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  . است عسل شيرين شركت مشتريان وفاداري بر رموث عوامل بندي اولويت حاضر، مقاله از فهد
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 شده ارائه خدمت در تعاملي عناصر( افزار نرم از شده درك كيفيت و شركت از دهش درك تصوير

 ـاي ـ و پرسـنل  رفتـار  ماننـد  شده ارائه خدمت در يتعامل عناصر گرانينما كه تيفيك از يبخش اي
  .باشندمي موثر وفاداري روي بر) است خـدمت ارائه طيمح يها يژگيو
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كننـدگان محصـولات ايـن شـركت در شـهر      نامه ميان مصرفپرسش 420تحقيق تعداد در اين 
  .آوري شدنامه تكميل شده جمعپرسش 385تهران پخش گرديد كه تعداد 

هاي آماري نشـان داد كـه در سـطح    دست آمده از تحقيق پس از انجام تجزيه و تحليله نتايج ب
تكـرار خريـد و    -شاخص اصـلي وفـاداري   كليه عوامل شناسايي شده بر روي دو % 95اطمينان 

  .باشندعسل موثر مي كنندگان محصولات شركت شيرينمصرف -معرفي محصول به ديگران
        

 

 :واژگان كليدي
كنندهبازاريابي ، وفاداري، رضايت مصرف كننده و رفتار مصرف  

 
  
  

 
 

 

 

  

  

  

  

  

  



 ECSI  97ز مدلبر وفاداري مشتريان با استفاده ابندي عوامل موثراولويت

 

 مقدمه
 يافتن مشتريان انديشه در تنها بازاريابان كه دارد قرار ايمرحله در خود تكامل درسير بازاريابي

 تا مشتري دادن رشد و سوق طريق از تقاضا مديريت بازاريابي، از هدف امروزه نيستند؛ جديد

 كافي مشتريان منديرضايت امروزه فقط جلب. هاستسازمان وفاداري به نردبان در بلوغ حد
 كه شوند مطمئن بايد هاآن كنند، بلكه تنها به اين موضوع بسنده نبايد هاشركت و نيست

   . (Kotler & Armstrong, 2008, 68) هستند هم وفادار مندشان،رضايت مشتريان
 ترمهم و ذينفع هايگروه با متقابل و مدت بلند روابط برقراري عصر جديد بازاريابي، هدف در

 را كمتري مشتريان و حفظ را بيشتري مشتريان كه شوداي ترسيم ميگونه به مشتري همه از
 ها افزايششركت سودآوري بازار و سهم مدت بلند در ترتيب اين به و داده دست از

  . (Osman & e al., 2009, 241) ديابمي
 هايامروزه بسياري از شركت. تمركز بر نيازهاي مشتري عامل اصلي فلسفه بازاريابي است

كه  اندها متوجه شدهآن. كنندتوليدي مفاهيم جديد بازاريابي را پذيرفته و طبق آن عمل مي
تمركز بر نيازهاي مشتريان به معني توجه به كيفيت محصولات توليدي و ارايه خدمت به 

ونوس و ( گرا باشدكند تا مشتريميبنابراين هر سازماني تلاش  ،است انمشتري
  ).51:1383صفائيان،

دست ه هزينه ب ،صورت گرفت 1997در سال  1هاي تحقيقي كه در مركز هنليطبق يافته
تواند پنج برابر بيشتر از هزينه نگهداري مشتري فعلي باشد و نيز آوردن يك مشتري جديد مي

سه تا هفت برابر بيشتر از مشتريان آينده  ،بازگشت سرمايه در بازاريابي براي مشتريان موجود
  )1381،16،و ديگران هاپسون( باشد

ماهيت محصولات  هاي توليدي با توجه به تعداد وبا توجه اهميت فوق العاده مشتريان شركت
كنندگان مصرف عوامل موثر بر وفاداريبندي كنندگان، مقاله حاضر به اولويتعرضه شده به مصرف

  .پردازدمحصولات شركت شيرين عسل مي
  

  اهميت موضوع پژوهش
وفاداري مشتري، وفاداري كاركنـان، وفـاداري مـديريت،    اعم از  وفاداري است ، عصرامروزه عصر

نشان  انجام شده در اين زمينهتحقيقات  .غيره ها و اعتقادات ووفاداري به جامعه و اصول، آرمان
بازاريـابي   مفـاهيم در حقيقت . مندي كليد نهايي موفقيت و سودآوري نيستاند كه رضايتداده

بلكـه امـروزه    ،شناسـد اين مهم تاكيد مي ورزيد، ديگر آن را به رسميت نمي هم كه تا ديروز بر

                                                            
1  - Henley Institute 
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كه احساس تعلق خاطر و تعلق قلبـي پيـدا كـرده     انيمشعوف و شادمان و مشتري انتنها مشتري
  رونــد كــه ســودآوري و عمــر طــولاني دارنــدهــايي بــه شــمار مــيهــا، ســرمايهبــراي ســازمان

(Gee & et al.,2008,360).  
تعاريف متعددي براي وفاداري توسط انديشمندان مختلف ارائه شده، كه اين موضوع با توجه به 

  .(Soderlund,2006, 76) مفهوم چند بعدي و پيچيده وفاداري قابل قبول است

گردد برمي 1973در سال 1و كينر ترين تعريف قابل قبول براي وفاداري به تعريف ياكوبيمعروف
كند كه در آن وفاداري را به عنوان يك تعصب به مارك و پاسخ رفتاري در طي زمان تعريف مي

صورت يك تعهد ه ها ترجيح داده و بكه درآن فرد يك مارك خاص را نسبت به ساير مارك
  .(McMullan & Gilmore, 2008, 1085) گيردرواني در مورد آن تصميم مي
نرخ برگشت مشتري . استگيري مديريتي و تحليل مالياز تصميم وفاداري عامل مهم در هر نوع

