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  چكيده
هايي براي جذب مشتريان جديد و انجام معامله با آنها  ها علاوه بر تدوين استراتژي امروز سازمان
اي دائمي با آنها به وجود آورند؛ به  اند تا مشتريان كنوني را نيز حفظ كنند و رابطه درصدد برآمده

اند كه از دست دادن يك مشتري چيزي مانند از دست دادن يك قلم فروش  عبارتي بهتر آنها دريافته
توانست در طول زندگي  ادن كل جريان خريدهايي است كه مشتري مياست و آن به معني از دست د

ازآن جايي كه در بازارهاي تجاري . خود يا دوره زماني كه خريدار محصولات شركت بود، انجام دهد
از دست دادن مشتريان به معناي از دست دادن بخش مهمي از سرمايه سازمان بوده و هزينه زيادي 

ه روابط نزديك و قوي با مشتريان منجر به خلق ارزشي عمده براي كند، توسع بر آن تحميل مي
طور فعال روابط خود را با مشتريان سودآور تقويت كرده و سعي  ها بايد به سازمان .شود سازمان مي

در تحقيق حاضر به بررسي مفهومي . كنند به ارتباط خود با مشترياني كه سودآور نيستند، پايان دهند
  .شود پرداخته مي "ودآوري مشتري براي سازمانس"جديد با عنوان 

ها و بررسي عوامل اثرگذار بر  اين تحقيق با هدف طراحي مدل سودآوري مشتري براي سازمان
به اين منظور پس از مرور مباني نظري در اين . شود هاي ايران انجام مي سودآوري مشتري در بنگاه

مشتري براي سازمان و ارائه مدل مفهومي  زمينه، نسبت به شناسايي عوامل مؤثر بر سودآوري
آوري اطلاعات از طريق  سپس به جمع. نماييم مناسب براي سنجش و تأييد اين روابط اقدام مي

عوامل رضايت نهايت با استفاده از نتايج تحقيق،  پرسشنامه و تجزيه و تحليل آنها پرداخته و در
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را به عنوان عوامل ) د به ساير مشتريانخريد مجدد مشتري و پيشنها(مشتري و وفاداري مشتري 
 .كنيم تأثيرگذار بر سودآوري مشتري براي سازمان معرفي مي

  
سودآوري مشتري براي سازمان، رضايت مشتري، وفاداري مشتري، خريد مجدد  :ها واژه كليد

  .مشتري، پيشنهاد به ساير مشتريان
  

  مقدمه -1
اين به آن ]. 463- 454،صص1[هستند  مشتريان از لحاظ نوع سودرساني به سازمان متفاوت

ها و درامدهاي مشابه مشتري ديگر را ايجاد  معنا است كه يك مشتري در طول زمان هزينه
وجود  كند و علاوه بر اين همه مشتريان هزينه و درامدهاي قابل قبولي را براي سازمان به نمي
روابط خود را با مشتريان طور فعال  ها بايد به بنابراين سازمان]. 22-1، صص2[آورند  نمي

سودآور تقويت نمايند و سعي كنند به ارتباط خود با مشترياني كه سودآور نيستند، پايان 
  ].108-101، صص 3[دهند 

تمركز فزاينده بر سودآوري مشتريان براي سازمان، انعكاس تضعيف نگرش انبوه به 
تري به تنهايي مورد تجزيه و عبارت ديگر، امروزه هر مش بازار در اصول بازاريابي است؛ به

اين تغيير نگرش در . صورت گروهي از مشتريان گيرد و نه بخشي از بازار به تحليل قرار مي
  . شود تك ناميده مي به بازاريابي، بازاريابي مايكرو يا بازاريابي تك

در فضاي رقابتي امروز، رضايت و وفاداري مشتريان از جمله عوامل كليدي است كه 
اما جلب رضايت مشتريان و . كند  ها ايجاد مي رقابتي مهمي را براي سازمان هاي مزيت

شود و مستلزم مديريت صحيح  رساندن آنها به مرحله وفاداري به خودي خود فراهم نمي
هاي  مديريت ارتباط با مشتريان رويكرد نويني است كه در سال. ارتباط با مشتريان است

هدف مديريت . ها و مشتريان داشته است ميان سازمان اي در توسعه روابط اخير نقش عمده
ارتباط با مشتري برقراري روابط خوب و تعاملي ميان مشتري و سازمان به منظور دستيابي 

ها بخواهند روابطشان را با مشتريان  چه سازمان چنان. .هاي جديد سودآوري است به فرصت
روابط مشابه و يكساني داشته باشند توانند با تمام مشتريان خود  خود مديريت كنند، نمي

واين روند را ادامه دهند بلكه بايد با مطالعه دقيق رفتار مشتريان، نيازها و انتظارات آنها با 
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  ].456، ص 1[هر يك از مشتريان روابط خاصي ايجاد نمايند 
آوري اطلاعات مشتريان بايد تصميم بگيرند كه روابط خود را با  ها پس از جمع سازمان 

تر كنند و با كدام گروه از مشتريان قطع رابطه  دام دسته از مشتريان روز به روز عميقك
گيري در خصوص ادامه يا خاتمه ارتباط با  منظور تصميم ها به سازمان]. 458، ص 1[نمايند 

ترين عوامل  يكي از كليدي. هر يك از مشتريان خود نياز به معيارهايي براي اخذ تصميم دارند
. باشد در ادامه يا خاتمه ارتباط با مشتريان ميزان سودآوري آنها براي سازمان مي تأثيرگذار
كنند كه روابط خود را با  ها با توجه به سودآوري هر يك از مشتريان سعي مي سازمان

مشتريان سودآور حفظ كرده، تقويت كنند و به ارتباط خود با مشترياني كه سودآوري 
هزينه ادامه ارتباط با آنها بيش از سودآوري آن براي سازمان  چنداني براي سازمان ندارند و

