تغییری به افزایش آگاهی عمومی نسبت به پیامدهای مطلوب رضایتمندی و وفاداری مشتری می باشد. شرکتهایی که سهم بیشتری از مشتریان وفادار را به خود اختصاص داده اند، بواسطه عوامل متعددی از جمله میزان خرید مجدد، ارتباطات و توصیه های کلامی و کاهش تمایل برای تعویض یا تغییر منبع عرضه کننده کالا، میزان سودآوری سازمان خویش را بمراتب افزایش داده اند.(کاوسی وسقایی، 1384)

مفهوم وفاداری و ایجاد مشتریان وفادار در چارچوب کسب و کار به صورت «ایجاد تعهد در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به طور مکرر«توصیف می شود. 

برخی از تعاریف وفاداری عبارتند از: 

وفاداری زمانی اتفاق می افتد که مشتریان قویاً احساس کنند که سازمان به بهترین نحو نیازهای آنها را برطرف کند، بطوری که رقیبان سازمان از مجموعه ملاحظات مشتریان مجازاً خارج شده و به خرید از سازمان به طور انحصاری اقدام نمایند.

تمایل مشتریان برای انتخاب یک محصول یا یک کسب و کار از این محصولات دیگر برای نیازی خاص . ( الهی،حیدری،1384: 154،155)

ماگی با ترکیب دیدگاهی که براساس مفاهیم رفتاری است و به تکرار خرید   می پردازد و سه معیار«نسبت خرید، توالی خرید و احتمال آن» را مطرح می سازد با دیدگاه نگرشی که ساختارهای دانش، احساس و ذهن مشتریان را به هم مرتبط می کند، چهار نوع وفاداری را از هم متمایز نمود.  به منظور اندازه گیری این دو نگرش از افراد پیرامون نگرش آنها نسبت به علامت تجاری موسسه، میزان احساس تعهد به آن، پیشنهاد علامت تجاری موسسه به دیگران و مقایسۀ آن نسبت به علامت تجاری رقیبان پرسش هایی صورت پذیرفت .
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جدول 2-1-انواع وفاداری(الهی ،حیدری،1384: 158)
1- وفاداری واقعی: مشتریان به طور منظم از سازمان خاصی به خاطر ترجیحات قوی خود خرید نمایند. این طبقه سودآورترین طبقه وفاداری است. هدف حفظ و تقویت نگرش مشتریان است.

2- وفاداری پنهان: این گروه نگرشی بالایی نسبت به سازمان و علامت تجاری آن دارند ولی رفتار خریدشان شخصی نیست. در این شرایط مدیران باید موانع رفتاری تکرار خرید را بطور مثال با توسعه شبکه های خرده فروشی از میان بردارند.

3- وفاداری جعلی: در این دسته، الگوی تکرار خرید، مبتنی بر پیشنهادات خاص، راحتی، دسترسی به واسطه ها و توصیه به دیگران است. مشتریان ممکن است براحتی سازمان را با رقیبان عوض نمایند. در اینجا هدف اثرگذاری بر مشتریان از طریق تاثیر نگرش آنها نسبت به مارک تجاری جهت تبدیل آنها به مشتریان وفادار است.

4- عدم وفاداری: مشتریان این طبقه براساس راحتی خود و نه وفاداری به خرید مبادرت می کنند. در این موارد سازمان نمی بایست هیچگونه منابع غیرضروری را صرف این گروه از مشتریان نماید ( الهی،حیدری،1384: 158،159) 
 جونز(dones) و ساسر(sasser) به ارتباط بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری می پردازند. این تحقیق در صنایعی از قبیل صنعت اتومبیل، کامیپوترهای شخصی،خدمات بیمارستانها،صنعت هواپیمایی و صنعت مخابرات صورت پذیرفته است. در صنعت اتومبیل که شرایط رقابتی شدیدی بر آن حکفرماست برای افزایش میزان وفاداری مشتری باید سرمایه گذاری بیشتری نمود و برای دستیابی به وفاداری مشتریان باید تا اندازه بیشینه رضایت آنان را تامین نماید. از سوی دیگر درصنعت مخابرات که شرایط انحصاری بر بازارحاکم است،شرایط دیگری مطابق شکل حاکم خواهدبود(کاوسی وسقایی،1384)


شکل 2-8-رابطه رضایتمندی و وفاداری در صنایع مختلف (کاوسی وسقایی، 1384)
2-5-2-2- مدل پروبست، روب ور مهاردت(مدل پایه های ساختمان دانش)

این مدل توسط «گیلبرت پروست» «استفان روب» و «کای رو مهاردت» ارائه شده و به نام ، پایه های(سنگ بنای) ساختمان مدیریت دانش شناخته شده است. 

این محققان پس از بررسی شرکتهای مختلف، فعالیتهایی را شناسایی کردند که آنها را فرایندهای اصلی مدیریت دانش تلقی نمودند. این فرایندها ارتباط نزدیکی با یکدیگر داشته و بر یکدیگر اثر گذارند. (حسینی خواه، 1385)

این فرایندها(فرایندهای اصلی مدیریت دانش) که سیکل درونی این مدل را تشکیل می دهند و شامل شناسایی دانش، اکتساب دانش، توسعه دانش، اشتراک و توزیع دانش، بهره گیری از دانش و نگهداری دانش می شوند، در این تحقیق     مد نظر قرار گرفته شده است. 


شکل 2-9-فرایندهای اصلی مدیریت دانش (حسینی خواه،1385)

در این قسمت به توضیح این مراحل می پردازیم.

2-5-2-2-1-شناسایی دانش (knowledge identification):

اکنون به دانش به عنوان منبعی حیاتی که افراد و در سطحی گسترده تر سازمانها را به منظور حل مسئله و رقابت توانمندتر می سازد نگریسته می شود. (Evanschitzky&Ahlert&Blaich&Kenning,2007:272) سازمانها می توانند دانش مورد نیاز خود را از درون سازمان و یا بیرون سازمان تامین نمایند ولی پیش از آن نیازمند آگاهی از کارهایی هستند که در سازمان انجام می شود و همچنین باید از تاثیر آنها آگاه بشوند (:254 2007،stonehouse&Li-Huo&Cong) و از طرف دیگر باید از مهارتها، تخصصها و دانشهای موجود در درون و بیرون سازمان اطلاع داشته باشد.

وجود شفافیت موقعیتی مناسب جهت انتقال و بکارگیری دانش فراهم می سازد.اس زولانک نیز بر اهمیت شناسایی منابع دانش اشاره نموده است.

