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 چکیده

 یساختارها یشده است و با اجرا فیشرکت تعر کیدر مرکز اقدامات  انیرقرار دادن منافع مشت یبه معنا یمشتر تیمحور
 یمشتر کیتحر یبرا یراتییتغ نیچن یهستند. اجرا یابیمحور قابل دست یاطلاعات مشتر یها یمحور، فناور یمشتر یسازمان

 یتلاش م یا ندهیطور فزا ، شرکت ها به یرقابت تیمز کیبه  یابیدست یراتواند عملکرد شرکت را بهبود بخشد. ب یم یمحور

بر اساس درک افراد  یمحور یمشتر یبررس قیتحق نیمحور درک شوند. هدف ا یخود به عنوان مشتر انیکنند تا توسط مشتر

 یکارمند عضو شبکه اجتماع 135را  قیتحق یدر تهران بوده است. جامعه آمار نیآنلا یخرده فروش یشاغل در شرکت ها
با استفاده از نرم  قیتحق یها هیپرسشنامه بوده است.  فرض قیتحق نیداده ها در ا یابزار گردآورداده است.  لیتشک نینکدیل

و اقدام در مورد  تیحما یرو یمشتر یازهاینشان داد گوش دادن و درک ن قیتحق جیمورد آزمون قرار گرفت. نتا Amosافزار 

 یمحور یواحد و مشتر یمحور یمشتر یرو یمشتر یهاازیو اقدام در مورد ن تیمثبت دارد و حما ریثتا یمشتر یازهاین
رسد اکثر شرکت در قسمت  یبنظر م قیتحق جیبر اساس نتا نیمثبت دارد. همچن ریکل شرکت تاث یمحور یمشتر یواحد رو

 دارند. یشتریموارد ضعف ب یخود نسبت به مابق انیمشتر ازیدرک ن

 یمحور یمحور، فرهنگ مشتر یشرکت مشتر ،یمشتر یازهای، درک ن یمحور یمشترهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه   .2

نمایند که این موضوع در حال تبدیل  توجهی را برای رضایت مشتری و حفظ مشتریان راضی، خرج می های منابع قابل شرکت
شتری، کاهش های م باشد. مشتریان راضی منافعی را برای شرکت از طریق تغییر هزینه شدن، به یک موضوع پیچیده می

دانند که مسئولیت  که محققان می نمایند. درحالی های بازاریابی، ارتقای وفاداری مشتری و افزایش شهرت، فراهم می هزینه

دهد و تحقیقات کمی در این بین وجود دارد )پرز و  ها و رضایت مشتری، عملکرد شرکت را تحت تأثیر قرار می اجتماعی شرکت

مشتری همواره مورد توجه محققان بوده است. نتایج تحقیقات نشان داده است که میزان درک (. رضایت 2114، 1رودریگرز
تواند و رفتارهای سودمندی را فراهم آورد. تحقیقات کمی  مشتریان از سطح خدمات بر میزان رضایت مشتریان تأثیر دارد و می

باطات شرکت اطلاعاتی را در مورد شرکت به در زمینه ارتباط بین رضایت مشتری و پیامدهای آن با وجود دارد. ارت

(. رضـایت مشـتری ،وفـاداری مشـتری منجر بـه ، افـزایش سـهم 2115،  2نماید.)باتوسکی و بوری کننده را منتقل می مصرف
 (. رضایت مشتری به عنوان یک2111، 3بـازار ، حفظ مشتریان جدید، بهبود بهره وری، عملکرد و سودآوری می گردد )خزازی

نتیجه مهم برای فعالیت های بازاریابی در نظر گرفته می شود. رضایت مشتری در توسعه ظرفیت های کسب و کار، بسیار مهم 

است و سبب توسعه سهم بازار می گردد و در نهایت منجر به افزایش سودآوری شرکت ها می گردد. در صنعت بیمه، مشتریان 

های مورد نیاز خود نیستند. رضایت مشتریان در نتیجه فرآیند ارزیابی انتظارات حاضر به پرداخت حق بیمه بالاتر از سیاست 
مشتری با قبل و بعد از استفاده محصول و خدمات و تجربه مشتری می باشد. پاسخ موثر به نیازهای مشتریان سبب رفتار پایدار 

رفتار پایدار مشتریان می گردد. رضایت  مشتری می گردد. در اغلب مطالعات رفتاری، تغییرات در نگرش افراد سبب توسعه

  .(2112 ،5مشتری به طور مستقیم یا غیر مستقیم با نگرش مشتریان، رابطه دارد )ناگ و همکاران

برای دستیابی به یک مزیت رقابتی ، شرکت ها به طور فزاینده ای تلاش می کنند تا توسط مشتریان خود به عنوان مشتری 

 .(2114 ،4ارانمحور درک شوند )  لی و همک

 ( است.2112، 2به عنوان مثال ، آمازون در ارتباطات بازاریابی خود اعلام می کند که اصلی ترین هدف مشتری محوری )آمازون

تأکید می کنند که مشتریان خود را در هر کاری که انجام می دهند ،در رده اول  8و فریسنتی 7به همین ترتیب ، هالوت پاکارد

 (.2112؛ فریسنتی،  2112وت پاکارد ، قرار می دهند )هال

( 2112، 11)گوگل ترندز 2118تا  2118از سال  "مشتری محوری  "برای اصطلاح  2علاوه بر این ، تعداد جستجوهای گوگل

بیش از دو برابر شده است ، و چندین مدرسه معتبر کسب و کار شامل دوره های مربوط به محوریت مشتری در برنامه های 

                                                                 
۱
 pérez & rodríguez 

۲
 bartikowski & singh 

۳
 .kazazi 

٤
 ngah 

٥
 Lee et al 

٦
 Amazon 

۷
 Hewlett Packard 

۸
 Fresenius 

۹
 Google 
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علاقه روزافزون مدیران به عنوان مشتری محوری ،  ( 2112 ،12؛ استنفورد2112، 11ی خود قرار داده اند )کلاگآموزش اجرای

 در تحقیقات دانشگاهی منعکس می شود.

