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تاثير دانش خارجي بر ارزش ويژه برند از طريق دو متغير ميانجي زنجيره دانش و كيفيت خدمات 
  )*(بانك توسعه صادرات ايران: مورد مطالعه

 

  *2، سجاد خاني1عبدالحميد ابراهيمي
  .ت علمي دانشگاه علامه طباطبايي تهرانأدانشيار و عضو هي -1

 .علامه طباطبايي تهران ازاريابي دانشگاهگرايش ب كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني -2

  
  چكيده

 ...نيـروي كـار و   ،پـول  ،ي مشهود و مادي مانند زمـين ها ي سنتي بيشترين تمركز خود را روي داراييها سازمانمديران 
بايـد از تـك بعـدي نگريسـتن بـه       هـا  سـازمان ولي با عبور اقتصاد از مرحله سنتي به اقتصـاد دانشـي، مـديران     ،گذاشتند مي

يكي از صنايعي كه . ي نامشهود را در ايجاد بقا و مزيت رقابتي درك كنندها اجتناب كنند و اهميت نقش دارايي ها دارايي
صنعت بانكداري  ،كند يابد و مفهوم مزيت رقابتي و خلق ارزش در آن وضوح پيدا مي رقابت روز به روز در آن شدت مي

بر كيفيت خدمات ) دانش خارجي(ي نامشهودها به بررسي تاثير داراييدر اين راستا پژوهش حاضر درصدد است تا . است
نوع مطالعه حاضر پيمايشي بوده   .و در بانك توسعه صادرات ايران بپردازد و ارتقاي ارزش ويژه برند در صنعت بانكداري

، حجـم  اسـت  متناسـب اي  روش نمونه گيري تحقيق، طبقه. است و جامعه آماري تحقيق داراي دو بعد مشتريان و كاركنان
 86 ،و حجم نمونه مربوط به كاركنان با توجه به جـدول مورگـان   است 384نمونه مربوط به مشتريان طبق فرمول كوكران 

 )CFA(تحليـل عـاملي تأييـدي     و )SEM(سازي معـادلات سـاختاري   ها از مدل همچنين جهت تجزيه و تحليل داده. است
. دهد دانش خارجي به طور مستقيم تاثير معناداري بـر ارزش ويـژه برنـد دارد    مي ي تحقيق نشانها يافته. استفاده شده است

كنـد تـاثيري مثبـت و     مي همچنين تاثيري كه دانش خارجي از طريق متغير ميانجي زنجيره دانش بر كيفيت خدمات اعمال
لـذا نقـش متغيـر    . كنـد  مـي  معنادار است در صورتي كه تاثير مستقيم دانش خارجي بر كيفيت خدمات تاثيري منفي اعمال

امـا   ،بر ارزش ويژه برند داشـته  همچنين كيفيت خدمات تاثير معناداري. است ميانجي گري متغير زنجيره دانش بسيار قوي
نتوانستند از طريق زنجيره دانـش   هستند، به طور مجزا دانش مشتريان، عرضه كنندگان و رقبا كه جز ابعاد ارزش ويژه برند

  .ارزش ويژه برند اعمال نمايند تاثير معناداري بر
  .دانش خارجي، زنجيره دانش،كيفيت خدمات، ارزش ويژه برند :كليديهاي  هواژ
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  مقدمه
كــه  انــد افتــهيدر هــا ســازمانارشــد  رانيامــروزه مــد

 يا العـاده  فـوق  تي ـدر سـازمان از اهم  يدانش يها هيسرما
 ــ ــوردار ب ــ ودهبرخ ــتيبا يو م ــوان ز س ــت ــرا يادي  يرا ب

 يندهايو دانش نهفته در فرا يدانش يها هياسرم تيريمد
  ).1385, جعفري و اخوان( .سازمان خود صرف كنند

موضـوعي بسـيار    1همچنين بهبـود كيفيـت خـدمات   
-دنجــور(اســت شــده اساســي بــراي مــديران بازرگــاني

هــا مجبورنــد در شــركت). 2009، 2ركيــك و همكــاران
نيـاز   شان بـه منظـور كسـب دانـش مـورد     پردازش دانش

عمل كنند تا خدماتي ارائه كنند كه بتواند به بهترين بهتر 
ــد  ــتريان را راضـــــي كننـــ ــه و (شـــــكل مشـــ كوريـــ

  ).2008 ،4؛ كوريه و همكاران32006سوهومولينوا
ترين مفاهيم بازاريابي كـه در طـول    يكي از معروف 

دهـه گذشـته از سـوي دانشـگاهيان و عـاملان بازاريـابي       
 5ژه برنـد مورد تحقيـق و بررسـي قـرار گرفتـه ارزش وي ـ    

يكي از دلايل ايـن شـهرت، نقـش اسـتراتژيك و     . است
ــژه  ــم ارزش وي ــابتي و    مه ــت رق ــد در كســب مزي ي برن

ســايمون و (تصــميمات مــديريت اســتراتژيك اســت    
  ).1993، 6سوليوان

يكي از صنايعي كه رقابت روز به روز در آن شدت 
برنــد و  يابــد و مفهــوم دانــش و كيفيــت خــدمات و مــي

 ،كنـد  آن به وضـوح نمـود پيـدا مـي     ارزش ويژه برند در
توانـد از   مـي  صـنعت بانكـداري  . استصنعت بانكداري 

طريق مديريت موثر دانـش اكتسـاب شـده از مشـتريان،     
تواند كيفيت خدمات را بهبود  مي عرضه كنندگان و رقبا

هـدف  . ارزش حاصله از برند خود را ارتقا دهـد  و نهايتاً
                                                            
1 Service quality 
2 Denguir-Rekik et al 
3 Currie and Suhomlinova 
4 Currie et al  
5 brand equity 
6 Simon & sullivan 

 ــ ــاثيري اســت كــه داراي ي هــا يايــن پــژوهش بررســي ت
 نامشهود بر كيفيت خـدمات و ارزش ويـژه برنـد اعمـال    

نمايد و سوال اصلي تحقيق اين است كـه آيـا دانـش     مي
خــارجي كســب شــده از مشــتريان، عرضــه كننــدگان و  

توانـد سـاختاري بـراي     مـي  رقباي بانك توسعه صادرات
ويــژه برنــد بــه وجــود  بهبــود كيفيــت خــدمات و ارزش

  آورد؟
ر زمينه مـديريت دانـش و   اگرچه تحقيقات زيادي د

عملكرد سازماني انجام شده است اما تحقيقات آكادمي 
محدودي در زمينه مـديريت دانـش و ارزش ويـژه برنـد     

در تحقيق حاضر هم بعد مشتريان و هم . انجام شده است
در واقـع نتـايج    .بعد كاركنان در نظر گرفتـه شـده اسـت   

ــراي كاركنــان شــركت   تحقيــق و پيشــنهادات آن هــم ب
و هـم بـراي   ) در صنعت  و بقايزان سوددهي و رقابت م(

) افــزايش كيفيــت خــدمات و كــاهش هزينــه(مشــتريان 
در ايـن تحقيـق محقـق بـه دنبـال       .منفعت خواهد داشت

ي ها ييداراارائه نتايج و پيشنهاداتي در جهت استفاده از 
از طريــق  اســتنامشــهود در ارتقــاي ارزش ويــژه برنــد 

ــر اســاس. اســتكيفيــت خــدمات  ــق،  ب ــات محق مطالع
طور منسجم نقش مـديريت   تحقيقي وجود نداشته كه به

  .دانش را بر ارتقاي ارزش ويژه برند سنجيده باشد
ــالش  ــنايع     چ ــت در ص ــديد رقاب ــل تش ــايي از قبي ه

خدماتي و نيز افزايش تقاضاها و انتظارات مشتريان سبب 
ي خدماتي براي باقي مانـدن در  ها سازمانشده است كه 
و موفـق شـدن، راهبـرد ارائـه خـدمات بـا        صحنه رقابت

امروزه كيفيت خدمات به . كيفيت برتر را انتخاب نمايند
تـرين اسـلحه    عاملي متمايز كننـده و در واقـع بـه رقـابتي    

. ي خــدماتي پيشــرو تبــديل شــده اســت    هــا ســازمان
ي خدماتي پيشرو همواره براي حفـظ كيفيـت   ها سازمان

ــاداري مشــتريان   ــر و در نتيجــه كســب وف ــا برت  يو ارتق
ديگري كه در اين  لهأمس. هستندعملكرد خود در تلاش 
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ي ها ييدارااين است كه از طريق  شود يمتحقيق بررسي 
چگونـه كيفيـت خـدمات را    ) مديريت دانـش  (نامشهود 

بهبــود و همچنــين چگونــه از طريــق كيفيتــي كــه ايجــاد 
ــا نمــوده ارتقــا  ،ارزش برنــد را در صــنعت بانكــداري مي
  .دهيم
  

  نظري و پيشينه تحقيقمباني 
ارزشــمند و  "منبعــي"امــروزه دانــش بــه عنــوان     

مطـرح اسـت و ارائـه     "دارايـي "استراتژيك و نيز يـك  
محصــولات و خــدمات بــا كيفيــت مناســب و اقتصــادي 
بدون مديريت و استفاده صحيح از ايـن منبـع ارزشـمند،    

در ايــن نگــرش، . امــري ســخت و بعضــاً نــاممكن اســت
شمند در كنار منابع كار، زمـين  دانش همچون منبعي ارز