  ].40-25، صص4[است، پايان دهند 
رغم اهميت بالاي بحث سودآوري مشتري براي سازمان جهت كمك به مديريت  علي

به همين . ارتباط با مشتريان، تا به حال در ايران مدل مفهومي در اين ارتباط ارائه نشده است
حاضر سعي بر آن است تا مدل مفهومي براي سودآوري مشتريان جهت در تحقيق 

ها قادر باشند عوامل اثرگذار بر سودآوري  ها ارائه شود تا از اين طريق سازمان سازمان
ريزي روي اين عوامل  همچنين آنان با تمركز و برنامه. مشتريان خود را شناسايي كنند

در واقع . بط خود را با مشتريان مديريت كنندبتوانند سودآوري مشتريان را افزايش داده، روا
مدل مناسب سنجش سودآوري «گويي به اين سؤال است كه  تحقيق حاضر به دنبال پاسخ

 .»هاي ايران كدام است؟ مشتري براي بنگاه

  

  مباني نظري -2

  سودآوري مشتري -1- 2

 سودآوري مشتري عبارت است از حاصل كسر هزينه از درامدي كه يك مشتري خاص در
عبارت ديگر سودآوري مشتري به  كند؛ به  يك دوره زماني مشخص براي سازمان ايجاد مي

، ص 4[شود  آورد، مربوط مي دست مي ارزشي كه يك سازمان از محل يك مشتري خاص به
  :شود  سودآوري مشتري در ادبيات بازاريابي به دو شكل مطرح مي]. 28
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در اين حالت، . شود مي ه تاريخي مطرحعنوان يك موضوع سابق اول، سودآوري مشتري به
ترين تفاوت اين  عمده. بررسي سودآوري مشتري مشابه صورت سود و زيان شركت است

شود، در حالي كه صورت  است كه تحليل سودآوري مشتري به يك مشتري خاص مربوط مي
  . گردد سود و زيان شركت به كل مشتريان مربوط مي
در اين حالت سودآوري . شود نده مربوط ميدوم سودآوري مشتري همچنين به آي

نتيجه اين تحليل گاه . مشتري به تحليل ارزش خالص ارائه شده از جانب مشتري اتباط دارد
  ]. 43-27، صص5[شود  اوقات به ارزش طول عمر مشتري مربوط مي

آوري اطلاعات  منفعت جمع -تحليل سودآوري مشتري زماني قابل توجيه است كه هزينه
شود، منجر به  از آن سودمند باشد و هر تصميم استراتژيكي كه متعاقب آن اتخاذ ميمورد ني

تغيير بندهاي مربوط به «دامنه تصميمات استراتژيك ممكن است از . افزايش درامد شود
خاتمه دادن معاملات با يك مشتري غير «تا » هاي تحويل محصول در قرارداد مشتري رويه

  .]37- 24، صص6[متفاوت باشد » سودآور
دهد فرايند سفارش محصولات، توزيع  مقايسه مشتريان سودآور و غيرسودآور نشان مي
هاي پرداخت اين مشتريان با يكديگر  محصولات، پشتيباني قبل و بعد از فروش و رويه

يكي از عواملي كه مشتريان سودآور را از مشتريان غير سودآور متمايز . متفاوت است
هاي فروش و پشتيباني فروش الگوي خريد  كميسيون. تسازد، الگوهاي خريد مشتري اس مي

اطلاعات كميسيون فروش و تخفيفات معمولاً از . دهد مشتري را تحت تأثير قرار مي
هاي پشتيباني فروش و  هاي حسابداري و فروش قابل استخراج است، اما هزينه سيستم

همچنين يكي ديگر از عوامل  .شوند مبناي فعاليت تعيين مي يابي بر خدمات با استفاده از هزينه
هاي توزيع محصولات، فراواني و خاص  مؤثر بر سودآوري مشتريان براي سازمان هزينه

تعداد تحويل محصولات به مشتريان بايد از سيستم . هاي مشتريان است بودن درخواست
هاي توزيع و  اين تعداد ورودي ارزشمندي براي تخصيص هزينه. فروش قابل استخراج باشد

هاي  هاي مشتريان غير سودآور، روش از جمله ويژگي. ويل محصولات به مشتريان استتح
. باشد هاي تصويه بدهي مي دهي و رويه رفتار آنها در حوزه مالي همچون نحوه سفارش

هاي سازمان از محل فروش براي هر مشتري به راحتي قابل تعيين است، هزينه  ارزش طلب
هاي مشتري  مبناي پرداخت هاي مشتريان نيز بر اختهاي مربوط به بررسي پرد فعاليت
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حساب بدهي خود را پرداخت  اما مشترياني كه ديرتر از زمان صورت. شود محاسبه مي
هاي  همچنين يكي ديگر از ويژگي. اند اند، منابع بيشتري از سازمان را مصرف كرده نموده

كه نوعي پشتيباني از مشتريان سودآور اين است كه رفتار خريد آنها به نحوي است 
طور مستقيم بر  ها را با خود به همراه دارد كه به موجودي محصولات و مديريت نيازمندي

چه مشتريان خواستار تحويل سريع  چنان. سودآوري مشتري براي سازمان مؤثر است
محصولات باشند سازمان ناچار است ميزان موجودي انبار خود را بيشتر كند و محصولات 

هاي خاص خود را به سازمان تحميل  ا در انبار نگهداري نمايد كه اين امر هزينهبيشتري ر
 .]19- 18، صص 7[كند  مي

  
 رضايت مشتري  -2- 2

ايجاد فرايند پايش  .كار به موفقيت در حفظ مشتريان بستگي دارد و عملكرد هر كسب
از آنكه  مندي مشتري سازمان را براي شناسايي مشكلات بالفعل و بالقوه، پيش رضايت

همچنين . نمايد رو سازد، ياري مي موقعيت تجاري سازمان را با مخاطرات جدي روبه
آوري، تداوم حفظ مشتريان، افزايش سهم بازار و  رضايتمندي مشتري موجب افزايش سود
  .شود برتري در عرصه رقابت درون صنعت مي

