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  بررسی تاثیر مدیریت دانش مشتري بر بهبود روابط با مشتریان صنعتی 
  قزوین)صنعتی  هايمستقر در شهركخودرو (قطعه سازان 

 *،3رقیه پور حسن ،2اسماعیل ملک اخلاق ،1پورمحمدعلی ولی

  ، ایرانگیلان، گروه مدیریت، گیلاناستادیار، دانشگاه  1
  ، ایرانگیلان، گروه مدیریت، گیلاندانشگاه استادیار،  1

 دار مکاتبات) (عهده، ایران گیلان، گروه مدیریت، گیلاندانشگاه دانشجوي کارشناسی ارشد، 2
  1393آذر: یرشپذ ،1393 مهر، اصلاحیه: 1393خرداد: یافتدر یختار

  چکیده
 د.نداشـته باش ـ درك درستی از مشتریان و نیازهایشان  هابازاریابی صنعتی، لازم است شرکتبه ویژه در   با توجه به اهمیت مشتري در دنیاي رقابتی امروز،

ها ممکن اسـت بـه دنبـال عنصـر     شرکت ،رقابت پذیري در اقتصاد جهانیبا تکیه بر دانش به عنوان عامل کلیدي  ؛ش تکیه شدهنامروزه بیش از پیش به دا
لازم است بـه دانـش مشـتري     ،چون مشتري در دستیابی به اهداف سازمان یک عضو کلیدي استاز طرفی  .شودنامیده می اصلی باشند که دانش مشتري

  .شود روبرو آن با باید که دهدمی قرار سازمان پیشروي را چالشی مشتري دانش کردن مدیریت به نیاز بنابراین اهمیت بیشتري داده شود.
 spss فرضـیات از نـرم افـزار    بررسـی بـراي   .در این پژوهش به بررسی تاثیر مدیریت دانش مشتري بر ارتقاء روابط با مشتریان صنعتی پرداخته شده است

براي اولویت بندي متغیرها از  همچنین اي،و آزمون دو جمله ايتک نمونه t-testبراي آزمون فرضیات از  هابعد از بررسی نرمال بودن داده استفاده کردیم.
  آزمون فریدمن استفاده نمودیم.

  مشتریان صنعتی، ارتباط با مشتریان صنعتی ،دانش مشتري، مدیریت دانش مشتري، بازارهاي صنعتی کلمات کلیدي:

  
  مقدمه  -1

ها که دانشمندان سالبه طوري ؛مهمترین دارایی یک شرکت است 1،دانش
هاي رقـابتی  به دنبال یک تلاش نظام مند براي کسب دانش بودند. چالش

کنـد کـه تاکیـد اصلیشـان     ها را وادار میشرکت اخیر محیط کسب و کار،
ــه متاســفاو  روي دانــش ســازمان باشــد   نه دانــش مشــتري نادیــده گرفت

ها ترین منبع دانش براي شرکتامروزه مشتري به عنوان مهم. ]8[ ودشمی
 باشددانش مشتري منبع استراتژِي مهمی براي موسسه می شناخته شده.

  .]7[ و دانشگاهی است کار کسب و يعهمو یک مسئله ضروري براي جا
 یک منبع استراتژیک کلیدي در موفقیـت شـرکت اسـت.    2دانش مشتري

هاي مهم مدیریت تواند به عنوان یکی از حوزهمی 3مدیریت دانش مشتري
مـدیریت ارتبـاط بـا    4KM  دانش دیده شود. علاوه بر این مدیریت دانش

کنـد. مـدیریت دانـش مشـتري یـک      را به هم متصل می 5CRMمشتري

                                                             
Roghaeh.pourhasan@yahoo.com*  

1.knowledge 
2. Customer Knowledge 
3. Customer knowledge management 
4. knowledge management 
5. Customer Relationship Management 

هـاي مـدیریت دانـش را بـراي     رویـه ي مدیریتی است که ابزارهـا و  ناحیه
بـین سـازمان و   حمایـت از مبادلـه دانـش مشـتري در داخـل سـازمان و       

 CRM گیرد. مدیریت دانش، براي بهبود فرایندمشتریانش به کار می
  ي و ارتباطـات سـودآور اسـتفاده    مثل خدمات مشتري، حفـظ مشـتر  

  .]11[ شودمی
درحوضه عمل و هم بـراي  برداري از دانش به طور خاص مشتري هم بهره

در  ؛]12[ هاي اخیر به موضـوعی مهـم تبـدیل شـده    ها در سالدانشگاهی
 ،ي اصلی آن عدم قطعیـت اسـت  نتیجه در بازار رقابتی امروز که مشخصه

