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 چكيده

گيرد كه جذب و هاي اقتصادي را در برميي وسيعي از فعاليتصنعت مبلمان، حيطه
اين پژوهش، با  شود. لذاحفظ مشتريان وفادار، پاشنه آشيل رونق اين صنعت تلقي مي

ي اثرگذار بر وفاداري مشتري صنعت مبلمان خانگي هامؤلفهشناسايي و تحليل  هدف
 مطالعات هدف، كاربردي و از نوع لحاظدر شهر رشت انجام گرفت. پژوهش حاضر از 

دو گروه گويان، شامل پاسخهمبستگي بوده كه به صورت ميداني انجام شد. - توصيفي
اي ند كه توسط روش چندمرحلهبودخانگي مشتريان و فروشندگان صنعت مبلمان 

گيري انجام شد. هاي مختلف شهر رشت نمونهتصادفي با انتساب متناسب از بخش
) ٢٠٠١و همكاران ( Bartlettاز جدول ) =٧٢n(براي تعيين تعداد نمونه فروشندگان 

در شرايط با جامعه آماري (، از فرمول كوكران )=٢٩٠n( نهايي مشتريان و براي نمونه
-Kبندي )، خوشهHLM( مراتبياز رگرسيون خطي سلسله استفاده شد. )نامشخص

Means افزار نرم، تحليل تشخيصي وR  مدل تحقيق استفاده شد. تحليل جهت
مندي هاي رضايتمطابق نتايج، كيفيت محصول و ميزان تنوع، بيشترين شاخص

گفتاري،  هاي صنعت مبلمان خانگي بود. تعداد دفعات تبليغمشتريان از فروشگاه
خود مشتري به فروشگاه  خصوص در ميان مشتريان وفادار، بيش از تعداد مراجعهبه

مندي و وفاداري مشتريان بسيار موردتوجه بود. همچنين، تصوير درك شده بر رضايت
مندي آنان با تأثيرگذار بود. با بهبود تصوير درك شده مشتريان از فروشگاه، رضايت

مندي (متغير ميانجي) كند. همچنين، ميزان رضايتمي افزايش پيدا ٨٧٥/٠ضريب 
ها بر وفاداري مشتريان اثرگذار بود. ارائه ابزارهاي سنجش كيفيت بيشتر از ساير مؤلفه

ي هادوره، هاي ويژهها يا تخفيفبه مشتري، توجه به پويايي و تنوع، ارائه مشوق
روش هرم مشتري در  همفكري (آموزشي) و مزاياي تشويقي به كاركنان و تدوين

 فروشگاه، بر ميزان وفاداري مشتريان خواهد افزود.

  .شتشهر ر ،يصنعت مبلمان خانگ ،يمشتر يوفادار ،يمندتيرضا: يكليد واژگان

  ١ سوختانلو يمجتب

  ٣خداداد نيمحمدحس

  *٣يمحمد احمد

  ٤بهجو وانيفرشاد ك

  ٥ رپويمعز تايب

 دهدانشك ،يكشاورز تيريآب و مد يگروه مهندس اريدانش ١
 ل،يدبار ،يليدانشگاه محقق اردب ،يعيو منابع طب يكشاورز

  رانيا

 عيصنا يه مهندسارشد در رشت يآموخته كارشناسدانش ٢
 ،يليدانشگاه محقق اردب ،يسلولز يهاچوب و فراورده

  رانيا ل،ياردب

 چوب و كاغذ، دانشكده عيصنا يگروه مهندس اريدانش ٣
 ل،يدبار ،يليگاه محقق اردبدانش ،يعيو منابع طب يكشاورز

  رانيا

 و يجنگل، دانشكده كشاورز ياستاد گروه علوم و مهندس ٤
  نرايا ل،ياردب ،يليدانشگاه محقق اردب ،يعيمنابع طب

ه چوب و كاغذ، دانشكد عيصنا يگروه مهندس ارياستاد ٥
 ل،يدبار ،يليدانشگاه محقق اردب ،يعيو منابع طب يكشاورز

  رانيا
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  مقدمه

عنوان يكي از مصاديق همواره از صنعت مبلمان به
صنايع زودبازده براي كمك به رشد اقتصادي كشورها ياد 

شود. توسعه صنعت مبلمان به دليل ضرورت اقتصادي مي

ر و كسب درآمد و اجتماعي، بر توليد ناخالص داخلي كشو
گذارد و سهم مهمي را در تجارت جهاني بيشتر تأثير مي

ي كيفيت محصول، طراحي و هامؤلفه]. ١[ نمايدايفا مي
هاي اثرگذار در پيشرفت اقتصادي مديريت توليد شاخص
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]. صنعت مبلمان به صنعتي مهم ٢صنعت مبلمان هستند [
ي و پربازده تبديل شده است كه به دليل تغيير سليقه

هاي قديمي و با روش آن را توانينممشتريان، ديگر 
نوعي، وفاداري و جذب مشتريان، سنتي مديريت نمود و به

پاشنه آشيل رونق صنعت مبلمان، وفاداري و جذب 
سهم بيشتر در بازار مبلمان مشتريان است. به عبارتي، 

با تابعي از حفظ مشتريان قديمي و جذب مشتريان جديد 
گسترش تقابل و  يواسطهاست و بهآنان كسب وفاداري 

حداكثر سود تنها با مشتري مداري  رقابت اقتصادي، كسب
به همين دليل موضوع  ؛است ريپذدر اين صنعت امكان

آن وفاداري مشتريان به خاطر  دنبالو به ي مندرضايت
مبلمان يك  يهاسودآوري فروشگاه استمرار داشتن

 .]٣[ شودسوب ميمح حياتي يمسئله

فروشندگان مبلمان در راستاي به دست آوردن مزيت  
، پيرامون جستارهايي در باب رقابت در گسترش ١رقابتي

سهم بازار خود و محصول جديد و همچنين تغييرات 
قيمتي، بايد به بررسي نيازهاي اصلي و رفتار مشتريان 

 فروشگاهبا  پيوسته صورتبه مشتريان وفاداربپردازند. 
. شوندمي مندبهرهفروشگاه از خدمات و  تعامل دارند

و  صلاحيت ماندگاري هر فروشگاهي در گرو شناسايي
به معني پايبند  وفاداري. باشدحفظ مشتريان وفادار مي

باشد، به صورتي مي يك محصول يدوبارهبراي خريد  بودن
ي هاتيفعال يا همان فروشگاه با وجودهمان محصول  كه

د مراجعه مجدد انجام شود. بازاريابي رقبا به قصد خري
وفاداري مشتري يك استراتژي جهت افزايش درآمد 

ي اول براي شود و همچنين مرحلهها محسوب ميفروشگاه
 ٢]. وفاداري٤باشد [به تكامل رسيدن مشتري مداري مي

باشد؛ هدف مشتري به دنبال رسيدن به دو هدف اصلي مي
درآمد  اول افزايش فروش محصولات است كه به افزايش

ي قوي شود؛ هدف دوم نيز ايجاد رابطهفروشگاه منجر مي
با مشتريان جهت انجام تبليغات بيشتر است كه سود 

نمايد. به وكار ميزيادي را از اين راه نصيب صاحبان كسب
دليل ضرورت وفاداري مشتري، رقابت زيادي بين 

هاي صنعت مبلمان وجود دارد كه اين امر فروشگاه
روابط بين فروشندگان و مشتريان تأثير  بر مستقيماً 
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گذارد. با توجه به رقابت شديد بين فروشندگان مي
ي متنوعي براي هاانتخابو  هانهيگز شدن داريپدمبلمان، 

تواند بر وفاداري مشتريان مشتريان رخ خواهد داد كه مي
وفاداري مشتري ابزار خوبي براي امر تبليغات  .اثر بگذارد

