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 چکیده

نامه با مطالعه و محوریت قرار دادن مفهوم ارزش ویژه مشتری به بررسی تأثیر   این پایان      

سازی ارزش ویژه  موضوعات ارزش ویژه برند، ارزش کسب شده و ارزش ویژه روابط بر بیشینه

پردازد. رویکرد ارزش ویژه  ( می9002ای بر پایه مدل هیون ) های زنجیره مشتری در صنعت رستوران

بایست  مشتری با فرض قرار دادن مشتری به عنوان یک دارایی مالی که همچون هر دارایی دیگر می

گیری، مدیریت و بیشینه شود، موضوعات مدیریت برند )با محوریت ارزش ویژه برند(،  اندازه

مدیریت ارتقاء ارزش محصول )با محوریت ارزش کسب شده( و مدیریت روابط با مشتری )با 

کوشد تا با جلوگیری از اِعمال تمرکز  ش ویژه روابط( را کنار یکدیگر آورده و میمحوریت ارز

ها کمک کند تا بر پایه  بینانه یا غیر اصولی بر هر یک از این سه موضوع به شرکت محدود، نزدیک

های برند، روابط و  درک میزان تأثیر هر یک بر ارزش ویژه مشتری چارچوب جدیدی به استراتژی

باشد،  ود دهند. در این تحقیق که توصیفی پیمایشی و از حیث هدف کاربردی میمحصولات خ

نخست مفاهیم ارزش ویژه مشتری، ارزش ویژه برند، ارزش کسب شده و ارزش ویژه روابط تبیین 

ای در بین  گیری خوشی چندمرحله پرسشنامه با استفاده از نمونه 483شده است. در مرحله بعد تعداد 

های  آوری گردیده است. سپس داده ای سطح شهر تهران توزیع و جمع های زنجیره نمشتریان رستورا

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته  AMOSو  MATLAB  ،SPSSافزارهای  حاصل با استفاده از نرم

منطور بررسی اولیه نحوه رابطه بین متغیرهای تحقیق از  ها در ابتدا به است. جهت تجزیه و تحلیل داده

همبستگی بر پایه ضرایب پیرسون و اسپیرمن استفاده گردیده است. در مرحله بعد مدل   آزمون

گیری به روش تحلیل عاملی تأییدی بررسی شده و در پایان مدل مفهومی تحقیق به روش  اندازه

دهد که هر یک از  ( مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج نشان میSEMیابی معادلات ساختاری ) مدل

ش ویژه برند، ارزش کسب شده و ارزش ویژه روابط ضمن تأثیرات داخلی بر یکدیگر، عوامل ارز

سازی ارزش ویژه مشتری تأثیر مثبت دارند؛ اما در این بین تأثیر عامل ارزش  تنهایی بر بیشینه هریک به

 ویژه برند بر ارزش ویژه مشتری بیشتر از دو عامل ارزش کسب شده و ارزش ویژه روابط است.

 .ارزش ویژه مشتری، ارزش ویژه برند، ارزش ویژه روابط، ارزش کسب شده کلیدی: واژگان
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 مقدمه 1-1

ای بوده است. یکی از کنندهها و تحولات خیرههای اخیر حیطه بازاریابی شاهد پیشرفتدر سال      

ها از سرعت بالاتری برخوردار بوده است، حیطه مهمترینِ این تحولات که نسبت به دیگر بخش

مدیریت مشتری است و مشتری پارادایم حاکم بر عصر حاضر بازاریابی است. به دلیل تنوع زیاد و 

رقابت شدید در زمینه بسیاری از خدمات و تولیدات و در پی آن بالارفتن قدرت انتخاب و سطح 

رید اقلامی هستند که بیشترین ارزش را برای آنها انتظارات مشتری، هم اکنون مشتریان به دنبال خ

پردازند بیشترین منافع را بدست آورند. از طرف دیگر موضوع برند  بیافریند؛ تا در ازای پولی که می

فرد آن یکی از ارکان بازی رقابتی امروز است و عنصریست که  دلیل کارکردهای ویژه و منحصربه به

گذاری در آن  دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا با سرمایه به ها ها و سازمان باید در شرکت می

های کسب مشتری است. از آنجا که  بتوان سودآوری هرچه بیشتر را رقم زد. دیگر موضوع مهم هزینه

هزینه کسب و فروش به یک مشتری جدید بسیار بیشتر از هزینه فروش به یک مشتری فعلی          

ده باشد( است، تعمیق و تحکیم روابط با مشتریان فعلی امری ضروری )بخصوص زمانی که وفادار ش

