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 دهیچک

 ملیاتیع مفاهیم با مشتریان خرید الگوهای عملیاتی، و کلان سطح در مختلف عوامل تأثیر و بازار پویایی دلیل به حاضر حال در

 ها،ازمانس عملکرد بر متفاوتی هایشاخص با عملیاتی، نظر از مشتریان وفاداری و رضایت مفاهیم نتیجه، در و بوده روبرو متفاوتی

 پژوهش اشد.بمی وفادارسازی در مشتریان تجربه و برند یابیجایگاه بکارگیری تأثیر بررسی ،پژوهش این هدف باشند.می گذاراثر

 و اننویسندگ توسط که بوده نامهپرسش اطلاعات، آوریجمع ابزار است. کاربردی هدف نظر از و بوده پیمایشی-توصیفی حاضر

 صادفیت گیرینمونه روش از کوکران فرمول بکارگیری با آماری، جامعه بالای حجم به توجه با است. شده تهیه استاندارد صورت به

 آلفای از آن پایایی برای و همگرا و محتوا روایی از نامهپرسش روایی سنجش برای شد. استفاده نفر 415 نمونه حجم با ساده

 از شد. تحلیل استنباطی و توصیفی آمار سطح دو در شده آوریجمع هایداده باشد.می /.939 آن مقدار که شد استفاده کرونباخ

 نتایج شد. استفاده پژوهش هایفرضیه بررسی و مدل آزمون برای اس ال پی اسمارت افزارنرم و ساختاری معادلاتسازی مدل

 و ایزمینه شرایط د.دار مثبت اثر ایزمینه و گرمداخله شرایط وفادارسازی، فرآیندهای بر علی شرایط دهد،می نشان پژوهش

 و رگمداخله شرایط اما ،دارند مثبتی اثر پیامدها بر راهبردها دارند. مستقیم اثر وفادارسازی پیامدهای و فرآیندها بر گرمداخله

 .شدند رد فرضیه دو این و ندارند مثبتی اثر راهبردها، بر ایزمینه

 

 .وفادارسازی و ساختاری معادلات ،مشتری تجربه برند، یابیجایگاه :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 و تغییر باعث متنوع محصولات و رقابتی بازار وجود ،امروزه

 ،گذشته در است. شدهوکار کسب دنیای در اساسی تحول

 از و شدندمی اداره سنتی صورت به بیشتر هاوکارکسب

 ولی ،شدنمی مشاهده اثری ،تبلیغات و بازاریابی نوین مفاهیم

 و یافته ظهور حوزه این در نوین مفاهیم ،حاضر عصر در

-می نظر دروکار کسب هایفعالیت محور عنوان به را مشتری

 اهوکارکسب است. قائل ایالعاده فوق ارزش وی برای و گیرد

 امهاد خود سنتی و قدیمی روند به صورتیکه در انددریافته

 بی ،شودمی مربوط مشتری به که مسائلی به نسبت و دهند

 تشکس و تزلزل دچار که پایید نخواهد دیری باشند، اهمیت

 به را خود جای و شد خواهند حذف رقابت صحنه از و شده

 یکی. داد خواهند تجارت عرصه در توانمند و جدید بازیگران

 علم جدی توجه مورد امروزه که حیاتی و مهم مفاهیم از

 برند ابییجایگاه مفاهیم است، گرفته قرار بازاریابان و بازاریابی

 ازارب پویایی دلیل به کنونی، عصر در است. مشتری تجربه و

 هایالگو عملیاتی، و کلان سطح در مختلف عوامل تأثیر و

 در و بوده روبرو متفاوتی عملیاتی مفاهیم با مشتریان خرید

 با عملیاتی نظر از مشتریان وفاداری و رضایت مفاهیم نتیجه،

 .باشندمی اثرگذار هاسازمان عملکرد بر متفاوتی هایشاخص

 آفرینارزش خدمات ارائه و مشتری جذب بر علاوه ضمن، در

 نگهداشت و حفظ مهم مسأله آنها، مندیرضایت راستای در

 به او با همراه و شرکت ارزش زنجیره در آنها پایدارسازی و

 هاسال است. مشتری سهم ویژه به و بازار سهم افزایش منظور

 بجذ ،یوکارکسب هر هدف که کرد بیان دراکر پیتر پیش،

 بازار در اطمینان عدم و هاپیچیدگی است. مشتری حفظ و

 به را تجاری هایسازمان ،رقابت شدت افزایش کنار در

 .سازدمی ملزم ،مشتریان وفادارسازی در گذاریسرمایه

 ان،مشتری وفاداری زمینه در شده انجام هایپژوهش اینکه به نظر

 از دلم ارائه دنبال به و داشته مشتری رضایت بر تمرکز بیشتر

 ذال نبودند. خدمات بازاریابی حوزه دراثرگذار  متغیرهای طریق

 بیبازاریا حوزه در نیرومند متغیر دو از استفاده با حاضر، پژوهش

 در مشتریان، تجربه مدیریت و برند یابیجایگاه یعنی خدمات،

 خدماتی، صنایع در را مشتریان وفادارسازی مدل تا دارد نظر

                                                           
1. Sederland 

2. Kooa, Yub & Han 
3. White & Tong 

 ابعاد علمی بررسی پژوهش، این اصلی اهداف نماید. تبیین

 نبی روابط تعیین مشتریان، وفاداری مدل راستای دراثرگذار 

 هایسازه اساس بر همگون مدل تبیین و شده شناسایی ابعاد

 افزارنرم و ساختاری معادلات از استفاده با که استشده استخراج

 پیشنهاد ارائه بعدی، گام در شود.می محقق اس، ال پی اسمارت

 یبرا ایران، سیار ارتباطات شرکت برای عملیاتی و کاربردی

 دلم اساس بر مشتریان نگهداشت و جذب روی بر گذاریتأثیر

 ایجاد منظور به سازمان موجود مدل یابی عارضه و استخراجی

 راستای در عملیاتی هایپروژه تدوین و طراحی همچنین و اثر

  است. وفاداری مدل اساس بر مشتریان، نگهداری و جذب
 

 پژوهش پیشینه

 دراثرگذار  و کلیدی مفاهیم از مشتریان وفاداری وفاداری:

  است. بازاریابی مختلف هایکمپین طراحی

 مفاهیم و تعاریف که کندمی عنوان (2006 ،1سدرلند)

 هک استشده ارائه اندیشمندان توسط وفاداری برای متعددی

 ،وفاداری پیچیده و بعدی چند مفهوم به توجه با موضوع این

 (.2020 ،2هان و یوب )کوآ، است قبول قابل

 وفاداری، کند:می تعریف چنین را وفاداری (1991 ،اولیور)

 یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد حفظ

  (.2019 ،3تانگ و )وایت است آینده در مستمر طور به خدمت

 تعصب یک یعنی وفاداری :گویندمی (1913 ،4کینس و جاکوبی)

  (.2019 تانگ، و )وایت زمان طی در رفتاری پاسخ و برند به

 خرید یعنی وفاداری کنند:می بیان (1999 ،همکاران و 5هور)

 )وایت شده داده ترجیح خدمتی یا محصول به نسبت مجدد

  (.2019 ،6تانگ و

 دو ماا است،شده شناسایی قبلی تعاریف در وفاداری جنبه چندین

 و رفتاری وفاداری دارد، وجود وفاداری با رابطه در غالب دیدگاه

 هعلاق و است مایل رفتاری، وفادار مشتری یک .نگرشی وفاداری

 مشتری یک اما دهد، ادامه را خاص برند یک مجدد خرید تا دارد

-یم نشان را مجدد خرید رفتارهای تنها نه مثبت، نگرش با وفادار

 یزن وکارکسب ارجاع و دهان به دهان تبلیغات طریق از بلکه دهد،

4. Jacobi & Keynes 

5. Hoor 
6. White & Tong 
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 (.2020 ،1رابسون و بری ن،کاناکارا) شودمیدرگیر

 فتارر اما کند، تغییر تواندمی مجدد، خرید مشتری یک رفتار

 کندیم تغییر سختی به مثبت، نگرش با وفادار مشتری یک

  (.2020 رابسون، و بری ن،کاناکارا)

 اتخدم دهندگان ارائه برای وفاداری مرکز یک ایجاد بنابراین،

 دبای آنها .نیست کافی تکراری، مشتریان جذب منظور به

 هب عاطفی لحاظ به شانمشتریان که نمایند حاصل اطمینان

 دخری در تنها نه که جاییکه تا باشند،می متعهد آنها برند

وکار کسب ارجاع و دهان به دهان تبلیغات در بلکه مجدد،

 باید وفاداری، جامع معیارهای رو، این از .هستند درگیر نیز،

 کند منعکس را مثبت نگرشی و رفتاری هایدیدگاه

  (.2020 رابسون، و بری ن،کاناکارا)

