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  چكيده

تـلاش نماينـد و    بيشـتر  هـدف  بازارهـاي  در خود مشتريان رضايت جلب در كه گردندمي موفق سود كسب در هايي امروزه شركت
ثر بر وفـاداري مشـتري بـه    هاي مؤاز اين رو هدف از اين پژوهش تعيين شاخص. يجاد نمايندوفاداري مشتري را نسبت به برند خود ا

هـاي صـورت گرفتـه     براي اين منظور با بررسي مطالعات و پژوهش .فرايند تحليل سلسله مراتبي است روش برند در صنعت مبلمان به
دهد كـه رضـايت مشـتري و     مي نشان نتايج. ص تقسيم شدندزير شاخ 20گروه اصلي و  4ثر بر وفاداري مشتري به ديگران، عوامل مؤ

وفـاداري مشـتري در    بـر  تأثيرگـذار  شـاخص  يـر ز 20 ينب از همچنين .باشند مي وزني ارزش بالاترين داراي اصلي سطح بازاريابي در
 ـترتيب بـا ارزش   صنعت مبلمان كيفيت خدمات، قيمت مناسب، فروش اقساطي، گارانتي و كيفيت درك شده به ، 151/0 ،323/0 يوزن

  .بودند ها اهميت بالاترين داراي 053/0 و 074/0، 129/0
  
  .صنعت مبلمان برند، سلسله مراتبي، تحليل وفاداري مشتري، فرايند :هاي كليدي واژه

  
  مقدمه
 نيـاز  امـروز،  دنيـاي اقتصـادي   در رقابـت  افـزايش  بـا 
 يدر اسـتراتژ  محور مشتري رويكرد از استفاده به ها سازمان

 .اسـت  يافتـه  افـزايش  گيـري  چشـم  طور به ،خوداريابي باز
 امـا  است، اي ساده كار جذب مردم كه اند گرفته ياد ها شركت
 دشـوار  بسيار كاري سازمان به وفادار مشتريان به آنها تبديل
 مشـتريان  رضـايت  كـه  اند داده نشان تحقيقات امروزه .است
 و نمشتريا است نگهداري مهم آنچه بلكه نيست، كافي ديگر

ــزايش ــاداري اف ــت  وف  & Ghafari ashtiani(آنهاس
Askandari mehrabadi, 2011 .(بازاريابي، از هدف امروزه 

 تـا حـد   مشـتري  دادن سوق و رشد طريق از تقاضا مديريت
 & Kotler( هاسـت  سـازمان  بـه  وفـاداري  نردبـان  در بلوغ

Armstrang, 2008.( دهـه  در بـار  اولـين  وفـاداري،  مفهوم 

بعدي  تك مفهوم يك وفاداري زمان، آن در .شد ايجاد 1940
 مجـزا  مفهـوم  دو ،1945و 1944 هاي سال در آن از بعد .بود

 عنـوان  به بعدها كه برند ترجيح ،گرفت شكل وفاداري درباره
تحـت   بعـدها  كـه ر بـازا  سـهم  و شد مطرح نگرشي وفاداري
 آن، از بعـد  سـال  30 .گرديـد  ارائـه  رفتاري وفاداري عنوان
 دريافتند محققان و آكادميك شد ادبيات وارد اريوفاد مفهوم

 يرفتـار  و نگرشـي  وفـاداري  از تركيبي تواند مي وفاداري كه
 برنـد  به وفاداري ،)Rundle, 2005 .( Aaker)1996(باشد 

 .كنـد  مـي  تعريف برند يك به نسبت مشتري يك دلبستگي، را
منافع بلندمدت بـراي   وفاداري به برند، نقش مهمي در ايجاد

هـاي   زيرا مشتريان وفـادار نيـازي بـه تـلاش     ،زمان داردسا
آنها با كمال ميل حاضر هستند مبلـغ   .دنترفيعي گسترده ندار

بيشتري را براي كسب مزايا و كيفيت برند مورد علاقه خـود  
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وفـاداري   اهميـت  دليـل . )Clottey, et al., 2008(بپردازند 
 در و اسـت  خـدماتي  هـاي    فعاليت شديد در مشتري، رقابت

 شـده  متمركـز  هـا  سـازمان  و مشتريان روابط حاضر بر حال
 ،)2007( همكـاران  و Bennett). Osayawe, 2006( اسـت 
حفظ  و ايجاد اهميت به ها شركت بيشتر گرچه كه دارند اعتقاد

 مـدت  بلند سودآوري تضمين جهت عاملي عنوان به وفاداري
 رقابتي فضاي در وفادار حفظ مشتريان و ايجاد اما اند برده پي

هـا   سـازمان  .اسـت  شـده  سـخت  اي فزاينـده  طور به امروز،
توانند سهم بيشتري از بازار را با كمك وفاداري به برنـد،   مي

به دست آورند زيرا مشتريان وفادار به طـور مكـرر برنـد را    
هـاي   عوامـل مـوقعيتي و تـلاش    خريداري نموده و در برابر

 ـ يابي رقبا مقاومـت مـي  بازار وفـاداري  ). Yoo, 2008(د كنن
علاوه بر افزايش سهم بازار، موجب تقاضاي سـازمان بـراي   

شـود و همچنـين    دريافت قيمت بالاتر نسـبت بـه رقبـا مـي    
تبليغات دهان به دهان مثبـت را در بـين مشـتريان افـزايش     

 عوامـل  مطالعـه  بـا  همچنين). Hsieh & Li, 2007(د ده مي
 كـه  ابنـد ي مـي  در توليدكننـدگان  مشتريان، وفاداري بر ثرمؤ

 حال در دائماً كه مصرفي محصولات درباره توانند چگونه مي
 از كـه  ابعـادي  روي گذاشتن بر دست با ،است تحول و تغيير
 مشتريان جذب در است، بيشتري اهميت داراي مشتريان نظر
 .يابنـد  دسـت  بيشـتري  موفقيت به وفادار، ايجاد مشتريان و

 رفتـار خريـد   و كادرا نيازهـا،  هـا،  خواسـته  بايد بازاريابان
 در بتواننـد  آن كمك با تا دهند قرار مطالعه مورد را مشتريان
 جديد، محصول توسعه بازار، توسعه سهم در رقابت خصوص
 و تغيير تبليغات محصول، هاي ويژگي تغييرات قيمت، تغييرات
). Safarzade, et al., 2011( بگيرند تصميم توزيع هاي كانال

 كـه  شـده اسـت   بيـان  ي مشتريوفادار براي زيادي مزاياي
 هـاي  هزينـه  كـاهش  -1 :از عبارتند آنها بارزترين از برخي
 بـه  مشـتريان  حساسـيت  كـاهش  -2جديد  مشتريان جذب

 عمـر  طـول  ارزش از حاصـل  منافع -3ها  قيمت و تغييرات
 -5قـدرت   افـزايش  طريـق  از مثبـت  عملكـرد  -4مشتري 

 ـ رقبـاي  ورود براي موانع بيني افزايش پيش  Gee, et(د جدي
al., 2008 .(در بسـزايي  تـأثير  صنعت مبلمان توسعه و رشد 
 ـ ناخالص توليد افزايش بايـد بـه   بنـابراين   .دارد ي كشـور مل