، 13محوریت مشتری به معنای قرار دادن منافع مشتریان در مرکز اقدامات یک شرکت تعریف شده است )بورمن و همکاران

( و با اجرای ساختارهای سازمانی مشتری محور  2111، 12؛ شت و همکاران2112، 14ه و همکاران،شا 2118، 15؛ گاسمن2111

( ، فناوری های اطلاعات مشتری محور )به عنوان مثال ، 2113؛ لامبرتی  2112؛ شاه و همکاران  2114)به عنوان گالبرایت 
دستیابی هستند. اجرای چنین تغییراتی برای تحریک ( ،  مشتریان قابل 2112؛ وایزبرگ و کاویشیک  2112واگنر و مایچرزاک 

، 18؛ سرسولیس و همکاران2114؛ لی و همکاران، 2112، 17مشتری محوری می تواند عملکرد شرکت را بهبود بخشد )فادر

 ( آورده شده است.1(. تعاریفی از مشتری محوری در جدول ) 2112

 

 واحد تحلیل تعریف محقق

پردازش مشاغل مشتری محور: کلیه فرایندهای تجاری و همه افراد در شناسایی مشتری محوری:  (2115بولتون )

 و برآوردن نیازهای مشتریان متمرکز هستند

 شرکت

بورمن و همکاران 
12

(2113) 

 شرکت مشتری محوری: تمام فعالیتهای بازاریابی و فرآیندهای شرکت را بر مشتری متمرکز می کند

بازاریاب ها هر مشتری را بطور جداگانه "تری محور: به عملی گفته می شود که بازاریابی مش (2118هنگ و دوگان )

ارزیابی می کنند و تعیین می کنند که آیا مستقیم یا از طریق شخص ثالث به آن مشتری خدمت 

بر نیازها ، خواسته ها و منابع مشتریان به عنوان نقطه شروع فرایند "، و عملی که  "می کنند

 "برنامه ریزی 

 زاربا

سرسولیس و همکاران 

(2112 ) 

شرکت مشتری محور: درجه ای که واحدهای تجاری شرکت با گروه های مشتری متمایز مطابقت 

 دارند

 شرکت

                                                                                                                                                                                                           
۱۰

 Google Trends 

۱۱
 Kellogg 

۱۲
 Stanford 

۱۳
 Burmann, Meurer, and Kanitz 

۱٤
 Gummesson 

۱٥
 Shah et al. 

۱٦
 Sheth, Sisodia, and Sharma 

۱۷
 Fader 

۱۸
 Crecelius et al. 

۱۹
 Burmann, Meurer, and Kanitz (۱۱۱۱) 
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21فرانکبرگ و همکاران
 

(2113) 

راه حل مشتری محور: درجه ای که یک شرکت در ارائه مشترک راه حل ها روی مشتریان 

 متمرکز می کند

 شرکت

21همکارانجایچاندار و 
 

(2114) 

سیستم مدیریت مشتری محور: متشکل از جنبه های ساختاری است که اطمینان حاصل می کند 

که اقدامات سازمانی بر اساس نیاز مشتری هدایت می شود و نه نگرانی های داخلی حوزه های 

 عملکردی 

 شرکت

22کومار و همکاران
 

(2114) 

پین های فروش را در جایی انجام دهید که کمپین های فروش متمرکز بر مشتری: بازتاب کم

فروشندگان استراتژی ارتباطی خود را در دسته بندی کالاها ، فروشندگان و زمان لازم برای 

 رسیدگی به نیازهای اساسی و پویا در حال تغییر مشتریان، هماهنگ کنند.

 کمپین های فروش

23لامبرتی
یان با هدف ایجاد هوش که درک نیازهای صریح و بنگاه مشتری محور: تعامل مستمر با مشتر (2113) 

مشارکت سیستماتیک مشتریان در بازاریابی و تصمیم گیری  پنهان مشتری آشکار می کند.

NPD. 

 شرکت

ساختار مشتری محور: یک طراحی سازمانی است که هر واحد تجاری را با مشتری متمایز  (2114لی و همکاران )

 هماهنگ می کند

 شرکت

25رانلی و همکا
 

(2117) 

طرح های ساختاری سازگار با مشتری: سازه هایی که یکپارچه واحدهای داخلی خود را با 

 مشتریان خارجی خود هماهنگ می کنند

 شرکت

24لیانگ و تانیرو
 

(2112) 

 -سیستم اطلاعاتی مشتری محور: یک سیستم اطلاعاتی که قادر به پیکربندی چهار مؤلفه اصلی 

 برای تأمین نیاز مشتری است -ری و محصول / خدمات مشتری ، فرآیند ، فناو

 سیستم اطلاعاتی

شاه و همکاران 

(2112) 

مشتری محوری : تمام تصمیمات با مشتری شروع می شود و فرصت هایی برای استفاده ایجاد می 

 گردد

 شرکت

شت و همکاران 

(2111) 

ها و منابع مصرف کنندگان و بازاریابی مشتری محور: شناخت و برآورده کردن نیازها ، خواسته 

 مشتریان خاص و نه بازارهای انبوه یا بخش های بازار

 شرکت

 . تعریف مشتری محوری.1جدول 

 

های خدماتی، منافع مشتریان و کارمندان  کنند که خارج از سازمان ها تحت این برداشت نادرست فعالیت می بسیاری از شرکت
های خود را بر رضایت مشتری  کنند، فعالیت ها تلاش می ها و شرکت امروز، بیشتر سازمانبا هم در تضاد هستند. در بازار رقابتی 

ها در این  اند، اما متأسفانه تعداد کمی از این شرکت ی آنها به خوبی از اهمیت مشتری محوری آگاه متمرکز کنند و تقریبا همه

                                                                 
۲۰

 Frankenberger, Weiblen, and Gassmann 

۲۱
 Jayachandran et al 

۲۲
 Kumar, Venkatesan, and Reinartz 

۲۳
 Lamberti 

۲٤
 Lee, Sridhar, and Palmatier 

۲٥
 Liang and Tanniru (٦٦٦٦) 
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پرسش است:  عوامل موثر بر مشتری محوری در شرکت  شوند. بدین منظور تحقیق حاضر در صدد پاسخ به این زمینه موفق می

در ادامه مقاله به ارایه یک نمای کلی از ادبیات پژوهش و  چیست؟ افراد سازمانبر اساس درک  خرده فروشی آنلاینهای 

 فرضیه ها پرداخته می شود.

