
  دانشكده مديريت دانشگاه تهران  ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

  12، شماره 4 دوره
  1391  تابستان
  147-164صص 

 

ارائه مدلي جهت كسب وفاداري مشتري با استفاده از مديريت دانش 
  )هاي خصوصي بانك(مشتري در صنعت بانكداري كشور 

  3زاده ، سمانه ترك2 محمد حقيقي ،1محمد موسي خاني

بانكداري و با بـه   صنعت رقابتي امروز، به ويژه در مشتري در دنياي اهميت به توجه با :چكيده
عنايت به اين كه طبق تحقيقات به عمل آمده هزينه جذب مشتري جديـد بـه مراتـب بـيش از     

مشتري  هاي كسب و حفظ وفاداري روش بررسي هزينه لازم براي حفظ وفاداري مشتري است،
ر اين پژوهش تلاش شده است تـا  د. در كسب و كارهاي گوناگون از اولويت بالا برخوردار است

 .هاي خصوصي در وفاداري آنها نشان داده شـود  از طريق ارائه مدلي نقش دانش مشتريان بانك
هاي هر يـك از آنهـا    هاي پنجگانه موجود در مدل و شاخص هاي خصوصي به مؤلفه توجه بانك

 ـ    مي ن منظـور مـدل   تواند آنان را در كسب و حفظ وفاداري مشتريان خود يـاري دهـد، بـراي اي
هاي جمع آوري شده از طريق پرسشنامه  تلخيص شده از بررسي ادبيات موضوع با استفاه از داده

  .و به وسيله مدل معادلات ساختاري و نرم افزار ليزرل، مورد آزمون قرار گرفته است
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  مقدمه

هاي  ها، بنگاه بانك. شود نظام بانكي از عوامل تأثيرگذار در توسعه اقتصادي هر كشور محسوب مي
اقتصادي هستند كه مانند هر بنگاه اقتصادي ديگر در نهايت بايد سود كسب كنند تا بتوانند بقـا و  

جذب و نگهـداري  . شود مشتري حاصل مي كسب سود در گرو جذب و نگهداري. توسعه پيدا كنند
  .گردد مشتري با توجه به داشتن دانش و اطلاعات لازم ميسر مي

هـاي هوشـمند،    هـاي سـازمان   ترين مشخصـه  همچنين تأكيد بر دانش و اطلاعات از اساسي
امروزه ارائه محصولات و خدمات با كيفيت مناسب و اقتصادي، بدون مديريت و استفاده . باشد مي

و اگر سازماني نداند يا نتواند از دانش ذخيـره  . از دانش، امري سخت و بعضاً ناممكن استصحيح 
اينكه سازماني بداند كه چه چيزهايي دارد . شده خود استفاده كند شانس بقاي كمي خواهد داشت

. داننـد  ها علاوه بر آن بايد به اين امر آگاهي يابنـد كـه چـه چيـزي را نمـي      كافي نيست؛ سازمان
سايي آنچه كه سازمان نياز دارد مستلزم بصيرت و بينش خاصي اسـت كـه ايـن امـر بوسـيله      شنا

آغـاز   1990تحقيقات بر روي مديريت دانش از اوايل سـال   ].1[است مديريت دانش امكان پذير 
  ].2[نمود سريع و نيرومند رشد با رشد تكنولوژي اطلاعات و اقتصاد دانش، مديريت دانش خيلي. شد

شود، اما براي حضـور   نوان يك فاكتور رقابتي كليدي در اقتصاد جهاني شمرده ميدانش به ع
. موفق در بازار پوياي امروزي بايد يك جزء مهم ديگر بـه نـام مشـتري را نيـز مـدنظر قـرار داد      

آورد كه با احتمال بيشتري قـادر   ها اين امكان را فراهم مي مديريت دانش مشتريان، براي سازمان
مـديريت  . هاي پديدار شده در بازار بوده و مزيت رقابتي خود را افزايش دهنـد  فرصتبه تشخيص 

گذاري و بسط دانش مشتريان و در راستاي بـه   دانش مشتري در ارتباط با بدست آوردن، اشتراك
  . سودرساني مشترك بين مشتريان و سازمان است

