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چکیده
مـوثر مـی   رضایت مشتریان و وفاداري آنان در زمینه فاکتورهایی که شناخت برروي صورت گرفته تحقیقات در سالهاي اخیر، 

"معمـولا چراکـه ،حیاتی مـی باشـند  3و کاربراي موفقیت سازمانهاي کسبدر اغلب موارد وفاداري مشتریان .فته استاباشد، گسترش ی
پیشـنهاد  ،بوسیله بسیاري از نویسـندگان و در اکثر تحقیقات صورت گرفته جذب مشتریان جدید گرانتر از حفظ مشتریان موجود می باشد

رابطـه همکـاري   اد یک ایجاز طریق تقویت این امر و یکی از راههاي حفظ شوندیک دارائی رقابتی بعنوان مشتریان وفادار تا شده است 
مـدلهایی  ،در این مقاله سعی شده است تا ضمن پرداختن به این موضوع. بین فروشندگان و خریداران می باشدمناسب و قوي صمیمانه، 

نـد  ضمن اینکه این مقاله تلاش می ک. دنقرار گیرتحلیل تجزیه و و مورد بررسی ،دند این رابطه را بطور مناسبی نشان دهنکه می توانرا 
 ـبرخی دیگر از مفاهیم از قببه همراه B2B5از رضایتمندي مشتري را در یک مفهوم 4تا  یک مدل منسجم ل رضـایتمندي مشـتریان،   ی

.یک مدل مفهومی پویا از وفاداري مشتریان ارائه شده است، در انتها.رفتار خرید سازمانی و بازاریابی رابطه اي مورد بررسی قرار دهد

،عضو هیئت علمی دانشگاهدانشجوي مقطع دکتري مدیریت بازرگانی واحد علوم و تحقیقات1
، دانشگاه آزاد اسلامی واحد نیشابور) گرایش بازاریابی(دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی2

٣ Business Organization
٤ Integrated model

Business to Business٥
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مقدمه- 1
تحقیقـات سـازمانی   "معمـولا . چندین محدودیت مورد توجه قـرار گرفتـه اسـت   ی رضایت مشتریان و وفاداري آنها،بررسدر 
بسـیاري از کسـب و   . مـی باشـند  برروي فرایند تصمیم گیري خرید با تاکید کم برروي مصرف قبلی، و رفتار خرید بعـدي صورت گرفته 

بسـیاري از محـدودیتهایی کـه    . یابی نقاط قوت و ضعف روابط مشتریان می باشندو ارز) CSM6(کارها بدنبال ارزیابی رضایت مشتریان 
:می تواند شامل موارد ذیل باشند،با آن موجه می شوندCSMشرکتها در 

7ماموریت اشتباه-1

اطلاعاتمعتبر بودن عدم اعتماد به -2
,Jeanne Rossomme(توجه بیش از حد به برخی منابع ارزیابی-3 2003(

ریشـه در رفتـار مشـتري    CSMدر حالیکه،می باشدمربوط به اندازه گیري رضایتمندي در کل شرکتر این حوزه داولین چالش 
معیارهـاي رضـایتمندي یـک شـرکت     .می باشددر یک محصول یا خدمت خاص ،دارد و تمرکز آن برروي ارزیابی فردي از رضایتمندي

شناسـایی ایـن اعضـا از هـر دو دیـدگاه عملـی و       . باشـد اندر رابطه با مشترینبایستی ترکیبی از ارزیابی رضایتمندي تمام اعضاء سازما
.می باشدB2Bتئوري، یک جزء اصلی در ارزیابی رضایتمندي مشتریان در بخش 

کـه مشـتریان در قضـاوتهاي مربـوط بـه      مـی باشـد   در استفاده از سازه رضایتمندي براساس فرایندهاي روانشناسـی  ،چالش دیگر
به عبارت دیگـر رضـایتمندي   ".می باشد8رضایتمندي، پاسخ کامل مشتريدر حقیقت ".آن استفاده می کننداز رضایتمندي

در رابطه با قضاوت در مورد ویژگی محصول یا خدمت می باشد و یا اینکه محصول یا خدمت، خودش، یک سطح مناسبی از رضایتمندي 
.ایجاد می کندمصرف 

