
 

Customer Loyalty Model Design (Case Study: Social Security Organization) 

Mohammad Zahedi Pour 
PhD Student, Department of Business Administration, UAE Branch, Islamic Azad University, 

Dubai, UAE. Email: M.zahedi58@yahoo.com 

Asghar Meshbaki Esfahani 

*Corresponding Author, Professor, Department of Business Management, Tarbiat Modares 

University, Tehran, Iran. Email: Moshabak@modares.ac.ir 

Behnaz Khodayari 

Assistant Professor, Department of Business Management, Firoozkooh Branch, Islamic Azad 

University, Firoozkooh, Iran. Email: behnaz_khodayari@yahoo.com 

Fereydoun Rahnamae Rudposhti 

Retired professor, Department of Business Management, Science and Research Branch, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran. Email: Roodposhti.rahnama@gmail.com 

Abstract 

The purpose of this research is to present the customer loyalty model of social security 

organization (components, antecedents and consequences). The research method is applied in 

terms of its purpose and exploratory in nature, and descriptive in terms of the method of 

collecting and analyzing information, and the method used in the research according to its 

exploratory nature is grounded theory. The sampling used in this research is random sampling 

that 370 people were selected based on Cochran's formula. The main basis for collecting 

information was to conduct in-depth interviews with social security managers of Kermanshah, 

Kurdistan, Hamedan and Lorestan provinces and academic experts by snowball sampling 

method until reaching theoretical saturation. The tools for collecting data required for research 

are semi-structured interviews and questionnaires. The findings of the research, obtained after 

three stages of open, central and selective coding, show that the final model of the research 

consists of 6 general categories and 32 sub-categories. The results led to the identification of 

causal, contextual, intervening and The dimensions of evaluation in the analysis of customer 

behavior were based on the presentation of the customer loyalty model. The direct and 

significant effect of the causal factors on the category, the category on the strategy and the 

strategy on the consequences, the direct and significant effect of the contextual factors on the 

category and strategies, and the intervening factors on the categories and strategies were 

confirmed. The results of this research indicated the appropriate fit of the conceptual model of 

the current research. 
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ها، پیشایندها و پسایندها( است. روش هدف از پژوهش حاضر، ارائه مدل وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی )مؤلفه

توصیفی و روش  ؛شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات نیزاز نظر اکتشافی و  ؛کاربردی و از نظر ماهیت ؛از نظر هدف پژوهش
گیری پژوهش، نمونهشده در این گیری استفادهنمونه بنیاد است.نظریه داده پژوهش با توجه به ماهیت اکتشافی آن؛شده در استفاده

های عمیق آوری اطلاعات، انجام مصاحبهمبنای اصلی جمع نفر انتخاب شدند. 370 ،اساس فرمول کوکرانتصادفی است که بر
 برفیگلوله گیریهی به روش نمونهو خبرگان دانشگاکرمانشاه، کردستان، همدان و لرستان  هایاستانبا مدیران تامین اجتماعی 

ساختاریافته و پرسشنامه است. پژوهش، مصاحبه نیمهنیاز های موردری بوده است. ابزار گردآوری دادهنظتا دستیابی به اشباع
دهد که مدل نهایی نشان می دست آمده،ی باز، محوری و انتخابی بکدگذارگانه ی پژوهش که پس از انجام مراحل سههایافته

و ابعاد  گرمداخله ،یانهیزم ،یعلّ طیشرا ییمنجر به شناسا ،نتایج مقوله فرعی تشکیل شده است. 32مقوله کلی و  6از  ،پژوهش
تأثیر مستقیم و معنادار عوامل علی بر مقوله، مقوله  شد. انیمشتر یبر ارائه مدل وفادار یمبتن انیرفتار مشتر لیدر تحل یابیارزش

ها و گر بر مقولهای بر مقوله و راهبردها و عوامل مداخلهبر راهبرد و راهبرد بر پیامدها، تأثیر مستقیم و معنادار عوامل زمینه
 بود.  پژوهش مفهومی مدل مناسب برازش از حاکی پژوهش، این راهبردها تأیید گردید. نتایج
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 مقدمه . 1
عنوان ابزاری برای برآوردن بازاریابی را بهباید راهبردهای  کارها برای ایجاد یک رابطه مثبت با مشتریان،وسبک

که حفظ مشتری عنصری اساسی در درحالی ثر مدیریت کنند.ؤطور ممشتری و ایجاد وفاداری مشتری به نیازهای
 شودها ایجاد میها و مشتریان آنلندمدت بین شرکتتقویت سودآوری شرکت است؛ وفاداری، با هدف ایجاد رابطه ب

(Hwang, aloglu & Tanford, 2019.) مشتری را وفاداری بر اهمیت درک عوامل مؤثر بر  ،تحقیقات پیشین
عنوان یکی از بر اهمیت وفاداری، این متغیر به رغم تأکید مدیرانحال، بهدهند. بااینتأکید قرار میمورد

های آن است، باقی ویژگیکار مدرن که رقابت شدید از وها در دوران کسبروی شرکتبهبرانگیزترین مسائل روچالش
ترین یکی از مهمکنندگان، وفاداری مصرف (.Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016) است مانده

 از کننده،این است که وفاداری مصرف اعتقاد بر .است و توجه زیادی را به خود جلب کرده است بازاریابی ساختارهای
پردازند های بالاتری را میقیمت بیشترند، که مشهور به خرید آشناتر ارائه خدمت به مشتریان نهای پاییطریق هزینه

انواع  ؛شودمنجر می کنند، به سوددهی بالاتریل یا برند را به دیگران توصیه میاشتیاق، محصو از روی میل و و
وفاداری تعهدی  ،واقعدر (.Tasci, 2017) توجه ویژه کارشناسان استمورد ،های مربوط به وفاداریمختلف برنامه

 .(Chang & Gibson, 2015) ازگار از برندی خاص نشأت می گیرداست که از نگرش مطلوب نسبت به خرید س
ها از گرایی و تغییر دیدگاه شرکتافزایش رقابت و کاهش تعداد مشتریان وفادار، باعث توجه به مفهوم مشتری

ها و شکایات که در درک و پاسخگویی به خواستهتی است. یکی از مشکلا محوری شدهمحوری به مشتریمحصول
  ،رواینکارهای ارتباطی مناسب و موردتوجه مشتریان است. ازبکارگیری راهها مطرح است، عدممشتریان در سازمان

های مناسب برای ارتباط با مشتریان مختلف، گامی مؤثر در جهت رفع این نقیصه است شناسایی و بکارگیری روش
Akbari, Aletaha, Farkhondeh & Pourrajabi, 2017).) نقشی حیاتی در روند توسعه اجتماعی  ،صنعت بیمه

د و سطح بالاتری از رشد و گذارتأثیر بیشتری بر کل سیستم اقتصادی می ،نسبت به مؤسسات دیگر د،دارو اقتصادی 
مین أسازمان تپیشرفت  .داده استتوجهی رخ های قابلد. در ده سال گذشته، پیشرفتدهکارایی مالی را ارائه می

ای بزرگ شود و در ارتباطی متقابل با اندازهبه حفظ ثروت ملی و تشکیل پس تواند منجردر یک کشور، می اجتماعی
، سازمان تامین اجتماعیواقع در. های آن کشور استگذاریرمایهس ت و توسعهلارشد و توسعه اقتصادی، افزایش مباد

ن و نیز در لاهای اقتصاد کتواند بر فعالیتگذار و تعهدش در جبران، میعنوان یک نهاد سرمایهتوجه به نقش آن به با
طراحی مدل وفاداری مشتریان  پژوهش،هدف اصلی این  به این ترتیب، رشد اقتصادی کشور، تأثیر بسزایی داشته باشد.

