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 ی. امروزه وفادارباشدیم انیمشتر یحفظ و گسترش وفادار یبقا در هر صنعت یهااز ضرورت یکی ،یکنون یرقابت یبا توجه به فضا

 یبنگاه اقتصاد یسودده زانيسهم بازار و م انیمشتر یوفادار شی. با افزاشودیوکار محسوب مهر کسب تيموفق ديکل انیمشتر

وفادار به عنوان  یمشتر ،یو خدمات یديمختلف تول یهابازار در بخش طیشدن شرا تریو رقابت یرفناو شرفتي. با پابدییم شیافزا

 یرقابت و به وجود آمدن انواع مختلف برندها شیامروزه به علت افزا زين عی. در همه صناشودیمحسوب م یهر شرکت یاصل هیسرما

شده  یاصل اساس کیبه  لیامروزه در بازار تبد یمداریو مشتر تکرده اس دايپ یترشيو ارزش ب گاهیجا یمشتر ،یو خارج یداخل

 نیاست. از ا یمشتر یو وفادار تیها در گرو جلب رضاشرکت یها به شمار آمده و دوام و بقاناملموس شرکت یدارائ انیاست. مشتر

 ريتأث یبررس قيتحق نیاز انجام ا فشده است. هد لیها تبدشرکت یبرا یضرورت اساس کیامروزه به  انیمشتر یرو توجه به وفادار

 یبر وفادار غاتيتبل ريتأث یجهت بررس یبه ارائه مدل قيتحق نیمنظور ا ني. به همباشدیبه برند م انیمشتر یبر وفادار غاتيتبل

 .پردازدیبه برند م انیمشتر
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 مقدمه -1

 یهادر بخش تیریمد یهاتیها و اولوهدف نیترنسبت به برند از مهم انیو وفادار ساختن مشتر یامروزه، برندساز
ها وجود دارد به برند قدرتمند در شرکت جادیدر ا ی. منافع قابل توجهشودیمحسوب م یديتول عیو صنا یخدمات
به آن  انیمحصولات خود و وفادار ساختن مشتر یزسازیو متما ییشناسا یبرا یکه از برند به عنوان راه یطور

 اريبس عیها و صنابخش یبه برند برا یوفادار .(Banyte & Dovaliene, 2015) کنندیمحصولات استفاده م
نسبت به برند شرکت  انیمشتر یعوامل مؤثر بر وفادار یمنظور بررسها بهشرکت یبرا یاريبس لیاست. دلا تيبا اهم

کشورها محسوب  یکیاز عوامل مهم توسعه تکنولوژ دکنندهيتول عیها و صناشرکت ،یکنون یايوجود دارد. در دن
 انیمشتر یبرخوردارند. وفادار یخاص تیها از اولوشرکت اتيدر ادامه ح یبه عنوان علت وجود انیو مشتر شوندیم

در  ن،ی. علاوه بر ادیآ سابحشرکت به یو سودآور تيدر موفق یديعامل کل کیبه عنوان  تواندیبه برند شرکت م
 یوفادار نیاست، بنابرا شتريب یفعل انیحفظ مشتر نهیدر عمل از هز دیجد انیجذب مشتر نهیهز یرقابت یفضا

(. 1394و همکاران،  ضيدارد )ف یدو چندان تيبقا اهم یبرا انیکامل به مشتر یوابستگ ليبه دل عیدر صنا یمشتر
از  یاريبه برند در نظر گرفته شده است. بس یمشتر یعامل مؤثر بر وفادار کیهمواره به عنوان  غاتيتبل ،یاز طرف
ها به منظور ارتباط بهتر با آنها و کاهش از دست دادن آنوفادار خود در برابر رقبا و به انیحفظ مشتر یها براشرکت

 غاتيها از تبل. شرکتکنندیم هاستفاد یسپر دفاع یبه منزله غاتيخود پرداخته و از تبل یابیارتباطات بازار تیتقو
. کنندیاستفاده م انیاز برند در ذهن مشتر یمطلوب ریتصو جادیساختن خدمات و محصولات خود و ا زیمنظور متمابه

شکل گرفته که  یاز برند در ذهن مشتر یترمطلوب ریتصو دهندیم شیخود را افزا غاتيها تبلکه شرکت یهنگام

در ارتقا دانش و ادراک  غاتيکه تبل یبا توجه به نقش .(Lee et al, 2017) شودیم یمشتر یمنجر به وفادار
 یهاتيرا صرف فعال یادیز یهانهیفعال هر سال هز یهابرند دارد، شرکت یوفادار تینسبت به برند و تقو انیمشتر
در مورد  انیبه مشتر ینرساو اطلاع یبا هدف آگاه یغاتيتبل یهابودجه نیاز ا یاريکه بس کنندیخود م یغاتيتبل

با  ن،ی؛ بنابرا(Lee et al, 2017) شودیمربوطه صرف م یهاارائه شده توسط شرکت دیمحصولات مختلف و جد
 یبر وفادار غاتيتبل ريتأث یدر صدد بررس قيتحق نیوفادار، ا انیو حفظ مشتر جادیدر ا غاتينقش تبل تيتوجه به اهم

خواهد شد تا  یکه در بالا به آنها اشاره شده است، در مقاله حاضر سع یتوجه به موارد با.باشدیبه برند م یمشتر
به برند عنوان  یمشتر یبر وفادار غاتيتبل ريتأث یمنظور بررسبه یمربوط، ارائه مدل یموضوع اتيمستند به مرور ادب

ضمن  ان،یباشد. در پا یواقع یايدر دن عضومربوط به مو شتريو مطالعات ب یبررس یبرا ییشود تا بتواند به عنوان مبنا
مربوط به موضوع  ندهیآ یقاتيتحق شنهاداتيو پ یريگجهياشاره مجدد به هدف از نگارش مقاله در قالب بحث و نت

 .مند ارائه خواهد شدمحققان علاقه گریکار توسط د یريگيمنظور ادامه و پبه

 مبانی نظری -2

شده است )دهخدا(. در فرهنگ لغت  فیتعر یو نمک به حلال یو صداقت و راست یدرست یدر لغت به معنا یوفادار
فرد به  لیدر اصطلاح عبارت است از تما یشده است. وفادار فیتعر یزيبه چ یداریپا تيفيک یلانگمن به معنا

آمده است از  گرید فیدر تعر .(Reichheld, 2003) رابطه است تیتقو یبرا یشخص یفداکار ای یگذارهیسرما
 دینما یخود را سازمانده یچنانچه سازمان بتواند ساختار داخل  وريبه اعتقاد اول یعنی ختهيبا فرهنگ و فره یساختار
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 طيمح نیشود، آنگاه در ا ادهيتوسط همه افراد پ یبه عنوان فرهنگ سازمان یمشتر یو تلاش جهت کسب وفادار

نارمن و  دةي(. به عق1394کلور،  یميوفادار را داشت. )رح یرمشت یجذب و نگهدار ارانتظ توانیم ختهيفره

 یهاتيارزش که بازتاب فعال جادیدر اثر ا یتعامل مشتر جیبه عنوان نتا انیمشتر ی( وفادار1997همکارانش  )
   .(Banyte & Dovaliene, 2015) شرکت است

 مشخص یکالاها و خدمات توسط حام ها،دهیا یرشخصيغ جیعبارت است از هر شکل از ارائه و ترو غاتيتبل

(Keller, 2008). شودیاطلاق م یعمومبه مجموعه امور روابط غاتي( تبل2007و همکارانش  ) یل یدهيبه عق 
 یفروشندگ ،یغاتيتبل یشامل: آگه غاتي. تبلکندیاز آن استفاده م یدر جهت و هدف خاص یااداره ایکه سازمان و 

را به عنوان  غاتي( تبل1995و همکارانش  ) تمالیز .(Lee et al, 2017) باشدیم یشبرديپ غاتيتبل ،یشخص
 کنندیم فیتعر گرانیخدمات به د ةيو توص شنهاديدر جهت پ انیمشتر بيو ترغ قیتشو یبرا ژهیاز تلاش و یبخش

