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 عوامل موثر بر حفظ وفاداری مشتریان ) لوازم خانگي سامسونگ( بررسي

 
 خانم رادا اميری

  مديريت بازرگانيکارشناس ارشد 

 

 چکيده

 .ری به سازمانهاستامروزه هدف از بازاريابي مديريت تقاضا از طريق رشد دادن و سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفادا

شوند به دلیل آنکه فروش محصول به مشتريان قديمي بسیار های وفادار برای سازمانها منابع با ارزشي محسوب ميمشتری

آسانتر است نسبت به يک مشتری جديد. همچنین وفاداری مشتريان تأثیر مثبتي بر روی سودآوری و درآمد سازمان دارد. 

ت مفهوم وفاداری،  در اين پژوهش به بررسي عوامل تأثیرگذار در حفظ و تقويت وفاداری مشتريان بنابراين و با توجه به اهمی

شرکت سامسونگ پرداخته شد. اهداف ديگر اين پژوهش، بررسي ارتباط تغییرات قیمتي با میزان وفاداری مشتريان،  ارتباط 

میزان وفاداری بود. جامعه آماری اين تحقیق که توصیفي و از اعتماد مشتريان با میزان وفاداری، و ارتباط رضايتمندی افراد با 

نفر  183نوع همبستگي بود، کلیه مشتريان لوازم خانگي سامسونگ در سطح شهر تهران بودند واندازه حجم نمونه برابر با 

نمودن روايي ر مشخصنامه، نظرات افراد گردآوری شد. به منظوای بوده و بوسیله پرسشگیری خوشهانتخاب شدند. روش نمونه

نامه مورد آزمون قرار گرفت.  نتايج ابزار از خبرگان کمک گرفته شد. همچنین، در اين پژوهش بوسیله ضريب آلفا، اعتبار پرسش

ها، بوسیله آزمون همبستگي اسپیرمن و تکنیک تحلیل مسیر  نشان داد که بین تغییرات قیمت، رضايت حاصل از تحلیل داده

داری وجود دارد. همچنین آزمون اد مشتريان به لوازم خانگي سامسونگ با وفاداری آنان رابطه مثبت معنيمشتريان و اعتم

 باشند. تحلیل مسیر نشان داد که متغیرهای مستقل، تبیین کننده مناسبي برای متغیر وابسته مي

 

 وفاداری، اعتماد به برند، رضایت مشتری، تغییرات قیمتهای كليدی: واژه
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 مقدمه

بازاريابي در سیر تکامل خود در مرحله ای قرار دارد که بازاريابان تنها در انديشه يافتن مشتريان جديد نیستند. امروزه ديگر 

ها نبايد به رضايتمندی مشتريانشان دل خوش کنند ، آنها بايد مطمئن شوند که رضايتمندی مشتريان کافي نبوده و شرکت

هستند. در اين پارادايم هدف برقراری روابط بلند مدت و متقابل با گروههای ذينفع و مهم مشتريان رضايتمندشان ، وفادار هم 

تر از همه مشتری به طوری است که مشتريان بیشتری را حفظ و مشتريان کمتری را از دست داده و به اين ترتیب در بلند 

، رضايت و  3991افزايش مي يابد. در دهه مدت منافعي حاصل مي شود که در نتیجه آنها سهم بازار و سودآوری شرکتها 

وفاداری مشتری ، تأثیر بسیار زيادی بر تفکرات مديريتي داشته است. در واقع درک ، برآورده ساختن و پیش بیني نیازهای 

یزی اکنون سازمان ها مي دانند برای حفظ مزيت رقابتي به چ.مشتری مهم ترين منبع مزيت رقابتي پايدار برای سازمان ها بود

بیش از رضايتمندی مشتريان نیازمندند. امروزه هزينه های بالای جذب مشتريان جديد ، سازمان ها و مديران آنها را به سوی 

حفظ مشتريان کنوني خود و استفاده از آنان برای جذب مشتريان جديد سوق داده است. مشتريان وفادار به پايه اصل مزيت 

فاداری مانع از جذب مشتری توسط سازمان های رقیب شده و سازمان را از تکرار خريد بهره رقابتي سازمان ها بدل گشته اند. و

مند مي سازد. در اقتصاد پرتلاطم امروز که هیچ ضمانتي برای بقای سازمان در محیط کسب و کار وجود ندارد ، مشتريان 

بر اين وفاداری تمرکز کرده ، و از وفادار سازی  وفاداری مي توانند به سازمان در حفظ و رشد خود کمک کنند.سازمان ها بايد

-گويي به سؤالات با کمک روشهدف از تحقیق، پاسخمشتريان خود به عنوان يک استراتژی اصلي برای آينده استفاده نمايند.

دستیابي  برایگردد. ها در نهايت به کسب دانش و افزايش اطلاعات منجر ميمند و علمي است. اين نوع پاسخگوييهای نظام

های ابزارها و تکنیک  نوع  روش تحقیق،در اين فصل   های تحقیق،های مربوط به فرضیهتر به پاسخ يا پاسختر و سريعتر، آساندقیق

در واقع ضمن بیان روش تحقیق ، مراحل و  شود.داده   ميهای آماری مورد استفاده توضیح بکار رفته در تحقیق، جامعه آماری و روش

 گردد.انجام  پذيرفتن  تحقیق  طي شده است، مطرح مي  روندی که جهت چگونگي
 کلیات 

 . وفاداری مشتری1-2 

های توسعه روابط گسترش داده را به عنوان بخشي از فعالیت 3امروزه بسیاری از سازمانهای خدماتي برنامه های وفاداری مشتريان

تعريف کرده  2گ لغت آکسفورد وفاداری را حالتي از ثابت قدم بودن در بیعتاند. وفاداری مشتری مفهومي پیچیده ای مي باشد. فرهن

است. هرچند که تکرار صرف بوسیله مشتريان اغلب با مفهومي که در بالا از وفاداری ارائه شد مخلوط گشته است؛ بايستي توجه کرد 

ين ترتیب که شقوق اندکي برای انتخاب در دسترس که تکرارهای رفتار خريد خريداران مي تواند ناشي از ساختار بازار باشد به ا

خريدار است يا اينکه جدا شدن از عرضه کننده فعلي و رفتن به سوی عرضه کننده ديگر ممکن است تنها با صرف هزينه های بالا 

اشد. بعلاوه عرضه قابل حصول باشد. همچنین بخش هايي از بازار ممکن است دربارة وجود گزينه های ديگر، آگاهي و دانش نداشته ب

کنندگان مختلف ممکن است خدمات بسیار مشابهي ارائه کنند و به اين جهت برای خريدار فرقي نخواهد داشت که به کدام ارائه 

کننده مراجعه کند و نیز ممکن است خريدار برای دريافت خدمتي خاص، ناگزير باشد که به يک ارائه کننده خاص مراجعه کند. دو 

کشور ما که از سیستم دولتي پیروی مي کند بیشتر به چشم مي خورد. برای مثال مشتری ناچار است که برای حالت اخیر در 

پرداخت عوارض و مالیات به يک بانک خاص مراجعه کند. در نتیجه وفاداری مشتری با ويژگیهای فوق با يک مشتری که قوياً از يک 

کند. همچنانکه در شکل نشان داده شده است شرکت دارد، بسیار فرق مي محصول حمايت مي کند، وابستگي روحي با يک محصول و

 (. 326، 3،2113قرار دارد)پالمر« 1نردبان وفاداری»تبديل به يک مدافع شدن در رأس 

 

 

                                                           
1 Customer loyalty 

2 True to allegiance 

3 Ladder of loyalty 

4 Palmer 
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، از را به عنوان پايه نظری ايجاد وفاداری معرفي کرده اند. آنها عنوان مي کنند که وفاداری مفهوم نگرش نسبي 1ديک و باسو

نگرش مطلوب تر نسبت به يک مارک در مقايسه با ديگر مارک ها و تکرار رفتار خريد حاصل مي شود. براساس تحلیل اين دو، نگرش 

« 7وفاداری جعلي»است، در حالي که نگرش نسبي پائین و تکرار خريد بالا بیانگر  6نسبي پائین و تکرار خريد کم بیانگر فقدان وفاداری

ک ارائه کننده خدمت، پیش نیاز نگرش نسبي است چرا که مشتريان ناراضي نگرشهای مطلوب به يک ارائه کننده است. رضايت از ي

 (.326، 2113خدمت در مقايسه با گزينه های ديگر در دسترس نخواهد داشت )پالمر،

 . تعاریف و مفاهيم مرتبط با وفاداری1-2-1

ی جستجو ، و سايت های اطلاع رساني و خريد آنلاين و تشديد فضای امروزه با گسترش تجارت اينترنتي و وجود موتور ها

رقابتي و کسب و کار قدرت مشتريان در مقابل بنگاهها افزايش يافته است. شرکت ها با روبرو شدن با اين افزايش قدرت 

 مشتريان تنها مي توانند سه استراتژی ممکن را دنبال کنند.