بـه  ) تـر در اقتصـاد مـورد توجـه بـود      كه بيش(و سرمايه 
ــت    ــده اس ــرح ش ــه مط ــي پرماي ــوان داراي ــين . عن در چن

ساختاري ديگر صنعت محور نيست، بلكه محور، دانـش  
ــش   ــه در آن دان ــت ك ــران اس ــاران،   ( 1گ ــش ك ــا دان ي

ــه كــار مشــغولند ) دانشــوران ــدل. ب ــابي از  م هــاي بازاري
هاي مشتري محور تغيير  اي محصول محور به مدله مدل
انـد و مصـرف كننـدگان تمركـز زيـادي بـر روي        كرده

هـا   كيفيت محصـولات و خـدمات نسـبت بـه قيمـت آن     
مصـرفي بيشـتر    دارند و اين امر در مـورد كالاهـاي غيـر   

  ). 2012، 2تي سنگ(كند صدق مي
  

  3دانش داخلي و دانش خارجي
ــو   ــا و كون ــا و تويام ــابتي  ) 2000( 4نوناك ــت رق مزي

ي موفـق ژاپنـي را بـيش از هـر چيـز ناشـي از       هـا  شركت
بنـابراين،  . داننـد  يم ـدانش ايجاد شده از نوآوري مستمر 

                                                            
1 Knowledge Workers 
2 Tseng 
3 External knowledge 
4 Nonaka, Toyama, and Konno 

 ،نه تنها يك صلاحيت اصلي است ها شركتدانش براي 
در . اسـت بلكه به عنوان عاملي براي بقايشان در بازار نيز 

ي موضوع اساس مديريت دانش موثر تبديل به يكنتيجه 
ــده اســت    ــديل ش ــار تب ــز(در كســب و ك  .) 2008 ،5رن

بيــان كردنــد كــه  2000و همكــاران در ســال  6پروبســت
دانش نه تنها از داخل سازمان و منابع داخلي خلق دانش 

و  هـا  اجـاره شـود بلكـه از خريـدهاي سـازمان،      يمتوليد 
 .شـود  يمنيز خلق .. .و ها مشاركتها، همكاري و  يهكرا

 هـا  سـازمان بيان كـرد كـه    1995سال در  7لئونارد بارتون
خـارج   ،دهند ينمدانش خود را به تنهايي توسعه  همواره

و  اسـت سازمان نيز اهرمي كمك كننده به اين موضـوع  
استفاده كند،  همچنين امكان اين كه شركت از اين اهرم

  .نيز وجود دارد
در زير به هر سه منبع خـارجي دانـش شـامل دانـش     

ــده   ــا، دانــش عرضــه كنن ــه رقب و دانــش مشــتري پرداخت
  :خواهد شد

 
  دانش خارجي

   دانش رقبا
ها در مورد محصولات  اطلاعات رقبا شامل همه داده

ها اغلب از رقبا به عنوان  ، در حالي كه شركتاسترقبا 
منابعي از دانش براي آزمايش و انتقال بهتـرين عمليـات   

 بنابراين دانش رقبا از). 2003، 8تاو و يه(كنند استفاده مي
اگـر بـه طـور     ي كليدي شركتهاي رقيب كهها قابليت از

بـرد  -شـود منجـر بـه وضـعيت بـرد      گرفته موثري به كار
براي هردو شركت و مشتريان خواهد شد ايجاد خواهـد  

ــد ــنگ،  ( ش ــي س ــش ).2012ت ــا  دان ــكل از رقب متش
بـه عـلاوه   .رقيـب اسـت   هـاي  شركتكليدي  هاي قابليت

                                                            
5 Renzl 
6 Probst 
7 Leonard-Barton 
8 Tao and Yeh 
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توانـايي   ،رقبـا  به موقـع بـودن و دقـت هوشـمندي    ،مقدار
يك شركت را براي پاسخ دادن به اقدامات رقبا در يك 

ــا يكــي از  ..كنــد مــيمقيــاس جهــاني تعيــين  دانــش رقب
موفقيت  مورد نياز براي نيل به دانش بازار هاي صلاحيت
كـه بـا عملكـرد سـازمان      رود مـي و انتظار  استدر بازار 

   .) 1990 ،كولي و همكار( داشته باشد مثبتي ي رابطه
ي از ي ـدانـش رقبـا را جز   و انـابي  و ريلـي  مو گارسيا

و اجزاي دانش رقبـا را عبـارت از    داند ميدانش شركت 
دانـش   ،دانش در باره مشتريان رقبا ،به عنوان همكار رقبا

 كننـــدگان رقبـــا و دانـــش تـــأميندانـــش  ،بـــازار رقبـــا
 مـو انـابي و  ( گيـرد  ميخدمات رقبا در نظر -محصولات

م و درك محــيط رقــابتي توانــايي فهــ ). 2002 ،و ريلــي
 پــيش فــرض اساســي دانــش بــرون ســازماني اســت      

اگر سازمان توانايي درك نقاط قـوت،  ). 1969اسكينر،(
هـاي فعلـي و بـالقوه رقبـاي      استراتژي .ها ضعف، توانايي

خود را داشته باشد، بهتر قادر به توسعه اسـتراتژي مقابلـه   
  ). 1989 ،هيل(خواهد بود 

  
  دانش عرضه كننده

ضه كننده شامل كار با عرضه كننـدگان در  دانش عر
يي از جمله كاهش هزينه،توسعه محصول جديد، ها نهيزم

بهبود كيفيـت، توليـد و عمليـات، لجسـتيك و توزيـع و      
دانش عرضـه كننـده    ها سازمان. استمديريت موجودي 

جانسون و .(كنند يمرا از ارتباط با عرضه كنندگان خلق 
  ).2004، 1همكاران

بيان كـرد   2005لت در سال ها گيل وكاوس ،ينيورت
تواند بـه فرآينـدهاي تصـميم     كه دانش عرضه كننده مي

گيري با استفاده از ارتباط برقرار كـردن بـين تقاضـاهاي    
هاي عرضه كننده كمك كند كه نهايتـاً   مشتري و قابليت

بــراي تهيــه كــردن . هــا خواهــد شــد باعــث تقليــل هزينــه
                                                            
1 Johnson et al 

را بـرآورده  محصولات جـذاب، كـه انتظـارات مشـتري     
ها بايد تقسيم بندي صـحيحي از مشـتري را    كند شركت
يك شركت بايد به منظور پيشنهاد محصولي . ارائه دهند

هـاي عمليـاتي صـحيح،     مناسب براي مشـتريان تاكتيـك  
هـــاي رقـــابتي  مـــديريت زنجيـــره تـــأمين و اســـتراتژي

تـــي (رقبـــا بـــه كـــاربرد  تـــري را نســـبت بـــه مناســـب
دگان از طراحي و توليد دانش عرضه كنن). 2009سنگ،

محصول جديـد   بايد توسط هر شركتي كه مزيت رقابتي
بنـابراين مشـابه دانـش    . به كار برده شـود ،نظر دارد را در

مشتريان، دانش عرضه كننده بايد دانش بـازار را نيـز در   
تأثير مثبتي بر  و مورد انتظار است كه اين دانش. بر گيرد

رقـابتي در بـازار   عملكرد شركت به وسيله ايجاد مزيـت  
  ). 2،1991بارني(داشته باشد

  
  مشتري دانش

عنــوان فهــم و دركــي از آن چــه  دانــش مشــتري بــه
مشــتريان از كيفيــت كــالا، كيفيــت محصــول، تخصــص 
بازاريابي، كانال توزيع موثر و پاسخگويي اجتماعي نياز 

دانش  ).2008، 3ينگ و همكاران(شود يم دارند تعريف
 اسـت راي هـر شـركت   دانش مشتري دارايي نامشـهود ب ـ 

بنـدي و خلـق ارزش    ها را قادر به دوبـاره گـروه   زيرا آن
كاركنـان بايـد هـر فرصـتي را     ). 4،2002رولـي .(كنـد  مي

تواند دانش مشـتري را غنـي    براي تبادل با مشتري كه مي
لـــو و  مـــوري –گارســـيا ( كنـــد را مهـــم بشـــمرند  

 2000شـس، سيسـوديا و شـارما در سـال     ). 5،2002انابي
 تمركز از يكم و بيست قرن در كه بازاريابي بيان كردند

 بر سوي تمركز به بازار بندي و بخش انبوه يابي بازار بر

در نتيجـه سـازمان بايـد    . كـرد  خواهـد  حركـت  مشـتري 

                                                            
2 Barney 
3 Yeung et al 
4 Rowley 
5 Garcia-Murillo and Annabi 
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بتواند مسيري را براي فهم مشتريان خود و اينكه چگونـه  
  . به تقاضاهايشان پاسخ دهد را پيدا كند

   
 )دانش داخلي( 1زنجيره دانش

  تساب دانشاك
دارد كـه بـراي    هايي فعاليتاكتساب دانش ارجاع به 

 بـه  شناسايي دانش در محيط برون سازماني و انتقـال آن 
هـم چنـين بـراي     ،منظور ارائه جهت درونـي كـردن آن  

سـازي   دانـش و يـا بيرونـي   ) ايجـاد (استفاده جهت توليد
) پيدا كردن(آن شامل يافتن  هاي فعاليتزير . دانش دارد
ــر دانــش مشــت ــابع   :مل ب شناســايي دانــش مناســب از من