توزیع  ،باشند که دانش جدید را ایجادهایی توانایی رقابت را دارا میکتشر
د و به سازمان امکان حل مسائل نکنن را تبدیل به کالاها و خدمات میو آ

  .]3[ دندههاي جدید را میو تصرف فرصت
ي مشتري به عنوان یک موجـود مطلـع کـاربرد    یک تغییر در ذهن درباره

تر اینکه مشتري از قید رفتار انفعالی گیرنده محصـولات  وسیعی دارد. مهم
شــده و همچنـین از حلقــه و   رهـا و خـدمات در مـدیریت دانــش سـنتی    

  .]8[ شودجدا می CRMي طرح وفاداري مشتري متداول در زنجیره
اي در ده سـال  هاي صنعتی اهمیت فزاینـده مدیریت کردن دانش در بازار

هاي صنعتی توجه کمی به این موضوع کردنـد  بسیاري شرکت اخیر یافت.
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شد کـه بـه آسـانی در دسـترس بـوده و یـک       به همین دلیل احساس می
تجزیه و  آوري،اطلاعات که روي جمع تکنولوژيبا رشد  فرایند ساده باشد.

شد نیـاز  تمرکز می 2000تا  1990 هايتحلیل و ابعاد اطلاعات طی سال
 بـا  مدیریت دانش به طور جدي در بازارهاي صنعتی احسـاس شـده بـود.   

مقـدار زیـادي حجـم     توانسـتند صـنعتی مـی   هـاي شـرکت انجام این کار 
کـردن کالاهـا و خـدمت بـراي      اطلاعات در دسترس براي توسعه و فراهم

ورنـد و در  آدسـت  بـه  ي سطوح سازمانمدیریت بازارهاي صنعتی در همه
ادگیري ي کوتاهتري محصول جدید و امکانات ایجاد کنند و ابداع و یدوره

  .]10[ سازمانی را مدیریت نمایند
شـود کـه باعـث    اي پشتیبانی و حمایـت مـی  از رابطهدر بازاریابی صنعتی 

هـا نیازمنـد پـردازش    اي بازاریـاب شود و در بازاریـابی رابطـه   ایجاد ارزش
ها تشـخیص  همچنین سازمان. ]5[ اطلاعات و تبدیل آن به دانش هستند

بنـابراین بـه    ؛شـوند ن دارایی آنها محسوب مـی ییان مهمتردادند که مشتر
  .]2[ نگرندیان به عنوان تعاملاتی سودمند میروابط با مشتر

تـوان  ثر از دانش مشتري اسـتفاده کـرد مـی   بنابراین اگر بتوان به طور مو 
 ارتباطی با مشتري را ایجاد کرد که بـا نیـاز مشـتریان هماهنـگ باشـد و     

این موسسات بیشـتر و  موسسه را مطابق با نیازهاي بازار توسعه دهد. بنابر
ي مشـتر  هایشان را از طریق مـدیریت دانـش  توانایی کنندبیشتر سعی می

 .]14[ دهنافزایش د
بر بهبـود  هاي مختلف مدیریت دانش مشتري تاثیر جریان ،در این پژوهش

  ارتباط با مشتریان صنعتی بررسی شده است.

  تحقیق هايو فرضیه مبانی نظري -2

تـوان فـروش کـالا و خـدمات بـه یـک       مینیز مفهوم بازارهاي صنعتی را 
کنـد  خدمات را مصرف میمان این کالا و سازمان تعریف نمود که این ساز

  .]5[ رساندیا آن را به فروش می
ي وقوع رویـداد  ي بهترین خدمات در لحظهارتباط با مشتري بیش از ارائه

ظ ف ـهایی صورت گیرد و بـراي ح د فعالیتمالی است. براي ایجاد رابطه بای
توانـد خـوب   یک رابطه می .تري باید به عمل آیدهاي چشمگیرآن فعالیت
ي خـوبی برقـرار   یک سازمان باید بکوشد تا با مشتریانش رابطه یا بد باشد

 .]4[ نماید
  ]9[ :توان به سه دسته تقسیم کردرتباطات در بازارهاي صنعتی را میا

 1رابطه مبتنی بر مبادله .1
 2رابطه مبتنی بر ارزش افزوده .2
 )1(شکل  3مبتنی بر همکاريرابطه  .3