 ازاریابيدر ب 7تقویت كردن مدل سنتي كشش/رانش

يک کمپاني مي تواند تا حدودی با روش قديمي بازاريابي جذب/ دفع پاسخگوی قدرت جديد مشتريان باشد. جلب مشتريان با 

تبلیغات رسانه ای سلطه جويانه ، کارکردن گروهي روی قیمت با حفظ سود و منحرف ساختن آنها با تعاملات يک رويه ، 

ن استراتژی کمک کنند. ولي بايد توجه داشت که آنچه امروزه مسلم است آن است که همگي مي توانند به شرکت در پیشبرد اي

 مشتريان عصر جديد بسیار باهوش تر از گذشته عمل مي کنند.

 قدرت بخشيدن به رابطه با مشتریان

سالهای اخیر بسیاری  با توجه به افزايش قدرت مشتريان ، يک شرکت مي تواند از استراتژی بازاريابي ارتباطات استفاده کند. در

از کمپاني ها با تکیه و تأکید بر شاخص های اندازه گیری رضايت مشتری ، خلق پايداری و دانش ، ساختن محصولات بهتر و از 

و تأکید روی خدمات مشخص شده روی مشتريان خود تمرکز کرده اند  9CRM روشهای مشتری مدار ، استفاده از نرم افزار 

 (1121و سايرين ،  31)گلن

 

                                                           
5 Dick and Basu 

6 Absence of loyalty 

7 Spurious loyalty 

8 Push/pull 

9 Customer Relationship Management 

10 Gllen 

 مدافع

 حمايت كننده

 ارباب رجوع

 مشتري

 مشتري احتمالي

نردبان وفاداری مشتریان 1-2شکل   
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 پذیرفتن مفهوم وفاداری مشتری به معنای واقعي

استراتژی ديگری که برای يک کمپاني موجود است ، بکاربستن مفهوم وفاداری مشتری با قرار گرفتن در نقش يک نماينده 

ه ای را وفادار در سود مشتری است. با اين رويکرد ، شرکت برای مشتری و چشم اندازهای او اطلاعات کامل ، شفاف و صادقان

فراهم مي آورد. شرکت که وفاداری مشتری در سیاست بازاريابي خود دنبال مي کند همواره توصیه های لازم را به مشتريان 

خود مي کند به طوری که بتوانند بهترين محصول را بیابند ، حتي اگر محصولات متعلق به خود آن شرکت نباشد. صداقتي که 

تاب اين حقیقت است که مشتری به هر حال حقیقت را درک خواهد کرد و در مقابل هرگاه در وفاداری مشتری وجود دارد باز

، 2113)پالمر،شرکت از حقیقت فرار کند مشتريان به سرعت آگاه خواهند شد و متناسب با آن با شرکت برخورد خواهند کرد 

326.) 

 
 

شود. برخي از نويسندگان بر یش از پیش احساس ميمند ، مخصوصاً در صنايع خدماتي بامروزه اهمیت بازاريابي  رابطه

روابط مثبت میان وفاداری مشتريان و عملکرد کسب و کار تأکید مي کنند. وفاداری مشتريان نه تنها ارزش کسب و کار را 

ا به دنبال کسب و کار پايین نگه داشته شود ، يعني پايین تر از زماني که مافزايش مي دهد بلکه باعث مي شود تا هزينه های

جذب مشتريان جديد هستیم. وفاداری مشتريان ، امروزه کلید موفقیت تجاری محسوب مي شود.با افزايش وفاداری مشتريان 

سهم بازار و میزان سوددهي بنگاه اقتصادی بالا مي رود. درک بازار با برنامه ريزی و اتخاذ استراتژی های مناسب جهت وفادار 

مدت برای بنگاههای اقتصادی به وجود مي آورد. با پیشرفت فناوری و خ وفاداری آنها ، منافع بلندکردن مشتريان و افزايش نر

رقابتي تر شدن شرايط بازار در بخش های مختلف تولیدی و خدماتي، مشتری وفادار به عنوان سرمايه اصلي هر شرکتي 

رزش ترين دارايي های يک شرکت محسوب مي شود (.نام های تجاری از زمره با ا2116و سايرين ،  33محسوب مي شود )میلر

که باعث افزوده شدن ارزش نهايي محصول مي شوند و در حال نفوذ به زندگي شخصي افراد هستند و ممکن است ارزش ها ، 

در اعتقادات ، سیاست ها و حتي افراد را تحت تأثیر قرار دهند. اهمیت ايجاد و حفظ وفاداری مشتری ، تبديل به تمرکز اصلي 

بازاريابي شده است. سطح بالای وفاداری مشتريان به نام تجاری باعث ايجاد يک سری فرصت های رقابتي برای شرکت ها و 

تأثیر مثبت بر افزايش درآمد نام تجاری و کاهش هزينه های بازاريابي مي گردد. وفاداری مشتريان به نام تجاری مي تواند باعث 

م بازار رابطه نزديکي با نرخ بازگشت سرمايه و سودآوری شرکت دارد. وفاداری مشتريان به افزايش سهم بازار شرکت شود و سه

نام تجاری باعث تبلیغات شفاهي مثبت، ايجاد موانع اساسي برای ورود رقبا ، توانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به تهديدات 

ه يک نام تجاری ، دارايي شرکت محسوب مي شوند و رقابتي ، ايجاد فروش و درآمد بیشتر و کاهش حساسیت مشتريان وفادار ب

به عنوان شاخص اصلي ارزش ويژه نام تجاری شناخته مي شوند همچنین حساسیت مشتريان وفادار به تغییر قیمت ها در 

رفي مقايسه با مشتريان غیر وفادار ، کمتر است. در حالي که بیشتر محققان در زمینه وفاداری ، بر تکرار خريد کالاهای مص

(. بسیاری از سازمان ها ايده وفاداری مشتری را به عنوان بخشي از استراتژی بقاء خود 2116، 32تمرکز دارند )ملر و سايرين 
                                                           
11 Miller 
12 Miller 

(6831)محمدیان،  هرم شکل گيری وفاداری مشتری 2-2شکل  
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پذيرفته اند اما هنوز ترديد بسیار وجود دارد که اين سازمان ها مفهوم واقعي وفاداری را فهمیده و به صورت موثر به کار بگیرند. 

بات وفاداری ندارند بلکه اين بنگاه ها هستند که بايد وفاداری خود را به مشتريان به اثبات برسانند ، چرا مشتريان نیازی به اث

که لازمه وفاداری مشتريان در مرحله اول ، وفاداری بنگاه به مشتريان است و بعد از اين مرحله است که مي توان انتظار داشت 

ها بايد وفاداری خود را ، در عمل و نه در شعار بنگاه قدم بردارند. بنابراين بنگاهکه مشتريان در جهت برآورده ساختن انتظارات 

به مشتريان اثبات نمايند. تنها در اين صورت است که مشتری در رفتار خود تغییر بوجود آورده و در جهت منافع سازمان گام 

شرکت و به نوعي برقراری ديالوگ دو جانبه و  (.وفاداری راهي برای سخت گفتن دوجانبه3997،  31برخواهد داشت  )اولیور

شراکتي که پیش فرض آن مؤيد اين مطلب است که شرکت وقف مشتريان خود است. در عوض مشتريان نیز با خريد 

محصولات ، اعتماد و وفاداری پاسخگوی آنها هستند.وفاداری حفظ تعهد عمیق به خريد مجدد يا انتخاب مجدد محصول يا 

باعث مستمر در آينده ، به رغم اينکه تأثیرات موقعیتي وتلاش های بازاريابي به صورت بالقوه ای مي تواند خدمات ، به طور

وفاداری مشتری عبارتست از میزاني که يک مشتری به يک مارک تجاری نگرشي .(3997)اولیور، تغییر در رفتار مشتری بشود.

(.وفاداری مشتری احساس 3183، 33ريد آن در آينده )جان سي مون مثبت دارد و میزان پايبندی او به مارک مزبور و قصد خ

(.موقعیت يک نام تجاری در بلند 3993،  31فروشنده است که از رفتار مثبت خريدار بوسیله خريد مجدد حاصل مي شود )کانو

ه بطور منظم آن مدت به تعداد کساني که فقط يک بار محصول را مي خرند بستگي ندارد بلکه به تعداد مصرف کنندگاني ک

(. وفاداری وقتي بوجود مي آيد که مشتری احساس کند منافعي 3978، 36مارک را مي خرند بستگي دارد )جاکوبي و چستنات

(. 2112،  37که از شرکت دريافت مي کند بیشتر از منافعي است که شرکت های ديگر به مشتريانشان مي دهند )ماتیوس

ينه فروش و بازاريابي در مقايسه با وضعیتي است که تنها يک بخش کوچک از مشتريان وفاداری مشتريان به معنای کمترين هز

در اغلب موارد وفاداری از روابطي سرچشمه مي گیرد که طرفین رابطه هردو .(3181خريد مجدد انجام مي دهند )میرهادی ، 

اداری را مي توان وجود يک نوع نگرش مثبت به برد شرکت مي نمايند. به هر حال وف -برنده باشند و يا به عبارتي در بازی برد

(. سه عامل که در وفاداری مشتری 2111) 39دالتون38 (3991پوموا و وبر(.يک موجود و رفتار حمايتگرانه نسبت به آن دانست

ت کمک نقش دارند را بیان مي کند: ارزش ، اعتماد و معروف بودن. او بیان مي کند که مشتريان به افرادی که برای حل مشکلا

مي کنند وفادارند و وفاداريشان را گسترش مي دهند ، بیشتر از آن چیزی که انتظار مي رود. با توجه به اعتماد ، دالتون اضافه 

ما به افرادی که معتمد ما هستند ، وفاداريم، کساني که مي دانیم طرف ما خواهند آمد و منافع مارا در اولويت »مي کند که 

بیان مي کند که وفاداری مي تواند از مشتری منتج شود ، اگر ارائه دهندگان خدمات يا محصولات  او« قرار خواهند داد.