(Phua & Kim, 2018). توانیاست که م یلیوسا نیاز مؤثرتر یکی غاتي( تبل2001پارسمون  ) دگاهیاز د 
ها، مجلات، ارسال روزنامه لياز قب یگروه یهارسانه قیاز طر توانیکار را م نیرا جذب کرد. ا انیآن مشتر لةيوسبه
 .(1394و ... انجام داد )کردلو و همکاران،  ویراد ون،یزیتلو ،یپست

 به برند یمشتر یوفادار -3

بود. بعد از آن در  یمفهوم تک بعد کی یشد. در آن زمان، وفادار جادیا 1940بار در دهه  نياول ،یوفادار مفهوم

وارد  یسال بعد از آن، مفهوم وفادار 30شکل گرفت.  ی، دو مفهوم مجزا دربارة وفادار1945و  1994 یهاسال
 یوفادارباشد.  یو رفتار ینگرش یاز وفادار یبيترک ديتوانیم یکه وفادار افتندیشد و پژوهشگران در کيآکادم اتيادب

 کیصرفاً  دیتکرارخر گر،یاست. به عبارت د یروان یندیرفتار، فرآ نیا لياست که دل دیتکرار خر یبه معن یمشتر
 کینگرش مثبت به  ینوع یاست. وفادار یو هنجار یاحساس ،یعوامل روان جهيبلکه نت ستين یاريواکنش اخت

نمود. به  انيب یروان یندهایآن را فرآ ليدل توانیکه م دیآیمحصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود م
است.  یو هنجار یاحساس ،یعوامل روان جهي. بلکه نتستين یاريواکنش اخت کیصرفاً  دیتکرار خر گر،یعبارت د
 دیمصرف کنندگان به خر لیصورت تما هب تواندیمحصول اشاره دارد و م کیوفادار بودن به  شیبه گرا ،یوفادار

 .(1394و همکاران،  ضيانتخاب شان نشان داده شود )ف نيبرند، به عنوان نخست کی

 یهابرتر، رفتار کارکنان و ضمانت نامه ديمشاهده تول جهيدر نت انیمشتر یوفادار یبه طور کل دارد،یاظهار م ورياول

(. 1394کلور،  یمي)رح داردیم انيمجدد ب دیتحقق خر قیرا از طر یوفادار یابیمحصول است. اظهارات او، راه ارز
 یفرد و سازمان به نحو نيب یقو یسالم، تحقق رابطه ا یوفادار. شودیم ميبه دو بخش سالم و ناسالم تقس یوفادار

ارتباط  نیهر دو طرف رابطه، از وجود ا ،ینوع وفادار نیاست که حداکثر صداقت و اعتماد در آن موجود باشد. در ا
آنها  نيب یرغم مراجعه فرد به سازمان و تداوم رابطه آنها، ارتباط مستحکم یسالم، علنا یهستند. در وفادار یراض

. در باشدیم ییچند ارائه کننده در حال جابجا ایدو  نيو دائماً در ب رسدیبه نظر نم یو فرد کاملاً راض ستيبرقرار ن
. کاهدیم یمشتر تیخدمات به شدت از رضا اینقص کالا  یرقابت یايگفت که در دن توانیم ،یدوگانگ نیا هيتوج

بدون نقص بودن آنهاست،  یمشتر کیانتظار  نیفراوانند کمتر نیگزیجا یکه کالا و خدمات دارا یبازار نيدر چن
. رسدیم یتمندیبه حداقل رضا یاجابت شده و مشتر یمهم، حداقل خواسته و نیاست که با برآورده شدن ا یهیبد
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که  رندوجود دا کسانی باًیتقر یهایژگیبا و یبازار عرضه کنندگان محدود نیاست. در ا یصارنقطه مقابل، بازار انح
انتظار  گریکالا و خدمات بدون نقص د افتیانتظار در یبازار ني. در چنکاهدیم یموضوع از قدرت انتخاب مشتر نیا

 نیاگر ا یول شود،یم یدر مشتر یینسبتاً بالا یتمندیو لذا برآورده شدن آن موجب بدست آمدن رضا ستين یکم
مثال، خدمات  نی. بهتردهدیادامه م تيوضع نیناچار به ا بهخود  یتیرغم نارضا یعل یانتظار برآورده نشود، مشتر

  .(1387 ،یزاده و غمخوار یدياست )حم یدولت

 دینسبت به خر قيو عم یتعهد قو کیکه  کنندیم انيگونه ب نیرا را ا یوفادار نهيدر زم فیتعار نیتراز معروف یکی
 یطيبالفعل مح ایبالقوه  راتيرغم تأث یکه عل ندهیداده شده در آ حيخدمت ترج ایمحصول  کیدائم  دیخر ایمجدد و 

 دیبرند است. خر یهمان سر ایهمان برند  دیتکرار خر ،یمشتر دیرفتار خر رييتغ یرقبا برا یابیبازار یهاتيفعال ای
 یمفهوم یوفادار نیباشد. بنابرا یمصداق وفادار تواندیمصرف کننده از چند برند م دیبرند به علت خر کیدائم  ريغ

( و ننده)مربوط به رفتار مصرف ک یبعد رفتار کیاساساً شامل  یاست. چون وفادار دیخر کیفراتر از تکرار ساده 
. نگرش به رودیو لازم آن به شمار م یضرور یژگیکه تعهد و شودیبعد مربوط به نگرش مصرف کننده م یگرید

 جادیا زیتما یجعل یو وفادار یواقع یوفادار انيم تواندی( نمیرفتار ی)وفادار دیخر ماتيتنها بر اساس تصم یوفادار
 .(1393و همکاران،  یکند )صفر

وفادار به برند شرکت  انیمشتر رایز کند،یم فایشرکت ا یمنافع بلندمدت برا جادیدر ا ییبه برند نقش بسزا یوفادار
 یرا برا یترشيحاضرند مبلغ ب ليدارند. آنها با کمال م انیمشتر گرینسبت به د یکم تر یعيترف یهاتيبه فعال ازين

از بازار را با کمک  یشتريسهم ب توانندیها مسازمان ی. از طرفندبرند مورد علاقه خود بپرداز تيفيو ک ایکسب مزا
و در برابر  کنندیم یداریوفادار به سازمان به طور مکرر برند را خر انیمشتر رایبه برند به دست آورند، ز یوفادار

 یبرند، تعهد به یوفادار قتيدر حق .(Yoo, 2008) کنندیم یستادگیرقبا ا یابیبازار یهاو تلاش یتيعوامل موقع

 Gil et) است شتريب رهايمتغ ریبه برند از سا یوفادار ري، تأث سيتل دهيو به عق کندیم جادیجهت مراجعه مجدد ا

al, 2007). ( وفادار1991آکر )کرده است،  فیتعر یبه نام تجار انیمشتر یهایبه برند را بصورت دلبستگ ی

اشاره دارد و  ینام تجار کیوفادار بودن به  شیبه برند، به گرا یار( ادعا نمودند وفاد2001و دنتوم  ) وی نيهمچن
انتخابشان نشان داده شود. مصرف  نيبه عنوان اول ینام تجار دیمصرف کنندگان به خر لیبصورت تما واندتیم

 دربرند  نیمحصولات ا یدائم دیتعهد منجر به خر نی. اباشندیخاص متعهد م ینام تجار کیکنندگان وفادار به 

 .(Lee et al, 2009) گرددیمحصولات م نیهنگام استفاده از ا

به برند  یاست. وفادار ندهیدر آ دیو قصد ادامه خر یبندیبه برند و پا یاز نگرش مثبت مشتر یبه برند حاک یوفادار
محصول است. با توجه به  تيفيک نطورياز برند در طول زمان و هم یمشتر یتینارضا ای تیمتاثر از رضا ماًيمستق
: ميکنیم فیتعر نگونهیبه بانک را ا یوفادار نه،يزم نیدر ا جودمو اتيارائه شده در بالا و براساس مطالعه ادب حاتيتوض
برند  کیدر مورد  یمشتر ی( است که در طول زمان از سویتصادف ري)غ بی( اردی)خر یبه بانک پاسخ رفتار یوفادار
او نسبت  دو به تعه کندی( بروز میابیو ارز یريگ مي)تصم یروان شناخت یندیبرندها براساس فرا ریبا سا سهیدر مقا