هاي مبلمان براي ايجاد رو فروشگاه؛ ازاينرودبه شمار مي
نمايند. زيرا در اثر وفاداري مشتري براي وفاداري تلاش مي

گردد شامل كسب سود هاي مبلمان حاصل ميفروشگاه
ي فروشگاه و درآمدهاي هانهيهزپايه (بهبود اختلاف 

حاصل از فروش محصولات)، افزايش مراجعات، كسب 
ي بازاريابي و جذب هانهيزهوجهه و رشد درآمد، كاهش 

 ].٥است [جويي اقتصادي مشتري و صرفه

 يرقابت تيزم جاديا يبرا يكننده منبعمصرف يفادارو 
 يشترم تيكه رضا يياست، جا يهاي خدماتشركت يبرا

و  دكنندگانيتول نياي هماهنگ بقادر خواهد بود رابطه
 ديخر يبستر مناسب برا ادجيكنندگان برقرار كند. امصرف

هاي توصيه ليو تشك يمشتر يوفادار جاديمجدد و ا
به عبارتي،  شركت باشد. كيدهان كه به نفع بهدهان

 تواند به بالا رفتن تعدادمي صنعت مبلمان در وفاداري
 در مورددهان بهو تبليغات دهان دتكرار خري، مشتريان

هاي مبلمان و افزايش سود فروشگاه محصولات فروشگاه
ليغات گفتاري، محرك قوي و خوبي براي منجر شود. تب

مشتريان در جهت خريد محصولات يك فروشگاه به شمار 
هاي زينههسبب كاهش بالا بودن وفاداري ]. ٦رود [مي

 يهانهيهزشامل  كه شودميحوزه  چهار در فروشگاه
 بازاريابيفتاري و ، تبليغات گونقلحمل، وآمد مشتريرفت
هد تع كي معنيبه  نيچنهم ي،مشتر يوفادار باشد.مي

از يك مجدد محصولات/خدمات  ديخر يبرا يمستمر قو
و  شوديم فيتوص ندهيطور مداوم در آبهفروشگاه، 

 جاديبرندها را ا ايمكرر محصولات  يدهايدرنتيجه خر
  .]٧[ كنديم

 دارانيخر ٣انتظارات زانياز م يتابع يمشتر تيرضا
صول فكر از مح دارانياست كه خر يمحصول با عملكرد

. به عبارتي به رفتار احساسي مشتري كه از تعامل كنندمي
شود. شود، رضايت مشتري گفته ميبا فروشگاه حاصل مي

تواند مستقيماً بر وفاداري مشتري و مندي ميعامل رضايت
]. رضايت مشتري ٨گذارد [قصد خريد مشتري تأثير مي
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 هاي بعد از خريد وي تجربهمقايسه بر اساسسنجشي 
شدت باشد. با توجه بهتوقعات پيش از خريد مشتريان مي

هاي آوردن ارزشوكارهاي امروزي، فراهمرقابت در كسب
موردپسند مشتريان، جزو اولين راهكارهاي رقابتي 

شود و رضايت مشتري راه موفقيت را براي محسوب مي
وفاداري  ازينشيپرضايت مشتري  .سازديمصنايع هموار 
يي كه بر رضايت مشتري تأثير هاؤلفهمو  مشتري است

گذارند، كيفيت خدمات و محصول، قيمت كالا، شرايط مي
باشد. تصوير فروش، مكان فروشگاه و انواع تبليغات مي

باشد كه از طريق درك شده، ذهنيتي در مشتري مي
محيط فروشگاه، رفتار فروشنده، كيفيت محصولات و 

]. زماني كه ٩شود [هاي مبلمان ايجاد ميخدمات فروشگاه
شود، تصويري از مشتري با خدمات فروشگاه آشنا مي

تجربيات خريد مانند كيفيت محصول در ذهن مشتري 
گيرد كه اين تصوير بر وفاداري مشتري تأثير شكل مي
، به درك مشتري از ٤گذارد. كيفيت درك شدهزيادي مي

برتري كيفيت خدمات و محصولات مبلمان يك فروشگاه 
كند. به عبارتي، هاي ديگر اشاره ميه فروشگاهنسبت ب

سنجش برابري  دهندهنشانكيفيت درك شده خدمات، 
]. لذا، به ١٠باشد [كاركرد درك شده با توقع مشتري مي

اختلاف بين انتظارات مشتري و كاركرد خدمات فروشگاه، 
شود. غالباً بين كيفيت خدمات و كيفيت خدمات گفته مي

ي مثبتي وجود دارد. به عبارتي طهوفاداري مشتري راب
كيفيت خدمات و محصول از طريق متغير ميانجي 

گذارد. بديهي مندي، بر وفاداري مشتري تأثير ميرضايت
مطلوب در صورت  تيفيك بااست كه فروش محصولات 

، منجر به جلب مشتريان ٥دهانبهي تبليغات دهانريكارگبه
فروشگاه خواهد جديد شده و سرانجام موجب افزايش سود 

  ].١١شد [
Mehri ) بندي ) در شناسايي و رتبه١٣٩٤و همكاران

عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان در صنعت مبلمان چوبي 
نتيجه گرفتند كه متغيرهاي تصوير درك شده و كيفيت 

 ].١[ فروشگاه مبلمان بر رضايت مشتري مؤثر هستند
، هاي قيمتنشان داد كه مؤلفه پژوهش ديگرينتايج 

كيفيت محصول، كيفيت خدمات،  طراحي و شيك بودن،
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تبليغات، محيط فروشگاه و نام تجاري در وفاداري 
ترين پوشاك ورزشي ايراني تأثير دارند كه مهم مشتريان

در نتايج در همين زمينه،  .]١٢[بود آنها مؤلفه قيمت 
 اثرگذار برنيز عناصر اصلي ) ٢٠١٨( Khundyzپژوهش 

ا رضايت مشتري، اعتماد به برند و وفاداري مشتريان ر
تصوير درك شده از برند بود. مشتري براي برطرف نمودن 

هاي خود ميل زيادي به آگاهي از برند دارد؛ خواسته
تجربه از يك برند تصويري در ذهنش درك  كه باطوريبه

كه اين تصوير مطلوب بود موجب شود و درصورتيمي
نهايت، مشتري مندي مشتري خواهد شد و در رضايت

 .]١٣[وفادار آن فروشگاه خواهد شد 

Gong ) پس از بررسي اثر كيفيت  )٢٠١٨و همكاران
مشتريان در پنج كشور  تيو رضاخدمات بر وفاداري 

و  كنگهنگآسيايي شامل چين، ژاپن، كره جنوبي، 
ت سنگاپور به اين نتيجه رسيد كه كيفيت خدمات اثر مثب

ن ري مشتري دارد و همچنيو معناداري بر رضايت و وفادا
 موردبررسيمسير اثرگذاري موردمطالعه در كشورهاي 

و  Mahothan جينتا. ]١٤[اختلاف معناداري نشان نداد 
 ينشان م )،٢٠٢١( و همكاران Mai) و ٢٠٢٢( همكاران
ي متغير ميانجبا  يمشتر يوفادار درك شده بر ريدهد تصو

 و ٣[ ر استمعنادا ارياز برند بس يو آگاه يمشتر تيرضا
٤[. 

