
 

 

 
 نوین بازاریابی تحقیقات علمی فصلنامه

 نوع مقاله: پژوهشی

 1399تابستان  (37) پیاپی شماره م،دوشماره  دهم، سال

 18/6/1399: پذیرش تاریخ                             28/2/1399 :دریافت تاریخ

 153 -174: صص

10.22108/nmrj.2020.123064.2127Doi:  

 

 نویسنده مسؤول *
 

Designing a Model of Customer Loyalty for Chain Stores 

 

Leyla Hatami1, Abbas Abbasi2*, Kazem Askarifar3 

1- Master of Business Administration, Faculty of Economics, Management and Social Sciences, Shiraz University, Shiraz, Iran 

leyla.hatami93@gmail.com 

2- Associate Professor, Department of Management, Faculty of Economics, Management and Social Sciences, Shiraz 

University, Shiraz, Iran 

aabbasi@shirazu.ac.ir 

3- Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Economics, Management and Social Sciences, Shiraz 

University, Shiraz, Iran 

kaskarifar@shirazu.ac.ir 

 

Abstract 

With increasing competitive pressures in chain store settings, customer loyalty is considered as a measure of their 

performance, and the question of why customers become loyal to a particular chain store is very important. Considering the 

importance of customer loyalty in the present study, a conceptual model of customer loyalty has been presented in order to 

improve insight in this field. In this regard, first, the loyalty determinants were identified, and then with the help of these 

factors and using qualitative content analysis with a deductive approach, an attempt was made to identify the factors that have 

shaped loyalty. The statistical population of this research consisted of related internal and external studies in credible journals 

from 1390 to 1399 AH and 2000 to 2019. Finally, by examining the content of 90 valid and relevant studies that were selected 

through purposive and snowball sampling, the research model was presented. The model included 7 main categories such as 

the attractiveness of the offer, store responsibility, store authenticity, environmental structure, influencers, competent 

endorsers, and contextual factors, 19 subcategories, 67 components, and 338 indicators. The reliability of this model was 

confirmed by the Kappa index. In this study, in order to identify the customer loyalty model, both controllable and 

uncontrollable factors by the store have been considered.  
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 چکیده

بااهمیت این است شود و موضوع یم از عملکرد او در نظر گرفته یاریمع یمشتر ی، وفاداریایرهزنج یهافروشگاه محیط در رقابتی فشارهای افزایش با

 یبرا یمشتر یاز وفادار یمفهوم یمدل پژوهش ین، در ایمشتر یوفادار یتشوند. با درنظرگرفتن اهمیخاص وفادار م یایرهبه فروشگاه زنج یانچرا مشتر که

 یمحتوا یلعوامل و با استفاده از تحل ینشدند و سپس با کمک ا ییشناسا یوفادار یهاکنندهیینمنظور ابتدا تع ینارائه شده است. به ا ینهزم یندر ا ینشبهبود ب

 ینمعتبر ب یاتدر نشر یو خارج یپژوهش را مطالعات مرتبط داخل یآمار ۀشد. جامع یوفادار ۀدهندعوامل شکل ییدر شناسا ی، سعیاسیق یکردبا رو یفیک

 هدفمند و گلوله یریگنمونه یقپژوهش معتبر و مرتبط که ازطر 90 یمحتوا یبا بررس یتدهند که درنهایم یلتشک 2019تا  2000و  1399تا  1390 یهاسال

 محیطی، ساختار فروشگاه، سندیت فروشگاه، پذیریمسئولیت پیشنهاد، جذابیت اصلی مقولۀ 7 مدل شامل ینانتخاب شدند، مدل پژوهش ارائه شده است. ا یبرف

 این در. شد تأیید کاپا شاخصازطریق  مدل این پایایی. است شاخص 338 و مؤلفه 67 زیرمقوله، 19 ای،زمینه عوامل و باصلاحیت تأییدکنندۀ تأثیرگذاران،

 کنترل تواندنمی فروشگاه که عواملی به هم و کند کنترل تواندمی فروشگاه است که شده توجه عواملی به هم مشتری، وفاداری مدل شناسایی برای پژوهش،

 . کند

 .وفاداری هایکنندهتعیین فروشگاهی، وفاداری وفاداری،: هاکلید واژه



 

 1399تابستان ( 37) پیاپی شماره ،دوم شماره ،دهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  154

 مقدمه -1

شته به ۀدر طول ده صنایلِدلگذ شدت رقابت در   یع 

به  یایندهتوجه فزا یعلم ۀمتخصصصصصصان و جامع مختلف

 یآن بر عملکرد و سودآور یرتأث یلدلبه یمشتر یوفادار

(. 2019و همکاران،  ینیاند )تجادبلندمدت نشصصصان داده

به پرداخت  یلکنند، مایم یدخر یشصصتروفادار ب یانمشصصتر

افراد و ارجاع  یرمثبت به سصصا یۀتر و توصصصیشصصب یهایمتق

 یابیرو دستین(؛ ازا2009، 1یآنها به برند شما هستند )دنل

 ی رقابتیتِبه مز یابیدسصصت یوفادار راه را برا یانبه مشصصتر

 یصصل،دل ین(. بصصه هم2015، 2کنصصد )چنیهموار م یصصدارپصصا

 یبرا یمشصصصتر یوفادار یتو تقو یجادا یدرک چگونگ

مهم شصصصده اسصصصت  یاربسصصص یعاز صصصصنا یاگسصصصترده یفط

 هصصایفروشصصصگصصاه(. 2019، 3)کصصانصصاکصصاراتن و همکصصاران

 کنندهمصصصر  با که انداقتصصصادی بنگاه که نیز ایزنجیره

ستقیم صورتِبه  درخورِتوجه رشدی با و دارند ارتباط م

 را تنگاتنگی رقابت عرصصصصۀ فروشصصصیخرده صصصصنعت در

جربصصه ننصصدمی ت من ؛2019 ،4کونصصاک) ک نوزا  و روکو

 در این. نیسصصصتند مسصصصتثنی قاعده این از( 2020 ،5همکاران

 رشد روند اخیر هایسال در اینکهدلیل به که است حالی

 نسبت ایران در جدید ایزنجیره هایفروشگاه تأسیس و

شته هایسال به سوس کاملاً گذ شان و مح  تغییر دهندۀن

 هایفروشصصگاهسصصمت به مشصصتریان خرید الگوی تدریجی

 داخل در بخش این در رقابت اسصصصت، بوده ایزنجیره

(. 1395 همکاران، و بهمنی) اسصصت محسصصوس نیز کشصصور

بت چنین قا نه شصصصدیدی ر ناگونی هایگزی  برای را گو

 به آنها وفاداری میزان و کندمی فراهم کنندگانمصصصر 

گاه هدمی کاهش را خاص فروشصصص  و روکونوزامن) د

                                                           
1. Donnelly 
2. Chen 
3. Kanakaratne, Bray & Robson 
4. Konuk 
5. Rokonuzzaman, Harun, Al-Emran & Prybutok 

 در متعصصدد دلایصصلبصصه این، برعلاوه(. 2020 ،6همکصصاران

 جهان سصصصراسصصصر در مردم خرید قدرت اخیر هایسصصصال

صر  و یافته کاهش  در جوییصرفه به نیاز از هاکنندهم

شنهاد دنبالبه و اندیافته آگاهی پول ستند بهتری هایپی  ه

مالی کاهش به که یت احت ماد و رضصصصصا  همچنین و اعت

سۀ سو ستن و شگاه با رابطه شک  انجامدمی فعلی هایفرو

لیصص ) ی مکصصاران و ف ین ؛(2017 ،7ه ین روازا  از نوع ا

بالبه هافروشصصصیخرده  جذب برای جدیدی هایراه دن

ها خرید میزان افزایش ها،فروشصصصگاه به خریداران  و آن

 و گروسصصصو) هسصصصتند فروشصصصگاه به آنها وفاداری حفظ

 هصصایفعصصالیصصت مجبورنصصد درنتیجصصه و( 2018 ،8همکصصاران

شترک هد  یک سمتبه را خود راهبردی بازاریابی  م

 قابل مشصصتریان با روابط تعمیق و نگهداری توسصصعه، یعنی

 ؛(2016 ،9مگیونی) کننصصد هصصدایصصت وفصصادار، و اعتمصصاد

 هصصایفروشصصصگصصاه در راهبرد اجرای و تصصدوین بنصصابراین

جیره تریصصان، وفصصاداری جهصصت در ایزن  از یکی مشصصص

صلی هایچالش شیخرده گونهاین در ا ستفرو  از تا ها

 افزایش را خود سودآوری و بازار سهم بتوانند طریق این

 توسصصصعۀ چگونگی و هازمینه درک که ایگونهبه دهند؛

 مدیریتی اصصلی هایچالش از یکی به مشصتریان وفاداری

 همچون هاییپرسصصش و اسصصت شصصده تبدیل هابنگاه این

می انتخاب را خاص فروشصصصگاه یک مشصصصتریان چگونه»

ند ها چرا» ،«کن گاه آن از آن ید فروشصصص ندمی بازد «  کن

 به پاسصصخگویی که اسصصت زمینه این در متداول سصصؤالات

 ابعاد و عوامل از بسصصصیاری از مناسصصص  درک با باید آنها

 پان) شود آغاز خریداران انتخابی رفتارهای بر تأثیرگذار

خان و  وجود با که اسصصصصت حالی در این(. 2006 ،10زی

6. Rokonuzzaman, Harun, Al-Emran & Prybutok 
7. Filipe, Marques & Salgueiro 
8. Grosso, Castaldo & Grewal 
9. Maggioni 
1 0. Pan & Zinkhan 
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ست، شده انجام حوزه این در که مختلفی هایپژوهش  ا