براي فراهم كردن  حياتي در تحليل ارزش دوره عمر است كه اين موضوع، ابزاري جزء
روشن است كه محاسبه سود هر مشتري براي سازمان . هاي كوتاه مدت است گيري تصميم

ود سازمان، بهتر است كه اين محاسبه بسيار مهم است، منتهي با توجه به فلسفه فعاليت نامحد
   .(Henry, 2000, 25)مورد توجه قرار گيرد) و نه در زمان حال( سود در يك مفهوم بلند مدت

هاي موفق جهاني، شناخت دقيق مشتريان، تعريف مناسب از هاي شركتترين ويژگياز مهم
بازار هدف، توانايي ترغيب كاركنان براي ارتقاي كيفيت و اهميت دادن به مشتريان است 

(Levitt,2000, 90).  
    و قيمت مناسب، نقش مهمي در صنايع توليدي ايفا  توليد و ارايه محصولاتي با كيفيت بالا

هايي حياتي بوده حصولات توليدي براي بقا و سودآوري چنين سازمانكند، چرا كه كيفيت ممي
در واقع امروزه رضايت مشتري و كيفيت . و همچنين يك استراتژي سودآور براي سازمان است

  روندمحصولات به عنوان مسائل حياتي در اغلب صنايع توليدي به شمار مي
(Stafford, 1998, 426).  

طور مستمر باعث ايجاد مزيت ه قيمت مناسب در سطح عالي بعرضه محصولاتي با كيفيت و 
 ،توان به ايجاد موانع رقابتيشود كه از جمله اين مزايا ميهايي ميرقابتي براي چنين سازمان
هاي بازاريابي و تعيين كاهش هزينه ،توليد و عرضه محصولات متمايز ،افزايش وفاداري مشتريان

همچنين، بايد به اين نكته توجه ). 1383،65 ،ونوس و صفائيان( درا نام بر... هاي بالاتر وقيمت
 نظرانصاحببه بيان ديگر، . كرد كه مشتري راضي منبع مناسبي براي تبليغات شركت است

  :ها عبارتند ازكه برخي از بارزترين آن براي وفاداري شمرده دانش بازاريابي مزاياي زيادي
  جديد؛هاي جذب مشتريان كاهش هزينه - 1

                                                            
1- Jacoby and Kyner 
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  ها؛كاهش حساسيت مشتريان به تغييرات و قيمت - 2
  1منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتري - 3
  بينيرد مثبت از طريق افزايش قدرت پيشعملك - 4
  .(Gee & et al.,2008, 365)افزايش موانع براي ورود رقباي جديد - 5

  بلندمدت حــاصل درها تمنافعي كه در اثر بلوغ مشتريان در شركدر كنار مزاياي فوق، 
 : شود داراي اجزاي زير استمي 
ها به خريد بيشتر و تداوم خريد از طريق ايجـاد  حفظ مشتريان كنوني و ترغيب آن :بازارداري 

  .سازي مشتري ناميدتوان هنر و مهارت راضيرا مي رضايت در آنان، بازارداري
ارتباط برقراركـردن بـا مشـتري، داشـتن اطلاعـات روانشـناختي و        :آگاهي از رفتار مشتريان

. اي در حفـظ مشـتري دارد   جامعه شناختي و نيز اطلاع از حركات و امكانات رقبا نقـش ارزنـده  
خرد، بلكه منافع، ارزش، احترام و عوامل ديگر را نيز طالب است كه بايد مشتري تنها ارزش نمي

  .(Ndubisi,2007, 99)برآورده شود
مشـتري بـه   . شـود  گاهي تنها رضايت مشتري نيست كه باعث مراجعه مجدد او به شـركت مـي  

  .ها قابل كنترل استكند كه  تعدادي از آندلايل زيادي نيز شركت را ترك مي
با توجه به افزايش قدرت انتخاب مشتريان و كم دوام و مصرفي بودن محصولات شركت شيرين 

در اين صنعت وتفاوت اندك قيمت بين انواع محصولات با هاي فعال عسل، تعداد زياد شركت
  ر وفاداري مشتريان توسط اين بندي عوامل موثر بمختلف، شناسايي و اولويتهاي مارك
  .شودها امري ضروري، مهم و اجتناب ناپذير تلقي ميشركت

 

 بيان مساله

ري و حركـت كـردن   همسو بودن با مشت"ها به اهميت اساسي بسياري از شركت 1990در دهه 
هـاي   توجه به محصـولات و اسـتفاده از تكنولـوژي   . هاي خود پي بردنددر تمام فعاليت "براي او

هاي بسياري هسـتند كـه بـدون توجـه بـه      در حال حاضر شركت. رسد جديد كافي به نظر نمي
سـوي   هاي مشتريان به توليد كالا پرداخته و سپس با عدم قبول اين كالاهـا از نيازها و خواسته

هـايي هـم   شـوند، بـه عـلاوه شـركت    هاي زيادي را متحمل ميبازار مصرف مواجه شده و هرينه
كنند كـه نتيجـه آن ربـودن ايـن      هستند كه پس از انجام فروش، مشتريان خود را فراموش مي

 بنـابراين، مشـتري، تنهـا چيـزي اسـت كـه اهميـت دارد و        . هاسـت مشتريان توسط رقبـاي آن 

كارهـا و  هـاي خـود قـرار داده و راه   هاي توليدي بايد او را در كانون فعاليـت ها و سازمانشركت

                                                            
1- Cross-Selling & Up-Selling 
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 كارگيرنده هايي براي بازگرداندن مشتريان از دست رفته و حفظ مشتريان فعلي خود باستراتژي
(Kotler & Armstrong, 2008, 47) .  