موانعی مختلف در صورت نبود شفافیت کافی در سازمان بوجود می آید. از آن جمله می توان به چشم پوشی به عنوان مانعی جهت انتقال دانش اشاره نمود. در این شرایط دارندۀ دانش از اینکه دانشش مورد نیاز است اطلاعی ندارد و از سوی دیگر جستجوگر دانش نیز نمی داند که شخصی دیگر در شرکت دارای اطلاعات مورد نیاز وی است (O'Dell&Grayson,1998). مدیران سازمان و کارمندان بطور معمول از آنچه که سایرین در بخشهای  دیگر سازمان انجام می دهند، بی خبرند. دانش در افکار و اسناد مختلف در درون سازمان پخش است. و مسئله چگونگی شناسایی آنهاست که نیازمند روشهای برنامه ریزی شده است سازمانها به منظور دستیابی به این هدف از ابزارهای مختلفی نظیر نقشه های دانش،
 ممیزی دانش،شبکه های مشاوره و . . . استفاده می نمایند. 2007:254)،stonehouse&Li-Huo&Cong)
 در اصلاح کلی، نقشه های دانش نمایش ترسیمی متخصصان، دارایی دانش، منابع دانش، ساختارهای دانش یا کاربردهای دانش هستند(حسینی خواه ،1385: 99). به عنوان یک تعیین  کننده موقعیت متخصصان، نقشه های دانش، پستی از اینکه «چه کسی» چه چیزی را می داند؟ را در بردارد. نقش دانش، دانش را ذخیره نکرده بلکه تنها برای افرادی که آن را دارا هستند، فرصتهایی را برای مبادله دانش ایجاد می کند. نقشه دانش خصوصیت و ویژگی جایگاه  هر متخصص را تهیه می کند و به کاربران این امکان را می دهد که مناسبترین متخصص را به منظور فعالیت در یک پروژه یا حل یک مشکل خاص بیابد.

متخصصان منابع انسانی از نقشه های دانش به منظور هماهنگی مهارتهای موجود با اهداف استراتژیک و همچنین تعیین اینکه چه دانستنی برای رشد سازمان مورد نیاز است، استفاده می نمایند.

در نهایت اینکه براساس نظر ترا ، نقشه های دانش بخاطر اینکه جستجوی متخصصان را سریعتر و شانس ملاقاتها و جلسات فردی را افزایش می دهد، می تواند مبادله دانش ضمنی را نیز آسانتر نماید. (DeCarvalho&Ferreira,2006:413).
2-5-2-2-2-اکتساب دانش(knowledge aquisition) 
 شرکتها بخاطر رشد سریع دانش و پراکندگی آن، خود به تنهایی قادر به توسعه تمام آنچه خود نیاز دارند نیستند. لذا سعی در تهیه دانش از بازارهای دانش بیرونی می پردازند. یک سازمان در این بازارها می تواند هم خریدار و هم فروشنده باشند. زمانی که یک سازمان به گرفتن مغزها می پردازد، اغلب یک سازمان دیگر با فرار مغزها مواجه می شود. 

شرکت ها در بازارهای دانش ممکن است به دنبال کسب موارد زیر باشند:

1- دانش کارشناسان بیرونی

2- دانش شرکتهای دیگر

3- دانش ذینفعان
 مانند مشتریان، سهامداران و . . .

4- تولیدات دانش

چند شاخصه را می توان برای بازارهای دانش در نظر گرفت. شفافیت این بازارها بسیار پایین است و تجارت براساس ایده های بالقوه صورت می پذیرد. از دیگر مشخصات این بازارها اینست که جستجوگران و عرضه کنندگان دانش غالباً به طور شخصی و براساس اعتماد ایجاد شده در بلندمدت با یکدیگر ارتباط دارند و این اعتماد ضروری است زیرا خریداران تنها بعد از  گذشت مدت زمانی می توانند نسبت به خرید قضاوت کنند. دیگر ویژگی این بازارها این است که عموماً، تولیدات عالی هرگز وارد بازارهای رسمی نمی شوند(حسینی خواه ، 1385).آخرین شاخصه ای که در اینجابه آن اشاره می نمایم اینست که محاسبه آنچه در این بازارها بدست می آید با معیارهای پولی مشکل است هرچند این امر می تواند برای شرکت سودآور باشد(Ekbia&Hara.2006: 240).
در ادامه به شرح مختصری از منابع بالقوه دانش بیرونی که در بالا به آن اشاره کردیم می پردازیم:

1- آوردن کارشناسان به درون شرکت 

فرایند استخدام کارشناسان یک بخش مهم و حیاتی برای سیاست مدیریت دانش یکپارچه است، زیرا تصمیم گیری پیرامون این امر نیازمند مشخص کردن اینست که شرکت تصمیم بگیرد چه نوع قابلیتهایی را می خواهد توسعه دهد و این امر نشانگر رابطه نزدیک سیاست استخدامی با اهداف راهبردی دانش است.

علیرغم اینکه شرکتها به طرق مختلف اقدام به جذب متخصصان و کارمندان می نمایند ولی در اکثر مواقع شرکتها از توانایی افراد جذب شده ناراضی هستند. شاید بتوان دلیل این مسئله در نداشتن تصویری روشن از آن چیزی است که شرکت می خواهد. یک داوطلب ایده آل عموماً بصورت مبهم و باشاخصه هایی عمومی از قبیل دارای صلاحیت حرفه ای، با پشتکار، متهد، پویا و . . . توصیف می شود.

    سازمانها در هنگام استخدام باید برقابلیتهایی متمرکز باشد که سازمان قصد دارد دربلندمدت آنرا توسعه دهد. 

شرکتهایی که خود قادر به توسعۀ دانش خاص نیستند، یا تمایلی به انجام آن ندارند، باید آنرا از بازارهای بیرونی خریداری کنند. نقل مکان انفرادی محققان و یا حتی کل تیم تحقیق از دانشگاهها به آزمایشگاههای شرکت های داروسازی یک رویداد روزمره در آمریکا است. 

وجود شکارچیان مغز و دفاتر مشاوره پرسنلی هر چند شفافیت را بهبود بخشیده و بازار کار را کارآمدتر می سازد ولی رقابت برای کسب بهترین افراد را شدیدتر می کند، لذا شرکتها باید ضمن توجه به چگونگی جذب کارشناسان جدید، نگهداری از کارشناسان خود را نیز مدنظر قرار دهند.

شرکتها با توجه به هزینه های کارمندیابی و استخدام، از روشهای جایگزینی از قبیل قراردادهای موقت، مشاوران تخصصی و عمومی استفاده  می کنند.(حسینی خواه ,1385)

2- استفاده از دانش شرکتهای دیگر

شرکتها جهت کسب دانش بجای استخدام و یا بکارگیری کارشناسان و متخصصان، می توانند از پایگاههای دانش دیگر شرکتها بهره جویند. و برای اینکار از شیوه های مختلف مشارکت استفاده می شود از قبیل تصاحب و تملک سایر شرکتها، پیوندهای راهبردی، حلقه های تولیدو حلقه های دانش.

در ادامه به بررسی مختصر پیوندهای راهبردی
 می پر دازیم. 

اکنون اکثر شرکتها بجای استفاده از تصاحب شرکت(افراطی ترین حالت مشارکت)، بسوی سایر روشها که دارای ریسک کمتری نیز هستند، پیش می روند. پیوندهای راهبردی، که مشارکت کنندگان خود را متعهد به اهداف مشترک می سازند، یکی از شیوه های رایج مشارکت هستند. 
امکان کسب دانش از شرکاء در پیوندها بخاطر وجود اطلاعات و دانش نامتقارن امکانپذیر می شود. این تفاوت و عدم تقارن در دانش منجر به ایجاد کاتالیزوری جهت یادگیری مستمر(پیوسته) می شود. 