نیازهای مشتريان را برآورده کنند.وفاداری به نام تجاری به معني تکرار خريد است که دلیل اين رفتار ، فرآيندهای رواني است. 

یست بلکه نتیجه عوامل رواني، احساسي و هنجاری مي باشد. به زعم به عبارت ديگر ، تکرار خريد صرفاً يک واکنش اختیاری ن

جوتر و ساس وفاداريبه دو بخش سالم و ناسالم طبقه بندی مي شود. وفاداری سالم عبارتست است از تحقق رابطه قوی بین فرد 

ز وجود اين رابطه کاملًا راضي و بنگاه به نحوی که حداکثر صداقت و اعتماد در آن موجود باشد. در اين نوع وفاداری طرفین ا

کاهد. در چنین هستند. در توجیه اين دوگانگي مي توان گفت در دنیای رقابتي نقص کالا يا خدمت از رضايت مشتری مي

بازاری که کالا و خدمات جايگزين های فراواني دارد کمترين انتظار يک مشتری بدون نقص بودن آنها است ، بديهي است که با 

ن اين مهم حداقل خواسته وی اجابت شده و به حداقل رضايتمندی مي رسد. نقطه مقابل که وفاداری ناسالم در آن برآورده شد

رخ مي دهد بازار انحصاری مي باشد. در اين بازار عرضه کنندگان محدودی با ويژگي های خاص وجود دارند که اين موضوع از 

ار دريافت کالا و خدمات بدون نقص ديگر انتظار کمي نیست و لذا بدون قدرت انتخاب مشتری مي کاهد. در چنین بازاری انتظ
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رغم نارضايتي خود ناچار به اين وضعیت ادامه مي دهد. بهترين مثال برای اينگونه بازارها برآورده شدن اين انتظار ، مشتری علي

 (.2111، 21است)روئلي وداوس خدمات دولتي است.در زير انواع وفاداری و شرايط بوجود آمدن آنها نشان داده شده

  میزان خريد

  بالا پايین
ب

خا
انت

در
ی  

زاد
آ

 

 بالا وفاداری سالم وفاداری پنهان

 پايین وفاداری ناسالم عدم وفاداری

 (2111)روئلي و داوس، انواع وفاداری  -1-3شکل 

 

خريد مجدد او نیز زياد باشد. اين مطلوب وفاداری موقعیتي است که مشتری وابستگي زيادی به عرضه کننده داشته باشد و نرخ 

ترين حالت مي باشد. وفاداری پنهان حالتي است که مصرف کننده به عرضه کننده شديداً وابسته باشد ، اما اين وابستگي 

ممکن است با خريد همراه نباشد يا اصلا خريداری صورت نگیرد ، يعني ممکن است که مصرف کننده علاقه زيادی به عرضه 

ه داشته باشد ولي به علل مختلف مثل محدوديت منابع يا دلايل رواني قادر به خريد از عرضه کننده نباشد. در اين حالت کنند

شرايط بازار و عوامل موقعیتي بیشتر از نگرش بر روی رفتار مصرف کننده اثر دارد. در حالت  عدم وفاداری ، نه نگرش مثبتي به 

گیرد. در حالت وفاداری ناسالم مشتری علاقه ای به شرکت ندارد ولي به دلايلي صورت ميعرضه کننده وجود دارد و نه خريد 

( خصوصیات يک مشتری 3991) 23(.گريفین3187مانند نبود جايگزين مناسب برای کالا مجبور است آن را بخرد )صدری نیا، 

خدمات مورد نظر مراجعه مي کند.از کالا و خدمات  وفادار را به اين شرح بیان مي دارد:به صورت مکرر برای استفاده از کالاها و

مورد نظر به صورت فراگیر )گسترده خدمات( استفاده مي کند.در جهت جلب توجه ديگران و ارجاع آنها برای استفاده از کالاها 

(اين 3171ي، و خدمات مورد نظر اهتمام مي ورزد.در استفاده از کالا و خدمات رقبا از حساسیت کمي بر خوردار است )قاسم

سوال مطرح مي شود که اصولًا چرا مشتريان وفادارسودآورند؟صاحبنظران دانش بازاريابي مزايای زيادی را برای وفاداری بر 

کاهش حساسیت مشتريان به .ب(کاهش هزينه های جذب مشتريان جديدالف(شمرده اند که برخي از بارزترين آنها عبارتند از:

افزايش .ه(عملکرد مثبت از طريق افزايش قدرت پیش بیني.د(اصل از ارزش طول عمر مشتریمنافع ح.ج(تغییرات و قیمتها

 موانع برای ورود رقبای جديد

اما با تمام اينها مزايا و منافعي که در اثر بلوغ مشتريان در شرکتها در بلند مدت حاصل مي شود دارای اجزای زير است 

هزينه ها شامل قیمتي است که شرکت در بار اول برای جذب هر مشتری هزينه های جذب: اين الف(.(3998،  22)کوراتیز

متحمل مي شود. اين قیمت شامل هزينه های تبلیغات مستقیم ، کمیسیون فروش ، نیروهای فروش ، ترفیعات و ... است که 

حاصله تسويه  مستقیماً برای جذب اين مشتريان پرداخت مي شود. اين هزينه در سال اول نمي تواند توسط درآمدهای

سود پايه: به مابه التفاوت درآمدهای حاصل از فروش نهايي شرکت و هزينه های شرکت در سال دوم مربوط مي ب(گردد.

رشد درآمد: سود واقعي در حقیقت از آنجا شروع مي شود که مشتری خريدهايي به مقدار و انواع بیشتر انجام مي دهد ج(شود.

صرفه جويي: شرکتها و مشتريان هر دو با افزايش تجربه ياد مي گیرند که د(را نشان مي دهد.و ارزشهای حاصل از وفاداری خود 

مراجعات: ه(چطور عملکرد موثرتری داشته باشند و صرفه جويي های اقتصادی در خصوص سرعت ، زمان و ... صورت مي گیرد.

ياني برای بازگشت مجدد برای خريد ، در کل افزايش قدرت پیش بیني شرکتها از طريق مشتريان وفادار و کاهش ريسک مشتر

صرف قیمت: مشتريان وفادار اغلب و(به بهبود نرخ بازگشت سرمايه شرکت و افزايش سود عملیاتي شرکتها منجر مي گردد.
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ر تمايل به پرداخت دارند و برای استفاده از کوپن های تخفیف و ديگر ابزارهای ترفیعي علاقه اندکي از خود نشان مي دهند د

( مدلي تحت عنوان زنجیره خدمت و سود ارائه 3993و همکاران وی ) 21هستکتز(حقیقت آنها به قیمت ها حساس نیستند.

کردند که نشان مي دهد که چگونه کیفیت در خدمات به افزايش رضايت کارکنان و بهره وری آنان و در نتیجه افزايش رضايت 

  .مشتری منجر مي شود

 در بازارهای مختلف. وفاداری به مارک 1-2-2

بیشتر ادبیات بازاريابي بر کالاهای مصرفي تمرکزدارد. يک بازار کالاهای مصرفي شامل کالاهای پر مصرف :بازار کالاهای مصرفي

مانند خمیردندان ، مواد ظرف شويي ، غلات ، بستني و... است. مطالعات زيادی برای آزمون تعیین وفاداری در کالاها انجام شده 

ها، ايجاد وفاداری به نام تجاری کالاهاست.نام تجاری در بازارهای مصرفي نوعاً بر مقیاس رين راه اشاره شده توسط آنو مؤثرت

بندی نیازها )معمولا اشاره دارد به نسبت مقیاس های خريد( و وفاداری به های رفتاری تمرکز مي کند هم چون سهم طبقه

یشتر اوقات نتیجه رفتار عادی و نوعاً نتیجه درگیری پايین در خريد محصولات است. وفاداری رفتاری در بازار کالاهای مصرفي ب

هنگامي که خريد ضروری با درگیری بالا پیش مي آيد. برای برخي محصولات هم چون شامپو يا قرص های سردرد،به نظر مي 

م چون بازارهای تازه وارد،خريدار بیشتر رسد که خريد بعدی تبديل به عادت مي شود.به هر حال در بازارهای در حال تغییر ه

کالاهای با :بازار کالاهای بادوام دوست دارد،درتصمیم گیری مشارکت کند،از اين رو عادت طبیعي خريد خودرا تغییرمي دهد.

