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و رابطه و رابطه   ررییییو افراد متغو افراد متغ  کپارچهکپارچهییوفاداران وفاداران   ففییو توصو توص  للییو تحلو تحل  ییبررسبررس

  ممییمستقمستق  ییابابییبازاربازار  ییآن با ابزارهاآن با ابزارها

  ییششییآراآرا  ییحوزه محصولات بهداشتحوزه محصولات بهداشت  دردر
 23/2/9319  :افتیدر خیتار  1 سنجر سلاجقهدکتر 

 32/3/9319  :پذیرش تاریخ   2 يدیرستم پوررشدکتر 

 3فاطمه قوي دست

 
 

 دهیچک
گسترش بازار مصرف محصولات و خدمات  زیو ن کنندگان دیروز افزون رقابت تول شیبا توجه به افزا  
وفادارن پکپارچده و افدراد    یو بررس فیفراهم شد تا محقق، به توص یفرصت ،یو فن یعلم یشرفتهایو پ
. وفداداران  بپردازد یشیآرا یدر حوزه محصولات بهداشت میمستق یابیبازار یو رابطه آن با ابزارها رییمتغ
 ز،ید ن ریید کنندد. افدراد متغ   مدی  دید خر ینشان تجار کیهستند که، در تمام مدت از  یانیمشتر کپارچه،ی
.کده  رفتیپرسشنامه، محقق سداخته انجدام پذ   لهیبوس قیتحق نیندارند.ا یبه نام تجار یوفادار چگونهیه
و نمودار  یفراوان عیو توز spssافزار  رماز ن نیشده است.همچن دییتا یابیاستادان بازار لهیآن بوس ییروا
، محقدق   یجامعده آمدار   یاستفاده شده اسدت. بده منظدور گسدتردگ     ها داده لیتحل هیتجز یبرا ای جعبه

فرمدول   لهیدر نظدر گرفتده اسدت.حجم نمونده بوسد      قیتحق نیا یشمال شهر تهران را برا یها داروخانه
 باشد می کرفوق الذ یها داروخانه انینفراز مشتر 996کوکران،

 ینام تجار ر،یی، افراد متغ کپارچهیوفاداران : کلیدی گانواژ

                                                                                                                   
 کرمان قاتیواحدعلوم وتحق یدانشگاه آزاد اسلام یارشدودکتر یکارشناس رگروهیمد ،یعلم اتیعضو ه ار،یاستاد .1

 کرمان قاتیارشد،دانشگاه آزاد و واحد علوم تحق یگروه کارشناس ری،مدیعلم اتیه ار،عضویاستاد .2

 دانشجوی کارشناسی ارشد،دانشگاه علوم تحقیقات کرمان .3
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 مقدمه -1
 و داشدته  سدازمان  آن بده  مشدتری  کده  اسدت  تعهددی  میدزان  معنای به سازمان یک به وفاداری 

 وفاداری دیگر، به عبارت . دهد نشان را وفاداری خود سازمان آن از مداوم خرید با تا کوشد می

 معیارهدای  زیدرا  .باشدد  مدی  سازمان آن از مداوم مطلوب و خریده نگرش بیانگر سازمان یک به

 بیدان نمایندد   سازمان یک به را مشتریان واقعی احساس خوبی به توانند نمی بازار سهم و فروش

 مشدتریان  وفداداری   یابد، امدا  نوسان رقبا اقدامات تأثیر تحت توانند می معیارها این ضمن در و

دارایدی   صدحیح،  مددیریت  صدورت  در و اسدت  مصدون  اقدامات رقبا گزند از است عاملی تنها

 رئدیس  مشدتری . خواهدد بدود   هسدت و  همیشه بدوده،  مشتری بود. زیرا خواهد شرکت داخلی

 ساخت، پول خشنود را او و بود قائل احترام و ارزش او برای و داده اهمیت به او باید و ماست

 که، گفت باید پاسخ در است؟ رئیس مشتری  چرا اما دارد. می نگه پویا و زنده را که ما  اوست

 یدا  و تنبیده،  تدوبیخ،  را شدما  نباشدد،  راضی کارتان و شما که از زمان هر در تواند می رئیس یک

 دهدد  می نشان تحقیقات. سازد نابود را شما تواند می رئیس مانند نیز یک مشتری .نمایند اخراج

همده   ( امدروز 98364994نیکل هیل،) دارند نیاز (رضایت احساس) کمی میزان به مشتریان که

 کنترل در را بازار رهبری و آورد دست به بازار در بیشتری سهم که کنند می سعی تولیدکنندگان

 رقبدای  پیددایش  و ظهدور  با و پویای تولیدکنندگان و پیچیده رقابتی، محیط بگیرند . در خویش

 ارائده  شدکل  و نحدوه  در تدرین تفداوت   کوچدک  تدا  است شده موجب عرصه، این در قدرتمند