اول اینکـه بسـیاري از مشـتریان تجربـه مصـرف      .، دو مشکل داردرد استفاده قرار می گیردموB2Bاین تعریف وقتیکه در مفهوم 
دوم اینکه، علاوه بر بعد فردي و روانی . مستقیم محصول یا خدمت را نخواهند داشت که براساس آن در زمینه رضایتمندي قضاوت کنند

بایستی تمام اجزاء مربوط CSMبنابراین . یگر در ارتباط هستندبسیار مستحکمی با یکدکه در این تعریف آمده است، مشتریان بصورت 
.اندازه گیري نمایدبه رضایتمندي مشتریان را

عرضه کننده، اهمیت روابط استراتژیک بلند مـدت مـی باشـد کـه     –در روابط مشتري CSMآخرین چالش در طراحی یک مدل 
به سودهاي بالاتري دسـت مـی   کسب و کارها از طریق تعامل با مشتریان همچنین بسیاري از.تاکید برروي این روابط محدود می باشد

.می باشندو بنابراین علاقه مند به اندازه گیري رضایتمندي این مشتریانیابند 
تـا مشـارکت   9مـراوده اي "از تبـادلات کـاملا  –بمنظور ارتباط بـا طیـف وسـیعی از مشـتریان     ،ارائه شده در اینجاCSMمدل 
,Jeanne Rossomme. (احی شده استطراستراتژیک 2003(

CSMاز یک مدل مفهومیارائه - 2
کـه روابـط بـین    تجسـم مـی کنـد    "مسیر تماس چندگانـه "ه را بعنوان فروشند–روابط خریدار ،)1(مدل مفهومی در شکل 

. می دهندنشانسازمانهاي فروشنده و خریدار را

٦ Customer Satisfaction Measurement
٧ Blame assignment
٨ Consumer 's fulfillment response
٩ Purely transactional exchanges
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:ائه چارچوبی براي موارد زیر می باشدهدف این مدل ار
.دهدمورد ارزیابی قرار را فروشنده –جامع که گروه خریدار و شناسایی یک روش به صرفه -1
.قرار بگیرنداندازه گیري مورد B2Bتعیین عناصر رضایتمندي که بایستی در یک مفهوم -2
.ارزیابی رضایتمنديتوسعه معیارهایی براي -3

.عبارتست از ارزیابی رابطه کامل بین عرضه کننده و مشتریانشB2Bدر یک مفهوم CSMهدف 
: گانعرضه کنندنقش-1-2

و یک سازمانکه بر روي مرز بین استفاده می کند یا پرسنلی -10در قسمت عرضه کننده، این مدل از مفهوم نقشهاي مرزي
.قرار می دهنـد و تحلیل تجزیه مورد دارند ا از دیدگاه مشترياین مدل نقشها را که بیشترین تعاملات ر. عمل می کنندسازمانهاي دیگر

مدل این نقشـها را از طریـق   این .پرسنل کلیدي این نقشها را اشغال می کنند و چهره شرکت و یا سازمان را به مشتریان ارائه می دهند
.دنتوضیح می دهفروش و پشتیبانیخدمت مشتري و خدمات پس از/ دپارتمانهاي رایج همانند فروش، منابع فنی، زنجیره عرضه

:نقش مشتریان-2-2
اندازه گیري رضایتمندي پرسنلی که تـاثیر  .خرید مجدد و یا توسعه کسب و کارهاي جاري می باشد،نهایت مزیت مشتریان راضی

با فهم ما از نقشهاي کلیدي رفتارهاي خرید سازمانی. ، ضروري می باشدمستقیم و یا غیر مستقیم برروي خریدهاي جاري و یا آتی دارند
:پیوند خورده اندCSMهرکدام از این نقشها با مدل وپیوند خورده اند )DMU11(مرکز خرید یا واحد تصمیم گیري 