  در سازمان تامین اجتماعی است.
 سهم اقتصاد از درصد 8/7خدمات؛  بخش ،2018 سال در کهاست، بطوری خدمات بر مبتنی اقتصاد عصر امروزه

 مشتریان رضایتمندی دیگر اکنون (.Romdonny & Lucky Nara, 2019) قرار داده بود خود اختیار در را آمریکا

سنتی،  چند بازاریابیهرد. هم هستن وفادار ،رضایتمندشان مشتریان که شوند مطمئن ها بایدشرکت و نبوده کافی
بازاریابان  رویپیش جدیدی هایواقعیت و یافته دیدگاه تغییر ینااما  نمود؛می جدید تاکید مشتریان جذب بر همواره
 توسعه اقتصادی و مختلف، رشد ابعاد در جوامع جمعیتی در ترکیب بارز تغییرات وجود ت.اس شده گشوده هاشرکت

 تا شده موجب ،صنایع از زیادی تعداد مازاد ظرفیت و رقیب هایرفتار شرکت پیشرفته، پیچیدگی کشورهای تدریجی

 برعلاوه را هاشرکت ،نوین فضایی، بازاریابی چنین در .بپردازند جدید جذب مشتریان به نتوانند گذشته همانند هاشرکت

  سازدمی رهنمون هاآن دائمی با رابطه ایجاد و کنونی مشتریان نگهداری و جدید، به حفظ مشتریان کسب برای تلاش
Ghadmagahi, 2016)). کاهش سودآوری موجب ،مشتری است، کاهش بالا جدید جذب مشتری هزینه ازآنجاکه 
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 هایاز سازمان درصد62 که شده مشخص ،تحقیقات در .گیردقرار می تهدیدمورد سازمان بقای درنهایت، و شده

 نظربه ضروری ،وفاداری بازاریابی ها بهتوجه سازمان ،ما کشور در. اندنکرده تلقی مؤثر را مشتری وفاداری ،ناموفق

 شوندمی تلقی سازمان چابکی یک هایظرفیت مؤثر هایمؤلفه ، ازپذیریانعطاف و پاسخگویی، رقابت زیرا رسد؛می

Teymouri & Goodarzvand Chegini, 2018)). بایستی نیروهای کاری را  ،جهت جذب مشتریان جدید
 یهاروزمره را به گروه یکارها توانندیم رانیمد ،یو توسعه فرهنگ توانمندساز جیبا تروتوانمندسازی نمود که 
 یریگمیلازم تصم یشده باشد و ابزارها انیصورت روشن بکارکنان به یبرا دیبا بلاًاهداف ق یتوانمند واگذار کنند، ول

تر بپردازد. و مهم یاساس یبه کارها ابدییفرصت م ریآنگاه مد رد،یقرار گ ارشانیاخت در ،اطلاعات و منابع مانند
 یو مشارکت یکار گروه یابزارها یریگکارو ب یو اجتماع یاز رفتار اخلاق یمستلزم نوع متفاوت ،یتوانمندساز ن،یبنابرا

 تیریمد ،کلمه کیکارکنان و در  نیجانبه بدو یاز روابط اخلاق یبردارو بهره یبه منابع اطلاعات یو سهولت دسترس
در  یوفادار ،اساسنیابر .(,Kurdnaich, Bakshizadeh & Fath Elahi (2015براساس صداقت است 

و  سازمان مکرر محصولات آن دیخرن، یسازمان مع کیبه انجام معامله با  یبه تعهد مشتر ،یخدمات یکارهاوکسب

 اعتماد، ارزش عامل سه، 2003در سال  دالتون .شودیآن سازمان اطلاق م خصوص محصولاتدر گرانیبه د هیتوص

 افرادی به مشتریان که کندمی و بیان کندعنوان سه عامل مهم در وفاداری مشتری معرفی میبودن را بهمعروف و

لف، وفاداری های مختاز دیدگاه دهند.می گسترش را وفاداریشان و وفادارند ،کنندکمک می مشکلات حل برای که
منحصراً  ،کرد. نگاه به موضوع وفاداری مشتری میلی برای تغییر کالا و خدمات تعبیرعنوان بیتوان بهمشتری را می

نظری در ادبیات هیچ اجماع و توافقبا اینکه  تعلق مشتریان است.عنوان احساسوده و بهعنوان تکرر ترجیح، کافی نببه
دهد که پیشنهاد می 1993کلر در سال اما گیری شود، وجود ندارد چگونه باید اندازه ری بازاریابی در مورد اینکه وفادا

 نظر قرار گیرد.باید مد ،های مطلوب نسبت به نام تجاری، در قالب رفتار تکرار خریدوفاداری، نگرشگیری در اندازه
ساس کند، سازمان یا فروشنده احشود که مشتری نظران بر این عقیده هستند که وفاداری زمانی ایجاد میصاحب

ها و یا فروشندگان که سازمانطوریربوط به وی را برآورده نماید؛ بهتواند نیازهای مبه بهترین وجه ممکن می ،نظرمورد
 & Anjani) به خرید از سازمان اقدام نماید ،طور انحصاریملاحظات وی خارج شده و مشتری بهز مجموعها ،رقیب

Djamaluddin, 2018).  

شده توسط تمندی مردم از کیفیت خدمات ارائهاداری، میزان رضای های سنجش کارآمدی نظامکه یکی از مقولهازآنجا
خدمات مطلوب و مؤثر به مردم و برخورد  کارهای لازم جهت ارائهسازومنظور ایجاد ها است و ازطرفی بهسازمان

، نیازمند الگوها رجوع در نظام اداریتکریم مردم و جلب رضایت اربابرح مناسب کارکنان با مراجعان و نیز پاسخ به ط
ه اساسی پژوهش ، مسئلعمل پوشانده شود. لذا، جامههای این اهدافبه خواسته ،هایی است تا براساس آنو مدل
 باشد.طراحی مدل وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی می ،حاضر

 

 پژوهش پیشینهمبانی نظری و . 2

 وفاداری مشتری. 1-2
شدن تعهد عمیق به خرید مجدد یا مشترییک »صورت تعریف شده است: بدین Oliver )1997( توسط 1وفاداری

های بازاریابی آورند و تلاشمجدد برای یک کالا یا خدمتی در آینده با وجود کالاها و خدمات جایگزینی که فشار می

                                                           
1- Loyalty 
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 اساس نظریاترید متناوب یک برند منجر شود. برکه به خطوری، به«گیردکه برای تغییر رفتار افراد صورت می
(Jacoby & Kyner (1973 شش ویژگی لازم است:   ،برای ایجاد وفاداری 

  (.تصادفی و اتفاقی نیست)تعصب جانبدارانه است  ،وفاداری -1

 . (پاسخ به خرید است) یک پاسخ رفتاری است ،وفاداری -2

  شود.طی زمان بیان می  -3

 شود.  گیری انجام میتوسط واحد تصمیم -4

 . چند برند بین برندهای مختلف است در ارتباط با یک برند یا -5

 . است (ارزیابی تصمیم)یند روانشناختی آتابعی از فر -6
ید است، ب( عنصر با سه عنصر همراه است که شامل: الف( عنصر رفتاری مشتری که همان تکرار عمل خر ،وفاداری

های زیاد برای انتخاب و بودن گزینهو اطمینان مشتری است، ج( عنصر دردسترسنگرشی مشتری که همان تعهد 
 .انجام عمل خرید

 

 مراحل وفاداری . 2-2

از گذشته شده است، در  ترتولیدی و خدماتی، نقش وفاداری مشتری برجستههای شدن رقابت در بخشبا شدیدتر
ی گاه مشتری و وفادارمندی و کیفیت از دیددادن مشتری، یعنی توجه به رضایت، بازاریابی شامل رشددیدگاه امروزی

 Salehi) باشندکنند تا مشتریان وفادار داشته ها تلاش میسازمان ،درنتیجه مشتری و ارتباط مؤثر با وی است.

Sedghiani, Ghasemzadeh Gouri & Bakhtiari, 2019). 
شناختی، مؤثر، ذهنی و اقدام  ود که عبارتنداز: مرحلهشتقسیم  مرحلهبه چهار  ،تواند منطبق بر نظر الیورمی ،فاداریو

 مجزا تقسیم کرده است:  بخشرویکرد نگرشی را به سه  ،الیورل. یا عم
 شود. وفاداری شناختی: به رفتار مشتری منجر شده و به باور مشتری مربوط می

 د. شور شده و به احساس وی مربوط میوفاداری احساسی: به تعهد و اعتماد مشتری منج

 شود.  ی: به قصد مشتری برای انجام عمل خرید در آینده مربوط میشوفاداری کن

 ایسه با رقبا، به بهترین نحور مقاحساس کنند، سازمان د فتد که مشتریان کاملاًاوفاداری زمانی اتفاق می ،ترتیببدین
 (. Elahi & Heydari, 2004) دهدنیازهایشان را پاسخ می

 

  1مدیریت ارتباط با مشتری. 3-2
مفهوم  ،باشد. البته مدیریت ارتباط با مشترییکی از موضوعات پویا در هزاره جدید می ،مدیریت ارتباط با مشتری

شده مدیریت ارتباط با مشتری، ها وجود داشته است. درواقع، اصل اثباتدر سازمانجدیدی نیست و همیشه به شکلی 
، از نوعی استراتژی ها با هر اندازهباشد و سازمانطور مداوم و در طی سالیان میو احترام به نیازهای مشتریان به توجه

