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 چکیده
یعنی صنعت، دولت و دانشگاه  هاي ملی نوآوريروابط بین سه بعد اصلی در سیستمامروزه تغییر در 

ماموریت جدیدي را بر عهده دانشگاه ها نهاده است که همان پیاده سازي اقتصاد دانش بنیان و حمایت 

 وهاي نوآورانه دربین اعضاي هیئت علمی از آن در قالب کارآفرینی دانشگاهی است تا زمینه افزایش ایده

نوآوریهاي بنیادي، تجاري سازي نتایج تحقیقات دانشگاهی و بالطبع توسعه یافتگی یک  دانشجویان،

تبیین مدل کارآفرینی دانشگاهی در پارک علم و  این پژوهش طراحی وازهدف . کشور حاصل شود

وع روش نظر روش پژوهش از ن نظر هدف، کاربردي و از پژوهش حاضر از. باشدفناوري دانشگاه تهران می

شرکت دانش بنیان  جامعه آماري تحقیق شامل.استیابی معادلات ساختاري همبستگی از شاخه مدل

تعداد  گیري تصادفیستفاده از روش نمونهباشد که با امستقر در پارک علم و فناوري دانشگاه تهران می

هاي پژوهش از هها و آزمون فرضیبراي تحلیل داده. شرکت به صورت تصادفی انتخاب گردیدند 011

دار مبین وجود رابطه مثبت و معنی نتایج پژوهش. استفاده گردید الگوي مدل سازي معادلات ساختاري

 .بین عوامل سازمانی، فردي و نهادي و کارآفرینی دانشگاهی در پارک علم و فناوري دانشگاه تهران بود

 عوامل نهادي ،رديدانشگاهی، عوامل سازمانی، عوامل ف کارآفرینی :های کلیدیواژه
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 مقدمه

هایی براي جذب مشتریان جدید و انجام معامله ها علاوه بر تدوین استراتژي امروزه سازمان

اي دائمی با آنها ایجاد اند که مشتریان کنونی را نیز حفظ کنند و رابطهبا آنها درصدد برآمده

ها خواستار  که سازمانتشدید روزافزون رقابت در عرصه تجارت موجب گردیده . نمایند

کنندگان داشته  مشتریانی باشند که علاوه بر حجم خرید بالا، ارتباطی منسجم و پایدار با عرضه

توانند با  ها بخواهند روابط خود را با مشتریانشان مدیریت نمایند نمی چنانچه سازمان .باشند

بایست با  دهند بلکه می کلیه مشتریان خود روابط مشابه و یکسانی را برقرار نموده و ادامه

مطالعه دقیق رفتار مشتریان و نیازها و انتظارات آنها با هریک از مشتریان روابط خاصی را ایجاد 

بایست تصمیم بگیرند که روابط خود  آوري اطلاعات مشتریان می ها پس از جمع سازمان. نمایند

دام گروه از مشتریان قطع رابطه تر نمایند و با ک را با کدام دسته از مشتریان روز به روز عمیق

گیري در این حوزه  ترین عوامل تصمیم یکی از مهم(. 654: 8112، 0نیراج و همکاران)نمایند 

ها با  سازمان. تواند مشتري را براي سازمان به دقت تشریح نماید سودآوري مشتري است که می

ا با مشتریان سودآور کنند که روابط خود ر توجه به سودآوري هر یک از مشتریان سعی می

حفظ نموده، تقویت کنند و به ارتباط خود با مشتریانی که سودآوري چندانی براي سازمان 

ندارند و هزینه ادامه ارتباط با آنها بیش از سودآوریشان براي سازمان است، پایان دهند 

وري علیرغم اهمیت موضوع سودآ(.  01: 8112،  ؛ شاپیرو و همکاران82: 8101، 8مولهرن)

بررسی قرار گرفته  از دیدگاه مدیریت مالی مورد مشتري براي سازمان، این مفهوم تاکنون عموماً

هزینه به عنوان متغیرهاي تاثیرگذار بر سودآوري مشتریان سازمان تعریف شده  است و درآمد و

ریابی رابطه اي با افزایش رقابت در بازار کسب و کار و تغییر رویکرد از بازاریابی انبوه به بازا. اند

توان حوزه سودآوري مشتریان براي سازمان را از رسد میو بازاریابی تک به تک، به نظر می

تمرکز فزاینده بر سودآوري مشتریان براي . دیدگاه مدیریت بازاریابی نیز مورد بررسی قرار داد

ت دیگر، امروزه هر به عبار. سازمان، انعکاس تضعیف نگرش انبوه به بازار در اصول بازاریابی است

گیرد و نه بخشی از بازار به صورت گروهی از  مشتري به تنهائی مورد تجزیه و تحلیل قرار می

همچنین یکی از اصول کلیدي بازاریابی رابطه اي (. 652: 8112نیراج و همکاران، )مشتریان 

ان متعهد بایست رابطه خود را با مشتریانی بسازند که به سازمها میاین است که سازمان

هستند و به آن اعتماد دارند، و این روابط را به طریقی که براي سازمان سودآور است مدیریت 

 (.0125: 8108، 6جانسون و همکاران)نمایند 
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در این تحقیق سعی شده با ارائه مدل سودآوري مشتري براي سازمان، این مفهوم از دیدگاه 

در واقع . ا و مشتریان ایرانی مورد بررسی قرار گیرده مدیریت بازاریابی در بستر ارتباطی سازمان

و طراحی  بررسی تاثیر تصویر برند بر سودآوري مشتري براي سازمانهدف اصلی این تحقیق، 

هاي ایران به منظور شناسائی متغیرهاي موثر بر سودآوري  مدل سودآوري مشتري براي بنگاه

خرید مجدد مشتري، پیشنهاد )اري مشتري بدین منظور وفاد. مشتري از دیدگاه بازاریابی است

، تصویر برند، کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشتري به عنوان (به سایر مشتریان

متغیرهاي تاثیرگذار بر سودآوري مشتري براي سازمان شناسایی شده و بررسی شده که چگونه 

 .دهد هش میروابط میان این متغیرها، سودآوري مشتري را براي سازمان افزایش یا کا

 