برلددی و )شددود. دیگددر کددالای بدده کددالا یددک وفدداداری از انتقددال بدده خدددمت منجددر 

  (  1،96849559همکاران

 بیان مساله-2
کرده  نیها را تأم و انتظارات آن هرفت انیمشتر یارضا هیاول ازیها ملزم هستند تا فراتر از ن سازمان

 جداد یا بوسدیله ی   و اعتمداد  یوفدادار  جداد یا ی  بامشترصرف  رضایاد را، کانون توجه خو و

، 2)دیدک و باسدو   . ندد یطدرف معطدوف نما  برای هدر دو  دوجانبه و سودآور بلندمدت، یارتباط

وفادار در چارچوب کسب و کدار بده    انیمشتر جادیو ا یمشتر در  یمفهوم وفادار(22، 9224

 کدالا و خددمات   دید و خر سازمان خاص با انجام معامله یبرای تعهد در مشتر جادیا "صورت

در  را یمثبتد  تید ذهن یوفدادار  (5، 9554، 3)لورسون و سوسدانا  .شود یم فیتوص "یطورکل به

رابطده   نیکده طدرف   ردید گ یسرچشمه مد  یاز روابط در اغلب موارد، کند یم جادیا اذهان شنونده



    923 ...و رابطه آن با رییو افراد متغ کپارچهیوفاداران  فیو توص لیو تحل یبررس

 

 

 زید چ کینگرش مثبت نسبت به  نوع  کیوجود  عبارتست از : یهرحال وفادار به. برنده باشند

)کددارولین و  .از آن  گراندده تیددفروشددنده( و رفتددار حما یددا مغددازهخدددمت،  ،ی)نددام تجددار

وجدود   زید ن یگریها پرداخته شده عوامل د که به شرح آن یعلاوه بر عوامل(95، 4،9559کارین

 نید اگرچده ا  موثرند.نسبت به ارائه کننده خدمت  یمشتر یوفادار فظح ایو  جادیدارند که در ا

 یمسدتمر در الگوهدا   یها زشیکنترل کند و جزو انگ میبه طور مستق تواند یسازمان م راعوامل 

 یضدرور  یابید بازار رانیمدد  یبدرا به انواع دیگری از وفاداری اما اشراف  است، انیرفتار مشتر

 که عبارتند از: ،است

 (853، 9844، 9.)کاتلر8ریافراد متغ ،7ییاقانت وفاداران ،6یوفاداران انشعاب ،5 کپارچهیوفاداران  

به توصدیف و بررسدی وفداداران یکپارچده،و      آن است که یپژوهش در پ نیدر ا محقق نیبنابرا

باشدند ، و رابطده آنهدا بدا ابزارهدای       مدی ی وفدادارای مشدتریان   ها افراد متغییر که یکی از مولفه

 بازاریابی مستقیم بپردازد.

 

 مبانی نظری  -3
 و حفدظ  دغدغده  کده  هدایی  شدرکت  بدرای  "مشتریان  وفاداری تقویت و حفظ"امروزه موضوع 

 و بدوده  مطدرح  استراتژیک چالش یک عنوان به دارند، بازار در را خویش رقابتی جایگاه توسعة

 کداربردی  راهکارهدای  بده  دستیابی و مفهوم این شناخت و درک برای نیز را بسیاری های زمینه

 کمدی  سطح شدن نزدیک با رقابت، و گرفتن شدت با که رانمایند، چ می صرف آن تقویت برای

 توجده  مدورد  بتواندد  که خدماتی ارائه دارد، قرار مشتریان انتخابی حوزه در که خدماتی کیفی و

 ضدروری  و حیداتی  امدری  نمایدد،  سدازمان  خدمات دائم مشتری را ها آن قرار گرفته و مشتریان

 جهدانی،  انتخداب  و اینترنتدی  شدفافیت  درعصدر (. 983948پسون و دیگران ،ها ) گردد می تلقی

 قددر  آن مشدتریان  .شدوند  پنهدان  شدان  های قیمت و ها سیاست پشت توانند نمی دیگر ها سازمان

 بددی  تجربده  سدازمان  شدده  ارائه خدمات از واگر دارند انتخاب حق بدانند که هستند هوشمند

 کده  اسدت  دلیدل  همدین  بده . روندد  مدی  رقبا سوی به و کنند می استفاده حق این از باشند، داشته

 و تجاری های چالش ترین مهم بنابراین .اند گردیده منتقل مشتریان به سازمان و قدرت های اهرم

  :از عبارتند امروز که تکنولوژی

 



922  دکتر سنجر سلاجقه، دکتر رستم پوررشیدی، فاطمه قوی دست 

 

 مشتری   کسب و حفظ *

 مشتری   وفاداری *

 (4849839مشتری )محمدی، سودآوری دادن افزایش *

 

