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 چکیده

بايست روابط خود را با مشتريان هاي جديد سودآوري ميها جهت دستيابي به فرصتسازمان

عليرغم اهميت موضوع سودآوري مشتريان براي سازمان تاكنون به اين موضوع عموما از . مديريت نمايند

د مورد توجه ديدگاه مديريت مالي پرداخته شده و نقش مديريت بازاريابي در اين حوزه چندان كه باي

، بررسي تاثير تصوير برند بر سودآوري مشتري براي سازمانبا هدف تحقيق حاضر . قرار نگرفته است

   روش تحقيق حاضر  .كرده استمدل سودآوري مشتري براي سازمان را در حوزه بازاريابي طراحي 

سشنامه است كه آوري اطلاعات پرابزار جمع .استپيمايشي -با ماهيت توصيفي كاربردي-ايتوسعه

هاي فعال در صنعت جامعه آماري شركت. تاييد شده است%( 59)روش آلفاي كرونباخ  آن به پايايي

نمونه بر اساس تعريف كندال و به روش  302فناوري اطلاعات در شهر تهران است كه از اين ميان 

تحليل شده و نتايج اطلاعات با استفاده از روش معادلات ساختاري  .اندتصادفي ساده انتخاب شده

تصوير برند، كيفيت خدمات، ارزش ادراك شده مشتري و وفاداري مشتري در حوزه مديريت تحقيق 

 .بازاريابي را به عنوان متغيرهاي تاثيرگذار بر سودآوري مشتري براي سازمان معرفي كرده است

، ارزش ادراك شده سودآوري مشتري، وفاداري مشتري، تصوير برند، كيفيت خدمات :های کلیدیواژه

 .مشتري
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 مقدمه

هايي براي جذب مشتريان جديد و انجام معامله ها علاوه بر تدوين استراتژي امروزه سازمان

اي دائمي با آنها ايجاد اند كه مشتريان كنوني را نيز حفظ كنند و رابطهبا آنها درصدد برآمده

ها خواستار  ديده كه سازمانتشديد روزافزون رقابت در عرصه تجارت موجب گر. نمايند

كنندگان داشته  مشترياني باشند كه علاوه بر حجم خريد بالا، ارتباطي منسجم و پايدار با عرضه

توانند با  ها بخواهند روابط خود را با مشتريانشان مديريت نمايند نمي چنانچه سازمان .باشند

بايست با  ادامه دهند بلكه ميكليه مشتريان خود روابط مشابه و يكساني را برقرار نموده و 

مطالعه دقيق رفتار مشتريان و نيازها و انتظارات آنها با هر يك از مشتريان روابط خاصي را 

بايست تصميم بگيرند كه روابط  آوري اطلاعات مشتريان مي ها پس از جمع سازمان. ايجاد نمايند

و با كدام گروه از مشتريان قطع تر نمايند  خود را با كدام دسته از مشتريان روز به روز عميق

گيري در اين  ترين عوامل تصميم يكي از مهم(. 694: 3002،  نيراج و همكاران)رابطه نمايند 

. تواند مشتري را براي سازمان به دقت تشريح نمايد حوزه سودآوري مشتري است كه مي

خود را با مشتريان  كنند كه روابط ها با توجه به سودآوري هر يك از مشتريان سعي مي سازمان

سودآور حفظ نموده، تقويت كنند و به ارتباط خود با مشترياني كه سودآوري چنداني براي 

سازمان ندارند و هزينه ادامه ارتباط با آنها بيش از سودآوريشان براي سازمان است، پايان دهند 

ع سودآوري عليرغم اهميت موضو(. 02 : 3005، 2؛ شاپيرو و همكاران32: 0 30، 3مولهرن)

بررسي قرار گرفته  از ديدگاه مديريت مالي مورد مشتري براي سازمان، اين مفهوم تاكنون عموماً

هزينه به عنوان متغيرهاي تاثيرگذار بر سودآوري مشتريان سازمان تعريف شده  است و درآمد و

اي و ه بازاريابي رابطهبا افزايش رقابت در بازار كسب و كار و تغيير رويكرد از بازاريابي انبوه ب. اند

توان حوزه سودآوري مشتريان براي سازمان را از رسد ميبازاريابي تك به تك، به نظر مي

تمركز فزاينده بر سودآوري مشتريان براي . ديدگاه مديريت بازاريابي نيز مورد بررسي قرار داد

ه عبارت ديگر، امروزه هر ب. سازمان، انعكاس تضعيف نگرش انبوه به بازار در اصول بازاريابي است

گيرد و نه بخشي از بازار به صورت گروهي از  مشتري به تنهائي مورد تجزيه و تحليل قرار مي

اي اين همچنين يكي از اصول كليدي بازاريابي رابطه(. 692: 3002نيراج و همكاران، )مشتريان 

ه سازمان متعهد هستند و بايست رابطه خود را با مشترياني بسازند كه بها مياست كه سازمان

به آن اعتماد دارند، و اين روابط را به طريقي كه براي سازمان سودآور است مديريت نمايند 

 (.059 : 3 30، 6جانسون و همكاران)
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در اين تحقيق سعي شده با ارائه مدل سودآوري مشتري براي سازمان، اين مفهوم از ديدگاه 

در واقع . ها و مشتريان ايراني مورد بررسي قرار گيرد زمانمديريت بازاريابي در بستر ارتباطي سا

و طراحي  بررسي تاثير تصوير برند بر سودآوري مشتري براي سازمانهدف اصلي اين تحقيق، 

هاي ايران به منظور شناسائي متغيرهاي موثر بر سودآوري  مدل سودآوري مشتري براي بنگاه

خريد مجدد مشتري، پيشنهاد )ر وفاداري مشتري بدين منظو. مشتري از ديدگاه بازاريابي است

، تصوير برند، كيفيت خدمات و ارزش ادراك شده مشتري به عنوان (به ساير مشتريان

متغيرهاي تاثيرگذار بر سودآوري مشتري براي سازمان شناسايي شده و بررسي شده كه چگونه 

 .دهد يا كاهش مي روابط ميان اين متغيرها، سودآوري مشتري را براي سازمان افزايش

 

