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  )اصفهان صنايع لبني(مورد مطالعه: 

  
  ١ يحسن آباد يغلام لايسه

  ١٩/٠٤/١٤٠١تاريخ چاپ:  ٠١/٠٣/١٤٠١تاريخ دريافت: 

  چكيده
باشد لكن براي موفقيت در بازار كسب و كار بايستي به فاكتور كليدي ديگري كه دانش يك فاكتور مهم در اقتصاد مي

و با عنايت به اين كه  مشتري نام دارد توجه شود. با توجه به اهميت مشتري در دنياي رقابتي امروز، به ويژه در صنعت

اي حفظ وفاداري مشتري است، طبق تحقيقات به عمل آمده هزينه جذب مشتري جديد به مراتب بيش از هزينه لازم بر

هاي كسب و حفظ وفاداري مشتري از اولويت بالا برخوردار است. در اين پژوهش تلاش شده است تا به بررسي روش

روش تحقيق توصيفي از  وفاداري مشتريان با ميانجگري ارزش مشتري پرداخته شود. وبررسي رابطه بين دانش مشتري 

 كاركنان صنايع لبنياستفاده از پرسشنامه گردآوري شدند. جامعه آماري پژوهش را نوع همبستگي بوده و اطلاعات با 

نشان داد كه برازش كلي مدل مناسب بوده؛ از تحليل عاملي تأييدي نتايج بدست آمده  دهندتشكيل مي اصفهاناستان 

همبستگي پيرسون و هاي پژوهش از روش . براي سنجش فرضيهدهدكه اين اعتبار كافي مدل مفهومي را نشان مي

  ها تأييد شدند.معادلات ساختاري استفاده گرديد و در نهايت كليه فرضيه
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  مقدمه
در محيط رقابتي و پرچالش امروزي سازمان ها بيش از هر چيز به ايجاد روابط پايدار و سودآور با مشتريان تأكيد مي كنند. 

بازاريابي در مسير تكاملي خود در مرحله اي قرار دارد كه بازاريابان تنها در انديشه مشتريان جديد نيستند. اكنون ديگر 

ركت ها بايد مطمئن شوند كه مشتريان رضايتمندشان وفادار هم هستند. بازاريابي رضايتمندي مشتريان كافي نبوده و ش

سنتي، همواره بر جذب مشتريان جديد و فروش تأكيد مي نمود، درحاليكه امروزه اين ديدگاه تغيير يافته و واقعيت هاي 

معيتي جوامع در ابعاد مختلف، جديدي پيش روي بازاريابان شركت ها گشوده شده است. وجود تغييرات بارز در تركيب ج

رشد و توسعه اقتصادي تدريجي كشورهاي پيشرفته، پيچيدگي رفتار شركت هاي رقيب و ظرفيت مازاد تعداد زيادي از 

صنايع موجب شده تا شركت ها همانند گذشته نتوانند به جذب مشتريان جديد بپردازند. در چنين فضايي، بازاريابي نوين 

ش براي كسب مشتريان جديد، به حفظ و نگهداري مشتريان كنوني و ايجاد رابطه دائمي با آن ها شركت ها علاوه بر تلا

  ).١٣٨٦طباطبايي نسب، ( رهنمون مي سازد

همچنين تأكيد بر دانش و اطلاعات از  جذب و نگهداري مشتري با توجه به داشتن دانش و اطلاعات لازم ميسر مي گردد.

هاي هوشمند مي باشد. امروزه ارائه محصولات و خدمات با كيفيت مناسب و اقتصادي،  اساسي ترين مشخصه هاي سازمان

بدون مديريت و استفاده صحيح از دانش، امري سخت و بعضاً ناممكن است و اگر سازماني نداند يا نتواند از دانش ذخيره 

چيزهايي دارد كافي نيست. سازمان ها شده خود استفاده كند شانس بقاي كمي خواهد داشت. اينكه سازماني بداند كه چه 

علاوه بر آن بايد به اين امر آگاهي يابند كه چه چيزي را نمي دانند. شناسايي آنچه كه سازمان نياز دارد مستلزم بصيرت و 

 ١٩٩٠بينش خاصي است كه اين امر بوسيله مديريت دانش امكان پذير است. تحقيقات بر روي مديريت دانش از اوايل سال 

، ١تيان و فنگنمود (شد. با رشد تكنولوژي اطلاعات و اقتصاد دانش، مديريت دانش خيلي سريع و نيرومند رشد  آغاز

). مديريت دانش بر استفاده از دانش براي ايجاد مزيت رقابتي و پويايي شركت ها در محيط با رشد سريع و پيچيده ٢٠٠٥

ط با مشتري هر دو بر اين تكيه دارند كه منابعي براي حمايت مديريت دانش مشتري و مديريت ارتبا امروزي تأكيد دارد.

از فرايندهاي تجاري يك شركت بيابند. مديريت ارتباط با مشتري به مشتريان فعلي و آينده به عنوان عامل موفقيت شركت 

  مي نگرند، درحالي كه مديريت دانش ميزان دانش در دسترس براي شركت را عامل موفقيت مي داند.

