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سعیده داور
مدیر فروش شرکت صدرا ابزار پارسیان )بازرگانی قادری(           

رضـایتمندی و وفـاداری مشـتریان
بخش اول/

در بخش نخست این مقاله به ارائه مقدمه و تعاریف عملیاتی از مفهوم مشتری، رضایتمندی و وفاداری 
مشــتریان و کیفیت خدمات پرداخته و ســپس تاریخچه مطالعاتی صورت گرفته در این زمینه و اهمیت 
رضایتمندی مشتریان، مزایای دســتیابی به رضایتمندی مشتریان، ارتباط بین برند، رضایت و وفاداری 

مشتریان، و در نهایت منابع و ماخذ را تشریح شده است:

مقدمه
پيچيدگي محيط عرصه رقابتي كسب و كار و افزايش انتظارات 
مشتريان، ضرورت آگاهي از نقاط قوت و ضعف سازمان،  بهبود 
مســتمر بهره  وري را پيش از پيش آشكار كرده است. از اين رو 
مديران امروز در جســتجوي دســتيابي به يك راه حل جامع، 
قابل اعتماد و انعطاف پذير جهت ارزيابي عملكرد سازمان خود 
بوده تا ضمن حصول اطمينان از اجراي اســتراتژي هاي خود، 
بتواننــد اطلاعات دقيق و كافــي از جايگاه امروز خويش را به 
دســت آورده و با نگاه به آينده، موجبات ارتقاء و بهبود سازمان 

خود را فراهم كنند. 

شــركت ها اكنون از عصر رقابت صنعتي به عصر رقابــت اطلاعات گام نهاده اند. 
در عصر صنعتي، سيســتم هاي مالي در شركت ها توسعه مي يافت تا سرمايه مالي و 
فيزيكــي به صورت كارا تخصيص يابد و تحت كنترل قرار گيرد. در عصر اطلاعات 
بســياري از فرضيات اساســي عصر رقابت كنار گذاشته شده است و شركت ها ديگر 
نمي توانند تنها با استقرار تكنولوژي جديد مديريت بهتر دارايي ها و بدهي هاي مالي، 

مزيت رقابتي بادوام به دست آورند. 
در عصر اطلاعات شــركت ها چه توليدي و چه خدماتي نياز به توانايي هاي جديد 
براي موفقيت دارند. دارايي هاي نامشــهود شــركت ها را قادر مي ســازد تا ارتباط با 
مشتريان را توسعه داده و با ارائه مؤثر و كارايی خدمات، وفاداري مشتريان موجود را 

حفظ كرده و مشتريان جديد جذب كنند.                                               
گســترش روز افزون رقابــت در تمامی عرصه ها، محدوديــت منابع و لزوم توجه 
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به مشــتري مداري به عنوان يكی از اركان اصلی تجارت، ســازمان ها را بر آن داشته 
است تا هرچه بيشتر در امر تخصيص منابع در جهت افزايش رضايت مندی مشتري 
دقت نظر داشــته باشند. ســازمان های امروزی درصدد شناسايی و مديريت روش ها 
و الگوهای موثر ايجاد وفاداری می باشــند، تا با تامين انتظارات مشــتريان، فراتر از 
ارضــای نياز اوليه آنهــا عمل كرده و به وفاداری از طريق ايجــاد ارتباط بلندمدت، 

دوجانبه و سودآور دست يابند. 
هر شــركتی با توجه به توان خدمت رســانی و پيشــرفت فنــی و فرهنگی خود 
علاقمند اســت تا تعداد بيشــتری از مردم را تحت حمايت های خود قرار دهد، در 
ايران نيز گام هايی بدين منظور برداشــته شده از آنجا كه مشتريان مهمترين ركن 
بقا واحدهای توليدی و خدماتی مختلف هســتند، پاسخگويی به نيازهای مشتريان 
باتوجه به علايق و خواسته های آنها موضوع قابل توجهی در برنامه های سازمان ها 
اســت و در دنيای امروز ارتباط با مشــتری و جلب رضايت او سرلوحه فعاليت همه 

سازمان ها قرار گرفته است. 