 مبانی نظری

 سودآوری مشتری

: 8112نیراج و همکاران، )مشتریان از لحاظ نوع سودرسانی به سازمان متفاوت هستند 

ها و درآمدهاي مشابه مشتري  این بدان معنا است که یک مشتري در طول زمان هزینه(. 652

اي قابل قبولی را براي کند و علاوه بر این همه مشتریان هزینه و درآمده دیگر را ایجاد نمی

سودآوري مشتري از حاصل کسر (. 5: 0222، 0سودرلاند و ویلگان)آورند  سازمان به وجود نمی

هزینه از درآمدي که یک مشتري خاص در یک دوره زمانی مشخص براي سازمان ایجاد 

در واقع سودآوري مشتري به (. 622: 8106، 8ترپسترا و وربیتن)آید دست مینماید به می

مولهرن، )شود  آورد مربوط می دست میارزشی که یک سازمان از محل یک مشتري خاص به

 :گردد سودآوري مشتري در ادبیات بازاریابی به دو شکل مطرح می(. 82-82: 8101

در این حالت، . شود اول، سودآوري مشتري به عنوان یک موضوع سابقه تاریخی مطرح می

ترین تفاوت این است  عمده. ود و زیان شرکت استبررسی سودآوري مشتري مشابه صورت س

شود در حالیکه صورت سود و  که تحلیل سودآوري مشتري به یک مشتري خاص مربوط می

 . گردد زیان شرکت به کل مشتریان مربوط می

در این حالت سودآوري مشتري . شود دوم سودآوري مشتري همچنین به آینده مربوط می

نتیجه این تحلیل گاها به . شود شده از جانب مشتري مربوط میبه تحلیل ارزش خالص ارائه 

 . (1 -82: 8112،  پتریسون و همکاران)شود  ارزش طول عمر مشتري مربوط می

دهد فرایند سفارش محصولات، توزیع مقایسه مشتریان سودآور و غیرسودآور نشان می

مشتریان با یکدیگر متفاوت هاي پرداخت این محصولات، پشتیبانی قبل و بعد از فروش و رویه

                                                           
1 Soderlund & Vilgon 
2 Terpstra & Verbeeten 
3 Petrison et al. 
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براي متغیر سودآوري مشتري براي سازمان چهار بعد به شرح زیر  0اسمیت و دیکولی. است

 :اندکردهشناسایی 

 هاي خرید محصولات سازمان شامل میزان خرید محصولات، میزان رویه: الگوهاي خرید

 ... .تخفیفات، میزان خدمات پس از فروش مورد نیاز و 

 موارد مربوط به تحویل محصولات به مشتریان شامل : ویل محصولاترویه هاي تح  

هاي تحویل محصول به مشتري، درخواست هاي تحویل، فراوانی و خاص بودن درخواستهزینه

 ... .تحویل سریع و 

 هاي پرداخت و تصویه حساب مشتریان با سازمان شامل نحوه روش: رویه هاي مالی

  ... .نحوه استفاده از تخفیفات و  دهی، زمان پرداخت بدهی،سفارش

 موارد مربوط به پشتیبانی از موجودي محصولات و مدیریت : مدیریت موجودي محصولات

: 8112، 8؛ هیتگرز6: 0225اسمیت و دیکولی، )ها همچون مقاطع درخواست سفارش نیازمندي

 (.2 0،  ؛ ریتر و والتر842

 

 وفاداری مشتری

بنابراین توسعه، . هاي موفقیت هر سازمان استمقیاسوفاداري مشتري یکی از بهترین 

هاي بازاریابی حفظ و ارتقا وفاداري مشتري یکی از حوزه هاي تمرکز کلیدي در اغلب فعالیت

رویکردهاي متفاوتی براي سنجش (.  84: 8104، 6نیادزایو و خواجه زاده)ها است سازمان

اند مفهوم واقعی وفاداري را تعریف ردهوفاداري مشتري وجود دارد و تحقیقات بسیاري سعی ک

تعریف کلی وفاداري تعهد به خرید مجدد محصول (. 015: 8104، 5کواچ و همکاران)کنند 

کسیوسیلوا و )ترجیح داده شده به نحوي است که خرید مجدد براي محصول تبلیغ شود 

اند عریف کردهاز دیدگاه رفتاري ت برخی تحقیقات وفاداري را صرفاً(.  : 8105، 4همکاران

، این در حالی است که برخی دیگر معتقدند یک دیدگاه (042: 8100، 2جایسوال و نیراج)

( 880: 8100، 2فلینت و همکاران)تواند مفهوم وفاداري مشتري را منتقل نماید نگرشی بهتر می

نگرشی را براي تشریح مفهوم -برخی صاحبنظران یک رویکرد ترکیبی رفتاري و نهایتاً( 880

رویکرد رفتاري، بر رفتار (. 015: 8104کواچ و همکاران، )اند اري مشتري معرفی نمودهوفاد

واقعی مشتریان متمرکز است و رفتارهاي حمایتی و تمایل به خرید مجدد مشتریان را دنبال 

                                                           
1 Smith & Dikolli 
2 Heitgers 
3 Ritter & Walter 
4 Nyadzayo & Khajehzadeh 
5 Quach et al. 
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هاي مشتریان در رابطه با محصول مبتنی بر ارزش رویکرد نگرشی دربرگیرنده نگرش. کندمی

است و شامل تمایل به پیشنهاد محصول استفاده شده به سایر مشتریان است ادراک شده آنها 

یک مشتري وفادار علاوه بر آن که بارها و بارها جهت خرید (. 041: 8105، 0ملدو و همکاران)

کند، به عنوان یک عامل مضاعف در زمینه تبلیغ مجدد محصولات به سازمان رجوع می

وصیه و سفارش به سایرین، نقش حائز اهمیتی در محصولات و خدمات سازمان از طریق ت

به همین (. 058: 8108،  ؛ پن و همکاران51: 8108، 8چن و همکاران)ارتقاي میزان سودآوري 