 یوفادارم ایبه بانک متعهد  هانهیگز یابیو ارز یريگ ميتصم ندیفرا کی یط انیمشتر جهي. در نتگرددیبه برند منجر م
به بانک  یتعهد و وفادار کنند،ینم یرا با دقت ط هانهیگز یابیو ارز یريگ ميتصم ندیفرا انیمشتر کهيشوند. هنگام
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 قیازطر یبه راحت کنند،یم یداریخدمات آن را خر یول ستنديبه بانک وفادار ن که یانی. مشترشودینم جادیدر آنها ا

 کیوفادار به  انیمشتر ادی(. تعداد ز1389شاهرخ و همکاران،  ی)دهدشت شوندیرقبا جذب آنها م یابیاقدامات بازار
و  شوندیم شناخته ینام تجار ژهیارزش و یو به عنوان شاخص اصل شوندیشرکت محسوب م ییدارا ،ینام تجار
 یوفادار، کمتر است. در واقع وفادار ريغ انیبا مشتر سهیدر مقا هامتيق رييوفادار به تغ انیمشتر تيحساس نيهمچن

 .(Sahin et al, 2011  )گرددیمنجر م یمصرف یکالاها دیبه تکرار خر

 حيترج ای تیاست. اولو ژهیو یبا علامت تجار یمحصول یاست که دارا یشرکت ییو غا ییبه برند هدف نها یوفادار
اند که برند  افتهیدر انیبه برند نام دارد. مشتر یوفادار ،یقفسه محصول توسط مشتر کیدر  ژهیبرند و کی دیخر

. کندیمناسب عرضه م متيبا ق تيفياز ک یسطوح یسالم، دارا یمحصول بيمورد نظرشان به آنها طرح و ترک یتجار
از  یامتحان دیخر کیدر آغاز،  انی. مشترشودیم دیجد یدهایتکرار خر یبرا یو اساس هیپا یادراک مشتر نیا

برند  ای یهمان علامت تجار دیاز آن به تکرار و ادامه خر تیو پس از رضا کنندیم ژهیو یبا علامت تجار یمحصول
 (1386و شمس،  نیدجواديبه آن محصول آشنا و مطمئن هستند. )س رایز شوند،یم لیما

 به برند یمشتر یوفادار تياهم-3-1

وفادار  انیکرده اند و مشتر دايپ یگرید یمعن شتازيپ یهادر سازمان مياز مفاه یاريبس ،یلاديورود به هزاره سوم م با
 یموجب کاهش سودآور یبالا است، کاهش مشتر دیجد یجذب مشتر نهیاند. از آن جا که هز افتهی یاريبس تياهم

 یهادرصد از سازمان 62مشخص شده که  قاتي. در تحقرديگیقرار م دیسازمان مورد تهد یبقا تیشده و در نها

و اساس و توسعه روابط بلند  هی(. پا1391 ،یجيمقدم و لاه ینکرده اند )زمان یرا مؤثر تلق یمشتر یناموفق وفادار
است.  انیمشتر یادراک شده در تعاملات برا یهازشار قیاز طر انیمشتر یدر گرو حفظ و وفادار انیمدت با مشتر

رابطه مند  یابیبازار هایاستراتژ رایرابطه مند است ز یابیبازار یهایدر گرو استراتژ انیمشتر یوفادار گریاز طرف د
مند علاقه انیمشتر یآنان شده و بصورت منطق یارزش برا جادیوفادار در ا انیمنجر به مشارکت متناسب مشتر

 یکردهایمند و رورابطه یابیبازار نروی. از اکندیو به حفظ تعاملات کمک م ندیآیدر تعامل با شرکت بر م شتريب

 & Banyte) مرتبط به آن وابسته است یرهايو متغ ،یمشتر تیرضا یخدمات بر ساختارها یبر مبنا یابیبازار

Dovaliene, 2015). وفادار  انیمشتر رایز دهد،یرا کاهش م یرقابت یدهایحملات و تهد یمشتر یوفادار
نسبت به  دیجد انیوفادار کمتر از مشتر انیمشتر نيدارند. همچن گرید یامتحان برندها یبرا یکم اريبس یهازهيانگ
 شوندیم یها تلقشرکت یدهان به دهان مثبت برا غاتيوفادار به عنوان تبل انیحساس هستند. مشتر هانهیو هز متيق

و  یراض انیمشتر کنندیتلاش م ابانیاز بازار یارياست که بس ليدل نيبرخوردار است. به هم یادیزکه از ارزش 
 یورود برندها یمانع برا جادیا ،یمتيق دیدر مواقع شد لینقش حا یفایرا به دست آورند. ا بندیوفادارو پا انیمشتر
و شبگو منصف،  دلیقو ی)قربان باشدیوفادار م یشرکت از جمله اقدامات مشتر یبرا یفرصت نوآور جادیا ب،يرق

1393). 

 به برند یمشتر یوفادار یکردهايرو-3-2
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به  یوفادار ،یرفتار کردیاول تحت عنوان رو کردینمود: در رو نيياز سه منظر تب توانیبه برند را م یمشتر یوفادار
 ،ینگرش کردیدوم تحت عنوان رو کردیدر رو. شودیم دهيسنج گرانیبه د هيو توص دیتکرار خر یبر مبنا شتريبرند ب
سوم  کردی. در روشودیم دهيسنج یو بعد کنش یبعد تعهد ،یشامل بعد احساس تریبه برند از سه بعد جزئ یوفادار
و  ی)علو شودیم دهيبه برند سنج یمشتر یوفادار زانيدر سنجش م نيشيپ کردیدو رو باشدیم یبيترک کردیکه رو
 .شوندیم حیتشر کردهایرو نیهر کدام از ا ری(. در ز25، 1393 ،یرود اهيس ینجف

 یرفتار یوفادار-3-2-1

ممکن است  رييتغ یهازهيهر چند که انگ دهدیرا مدنظر قرار م یمشتر دیرفتار خر افتنی ريينغ یرفتار یوفادار
سازمان  یهاانتخاب نیترترند از متداول کینزد یتجار جیبه نتا نکهیبه جهت ا یدسته از وفادار نینامشخص باشد. ا

به برند  یوفادار یرياندازه گ یبرا یمجدد به عنوان راه دیخر ندی(. معمولاً فرا1390)برادران و همکاران،  باشدیم
چون ممکن  ست،ين یواقع یوفادار یمجدد لزوماً به معنا دیکه خر کنندیاز محققان اشاره م یبرخ ی. ولشودیم یتلق

 آن ليدل یخدمت را بخرد و رفتار وفادارانه نشان دهد، ول ایمحصول  کی یاست که مصرف کننده به صورت تکرار
محققان آن را  یدر مبحث وفادار تيشفاف شیافزا یرو برا نیشرکت باشد. از ا ایبه برند  یاز تعهد نگرش ريغ یزيچ

 یدوره طولان کیدر  انیمشتر یعنی،   «یرفتار یوفادار»ه اند. قرار داد یمورد بررس یو نگرش یاز دو جنبه رفتار
 کیبه  انیمشتر یاثبات وفادار یگواه برا نیترخدمت ادامه دهند. محکم ایمحصول  کیو استفاده از  دیمدت به خر

 یوفادار نیبنابرا. کنندیم شنهاديو پ یخود معرف انیاست که آن برند را به دوستان و آشنا یبرند، درصد تعداد افراد
  .(Clottey, 2012) باشدیم گرانیبه د هيو توص دیتکرار خر لياز قب ییهاشاخص رندهيدر برگ یرفتار

 ,Evanschitzky et al) باشدیم یمهم و ضرور یمدت مشتر یدرک ارتباطات طولان یبرا یرفتار یوفادار