یادگیری شرکاء می تواند بصورت متقارن یا نامتقارن صورت پذیرد.

یادگیری نامتقارن هنگامی بوقوع می پیوند که شرکاء اهداف متفاوتی دارند و این پیوندها هنگامی شکل می  گیرد که برخی از شرکاء منابع و قدرت بیشتری نسبت به سایرین داشته باشند. 

از سوی دیگر، یادگیری متقارن هنگامی است که شرکاء در پیوند دارای اهداف یادگیری مشابهی باشد. در اکثر موارد شرکت ها علاقه مند به جستجوی شرکایی با اهداف مشابه هستند تا بتوانند بصورت متقارن و همسان بیاموزند. (Ratten&Suseno,2006:63)
3- وارد کردن دانش ذینفعان به شرکت 

با مدیریت دقیق و  گزینشی تماس با ذینفعان شرکت، می توان دانش بیرونی را کسب کرد. ذینفعان، گروههای محیطی هستند که در فعالیت های شرکت، منافع ویژه ای دارند، یا تقاضاهای ویژه ای از شرکت دارد              (

پتانسیل دانش و دارایی دانش گروه ذینفعان دارای اهمیت فراوانی برای شرکت است وارتباط ویژۀ هر گروه شدیداً به بافت سازمان و زمینه دانش مورد بحث بستگی دارد.

مهمترین گروههای ذینفع عبارتند از: مشتریان، تهیه کنندگان، مالکان، کارکنان / نمایندگان کارکنان، سیاست مداران، رهبران رسانه ها و صاحب نظران دنیای مالی و عامه مردم.

4-اکتساب تولیدات دانش

 شرکت ها ممکن است که دانش را از راههای که از مردم مستقل هستند بدست آورند به عنوان مثال با خرید نرم افزار یا سی دی رام.(حسینی خواه، 1385)

2-5-2-2-3-توسعه دانش

 این مرحله بر توسعۀ مهارتهای جدید، تولیدات جدید، ایده های بهتر و فرایندهای کارآمدتر متمرکز است. توسعۀ دانش شامل همۀ آن تلاش های مدیریتی می شود که سازمان از طریق آن آگاهانه تلاش می کند تا به کسب قابلیتهایی بپردازد که خود فاقد آنهاست. یا به خلق قابلیتهایی بپردازد که هنوز در درون و بیرون شرکت وجود ندارد. توسعه درونی زمانی از لحاظ اقتصادی قابل توجه است که از خریداری دانش از بازار ارزان تر باشد ( حسینی خواه، 1385).
بر اساس نظر هانسن بسیاری از شرکتها به کسب دانش جدید، عنوان راهی جهت دستیابی به مزیت رقابتی نگاه می کنند Danskin&Englis&Solomon&Goldsmith&Davey,2005:92,94)). شرکتها به منظور ماندن در بازار رقابتی کنونی در  جستجوی دانش های جدید هستند.         

توسعه دانش در بردارندۀ تلاشهای مدیریتی در جهت خلق دانشهای جدید بصورت فردی و گروهی است.

هر چند بصورت سنتی، توسعه دانش به عنوان وظیفۀ اصلی بخش تحقیق و توسعه تلقی می شود ولی شرکتها معمولاً برای توسعه نیازمند شرکایی هستند که بخشی از فرایند توسعه را چه بصورت مستقل یا به صورت همکاری به عهده بگیرند.

از جمله ساختارهای مورد استفاده جهت مشارکت در کارهای تحقیقاتی می توان به تحقیق شرکت با رقبا  و واگذار نمودن کارهای تحقیقی به بیرون  نام برد. (علی حسینی خواه، 1385).

1- توسعه دانش فردی: فرایند توسعه دانش فردی بر خلاقیت و رویکرد سیستماتیک حل مساله تکیه دارد. خلاقیت بخش نامنظم توسعه دانش و رویکرد سیستماتیک حل مساله را، بعد برنامه ریزی شدۀ آن می توان نامید.  خلاقیت  اشاره به توانایی ایجاد ایده ها و راه حل های مفید و جدید دارد.(:440 :1999 ،(Marakas. هنگامیکه کارکنان یک سازمان با شکستن مفروضات و تفکرات انعطاف ناپذیر، به حقایق جدید دست یابند آنگاه سازمان دانش را خلق نموده است. در واقع خلق دانش (همانطور که پیش از این گفته شد)، یک فرایند سیستماتیک نیست که بتوان آنرا برنامه ریزی کرد. به نظر هورگان انگیزش، الهام و شانس نقش مهمی در خلق دانش ایفاء می کنند .(Bhatt,2000)
2- توسعه دانش گروهی (جمعی): شامل یادگیری فعال تیمی است. مدیریت باید از داشتن مهارتهای مکمل اعضاء گروه و وجود اهداف واقع گرایانه هر گروه اطمینان پیدا نماید. تفاوت بین دانش فردی و گروهی در طبقه بندی سطح دسترسی است. دانش گروهی به دانش بین سازمانی، سازمانی و گروهی تقسیم بندی می شود. به عبارت کلی، مفهوم دانش سازمانی، شاید دانش را به سطح گروه یا سازمان تخصیص دهد(Prat,2006:213). 

دانش فردی تنها درصورتی می تواند به دانش گروهی تبدیل شود که تعامل، ارتباط، شفافیت و انسجام وجود  داشته باشد که دانش گروهی به نوبۀ خود نسبت به دانش فردی واکنش می دهد.)حسینی خواه ،1385: 182)
2-5-2-2-4-اشتراک و توزیع دانش

اشتراک دانش به عنوان فرایند مبادله و انتقال حقایق، عقاید، ایده ها، تئوری ها، اصول و مدلهایی بین سازمانها و درون آنها شامل بازخورد، پیگیری و اصلاح متقابل(دو طرفه) فرستنده و گیرنده دانش تعریف شده است (Reychav&Weisberg,2006:229). این عنصر بنیادی را اشتراک و توزیع دانش نامیده ایم تا بر این واقعیت تاکید کنیم که این کار فقط توزیع مکانیکی دانش بسته بندی شده از نقطه هماهنگ سازی مرکزی نیست. برعکس ، دانش کالایی است که اغلب فقط از طریق مبادلات فردی بین اشخاص قابل انتقال است.( علی حسینی خواه، 1385(
دانش کسب شده یا خلق گردیده باید در دسترس کارمندان قرار گیرد و برای اینکار سازمانها اقدام به ایجاد و بکارگیری شبکه های ارتباطی نموده  و دانش را بین آنها به اشتراک بگذارند. به این منظور و در  جهت ساده تر کردن اینکار، از تکنولوژی اطلاعات و به شکل سیستمهای همکاری گروهی مورد استفاده قرار دهد. این سیستمها می تواند به شکل پست الکترونیک، ویدیو کنفرانس، . . . . باشد. (sobahle, 2005)
یک نکته مهم که در این زمینه مورد بحث قرار می گیرد اینست که هنگامی کارکنان به اشتراک دانش ترغیب می شوند که این امر را لازمه ای جهت انجام کار و فعالیتهای قانونی خود بدانند(  O'Dell & Grayson,1988:157 ). 
اکثر مطالعات اخیر در زمینه اشتراک دانش نشانگر این امر هستند که برنامه مدیریت دانش بر پایه هماهنگ کردن پایگاههای داده و تکنولوژی، تاثیر مستقیمی بر روی خلق و اشتراک دانش ندارند. (O'Dell & Grayson,1988:3 )