 انواع وفاداری  3-1
  :دارد وجود رویکرد دو مشتریان وفاداری گیری اندازه زمینه در

 نگرشی  رویکرد -9رفتاری                                      رویکرد -9

پردازد  می مستقیم خرید تکرار به و است رفتاری مفهوم اساس بر دیدگاه این  :رفتاری رویکرد 

 بدرای  .شدود  مدی  مطدرح  "آن  احتمال به سریع توالی خرید، نسبت "معیار  سه دیدگاه این . در

. گدردد  بررسی مشتریان گذشته خریدهای به های مربوط داده بایست می وفاداری، ابعاد  ارزیابی

تعیین  کننده، مصرف هر برای خاص کالای یک شده، خریداری های تمامی مارک رویکرد این در

 بده  وفداداری  گدردد، آنگداه   مدی  شناسایی نشان تجاری هر به مربوط خریدهای به نسبت و شده

 خداص  تجداری  نشدان  یک به مربوط خریدهای از دلخواه، نسبت نوعی حسب بر تجاری نشان

 زمدانی صدرف   دوره یدک  طی در خریدها% 65 از پیش چنانچه مثال برای .شود می گیری اندازه

 خوانندد. رویکردهدای   مدی  تجداری  نشان به وفادار را مشتری آن شود، خاص تجاری نشان یک

 در .نیسدت  هدیچ  همده یدا    شدکل  به ای پدیده تجاری نشان  وفاداری که کند می روشن رفتاری

 تفاوتی بی تا کامل وفاداری از که، شود گرفته نظر در پیوستاری صورت به باید وفاداری عو ،

 وجدود  نشدده  تقسیم وفاداری از غیر به وفاداری نوع .چندین است  تجاری گسترده نشان  کامل

 در. اسدت  تجاری نشان دو بین شده تقسیم  وفاداری دارای کننده مصرف موارد برخی دارد، در

بده   گداهی  گاه حال عین در اما. وفادارند تجاری نشان یک به عمدتاً کنندگان مصرف دیگر موارد

 نشدان  بدین  تمایز به نسبت مشتریان موارد، در سایر . کنند می رجوع هم دیگر ی تجاریها نشان

 زیدر  شدکل  بده  بتدوان  اسدت  ممکن را خریدار متفاوت الگوهای تفاوتند. این بی کاملاً ها تجاری

 هستند. مختلف های تجاری د نشان-ج-ب-الگو الف این در .داد نشان

 الف الف الف الف الف الف الف : 10نشده تقسیم  وفاداری *

 الف الف ب الف الف الف ج الف الف الف  دیگر ( : الف تجاری نشان به) 11گهگاه تغییر *

12تغییر به وفاداری *
  الف الف الف ب ب ب : 
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 الف الف الف ب ب ب الف الف ب ب ب  : 13شده تقسیم  وفاداری *

14تجاری نشان به تفاوتی بی *
 الف ب ج الف ب ج   : 

 را مدرتبط  مشداهده،و  قابل معیار  یک نگرش این که است این رویکرد، این قوت نقاط یکی از

 بده  که، است این رویکرد این ضعف دیگر، سوی نماید. از می مطرح مشتریان وفاداری زمینه در

 وفداداری  چگدونگی  و ماهیدت  از مناسدبی  توضیح و تشریح یک تواند می این رویکرد حال هر

 مشتریان وفاداری نگرش، این نماید براساس ارائه باشد، داشته وجود که صورتی در را مشتریان

 اسددت نشددده ارائدده آن پیرامددون تفسددیری و توضددیح هددیچ امددا باشددد، مددی گیددری اندددازه قابددل

 (9449224)ریرسون،

 

 وفاداری  معیارهای 3-2

  :کرد شناسایی زیر معیار 8 براساس توان می وفادار را مشتری یک

 محصدولات  بررسی بدون اغلب  سازمان، از خدمات یا محصولات سعودی خرید به تمایل -9

 رقبا. وسیله به شده عرضه

 و سددازمان مددورد در فددراوان پیشددنهادات ارائدده یددا و آن محصددولات و سددازمان بدده تمایددل-9

 .آن  محصولات

 .سازمان افراد معرفی و اصلاحی پیشنهادات ارائه-8

 

 مشتری وفاداری درجه میزان سنجش 3-3
  :نماید  اجرا را زیر های گام باید سازمان، یک مشتریان وفاداری درجه میزان سنجش برای

اطلاعات پاندل   از بودند، شرکت با زمان کمترین و بیشترین که مشتریان از صد در 96 :اول گام

 .کنید  ثبت را ها آن نام و کنید استخراج

  :باشد زیر شرح به هایی ویژگی دارای است، ممکن مشتریان ثبتها برای این تحلیل :دوم گام

 کنند ؟ می زندگی خاصی منطقه یک وفادار در مشتریان * آیا

 هستند ؟ زن یا مرد اکثراً وفادار غیر مشتریان * آیا

 هستند؟ تحصیلاتی و چه سن دارای وفادار * مشتریان

 کنند؟ می محدود استفاده طور به خدمات وفادار از غیر مشتریان * آیا
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 مطالعده  مختلدف  طریدق  وفادار رابده  غیر و وفادار مشتریان های ویژگی توانید می شما: سوم گام

 ( 15،39949559کارو آنا(کنید.

