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Objective: The aim of this research is to present a model for customer knowledge 

management in industrial companies affiliated with the Mostazafan Foundation. 

Methodology: This research is applied in purpose and descriptive-analytical in nature. The 

research method is qualitative. The statistical population consists of academic experts and 

managers of industrial companies affiliated with the Mostazafan Foundation, from which 12 

individuals were selected using the snowball sampling method and theoretical saturation. 

The tool for collecting qualitative data is a semi-structured interview based on theoretical 

foundations. The analysis method for this section is grounded theory. 

Findings: The results of this section of the study are presented in the form of four main 

categories and 19 subcategories. The identified factors include: assessment of the current 

state of knowledge in the organization, knowledge collection, documentation, and transfer, 

effective communication with customers and a complete understanding of their needs and 

interests, focusing on the process of knowledge creation around the customer, psychological 

examination of customers and customer behavior analysis, customer feedback strategy (via 

surveys, comments, feedback, and interviews), focusing on the company's knowledge 

products, reviewing the history of current customers (previous purchase behaviors), utilizing 

creative ideas about products and services, focusing on the education of knowledge transfer 

and management methods, strengthening technological infrastructures, collaboration with 

customers in creating shared value, comparing sales of new products with competitors' 

products, measuring the extent of achieving the set goals, increasing efficiency in customer 

service and customer orientation, digital self-service tailored to the customer (in customer 

support), intelligently transferring customer requests to the relevant expert, creating the 

maximum value from knowledge and knowledge management at a strategic level, and 

increasing quality and speed in decision-making and customer service. 

Conclusion: The results of this research provide a comprehensive customer knowledge 

management model that can enhance communication, customer satisfaction, and the 

performance of industrial organizations affiliated with the Mostazafan Foundation. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Customer knowledge management (CKM) is a relatively new concept, yet extensive studies have 

highlighted its significance and benefits (Rehman et al., 2022). Today, few businesses remain unaware of 

tools such as the internet, websites, databases, email, or SMS for customer communication, using them 

extensively in their operations (Userlike, 2020). However, the crucial question remains: to what extent have 

organizations leveraged their knowledge interactions with customers to enhance business processes and 

develop new products and services, thereby establishing long-term sustainable relationships (Martins et al., 

2019)? Amid increasing customer demands for quality improvement and innovation, organizations face 

significant challenges (Press, 2019). Knowledge emerges as the sole reliable and sustainable source of 

competitive advantage. Companies that continuously create new knowledge and effectively manage their 

knowledge assets maintain a competitive edge (Ali & Anwar, 2021). 

To foster better customer relationships, effective customer knowledge management is essential. It 

involves managing organizational knowledge embedded in customers' minds, complementing customer 

relationship management. As CRM alone may not effectively tap into customer knowledge, CKM 

facilitates the acquisition, transfer, and utilization of customer knowledge (Hosseini et al., 2023). Integrating 

principles of knowledge management and customer relationship management yields value beyond the sum 

of their parts (Khaksar et al., 2023). CKM empowers organizations to identify emerging market 

opportunities and enhance their competitive advantage (Ali & Anwar, 2021). This study presents a 

comprehensive model for managing customer knowledge in industrial companies affiliated with the 

Foundation of the Oppressed in the Islamic Revolution. 

Methodology 

This qualitative research adopts the Sanders' Onion Research Model, illustrating the layered 

research processes. It falls under exploratory research, aimed at discovering emerging phenomena and 

addressing the primary research question (Martins et al., 2019). The inductive approach employed here 

progresses from specific individual realities to broader generalizations. A case study strategy is utilized, 

deepening insights into a social phenomenon using qualitative research methods. Specifically, a single-

case study design examines "Presenting a comprehensive model for managing customer knowledge in 

industrial companies affiliated with the Foundation of the Oppressed" (Ali & Anwar, 2021). Sampling 

involves purposive sampling, relying on researcher judgment due to limited resources and a framework 

for sampling. The research achieved data saturation after 12 interviews with university experts in 

commerce and senior managers of industrial companies affiliated with the Foundation of the Oppressed. 

Findings 

The study identified key themes and components of the customer knowledge management model 

in industrial companies affiliated with the Foundation of the Oppressed. These themes included assessing 

the current state of knowledge levels within the organization, collecting, documenting, and transferring 

customer knowledge, effective customer communication, and understanding their needs and interests. 
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Additionally, the study explored the psychological profiles of customers and analyzed customer behavior 

(Khaksar et al., 2023). 

The results of this section of the study are presented in the form of four main categories and 19 

subcategories. The identified factors include: assessment of the current state of knowledge in the 

organization, knowledge collection, documentation, and transfer, effective communication with 

customers and a complete understanding of their needs and interests, focusing on the process of knowledge 

creation around the customer, psychological examination of customers and customer behavior analysis, 

customer feedback strategy (via surveys, comments, feedback, and interviews), focusing on the company's 

knowledge products, reviewing the history of current customers (previous purchase behaviors), utilizing 

creative ideas about products and services, focusing on the education of knowledge transfer and 

management methods, strengthening technological infrastructures, collaboration with customers in 

creating shared value, comparing sales of new products with competitors' products, measuring the extent 

of achieving the set goals, increasing efficiency in customer service and customer orientation, digital self-

service tailored to the customer (in customer support), intelligently transferring customer requests to the 

relevant expert, creating the maximum value from knowledge and knowledge management at a strategic 

level, and increasing quality and speed in decision-making and customer service. 