ات مشـتريان در تمـام   تغييرات در صنعت بانكداري كشـورمان باعـث افـزايش مكـرر انتظـار     
ها بايـد بـا شناسـايي دقيـق ابعـاد       بنابراين بانك. هاي مربوط به خدمات مشتري شده است زمينه

  . هايي را در جهت ايجاد وفاداري مشتري هدايت و اجرا نمايند وفاداري مشتري، سيستم

 مباني نظري پژوهش

 دانش مشتري
 ما تواند مي كه توجه قابل منبع يك عنوان به بازاريابي با همراه اي فزاينده طور به مشتري دانش

 دانش اين. ]3[ است شده شناخته نمايد، رهنمون توسعه و تحقيقات از حمايت مديريت به را
 درك تسهيلو  مديريت ارتباط با مشتريان  فرآيند و حل راه توسعه هدف به منظور، دستيابي هب
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 اسـت  ممكن باشد، ولي شركت تملك در كه نيست دانشي مشتري، دانش از مهم منظر يك

   .باشند نداشته يا باشند داشته دانش اين واگذاري به تمايل كه باشد كساني به متعلق دانش اين
 بـه  رسـيدن  در اثري تواند مي جديد )خدمات(محصول  پيشرفت و طراحي به دستيابي بعلاوه

 داده نمـايش  1نمودار  در مشتري دانش جريان توصيف .شد با مشتري دانش جريان از مرحله يك
  .]6[است شده

 آن است كه مديريت دانش مشتري درگيـر  مشتري دانش مديريت تعريف نكته قابل توجه در
دانش درباره مشتري، دانش بـراي مشـتري و دانـش از    : باشد مي مشتري دانش از نوع سه ارتقاء
  ].7[ يمشتر

  مشتري باره دانش در
 شناسـانه  رفتـار  و روانشناسانه شناسانه، جمعيت: دانش نوع در مقوله دانش درباره مشتري، سه

 اكنـون  ولـي  آمـد  مـي  بدسـت  حدسـيات  پايـه  بـر  و فـراوان  تلاش با گذشته كه در دارد وجود
 تكنيك ترين متداول .نمايند استخراج موثري روش به را نياز مورد دانش بتوانند ، بايد موسسات
 اطلاعـات  از انبـوهي  ميـان  در پنهـان  الگوهاي جستجوي به كه ها داده استخراج از عبارتست

 شـكل  بـه  را هـا  آن اهـداف  و مشـتريان  تا كند مي كمك سازمان به دانش نوع اين .پردازد مي
   .نمايد شناسايي موثرتري

  مشتري دانش براي
اطلاعات مورد نياز مشتريان در خصوص رفتـار  كه شود  اين دانش، شاخصي تجربي محسوب مي

اين دسته از دانش در طول دوره ارتبـاط بـا مشـتريان بـه     . گيرد را در بر مي،  شان با شركت تقابلي
   .شود كاربرده مي

 حـال  در و برداشـته  هـاي جديـدي   بسياري از موسسات درخصوص دانش براي مشتري، گام
 مشـتريان  هـاي  حمايـت از درخواسـت   منظـور  بـه  جذاب رسانه يك عنوان به اينترنت از استفاده
 چنينـي  ايـن  هاي سيستم و ها هاي گفتگو، پرسش و پاسخ، ايميل اتاق از استفاده طريق از. هستند

. نماييـد  حل آنلاين شكل به را خود مشكلات و يافته را خود هاي سوال پاسخ توانند مي مشتريان
را  خدمات ارائه دانش كرده، كه ايجاد مشتريان از حمايت براي كارهايي و بنابراين تكنولوژي، ساز

 خوبي به مشكلات حل براي خودكار هاي تكنيك .افزايش داده است اي ملاحظه قابل طور به نيز
 از همچنـين  نماينـد  و حل شناسايي را مشكلات راحتي به توانند مي كه شوند مي گرفته خدمت به

. شـود  مي استفاده نيز ها تكنيك دارد اين وجود نيز فرآيند از جزئي توضيحات به كمي نياز كه آنجا
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 دانـش  گـرفتن  خـدمت  بـه  و انتقـال  منظـور  بـه  هـا  انسان به نياز هنوز تر پيچيده مشكلات براي
 مشـتري  بـه  شـركت  سـوي  از و جهتـه  يك معمولاً مشتري دانش نوع اين. دارد وجود مشتريان