ری دوام ، محصولات ساخته شده با کار برد طولاني مدت سودمند برای زندگي ، هم چون مبل، لوازم برقي خانه و وسايل موتو

هستند. کالاهای بادوام کالاهايي هستند که برای استفاده زياد ماندگاری بالايي دارند. به اين معني که مشتری يک بار کالا را 

 مي خرد و موقتاً تا زماني که نیازی جايگزين نشود ، به بازار نمي رود.
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فاکس است. خريد در بازار کالاهای بادوام مطابق با بازار کالای بادوام شامل کالاهايي همچون ماشین لباسشويي ، و ماشین 

خريداران ، خريد خود را از میان نام های تجاری رقیب با يک ديگر انجام مي دهند و الف(مشخصات زير بدل به عادت مي شود.

با توجه به نیاز آنان  خريداران وفادار به يک نام تجاری هستند و نام های تجاریب(به طور مداوم اين نام ها را امتحان مي کنند.

اگر در مدت طولاني ، اطلاعات کافي جمع آوری مي شود ، بازار کالاهای بادوام مي تواند مانند ج(، از خريدشان اطمینان دارد.

سال برای ماشین لباسشويي ، برای جمع آوری داده  11بازار کالاهای پر مصرف به نظر آيد. به هر حال دوره سود ، برای مثال 

 (2113،  23ار طولاني است )بنتها بسی

با توجه به اين که در بخش خدمات روابط بین فردی گسترده تری بین ارائه دهنده خدمات و مشتريان وجود :بازار خدمات

با مقايسه تحقیقات وفاداری بر روی کالاها ، .(2116دارد ، نقش وفاداری در اين بخش اهمیت ويژه ای دارد )میلر و سايرين ، 

بر روی وفاداری نام تجاری در بازار خدمات کمتر است. بازار خدمات شامل خدمت به مصرف کننده مانند سفر هوايي ، مطالعات 

هم چون خدمات حساب داری و ارتباطاتي است. نقش احساسات در وفاداری نام تجاری بسیار  B2Bخدمات قانوني و بازارهای 

(. 2113توجه يا پشتیباني عرضه کنندگان خدمات بازی مي کند. )بنت ،  مهم است ، به ويژه ايجاد رضايت ، نقشي کلیدی در

ماهیت پیچیده خدمات به علت ويژگي های آن يعني ناملموس بودن ، فناپذير بودن، درگیری زياد مشتری ، هم زماني تولید و 

ردهای متفاوتي در بازاريابي مصرف و ناهمگون بودن مي باشد. اين تفاوت های کلیدی بین خدمات و محصولات مي تواند رويک

ايجاد کند. با وجود اين که تفاوت ها توسط محققین کاملاً پذيرفته شده اند ، اما مطالعات در زمینه نام تجاری يا موضع گیری 

(. در بازار خدمات نسبت به بازار کالاهای پرمصرف ، درجه 2116جانب دارانه ای به سوی کالا بوده است )میلر و سايرين ، 

لايي از وفاداری انحصاری وجود دارد.درک روابط بین انواع بازار تضمین مي کند که بازاريابان نبايد منابع را در بازاری که با

(علاوه بر عواملي که به تفصیل به شرح آنها پرداخته شد 2113دست يابي به هدف غیر ممکن است ، اختصاص دهند )بنت ، 

جاد و يا حفظ وفاداری مشتری نسبت به ارائه کننده خدمت موثرند. اگرچه اين عوامل به عوامل ديگری نیز وجود دارند که در اي

دلیل آنکه سازمان نمي تواند آنها را بطور مستقیم کنترل کند جزو انگیزش های مستتر در الگو های رفتار مشتريان است. اما 

در حقیقت از آنجايیکه وفاداری به هر چیز يک مفهوم ( . 3176،  21اشراف به آنها برای مديران بازاريابي ضروری است )کاتلر

دروني است که باور و نگرش افراد شکل مي دهد و باعث مي شود ما بتوانیم مصاديق آن را در رفتار افراد مشاهده کنیم ولي 

عوامل ديگری نکته اينجاست که اين مشاهده نمي تواند دلیلي بر وجود يا عدم وجود وفادای باشد. چرا که مشخص گرديد که 

هم هستند که بر رفتار مشتری در عمل تأثیر گذارده و باعث تکرار عمل خريد مي شود. اين عوامل عبارتند از عادت ، ارزاني ، 

بي تفاوتي و هزينه های جابجايي و ريسک هايي است که فرد در اثر جابجايي از يک ارائه کننده به ارائه کننده ديگر و به 

د متحمل شود. چنانچه اين هزينه ها و ريسک ها برای مشتری زياد باشد مي تواند به عنوان موانعي برای عبارت ديگر ريزش باي

 26جابجايي وی تقي شده و احتمالاً باعث افزايش وفاداری لااقل در نوع رفتاری آن و يا اينکه نه حبس مشتری منجر شود.کلر

لب به طور ساده فقط از طريق رفتار های تکرار خريد از نظر رفتاری ( بیان مي کند که وفاداری نام تجاری در گذشته اغ3998)

، اندازه گیری شده است ، در حالي که وفاداری مشتری به جای اين که با رفتارهای خريد ساده بیان شود ، مي تواند به طور 

 اداری نگرشي تشکیل شده است.گسترده تری مورد توجه قرار گیرد. وفاداری به نام تجاری از دو جزء وفاداری رفتاری و وف

 . انواع رویکردها نسبت به وفاداری1-2-9

دو گروه مقیاس نظری برای وفاداری به نام تجاری اندازه گیری مي شوند: مقیاس های نگرشي و رفتاری. تمرکز مقیاس های 

خريد و تبلیغات دهان به  نگرشي بر تعهد برنامه ريزی شده است. برخي مقیاس های نگرشي وفاداری به نام تجاری به قصد

دهان يا خريد جنبي اشاره دارد. مثال مقیاسهای رفتاری وفاداری به نام تجاری شامل سهیم شدن در کیف پول ، درصدر 
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و  27خريدهای نام تجاری در طبقه محصول برای جابجايي کالاهای مصرف کننده و رفتار خريد مجدد است)کريسمن

( به اين نتیجه رسیدند که وفاداری به نام تجاری با پیچیدگي محصول 3997) 28لیتل(.در يک تحقیق لسلر و 2116ديگران

ارتباط دارد. اين نويسندگان بیان مي کنند که رفتار خريد مجدد برای محصولات با درگیری بالا معرف وفاداری به نام تجاری 

( وفاداری 3996)29ي است.ملنز و همکاران است. در صورتي که خريد مجدد برای محصول با درگیری پايین رفتار خريد عادت

رفتاری را وفاداری به نام تجاری از طريق خريد قابل مشاهده در طي يک دوره و وفاداری نگرشي را بر اساس بیان ترجیحات ، 

خريد تعهد يا قصد خريد تعريف مي کنند.بسیاری از پژوهشگران معتقدند که وفاداری رفتاری به تنهايي نمي تواند علل واقعي 

(.بسیاری از تعاريف در مورد وفاداری در يک مسأله 2112را بیان کند بنابراين ابعاد نگرشي نیز بايد مورد توجه قرار گیرد )بال، 

در رويکرد :رویکرد رفتاری(.3999مشترک اند و آن بحث بعد رفتاری وفاداری است و بي توجهي به بعد نگرشي آن )اولیور ، 

از الف(رفتار تعريف مي شود بیشتر محققین وفاداری رفتاری را از دو طريق اندازه گیری مي کنند: رفتاری وفاداری به عنوان

عواملي مانند سهم خريد و تداوم خريد از شاخص های اصلي اين رويکرد .از طريق تبلیغات دهان به دهان.ب(طريق سهم خريد

ريد مصرف کننده را اندازه گیری مي کند. در اين رويکرد مي باشند. اين رويکرد رد بحث وفاداری به مارک ، رفتار واقعي خ

تمامي مارک های خريداری شده يک کالای خاص برای هر مصرف کننده تعیین شده و نسبت به خريدهای مربوط به هر مارک 

ک خاص اندازه گیری مي گردد. آنگاه تعیین مي شود که چقدر از خريدهای مربوط به يک کالای خاص مربوط به يک نوع مار

خريدها در يک دوره زماني از يک مارک خاص باشد ، آن مشتری را وفادار مي نامند.در رويکرد  %61مي گردد. برای مثال 

تفاوتي کامل طبقه بندی مي شود. در رفتاری ، وفاداری به صورت طیفي در نظر گرفته مي شود و از وفاداری کامل تا بي