 Surucu نقش ) در بررسي ٢٠١٩( و همكاران
بر وفاداري  يو اعتماد مشتر يمندرضايت ياواسطه

مشتريان در تركيه به اين نتيجه دست يافت كه 
رفتار  ،خدمات تيفي، كبرنداز  يآگاهمتغيرهايي همچون 

 يوفاداريا شدت  جاديا بر درك شده ريكاركنان و تصو
 Vajardدر تحقيق همچنين، . ]١٥[ ي خواهد افزودمشتر

daya ) هاي تحقيق نشانگر آن بود ، يافته)٢٠١٩و همكاران
كه چهار متغير ارزش درك شده براي قيمت، كيفيت 
خدمات درك شده، شهرت و آگاهي از برند بر قصد خريد 

 Rahmawati جينتا. ]١٦[و وفاداري مشتري مؤثر هستند 
محصول تأثير  تيفيه كنشان داد ك) نيز ٢٠٢١و همكاران (

 يمشتر تيدارد. رضا يمشتر تيبر رضا يمثبت و معنادار
بر  يتأثير مثبت و معناداردر قالب متغير ميانجي،  زين

 ميطور مستقمحصول چه به تيفيدارد. ك يمشتر يوفادار
 يمشتر يبر وفادار يمشتر تيرضا يگريانجيو چه با م

 يمشتر تيرضا همچنين،دارد.  يتأثير مثبت و معنادار
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 Siti مطالعهدر  .]١٠[ دارد يمشتر يبر وفادار يتأثير قو

hardianti )مت،يمحصول بر ق تيفيك بررسي) در ٢٠٢١ 
 يبرند و تأثير آن بر وفاداردرك شده از  ريتصو

 ريمحصول بر تصو تيفيك، نتيجه گرفت كه كنندهمصرف
 كننده تأثير مثبت داردمصرف يوفادار و متي، قدرك شده

درك شده  ريتصوبر  يتأثير مثبتنيز  تميقمچنين ه. ]٧[
شده، . در اجماع مطالب ارائه كننده داردمصرف يو وفادار

رسد وفاداري يا عدم وفاداري مشتري نقش به نظر مي
ي هافروشگاهاساسي در موفقيت يا شكست رونق 

محصولات صنعت مبلمان در شهر رشت دارد؛ لذا، اين 
ي هامؤلفهترين مهمبه بررسي  تحقيق به دنبال آن بود كه

 اثرگذار بر وفاداري مشتريان در صنعت مبلمان شهر رشت
 بپردازد.

بندي تحقيقات گذشته، متغيرهاي تصوير مطابق جمع
، ١٠، ٧[ ، كيفيت خدمات و محصول]١٧و  ٤[درك شده 

و  ]١٠و  ٧[، قيمت محصول ]١٨[ بازاريابي، ]١٥و  ١٤
ه وفاداري مؤثر است. بر مؤلف ]١٦[شرايط فروش محصول 

عنوان يك مندي مشتري، بهدر اين زمينه، متغير رضايت

متغير ميانجي براي رسيدن به مؤلفه وفاداري تبيين شده 
 ]١٦و  ١٠، ٣[است 

لذا با جمع بندي پيشينه تحقيقات متعدد، مدل 
در اين راستا، ، ارائه شد. ١مفهومي تحقيق در شكل 

تحقيق مدنظر قرار  فرضيات زير بر اساس مدل مفهومي
  گرفت:
هاي مبلمان، : قيمت محصول در فروشگاه١فرضيه  -

 مندي مشتريان تأثيرگذار است.در رضايت

هاي شرايط فروش محصولات در فروشگاه :٢فرضيه  -
  مندي مشتريان تأثيرگذار است.مبلمان، در رضايت

مندي تصوير درك شده، بر رضايت :٣فرضيه  -
  تأثيرگذار است.مشتريان صنعت مبلمان 

هاي كيفيت محصولات در فروشگاه :٤فرضيه  -
  مشتريان تأثيرگذار است.ي مندمبلمان، در رضايت

هاي مبلمان : بازاريابي محصول در فروشگاه٥فرضيه  -
  مشتريان تأثيرگذار است.ي منددر رضايت

: ميزان رضايت مشتريان، بر وفاداري آنان ٦فرضيه  -
  تأثيرگذار است.

 
  مدل مفهومي پژوهش -١شكل 

  روش تحقيق
ماهيت و هدف، كاربردي و از  لحاظپژوهش حاضر از 

روش گردآوري اطلاعات  نوع تحقيقات كمي كيفي، از نظر

نظر معيار  توصيفي همبستگي و از مطالعات ها از نوعداده و
 ١٤٠٠در سال  ميداني بود كه و ميزان وارسي متغيرها،

ي بنا بر نياز موضوع تحقيق، طراحي و اجرا شد. جامعه آمار
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 و مشتريان نهايي )=١٢١٥Nشامل دو گروه فروشندگان (

 صنعت مبلمان خانگي در شهر رشت استان گيلان بود.
اي چندمرحلهي براي هر دو گروه به روش ريگنمونه

تجمع صنعت  بخشپنج تصادفي با انتساب متناسب از 
نه انجام شد. تعداد نمو شهر رشت در خانگيمبلمان 

) ٢٠٠١( و همكاران Bartlettبر مبناي جدول  فروشندگان
ي نمونه . براي محاسبهنفر تعيين شد ٢٩٠به تعداد 
جامعه  اينكه حجم لبه دلي مبلمان نيز، نهاييمشتريان 

از فرمول كوكران در شرايط حجم  شدتلقي مي نامعلوم
. )١٣٩٧سوختانلو و واحدي، (جامعه نامعلوم استفاده شد 

با كمك آزمون  2S ميزان واريانس نمونه يا فرمول نيدر ا
 آن محاسبه برايتعيين شد كه  ٠٤٦٩/٠اوليه برابر با 

طور تصادفي پرسشنامه (آزمون اوليه ميداني) به ٣٠ تعداد
 شده توزيع در بين جامعه آماري ولي بيرون از نمونه آماري

) برابر با dشد. سطح خطا ( محاسبه اوليه واريانس نمونه و
در نظر گرفته شد.  ٩٦/١نيز برابر با  Zو مقدار  ٠٥/٠

دست نفر به ٧٢بنابراين حجم نمونه بدين شرح به تعداد 
  آمد.

)١(  
 

محقق ساخته  ينامهها، پرسشآوري دادهابزار جمع 
مشتريان  با يا مصاحبه نامهپرسش يصورت ارائهبه بود كه
رشت مبلمان و فروشندگان صنعت مبلمان شهر نهايي 

هاي ميداني در مرحله آزمون . بر اساس يافتهشد انجام
اوليه، از آنجا كه در سنجش برخي متغيرها توسط 

 لوبيمشتريان نهايي مقدور نبود و غالباً مشتريان درك مط
هاي اين متغيرها نداشتند و از جزييات پاسخ به گويه

ها قرار پاسخگويي در حيطه آگاهي و ادراك فروشنده
ن دو گروه پاسخگو (مشتري و فروشنده) در اي داشت، لذا

تحقيق مدنظر قرار گرفت. بنابراين براي افزايش دقت 
سنجش همه متغيرهاي موردنظر در راستاي هدف اصلي، 

ي مشتري و فروشنده استفاده شد. نامهاز دو پرسش
ي مشتري (نهايي) براي سنجش وفاداري، نامهپرسش
يت خدمات و مندي، تصوير درك شده، كيفرضايت

محصول، قيمت محصول و شرايط فروش محصول 
ي فروشنده نيز براي سنجش و نامهباشد، و پرسشمي

گيري كيفيت خدمات و محصول، شرايط فروش اندازه
محصول، قيمت محصول و بازاريابي صنعت مبلمان در 
قالب طيف پنج بخشي ليكرت استفاده شد. جزييات 

 ١پايايي آن در جدول  متغيرهاي اصلي تحقيق و روايي و
 شده است.ارائه

 
  صه اي از جزييات تكميلي متغيرهاي اصلي پژوهشخلا -١جدول 

  روايي و پايايي  هانمونه گويه  گويهتعداد   متغير

  وفاداري
گويه در  ٣

  ي مشترينامهپرسش

ام تمايل به مراجعه و خريد مجدد، تعداد دفعات اقد

 شنهاد دهندهبه تبليغات گفتاري و تعداد افراد پي

Cronbach’s Alpha = 0.76 
CR= 0.86; AVE= 0.51  

  منديرضايت
گويه در  ٩

  ي مشترينامهپرسش

مندي از موقعيت مكاني و دسترس پذيري، رضايت

كيفيت محصول، خدمات پس از فروش، شرايط 

 فروش و...