 را آنها از اسصصصتفاده ها،یافته پراکندگی رسصصصدمی نظر به

 این دسصصتاوردهای از خواهندمی که فروشصصانیخرده برای

شوار شوند، بهرمند مطالعات سدمی نظر به و کندمی د  ر

 از مشصصتری ارزیابی نحوۀ بررسصصی به که اییکپارچه مدل

 باشصصد، پرداخته وفاداری آن پیرو و ایزنجیره فروشصصگاه

 هایبررسصصصی با که ایگونهبه اسصصصت؛ پژوهشصصصی خلئی

 استفاده با و اینترنتی وجویجست ازطریق گرفتهصورت

 حمایت مشصصتری، حفظ وفاداری، مانند هاییکلیدواژه از

 نشریات در قبیل این از مواردی و وفاداری مدل مشتری،

 ،SID داک،ایران مصصاننصصد داخلی هصصایپصصایگصصاه در معتبر

شریات شگاه ن  1399 تا 1390 هایسال بین نورمگز و دان

 ،1اینسصصصایت امرالد ازجمله کشصصصور از خارج نشصصصریات و

... و 5سصصی  ،4اسصصپرینگر ،3دایرکت سصصاینس ،2پروکویسصصت

 نشصصصد؛ یافت مدلی چنین 2020 تا 2000 هایسصصصال بین

 اسصصت موضصصوع این بررسصصی دنبالِبه پژوهش این بنابراین

 هایفروشصصصگاه از مشصصصتریان ارزیابی بر عواملی چه که

 که اییکپارچه مدل اینکه و اسصصصت تأثیرگذار ایزنجیره

 خاص طوربه و گیرد قرار عمل مبنای بتواند زمینه این در

 ابعاد چه باشد، متمرکز ایزنجیره هایفروشگاه حوزۀ بر

 شصصناسصصایی که کاربردی هد  این با. دارد هاییمؤلفه و

 آنها از هرکدام هایمشصصخصصصه تعیین و عوامل این دقیق

 . باشد گیریتصمیم در مدیران یاریگر بتواند

 

 پژوهش پیشینۀ -2
 کرد، مطرح را وفاداری بحث( 1923) کوپلند وقتی

 تمرکز با و وفاداری رفتاری جنبۀ بر پدیده این از درک

                                                           
1. Emerald insight 
2. ProQuest 
3. Science direct 
4. Springer 
5. Sage 
6. Benner 

 ،6بنر) شصصصد متمرکز مشصصصتریان خاص رفتاری اقدامات بر

 کونینقام مثال برای(. 2015 ،7هینلسصصصترا  و بندز ؛2010

 خریدهای کل نسصصصبت را برند یک به وفاداری ،(1956)

 کندمی اسصصصتفاده که برندی ترینبزرگ در شصصصدهانجام

 فروشصصصگاهی وفاداری که مفهوم این به کند؛می تعریف

 آنها از خانواده یک که هاییفروشصصصگاه تعداد بهباتوجه

 بهباتوجه بلکه شصصصود؛نمی سصصصنجیده کندمی خریداری

 گیریاندازه خاص فروشگاه یک در کل مخارج درصد

سترا ، و بندز ؛2010 بنر،) شودمی  و ولیندر ،2015 هینل

نا عدها(. 2010 ،8جی تاری رویکرد این( 1966)نیومن ب  رف

 ،9مارتل و باندیوپادیای) کشصصصید چالش به وفاداری به را

 واقعی وفصاداری و جعلی وفصاداری موضصصصوع و( 2007

ندازه آن در که شصصصصد مطرح فاداری، گیریا  هردو با و

 ،10باسصصو و دیک) شصصودمی توصصصیه نگرش و رفتار رویکرد

یور ادامصصه در(. 1994 ل ین را وفصصاداری ،(1999) 11ا ن  چ

هدی: کرد تعریف ید منظوربه عمیق تع یت و خر ما  ح

 در شصصصدهدادهترجیح خدمت یا محصصصصول یک از مکرر

نده یابی هایتلاش و موقعیتی تأثیرات وجود با آی  بازار

نایی که تار تغییر توا ند را رف  این خاص طوربه و دار

 صورتبه همه از اول مشتریان، که کرد مطرح را فرضیه

 و عاطفی صصصورتبه سصصپس و شصصوندمی وفادار شصصناختی

 رفتاری صورتبه آخر در و ترغیبی صورتبه آن از پس

فادار ند و  نظری، تحول همین براسصصصصاس. شصصصصد خواه

عات طال عاد یینت به مختلفی م مل و اب گذار عوا  بر تأثیر

 جنبۀ مطالعات، این از هریک در که اندپرداخته وفاداری

. اسصصت بوده مدنظر آماری جامعۀ یا موضصصوع از خاصصصی

 وفاداری بر مؤثر عوامل ارزیابی در( 2010) 12لین و سصصصان

 به اعتماد و فردی هایویژگی اهمیت بر ها،فروشصصگاه در

7. Bendz & Hinnelstrup 
8. Velinder & Jina 
9. Bandyopadhyay & Martell 
1 0. Dick & Basu 
1 1. Oliver 
1 2. Sun & Lin 
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 در ،(2011) 1کیم و جصصانز. انصصدکرده تصصأکیصصد کصصارکنصصان

 برند جامعۀ که یافتند دسصصت نتیجه این به کمّی ایمطالعه

 و نیلسصصصون. اسصصصت تأثیرگذار وفاداری بر مثبت طوربه

 برای راهی را خصصدمصصات ترمیم( 2010) 2سصصصصانصصدبرگ

ستیابی سی وفاداری به د سا  این نتای . کنندمی مطرح اح

 ناراضصصی مشصصتریانِ تمام که اسصصت آن از حاکی پژوهش

 دربارۀ که دارند تمایل آنها واقع در. کنندنمی شصصصکایت

یت خاص هاینقص کا ند شصصص  در موضصصصوع این و کن

سردی ضایتی درعوض،. کندنمی صدق کلی هایدل  نار

 تبلیغات گسصصترش و فروشصصگاه تغییر باعث اسصصت ممکن

 رفتارهای شناسایی در( 2016) 3هجدن و وال. شود منفی

نان عینی ندمی که کارک یان توا فادار را مشصصصتر ند، و  ک

 توسصصط شصصدهارائه خدمات کیفیت رفتاری عامل هشصصت

ندان، یت کارم ندان قابل ئۀ برای کارم یت ارا  بالا، کیف

 نیازهای درک مشصصصتریان، نیازهای با کارکنان همدلی

 به کارکنان پاسصصصخگویی کارکنان، توسصصصط مشصصصتریان

 مشصصصتریان، دربرابر کارکنان تواضصصصع مشصصصتریان، نیازهای

 به مشصصصتریان اعتماد و کارکنان رسصصصانیخدمت طریقۀ

 خدمت، بودنسصصصترسدرد. کردند فهرسصصصت را کارکنان

 فعالیپیش سصصصازی،شصصصخصصصصی پاسصصصخگویی، کارکنان،

 هسصصصتند عواملی دیگر از وفاداری هایبرنامه و کارکنان

 کوئلحو و اندکرده ارائه( 2008)4همکاران و گریوال که

 سصصازیسصصفارشصصی و سصصازیشصصخصصصی( 2012) 5هانسصصلر و

 . انددانسته مؤثر مشتری وفاداری ایجاد در را خدمات

سدمی نظر به ها،تلاش این همۀ وجود با سایی ر  شنا

 ایزنجیره هایفروشگاه از مشتری ارزیابی بر که عواملی

 مسصصیر همچنان هسصصتند، تأثیرگذار او وفاداری آن پیرو و

 فروشگاه یک برای ازطرفی. باشد داشته پیش در طولانی

 گیریتصصصصمیم بر کصصه هصصاییویژگی درک ایزنجیره

                                                           
1. Jones & Kim 
2. Nilsson & Sandberg 
3. De Waal & Heijden 

 تأثیرگذار فروشصصگاه به دوباره بازگشصصت برای مشصصتری

 در را فروشصصگاه عوامل این درک و دارد اهمیت اسصصت

می و رسصصاندمی یاری مشصصتریان انتظارات کردنبرطر 

ند یت گیریتصصصصمیم توا گاه مدیر نۀ را فروشصصص  درزمی

 رحمانی، و رحمانی) دهد بهبود منابع بهینۀ تخصصصصیص

 را آنها از اسصصصتفاده عوامل، این بودنپراکنده اما ؛(2013

 دشوار بگیرد بهره آنها از خواهدمی که فروشگاهی برای

 و عمومی مدلی پژوهش این در شصصودمی تلاش. کندمی

 جامعۀ بهتر درک به که شصصصود ارائه جامع امکان حد تا

 توسصصعۀ در که بینجامد عواملی از مدیریتی و دانشصصگاهی

 .تأثیرگذارند فیزیکی هایفروشگاه به مشتری وفاداری

 

 تحقیق روش -3
 گرفته نظر در کاربردی هد ، ازلحاظ پژوهش این

 هایفروشصصصگاه به وفاداری مدل ارائۀ با زیرا شصصصود؛می

 مشصصصتری وفادارسصصصازی درزمینۀ موفقیت برای ایزنجیره

 پژوهشصصصی ماهیت، ازلحاظ و. دهدمی ارائه راهکارهایی

ست کیفی  اول گام در. شودمی انجام مرحله دو در که ا

 توسصصصعۀ در سصصصعی وفاداری نظریات بر کامل مروری با

 کنندۀتعیین عوامل شصصصناسصصصایی برای نظری چهارچوبی

 این از اسصصتفاده با دوم گام در. اسصصت مشصصتری وفاداری

 رویکرد با کیفی محتوای تحلیل انجام ازطریقِ و عوامل

یاسصصصی فاداری مدل ق گاه برای مشصصصتری و  هایفروشصصص

 .شودمی شناسایی ایزنجیره

 ارتباطی هایپیام تحلیل برای روشصصصی محتوا تحلیل

شتاری، صری یا کلامی نو ست ب صیف هد  با که ا  تو

 گیردمی صورت شدهبررسی پدیدۀ از گسترده و خلاصه

 را پدیده که اسصصصت هاییدسصصصته یا مفاهیم آن نتیجه، و

ندمی توصصصصیف فاهیم آن از هد  معمولاً و کن  یا م

4. Grewal, Krishnan & Lindsey-Mullikin 
5. Coelho & Henseler 
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 نقشصصصۀ مفهومی، سصصصیسصصصتم مدل، یک سصصصاختن مقولاتْ