تعاریف عملیاتی

 مفهوم مشتری:
از ديدگاه سنتی، مشتری كسی است كه فرآورده های شركت را خريداری می كند. 
در دنيای كسب و كار امروزی ديگر اين تعريف مورد قبول همگان نيست و مشتری 
را چنين تعريف می كنند: مشــتری كسی است كه سازمان مايل است با ارزش هايی 
كه می آفريند بر رفتار وی تاثير گذارد. در فرهنگ كيفيت، مشــتری مهمترين عامل 
هدف گذاری فعاليت و تلاش برای بهبود كيفيت است. به بيان ساده مشتری شخصی 

است كه كالا يا خدمت يك سازمان را خريداری می كند. 

 :)Customer Satisfaction( رضایتمندی مشتری  
به معيار چگونگي عملكرد كلي يك شركت يا سازمان، در رابطه با برآورده ساختن 
مجموعه اي از انتظارات مشــتري گفته می شــود. اين اندازه گيری نشان می دهد كه 
چگونه شركت محصولات وخدمات خود را مطابق با انتظارات مشتری ارائه می دهد 
و به طــور كلی به تجربه مصرف از محصولات و خدمات توســط مشــتريان مرتبط 
می شــود. از نظر )نئوپــن1  ۲۰1۴، ٧۵(، رضايت همان واكنــش حاصل از كاميابی 
مصرف كننده اســت؛ در واقع رضايت، قضاوتی درباره ويژگی های يك محصول يا 
خدمت می باشد و زمانی ايجاد می شود كه كاميابی مصرف در سطوح بالاتر از سطح 
مطلوبيت قرار گيرد. به بيان اليور2)198۰(، رضايت مشــتری را می توان تفاوت ميان 
انتظار افراد قبل از كاربرد محصول يا ســرويس و تجربه واقعی بعد از استفاده از آن 

تعريف كرد. 
جنبه های مختلفی كه از رضايت مندی مشــتری می تــوان عنوان كرد عبارتند از: 
رضايــت از نتايج نهايی، رضايــت در مواجهه با اتفاقاتی كــه در طول مصرف رخ 
می دهد، رضايت با ســطحی از شــادكامی و لذت. در واقع  رضايت، پاسخ به محقق 

شدن اهداف مصرف كنندگان است.                         

 وفاداری مشتری3 : 
وفاداری موقعيتی اســت كه يك مصرف كننده، وابســتگی زيادي نســبت به يك 
عرضه كننده داشــته و نرخ خريد مجدد او در واحد زمان نيز بالاســت )حقيقی كفاش 
1۳88(. وفاداری زمانی  اتفاق می افتد كه مشــتريان احســاس كنند سازمان موردنظر 
بــه بهترين وجه ممكن می تواند نيازهای آنها را برطرف كند. افزايش وفاداری می تواند 
موجب كاهش هزينه های بازاريابی و افزايش تقاضای بيشــتر مشتريان گردد. كيسيدو 
)۲۰1۳( وفاداری مشتريان را اين گونه تعريف كرد: مشتريان وفادار را می توان براساس 
خريد و دريافت مكرر محصولات و خدمات، پيشــنهاد شركت شان به ديگران، دفاع از 

شركت در برابر اظهارات ناشايست از طريق حمايت شديد از انتخابشان، تعيين كرد.

