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  دیریت افزایش سود دهی و میزان رضایت مشتریان و وفاداری آنهامسی برر

 2حمیده مطوری نژاد احمدی، 1 علی پیرزاد

 چکیده

موفقیت هر شرکت برای فروش محصول و خدمات خود می باشد.کیفیت و رضایت مشتری مهترین اهرم 

رضایت دو مقوله مهم و اساسی در بازار رقابتی امروزه است که مدیران شرکت ها باید به سادگی از آن 

نگذرند.میزان سود دهی به رضایت مشتریان بستگی دارد و وفاداری مشتریان از طریق رضایت حاصل می 

محاسبه گردید. این پرسشنامه در مقیاس 121/0ی آن از طریق شاخصآلفای کرونباخ ضریب پایای گردد.

، و کم 3، متوسط با نمره 4، زیاد با نمره 5ای تنظیم شده و طیف آن شامل بسیار زیاد با نمره گزینه 5لیكرت 

رضیات بررسی فمنظور بههای تحقیق،تجزیه و تحلیل استنباطی داده .، بوده است1،خیلی کم با نمره  2با نمره 

 Amosیابی معادلات ساختاری و با استفاده از از نرم افزار پژوهش صورت پذیرفته، که این امر از طریق مدل

دو نمونه مستقل، آنالیز میانگین مقایسه  Tآزمون،یک نمونهمیانگین مقایسه  Tآزمونگیرد. همچنین انجام می

نبی تحقیق و با های جا، آزمون تعقیبی ویلكاکسون جهت ارائه یافتهفریدمنبندی رتبهآزمون طرفه،واریانس یک

 .مورد استفاده قرار گرفته است21Spssافزار استفاده از نرم

 وفاداری. رضایت، سود دهی، واژگان کلیدی:

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 یار دانشگاه آزاد اسلامی یاسوجاستاد1 

 بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی یاسوجنشجوی دکتری مدیریت دا2 
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 . مقدمه1

های خود را متوجه رضایت مشتری کنند، چرا ها و توانمندیهمه فعالیتها باید در اقتصاد جهان امروز شرکت

وفاداری به نام تجاری یكی از ابعاد مهم واساسی ارزش زا برای  .که مشتریان تنها منبع برگشت سرمایه هستند

تواند منجر به یک جریان قابل پیش بینی فروش و سود برای آن شود و البته چراکه می ;نام تجاری است

های بازاریابی شرکت را نیز تا حدود زیادی کاهش دهد. زیرا حفظ مشتری کنونی بسیار کم تواند هزینهمی

سدی مانع ( وفاداری به نام تجاری همچون 2005، تر از جذب مشتریان جدید برای شرکت است.)دانیهزینه

شود و ضمن اینكه منجر به تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر توسط مشتری براینام میاز ورودرقبا به بازار 

تواند زمینه ای برای پیروزی شرکت در نبرد قیمت در برابر رقبا شود. علاوه بر تمایل شود، میمیتجاری

تجاری  معیارهای اندازه گیری وفاداری به ناممشتری برای پرداخت مبلغ بیشتر برای نام تجاری یكی دیگر از 

تمایل به توصیه نام تجاری به دیگران است که آکر آن را نشان دهنده سطح شدیدی از وفاداری به نام 

یكی از مهمترین شاخص هایی که در حال حاضر برای ارزیابی نظرات و  (.1991داند)آکر،تجاریمی

ان ها استفاده می شود، شاخص رضایت مشتری است که با احساسات مشتریان در قبال شرکت ها و سازم

طراحی هدفمند و مناسب سوالات رضایتمندی مشتری، می توان به این شاخص دست یافت. تنها دانستن این 

موضوع که مشتری از سازمان و یا شرکت راضی است یا خیر، کافی نمی باشد و اهمیت رضایت مشتری در 

 .تیجه افزایش سود و درآمد در اینجا مطرح می گرددایجاد مشتریان وفادار و در ن

 ادبیات پژوهش . 2

 مدیریت سود دهی

در سالهای اخیر انواع بنگاههای اقتصادی از شرکتهای کوچک تازه تأسیس تا شرکتهای فراملیتی، به اهمیت 

ه جذب باند که حفظ مشتریان کنونی نسبت اند. همگی آنها به خوبی درک کردهپی برده رضایت مشتری

های بازاریابی از صرف وقت و هزینه باشد. در نتیجه واحدبیشتری برخوردار می  مشتریان جدید از سودآوری

اند. هدف دست کشیده و به تكنیكهای حفظ و رضایت مشتری توجه خود را معطوف نمودهدر تبلیغات بی

 ال در بخش خدمات عمومی، رضایتاین مهم امروزه تا آنجا پیش رفته است که برای بنگاههای اقتصادی فع