كشورمان باعث افزايش مكرر انتظارات مشتريان در تمام زمينه هاي مربوط به  لبنياتايي كه تغييرات در صنعت از آنج

ها بايد با شناسايي دقيق ابعاد وفاداري مشتري، سيستم هايي را در جهت ايجاد  شركتبنابراين ؛ خدمات مشتري شده است

وفاداري مشتري هدايت و اجرا نمايند. مديريت دانش، شامل همه روش هايي است كه سازمان، دارايي هاي دانش خود را 

است ني و ايجاد دانش روز رسا به اداره مي كند كه شامل چگونگي جمع آوري، ذخيره سازي، انتقال، به كارگيري،

استفاده از مديريت ارتباط با مشتري، شركت ها مي توانند به طور مؤثري اطلاعات مربوط  با ).١٣٩١رنجبريان و همكاران، (

  .در حقيقت هدف از مديريت ارتباط با مشتري نيل به افزايش وفاداري است ;به مشتري را مديريت كنند

ي امروزي، بايد يك جزء مهم به نام دانش مشتري را مدنظر قرار داد. دانش مشتري در واقع براي حضور موفق در بازار پويا

ها شناخته شده است. دانش مشتري يك  شركتبه طور فزاينده اي، منبع راهبردي كليدي در موفقيت هر شركتي از جمله 

خود را در راستاي توليد دارايي نامحسوس بسيار ضروري براي هر سازماني است زيرا به آن سازمان كمك مي كند تا 

ارزش سازماندهي كند. پژوهشگران علم بازاريابي توصيه مي كنند، كاركنان سازمان بايد هر فرصتي را كه براي تعامل با 

                                                           
1 - tian & feng 
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مزايا و نتايج استفاده از . مشتري پيش مي آيد، دنبال كنند تا بتوانند پايگاه اطلاعات خود را نسبت به مشتري غني تر سازند

هم براي مشتري و هم براي سازمان سودمند است. از جمله مزايايي كه استفاده از اين نوع دانش براي سازمان  دانش مشتري

  ):٢٠٠٥فنگ و تيان،است (دارد شامل موارد زير 

رضايت مشتري، بهبود ارائه خدمات به مشتري، آشناسازي سازمان با دانش مخصوص مشتري، بهبود نگهداري و حفظ 

  مشتري.

 "از"، "براي"يان دانش كه نقش حياتي در فعل و انفعال بين شركت و مشتري بازي مي كنند عبارتند از: دانش سه نوع جر

مشتري. در مرحله نخست، براي پشتيباني از مشتريان در چرخه خريدشان، جريان پيوسته كه از شركت به سوي  "درباره"و 

شامل اطلاعاتي در مورد محصولات،  "دانش براي مشتري" دانش براي مشتري) مورد نياز است.شود (مشتريان هدايت مي 

رولينز گذارد (بازارها و تأمين كنندگان است. اين بعد دانش همچنين بر روي درك مشتري از كيفيت خدمات، تأثير مي 

خدمات مي بايست در جهت خلق نوآوري، توليد ايده و بهبود مستمر  "دانش از مشتري"). در همين زمان، ٢٠٠٥، ٢و هالينن

قطعاً يكي از قديمي ترين  "دانش درباره مشتري"جمع آوري و تحليل  و محصولات، جذب و مورد استفاده قرار گيرد.

اشكال فعاليت مديريت دانش در حوزه ارتباط با مشتري است. در واقع نوعي از دانش كه به سازمان كمك مي كند مشتريان 

كند. سه نوع دانش درباره مشتري وجود دارد، جمعيت شناختي، روانشناختي  را بشناسد و بر آنها به طور مؤثري هدفگذاري

  ).١٣٩١و رفتاري (زماني مقدم، لاهيجي،

براي اينكه بتوان با استفاده از دانش كسب شده از مشتري، مشترياني وفادار داشته باشيم مي توان از متغير ارزش مشتري به 

مشتري، ارزيابي كلي مشتري از ميزان مطلوبيت يك محصول بر مبناي ادراك واقع ارزش  در ،عنوان ميانجي استفاده كرد

تعريف شده است، يعني در صورتيكه ارزش ادراك  وي از آنچه دريافت كرده است در ازاي آنچه پرداخت كرده است

رآورده شده است شده از خدمات دريافتي با ارزش مورد تصور مشتري برابري كند به اين معني است كه انتظارات مشتري ب

مشتري مي تواند شامل ارزش اجتماعي، احساسي، كاركردي مؤسسه،  ارزش و همين امر موجب وفاداري مشتري مي گردد.

  ارزش كاركردي در ارتباط با پرسنل، ارزش كاركردي خدمت خريداري شده باشد.

شتري، ارزش مشتري و وفاداري مشتري حال با توجه به مطالب بيان شده اين سئوال مطرح مي گردد كه رابطه بين دانش م

  چگونه است؟

  مباني نظري
در اقتصاد مبتني بر دانش امروز، مزيت رقابتي، بطور فزاينده اي در تسهيل روندهاي اطلاعاتي انجام كار يافت مي شود تا 

ه شايستگي هاي اصلي و در دسترسي به منابع و بازارهاي خاص، لذا دانش و سرمايه فكري به عنوان مبناي اوليه دستيابي ب

راهبردي براي عملكرد برتر مطرح مي شوند. در راستاي رسيدن به مزيت رقابتي پايدار نيز توجه به دانش موجود، چگونگي 

استفاده مؤثر از آن و ايجاد ساختكاري براي استفاده از اطلاعات و دانش جديد امري مهم و حياتي شمرده مي شود كه 