 و ،ارزشـيابي  ،دسترسـي  ،خارجي از طريـق مكـان يـابي   
دانـش شناسـايي شـده از منـابع     ) جذب( تسخير .پالايش
داشـته   كـه دانـش بايـد    مفروضـاتي جمع آوري  ،بيروني

سـازماندهي  .مربـوط بـودن و اهميـت    ،باشد شامل اعتبار
 ،پـالايش  ،2سازي چكيده ي وسيلهدانش تسخير شده به 

 آن تبـديل  و انباشـتن  ،بنـدي  دسـته  ،تفسـير ،دهي جهت

 دانـش  انتقـال  شـامل  همچنـين  .مفيـد  ي ارائه يك براي

 آن از فاصـله  بـلا  تـا  هـا  پردازنده براي شده سازماندهي

 استفاده براي يا سازمان يك درون را آن يا شود استفاده

 دانش دريافت فعاليت .است شود، سازي دروني متعاقب

 كـه  شـود  انجـام  پردازشگري همان است ممكن يانتقال

 ايـن  اينكـه  يـا  و باشد كرده است اكتساب را دانش آن

  .)1998 ،3جوشي( نباشد طور
  

 دانش گزينش

 دانش شناسايي هايي فعاليت به اشاره دانش گزينش

 و مهيـا  سـازمان  يـك  داخلـي  دانش منابع در نياز مورد

 كـه  كـاري  در مناسب پيشنهاد يك عنوان به آن كردن

                                                            
1 Knowledge chain 
2 DISTILLING 
3 Joshi 

 گـزينش  در هـا  فعاليـت  زيـر  .دارد را ،اسـت  نيـاز  مورد

 منـابع  درون مناسـب  دانش شناسايي : از عبارتند دانش

 ،دسترسـي  ايجـاد  ،يـابي  مكان از طريق سازمان موجود
 .پالايش و يابي ارزش

 تسـخير  بـر  مشـتمل  دانـش  گـزينش  شامل همچنين 

 تلخـيص،  طريـق  از داخلي منابع از شده شناسايي دانش

 و اعتبـار  داراي رسـد  مـي  نظر به كه دانشي وريآ جمع
بـر   عـلاوه  .شـود  مـي  ،باشد كافي اهميت و بودن مربوط

 طريـق  از شـده  تسـخير  دانـش  سـازماندهي  بـر  مشـتمل 

 ،تفســير ،دهــي جهــت ،پــالايش و ســازي چكيــده

 غيـر  يها پيشنهاد دادن شكل تغيير و انباشتن ،بندي دسته

 بــه هشــد دانــش ســازماندهي انتقــال و .فهــم قابــل

 كـه  اين يا كند استفاده را آن بلافاصله كه پردازشگري

 متعاقـب  ي اسـتفاده  براي يك سازمان يك درون را آن

 دريافـت  فعاليـت  بالاخره و شود مي ،كند سازي دروني

 را دانش گزينش عمل كه يك پردازشگري توسط شده
يـا   و شـود  اجـرا  آن توسـط  است ممكن ،دهد مي انجام
 اكتسـاب  مشـابه  دانـش  زينشگ.)1998 ،جوشي( .نشود

در  كـه  اينسـت  در هـا  آن ي عمـده  تفاوت و است دانش
 در حاضـر  حـال  در شـده  دستكاري دانش منابع جا اين

  .دارند وجود سازمان
  

 دانش ايجاد

 طريـق  از را دانـش  كـه  اسـت  فعـاليتي  دانش ايجاد

كنـد   مـي  توليـد  موجود دانش از استخراج يا و اكتشاف
 ايجـاد  از يـا  و گـزينش  ،اكتسـاب  از دومـي  مـورد  ،كه

 درگيـر در  هاي فعاليت زير .است شده ناشي قبلي دانش

 و سازمان دانش منابع بر نظارت : از عبارتند توليد دانش
 يا انتخاب و يا ها فعاليت از استفاده توسط بيروني محيط

 يـا  انتخـاب  دانـش  ارزيـابي  ؛ نيـاز  مورد دانش اكتساب

 ايجاد براي وظيفه استفاده قابليت لحاظ از شده اكتساب
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 ،ايجاد طريق از موجود دانش پايه بر دانش توليد دانش؛
 شده توليد دانش انتقال ،ساخت و تحليل و تجزيه ،سنتز

 فعاليـت  ؛ دانـش  سـازي  دروني يا و سازي بيروني براي

 يـك  توسـط  اسـت  كـه ممكـن   انتقـالي  دانش دريافت

 مـورد  دهـد  مي انجام را دانش ايجاد كار كه پردازشگر

  ).1998 ،جوشي( يا نگيرد و گيرد قرار تفادهاس
 

  دروني سازي
دروني سازي دانش دروني سازي فعاليتي اسـت كـه   

و يـا   ،گـزينش  ،منابع دانش سازمان را بر اساس اكتساب
. آورد مـي دانش به حالت آماده باش و هوشيار در  توليد

دانـش  هـاي   جريـان دانـش را از   هـاي  جرياناين فعاليت 
 كنـد  مـي دانشـي را توليـد    هاي جريان و كند ميدريافت 

زيــر . كنــد مــيكــه بــه توضــيح دانــش ســازمان كمــك 
  : عبارتند از ها فعاليت

ارزيــابي دانــش بــراي درونــي ســازي بــا پــيش نيــاز  
تصـفيه ؛ هـدف قـرار دادن منـابع      ،پـالايش  ،سازي پاك
سـازي دانـش؛ سـاختار دهـي      درونـي  كه توسـط  دانش

سب بـراي منـابع مـورد    دانش براي انتقال به متقاضيان منا
 ،تلخـيص  ،شامل فهرسـت كـردن   ،داده شده هدف قرار
  سازي ؛ و يكپارچه بندي، طبقه گذاري نام ،دسته بندي

ي دانشــي بـه منـابع دانــش   هـا  تحويـل دادن پيشـنهاد   
 اين توزيع و تسهيم دانـش در نتيجـه  .شده گذاري هدف

 ،جوشي. (گيرد ميبه اين منابع صورت  تغيير شكل دادن
 يها سازمان دروني سازي دانش اوج فعاليت در. ) 1998

  .است ياد گيرنده

  بيروني سازي
بيروني سازي دانـش بيرونـي سـازي دانـش فعـاليتي      

هـاي   خروجـي است كـه دانـش موجـود را بـراي توليـد      
ده ارها سازي و ارائه به محيط مـورد اسـتف   سازماني براي

 هــاي فعاليــتبيرونــي ســازي بخشــي از . دهــد مــيقــرار 
ــديريت ــش  م ــتدان ــين  اس ــيو همچن ــد م ــامل  توان ش
توليـد از طريـق انتقـال     ماننـد ، جسمي باشـد هاي  فعاليت

بيرونـي سـازي شـامل هـدف      هاي فعاليتزير . مواد خام
ايـن مـورد مربـوط بـه     . خروجي شركت است قرار دادن

تشخيص دادن آنچـه بـراي توليـد شـدن عناصـر هـدف       
 ،از ؛ توليد خروجي با اسـتفاده .استشده محيط  گذاري

موجود بـه   دانش دادن قراركنترل و اهرم  ،مجسم كردن
ايـن خروجـي    .شود ميتوليد خروجي براي هدف انجام 

نماينــده دانــش مــورد اســتفاده بــراي توليــد آن اســت ؛  
  .)1998 ،جوشي(

مند يـك پايگـاه    در نتيجه مؤسسات بايد به طور نظام
از دانش مشـتري، تـأمين كننـده و رقبـا را بـراي      اي  داده

حليل براي مديران براي برنامه ريـزي و تصـميم گيـري    ت
اگرچــه، . هــاي رقــابتي جديــد پــردازش كــرد اســتراتژي

مطالعات شاهد بـر چگـونگي ايـن كـه مؤسسـات واقعـاً       
توانند چنين دانشي را از رقبا، تأمين كننـدگان، مشـتريان   
را بــراي ارتقــاي رقابــت پــذيري هنــوز كميــاب اســت و 

ا مـدل زنجيـره دانـش انجـام     مطالعات اندكي در رابطه ب
 ). 2006سو و شا، (شده است
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 )2009 تي سنگ،( دانش داخلي و دانش خارجي 1شكل 

  
  كيفيت خدمات
بيـان   2009و لـدهاري در سـال    1996كانو در سـال  

كند كه بهتـرين كيفيـت    يمكردند كه هر سازماني سعي 
ــود آورد   ــه وج ــتريان ب ــراي مش ــدمات  . را ب ــت خ كيفي

از جمله ناملموس بودن، غير همگن بودن و هايي  يژگيو
  ). 2012 ،سرائي و اميني( تجربه ناپذيري را داراست

ــوز  ،كيفيــت خــدمات  تعــاريف مختلفــي دارد و هن
تعريف قابل قبولي از كيفيت خدمات ارائه نشـده اسـت   

ــش ها ( ــه و والــ ــفرد و  1،1994رديــ ــار، شــ ؛ دابهولكــ
ــروپ ــاير2،2000تــ ــاور و فــ ؛ ويكــــس و 3،2005؛ ســ

