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 چکیده

عوامل موثر بر وفاداری و رضایتمندی  تعیین مشتری و و وفاداری بر رضایتناهمگن حاضر تأثیر مشتری  هدف ازانجام پژوهش

مندی مشتری به عنوان احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول رضایت  .دمواد غذایی و لوازم خانگی می باشمشتریان 

یا خدمت بعد از استفاده از آن تعریف می شود. در دنیای امروز اندازه گیری رضایتمندی مشتریان اهمیت زیادی پیدا کرده 

این تحقیق از حیث هدف، کاربردی و از حیث نوع، توصیفی ـ همبستگی است. مشتریان مواد غذایی و لوازم خانگی ، جامعه ت.اس

های تحقیق، از پرسشنامه و همچنین مراجعه به تحقیقات پیشین استفاده آوری داده. جهت جمعدادندآماری این تحقیق را تشکیل 

به منظور تحلیل  و پژوهشهای برای بررسی فرضیه ها و روابط بین متغیرکیل شده است که شده است. این تحقیق از شش فرضیه تش

استفاده شده است تا دو گروه مشتریان مواد غذایی و لوازم خانگی با  2ها از تجزیه و تحلیل ترکیبی گروهیها و آزمون فرضیهداده

ها از روش تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری فرضیه. جهت آزمودن مدل مفهومی تحقیق و شده باشندمقایسه یکدیگر 

در افزارهای اس.پی.اس.اس و اسمارت پی ال اس انجام شده است. های تحقیق به کمک نرمپردازش داده استفاده شده است.

 ،شناختی رضایت بر ثبتیم تأثیر مشتری عاطفی رضایت های تحقیق نشان داد کهنتایج حاصل از آمار استنباطی و آزمون فرضیهپایان، 

 دارند. شفاهی یابیو بازار ینگرش یوفادار ،یرفتار یبر وفادار یمثبت ریتاث یعاطف تیرضا های رضایت شناختی وریمتغ و

 .7بندی بازاربخشو  6، بازاریابی شفاهی5، وفاداری4ی مشتری، ناهمگن3رضایت های کلیدی:واژه
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 مقدمه 

دلیل  کنندگان بهشده است. تفاوت میان مصرفکنندگان به رسمیت شناختهتفاوت میان مصرفدلیل  در دنیا، نیاز به مطالعه به
بنددی توسدی ید  بخش کهدرصورتی بندی مشتریان خود بپردازند.های پیشرو به بخشناهمگنی سبب شده است که شرکت

تسهیل انتخاب بازار  :ازجملهکت خواهد کرد؛ به کار گرفته شود، فواید زیادی را متوجه شر خوبی بهو  شدهانجام خوبیبهشرکت 

دست آوردن سهم به .افزایش در سهم بازار، افزایش کارایی بازاریابی، ایجاد نوآوری ،دهی به نیازهاشکل، افزایش سودآوری، هدف

هدای شدود بخشتقسدیم بدازار باعدی می که ازآنجاشود. محسوب می مشتریانبالای بازار یکی از فواید مستقیم و مهم تقسیم 
خاصی از بازار برای تولیدکننده دارای اولویت باشد، لذا تمرکز تولیدکننده در آن بخش موجب افزایش سهم وی از آن بخدش و 

حفد  و  دانیممدی. همانطورکده انددآگاه انیمشدتر یحفد  و نگهددار تیداز اهم رانیمد همة از سوی دیگر، .شودکل بازار می

ایدن  (.733، 1731 ندور،یاسدت. ممدوون و م دیدجد یمشتر جادیتر از ا هزینهکمشش برابر  چهارتا یمیقد یمشتر اشتندنگه
منافع  جادیرا در ا یمفهوم نقش مهم نیا .به برند است ی، وفاداریابیبازار نهیمعتبر و معروف در زم میاز مفاه یکمسئله بیانگر ی

حاضدر  لیدباکمال م هاآنگسترده ندارند.  یعیترف هایتلاشبه  یازیوفادار ن انیمشتر رایز کندمی فایسازمان ا یبرا بلندمدت

 خود بپردازند. موردعلاقهبرند  تیفیا و کیکسب مزا یرا برا یشتریهستند مبلغ ب

عوامل موثر بر وفاداری و رضایت مندی مشتریان در مصرف کنندگان مواد غذایی  حاضر توصیف وتعیین پژوهش انجام ازهدف  
احساس یا نگرش ی  مشتری نسبت به ی  محصول یا خدمت بعد از  عنوانبهمندی مشتری رضایت .باشدمیو لوازم خانگی 

 رضدایتمندیاسدت.  پیدداکردهادی رضایتمندی مشتریان اهمیت زی گیریاندازهاستفاده از آن تعریف می شود. در دنیای امروز 

های شاخص رضایتمندی مشدتری مدل مشتری ی  احساس است و برای بهبود آن باید آنرا به ی  شاخص کمی تبدیل نمود.
 طدوری بهادراک مشتری طی ی  معامله یا رابطه ارزشی است  درنتیجهراهکاری برای این فرایند تبدیل است. رضایت مشتری 

در بازار فشدرده  تولیدکنندگانهای مشتری. برای به قیمت و هزینه شدهانجامبا نسبت کیفیت خدمات قیمت مساوی است  که

در کلیده  تأثیرگدذارجز جلب نظر مشتری باقی نمانده است. در محیی تجاری امدروز، مشدتری عیدوی فعدال و  ایچارهرقابت 

زیرا اگر کالاها و خدمات انتظارات مشتری را برآورده سازد، در او احسداس رضدایت ایجداد  رود؛میتجاری به شمار  هایفعالیت
نموده و مشتری با استمرار خرید خود و معرفی خدمت و محصول به دیگران در رشد و بقای شرکت نقش اساسی خواهد داشت. 

