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 ،رود شمار مـي  بهها براي نوآوري  منابع سازمان ترين امروزه دانش مشتري يكي از مهم :چكيده
اثربخش از دانش مشتري بايد ظرفيت خود را براي جذب اين دانـش   ةاستفادها براي  اما سازمان

و هـر اطلاعـات و    يسـت پذير ن آساني امكان زيرا كسب و استفاده از دانش مشتري به ؛دهند ارتقا
گيـري   مدلي براي اندازه ةحاضر ارائ ةمقال هدف ،از اين رو. شود دانشي منجر به خلق ارزش نمي

پيمايشي بـا اسـتفاده از تحليـل     پژوهشبدين منظور در يك . است ظرفيت جذب دانش مشتري
ييـدي  أو از تحليـل عامـل ت   ابعاد مفهوم ظرفيت جذب دانش مشتري تعيين شد ،عامل اكتشافي

بـه ارزيـابي و    ،دادن كـارايي مـدل   منظور نشـان  همچنين به. اعتبار مدل استفاده شد تأييدبراي 
. شـود  سنجش ظرفيت جذب مشتري در يك شركت فعال در صنعت مواد غـذايي پرداختـه مـي   

كـارگيري دانـش    دهد كه سه بعد ظرفيت كسب دانـش مشـتري، ظرفيـت بـه     ها نشان مي يافته
در  و داردمشتري و ظرفيت سازماندهي دانش مشتري با ظرفيت جذب دانـش مشـتري ارتبـاط    

با مفهـوم ظرفيـت جـذب دانـش مشـتري      بيشترين همبستگي  از ظرفيت سازماندهي اين ميان،
  . برخوردار است
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  مقدمه
بـرداري از   بهـره  درحياتي هستند و توانايي سـازمان  منابع خارجي دانش اغلب  ،يند نوآوريافر در 

كـوهن و لوينتـال،   ( سازمان است ةي نوآورانها كننده براي قابليت تعيين يعامل ،اين دانش خارجي
ترين عوامـل   يكي از مهم مشتري دانش. است دانش مشتري ،ترين منابع اما يكي از مهم ،)1990

چـه  آن«بـر دانسـتن    عـلاوه  هـا  امروزه تلاش سـازمان  .استايجاد ارزش براي سازمان و مشتري 
گيبـرت، ليبولـد و پربسـت،    ( معطـوف شـده اسـت    »داند مي مشتري چهآن« به دانستن »دانند مي

 ،)2003دارچ و مكنـاتون،  ( ي بـازار هـا  تواند بـراي تشـخيص فرصـت    مي مشتريدانش ). 2002
 هـا  محصولات جديد توسط سازمان ةتوسعنوآوري و  يدر ارتقا ،پشتيبان تحقيق و توسعهمنزلة  به
از  گونـاگون، ي هـا  مطالعات متنوعي در زمينه). 2002گيبرت، ليبولد و پربست، ( كار گرفته شود به

تامكي و وان ( ، نوآوري)1998لت، ها هارلي و( ، يادگيري سازماني)2008كولباخر، ( جمله بازاريابي
به بررسي چگونگي استفاده ) 2008زنجاني، سخايي و شهبازنژاد، ( مديريت دانش و) 2002هيپل، 

آوري اطلاعـات و دانـش مشـتري از طريـق      شامل جمع هاآن ةعمد واند  از دانش مشتري پرداخته
ي خلـق دانـش از   هـا  سازوكاريا  ي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با مشتريها سازوكار

 شده،توجه بدان اي كه در بسياري از اين مطالعات كمتر  اما نكته. است ا مشتريبطريق همكاري 
براي جذب دانـش   ها توجه به قابليت سازمان. است ها توانايي جذب دانش مشتري توسط سازمان

اول آنكه كسب دانش نهفته در مشتري و خلق مشـترك دانـش    ؛دارداهميت مشتري به دو دليل 
ان پذير نيست و دوم اينكه هرگونه اطلاعات و دانش مشتري براي سازم آساني امكان با مشتري به

  . شود منجر نميبه خلق ارزش و  نيستمفيد 
بـه دانـش    ،دليـل رقابـت شـديد موجـود     ي فعال در صنعت مواد غذايي ايران نيز بهها شركت

دو دليـل   در ايـن پـژوهش  واقع انتخاب صنعت مـواد غـذايي   در. مندندنيازبقا مشتريان خود براي 
بودن نسبت به ديگر صـنايع كشـور در    ي رقابتيها اين صنعت از لحاظ شاخص اينكه ؛اول .داشت

ي مشـتريان در بازارهـاي   هـا  و توجه به نيازها و خواسته) 2008پورتر، ( وضعيت بهتري قرار دارد
ي هـا  رقابتي بـراي شـركت  به كسب مزيت تواند  مي و دانش مشتري داردرقابتي اهميت بيشتري 

و  هـا  اسـتفاده از ايـده   ؛و دوم )2002تـامكي و وان هيپـل،   (شـود  منجر فعال در چنين بازارهايي 
محصولات جديد و نوآوري در صنايعي با سطح فناوري پـايين   ةتوسعي مشتريان براي ها خواسته

ي نسبت به برخي صنايع با فناوري پيشرفته اثربخشي بيشتر ،)صنعت مواد غذايي مانند(و متوسط 
 كنـد  تلاش ميحاضر  ةمطالع). 2009گريمپ و سوفكا، ( دارد )تكنولوژيهمانند داروسازي يا نانو(

ظرفيت جذب «مفهوم  ،)1990( كوهن و لوينتال ةشد تا بر اساس مفهوم ظرفيت جذب دانش ارائه
توانـايي سـازمان بـراي تشـخيص ارزش      ،ظرفيت جذب دانـش . را پيشنهاد دهد »دانش مشتري
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كـوهن و لوينتـال،   (است  و اجراي آن براي مقاصد تجاري اطلاعات جديداطلاعات جديد، جذب 
دانـش   ةپس از بررسـي مطالعـات و رويكردهـاي پيشـين دربـار      اين نوشتاربدين منظور ). 1990

گيري  مدلي براي اندازه و سپس پردازد ميبه معرفي مفهوم ظرفيت جذب دانش مشتري  ،مشتري
بر اساس تعريف مفهوم ظرفيت جذب دانـش مشـتري   ابتدا  ،مدل ةارائمنظور  به. دهد مي آن ارائه

يك از ايـن  ال پاسخ داده شود كه ابعاد ظرفيت جذب دانش مشتري كدامند؟ و هر ؤبايد به اين س
ترين ابعاد مفهوم ظرفيت جـذب   ؟ پس از شناسايي و طراحي مهماست ييها لفهؤابعاد داراي چه م

موردي ظرفيت جذب دانش مشتري يك شركت فعال  ةمطالعد نظر، در يك مدل م ةارائدانش و 
  . شود سنجيده ميدر صنعت مواد غذايي 

  پژوهش ةشينپي
 همچـون  ،مطالعـه ابتدا به معرفي مفـاهيم مهـم    پژوهش،نظري  ةدر قالب پيشين و در اين بخش