ــ ــال    ).4،2003ينروتل ــري در س ــورمان،زيتمال و ب پاراس

                                                            
1 Hardie & Walsh 
2 Dabholkar, Shepherd, & Thorpe 
3 Sower &Fair 
4 Wicks &Roethlein 

: كيفيت خدمات را بـدين گونـه تعريـف نمودنـد     1985
كيفيت خدمات به عنوان تفاوت بين انتظـارات مشـتريان   
از خدمات و ادراكات مشـتريان از خـدمات ارائـه شـده     

  .)2004 ،5دشموخ و ورات( است
كيفيت خـدمات مـورد انتظـار شـامل متغيرهـايي از       
رتباطات دهان به دهان، تصوير شـركت، تبليغـات،   قبيل ا

در حالي كه كيفيت  استقيمت گذاري يا عوامل فردي 
ــدگاه   ــايج دي ــوان نت ــه عن ــده ب ــا خــدمات ادراك ش ي ه

مشــتريان از ابعــاد خــدمات مختلــف از قبيــل مســائل      
 ).2010، 6مـارتينز و مـارتينز  ( استكاركردي و تكنيكي 

ــال   ــارانش در س ــزل و همك ــان 2001ايت ــه   بي ــد ك كردن
كيفيت خدمات به وسيله مشتريان بر اساس مقايسـه بـين   

                                                            
5 Deshmukh, & Verat 
6 Martı´nez andMartı´nez 
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در جهت خـدمات   ها آنتجارب واقعي آنان با انتظارات 
  ).2012 ،تي سنگ(شود  يمسنجيده 

پركاربردترين ابزار بـراي سـنجش كيفيـت خـدمات     
، اطمينـان  2، پاسـخگويي 1قابليت اعتماد: داراي ابعاد ابعاد

اين ابعـاد بـه همـراه    . 5وسو عوامل ملم 4، همدلي3خاطر
ــاريف آن ــده    تع ــخص ش ــه مش ــا در ادام ــد  ه ــو و (ان ك
ــارن ؛ يـــي و 7،2007؛ وونـــگ و چونـــگ6،2009همكـ
  ).2010، 8همكاران

  
 ارزش ويژه برند

: ارزش ويژه برند به طرق مختلفي تعريف شده است
ارزش افزوده نام برند، وفاداري به برند، آگاهي از برند، 

هـاي مربـوط    ند و ساير داراييكيفيت ادراكي، تداعي بر
ــأثير  ــد، ت ــه برن ــر     ب ــد ب ــون برن ــش پيرام ــاوت دان ــا متف ه

ي مصـرف كننـده بـراي بازاريـابي برنـد،      ها العمل عكس
، تفاوت بين رجحـان  10، مطلوبيت كل9مطلوبيت فزاينده

هاي چندگانـه انـدازه گيـري     و رجحان با ويژگي 11كلي
يف اين تعار. و كيفيت كلي و قصد انتخاب 12شده عيني

مختلف بـه ايـن معناسـت كـه ارزش ويـژه برنـد، ارزش       
كنـد   اسـت كـه اسـم برنـد بـه كـالا اضـافه مـي        اي  اضافه

  ). 1991، 13اسريواستاوا و شوكر(
ارزش ويـژه برنـد اشـاره دارد بـه ارزش قابـل توجـه       

كـه   موجود در يك برند و برند شناخته شده بـه طـوري  

                                                            
1 Reliability 
2 Responsivness 
3 Assurance 
4 Empathy 
5 Tangibles 
6 Kuo et al 
7 Wong and Chung 
8 Yee et al 
9 Incremental utility 
10 Total utility 
11 Overall preference 
12 Multi-attributed preference based on objectively 
measuering 
13 Shocker 

ري مصرف كنندگان حاضرند براي اين كـالا مبلـغ بيشـت   
نســبت بــه كــالايي بــا همــان كيفيــت امــا برنــد متفــاوت  

ارزش ويـژه يـك   ). 1995، 14بيلو و هولبروك(بپردازند 
توانـد مشـتريان وفـاداري بـه همـراه داشـته        برند قوي مي

باشد كه بازده ثابت و هميشـگي را بـه شـركت سـرازير     
انجمن علمي بازاريابي، ارزش ويژه برند را ايـن  . كند مي

ــين تعريــف كــرد  ــاهيم و اي  مجموعــه: ه اســتچن از مف
ــال و   ــا مشــتريان، اعضــاي يــك كان رفتارهــاي مــرتبط ب

دهد  شركت كه به برند توانايي سودآوري بيشتري را مي
و اين در حـالي اسـت كـه بـدون برنـد ايـن سـودآوري        

  ). 1988، 15لتسر(ممكن نخواهد بود 
  

  پيشينه تحقيق
ارتبـاط بـين    "عنـوان   بـا  16در رساله دكتـري گاگـل  

فيت خدمات، فاكتورهـاي تصـميم گيـري مشـتري و     كي
به بررسي ارتباط بين  17در دانشگاه نوا "ارزش ويژه برند

كيفيت خدمات، فاكتورهـاي تصـميم گيـري مشـتري و     
. ارزش ويژه برند در صـنعت هتـل داري پرداختـه اسـت    

نتايج نشان دادند كه از لحاظ آمـاري تفـاوت معنـاداري    
هاي  فيت خدمات در هتلبين انتظارات و ادراكات از كي
و همچنـين نتـايج نشـان    . تايلند در هر پنج بعد ديده نشد

دادند كه ارتبـاطي بـين كيفيـت خـدمات و ارزش ويـژه      
برنــد وجــود نــدارد در حــالي كــه بــين فاكتورهــاي       

گيـري مشـتريان و كيفيـت ادراك شـده ارتبـاط       تصميم
معنــاداري وجــود داشــت، بــين كيفيــت ادراك شــده و  

هــا ارتبــاط معنــاداري وجــود  نــد در هتــلارزش ويــژه بر
داشت، بين فاكتورهاي تصميم گيـري مشـتري و ارزش   

  . ويژه برند ارتباط معناداري وجود داشت

                                                            
14 Bello & Holbrook 
15 Leuthesser 
16 Ladda vatjanasaregagul 
17 nova 
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در سـال  1همچنين در تحقيقي كه توسـط هـي و لـي    
ي كليدي خدمات براي ارزش ها محركبا عنوان  2011

با وساطت كيفيت خـدمات  : ويژه خدمات با فناوري بالا
در ايــن . ارزش ادراك شــده انجــام شــده اســتكلــي و 

نفر به بررسي اين موضوع  268برابر با اي  تحقيق با نمونه
ي مختلف كيفيـت  ها پرداخته شده است كه چگونه جنبه

تواند بر ادراكات كلي از كيفيـت خـدمات،    يمخدمات 
ــدمات تـــأث ارزش ادراك شـــده و ارزش ويـــژه   ير خـ

مـدلي، كيفيـت   نتايج ايـن تحقيـق نشـان كـه ه    . بگذارند
شبكه، قابليت اعتماد، اطمينان به غير از ملموس بـودن و  
پاســخگويي، تــأثير معنــي داري بــر كيفيــت خــدمات و  

ير كيفيت خدمات بـر  تأث ينهمچنو . ادراك ارزش دارد
روي ارزش ويژه تا حدودي توسط ارزش ادراك شـده  

 . شود يمتعديل 

خــارجي و  ارتبــاط بــين دانــش"عنــوان  بــاتحقيقــي  
جيــره دانــش و تــأثيري كــه بــر كيفيــت خــدمات       زن
انجـام   2012در سـال   2از شومي تي سنگ  "گذارند مي
دانش خـارجي شـامل دانـش مشـتري، دانـش       .بود شده

و زنجيـره دانـش نيـز     اسـت عرضه كننده و دانش رقيب 
شــامل اكتســاب دانــش، گــزينش دانــش، توليــد دانــش، 

و  اســتدرونــي كــردن دانــش و بيرونــي كــردن دانــش 
يتاً كيفيـت خـدمات نيـز مـوارد ملموسـات و عوامـل       نها

اطمينــان و همــدردي بــا  ،دهــي فيزيكــي، اعتمــاد، پاســخ
 500جامعه آماري اين تحقيـق  . گيرد مشتري را در بر مي

شـركت   500شركت بزرگ تايواني بوده كه از بين اين 
نتـايج ايـن    .شركت آن به عنوان نمونه انتخاب شدند 90

 خارجي بـر كيفيـت خـدمات    تحقيق بيان كرد كه دانش
   .تأثير معناداري دارد

                                                            
1 He and Li  
2 Shu-Mei Tseng 

هـا و نظريـات    در اين تحقيق محقق با بررسي تئوري
محققان مختلف سعي در بررسي تأثير دانش خارجي بـر  
كيفيت خدمات و ارزش ويـژه برنـد بـا در نظـر گـرفتن      
نقش ميانجي متغيـر زنجيـره دانـش دارد و جهـت انجـام      

ها و نظريات  بر تئوريتحقيق از مدل محقق ساخته مبتني 
 .اسـت متغيـر   4ايـن تحقيـق داراي   . استفاده نموده اسـت 

متغير خلق دانش خارجي كه شامل دانش مشتري، دانش 
هــاي  كــه از مــدل اســترقيــب و دانــش عرضــه كننــده 
، يئونگ و 2009و  2008مختلفي مثل تي سنگ در سال 

، جانسـون و همكـاران در سـال    2008همكاران در سال 
ــا 2004 . اقتبــاس شــده اســت 2003ئو و يــه در ســال و ت

زنجيره دانـش نيـز شـامل پـنج مرحلـه اكتسـاب دانـش،        
گـزينش دانـش، توليـد دانـش، درونـي سـازي دانـش و        

