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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 بهره‌‏وري را پيش از پيش آشكار کرده است. از اين‏رو 
مديران امروز در جســتجوي دســتيابي به يك راه حل جامع، 
قابل اعتماد و انعطاف‌پذير جهت ارزيابي عملكرد سازمان خود 
بوده تا ضمن حصول اطمينان از اجراي اســتراتژي‌هاي 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 کنند. 

شــركت‌ها اكنون از عصر رقابت صنعتي به عصر رقابــت اطلاعات گام نهاده‌اند. 
در عصر صنعتي، سيســتم‌هاي مالي در شركت‌ها توسعه مي‌يافت 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 شركت‌ها ديگر 
نمي‌توانند تنها با استقرار تكنولوژي جديد مديريت بهتر دارايي‌ها و بدهي‌هاي مالي، 

مزيت رقابتي بادوام به دست آورند. 
در عصر اطلاعات شــركت‌ها چه توليدي و چه خدماتي نياز به توانايي‌هاي جديد 
براي موفقيت دارند. دارايي‌هاي نامشــهود شــركت‌ها را قادر مي‌ســازد تا ارتباط با 
مشتريان را توسعه داده و با ارائه مؤثر و كارايی خدمات، وفاداري مشتريان موجود را 

حفظ كرده و مشتريان جديد جذب کنند.                                               
گســترش روز افزون رقابــت در تمامی عرصه‌ها، محدودیــت منابع و لزوم توجه 
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به مشــتري‏مداري به‏عنوان کیی از ارکان اصلی تجارت، ســازمان‌ها را بر آن داشته 
است تا هرچه بیشتر در امر تخصیص منابع در جهت افزایش رضایت‌مندی مشتري 
دقت نظر داشــته باشند. ســازمان‌های امروزی درصدد شناسایی و مدیریت روش‌ها 
و الگوهای موثر ایجاد وفاداری می‌باشــند، تا با تامین انتظارات مشــتریان، فراتر از 
ارضــای نیاز اولیه آنهــا عمل کرده و به وفاداری از طریق ایجــاد ارتباط بلندمدت، 

دوجانبه و سودآور دست یابند. 
هر شــرکتی با توجه به توان خدمت‏رســانی و پیشــرفت فنــی و فرهنگی خود 
علاقمند اســت تا تعداد بیشــتری از مردم را تحت حمایت‌های خود قرار دهد، در 
ایران نیز گام‌هایی بدین منظور برداشــته شده از آنجا که مشتریان مهمترین رکن 
بقا واحدهای تولیدی و خدماتی مختلف هســتند، پاسخگویی به نیازهای مشتریان 
باتوجه به علایق و خواسته‌های آنها موضوع قابل توجهی در برنامه‌های سازمان‌ها 
اســت و در دنیای امروز ارتباط با مشــتری و جلب رضایت او سرلوحه فعالیت همه 

سازمان‌ها قرار گرفته است. 

تعاریف عملیاتی

 مفهوم مشتری:
از دیدگاه سنتی، مشتری کسی است که فرآورده‌های شرکت را خریداری میک‌ند. 
در دنیای کسب و کار امروزی دیگر این تعریف مورد قبول همگان نیست و مشتری 
را چنین تعریف میک‌نند: مشــتری کسی است که سازمان مایل است با ارزش‌هایی 
که می‌آفریند بر رفتار وی تاثیر‌گذارد. در فرهنگ یکفیت، مشــتری مهمترین عامل 
هدف‌گذاری فعالیت و تلاش برای بهبود یکفیت است. به بیان ساده مشتری شخصی 

است که کالا یا خدمت کی سازمان را خریداری میک‌ند. 

 :)Customer Satisfaction( رضايتمندی مشتری  
به معيار چگونگي عملكرد كلي يك شركت يا سازمان، در رابطه با برآورده ساختن 
مجموعه‏اي از انتظارات مشــتري گفته می‌شــود. این اندازه‌گیری نشان می‌دهد که 
چگونه شرکت محصولات وخدمات خود را مطابق با انتظارات مشتری ارائه می‌دهد 
و به‏طــور کلی به تجربه مصرف از محصولات و خدمات توســط مشــتریان مرتبط 
می‌شــود. از نظر )نئوپــن1  ۲۰۱۴، ٧۵(، رضایت همان واکنــش حاصل از کامیابی 
مصرف کننده اســت؛ در واقع رضایت، قضاوتی درباره ویژگی‌های کی محصول یا 
خدمت می‏باشد و زمانی ایجاد می‌شود که کامیابی مصرف در سطوح بالاتر از سطح 
مطلوبیت قرار گیرد. به بیان الیور2)1980(، رضایت مشــتری را می‌توان تفاوت میان 
انتظار افراد قبل از کاربرد محصول یا ســرویس و تجربه واقعی بعد از استفاده از آن 

تعریف کرد. 
جنبه‌های مختلفی که از رضایت‌مندی مشــتری می‏تــوان عنوان کرد عبارتند از: 
رضایــت از نتایج نهایی، رضایــت در مواجهه با اتفاقاتی کــه در طول مصرف رخ 
می‌دهد، رضایت با ســطحی از شــادکامی و لذت. در واقع  رضایت، پاسخ به محقق 

شدن اهداف مصرف کنندگان است.                         