دار است در موارد ديگر مشتريان عمدتا به يک مارک وفادارند اما گاهي به مارک های وفاداری تقسیم شده فرد به دو مارک وفا

ديگر نیز رجوع مي کنند. در ساير موارد مشتريان بین مارکهای مختلف چندان تمايزی قايل نیستند. يکي از نقاط قوت اين 

ری مشتريان مطرح مي کند. از سوی ديگر رويکرد آن است که اين نگرش يک معیار قابل مشاهده مرتبط را در زمینه وفادا

نقطه ضعف اين رويکرد آن است که به هر حال آن رويکرد نمي تواند يک تشريح و توضیح مناسب را از ماهیت و چگونگي 

ارائه نمايد. براساس اين نگرش وفاداری مشتريان قابل اندازه گیری مي  -در صورتیکه وجود داشته باشد -وفاداری مشتريان

(.يکي ديگر از معايب اين روش آن است که در آن به عوامل رواني و شناختي که در وفاداری موثر است 3182رزشکار ، باشد)و

توجهي نمي شود. در اين نوع وفاداری مشتری وفادار به تبلیغ محصول يا خدمت سازماني که به آن وفادار است به صورت 

( بیان مي کند که عبارت وفاداری مي تواند به طرق مختلفي تفسیر 2111) 11شفاهي ، به دوستان و آشنايان مي پردازد.مورگان

گردد ، از وفاداری عاطفي ، من چه احساسي مي کنم تا وفاداری نگرشي ، من چه انجام مي دهم قابل تغییر است.بسیاری از 

بنابراين ابعاد نگرشي نیز بايد مورد  پژوهشگران معتقدند که وفاداری رفتاری به تنهايي نمي تواند علل واقعي خريد را بیان کند

 (.2112توجه قرار گیرد )بال ، 

در رويکرد نگرشي وفاداری مشتريان به عنوان يک نگرش تعريف مي شود بر اساس اين رويکرد تشريح رفتار :رویکرد نگرشي

واقعي مصرف کننده به تنهايي کافي نمي باشد. بلکه انجام يک تجزيه و تحلیل و ارائه يک توضیح روشن به اين مضمون نیازمند 

شد. البته اگر مفهوم وفاداری دارای ارزش های واقعي قابل تشريح لحاظ نمودن ساختار نگرش ها و رفتار مصرف کننده مي با

(در اين روش محقق مي تواند 3182بر اساس يک تصادف يا يک اتفاق روی داده باشد. )ورزشکار ،  -به اشتباه –باشد و نه فقط 

مل رواني وفاداری را بررسي (. اين روش عوا3986، 13متغیر هايي را که منجر به وفاداری مي شوند ، دستکاری کند )ويلکاکس

مي کند و به نتیجه وفاداری که همان خريد مجدد است توجهي نمي کند.برخي از شاخص های عملیاتي در رويکرد نگرشي 

وفاداری الف(عبارتست از: رجحان ، قصد خريد و تقدم عرضه کننده.رويکرد نگرشي به سه قسمت مجزا تقسیم مي شود:
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وفاداری احساسي : به تعهد و اعتماد مشتری منجر ب(ر شده و به باور مشتری مربوط مي شود.شناختي: به رفتار مشتری منج

وفاداری کنشي: به قصد مشتری برای انجام عمل خريد در آينده مربوط مي شود ج(شده و به احساس وی مربوط مي گردد.

يد( و وفاداری صحیح تأکید مي کنند. اين (.محققان بر اهمیت قائل شدن بین وفاداری رفتاری )تکرار خر2112،  12)کارولین

تفاوت به اين خاطر است که وفاداری شامل يک رابطه رواني با فروشنده مي باشد ، که نیازمند درجه بالايي از رضايت و تعهد 

رای مصرف کننده مي باشد. در حالیکه تکرار خريد شامل تعهد مصرف کننده نیست. تکرار خريد عموماً به خاطر کمبود وقت ب

يافتن جايگزين ، ريسک محصولات جديد ، کمبود جايگزين ، تعصب نسبت به مارکها و محصولاتي که قبلا خريداری مي شده 

 (.3997، 11است. انگیزه های موقتي فروش و يا محدوديت های قانوني مي باشد )جروسیس 

 مشتری وفاداری استراتژی . تکامل1-2-4

 آن از پس. شد آغاز وسیعي حد در آگهي هایبرنامه ظهور با 3981 دهه اوايل در مشتری وفاداری مورد در اصلي مباحث

 يکساني اساسي جهت تلاشها همه. نمودند اجرا و آزمون توسعه، را مشتری وفاداری ايجاد اشکال از برخي هاسازمان از بسیاری

 سازمان سود و فروش افزايش آن نتیجه که هستند متمرکز مدتطولاني در مشتری داشتن نگه بر همگي اينکه آن و دارند

 اولین آگهي هایبرنامه. شد آغاز تاکتیکي هایبرنامه از مجموعه يک عنوان به اصل در مشتری وفاداری استراتژی. باشدمي

 از پس سال چندين طي در. بودند خاص تجاری مارک يک از خريد جهت مشتريان کردن پايبند برای گسترده هایتلاش

 يک آوردن بدست» اصل وادی اين در. داشت نام مشتری وفاداری که شد ظاهر تفکر از مکتبي آگهي، هابرنامه عهتوس و معرفي

 تفکر کاربرد بررسي هاسازمان از بسیاری. است بنیادی مفهوم يک «دارد هزينه فعلي مشتريان حفظ از بیشتر جديد مشتری

 دارای مذکور هایديدگاه ولي کردند آغاز مشتری وفاداری ايجاد لهبوسی مشتری حفظ بهبود به کمک با را مشتری بر متمرکز

 سازمان فرهنگ با چگونه مشتری وفاداری که مسأله اين هاسازمان استراتژيک تفکر اينکه؛در جمله از اندبوده نیز ضعفي نقاط

 ارزش اينکه بدون بردندمي بکار را زياد مقیاس در آگهي مشابه روشي بازاريابان اغلب.بود جواب بدون ایمسأله شودمي ادغام

 پیشنهاد مشتريان به را منافعي بازاريابان. بگیرند درنظر را تجاری مارک و مشتری میان ارتباط از مقايسه قابل اقتصادی

 يک ددي از بازاريابان بوسیله گرفته انجام هایتلاش.ندارند مشتريان برای انگیزشي ارزش اما بوده، ارزان و آسان که کنندمي

 واقعیت اما.است نشده منسجم سازمان کلي باتجربه که رسدمي نظر به بازاريابي برنامه يا تلاش يک صرف به خارجي گرمشاهده

 آن با که سازماني به نسبت اطمینان و راحتي احساس به آنها. هستند درستي و حقیقت دنبال به کنندگانمصرف که است اين

 و واقعي بايستي هستند وفاداری ايجاد دنبال به که آنهايي بويزه بازاريابي هایتلاش تمام براينبنا. دارند احتیاج کنندمي کار

 موضوع اين هاشرکت و بازاريابي اندازچشم در تغییرات که چرا باشند داشته همراه به را حسي بار اين خود با و باشند محسوس

 حس يک با ظاهری صرفاً هایتلاش. کنند ايجاد مشتری در را فاداریو که سازدمي چالشي بازاريابان برای بیشتر و بیشتر را

 اینکته اينکه علاوه به کندمي کمک وفاداری خلق به هاسازمان ارزشي موقعیت. است همراه مشارکت و اعتماد عدم از عمیق

 که خوب خدمت و محصول با که، است اين باشد داشته قرار مديران بلکه بازاريابان فقط نه نظر در بايستي همواره که

 مشتری در وفاداری ايجاد به توانمي باشد بلندمدت مشتری با ارتباطات که زماني فقط است مشتری برای ارزش دهندهنشان

 (.2111، 13دافي)بود  بینخوش

 رضایتمندی مشتری(1-9

شناخته مي شده است.  رضايت مشتری مدتهاست که به عنوان يکي از تعیین کننده های اصلي رفتار بلندمدت مشتری

مشتريان راضي تر مدت زمان بیشتری با سازمان خواهد ماند و تبلیغات دهان به دهان از طريق آنها انجام مي شود و سازماني 

که مشتريانش را راضي نگه دارد. منافع مالي بسیار زيادی خواهد داشت. مشتری ای راضي است که احساس کند عملکرد کالا 

طابق انتظارش است. اگر اين عملکرد از انتظار او بالاتر باشد مشتری بسیار راضي خواهد بود و اگر پايین تر از يا نتیجه خدمات م
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انتظارش باشد ، مشتری ناراضي خواهد شد. در واقع رضايت يک حالت مثبت ذهني را بیان مي کند. اعتماد منجر به تعهد 

ز دريافت خدمت يا خريد و استفاده از يک کالا ممکن است به طور هر مشتری پس ا.(2116،  11خواهد شد )اولاگا و ايگرت