 ترجیح را مبادله بر مبتنی رابطه مشتریان زمانی: مبادله بر مبتنی روابط
 تصمیم باشد، داشته وجود زیادي جایگزین يعرضه بازار در که دهندمی

 مشتري که زمانی همچنین و باشد ایستا عرضه بازار و نباشد پیچیده خرید

                                                             
1. transactional Exchnge 
2. Value-adding Exchange 
3. Collaborative Exchange 

. کندمی تاکید ايمبادله گرایش بر بدهند سازمان اهداف به کمتري اهمیت
 کارگیريب قابل اتصالات و ارتباطات تبادل، از پایینی سطح با ارتباطات بنابراین

  .]9[ شودمی توصیف فروشنده، و خریدار شرکت بین
بین دو حد پیوستار رابطه مبتنی بر مبادله و رابطه مبتنی بر همکاري، 
رابطه مبتنی بر ارزش افزوده وجود دارد که شرکت به جاي تمرکز روي 

کند. بازایاب این اهداف را با یمشتري به نگهداري مشتري تمرکز مجذب 
سازمان دادن  توسعه درك جامع از نیازهاي مشتري و تغییر ملزوماتشان،

ي شرکت براي جوابگویی به نیاز مشتریان و فراهم کردن انگیزه به عرضه
  .]9[ کندراي خرید بیشتر از شرکت تعقیب میلازم در مشتري ب

دهد همکاري را ترجیح میطات مبتنی بر زمانی یک شرکت خریدار ارتبا
یا که جایگزین کمی براي محصول مورد نظر وجود داشته باشد، بازار پو

هایی همراه باشد. مخصوصا خریدار به بوده و خرید محصول با پیچیدگی
دنبال ارتباطات بسته با عرضه کننده باشد و براي عرضه کننده رضایت 

 .و استراتژیک بداندمشتري اهمیت داشته باشد و رضایت مشتري را مهم 
 خریداران ملزومات تولیدي، محصولات نرم افزاري، این رفتار مناسب بعضی

اطات براي خریدهاي مهم ... است. علاوه بر این ارتبوسازنده قطعات مهم 
  .]9[ یابدافزایش می

از  توانارائه دهیم میاگر بخواهیم یک تعریف ساده از مدیریت دانش مشتري 
ي ایشان مدیریت دانش همکارانش بهره برد. به عقیده و Sulaimanتعریف 

عبارت است از شریک شدن دانش از مشتري در یک فرایند ایجاد مشتري 
  .]13[ از طریق تعاملات مستقیم ارزش سازمانی

 ـ    راي مـدیریت  بر طبق نظر گیبرت و همکارانش سه نـوع جریـان دانـش ب
 .]8[ دانش مشتري وجود دارد

  4دانش براي مشتري .1
 5ي مشتري دانش درباره .2
 6دانش از مشتري .3

دانش براي مشتري: این دانش مستلزم ایفا کردن دانش مورد نیاز مشتري 
  .]8[ ي محصولات، بازارها و عرضه کنندگاناست. براي مثال دانش درباره

H1 : دهد.ابط مبتنی بر مبادله را بهبود میرو ،: دانش براي مشتري1فرضیه  
H2 بهبود : دانش براي مشتري روابط مبتنی بر ارزش افزوده را 2: فرضیه
  دهد.می

H3  دانش بـراي مشـتري روابـط مبتنـی بـر همکـاري را بـا        3: فرضیه :
  دهد.مشتریان صنعتی بهبود می

ي مشتري براي درك انگیزش مشتریان و نشان دادن آنها در دانش درباره
مشـتري،   يیان شـامل سـابقه  یک راه شخصی انباشته شده است. این جر

  .]8[ مات، انتظارات و فعالیت خرید استاتصالات، ملزو
H4 :ابط مبتنی بـر مبادلـه را بهبـود    ي مشتري، رو: دانش درباره4فرضیه
  دهد.می

                                                             
4. Knowledge for customer 
5. Knowledge about customer 
6. Knowledge from customer 
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H5بر ارزش افـزوده را   ي مشتري روابط مبتنی: دانش درباره5ي : فرضیه
  .دهدبهبود می

H6ي مشـتري روابـط مبتنـی بـر همکـاري را      : دانش درباره6ي : فرضیه
  دهد.بهبود می

دانـش   ؛ي اسـت منظور استفاده از دانش مقیم در مشتر ،دانش از مشتري
ود تعـاملات  ي محصولات، عرضه کنندگان و بازارها. در حدمشتري درباره