كه از تحقيقات لي و يانگ در  استبروني سازي دانش 
لسـاپل و  ها و 2001در سال  ، شين و همكاران2000سال 

دمات كيفيـت خ ـ . اقتباس شده اسـت  2001سيغ در سال 
هـــاي  نيـــز بـــر طبـــق تحقيقـــات پاراســـورمان در ســـال

 ،از پنج بعد شامل ملموسات 1994و  1985،1988،1991
اعتماد، پاسخگويي بـه مشـتري، همـدردي بـا مشـتري و      
اطمينان خاطر اقتباس شده و نهايتاً ارزش ويـژه برنـد بـه    
خاطر اين كه تحقيق در بانك انجام شده اسـت از ابعـاد   

آگـاهي از   صنعت بانكداري شـامل  ارزش ويژه برند در
 برند، تداعي برنـد، كيفيـت ادراك شـده و وفـاداري بـه     

  .برند مطابق جدول زير اقتباس شده است
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 ).2011و مدل هي ولي، 2012اقتباس شده از مدل تحقيق تي سنگ،: منبع(مدل مفهومي تحقيق  -2شكل 

  
  روش تحقيق

اي و ميداني  كتابخانهتحقيق حاضر تركيبي از تحقيق 
ــرم    داده. باشــد مــي ــا اســتفاده از ن ــه آن ب ــوط ب هــاي مرب

، مورد تجزيـه و تحليـل قـرار    SPSSو  Lisrelافزارهاي 
خواهد گرفت و تأثير متغيرها مورد بررسي قـرار گرفتـه   

   .شده است
ي آماري در اين پژوهش با توجه به متغيرهاي  جامعه

بانـك توسـعه   تحقيق، شـامل دو قسـمت كليـه مشـتريان     
صـادرات و كليـه كاركنــان بانـك توسـعه صــادرات در     

كه جامعه مشتريان بانك توسـعه  . است سطح شهر تهران
صادرات نامحدود ولي جامعه آماري مربوط به كاركنان 

با توجه بـه ايـن   . باشند مي بانك توسعه صادرات محدود
كه امكان ليست كـردن تمـامي مشـتريان بانـك توسـعه      

ر نمونـه گيـري تصـادفي سـاده وجـود      صادرات به منظو
متناسـب  اي  ندارد، در اين تحقيق از نمونـه گيـري طبقـه   

شعبه بانك توسـعه   5استفاده شده است بدين منظور كه 
طبقه در نظر  5 صادرات را در سطح شهر تهران به عنوان

گرفتيم و داخل هر طبقه متناسب با انـدازه كاركنـان آن   
  .رس استفاده نموديمشعبه از روش نمونه گيري در دست

براي اين كه خاصيت تصـادفي بـودن و پراكنـدگي     
ي تحقيــق در هــا نمونــه بيشــتر گــردد، جمــع آوري داده

بـراي تعيـين   . ي مختلـف صـورت گرفتـه اسـت    هـا  زمان
حجم نمونه مشتريان، نيز از فرمول اندازه نمونه با جامعـه  

بـر ايـن اسـاس    . نامحدود كـوكران اسـتفاده شـده اسـت    
 420در نهايـت  . شـود  يم ـ 385زه نمونـه برابـر   مقدار اندا

پرسشــنامه بــين مشــتريان توزيــع شــده اســت كــه از ايــن 
پرسشنامه سالم و قابـل تحليـل بـه     387تعداد ها پرسشنامه

همچنين پرسشنامه مربوط به كاركنان  .است آمدهدست 
نفري كاركنـان شـعب و بـا     110را نيز با توجه به جامعه 

نفــر مــورد  86اد نمونــه توجــه بــه جــدول مورگــان تعــد
نفـر كاركنـان    110استفاده قرار گرفت كـه محقـق بـين    

شعب بانك توسعه صادرات پرسشنامه توزيع كـرده كـه   
پرسشـنامه برگشـت داده شـده كـه قابـل       98از بين آنهـا  
پرسشنامه اين تحقيـق شـامل دو پرسشـنامه     .تحليل بودند

و هـر پرسشـنامه نيـز     اسـت  مجزاي مشتريان و كاركنـان 
ي مربوط به متغيرهاي تحقيق، ها پرسشمل سه قسمت شا

نظرات كاركنان و مشتريان به صورت يك سـوال بـاز و   
هاي فردي پاسـخ دهنـدگان طراحـي شـده      نهايتا ويژگي

  . است
معيارهــاي ســنجش پايــايي،  نيتــر معــروفيكــي از  

در ايـن تحقيـق   .استفاده از معيار آلفـاي كرونبـاخ اسـت   
 813/0شـنامه برابـر بـا    ضريب آلفاي كرونبـاخ كـل پرس  

 دانش مشتري

 دانش عرضه كننده

 دانش رقيب

انش خارجيد  

 زنجيره دانش

كيفيت خدمات

برند ارزش ويژه  
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و در حد قابل قبول  7/0برآورد شد، كه ميزان آن بالاي 
هـاي  همچنين ضريب آلفاي كرونباخ براي بخـش . است

به ) 3-3(مختلف پرسشنامه نيز برآورد شد كه در جدول 
 .تفصيل ارائه شده است

  
  لفاي كرونباخي متفاوت پرسشنامه پيش آزمون بر اساس روش آها بخشبرآورد پايايي  1 جدول

  آلفاي كرونباخ هامولفه

  دانش خارجي
  دانش مشتري

  دانش عرضه كننده 856.
 دانش رقيب

  748. چرخه دانش
  958. كيفيت خدمات
 741.  ارزش ويژه برند

  869.  كل
  

شود تمامي ضرايب بالاي  همان طور كه مشاهده مي
و نشــان از پايــايي بــالاي پرسشــنامه مــورد اســتفاده   7/0

  .است

فرضــيات اصــلي و فرعــي تحقيــق در قالــب جــدول  
  :اند كه شامل آمده

  
  فرضيات تحقيق 2جدول 

  :فرضيه اصلي
  )به طور مستقيم(تاثير دانش خارجي بر ارزش ويژه برند)1

 :فرضيات فرعي
  تاثير غير مستقيم دانش خارجي بر ارزش ويژه برند از طريق زنجيره دانش و كيفيت خدمات )2
 )اثر مستقيم(فيت خدمات بر ارزش ويژه برندتأثير كي) 3
 )اثر مستقيم(تاثير دانش خارجي بر كيفيت خدمات) 4
  تاثير غير مستقيم دانش خارجي بر كيفيت خدمات از طريق زنجيره دانش )5
 تاثير دانش مشتريان بر ارزش ويژه برند) 6
  تأثير دانش عرضه كنندگان بر ارزش ويژه برند )7
  رقبا بر ارزش ويژه برند تاثير دانش )8
 .تاثير دانش خارجي از طريق زنجيره دانش بر ارزش ويژه برند)9
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  ها تجزيه تحليل داده
  ها روش تحليل آماري داده

 آمده دست به يها داده تحليل براي پژوهش، اين در
 از و هــم توصــيفي آمــار هــاي روش از هــم ،هــا نمونــه از

 بــراي .اســت شــده اســتفاده اســتنباطي آمــار هــاي روش
توصـيفي، بـه    آمار از دهندگان پاسخ مشخصات بررسي

منظور تعيين وضعيت هر يك از متغيرها در نمونه مـورد  
اي، براي تعيين ميزان تبيين  تك نمونه tبررسي از آزمون 

هر يك از متغيرها توسط عوامل مربوطه از تحليل عاملي 
 ادلاتمع ـ مـدل  از فرضيات آزمون براي نهايتاً تاييدي و

هـا   تحليـل  ايـن  براي انجـام  .است شده ساختاري استفاده
مـورد اسـتفاده    LISREL و SPSSآماري  افزارهاي نرم

 روش مفـاهيم  از اي در ذيـل خلاصـه  . قرار گرفتـه اسـت  

 آمـاري  تحليـل  اصلي روش كه ساختاري معادلات مدل
  .است است آمده پژوهش اين در
  

  ها آزمون نرمال بودن داده
ها بايد به آزمـون نرمـال    آزمون فرضيه پيش از انجام
كند كـه   اين امر كمك مي. ها پرداخت بودن توزيع داده

محقق بتوانـد آزمـون آمـاري مناسـب را جهـت آزمـون       
بــدين منظــور از آزمــون   . هــا انتخــاب نمايــد   فرضــيه

تشـخيص نـوع توزيـع     براياسميرنوف،  -كولموگروف
ي هـا  ادهبدين منظور توزيـع د . ها استفاده شده است داده

مربوط به دانش خارجي، زنجيره دانش، كيفيت خدمات 
شد كـه نتـايج آن     و ارزش ويژه برند بررسي قرار گرفته

  .در ادامه آمده است
  

  بررسي نرمال بودن براي متغير زنجيره دانش 3جدول 
  نتيجه گيري  مقدار خطا سطح معني داري متغير

  شود رد نمي H0  05/0 092/0 دانش خارجي
  شود رد نمي H0  05/0 100/0 ه دانشزنجير

  شود رد نمي H0  05/0 130/0 كيفيت خدمات
  شود رد نمي H0  05/0  150/0  ارزش ويژه برند