د، به نارضدایتی مشدتری منجدر شدده و تدداوم یا خدمات انتظارات مشتری را برآورده نکن کالاهاکیفیت  کهدرصورتی، برعکس

سدهم  تواننددمی ها. سدازماننارضایتی به کاهش خرید، تبلیغ منفی و سرانجام سقوط و انحلال شرکت را در پی خواهد داشدت
و در برابدر نموده  یداریمکرر برند را خر طوربهوفادار  انیمشتر رایبه برند، به دست آورند ز یاز بازار را با کم  وفادار یشتریب

که آیا  این میباشد تحقیق سوال اینبر همین اساس   .(8003 وو،یم کنندمیرقبا مقاومت  یابیبازار هایتلاشو  یتیعوامل موقع

 باشد؟ها تأثیرگذار میآن و وفاداری بر رضایتدر مصرف کنندگان مواد غذایی و لوازم خانگی  مشتریناهمگنی 

 های پژوهشفرضیه

 دارد. 9شناختی رضایت بر مثبتی تأثیر (خرده فروشبنگاهماز ی   3مشتری عاطفی رضایت: 1 فرضیه

  2c(H(18و بازاریابی شفاهی H)2b( 11، وفاداری نگرشیH)2a( 10بر وفاداری رفتاری یتأثیر مثبت : رضایت عاطفی8فرضیه 
 دارد.

 .دارد (H3c) شفاهیبازاریابی و  (H3b)، وفاداری نگرشی (H3a)تأثیر مثبتی بر وفاداری رفتاری  : رضایت شناختی7فرضیه 

 
 

                                                                 
8 Customer affective satisfaction 
9 Cognitive satisfaction 
10 Behavioural loyalty 
11 Attitudinal loyalty 
12 Word of mouth 
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 مبانی نظری

 مطمئن باید هاآن بلکه کنند، موضوع بسنده این به تنها نباید هاشرکت و نیست کافی مشتریان مندی رضایت جلب فقی امروزه

در تقویت  (. مشتری عامل کلیدی و محوری8003هستند مکاتلر و آرمسترانگ،  هم وفادار رضایتمندشان، مشتریان که شوند

ها و منابع حول محور جذب و نگهداری مشتری است. حف  گیری کلیه اهداف، استراتژیشود و جهتچابکی سازمان قلمداد می

هایی که دغدغه حف  و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند، چالش و تقویت وفاداری مشتریان برای شرکت

 بازاریابی هایفعالیت از مورد انتظار خروجی ی  مشتری (. رضایت1733و غمخوار، شودمحمیدی زادهمی استراتژی  تلقی

 در موفقیت کسب باعی امروزه مشتریان، برای بخشرضایت محصولات و خدمات کردن فراهم با کهطوریبه است، تکمیلی

های آینده و بخش برای استراتژیشود،  و از طرفی وفاداری و سودمندی مشتریان محرکی می تجارت رقابتی شدتبه دنیای

روند. با افزایش ارزش مشتری، رضایت و وفاداری آنان بیشتر خواهد شد. زمانیکه ها به شمار میمهمی از دارایی شرکت
 . 17(8011مشتریان به محصولات یا خدمات وفادار باشند، منافع شرکت بسیار زیاد خواهد بودمچانگ و هانگ، 

 رضایتمندی که میزان یابند دست موفقیت به توانندمی هاییسازمان انتها،بی رقابت و انبوه ولیدت عصر در که نیست تردیدی

 با خدمات کالا یا ارائه رضایت، به این رسیدن در مساله تریناصلی و دهند افزایش وفاداری کامل سطح تا را خود مشتریان

دلایل متعددی در ادبیات مربوط به برند به جهت رشد برندسازی  (.1798استمزیویارو همکاران،  انتظار مشتریان مورد کیفیت
تحقیق از منافع  هایهزینهمالی و غیرمالی و  شدهادراک هایریس از دیدگاه مشتری کاهش  .است شدهبیاندر صنایع امروزی 

نسبت به رقیب، توانایی کسب سهم بازار  ترمناسب هایقیمتصاحبان برند موضوع کلیدی توانایی ارائه  ازنظرکلیدی هستند. 

ارزش  گیریاندازهبازاریابی بخش خدمات،  هایهزینهبیشتر، توانایی حف  مشتریان از طریق ایجاد وفاداری به برند و کاهش 
ابی شناختی آن تقریباً موضعی جدید در مفهوم بازاریابی خدمات در مقایسه با بازاری هایجنبهویژه برند و در نظر گرفتن 

را جهت  کنندگانمصرفی  نام تجاری خوب انتخاب   (.8010قرار گیرد مچن،  بیشترموردتوجه  بایستمیمحصول است که 

به  کنندهمصرف گیریتصمیمتجاری یکسان میانبری را در فرایند  نامهایدر فیای ی  بازار بسیار پیچیده،  کهطوریبه، دهدمی

 شناسندمی که کنندمیرا انتخاب  هاییناممشتریان اکثر  کهازآنجایی. افزایدمیی مشتریان نام تجاری بر وفادار .آوردمیوجود 
با نام تجاری مورد تأیید بیشتر است. نام تجاری قوی ورود به بازار جدید  هاییشرکتکه وفاداری مشتریان به  رودمیاستنباط 

 (8000هستند مراج،  ترموفق مراتببهی در ورود به بازار جدید تجاری قو نامهایدارای  هایشرکتاحتمالاً  سازدمیرا ممکن 

 و استودیوهاها کارخانهرا نباید در  تجاری نامهای؛ هاشرکتنه  بخشندمیزندگی  تجاریای ه نام به هستند که این مردم
بر اساس سوابق خوش در ذهن رت افزایی به نام برند داصل مهم در این زمینه ارائه کالا و خدماتی بهینه با ق، جستجو نمود

  (.1993مالیور،  مشتری است.