رتباط با حقیقت، پایه فلسفی مدیریت ادر کنند.بندی مشتریان استفاده میممحور برای رقابت و بقا در تقسیمشتری
یندهای مدیریت آای، حفظ مشتری، سودآوری، ارزش دوره زمانی و ایجاد رضایت از طریق فرمشتری، بازاریابی رابطه

خرید متفاوت هستند،  علت که مشتریان در ترجیحات و عاداتپژوهشگران، بر این باورند که بدانباشد و کار میوکسب
به مدیریت ارتباط با مشتری نیاز کمی بود.  ،وجود آمد و اگر تمام مشتریان مشابه بودند، بمدیریت ارتباط با مشتری

                                                           
1- Customer Relationship Management 
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کردن ها را در بهترکردن پیشنهادات خاص برای حداکثرسودآوری وی، شرکت های مشتری وبنابراین، فهم محرک
 .(Neslin, 2014) کندارزش کلی پرتفوی مشتری یاری می

 

  1تجربه مشتری. 4-2

 ؛که مشتریانطوریاتکا به مشتریان است، بهک پیشنهاد و تجربه برجسته و قابلارائه ی ،هدف مدیریت تجربه مشتری
کند و رتباط برقرار میاشرکت  ارتباطی عاطفی، دائمی و البته سودآور را با شرکت آغاز کنند. هر زمان که مشتری با

دهد که یا منجر به بازگشت وی به کند، در ذهن خود قضاوتی را از شرکت شکل میحضوری مراجعه میصورت به
رضایت و دمواهد شد یا برعکس باعث احساس عشرکت برای خرید بیشتر و توصیه و معرفی شرکت به سایرین خ

کیفیت را از شرکت صول و خدمت بافراتر از دریافت محی امروزه انتظار ،شود. باید بدانیم که مشتریاندلسردی وی می
ه ب ،مدیریت تجربه مشتری ،واقعکنند. درفرد و خاص را تقاضا میها در هر ارتباط، یک تجربه منحصربهدارند. آن

، دانش، محصولاتش و بطور کلیکند که شرکت، کارمنپردازد و اطمینان حاصل  میهای حساس میبررسی این لحظه
ریان، مترین نیازهای مشتاساس مهباشد تا برراستا با استانداردهای روز دنیا ند، همکهایی که دنبال میمشیخط

آل برای وی شکل جربه ایدهتمیزان خود برسد و یک  به بیشترین ،های شرکتفعالیترضایتمندی مشتری از مجموعه
 .(,Yoon  & Lee (2017بگیرد 

 با مشتری صمیمیت. 5-2
وجود صمیمیت مبتنی  ،فردی بسیار رایج است و تحقیقاتو ادبیات روابط بین ایرابطه در بازاریابی ،2تکاربرد صمیمی

در  ،صمیمیت مشتری .(Ahmad & Ahmed, 2020) کنندبر احساسات در رابطه فروشنده و خریدار را تأیید می
از تفاهم و درک  بالاییسطح و  عنوان برداشت از داشتن یک رابطه نزدیک و بسیار ارزشمندتحقیقات مختلف به

شخصی، احساسات و همچنین انتظار او برای  اطلاعاتو تمایل مشتری برای اشتراک  کنندهمشترک با یک تأمین
طی . (Jeon & Kim, 2016) است دهنده خدمات تعریف شدهآینده مبتنی بر یک رابطه بلندمدت با ارائه تبادلات

  اند. در حیطهسازی صمیمیت در محیط تجاری خدماتی پرداختهصورت پراکنده به مفهومهای گذشته، محققان بهسال
ای عنوان یک فرآیند رابطهمعرفی صمیمیت بهبا ، Ponder, Holloway & Hansen (2016) بازاریابی خدمات،

باید با هدف  ،مستمر و متشکل از ارتباطات تعاملی و پیوندهای اجتماعی، اظهار داشتند که برقراری ارتباط با مشتریان
در تعریفی دیگر، صمیمیت به سطوح و ابعاد  ها صورت بگیرد.توسعه خدمات پیشنهادی به منظور تأمین نیازهای آن

، صمیمیت (اطلاعاتفردی و خودافشایی بین تعاملات)صمیمیت اجتماعی  :ازشود که عبارتندای تقسیم میجداگانه
مجاورت فیزیکی مشتری )صمیمیت فیزیکی  و (های طرف مقابلپاسخارزیابی خودافشایی و )احساسی و روانشناسی 

  .((Beetles & Harris, 2010 (و فروشنده خدمات

 

 تجربی پیشینه. 3
 (2019 )Salehi Sedghian, Ghasemzadeh Gouri & Bakhtiari ، در پژوهشی، به بررسی تأثیر ارزش

به این نتایج  پرداختند و وفاداری مشتری در صنعت بیمه کننده و رضایت مشتری برشده برند، درگیری مصرفادراک

                                                           
1- Customer Experience 
2- Intimacy 
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بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و  ،کننده و رضایت مشتریشده برند، درگیری مصرفدست یافتند که ارزش ادراک
 معناداری دارد. 

(2018)Banar, Karimkhan & Moradi   مشتریان از نیات رفتاری به بررسی اثر بازاریابی حسی بر  پژوهشی،در
صورت همبستگی بوده که بهــ، از نوع توصیفیروش پژوهش جویی، دلبستگی به مکان و اعتماد پرداختند.طریق لذت

آماری پژوهش شامل تمام مشتریان مدارس فوتبال کرمانشاه بود که به روش  میدانی انجام شده است. جامعه
 ،هاتحلیل قرار گرفت. یافتهوموردتجزیه پرسشنامه 176، عمجمومدرسه انتخاب و در 10، تعداد گیری هدفمندنمونه

بر اعتماد  اما اثر آن ،دلبستگی به مکان دارد جویی وداری بر لذتترتیب اثر معنی؛ بهدهند که بازاریابی حسینشان می
، اما اثر آن ن داردداری بر نیات رفتاری و دلبستگی به مکامعنیترتیب اثر جویی؛ به، لذتچنینباشد. هممعنادار نمی

باشد. نمی داراما اثر آن بر نیات رفتاری معنی بود،داری ، بر اعتماد معنی. دلبستگی به مکاننبود داربر اعتماد معنی
توانند با استفاده از می ،مدیران مدارس فوتبالداری داشت؛ بنابراین، ، اعتماد بر نیات رفتاری اثر معنیچنینهم

احساس لذت نموده و به آن  ،گونه مدارسشان از حضور در ایند تا مشتریانتلاش کنن ،های بازاریابی حسیروش
ساز مراجعات زمینه ،کند که این خودنظر اعتماد میکه مشتری دلبسته، به مکان مورد مکان دلبسته شوند. واضح است

 ران خواهد بود.بعدی او و همچنین توصیه به دیگ
 (2022 )Klein, Horak, Ahlf & Nihalani، را بهبود  انیمشتر یوفادار ،یاثبات کردند که تعهد به خدمات مشتر
 طیدهد. محیرا بهبود م انیمشتر یوفادار ،یمال یهازهیمانند انگ یخارج یهامحرک ای ریپذدهد. رفتار آموزشیم

 بود. انیمشتر یمرتبط با بهبود وفادار یهااز گزاره ،یررسمیغ یسازمان
(2020 )Lv & McCabe،  های نقش برداشت با عنوان گسترش تئوری وفاداری مقصد گردشگران:پژوهشی در

بررسی اینکه چه چیزی باعث نگرش بیشتر گردشگران نسبت به مقصد، تصویر  پژوهش، با هدفحسی پرداختند. این 
های حسی فرد برداشت، نقش منحصربهاکتشافی پژوهشاین  شود، انجام شد.میهای حسی مقصد انتزاعی یا برداشت

کرد. مطالعه سطحی با استفاده از سه مطالعه بررسی اعتبارسنجی چند را در درک وفاداری مقصد از طریق یک فرآیند
که ، درحالیبر وفاداری تأثیر مثبت دارد ،های حسی مثبتنشان داد که برداشت ،های آنلایناساس بررسی، بر1

توان از های حسی را مییک مطالعه میدانی نشان داد که برداشتسپس،  تأثیر منفی دارند. ،های حسی منفیبرداشت
. از طریق یک بررسی از گردشگران نمودتصویر مقصد متمایز کرد و قدرت توضیحی افزایشی را برای وفاداری فراهم 

 ،های حسیدهد که برداشتگیری از دو مطالعه اول را تأیید کرده و شواهدی ارائه می، صحت نتیجه3واقعی، مطالعه 
کارهای پژوهش، سازوو رضایت مشتری( ارتباط دارد. این  شده مشتریدراکشده، ارزش ابا سایر مفاهیم )کیفیت درک