يش از خريد با رضايت مشتري يك وضعيت روحي رواني است كه از مقايسه انتظارات پ
مشتري ممكن است اين قياس . شود ادراك از عملكرد پس از خريد از جانب مشتري ايجاد مي

صورت مجزا انجام دهد و يا كل پيشنهاد را به طور كلي  را براي هر بخش از پيشنهاد به
  . ارزيابي نمايد
شتريان اساس انتظارات و ترجيهات م هاي خود را بر مدار برنامه هاي مشتري سازمان
ها  ن اين سازما. كنند و به دنبال ارضاي نيازها و آرزوهاي مشتريان هستند ايجاد مي

محصولات و خدمات خود را با هدف ارضاي نيازها و آرزوهاي مشتريان طراحي كرده و 
  ].8[دهند  ارائه مي

پردازان  مندي مشتري، تعاريف مختلفي از سوي نظريه در رابطه با مفهوم رضايت
نظران،  تعريف رضايت مشتري مورد قبول بسياري از صاحب. بي ارائه شده استبازاريا
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رضايت مشتري يك نتيجه است كه از مقايسه پيش از خريد مشتري از عملكرد : گونه است اين
، 9[آيد  شود، به دست مي اي كه پرداخت مي مورد انتظار با عملكرد واقعي ادراك شده و هزينه

  ]. 91-84صص
مندي مشتري يا عدم رضايت او از تفاوت ما بين انتظارات  دارد رضايت اوليور عقيده

بنا بر ]. 56-41، صص10[شود  مشتري و كيفيتي كه او دريافت كرده است، حاصل مي
مطالعات رفتار مشتريان، هر مشتري با استفاده از يك محصول يا خدمت، قبل از دريافت آن، 

ديگر هر چه انتظارات مشتري از محصول بيشتر كند؛ به عبارت  كيفيت آن را پيش بيني مي
  . باشد او انتظار دارد كيفيت بيشتري از آن محصول دريافت كند

شوند،  مشترياني كه از خريد يا گرفتن خدمات از يك فروشنده بسيار راضي و خشنود مي
ي كمتر حاضرند فروشنده خود را عوض كنند و كالا و خدمات مورد نياز خود را از منبع ديگر

خشنودي زياد و رضايت فراوان، نه فقط رجحان منطقي بلكه يك نوع وابستگي . دريافت نمايند
نتيجه اين پيوند عاطفي، وفاداري بسيار . كند عاطفي نسبت به نام تجاري كالا و خدمات ايجاد مي

خش ب تعهد و وفاداري طرفين، ادامه رابطه آنان را تسهيل كرده و يا اطمينان. بالاي مشتري است
در مطالعات خود به اين نتيجه  جمال و آناستازيادو ].46- 21، صص11[استمرار رابطه است 

همچنين . ]420- 398، صص12[رسيدند كه رضايت مشتري بر وفاداري مشتري اثرگذار است 
وفاداري دروني در تحقيقات خود ثابت كردند، رضايت مشتري بر  فندوس ريوگ و همكاران
، 13[باشد  فاداري دروني بر وفاداري رفتاري مشتري نيز اثرگذار ميمشتري اثرگذار است و و

پولاك در تحقيقات خود به اين نتيجه دست پيدا كرد كه تمايل به خريد مجدد از  ].789- 775صص
همچنين برونر و  ].50- 42، صص14[سوي مشتري از جمله پيامدهاي وفاداري مشتري است 

ترين عوامل  خريد مجدد مشتري يكي از مهمهاي خود ثابت كردند كه  همكاران در پژوهش
   ].1105- 1095، صص15[باشد  وفاداري مشتري مي

همچنين برونر و همكاران در تحقيقات خود ثابت كردند كه وفاداري مشتري بر پيشنهاد 
نيز به اين نتيجه  موليناري و همكاران]. 853- 843، صص16[باشد  به سايرين اثرگذار مي

  ]. 373-363، صص17[رسيدند كه رضايت مشتري بر تبليغات دهان به دهان اثرگذار است 
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  وفاداري مشتري -3- 2

رسد با وجود رقباي فراوان در عرصه رقابت، به دست آوردن مشتريان جديد و  به نظر مي
هاي اخير  به همين دليل در سال. ودحتي حفظ مشتريان فعلي امري بسيار دشوار خواهد ب

در حالي كه ]. 156، ص18[ها و خط مشي سازمان دچار تغييرات عمده شده است  آرمان
ترين هدف  هاي تهاجمي بازار، مهم مدتي پيش، تمركز براي جذب مشتريان و يا استراتژي

تماد هاي راهبردي بر حفظ و بهبود وفاداري و افزايش اع سازمان بود، امروزه سياست
هاي  مبناي بررسي در شرايطي كه بر. مشتريان نسبت به سازمان، متمركز شده است

برابر هزينه لازم براي  6تا  5دست آوردن يك مشتري جديد  اقتصادي، هزينه لازم براي به
رسد كه الويت اول  نظر منطقي مي  به]. 105- 104، صص19[باشد  حفظ يك مشتري قديمي مي
هاي مناسب براي حفظ و  ها، تعيين سياست مشي سازمان خط در ميان اصول راهبردي

نگهداري مشتريان كنوني، تقويت وفاداري آنان و تعيين راهكارهاي مناسب براي تداوم رابطه 
اما همواره بايد به اين نكته توجه شود كه تنها راه حفظ . دراز مدت با مشتريان باشد

رات آنان و در يك كلام تأمين رضايت آنان و ها و انتظا مشتريان، برآوردن نيازها، خواسته
  ].20[ارائه ارزش به آنان است 

تدريج سبب  مبناي مطالعات رفتار مشتريان، اثبات شده است كه تأمين رضايت مشتري به بر
يك مشتري وفادار، علاوه برآنكه . ايجاد حس وفاداري و اعتماد به سازمان در مشتري خواهد شد