 وفاداری مشتری3 : 
وفاداری موقعیتی اســت که کی مصرف کننده، وابســتگی زیادي نســبت به کی 
عرضهک‏ننده داشــته و نرخ خرید مجدد او در واحد زمان نیز بالاســت )حقیقی کفاش 
۱۳۸۸(. وفاداری زمانی  اتفاق می‌افتد که مشــتریان احســاس کنند سازمان موردنظر 
بــه بهترین وجه ممکن می‌تواند نیازهای آنها را برطرف کند. افزایش وفاداری می‌تواند 
موجب کاهش هزینه‌های بازاریابی و افزایش تقاضای بیشــتر مشتریان گردد. یکسیدو 
)2013( وفاداری مشتریان را این گونه تعریف کرد: مشتریان وفادار را می‌توان براساس 
خرید و دریافت مکرر محصولات و خدمات، پیشــنهاد شرکت‏شان به دیگران، دفاع از 

شرکت در برابر اظهارات ناشایست از طریق حمایت شدید از انتخابشان، تعیین کرد.

 يكفيت خدمات 4: 
یکفیت خدمات بــه عنوان فاکتور کلیدی و اصلی کی تجارت موفق، محســوب 
می‌شــود و در دستیابی به منافع اســتراتژکی و افزایش مزیت‌های رقابتی نقش ایفا 
میک‌نــد. یکفیت خدمات، به عنــوان کی اصطلاح، از مکتوبــات مربوط به میزان 
رضایت‌مندی مشــتریان و یکفیت محصول نشــات می‌گیرد. این فاکتور به ارزیابی 
فروشنده از مزیت و برتری کلی محصول یا خدمات ارائه شده مربوط است و مبتنی 
بر تفــاوت بین انتظارات مشــتری از عملکرد قبل از مصــرف و عملکرد و کارایی 
محصول یا خدمات پس از مصرف می‌باشــد. یکفیت خدمات در حوزه امور خدماتی 
سبب افزایش میزان رضایت‌مندی مشتری می‌شود و سودبخشی را افزایش می‌دهد. 
علاوه بر این، این فاکتور برگشــت‌پذیری مشــتری را کاهش، وفاداری مشتری را 
افزایش و تصویر ســازمان را بهبود می‌دهد. علاوه بر این، یکفیت خدمات استثنایی 
می‌تواند سبب توسعه و رشد و حفظ و ماندگاری ارتباطات بلندمدت با مشتری شود.

یکفیــت خدمات به‏طور کلــی از ارزیابی ذهنی مشــتریان از عملکرد کی خدمت 
به‏دســت می‌آید، بنابراین قضاوت درباره یکفیت خدمات را مشــتری انجام می‌دهد. 
یکفیت خدمات به‏عنوان ادراک مصرفک‌نندگان از نقاط قوت یا ضعف سازمان‌ها در 
ارائه خدمت شــکل می‌گیرد. باتوجه به آگاهی بیشتر مشتریان از خدمات قابل ارائه 
توسط شــرکت‌های خدماتی، انتظارات مشتریان از خدمات نیز افزایش پیدا میک‌ند، 
بنابراین به منظور حفظ مشــتریان سازمان‌های خدماتی باید خدماتی با یکفیت عالی 

به آنها عرضه کنند )حقیقی کفاش و همکاران، ۱۳۸۸: ۴۸(.

 تاریخچه مطالعاتی:
در گذشــته تمرکز روي به‏دســت آوردن اهداف کوتاه مدت مالي بود و رابطه بين 
اســتراتژي بلندمدت و فعاليت کوتاه‏مدت شــرکت با شکســت مواجه مي‌شد و در 
نتيجه، بين برنامه توســعه استراتژيک و اجراي واقعي کار فاصله مي‌افتاد، در نتيجه 
شــاخص‌هاي غيرمالي مورد توجه قرار گرفت. از آغاز دهه 1990 این اندیشه و تفکر 
بین صاحب‌‏نظران بازاریابی به‏وجود آمد که ســازمان‌های مشــتری‌گرا و بازارگرا در 
عرصه رقابت موفق‌ترند و از طرفی عامل اصلی شکســت بســیاری از سازمان‌ها را 
نداشــتن شناخت کافی از مشــتریان و بازارها بیان کرده‌اند. آنها بر این عقیده‌اند که 
موفقیت در صحنه رقابت مســتلزم بهک‏ارگیری صحیح اصول بازاریابی و شــناخت 
درست بازارها، مشــتریان و رقیبان می‌باشد. نتايج پژوهش اندرسون و همكارانش5  
در شــركت‌هاي توليدي و خدماتي نشان می‌دهد كه در شركت‌هاي توليدي رضايت 
مشــتريان به بهبود بهره‏وري منجر مي‌شود و همچنین در شركت‌هاي خدماتي يك 
رابطه كاملا متقابل و مثبت بين رضايت مشتري و افزايش ميزان فروش و بازده بالا 