 مبانی نظری

 سودآوری مشتری

: 3002نيراج و همكاران، )مشتريان از لحاظ نوع سودرساني به سازمان متفاوت هستند 

ها و درآمدهاي مشابه مشتري  اين بدان معنا است كه يك مشتري در طول زمان هزينه(. 692

درآمدهاي قابل قبولي را براي كند و علاوه بر اين همه مشتريان هزينه و  ديگر را ايجاد نمي

سودآوري مشتري از حاصل كسر (. 9: 555 ،  سودرلاند و ويلگان)آورند  سازمان به وجود نمي

هزينه از درآمدي كه يك مشتري خاص در يك دوره زماني مشخص براي سازمان ايجاد 

ري به در واقع سودآوري مشت(. 655: 6 30، 3ترپسترا و وربيتن)نمايد به دست مي آيد  مي

مولهرن، )شود  آورد مربوط مي ارزشي كه يك سازمان از محل يك مشتري خاص به دست مي

 :گردد سودآوري مشتري در ادبيات بازاريابي به دو شكل مطرح مي(. 32-32: 0 30

در اين حالت، . شود اول، سودآوري مشتري به عنوان يك موضوع سابقه تاريخي مطرح مي

ترين تفاوت اين است  عمده. صورت سود و زيان شركت استبررسي سودآوري مشتري مشابه 

شود در حاليكه صورت سود و  كه تحليل سودآوري مشتري به يك مشتري خاص مربوط مي

 . گردد زيان شركت به كل مشتريان مربوط مي

در اين حالت سودآوري مشتري . شود دوم سودآوري مشتري همچنين به آينده مربوط مي

نتيجه اين تحليل گاها به . شود ارائه شده از جانب مشتري مربوط ميبه تحليل ارزش خالص 

 . (20-35: 3005، 2پتريسون و همكاران)شود  ارزش طول عمر مشتري مربوط مي

دهد فرايند سفارش محصولات، توزيع مقايسه مشتريان سودآور و غيرسودآور نشان مي

ت اين مشتريان با يكديگر متفاوت هاي پرداخمحصولات، پشتيباني قبل و بعد از فروش و رويه

                                                           
1 Soderlund & Vilgon 
2 Terpstra & Verbeeten 
3 Petrison et al. 
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براي متغير سودآوري مشتري براي سازمان چهار بعد به شرح زير   اسميت و ديكولي. است

 :اندكردهشناسايي 

 هاي خريد محصولات سازمان شامل ميزان خريد محصولات، ميزان رويه: الگوهاي خريد

 ... .تخفيفات، ميزان خدمات پس از فروش مورد نياز و 

 موارد مربوط به تحويل محصولات به مشتريان شامل : هاي تحويل محصولاترويه  

هاي تحويل محصول به مشتري، درخواست هاي تحويل، فراواني و خاص بودن درخواستهزينه

 ... .تحويل سريع و 

 هاي پرداخت و تصويه حساب مشتريان با سازمان شامل نحوه روش: هاي ماليرويه

  ... .بدهي، نحوه استفاده از تخفيفات و  دهي، زمان پرداختسفارش

 موارد مربوط به پشتيباني از موجودي محصولات و مديريت : مديريت موجودي محصولات

: 3002، 3؛ هيتگرز6: 559 اسميت و ديكولي، )ها همچون مقاطع درخواست سفارش نيازمندي

 (.22 ، 2؛ ريتر و والتر342

 

 وفاداری مشتری

بنابراين توسعه، . هاي موفقيت هر سازمان استهترين مقياسوفاداري مشتري يكي از ب

هاي بازاريابي هاي تمركز كليدي در اغلب فعاليتحفظ و ارتقا وفاداري مشتري يكي از حوزه

رويكردهاي متفاوتي براي سنجش (. 342: 4 30، 6زادهنيادزايو و خواجه)ها است سازمان

اند مفهوم واقعي وفاداري را تعريف سعي كرده وفاداري مشتري وجود دارد و تحقيقات بسياري

تعريف كلي وفاداري تعهد به خريد مجدد محصول (. 09 : 4 30، 9كواچ و همكاران)كنند 

كسيوسيلوا و )ترجيح داده شده به نحوي است كه خريد مجدد براي محصول تبليغ شود 

اند تاري تعريف كردهاز ديدگاه رف برخي تحقيقات وفاداري را صرفاً(. 2: 9 30، 4همكاران

، اين در حالي است كه برخي ديگر معتقدند يك ديدگاه (42 :   30، 2جايسوال و نيراج)

(  33:   30، 2فلينت و همكاران)تواند مفهوم وفاداري مشتري را منتقل نمايد نگرشي بهتر مي

وم نگرشي را براي تشريح مفه -برخي صاحبنظران يك رويكرد تركيبي رفتاري و نهايتاً(  33

رويكرد رفتاري، بر رفتار (. 09 : 4 30كواچ و همكاران، )اند وفاداري مشتري معرفي نموده

واقعي مشتريان متمركز است و رفتارهاي حمايتي و تمايل به خريد مجدد مشتريان را دنبال 

                                                           
1 Smith & Dikolli 
2 Heitgers 
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هاي مشتريان در رابطه با محصول مبتني بر ارزش رويكرد نگرشي دربرگيرنده نگرش. كندمي

ه آنها است و شامل تمايل به پيشنهاد محصول استفاده شده به ساير مشتريان است ادراك شد

يك مشتري وفادار علاوه بر آن كه بارها و بارها جهت خريد (. 40 : 9 30،  ملدو و همكاران)

كند، به عنوان يك عامل مضاعف در زمينه تبليغ مجدد محصولات به سازمان رجوع مي

طريق توصيه و سفارش به سايرين، نقش حائز اهميتي در  محصولات و خدمات سازمان از

به همين (. 93 : 3 30، 2؛ پن و همكاران90: 3 30، 3چن و همكاران)ارتقاي ميزان سودآوري 

سودمندتر است تا اينكه دائمأ براي جايگزيني براي سازمان ، حفظ مشتريان خوب همين جهت

ميتوسيس و ) باشدتري جديد مشبه دنبال جلب  ،كرده است يك مشتري كه شركت را ترك

بر اساس مباني نظري و تجربي مرور شده در اين تحقيق، براي متغير . (922: 3004، 6همكاران