يد مجدد محصولات و يا استفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خوش بارها و بارها براي خر
عنوان يك عامل مضاعف در زمينه تبليغ محصولات و خدمات سازمان از طريق  كند، به رجوع مي

توصيه و سفارش به ساير افراد، نقش حايز اهميتي در ارتقاي ميزان سودآوري و بهبود تصوير 
  ].67، ص 20[كند  ايجاد مي سازمان در ذهن مشتريان بالقوه

اگرچه هر بازارياب موفق مايل است خدمتي را تأمين نمايد كه مشتريان را راضي كند، اما اين 
توانند اهداف اصلي ديگر تجارت، مانند رسيدن به سود رقابتي  ها نمي شركت. تنها هدف او نيست

سازد و  رضايت مشتري مزاياي بسياري براي شركت فراهم مي. يا ايجاد منافع را در نظر نگيرند
در نهايت، حفظ مشتريان . شود سطوح بالاتر رضايت مشتري به وفاداري بيشتر مشتري منجر مي

طور دائم براي جايگزيني يك مشتري كه شركت را ترك كرده  خوب سودمندتر است تا اينكه به
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مشتريان بسيار راضي تبليغات كلامي ] 589- 572، صص 18[است، مشتري جديد جلب شود 
شوند و در اين  نند و در نتيجه براي شركت، يك آگهي سخنگوي متحرك ميك مثبتي را منتشر مي

اين مسأله بسيار مهم است چرا كه شهرت . دهند صورت هزينه جلب مشتريان مجدد را كاهش مي
همچنين مشترياني . آيند و تبليغات كلامي، منابع اطلاعاتي اصلي براي مشتريان جديد به حساب مي

شوند، كمتر حاضرند  ات از يك فروشنده بسيار راضي و خشنود ميكه از خريد يا گرفتن خدم
فروشنده خود را عوض كنند و كالا و خدمات مورد نياز خود را از منبع ديگري دريافت نمايند و 

  ].409- 394، صص19[عموماً براي خريد مجدد به فروشنده رجوع خواهند كرد 
  

 سابقه تحقيقات گذشته -3

  :دهد تحقيقات صورت گرفته را نشان مياي از سابقه  خلاصه 1جدول 
 

  سابقه تحقيقات گذشته  1جدول 
  

  هاي تحقيق خلاصه يافته  نويسندگان  سال

2010  
- 252، صص21[ 1ونگ

262[  
رضايت مشتري و كيفيت خدمات و تصوير سازمان بر وفاداري مشتري اثرگذارند 

  .هستندتر  جايي مشتري بالا باشد، اين آثار قوي و زماني كه هزينه جابه

2010  
، 22[ 2هوم و مورت

  ]180- 170صص

كيفيت خدمات دروني و بيروني محصول بر ارزيابي احساسي اثرگذار است و ارزيابي 
. احساسي بر رضايت مشتري و رضايت مشتري بر تمايل به خريد مجدد اثرگذار است

  .طور مستقيم بر رضايت مشتري نيز اثرگذار است همچنين ارزيابي احساسي به

2009  
كالاريسا فيول و 

، 23[ 3همكاران
  ]316- 276صص

دست آمده از جانب مشتري و رضايت مشتري بر  كيفيت محصول و ارزش به
  .خريد مجدد و تبليغات دهان به دهان اثرگذار است

2009  
 4جمال و آناستازيادو

  ]420- 398، صص12[

اعتماد بر قابليت اعتبار، ملموس بودن، همدردي، احساس مسئوليت و قابليت 
رضايت مشتري اثرگذارند، رضايت مشتري بر وفاداري مشتري اثرگذار است و 

عنوان يك متغير كنترلي ميزان اثرگذاري رضايت بر وفاداري مشتري را  تجربه به
  .دهد تحت تأثير قرار مي

2009  
، 24[ 5ساها و تينگي

  ]372- 350صص

مشتري بر تبليغات دهان رضايت . كيفيت خدمات بر رضايت مشتري اثرگذار است
به دهان و بازخور مشتري اثرگذار است و مجموعه اين سه عامل بر تمايل به خريد 

  .مجدد اثرگذار هستند
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  1ادامه جدول
  

  هاي تحقيق خلاصه يافته  نويسندگان  سال

2009  
، 14[ 6پولاك
  ]50-42صص

كيفيت خدمات بر رضايت مشتري اثرگذار است و رضايت مشتري بر تبليغات 
دهان به دهان و تمايل به خريد مجدد اثرگذار است كه مجموعه تبليغات دهان 
به دهان و تمايل به خريد مجدد از پيامدهاي وفاداري مشتري به سازمان 

  .است

2009  
فندوس ريوگ و 

، 13[ 7همكاران
  ]789-775صص

ارزش شامل سه بعد ارزش عملياتي، احساسي و اجتماعي است كه بر 
اثرگذار است و رضايت مشتري بر وفاداري دروني مشتري رضايت مشتري 

  .اثرگذار است و وفاداري دروني بر وفاداري رفتاري مشتري اثرگذار است

 

 هاي تحقيق مدل مفهومي و فرضيه -4

هاي  در اين بخش سعي شده است تا با استفاده از مرور مباني نظري و تجربي كه در بخش
در مطالعات انجام شده . پيش به آن اشاره شد، مدل مفهومي براي تحقيق توسعه داده شود

ها،  موضوعات گوناگوني در طيف وسيع بررسي شدند كه هدف اصلي از اين بررسي
آوري مشتري براي سازمان و ارائه مدل مفهومي در اين شناسايي عوامل تأثيرگذار بر سود

  . خصوص بوده است
وفاداري «و » رضايت مشتري«به طور كلي عوامل شناسايي شده در بر گيرنده دو مفهوم 

اما به منظور ارائه مدل مفهومي جامع و كامل در اين حوزه در بررسي . باشد مي» مشتري
ناسايي عوامل تأثيرگذار بر سودآوري مشتري براي مباني نظري موجود در ابتدا به دنبال ش

