
  

 

 تبیین نقش مدیریت دانش مشتری در توسعه عملکرد بازاریابی  در صنعت بانکداری

 فرهاد سعادت نیا

 هیات علمی مؤسسه آموزش عالی فردوس،ایران،مشهد

 

 چکیده

 پایدار روی رقابتی مزیت کسب و عملکرد مستمر بهبود راهبرد به پیشرو های بانک جهانی رقابت تشدید با

 هستند مشتریان به خود خدمات و فروش محصولات زمینه در بالایی عملکرد خواهان که هاییاند. بانکآورده

 دانش مدیریت حیاتی اهمیت.دارند.  توجه ای حیاتی وظیفه عنوان به مشتری دانش موثر مدیریت به

 اطلاعات فناوری روزافزون پیشرفت همچون اثر عواملی در امروزه که است دلیل این به ها بانک برای مشتری

انتظارات  و نیازها روزه هر تغییر. است یافته فزاینده جامعه رشدی افراد آگاهی افزایش اجتماعی های شبکه و

 به ویژه توجه جدید، رقابتی فضای ایجاد این، بر افزون. است رخ داده رونمایی چنین نتیجه در نیز مشتریان

 دانش از استفاده رقابتی فضای این در. کند می ناپذیر اجتناب را انتظارات مشتریان و نیازها ها، خواسته

 رقابتی مزیت کسب در تواند می سازمان عملکرد و نوآوری فرایندهای در صحیح آن مدیریت و مشتریان

 کیفیات بهبود. کند مساعد مؤسسات مالی و ها بانک نهایی هدف عنوان به عملکرد فروش ارتقای و پایدار

 نهایت در و مشتری بهتر حفظ و نگهداری مشتری، رضایت ارتقای به مشتریان، خدمات بهبود ارائه محصول،

 یافته. روند می شمار به مشتری دانش مدیریت بهینه اجرای دستاوردهای ترین مهم جمله از افزایش فروش

بر توسعه و بهبود عملکرد بازاریابی را در بانک مورد   مشتری از دانش نقش مدیریت بیانگر پژوهش های این

 .دهد می نشان را بانکداری صنعت در مشتری از دانش جریان اهمیت موضوع این .تبیین قرار می دهد

 : مدیریت دانش مشتری، عملکرد بازاریابی، مزیت رقابتی، بانکواژه های کلیدی 

 

 

 

 



  

 

 مقدمه

 بالطبع و(. 1400زاده،اسماعیل و زادهدارد)حسین کشور آن اقتصاد رشد در کلیدی نقش کشور هر مالی نظام

 مظفری و سیدّکلایی، احسانفر است)عبدی کشور هر اقتصادی بخشهای ترینضروری از یکی بانکداری

 جهت فشارها و شدت یافته گذشته دهه در بانکداری در رقابت ایران ما کشور در(. 1400آهنگرکلایی، 

 هاییبنگاه بانکها (.1400کلور،رحیمی  و اجیرلو باشکوه اسکندری،است) ساخته چندان دو را هابانک بازدهی

 آنها توانایی در هابانک موفقیت .دارند بر عهده را جامعه مالی منابع بر ایحرفه و تخصصی مدیریت که هستند

 و عزیزیاست) مناسب قیمتی به آنها فروش و آن خدمات کارآمد تولید جامعه، نیاز مورد خدمات برای

 اصلی هایواسطه عنوانبه بانک شعب .میدهند انجام خود شعب واسطهرا به کار این بانکها و(. 1393امینیان،

 شعب عملکرد گرو در بانک یک موفقیت و بوده بسزایی نقش دارای بانکی شبکه مشتریان و میان ارتباط در

شعب  طریق از خدمات ارائه و نیازها تامین و مشتری جذب برای بانک هر اصلی ویترین در حقیقتاست.  آن

 و بانکها هستند برای هزینه اصلی منابع از یکی شدن دیجیتالی از پس حتی هنوز هاشعبه .یابدمی تحقق

 تجزیه( 2015میشود)لاپلانت و پارادی، ارائه نهایی مشتری به که شوندمی ارزش از زیادی بخش یک به منجر

 مدیریت ابتکارات از حمایت بانک، کل محرکهای عملکرد درک به میتواند شعبه سطح در عملکرد تحلیل و

 به منجر تواندمی امر این(. 2013زو، و  پارادیکند) کمک مدیریت عملکرد در بهبود و کنترل و هزینه

 و بپذیرند را شعب، مدیران عملکرد منظورپاداش به کسب یا ادغام تا شود مدیریتی اقدامات از ایمجموعه

-شعبه در کار گردش یا و جدید هایفناوری در گذاریهدایت سرمایه و آموزشی هایبرنامه توسعه به منتج

 برای مفید بسیار پشتیبانی تواندمی شعب سطح در تحلیلی چنین دیدگاه مدیریتی، یک از .شود مختلف های

 ( 2017ویسانی،  فرانکو و رافونی آننا گریزا، کند)آننا فراهم هاگیریتصمیم

 و هاهزینه در جویی صرفه برای مبنایی و پایه رقابتی محیط یک در مختلف، شعب عملکرد شناخت بنابراین

 بانکداری صنعت در روزافزون رقابت علیرغم دیگر، سوی از( 2016ی است) ذن فرد،مشتر تجربه از حفاظت

بازاریابی  سنتی رویکردهای از هنوز و نداشته چندانی تحولات زمینه این در بازاریابی هایشیوه کشورمان

 ترتیب با مشتریان اییکطرفه ارتباط گزاف، هایهزینه صرف با بازاریابی متداول رویکردهای .شودمی استفاده

 .نیست محسوس چندان مشتریان مشارکت نقش ایرسانه هایپیام و متون طراحی در که ایگونهبه دهندمی

 به مشتریان تا میشود تلاش بازاریابی ابزارهای متداول طریق از و شده ایجاد بانک سوی از خدمات کهطوریبه

 باید بانکی محصول (. یک1393نژادپاریزی، ایران و شوند)رضوانی، مبارکی ترغیب جدید خدمت از استفاده

 .دهد قرار اولویت در را مشتریان نیاز



  