 به ،تجربي ةپيشين بخشدر  سپس. شود پرداخته مي دانش سازمانو  ظرفيت جذب دانش سازمان
در قسـمت  . شـود  اشـاره مـي   پـژوهش خصوص موضوع در گرفته تعدادي از مطالعات مرتبط انجام

  . خواهد شدارائه  پژوهشپاياني نيز مدل 

  نظري  ةپيشين
توانايي سازمان براي تشخيص ارزش اطلاعات و دانـش جديـد در محـيط،     ،ظرفيت جذب دانش

بـه مقاصـد    دسـتيابي منظور نوآوري و يادگيري براي  و استفاده از آن به جذب آن از منابع خارجي
هـاي تحقيـق و    فعاليت ةدر زمين) 1990( كوهن و لوينتالبار  اولينرا ظرفيت جذب  .است تجاري

كـار   بـه ي مديريت دانش و يادگيري نيـز  ها اما پس از آن در زمينه كردند،توسعه و نوآوري مطرح 
 ـرفيـت جـذب   هرچنـد از ظ ). 2002لين، كوكا و پاتـاك،  (گرفته شد  محصـول فرعـي    عنـوان  اب

يي ي پوياها قابليتبرخي نويسندگان آن را شود،  مي نام بردهسازمان  ةي تحقيق و توسعها فعاليت
گـذارد   مي ثيرأيادگيري تكراري تيندهاي اكه بر پايگاه دانش سازمان از طريق فر كنند تعريف مي

  ).1996اسزولانسكي، (
نقش مهمـي اسـت كـه ايـن دانـش در       ،دليل اهميت و توجه به دانش مشتري در ادبياتاما 

سـه نـوع    )2005( دسـوزا و آوازو  از نظر). 2008كولباخر، ( كسب مزيت رقابتي براي سازمان دارد
و  مشتري، دانش براي پشتيباني از مشـتري  ةدانش دربار: عبارتند از كه وجود دارددانش مشتري 
  . دانش از مشتري
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 شناختي شناختي، روان خصوصيات جمعيت ة، در واقع آگاهي سازمان دربارمشتري ةدانش دربار

اطلاعات شخصي و رفتار خريـد  كاوي  داده طريق تواند از مي اين دانش. و رفتاري مشتريان است
  . كنندگان در اختيار سازمان قرار بگيرد مصرف

سازمان در اختيار مشتري قـرار  شود كه  مي به دانشي اطلاق دانش براي پشتيباني از مشتري
 ـ افـزايش و موجـب   دهـد  مي توانـد از طريـق    مـي  ايـن دانـش  . شـود  مـي  مشـتريان  هـاي  هتجرب

  . در اختيار مشتري قرار بگيرد ،و راهنماهاي حل مشكلات ها دستورالعمل
ي و اطلاعـات  هـا  اين دانش شامل ايـده . است دانش از مشترياما سومين نوع دانش مشتري، 

 محصـولات جديـد در اختيـار سـازمان قـرار      ةيا توسـع  كه از طريق مشتريان براي نوآوري است
ساختن سازمان براي ايجاد محصولات نـوآور  نوع دانش بيشترين سهم را در توانمنداين . گيرد مي
شــامل دانــش و اطلاعــات را دانــش از مشــتري  )2008(زنجــاني، ســخايي و شــهبازنژاد  .دارد
وضـعيت و جايگـاه برنـد شـركت، دانـش و       دربارةخدمات شركت، دانش و اطلاعات  خصوصدر

 بـازار و تحـولات آن   خصـوص و دانش اطلاعات در محصولات و خدمات رقبا ةزميناطلاعات در 
محصـولات و   ةتوسـع نوآوري و  ،ها ترين پيامد كسب دانش مشتري توسط سازمان مهم. دانند مي

 ي بازارها بيني و شناسايي فرصت قابليت پيش ،)1976؛ وان هيپل، 2008كولباخر، ( خدمات جديد

گيبرت، ليبولد و ( بخشي به انباشت دانش موجود سازمان استو اعتبار) 1991اندرسون و ناروس، (
  ).2002پربست، 

  تجربي ةپيشين
اندكي  مطالعات ،بررسي قابليت و توانايي سازمان براي جذب و استفاده از دانش مشتري ةدر زمين

با مرور تحقيقات گذشـته و بـر اسـاس    ) 2006( سالوجاروي و ساينيو. خورد مي در ادبيات به چشم
. ندارائه داد ارچوبي نظري براي جذب دانش مشتريچ ،)2002( بعد پيشنهادي زاهرا و جورج چهار
ظرفيـت جـذب دانـش مشـتري از طريـق       :عبارتند ازبعد ظرفيت كسب دانش مشتري  چهاراين 

تفسير دانش بر اساس ساختارهاي دانش پيشين، ظرفيت تغيير شـكل دانـش مشـتري از طريـق     
به  دستيابيبرداري و استفاده از اين دانش كه به  و قابليت بهره كردن آن در داخل سازمان يكپارچه

مقيـاس يـا    ،در اين مطالعـه  هااما آن. شود مي نوآوري و كسب مزيت رقابتي توسط سازمان مربوط
گيري قابليت سازمان براي اسـتفاده   ارچوب پيشنهادي و اندازهچ تأييدتجربي براي  ةمدل و مطالع

ي عميـق  ها كيفي با استفاده از مصاحبه پژوهشيدر ) 2011( بلخالا و تريكي. نداز دانش ارائه نداد
مديريت  منظور به ها گيري قابليت سازمان براي اندازه CKELمقياسي به نام  ،ها با مديران سازمان

بـراي پـرورش    هـا  دهنـد كـه سـازمان    مي پيشنهاد هاآن. ارائه دادند و خلق نوآوري دانش مشتري
دهـي   انسـجام . 1: بايـد سـه شايسـتگي را داشـته باشـند      ،نوآوري با استفاده از مديريت اثربخش
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 ـ سـاختاردهي انـواع سـه   . 2؛ يند نـوآوري افر ةمراحل اولي درصورت فعال  همشتريان ب دانـش   ةگان
مديريت داخلي دانش مشـتري ازطريـق تسـهيم    . 3؛ مشتري، براي تسهيل توزيع و استفاده از آن
 هـا آن. فرهنگ خلاقيت و ارتباطات اثربخش دانـش  يدانش ميان كاركنان، يادگيري مستمر، ارتقا

يعني ظرفيـت منسـجم، مفهـوم ظرفيـت جـذب       ،كنند كه در اين مطالعه شايستگي اول مي بيان
، )1990( بـر خـلاف مطالعـات كـوهن و لوينتـال      هـا اما اين ادعاي آن. كند مي دانش را نمايندگي

فراتـر از   ،پويـا  يقـابليت است كه ظرفيت جـذب را   )2002( و زاهرا و جورج) 1996( اسزولانسكي
در مفهـوم ظرفيـت جـذب    . داننـد  مي هاي نوآوريفرايندكسب دانش و درگير كردن مشتريان در 