در قدم بعدي علاوه بر جستجوي روابط ميان مفاهيم شناسايي شده، ابعاد . ايم سازمان بوده
بندي جامعي از ابعاد  هر يك از اين مفاهيم نيز جستجو شده و سعي شده است تا طبقه

كه مباني پشتيبان مربوط به ازآن جايي . شناسايي شده در مدل مفهومي تحقيق ارائه شود
هاي قبلي ارائه شده  ارتباط ميان مفاهيم مدل و ابعاد شناسايي شده آن به تفصيل در بخش

اي از مباني را به منظور  است، در اين قسمت از تكرار آنها خودداري شده و خلاصه
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  . كنيم هاي تحقيق مطرح مي گيري فرضيه شكل
نظران به اين نتايج  ري مشتري صاحبدر خصوص ارتباط رضايت مشتري و وفادا

  :اند رسيده
ترين  به اين نتيجه رسيدند كه رضايت مشتري يكي از اصلي) 2010(يوكسل و همكاران   •

بيني كننده وفاداري مشتري است، به اين ترتيب كه سطح بالاي رضايت مشتري  عوامل پيش
- 398، صص12[شود  سايرافراد ميمنجر به علاقه به خريد مجدد و تمايل به پيشنهاد به 

420.[ 

رغم اينكه برخي تحقيقات نشان  كنند علي اين طور مطرح مي) 2012(پن و همكاران   •
اي ميان رضايت مشتري و وفاداري مشتري وجود دارد،  دهد ارتباط غيرمستقيم و پيچيده مي

يان اين دو مفهوم دهنده يك ارتباط مستقيم و خطي م اما بسياري از مطالعات انجام شده نشان
، 13[كننده وفاداري مشتريان است  است و رضايت مشتري يكي از عوامل اصلي تعيين

  ]. 789- 775صص
بر اساس مباني نظري و تجربي مرور شده در اين تحقيق، براي مفهوم وفاداري مشتري 

 .شناسايي شده است» پيشنهاد به ساير مشتريان«و » خريد مجدد مشتري«دو بعد 

  .گيرند هاي اول و دوم تحقيق شكل مي به موارد مطرح شده فوق، فرضيهبا توجه 
نظران در خصوص وفاداري مشتري و سودآوري مشتري براي سازمان  همچنين صاحب
  :اند به اين نتايج رسيده

در رابطه با تحليل سودآوري مشتريان نشان ) 2011( 8تحقيقات هولم و همكاران  •
 .دهند بالا سودآوري مشتري براي سازمان را افزايش ميدهد كه مشتريان با وفاداري  مي

اند كه وفاداري  در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيده) 2006( 9كومار و همكاران  •
 ].116- 106، صص7[مشتري با سودآوري مشتري براي سازمان در ارتباط است 

ي وفاداري كه از پيامدها - دهد خريد مجدد مشتري نشان مي) 2010(مطالعات مولهرن   •
 ]. 40-25، صص4[بر سودآوري مشتري اثرگذار است  -باشد مشتري مي

در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيده است كه خريد مجدد مشتري يكي ) 2010( 10ترني  •
همچنين ترني . باشد از عوامل اثرگذار بر ميزان سود حاصل از هر مشتري براي سازمان مي
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نتيجه رسيد زماني كه مشتريان محصولات سازمان را به هاي خود به اين  در بررسي) 2010(
دهند و در واقع نوعي تبليغ دهان به دهان مثبت براي سازمان انجام  سايرين پيشنهاد مي

 ]. 37-24، صص6[كند  دهند، سودآوري سازمان از محل مشتري افزايش پيدا مي مي

فهوم سودآوري بر اساس مباني نظري و تجربي مرور شده در اين تحقيق، براي م
  :مشتري براي سازمان چهار بعد به شرح زير شناسايي شده است

هاي خريد محصولات سازمان شامل ميزان خريد محصولات،  رويه: الگوهاي خريد  •
  ... .ميزان تخفيفات، ميزان خدمات پس از فروش مورد نياز و 

يان شامل عوامل مربوط به تحويل محصولات به مشتر: هاي تحويل محصولات رويه  •
هاي تحويل محصول به مشتري،  هاي تحويل، فراواني و خاص بودن درخواست هزينه

 ... .درخواست تحويل سريع و 

هاي پرداخت و تصويه حساب مشتريان با سازمان شامل نحوه  روش: هاي مالي رويه  •
  ... .دهي، زمان پرداخت بدهي، نحوه استفاده از تخفيفات و  سفارش

عوامل مربوط به پشتيباني از موجودي محصولات و : حصولاتمديريت موجودي م•
 .ها همچون مقاطع درخواست سفارش مديريت نيازمندي

  . گيرند هاي سوم تا دهم تحقيق شكل مي با توجه به موارد مطرح شده فوق، فرضيه
هاي انجام شده در ادبيات موضوع شكل  هاي تحقيق بر اساس مطالعات و بررسي فرضيه
 صحت آزمايش دنبال به در واقع اين تحقيق -ه دربالا به آن اشاره شده استك- گرفته است

  : باشد مي زير هاي فرضيه
هاي مربوط به  بين هر يك از عوامل مدل سودآوري مشتري براي سازمان و شاخص .1

  .داري وجود دارد آنها، ارتباط مثبت و معني
 .داردرضايت مشتري بر خريد مجدد مشتري اثر مثبت و معنادار  .2

  .رضايت مشتري بر پيشنهاد به ساير مشتريان اثر مثبت و معنادار دارد .3
 .خريد مجدد مشتري بر الگوهاي خريد اثر مثبت و معنادار دارد .4

 .هاي تحويل محصولات اثر مثبت و معنادار دارد خريد مجدد مشتري بر رويه .5

 .هاي مالي اثر مثبت و معنادار دارد خريد مجدد مشتري بر رويه .6
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 .خريد مجدد مشتري بر مديريت موجودي محصولات اثر مثبت و معنادار دارد .7