 هزینه ، نتایج در صرفه جویی سود، کیفی، خدمات ارائه مشتری، پایگاه افزایش هدف با بانک توسعۀ استراتژی

 میدهد نشان مطالعات(. 2015، گیلمانووا و شکیرزیانو نوونکووا،گردد)می پیادهسازی و توسعه غیره، و

 دانش صاحبنظران که این به نظر مستلزم امروز رقابتی محیط در بازار و مالی اهداف به سازمان دستیابی

 عملکرد ارزیابی بنابراین ،کرد مدیریت نمیتوان نمود، گیریاندازه نتوان که را آنچه «. معتقدند مدیریت

 .رودمی شمار به مدیریت برای کلیدی وظیفه(  2017است)داگاما، اثربخش و کارا بازاریابی  یک بازاریابی

-تصمیم جهت را بازخوردی بازاریابی هایتلاش نتایج به توجه با بازاریابی عملکرد ارزیابی هایسیستم ضمنا

 مطالعات در تجاری عملکرد ارزیابی اهمیت علیرغم علیهذا آورندمی فراهم آینده برای ریزیبرنامه و گیری

 این به پراکنده صورتبه مطالعات اکثر و شده پرداخته بازاریابی عملکرد ارزیابی به جامع طوربه  اندکی

 بر(. 1393عمویی، و کیمیاسی حیدری، حاجیاست) بوده نظر مد مالی معیارهای بیشتر و اندپرداخته موضوع

 و تجربی اغلب هابانک شعب ارزیابی موجود روشهای مستند مدارک و شواهد اساس

 صالحی،د)شومی داده قرار ملاک مالی خروجی صرفا موارد اکثر در همچنین و بوده علمی محکم پشتوانه فاقد

 مبتنی معیارهای .است سود افزایش اصلی هدف که شودمی فرض اغلب( 1393تقینتاج، و محمدی نیکوکار،

 کوتاه مالی کارایی به اساساً و باشد عملکرد ارزیابی استاندارد مهمترین باید مالی کارایی دهدمی نشان سود بر

  نیست درست اغلب این که مندندعلاقه مدت

سرمایه  هجمل از ودخ ناملوس های سرمایه از برداری بهره در را سوال این به پاسخ ها سازمان ازبسیاری  

 موثر مدیریت و دانشی منابع از بهینه استفاده رو این از( 2012لامپکیی، و دساند)  یافته دانشی های

 از. رودمی شمار به هایی سازمان چنین روی پیش اساسی مسائل جمله از سازمانی عملکرد ارتقای شبرایدان

 آن از وثرم برداری بهره و ناملموس های سرمایه به توجه محور دانش اقتصاد توسعه با همزمان دیگر، سوی

  تاس گرفته قرار پیشرو های سازمان اولویت و توجه کانون در ها

 برای راهبردی و لیاص ایه گیشایست هب تیابیدس رایب یبنیان وانعن به دانش ها سرمایه این میان در

 کلیدی ای وظیفه به نیاز دانش مدیریت و است یافته ویژه جایگاهی رقابتی، مزیت به رسیدن و برتر عملکرد

 را سازمان دانشی منابع از یمهم بخش (2002،کونو و تویاما نوناکو،)است شده تبدیل ها سازمان این برای

 دستاوردهای تواند می نیز آن از موثر برداری بهره و مدیریت و دهد می تشکیل مشتری به مربوط دانش

 مؤثرترین سازمان، عملکرد و نوآوری قابلیت مدیریت دانش مشتری برای .باشد داشته همراه به ارزشمندی

 پیوند داخلی فضای به را خارجی فضای که است مشتری فرآیندی دانش مدیریت میشود، محسوب سیستم

 در نو تغییرات و بیرونی فضای از هابانک مشتریان یاری دانش با .کندمی خلق را نویی هایایده و دهدمی

پل  CKM صحیح مدیریت بخشندمی بهبود را عملکرد بازارشان و نوآوری و گردندمی باخبر آنان نیازهای



  

به  موردنیاز اطلاعات ارائه و مشتریان اطلاعات و دانش کسب. میکند برقرار سازمان و مشتریان بین ارتباطی

مزیت  و نوآورانه هایایده برای جدیدی منابع ایجاد باعث بهتر، گیریتصمیم منظوربه آنها یاری و مشتریان

 تأثیر بررسی به  پژوهش گردد. اینمی عملکرد و نوآوری سطح بهبود آن دنبال به و شرکت در رقابتی

سازمانها،  بازار عملکرد بهبود برای که دهدمی قرار واکاوی بازاریابی را مورد عملکرد بر مشتری دانش مدیریت

 و سرعت مثبتی بر تأثیر مشتریان، دانش که دارد آن از حکایت هاباشد یافتهمی خوبی راهنمای بانکها ویژهبه

 دارد.  سازمان بازار عملکرد و نوآوری کیفیت

  بانکی هایسیستم دانش در مدیریت

مدیران،  هایخواسته اعمال دلیل به یا خودخواسته صورت به یا که شدهاند تشکیل اشخاصی از سازمانها

 و داشته قرار فشار تحت همواره بنابراین نمایند. می دنبال را خود شغلی وظایف و سخت و سفت اهداف

 در جامعه و سازمانها اشخاص، برای دیوانه وار هجوم و عجله این آیا اینکه .هستند زمان با درحال مبارزه

 بقای به توانندمی ترهاقوی تنها که دنیایی در اما دارد. بحث جای خیر یا دارد همراه به روز دستاوردی انتهای

 برای روشی و کرده رسیدگی متعددی مسائل به باید راهحل، تنها عنوان به دانش مدیریت ادامه دهند، خود

 به بیولوژیکی ساعت در اختلال نوع هیچ که کند حاصل اطمینان تا نماید پیدا کار انرژی نیروی افزایش

 (.1391)اسلامی،آیدنمی وجود جوان به نسل در خصوص

 نیز همواره آنها .بینندمی داغ صندلی بر را خود اغلب بانکداران و است پرخطر هایحرفه از یکی نیز بانکداری

 مسئولیتی که زیاد مقدار از حالیکه در هابانکی .دارند قرار فشار تحت احسن نحو به خود وظایف تحویل برای