در استراتژي در عصر جديد، توجه بر رشد و توسعه وفاداري مشتريان به عنوان عاملي مهم 
  شود، افزايش يافته استها كه منجر به حفظ مشتريان فعلي ميبازاريابي شركت

(McMullan, 2005,470) . وفاداري مشتري به عنوان دستورالعملي براي مفهوم امروزه
 قــدم اول در تكامل مشتري مداري محسوب شود و افزايش درآمد مطرح است

(Ndubisi,2006, 99).  
شناسايي عوامل موثر بر وفاداري مشتري و هاي زيادي جهت تحقيقات و پژوهشبه همين دليل 

با توجه به اين تحقيقات، چهار رويكرد اصلي . ها صورت گرفته استهاي حفظ و نگهداري آنراه
  :در مورد وفاداري عبارتند از 

  
  رفتاري، نگرشي، وابستگي و تركيبيرويكردهاي 

اري رفتار مشتريان بوده و كانون توجه روي تكرار رفتار خريد در رويكرد رفتاري معيار، وفاد - 
رويكرد رفتاري بر اين نكته تاكيد دارد كه وفاداري . عنوان يك شاخص وفاداري متمركز استه ب

در عوض، وفاداري بايد به صورت پيوستاري در . اي به شكل همه يا هيچ نيست به مارك، پديده
 شودتفاوتي كامل به مارك را شامل مي ل تا بينظر گرفته شود كه از وفاداري كام

(Pantouvakis & Lymperopoulos,2008, 625).  
وفاداري "مطرح شده است، ) 1997(2و يا او) 1997( 1كه توسط فرنيردر رويكرد نگرشي - 

بر اساس اين نگرش، تشريح رفتار واقعي مصرف . شودبه عنوان يك نگرش تعريف مي "مشتري
توضيحي روشن از اين   كافي نيست، بلكه انجام يك تجزيه و تحليل و ارائه كننده به تنهايي

  برخي از . كننده استعملكرد مصرف/ ها مفهوم، نيازمند در نظر گرفتن ساختار نگرش
  رجحان، قصد خريد، تقدم عرضه كننده: رويكرد نگرشي عبارتند از هايشاخص

(Toyin,2008, 37). 
در اين نگرش، اين سوال . مطرح گرديد 1994در سال  3و باسو رويكرد وابستگي توسط ديك - 

  چيست؟ شود مشتري يك محصول را رد كند دليلي كه باعث مي: شودمطرح مي
هاي مجرد و هاي وابستگي به جاي نگرشديك و باسو معتقدند كه لازم است روي نگرش

مطلق، در بحث وفاداري تمركز كرد، چرا كه ارزيابي يك كالا يا خدمت ممكن است به شدت به 

                                                            
1 - Furnier 
2 - Yao 
3 - Dick and Basu 
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درك و تشخيص مطلق وابسته باشد، اما اگر كالاها يا خدمات رقبا نيز در سطح بالايي ارزيابي 
  .(Dick & Basu,1994, 105) شوند، براساس نگرش وابستگي، تاثير آن ناچيز خواهد شد

وسيله عملكرد مصرف ه در اين رويكرد، وفاداري ب. رويكرد چهارم يك رويكرد تركيبي است - 
مشتريان، تمايل به مارك، فراواني خريد، مقدار كلي خريد و جديدترين خريد انجام شده 

بيني صحيح وفاداري مشتريان را افزايش شود، استفاده از اين روش، قدرت پيش سنجيده مي
    .(McMullan, 2005, 472) دهد مي

با عنايت به اين موضوع كه واژه وفاداري مفهوم چندان روشني نبوده، و از سويي ديگر هـر دوي  
) 1994(هاي قابل توجه و شايسته هستند، ديك و باسو  رويكردهاي نگرشي و رفتاري نيز نظريه

دادند كه در آن دو رويكـرد نگرشـي و رفتـاري تـا حـدودي هـم جهـت         مدلي را براي وفاداري
دهد كه توسـط دو شـاخص    را در محور عمودي نشان مي "نگرش وابستگي"شكل زير . اند شده

بـه دو   "هـاي مكـرر   حمايـت "بالا و پايين به دو قسمت تفكيك شده است در محور افقـي نيـز   
  گردد؛  موقعيت وفاداري تعريف مي 4ماتريس،  اند لذا بر اساس اين قسمت كم و زياد تقسيم شده

 وفاداري 

 وفاداري پنهان 

 وفاداري كاذب 

 عدم وفاداري 

كننده، چنان وابستگي تي نشان داده شده است كه يك مصرفاز اين رو وفاداري در موقعي
زيادي نسبت به يك عرضه كننده داشته و نرخ خريد مجدد او در واحد زمان نيز بالا است اما در 

به عنوان مثال در حالت وفاداري كاذب، . يك از حالات ديگر چنين وضعيتي وجود ندارد هيچ
اين حالت ممكن . نرخ خريد مجدد بالاست درحالي كه نگرش مثبت در سطح پاييني قرار دارد

كننده، ممكن است نسبت به رفبه عنوان مثال يك مص. است دلايل مختلفي داشته باشد
اما از روي عادت و صرفا از روي عادت، . اه يكساني داشته باشدكنندگان مختلف ديدگعرضه

كننده رجحان يا برتري جا اين عرضهدر اين. ها تمركز بيشتري داشته باشدروي يكي از آن
  .خاصي نسبت به ديگري ندارد

باشد كه ممكن است وابستگي عميق نسبت به  بازگو كننده اين واقعيت مي "وفاداري پنهان"
كه يك مارك تجاري وجود داشته ولي اين حالت همراه با نرخ بالايي از خريد نباشد و يا اين

ننده تعلق خاصي نيز نسبت به كبدين معنا كه ممكن است مصرف. يرداصلا خريدي صورت نگ
به علل مختلفي نظير محدوديت منابع يا زمان، و يا به دلايل اي داشته باشد ولي  كنندهعرضه