 یشود. وفادار لیتبد یواقع دیخر یبه رفتارها تواندیم یمشتر یکه وفادار کندیم نيتضم یرفتار یوفادار .(2006
 یوفادار ،یرفتار ی. وفادارباشدیم کنندگانبرند خاص توسط مصرف  کی دیخر تيقصد و ن ایرفتار  یبه معنا یرفتار

 کیشود که  فیتعر یبه عنوان رفتار تواندیم یرفتار ی. وفاداردهدیقرار م یرفتار مورد بررس کیبرند را به عنوان 
به عنوان  تواندیم یرفتار ی. وفاداردهدیمکرر از خود نشان م دیصورت خربرند به کیمصرف کننده در مورد 

 .(Geçti & Zengin, 2013) شود فيتوص زيد نیخر یوفادار

 ینگرش یوفادار-3-2-2

. شودیم فیعمل تعر ایموضوع، شخص  ،یش کی یو نسبتاً جهان داریپا یابینگرش به عنوان ارز ،یوفادار اتيادب در
را  نهيو زم شوندیمحسوب م داریها اغلب نسبتاً پاعلاقه بلند مدت وجود دارد. اول، نگرش نیا یبرا یاصل ليدو دل
رفتار  ديمف یهاکننده ینيبشيپ دیآنها با نیکند. بنابرا تارروش خاص رف کیتا به  کنندیکننده مستعد ممصرف یبرا

در  توانیدر مورد رفتار نگرش م یکیچند الگو تئور اًَ يخدمت باشند. ثان ایکالا  کیکنندگان در برخورد با مصرف
شده  ليتشک یفرد از باورها، نظرات، دانش و مجموعه اطلاعات و کیشناخت. نگرش  یاجتماع یمتون روانشناس

مرتبط با  یهادر چارچوب ارزش شیتعهد گرا زانيمبه عنوان  ینگرش ی(. وفادار1394 ،یو فتحعل یرياست )خ
 .(Geçti & Zengin, 2013) گرددیم یخدمات تلق

https://pnmktk.science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 SSNI 7172-7025                                                            429تا  413، صفحه از 1400، تابستان 2، شماره 2جلد

https://pnmktk.science-journals.ir                                                        https://science- journals.ir    

       

 419 همکاران صفوی و  ی                  طيمح ستیز یتبليغات بر وفادارى مشتریان در موسسه هابررسى تأثير  

 

 یکننده )موجود نياز تام ینگرش تیو حما یمشتر یروانشناخت یهایعبارت است از سطح وابستگ ینگرش یوفادار

 نیباشد. بنابرا یرفتار یوفادار یابیارز یبرا ینيبه عنوان جانش تواندیم ینگرش ی(. وفادار102، 1393و همکاران، 

 .(Emeka Izogo, 2015) خواهد شد ندهیآ انیمشتر تيامن نيتام یمناسب برا یابزار کی ینگرش یوفادار

 دیخر تيقصد و ن ایبه عنوان تعهد  ینگرش یاظهار داشتند که وفادار 2007سوند و عمر و همکاران  در سال 

 لاتیمکرر و هم به تما یدهایو خر یهم به وفادار ینگرش یوفادار .(Omar et al,2015) است انیمشتر

در سال   لريو م نیری(. راو26، 1390مقدم و همکاران،  ی)بامن شودیکننده مربوط منسبت به عرضه یمشتر

 کنندگاننيبا تام تیبه ادامه حما انیمشتر تینشان دهندة احتمالات حما ینگرش یکردند که وفادار انيب 2007
 ینگرش یاست. وفادار گرید انیدهان به دهان مثبت به مشتر یابیوکار شرکت و علاقه به بازارات، ارجاع کسبخدم

 انیمشتر ینگرش تیو حما یروان یدلبستگ یابیارز یبرا یاسيآن مق رایاست ز یرفتار یگام فراتر از وفادار کی

   .(Emeka Izogo, 2015) دارند ینام تجار ایشرکت  کینسبت به 

و  یبه معرف لیها، تماشرکت رینسبت به سا دیخر یمقاومت برا د،یمانند تکرار خر ییبه پارامترها ینگرش یوفادارا

 .Abad) خدمات شرکت اشاره دارد ایدر استفاده از محصول مورد نظر  گرانیمتقاعد کردن د گران،یبه د شنهاديپ

2014 Rasheed &). تیمنجر به رضا انینشان داد که تعامل مشتر 2008راجا و همکاران  در سال  یهاافتهی 

 ،ینگرش یوفادار .(Banyte & Dovaliene, 2015) خواهد شد شتريب یوفادار جهيو اعتماد و در نت یمشتر
 قيثال در تحقبه عنوان م گریشده است. در مطالعات د انيب راتييدر برابر تغ یداریو پا یریتداوم پذ تیبه عنوان اولو

 ر،ييمقاومت در برابر تغ ت،یمانند؛ اولو ینیاز عناو ینگرش یوفادار فیتعار یبرا 1999در سال   رانو همکا چاردیپر
 هانهیگز نيادراک شده، انتخاب در ب تیاطلاعات جهت سنجش تعهد و هو یدگيچيو پ یانتخاب اراد ت،ياسقرار موقع

 .(Chang & Gibson, 2015) و تعداد دفعات استفاده در هر سال استفاده شده است

 یبيترک یوفادار-3-2-3

محصول  حاتيرا باترج انیمشتر یکرده و وفادار بيدو بعد اول را ترک ،یوفادار یبيترک یريگسوم، اندازه کردیرو
 ۱۹۹۷و هاوارد،  چاردی)پر کندیم بيترک دیخر یو مقدار کل دیخر یتازگ د،یبرند، دفعات خر رييبه تغ لیتما ان،یمشتر

 شیرا افزا یوفادار ینيبشيقدرت پ ،یوفادار فیدر تعر رفتار(. استفاده از هر دو نگرش و ۱۹۹۹وانگ و همکاران، 
درک  یابزار با ارزش برا کیبه عنوان  یدو بعد یبيترک یريگاندازه کردی(. رو۱۹۹۷و هاوارد،  چاردی)پر دهدیم

 و Jacoby ۱۹۶۹روز، ) ییها و خطوط هواهتل ح،یتفر ،یفروشحوزه، مانند خرده نیدر چند یمشتر یوفادار

Kyner ،۱۹۷۳ backman و Crompton ،۱۹۹۱ مورد (۱۹۹۷و هاوارد،  چاردیپر ۱۹۹۲و همکاران،  چاردیپر

 یرا به وفادار یبيترک کردیمطالعه رو نیا سندهینو. .(Bowen, J. T., & Chen, S, 2001) استفاده قرار گرفت
نسبت به شرکت  یمطلوب یهاهستند که نگرش یانیوفادار مشتر انیمطالعه، مشتر نیا ی. برااندرفتهیپذ یمشتر

 .کندیم هيتوص گرانیو محصول را به د شوندیمجدد محصول / خدمات م دیدارند، متعهد به خر

 غاتيتبل-4
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و تنوع  شیدر جهان مدرن است. افزا ،یمتون رسانه ا یهاليمباحث تحل نیزترياز چالش برانگ یکی غاتيتبل مسأله
ها که رسانه دهدیم شیگران افزا ليباور را در تحل نیها اها و در دسترس بودن آنو رسانه یغاتيتبل ،یارتباط لیوسا

 نکهیا .(Lee et al., 2017) کنند یدرون تیو در نها رييتغ دچار یباور مردم و جامعه را شکل داده و حت توانندیم
است، دغدغه پژوهشگران  یدر آدم یچه حس ختنيچه حرف و برانگ انيب یدر پ ،یابعاد اقتصاد یمختلف، ورا غاتيتبل

 هابزار قدرتمند در ارائ کی غاتي(. تبل1394 ،یو محمد یاسلام خياست )ش غاتيتبل ژهیو به و یمتون رسانه ا
 یريگ ميدر تصم یرسانه ا غاتيدارد. تبل ییبسزا ريبرند تأث ژهیدر ساختار و ارزش و نیاست. افزون بر ااطلاعات 