ها و توجهات خود  ها، هزینه ها، برنامه ها عمده فعالیت ها و سازمان رسد. لذا هم اکنون شرکت نظر می به

ایجاد برندهای »، «ارتقاء ارزش محصولات خود برای مشتریان»را حول این سه موضوع، یعنی 

 کنند . می« تر با مشتریان روابط محکم توسعه»و « قدرتمند

)با محوریت ارزش کسب  مفهوم ارزش ویژه مشتری موضوعات مدیریت ارزش برای مشتری       

شده(، مدیریت برند )با محوریت ارزش ویژه برند( و مدیریت روابط با مشتری )با محوریت ارزش 

های بازاریابی  شناسایی و اجرای برنامهآورد و چارچوبی جدید جهت  ویژه روابط( را کنار یکدیگر می

آورد.  گیری بازدهی نیز داشته باشند فراهم می تر که به لحاظ مالی قابلیت پاسخگویی و اندازه قدرتمند

بایست همچون هر  ها می ها و سازمان بر اساس این دیدگاه مشتری یک دارایی مالی است که شرکت

کرده و به حد اعلی برسانند. اگرچه بسیاری از مفاهیمی که گیری و مدیریت  دارایی دیگر آن را اندازه

گیرند مفاهیم جدیدی نیستند، اما طریقی که رویکرد  مجموعه مدیریت ارزش ویژه مشتری قرار می زیر

 رود نگاهی جدید است. سازد و فراتر از آنها پیش می ارزش ویژه مشتری آنها را یکپارچه و متحد می
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 طرح مسأله 1-2

)ثروت( سهامداران است. ارزش سهامداران  بنیادی هر کسب و کار بالابردن ارزش هدف      

های نقدی آتی است و تنزیل آنها به ارزش فعلی بیانگر ارزش بلندمدت شرکت  کننده جریان بینی پیش

دلیل وجود نیروهای مختلف همچون افزایش رقابت، بالارفتن  است. از طرفی محیط تجاری امروز به

گرایی در بازار محصولات و ... مدیران را  گیری روندهای خدمت انش مشتریان، شکلمهارت و د

ها کرده و نیازمند توجه به نرخ بازده  متوجه تمرکز بر منابع محدود و کنترل هزینه

کند. این فشارها از یک سو و فشارهای فزاینده سهامداران بر مدیران از سوی  هایشان می گذاری سرمایه

مدت در سودرسانی کرده و آنها را از  دیریت را مجبور به اتخاذ اهداف کوتاهدیگر، اغلب م

)توسط میزیک و  9006سازد. نتایج یک مطالعه تجربی در سال  مدت غافل می های بلند گذاری سرمایه

اند. نتیجه این نوع  شده« بین مدیریت نزدیک»ها دچار نوعی  % از سازمان65جاکوبس( نشان داد که 

عنوان یک کارکرد تجاری  بودی ارزش سهامداران در بلند مدت است. بازاریابی بهمدیریت نا

ها،  منظور مقابله با این چالش های این مشکلات مواجه شده و از پس آن برآید. به بایست با چالش می

کند مواجه است.  های زیادی را مطالبه می بازاریابی با رویکردهای بسیار در انجام که هریک هزینه

ای نیز در این رابطه مستثنی نیست. مدیران این بخش نیازمند آن هستند تا  های زنجیره عت رستورانصن

های مختلف مشتمل بر بهبود ارزش محصولات و خدمات،  گذاری در بخش بدانند سرمایه

ش مند از چه طریق و به چه اندازه با افزای های بازاریابی رابطه سازی و استراتژی های برند استراتژی

 ارزش )ثروت( سهامداران آنها مرتبط است.  

های نقدی فعلی و آتی در نظر        مفهوم ارزش ویژه مشتری، مشتریان را بعنوان منبع اصلی جریان      

ریزی نحوه تخصیص بهینه بودجه بازاریابی و  تواند جهت برنامه گیرد و مبنا قرار دادن آن می می

انجام شده در این بخش مورد استفاده قرار گیرد. ارزش ویژه مشتری های  گذاری بالابردن نرخ سرمایه

کوشد ارزش)مالی( متعلق به  ، می«های سازمان ارزش تنزیل شدۀ طول عمر مجموع مشتری»عنوان  به

گیری  یک مشتری را نه تنها بر اساس سودآوری فعلی او، بلکه ارزش سودآوری او در بلندمدت اندازه

سازی ارزش ویژه مشتری برای موفقیت کسب و کار  أثیرات مستقیم مالی، حداکثرنماید. به دلیل این ت

 اهمیت دارد. 
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 اهمیت و ضرورت تحقیق 1-3