اخیراً سازمانها این موضوع را درک نموده اند که تکنولوژی به تنهایی نمی تواند راه حل کاملی جهت حل مشکل اشتراک دانش ارائه نماید و بنابراین تاکید بیشتری را بر روی منابع انسانی معطوف می نمایند. این چرخش در دیدگاهها اساساً در نتیجه درک این مطلب است که سرمایه های انسانی سازمان، عامل اصلی انتقال دانش در سازمان هستند) Reychav&Weisberg,2006:222) .
توزیع و اشتراک دانش، موجب تقویت توان سازمان در استفاده از دانش سازمانی در ساختار سازمانی موجود، می شود. باتوجه به اینکه منابع انسانی در فرایند اشتراک دانش چه آگاهانه یا ناآگاهانه درگیر هستند، لذا درک رضایت افراد درون سازمان به منظور اشتراک  دانش دارای اهمیت فوق العاده ای است. علاقۀ نیروهای انسانی به شرکت در فرایندهای اشتراک می تواند نتیجه تعهدات غیررسمی به گروهی درون سازمان که علایقی مشترک نسبت به دانش موجود یا مجموعه ای از مهارتهای مشترک باشد.

یکی از فعالیتهایی که به این منظور انجام می پذیرد، ایجاد، انجمن های اجرایی است. لاو و ونگر که ارائه دهنده این مفهوم بودند، بر روی این واقعیت تمرکز کردند که بیشترین یادگیری کارمندان بر محور وقایع خاص قرار دارد. در این نوع یادگیری، گروههایی که دارای علایقی مشترک در رابطه با یک موضوع خاص هستند، را با همدیگر متحد می نمایند و محیطی غیررسمی را برای گروه ایجاد می نماید. این انجمن ها بخاطر داشتن تعهدات بلند مدت نسبت به توسعه توانایی کل اعضاء گروه، هنگام بکار بردن فرایند مبادله کسب و خلق دانش، متفاوت می شوند. ) Reychav&Weisberg,2006:224).
نکته آخر اینکه برای اینکه اهمیت اشتراک دانش توسط کارکنان و مدیران عملیاتی درک شود ابتدا باید از حمایت مدیران عالی سازمان برخوردار شود. کارمندان تنها در صورتی در برابر اشتراک دانش خود پیرامون یک تخصص ویژه مقاومت نمی کنند. که یا افراد مافوق این امر را از آنها بخواهند یا فردی آن اطلاعات را آغاز بخواهد. 

 این نگرش نشانگر این مطلب است که کارمندان فکر می کنند ارتباطی بین اشتراک دانش و ارتقاء عملکرد وجود ندارد. ارتباط برقرار کردن بین کارمندان با اشتراک دانش خیلی مشکل است، خصوصاً در صورتیکه فرهنگ اشتراک دانش در آن سازمان نهادینه نشده باشد. (sobahle , 2005)

2-5-2-2-5-بهره گيري از دانش

بهره گيري از دانش را به صورت«استفاده از دانش در فرايندهاي تجاري» تعريف كردند. در واقع دانش تنها زماني ارزش دارد كه در فرايندهاي كسب و كار بكار گرفته شود(Prat,2006:213). در این مرحله است که دانش به نتایج عینی تبدیل می شود (حسینی خواه ،1385 ،262).
تاكنون دانشمندان وقت خود را صرف توليد دانش مي نمودند ولي در حال حاضر بيشتر تلاشها در جهت بهره برداري از دانش علمي است.

معيارهاي بررسي بهره برداري از دانش مربوط به جنبه های مختلف فرايند تصميم گيري مي باشد. با بررسي فرايند سياست گذاري مشخص گرديد كه فرايند بهره برداري از تحقيقات بسيار پيچيده است و موانع بسياري پيشرو دارد. و بدون توجه به استفاده از دانش، به احتمال زياد، كيفيت سيستمهاي دانش جديد كاهش پيدا كرده و سرمايه گذاريها به هدر خواهد رفت. معمولا محققان مطالعاتشان را بر كيفيت دانش توليد شده متمركز مي كنند و كمتر به مطابقت دانش براي افراد ذينفع و ساير استفاده كنندگان تأكيد دارند در صورتيكه اگر پژوهشگران تحقيقاتشان را بر نيازهاي خارجي تمركز نمايند به سود افراد ذينفع و سياست گذاران خواهد بود.
در راستاي بهره گيري از دانش، سازمان با موانع مختلفي رو در رواست كه در ذيل به برخي از آنها اشاره مي گردد.

يكي از اين موانع ، موانع روان شناختي هستند كه دليل آن مي تواند مبالغه كردن در ميزان مهارتهاي خود، يا ترس از دست دادن موقعيت تخصصي خود است. از ديگر موانع مي توان به موانع فرهنگي اشاره كرد كه برآن اساس، يكسري قواعد پنهاني در سازمان ها وجود دارد كه مانع استفاده از دانش، ناشناخته مي شود. به عنوان مثال، اگر يك كارمند به دنبال كسب يك دانش جديد و استفاده از آن برآيد، در وضعيتي خاص قرار مي گيرد، زيرا با اينكار به وجود يك شكاف در دانش خود اقرار مي كند، خصوصا اگر جستجوي دانش را در يك واحد ديگر انجام دهد، اين عمل وي مي تواند منجر به بي اعتباري رئيس بخش وي گردد. (آصف زاده ،فزون خواه،1384: 7-14)
در پايان اين نكته را مدنظر قرار مي دهيم كه سازمان با مد نظر قرار دادن شرايط كاري(محيط كار) و كاربر پسندتر كردن آن و مديريت صحيح فضا(ايجاد روابط بين افراد و بخش ها از طريق كوتاه ترين فواصل فيزيكي ممكن) و....     مي تواند استفاده از دانش را افزايش دهد.( حسيني خواه، 1385)

2-5-2-2-6-نگهداري دانش

نگهداري دانش به ذخيره سازي نگهداري و بازيابي اطلاعاتي كه در گذشته ايجاد شده است اشاره دارد(افرازه،1386، 66). اين امر مي تواند در كوتاه مدت و بلند مدت مشكل ساز باشد. زيرا از يك طرف ممكن است مردم چيزي را كه در مدتي كمتر از ده دقيقه قبل شنيده اند را فراموش كند، و از طرف ديگر آنها در گفتگوهاي مختلف و پيچيده اي محاصره شده اند كه در آن دانش هاي جديدي به ايشان ارائه گردد.در سمتهاي مديريت دانش نوعا پايگاههاي داده اي جهت ثبت دانش براي استفاده در آينده وجود دارد. هر چند دانش در شبكه هاي اجتماعي سازمان نيز وجود دارد. نگهداري دانش اين شبكه هاي غير رسمي در مقايسه با شبكه هاي رسمي بوسيله انتشار اطلاعات بسيار بهتر انجام مي پذيرد. هر چند در اين شبكه هاي غير رسمي دانش براحتي نگهداري و ثبت و ضبط نمي شود، و لذا براي اينكه در آينده نيز در دسترس باشد بايد در پايگاههاي داده دانش، ثبت و مستند شود. (Shaw,2006:593)
اگر دانش بطور مناسبي نگهداري نشود، ممكن است بخش يا كل آن از بين برود. هنگاميكه اين اطلاعات تنها در ذهن افراد باشد، نگهداري دانش پيچيده و مشكل مي شود.