 یمنبع مهم برا کی یرسانه ا غاتيتبل یبه عبارت .(Yasin & Shamim, 2013) دارد یمهم راتيتاث دیخر
به خود جلب کرده است  دارانیخر نيرا در ب یتوجهقابل  شیکاربران خود افزا شیاست که با افزا غاتيارتباطات و تبل
در مورد محصولات  قيمنظور اطلاعات دقنظرات و اطلاعات را به دیمحصول و خدمات قبل از خر یابیکه در مورد ارز

 .(Kordnaeij et al, 2013) کنند یابیارز گریکدیخدمت با  ایو 

 تيجمع شیها و با افزاساده بود؛ اما پس از گذشت سال اريفروش محصولات و عرضة خدمات بس یابیگذشته، بازار در
 یشتريب تيتر و با کمتر، جذابمتنوع زيو محصولات و کالاها ن افتندیرونق  زياقتصاد کشورها، بازارها ن افتنیو رونق 

تبع آن،  و به یغاتيو تبل یارتباط دیجد یهاو ظهور رسانه یناورف شرفتيمسئله باعث پ نيبه بازار عرضه شدند. هم

گذاردن  ريها و فنون تأثروش غات،ي(. مراد از تبل1394شده است )کردلو و همکاران،  لیوسا نیکاربران ا قةيسل رييتغ

 .(Lee et al, 2017است ) گرید ینمادها ایها با استفاده از کلمات رفتار و نگرش انسان د،ینظارت بر عقا ای

. شودیها استفاده مآگاه کردن افراد در مورد خدمات از آن یکه برا شودیاطلاق م یا وهيش ایبه هر راه  غاتيتبل
محصول محسوب  کی غيتبل یبرا یسنت یهاراه یدهان به دهان همگ غاتيتبل ،یعمومروابط ،یغاتيتبل یهایآگه

و ارائه  یمشتر نيپر کردن خلاء ب یبرا یبه عنوان راه تواندیم غاتيتبل .(Phua & Kim, 2018) شوندیم

 یختهيکننده در آم نييو تع یاتيفاکتور ح کی غاتيکرد که تبل اني( ب2007دهنده خدمات استفاده شود. کاتلر )
 یهاو راه یعمومفروش، روابط غيتبل ،یفروش فرد غات،يتبل بيکه شامل ترک رود،یمحصول به شمار م یابیبازار
از آنها استفاده  یغاتيو تبل یابیبه اهداف بازار یابيو دست بيترغ یبرا یاست که شرکت خدمات ميمستق یابیربازا

 ,Phua & Kim) شودیتوسعه صنعت م تیتقاضا و در نها شیباعث افزا غاتيتبل .(Lee et al, 2017) کندیم

برند  ژهیارزش و یبر رو یدر اثرگذار ار ینقش مهم تواندیم غاتيدر مورد تبل یفرد یهانگرش نيهمچن .(2018
و  دینما هيتوج شتريآن را ب تيفيدر مورد برند شود و ک شتريمنجر به اطلاعات ب تواندیم انیباشد. توجه مشترداشته 
 یفروش از ابزارها عاتيترف نينقش داشته باشد. همچن یمنحصر به فرد و مناسب و قو یهایوابستگ جادیدر ا
 ب،يو عندل یبرند اثرگذار است )شاه طهماسب ژهیارزش و یاست که رو یارتباط یهاو برنامه یابیدر بازار یديکل

 Phua & Kim, 2018است ) تيمهم و حائز اهم اريبس انیدر جذب مشتر غاتيتبل ی(. قدرت روان1394

 غاتيانواع تبل-4-1

 ريغ غاتيتبل ،ینقد غاتيدهان به دهان، تبل یشفاه غاتيتبل ريوجود دارند نظ غاتياز تبل یموضوع انواع نیا اتيادب در

 :میپردازیم کیاز هر  یمختصر حیبه تشر ری. در زیا هيتوص غاتيو تبل ،ینقد
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 است، چون موجب  یشتريب تيحائز اهم دیخر ندیفرآ یانیدر مراحل پا ،یشفاه غاتي: تبلیشفاه غاتيتبل
 ییزهايتنها چهارده درصد افراد به چ دهد،یها نشان مپژوهش جی. نتاشودیخاطر مصرف کننده م نانياطم

که، نود درصد از  نیتر ا. جالبکنندیاعتماد م شنوند،یم ای خوانندیم نند،يبیم یبازرگان یهایکه در آگه
شود، اعتماد  ديهمکاران تأئ ایخانواده، دوستان  یاز اعضا یکیکه توسط  یخدمات ایافراد به محصولات 

 .(Augusto & Torres, 2018) ندارند انيم نیدر ا یها منافعچون مطمئن هستند آن کنند،یم

در  یريگميتصم ندیدهان به دهان بر فرا غاتيکردند که تبل نييتع 1999در سال   یو بروک و لريم
 یامدهاي. اگرچه، پگذاردیم ريکنندگان تأثاز مصرف یادیتعداد ز قیاز طر دیخر تيقصد و ن ینهيزم

، 2005شده اند. بروون و همکارانش  در سال  زیدهان به دهان توسط دانشمندان مختلف متما غاتيتبل

 Virvilaite et) دهان به دهان نسبت داده اند غاتيتبل جیتاو ن امدهايرا به پ صيتعهد و تشخ ت،یرضا

al, 2015). است که مستقل از  یافراد انيگفتگو درمورد محصولات و خدمات م ،یشفاه غاتيتبل
 یابیکه بر ارز دهدیامکان را م نیبه فرد ا یشفاه غاتيخدمت هستند. تبل ایشرکت عرضه کننده محصول 

متقاعد  یبرا ابانیبگذارد. بازار ريتأث یو هنجار یخود، از نظر اطلاعات شابهمصرف کنندگان م دیخر اتيو ن
با  انیمشتر یکه گفتگو مانندیغافل م تيواقع نیاز ا یاما گاه کنند،یم یتلاش فراوان انیکردن مشتر

 .(Augusto & Torres, 2018) خواهد داشت یرا درپ یرگذاريو تأث یریرپذيتأث نیشتريب گریکدی
 آن  یبرند شاهد اثر منف ژهیبر ابعاد ارزش و مياثرات مستق یبا تمرکز رو ینقد غاتي: در تبلینقد غاتيتبل

 یاثر منف یاز علل اصل یکی یداخل هیپا متي. کاهش قميهست یافتیدر تيفيبرند و ک یهایوابستگ یرو
استنتاج  یبرا یرونيب یسرنخبه عنوان  متيها از قاست. مصرف کننده یافتیدر تيفيک یرو ینقد غاتيتبل
منجر به  تواندیم هیپا متيق یرو متيق فيحالت اثر تخف نی. در اندینمایمحصول استفاده م تيفيک
برند اثر بگذارد  یهایوابستگ یرو تواندیم ینقد غاتيتبل بيترت نيمناسب شود. به هم یفيک یهایابیارز

 ب،يو عندل یبرند دارند )شاه طهماسب ریتصو یرو یمنفاثر  ینقد غاتيگزارش شده است که تبل جهيو در نت

1394). 
 ( نشان ۲۰۰۸)  واکوماراني( و جوزف و س۲۰۰۵پالازون و همکارانش  ) قاتي: تحقینقد ريغ غاتيتبل

 ینقد ريغ غاتيبرند کمک کند. تبل ژهیو ارزش و یبرابر تیبه تقو تواندیم یرنقديغ غاتيکه تبل دهدیم
برند  ژهیبهبود ارزش و دربرند کمک کند و  زیمتما یهایژگینمودن برندها و انتقال و زیبه متما تواندیم

 تواندیم ینقد ريغ غاتياست. تبل یشیبه احساسات آزما هيشب یو باز یمانند سرگرم ایمزا نیاثرگذار باشد. ا
و احساس و عاطفه  ییآشنا اتيو تجرب دینما جادیبرند ا تيرا در مورد شخص یشتريب ییهایوابستگ
. دینمایبرند مثبت و مناسب را به برند مرتبط م یهایگذشته آنها وابستگ نی. از اکندیم جادیا یمناسب
و  یافتیدر تيفيک یبر رو ینموده و اثر مثبت تیسهم برند را تقو تواندیم ینقد ريغ غيتبل یهایاستراتژ