ته یا مفهومی قات گاهی. اسصصصصت مفهومی هایدسصصص  او

 ناقص یا شصصصده،بررسصصصی پدیدۀ دربارۀ موجود نظریات

 رویکرد هد . دارند نیاز بیشتری توصیفات به یا هستند

 چهارچوب گسصصترش یا اثبات محتوا تحلیل در دارجهت

 ؛(2007 ،1کاینگاس و الو) اسصصت نظریه یا مفهومی نظری،

 در که شصصودمی شصصروع موجود هاینظریه با کار روازاین

 هصصایکننصصدهتعیین پژوهش، 61 مرور بصصا پژوهش این

سایی وفاداری ساس و شدند شنا سایی متغیرهای برا  شنا

 در گیرینمونه. شصصصد آغاز محتوا تحلیل فرایند شصصصده،

 و اسصصت برفیگلوله و هدفمند شصصکلبه حاضصصر پژوهش

 .شودمی بررسی کاپا شاخص ازطریق پژوهش پایایی

 

 پژوهش هاییافته -4
مان  یان پیش بخش در که طوره  این در شصصصصد، ب

 محتوای تحلیل روش از هاداده آوریجمع برای پژوهش

 این به اسصصصت؛ شصصصده اسصصصتفاده قیاسصصصی رویکرد با کیفی

نۀ بررسصصصی با نخسصصصت گام در منظور،  وفاداری پیشصصصی

 به مربوط مقالات الکترونیکی وجویجسصصت براسصصاسِ)

 متغیر 26 مجموع در( وفصصاداری کننصصدۀتعیین عوامصصل

سایی  هدست سه به را آنها توانمی که( 1 جدول) شد شنا

 :کرد تفکیک

 بصصه: شصصصرکصصت بصصا مرتبط کننصصدۀتعیین عوامصصل .1

 خدماتی و محصولات یا کنندهعرضه خود به که عواملی

 یا کالا اینکه حالت این در. دارد اشصصاره کندمی ارائه که

 و کنند ایجاد مطلوبیت هامشتری برای شدهارائه خدمات

 وجود برای شرطیپیش باشد، برخوردار کافی کیفیت از

تری وفصصاداری بی برای. اسصصصصت مشصصص  نسصصصبصصت ارزیصصا

. کرد خواهند توجه هاقیمت به مشتریان عملکرد،صصصقیمت

 هایبرنامه و شهرت تأثیرتحت همچنین مشتری وفاداری

 .دارد قرار کارکنان کیفیت و فروشگاه جو وفاداری،

 عوامل این: رابطه با مرتبط کنندۀتعیین عوامل .2

ند توجهیدرخور نقش مدتطولانی روابط در  در. دار

لت این مل حا مل بر مؤثر عوا عا ندهعرضصصصصه بین ت  و کن

شتری شته تجارب ازقبیلِ م سیار اعتماد و گذ  و اندمهم ب

 اخلاقی احساس و نزدیکی احساس بر شاهدی که تعهد

  .دارد مهم نقشی روابط در است، قوی ارتباط هنجاری یا

ندهتعیین .3 تاً: مشصصصتری با مرتبط هایکن مد  ع

 جنسصصیت، سصصن، ازقبیل مشصصتریان هایویژگی تأثیرتحت

سیت مانند موقعیتی عوامل یا... و تحصیلات  قیمتی حسا

 .دارد قرار آنها

 و رضصصایت بین ارتباط ذکرشصصده دسصصتۀ سصصه برعلاوه

 مشصصصتری وفاداری هایپژوهش در مهمی نقش وفاداری،

تۀ سصصصه از یکی در اغل  و دارد یان دسصصص  جای شصصصدهب

تۀبه حال،بااین گیرد؛می یل گف  بهباتوجه( 2006) 2کاه

 تصصأثیر رضصصصصایصصت بر دیگر عوامصصل از بسصصصیصصاری اینکصصه

 و کرد تفکیک را آن وضصصصوحبه تواننمی گذارند،می

 .شود ذکر مجزا ایطبقه عنوانبه باید بنابراین

 چهارچوبی ایجاد معنیِبه وفاداری کنندۀتعیین عوامل

 بعد گام در مشصصصتریان وفاداری مدل شصصصناسصصصایی برای

 پژوهش این هد  چون و شصصصوندمی اسصصصتفاده پژوهش

سایی ست عواملی مجموعه شنا شتری ارزیابی در که ا  م

 تأثیرگذار فروشگاه به او وفاداری آن، پیرو و فروشگاه از

 شود داده پوشش مناس  مفاهیم همۀ تا شد تلاش است،

 .کرد استخراج را مرتبط عوامل بیشتر هرچه بتوان تا

 وفاداری هایکنندهتعیین: 1 جدول

 وفاداری کنندۀتعیین تعریف منابع
 مشتری ارزش هایهزینه) هاییهزینه زایدرا مشتری که است( رضایت مانند) مزایایی دهندۀنشان 4همکاران و کیم ؛(2019) 3ادلی -ال

                                                           
1. Elo & Kyngäs 
2. Cahill 

3. El-Adly 
4. Kim, Choe & Petrick 
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 وفاداری کنندۀتعیین تعریف منابع
 از و آوردمی دست به( استرس و انرژی مصر  وقت، صر  شامل غیرپولی و پولی (2018) 1همکاران و بلوت ؛(2018)

 .شودمی ناشی خرید تصمیمات با مرتبط هایهزینه و پاداش

 هانگ ؛(2019) 2همکاران و سانگ
 (2018) 3همکاران و

 تجربۀ و خرید فرایند کردنطی از پس مشتری که خرید از پس عمومی روانی حالتی
 .است آمده خوشش تجربه آن از چقدر آن

 مشتری رضایت

 خاص تۀدس یک عضو برند یک اینکه یادآوری یا تشخیص در بالقوه خریدار توانایی (2018) همکاران و کیم
 .کالاهاست از

 برند از آگاهی

 پذیرش ازمان،س به تعلق احساس بیشتر، کار انجام سازمان، با همکاری تداوم به تمایل (1390) دابوییان و چهقره
 .کارکنان بیشتر هایمسئولیت

 کارکنان وفاداری

 ؛(2019) 4همکاران و آیدوکو
 (2015) 5همکاران و جولین

 افراد با آشنایی ، فردیبین تعاملات برای امکانی عنوانبه فروشگاه درنظرگرفتن
 .قدیمی دوستان با دیدار یا جدید

 سازیاجتماعی

 لاومارک .آن به احترام و برند به عشق (2019) همکاران و سانگ

 و آیدوکو ؛(2013) 6راباچ و تاروس
 (2019) همکاران

می راجعهم آنها به مصر ، یا خرید دربارۀ گیریتصمیم هنگام در افراد که گروهی
 و سالانهم هایگروه دوستان، خانواده، مانند کنند؛می مقایسه آنها با را خود و کنند

 (.مشهور افراد مثلاً ) نمادها

 فشار و مرجع هایگروه
 اجتماعی

 مراحل و مصر  خرید، وجو،جست مراحل ازجمله تجربه؛ کل شامل مشتری تجربۀ (2014) 7دینسر و کتین
 .فروش از پس

 گذشته تجربۀ

 خارج رد رفتاری و عاطفی شناختی، هایپاسخ در که برند با مشتری شخصی ارتباط (2014) 8همکاران و سو
 .یابیهویت و تعامل جذب، توجه، اشتیاق، شامل شود؛می آشکار خرید فرایند از

 مشتری مشارکت

 اطمینانیبی از اجتناب .شودمی رفتهگ نادیده و است تهدیدآمیز اطمینانیبی و ابهام که است میزانی (2012) 9همکاران و اندوبیسی

 زمانی یا کندمی پرداخت را دیگران بهنسبت بالاتر قیمتی کنندهمصر  که هنگامی (2019) 10همکاران و چاکیچی
می یافتدر( کیفیت یا کمّیتازلحاظ ) انتظار حد از کمتر محصولی کنندهمصر  که

 بیفتد، فاقات آن بالعکس اگر و افتدمی اتفاق منفی شدۀدرک قیمت عدالتیبی کند،
 .مثبت عدالتیبی

 قیمت بودنمنصفانه

 رقبا پیشنهاد جذابیت .شودمی دیگر ایگزینه به جاییجابه تحریک و تغییر باعث که عاملی (2014) 11همکاران و پیکون

 و جولین ،(2012) حنسلر و کوئلحو
 (2015) همکاران

 تنظیم ن،ناهمگ مشتریان نیازهای به پاسخگویی برای شرکت پیشنهادهای که ایدرجه
 .است شده

 سازیشخصی

 ؛(2015) 12همکاران و آکاماوی
 (2018) 13چی و کای

 .انددهکر شکایت شرکت به مشتریان آن، دلیلبه که مشکلاتی رفع نحوۀ و فرایند
 .شکایت به رسیدگی

 و آیدوکو ؛(2018) 14همکاران و فو
 (2019) همکاران

 مشابه هایفروشگاه بهنسبت فروشگاه خدمت یا محصول برتری از مشتری کلی تصور
 آن

 شدۀدرک کیفیت
 خدمت /محصول

                                                           
1. Blut, Teller & Floh 
2. Song, Wang & Han 
3. Hung, Cheng & Chiu & Obeta 
4 Idoko, Ukenna  
5. Julian, Ahmed, Wel & Bojei & Rabach 
6. Tarus  
7. Cetin & Dincer 
8. So, King & Sparks & Ndubisi 
9. Ndubisi, Malhotra, Ulas  
1 0. Cakici, Akgunduz & Yildirim 
1 1. Picón, Castro & Roldán 
1 2. Akamavi, Mohamed, Pellmann & Xu 
1 3. Cai & Chi 
1 4. Fu, Zhang & Chan 
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 وفاداری کنندۀتعیین تعریف منابع
 کارکنان کیفیت  رقی هایسازمان یا انتظارات به نسبت کارکنان تعاملی هایویژگی کیفیت (2015) همکاران و آکاماوی