Cronbach’s Alpha = 0.70 
CR= 0.96; AVE= 0.50  

  تصوير درك شده
گويه در  ٥

  ي مشترينامهسشپر

 ي رفتار و برخورد فروشنده با مشتري،هنحو - 

سهولت محيط داخلي و دكوراسيون فروشگاه، 

 ه، آگاهي از برند و...دسترسي به فروشگا

Cronbach’s Alpha = 0.79 
CR= 0.95; AVE= 0.54  

كيفيت خدمات و 

  محصول

گويه در  ٧

ي نامهپرسش

  فروشندگان

مواد اوليه، تنوع  طلوبموضعيت كيفيت و جنس  - 

هاي محصول و زيبايي محصول، وضعيت طرح

اعتبار، دارابودن استانداردهاي مربوطه، تحويل 

 فوري و به موقع، ميزان پاسخگويي و...

Cronbach’s Alpha = 0.72 
CR= 0.94; AVE= 0.58  



  ... انيمشتر ياثرگذار بر وفادار يهامؤلفه ليو تحل ييشناسا  

  
٢٢  

  قيمت محصول

گويه در  ٥

ي نامهپرسش

  فروشندگان

 صول،هاي مورد ارائه محتنوع قيمت در مدل

قابليت رقابت محصول از نظر قيمت با محصولات 

 و... مشابه

Cronbach’s Alpha = 0.79 
CR= 0.93; AVE= 0.56  

  شرايط فروش محصول

گويه در  ٩

ي نامهپرسش

  فروشندگان

، امكان فروش وشي تسهيلات مختلف فرارائه

 ، شرايط گارانتي و...تخفيفاقساطي، شرايط 

Cronbach’s Alpha = 0.69 
CR= 0.97; AVE= 0.61  

  بازاريابي

گويه در  ٩

ي نامهپرسش

  فروشندگان

استفاده از انواع تبليغات (چاپي، غيرچاپي و 

 ...الكترونيكي)، قرارداد در تبليغات، هديه دادن و

Cronbach’s Alpha = 0.77 
CR= 0.94; AVE= 0.55  

  
ـــــه ـــــشب ـــــيم پرس ـــــاي منظور تنظ هاي متغيره

ــوال ــه داراي ت ــي ك ــاص و وزنموردبررس ــر ي خ ــاي براب ه
قســمتي ليكــرت (از خيلــي كــم تــا بودنــد، از مقيــاس پنج

ـــدوده ـــين مح ـــد. همچن ـــتفاده ش ـــاد) اس ـــي زي  يخيل
ــاداري مشــتريان ــر وف ــايي موضــوعي متغي ــاي نه ــر مبن ، ب

دو شــاخص (تمايــل بــه مراجعــه و خريــد مجــدد و تبليــغ 
ــه شــد.  گفتــاري) در ــنظــر گرفت كمــك انجــام تحليــل  اب

ــاملي  ــتأع ــازهي اديي ــابي س ــههاي رزي ــت  موردمطالع جه
ـودن گويــه ــب بـ ـهمناس هايي كــه ها بررســي شــد. گويـ

ـــيش از داراي  ـــاملي ب ـــاي ع ـــب  ٥/٠باره ـــد، مناس باش
ــذا ــد. ل ــخيص داده ش ــه تش ــاي گوي ــه داراي باره هايي ك

حليـــل حـــذف ، از رونـــد تبودنـــد ٥/٠عـــاملي كمتـــر از 
ــد ــراي .ندش ــه ب ــزان خوش ــاس مي ــر اس ــتريان ب بندي مش

ــاداري و  ــايتوف ــهرض ــز از روش خوش ــدي ني ــديمن -Kبن

Means  ــزار ــرم اف ــل  Rدر ن ــت تحلي ــد. جه ــتفاده ش اس
ــه دادهداده ــا ك ــق، از آنج ــدل تحقي ــون م ــا و آزم ــاي ه ه

شــده بــود، لــذا تحقيــق از دو نــوع پاســخگو متفــاوت تهيه
ـــراي  ـــادلات ســـاختاري ب امكـــان اســـتفاده از مـــدل مع

ق، هاي تحقيــق ميســر نشــد. در ايــن تحقيــآزمــون فرضــيه
ــــاري  ــــلهاز روش آم ــــي سلس ــــيون خط  مراتبيرگرس

)HLM ــك ــا كم ــزار نرم) ب ــد Rاف ــتفاده ش ــي و  اس (فلاح
ـــاران،  ـــاز. مدل)١٣٩٨همك ـــ يس ـــله يخط  يمراتبسلس

بـــر حـــداقل مربعـــات  يمبتنـــ ونيرگرســـ ليـــتحل كيـــ
ـــول ـــلهOLS( يمعم ـــاختار سلس ـــه س ـــت ك مراتبي ) اس

ــــر ميداده ــــا را در نظ ــــرد. مدله ــــازگي ــــ يس  يخط
ــراتبي ميمراسلســـله ــد بـ ـــيبشيپ يتوانـ ، كـــاهش ين

بـــا وجـــود  يعلـــروابـــط اســـتنتاج  يبـــرا و يـــاهـــا داده
  ].٨[ باشد ديمفپاسخگويان متفاوت 

  نتايج و بحث
هاي جمعيت شناختي فروشندگان و ويژگي
  صنعت مبلمان خانگي نهاييمشتريان 

تعداد فروشندگان زن ن: آمار توصيفي فروشندگا - 
نفر  ٦٩و  ٣نامه، به ترتيب دهنده به پرسشو مرد پاسخ

 ٤/٩٤باشد. درصد مي ٨/٩٥و  ٢/٤بوده است كه معادل 
اند؛ درصد آنها مجرد بوده ٦/٥درصد فروشندگان، متأهل و 

اند. ي افراد فروشنده متأهل بودهعمدهدرنتيجه بخش 
اند. بوده پلميدفوقبيشتر افراد فروشنده داراي تحصيلات 

 ٦/٢٣وده است. همچنين درصد ب ٣/٤٩اين دسته شامل 
درصد نيز داراي مدرك تحصيلي  ٨/٢٦درصد ديپلم و 

 ٤٤اند. ميانگين سني افراد فروشنده حدود ليسانس بوده
راد بوده است. همچنين اين اف ٧٨/٧سال با انحراف معيار 

ميليون تومان درآمد ماهانه  ١٢طور ميانگين حدود به
  داشتند.

ــتريان:  -  ــيفي مش ــار توص ــآم ــب مش تريان غال
ــكيل  ـان تش ــن طــرح را زنـ ــخگو در اي ــددادهپاس كــه  ان

ــد از پاســخگويان بوده ٦/٥٣شــامل  ـد. همچنــين درص انـ
درصـــد از جمعيـــت مشـــتريان را مـــردان تشـــكيل  ٤/٤٦

انــــد. اغلــــب مشــــتريان داراي مــــدرك تحصــــيلي داده
ــامل ليســانس بوده ــه ش ــد ك ــت.  ٧/٤٥ان ــوده اس ــد ب درص

د متأهـــل و درصـــد از جمعيـــت مشـــتريان را افـــرا ٥/٧٣
ــكيل داده ٤/٢٤ ــرد تش ــراد مج ــا را اف ــد. آنه ــين ان همچن
ســال ســن  ٤١ها طور متوســط مشــتريان ايــن فروشــگاهبه

اند. بيشــترين روش آشــنايي بــا فروشــگاه از طريــق داشــته
 صـــورتبهمعرفـــي دوســـتان و آشـــنايان و بعـــد از آن از 