در سال هاي اخير مشاركت دادن مشتريان در طراحي محصولات و  ژه اي به آن داشته باشند.سازمان ها بايد توجه وي

خدمات جديد، به عنوان يك عامل بسيار مهم براي موفقيت شركت ها در نظر گرفته مي شود. تضمين كيفيت با نيازهاي 

نداي مشتري در سراسر مراحل طراحي  بنابراين توليدكنندگان بايد به؛ مشتري شروع شده، با رضايت او پايان مي پذيرد

محصولات و خدمات توجه كنند. اين كه شركت ها چگونه مي توانند مشتريان خود را بشناسند؛ چه چيزي واقعاً براي 
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مشتريان اهميت دارد؛ خواسته ها و نيازهاي واقعي مشتريان چه چيزهايي هستند؛ مشتريان چگونه انگيزه خريد پيدا مي كنند 

باعث رضايت و وفاداري مشتريان مي شود؛ نيازمند روش هاي تحقيقات بازاريابي است. توجه به رضايت و چه چيزي 

بنابراين، شناسايي نيازهاي مشتريان و تبديل ؛ مشتري و برآورده كردن نيازهاي وي، روز به روز اهميت بيشتري پيدا ميكند

 .ي رقابتي ماندن در بازار استآنها به ويژگي هاي طراحي محصولات و خدمات، امري حياتي برا

اگرچه اهميت ارزش مشتري به طور گسترده اي مورد توجه قرار گرفته اما از آنجا كه تحقيقات در رابطه با مفهوم ارزش 

مطالعات اخير در رابطه با تأثيرات  مشتري به گونه اي تخصصي صورت نگرفته هيچ تعريف واضحي از آن وجود ندارد.

اريابي، بحث مي كند كه ارزش با توجه به كيفيت محصول، قيمت آن و نيز انتظارات مشتريان تعين مي استراتژي هاي باز

  گردد.

ارزش، ارزيابي كلي مشتري از ميزان مطلوبيت يك محصول بر مبناي اداراك وي از آنچه دريافت كرده در ازاي آنچه 

  پرداخت كرده تعريف مي شود.

كند كه ادارك خريدار از ارزش، رابطه بين كيفيت يا منافعي كه در محصول دريافت )، بحث مي ١٩٩١دادز و همكاران (

  مي كند و ارزش هاي از دست رفته اي كه در پرداخت قيمت محصول درك مي كند را نشان مي دهد.

  )، ارزش را كيفيت ادارك شده بازار كه مطابق با قيمت محصول است در نظر مي گيرد.١٩٩٤گال (

)، ارزش را قيد و بند احساسي ايجاد شده بين يك مشتري و يك توليد كننده، پس از اينكه مشتري ١٩٩٦باتز (گودستين و 

  كالا يا خدمتي را كه توسط آن عرضه كننده توليد گرديده را مصرف كرد تعريف مي كنند.

و ويژگي هاي  ي مشتري و ارزيابي محصول، عملكردها)، ارزش مشتري را ترجيح (اولويت) درك شده١٩٩٧وودراف (

محصول و نتايج و پيامدهاي استفاده از آن بر حسب اهداف و مقاصد مشتري، تعريف ميكند. اگرچه اين ديدگاه ها متفاوتند 

  واضح است كه در رابطه با آن ها در برخي حوزه ها اجماع وجود دارد.

كه توسط مشتريان درك مي شود. ارزش مشتري با بكارگيري محصولات يا خدمات معين مرتبط است و مقوله اي است 

از جمله كيفيت، منافع، مطلوبيت (كنند به علاوه اين فرايندهاي اداراكي دربرگيرنده روابط بين آنچه مشتريان دريافت مي 

از جمله قيمت، هزينه مصرف، هزينه هاي حفظ مشتريان و آموزش (يا كاربرد) و آنچه ارزش از دست رفته مي پندارند 

ارزش دريافت شده، به عنوان قضاوت يا ارزش گذاري مشتري است در  ).١٣٩١(موسي خاني و همكاران، آنان) مي باشد

مقايسه منافع به دست آمده از محصول، خدمت يا روابط و زيان ها يا هزينه هاي دريافت شده معين مي شود. براي بررسي 

را نام برد. رويكرد مفهومي ارزش دريافت شده  مفهوم ارزش دريافت شده مي توان دو رويكرد اساسي مفهومي و ابعادي

قيمت، شده (اقتصادي، اجتماعي و رابطه اي) و هزينه هاي پرداخت شده (را به صورت ساختاري با دو عامل منافع دريافت 

  .)٣،٢٠٠٦فاندوز و همكارانسازد (زمان، تلاش، ريسك و سهولت كاربرد) مشخص مي 

و هزينه هاي متحمل  ) ارزش مشتري نتيجه مقايسه فرد بين منافع بدست آمده١٩٩٨( ٤و همكارانش تعريف زيتامل سبر اسا

بنابراين به صورت يك مفهوم فردي و ذهني دريافت مي شود. همچنين شامل تركيبي از منافع و ساير هزينه ؛ شده است

ر زمينه محصولات، بنابراين يك ديدگاه عمومي كاربردي د؛ هاست كه نهايتاً دركي از سوددهي نتايج ايجاد مي كند

خدمات و روابط است. تركيب منافع يا آنچه كه مصرف كننده از خريد دريافت مي كند شامل كيفيت اداراك شده از 
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يفيت خدمت يك عنصر اساسي در ادارك ارزش دريافت شده است و براي ك خدمت و مجموعه روانشناختي خواهد بود.