 لبق گذاشتن اشتراک به معنای به مشتری وفاداری ،کل در

 ماش از تنها نه که یمعن این به .شماست با مشتری آن پول و

 یزن دیگران به اشتیاق و ذوق با را شما بلکه ،کندمی خرید

 هیچ از ،است معتقد وفاداری بحث در کاتلر .نمایدمی معرفی

 نمشتریا هب هک توجهی نآ ،داشت انتظار تواننمی شرکتی

  باشد. شتهدا نیز غیرسودآور مشتریان هب ،دارد سودآور

 پیچیده یاربس مفاهیم از یکی برند یابیجایگاه برند: یابیجایگاه

 خلق ،برند یابیجایگاه نتیجه است. یامروزوکار کسب دنیای در

 هنگام به کنندهمصرف ذهن در فرد به منحصر جایگاه یک

  .(2019 ،2یر و یاچیبو نالکا،) شماست برند دیدن یا شنیدن

 ویرها،تص کنترل و ایجاد فرآیند از است عبارت برند یابیجایگاه

 هاارزش مبنای بر کنندهمصرف که یذهن هایتداعی و هاادراک

 عبارت یابیجایگاه دهد.می نسبت ،محصول به خود باورهای و

 شفرو در که کسانی ذهن در مناسب ذهنی تصویر ایجاد از است

 موجب یابیجایگاه کنید.می تلاش آنها به تانمحصول

 محصولات به نسبت تان محصول از مطلوب ادراک گیریشکل

 شما کاملاً یابیجایگاه رقابتی، بازار در شود.می هدف بازار در رقبا

  (.2019 ی،ر و یاچیبو نالکا،) سازدمی متمایز رقبا از را

 تعریف گونه این را 3تجاری نشان و نام آمریکا، بازاریابی انجمن

 آنهاست از ترکیبی یا طرح یا نماد نشانه، عبارت، نام، یک کند:می

 هیگرو یا فروشنده یک خدمات یا کالا شناسایی منظور به که

                                                           
1. Kanakaratne, Bray & Robson 
2. Nalca, Boyaci & Ray 

3. Brand 
4. Story & Hess 

 ینا شود.می ارائه رقبایشان، از آنها تمایز ایجاد و فروشندگان از

 نمادین، یا و محسوس منطقی، عملکردی است ممکن تمایزات،

  (.2011 ،اکانین و پور کفاش) باشند محسوس نا و عاطفی

 رایب چیست، برند که کندیم مشخص برند جایگاه یا موضع

 اساس دهد.می ارائه چیزی چه و شده ایجاد کسانی چه

 است مشتری ذهن در محصول دادن قرار ،یابیجایگاه

  (.2010 ،4هس و )استوری

 ذهنی تصویر بر قوی برندهای دهدمی نشان تحقیقات

 گذاررتأثی آنها خرید تصمیم بر و داشته مثبت اثر مشتریان

 رابطه مشتری وفاداری با عمومی روابط هایفعالیت .هستند

 روابط هایفعالیت چقدر هر که معنا این به دارد. مستقیم

 هافعالیت این از مشتری ادراک و یابد افزایش شرکت عمومی

 لبج به منجر و یابدمی افزایش نیز مشتری وفاداری ،رود بالا

 تشرک آن به مربوط لاتمحصو از خرید تکرار و مشتری توجه

 فاهیش تبلیغات ایجاد به منجر ،رضایتمندی این که شودمی

 دوستان سایر به شرکت خدمات و لاتمحصو مورد در مثبت

 .(2014 ترابی، و حیدرزاده) شودمی آشنایان و

 وسطت بار اولین برای مشتری تجربه مفهوم مشتری: تجربه

 که بودند معتقد آنها شد. مطرح (1999 ،5گیلمور و پاین)

 واقعی تجارب در درگیرکردن طریق از را افراد موفق، تجارب

 دهد.می قرار تأثیر تحت شود،می شخصی ارزش به منجر که

 طور به تجربه یک سازیشخصی که است واضح کاملاً همچنین

 رمتاث را کیفیت از مشتریان تصور و درک تواندمی معناداری

 ماید.ن بهتر را سازمان با ستد و داد از آنها کلی تجربه و ساخته

 هتجرب تیریمد در که باورند این بر (2016 ،6نیآئوئ) مشاوران

 ماست نقاط مداوم میتنظ و الگو یرو بر یاصل تمرکز ،یمشتر

 هب یابیدست ی،استراتژ نیا یکل اهداف .است انیمشتر با

  باشد.می شرکت رشد و یمشتر مدت بلند یوفادار

 مهه ی،مشتر تجربه تیریمد که کندمی بیان (2010 ،1هافنر)

 دیخر میتصم از بعد و نیح قبل، جمله از یمشتر دیخر مراحل

 عاتاطلا نقاط عنوان به آنها ،فنرها گفته طبق شود.می شامل را

 ی،مشتر به خدمات نقاط و یمشتر فروش نقطه ،یمشتر

  .(2019 ،9مانین و دراقیشی شرپن،) شوندیم دهینام

5. Pine & Gilmore 
6. Aoeen 

1. Hafner 
9. Scherpen, Draghici, & Niemann 
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 که ردک توصیف فرایندی صورت به ،توانمی را مشتری تجربه

 ،شرکت شده مهیا محصولات یا خدمات با مشتریان آن در

  (.2019 ،1یدیهاه و ییبادلا) کنندمی تعامل

 تعامل طریق از ذهنی هایپاسخ خلق ،مشتری تجربه واقع در

 در .است سازمان پیشنهادی مختلف عناصر با مشتریان

 تأثیر تحت ،خرید در آنلاین تجربه آنلاین، هایفروشگاه

 مشتری تجربه یعنی گیرد،می قرار مشتریان خرید اهداف

 از بتواند که است مشتری وجهی چند شدن درگیر شامل

 کند خلق ارزش ،آن محصولات و سازمان با تعامل طریق

  (.2019 دهدشتی، و نظری )هدایت،

 حوزه در مهم مفاهیم از یکی عنوان به مشتری تجربه

 خشب لذت یادماندنی، به ایتجربه ایجاد منظور به بازاریابی

 .استهکرد پیدا بروز و ظهور مشتری برای فرد به منحصر و

 یجدید نسبتاً مفهوم مشتری، تجربه ،عملی و نظری دید از

 به را زیادی پژوهشگران توجه اخیر هایسال در که باشدمی

 را مفهوم این ،بازاریابان و محققان است. داشته معطوف خود

 لک مشتری ارزش خلق برای استراتژیک فرایندی عنوان به

-می تعریف پایدار 4یرقابت مزیت و3تمایز به دستیابی ،2نگر

  (.2011 همکاران، و 5)جین کنند

 جنبه هم که است ایپیچیده ارکان از ترکیبی ،مشتری تجربه

 و ادراک به که هاییجنبه .دارد عینی جنبه هم و ذهنی

 قرار خود تأثیر تحت را آنها و کرده کمک مشتریان نگرش

 (.2019 همکاران، و رحیمی) دهندمی

 انجام هایپژوهش پیشینه از تعدادی به (1) شماره جدول در

 شود.می اشاره مشتری، وفادری با رابطه در شده

 

 شده انجام هایپژوهش نهیشیپ و ینظر یمبان بر یمرور :1 جدول

 پژوهش های یافته مقاله عنوان سال پژوهشگر

 2020 هان و یو کو،
 تیدرتقو یوفادار یهابرنامه نقش

 هتل در انمهمان یوفادار

 در یوفادار برنامه کی از شدهدرک ارزش که دهدمی نشان جینتا

 کی از حاصل جینتا همچنین است. یضرور ،برند یریگشکل

 نیب مؤثر تعهد کی که دهدمی نشان نیز میرمستقیغ لیتحل

 نام به یمشتر یوفادار و یوفادار برنامه کی از شدهدرک ارزش

 .دارد وجود ی،تجار

 2020 ایزوگو و اگبا زفانیا،

 ارتباطات از انیمشتر درک تأثیر

 یوفادار در هابانک یابیبازار

 یمشتر

 بارتندع هابانک یابیبازار ارتباطات عناصر که کندیم بیان جینتا

 که یشخص فروش و یعموم روابط فروش، ارتقاء ،غاتیتبل :از

 ماا هستند، یمشتر یوفادار توجه قابل هایکننده ینیب شیپ

 .ستین نگونهیا میمستق یابیبازار

 2020 رابسون و بری کاناکاران،

 یمل صنعت و فرهنگ ساختار تأثیر

 خرده در یمشتر یوفادار بر

 ییغذا مواد یفروش

-مصرف شناخت رامونیپ یدیکل یهاتفاوت پژوهش، این در

 مختلف انواع یاصل عوامل و یوفادار یهابرنامه از کنندگان

 است.شده ییشناسا ی،وفادار

 2019 6تانفورد و بالگلو ونگ،
 قیطر از یوفادار جادیا بررسی

 پاداش یهابرنامه

 جهینت کی عنوان به را یمشتر پول فیک از سهم پژوهش، نیا

-یم نشان جینتا .نمایدیم یمعرف مشتری یوفادار روند در مهم

 رب یتوجه قابل طور به ارزش و ارتباطات بر یمبتن انصاف ،دهد

 گذارد.یم تأثیر ی،وفادار قصد و برند به یدلبستگ

 2019 تانگ و وایت
 با یاقتصاد تیوضع وندیپ بررسی

 کنندهمصرف یوفادار رفتار

 یجهان یازهاین مفهوم بالقوه کاربرد و تیاهم پژوهش یهاافتهی

 ار کنندهمصرف رفتار یتئور به بخشیدن عمق و گسترش یبرا

 .نمایدیم برجسته

                                                           
1. Boudlaie & hahidi 

2. Holistic customer value 
3. Differentiation 

4. Competitive advantag 

5. Jain et al 
6. Hwang, Baloglu & Tanford 
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 2019 نیمان و دراقیشی شرپن،