تواند براي پیش بردن بهبـود مـداوم مثـل بهبـود     با مشتري این دانش می
  .]8[ جمع آوري شود محصولات جدیدي خدمات یا توسعه

H7دهد.ابط مبتنی بر مبادله را بهبود میدانش از مشتري، رو :7ي : فرضیه  
H8 دهدمیمبتنی بر ارزش افزوده رابهبود : دانش از مشتري، روابط.  
H9دهد.ابط مبتنی بر همکاري را بهبود می: دانش از مشتري، رو  

  مدل مفهومی -3

ــر طبــق نظــر   و  Gibbertدر ایــن پــژوهش مــدیریت دانــش مشــتري ب
بـا و بـراي    دانـش از، همکارانشان (همانگونه که شرح داده شـد) بـه سـه    

کـه   مشتري تقسیم شده و تاثیر آن بر انواع روابـط بـا مشـتریان صـنعتی    
شامل روابط مبتنی بر مبادلـه، روابـط مبتنـی بـر ارزش افـزوده و روابـط       

) سـنجیده   Speh و Huttبنـدي  (تقسـیم  همکاري با مشتریان صـنعتی 
و بر این اسـاس مـدل    باشدنیز بر این اساس میشده که فرضیات تحقیق 

  )2(شکل مفهومی طراحی شده که در انتهاي تحقیق آورده شده است.

  روش تحقیق  -4

هاي زیادي را نـام بـرد و معمـولا    توان روشدر خصوص روش تحقیق می
  هاي ارائه دادند: محققان تقسیم بندي

  .توانند بنیادي، کاربردي و علمی باشندتحقیقات از نظر هدف می
صیفی، همبسـتگی، تجربـی و   توانند تاریخی، تواز نظر ماهیت و روش می

  .]1[ ی باشدعلّ
زیرا با استفاده از زمینـه و بسـتر    ؛بردي استاین پژوهش از نظر هدف کار

شناختی و معلوماتی که از تحقیقات بنیادین فـراهم شـده بـراي بهبـود و     
و چـون  الاها و ساختار استفاده کرده اسـت  ها، ابزارها، کبهینه سازي روش

به دنبال روابط علی و معلولی بین متغیرهاي مـدیریت دانـش مشـتري و    
  و همچنـین متغیرهـاي مـدل     صـنعتی اسـت   بهبود ارتباط بـا مشـتریان  

  اند یک تحقیق توصیفی است.تکاري نشدهدس

  ي آماري تحقیققلمرو مکانی و جامعه -4-1

  حجم نمونه -4-1-1
براي تعیین حجم نمونه یک پیش آزمون از سی نفـر گـرفتیم تـا انحـراف     

  ي زیر حاصل شده است.ها مشخص شود که نتیجهمعیار و پراکندگی داده
هاي صنعتی قـزوین  مستقر در شهركهاي قطعه ساز قلمرو مکانی شرکت

هـاي قطعـه سـاز خـودرو فعـال      ي آماري تحقیق شرکتباشند. جامعهمی
در  باشـند. ی لیا و البرز در استان قـزوین مـی  هاي صنعتمستقر در شهرك

شـرکت فعـال    6شرکت و در شهرك صنعتی لیا  22شهرك صنعتی البرز 
بـه عنـوان   شـرکت   28است که جمعا زي شناسایی شده در زمینه قطعه سا

  باشد.ي آماري تحقیق میجامعه

  گیريروش نمونه -4-1-2
(احتمالی یـا غیـر    گیري وجود دارد: تصادفی و غیر تصادفیدو طرح نمونه

معـه  گیري احتمالی شانس برابر را براي تمـام اعضـاي جا  نمونه. احتمالی)
احتمـالی بـا نظـر     و نمونه غیر ]1[ کندجهت عضویت در نمونه رعایت می

 هـا درصـد شـرکت   75شرکت مورد مطالعه  28از  ]1[ شودمحقق برگزیده می
هـا  شرکت به عنوان نمونـه برگزیـده شـده کـه انتخـاب شـرکت       21یعنی 

  تصادفی بوده است.
ي سی نفري به عنوان پیش آزمون برگزیده شده که میـانگین و  یک نمونه

است. کـه اگـر انحـراف     19758/0و  2346/4انحراف معیار آن به ترتیب 
  کنیم حـداقل حجـم نمونـه بـه دسـت      جایگذاري )1(معیار را در فرمول 

  آید.می 
  نمونه حجم برآورد فرمول):1( فرمول

n=	 	= . .
.