 کوناک ؛(2019) 1همکاران و هان
 2همکاران و بلوت، ؛(2018)
 (2019) گومز و بزرا ؛(2018)

 افظهح هایورودی یا و مداوم ادراکات از ایمجموعه احساسی یا شناختی تصویر
 و شودمی استنباط است، آن از حاکی فرد برای پدیده آن آنچه و فروشگاه با مرتبط
 از را خود هد  هایگروه که است شرکت تاریخچۀ از ایآینه شرکت شهرت

 .کندمی آگاه رقبا با مقایسه در شرکت بهمربوط اطلاعات

 شهرت /تصویر

 (2019) همکاران و چاکیچی

 
 قیمت یا کم یمتق با کالایی خرید دنبالِبه فرد چقدر اینکه فرد؛ برای هاقیمت اهمیت

 .است یکسان کیفیت در کمتر
 قیمتی حساسیت

 3چانگ ؛(2019) همکاران و هان
(2018) 

 .خاص شرکت یا تجاری نام به تمایل یا پایدار نگرشی
 تعهد

 ؛(1394) همکاران و صنایعی
 (2016) 4همکاران و کاستالدو

 .کند عمل رودیم انتظار آنچه مطابق دیگر طر  که است اطمینان میزان دهندۀنشان اعتماد
 اعتماد

 و جولین ؛(2013) 5مدبا و ری
 (2015) همکاران

 در کنندهعرضه و مشتری بین هنگامبه و مؤثر مشارکت مفهوم به شدهدرک ارتباطات
 وممفه به برند جوامع. است مصر  از پس و مصر  فروش، فروش، از پیش مراحل

 .ندکیم برقرار مشتری با فروشگاه که است روابطی و ارتباطات مجموع
 برند جوامع /ارتباطات

 آیدوکو ؛(2014) 6سیمسک و نویان
 (2019) همکاران و

 شوندمی ایچهیکپار و ساختاریافته مند،نظام بازاریابی هایفعالیت هایسیستم شامل
 زطریقِ ا مشتری جاییجابه هایهزینه افزایش و مکرر خریدهای تشویق آن، هد  که

 .است غیرمالی و مالی مدتبلند و مدتکوتاه هایانگیزه کردنفراهم
 وفاداری هایبرنامه

 ؛(1391) همکاران و دیدهجهان
 (2013) 7همکاران و ارجاوک

 براساسِ فروشگاه محصولات مجموعۀ قیمت از هامشتری ادراک چگونگی
 .آن محیط مانند فروشگاه هایویژگی

 شدهدرک قیمت

 گومز و بزرا ؛( 2013) مدبا و ری
(2019) 

 هایشرکت به مشتری جذب از که هستند روانی یا مالی فنی، عوامل جاییجابه هزینۀ
 .کندمی جلوگیری رقی 

 جاییجابه هزینۀ

 ؛(1391) همکاران و دیدهجهان
 (2013) 8همکاران و محمد

 هر و پردازینور بوها، صداها، ها،رنگ نمایشگرها، مبلمان، تجهیزات، ساختمان، طراحی
 .کند رقرارب ارتباط کلمات از استفاده بدون مشتریان با که نمادینی یا دیداری سرنخ

 فروشگاه محیط

 دهندۀنشان و رودمی کار به مشتریان مشخصات توصیف برای شناختیجمعیت عوامل (1391) همکاران و دیدهجهان
 .شودمی شناسایی که آنهاست جنسیت درآمد، سطح سن، همچون هاییویژگی

 شناختیجمعیت عوامل
 مشتری

 شرکت یک که است محصولاتی از تنوعی دهندۀنشان محصول بندیطبقه (2012) 9همکاران و یون
 .کندمی ارائه( فروشگاه)

 محصولات بندیطبقه

 محقق: منبع

 

 
 ذکر به تنها مطال ، زیاد حجم دلیلبه اسصصصت گفتنی
 گام در. اسصصت شصصده اکتفا 1 جدول در منابع جدیدترین

                                                           
1. Han, Lee, Chua, Lee & Kim 
2. Bezerra & Gomes 
3. Chang 
4. Castaldo, Grosso, Mallarini & Rindone 
5. Rai & Medha 
6. Noyan & Şimşek 
7. Erjavec, Dmitrović & Bržan 
8. Muhammad, Musa & Ali 
9. Yun, Pysarchik & Dabas 

 نمونه باید ابتدا کیفی، محتوای تحلیل انجام منظوربه بعد
 صورتدر پژوهش حاضر به یریگنمونه. شود شناسایی
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ست. نمونه یبرفگلوله  یبرفگلوله یریگصورت گرفته ا
ع یژهوبه یایرهزنج یا طال گام م قاتیتحق یتجمع ۀهن  ی

یتجمع ینرود. همچنیدسترس به کار میرقابلپنهان و غ
ستند که پنهان ن ییها ستنده سی ستر  یبه آنها برا ی؛ اما د

ست ) شوار ا (، 2011 یلی،و آر کوحناهدا  پژوهش د
 یننخسصصصت ۀبعد از انتخاب نمون یریگنوع از نمونه یندر ا
 یانتخاب یهاسصصصترس( نمونهصصصصورت هدفمند و درد)به

مونصصه عرف یگرد یهصصان م راد و یکننصصد )مؤمنیم یرا 
مقالات و  یننخست ۀانتخاب نمون ی(. برا1392همکاران، 

شصصصدند و  یبررسصصص یو خارج یمعتبر داخل یهانامهیانپا
بود که  ینترنتیا یوجواطلاعات جسصصت یابزار گردآور

 یوفادار یهایدواژهوجو با اسصصصتفاده از کلجسصصصت ینا
 ی،مجدد مشصصصتر یدخر ی،فروشصصصگاه یوفادار ی،مشصصصتر
ساز یتحما شگاه، وفادار در  یوفادار یشافزا ی،از فرو
گاهپا ها یعلم یهای خارج یو موتور  یجسصصصتجوگر 
 یرکت،دا ینسسصصا یسصصت،پروکو ینسصصایت، امرالد ایلِازقب
و  SIDشامل نورمگز،  یو داخل یلیو وا ی س ینگر،اسپر
وجو جسصصت یناز ا یتداک صصصورت گرفت. درنهایرانا

سا 720 شنا س ییپژوهش   ین،عناو یشد که پس از برر
ماند.  یپژوهش باق 36آنها درمجموع  یو محتوا یدهچک

با اسصصصتفصاده از تکن مه  له یکدر ادا مجموع  یبرفگلو
س 90به  طالعات م سپس برایدعدد ر س ی.   یفیتک یبرر

 یهامهارت ۀمطالعات براسصصصاسِ برنام یشصصصناختروش
 -1 یاربراسصصصاسِ ده مع پژوهش هر  یبرا یاتی،ح یابیارز

 -4، یقطرح تحق -3منطق روش،  -2، یقاهصصدا  تحق
انعکاس -6ها، داده یآورجمع -5، یبردارروش نمونه

 وتحلیلیهدقت تجز -8، یت اخلاقملاحظا -7، یریپذ
 ارزش -10 ها،یافته روشصصصن و واضصصصح بیان -9 ها،داده

 بالاتربودن دلیلبه و شصصد گرفته نظر در امتیازی پژوهش،
یازات مجموع عات م این از هرکدام امت مام 30 از طال  ت
عات این طال جام برای م حل ان عدی مرا یل ب  محتوا تحل

 انتخاب پژوهش تحلیل واحد بعد، گام در. شدند پذیرش
 لزوم موارد در و جمله تحلیل، واحد اینجا در که شصصصد

                                                           
1. Davey, Gugiu & Coryn 

 نوع بعد گام در. شصصصد گرفته نظر در پاراگرا  و کلمه
 این اینکه دلیلِبه که( نیافتهساخت /یافتهساخت) ماتریس
 شصصناسصصایی و موجود هایتئوری تکمیل دنبالبه پژوهش
شتر هرچه ست، زمینه این در وفاداری بر مؤثر عوامل بی  ا
 و الو) اسصصت شصصده اسصصتفاده یافتهغیرسصصاخت ماتریس از

گاس، نای و( 2007 کاین مان پژوهش این مب  که طوره
 که اسصصت وفاداری کنندۀتعیین عوامل شصصد، گفته ترپیش
. شصصصدند شصصصناسصصصایی( 1 جدول) پژوهش این در ترپیش

ساس سایی متغیرهای برا سیطرح شده،شنا  ایجاد کدنوی
 مختلفی جملات و مفاهیم کلمات، اسصصصاس این بر. شصصصد
سی فرایند و شدند تحلیل  گام، این در. شد آغاز کدنوی
 وفاداری هایکنندهتعیین دربارۀ که جملاتی یا کلمات
 منظوربه ادامه در. شصصصدند کدگذاری بودند، کرده بحث
 درک و شصصصهود براسصصصاسِاسصصصتخراجی  کدهای تحلیل،
 این شدند؛ بندیمقوله شدهبررسی موضوع از پژوهشگر
مفهوم به کدها تمامی که کرد پیدا ادامه جایی تا فرایند
سایی از پس. یافتند تخصیص مربوطه های  هامفهوم شنا

 شدند شناسایی زیرمقولات آنها، اشتراک وجه براساسِ
 ادامه در. کرد شصصناسصصایی را مقولات محقق آن از پس و

