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  مقدمه
 يمعمار کها، توسعه ی  یک از راهبردهاي مدیریتی در مسیر مزیت رقابتی سازمان

در بستر  1مدیریت ارتباط با مشتري هاي ندیفراي براي منطبق بر دانش مشتر کپارچهی
صورت  مورد استفاده براي ایجاد جوامع به 2ی است. هر نوع سکويهاي اجتماع رسانه
توانند در آن شرکت کند و با همدیگر ارتباط برقرار کنند، رسانه  ، که کاربران می3برخط

  ).2006، 4شود (بالاس اجتماعی شناخته می
، شبکه 6، بلاگ5چون ویکی توان به مواردي هم هاي اجتماعی می از جمله رسانه

... اشاره و12، پادکست11، ماشاپ10، آر اس اس9، تگ8یگذاري اجتماع ، نشانه7اجتماعی
در حقیقت ارتباط بین مفاهیم دولت الکترونیک و مدیریت ارتباط با مشتري  کرد.

 که باشد می یینهادها وها   سازمان در ،خلق دانش ندیبر اساس فرا 13الکترونیکی
، رهبريدهد، چهار متغیر  ها نشان می  بررسی .هستند شهروندان به سیسرو دهنده ارائه

ثر بر ؤعنوان عوامل م هاي اجتماعی به ، کارکنان و درك فضاي رسانه14مدیریت دانش
یکی از رویکردهاي  د.هستنگذار ریثأت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکیاجراي موفق 

هاي اخیر،  است. در سال 15ها، مدیریت دانش مشتري اجراي مدیریت دانش در سازمان
 یدر حال ،اند برآمده مدیریت دانشو مدیریت ارتباط با مشتريها درصدد انسجام   سازمان

، يتعاملات مشتر تیریمد يبرا يبر دانش درباره مشتر مدیریت ارتباط با مشتريکه 
 يو کاربرد یسازمانده جاد،یتوانند آن را ا می مدیریت دانشهاي  سامانه ،کند می دیکأت

در حقیقت  را بهبود دهند. یو عملکرد سازمان کردهارزش  جادیا قیطر نیو از ا کنند
 ،ییشناسا يهاي مورد استفاده برا وهیها و ش  از راهبرد یعیوس فیشامل ط مدیریت دانش

                                                                                                                                               
1- Customer Relationship Management (CRM) 
2- platform 
3- Online 
4- Balas 
5- Wiki 
6- Blog 
7- Social Network 
8- Social bookmarking 
9- Tag 
10- RSS 
11- Mashup 
12- Padcast 
13- Electronic Customer Relation Management (ECRM) 
14- Knowledge Management (KM) 
15- Customer Knowledge Management (CKM) 



 
 ١٩ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

سه نوع جریان  باشد. ها می  ها و تجربه  نشیاتخاذ ب ،يساز و فعال عیتوز ش،ینما جاد،یا
دانش  ،کنند و مشتریان بازي می سازماننقشی حیاتی در فعل و انفعال بین که دانش 

رقابت را  ییتوانا یهای امروز، شرکت یبازار رقابت در .باشد می مشتري رهبراي، از و دربا
  د. نکن به کالاها و خدمات می لیو آن را تبد عیتوز جاد،یرا ا دیکه دانش جد دارند

اند در  که تاکنون نتوانسته است  نیا ،ها وجود دارد  سازمان يکه امروزه برا یمشکل
 يمعمار کیبه  یهاي اجتماع در بستر رسانه مدیریت ارتباط با مشتريهاي  ندیفرا

 طیآن بتوانند بر اساس شرا قیتا از طر ابندیدست  يمنطبق بر دانش مشتر کپارچهی
را اتخاذ  یمناسب یتیریهاي مد برداشته و راهبرد یگام منطق یرقابت تیو مز جامعه
 و الگو یک عنوان به بتواند که تحقیقی تاکنون گرفته، انجام هاي تلاش برخلافکنند. 

هاي  سامانه استقرار منظور بهها   سازمان بلوغ ارزیابی براي پایه و علمی  نظري چارچوب
استفاده شود، انجام  هاي اجتماعی، از طریق رسانه مدیریت دانش مشتري بر مبتنی

 نشده است. 

ثر و ؤم ،مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی يساز یفیمنظور ک خلق دانش به ندیفرا
  است؛ درحقیقت سئوال اصلی تحقیق را می توان به شکل زیر مطرح کرد: يریقابل ردگ

، در سازمان هاي ارائه دهنده 1یاجتماع يدانش مشتر تیریچارچوب مدابعاد «
  »باشد؟ الکترونیک دراي چه مشخصاتی میخدمات 

هاي  سامانههاي  تیقابل به تري عمیق بینش طرفه چهار هاي تعامل به در حقیقت نگاه
 ينوآور نیا بر علاوه ؛کند می فراهم مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی مختلف

 در را  مهمی اطلاعات که کند می فراهم منبع کی رانیمد يبرا مطالعه نیا پژوهش،
 نشان دارد، وجود يمشتر دانش عدم آن در که »مشتري يا دادههاي  شکاف« خصوص

 از استفاده در سازمان که یعملهاي  چالش از یبرخ نیچن هم مطالعه نیا. دهد می
 آن با يمشتر دانش خلق منظور به مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکیهاي  سامانه
  . کند می مشخص را هستند، مواجه

                                                                                                                                               
1 -Social Customer Knowledge Management (SCKM) 
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 آوري، جمع و است کنونی اقتصاد در ها  سازمان براي مهم دارایی یکمشتري:  دانش
 براي رقابتی ارزشمند فعالیت یک تواند می مشتري دانش گذاري اشتراك به و مدیریت
   ).2002 همکاران، و ویلسون( شود محسوب ها  سازمان

 از استفاده و ادغام کسب، ایجاد، براي پویا هاي قابلیت نیازمند موفق هاي سازمان
 به ،مدیریت دانش از اي گسترده حوزه در حال، این با ؛)2008 وئو،( باشند می دانش
 سه به را مشتري دانش محققان از بسیاري. شود می  کمی نسبتاً توجه مشتري دانش
  ).2006 همکاران، و جیب( کنند می بندي طبقه دسته
 مورد در آگاهی براي مشتري نیاز کردن برآورده براي که مشتري، براي دانش - 1

  است؛ مربوطه اقلام دیگر و خدمات محصولات،
 و مشتري انگیزه سوابق، زمینه مورد در دانش به اشاره که مشتري، درباره دانش - 2

  است؛ آنان هاي اولویت
 در مشتري که رقبایی و خدمات محصولات، مورد در دانش که مشتري، از دانش - 3

 خود مشتري با تعامل طریق از را دانش این تواند می سازمان. دارند اختیار
  .آورد دست به

 تبدیل براي خود توانایی به بستگی دانش ایجاد براي سازمان تواناییفرایند خلق دانش: 
 ساختارهاي به مشتري دانش خلق موفق فرایند. دارد مختلف منابع از دانش ترکیب و