  =59.98760 
ي موضـوع مـورد   پرسشنامه بین مدیران عالی و میانی کـه در زمینـه   86

هـا  بـا مـدیر عامـل شـرکت    (از طریـق مشـاوره    انداي داشتهمطالعه تجربه
کـاملا غیـر    اند) انتخاب شدند. به عبارت دیگر انتخاب آنهـا شناسایی شده

بایـد   هااست که نمونهگیري این دلیل چنین نمونه باشد.احتمالی و انتخابی می
 بـه  شـده  تکمیـل  پرسشـنامه  66 که بودندداراي تجارب و دانش لازم می

  )قبول قابل هايپرسشنامه( .رسید محقق دست

  هاي تحقیقروش و ابزار گردآوري داده -4-2
و  ايروش کتابخانه آوري داده استفاده نمود:براي جمعمحقق از دو روش 

  .میدانی
هـا، مجـلات و نشـریات داخلـی و     ي کتـاب مطالعـه اي: بـا  روش کتابخانه

هـاي اطلاعـاتی سـعی شـد مبنـاي تئوریـک       خارجی و جستجو در پایگاه
   موضوع شناخته و تعریف شود و از تجارب سایر محققین استفاده گردد.

بعد از تکمیل چارچوب تئوریک مساله و مشاوره با استادان  روش میدانی:
و سپس حجـم نمونـه مشـخص و     گردیدمشاور و راهنما پرسشنامه تهیه 

  ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.ها توزیع شد و در نهایت دادهپرسشنامه
از جمله محاسن پرسشنامه ایـن   ؛پرسشنامه داراي محاسن و معایبی است

تـر  تر و بـه صـرفه  تر، آسانعملیاست که استفاده از پرسشنامه در اغلب موارد 
هاي بزرگتري را مورد مطالعه و دهد تا نمونهمیباشد و به محقق امکان می

هـا نیـز از   بررسی قرار دهد. همچنین یکسـانی تقریبـی شـرایط آزمـودنی    
  محاسن پرسشنامه است.

توان احتمـال عـدم فهـم و برداشـت یکسـان      از معایب پرسشنامه هم می
ها از سوالات پرسشنامه و پایین بودن درصـد برگشـت اسـت کـه     آزمودنی

یین هـا و تاثیرگـذاري بـر نتـایج و احتمـال پـا      شدن نمونهموجب کوچک 
  باشد.آوردن قابلیت تعمیم نتایج می
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تفاده شـده اسـت   ها از پرسشنامه اسدر این تحقیق براي جمع آوري داده
  باشد:که شامل سه بخش می

بخش اول: در بخش اول که با عنوان مقدمـه آورده شـده اسـت. توضـیح     
  حقیق داده شده است.مختصري در رابطه با موضوع ت

بخش دوم: بخش دوم اصطلاحات تخصصی که در پرسشـنامه آورده شـده   
 بخش سوم: بخش اطلاعات عمومی است که شـامل:  تعریف گردیده است.

خـدمت، میـزان تحصـیلات     جنسیت، شهرك محل استقرار شرکت، سابقه
  باشد.می

هاي باشد که مرتبط با فرضیهسوال می 33چهارم: این بخش شامل  بخش
  خلاصه شده. )2( تحقیق است. که در جدول

اي طیف لیکرت است. گیري در پرسشنامه مقیاس پنج گزینهمقیاس اندازه
باشد و پاسـخ دهنـده   لحاظ ارزش داراي فاصله مساوي می ها ازاین گویه

اي بنـدي شـده  مقیـاس درجـه  میزان موافقت خود را با هر یک از آنها در 
آمـده   )1(در جدول هاي بکار رفته شده و ارزش آن قیاسکند. ماعلام می

  است:
  گیري پرسشنامههاي اندازهارزش مقیاس :)1( جدول

  گیريمقیاس اندازه

فم
خال

لا م
کام

  

فم
خال

م
ستم  

ن نی
طمئ

م
  

قم
واف

م
فقم  

موا
لا 

کام
  

  5  4  3  2  1  ارزش

  
  پرسشنامه و پایایی ) اعتبار( روایی -4-3

 گیـري توانایی ابزار مورد نظـر در انـدازه   مقصود از روایی آزمون عبارت است از
روایی انواعی  .]6[ گیري آن ساخته شده استي اندازهصفتی که آزمون برا