 هب یمشتر تجربه تیریمد بررسی

 در یمشتر یوفادار شیافزا منظور

 خودرو صنعت

 تیریمد ،یمشتر متفاوت تجربه به توجه با دهدمی نشان نتایج

 به شرکت، رشد و یمشتر مدت بلند یوفادار به دنیرس یبرا

 لازم ،نیبنابرا .دارد نیاز تالیجید عصر در متمرکز یاستراتژ کی

 یهایفناور ،خودرو فروشندگان عملکرد به توجه با است

 .شود گرفته بکار یمشتر با ارتباط یبرقرار یبرا اینوآورانه

 2019 ری و بویاشی نلکا،
 اطلاعات و برند یابیگاهیجا بررسی

 کنندهمصرف قهیسل

 هب مربوط اطلاعات به یابیدست ،دهدیم نشان لیتحل و هیتجز

-میتصم دهدیم اجازه فروشان خرده به ان،یمشتر رفتار و قهیسل

 باشندداشته یابیجایگاه یبرا یبهتر یهایریگ

 2011 همکاران و الطاف محسن

 برند ویژه ارزش مدیریت بررسی

 طریق از کنندهمصرف بر مبتنی

 اسلامی بانکداری در برند تجربه

 ربهتج برند، تصویر شده، درک کیفیت که دهدمی نشان نتایج

 تأثیر و مثبت رابطه برند، از آگاهی و برند به وفاداری برند،

 دارند. برند ویژه ارزش بر داریمعنی

 2016 ایزوگو امکا ارنست

 خدمات بخش در یمشتر وفاداری

 تیفیک نقش بررسی ی،مخابرات

 وفاداری در یمشتر تعهد و خدمات

 خدمات، به اطمینان قابلیت که دهدمی نشان پژوهش هاییافته

 هک حالی در نماید،می بینی پیش را مشتری مستقیم وفاداری

 مستقیم اثر عاطفی، تعهد .نیست چنین خدمات، به اعتماد

 قابلیت بین رابطه حدی تا و دارد مشتری وفاداری بر مثبتی

 مقابل، در .کندمی گریمیانجی را مشتری وفاداری و اطمینان

 تضمین بین رابطه تداوم و عاطفی تعهد میانجی اثرگذاری

 ..است ناچیز اما مثبت مشتری، وفاداری و خدمات

 هنینگ و ساتوس لازلو

 کریس
2016 

 ارزش و تجاری روابط برند، تصویر

 ندهکن تعدیل نقش بررسی مشتری:

 عملکرد شدت و تبلیغات هزینه

 مشتری وفاداری در کار نیروی

 أثیرت شرکت، کارکنان و برند تصویر دهد،می نشان پژوهش هاییافته

 اختلاف و داشته شرکت از مشتری درک و ارزش بر توجهی قابل

 .کنندمی ایجاد شده، انتخاب هایزمینه در الگوها در توجهی قابل

 2016 ولنتاین پل

 با یمشتر وفاداری ریمس بررسی

 چارچوب از یتجرب شیآزما کی

 باسو و کید وفاداری

 خط و سیاست یعنی بازاریابی، اقدامات دهدمی نشان نتایج

 و فروش پایان محصول، نمایش تبلیغات، اختصاصی، گذاریمشی

 گذارد.می تأثیر مشتری، وفاداری بر قیمت حفظ سیاست

 2015 همکاران و ماتزلر کرت

 رضایت تجربه، تغییر بررسی

 صنعت در تغییر هزینه و مشتری

 ارتباطات و اطلاعات فناوری

 رضایت بر مشتری خوب تجربه تغییر که دهدمی نشان هایافته

 .گذاردمی منفی تأثیر او، رفتاری وفاداری و مشتری

 و ژان کیو جیسون

 همکاران
2010 

 ارزش و مشتری وفاداری بررسی

 بسته کالاهای تجربه در عمر طول

 مصرفی شده بندی

 بندی بسته کالاهای حوزه در که دهدمی نشان پژوهش نتایج

 مشتری، حفظ و مشتری درآمد با مشتری وفاداری مصرفی، شده

 مشتری عمر طول ارزش محرک دو، هر که دارند مثبتی رابطه

 وریسودآ کننده بینیپیش مشتری، وفاداری بنابراین، .هستند

 باشد.می شرکت برای مشتری مدت طولانی

 و جوادین سید ه،دستو

 مومنی
2014 

 خلق ایمرحله چهار مدل تبیین

 مؤثر متغیرهای طریق از وفاداری

 مشتری با ارتباط مدیریت در

 وفاداری چهارگانه مراحل بررسی هدف با پژوهش این

 و رفتاری( و کنشی عاطفی، شناختی، مشتریان)وفاداری

 آن از حاکی نتایج .است شده انجام آن، بر مؤثر عوامل شناسایی

 ارچه الگوی از مشتریان در وفاداری گیریشکل فرآیند که است

 یمبتن فرضیات علاوه، به .نمایدمی پیروی پیشنهادی، ایمرحله

 و مشتریان رضایت سازمانی، تصویر میان معنادار رابطه وجود بر

 است. گرفته قرار تائید مورد وفاداری
 

 هزمین این در شده انجام تحقیقات و پژوهش مسئله به نظر

 مفهومی مدل ها، فرضیه سنجش و تعریف برای شد، ذکر که

 مقاله این نویسندگان کیفی تحقیق یک محصول که پژوهش

 مدل این است. شده ئهارا (1) شماره شکل شرح به باشدمی

 عتصن در ایران، سیار ارتباطات شرکت هایداده از استفاده با

 و بررسی به پژوهش این در و استشده استخراج همراه تلفن
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 جهتو با پردازیم.می مشتریان منظر از آن پارامترهای ارزیابی

 رسیدن راستای در حاضر پژوهش سوالات اصلی، اهداف به

 در شده تبیین وفاداری مدل از: عبارتند شده یاد اهداف به

 مدل میزان چه و است؟ استوار محوری چه بر اول همراه

 در شده تعریف های سازه اساس بر مشتریان سازی وفادر

 باشند؟می یکپارچه و اعتبار قابل طرح،
 

 
 (نیکورب و اشتراوس) یمفهوم مدل از برگرفته پژوهش یمفهوم مدل :1 شکل

 

 پژوهش شناسیروش

 .رودمی شمار به پیمایشی و توصیفی نوع از حاضر پژوهش

 نویسندگان توسط که اینامهپرسش از هاداده آوریگرد برای

 و یترتیب مقیاس با که بودشده تهیه استاندارد صورت به و

 یروای سنجش برای شد. استفاده لیکرت ایدرجه پنج طیف

 که استهشد استفاده همگرا و محتوا روایی از نامهپرسش

 بی،بازاریا اساتید و کارشناسان نظر اعمال از پس محتوا روایی

 متوسط شاخص که همگرا روایی و گرفت قرار تأیید مورد

 همگرایی اعتبار بیانگر ،5/0 از بالاتر 1شده استخراج واریانس

 همه برای همگرا روایی پژوهش، این در که است کافی

 پایایی سنجش ایبر .باشدمی 5/0 از بیشتر متغیرها

                                                           
1. AVE 

 گلدشتاین -دلوین و خنباوکر یلفاآ ضریب از نیز نامهپرسش

 حصول پژوهشی، های فهد نموآز ایبر .ستا هشد دهستفاا

 آلفای اگر ست.ا مناسب و کافی 9/0 تا 6/0 بین پایایی

 بعدی تک و درونی سازگاری باشد، 1/0 از بیشتر کرونباخ

 نامهپرسش ابتدا ر،منظو بدین شود.می تأیید هابلوک بودن

 همراه مشترک که اول همراه کارکنان از نفر 21 بین نمونه

 کرونباخ آلفای ضریب انمیز شد. یعزتو باشند،می نیز اول

 بدست 921/0 با برابر ،نمونه حجم ینا با نامهپرسش ایبر

 از پس .دبو رکا مهادا ایبر مناسبی بسیار پایایی که مدآ

 کرنباخ آلفای ضریب مجددا نمونه، کل هایداده آوریجمع

 بضری این که شد محاسبه شده تأیید هاینامهپرسش برای

𝐇𝟑 

𝐇𝟒 

𝐇𝟐 

𝐇𝟔 

𝐇𝟗 

𝐇𝟏 
𝐇𝟏𝟎 

𝐇𝟕 

𝐇𝟖 

𝐇𝟓 

𝐇𝟏𝟏 
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 اشد.بمی مناسبی بسیار پایایی که یافت تغییر 939/0 به