١٠ Boundary roles
١١ Decision – making unit

خدمات پس از فروش و پشتیبانی

زنجیره عرضه/خدمت مشتري

منابع فنی

فروش

اربرک کاربرد-بعد از خرید

پیش از خرید

رضایت فردي

مشتري چرخه خرید
عنصر رضایت

پرده تاثیرعرضه کننده

متغیرهاي تاثیر
وضعیت درون گروه خرید·
ذینفع بودن·
)درك شده(ریسک مشاهده شده·
کنترل اطلاعات·

B2Bدر CSMمدل –) 1(شکل 

خرید

تاثیر گذار

دروازه بان

م گیرندهتصمی

خریدار
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.بکار می برند، قدرت رسمی یا غیر رسمی براي انتخاب یا ارزیابی عرضه کنندگان نهایی12هاتصمیم گیرنده-1
.کنترل می کنندDMUا به اعضاء دیگر جریان اطلاعات ر،13دروازه بانها-2
)بعنوان مثال مشاوران(. فراهم می کنندو اطلاعات را براي تعریف گزینه هارا تعریف می کنند، خصوصیات14تاثیرگذاران-3
.را دارا هستند، که قدرت رسمی براي انتخاب عرضه کنندگان و مرتب کردن واژه هاي خرید15خریداران-4
به دیگران ارائـه مـی   پیشنهاد خرید را کاربران اغلب . می باشندتجربه با یک محصول یا خدمتراي دا، افرادي که 16کاربران-5

,Jeanne Rossomme(.کمک می کنندخدمت/ و به تعریف خصوصیات محصولدهند 2003(.
و نمـوده ی باشـند را شناسـایی   را که از نظر سودآوري در حال و آینده متفاوت م ـبخشهایی تا تلاش می نماید ، 17اتصال دهندهبازاریابی 

خدمات و محصـولات متناسـب شـده بـراي     سپس و اثربخش تر سازند ،تاثیرگذاراستراتژي شرکت را بوسیله شناسایی مشتریان سودآور 
کشف رابطه موجود بین نگـرش  ،هدف از این مطالعه تجربی. ارزش مالی بدست آورندو از این طریقپیشنهاد می کنندهاي خاصوهگر
این مطالعات بر روي جنبه هـاي  .و سودآوري می باشد) براساس الگوي خریدهاي گذشته(19، رفتار وفاداري مشتریان18داري مشتریانوفا

2001در سـال  20رویکرد ما برمبناي چارچوبی است کـه بوسـیله کسـتابیل   .     در سازمان متمرکز شده استمختلف وفاداري مشتریان
.Rade B. (خرید مشتریان، رضایتمندي، اعتماد و تعهـد، و در نهایـت وفـاداري آنـان ارائـه شـد      براي تحلیل روابط موجود بین عمل

Vukmir, 2006(

:در رابطه با وفاداري مشتریانچارچوب تئوریکی و فرضیات عمده-3
بعنـوان  .می گیـرد مورد استفاده قراروفاداري مشتري مفهومی است که بطور وسیع در زمینه رفتار مشتریان براي سالیان زیاد

مـارك، خـدمت،   (22، به وفاداري مشتري بعنوان قدرت برقراري رابطه بین نگرش فرد در مـورد موجودیـت  )1994(21دیک و باسو مثال، 
.توجه نموده اندخریدو تکرار ...) انبار، فروشنده و 

:مشخص شده استانوفاداري مشتریبراي سه مفهوم بطور کلی 
.مورد نظر می گرددنجر به برقراري یک رابطه با ماركمابتدایی که گاهی اوقات وفاداري بعنوان یک نگرش-1
)مانند الگوي خریدهاي گذشته. (23براساس رفتار آشکار شده"وفاداري عمدتا-2
.خرید معتدل شده بوسیله نگرش افراد-3

:وفاداري بعنوان یک نگرش ابتدایی-1-3
ایـن نگرشـها   . نیز دیـده مـی شـود   ، وفاداري وجود داردبت به یک مارك آنجا که یک تعهد فکري قوي نسمعتقدندمحققان 