  ). 2008 همکاران، و گبل( دارد بستگی شخصی هاي مهارت و فرآیندها سازمانی،
 هاي سامانه به نیاز دانش خلق هاي فرایند از پشتیبانی و بخشیدن سرعت براي اما

مدیریت ارتباط با  هاي سامانه). 2008 همکاران، و خلیفا( باشد می مناسب اطلاعاتی
 مشتري با تا کنند می قادر را سازمان که است اطلاعاتی هاي سامانه از گروه یکمشتري 

 دید تا کنند تحلیل تجزیه و ذخیره آوري، جمع را مشتري هاي داده و کرده حاصل تماس
  .آورند دست به خود مشتري به نسبت جامعی

 سادگی به صریح دانش. باشد می صریح و ضمنی دانش بین تعامل شامل دانش خلق
 ضمنی دانش که حالی در باشد، می سازمان یک در توزیع و شدن فرموله تسخیر، قابل

 میان در گذاري اشتراك به و اتخاذ کدگذاري، تسخیر، قابل سختی به و شخصی بسیار



 
 ٢١ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

 خلق نظریه). 2006 ، سو و چن ؛1995 نانوکا، ؛2006همکاران، و باردلی( باشد می مردم
 و خلق فرایند، مرحله چهار طریق از دانش چگونه که دهد می نشان سازمانی دانش

 ).2000 همکاران، و نانوکا( یابد می گسترش

 
  )2000 همکاران، و نانوکا( دانش خلق براي SECI : مدل)1(شماره  شکل

 بامدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی: 
، مدیریت ارتباط با 0/2نسخه  مدیریت ارتباط با مشتري جمله  از مختلفی اصلاحات

 حقیقت در). 2010 ، وینتربرگ( است مطرح اینترنتی بازاریابی یا 1مشتري اجتماعی
 است مشتري با ارتباط رویکرد در نوین  مفهومیمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی 

 و مشتریان حداکثري جذب براي اجتماعی هاي رسانه توان تمام از استفاده آن فلسفۀ که
  .باشد می موجود مشتریان نگهداري

 هاي رسانه میان ارتباطات بررسی به اخیر هاي پژوهشمدیریت دانش مشتري: 
 در اجتماعی رسانه فرد منحصربه نقش و داده نشان تمایل ،مدیریت دانش و اجتماعی

 و گیبرگ توسط که تحقیقی در. است داده قرار توجه مورد را دانش توزیع و خلق
مدیریت  هاي سامانه کردن یکپارچه با که شد داده نشان شد، انجام) 2002( همکاران

 خطر و داد افزایش را آنها از استفاده مزایاي توان میمدیریت دانش  وارتباط با مشتري 
 مشتري درباره و براي از، دانش مدیریت به نیاز. مدیریت ارتباط با مشتري داد کاهش را

 روش به مشتري هر به که است ضروري مشتریان، با بهتر روابط ایجاد براي. دارد
. است نیازمدیریت دانش مشتري  به صورت این در که شود، ارائه خدمات او ترجیحی

 همراه خطر بامدیریت دانش مشتري  و دانش مدیریت بر گذاري سرمایه که هرچند
                                                                                                                                               
1 -Social CRM 

اجتماعی سازي بیرونی سازي

درونی سازي ترکیب سازي

SECI
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 مدیریت ومدیریت ارتباط با مشتري  از استفاده مزایاي. دارد بسیاري مزایاي ولی است،
  یابد. می کاهش شکست احتمال و یافته افزایشمدیریت دانش مشتري  با دانش

 علت روابط صرف توضیح در تلاش جاي به ها  پژوهش از نوع این در 1روش نظریه مبنایی:
 آن هاي پیچیدگی تا پرداخته طبیعی هاي محیط در ها پدیده و وقایع تفسیر به معلولی، و

 و 1967 سال  به »مبنایی نظریه روش« سابقه. کند روشن وضوح به را وقایع و رخدادها
 از ظریفی جزئیات توان می حقیقت در. گردد می باز »استراوس و گلیزر« اثر انتشار
 استراوس، و کربین( آورد دست به است، مشکل  کمی هاي روش به آنها ارائۀ که هایی پدیده
 بر نگرش کشف مبنایی نظریه روش داشتند، اذعان) 1967( استراوس و گلیزر). 1990
 مورد موضوع از شناخت از اي مرحله به رسیدن براي ها،  داده مند نظام گردآوري اساس
 ساخته واقعی هاي داده اساس بر که را اي نظریه تا کند می فراهم را امکان این و است مطالعه

 فرضیه آزمون براي نه مبنایی نظریه روش. کرد مقایسه موجود هاي نظریه با را است شده
  ).1990 استراوس، و کربین( است آن تولید براي روشی بلکه

  باشد: به شرح زیر می با روش نظریه مبنایی پژوهش اجراي مراحل
  پژوهش؛ هاي پرسش تدوین - 1
  ؛ها  داده گردآوري - 2
  انتخابی)؛ گذاري محوري، کد باز، کدگذاري مرحله (کدگذاري سه درها   داده کدگذاري - 3
 و نگارش يها  داده از خود تفسیر وها   اندیشه ثبت: تحلیلی یادداشت نوشتن - 4

  ).2008،  (کربین و استراوس نظریه تدوین

مدیریت ارتباط با  هاي گیري قابلیت ) مدل اندازه2012( 2وانگ و فنج: تحقیق پیشینه
 با قابلیت ارتقاء ارتباط با مشتري، قابلیت مدیریت تعامل( عامل ، را بر اساس سهمشتري

اند.  ارائه داده) سودآور اما رفته دست از مشتري با روابط مجدد برقراري مشتري و قابلیت
 محور مشتري سازمانی سامانه مداري، مشتري تأثیرهاي نتایج این پژوهش، این، بر علاوه

 اثبات ،هاي مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت بر رامدیریت ارتباط با مشتري  فناوري و

                                                                                                                                               
1 - Grounded theory 
2 -Wang & Feng 



 
 ٢٣ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

سازمانی تأثیر  عملکرد برهاي مدیریت ارتباط با مشتري  دهد قابلیت نشان می و کند می
عنوان  خلق دانش و به یندهايفرآ ینمأت يها برا  سامانه گونه ینا یتسطح حمادارد. 