ايجاد برندي قوي براي  بنابراين .توجه شودآن موضوع برند 
ريزي مناسب بـه  را با برنامهبايد مشتريان در صنعت مبلمان 
ر خود مورد علاقـه  وقتي يك برند در كشو. برند وفادار كرد

تواند با  مشتريان باشد و وفاداري مشتريان را داشته باشد مي

هاي هدف خارجي موفق باشد و به برند  ريزي در بازار برنامه
جهاني در صنعت مبلمان تبديل شود و از اين لحاظ صـنعت  

تحقيقـات زيـادي در رابطـه بـا     . مبلمان كشور را غني سازد
وامل مختلفي براي ايجـاد ايـن   وفادراي برند انجام شده و ع

 شناسـايي  عنـوان  بـا  تحقيقـي  در. وفاداري بيان شده اسـت 
 هـاي سازمان مدل براساس مشتريان وفاداري بر ثرمؤ عوامل

 پايه بر سريع پاسخگوي هاي سازمان مدل ،سريع پاسخگوي
 خــدمات، زمــان، كيفيــت، قيمــت، :بعــد رقــابتي شــش
د شـو  مـي  آزمـون  و بررسي اطمينان قابليت و پذيري انعطاف

)Hamidzade & Ghamkhari, 2008 .(Safarzade  و
 رفتـار  روي بـر  كـه  را ديگـري  معيار دو ،)2011( همكاران

تنوع را از عوامل  قيمت و نظير گذارند، مي ثيرتأ مصرف كننده
 ،)2008(و همكـاران   Bridson .انـد  وفاداري مشتري دانسته

 و چيدمان ،فروشگاه مكان نظير ها جنبه برخي تجاري شكل
 .دانسـتند ثر در وفاداري مشتري مـؤ  را فروشگاه داخلي جو

 و تجـاري  هـاي  آگهـي  و هـا  كاتالوگ همچنين مواردي نظير
د اثـر دار  مشتري هم در وفادراي فروشگاه ترويجي اقدامات

)Bridson, et al., 2008(. تجـاري  نـام  شايستگي و اعتبار 
 قابليـت  :از عبارتنـد  كـه  شـود  مـي  تقسيم بخش دو به خود

  .)توانايي( تجربه و )بودن قبول قابل(اطمينان 
 Hasanzade and Ghadiri )2010 (اگر بيان كردند كه 

 ـ شركت كه باشند داشته باور مشتريان  در تعهـدات خـود   رب
 را آن خـوبي  بـه  تأكيد دارد؛ به اين معني كه خدمات كيفيت
 بيشـتر  رضـايت  بـه  مستقيم صورت هب كار ينا دهد، مي انجام

 بـه عنوان كردنـد   ،)2007( و همكاران Cengiz. انجامد يم
 خدمات، كيفيت :مفهوم كلان و متغير به سه توان مي كلي طور

سـبب وفـاداري    كـه  اشاره نمـود  مشتريان رضايت و اعتماد
  . شود مشتري مي

 Rauyruen and Miller )2007( مشـتري  وفاداري نيز 
 كه است وعيموض مشتري رضايت. دانند مي نتيجه اعتماد را

 ارزيابي يك عنوان به و شده آن به در تحقيقات زيادي توجه
عنـوان   به دفعات به كه طوري به است؛ شده احساسي توصيف

 ,.Cengiz, et al(د شـو  مي بيان وفاداري مؤلفه ينتر برجسته
2007(.    

 Bouldingبين مثبت رابطه وجود از )1993( همكاران و 
 بـه  ميل همچنين و مجدد يدبه خر تمايلات و خدمات كيفيت
 اثـر  هـم  شـده  دريافت كيفيت خدمت. صحبت كردند توصيه
 دارد مشـتري  وفـاداري  روي غيرمستقيم بر اثر هم و مستقيم
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)Deng, et al., 2010 .(Muzahid and Noorjahan 
 مثبتـي  همبستگي به كه انجام دادند هايي در بررسي) 2009(

 دادنـد  نشان و نديافت دست وفاداري مشتريان و رضايت بين
 وفـاداري  تعيـين  در لازم نيـاز  پيش مشتري يك رضايت كه

در  مشـتري  رضـايت  عتقد اسـت م )Hallowel)1996 . است
 به ،است ارزشي رابطه يا معامله يك طي مشتري ادراك نتيجه
 رائـه خدمات ا كيفيت نسبت با است مساوي قيمت كه طوري
 رضايت تعريفه البت .پردازد مي مشتري كه ييها هزينه به شده

 .اسـت  گونه اين نظران از صاحب بسياري قبول مورد مشتري
 خريد از پيش مقايسه از كه نتيجه است يك مشتري رضايت
 شده ادراك واقعي عملكرد با مورد انتظار عملكرد از مشتري

 ,Beerli & Martin( آيـد  مي دست شده به پرداخت هزينه و
 و جذب براي ريضرو ابزار يك ذهني تصوير ايجاد ).2004

 تصـوير  ايجاد و رضايت ايجاد بنابراين .است حفظ مشتريان
  Jahnson, et al., 2001(د هسـتن  مـرتبط  يندهايافرذهني 

Helgesen & Nesset, 2007; وGupta & Pirsch, 2008 .(
 حـوزه  برجسـته  پـرداز  و نظريـه  دانشمند كلر، كوين پرفسور
 مـورد  در ننـده ك مصرف ادراك را برند تصوير برند، مديريت

 بازتاب حافظه، در موجود تداعي برند توسط كه داند مي برند
 ذهـن  در كـه  اسـت  ادراكـاتي  مجموعه برند تصوير. يابد مي

 بـه . )Rusta & Bothai, 2008(د دار وجـود  كننـده  مصرف
 برجسـته  هـاي  ويژگـي  از كننـده  مصـرف  ادراك ديگـر  بيان

 برنـد  مجموعـه  تمـام  از كننـده  مصرف ذهني تصوير محصول
 تصوير كه شده ثابت. است شده ايجاد شركت توسط است كه
 را برند مورد در كننده مصرف ادراك شده ريسك برند، مثبت
 را كننـده  مصـرف  وفـاداري  و رضـايت  سـطح  و داده كاهش
 ذهـن  در مناسبي تصوير كه همچنين، برندي. دهد مي افزايش
 طـي  تـر  سـاده  را سـازي  جايگـاه  فراينـد  دارد، كننده مصرف

 در تر راحت دارد، مثبت و قوي كه تصوير برندي زيرا. كند مي
  ).Rusta & Bothai, 2008( بنـدد  مـي  نقـش  مشتري ذهن

Aaker )1991 (كـه در رابطـه   را و آگاهي برند  برند تداعي
 برنـد  يـك  بـا  حافظـه  در ارتبـاطي  ،تنگاتنگي با هم هستند

 نـام  يـك  تـداعي و همچنين آگاهي برند . است تعريف كرده
 گرفتـه  نظـر  در تجـاري  نـام  ذهني تصوير از جزئي اري،تج
  .شود يم