Discussion and Conclusion 

In conclusion, effective customer knowledge management is imperative for organizations aiming 

to stay competitive and responsive to market dynamics. By integrating knowledge management principles 

with customer relationship strategies, organizations can enhance their service and product offerings. The 

findings suggest that a systematic approach to managing customer knowledge can lead to sustained 

competitive advantage and improved customer satisfaction. Future research could explore implementation 

challenges and assess the long-term impacts of customer knowledge management strategies in different 

organizational settings. 
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 ادیوابسته به بن یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریمد یبرا یپژوهش، ارائه مدل نیهدف از انجام ا :هدف

تحلیلی می-این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نوع توصیفیشناسی: روش. باشدمی یمستضعفان انقلاب اسلام

های هش از نوع کیفی انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش خبرگان دانشگاهی و مدیران شرکتباشد. روش پژو

نفر  12گیری گلوله برفی و نق ه اشباع نظری باشد که با استفاده از روش نمونهصنعتی وابسته به بنیاد مستضعفان می

باشد. شیوه یافته برگرفته از مبانی نظری می آوری بخش کیفی اطلاعات مصاحبه نیمه ساختارانتخاب شدند. ابزار جمع

مقوله  4نتایج این بخش از تحقیق در قالب ها: یافتهباشد. تجزیه و تحلیل این بخش با استفاده از نظریه داده بنیاد می

س ح موجود  تیوضع یابیشده عبارتند از: ارز ییعوامل شناسا فرعی تبیین گردید. نتایج نشان داد که مقوله19اصلی و 

و  ازهایو درک کامل از ن یارتباط موثر با مشتر ،یو انتقال دانش مشتر یمستندساز ،یدانش در سازمان، جمع آور

 یاستراتژ ،یرفتار مشتر لیو تحل انیمشتر یروانشناخت یبررس ،یمشتر رامونیخلق دانش پ ندیتمرکز بر فرا قشون،یعلا

شرکت،  ی(، تمرکز بر محصولات دانشانی، نظرات و مصاحبه با مشترها، کامنت ها ینظرسنج قی)از طری بازخورد از مشتر

خلاقانه درباره محصولات و خدمات، تمرکز بر  دهیا یری(، بکارگیقبل دیخر ی)رفتارهای فعل انیمشتر نهیشیپ یبررس

شترک، در خلق ارزش م یبا مشتر یهمکار ک،یهای تکنولوژرساختیز تیدانش، تقو تیریانتقال و مد یهاآموزش روش

شده،  نییتع یهابه هدف یابیدست زانیم یریگبا محصولات رقبا، اندازه سهیدر مقا دیفروش محصولات جد سهیمقا

)در حوزه  یمتناسب با مشتر یتالیجید سیسروسلف ،یمدار یو مشتر یبه مشتر یدهسیدر سرو ییکارا شیافزا
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 مقدمه

اند. تمامی مفهوم مدیریت دانش مشتری، مفهوم جدیدی است اما م العات زیادی وجود دارد که به بیان اهمیت و مزایای آن پرداخته

اند تا این مفهوم را آگاهانه یا بدون آگاهی به کار گیرند. امروزه کمتر شرکتی وکارهای مختلف شدهکسب ای دراین م العات، سبب ایجاد انگیزه

سایت، پایگاه داده، ایمیل و یا سرویس پیام کوتاه برای برقراری ارتباط با مشتریان، توان یافت که از ابزارهای الکترونیکی مانند اینترنت، وبرا می

گیرند اما نکته مهم اینجاست که این وکار خود بکار میبها این ابزارها را در فرآیند کس. اغلب شرکت(Rehman et al., 2022)خبر باشند بی

اند از تعاملات دانشی خود با مشتریان در جهت بهبود فرآیندهای کاری و توسعه محصولات و خدمات جدید برای ها تا چه حد توانستهسازمان

. تقاضای فزاینده مشتریان برای بهبود (Userlike, 2020)ها شوند مشتریان خود بهره ببرند و موفق به ایجاد روابط بلندمدت و پایدار با آن

. این در حالی است که تنها (Martins et al., 2019) ها ایجاد کرده استهایی را برای سازمانکیفیت و نوآوری در محصول و خدمات، چالش

هایی دارای مزیت رقابتی هستند که قادرند به طور مداوم، دانش جدید ایجاد منبع قابل اعتماد و پایدار برای رقابت، دانش است. تنها شرکت

 . (Press, 2019)های دانشی خود را مدیریت کنند خش داراییکرده و به طور اثرب

تواند تحلیل، تفسیر و سرانجام تبدیل به دانش شوند( است که چنین داده یا اطلاعاتی که میاره مشتری نوعی از دانش )همدانش درب

گذاری کند. ها به طور مؤثر هدفنماید تا بتوانند بر آنهای آنان کمک میبه سازمان جهت شناسایی بهتر مشتریان، نیازها، انتظارات و انگیزش

ها نه تنها دانش درباره . سازمان(Pulles & Hartman, 2017)آید هایی مانند مصاحبه، مشاهده بدست میش از طریق کانالاین نوع از دان

آورد، تسهیل . مزیتی که این دانش فراهم می(Delshab et al., 2022)ها، اطلاعات و دانش خرید مشتریان را نیز نیاز دارند مشتریان بلکه داده

دهند که . گرچه شواهد زیادی نشان می(Sutarso & Setyawan, 2022)دی بازار و بهبود روابط بین سازمان و مشتری است بنفرآیند بخش

توان با مدل قضاوت اکتشافی توضیح محبوبیت کارکنان ارتباط مثبت با رضایت دارد. هر چند، تاثیر محبوبیت کارکنان بر رضایت مشتری را می

. اساس آنچه که در مدیریت دانش مشتری وجود دارد بهبود عملکرد فرآیندها با استفاده از دانش و تجربه مشتری (Demir et al., 2023)داد 

ها، نیاز های پیشرو که به حفظ جایگاه رقابتی خود از طریق ارتباط مناسب با مشتری و برآورده ساختن نیاز آناناست و این مسئله برای سازم

 . (Khosravi, 2023)تر است دارند، بسیار حیاتی

 یمختلف مانند بانکدار عیدر صنا ژهیوها است که بهدر بهبود عملکرد سازمان یدیاز مسائل کل یکی یدانش مشتر تیریمداز این رو، 