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

 . است

ري مشتري تحقيقات بسياري به بررسي رابطه ميان وفاداري مشتري و مفاهيم سودآو

در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيده است كه خريد مجدد مشتري يكي از  ترني. اندپرداخته

ترني به اين نتيجه  .باشد متغيرهاي اثرگذار بر ميزان سود ناشي از هر مشتري براي سازمان مي

عي دهند و در واقع نو رسيده زماني كه مشتريان محصولات سازمان را به سايرين پيشنهاد مي

دهند سودآوري سازمان از محل مشتري  تبليغ دهان به دهان مثبت براي سازمان انجام مي

مولهرن نيز در تحقيقات خود اين موضوع را اثبات كرده . (35: 3002، 9مورباي) يابد افزايش مي

است كه پيشنهاد به سايرين و تبليغات دهان به دهان از سوي مشتريان يكي از متغيرهاي 

هاي خود هم در بررسي 2گارلند(.    :  300، 4يونگ و انيو)سودآوري سازمان است  اثرگذار بر

خود اثبات نموده كه رضايت مشتري بر وفاداري مشتري اثرگذار است و وفاداري مشتري بر 

با توجه به مطالب ذكر . (326: 3003گارلند، ) سودآوري مشتري براي سازمان اثر مثبت دارد

براي سازمان و بخش وفاداري مشتري اولين فرضيه اصلي  شده در بخش سودآوري مشتري

 :گيردتحقيق به شرح زير شكل مي

 اثر مثبت و  «سودآوري مشتري براي سازمان»بر  «وفاداري مشتري»: فرضيه اصلي اول

 .معنادار دارد

با توجه به ابعاد شناسايي شده براي دو متغير سودآوري مشتري براي سازمان و وفاداري 

 :گيردضيات فرعي مربوط به فرضيه اصلي اول به شرح ذيل شكل ميمشتري، فر

                                                           
1 Meleddu et al. 
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  -  :«مثبت و معنادار دارداثر  «الگوهاي خريد»بر  «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ. 

  -3 :«معنادار و اثر مثبت «محصولات تحويل هايرويه»بر  «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ 

 .دارد

  -2 :«دارد معنادار و اثر مثبت «مالي هايرويه» بر «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ. 

  -6 :«مثبت و معنادار اثر « مديريت موجودي محصولات» بر «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ

 .دارد

  -9 :«مثبت و معنادار دارداثر « الگوهاي خريد» بر «يمجدد مشتر ديخر. 

  -4 :«رددا معنادار و اثر مثبت «محصولات تحويل هايرويه» بر «يمجدد مشتر ديخر. 

  -2 :«دارد معنادار و اثر مثبت «مالي هايرويه» بر «يمجدد مشتر ديخر. 

  -2 :«مثبت و معنادار دارداثر « مديريت موجودي محصولات» بر «يمجدد مشتر ديخر. 

 

 تصویر برند

كلر، . گيردهاي شركت قرار ميتصوير برند پديده ساده ادراك است كه تحت تأثير فعاليت

داند كه توسط تداعيات برند موجود در  كننده در مورد برند مي ك مصرفتصوير برند را ادرا

ه با تصوير برند ادراك مشتري از كيفيتي است ك(. 64-69: 3002،  كلر)يابد  حافظه، بازتاب مي

كننده  ذهني مصرف تصويرتصوير برند، . (35: 550 ، 3آكر و كلر)نام برند در هم آميخته است 

مشتري، تصويري را از تركيب . ت كه توسط شركت ايجاد شده استاز تمام مجموعه برند اس

ها و  تمام علائم ارسالي توسط برند شامل نام، علائم ظاهري، محصولات، تبليغات، پيام

 .(462: 3000، 2هاگ و همكاران) دهدهاي رسمي و غيره، در ذهن خود شكل مي اطلاعيه

ايشاك، )وفاداري مشتري را تاييد نمود  هاي خود اثر مثبت تصوير برند برايشاك در بررسي

مدلي را براي وفاداري مشتري ارائه نمودند كه  3002كرتو و برودي نيز در سال (. 32: 3 30

كرتو و )در آن مدل يكي از متغيرهاي اثرگذار بر وفاداري مشتري را تصوير برند معرفي كردند 

، 9زينس)اند موضوع را تائيد كردهبسياري از تحقيقات ديگر نيز اين (. 322: 3002، 6برودي

همچنين نتايج (. 2 3: 9 30؛ لين و همكاران، 624: 3006، 4؛ پارك و همكاران322:  300

شده مصرف كننده در مورد برند را  كه تصوير مثبت برند، ريسك ادراك دهدتحقيقات نشان مي

: 3000و همكاران،  هاگ)دهد  كننده را افزايش مي سطح رضايت و وفاداري مصرف ،كاهش داده

 :گيردبا توجه به مطالب فوق دومين فرضيه اصلي تحقيق به شرح زير شكل مي. (466

                                                           
1 Keller 
2 Aaker & Keller 
3 Hogg et al. 
4 Cretu & Brodie 
5 Zins 
6 Park 
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 اثر مثبت و معنادار دارد« وفاداري مشتري»بر « تصوير برند»: فرضيه اصلي دوم. 

همچنين با توجه به ابعاد شناسايي شده براي متغير وفاداري مشتري، فرضيات فرعي مربوط 

 :گيردلي دوم به شرح ذيل مورد آزمون قرار ميبه فرضيه اص

 3-  :«اثر مثبت و معنادار دارد« تمايل به خريد مجدد»بر « تصوير برند. 

 3-3 :«اثر مثبت و معنادار دارد« پيشنهاد به ساير مشتريان»بر « تصوير برند. 