ـــق  ـــنايي از طري ـــت. آش ـــوده اس ـــاقي ب ـــانهاتف ي هارس
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ي اجتمـــاعي در مراتـــب بعـــد هاكهشـــبي و جمعارتبـــاط
قــــرار دارنــــد. كمتــــرين اثرگــــذاري در آشــــنايي بــــا 

ـــگاه ـــل ميفروش ـــق ايمي ـــان از طري ـــد. هاي مبلم از باش
ــراد بيشــترين اثرگــذاري در تبليغــات مي ــدگاه اف ــد دي توان

هاي هاي اجتمــــــاعي، رســــــانهشــــــبكه از طريــــــق
ــاط ــي ارتب ــات اينترنت ــق تبليغ ــس از آن از طري جمعي و پ

ــر ــورت گي ــل و پيامكص ــق ايمي ــات از طري ــاي د. تبليغ ه
  اند.تبليغاتي نيز كمترين اثرگذاري را داشته

  بندي مشتريان بر اساس ميزان رضايتخوشه
در  بندي مشتريان بر اساس ميزان رضايتنتايج خوشه

طور كلي سؤالات پرسش شده شده است. بهارائه ٢جدول 
هر فروشگاه ي سؤالات مربوط به ظاطهيحتوان در دو را مي

مربوط به خدمات و شرايط خود محصول  سؤالاتو 
طور كلي مشتريان به سه خوشه قرارداد. بر اين اساس به

  اند:بندي شدهتقسيم

  
 بندي مشتريان بر اساس ميزان رضايتخوشه -٢جدول 

١خوشه  نام شاخص ٢خوشه   ٣خوشه    

ي رفتار و برخورد كاركناننحوه  ٥٢١/٣  ٤٨٥/٤  ٥٢١/٤  

داخلي و دكوراسيون محيط  ٩٣٠/٢  ٠٠٠/٤  ٢٥٦/٤  

موقعيت مكاني و 

يريپذيدسترس  
٤٢٣/٢  ٨١٢/٣  ١٢٨/٤  

٥٦٣/٣ ميزان برندهاي مد و مطرح  ٥٨٤/٢  ٤٢٧/٤  

١٨٣/٤ ميزان كيفيت محصول  ٧٩٢/٤  ٧٨٦/٤  

٤٢٣/٣ خدمات پس از فروش  ٥٠٥/٤  ٤٠٢/٤  

٥٦٣/٣ ميزان تنوع محصولات  ٥٣٥/٤  ٥٣٠/٤  

٦٧٦/٣ قيمت محصولات  ٥٣٥/٤  ٥٠٤/٤  

٠١٤/٣ شرايط فروش  ٢٨٧/٤  ٣٣٣/٤  

  
ها اهميت هر يك از راي آنافرادي كه ب - ١خوشه 

اين  هاي پرسش شده متوسط به پايين بوده است:شاخص
درصد كل مشتريان بوده است. در اين  ٢٥دسته شامل 

 ٩گروه از مشتريان ميانگين ميزان اهميت هر يك از 
ط يا كمتر بوده است. در شاخص مطرح شده در حد متوس

نظر اين دسته از مشتريان دو شاخص موقعيت مكاني و 
ي و محيط داخلي و دكوراسيون ريپذيدسترس
هايي هستند كه كمترين ميزان اهميت را دارند. اما شاخص

از سوي ديگر بيشترين شاخصي كه اهميت دارد ميزان 
  كيفيت محصول و قيمت محصولات بود.

اهميت  هاشاخصبراي آنها تمام افرادي كه  -٢خوشه 
درصد مشتريان را  ٣٥اند: اين خوشه حدود بالايي داشته

ي اول، خوشهشود. در اين خوشه نيز مانند شامل مي
طور متوسط كيفيت محصول و ميزان تنوع محصول به

شاخص  نيترتياهمكمبيشترين ميزان اهميت را دارد. اما 

ندهاي مد و مطرح و در نظر اين دسته از افراد ميزان بر
 محيط داخلي و دكوراسيون بود.

درصد از مشتريان را در  ٤٠اين خوشه كه  -٣خوشه 
گيرد. در اين خوشه، كيفيت محصول و ميزان تنوع بر مي

طور متوسط بيشترين ميزان اهميت را دارد. محصولات به
شاخص در نظر اين دسته از افراد  نيترتياهمكماما 

ي، محيط ريپذيدسترسكاني و هاي موقعيت مشاخص
جهت بررسي ميزان اهميت هر داخلي و دكوراسيون بود. 

گويه جهت تبيين ميزان رضايت، از ضرايب تحليل 
، ميزان اثر هر يك ٣جدول تشخيصي خطي استفاده شد. 

ي حاصل نشان بندگروهاز متغيرهاي موردبررسي را در 
ي مندهعلاقي، بندگروهدهد. بيشترين عامل مؤثر بر مي

افراد به ميزان برندهاي مد و مطرح بوده است. پس از آن 
باشد. شرايط فروش دومين متغير مؤثر در نظرات افراد مي

توجه افراد به ميزان تنوع محصولات و همچنين موقعيت 



  ... انيمشتر ياثرگذار بر وفادار يهامؤلفه ليو تحل ييشناسا  

  
٢٤  

ي بعد، از نظر اهميت قرار هاگاهيجامكاني فروشگاه در 
دارند. نحوه رفتار و برخورد كاركنان، خدمات پس از 
فروش، محيط داخلي و دكوراسيون، ميزان كيفيت 

ي بعد از نظر ميزان هاگاهيجامحصول و قيمت محصول در 

طور كه ي افراد قرار دارند. در آخر نيز همانريپذكيتفك
وان گفت اكثر تبندي مشتريان نشان داد، مينتايج خوشه

افراد در مورد بالا بودن كيفيت و مناسب بودن قيمت 
 اند.محصول بيشترين توافق نظر را داشته

 ز تحليل تشخيصي بر اساس رضايتانتايج حاصل  -٣جدول 

١ضريب تشخيص  نام شاخص ٢ضريب تشخيص    مجموع قدر مطلق ضرايب 

ي رفتار و برخورد كاركناننحوه  ٤٧٢/٠  ٠١١/٠ -  ٤٨٤/٠  

٢١٢/٠ محيط داخلي و دكوراسيون  ٠٩٠/٠  ٣٠٢/٠  

يريپذيدسترسموقعيت مكاني و   ٤٢٨/٠  ٢٠٤/٠  ٦٣٢/٠  

- ٥٢٣/٠ ميزان برندهاي مد و مطرح  ٣٢٠/١  ٨٤٢/١  

١٩٠/٠ ميزان كيفيت محصول  ٠٢٩/٠ -  ٢١٨/٠  

٢٩٣/٠ خدمات پس از فروش  ٠٣٠/٠ -  ٣٢٣/٠  

٤٩١/٠ ميزان تنوع محصولات  ١٦٥/٠ -  ٦٥٦/٠  

لاتقيمت محصو  ٠٦٢/٠  ٠٦٥/٠  ١٢٧/٠  

٤٨٨/٠ شرايط فروش  ٣٠٢/٠  ٧٩٠/٠  

 
  بندي مشتريان بر اساس ميزان وفاداريخوشه

منظور بررسي ميزان وفاداري سه گويه پيرامون به
منظور خريد مبلمان، تعداد دفعات تعداد مراجعه مجدد به

پيشنهاد فروشگاه موردنظر و تعداد افرادي كه پيشنهاد 
ان شده است، مورد پرسش قرار گرفته است. فروشگاه به آن

، ٤در جدول  K-Meansبر اساس روش خوشه بندي 
ي اول كه دستهمشتريان در دو خوشه قرارداده شدند. در 

درصد از كل پاسخگويان را شامل شده است، كساني  ١٦
ي خود موردعلاقهكه چندين بار از فروشگاه  اندگرفتهقرار 