 .پيشنهاد به ساير مشتريان بر الگوهاي خريد اثر مثبت و معنادار دارد .8

 .هاي تحويل محصولات اثر مثبت و معنادار دارد پيشنهاد به ساير مشتريان بر رويه .9

 .ثبت و معنادار داردهاي مالي اثر م پيشنهاد به ساير مشتريان بر رويه .10

 .پيشنهاد به ساير مشتريان بر مديريت موجودي محصولات اثر مثبت و معنادار دارد .11

  .ارائه شده است 1مدل مفهومي تحقيق در شكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق  1شكل 

  

 وفاداري مشتري

  خريد مجدد

 مشتري

 

پيشنهاد به ساير 

 مشتريان

  

  رضايت

  سودآوري مشتري براي سازمان

  

 الگوهاي خريد

هاي  رويه

تحويل 

 محصولات

 

 هاي مالي رويه

مديريت 

موجودي 

 محصولات
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 روش تحقيق -5

 كاربردي و از جنبه روش توصيفي - اي  از نوع تحقيقات توسعه) از جنبه هدف(تحقيق حاضر 

ها، تحقيق حاضر از نوع تحقيقات  آوري داده همچنين از نظر جمع. باشد تحليلي مي -
اي و مطالعات  آوري اطلاعات از مطالعات كتابخانه به منظور جمع. پيمايشي است - توصيفي

همچنين از آن جايي كه برخي از مفاهيم سودآوري مشتري براي . شود ميداني استفاده مي
گيري بوده است، در اين تحقيق با  فاقد معيار يا شاخص اندازه سازمان در ادبيات تحقيق
هاي هر يك از ابعاد مدل تكميل شده، براي نهايي كردن مدل  رويكرد اكتشافي شاخص

در نهايت مدل مفهومي تكميلي با روش كمي مورد آزمون . كار گرفته شده است  مفهومي به
  . قرار خواهد گرفت

 

 آوري اطلاعات ابزار جمع -6

. باشد پيمايشي مي -تحقيق حاضر از جنبه نحوه گردآوري داده توصيفي و از نوع توصيفي 
باشد كه  آوري اطلاعات تركيبي از ابزارهاي كيفي و كمي به شرح زير مي ابزارهاي جمع

مصاحبه با خبرگان (اي، جستجوي اينترنتي، تحقيقات اكتشافي  عبارتند از مطالعات كتابخانه
آوري نظرات و پيشنهادات و انتقادات آنها براي شناسايي،  به منظور جمعصنعت الكترونيك، 

هاي شناسائيي شده از  تكميل، تلفيق، تلخيص و همچنين بومي كردن متغيرها و اخص
  ).پرسشنامه(و تحقيقات ميداني ) ها تئوري
  

  روايي و پايايي پرسشنامه  -7
دانشگاه و صنعت در اين حرفه مورد وسيله صاحبنظران  اعتبار محتواي اين پرسشنامه به

همچنين در اين تحقيق به منظور . باشد تأييد قرار گرفته است و از اعتبار لازم برخوردار مي
آلفاي كرونباخ براي كل . تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است

آلفاي كرونباخ به شرح دست آمد و براي هر يك از متغيرها عدد  درصد به 97هاي عدد  سؤال
  . باشد مي 2جدول 
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  آلفاي كرونباخ هر يك از متغيرهاي مدل تحقيق  2جدول
  

  آلفاي كرونباخ  متغيرها  ابعاد

 85/0  رضايت مشتري                            

  وفاداري مشتري
 89/0 تمايل به خريد مجدد

 82/0 پيشنهاد به ساير مشتريان

سودآوري 
مشتري براي 

  سازمان

 80/0 الگوهاي خريد

 82/0 هاي تحويل محصولات رويه

 82/0  رويه هاي مالي

 83/0  مديريت موجودي محصولات

  

  جامعه و نمونه تحقيق -8
كنندگان سازماني متمركز است و نه  از آن جايي كه اين تحقيق بر خريداران و مصرف

جامعة آماري در اين تحقيق است و  B2Bكننده نهايي، رويكرد اين تحقيق رويكرد  مصرف
هاي موجود در صنعت الكترونيك است كه در حوزه شهر تهران قرار  شامل تمام شركت

هاي حوزه شهر تهران اين است كه تمركز تحقيق بر آن دسته از  منظور از شركت. دارند
مركزي در طور كلي در تهران بوده و يا حداقل يك دفتر   هاي الكترونيكي است كه يا به شركت

  .آوري اطلاعات را فراهم آورد تهران داشته باشند كه امكان دسترسي محقق براي جمع
از آن جايي كه جامعه آماري تحقيق محدود در نظر گرفته شده است، براي محاسبة حجم 

  :نمونة مورد نياز پژوهش از رابطه زير استفاده شده است
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 2763هاي اعمال شده،  توجه به تعريف جامعه آماري و محدوديت تعداد جامعه آماري با
محاسبه حجم نمونه در زير . است 142بنابراين حجم نمونه مورد نياز پژوهش برابر . باشد مي
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  . گيري در تحقيق حاضر، نمونه گيري تصادفي و از نوع تصادفي ساده است روش نمونه
 

 هاي آزمون آماري هشيو -9

در اين تحقيق براي سنجش ارتباط بين متغيرها و ارائه مدل مفهومي در اين زمينه، از مدل 
يك مدل معادلات ساختاري . معادلات ساختاري و تحليل عاملي تأييدي استفاده شده است

  : كامل از دو مؤلفه تشكيل شده است
متغيرهاي مكنون مفروض يك مدل ساختاري كه ساختار علي خاصي را بين ) الف

  دارد؛ مي
اندازه (يك مدل اندازه گيري كه روابطي را بين متغيرهاي مكنون و متغيرهاي نشانگر ) ب

