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Abstract 

Due to the significant and increasing expansion of online shopping in the retail industry and 

changing consumer behavior, one of the concerns of online retailers in this industry is to create loyalty 

and a sense of belonging among customers. The aim of this research is to provide a dynamic model for 

developing a brand loyalty strategy in the online retail industry. For this purpose, using the system 

dynamics method, the main factors affecting brand loyalty, recognition, and their relationships were 

determined in the form of a cause-and-effect diagram. Finally, using the cause-and-effect diagram and 

referring to the opinion of experts and the background of the research, a flow diagram was prepared. 

The dynamic simulation of the research has been done using Vensim software version 7.3.5 in the time 

horizon of 10 years, from 1392 (2013) to 1402 (2023) for online retail consumers. The validity of the 

model has been confirmed through the implementation of behavior reproduction tests and model 

sensitivity analysis. Then, three scenarios of a 70% increase in customer satisfaction, a 30% increase 

in customer satisfaction, and a 50% increase in improvement policies and strategies were proposed 

based on the opinions of experts, and the results of these scenarios were simulated. The findings 

showed that increasing customer satisfaction and improvement policies and strategies increase brand 

loyalty, which indicates business growth. Among these three scenarios, a 70% increase in customer 

satisfaction had a greater impact on brand loyalty. Therefore, businesses with the two arms of 

customer satisfaction and improvement policies and strategies can increase and control brand loyalty, 

which lead to an increase in the annual revenue of each customer. 
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Introduction 

It is essential for companies to project a reliable brand experience to prevent customers from 
shifting to rival brands (Arora & Neha, 2016). Brand loyalty is therefore one of the pivotal business 
concepts that have evolved in the recent decade. Brand loyalty, defined as repeated purchases and 
commitment to a brand (Dick & Basu 1994; Eelen et al., 2017), has been considered one of the most 
valuable assets across all marketing metrics. In a global study conducted by the CMO Club that 
surveyed nearly 70 chief marketing officers (CMOs), approximately half of the CMOs rated the 
creation and retention of brand loyalty as the most critical indicator of brand performance (Guo & 
Wang, 2024). As the advancement of digital technology is shaping people's shopping expectations and 
experiences, understanding how to maintain brand loyalty becomes even more critical because our 
knowledge of brand loyalty is challenged by the transformation of consumers’ shopping behavior in 
the digital era (Guo & Wang, 2024). 

An essential growing trend of technological changes in marketing has been the advent of online 
shopping. With the development of the Internet and commercial practices, online retailing has evolved 
into a globally interactive, effective, and cognitively challenging action (Zhu et al., 2024). Formally, 
online retailing (also known as online shopping) refers to selling goods over the Internet or at a 
distance as the final step in a transaction (Childers et al., 2001). Online retailing differs from its offline 
counterpart in its main operating channels (Verhoef et al., 2015). Online retailing shops attract more 
customers than offline shops thanks to the more available products, lower prices, and targeted 
marketing strategies (Zhu et al., 2024). With this backdrop, online retailers have a good chance to 
grow their business and establish a stable relationship with customers, especially in retaining existing 
customers. When a company's customer retention rate increases by 5 %, profits increase by 25% to 
85% (Parasuraman et al., 1991). Understanding how to enhance customer loyalty is thus critical for 
companies. Despite the recognized need for a better understanding of this phenomenon, the existing 
research remains limited. To this end, this study was conducted with the aim of presenting a model for 
simulating factors affecting brand loyalty in the online retail industry with a system dynamics 
approach. By examining the factors affecting loyalty, this research sought to provide a deeper insight 
into the reasons why consumers accept brand loyalty. 

 
Materials and Methods 

The current applied research used the system dynamics approach for simulation. This technique, 
which originated from systems thinking, has a dynamic view and feedback to systems. One of the 
most important advantages of using the system dynamics approach is paying attention to all system 
elements at the same time. Our spatial domain in this research is brand loyalty. In this research, 
variables affecting brand loyalty were extracted from the research literature using the opinions of 
experts and experts. Next, by using historical system data and information, relationships between 
variables and their initial values were extracted. After that, it was tried to draw a cause-and-effect 
diagram for these variables and draw the relationships between them. Finally, we arrived at a 
comprehensive model for brand loyalty in the online retail industry. This model was proposed and 
implemented under three scenarios of customer satisfaction with a 70% increase, customer satisfaction 
scenario with a 30% increase, and improvement policies and strategies with a 50% increase based on 
the opinions of experts in order to check how many percent of brand loyalty can be in the standard 
mode increase. Therefore, the effect of policy implementation in increasing brand loyalty in the future 
was analyzed and investigated. 
Research Findings 

The results of the model simulation indicated that increasing customer satisfaction and 
improvement policies and strategies increase brand loyalty, which is an indication of business growth. 
Therefore, businesses can increase brand loyalty with the two arms of customer satisfaction and 
improvement policies and strategies. 
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Discussion of Results and Conclusions 
Considering the increasing importance of ensuring survival and progress in the online retail 

industry in the turbulent environment in which it operates, the current research focused on factors 
affecting customer loyalty and providing appropriate solutions to increase it. For this purpose, after 
studying the background of the research, the components of customer loyalty were identified. 
However, because of the uncertainty of today's environment and due to the fact that these factors are 
changing day by day, to investigate its various dimensions, the approach of system dynamics is used in 
order to simulate this complex and dynamic system, and then by considering the interactive 
relationships between these factors, the relevant causal-disability model is used. The flow model was 
prepared with the system dynamics approach, and then the validity of the model was measured. After 
the model passed the related tests successfully, different scenarios were observed on the test model 
and their results. According to the leverage points, 3 policies were identified, which are analyzed as 
follows. 

According to the first leverage point, which is a 70% increase in customer satisfaction, it can be 
said that brand loyalty has greatly increased compared to the base case. The second leverage point 
increased customer satisfaction by 30% and it is evident that brand loyalty has grown compared to the 
base state, but the effect of this growth is less than the first policy. The third leverage point increased 
by a 50% improvement policies and strategies that show the growth of brand loyalty. However, 
according to the graph, it can be said that this scenario had a lower growth than the first policy. 
Another analysis that can be done with leverage points is that businesses can increase and control 
brand loyalty with their two arms, which are customer satisfaction and improvement policies and 
strategies, which lead to an increase in the annual revenue of each customer. In today's competitive 
markets with many offers for consumers, it is clear that building and maintaining brand loyalty is a 
key marketing objective. Therefore, online retailers should be customer-centric and create processes, 
programs, and practices that focus on customer interaction and brand communication. In addition, 
marketers should consider providing consumer satisfaction by increasing performance and operational 
indicators. 
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 چکیده

ــه گســترش چشــمگاب ــو روزافــزون خر ریتوجــه ب ــآنلا دی ــو تغ فروشــی خردهدر صــنعت  نی ــار مصــرف ریی  يهااز دغدغــه ی کــیکنندگان رفت
تـدوین بـراي  ایـپو ی مـدل ۀارائـ حاضـر پژوهش ازاست. هدف  انیو حس تعلق در مشتر يوفادار جادیصنعت ا نیدر ا نیهاي آنلافروشی خرده

ر وفـاداري بـه بـ مـؤثر. بدین منظور با استفاده از روش پویایی سیستم عوامل اصـلی است نیآنلا ی فروشبرند در صنعت خرده  ياستراتژي وفادار
با استناد و معلولی و  با استفاده از نمودار علت نمودار جریان  و معلولی مشخص شد. درنهایت،  ا به شکل نمودار علتآنه، شناسایی و روابط  برند

سـاله از سـال  10 ی در افـق زمـان 7.3.5نسـخۀ  میافـزار ونسـبا استفاده از نرم پژوهش يایپو  يسازهیشببه نظر خبرگان و پیشینۀ پژوهش تهیه شد.  
هـاي بازتولیـد رفتـار و تحلیـل اعتبـار مـدل بـا اجـراي آزمون .ه اسـتصـورت گرفتـ فروشی آنلاینکنندگان خردهبراي مصرف 1402تا   1392

ها و ي و سـناریو سیاسـتدرصـد 30 ي و دیگـري بـا افـزایشدرصـد 70 حساسیت مـدل تأییـد و سـپس سـناریو رضـایت مشـتریان بـا افـزایش
ها نشان سازي شد. یافتهپیشنهاد و نتیجۀ حاصل از اجراي این سناریوها شبیه خبرگان هاياساس نظربردرصدي  50هاي بهبود با افزایش استراتژي

شـود کـه ایـن خـود نشـان از رشـد می   بـه برنـد  يوفـادارموجـب افـزایش    بهبـود  يهايو استراتژ  هااستیسداد که افزایش رضایت مشتریان و  
وکارها بـا داشت؛ بنابراین کسب  به برند  يوفاداري رضایت مشتریان تأثیر بیشتري بر  درصد  70  میان این سه سناریو، افزایشوکار دارد. ازکسب

ها توانند وفاداري به برند را افزایش دهند و نیز کنترل کنند؛ زیـرا ایـن سـناریوی مهاي بهبود  ها و استراتژيدو بازوي رضایت مشتریان و سیاست
 شود. منجر به افزایش درآمد سالانۀ هر مشتري می 
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  مقدمه .1
 ياری با بس ــ  یمطالعات  حوزة  کی  یفروشصنعت خرده

چندوجهی   تی ماه  اس،ی جالب ازجمله مق   يهایژگیاز و
بــا  ن یفروشی آنلا ). خردهDekimpe, 2020ست (ایو پو
 ،یاقدام تعــامل  کیبه    يهاي تجارو شیوه  نترنتیا  ۀتوسع