تحقيقات صورت گرفته نشان مي دهد كه حافظه سازماني هنگام خروج كارمندان بخاطر اطلاعات با ارزشي كه آنها با خود از سازمان مي برند، آسيب مي بيند اين امر هنگامي بيشتر مي شود كه متخصصان شركت را ترك نمايند، بخاطر اينكه تبديل افراد به يك متخصص نيازمند سالها تجربه، آموزش و تحصيل براي كسب دانش، مهارت و توانايي هاي مورد نياز است. يكي از كارهايي كه سازمان مي تواند به منظور جلوگيري از اين امور محافظت از حافظه سازماني، انجام دهند اينست كه كارمندان پيشين را به عنوان مشاور در كنار خود داشته باشد Danskin&Englis&Solomon&Goldsmith&Davey,2005:95) (.
در صورتيكه سازمانها خواستار آن باشند كه دانش آنها در آينده نيز قابل دسترسي باشند بايد حداقل برسه فرايند پايه در مديريت دانش تسلط داشته باشند. اول اينكه بايد رويدادها ، اشخاص و فرايندهاي را انتخاب نمايند كه ارزش نگهداري داشته باشند. دوم اينكه تجربة خود را به شكلي مناسب ذخيره كرده و نهايتا بايد روز آمد شدن حافظه سازماني را تضمين نمايد. هنگام تصميم گيري جهت انتخاب دانشي كه بايد حفظ گردد، توجه به اين نكته كه در صورت ترك سازمان توسط يك كارمند چه اتفاقي براي دانش وي مي افتد، مفيد است.

در هنگام گزينش، نكته مهم تمركز بر روي دانش هاي پيرامون عوامل كليدي است، و آن را به سايل ويژه مرتبط نمائیم. تنها دانشي ارزش نگهداري دارد كه امكان استفاده از آن براي ديگران نيز در آينده وجود داشته باشد. ساير موارد وقت جويندگان دانش را تلف كرده و به اطمينان آنها نسبت به كيفيت سیستم مستند سازي لطمه مي زند.

پس از انتخاب دانش هاي ارزشمند، بايد به شكلي مناسب ذخيره گردند و براي دستيابي به اين منظور مي توان كاركنان فردي، گروهها و كامپيوتر ها.

پيرامون بحث كاركنان فردي در ابتدا بحث به آن اشاره گرديد و در اين قسمت تنها به دو نكته اشاره مي نماييم اول اينكه ساده ترين راه محافظت از سرمايه هاي فكري، ايجاد محيطي است كه افراد به فكر ترك شركت نيافتند(علی حسینی خواه 1385) و ثانيا اينكه با بكار گيري سيستم هاي مشوق اجتماعي و مادي مي توان عوامل باز دارندة رفتن را افزايش دهند(Bonoma & Slerin, 1978) اما براي اينكه عوامل بازدارنده اثر بخش باشند بايد به نيازهاي تك تك كاركنان توجه گردد.

اما فرايند نگهداري دانش با ذخيره سازي پايان نمي يابد. بلكه مرحله بعدي آن روز آمد سازي است. در صورتيكه شركتها براساس دانش هاي قديمي و نادرست اقدام به تصميم گيري نمايند، مي توانند هزينه هاي فراواني را متحمل گردند(علی حسینی خواه 1385).

2-6-مدیریت دانش مشتریان

 همین طور که پیش از این نیزدر صحفه 44 اشاره گردید، برخی از سازمانها اقدام به مدیریت دانش مشتریان خود می نمایند واز مدلهای ارائه شده در این حوزه بهره می جویند. در این قسمت اشاره ای کوتاه و اجمالی به این موضوع می نماییم.

به منظور بکارگیری موثر راه حلهای مدیریت روابط مشتریان، شناخت دانش صحیح و واقعی پیرامون انواع مختلف مشتریان ضروری است(به عنوان مثال،ارزشمندترین مشتریان، مشتریانی که بیشترین رشد را دارند . . .) (2007:44، sharma&singh&Ranjan).
سازمانها به منظور دستیابی به اهدافشان در تهیه راه حلی برای پردازش مشتریان، نیاز دارند که بر روی انواعی از دانش در فرایند مدیریت روابط مشتریان تمرکز نمایند . 
دانشهای مرتبط با مشتریان شامل دانش برای مشتریان، دانش پیرامون مشتریان و دانش حاصل از مشتریان می شود.

دانش پیرامون مشتریان: در بردارنده اطلاعات مورد نیاز مشتریان در ارتباط با شرکت 

- دانش پیرامون مشتریان: سازمانها نیاز دارند که نیازهای مشتریان را بفهمند تا بتوانند آن را برآورده سازند.

- دانش حاصل از مشتریان: شامل دانش پردازش شده مشتریان در رابطه با کالاها و خدماتی که استفاده کرده اند و همچنین درک آنها از محصولات خریداری شده، می شود. این نوع از دانش برای ارزیابی توسعه محصولات و خدمات بسیار باارزش است. (2005،.(Bueren&schieholz&kolbe & Brenner
تنها کسب دانش مشتریان از منابع داخلی و خارجی،ساختار یافته یا نیافته دارای اهمیت نیست، بلکه ترویج این دانش به منظور دستیابی به مزیت رقابتی در آینده نیز مهم است.(2007، (sharnp & singh & Ranjan
رولی در سال 2002 پیشنهاد کرد که مدیریت دانش مشتریان با مدیریت و بهره برداری از دانش مشتریان مرتبط است. (2002، (Rowley
براساس نظر پاکوئتا، فرایندی که یک شرکت برای مدیریت شناسایی، اکتساب و کاربرد داخلی دانش مشتریان بکار می برد، جمعاً به معنای مدیریت دانش مشتریان (CKM) هستند. در این فرایند، سازمان و مشتریانش بطور مشترک در جهت ترکیب دانش موجودشان به منظور ایجاد دانش جدید فعالیت می کنند. (2006، (paquette بر این اساس، گیبرت در سال 2002 بیان کرد که مدیریت دانش مشتریان (CKM) فرایندی استراتژیک است که بوسیله آن شرکتها، مشتریانشان را از حالت انفعالی که در آن تنها گیرنده خدمات و محصولات باشند خارج کرده و آنها را به عنوان شرکاء دانشی توانمند سازند (Gibbert&Leibold&Probst,2002).
در پایان به برخی از اهداف مدلهای مدیریت دانش مشتریان که توسط داونپورت در سال 2001 ارائه گردید اشاره می نماییم:

1- رده بندی مشتریان: براساس نیاز مشتری.