 مشـتري  كـه  منظور بدين كند مي روانه او سوي به را مشتري نياز مورد دانش شركت كه باشد مي
  .]7[ نمايد درك بهتر را شده خدمات عرضه بتواند

  مشتري دانش از
. باشـد  مشـتريان  سوي از سازمان دريافتي اطلاعات و افكار و ها ايده شامل تواند مي دانش تعريف

 هـايي  ايـده  و آينـده  احتياجات و مشتريان خدمات روند، جاري مشكلات درباره تواند مي منظر اين
 بـدون  نهـايي  كننـده  مصرف به رسيدن معمولاً باشد موفق و نوآورانه خدمات و محصولات براي

 كشف و نـوآوري  جستجو، را دانش فعالانه بايد ها سازمان بنابراين .نيست پذير سازماندهي امكان
 يـا  كـه ابتـدا محصـول   داشته باشد و به اينگونه نباشد  مشتريان خواسته روي بر تا تمركز .نمايند
 .نماينـد  ايجـاد  آن خريـد  به تمايل براي مشتري كردن قانع در سپس سعي و نموده ايجاد خدمت

 در انجام پذيرد امـا  گفتگو و اين موضوع بايد اقدماتي از قيبل مشاهده بنابراين در راستاي تحقيق
 بيـان  خواهنـد  مـي كـه   را آنچه دقت به توانند نمي مشتريان بايد توجه داشت كه گفتگو خصوص

. آنـرا تصـورنمايند   تواننـد  نمـي  نشـود  ارائـه  آنـان  به جديد محصول تا مشتريان حقيقت در. كنند
 خـدمات را  تواننـد  مـي  ابزارها اين. دارند مساله اين حل تلاش براي "كنندگان مصرف ابزارهاي"

  .]7[ دهند شكل ها آن ترجيحات و مشتريان معين نيازهاي با مطابق

 ارزش مشتري
در  تحقيقـات  كه آنجا از اما گرفته قرار توجه مورد اي گسترده طور به مشتري ارزش اهميت اگرچه
 آن از واضـحي  تعريـف  هـيچ  نگرفته صورت تخصصي اي گونه به ارزش مشتري مفهوم با رابطه

  .ندارد وجود
 به توجه با ارزش كه كند مي بحث بازاريابي، هاي تأثيرات استراتژي با رابطه در اخير مطالعات

  .گردد كيفيت محصول، قيمت آن و نيز انتظارات مشتريان تعيين مي
ارزش، ارزيابي كلي مشتري از ميزان مطلوبيت يك محصول بـر مبنـاي ادراك وي از آنچـه    

  . شود دريافت كرده در ازاي آنچه پرداخت كرده تعريف مي
 منافعي يا كيفيت بين بطهرا ارزش، از خريدار ادراك كه كند مي بحث ،)1991(همكاران  و دادز

 درك محصول قيمت پرداخت در كه اي رفته دست از هاي ارزش و كند دريافت مي محصول كه در

 .دهد مي را نشان كند مي
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 نظـر  در اسـت  محصـول  قيمـت  با مطابق كه بازار شده ادراك كيفيت را ، ارزش)1994(گال 

 .گيرد مي
 يـك  و مشـتري  يـك  بـين  شده ايجاد احساسي بند و قيد را ارزش ،)1996(گودستين و باتز 

 را گرديـده  توليـد  كننـده  عرضـه  آن توسط كه را خدمتي يا كالا مشتري اينكه از پس توليدكننده،
 .كنند مي كرد تعريف مصرف

ي مشتري و ارزيابي محصـول،   درك شده) اولويت(، ارزش مشتري را ترجيح )1997(وودراف 
و پيامدهاي استفاده از آن بر حسـب اهـداف و مقاصـد    هاي محصول و نتايج  عملكردها و ويژگي
ها در برخـي   ها متفاوتند واضح است كه در رابطه با آن اگرچه اين ديدگاه. كند مشتري، تعريف مي

 .ها اجماع وجود دارد حوزه
 كـه  اسـت  اي مقولـه  و اسـت  مرتبط معين خدمات يا محصولات بكارگيري با مشتري ارزش

 مشتريان آنچه بين روابط دربرگيرنده ادراكي فرايندهاي اين بعلاوه، .شود مي درك توسط مشتريان