منابع خارجي دانـش شـامل رقبـا،    . منابع دانش خارجي سازمان است ةكلي دانش، منظور از دانش
ماهيت اين منـابع  تفاوت . است اكادميك علمي و هاي هسسؤو م ريانتكنندگان و شركا، مش مينأت

شود تا نياز به بازتعريف ظرفيت جذب بـراي هـر يـك از منـابع      مي موجب هاو دانش مرتبط با آن
بـا   هـا آن ةكه نوع رابط ـ شود ديده مي يمشتريان ةدربار خصوص بهاين نكته . خارجي احساس شود

با توجه به نبود مدل يا مقياسـي بـراي    .سازمان به كلي با ديگر منابع دانش خارجي متفاوت است
لازم است تـا مفهـومي جديـد بـراي سـنجش قابليـت        ،گيري ظرفيت جذب دانش مشتري اندازه

  .شود به اين مقوله پرداخته ميدر ادامه  براي جذب دانش مشتري تعريف شود كه ها سازمان

  مدل مفهومي
هـاي   ، قابليـت گونـاگون ي هـا  در حوزه ها منظور بررسي و سنجش توانايي سازمان بهپژوهشگران 

 كه همگي تحت يك چتر واحد به نـام قابليـت سـازماني قـرار     اند در ادبيات معرفي كرده مختلفي
تيكه، پيسانو و شوان، ( چون قابليت پوياي ديگري ها ظرفيت جذب را نيز همانند قابليت. گيرند مي

بـدين   .توان يك قابليـت سـازماني ناميـد    مي )2011بلخالا و تريكي، ( و ظرفيت منسجم )1997
قابليـت سـازمان بـراي    «ظرفيت جذب دانش مشـتري را   ،اين مطالعهترتيب با مروري بر ادبيات 

بـر اسـاس تعريـف    . دننك مي تعريف »دانش مشتريكارگيري  شناسايي و جذب، سازماندهي، و به
بررسـي  سـه قابليـت سـازمان     بايد ،شده، براي سنجش ظرفيت جذب دانش مشتري سازمان بيان
سازماني ظرفيت جذب دانش مشتري بالايي دارد كـه در سـه بعـد كسـب      ديگر، يي؛ به معنادشو

كارگيري دانش مشـتري داراي شايسـتگي    و ظرفيت به دهي دانش مشتريدانش مشتري، سازمان
  . باشد

   ظرفيت كسب دانش مشتري
دانـش مفيـد و    كه ازرا ي مشتريان تواند مي ،سازماني كه ظرفيت كسب دانش مشتري بالايي دارد

اين قابليت . دست آورد هرا ب هادانش آن ،و از طريق راهكارهايي كندشناسايي  ،برخوردارند ارزشمند
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ابتـدا  بنـابراين   ،مشـتريان بـه يـك انـدازه اسـتراتژيك نيسـتند       ةمهم است كه هم ـ به اين دليل

 مشـتريان منتخـب  . انتخـاب كننـد   مناسبي از مشتريان را براي مشاركت ةمجموع بايدها  سازمان
ي اجتماعي ها اي در شبكه ي ممتاز و ويژهها موقعيتكه انتخاب شوند توانند از ميان مشترياني  مي

گـذار اسـت،   ثيرأبر انتخاب پيروانشان ت هاكند تا با توجه به اينكه عقايد آن مي كمك كاراين  .دارند
در  ،براي مثـال ). 2006و شرير،  فرانكي، وان هيپل( گيرددانش ارزشمندي در اختيار سازمان قرار 

كـه   كـرد و دانش مشترياني استفاده  ها ، ايدهها از ديدگاه توان مي محصول ةنوآوري و توسع فرايند
ماتينـگ، كريستنسـن، گوستافسـون و    ( فناوري و محصولات دارنـد  ةآمادگي و دانش قبلي دربار

بر اساس  ،استفاده از محصولات را دارند ةچند مشتريان معمولي كه تجربهر ؛)2006پاراسورامان، 
توانند منابع مناسبي براي انتقال دانش و ايـده بـه سـازمان     مي »يادگيري از طريق انجام«مفهوم 
انتخـاب مشـتريان بـيش از هـر چيـز       ةدر مرحل). 2008كريستنسن، متينگ و يوهانسون، ( باشند

منظـور   يي بـه ها پرونده ةبدين منظور تهي. تواند به سازمان كمك كند مي »مشتري ةدانش دربار«
 مشـتري سـازمان را افـزايش دهـد     ةدربـار تواند دانـش   مي ،ثبت اطلاعات شخصي و رفتار خريد

پويـايي رفتـار و    ،خصـوص ايـن قابليـت سـازمان    مهم ديگر در ةمسئل). 2000ساوني و پراندلي، (
دربـارة يـك    آمـده  دسـت  بـه  بايد به ياد داشته باشند دانش ها سازمان. مشتريان استبندي  بخش

 .)1393نوقابي، البدوي و اقدسي، ( است معتبر و ثابت مشخص، زماني ةباز يك طي مشتري، فقط
چـون   اي ي فناورانـه هاسـازوكار توانـد از طريـق    مـي  سـازمان  ،كسب دانش مشتري ةاما در زمين

 فهرسـت آوري رضـايت مشـتريان،    ي جمـع هـا  آوري شكايات مشتريان، سيستم ي جمعها سيستم
ي غيرفناورانـه ماننـد   هـا  سازوكاري اينترنتي و ها خصوصي محصولات، نظرسنجي ةتوصيآرزوها، 

دانش ارزشـمندي را   ،ي عميق با مشتريانها و سمينارها و مصاحبه اه، گردهماييگبرگزاري نمايش
؛ زنجـاني، سـخايي و شـهبازنژاد،    2008كريستنسن، متينگ و يوهانسون، ( از مشتريان كسب كند

تواننـد   مي شود، زيادي در آنها ديده مييي كه وفاداري مشتري ها در اين خصوص سازمان ).2008
 قرار رضايت از بالاتر ةمرحل در مشتري كه شود مي گفته حالتي به مشتري وفاداري. تر باشند موفق

 كنـد  مـي  تمجيـد  و ديگران تعريف نزد سازمان از و نكرده توجه رقبا به داشته، دائمي خريد گرفته،
 ).1392زاده،  آبكنار، پيدايي و اصلي(

  ظرفيت سازماندهي دانش مشتري
شده از مشتري و  بخشي به دانش كسب انسجاماين ظرفيت به قابليت سازمان براي ساختاردهي و 

 اشـاره  ،منظور تغيير شكل به دانشي كه به راحتي قابل تسهيم باشد به ،ي دادهها بندي پايگاه دسته
كـه پيامـدهاي اسـتفاده از     به اين دليل مهم اسـت اين ظرفيت ). 2011بلخالا و تريكي، ( كند مي

كه شركت متعاقـب آن   دهد زماني رخ مي ،يادگيري سازماني فراينداز جمله بهبود  ،دانش مشتري



  535   ـــــــــــــــــــــــــ... پيمايشي(ارائة مدلي براي سنجش ظرفيت جذب دانش مشتري 