احسـاس تعهـد مـی    ، و نسـبت بـه آن  علاقه دارندیک مارك به از افراد در مورد اینکه به چه میزان آنها پرسشممکن است که بوسیله 
.، اندازه گیري شوداعتقادات و احساسات مثبت دارنددر رابطه با آن در مقایسه با سایر مارك ها، آنرا به دیگران توصیه می کنند، و ، کنند

وقتی کـه وفـاداري   ) 1997(24این آن چیزي است که اولیور. می باشدبراي خرید یک ماركمهمی پیش بینی کننده ،قدرت این نگرشها
:، در ذهن داردمشتري را تعریف می کند

١٢ Decider
١٣ Gatekeeper
١٤ Influencers
١٥ Buyers
١٦ Users
١٧ Tailoring marketing
١٨ Customer loyalty attitude
١٩ Customer loyalty behaviours
٢٠ Costabile
٢١ Dick and Basu
٢٢ Entity
٢٣ Revealed behaviour
٢٤ Oliver
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صول یا خدمت در آینده، بوسیله تکرار خرید از مـارك مشـابه   براي یک مح25یک تعهد عمیق براي خرید مجدد یا مشتري شدن مجدد"
". یا مجموعه اي از مارك هاي مشابه، علی الرغم تاثیرات موقعیتی و تلاشهاي بازاریابی براي تاثیرگذاري برروي تغییر رفتار

توجـه  ه رغم ب. نموده استدر زمینه هاي مربوط به تبلیغات تجاري و تحقیقات مارك، این مدل برخی پشتیبانی ها را دریافت 
تفکرات مشتق شده از رویکردهاي رابطه اي و رفتاري براي فهم وفاداري مشتریان، این مفـاهیم مربـوط   به روانشناسی و جامعه شناسی 

انتحقیقات تجربی سیستماتیک کمی براي تایید یا رد کردن این دیدگاه از وفـاداري مشـتری  . بدون ضرر نمی باشندمشتریان به وفاداري 
,Jean Donio’ & Paola Massari and Giuseppina Passiante. (وجود دارد 2006(

:وفاداري براساس رفتار آشکار شده-2-3
الگوهـاي خریـد در طـول سـالیان     در زمینه داده زیادي مقدار صورت گرفته تحقیقات .این مفهوم، بسیار بحث انگیز می باشد

براساس تحقیقات صورت گرفتـه مشـخص شـده    . ایجاد نموده استبسیاري از کشورهاي متنوعدراز در سراسر طبقه هاي تولید و براي
بیشـتر افـراد در   . می باشـند 27بیقید"و یا کاملاهستند 26وفادار% 100وجود دارند که نسبت به محصول مشتریان بسیار کمی است که 

)ی از مارك ها در یک طبقه محصولبعنوان مثال وفاداري به یک ترکیب. (بین این دو سطح قرار می گیرند
". تعریف می شوداز این دیدگاه، وفاداري بعنوان یک تمایل در حال رشد نسبت به خرید یک مارك از چندین مارك"

مقدار خرید و تعداد دفعات خرید ،معیارهاي اصلی عملکرد. توجه دارنداین محققان به تمرکز بر بازار بجاي تمرکز بر روي فرد
. می باشدي تکراري براي یک دوره تعریف شدهو خریدها

:خرید معتدل شده بوسیله نگرش افراد-3-3
:دیف از وفاداري به دو دلیل می باشیک تعربراساس خریداران انسجام دادن به طرزفکر 

ه کسـانی و  زیرا مشخص می کند که چ ـ،تمایز بین وفاداري نگرشی و وفاداري غیرنگرشی در میان مشتریان مفید خواهد بود-1
مشتریان وفادار باقی تا اینکه چقدر طول می کشد در مورد ین دلیل، یک معیار همبه،هستندچه تعداد از مشتریان آسیب پذیر 

.، ارائه شده استبمانند
.وجود ندارد، علل رفتار وفادارانه را توضیح دهدکه بتواند،یک تعریف رفتاري صرف از وفاداري-2

:انمشتریسودآوري و وفاداري-4
بـه عبـارت دیگـر خـود     . جابجایی در درون رشته بازاریابی می باشـد نشان دهنده در حقیقت تمرکز فزاینده برروي سودآوري 