ين فروشگاه را بارها به افراد و همچنين ا اندكردهخريد 
ي مراجعه. در اين دسته ميانگين اندنمودهمختلف پيشنهاد 

، ميانگين تعداد دفعات پيشنهاد فروشگاه٠٩/٦مجدد 

و ميانگين تعداد افرادي كه فروشگاه به آنان  ٠٨/٩ 
درصد  ٨٤بوده است. در مورد  ٩٧/٣٠پيشنهاد شده است، 

حساب مشتريان وفادار به نوعيباقيمانده از افراد كه به
، متوسط ٧٢/٢، متوسط تعداد مراجعه به فروشگاه نديآينم

تعداد دفعاتي كه فروشگاه به افراد مختلف پيشنهاد شده 
مرتبه و همچنين متوسط تعداد افرادي كه  ٧٧/٢است 

بوده است. ديگر  ٧٨/٤فروشگاه به آنان پيشنهاد شده است 
د آن است كه تعداد اي كه بايستي به آن توجه شونكته

دفعات پيشنهاد فروشگاه توسط مشتريان بخصوص در 
ي خود افراد به مشتريان وفادار بيش از تعداد مراجعه

فروشگاه موردنظر است. به عبارت ديگر جذب وفاداري 
 آيد.حساب مينوعي تبليغات مؤثر نيز بهمشتريان به

  
 يبندي مشتريان بر اساس ميزان وفادارخوشه -٤جدول 

  ٢خوشه   ١خوشه   نام شاخص

  ٧٢/٢  ٠٩/٦  لمانمنظور خريد مبتعداد مراجعه مجدد به

  ٧٧/٢  ٠٨/٩  تعداد دفعات پيشنهاد فروشگاه

  ٧٨/٤  ٩٧/٣٠  تعداد افرادي كه پيشنهاد فروشگاه به آنان شده است.

  
هاي وفاداري، از روش جهت بررسي اهميت گويه

به ضرايب  تحليل تشخيصي خطي استفاده شد. با توجه
تحليل تشخيصي خطي ميزان اهميت هر گويه در سنجش 
ميزان وفاداري، قابل تفسير است. در اين روش ضرايب 



    ١٤٠٢بهار ، ١، شماره چهاردهممجله صنايع چوب و كاغذ ايران، سال 

 
٢٥ 

تشخيص خطي براي هر گويه محاسبه شده است. مجموع 
عنوان شاخص تواند بهقدر مطلق ضرايب تشخيص مي

بررسي اهميت هر يك از متغيرها مورد استفاده قرار گيرد. 

تعداد «شود گويه ملاحظه مي ٥در جدول  طور كههمان
بيشترين  »افرادي كه پيشنهاد فروشگاه به آنان شده

  ضريب اهميت را از آن خود كرده است.
 صل از تحليل تشخيصي بر اساس وفادارينتايج حا -٥جدول 

  قدر مطلق ضرايب  ضريب تشخيص  نام شاخص

  ٠٢٨١/٠  ٠٢٨١/٠  منظور خريد مبلمانتعداد مراجعه مجدد به

  ٠٢١٧/٠  - ٠٢١٧/٠  تعداد دفعات پيشنهاد فروشگاه

تعداد افرادي كه پيشنهاد فروشگاه به آنان شده 

  است
٠٩٢٠/٠  - ٠٩٢٠/٠  

  
هاي نيكويي برازش مدل مفهومي بررسي شاخص

  تحقيق
ارزيابي كلي مدل برازش داده شده با  منظوربه

هاي نيكويي برازش هاي مشاهده شده، از شاخصداده
هاي شد. با توجه به شاخصاستفاده  ٦دول مطابق ج

در حد  هاشاخصشود تمامي مشاهده مي آمدهدستبه
نسبتاً قابل قبولي قرار دارند، بنابراين نتايج حاصل از مدل 

هاي باشد. لازم به ذكر است كه شاخصقابل قبول مي
گويه (كيفيت  ٤هاي با كمتر از برازش مدل، در مورد مدل

  رك شده) قابل محاسبه نيستند.محصول، تصوير د
  

 گيريهاي نيكويي برازش مدل اندازهشاخص -٦جدول 

RMSEA  IFI NFI CFI  AGFI  GFI  
 

   شاخص

    قبولقابلمقدار  ٥تا  ١بين  <٩/٠ <٩/٠ <٩/٠ <٩/٠ <٩/٠  >٠٨/٠

  كيفيت محصول -  ١ ١ ١ ١  ٠٠/٠  ٠٠٠/٠

ي نامهپرسش

  فروشندگان

  شرايط فروش ٢١/٣ ٨٩٧/٠ ٨٧٣/٠ ٨٩١/٠ ٧٥٣/٠ ٠٨٠/٠ ٠٧٦/٠

  قيمت ١٦/٢ ٨٤٧/٠ ٨٤٢/٠ ٨٩/٠ ٨٢٠/٠ ٠٦٢/٠ ٠٦٧/٠

 بازاريابي ٤٩/٣ ٨٥٤/٠ ٧٦٩/٠ ٨٣/٠ ٧٩/٠ ٠٦١/٠ ٠٧٨/٠

ي نامهپرسش  رضايت ١/٤ ٨٢٤/٠ ٨٢٣/٠ ٨٣٩/٠ ٧٣١/٠ ٠٧٢/٠ ٠٧٠/٠

  تصوير درك شده  -   ١  ١  ١  ١  ٠٠/٠  ٠٠٠/٠  مشتريان

  
  هاي تحقيقبررسي فرضيه

اين مطالعه با توجه به اينكه در مطالعه حاضر نيز در 
اطلاعات در سطوح فروشندگان و مشتريان انجام شده 

بررسي فرضيات پژوهش از روش تحليل  منظوربهاست، 

منظور ) استفاده شد. بهHLMمراتبي (مدل خطي سلسله
ي برازش داده اجداگانههاي پاسخ به اين فرضيات مدل

  ارائه شد. ٧شده و نتايج در جدول 
  

 مندي و وفاداريگرسيون در حضور متغيرهاي وابسته رضايترنتايج  -٧جدول 

متغير 

  ابستهو
  متغير مستقل

ضريب 

  رگرسيوني

خطاي 

  استاندارد

آماره 

  آزمون
p-

value  

مندي رضايت

  مشتريان

  ٧٢٤/٠  ٥١٤/٦٦  ٠٥٨٥٧/٠  ٠٢٠٧/٠  كيفيت محصولات

 ٧٧٤/٠ ٣٥١/٦٧ ٠٦١٠٦/٠ ٠١٧٦/٠  شرايط فروش

 ٦٤٢/٠ ٥٩٢/٦٧ ٠٦٨٧١/٠ - ٠٣٢١/٠  قيمت محصول



  ... انيمشتر ياثرگذار بر وفادار يهامؤلفه ليو تحل ييشناسا  

  
٢٦  

 ٢٥٢/٠ ٦٦١/٦٧ ٠٥١٧٣/٠ - ٠٥٩٧/٠  بازاريابي

 ٠٢٢/٠ ١١٣/٣٥ ٠٢٤١/٠  ٨٧٥/٠  تصوير درك شده

وفاداري 

  مشتريان
  ٠٠٥/٠  ٣٤٠/٥  ٢٣٢/٠  ٢٤٥/١  مندي مشتريانرضايت

هاي مبلمان، قيمت محصول در فروشگاه: ١فرضيه  -
 تأثيرگذار است.مندي مشتريان در رضايت

در مورد متغير قيمت محصول نيز مطابق نتايج جدول 
در اين آزمون  حاصل p-valueشود كه ، ملاحظه مي٥

ي رگرسيوني بوده و رابطه ٠٥/٠بيش از سطح خطاي 
يد موردنظر معنادار حاصل نشده است. لذا اين فرضيه تأي