البته موانع و دلايل ديگري نيز . اش نباشدكنندهواني قادر به انجام خريد از عرضهمالي و يا ر
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اي كه به او علاقه دارد  كنندهكننده در عدم انجام خريد از عرضهممكن است برسر راه مصرف
  .وجود داشته باشد

كننده وجود ندارد و هم نرخ هم نگرش مساعدي نسبت به يك عرضه " دم وفاداريع"در حالت 
    (Dick and Basu,1994,107). خريد پايين است

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  چهارحالت وفاداري:  1شماره شكل 
(Dick and Basu,1994,107) 

  
در مورد ارتباط بين رضايت و وفاداري مشتريان تحقيقات متعددي صورت گرفته كه با توجه به 

توان در شكل شماره  دو  و سه و چهـار رابطـه بـين رضـايت و وفـاداري مشـتريان را       ها ميآن
  .مشاهده كرد

شـود كـه بـا    رابطه مسـتقيمي مشـاهده مـي    مشتري و وفاداريبين رضايت  1در شكل شماره 
  يابدها نيز افزايش ميبالارفتن ميزان رضايت مشتريان ميزان وفاداري آن

)Harrison, 2000, 129(.  
  
  

 زياد

كم  زياد

عدم وفاداريوفاداري كاذب

وفاداري پنهانوفاداري

رفتار

          نگرش
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بين رضايت و وفاداري مشتريانرابطه : 2شكل شماره   
)Harrison, 2000, 129(  

 
شود اعتماد، به عنوان يك پيامد از رضايت مشتري مشاهده مي 2طور كه در شكل شماره همان

همچنين در ايـن شـكل   . شوداي بر تعهد و وفاداري مشتري در نظرگرفته ميو به عنوان مقدمه
  .(Donio  & et al.,2006, 407) نقاط مرجع، تعهد مشتري و اعتماد مشتري است

 

 

 

 

 

 

 

مدلي پويا از رضايت مشتري: 3شكل شماره   
(Donio et al., 2006, 407) 

راضينا خيلي  خيلي راضي  

 كم

 زياد

 درجه وفاداري

 درجه رضايت

 انجام خريد

 رضايت مشتري

 اعتماد مشتري

 تعهد مشتري

 وفاداري مشتري

ابعاد رفتاري

ابعاد نگرشي
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  بنـدي ارتبـاط متقابـل او دو مفهـوم، دسـته    در تحقيقي ديگـر؛ شـش روش متنـوع را در درك    
  .اندنموده

  
  

  
 

 

 

  
  

  
  
  

 
  
 
 
 
 
  

شش برداشت از مفهوم وفاداري:  4شكل شماره   
(Oliver,1999,36‐40) 

 
 

دهد كـه در آن رضـايت مشـتريان وفـاداري      برداشتي را نشان مي) 1(، حالت 3 در شكل شماره
  .اند مشتري، هر دو پاسخي براي يك سوال تلقي شده

دهد كه رضايت مشتري، هسته و مركز ثقل مفهوم وفاداري مشتري است و  مي، نشان )2(حالت 
  .گردد وفاداري مشتري، توسط رضايت مشتري حفظ مي

 رضايت
 و

 وفاداري

)1(  

 وفاداري

 رضايت

)2(   )3(  

 

 

 رضايت

 

 وفاداري

 رضايت

 

 وفاداري همه جانبه

 رضايت

 وفاداري

 

 وفاداري

 رضايت

)5(  )4(   )6(  
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شود كه رضايت مشتري نبايد به عنـوان هسـته و مركـز ثقـل وفـاداري      عنوان مي) 3(در حالت 
  .بلكه بايد فقط به عنوان جزئي از آن مطرح شود مشتري تلقي گردد،

دهد كه وفاداري مشتري، درست مثل رضايت مشتري جزئي از يك مفهـوم  نشان مي) 4(حالت 
  . باشد فراگيرتر به عنوان وفاداري همه جانبه مي

گردد كه بخشي از مفهوم رضايت مشتري در مفهـوم وفـاداري مشـتري     عنوان مي) 5(در حالت 
ابي بـه همـه جوانـب    ي ـقرار دارد، وليكن رضايت مشتري به عنوان يك عامل كليـدي در دسـت  

  . شودوفاداري تلقي نمي
دهد كه در  هاي فرآيندي را شكل مي عنوان شده است كه رضايت مشتري پايه) 6(در حالت 

 .(Oliver,1999,36-40)شودنهايت منجر به وفاداري مي

 
  چارچوب نظري تحقيق

وفاداري مشتريان هاي معرفي شده براي سنجش ميزان رضايت و در اين تحقيق با بررسي مدل
رضايت مشتري در اروپا، مدل  مشتري در آمريكا، مدل شاخصشاخص رضايت مانند مدل

به عنوان ) شكل شماره پنج( 1مدل رضايت مشتري اروپا... رضايت مشتري در مالزي و  شاخص
بندي عوامل موثر بر وفاداري مشتريان شركت شيرين هترين مدل براي شناسايي و اولويتب

  .نتخاب شدعسل ا
  
  
  
  
  
 
  
  
  
  
  

مدل شاخص رضايت مشتري اروپا:   5 شكل شماره  
(Dwayneo et al., 2004, 1275) 

                                                            
1- European Customer Satisfaction Index (ECSI) 

 انتظارات

 تصوير

كيفيت درك 
شده از سخت 

 رضايت  وفاداري

كيفيت درك 
 شده از نرم افزار

ارزش درك 
شده
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كه در حال حاضر اكثريت مطالعات اوليه اي كه در  ترين دليل انتخاب اين مدل آن استعمده
گيرد، مبتني خصوص تدوين شاخص براي رضايت مشتريان در سطح ملي در ايران صورت مي