 

 کیفیت خدمات

ان است و اين هاي كسب موفقيت، باقي ماندن در ذهن مشتريترين روشيكي از مطمئن

از اين رو كيفيت خدمات، به . آيدمهم تنها در سايه توليدات و خدمات با كيفيت به دست مي

يكي از ابزارهاي كليدي بازاريابي براي دستيابي به تمايز رقابتي و ترويج وفاداري مشتريان 

 كيفيت خدمات از مقايسه انتظارات(.  6 : 3004،  گوپتا و همكاران)تبديل شده است 

در واقع كيفيت خدمات قضاوت كلي . شودمشتريان با عملكرد ادراك شده خدمات منتج مي

توجه به كيفيت (. 34: 3 30ايشاك، )مشتريان از چگونگي ارائه خدمات از جانب سازمان است 

كيفيت خدمات منجر به رضايت مشتري و در نتيجه منجر به . خدمات، مزاياي گوناگوني دارد

كيفيت خدمات از طريق اثرگذاري بر كسب مشتريان . شودسهم بازار مي افزايش وفاداري و

دهد كيفيت تحقيقات نشان مي. جديد و حفظ مشتريان موجود تاثير مثبتي بر سود دارد

خدمات سبب شهرت سازمان، افزايش تقاضا براي دريافت خدمت از سازمان مربوط، ارتباطات 

با توجه (. 632-634: 3003، 3ونگ و شوال)ردد گدهان به دهان مثبت و وفاداري مشتري مي

 :گيردبه مطالب فوق سومين فرضيه اصلي تحقيق به شرح زير شكل مي

 اثر مثبت و معنادار دارد« وفاداري مشتري»بر « كيفيت خدمات»: فرضيه اصلي سوم. 

 ياصل هيمربوط به فرض يفرع اتيفرض ،يمشتر يوفادار متغير يشده برا معرفيبا توجه به ابعاد 

 :رديگيقرار م سنجشمورد  ليبه شرح ذ سوم

 2-  :«اثر مثبت و معنادار دارد« تمايل به خريد مجدد»بر « كيفيت خدمات. 

 2-3 :«اثر مثبت و معنادار دارد« پيشنهاد به ساير مشتريان»بر « كيفيت خدمات. 

 

 ارزش ادراک شده مشتری

بال هزينه پرداخت شده، به دست ارزش ادراك شده به معني منفعتي است كه مشتري در ق

آورد يا به عبارت ديگر به معني كل سودمندي حاصل از يك محصول است مبني بر اينكه از  مي

، 2اسكيلدسنا و كريستنسنا)جانب مشتري چه چيزي دريافت و چه چيزي پرداخت شده است 

                                                           
1 Gupta et al. 
2 Wong & Shoal 
3 Eskildsena & Kristensena 
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را تشريح توان با دو رويكرد مفهوم ارزش ادراك شده  در يك نگرش كلي مي. (264: 3002

   .نمايد اي متشكل از دو بخش تعريف مي رويكرد اول ارزش ادراك شده مشتري را سازه. نمود

قيمت، )موارد صرفنظر شده ( 3 و( اقتصادي، اجتماعي و ارتباطي) منفعت به دست آمده(  

رويكرد دوم مفهوم ارزش ادراك شده را يك سازه . از جانب مشتري( زمان، تلاش و آسودگي

دانند،  پردازاني كه ارزش ادراك شده را يك مفهوم چند بعدي مي نظريه. داند دي ميچند بع

هاي عملياتي و ديگري از  يكي ويژگي: معتقدند اين مفهوم به دو بعد اصلي قابل تفكيك است

فيول و  كالاريسا(.  22-220: 3005،  فندوس ريوگ و همكاران)نوع احساسي و اثرگذار 

اند كه ارزش ادراك شده مشتري با رضايت  د به اين نتيجه رسيدهدر تحقيقات خو همكاران

: 3005، 3فيول و همكاران كالاريسا)مشتري و وفاداري مشتري ارتباط مثبت و معنادار دارد 

هاي خود اثر مثبت ارزش ادراك شده مشتري بر وفاداري مشتري ايشاك نيز در بررسي(. 354

هوم و مورت معتقدند كه ارزش ادراك شده همچنين . (32: 3 30ايشاك، )را تاييد نموده است 

گردد و اين ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتري  مشتري از ارزيابي احساسي وي ناشي مي

با توجه به مطالب فوق چهارمين فرضيه اصلي  .(29 : 0 30هيوم و مورت، )اثرگذار است  

 :گيردتحقيق به شرح زير شكل مي

 اثر مثبت و معنادار « وفاداري مشتري»بر « ادراك شده مشتري ارزش»: فرضيه اصلي چهارم

 .دارد

 هيمربوط به فرض يفرع اتيفرض ،يمشتر يوفادار متغير يشده براشناسايي ابعاد  مبتني بر

 :رديگيم تدوينمورد  ليبه شرح ذ چهارم ياصل

 6-  :«دارداثر مثبت و معنادار « تمايل به خريد مجدد»بر « ارزش ادراك شده مشتري. 

 6-3 :«اثر مثبت و معنادار « پيشنهاد به ساير مشتريان»بر « ارزش ادراك شده مشتري

  .دارد

 

 چارچوب مفهومی

با تاكيد بر  بررسي تاثير تصوير برند بر سودآوري مشتري براي سازمانهدف تحقيق حاضر 

 مدل مفهومي تحقيق حاضر. ي استكيفيت خدمات و ارزش ادراك شده مشترنقش ميانجي 

باشد كه با يك رويكرد مي 3003و گارلند در سال  3 30برگرفته از تحقيقات ايشاك در سال 

. اندهاي سودآوري مشتري اقدام نمودهنسبت به شناسايي محركو از ديدگاه بازاريابي غيرمالي 

ها به صورت مشروح در بخش مباني نظري تحقيق ادبيات پشتوانه طراحي مدل و تدوين فرضيه

بر اين اساس مدل مفهومي سودآوري مشتري براي سازمان به شرح . رسي قرار گرفتمورد بر

                                                           
1 Fandos Roig et al. 
2 Fiol et al. 
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فرضيات اول تا چهارم تحقيق به همراه فرضيات فرعي مربوطه در بخش . ذيل طراحي شده است

بين هر يك از فرضيه اصلي پنجم تحقيق به بررسي ارتباط . مباني نظري ارائه شده است

پرداخته است كه  هاي مربوط به آنها شاخصراي سازمان و سودآوري مشتري بمدل  متغيرهاي

هاي عملياتي در متن مقاله دليل جلوگيري از طولاني شدن مطلب از ذكر ريز شاخصه ب

 :دهدمدل مفهومي تحقيق را نشان مي  شكل  .شده استخودداري 

 