 فقـط مشتريان و شركت  ميانواقع رابطه در. توزيع كند ،بخشي اين دانش را پس از انسجام بتواند
دهي دانش سازماني  يي براي انسجامها سازوكارمنجر شود كه  تواند به خلق دانش جديد مي زماني

 ،مطابق با ديدگاه مبتني بر دانـش . فرد وجود داشته باشد هدانش منحصرب ةو مشتري در يك شبك
 مگر آنكه دانش وارداتي را ،توانند دارايي دانش خود را از خارج از سازمان وارد كنند نمي ها شركت

مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري و     ). 2000سـاوني و پرانـدلي،   ( توليـد كننـد  طور داخلي  هببار ديگر 
تواند نقش مهمي در افزايش قابليت سازمان در استفاده از دانش خلق شده از  مي ،آن سازوكارهاي
همچنين در توزيع دانش، توانايي سازمان . سازي و تدوين دانش مشتري داشته باشد طريق ذخيره

و ) 1393مانيان، موسي خاني، حسـن زاده و جـامي پـور،    (فناورانه ي ها كردن زيرساخت همدر فرا
منظـور تبـادل    بـه  هـايي  نشسـت برگـزاري   ،اينبر علاوه. بسيار حياتي است ،اينترانت ةايجاد شبك

تواننـد بـراي    مـي ها  ترين اقداماتي است كه سازمان از مهم ،دانش مشتري ةنظرات كاركنان دربار
 ).2011بلخالا و تريكي، ( انجام دهند ،شده ساختاردهي و توزيع و تسهيم دانش كسب

  كارگيري دانش مشتري ظرفيت به
منظـور   بـه  ،شـده  شده و سازماندهي قابليت سازمان در مديريت اثربخش دانش كسب ،اين ظرفيت

توانـد بـا    مـي  سـازمان . كنـد  را بررسي مي از دانش مشترياهداف سازمان در استفاده  به دستيابي
همچنين سازمان از طريق دانش . بيني كند بازار را پيش ي آتيِها فرصت ،مديريت اثربخش دانش

 ةو تخصـص و دانـش كاركنـان دربـار     ديادگيري سازماني را بهبود بخش ـ فرايندتواند  مي مشتري
كـارگيري دانـش    چنانچه سازمان توانايي بـه ). 1991اندرسون و ناروس، (دهد افزايش مشتري را 

توانـد بـا اسـتفاده از     مـي  محصولات جديد داشته باشد، ةهاي نوآوري و توسعفرايندمشتري را در 
بودن محصولات و كاهش پسندكاربر. به توسعه و بهبود محصولات خود بپردازد ،شده دانش كسب

 همچنين سـازمان . اثربخش از دانش مشتري است ةاز پيامدهاي استفاد ،زمان طراحي محصولات
عامل مهمـي  . شده جايگزين كند خود را با دانش جديد كسب ةشد تواند دانش قديمي و منسوخ مي
وجود فرهنگ سازماني است كه  كند، كارگيري دانش مشتري توانمند تواند سازمان را در به مي كه

و دانـش   هـا  و دانش مشتري را منبع مهمي براي ايده ندكاركنان مشتاق يادگيري و ابتكار ،در آن
شـده از مشـتري و توجـه بـه      همچنين تشويق كاركنان به استفاده از دانـش كسـب  . دانند مي بكر

ي سازمان را در ها تواند قابليت مي ،ي ديگرها ي مالي و مشوقها نيازهاي مشتري، طريق پرداخت
دانـش  از بهتـر بتوانـد    ،زمان در گذرچه سازمان هر). 2011بلخالا و تريكي، (دهد بعد بهبود  اين

اين دانش با افزايش انباشـت  استفاده كند، ي سازماني ها ها و فعاليتفراينددر شده  مشتري كسب
سـازمان   ةتوسعجمله تحقيق و داخلي سازمان ازي ها تنها فعاليت شود نه مي موجب ،دانش سازمان

مفهوم ظرفيت جذب دانـش سـازمان و كاركنـان     مطابق بابلكه  ،با اثربخشي بيشتري انجام شود
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انـواع   ويـژه  بـه  ،شناسايي و استفاده از دانش خارجي ارزشمند ةمناسبي دربار ةدانش و تجرب از ،آن
 ،و اين مسئله هماننـد يـك حلقـه    شود برخوردار دانش مشتري و همچنين خود مشتريان  ةگان سه

  ). 1390ميركاظمي، ( بخشد مي قابليت جذب دانش مشتري سازمان را بهبود ةكنند خود تقويت

  روش شناسي پژوهش
گيـري ايـن    مدلي بـراي انـدازه   ةمنظور شناخت ابعاد مفهوم ظرفيت جذب دانش مشتري و ارائ به

تعـداد   ،و مصاحبه با خبرگـان  پيشين مطالعاتابتدا بر اساس مرور ادبيات و  ،ها ظرفيت در سازمان
 بـه گويـه   9ارزيـابي ظرفيـت كسـب دانـش مشـتري،       بـه گويـه   12 كـه  گويه استخراج شد 36

كـارگيري   گيـري ظرفيـت بـه    انـدازه  بهگويه  15و  گيري ظرفيت سازماندهي دانش مشتري اندازه
كارشناسان با مدرك كارشناسي به  ةكلي پژوهشآماري اين  ةجامع. اختصاص يافتدانش مشتري 

و مـديران واحــدهاي تحقيـق و توسـعه، منــابع انسـاني، بازاريـابي، توليــد و مـديران ارشــد        بـالا 
 لازم ةنمونتعداد  ،شده آماري شناسايي ةبا توجه به جامع. است اييي فعال در صنعت غذها شركت

اطمينـان از  بـراي   آمـد و دست  به نفر 363 ،مورگانـ   براي آزمون مدل بر اساس جدول كرجسي
 789/0( پرسشـنامه  300 شد، اما درنهايتپرسشنامه توزيع  380برگشت مناسب پرسشنامه، تعداد 
آمـاري و وجـود    ةجامع ـبـودن تعـداد    مشخص دليل گيري به نمونه ةنحو. برگشت داده شد )درصد

دهنـده،   نفر پاسـخ  300 از. صورت تصادفي ساده صورت گرفته است به ،ها فهرست افراد و سازمان
آماري  ةتعداد نمونهمچنين . دداشتن ارشد كارشناسي مدرك نفر 113 ونفر مدرك كارشناسي  187

  . محاسبه شدنفر  93 ،گيري روش سرشماري نمونه كمك به مطالعهبراي ارزيابي شركت مورد 
روش  لحـاظ  از و اسـت  كـاربردي  نـوع  از ،هـدف  مبنـاي بر بنـدي  تقسـيم  لحاظ از اين پژوهش
 بـه  مراجعـه  بـا  كـه  صـورت  بـدين  شـود؛  محسوب ميهمبستگي  ةتوصيفي از شاخپژوهش از نوع 