روشنی بیانگر آن است که ارزش ویژه مشتری یک شرکت  با وجود آنکه تحقیقات انجام شده به      

یک عامل اساسی تأثیرگذار بر سود بلندمدت، ارزش سهام سهامداران و روابط با مشتریان آنهاست، اما 

است، نسبتاً های ما از عواملی که بر ارزش ویژه مشتری در صنایع مختلف در کشور تأثیرگذار  یافته

ای نیز مستثنی نیست. مدیران یا صاحبان  های زنجیره ضعیف است. در این بین صنعت رستوران

ای در حال حاضر برخوردار از یک مدل عملی که نشان دهنده ارتباط بین  های زنجیره رستوران

در حال های لازم الانجام در بخش بازاریابی و ارزش ویژه مشتری باشد، نیستند.  سرمایه گذاری

( وجود دارد 9000حاضر تعداد چندی مدل ارزش ویژه مشتری ) همچون فرمول راست و همکاران، 

ها  یک از این مدل گیری خود ارزش ویژه مشتری است و هیچ که تمرکز آنها صرفاً بر محاسبه و اندازه

نند. بنابراین های بخش بازاریابی و ارزش ویژه مشتری برقرار نمیک گذاری ارتباط عملی بین سرمایه

های  ترین استراتژی ای تحت فشار مداوم پیدا کردن اثربخش های زنجیره مدیران و صاحبان رستوران

بازاریابی که بتواند ارزش ویژه مشتری آنها را ماکزیمم سازد قرار دارند، اما رهنمودهای عملی جهت 

 انجام آن را در دسترس ندارند.

ط محقق تقریباً هیچ پژوهشی در گذشته در ایران که  مفهوم های صورت گرفته توس در بررسی      

گیری آن در صنایع مختلف را پوشش داده باشد، یافت نشد و لذا  ارزش ویژه مشتری و نحوه شکل

ای  های زنجیره هیچ توافقی در ارتباط با پارامترهای این مفهوم و درک تأثیر آنها در صنعت رستوران

 رسد.  نظر می به انجام تحقیقات بیشتر در این زمینه در کشور ضروری به ایران هم وجود ندارد و نیاز

 اهداف تحقیق 1-4

تأثیر هریک از عوامل ارزش ویژه برند )به عنوان هدف اصلی از انجام این پژوهش آن است تا       

کانون توجه مدیریت برند( ، ارزش کسب شده ) معیار مدیریت ارزش برای مشتری( و ارزش ویژه 

)به عنوان جوهره مدیریت روابط با مشتریان( را بر ارزش ویژه مشتری مورد بررسی قرار داده  وابطر

های  در بنگاه (Hyun 2009) و تأثیرات داخلی این سه عامل بر یکدیگر را بر اساس مدل هیون

 دهد.ای ایران در شهر تهران مورد بررسی قرار  های زنجیره خدماتی و بطور خاص در صنعت رستوران
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کسب شده به عنوان عوامل تأثیرگذار بر ارزش ارزش ویژه برند، ارزش ویژه روابط و ارزش 

( در حیطه صنعت 9002همراه بررسی روابط داخلی آنها بر اساس مدل هیون ) ویژه مشتری به

 ای شهر تهران است. های زنجیره ای با بررسی رستوران های زنجیره رستوران
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 روش تحقیق 1-8

تحقیق از حیث ماهیت، توصیفی از نوع پیمایشی بوده و از حیث هدف کاربردی است. روش       

انجام تحقیق اینگونه است که پس از تهیه طرح تحقیق، مطالعه ادبیات موضوعی و مبانی نظری 

وهش در های پژ آوری داده های موردنیاز در جهت آزمون فرضیه پژوهش انجام شده و سپس به جمع

های مناسب آماری تجزیه و تحلیل گردیده  های بدست آمده با آزمون گردد. داده جامعه آماری اقدام می

 گیرد. گیری، تنظیم و نگارش تحقیق انجام می و پس از بررسی نتایج و نتیجه

 ها روش و ابزار گردآوری داده 1-9

ها از روش  ها و متغیر شاخص در بررسی و مطالعه ادبیات موضوعی و مشخص کردن تعاریف      

و  ها به شکل میدانی از طریق توزیع آوری داده ای و اینترنتی استفاده گردیده و جمع کتابخانه

 گیرد. پرسشنامه صورت می آوری جمع

 سوابق تحقیق 1-11

در ارتباط  های انجام شده توسط محقق مشخص شد که تاکنون در ایران تحقیق جدی در بررسی     

ر آن در ادبیات بازاریابی انجام دگذار  ( و عوامل تأثیرCustomer equityمشتری ) ارزش ویژه با مفهوم