 
 

 مدل مفهومی سودآوری مشتری برای سازمان: 4شکل 

 

 تحقیق  روش

كاربردي و از جنبه ماهيت و روش -ايتوسعهجنبه هدف از نوع تحقيقات  تحقيق حاضر از

اي و مطالعات  آوري اطلاعات از مطالعات كتابخانه به منظور جمع. باشد پيمايشي مي-توصيفي

ميداني استفاده شده است و ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه است كه شامل دو بخش سوالات 

جامعه آماري تحقيق حاضر . باشداي ليكرت ميف پنج گزينهعمومي و اختصاصي مبتني بر طي

اين صنعت از آن . هاي فعال در صنعت فناوري اطلاعات در شهر تهرانمتشكل است از شركت

جهت به عنوان جامعه آماري تحقيق در نظر گرفته شده است كه فناوري اطلاعات در كشور از 

هاي زار كسب و كار مواجه است و تكنيكجمله صنايع خدماتي است كه با رقابت جدي در با

ها در اين صنعت، كاربردهاي فراواني دارد و مدل مفهومي تحقيق بازاريابي در موفقيت سازمان

نيز به دنبال شناسايي عوامل اثرگذار بازاريابي بر سودآوري مشتريان براي سازمان است كه در 

طلاعات به بهترين شكل قابليت يك محيط رقابتي و بستري خدماتي همچون صنعت فناوري ا

هاي ليست شركت)نمونه مورد نياز به روش تصادفي ساده از جامعه آماري . آزمون دارد

به . انتخاب شده است( توليدكننده محصولات و مشتريان آنها كه توسط خود شركت ارائه شد
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ي بايد به هاي چند متغيره آماري، تعداد واحدهاي آمارمنظور تخمين حجم نمونه در تحليل

بر اساس . هاي چند متغيره از كفايت لازم برخوردار باشداي باشد كه براي اجراي تكنيكگونه

برابر تعداد متغيرهاي مشهود مدل  30حداقل  ستيبايتعداد واحدهاي آماري م ،كندال فيتعر

ال متغير مشهود است، بنا به تعريف كند 5كه مدل مفهومي تحقيق حاضر شامل  آنجا از. باشد

باشد كه با توجه به ( 30*5=20 ) 20 بايست حداقل تعداد نمونه مورد نياز تحقيق مي

 . در نظر گرفته شده است 302هاي جمع آوري شده پرسشنامه

اصلي  متغير پنجشامل اشاره شد، مدل تحقيق مدل مفهومي تحقيق در بخش همانطور كه 

و « وفاداري مشتري»، «ريارزش ادراك شده مشت»، «كيفيت خدمات»، «تصوير برند»

بايست مي« سودآوري مشتري براي سازمان» متغيراست كه « سودآوري مشتري براي سازمان»

هاي ارائه دهنده محصولات در صنعت آوري شده از جانب شركتبر اساس تحليل اطلاعات جمع

ري شده آو بايست بر اساس تحليل اطلاعات جمع اول مي متغير چهارمورد بررسي قرار گيرد و 

به همين جهت  .دندهنده محصولات در صنعت بررسي شو هاي ارائهشركت اناز جانب مشتري

كه در بستر ارتباط  است بخش مجزاتحقيق حاضر شامل دو سوالات اختصاصي پرسشنامه 

B2B 2 بخش اول پرسشنامه شامل . موجود در صنعت فناوري اطلاعات جمع آوري شده است 

 و «ارزش ادراك شده مشتري»، «كيفيت خدمات»، «تصوير برند» يرمتغ چهارمربوط به سوال 

هاي مشتري در اين صنعت تكميل شده و بخش دوم است كه توسط شركت« وفاداري مشتري»

   است كه توسط  «سودآوري مشتري براي سازمان» متغيرمرتبط با سوال    آن شامل 

حتواي اين پرسشنامه توسط اعتبار م. استهاي توليد كننده محصول تكميل شده شركت

مورد تأييد قرار گرفته است و از اعتبار لازم  صاحبنظران دانشگاه و صنعت در اين حرفه

 شدهبه منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي كرونباخ استفاده همچنين . باشد برخوردار مي

لفاي كرونباخ و آ  جدول . دست آمده درصد ب 59آلفاي كرونباخ براي كل سوالات عدد . است

  :دهدمنبع سوالات هر يك از متغيرهاي تحقيق را نشان مي

 
 آلفای کرونباخ و منبع سوالات متغیرهای مدل تحقیق: 4جدول 

 منبع سوالات پرسشنامه ابعاد متغیرها
تعداد 
 سوالات

آلفای 
 کرونباخ

 تصوير برند
بخش اول 
سوالات 
 تخصصي

  082 2-  9 30لين و همكاران، 
 0825 2-6 3 30ايشاك،  دماتكيفيت خ

 0823 5-2 3 30ايشاك،  ارزش ادراك شده مشتري
وفاداري 
 مشتري

 0824 2 -0  3 30چن و همكاران،  تمايل به خريد مجدد

 0822 2 -6  3 30پن و همكاران،  پيشنهاد به ساير مشتريان

سودآوري 
مشتري 
براي 
 سازمان

 الگوهاي خريد
بخش دوم 
سوالات 
 تخصصي

 0820 30-2  3 30تر و والتر، ري

 0822 33- 3 559 اسميت و ديكولي،  هاي تحويل محصولاترويه

 0825 39-32 3002هيتگرز،  رويه هاي مالي

 0822 32-34 559 اسميت و ديكولي، مديريت موجودي 



 89 ........................................................... ...بررسی تاثیر تصویر برند بر سودآوری مشتری برای

 
 

 محصولات

 ها تحقیقها و یافتهتحلیل داده

 آزمون  مستخرج از مباني نظري و مدل مفهوميسنجش اعتبار در اين تحقيق براي 

 . استفاده شده است LISRELو ابزار معادلات ساختاري و تحليل عاملي روش از ها فرضيه
 

 تعیین برازندگی مدل

هاي تحقيق لازم است ابتدا برازش مدل مفهومي تحقيق مورد بررسي پيش از آزمون فرضيه

ل از تحليل عاملي اكتشافي استفاده شده هاي اصلي و فرعي مدبراي شناسايي مولفه. قرار گيرد