هاي اروپايي رضايت اروپا و مدلهاي ارائه شده از سوي سازمان مديريت كيفيت بر دستورالعمل
مطالعه تحقيقات مختلف داخلي و  پس از شناسايي اين عوامل، با استفاده از. مشتري است

ها با دو شاخص اصلي وفاداري خارجي و نظر كارشناسان صنايع غذايي، به بررسي رابطه بين آن
 مطالعه رويكردهاي، كه از طريق )تكرار خريد و گرايش به معرفي محصول به ديگران( مشتريان

  .شودمختلف سنجش وفاداري استخراج شده، پرداخته مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

  مدل مفهومي تحقيق:  6شكل شماره
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  اهداف پژوهش
سري گويي به يككند، به دنبال پاسخهايي كه دنبال ميهر تحقيقي با توجه به اهداف و ديدگاه

  :ن است كه به سوالات ذيل پاسخ دهداين پژوهش به دنبال آ. سوال است
  كدامند؟عوامل موثر بر وفاداري مشتريان شركت شيرين عسل  -
بندي عوامل شناسايي شده بر وفاداري مشـتريان شـركت شـيرين عسـل چگونـه      اولويت -

    است؟
  شناسي تحقيقروش

 -تحقيقـي توصـيفي   ،هـا كـاربردي و از لحـاظ نحـوه گـردآوري داده     ،اين پژوهش از نظر هـدف 
  .پيمايشي است

كنندگان مصرف پژوهش،هاي لازم براي آزمون فرضيات، جامعه آماري اين براي گردآوردن داده
  .اندمحصولات شركت شيرين عسل در شهر تهران انتخاب شده

تعـداد نمونـه مـورد بررسـي در ايـن      . اي بوده اسـت خوشه گيري تصادفي گيري نيز نمونهنمونه
 . نفر تعيين شد 385، تعداد % 5حجم نمونه و مقدار خطاي پژوهش، با استفاده از فرمول تعيين

  

2

2

2
0

)var(

d

Z
n




                  
385

)05.0(

)5.0)(5.0()96.1(
2

2

0 n  

 هاي پـژوهش از پرسشـنامه، بـه عنـوان    هاي مورد نياز جهت آزمون فرضيهآوري دادهبراي جمع
  .ترين ابزارهاي سنجش در تحقيقات پيمايشي استفاده شده استيكي از متداول

استفاده شـده اسـت   ) ظاهري( به منظور تعيين روايي پرسشنامه در اين تحقيق از روايي نمادي
منظور از آن استفاده از نظرات متخصصـين امـر كـه همـان اسـاتيد و خبرگـان بازاريـابي و        كه 

همچنين براي محاسبه پايـايي پرسشـنامه   . باشدمتخصصين فعال در صنايع غذايي هستند، مي
كنندگان محصولات شـركت شـيرين عسـل    مصرفعدد پرسشنامه اوليه بين  27پژوهش تعداد 

  اسـتفاده از آزمـون آلفـاي كرونبـاخ كـه يكـي از معتبرتـرين و       آوري شد كـه بـا   جمعتوزيع و 
باشـد، ميـزان ضـريب آلفـاي     ها در زمينه سـنجش پايـايي پرسشـنامه مـي    ترين آزمونمتداول
 ـ%  Spss  ،82/88دست آمده براي پرسشنامه تحقيق با اسـتفاده از نـرم افـزار    ه ب 1كرونباخ ه ب

دسـت آمـده   ه بيشتر است، لذا ضريب آلفاي ب% 70كه مقدار آن از دست آمد كه با توجه به اين
  .باشدقبول بودن پايايي پرسشنامه پژوهش مينشان دهنده قابل 

                                                            
1  - Cronbach's Alpha 
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دست آمده از پرسشـنامه و آزمـون سـوالات    ه هاي بدر اين پژوهش، جهت تجزيه و تحليل داده
ده اسـتفا  3و آزمـون فريـدمن   2، آزمون پيرسـون 1اسميرنوف -هاي كولموگروفپژوهش از آزمون

  . شده است
  

  نتايج حاصل از پژوهش
  يافته هاي اصلي پژوهش

  ها دست آمده از پرسشنامهه هاي برنوف نرمال بودن دادهاسمي - با استفاده از آزمون كولموگروف
  نتايج حاصل از اين آزمون نشان داد كه با توجه به نرمال بودن . مورد بررسي قرار گرفت

ها، براي بررسي رابطه بين هريك از عوامل شناسايي شده با دو شاخص هاي پرسشنامهداده
  . عمده وفاداري بايد از آزمون اسپيرمن استفاده كرد

 
   H0 :   .كند توزيع مشاهدات از توزيع نرمال پيروي مي         

   H1  :  كند توزيع مشاهدات از توزيع نرمال پيروي نمي.    

  
  اسميرنوف -كولموگروف آزمون :  1جدول شماره 

 عوامل شناسايي شده
)α(سطح خطاP‐Value تعداد نمونه  نتيجه آزمون 

       385  065/0  05/0  توزيع مشاهدات نرمال است 

  
بيشتر  )α(در مورد تمامي عوامل شناسايي شده از سطح خطا  P_Value كه مقداربا توجه به اين

  .شودميها تاييد است، لذا فرض نرمال بودن داده
هايي كه به منظور بررسي و ارزيابي رابطه بين متغيرهاي شناسايي دست آمده از آزمونه نتايج ب

تكرار خريد و تمايل به معرفي محصول ( شده در مدل مفهومي تحقيق و دو شاخص اصلي وفاداري
دو انجام گرفت، مشخص شد كه بين تمامي عوامل معرفي شده در مدل پژوهش و ) به ديگران