 پژوهش اتیادب  .1

ت سازمان های امروزی است به این دلیل که مشتریان ایجاد و حفظ روابط موفق و بلندمدت یکی از وظایف اساسی در فعالی

وفادار بیشتر خرید می کنند، تمایل بیشتری به خرید دارند و به عنوان حامیان شرکت عمل می کنند )هونگر و همکاران، 

یش در نرخ (. در این راستا، وفاداری مشتری بسیار مهم است و تاثیر زیادی بر سود و رشد بلند مدت یک شرکت دارد افزا2118
وفاداری مشتری می تواند سود شرکت را افزایش دهد اهمیت وفاداری مشتری در گزارشات بازاریابی برای سالهای متعددی 

  2112 )22مورد شناسایی و بررسی قرار گرفته است )لی و و انگ

ای امروز، دستیابی به جایگاه سازمان هایی که به نیازهای مشتریان اعتنایی نمی کنند از صحنه رقابت حذف می شوند. در دنی

مناسب در بازار، سخت و دشوار است و برای داشتن یک موقعیت پایدار در بازار، ارائه خدمات با کیفیت برتر به مشتریان، به 

خصوص در مورد شرکت های خدماتی به عنوان یک مزیت رقابتی با دوام مطرح می شود. مشتریان راضی از خدمت رسانی، 
د آوری شرکت ها هستند. شرکت هایی که نمی توانند مشتریان خود را راضی نگه دارند، با گذشت زمان در بازار منبع بقا و سو

رقابتی نخواهند ماند. عرضه محصول با کیفیت برتر و ارائه خدمات به مشتریان در سطح عالی باعث ایجاد مزیت های رقابتی از 

لید و عرضه محصولات متمایز، کاهش هزینه های بازاریابی و تعیین قیمت های جمله ایجاد موانع رقابتی، وفاداری مشتریان، تو

 .(2113 ،27بالاتر می شود )ساهای

 

مشتری محوری گرایش به دست آوردن اطلاعات در مورد مشتری و استفاده از آن ها در تدوین و اجرای استراتژی پاسخگویی 

(. مشتری محوری عبارت است از جمع آوری اطلاعات مربوط 2117 ،28به خواسته ها و نیازهای مشتریان است )آهی و منگوک

(. عوامل مرتبط با مشتری مداری، را می 2112، 22به مشتری و استفاده از این اطلاعات در واحد های تجاری )آگوستو و چلو
داری، موثر است و توان در دو بعد ویژگی فردی و عوامل محیطی می توان در نظر گرفت. صفات شخصی افراد نیز بر مشتری م

یکی از این عوامل فردی مرتبط با مشتری مداری، هوش هیجانی است که توانایی شناسایی، ارزیابی و کنترل احساسات خود را 

در مقابل دیگران، را نشان می دهد. یک ویژگی عمومی افراد را می توان به ویژگی های سنی، تجربه، در ارتباط با مشتری 
فات شخصی و هوش هیجانی می تواند بر فروش، موثر باشد. برای عوامل محیطی، بازاریابی داخلی، یک مداری، اشاره کرد.  ص

استراتژی بسیار مهم است که به طور فزاینده ای در حال افزایش است. کارکنان به عنوان مشتریان داخلی، می توانند با 

رای مشتری و ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان، ارتباطات و حمایت های خود، سبب ایجاد احساس تجربه رضایت بخش ب

گردد. با توجه به چالشهای موجود در دنیای کسب و کار امروزی داشتن نیروی فروش انعطاف پذیر با هوش هیجانی بالا می 

 2114 ،)31تواند یکی از لازمه های موفقیت به شمار آید .)کیم و همکاران

                                                                 
۲٦

 Lee Weng Onn,  Wong 

۲۷
 sahay, 

۲۸
 auh and menguc 

۲۹
 augusto and coelho 

۳۰
 kim et al 
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صص فروشندگان می تواند تاثیر قابل ملاحظه ای بر کیفیت رابطه با مشتری داشته ( دریافتند که تخ1221کرزابی و همکاران)

باشد. تجربه و آگاهی فروشندگان عدم اطمینان و احساس آسیب پذیری مشتریان را در طول برخورد با مشتری، کاهش می 

( رفتار فروش رابطه 2112من )( و بیگ 2111دهد.سطح تخصص را یک عامل حیاتی در  کیفیت رابطه است .بولز و همکاران )

ایی را توسعه دادند که شامل به اشتراک گذاری اطلاعات، افشای اطلاعات، تعداد ارتباطات و نیات همکاری، بیان کردند. که 
علاوه بر این به اشتر اک گذاری اطلاعات برای اعتماد و رضایت مشتری ضروری است. دانشمندان به طور کلی مفهوم به 

اطلاعات سبب ایجاد رابطه خوب بین فروشنده و مشتریان می گردد. وفاداری مشتریان همواره نقش مهمی در  اشتراک گذاری

افزایش مشتری ایفا می نماید . بنابراین وفاداری مشتری که شامل جنبه های رفتاری قصد خرید مجدد و جنبه نگرشی تمایل 
ابی برای ایجاد نتایج رفتاری مطلوب می باشد که وفاداری مشتری به خرید می باشد که هدف شرکتها اطمینان از تلاش بازاری

( دریافتند که کیفیت رابطه بالا سبب تمایل بیشتر به خرید از فروشنده و رابطه دراز 2112یک نتیجه رفتاری است. هاتلی )

 (.2112مدت با مشتری می باشد )یو و تسنگ، 

(. بر اساس این تعریف 1است و تعاریف زیادی را مطرح کرده اند )جدولدر راستای مشتری محوری مطالعات زیادی انجام شده 