 مشتری ناهمگن
 بازاریابی استراتژی .گویندمی بودن مشتریان ناهمگن یا تجانس عدم ویژگی این به که ندارند یکسانی احتیاجات مشتریان همه

 مختلف بخش چندین به بازار مشتریان بندیگروه به بازار، تقسیم بود. فرایند نخواهد همراه موفقیت با امر، این به توجه بدون

 آمیخته گیری بوده، تاهدف قابل بخش هر داشته، مشابه هایویژگی و نیازها بخش، هر مشتریان کهنحویبه شود، می گفته

 .13(1991آیدمم  دونالد مالکوم،  دست به نیز خاصی بازاریابی

 بر تعریف این .آیدمی دست به شرکت رقابتی برای مزیت مشتری، هر نیاز ارضای با و است خلاقانه کاملاً روش ی  بندی،تقسیم

جای به باید و است مؤثر بازاریابی برنامه برای زیربنایی و قالب ایجاد بندیتقسیم .کندمی تأکید شرکت، نیاز نه مشتری، نیاز
 .11(1993باشدمکلاتافیس و تاگسوس،  بازارگرا( میا گرامشتری بودن، گر محصول

                                                                 
13 .Chang & Hong 
14 .MacDonald Malcolm 
15 .Kalafatis&Tsogas 
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 رضایت مشتری

 توجه مشتری مفهوم رضایت شوند،می محسوب شرکت اصلی هایمشتریان سرمایه که واقعیت این قبول با اخیر، دهه چند طی

 .است نموده جلب خود به پژوهشگران را و محققان از بسیاری

 تعاریف .است بوده محققین و هابازاریاب اکثر برای کاربردی همانند موضوعات تئوری  موضوعات ترینمهم از یکی رضایت

 هدفی وجود ضرورتبه اشاره رضایت مفهوم که است این دهندهنشان هاآن همه مشترک وجه که دارد رضایت وجود از متعددی

 که است، خاص مبادله ی  در تصمیم از قبل قیاوتی ی  ارزیابی رضایت" .کندمی یابد، دست آن به خواهدمی کنندهمصرف که

شده دانست ادراک کیفیت عملکرد عنوانبه شدهمشخص کاملاً کلی، احساس ی  صورت به آن را توانمی مستقیم طوربه

 .11(1931مپاراسومان و همکاران، 

شده استموو، تعریف زمان طول در خدمات دهندهارائه با تعاملات مشتری از ناشی احساسی حالت ی  عنوانبه رضایت
 تعریف کند، برآورده را انتظارات مشتری شرکت، ی  واقعی عملکرد که ایدرجه عنوانبه را مشتری رضایت  . کاتلر13(8011

 احساس صورت این غیر در و رضایت احساس مشتری کند، برآورده مشتری را انتظارات شرکت عملکرد اگر او نظر به کند.می

 داده است، شدهارائه یا مصرف که خدمتی یا کالا از به ارزیابی که است احساسی پاسخ ی  نارضایتی / رضایت کند.نارضایتی می

 مواجهات این خدمتی است. مواجهات گیرد،می قرار موردسنجش که موضوعی ترینمهم مشتری گیری رضایتاندازه شود. درمی

 یعنی "خدمتی برخورد" در خدمات تأثیر ترینروشن دیدگاه مشتری، از کنند.می ناراضی یا راضی را مشتری که هستند خدمتی

 هایظرفیت برای اثبات فرصت ی  ای،مواجهه هر بنابراین افتد.می اتفاق دارد تعامل خدماتی با شرکت مشتری که زمانی

 (.1797مشتری استمصنوبر و رحیمی اقدام،  رضایت افزایش برای خدمات کنندهعرضه عنوانبه سازمان
 دست به انتظار نتایج مورد با خرید هایهزینه و عایدی مقایسه از که خدماتی است یا کالا مصرف خرید نتیجه مشتری رضایت

 به .کنندمی تعریف شود می ایجاد یا خدمات کالا دریافت از پس و مشتری در که حالت خوشایندی را مشتری رضایت .آیدمی

 هر مشتری رضایت اساس و مبنا .شود می حاصل خدمات ارزیابی نتیجه در که است احساسی مشتری رسد رضایتمی نظر

 شدهارائه خدمات از وی خدمات درک ارائه در دارد. چنانچه انتظاراتی مشتری است هر شدهارائه خدمات از او درک و انتظارات

 گردد.می منجر وی نارضایتی به انتظاراتش باشد، از کمتر

 وفاداری مشتری
 آن از بعداً که تجاری نام ترجیحات جداگانه یعنی مفهوم دو بیانگر سازه این .گرددبرمی 1930 دهه ابتدا به وفاداری مفهوم ظهور

 است. گرفتهنام رفتاری وفاداری که سهم بازار و یادشده نگرشی وفاداری عنوانبه

 اما شود،می تعریف مکرر طوربه و خدمات کالاها خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد وفاداری،

 ی  یا محصول ی  مجدد خرید برای قوی تعهدی به وفاداری وی دیدگاه این در  دارد وجود وفاداری از نیز جامعی تعریف

 رقبا، بالقوه بازاریابی هایتلاش و آثار باوجود محصول یا مارک همان که صورتی به شود،می اطلاق آینده در برتر خدمت

 . شود خریداری

 به او پایبندی میزان و دارد مثبت نگرش تجاری مارک ی  به مشتری که میزانی عنوانبه تواندمی را تجاری مارک به وفاداری

 نارضایتی رضایت یا از متأثر مستقیماً وفاداری، کرد. تعریف آینده، در مارک، آن خرید دادن قصد ادامه و موردنظر تجاری مارک

  .13(8001مالیوا، است  محصول کیفیت نیز و زمان، آن در محصول آن از

 رقابتی مزیت این ایجاد باعی یا برند، مارک ی  خدمات یا محصولات به مشتریان در مثبت ذهنیت دانست، باید همچنین