شــده اســت  لیتبــد یسطح جهانبرانگیز درمؤثر و چالش 
)Zhu et al., 2024 .( فروشــی خرده ،دیگــر عبــارتبــه

شــود بــه شــناخته می  ن ی ــآنلا   دی ــعنوان خربــه  کــه  ن یآنلا 
ــافــروش کــالا  ــه )از راه دور( نترنــتیا ب  ن یعنوان آخــرب

 ,.Childers et alمعاملــه اشــاره دارد ( کی ــمرحلــه در 

بــا  یاتی ــعمل  يهــادر کانال  ن ی ــآنلا   یفروش). خرده2001
 یفروشخردهاین نوع  خود متفاوت است.    ن یآفلا   يهمتا

بســتري را دهــد و  ارائه می  ن یآنلا صورت  را بهاطلاعات  
وب   بــا اســتفاده ازمحصــول    آورد تــا بررســیفراهم مــی

 فروشــی یــکنــوع خردهپذیر شــود؛ بنــابراین ایــن  امکان
ــنار ــذت يویســ ــاملبخش لــ ــت یتر، تعــ تر از و راحــ

 ,.Verhoef et al(  کندرا ایجاد می  ن یآفلا   یفروشخرده

 ــهاي آنلا فروشــی). خرده2015 ــه ن ی ــه ب  طوراز ســه جنب
در برند.  سود می  یفروشان سنت از خرده  شتری ب  چشمگیري

نــدارد؛  یت ــی محــل فروشــگاه اهمها  فروشیاین نوع خرده
 يکمتــر هزینــۀفروشــان ممکــن اســت بــا خردهبنــابراین 

 را  ن ی ــآنلا   يهافروشگاه  ،یکیزی ف  يهانسبت به فروشگاه
 يهانــهیو هز ربه کارکنــان کمت ــ  این خود  که  ایجاد کنند

 ,Pauwels & Neslinدارد ( ازی ــن ي نیــزکمتــر یاتی عمل

تمــام  تواننــدمی ن ی ــهاي آنلا فروشــگاه  همچنین،).  2015
 نیز قادر هســتند  انیو مشتر  فعالیت داشته باشندهفته    طول

و کننــد    دی ــخر  تمایــل دارنــد،کجــا کــه    هر زمــان و هــر
 تیریتواننــد از مــدمی آنلایــن  فروشــان، خردهدرنهایــت

 یابی ــهاي بازاراســتراتژي جــادیا يهاي گســترده بــراداده
 ن یبنــابرا ).Avery et al., 2012مناســب اســتفاده کننــد (

محصولات توجه به  اب  ن یآنلا   یفروشخرده  يهافروشگاه

 يهايو اســـتراتژ ترن یی پــا يهـــامتی تــر، قدســترسدر
 ــبازار ــتر یابیـ ــد مشـ ــتری ب انیهدفمنـ ــه  يشـ ــبت بـ را نسـ

 ,.Zhu et al( کننــدیجــذب م ن ی ــآفلا  يهافروشــگاه

موقعیــت   ن ی ــفروشــان آنلا خرده  ،بر ایــن اســاس  ).2024
 ارتبــاط جــادیو اها وکاررشد کســب  يبرا  تري رامناسب

دارنــد.   یفعل ــ  انیویژه در حفظ مشتربه  انیبا مشتر  داریپا
درصــد   5شــرکت    کی ــ  يحفظ مشتر  میزانکه    هنگامی

نیــز درصــد    85درصد به    25  آن از  سود  ،یابدمی  ش یافزا
Natsir et al.,  Hallowell, 1996( کنــدرشــد می

 يبــراي  وفادار  ش یافزا  یدرك چگونگ  ن ی). بنابرا2023
در قلــب   يبه برند مشتر  يوفادار  است.  یاتی ها حشرکت

 Evanschitzky etقــرار دارد ( یابیو عمل بازار يتئور

 Desveaud et al., 2024al., 2012به برنــد  ي). وفادار
 يهـــا، مقاصـــد و رفتارهـــااز نگرش یبـ ــی عنوان ترکبـــه

ــهکننده درك میمصــرف  کی ســتماتی طور سشــود کــه ب
در و  دهــدمی حی خــود تــرج بی ــرق  بررا    ينام تجار  کی

ــد عم  ــتعه  ــ قی ــه  ینگرش  ــب ــار کی ــام تج ــز در و ين  نی
 ــخر ــولات  يدهای ــرر محص  ــمک ــاهر  ای ــدمات آن ظ خ
). Gremler et al., 2020Belli et al., 2022شــود (می
فــروش و   ش یافــزا  لی دلوفــادار بــه  انیمشــتر  ،کلی  طوربه

 Brexendorf etدارنــد ( يشــتری ها ســود بهزینه کاهش 

al., 2010:Desveaud et al., 2024(. 
ــادار ــد يوف ــه برن ــی آنلا در خرده ب  ــفروش ــه  ن ی توج

را بــه خــود جلــب کــرده اســت  يادیـ ـز کیـ ـآکادم
)Pereira et al.,  Pontevia et al., 2013-Audrain

Zhu et al., 2024; 2016 .( ن مطالعــه یچنــدمحققان در
 هــا،خطراز    انیکردنــد کــه چگونــه درك مشــتر  یبررس

 يخــدمات موجــود بــر وفــادار  هب  آنهاها و اعتماد  ارزش
ــا ــأثیر م آنهـــ ــذاردیتـــ  & Marakanon( گـــ

Nyadzayo & ; Panjakajornsak, 2017
Albarq, 2023; Khajehzadeh, 2016ــ). ل  و  ائویـ
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 ي و وفــاداري برنــدمجدد مشتر دیخر  هايیتهمکاران ن
 Liao( نــدکرد یانتظار بررس تأیید یۀرا با استفاده از نظر

et al., 2017.( در پــژوهش دیگــر نشــان داده شــد 
شــرکت بــا  کی ــ يو نــوآور یکیگیري تکنولــوژجهــت
شــرکت   کی ــاگــر    رای ــز  ؛مرتبط اســت  يمشتر  يوفادار

ــلاش ز  ــت ــرا يادی ــع يب ــدمات جد ۀتوس  ــخ  ــ دی  ۀو ارائ
 تیدهــد، رضــا  انجــام  انیهاي ارزشمند به مشــترانتخاب
ــتر ــود می يمش ــاربران جدبهب ــد و ک  ــیاب ــذب دی آن  ج

توجه به نقــش ). باWoo et al., 2021شوند (می شرکت
 یابی ــو عمــل بازار  يدر تئــور  وفاداري بــه برنــد  يمحور

از شــش دهــه را   ش ی کــه محققــان ب ــ  ســتی تعجب ن  يجا
ها منجر تلاش  ن یا  درنهایت،  اند.آن کرده  یصرف بررس

شــده   وفــاداري بــه برنــدد  متعــدّ  يندهایشــای پ  ییبه شناسا
ــت.  ــهاس ــژوهش  هايیافت ــووپ ــاران دس ــان د و همک نش

عنوان مفهــوم مختلــف بــه 200از  ش ی دهــد کــه بـ ـمی
بررســی شــده اســت  وفاداري به برنــدهاي بالقوه  محرك

 ای ــ  کی ــارتبــاط نزد  با یکدیگر  می مفاه  ن یاز ا  ياری بسکه  
 آنهــامحققان اغلــب    طوري که؛ بهدارند  یپوشانهم  یحت 

 یبرند و اشــتراکات مفهــومبه کار می  گریکدیجاي  را به
 ).Desveaud et al., 2024( کننــدرا مــنعکس می آنهــا

ســاز مشکل یو پراکنــدگ  یمفهوم  یدگی چی پ  ن یابنابراین  
و مــانع از   کــرده اســترا پنهان    عوامل اصلی  رایز  ؛است

از عوامــل مهــم در  کپارچــهیدرك واضــح و  ۀتوســع
؛ بنــابراین مطالعــات شــودمی  وفــاداري برنــدگیري  شکل
مختلــف  يندهایشــای پ دربــارة  هاافتهی  بی ترک  يبرا  پیشین 

شده محدود نظر گرفتهنظر سوابق دراز و  وفاداري به برند
وفاداري بــه   لی تشک  ندیفرآ  است و یا بعضی از آنها  بوده
براي   ؛اندسازي کردهمفهوم  یمتفاوت  اری طور بسرا به  برند

 ۀبــر زیرمجموع ــ  هــابرخــی از محققــان در پژوهش   ل،مثا
 Khamitovي (ارابطــه می مانند مفاه ندهایشای از پ یخاص

et al., 2019 محققــانی  کــه درحــالی) تمرکــز داشــتند؛

 مختلــف  عوامــل  مســتقیم  اثراز مطالعات    یبرخ  دیگر در
 برخــورد  فروشــگاه،  فضاي  مانند  محیطی  عوامل  جملهاز(

ــا فروشــنده ــر را ...)و کننــده مصــرف ب ــد وفــاداري ب  برن
ــد (  گــرید یبرخ ــ) و Pan et al., 2012بررســی کردن

ــدهایفرآ ــده ينــ ــانجیپیچیــ ــامل میــ گري تري را شــ
)Palmatier et al., 2007( متــوالیگري ) و میانجیde 

Oliveira Santini et al., 2018ــنهادی ) پ ــد؛  ش دادن
 ــتعــداد زبنــابراین  اصــطلاحات نامنســجم، و  م،ی مفــاه ادی