Sweeney and Swait )2008 (با عنـوان   كه تحقيقي در
ثير اعتبار برند بر وفاداري مشتريان انجـام دادنـد بـه ايـن     تأ

نتيجه رسيدند كه اعتبار برند، تبليغات دهان به دهان مثبت را 

فاداري مشتريان بـه  ند به وبنابراين اعتبار بر؛ دهد افزايش مي
هاي قوي محيطي مطمئن و ايمني  برند. ثير مثبت داردبرند تأ

كنند و اين اطمينان باعث تـرويج   را براي مشتريان ايجاد مي
و سرانجام اعتمـاد از طريـق    شود اعتماد در بين مشتريان مي

د شـو  وفاداري موجـب ارزش ويـژه برنـد مـي     گذاري بر اثر
)Rios & Riquelme, 2008 .(مشـتري  نيازهـاي  بـر  مركزت 

 از بسـياري  امـروزه  .اسـت  بازاريـابي  فلسـفه  اصـلي  عامل
 طبق و پذيرفته را بازاريابي جديد مفاهيم هاي توليدي شركت

 نيازهـاي  بـر  كه تمركـز  اند شده متوجه آنها .كنند مي عمل آن
 ارائـه  و توليدي محصولات كيفيت به توجه معني به مشتريان
 كند مي تلاش سازماني هر ابراينبن است، به مشتريان خدمت

 و توليـد ). Venos & Safaiyan, 2008(د باش گرا مشتري تا
 در مهمي نقش مناسب، قيمت و بالا كيفيت با محصولاتي ارائه

 توليـدي  محصـولات  كيفيت زيرا كند، ايفا مي توليدي صنايع
 بـوده و  حيـاتي  هـايي  سـازمان  چنـين  سودآوري و بقا براي

 واقع در . است سازمان براي سودآور استراتژي يك همچنين
 مسـائل  عنوان به كيفيت محصولات و مشتري رضايت امروزه
 Stafford, et(د رون مي بشمار توليدي صنايع اغلب در حياتي

al., 1998.( ي مشـتري  تواند سبب وفـادار از عواملي كه مي
داد در تبليغات و هديه دادن يكـي  قرار. شود بازاريابي است

 سلسله مراتبي، يـك  تحليل روش .باشدميمؤثر هاي از راه
 1970 سال در بار اولين كه است گروهي گيري تصميم روش
 هـايي  گيريتصميم در و گرديد ابداع الساعتي توماس توسط

 استفاده قرار مورد هستند كمي و كيفي هايشاخص داراي كه
 ايگونـه  بـه  كـه  است اين روش اين مهم مزاياي از .گيردمي

، كنـد  مـي  هـم تركيـب   بـا  را گـروه  اعضاي تمام ايهتصميم
 باشـد  اعضـا  همه آراء گيرنده دربر بهينه، تصميم كه طوري به
)Memariani & Azar, 1995 .(Khorshidi and Kardgar 
 بنـدي  رتبـه  و در تحقيقي تحـت عنـوان شناسـايي   ) 2009(

 از بـا اسـتفاده   مشـتريان،  وفـاداري  بر مؤثر عوامل مهمترين
معياره در مطالعه موردي بانـك   چند گيري يمتصم هاي روش

را هـا   ثر وفـاداري مشـتري بـراي بانـك    مسكن عوامل مـؤ 
بندي آنها از لحاظ اهميت بـه   لويتوو از راه اكردند مشخص 

 و تـدوين،  تـري  مناسـب  كند تا راهبردهاي مديران كمك مي
 اختصاص عوامل اين از يك هر اهميت فراخور خود را منابع
در تحقيقي با عنـوان  ) 2006(و همكاران  Firoziyan .دهند
 در مشـتريان  رضـايت  بـر  مؤثر عوامل بندي رتبه و دهي وزن

مراتبـي   سلسـله  تحليـل  فراينـد  از استفاده خودرو با صنعت
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ثر بر رضايت مشتري را شناسايي و بـا اسـتفاده از   عوامل مؤ
. انــد كــردهبنــدي  نظــرات مشــتريان از لحــاظ اهميــت رتبــه

Ghazizade در پژوهش خود با عنـوان  ) 2011(اران و همك
فراينـد  بندي مشـتريان بـا اسـتفاده از روش     شناسايي و رتبه

  . اند پرداختهبندي مشتريان  لويتو، به اتحليل سلسله مراتبي
 كـه  اسـت  مطرح پرسش اين شده ياد مطالب به توجه با

بر وفاداري مشـتري بـه برنـد در     مؤثر هاي شاخص مهمترين
 :از اسـت  عبارت پژوهش اين فرضيه ند؟كدام صنعت مبلمان

تصوير ذهني  و رضايت مشتري، بازاريابي، اعتبار نام تجاري
ترتيب از اهميـت بيشـتري بـراي ايجـاد وفـاداري برنـد        به(

 بنـدي رتبـه  و اين تحقيق با هـدف شناسـايي   .)برخوردارند
وفاداري مشتريان در صـنعت مبلمـان انجـام     بر مؤثر عوامل

 مشـتريان،  وفـاداري  بـر  مؤثر عوامل ييبا شناسا. شده است
 بـه  هنـوز  كه را از بازار هايي بخش تواند مي هاي مبلمانبرند

وفـادار   و كـرده  جذب خود سمت به اند نشده وفادار آنها برند
 تـوان  مـي  فـوق  عوامل بر تأكيد و شناسايي با همچنين. دنكن

استفاده بيشتر از خدمات آن برند ترغيب  به را فعلي مشتريان
   .ردك

  
  ها روشمواد و 

 مواد
اي و  در اولين مرحله بـا اسـتفاده از مطالعـات كتابخانـه    

بـر  ر ثهـاي مـؤ   هاي ديگـران شـاخص   از پژوهش مندي بهره
گـروه كلـي تقسـيم شـد كـه       4وفاداري مشتريان به برند به 

رضايت مشتري، اعتبار نام تجاري، تصوير ذهنـي  : ندازعبارت
ايـن چهـار گـروه قـرار     زير شاخص در  20و بازاريابي كه 

   .)1شكل (د گرفتن

  
 

  
  

   يبر وفادار تأثيرگذار يها شاخص يرز و هاشاخص مراتب سلسله - 1 شكل
  مشتري به برند در صنعت مبلمان
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 در هاي آنهـا و زير شاخص هاشاخص از بعضي توضيح
  : گرددمي ارائه قسمت اين

 مشـتري  رضـايت  جلـب : رضايت مشـتري شاخص  •
 و اسـت  مشتري وفاداري آوردن دست به يبرا گام ينمهمتر
 ،منـدي  رضـايت . كنـد  تضـمين  را هـا  شـركت  بقاي تواند مي

 خـدمات  و محصـولات  كند مي احساس مشتري كه اي درجه
 آنـان  توسط شده پرداخت قيمت از ارزشمندتر شده دريافت
از مبلمان يـك   مشترياني كه ).Zhang, et al., 2003( است