 شرکت همراه تلفن مشترکین همه پژوهش، آماری جامعه

 دوازده حدود که باشدمی تهران شهر در ایران سیار ارتباطات

 آماری، جامعه بالای حجم به توجه با است. مشترک میلیون

 امهنپرسش شد. استفاده ساده تصادفی گیرینمونه روش از

 هتوج با شد. ارائه اول همراه مشترکین به حضوری صورت به

 ،شده توزیع هاینامهپرسش از تعدادی دارد احتمال اینکه به

 تعداد خاطر همین به نگردد،بر یا نشود داده پاسخ

 که شدگرفته نظر در عدد 415 شده توزیع هاینامهپرسش

 معتبر نا تا 24 و بودند معتبر شده تکمیل نامهپرسش 391

 باشدمی (394) آمده دست به نمونه حجم از بیشتر که بودند

 آزمون برای 1ساختاری معادلات روش از است. قبول مورد و

 ت.اس کواریانس تحلیل از نوعی که شد استفاده ها فرضیه

 2اس اس پی اس پژوهش این در شده بکارگرفته هایافزارنرم

 لتحلی و تجزیه اساس، براین باشند.می اس ال پی اسمارت و

 در مطالعه، مورد جامعه از شده آوریجمع هایداده تفسیر و

 آمار و توصیفی آمار صورت دو به و تحلیلی آمار قالب

 هایداده ابتدا، که طوری به است. گرفته انجام استنباطی

 یهانامهپرسش پاسخ از که متغیرها این از یک هر به مربوط

 ددیع هایمشخصه قالب در است،شده منتج شده گرفته بکار

-ویژگی و پراکندگی از کافی شناخت و شد توصیف آماری،

-بخش در دهندگانپاسخ توصیفی و شناختی جمعیت های

 جامعه اینکه به توجه با شد. حاصل پژوهش مختلف های

 یک که تهران شهر در اول همراه مشترکین تعداد آماری

 از نمونه حجم تعیین برای لذا است. باشد،می محدود جامعه

 یسر یک داشتن با ،روش این در شد. استفاده کوکران روش

 تعیین پژوهش نمونه حجم آید،می ادامه در که مفروضات

 .شد
 

  :کوکران فرمول مفروضات

 
 

n=
(𝟏𝟐𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎)×(𝟏.𝟗𝟔)²×(𝟎.𝟓)×(𝟎.𝟓)

[(𝟏𝟐𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎)×(𝟎.𝟎𝟓)²]+[(𝟏.𝟗𝟔)²×(𝟎.𝟓)×(𝟎.𝟓)]
= 𝟑𝟖𝟒 

 

 :nآماری نمونه حجم 

 :Nآماری جامعه حجم 

 :dگیرند(می نظر در 05/0 برابر )معمولاّ مجاز اشتباه 

 :Zاطمینان سطح با نرمال متغیر مقدار α-1 .آزمون در است 

 96/1 برابر درصد 95 اطمینان سطح برای z مقدار دامنه دو

 این در .است 59/2 برابر درصد 99 اطمینان سطح برای و

 است. شده گرفته نظر در درصد 95 اطمینان سطح پژوهش

p: نظر مورد صفت از برخورداری نسبت  

q=(1-p): معمولاً نظر. مورد صفت از برخورداری عدم نسبت 

p و q بیشترین شودمی فرض .گیرندمی نظر در 5/0 را 

 گرفته نظر در q 5/0 و p میزان بنابراین دارد، وجود واریانس

 اعداد هنگامیکه شود.می داده قرار 05/0 نیز خطا و شودمی

 میلیون دوازده جامعه حجم با گیرد، قرار بالا فرمول در مذکور

  .ندشد تعیین نفر 394 حدود نمونه حجم مشترک،

 پژوهش هاییافته

 مدل در موجود متغیرهای بین روابط بررسی به ادامه در

 آماری الگوهای طریق از و است شده پرداخته پژوهش مفهومی

 گذر است. گرفته قرار آزمون مورد پژوهش هایفرض مناسب،

 مناسب آماری تحلیل های روش از استفاده مستلزم مراحل از

 طی در که هاستاستنباط این صحت و دقت از اطمینان و

  است. شده بازنگری و رعایت بالایی، حساسیت با پژوهش

 

 توصیفی آمار

 پی اس افزارنرم از شناختی جمعیت هایداده تحلیل برای

 جمعیت های یافته (2) شماره جدول شد. استفاده اس اس

 دهد.می نشان را شناختی

 

                                                           
1. Structural Equation Modeling 2. SPSS 
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 شناختی جمعیت های یافته :2 جدول

 فراوانی درصد تعداد جنسیت

 3/46 191 مرد

 1/53 210 زن

 فراوانی درصد تعداد تحصیلات

 9/0 3 زیردیپلم

 9/11 46 دیپلم فوق

 6/59 233 لیسانس

 9/21 109 بالاتر و لیسانس فوق

 فراوانی درصد تعداد سن

19-24 25 4/6 

25-34 113 9/29 

35-44 201 4/51 

 3/13 52 سال 44 از بیشتر

 فراوانی درصد تعداد شغل

 4/11 69 دانشجو / آموز دانش

 9/11 10 یدولت بخش کارمند

 9/62 246 یخصوص بخش کارمند

 5/1 6 آزاد شغل

 3/0 1 گرید

 فراوانی درصد تعداد مکارتیس نوع

 9/61 265 یدائم کارت میس

 2/32 126 یاعتبار کارت میس

 فراوانی درصد تعداد همراه تلفن خدمات از استفاده سالهای

 5/0 2 سال 1

 1/10 42 سال 1- 5

 9/26 105 سال 6 – 10

 1/31 145 سال 11 -15

 9/24 91 سال 15 از شتریب

 100 391 کل

 

 استنباطی آمار

 قرار استفاده مورد پژوهش هر در که آماری هایتکنیک

 رد یا اثبات جهت در و پژوهش ضرورت به بنا گیرد،می

-فرضیه بررسی و آزمون منظور به است. پژوهش هایفرضیه

 ساختاری معادلاتسازی مدل رویکرد از پژوهش های

 یپ اسمارت بخش این در استفاده مورد افزارنرم شد. استفاده



 23 )مورد مطالعه: همراه اول( یدر وفادارساز یبرند و تجربه مشتر یابی گاهیجا یریبکارگ ریتأث

 

 هب نیاز عدم افزار،نرم این از استفاده دلیل باشد.می اس ال

 با هامدل حل امکان همچنین و هاداده توزیع بودن نرمال

  (.2011 همکاران، و )هور باشدمی کمتر هاینمونه

 رویکرد از هافرضیه آزمون و پژوهش مدل بررسی منظور به

 مدل برازش گیری،اندازه هایمدل برازش ای مرحله سه

 و 1)ریگدون شد استفاده کلی مدل برازش و ساختاری

 (.2010 همکاران،

 گیریاندازه هایمدل برازش

 پایایی هایشاخص از گیریاندازه هایمدل برازش بررسی در

 ضرایب معیار سه پایایی، بررسی در شد.استفاده روایی و

 از د.ش استفاده مرکب پایایی و کرونباخ آلفای عاملی، بارهای

 اواگر و همگرا روایی معیار دو از روایی بررسی در دیگر سوی

 و 3/0 بین عاملی بارهای بودن مناسب معیار شد. استفاده

  (.1999 ،2)هالاند است قبول قابل 6/0

 هایبار ضرایب اکثر است، مشخص (2) شکل در که همانطور

 بتناس از حاکی که هستند بیشتر شده ذکر ملاک از عاملی

 روی بر که اعدادی دارد. نظر این از گیریاندازه هایمدل

-مدل در شوند،می داده نمایش هامعرف و هاسازه بین مسیر،

 دایره، هر داخل اعداد و است بارعاملی بیانگر انعکاسی، های

 آن مقدار و است اصلی سازه 3تعیین ضریب دهنده نشان

 ین،تعی ضریب هرچه کند.می تغییر یک و صفر بین همیشه

 ستهتوان بهتر ،رگرسیون خط که دهدمی نشان باشد، بزرگتر

 هد.د نسبت مستقل متغیر به را وابسته متغیر تغییرات
 

 
 استاندارد حالت در پژوهش مدل :2 شکل

 