ها   یژگیمشتري)، متفاوت است، که به و باره/ از / در ي(دانش برا ياز دانش مشتر ینوع
  دارد. یبستگ سامانه یتو قابل

دست آوردن دانش  به یبا تمرکز بر چگونگ مختلفی هاي همقال یق،تحق یاتتوجه به ادب با
مدیریت هاي  سامانهدر مورد تعامل ، مدیریت ارتباط با مشتريهاي  سامانه قیاز طر يمشتر

نقش  یلیمطالعات خ ینحال، ا ینبا ا ؛اند بحث کرده يو دانش مشتر ارتباط با مشتري
)، 2005(1و والتون خو ،مثالعنوان  اند. به نکرده یمحوزه ترس ینخلق دانش را در ا یندهايفرآ

 مدیریت ارتباط با مشتريرا که همان  مدیریت ارتباط با مشتريهاي  سامانهدسته از  کی
مدیریت ارتباط با  یلیمدل تحل یکاند. بر اساس  قرار داده یاست را مورد بررس یلیتحل

 ي،دست آوردن دانش مشتر به يبرا یهای سامانه یندادند که چگونه چن یح، آنها توضمشتري
  یرد. گ قرار می استفادهمورد  ی،آت یانو در مورد مشتر یشامل مشتري داخل

در  مدیریت ارتباط با مشترياستفاده از ابزار )، 2005( و همکاران 2کاراکوستاس 
ابزارها از  ینچگونه ا که یناند و ا را مورد بحث قرار داده یندو فرآ يسطح راهبرد

 ینچند یت،کند. در نها می یبانیپشت يارتباطات و تعاملات کسب و کار با مشتر
عنوان  به. اند را مورد بحث قرار داده يمشتر دانشو  مدیریت دانش ینمطالعات تعامل ب

 قیکه چگونه دانش مشتري از طر ندنشان داد)، 2007( و همکاران 3یمثال بلب
  شود. میاستخراج  د،یمنظور توسعه محصول جد به ،خلق دانش يندهایفرآ

 دانش و حفاظت افزار دانش، نرم دانش، تبدیل )، چهار بعد کسب2015( 4لیو و دنگ
دانش،  افزار معرفی کردند و به این نتیجه رسیدند که نرم مدیریت دانشدانش را براي  از

 باها   سازمان اغلب امروزه .باشد ها می  در سازمان مدیریت دانشترین بعد براي  مهم
 از جدیدي رویکرد وارد اجتماعی،هاي  رسانه از استفاده و 2 وب مزایاي از مندي بهره

انجام  هاي همطالع اهماند.  شده مشتري دانش بر مبتنی مدیریت ارتباط با مشتري مفهوم
مدیریت ، مدیریت دانش، مدیریت ارتباط با مشتري مفاهیمِدرباره  )،2005-2015( شده

                                                                                                                                               
1 -Xu & Walton 
2- Karakostas 
3 -Belbaly 
4- Liu & Deng 
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هاي اجتماعی در جداول  و رسانه مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، مشتري دانش
  نشان داده شده است. و چهار ، دو، سهیک

  ): مرور ادبیات تحقیق1جدول شماره (
  مشابه هاي هبررسی مطالع

 بحث دمور هاي موضوع
مدیریت ارتباط با   خلق دانش دانش مشتري  مقاله

  مشتري
/درباره/از) يدانش(برا

 (Belbaly et al., 2007)  وجود ندارد  خلق دانش يتئور  مشتري

/درباره/از) يدانش(برا
  مشتري

هاي مدیریت  یندفرا
  دانش مشتري

هاي مدیریت  یندفرا
 (Chen & Su, 2006) ارتباط با مشتري

 (Iriana & Buttle, 2007)  یلی/تحلیاتی/عمليراهبرد  وجود ندارد  یدانش عموم

مدیریت ارتباط با مشتري   وجود ندارد  دانش درباره مشتري
 (Karakostas et al., 2005)  عنوان ابزار به

 (Kong et al., 2010)  یلیهاي تحل سامانه  وجود ندارد  یدانش عموم

هاي مدیریت  یندفرا  وجود ندارد
 (Liew, 2008)  هاي مدیریت دانش سامانه  دانش

اط با مشتري مدیریت ارتب  وجود ندارد  یدانش عموم
  يو داده کاو یلموبا

(Ranjan & Bhatnagar, 
2009) 

/درباره/از) ي(برا دانش
  مشتري

هاي مدیریت  یندفرا
 ,Ranjan & Bhatnagar)  یلیهاي تحل سامانه  دانش

2011) 
 (Ryals & Payne, 2001)  یاتیهاي عمل سامانه  وجود ندارد  دانش درباره مشتري

/درباره/از) ي(برا دانش
  مشتري

هاي مدیریت  یندفرا
  دانش مشتري

هاي مدیریت  یندفرا
 (Salomann et al., 2005) ارتباط با مشتري

هاي وب  یس(سروی تعامل  خلق دانش يتئور  وجود ندارد
2(  (Shang et al., 2011) 

هاي مدیریت  یندفرا  یدانش عموم
 ,Shaw, Subramaniam)  )کاوي(داده یلی تحل  دانش

Tan, & Welge, 2001) 
/درباره/از) ي(برا دانش

هاي مدیریت دانش  حل راه  وجود ندارد  مشتري
  مشتري

(Smith & McKeen, 
2005) 

هاي مدیریت  یندفرا  یدانش عموم
 (Su & Lin, 2005)  وجود ندارد  دانش

هاي مدیریت  یندفرا  خلق دانش يتئور  وجود ندارد
 ارتباط با مشتري

(Toriani & Angeloni, 
2011) 

 (Xu & Walton, 2005)  یلیهاي تحل سامانه  وجود ندارد  دانش درباره/ از مشتري

  



 
 ٢۵ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

  دانشهاي اجتماعی در مدیریت  هاي انجام شده در حوزه کاربرد رسانه ): اهم تحقیق2جدول شماره (
 منبع ابعاد کلیدي مطرح شده ردیف

هاي رسانه اجتماعی مدیریت دانش مشتري و راهبرد 1  (Zhang, 2011) 

پذیري مدیریت دانش بر اساس  سازي و جامعه شخصی 2
گذاري اجتماعی نشانه  

(García-Peñalvo, de Figuerola, 
Merlo, Lee, & Ge, 2010) 

عنوان ابزار مدیریت دانش ویکی به 3  (Pei Lyn Grace, 2009) 
یت دانشگذاري اجتماعی در مدیر کاربرد نشانه 4  (Greenfield, 2007) 
هاي اصلی مدیریت دانش رسانه اجتماعی در فعالیت کاربرد 5  (Avram, 2006) 
 ,Kim, Choi, Kim, & Hwang) کاربرد شبکه اجتماعی در پشتیبانی فرایندهاي دانشی 6

2007) 
هاي درآمدي رسانه اجتماعی بندي مدل تحلیل و دسته 7  (Chai, Potdar, & Chang, 2007) 
منظور مدیریت دانش شخصی ها به استفاده از وبلاگ 8  (Efimova, 2005) 

  در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی انجام شده هاي یقاهم تحق ):3شماره ( جدول
شده مطرح کلیدي ابعاد ردیف  منبع 

سازمانی عملکرد و پروژه بهبود براي دانش رهبري سنجش 1  (Yang,	Huang,	&	Hsu,	2014) 

2 
 عملکرد و اجتماعیهاي  رسانه فناوري از استفاده بررسی
مدیریت ارتباط با هاي  یتبر قابل یمبتن مشتري با ارتباط

 مشتري اجتماعی
(Trainor, Andzulis, Rapp, & 

Agnihotri,	2014) 

 طریق از اجتماعیمدیریت ارتباط با مشتري  خانه معرفی 3
اجتماعی رسانه عصر در مشتري روابط مدیریت  