به همـان برنـد   مبلمان د مجدد برند رضايت دارند براي خري
رضـايت   .و به برند وفادار خواهند شـد  مراجعه خواهند كرد

  :است زير هاي شاخص شامل مشتري
 عـين  در مناسـب  قيمت :قيمت مناسب شاخص يرز •
. است مبلمان كنندگانمصرف هاي اولويت از مناسب كيفيت

اسـت،   قيمـت  هـاي گـران   از آنجايي كه مبلمان جـز كـالا  
 ـمت مناسب سبب انتخاب برند بنابراين قي  سـاير ه نسبت ب

 رقـابتي  بازارهـاي  در هـم  قيمت واقع در. شود مي برندها
 و شـود  مـي  برنـدها  ساير به نسبت برند شدن متمايز سبب

 همـراه  بـه ا مشتري و وفاداري مشتري ر رضايت همچنين
  .داشت خواهد
اهميـت   يمدار يمشتر: يمدار يمشتر شاخص يرز •

در واقع آنچـه   .باشد مي مشتري وقعاتت و دادن به انتظارات
همچنين فراهم آوردن . لويت استوخواهد در اكه مشتري مي

برخورد مناسب  مكان مناسب براي مشتري در هنگام خريد،
هــاي مشــتري از محصــول،  فروشــندگان و تــأمين خواســته

  ).Rahimi, 2011(شود  مشتري مداري محسوب مي
 از اي مجموعـه  كيفيـت  :كيفيت خـدمات  شاخص ريز •
 در، خدمت يا محصول موفقيت موجب كه است هايي ويژگي
 بـازار  گـرفتن  اختيـار  در و مشتري نيازهاي نمودن برآورده

بيشترين موفقيت يك برند مبلمـان   .)Tayar, 2012(شود  مي
  .در كيفيت محصول و خدمات است

كنندگان به دنبـال   مصرف :تنوع محصول شاخص يرز •
حصولات تكـراري گريـزان   محصولات متنوع هستند و از م

و طراحـي آن سـبب جـذب    ل بنابراين تنوع محصـو . هستند
مشتري خواهد شد و اگر اين تنوع كاربردي باشـد رضـايت   

صنعت مبلمان امروز ظرفيـت   .مشتري را دربر خواهد داشت
بنـابراين   دارد،ايجاد تنوع محصول و رفـع نيـاز مشـتري را    
  .داشته باشدبرندي موفق خواهد بود كه محصولات متنوع 

تمايز هر برند نسبت  :خلاقيت و نوآوري شاخص يرز •
به برند ديگر خلاقيـت و نـوآوري در محصـولات آن برنـد     

 .كه اين موضوع در صنعت مبلمان هم صـادق اسـت   باشد مي
در صـنعت   امروزه مردم به دنبال محصولات جديد و خاص

كه عاملي براي جذب و وفادار كردن مشـتري   هستند مبلمان
  .است
عنـوان   اعتبـار برنـد بـه    :اعتبار نـام تجـاري  شاخص  •
پذيري اطلاعات محصول موجود در يك برند است كـه   باور

دگان ادراك نمايند كه برنـد از  نكن مصرف مستلزم آن است كه
توانايي و تمايل براي تحويل مداوم آن چيزي كه وعـده داده  

اعتبـار نـام    ).Tulin & Swait, 2004(شده برخوردار است 
  .است زير يها شاخص يرزشامل  اريتج

 دردر واقــع تجربــه مشــتري : تجربــه شــاخص يــرز •
سبب ايجاد اعتماد مشتري نسبت  استفاده از مبلمان يك برند

همچنـين  . بـرد  شود و اعتبار برند را بـالا مـي   برند ميآن به 
دهد و خـود سـبب تبليـغ     تصوير ذهني مشتري را شكل مي

  .شود براي برند مي
 ذاتي ويژگي يك عنوان به اعتماد :ماداعت شاخص يرز •
 يا امنيت احساس معني به و مطرح متقابل اجتماعي كنش هر

 بيـان  دارد، خـدمتش  كننده عرضه به مشتري كه يك اعتقادي
از  بعضـي  حتـي  كـه  است اي اندازه به اعتماد اهميت .شود مي

 پيش نيازهاي ينمؤثرتر از يكي عنوان به را اعتماد نويسندگان
 Apaolaza, et( داننـد  مي مشتري رضايت به نسبت وفاداري

al., 2005.(   
مـدت،   برند در يك رابطه طـولاني  :تعهد شاخص يرز •

به يكديگر تعهـد پيـدا    گردد كه خريدار و فروشنده باعث مي
تعهد برند بـه  ). Dehdashti shahrokhi, et al., 2010(د كنن

داري رفع نياز مشتري به بهترين نحو و تعهد مشتري در وفـا 
اگر انتظارات مشتري  .باشد به برند و خريداري از آن برند مي

با خريد مبلمان از برندي رفع شود مشتري نسبت به آن برند 
  .وفادار خواهد بود

 ابـزار  يك ذهني تصوير ايجاد :تصوير ذهنيشاخص  •
 مختلـف  افـراد . است حفظ مشتريان و جذب براي ضروري
 مثـل  مختلـف  هاي لكيممادرباره  را، خود ذهن در تصاوير

اي  هـاي شـبكه   و زنجيـره  هـا  سـازمان  برنـدها،  محصولات،
 شـود  دهند كه سبب وفاداري مشـتري مـي  مي شكل سازمان

)Fambrun & Vanrial, 1997  وLemmink, et al., 
  .استزير  يها شاخص يرزشامل  تصوير ذهني ).2003
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 )Aaker)1991  :كيفيــت درك شــده شــاخص يــرز •
 و كلي كيفيت از مشتري درك صورت هب را شده درك كيفيت

 نظـرش  مـورد  به هدف با توجه خدمت يا و محصول برتر يا
  .نمايد مي تعريف ديگر هاي گزينه با مقايسه در

 آگاهي از برند، توانـايي : آگاهي از برند شاخص يرز •
 در برنـد  يـك  خـاطر آوردن  به يا شناسايي در كننده مصرف
ري مشـتري  مشخص است كـه بـر وفـادا    محصول طبقه يك

  ).Aaker, 1991(مؤثر است 
تـداعي برنـد ارتبـاطي در    : تداعي برند شاخص ريز •
 در احساسـي  و ارزش در واقـع يـك   ،باشد با برند مي رابطه
 متمايز ها برند از ساير را آنها كه نمايد، مي ايجاد ها برند مورد
  ).Gil, et al., 2007(كند  مي

ــام :علامــت تجــاري شــاخص يــرز • تجــاري  هــاي ن
هـاي   لاعاتي در مورد كيفيت كالا، عملكرد و سـاير جنبـه  اط

شوند مشـتري ريسـك كمتـري را     باشند و باعث ميمي كالا
بخشـد و   نها معنـا مـي  آنام تجاري به صاحبان . متحمل شود

 ,Nasiripour(شـود   نها محسوب مـي آهمچنين جزء ثروت 
توانــد در  مــي در صــنعت مبلمــان علامــت تجــاري .)2009