توانایی  سهولت به بنابراین، دارد را جدیدی خدمات یا محصولات ارائه یا بازارهای جدید به ورود قصد تولیدکننده که شودمی

                                                                 
16 .Parasuraman 
17 .Wu 
18 .Eliwa, 2001 
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 گرفت مسعیدنیا خواهد تصمیم جدید خدمات یا محصول درباره ترراحت نیز مشتری و کندمی پیدا را مشتریان با ارتباط برقراری

 .(1733بهادران،  و

 درصدد امروزی، هایدرنتیجه سازمان . روندمی شمار به تبلیغات برای مناسبی ابزار معمولاً و خریدکرده بیشتر وفادار مشتریان 

 مشتریان انتظارات که واقعیت این لحاظ به دیگر، سوی از .هستند وفاداری ایجاد مؤثر الگوهای و هاروش مدیریت و شناسایی

 و برداشته گام هاآن اولیة نیاز ارضای از فراتر مشتریان، انتظارات تأمین با تا هستند ها ملزمسازمان است، افزایش به رو همواره

کنند  معطوف دو طرف هر برای سودآور و دوجانبه بلندمدت، ارتباطی ایجاد طریق از وفاداری خلق برای را خود کانون توجه

 ممکن شکل بهترین به موردنظر سازمان کنند، اطمینان احساس با مشتریان که شودمی ایجاد هنگامی وفاداری (.1790مشفیع، 

 از خرید به تنها و شدهخارج مشتریان ملاحظات مجموعه از سازمان رقیبان کهطوریکند؛ به برطرف را هاآن نیازهای تواندمی

 (.1791خانی و همکاران، سازمان بیانجامد مموسی

 رابطه میان رضایت و وفاداری مشتری

 سازمان به اعتماد و حس وفاداری ایجاد سبب تدریج به مشتری رضایت که تأمین است شده اثبات شده،انجام مطالعات مبنای بر

 به خدمات، از استفاده و محصولات خرید مجدد جهت بارها و بارها باآنکه علاوه وفادار، ی  مشتری .شد خواهد مشتری در

 طریق سازمان، از خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در عامل میاعف ی  عنوانبه کند،می رجوع خویش سازمان موردعلاقه

 سازمان تصویر بهبود و میزان سودآوری ارتقای در اهمیت حائز نقشی مردم، یا سایر و دوستان خویشاوندان، به سفارش و توصیه

 ی  کهگوید هنگامیمی رابطه این در مدیریت علم تئوریسین (. سیمون1733کنندمدادخواه، می ایفا مشتریان بالقوه ذهن در

 و مشتری مابین مدترابطه طولانی ی  برقراری آغاز نقطه مشتری رضایت شود،جدید می مشتری ی  جلب به موفق سازمان،
و  مشتریان در وفاداری ایجاد راه تنها که کرد نکته توجه این به باید همواره .(1733:733شدمکاووسی و سقایی،  خواهد سازمان

 میزان علاوه،به  .آنان است رضایت تأمین کلامی  در و آنان و انتظارات هاخواسته نیازها، برآوردن ها،آن نگهداری و حف 

 در انحصاری شرایی وجود مقابل، در .بازار است شرایی تأثیر تحت شدتبه مشتری وفاداری مشتری و رضایت مابین همبستگی

 این نوع . داشت نخواهد ماندن وفادار جز ایچاره کننده، مشتریتأمین تعویض برای بالا بسیار هزینه یا فقدان رقابت بازار،

 کاهش با شود رقابتی تعدیل بازار سویبه انحصاری شرایی کهدرصورتیدیگر، عبارتبه . دارد نام کاذب وفاداری وفاداری،

برای ایجاد وفاداری و رضایت مشتری نیاز است الگوی بازاریابی  (.1733:11خواهیم شدمدادخواه،  روبرو مشتریان وفاداری

 است. صحیحی در این زمینه صورت بپذیرد که یکی از مهمترین الگوهای بازاریابی؛ بازار یابی شفاهی

 بازاریابی شفاهی 

 مجله بازاریابی در کلاسی  مطالعه ی  طی پیش سال 30وایت حدود ویلیام توسی بار اولین مبازاریابی کلامی(بازاریابی شفاهی

 هایسال در اما قرار گرفته، موردبحی مفصل طور به شناسی جامعه در های اجتماعیشبکه مطالعه اگرچه .شد منتشر فورچون

   است. گرفته قرار بازاریابی پژوهشگران موردتوجه کنندهمصرف رفتار بر آن اثرات بارز شدن مکشوف دلیل به اخیر

 به تماس محدود صرفاً تواننمی را بازاریابی شفاهی که این است گیرد قرار موردتوجه باید بحی این در که اینکته  

 گسترش .است تبدیل شده افراد شکایات و هاتوصیه برای مهمی منبع عنوانبه اینترنت امروزه چراکه دانست رودررو و شفاهی

 گیریشکل ساز زمینه خریدهای اینترنتی چشمگیر افزایش و هاشبکه این کاربران روزافزون افزایش و اجتماعی هایشبکه

 کسب جهت خرید از قبل مشتریان بسیاری از که است گردیده کاربران توسی مختلف ارزیابی محصولات جهت هاییسایت

 همین به کنندمی استفاده خرید نهایی برای تصمیم هاآن نظرات از و پرداخته هاسایت این کاربران بررسی نظرات به اطلاعات

آورندمغفاری آشتیانی  فراهم بازاریابی برای را هاییفرصت توانندنیز می و... الکترونی  پست ها،سایت اجتماعی، هایدلیل شبکه

 (.1791همکاران،و 

 ،نوعی شفاهی مثبت، تبلیغات .باشدمی مشتریان مصرف و خرید به مربوط اطلاعات غیررسمی انتقال بازاریابی شفاهی 