 2 جدول در آن نتیجۀ که شصصصد بررسصصصی مدل بار چندین
 زیادِ  حجم دلیلبه اسصصت گفتنی) اسصصت شصصده داده نشصصان
ها مطال ، نابع ذکر به تن فا جدیدتر و مهم م  شصصصده اکت
 ارزیابی و درونی پایایی بررسصصصی برای سصصصپس(. اسصصصت
 کاپا، شاخص. شد استفاده کاپا شاخص از نتای  کیفیت
 آنچه از بیش را کارشصصصناس چند یا دو بین توافق میزان
 نشصصصان باشصصصد افتاده اتفاق شصصصانس دلیلبه رودمی انتظار
 و شصصدهمشصصاهده توافق میزان براسصصاس آمار این. دهدمی
شتری تعداد یا دو با امتیازدهنده چند یا دو انتظارمورد   بی
 پژوهش این در(. 2010 ،1همکاران و دوی) اسصصت سصصطح
 و 913/0 خبره و پژوهشصصگر بین شصصدهمشصصاهده توافقات
سی توافقات ست 0043/0 شان  این بهباتوجه نهایت در. ا
 شصصصد؛ برآورد درصصصصد91 شصصصاخص این میزان مقدار، دو

 .دارند کافی درونی پایایی نتای ، بنابراین
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 پیشنهاد جذابیت

 

 پذیریانعطا 

 پیشنهاد در

 محصولات تنوع

 هایدسته مختلف، سنی هایگروه نیاز به توجه

 اغذیه، هایپیشخان محصولات، مختلف

 مختلف، هایموقعیت مناس  محصولات

 هامارک تنوع محصولات، کیفی دامنۀ گستردگی

 سایز و

 همکاران و تجادینی ،(2018) 1تربلانچ

 امیرتیموری و الدینی تاج ،(2019)

 (2018) همکاران و بلوت ،(1398)

 نحوۀ در انعطا 

 خدمات ارائۀ

سفارش قابلیت محصولات، سازیشخصی قابلیت

 خرید، هایروش در انعطا  محصولات، دهی

 تحویل و پرداخت

 رحیمی ،(2008) همکاران و گریوال

 و عطافر ،1398) همکاران و باغملک

 2کورسونلوگلو ،(1390) منصوری

(2014) 

 کار ساعات

 فروشگاه

 ساعته،24 فروش فروشگاه، کار شروع ساعت

 پذیرانعطا  کاری ساعات

 همکاران و تجادینی ،(2009) دنلی

 (2019) همکاران و آیدوکو ،(2019)

 و محتوا

 انتخاب

 محصولات

 بندیطبقه

 محصوات

 ت،محصولا فردبودنمنحصربه روز،به محصولات

 شدۀشناخته محصولات خصوصی، لیبل با کالا

 داخلی شدۀشناخته محصولات جهانی،

 آخوندنژاد ،(2010) 3همکاران و کیم

 ،(2019) همکاران و آیدوکو ،(2016)

 (2018) همکاران و بلوت

 عمومی سطوح

 قیمت

 هایقیمت کم، عمومی هایقیمت معقولانه، قیمت

 گذشته تجارب براساس مناس 

( 2019) 4همکاران و وایرجولا

 (2018) همکاران و بلوت ،(2019)

 هایمشوق

 خرید

 قیمتی هایمشوق

 مشتریان به تخفیفات عمومی، قیمتی تخفیفات

 داشتن درصورتِ ترویجی پیشنهادات وفادار،

 رایگان، پارکینگ کشی،قرعه خرید، همراه

 فوری هدایای

 ،(2019) همکاران و وایرجولا

 ،(2011) 5مونگر و مالیکینصلیندسی

 کورسونلوگلو ،(2016) تانفورد

 (2019) همکاران و آیدوکو ،(2014)

 هایمشوق

 غیرقیمتی

 و بلوت ،(2008) همکاران و گریوال مشتری با پایدار روابط محصول، رایگان امتحان

 (2018) همکاران

 پذیریمسئولیت

 کیفیت

 خدمات

 تحویل

 تعهدات به عمل

 تحویل در

 ،(1398) همکاران و باغملک رحیمی محصولات صحیح تحویل موقع،به تحویل

 (2019) همکاران و وایرجولا

 ارائۀ سرعت

 خدمات

 و لیود ،(1390) منصوری و عطافر سریع حسابتسویه تحویل، در سرعت

 (2010) 6لوک

 ارائه نحوه

 محصولات

 کردن،کادوپیچ بسته، در محصولات قراردادن

 خرید یسۀک زیبایی خرید، کیسۀ بودنبازیافتقابلِ

 7بیرجیت ،(2014) کورسونلوگلو

 (2019) همکاران و وایرجولا ،(2019)

 کافی تعداد

 کارکنان

 کورسونلوگلو ،(2010) لوک و لیود دارصندوق کافی تعداد فروش، پرسنل کافی تعداد

(2014) 

 اتکا قابلیت
 پاسخگویی

 

 مناس ، غرامت پرداخت مرجوعی، روند شفافیت

 اختیار غرامت، ارائۀ در مشتری تمایل به توجه

 و نیلسون ،(2014) کورسونلوگلو

 8یه و چانگ ،(2010) ساندربرگ

                                                           
1. Terblanche 
2. Kursunluoglu 
3. Kim, Kim & Johnson 
4. Yrjölä, Rintamäki, Saarijärvi, Joensuu & Kulkarni 
5. Lindsey-Mullikin & Munger 
6. Lloyd & Luk 
7. Birgit 
8. Chang & Yeh 
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مسئولیت شکایات، به رسیدگی در کارکنان

 نمادین، جبران مشتری، از عذرخواهی پذیری،

 شده،ایجاد مشکل کامل حل تکرارنکردن، وعدۀ

 شفا  شکایتی هایکانال مشتری، به توضیح ارائۀ

 شکایت، به رسیدگی روند بهراجع اطلاع مؤثر، و

 کارکنان همدلی شکایات، به رسیدگی در سرعت

 و چن ،(2015) هجدن و وال ،(2017)

 ،(2017) یه و چانگ ،(2019) 1رحمان

 (2013) 2بوسکو و مارتینز

 احساس القای

 مشتریان در امنیت

 حریم حفظ احساس القای شده،گم اجناس واحد

 داشتن رایگان، تماس مراکز داشتن خصوصی،

 فضای امنیت پارکینگ، امنیت امنیتی، بخش

 بیرونی

 چانگ ،(2019) همکاران و تجادینی

 (2014) کورسونلوگلو ،(2017) یه و

 

 ثبات

 پایدار کیفیت ها،قیمت در ثبات انبار، موجودی

 فروشگاه کارکنان پایداری محصولات،

 آیدوکو ،(2008) همکاران و گریوال

 ،(2009) دنلی ،(2019) همکاران و

 (2019) همکاران و وایرجولا

 شفافیت

 اطلاعاتی شفافیت

 

 داشتن رسانی،اطلاع مختلف هایکانال داشتن

 داخل در رسانیاطلاع و اعلامیه تابلوهای

 اطلاعات تبادل برای بسترهایی ایجاد فروشگاه،

 مشتریان

 ،(2014) 3همکاران و کریرا

 و الدینی تاج ،(2014) کورسونلوگلو

 (1398) امیرتیموری

 (2019) همکاران و آیدوکو قیمت نمایشگرهای قیمت، برچس  داشتن قیمتی شفافیت

 رفاه بهبود

 جامعه

 و ایمنی کنترل

 کیفیت

 محصولات

 شده،ساخته مهارت با محصولات زیبا، محصولات

 دوام محصولات، عملکرد بندی،بسته معای  بدونِ

 تاریخ نگذشتن تازه، محصولات محصولات،

 محصولات انقضای

 و کیم ،(2019) همکاران و وایرجولا

 ،(2018) تربلانچ ،(2010) همکاران

 مالیکین -لیندسی ،(2016) آخوندنژاد

 همکاران و آیدوکو ،(2011) مونگر و

(2019) 

 هایفعالیت

 بشردوستانه

 محصولات عرضۀ محلی، کارکنان کارگیریبه

مراجعه به توجه خیریه، امور در مشارکت بومی،

 خاص هاینیازمندی با کنندگان

 بیرجیت ،(2017) جانگ و تانفورد

 (2019) همکاران و تجادینی ،(2019)

 اثرات کاهش

 محیطیزیست

 بخشی انرژی، مصر  کاهش هایبرنامه اجرای

 کاهش در تلاش سبز، محصولات عرضۀ برای

 هایپروژه در شرکت پسماند، و ضایعات تولید

زیست اطلاعات انتشار زیست،محیط بهسازی

 محیطی

 همکاران و وایرجولا ،(2019) بیرجیت

 ،(2018) 4همکاران و ترابز ،(2019)

 (2017) یه و چانگ

 

 خدمات بازیابی

 فعالانهپیش

 مشتری، با اجتماعات و جلسات برگزاری

 در پیشنهادها جعبۀ استقرار مشتری، از نظرسنجی

 فروشگاه

 (2010) ساندربرگ و نیلسون

 و ترابز ،(2019) همکاران و تجادینی در هنری و اجتماعی رویدادهای سازماندهی خوشحالی به توجه

                                                           
1. Chen & Rahman 
2. Martínez & Bosque 
3. Carreira, Patrício, Jorge & Magee 
4. Troebs, Wagner & Heidemann 
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 ارائۀ خاص، روزهای در کممت قی فروشگاه، کنندهمصر 

 به دسترسی فروشگاه، داخل در سرگرمی خدمات

 1مشتری سازگاری مدیریت سیم،بی اینترنت

 همکاران و گریوال ،(2018) همکاران

(2013) 

 سندیت

 فروشگاه
 سندیت

 فروشگاه تخصص
 ه،فروشگا بودنشدهشناخته ها،گواهینامه و مدارک

 فروشگاه قدمت فروشگاه، رتبۀ

 و وایرجولا ،(2018) 2همکاران و ایم

 (2019) همکاران

 (2004) 3بیکر و حیتکو فروشگاه آدرس ساختمان، اطرا  هایفروشگاه محیطی اعتبار

 محیط ساختار

 محیط کیفیت

 داخلی

 دکوراسیون

 داخلی

 داخلی دکوراسیون بخش،آرامش دکوراسیون

 طراحی اجسام، بین فضایی روابط بلند، سقف زیبا،

 زیبایی فروشگاه، داخلی فضای بودنبزرگ سقف،

 فضا، در موکت و کفپوش فروشگاه، امکانات

 دیوار، تزئینات تجهیزات، و امکانات چیدمان

 سازیتم ها،قفسه بندیطرح مناس ، نورپردازی

 ،(2019) همکاران و تجادینی

 ،(2019) همکاران و وایرجولا

 ،(2011) مونگر و مالیکینصلیندسی

 تربلانچ ،(2014) کورسونلوگلو

 ،(2019) همکاران و آیدوکو ،(2018)