 

 اهداف -4
هدف این پژوهش، شناخت و توصیف وفاداران یکپارچده و افدراد متغییدر بده عندوان یکدی از       

باشدد. بدا توجده بده      مدی ی وفاداری مشتریان،و رابطه آنها با ابزارهای بازاریابی مسدتقیم  ها مولفه

از مشتریان محصدولات بهداشدتی آرایشدی ،    شود که : چند درصد  میهدف ، این سوال مطرح 

 دهند. میهم چنین چند درصد آنها را افراد متغییر تشکیل  جزء وفاداران یکپارچه هستند؟

 

 چارچوب نظری  -5
وفاداری مشتریان در این تحقیق به عنوان متغییر پیش بین در نظر گرفته شده است.که ابعداد آن  

 عبارتند از :  

 وفاداران یکپارچه 

 وفاداران انشعابی 

 وفاداران انتقالی 

 .افراد متغییر   

کاتلر در کتاب مدیریت بازاریابی، وضعیت وفاداری را چنین تشدریح کدرده: یدک بدازار،را مدی      

توان بنا بر الگوهای وفاداری مصرفی قسمت بندی کرد.)کوکاکولا(فروشگاههای)سدیرز(و سدایر   

را پدیش رو داریدم،   A.B.C.D ندام تجداری   چیزها وفاداری متفاوت دارند.فر  کنید ما چهدار  

خریداران را می توان بر حسب وضعیت وفاداری به چهدار گدروه تقسدیم بنددی کرد:وفداداران      

 (92449838یکپارچه، وفاداران انشعابی، وفاداران انتقالی و افراد تغییر.)کاتلر،

کنندد سدازمان مدورد    افتد که مشتریان قویا احساس  میوفاداری مشتریان : وفاداری زمانی اتفاق 

 های رقیدب  سازمان که طوری کند،به برطرف را ها آن نیازهای تواند می ممکن نظر به بهترین وجه

 خدود  نظر مورد سازمان از خرید به منحصراً ها آن و شده خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از

، به عندوان   ( در این تحقیق وفاداران یکپارچه16،84649222نمایند.)شوماخر و لویس اقدام می

17کپارچهیوفاداران  متغییر پیش بین در نظر گرفته شده است.
 کی اوقاتدر تمام  که یانیمشتر :



    927 ...و رابطه آن با رییو افراد متغ کپارچهیوفاداران  فیو توص لیو تحل یبررس

 

 

نشدانگر   نیهمچند  .است ی نوع وفادار نیدهنده ا نشان .الف.الف.الف.الف.خرند یمحصول را م

 ،تلرادارد)ک صف نا پذیری وی وفاداری الف، نسبت به نام تجار ی کننده ا است که مصرف نیا

 (924 ،9838 18پیلیف

 در تحقیق حاضر، ابزارهای بازاریابی بعنوان متغییر ملاک در نظر گرفته شده است.

فیلیپ کاتلر درکتاب مدیریت بازاریدابی )تجزیده و تحلیل،برنامده ریزی،اجدرا و کنترل(یکدی از      

بازاریدابی  ی بازاریابی را،بازاریابی مستقیم معرفی می کند.در این خصدوص انجمدن   ها استراتژی

مسقیم نیز ایجاد شد، که بازاریابی مستقیم را یک سیستم بازاریابی متقابل میداندد، همچندین  بدا    

استفاده از یک یا چند رسانه تبلیغاتی اسباب یک واکنش قابل اندازه گیری و یا معامله ای را در 

بازاریابی بدا تلفدن   ی بازاریابی مستقیم نظیر ،کاتالوگ،پست مستقیم و ها محل فراهم سازد.مؤلفه

 (45649838است.)کاتلر،

در ایددن تحقیددق بدده بعددد وفدداداران یکپارچدده و افددراد متغییددر از ابعدداد وفدداداری مشددتریان،     

 شود. میی تلفنی ازابعاد ابزارهای بازاریابی مستقیم ، پرداخته ها وکاتالوگ،پست مستقیم،تماس

 شکل زیر رسم گردید. با توجه به چارچوب نظری فوق ، مدل تحلیلی تحقیق به 6-9

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغیر پیش بین 

 وفاداری مشتریان

 وفاداران یکپارچه -9

 انشعابی وفاداران -9

 وفاداران انتقالی -8

 افراد متغیر -4

 متغیر ملاک

 ابزارهای بازاریابی مستقیم

 کاتالوگ-9

 پست مستقیم-9

 تلفنیهای  تماس -8
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 روش تحقیق  -6
 بندابراین  دارد . آن اجرایدی  امکانات و پژوهش موضوع ماهیت به بستگی تحقیق روش انتخاب