 کیفیت خدمات 4: 
كيفيت خدمات بــه عنوان فاكتور كليدی و اصلی يك تجارت موفق، محســوب 
می شــود و در دستيابی به منافع اســتراتژيك و افزايش مزيت های رقابتی نقش ايفا 
می كنــد. كيفيت خدمات، به عنــوان يك اصطلاح، از مكتوبــات مربوط به ميزان 
رضايت مندی مشــتريان و كيفيت محصول نشــات می گيرد. اين فاكتور به ارزيابی 
فروشنده از مزيت و برتری كلی محصول يا خدمات ارائه شده مربوط است و مبتنی 
بر تفــاوت بين انتظارات مشــتری از عملكرد قبل از مصــرف و عملكرد و كارايی 
محصول يا خدمات پس از مصرف می باشــد. كيفيت خدمات در حوزه امور خدماتی 
سبب افزايش ميزان رضايت مندی مشتری می شود و سودبخشی را افزايش می دهد. 
علاوه بر اين، اين فاكتور برگشــت پذيری مشــتری را كاهش، وفاداری مشتری را 
افزايش و تصوير ســازمان را بهبود می دهد. علاوه بر اين، كيفيت خدمات استثنايی 
می تواند سبب توسعه و رشد و حفظ و ماندگاری ارتباطات بلندمدت با مشتری شود.

كيفيــت خدمات به طور كلــی از ارزيابی ذهنی مشــتريان از عملكرد يك خدمت 
به دســت می آيد، بنابراين قضاوت درباره كيفيت خدمات را مشــتری انجام می دهد. 
كيفيت خدمات به عنوان ادراک مصرف كنندگان از نقاط قوت يا ضعف سازمان ها در 
ارائه خدمت شــكل می گيرد. باتوجه به آگاهی بيشتر مشتريان از خدمات قابل ارائه 
توسط شــركت های خدماتی، انتظارات مشتريان از خدمات نيز افزايش پيدا می كند، 
بنابراين به منظور حفظ مشــتريان سازمان های خدماتی بايد خدماتی با كيفيت عالی 

به آنها عرضه كنند )حقيقی كفاش و همكاران، 1۳88: ۴8(.

 تاریخچه مطالعاتی:
در گذشــته تمركز روي به دســت آوردن اهداف كوتاه مدت مالي بود و رابطه بين 
اســتراتژي بلندمدت و فعاليت كوتاه مدت شــركت با شكســت مواجه مي شد و در 
نتيجه، بين برنامه توســعه استراتژيك و اجراي واقعي كار فاصله مي افتاد، در نتيجه 
شــاخص هاي غيرمالي مورد توجه قرار گرفت. از آغاز دهه 199۰ اين انديشه و تفكر 
بين صاحب  نظران بازاريابی به وجود آمد كه ســازمان های مشــتری گرا و بازارگرا در 
عرصه رقابت موفق ترند و از طرفی عامل اصلی شكســت بســياری از سازمان ها را 
نداشــتن شناخت كافی از مشــتريان و بازارها بيان كرده اند. آنها بر اين عقيده اند كه 
موفقيت در صحنه رقابت مســتلزم به كارگيری صحيح اصول بازاريابی و شــناخت 
درست بازارها، مشــتريان و رقيبان می باشد. نتايج پژوهش اندرسون و همكارانش5  
در شــركت هاي توليدي و خدماتي نشان می دهد كه در شركت هاي توليدي رضايت 
مشــتريان به بهبود بهره وري منجر مي شود و همچنين در شركت هاي خدماتي يك 
رابطه كاملا متقابل و مثبت بين رضايت مشتري و افزايش ميزان فروش و بازده بالا 

وجود دارد )آذر  1۳88، ۲8( . 
بنكر و ماشــرولا6  )۲۰۰٧( به بررســي نقــش معيارهاي غيرمالي بــر عملكرد آتي 
فروشــگاه هاي زنجيره اي در شــرايط رقابتي پرداختند. آنها در اين تحقيق براي ارزيابي 
عملكرد هر فروشگاه از شاخص سود عملياتي و درآمد استفاده كردند. نتايج تحقيق آنان 
نشان داد كه رابطه اي قوي و مثبت بين رضايت مشتريان و رضايت كاركنان با عملكرد 
هر فروشگاه وجود دارد، به طوري كه در صورت پايين بودن رضايت مشتريان و كاركنان 