 ارائــۀدانش و    توسعۀ  را براي  نهی ناسازگار زم  یعلّ  بی ترت
کنـــد مـــبهم می يدســـترس و کـــاربرددرهـــاي حلراه

)Scherer, 1998.( يهاهمانند موضوع يمشتر يوفادار 
 یاز عــوامل  یک ــیاست.    چندبُعديو    دهی چی پ  یعلوم انسان

ــب پ ــه موج  ــچی ک ــه یدگی ــوع اینگون ــودها میموض  ،ش
 ــ ــل ب ــاملات متقاب ــای متغ ن ی تع ــت يره ــف اس ــن  .مختل  ای

. ســتایصــورت پوبلکــه به  ،ســتایصــورت اتعاملات نه به
و از هــم تــأثیر   گذارنــد ی هم تــأثیر م بر  طول زمان در  رها ی متغ 

و در    ســتا ی صــورت ا مطالعات به   برخی از   بنابراین   ؛ رند ی پذ ی م 
ــان انجــام   بــت ی غ  ــه   عنصــر زم ــین،    گرفت  ــا اســت. همچن   ن ی

  ســتا ی و ا   ی خط ــ  ، ي عــد بُتک   ي ر ی گ انــدازه   ل ی دل مطالعــات بــه 
Zaato et al., 2023 ندارنــد (   زیــادي   ی ن ــی ب ش ی قــدرت پ 

Abbasi et al., 2024 ( .    از نقــاط قــوت    پژوهش حاضــر در
  ي ســاز ی توسعه و کمّ  ي برا   سازي مدل و    پیشینه مکمل مرور  

  . شد آن استفاده عوامل مؤثر بر و  وفاداري به برند مدل    ک ی 
توجــه بــه  و با   موجود   پیشینۀ و روابط از    م ی مفاه در این روش 
از    کپارچــه ی   ي ا ه ی ــنظر   ن ی بنابرا   شود؛ می   بررسی نظر خبرگان 

 ــ ــوع مطالعه   ک ی ــده موض ــاد ی ا   ش ــود می   ج  & Brax(   ش

Visintin, 2017 پیشــینۀ بــرخلاف مــرور  پویایی    کرد ی ). رو  
  اســت قادر    سیستم )  ره ی متعارف (دو متغ   ون ی و متارگرس   ی سنت 

  وفــاداري بــه برنــد را  ند ی شــا ی پ  ن ی چنــد  ن ی ب ــ ده ی چ ی روابط پ ا  ت 
  ي را ا ده یـ ـچ ی مســائل پ   ن ی چنـ ـی و  طور همزمــان بررسـ ـبــه 

توجــه بــه  با   کنــد؛ بنــابراین   ي ســاز مدل   نانــه ی ب صــورت واقع به 
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  ي ســاز به مدل حاضر  پژوهش  در شده  اشاره   ي ها ت ی محدود 
  ی فروش ــبرنــد در صــنعت خرده   ي عوامــل مــؤثر بــر وفــادار 

 . شود می   پرداخته   ستم ی پویایی س   کرد ی با رو   ن ی آنلا 
 

 ينظر یمبان. 2
 شــده  دیتشــد  ری ــاخ  ۀفروشی در چند دهرقابت خرده

فروشــی درصــد هــاي خردهزنجیره در ایــن میــان، اســت
 ,.Goić et alدهنــد (می لی از بــازار را تشــک چشمگیري

Traill, 2006; 2021دیجد تالی جیهاي د). ظهور پلتفرم 
ــه دور منجــر ی و هاي ســنت از فروشــگاه انیمشــتر شــدنب

اســت   شده  ن یهاي آنلا فروشیخردهافزایش تقاضا براي  
)Pookulangara & Koesler, 2011فروشــی ). خرده

 Childersاشــاره دارد ( نترنتیا بابه فروش کالا  ن یآنلا 

et al., 2001هايربـــهتج یطراحـ ــ نـــهی زم ن یـ ــ). در ا 
 يبــرا یهــاي اصــلاز چالش  یک ــی دی ــبخش خررضــایت

بلندمــدت در   يو حفــظ ســودآور  يحفظ مشــتر  تیتقو
 ). Terblanche, 2018است (  آنلاین فروشی  خرده

 تیرضــا  آنلایــن فروشــی  مربــوط بــه خرده  پیشینۀدر  
کــرد کــه از   فیتعر  یعنوان احساستوان بهرا می  يمشتر

و مــورد   یدر آن ادراکــات واقع ــ  و  یناش ــ  دیخر  یابیارز
 ).Vasić et al., 2019(  شودمی  سهیانتظار مقا

  ۀ تجربـ ـ  ۀ جـ ـی عنوان نت بــه   ز یـ ـن   ي مشــتر   ت ی رضــا 
شده است که با کــالا    نظر گرفته کنندگان در مصرف 

 Pandeyشود ( می  ی اب ی ارز  شده خریداري  خدمات   ا ی 

et al., 2020 .( 
ــادار ــتر يوف  ــ يمش ــاخص کل کی  ــش  ــاز  يدی  کی

). Rane et al., 2023مــؤثر اســت ( يتجــار ياســتراتژ
ه ک ــ افتدیاتفاق م  یزمان  کی در تجارت الکترون  يوفادار

 ــ مشــتري از ــول  ن ی اول  ــمحص ــدهخریداري خــدمت ای  ش
 يدهایو بلندمدت خر  مدتانی سپس در مو    باشد  یراض

Nguyen et al., 2020 ( هــدمکــرر و مــنظم انجــام د

Rizan et al., 2020; Pandey et al., 2020 دو جنبه .(
 کـــرد:گیري انـــدازه تـــواني را میمشـــتر ياز وفـــادار

 ,.Rane et al( ینگرش ــ يو وفــادار يرفتــار يوفــادار

ــادار2023 ــتر ي). وف  ــدر خرده يمش ــن  یفروش را  آنلای
 عــاتماننــد تعــداد دف  ییهابا استفاده از شــاخص  توانیم

مثبــت   امی ــارسال پ  ای  قی، تشوة محصول یا خدمتمشاهد
 ). Pandey et al., 2020کرد ( يری گاندازه

اي  عنوان مقدمــه اســت و بــه   ت ی بــر رضــا  ی مبتن  ي وفادار 
اي از محصـــولات و  گســـترده   ف یـ ــدر ط   ت ی رضـــا   ي بـــرا 

Valiño et al., 2019‐Cuesta (  کنــد خــدمات عمــل می 

Fornell et al., 1996 .(  شــتر ی ب   ی راض   ي مشتر   ن، ی علاوه بر ا  
  ه ی توص ــ ي و دار ی ــخر   دوبــاره احتمــال دارد کــه محصــول را  

Pandey et al., 2020 Nguyen et al., 2020 ;(  کنــد 

Gustafsson et al., 2005; Rizan et al., 2020  .( 

ــادار ــه يوف  ــدلب  ــاهم لی ــه دســت آوردن  تی آن در ب
مهــم   یموضــوع  یمــال  جیو نتــا  داری ــپا  یهاي رقابت مزیت
 Moretta Tartaglione( اســت یابی ــمحققان بازار براي

et al., 2019( . 
ــادار ــت  يوف ــتر اقی اش ــرا انیمش  ــحما يب ــتمر  تی مس

). Setiawan & Sayuti, 2017طــول زمــان اســت (در
مجــدد   دی ــمجــدد و خر  دی ــبه خر  هدعنوان تعبه  يوفادار

بـــدون وجـــود  نـــدهیطور مکـــرر در آمحصـــولات بـــه
 شــودمیدرك    یت ی مــوقع  راتی و تــأث  یابیبازار  يهاتلاش

)Mukerjee, 2018.( ،منجر به کاهش  يوفادار همچنین
و کــاهش  يبهبود درآمد و سودآور  ،یاتی هاي عملهزینه
 ,Janahi & Al Mubarakد (شومی  یابیهاي بازارهزینه

 ۀمانند تجرب ــ  یتأثیر عواملتحت  يمشتر  يوفادار  ).2017
 Pattanayak et(است  یو قصد شفاه تیرضا ،يمشتر

al., 2017.( انیپور و همکــاران معتقدنــد کــه مشــتریول 
 يشــتری بو خــدمات  محصــولات    دی ــبــه خر  لیوفادار تما

  ).Valipour et al., 2018( دارند
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 انیبــه مشــتر یابی دســت  یابیبازار هايپژوهش   اساسبر
 ــجد ــوارتر دیـ ــتر دشـ ــظ مشـ  ــ انیاز حفـ ــت  یفعلـ اسـ

)Reichheld & Teal, 1996.( ــ   ــ کی ــارت فعّ ال تج
 يانتظــارات مشــتر  کــردنفراهم  تواند بامی  فروشیخرده

 باکیفیت در راســتايمحصولات و خدمات    ۀارائ  ازطریق
را   يمشتر  يوفادار  ای  داریروابط پا  اقدام و  يحفظ مشتر

دهــد ). مطالعات نشان می2019Budianto ,کند ( جادیا
ــتراتژ ــاس در اس ــاط تم ــترش نق ــب يهايگس  کاروکس

 بــا  اساس آنکنندگان برکه مصرف  فروشی آنلاین خرده
ــر پفروشــنده  ــد، ب ــل دارن  ــچی تعام ــدیفرآ یدگی  ــخر ن  دی

)Flavian et al., 2021تــأثیر داشــته اســت  ي) و وفــادار
)Gao et al., 2021(و  هرهــاوزناســاس پــژوهش . بر