کننده در میزان موفقیت آنها شده است. اما باید به این نكته توجه کرد که و حفظ مشتریان خود معیاری تعیین

 بر (2001، )آدریانتوان خواهید بود.گیری کنید، از کنترل و مدیریت آن نااگر شما نتوانید چیزی را اندازه

 های سنجش رضایتهای بازاریابی و فرآیندی در قابل سنجش بودن برنامهخلاف ادعای سازمانهای بسیار
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رخی از شود. بنابراین بدقیق و گاهاً اشتباه آنها نتیجه شكستهای بزرگ می مشتریان، عموماً اطلاعات غیر

خود را  هدف، واحدهای مدیریت ارتباط با مشتریانگذاری هنگفت اما بیشرکتها پس از صرف سرمایه

در رابطه با مفهوم  (1315، .)هیلها هیچ تأثیری نداردسازند، اما این راهكار هم در کاهش هزینهمی محدود

مندی رضایت مندی مشتری تعاریف مختلفی از سوی نظریه پردازان بازاریابی ارائه شده است. کاتلر، رضایت

کند. یرآورده کند، تعریف مای که عملكرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتری را بمشتری را به عنوان درجه

مشتری احساس رضایت و در غیر این  به نظر کاتلراگر عملكرد شرکت انتظارات مشتری را برآورده کند،

مندی مشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به عنوان صورت احساس نارضایتی می کند. رضایت

ت کند. برای مثال اگر مشتریان به وسیله خدما بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده عمل می ارتباطی

مند همچنین را تكرار خواهند کرد. مشتریان رضایت مند شوند، به احتمال زیاد خرید خودخاصی رضایت

 -احتمالا با دیگران درباره تجارب خود صحبت می کنند که در نتیجه در تبلیغات دهان به دهان )شفاهی

مقابل مشتریان ناراضی احتمالا ارتباط خود را با شرکت قطع می کنند و در شوند. در کلامی( مثبت درگیر می

درگیر می شوند. به علاوه رفتارهایی از قبیل تكرار خرید و تبلیغات دهان به دهان  تبلیغات دهان به دهان منفی

 (1311، )رحیمی.مستقیما بقا و سودآوری یک شرکت را تحت تاثیر قرار می دهند

 وفاداری مشتری

ها و افزایش سودآوری مورد توجه شرکتهای بسیار قرار گرفت، حفظ های کاهش هزینهزمانی که راهكار از

باشد که داری از جمله عناوینی میترین اهداف استراتژیک سازمانها تبدیل شد. وفامشتریان به یكی از مهم

داری در این مقاله، یک نظور از وفاهای گوناگونی از آن دارند. اما معموماً مدیران ارشد شرکتها سوء تعبیر

آن و  های مشتریان و فراتر رفتن ازباشد. در واقع پوشش دادن تمامی نیازمدت و بسیار حیاتی میماهیت بلند

داری مشتریان های وفانیازتواند یک تعبیر نسبتاً مناسب از پیشهمچنین دایمی بودن این سطح از پوشش می

ترین سطح، وفاداری انحصاری قرار در پایین (1991، )شیلباشد.بندی میارای درجهباشد. در واقع وفاداری، د

بنابراین این سطح وفاداری تنها تا زمان پیدایش یک  .دارد که به معنای فقدان حق انتخاب برای مشتریان است

کننده خدمت های تغییر شرکت عرضهباشد. گاهی اوقات مشتریان به علت هزینهانتخاب جدید قابل اتكا می

شوند. این دو سطح از وفاداری را شاید بتوان هنوز هم ایجاد نمود اما عموماً امروزه یا کالا به آنها وفادار می

های بازاریابی و تشویقی نیز در سالهای گذشته یک در اثر راهكار .باشنداز سطوح ناکارآمد وفاداری می

ها و همچنین ابتكارات روزافزون این سطح از تعدد برنامه سطح میانی از وفاداری ایجاد شده است که به علت

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ISSN: 2717-2473 Online                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

43 

رسد که وفاداری تبدیل به یک عادت برای مشتریان باشد. زمانی فرا میوفاداری نیز چندان قابل اتكاء نمی

رسد اما در های اساس مشتریان در این سطح به حد کمال خود میو ارضای نیاز شود. اگرچه خلق ارزشهامی

ها باشد. این نوع وفاداری تنترین سطح از وفاداری مشتریان مین سطح وفاداری متعهدانه، عالیفراسوی ای

دیل باشد. در این حالت یک سازمان تبدرجه وفاداری عقلانی و احساسی پایدار و قابل اتكا برای مشتریان می

اصل داری مشتریان حاین وفاشود. بنابرهای آشكار و پنهان مشتریان خود میبه مرجع جامع رفع تمامی نیاز

مشتریان وفادار مزایایی را دارند که باعث سود  (1315، )هیلباشد ترین سطح میزان رضایت مشتریان میعالی