  .داري وجود دارداخص اصلي وفاداري رابطه معنيش
هاي زير مورد يههاي وفاداري فرضبراي بررسي رابطه بين هريك از عوامل شناسايي شده و شاخص

  :آزمون قرار گرفت
   H0 :    داري وجود ندارد و  شاخص وفاداري رابطه معني........ بين عامل         

   H1  :     داري وجود دارد شاخص وفاداري رابطه معني و........  بين عامل  
                                                            
1  - Kolmogorov- Smirnov (K-S) 
2  - Pearson Test 
3  - Friedman Test 
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جاي شاخص وفـاداري، شـاخص وفـاداري    ه هريك از عوامل شناسايي شده و ب.... جاي ه ب*** 
 ـ. شودجايگزين شده و سپس آزمون مي) تكرار خريد و معرفي محصول به ديگران( مورد نظر ه ب

  .داري وجود داردطور مثال بين قيمت محصولات و شاخص تكرار خريد رابطه معني
  ز آزمـون فرضـيات پـژوهش را نشـان     دست آمـده ا ه خلاصه نتايج بصورت ه جدول شماره دو ب

  عامل شناسايي شده و  14آوري شده مشخص گرديد كه بين با توجه به اطلاعات جمع .دهدمي
  .داري وجود داردهاي وفاداري رابطه معنيشاخص

  
هشنتايج آزمون فرضيات پژو: 2جدول شماره   

 نتيجه آزمون  )α(سطح خطا  )P‐Value مقدار(شاخص وفاداري  عوامل شناسايي شده

 معرفي محصول به ديگران تكرار خريد
000/0 قيمت محصولات  038/0  05/0  رابطه وجود دارد 

001/00031/0 تنوع  محصولات   05/0  رابطه وجود دارد 

0021/0039/005/0 تعويض محصول نامرغوب وجود داردرابطه    

001/0004/005/0 كيفيت محصول   رابطه وجود دارد 

رعايت نكات بهداشتي در 
 توليد محصولات

033/0  026/0  05/0  رابطه وجود دارد 

نامي اعتبار و خوش  
 نام تجاري 

003/0  024/0  05/0  رابطه وجود دارد 

رعايت نكات بهداشتي در 
 بسته بندي

000/0  006/0  05/0  رابطه وجود دارد 

نامي مديران شركت خوش
 شيرين عسل

019/0  023/0  05/0  رابطه وجود دارد 

002/0 تبليغات  041/0  05/0  رابطه وجود دارد 

داشتن مجوز استاندارد از 
موسسه استاندارد ايران و 

 استانداردهاي جهاني 

033/0  026/0  05/0   
 رابطه وجود دارد

 
 

006/0 در دسترس بودن محصول  0037/0  05/0  رابطه وجود دارد 

044/0011/005/0 برخورد مناسب فروشندگان  رابطه وجود دارد 

زيبايي و نوع بسته بندي 
 محصولات

0032/0043/005/0  رابطه وجود دارد 

012/0 پيگيري شكايات مشتريان  000/0  05/0  رابطه وجود دارد 
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هـا در جـدول   شـاخص  ميزان ضريب همبستگي بين هريك از عوامل شناسايي شده با هريك از
  .زير به تفكيك آمده است

  
  بستگي به دست آمده بين عوامل شناسايي شدهضرايب هم:  3جدول شماره 

  هاي وفاداريو شاخص 
 

 

 عوامل شناسايي شده

(%)ضريب همبستگي   

 شاخص وفاداري 

 معرفي محصول به ديگران تكرار خريد

5/49 57 قيمت محصولات  

 4/4953تنوع  محصولات

343/31 تعويض محصول نامرغوب  

473/38 كيفيت محصول   

5/54 رعايت نكات بهداشتي در توليد محصولات  4/41  

6/433/31نامي نام تجارياعتبار و خوش  

5/389/28 رعايت نكات بهداشتي در بسته بندي  

نامي مديران شركت شيرين عسلخوش  3/312/33  

4/48 تبليغات  9/52  

داشتن مجوز استاندارد از موسسه استاندارد ايران و 
 استانداردهاي جهاني 

3/333/35   

9/428/48 در دسترس بودن محصول  

313/32 برخورد مناسب فروشندگان  

9/597/49زيبايي و نوع بسته بندي محصولات  

3/302/29 پيگيري شكايات مشتريان  
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پژوهش و محاسبه ضريب همبسـتگي، بـا اسـتفاده از    هاي در اين پژوهش پس از آزمون فرضيه
در جـدول شـماره   . بندي هريك از عوامل شناسايي شده گرديـد آزمون فريدمن اقدام به اولويت

هاي اصلي و فرعي نشان داده شده دست آمده از اين آزمون بر اساس گروهه چهار و پنج نتايج ب
  . است

  
  شده روي شاخص تكرار خريدبندي عوامل شناسايي اولويت:  4جدول شماره

 گروه اصلي گروه فرعي عامل شناسايي شده اولويت

 رضايت مشتري مطابقت با انتظارات قيمت محصولات 1

كيفيت درك شده از عناصر تعاملي  سهولت خريد در دسترس بودن محصول 2
 خدمت

 تصوير درك شده از شركت -تبليغات 3
عسلشيرين  

 رضايت مشتريمطابقت با انتظاراتتنوع در محصولات توليدي 4

 رضايت مشتريافزاركيفيت درك شده از سختكيفيت محصول 5

افزاركيفيت درك شده از سخت زيبايي و نوع بسته بندي محصولات 6  رضايت مشتري 

داشتن مجوز استاندارد از موسسه  7
 استاندارد ايران و استانداردهاي جهاني

مشتريرضايت  مطابقت با انتظارات  

رعايت نكات بهداشتي در توليد 8
 محصولات

 رضايت مشتريافزاركيفيت درك شده از سخت

كيفيت درك شده از عناصر تعاملي  خدمات پس از فروش محصول تعويض محصول نامرغوب 9
 خدمت