 رفتـه  دسـت  از ارزش آنچـه  و )كـاربرد  يـا  مطلوبيـت  منـافع،  كيفيـت،  جملـه  از(كنند  دريافت مي
  .باشد مي )آموزش آنان و مشتريان حفظ هاي هزينه فرصت، هزينه جمله قيمت، از(پندارند  مي

  وفاداري مشتري
كارخانجـات   و خـدمات  صنايع در ويژه به اخير، هاي سال در مند رابطه بازاريابي اهميت به توجه با

 رابطـه  بـر  نويسـندگان  از تعدادي .است شده واقع توجه مورد وفاداري مربوط به مفاهيم توليدي،

 .كنند مي تأكيد عملكرد تجاري و مشتري وفاداري بين و موجود مثبت
 را تجـارت  ارزش تنهـا  نه وفادار مشتريان معتقدند ،)1999( آرماريو مارتين و كاسترو بارروسو

 مشـتريان  جذب به نسبت را خود هاي هزينه بتواند تا دهند مي تجارت امكان به بلكه برند بالا مي

 .پايين نگهدارند جديد
 :پردازيم مي آنها بررسي به ادامه در كه است شده وفاداري از متفاوتي تعاريف
 خريد براي قوي تعهد يك به وفاداري" :كند مي تعريف زير شرح به را وفاداري ،)1999( اوليور

 يـا  مـارك  كه همان صورتي به شود، اطلاق مي آينده در برتر خدمت يك يا محصول يك مجدد

  .]8[".گردد رقبا خريداري ي بالقوه بازاريابي هاي تلاش و تأثيرات عليرغم محصول
 بـا  معاملـه  انجـام  بـراي  مشتري در تعهد ايجاد وفاداري" :عتقدندم)2004( سولانا و لارسون

 ]9[ ."است طور مكرر به خدمات و كالاها خريد و خاص سازمان
 بنابراين .كند مي تعريف تجاري نشان مورد در رفتار يك عنوان به را وفاداري ، )1992( آسائل

  .]10[گردد  مي تجاري مارك آن خريد مداوم به امر منجر اين
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 معيارهاي اساس بر متفاوت هاي گزينه ارزيابي كه است نشناختي روا فرايندي شامل وفاداري

   .]8[مختلف را در بر دارد
 مشـتري  سـوي  از تعهد مفهوم برگيرنده در كه است شده ارايه نيز وفاداري از ديگري تعريف

 :است
 است آينده در شده داده برتري خدمت يا محصول يك دوباره خريد به عميق تعهدي وفاداري

 براي رقبا بازاريابي اقدامات و محيطي تأثيرات وجود عليرغم برند يك از دوباره خريد به معناي كه

   .]11[رفتار است  تغيير
ايجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازمان خاص و خريد كالاها و خدمات بـه طـور   

  .]9[شود مكرر توصيف مي
كه مشتريان با اطمينان احساس كننـد سـازمان مـورد نظـر بـه      افتد  وفاداري زماني اتفاق مي

هـا را برطـرف كنـد بـه طـوري كـه رقيبـان سـازمان از          تواند نيازهاي آن بهترين وجه ممكن مي
  .]12[ مجموعه ملاحظات مشتريان خارج شده و تنها به خريد از سازمان اقدام نمايند

ز بين محصولات ديگر بـراي رفـع   تمايل مشتريان براي انتخاب يك محصول يا يك بنگاه ا
  .]13[نيازي خاص 

مـارك،  (وجود يك نوع نگرش مثبت بـه يـك موجـود    «: به هر حال وفاداري عبارت است از
  .»گرانه از آن و رفتار حمايت) خدمت، مغازه، فروشنده

 هاي تحقيق فرضيه
نش مشـتري و  در مورد رابطه بين دا) پيشنهادي(ابتدا با بررسي ادبيات موضوع، يك مدل فرضي 

مدل مورد آزمون قرار خواهد گرفت، ايـن مـدل متضـمن     6وفاداري مشتري ارائه شده است، اين
  :باشد فرضيات زير مي

سازگاري بين ارزش مورد تصور مشتري از خدمات «و » دانش درباره مشتري«بين . 1فرضيه 
  .رابطه مثبت وجود دارد» بانك و ارزش درك شده