وجود دارد )آذر ‌۱۳۸۸، ۲۸( . 
بنكر و ماشــرولا6  )2007( به بررســي نقــش معيارهاي غيرمالي بــر عملكرد آتي 
فروشــگاه‌هاي زنجيره‌اي در شــرايط رقابتي پرداختند. آنها در اين تحقيق براي ارزيابي 
عملكرد هر فروشگاه از شاخص سود عملياتي و درآمد استفاده کردند. نتايج تحقيق آنان 
نشان داد كه رابطه‌اي 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 )۲۰۰۹( بیان کردند که رضایتمندی مشتریان به افزایش وفاداری آنها 
منجر خواهد شد و وفاداری مشتریان به مرور زمان افزایش فروش و سپس افزایش بازده 
مالی را برای شــرکت‌ها به همراه خواهد داشــت. نتایج تحقیقات مختلف نشان می‌دهد 
که بین یکفیت خدمات و عملکردهای مالی سازمان ارتباط مثبتی وجود دارد. در حقیقت 
شرکت‌هایی با یکفیت خدمات بالا، از سهم بازار بیشتر، بازگشت سرمایه بالاتر و گردش 
دارایی بیشتری برخوردار هســتند. بنابراین می‌توان نتیجه گرفت در بلندمدت مهمترین 
عامل اثرگذار بر عملکرد تجاری، یکفیت کالا و خدماتی است که سازمان به رقبای خود 

عرضه میک‌ند. 
مطالعات تســوکاتس8 و همکارانش  )۲۰۰۶( نشان می‌دهد که تامین رضایت مشتری 

1-Neupane
2-Oliver 
3-loyalty
4-Service Quality
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به‏تدریج ســبب ایجاد حس وفاداری و اعتماد بر سازمان در مشتری خواهد شد. سایمون 
نظریه‏پرداز علم مدیریت در این رابطه می‌گوید: هنگامی که کی سازمان، موفق به جلب 
کی مشــتری جدید می‌شود، رضایت مشــتری نقطه برقراری کی رابطه طولانی مدت 

مابین مشتری و سازمان خواهد بود. 
وحید اختــر و همکارانش )2011( در تحقیق خود با عنــوان فاکتورهای تاثیرگذار بر 
وفاداری مشــتریان در پاکستان بیان کردند، وفاداری مشتریان همیشه به‏عنوان نخستین 
نگرانی اصلی برای ســازمان‌های تجاری بوده است. این مطالعه به بررسی عوامل موثر 
بر وفاداری مشــتری می‌پردازد و نتایج آن نشــان می‌دهد کی رابطه مثبت بین رضایت 
مشــتری، ارتباط با مشتری، تصویر محصول، امانت و وفاداری وجود دارد. همچنین بیان 
کردند موفقیت بلندمدت و شــهرت پایدار کی سازمان به وفاداری مشتریان وابسته است 
و کی اصل طلایی برای رسیدن به وفاداری آن است که همیشه حق با مشتری می‌باشد. 
آنان دریافتند که میزان وفاداری مشــتری تاثیر مســتقیم و مثبتی از میزان رضایتمندی 
مشــتریان، تصویر محصولات، قابلیت اعتماد )امانت داری( و ارتباط با مشتری دریافت 

میک‌ند.
نئوپن )2014( با انجام پژوهشــی در انگلســتان به بررســی رابطه بین رضایت‌مندی 
مشــتریان و عملکرد تجاری پرداخت و نتایج نشان داد که بین رضایت‌مندی مشتری و 
عملکرد رابطه‏ای مثبت وجود دارد و ســطح بالایی از رضایت‌مندی مشتری به افزایش 
در حجم جریان‌های نقدی، تســریع جریان نقدی و کاهش ریســک مربوط به جریانات 