در  یدانش مشتر تیریبر مد دیرا با تاک یارتباط با مشتر تیری( مدل مد1402و همکارانش ) انیموریدارد. ت یاژهیو تیاطلاعات اهم یو فناور

 یهایخدمات و نوآور یمدرن ساز ان،یمشتر یازهاین یابیارز رینظ یمختلف یهایاند که استراتژو نشان داده اندادهارائه د یارصنعت بانکد

بر  زی( ن1401و رجب زاده ) ی. خسرو(Teimourian et al., 2023) کنند تیتقو یبانک ستمیرا در س یارتباط با مشتر توانندیمحصولات، م

در توسعه محصولات و  انیجلب مشارکت فعال مشتر تیکرده و بر اهم مرکزها تدر سازمان یدانش مشتر تیریها و مراحل توسعه مدچالش

 یانجیبر عملکرد بازار و نقش م یدانش مشتر تیریمد ریتأث ی( به بررس1401) یالله فی. س(Khosravi, 2023) اندکرده دیتأک دیخدمات جد

 ,Seifollahi) دارد یبازار و نوآور لکردبر عم یمثبت و معنادار ریتأث یدانش مشتر تیریپرداخته و نشان داده که مد ینوآور یهاتیقابل

ها در شرکت یدانش مشتر تیریمد یستگیشا یابیبه ارز AHP-یمتوازن و فاز یازی( با استفاده از کارت امت2023. چن و همکارانش )(2022

 ریخود تأث قیدر تحق زی( ن2024) ی. شمشاد(Chen et al., 2023) اندکرده ییموفق آن را شناسا یمانع اجرا یدیاند و عوامل کلپرداخته

 کرده است یدانش بررس تیریمد یندهایو فرآ هاوهیش یانجیبر نقش م دیرا با تأک یو عملکرد سازمان یو فرهنگ دانش محور بر نوآور یرهبر

(Shemshadi, 2024)تیریمد یگریانجیو مهارت حل مسئله خلاق را با م یسازمان یریادگی نی( راب ه ب2023و همکاران ) یمانیسل نی. همچن 
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دانش  تیریابعاد مد ییبا شناسا زی( ن2023) همکارانش. شن و (Soleimani & Geshani, 2023) اندکرده یدانش در مدارس تهران بررس

در  ینوآور تیقابل شیباعث افزا تواندیدانش م تیریباز و مد یاند که فرهنگ نوآورکوچک و متوسط نشان داده یهاکتدر شر انیمشتر

 .(Shen & Saeheaw, 2023) ها شودشرکت

هتر با مشتری، ضروری است که به هر مشتری به روش ترجیحی او ارائه خدمات نماییم که در این صورت به به منظور ایجاد روابط ب

مدیریت دانش مشتری نیازمند خواهیم بود. مدیریت دانش مشتری اشاره به مدیریت دانش سازمانی مستقر در ذهن مشتری دارد. از آنجایی 

های خود ها و سبکبه کسب دانش از مشتری بپردازد، ابعاد مدیریت دانش مشتری با روش تواند به خوبیکه مدیریت ارتباط با مشتری نمی

های . مدیریت دانش مشتریان، اصول و رویه(Hosseini et al., 2023)کند برداری از دانش مشتری را تسهیل میفرایند کسب، انتقال و بهره

های مدیریت دانش و مدیریت روابط مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری را با هم یکپارچه کرده و ارزشی ناشی از آن فراتر از جمع ارزش

آورد تا قادر به تشخیص بهتر ها این امکان را فراهم می. مدیریت دانش مشتری، برای سازمان(Khaksar et al., 2023)مشتری است  با

. در چرخه مدیریت دانش مشتری از انواع (Ali & Anwar, 2021)های پدیدار شده در بازار باشند و مزیت رقابتی خود را افزایش دهند فرصت

آفرینی شده و خدمت یا شود تا برای هر دو طرف )مشتری و سازمان( ارزشزمان استفاده میشده در تعامل بین مشتریان و سادانشی خلق

های صنعتی وابسته به تری ارائه شود. از این رو در این م العه به ارائه مدلی برای مدیریت دانش مشتریان در شرکتمحصول بهتر و مناسب

 .پرداخته شدبنیاد مستضعفان انقلاب اسلامی 

 پژوهش روش

مدل پیاز فرایند پژوهش، گردد که باشد. در این پژوهش از روش پیاز پژوهش ساندرز استفاده میاین پژوهش از نوع کیفی می

شود که در آن هر لایه متاثر از لایۀ های مختلفی تشکیل میدهد. بر اساس این مدل یک پژوهش از لایهفرایندهای انجام پژوهش را نشان می

 .بالاتر است

نام آن مشخص  روش پژوهش اکتشافی همان طور که ازحاضر به لحاظ ماهیت پژوهش در زمره م العات اکتشافی است. پژوهش 

 .استها آن مورد در پرسش اصلی پژوهش و دهدمی است به دنبال اکتشاف چیزهایی است که رخ

توان به های جزئی و انفرادی میکه از واقعیت این روش بیانگر این امر استبه لحاظ استراتژی پژوهش، دارای استراتژی استقرایی، 

 .است رسیدن کل به جزء از استقرائی روش در حرکت مسیر های کلی دست یافت. واقعیت

 کیفی تحقیقی هااستراتژی متداولترین از یکی م العه موردی روش. است موردی ، م العههای تحقیق کیفییکی از استراتژی

وجهی است . م العه موردی یک بررسی عمیق و چنداست پژوهشی استراتژی نوعی بلکه نیست شیوه یا روش یک رویکرد این. شودمی محسوب

م العه  نوع پژوهش، از لحاظ استراتژی به حاضر پژوهشگیرد. های تحقیق کیفی بر روی یک پدیده اجتماعی، صورت میکه با استفاده از روش

 دسته اساس است. بر "مستضعفان  ادیوابسته به بن یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریارئه مدل جامع مد "موردی در حوزه  تک