 اقل حد ،4کرونباخ آلفای مقدار بودن مناسب برای شاخص

  (.1919 ،5)نانالی است 1/0

 حکایت باشد، 1/0 از بالاتر که صورتی در ترکیبی پایایی معیار

 (.1914 همکاران، و 6)ورتس دارد سازه ترکیب پایایی از

 روایی سنجش برای شده استخراج واریانس میانگین معیار

 5/0 بالای عدد آن، بحرانی مقدار و شودمی استفاده همگرا

  (.1991 ،1لارکر و )فورنل است

 این بودن مناسب دهنده نشان (3) شماره جدول هایداده

 باشد.می هامعیار

                                                           
1. Rigdon 
2. Holland 

3. R2 
4. Cronbach 

5. Nanali 
6. Worth 

1. Fornell & Larker 
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 کرونباخ آلفای و مرکب پایایی به مربوط نتایج :3 جدول

 شده استخراج واریانس میانگین کرونباخ آلفای مرکب پایایی متغیر

 639131/0 952641/0 959164/0 گرمداخله طیشرا

 516051/0 999054/0 910039/0 یاصل اقدامات و راهبردها

 551193/0 969541/0 910663/0 یعل طیشرا

 593490/0 931332/0 945929/0 هاامدیپ

 540109/0 939991/0 942441/0 انیمشتر یوفادارساز یهاندیفرآ

 511022/0 944940/0 950559/0 یا نهیزم طیشرا

 

 ساختاری مدل برازش

 ،1تی آماره معیارهای از ساختاری مدل برازش بررسی در

 هومیمف مدل شود.می استفاده مسیر، ضریب و تعیین ضریب

 و 2اس ال پی الگوریتم با استاندارد حالت در شده آزمون

 اعدادی است. شده ارائه (3) هرشما شکل در مسیرها ضریب

 رمسی ضریب است، شده داده نشان هاسازه مسیر روی بر که

 رد شده استاندارد بتای بیانگر اعداد، این شوند.می نامیده

 أثیرت میزان و هستند سازه دو همبستگی ضریب یا رگرسیون

 دهند.می نشان را دیگر متغیر بر متغیر یک مستقیم
 

 
 تی( )آماره معناداری حالت در پژوهش مدل :3 شکل

 

 است.شده ارائه (4) شماره جدول در مدل مکنون متغیرهای

 برونزا مکنون متغیرهای برای شودمی مشاهده که طورهمان

 شود.نمی ارائه تعیین ضریب مقدار مستقل، یا

 

                                                           
1. T-Value 2. PLS 
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 پژوهش های متغیر تغیین ضریب :4 جدول

 تعیین ضریب متغیر

 513410/0 گرمداخله طیشرا

 295109/0 یاصل اقدامات و راهبردها

  یعل طیشرا

 149603/0 هاامدیپ

 564519/0 انیمشتر یوفادارساز یهاندیفرآ

 141011/0 یانهیزم طیشرا

 

 هاهفرضی آزمون و کلی مدل برازش

 نیکویی معیار از ساختاری مدل برازش بودن مناسب از پس

 و )تننهاوس شودمی استفاده کلی مدل بررسی در برازش

 ،اس ال پی یریمس یمدلساز ساختار طبق (2004 ،1همکاران

 در لیدل نیهم به شود. نهیبه مدل از قسمت هر است لازم

 شاخص اشتراک، شاخص سه از اس ال پی یریمس یسازمدل

 مثبت است. شده استفاده 2برازش نیکویی شاخص و یافزونگ

 دهندهنشان بیترت به یافزونگ شاخص و اشتراک شاخص بودن

 مدل لوبمط تیفیک و یریگاندازه مدل مطلوب تیفیک

 توانمی برازش نیکویی شاخص از است. یساختار معادلات

 معادلات مدل و یریگ اندازه مدل برازش یابیارز یبرا

 بودن مثبت کرد. استفاده اس ال پی هایلیتحل در یساختار

 نیا .دهدمی نشان را مدل یکل برازش ،برازش ییکوین شاخص

 ریمقاد متوسط و 3تعیین ضریب نیانگیم صورت به شاخص

 .شودمی محاسبه ریز فرمول قیطر از 4یاشتراک

GOF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑢𝑡𝑦 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ×  𝑅2̅̅̅̅   

 است، وابسته مذکور شاخص دو به مقدار نیا که ییآنجا از

 ،01/0 مقدار سه و بوده کی و صفر نیب شاخص نیا حدود

 متوسط ف،یضع ریمقاد عنوان به بیترت به را 36/0 و 25/0

 س)وتزل کنندمی عنوان برازش نیکویی شاخص یبرا یقو و

  (.2009 ،5همکاران و

 صولح .دهدمی نشان را مدل برازش هایشاخص زیر جدول

 اریبس برازش ،برازش نیکویی شاخص یبرا 510/0 مقدار

 .کندمی تأیید را کلی مدل مناسب
 

 ها شاخص :5 جدول

 متغیر
 اعتبار شاخص

 اشتراک

 اعتبار شاخص

 افزونگی

 مقادیر

 اشتراکی
 6برازش نیکویی شاخص تعیین ضریب

 513410/0 639131/0 362659/0 519311/0 گرمداخله طیشرا

575/5 

 295109/0 516051/0 096136/0 399309/0 یاصل اقدامات و راهبردها

  551193/0 511109/0 511109/0 یعل طیشرا

 149603/0 593490/0 430196/0 /522615 هاامدیپ

 564519/0 540109/0 234569/0 490934/0 انیمشتر یوفادارساز یهاندیفرآ

 141011/0 511022/0 314909/0 469911/0 یانهیزم طیشرا

 

 کار به 1استراپ بوت آزمون ها،فرضیه معناداری آزمون برای

                                                           
1. Tenenhaus et at 
2. Goodness of fit 

3. R2 
4. Communaluty 

 زا شد.استفاده تی آماره مقدار جزئی شاخص از و شد گرفته

5. Wetzels et al 
6. GOF 

1. BS 
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 از تربیش باید تی مقدار ها،فرضیه تأیید یا رد برای که آنجا

 در دامنه دو بین پارامتر مقدار باشد، -96/1 از کمتر یا 96/1

 دو این بین مقادیر همچنین شود.نمی شمرده مهم الگو،

 شده محاسبه مقدار معنادار تفاوت وجود عدم از حاکی مقدار

 درصد 95 سطح در صفر مقدار با رگرسیونی هایوزن برای

  دارد. اطمینان

 

 گیرینتیجه و بحث

-جایگاه پارامترهای اثرات بررسی حاضر، پژوهش صلیا فهد

 تریمش وفادارسازی در مشتریان تجربه مدیریت و برند یابی

 شرکت در ساختاری معادلات مدلسازی از استفاده با

 صلیا فهد به ستیابید .باشدمی ایران سیار ارتباطات

 ابعاد بین روابط )بررسی اهداف این یپیگیر ممستلز پژوهش،

 وفادارسازی مفهومی مدل بررسی و موجود مفهومی مدل

 این در باشد.می اول( همراه های داده اساس بر مشتریان

 کیفی مقاله خروجی بررسی، مورد هایمتغیر مدل،

- وفاداری الگوی طراحی عنوان با پژوهش این نویسندگان

 مدیریت و برند یابیجایگاه رویکرد از استفاده با مشتری

 و ایزمینه شرایط متغییرهای است. مشتریان تجربه

 یقطر از مستقیم غیر اثر همچنین و مستقیم اثر گرمداخله

 مشتری وفادارسازی پیامدهای بر اقدامات و راهبردها متغیر

 بر مستقیم اثر نیز اقدامات و راهبردها متغیر و دارند

 راث علی، شرایط متغیر دارد. مشتری وفادارسازی پیامدهای

-همداخل و ایزمینه شرایط متغیرهای طریق )از مستقیم غیر

 رغی اثر نیز مشتریان وفادارسازی فرآیندهای متغیر و گر(

 متغیر بر اقدامات( و راهبردها متغیر طریق )از مستقیم

 با رابطه در پژوهش هاییافته دارند. وفادارسازی پیامدهای

 باشد.می (6) شماره جدول شرح به پژوهش هایفرضیه
 

 هافرضیه با رابطه در پژوهش هاییافته :6 جدول

 توضیحات نتیجه تی آماره مسیر ضریب فرضیات

 فرآیندهای بر علّی شرایط

 ارد.د مثبتی اثر مشتریان، وفادارسازی
 تأیید 990/4 341/0

 با انیمشتر یوفادارساز یندهایفرآ بر یعلّ طیشرا تأثیر فرضیه

 ریمس بیضر که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد 95

 اشد.بمی مستقیم صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت

 گرمداخله شرایط بر علّی شرایط

 مثبتی اثر مشتریان، وفادارسازی

 دارند.