 .دهدتأثیرگذاری این ساختار نوظهور را بر وفاداری مقصد نشان می
(2020 )Bezerra & Gomes ، ه پرداختند. رضایت مسافر از فرودگا یبه بررسی پیشایندها و پسایندها پژوهشی،در

های هزینه دهد؛ کیفیت خدمات فرودگاهی وسازی معادلات ساختاری، نتایج نشان میمدلتحلیل وبا استفاده از تجزیه
 مؤثر است.وفاداری مسافر به فرودگاه ، بر هاتغییر جهت در فرودگاه

(2018 )Aldaihani & Noor Azman،  خدمات در  صنعت ؛در رستوران یمشتر یثر بر وفادارؤعوامل مدر بررسی
صنعت  بازار در یرقابت تیمز کیساخت و حفظ در تنها نه دیبا ،رستوران تیریمدبه این نتایج دست یافتند که  ت،یکو

را به  یافزوده مشترارزش ت،یفیک .دنبهبود خدمات انجام ده یرا برا یشتریتلاش ب دیبلکه با ،تلاش کنند رستوران
منجر خواهد  ،یمشتر یوفادار نیتضمبه  ،تینهارا بدست خواهد آورد که در یاز نام تجار یریآورد و تصویارمغان م

 شد. 
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(2018 )Coelho, Rita & Santos،  های کننده، گروهتباط بین شناسایی برند مصرفبه بررسی ار پژوهشی،در

کنندگانی که ای انبوه، مصرفهکه در بازار دهدنشان می پژوهش،های این یافته پرداختند. برند و وفاداری برند هوادار
)مانند اعتماد و  نگرش مثبتی ؛ممکن است، دارند مشارکت اجتماعی های برند در رسانه های هوادارهدر گرو

ن انقش اساسی در تبدیل هوادار که ممکن است ،کنندهبرند مصرفداشته باشند و شناسایی نسبت به برند  وفاداری(

  .باشد کننده داشتهمصرف-مصرف کننده به روابط برند-دبرن
(2017)Wolter, Bock, Smith & Cronin ،  ایجاد وفاداری در مشتری نهایی از طریق اعتقاد به به پژوهشی، در

ده بدون شهند که رضایت مشتری، وفاداری حفظدنشان می ،هایافتهپرداختند.  شرکت وفاداری و شناسایی مشتری
 کند.اعتقاد راسخ را ایجاد می

توجه مورد ،مشتریوفاداری  درها ، تعداد اندکی از پیشرانذیل هایپژوهشدر  ،است مشاهده، قابل1 که در جدول شمارههمانطور
 قرار گرفته است:

 های کمی با محوریت وفاداری مشتری. پژوهش1جدول  

 

 

 شناسی پژوهشروش. 4
که مدلی در ازآنجا اجتماعی است. تأمین سازمان مشتریان وفاداری مدل طراحی موضوع اصلی این پژوهش کیفی،

مفهومی رابطه با ارائه مدل وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی در ایران ارائه نشده است، پس از طراحی مدل 
از رویکرد کیفی و اکتشافی  ،های مدلسازی و تعدیل شاخصبه منظور بومی اساس مبانی نظری موجود،پژوهش بر

از جنبه  ،پژوهشاین  .شودکردن مدل مفهومی اقدام نسبت به نهایی ،استفاده شده است تا با استفاده از نظر خبرگان
روش  باشد.پیمایشی می-توصیفی ها؛ش گردآوری دادهکاربردی و از جنبه رو-ایهای توسعه؛ از نوع پژوهشهدف

یک  ،بنابراین .صورت توامان استفاده شده استهای کمی و کیفی به، ترکیبی است که در آن از روشحاضر پژوهش
به مطالعه و بررسی اعتبار و نیکویی برازش مدل مفهومی پرداخته  ،کمی )آمیخته( است. در مرحله کمی-پژوهش کیفی

جامعه آماری در قسمت  سازی معادلات ساختاری( بهره گرفته شد.ی )مدلماز رویکرد ک ،تبیین مدل مرحلهشد. در 

 یخارج یپژوهش ها

 پژوهش نهیزم موضوع و سال انتشار سندهینو

Klein et al., (2022) بخشدیرا بهبود م انیمشتر یوفادار ،یتعهد به خدمات مشتر 
بود وفاداری مشتریان در محیط به

 رسمی سازمانغیر
(2020 )Lv & McCabe گردشگران مقصد گردشگران یوفادار یگسترش تئور 

Bezerra & Gomes (2020)  فرودگاه مسافر از فرودگاه تیرضا یندهایو پسا ندهایشایپ یبررس 
Aldaihani &  Noor Azman 

(2018)  
 تیرستوران صنعت خدمات در کو یمشتر یعوامل مؤثر بر وفادار یبررس     

Coelho et al., (2018)       کنندهبرند مصرف کنندهبرند مصرف ییشناسا نیارتباط ب یبررس 
Wolter et al., (2017)         یینها یدر مشتر یوفادار یینها یدر مشتر یوفادار جادیا 

 یداخل یپژوهش ها

Salehi Sedghian et al., 

(2019) 

کننده و رضایت مشتری بر وفاداری شده برند، درگیری مصرفتأثیر ارزش ادراک
 مشتری

 صنعت بیمه

Banar et al., (2018) کرمانشاه مدارس فوتبال انیمشتر یرفتار اتیبر ن یحس یابیاثر بازار یبررس 
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سعی  ،به ایشان مراجعهباشند که با سازمان تأمین اجتماعی میو خبرگان دانشگاه کیفی پژوهش، مشتمل بر اساتید 
رفرمایان جامعه آماری قسمت کمی، کاشود.  استخراجمدل وفاداری مشتری  ،های اصلیشد تا به یافتن اجزاء و مؤلفه

نمونه آماری  باشند.می)کرمانشاه، کردستان، همدان و لرستان(  غرب کشور هایاستانشدگان تامین اجتماعی و بیمه
و با توجه  برفیگلوله گیریین اجتماعی بوده که به روش نمونهمأاساتید و خبرگان سازمان ت نفر از 14 ،یفیحوزه ک در

دلیل به ،گیری در مرحله کمیروش نمونهمشخص شدند.  هاها و تحلیل آنشباع تئوریک در حین انجام مصاحبهبه ا
 بودن پژوهشتوصیفىبا توجه به و همگن  ،بررسیموردنظر پیرامون مقوله موردجامعه بود، حجم نمونه بزرگ اینکه 

تصادفی نوع ؛ از بودنددست  واقع یکو متجانس یا در داشتهمطالعه با هم مشابهت کلیه افراد جامعه مورد اینکهو 
در بخش  پژوهشنیاز های موردابزار گردآوری دادهنفر انتخاب شدند.  370 ،اساس فرمول کوکرانبوده که برساده 
  SPSSهایافزاراز نرم  ،ها نیز. برای پردازش دادهبودپرسشنامه  ،یافته و در بخش کمیساختار، مصاحبه نیمهکیفی

 .استفاده شدSmart PLS و 

 

 های پژوهشیافتهها و تفسیر تحلیل داده. 5
سه رکن اصلی مفاهیم،  ،در این روش. بودبنیاد پردازی داده، براساس روش نظریهکیفی مرحلهها در روش تحلیل داده

 مقوله و قضیه مطرح است. روش نظریه داده بنیاد شامل سه نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی است.

 شده مرتبط با شرایط علیمقوله و مفاهیم شناسایی .2 جدول
 (رایطکد نظری )ش (کد انتخابی )مقوله مفاهیم (شدهکدهای اولیه )خلاصه

کارمندان با اهداف سازمان و آشنایی 
 نیازهای مشتریان

تسلط و آشنایی 
پرسنل با قوانین و 

 مقررات سازمان

تسلط و آشنایی پرسنل با قوانین و 
 مقررات سازمان

 عوامل علی

 افزایش اطلاعات کارمندان

 آشنایی کارکنان با قوانین

 دانش و تجربه فردی کارکنان

از بازخورد افزایش اطلاعات کارکنان 
 مشتری

رسانی قوانین و مقررات با توجه به روزبه
 تعداد مشتریان

 دیدهبکارگیری کارکنان متخصص و آموزش

 افزایش علم و آگاهی مشتری از قوانین

 تجربه و آگاهی مدیران و کارمندان

ها و نامهروزرسانی بروشورها و بخشبه
 ها در سایتنامهآیین

 کیفیترائه خدمات متفاوت و متمایز و باا

 استراتژی خدمات استراتژی خدمات

 هاکاهش هزینه

 ارائه خدمات درمانی مناسب

شده نسبت به ارائه محصول یا کیفیت درک
 خدمات

نصب چارت سازمانی و راهنمایی درست 
 مشتری
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 ارائه خدمات جانبی