ای عمیق در حوزه یک سیستم بسته )مورد( است م العه، موردیتک  العه تک موردی است م م العات نوع از پژوهش این، شده ارائه بندی

شامل منابع چندگانه اطلاعات )مثل مشاهده، مصاحبه، مواد دیداری که در طول زمان و از طریق فرایندهای گردآوری داده دقیق و عمیق 

 کند. های مبتنی بر مورد را منتشر میشنیداری، اسناد و گزارشات( صورت گرفته، سرانجام گزارشی توصیفی از مورد و تم

های صنعتی وابسته رتبه شرکت و مدیران عالی خبرگان دانشگاهی در حوزه بازرگانی، در بخش کیفی این تحقیق مورد م العهجامعه 

خواهد بود. این روش بر مبنای قضاوت  "هدفمندگیری نمونه"گیری بکار رفته نیز از روش روش نمونهبه بنیاد مستضعفان در شهر تهران است. 
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توان از د، میگیری وجود ندارباشد یا امکان مشخص نمودن چارچوب نمونهباشد. بخصوص در جاییکه منابع محدود میذهنی محقق می

مصاحبه با افراد مختلف،  12. جهت رسیدن به الگوی برآمده از روش کیفی بعد از استفاده نمود "گیری غیراحتمالینمونه"های مربوط به تکنیک

 ها رسیدیم. به اشباع داده گیریاز نظر کفایت نمونه

، انشگاهی(ت بازرگانی و بازاریابی)مخصوص خبرگان دمعیار ورود به پژوهش بدین ترتیب است؛ تحصیلات دکتری در حوزه مدیری

سال  10ایی بیش از سال برای اعضای هیات علمی، مدیران مجرب صنایع وابسته به بنیاد مستضعفان که سابقه اجر 10داشتن سابقه کار بالای 

 اند. های بازرگانی و بازاریابی داشتهدر حوزه

های نورمگز، مگیران، شود.  در این راستا، مقالاتی از سایتای و مصاحبه انجام مینهآوری اطلاعات، بر أساس م العات کتابخاجمع

 ریزی برنامه و هوشمندی فناوری، نشریه بین المللی مدیریت بین المللی مدیریت تحقیق، نشریه ای دی، پژوهشگاه علوم انسانی، نشریهاس

، 5دایرکت ، ساینس4اسکالر ، گوگل3و اشپرینگر 2، امرالد1های الزویراز پایگاه فناوری و همچنین مقالاتی مدیریت و مهندسی فناوری، نشریه

در این پژوهش استفاده شده است.  همچنین، در این پژوهش با خبرگان و مدیران با روش مصاحبه به جمع اوری   7، وایلی6اند فرنسیستیلور

پرسد مه است با این تفاوت که پژوهشگر به صورت حضوری سوالات را میاطلاعات پرداخته شد.  مصاحبه ساختارمند درست مانند یک پرسشنا

دهد شود و پژوهشگر اجازه میزند. در مصاحبه بدون ساختار نیز هیچ سوالی از پیش م رح نمیهای انتخابی پاسخ دهنده را تیک میو گزینه

نیمه ساختاریافته است که سوالات اصلی م رح شده و در صورت در جریان مصاحبه سوالات م رح شود. پرکاربردترین روش استفاده از مصاحبه 

شود. در این پژوهش از مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده شده است. در نهایت، تحلیل لزوم در جریان تحقیق نیز سوالات جدید م رح می

 ها به روش تحلیل مضمون انجام شد.داده

 هایافته

های صنعتی وابسته به بنیاد مستضعفان مصاحبه شد.  بر خبرگان  دانشگاهی و اجرایی شرکتنفر از  12برای جمع آوری داده با 

و  %9سال  10-5است همچنین به تفکیک سابقه کار افراد  %27و کمترین زن   %73باشد ها، بیشتر مصاحبه شوندگان مرد میاساس یافته

%  کارشناسی ارشد را تشکیل  9% دکتری،  91ده اند و بر اساس تحصیلات  را به خود اختصاص دا  %27سال به بالا 20و   %64سال   11-20

های کیفی از تحلیل مضمون و از میان روشهای مختلف، تحلیل مضمون از روش شبکه مضامین استفاده شده دهند. به منظور به تحلیل دادهمی

 است.

ن مرحله از پژوهش، مفاهیم و نکات کلیدی بدست آمده در در ایدر ابتدا، کدهای نظری اولیه برای کشف مضامین، استخراج شد.  

، مستضعفان ادیوابسته به بن یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریهای مدل مدابعاد و مولفه هیمتاثر از ارا یمدل ساختارخصوص ارایه 

ها به دقت د. در طول مرحله کدگذاری نظری، دادهاز داخل فرآیند مصاحبه فهرست شدند.  بعد از اتمام رونوشت مصاحبه ها، کدگذاری انجام ش

ها تعیین و الگو مورد بررسی قرار گرفت. واحد آن های مربوط مشخص ابعاد و ویژگیمورد بررسی قرار گرفتند، عبارات و مفاهیم مناسب و مقوله

گذاری توسط محقق و مفاهیم از طریق عنواناصلی تحلیل برای کدگذاری نظری و شبکه مضامین، مفاهیم مستخرج از مصاحبه بوده است که  
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 گام این در که کدهای نظری و مضامینی اساس ها بدست آمدند.  براز مصاحبه گویه 166به طور مستقیم از رونوشت مصاحبه ایجاد شده و در 

 صحیحی نخواهند بود. کد به دست آمد که لزوما تمام کدهای استخراج شده کدهای 166شکل گرفتند و  اولیه گردید مفاهیم حاصل

 بندی دسته کلی مقوله یک در مرتبط شده، مفاهیم مفاهیم استخراج مقایسه پس ازدر مرحله بعد، تحلیل شبکه مضامین انجام شد. 