 ،اسـت  شـده  پرداختـه  تئـوري  ديـد  از پژوهش ابعاد شناسايي به ابتدا مربوطه، يها تئوري و ها هنظري
آزمـون قـرار    در معرضشده  شناساييابعاد ) هاي صنعت مواد غذايي شركت(ميداني  صورت هب سپس
 ،ي ايـن پـژوهش  متغيرهـا  گيـري  انـدازه  و اطلاعـات  آوري جمـع  ابـزار  ترين مهم از آنجاكه. ندگرفت

بـا توزيـع ابتـدايي پرسشـنامه ميـان تعـدادي از       . دارد خاصـي  اهميـت  آن روايـي  ،اسـت  پرسشنامه
هاي مورد مطالعه، همراه با بيان توضيحات بـه پاسـخگويان و مصـاحبه بـا آنهـا،       شركتكارشناسان 

تحليـل  (همچنـين از روايـي واگـرا    . روايي پرسشنامه پس از اعمال نظرات اصلاحي به تأييد رسـيد 
هـاي   بـراي تأييـد روايـي سـؤال    ) اول ةتحليل عاملي تأييدي مرتب(و روايي همگرا ) عاملي اكتشافي

هـاي   ؤالس ـ( گويـه  6 ،اول ةمرتب اكتشافي عاملي تحليل پس از انجام .استفاده شده استپرسشنامه 
12A ،6A  3وA عد14هـاي   و سـؤال  مشـتري  ظرفيت كسب دانـش  از بC ،13C  12وC  عـداز ب 
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 ةمجموع ـ از مكنـون  متغيـر  بـا  كـم  بسـيار  همبسـتگي دليل  به )كارگيري دانش مشتري ظرفيت به
 دسـت  بـه  94/0 پرسشنامه هاي سؤال KMO مقدار اكتشافي عاملي تحليل در .شدند حذف ها سؤال
صـفر بـود   معنـاداري   ضـريب  كـه  آنجا از همچنين .است گيري نمونه كفايت بيانگر امر اين كه آمد

  . شد داده تشخيص مناسب ساختار، شناسايي براي عاملي تحليل، )05/0كوچكتر از (
بدين گونه . است دهسنجيده ش كرونباخ آلفاي و بازآزمايي روش دو كمك پرسشنامه به پايايي
 ميـان  بار اولين براي هپرسشنام و شدند انتخاب تصادفي صورت به آماري ةجامع از نفر 30كه ابتدا 

 نفـر  30 همان ميان پرسشنامه همان ، بار ديگرقبلي اطلاع بدون و روز ده از پس .دش توزيع آنان
 .دارد وجـود  افـراد  يهـا  پاسخ ميان بالايي همبستگي داد نشان نتيجه ارسال شد، دوم ةمرتب براي

برابر  SPSS افزار نرم از استفاده با پرسشنامه كل كرونباخ آلفاي ضريب ،پژوهش اين در همچنين
همچنـين پايـايي ابعـاد آن    . دهـد  را نشـان مـي   پرسشـنامه  بالاي پايايي كه دش محاسبه 84/0با 
شده در سه بعد پيشنهادي در جدول  هاي طراحي گويه. دست آمد به 79/0و  81/0، 76/0ترتيب  به
  . به نمايش گذاشته شده است 1

  معيار پيشنهادي براي اندازه گيري ظرفت جذب دانش مشتري .1جدول 
  ظرفيت كسب دانش مشتري

 ها گويه شماره

A1 دهيم مي گوش هابه آن ما هميشه به مشتريانمان نزديكيم و.  
A2 كنند مي خدمت را تجربه/استفاده از محصول ،و نظرات خود ها مشتريان قبل از بيان ايده ةهم. 

A4 دهيم مي مختلف انجام هايبازار ي دري مشتريانمان تحقيقاتها ما براي دريافت ايده.  

A5 شود مي مشتريان تهيه ةشناختي و خريد براي هم پروفايلي حاوي اطلاعات فردي، جمعيت.  

A7 شود مي براي شناسايي مشتريان از اطلاعات شكايات مشتري و صداي مشتري استفاده.  

A8 مشـتريان  مديريت دانش مشتري، ابزارهايي اثربخش بـراي شناسـايي    و مشتري ةآوري دانش دربار جمع سازوكارهاي
  .مورد نظر سازمان هستند

A9  كنند مي زمان زيادي را براي بحث با مشتريان صرف ،فروشكاركنان.  

A10 دانش كاركنان ارزشمند باشداندازة  تواند به مي دانش مشتريان.  

A11  هستندي مختلف اجتماعي ها وسيعي از كاربران با تحصيلات، مشاغل و موقعيتشامل گروه مشتريان منتخب.  
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 1ادامة جدول 

 ظرفيت سازماندهي دانش مشتري

 ها گويه شماره
B1 نقش مهمي در توزيع و تسهيم دانش در سراسر سازمان دارد ،اينترانت سازمان. 
B2 سازي و توزيع دانش در اختيار داريم ي تكنولوژيكي لازم را براي ذخيرهها ما زيرساخت. 
B3 شود مي يا مستندي دانش ذخيره شده ها دانش مشتري در پايگاه ،در سازمان. 
B4 CRM  دهد مي افزايشتوانايي سازمان را براي ساختاردهي به دانش مشتري.  
B5 ايم محصولات تشكيل داده ةمنظور استفاده از دانش مشتري در توسع اي را به وظيفهي چندها ما تيم. 
B6 ها اي با حضور مديران ارشد براي بررسي ايده شده اي سازماندهي وظيفه ي ميانها گردهمايي ،طور مرتب هدر سازمان ب 

  .شود مي شده با همكاري مشتري برگزار و دانش خلق
B7 و دانش مشتري ميان واحدهاي مختلف سازمان بسيار رايج است ها انتقال ايده.  
B8 دهند مي قرارديگر  يواحدهادانش مشتري را در اختيار  مربوط بهي ها يافته ،واحدهاي سازمان.  
B9 آن نيز هستند كارگيري بهاند، مسئول توزيع يا  كاركناني كه براي جذب دانش مشتري همكاري كرده.  

 دانش مشتري كارگيري بهظرفيت 

 ها گويه شماره
C1 كنيم مي ما محصولاتمان را بر اساس بازخوردهاي مشتريانمان اصلاح و تعديل.  
C2  كنيم مي ي سازمان توجهها مشكلات و موانع استفاده از دانش مشتري در فعاليتدربارة ما به نظرات كاركنان.  
C3 محصـولات قبلـي از نظـر مشـتريان      بودن ناموفقبررسي دلايل  ،يادگيري از دانش مشتري فرايندهاي  يكي از بخش

  .است
C4  دانند مي خدمت جديد/محصول ةدانش براي توسعكاركنان، مشتريان را منابع مهمي براي كسب ايده و.  
C5 كنند، داريم مي يي براي تشويق كاركناني كه از دانش مشتريان براي نوآوري استفادهها ما سياست.  
C6  مخصوص واحد فقط استفاده از دانش مشتريR&D  كنند مي واحدهاي سازمان از آن استفاده ةو كلينيست. 
C7  كنيم مي كه در اين صنعت فعاليت هاست مدتما.  
C8 دارندي جديد ها براي كسب و استفاده از فناوريرا مناسبي  ةمديران ما دانش و تجرب. 
C9 خدمات منظور كنيم/ي مشتريان را در محصولاتها ما قادر هستيم بيشتر ايده.  
C10 داريم ي جديدها فناوريو  ها ما نيروي متخصص كافي براي استقرار روش.  
C11 تـري نسـبت    شكست پاييندرصد  ،نوآوري فرايندكردن مستقيم مشتريان درخدمات توليدي ناشي از درگير/محصولات

  .اند طور سنتي توسعه يافته هدارد كه ب يخدمات/محصولاتبه 
C15 كنند مي مشتريان ما باز هم محصولات ما را انتخاب ،حتي در صورت ورود محصولات مشابه از سوي رقبا.  