ــاران خرده ــاهمک ــرا نفروش ــد يب  ــموفق  تیریم  زی آمتی
ــفرها ــتر يسـ  ــبا يمشـ  ــی زمش ی پ دیـ ــادار ۀنـ را در  يوفـ

کنندگان هنگــام تعامــل بــا د که مصــرفمتعدّ  يهاکانال
 Herhausen et( کننــد ایجــاد ،کنندشرکت استفاده می

al., 2019( رفتــار زمینــۀ در یقبل ــ مطالعــات. محقققان در
 ییاي از عوامــل را شناســاآنلاین مجموعه  ةکنندمصرف

ــدکرده ــادار ان ــر وف ــروش مشــترخرده يکــه ب ــأثیر  يف ت
 Obiegbu( ســازيشخصیشامل  این عواملگذارد. می

& Larsen, 2024(، شــهرت ت،یرضا )Casaló et al., 

Rodríguez et al., 2020; 2008(، تی ــف ی ک )Kumar 

Roy et al., 2014  (شدهدرك  ارزش و  )Molinillo et 

al., 2021( .دهد کــه ها نشان میهمچنین، پژوهش  است
لازم اســت. مشــتري    يبــه وفــادار  دنی رس ــ  يبرا  تیرضا

طور بــه تیکــه رضــا نــدبراکــوس و همکــاران نشــان داد
et  Brakusگــذارد (تــأثیر میمشتري  يمثبت بر وفادار

al., 2009کــه از  یانیمشــتر افتنــدیدر و بنــت ن ی ). لـ ـ
بودنــد،   یراض ــ  ن یآفلا   يهاخود در فروشگاه  هايهتجرب

دارنــد؛   یۀ برنــدمجــدد و توص ــ  دی ــبــه خر  يشــتری ب  لیتما
ي از خــود شــتری مقاومــت ب  بــارق  غاتی تبل  ربرابدر  درنتیجه

 بــاروابــط  ن یا .)Lin & Bennett, 2014( دهندنشان می
 آنلایــن تأییــد  دیهاي خرزمینهشده درانجامهاي  پژوهش 

Rose et al., ; Pandey & Chawla, 2018( شده است

تــأثیر  پــژوهش  ن یچند محققان در ن،یعلاوه بر ا.  )2012
هاي تلفــن همــراه زمینهدرمشتري    يرا بر وفادار  تیرضا

) و تجــارت Kim et al., 2017( اریّماننــد ارتباطــات س ــ
 ــی الکترون ــد) Lin & Wang, 2006( یک ــد. تأیی  کردن

ــر ا  ــعــلاوه ب ــوی ن ی مول ن،ی ــدنشــان داد و همکــاران ل کــه  ن
 گذاردتأثیر میمشتري  يطور مثبت بر وفاداربه تیرضا

)Molinillo et al., 2020(. 
 

 پژوهش روش. 3
هدف از پژوهش حاضــر بررســی وفــاداري بــه برنــد 

توجـــه بـــه آن مـــرز سیســـتم مشـــخص و کـــه با اســـت
 ومبــانی نظــري  اســاس  وفــاداري برهاي سنجش  شاخص

کننده  شناســایی شــد. خبرگــان شــرکت  مصاحبه با خبرگان 
خبره و متخصص آشنا به    تادان نفر از مدیران و اس  10 شامل 

داشــتن  فروشــی آنلایــن ( بازاریــابی در صــنعت خرده مسائل  
، چــاپ  وفاداري به برند  ة حوز شده در چاپ   ۀ حداقل دو مقال 

ــرتبط   ــیش از کتــاب م ــا داشــتن ب کــار    ۀ ســال ســابق   10  و ی
  بودنــد  فروشــی آنلایــن) حوزة بازاریابی در صنعت خرده در 

 گیري هدفمند انتخاب شدند. اساس نمونه که بر 
 ــ ــهیهفرضــ ــعه در هاي اولیــ ــژوهش توســ یافته و پــ

هایی به آن اعمال شد کــه در نمــودار انباشــت و سیاست
شناســی سیســتم جریان مشهود است. در مطالعات پویایی

گیري کــاربردي و ی، جهــتیاســتقرا-از رویکرد قیاســی
ــی  ــی (کیف  ــ -روش ترکیب ــتفاده میکمّ ــودی) اس ــه ش  ک

از نــوع  به بررسی روابــط متغیرهــا  باتوجه  پژوهش حاضر
هــا از . روش گردآوري دادهاستاکتشافی    هايپژوهش 

 . همچنین، در ایــن مطالعــهاي استکتابخانه-دانیی نوع م
شناســی سیســتم پویایی از فرضــیۀ پویــاســازي بــراي شبیه

ونســیم افــزار  بــا نرم  آن  وتحلیلتجزیــهکــه    شــده  استفاده
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)vensim(  .ــه اســت ــاداريصــورت گرفت ــه وف ــد ب  و برن
 و پویــا رفتــاري یکــدیگر بــر پــژوهش  اصــلی متغیرهــاي
ــاختاري ــت س ــولی و عل ــد. معل ــین، دارن ــرعلاوه همچن  ب
 یکــدیگر  تــأثیرتحت  نیــز  متغیرهــا  سایر  زابرون  متغیرهاي

 بوده  پیچیده  سیستم  یک  برند  به  وفاداري  بنابراین   هستند؛
. ایــن اســت  تعــاملی  بــازخورد  فرآینــد  چنــدین   شامل  که

وفــاداري بــه سازي  شناسی را براي شبیهپیچیدگی پویایی
 کرده اســت. مراحــل اجرایــی ایــن پــژوهش   مناسببرند  

 ,Sterman( شدة استرمن استهاي معرفیمنطبق بر گام

یکــدیگر ازخوردي با ب صورتبه مراحل این  ه) ک2002
 ).1ارتباط دارند (شکل  

تدوین و ارزیابی : گام پنجم
سیاست ها

تدوین و ارزیابی : گام پنجم
سیاست ها

تعریف دقیق مسئله: گام اول
)انتخاب مرز سیستم(

تعریف دقیق مسئله: گام اول
)انتخاب مرز سیستم(

فرضیه دینامیکی: گام دوم فرضیه دینامیکی: گام دوم

تست مدل : گام چهارم
)شبیه سازي(

تست مدل : گام چهارم
)شبیه سازي(

فرموله کردن: گام سوم
)پیاده سازي در نرم افزار(

فرموله کردن: گام سوم
)پیاده سازي در نرم افزار(

 
 ) Sterman, 2002(منبع:  استرمن روش به  ستمیس  ییایپو سازيمدل  ندآیفر هايگام: 1 شکل

Figure 1: The steps of the system dynamics modeling process using the Sterman method 
 

در ایــن مرحلــه از   و فرموله کردن:  يسازمدل
تــرین مرحلــه در سیســتم یند اجرایی پژوهش که مهمآفر

بندي مسئله (انتخاب مــرز)، داینامیک است به چارچوب
ــه ــان مــدل مفهــومی و فرمول کردن مــدل انباشــت و جری

شود. در راستاي تدوین مدل مفهومی روابط پرداخته می
پویا   ۀساخت فرضی   راستايی و معلولی شناسایی و در  علّ

بــه  سپس مــدل مفهــومی باتوجــه وموجود بررسی    پیشینۀ
در  .شــودمیو نظــر خبرگــان اصــلاح  وفــاداري بــه برنــد

ها و معــادلات مربــوط بــه متغیرهــاي فرمول  همین مرحله
و ســایر متغیرهــاي مــدل تعیــین  میــزانمتغیرهــاي  ،ســطح

ســازي مناســبی در اساس این معــادلات شبیهتا بر  شودمی
بـــا  ،واقـــعآزمـــون مــدل صـــورت گیــرد. در راســتاي

واردکردن معادلات مدل مفهومی به دنیاي واقعی پیونــد 
کردن بــه بیــان ارتبــاط متغیرهــا در شــود. فرمولــهداده می

پردازد که در نمــودار انباشــت و قالب مفاهیم ریاضی می
 شود.جریان نمایش داده می

ــنج ــدل: یاعتبارسـ ــامی روش مـ ــاي در تمـ هـ
ترین گام سازي، اعتبارسنجی مهمسازي پس از مدلشبیه

توانــد شناســی سیســتم زمــانی میرویکــرد پویاییاســت. 
 بــااستفاده قرار گیرد که بتوان  عنوان ابزاري مؤثر موردبه



 
 109   / آمنه خدیوری و نیدوست حس مهیفه /نی آنلا یفروشخرده صنعت  دربرند  يبر وفادار مؤثرعوامل  ي سازهیشب  يبرا ی مدل ۀارائ

یندهاي گوناگون را بررســی و یــا بــه کمــک آن آآن فر
هاي مختلف را بــا دیــدگاه سیســتمی سناریوها و سیاست

ــایج  ــار نت ــان از اعتب ــب اطمین ــراي کس ــرد. ب ــابی ک ارزی
شرطی لازم و   ،ها سنجش اعتبار مدلها و ارزیابیبررسی

اعتبارســنجی   ۀزمین ــدر  متعدّدي  اهضروري است. آزمون
اســت   مطــرح شــده)  Sterman  )2002  در  هاي پویامدل

ــوان یمکــه در آن  ــل ت ــار، تحلی ــد رفت ــون بازتولی از آزم
حساسیت، تحلیــل حــدي، آزمــون دیمانســون و آزمــون 

 . کردانطباق ساختار استفاده  
پس از بررســی    : ها است ی س   ن ی مدل و تدو   ي اجرا 