زيت رقابتي پايدار ايجاد نمايد. تركيب هزينه هايي كه بايد مصرف كننده ايجاد تمايز پايه ريزي شده است و مي تواند م

  بپردازد شامل هزينه هاي پولي و غيرپولي است مانند پول و ساير منابع از قبيل زمان، انرژي، تلاش و غيره.

ه مفهوم ارزش رويكرد دوم به ارزش دريافت شده مبتني بر ساختار چند بعدي است. در اين ديدگاه تئوري پردازاني ك

دريافت شده را به عنوان يك عامل چند بعدي در نظر مي گيرند در مورد دو بعد توافق دارند كه مي تواند موجب متمايز 

  شدن شود. يكي بعد كاركردي و ديگري بعد احساسي است كه جنبه هاي عاطفي و ارزش را تركيب مي كند.

قتصادي افراد تعريف مي شود. كيفيت محصول و كيفيت خدمت ارزش كاركردي به عنوان ارزش گذاري هاي منطقي و ا

مرتبط با ( ياجتماعبخشي از اين بعد هستند. بعد احساسي نيز به بعد عاطفي (مرتبط با احساسات و عواطف دروني) و بعد 

  اثر اجتماعي خريد) تعريف مي شود.

دريافت شده مي پردازند و ابعاد احساسي و شناختي ) به تعيين ابعاد چندگانه ارزش ١٩٩١ماتسون (تئوري پردازاني همچون 

كاركردي، احساسي، اجتماعي، موقعيتي و شناختي) ( يمشتربعد ارزش  ) پنج١٩٩١( ٥را معرفي مي كنند. شس و همكاران

  را شناسايي مي كنند.

تصادي است و به ارزش كاركردي با مطلوبيت اقتصادي مرتبط و نشان دهنده منافع موجود در كالا يا خدمت از ديد اق

كيفيت و ويژگي هاي عملكردي محصول اشاره مي كند. آنها ارزش كاركردي را به عنوان يك سودمندي دريافت شده 

  از ويژگي هاي محصولات و خدمات تعريف مي كنند.

عي ارزش اجتماعي پذيرش يا سودمندي است كه در روابط فردي با محي اجتماعي حصل مي شود و بيانگر مطلوبيت اجتما

  و وجهه ناشي از دارا بودن آن محصول در نزد دوستان و همكاران و ساير اعضاي گروه مرجع از ديد مشتري است.

ارزش احساسي كه به پيامدهاي رواني و عاطفي محصول و توانايي و قابليت محصول در برانگيختن احساسات و خلق 

  موقعيت هاي جذاب بر مي گردد.

و شگفت آور محصول و ميزان تازگي و نوظهوري آن اشاره مي كند و بخشي از محصول ارزش شناختي به جنبه هاي نو 

و خدمت است كه مشتري را شگفت زده مي سازد، حس كنجكاوي او را بر مي اگيزاند و يا ميل به دانستن او را تأمين مي 

  كند.

اجتماعي ويژه اشاره دارد. ارزش  در نهايت ارزش موقعيتي به عوامل تركيبي يا مبتني بر شرايط همچون موقعيت هاي

  موقعيتي به مجموعه اي از موقعيت هايي اطلاق مي شود كه مشتري در هنگام تصميم گيري با آنها موجه مي شود.

) يك رويكرد جامع براي ارزش پيشنهاد مي دهند كه عناصر شناختي (ارزش ١٩٩٧به همين روش، دي راتر و همكارانش ( 

؛ ارزش احساسي تركيب مي كند. بر اين اساس ارزش دريافت شده از سه بعد تشكيل مي شود پول) را با عناصر احساسي

مشتري در مواجهه با خدمت، بعد كاركردي كه جنبه هاي عملكردي رويداد خدمت را نشان مي دهد و در نهايت بعد 

واند بر اساس اين ابعاد ارزيابي منطقي كه كيفيت خدمت و قيمت را نشان مي دهد. هر مرحله از فرايند عملكرد خدمت مي ت

  شود.
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) به ابعاد شناختي و موقعيتي توجه نكرده اند كه توسط شسو همكارانش شناخته ٢٠٠١( ٦در مطالعه ديگر، سوئيني و سوتار

بنابراين پنج بعد اوليه به سه بعد؛ ارزش كاركردي، ارزش اجتماعي و ارزش احساسي كاهش يافته است. اين ؛ شده بود

ازان يك مقياس اندازه گيري شناخته شده ارزش را به عنوان پروال طراحي كرده اند. در تئوري آن ها بعد تئوري پرد

ارزش پولي)، كيفيت درك شده و زمينه مورد انتظار محصول يا خدمت و ( متيقكاركردي ارزش شامل عواملي همچون 

احساسي با مجموعه اي از عوامل ناملموس كه و ابعاد اجتماعي و  تطبيق و كاربردي بودن محصول) است( يريپذتطبيق 

  روابط را تحت تأثير خود قرار مي دهند، نشان داده مي شود.