سودمندتر است تا اینکه دائمأ براي جایگزینی براي سازمان ، حفظ مشتریان خوب همین جهت

میتوسیس و ) باشدد مشتري جدیبه دنبال جلب  ،کرده است یک مشتري که شرکت را ترک

بر اساس مبانی نظري و تجربی مرور شده در این تحقیق، براي متغیر . ( 52: 8114، 6همکاران

شناسایی شده « پیشنهاد به سایر مشتریان»و « خرید مجدد مشتري»وفاداري مشتري دو بعد 

 . است

ي تحقیقات بسیاري به بررسی رابطه میان وفاداري مشتري و مفاهیم سودآوري مشتر

در تحقیقات خود به این نتیجه رسیده است که خرید مجدد مشتري یکی از  ترنی. اندپرداخته

ترنی به این نتیجه  .باشد متغیرهاي اثرگذار بر میزان سود ناشی از هر مشتري براي سازمان می

دهند و در واقع نوعی  رسیده زمانی که مشتریان محصولات سازمان را به سایرین پیشنهاد می

دهند سودآوري سازمان از محل مشتري  غ دهان به دهان مثبت براي سازمان انجام میتبلی

مولهرن نیز در تحقیقات خود این موضوع را اثبات کرده . (82: 8112، 5مورباي) یابد افزایش می

است که پیشنهاد به سایرین و تبلیغات دهان به دهان از سوي مشتریان یکی از متغیرهاي 

هاي خود هم در بررسی 2گارلند(. 000: 8110، 4یونگ و انیو)ي سازمان است اثرگذار بر سودآور

خود اثبات نموده که رضایت مشتري بر وفاداري مشتري اثرگذار است و وفاداري مشتري بر 

با توجه به مطالب ذکر . (6 8: 8118گارلند، ) سودآوري مشتري براي سازمان اثر مثبت دارد

ازمان و بخش وفاداري مشتري اولین فرضیه اصلی شده در بخش سودآوري مشتري براي س

 :گیردتحقیق به شرح زیر شکل می

 اثر مثبت و  «سودآوري مشتري براي سازمان»بر  «وفاداري مشتري»: فرضیه اصلی اول

 .معنادار دارد

با توجه به ابعاد شناسایی شده براي دو متغیر سودآوري مشتري براي سازمان و وفاداري 

 :گیردعی مربوط به فرضیه اصلی اول به شرح ذیل شکل میمشتري، فرضیات فر

                                                           
1 Meleddu et al. 
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 0-0 :«مثبت و معنادار دارداثر  «الگوهاي خرید»بر  «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ. 

 0-8 :«معنادار و اثر مثبت «محصولات تحویل هاي رویه»بر  «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ 

 .دارد

 0-  :«دارد معنادار و اثر مثبت «یمال هايرویه» بر «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ. 

 0-6 :«مثبت و معنادار اثر « مدیریت موجودي محصولات» بر «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ

 .دارد

 0-5 :«مثبت و معنادار دارداثر « الگوهاي خرید» بر «يمجدد مشتر دیخر. 

 0-4 :«دارد معنادار و اثر مثبت «محصولات تحویل هاي رویه» بر «يمجدد مشتر دیخر. 

 0-2 :«دارد معنادار و اثر مثبت «مالی هايرویه» بر «يمجدد مشتر دیخر. 

 0-2 :«مثبت و معنادار دارداثر « مدیریت موجودي محصولات» بر «يمجدد مشتر دیخر. 

 

 تصویر برند

کلر، . گیردهاي شرکت قرار میتصویر برند پدیده ساده ادراک است که تحت تأثیر فعالیت

داند که توسط تداعیات برند موجود در  کننده در مورد برند می تصویر برند را ادراک مصرف

تصویر برند ادراک مشتري از کیفیتی است که با (. 64-65:  811، 0کلر)یابد  حافظه، بازتاب می

کننده  ذهنی مصرف تصویرتصویر برند، . (82: 0221، 8آکر و کلر) در هم آمیخته است نام برند

مشتري، تصویري را از ترکیب . سط شرکت ایجاد شده استاز تمام مجموعه برند است که تو

ها و  تمام علائم ارسالی توسط برند شامل نام، علائم ظاهري، محصولات، تبلیغات، پیام

 .( 46: 8111،  هاگ و همکاران) دهدهاي رسمی و غیره، در ذهن خود شکل می اطلاعیه

ایشاک، )ي مشتري را تایید نمود هاي خود اثر مثبت تصویر برند بر وفادارایشاک در بررسی

مدلی را براي وفاداري مشتري ارائه نمودند که  8112کرتو و برودي نیز در سال (. 82: 8108

کرتو و )در آن مدل یکی از متغیرهاي اثرگذار بر وفاداري مشتري را تصویر برند معرفی کردند 

، 5زینس)اند ا تائید کردهبسیاري از تحقیقات دیگر نیز این موضوع ر(.   8: 8112، 6برودي

همچنین نتایج (. 802: 8105؛ لین و همکاران، 4 6: 8116، 4؛ پارک و همکاران 82: 8110

شده مصرف کننده در مورد برند را  که تصویر مثبت برند، ریسک ادراک دهدتحقیقات نشان می

: 8111ران، هاگ و همکا)دهد  کننده را افزایش می سطح رضایت و وفاداري مصرف ،کاهش داده

 :گیردبا توجه به مطالب فوق دومین فرضیه اصلی تحقیق به شرح زیر شکل می. (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 « تصویر برند»: فرضیه اصلی دوم. 

همچنین با توجه به ابعاد شناسایی شده براي متغیر وفاداري مشتري، فرضیات فرعی مربوط 

 :گیردبه شرح ذیل مورد آزمون قرار میبه فرضیه اصلی دوم 

 8-0 :«اثر مثبت و معنادار دارد« تمایل به خرید مجدد»بر « تصویر برند. 

 8-8 :«اثر مثبت و معنادار دارد« پیشنهاد به سایر مشتریان»بر « تصویر برند. 