 شده بعد از تحليل عاملي حذف ةگوي شش

A3 معيار مهمي براي انتخاب مشتريان است ،داشتن فرهنگ اشتراك دانش.  
A6 شوند مي بندي در پايگاه اطلاعات مشتريان، مشتريان بر اساس نيازهايشان دسته.  
A12  اجتماعي باشند يها بهتر است كه داراي موقعيت ويژه و مركزي در شبكهمشتريان منتخب.  
C12 كمتر است چشمگيريطور  هب ،شده با استفاده از نظرات مشتريانتوليدمحصولات  ةشكايات مشتري دربار.  
C13 شود دچار شوك نمي ،سازمان با ورود محصولات جديد رقبا به بازار.  
C14 خرند مي بازهم محصولات جديد ما را ،بودن از محصولات قبلي مشتريان ما حتي در صورت ناراضي.  
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  ي پژوهشها يافته
 شده استفاده اكتشافي عاملي تحليل از مكنون، متغيرهاي ييشناسا منظور به ،رو پيش پژوهش در

 دانـش  جذب ظرفيت سنجش براي سؤال 36 پژوهش اين در .)1386 قيوم، فعال و مؤمني( است
 حذف ها سؤال ةمجموع از ،نامناسب عاملي ساختار دليل هب سؤال 6 كه است شده طراحي مشتري

 در كـه  طـور  همان اول، ةمرتب واريماكس چرخش و اكتشافي عاملي تحليل كمك به سپس .دندش
 نظـر  و پـژوهش  نظـري  مبـاني  اسـاس بر. شد شناسايي )بعد( عامل سه است، مشخص 2 جدول

 سـازماندهي  ظرفيـت ، دوم عامـل ؛ مشـتري  دانش كسب ظرفيت، اول عامل ، پس از اينخبرگان
 روايـي  همچنـين  .دنشـو  مـي يـده  نام دانـش كـارگيري   بـه  ظرفيـت ، سوم عامل و؛ مشتري دانش

   .رسيد تأييد نيز به پرسشنامه هاي ؤالس

  عاملي واريماكس چرخش .2جدول 
  ابعاد

كارگيري  ظرفيت به  گويه
 دانش مشتري

ظرفيت سازماندهي دانش 
 مشتري

ظرفيت كسب دانش 
 مشتري

0/095 0/090 0/903 A1 

0/062 0/130 0/839 A2 

0/151 0/166 0/822 A4 

0/010 0/118 0/753 A5 

0/045 0/125 0/791 A7 

0/093 0/202 0/807 A8 

0/054 0/145 0/701 A9 

0/128 0/108 0/734 A10 

0/100 0/131 0/685 A11 

0/106 0/891 0/136 B1 

0/003 0/724 0/113 B2 

0/112 0/881 0/170 B3 

0/186 0/848 0/182 B4 

0/077 0/876 0/180 B5 

0/111 0/908 0/123 B6 

0/111 0/804 0/155 B7 
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  2جدول  ادامة

  ابعاد
 كارگيري بهظرفيت   گويه

 دانش مشتري

دانش ظرفيت سازماندهي 
 مشتري

ظرفيت كسب دانش 
 مشتري

0/130 0/820 0/176 B8 

0/164 0/886 0/102 B9 

0/824 0/070 0/113 C1 

0/819 0/121 0/043 C2 

0/860 0/162 0/091 C3 

0/811 0/086 0/068 C4 

0/787 0/129 0/061 C5 

0/891 0/123 0/135 C6 

0/854 0/073 0/075 C7 

0/802 0/120 0/058 C8 

0/791 0/105 0/095 C9 

0/772 0/043 0/015 C10 

0/684 0/040 0/103 C11 

0/710 0/040 0/052 C15 

  مجموع چرخش بارهاي عاملي  ابعاد
 تجمعيدرصد  واريانسدرصد  مجموع

 26/439 26/439 7/932 دانش مشتري كارگيري بهظرفيت 
 49/120 22/682 6/805 ظرفيت سازماندهي دانش مشتري

 68/543 19/423 5/827  ظرفيت كسب دانش مشتري

  
 كه ترتيب بدين .است دهش استفاده يتأييد دوم اول و ةمرتب عاملي تحليل از پژوهش اين در

 هـاي  سـؤال  روايـي  براي كه رسيديم مكنون به ها شاخص از ،اول ةمرتب يتأييد عاملي تحليل در

بـراي بررسـي همبسـتگي بـين      ،نيـز  دوم ةمرتب ـ عـاملي  تحليـل  است و دهش استفاده پرسشنامه
  . كار برده شده است بهاول و متغير ظرفيت جذب دانش مشتري  ةمرتبمتغيرهاي مكنون 

. كننـد  مي ييدأرا ت ي برازش، مدلها شاخص ةكلي ،شود ميمشاهده  3طور كه در جدول  همان
بـرازش مناسـب مـدل     دهنـدة  نشان ،باشد 9/0 مساوييا بزرگتر  GFIچه ارزش طور كلي چنان به
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طمينان آن نيز نبايد خيلي زياد ا ةباشد و فاصل 08/0تر از بايد كم RMSEAاز طرفي مقدار . است
 9/0كه بزرگتـر از   RFIو  GFI ،NFI مقدار. است 053/0مدل پيشنهادي اين مقدار باشد كه در 

دو بـه   نسبت كاي همچنين .دده مي بخش برازش الگو را نشان سطح رضايتدست آمده است،  به
 83/1برابـر  و  3 كمتـر از ، در ايـن الگـو   است ترين شاخص در تعيين برازش مهم كه درجه آزادي

  .مناسبي قرار دارد ةدر دامن ومحاسبه شده است 

  معيارهاي برازش مدل نهايي .3جدول 
  امتياز كسب شده  حداقل قابل قبول  معيار

  83/1=402/737  3 تر ازكوچك  دو به درجه آزادي نسبت كاي

  93/0  9/0 مساوي يا تر بزرگ   )GFI( شاخص نيكوي برازش

  96/0  9/0از  بزرگتر  )NFI( شده شاخص برازش نرمال

  98/0 9/0بزرگتر از   )CFI( اي شاخص برازش مقايسه

  96/0 9/0بزرگتر از   )RFI( شاخص برازش نسبي

  053/0  08/0 تر ازكوچك  )RMSEA( ميانگين مجذور خطاي تخمين ةريش

  
 و مدل اجزاي معناداري ارزيابي به شد، ييدأتها  داده با منطقي طور به الگو برازش كهاين از بعد
 الگـوي  در ليـزرل  پارامترهـاي  تخمـين  2 و 1 هاي شكل در .شود مي پرداخته متغيرها بين روابط
 از هريك زمانهم گذارياثر ميزان همگي پارامترها اين .به نمايش گذاشته شده است شده  آزموده