 . دهد خروجي ليزرل را در حالت نمايش ضرايب استاندارد نشان مي 3بر اين اساس شكل . است

 

 
 

 استاندارددر حالت سودآوری مشتری برای سازمان مدل اندازه گیری نمایش :  8شکل 

 

 :نشان داده شده است 3هاي برازش مدل در جدول مقادير شاخص

 
 های برازش مدل ساختاری تحقیقشاخص: 8ول جد

 

دست آمده از تخمين مدل ه ب RMSEAمقدار شود، همانطور كه در جدول فوق مشاهده مي

به دست آمده از تخمين مدل  CFIو  IFI، NFI ،GFI،  AGFIو مقادير  است 0802كوچكتر از 

) RMSEA IFI NFI GFI AGFI CFI مدل ساختاري
2
/df)<2 

 <2 >085 >085 >085 >085 >085 <0802 ميزان قابل قبول

 389 0852 0856 0853 0852 0852 08022 شاخص مدل تحقيق
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تقسيم مقدار همچنين نسبت حاصل از . باشندمي 085بيشتر از 
2  برdf  است كه 2كمتر از 

بدست  اعدادبطور كلي با توجه به . اشدب نشاندهنده مناسب بودن برازش مدل ميدر مجموع 

كه مدل مفهومي تحقيق از لحاظ شاخص تناسب  فتنتيجه گرتخمين مدل مي توان  آمده از

ابي يتوان ارز ف شده را ميين مدل مفهومي روابط تعرين در قالب ايبنابرا. بسيار خوب است

  .نمود
 

 هاآزمون فرضیه

مدل معناداري تك تك  ،لت نمايش اعداد معناداريبا استفاده از تحليل عاملي تائيدي در حا

يك ضريب يا پارامتر براي . مدل نمايش داده شده استهاي  هر يك از بخشضرايب مربوط به 

 2شكل . كوچكتر شود -3بزرگتر و از عدد  3اينكه معنادار شود بايد عدد معناداري آن از عدد 

 . دهدن ميخروجي ليزرل را در حالت نمايش اعداد معناداري نشا

 

 
 

 اعداد معناداردر حالت سودآوری مشتری برای سازمان مدل اندازه گیری نمایش :  9شکل 

 

نمايش داده شد،  2و  3هاي در ادامه با توجه به نتايج تجزيه و تحليل اطلاعات كه در شكل

 :شودهاي تحقيق ارائه مينتايج آزمون فرضيه

اثر مثبت و  «ودآوري مشتري براي سازمانس»بر  «وفاداري مشتري» :فرضیه اصلی اول

 . معنادار دارد
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 .مثبت و معنادار دارداثر  «الگوهاي خريد»بر  «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ»: 4-4فرضیه فرعی

بنابراين مدل  .باشدـيم 2834ضريب معناداري  و 0843ضريب مسير در آزمون اين فرضيه، 

اثر مثبت و  الگوهاي خريدبر  انيمشتر ريبه سا شنهاديدهد پساختاري نشان ميمعادلات 

 .معنادار دارد

 و اثر مثبت «محصولات تحويل هايرويه»بر  «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ»: 8-4 فرضیه فرعی

 .باشدـيم 9833ضريب معناداري  و 0822ضريب مسير در آزمون اين فرضيه،  .دارد معنادار

 تحويل هايرويهبر  انيمشتر ريبه سا شنهاديدهد پساختاري نشان ميمعادلات بنابراين مدل 

 .محصولات اثر مثبت و معنادار دارد

 .دارد معنادار و اثر مثبت «مالي هايرويه» بر «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ» :9-4 فرضیه فرعی

بنابراين مدل  .باشدـيم 3852ضريب معناداري  و 0842ضريب مسير در آزمون اين فرضيه، 

مالي اثر مثبت و  هايرويهبر  انيمشتر ريبه سا شنهاديدهد پان ميساختاري نشمعادلات 

 .معنادار دارد

مثبت اثر « مديريت موجودي محصولات» بر «انيمشتر ريبه سا شنهاديپ»: 1-4 فرضیه فرعی

 .باشدـيم 2822ضريب معناداري  و 0822ضريب مسير در آزمون اين فرضيه،  .و معنادار دارد

مديريت موجودي بر  انيمشتر ريبه سا شنهاديدهد پساختاري نشان مي معادلاتبنابراين مدل 

 .اثر مثبت و معنادار دارد محصولات

در  .مثبت و معنادار دارداثر « الگوهاي خريد» بر «يمجدد مشتر ديخر» :1-4 فرضیه فرعی

بنابراين مدل  .باشدـيم 6825ضريب معناداري  و 0850ضريب مسير آزمون اين فرضيه، 

اثر مثبت و معنادار  الگوهاي خريدي بر مجدد مشتر ديدهد خرساختاري نشان ميت معادلا

 .دارد

 و اثر مثبت «محصولات تحويل هايرويه» بر «يمجدد مشتر ديخر» :1-4 فرضیه فرعی

 .باشدـيم  980ضريب معناداري  و 0842ضريب مسير در آزمون اين فرضيه،  .دارد معنادار

 تحويل هايرويهي بر مجدد مشتر ديدهد خرختاري نشان ميسامعادلات بنابراين مدل 

 .محصولات اثر مثبت و معنادار دارد

در  .دارد معنادار و اثر مثبت «مالي هايرويه» بر «يمجدد مشتر ديخر» :0-4 فرضیه فرعی

بنابراين مدل  .باشدـيم 6862ضريب معناداري  و 0845ضريب مسير آزمون اين فرضيه، 

مالي اثر مثبت و معنادار  هايرويهي بر مجدد مشتر ديدهد خري نشان ميساختارمعادلات 

 .دارد

مثبت و اثر « مديريت موجودي محصولات» بر «يمجدد مشتر ديخر» :2-4 فرضیه فرعی

 .باشدـيم 2859ضريب معناداري  و 0844ضريب مسير در آزمون اين فرضيه،  .معنادار دارد
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مديريت موجودي ي بر مجدد مشتر ديدهد خرن ميساختاري نشامعادلات بنابراين مدل 