 (؛ و8001:80کندمبال و همکاران،می تشویق برند انتخاب به را کنندهمصرف که است شفاهی تبلیغات از
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 ،یا کننده محصولعرضه شرکت از مستقل که است افرادی میان خدمات و محصولات درمورد گفتگو بازاریابی شفاهی 

 نکته اما باشد؛ طرفهی  و پیشنهادهای هاتوصیه تنها یا دوطرفه هایمکالمه صورت به تواندمی گفتگوها این .هستند خدمت

 از استفاده به دیگران ترغیب از اندکی منافع شودمی تصور که پذیردصورت می افرادی میان در گفتگوها این که است این اصلی

 .19(8003دارند مسویینی و همکاران،  محصول
 ی  به نسبت او واکنش از بیشتر بسیار اعتماد،قابل یا مشاور همکار دوست، ی  پیشنهاد به نسبت کنندهمصرف واکنش احتمال

انجامدمسیلورمن،  می محصول خرید به بیشتر بلکه نیست اطلاعات آوریجمع تنها منحصربه واکنش این و است بازرگانی پیام

 و خالصانه نظرات این قدرت چون کنندمی اعتماد آشنایانشان و خانواده دوستان، نظرات اعتبار به کنندگان. مصرف80(8001
  .81(8003استمپودشن،  گیریجهت و تعصب هرگونه فاقد

  :گیردمی نشات کلیدی عامل سه از دیگران توصیه تأثیرگذاریِ

 ،صورت دوستان یا خانواده با که هاییبحی از است. بسیاری شفاهی بازاریابی در عامل مهمی ارتباطات چگونگی اول 

 شود؛می خاصی رفتارهای انجام جهت هاآن سوی از حمایت ایجاد به گیرد منجرمی

 ،به  را دوطرفه جریان ی  مشتری، شفاهی تبلیغات بازرگانی، هایآگهی مثل طرفهی  جریان ارتباطات برخلاف دوم

 توضیحاتی بپرسد، هاییتواند سؤالمی فرد که گیردمی نشأت واقعیت این از دوطرفه ارتباطی جریان قدرت گیرد.می خدمت

 کند؛ و پیگیری را سودمند نتایج و کند دریافت

 ،خدمات  و محصولات یدرباره که افرادی یعنی است؛ برخوردار  نیابتی تجربه ویژگی از بازاریابی شفاهی مشتری سوم

  .88(1999اندمویلکی،  کرده تجربه را خدمت یا محصول آن خود کنند،می صحبت یکدیگر با

شود. می کنندهمصرف خاطر اطمینان موجب چون است، بیشتری اهمیت حائز خرید فرآیند پایانی مراحل در بازاریابی شفاهی،
 شنوند،می یا خوانندمی بینند،می بازرگانی هایآگهی در که چیزهایی به افراد درصد چهارده تنها دهد،می نشان هاپژوهش نتایج

 همکاران یا دوستان اعیای خانواده، از یکی توسی که خدماتی یا محصولات به افراد از درصد نود کهاین ترجالب .کننداعتماد می

 .87(8003این میان ندارندمآلیر، در  منافعی هاآن هستند مطمئن چون کنند،می اعتماد شود، تأیید

 مکالمات درصد هشتاد جالب این است که در عصر کامپیوتر و اینترنت، هنوز افراد دوست دارند شخصاً باهم صحبت کنند،

استمبالتر و بتمن،  8خی روی صورت به مکالمات این درصد بیست و دهدمی زنده رخ مکالمه صورت به بازاریابی شفاهی

8001)83. 

 تحقیقپیشینه 
 اند:شود که در این زمینه مطالعاتی را انجام دادهدر ادامه به تحقیقاتی اشاره می

او  وفاداری و مشتری رضایت  .نیستند وفاداری مشتریان ضرورتا راضی مشتریان که دهدمی نشان تحقیقات از برخی نتایج

 ی  که از مشتریانی درصد 31تا 11 که دهدمی نشان تحقیقی .ندارند باهم مثبتی رابطة هم همیشه اما اند،مرتبی باهم مستقیماً

 . در81(1991اندمریچلد، بوده راضی بسیار یا راضی قبلی کنندۀعرضه از آورندمی روی دیگری کنندۀعرضه به کنندهعرضه

 افزایش متعدد هایو تلاش ندارد مشتری وفاداری بر مشخصی اثر مشتری رضایت که است شده بیان گونهاین دیگر تحقیقی

 به فقی مشتریان انتظارات شدن و برآورده اندشده روروبه شکست با درگذشته مشتری رضایت بهبود طریق از مشتریان وفاداری

 است. نشده منجر مشتریان به وفاداری مستقیما و بخشند بهبود را خدماتشان کیفیت تا کرده کم  کارها و کسب

                                                                 
19 .Sweeny et al, 2007 

20 . Silverman, 2001 

21 .Podoshen, 2008 

22 . Wilklie, 1999 
23 .Alire, 2007 

24 .Balter & Butman, 2005 
25 .Reichheld 
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روی رضایت مشتری و وفاداری شناختی،  بستگی مقصد: اثر بردر تحقیقی تحت عنوان دل 81(8010میوسکل و همکاران، 

عاطفی و شناختی، به بررسی اثرات شناخت و رضایت مشتری بر وفاداری پرداختند و دریافتند احساسات مثبت مشتری 

 که کندمی بیان 83(8000ممورگان،  گذارد.تواند وفاداری مشتری را ثابت کند و بر کیفیت و دوام ارایه خدمات تاثیر مثبتی بمی

 چه من رفتاری، وفاداری کنم تامی احساس چه من عاطفی وفاداری از گردد، تفسیر طرق مختلفی به تواندمی وفادار عبارت