  شود.نمي
 هايهشرايط فروش محصولات در فروشگا :٢ فرضيه -

  مندي مشتريان تأثيرگذار است.مبلمان، در رضايت
 تبعبه، اثر شرايط فروش بر رضايت و ٥مطابق جدول 

بوده  ٧٧٤/٠بر برا p-valueآن بر وفاداري مشتريان داراي 
اين متغير  هرچند ني؛ بنابراشده استو غير معنادار حاصل

ي داراي ضريب مثبت در اثرگذاري است ولي به لحاظ آمار
لذا  ثر اين متغير معنادار تشخيص داده نشده است.ميزان ا

  شود.اين فرضيه تأييد نمي
مندي تصوير درك شده، بر رضايت :٣ فرضيه -

  مشتريان صنعت مبلمان تأثيرگذار است.
ين متغير ادر مورد  p-valueها، ميزان مطابق يافته

است. لذا، تصوير درك شده  ٠٥/٠كمتر از سطح خطاي 
ها تأثير معناداري داشته رضايت آن مشتريان بر ميزان

ين ضريب رگرسيون ا شود.است و اين فرضيه تأييد مي
قدار نشان اين م شده است.حاصل ٨٧٥/٠متغير نيز برابر 

دهد كه با بهبود آنچه مشتريان از محيط فروشگاه و مي
كنند، رضايت آنان رفتار فروشنده در ذهن خود ايجاد مي

  كند.ش پيدا ميافزاي ٨٧٥/٠نيز با ضريب 
هاي كيفيت محصولات در فروشگاه :٤ فرضيه -

  مشتريان تأثيرگذار است.ي مندمبلمان، در رضايت
اثر كيفيت  ،٥ با توجه به نتايج حاصل در جدول

يشتر از ب p-valueمحصولات بر رضايت مشتريان داراي 
 بوده و اين اثرگذاري اين ٠٥/٠سطح خطاي آزمون يعني 

. همچنين ضريب رگرسيوني حاصل شودينمفرضيه تأييد 
  محاسبه شده است. ٠٢٠٧/٠در جهت مثبت بوده و برابر 

هاي مبلمان : بازاريابي محصول در فروشگاه٥فرضيه  -
 مشتريان تأثيرگذار است.ي منددر رضايت

آزمون  p-valueشود كه ، مشاهده مي٥در جدول 
 ٠٥/٠انجام شده بيش از سطح خطاي آزمون يعني 

ي عدم دهندهنشانه است و اين موضوع شدحاصل
  ست.امعناداري اثر اين متغير بر رضايت و وفاداري مشتري 

فاداري آنان وميزان رضايت مشتريان، بر : ٦فرضيه  -
  تأثيرگذار است.

زمون كمتر از حاصل در اين آ p-valueها، مطابق يافته
سطح خطاي آزمون شده و درنتيجه رضايت مشتريان 

 شود و لذا اين فرضيهيزان وفاداري آنان ميسبب افزايش م
ديگر با جلب اعتماد و رضايت بيانشود. بهتأييد مي

  يابد.مشتريان وفاداري آنان نسبت به فروشگاه بهبود مي
  
  يريگجهينت

ي اثرگذار بر هامؤلفهاين تحقيق به دنبال آن بود تا 
وفاداري مشتري صنعت مبلمان خانگي در شهر رشت را 

بندي حليل و ارزيابي قرار دهد. در نتايج خوشهمورد ت
بر اساس ميزان رضايت در غالب مشتريان،  نهاييمشتريان 

كيفيت محصول و ميزان تنوع محصولات بيشترين عوامل 
هاي صنعت مبلمان محسوب مندي آنان از فروشگاهرضايت

)،  ٢٠٢٢( Hardiantiشد كه اين يافته با نتايج مي
Rahmawati  و Sentana)٢٠٢١ ،(Surucu همكاران  و

، ٧[) همخواني داشت ٢٠١٨( Yi و   Gong) و  ٢٠١٩(
كننده . همچنين بيشترين عامل تفكيك]١٥و  ١٠

مندي؛ استفاده هاي مشتريان از لحاظ سطوح رضايتگروه
ها از برندهاي مد و مطرح صنعت مبلمان بيشتر فروشگاه

مطلوب در صورت  تيفيك بابود. فروش محصولات 
دهان، منجر به جلب مشتريان بهي تبليغات دهانريكارگبه

جديد شده و سرانجام موجب افزايش سود فروشگاه خواهد 
بندي . لازم به ذكر است با توجه به نتايج خوشه]١٢[شد 

توان گفت اكثر مشتريان بر اساس ميزان رضايت آنان، مي
افراد در مورد بالا بودن كيفيت و مناسب بودن قيمت 
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ديگر بياناند؛ بهول بيشترين توافق نظر را داشتهمحص
مشتريان خواهان آن هستند كه مبلمان باكيفيت و 

هاي مبلمان خريداري نمايند؛ در اين روزي را از فروشگاهبه
صورت لازم است فروشندگان مبلمان تمهيداتي را براي 
افزايش كيفيت محصولات خود و فروش محصولات با 

نمايند و مستندات لازم براي اثبات قيمت مناسب اتخاذ 
در كيفيت را در مرحله خريد به مشتري ارائه دهند. 

مشتري يا  مورد انتظاري محصولات با كيفيت ارائه صورت
فراتر از توقعات آنان به همراه اطلاعات صحيح، شرايط 

گردد. ي مثبت خريد براي مشتريان فراهم ميتجربه
شده متناسب با عرضهشود مبلمان توصيه مي نيبنابرا

برندهاي روز بازار ارائه گردد و اشراف خوبي روي كيفيت 
در جزييات محصول موردنظر باشد؛ زيرا معرفي جزييات 

كننده كيفيت و در كيفي محصول به همراه مدارك اثبات
دسترس بودن انواع ابزارهاي سنجش كيفيت محصول 
 براي مشتري و نمونه برندهاي مطرح در محصول باعث

ي در مشتري و نهايت ارتقاي وفاداري اعتمادسازافزايش 
شود براي ي مبلمان پيشنهاد ميهاشركتشود. لذا به مي

افزايش جذب مشتريان به برندهاي خاص خود و افزايش 
ي باكيفيت و هاپارچهمندي و وفاداري مشتريان، از رضايت

ي بادوام در مبلمان هاچوبي زيبا و همچنين هاطرحبا 
گردد فروشندگان در ي استفاده نمايند. پيشنهاد ميخانگ

روز بودن در ارائه ي چيدمان كالاها و بهمورد نحوه
محصولات مطابق الگوهاي روز حساسيت به خرج دهند. 
همچنين ايجاد تنوع در محصولات فروشگاه بايد هميشه 
موردتوجه فروشندگان مبلمان باشد. لازم به ذكر است 

هاي جديد با ي برند روز و طرحهادسترسي به آلبوم
اي خاص بر بهبود هاي معرفي به مشتريان با سليقهبروشور

وفاداري مشتريان اثرگذار خواهد بود. توجه ويژه به 
ي مشتري و همچنين ارائه هاشنهاديپصندوق انتقادات و 

تواند بر بهبود فرم ساده نظرسنجي رضايت مشتريان مي
  كيفيت خدمات بيفزايد.

