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 کننده و ارزیابی الگوی وفاداری و رضایت مصرف تبیین
 

 ***اینیمحمد صدر، **یمحمدصادق هاشم، *هاشم آقازاده1
 

 چکیده
ها با رکود، کمبود تقاضا و مشکلات متعدد نقدینگی،  بنگاه ییارویشرایط حال حاضر اقتصاد ایران و رو     
منظور بـه دسـت روردن ایمانـان از ورود     ایشان به یورت توجه به ابعاد رضایت مشتریان و وفادارسازضر
بازاریابی و افـزایش ارربششـی رن بـه     یها نهیبه بنگاه و ناز کاهش هز پایدار شانقدی کماب یها انیجر

این پژوهش بررسـی  . هدف سازد یدهان مثبتِ مشتریان راضی و وفادار را رشکار م به تبلاغات دهان کمک
شـرکت هاکوپاـان    یهـا  کننده، رضایت و وفاداری مشتریان نسبت بـه فـررورده   منافع مصرف ماان ۀرابط

این شرکت اسـت.   یها فرروردهۀ دهان مثبت دربار به )فعال در صنعت پوشاک( و تأرار رن در تبلاغات دهان
ز نظـر هـدف پـژوهش، پـژوهش     کاررفتـه، پژوهشـی کمـی اسـت. ا     به یها این پژوهش از نظر نوع داده

منافع، رضایت و وفاداری مشتریان نسبت به محصولات  ماانهمبستگی است که به دنبال توصاف رابطه 
دیگر، این پژوهش از نظر نتاجه، پژوهشـی کـاربردی بـه شـمار      یهاکوپاان است. از سو یها و فروشگاه

ژوهش در  بسـته اسـت. ایـن پ    ۀامهـا در ایـن پـژوهش، پامـایش بـا پرسشـن       . روش گردروری دادهدیر یم
مشـتریان ایـن    ۀلاوس ـ هاکوپاان که در شـرر ترـران قـرار دارد اجراشـده و پرسشـنامه بـه       یها فروشگاه
، مششص شد که بریرف شدن نااز و منافع احساسی که ها هاها تکمال شده است. با رزمون فرض فروشگاه

و رضـایت   شـده هاکوپاان  یها و فروشگاه یها باعث رضایت رنان از فررورده رورند یخریداران به دست م
. بنـابراین شـرکت   شـود  یدهان مثبت م به وفاداری نگرشی، وفاداری رفتاری و تبلاغات دهان هیرنان ناز ما

تـا   سازدنماید و محاطی مناسب برای مشتریان فراهم  برروردهمشتریان را  باید به یرق گوناگون ناازهای
ب کنند. در نرایت، رضـایت و وفـاداری نگرشـی و رفتـاری مشـتریان      را ناز کس رضایتو  خشنودیرنان 

 .کنند یرن تبلاغات مثبت م یها حاصل شده و مشتریان از شرکت و محصولات و فروشگاه

تبلیغات دهاا  با     ؛وفاداری مشتری ؛رضایت مشتری ؛کننده: منافع مصرفها دواژهیکل

 .دها 
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 مقدم . 1

د به این مفروم اساسی دست یافته است که برای رسـادن  خو ۀتجارت در مسار رشد و توسع     
در بالاترین حد ممکن به مشتری خدمت کند. معنی خدمت به مشتری فرم لازم است به اهداف، 

، مرم این است کند یاست. مرم ناست که یک تولاد کننده برای مشتریان چه متش و احساسا او
صـاحبنظران مـدیریت، کسـب     .شـد یاند یم ـ چگونـه کالا و خدمات ارائه شده  ۀکه مشتری دربار

اند و لزوم پایبندی  ها شمرده مدیریت شرکت یها تیوظایف و اولو نیتر رضایت مشتری را از مرم
اصلی موفقات به حسـا    شرط شاهماشگی و پایدار مدیران عالی به جلب رضایت مشتریان را پ

 اند. رورده
اقتصاد کشورمان و بـا توجـه بـه مشـکلات     روی ضرورت توجه به این اصل، در شرایط پاش     

. در حـال  شود یجذ  تقاضاهای جدید دارند، باش از پاش رشکار م ۀها در زمان متعددی که بنگاه
نقدینگی بوده و به دلال رکود ایجاد شـده در فاـای   شدید ها دچار ضعف  حاضر بسااری از بنگاه

ای افـزایش مشـتریان و نفـوه بـه     بازاریـابی بـر   یها نهیصنعت و اقتصاد کشور، امکان صرف هز
بازرهای جدید را ندارند. در چنان شرایطی رضایت مشتریان فعلی، وفادارسـازی ایشـان و تبـدیل    

تبلاغات دهان به دهان مثبت، امری حاـاتی بـرای بقـا و     ۀمشتریان به بازاریابان سازمان به واسط
 .رود یها به شمار م رشد بنگاه

روز  . هـر شـود  یبـرد بـرای کسـب مشـتری، هـر روز شـدیدتر م ـ      رقابـت، ن  با افزایش شدید     
فعلی و منفعـل را بـا    یها که سعی دارند شرکت شوند یجدیدی به بازار رقابت وارد م یها شرکت

جدید و خلاقانه از دور خارج کنند. یکی از عواملی که این تغاارات را باعث  یها کاربردن روشه ب
زیـادی بـه ایـن نتاجـه      یهـا  . شـرکت [33نولوژی است ]شده، تغاارات پاوسته وتکامل سریع تک

کسب و کار بایستی  راهبردها است، بنابراین  رن یها ییدار نیتر که مشتریان راضی مرم اند دهارس
 .[11]و منابع بایستی مبتنی بر حفظ جایگاه دارایی مشتری تشصاص یابد  شودمششص 

انـد و ناازمنـد توجـه     ت باشـتری پاـدا کـرده   ها مشتریان اهما با افزایش رقابت ماان سازمان     
گوناگون سعی دارند مشتریان را راضـی کننـد. برخـی از     یها ها به شکل باشتری هستند. شرکت

، برخـی دیگـر ناـز فاـایی را پدیـد      رورند یها منافع باشتری را برای مشتریان به وجود م شرکت
 ۀدر ایـن فاـای رقـابتی هم ـ   که مشتری در هنگام خرید احساس لـذت داشـته باشـد.     رورند یم

رضـایت و وفـاداری مشـتریان را فـراهم رورنـد.       وگوناگون  یها وهابه ش کنند یها سعی م شرکت
منـافع   ،. زیـرا ایـن رضـایت   باشـد  یها م ـ بساار مرمی در موفقات شرکت عاملرضایت مشتریان 

به شـرکت و   ها به همراه دارد. مشتریان راضی احتمالاً نگرش مثبتی نسبت بسااری برای شرکت
محصولات رن خواهند داشت. همچنان مشتریان راضی در سبد خرید خود سـرم باشـتری را بـه    