رفتــار مــدل    وتحلیل یــه سازي و تجز اعتبار مدل به شبیه   تأیید 
هاي مختلــف  مبنــاي سیاســت ماه) بر  120ساله (   10  ة در دور 

تغییــر    در ایــن میــان، بــه   . شــود می طبق نظر خبرگان پرداخته  
راهکارهــاي   درنهایــت،  توجــه و روند و ثبات روند سیســتم 

 شود. می شناسایی    وفاداري به برند مناسب براي بهبود  

 ها و بحث . یافته4
 . مرجع روابط علیّ در مدل علیّ و حلقوي4-1

آورده شــده   1جــدول  در مدل در    یمرجع روابط علّ
پــژوهش  یشــینۀپ یبــه بررس ــ روابــط باتوجــه یــن اســت. ا

و  یلخبرگــان تعــد  هــايبــه نظر  و سپس باتوجه  ییشناسا
ابتــدا بــا اســتفاده از  اســاس، یــن ا شده اســت. بــر یلتکم

 وموضــوع    یشــین دربــارةمختلــف پ  هايپژوهش   یبررس
 ــ  وفاداري بــه برنــدضرورت عوامل مؤثر بر   و   یمــدل علّ

از نظر   یريگشکل داده شده است. سپس با بهره  يحلقو
ــد ــه تع ــان ب ــلو تکم یلخبرگ ــده و  ی ــه ش ــدل پرداخت م

 یشناسیاییپو  یکردبا رو  وفاداري به برندمدل    ،درنهایت
ــتمس ــادا یسـ ــت. در  یجـ ــده اسـ ــدول شـ ــط  1جـ روابـ
 خــش خبــره در ب  ةمصــاحبه بــا واژطریــق  ازآمده  دستبه

 منبع مشخص شده است.  

 پژوهش   يو حلقو یدر مدل علّ یمرجع روابط علّ :1جدول 
Table 1: Reference of causal relationships in the causal and circular model of research 

ف 
دی

ر
 

 منبع ی روابط علّ

 به  از

 ;Kimura, 2022) انیرشد مشتر بازار  ت یظرف  1
Saryazdi & Poursarrajian, 2021; 

Fetais et al., 2023) 

  دیخر زیادبا فرکانس  انیمشتر انیرشد مشتر 2
 

(Kimura, 2022) 3 د یخر نییبا فرکانس پا انیمشتر 

  د یخر نییبا فرکانس پا انیمشتر 4
 کاذب  يوفادار

 
 خبره 

 دیخر قیو تشو  ع یهاي ترف سیاست 5

 ی مد موقت آدر شیافزا کاذب  يوفادار 6

  یآگاه 7
 
 
 
 
 
 

(Fagundes et al., 2022 ) 

Lai,  ؛1391حسینی عزآبادي و دهقانی سر یزدي، ( ) aمحصولات و خدمات ( 8

2022 ( 
؛  1391حسینی عزآبادي و دهقانی سر یزدي، ( )aخدمات ( ایمحصول  یبانیپشت 9

et al., 2023Fetais  ( 
 

 هاي بهبود ها و استراتژيسیاست 10
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 ؛ 1391حسینی عزآبادي و دهقانی سر یزدي، ( به برند  يوفادار دیخر قیو تشو  ع یهاي ترف سیاست 11
et al., 2023Heng Wei  ( 

 ( Hosseinzadeh et al., 2021) ارتباط با مشتري  12

  دیخر زیادبا فرکانس  انیمشتر 13
 د یخر هايدارمق نیانگیم

 
(Kimura, 2022 ) 

 
 د یخر نییبا فرکانس پا انیمشتر 14

  نگرش نسبت به خدمات 15
 به برند  يوفادار

 
(García & Caro, 2009 ) 

 انیمشتر دیتکرار خر 16

 بدیهی (محقق)  رفته ازدست  انیمشتر 17

 (Kimura, 2022) حجم تقاضا  د یخر هايدارمق نیانگیم 18

 Hosseinzadeh et al., 2021; Heng Wei) ل یزمان تحو  حجم تقاضا  19

et al., 2023 )  
 خبره 

  ي به تقاضا ییپاسخگو  ییتوانا ل یزمان تحو  20
 ان یمشتر

 ؛ 1391حسینی عزآبادي و دهقانی سر یزدي، (
et al., 2021Hosseinzadeh  ( 

  ی موقت  درآمد شیافزا 21
 سود ناخالص 

(García & Caro, 2009; 
Heng Wei et al., 2023 )  

  ( Hosseinzadeh et al., 2021) انیمشتر ي به تقاضا ییپاسخگو  ییتوانا 22

  ( Parris & Guzman, 2023; Lai, 2022) يهر مشتر ۀدرآمد سفارش سالان به برند  يوفادار 23

 ( Heng Wei et al., 2023) تأمین  ةریزنج ت یظرف  يهر مشتر ۀدرآمد سفارش سالان 24

25  
 

 تأمین  ةریزنج ت یظرف 

  سود ناخالص 
 

(Hosseinzadeh et al., 2021 )  26 ي به تقاضا ییپاسخگو  ییتوانا  
 ان یمشتر

 نانیاطم تی قابل سود ناخالص  27

 خبره  بازگشت محصول تی قابل ي ارتباط با مشتر 28

 ( Saryazdi & Poursarrajian, 2021) نانیاطم تی قابل بازگشت محصول تی قابل 29

  ( Lai, 2022)  برند  تیجذاب نانیاطم تی قابل 30

 ,.Parris & Guzman, 2023; Fetais et al) ان یمشتر تیرضا برند  تیجذاب 31
2023 ) 

32  
 
 
 
 
 

 ان یمشتر تیرضا

؛  1391حسینی عزآبادي و دهقانی سر یزدي، ( نگرش نسبت به خدمات
, 2009García & Caro ( 

؛  1391حسینی عزآبادي و دهقانی سر یزدي، ( انیمشتر دیتکرار خر 33
, 2009García & Caro ( 

  ( García & Caro, 2009) رفته ازدست  انیمشتر 34

  ( Parris & Guzman, 2023) يهر مشتر ۀدرآمد سفارش سالان 35

 (Kimura, 2022) انیرشد مشتر 36
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  ( Lai, 2022)  سود ناخالص  خدمات  تیفیبهبود ک( شده درك تیفیک 37

  انیمشتر ي به تقاضا ییپاسخگو  ییتوانا 38
 

  تیفیبهبود ک(شده درك تیفیک
 )خدمات

(Fagundes et al., 2022 )  
 

 خبره  رقابت در صنعت  بیضر 39

  ( Fagundes et al., 2022) آگاهی 40
 

 بدیهی (محقق)  تنوع محصول رقابت در صنعت  بیضر 41

  تنوع محصول 42
 

 سود حاصل از فروش محصول

(Parris & Guzman, 2023 ) 

  ( Hosseinzadeh et al., 2021) سازي محصولشخصی تی قابل 43

   ( Hosseinzadeh et al., 2021; Lai, 2022)  کل  ۀنیهز 44

  ( Fagundes et al., 2022) سود ناخالص  سود حاصل از فروش محصول 45

 (Hosseinzadeh et al., 2021) سازي محصولشخصی تی قابل ي کاربرد فناور 46

 آفرینیارزش سازي محصولشخصی تی قابل 47

  ي فناور ۀنیهز 48
 
 
 

 کل  ۀنیهز

(Hosseinzadeh et al., 2021; Al-
Hawary & Al-Fassed, 2022) 

 ;Hosseinzadeh et al., 2021) ونقل هر واحد حمل ۀنیهز 49
Lai, 2022 )  

 ;Hosseinzadeh et al., 2021) محصول ي نگهدار ۀنیهز 50
Al-Hawary & Al-Fassed, 2022)  

وساز  ساخت یات یثابت و عمل ۀنیهز 51
 کنندهتوزیع

 (Hosseinzadeh et al., 2021; Lai, 2022 )   

  ي به تقاضا ییپاسخگو  ییتوانا کل  ۀنیهز 52
 ان یمشتر

(Al-Hawary & Al-Fassed, 2022) 

وساز  ساخت یات یثابت و عمل ۀنیهز 53
 کنندهتوزیع

 ,Lai, 2022; Al-Hawary & Al-Fassed)  ونقل هر واحد حمل ۀنیهز
2022 )  

 Fagundes et al., 2022; Hosseinzadeh) کل  ۀنیهز ی ابیبازار ۀنیهز 54
et al., 2021) 

  ( Hosseinzadeh et al., 2021) ی ابیبازار ۀنیهز به برند  يوفادار 55

 پژوهش  يهاافتهی:  منبع
 
 ي مدل علّی و حلقويهاحلقه. ترسیم 4-2

در این مرحله با استفاده از پیشینۀ پژوهش و مصاحبه 
وفاداري به   مؤثربا افراد خبره متغیرهاي کلیدي و عوامل  

نمودارهــاي علّــی و   برند شناســایی و اســتخراج و ســپس 
ــی و  ــدل علّ ــر م ــراي درك بهت حلقــوي طراحــی شــد. ب

ــوي ــیه حلق ــدا فرض ــش ابت ــن بخ ــده هاي پذیرفتهدر ای ش

 رسم شده است.    مجزا  صورتبه

متغیرهــاي زیــادي  تــأثیرتحتمدل وفاداري بــه برنــد 
افــزایش درآمــد ســفارش شـکل    1Rقرار دارد. در حلقــۀ  

دهد. سالانۀ هر مشتري ظرفیت زنجیرة تأمین را بهبود می
ــزایش ســود ناخــالص  ــأمین باعــث اف ــرة ت ظرفیــت زنجی