سازگاري بين ارزش مورد تصـور مشـتري از خـدمات    «و » تريدانش از مش«بين . 2فرضيه 
  .رابطه مثبت وجود دارد» بانك و ارزش درك شده

سـازگاري بـين ارزش مـورد تصـور مشـتري از      «و » دانش بـراي مشـتري  «بين . . 3فرضيه 
  .رابطه مثبت وجود دارد» خدمات بانك و ارزش درك شده

شـتري از خـدمات بانـك و ارزش درك    سازگاري بين ارزش مـورد تصـور م  «بين . 4فرضيه 
  .رابطه مثبت وجود دارد» وفاداري مشتري«و » شده
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 چارچوب مدل ارائه شده در تحقيق

  .است ]2[ مدل تحقيق تلخيصي از مدل موجود در منبع شماره
 

 
  تحقيق نمودار مدل ارائه شده در. 2نمودار 

  روش پژوهش
هاي تحقيق  اين تحقيق كاربردي و روش مورد استفاده در آن توصيفي است؛ در ميان انواع روش

  .هاي همبستگي استفاده خواهد شد توصيفي، از روش

  نحوه گردآوري اطلاعات
ها از طريق پرسشـنامه،   آوري داده ها، پس از جمع براي بررسي رابطه بين متغيرها و آزمون فرضيه

ابزار اصلي گردآوري داده پرسشنامه است كه بـراي  . استفاده شده است Lisrelاز نرم افزار آماري 
جـدول  (ت مربوط به هر يك از عوامل موجود در مدل از منابع زير استفاده شده است سؤالاتعيين 
  .)1شماره 

  

H 

 وفاداري
 مشتري

  ارزش درك شده

 ارزش مورد تصور

 سازگاري

H1 

 ارزش مشتري

H3 

 دانش از مشتري

دانش براي 
 مشتري

H4  H2  

دانش درباره 
 مشتري
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  ت پرسشنامهسؤالامنابع طراحي  .1جدول 
 برگرفته از  متغيرها

  )2003(جيكيان  مي ،]14[) 2004(زين تيان -تيان زو فنگ و جين  دانش مشتري

، فندوس ]16[)2010(شن چيو و همكاران -، جي]15[)2010(فلينت و همكاران . دنيل ج  ارزش مشتري
 ]17[) 2006(رويگ و همكاران 

  ]19[) 2007(، دلن و همكاران ]18[) 2003(تئو و همكاران   فاداري مشتريو
 هاي پرسشنامهگويه

 دانش درباره مشتري
 .بانك اطلاعات لازم را درباره سلايق من دارد .1
 .بانك در مورد توانايي مالي من مطلع است .2
 .داند بانك ميزان تحصيلات من را مي .3
 .داردبانك از شغل من اطلاعات كافي را  .4
 .شناسد هاي من را مي بانك عادت .5

  دانش از مشتري
  .اين بانك صندوق پيشنهادات مشتري دارد .6
  .توان انتقادات و پيشنهادات خود را با بانك در ميان گذاشت به سادگي مي .7
  .گذارم هاي خاصي براي دريافت خدمات مالي از بانك دارم كه با موسسه در ميان مي من ايده .8
 .دهد انتقادات من در جهت بهبود خدمات ترتيب اثر ميبانك به  .9

 .گيرد هاي ارائه شده به بانك مورد توجه قرار مي ايده .10
  دانش براي مشتري

 . گذارد بانك به طور كامل تمام اطلاعاتي كه مورد نيازم است در اختيارم مي .11

  .تي كه از خدمات ارائه شده بانك دارم، مطرح كنمسؤالاتوانم  به راحتي مي .12
   .كنم ت خود دست پيدا ميسؤالاسريع و آسان به پاسخ  .13
  )تأسيسات(رزش كاركردي موسسه ا

 .بانك به اندازه ي كافي به خصوصي بودن مذاكرات توجه كافي دارد و قابل اعتماد است .14
 .بانك مرتب و خوب سازمان داده شده است .15
 .بانك داراي تأسيسات وسيع، مدرن و پاكيزه است .16
 .شود و در دسترس است آن پيدا مي بانك به آساني محل .17