. همچنان مشتریان راضی خرید محصولات شـرکت را بـه   دهند یمحصولات شرکت اختصاص م
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 ـ کننـد  یدوستان، رشنایان و افراد دیگر توصاه م رشـنایی افـراد باشـتری را بـا شـرکت و       ۀو زمان
. بدین ترتاب جلب مشتریان جدید به دلال تبلاغات دهان به دهان رورند یفراهم ممحصولات رن 

 .شود یتر م اند رسان مثبتی که رشنایان و دوستان از محصولات شرکت انجام داده
فعالاـت شـرکت هسـتند.     ۀها دلالی برای ادام ـ . رنباشند یمشتریان منبع سودروری سازمان م     

تا شرکت به نقاط قوت مرمی نظاـر   شود یلا و خدمات مناسب سبب مارائه کالاهای با کافات با
پایان بازاریـابی و سـرانجام    یها نهیرضایت و وفاداری مشتری، محصولاتی متمایز از دیگران، هز

 محصولات و خدماتی به قامت بالاتر را به دست رورد. ۀارائ
ان از محصـولات بـه دسـت    کننـدگ منافعی که مصرف ماان ۀدر این پژوهش به بررسی رابط     
، رضایت و وفاداری رنان نسبت بـه محصـولات فروشـگاه هاکوپاـان و تـأرار رضـایت و       رورند یم

. بدیری اسـت کـه در صـورت    شود یوفاداری مشتریان بر تبلاغات دهان به دهان مثبت پرداخته م
شرکت هاکوپاان معنادار بودن تأرار رضایت و وفاداری مشتریان بر تبلاغات دهان به دهان مثبت، 

خود در بشـش مـدیریت    یها یگذار هیسرما توانند یفعال در صنعت پوشاک م یها و سایر شرکت
وفادارسازی مشتریان را هدفمندتر به انجام برسانند و به  یها ارتباط با مشتریان و همچنان برنامه

تریان و هرچـه باشـتر رضـایت مش ـ    ۀنوعی دررمد ناشی از اجرای این یرح را در راسـتای توسـع  
 کنند. یگذار هیوفادارسازی ایشان سرما

 
 مبانی و چارچوب نظری تحقیق .2

یی سالاان اخار با توجه به اهمات یافتن مباحث مرتبط با رضایت و پیشینۀ پژوهش در ایرا . 

ی متعددی بر روی این ها پژوهشدر ایران،  وکارها کسبدر موفقات صنایع و  کنندگان مصرفوفاداری 
که در جدول  یور همان .اند شدهمرور  ها پژوهشی از این ا خلاصه 1. در جدول اند شدهکز مباحث متمر
یاف وساعی از  کنندگان مصرفدر حوزۀ وفاداری و رضایت  گرفته صورتی ها پژوهش، شود یمملاحظه 
ماان . در این رداگ یمی و غاره را در بر فروش خردهبانکداری، بامه، تجارت الکتروناک،  جملهصنایع از
کالاهای لوکس  الشصوص یعلی کمتری در حوزۀ صنعت پوشاک و ها پژوهشکه  شود یممشاهده 

صورت گرفته و لذا انتشا  صنعت پوشاک و شرکت هاکوپاان در این پژوهش، به دلال این خلاء بوده 
 است. 
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 ایران در کنندگان مصرفی انجام شده در خصوص وفاداری و رضایت ها پژوهش. خلاصه 1جدول 
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ها بر ند. برخی از پژوهش کننده در ارتباطسه نوع پژوهش با منافع مصرف. کنندهمنافع مصرف
. نوع دیگر شود یمتمرکز م رورد یمنافعی که مشتری با استفاده از کالا یا خدمت به دست م

به دست ای بر منافعی که مشتری با استفاده از کالاها یا خدمات در یک زمانه رابطه هاپژوهش
کاد أت رورد یو نوع سوم بر منافعی که مشتری از تجربه خرید به دست م کند یکاد مأت رورد یم
 [.08]کند  می

کنندگان به دنبال مزایای کارکردی، عملی و یا ( دریافتند که مصرف1171یانگ و فاگن )     
در  توان یم( مزایای محصول را 1181احساسی از محصولات مشتلف هستند. یبق نظر هالی )

. گریملر کنندهایجاد احساس در مصرفمحصول و  عملکردکلی قرار داد: خود محصول،  ۀسه یبق
انجام  کنندگان از خرید کالا یا خدمات یی برای تعاان منافع مصرفها( پژوهش1118و باتنر )
اعی، منافع ها چرار نوع از منافع را تعاان کرد که عبارتند از: منافع اجتمنتایج پژوهش .دادند

نتایج پژوهش [. 02] کننده داردروانی، منافع اقتصادی و منافع خاصی که محصول برای مصرف
مشتری و رضایت و وفاداری او  از سوینشان داد که روابط معناداری ماان منافع دریافت شده 

ده را کننمصرف از سوی( در پژوهش مشابری منافع دریافت شده 1111وجود دارد. بتی و رینالدز )
( به نتایج تجربی دست یافتند 1111. ینالدز و بتی )یواجتماع یاتابه دو گروه تقسام کردند: عمل

کننده بر وفاداری نسبت به فروشنده، فروشگاه و مصرف از سویمنافع دریافتی  دهد یکه نشان م
کننده، ها دریافتند که این منافع با رضایت مصرف همچنان رن. [07] مارک تجاری تأرار دارد

( در 1117وفاداری و تبلاغات دهان به دهان ارتباط مثبتی دارد. مکانتاش و لوکشان )
تأرار منافع محصول بر وفاداری نسبت به فروشنده و  بارۀخود به نتایج مشابری در  یها پژوهش

 [.31] فروشگاه دست یافتند
 

 ۀکننده از تجربصرفکننده عبارتست از ارزیابی مطلو  ههنی مرضایت مصرف. رضایت مشتری
کننده رضایت نتاجه تجربه خریدی است که مصرف کلییور مصرف یک محصول یا خدمت. به

 .کند یحاصل از مصرف کالا را با نتاجه مورد انتظارش مقایسه م یها یا مشتری پاداش و ارزش
از نظر گاس و گت رضایت پاسخ مناسب نسبت به یک موقعات خاص در یک زمان خاص است. 