چــه . هردهــدمیکه قابلیــت اطمینــان را افــزایش    شودمی
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ــد و  ــذابیت برن ــد، ج ــدا کن ــزایش پی ــان اف ــت اطمین قابلی
ــتر می ــتریان بیش ــایت مش ــه رض ــزایش درنتیج ــود. اف ش

رضایت مشتریان درآمد ســفارش ســالانۀ هــر مشــتري را 
 دهد. افزایش می

افزایش وفاداري به برنــد موجــب   3Rو    2Rدر حلقۀ  
شده است که درآمد سفارش ســالانۀ هــر مشــتري بیشــتر 

چه درآمد ســفارش ســالانۀ هــر طرف دیگر، هر شود. از
مشتري افزایش پیدا کند، ظرفیــت زنجیــرة تــأمین بهبــود 

. ظرفیت زنجیرة تــأمین باعــث افــزایش ســود کندمیپیدا  
. دهــدمیکه قابلیت اطمینان را افــزایش   شودمیناخالص  

چه قابلیت اطمینان افزایش پیدا کند، جــذابیت برنــد و هر
ــتر می ــتریان بیش ــایت مش ــه رض ــزایش درنتیج ــود. اف ش

رضــایت مشــتریان نگــرش نســبت بــه خــدمات و تکــرار 

دهد که درنهایت، وفاداري خرید مشتریان را افزایش می
 کند. به برند افزایش پیدا می

افــزایش وفــاداري بــه برنــد موجــب شــده    4Rدر حلقــۀ  
است که درآمد سفارش سالانۀ هــر مشــتري بیشــتر شــود. از  

چــه درآمــد ســفارش ســالانۀ هــر مشــتري  طــرف دیگــر، هر 
.  کنــد می افزایش پیدا کند، ظرفیت زنجیرة تأمین بهبود پیــدا  
  شــود می ظرفیت زنجیرة تأمین باعث افزایش سود ناخــالص 

ــزایش   ــان را اف ــت اطمین ــد می کــه قابلی ــت  . هر ده ــه قابلی چ
اطمینان افزایش پیدا کند، جذابیت برند و درنتیجه رضــایت  

شود. افزایش رضایت مشــتریان، مشــتریان  مشتریان بیشتر می 
دهد کــه درنهایــت، وفــاداري بــه  رفته را کاهش می ازدست 

 کند. برند افزایش پیدا می 

 
 هاي پژوهش) یافته (منبع:  4Rو  1R ،2R،  3R: حلقۀ 2شکل 

Figure 2: R, R2, R3, and R4 loops 
 

ــکلدر  ــۀ  3 ش ــد  5Rحلق ــه برن ــاداري ب ــزایش وف اف
چــه موجب شده است که هزینۀ بازاریابی کمتر شود. هر

هزینۀ بازاریابی کاهش پیدا کند، هزینۀ کل کاهش پیــدا 
شــود. کند و سود حاصل از فروش محصول بیشتر میمی
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افزایش سود حاصل از فروش محصول سود ناخــالص را 
دهد. افزایش سود ناخالص قابلیت اطمینان را افزایش می

چه قابلیت اطمینان افزایش پیدا کند، . هردهدمیافزایش  
شــود. جذابیت برند و درنتیجه رضایت مشتریان بیشتر می
ــت ــتریان ازدس ــتریان، مش ــایت مش ــزایش رض رفته را اف

دهد که درنهایت، وفاداري بــه برنــد افــزایش کاهش می
 کند.پیدا می

افزایش وفاداري به برنــد موجــب   7Rو    6Rدر حلقۀ  
چــه هزینــۀ شده است که هزینۀ بازاریابی کمتر شــود. هر

بازاریــابی کــاهش پیــدا کنــد، هزینــۀ کــل کــاهش پیــدا 
شــود. کند و سود حاصل از فروش محصول بیشتر میمی

افزایش سود حاصل از فروش محصول سود ناخــالص را 
دهد. افزایش سود ناخالص قابلیت اطمینان را افزایش می

چه قابلیت اطمینان افزایش پیدا کند، . هردهدمیافزایش  
شــود. جذابیت برند و درنتیجه رضایت مشتریان بیشتر می

افزایش رضایت مشــتریان نگــرش نســبت بــه خــدمات و 
دهــد کــه درنهایــت، تکرار خرید مشتریان را افزایش می

 کند.وفاداري به برند افزایش پیدا می

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته  7R و  5R ، 6R : حلقۀ 3شکل 

Figure 3: R5, R6, and R7 loops 
 

افــزایش ســود ناخــالص، قابلیــت    1Bحلقــۀ    4  شکل در  
چه قابلیــت اطمینــان افــزایش  . هر دهد می اطمینان را افزایش  

پیدا کند، جذابیت برند و درنتیجه رضــایت مشــتریان بیشــتر  
شود. افزایش رضایت مشــتریان رشــد مشــتریان را بیشــتر  می 
فرکــانس پــایین خریــد بیشــتر  کند؛ درنتیجه مشــتریان بــا می 
شوند که این خود میانگین مقدار خریــد و حجــم تقاضــا  می 

کند. افزایش حجم تقاضا زمان تحویل را بیشــتر  را بیشتر می 
و درنتیجــه، توانــایی پاســخگویی بــه مشــتریان کــاهش پیــدا  

ــه مشــتریان ســود  می  ــایی پاســخگویی ب کنــد. کــاهش توان
 دهد. ناخالص را کاهش می 

افزایش سود ناخالص قابلیت اطمینان را   2Bدر حلقۀ  
چه قابلیت اطمینان افزایش پیدا کند، . هردهدمیافزایش  

 شود.جذابیت برند و درنتیجه رضایت مشتریان بیشتر می

کنــد افزایش رضایت مشتریان رشد مشتریان را بیشتر می
ــه ــتر و ب ــد بیش ــالا خری ــانس ب ــا فرک ــتریان ب دنبال آن مش

درنتیجه میانگین مقدار خریــد و حجــم تقاضــا شوند؛  می
شود. افزایش حجم تقاضا زمان تحویل را بیشتر بیشتر می

کنــد. و توانایی پاسخگویی به مشــتریان کــاهش پیــدا می
کاهش توانایی پاسخگویی به مشتریان ســود ناخــالص را 

 دهد.کاهش می
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 هاي پژوهش) (منبع: یافته  2B و  1B : حلقۀ 4شکل 

Figure 4: B1 and B2 loops 
 
 . نمودار علّی و حلقوي کامل4-3

ــا  ــبب ــه ترکی ــت  يهاحلق ــتبه ۀبس ــهدس عنوان آمده ب
، ســاختار کلــی دارنــد  تــأثیرکه بــر هــم    دینامیکی  عوامل

دلیل بــه. در ایــن نمــودار  ه شــدئ ــارا  علیّ و حلقــوي  مدل
از بیــان نــام   وجود تعداد زیــاد حلقــۀ تعــادلی و افزایشــی

ــه ــدل  هاحلق ــم م ــا فه ــوگیري شــد ت ــود.  ترآســانجل ش
 از ساختار مــدل  يادرکی لحظه  حلقوي  ینمودارهاي علّ

طــول بررســی رفتــار سیســتم در برايدهند که ارائه می  را

زمان کافی نیستند. براي درك بهتر از رفتــار لازم اســت 
 هايدارمق ــ  شــده وسازيیهشب مــدل    یرهايروابط بین متغ

ي هاحلقــهنماي کلی  شود.    بررسیطول زمان  متغیرها در
برنـــد در صـــنعت  يوفـــادارعلّـــی و معلـــولی سیســـتم 

 شکلو عوامل مؤثر بر آن در قالب    ن یآنلا   یفروشخرده
 است.    شدهارائه 5
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 هاي پژوهش) : نمودار علیّ و حلقوي (منبع: یافته 5 شکل

Figure 5: Causal and cyclical diagram 
 
 فرمولـهیان و  جر  T. ترسیم نمودار انباشت 4-4

 کردن آن
نمــودار انباشــت و   5 شکل طبق نمودار علیّ حلقوي در 

گــام    ن ی در نخســت   شــده اســت.  ترسیم  6 شکل جریان مطابق 
نمــودار    ي رهــا ی متغ (   ی اصــل   ي رها ی متغ   ان ی م از   است   شده   ی سع 
  ر ی ــمتغ  وع یــک از ن ــ کــدام  شود کــه مشخص    حلقوي)   ی علّ

اســت. ســپس مــدل   میــزان  ر ی متغ  ع یک از نو   و کدام   حالت 
شده و متغیرهــاي  انباشت و جریان با کمک دو متغیر خوانده 

ــت (  ــکل گرفـ ــی شـ ).  Martyna et al., 1996کمکـ
ــراي مدل  ــزاري ب ــان اب ــت و جری ــاي انباش ــازي  نموداره س

هاي نمودارهـــاي علّـــی و حلقـــوي اســـت کـــه از  فرضـــیه 
شــده اســت. متغیرهــاي    متغیرهاي انباشت و جریــان تشــکیل 

ۀ مشـــخص  لحظـ ــ  ک انباشـــت وضـــعیت سیســـتم را در یـ ــ
دهــد؛ ماننــد ســود ناخــالص.  صــورت تجمعــی نشــان می به 

متغیرهاي جریان تغییرات انباشت را در لحظــۀ زمــانی نشــان  
دهد؛ مانند ظرفیت زنجیرة تــأمین، حجــم تقاضــا و زمــان  می 