کلي راضي و يا ناراضي باشد ، اما پرسش اين است که رضايت چیست و رضايت مشتری چگونه ايجاد مي شود؟ در پاسخ بايد 

س مورد نظر از گفت رضايت احساس مثبتي است که در فرد پس از استفاده از کالا يا دريافت خدمت انجام مي شود. احسا

تقابل انتظارات مشتری و عملکرد عرضه کننده به وجود مي آيد. اگر کالا و خدمت دريافت شده از جانب هم سطح انتظارات 

ارزيابي شود ، در او احساس رضايت ايجاد مي شود ، در صورتي که سطح خدمت و کالا بالاتر از سطح انتظارات مشتری باشد 

ین تر خدمت و کالا نسبت به انتظارات منجر به نارضايتي مشتری شود. درجه رضايت ، موجب ذوق زدگي ، و سطح پاي

نارضايتي و عملکرد عرضه کننده در قالب کیفیت کالا و خدمات مربوط مي شود. در مدلهای پیشین کسب و کار ، عرضه 

شرايط خود تولید و عرضه مي کردند. از کنندگان بدون توجه به خواست مشتری، کالا و خدمات را تنها با تمرکز بر امکانات و 

قضا بسیاری از آنان نیز موفق بودند. البته اين موفقیت بیش از آنکه به عملکرد آنان وابسته باشد ، به شرايط غیر رقابتي ناشي از 

د در صحنه محدوديت عرضه و نبود رقیبان توانمند مربوط مي شد. اما چنانکه اشاره شد در عصر جديد ، حضور رقبای قدرتمن

 کسب و کار ، موجب تغییر وضعیت شده و جلب رضايت مشتری در دستور کار قرار گرفته است.

 ( تعاریف رضایتمندی1-9-1

رضايتمندی مفهومي است که به طور گسترده ای در ادبیان مربوط به بازاريابي و وفاداری بحث شده و برای آن تعاريف متعدد 

( مي 3997نوز هم به دنبال يک تعريف با اتفاق عمومي از اين مفهوم هستند. اولیور )شده ارائه شده است. اما محققان ه

هر کسي مي داند رضايتمندی چیست ، اما هنوز به دنبال تعريفي از آن هستند ، پس به نظر مي رسد هیچکس نمي »نويسد:

که بايد گفت آيا پاسخ شناختي ،  نوع پاسخيالف(مفهوم اصلي را در بر مي گیرد: 1رضايتمندی مشتريان «داند آن چیست

مرکز توجه يا موضوعي که پاسخ روی آن تأکید دارد. که مي تواند بر ب(عاطفي يا به صورت کنشي است؟ و سطح شدت آن.

مبنای ارزيابي از استانداردهای مربوطه به نوع محصول ، تجربیاتي از مصرف يا ويژگي های مربوط به تجربه خريد )مثل 

زماني که ارزيابي انجام مي شود ، که مي تواند قبل از انتخاب ، بعد از انتخاب ، پس از مصرف ج(ق او و ...( باشد.فروشنده و اخلا

اين چارچوب نظری مارا قادر مي سازد که .(2111،  16، بعد از تجربه طولاني مصرف و يا هر زمان ديگری باشد )جیز و کات

ائه دهد که از لحاظ مفهومي عیني و به صورت تجربي مفید تر از يک تعريف کلي تعاريف ويژه ای مطابق با شرايط هر مطالعه ار

باشد و تفسیر ، نتیجه گرفتن و مقايسه کردن نتايج آن را آسان تر مي سازد.رضايتمندی به عنوان يک پاسخ عاطفي است که بر 

يي که قبل از خريد در نظر داشته ايم عملکرد محصول در طول مدت مصرف يا بعد از مصرف در مقايسه با برخي استانداردها

(.رضايتمندی نگرش يا قضاوت ارزيابانه است که در يک طیف رفاه طلبي حرکت مي 3993و ديگران،  17تأکید دارد )هافستد

رضايتمندی نگرش يا قضاوت  (.3991و اولیور ،  18کند و بر محصول که کلا بعد از مصرف ارزيابي مي شود تأکید دارد )مانو

نه است که در يک طیف رفاه طلبي حرکت مي کند و بر محصول يا خدمت که بعد از يک بار مصرف و يا مصرف مداوم ارزيابا

(.رضايتمندی به عنوان ارزيابي کلي بر مبنای کل فرآيند خريد و تجربه مصرف 3997ارزيابي مي شود تأکید دارد. )اولیور ، 

ت در مقايسه با انتظاراتي که از قبیل خريد داشته ايم ، تأکید دارد تعريف مي شود که بر تصور از عملکرد محصول يا خدم

 (.3992، 19)فورنل
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 ( ابعاد رضایتمندی1-9-2

 41و بعد كلي 40( بعد مبادله ای1-9-2-1

مفهوم مبادله ای رضايت مشتری بر ارزيابي مشتری از هر يک از خريد هايي که انجام مي دهد ، توجه دارد. مفهوم کلي رضايت 

بر ارزيابي و احساس کلي مشتری در مورد کل برخورد ها و خريدهای خود از نام تجاری مربوط مي شود. در حقیقت مشتری 

مي توان گفت که بعد کلي رضايت مشتری تابعي از کلیه رضايت ها يا نارضايتي های او در مبادلات قبلي است.رضايت مشتری 

ت خريد و مصرف يک کالا يا خدمت در يک دوره زماني طولاني مدت کلي )يا تجمیعي( ارزيابي کلي مشتری از همه تجربیا

است. در حالي که رضايت مبادله ای ، اطلاعاتي در مورد برخورد و تجربه يک فرد با کالا و خدمات خاص در يک مورد خاص به 

اهمیت از آن جهت دست مي دهد ، رضايت کلي شاخص مناسب تری در مورد عملکرد گذشته ، حال و آينده شرکت است. اين 

است که مشتريان تصمیم خريد دوباره را بر اساس همه تجربیات خود با يک نام تجاری تا زمان حال انجام مي دهند نه براساس 

رضايتمندی از يک تعامل الف(يک خريد در زمان و مکاني خاص.رضايتمندی را مي توان در دو طبقه اصلي دسته بندی کرد:

رضايتمندی کلي: نمره ای که ب(به ارزيابي مشتريان از يک تجربه خريد خاص اطلاق مي شود.خاص: اين نوع رضايتمندی 

مشتريان بر مبنای تجربه خريدشان به نام تجاری مي دهند.با اين تعريف ما مي توانیم به رضايتمندی کلي به عنوان جمع 

درجه ای از احساس مثبت مشتری از تأمین کننده رضايتمندی ها از تک تک تعاملات بنگريم. از آنجائیکه رضايتمندی بازتاب 

سرويس است، اين مهم است که تأمین کننده خدمت چشم انداز و انتظارات مشتری را از خدماتش بداند. سطح بالای 

رضايتمندی مشتری مي تواند منجر به وفاداری مشتری گردد.وفاداری مشتری هدف غايي از اندازه گیری رضايت مشتری است. 

(.در ضمن در 3993و راج،32ی مشتری يک تعیین کننده کلیدی زنده ماندن نام تجاری در دراز مدت است )کريشنامورتي وفادار

و  31مقايسه با مشتريان وفادار ، مشتريان غیر وفادار بیشتر از اطلاعات منفي در رابطه با محصول يا خدمت اثر مي پذيرند )دنج

 (.2131سايرين ، 

 ری( جلب رضایت مشت1-9-2-2

روشهای زير برای حفظ رضايت مشتری در بازار که مورد تأکید قرار .جذابیتو در اين زمینه بايد به دو عامل توجه کرد:کیفیت

پشتکار و .د(توجه به نکات جزيي.ج(تمايل برای بهره گیری از انديشه های نوب(آگاهي از روشهای موجود.الف(گرفته است:

تهیه کالای ارزان ب(ارائه کیفیت و خدمات بهینه به همراه قیمت بالا.الف(ری:خط مشي برای جلب رضايت مشت.سخت کوشي

 قیمت بر اساس نظر به افزايش حجم و مقدار کار.