بزرگ  مالی تبعات با تصمیمات گرفتن از ناشی ترس چنگال در را خود آگاهند، شده ریخته آنها دوش بر

را  صحیح گیریتصمیم و کرده رسیدگی موضوعات اینگونه به باشد قادر باید دانش بینند. مدیریتمی گرفتار

 به را ضمنی دانش و داده کاهش را تکراری خطاهای و افزایش را پرسنل پذیریمسئولیت و نماید تشویق

 (1391نماید)الهی، عینی تبدیل

شدن  تبدیل درحال میگردد، اطلاعات مؤثر و موقع به تحویل در سازی ساده باعث که آنجا از دانش مدیریت

 از سازمانی فرآیندهای تمامی در اطلاعات این باشد. می هابانک همه تقریباً در مدیریتی اصل مهمترین به

 و تدوین در دانش مدیریت .گیردمی قرار استفاده مورد ارزیابی و گیریتصمیم کنترل، ریزی،قبیل برنامه

 بهترین به سازمانی مطلوب اهداف به دستیابی منظور به عملیاتی و فنی استراتژیک، هایفعالیت بندیفرمول

 در دانش مدیریت ارزش و اهمیت بررسی حال در مدرن هایبانک امروزه .کندمی کمک مدیران به شکل



  

 خود به مختص داخلی فکری سرمایه از وسیعی طیف میتواند دانش محدوده .هستند هابانک کاری عملیات

 (1390 شود)متین شامل را مشتری هر با معامله اثر در شده مبادله دادههای عظیم حجم تا بانکی سازمان

 .شود منجر بانک درآمد افزایش به تا داده قرار نظر مد را مشتری رضایتمندی بهبود همواره بانکداری، بخش

 منظور به بانکها و رسدمی نظر به ضروری بانکی مؤسسات برای آن انتشار و سازیذخیره دانش، خلق فرآیند

 هایحوزه .آورنددرمی خود استخدام به را متخصص و خبره افراد حیاتی، فرآیندهای این مدیریت و پایش

 با ارتباط مدیریت بازاریابی، مدیریت ریسک، مدیریت :از عبارتند بانک در دانش مدیریت کاربرد از معمول

 بزرگ، هایبانک در امروزه. است بانک سهامداران نفع به خصوص به که عملکرد گیریاندازه __و مشتری

 به کاویداده و داده انبار تصمیم، پشتیبان هایسیستم همانند دانش مدیریت هایدر سیستم گذاریسرمایه

 شخصی ایپشتوانه عنوان به را کامپیوتری پشتیبانی هایسیستم بانکی مدیران و رشد است حال در سرعت

 (.1392 محرابی،) بینندخود می هایگیریتصمیم در

 بانکداری زمینه در دانش مدیریت کارگیری به تجارب

 کاربه را خود تلاش تمام دانش، مدیریت هایروش بهترین کارگیریبه راستای در دنیا مختلف نقاط در بانکها

 دانش تسهیم و نگهداری، خلق، از متشکل بانک دانش مدیریت مدل مالزی، در مثال عنوان به .گیرندمی

 مهارتهای و ناهمگونی فردی، استقلال مشترک، زبان اعتماد، فضای رهبری، خود مدیریتی، ایران، در. میباشد

 از دانش مدیریت که این از صرفنظر. میشوند شناخته دانش مدیریت اجزای اصلی عنوان به یکدیگر، مکمل

 موجب دانش، مدیریت که دارند قبول بانکی مؤسسات تقریبا تمامی است، شده تشکیل گوناگونی اجزای

 (.1393شد) طاعتی، خواهد بانک رقابت و قدرت خدمات فعالیتها، اثربخشی و کارآیی کیفیت، افزایش

 مدیریت اجزای ترین مهم از یکی. باشدمی تأثیرگذار مشتری دانش مدیریت روی بر انسانی فاکتورهای

 مناسب دانش و اطلاعات دادن قرار اختیار در با را گیریتصمیم هزینه و زمان که بوده تسهیم دانش دانش،

 فرهنگ شامل دانش تسهیم در خارجی( انگیزاننده) محرک. میدهد کاهش فرد مناسب، به مناسب زمان در

 اعتماد،: شامل داخلی( هایانگیزاننده) هامحرک و بوده اطلاعات تکنولوژی و دهی،پاداش سیستم سازمانی،

 انجام منظور به آنلاین دانش تسهیم هایگزینه از گیریبه بهره بانکداران تشویق. میباشد رفتار و یادگیری

 گروهی افزارینرم بسته یک از اردن تجارت مثال، بانک عنوان به. میباشد اهمیت با بسیار بانکی، هایفعالیت

 بانکی محیط در نظر مورد تمامی اپلیکیشنهای بالا، امنیت و خوب سرعت با زیرا کند، می استفاده یکپارچه

 (1394 صلواتی،) مینماید پشتیبانی را

 یابیرتعریف عملکرد بازا



  

رکت در شت یک برنادین عملکرد را به عنوان نتایج کار تعریف نموده است اما عملکرد شرکت میزان موفقی

سب و داف کارزش برای قسمت های مختلف بازار است در واقع عملکرد شرکت بر اساس دستیابی به اه خلق

رد آن عملک کار، از طریق واحدهای مختلف شرکت، تعیین می گردد و موفقیت استراتژی های هر شرکت، در

 شرکت منعکس می شود.