( واحد 1سه مضمون تکرار شونده را شناسایی شده است که به نظر می رسد ویژگی های قابل قبول مشتری محوری باشند: )
ما بررسی شده است ، ( اولویت بندی فعال. اول ، بیشتر مقالاتی که 3( تمرکز روی منافع مشتریان و )2تحلیلی محکم ، 

؛ شاه و همکاران، .  2111محوریت مشتری را به عنوان یک پدیده در سطح بنگاه مورد بررسی قرار داده است )شت و همکاران 

(. این بدان معناست که تحقیقات گسترده بطور معمول مفهوم مشتری محوری شرکتی 2112؛ سرسولیس و همکاران. 2112
اد درون این بنگاهها( مفهوم سازی کرده اند. تعداد کمی از مطالعات ، محوریت مشتری را در )بجای کارکردهای خاص یا افر

( روی بازاریابی مشتری محور ، رینارتز و 2118سطح عملکردی مفهوم سازی کرده اند. به عنوان مثال ، چنگ و دوگان )

( سیستم های اطلاعاتی مشتری 2112انیرو)( فعالیتهای فروش مشتری محور را بررسی کردند و لیانگ و ت2118)31همکاران

محور را بررسی کردند. دوم ، بیشتر تعاریف تأکید می کنند که محوریت بالای مشتری با تمرکز جدی در پرداختن به منافع 

 (.2118؛ کومار  و همکاران،  2112؛ شاه و همکاران  2115مشتریان مشخص می شود )بولتون 

مشتری محوری را بررسی نکرده است. درعوض ، تحقیقات قبلی عمدتاً بر روی راههای هیچ مطالعه قبلی درک مشتری از 

خاص اجرای مشتری محوری ، مانند تنظیم ساختارهای سازمانی ، فناوریهای اطلاعاتی و استراتژیهای بازاریابی متمرکز بوده 

 است.

توانند ساختار سازمانی خود را با مشتریان و  چندین مطالعه در راستای مشتری محوری، بررسی کردند که چگونه شرکتها می
نیازهای آنها، برای دستیابی به مشتری محوری بالا، تطبیق دهند. ساختارهای سازمانی بازتابی از میزان هماهنگی طراحی 

؛ ویند و  2111سازمانی یک شرکت با مشتریان یا گروههای مشتری است )به عنوان مثال ، ایمهوف ، لوفتیس و جیگر 

(. ادبیات بازاریابی دانشگاهی در 2114؛ لی و همکاران  2112؛ شاه و همکاران  2111،  2112، گالبرایت  2111، 32نگاسوامیرا

مورد ساختارهای سازمانی مشتری محور ادعا می کند که همرتراز کردن ساختارهای سازمانی به جای داشتن ساختارهای 
؛ شت و همکاران، 2111، 33ت شرکت را افزایش می دهد )بورمن و همکارانکاربردی یا محصول گرا ، مشتری محوری و موفقی

2112.) 

                                                                 
۳۱

 Kumar ، Venkatesan و Reinartz 

۳۲
 Wind, Jerry, and Arvind Rangaswamy 

۳۳
 Burmann ، Meurer و Kanitz 
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( نشان داد که تراز کردن ساختارهای سازمانی با مشتریان برای اینکه مشتری محوری تر 2114با این حال ، لی و همکاران. )

در بخش های بزرگ یا برای شرکت  سود را شامل می شود. به طور خاص ، برای شرکت هایی که -شوند ، یک مبادله هزینه 

هایی که در بازارهای مختلف رقابت می کنند، برای سازماندهی ساختار سازمانی مشتری محور، باید از نظر مالی ، هزینه 

پرداخت کنند. در مقابل ، برای بنگاه هایی که قبلاً با مشتریان خود هماهنگ هستند ، با تقسیمات کوچک در بازارهای متنوع و 
ری خدمت می کنند ، یا برای شرکت هایی که تنها در چند بازار رقابت می کنند ، هزینه های اضافی زیرساخت و کمت

 (.2114پیچیدگی ارتباطات، از مزایای سازماندهی مشتری محور فراتر می رود )لی و همکاران 

شتریان و نیازهای آنها را برای پیاده سازی دوم ، ادبیات قبلی در مورد چگونگی استفاده شرکتها از فناوریهای اطلاعاتی که م

؛  2112، 32؛ کائشیک 2112، 34؛ واگنر و مایچرزاک 2112،  35محور مشتری در نظر می گیرند متمرکز شده است )لزمان و وب
( نشان دادند که تحلیل جریان داده های یک شرکت به شرکتها کمک می کند تا 2112(. لزمان و وو )2112، 37لیانگ و تانیرو

از رفتار ، نیازها و ترجیحات مشتری، اطلاعات مناسبی را کسب کنند و از این طریق می توانند تصمیم گیری های خود را در 

( نشان دادند که بنگاهها می 2112) 38حوزه برنامه ریزی مشتری محوری بهبود ببخشند. علاوه بر این ، واگنر و مایچرزاک

وری  بیشتر استفاده کنند. ویکی های مشتری به مشتریان اجازه می دهد تا نه برای مشتری مح "32ویکی مشتری"توانند از 
تنها دسترسی آنلاین بلکه مشارکت آنلاین یک شرکت را تغییر دهند و محتوای مشترک و توسعه راه حل مشترک را نیز فعال 

 کنند.

اریابی مشتری محور ارائه می دهد. شت و ادبیات قبلی بینش مهمی در مورد چگونگی بهبود بنگاهها از طریق راهبردهای باز

( نشان دادند که بازاریابی مشتری محور باعث افزایش کارآیی در فرآیندهای بازاریابی خواهد شد نه با 24،  2111همکاران )
ارمان تأثیر گذاشتن بر مردم از نظر خرید ، موقع خرید و مقدار خرید ، بلکه پاسخگوی خواسته های مشتری نیز خواهند بود )ش

(. به طور خاص ، بنگاه ها می توانند از طریق شناسایی درست مشتری، ارتباطات سفارشی ، توسعه مشترک 2115و شت،

 ،51کمپین ها و تطبیق کانال ارتباطی با ترجیحات مشتریان ، سود و بازده ارتباطات بازاریابی را بهبود ببخشند. ) چنگ و دوگان
نه تنها ممکن است سود شرکت و بازده سرمایه گذاری را افزایش دهند بلکه علاوه  کمپین های فروش محور مشتری .(2118

با این وجود ، ونکاتسان و  .(2118  ،51بر آن می تواند تأثیر مثبتی بر کیفیت روابط مشتری و شرکت بگذارد )کومار و همکاران

محور ممکن است سریعاً محقق نشود زیرا شرکت ها ( ابیان کردندکه مزایای مالی استراتژیهای بازاریابی مشتری 2115) 52کومار

 برای حرکت سازمان خود به سمت محور مشتری باید متحمل هزینه شوند.