ابراین رضایت مشتری یک نوع پاسخ شناختی یا انفعالی است که به یک موقعات خاص )مانند بن
خرید یا کالاهای مرتبط( مربوط است و در یک زمان خاص )مثلاً قبل از خرید یا قبل از  ۀتجرب

 [.37] افتد یمصرف( اتفاق م
مشتریان را راضی نگه  توانند یکه نم ییها ها هستند. شرکت مشتریان راضی منبع سودشرکت     

 ـ ۀدارند در درازمدت در بازار باقی نشواهند ماند. عرض خـدمات بـه    ۀمحصول با کافات برتر و ارائ
 [.1] شود یرقابتی برای شرکت م یها تیمشتریان در سطح عالی به یور مستمر موجب ایجاد مز
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سه روانشناسـانه ماـان   فرریندهای مقای ۀلانگنفلد و اشنایدر رضایتمندی مشتری را به عنوان نتاج
ها، اهـداف و هنجارهـای اجتمـاعی در ارتبـاط بـا       واقعات محصول یا خدمت با انتظارات، خواسته

در نظر گرفتن تعریف فـوق رضـایتمندی مشـتری را بـه عنـوان       با. راپ کند یمحصول تعریف م
زد تعریـف  خامی وری مورد انتظار از شرکت برواقعی و برره یور نگرش ششصی که از ماان برره

 [.13] کند یم
 

اگر انتظارات مشتری باشتر باشد، مشتری احساس رضایتمندی . 1شاخص رضایتمندی مشتری
شده از انتظارات مشتریان کمتر باشد، در نتاجه مشتریان . از یرف دیگر اگر عملکرد ادراککند یم

 .کنند یاحساس نارضایتی م
 

 
 رضایت مشتری یراگ الگو اول شکل. 1شکل 

 
( چرچاـل و  1173( اندرسـون ) 1181 -1182 -1177افرادی چون الاور ) ۀلاوس این نظریه به     

 ـ( باـردن و ت 1180سوپرنانت ) ( و 1188) ری( الاـور و دسـار  1111( ودراف و همکـاران ) 1183) لا
 [.13] اسپرنگ و اوشاوسکی تشریح و اصلاح شده است

ماان انتظارات و رضایتمندی نبودنـد، بلکـه    مستقامی ۀبعای از مطالعات قادر به یافتن رابط     
انتظارات را مـورد ملاحظـه    دیاغارمستقام از یریق کافات ادراک شده و عدم تأ ۀفقط یک رابط

به عنوان  توان ی( رضایت مشتری را م1قرار دادند. اندرسون و سالاوان به یور تجربی دریافتندکه: 
( انتظارات ارر 0ات به برترین وجه الگوسازی نمود. انتظار دیاتابعی از کافات ادراک شده و عدم تأ

هـا از یریـق    غارمسـتقام ماـان رن   ۀمستقامی بر رضایتمندی مشتری ندارد، بلکه فقط یک رابط
( هر چقدر ارزیـابی کافاـت سـاده باشـد،     3انتظارات وجود دارد و  دیاکافات ادراک شده و عدم تأ

 .تداف یانتظارات باشتری اتفاق م دیااغلب عدم تأ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Customer Satisfaction Index ˚  CSI 
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ها اندرسون و سالاوان نتاجه گرفتند که کافات ادراک شده نسـبت بـه   بر اساس این پژوهش     
بـر رضـایتمندی مشـتری     یشـتر اب راانتظارات ارائه شده، تأر دیاسنتی عدم تأ یرنچه که در الگو

 دارد.
داشته باشـد   که در رن انتظارات ارر مستقام بر کافات ادراک شده را ییلفان الگوؤدر نتاجه م     

 ـو فقط تأرار غارمستقامی بر رضـایتمندی مشـتری از یریـق کافاـت عملکـردی و عـدم تأ        دیا
 انتظارات داشته باشد ایجاد کردند.

 

 
 رضایت مشتری یراگ دوم شکل یالگو. 0شکل 

 

( انتظـارات و  1چرچال و سوپرنانت کالاهای بادوام را مورد ملاحظه قرار دادند و دریافتند که:      
( فقـط کافاـت ادراک شـده    0انتظارات تأرار مستقامی بر رضایتمندی مشـتری ندارنـد.   دیادم تأع

( اگر مشتریان تجربه کافات مثبتـی  3رضایتمندی مشتری چگونه است و  کند یاست که تعاان م
را داشته باشند، رضایتمند خواهند بود و اگر تجربه منفـی داشـته باشـند ناراضـی خواهنـد بـود و       

 اند. ها قبلاً چه نوع انتظاراتی داشته ارد که رناهماتی ند

 ـگاری کرد که عدم تأچنان نتاجه توان یم      انتظـارات فقـط یـک تـأرار ضـعاف بـر روی        دیا
 رضایتمندی مشتری خواهد داشت و یا هاچ تأراری نشواهد داشت.

ات ادراک شده ( تأرار تجار  محصول بر رابطه ماان انتظارات و کاف1111جانسون و فورنل )     
ماـان تجـار  و    ۀ( رابط ـ1و رضایت مشـتریان را مـورد ملاحظـه قـرار دادنـد و دریافتنـد کـه:        

رضایتمندی مشتری مثبت است. )تجار  باشتری که مشتری در رابطه با محصول یا خـدمت در  
 یهـا  ههن خود دارد، احتمالاً موجب رضایتمندی باشتری در هنگام خریدهای بعـدی یـا اسـتفاده   

( اگر یبقه محصول کاملاً جدید باشد، پایه و اساس ایجـاد انتظـارات مـبرم و    0(. گردد یم بعدی
در رابطـه بـا    یتـر  یغارمستقام خواهد بود. رضایتمندی مشتری به ناازها و تجار  واقعی اساس ـ

( ایلاعات در دسترس باشتر و تجار  باشتر موجب انتظـارات  3محصول بستگی خواهد داشت و 
 .دگرد یباشتری م
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 رضایت مشتری یراگ شکلی سومان الگو. 3شکل 

 
انتظـارات بـه جـای     ۀاین الگو بر اساس این فرض است که مشتریان تا حد زیادی بـه وسـال       

( 1کـه عبارتنـد از:    کنـد  ی. این الگو در برخی موارد صـدق م ـ شوند یهدایت م شان یتجار  واقع
دانش فنی خاص برای ارزیابی کافاـت لازم   ( یک0ارزیابی تجار  واقعی از کافات مشکل باشد 

 [.17] ( ربت کافات خالی مشکل یا غار ممکن باشد.3باشد و 
 

کنندگان با عملکرد کلی شرکت مرتبط به دلال اینکه رضایت مصرف .کنندهرضایت مصرف
رضایت  ۀها در زمانها بسااری در این زمانه انجام شده است. باشتر پژوهشاست، پژوهش

و در سطوح دیگر مثل فروشگاه، فروشنده و نام تجاری  باشد یده در سطح کالاها مکننمصرف
 ها کمتری انجام شده است.پژوهش

که  باشد یم (CS)1پارادایم برای مطالعه رضایت، پارادایم استانداردهای مقایسه ای نیتر مرم     
. سپس کنند یدریافت م کنندگان از قبل استانداردهایی را در مورد عملکرد محصولدر رن مصرف

 ـو بعد از رن عملکرد تأ شود یعملکرد با این استانداردها مقایسه م یـا نـه. سـرانجام     شـود  یم ـ دیا
کننده از عملکرد و مقایسه عملکرد با استانداردها موجب رضایت یا عـدم رضـایت   دریافت مصرف