 تأیید 906/21 151/0

 یوفادارساز گرمداخله طیشرا بر یعلّ طیشرا تأثیر فرضیه

 که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد 95 با انیمشتر

 صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت ریمس بیضر

 باشد.می مستقیم

 ایزمینه شرایط بر علّی شرایط

 مثبتی اثر مشتریان، وفادارسازی

 دارند.

 تأیید 509/65 961/0

 95 با یوفادارساز یانهیزم طیشرا بر علیّ طیشرا تأثیر فرضیه

 ریمس بیضر که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد

 اشد.بمی مستقیم صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت

 فرآیندهای بر ایزمینه شرایط

 مثبتی اثر مشتریان، وفادارسازی

 دارند.

 تأیید 905/3 322/0

 یوفادارساز یندهایفرآ بر یانهیزم طیشرا تأثیر فرضیه

 که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد 95 با انیمشتر

 صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت ریمس بیضر

 باشد.می مستقیم

 و اقدامات بر ایزمینه شرایط

 دارند. مثبتی اثر راهبردها
 رد /252 -020/0

 95 با ها راهبرد و اقدامات بر یانهیزم طیشرا تأثیر فرضیه

 شود.نمی پذیرفته اطمینان درصد

 پیامدهای بر ایزمینه شرایط

 مثبتی اثر مشتریان وفادارسازی

 دارند.

 تأیید 011/2 111/0

 انیرمشت یوفادارساز یامدهایپ بر یانهیزم طیشرا تأثیر فرضیه

 بیضر که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد 95 با

 باشد.یم مستقیم صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت ریمس

 فرآیندهای بر گرمداخله شرایط

 ارد.د مثبتی اثر مشتریان، وفادارسازی
 تأیید 620/2 195/0

 یوفادارساز یندهایفرآ بر گرمداخله طیشرا تأثیر فرضیه

 که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد 95 با انیمشتر

 صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت ریمس بیضر

 باشد.می مستقیم
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 و اقدامات بر گرمداخله شرایط

 دارند. مثبتی اثر راهبردها،
 رد /611 /049

 95 با راهبردها و اقدامات بر گر مداخله طیشرا تأثیر فرضیه

 شود.نمی پذیرفته اطمینان، درصد

 پیامدهای بر ایزمینه شرایط

 دارند. مثبتی اثر وفادارسازی،
 تأیید 441/3 /233

 95 اب یوفادارساز یامدهایپ بر یانهیزم طیشرا تأثیر فرضیه

 ریمس بیضر که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد

 باشد.می مستقیم صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت

 بر مشتریان وفادارسازی فرآیندهای

 دارند. مثبتی اثر راهبردها، و اقدامات
 تأیید 926/3 /516

 و اقدامات بر انیمشتر یوفادارساز یندهایفرآ تأثیر فرضیه

 که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد 95 با هاراهبرد

 ورتص به تأثیر این نیبنابرا باشد،می مثبت ریمس بیضر

 باشد.می مستقیم

 بر وفادارسازی راهبردهای و اقدامات

 دارند. مثبتی اثر پیامدها،
 تأیید 113/36 /991

 95 با هاامدیپ بر یوفادارساز اقدامات و راهبردها تأثیر فرضیه

 ریمس بیضر که آنجا از و شودمی پذیرفته اطمینان، درصد

 اشد.بمی مستقیم صورت به تأثیر این نیبنابرا ،است مثبت

 

 پژوهش ینا بین ژیلوومتد ظلحا از که هاییوتتفا بر وهعلا

 یهاآورینو ءجز و دارد دجوو مینهز ینا در مشابه تتحقیقا و

 نیز آن ایجزا و لمد ظلحا از د،شو می بمحسو پژوهش ینا

 بطروا انتومی مفهومی ظلحا به لیو دارد، دجوو هاییوتتفا

 آنها از برخی به زیر در که داد منجاا نهاآ بین مقایساتی و

 گردد.می اشاره

 یهابرنامه نقش به خود مقاله در (2020 ،هان و یو کو،)

 نیا اند.پرداخته ،هتل در انمهمان یوفادار تیتقو در یوفادار

 برنامه شده درک ارزش نیب روابط یبررس به پژوهش

 ،مؤثر تعهد ،یوفادار هایبرنامه با یمشتر تیرضا ،یوفادار

 در یمشتر توسط یتجار نام به یوفادار و ییجابجا موانع

 ارزش که دهدمی نشان جینتا پردازد.یم داری،هتل نهیزم

 یضرور برند یریگشکل در یوفادار برنامه کی از شدهدرک

 نیز میرمستقیغ لیتحل کی از حاصل جینتا سرانجام، است.

 کی از شدهدرک ارزش نیب مؤثر تعهد کی که دهدمی نشان

 .دارد وجود ی،تجار نام به یمشتر یوفادار و یوفادار برنامه

 با اول همراه در وفادارسازی هایفرآیند حاضر، پژوهش در

 مشکلات تیریمد) انیمشتر به ارزش ارائه هایمقوله

 و یبازارشناس ی(،رسان خدمت اتیعمل بهبود و انیمشتر

 شیپا و هدف انیمشتر لیتحل) انیمشتر و بازار لیتحل

 انیمشتر انتظار مورد ارزش خلق (،خدمات و محصولات

 و محصولات توسعه و یبیترغ خدمات و محصولات توسعه)

-برنامه) انیمشتر با تعاملات توسعه (،شده یشخص خدمات

 و (انیمشتر با هدفمند ارتباط و انیمشتر یوفادارساز یها

 یفن اتیلعم بهبود) یانسان یروین و یفن بستر بهبود و توسعه

 وفاداری پیامدهای بر ی(انسان منابع اتیعمل بهبود و

 و مشهود پیامدهای و سازمانی نامشهود و مشهود )پیامدهای

 ارند.د مستقیم تأثیر مشتریان( و سازمان برای بازار نامشهود

 جادیا بررسی به پژوهشی در (2019 ،تانفورد و بالگلو ونگ،)

 و انصاف از ادراک تأثیر پاداش: یهابرنامه قیطر از یوفادار

 از ادراک پژوهش، این در اند.پرداخته ،برند به یدلبستگ

 یاثربخش تیتقو یبرا یاصل عنصر کی عنوان به عدالت

 یبررس به مطالعه نیا است.شده یابیارز یوفادار یهابرنامه

 رکد برای یوفادار قصد و برند به یدلبستگ یانجیم نقش

 پول فیک از سهم پژوهش نیا پردازد.یم یوفادار و عدالت

 مشتری یوفادار روند در مهم جهینت کی عنوان به را یمشتر

 بر یمبتن انصاف ،دهدیم نشان جینتا .نمایدیم یمعرف

 رندب به یدلبستگ بر یتوجه قابل طور به ارزش، و ارتباطات

 همراه نیز، حاضر پژوهش در گذارد.یم تأثیر ی،وفادار قصد و

 توسعه ،انیمشتر یوفادارساز یها راهبرد توسعه با اول

 یها راهبرد توسعه و انیمشتر یبرا ارزش خلق یراهبردها

  دارد.می بر گام مشتریان وفادارنمودن بر انیمشتر با ارتباط

 ساختار تأثیر ای،مقاله در (2020 ،رابسون و بری کاناکاران،)

 یفروش خرده در یمشتر یوفادار بر یمل صنعت و فرهنگ

 ،بار نیاول یبرا ،پژوهش نیا اند.کرده بررسی را ییغذا مواد

 خرده در یمشتر یوفادار بر یمل صنعت و فرهنگ تأثیر

 فروشان خرده .نمایدیم مطالعه را ییغذا مواد یهایفروش

 این یالمللنیب گسترش در مداوم و یطولان سابقه ییغذا مواد

 یوفادار توانیم چگونه که مسئله نیا درک و دارند را صنعت

 در است. یاتیح اریبس ،داد پرورش مختلف یهانهیزم در را

-مصرف شناخت رامونیپ یدیکل یهاتفاوت هم پژوهش این

 مختلف انواع یاصل عوامل و یوفادار یهابرنامه از کنندگان
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 شرایط حاضر، پژوهش در است.شده ییشناسا ی،وفادار

 اجتماعی، اقتصادی، نظام وضعیت یعنی: کلان محیط

 مشتریان وفاداری بر جامعه در موجود حاکمیتی و فرهنگی

 شرایط پیچیدگی همچنین گذارد.می تأثیر اول همراه

 لکامت صنعت در تکنولوژی بودن روز به هایمولفه با محیطی

 ادارسازیوف بر ها(تحریم تأثیر المللی)بین و سیاسی شرایط و

 هستند. اثرگذار مشتری

 بررسی به پژوهشی در (2019 ،نیمان و دراقیشی شرپن،)