ترتیب گرفته شد. بدین نظر در مقولات برای کلی به دست آمده از پژوهش، عناوین مفاهیم یا هایی مرتبطدر نظریه موجود عناوین براساس و شد

های نزدیک بهم شد. ضمنا گویه ها استخراجاز آن مشابه مفاهیم و تنظیم مشابه هایمصاحبه، پاسخ از های حاصلپاسخ مداوم مقایسه پس از

 مقوله اصلی دسته بندی شد. 4ادغام شده و مضامین در 

 41، این بخش شامل مستضعفان ادیه به بنوابست یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریهای مدل مدابعاد و مولفهمقوله اول: 

 باشد.مضمون پایه می

مضمون  51، این بخش شامل مستضعفان ادیوابسته به بن یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریهای مدل مدشرانیپمقوله دوم: 

 باشد.پایه می

 38، در این مقوله مستضعفان ادیبسته به بنوا یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریموثر در مدل مد یراهبردهامقوله سوم: 

 مضمون پایه شناسایی گردید.

مضمون  36این مقوله شامل  مستضعفان، ادیوابسته به بن یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریهای مدل مدامدیپمقوله چهارم: 

 پایه است.

های تولید شده است. این عمل معمولا بر اساس بین مقولههدف از شبکه مضامین ایجاد راب ه سپس، ارائه شبکه مضامین، انجام شد. 

کند تا فرایند نظریه پردازی را به سهولت انجام دهد. در مرحله شبکه مضامین پژوهش پرداز کمک میشود و به نظریهالگوی پاردایمی انجام می

منظور  فرعی با یکدیگر مرتبط شدند تا مفاهیم نظری بهحاضر، ارتباط مقوله اصلی با سایر مقولات مشخص شد. در این مرحله، طبقات اصلی و 

آوری گردد. این اقدامات باعث جمع« مستضعفان ادیوابسته به بن یهای صنعتدر شرکت انیدانش مشتر تیریمدل مد»شناخت عوامل موثر بر 

 نظور ارائه شبکه مضامین استفاده کند. مها بهشد تا پژوهشگر بتواند مفاهیم به دست آمده در مراحل قبلی را یکپارچه کند و از آن

 پردازیم: های تولید شده میدر این مرحله به غربالگری تم

در این بخش برای بررسی اهمیت هر یک از مضامین سازمان دهنده در هر مضمون پایه با استفاده از نظر سنجی خبرگان انجام و 

 ی شد.ها انتخاب و در مدل شبکه مضامین جایگذارمهمترین مقوله

 1جدول 

 غربالگری مضامین

 مضامین پایه مضامین سازمان دهنده 

در  انیدانش مشتر تیریمدل مدهای ابعاد و مولفه

 مستضعفان ادیوابسته به بن یصنعتهای شرکت

 سازماندر س ح دانش  ی وضعیت موجودابیرزا

 یو انتقال دانش مشتر یمستندساز ،یجمع آور

 قشونیو علا ازهایو درک کامل از ن یتباط موثر با مشترار

 یمشتر رامونیخلق دانش پ ندیفراتمرکز بر 

 بررسی روانشناختی مشتریان و تحلیل رفتار مشتری

در  انیدانش مشتر تیریمدل مدهای شرانیپ

 مستضعفان ادیوابسته به بن یصنعتهای شرکت

 با مشتریان( ها، کامنت ها، نظرات و مصاحبه ینجنظرس قیاز طری)بازخورد از مشتر یاستراتژ

 شرکت یمحصولات دانشتمرکز بر 
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 (یقبل دیخر ی)رفتارهایفعل انیمشتر نهیشیپبررسی 

 خلاقانه درباره محصولات و خدمات دهیابکارگیری 

 دانش و مدیریت های انتقالآموزش روشتمرکز بر 

 کیتکنولوژهای رساختیزتقویت 

 در خلق ارزش مشترک یا مشترب یهمکار

 ا  ت رقبلابا محصو سهیدر مقا دیت جدلافروش محصو سهیمقا

 شده نییتع یهابه هدف یابیدست زانیم یریگاندازه

در  انیدانش مشتر تیریمدل مدهای امدیپ

 مستضعفان  ادیوابسته به بن یصنعتهای شرکت

 یرمدا یو مشتر یبه مشتر یدهسیدر سرو ییکارا شیافزا

 ی(مشتر یبانیدر حوزه پشتی )متناسب با مشتر یتالیجید سیسروسلف

 به کارشناس مرتبط یانتقال هوشمندانه درخواست مشتر

 کیس ح استرتژ کیدانش در  تیریارزش از دانش و مد نیشتریلق بخ

 یبه مشتر یو خدمت ده یریگمیو سرعت در تصم تیفیک شیفزاا
 

ها و استخراج در این بخش نحوه تحلیل دادههایی از مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر، انجام شد. در نهایت، استخراج مدل ن

ها، نقل سازی مصاحبهها نمایش داده شده در جدول فوق، پس از پیادههای خام حاصل از مصاحبهدهنده و فراگیر از دادهمضامین پایه، سازمان

ها استخراج شدند. دهنده و فراگیر از آنهایی که به صورت آشکار یا ضمنی به سؤالات پژوهش، انتخاب شدند و سپس مضامین پایه، سازمانقول

اند، مرتب دهنده است که در قالب چهار مضمون فراگیر اصلی که از ابتدا مشخص بودهمضمون سازمان  19شکل شبکه مضامین مشتمل بر 

شود در ترسیم شبکه مضامین به مضامین فراگیر و طور که مشاهده مینمایش داده شده است. همان 1ه مضامین در نمودار اند. شبکگردیده

 اند.دهنده اکتفا شده است شده است که ذیل مضامین فراگیر مرتب شدهمضامین سازمان

 1شکل 

 شبکه مضامین پژوهش
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 گیریبحث و نتیجه

های صنعتی وابسته های مدل مدیریت دانش مشتریان در شرکتها و راهبردها و پیامدابعاد، پیشرانناسایی شده در زمینه عوامل ش