مـدت زمـان زیـادی     یا سهین معتقدند با اینکه پارادایم استانداردهای مقاا. برخی از محققشود یم
، با وجود این فقط تکاه به یک پارادایم درک ما را از رضـایت  رداگ یاست که مورد استفاده قرار م

 کننـدگان از منـافع محصـول   رینالـدز و بتـی دریافتنـد کـه ادراک مصـرف      .[17] کند یمحدود م
رد. رضایت از فروشنده )کاربردی، مطلوبات و اجتماعی( تأرار مثبت بر روی رضایت از فروشنده دا
در مطالعـات  [. 01]دارد  ناز تأرار مثبتی بر رضایت از شرکت، وفاداری و تبلاغات دهان بـه دهـان  

. اگـر  شود یرفتار خرید رینده در نظر گرفته م ۀکنندبانیکننده به عنوان پاشدیگر رضایت مصرف
ایت با وفـاداری و در نتاجـه   شد. بنابراین رض رضایت حاصل شود خرید ناز در رینده تکرار خواهد

 [.18سودروری ناز مرتبط است ]
 

موقعات یک نام تجاری در بلندمدت به تعداد کسانی که فقط یک بار محصول را . وفاداری
 خرند یکه به یور منظم رن برند را م یکنندگان بستگی ندارد، بلکه به تعداد مصرف خرند یم

که مشتری احساس کند منافعی که از شرکت  دیر یوفاداری وقتی به وجود م. [32] بستگی دارد
. وفاداری مشتریان [22] دهند یدیگر به او م یها باشتر از منافعی است که شرکت کند یدریافت م

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Comparison standards (CS) paradigm 
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فروش و بازاریابی در مقایسه با وضعاتی است که تنرا یک بشش  ۀبه معنای کمترین هزین
ب موارد وفاداری از روابطی سرچشمه . اغل[13دهند ] یکوچک از مشتریان خرید مجدد انجام م

. ندینما یبرد شرکت م -که یرفان رابطه هر دو برنده باشند و یا به عبارتی در بازی برد رداگ یم
وجود یک نوع نگرش مثبت به یک موجود و رفتارحمایتگرانه از  توان یبه هر حال وفاداری را م

 .[10رن دانست ]
ایجـاد موانـع    �[01]اعث تبلاغات دهـان بـه دهـان مثبـت     وفاداری مشتریان به نام تجاری ب     

اساسی برای ورود رقبا، توانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به تردیدهای رقـابتی، ایجـاد فـروش و    
 [.30] شود یبازاریابی رقبا م یها دررمد باشتر و کاهش حساسات مشتریان به تلاش

د از وفاداری رفتـاری و وفـاداری نگرشـی.    دو رویکرد نسبت به وفاداری وجود دارد که عبارتن     
کننـدگان  باشتر ادباات موجود در مورد وفاداری، به سنجش ساختار وفاداری و بششبندی مصـرف 

مشصوصاً مباحث مرتبط با وفاداری به نـام تجـاری    .پردازد یها به وفاداری م بر اساس گرایش رن
مقبولات عمـومی در مـورد ایـن     یرامششصات ساختاری دارد و هنوز به حد کمال نرساده است، ز

نوع وفاداری وجود ندارد و استانداردهای کمی برای سنجش ابعـاد رفتـاری و نگرشـی رن وجـود     
مشتریانی  [.11]کند باید ایجاد وفاداری  تاًینرا معتقدند که رضایت مشتری پژوهشگراندارد. اکثر 

برخـی از   .[01] خواهنـد مانـد   همچنان به محصول وفادارکه رضایت زیادی از محصولات دارند، 
، شـود  یها م ـ معتقدند که سطوح بالای رضایت مشتریان که منجر به وفاداری رن پژوهشگران ناز

بازاریابی رقبا قرار گارند و به تبع رن باعث  یها تا مشتریان کمتر تحت تأرار تلاش شود یباعث م
هـاوول معتقدنـد کـه رضـایت،      نظاـر  برخی دیگر از محققـان  .[31] شود یتمایز شرکت از رقبا م

هالوول در یک پژوهش تجربی بـه ایـن نتاجـه     .اند رابطهدر وفاداری و سودروری مشتریان با هم 
هـا   و وفاداری مشتریان با سودروری رن درارتباط استها  رساد که رضایت مشتریان با وفاداری رن

 [.12] ارتباط دارد

 یها والارضایت و وفاداری مشتریان نسبت به فست ( پژوهشی را در مورد0227) و با ماانلی      
قابل کنترل محاطـی ماننـد کافاـت     یها یژگیانجام دادند و نتاجه گرفتند که برخی و یالملل بان

 .ها بر احساسات حاار و رضایت و وفاداری رنان مؤرر است غذا، محتوای برنامه
 

 یها راه تبلاغ را استفاده از روشوکار تنرا  بسااری از واحدهای کسب. تبلیغات دها  ب  دها 
، در حالی که تبلاغات حتی در صورت مؤرر بودن دانند یچون رگری تجاری م یبر نهیگران و هز

که مشکلاتی همچون رماده نبودن سازمان  شود یموجب افزایش فروش به صورت مقطعی م
کننده نسبت د مصرفجرت رشد ناگرانی و افت کافات را دربر دارد. در واقع در محاطی که اعتما

تبلاغات تلویزیون کاهش یافته و همچنان عدم توانایی مالی  یور نابه سازمان و تبلاغاتش و هم
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ها به  تبلاغاتی که مشکلاتی را برای رن یها نهیوکار جرت صرف هز بسااری از واحدهای کسب
به مزیت  توان ین مکه از یریق ر کند یارائه م را وجود رورده است، تبلاغات دهان به دهان راهی

و هم  کند یم نانوش دارویی باشد که هم خواست مشتریان را تأم تواند یرقابتی دست یافت و م
. ارتباط شفاهی به عنوان منبع ارتباط مرمی بششد یصاحبان مشاغل را از سردرگمی نجات م

نده است که کنماان فرستنده و دریافت ی،فرد بانا و یک ارتباط  باشد یکنندگان م ماان مصرف
ایلاعات را تغاار دهد و نقش مرمی را در تأرارگذاری بر  ۀکنند افتیقادر است رفتار و نظرات در

کنندگان به اعتبار نظرات دوستان، خانواده و  مصرف[. 38]عقاید و باورهای افراد بازی کند 
است  یراگ چون این نظرات خالصانه و فاقد هرگونه تعصب و جرت کنند یرشنایانشان اعتماد م

[31.] 
 برخـی از . اول: شـوند  یها مرتبط با تبلاغات دهان به دهان بـه سـه نـوع تقسـام م ـ    پژوهش     
محققـان  دیگـر از  برخـی  : دوم  انـد.  تعداد و نوع تبلاغات دهان به دهان را بررسی کـرده  انمحقق