                                                                 
۳٤

 Lessmann and Voß 

۳٥
 Wagner and Majchrzak 

۳٦
 Kaushik 

۳۷
 Liang and Tanniru 

۳۸
 Wagner and Majchrzak 

۳۹
 customer wikis 

٤۰
 Cheng and Dogan 

٤۱
 Kumar, Venkatesan, and Reinartz 

٤۲
 Venkatesan and Kumar 
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؛ 2112؛ شاه و همکاران،. 2111اگرچه مشتری محوری برای چندین دهه برای شرکتها مهم بوده است )شت و همکاران، 

 وری به صورت تجربی بسیار کمیاب است.( ، تحقیقات در مورد پیامد های مشتری مح2118گاسمن، 

تحقیقات در مورد پیامد های ویژگی  شرکت های مشتری محور، نشان می دهد که ایجاد تقسیمات مربوط به گروه های 

مشتری، باعث افزایش عملکرد مالی همراه با افزایش رضایت مشتری است که این افزایش عملکرد مالی را از طریق هماهنگی 

( نشان دادند 2112علاوه بر این ، کرسلیوس و همکاران. ) (.2114جر به کاهش ضرر می گردد )لی و همکاران هزینه ها، من
تهیه کنندگانی که مشتری محوری را با ارزیابی فعالانه ساختار مشتریان خود همراه می کنند، می توانند درآمد را افزایش داده 

 و هزینه ها را کاهش دهند. 

(، یک معیار اولیه برای اندازه گیری مشتری محوری ارائه شده است. موارد 1272دی توسط چرچیل )بر اساس روش پیشنها

؛ بولتون  2112؛ شاه و همکاران  2118a؛ گاسمن، 2114مربوط به مجموعه اولیه بر اساس ادبیات دانشگاهی )لی و همکاران 
( 2115، 55؛ لنسکولد2114،  53؛ گابراینت2115و لیمون ؛ زنگ ، زیتامل  2112( ، ادبیات مدیریتی )سلدن و مک میلان 2115

(. استنباط شده است. هابل و 2112؛ فرسنیوس  2112؛ هیولت پاکارد  2112و دیدگاه های بنگاه ها )به عنوان مثال ، آمازون 

ک شده ( نیز با بحث و گفتگو با چهار آکادمی بازاریابی و چندین موسسه به بررسی مشتری مداری در2112همکاران )

معیار کلی استخراج گردید. مفاهیم مشتری مداری و مشتری محوری درک شده از نزدیک ، کاملاً مجزا 12پرداختند. در نهایت 

 ( ،2111؛ شت و همکاران، 2113، 54هستند )لامبرتی

مشتریان به طور خاص ، مشتری مداری یک بنگاه نشان دهنده میزان تمایل یک شرکت برای جمع آوری اطلاعات در مورد 

(. فروشندگان مشتری محور بر درک نیازهای مشتری ، فروش کم 2118، 52است و نیازهای مشتریان را برطرف می کند )فرانک

 (.57،1282فشار و رویکردهای فروش راه حل محور، تمرکز می کنند )سایکس و ایتز

به اصل وابستگی به برداشت مشتری از  ما انتظار داریم اثرات محوری مشتری درک شده بر درآمد فروش و وفاداری مشتری

مطابق با تئوری ذینفعان ، در صورت تقاضا برای بنگاههای با سطح اقتصادی بالا ، مشتریان  قیمت شرکت بستگی داشته باشد.
ط (. چنین انتظارات بالاتری توس1221، 52؛ دودز و همکاران 1282، 58انتظار عملکرد بیشتری از یک شرکت دارند )رائو و مونرو

شرکتهایی که به عنوان مشتری محور تلقی می شوند تأیید می شود ، زیرا این بنگاه ها با قرار دادن منافع مشتریان در مرکز 

 تمام اقدامات خود ، تمایل به ارائه ارزش اضافی دارند. 

 

 

                                                                 
٤۳

 Galbraith 

٤٤
 Lenskold 

٤٥
 Lamberti 

٤٦
 Franke 

٤۷
 Saxe and Weitz 

٤۸
 Rao and Monroe 

٤۹
 Dodds et al 
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 با توجه به ادبیات و مفاهیم مطرح شده، فرضیه های زیر ارائه می گردد:

 تاثیر دارد. حمایت و اقدام در مورد نیازهای مشتری  به مشتری بر: گوش دادن فرضیه اول •

 تاثیر دارد. حمایت و اقدام در مورد نیازهای مشتری : درک نیازهای مشتری برفرضیه دوم •

 بر واحد مشتری محور تاثیر دارد.حمایت و اقدام در مورد نیازهای مشتری   :فرضیه سوم •

 مشتری محور تاثیر دارد. : واحد مشتری محور بر شرکتفرضیه چهارم •

 

 

 قیروش تحق  .9

از آنجایی که از پرسشنامه استاندارد برای سنجش متغیرها استفاده شده، ابتدا، شاخصهای مورد نظر ترجمه و سپس، با مراجعه 

 یپرسشنامه برا یینها سینو شیخبره، پ یبه اعتبارسنج یابیدست یبه نخبگان اصلاحات لازم صورت گرفت. در جستجو