 موضدوع  ماهیت که گرفت تصمیم تحقیق، یک انجام و بررسی روش مورد در توان می هنگامی

 لحداظ  از (. تحقیدق 5449842)عزت ا.. ندادری، باشد. شده مشخ  آن دامنه و هدف پژوهش،

 لحداظ  از تحقیق شود . روش می تقسیم ای توسعه و کاربردی بنیادی، هدف، به تحقیق و ماهیت

 پیمایشدی،  تحقیقدات  شدامل  توصدیفی کده   تحقیقدات  هدای  دسدته  به نیز ها داده گردآوری نحوة

گدردد .)حسدن داندائی     می بندی طبقه آزمایشی تحقیقات و ای است مقایسه -علی  به بستگی هم

آرایشدی   بهداشدتی  واقعدی محصدولات   دربین مشدتریان  تحقیق این ( ازآنجاکه95949825فرد،

 تحقیدق  کدرد ، یدک   اسدتفاده  عملدی  طدور  بده  تدوان  می آن نتایج عو  و است گرفته صورت

 منظدر  حاضر، از تحقیق که گفت توان مذکور، می مطالب به توجه با باشد . بنابراین می کاربردی

 محقدق  توصدیفی ،  آمدار  از اسدتفاده  با باشد که می پیمایشی توصیفی منظر واز  کاربردی، هدف

 سدپس  کند و می خلاصه فراوانی توزیع جدول تنظیم و تهیه با را شده آوری جمع های داده ابتدا

 آمداری  هدای  شداخ   سدایر  از استفاده با سرانجام دهد و می نمایش را ها آن نمودارها کمک به

 کند. می توصیف را ها آن توصیفی

 

 جامعه آماری و حجم نمونه  -2
 تحقیدق  بده  خواهد می محقق  که دارد اشاره  چیزهای یا وقایع افراد، گروه کل به آماری جامعه

 حدداقل  کده  است واحدهایی یا و افراد ، عناصر، اجزاء شامل آماری بپردازد. جامعه ها آن درباره

را  تحقیددق ایددن آمدداری جامعدده(. 3249835باشند)سددکاران اومددا، مشددترک صددفت یددک در

سدال   ماه تیر تهران در شهر شمال های آرایشی داروخانه و بهداشتی محصولات کنندگان مصرف

نفدر بده روش تصدادفی    996دهند. حجم نمونه تعدداد    میباشند، تشکیل  مینفر   98294648

 ساده با استفاده از فرمول کوکران انتخاب شد.

 

 ابزار جمع آوری اطلاعات -8
مشدتریان و   نامده وفداداری   پرسدش  نیداز، از  مدورد  های داده آوری جمع منظور تحقیق به این در

مقیداس   ای گزینده -6سدوال   94و 99ابزارهای بازاریابی مستقیم که هر کدام بده ترتیدب دارای   



    921 ...و رابطه آن با رییو افراد متغ کپارچهیوفاداران  فیو توص لیو تحل یبررس

 

 

 کم، متوسط، ، کم های خیلی گزینه دربرگیرنده مقیاس است . این شده استفاده باشد، میلیکرت 

 شود.  میتعیین  6، ،4، 8 9، 9های ، نمره با ترتیب زیاد وبه خیلی زیاد و

 

 روایی و پایایی پرسشنامه  -2
 اعتبار روش مشتریان،و ابزارهای بازاریابی مستقیم از وفاداری نامه پرسش تعیین روایی منظور به

 علمی هیئت اعضای و اساتید از نفر پنج نظرات از که معنی است . بدین شده استفاده محتوایی

 نظدرات  که گردیده درخواست ها آن از اساتید برای نامه پرسش ارسال شد وبا استفاده ها دانشگاه

 نسدبتاً  مناسب، مناسب، کاملاً های گزینه از استفاده نامه ، با پرسش های سؤال با رابطه در را خود

% 96% ،46،% 955معدادل   عدددی  ارزش دارای ترتیب به نامناسب که کاملاً نامناسب، مناسب،

%و روایی 29مشتریان میزان  وفاداری نامه پرسش روایی ترتیب این به .نمایند باشد، ارائه % ،می5،

 باشد. می عالی سطح در که گردید % محاسبه36پرسش نامه ابزارهای بازاریابی مستقیم 

 آلفدای  ضدریب  از تحقیدق  نامده  پرسدش  اعتماد قابلیت و پایایی تعیین منظور به پژوهش این در

 نامده وفداداری   پرسدش  بدرای  آمدده  دسدت  گرونباخ به آلفای گردد. ضریب می استفاده گرونباخ