(Malthouse, Haenlein, Skiera, 
Wege,	&	Zhang,	2013) 

مدیریت ارتباط با در  یبانیمفهوم و ابزار پشت بررسی 4
یلیتحل مشتري  (Reinhold	&	Alt,	2011) 

 ینشبر ب 0/2 مدیریت ارتباط با مشتري یرثأت بررسی 5
يمشتر  

(Peters, Pressey, & Greenberg, 
2010) 

6 
مدیریت ارتباط با مشتري  سامانه پذیرش تشریح

(هتل)، با یري پذ همانهاي م الکترونیکی توسط سازمان
1یستز یطمح-سازمان- يارائه چارچوب فناور  

(Racherla	&	Hu,	2008) 

مدیریت ارتباط با  طریق از مشتري دانش آوردن دست به 7
تحلیلی مشتري  (Xu	&	Walton,	2005) 

  
   

                                                                                                                                               
1 - A Technology-Organization-Environment (TOE) Framework 
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  حوزه مدیریت دانش مشتريدر هاي انجام شده  یقاهم تحق ):4( جدول شماره
 منبع ابعاد کلیدي مطرح شده ردیف

Bibliometricsتجزیه و تحلیل  1 مدیریت دانش مشتري مبتنی بر  
 Co-Wordتجزیه و تحلیل 

(Yong & Yongqing, 
2015) 

سازي طرح مدل 2 هاي اجتماعی در عصر رسانه مدیریت ارتباط با مشتري   
(Harrigan, Soutar, 

Choudhury, & Lowe, 
2015) 

ها و مفاهیم براي نوآوري   بررسی مدیریت دانش مشتري محور: چالش 3
و نقل عمومی مبتنی بر دانش در بخش حمل  

(Sindakis, Depeige, 
Anoyrkati, & Chase, 

2015) 
بررسی کاربرد مدیریت دانش مشتري در کسب مزیت رقابتی سازمان در  4

 تجارت الکترونیک
(Aghamirian, Dorri, & 

Aghamirian, 2015) 
 & ,Fidel, Schlesinger) تأثیرات همکاري براي نوآوري بر مدیریت دانش مشتري و عملکرد آنها 5

Cervera, 2015) 
محور براي مدیریت ارتباط با مشتري تحقیق در مورد خلق دانش مشتري 6  (Srisamran & Ractham, 

2014) 
محور براي خدمات بهداشتی  طراحی راهبرد مدیریت دانش مشتري 7

 (Al-Shammari, 2014) درمانی در بحرین
 (Buchnowska, 2014) بررسی مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی براي مدیریت دانش مشتري 8
عنوان یک منبع دانش براي مشتري و  هاي اجتماعی به معرفی رسانه 9

ها  سازمان  (Zembik, 2014) 

و یک مطالعه موردي از چین در حوزه مدیریت   ارائه چارچوب مفهومی 10
 مبتنی بر فناوري اطلاعات دانش مشتري و مدل کسب و کار

(J. Wu, Guo, & Shi, 
2013) 

مشتري –بررسی نقش مدیریت دانش مشتري در بهبود روابط سازمان  11  
(Attafar, Sadidi, 

Attafar, & Shahin, 
2013) 

هاي  ترازي و ادغام نقشه بررسی کاربرد مدیریت دانش مشتري براي هم 12
 راهبردي

(Li, Huang, Weng, 
2013) 

هاي اجتماعی بررسی مدیریت دانش مشتري از طریق رسانه 13  (Chua & Banerjee, 
2013) 

تجارت نمایش تأثیرات هشت عامل مدیریت دانش مشتري در  14
 الکترونیکی

(Aghamirian, Dorri, & 
Aghamirian, 2013) 

مشتري مدیریت ارتباط با انداز استفاده از تشریح چشم 15 اجتماعی براي  
 نفوذ در خدمات به مشتریان و وفاداري در صنعت هواپیمایی

(Menne & Halova, 
2013) 

فروشی ارائه چارچوبی براي مدیریت دانش مشتري در صنعت خرده 16  (Mukherji, 2012) 
ارائه مدل سازمانی براي مدیریت دانش مشتري محور و مدیریت ارتباط  17

 (Chan, 2012) با مشتري دانش محور
 (Shannak et al., 2012)هاي  ارائه ساختار سلسله مراتبی، یک دیدگاه نظري در رابطه با سامانه 18



 
 ٢٧ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

 منبع ابعاد کلیدي مطرح شده ردیف
یریت دانش، مدیریت دانش مشتري و مزیت رقابتی شرکتمد  

ارائه مدل مدیریت دانش مشتري براي تقویت ارزش مشتري با مطالعه  20
 موردي لوازم خانگی

(Sedighi, Mokfi, & 
Golrizgashti, 2012) 

از  4، و انجمن3، ماندگاري2، قابلیت ویرایش1هاي دید بررسی کارایی 19
هاي اجتماعی استفاده شده در سازمان طریق رسانه  

(Treem & Leonardi, 
2012) 

ها  سایتعنوان یک ابزار مدیریت دانش مشتري در وب  معرفی ویکی به 21  (Samizadeh & Mehr, 
2012) 

سازي  هاي مدیریت دانش مشتري در پروژه پیاده بررسی نقش صلاحیت 22
 (Triki & Zouaoui, 2011) مدیریت ارتباط با مشتري

هاي مدیریت دانش مشتري تشریح پذیرش ریسک 23  (López-Nicolás & 
Molina-Castillo, 2011) 

در  مدیریت ارتباط با مشتري بررسی تأثیر دانش مشتري در عملکرد 24
هاي فناوري اطلاعات و ارتباطات مالزي شرکت  

(Nejatian, Sentosa, 
Piaralal, & Bohari, 

2011) 
ارائه یک مدل بلوغ مدیریت دانش سازمانی بر اساس مردم، فرایند و  25

 فناوري
(Pee & Kankanhalli, 

2009). 

بررسی نقش خطر درك شده مشتري در حوزه مدیریت دانش مشتري و  26
 تجارت الکترونیکی

(Lopez-Nicolas & 
Molina-Castillo, 2008) 

هاي مدیریت دانش مشتري ها و شیوه  بررسی دیدگاه 27  (Venkatesh, 2008) 
مدیریت  مدیریت دانش مشتري با مطالعه ابزارهاي ارائه مدل مفهومی  28

هاي انگلیسی در شرکت دانش مشتري  
(Zanjani, Rouzbehani, 

& Dabbagh, 2008) 

هاي مدیریت اطلاعات دانش  گرا براي سامانه شیارائه یک روش توسعه  29
 (J. Lin, 2007) مشتري

محور براي مدیریت ارتباط با مشتري ارائه یک روش دانش 30  (Y. Lin, Su, & Chien, 
2006) 

مدیریت دانش مشتريبررسی مفهوم  31  (Rowley, 2006) 
بررسی چگونگی ایجاد دانش براي، از و درباره مشتریان از طریق  32

سازي مدیریت مشتري جوان  (Salomann et al., 2005) 