 

 کیفیت خدمات

و این هاي کسب موفقیت، باقی ماندن در ذهن مشتریان است ترین روشیکی از مطمئن

از این رو کیفیت خدمات، به . آیدمهم تنها در سایه تولیدات و خدمات با کیفیت به دست می

یکی از ابزارهاي کلیدي بازاریابی براي دستیابی به تمایز رقابتی و ترویج وفاداري مشتریان 

کیفیت خدمات از مقایسه انتظارات (. 060: 8114، 0گوپتا و همکاران)تبدیل شده است 

در واقع کیفیت خدمات قضاوت کلی . ن با عملکرد ادراک شده خدمات منتج می شودمشتریا

توجه به کیفیت (. 84: 8108ایشاک، )مشتریان از چگونگی ارائه خدمات از جانب سازمان است 

کیفیت خدمات منجر به رضایت مشتري و در نتیجه منجر به . خدمات، مزایاي گوناگونی دارد

کیفیت خدمات از طریق اثرگذاري بر کسب مشتریان . شودزار میافزایش وفاداري و سهم با

دهد کیفیت تحقیقات نشان می. جدید و حفظ مشتریان موجود تاثیر مثبتی بر سود دارد

خدمات سبب شهرت سازمان، افزایش تقاضا براي دریافت خدمت از سازمان مربوط، ارتباطات 

با توجه (. 682-684: 8118، 8گ و شوالون)گردد دهان به دهان مثبت و وفاداري مشتري می

 :گیردبه مطالب فوق سومین فرضیه اصلی تحقیق به شرح زیر شکل می

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

 یاصل هیمربوط به فرض یفرع اتیفرض ،يمشتر يوفادار متغیر يشده برا معرفیبا توجه به ابعاد 

 :ردیگیقرار م سنجشمورد  لیبه شرح ذ مسو

  -0 :«اثر مثبت و معنادار دارد« تمایل به خرید مجدد»بر « کیفیت خدمات. 

  -8 :«اثر مثبت و معنادار دارد« پیشنهاد به سایر مشتریان»بر « کیفیت خدمات. 

 

 ارزش ادراک شده مشتری

پرداخت شده، به دست  ارزش ادراک شده به معنی منفعتی است که مشتري در قبال هزینه

آورد یا به عبارت دیگر به معنی کل سودمندي حاصل از یک محصول است مبنی بر اینکه از  می

،  اسکیلدسنا و کریستنسنا)جانب مشتري چه چیزي دریافت و چه چیزي پرداخت شده است 

                                                           
1 Gupta et al. 
2 Wong & Shoal 
3 Eskildsena & Kristensena 
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توان با دو رویکرد مفهوم ارزش ادراک شده را تشریح  در یک نگرش کلی می. (264: 8112

   .نماید اي متشکل از دو بخش تعریف می رویکرد اول ارزش ادراک شده مشتري را سازه. نمود

قیمت، )موارد صرفنظر شده ( 8و ( اقتصادي، اجتماعی و ارتباطی)منفعت به دست آمده ( 0

رویکرد دوم مفهوم ارزش ادراک شده را یک سازه . از جانب مشتري( زمان، تلاش و آسودگی

دانند،  پردازانی که ارزش ادراک شده را یک مفهوم چند بعدي می نظریه. ددان چند بعدي می

هاي عملیاتی و دیگري از  یکی ویژگی: معتقدند این مفهوم به دو بعد اصلی قابل تفکیک است

فیول و  کالاریسا(. 220-221: 8112، 0فندوس ریوگ و همکاران)نوع احساسی و اثرگذار 

اند که ارزش ادراک شده مشتري با رضایت  نتیجه رسیدهدر تحقیقات خود به این  همکاران

: 8112، 8فیول و همکاران کالاریسا)مشتري و وفاداري مشتري ارتباط مثبت و معنادار دارد 

هاي خود اثر مثبت ارزش ادراک شده مشتري بر وفاداري مشتري ایشاک نیز در بررسی(. 824

هوم و مورت معتقدند که ارزش ادراک شده همچنین (. 82: 8108ایشاک، )را تایید نموده است 

ه بر وفاداري مشتري گردد و این ارزش ادراک شد مشتري از ارزیابی احساسی وي ناشی می

با توجه به مطالب فوق چهارمین فرضیه اصلی  .(025: 8101هیوم و مورت، )اثرگذار است 

 :گیردتحقیق به شرح زیر شکل می

 اثر مثبت و معنادار « وفاداري مشتري»بر « مشتري ارزش ادراک شده»: فرضیه اصلی چهارم

 .دارد

 هیمربوط به فرض یفرع اتیفرض ،يمشتر يوفادار متغیر يشده براشناسایی ابعاد  مبتنی بر

 :ردیگیم تدوینمورد  لیبه شرح ذ چهارم یاصل

 6-0 :«اثر مثبت و معنادار دارد« تمایل به خرید مجدد»بر « ارزش ادراک شده مشتري. 

 6-8 :«اثر مثبت و معنادار « پیشنهاد به سایر مشتریان»بر « ارزش ادراک شده مشتري

  .دارد

 

 چارچوب مفهومی

با تاکید بر  بررسی تاثیر تصویر برند بر سودآوري مشتري براي سازمانهدف تحقیق حاضر 

مدل مفهومی تحقیق حاضر . ي استکیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشترنقش میانجی 

باشد که با یک رویکرد می 8118و گارلند در سال  8108تحقیقات ایشاک در سال برگرفته از 

. اندهاي سودآوري مشتري اقدام نمودهنسبت به شناسایی محرکو از دیدگاه بازاریابی غیرمالی 

ادبیات پشتوانه طراحی مدل و تدوین فرضیه ها به صورت مشروح در بخش مبانی نظري تحقیق 

بر این اساس مدل مفهومی سودآوري مشتري براي سازمان به شرح . تمورد بررسی قرار گرف

                                                           
1 Fandos Roig et al. 
2 Fiol et al. 
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فرضیات اول تا چهارم تحقیق به همراه فرضیات فرعی مربوطه در بخش . ذیل طراحی شده است