توانایی سازمان برای افزایش فروش، ارتقای در تعریف عملکرد بازاریابی می توان گفت: عملکرد بازاریابی به 

موقعیت رقابتی شرکت، توسعه محصول جدید، بهبود کیفیت محصول، کاهش زمان تحویل کالا یا خدمات به 

مشتریان، گسترش سهم بازار وغیره در مقایسه با دیگر رقبا در یک صنعت خاص اشاره دارد. به طور کلی در 

زاریابی کار چندان ساده ای نیست معمولا سازمان ها بزرگ هستند، یک سازمان اندازه گیری عملکرد با

مین هدف های متنوع، أفعالیت های مختلف و گوناگونی دارند و درنقاط مختلف پراکنده اند. آنان در پی ت

گوناگون و مختلفی هستند و به نتایج متفاوتی نیز دست می یابند. برای سنجش و اندازه گیری عملکرد 

 (.1،2013ت)موالاا و روش های متعددی ارایه شده اسص هسازمان، شاخ

ها دودسته اند: دسته اول معتقد به هدف نهابی بازاریابی هستند؛ یعنی افزایش ارزش در این باره دیدگاه

سهام هستند و اینکه عملکرد بازاریابی باید با شاخص های مالی اندازه گیری شود. بنابراین اگر بازاریابان 

حمایت بیشتر هیأت مدیره هستند باید عملکرد خود را در قالب شاخص های مالی بیان کنند. دسته خواهان 

دیگر اعتقاد دارند برای اندازه گیری و سنجش عملکرد بازاریابی، شاخص های مالی به تنهایی کافی نیستند، 

دهد نتایج نشان می (.2،2015ند) مورنوهای استراتژیک و بلند مدت بازاریابی را در نظر نمی گیرزیرا دارایی

ود توانایی در اندازه گیری عملکرد بازاریابی تأثیر مهمی بر روی عملکرد شرکت، سودآوری، بازده سهام و بهب

به طور عمده از دودیدگاه می توان به عملکرد . (.3،2012موقعیت بازاریابی در شرکت دارد)گرین برگ

بط است با عملکرد شرکت ها نسبت به رقبای آنها و دیدگاه بازاریابی نگریست. نخست مفهوم ذهنی که مرت

 .دوم مفهوم عینی است که بر پایه ی اندازه گیری مطلق عملکرد می باشد

 سنجه های بازاریابی

( سنجه های بازاریابی را 1999)  4در تلاش برای تقسیم بندی مدون سنجه های بازاریابی کوکیناکی و آمبر

 ه اند:به شش طبقه دسته بندی کرد
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 نجه های مالی )گردش مالی، حاشیه مشارکت، میزان سود و امثال آ نها رامی سنجند(س -1

 ج و مانندزار رقابتی )شاخص هایی همچون سهم بازار، درصد حضور دربازاریابی، سهم ترویسنجه های با -2

 آن را اندازه گیری می کنند(

ان میزان نفوذ در مشتری، وفاداری مشتری، میزنجه های رفتار مصرف کننده )تلاش در شناسایی س -3

 جذب مشتری جدید و امثال آن ها را دارد(

رند و بک مشتری )به دنبال ارزیابی میزان شناخت مخاطبان از برند، میزان رضایت از سنجه های در -4

 اندازه گیری تمایل به خرید مخاطبان هستند(

ی مثل چگونگی توزیع، قیمت مناسب و کیفیت نجه های ارتباط مستقیم با مشتری )شاخص هایس -5

 خدمات را می سنجند(

ردش آوری )که عواملی همچون عرضه محصول جدید، و درصد درآمد حاصل از آن ها در گسنجه های نو -6

 مالی شرکت را اندازه گیری می کند(.

ات بازاریابی پیشنهاد ( پنج چارچوب نظری را برای طراحی سنجه های تأثیر تبلیغ 2003)  5آمبلر و همکاران

کرده اند که عبارتند از: نظریه کنترل، نظریه عامل واسط، ارزش برند، نظریه تمایل بازار و نظریه نهادی. در 

نظریه کنترل بر نتایج پیشین توجه خاص می شود و آن را عنصر ضروری در چرخه تحلیل، برنامه ریزی، 

ش می شود دلایل متفاوت بودن نتایج از پیش بینی ها پیاده سازی و کنترل می داند. در این نظریه تلا

دریافته شود. از این رو سنجه ها باید قابلیت مقایسه را نه تنها با نتایج پیشین بلکه با آ نچه در آینده انتظار 

می رود و نیز با عملکرد رقبا فراهم کند. در نظریه عامل واسط بر نحوه عمل واسطه تبلیغ توجه خاص صورت 

د. بر طبق این نظریه باید بر عملکرد گذشته واسطه تبلیغ )که در موضوع ما رسانه ملی است( توجه می گیر

شود و نتایج عملکرد آن با انتظارات تبلیغ دهنده مقایسه شود. در نظریه ارزش برند بر ترکیبی از ابعاد 

دازه گیری اعمال مقدم رفتاری و نگرشی توجه میشود. در این چارچوب اندازه گیری نگرش و رفتار بر ان

محسوب می شود و باور بر این است که اندازه گیری نگرش و رفتار می تواند سنجه مناسبی برای ارزیابی 

تأثیر تبلیغات در افزایش ارزش برند باشد. نظریه تمایلات بازار بر نگرش بازار نسبت به محصول تمرکز دارد و 

 (.6،2014) فیولمورد توجه قرار می دهد بازار را سنجه هایی برای اندازه گیری احساس
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در » ( مطرح شد با مدلسازی سنجه ها به شکل متغیرهای وابسته ،2009) 7 نوکاحمدل دیگر نیز که 

» ، تلاش در پیش بینی ضریب نهایی تأثیرگذاری تبلیغ «آگاه سازی مخاطب» ،« دسترس بودن محصول 

چنین سازه هایی مانند سلیقه مشتریان، سطح ترویج می کند. این مدل هم« نرخ آزمون » و« نرخ تکرار 

قبلی محصول و کانال توزیع محصول را نیز به عنوان متغیرهایی که در تأثیرگذاری نهایی تبلیغ دخیل 

 هستند، مورد توجه قرار داده است.