 کاهش تغییرات ناعادلانه قیمت

شناسایی و بررسی نیازهای مشتریان و 
 اهداف سازمان

 
شناسایی نیازها و 

 انتظارات
 

 شناسایی نیازها و انتظارات

 
 توجه به نیازهای مشتریان

 پاسخگویی به انتظارات مشتری

 بینی نیازهای مشتریانشناخت و پیش

 دادن اطلاعات کافی و درست به مشتری
وضعیت رفتاری و 
 اجتماعی کارکنان

 های رفتاری و فردی کارکنانویژگی

 پاسخگویی صبورانه و کامل به مشتری

 برقراری ارتباط خوب با مشتری

 رفتار مؤدبانه کارکنان

 رعایت اصول اخلاقی های فردیویژگی

 داشتن اطلاعات مشتریاننگهمحرمانه

 انتخاب کارکنان شایسته

نش افراد گزی
مبتنی بر 

 سالاریشایسته

گزینش افراد مبتنی بر 
 سالاریشایسته

تعریف موقعیت شغلی کارکنان در جایگاه 
 مناسب

 شناسی کارکنانوظیفه

شغلی کارکنان با توجه به تعریف موقعیت 
 هاهای آنتوانایی

 احساس تعلق مشتری

تعلق و حس 
 مثبت

 تمایلات درونی
 مشتریایجاد حس مثبت در 

های تشویقی در راستای بکارگیری سیستم
 احساس تعلق در مشتریان

 ارزش

 تصویر مثبت برند

 هویت برند و تعهد

 شهرت

 افزایش ارزش برند در ذهن مشتری

 ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از سازمان

 وفاداری مشتری به برند

 صداقت

 تجاریوفاداری مشتریان نسبت به نام 

 کنندهوابستگی عاطفی بین برند و مصرف

 تداعی برند در ذهن مشتری

 سابقه

 تجربه

 وابستگی مشتری

 کنندهایجاد پیوندهای عاطفی با مصرف تعهد و دلبستگی

 حفظ تعهد عمیق در مشتری

 بهبود تجربه مشتری
 رضایت مشتری رضایت مشتری

 رضایت مشتری
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رسانی کامل به حفظ حقوق مشتری و اطلاع

 مشتری

 ارتباط منطقی بین هزینه و ارزش خدمات

کردن مشتریان درخصوص افزایش توجیه
 هاهزینه

 
ارائه شده  ،3 بود، توضیحاتی دادند که در جدول ایالاتی که مربوط به شرایط زمینهوشوندگان در پاسخ به سمصاحبه 

 است. هاشده از مصاحبهکد نهایی استخراج 6مفهوم و  7مل است. این جدول شا

 ایشده مرتبط با شرایط زمینهمقوله و مفاهیم شناسایی .3 جدول

 کد نظری)شرایط( انتخابی)مقوله( کد مفاهیم شده()خلاصه کدهای اولیه

 ریزی متناسب با نیازهای مشتریبرنامه

 تدوین برنامه تدوین برنامه

 ایعوامل زمینه

 بکارگیری برنامه مدیریت دانش

تحلیل وی فنی اطلاعاتی با توانایی تجزیهایجاد بسترها
 اطلاعات

 آموزش مدیران

ها و نیازهای گذاری تجربهطراحی برنامه جهت اشتراک
 مشتریان

 ریزی هدفمند جهت رضایت مشتریبرنامه

 تدوین ساختار مبتنی بر وظایف 

 های متخصص جهت شناسایی جامعه هدفیل گروهتشک

 تدوین راهبردهای توسعه منابع انسانی

 انتخاب ساعات کاری مناسب مشتریان

 محورطراحی یک روش مشتری

 مدیریت شکایت مشتری

 تهیه یک برنامه جامع و کامل برای بازاریابی

رضایت منابع  توجه به رضایت شغلی کارکنان
 انسانی

 رضایت منابع انسانی
 نفعانرضایت ذی
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 توجه مدیران به نیازهای کارکنان

 ولیت انجام کارئبودن مسمشخص
 شرح وظایف

لیتی ئوساختار مس
 مشخص کارکنان

 تعریف شفاف از وظایف محوله

 های مناسب سایت و اپلیکیشنتقویت زیرساخت

 هازیرساخت هازیرساخت

دیجیتال جهت تقویت ارتباطات و ارائه های ایجاد پلتفرم
 خدمات

 ارائه خدمات غیرحضوری

 درک منافع مشتریان

 مدیریت ارتباط با مشتریان در فضای مجازی

 کردن فرآیندهااتوماسیون

 مدیریت تماس پیشرفته

 حفظ کیفیت خدمات

 پایداری سازمان پایداری سازمان

 خدمات به مشتریبودن جامع و کامل

 تثبیت برند سازمان در ذهن مشتری

 حفظ و ایجاد روابط مبتنی بر اعتماد با مشتریان 

ها در جهت لاح ساختار سازمانی و منابع شرکتاص
 تمرکز بر مشتریان

 های تشویقی و بخشودگی برای مشتریانسیاست
 جبران خدمات جبران خدمات

 جبران خساراتهای بودن روشمشخص

 ایجاد مدیریت راهبردی جهت نظارت بر فعالیت رقبا

 اصول مدیریت اصول مدیریت
 های علمی مدیریتیبکارگیری شیوه

 های مدیریتی نوینمندی از سیستمبهره

 انتخاب مدیر توانمند برای روابط عمومی
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ارائه شده  ،4 بود، توضیحاتی دادند که در جدول گرشرایط مداخلهالاتی که مربوط به وشوندگان در پاسخ به سمصاحبه 
 است. هاشده از مصاحبهکد نهایی استخراج 7و  مفهوم 12است. این جدول شامل 

 گرشده مرتبط با شرایط مداخلهمقوله و مفاهیم شناسایی .4 جدول

 مفاهیم (شدهکدهای اولیه )خلاصه
کد انتخابی 

 ()مقوله
 (کد نظری )شرایط

 ایجاد بانک اطلاعاتی مشتریان

سیستم اطلاعاتی و 
 آنالیز داده

 فناوری اطلاعات

 گرعوامل مداخه

 ایجاد یک سیستم اطلاعاتی مطلوب

 ایجاد سیستم تحقیقات بازاریابی

 های سیستم ارتباط با مشتریانبررسی و آنالیز داده

اینترنت و جویی در زمان مشتری با استفاده از بستر صرفه
 اپلیکیشن

 خدمات الکترونیک

 طراحی سیستم رسیدگی مناسب به شکایات

 بهبود وضعیت سایت و اپلیکیشن

 رسانی الکترونیکسیستم خدمات

 بودن سایت و دسترسی راحت و سادهجامع و کامل

 امنیت اینترنتی مشتریان

 بکارگیری و توسعه فناوری اطلاعات

 های فناورانه مدیریت ارتباط با مشتریانهبکارگیری سام

 افزار مدیریت ارتباط با مشتریانکارگیری نرمب

 سهولت استفاده از سیستم رسیدگی به شکایات

های ارتباطی مختلف برای طرح شکایات و ایجاد کانال
 نظرات

 ایجاد تعامل و همدلی بین کارمندان

 توسعه منابع انسانی انسانیتوسعه منابع 

 بهبود دانش و عملکرد منابع انسانی

 تربیت نیروی انسانی

 های کارکنانها و مهارتافزایش توانایی

 توانمندسازی کارکنان

 بکارگیری منابع انسانی توانمند و خلاق

 ای و علاقمندبکارگیری کارکنان و مدیران حرفه

 های مهارت ارتباط و تعامل با مشتریبرگزاری کلاس

 مدارنیروی انسانی باکیفیت و دانش

 ایهای نوین و افزایش خدمات بیمهاستفاده از روش

 نوآوری و داده خلاقیت و نوآوری خلاقیت و نوآوری

 نوآوری در ارائه خدمات

 پاسخ صادقانه و درست به مشتری

 های شرکتعمل به وعده صداقت صداقت

 تبلیغات متناسب با کیفیت

 بینی رفتار مشتریانپیش
 بسترهای سازمان رفتار و الگو

 مطالعه الگوهای وفاداری مشتریان
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 خلق پایداری و دانش

 تشکیل بانک دانش مدیریت دانش

 پروری و مدیریت دانشنخبه

 پاکیزگی و آراستگی ظاهر کارکنان

 عامل محیطی عامل محیطی

 افزایش خدمات رفاهی مشتریان

 بودن تجهیزات و ساختمانروززیباسازی و به

 سازی سردر شعب و لباس کارمندانیکسان

 بودن پوشش کارمندانالشکلمتحد

 ها و فرآیندهابهبود مستمر سیستم

بهبود فرآیند و 
 وریبهره

 
 