2- اطلاع از آنچه که مشتریان خواهان آنند.

3- ایجاد وفاداری در مشتریان

4- نوآوری در محصولات جدید

5- توسعه محصولات و خدمات و . . .

	
	KM
	CRM
	CKM

	دانش در درون
	کارمندان، تیم، شرکت شبکه ای از شرکتها
	پایگاه داده مشتریان 
	تجارب مشتریان، خلاقیت و رضایت(یا عدم رضایت) از کالاها/خدمات 

	قواعد
	تنها آنچه را که باید بدانیم می دانیم
	نگهداری ارزانتر از جذب است
	«تنها آنچه را که مشتریانمان می دانند، می دانیم»

	استدلالات 
	دانش سنجم و بازکارمندان درباره مشتریان، فرانه های فروشی و R&D
	 داده کاوی دانش پیرامون مشتریان در پایگاه داده شرکت 
	کسب دانش مستقیم از مشتریان همچنین تسهیم و توسعه دانش کسب شده

	اهداف
	درآمد با بهره وری، صرفه جویی، اجتناب از درباره کاری در خلق دانش
	 پرورش و نگهداری از مشتریان اصلی شرکت 
	 همکاری با مشتریان جهت ایجاد ارزش مشترک 

	معیارها
	عملکرد در مقابل هزینه 
	 عملکرد برحسب کسب رضایت و وفاداری مشتریان 
	 عملکرد شرکت در قبال خلاقیت رشد و مشارکت با مشتریان نسبت به رقبا

	منافع
	رضایت مشتری
	 بازگشت مجدد مشتری
	 موفقیت مشتریان، خلاقیت و یادگیری سازمانی

	افرادی که هدف انگیزش هستند
	کارمندان 
	مشتریان 
	 مشتریان 

	نقش شرکت 
	برانگیختن کارمندان در جهت تسهیم دانش با سایر همکاران 
	 ایجاد روابط با دوام با مشتریان 
	 تبدیل مشتریان به افرادی فعال در ایجاد ارزش بجای افرادی منفعل که صرفاً دریافت کننده محصولات هستند. 


جدول 2-2- مقایسه CkM ، CRM و KM(Gibbert&Leibold&Probst,2002: 461) 
2-7- تاريخچـــه شرکت ايران خودرو
شرکت ايران خودرو در سال ۱۳٤۱ با نام (( ايران ناسيونال)) با هدف انجام امور توليدي و صنعتي براي تأسيس كارخانجات اتوبوس سازي و ساخت قطعات و لوازم مختلف اتومبيل و توليد محصولاتي از اين قبيل در تاريخ 27 مردادماه 1341 با سرمايه اوليه يك صد ميليون ريال و تعداد يك هزار سهم، يك هزار ريالي به ثبت رسيد واز مهرماه 1342 عملاً فعاليت خود را با توليد اتوبوس آغاز كرد. اين« شرکت نخستين محصولات خودرا با نام اتوبوس op، تحت امتياز مرسدس بنز آلمان وارد بازار کرد. ايران ناسيونال در سال 1345 موفق به اخذ مجوز توليد خودرو سواری از نوع چهار سيلندر شد و در قراردادی با کارخانه روتس انگليس وابسته به کرايسلر،کار ساخت و مونتاژ هيلمن هانتر را که پس از مدت کوتاهی با نام تجاري پيکان ،آغاز کرد.
ايران خودرو دهه70 شمسی را درحالی پشت سر گذاشت که باحرکتی شتابنده در بخش های طراحی،بدنه سازی،قالب سازی،ساخت قطعات حساس ونيز رنگ آميزی خودرو،به موفقيت های چشمگيری دست يافت و توانست شمارگان توليد خودرا از مرز 100هزار دستگاه عبور دهد.طراحی خودرو سمند(خودرو ملی ايران) که درآخرين سالهای دهه 70 کليد زده شده بود،در سال 1381، به نتيجه رسيد وبه اين ترتيب نخستين خودرو ملی ايران به بازار عرضه شد.هم اکنون سمند در 4 مدل معمولی،ال ايکس، سرير و سورن ،توليد وبه بازار عرضه می شود.علاوه براين،محصولات جديدی از پژو در سبد محصول ايران خودرو جای گرفت، از جمله خودرو پارس که در شركت ايران خودرو طراحی شده است،همچنين پژو 206 که در پنج تيپ که از آخرين سالهای دهه70،توليد و وارد بازار شد.

امروز شرکت ايران خودرو به كمك توسعه تکنولوژيک خطوط توليد خود که به خاطر داشتن سالن های مجهز پرس،بدنه سازی،رنگ و دارا بودن تجهيزات وربات ها به استاندارهای جهانی صنعت خودرو رسيده است،شمارگان توليد را از مرز 500هزار دستگاه  خودرو سواری گذرانده و رکورد بی سابقه ای برجای گذاشته است.( گزارش سالاانه ايران خودرو،1386)

منابع فارسی:
1-ابطحی ،سید حسین –صلواتی،عادل "مدیریت دانش در سازمان"نشر پیوند نو،چاپ اول،1383،ص 3 ،33

2-اسماعیل پور ، حسن "مبانی مدیریت بازاریابی"نشر نگاه دانش،چاپ اول ،1384
3-آصف زاده،سعید – فزون خواه ، شهلا "مدیریت دانش :نردبان بهره برداری در نتایج تحقیق "مجله پزشکی هرمزگان ، دوره نهم ، شماره اول ، 1384 ، ص 7-14

4-افرازه ، عباس ،"مدیریت دانش (مفاهیم ، مدل ها ، اندازه گیری و پیاده سازی)" ، ناشر مولف ،چاپ دوم ،1386،ص 11 ،34 ،62، 63 ،66

5-الهی ،شعبان – حیدری ،بهمن،"مدیریت ارتباط با مشتری "،شرکت چاپ و نشر بازرگانی ،چاپ اول ،1384 

6-پروست ، گیلبرت –روب ،استفان-رومهاردت ،کای،"مدیریت دانش "، علی حسینی خواه  ،نشر یسطرون ،چاپ اول ،1385، ص44، 48 ،136 ، 164 ، 205 ،248، 262

7-خاکی ، فلامرضا ،"روش تحقیق با رویکردی به پایان نامه نویسی" ،نشر بازتاب،چاب سوم ، 1386،ص 288

8-دلاور، علی، مبانی نظری و عملی پژوهش در علوم انسانی و اجتماعی، انتشارات رشد، تهران، 1384
9-دو تویت، استفان، دوتویت، ماتیلدا" لیزرل محاوره ای" علی دلاور، حسن علی ویس کرمی و محمد زرین جویی، انتشارات ارسباران، 1386

10--رادینگ ،الن –"مدیریت دانش"محمد حسین لطیفی –نشر سمت ،چاپ اول،1383، ص 1 ، 9

11-فایرستون ،ژزف – روی ،مارک . ال ، "مباحث کلیدی در مدیریت دانش جدید"،احمد جعفرنژاد – خدیجه سفیری، موسسه کتاب نشرمهربان ،چاپ اول ،1387، ص 9