یـا بازاریـابی   28این جابجایی با عنوان بازاریابی نفر به نفر. مورد توجه قرار می گیرندبه جاي بخشهاي مشتري بطور فزاینده اي ،مشتري
بعنوان انعکاسی از تغییرات نقش بازاریابی در درون شـرکت می تواندتمرکز برروي سودآوري مشتري همچنین. ی شودنامیده م29میکرو

Jean. (تشـویق مـی شـوند   پیامد آن این بوده است که بخشهاي دیگر به برقراري ارتباط با مباحـث مربـوط بـه بازاریـابی    . درك شود
Donio’ & Paola Massari and Giuseppina Passiante, 2006(

:بازاریابی–رضایت مشتري و تعامل کیفیت -5
: مدیریت کیفیت و بازاریابی-1-5

بازاریابها می توانند ارزش مورد نظر را بوسیله نگریستن به کیفیت بعنوان تعامل اثربخش بین وظایف بخشهاي مختلف کسب 
دریافت که تعارض بین بازاریابی و مدیریت کیفیت یک تاثیر منفی هـم  ) 1998(30مورگان. بدست آورندو کار بازاریابی و مدیریت کیفیت

٢٥ Re-patronize
٢٦ Monogamous
٢٧ Promiscuous
٢٨ One-to-one marketing
٢٩ Micro marketing
٣٠ Morgan
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بوسیله فاکتورهایی همچون ماهیت وظایف روزانه، افق زمانی، اهداف و "معمولادپارتمانها . برروي عملکرد بازار و هم عملکرد مالی دارد
Edward. (تعاملات خاص اطلاعات و وقایع می شـوند مبنایی برايایجاد این دیدگاههاي متفاوت منجر به . تفکیک می شوندارزشها

U.Bond & Ross L.Fink, 2003(

:براي همکاري موفق بین بازاریابی و مدیریت کیفیتموارد مورد نیاز-2-5
بمنظور استفاده اثربخش از اطلاعات بازاریابی در بحث کیفیت، بازاریابها و متخصصان کیفیت بایستی رویکردهاي حدیـدي را  

ISOهمانطور که شرکتها براي پاسخ به . بوجود آورندي بدست آوردن، توزیع، تفسیر و نگهداري اطلاعاتبرا جدیـد کـه بـرروي    9000
همانند تعامـل  (و بسیاري از مسایل برروي تعامل بین بازاریابی و مدیریت کیفیت تمرکز دارد تلاش می کنند رضایت مشتري تمرکز دارد 

:پیشـنهاد مـی کنـیم   مباحـث مربـوط بـه رضـایتمندي اثـربخش      جهت تسهیل فهـم  معیار 5مین مبنا، ما بره. )بین شرکت و مشتریان
)Edward U.Bond & Ross L.Fink, 2003(

از هویت اجتماعی31ایجاد یک نقشه استراتژي و یک سطح مافوق: 2و 1معیار 
،مشترك مـی باشـند  یک گروه خاص منجر می شود به اینکه اعضاء گروه بر ویژگیهایی که بین اعضا گروه درتشخیص هویت قوي 

بعنوان مثال تلاشهاي صورت گرفته توسط مدیران کیفیت براي اندازه گیـري و اداره رضـایت مشـتري بـدون دخالـت دادن      . تاکید کنند
بمنظور ایجاد همکاري، مـدیران بازاریـابی و مـدیران کیفیـت     . ایجاد می کندروهمدیران بازاریابی مباحث و تعارضاتی را در بین اعضاء گ

& Edward U.Bond. (ایجـاد کننـد  را براي فهم بهتر رضایت مشتري و عمل در جهت تقویـت آن مشترك بایستی یک مفهوم
Ross L.Fink, 2003(

ذیرپفرایند تصمیم گیري انعطاف : 3معیار 
فراینـدهاي  بوسـیله  نیز این تصمیمات خود تاثیر می پذیرند که سیله تناسب بین نوع تصمیمات کیفیت تصمیمات سازمانی بو

و هـم انعطـاف   )32سفت و محکم(ساختارمند علی الخصوص، فرایندهاي تصمیم گیري می توانند بصورت هم .تاثیر می پذیرندسازمانی 
.نشان داده شوندپذیر