  .كمك بزرگي باشدبراي مشتري  برند يادآوري
 عامـل  مشتري نيازهاي بر تمركز :بازاريابيشاخص  •
توانـد   كه مـي  است و از عواملي است بازاريابي فلسفه اصلي

بازاريـابي نكتـه اساسـي بـراي      .سبب وفاداري مشتري شود
محصـولات يـك   بازاريـابي   .هاي مبلمان است موفقيت برند

 .تري استكند و عامل جذب مش برند را معرفي مي
  

  .استزير  يها شاخص يرزشامل  بازاريابي
قرارداد در تبليغـات   :قرارداد در تبليغات شاخص يرز 

آخر متن تبليغات خود يك قـرارداد  به اين صورت است كه 
بــا  .آن بــه خريــد ترغيــب شــود نشــود تــا مشــترياتعبيــه 
توانيــد يــك مشــتري  ، مــيشــركتپــذير بــودن در  انعطــاف

  .ياوريدبه دست ب العمر مادام
هديـه دادن يـك راه سـاده     :هديـه دادن  شاخص يرز 

كـه  به اين معني  ،است العمر مادامديگر براي جذب مشتريان 
البته اين هديه بايد . شود دادهبه همراه محصول يك هديه نيز 

، مـرتبط  شود فروخته ميبا ساير محصولات و يا خدماتي كه 
  .باشد

 رتعبا اقساطي فروش :فروش اقساطي شاخص يرز 
 تسـهيلات  ايجاد منظور به فروشنده كه فروش نوعي از، ستا

 را شده واگذار دارايي يا و كالا بهاي از بخشي خريدار براي
 در اقسـاط  را آن بهاي يماندهو باق نقداً قسط پيش صورت هب

. كنـد  مي دريافت مختلف يها در زمان مساوي نا ياو  مساوي
بنابراين فروش  ،ستقيمتي ا كه مبلمان كالاي گران ييآنجااز 

اقساطي در فروش مبلمان بـراي جـذب مشـتري و وفـادار     
  .كردن آن مؤثر است

گارانتي ضمانتي است از طرف  :گارانتي شاخص يرز 
فروشنده محصـول كـه در آن ميـزان كيفيـت و عملكـرد آن      
محصول تضمين و مشخص شده است و تحـت شـرايطي آن   

هـاي   در برنـد . تواند بازگشت، تعمير و تعويض گردد كالا مي
آيـد كـه سـبب جـذب      ي بشمار مـي ياز مزايا يمعتبر گارانت
توانـد اعتمـاد    در فروش مبلمان گارانتي مي. شود مشتري مي

  .مشتري به برند و آرامش خاطر او را به همراه داشته باشد
 ابـزار  نيرومنـدترين  تبليغـات  :تبليغـات  شاخص يرز 
 يـا  خـدمات  كـالا،  شـركت،  يك شناساندن در بخش آگاهي
 نمايـد  ايجاد مخاطب در تصوير يك تواند مي است و انديشه

كاربردهاي  از. سازد مند علاقه موضوع به را او اي اندازه تا و
 اسـت  كننـده  مصـرف  در تـداعي  و يادآوري آگاهي، آن مهم

)Kotler & Armstrang, 2008 .(ــي ــابراين م ــوان ازبن  ت
ر جـذب مشـتري و وفـادا    بـراي  در صنعت مبلمان تبليغات

  .هاي بازاريابي استفاده كرد كردن آن با تكنيك
منظور از شـكل تجـاري،    :شكل تجاري شاخص يرز 

 يـر زمحيط و فضاي فـروش محصـولات اسـت كـه شـامل      
  .زير است يها شاخص
ــرز  ــاخص ي ــگاه ش ــان فروش ــاني  :مك ــت مك موقعي

ــه دســت آوردن   ــه آن در ب فروشــگاه و دسترســي آســان ب
  .وفاداري مشتري مؤثر است

و  متفـاوت و جـذاب   چيـدمان  :چيدمان صشاخ يرز 
تري مؤثر شبه صورت نمايشگاهي در جذب م مبلمانمعرفي 
  .است

جو داخلي مناسب فروشگاه  :جو داخلـي  شاخص يرز 
و ايجاد احساس آرامش بـراي مشـتري در آن بـا برخـورد     

  .مناسب فروشندگان در وفاداري مشتري به برند مؤثر است
  

  روش تحقيق
ر اين تحقيق روش تحليـل سلسـله   روش مورد استفاده د

يـك   در آن هـايي اسـت كـه    است كه يكـي از روش  مراتبي
هــاي متعــدد تصــميم، بــا توجــه بــه  گزينــه از ميــان گزينــه
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 شـود  ميب كند انتخا ميگيرنده تعيين  هايي كه تصميم شاخص
)Ghodsipour, 2012( .تــرين  فراينــد يكــي از جــامع ايــن

 ـ هاي طراحي شده براي تصميم سيستم هـاي   ري بـا معيـار  گي
را  مسئلهزيرا اين تكنيك امكان فرموله كردن  ،گانه است چند

كند و همچنين امكـان در   به صورت سلسله مراتبي فراهم مي
دارد؛  مسئلههاي مختلف كمي و كيفي را در  نظر گرفتن معيار
گيري دخالت داده  هاي مختلف را در تصميم اين فرايند گزينه

هـا را   ها و زيـر معيـار   وي معيارو امكان تحليل حساسيت ر
علاوه بر اين بر مبناي مقايسه زوجي بنا نهاده شده، كه ؛ دارد

همچنـين ميـزان   . نمايـد  قضاوت و محاسبات را تسهيل مـي 
از مزاياي  كه دهد يمسازگاري و ناسازگاري تصميم را نشان 

گيــري چنــد معيــاره اســت  ممتــاز ايــن تكنيــك در تصــميم
)Ghodsipour, 2012.( سلسـله  تحليـل  در كه مهمي سئلهم 

 هاسـت  در داده سـازگاري  و دارد، ثبـات  وجـود  مراتبـي 
)Mamat & Daniel, 2007(.  ،ــي ــاي واقع ــب در دني اغل

هـا بـه    ناسازگاري وجود دارد و ممكن است اين ناسازگاري
باشـد   1/0ناسـازگاري كمتـر از   ميزان اگر . مدل منتقل شود

 صحت، ثبات و ي دهدهن ناسازگاري قابل قبول است و نشان
  .)Ghodsipour, 2012(است  دست آمده نتايج به درستي
  

  تهيه پرسشنامه
 هـاي  شـاخص  شناسـايي  و آوري اطلاعات جمع پس از
 ،تصـنع ايـن  به برنـد در   انمشتريبر وفادار بودن  تأثيرگذار

 هر )وزني رزشا(ت اهمي درجه تعيين و بندي اولويت منظور به
 ايـن  زوجـي  مقايسـه  جهت اي پرسشنامه ها،  شاخصاز  يك

در فرايند تحليـل  . شد تهيه يكديگر با يارهامع يرز و معيارها
سلسله مراتبي عناصر هر سطح نسبت به عنصر مربوطه خود 
در سطح بالاتر به صورت زوجي مقايسـه شـده و وزن آنهـا    