 
 

 بهبود عملکرد

محوریت توسعه تکنولوژی و خدمات وری با بهره ارتقاء
 درمانی

بخشی، تسریع و تشدید فرآیندهای توسعه خدمات تنوع
 جدید

آموزش و بهبود  ها و رفتار کارکنانها، نگرشبهبود مهارت
 آموزش نحوه رفتار و برخورد با مشتری به کارمندان مهارت کارکنان

 ای آنلاینهای بیمهارائه سرویس
سازی شخصی

 خدمات
 اعطای حق انتخاب به مشتری

 سازی محصولات و خدمات از طریق وبشخصی

 بهبود سرعت
 بهبود سرعت و امنیت

 بهبود ساختار سیستم

 
ارائه  ،5 بود، توضیحاتی دادند که در جدول راهبردها و اقداماتالاتی که مربوط به وشوندگان در پاسخ به سمصاحبه

 است. هاشده از مصاحبهکد نهایی استخراج 4مفهوم و  5مل شده است. این جدول شا

 راهبردها و اقداماتشده مرتبط با مقوله و مفاهیم شناسایی .5جدول 

 مفاهیم (شدهکدهای اولیه )خلاصه
کد انتخابی 

 )مقوله(
 (کد نظری )شرایط

 استفاده از پایگاه داده برای تبلیغات

 بازاریابیاستراتژی 
بازاریابی و ابزارهای 

 تبلیغاتی
 استراتژی سازمان

 ایبازاریابی گوشه

 های بازاریابی و تبلیغاتیتقویت فعالیت

 مشتریان وفادار شفاهیبازاریابی 

 های بازاریابی مناسب با خدماتاستفاده از روش

های متخصص جهت شناسایی جامعه تشکیل گروه
 هدف

 تکنیکی و مبتنی بر اصول صحیح بازاریابیفروش 

 بازاریابی تاکتیکی و استراتژیک

 های اقتصادی و هیجانی مشتریانتقویت انگیزه

بکارگیری ابزارهای  های اجتماعیبازاریابی با شبکه
 تولید محتوا در اپلیکشن و فضاهای مجازی تبلیغاتی
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 ایتبلیغات رسانه

 بازاریابی ارتباطاتاستراتژی 

 موقع و درسترسانی بهاستفاده از تبلیغات و اطلاع

 های تبلیغاتیایجاد کمپین

ارائه لیستی به مشتری از مزایا و تمایزهای سازمان با 
 رقبا

های ای و بازاریابیتشکیل گروهی بازاریابی شبکه
 شفاهی

معیارهای اساس راهبردها و بندی مشتریان برطبقه
 سازمان

اجرای برنامه 
 استراتژیک

اجرای برنامه 
 استراتژیک

 ایجاد خدمات مشاوره حسابداری به مشتریان

 ارائه خدمات متمایز از رقبا

 اتخاذ راهبرد توسعه خدمات

 بررسی بازخورد مشتری شاکی از فرآیند

شناسایی نقاط قوت و ضعف با توجه انتقادات و 
 پیشنهادات مشتری

اندازی تالار گفتگوی مجازی برای تبادل تجربیات راه
 مشتریان

 ایجاد مزایای خاص برای مشتریان جهت حفظ تعهد

 ها و اهداف سازمانآشنایی مشتریان با برنامه

 گذاشتن نظرات و انتقادات مشتریاناشتراک

 پاسخگویی آنلاین و سریع سازمان

 پاسخگویی پاسخگویی

 پذیری سازمانلیتئوپاسخگویی و مس

 استفاده از چت آنلاین جهت تسریع در پاسخگویی

 رسیدگی به نظرات و شکایات مشتری

 ساعته24پاسخگویی آنلاین و 

دهی و ارتباط آنلاین و استفاده از بستر وب جهت نوبت
 آفلاین

 پاسخگویی و یکپارچگی

 های قانونی مشتریپاسخگویی به درخواست تسریع در

 دادن به کارکنان از سوی مدیراناطمینان و اعتبار

 ابزارهای مدیریتی ابزارهای مدیریتی

 پاداش کارکنان توانمند

 پاداش به کارکنان در ازای دستیابی به اهداف مشخص

 بهبود انگیزه کارکنان

 بکارگیری مدیریت هماهنگ

 ایجاد ارتباط صمیمی بین کارکنان

 دادن اختیارات به کارمندان

بکارگیری کارمندان توانا و معتمد در ارتباط مستقیم با 
 مشتری

 ارتباط مناسب بین واحدها
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ارائه  ،6 دند که در جدولبود، توضیحاتی دا راهبردها و اقداماتالاتی که مربوط به وشوندگان در پاسخ به سمصاحبه 

 است. هاشده از مصاحبهکد نهایی استخراج 4مفهوم و  4مل شده است. این جدول شا
 شده مرتبط با پیامدهامقوله و مفاهیم شناسایی .6جدول 

 (کد نظری )شرایط (کد انتخابی )مقوله مفاهیم (شدهکدهای اولیه )خلاصه

 ارتباط دائم با مشتری

توسعه روابط 
مدت با مشتریبلند  

مدت با روابط بلند توسعه
 مشتری

 نتایج

 مدیریت ارتباط با مشتری

 شناخت عمیق نسبت به مشتری

 ایجاد سامانه مدیریت ارتباط با مشتری

 برقراری روابط بلندمدت با مشتری

 وفاداری عملی سازمان به مشتریان

 شناسایی نیازهای مشتریان وفادار

 جدید های جذب مشتریکاهش هزینه

هاکاهش هزینه هاکاهش هزینه   

 کاهش ریسک مشتریان وفادار

 ش قیمتپذیری مشتریان وفادار در مقابل افزایانعطاف

 های سازمانذخیره بودجه و کاهش هزینه

 ن قدیمیبودن حفظ مشتریاصرفهبهمقرون

ها از طریق مشتریان بینی شرکتافزایش قدرت پیش
 وفادار

بینی و پیش
  ریزیبرنامه

 ریزیبینی و برنامهیشپ
 ریزی برای نیازهای مشتریانبرنامه

 تمرکز بر مشتریان با سوددهی بالا

 گیری رضایت مشتریاندازه

 تسهیل در شناسایی نیازهای مشتریان

 مدتدرازدستیابی به موفقیت 

مدت و درازموفقیت 
 کاهش ریسک

مدت و درازموفقیت 
 کاهش ریسک

 سهولت ورود به بازار نسبت به رقبا

 گذاریکاهش ریسک سرمایه

 شتریدهنده خدمات در مبالابردن ریسک تغییر ارائه

 

 ینظر یکدها کیارائه شمات. 6
 ت،یارائه شد و درنها ایشدهکیتفک یهالایه ها،بودن آنفهمو قابل ینظر یکدها شینما یپژوهش، برا نیا در

 .دیپژوهش ارائه گرد ییدر کنار هم، مدل نهاها لایهقرارگرفتن  براساس
 

 1یعل طیشرا. 1-6
 طیشرا ی. نشانگرهاگذارندیم ریتأث یاست که بر مقوله محور یطیمربوط به شرا ییهامقوله ،یعل طیاز شرا منظور

کارکنان،  یو رفتار یفرد یهایژگیو انتظارات، و ازهاین ییخدمات، شناسا یاستراتژ ؛شامل پژوهش نیدر ا یعل

                                                           
1- Causal conditions 
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و مقررات سازمان،  نیپرسنل با قوان ییتسلط و آشنا ان،یمشتر یدرون لاتیتما ،یسالارستهیبر شا یافراد مبتن نشیگز

 .باشدیم یمشتر تیرضا و برند و تعهد تیهو
 

 1یانهیزم طیشرا. 2-6
محل  گر،یکند. به عبارت دیدلالت م یادهیبه پداست که  ایژهیو اتیخصوصنشانگر سلسه ،یانهیزم طیاز شرا منظور

نترل، اداره و پاسخ ک یکنش متقابل برا یبعد است که در آن راهبردها کیدر طول  دهیمرتبط با پد عیوقا ایحوادث 
 نیتدو ؛لشام پژوهش نیدر ا ینهایزم طیشرا یرهانشانگ .(Corbin, & Strauss 1998) ردیگیصورت م دهیبه پد
مشخص  یتیمسئول ختارسا و تیریمد اصول، خدمات جبران، سازمان یداریپا، هارساختیز، یمنابع انسان تیرضا برنامه