 از منظـور  .دهـد  مـي  نشان كلي چارچوب در را )لوزي( مكنون و )مستطيل( گر مشاهده متغيرهاي
 اجـزاي  هـاي اثر ةمقايس ـ براي و )متغير دو بين( است دوتايي همبستگي مقادير ،استاندارد ضريب
 متغير بر مستقل متغير بيشتر اثرگذاري معناي به ،باشد بيشتر ضريب اين چههر ؛رود مي كار هب مدل

 از بزرگتـر  آن معنـاداري  عـدد  بايـد  اين است كه ضريب يك بودن معنادار از منظور .است وابسته
هـاي پـژوهش از آن اسـتفاده     هفرضـي  رد يا تأييد براي كل در وباشد  -96/1يا كوچكتر از  96/1
 بـر  تـري  قـوي  اثـر  مستقل متغيردهد كه  نشان ميباشد،  96/1بزرگتر از  عددهرچه اين . شود مي

 دارمعنا پژوهش اصلي ةفرضي سه هر ،است مشخص 3 شكل در كه گونه همان .دارد وابسته متغير
 شـدة ايـن پـژوهش،    در نظـر گرفتـه   ابعاد بين در .برخوردارند بالايي استانداردضريب  از هستند و
  .است داشته مشتري دانش جذب بر بيشتري ثيرأت )B( دانش سازماندهي ظرفيت
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  اول در حالت استاندارد ةتحليل عاملي مرتب .1شكل 

 ،)2005( شناسي پيشـنهادي رويكـار، انومبـا و كـاريلو     اعتبار مدل، بر اساس روش تأييدبعد از 
قبل از سنجش  ،بر اين اساس. شود مي ظرفيت جذب دانش مشتري سازمان مورد مطالعه سنجيده

و  محاسـبه شـود   هـا  وزن هر يـك از شـاخص  بايد  ،ظرفيت جذب دانش مشتري در يك سازمان
يعنـي بـراي    دسـت آورد؛  بـه حسب وزن آنها بر ها واقعي شركت را در هريك از عامل ةنمرسپس 
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تا امتياز نهايي شـاخص   شود ميدر وزن مربوط به آن ضرب  ،ها از شاخص يكامتياز هر محاسبه،
 پرسشـنامه روش ميـانگين مـوزون كـه بـر اسـاس فراوانـي        كمـك  بـه بدين منظور . دست آيد هب
ي ها بر اساس ميانگين وزن شاخص درنهايتو تعيين شد  ها وزن هر يك از شاخص ،آمده دست هب

   .آمددست  بههر عامل، وزن آن عامل هم 

 
  اول در حالت ضرايب معناداري ةنمودار تحليل عاملي مرتب .2شكل 

 ي مطلـق و نسـبي هـر يـك از    هـا  پس از استخراج فراوانـي  ،هريك از عوامل ةبراي محاسب
مشتري از حاصل  دانش كسبظرفيت ي مرتبط با عامل ها اول، ارزش متغير ةي پرسشنامها گويه

آيـد، بعـد از    مـي  دست هگويه بهر 100تقسيم بر  ،واني نسبي ضرب در ارزش گويهاجمع ستون فر
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عامـل  ي يـك  ها با توجه به اينكه بايد مجموع وزن شاخص ،ها هر يك از شاخصارزش  ةمحاسب

. شـود  حاصل مي ها شده بر جمع ارزش تقسيم ارزش محاسبهاز  برابر با يك شود، وزن هر شاخص
  . آمده است 7تا  4 هاي فقط امتياز نهايي عوامل در جدولبراي پيشگيري از اطالة كلام، 

  

 
  دوم در حالت تخمين استاندارد ةتحليل عاملي مرتب .3شكل 

كـرده و   ي عوامل، آنها را در وزن مربوطه ضربها ميانگين هر يك از شاخصبعد از استخراج 
دانـش   كـارگيري  بـه براي مثـال امتيـاز نهـايي ظرفيـت     . آيد دست مي بهامتياز نهايي هر شاخص 

با توجه به كوچكتر بودن ايـن  . محاسبه شده است 79/2حدود  ها مشتري با احتساب وزن شاخص
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دانش  كارگيري بهظرفيت مناسبي در  ،سازمان در اين بعد شود مشخص مي، 5/3رقم از حد مجاز 
  .شده از مشتري ندارد جذب

  
  ظرفيت امتياز نهايي  .4جدول 

 مشتري دانش كسب

  نهايي  وزن  امتياز  شاخص
A1 2/600/100/2938 
A2 2/630/100/28141
A4 2/660/110/28994
A5 2/740/110/3014
A7 2/950/110/30975
A8 2/930/120/3223
A9 3/080/120/34496
A10 2/950/130/3422
A11 2/650/110/31005   

  

    
  مشتري دانشكسب ظرفيت نمودار امتياز نهايي .  4 شكل 

 
  
  

  سازماندهيظرفيت امتياز نهايي  .5جدول 
 مشتري دانش 

  نهايي  وزن  امتياز  شاخص
B1 2/60 0/12 0/312 
B2 3/00 0/11 0/33 
B3 2/70 0/10 0/27 
B4 2/61 0/11 0/2871 
B5 2/60 0/105 0/273 
B6 2/51 0/11 0/2761 
B7 2/23 0/112 0/24976 
B8 2/76 0/116 0/32016 
B9 2/49 0/117 0/29133   

  
  

  
  سازماندهي ظرفيت نمودار امتياز نهايي  .5 شكل 

  مشتري دانش
 

2.2
2.4
2.6
2.8
3

3.2
A1

A2

A4

A5

A7A8

A9

A10

A11

ظرفيت كسب دانش مشتري

0

1

2

3
B1

B2

B3

B4

B5B6

B7

B8

B9

ظرفيت سازمان دهي دانش مشتري
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  كارگيري بهظرفيت امتياز نهايي . 6جدول 
 مشتري دانش 

  نهايي  وزن  امتياز  شاخص
C1 2/88 0/07 0/20172 
C2 3/11 0/075 0/233065 
C3 2/98 0/081 0/241258 
C4 3/09 0/092 0/283914 
C5 3/10 0/089 0/275613 
C6 3/10 0/093 0/288 
C7 3/04 0/075 0/228226 
C8 3/03 0/076 0/230452 
C9 2/97 0/09 0/267097 
C10 3/05 0/086 0/262624 
C11 3/05 0/097 0/296215 
C15 2/59 0/076 0/19684   

  
  

  

   كارگيري بهظرفيت نمودار امتياز نهايي  .6 شكل 
  مشتري دانش

  
    