 پيشنهادات :

 توان پیشنهادات را به دو قسم پژوهشي و اجرايي تقسیم کرد.بنا به  چارچوب پژوهشي که مطرح شد مي

 پژوهشي پیشنهادهای

رسد با توجه به ( به دست آمد. به نظر مي1.7ای اين پژوهش، رابطه اعتماد با وفاداری بسیار بالا )حدودهدر يکي از فرضیه

ها با وفاداری آزمون های اعتماد مورد بررسي قرار گیرد و رابطه آناهمیت اعتماد در وفاداری، در تحقیقات آتي زير مولفه

اشت اما اين مقدار نسبت به اعتماد کمتر بود. اين امکان وجود دارد که با داری با وفاداری دگردد.تغییرات قیمت  رابطه معني

ها در قالب مدل، معني داری اين رابطه  را از میان ببرد. بنابراين در تحقیقات آتي پیشنهاد ورود متغیرهای ديگر  و آزمون آن

رسد بهتر است  که برای يگر بهتر به نظر ميهای وفاداری، تغییرات قیمت نیز گنجانده شود.برای تحقیقات دشود در مدلمي

ای، ابعاد متغیر وفاداری را در با استفاده از متغیرهای ديگر همچون توالي و تکرار خريد، تعديل نمود. با آزمون فرضیه های رابطه

بسیار بالا به دست در اين پژوهش، وفاداری به مارک لوازم حانگي سامسونگ .تری به ارمغان خواهد آمداين کار نتايج واقعي

رسید. در ای بعید به نظر ميآمد. با توجه به نحوه و زمان خريد اين محصولات،  در ابتدای اين پژوهش، رسیدن به اين نتیجه

                                                           
40 Transaction Satisfaction 

41 Overall Satisfaction 

42  Krishna 

43 Denj 
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بستگي دو ای بررسي گردد.به دلیل بالا بودن ضرايب همشود دلايل به دست آمدن چنین نتیجهتحقیقات آتي پیشنهاد مي

های ديگر آماری همچون معادلات ساختاری تست شوند تا ضرايب به دست آمده در تغیرها با تکنیکمتغیره، بهتر است م

گیری دقیق متغیرها  و نیز نوسانات نتايج در محیطي چند متغیره آزمون شده و تعديل گردند.با توجه به مشکلات در اندازه

ي کیفي سود برده شود و يا از ابزار کیفي در کنار ابزار کمي شود به جای پرسشنامه  از ابزار تحقیقتحقیقات مشابه  توصیه مي

 به صورت آمیخته بهره گرفته شود.

 اجرايي پیشنهادهای

يکي از نتايج اين پژوهش، نمايان شدن تاثیر بالای اعتماد توان پیشنهادات زير را مطرح ساخت.های پژوهش ميبنا به يافته

ای که اين متغیر نقش موثرتری نسبت به رضايت مشتری داشت. بنابراين توصیه نهمشتری به برند با وفاداری آن بود. به گو

گفته شد که رضايت همیشه .کارهای افزايش اعتماد مشتری بپردازدشود که مديريت  بیشتر از رضايتمندی،  به ارائه راهمي

افتد ن قرار داد. اين حالت زماني اتفاق ميعامل موثر بروفاداری نیست و همیشه بايد آن را درقالب متغیرهای ديگر مورد آزمو

بايست با ورود هر يک ازر نیروهای آيد ميکه رقبا کالايي با درجه کیفیت همسان به بازار عرضه کنند. بنابراين به نظر مي

ت بیشتری های تحقیقاتي مختلف به منظور غنا بخشیدن به اصول و مفاهیم مرتبط با وفاداری حمايگانه،از پروژهپنج  رقابتي

يکي از نتايج اين پژوهش وفاداری به مارک محصولات سامسونگ بود. اگرچه اين امر وضعیت مطلوبي را به نمايش مبذول شود.

های اجرايي و کاربردی برای حفظ اين وفاداری صورت پذيرد.اين تحقیق نشان داد اعتماد شود برنامهگذارد اما پیشنهاد مسمي

ها برای حفظ و آيد که از تجارب ديگر شرکتدر خريد لوازم خانگي بالاست. بهتر به نظر ميمشتريان به مارک سامسونگ 

ها استفاده نمود.مشتريان اين مارک عادلانه بودن تغییرات قیمت را مشخص نمودن عوامل تخريب کننده اعتماد و مقابله يا آن

ل وارد شده بايد در نظر داشت که برخي از مشتريان اين اند. با توجه به اين که میانگین پاسخ ها در تحلیمتوسط  دانسته

گذاری شفافتری به مشتريان عرضه شود تا احساس های قیمتشود سیاستدانند. که پیشنهاد ميتغییران را نامناسب مي

 نامناسب بودن تغییرات قیمت در مشتريان به وجود نیايد.

 نتيجه گيری :

شرکت ها محسوب مي شود . در دنیای بازاريابي ، وفاداری شامل تعهد مشتريان به يک  وفاداری به برند يکي از عوامل موفقیت

برند ، خريد مجدد کالا يا خدمت و يا تبلیغات دهان به دهان مثبت درباره برند مي باشد . وفاداری واقعي به برند ، به اين 

 وفاداری ديگر عبارت به. بگذارد کنار برند خاطر به را خود شخصي موضوع اشاره مي کند که مشتری مايل است تمايلات 

 رفتار طريق از وفاداری نوع اين.  باشند داشته برند به نسبت خويشاوندی نگاه مشتريان که آيد مي وجود به زماني حقیقي

مايل به و يک دارايي با ارزش و بزرگ برای سازمان ها محسوب مي شود زيرا مشتريان وفادار  شوند مي داده نشان دوباره خريد

به منظور به دست پرداخت قیمت بیشتری برای برند هستند و احتمالا باعث جذب مشتريان جديد برای سازمان مي شوند .

آوردن وفاداری مشتری بايستي ابتدا يک تصوير از مشتری وجود داشته باشد. مشتری يک دارايي استراتژيک است که ممکن 

مشتری بلندمدت تبديل گردد. بنابراين، اطلاعات مشتری را به عنوان دارايي است کوتاه مدت باشد و يا توسط تکريم به 

استراتژيک مي توان درنظر گرفت. ابتدا سازمان يک مشتری دارد و آن را توسط تکريم و مراقبت احاطه مي کند و از هر ارتباط 

لايل انجام اين پژوهش بود. و در آن سعي چنین امری يکي از د .مشتری به عنوان فرصتي برای ايجاد وفاداری استفاده مي کند

محققان رضايت مشتری از کالا و خدمات ، را به شد عوامل موثر بر وفاداری به برند لوازم خانگي سامسونگ مشخص شوند.

عنوان يک شاخص مهم برای ايجاد وفاداری به برند معرفي کرده اند . بازاريابان نیز بر روی رضايت مشتری تمرکز مي کنند 

ون که مشتريان راضي را عامل اصلي سود آوری مي دانند . در سال های اينده ممکن است تاکید فزاينده ای بر وفاداری در ،چ

آيد. در اين پژوهش، ضمن اين که میزان رضايت مشتريان از مارک سامسونگ بالا به دست آمد،  پديد رضايت با متضاد معنايي 

همچنین، تغییرات قیمت و اعتماد به .و وفاداری آنان نیز رابطه معناداری وجود داردنتايج نشان داد که بین رضايت مشتريان 

ها در اين پژوهش بر مارک نیز از عواملي بودند که در مورد آن ها  در ادبیات وفاداری بسیار سخن گقته شده است و تاثیر آن

با توجه به تحقیقات انجام شده و باشد. اول آنکه ذکر ميوفاداری مثبت و معنادار بود.در مورد نتايج اين پژوهش چند نکته قابل 
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بررسي متغیرهای اثرگذار بر رابطة رضايت و وفاداری میتوان نتیجه گرفت که رضايت يکي از عوامل اثرگذار به وفاداری مصرف 

ی زباد شوندکه کیفیت اها به گونهکننده مي باشد ولي همیشه اين اثر به صورت مستقیم نیست. برای نمونه اگر تعداد مارک

آيند. بنابراين توجه به رضايت به عنوان مشخصه يکساني در کلیه زنجیره ارزش خود ارائه نمايند، عوامل ديگری نیز به میان مي

های تکمیلي در اين زمینه صورت پذيرد.نکته دوم آنکه  رسد و بهتر است همیشه پژوهشهمیشگي وفاداری صحیح به نظر نمي

ی حفظ مشتريان ناراضي، کاهش تغییرات ناعادلانه قیمت)شامل هزينه هايي که فرد در تغییر قیمت ها  بايد يکي از راهها

بپردازد( است. در اين حالت مي توان با افزايش موانع تغییر وفاداری رفتاری افراد )خريد مجدد( را افزايش داد. بنابراين دو 

الب رضايت بررسي شدند که بتوان  وقاداری بالا و يا پايین به سامسونگ را بهتر متغیر تغییرات قیمت و اعتماد به برند نیز در ق

هايي نیز به همراه داشت. برای نمونه، تغییرات قیمت در تفسیر نمود.ذکر اين نکته ضروری است که پژوهش حاضر محدوديت

های ديگر را به اشتباه تغییر قیمتاين پژوهش بر اساس طرح ذهني مشتريان بررسي شد. حال آنکه ممکن است مشتريان به 

مطلب ديگری که در مورد متغیر تغییر ها به طور کلي سخت بگويند.قیمت لوازم خانگي سامسونگ تسری دهند و از افزايش

قیمت ها و ساير متغیرها بايد به آن  اذعان داشت، ماهیت آن در مورد لوازم خانگي است. چرا که معمولا خريد اين نوع کالاها 

ها و برندهای مختلف وجود ندارد. بنابراين اين گیرد و امکان تکرار خريد در مورد مارکهای زماني مختلف انجام ميدوره در

های غیرواقعي به سوالات پاسخ داده باشند. در انجام اين پژوهش سعي شد امکان وجود دارد که مشتريان بر اساس تحلیل