 (2018) همکاران و ترابز

 محیطی بهداشت
 و تجادینی ،(2017) جانگ و تانفورد فروشگاه تمیز محیط تمیز، بهداشتی سرویس

 (2019) همکاران

 محیطی ازدحام
 ازدحام فروشگاه، در جمعیت مناس  ازدحام

 سروصدا فضایی،

 رحیمی ،(2017) 4وارشنیا و داس

 (1398) همکاران و باغملک

 محیطی خوانایی

 سنی هایگروه برای محصولات جداسازی

 هم، کنار در شبیه محصولات قراردادن مختلف،

 نمایشگرهای مختلف، هایبخش یابیمکان

 کارکنان، شناسایی کارت و فرم لباس محصول،

 راهنما علائم

 (2014) کورسونلوگلو ،(2009) دنلی

 هوا کیفیت

 دمای اغواکننده، رایحۀ دخانیات، ممنوعیت

 تازگی و طراوت مناس ،

 ،(2019) همکاران و وایرجولا

 و بوسنجاک ،(2016) 5تانفورد

 (2011) 6همکاران

 موسیقی کیفیت

ضرب فروشگاه، با موسیقی تناس  موسیقی، سبک

 صدای درجۀ صدا، کیفیت موسیقی، آهنگ

 هنرمند انتخاب موسیقی،

 ،(1398) همکاران و باغملک رحیمی

 -لیندسی ،(2017) جانگ و تانفورد

 (2011) مونگر و مالیکین

 فیزیکی تسهیلات

 مکان برقی،پله وسیع، پارکینگ کافی، هایصندلی

 اتاق کافی مساحت جدید، تجهیزات استراحت،

 عرض پرداخت، انوپیشخ اطرا  مساحت پرو،

 هوا، تهویۀ پرو، اتاق به دسترسی راهرو، مناس 

 سرویس پرو، اتاق کافی تعداد مبلمان، راحتی

 آسانسور بهداشتی،

 و بلوت ،(2017) جانگ و تانفورد

 کورسونلوگلو ،(2018) همکاران

 ،(2019) همکاران و تجادینی ،(2014)

 ،(2010) لوک و لیود ،(2009) دنلی

 (2019) همکاران و آیدوکو

 و تانفورد ،(2017) جانگ و تانفورد علائم وسیع، هایورودی ساختمان، ارتفاع بیرونی طراحی محیط کیفیت

                                                           
1. Customer compatibility management 
2. Yim, Tse & Chan 
3. Haytko & Baker 
4. Das & Varshneya 
5. Tanford 
6. Bosnjak, Sirgy, Hellriegel & Maurer 
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 خارجی هایپنجره معماری، سبک خارجی، ساختمان بیرونی

 نمای ساختمان، اطرا  سبز فضای فروشگاه،

 ساختمان بیرونی

 ،(2018) تربلانچ ،(2017) جانگ

 (1398) همکاران و باغملک رحیمی

 به راحت دسترسی

 فروشگاه

 نارک در پیاده عابر مناطق وجود خیابان، از دسترسی

 به نزدیکی فروشگاه، رویت قابلیت فروشگاه،

 ونقلحمل مراکز به نزدیکی مسکونی، مناطق

 دسترسی هایجاده در سرعت محدودیت عمومی،

 ،(2011) 1همکاران و جکسون

 ،(2019) همکاران و تجادینی

 (2014) کورسونلوگلو

 مناس  مکان

 فروشگاه

 باکیفیت، هایرستوران شا ،کافی به نزدیکی

 مراکز به نزدیکی سرگرمی، مراکز به نزدیکی

 به پارکینگ نزدیکی فروشگاهی، سبد مشابه،

 شهر مرکز به نزدیکی فروشگاه،

 ،(2011) همکاران و بوسنجاک

 ،(1398) همکاران و باغملک رحیمی

 الدینیتاج ،(2018) همکاران و بلوت

 (1398) امیرتیموری و

 تأثیرگذاران

 مشتریان

 تأثیرگذار

 شدهدرک تشابه
 خرید هایدسته از ادراک دیگر، مشتریان سن

 قومیت مذهبی، اعتقادات دیگران،

 و بوسنجاک ،(2011) 2سادرلند

 (2011) همکاران

 بودنشایستۀاحترام

 شده،درک تحصیلات سطح دوستانه، رفتار

 نبودنکنندهمختل مؤدبانه، رفتار یاریگربودن،

 دیگر مشتریان

 و بوسنجاک ،(2019) رحمان و چن

 و ورحو  ،(2011) همکاران

 (2011) سادرلند ،(2009) 3همکاران

 مشتریان جذابیت
 سایر تمیز پوشش و ظاهر فیزیکی، جذابیت

 پیراسته و شیک مشتریان،

 دنلی ،(2018) همکاران و کیم

(2009) 

 همراهان

 تأثیرگذار

 تخصص
 از شخصی تجربۀ فروشگاه، از خرید تجربۀ

 محصول

 (2011) مونگر و مالیکینصلیندسی

 (2014) 4همکاران و چبات مشتری شناخت مشتری با آشنایی

 (2011) مونگر و مالیکینصلیندسی هنجارشکنی بودن،پرانرژی شاد، جذابیت

 حمایتگری

 صاح  با همراه رابطۀ همراه، پرداخت توانایی

 ،مشتری اشتباه برابر در پذیریمسئولیت فروشگاه،

 یاریگربودن دلسوز،

 ،(2011) همکاران و بوسنجاک

 (2011) مونگر و مالیکینصلیندسی

 

 فروشندۀ

 تأثیرگذار

 با شدهدرک تشابه

 فروشندگان

 تناس  فروشنده، و مشتری تحصیلات تناس 

 سن فروشنده، با مشتریان ظاهری هایویژگی

 فروشنده جنسیت فروشنده، قومیت فروشنده،

 5کیم و کیم ،(2018) همکاران و کیم

(2012) 

 دلپذیر ظاهر

 وقار، پرسنل، تمیز و مرت  ظاهر فیزیکی، جذابیت

 بودنشیک صدا، تن

 رحیمی ،(2019) همکاران و تجادینی

 و کیم ،(1398) همکاران و باغملک

 (2012) کیم

 آشنایی
 شوخ دوستانه، رفتار مشتری، با دوستانه روابط

 طبعی

 تجادینی ،(2008) همکاران و گریوال

 (2019) همکاران و

 و ری  ،(2019) همکاران و تجادینی روزبودن،به بودن،باتجربه علمی، تحصیلات تخصص

                                                           
1. Jackson, Stoel & Brantley 
2. Söderlund 
3. Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 
4. Chebat, Haj-Salem & Oliveira 
5. Kim & Kim 
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 منابع شدهاستخراج کدهای مفهوم زیرمقوله مقوله

 هایتفاوت درک بار، اولین در صحیح خدمات

به هوشمند دیگر، هایزبان به تسلط مشتریان،

 نظررسیدن

 ،(2018) تربلانچ ،(2018) 1همکاران

 2کوییستر و چن ،(2015) هجدن و وال

(2015) 

 یاریگری

 بودن،پرانرژی تلاشگربودن، فعالی،پیش

 کارکنان، بودندردَسترس سریع، پاسخگویی

 و راهنمایی ارائۀ مشتاق، تعارض، رفع مهارت

 و ابهامات به پاسخگویی مشتری، به مشاوره

 مشتری سؤالات

 ،(2019) همکاران و وایرجولا

تاج ،(2019) همکاران و وایرجولا

 ،(1398) امیرتیموری و الدینی

 (2019) همکاران و تجادینی

 بانزاکت

 صبر، اخلاقی،خوش مناس ، کلمات انتخاب

 آمدگوییخوش و سلام بودن،بشاش و مهربانی

 از تشکر ریایی،بی صداقت، ای،حرفه روابط گرم،

 نتحقیرنکرد مشتری، با گاهبهگاه مکالمۀ مشتری،

 برقراری مشتری، به فعال دادنگوش مشتری،

 مشتریان، سؤالات به پاسخ برای تصویری ارتباط

 مشتری، نگرفتننادیده نکردن، ذهنی سوگیریِ

 اشتنآزادگذ فرد،فردبه توجه نبودن،پرتحواس

 مشتری

 و الدینیتاج ،(2015) هجدن و وال

 و تجادینی ،(1398) امیرتیموری

 کیم ،(2009) دنلی ،(2019) همکاران

 بوسکو و مارتینز ،(2010) همکاران و

 و ری  ،(2012) کیم و کیم ،(2013)

 هجدن و وال ،(2018) همکاران

 مونگر و مالیکینصلیندسی ،(2015)

 (2017) وارشنیا و داس ،(2011)

 با تأییدکننده

 صلاحیت

 اعتبار

 تأییدکننده

 آشنایی
 و وانگ ،(2018) همکاران و کیم عمومی شناخت مشتری، برای بودنشدهشناخته

 (2017) 3همکاران

 اعتماد قابلیت

 زمانهم نکردنتبلیغ پذیری،مسئولیت صداقت،

 دستۀ چند نکردنتبلیغ عدم برند، کاربر برند، چند

 برانگیزبودناحترام محصول، متفاوت

 ،(2018) 4کورمیکمک

 ،(2017) 5کالو و نویتامبوصزورباری

 (2011) 6وبستر و ایلیکیک

 (2017) کالو و نویتامبوصزورباری باتجربه تحصیلات، ماهر، و خبره تخصص

 تناس 

 تصویر تناس  برند، با تأییدکننده تصویر تناس 

 اب تأییدکننده تصویر تناس  محصول، با تأییدکننده

 هگرو با تأییدکننده تصویر تناس  تبلیغاتی، پیام

 مخاط 

 ،(2018) کورمیکمک

 (2017) کالو و نویتامبوصزورباری

 