  اركردي در ارتباط با پرسنل ارزش ك
 .دانند پرسنل اين بانك كارشان را به خوبي مي .18
 .در اين بانك دانش پرسنل به روز است .19
 .اطلاعات ارائه شده توسط پرسنل بانك اغلب براي من خيلي با ارزشند .20
 .مطلعندپرسنل بانك در مورد همه خدمات ارائه شده توسط بانك  .21
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  ت پرسشنامهسؤالامنابع طراحي  .1ادامه جدول 

 ارزش كاركردي خدمت خريداري شده
 .خدمت ارائه شده توسط بانك به طور كامل درست است .22
 .كيفيت در همه زمان در بانك برقرار است .23
 .هاي ديگر قابل قبول است سطح كيفيت اين بانك در مقايسه با بانك .24
  

  ارزش كاركردي قيمت
 .بانك پرداخت بهره يا كارمزد به طور كامل قابل قبول استدر اين  .25
 .علل من براي هزينه كردن، خدمات خوب است .26
 .پردازم منطقي است هزينه كل كه مي .27
  

  احساسيارزش 
 .با خدمات مالي مختصر خوشحال هستم .28
 .كنم احساس راحتي مي .29
  .دهند پرسنل به من احساس مثبتي مي .30
 .كنند پرسنل با من نزاع نمي .31
 .كنم طور كلي احساس راحتي ميبه  .32
  

  ارزش اجتماعي
 .در سطح اجتماعي مورد احترام است .33
 .مراجعه من به اين بانك از نظر آشنايانم ناخوشايند نيست .34

  وفاداري مشتري
 .كنم من اين بانك را به ديگران پيشنهاد مي .35
 .بانكي هستم كه جايگزين بانك خود كنم به ندرت دنبال  .36
 .بانك متعهد هستمبه ارتباطم با اين  .37
 .تمايل دارم خدمات مالي خود را از اين بانك بگيرم .38
  .مكن كند، اشاره مي كه كسي از آن انتقاد مي من به نكات مثبت اين بانك، زماني .39

  ها روش تجزيه و تحليل داده 
روش تجزيه و تحليل مورد استفاده در اين تحقيـق، تحليـل مسـير و مـدل معـادلات سـاختاري       

(SEM) در اين تحقيق از نرم افـزار  . استlisrel 8.53       بـراي انجـام تحليـل عـاملي تأييـدي و
  .تحليل مسير استفاده شده است
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  جامعه و نمونه آماري
بانـك   16در كـل  . هـاي خصوصـي اسـت    جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه مشـتريان بانـك  

وين، پارسيان، سامان، پاسـارگاد،  اقتصادن: اند كه عبارتند از خصوصي در كشور مشغول فعاليت بوده
. سينا، سرمايه، كارآفرين، شهر، انصار، ملت، صادرات، تجارت، تات، دي، توسعه تعاون، گردشگري

هـاي خصوصـي،    هاست كـه از ميـان بانـك    گيري قضاوتي از ميان بانك گيري، نمونه روش نمونه
اند و  شان انتخاب شده لت قدمتبانك پارسيان، بانك پاسارگارد، بانك اقتصاد نوين و سامان به ع

شعبه و  10گيري دردسترس است و از هر بانك  گيري از شعب اين چهار بانك، نمونه روش نمونه
مشتري بوده كه بـا   1370متوسط مشتريان هر بانك ( پرسشنامه داده شده است، 30به هر شعبه 

ቊ݊استفاده از فرمول  ൌ ே.௓∝ మൗమ .௣.௤ሺேିଵሻఌమା௓∝ మൗమ .௣.௤	ቋ كـه  .) نفر شده اسـت  300مونه هر بانك ، حجم ن
پرسشنامه  1005پرسشنامه، تعداد  1200از مجموع . پرسشنامه توزيع شده است 1200در مجموع 

نـرخ  . پرسشنامه در تحليـل وارد شـد   992هاي مربوط به  ها داده بازگشت داده شد، كه از بين آن
  .درصد است 84بازگشت پرسشنامه حدوداً 

  هاي پرسشنامه آزمون
  آزمون پايايي

مفهوم ياد شده با اين امـر  . گيري است هاي فني ابزار اندازه پايايي يا قابليت اعتماد يكي از ويژگي
  . دهد گيري در شرايط يكسان تا چه اندازه نتايج يكساني بدست مي سر و كار دارد كه ابزار اندازه