براي پرسنلی که ایجاد خطوط راهنمائی همانند غیر کارا هستند،کارهاي روتین،براي ،فرایندهاي تصمیم گیري انعطاف پذیر
از آنجائیکـه  خاص و بدون چارچوب خاص اتخاذ شـود و  اینکه در هر لحظه باید یک تصمیمی دلیل خدمت به مشتریان ارائه می دهند، ب

طیف وسیعی از تصـمیمات و فراینـدهاي تصـمیم گیـري     ،گیرندبازاریابی بایستی بصورت اثربخش مورد خطاب قرار –تعاملات کیفیت 
. دنشکل بگیربراي پشتیبانی از این تصمیماتسخت و انعطاف پذیر بایستی

قويهاياستفاده مناسب از رسانه: 4معیار 
از رسانه هاي قوي و ضعیف و همچنـین رسـانه هـاي شخصـی و غیـر      یرسانه هاي ارتباطاتی ممکن است برروي یک طیف

. "مشخصدر یک فاصله زمانیو دركفهمدر تغییر جهتتوانایی اطلاعات "عبارتست از 33غنی بودن اطلاعات. رار بگیرندقشخصی
،شـود اسـتفاده  بایسـتی از رسـانه هـاي غنـی     ،تعامل بین نماینده هاي شرکت و مشتریاندر ان،بمنظور فهم نیازهاي مشتری

نیازمنـد  ،از سوي دیگر، تلاش براي شناسـایی نیازهـاي مشـتریان   .ي را تفسیر کندشرکت بتواند بطور درستی ارزشهاي مشتربطوریکه 
.می باشدپرسشنامه و یا بررسی هاي مبتنی بر وب امکان پذیر ابزاري چون مجموعه اي از اطلاعات می باشد که از طریق 

ترنقش فعالبرعهده گرفتن : 5معیار
براي ایجاد همکاري اثـربخش  . می باشندآنها، و راههاي دیدن آنها در جهان، نیازهاي فهم مشتریاندر متخصصان بازاریابها 

، با مدیریت کیفیت، مدیران بازاریابی بایستی مهارتهایشان را براي فهمیدن تفکرات مدیران کیفیت و رفتارهاي که آنها انجام مـی دهنـد  
. بکار ببرند

٣١ Superordinate
٣٢ Rigid
٣٣ Information richness
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توانست به موارد مهمی که تعیـین  شد، محقق مشتریان انجام ي از اي که با یکسرمصاحبه یک تحقیق به عمل آمده و در براساس 
:عبارتندازد، که بطور کلی این موارددست پیدا کن،کننده رضایت مشتریان از محصولات و خدمات یک شرکت می باشد

34پایایی عرضه کننده-1

35تبعیت از برنامه تحویل کالا-2

خصوصیات فنی محصولات-3
قیمت هاي رقابتی-4
یاست اعتباري شرکتس-5
پوشش وارانتی و گارانتی-6

Goutam Chakraborty & Prashant (.ي از عرضـه کننـده هـا تـاثیر بگـذارد     که این موارد مـی توانـد بـر روي رضـایتمند    
Srivastava & Fred Marshall,2007(

:رضایتمندي مشتري و مقبولیت قیمت-6
ضروري است که ما مفهوم رضـایتمندي را تعریـف   ابتدا ، ا اندازه گیري نمائیمررضایتمندي مشتري بخواهیم قبل از اینکه ما 

:نمائیم
در 37، رضایتمندي می تواند بعنوان میزان تناسب بین محصول انتخاب شده و مقصـود مـورد انتظـار   )1994(36اندرسونتعریفبر اساس 

.نظر گرفته شود
فیت یا ارزش درك شده، توقعات و میزان تناسب یا عدم تناسب و یـا  بعنوان میزان ارزیابی از کی"رضایتمندي مشتري معمولا
.در نظر گرفته می شوداختلاف بین کیفیت واقعی و مورد انتظار