مورد توسعه داده اند كه  ٢٤) يك مقياس اندازه گيري براي ارزش دريافت شده پس از خريد، ٢٠٠٦سنچز و همكارانش (

  گلوال چارچوب اساسي است.ناميده مي شود. در اين بررسي شش بعد ارزش دريافت شده  ٧گلوال

شده ارزش كاركردي مؤسسه، ارزش كاركردي برخورد با پرسنل (تخصصي شدن)، ارزش كاركردي خدمت خريداري 

كيفيت) و ارزش كاركردي قيمت است. دو بعد باقيمانده به بعد احساسي ارزش دريافت شده اشاره دارد كه شامل ارزش (

  احساسي و ارزش اجتماعي است.

تئوري پردازاني كه مفهوم ارزش را به صورت يك عامل چند بعدي در نظر مي گيرند در دو بعد توافق دارند  به طور كلي

كه مي تواند موجب متمايز شدن شود: يكي ويژگي كاركردي و ديگري ويژگي عاطفي يا احساسي است. عواملي كه در 

تنوع)، كيفيت خدمت، ( يريپذفيت محصول، تطبيق بعد كاركردي شناخته مي شود، مي تواند شامل ارزش مالي (پولي)، كي

  خسارت هاي غير پولي و قيمت.

بعد احساسي شامل احساسات و عواطف ناشي از محصولات و خدمات استو بعد احساسي با تركيب عاطفي شكل مي گيرد 

وع در رويكرد كه مرتبط با عواطف و احساسات داخلي و تركيب اجتماعي مرتبط با اثر اجتماعي خريد است و در مجم

شناختي به نظر مي رسد كه افراد اقدامات خود را با يك نگاه منطقي انجام مي دهند، درحاليكه رويكرد احساسي تعداد 

زيادي از واكنش هاي غير منطقي را مورد توجه قرار مي دهد كه در ضمير ناخودآگاه مشتري شكل گرفته مي شود. ارزش 

. )١٣٨٩فريدچهر،است () ارائه شده ٢٠٠٦(و همكارانش  گلوال است كه توسط سنچزمشتري در اين تحقيق بر اساس مقياس 

  گاه هاي مختلف نشان داده شده است.) ابعاد ارزش دريافت شده مشتري از ديد٤-٢در جدول (

  روش اجراي تحقيق
ها، ابزارها، رفتارها، روشپژوهش حاضر به جهت استفاده از نتايج تحقيقات بنيادي به منظور بهبود و به كمال رساندن 

وسايل، توليدات، ساختارها و الگوهاي مورد استفاده جوامع انساني از نوع تحقيق كاربردي بوده كه هدف آن توسعه دانش 

  كاربردي در يك زمينه خاص است.

دادن در  همچنين با توجه به اين كه پژوهش با توصيف شرايط مورد بررسي درصدد شناخت بيشتر شرايط موجود و ياري

غيرآزمايشي) بوده و از آنجا كه ( يفيتوصفرآيند تصميم گيري است، از نظر نحوه جمع آوري اطلاعات جزء تحقيقات 

گردد از نوع همبستگي خواهد بود و در رابطه ميان متغيرها بر اساس هدف پژوهش تحليل مي  قين تحقيبخشي از ادر 

  اده شده است.قسمت بررسي تأثير از روش معادلات ساختاري استف

  .اصفهان يلبن عيصناكاركنان كليه جامعه آماري پژوهش حاضر عبارتست از 
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بوده كه  اصفهانشهرستان استان  ١٦هر خوشه متشكل از يكي از  .است خوشه ايروش نمونه گيري در اين تحقيق روش 

از آنجايي كه متغيرها (سئوالات) از نوع  خوشه به صورت تصادفي انتخاب و نمونه گيري انجام شده است.يك از بين آنها 

شود. مياستفاده  فرمول كوكرانباشد لذا براي تعيين حجم نمونه از مي محدودناچند ارزشي با مقياس ليكرت و حجم جامعه 

ع گرديد توزي اصفهاناستان  هايپرسشنامه در بين شهرستان ٤٣٠برآرود شد.  ٣٨٤بر اساس فرمول كوكران تعداد نمونه، 

  ).%٥، سطح خطا %٩٥پرسشنامه قابل قبول بودند (سطح اطمينان  ٣٨٥ها كه پس جمع آوري پرسشنامه

  در اين تحقيق با توجه به ماهيت موضوع از پرسشنامه جهت جمع آوري داده ها استفاده گرديده است.

سئوال است كه در آن سعي شده پرسش ها تا حد ممكن كوتاه بوده و به آساني قابل  ٤٣اين پرسشنامه شامل دو بخش و 

مي باشد و بخش دوم  نوع فعاليتو  ميزان تحصيلات، مشتريفهم باشد. در بخش اول سئوالات عمومي شامل: جنس، 

سئوال  ٣٩امه شامل شامل سئوالات اختصاصي بر اساس هدف و مسأله تحقيق است كه تعداد سئوالات اختصاصي در پرسشن

 تا كاملاً موافقم با نمره پنج) تدوين شده است. ١طيف كاملاً مخالفم با نمره ( كرتيلو در قالب مقياس پنج گزينه اي 

تحليل عاملي  ،SPSSبا استفاده از نرم افزار  ميان متغيرها و بررسي روابط همبستگي در اين پژوهش بخش آمار توصيفي

Liبا استفاده از نرم افزار بررسي متغير ارزش مشتري به عنوان متغير ميانجي  تأييدي و srel   انجام مي پذيرد. 

 يافته ها

نتايج هدف از اين آزمون بررسي وجود همبستگي معني دار بين دانش مشتري، ارزش مشتري و وفاداري مشتري است. 