استفاده شد تا  لهیاصلاح وس یشده برا افتیارسال شد. سپس نظر و بازخورد در نیآنلا یو کارشناسان فروشگاه ها نیتخصصم
انجام  یبررس نکهیلازم بود قبل از ا گرتمام بازخوردها و نظرات انجام شد و ا یرو یلیتفص لی. تحلمیرا بدست آور یاعتبار محتو

پروژه  کیداشتند و آن را  یشدند لحن مثبت افتیکه در ییها اکثر پاسخ .شدند یم مهیاصلاح پرسشنامه ضم یشود، برا

 یبرا یمطالعه مقدمات کیحذف و اصلاح شدند.  یموارد مورد بررس ند،یفرا نیا قیجالب و با ارزش اظهار کردند. از طر یپژوهش

پرسشنامه کامل پس  42 ،یپرسشنامه ارسال 111انجام شد. از  یمشخص کردن وضوح پرسشنامه و آزمودن اندازه اعتبار داخل
حذف شدند. نرخ پاسخ کامل  شتریب لیاز تحل یادیز ریتا انتها بازگردانده شدند. تنها دو پرسشنامه بخاطر نبودن مقاد لیاز تکم

هندگان تصور وجود دارد که پاسخ د نیدادند، باور مناسب بودن ا شنهادیپ( 1221و کوپر ) یهمانطور که امور .ددرصد بو 47

ها  نشان داد که تمام سازه یداده مقدمات نانیاطم تیقابل لیمناسب باشند. تحل یمطالعه مقدمات کیهدف  یبرا 111تا  24 نیب
 نانیمانند اندازه قابل اطم یگرفت که صنعت بررس جهینت توان یهم رفته م یور ن،یدارند، بنابرا 1.7از  شی( بα) ییمقدار الفا

در مورد پرسشنامه وجود نداشت،  یاز آشفتگ یگزارش چیاز آنجا که ه ن،یعلاوه بر ا دارد. یدرون یرسازگا رایمناسب است ز

  پرسشنامه اصلاح نشد.

شرکت  نیها از کارمندان ا انتخاب شدند و داده تیبه عنوان جمع تهران نیآنلا یبه اهداف مطالعه فروشگاها دنیرس یدر راستا

انتخاب شده  تینمونه شروع شد. جمع تیجمع نیینمونه با تع ییبدست آمدند. شناسا نینکدیل یشبکه اجتماع قیها از طر
 کیاز  یپاسخ دهندگان از فهرست ن،یمطالعه لازم است. بنابرا یازهایتحقق ن یرا داشته باشند که برا یدانش و اطلاعات دیبا

ها  آن د،یروابط مهم را د ایها  د تا بتوان تفاوتهستن ازیمناسب ن یها ، دادهSEM یها نمونه انتخاب شدند. در استفاده از روش

 یدرون یسازگار یابیارز یاست که برا یآزمون در مطالعات تجرب نیپر تکرارتر نانیاطم تیقابل یبررس وجود داشته باشند. دیبا
 یکرونباخ برا یلفامطالعه، آ نیدر ا(. 1241شده است )کرونباخ،  دییآلفا کرونباخ تا بیانجام شده است و با استفاده از ضر

 توانند یشود و نشان دهد چگونه موارد مختلف م یریگ اندازه یدرون یارسازه استفاده شد. تا سازگ یبرا نانیاطم تیقابل یابیارز

از  یکه مقدار بزرگتر سطح بالاتر یهستند، به طور 1تا  1 نیآلفا ب ریمقاد نیکنند. ا یریگ را اندازه یسازگار نانیبا اطم

 .دهد یرا نشان م یدرون یسازگار

شرکت ها انتخاب  یو متخصصان منابع انسان انیو امور مشتر یابیکارشناسان بازار ران،یمد ،یبررس نیپرسنل مورد بحث در ا
و  یمحور یدرباره مشتر یو تجربه عمل یاحتمال، درک، آگاه نیشتریارسال کرد که با ب یها را به کس شدند تا بتوان پرسشنامه
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 یکرد که بعض نیگروه( تضم ریگذار، مد انیها )مانند بن از عنوان یدرج بعض ن،یبر ا لاوهها داشته باشد. ع شرکت آن در یاجرا

 کوچک در نمونه هدف به حساب آمده بودند  نیآنلا یها از شرکت

 یخط یبطه ساختاررا انتخاب کردند، را SEM کردیکه رو هیاول ینرم افزار محاسبات یها ، بسته(2118با توجه به کار بلاخ )

(LISREL( را دارند که توسط جورسکوگ )1273 )مانند مدل  یگریمشابه د یها کرد، بدنبال آن برنامه دایتوسعه پ

Equations (EQS)  ،کمشب تی، مدل فعال(1284)بنتلر (RAM ،1285( )مکآردل و مکدونالد ) که در برنامهSYSTAT 
، و به Near Approximation (RAMONA) ایمشبک(  تیعال)مدل ف Reticular Action Modelنظر نام  ریز

 یابیارز یبرا AMOS .انتخاب شد SEM لیانجام تحل یبرا  AMOSمطالعه،  نیدر ا(. 1282)آربوکل،  AMOS یتازگ

 ییونک ی. مدل عمومکند یاستفاده م هیبرازش پا یینکو یها یریگ قابل مشاهده از اندازه یها با داده یشنهادیمدل پ یسازگار
، (GFI) برازش یی، شاخص نکو( dfχ2/) یاداز درجات آز شتریدو ب یشده است: کا یابیارز ریز اریمع 2برازش با استفاده از 

 یخطا شهیو ر (TLI) سیلو-، شاخص تاکر(CFI) یقی، شاخط برازش تطب(AGFI) شده میبرازش تنظ ییشاخص نکو

 .(RMSEA) یبیمجذورات تقر نیانگیم

؛ 1288)بنتلر، کنند یم شنهادیپ ینظر یها مدل رییو تغ یابیروش جامع از ارز کیبه پژوهشگران  یدییتا یها روش نیا

وجود دارد  یدر کسب و کار و فناور SEMبه استفاده از  یروز افزون لیتما قت،یحق نی، به خاطر ا(1288 نگ،یاندرسون و گرب
 لیو تحل ریمس لیچندگانه، تحل ونیمانند رگرس رهیچند متغ یها روش ریبا سا سهیاروش در مق نی. اتیفیاز جمله ابتکارات با ک

متقابل  یوابسته و روابط با وابستگ یها آزمودن همزمان مجموعه ییاست که توانا یا لهیوس SEMاست.  شده دهیعامل، بهتر د

و  ریاجرا شدند که توسط ه SEM سه مرحله در قیاز طر افتهیچارچوب ساختار  کیبر اساس  ندهایفرا نیا ن،یبنابرا را دارد.