  دارد که عبارت است از: 
که روایی منطقـی   روایی منطقی، وابسته به ملاك و روایی وابسته به سازه

  .ظاهري و محتوایی است شامل روایی
است که ظاهر پرسشـنامه بایـد روایـی     ي ایننشان دهنده روایی ظاهري:

  داشته باشد.
ت سـوالات از نظـر خبرگـان    در این حالت کمیت و کیفی روایی محتوایی:

  .]6[ شودبررسی می
  
  
  
  
  
  

  فرضیات براساس پرسشنامه سوالات بنديدسته): 2جدول (

  
  

  هاي مورد استفاده در پرسشنامهتعریف عملیاتی شاخص ):3( جدول

  
در این پژوهش روایی منطقی پرسشنامه مورد توجـه قـرار گرفتـه. بـراي     

همچنین گروهی بررسی روایی محتوایی از نظرات استادان راهنما و مشاور 
از متخصصان بهره گرفته شده است و سپس اصلاحات لازم اعمال شـده و  

  ي نهایی تدوین گردیده.پرسشنامه
به دقت نتایج حاصـله از آن   گیري عمدتاًمنظور از پایایی یک وسیله اندازه

کـرار پـذیري   اشاره دارد به عبارت دیگر به دقت، اعتماد پذیري، ثبات یا ت
  کند.ره مینتایج آزمون اشا

شرط روایی است  ،یک آزمون باید پایا باشد تا بتواند روا باشد یعنی پایایی
  .]6[ اما روایی الزام پایایی نیست

ــوع  روش ــایی متن ــین پای ــاي تعی ــته  ه ــر دس ــرح زی ــه ش ــد و ب ــدي ان   بن
  شوند:می

، روش 3هـاي هـم ارز  ، روش فرم2، روش بازآزمایی1روش پایایی مصححان
و روش 6ریچاردسـون  -روش کودر ،5دو نیمه کردن (روش4همسانی درونی

 )7ضریب آلفاي کرونباخ
گیـري پایـایی   تـرین روش انـدازه  ضریب آلفاي کرونبـاخ یکـی از متـداول   

نجش هاي آزمون بـراي س ـ ها است. در این روش اجزا یا قسمتپرسشنامه
 .]6[ رودضریب پایایی آزمون به کار می

                                                             
1. Examiners(Scorers) reliability 
2. Test-Retest 
3  . Equivalent Forms 
4. Internal Consistency 
5 .Split-Halves 
6 . Kuder-Richardson 
7 .Coefficient alpha (Cronbach) 

  سوالات پرسشنامه  فرضیات
  3-1  فرضیه اول
  6-3 فرضیه دوم
   9-7 فرضیه سوم

چهارمفرضیه   10-14  
  19-15 فرضیه پنجم
  24-20 فرضیه ششم
  27-25 فرضیه هفتم
  30-28 فرضیه هشتم
  33-30 فرضیه نهم

  شاخص  متغیرها
  محصولات و عرضه کنندگان شرکت ي بازارها،دانش درباره  دانش براي مشتري

  سابقه مشتري، اتصالات، ملزومات، انتظارات و فعالیت خرید  مشتري يدانش درباره
ي محصولات، عرضه کنندگان استفاده از دانش مشتري درباره  دانش از مشتري

  و بازارها
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  شود.کرونباخ از فرمول زیر محاسبه می به طور کلی آلفاي
  : آلفاي کرونباخ)2( فرمول

푎 = 1 −
∑ 	 = 1	푠

0
		 	

 
هرچقدر آلفاي کرونباخ به یـک نزدیکتـر باشـد همبسـتگی درونـی بـین       

  سوالات بیشتر خواهد بود.
 spssها توزیع شد و آلفاي آنها با نـرم افـزار   سی پرسشنامه بین آزمودنی

اسـت کـه مقـدار خـوبی اسـت و       928/0ضریف آلفا برابر بـا   محاسبه شد
  باشد.)می 7/0(بزرگتر از  قابل قبول است.پایایی پرسشنامه 

  هاتجزیه و تحلیل داده -5

  هاي زیر استفاده شده است.ها از آزمونبراي تجزیه و تحلیل داده
   نفرمیها با استفاده از آزمون کولموگروف اسبررسی نرمال بودن داده .1
 ها استفاده شده.اي براي آزمون فرضیهاي و دوجملهتک نمونه tز آزمون ا .2
 آزمون فریدمن به کار رفته است. ،بندي تاثیر هر یک از متغیرهابراي رتبه .3