احتمال بسته شدن فروشگاه در سطح بالايي قرار دارد.
چی و گورسوی7 )۲۰۰9( بيان كردند كه رضايتمندی مشتريان به افزايش وفاداری آنها 
منجر خواهد شد و وفاداری مشتريان به مرور زمان افزايش فروش و سپس افزايش بازده 
مالی را برای شــركت ها به همراه خواهد داشــت. نتايج تحقيقات مختلف نشان می دهد 
كه بين كيفيت خدمات و عملكردهای مالی سازمان ارتباط مثبتی وجود دارد. در حقيقت 
شركت هايی با كيفيت خدمات بالا، از سهم بازار بيشتر، بازگشت سرمايه بالاتر و گردش 
دارايی بيشتری برخوردار هســتند. بنابراين می توان نتيجه گرفت در بلندمدت مهمترين 
عامل اثرگذار بر عملكرد تجاری، كيفيت كالا و خدماتی است كه سازمان به رقبای خود 

عرضه می كند. 
مطالعات تســوكاتس8 و همكارانش  )۲۰۰6( نشان می دهد كه تامين رضايت مشتری 

1-Neupane
2-Oliver 
3-loyalty
4-Service Quality
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به تدريج ســبب ايجاد حس وفاداری و اعتماد بر سازمان در مشتری خواهد شد. سايمون 
نظريه پرداز علم مديريت در اين رابطه می گويد: هنگامی كه يك سازمان، موفق به جلب 
يك مشــتری جديد می شود، رضايت مشــتری نقطه برقراری يك رابطه طولانی مدت 

مابين مشتری و سازمان خواهد بود. 
وحيد اختــر و همكارانش )۲۰11( در تحقيق خود با عنــوان فاكتورهای تاثيرگذار بر 
وفاداری مشــتريان در پاكستان بيان كردند، وفاداری مشتريان هميشه به عنوان نخستين 
نگرانی اصلی برای ســازمان های تجاری بوده است. اين مطالعه به بررسی عوامل موثر 
بر وفاداری مشــتری می پردازد و نتايج آن نشــان می دهد يك رابطه مثبت بين رضايت 
مشــتری، ارتباط با مشتری، تصوير محصول، امانت و وفاداری وجود دارد. همچنين بيان 
كردند موفقيت بلندمدت و شــهرت پايدار يك سازمان به وفاداری مشتريان وابسته است 
و يك اصل طلايی برای رسيدن به وفاداری آن است كه هميشه حق با مشتری می باشد. 
آنان دريافتند كه ميزان وفاداری مشــتری تاثير مســتقيم و مثبتی از ميزان رضايتمندی 
مشــتريان، تصوير محصولات، قابليت اعتماد )امانت داری( و ارتباط با مشتری دريافت 

می كند.
نئوپن )۲۰1۴( با انجام پژوهشــی در انگلســتان به بررســی رابطه بين رضايت مندی 
مشــتريان و عملكرد تجاری پرداخت و نتايج نشان داد كه بين رضايت مندی مشتری و 
عملكرد رابطه ای مثبت وجود دارد و ســطح بالايی از رضايت مندی مشتری به افزايش 
در حجم جريان های نقدی، تســريع جريان نقدی و كاهش ريســك مربوط به جريانات 

نقدی منجر می گردد.
لای و همكارانش )۲۰۰9( در چين با انجام پژوهشی به بررسی روابط متقابل ميان 
عوامل كيفيت خدمات، ارزش، ميزان رضايتمندی، وفاداری در حوضه ارتباطات از راه 
دور پرداختند،  نتايج آنان نشان داد كه كيفيت خدمات به طور مستقيم ارزش درک شده 
را تحت تاثير قرار می دهد و همچنين ميزان رضايتمندی مشتری و ارزش كسب شده 
تاثير مثبت و مستقيمی بر ميزان وفاداری افراد دارد. در زمينه خدمات، معمولا ارتباطي 
كه بين مشــتري و ارائه دهنده خدمت وجود دارد بــه عنوان مبنايی براي بازاريابي در 
نظر گرفته مي شود. موضوع كليدي براي ارائه دهنده خدمت اين است كه اين رابطه را 
به گونه اي مديريت كند كه نيازها و خواســته هاي مشتريان را برآورده كند كه با كسب 
وفاداري آنها، سود بلندمدتي براي شركت ايجاد شود و كيفيت بالاي خدمات به عنوان 
كليد موفقيت در بازار رقابتي خدمات در نظرگرفته  شــود. بســياري از تحقيقات نشان 
داده اند كه كيفيت خدمات ادراک شــده توســط مشتريان به طور مستقيم بر رضايت و 

همچنين وفاداری آنها تاثيرگذار است. 