 ,Rollins & Halinen) صلاحیت و شایستگی مدیریت مشتري دانش 33
2005) 

  
   

                                                                                                                                               
1- Affordances of Visibility 
2- Editability 
3- Persistence 
4- Association 
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 هاي تعامل نهیدر زم ياریبس هاي همطالع طور مشخص، به: مدل مفهومی تحقیق
مدیریت ارتباط با  یندهايفرا یا( مدیریت ارتباط با مشتريهاي  سامانه انیطرفه مدو

 ؛وجود دارد ي، خلق دانش و دانش مشترمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی )مشتري
، مشتري الکترونیکیمدیریت ارتباط با هاي  سامانه ینطرفه بهاي چهار حال، تعامل ینبا ا

 گرفتهبه ندرت در نظر  اجتماعیهاي  رسانههاي خلق دانش و  یندفرا ي،انواع دانش مشتر
مدیریت ارتباط با مشتري  سامانهنوع از  یکبحث تنها به  که ینا یاشده است، 

محدود شده است.  ي،نوع از دانش مشتر یک یا) یلیهاي تحل سامانه (عمدتاً الکترونیکی
 یند، فرامدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی«طرفه  هاي چهار عاملبه ت نگاهی

هاي  یتبه قابل يتر یقعم ینشب »اجتماعیهاي  رسانهو  يدانش، دانش مشتر خلق
 دهنده ارائههاي  سازماندر  مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکیهاي مختلف  سامانه

 يخود برا اناییبهبود تودلیل  بهتوانند،  میچنین  همکند.  فراهم می الکترونیکی، سرویس
 یدتول يهاي خود در خلق دانش، برا یتو قابل مشتریاندانش جریان و استفاده از  یرتسخ

را  ییراتیهاي موجود تغ سامانهدر استفاده از  یاکرده  يگذار یهسرما یهاي اضاف سامانه
 طرفههاي چهار عاملهدف اصلی پژوهش حاضر، تبیین چارچوبی است که ت لحاظ کنند.

  مفاهیم مذکور را نشان دهد. 

  
  ): مدل مفهومی تحقیق2شکل شماره (

مدیریت دانش 
مشتري 
اجتماعی

رسانه هاي 
اجتماعی

مدیریت ارتباط با 
مشتري 

الکترونیکی

مدیریت دانش 
مشتري

فرآیندهاي خلق 
دانش مشتري



 
 ٢٩ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

 شناسی تحقیق روش

این تحقیق که الگوي جدیدي است.  صورت ترکیبی کیفی و کمی  رویکرد این پژوهش به
و اطلاعات حاصل از دیدگاه نمونه تحقیق مورد آزمایش قرار   را با استفاده از منابع علمی

 مدل ابتدا. تحلیلی است -دهد، از نظر هدف کاربردي و از نظر نوع روش توصیفی می
بر اساس روش نظریه مبنایی استخراج شده  مدیریت دانش مشتري اجتماعی مفهومی 

 در زمینه خبره کارشناسان و مدیران شامل حاضر پژوهش آماري نمونه  و است. جامعه
  کمی روش توسط شده استخراج مدل بعد مرحله در. است الکترونیک ناجا خدمات

، مورد بررسی و تأیید قرار 1تأییدي عاملی تحلیل و ساختاري هاي معادله سازي مدل
 نفر 32 تعداد شده، ارائه چارچوب  کمی اعتبارسنجی بخش در تحقیق گرفته است. نمونه

   .است خبرگان از
مدیریت دانش ها براي استخراج چارچوب  آوري داده در این پژوهش روش جمع

یافته بوده  سازمان نیمه باز و هاي عمیق، بررسی متون تحقیق، مصاحبه ،مشتري اجتماعی
هاي حاصل از مصاحبه از روش نظریه مبنایی استفاده  است و براي تجزیه و تحلیل داده

هاي  ها و نکته بنابراین ابتدا متن هر مصاحبه بررسی شده و با توجه به جمله شده است،
پس از کدگذاري اولیه، . براي آنها انتخاب شده  هاي مفهومی در مصاحبه برچسبکلیدي 

انتزاعی به نام  هاي همشابه را در طبق يو کدها کردهبا هم ترکیب  محقق کدها را
خاص،   سطح مفهومی یکمشابه در  هاي هقرار داده و در نهایت با قراردادن مقول ها همقول
شده و بر  یدتول یهثانو يکدها یه،اول ياز کدگذاراستخراج شد. بعد  یاصل هاي هطبق

 با توجه بهشدند.  یلها تشک طبقه ها هاساس مقول مقوله و بر یک یهثانو ياساس کدها
 ی،علّ یطهاي شرا از مجموعه یکدر هر  یرهامتغ مبنایی، نظریهدر روش  ارائه شده مدل 

 از طریقو  گیرند میقرار  مدیابستر حاکم و پ ،گر، راهبردها مداخله یطشرا ی،اصل یدهپد
 ، مدل مفهومیها مفروض یعشدند و از تجم یدتول ها با هم، مفروض یرهامتغ ینارتباط ب

  گیرد. (نظریه) شکل می مدیریت دانش مشتري اجتماعی 
   

                                                                                                                                               
1- Confirmatory Factor Analysis 
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): مدل مدیریت دانش مشتري اجتماعی با استفاده از روش نظریه مبنایی3شکل شماره (  

براي استخراج چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی، ها  آوري داده روش جمع
یافته بوده است و براي تجزیه و  سازمان نیمه باز و هاي عمیق، بررسی متون تحقیق، مصاحبه

هاي حاصل از مصاحبه از روش نظریه مبنایی (گراندد تئوري) استفاده شده  تحلیل داده
هاي کلیدي در  ها و نکته توجه به جملهبنابراین ابتدا متن هر مصاحبه بررسی شده و با  است؛

پس از کدگذاري اولیه، محقق کدها را . براي آنها انتخاب شد هاي مفهومی  مصاحبه برچسب
ها قرار داده و در  هاي انتزاعی به نام مقوله با هم ترکیب کرده و کدهاي مشابه را در طبقه

هاي اصلی استخراج  ، طبقهخاص  هاي مشابه در یک سطح مفهومی نهایت با قراردادن مقوله
شد. بعد از کدگذاري اولیه، کدهاي ثانویه تولید شده و بر اساس کدهاي ثانویه یک مقوله و 

ها تشکیل شدند. بر اساس مدل ارائه شده در روش گراندد تئوري،  ها طبقه اساس مقوله بر
ها و  ، کنشگر هاي شرایط علی، پدیده اصلی، شرایط مداخله متغیرها در هر یک از مجموعه

ها (راهبردها) بستر حاکم و پیامد قرار گرفتند و بر اساس ارتباط بین متغیرها با هم،  تعامل
مدیریت دانش مشتري   ها، مدل مفهومی ها تولید شدند و از تجمیع مفروض مفروض

  اجتماعی (نظریه) شکل گرفت. 
تحلیل عاملی نامه و روش  براي اعتبارسنجی چارچوب ارائه شده از ابزار پرسش