  
تر از مقدار  چون مقدار سطوح معناداري همه بزرگ

متغيـر تحقيـق از    4، پس نتيجه گرفته شد كه است 05/0
  .اند جامعه نرمال انتخاب شده

هاي پنهان در مدل معادلات يك نوع از روابط متغير
ــر مبنــاي همبســتگي   . اســت 1)خــواني هــم( ســاختاري ب

 ،همبستگي رابطه اي است ميان دو متغيـر در يـك مـدل   
و ماهيـت ايـن نـوع رابطـه بـه وسـيله        2داراما غير جهـت 

  .مورد ارزيابي قرار گرفته شده است 3تحليل همبستگي

                                                            
1 Association 
2 Nondirectional 
3 Co relational Analysis 

ــامي      ــاً تم ــده، تقريب ــايج بدســت آم ــه نت ــا توجــه ب ب
درصــد رابطــه  99يرهــاي تحقيــق در ســطح اطمينــان متغ

  .معني داري با هم دارند
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  پنهانمتغيرهاي بين  همبستگيماتريس  4جدول
  )4( )3( )2( )1( متغيرهاي پژوهش

      1.05  دانش خارجي) 1(
    721. زنجيره دانش) 2(
  82.671.02. كيفيت خدمات) 3(

  1 80.41.64. ارزش ويژه برند) 4(
  

  ي برازش مدلها شاخص 5جدول
  حد قابل قبول  مقدار بدست آمده  نام شاخص

  3كمتر از  2.9  )كاي دو بر درجه آزادي( 
GFI)9/0بالاتر از  91/0 )نيكويي برازش  

RMSEA)9/0كمتر از  076/0 )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  
CFI)9/0بالاتر از  96/0 )برازندگي تعديل  

AGFI)9/0بالاتر از  93/0 )نيكويي برازش تعديل شده  
NFI)9/0بالاتر از   96/0  )برازندگي نرم شده  

NNFI)9/0 بالاتر از 95/0 )برازندگي نرم نرم شده  
  

شـود،   طـور كـه در جـدول فـوق مشـاهده مـي       همان
قابل قبـولي   هاي برازش براي مدل از حد تمامي شاخص

تـوان بيـان نمـود كـه      يبر اين اساس م. هستندبرخوردار 
ــولي را    ــل قب ــدگي قاب ــه شــده، برازن مــدل مفهــومي ارائ

  .داراست
  

تحليــل عــاملي (تحليــل مــدل انــدازه گيــري 
  )تأييدي

به منظور تحليل ساختار درونـي پرسشـنامه و كشـف    
عوامل تشكيل دهنده هر سـازه يـا متغيـر پنهـان، از ابـزار      

ل نتـايج تحلي ـ . شـود  تحليل عـاملي تأييـدي اسـتفاده مـي    
ي تحقيق در جـدول زيـر خلاصـه    ها عاملي تأييدي سازه

ي تحقيـق  هـا  بارهـاي عـاملي مربـوط بـه سـازه     . انـد  شده
. انـد  درصـد معنـادار شـده    99همگي در سـطح اطمينـان   

هاي مـورد مطالعـه از جهـت روايـي داراي      بنابراين سازه
تـوان گفـت    به كمك بار عاملي مي. اعتبار بالايي هستند

ه گيري سازه خود سـهم بيشـتري   كدام شاخص در انداز
  .دارد
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  هاي تحقيق بارهاي عاملي سازه 6جدول

ملي
ر عا

با
رند  
ژه ب

ش وي
ارز

  

ملي
ر عا

با
ات  
خدم

ت 
كيفي

  

ملي
ر عا

با
ش 
 دان
يره
زنج

 

ملي
ر عا

با
جي 

خار
ش 

دان
 

.57** 

.64** 

.77** 

.73** 

.70** 

.70** 

.76** 

.53** 

.51** 

.67** 

.65** 

.72** 

.75** 

.73** 

.71** 

.71** 

.75**  

.76**  

.64** 

Q38  
Q39 
Q40  
Q41  
Q42 
Q43  
Q44 
Q45  
Q46  
Q47 
Q48  
Q49  
Q50  
Q51 
Q52  
Q53  
Q54 
Q55  
Q56 

.78**

.82** 
..79**

.80** 

.86** 

.84** 

.92** 

.93** 

.86** 

.79** 

.77** 

.86** 

.85** 

Q26  
Q27  
Q28 
Q29  
Q30  
Q31 
Q32  
Q33 
Q34  
Q35  
Q36 
Q37  
Q38 

.51**

.67** 

.59** 

.79** 

.56** 
..70**

.76** 

.81** 

.85** 

.83** 

.93** 

.51** 

.49** 

.60** 

.60** 

.68** 

Q10

Q11  
Q12 
Q13  
Q14  
Q15 
Q16  
Q17  
Q18 
Q19 
Q20  
Q21 
Q22 
Q23  
Q24 
Q25 

.68**

.73** 

.84** 

.87** 

.85** 

.90** 

.79** 

.73** 

.66** 
 

Q1 
Q2 
Q3  
Q4  
Q5  
Q6 
Q7  
Q8  
Q9 

  .هستنددرصد  95ناداري در سطح اطمينان مع *. درصد 99معناداري در سطح اطمينان  **
  

  بررسي فرضيات
دست آمده از ضريب مسير و آمـاره   بر طبق نتايج به

t:  
درصد بـر   99در سطح اطمينان دانش خارجي متغير  

 tآمـاره  (داري دارد تـأثير معنـي  ارزش ويـژه برنـد   متغير 
توجـه   بـا ). قرار گرفته است+ 58/2تا  -58/2خارج بازه 
توان گفت نوع ايـن رابطـه    بت اين مسير ميبه ضريب مث

بنابراين با افـزايش دانـش خـارجي شـامل     . استمستقيم 
دانــش مشــتري، دانــش عرضــه كننــده و دانــش رقيــب،  

 يابـد  مـي  ارزش ويژه برند بانك توسعه صادرات افزايش
  .گيرد بنابراين اين فرضيه مورد تأييد قرار مي. و برعكس
درصـد بـر    99ان در سطح اطميندانش خارجي متغير 

-تـأثير معنـي   ارزش ويژه برند از طريق كيفيت خـدمات 

قــرار + 58/2تــا  -58/2خــارج بـازه   tآمـاره  (داري دارد 

تـوان   توجه به ضريب مثبت اين مسير مي با). گرفته است
بنـابراين بـا افـزايش    . اسـت گفت نوع اين رابطه مسـتقيم  

دانش خارجي شامل دانش مشتري، دانش عرضه كننـده  
باعث  نش رقيب، كيفيت خدمات بهبود يافته و نهايتاًو دا

 ارزش ويــژه برنــد بانــك توســعه صــادرات افــزايش در 
بنابراين اين فرضيه مورد تأييـد قـرار   . برعكس شود و مي
  .گيرد مي

درصد بر  99در سطح اطمينان  متغير كيفيت خدمات
 tآمـاره  (داري دارد تـأثير معنـي  ارزش ويـژه برنـد   متغير 

توجـه   بـا ). قرار گرفته است+ 58/2تا  -58/2خارج بازه 
توان گفت نوع ايـن رابطـه    به ضريب مثبت اين مسير مي

 بنابراين بـا بهبـود يـافتن كيفيـت خـدمات     . استمستقيم 
 نيز مطلـوب تـر  ارزش ويژه برند ، بانك توسعه صادرات
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بنابراين اين فرضيه مورد تأييـد قـرار   . شود و برعكس مي
  .گيرد مي

درصد بـر   99در سطح اطمينان  رجيدانش خامتغير 
 tآمـاره  (داري دارد تـأثير معنـي  كيفيـت خـدمات   متغير 

 بـا ). قـرار گرفتـه اسـت   + 58/2تـا   -58/2خارج از بـازه  
توان گفت نـوع ايـن    توجه به ضريب منفي اين مسير مي

بنابراين با افزايش دانـش خـارجي   . استرابطه معكوس 
شـده اسـت،   كه وارد چرخه مديريت دانش در سازمان ن

بنـابراين ايـن فرضـيه    . يابـد  مـي  كيفيت خدمات كـاهش 
  .گيرد مورد تأييد قرار مي

داري بـر ارزش ويـژه   تأثير معني متغير دانش مشتري 
قرار گرفتـه  + 96/1تا  -96/1در بازه  tآماره (برند ندارد 

  .بنابراين اين فرضيه رد خواهد شد). است
كننـده  دانش عرضـه  متغير  متغير دانش عرضه كننده

در  tآمـاره  (داري بر ارزش ويژه برنـد نـدارد   تأثير معني
بنـابراين ايـن   ). قـرار گرفتـه اسـت   + 96/1تا  -96/1بازه 

  .فرضيه رد خواهد شد
داري بر ارزش ويژه برنـد  متغير دانش رقبا تأثير معني

ــدارد  ــازه  tآمــاره (ن ــا  -96/1در ب قــرار گرفتــه + 96/1ت
 .اهد شدبنابراين اين فرضيه رد خو). است

داري بر ارزش ويـژه  متغير دانش خارجي تأثير معني 
ــازه  tآمــاره (برنــد از طريــق زنجيــره دانــش نــدارد   در ب

بنابراين ايـن فرضـيه   ). قرار گرفته است+ 96/1تا  -96/1
  .رد خواهد شد

ضــريب تعيــين مربــوط بــه تــأثير متغيرهــاي زنجيــره  
 درصـد  54دانش و دانش خارجي بـر كيفيـت خـدمات    