12-  قاضی طباطبایی، سید محمود" مدل های ساختاری کوواریانس یا مدلهای لیزرل در علوم اجتماعی" نشریه دانشکده علوم انسانی اجتماعی تبریز، سال اول (1374)، شماره 2
13-کاتلر ، فیلیپ"مدیریت بازاریابی :تجزیه و تحلیل ، برنامه ریزی ، اجرا و کنترل"بهمن فروزنده ،نشر آتروپات ، چاپ دوم ، 1384 ، ص 525 ، 751

14-کاووسی،سیدمحمدرضا – سقایی،عباس ،"روشهای اندازه گیری رضایت مشتری "انتشارات سبزان ،چاپ  دوم ،1384، ص 385
15- لاولاك، كريستوفر " اصول و مديريت بازاريابي خدمات" بهمن فروزنده، انتشارات نشر آموخته، 1385

16- محمدی ، اسماعیل "مشتری مداری ، تکریم ارباب رجوع "ناشر موسسه خدمات فرهنگی رسا ،چاپ پنجم ،1386

17-مهدوی نیا،محمد-قدرت پور-بهروز "کارکرد مدیریت روابط مشتری در حفظ و افزایش مشتریان شرکت بیمه"فصلنامه صنعت بیمه ، سال بیستم، شماره یک ، 1384،ص.45-60
18- هومن، حیدر علی" مدل یابی معادلات ساختاری با کاربرد نرم افزار لیزرل" انتشارات سمت، 1384
منابع انگلیسی:

1. Adebanjo, D. (2003) “Classifying and Selecting E-CRM Applications: An Analysis-based Proprsal “Management Decision, Vol.44   No.41, pp.570-577
2. Baran, R. J., Galka, R.J., Strunk , D.P.  (2008)”Principles of Customer Relationship 

Management”  Thompson South-western pub. , pp.397

3-Bhatt, G.D.(2000)”Organizing Knowledge in the Knowledge Development Cycle” Journal of Knowledge Management , Vol.4  No.1 , pp.15-26

4. Bose, R., Sugumaran, V.(2003)”Application of Knowledge Management Technology in Customer Relationship Management “Knowledge and Process Management , Vol..10 No.1, pp.3-17

5. Brown,M.G(2004).”CRM Metrics That Really Work” Available at: www.ispi.org/archives/resources/CRMMetrics

6. Bueren ,A. , Schierholz ,R. , Kolbe , L.M. , Brenner , W. , (2005) “Improving Performance of Customer-Processes with Knowledge Management “ Business process Management , Vol.11  No.5 , pp.573-588

7. Cavalieri ,S. , Gaiardelli , P. , Ierace ,S.(2007) , “Aligning Strategic Profiles with Operational Metrics in After-Sales Service” International Journal of  Productivity , Vol.56 No.5/6 , pp.436-455
8.Charchill,G.A.,Ford , N.M.,Hartly , S.W. , Walker ,O.C.Jr(1985) “The Determinants of Salesperson performance :A  Meta –Analysis “Journal of Marketing Research , Vol.22  No.2 , pp.108-118

9. Chase, R.L., (1997) “Knowledge Management Benchmarks “The Journal of Knowledge Management, vol.1 No. 1, pp.83-92
10. Cong , X. , Li-Huo ,R. , Stonehouse , G. (2007) ,”Knowledge Management in the Chinese Public Sector : Empirical Investigation “ Journal of Technology Management in China , Vol.2   No.3 , pp.250-263

11. Croteau, A-M.&Li ,P.(2001),”Critical Success Factors of CRM Technology Initiatives “ Canadian Journal of Administrative Sciences “ Vol.1 , pp.21-34

12. Danskin , p. ,Englis ,B.G. ,Solomon .M.R.,Goldsmith ,M., Davey ,J.(2005)”Knowledge Management as Competitive Advantage :lessons from the textile and Value Chein” Journal of Knowledge Management, Vol.9   N.2, pp.91-102
13. Davenport, T., Harris, J., Kohil, A. (2001) “How Do They Know Their Customers So Well?” MIT Management Review, winter 

14.De Carvalho , R.B. , Ferreira, M.A.T. (2006) “Knowledge Management Software “in Schwartz, D.G.(ed) Encyclopedia of knowledge management. Idea Group Inc.pp.410-418
15.Dyche ,J.(2001) “The CRM hand book :ABusiness Guide to Customer Relationship Management “ 1st Ed. Londoon :Addision –Wesley Educational Publisher Inc.
16.Ekbia , H.R. , Hara , N. (2006) “Incentive Structures in Knowledge Management” in Schwartz, D.G.(ed) Encyclopedia of knowledge management. Idea Group Inc.pp237-243

17. Evanschitzky,H.,Ahlert,D.,Blaich,G.,Kenning,P.(2007)”Knowledge Management in Knowledge –Intensive Service Networks : A Strategic Mnagement Approach” Mnagement Decision , Vol.45  No.2 ,PP.265-283
18. Fayerman, M. (2002), “Customer Relationship Management “New Directions for Institutional Research, Vol.1 No.113, pp.57-67
19. Fecikova , I. ,(2004) , “ An Index Method for Measurement of Customer Satisfaction “The TQM Magazine , Vol.16  No.1 , pp.57-66
20.Gefen ,D.,Riding , C.M.(2002)b”Implementation Team responsiveness and User Evaluation of Customer Relationship Management : A quasi-Experimental Design Study of Social Exchange Theory “Journal of Management Information System , Vol.19  No.1 , pp.47-69

21.Ghodeswar,B.M.,(2007)”Winning Markets through Effective Customer Relationship Management “ , in Sheth , J.N.,Parvatiyar ,A., Shainesh,G.(eds)Customer Relationship  Management. McGraw-Hill pub. , pp.71-78 

22. Gibbert , M. ,Leibold ,M. ,Probst , G.(2002) ,”Five Style of Customer Knowledge Management , and how Smart companies use them to Create Value”, European Management Journal , Vol.20  No.5, pp0459-469

23. Gilbert, G.R. (2000),”Measuring Internal Customer Satisfaction “Managing Service Quality, Vol.10 No.3, pp.178-186
24.Greenberg, P. (2001)”CRM at the Speed of Light: Capturing and Keeping Customers in Internet Real Time, Berkeley: Oasborn/Mc Grow Hill

25. Halawi , L.A. , McCarthy ,R.V., Aronson ,J.E.,(2006) ,”Knowledge Management and the Competitive Strategy of the Firm “, The Learning Organization , Vol.13  No.4 , pp.384-397 

26. Jafari,M. , Fesharaki.M.N. , Akhavan , A.(2007)”Establishing an integrated KM System in Iran Aerospace Industries Organization ”Journal of Knowledge Management ,  Vol.11 No.1 , pp.127-42

27. Jaramillo, F. and Marshal, G.W., (2004) “Critical Success Factors in the Personal Selling: An empirical investigation of Ecuadorian Sales people in the banking industry “

The International Journal of Bank Marketing, Vol.22, No.1, pp.9 -25
Johanson,J.,Storm,F.(2002)”Customer relationship Management .Case studies of Five 28.Swedish Company” Lulea University of technology , Available at :http://epubl.luth.se/1404-5508/2002/016/LTU-SHU-EX-02016-SE.pdf

29.Jones, T.O., Sasser, W.E. (1995) “Why Satisfied Customers defect “Harvard Business Review, Vo.70, pp.88.99
30.Marakas , G.M. (1999) “Decision Support Systems in the Twenty-first Century “ Practice Hall, Engle wood Cliffs , NJ.