بین هر یک از فرضیه اصلی پنجم تحقیق به بررسی ارتباط . مبانی نظري ارائه شده است

پرداخته است که  هاي مربوط به آنها شاخص سودآوري مشتري براي سازمان ومدل  متغیرهاي

هاي عملیاتی در متن مقاله دلیل جلوگیري از طولانی شدن مطلب از ذکر ریز شاخصه ب

 :دهدمدل مفهومی تحقیق را نشان می 0شکل  .شده استخودداري 
 

 
 

 مدل مفهومی سودآوری مشتری برای سازمان: 4شکل 

 

 تحقیق  روش

کاربردي و از جنبه ماهیت و روش -ايتوسعهنوع تحقیقات  تحقیق حاضر از جنبه هدف از

اي و مطالعات  آوري اطلاعات از مطالعات کتابخانه به منظور جمع. باشد پیمایشی می-توصیفی

میدانی استفاده شده است و ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه است که شامل دو بخش سوالات 

جامعه آماري تحقیق حاضر . اي لیکرت می باشدعمومی و اختصاصی مبتنی بر طیف پنج گزینه 

این صنعت از آن . هاي فعال در صنعت فناوري اطلاعات در شهر تهرانمتشکل است از شرکت

جهت به عنوان جامعه آماري تحقیق در نظر گرفته شده است که فناوري اطلاعات در کشور از 

هاي ر مواجه است و تکنیکجمله صنایع خدماتی است که با رقابت جدي در بازار کسب و کا

ها در این صنعت، کاربردهاي فراوانی دارد و مدل مفهومی تحقیق بازاریابی در موفقیت سازمان

نیز به دنبال شناسایی عوامل اثرگذار بازاریابی بر سودآوري مشتریان براي سازمان است که در 

ترین شکل قابلیت یک محیط رقابتی و بستري خدماتی همچون صنعت فناوري اطلاعات به به

هاي لیست شرکت)نمونه مورد نیاز به روش تصادفی ساده از جامعه آماري . آزمون دارد

به . انتخاب شده است( تولیدکننده محصولات و مشتریان آنها که توسط خود شرکت ارائه شد

هاي چند متغیره آماري، تعداد واحدهاي آماري باید به منظور تخمین حجم نمونه در تحلیل
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بر اساس . هاي چند متغیره از کفایت لازم برخوردار باشداي باشد که براي اجراي تکنیکنهگو

برابر تعداد متغیرهاي مشهود مدل  81حداقل  ستیبایتعداد واحدهاي آماري م ،کندال فیتعر

متغیر مشهود است، بنا به تعریف کندال  2ازآنجاکه مدل مفهومی تحقیق حاضر شامل . باشد

باشد که با توجه به ( 81*2=021) 021مورد نیاز تحقیق می بایست حداقل  تعداد نمونه

 . در نظر گرفته شده است  81هاي جمع آوري شده پرسشنامه

اصلی  متغیر پنجشامل اشاره شد، مدل تحقیق مدل مفهومی تحقیق در بخش همانطور که 

و « مشتريوفاداري »، «ارزش ادراک شده مشتري»، «کیفیت خدمات»، «تصویر برند»

بایست می« سودآوري مشتري براي سازمان» متغیراست که « سودآوري مشتري براي سازمان»

هاي ارائه دهنده محصولات در آوري شده از جانب شرکت بر اساس تحلیل اطلاعات جمع

 بایست بر اساس تحلیل اطلاعات جمع اول می متغیر چهارصنعت مورد بررسی قرار گیرد و 

به  .دندهنده محصولات در صنعت بررسی شو هاي ارائه شرکت انآوري شده از جانب مشتری

که در  است بخش مجزاتحقیق حاضر شامل دو سوالات اختصاصی پرسشنامه همین جهت 

بخش اول . موجود در صنعت فناوري اطلاعات جمع آوري شده است B2Bبستر ارتباط 

ارزش »، «کیفیت خدمات»، «تصویر برند» تغیرم چهارمربوط به سوال  02پرسشنامه شامل 

است که توسط شرکت هاي مشتري در این صنعت « وفاداري مشتري» و «ادراک شده مشتري

 «سودآوري مشتري براي سازمان» متغیرمرتبط با سوال  00تکمیل شده و بخش دوم آن شامل 

تواي این اعتبار مح. استهاي تولید کننده محصول تکمیل شده است که توسط شرکت

مورد تأیید قرار گرفته است و از  صاحبنظران دانشگاه و صنعت در این حرفهپرسشنامه توسط 

به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفاي کرونباخ همچنین . باشد اعتبار لازم برخوردار می

 0جدول . دست آمده درصد ب 25آلفاي کرونباخ براي کل سوالات عدد . است شدهاستفاده 

  :دهدفاي کرونباخ و منبع سوالات هر یک از متغیرهاي تحقیق را نشان میآل
 

 آلفای کرونباخ و منبع سوالات متغیرهای مدل تحقیق: 4جدول 

 منبع سوالات پرسشنامه ابعاد متغیرها
تعداد 
 سوالات

آلفای 
 کرونباخ

 تصویر برند
بخش اول 
سوالات 
 تخصصی

 1820  -0 8105لین و همکاران، 
 1822 2-6 8108ایشاک،  ماتکیفیت خد

 1828 2-2 8108ایشاک،  ارزش ادراک شده مشتري
وفاداري 
 مشتري

 1824  0-01 8108چن و همکاران،  تمایل به خرید مجدد

 1822 02-06 8108پن و همکاران،  پیشنهاد به سایر مشتریان

سودآوري 
مشتري 
براي 
 سازمان

 الگوهاي خرید

بخش دوم 
سوالات 
 تخصصی

 1821 81-02 8108ر و والتر، ریت

رویه هاي تحویل 
 محصولات

اسمیت و دیکولی، 
0225 

80-88 1822 

 1822 85- 8 8112هیتگرز،  هاي مالیرویه

  182 82-84اسمیت و دیکولی، مدیریت موجودي 
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 ها تحقیقها و یافتهتحلیل داده