سـپس  . گويند ها را وزن نسبي مي اين وزن ،شود محاسبه مي
هـر گزينـه مشـخص     يينهـا ن هاي نسـبي، وز  با تلفيق وزن

هـا   در ايـن مقايسـه  . گويند گردد كه آن را وزن مطلق مي مي
هاي شفاهي استفاده خواهند كرد  گيرندگان از قضاوت تصميم

هسـتند كـه در    9تـا   1ها مقادير كمـي بـين    اين قضاوت كه
  . )Ghodsipour, 2012( است جدول زير نشان داده شده

  
  هاي زوجي مقايسهمقادير ترجيحات براي  - 1جدول 

  مقدار عددي  درجه اهميت
  9  .شود كه اين اهميت وجود داردميتأييددهد وشاخص اول بر شاخص دوم نشان مي العاده فوقشواهد، اهميت 

  7  .شاخص اول اهميت بسيار بيشتري بر شاخص دوم دارد و اهميت آن در عمل ثابت شده است
  .دهد شاخص دوم نشان مي تجربه و نظر، برتري زياد شاخص اول را بر

  )اهميت بسيار(
5  

  .دهد تجربه و نظر، برتري كم شاخص اول را بر شاخص دوم نشان مي
  )اهميت معمولي(

3  

  1 .در تحقق هدف، دو شاخص اهميت مساوي دارند
  .هاي ميانه وجود دارد هنگامي كه حالت

  )اهميت بين فواصل فوق(
  2و  4 ،6 ،8
  

  
شركت  2(واهان خريد مبلمان مشتريان خ بين پرسشنامه

نفـر بـراي    8مهندس معمـاري داخلـي،    5براي تجهيز هتل، 
 توزيـع ) نفر بـراي مبلمـان منـزل    10خريد مبلمان اداري و 

س چـوي  اكسپرت افزار نرم محيط در شده اخذ نظرات .گرديد
)Expert Choice( شدند پردازش .  

  

  نتايج 
 يارهـاي مع يـر ز و معيارهـا  از يـك  هـر  وزنـي  ارزش
كـه   وفاداري مشتري به برند در صنعت مبلمـان  بر تأثيرگذار
 مشتريان خريدار مبلمان توسط گيري گروهيتصميم حاصل

  .)3و  2شكل ( گردد ارائه مي قسمت اين در باشد مي
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)027/0(  
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  بحث 
 بـه  نتـايج  بـه  توجه با هاماتريس ناسازگاري كلي ميزان

 و ثبـات  از كند نتايجمي مشخص كه است 04/0آمده  دست
 ميـان  در كه دهد مي نشان نتايج .هستند برخوردار سازگاري
هاي رضايت مشتري و بازاريابي  اصلي، شاخص هايشاخص
لـل اهميـت هـر يـك از     ع. دهستن هااولويت بالاترين داراي

  .اصلي بشرح زير است يها شاخص
 شـاخص رضـايت مشـتري بـا ارزش     :رضايت مشـتري 

ــالايي  ودر ا 604/0 ــرار گرفتــه و از اهميــت ب لويــت اول ق
ي اسـت كـه سـبب    رضايت مشـتري عـامل   .برخوردار است

 Bolton and. شناخته شدن برند در بين مشتريان خواهد شد
Lemon )1999 (    ــه ــد ك ــوان كردن ــود عن ــژوهش خ در پ

 خدمات از استفاده تعدد بر اي عمده تأثير مشتري رضايتمندي
 رفتاري وفاداري در ياز گوناگون بالايي سطح مشتري و دارد

 خـدمات  يلهوس ـ بـه  مشتريان اگر. دهد مي نشان را مشتريان
تكـرار   را خود خريد زياد احتمال به شوند خاصي رضايتمند

 دربـاره  ديگـران  احتمالاً با رضايتمند مشتريان .كرد خواهند
 به دهان تبليغات نتيجه در در كه كنند مي صحبت خود تجارب

 از رفتارهايي. شوند درگير مي مثبت )كلامي -شفاهي(ن دها
 و مسـتقيماً بقـا   دهـان  به دهان و تبليغات خريد تكرار قبيل

 & Jamal(دهد  مي قرار يرتحت تأث شركت را يك سودآوري
Naser, 2002( . با اين اوصاف رضايتمندي مشتري از خريد

اي سبب وفاداري مشتري بـه برنـد    مبلمان يك برند به گونه
داشتن مشترياني رضايتمند از مبلمان يـك برنـد   . خواهد شد

ان با شرايط مناسب را افزايش ملدر بازارها ميزان تقاضاي مب
وقتي مشتري از برند راضـي اسـت تصـوير ذهنـي     . دهدمي

گيرد و سـبب خريـد مجـدد او     مثبتي از برند در او شكل مي
  .خواهد شد

ــابي ــا ارزش   :بازاري ــابي ب ــاخص بازاري در  241/0ش
هدف  بازاريابي، جديد عصر در. لويت دوم قرار گرفته استوا

گونه به است و مشتري با متقابل و مدت بلند روابط برقراري
 مشـتريان  و حفـظ  را بيشتري مشتريان كه شودمي ترسيم اي

 سـهم  مـدت  بلند در ترتيب اين به و داده دست را از كمتري
 ـمـي ش افـزاي  ها شركت سودآوري و بازار  Osman, et(د ياب

al., 2009( .سال در هنلي مركز در كه تحقيقي هاي يافته طبق 
 جديـد  مشتري يك دست آوردن به هزينه ،انجام شد 1997

 باشد فعلي مشتري نگهداري هزينه از بيشتر برابر پنج تواند مي
 موجـود،  مشـتريان  براي بازاريابي در سرمايه نيز بازگشت و

 Irannezhad(د باش آينده مشتريان از بيشتر برابر هفت تا سه
parizi, 2002 (ــه ــابراين برنام ــر روي   بن ــزي مناســب ب ري

ي از طرق مختلف در صنعت مبلمان، علاوه بر جذب بازارياب
كنـد تـا برنـدي موفـق      مشتري، مشتريان خود را وفادار مي

 .ساخته شود
در  099/0با ارزش  تصوير ذهنيشاخص  :تصوير ذهني

 ذهنـي  تصـوير  ايجـاد  امروزه .قرار گرفته است سوملويت وا
 .اسـت  مشـتريان  حفـظ  و جـذب  بـراي  ضروري ابزار يك

ذهـن   در كـه  اسـت  موضـوعاتي  كننده نعكسم ذهني تصوير
عنـوان   بـه  سـازماني  تصـوير  دارد، وجود سازمان از مشتري
 قرار يرتحت تأث را سازمان عمليات از مشتري ادراكات فيلتر،
 Seyed javadein, et al., 2010 .(Sirgy and(د ده ـ مـي 

Samli )1985 (بين مستقيم مثبت ي رابطه يك نمونه عنوان به 
بنابراين با ايجاد  .اند نموده گزارش را وفاداري و ذهني تصوير

از برند مبلمـان خريـداري شـده توسـط     تصوير ذهني مثبت 
  .وفاداري مشتري را به دست آورد توان يممشتري 