 .(1394 ب،يو عندل یبرند )شاه طهماسب یهایوابستگ
 ميدر تصم رگذاريتأث یرا عامل یا هيتوص غاتيتبل ،یابیبازار نهيموجود در زم ینظر ی: مبانیاهيتوص غاتيتبل 

ها در نگرش یريگرا در شکل یاهيتوص غاتيتبل تيها، اهم. پژوهشکندیم یمصرف کننده معرف یريگ
 ینشان داده است. مبان ان،یمشتر دیخر یهاميمرتبط با تصم سکیو کاهش ر دیخر یريگميتصم نهيزم
رفتار مصرف کننده وجود  یابیبازار نهيدر زم یاهيتوص غاتيتبل تيدرباره اهم یمعتبر و قابل توجه ینظر
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 ريبر اقدامات مصرف کنندگان تأث یاهيتوص غاتيکه تبل دهیا نیاز ا یادیز تیحما ،یدارد. از لحاظ نظر
قرار  گرانید دیعقا ريمردم تحت تأث دهدیارائه شده است که نشان م ییشده است. الگوها گذارد،یم

در مورد محصولات  یفرد نيبه عنوان ارتباط ب یاهيتوص غاتي(. تبل1395 ،یو کاظم ی)زارع رنديگیم
 رياز کالاها را تحت تأث یابیو ارز اميپ یکه اثربخش شودیم فیمصرف کنندگان تعر انيو خدمات در م

شده است  یکننده بررسمصرف یريگميبه صورت گسترده در تصم یاهيصتو غاتيتبل ري. تأثدهدیقرار م
 .(1395و همکاران،  ی)سلطان

از  گرید یکیبه  نجایصورت گرفته است. در ا یمتعدد یهایو گونه شناس هایبند ميتقس یبازرگان غاتيتبل یبرا
 .ميکنیبه طور گذرا اشاره م هایطبقه بند نیا

 :کرد یطبقه بند ریز یهابه صورت توانیرا م یآگه

 و تجارت شهيپ یبرا یتجارت یمصرف کننده؛ و آگه یبرا یتجارت ی: شامل آگهیتجارت یآگه 
 ازياقناع ن یبرا یخدمات ایکه از محصول  دهدیرا مخاطب قرار م یمصرف کننده، کسان یبرا یآگه 

 کنندیاستفاده م ،یخانوادگ ای یشخص

 :باشد ریشامل موارد ز تواندیو تجارت، م شهيپ یبرا یآگه

 است یمجتمع صنعت ایکارخانه  رانیکه عمدتاً متوجه مد ،یصنعت یهایآگه. 

 است یشناخته شده، مانند حقوق پزشک یهاکه متوجه صاحبان حرفه ،یحرفه ا یهایآگه. 

 است یتخصص یهاشهيدر پ یکه خطاب به اشخاص ،یتیریو مد یی شهيپ یهایآگه. 

 کنندیمنظور کسب سود، کالاها را باز فروش ماست که به یخطاب به بازرگانان ،یبازرگان یهایآگه. 
 آنها را دربر  ریو نظا یاسيس یهاگروه ه،یريخ یهامؤسسه ،یدولت یهای: آگهیتجارت ريغ یآگه

 .رديگیم

 داشت ميرا خواه هایطبقه بند نیبه آن است، ا دنيرس یدر پ یموضع آنچه که آگه از: 
 خدمات ایمنظور فروش کالا محصول، به یشهرت و خوشنام یبرا یآگه 

 شهیاند اینظر  کیمانند فروش  گر،ید یبه اهداف یابيمنظور دستبه ،ینهاد یآگه. 

 شودیم انیبه سه شکل نما ینهاد یآگه: 
 از  ريغ یلیخرده فروش، به دلا ای دکنندهياز تول تیحما دهیفروش ا یبرا ،یتیحما ینهاد یآگه

 خاص خود محصول یهایستگیشا
 تجارتخانه ایبهتر کردن وجهة مؤسسه  ایمنظور شهرت به ،یعمومروابط ینهاد یآگه 
 که به نفع عموم بوده، و مورد اختلاف  ییهاارتقا و اشاعه آرمان یبرا ،یخدمات عموم ینهاد یآگه

 .ستندين
 بر اساس سبک و روش آنهاست؛ غاتيتبل یهایاز طبقه بند یکی 
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 از مخاطب وجود دارد که به آن کنش  ميسخت فروش، که در آن درخواست مستق» ای ميکنش مستق
 شودیگفته م زين یتعرض زانندهيانگ
 هياز( مخاطب تک ميلات )ونه درخواست مستقبه حا شتريکه ب« نرم فروش» ای ميمستق ريکنش غ 

 .(۹۰: ۱۳۷۸)کوک،  شودیگفته م زين رکانهیز یشنهاديو به آن کنش پ شودیم

 :کرد. مانند یطبقه بند زين شودیاز آن استفاده م اميانتقال پ یکه برا یبراساس نوع رسانه ا توانیرا م یآگه

 یروزنامه ا یآگه  
 ییویراد یآگه  

 و مانند آن یونیزیتلو یآگه. 

 شودیم یطبقه بند زين ییايجغراف ماتيتقس یبر مبنا یاگه: 
 یعمده است. آگه یبازارها یاز خدمات در تمام ینوع ایمحصول  کی یو ارتقا ديدر کشور، تمج یآگه 

 یهارسانه زيو ن یسراسر یهاو مجله ییویراد ای یونیزیهمچون شبکه تلو یمل یهارسانه ،یکشور

 .رديگیرا به کار م یو محل یمنطقه ا
 مشترک،  یاقتصاد یهاقهيها و سلکاملاً مشخص، با علاقه ییايبه محدوده جغراف ،یمنطقه ا یاگه

 .اشاره دارد
 که بنگاه  یدر شهر ميبا اشخاص مق شتريکه ب ییهادر رسانه یبنگاه خرده فروش یبا آگه ،یمحل یآگه

رستوران.  ای ییفروشگاه مواد غذا یروزنامه برا یآگهمورد نظر در آنجا واقع شده، سروکار دارد. مانند 
 (1388, ونیهما &)باهنر 

 غاتيتبل تياهم-4-2

 ریتصو جادیمطرح بوده و در ا یابیبازار یهاتيدر فعال یارتباط یابزارها نیتراز مهم یکیهمواره به عنوان  غاتيتبل
برندها  ژهیارزش و جادیدر ا یابیبر عهده دارد. ارتباطات بازار یاتينقش ح انیمناسب از برند در ذهن مشتر یذهن
مثبت از برند  یریتصو یريشکل گ زياز برند و ن یآگاه جادیدر ا یابیررو ارتباطات مؤثر بازا نیمهم هستند. از ا اريبس
 رند،يگیم برند قرار کیگسترده و مستمر  غاتيدر معرض تبل انیکه مشتر یدارند. هنگام یقابل توجه راتيتأث

گردد بلکه یبرند م ژهیارزش و تیو تقو شینه تنها موجب افزا غاتي. تبلرديگیناخودآگاه حس اعتماد در آنها شکل م
 جادیدر ا یاز عوامل اساس یکی غاتياست. تبل رگذاريتأث زيبرند ن ژهیدهنده ارزش و ليتشک یرهايبر عناصر و متغ

 یکی غاتياست. تبل ییدارا نیا یرو یو تجمع داریپا یرگذاريبا تأث یبر مصرف کننده که ابزار یبرند مبتن ژهیارزش و
 یبرند مبتن ژةیارزش و جادیدر ا یکه محققان آن را عامل اساس یبه طور ؛است یابیبازار یهاتيفعال نیاز مشهودتر

ارزش  یرو غاتي. اثرات تبلدانندیم ییدارا نیا یرو یو تجمع داریپا یرگذاريبا تأث یابزار نيبر مصرف کننده و همچن
 ب،يو عندل یطهماسب شاهدارد ) یبستگ یغاتيتبل یهاغاميو نوع پ غاتيتبل یرو یگذارهیسرما زانيبرند، به م ژةیو

1394). 