ها نشان داده شده است. در ادامه به بررسي فرضيه  ١ حاصل از آزمون همبستگي فرضيه هاي اصلي پژوهش در جدول

  پرداخته مي شود.

  اصلي هاي : نتايج حاصل از آزمون همبستگي فرضيه١جدول 

  دانش مشتري  ارزش مشتري  وفاداري مشتري
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  :١فرضيه 

൜
H0: ρ = 0
H1: ρ ≠ 0

 

Hبين دانش مشتري و ارزش مشتري رابطه معناداري وجود ندارد.: ٠  

Hمعناداري وجود دارد.بين دانش مشتري و ارزش مشتري رابطه : ١  

  نتيجه:
si) نشان داده شده است، از آن جايي كه مقدار ٧-٤همانطور كه در جدول شماره ( g  مي باشد، بنابراين  ٠,٠٥كمتر از

مي  ٠,٨٢٥و ضريب اين همبستگي برابر  رد شده، رابطه معناداري بين دانش مشتري و ارزش مشتري وجود دارد H٠فرض 

 باشد.

  :٢فرضيه 

൜
H0: ρ = 0
H1: ρ ≠ 0

 

Hبين ارزش مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود ندارد.٠ :  

Hبين ارزش مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد.١ :  

  نتيجه:
si) نشان داده شده است، از آن جايي كه مقدار ٧-٤همانطور كه در جدول شماره ( g  مي باشد، بنابراين  ٠,٠٥كمتر از

مي  ٠,٧٦١و ضريب اين همبستگي برابر  وجود داردارزش مشتري و وفاداري مشتري رد شده، رابطه معناداري  H٠فرض 

 باشد.

  :٣ فرضيه

൜
H0: ρ = 0
H1: ρ ≠ 0

 

Hبين دانش مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود ندارد.٠ :  

Hوفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد.: بين دانش مشتري و ١  

  نتيجه:
si) نشان داده شده است، از آن جايي كه مقدار ٧-٤همانطور كه در جدول شماره ( g  مي باشد، بنابراين  ٠,٠٥كمتر از

مي  ٠,٧٢٢و ضريب اين همبستگي برابر  وجود دارددانش مشتري و وفاداري مشتري رد شده، رابطه معناداري  H٠فرض 

 باشد.

  :٤فرضيه 
Hدارد.نوفاداري مشتري ي نقش ميانجي ميان دانش مشتري و ارزش مشتر: ٠  

Hارزش مشتري نقش ميانجي ميان دانش مشتري و وفاداري مشتري دارد.: ١  

ميانجي، بر اساس ادبيات موضوع مي توان بين متغيرها روابط علي فرض  متغير جهت بررسي متغير ارزش مشتري به عنوان

روش هاي مختلفي براي سنجش رابطه علي بين متغيرها وجود دارد. در اين تحقيق، بدين منظور، از روش معادلات نمود. 

استفاده مي شود كه  Tبه منظور نشان دادن معناداري هر كدام از متغيرهاي مدل از آماره  ساختاري بهره گرفته شده است.

  باشد تا اين تخمين ها از لحاظ آماري معنادار شوند. ٢بزرگتر از  tقدرمطلق مي بايستي در آزمون، 
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  تخمين مدل در حالت استاندارد :١شكل 
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  مدل در حالت ضرايب معناداري :٢شكل 

  نشان داده شده است. ٢و معناداري در جدول  دمتغيرها در حالت استاندار روابط بين
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  : نتايج ضرايب استاندارد و اعداد معناداري مدل٢ جدول

  ضريب استاندارد  مسير  رديف
اعداد معناداري 

)t(  
  نتيجه گيري

  تأثيرعدم وجود   ١,٨٥  ٠,١٦  دانش درباره مشتري به ارزش مشتري  ١

  تأثيروجود   ٥  ٠,٤٩  ارزش مشتريدانش از مشتري به   ٢

  تأثيروجود   ٣,٤  ٠,٣٢  دانش براي مشتري به ارزش مشتري  ٣

دانش درباره مشتري به وفاداري   ٤

  مشتري
  تأثيرعدم وجود   ٠,٢١  ٠,٠٢

  تأثيرعدم وجود   ٠,٧٧  ٠,١٠  دانش از مشتري به وفاداري مشتري  ٥

  تأثيروجود عدم   ١,٥٤  ٠,٢٠  دانش براي مشتري به وفاداري مشتري  ٦

  تأثيروجود   ٤,٢٨  ٠,٦٠  ارزش مشتري به وفاداري مشتري  ٧

ابعاد مديريت دانش مشتري بصورت  محاسبه شده tبا توجه به ميزان قدر مطلق شود مشاهده مي ٢كه در جدول همانطور

متغير مديريت دانش مشتري با وجود متغير ارزش مشتري به عنوان ميانجي بر  مستقيم بر وفاداري مشتري تأثير نمي گذارند.

  .بنابراين فرضيه مورد تأييد قرار مي گيرد؛ داردوفاداري مشتري تأثير 

  بحث و نتيجه گيري

شعب مي باشد يعني در  ٣، همانطور كه مشخص گرديد كليه مقادير بالاي دانش مشتريبا توجه به محاسبه ميانگين ابعاد 

با توجه به  ٣,٨٦با ميانگين  دانش براي مشتريو در اين ميان از دانش مشتري براي بهبود خدمات استفاده مي شود  شركت

با توجه به نظر آنها داراي كمترين  ٣,٦٣با ميانگين  دانش درباره مشترينظر كاركنان، داراي بيشترين مقدار و شاخص 

  مقدار است.