 .اثر مثبت و معنادار دارد محصولات

 . اثر مثبت و معنادار دارد« وفاداري مشتري»بر « تصوير برند» :فرضیه اصلی دوم

در . اثر مثبت و معنادار دارد« تمايل به خريد مجدد»بر « تصوير برند» :4-8فرضیه فرعی 

بنابراين مدل  .باشدـيم 9806ضريب معناداري  و 0823 ضريب مسيرآزمون اين فرضيه، 

 .تصوير برند بر تمايل به خريد مجدد اثر مثبت و معنادار دارددهد ساختاري نشان ميمعادلات 

در . اثر مثبت و معنادار دارد« پيشنهاد به ساير مشتريان»بر « تصوير برند»: 8-8فرضیه فرعی

بنابراين مدل  .باشدـي م 2824ريب معناداري ض و 0822ضريب مسير آزمون اين فرضيه، 

تصوير برند بر پيشنهاد به ساير مشتريان اثر مثبت و معنادار دهد ساختاري نشان ميمعادلات 

 .دارد

 . اثر مثبت و معنادار دارد« وفاداري مشتري»بر « كيفيت خدمات» :فرضیه اصلی سوم

در . اثر مثبت و معنادار دارد« جددتمايل به خريد م»بر « كيفيت خدمات» :4-9فرضیه فرعی 

بنابراين مدل  .باشدـيم 6820ضريب معناداري  و  085ضريب مسير آزمون اين فرضيه، 

كيفيت خدمات بر تمايل به خريد مجدد اثر مثبت و معنادار دهد ساختاري نشان ميمعادلات 

 .دارد

ثر مثبت و معنادار ا« پيشنهاد به ساير مشتريان»بر « كيفيت خدمات» :8-9فرضیه فرعی 

بنابراين  .باشدـيم 2820ضريب معناداري  و 0840ضريب مسير در آزمون اين فرضيه، . دارد

كيفيت خدمات بر پيشنهاد به ساير مشتريان اثر مثبت و دهد ساختاري نشان ميمعادلات مدل 

 .معنادار دارد

ثر مثبت و معنادار ا« وفاداري مشتري»بر « ارزش ادراك شده مشتري» :فرضیه اصلی چهارم

 . دارد

اثر مثبت و « تمايل به خريد مجدد»بر « ارزش ادراك شده مشتري» :4-1فرضیه فرعی 

 .باشدـيم 4836ضريب معناداري  و  082ضريب مسير در آزمون اين فرضيه، . معنادار دارد

د ارزش ادراك شده مشتري بر تمايل به خريدهد ساختاري نشان ميمعادلات بنابراين مدل 

 .مجدد اثر مثبت و معنادار دارد

اثر مثبت و « پيشنهاد به ساير مشتريان»بر « ارزش ادراك شده مشتري» :8-1فرضیه فرعی 

 .باشدـيم 6856ضريب معناداري  و 0849ضريب مسير در آزمون اين فرضيه،  .معنادار دارد

پيشنهاد به ساير ارزش ادراك شده مشتري بر دهد ساختاري نشان ميمعادلات بنابراين مدل 

 .مشتريان اثر مثبت و معنادار دارد
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 گیری  بحث و نتیجه

در بازار رقابتي كسب و كار امروز جهان، بحث سودآوري مشتريان براي سازمان از جمله 

هاي موفق با توجه به محدوديت منابع سازمان. موضوعات استراتژيك مديريت و بازاريابي است

در اين تحقيق . اري براي استفاده بهينه از سرمايه خود هستنددر دست همواره به دنبال راهك

به دنبال پاسخگويي به اين سوال بوديم كه آيا تصوير برند سازمان، كيفيت خدمات ارائه شده و 

ارزش ادراك شده مشتري بر سودآوري مشتريان براي سازمان اثرگذار است؟ تجزيه و تحليل 

 . نمايدمي ها، مدل مفهومي تحقيق را تائيد داده

تائيد فرضيه اول تحقيق نشان مي دهد كه وفاداري مشتري بر سودآوري مشتري براي 

 3 30در سال   اين نتيجه همراستا با نتايج تحقيقات هولم و همكاران. سازمان تاثيرگذار است

 بالا وفاداري با مشتريان دهدتحليل سودآوري مشتريان نشان ميبدين شرح است كه، 

تاييد فرضيه اول تحقيق همچنين هم  .نددهمي افزايش را سازمان براي ريمشت سودآوري

وفاداري است كه نشان دادند   300در سال  3جهت با نتايج مطالعات جاكوبز و همكاران

مشتري حفظ و نگهداري مشتريان را با خود به همراه دارد و اين موضوع از طريق افزايش 

 براي مشتري سودآوري بر فعاليت، گوناگون حوزه هاي در سازمان هايدرآمدها و كاهش هزينه

با توجه به تائيد اين فرضيه، خريد مجدد مشتري و پيشنهاد به ساير  .است تاثيرگذار سازمان

مشتريان، تاثير مثبت و معناداري بر سودآوري مشتري براي سازمان دارد كه خود چهار بعد 

را  مديريت موجودي محصولاتو هاي مالي رويه ، هاي تحويل محصولاترويه ،الگوهاي خريد

دهد وفاداري مشتري از سه طريق بر سودآوري مشتري اين نتايج نشان مي. شودشامل مي

ها كاهش هزينه( 3افزايش درآمدها در نتيجه تمايل به خريد مجدد مشتريان، (  : اثرگذار است

رائه خدمت به مشتريان با هاي جذب مشتري و همچنين كارايي بالاتر ادر نتيجه كاهش هزينه

افزايش نرخ نگهداري كاركنان سازمان به اين دليل رضايت و غرور كاريشان هنگام ( 2تجربه، 

براي توسعه وفاداري ها شود بنگاهدر اين راستا پيشنهاد مي. كار كردن با مشتريان وفادار

فاداري مشتريان مشتريان، برنامه هاي وفاداري مشتريان را تهيه نمايند چراكه افزايش و

دهد و اين امر الگوهاي خريد هاي آنها را تحت تاثير قرار ميگيريترجيحات مشتريان و تصميم