ارزیابی وضعیت موجود س ح دانش در سازمان، جمع آوری، مستندسازی و انتقال دانش به بنیاد مستضعفان در م العه حاضر عبارتند از: 

و درک کامل از نیازها و علایقشون، تمرکز بر فرایند خلق دانش پیرامون مشتری، بررسی روانشناختی مشتریان مشتری، ارتباط موثر با مشتری 

)از طریق نظرسنجی ها، کامنت ها، نظرات و مصاحبه با مشتریان )تمرکز بر محصولات  و تحلیل رفتار مشتری، استراتژی بازخورد از مشتری

ی)رفتارهای خرید قبلی(، بکارگیری ایده خلاقانه درباره محصولات و خدمات، تمرکز بر آموزش دانشی شرکت، بررسی پیشینه مشتریان فعل

های تکنولوژیک، همکاری با مشتری در خلق ارزش مشترک، مقایسه فروش محصولات های انتقال و مدیریت دانش، تقویت زیرساختروش

دهی به مشتری و مشتری های تعیین شده، افزایش کارایی در سرویسبه هدفگیری میزان دستیابی جدید در مقایسه با محصولات رقبا، اندازه

سرویس دیجیتالی متناسب با مشتری )در حوزه پشتیبانی مشتری(، انتقال هوشمندانه درخواست مشتری به کارشناس مرتبط، مداری، سلف

 گیری و خدمت دهی به مشتری.سرعت در تصمیم خلق بیشترین ارزش از دانش و مدیریت دانش در یک س ح استرتژیک، افزایش کیفیت و

رسد مدیریت ها یاری دهد بهره گیرند که به نظر میها باید بیاموزند و در راه آموختن از هر شیوه و ابزاری که میتواند به آنسازمان

ها باید سرمایه دانشی و توان ازمانهای پیچیدگی از مهم ترین ابزارها جهت ایجاد ساازمان یادگیرنده باشند سدانش و به کارگیری تووری

پنداشت ها باید دیدگاه مکانیکی که محیط را ساده و ایستا مییادگیری خود را که بهترین منبع رقابتی است افزایش دهند علاوه بر این سازمان

پوشش قرار دادن بیش از نیمی از  هایی چون سازمان تأمین اجتماعی با رویکردی اقتصادی و اجتماعی باکنار گذارند در این میان سازمان

جمعیت ایران و مدیریت بر منابع مالی و اقتصادی بسیار گسترده که دارای پیچیدگی در ابعاد افقی و عمودی و جیرافیایی مدیریت است و با 

های ازمند افزایش قابلیتتوجه به نقش سازمان تامین اجتماعی که نقش مهمی در تحقق عدالت اجتماعی و توسعه پایدار کشور ایفا میکند نی

و خود در حوزه مدیریت دانش میباشد تا بتواند پیچیدگی سازمانی خود را شناخته و مدیریت نماید. در واقع در جهان امروز که تولید کالاها 

های اخیر ئلی که سالارائه خدمات به شدت دانش مدار شده اند دانش دارایی کلیدی برای کسب مزیت رقابتی به شمار میرود. لذا یکی از مسا

ها به دنبال عواملی بوده اند که منجر به پیاده سازی مدیریت دانش شود تا بتوانند نسبت ها واقع شده آن است که همواره آنمورد توجه سازمان

های ای ایجاد داراییبه رقبای شان مزیت رقابتی کسب کنند. کسب این مزیت رقابتی به توانایی سازمان در به کارگیری مؤثر دانش موجود بر

ها بستگی دارد. زمانی که نوآوری و خلاقیت راه پیروزی در جهان امروز است، سازمان باید بتواند دانش دانشی جدید و عمل کردن بر اساس آن

یباشد شناخت ها در کسب مزیت رقابتی ممناسب را در جای مناسب به کار گیرد امروزه مدیریت دانش یکی از مهمترین عوامل موفقیت بانک

های بسیاری باشد. هر چند در حال حاضر سازمانها میهای پراهمیت برای بانکعوامل کلیدی مؤثر بر پیاده سازی مدیریت دانش یکی از چالش

شده اند. های بسیار زیادی نیز با شکست مواجه در زمینه پیاده سازی دانش در س وح مختلف سرمایه گذاری کرده و موفق بوده اند اما سازمان

فقدان ساز و کارهای صحیح ارزیابی و پیاده سازی مدیریت دانش این سرمایه گذاری را در ذهن مدیران تنها به یک هزینه اضافی تبدیل کرده 

های آن پیش بینی رفتار سیستم را دشوار کرده است. مدیریت دانش های مدیریت دانش بسیار پیچیده اند و تعدد عوامل و چالشاست سیستم

ای گردآوری و مدیریت شود تا بتوان به عنوان مزیتی رقابتی از آن استفاده کرد؛ بنابراین که منبع راهبردی برای سازمان بوده و باید به گونه

های مدیریت دانش سازمان نیازمند ارزیابی زیر سیستمهای سازمانی و منابع موجود و اجزای مدیریت دانش خود قبل از مبادرت بر اجرای طرح

باشد تا مهم ترین و بهترین راهبرد مدیریت دانش را برای خود شناسایی کنند مسلماً تا چند سال آتی مقوله دانش به عنوان جزء جدایی می

های لازم برای پیاده سازی آن را هایی در این زمینه موقع خواهند بود که زیر ساختهای سازمانی خواهد شد و سازمانناپذیر تمامی مجموعه
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ها بر م کرده و چارچوب مناسب آن را طراحی کنند. لذا در این تحقیق سعی خواهد شد تا عوامل موثر بر اجزای مدیریت دانش و تاثیر آنفراه

عملکرد کارکنان شناسایی شود. امروزه مهم ترین مسئله پیش روی هر سازمانی عبارت است از عملکرد کسب و کار در این سازمان هاست. در 

ای مدیریت دانش در محیط سازمان نقش بسیار مهمی ایفا میکنند این اهمیت زمانی بیشتر جلوه گر میشود که در زمینه کیفیت هواقع سیستم