شــده  کردن، معادلات مــدل ساخته تحویل. در مرحلۀ فرموله 
شده براي اجــرا بایــد قابلیــت  شود؛ اما مدل طراحی رسم می 

 افزار ونسیم را داشته باشد. سازي با نرم شبیه 
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 هاي پژوهش) (منبع: یافته  انینمودار انباشت و جر: 6 شکل

Figure 6: Stock and flow map 
 
 اعتبارسنجی مدل. 4-5

روایــی و  وفاداري به برندپس از طراحی مدل پویاي 
شده اســت. بــدین منظــور از آزمــون  پایایی مدل ارزیابی

بــودن تحلیل حساســیت و بررســی منطقی  ،بازتولید رفتار
 آزمون بازتولید رفتار و تحلیل حساســیت و  استفاده  نتایج

وفــاداري بــه در این بخش آورده شــده اســت. متغیــر    نیز
تــرین شــاخص مهمعنوان  به نظر خبرگان بــه  باتوجه  برند

بــر  شــدهمشخص هاينظر گرفته شد که تأثیر سیاســتدر
ــاي صــورتتحلیل وآن ســنجیده  ــن گرفته بره ــاي ای مبن

 شود.عوامل نشان داده می

 آزمون بازتولید رفتار •
هاي نزدیکــی شده باید مشــابهتسازيهاي شبیهمدل

ــند ــته باشـ ــی داشـ ــتم واقعـ ــا سیسـ ــن  از ؛بـ ــدل  ایـ رو مـ
 ةلحاظ شــکل ظــاهري مــدل، نحــوشده باید بهسازيشبیه

طور که ملاحظه عملکرد و اعتبار نتایج چک شود. همان
وفاداري به برند بنــا شاخص نمودار مرجع،  شود رفتار  می

که در آن   آورده شده است  7  شکل  هاي اولیه دربر داده
خروجــی مــدل بــا رفتــار مرجــع مطابقــت داده شــد. ایــن 

دهندة صــحت مــدل و شــباهت در بازتولیــد رفتــار نشــان
 هاست.توانایی براي ادامۀ تحلیل
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 آزمون تحلیل حساسیت مدل •
ــرات  ــابی تغییـ ــیت، ارزیـ ــل حساسـ ــدف از تحلیـ هـ

متغیرهاي ثابت بر جواب نهایی الگوســت. در   هايدارمق 
ــه ــیت باتوج ــل حساس ــژوهش تحلی ــن پ ــاخص  ای ــه ش ب

ــد ــه برن ــاداري ب ــازيشبیه وف ــل  س ــت. در تحلی ــده اس ش
 20  هاي ترفیع و تشویق خریــدسیاستحساسیت ضریب  

ســازي در نتــایج شبیهصد افــزایش پیــدا کــرده اســت.  در
دهد کــه رفتــار نتیجه نشان می  آورده شده است.  8  شکل

شاخص وفاداري به برند معقول تغییر کرده که این خــود 
 دلیل بر صحت مدل است.

 
 

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته : بازتولید رفتار وفاداري به برند 7شکل 

Figure 7: Reproduction of brand loyalty behavior 
  



 
 1403بهار ) 52( پیاپی شماره  ، اول  شماره ،چهاردهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  118

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته : تحلیل حساسیت شاخص وفاداري به برند 8 شکل

Figure 8: Sensitivity analysis of brand loyalty index 
 
 . سناریوسازي4-6

به ارتبــاط متقابــل اجــزاي سیســتم و  باتوجه این الگو
ــلی ــاي اص ــار متغیره ــناخت رفت ــاس نمــودار برو  ش اس

رونــد  ،اســاس ایــن  سازي و برشناسی سیستم شبیهپویایی
هاي کلیــدي مشــخص شــد. در نمــودار تغییرات شاخص

 ۀبین عوامل مسئل  ارتباطانباشت و جریان پژوهش حاضر  
شده است. در این پژوهش با   داده  خوبی نشانپژوهش به

ــدل  و پیشــینۀ پژوهشــیخبرگــان  هــاياســتفاده از نظر م
 شــدهمــذکور اســتخراج شــده اســت. هــدف مــدل ارائه

شده اساس مدل طراحی. براست  وفاداري به برند  افزایش 
 ســازيساله شبیهدر افق زمانی ده  شدهرفتار سیستم مطالعه

شــده  هــاي انجام یل تحل ) در 7  شــکل حالت مبنا ( شده است.  
ي خــود سیســتم  هــا داده مربوط به خروجــی مــدل مبتنــی بــر  

ي مختلــف رضــایت  هــا حالت مبنــاي مقایســه بــا    اســت کــه 
وفاداري به برنــد در حالــت  رفتار مشتریان قرار گرفته است. 

دهــد. گرچــه  نشــان می   را بــا شــتابی کــم   رشــد نمــایی   مبنــا 
بــوده اســت،    تأثیرگذار بر وفاداري به برند   هاي تعادلی حلقه 

  وفــاداري بــه برنــد آن که  ة کنند هاي خود تقویت تأثیر حلقه 
وفــاداري    بوده است. بدین ترتیب، بیشتر    ، دهد را افزایش می 

  . است افزایش    به رو   به برند با رشد متعادل 
ــدل بر ــاي م ــدهین ی بش ی پمبن ــناریو ش ــاهاي س  تیرض
 بــا انیمشــتر تیرضــا ي،درصــد 70  ش یافــزابــا    انیمشتر

 بهبــود  يهايو استراتژ  هااستی سدرصدي و    30  ش یافزا
ارائــه و پــس از آن هــر ســناریو   يدرصــد  50  ش یافــزابا  

ســازي و رفتــار سیســتم در ازاي اعمــال آن ســناریو شبیه
گفتنــی اســت   سپس تغییر متغیرهاي انباشت بررسی شــد.

 هــاياســاس نظربر 2جدول شده در اشاره سناریوهاي  که
 نقــاط اهرمــی تغییــرخبرگــان اســت. در ایــن بخــش اثــر 

 بررســیوفاداري به برنــد  مختلف بر عملکرد مدل، یعنی  
 شده است.

 : نقاط اهرمی مختلف 1جدول 
Table 2: Various leverage points 

 حالت  ردیف 

 ي رضایت مشتریاندرصد 70 افزایش 1

 ي رضایت مشتریاندرصد 30 افزایش 2

 هاي بهبود ها و استراتژيدرصدي سیاست 50 افزایش 3

 هاي پژوهشمنبع: یافته
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 . سناریوي افزایش رضایت مشتریان  4-6-1
رشد سود ناخالص نشــان از رشــد وفــاداري بــه برنــد 

ــه دارد. یکــی از سیاســت ــاداري ب ــا رشــد وف هایی کــه ب
کنــد، ارتقــا رضــایت مشــتریان افزایش ســود کمــک می

 افــزایش وفــاداري بــه برنــد ســناریوبــراي  است؛ بنابراین  
درصدي (نقطــه اهرمــی)   30  افزایش   با  مشتریان  رضایت

  طراحی شده است.رضایت مشتریان 

 70 ش یافـــزابـــا بررســـی مـــدل در ســـناریوي اول (
) وفــاداري بــه برنــد در چهــار انیمشتر  تیرضا  يدرصد

یابد؛ ولــی در ســال سال اولیه با شیب ملایمی افزایش می
و   ردی ــگیمپنجم جهشی در وفــاداري بــه برنــد صــورت  

 .ابدییمسپس با رشد ملایم ادامه  

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته تأثیر نقطۀ اهرمی اول بر وفاداري به برند : 9شکل 

Figure 9: The effect of the first leverage point on brand loyalty 
 

 30 ش یافـــزابـــا بررســـی مـــدل در ســـناریوي دوم (
) وفاداري به برند در پنج سال انیمشتر  تیرضا  يدرصد

یابد؛ ولی در سال ششم اولیه با شیب ملایمی افزایش می
و ســپس بــا   ردی گیمجهشی در وفاداري به برند صورت  

. در این سناریو نیز وفــاداري بــه ابدییمرشد ملایم ادامه  
برنــد افــزایش یافــت؛ امــا تــأثیر ســناریوي دوم کمتــر از 

 سیاست اول است.

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته بر وفاداري به برند  : تأثیر نقطۀ اهرمی دوم10شکل 

Figure 10: The effect of the second leverage point on brand loyalty 
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و  هااســـت یسســـناریوي افـــزایش  .2-6-4
 بهبود  يهاياستراتژ

و   هااســتی سیکی از عوامل مؤثر بر وفاداري به برند  
هاي شرکت است؛ بنابراین با بررســی مــدل در استراتژي

و  هااســـتی س يدرصــد 50 ش یافـــزاســناریوي ســوم (
) وفاداري به برند در دو ســال اول بــا بهبود  يهاياستراتژ

یابد؛ ولی در سال سوم جهشــی شیب ملایمی افزایش می
و ســپس بــا رشــد   ردی ــگیمدر وفاداري به برند صــورت  

. در این سناریو نیز وفــاداري بــه برنــد ابدییمملایم ادامه  
 افزایش یافت؛ اما تأثیر این کمتر از سیاست اول است.