 بیدانگر  % ،کده 38% و برای پرسش نامه ابزارهدای بازاریدابی مسدتقیم    46از  مشتریان عبارتست

 باشد. می ها داده گردآوری قبول ابزار قابل پایایی

 

 ها  داده تحلیل و تجزیه آماری های روش -11
 جملده  از آمداری  هدای  شداخ   شدده از  آوری جمدع  هدای  داده توصیف  برای پژوهش این در

 گردیده استفاده آماری نمودارهای و جداول انواع و توصیفی آمارهای فراوانی، صد در فراوانی،

 گرفتند . قرار تحلیل و تجزیه مورد SPSSافزار  نرم طریق از شده آوری جمع های است . داده

 

 ی پژوهش ها یافته-11
 یکپارچه       متغیر وفاداران وضعیت توصیف -99-9

(،  49/8تشکیل شده است. میانگین مشاهده شدده برابدر بدا )     ای گزینه 6سوال  4این متغیر از 

 95/9( با انحراف معیدار ) 9( وکمترین )6(، بیشترین مقدار برابر با )4(، مد برابر با )6/8میانه )
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نمره متغیر وفاداران یکپارچده    ای ه است. با توجه به نمودار جعبه( مشاهده شد8( و بی پاسخ )

  در سطوح موافقم و کاملا موافقم مورد سنجش قرار گرفته است. ها درصد از آزمودنی 65

 

 ها : توصیف متغیر وفاداران یکپارچه  در میان آزمودنی 9جدول

 تعداد بی پاسخ انحراف معیار کمترین بیشترین مد میانه میانگین

49/8 6/8 4 6 9 95/9 8 996 

 

85  
 متغیر وفاداران یکپارچه در میان پاسخگویان ای : نمودار جعبه 9نمودار 

  توصیف متغیر افراد متغیر-11-2
(،میانده   64/9تشکیل شده است. میانگین مشاهده شدده برابدر بدا )     ای گزینه 6سوال   5این متغیراز 

( و بدی   52/9( بدا انحدراف معیدار )   9( وکمتدرین ) 6(، بیشترین مقدار برابر با )9(، مد برابر با )6/9)

درصدد از   46نمدره متغیدر افدراد متغیدر       ای ( مشاهده شده است. با توجه به نمدودار جعبده  8پاسخ )

  مخالفم، نسبتا موافقم، موافقم و کاملا موافقم  مورد سنجش قرار گرفته است.در سطوح  ها آزمودنی

 

 ها : توصیف متغیر افراد متغیر در میان آزمودنی 2جدول 

 تعداد بی پاسخ انحراف معیار کمترین بیشترین مد میانه میانگین

64/9 6/9 9 6 9 52/9 8 996 

 



    999 ...و رابطه آن با رییو افراد متغ کپارچهیوفاداران  فیو توص لیو تحل یبررس

 

 

 
 متغیر افراد متغیر در میان پاسخگویان ای : نمودار جعبه2نمودار 

 

  : بررسی و توصیف ابزارهای بازاریابی 12-1
   : توصیف متغیر بازاریابی مستقیم 92-9-9

( 25/8تشکیل شده است. میدانگین مشداهده شدده برابدر بدا )       ای گزینه 6سوال  4این متغیراز 

(  34/5( با انحراف معیدار ) 9کمترین )( و6(، بیشترین مقدار برابر با )4(، مد برابر با )4،میانه )

نمره متغیدر بازاریدابی مسدتقیم      ای ( مشاهده شده است. با توجه به نمودار جعبه8و بی پاسخ )

در سطوح کاملا مخالفم، مخالفم، نسبتا موافقم و موافقم مورد سنجش  ها درصد از آزمودنی 46

  قرار گرفته است.

 
 ها : توصیف متغیر بازاریابی مستقیم در میان آزمودنی 3 جدول

 تعداد بی پاسخ انحراف معیار کمترین بیشترین مد میانه میانگین

25/8 4 4 6 9 34/5 8 996 
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 متغیر بازاریابی مستقیم در میان پاسخگویان ای : نمودار جعبه 3نمودار 

 

  : توصیف متغیر بازاریابی با کاتالوگ 92-9-2

(، میانده  68/8تشکیل شده است. میانگین مشداهده شدده برابدر بدا )      ای گزینه 6سوال  8متغیراز این 

( و بی پاسدخ   22/5( با انحراف معیار )9( وکمترین )6(، بیشترین مقدار برابر با )8(، مد برابر با )8)

درصدد از   46 گنمره متغیر بازاریدابی بدا کاتدالو     ای ( مشاهده شده است. با توجه به نمودار جعبه8)

  در سطوح نسبتا موافقم، موافقم و کاملا موافقم مورد سنجش قرار گرفته است. ها آزمودنی

 