  هابررسی نرمال بودن داده -5-1
  ها از آزمون کولموگروف اسمیرنف براي بررسی نرمال بودن داده

  آمده است. )4( جدولاستفاده شده است که نتایج آن در 
 ,H1, H3, H4, H5, H6هاي مربوط به فرضیات شود دادهمشاهده می

H7, داراي توزیع نرمال است. (Sig>0.05)  
  ها: آزمون کولموگروف اسمیرنف براي بررسی داده)4(جدول

  
 ,H1, H3, H4, H5( هاي نرمال دارندفرضیاتی که داده بنابراین

H6, H7, ( شوند.به صورت زیر تعریف می  
H0: P ≤  3 .دانش براي مشتري در بهبود روابط مبادلاتی تاثیر ندارد 
H1: P 3> .براي مشتري در بهبود روابط مبادلاتی تاثیر دارد دانش    

  
  داریم: )H2,H8,H9ندارند(نرمال  يهاو براي فرضیاتی که داده

H0: P ≤  0.6 دانش براي مشتري در بهبود روابط مبتنی بر ارزش  
 افزوده تاثیر ندارد.  

H1:P > 0.6  ارزش بر مبتنی روابط بهبود در مشتري براي دانش
دارد.   تاثیر افزوده  

  ها:آزمون فرضیه -2- 5
 P شـود اگـر اثبـات    ,H1, H3, H4, H5, H6, H7ي فرضیات درباره 

شود. براي آزمون ایـن فرضـیات   ي محقق پذیرفته میاست فرضیه 3ز بزرگتر ا
داري براي این فرضـیه کمتـر از   چون معنی ،کنیماي استفاده میتک نمونه tاز 
 شود.ي محقق اثبات میرد شده و فرضیه ي صفربنابراین فرضیه .درصد است 5

  آمده است. )5(نتایج در جدول 
  ايتک نمونه t): نتایج آزمون 5( جدول

  

  
 < P 6/0هاي نرمال ندارند اگر اثبات شـود که داده H2,H8,H9اما فرضیات 

هـا  کنیـد بـراي تمـام فرضـیه    . مشاهده میشودي محقق تائید میفرضیه
ي صفر رد شـده و فرضـیه  ي ن فرضیهبنابرای ،درصد است 5داري کمتر ازمعنی

  آورده شده است. )6( شود. نتایج آزمون در جدولمحقق پذیرفته می
 ايخروجی آزمون دو جمله ):6( جدول

  6/0حایل آزمون=

  Sig. (1-tailed)  بررسی  

  تائید  000/0  2فرضیه 
  تائید  000/0  8فرضیه 
  تائید  000/0  9فرضیه 

  

  بندي متغیرهارتبه -5-3

  انحراف معیار  میانگین  تعداد  
آزمون 

کولموگروف 
  اسپیرینوف

- معنی

  داري

H1 66  1717/4  58249 /0  161/0  064 /0  

H2  66  0732/4  57745 /0  172 /0  041 /0  

H3  66  2980/4  57921 /0  166 /0  052 /0  

H4  66  3668/4  47087 /0  161 /0  066 /0  

H5  66  1591/4  53865 /0  111 /0  389 /0  

H6  66  3659/4  46452 /0  141 /0  144 /0  

H7  66  0606/4  72539 /0  133 /0  191 /0  

H8 66  0657/4  59691 .  229  .0  002 /0  

H9 66  2727/4  58151 .0  213  .0  005 /0  

  3نمره آزمون=

  T df  Sig. (2-tailed)  بررسی  

16/ 342  1فرضیه    تائید  000/0 65 
18/ 206  3فرضیه    تائید  000/0  65 
23/ 579  4فرضیه    تائید  000/0  65 
17/ 482  5فرضیه    تائید  000/0  65 
23/ 888  6فرضیه    تائید  000/0  65 
11/ 878  7فرضیه    تائید  000/0  65 
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ارتبـاط   با مشتریان صنعتی سه نوع ارتباط را تعریف کـردیم.  در تعریف ارتباط
  مبتنی بر مبادله، رابطه مبتنی بر ارزش افزوده و رابطه مبتنی بر همکاري.