دیگـر تـأرار   تأرارات تبلاغات دهان به دهان بر ارزیابی محصول را بررسی کردند. سوم: محققـان  
بر ارتبایات اجتماعی مورد بررسی قرار  شوند یکه به صورت دهان به دهان منتقل م را ایلاعاتی

مرتبط با ارزش تبلاغات دهان به دهـان   یها افتهی نیتر ها نوع اول و مرمدادند. برخی از پژوهش
 ـر یم ـ ( انجام دادند بـه دسـت  1111ای که کتز و لازارسفاد )در محاط بازار از مطالعه . در یـک  دی

کنندگان، محققان دریافتند کـه  مارک توسط مصرف انتشا مطالعه برای بررسی تأرار تبلاغات بر 
برابر مؤررتر از فروش ششصی و  2برابر مؤررتر از تبلاغات روزنامه و مجله،  7تبلاغ دهان به دهان 

نتـایج کتـز و لازارسـفالد    ( به پاـروی از  1171دی ) .[32] برابر مؤررتر از تبلاغات رادیوی است 0
برابر مؤررتر از تبلاغات دیگر برای تبدیل  11پانزده سال بعد نشان داد که تبلاغات دهان به دهان 

نگرش منفی به نگرش مثبت است. بر اساس این مطالعات و مطالعات مشابه محققان دریافتند که 
 [.31دمات است ]مرم در بازار کالا و خ هایمؤلفهتبلاغات دهان به دهان یکی از 

کنندگان کـالا و خـدمات را بـه    تا مصرف شود یکه رضایت باعث م دهد یها نشان مپژوهش     
 هـا  ی( گزارش دادند که مشتریان راضی خرده فروش ـ1111دیگران توصاه نمایند. بتی و دیگران )

 .دهند یتبلاغات دهان به دهان مثبت زیادی را برای فروشنده انجام م
( تأرار رضایت مشتریان بر وفاداری به فروشگاه را بررسـی کردنـد و   1111) 1باکر ساوداس و     

 به این نتاجه رسادند که رضایت مشتریان بر نگرش، خرید دوباره و توصاه به دیگران تـأرار دارد 
( روابط مشتریان در محاط خرده فروشی را به منظور بررسـی نقـش   0222رینالدز و ررنولد )[. 01]

هـا نشـان داد کـه    وفاداری به فروشگاه را مورد مطالعه قرار دادند. پـژوهش  ۀر توسعفروشندگان د
رضایت تأرار مثبت بر وفاداری به فروشنده دارد و وفاداری به فروشنده تأرار مثبتی بر وفاداری بـه  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Sivadas and baker-prewitt 
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فروشگاه و تبلاغات دهان به دهان دارد. نتاجه جالب دیگری که از این پژوهش به دست رمد این 
 مثبتی وجود دارد. ۀه ماان وفاداری به فروشگاه و مقاومت در برابر رقبا رابطاست ک
به شکل صفحه بعد در  توان یمفرومی این پژوهش را م یدر نرایت با موارد گفته شده، الگو     

نظر گرفت و پرسشنامه سنجش رضایت و وفاداری مشتریان را بر اساس این الگو، یراحی نمـوده  
 [.00] هاکوپاان قرار داد یها یان فروشگاهو در اختاار مشتر

 

 
 تحقاقمفرومی  یالگو. 2شکل 

 
 تحقیقشناسی روش. 3

مورد استفاده، پژوهشی کمی است. از نظر هـدف پـژوهش،    یها این پژوهش از نظر نوع داده     
منافع، رضـایت، و وفـاداری مشـتریان     ماان ۀپژوهش همبستگی است که به دنبال توصاف رابط

. از یـرف دیگـر، ایـن پـژوهش از نظـر      باشـد  یهاکوپاان م یها به محصولات و فروشگاهنسبت 
. راهبرد این پژوهش، پامایش با پرسشنامه بسته اسـت.  دیر ینتاجه، پژوهشی کاربردی به شمار م

و پرسشـنامه   شـود  یهاکوپاان که در شرر ترران قرار دارد اجـرا م ـ  یها ژوهش در فروشگاه این پ
هاکوپاان که در شرر ترـران   یها . تعداد فروشگاهشود یها تکمال م ین فروشگاهتوسط مشتریان ا

. جامعه رماری پژوهش شود یها در پژوهش استفاده م قرار دارد شش فروشگاه است که از همه رن
. در این پژوهش کنند یهاکوپاان در شرر ترران خرید م یها شامل افرادی هستند که از فروشگاه

لفای به دست رمـده بـرای پرسشـنامه اسـتفاده     رتصادفی استفاده شده است.  یراگ از روش نمونه
 است. 7120/2برابر با  SPSS 15شده در این پژوهش با استفاده از 

 ـ          ادباـات   ۀاول: مطالع ـ ۀاین پژوهش در چند مرحله انجام شـده اسـت کـه عبارتنـد از: مرحل
کننده، رضـایت و  ماان منافع مصرف ۀبطالگو مناسب برای تحلال را ۀدوم: توسع ۀمرحل -موضوع

     گاـری.  ها و نتاجـه  چرارم: تحلال داده ۀها، و مرحل داده یسوم: گردرور ۀمرحل -وفاداری مشتریان
مناسـبی جرـت    یدر ایـن پـژوهش، الگـو    مبانی نظرییور که عنوان شد، پس از مطالعه همان

شتریان و تبلاغات دهـان بـه دهـان،    کننده، رضایت و وفاداری مماان منافع مصرف ۀبررسی رابط
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شرکت هاکوپاان توسعه داده شده اسـت کـه نمـودار رن در     یها نسبت به محصولات و فروشگاه
 انترای بشش بررسی پاشانه پژوهش قابل مشاهده است.

 
ریا ماـان منـافعی کـه مشـتری از     "پرسش اصلی پژوهش این است که . پژوهش یها پرسش

 ۀ، رضایت، وفاداری و تبلاغات دهان بـه دهـان دربـار   رورد یست مخرید محصولات هاکوپاان به د
 "محصولات این شرکت ارتبایی وجود دارد؟

 فرعی پژوهش شامل موارد زیر است: یها پرسش
 مشتریان به دنبال چه منافعی از محصولات هاکوپاان هستند؟ .1
 هاکوپاان رضایت دارند؟ یها ریا مشتریان از محصولات و فروشگاه .0
 هاکوپاان دارند؟ یها ریا مشتریان احساس مثبتی نسبت به محصولات و فروشگاه .3
 ریا مشتریان نسبت به شرکت هاکوپاان وفادارند؟ .2
هاکوپاان را به دیگـران ناـز    یها ریا مشتریان راضی، استفاده از محصولات شرکت و فروشگاه .1

 ؟کنند یتوصاه م
 

 رضاه است که عبارتند از:این پژوهش دارای پنج ف. پژوهش یها  یفرض

با رضایت مشتری رابطـه   رورد یکه مشتری از محصولات یا برند شرکت به دست م مطلوباتی .1
 مثبت دارد.