 محبوبیت

درک همانندی

 تأییدکننده با شده

 قومیت، ملیت، سن، جنسیت، پوشش، سبک

 مذهبی اعتقادات ها،دیدگاه اشتراک

 (2017) کالو و نویتامبوصزورباری

 (2017) همکاران و وانگ ظاهری پوشش فیزیکی، جذابیت ظاهری جذابیت

 بودنشایستۀاحترام

 وقار، مؤدب، فعلی، عملکرد سایرین، به احترام

 پذیری،جامعه اجتماعی، پذیریمسئولیت تواضع،

 و افتخارات ورزشی، هایتوانایی دوست،خانواده

 دلسوز جسور، آگاه، عاقل، دستاوردها،

 و کیم ،(2018) کورمیکمک

 (2018) همکاران

 و بلوت ،(2008) همکاران و گریوال حقوقی ساختار سیاسی، شرایط اقتصادی، شرایط کلان شرایط موانع ایزمینه عوامل

                                                           
1. Rippé, Smith & Dubinsky 

2. Chen & Quester 
3. Wang, Kao & Ngamsiriudom 
4. McCormick 
5. ZorBari-Nwitambu & Kalu 
6. Ilicic & Webster 
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 منابع شدهاستخراج کدهای مفهوم زیرمقوله مقوله

 نبودِ رقابت، شدت تجاری، هایمحدودیت جامعه، جامعه محدودکننده

مادی فرهنگ محیطی، شدهدرک اطمینان

 فرهنگ گرا،جمع/فردگرا فرهنگ گرا،معنوی/گرا

 مردگرا/گرازن

 همکاران و توفیلی ،(2018) همکاران

 مونگر و مالیکینصلیندسی ،(2013)

 ،(2019) همکاران و آیدوکو ،(2011)

 (2012) 1شانون و کای

 مشخصات

 مشتریان

 مشخصات

 شناختیجمعیت

 سطح جنسیت، زیستی، سن تقویمی، سن

 قومیت خالص، ثروت درآمد، سطح تحصیلات،

 و چبات ،(2019) همکاران و آیدوکو

 (2014) همکاران

 زندگی سبک

 آمادگی شغل، سکونت، منطقۀ مذهبی، نگرش

 اجتماعی روابط کیفیت و کمیت مشتری، فناوری

 تأهل وضعیت والدبودن، فرد،

 ،(2019) همکاران و آیدوکو

 ،(2017) کالو و نویتامبوصزورباری

 ،(2013) همکاران و توفیلی

 (2011) مونگر و مالیکینصلیندسی

روان هایویژگی

 شناختی

 تغییر، به گشودگی/تغییر از بیزاری طل ، تنوع

 بودن، دقیق خیلی فرد، هراسیجمع ذاتی، وفاداری

بی فرد، گراییقوم میزان پرستی ، وجویجست

 نفس،عزت  گرایی،اخلاق خرید، در فرد اختیاری

 نوآوری

 و جکسون ،(2012) شانون و کای

 و بوسنجاک ،(2011) همکاران

 و آیدوکو ،(2011) همکاران

 (2019) همکاران

 

 شرایط

 موقعیتی

 بازدارنده شرایط

 با رابطه زمانمدت زمانی، فشار قیمتی، حساسیت

 شخصی، زندگی به مربوط احساسات فروشگاه،

 تا ازدحام و ترافیک حجم وهوایی،آب شرایط

 فروشگاه

 و نیلسون ،(2019) همکاران و آیدوکو

 و جکسون ،(2010) ساندربرگ

 همکاران و کریرا ،(2011) همکاران

(2014) 

 مشتری تخصص

 از گذشته تجربۀ فروشگاه، از گذشته تجربۀ

 از مشتری خرید تجربۀ زنجیره، دیگر هایفروشگاه

 محصول

 (2019) رحمان و چن

 و هاانگیزه

 هایاولویت

 شخصی

 مرتبط هایانگیزه

 خرید با

 خرید، ریسک کاهش انگیزۀ اقتصادی، انگیزۀ

 انتخاب سازیبهینه انگیزۀ راحتی، انگیزۀ

 چبات ،(2011) همکاران و بوسنجاک

 بیکر و حیتکو ،(2014) همکاران و

(2004) 

 جوییلذت انگیزۀ

 رؤیابافی، انگیزۀ رهایی، انگیزۀ آزادی، انگیزۀ

یزیبای انگیزۀ اجتماعی، انگیزۀ پرستیژی، انگیزۀ

 شناختی

 و تانفورد ،(2004) بیکر و حیتکو

 ،(2011) اچسو و لی ،(2017) جانگ

 (2019) بیرجیت

 معرفتی انگیزۀ
 دم از آگاهی انگیزۀ مداوم، وجویجست انگیزۀ

 روز

 و آیدوکو ،(2011) اچسو و لی

 (2019) همکاران

 مشخصات

 فروشگاه

 از فروشگاه نوع

 محصولات نظر

 تناوب جاذبه، سطح ازنظر پرستیژ، سطح ازنظر

 خصوصی لیبل با فروشگاه خرید،

 و بلوت ،(2008) همکاران و آندرسون

 (2016) انگوین ،(2018) همکاران

 فروشگاه نوع

 رابطه سطح ازنظر

 (2008) همکاران و ایم ایرابطه/ایمبادله

 محقق: منبع

ست اهمیت حائز جهت آن از مطالعه این  دیدی که ا

. دهدمی ارائه مشتری وفاداری بر مؤثر عوامل به یکپارچه

                                                           
1. Cai & Shannon 

 بر مؤثر عوامل که اسصصت آن از حاکی پژوهش این نتای 

شتری ارزیابی شگاه از م شگاه که را عواملی هم فرو  فرو
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 که را عواملی هم و شصصودمی شصصامل کند کنترل تواندمی

 تحت اما تأثیرگذارند، فروشصصصگاه از مشصصصتری ارزیابی بر

: مانند ناشصصصدنیکنترل عوامل. نیسصصصتند فروشصصصگاه کنترل

روان مشخصات زندگی، سبک شناختی،جمعیت عوامل

 بازدارنده، شصصرایط همراه، مشصصتریان مشصصتریان، شصصناختی

 هایتأییدکننده فروشصصصنده، با مشصصصتریان دوسصصصتانۀ رابطۀ

 ممکن اما شصصناسصصد؛می را آنها مشصصتری که باصصصلاحیتی

. جامعه کلان شرایط باشد، نداشته عمومی شناخت است

مل ند شصصصصدنیکنترل عوا یت: مان های جذاب هاد  پیشصصصن

گاه، یت فروشصصص  محیطی، سصصصصاختار آن، پذیریمسصصصئول

صلاحیت ایتأییدکننده شنایی) با صی آ شتری شخ  با م

شنده شندۀ ،(شودنمی مطرح اینجا در فرو  تأثیرگذار فرو

شخصۀ شد، بیان که طورهمان البته) شنایی م  شخصی آ

 کنترل تواندنمی فروشصصگاه توسصصط فروشصصنده با مشصصتری

 تأثیرگذار مشصصتری وفاداری بر که دیگری عامل(. شصصود

 به مدل این اسصصت گفتنی. اسصصت فروشصصگاه نوع اسصصت،

. اسصصت وابسصصته مشصصتری ادراکات و فروشصصگاه نوآوری

 ارائه پژوهش مدل کیفی محتوای تحلیل نتای  براسصصصاس

 (:1 شکل) شودمی

 
 (محقق: منبع) پژوهش نهایی مدل: 1 شکل

 گیرینتیجه -5

ئۀ پژوهش این از هد  فاداری برای الگویی ارا  و
 این نتای . است ایزنجیره هایفروشگاه درزمینۀ مشتری

به این از پژوهش  حاضصصصر حال در که اسصصصصت مهم جن
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 مواجه رشصصصدیروبه رقابت با ایزنجیره هایفروشصصصگاه

 شرایط، این در که است آن از حاکی مطالعات و هستند

 این است؛ حوزه این برای رقابتی مزیتی مشتری وفاداری

 فراوانی هایپژوهش اینکه وجود با که اسصصصت حالی در

 و سان مطالعات مثال برای) است شده ارائه زمینه این در

جدن، و وال ؛2011 کیم، و جانز ؛2010 لین،  ؛2016 ه

 ،(2012 حنسصصصلر، و کوئلحو ؛2008 همکاران، و گریوال

 برای را آنها از اسصصتفاده مطالعات، هاییافته بودنپراکنده

 این در. کندمی دشوار ایزنجیره هایفروشگاه مدیریت

 به توانندمی که عواملی کیفی، ابزار از استفاده با پژوهش

 بینجامند ایزنجیره هایفروشصصصگاه در مشصصصتری وفاداری

: اسصصت موارد این شصصامل عوامل این که شصصد شصصناسصصایی

 هرآنچه به مقوله این که فروشصصصگاه پیشصصصنهاد جذابیت

 اشاره کندمی ارائه خدمت یا محصول درزمینۀ فروشگاه

 تنوع) پیشصصنهادها ارائۀ در انعطا  ازقبیل مواردی و دارد

 کاری سصصصاعت خدمات، ارائۀ در انعطا  محصصصصولات،

ندیطبقه) محصصصصولات انتخاب و محتوا ،(فروشصصصگاه  ب

 خرید هایقمشو و( قیمت عمومی سطوح و محصولات

 پوشصصش را( غیرقیمتی هایقمشصصو و قیمتی هایمشصصوّق)