 :یعنیشده بود،  شنهادیپ( 1228همکارانش )

 دیکن جادیا هیبر نظر یمدل مبتن کی -1

 دیبساز یمدل ساختار کی -2

 .دیرا انتخاب کن یورود سینوع ماتر -3

 .دیکن یابیمدل را ارز ییشناسا -5

  و د،یکن یابیبرازش را ارز ییمدل و نکو یها نیتخم -4

 .مدل رییاصلاح و تغ -2

مدل  .کند یم یانداز مختلف راه یرهایمتغ یکه مشاهدات را رو کند یم انیرا ب یعل یندهایفرا هینظر کیطور معمول،  به

 ترسیم شده است.   1مفهومی تحقیق در شکل 
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 مورد بررسی. مدل مفهومی 1شکل 

 

 

 پژوهش یها افتهی .4

ابزار  و تشکیل داده است هستند، عضو شبکه اجتماعی لینکدین ین کهان شرکت های آنلاکارمند 135جامعه آماری تحقیق را 

که با استفاده از  گردد یباز م یبه سازگار اسیدر مق نانیاطم تیقابل گردآوری داده ها در این تحقیق پرسشنامه بوده است.

 نی؛ فل1282)ساراف و همکارانش،  ردیگ یزدن اندازه م نیبا تخم یدرون یسازگار لیکرونباخ، عمدا ساختار را توسط تحل یآلفا
 نانیاطم تیآلفا کرونباخ قابل ریمقاد دهد یبود که نشان م 1.2تمام ساختارها بزرگتر از  یارزش آلفا برا(. 1225و همکارانش، 

که  قتیحق نی، بخاطر ا1با توجه به جدول (. 1278 ،ی؛ نونال1241بودند )کرونباخ،  رفتهیشده را پذ یریگ مربوط به موارد اندازه

قابل تحقق  یرآما یها که تمام موارد سازه دهد ینشان م نیدارند؛ ا 1.7از  شی)مقدار آلفا( ب ینانیاطم تیها قابل تمام سازه

 است. یاستنباط یلیحذف شوند که تحل یشتریب لیتحل یبرا دیهستند و نبا

Cronbach 

Alpha 

Std. 

Alpha 

G٦(smc) Average R بررسی آلفاکرونباخ 

  تمامی مواردبا در نظر گرفتن  1.4744 1.8424 1.8714 1.8718

 بدون در نظر گرفتن گوش دادن به مشتری 1.4418 1.813 1.8312 1.8312

 نیازهای مشتری بدون در نظر گرفتن درک 1.4412 1.8153 1.8314 1.8313

 مورد نیازهای مشترییا حمایت و اقدام در  دفاع بدون در نظر گرفتن  1.4852 1.8242 1.8522 1.8584

 بدون در نظر گرفتن واحد تخصصی مشتری محور  1.4222 1.8222 1.8427 1.8424

  بدون در نظر گرفتن شرکت محور  1.4225 1.8224 1.8432 1.8415



 ژوهش های معاصر در علوم و تحقیقاتپ مجله

 2911 یرت، 21، شماره دومسال 

24 

 

 : تحلیل قابلیت اطمینان2جدول 

گان مدرک دکتری داشتند)شکل از پاسخ دهند 8.28دارای مدرک کارشناسی و کارشناسی ارشد بودند و پاسخ دهندگاناکثر 

8 از این افراد در سمت کارشناس و کارشناس 42( که 83 زن بودند)شکل 33مرد و  278(. پاسخ دهندگان این پرسشنامه 2

 (.2ارشد و مابقی افراد در سمت مدیریت قرار داشتند)جدول 

 

 . تحصیلات پاسخ دهندگان2شکل 

 

 

 

 . جنسیت پاسخ دهندگان3شکل 
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 درصد از کل انیسمت سازم

 38.28 کارشناس

 23.18 مدیر میانی

 178 هیات مدیره/موسس

 15.28 کارشناس ارشد

 7.48 مدیریت ارشد

 سمت سازمانی پاسخ دهندگان - 2جدول 

میانگین جواب های پاسخ دهندگان به سوالات مورد بررسی قرار گرفت و درک نیاز های مشتری کمتری میانگین را در میان 

 (.3داشت)جدول سوالات 

 

 (4-1میانگین پاسخ ها ) موارد مورد پرسش

 3.71 شرکت مشتری محور

 3.71 واحد مشتری محور

 3.27 دفاع یا حمایت و اقدام

 3.24 درک نیاز های مشتری

 3.22 گوش دادن به مشتری

 میانگین پاسخ ها – 3جدول 

 AMOSاساس یک ساختار علی با تکنیک با نرم افزار  رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه های تحقیق بر

شده  شده است مدل مسیر )روابط متغیرهای با یکدیگر( محاسبه  ( ترسیم5آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در شکل )

  است.