  آزمون  مستخرج از مبانی نظري و مدل مفهومیسنجش اعتبار در این تحقیق براي 

 . استفاده شده است LISRELو ابزار معادلات ساختاري و تحلیل عاملی روش از ها فرضیه
 

 تعیین برازندگی مدل

هاي تحقیق لازم است ابتدا برازش مدل مفهومی تحقیق مورد بررسی پیش از آزمون فرضیه

ل از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شده هاي اصلی و فرعی مدبراي شناسایی مولفه. قرار گیرد

 . دهد خروجی لیزرل را در حالت نمایش ضرایب استاندارد نشان می 8بر این اساس شکل . است

 

 
 

 استاندارددر حالت سودآوری مشتری برای سازمان مدل اندازه گیری نمایش :  0شکل 

 

 :نشان داده شده است 8هاي برازش مدل در جدول مقادیر شاخص

 
 های برازش مدل ساختاری تحقیقشاخص: 0ول جد

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

 <  >182 >182 >182 >182 >182 <1812 میزان قابل قبول

 885  182 1826 1828  182 1822 18122 شاخص مدل تحقیق

 

دست آمده از تخمین مدل ه ب RMSEAمقدار شود، همانطور که در جدول فوق مشاهده می

به دست آمده از تخمین مدل  CFIو  IFI، NFI ،GFI،  AGFIو مقادیر  است 1812کوچکتر از 

 0225 محصولات
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در  است که  کمتر از  dfبر   تقسیم مقدارهمچنین نسبت حاصل از . باشندمی 182بیشتر از 

بدست آمده  اعدادکلی با توجه به  بطور. باشد نشاندهنده مناسب بودن برازش مدل میمجموع 

که مدل مفهومی تحقیق از لحاظ شاخص تناسب بسیار  فتنتیجه گرتوان تخمین مدل می از

  .ابی نمودیتوان ارز ف شده را میین مدل مفهومی روابط تعرین در قالب ایبنابرا. خوب است
 

 آزمون فرضیه ها

مدل معناداري تک تک  ،عداد معناداريبا استفاده از تحلیل عاملی تائیدي در حالت نمایش ا

یک ضریب یا پارامتر براي . مدل نمایش داده شده استهاي  هر یک از بخشضرایب مربوط به 

  شکل . کوچکتر شود -8بزرگتر و از عدد  8اینکه معنادار شود باید عدد معناداري آن از عدد 

 . دهدخروجی لیزرل را در حالت نمایش اعداد معناداري نشان می

 

 
 

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

 

نمایش داده شد،   و  8هاي در ادامه با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل اطلاعات که در شکل

 :شودهاي تحقیق ارائه مینتایج آزمون فرضیه

اثر مثبت و  «ري براي سازمانسودآوري مشت»بر  «وفاداري مشتري» :فرضیه اصلی اول

 . معنادار دارد

 .مثبت و معنادار دارداثر  «الگوهاي خرید»بر  «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ»: 4-4فرضیه فرعی

بنابراین مدل  .باشدـیم 884 ضریب معناداري  و 1848ضریب مسیر در آزمون این فرضیه، 
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اثر مثبت و  الگوهاي خریدبر  انیمشتر ریبه سا شنهادیدهد پساختاري نشان میمعادلات 

 .معنادار دارد

 و اثر مثبت «محصولات تحویل هايرویه»بر  «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ»: 0-4 فرضیه فرعی

 .باشدـیم 5888ضریب معناداري  و 1822ضریب مسیر در آزمون این فرضیه،  .دارد معنادار

 تحویل هايرویهبر  انیمشتر ریابه س شنهادیدهد پساختاري نشان میمعادلات بنابراین مدل 

 .محصولات اثر مثبت و معنادار دارد

 .دارد معنادار و اثر مثبت «مالی هايرویه» بر «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ» :9-4 فرضیه فرعی

بنابراین مدل  .باشدـیم 8822ضریب معناداري  و 1842ضریب مسیر در آزمون این فرضیه، 

مالی اثر مثبت و  هايرویهبر  انیمشتر ریبه سا شنهادیپدهد ساختاري نشان میمعادلات 

 .معنادار دارد

مثبت اثر « مدیریت موجودي محصولات» بر «انیمشتر ریبه سا شنهادیپ»: 1-4 فرضیه فرعی

 .باشدـی م 2 8 ضریب معناداري  و  182ضریب مسیر در آزمون این فرضیه،  .و معنادار دارد

مدیریت موجودي بر  انیمشتر ریبه سا شنهادیدهد پشان میساختاري نمعادلات بنابراین مدل 

 .اثر مثبت و معنادار دارد محصولات

در  .مثبت و معنادار دارداثر « الگوهاي خرید» بر «يمجدد مشتر دیخر» :7-4 فرضیه فرعی

بنابراین مدل  .باشدـیم 6822ضریب معناداري  و 1821ضریب مسیر آزمون این فرضیه، 

اثر مثبت و معنادار  الگوهاي خریدي بر مجدد مشتر دیدهد خرنشان می ساختاريمعادلات 

 .دارد

 و اثر مثبت «محصولات تحویل هايرویه» بر «يمجدد مشتر دیخر» :7-4 فرضیه فرعی

 .باشدـیم 5810ضریب معناداري  و 1842ضریب مسیر در آزمون این فرضیه،  .دارد معنادار

 تحویل هايرویهي بر مجدد مشتر دیدهد خرمی ساختاري نشانمعادلات بنابراین مدل 

 .محصولات اثر مثبت و معنادار دارد

در  .دارد معنادار و اثر مثبت «مالی هايرویه» بر «يمجدد مشتر دیخر» :4-4 فرضیه فرعی

بنابراین مدل  .باشدـیم 6862ضریب معناداري  و 1842ضریب مسیر آزمون این فرضیه، 

مالی اثر مثبت و معنادار  هايرویهي بر مجدد مشتر دیدهد خرساختاري نشان میمعادلات 

 .دارد

مثبت و اثر « مدیریت موجودي محصولات» بر «يمجدد مشتر دیخر» :7-4 فرضیه فرعی

 .باشدـیم 825 ضریب معناداري  و 1844ضریب مسیر در آزمون این فرضیه،  .معنادار دارد

مدیریت موجودي ي بر مجدد مشتر دیردهد خساختاري نشان میمعادلات بنابراین مدل 

 .اثر مثبت و معنادار دارد محصولات

 . اثر مثبت و معنادار دارد« وفاداري مشتري»بر « تصویر برند» :فرضیه اصلی دوم
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در . اثر مثبت و معنادار دارد« تمایل به خرید مجدد»بر « تصویر برند» :4-0فرضیه فرعی 