شفاهی بازاریابی  که رسیدند این نتیجه به خود تحقیق در (8001 سال، در همکاران و مبابین  .است تغییرقابل دهم،می انجام

 منجر مندی مشتریانرضایت که دادند نشان (8011سالم در لوک و لوید است. مشتریان مندیرضایت از پیامدهای یکی مثبت

 رضایت مشتریان که رسیدند نتیجه این به پژوهشی ( در8011سالم در حقیقی و نیا شود. توحیدمی آنها بازاریابی شفاهی به

مدلی برای تبیین "در پژوهش خود تحت عنوان   (1798 ،بحرینی زاده و توسلیم  گذارد.می بازاریابی شفاهی بر مثبتی تاثیر

نتایج بر اساس   "بر اساس ارزش ویژه و رضایت مشتری: مطالعه صنعت خدمات تلفن همراه ایران در بوشهر رضایت مشتریان

های جدید برای راضی قیمتی ویژه طرح یفتتبلیغاتی و تخف یهاهای وفاداری، برنامهنظیر ارائه برنامه هایییشنهادتحقیق پ

یان آگاهی از اهمیت رضایت مشتری  به ب با (1798دهقانی سامانی و زمانی مقدم م .گردیدداشتن مشتریان فعلی ارائه نگه
موثر بر رضایت و  زمینه وفاداری مشتری، در پژوهش خود به شناسایی عواملعنوان ی  موضوع بسیار مهم در بازاریابی و پیش

گیری رضایت برای اندازه شدهارائهو مدل  های پژوهش نشان داد که شاخصیافتهدر صنعت خودرو پرداختند.وفاداری مشتری 

شده، تصویر از: کیفیت، انتظارات، ارزش ادراک اندعبارتمشتری در صنعت خودرو مناسب بوده و عوامل اثرگذار بر رضایت 
ز فروش بر رضایت مشتری اثری ندارد. همچنین نتایج نشان داد که رضایت عاملی بود که بیشترین ذهنی، ولی خدمات پس ا

 تیمدل سنجش رضا یطراحموضوعی با عنوان  (1793حافظی و همکاران م تاثیر را بر وفاداری مشتری در این صنعت داشت.

اتاق  ینفر از اعیا 811نمونه مورد مطالعه ی انجام دادند. معادلات ساختار یمدلساز کردیجهت واردات محصول با رو یمشتر
استفاده  زرلیاز نرم افزار ل قیتحق یآزمون مدل نظر یانتخاب شده اند. برا یمرحله ا یریکه با روش نمونه گ هستند یبازرگان

 یبازرس ،یمستقل شامل انتظارات، بسته بند یرهایمتغ نیب میدار و مستق یرابطه معن نشان داد پژوهش  نیا جینتا. شده است

در تحقیق خود بیان  (8013و همکارانم 83سو وجود دارد.  یمشتر تیرضا زانیم روابستهیدرک شده خدمت با متغ تیفیو ک

مجموعه ای از سخت افزارها، نرم افزارها و فرآیندها است که به شکل یکپارچه در داشتند که مدیریت ارتباط با مشتریان 
نتایج تحلیل های آماری بیانگر این مورد است که  فعالیت هستند تا رابطه سازمان با مشتری به شکل مطلوبی طراحی شود

در پیاده سازی خدمات مدیریت ارتباط بامشتری از دیدگاه مشتریان درحد قابل قبولی موفق بوده  شرکت های کوک و متوسی

دهند که در را ارائه می مدلی ״درک وفاداری و رضایت مشتری״عنوان ای با مقاله در (8010مژاوهاوی دونگ و همکارانش،  .اند
های تغییر را به ، احساسی، اجتماعی و مالی( و هزینهکارکردیمآن عواملی مانند اعتماد، کیفیت خدمات، ارزش درک شده 

طور مثبت بر اعتماد، رضایت و هزینه تغییر بهنتایج نشان داد  عنوان عوامل اثرگذار در وفاداری و رضایت مشتری معرفی کردند

اما اعتماد اثر کمتری نسبت به رضایت مشتری برای ایجاد وفاداری  وفاداری مشتریان در جامعه آماری موردنظر اثر دارد؛

یت مشتری از دیگر یافته حاکی از آن بود که رضایت ارتباط زیادی با وفاداری دارد بنابراین افزایش رضاعبارتبه .مشتری دارد
ارزش باشد. در این میان تاثیر طریق بهبود کیفیت خدمات و ارزش مشتری ابزاری کارآمد برای حف  وفاداری مشتریان می

گذارند اما این اثر طور مستقیم بر رضایت اثر میکه ارزش اجتماعی و مالی بهتوجه است درحالیعاطفی و ارزش کارکردی قابل

روابی بین اعتماد و رضایت مشتری و  نیز ارزش  توجهی بر رویتر قابلجنسیت اثرات تعدیلناچیز است. همچنین سن و 
 .عاطفی و رضایت مشتریان دارد. همچنین صحت تاثیر  مثبت ارزش مالی بر رضایت مشتری تأیید نشد
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 مدل تحقیق

 
 (2194: مدل نظری تحقیق )فوئنتز بلاسکو، مولینر ولازکوئز و گیل سارا،  9-9شکل  

 روش تحقیق

 همبستگی است. –این پژوهش از نوع توصیفی 

 جامعه آماری

. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری و با استفاده از  .بودند خانگی لوازم و غذایی موادمشتریان  قیتحق نیا یجامعه آمار
 انتخاب گردیده است.  به روش تصادفی ساده نمونه 300فرمول کوکران حجم نمونه به تعداد

  هادادهابزار و شیوه گردآوری 

آوری اطلاعات در بخش اصلی تحقیق و سنجش متغیرهای پژوهش، از پرسشنامه استاندارد از مقاله بیس به منظور جمع
شرح بدست  بودند. روائی و پایایی این ابزار به اینهم  از سؤالات متمایز 13شامل  استفاده شده است. سؤالات این پرسشنامه

 آمده است.