 .اوری شرکت ها می شود برخی از این مزایا در زیر به ان اشاره شده است

  کاهش هزینه های جذب مشتریان جدید- 1 

  توسط مشتریان وفادار برای محصولپرداخت هزینه بالاتری  - 2 

 منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتری - 3

 عملكرد مثبت از طریق افزایش قدرت پیش بینی - 4

 .افزایش موانع برای ورود رقبای جدید - 5

 .انها به عنوان یک اژانس بازاریابی برای شرکت عمل میكنند - 1

لوغ مشتریان در شرکتها و در بلندمدت حــاصل می شـــــود دارای اما با تمام اینها مزایا و منافعی که در اثر ب

 اجزای زیر است.

این هزینه ها شامل قیمتی است که شرکت در بار اول برای جذب هرمشتری متحمل  هزینه های جذب: - 1

 است... و عاتترفی فروش، نیروهای فروش، می شود. این قیمت شامل هزینه های تبلیغات مستقیم، کمیسیون

 توسط تواند نمی اول سال در هزینه این شود می پرداخت مشتریان این جذب برای مستقیماً که

 .حاصله تسویه گردد درآمدهای

سود پایه: به مابعد تفاوت درآمدهای حاصل از فروش نهایی شرکت و هزینه های شرکت در سال دوم  - 2

 .مربوط می شود

شروع می شود که مشتری خریدهایی به مقدار و انواع بیشتر  رشد درآمد: سود واقعی در حقیقت از آنجا - 3

 .انجام می دهد و ارزشهای حاصل از وفاداری خود را نشان می دهد

صرفه جویی: شرکتها و مشتریان هردو با افزایش تجربه یاد می گیرند که چطور عملكرد موثرتری داشته  - 4

 و... صورت می گیرد. باشند و صرفه جوئیهای اقتصادی در خصوص سرعت و زمان

مراجعات: افزایش قدرت پیش بینی شرکتها از طریق مشتریان وفادار و کاهش ریسک مشتریان برای  - 5

بازگشت مجدد برای خرید، در کل به بهبود نرخ بازگشت سرمایه شرکت و افزایش سود عملیاتی شرکتها 

 منجر می گردد.
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 پرداخت دارند و برای استفاده از کوپن های تخفیف و دیگرصرف قیمت : مشتریان وفادار اغلب تمایل به  - 1

 .ابزارهای ترفیعی علاقه اندکی از خود نشان می دهند در حقیقت آنها به قیمتها حساس نیستند

( مدلی تحت عنوان زنجیره خدمت و سود ارائه کردند که نشان می دهد که 1994هسكت و همكاران وی )

رضایت کارکنان و بهره وری آنان و در نتیجه افزایش رضایت مشتری چگونه کیفیت خدمات باعث افزایش 

 (1399، .)پورهادی تا حدی که به وفاداری و در نتیجه سودآوری شرکتها منجر می شود

 آمار استنباطی. 3

 نتایج به دست آمده از آمار استنباطی

ا ضریب کند، ببررسی می فرضـیه اول که رابطه بینمدیریت افزایش سـود دهی و میزان رضـایت مشـتریان را    

 گیرد.، مورد تایید قرار می05/0کمتر از P-Valueو  77/0تاثیرگذاری 

و  43/0دهد، با ضریب تاثیر گذاری فرضـیه دوم که رابطه بین وفاداری و سود دهی را مورد بررسی قرار می 

P-Value گیرد.مورد تایید قرار می05/0کمتر از 

و  73/0دهد، با ضریب تاثیرگذاری و وفاداری را مورد بررسی قرار میفرضـیه سوم که وجود رابطه رضایت  

P-Value  گیرد.، مورد تایید قرار می05/0کمتر از 

 گیری و پیشنهادات. نتیجه4

تمام بازارهای جهانی  در حال حاضر به دنبال رضایت مشتریان می باشند.این رضایت هم باید وفاداری مشتری 

سودهی کلانی شود.زمانی بازار مشتریان را از دست بدهند از دور رقابت خارج می  را دنبال کند که منجر به

شوند.و این زنگ خطری برای شرکت ها و بازار سرمایه می باشد.کسب مزیت رقابتی بزرگترین امتیاز هر 

ایت ضبازاری می باشد که مدیریت سرمایه گذاری باید در پی آن باشد.دور شدن از عواملی که منجر به عدم ر

مشتریان و عدم وفاداری آنها شود باید در برنامه مدیران فروش باشد.در این این تحقیق به این نتیجه رسیدیم 

که فرضیات ما رابطه معنادار و مثبتی باهم دارند.بنابراین باید این رابطه های متغییرها مورد توجه قرار بگیرد و 

 طه اتخاد گردد.همچنین برنامه ریزی کامل و جامعه ای در این راب
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