تواند راهگشای آوری شود. در هر حال اين پژوهش ميهای معتبرتری جمعگیرد تا دادهها انجام های لازم با فروشگاههماهنگي

 های تجاری در راستای داشتن مشترياني وفادار در حوزه لوازم خانگي باشدمديران برند سامسونگ و ساير مارک

 منابع : 

 منابع داخلي:

 تیرماه. دانشور،ترهای بحراني در افزايش رضايتمندی مشتريان، (. تعییین پارام3183زاده، رضا.، بشیری، مهدی. )برادران کاظم

 .انتشارات نیکو روش مشتری ثروت پنهان،(، 3186پاينداني، جواد، )

(. بررسي و سنجش کیفیت خدمات و ارتباط آن با رضايتمندی 3189حسیني، حسن.، احمدنژاد، مصطفي.، قادری، سمیه. )

 .331-321، 2  بررسي های بازرگاني. مشتر يان،مطالعه موردی بانک تجارت 

. پايان نامه منتشرنشده شناسايي عوامل موثر بر وفاداری به برند در مصرف کنندگان پودر رختشويي(. 3181رشیدی، علي. )

 .دانشگاه تهران

 .39-13، 311شمارة  مجله تدبیر،(. منافع و هزينه های مشتری، 3181سالاری، غفور )

بررسي عوامل موثر بر ايجاد وفاداری و میزان تحقق اين عوامل را از ديد مشتريان بانک توسعه (. 3183سالاری، غلامرضا. )
 . ريزیموسسه عالي آموزش و پژوهش مديريت و برنامهصادرات ايران .. 

 .ترجمه عباس صالحي، انتشارات نگاه کننده.رفتار مصرف(. 3183سیمون، جان.، اس مینور، میشل. )

.  پايان نامه ECSIتبیین نقش ارتباط و اعتماد در وفاداری مشتری با استفاده از بسط مدل (. 3188عیده. )فروزنده، س

 منتشرنشده دانشگاه تربیت مدرس.

 .، ترجمة علي پارسائیان، نشر جهان نو، جلد دوماصول بازاريابي، 3181کاتلر و آرمسترانگ، 

 .61-62. 373 مجله تدبیریک بازاريابي و تبلیغات. (. کلین3181فر، شادی.، بختايي، امیر. )گلچین

پايان سنجش ارتباطات میان وفاداری مشتريان و عوامل مرتبط با آن در بازار بانکداری شهر تهران. (. 3188معصومي، حسین. )

 نامه منتشرنشده دانشکده مديريت دانشگاه تهران.

 .الح اردستاني و محمدرضا سعدی، نشر اتحاد  و جهان نوترجمه عباس ص رفتار مصرف کننده،، 3186موون و مینور، 

نامه پايان (. بررسي ارتباط میان رضايت مشتری و تصوير ذهني با وفاداری مشتری در صنعت هتلداری.3186میرزايي، شیما. )

 .عاوم و تحقیقات دمنتشرنشده دانشگاه آزاد واح
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نامه منتشرنشده دانشکده حسابداری و . پايانتقويت وفاداری مشتريان بررسي عوامل موثر بر حفظ  و( 3182ورزشکار، محسن. )

 مديريت دانشگاه علامه طباطبايي.

 منابع خارجي:

 

Auh,S.,Johnson, M.D, 2005, Compatibility effects in evaluations of  satisfaction and loyalty, 

Journal of Economic Psychology,  26, P.P 35-57. 

Aydin S., Ozer G., Arasli O.,(2005), Customer Loyalty and the effect of switching costs as a 

moderator variable. Marketing Intelligence & Planning,  23 (1). 89-103. 

Ball, D.,Coelho P.S., Macha’s, A.,( 2004), The role of the communication and trust in 

explaining customer loyalty An extension to the ECSI model. European Journal of Marketing. 

38( 1). 1273-1293. 

Ball, D.,Coelho P.S., Vilares M J.,(2007), Service personalization and loyalty. Journal of 

Services Marketing, 20 (6). 391-403. 

Bearden, O. et al. (2001), Marketing principles & perspectives. 2nd ed, McGraw Hill, New 

York. 

Bebdal-Lyon, D. and Powers. L. T., (2003), The influence of mass communication and time on 

satisfaction and loyalty. Journal of Service Marketing, 17 (6). 598-608. 

Bennett, R. (2001). A Study of Brand Loyalty in the Business-to-Business. London: Services 

Sector. 

Bloemer, J. M. M., & Odekerken-Schro¨der, G. (2002). Storesatisfaction and store loyalty 

explained by customer- and storerelated factors. Journal of Consumer Satisfaction, 

Dissatisfaction and Complaining Behavior, 15, 68–80. 

Bloemer, J. M. M., & Poiesz, T. B. C. (1989). The illusion of consumer satisfaction. Journal of 

Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 2, 43–48. 

Bloemer, J. M. M., Odekerken-Schro¨der, G., & Kestens, L. (2003). The impact of need for 

social affiliation and consumer relationship proneness on behavioural intentions: An empirical 

study in a hairdresser’s context. Journal of Retailing & Consumer Services, 10(4), 231–240. 

Bnet, R. & Hartel, c.& Kennedy,J, (2004),Experience as a Moderetor of Involvment and 

Satisfaction on Brand Loyalty in a Business Setting, Industrial Marketing Management,34. 97-

107. 

Bodet, G., 2008, Customer Satisfaction and loyalty in service, Two concepts, four constructs, 

several relationships, Journal of Retailing and Consumer service,  15,  156-162. 

Castaneda,J. A. Rodrı´guez,M. A.,& Luque,T. (2004) Identifiying the hierarchy of effects 

operative in an Internet attitude model applied to e-loyalty.33rd European Marketing Academy 

Conference,Murcia, Spain. 

Bolton, L. E., Warlop, L., & Alba, J. W. (2003). Consumer Perceptions of Price (un)fairness. 

Journal of Consumer Research, 29, 474-91. 

Broner, N., Hart, S., Argouslidis, P., & Saren, M. (2008). Strategic Pricing in Export Markets: 

Empirical Evidence from the UK”. International Business Review, 9(1), 95-117. 

Carolyn, F (2002); From prisoners to apostles: A typology of repeat. ,buyers & loyal customers 

in business Journal of Services Marketing, 16 (4). 

Ciavolino, E. and Dahlgaard, J. J.(2007), ECSI-Customer SatisfactionModeling and Analysis 

:A case study, Journal of Total Quality Management, 18 (5). 545-554 

Cohen, D., Can, C., Yong, H.H.A, choong, E., 2006, Customer satisfaction: A study of bank 

customer retention in New Zealand, Commerce Division (Discussion Paper), 109. 

Consuegra, D., Molina, A., & Esteban, À. (2007). An Integrated Model of Price, Satisfaction 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 117-169، صفحات 1931 بهار، 1، شماره 4دوره 

378 

 

and Loyalty: an Empirical Analysis in Service Sector. Journal of Product & Brand 

management, 16(7), 459-468. 

Delago-Ballester, E ., Munurea-Aleman, J.L. (2001), Brand trust in the context of consumer 

Loyalty  , European Journal of Marketing, 11 (7). 1007-1015 

Denj, Z. Yaobinlu, K, Zhhang, J.(2010), “Understanding Customer Satisfaction and Loyalty: 

An empirical study of mobile instant messages in China International  Journal of Information 

Management  . 

 Davis-sramek, B., Mentzer, T.J, Sank, P.T, 2007 creating Consumer durable retailer Customer 

loyalty through order fulfillment service operations, Journal of operations management. 

 Dovaliene, A., & Virvilaite, R. (2008). Customer value and its contribution to the longevity of 

relationship with service provider: the case of theatre industry. Inzinerine Ekonomika-

Engineering Economics (1), 66-73. 

Giese, J.L and Cote, J.A. (2000), Definition Consumer Satisfaction.  Academy of Marketing 

Science Review(on line) 

 Gendall, P., Holdershaw, J., & Garland, R. (1997). The effects of odd-pricing on demand. 

European Journal of Marketing, 32(11/12), 799-813 

 Ginevicius, R. (2008). Normalization of quantities of various dimensions. Journal of Business 

Economics and Management, 9(1), 79-86 

Hume, M. and Sullivan Mort, G. (2010) Fun, friend or foe: Youth perceptions and definitions 

of online gambling, Social Marketing Quarterly 

Iglesias, M. & Guillen M.,(2004), Perceived quality and price: their impact on the ,.Satisfaction 

of Restaurant Customers, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 

16(6)373-379. 

Jacoby, J. Chestnut, R.,(1987), Brand loyalty: Measurement and management, Ronald Press 

Publication, New York. 

Janghyeon Nam, Yuksel Ekinci, Georgina Whyatt (2011) Brand equity, brand loyalty and 

consumer satisfaction , Annals of Tourism Research, 38(3) 

 

 

 

 