سـازگاري بـين ارزش   گيـري   ، بري انـدازه سؤال 15در اين تحقيق براي متغير دانش مشتري 
در نظر  سؤال 5، براي سنجش وفاداري مشتري سؤال 23مورد انتظار مشتري و ارزش درك شده 

ت از سـادگي و  سـؤالا ت پرسشنامه دقت لازم بعمل آمـده تـا   سؤالادر طراحي . گرفته شده است
يـع و  پرسشـنامه توز  30به منظور تعيين پايـايي پرسشـنامه، تعـداد    . وضوح كافي برخوردار باشند

تقليل  سؤال 39كه پس از تحليل عاملي اكتشافي به  سؤال 43پرسشنامه مركب از . گردآوري شد
درصد اسـت   84هاي پرسشنامه محاسبه شد كه برابر با  ضريب آلفاي كرنباخ مجموعه آيتم. يافت

  .و نشانگر قابليت اعتماد ابزار و پايايي بالاي آن است
  

  آزمون روايي
آزمون اعتبار عـاملي پرسشـنامه نيـز بـا     . ت از اعتبار عاملي استفاده شدسؤالاجهت آزمون روايي 

  .انجام گرفت Lisrel 8.53كمك تحليل عاملي تأييدي و با استفاده از نرم افزار 
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  زا گيري متغير برون مدل اندازه) الف

نشـان داده شـده    3 شـكل نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول براي متغير دانش مشـتري در   
. گيري دانش مشتري مناسب و كليه اعداد و پارامترهاي مـدل معنـادار اسـت    است كه مدل اندازه

گيري  گيري به شرح زير است كه نشانگر مناسب بودن مدل اندازه هاي تناسب مدل اندازه شاخص
  .دانش مشتري است

K about C = ،دانش درباره مشتري  
 K from C = ،دانش از مشتري  
 K for C = دانش براي مشتري.  

  

    

  زا نمودار تخمين استاندارد متغير برون .3 شكل
  



  159  ــــــــــــــــــــ ...جهت كسب وفاداري مشتري با استفاده از مديريت دانشارائه مدلي 
  

  زا گيري متغيرهاي درون مدل اندازه) ب
گيري متغيرهاي  زا نشان داد كه مدل اندازه نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول متغيرهاي درون

هـاي تناسـب مـدل     شـاخص . زا مناسب و كليـه اعـداد و پارامترهـاي مـدل معنـادار اسـت       درون
  .زا را دارد گيري متغيرهاي درون گيري به شرح زير است كه نشانگر مناسب بودن مدل اندازه اندازه

  
Compatibility =  و ارزش درك شده) مشتري(سازگاري بين ارزش مورد تصور  

Loyalty = وفاداري مشتري  

  زا نمودار تخمين استاندارد متغيرهاي درون. 4شكل 
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زا  گيري حاكي از وجود روابط هميستگي مثبت و معنادار بين متغيرهاي درون مدل اندازهنتايج 

  .است

  آزمون فرضيات
نمـودار مسـير را   . به منظور آزمون فرضيات تحقيق، از روش تحليل مسـير اسـتفاده شـده اسـت    

اي براي نمايش اين مطلب در نظـر گرفـت كـه كـدام متغيرهـا موجـب        توان به عنوان وسيله مي
گـردد توسـط    اگر مدلي كه به شكل نمودار مسير ترسيم مي. شود غييراتي در متغيرهاي ديگر ميت

توان براي آزمون فرضيات در مـورد   هاي برازندگي مدل تأييد شود، از آن نمودار مسير مي شاخص
  .وجود رابطه علي بين متغيرهاي موجود در نمودار مسير استفاده كرد

  

  .ازندگي مدل استبنابراين گام اول تعيين بر
  

اين نمودار مسـير شـامل   . ، نمودار مسير مورد نظر براي آزمون فرضيات تحقيق است5شكل 
روابط بين متغيرهاي تحقيق است كه تشكيل دهنده مدل كلي تحقيق و مجموعـه فرضـيات آن   

  . است
. هاي برازش در وضعيت مناسبي اسـت  گردد مدل از نظر شاخص ي كه ملاحظه ميطور همان