بنابراین مدل  .باشدـیم 5816یب معناداري ضر و 1828ضریب مسیر آزمون این فرضیه، 

 .تصویر برند بر تمایل به خرید مجدد اثر مثبت و معنادار دارددهد ساختاري نشان میمعادلات 

در . اثر مثبت و معنادار دارد« پیشنهاد به سایر مشتریان»بر « تصویر برند»: 0-0فرضیه فرعی

بنابراین مدل  .باشدـیم 4 8 ري ضریب معنادا و 1822ضریب مسیر آزمون این فرضیه، 

تصویر برند بر پیشنهاد به سایر مشتریان اثر مثبت و معنادار دهد ساختاري نشان میمعادلات 

 .دارد

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

در . ثبت و معنادار دارداثر م« تمایل به خرید مجدد»بر « کیفیت خدمات» :4-9فرضیه فرعی 

بنابراین مدل  .باشدـیم 1 68ضریب معناداري  و 1820ضریب مسیر آزمون این فرضیه، 

کیفیت خدمات بر تمایل به خرید مجدد اثر مثبت و معنادار دهد ساختاري نشان میمعادلات 

 .دارد

معنادار اثر مثبت و « پیشنهاد به سایر مشتریان»بر « کیفیت خدمات» :0-9فرضیه فرعی 

بنابراین  .باشدـیم 821 ضریب معناداري  و 1841ضریب مسیر در آزمون این فرضیه، . دارد

کیفیت خدمات بر پیشنهاد به سایر مشتریان اثر مثبت و دهد ساختاري نشان میمعادلات مدل 

 .معنادار دارد

معنادار اثر مثبت و « وفاداري مشتري»بر « ارزش ادراک شده مشتري» :فرضیه اصلی چهارم

 . دارد

اثر مثبت و « تمایل به خرید مجدد»بر « ارزش ادراک شده مشتري» :4-1فرضیه فرعی 

 .باشدـیم 4886ضریب معناداري  و 1820ضریب مسیر در آزمون این فرضیه، . معنادار دارد

ارزش ادراک شده مشتري بر تمایل به خرید دهد ساختاري نشان میمعادلات بنابراین مدل 

 .مثبت و معنادار دارد مجدد اثر

اثر مثبت و « پیشنهاد به سایر مشتریان»بر « ارزش ادراک شده مشتري» :0-1فرضیه فرعی 

 .باشدـیم 6826ضریب معناداري  و 1845ضریب مسیر در آزمون این فرضیه،  .معنادار دارد

سایر  ارزش ادراک شده مشتري بر پیشنهاد بهدهد ساختاري نشان میمعادلات بنابراین مدل 

 .مشتریان اثر مثبت و معنادار دارد

 

 گیری  بحث و نتیجه

در بازار رقابتی کسب و کار امروز جهان، بحث سودآوري مشتریان براي سازمان از جمله 

هاي موفق با توجه به محدودیت منابع سازمان. موضوعات استراتژیک مدیریت و بازاریابی است
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در این تحقیق . ستفاده بهینه از سرمایه خود هستنددر دست همواره به دنبال راهکاري براي ا

به دنبال پاسخگویی به این سوال بودیم که آیا تصویر برند سازمان، کیفیت خدمات ارائه شده و 

ارزش ادراک شده مشتري بر سودآوري مشتریان براي سازمان اثرگذار است؟ تجزیه و تحلیل 

  .نمایدها، مدل مفهومی تحقیق را تائید می داده

دهد که وفاداري مشتري بر سودآوري مشتري براي تائید فرضیه اول تحقیق نشان می

 8108در سال  0این نتیجه همراستا با نتایج تحقیقات هولم و همکاران. سازمان تاثیرگذار است

 بالا وفاداري با مشتریان دهدتحلیل سودآوري مشتریان نشان میبدین شرح است که، 

تایید فرضیه اول تحقیق همچنین هم  .نددهمی افزایش را زمانسا براي مشتري سودآوري

وفاداري است که نشان دادند  8110در سال  8جهت با نتایج مطالعات جاکوبز و همکاران

مشتري حفظ و نگهداري مشتریان را با خود به همراه دارد و این موضوع از طریق افزایش 

 براي مشتري سودآوري بر فعالیت، گوناگون هايحوزه در سازمان هايدرآمدها و کاهش هزینه

با توجه به تائید این فرضیه، خرید مجدد مشتري و پیشنهاد به سایر  .است تاثیرگذار سازمان

مشتریان، تاثیر مثبت و معناداري بر سودآوري مشتري براي سازمان دارد که خود چهار بعد 

را  مدیریت موجودي محصولات ورویه هاي مالی ، هاي تحویل محصولاترویه ،الگوهاي خرید

دهد وفاداري مشتري از سه طریق بر سودآوري مشتري این نتایج نشان می. شودشامل می

ها کاهش هزینه( 8افزایش درآمدها در نتیجه تمایل به خرید مجدد مشتریان، ( 0: اثرگذار است

به مشتریان با هاي جذب مشتري و همچنین کارایی بالاتر ارائه خدمت در نتیجه کاهش هزینه

افزایش نرخ نگهداري کارکنان سازمان به این دلیل رضایت و غرور کاریشان هنگام (  تجربه، 

براي توسعه وفاداري ها شود بنگاهدر این راستا پیشنهاد می. کار کردن با مشتریان وفادار