هاي مربوطه براي هر یک از  هاي پنهان و سؤال تأییدي استفاده شده است. فراوانی متغیر
  پنج نشان داده شده است.  هاي اصلی در جدول شمارة طبقه



 
 ٣١ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

  هاي مربوطه هاي پنهان و سؤال ): فراوانی متغیر5جدول شماره (
  شرایط علی

تعداد   متغیر  کد
  ها سؤال

تعداد 
  کل

1M 2  مش مدیریت دانش مشتریان اجتماعی سازماندهی و تبیین راهبرد و خط  

12  
2M  3  هاي مدیریت دانش مشتریان حل استقرار راه  
3M  3  واکاوي بلادرنگ اطلاعات مشتریان  
4M  2  خصوصی حریم و دانش حفظ امنیتی چارچوب تعریف  
5M  2  تدوین و توسعه راهبرد مدیریت دانش مشتریان اجتماعی  

  پدیده اصلی (طبقه محوري)
تعداد   متغیر  کد

  ها السؤ
تعداد 

  کل
6M 5  5  مدیریت، شناخت، سازماندهی، آموزش و تعامل با مشتریان اجتماعی 

  ها  راهبرد
تعداد   متغیر  کد

  ها سؤال
تعداد 

  کل
7 M  3  دانش مدیریت فرآیندهاي استقرار  

25  

8 M  3  مدیریت جریان دانش مشتریان  
9 M   4  افزاري افزاري و نرم هاي فنی نوین سخت بهبود زیرساختتوسعه و  
10 M  5  مدیریت منابع مورد نیاز استقرار چارچوب مدیریت دانش مشتریان اجتماعی  
11 M  3  کارگیري چارچوب مدیریت دانش مشتریان اجتماعی به زمینه در سازمان بلوغ ارزیابی  
12 M  3  توسعه و تحقیق بخش تقویت  
13 M  4 سازي فرآیندهاي مدیریت دانش مشتریان اجتماعی هوشمند  

  پیامد
تعداد   متغیر  کد

  ها سؤال
تعداد 

  کل
14 M  15  8  4  استقرار چارچوب مدیریت دانش مشتریان اجتماعی M  4 نوآوري و هوشمندسازي خدمات  

  بستر حاکم
تعداد   متغیر  کد

  ها سؤال
تعداد 

  کل
16 M  5  مشتریان اجتماعی مدیریت و ارزش آفرینی براي  

11  17 M  2  دانش مشتریان فرهنگی ابعاد افزایش  
18 M  4  هاي کاربردي و ابزارهاي اجتماعی کارگیري برنامه توسعه و به  

  گر شرایط مداخله
تعداد   متغیر  کد

  ها سؤال
تعداد 

  کل
19 M  13  5هاي خلق  سازي فرایند مهندسی مجدد فرآیندها براي توسعه و یکپارچه  
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  مشتریان اجتماعیدانش 

20 M   حمایت و پشتیبانی مدیران ارشد از راهبردهاي کلان مدیریت دانش
  3  مشتریان اجتماعی

21 M  هاي بازاریابی، فروش و  گیري از ابزارهاي لازم بخش طراحی معماري و بهره
  3  مدیریت دانش مشتریان اجتماعیخدمات و سرویس 

22 M  مدیریت هاي مشتریان با فرآیندهاي  سازي فرآیند مدیریت شکایت پارچه یک
 دانش مشتري اجتماعی

2  

  74  ها تعداد کل سؤال

براي بررسی  PLSافزار  هاي ساختاري و نرم براي سنجش متغیرها، از روش معادله
 عاملی مدل استفاده شده است. تحلیل تأیید براي) تأییدي عاملی تحلیل(تأثیرگذاري و 

 اول نسلهاي  افزار نرم توسط و سنتی صورت به ،PLS روش معرفی از قبل تا تأییدي
 به احتیاج افزارها نرم این از استفاده اشکال. پذیرفت می انجام AMOS و LISREL مانند
 PLS روش که درحالی. ها باشد  داده توزیع بودن نرمال خصوص به و نمونه بالاي حجم
 نظر به تأییدي عاملی تحلیل انجام براي تري مناسب گزینه محدودیت، این وجود بدون

پس از سنجش روایی  نامه در این پژوهش آزمون پایایی سازگاري درونی پرسش .رسد می
خبرگان، انجام شده است و مقدار ضریب آلفاي کرونباخ براي هر یک از ابعاد شرایط 

، 843/0گر به ترتیب  علّی، پدیده اصلی، راهبردها، پیامد، بستر حاکم و شرایط مداخله
  دست آمده است.  به 899/0، 850/0، 740/0، 923/0، 845/0

  تحقیقهاي  یافته
افزار لیزرل براي روش  تعداد جامعه آماري محدود است؛ بنابراین از نرم که با توجه به این

 PLSافزار  توان استفاده کرد. از این رو، در این تحقیق از نرم هاي ساختاري، نمی معادله
) و آلفاي CR<7/0براي سنجش پایایی از ضرایب پایایی ترکیبی ( استفاده شده است.

توان  شود که در صورت مناسب بودن این ضرایب می می) استفاده Alpha<7/0کرونباخ(
نامه تحقیق پایا است. براي تعیین روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس  گفت پرسش

هاي داراي بار  شود. با استفاده از این ضریب سؤال ) استفاده میAVEاستخراج شده(
س استخراج شده شود تا مقدار شاخص میانگین واریان حذف می 5/0عاملی کمتر از 

). نتایج حاصل از بررسی این بخش در 533: 2001برسد (ادکاك و کولیر، 5/0بالاي 
  جدول شمارة شش ارائه شده است. 



 
 ٣٣ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

عوامل  يبرا کل ییهمگرا ،1شده استخراج انسیوار مقدار کرونباخ، يآلفا بیضرا): 6شماره ( جدول
  چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی

آلفاي   عامل
  2کرونباخ

میانگین واریانس 
  AVE(3تعیین شده(

ضریب 
  5افزونگی  4تعیین

پایایی 
  6ترکیبی

CR<7/0 
  881/0 417/0 628/0 765/0  843/0  7شرایط علیّ
  893/0 634/0  1  634/0  845/0  8پدیده اصلی
  934/0  381/0 660/0  609/0  923/0  9راهبردها

  817/0 364/0 736/0  509/0  740/0  10پیامد
  880/0 413/0 606/0  725/0  850/0  11بستر حاکم
 919/0 487/0  761/0  669/0  899/0  12گر شرایط مداخله

است، پایایی تأیید  7/0که ضریب آلفاي کرونباخ براي همه متغیرها بالاي  جا از آن
باشد، روایی  5/0تر از  شود. در مورد روایی همگرا تحقیق هر چه این مقدار بزرگمی

 5/0تر از  ) نزدیک و بزرگAVE( که تمام اعداد اینتحقیق بیشتر است. با توجه به 
  شود. از طرف دیگر نیز با توجه به اینکه تمامی باشد روایی عوامل مناسب ارزیابی می می