 در یمشتر یوفادار شیافزا برای یمشتر تجربه تیریمد

 یفعل طیشرا پژوهش، نیا در اند.پرداخته خودرو صنعت

 یتالیجید از یناش دیجد کردیرو و خودرو صنعت در فروش

 هب توجه با دهدمی نشان نتایج .استشده بررسی آن، شدن

 بلند یوفادار به دنیرس یبرا تیریمد ،یمشتر متفاوت تجربه

 رد متمرکز یاستراتژ کی به شرکت، رشد و یانمشتر مدت

 به توجه با است لازم ،نیبنابرا .دارد نیاز تالیجید عصر

 یبرا اینوآورانه یهایفناور ،خودرو فروشندگان عملکرد

 اضرح پژوهش در .شود گرفته بکار یمشتر با ارتباط یبرقرار

 توسعه هایمولفه با انیمشتر انتظار مورد ارزش خلق هم،

 جهت هدیه محصولات )ارائه یبیترغ خدمات و محصولات

 قرعه هایکمپین سازیپیاده و طراحی و محصول معرفی

 دهش یشخص خدمات و محصولات توسعه و تخفیفی( و کشی

 غیر خدمات ارائه و مناسبتی هایطرح و هاکمپین )ارائه

 به خوب تجربه ارائه راستای در هدف( مشتریان به حضوری

 تهپرداخ مشتری، وفاداری و رضایت افزایش منظور به مشتری

 باشد.می تأیید مورد و است شده

 بررسی به خود پژوهش در (2019 ،ری و بویاشی نلکا،)

 اند.هپرداخت ،کنندهمصرف قهیسل اطلاعات و برند یابیگاهیجا

 فروش خرده کی چگونه که شودیم بررسی ،پژوهش نیا در

 فروشان خرده فروشگاه مارک نیب رقابت حضور در تواندیم

 مربوط اطلاعات به یابیدست از کنندگان دیتول یمل برند کی و

 سبک تأثیر یرو تمرکز .ببرد سود ،کنندهمصرف قهیسل به

 ت.اس برند یابیگاهیجا در فروشان خرده یاستراتژ و اطلاعات

 وطمرب اطلاعات به یابیدست ،دهدیم نشان لیتحل و هیتجز

 دهدیم اجازه فروشان خرده به ان،یمشتر رفتار و قهیسل به

 در .باشندداشته یابیجایگاه یبرا یبهتر یهایریگمیتصم

 زا مشتریان ذهنی تصویر گر،مداخله شرایط هم پژوهش این

 جایگاه ،بازار در اول همراه برند یارزشمند) اول همراه

 اول همراه برند قدرت و همراه( تلفن بازار در شرکت مناسب

 قدمت و کافی مالی منابع داشتن و اول همراه )قدمت بازار در

 مشتریان وفاداری در اول( همراه دائمی های شماره اهمیت و

  هستند. اثرگذار اول همراه به

 از وفاداری عنوان تحت ایمقاله (2019 ،همکاران و وانگ)

 تعدال ادراک تأثیر ارزیابی عنوان: با پاداش هایبرنامه طریق

 این .دانکرده ارائه را وفاداری هایبرنامه بر برند به وابستگی و

 ندفرآی ضروری نتیجه عنوان به را مشتری خرید سهم مطالعه،

 انصاف که دهدمی نشان نتایج نماید.می معرفی وفاداری،

 گیدلبست بر توجهی قابل طور به ارزش، و ارتباط بر مبتنی

 با هم اول همراه گذارد.می تأثیر ،وفاداری قصد و برند به

 یها راهبرد توسعه ،انیمشتر با تعامل یهاراهبرد توسعه

 با ارتباط یها راهبرد توسعه و انیمشتر یبرا ارزش خلق

 پردازد.می خود، مشتریان وفادارسازی جهت در انیمشتر

 وفاداری عنوان با پژوهشی در (2016 ،ایزوگو امکا ارنست)

 تیفیک نقش بررسی به ی،مخابرات خدمات بخش در یمشتر

 است.پرداخته مشتری، وفاداری در یمشتر تعهد و خدمات

 به اطمینان قابلیت که دهدمی نشان پژوهش هاییافته

 در ،نمایدمی بینی پیش را مشتری مستقیم وفاداری خدمات،

 راث عاطفی، تعهد .نیست چنین خدمات، به اعتماد که حالی

 بین رابطه حدی تا و دارد مشتری وفاداری بر مثبتی مستقیم

 .دکنمی گریمیانجی را مشتری وفاداری و اطمینان قابلیت

 ینب رابطه تداوم و عاطفی تعهد میانجی اثرگذاری مقابل، در

 رد .است ناچیز اما مثبت مشتری، وفاداری و خدمات تضمین

 تریمش وفاداری بر پیوسته تعهد تأثیر عاطفی، تعهد نهایت،

 نشان هم حاضر پژوهش هایبررسی .نمایدمی گریمیانجی را

 ماتخد بهبود و توسعه با ایران سیار ارتباطات شرکت دهدمی

 دماتخ توسعه و خدمات تیفیک بهبود بر تمرکز با ،شبکه و

 رد و کندمی حرکت خود مشتریان وفاداری راستای در نینو

 دارد. همخوانی ازوگو، پژوهش با موضوع این

 عنوان با ایمقاله در (2016 ،کریس هنینگ و ساتوس لازلو)

 نقش بررسی به مشتری ارزش و تجاری روابط برند، تصویر

 در کار نیروی عملکرد شدت و تبلیغات هزینه کننده تعدیل

 و بررسی پژوهش، این هدف اند.پرداخته مشتری، وفاداری

-تلاش شدت و تبلیغات یعنی جدید، میانجی دو تأثیر پیشنهاد

 هب اعتماد و برند تصویر تأثیر بینیپیش در کارکنان های

 رندب تصویر دهد،می نشان پژوهش هاییافته .باشدمی کارکنان،
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 رکد و ارزش بر توجهی قابل تأثیر شرکت، کارکنان عملکرد و

 در الگوها در توجهی قابل اختلاف و داشته شرکت از مشتری

 هم حاضر پژوهش در .کندمی ایجاد شده، انتخاب هایزمینه

 اب محور یمشتر یانسان یروین توسعه بر تاکید با اول همراه

 همدلی ایجاد و مدارمشتری سازمانی فرهنگ داشتن هایمولفه

  پردازد.می خود مشتریان نمودن وفادار به کارکنان بین در

 وفاداری ریمس بررسی به خود پژوهش در (2016 ،ولنتاین پل)

 و کید وفاداری چارچوب از یتجرب شیآزما کی با یمشتر

 بازاریابی، اقدامات دهدمی نشان هایافته است.پرداخته 1باسو

 مایشن تبلیغات، اختصاصی، گذاریمشی خط و سیاست یعنی

 وفاداری بر قیمت، حفظ سیاست و فروش پایان محصول،

 فرآیند نیز حاضر پژوهش در گذارد.می تأثیر مشتری،

 رفتار تحلیل بر تاکید با مشتری و بازار تحلیل و بازارشناسی

 بر رقبا، و خود خدمات و محصولات پایش و هدف مشتریان

 هایپیامد قسمت در همچنین گذارد.می صحه موضوع این

 مشهود نا و مشهود پیامدهای مفاهیم مشتریان، وفادارسازی

 ندها تبلیغات انجام مشتریان، ریزش کاهش راستای در بازار

 أثیرت و مدت بلند در برندسازی شرکت، نفع به مثبت دهان به

 رد بازاریابی اقدامات بازار، در شرکت برند جایگاه بر مثبت

 شود.می قلمداد مشتری وفادارسازی جهت

 تبیین به ایمقاله در (2014 ،مومنی و جوادین سید ه،دستو)

 مؤثر متغیرهای طریق از وفاداری خلق ایمرحله چهار مدل

 اب پژوهش این اند.پرداخته مشتری، با ارتباط مدیریت در

 )وفاداری مشتریان وفاداری چهارگانه مراحل بررسی هدف

 ؤثرم عوامل شناسایی و رفتاری( و کنشی عاطفی، شناختی،

 فرآیند که است آن از حاکی نتایج .است شده انجام آن، بر

 ایمرحله چهار الگوی از مشتریان در وفاداری گیریشکل

 رب مبتنی فرضیات علاوه، به .نمایدمی پیروی پیشنهادی،

 مشتریان رضایت سازمانی، تصویر میان معنادار رابطه وجود

 رابطه حالیکه در است، گرفته قرار تائید مورد وفاداری و

 و اعتماد همچنین و اعتماد و سازمانی تصویر میان معناداری

 جایگاه نیز حاضر پژوهش در .نشد مشاهده شناختی، وفاداری

 و اول همراه از مشتریان ذهنی تصویر عناصر با بازار در برند

 اصلی اقدامات و راهبردها بر بازار در اول همراه برند قدرت

 و دارند مثبت اثر ،آن پیامدهای و مشتریان وفادارسازی

                                                           
1. Dick and Basso 

 ازارب در شرکت مناسب جایگاه و برند قدرت برند، ارزشمندی

 وفادارسازی بر آن تأثیر و برند یابیجایگاه اصلی ارکان از

 باشد.می مشتریان

 بررسی به پژوهشی در (2010 ،همکاران و ژان کیو جیسون)