يعني بين ارزش ادارك شده و  مي باشد، ٣نشان داد كليه مقادير ابعاد بالاي  ارزش مشتريهمچنين محاسبه ميانگين ابعاد 

با  ٣,٩٤٠با ميانگين  مؤسسهارزش كاركردي  سازگاري وجود دارد و در اين ميان شركتارزش مورد تصور مشتريان در 

با توجه به نظر آنها داراي  ٣,٦٨٧شاخص ارزش كاركردي خدمت با ميانگين توجه به نظر مشتريان، داراي بيشترين مقدار و 

  كمترين مقدار است.

مشاهده شد، فرضيه هاي اصلي و فرعي پژوهش مورد تأييد قرار گرفتند. بدين ترتيب در بخش يافته ها مانطور كه در 

  مورد مطالعه نتايج ذيل حاصل مي گردد:شركت 

سازگاري بين ارزش مورد تصور مشتري از ي اول مشخص گرديد بين دانش مشتري و با توجه به تأييد فرضيه اصل -١

ها هر چه سطح دانش خود را در مورد شركت  رابطه معناداري وجود دارد يعنيبا ارزش درك شده شركت خدمات 

مي توانند خدماتي به مشتريان شان ارائه دهند كه به خواسته و انتظار مشتري نزديك تر  مشتريان شان افزايش دهند

وفادار شركت با انتظار مشتري بالطبع مشتري به  باشد و در نتيجه اين سازگاري بين ارزش درك شده از خدمات

خواهد شركت بط بيشتري را با خود نخواهند بود و در بلند مدت رواشركت به فكر تغيير  خواهد شد و كمتر يا اصلاً

  داشت و ايجاد سودآوري خواهد كرد.



 ١٣٠-١٤٤ ص ،١٤٠١ تابستان ،٨٥ رويكردهاي پژوهشي نوين در مديريت و حسابداري، شماره  ١٢

 

با توجه به تأييد فرضيه فرعي اول مشخص گرديد بين دانش درباره مشتري و سازگاري بين ارزش مورد تصور مشتري  -٢

 درباره سلايق مشتريان، عادت هاي شركتبا ارزش درك شده رابطه معناداري وجود دارد يعني شركت از خدمات 

مي تواند  ،دارد در نتيجهلازمه را  اترفتاري مشتريان، سطح درآمد مشتريان، شغل و ميزان تحصيلات مشتريان اطلاع

خدماتي ارائه دهد كه به خواسته و انتظار مشتريان نزديك تر باشد، بدين ترتيب بين ارزش درك شده  به مشتريان شان

كه اين امر مي تواند منجر به وفاداري مشتريان  خواهد داشتو ارزش مورد انتظار مشتريان سازگاري وجود  از خدمات

 شود. شركتبه 

با توجه به تأييد فرضيه فرعي دوم مشخص گرديد بين دانش از مشتري و سازگاري بين ارزش مورد تصور مشتري از  -٣

با دريافت دانش از مشتريان خود از  شركت دارد يعني با ارزش درك شده رابطه معناداري وجودشركت خدمات 

طريق نظرات و پيشنهادات مشتريان خود، استفاده از ايده هاي آنان، ترتيب اثر دادن به ايده ها و كاربردي نمودن 

پيشنهادات و انتقادات مشتريان خود توانسته اند بين ارزش مورد تصور مشتريان خود و ارزش ادراك شده آنها 

بر  زيرا مشتريان شاهد تغييرات امور؛ اري برقرار نمايند كه در نتيجه اين امر، سبب وفاداري مشتريان مي شودسازگ

 اساس پيشنهادات خود هستند.

با توجه به تأييد فرضيه فرعي سوم مشخص گرديد بين دانش براي مشتري و سازگاري بين ارزش مورد تصور مشتري  -٤

با انتقال دانشي درست درباره خدمات  شركتبا ارزش درك شده رابطه معناداري وجود دارد يعني شركت از خدمات 

در سطح شركت مشتريان خود را از دريافت خدمات مالي از  توانسته است انتظارات ،مالي قابل ارائه به مشتريان خود

در ارائه جلوگيري كند كه اين امر قابل معقول نگه دارد و از بروز شكاف بين خدمات مالي مورد انتظار و خدمات 

 خواهد شد. شركتنهايت منجر به وفادار ماندن مشتريان به 

با توجه به تأييد فرضيه اصلي دوم مشخص گرديد بين ارزش مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد  -٥

و همچنين بر اساس نوع  به مشتريان خود اعم از حقيقي و حقوقي مناسب توانسته است با ارائه خدمات شركتيعني 

و ارزش ادارك شده شركت فعاليت آنها در حوزه هاي توليدي، بازرگاني، خدماتي بين ارزش مورد تصور آنها از 

يا گرديده بطوريكه آنان كمتر  شركتورد كه اين امر منجر به وفاداري مشتريان آمشتريان خود سازگاري به وجود 

 خود نيستند.شركت اصلاً به فكر تغيير 

با توجه به تأييد فرضيه اصلي سوم مشخص گرديد بين دانش مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد  -٦

توانسته است با كسب دانش از مشتريان خود، ادارك مناسبي از مشتريان خود كسب كند و در نتيجه آن  شركتيعني 