. است بیهوده عملاً ریتجا برنامه هایبدون داشتن معیارهایی برای ردیابی نحوه انجام کار، بازاریابی و داشتن 

 زیر می تواند به عنوان نقطه شروع در نظر گرفته شود: عامل سه ترکیب بازاریابی برای

 رقبا وضعیت از گاهیآ -1

 هاعیین نتایج مورد انتظار و منابع مورد نیاز برای رسیدن به آنت -2

 عیین فاکتورهای موفقیت و معیارهای متناسب با آن اهداف.ت -3

فاکتورهای موفقیت و معیارهای اندازه گیری آن ابتدا باید درک درستی از اهداف شرکت خود برای شناسایی 

اهداف متفاوتی ” داشته باشید. شرکت تازه تاسیسی که به دنبال وارد کردن جنس خود به بازار است مسلما

 (.8،2010چایند)با مشتریان خود برقرار نمای نسبت به شرکت بزرگی دارد که می خواهد روابط نزدیک تری

 ا در نظرراملی اما تمام افرادی که قصد انتخاب معیارهایی برای سنجش عملکرد بازاریابی دارند باید عو

 بگیرند که اثرات مثبت سه مفهوم زیر را داشته باشند:

 جذب مشتری. -1

 حفظ مشتری. -2

 کسب درآمد. -3

ذب مشتری است. بدون مشتری، نه اولین وظیفه بخش بازاریابی توانمند کردن یک تشکیلات برای ج

جذب مشتری شرکت را برای بالا بردن حجم کارهای تجاری خود تقویت  درآمدی وجود دارد و نه تجارتی!

البته بازاریابی انتهای کار فروش نیست بلکه در این بخش به مشتری آگاهی داده می شود و  خواهد کرد.
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معیارهایی که برای اندازه  (9،2014چاند)ر معطوف شوسعی بر آن است که توجه مشتری به مسئله مورد نظ

 گیری موفقیت در بازار به کار می روند عبارتند از:

 سرعت افزایش مشتریان 

 درصد انتخاب محصول از میان محصولات مشابه 

  و شهرتدرجه معروفیت 

 وسعت توزیع 

. استھهر چه بیشتر آندومین وظیفه بخش بازاریابی حفظ مشتریان فعلی شرکت و افزایش و فعال کردن 

سرمایه گذاری داشته باشد زیرا مشتریانی که به  به نیاز و باشد تر مشکل قدری است ممکن کار از بخش این

سختی از این در وارد شده اند، به آسانی از در دیگر خارج می شوند! مشکلات و مسائل زیادی وجود دارند 

اما معیارهای زیر شما را برای  (.10،2015بنیتز)نند.را در این بخش محدود می ک اعضای سازمانکه قدرت 

 اندازه گیری عملکرد شرکت در حفظ مشتری یاری می کند:

 میزان فروش های دائمی و مقطعی 

 تعداد مشتریان 

 سرعت رشد فروش 

 تعداد مشتریان تازه جذب شده 

 میزان وفاداری و دفاع مشتریان از شما 

ها تنها از درآمد شرکت 1970بازار و کسب در آمد است. تا سال سومین وظیفه بخش بازاریابی حضور در 

صیات و د خصوروی مبالغ دریافتی و اسناد شرکت محاسبه می شد. اما امروزه سرمایه های نامحسوسی مانن

 …ن وشتریاتواناییهای ذهنی و فکری افراد، مشتریان با ارزش، امتیازات کسب شده و حس رضایتمندی م

 حرفه ریابانبازا. باشند داشته شرکت عملکرد روی مثبتی اثر توانند می و شوند می بمحسو درآمدها جزء

 دها و حضور در بازار از معیارهای زیر کمک می گیرند:درآم بردن بالا برای ای
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 میزان سود 

 مشتریان با ارزش 

 درصد مقبولیت محصولات جدید شرکت 

 (.11،2014باتل)تعداد طرفداران محصولات شرکت 

 ا انتخابعیارهبا توجه به ساختار شرکت برای به دست آوردن حداکثر کارایی و سود باید مجموعه ای از م

تیب در ه این تربیرد. گشود و دنباله ای از اعمال به طور پیوسته برای کنترل، آنالیز و گزارش عملکرد، انجام 

 :خواهد دادطول زمان، اطلاعات با ارزشی به دست می آید که نشان 

 موثرترند؟ بازاریابی تاکتیک های از یک کدام –

 دارند؟ بیشتری خرید پتانسیل افراد از بخش کدام –

 اید شرکت کرده اند؟ع را بیشتری سود مشتریان کدام –

 شود؟ می انجام چگونه فروش عملیات کل در –

شرکت و بازار کار، نکته مهم دیگر آن است که این معیارها در اثر گذشت زمان قابل تغییرند. با رشد 

بازاریابان نیز باید بررسی مجددی روی معیارهای خود انجام دهند و آن ها را با اهداف جدید سازگار کنند. 

رقبای شما ممکن است به شاخص ها و رکوردهای بالاتری دست یابند و معیارهای شما دیگر قابل قبول 

ارهای جدیدی برای اندازه گیری به وجود می آیند. ها و معینباشند. بعضی از معیارها کهنه می شوند و روش

بدون اندازه گیری، تصمیم گیری در رابطه با تغییرات و روش های جدید بسیار سخت خواهد بود. اما 

استفاده درست از اندازه ها، راهنمای شما برای گسترش حضور در بازار و جذب مشتریان بسیار متنوع خواهد 

 (.12،2013د) باتسیرکوردهای جدید توانمند خواهد کر ص ها وبود و شما را برای کسب شاخ

سنجش عملکرد بازاریابی اصطلاحی است که متخصصان بازاریابی برای توصیف تحلیل و بهبود کارایی و 

های بازاریابی و اثربخشی بازاریابی استفاده می کنند. این اصطلاح شامل تمرکز بر فعالیت ها و استراتژی

یابی به اهداف سازمان است. سنجش عملکرد بازاریابی شامل ایجاد چارچوب متریک برای سنجه های دست 
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نظارت بر عملکرد بازاریابی و سپس توسعه و بهره برداری از داشبورد های بازاریابی برای اداره نمودن عملکرد 

 (.13،2013)بارث بازاریابی است

 بازاریابی عملکرد ارزیابی

 را هایی ورودی بازاریابی و های تلاش نتایج به توجه با را، بازخوردی بازاریابی عملکرد ارزیابی های سیستم

 دهه طی در. (14،2006آورند) کلارک و همکاران می آینده فراهم برای برنامه ریزی و گیری تصمیم برای

 تلاش از یکی. اند یافته توسعه توجهی درخور طور بازاریابی به عملکرد ارزیابی های سیستم گذشته، های

 بود که سازمان، بازاریابی های فعالیت سلامت به توجه با جامع بازاریابی، ممیزی مفهوم یاولیه توسعه های

ممیزی  مفهوم ی، مواز طور به ، 1960 دهۀ های سال در. بود حسابداری در مالی های با ممیزی مطابق