بـا رضـایت    رورد یمزایای احساسی و لذتی که مشتری از محصولات با برند شرکت به دست م .0
 مثبت دارد. ۀمشتری رابط

با وفاداری نگرشی مشتری نسبت به رن ارتباط مثبت  رضایت مشتری از تجربه خرید از شرکت .3
 دارد.
)مازان خرید( مشتری نسـبت بـه    یرضایت مشتری از تجربه خرید از شرکت با وفاداری رفتار .2

 رن ارتباط مثبت دارد.
رضایت مشتری از تجربه خرید از شرکت با تبلاغات دهان به دهان توسط مشتری ارتباط مثبت  .1

 دارد.
 
 هایافت . تحلیل 4

در این پژوهش از رگرساون استفاده شده است تا تأرار متغارهای پژوهش را بر هم باابام. اما      
 نیتـر  یکـی از مرـم   از رگرساون استفاده نمود که برخی از شرایط مراا باشد. توان یدر صورتی م

واقعـی و  تفـاوت ماـان مقـادیر     ۀدهنـد در این زمانه استقلال خطاهاست که نشـان  ها فرض شاپ
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بـه منظـور حصـول ایـن ایمانـان، بایـد از        معادله رگرساون است. از سویشده بانیمقادیر پاش
باشـد عـدم    1/0تـا   1/1واتسون استفاده نمود. چنانچه رمـاره ایـن رزمـون ماـان     -بانرزمون دور

 .شود یهمبستگی ماان خطاها پذیرفته م
 :دیافرما یملاحظه م 0واتسون را در جدول  -بانرزمون دور ۀنتاج
 

 واتسون -بان. خروجی رزمون دور0جدول 

 

 .شود یم دیاها تأ فرضیکی از پاش 0با توجه به جدول 
به  در نظر گرفته شده در رگرساون این است که خطاها دارای توزیع فرض هاییکی دیگر از      
شـود و نمـودار    با ماانگان صفر باشند. بدین منظور باید مقادیر استاندارد خطاهـا محاسـبه   هنجار

ای ماان دو نمودار صورت گاـرد.  ها رسم شود و سپس مقایسه رن به هنجارها و نمودار  توزیع داده
 این موضوع مورد بررسی واقع شده است. 1 نموداردر 
 

Regression Standardized Residual
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 پژوهش به هنجار نمودار .1نمودار 
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 رو به دست رمد:ه فرم کلی روب به ون مربوط به هر فرضاه ناز با توجهارگرس ۀهمچنان معادل
 
 
 

برای رزمون به صورت زیر   tکه رزمون  شود یاستفاده م t ها از رزمون  برای رزمون فرض
 :باشد یم
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که سطح معنـاداری رزمـون    دهد ینشان م ها لاتحلونتاجه تجزیه .ها دادهخلاص  نتایج تحلیل 

شدند.  دیاتأ ها هاو بدین ترتاب تمام فرض باشد یم 21/2 از تر کوچک ها هاها برای همه فرض فرض
نشـان داده   3به دست رمد که در جـدول   ها هات خط رگرساون برای تمامی فرضهمچنان معادلا

 .شود یم
 

 رزمون رگرساون برای فرضاات پژوهش . نتایج3جدول 

و متغیرها ها  یفرض  معادل  رگرسیو  

اول )مطلوبات و رضایت مشتری( ۀفرضا  xY 473.0441.1 +=  

دوم )منافع احساسی و رضایت مشتری( ۀفرضا  xY 427.0616.1 +=
 

سوم )رضایت و وفاداری نگرشی( ۀفرضا  xY 320.0765.1 +=  
چرارم )رضایت و وفاداری رفتاری( ۀفرضا  xY 606.0541.0 +=  

پنجم )رضایت و تبلاغات دهان به دهان( ۀفرضا  xY 709.0965.0 +=  

 

قرارگرفتند. به عبارت دیگر  دیارد تأپژوهش مو یها هایور که باان شد همه فرضهمان     
موجب ایجاد رضایت در  رورند یهاکوپاان به دست ممنافعی که مشتریان از محصولات شرکت

)سرم خرید( و  یمشتریان شده و رضایت مشتریان موجب ایجاد وفاداری نگرشی، وفاداری رفتار

ii xY βα +=
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ی پژوهش مرور ها داده در ادامه جزیاات باشتری از تحلال .شود یتبلاغات دهان به دهان م
 شود. یم
 

شـده نشـان داده شـده اسـت.     ی گـردروری هـا  دادهدر جدول هیل رماره توصافی  آمار توصیفی.
وفاداری نگرشی باشترین انحراف معاار و منافع احساسـی کمتـرین    شود ییور که در جدول دیده م همان

 انحراف معاار را دارند.

 
 رمار توصافی .2 جدول

 

مشتری از محصولات یا برند شرکت با رضایت  مطلوبیتمیا   ۀ. رابط1فرضیۀ 

به عنوان نمونه رورده شده است. با توجه به اینکه  1در این بشش نتایج رزمون فرضاۀ . مشتری
قرار  دیاتأناز به همان شاوه مورد  ها هافرضمشابه این رزمون هستند و همۀ  ها رزمونسایر 
 خودداری شده است. ها رزمونزمان، از درج جداول سایر یی در جو صرفه، به منظور اند گرفته

 
 سنجش رضایت مشتری .1جدول 

 

فرض صفر  یمشتر تیدر مورد سطح رضا شود یمشاهده م 1که در جدول شماره  همچنان     
sigã) باشد یم 21/2کمتر از  یدار اسطح معن کمانۀو  رداگ یمورد تأیاد قرار نم . بنابراین در (0.05

درصد از موارد را  12باشتر از  یمشتر تیکه سطح رضا دهد یو نشان م رداگ یقرار مرد  ۀناحا
 .کنند یرعایت م
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 ـگ یقـرار نم ـ  دیامورد تأH0  فرض% 11در سطح ایمانان  شود ییور که دیده مهمان      و  ردا
 .ضریب همبستگی چند گانه صفر ناست ،که در الگو دهد یم نشان
 

 (تیو رضا تامطلوب) ضریب تعاان رزمون .1جدول 

 
 رزمون تحلال واریانس )مطلوبات و رضایت( .7جدول 

 
مجموع 

 مجذورات
 F میانگین مجذورات درج  آزادی

سطح 

 داری امعن

111/27 رگرساون  1 111/28  132/88  222/2 (a) 

111/118 خطاها  327 128/2    

711/011 کل  328    

 
فـرض مشـالف   % 11 در سطح ایمانانمعناداری خط رگرساون است و  ۀدهندنشان 7جدول 
 .که خط رگرساون برازش شده مناسب است دهد یبرای الگو نشان م رداگ یقرار نم دیامورد تأ
 