  کنیم.ر کدام از انواع ارتباط بررسی میي هر متغیر را براي هرتبه
 رابطه مبتنی بر مبادله -

ي مشـتري، دربـاره  براي بررسی اینکه کدامیک از متغیرهاي دانش بـراي  
مشتري و از مشتري بیشترین تاثیر را در بهبـود روابـط مبـادلاتی دارد از    
آزمون فریدمن استفاده کردیم. اگر فرضیه صفر تائید شود بـه ایـن معنـی    

ي صـفر رد شـود بـه    است که اولویت متغیرها یکسان است و اگر فرضـیه 
  این شرح است. ها است. خروجی نرم افزار بهمعنی متفاوت بودن اولویت

  

  هاي مربوط به رابطه مبادلاتیآزمون فریدمن شاخص :)7( جدول
  داريمعنی Chi-Square  df  تعداد
66  912/ 9  2  007 /0  

  
شـود.  ي صـفر رد مـی  درصـد) فرضـیه   5متـر از  (ک داريبا توجه به معنی

بندي را پذیرفت. در خروجی بعدي آزمـون فریـدمن   توان رتبهبنابراین می
  آمده است.) 8 ( مشخص شده که در جدول هارتبه

  
  رتبه متغیرها مطابق آزمون فریدمن :)8( جدول

 هامیانگین رتبه متغیرهاي تاثیرگذار بر روابط مبادلاتی

 26/2 ي مشتريدانش درباره

 96/1 دانش براي مشتري

 78/1 دانش از مشتري

 
 رابطه مبتنی بر ارزش افزوده  -

بـه شـکل زیـر     روابط مبتنی بر ارزش افزودهخروجی آزمون فریدمن براي 
  است:

  
  هاي مربوط به رابطه مبتنی بر ارزش افزودهآزمون فریدمن شاخص): 9جدول(

  داريمعنی Chi-Square  df  تعداد
66  323 /1 2  516/0  

  
شـود.  ي صـفر تائیـد مـی   فرضیهدرصد است  5داري بیشتر از چون معنی

با و بـراي مشـتري یکسـان اسـت در      ،بنابراین اولویت متغیرهاي دانش از
  بندي این متغیرها مورد پذیرش نیست.نتیجه رتبه

  رابطه مبتنی بر همکاري -
 خروجی آزمون فریدمن براي روابط مبتنی بر همکاري با مشتریان صنعتی

  به شکل زیر است:
  

  هاي مربوط به رابطه مبتنی بر همکاريآزمون فریدمن شاخص :)10( جدول
  داريمعنی Chi-Square  df  تعداد
66  411 /0 2  814 /0  

  
شـود  بالاتر از فرض صفر تائید میدرصد  5داري از با توجه به اینکه معنی

وابـط  ي و از مشتري تـاثیر یکسـانی بـر بهبـود ر    یعنی دانش براي، درباره
  گذارد.همکاري با مشتریان صنعتی می

  گیرينتیجه -6 .1

اثبات نمود مـدیریت دانـش مشـتري    ها همانطور که تجزیه و تحلیل داده
تواند تمام انواع ارتباط با مشتریان صنعتی را بهبود دهد ولی تاثیر هـر  می

کدام از انواع متغیر مدیریت دانش مشتري بر ارتباط با مشـتریان صـنعتی   
  یکسان نیست.

ي مشتري بیشتر از انواع دیگر در بهبود روابط مبادلاتی تاثیر دانش درباره
ي در نتیجه در اینگونـه روابـط توجـه بیشـتري روي دانـش دربـاره       ،دارد

ي دوم اهمیت در این نوع رابطـه دانـش   در درجه .مشتري مورد نیاز است
براي مشتري و در نهایت دانش از مشتري قرار دارد. یعنـی شـرکت بایـد    

سپس دانش براي مشـتري   ،ي مشتري اهمیت دهدبیشتر به دانش درباره
  در نهایت دانش از مشتري را مورد توجه قرار دهد. را مهم بداند و

ولی در مورد روابط مبتنی بر ارزش افزوده و روابط همکاري بـا مشـتریان   
ي، براي و از مشتري یکسان است اهمیت سه متغیر دانش درباره ،نعتیص

  و شرکت باید اهمیت یکسانی به انواع مختلف دانش مشتري بدهد.
بنـدي نمایـد و   یان صـنعتی خـود را طبقـه   بهتر است شرکت ابتدا مشـتر 

مورد این  مشخص کرده و در ،که با آنها روابط مبادلاتی دارد را مشتریانی
ي مشتري بدهد و سپس کـانون  مشتریان اهمیت بیشتري به دانش درباره

توجه خود را روي دانش براي مشتري بگذارد و سپس به دانش از مشتري 
  بپردازد. 
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