 های بازاریابیفعالیت کارایی بر که ،( 1965 ،15سوین) بازاریابی وری بهره تحلیل و تجزیه مفهوم و بازاریابی

 دیدگاه از) وری بازاریابی بهره تجزیه و تحلیل سنتی، طور به. شد توجه بدان و یافت توسعه داشت، تمرکز

 اما اند، بازاریابی عملکرد بر ارزیابی غالب های رویکرد( اثربخشی دیدگاه از) بازاریابی ممیزی مفهوم و( کارایی

 ارزیابیِ برای کامل چارچوبی و مفهومی، اجرایی هایمحدودیت دلیل به رویکرد، دو این از کدام هیچ

 عملکرد ارزیابی در اولیه کار رویکرد، دو این پیدر(.  2002 ،16همکاران و مورگان) کنند نمی فراهم یکپارچه

 تمرکز نقد، جریان و فروش، سود، مانند مالی، هایسنجه ها و  شاخص بر فقط سازمانی سطح بازاریابی

 حجم، بر مبتنی شاخص چند یا یک از استفاده رایج عمل ، 1980 تا 1970دورة در طی حال، این با.  داشت

 و درونی های الگو از آن در که یافت بسط بازاریابی عملکرد از چند بعدی یک دیدگاه به عددی یا مالی

 تمرکز این، بر علاوه(.  2013 ،17همکاران و فروسن) شد می استفاده بازاریابی عملکرد بیرونی برای ارزیابی

 رضایت مشتری، بازار، سهم مانند مالی، غیر های سنجه سمت به بازاریابی عملکرد ارزیابی های در سیستم

 یافت تغییر نتایج مالی، و بازاریابی ورودی  بین های میانجیگر عنوان به برند، ارزش و مشتری، وفاداری

معیارهای بازاریابی  که است آن بیانگر بازاریابی عملکرد ارزیابی تاریخیِ ( بررسی2004ِ ،18همکاران و امبلر)

 :اند یافته تکامل سازگار جهت سه در اخیر های در طی سال

 مالی؛ غیر های معیار به مالی های معیار از. 1

 ورودی؛ معیارهای به خروجی های معیار از. 2
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 .چندبعدی های معیار به بعدی تک معیارهای از. 3

 خود به را توجه زیادی ، 1970 هایاوایل سال در بوستون مشاورة گروه کار واسطۀ به بازار، سهم شاخص

 رضایت کیفیت خدمات،  مالی غیر خروجی معیار چهار ، 1980 های سال اواخر از. است کرده جذب

 ،19داگاما) است کرده جذبخود  به را محققان و ها سازمان توجه  برند ارزش و مشتری، وفاداری مشتری،

 همراه با را مالی معیارهای ها سازمان که شد، عمومی جنبش تشکیل سبب ها معیار این بر ( تأکید2011

 و فرایند ها فعالیت. گرفتندمی درنظر دهند می رخ خروجی -ورودی فرایند در زودتر که هایی معیار دیگر

 به نهایت، این نتایج در و شوند می منجر بازاریابی( مالی غیر های معیار) میانجی نتایج به بازاریابی های

معیارهای مالی .  دارند نواقصی و مزایا بازاریابی عملکرد های شاخص و ها سنجه .شود می منجر مالی نتایج

 های غیرکنند. شاخصنمی بینی پیش را ها آن آیندة ولی دهند، می ارائه سازمان وضعیت از ای تصویر لحظه

 نقایص و مزایا . نباشند درست و دقیق است ممکن ادراک، بحث و دقیق اطلاعات فقدان دلیل به نیز، مالی

 نقص بدون و کامل« نفره فامی» هیچ معیار  که است آن سنجه ها بیانگر متفاوت انواع با مرتبط گوناگون

 بازاریابی عملکرد ارزیابی ادبیات عبارتی، آنچه به(.  2008 ،20رابرتس و امبلر) ندارد وجود بازاریابی برای

 تواند نمی بازاریابی عملکرد ارزیابی در بعد خاص یک به توجه صرف که است آن بیانگر دهد می نشان

 نتیجه، در. سازد آشکار را آن ضعف و قوت نقاط و ارائه دهد بازاریابی عملکرد دربارة کاملی و دقیق اطلاعات

 به بتوان تا کرد توجه بازاریابی عملکرد ارزیابی برای ای چندگانهابعاد  به نگر کلی و سیستمی دید با باید

 .یافت دست بازاریابی عملکرد از وضعیت کاملی و دقیق اطلاعات

 نقش مدیریت دانش در بهبود عملکرد بازاریابی

 منظوربه  و پذیرندمی تأثیر بازاریابی از نوعیبه پولی و مالی هایفعالیت کل و هابانک مالی، نهادهای

 بازاریابی که میرسد نظر به چنین اما بگیرند، یاری بازاریابی از باید رقبا از سبقت و هدفهایشان دستیابی به

-بانک دلیل همین به نباشد، مفید چندان مدرن، بانکداری فرآیندهای با ارتباط برقراری عدم به دلیل سنتی

 میتوانند که کنندمی ارائه را خدماتی و امکانات نمایند،می اقدام مدرن و خلاق بازاریابی بر مبنای که هایی

 بر دو هر مشتری با ارتباط مدیریت و دانش مدیریت. سازند برطرف را مشتریان هایخواسته رقبایشان از بهتر

 نظریه دو تلفیق رو این از. بیابند شرکت یک تجاری از فرآیندهای حمایت ی برا منابعی که دارند تکیه این

 راهکاری شود، می شناخته مشتری دانش مدیریت نام با که مدیریت دانش و مشتری با ارتباط مدیریت

 به مشتری، دانش مدیریت. رود می شمار به وی به مناسب دانش ارائه مشتری و از دانش کسب برای مناسب

                                                           
19 -Da Gama  
20 -Ambler. & Roberts  



  

 تریانشمش و زمانسا ینب دانش تبادل از پشتیبانی برای دانش مدیریت های تکنیک و ابزارها کاربردن معنای

 بهره عنوان به را مشتری دانش یریتدم است.  تجاری مناسب تتصمیما اخذ برای شرکت دکردنتوانمن و