 مطلوبات و رضایت() ونارگرس تحلال .8جدول 

 داریاسطح معن t ضرایب استاندارد شده ضرایب غیر استاندارد 

 B انحراف استاندارد Beta     

221/1 ضریب رابت  017/2    121/1 222/2 

128/2 مطلوبات  212/2  273/2  211/1 222/2 

 
ضرایب رگرساون رمده است که معادله خط رگرساون برای سه الگو بـه صـورت    8در جدول 

 :باشد یزیر م
 

xY 473.0441.1 += 

 
ریـا ضـریب    کنـد  یکـه باـان م ـ   پـردازد  یزیر م ـ یها هابه بررسی فرض 8در جدول  tرزمون      
 در مقابل رضایت مصرف کننده مشالف صفر است یا خار؟ ساون برای مطلوباترگر

ضـریب رن در معادلـه رگرسـاون برابـر      ،رداگ یقرار م دیاکه فرضاه مورد تأ شود یم ملاحظه
 .است دار یارزش محاسبه شده برای تشمان این پارامتر معن یعنی صفر ناست که
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مشتری از  مزایای احساسیماان  عنی رابطۀبه همان یریق چرار فرض دیگر پژوهش، ی     
خرید از  ۀرضایت مشتری از تجربماان  ، رابطۀرضایت مشتری با محصولات و برند شرکت
رضایت مشتری از تجربه خرید از شرکت با وفاداری ماان  ، رابطۀشرکت با وفاداری نگرشی

رکت با تبلاغات دهان به رضایت مشتری از تجربه خرید از شماان  و رابطۀ )مازان خرید( یرفتار
 ها هافرض. معادلۀ برازش رگرساون متغارهای مربوط به این رنداگ یمقرار  دیاتأناز مورد دهان 

 .اند دهیگرددرج  3در جدول  تر شاپ
 
 و پیشنهاد گیرینتیج . 5

ریا ماان منافعی کـه مشـتری از   "که  بودپرسش اصلی پژوهش این که گفته شد،  یور همان     
 ۀ، رضایت، وفاداری و تبلاغات دهان بـه دهـان دربـار   رورد یحصولات هاکوپاان به دست مخرید م

 "محصولات این شرکت ارتبایی وجود دارد؟
هاکوپاان رضایت مشتریان تحـت   یها مششص شد، در فروشگاه اه هاچنانچه با رزمون فرض     

همچنان رضایت مشتریان  .رورند یتأرار منافع احساسی و مطلوباتی است که مشتریان به دست م
)وفاداری نگرشی( نسـبت بـه فروشـگاه و محصـولات رن      یمشتریان نگرش مثبت شود یباعث م

ها از محصولات شرکت ناز باشتر شـود.   داشته باشند و همچنان سرم خرید )وفاداری رفتاری( رن
انی است که یکی دیگر از نتایجی که مشتریان راضی برای شرکت در بردارند تبلاغات دهان به ده

 ـتأی فرض پژوهش مـورد بررسـی و   ها رزمونتمام این موارد در . دهند یبرای شرکت انجام م  دیا
 قرار گرفتند.

 فرعی پژوهش شامل موارد زیر است: یها پرسش
 مشتریان به دنبال چه منافعی از محصولات هاکوپاان هستند؟ .1
 ت دارند؟هاکوپاان رضای یها ریا مشتریان از محصولات و فروشگاه .0
 هاکوپاان دارند؟ یها ریا مشتریان احساس مثبتی نسبت به محصولات و فروشگاه .3
 ریا مشتریان نسبت به شرکت هاکوپاان وفادارند؟ .2
هاکوپاان را به دیگـران ناـز    یها ریا مشتریان راضی، استفاده از محصولات شرکت و فروشگاه .1

 ؟کنند یتوصاه م
ی داده اسـت، جلـب   ها پرسششی که این پژوهش به هریک از این حال توجه خود را به پاس     
 .ماکن یم
 

کننده دو نوع منفعت از محصـولات   یبق نتایج حاصل از این پژوهش مصرف .1فرعی  پرسش
ها برای ایجاد مطلوبات بـرای   که عبارتند از: مطلوبات و منافع احساسی. سازمان رورد یبه دست م
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کننـده  بی تولاد کرده و در زمان و مکان مناسب در اختاار مصرفکننده باید کالاهای مناسمصرف
شـد مشـتریان سـه نـوع ناـاز دارنـد. در حـال حاضـر بـه دلاـل            گفتـه یور که قرار دهند. همان

هـا ناازهـای سـطح اول و دوم را     تکنولوژیک و افزایش رقابت، بسـااری از شـرکت   یها شرفتاپ
 یهـا  یژگ ـیهـا و  شـرکت  از سـوی ولات ارائه شـده  . به عبارت دیگر باشتر محصکنند یبررورده م

. پس هر شرکتی که رورند یمورد نظر مشتری را فراهم م یها یژگیبدیری محصول و همچنان و
ها ایلاعی ندارد و انتظار بررورده شدن رن را ناز نـدارد را   بتواند منافعی را که مشتری از وجود رن

بازار فزاینده رقابتی به دست خواهد رورد. همچنـان  بررورده کند، مزیت رقابتی بساار بزرگی را در 
کنندگان به دنبال منـافع احساسـی و   ها باید به این نکته ناز توجه داشته باشند که مصرف شرکت
کنندگان علاوه بر بریرف کردن نااز از . به عبارت دیگر، مصرفباشند ییند خرید ناز مفررلذت از 

از یریق  یپرداز الاخ و روزمره یها تامی، فرار از فعالبه دنبال هاجان، سرگر ،یریق محصولات
ها باید برای کسب رضایت و وفاداری مشتریان به این عوامل ناـز   فرریند خرید ناز هستند. شرکت
از کننده ها باید بدانند که چگونگی ایجاد این منافع برای مصرف توجه کنند. علاوه بر این سازمان

 کنندگان تأرار قابل توجری دارد.وفاداری در مصرف سازمان در ایجاد رضایت وسوی 
 

شودکه بـر اسـاس    یمتوصافی، ملاحظه  رمار 2ی جدول ها دادهبا استنباط از  .2فرعی  پرسش
% موارد از این شرکت رضایت 12نتایج پرسشنامه سنجش رضایت، مشتریان هاکوپاان در باش از 

. 1ی هاکوپاان در بشش فرضاه ها روشگاهفدارند. رزمون فرض رضایت مشتریان از محصولات و 
 ـتأ، مـورد  مطلوبات مشتری از محصولات یا برند شرکت با رضایت مشـتری ماان  رابطۀ قـرار   دیا
 گرفت.
 

ی فـرض،  هـا  رزمـون توصـافی و انجـام    رمار 2ی جدول ها داده با استنباط از .3فرعی  پرسش
اس مثبتـی نسـبت بـه ایـن     % مـوارد احس ـ 12مششص گردید که مشتریان هاکوپاان در باش از 

 شرکت و محصولات رن دارند.
 