ها مدیریت صحیح دانش گران به عنوان منابع انسانی سازمان است. در همین بخشی به خدمات نقش خود را ایفا کند. رمز ماندگاری سازمان

و کارهای در مقیاس کوچک نیروی محرکه رشاد اقتصادی ایجاد اشتغال و کاهش فقر در کشورهای در حال توسعه  راستا میتوان گفت که کسب

 یابد. ها رشد اقتصادی و صنعتی شدن تسریع میها به مانند ابزاری هستند که از طریق آنمیباشند آن

ها به مدیریت چنین رقابتی شناخته شده است و سازمانامروزه دانش سازمانی به عنوان یک منبع ارزشمند برای دستیابی به مزیت 

در صنایع مختلف و نواحی  1990و  1980های دارایی ناملموسی جهت حفظ برتری رقابتی توجه بسیار داشته اند. مدیریت دانش ابتدا سال

ر صنایع دیگر نیز به کار گرفته شده و به عنوان های تحقیق و توسعه م رح شد، ولی امروزه دها مانند صنایع دارویی و دپارتمانعملیاتی سازمان

ها،در اهداف سازمانی م رح شده است. از جمله مزایای مدیریت دانش، افزایش کارایی داخلی، های کسب و کار سازمانجز لاینفک فعالیت

 وری کلی سازمان است.هماهنگی، کیفیت سرویس دهی به مشتریان و افزایش بهره

های گوناگون رو به رو اما امروزه با حجم انبوهی از اطلاعات و داده نبال کسب و یافتن اطلاعات و دانش بودند.ها به دزمانی سازمان

های اخیر مدیریت دانش به عنوان یکی از ها خود مسئله دیگری است. در سالهستند که در بسیاری از موارد، اداره و بهره برداری صحیح از آن

ها مورد عنایت واقع شده است. این سیستم بر اکتساب دانش از کارکنان درباره مشتری، رقبا و محصولات سازمان های شایع در سازمانعبارت

ها به منظور افزایش ارزش تاکید دارد. به عبارت دیگر مدیریت دانش تشویق کارکنان در جهت تسهیم دانش )به اشتراک گذاشتن دانش( و ایده

ن چشم انداز مدیریت دانش، درون سازمانی است و مزیت آن رضایت مشتری از خدمات و محصولات بهتر باشد. بنابرایافزوده محصولات می

 است.

دانند ماشین آلات، تجهیزات ها میکند. امروزه مدیران سازمانها باز میمقولۀ دانش و مدیریت آن، به تدریج جای خود را در سازمان

رود، دانش سازمانی و مدیریت صحیح زمان به حساب آورد. آنچه دارایی مهم هر سازمان به شمار میترین دارایی ساتوان اصلیو ساختمان را نمی

آن است که موجب کسب مزیت رقابتی برای سازمان و در نهایت پیروزی بر رقبا خواهد شد. مدیریت دانش به سرعت فناوری اطلاعات را تحت 

های ها به مدیریت داراییهای دانشی، لزوم توجه سازماناست. به دنبال اهمیت دارایی شعاع قرار داده و در مواردی حتی از آن سبقت گرفته

دانشی خود، بیش از پیش فزونی یافته است. در عصر حاضر، برخورداری از اطلاعات و مدیریت دانش، به موقعیتی استوار برای ادامه حیات در 

در بازارها و تجارت، منوط به کسب، توسعه و روزآمدی دانش فردی و سازمانی است. تا های پویا و نوآور تبدیل شده و حتی توان رقابت سازمان

نمایند که عصر دانایی محور که در آن صادقی و صالحی در تحقیق خود عنوان می .شودحدی که دانش، جزئی اساسی از سرمایه تلقی می

کرد متفاوت مدیریتی نسبت به مسائل سازمان و کارکنان است. از این شود، نیازمند رویها محسوب میدانش، بسان مهمترین سرمایه سازمان

های مختلف، وسیله روشهای موفق به شکل مستمری میزان تولید، نشر، تبادل و بکارگیری دانش در بین کارکنان خود را بهرو سازمان

ل به اهداف سازمانی را کسب کنند. مدیریت دانش یکی از مفاهیم دهند تا از این طریق بتوانند راهکارهای نیگیری و مورد ازریابی قرار میاندازه

آید. پس باید باید به دانش سازمانی به عنوان های کنونی یکی از منابع حیاتی به شمار میجدید در علم مدیریت است و برای موفقیت سازمان

ها دانش، کسب،نگهداری داند که در نتیجه آنع فرایندهایی میجهانیان مدیریت دانش را مجمو  یک دارایی استراتژیک در سازمان نگریسته شود.

های رقابت های جدید و بالابردن قابلیتشود.وهدف از آن بهره برداری از داراییهای فکری به منظور افزایش بهره وری، ایجاد ارزشو استفاده می

دهند، در د و آن را به طور مؤثر و کارا مورد استفاده قرار مینماینهایی که دانش جدید خلق میهای آتی، تنها شرکتپذیری است. در سال
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توان گفت پیاده سازی و ایجاد مزیت رقابتی موفق خواهند بور. امروزه، جوامع روزبه روز به سوی دانش محور بودن در حرکت اند. بنابراین می

 است. مدیریت پویا و فعال دانش برای افزایش عملکرد سازمانی و تصمیم گیری ضروری

هایی با عملکرد خوب، فرایند تولیدشان را از طریق کاهش زمان تولید، بهبود کیفیت محصول، و کاهش تعداد کارکنان، بهینه سازمان

های ملموس و مالی بستگی داشت. این در ای، داراییکردند. بنابراین، خلق ارزش بیشتر به قابلیت صنعتی و بودجه بندی سرمایهسازی می

اول اینکه، با توجه به طول عمر کم دانش و میزان بالای نو  .که در اقتصاد دانش محور این رویکرد به چند دلیل، دیگر عملی نیستحالی است 