 مشتریان برای هایی قابلیت افزایش ورمنظ هب تریمش رهدربا و مشتری از مشتری، برای دانش از گیری

 دانش مدیریت از مشتری دانش مدیریت حقیقاتت در).  0220 ی، راولا( دان دهکر فتعری ها زمانسا توسط

 هم و آورد فراهم را مشتری نیاز مورد دانش هم ات دکنمی استفاده مشتری دانش حمایتی ابزار یک عنوان به

  .کند تسهیل را دانش این به او دسترسی

 دانش مدیریت به شدیداً پرتلاطم، بازار این در مزیت رقابتی کسب و مفاهیم این سازی پیاده برای بانک ها

 پرریسک محصولی منزلۀ به نامشهودش، ماهیت دلیل به که باشد نوعی هر از خدمات .دارند نیاز مشتری

 شناخت، طول در ها فناوری و ها سیستم خدمات، کنندگان با عرضه مشتریان تعامل .شود می شناخته

 خدماتی خصوص به .است داده گسترش را ارتباطات توسعۀ تقاضای راهکار خدماتی، تحویل و توسعه طراحی،

 بانکداری، که است شده گزارش چنین .کنند می طلب را افراد بین بیشتری های افرادند، تعامل بر مبتنی که

از  فروشی خرده بخش و دور راه از ارتباطات هوایی، خطوط گردشگری، بیمارستان، مالی، بیمه، خدمات

 برند.  می بیشتری بهرة مشتری دانش مدیریت به مربوط های فناوری و عملیات

و   بیگی دهد)اصلیمی ارتقاء را بازار عملکرد خدمات، بهبود و نوآوری که دهدمی نشان گذشته مطالعات

 .است سازمان بازار عملکرد بخشی هر و هراندازه در سازمانی هر مفاهیم مهمترین از ( یکی1396 همکاران،

از  یکی بازار عملکرد گفت میتوان درواقع. است سازمان بازار عملکرد درنتیجه بازار در سازمان موفقیت

 . دارد جدید خدمات بازار عملکرد در قابل توجهی تأثیر مشتری ارزش است، سازمان نتایج مهم هایمشخصه

ها سازمان بازار سهم و جدید مشتریان به فروش فعلی، مشتریان به فروش میزان جدید، خدمات بازار عملکرد

به  و کندمی برطرف را مشتریان نیازهای هایاخواسته خدمات که ایدرجه به همچنین و کندمی ارزیابی را

 میتواند که است مفیدی بسیار ابزار CKM خدمات بانکی، روح به توجه دارد. با اشاره رقابتی مزیت

 شرط مشتری موضوع دارد، بستگی بسیاری به عوامل بانکداری صنعت پیشرفت. باشد کارساز دراینارتباط

 و CK شناسایی بازاریابی و مدیریت عرصه خبرگان .باشدمی بانکداری صنعت اصلی عوامل از و موفقیت اصلی

 و منابع بهعنوان نوآوری توانایی و مشتری دانش مدیریت انددانسته کامیابی اصلی شرط را آن کردن عملیاتی

 درگیر جدید خدمات توسعه فرآیند در را مشتری تا کنندمی تأکید فعالیت شرکتها بر شرکت قابلیتهای

 و مشتری تعهد جدید، خدمات توسعه ارزش، زنجیره فرآیند در شرکت مشتریان محققان نظر طبق. کنند

 کند، شرکت روندی چنین در مشتری کهدرحالی. دهدمی افزایش مشتریان را و شرکت بین صمیمانه روابط



  

 و بخشد بهبود را خود بازار عملکرد بتواند شرکت و شوند هماهنگمشتری  نیازهای با جدید خدمات شاید

 کند، کسب بیشتری رقابتی مزیت

 

 

 

 گیری نتیجه

اقتصادی  و مالی های سازمان در مساله این. شود می محسوب ها سازمان موفقیت لاینفک جزء دانش امروزه

 نقش دارای باشد، می اهمیت با بسیار ها سازمان از نوع این در پذیری رقابت ی مساله که ها بانک مانند

 نتیجه این گیرد، قرار ارزیابی مورد دقت به معاصر جامعه در دانش تحولات و تغییر روند اگر. باشد حیاتی می

 های فناوری تدریج به آن در که است اطلاعاتی ای جامعه امروز فراصنعتی جامعه که شود می مهم حاصل

 سازمان سایر بر یافتن برتری منظور به سازمان یک. دهندمی افزا دانش های فناوری به را خود نیروافزا جای

 دانش؛ مدیریت. دهد افزایش را دسترس در دانش و اطلاعات میزان و داده توسعه را انسانی باید منابع ها

 موثر سو یک از نتیجه در و عملکرد بهبود و یادگیری افزایش برای دانش تسهیم آوری، اکتساب، جمع ایجاد،

 های رسانه کاربرد و تکنولوژی و سازمانی آمادگی بر موثر دیگر سوی از و با مشتری ارتباط مدیریت بر

. هستند سازمان برای ارزشمندی بسیار منابع هاست، آن سر در که و دانشی کارکنان. باشد می اجتماعی

 این از .شود داده توسعه و شده مدیریت باید که هستند سازمان استراتژیک منابع دانستن چگونگی و دانش

 دهه چند طول در است گرفته قرار توجه مورد اخیر سال چند در طول دانش تولید و سازمانی یادگیری رو

 به ورود با  1980 سال از است.  نموده متحول را بانکداری صنعت تحویل، های کانال در تغییرات گذشته

 ظهور .شد آن متاثر از نیز بانکداری صنعت و حاصل تغییراتی آن چندگانه کاربردهای و ای رابطه کار و کسب

 به تماس داری، مراکز تحویل جای به خودپرداز های دستگاه شامل پرداخت های سیستم و تحویل های کانال

 به را ها سنتی، بانک مالی های تراکنش جایگزین اعتباری های کارت و اینترنتی بانکداری بانک، شعب جای

 مستقیم در ارتباط که هستند خدماتی و مالی موسسات ها بانک .داد مهاجرت ظهور نو الکترونیکی های بازارا