 

سنجش ظرفيت شركت براي جذب . 7جدول 
 دانش مشتري

امتياز نهايي   عامل
  وضعيت عامل

  ضعبف  79/2ظرفيت كسب دانش 
ظرفيت سازماندهي 

ش انش
  ضعيف  6/2

كارگيري  هظرفيت ب
ش انش

  متوسط  3
   وجود ندارد آمادگي لازم  مجموع

   

 
  سنجش ظرفيت شركت براي جذب نمودار  .7 شكل

  دانش مشتري

 

2.20
2.40
2.60
2.80
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ظرفيت بكارگيري دانش مشتري
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، اگر امتيـاز نهـايي   است با توجه به اينكه از طيف ليكرت براي سنجش سازمان استفاده شده
، اگر دارد نياز به توجه فوري براي بهبود ظرفيت جذب دانش مشتري ،كوچكتر باشد 5/2عامل از 

دهد كه حـداقل يـك شـاخص آن بـه      مي نشان ،باشد 5/3 و كوچكتر از 5/2 امتياز نهايي آن بين
ثير وزن أبعد از ت ها ولي هنوز به آمادگي نرسيده است و اگر مقدار هر يك از عامل ،داردنياز توجه 

 يعني ميزان قابل قبولي براي ظرفيت جذب دانش مشتري وجود دارد محاسبه شود، 5/3 بزرگتر از
  ) 2005رويكار، انومبا و كاريلو، (

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
حاضر بر اساس مفهوم ظرفيت جذب دانش سازمان، مدلي را براي سنجش ظرفيت جذب  ةمطالع

و ظرفيت سـازمان   ها توانند قابليت مي مديران ،كه بر اساس آن ارائه داد ها دانش مشتري سازمان
دهد سه بعد پيشنهادي مقاله  مي نشان پژوهشي ها يافته. خود در جذب دانش مشتري را بسنجند

 ها لفهؤبندي م دسته ،و تحليل عاملي استبا مفهوم ظرفيت جذب دانش مشتري داراي همبستگي 
 ،دهد در ميـان ابعـاد پيشـنهادي    مي نشان پژوهشي ها همچنين يافته. كند مي ييدأرا در سه بعد ت

 بيشترين همبستگي با ظرفيت جذب دانش مشتري مربوط به ظرفيت سازماندهي دانش مشـتري 
ي مختلـف  هـا  دانش مشتري در بخشسازي و انتشار  در ذخيره ها اهميت قابليت سازمان كه است

، سـاوني و  )2000( مطالعـاتي چـون پرانـدلي    نتـايج  ةكنندييدأاين يافته ت. كند را بيان ميسازمان 
يعنـي ظرفيـت كسـب دانـش      ،امـا در بعـد اول   .است )2011( و بلخالا و تريكي) 2000( پراندلي
بـه   هـا  بودن سازمان مربوط است كه بر اهميت نزديك A1 ةبيشترين همبستگي به گوي ،مشتري

 كيـد دارد أت هـا ي آنهـا  براي شناسايي نيازها و كسـب ايـده   هامناسب با آن ةمشتريان و ايجاد رابط
است  B6 ةدر بعد دوم بيشترين همبستگي مربوط به گوي). 2011، بلخالا و تريكي مشابه با نتايج(

مستمر ميان كاركنان و مـديران بـراي تفسـير و     هاي نشستو  ها كه اهميت برگزاري گردهمايي
را نشـان  منظور ترجمه، تدوين و تسـهيم دانـش مشـتري     مشتريان بهشده از  ارزيابي دانش كسب

 ـ  .)2000، مشابه نتايج ساوني و پراندلي( دهد مي  ةبيشترين همبستگي در بعد سوم مربوط بـه گوي
C6 دهد دانش مشتري حتي در صورتي كه هدف سازمان از جـذب آن   مي اين يافته نشان. است
كاركنان از دانش  ةكليو  شوددر سراسر سازمان توزيع  بايد ،محصول جديد يا نوآوري باشد ةتوسع
است  دانش بازار و مشتري يادگيري سازماني از ةنظري ةكنندييدأاين يافته ت. دنشده سود ببر كسب

سـنجش ظرفيـت جـذب دانـش مشـتري      ). 1387پـور،   و كريمي و حاجي 1998نت، ها  هارلي و(
و  نـدارد  يشـده وضـعيت مناسـب    در ابعاد شناسايي اين شركتدهد  مي سازمان مورد مطالعه نشان

و ظرفيـت   ضعيف عمل كرده اسـت  ،ظرفيت سازماندهي دانش و ي ظرفيت كسب دانشها لفهؤم
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براي بهبـود  زير  هايپيشنهاد ،بر اين اساس. نيز در وضعيت متوسطي قرار دارد كارگيري دانش هب
  :بودخواهد براي مديريت راهگشا فيت جذب دانش مشتري سازمان رظ

 منظور شناخت بيشتر مشتريان؛ انجام تحقيقات بازار به -

براي به بحث گذاشتن دانـش و  مشترك ميان كاركنان و مديران  هاي نشستبرگزاري  -
 شده از مشتريان؛ ي كسبها ايده

ي مبتنـي بـر اينترنـت و    هـا  سيسـتم  خصوص به ،سازمان ةي فناورانها بهبود زيرساخت -
 منظور افزايش قابليت سازمان در شناسايي مشتريان، كسب دانش مشتريان به ،اينترانت

 ن در سراسر سازمان؛آو توزيع و نگهداري 

 هاپذير نبودن آن ي مشتريان حتي در صورت امكانها سازي و تدوين دانش و ايده ذخيره -
 با توجه به فناوري و منابع موجود؛

يافته در سراسر سازمان و محـدود نكـردن آن بـه     شده و تغيير شكل توزيع دانش كسب -
 بخشي خاص مثل تحقيق و توسعه؛

يـد و بـازنگري و بررسـي دلايـل     محصولات جد ةگذشته در توسع هاي هتوجه به تجرب -
  .منظور يادگيري كاركنان قبلي به ةيافت شكست محصولات توسعه

به حد كافي بـزرگ  پژوهش آماري  ةنمون. بوده است يي نيزها حاضر داراي محدوديت ةمطالع
مـيم آن از  تعشـود بـراي    مـي  پيشـنهاد . و براي تعميم آن بهتر است با احتيـاط عمـل شـود    نبود
 سـنجيده شـده  شده در صنايع غـذايي   همچنين مدل ارائه. ي آماري بيشتري استفاده شودها نمونه

بنـابراين  . صنايع پيشرفته كارايي لازم را نداشته باشـد  ويژه ، بهدر ديگر صنايع امكان دارداست و 
. شـود  يدهسـنج شود اين مدل در ديگر صنايع با بازارهاي رقـابتي   مي براي تحقيقات آتي پيشنهاد

تواند در پيوند با ديگر مفاهيم مربوط بـه دانـش    مي همچنين مفهوم ظرفيت جذب دانش مشتري
 . گيردبررسي و تحقيق قرار تحت  ،مشتري مانند خلق مشترك دانش
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