بهینه سازی به مثابه یک فرایند، در اقتصاد دانش محور نیز اهمیت دارد،   .آوری، حفظ موقعیت رقابتی برای مدت طولانی دیگر امکان ندارد

تواند ارزش را خلق یا حداکثر کند. تنها روش خلق ارزش در اقتصاد دانش محور، پذیرش نوآوری به عنوان یک فرایند کسب ی نمیاما به تنهای

های فکری)آن بستگی دارد. کاهش وکار است. توانایی سازمان برای خلق ارزش به فرایند نو آوری، منابع فکری، و خالقیت منابع انسانی(دارایی

گذارد. در اقتصاد امروز که بر پایه دانش است اکثر پایه کاهش نیروی انسانی مهم است و بر روی عملکرد نیروی انسانی اثر میمقدار دانش بر 

هایی ها و شرکتباشند. بی شک سازمانهای آن میها در پی پیاده سازی مدیریت دانش در سازمان خود و بهره مندی از مزیتها و شرکتسازمان

شود، به مشکل برخواهند خورد، زیرا رقبای را پیاده سازی نمایند در بازار رقابتی که اطلاعات به راحتی به اشتراک گذاشته میکه این سیستم 

گردد مشتریان آنان با استفاده از مزایای این سیستم، قادر به نوآوری در فرآیند، محصول و خدمات ارائه شده خود خواهند بود. این امر منجر می

 ا جذب نماید و سهم بازارش بیشتر گردد. بیشتری ر

کارگیری مدیریت دانش در انواع مؤسسات، ان باق سریع با تغییرات محیط پیرامون به منظور ارتقاء کارآیی و مهمترین هدف به

دارد. به عبارت دیگر هدف کارگیری دانش در سازمان اشاره باشد. در نتیجه، این حوزه به فرایند چگونگی خلق، انتشار و بهسودآوری بیشتر می

مدیریت دانش رویکردی  .باشدمی میان کارکنان به منظور ارتقاء ارزش افزوده دانش موجود در سازمان نهایی مدیریت دانش شامل تسهیم دانش

ر، همراه با نواوری های اخیر برای افزایش کارایی و بهبود اثربخشی فرایندهای تجاری محواست که به سرعت در حال تکامل است و به چالش

گیرد که دانش در خلاقیت مستمر، توجه زیادی دارد. نیاز به مدیریت دانش براساس رشد ادراک جامعه تجاری، از این واقعیت سرچشمه می

در  چنین تغییر جهت اساسی و در س ح بالایی، پیامدهای مهمی .شودکارکنان ی و دسترسی به مدیریت دانش پایدار، عنصری مهم تلقی می

های مدیریت دانش در ها و استراتژیهای س وح میانی و پایانی در سازمان دارد. در حقیقت، جذب و بکارگیری مفاهیم، ابزارها، تکنیکفرایند

هایی های دانش محور، به سادگی امکان پذیرنیست؛ چرا که نیازمند انتخاب صحیح ابزارها و تکنیکتحولات آینده، به منظور استقرار شرکت

های های مختلفی برای آن از جنبهای هماهنگ به کار گرفته شوند. مدیریت دانش حوزه بسیار وسیعی است که دسته بندیاست که به شیوه

دانند. هر ها مدیریت دانش را شامل دو سازوکار فنی و غیرفنی میپردازد. آنمختلف صورت گرفته و به سنجش مدیریت دانش در سازمان می

رها برای بهبود مدیریت دانش در سازمان اهمیت دارد و در حقیقت افزایش هر یک از سازوکارها به افزایش مدیریت دانش در یک از سازوکا

 شود. سازمان منجر می

های به دانش های فردیدانند،طوری که به تدریج دانشافرادی است که می های مدیریت دانش، برقراری ارتباط میانیکی از هدف

است تکنولوژی اطلاعات  دانش رشد و ارتقای دانش بین کارکنان است.بدین منظور لازم بدیل شود.کارکد یا هدف دیگر مدیریتسازمانی ت

هوشی سازمان هوشمندی و یا بهره فرایند درک شود.در حقیقت هدف نهایی مدیریت دانش، افزایش فراگرفته شود و تأثیرات اساسی آن در این

 .است

 ,Chen & Chun, 2017; Chen et al., 2023; Khosravi, 2023; Seifollahi)پیشین های عه حاضر با یافتههای م الیافته

2022; Shemshadi, 2024; Shen & Saeheaw, 2023; Teimourian et al., 2023) باشد. همسو می 
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 گردد:بر اساس نتایج پژوهش پیشنهادات ذیل ارائه می

 نهادشیپ نیرفع شوند. همچن صیو نقا یها مستمرا بازنگرها و دستورالعملهیرو ندها،یلازم است فرآ یدر خصوص ساختار سازمان -1

 .در ساختار سازمان استفاده شود دیهای جدیها و فناورستمیشود از سمی

های کوتاه دوره یدانش، برگزار تیریمد یساز ادهیدر استقرار و پ رگذاریمهم و تاث یاطلاعات به عنوان عامل یفناور تینظر به اهم  -2

افزایش  نیشود. همچنمی شنهادیهای مختلف سازمان پکارکنان بخش یهای مرتبط با آن براآموزش مهارت یمدت و بلند مدت برا

 .ردیقرار گ تیریدر دستور کار مد زیهای فن آوری اطلاعات نگسترش زیر ساخت منظورمیزان سرمایه گذاری به 

افراد  های هر یک ازها و توانمندیتبادل نظر در تیم مدیریت دانش شرکت بسیار ضروری و مفید است. زیرا دانش با ارزش از ایده -3

سازمان دید مناسبی  ریمد ایشود این است که رهبر هایی که باعث افزایش روحیه تیمی و کارگروهی میشود. یکی از راهایجاد می

 های تیم محور عمل کند.باشد و به عنوان تسهیل گر در ایجاد سازمان تهنسبت به کارگروهی داش

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یمنافع تضاد گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 یت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعاداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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