 برای اتخاذ امروز، رقابتی بازار در لذا .کنند می خود خدمات و محصولات ی ارائه به اقدام مشتریان با

 حتی مشتریان مشتریان، رفتاری اطلاعات آوری جمع از ناگزیر رقبا، های استراتژی از متفاوت هایی استراتژی

 حساسیت ها آن های فعالیت پولی ماهیت دلیل به ها بانک در مشتریان رفتار تغییر . هستند وفادار، و راضی

 با ارتباط مدیریت .است بانکی شبکه مدیران توسط موقع به و دقیق ریزی برنامه و نیازمند داشته بیشتری



  

 های حساب طریق از بانک آور سود مشتریان با شخصی ارتباط حفظ و ایجاد با تواندمی ها بانک در مشتریان

 امر این که شود حاصل مشتری بر نظارت فرآیند ارتباطات، و اطلاعات فناوری مناسب از استفاده با مشتری،

 .است مهم بسیار آن های روش نوآوری در ایجاد و بازاریابی در نیز

 کمک مشتری درباره و برای از، دانش نوع سه قالب در نوآوری قابلیت به مشتری دانش مدیریت کهازآنجایی

 زیرا کنند؛ برنامهریزی دانش نوع سه این مدیریت چگونگی و زیرساخت ایجاد برای باید بانک میکند، مدیران

 .شود بانک در ارزش خلق به منجر تواندنمی آن صحیح کارگیریبه عدم دانش و نوع سه این بندیطبقه عدم

 کیفی و کمی بازسازی و بهبود جهت در را های بانکبرنامه و هاسیاست که شودمی پیشنهاد بانکها مدیران به

 درزمینه که پیشرفته دنیا هایبانک از دهند، قرار مشتری دانش مدیریت هایرویه و افزارهانرم ها،سیستم

 تواندمی الگوبرداری درواقع کنند، الگوبرداری هستند عملکرد بهترین دارا مشتری، دانش مدیریت استقرار

 هایایده از استقبال و جستجو با هابانک ارشد مدیران دهد، ارائه خدمات کیفیت بهبود در جهت راهکاری

 در بهگونهای میکنند دریافت مشتریان از که را دانشی باید هاکنند، بانک تلاش خدمات بهتر ارائه در خلاقانه

 استفاده خود خدمات نواقص در ارزیابی مربوط دانش از بتوانند کارکنان تا دهند قرار خود کارکنان اختیار

 .بردارند خدمات ارائه بهبود جهت در گامی بتوانند آنها رفع با تا کنند

 منابع

 محوری هایتأثیر شایستگی ( بررسی1400حسین) کلور، رحیمی و محمد اجیربو، باشکوه نادر؛ اسکندری،

 بانکداری و اقتصاد علمی فصلنامه - ،"مصرف کنندگان رفتاری مثبت واکنشهای بر بانکداری صنعت در

 3 صص ، 34 شماره ، 10 دوره اسلامی

 ها، بانک در مشتریان روابط مدیریت استقرار برای مناسب ساختار الگوی طراحی(.  1391. ) زهرا اسلامی،

 1-15صفحات ، 12 شماره ، اقتصاد های تازه  ماهنامه

 ارزیابی جامع برای چارچوبی توسعه".( 1393علی) عمویی، و مسعود کیمیاسی، نسرین؛ حیدری، حاجی

 بازرگانی مدیریت ،"بانکداری ایران صنعت در مطالعه ای :ترکیب فرا رویکرد از استفاده با بازاریابی عملکرد

 270-290صص ،2 شماره ،6 دوره

 بر اعتبارات پولی هایشوک نامتقارن تأثیر (. بررسی1400فرحناز) اسمعیل زاده، و هدایت حسین زاده،

 و اقتصاد علمی فصلنامه -  ،"ایران موردی مطالعه جدید؛ کینزینهای دیدگاه آزمون( تجاری ادوار طی بانکی

 35-55 صص ، 34 شماره ، 10 دوره اسلامی بانکداری

 کارکنان وری بهره و مشتری با ارتباط مدیریت با دانش مدیریت ی رابطه بررسی(.  1392. ) گیلدا خوشنام،

 مدرس تربیت دانشگاه دولتی، مدیریت رشته ارشد، کارشناسی نامه پایان ، تهران استان امور مالیاتی اداره



  

 خدمت و توسعه حسی بازاریابی"( 1393الهام) نژادپاریزی، ایران و محمدحسن مبارکی، مهران؛ رضوانی،

 181-197صص ، 17 شماره بازرگانی، مدیریت انداز چشم ،"رسالت بانک: مطالعه مورد جدید،

 الگوی طراحی ( 1393غلامحسین) تقینتاج، و ابوالفضل محمدی، غلامحسین؛ نیکوکار، سیدمرتضی؛ صالحی،

 دوره بازرگانی مدیریت ،"بانک قوامین مطالعه مورد اعتباری و مالی موسسات و بانکها شعب عملکرد ارزیابی

 45-71صص ،)7 پیاپی (1 شماره ،3

 نوسانات اثر"(  1400مظفری آهنگرکلایی) سیده فاطمه، و محمدحسین احسانفر، محمد؛ سیدّ کلایی، عبدی

 شماره ، 10 دوره اسلامی بانکداری  و اقتصاد علمی فصلنامه "ایران در بانک ها وام دهی قدرت بر ارز نرخ

 17صص ، 34

 بانکی نظام  در جدید خدمات توسعه الگوی ( ارائه1393محسن) امینیان صومعه کوچک، و شهریار عزیزی،

 13-34صص  ،1 شماره بازرگانی، مدیریت انداز چشم ،"داده بنیاد نظریه رویکرد با

 ملت، بانک در مشتری با ارتباط مدیریت مفهوم سازی پیاده یکپارچه الگوی ارائه(.  1392. ) جواد ، محرابی

 62-87صفحات ، 15 شماره تحول، و توسعه فصلنامه مدیریت

 مدل رویکرد با ایرانی بانک سه مشتریان با ارتباط مدیریت ای مقایسه بررسی(.  1394. ) محسن الوندی،

 49-57صفحات ، 23 شماره تحول، و توسعه مدیریت فصلنامه ،  سوییفت
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