توان نتيجه گرفت كـه متغيرهـاي    بر اين اساس مي. است
 54انـد   زنجيره دانـش و دانـش خـارجي بـا هـم توانسـته      

 46. درصد از تغييرات كيفيت خدمات را توضـيح دهنـد  
-و مـي  استبيني درصد باقيمانده مربوط به خطاي پيش

ــر    ــاي تأثيرگــذار ب ــابقي متغيره ــد شــامل م كيفيــت توان
اير متغيرهاي وابسته ضريب تعيين س تفسير.باشد خدمات

  نيز به همين صورت خواهد بود 
  

نتايج حاصل از آزمون برازش مدل و مدل 
  نهايي تحقيق

با توجه به اين كـه نتـايج حاصـل از آزمـون بـرازش      
ي بـرازش  هـا  مدل تحقيق نشان داد كـه تمـامي شـاخص   

مدل حاكي از برازندگي مناسب مدل دارد و نيز آزمـون  
ت مـدل مـورد تأييـد واقـع     فرضيات مدل كه اكثر فرضيا

تـوان نتيجـه گرفـت كـه مـدل مفهـومي در        مي شده اند،
ارزش ويـژه برنـد بانـك     جامعه مورد بررسي و در زمينه

توسعه صادرات مـورد تأييـد قـرار گرفتـه و از جامعيـت      
نشـان داده   مدل نهايي تحقيق در شـكل . برخوردار است

د توجه داشته باشيد، فرضياتي كه مـورد تأيي ـ . شده است
  : قرار نگرفته اند با خط چين نمايش داده شده اند

  
  



  
  

 1393تابستان)13(شماره پياپي،دوم، شمارهچهارمسالتحقيقات بازاريابي نوين، /16
 

 

  
  

  مدل نهايي تحقيق 3شكل 
  

آيا دانش "به اين ترتيب به سوال اصلي پژوهش كه  
كيفيـت   خارجي تاثير معناداري از طريق زنجيره دانش و

 بــه ايــن صــورت "خــدمات بــر ارزش ويــژه برنــد دارد؟
زنجيـره  توان پاسخ داد كه دانـش خـارجي از طريـق     مي

درصـد   99دانش و كيفيت خـدمات در سـطح اطمينـان    
تــاثير معنــاداري بــر ارزش ويــژه برنــد خواهــد داشــت و 
ضريب تعيين مربوط به تاثير اين سه متغير بر ارزش ويژه 

درصد تغييرات  66توضيح اين كه  است درصد 66 برند
مربوط به ارزش ويـژه برنـد را دانـش خـارجي، زنجيـره      

درصـد   34دهـد و   مـي  ت پوشـش دانش و كيفيت خدما
باقي مانده را ساير متغيرهاي تاثير گـذار بـر ارزش ويـژه    

  .دهد مي برند و خطاي پيش بيني نشده تشكيل
  

 مقايسه نتايج تحقيق با پيشينه تحقيق 

) 2012(نتايج تحقيق با نتـايج تحقيـق شـومي سـنگ     
كه به بررسي تاثير دانش خارجي بر كيفيت خدمات هم 

و هـم بـه طـور غيـر مسـتقيم از طرريـق        به طـور مسـتقيم  
با اين تفـاوت كـه   . زنجيره دانش با هم هم خواني دارند

در تحقيق شومي سنگ دانش خارجي بـه طـور مسـتقيم    

در تحقيـق   تاثير مثبتي بر كبفبت خدمات داشته است اما
حاظر دانش خارجي به طـور مسـتقيم تـاثير معنـادار امـا      

هــر دو تحقيــق  امــا در. منفــي بــر كيفيــت خــدمات دارد
است نقش متغي ميانجي قوي بـين   زنجيره دانش توانسته

  . كيفيت خدمات و دانش خارجي به احتساب آيد
) 2007( 1در تحقيقي كه توسط واتجاناسـاره گاگـل  

تحت عنوان بررسي تاثير كيفيت بر ارزش ويژه برنـد بـا   
متغير ميانجي فاكتورهاي تصميم گيري انجام شد به ايـن  

ه كيفيت خـدمات بـه طـور مسـتقيم تـاثير      نتيجه رسيد ك
معناداري بر ارزش ويژه برند ندارد اما در تحقيق حاضـر  
كيفيت خدمات تاثير معناداري بر ارزش ويژه برنـد دارد  

  .لذا نتايج تحقيق، با نتايج تحقيق هم خواني ندارد
ــي  ــري (در تحقيق ــاله دكت ــد  ) رس ــط ديوي ــه توس ك
ديريت دانـش و  عنوان هم پوشاني م با 2)2011(گومز.آر

بهبود خدمات براي افزايش كيفيت بـراي مشـتري بـا در    
نظــر گــرفتن كارمنــدان خــط جلــويي ارائــه خــدمت در 

مـديريت دانـش    صنعت هواپيمـايي توسـط نشـان دادنـد    

                                                            
1 Vatjanasaregagul, Ladda 
2 David R. Gomez 
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بـه عنـوان اهرمـي بـراي افـزايش كيفيـت       ) خلق دانش (
كه ايـن نتيجـه    كند يمخدمات و افزايش عملكرد عمل 

تي از نتـايج تحقيـق حاضـر هـم     از تحقيق گومز بـا قسـم  
  .خواني دارد

در تحقيقــي كــه توســط محســن عــارف نــژاد و       
ــابي   1390همكــاران در ســال  ــه ارزي ــود ب انجــام شــده ب

ي دانشگاه اصـفهان در بـه كـارگيري    ها كارايي كتابخانه
 ،مديريت دانش جهت كيفيت خدمات انجـام شـده بـود   

 مديريت دانـش را بـه عنـوان متغيـري مسـتقل در بهبـود      
كيفيــت خــدمات در نظــر گرفتــه بودنــد و هــر كــدام از 

نمودنـد   مـي  كه مديريت دانش بهتري اعمـال  ها كتابخانه
كاراييشان در بهبود كيفيت خدمات بيشـتر بـوده كـه در    
تحقيق حاضـر نيـز مـديريت دانـش اثـر بخـش متضـمن        

  .. كيفيت خدمات بهتر خواهد بود
  

  بحث و نتيجه گيري
تاثير دانش خـارجي بـر   هدف از اين مطالعه، بررسي 

با توجه به اينكه دانـش خـارجي   . است ارزش ويژه برند
تاثير معنادداري را هم به طور مستقيم و هم به طـور غيـر   
مستقيم از طريـق زنجيـره دانـش و كيفيـت خـدمات بـر       

لذا كاركنـان بانـك    ،ارزش ويژه برند اعمال كرده است
زمينه توسعه صادرات بايد تمام سعي و تلاش خود را در 

گرفتن اطلاعات از مشتريان، عرضه كننـدگان و رقبـا را   
داشته باشند تا اين دانـش را از طريـق زنجيـره دانـش در     
داخل سازمان كه نوعي پردازش بر روي دانش اكتساب 

جهــت بهبــود كيفيــت خــدمات و  اســت شــده از بيــرون
و در واقـع بايـد   . افزايش ارزش ويژه برند بـه كـار ببرنـد   

كسب اطلاعـات از ايـن    براييعي مناسبي هاي توز كانال
سه منبع خـارجي بـراي بانـك توسـعه صـادرات فـراهم       

و  20051 ،همچنــان كــه گــوينر و همكــارانش   .گــردد
                                                            
1 Gwinner et al.,2005 

ــي،  ــن  20092جوش ــت اي ــتند    نيزاهمي ــان داش ــر را بي ام
همچنين تاثيري كه دانش خارجي بـر ارزش ويـژه برنـد    
به طـور مسـتقيم دارد از تـاثيري كـه دانـش خـارجي از       

يعني اين كه  است ريق زنجيره دانش دارد بسيار زيادترط
در زنجيره دانش درون سازماني اتفاقي افتاده اسـت كـه   

بايست از دانش خـارجي بـه    مي بهره برداري مطلوبي كه
حال اين قضـيه امكـان   . دست آيد، به دست نيامده است

دارد به خاطر اين امر باشد كه كاركنان بانـك از تبـادل   
ت بـه اشـتراك گـذاري دانـش حاصـله از      اطلاعاتي جه

عرضـه كننـدگان و رقبـا بـه علـت ايـن كـه از         ،مشتريان
ــود      ــته نش ــازمان كاس ــا در س ــذيري آنه ــاثير پ ــدرت ت ق
خودداري كرده اند يا اين كه اين دانـش بـه درسـتي در    

لذا بانك توسـعه   .سازمان ذخيره و نشر پيدا نكرده است
هـاي تـوزيعي    بايستي علاوه بر داشتن كانال مي صادرات

مناسب جهت كسب دانش از ايـن سـه گـروه، فرهنـگ     
تشويقي در سازمان توسعه دهد تا كاركنان به راحتي بـه  

از . تبادل اطلاعات و دانـش در درون سـازمان بپردازنـد   
دانش عرضه كننده و دانـش   ،طرفي ديگر دانش مشتري

رقيب به تنهايي نتوانسته انـد بـر ارزش ويـژه برنـد تـاثير      
ي دشته باشند و همچنين از طريق زنجيـره دانـش   معنادار

هم نتوانسته اند تاثير خود را اعمال كنند و اين مسـاله بـه   
از عرضه  خاطر آن است كه احتمال دارد دانشي كه مثلاً