دست آمده از نمونه مورد بررسي به  هاي به زماني كه داده. نمايد تعريف مي) گيري شده
معادلات رگرسيون اي از  وسيله مجموعه صورت ماتريس همبستگي يا كواريانس درآيد وبه

) EQS, LISREL(افزارهاي مربوط به آن  توان با استفاده از نرم تعريف شود، مدل را مي
اين . اي كه نمونه از آن استخراج شده است، آزمود تحليل كرد و برازش آن را براي جامعه
و همچنين چند شاخص ) ضرايب مسير و جملات خطا(تحليل براوردهايي از پارامترهاي مدل 

براورد پارامترها و اطلاعات مربوط به نيكويي برازش را . كند اي نيكويي برازش فراهم ميبر
مدل نظري مورد آزمون قرار داد  توان براي تغييرات احتمالي در مدل و آزمودن مجدد مي
  .باشد مي LISRELافزار  افزار مورد استفاده در اين تحقيق، نرم نرم]. 25[

  

 ها تجزيه و تحليل داده - 10

با توجه به . دهد هاي پژوهش نشان مي اشكال زير خروجي ليزرل را براي هر يك از فرضيه
باشد كه  08/0تر از  دست آمده از تخمين مدل بايد كوچك به RMSEAخروجي ليزرل، مقدار 
و  NFIمقادير . دست آمده است به 08/0تحقيق كمتر از اين   هاي مدل اين مقدار در همه بخش

IFI دست  باشد كه در اين مدل اعداد به 9/0دست آمده از تخمين مدل نيز بايد بيشتر از  به
2از تقسيم مقدار همچنين . مي باشند 9/0آمده بالاتر از 

χ  برdf شود كه  نسبتي حاصل مي
ار اين مقد. باشد دهنده مناسب بودن برازش مدل مي باشد، نشان 5چنانچه مقدار آن كمتر از 
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هاي برازش مدل  مقادير شاخص]. 25[ است 3نسبت در مدل اين تحقيق با اختلاف زياد برابر 
  .نشان داده شده است 3در جدول 

  
  هاي برازش مدل شاخص  3جدول 

  

IFI  NFI  RMSEA  P-value  df 
2

χ 

99/0  98/0  005/0  00/0  220  660  

  
شود كه مدل  دست آمده از تخمين مدل نتيجه گرفته مي بهطور كلي با توجه به اعداد  به

هاي فوق اعتبار  در واقع شاخص. مفهومي تحقيق از لحاظ شاخص تناسب بسيار خوب است
بنابراين در قالب اين مدل . شود كنند و مدل مفهومي تحقيق تأييد مي اين مدل را تأييد مي

    .توان ارزيابي كرد مفهومي روابط تعريف شده را مي
خروجي ليزرل در دو حالت نمايش اعداد معناداري و تخمين استاندارد در اشكال ذيل 

يك ضريب يا پارامتر براي اينكه معنادار شود بايد عدد معناداري آن .  نشان داده شده است
دست آمده مربوط  در اين مدل تمام ضرايب به. تر شود كوچك -2تر و از عدد  بزرگ 2از عدد 

ها، ضرايب سه  باشند، اما در سطح شاخص ميو معنادار  2تر از  ل بزرگبه متغيرهاي مد
ها در دياگرام مسيري  است كه براي اين شاخص 2كمتر از  ، 11Yو  1Y ،5Y شاخص

و  2تر از  ها بزرگ دست آمده براي ساير شاخص شود، اما ضرايب به خطوطي تعريف نمي
با توجه به . پارامترهاي مدل معنادار هستند توان نتيجه گرفت تمام بنابراين مي. معنادار است

درصدهاي همبستگي حاصل از تفسير مدل سودآوري مشتري براي سازمان در حالت 
توان نتيجه گرفت كه فرضيه اول تحقيق براي سه  تخمين استاندارد و ضرايب معناداري مي

رد شده و براي ساير  )11Yو  1Y ،5Y(است  2شاخصي كه ضرايب معناداري آنها كمتر از 
نتايج  4جدول . شوند هاي دوم تا يازدهم تحقيق تأييد مي شود و فرضيه ها تأييد مي شاخص

  .دهد ها را نشان مي آزمون فرضيه
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  هاي تجقيق نتايج آزمون فرضيه  4جدول 
  

شماره 

  فرضيه
  مسير عليّ

  ضريب

 معناداري

  ضريب مسير

  استاندارد

  )ضريب بتا(

  رد فرضيه/ تأييد

2  
رضايت مشتري بر خريد مجدد 

 مشتري
 .شود فرضيه تأييد مي 75/0 21/6

3  
رضايت مشتري بر پيشنهاد به ساير 

  مشتريان
 .شود فرضيه تأييد مي 84/0 94/4

 .شود فرضيه تأييد مي 50/0 70/5  خريد مجدد مشتري بر الگوهاي خريد  4

5  
هاي  خريد مجدد مشتري بر رويه

  تحويل محصولات
 .شود فرضيه تأييد مي 38/0 38/7

 .شود فرضيه تاييد مي 88/0 70/10  هاي مالي خريد مجدد مشتري بر رويه  6

7  
خريد مجدد مشتري بر مديريت 

  موجودي محصولات
 .شود فرضيه تأييد مي 66/0 56/3

8  
پيشنهاد به ساير مشتريان بر الگوهاي 

  خريد
 .شود فرضيه تأييد مي 58/0 2,96

9  
مشتريان بر پيشنهاد به ساير 

 هاي تحويل محصولات رويه
 .شود فرضيه تأييد مي 79/0 87/4

10  
پيشنهاد به ساير مشتريان بر 

 هاي مالي رويه
 .شود فرضيه تأييد مي 36/0 12/8

11  
پيشنهاد به ساير مشتريان بر مديريت 

 موجودي محصولات
 .شود فرضيه تأييد مي 53/0 21/7

  