 تصوير درك شده از شركت -نامي نام تجارياعتبار و خوش 10
عسلشيرين  

 رضايت مشتريافزاركيفيت درك شده از سختدر بسته بنديرعايت نكات بهداشتي 11

كيفيت درك شده از عناصر تعاملي سهولت خريدبرخورد مناسب فروشندگان 12
 خدمت

كيفيت درك شده از عناصر تعاملي  خدمات پس از فروش محصول پيگيري شكايات مشتريان 13
 خدمت

نامي مديران شركتخوش 14
عسلشيرين  

شده از شركت تصوير درك-  
عسلشيرين  
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  اولويت بندي عوامل شناسايي شده روي شاخص توصيه محصول به ديگران:  5 جدول شماره

 گروه اصلي گروه فرعي عامل شناسايي شده اولويت

 رضايت مشتريمطابقت با انتظاراتقيمت محصولات 1

كيفيت درك شده از عناصر سهولت خريددر دسترس بودن محصول 2
 تعاملي خدمت

 رضايت مشتري  افزاركيفيت درك شده از سختكيفيت محصول 3

 رضايت مشتريمطابقت با انتظاراتتنوع در محصولات توليدي 4

تصوير درك شده از شركت  - تبليغات 5
  عسلشيرين

 رضايت مشتري  افزارت درك شده از سختكيفي بندي محصولاتو نوع بستهزيبايي 6

تصوير درك شده از شركت - نامي نام تجارياعتبار و خوش 7
  عسلشيرين

كيفيت درك شده از عناصر خدمات پس از فروش محصولتعويض محصول نامرغوب 8
 تعاملي خدمت

 رضايت مشتري  افزاركيفيت درك شده از سخت رعايت نكات بهداشتي در توليد محصولات 9

 رضايت مشتري  افزارشده از سختت درك كيفي  بنديدر بسته رعايت نكات بهداشتي 10

داشتن مجوز استاندارد از موسسه استاندارد  11
 ايران و استانداردهاي جهاني

 رضايت مشتري مطابقت با انتظارات

كيفيت درك شده از عناصر خدمات پس از فروش محصولپيگيري شكايات مشتريان 12
 تعاملي خدمت

كيفيت درك شده از عناصر  سهولت خريد برخورد مناسب فروشندگان 13
 تعاملي خدمت

 نامي مديران شركتخوش 14

  عسلشيرين
تصوير درك شده از شركت -

  عسلشيرين
 

  كارهاي عملي پيشنهادي راه
كارهايي در چند بخش رضايت مشتري، بهبود دست آمده از تحقيق، راهه با توجه به نتايج ب

  .عناصر تعاملي خدمت ارائه شده استتصوير درك شده از شركت و كيفيت درك شده از 
  

 رضايت مشتري
  يفيت درك شده از طور كه در مدل نشان داده شده است دو عامل انتظارات و كهمان
  روي رضايت مشتريان دارند، لذا به اين دو عامل تحت زير افزار تاثير مستقيميسخت

  :شود هاي رضايت مشتري اشاره ميمجموعه



 ECSI  113ز مدلبر وفاداري مشتريان با استفاده ابندي عوامل موثراولويت

 

  مطابقت با انتظارات
با توجه به تاثير انتظارات مشتري از محصول و مفهوم تطبيق كالا با انتظارات، بايستي اقدامات 
عملي و اجرايي در اين زمينه انجام گيرد، كه با توجه به هر بخش، اقداماتي به شرح زير 

 :گردد پيشنهاد مي
  قيمت محصولات - الف
  استفاده از مواد اوليه با كيفيت و با قيمت مناسب - 
هاي توليد و سربار محصولات از طريق بالابردن كارايي كاركنان و افزايش كاهش هزينه - 

  وريبهره
  كاهش ميزان سود دريافتي بابت محصولات از طريق افزايش دادن ميزان فروش به  - 

  هاي مختلفروش
  تنوع در محصولات توليدي - ب

  هاي مختلفها، بسته بنديارايه محصولات در طرح - 
  ردن خطوط توليدي جديد براي توليد محصولات مشابه خارجي پرطرفدار اضافه ك - 
  داشتن مجوز استاندارد از موسسه استاندارد ايران و ساير استانداردهاي جهاني - ج

  كارگيري جديدترين و به روزترين استانداردهاي داخلي و خارجي ه ب - 
براي  ISOكيفيت نظير هاي هاي خارجي معتبر اعطا كننده گواهينامهدعوت از شركت - 

  بررسي كيفيت محصولات توليدي شركت
  
  افزارت درك شده از سختكيفي

هاي محصول  كيفيت درك شده از سخت افزار، بخشي از كيفيت است كه مربوط به ويژگي
  :گرددكه در اين زمينه اقدامات زير معرفي مي. باشد مي
  كيفيت محصول مورد نظر - الف
كارگيري مواد اوليه باكيفيت و مغذي در محصولات ه تغذيه براي باستفاده از متخصصين  - 

  توليدي
  كيفيت محصولات ر تحقيق و توسعه به منظور ارتقايهاي مستمطراحي و اجراي برنامه - 
  زيبايي و نوع بسته بندي محصولات - ب

بندي و سايزهاي مختلف و مناسب به منظور ايجاد تطابق با در بسته ارايه محصولات - 
  هاي مشتريانيقهسل
 بندي را از بين نبردهاي مناسب كه زيبايي بستههاي محصول در محلچسباندن برچسب - 
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  رعايت نكات بهداشتي در توليد محصولات -ج
تهيه  استفاده از متخصصين بهداشتي و صنايع غذايي براي نظارت بر روند توليد و - 