 .باشدیم کارکنان
 

 2گرمداخله طیشرا. 3-6
هستند  یترعیو وس یلک طیشرا ایگذارند یم ریهستند که بر راهبردها تأث یعموم اینهیزم طیگر، شرامداخله طیشرا

 یاداخلهم طیشرا ینشانگرها. (Corbin, & Strauss 1998)گذارند یمتقابل اثر م یهاکنش/کنش یکه بر چگونگ
ی، منابع انسان توسعه، عملکرد بهبودی، طیمح عامل، سازمان یبسترها، اطلاعات ی،فناور ؛شامل پژوهش نیدر ا

 .باشدیم صداقتی و نوآور، تیخلاق
 

 3 راهبردها. 4-6

 کردن، برخورد،دارها ؛موردمطالعه اشاره دارد که هدف آن دهیبا پد هجهامو یبرا ییهاحلراهبردها، به ارائه راه
 یانگرهانش .(Corbin, & Strauss 1998) باشدیموردمطالعه م دهیدادن به پدنشانتیو حساس رساندنانجامبه

یی پاسخگوو  کیاستراتژ یهابرنامه یاجرای، غاتیتبل یابزارها ،یابیاصول بازار تیرعا ؛شامل پژوهش نیدر اراهبردها 

 .باشدیم
 

 4امدهایپ. 5-6
 یطیشرا (هاالعملعکس)و واکنش  (اعمال)کنش  جهینت ایحاصل از استخدام راهبردها و  یعنوان خروجبه امدها،یپ

 نیر اد امدهایپ ینشانگرها .(,Strauss & Corbin 1998) شودیم فیتعر د،گردیانجام م دهیکه درخصوص پد
ی، ندمدت با مشترتوسعه روابط بل ،هیت سرماشنرخ بازگ شیفزا، ایتوسعه روابط بلندمدت با مشتر ؛شامل هشپژو

 .باشدیم سکیدرازمدت و کاهش ر تیموفق، یزیرو برنامه ینیبشیپ، هانهیهز کاهش
 

                                                           
1- Context conditions 
2 - Intervening conditions 
3 - Strategies 
4 - Consequences 
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

برای  KMOها نرمال نیستند. آزمون توزیع داده که اسمیرنوف نشان داد–کولموگروفآزمون نتایج  ،در بخش کمی
های برای تمامی سازه دست آمد.بالاتر ب 6/0، از مدل کلی  KMOو همچنین مقدار 6/0بالای  ،یک از متغیرهاهر

 مد.آدست ب 7/0بالاتر از   CRمقدار پژوهش،
روایی  ،بنابراین ؛است 5/0بالای  ،برای متغیرهای پژوهش(AVE) شده استخراج معیار میانگین واریانس ،همچنین

متغیرهای وابسته خود که اند متغیرهای مستقل تا چه حد توانستهجهت بررسی اینکه  قبولی وجود دارد.همگرای قابل
 .(8)جدول شد استفادهو معیار افزونگی  (R2کنند، از میزان ضریب تشخیص )را تبیین 

 
 ضرایب تشخیص متغیرهای مدل .7جدول 

 R Square متغیرها

 . /980 های سازمان )راهبرد(استراتژی
 . /976 مقوله

 . /926 پیامد
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 اعداد معیار افزونگی متغیرهای مکنون .8جدول 
 افزونگی مقدار اشتراکی R2 متغیرها

 - . /862 - عوامل علی

 - . /776 - ایعوامل زمینه

 - . /932 - گرعوامل مداخله

 . /731 . /808 . /980 استراتژی های سازمان )راهبرد(

 . /356 . /916 . /976 مقوله

 . /792 . /858 . /926 پیامد

 . /626 . /859 . /961 میانگین

 

 
 در حالت تخمین استاندارد پژوهشتحلیل مسیر مدل مفهومی  .2شکل 

 

 
 در حالت اعداد معناداری پژوهشتحلیل مسیر مدل مفهومی  .3شکل 
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 پژوهشگرانتوسط  ،بینی مدلبرای قدرت پیش Q2برای بررسی برازش مدل ساختاری و معیار  R2همچنین ضریب  
 شده است. نشان داده ،9 که در جدولاستفاده گردید  GOFاز معیار  ،سنجیده شد و برای سنجش مدل کلی

 GOFو معیار  Q2، معیار R2گزارش مربوط به معیار  .9 جدول

 متغیر

R squares  معیار  Q2 GOFمعیار  

19/0 
 ضعیف

33/0 
 متوسط

67/0 
 قوی

02/0 
 ضعیف

15/0 
 متوسط

35/0 
 قوی

01/0 
 ضعیف

25/0 
 متوسط

36/0 
 قوی

 . /781 . /995 های سازمان )راهبرد(استراتژی

 . /889 . /979 مقوله . /908

 . /792 . /969 پیامد

 

 نتیجه گیری و  بحث. 7
ثر در وفاداری ؤعوامل علیّ م نشان داد؛ باشد. نتایجی مدل وفاداری مشتریان میاحطر ،هدف اصلی پژوهش حاضر

فردی و رفتاری های ناسایی نیازها و انتظارات، ویژگیاستراتژی خدمات، ش تریان سازمان تأمین اجتماعی شامل؛مش
سالاری، تمایلات درونی مشتریان، تسلط و آشنایی پرسنل با قوانین و مقررات ان، گزینش افراد مبتنی بر شایستهکارکن

ثر بر وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی ؤای مویت برند و تعهد و رضایت مشتری است. عوامل زمینهسازمان، ه
ساختار اصول مدیریت و  پایداری سازمان، جبران خدمات، ها،زیرساخت ،انسانی رضایت منابع تدوین برنامه،؛ شامل

فناوری  ؛ثر بر وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی شاملؤگر ملیتی مشخص کارکنان است. عوامل مداخلهئومس
صداقت است.  نوآوری و، خلاقیت و عامل محیطی، بهبود عملکرد، توسعه منابع انسانی اطلاعات، بسترهای سازمان،

بازاریابی و ابزارهای تبلیغاتی، اجرای  ؛ثر بر وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی شاملؤعوامل راهبردی م
ثر بر وفاداری مشتریان سازمان ؤهای اصلی و مپاسخگویی و ابزارهای مدیریتی است. پدیدههای استراتژیک، برنامه

 ؛ثر بر وفاداری مشتریان سازمان تأمین اجتماعی شاملؤهای مریان است. پیامد؛ وفاداری مشتتأمین اجتماعی شامل
درازمدت و کاهش ریسک  موفقیت ریزی وبینی و برنامهها، پیشکاهش هزینه ابط بلندمدت با مشتری،توسعه رو

، Hartmann & Ibanez( 2007) و Momen, Qarache & Qanbarzadeh (2014) هایپژوهشنتایج باشد. می
 با نتایج پژوهش حاضر همسو است.

 .باشدمی 96/1و این مقدار بیشتر از  658/3برابر  ؛عدد معناداری بین عوامل علی و مقوله ؛نشان داد ،نتایج بخش کمی
 ؛وامل علی و مقولهشود. ضریب استاندارد مربوط به عتأثیر مستقیم و معنادار عوامل علی بر مقوله تأیید می ،بنابراین

تأثیر  . بنابراین،باشدمی 96/1و این مقدار بیشتر از  573/4برابر  ؛عدد معناداری بین مقوله و راهبرد باشد.می 685/0
 باشد.می  492/0 ؛مقوله و راهبردشود. ضریب استاندارد مربوط به ارتباط مستقیم و معنادار مقوله بر راهبرد تأیید می

تأثیر مستقیم  ،بنابراین .باشدمی 96/1و این مقدار بیشتر از  599/5برابر  ؛مقوله ای وعدد معناداری بین عوامل زمینه
 /658 ؛ای و مقولهباط عوامل زمینهشود. ضریب استاندارد مربوط به ارتای بر مقوله تأیید میو معنادار عوامل زمینه

تأثیر  ،بنابراین .باشدمی 96/1و این مقدار بیشتر از  375/2برابر  ؛گر بر مقولهمداخلهعوامل  عدد معناداری بین باشد.می
 ؛گر و مقولهمداخلهستاندارد مربوط به ارتباط عوامل شود. ضریب اتأیید می گر بر مقولهمستقیم و معنادار عوامل مداخله

 .باشدمی 96/1بیشتر از  و این مقدار 462/3برابر  ؛ای و راهبردعدد معناداری بین عوامل زمینه. باشدمی 754/0
شود. ضریب استاندارد مربوط به ارتباط عوامل تأیید می ای بر راهبردتأثیر مستقیم و معنادار عوامل زمینه ،بنابراین

 96/1و این مقدار بیشتر از  886/6برابر  ؛گر بر راهبردعدد معناداری بین مداخله. باشدمی  725/0 ؛و راهبردای هزمین
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شود. ضریب استاندارد مربوط به ارتباط تأیید می گر بر راهبردتأثیر مستقیم و معنادار عوامل مداخله ،بنابراین .باشدمی
و این مقدار بیشتر از  678/7برابر  ؛عدد معناداری بین راهبرد و پیامدباشد. می 521/0 ؛و راهبرده گر عوامل مداخل

راهبرد شود. ضریب استاندارد مربوط به ارتباط تأثیر مستقیم و معنادار راهبرد بر پیامد تأیید می ،بنابراین .باشدمی 96/1
ید أیت ،شدهاست و کلیه روابط تعریف پژوهش مفهومی مدل مناسب برازش از حاکی ،نتایج باشد.می 962/0 ؛و پیامد

 Hosseinzadeh Seljooghi, Moini & Murid Sadaqatهایپژوهشحاضر با نتایج  پژوهشنتایج  شده است.