ابعاد   توان گفت که پایایی تمامی بالاتر است، می 7/0اعداد پایایی ترکیبی تحقیق از عدد 
هاي  عاملی هر یک از عوامل و شاخص بررسی بار باشد. در ادامه به  تحقیق مناسب می
  شود.  تحقیق پرداخته می

  شرایط علیّ
ها و  در بیان تأثیرگذاري مؤلفه Tنتایج تحلیل عاملی تأییدي و محاسبه آماره 

نمودار شمارة هاي شرایط علی چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی در  شاخص
  نشان داده شده است.یک و دو 

                                                                                                                                               
1 - AVE 
2- Cronbachs Alpha 
3 -Average Variance Extracted 
4 -R Square 
5- Redundancy 
6- Composite Reliability 
7 - Causal Conditions 
8- Phenomenon 
9 - Strategies 
10 - Concequences 
11 -Context 
12- Intervening Conditions 
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ها و  در بیان تأثیرگذاري مؤلفه Tنتایج تحلیل عاملی تأییدي و محاسبه آماره 
نمودار شمارة هاي شرایط علی چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی در  شاخص

  نشان داده شده است.یک و دو 
عوامل   درصد براي تمامی 5در سطح معناداري آلفا  Tکه مقدار آماره  با توجه به این

(در این  4/0ها بالاتر از  و بار عاملی نیز براي عوامل و شاخص 96/1بالاتر از ها  و مؤلفه
توان  باشد، بنابراین می در نظر گرفته شده است) می 4/0تحقیق بار عامل پذیرفته شده 

گیري آن سازه بیشتر  هاي آن از واریانس خطاي اندازه گفت، واریانس بین سازه و شاخص
گیري قابل قبول است؛ بنابراین کلیه عوامل و  مدل اندازهبوده و پایایی در مورد آن 

اجتماعی  مشتري دانش مدیریت چارچوب هاي تحقیق در بخش شرایط علّیِ شاخص
ها   توان گفت که ارتباط میان کلیه عوامل و مؤلفه دیگر می عبارت  تأثیرگذار هستند و به

شوند. براي محاسبه  یاجتماعی، تأیید م مشتري دانش مدیریت چارچوب شرایط علّیِ
  شود: از فرمول زیر بهره گرفته می PLSدر ابزار  1GOFشاخص تناسب مدل 

)1 (2GOF Communality R   
  مدل شرایط علیّ communality و R Square): محاسبه مقادیر 7جدول شماره (

0.425299 0.628177 0.621729 0.603775 0.9367 0.893447
6

24Communalities   
 



 

2 0.768289 0.832984 0.506655 0.568878 0.465032 0.628
5

R    
   

0.68 0.628 0.653GOF     

کلی  صورت  توان گفت مدل به شود، می 36/0تر از  بزرگ GOFدر صورتی که مقدار 
در  2ها ضرب متوسط اشتراك معنادار و قابل قبول است. این شاخص از مجذور حاصل

ها، روابط میان  دهنده آن است با توجه به داده شود و نشان مشخص می 3ضریب تعیین
تر باشد،  متغیرها تا چه اندازه مناسب و مطلوب است و هر چقدر به یک نزدیک

 653/0برابر با  GOFکه مقدار  با توجه به ایندهنده مطلوبیت بیشتر مدل است.  نشان
علّیِ چارچوب مدیریت دانش توان گفت که الگوي تحقیق در بخش شرایط  شده، می

                                                                                                                                               
1 Goodness of Fit 
2 -Communality 
3- R2 



 
 ٣۵ الکترونیک خدمات دهندهارائه هايسازمان در اجتماعی مشتري دانش مدیریت مدل ارائه 

که مقدار  با توجه به این باشد. مشتري اجتماعی در مجموع داراي برازش مناسب می
GOF توان گفت که الگوي تحقیق در  است، بنابراین می 36/0 تر از سایر ابعاد نیز بزرگ

سایر ابعاد چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی، در مجموع داراي برازش مناسب 
ها و  در بیان تأثیرگذاري مؤلفه Tشد. نتایج تحلیل عاملی تأییدي و محاسبه آماره با می

هاي سایر ابعاد چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی در نمودارهاي شماره  شاخص
براي  communality و R Squareسه تا دوازده، نشان داده شده است. محاسبه مقادیر 

هاي چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی در جدول شماره هشت نشان  سایر مدل
  داده شده است. 

  ها براي سایر مدل communality و R Square): مقادیر 8جدول شماره (
  Communalities  2R  GOF  مدل

  945/0  1  893/0  اصلی پدیده
  620/0  660/0  58/0  راهبردها

  584/0  736/0  46/0  پیامد
  626/0  606/0  65/0  بستر حاکم

  694/0  76/0  63/0  شرایط مداخله گر

  تخمین مدل شرایط علیّ
دست آوردن تخمین پارامترهاي آزاد از روي  پس از بیان مدل مفهومی، مرحله بعد به

نمودار شمارة یک مدل اصلی تحقیق در هاي مشاهده شده است.  اي از داده مجموعه
حالت تخمین استاندارد و نمودار شمارِة دو مدل تحقیق در حالت معناداري را نشان 

تواند بارهاي عاملی و ضرایب مسیر را  دهد. مدل در حالت تخمین استاندارد می می
گیري  توان گفت که کدام شاخص در اندازه برآورد کند. با توجه به نمودار شمارة یک می

کند. یعنی هر  سهم بیشتري و کدام شاخص سهم کمتري ایجاد می  متغیر مربوط به آن
گیري متغیر مربوط به آن بیشتر  تر باشد، سهم آن متغیر در اندازه چه بار عاملی بزرگ

) p-valueشود. نمودار شمارة دو مدل شرایط علّی را در حالت معناداري ضرایب ( می
بارهاي عاملی و ضرایب مسیر را با استفاده از   ر واقع تمامیدهد. این مدل د نشان می

دار بودن رابطه در تحلیل عاملی تأییدي، قدرمطلق  کند. براي معنی آزمون می Tآزمون 
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گیري  توان نتیجه باشد، در این صورت می 4/0و  96/1باید بالاتر از  Tبار عاملی و آماره
  باشد. دار می کرد که رابطه معنی

    

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 2نمودار شماره (
 (T-value)معناداري ضرایب مسیر 

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 1نمودار شماره (
 تخمین استاندارد

دهد.  نشان می (T-value)نمودار شمارة دو مدل اصلی تحقیق را در حالت معناداري 
عاملی) و معادلات ساختاري گیري (بارهاي  معادلات اندازه  این مدل در واقع تمامی

کند. در حالت معناداري در سطح  آزمون می T(ضرایب مسیر) را با استفاده از آزمون 
درخصوص معناداري ضرایب مسیرها  Tتوان بر اساس مقدار  درصد می 95اطمینان 

باشد آن مسیر معنادار و در  96/1تر از  بزرگ Tکه مقدار  گیري کرد. درصورتی تصمیم
صورت آن مسیر معنادار نیست. با توجه به ضرایب مدل تحقیق در حالت   غیر این