 ها : توصیف متغیر بازاریابی با کاتالوگ در میان آزمودنی 2جدول 

 تعداد بی پاسخ انحراف معیار کمترین بیشترین مد میانه میانگین

68/8 8 8 6 9 22/5 8 996 

 
 متغیر بازاریابی با کاتالوگ در میان پاسخگویان ای : نمودار جعبه 2نمودار 



    993 ...و رابطه آن با رییو افراد متغ کپارچهیوفاداران  فیو توص لیو تحل یبررس

 

 

  : توصیف متغیر پست مستقیم 92-9-3
(، 62/8تشکیل شده است. میدانگین مشداهده شدده برابدر بدا )       ای گزینه 6سوال  8این متغیراز 

(  95/9عیدار ) ( با انحدراف م 9( وکمترین )6(، بیشترین مقدار برابر با )6(، مد برابر با )4میانه )

 46نمره متغیر پسدت مسدتقیم     ای ( مشاهده شده است. با توجه به نمودار جعبه8و بی پاسخ )

در سطوح نسبتا موافقم ، موافقم و کاملا موافقم مورد سنجش قرار گرفتده   ها درصد از آزمودنی

  است.

 
 ها : توصیف متغیر پست مستقیم در میان آزمودنی 5جدول 

 تعداد بی پاسخ انحراف معیار کمترین بیشترین مد میانه میانگین

62/8 4 6 6 9 95/9 8 996 

 

 
 متغیر پست مستقیم در میان پاسخگویان ای : نمودار جعبه 5نمودار 

 

  : توصیف متغیر تماسهای تلفنی 92-9-2
(، 92/8تشکیل شده است. میدانگین مشداهده شدده برابدر بدا )       ای گزینه 6سوال  4این متغیراز 

( بدا انحدراف معیدار    9( وکمتدرین ) 6(، بیشترین مقدار برابدر بدا )  6/8(، مد برابر با )6/8میانه )

نمدره متغیدر پیامهدای      ای ( مشاهده شده است. با توجه به نمودار جعبه8( و بی پاسخ ) 39/5)

سطوح نسبتا موافقم و مدوافقم مدورد سدنجش قدرار گرفتده      بین  ها درصد از آزمودنی 46تلفنی 

  است.
 

 ها : توصیف متغیر تماسهای تلفنی در میان آزمودنی 6جدول 
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 تعداد بی پاسخ انحراف معیار کمترین بیشترین مد میانه میانگین

92/8 6/8 6/8 6 9 39/5 8 996 

 
 متغیر تماسهای تلفنی در میان پاسخگویان ای : نمودار جعبه 6نمودار 

 

 :بررسی نرمال بودن متغیرهای ملاک و پیشبین   13-1
ی تحقیدق توسدط آزمدون    هدا  ی تحقیق باید نرمال بدودن متغیدر  ها در ابتدا قبل از بررسی فرضیه

 بررسی شود. ای اسمیرنوف یک نمونه –کولموگروف 

 : متغیر مورد بررسی توزیع نرمال دارد.   

 : متغیر مورد بررسی توزیع نرمال ندارد.   
 

 ی تحقیقها برای متغیر ای اسمیرنوف یک نمونه –: آزمون کولموگروف  7جدول 

انحراف  میانگین متغیر

 استاندارد

آماره 

 آزمون

معنی 

 داری

 تعداد

 996 <595 954/5 33/5 36/9 وفاداری مشتریان

 996 <595 924/5 39/5 54/8 ی بازاریابی مستقیمها ابزار

 

، فر  نرمال بودن بدرای  ای اسمیرنوف یک نمونه –براساس نتایج جدول آزمون کولموگروف 

 شود. میدو متغیر مورد بررسی رد 



    995 ...و رابطه آن با رییو افراد متغ کپارچهیوفاداران  فیو توص لیو تحل یبررس

 

 

ی مدورد بررسدی توزیدع نرمدال     هدا  به علت اینکه فر  نرمال بودن متغیرهای تحقیدق رد شدد)متغیر  

 شود. میی ناپارامتری کندال و اسپیرمن استفاده ها ندارند( برای بررسی فرضیات تحقیق از آزمون

 بحث و نتیجه گیری  -14
متغییدر وفداداران یکپارچده،     ای ی تحقیق و نمودار جعبهها با توجه به نتایج بدست آمده از یافته

در سطوح موافق و کاملا موافق بودند. این نتیجه مبین ایدن   ها % از آزمودنی65مشخ  شد که 

محصدولات بهداشدتی آرایشدی، جدزء مشدتریان یکپارچده        کنندگان % مصرف65نکته است که، 

باشد. با توجده بده    میمحصولات بهداشتی آرایشی  کنندگان باشند. این پیام مثبتی برای تولید می

 دیگدری  مهدم  موضدوع  مشتریان رو به افزایش باشد. رود، وفاداری می، انتظار  6/8و میانه  4مد