خدماتي را ارائه دهد كه براي مشتريان ايجاد ارزش نموده و رضايت آنان را جلب نمايد و بدين ترتيب سبب وفادار 

 شده است.شركت ماندن مشتريان به اين 

چهارم مشخص گرديد ارزش مشتري نقش ميانجي ميان دانش مشتري و وفاداري مشتري لي اص با توجه به تأييد فرضيه -٧

بلكه در صورتيكه بين ارزش درك  .باشدنميتأثيرگذار وفاداري مشتريان  رويمشتري به تنهايي دانش يعني ؛ دارد

 مي شود.شركت سازگاري وجود داشته باشد، موجب وفاداري مشتريان به  شده و مورد تصور مشتريان از خدمات

همكاران موسي خاني و  )،٢٠١٠همكاران (ژاوهاوي دونگ و  )،٢٠٠٥( انيتفنگ و  يافته هاي با يافته هاي اين پژوهش -٨

 .مطابقت دارد) ١٣٨٨و مكي زاده () ١٣٩٠همكاران (، صلواتي و )١٣٩١(
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همانطور كه قبلاً نيز اشاره شد وفاداري ايجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازمان خاص و خريد كالاها و خدمات 

مورد نظر به شركت به طور مكرر توصيف مي شود. وفاداري زماني اتفاق مي افتد كه مشتريان با اطمينان احساس كنند 

از مجموعه ملاحظات مشتريان خارج شركت بر طرف كند به طوري كه رقيبان  بهترين وجه ممكن مي تواند نيازهاي آنها را

شعب در ادامه برخي راهكارها جهت بهبود روابط مشتريان با  اقدام نمايند. مورد نظرشركت ارتباط و تعامل با شده و تنها به 

  جهت وفادار نگه داشتن مشتريان ارائه مي گردد. شركت

، حتي مي توانند با استفاده از ندن در شعب به مشتري اطلاع رساني كشاكامل از خدماترهاي با ارائه بروشوشركت  )١

  د.را مشتريان ارائه ده فايل اطلاعاتي مشتري و دسترسي به پست الكترونيك آنها اطلاعات بروز از خدمات خود به

د و مشكلات آنها ده د پاسخبه سئوالات مشتريان خو ،پرسش و پاسخ و از طريق استفاده از اتاق هاي گفتگوشركت  )٢

 د.لاين حل نمايرا بصورت آن

با ايجاد فضاي فيزيكي مناسب و تأسيسات مدرن شرايطي را به وجود آورد كه مشتريان در آن محيط احساس شركت  )٣

 مثبتي داشته باشند.

مشتريان، به سئوالات صحيح با آموزش هاي لازم به پرسنل خود در خصوص نحوه تعامل مناسب و پاسخگويي شركت  )٤

 نقش مؤثري در وفادار نگهداشتن مشتريان خود داشته باشد.

رضايت مشتريان خود را در ارائه خدمات مالي جلب نمايد و بدين ترتيب  معقولي از بهرهسطح  دريافتبا شركت  )٥

 را به آشنايان و دوستان خود معرفي نمايد.شركت موجب گردد شخص 

 تريان خود خدمات را متناسب با خواسته هاي آنها ارائه دهد.با دريافت نظرات و پيشنهادات مششركت  )٦

با كسب اطلاعات از ويژگي هاي روانشناسانه، جمعيت شناختي و رفتارشناسانه مشتريان خود خدماتي متناسب شركت  )٧

 و رضايت آنان را جلب نموده و در نتيجه آنها را به خود وفادار نگه دارد. ارائه دهد مشتريانبا 

  و مآخذمنابع 

ت دانش مشتري: رويكردي براي ادغام مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشتري ي). مدير١٣٩١رجبعلي بگلو، ر. ( . ١

ها و مركز اسناد آستان قدس رضوي، ها، موزهدر كتابخانه ها و مراكز اطلاع رساني، نشريه الكترونيكي سازمان كتابخانه

 .١٧-١٦شماره 
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ارزش درك شده، كيفيت درك  ). تحليل رابطه بين١٣٩١رنجبريان، ب؛ كابلي، م. ر؛ صنايعي، ع؛ حداديان، ع. ( . ٣

دروه  شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه هاي زنجيره اي تهران، دانشكده مديريت دانشگاه تهران،

 .١١، شماره ٤

هاي خصوصي بر اساس مدل شركت ). بررسي عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان ١٣٩١. (ك زماني مقدم، ا؛ لاهيجي، . ٤
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Abstract 
Knowledge is an important factor in the economy, but for success in the business market, 
another key factor called the customer should be considered. Considering the importance of 
the customer in today's competitive world, especially in the industry, and taking into account 
that according to research, the cost of attracting a new customer is far more than the cost of 
maintaining customer loyalty, examining the methods of acquiring and maintaining customer 
loyalty It has high priority. In this research, an attempt has been made to examine the 
relationship between customer knowledge and customer loyalty with the mediation of 
customer value. The descriptive research method is correlational and the information was 
collected using a questionnaire. The statistical population of the research is the employees of 
the dairy industry of Isfahan province. The results obtained from confirmatory factor analysis 
showed that the overall fit of the model was appropriate. This shows the sufficient validity of 
the conceptual model. Pearson's correlation method and structural equations were used to 
measure the research hypotheses and finally all the hypotheses were confirmed. 
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