 کالاهای تجربه مشتری، عمر طول ارزش و مشتری وفاداری

 اننش پژوهش نتایج اند. پرداخته مصرفی، شده بندیبسته

 وفاداری مصرفی، شده بندیبسته کالاهای حوزه در که دهدمی

 ارندد مثبتی رابطه مشتری، حفظ و مشتری درآمد با مشتری

 از یکی .هستند مشتری عمر طول ارزش محرک دو، هر که

 یسازمان مشهود یها امدیپ نیز حاضر پژوهش پیامدهای

 مدت، بلند در شرکت سود و درآمد شیافزا به که باشدمی

 کاهش و مشتری پول کیف از اول همراه سهم افزایش

 کند.می تأکید جدید مشتریان جذب و بازاریابی هایهزینه

 وفاداری مدل تبیین و طراحی به پژوهشی در (2010 ،مرادی)

 مدل پژوهش، این در است. پرداخته بیمه صنعت در مشتری

 یفیتک بین رابطه به توجه با بیمه صنعت در مشتریان وفاداری

 وفاداری و رضایت میزان و نامحسوس و محسوس خدمات ارائه

 تایجن است. گرفته قرار بررسی مورد مشتریان، نگرشی و رفتاری

 اداریوف و خدمات ارائه کیفیت بین رابطه تأیید از نشان حاصله

 ائهار از مشتری رضایت میزان گرو در مشتری نگرشی و رفتاری

 هم حاضر پژوهش در باشد.می نامحسوس و محسوس خدمات

 صلیا مفاهیم با همراه تلفن شبکه و خدمات بهبود و توسعه مقوله

 کیفیت بهبود و نوین خدمات توسعه خدمات، کیفیت بهبود

 با و باشدمی مشتریان وفادارسازی علیّ شرایط جزء شبکه،

 از آمده بدست اطلاعات و دارد همخوانی شده یاد پژوهش

 تأیید را آمده بدست پارادایمی مدل مشتریان، هاینامهپرسش

  کند.می

 لتع به مشتریان که است موضوع این بیانگر ،پژوهش نتایج

 از و مانندمی سازمان در حاضر پژوهش علیّ عوامل وجود

 این که زمانی نمایند.می استفاده آن خدمات از و محصولات

 طریق از گرفت شکل سازمان با مشتری تماس نقطه

 وفادارسازی راهبردهای توسعه یعنی پژوهش راهبردهای

 توسعه مشتریان، با تعامل راهبردهای توسعه مشتریان،

 و حفظ راهبردهای توسعه مشتریان، با ارتباط راهبردهای

 برای ارزش خلق راهبردهای توسعه و مشتریان نگهداشت
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 زملا پس یابد.می ارتقاء مشتری وفاداری و رضایت ،مشتریان

 این نماید. را استفاده نهایت راهبردها این از سازمان است

 و هاخواسته به توجه و کارکنان دائمی آموزش نیازمند موضوع

 مدیران باشد.می رقبا و بازار مداوم پایش و مشتریان نیازهای

 توردس در را مشتری مندیرضایت ارتقای و بهبود باید سازمان

 هایوکارکسب تجارب و نوین هایروش از و دهند قرار خود کار

 ایدب سازمان که نوعی به ،نمایند استفاده زمینه این در موفق

 این در بتواند تا باشد خود پرورش و یادگیری حال در دائماً

 به و دهد ادامه خود حیات به رقابت از سرشار دنیای

 ،مودن بیان توانمی ،بنابراین یابد. دست ماندگار هایموفقیت

 در مخصوصا هاشرکت و هاسازمان برای حاضر پژوهش نتایج

 با توانندمی آنها که چرا .باشدمی مفید بسیار تلکام صنعت

 نزد در و بازار در خود فعلی موقعیت و جایگاه شناسایی

 ،مشتریان به خوب تجربه ارائه زمینه در خود مشتریان

 تحولات مسیر در را خود و گرفته کار به را مؤثری راهبردهای

 ایجاد به راهبردها از استفاده دهند. قرار اثرگذار و مثبت

 سازمان و بازار مشهود نا و مشهود پیامدهای چون پیامدهایی

 مشتری با سازمان روابط بهبود و تقویت باعث که انجامدمی

 مؤثر و مفید سازمان، برای هم و مشتری برای هم که شودمی

 پیشرفت به یرز دبعاا از حاضر پژوهش رود، می رنتظاا .باشد می

 باشد. دهکر کمک مشتریان وفادارسازی زهحو در نشدا

 شذیرـپ متلزـمس ن،مشتریا وفادارسازی مدل دبعاا سیربر

 پیشینه که آن با .تـسا مدل نـیا یاـپوی تـیدموجو

 بهتر شناخت ایبر را جامع و ییندافر دیکررو ذتخاا پژوهش،

 عموضو ینا ،کندمی دنهاـپیش وفادارسازی مدل تـماهی

 نتایج از دهستفاا ست.ا گرفته ارقر محققین توجه ردمو ترکم

 به ای.مقایسه -تحلیلی تمطالعا ایبر حاضر پژوهش

 سایر در پژوهش نـیا هدـش دـتائی ابیـیارز لدـم یگیرراـک

 پژوهش. این نتایج با ها یافته مقایسه و مخابراتی صنایع

 و یگیررکا به تحقیق. یلگوا ریماآ یپذیر سیتعمیمربر

 صنعت در لفعا های اپراتور سایر در پژوهش لمد تعدیل

 تعریف همراه. تلفن شبیه قابتیر یها زهحو در تلکام

 از دهستفاا پژوهش. یلگوا عناصر ایبر سنجش یهاسمقیا

 و لمد دبعاا و اـمتغیره از یک هر ایبر سنجش یهاسمقیا

  .نمشتریا سازی وفادار سنجش لمد توسعه

 بکارگیری تأثیر بررسی در پژوهش ینا نقش غمر علی

 ی،وفادارساز در مشتریان تجربه مدیریت و برند یابیجایگاه

 از بخشی .ستا وارد آن بر هایییتودمحد تجها برخی از

 با مرتبط شده انجام هایپژوهش کمبود به هایتودمحد

 هساز دو از قبلی های پژوهش در که گرددمی بر مقاله موضوع

 وفادار رد مشتریان تجربه مدیریت و برند یابیجایگاه قدرتمند

 از برخی و است شده استفاده کمتر مشتریان، نمودن

 که شودمی مربوط هاداده آوریجمع به نیز هامحدودیت

 روش از استفاده کرد: اشاره هامحدودیت این به توانمی

 ابانتخ نمونه شاید موارد برخی در که تصادفی گیرینمونه

 دهندگانپاسخ به دسترسی عدم نباشد. جامعه معرف شده

 به آنها کردن مجاب و نامهپرسش به اول( همراه )مشتریان

 رخیب که نامهپرسش سوالات بالای تعداد آنها. صحیح تکمیل

 یا کردندمی امتناع آنها تکمیل از دهندگانپاسخ از

 کردند.نمی تکمیل کتمال صورت به را نامهپرسش
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Abstract 
 
Currently, due to market dynamics and the impact of various factors at the macro and 

operational levels, customer purchasing patterns face different operational concepts and the 

concepts of customer satisfaction and loyalty in terms of operation, with different indicators on 

organizational performance, are effective. Also, attracting customers and providing value-

creating services to satisfy them, the important thing is to maintain them in the company's value 

chain and to increase market share, especially customer share. The purpose of this study is to 

investigate the effect of using brand positioning and customer experience in loyalty. The present 

study is descriptive-survey and is applied in terms of purpose. The data collection tools were 

questionnaire that due to the high volume of the statistical population, using Cochran's formula, 

a simple random sampling method with a sample size of 415 was used. Content validity and 

convergence were used to assess the validity of the questionnaire and Cronbach’s alpha was 

used for reliability with a value of. /938. The collected data were analyzed at two levels of 

descriptive and inferential statistics. Structural equation modeling and Smart PLS were used to 

test the model and the research hypotheses. The results show that causal conditions have a 

positive effect on loyalty processes, intervening and context conditions. Underlying and 

intervening conditions have a direct effect on the processes and consequences of loyalty. 

Strategies have a positive effect on outcomes, but intervening and contextual conditions do not 

have a positive effect on strategies, and these two hypotheses are rejected. 
 

Key Words: Brand Positioning, Customer Experience, Structural Equations and Loyalty. 
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