 غاتيتبل یهامدل-4-3
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 :شودیدو مورد از آنها پرداخته م حیبه تشر ریوجود دارند که در ز ییهامدل غاتيتبل نهيزم در

  مدل داگمار-4-3-1

. دهدیارائه م کند،یچگونه کار م غاتيتبل کهنیدرک ا یبرا ديمف یاوهيساخته شد و ش یداگمار توسط راسل کول مدل
صورت است که جنبه  نیبه ا غاتيتبل یاثربخش یابیارز یهدف و استفاده از آن برا نييتع یروش داگمار برا یتز اصل
است. از منظر مدل  یغاتيتبل یهاشکست برنامه ای تيقو اساس بخش موف هیو پا غاتيتبل یهدف اصل ،یارتباط

بر  یارتباط فهياست . وظ یريگاست که مشخص و قابل اندازه یارتباط فهيوظ کیشامل  یغاتيهدف تبل کیداگمار، 
(، ادراک یاز نام تجار ی)شامل آگاه ساختن مشتر یارتباطات شامل چهار مرحله آگاه ندیفرا یمدل سلسله مراتب هیپا
 یدر مشتر یذهن لیتما کی جادی( متقاعد ساختن )ایمشتر یو گسترش مفهوم خدمات و کاربرد آن برا سعه)تو
 .(1390و همکاران، یعيخدمات است )رب دیبه خر یاستفاده خدمت(، و عمل وادار کردن مشتر یبرا

  نريو است جيمدل لاو-4-3-2

 تيرا با موفق یسلسله مراتب یشش مرحله ا ندیفرا کی دیبا یاثربخش جادیا یبرا غاتيتبل نر،يو است جیمدل لاو طبق
 جادیا ،یدر مشتر ليم جادیا ،یاطلاعات در مشتر جادیا ،یدادن به مشتر یمراحل عبارتند از: آگاه نیکند که ا یط

(. در 1390و همکاران،  یعيبه استفاده از خدمت )رب اماقد ت،یو در نها یمتقاعد کردن مشتر ،یدر مشتر حيترج
به آن اشاره شده، مرحله حفظ و  یسلسله مراتب یهامدل گریکه در د یمدل پردازش اطلاعات علاوه بر مراحل

 نیاست. ا یجیترو اميپ کیاطلاعات از  یادآوریدر  یمشتر ییتوانا یمنظور شده است که به معن زين ینگهدار
اقدام به  جیبرنامه ترو کیاطلاعات از  افتیاستفاده کننده از خدمات هنگام در رایاست، ز تياهم ائزح اريمرحله بس

مدل از  نیگفت که ا توانیمدل م ی. و در بررسدیبلکه لازم است بعداً از حافظه خود استفاده نما کند،ینم دیخر
به  خیمدل در تمام طول تار نیا گر،ید یبرخوردار است، و از سو غاتيتبل یاثربخش یابیجهت ارز ییبالا نييقدرت تب

به استرانگ  یابیو متون بازار اتيمدل در ادب نیمدل هاست. ا نیتریمیاز قد یکیکاربرد داشته و  وستهيطور مداوم و پ
مطرح کرده  ستميقرن ب لیدر اواخر قرن نوزدهم و اوا «زیوايالمو ل»مدل را  نیدر واقع ا ینسبت داده شده است، ول

صورت است  نیبد غات،يتبل ريو تأث دیخر ندیمدل در فرا نی. کاربرد اافتیتوسعه « سترانگا». و سپس توسط ستا
 کند،یابتدا توجهش را جلب م ند،يبیمورد نظر را م یکالا غاتيبار تبل نياستفاده کننده از خدمات نخست یکه وقت

و سپس خدمات  شودیم دايخدمات در او پ دیبه خر لیتما ،یعلاقه مند نیو به دنبال ا شودیمند مسپس به آن علاقه

 غات،يسنجش تبل یمدل برا نی(. در واقع، ا1390و همکاران،  یعي)رب دهدیشده را مورد استفاده قرار م غيتبل
سوق دادن به  ل،یتما کیعلاقه، تحر جادیکه عبارت است از: جلب توجه، ا کندیم شنهاديچهار منظور را پ یهاوهيش

را به  فهيوظ نینتواند ا یغاتيتبل امياست. اگر پ« جلب توجه افراد» یغاتيتبل اميپ فهيوظ نين. اولآ دیخر یبرا ماقدا
با جلب  سهیعلاقه در افراد در مقا جادیبشنوند، بدون ثمر است. ا ایو  ننديانجام دهد، هر چقدر افراد آن را بب یخوب

را  نندهيداده شود که چشم ب شیو آرا ابدی بيترت یبه نحو دیبا طالبو م ری. تصاورسدیتوجه آنان دشوارتر به نظر م
داشتن و  یکردن افراد برا کیتحر ،یغاتيتبل اميپ فیوظا نیاز دشوارتر یکیکند.  تیرا هدا غيتبل یدر تمام یبه آرام

 فهياست و البته، وظ غيتبل فهيوظ نیاستفاده از خدمات مورد نظر است. سوق دادن افراد به استفاده از خدمات، آخر ای

 .(1390و همکاران،  یعي)رب ستين یآسان
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 اهداف تبليغات-4-4

کنند، اما آنچه یک طرح تبليغاتی های مختلف هدفی را دنبال میهای تبليغاتی در صنعتبه طور کلی اکثر فعاليت
همچنين تعيين اهداف سازد کيفيت هدف تعيين شده در آن هاست. خوب را از یک طرح تبليغاتی ضعيف متمایز می

وجود دهنده این امکان را نيز بهتر ساخته و برای تبليغدقيق در تبليغات، امکان سنجش اثربخشی تبليغات را ساده
توان هدف از انجام ی میآورده تا در اقدامات بعدی خود، از نتایج تبليغات پيشين استفاده بهتری کند. به طور کل

 (:Augusto & Torres, 2018) به صورت زیر برشمرد های مختلف راتبليغات در شرکت

 رسانیالف(تبليغ با هدف اطلاع

 آگاه ساختن مشتری از محصولات جدید و مزایای این محصولات؛ 
 های جدید؛آگاه ساختن مشتریان در رابطه با طرز کار محصولات با فناوری 
 ایجاد تصویر مناسب برای برند محصول مود نظر 

 ترغيبب(تبليغ با هدف 

 ها؛تایجاد ترجيحات در نزد مشتریان نسبت به خدمات و محصولات ارائه شده توسط شرک 
 های رقيب؛تشویق و ترغيب مشتری برای خرید از یک شرکت خاص بجای خرید از شرکت 
 های جدید؛تشویق و ترغيب مشتریان بالقوه و بالفعل جهت استفاده از محصولات با فناوری 

 وریج(تبليغ با هدف یادآ

 یادآوری برند در ذهن مشتریان؛ 
 یادآوری فواید و مزایای ارائه شده توسط شرکت مورد نظر؛ 
 حفظ و نگهداری جایگاه برند مورد نظر در ذهن مشتریان؛ 

   گيرینتيجه -6

شود. سال هاست که تبليغات ابزار ترین ارکان تحقق راهکارهای جذب مشتری محسوب میتبليغات از اصلی
برای ترفيع محصولات و دستيابی به اهدافی مانند ایجاد وفاداری در مشتریان نسبت به برند و تقویت قدرتمندی 

تصویر برند مطرح شده است. بنابراین، هدف اصلی این تحقيق بررسی تأثير تبليغات بر وفاداری مشتری به برند 
د تعاریف وفاداری، و رویکردهای وفاداری باشد. در این تحقيق، به این منظور، در زمينه وفاداری مشتری به برنمی

هایش پرداخته شد. نتایج تحقيق نشان مورد بحث قرار گرفتند و در بخش دیگر به بررسی تبليغات و انواع و مدل
دهد که تبليغات همواره به عنوان یک عامل مؤثر بر وفاداری مشتری به برند در نظر گرفته شده است. تحقيقات می