 مشدتری  خریددهای  وتقویدت  ارتقداء  کدرد ،  اشداره  آن به توان می و موضوع این با رابطه در که

 توانندد  مدی ( خودکدار  بازاریدابی ) اتوماتیدک  پسدتی  هدای  برنامده  از استفاده با ها باشد. شرکت می

 پدیش  هدای  فعالیدت  یدا  نوروز خرید یادآوری ازدواج، سالگرد تولد، های کارت ارسال موجبات

 . آورند فراهم را خود اطلاعاتی پایگاه مشتریان برای فصل بردی خارج

، انحراف 4، و مد برابر با  6/8خورد، میانه  مینکته ی دیگری که در نتیجه این فرضیه به چشم 

، میباشدد ،و   9 ، و کمترین6است. و از آنجاییکه در سرتاسر این پژوهش بشترین  95/9معیار 

، در وفداداران   4جوابها در سطح موافق و کاملا موافق بود. لذا شایان ذکر است با توجه به مدد  

ی تلفندی ،  هدا  در پیدام  6/8در پسدت مسدتقیم ، و مدد     6در کاتالوگ ، و مدد   8یکپارچه و مد 

اسدتقبال کدرده ،    توان ادعا کرد که وفاداران یکپارچه از بین سه ابزار ، از پست مستقیم بیشتر می

 دهند. میو بیشتر علاقه نشان 

ترتیب میانه نیز گویای این مطلب است که، وفاداران یکپارچه از ابزارها بیشتر اسدتفاده میکنندد.   

 6/8ی تلفنی میانه ها ، پیام4، پست مستقیم میانه 8، کاتالوگ میانه  6/8وفاداران یکپارچه میانه 

 باشد. می،

در سدطوح   هدا  % از آزمدودنی 46، نمره متغیر افدراد متغیدر   ای دار جعبهبا توجه به نمو هم چنین

و بده عبدارتی   مخالفم، نسبتا موافقم، موافقم و کاملا موافقم  مورد سدنجش قدرار گرفتده اسدت.    

زمانی % آنها در سطوح کاملا مخالفم قرار گرفته اند.این نتیجه مبین این نکته است که: 96دیگر،

کندو  میکاهش پیدا  میمستق یابیبازاریابند میزان استفاده از ابزارهای  میمتغییر افزایش افراد که  

 بالعکس.
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این نتیجه نیز طبیعی است. چرا که این گروه افراد به هیچ عنوان به هیچ نشان تجاری وفادار 

 ی آن یا ابزارهای بازاریابی آن کنند.ها نیستند که بخواهند خود را درگیر بازاریاب

این گروه افراد به عوامل دیگری همچون قیمت فروش ، تنوع طلبدی و مدوارد   تصمیمات خرید 

شود با توجه به ایدن کده وقتدی قیمدت فدروش       میپیشنهاد  کنندگان دیکر بستگی دارد. به تولید

عامل تعیین کننده باشد ، تبلیغات پیشبردی در مورد قیمت ،کارآمد ترین وسدیله بدرای عدو     

بود.با این  وصف این گروه هم هدف درخور توجه و جذابی کردن نام تجاری مصرفی خواهد 

 مجددا به عو  کردن نام تجاری مصرفی خود اقدام خواهند کرد. ها نیستند، چرا که آن

 بازاریابی نمایند . در تفکیکی استفاده غیر بازاریابی پیشنهاد دیگر به شرکتها و سازمانها اینکه از

یک  کند وبا ارائه نمی توجهی بازار های قسمت میان موجود های تفاوت به شرکت تفکیکی غیر 

 تفکیکی، شرکت غیر بازاریابی کند . در می انتخاب خود برای هدف عنوان به را بازار تمام کالا

 اساس، شرکت این کند . بر می توجه آنان نیازهای به خریداران میان تفاوت به توجه جای به

. جوید  می توسل خریداران از تعداد بیشترین بازاریابی به برنامه یک و کالا یک طراحی با

 ذهنی تصویر یک مردم ذهن است که در آن کند . هدف تکیه می انبوه تبلیغات و توزیع شرکت

 شرکت اولیه غیر تفکیکی بازاریابی برنامه مورد این در شود . مثال بخشیده کالا به عالی

 باشد همه مناسب وبا یک طعم، که اندازه یک درنوع نوشابه  یک فقط آن در ست که کوکاکولا

 (خوش یمن کیسه نام فوکوبوکورو )یک به محصولی ژاپن در دیگر زنده مثال .شد می تولید

 ادعای که چرا خرند میمردم آن را  که است مختلفی کالاهای حاوی سربسته، کیسه است. این

 .اند پذیرفته ارزد، می آن قیمت به آن محتویات گوید می که را فروشگاه مدیر

 (85549559)کاتلر،
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