 اهمیتی دهندۀنشصصان فروشصصگاه پذیریمسصصئولیت دهد؛می

 محیط و جامعه مشصصتریان، به نسصصبت فروشصصگاه که اسصصت

 خدمات کیفیت به مورد این. دهدمی نشصصصان زیسصصصت

یل مل) تحو هدات به ع یل، در تع عت تحو ئۀ سصصصر  ارا

ئۀ نحوۀ خدمات، عداد خدمات، ارا  ،(کارکنان کافی ت

کا قابلیت قای پاسصصصخگویی،) ات یت احسصصصاس ال  در امن

شتری،  شفافیت و اطلاعاتی شفافیت) شفافیت ،(ثبات م

 به که فروشصصصگاه محیطی سصصصاختار. دارد اشصصصاره( قیمتی

 بهداشصصصت داخلی، دکوراسصصصیون) داخلی محیط کیفیت

 هوا، کیفیت محیطی، خوانایی محیطی، ازدحام محیطی،

 محیط کیفیت و( فیزیکی تسصصهیلات و موسصصیقی کیفیت

مان، طراحی) خارجی حت دسصصصترسصصصی سصصصصاخت  به را

س  مکان فروشگاه، شاره( فروشگاه منا  سندیت. دارد ا

شگاه شان فرو ست ادعایی دهندۀن شگاه دربارۀ که ا  فرو

 حقیقت دهندۀنشصصان الزاماً ادعا این که شصصودمی سصصاخته

شگاه دربارۀ ست؛ فرو ساس براین نی صص ا  مکان و تخ

گاه معتبر ندۀنشصصصصان فروشصصص یت ده ند . اسصصصصت آن سصصص

 فروشصصگاه تعیین در که اسصصت فردی هر که تأثیرگذاران

 داخل در محصصصصول انتخاب یا مشصصصتری خرید سصصصفر در

 یک تواندمی فرد این. گذاردمی تأثیر فرد بر فروشصصصگاه

 تشصصابه هایویژگی داشصصتن درصصصورت) غریبه مشصصتری

 همراهان ،(جذابیت بودن،شصصصایسصصصتۀاحترام شصصصده،درک

 تخصصصصص، هایویژگی داشصصصتن درصصصصورت) تأثیرگذار

شنایی شتری، با آ شنده و( حمایتگربودن جذابیت، م  فرو

صورت) شابه در شتری شدۀدرک ت شنده، با م  ظاهر فرو

 فروشنده تخصص فروشنده، با آشنایی فروشنده، پذیردل

شد( او بودنبانزاکت و یاریگری و سی کننده تأیید. با  ک

ست شتری انتخاب که ا شگاه از خرید در م  تأیید را فرو

ندمی فرد این. کندمی بایی، مدل هنرپیشصصصه، توا  فرد زی

 تبلیغ برای فروشصصصگاه ازطر ِ که باشصصصد... و متخصصصصص

شتری که باشد فردی یا است شده انتخاب محصول  با م

 که همکاری یا خانواده دوسصصصت، مثل دارد؛ آشصصصنایی او

ید ید را او خر ندمی تأی  درصصصصورتی شصصصخص این. ک

ویژگی که دارد را تأییدکنندگی برای لازم صصصصلاحیت

( تناس  و تخصص اعتماد، قابلیت آشنایی،) اعتبار های

 جذابیت مشصصصتری، با شصصصدهدرک همانندی) محبوبیت و

ستۀاحترام و ظاهری شته را( بودنشای شد دا  درآخر، و با

 مشصصخصصصات: اسصصت موارد این شصصامل که ایزمینه عوامل

 شصصناختی،جمعیت شصصناختی،روان هایویژگی) مشصصتریان

 بازدارنده، عوامل) موقعیتی شرایط ،(آنها زندگی سبک

 شصصخصصصی هایاولویت و هاانگیزه ،(مشصصتری تخصصصص

یان ید، انگیزۀ) مشصصصتر نهلذت انگیزۀ خر یا  انگیزۀ و جو

 فروشصصگاه مشصصخصصصات فروشصصگاه، به مراجعه از( معرفتی
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 فروشصصصگاه نوع محصصصصولات، ازلحاظ فروشصصصگاه نوع)

ساسِ سایی(. رابطه سطح برا شگاه نوع تأثیر شنا  بر فرو

فاداری ندمی و یدی توا کاران و آنکلز مدل بر تأک  1هم

 ماهیت کنندمی بیان پژوهشصصصگران این. باشصصصد( 2003)

شتریان که بازاری صولات م می خریداری آن در را مح

 مشتری وفاداری میزان تواندمی برندها بین رقابت و کنند

 خرید و زیاد رقابت با بازارهایی در مثلاً کند؛ کنترل را

مال مکرر که احت ند چند مشصصصتری این فاداری به را بر  و

 افزایش دهد، ترجیح برند یک تنها به تعهد و نگرشصصصی

شی وفاداری احتمال و یابدمی شتری نگر  بازارهایی در م

 .یابدمی افزایش هستند او برای هویت ایجادکنندۀ که

 ایزنجیره فروشگاه مدیریت برای پژوهش این نتای 

 دارد را اشزنجیره به جدیدی فروشگاه افزودن قصد که

 کارآمدی شصصصیوۀبه را فعلی هایفروشصصصگاه خواهدمی یا

 پژوهشگران برای همچنین و است مناس  کند، مدیریت

 جدید ساختارهای بررسی و توسعه برای را هاییفرصت

مان. آوردمی همراهبه تای  که طوره  نشصصصصان پژوهش ن

 ایزنجیره فروشصصصگصاه بصه مشصصصتری وفصاداری دهصد،می

ضوعی ست مو  مختلفی شرایط و عوامل تأثیرتحت که ا

سایی. دارد قرار فروشگاه از خارج و داخل در  دقیق شنا

 تواندمی آنها از هرکدام اثربخشصصصی تعیین و عوامل این

 بهتر گیریتصصصصمیم در را مدیران توجهیدرخور طوربه

ند کمک یلِبه. ک که دل  توضصصصیح برای پژوهش این آن

گاه که عواملی به مشصصصتری وفاداری  ایزنجیره فروشصصص

 کند، کنترل تواندنمی که عواملی و کند کنترل تواندمی

 با توانندمی آینده در پژوهشصصصگران اسصصصت، کرده توجه

سی به ترجامع دیدی سازی برر شتریان وفادار  بپردازند م

هادی مدل از و نایی عنوانبه پیشصصصن  و کاوش برای مب

                                                           
1. Uncles, Dowling & Hammond 
2. Kang & Hillery 
3. Lee & Dubinsky 

 فروشصصصگاه از مشصصصتری ارزیابی بر مؤثر عوامل بررسصصصی

ستفاده شتری توجه توانندمی همچنین. کنند ا  مناطق به بی

 متغیرهای و دهند نشصصان پژوهش این در شصصدهشصصناسصصایی

ته هفت این در را جدیدی یت) دسصصص هاد، جذاب  پیشصصصن

 تأثیرگذاران، محیطی، ساختار فروشگاه، پذیریمسئولیت

صلاحیت، تأییدکنندۀ سایی( ایزمینه عوامل با  کنند شنا

 عوامل این چگونه که کنند بررسصصی تجربی صصصورتبه و

 تأثیرگذار مختلف هایفروشصگاه در مشصتری وفاداری بر

 تأثیر بررسصصی به توانندمی پژوهشصصگران همچنین. اسصصت

مل یابی بر نشصصصصدنیکنترل عوا مل از مشصصصتری ارز  عوا

ضوع این، برعلاوه. بپردازند شدنیکنترل  که دیگری مو

 و کارکنان جنسصصیت و سصصن اهمیت شصصود، بررسصصی باید

 تشصصابه درزمینۀ. اسصصت مشصصتری وفاداری بر هاتأییدکننده

 ،2هیلری و کانگ) فروشنده و مشتری بین سن و جنسیتی

 و مشصصصتری طورهمین و( 2003 ،3دابینسصصصکی و لی ؛1998

 نظراختلا  ( 2015 ،4همکصصاران و روی) تصصأییصصدکننصصده

عات. دارد وجود طال نده م ندمی آی  این بررسصصصی به توان

 ترجیح مشتریان خاص، درزمینۀ آیا که بپردازند موضوع

 آنها مشابه جنسیتی ازنظر تأییدکننده و فروشنده دهندمی

می ترجیح مشصصتریان آیا این، بر علاوه. برعکس یا باشصصد

 باشصصصد، تربزرگ آنها از تأییدکننده یا و فروشصصصنده دهند

 به که دیگری موضوع. باشد آنها سنهم یا باشد ترجوان

 مشابه مراکز به فروشگاه نزدیکی دارد، نیاز بیشتر بررسی

 وفاداری به مورد این ایزمینه چه در اینکه اسصصصت؛ خود

 به نیز کارکنان بودنفعالپیش ویژگی. انجامدمی مشتری

سی شتری هایبرر  توافق هاپژوهش در هنوز. دارد نیاز بی

 ،5رویتر و جصصانصصگ) نصصدارد وجود زمینصصه این در نظری

 (. 2018 6سادرلند ؛2004

4. Roy, Guha & Biswas 
5. Jong & Ruyter 
6. Söderlund 
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ئه مدل  و درخورتِوجه کمک پژوهش در شصصصدهارا

شینۀ به را مؤثری  حوزه این در متخصصان و بازاریابی پی

 از. نیسصصصصت محصصدودیصصت بصصدون امصصا دهصصد؛می ارائصصه

یت حدود  اشصصصصاره موارد این به توانمی پژوهش هایم

 گرفته صصصصورت مختلفی هایزمینه در پژوهش این: کرد

ست  هایفروشگاه انواع تمام برای عمومی صورتبه و ا

 هاییافته از برخی روازاین اسصصت؛ شصصده ارائه ایزنجیره

ست ممکن پژوهش صی نوع برای ا شگاه از خا  به هافرو

 از مشصصصتریان ارزیابی و ادراکات این، برعلاوه. نرود کار

مل ها وفاداری بر مؤثر عوا  واقعیت در اسصصصت ممکن آن

 مانند تحقیقی هایروش انجام بنابراین و باشصصصد متفاوت

سی ست ممکن آینده در پدیدارشنا  را مؤثرتری عوامل ا

 .کند شناسایی
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