 χ2/df مقدار با نسبت نشان داده شده است. 3کرد، همانطور که در جدول  ی ایجادبرازش کافبا  یخروج کمدل این تحقیق ی

باشد،  3و  1 نیب دینسبت با نیدادند که ا شنهادیپ( 1223. جورسکوگ و ساربام )شود یبرازش خوب ارائه م کی، 2.1کمتر از 
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 یبرازش مرز 1.18از  شتریب TLI و GFI ،AGFI  ،CFI ی. مقاددهد یمقدار کوچکتر برازش بهتر را نشان م کهیدر حال

، 1228)هو و بنتلر،  کند یم انیبرازش خوب را ب کی 1.2از  شتریمقدار ب کهیدر حال دهد، یم نشان را( 2112و بنتون،  ی)هندل

 . دهد یبرازش خوب را نشان م 1.18کمتر  RMSEA پشنهاد دادند که مقدار( 1222سپس، برون و کودک )(. 1222

 تحلیل نیکویی برازش مدل ارائه شده: 5 جدول

RMSEA TLI CFI   AGFI GFI  مقدارp χ2/df 

1.158 1.821 1.211 1.828 1.221 1.111 132.3 

 

. دهد یرا نشان م یبرازش خوب یها خوب بود، داده یدر حد قابل قبول عموم یمدل ساختار یبرازش برا یینکو یها شاخص
 به جهینت نیاقابل توجه بود.   p<  1.111  بود و در 1.32 فرضیه اول یشده براناستاندارد  ونینشان داد که وزن رگرس جهینت

 .دارد میمستق  رابطه حمایت و اقدام در مورد نیازهای مشتری باگوش دادن به مشتری  است که در آن یمتک فرضیه اول

 دییتا نیقابل توجه بود، ا p<  1.111 برای و ( 1.32مثبت بود )دوم هیفرض نیرابطه ب یشده براناستاندارد  ونیرگرس وزن

 .دارد رابطه مستقیم حمایت و اقدام در مورد نیازهای مشتری بادرک نیازهای مشتری  که کند یم

این از اینکه  جهینت در.  p<  1.111و با ( 1.52مثبت بود )فرضیه سوم  میارتباط مستق یشده براناستاندارد  ونیرگرس وزن

 می کند.  یبانیپشت بر واحد مشتری محور تاثیر داردحمایت و اقدام در مورد نیازهای مشتری 

 به جهینت نیقابل توجه بود. ا p<  1.111  بود و در 1.424چهارم فرضیه  یشده براناستاندارد  ونیوزن رگرسر نهایت و د

 .دارد قوی و مستقیم  رابطه ،دارد ریمحور تاث یشرکت مشتر بامحور  یواحد مشترکه  نشان می دهد فرضیه چهارم

 

 

 . مدل تحقیق5شکل 
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 S.E. C.R. P Value تخمین 

 *** 5.118 188. 322. ضیه دومفر

 *** 5.258 184. 324. فرضیه اول

 *** 4.221 171. 528. فرضیه سوم

 *** 2.217 122. 424. فرضیه چهارم

 وزن مسیر ها - 4جدول 

 

 

 یریگ جهیبحث و نت .5
؛  2112و همکاران  سیقرار داده شده است )سرسول یمحور یمفهوم مشتر یرو یا ندهی، تمرکز فزا یو عمل کیبه طور آکادم

 یرا در شرکت جار یمحور یتواند فرهنگ مشتر یشرکت م کیکه چگونه  نیحال به موضوع ا نی(. با ا2112گوگل ترند، 

هر دو  ،یمشتر یازهایو درک ن یکه دو عامل گوش دادن به مشتر دادنشان  قیتحق نیکند کمتر به آن پرداخته شده است. ا
 جادیقدم در ا نیتوان درک کرد اول یرو م نیمثبت دارد. از ا ریتاث یمشتر یها ازیمورد ن و اقدام در تیحما ایدفاع  یرو

و اقدام  تیاست. دفاع و حما یمشتر ازین لیو تحل هیو تجز یمشتر یصدا دنیشن یبرا هایواحد  جادیمحور، ا یشرکت مشتر

مثبت  ریمحور تاث یمشتر یواحد ها یعامل رو نیا نیدر تمام سطح سازمان انجام شود. همچن دیبا یمشتر یازهایدر مورد ن

 یابیقدم در دست نیتوان درک کرد که اول یرو م نیدارد. از ا ریمحور تاث یشرکت مشتر یمحور رو یمشتر یدارد و واحد ها
 .است انیمشتر یها ازیو درک ن یگوش دادن به مشتر ور،مح یبه شرکت مشتر

 

ضعف  یها مشتر ازیگرفت که اکثر شرکت ها  در قسمت درک ن جهیتوان نت یم 2-پاسخ ها در جدول نیانگیم سهیمقا در
با شرکت رو مشخص کنند و گزارش ها نقاط تماس ثبت و  ینقاط تماس مشتر ستیبا یشرکت ها م نیداشته باشند. از ا

 .برسند یمشتر یها ازیاز ن یکنند تا بتوانند به درک بهتر یبررس

 

  شنهاداتیپ.6

 یافراد در واحد ها جیشود و بر اساس نتا یسازمان فرهنگ ساز کی یدرون واحد ها دیبا یمحور یرکه مشت ییاز آنجا
 زانیم ،یشغل تیرضا ریاز نظ یشود عوامل یم شنهادیدارند، پ ریشرکت تاث کیبودن  یمحور یشرکت در مشتر کیمختلف 

. ردیقرار گ یمورد بررس یآت یها قیدر تحقبودن شرکت ها  ورو داده مح یاجتماع یها تیمسئول نهیشرکت در زم تیفعال

 زانیو م یمحور یشرکت ها با مشتر NPSمانند  یمشتر تیرضا یرابطه شاخص کم یرو یآت قاتیتوان در تحق یم نیهمچن
 کرد. قیتحق
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 قیپرسشنامه تحق  .7

 

 پرسش های کيفی

 جنسيت

 ميزان تحصيلات خود را انتخاب کنيد

محل کار مورد بحث تقريبا چند سال  سابقه کاری شما در شرکت يا
 است؟

 سمت شما در شرکت يا محل کار چيست؟

 در چه واحد تخصصی کار می کنيد ؟

 در چه صنعتی کار می کنيد ؟

 در چه شهريا شهرستانی کار می کنيد ؟

Q۱ گوش دادن به مشتری 

Q۲ درک نيازهای مشتری 

Q۳ مشتری دفاع يا حمايت و اقدام در مورد نيازهای 

Qبه نظر شما واحد تخصصی شما چقدر مشتری محور است؟ ٤ 

Q٥ 
 به نظر شما شرکت يا محل کار شما چقدر مشتری محور است؟
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