 محصولات

  رعايت نكات بهداشتي در بسته بندي - د
  بنديهاي بستهبالابردن ميزان دقت دستگاه - 
  جايي محصولاتهبندي و جابها و كاركنان در زمان بستهبالابردن استانداردها، دقت دستگاه - 
  

  تصوير درك شده از شركت
منظور از تصوير درك شده در شركت همان ذهنيتي است كه افراد از طريق مارك تجاري 

آورند، بنابراين براي بهبود اين ذهنيت دست ميه محصولات، خدمات و موسسه يا شركت ب
  :گرددعواملي شناسايي و اقداماتي براي بهبود آن ارائه مي

  نامي نام تجارياعتبار و خوش - الف
هاي مختلف اجتماعي، فرهنگي و عسل در برنامه شيرينمشاركت وحمايت مالي شركت  - 

  عام المنفعه  
  لعس نامي مديران شركت شيرينخوش - ب

داخلي و مديريتي فعال و معتبر ها و سمينارهاي حضور مستمر مديران شركت در انجمن - 
  خارجي

جذب مديران و كارشناسان صاحب نام، با تجربه، فعال، توانا و آشنا در صنعت صنايع  - 
  غذايي

  تبليغات  -ج
  تهيه عنوان تبليغاتي كوتاه، جذاب و تاثيرگذار براي شركت - 
هاي جمعي هاي تبليغاتي و رسانهكانالوردنياز به منظور شناسايي بهترينانجام مطالعات م  - 

  براي تبليغ محصولات
  

  افزارنرمكيفيت درك شده از 
گر عناصر تعاملي در كيفيت درك شده از نرم افزار به معني بخشي از كيفيت است كه نمايان

  .باشد ارائه خـدمت ميهاي محيط شده مانند رفتار پرسنل و يـا ويژگي  خدمت ارائه
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  سهولت خريد
  برخورد مناسب فروشندگان  - الف
  ن اطلاعات كامل به مشتريان در هنگام خريد محصولاتداد - 
سمينارهايي در زمينه چگونگي برخورد با مشتريان براي نمايندگان ها و برگزاري دوره - 

  فروش
  در دسترس بودن محصول - ب

هاي توزيع و فروش محصول در داخل و خارج كشور از توسعه، گسترش و بهبود كانال - 
  طريق گرفتن نمايندگي در شهرها و مناطق مختلف براي محصولات شركت

طريق دادن نمايندگي به  هاي خرده فروشي محصول در سراسر كشور ازتوسعه كانال - 
  دريافت نمايندگي در شهرهاي مختلف كشور متقاضيان

اي هاي زنجيرههاي دولتي، خصوصي و فروشگاهادارات، شركتهاي تعاوني مذاكره با شركت - 
  براي عرضه و فروش محصولات شركت

  
  خدمات پس از فروش محصول

  تعويض محصول نامرغوب - الف
براي تعويض محصولات ) فروشا خردهفروش ياعم از عمده(ختيار به فروشندگان دادن ا - 

  مرجوع شده به دلايل مختلف از جانب مشتريان 
  پيگيري شكايات مشتريان - ب

صورت ه گويي به مشكلات و شكايات مشتريان براه اندازي و تقويت سيستم پاسخ - 
  حضوري، تلفني و اينترنتي

ها در مورد از طريق نظرسنجي از آن بهبود تعاملات با مشتريان محصولات شركت - 
  هاآنها براي نشان دادن توجه به نظرات محصولات شركت و دادن بازخور به آن

  
  پيشنهادات براي تحقيقات آينده

   :شودبا توجه به عنوان مقاله و تحقيق حاضر، پيشنهادات زير جهت انجام تحقيقات آتي ارايه مي
در اين تحقيق تاثير عوامل شناسايي شده بر روي دو شاخص عمده وفاداري مورد   -    

هاي ديگر وفاداري روي شاخصشود كه تاثير اين عوامل بر بررسي قرار گرفت، لذا توصيه مي
  .نيز بررسي شود

عسل درنظر گرفته شد، لذا توصيه  ريندر اين پژوهش جامعه آماري تحقيق شركت شي  -   
  .هاي فعال در صنعت صنايع غذايي نيز صورت گيردشود كه اين تحقيق در ساير شركتمي
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ي مشتريان به دارشود كه در تحقيقي ميزان وفابا توجه به عنوان پژوهش توصيه مي - 
  .هاي صنايع غذايي مورد بررسي قرار گيردعسل يا ساير شركت محصولات شركت شيرين

عامل موثر بر وفاداري مشتريان شناسايي شده است، بنابراين  14در اين تحقيق، تعداد   -  
  .شود در صورت وجود، عوامل ديگري نيز شناسايي شودتوصيه مي

در اين پژوهش براي شناسايي عوامل موثر بر وفاداري مشتريان از مدل رضايت مشتري   -    
هاي رضايت و شود اين تحقيق با استفاده از ساير مدلاروپايي استفاده شد، لذا توصيه مي

  .وفاداري مشتري نيز صورت گيرد
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Abstract 
 
In This Competitive world a dominant position in the market and offering 
products with superior quality are factors that help producers in establishing 
a durable competitive advantage. Customer loyalty isn’t a privilege but it's a 
score that should be achieved. The main purpose of this present paper was to 
identify the effective factors on customer loyalty of Shirin -Asal Company. 
This research used “European Customer Satisfaction Index “ through 
focusing on  three factors of  "Customer satisfaction", "perceive image from 
company" and "software perceive quality" which  are effective in gaining 
customers’ loyalty.  
In this research 420 questionnaires were distributed among products 
consumers of company in Tehran randomly and 385 completed 
questionnaires were collected.  The statistic analysis the study findings  
indicated that at 95% confidence level, all the factors  identified on the two 
main indexes of consumers loyalty (Frequency of  purchase and Introduction 
the products to others) of Shirin- Asal company products were effective. 
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