نقدی منجر می‌گردد.
لای و همکارانش )2009( در چین با انجام پژوهشی به بررسی روابط متقابل میان 
عوامل یکفیت خدمات، ارزش، میزان رضایتمندی، وفاداری در حوضه ارتباطات از راه 
دور پرداختند،  نتایج آنان نشان داد که یکفیت خدمات به‏طور مستقیم ارزش درک شده 
را تحت تاثیر قرار می‌دهد و همچنین میزان رضایتمندی مشتری و ارزش کسب شده 
تاثیر مثبت و مستقیمی بر میزان وفاداری افراد دارد. در زمینه خدمات، معمولا ارتباطي 
كه بين مشــتري و ارائه‏دهنده خدمت وجود دارد بــه عنوان مبنایی براي بازاريابي در 
نظر گرفته مي‌شود. موضوع كليدي براي ارائه‏دهنده خدمت اين است كه اين رابطه را 
به‏گونه‌اي مديريت كند كه نيازها و خواســته‌هاي مشتريان را برآورده کند كه با كسب 
وفاداري آنها، سود بلندمدتي براي شركت ايجاد شود و كيفيت بالاي خدمات به‏عنوان 
كليد موفقيت در بازار رقابتي خدمات در نظرگرفته ‌شــود. بســياري از تحقيقات نشان 
داده‌اند كه كيفيت خدمات ادراك شــده توســط مشتريان به‏طور مستقيم بر رضايت و 

همچنين وفاداری آنها تاثيرگذار است. 

مطالعه‌ كيم و همکارانش )2008( در بخش خدماتي تاثيرگذار بودن رضايت مشتري 
و اعتماد را بر وفاداري وی مورد تاييد قرار مي‌دهد آنان بيان کردند كه در بخش‌هاي 
خدماتي تلاش در جهت ايجاد اعتماد در مشتري و كسب رضايت مشتريان مي‌تواند به 
افزايش سطح آگاهي و وفاداري مشتريان منجر گردد. همچنین سوكي در پژوهشي در 
سال 2008 به بررسي كيفيت خدمات درك شده، رضايت و وفاداري مشتري پرداخته 
نتايج پژوهش آنان نشــان داد هر چه سطح ادراك مشتريان از یکفیت خدمت افزايش 
يابد، از كيفيت دريافت شــده نيز راضي‌تر مي‏شوند و احتمال دارد تا در آينده نيز براي 
دريافت خدمت مراجعه کننــد و ارائه‏دهنده فعلي را به ديگران نيز توصيه کنند. از آن 
جایی که جلب رضايت مشــتري كيفيت ارتباط بين مشتريان و ارائه‏دهندگان خدمت 
را بالا مي‌برد و تكرار رفتار خريد را افزايش مي‌دهد، در این راســتا فروشــندگان نیز 
می‌بایســت توجه خاصی به نیازها و اولویت‌های خریداران داشــته باشند و تخفیفات 

ویژه‌ای را ارائه دهند. 
هالوول )1996( در کی تحقیق تجربی به بررســی رابطه بین رضایتمندی مشتری، 
وفاداری مشــتری و ســودآوری پرداخت و نتیجه حاصل از تحقیق او نشــان داد که 
رضایت‌مندی و وفاداری مشتری به طور چشمگیری به بهبود سودآوری منجر می‌شود. 
هالوول عقیده داشت وفاداری، عملکرد مالی سازمان‏ها را افزایش می‌دهد و همچنین 
در پژوهش حوزه مدیریت خدمات ادعا میک‌ند که میزان رضایتمندی مشتری حاصل 
از تصورات مشــتری در مورد ارزشی است که هنگام انجام کی معامله یا هنگامیک‌ه 

بخشی از کی رابطه را دریافت میک‌نند، می‌باشد.
 این ارزش با ارزش ایجاد شــده از رقابت مقایســه می‌شود در این حوزه، ارزش به 
عنوان یکفیت خدمات دریافت شده نســبت به قیمت و هزینه‏های اکتساب مشتری 

تعریف می‌شود.  
پائــول ویلیامز و همکارانش )2009( در امارات با انجام پژوهشــی به بررســی 
رابطه بین رضایتمندی مشــتری و انواع معیارهای عملکرد شــرکتی پرداختند، آنها 
در پژوهش خود به تجزیه و تحلیل و بررســی مجموعه‏ای از نگرش مشــتریان در 
رابطه با معیارهای عملکرد شــرکت طی کی دوره پنج ســاله، و جمع‏آوری داده‏ها 
پرداختند. یافته‏های پژوهشــی آنان نشــان می‌دهد رابطه معناداری بین ســطوح 
رضایتمندی و عملکرد مالی شــرکت و عملکرد بــازار و همچنین ارتباط قوی بین 
رضایتمندی مشــتری، درآمد، ســود هرســهم، قیمت ســهام نیز وجود دارد. به‏طور کلی 
یافته‏ها ارتباط قوی و ســازگار بین نگرش مشــتری و عملکرد مالی شــرکت را نشان می‌دهند.                                                                                                           
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