عـدم تطـابق بـه    "کـه معمـولا  . یا عدم تطابق نامیده مـی شـود  38تطابق،مقایسه بین کیفیت محصول و کیفیت ادراك شده
39توانیم این دیدگاه را بپذیریم که رضایتمندي می تواند بعنوان نتیجه یک فراینـد مقایسـه اي  در نتیجه ما می. نارضایتی منجر می شود

سطح مقبولیت می و .بیشتر از رضایتمندي دیده می شود،در مواقعی که توقعات تایید نمی شوند، نارضایتی مشتري"معمولا.تفسیر شود
.است، تعریف شودپرداخت براي یک محصولتواند بعنوان حداکثر قیمتی که که یک خریدار حاضر به 

امـا در بررسـی   ، )مانند فقط قیمت. (در موقعیت مصرف یا خرید واقعی، یک خریدار تنها بر مبناي یک معیار واحد تصمیم گیري نمی کند
یـده مـی   د"معمـولا هاي صورت گرفته در سطوح مختلف مقبولیت در فراینـد پـردازش اطلاعـات پیچیـده، ارزیـابی مقبولیـت قیمـت        

)Frank Huber & Andreas Herrmann & Martin Wricke,2001.(شود

:40احساساترضایتمندي مشتري و -7
، )1999(43باگوزي. می باشندگیج کنندهشناخت مرز بین آنها و بوده با یکدیگر در ارتباط "اکثرا42و حالت41احساسات، عاطفه

فرایندهاي روانشناسـی خـاص   و نهبررسی نماید را ز فرایندهاي احساسی ذهنی بیان می کند که عاطفه ممکن است یک طبقه عمومی ا
. را

٣٤ Reliability of the supplier
٣٥ Adherence to delivery schedule
٣٦ Anderson
٣٧ Intended purpose
٣٨ Confirmation
٣٩ Comparative process
٤٠ Emotions
٤١ Affect
٤٢ Mood
٤٣ Bagozzi
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در نظـر گرفتـه   فرایندهاي ذهنی خاص، همانند احساسات، حالت ها و طرز فکرها بعنوان صورت هاي کوچک تري از عاطفه
ولیکن سازه هاي تمرکز یافته تـري را  باشندمی مربوط احساسات، حالت ها، و طرزفکرها به عاطفه بنابراین می توان گفت که . می شوند

.انعکاس می دهند

:تاثیر احساسات بر روي رضایت مشتري-1-7
، جائیکه مشتریان عملکرد درك شـده را بـا یـک اسـتاندارد     نگریسته می شود44رضایت مشتري بعنوان یک سازه شناختیبه 

.مقایسه می کنندقابل سنجش و ارزیابی
نشان می دهند وسطح قابل پیش بینی از عملکرد را،، توقعات)1932، 45تالمن(براساس تئوري انتظار 

.نگریسته می شودبه رضایت مشتري بعنوان یک پیامد عینی 
ولـیکن  توجه به مبناي شناختی رضایت مشتري براي خارج نمودن یک مبناي احساسی، هرچند عجیـب بـه نظـر مـی رسـد      

.تاثیر بگذارنداحساسات می توانند برروي فرایندهاي ارزیابیتحقیقات در روانشناسی نشان داده است که 
اولیـور در سـالهاي   .ایفا مـی کنـد  به عبارت دیگر احساسات نقش عمده اي در انتخاب مشتریان، و همچنین رضایتمندي آنها

ناملموس هسـتند،  "ت عمومااز آنجائیکه خدما.مشتریان بررسی نموده استتاثیر احساسات را برروي رضایتمندي) 1996، 1993، 1980(
& David J. Burns(.ارزیـابی کننـد  در مقایسه بـا محصـولات فیزیکـی    را کیفیت خدمات مشتریان کمتر قادرند تا بطور مستقیم

Lewis Neisner,2006(
در حقیقـت مـی   . مودبراساس مطالعات صورت گرفته و تحقیقات بعمل آمده می توان یک مدل پویا از وفاداري مشتري را در انتها ارائه ن