مطالعه  كيم و همكارانش )۲۰۰8( در بخش خدماتي تاثيرگذار بودن رضايت مشتري 
و اعتماد را بر وفاداري وی مورد تاييد قرار مي دهد آنان بيان كردند كه در بخش هاي 
خدماتي تلاش در جهت ايجاد اعتماد در مشتري و كسب رضايت مشتريان مي تواند به 
افزايش سطح آگاهي و وفاداري مشتريان منجر گردد. همچنين سوكي در پژوهشي در 
سال ۲۰۰8 به بررسي كيفيت خدمات درک شده، رضايت و وفاداري مشتري پرداخته 
نتايج پژوهش آنان نشــان داد هر چه سطح ادراک مشتريان از كيفيت خدمت افزايش 
يابد، از كيفيت دريافت شــده نيز راضي تر مي شوند و احتمال دارد تا در آينده نيز براي 
دريافت خدمت مراجعه كننــد و ارائه دهنده فعلي را به ديگران نيز توصيه كنند. از آن 
جايی كه جلب رضايت مشــتري كيفيت ارتباط بين مشتريان و ارائه دهندگان خدمت 
را بالا مي برد و تكرار رفتار خريد را افزايش مي دهد، در اين راســتا فروشــندگان نيز 
می بايســت توجه خاصی به نيازها و اولويت های خريداران داشــته باشند و تخفيفات 

ويژه ای را ارائه دهند. 
هالوول )1996( در يك تحقيق تجربی به بررســی رابطه بين رضايتمندی مشتری، 
وفاداری مشــتری و ســودآوری پرداخت و نتيجه حاصل از تحقيق او نشــان داد كه 
رضايت مندی و وفاداری مشتری به طور چشمگيری به بهبود سودآوری منجر می شود. 
هالوول عقيده داشت وفاداری، عملكرد مالی سازمان ها را افزايش می دهد و همچنين 
در پژوهش حوزه مديريت خدمات ادعا می كند كه ميزان رضايتمندی مشتری حاصل 
از تصورات مشــتری در مورد ارزشی است كه هنگام انجام يك معامله يا هنگامی كه 

بخشی از يك رابطه را دريافت می كنند، می باشد.
 اين ارزش با ارزش ايجاد شــده از رقابت مقايســه می شود در اين حوزه، ارزش به 
عنوان كيفيت خدمات دريافت شده نســبت به قيمت و هزينه های اكتساب مشتری 

تعريف می شود.  
پائــول ويليامز و همكارانش )۲۰۰9( در امارات با انجام پژوهشــی به بررســی 
رابطه بين رضايتمندی مشــتری و انواع معيارهای عملكرد شــركتی پرداختند، آنها 
در پژوهش خود به تجزيه و تحليل و بررســی مجموعه ای از نگرش مشــتريان در 
رابطه با معيارهای عملكرد شــركت طی يك دوره پنج ســاله، و جمع آوری داده ها 
پرداختند. يافته های پژوهشــی آنان نشــان می دهد رابطه معناداری بين ســطوح 
رضايتمندی و عملكرد مالی شــركت و عملكرد بــازار و همچنين ارتباط قوی بين 
رضايتمندی مشــتری، درآمد، ســود هرســهم، قيمت ســهام نيز وجود دارد. به طور كلی 
يافته ها ارتباط قوی و ســازگار بين نگرش مشــتری و عملكرد مالی شــركت را نشان می دهند.                                                                                                           
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