ریان هاي وفاداري مشتریان را تهیه نمایند چراکه افزایش وفاداري مشتمشتریان، برنامه

دهد و این امر الگوهاي خرید هاي آنها را تحت تاثیر قرار میگیريترجیحات مشتریان و تصمیم

آنها را  مدیریت موجودي محصولاتو رویه هاي مالی ، هاي تحویل محصولاترویهاین مشتریان، 

پیشنهاد می . به نحوي که باعث افزایش سودآوري سازمان از مشتري گردد، تغییر خواهد داد

ها با استفاده از نتایج تحلیل وفاداري مشتري و سودآوري مشتري براي سازمان، ود سازمانش

بندي نمایند و براي هر گروه مشتري برنامه بازاریابی ویژه آن را تدوین مشتریان خود را بخش

توانند مشتریان خود را به چهار گروه به شرح ذیل تقسیم ها میدر این راستا سازمان. نمایند

سازمان در این حالت بر عمیق . نیز هستندسودآور  ي کهوفادار انمشتریگروه اول . ایندنم

هاي ویژه به این دسته از ارائه پاداش کند و از ابزارهایی چونبا مشتریان تمرکز می کردن روابط

گیرد و به آنها کمک میتقویت وفاداري مشتریان مانند سهولت در شرایط پرداخت با هدف 

                                                           
1  Holm et al. 
2  Jacobs et al. 
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به این  موجودت طریق فروش جانبی و فروش بیشتر محصولا از ،ینه کردن سودآوريبه منظور

در این . ندسودآور نیست ي کهوفادار انمشتریگروه دوم . کندریزي میبخش از مشتریان برنامه

و سعی کند از طریق شناخت حفظ کند با مشتریان را خود بایست روابط میحالت سازمان 

گروه سوم  .تر به آنها برنامه ریزي نمایدقق فروش بیشتر و سودآورتر مشتریان براي تحعمیق

ست بر تشویق و تقویت رابطه و بایمیدر این حالت سازمان . ندوفادار نیستکه سودآور  انمشتری

یکی از ابزارهاي کاربردي در این حوزه استفاده از  .تمرکز کند در مشتریانایجاد وفاداري 

گروه . اي و تقویت روابط بلندمدت با این بخش از مشتریان استهاي بازاریابی رابطهتکنیک

 مفیدترین استراتژي در این حالت احتمالا. نه سودآورهستند و نه وفادار  انی کهمشتریچهارم 

 . باشدموجود با مشتري می و کاهش یا قطع ارتباط واگذاري مشتري به رقیب براي سازمان

این . دهدویر برند بر وفاداري مشتري را نشان میتائید فرضیه دوم تحقیق اثر مثبت تص

است که با دیدگاه ارزش  8112نتیجه همراستا با نتایج تحقیقات کرتو و برودي در سال 

مشتري مدلی را براي سنجش وفاداري مشتري ارائه نمودند و در آن مدل تصویر برند به عنوان 

و همچنین تایید فرضیه سوم . شده استیکی از متغیرهاي اثرگذار بر وفاداري مشتري شناسایی 

تحقیق تاثیر مثبت کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشتري بر وفاداري مشتري را چهارم 

 8112در سال  کالاریسا فیول و همکاراناین نتایج همراستا با نتایج تحقیقات . کندتایید می

تري و رضایت مشتري دست آمده از جانب مشه کیفیت محصول و ارزش باست مبنی بر اینکه 

فندوس ریوگ و نتایج تحقیقات  .بر خرید مجدد و تبلیغات دهان به دهان اثرگذار است

ارزش ادراک شده مشتري با وفاداري نیز در همین راستا ارتباط میان  8114در سال  همکاران

ن حاکی از آبه طور کلی تائید فرضیات دوم، سوم و چهارم تحقیق . دهدرا نشان می مشتریان

است که تصویر برند سازمان در تعامل با دو متغیر کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشتري 

ها از طریق ارتقا تصویر برند این بدان معنا است که سازمان. بر وفاداري مشتري تاثیرگذار است

خود در ذهن مشتریان، بهبود کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان و افزایش ارزش ادراک 

توانند وفاداري مشتریان را افزایش دهند و مشتریان وفادار بیشتري ایجاد تري میشده مش

در این راستا پیشنهاد . نمایند و از این طریق سودآوري مشتریان براي سازمان را افزایش دهند

یکی از . ها نسبت به شناسایی دقیق نیازها و انتظارات مشتریان اقدام نمایندشود سازمانمی

ریزي شده به منظور جمع آوري ین کار انجام تحقیقات بازاریابی هدفمند و برنامهابزارهاي ا

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

استفاده از نتایج تجزیه و تحلیل آنها در جهت ارتقا ارزش ادراک شده مشتریان و کیفیت 

ریزي کنند و تصویر برند سازمان را در ذهن کنند برنامهزمان دریافت میخدماتی که از سا

مشتریان بهبود دهند تا از این طریق بتوانند به صورت روزافزون مشتریان وفادار بیشتري را 

ریزي تولید محصولات خود را مبتنی بر اطلاعات به بایست برنامهها میسازمان. جذب نمایند
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ها و کیفیت ازاریابی انجام دهند و در فرآیند مدیریت محصول، ویژگیدست آمده از تحقیقات ب

به منظور ارتقا ارزش ادراک . محصولات خود را متناسب با انتظارات مشتریان تعریف نمایند

ها و شرایط پرداخت رقابتی را براي مشتریان خود توانند قیمتها میشده مشتریان، سازمان

ها در کنار شناسایی دقیق نیازها و انتظارات شود سازمانشنهاد میپی. نسبت به رقبا فراهم آورند

ها و اقدامات آنها را مشتریان، اطلاعات دقیقی را از رقباي خود در بازار به دست آورند و فعالیت

همواره تحت نظر داشته باشند چرا که در محیط پویاي رقابتی امروز کسب و کار، انتظارات 

پذیرد و این تاثیرپذیري بر ده آنها از نحوه فعالیت رقبا تاثیر میمشتریان و ارزش ادراک ش

  .ذهنیت مشتریان و تصویر برند سازمان اثرگذار است
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