 Yoo) تأثير تبليغات بر وفاداری پرداخته و تأثير تبليغات بر وفاداری برند را به اثبات رسانده اندمتعددی به بررسی 

et al, 2000.) تواند کند که تبليغات باورها و احساسات مصرف کننده در رابطه با برند، می( بيان می2000) 1یو

                                                           
1 -Yoo 
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ترین ابزارهای ارتباطی در عنوان یکی از مهمدر ایجاد وفاداری مشتریان نسبت به برند مؤثر باشد. تبليغات به 
های بازاریابی نقش مهمی در ایجاد دانش و آگاهی در ميان مشتریان دارد. هنگامی که آگاهی مشتریان نسبت فعاليت

یابد، آنها ادراک بهتری نسبت به آن برند خواهند داشت، لذا تبليغات در شکل دهی به یک برند خاص افزایش می
های بازاریابی برند مشتریان مؤثر بوده و وفاداری برند در واقع نتيجه دریافت مشتری از برند و فعاليتتصویر ذهنی 

طی زمان است. نتایج نشان داد که تبليغات در راستای شکل گيری وفاداری مشتریان به برند تأثير مثبت داشته است. 
بليغاتی نتواند این وظيفه را به خوبی انجام دهد، هر چقدر اولين وظيفة پيام تبليغاتی جلب توجه افراد است، اگر پيام ت

 افراد آن را ببينند یا بشنوند بی ثمر است. 

بر اساس نتایج حاصل از این تحقيق، در این بخش پيشنهادهایی برای بهبود تاثيرگذاری تبليغات بر وفاداری مشتری 
 ر جذب مشتریان وفادار ارائه شده است:ها و صنایع مختلف دمنظور بهبود و ارتقا سازمانبه برند به

بایست در اولویت قرار گيرد و تمام های مشتریان میدر برنامه ریزی یک سازمان توجه به نيازها و خواسته .1
 افراد باید در جهت محصول با کيفيت تلاش نمایند.

بایست تبليغات ن میشود، تبليغات است. بنابراییکی از عوامل مهمی که موجب آشناسازی افراد با برند می .2
 های دلخواه جامعه مخاطب انجام گيرد.به شيوه

های آنان تبليغات را تصویرسازی توان از افراد جامعه نظرسنجی به عمل آورد و طبق سلایق و خواستهمی .3
 نمود.

های فعال در صنایع مختلف توليدی و خدماتی می تواتند جامعه مصرف کنندگان خود را از طریق شرکت .4
 ات مناسب گرد هم آورد. تبليغ

 مراجع

 (. مديريت استراتژيک برند. )مترجم عطيه بطحايی(. تهران: سيته.1389) ، ک.کلر .1

های تبليغات بازرگانی: از آغاز تا اسلام. تهران: (. گذرگاه1388همايون، م. ) &باهنر، ن.,  .2

 پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات.

 و نام ويژه ارزش اهميت بررسی(. 1390) حامد مهرزادی، کامبيز، حيدرزاده، محمد؛ مقدم، بامنی .3

 و غذايی صنايع آلات ماشين کنندگان توليد وفادار برای مشتريان به دستيابی در تجاری نشان

 .38-23، 88های مديريت، ، مجله پژوهشايران آشاميدنی

برند در رابطه ميان  ( بررسی نقش وفاداری به1393علوی، سيد مسلم؛ نجفی سياهرودی، مهدی. ) .4

های کاربردی در عشق به برند و هواداری از برند )مورد مطالعه: برند ورزشی ملوان انزلی(؛ پژوهش

 36-23پياپی(،  9) 1مديريت ورزشی، سال سوم، شماره 

بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری، (. 1392برادران، مهدی؛ عباسی، عباس و صفرنيا، حسن. ) .5

 .482-467( ، 47) 1رگانی،  راهبردهای باز

(. تعيين سطح وفاداری مشتريان با 1387حميدی زاده، محمدرضا و غمخواری، سيده معصومه. ) .6

 .82-61(،  2) 1های مديريت، های پاسخگوی سريع. پژوهشاستفاده از مدل سازمان
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لوکس، مجله  محصولات خريد قصد بر مؤثر عوامل بررسی(. 1394خيری، بهرام؛ و فتحعلی، متينه ) .7

 .25-1،  26مديريت بازاريابی، 

 سنجش برای مدلی(. 1389دهدشتی شاهرخ، زهره؛ تقوی فرد، محمدتقی و رستمی، نسرين. ) .8

، 20(5تعهد وفاداری مشتريان، فصلنامه علوم و مديريت ايران، ) بر هابانک برند اعتماد قابليت تأثير

69-88. 

 بانک تبليغات اثربخشی (. ارزيابی1390جميلی، بيتا. )ربيعی، علی؛ محمديان، محمود و برادران  .9

 -در سطح شهر تهران، مجله علمی آن اثربخشی افزايش در عامل مهمرين شناسايی و پارسيان

 .40-17، 2پژوهشی تحقيقات بازاريابی نوين، 

 وفاداری بر مشتريان از بانک دانش و خدمات کيفيت اثر (. بررسی1394رحيمی کلور، حسين. ) .10

 متغيرهای عنوان به رضايتمندی و مشتری با ارتباط کيفيت ذهنی، تصوير بر تاکيد )با مشتريان

 . 148-123، 27، مجله مديريت بازاريابی، ) گر واسطه

(. اثر تبليغات توصيه ای مثبت، تصوير فروشگاه و ريسک 1395زارعی، عظيم و کاظمی، احمد. ) .11

 .173-189، 26چشم انداز مديريت بازرگانی، ادراکی بر تمايل خريد از برند فروشگاهی، 

های (. بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتريان بانک1391زمانی مقدم، افسانه و لاهيجی، کوهيار. ) .12

 .79-63، 16های پاسخگوی سريه. محله مديريت بازاريابی، خصوصی بر اساس مدل سازمان

(. تأثير شهروندی شرکتی بر 1395)سلطانی، مرتضی و اسفيدانی، محمدرحيم و نجات، سهيل.  .13

 .179-196، 25وفاداری مشتريان و تبليغات توصيه ای، چشم انداز مديريت بازرگانی، 

(. عوامل تعيين کننده ارزش ويژه برند کفش ورزشی 1386سيدجوادين، سيدرضا و شمس، راحيل. ) .14

 .95-74 ،25اجتماعی،  و انسانی علوم نامه پژوهشهای سنی جوانان، در ميان گروه

(. بررسی نقش تبليغات و 1394شاه طهماسبی، اسماعيل و عندليب، برديا و غلامعلی زاده، ابوذر. ) .15

های بازرگانی، ترفيعات فروش در ايجاد ارزش ويژه برند )مورد مطالعه: برند سافتلن(، مجله بررسی

71 ،53-38. 

های جنسی تبليغات بر روی ی اثرات جاذبه(. بررس1394شيخ اسلامی، سامان و محمدی، يونس. ) .16

دومين کنفرانس ملی تحقيقات بهداشتی،  -تبليغات شفاهی و قصد خريد محصولات آرايشی
 رسانی نارکيش.، تهران، موسسه اطلاعبازاريابی

 بر سبز بازاريابی آميخته عناصر تأثير(. 1393صفری، علی؛ رشيدپور، علی و حسين زاده، سميه ) .17

تحقيقات -جهان(، فصلنامه علمی نقش قند شرکت مطالعه: شرکت )مورد برند به مشتريان وفاداری

 .111-24(، 13) 4بازاريابی نوين، 

 الگوی (. طراحی1394فيض، داود؛ فارسی زاده، حسين؛ دهقانی سلطانی و قهری، شيرين آبادی. ) .18

 پژوهشی -علمی فصلنامهشده،  درک ارزش تعديلگر نقش لاستيک: صنعت برنددر وفاداری

 .183-(، 16) 5نوين،  بازاريابی تحقيقات

 مشتريان وفاداری بر برند اعتبار (. تأثير1393)قربانی قويدل، سهيل و شبگومنصف، سيدمحمود.  .19

 .78-60، 23خانگی، مجله مديريت بازاريابی،  لوازم خريداران ديدگاه از
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