 های روایی، پایاییشاخص 9 جدول

 AVE CR Cronbachs Alpha 

 331/0 311/0 333/0 بازاریابی شفاهی

 330/0 311/0 139/0 رضایت شناختی

 3810 397/0 373/0 رضایت عاطفی

 903/0 981/0 131/0 وفاداری رفتاری

 333/0 333/0 393/0 وفاداری نگرشی

های مورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج میانگین واریانس استخراج شده مشخص شد که تمام سازهبا کم  شاخص 

شوند و ( و آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده میCRهای پایایی ترکیبیمهستند. شاخص 1/0شده بالاتر از 
باشند و نشان از پایا می 3/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از می 3/0ار ها از مقدلازمه تایید پایایی بالاتر بودن این شاخص

 باشند.بودن ابزار اندازه گیری می

 یافته ها

 tی ضرایب مسیر و آماره
 : رضایت عاطفی مشتری درمورد ی  بنگاه تأثیر مثبتی بر رضایت شناختی دارد.1فرضیه 

 (رضایت شناختی)متغیر وابسته:  tی ضرایب مسیر و آماره  2جدول 

 tآماره  (ضریب مسیر )  متغیر پیش بین

 111/13** 139/0 رضایت عاطفی مشتری
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رضایت  درصد 99می توان گفت: در سطح اطمینان  111/13به مقدار   tو همچنین آماره  139/0با توجه به ضریب مسیر 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه اول پژوهش تائید می شود. رضایت شناختیبر عاطفی مشتری در مورد ی  بنگاه 

 دارد. (H2c) و بازاریابی شفاهی (H2b)، وفاداری نگرشی (H2a)بر وفاداری رفتاری  ی: رضایت عاطفی تأثیر مثبت8فرضیه 

 (رضایت عاطفی مشتری: پیش بین )متغیر tی ضرایب مسیر و آماره9جدول 

 tآماره  (ضریب مسیر ) وابستهمتغیر 

 333/3** 383/0 وفاداری رفتاری

 789/8* 199/0 وفاداری نگرشی

 033/3** 371/0 بازاریابی شفاهی

 
رضایت  درصد 99می توان گفت: در سطح اطمینان  333/3به مقدار   tو همچنین آماره  383/0با توجه به ضریب مسیر 

 گردید.پژوهش تائید  H2aتاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین وفاداری رفتاری بر عاطفی مشتری در مورد ی  بنگاه 

رضایت عاطفی  درصد 91می توان گفت: در سطح اطمینان  789/8به مقدار  tو همچنین آماره  199/0با توجه به ضریب مسیر 

 .گردیدپژوهش تائید  H2bتاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین وفاداری رفتاری بر مشتری در مورد ی  بنگاه 

رضایت  درصد 99می توان گفت: در سطح اطمینان  033/3به مقدار   tو همچنین آماره  371/0با توجه به ضریب مسیر 
 .گردیدپژوهش تائید  H2cتاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین  بازاریابی شفاهیبر عاطفی مشتری در مورد ی  بنگاه 

 دارد. (H3c) شفاهیبازاریابی و  (H3b)، وفاداری نگرشی (H3a): رضایت شناختی تأثیر مثبتی بر وفاداری رفتاری 7فرضیه 

 (رضایت شناختی مشتری: پیش بین )متغیر tی ضرایب مسیر و آماره 4جدول 

 tآماره  (ضریب مسیر ) وابستهمتغیر 

 031/1** 111/0 وفاداری رفتاری

 971/7** 311/0 وفاداری نگرشی

 113/8* 708/0 بازاریابی شفاهی

 
رضایت  درصد 99می توان گفت: در سطح اطمینان  031/1به مقدار   tو همچنین آماره  111/0با توجه به ضریب مسیر 

 .گردیدپژوهش تائید  H3aتاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین وفاداری رفتاری بر شناختی مشتری در مورد ی  بنگاه 

رضایت  درصد 99می توان گفت: در سطح اطمینان  971/7به مقدار   tو همچنین آماره  311/0با توجه به ضریب مسیر 

 .تایید گردیدپژوهش  H3bتاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین وفاداری رفتاری بر شناختی مشتری در مورد ی  بنگاه 

رضایت  درصد 91می توان گفت: در سطح اطمینان  113/8به مقدار   tو همچنین آماره  708/0با توجه به ضریب مسیر 
 .گردیدپژوهش تائید  H3cتاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین  بازاریابی شفاهیبر شناختی مشتری در مورد ی  بنگاه 

  و  R2معیار 

مربوط به متغیرهای پنهان درون زای  R2برای بررسی برازش مدل ساختاری در ی  پژوهش می باشد، ضرایب  R2 معیار

و  78/0و  19/0مقدار  7درون زا دارد و معیاری است که نشان از تاثیر ی  متغیر برون زا و ی  متغیر  R2موابسته( مدل است. 

این معیار قدرت پیش بینی   . به عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسی و قوی برای آن در نظر گرفته می شود 13/0

را کسب  71/0و  11/0و 08/0درون زا سه مقدار  در مورد ی  سازه مدل را مشخص می سازد، و در صورتی که مقدار 
  نماید. به این ترتیب نشان از قدرت پیش بین ضعیف، متوسی و قوی سازه یا سازه های برون زای مربوط به ان را دارد
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 و  R2نتایج معیار  5 جدول

  
R2 

 333/0 773/0 بازاریابی شفاهی

 311/0 783/0 رضایت عاطفی

 313/0 891/0 وفاداری رفتاری

 731/0 833/0 وفاداری نگرشی

 با توجه به مقادیر بدست آمده آماره ها در شرایی نرمال و حاکی از معنادار بودن دارند.