لازم به توضيح است كه در . دهد خروجي ليزرل را براي تأييد مدل نشان مي 3و  2هاي  شكل
به اين ترتيب كه . تجزيه و تحليل اطلاعات از نمادگذاري براي متغيرهاي مدل استفاده شده است

، پيشنهاد به ساير مشتريان a2، خريد مجدد مشتري با نماد a1نماد متغير رضايت مشتري با نماد 
هاي مالي با  ، رويهa5هاي تحويل محصولات با نماد  ، رويهa4، الگوهاي خريد با نماد a3نماد  با

  .در شكل نشان داده شده است a7و مديريت موجودي محصولات با نماد  a6نماد 
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 گيري سودآوري مشتري براي سازمان در حالت استاندارد نمايش مدل اندازه  2شكل 

  

  
  نمايش مدل اندازه گيري سودآوري مشتري براي سازمان در حالت اعداد معنادار  3شكل 
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 گيري نتيجه - 11

. شود دهد، مدل مفهومي ارائه شده تأييد مي مي هاي تحقيق نشان گونه كه نتايج تجزيه و تحليل داده همان
هاي ايران كـدام   مدل مناسب سنجش سودآوري مشتري براي بنگاه"به اين ترتيب سؤال اصلي تحقيق 

اين به آن معنا است كه براي سنجش سودآوري مشتري براي سازمان . استپاسخ داده شده  "است؟
مدل مفهومي تحقيق اثر اين عوامل . ي استفاده كردتوان از مفاهيم وفاداري مشتري و رضايت مشتر مي

هـاي   فرضيه اول تحقيق بـه بررسـي شـاخص   . دهد را بر سودآوري مشتري براي سازمان نشان مي
  . ها ارائه شد سنجش متغيرها مربوط است كه نتايج آن در بخش تجزيه و تحليل داده

ن تأثير مثبت و هاي دوم و سوم تحقيق، رضايت مشتريا با توجه به تأييد فرضيه
معناداري بر وفاداري مشتريان دارد كه خود شامل دو بعد پيشنهاد به ساير مشتريان و 

ها رضايت مشتريان  چه سازمان دهد چنان اين مسأله نشان مي. باشد تمايل به خريد مجدد مي
ند توان ريزي كنند، مي خود را افزايش دهند و در جهت بهبود و ارتقا رضايت مشتريان برنامه

وفاداري مشتريان را افزايش داده و در واقع تعداد مشتريان وفادار بيشتري را جذب و حفظ 
رويكرد بازارگرايي را به منظور شناسايي ها  شود بنگاه در اين راستا پيشنهاد مي. كنند
 ريزي در جهت برآورده كردن نيازها و جلب رضايت آنها تر نيازهاي مشتريان و برنامه دقيق

در همچنين  .اساس انتظارات مشتريان توليد كنند  محصولات خود را برايند و ترويج نم
ريزي استراتژيك داشته باشند چر اكه مشتري  خصوص حفظ و ارتقا رضايت آنها، برنامه

راضي از طريق خريد مجدد و پيشنهاد به ساير مشتريان تبديل به مشتري وفادار براي 
همچنين . دهد شتري براي سازمان را افزايش ميشود كه اين امر سودآوري م سازمان مي
ها در خصوص ارتقا و به روزرساني مهارت، دانش و تخصص نيروي  شود بنگاه پيشنهاد مي

ريزي كنند و از اين طريق موجب  انساني خود به منظور ارائه خدمات كيفي به مشتريان برنامه
  .را فراهم سازند افزايش رضايت مشتريان شده و زمينه ايجاد مشتريان وفادار

هاي چهارم تا يازدهم به نحوه اثرگذاري ابعاد وفاداري مشتري بر ابعاد سودآوري  فرضيه
ها، خريد مجدد مشتري و  با توجه به تأييد اين فرضيه. شود مشتري براي سازمان مربوط مي

پيشنهاد به ساير مشتريان، تأثير مثبت و معناداري بر سودآوري مشتري براي سازمان دارد كه 
هاي مالي و مديريت موجودي  هاي تحويل محصولات، رويه الگوهاي خريد، رويهد خود چهار بع
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براي توسعه وفاداري ها  شود كه بنگاه در اين راستا پيشنهاد مي. شود را شامل مي محصولات
ريزي كنند چرا كه افزايش وفاداري مشتريان ترجيحات مشتريان و  مشتريان برنامه

ها بر برندسازي  شود بنگاه پيشنهاد مياز اين رو . دهد ير قرار ميهاي آنها را تحت تأث گيري تصميم
عنوان مزيت رقابتي كه به نوبه خود موجب جذب و حفظ مشتريان وفادار  و ايجاد برند قوي به

محوري  محوري به سوي مشتري گذاري كنند و رويكرد خود را از محصول گردد، سرمايه مي
بندي  ها نسبت به طبقه مديريت ارتباط با مشتريان در بنگاهتغيير دهند و از طريق نهادينه كردن 

خصوص  اساس ميزان سودآوري و استراتژيك بودن آنها براي بنگاه اقدام كرده و در مشتريان بر
همچنين مدل سودآوري . ريزي كنند نحوه ارتباط و تعامل سازمان با هر طبقه از مشتريان برنامه

ه كار گيرند و از آن به عنوان ابزاري براي حفظ و تقويت مشتري براي سازمان را در بنگاه ب
 . ارتباط با مشتريان سودآور و مديريت ارتباط با مشتريان غيرسودآور استفاده نمايند

ها به  با توجه به اهميت بحث سودآوري در شرايط رقابتي امروزه بازارها، سازمان
ت مشتري و وفاداري مشتري منظور افزايش سودآوري مشتريان خود بايد موضوعات رضاي

هاي استراتژيك سازمان تلقي نمايند و در اين خصوص به نحوي  را از جمله حوزه
  .ريزي كنند كه بتواند در اين زمينه مزيت رقابتي براي خود در مقابل رقبا ايجاد شود برنامه
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