اكتساب شده است دانشـي  ) دولت(كننده منابع به بانك 
و ايــن دانــش .. .و هــا باشــد در زمينــه اعتبــارات و هزينــه

فيت خدمات نباشد و در واقـع بانـك هـيچ    مربوط به كي
گونه خط مشي يا استراتژي از دولت يا رقبـاي خـود در   

  . زمينه بهبود ارزش ويژه برند دريافت نكرده باشد
نتايج اين تحقيق همچنين نشان داده است كه دانش  

خارجي بـدون عبـور از زنجيـره دانـش درون سـازماني،      
خــدمات  در جهــت بهبــود كيفيــتاي  عملكــرد كاهنــده

                                                            
2 Joshi, 2009 
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داشته اما اگر دانش خارجي وارد زنجيره دانش شود اين 
تاثير علاوه بر اين كه در جهت مثبتت خواهد بود مقدار 

بـا توجـه بـه ضـريب     (اين تاثير نيز افزايش خواهد يافت 
لذا كاركنان بانك توسعه صـادرات توانسـته انـد    ). مسير

دانشــي را از مشــتريان، عرضــه كننــدگان و رقبــا كســب 
د و سپس دانش حاصله را در چرخـه دانـش درون   نماين

سازماني به دانشي مفيد و موثر در جهت ارتقاي كيفيـت  
تـوان   مـي  لـذا . خدمات ارائه شده بانـك اسـتفاده نماينـد   

گفــت كــه در ايــن قســمت، زنجيــره دانــش يــك متغيــر 
ميانجي قوي بين دانش خارجي و كيفيت خدمات تلقـي  

حقيـق، تـاثير غيـر    همچنين از ديگـر نتـايج ت  . خواهد شد
مستقيم دانش خارجي از طريق زنجيره دانـش و كيفيـت   

همانطور كه گفته شد . است خدمات بر ارزش ويژه برند
دانش خارجي به طور مستقيم بر ارزش ويژه برند تاثيري 
قــوي اعمــال نمــوده اســت و همچنــين دانــش خــارجي  

بر  نتوانسته است از طريق زنجيره خدمات تاثير معناداري
ويژه برند اعمال كند اما دانش خـارجي از طريـق    ارزش

زنجيـره دانـش تـاثير خـود را اعمـال       كيفيت خـدمات و 
توان نتيجه گرفت كه دانش خـارجي   مي نموده است لذا

بهبود كيفيت خـدمات توانسـته اسـت تـاثير      نيز از طريق
خود را بر ارزش ويژه برنـد اعمـال نمايـد و كـاهش در     

عبارت ديگر كاهش در تاثير  ضريب مسير اين تاثير يا به
دانــش خــارجي بــر ارزش ويــژه برنــد از طريــق كيفيــت 
ــش در     ــره دان ــاطر نقــش ضــعيف زنجي ــه خ ــدمات ب خ
پردازش دانش حاصـله از مشـتريان، عرضـه كننـدگان و     
رقبا در جهت افزايش و بهبود ارزش ويـژه برنـد قلمـداد    

  .خواهد شد
  
  
  

ــر پــژوهش بانــك توســعه   پيشــنهادات مبتــي ب
  صادرات
مربوط به بانك توسعه صادرات در  هايپيشنهاد

  :زمينه تقويت دانش خارجي
ايجاد رابطه با نزديك با مشتري و كسب اطلاعات  -

 .در زمينه تخصص بازاريابي كه از بانك انتظار دارند

ميزاني از كيفيت خـدمات كـه مشـتريان     تشخيص -
 . انتظار دارند بانك به آنها ارائه نمايد

مينـــه ميـــزان مســـئوليت پـــذيري اطلاعـــاتي در ز -
  .اجتماعي بانك در اختيار مشتريان قرار دهند

بايسـتي در مـورد ميـزان     مي بانك توسعه صادرات -
اعتبارات مورد نياز، ميزان اعتبارات موجـود و شـرايط و   
چگونگي واگذاري اعتبارات از عرضه كنندگان منابع به 
ــعه     ــك توس ــا در بان ــرين آنه ــي از مهمت ــه يك ــك ك بان

 ..، اطلاعات كسب نمايداست رات دولتصاد

بانك توسعه صادرات بايد از اطلاعات مربوط بـه   -
رقبا در جهت محك زني خود در زمينـه ارائـه خـدمات    

 .بانكي استفاده كند

 
مربوط بـه مـديريت مـوثر دانـش      هايپيشنهاد
  خارجي

بايستي ارتباط خود را با  مي بانك توسعه صادرات -
و رقبــا حفــظ كنــد و مرتبــا مشــتريان، عرضــه كننــدگان 

 .اطلاعات مورد نظر از اين سه منبع كسب نمايد

ــت      - ــتمي جه ــد سيس ــادرات باي ــعه ص ــك توس بان
اكتساب دانش جديد از مشتريان، عرضه كنندگان و رقبا 

 .را داشته باشد

بانك توسعه صادرات بايد سيستمي جهت كاربرد  -
 مشتريان، عرضه كنندگان و رقبـا  دانش اكتساب شده از

 .را داشته باشد
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بانك توسعه صادرات بايد سيستمي جهت ارزيابي  -
مشتريان، عرضه كنندگان و رقبـا   دانش اكتساب شده از

 .را داشته باشد

بانك توسعه صادرات بايد سيستمي جهـت تفسـير    -
مشتريان، عرضه كنندگان و رقبـا   دانش اكتساب شده از

 .را داشته باشد

تمي جهت خلـق و  بانك توسعه صادرات بايد سيس -
 . نوآوري در ايجاد دانش را داشته باشد

بايـد سيسـتمي جهـت     مـي  بانك توسـعه صـادرات   -
 ،ذخيره و به روز كردن اطلاعات و دانش حاصل از رقبا

ــا اســتفاده از تكنولــوژي   عرضــه كننــدگان و مشــتريان ب
 . اطلاعات را داشته باشد

بايد سيسـتمي در جهـت    مي بانك توسعه صادرات -
دانش درون سازمان توسـط كاركنـانش را داشـته     تبادل
 .باشد

بايــد فرهنگــي را در  مــي بانــك توســعه صــادرات -
ســازمان توســعه دهــد كــه كاركنــان از همــديگر دانــش 
 .مربوط به مشتريان، عرضه كنندگان و رقبا را فرا بگيرند

بانك توسعه صادرات بايد سيستم اطلاعاتي جهت  -
عرضه كنندگان و رقبـا   تفسير دانش حاصله از مشتريان،

 .را داشته باشد

  
مربـوط در جهـت بهبـود كيفيـت      هايپيشنهاد
  خدمات

بانك توسعه صادرات بايد آن قسمتي از دانـش كـه   
كنـد و   مـي  از مشتريان، رقبـا و عرضـه كننـدگان كسـب    

در اختيـار  اي  وارد زنجيره دانش شده اسـت را بـه گونـه   
  :كاركنان خو قرار دهند كه كاركنان بتوانند

از دانـــش مربـــوط در ارزيـــابي نـــواقص كـــالا و  -
 .خدمات خود استفاده كنند

از دانــش مربــوط بــراي ارزيــابي تســهيلات خــود   -
 .استفاده كند

از دانش مربوط براي يكسان سازي پوشـش خـود    -
 .استفاده كنند

از دانش مربوط جهت بـرآوردن قولهـايي كـه بـه      -
 .استفاده كند ،مشتريان داده است

مربــوط جهــت بــرآورد كــردن ســفارش  از دانــش -
 .سرموقع و پاسخگويي مناسب به مشتريان استفاده كند

از دانش مربوط جهت ارتباط مناسـب بـا مشـتريان     -
 .استفاده كند

ــتريان    - ــوط جهــت درك كــردن مش ــش مرب از دان
 . استفاده كند

از دانش مربوط جهـت افـزايش اعتبـار خـود نـزد       -
 .مشتريان استفاده كند

ش مربوط جهت افزايش اطلاعـات خـود در   از دان -
 .زمينه حمايت از مشتريان استفاده كند

  : و همچنين مديران بانك توسعه صادرات بايد
بيـان   جهـت ارتباطي موثر براي مشتري  ييها كانال -

  .خود ايجاد كنند مشكلات و شكايات
 تـامين  در راسـتاي  بانـك تعيين و تبيين ماموريـت   -

و هماهنـگ كـردن اهـداف    ري ي مشتها منافع و خواسته
استراتژيكي و عمليـاتي بانـك در جهـت عملـي كـردن      

  .ماموريت بانك
و  خــدمات رايــج ســاختن اســتانداردهاي كيفيــت  -

  . ارزيابي دائمي ميزان رعايت آنها
 خـدمات  انجـام  توانـايي همچنين خود كاركنان بايد  - 
 زمـان  در صـحيح  و دقيـق،  مطمـئن،  طـور  بـه  شـده  تعهد

 تحويـل  دربـاره  تعهـدات  ساختن وردهموعود جهت برآ
را .. .و شـكايات  بـه  رسـيدگي  گـذاري،  قيمـت  خدمات،

  .داشته باشند
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ــكلات، درك - ــدردي مش ــه و هم ــردي توج ــه ف  ب
  .مشتريان را داشته باشند
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سجاد خاني دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني 
مه طباطبايي، و همچنين توسط بانك توسعه دانشگاه علا

  .صادرات مورد حمايت علمي و مالي شده است
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