 056/0شاخص بازاريـابي بـا ارزش    :اعتبار نام تجاري
 Sweeney and Swait .قرار گرفته اسـت  چهارملويت ودر ا

با عنوان تأثير اعتبار برند بر وفـاداري   اي در مطالعه )2008(
انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه اعتبـار برنـد،    مشتري

بنـابراين  . دهـد  تبليغات دهان به دهان مثبت را افـزايش مـي  
هر  .مثبت دارد تأثير اعتبار برند بر وفاداري مشتريان به برند

سـمت  تبار نام تجاري در بازار بيشتر باشد مشتري به چه اع
. كنـد  شود و به محصولات آن اعتماد مـي  آن برند كشيده مي

داشتن يك برند معتبر مبلمان، به جـذب مشـتري و وفـادار    
كه تمامي اين موارد بـه   طوري به. كند كردن مشتري كمك مي

  . محصولات توليدي برند وابسته است
ثيرگـذار، زيـر   تأ يها شاخص يرزميان  از ديگر سوي از 

ها داراي  ت نسبت به ساير زير شاخصشاخص كيفيت خدما
ثير بسـزايي در  دهد تـأ  ري چشمگيري است كه نشان ميبرت

هـاي قيمـت    زيـر شـاخص  . وفاداري مشتري بـه برنـد دارد  
كيفيت درك شده پس از  و مناسب، فروش اقساطي، گارانتي
 اهميـت  علل. لويت هستندوكيفيت خدمات داراي بالاترين ا

.                    است زير بشرح شده ياد ياه شاخص يرزاز  كدام هر بالاي
افزايش كيفيت خدمات و كالا  ):323/0(كيفيت خدمات 

 تـرين  خود عاملي است بـراي وفـاداري مشـتري، كارآمـد    
 و شـود  تلقي فرد به منحصر بايد مشتري دانند مي متخصصان
 نگـه  وفـادار  .خواهد داشت هزينه آن بسيار كردن جايگزين
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اسـت   سودآورتر بسيار خوب خدمات ارائه با مشتري داشتن
نمي مشتري .بياوريم دست به ايتازه مشتري گاهي كه اين تا

 به عمل در خواهدمي بلكه گفته شود، او به چيزي كه خواهد
 كيفيـت ). Alame & Noktedan, 2010(د شو داده نشان او

 سـطح  افـزايش  در ثرعوامـل مـؤ   مهمتـرين  از خـدمات 
اسـت   آنـان  وفـاداري  يجـه در نت و مشـتريان  رضـايتمندي 

)Alame & Noktedan, 2010(.    هـاي  برنـد به طـوري كـه
 ـهـاي  مطرح مبلمان آمريكا مانند برنـد   بـوي  ، لازالمللـي  ينب

)LaZBoy ( ،ـا  بـا اسـتفاده از   ...  و )Ethan Allen( الـن  انث
دسـت   ني بـه هـاي جهـا   كيفيت مناسب سهم خود را در بازار

 و كاســياناي )B&B ( بــي انــد همچنــين برنــد بــي .نــدا هآورد
)Cassina(   ايتاليـا)Moneli, 2003 (    بـا اسـتفاده از كيفيـت

مشتريان خـود را در   ي جهانيها مناسب و در حد استاندارد
  .و آنها را نسبت به خود وفادار كردند بازار به دست آوردند

هـا،   ا و شـركت ه تمامي سازمان ):151/0(ب قيمت مناس
دارنـد قيمتـي تعيـين     براي كالاها و خدماتي كه عرضـه مـي  

هـاي   تراز شـدن كيفيـت كالاهـاي شـركت     با هماما  كنند مي
 ينمهمتـر قيمت بـه يكـي از    متفاوت و تشديد رقابت، عنصر

ثر بر حفظ و جذب مشتريان و وفاداري و رضايت ؤعوامل م
 .)Bakhtai & Golchinfar, 2007(ت آنها تبـديل شـده اس ـ  
رقـابتي و   عنوان ايجاد كننـده مزيـت   محققان از اين عامل به

ــاد  ــاتي ي ــه تبليغ ــك مؤلف ــي ي ــ  م ). Butters, 1977(د كنن
Chioveanu )2005 (ــت ــب را د  قيم ــذاري مناس ــار گ ر كن
گذار در وفاداري مشتري عنـوان   ثيرعنوان مؤلفه تأ تبليغات به

ننـدگان  ك بحث هزينه و قيمت از نظر مصرفكه  نحوي به .كرد
 كـه  يطـور  بـه . كالا و خدمات داراي اهميت بسـياري اسـت  

مندي مشـتريان از كـالا و خـدمات از مقايسـه بـين       رضايت
 ـ كـه هزينه و فايده بدست آمـده،   ن عامـل در تصـميمات   اي

كنندگان و  و براي حافظه مصرف استثيرگذار أرفتاري آنها ت
پـس از بـه    .ثير شگرفي خواهـد داشـت  أوفاداري آنها نيز ت

ديگـر مشـتري بـه تغييـرات      ،دست آوردن وفاداري مشتري
 .تر خواهد بـود  قيمت اهميت نخواهد داد و برند براي او مهم

 ،آيد كه مبلمان جزء كالاهاي لوكس به حساب مي ييآنجااز 
 .بنابراين قيمت آن بر روي رفتار مصرف كننـده مـؤثر اسـت   
 اگر مشتري قيمت مبلمان را مناسب با كيفيت و خـدمات آن 

 سـبب  كنـد و ايـن موضـوع    آن مبلمان را انتخاب مـي بداند 
و ماندگاري برند در ذهن مشتري وفاداري مشتري به برندي 

  .خواهد شد

در موقعيت اقتصـادي امـروز    ):129/0(فروش اقساطي 
هـاي مشـتريان در    فروش اقساطي محصولات يكي از گزينه

فروش اقساطي به مشتري قدرت  در واقع. استهنگام خريد 
دهد و به واسطه آن وفاداري مشتري به برند خـود   ريد ميخ

آورد كه اين موضوع سـبب تبليـغ دهـان بـه      را به دست مي
دهان برند و به دست آوردن مشتريان جديد و وفادار خواهد 

هـاي تجـاري و    فروش اقساطي براي بسياري از واحـد  .شد
توليدي نقش بسيار مهمي را براي توسعه عمليات توليدي در 

 Homeمطابق گزارش). Hemati, 2006(د ياس وسيع دارمق
& Office furniture exporters union )2009 (بودن بالا 

 قيمت افزايش موجب مبلمان صنعت اوليه مواد واردات تعرفه
 قدرت تنها نه، امر اين كه شده صنعت اين توليدات شده تمام
 در صـادركنندگان  رقابـت  بلكه داخلي كنندگان مصرف خريد

فـروش   بنـابراين  .دهـد  مـي  كـاهش  نيز را جهاني بازارهاي
از لحاظ بازاريـابي و جـذب مشـتري يـك گزينـه       اقساطي

شود تا مردم  اين موضوع سبب ميآيد؛  مناسب به حساب مي
قدرت خريد مبلمان را پيدا كنند و از شركتي مبلمان خود را 