بندي مشتريان بر اساس ميزان وفاداري، خوشه مطابق 
تعداد دفعات پيشنهاد فروشگاه به ديگران توسط مشتريان 

ي خود بخصوص در مشتريان وفادار بيش از تعداد مراجعه
افراد به فروشگاه موردتوجه بوده است. به عبارت ديگر، 

حساب نوعي تبليغات مؤثر نيز بهجذب وفاداري مشتريان به
دهان فروشگاه بهيرا مشتريان وفادار با تبليغ دهانآيد؛ زمي

موردنظر و دلخواه خود به ساير افراد، سبب افزايش جذب 
شوند. همچنين گاه مشتري به فروشگاه مبلمان مدنظر مي

ي يافته و منجر به معرفي تصاعداين شيوه تبليغ، حالت 
هاي هدف به مشتريان جديدتر و هر چه بيشتر فروشگاه

زايش جذب مشتري خواهد شد. لذا، پيشنهاد نهايت اف
اي براي مشتريان در هاي ويژههاي يا هدايهشود تخفيفمي

صورت استفاده چندباره از خدمات و محصولات فروشگاه 
ي بعدي آنان درنظرگرفته شود؛ همچنين دهايخربراي 

تخصيص پاداش به مشترياني كه سبب معرفي مشتري 
ب افزايش محبوبيت شوند، سبجديد به فروشگاه مي

  فروشگاه خواهد شد.
هـــا نشـــان داد كـــه تصـــوير درك شـــده، بـــر يافتـــه 

ـــايت ـــيار رض ـــان بس ـــنعت مبلم ـــتريان ص ـــدي مش من
ــه ــا يافت ــن نتيجــه ب ــه اي ــذار اســت ك و  Mai هاي تأثيرگ

) و  ٢٠٢١و همكــــــاران (  Lari)، ٢٠٢١همكــــــاران (
Mahothan ) ـــاران ـــت ٢٠٢٢و همك ـــواني داش ، ٣[) همخ

آنجـــا كـــه ضـــريب رگرســـيون ايـــن متغيـــر . از ]١٧و  ٤
ــر  ــا بهبــود تصــوير  ٨٧٥/٠براب بــه دســت آمــد؛ بنــابراين ب

ــا  ــز ب ــان ني درك شــده مشــتريان از فروشــگاه، رضــايت آن
كنــــد. همچنــــين، افــــزايش پيــــدا مي ٨٧٥/٠ضــــريب 

ــه ــر يافت ــتريان، ب ــايت مش ــزان رض ــه مي ــان داد ك ــا نش ه
ـــكل ـــود. ش ـــذار ب ـــيار تأثيرگ ـــان بس ـــاداري آن گيري وف

ـــ ـــك هتجرب ـــاط ي ـــورد و ارتب ـــين برخ ـــت در اول ي مثب
مشــتري بــا فروشــگاه مبلمــان (تصــوير درك شــده) بســيار 

ــگاه ــت. فروش ــم اس ــتاي مه ــانگي در راس ــان خ هاي مبلم
منــدي و وفــاداري مشــتريان خــود بايــد بــالابردن رضــايت

ي خـــدمت ي ظـــاهر كاركنـــان، محـــيط ارائـــهدر زمينـــه
 ي نماينـــد؛ همچنــــينگذارهيســــرمامـــنظم و مرتـــب 

ــنهاد مي ــان پيش ــداقت كاركن ــون ص ــواملي همچ ــود ع ش
ــا مشــتريان  فروشــگاه و رعايــت اصــول برخــورد صــحيح ب
ــاي  ــرد و در ازاي بازخورده ــرار گي ــتري ق ــه بيش موردتوج
ــه كاركنــان، مزايــاي تشــويقي  مثبــت مشــتريان نســبت ب
ــود. در  ــف ش ــروش تعري ــانت ف ــدي از پورس ــه درص ازجمل

شـــي بـــراي فكـــري يـــا آموزي همهـــادورهايـــن زمينـــه، 
كاركنــان فروشــگاه در نظــر گرفتــه شــود. داشــتن تعامــل 
ــان در  ــا مشــتريان پــس از خريــد و آگــاهي از نظــرات آن ب

ــز توصــيه مي ــي ني ــردد. جهــت اصــلاح محصــولات فعل گ
همچنــين، فروشــندگان بــا اســتفاده از روش مــديريتي بــه 
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ــايت ــود رض ــتاي بهب ــتري در راس ــرم مش ــام ه ــدي، ن من
از مشــتريان وفــادار خــود بــه  بيشــترين ســود را تواننــديم

ــد. در ايــن روش فروشــگاه مي ــق دســت آورن ــد از طري توان
ــردن درخواســت ــي ك ــتريان و سفارش ــخهاي مش ي هاپاس

ــه مشــتريان، بيشــترين ســود را از هريــك از آنــان  خــود ب
ــديهي اســت كــه  ــه دســت آورد. ب ــهب ي ابزارهــاي ريكارگب

ــراي  ــول ب ــل محص ــايل مكم ــد وس ــروش مانن ــبرد ف پيش
ـــه اســـتفاده از خـــدمات  ترغيـــب و جـــذب مشـــتريان ب

گـــردد. همچنـــين رســـيدگي و ها پيشـــنهاد ميفروشـــگاه
ـــكايات  ـــري ش ـــان و پيگي ـــت مبلم ـــر كيفي ـــارت ب نظ

توانــد باعــث بهبــود رضــايت مشــتريان شــود. مشــتريان مي
ـــان عرضه ـــه، مبلم ـــراي نمون ـــت ب ـــار رعاي ـــده در كن ش

اســـتانداردهاي كيفيـــت، بايـــد متناســـب بـــا ارگونـــومي 
اشــد تــا از وارد شــدن آســيب و فشــار درازمــدت انســاني ب

  بر سلامتي مشتريان جلوگيري شود.
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Abstract 

The furniture industry covers a wide range of economic 
activities, and attracting and maintaining loyal customers is 
considered as the Achilles heel of this industry's prosperity. 
Therefore, this study was conducted with the purpose of 
identifying and analyzing the factors affecting customer 
loyalty in the home furniture industry in Rasht city. In terms 
of purpose, the current study is applied and descriptive-
correlation type of studies, which was conducted in the field. 
The respondents included two groups of customers and sellers 
of the home furniture industry, which were sampled by 
random multi-stage method with proportional assignment 
from different parts of Rasht city. To determine the sample 
number of sellers (n =72) from the table of Bartlett et al. 
(2001) and for the sample of final customers (n =290), 
Cochran's formula was used (in conditions with an uncertain 
statistical population). Hierarchical linear modeling (HLM), 
K-Means clustering, diagnostic analysis and R software were 
used to analyze the research model. According to the results, 
product quality and variety were the most important indicators 
of customer satisfaction from home furniture industry stores. 
The number of times of verbal advertising, especially among 
loyal customers, was more important than the number of visits 
by the customer to the store. Also, the perceived image was 
very influential on customer satisfaction and loyalty. By 
improving the customers' perceived image of the store, their 
satisfaction increases with a factor of 0.875. Also, the level of 
satisfaction (mediating variable) was more effective than 
other components on customer loyalty. Providing quality 
measurement tools to customers, paying attention to 
dynamism and variety, providing incentives or special 
discounts, training courses and incentive benefits for 
personnel and developing the customer pyramid method in the 
store will increase the level of customer loyalty. 

Keywords: Satisfaction, Customer Loyalty, Home Furniture 
Industry, Rasht City. 
 

 
M. Sookhtanlou4 

M. H. Khodadad2 

M. Ahmadi3* 

F. Keivan Behjo4 

B. Moezzipour5 

1 Associate Professor, Department of 
Water Engineering and Agricultural 
Management, Faculty of Agriculture 
and Natural Resources, University of 
Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

2 Master Graduate in the field of wood 
industry and cellulosic products, 
University of Mohaghegh Ardabili, 
Ardabil, Iran 

3 Associate Professor, Department of 
Wood and Paper Science and 
Industries, Faculty of Agriculture and 
Natural Resources, University of 
Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

4 Professor, Department of Forest 
science and engineering, Faculty of 
Agriculture and Natural Resources, 
University of Mohaghegh Ardabili, 
Ardabil, Iran 

5 Assistance Professor, Department of 
Wood and Paper Science and 
Industries, Faculty of Agriculture and 
Natural Resources, University of 
Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

Corresponding author:  
m.ahmadi@uma.ac.ir             

Received: 2023/02/01 
Accepted: 2023/03/19 

  
 