آنها را  مديريت موجودي محصولاتو هاي مالي رويه، هاي تحويل محصولاترويهاين مشتريان، 

    شنهاد پي. به نحوي كه باعث افزايش سودآوري سازمان از مشتري گردد، تغيير خواهد داد

ها با استفاده از نتايج تحليل وفاداري مشتري و سودآوري مشتري براي سازمان، شود سازمانمي

مشتريان خود را بخش بندي نمايند و براي هر گروه مشتري برنامه بازاريابي ويژه آن را تدوين 

ح ذيل تقسيم توانند مشتريان خود را به چهار گروه به شرها ميدر اين راستا سازمان. نمايند

                                                           
1  Holm et al. 
2  Jacobs et al. 
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سازمان در اين حالت بر عميق . نيز هستندسودآور  ي كهوفادار انمشتريگروه اول . نمايند

هاي ويژه به اين دسته از ارائه پاداش كند و از ابزارهايي چونبا مشتريان تمركز مي كردن روابط

و به  گيردآنها كمك ميتقويت وفاداري مشتريان مانند سهولت در شرايط پرداخت با هدف 

به اين  موجودت طريق فروش جانبي و فروش بيشتر محصولا از ،بهينه كردن سودآوري منظور

در اين . ندسودآور نيست ي كهوفادار انمشتريگروه دوم . كندريزي ميبخش از مشتريان برنامه

و سعي كند از طريق شناخت حفظ كند با مشتريان را خود بايست روابط ميحالت سازمان 

گروه سوم  .ريزي نمايدشتريان براي تحقق فروش بيشتر و سودآور تر به آنها برنامهتر معميق

ست بر تشويق و تقويت رابطه و بايميدر اين حالت سازمان . ندوفادار نيستكه سودآور  انمشتري

يكي از ابزارهاي كاربردي در اين حوزه استفاده از  .تمركز كند در مشتريانايجاد وفاداري 

گروه . اي و تقويت روابط بلندمدت با اين بخش از مشتريان استازاريابي رابطههاي بتكنيك

مفيدترين استراتژي  در اين حالت احتمالاً. نه سودآورهستند و نه وفادار  اني كهمشتريچهارم 

 . باشدموجود با مشتري مي و كاهش يا قطع ارتباط واگذاري مشتري به رقيب براي سازمان

اين . دهدقيق اثر مثبت تصوير برند بر وفاداري مشتري را نشان ميتائيد فرضيه دوم تح

است كه با ديدگاه ارزش  3002نتيجه همراستا با نتايج تحقيقات كرتو و برودي در سال 

مشتري مدلي را براي سنجش وفاداري مشتري ارائه نمودند و در آن مدل تصوير برند به عنوان 

و همچنين تاييد فرضيه سوم . مشتري شناسايي شده است يكي از متغيرهاي اثرگذار بر وفاداري

تحقيق تاثير مثبت كيفيت خدمات و ارزش ادراك شده مشتري بر وفاداري مشتري را چهارم 

 3005در سال  كالاريسا فيول و همكاراناين نتايج همراستا با نتايج تحقيقات . كندتاييد مي

آمده از جانب مشتري و رضايت مشتري دست ه كيفيت محصول و ارزش باست مبني بر اينكه 

فندوس ريوگ و نتايج تحقيقات  .بر خريد مجدد و تبليغات دهان به دهان اثرگذار است

ارزش ادراك شده مشتري با وفاداري نيز در همين راستا ارتباط ميان  3004در سال  همكاران

حاكي از آن تحقيق به طور كلي تائيد فرضيات دوم، سوم و چهارم . دهدرا نشان مي مشتريان

است كه تصوير برند سازمان در تعامل با دو متغير كيفيت خدمات و ارزش ادراك شده مشتري 

ها از طريق ارتقا تصوير برند اين بدان معنا است كه سازمان. بر وفاداري مشتري تاثيرگذار است

زش ادراك خود در ذهن مشتريان، بهبود كيفيت خدمات ارائه شده به مشتريان و افزايش ار

توانند وفاداري مشتريان را افزايش دهند و مشتريان وفادار بيشتري ايجاد شده مشتري مي

در اين راستا پيشنهاد . نمايند و از اين طريق سودآوري مشتريان براي سازمان را افزايش دهند

ي از يك. ها نسبت به شناسايي دقيق نيازها و انتظارات مشتريان اقدام نمايندشود سازمانمي

ريزي شده به منظور جمع آوري ابزارهاي اين كار انجام تحقيقات بازاريابي هدفمند و برنامه

ها با پس از جمع آوري اطلاعات مورد نياز لازم است سازمان. اطلاعات مورد نياز از بازار است

استفاده از نتايج تجزيه و تحليل آنها در جهت ارتقا ارزش ادراك شده مشتريان و كيفيت 
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ريزي كنند و تصوير برند سازمان را در ذهن كنند برنامهخدماتي كه از سازمان دريافت مي

مشتريان بهبود دهند تا از اين طريق بتوانند به صورت روزافزون مشتريان وفادار بيشتري را 

ريزي توليد محصولات خود را مبتني بر اطلاعات به بايست برنامهها ميسازمان. جذب نمايند

ها و كيفيت ده از تحقيقات بازاريابي انجام دهند و در فرآيند مديريت محصول، ويژگيدست آم

به منظور ارتقا ارزش ادراك . محصولات خود را متناسب با انتظارات مشتريان تعريف نمايند

ها و شرايط پرداخت رقابتي را براي مشتريان خود توانند قيمتها ميشده مشتريان، سازمان

ها در كنار شناسايي دقيق نيازها و انتظارات شود سازمانپيشنهاد مي. فراهم آورندنسبت به رقبا 

ها و اقدامات آنها را مشتريان، اطلاعات دقيقي را از رقباي خود در بازار به دست آورند و فعاليت

همواره تحت نظر داشته باشند چرا كه در محيط پوياي رقابتي امروز كسب و كار، انتظارات 

پذيرد و اين تاثيرپذيري بر و ارزش ادراك شده آنها از نحوه فعاليت رقبا تاثير مي مشتريان

  .ذهنيت مشتريان و تصوير برند سازمان اثرگذار است
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