در طور بیان کرد که  توان این تخمین استاندارد و مدل تحقیق در حالت معناداري می
ریان سازماندهی و تبیین راهبرد و خط مشی مدیریت دانش مشت«مورد تأثیر متغیر 

) بر سطح شرایط علّیِ چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی، ضریب M1اجتماعی(
) بیان 1999که چین ( باشد. با توجه به این می 877/40معناداري براي این رابطه برابر با 

 96/1دار بودن این رابطه، قدر مطلق این ضریب باید بالاتر از  کند که براي معنی می
باشد. از سویی دیگر ضریب مسیر محاسبه  دار می این رابطه معنیتوان گفت که  است، می
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توان گفت که متغیر فوق، شرایط علّیِ  باشد، پس می و مثبت می 877/0شده برابر با 
  دهد. طور مثبت تحت تأثیر قرار می چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی را به

چوب مدیریت دانش با توجه به نتایج ضریب معناداري و ضریب مسیرابعاد چار
گذاري سایر  داري روابط و تأثیر مشتري اجتماعی، در نمودارهاي یک تا دوازده، معنی

  شود. متغیرها بر چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی اثبات می
  مدل پدیده اصلی

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 4نمودار شماره (
 (T-value)معناداري ضرایب مسیر 

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 3(نمودار شماره 
 تخمین استاندارد

  مدل راهبردها

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 6شماره ( نمودار
 (T-value)معناداري ضرایب مسیر 

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 5نمودار شماره (
 تخمین استاندارد
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  مدل پیامد

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 8نمودار شماره (
 (T-value)معناداري ضرایب مسیر 

 

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 7نمودار شماره (
  تخمین استاندارد

 

  مدل بستر حاکم

   
): ضرایب مدل تحقیق در حالت 10( شمارهنمودار 

 (T-value)معناداري ضرایب مسیر 
تحقیق در حالت ): ضرایب مدل 9نمودار شماره (

 تخمین استاندارد
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  گر مدل شرایط مداخله

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 12( شمارهنمودار 
 (T-value)معناداري ضرایب مسیر 

): ضرایب مدل تحقیق در حالت 11نمودار شماره (
 تخمین استاندارد

  گیري نتیجه
است.  مدیریت دانش مشتريها،  یکی از رویکردهاي اجراي مدیریت دانش در سازمان

در  یانکرده و مشتر یداز اطلاعات را تول  یمیتواند حجم عظ می یهاي اجتماع رسانه
که تاکنون به آن   از موارد مهمی یکیکنند.  یريگ یماطلاعات تصم يمورد قالب و محتوا

 یند، فرامدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی« مفاهیمپرداخته نشده است، تعاملات 
 يو درك لازم برا ینشب یدتولبراي  »اجتماعیهاي  رسانهو  يق دانش، دانش مشترخل

  مرور منابع علمی یقاین تحقیق الگوي جدیدي از طر درباشد.  می یرانمد یريگ یمتصم
است.  شده استخراج ییمبنا یههاي خبرگان با روش نظر و اطلاعات حاصل از دیدگاه

سازمان ناجا در زمینه در  دانش مشتري اجتماعیمدیریت  يدهد که الگو نشان می یجنتا
  باشد: ی میشش بعد اصل يدارا خدمات الکترونیک،

 شوند، که شامل  شرایط علّی: این شرایط سبب ایجاد و توسعه پدیده اصلی می
 مشتري اجتماعی، استقرار دانش مدیریت مشی خط راهبرد و تبیین و سازماندهی

 مشتري، تعریف اطلاعات بلادرنگ واکاويمشتریان،  دانش مدیریتهاي  حل راه
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 راهبردي توسعه و خصوصی، تدوین حریم و دانش حفظ امنیتی چارچوب
  باشد. مدیریت دانش مشتري اجتماعی، می

 ،مشتري اجتماعی  با تعامل و آموزش سازماندهی، شناخت، پدیده اصلی: مدیریت
 بر تنیمب مشتري نیازهاي تحلیل و مشتري، مدیریت بندي که شامل طبقه

مشتري  براي آموزشی نظام اجتماعی، تعیینهاي  رسانه طریق از تعاملات
  باشد. مشتري می جامع الگوي مشتري و تهیه اطلاعات سازي اجتماعی، به

 مشتري،  دانش جریان دانش، مدیریت مدیریت فرآیندهاي راهبردها: استقرار
 منابع افزاري، مدیریت نرم و افزاري سخت نوین فنیهاي  زیرساخت بهبود و توسعه
 سازمان بلوغ مشتري اجتماعی، ارزیابی دانش مدیریت چارچوب استقرار نیاز مورد

 بخش مشتري اجتماعی، تقویت دانش مدیریت چارچوب کارگیري به زمینه در
  مشتري اجتماعی. دانش  مدیریت فرآیندهاي توسعه، هوشمندسازي و تحقیق

 فرهنگی ابعاد مشتري اجتماعی، افزایش براي آفرینی ارزش و بستر حاکم: مدیریت 
 اجتماعی. ابزارهاي و کاربرديهاي  برنامه کارگیري به و مشتري، توسعه دانش

 سازي پارچه یک و براي توسعه فرآیندها مجدد گر: مهندسی شرایط مداخله 
 از ارشد مدیران پشتیبانی و مشتري اجتماعی، حمایت دانش خلقهاي  فرایند
 گیري بهره و معماري مشتري اجتماعی، طراحی دانش مدیریت کلانهاي  راهبرد

 دانش مدیریت سرویس و خدمات و فروش بازاریابی،هاي  بخش لازم ابزارهاي از
 فرآیندهاي با مشتري شکایات مدیریت فرآیند سازي پارچه مشتري اجتماعی، یک

  اجتماعی. مشتري دانش مدیریت
 و مشتري اجتماعی و نوآوري دانش مدیریت چارچوب پیامد(ها): استقرار 

ها و تعاملات ایجاد شده و تأثیرپذیر از پدیده  خدمات نتیجه کنش هوشمندسازي
 باشد. گر می اصلی، بستر حاکم و شرایط مداخله

تعیین  يبرا یهو پا  علمی يچارچوب نظر یکعنوان  تواند به میآمده  دست به يالگو
مدیریت دانش هاي  براي استقرار سامانه ناجابلوغ  یابیارزهاي سطوح مختلف  شاخص

  ، استفاده شود. مشتري اجتماعی
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  پیشنهادها
عوامل اساسی موفقیت چارچوب مدیریت دانش مشتري اجتماعی براي  - 1

  هاي ارائه دهنده خدمات الکترونیکی، استخراج شود. سازمان
ت دانش مدیریهاي  روشی براي ارزیابی بلوغ سازمان در زمینه استقرار سامانه - 2

  ، بر اساس عوامل اساسی موفقیت، ارائه شود.مشتري اجتماعی
ایی براي مراحل مختلف  قوانین استنتاجی مورد نیاز استخراج و سامانه خبره - 3

 ، طراحی شود. مدیریت دانش مشتري اجتماعیارزیابی بلوغ 
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