31.. Morris, J. (1996), “Leading to Customer Care “Industrial and Commercial Training, Vol.28 No.2, pp.7-10

32. Muffatto, M., Panizzolo, R. (1995) “A Process-based View for Customer Satisfaction” International Journal of Quality and Reliability Management, Vol.12 No.9, pp.154-169
33.O'Dell, C., Grayson,C.J.,Jr.(1988)”If Only We Know What We Know :The Transfer of Internal Knowledge and Best Practice” New York :The Free Press.

34. Oracle, (2006) “CRM Integration across Marketing,Sales and services “ <www.Oracle.com/applications/crm/seibel/resources/crm-integration-across-marketing-white-paper.pdf> 
35. Paquette, S. (2006) “Customer Knowledge Management “available at: www.fis.utoronto.ca/phd/paquette/Documents/paquette%20%20customer%20Knowledge%20Management.Pdf

36.Prat,N.(2006),”A Hierarchical Model for Knowledge Management” in Schwartz, D.G.(ed) Encyclopedia of knowledge management. Idea Group Inc.pp.221-229
37.. Rajagopal and Sanchez, R., (2005),”Analysis of customer portfolio and relationship management models: bridging managerial dimensions “.Journal of business & industrial marketing, Vol.20 No.6, pp.307-316
38.Ratten, V., Suseno, Y. (2006) “Knowledge Development, Social Capital and Alliance Learning “International Journal of Educational Management, Vol.20 No.1, pp.60-72

39.. Reychav, I., Weisberg, J.,(2006),”Human Capital in Knowledge Creation , Management and Utilization “in Schwartz, D.G.(ed) Encyclopedia of knowledge management. Idea Group Inc.pp.221-229
40. Romano, Jr. N.C.,” Customer Relationship Management for the Web-Access Challenged: Inaccessibility of Fortune 250 Business Web Sites” International Journal of Electronic Commerce, Vol.7 No.2 .pp.9-30
41. Schultz, D.E. (2000) “Learn to Differentiate CRM Two Faces “Internet Research, Vol.0   No.5, pp.374-384
42. Schubert, P, Koch, M. (2002) “The Power of Personalization: Customer Collaboration and Virtual Communities” Proceeding of the Eighth Americas Conference on Information Systems, pp.1954-1965
43.. Seelos, L., Adamson, C. (1994),”Redefining NHS Compliant Handling- the Real Challenge” International Journal of Health Care Quality Assurance, Vol.7 No.6, pp.26-31 
44.Shani,D.,Chalasani,S.(1992),”Exploiting Niches Using Relationship Marketing” The Journal of Consumer Marketing,Vol.3  No.9 ,pp.33-42

44.Sharma, S., Singh, D., Ranjan, R. (2007)”Effective Customer Relation Management through Customer Knowledge Management “in Sheth , J.N.,Parvatiyar ,A., Shainesh,G.(eds)Customer Relationship  Management. McGraw-Hill pub. , pp.44-49 

45. Shaw, D. (2006)”Mapping Group Knowledge” in Schwartz, D.G. (ed) Encyclopedia of knowledge management. Idea Group Inc.pp.221-229
46. Shaw, M.J. (2001) “Knowledge Management and Data Mining for Marketing “Decision Support System, Vol.31 No.1, pp.127-137 

47.Spiegler, I. (2000),”Knowledge Management: A New Idea or Recycled Concept “Communications of the Association for Information System, Vol.3, No.14, June

48.. Sherif, J.S., Nguyen, T.U.H., Newby, M., (2007)”Strategies for Successful CRM implication “Informtion Management &Computer Security, vol 15 pp.102-115

49.Singh, J., WidingII, R.E. (1991) “What Occurs Once Consumers Complain ? Theoretical Model for Understanding Satisfaction /Dissatisfaction Outcomes of Complaint Responses” European Journal of Marketing, Vol.25 No.25, pp.30-46

50.. Smith, H.A., Mckeen, J.D., (2005) “Developments in Practice XVIII – Customer Knowledge Management: Adding Value for Our Customers”, Communication of the Association for Information Systems, Vol.16, pp.744-755

51.Sobahle,S.(2005)”Knowledge Management as a Management Tool” Supervisor :Prof.N.Lessing, University of Johannesburg 

52.. Spencer-matthews, S. and Rowley, M. (2006), “Improving Customer Service: Issues in Customer Contact Management “European Journal of Marketing, Vol. 40 no.1/2, pp.218-232

53. Wilson, H., Daniel, E. & Mc Donald, M. (2002),”Factors for Success in CRM Systems”, Journal of Marketing Management , Vol.18  No.1 , pp.193-219

54.Winer, R.S.” Customer Relationship Management: A Framework , Research Directions and the Future”Haas School of Businesss University of California at Berkeley ,Available at: http://groups.haas.berkeley.edu/fcsuit/PDF-papers/CRM%20paper.pdf 

55.Xu, M., Walton, J. (2006) “Gaining Customer Knowledge through Analytical CRM” Industrial Management & Data Systems, Vol.105 No .7, pp.955-971 

ایجاد پایگاه داده





تجزیه و تحلیل پایگاه





انتخاب مشتری





هدفگذاری مشتریان 





بازاریابی ارتباطات





مسائل حریم شخصی





معیارهای سنجش موفقیت





جستجوی دانش جدید





جذب دانش زائد





ایجاد دانش و یادگیری





ذخیره





بکارگیری





توزیع





نگرش سنتی به مدیریت روابط مشتریان





بکارگیری دانش





نگهداری دانش





توزیع دانش





توسعه دانش





اکتساب دانش





شناسایی دانش











شناسایی دانش











اکتساب دانش





اشتراک و توزیع دانش





توسعه دانش 





ارزش یابی دانش





اهداف دانش





بازخورد





نگهداری دانش





شناسایی دانش





بهره گیری از دانش





اکتساب دانش





اشتراک و توزیع دانش





توسعه دانش 








� wilson


� satistaction


� Loyalty


� create a database 


� Analysis


� Cluster analysis


� Discriminan analysis


� customer Selection


� Custamer targeting 


� Relatianship marketing 


� privacy issues


� simple irritation 


� Feeling of violation 


� Metrics


� Davenport & Prusak


� datg


� information


� reality 


� Nonaka & Takuchi


� Tacit knowledge


� Explicit knowledge


� Socialzation


� Eaternalization 


� Combination 


� Internalizatian 


� Customer Contact


� Personal selling


� After  Sales  Service


� Lele


� Complaint Handling


� Account Management


� www.Oracle.com





� Customer care


� Customer Satisfaction &loyalty


� knowledge maps 


� Stakeholder knowledge


� strategic Aliances





73
32