  GOFمعیار نیکویی برازش 

تواند پس از  منوط به بخش کلی مدل های معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسی این معیار محقق می  GOFمعیار

توسی   GOFبررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار
برای این شاخص  و فرمول آن در زیر آمده است :ابداع گردید  8003در سال  (Tenenhaus et al) تننهاوس و همکاران

 به عنوان مقادیر ضعیف، متوسی و قوی معرفی شده است. 71/0و  81/0و  01/0برازش مقدار 

GOF =  
 COMMUNALITYو  نتایج  6  جدول

 
 COMMUNALITY 

 333/0 333/0 بازاریابی شفاهی

 139/0 - رضایت شناختی

 373/0 311/0 رضایت عاطفی

 131/0 313/0 وفاداری رفتاری

 393/0 731/0 وفاداری نگرشی

GOF 
331/0 309/0 

111/0 

( می باشد، می توان گفت مدل از برازش 71/0مبیشتر از  111/0  با توجه به اینکه مقدار بدست آمده شاخص نیکویی برازش

 قوی برخوردار می باشد. 
 ساختاری پژوهشمدل معادلات 
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 مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب )لوازم خانگی( 2شکل 

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب )مواد غذایی( 9لشک

 بحث و نتیجه گیری

 مبدل نوآوران و محققان و حتی تولیدکنندگان گذاران،سرمایه هدایت به تولیدکننده از پیروی حالت از مشتریان امروزه نقش

 و کالا هنگام خرید مشتریان اغلب اند. از طرفی،شده مجدداً نگارش هانظریه و مفاهیم از بسیاری ترتیباینبه است. گشته

 و ظاهری ورای مشخصات آنان دلیل، همین به هستند؛ برخوردار های متعددیگزینه انتخاب امکان از نیاز، مورد خدمات

هایی هستند مشتریان در جستجوی سرنخ .دهندمی قرار مدنظر نیز را کیفی هایشاخص محصول، سایر ی  فیزیکی هایویژگی
ویژه برای موفقیت ارایه دهندگان به بازاریابی شفاهیکه در این راه، به انتخاب آنان کم  نماید. دانشمندان عقیده دارند که 

رو  هدف از انجام این پژوهش بررسی تاثیر (. ازاین1798کاران،کنندمغفاری آشتیانی و همخدمات نقش مهمی را ایفا می

 بوده است. مصرف کنندگان مواد غذایی و لوازم خانگیرضایت و وفاداری مشتری در  مشتری ناهمگن بر
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در یافته های تحقیق مشاهده گردید تمامی فرضیات پژوهش مورد تایید قرار گرفت و رضایت در ابعاد عاطفی و همانطور که 

شناختی آن با ایجاد وفاداری و بازاریابی شفاهی همراه است. این یافته ها همسو با دیگر تحقیقات موجود در این زمینه که به 

ک شده از لف رضایت با ایجاد ارزش مناسب دربخشی از آنان در این تحقیق اشاره شد، بیانگر این موضوع است که ابعاد مخت

زمینه بکارگیری مجدد این رفتار و به عبارتی وفاداری می گردد، وقتی وفاداری شکل گیرد  ؛د و یا استفاده از خدماتیرفتار خر
تلاش برای ترغیب دیگران به برندی که این افراد از آن رضایت دارند فراهم شده و همین مساله ملزومه ایجاد وشکل گیری 

 بازاریابی شفاهی است.

 منابع

 از مدل استفاده با مشتریان وفاداری سطح (، تعیین1733معصومهم سیده غمخواری، و محمدرضا زاده، حمیدی 

 .38-11صص  دوم، شماره ، اول سال پژوهشهای مدیریت سریع، پاسخگوی سازمانهای

 ،و کاربردی-علمی تهران، مرکزآموزش ششم، چاپ شهرآشوب، مداری، انتشارات مشتری ،(1388) محمدرضا، دادخواه 
 .تهران 38 هنر واحد و فرهنگ

 ارائه مدل و شاخصی اولیه به منظور شناسایی و سنجش 1798دهقانی سامانی، نسترن و افسانه زمانی مقدم م ،)
پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال سوم، -عوامل موثر بر رضایت و وفاداری مشتری در صنعت ایران خودرو، فصلنامه علمی

 .111-113(، صص 11شماره چهارم، شماره پیاپی م

 بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان با استفاده از 1791ر، فرزاد، ضیایی، محمدصادق، نرگسیان، جوادمزیوریا ،)
 .131-137پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره سوم،صص -سروکوال، فصلنامه علمی

 ،نامةپایان.(ی مورد مطالعة) ایران افزار نرم صنعت در مشتری وفاداری بر مؤثر عوامل بررسی (،1790حسنم شفیع 

 .تهران دانشگاه .ارشد کارشناسی

 بررسی تاثیر کیفیت ارتباطات و تفاهم 1798غفاری آشتیانی، پیمان، زنجیردار، مجید، پناهی وانانی، ماندانا م ،)
 .19-1،صص13مشتری برروی گفته های شفاهی مثبت، مجله مدیریت بازاریابی، شماره 

 در مدریت بازاریابی، نشر فرا، چاپ دوم. (، کاتلر1737کاتلر، فیلپم 

 ،تهران انتشارات آرمه، مشتری، رضایت اندازهگیری های روش 1388 ) عباس، سقایی، و محمدرضا کاوسی. 

 ،استفاده با مشتری وفاداری کسب جهت مدلی ارائة .( 1391 ) .سمانه ترکزاده، ،.محمد حقیقی، ؛.محمد موسی خانی 

-133،صص 18مدیریت بازرگانی،شماره مة فصلنا .(ی خصوص های بان ) کشور بانکداری صنعت در مشتری دانش ازمدیریت
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