، مدل پویـایی از وفـاداري مشـتري    )2(در شکل .توان گفت که این مدل براساس مدارك تجربی و تجربیات درك شده بوجود آمده است
.می باشند47و اعتماد مشتري46تعهد مشتري،نقاط مرجع. توصیف شده است

مدل پویاي از وفاداري مشتري-) 2(شکل 
)Jean Donio’ & Paola Massari and Giuseppina Passiante, 2006(

، بعنوان یک پیامد از رضایت مشتري و بعنوان مقدمه تعهد و وفـاداري مشـتري   48نشان داده شده است اعتماد،)2(همانطور که در شکل
. در نظر گرفته می شود

براي مطالعه و ،و مشابه اعتماده می کند، بیان می نمایدارادبراي نگه داشتن یک رابطه ارزشمندفرد حدي را که یک 49تعهد
50مورگـان و هانـت  . اعتماد بعنوان یک تعیین کننده کلیـدي از تعهـد دیـده مـی شـود     . ان لازم و ضروري می باشدوفاداري مشتریاداره 

طی که بوسیله اعتماد شکل مـی گیرنـد از   به دلیل اینکه رواببسیار مهم می باشد بیان نمودند که اعتماد براي تبادلات رابطه اي ) 1994(
.ارزش بالایی برخوردارند

٤٤ Cognitive construct
٤٥ Tolman
٤٦ Customer commitment
٤٧ Customer trust
٤٨ Trust
٤٩ Commitment
٥٠ Morgan and Hunt

انجام خرید

رضایت مشتري

اعتماد مشتري

تعهد مشتري

وفاداري مشتري

ابعاد رفتاري رضایت مشتریان

ابعاد نگرشی رضایت مشتریان
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:نتیجه گیري-8

ارزیـابی  همچنین و ) CSM51(بسیاري از کسب و کارها بدنبال ارزیابی رضایت مشتریان همانطور که در این مقاله دیده شد، 
:عبارتست از،با آن موجه می شوندCSMشرکتها در بسیاري از محدودیتهایی که.می باشندخود مشتریان با وت و ضعف روابط نقاط ق
ü52ماموریت اشتباه

üعدم اعتماد به اعتبار اطلاعات
üتوجه بیش از حد به برخی منابع ارزیابی

مـراوده اي تـا مشـارکت اسـتراتژیک     "از تبادلات کـاملا –ارائه شده در اینجا، بمنظور ارتباط با طیف وسیعی از مشتریان CSMمدل 
چارچوبی براي موارد زیـر مـی   ارائه گردید که بطورکلی هدف ار این مدل ارائه CSMاز در ادامه یک مدل مفهومی.ستطراحی شده ا

:باشد
ü فروشنده را مورد ارزیابی قرار دهد–شناسایی یک روش به صرفه و جامع که گروه خریدار.
ü تعیین عناصر رضایتمندي که بایستی در یک مفهومB2Bاندازه گیري شوند.
üمشتریانتوسعه معیارهایی براي ارزیابی رضایتمندي.

.عبارتست از ارزیابی رابطه کامل بین عرضه کننده و مشتریانشB2Bدر مفهوم CSMهدف 
در ادامه مقاله مواردي که مطرح شد شامل ارائه چارچوب تئوریک و بررسی وفاداري در سه سطح نگرش ابتـدایی، رفتـار آشـکار شـده و     

در ادامـه تعـاملات دو بخـش بازاریـابی و کیفیـت در      . ه بود و نیز کسب سود آوري از طریق ایجاد وفاداري در مشتریانخرید معتدل شد
شـکل گیـري   تـاثیر احساسـات بـرروي    یـابی قـرار گرفـت و همچنـین     موارد مورد نیاز براي همکاري موفق این دو مـورد ارز وسازمانها

ا مدل پویایی از وفاداري مشتریان ارائه گردید که در دو بعـد رفتـاري و نگرشـی، رضـایت     رضایتمندي مورد مطالعه قرار گرفت و در انته
:مشتریان را مورد توجه قرار می داد و به این نکته توجه داشت که 

".رضایت منجر به اعتماد و اعنماد منجر به تعهد می گردد"

٥١ Customer Satisfaction Measurement
٥٢ Blame assignment
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