هاي برازندگي  از آنجايي كه اين مدل توسط شاخص. شود عبارتي مدل نظري تحقيق، تأييد ميبه 
نتايج  2جدول شماره . توان از آن براي آزمون فرضيات تحقيق استفاده كرد تأييد شد، بنابراين مي

  .دهد حاصله از آزمون فرضيات در مورد روابط بين متغيرهاي تحقيق را نشان مي

  حاصل از آزمون فرضيات تحققيقنتايج  .2جدول 
  نتيجه آزمون  فرضيه  ضريب مسير متغير اثرپذير متغير اثرگذار
  تأييد شده است  اول  74/0 سازگاري بين دو نوع ارزش  دانش درباره مشتري

 تأييد شده است  دوم  69/0 سازگاري بين دو نوع ارزش  دانش از مشتري
 تأييد شده است  سوم  64/0 سازگاري بين دو نوع ارزش  دانش براي مشتري

سازگاري بين دو نوع 
  ارزش

 تأييد شده است  چهارم  82/0  وفاداري مشتري

  dƒ = 6 = 8.32 2χ: هاي برازندگي مدل ساختاري شاخص
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   نمودار مسير متشكل از فرضيات تحقيق .5شكل 

 مدل تخمين استاندارد) الف 
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   نمودار مسير متشكل از فرضيات تحقيق. 5شكل 

  مدل اعداد معناداري) ب

  گيري در مورد فرضيات تحقيق نتيجه
حاكي از وجود رابطـه معنـادار و مثبـت بـين دانـش       t)42.74(و ) 0.74( ضرايب مدل 5در نمودار 

  . درباره مشتري و سازگاري ارزش درك شده توسط مشتري و ارزش مورد انتظارش وجود دارد
هاي رفتاري،  ها هر چه دانش خود را درباره مشتري سلايق، عادت اين بدان معناست كه بانك

تواند خد ماتي بـه   هاي كلي مشتري خود اطلاع بيشتري داشته باشند مي سطح درآمدي و ويژگي
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تر باشد؛ بدين ترتيب و در نتيجـه   شان ارائه دهند كه به خواسته و انتظار مشتري نزديك مشتريان
سازگاري بين ارزش درك شده از خدمات بانكي با انتظار مشتري بالطبع مشـتري بـه بانـك    اين 

وفادار خواهد شد، و كمتر يا اصلاً به فكر تغيير بانـك خـود نخواهـد بـود و در بلندمـدت روابـط       
  .بيشتري را با بانك خواهد داشت و ايجاد سودآوري خواهد كرد

) دانش از مشتري و دانش بـراي مشـتري  (ها در مورد مشتري  انواع دانش طور هماندر ادامه 
  .به طور غير مستقيم باعث ايجاد وفاداري در مشتري خواهد شد

هـا انتقـال    اگر بانك بتواند دانشي درست درباره خدمات مالي قابل ارائه به مشتريان را بـه آن 
نك در سطح معقـول خـود نگـه داشـته     دهد، انتظارات مشتريان هم از دريافت خدمات مالي از با

كنـد و   شود و از بروز شكاف بين خدمات مالي مورد انتظار و خدمات ارائه شده، جلوگيري مـي  مي
  .تر نموده و در نهايت باعث وفادار شدن مشتريان به بانك مورد نظر خواهد شد اين را به هم نزديك

شان در شـعب   ورهاي كامل از خدماتتوانند با ارائه بروش ها مي در راستاي همين مطلب بانك
توانند با استفاده از فايل اطلاعاتي مشتري و دسترسي بـه   رساني كنند، حتي مي به مشتري اطلاع

  .ها اطلاعات بروز از خدمات خود به مشتريان ارائه دهند پست الكترونيك آن
مشتري تـأثير   شود، در ميان انواع دانش مشتري، دانش درباره طور كه در مدل ديده مي همان

بيشتري بر روي سازگاري ارزش درك شده توسط مشتري و ارزش مورد انتظار، دارد و بعـد از آن  
  .دانش از مشتري و در مرحله آخر دانش براي مشتري تأثير مثبتي بر اين سازگاري دارد

مدل همچنين بيانگر رابطه قوي بين سازگاري ارزش درك شده توسط مشتري و ارزش مورد 
  .و وفاداري مشتري است انتظار
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