توصـافی و انجـام    رمـار  2ی جـدول  ها دادههمانند موارد قبلی، با استنباط از  .4فرعی  پرسش
% مـوارد نسـبت بـه    12رزمون فرض مربویه، مششص شد که مشـتریان هاکوپاـان در بـاش از    

 هاکوپاان وفاداری نگرشی دارند.
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توصـافی و انجـام    رمـار  2ی جـدول  ها دادهارد قبلی، با استنباط از همانند مو .5فرعی  پرسش
% مـوارد  12رزمون فرض مربویه، مششص گردید کـه مشـتریان راضـی هاکوپاـان در بـاش از      

 .کنند یممحصولات این شرکت را به ایرافاان خود توصاه 
کننـده و  ماان رضایت مصـرف  واسطۀکه وفاداری نگرشی  دهد یاین پژوهش نشان م ۀتاجن     

کننده بعد از رضایت از محصول اگر احساس خوبی نسبت . مصرفباشد یتبلاغات دهان به دهان م
به محصول و فروشگاه داشته باشد، استفاده از محصـول و فروشـگاه را بـه دیگـران ناـز توصـاه       

 خواهد کرد.
ای متناسـب بـا   ها برای اینکه بتوانند مشتریان هماشگی داشته باشند هم باید کالاه ـ شرکت     

ها باید یـوری   ناازهای مشتریان تولاد کنند تا ناازهای مشتریان ارضا شود و هم فاای فروشگاه
رضـایت   تـوان  یباشد که مشتریان در رنجا احساس راحتی و هاجان داشته باشند. بدین ترتاب، م
ه شـرکت  ها نسبت ب مشتریان را به دست رورد. رضایت مشتریان باعث ایجاد نگرش مثبت در رن

و به تبع رن مشتریان استفاده از محصول و خرید از محصولات شرکت را به دیگران هـم   شود یم
و هـم وفـاداری    رورد ی. به این ترتاب شرکت هم مشتریان جدیدی بـه دسـت م ـ  کنند یتوصاه م

 .رورد یمشتریان قبلی را به دست م
ی است که توسط شرکت بـرای  یور که ملاحظه شد رضایت مشتریان تحت تأرار منافعهمان     

و وفاداری )نگرشی و رفتاری( مشتریان و تبلاغات دهان به دهـان تحـت    شود یمشتریان فراهم م
. با توجه به نتایج پژوهش، پاشنرادات زیر برای افـزایش رضـایت   باشد یتأرار رضایت مشتریان م

لاغـات دهـان بـه دهـان     )نگرشی و رفتاری( مشتریان و تب یمشتریان و به تبع رن افزایش وفادار
 :شود یها ارائه م رن
که بریـرف شـدن ناازهـای مشـتریان و منـافع       میراگ یاول نتاجه م ۀفرضا دیابا توجه به تأ .1

کننـدگان مـؤرر   بـر رضـایت مصـرف    کنند یکه رنان از محصولات شرکت دریافت م  اییتامطلوب
 است.

د مشتریان سه نوع ناـاز دارنـد. شـرکت    الف( با توجه به مطالبی که در بشش مرور ادباات باان ش
د ناز شناسایی کـرده و  نتوسط شرکت ندار را ها که مشتریان انتظار بررورده شدن رن باید ناازهایی

پوشاک خود را یوری یراحی کنـد کـه بـا     تواند یهاکوپاان مکند. مثلاً شرکت ناها را ناز تأم رن
رن هم در فصل سـرد و هـم در فصـل گـرم     از  یک جزء به لباس بتوانافزودن تغاارات جزیی و 

استفاده کرد. شاید مشتریان چنان چازی را از محصولات شرکت انتظار نداشته باشـند، ولـی اگـر    
شرکت بتواند چنان ناازهایی را شناسایی و بـررورده کنـد، کسـب رضـایت مشـتریان بـه راحتـی        

 است. ریپذ امکان
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کـه   اییت مشـتریان بـه منـافع احساسـی    دوم مششص شد که رضـا  ۀفرضا دیابا توجه به تأ .0
 ناز بستگی دارد. کنند یکنندگان دریافت ممصرف

در  حاـور خـود را یـوری یراحـی کنـد کـه مشـتری از        یهـا  الف( شرکت باید فاای فروشگاه
، در باشـند برخـورد   فروشندگان رراسته و خـوش  لازم است هاکوپاان لذت ببرد. مثلاً یها فروشگاه

ستفاده کند، از مشتریان پذیرایی کند، مکانی را برای بازی کودکان در نظـر  فروشگاه از موساقی ا
هاکوپاـان   یها بگارد و غاره. به این ترتاب مشتریان لحظات خو  و به یادماندنی را در فروشگاه

 خواهند داشت.
سوم و چرارم مششص شد که وفاداری )نگرشی و رفتاری( به رضایت  ۀفرضا دیابا توجه به تأ .3

هـا از مشـتریان    مشتلفی را برگـزار کـرده و در رن   یها مراسم تواند یوابسته است. شرکت م رنان
ها در نظر بگارد. شرکت با اسـتفاده از   وفادار تقدیر و قدردانی کند یا تسرالات خاصی را برای رن

 .بر وفاداری مشتریان بافزاید تواند ی، باشگاه مشتریان، و غاره مCRMمشتلف مانند  یها ستماس
پنجم مششص شد که تبلاغات دهان به دهان مشـتریان تحـت تـأرار     ۀفرضا دیابا توجه به تأ .2

به مشـتریانی کـه تبلاغـات دهـان بـه دهـان        تواند یکنندگان قرار دارد. شرکت مرضایت مصرف
 هـدایایی را  تواند یها را تشویق نماید. مثلاً م دیگر رن یا باشتری دارند تشفافاتی بدهد یا به گونه

ها ارسال کند. شرکت برای اینکه بداند هر مشتری چقدر تبلاغات دهان به دهـان انجـام    برای رن
پرسش نماید که ریـا فـرد خاصـی     کنند یاز مشتریانی که برای خرید مراجعه م تواند یداده است م

ه از باشگاه مشـتریان بـا اسـتفاد    یانداز ها معرفی کرده است یا خار. همچنان راه فروشگاه را با رن
 توانـد  یالکتروناکی مبتنی بـر موبایـل م ـ   یها سیپرتال و یا سایت شرکت و در نظر گرفتن سرو

گزینه مناسبی برای رصد امتاازات افراد در پاشنراد محصـولات شـرکت بـه سـایرین و دریافـت      
، امکان ارسال ایمال تواند یم سامانهاین  یها تاپاداش به خایر این پاشنرادات باشد. یکی از قابل

هاکوپاـان در   یهـا  پاامک و یا درج محتوایی در رابطـه بـا یکـی از محصـولات و یـا فروشـگاه      
 مشتریان باشد. از سویاجتماعی  یها شبکه
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