بنـابراين نـه تنهـا     .خريداري كنند كه داراي اين مزيت باشد
وفادار شـدن مشـتري بـه     باعثشتري را جذب كرده بلكه م

  . شود ميبرند 
از مزاياي  يمعتبر گارانتهاي  در برند ):074/0( يگارانت 
اغلـب   .شـود  آيد كه سبب جذب مشـتري مـي   بشمار ميآن 

 مشتريان در مواجه با يك كالا و پس از اطمينان از تكنيـك 
باره گارانتي  كيفيت اولين پرسش هر مشتري درآن،  زيبايي و

را گـارانتي  كننـده،   مصـرف . و خدمات پس از فروش اسـت 
شناسـد و بـا معيارهـايي نظيـر      عنوان ضمانت كيفيت مـي  به

وري كيفي بالا در عملكرد، قابل اعتماد بودن و بـرآورده   بهره
همچنـين  موضـوع   ايـن . كنـد  ساختن انتظاراتش ارزيابي مي

ي بـا سـطح   تواند مفهومي باشـد از ارتبـاط برنـد تجـار     مي
كننـده را بـه خـوبي     عملكردي مناسب كه نيازهـاي مصـرف  

 وVazirzanjani  .كنـد  مـي برآورده سـاخته و او را راضـي   
سـور  وفدر تحقيق خود بيان كردند كـه پر  )2010( همكاران
كننــدگان و مشــتريان  مصــرف معتقــد اســت، لويــتتئــودور 

 ،خرنـد  هاي مختلـف را بـراي رضـايت خاطرشـان مـي      كالا
گـارانتي بايـد   را اين رضايت خـاطر   ي از اركانشك يك بي

در دوراني كـه بـه عصـر مشـتري سـالاري       يژهو به ،دانست
 را گـارانتي ) 2007( انهمكـار  و Gaiardelli .معروف است

 ،انـدازي راه و نصـب  كـالا،  تحويـل  هـاي  فعاليـت  شـامل 
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 نـوع  هـر  مشـتريان،  امـداد  محصـول،  با مرتبط هاي آموزش
 يبـه روز رسـان   و بازسازيايند فر نوع هرتعميري  خدمات

اگر برندهاي مبلمان براي محصولات خود گـارانتي  . دانند مي
تضميني براي محصول دانسـته و   داشته باشند مشتريان آن را

 ـده آن محصول را نسـبت بـه سـايرين تـرجيح مـي      د و در ن
 . صورت خريد مجدد به سوي همان برند خواهند رفت

 دراك شـده تنهـا  كيفيـت ا  ):053/0(كيفيت درك شـده  
ذهنـي مشـتريان از    يابيارزكيفيت خود محصول نيست بلكه 

عنوان ادراك مشتري از كيفيت كلـي يـك    محصول است و به
 و همكـاران  Zeithaml. شـود  كالا و يا خدمت تعريف مـي 

 را كننده مصرف ،بالا شده درك كيفيتكه  ندبيان كرد )1996(
 رقيـب  ايبرنـده  ديگـر  به نسبت يك برند انتخاب سوي به

 توسـط  شده درك كيفيت افزايش با بنابراين .نمايد مي هدايت
 دريافتي كيفيت .يابد  مي افزايش نيز برند ويژه مشتري ارزش

 بـه يـك   نسبت وفاداري و اطلاعات ارزيابي با كننده مصرف
 خريـد  مرحله در زيادي ثيرتأ همچنين ؛است ارتباط در برند
بنـابراين   ).Gil, et al., 2007( دارد كننـده  مصـرف  روي بـر 

تواند دليلي براي خريد مجدد كالا باشد  كيفيت درك شده مي
هنگامي كه مشـتري از   .كه وفاداري مشتري را به همراه دارد

كند اگر از كيفيت آن رضـايت داشـته    برندي مبلمان تهيه مي
و در  خواهد شـد در ذهن مشتري ماندگار  اين موضوعباشد 

 بـه سـمت برنـدي   شـتري  مصورت تصميم به خريد مجـدد  
  .فيت آن را درك و تجربه كرده باشدرود كه كي مي

  
  كلي گيري نتيجه

 تـا  كنـد  كمـك مـي   برنـدها  به پژوهش به طور كلي اين
تأثيرگذار بر  عوامل مشتريان خود، وفاداري افزايش منظور به

 مـورد  اهميـت بيشـتر   درجـه  با را  وفاداري مشتري به برند
 را مناسبي راهبردهاي اساس همين بر و دهند قرار ويژه توجه

 مشتري هايخواسته و نيازها مؤثرتري نحو به و اتخاذ كنند،
از آنجايي كه برند و برندسازي در صنعت . نمايند برآورده را

و از طرفـي  گيـري اسـت    مبلمان ايران نوپا و در حال شكل
 ،وفاداري مشتري، يك ركن اصلي در موفقيـت برنـد اسـت   

بر ايجاد يك مشتري وفادار بـراي هـر    توجه به عوامل مؤثر
بنابراين در اين تحقيق علاوه بر شناسايي و  .برند ضروريست

بـه   ،بررسي عوامـل مـؤثر بـر وفـاداري مشـتري بـه برنـد       
هـاي   بندي و بيان درجه اهميت هر يـك از شـاخص   لويتوا

مؤثر بر وفاداري مشتري با استفاده از روش تحليـل سلسـله   

 پژوهش، اين در حاصل نتايج به توجه با .مراتبي پرداخته شد
فروش اقساطي، قيمت مناسب،  ،هاي كيفيت خدماتشاخص

 هـاي ارزش بالاترين با ترتيب كيفيت درك شده به گارانتي و
د ايجـا  بـر  بيشـتري  تـأثير  هـا شـاخص  ساير به نسبت وزني

 تــوان بــا مــي بنــابراين .وفــاداري مشــتري بــه برنــد دارنــد
 و نيازها مؤثرتري نحو ها بهاخصريزي بر روي اين ش برنامه

را بــرآورده كــرد و از ايــن طريــق  مشــتريانهــاي خواســته
براي برند خود در صنعت مبلمان جذب را بيشتري  مشتريان

فرضـيه دست آمده منطبق بـا   نتايج به همچنين .ردو وفادار ك
با اين تفاوت كه تصوير ذهني از اهميـت   ،هاي پژوهش بوده

  .خوردار است ر نام تجاري بربيشتري نسبت به اعتبا
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Abstract 

Nowadays, those producers are successful in obtaining the profit, if their efforts satisfy the 
customers in the target markets and build customer loyalty to their brand. The aim of this study 
was to study and identify factors influencing customer loyalty to the brand in the furniture 
industry using Analytical Hierarchy Process method. For this purpose, the studies and research 
done by others was reviewed and the factors affecting customer loyalty determined and divided 
into 4 main categories and 20 sub-indicators. The results show that customer satisfaction and 
marketing criteria have the highest weighting values at the first level. In addition, among 20 
effective sub-criteria, influential on customer loyalty in the furniture industry, service quality, 
reasonable price, installment sales, warranty and perceived quality have highest priorities as 
0.323, 0.151, 0.129, 0.074 and 0.053 weighting values, respectively. 
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