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته وفاداري به برند  بر اهرمی سوم نقطۀ   تأثیر: 11شکل 

Figure 11: The effect of the third leverage point on brand loyalty 
 

 يریگجهینت. 5
 بحــث  روزافــزون  اهمیــت  بــه  توجهبا  حاضر  پژوهش 

 در  آنلایــن   فروشــیخرده  صــنعت  پیشــرفت  و  بقا  تضمین 
 بــه  توجــهبا  و  کنــدمی  فعالیت  آن  در  که  ايآشفته  محیط
و   انجــام  بازار  و  مشتریان  تغییر  حالدر  تقاضاي  و  هاسلیقه

ــر ســپس  ــر مــؤثر عوامــل ب ــاداري ب ــۀ و مشــتریان وف  ارائ
 ن یبــد  متمرکز شد.  آن  افزایش   براي  مناسب  راهکارهاي

هاي پــژوهش مؤلفــه پیشــینۀ ۀمنظــور ابتــدا بعــد از مطالع ــ
بودن  توجــه بــه نــامطمئن اما با  یی شد؛ شناسا  ي مشتر  وفاداري 

ــه ا و با   ي امــروز   ط ی مح ــ ــادار   ي ها مؤلفــه   نکــه ی توجــه ب   ي وف
ابعــاد    ی بررس ــ بــراي  ، اســت  ر یی ــحال تغ روز در روزبه ي مشتر 

ــرد ی مختلـــف آن از رو  ــتم ی هـــاي س پویایی   کـ ــه   سـ   منظور بـ
ســپس بــا در    و   اســتفاده   ا وی و پ   ده ی چ ی پ  ستم ی س  ن ی سازي ا شبیه 

-ى هــا مــدل علّ ــعامل  ن ی ــا  ن ی ب ــ ی نظر گــرفتن روابــط تعــامل 
  یی ا ی ــپو  کــرد ی با رو   نیز   ان ی شد. مدل جر   ه ی معلولی مربوط ته 

  و   ي وتر ی ســازي کــامپ شبیه نســیم  افــزار و نرم   بــا و    ه ی ته   ستم ی س 
اي  اینکه مدل آزمونــه   از   . پس سنجیده شد اعتبار مدل   سپس 

مختلــف    ي وها ی پشت سر گذاشت سنار   ت ی مربوط را با موفق 
توجــه بــه  . با شــد مشــاهده    آنهــا   ج ی مدل آزمون و نتــا  ي رو بر 

 . اشاره کرد  ر ی ز  ج ی نتا  توان به گرفته می هاي انجام سازي شبیه 
سیاســت شناســایی شــد کــه   3نقاط اهرمی    به  باتوجه

نقطــۀ اهرمــی اول بــه    باتوجــه.  شودمیبدین شرح تحلیل  
توان یمي رضایت مشتریان است،  درصد  70  که افزایش 

مشاهده کرد که وفاداري به برنــد نســبت بــه حالــت مبنــا 
 یافته است. نقطۀ اهرمی دوم بــه افــزایش شدت افزایش  به

ي رضایت مشتریان پرداختــه و مشــهود اســت درصد  30
که وفاداري به برنــد نســبت بــه حالــت مبنــا رشــد داشــته 
است؛ اما تأثیر این رشد کمتر از سیاست اول است. ایــن 

 وانی ست و  )Kimura, 2022( مورای کی با پژوهش ن ی بش ی پ
 همسوست.) Setiawan & Sayuti, 2017ی (و سائوت
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ها درصــدي سیاســت  50نقطۀ اهرمی سوم به افزایش  
هاي بهبود پرداخت که رشد وفاداري به برند و استراتژي

توان گفــت کــه یمنمودار  به باتوجه؛ اما  دهدمیرا نشان  
این سناریو نسبت بــه سیاســت اول رشــد کمتــري داشــته 

توان داشــت، یماست. تحلیل دیگري که با نقاط اهرمی  
وکارها با دو بازوي خــود کــه همــان این است که کسب

هاي بهبــود ها و اســتراتژيرضــایت مشــتریان و سیاســت
تواننــد وفــاداري بــه برنــد را افــزایش و کنتــرل یماست،  

کنند که این منجر به افزایش درآمد ســالانۀ هــر مشــتري 
 Fetais( و همکاران س یفتاشود. این یافته با پژوهش می

et al., 2023 يزدی ــســر  یو دهقــان يعزآباد ین ی حس) و 
ــابت  يدر بازارهــاهمسوســت.  )1391( کــه  يامــروز یرق
 ــ يشـــنهادهای پ ــه کنندگان مصـــرفبـــراي  یفراوانـ ارائـ

 يو حفظ وفــادار  جادیا  که  مشخص شده است  شود،می
؛ بنــابراین اســت  یابی ــبازار  يدی ــهــدف کل  کی ــبه برنــد  

 محوريمشــتر  هاي آنلایــن فروشــیشود خردهتوصیه می
تعامــل متمرکز بر    يهاوهی ها و شبرنامه  ندها،یباشند و فرآ
همچنــین،  کننــد. جــادیرا ا ارتبــاط بــا برنــدو  بــا مشــتري

ــانیبازار  ــبا اب ــزادر دی ــا اف ــه ب ــند ک ــته باش ــر داش  ش ینظ
ــاخص ــرد يهاشـــ  ــو عمل يعملکـــ ــا یاتیـــ  تیرضـــ

 دی ــبا  بازاریــابی  رانیمــد  .کنندکنندگان را فراهم  مصرف
کننده برنــد را مصــرف زمــانی کــهنظــر داشــته باشــند در
نیاز به    ییپاسخگو  ییتوانا  انتظار داردکند،  می  يداریخر

ــد؛ ــته باش ــابرا وي را داش ــول با تیـ ـف ی ک ن یبن  دیـ ـمحص
 راضــیکنندگان را کــه بتوانــد مصــرف باشــد ياگونــهبه

ــد. همچنــ ـ ــه بازارمی هی توصــ ـ ،ن ی کنـ ــود کـ ــانیشـ  ابـ
ــت ــا هاییسیاسـ ــدرا شناسـ ــه می یی کننـ ــه کـ ــد بـ توانـ

 بــراي  شود. پیشنهاد میکمک کند  وفاداريگیري  شکل
 ــ ــژهمحصــول  یطراح ــه  وی ــتهب ــود  ،جــذاب يبندبس بهب

. شــود  اقــدام  و ارائــۀ خــدمات پشــتیانی  محصــول  تی ف ی ک
 يهاارتباطــات و برنامــه  یتوانند با طراحبرند می  رانیمد

کننده مصــرف حــاتی مناســب و توجــه بــه ترج يوفــادار
 ریی از تغ  جهی و درنت   تیکننده و برند را تقومصرف  ارتباط

 کنند.  يری کننده جلوگبرند مصرف
بــه حــذف   تــوانیمي ایــن پــژوهش  هاتیمحدوداز  

دلیل پارامترهاي فرعی مؤثر بر سیستم وفاداري به برند به
کردن افزایش پیچیدگی اشــاره کــرد؛ بنــابراین بــا لحــاظ

 تیمحــدود  ي حاصــل شــد.ترقی ــدقعوامل اصلی نتــایج  
هاي حاصــل از  یافتــه   اســت کــه   ن ی ــا   پژوهش حاضــر   گر ی د 

بــا    ســه ی مقا در   ل ی با پتانس   فروشی آنلاین خرده   صنعت   بررسی 
 ــیی ا ی پو   روش   متفـــاوت اســـت. در   بازارهـــا ســـایر     ی شناسـ

  آن   اســاس بر   تــا   باشد   مشخص   مدل   مرز   است   لازم   ها ستم ی س 
  تعــداد   ، ی کاف   اطلاعات   نبود   را ی ز   ؛ شود   محدود   رها ی متغ  ۀ دامن 

بــا    اطلاعــات   و   آمــار   بــه   ی دسترس ــ  ت ی محدود   رها، ی متغ  اد ی ز 
  و   رهــا ی متغ   ن ی ب ــدر   گسترده  و  ده ی چ ی پ  روابط  وفاداري به برند، 

اســت    شــده   باعــث   مــدل   در   سطح   ک ی   آنها در   به   ی دگ ی رس 
  گــر ی د  ي رهــا ی متغ  ن ی ب ــ روابــط  تــأثیر  از  که در ایــن پــژوهش 

  ســطح در   حاضــر   مــدل   اینکــه   بــه   باتوجــه .  شــود   نظر صــرف 
ــاده   ک ی اســتراتژ   ــاز    شــده   آم  ــعمل   ي رهــا ی متغ   از   ی برخ   ی ات ی
  گرفتــه   قــرار   متغیرهــاي دیگــر   ف ی ــرد هم   ا ی ــ  و   نشده   استفاده 
محققــان در   کــه   است   پژوهش   سطح   ل ی دل به   ن ی ا   البته   است؛ 

  اند؛ زیــرا گرفته  نظر در  کلان  سطح در  را  وفاداري به برند  آن 
  ی دگ ی ــچ ی پ   دچــار   مــدل   شــود   توجــه   خــرد   ي رهــا ی متغ   به   اگر 

  ی مطالعــات   محققــان در   اســت   لازم   ؛ بنــابراین شــود می   فراوان 
ي بپردازنــد کــه در ایــن میــان،  ساز مدل به    ی ات ی عمل   سطح در 

ي آتــی را فــراهم  هــا پژوهش زمینۀ    تواند می پژوهش حاضر  
بهبــود وفــاداري بــه برنــد اهمیــت فراوانــی    که   آنجا   از   کند. 

ــنهاد می  ــود در پژوهش دارد، پیش ــاي  ش ــی متغیره ــاي آت ه
شــده  تأثیرگذار دیگر ازجمله وفاداري کاذب، موانــع درك 

شــده و  بــراي بهبــود و انتظــارات مشــتریان از خــدمات ارائه 
هایی نظیر عدم استفاده از نوآوري و دانــش فنــی  محدودیت 

 در سیستم بازاریابی بررسی شود. 
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