(2017); Salehi Sedghian, Ghasemzadeh Gouri & Bakhtiari (2019); Al-Ansi & Han (2019)  همسو
نتیجه، برخورد راهبردی رود و درشمار مین مزیت رقابتی برای هر سازمانی بهتری، وفاداری مشتریان، مهمبنابرایناست. 

کنند که و نوآور را  تشویق  باید کارکنان خلاق ،مدیران سازمان تامین اجتماعی رسد.نظر میبه، ضروری با این عامل
، از تحقیقات استفاده های بازاریابی و فروشسازی فعالیتا را بیازمایند و به منظور بهینههای جدید انجام کارهروش

در راستای توسعه سازمان در بازار پیش روند و  ،ندیببرنامه و جدول زماندائماً طبق  ،وکارریزان کسبشود. برنامه
ت بهبود وفاداری مشتریان ها باید برای توسعه پیشگامی، جهار بگیرند. سازمانکهای مختص به هر بازار را برقابت
ار تأثیر قرها را تحتهای آنگیریترجیحات مشتریان و تصمیم ،چراکه افزایش وفاداری مشتریان ریزی نمایند،برنامه

گذاری نمایند، نوآوری داشته باشند و ، سرمایهها باید بر نحوه ارائه محصولات و خدمات به مشتریاندهد. شرکتمی
تنهایی ، چراکه رضایت بهدر منحنی وفاداری باقی بمانند ،ن هواداراناعنوها بهنیازهای مشتریان را تأمین کنند تا آن

که وانند توسط رقیبان اغوا شوند، درحالیت، میبا حداقل رضایتمندیطرف یا مشتریان ن بیکافی نیست. مشتریا
 نمایند.تری از محصولات مشابه خریداری مینمایند و یا به مقدار بیش، الگوی مصرف خود را حفظ میمشتریان راضی

ایندگان فروش شان را تقویت نموده و از کارشناسان و نمروز کرده، قدرت تحلیل، باید اطلاعات خود را بهمدیران
نسبت به  د،وند توسعه اجتماعی و اقتصادی دارنقشی حیاتی در ر ،سازمان تأمین اجتماعی باتجربه استفاده کنند.

د. ارزیابی دهرا ارائه می وریگذارد و سطح بالاتری از بهرهر بیشتری بر کل سیستم اقتصادی میمؤسسات دیگر تأثی
گیرد و از دیدگاه تجربه مصرف و طرف در یک رابطه تجاری صورت میان ددر یک فرآیند متقابل می ،وفاداری مشتری

های شده و ارزیابی مشتری از ویژگی، ترجیحات درکشود. ارزیابی وفاداری مشتریکنندگان ارزیابی میمصرف
شرایط اف در های عملکرد و نتایج حاصل از استفاده از آن است که دستیابی به اهداف مشتری و اهدمحصول، ویژگی

 نماید.استفاده را تسهیل می
 

 آتیبرای پژوهشگران  پیشنهادات. 1-7
 تیباشد تا وضع یخوب یراهگشا ،یاجتماع نیسازمان تأم رانیمد یبرا تواندیم ،حاضر پژوهش ،یکاربرد دگاهید از

 پژوهش نیا ،کیبه لحاظ آکادم ،گرید ی. از سوندیافزایخود ب انیمشتر یکرده و بتوانند به وفادار یخود را بررس یفعل
 یاطلاع هستند، مطالبیاز آن ب پژوهشگراندارد که  دوجو یادیمطالب ز ،یمشتر اتیدر رابطه با تجرب؛ دهدینشان م

 شودمطالعه در این پژوهش، پیشنهاد میبا توجه به انتخاب مورد شود. ندهیها در آآن هایپزوهشمحور  تواندیکه م
معه آماری و یا تغییر آن دادن جاآینده نسبت به گسترش هایپژوهشدر  ؛منداندانشجویان و علاقه ،پژوهشگران که

 ،حاضر پژوهشکه توجه به اجرای مدل همت گمارند. ازآنجا ،ها و صنایعمفهومی در دیگر سازمان لنمودن مدو آزمون
آورد، ان میارمغمتعددی را برای کشور بهو منافع  و به پشتوانه ادبیات موضوع، مزایا پژوهشگرانبراساس ادعای 

 پژوهشگران ؛دشوپیشنهاد می .گیردقرار ب پژوهشطور جداگانه موضوع به ،مدل ییک از متغیرهاهر ؛دشوپیشنهاد می
های جدیدی از مدل پژوهش نسبت به شناخت جنبه ،مضمون لیتحل یفیک با رویکرد، های آتیپژوهش در ،آینده
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  ارهیمعچند یریگمیجمله روش تصماز  گرید یهای کمبه روش دانشجویان؛ دشوپیشنهاد می نهایت،تلاش نمایند و در
  را در کشور پایدار نگاه دارند. ماهمیت دهند و نهضت تولید عل

 

 پژوهشهای محدودیت .7-2
خالی از عیب و نقص  ،های تجربیبودن پژوهش حاضر، یقیناً این پژوهش نیز مانند سایر فعالیتبا عنایت به تجربی

 یستیبا ریاگزوجود دارد که ن ییها تیمحدود ی،و اجتماع یرفتار یهاپژوهش ریمثل سا زیپژوهش ن نینبوده و در ا
است که از  نیا ،پژوهش نیموجود در ا یهاتیدقت نمود. ازجمله محدود جینتا میدر تعم ،هابا درنظرگرفتن آن

مشاغل و اقشار  ریرا به سا جینتا میتعم موضوع، نیبهره گرفته شد که ا ،قشر خاص بودند کیکه در  یکنندگانشرکت
از  ،زیدرخصوص پژوهش ن یمنف یهافرضشیوجود پ لیدلهدهندگان بپاسخ یکارمحافظه. سازدیدشوار م

 توان به آن اشاره نمود.یپژوهش بوده که م نیا یهاتیمحدود
 

 منابع
نقش و عوامل  یهایژگیو ریتأث یبررس .(1396) آیدا ،یپوررجبو  هسام ،فرخنده ؛محسنیدس ،طهآل ؛حسنم ،یاکبر

-115(، 2) 1 مه،یب قاتی. تحق(لانیپاسارگاد گ مهی: دفاتر بیفروش )مطالعه مورد یرویبر عملکرد ن یشخص
143 . 

 شرکت انتشارات، چاپ اول.  .یارتباط با مشتر تیریمد. (1383بهمن ) ،یدریشعبان و ح ،یاله
نیات رفتاری مشتریان از طریق اثر بازاریابی حسی بر  (.1397حسین؛ کریمخان، فرزانه و مرادی، محمد )بنار، 

  .35-21(، 1) 5 کننده،دلبستگی به مکان و اعتماد. مطالعات رفتار مصرفجویی، لذت

با  یکیمؤثر بر وفاداری الکترون یعوامل فردی و سازمان یبررس. (1397) میمر ،ینیچگو گودرزوند یهاد ،یموریت
 .95-66(، 19) 10 ،یبازرگان تیریهای مدکاوش .یکیالکترون تیرضا یانجیم رینقش متغ

 تیفیو ک یمداریمشتر ریتأثی بررس .(1396صداقت، عادل )دیمر و نیحس ،ینیمع ؛محمدجواد ،یسلجوقزادهنیحس
 . 97-112، 2 ،یپژوهش و فناور .دهان به دهان غاتیو تبل یوفادار ،یمشتر تیبر رضا یارتباط با مشتر

 یادراک مشتر یرگذاراثو تعهد مستمر در  ینقش تعهد عاطف .(1394) ده، رضاقنبرزا و ژهیچه، منهقر ؛دیمومن، مج
  .101-87(، 24) 14 ،یبازرگان تیریمدانداز چشم. مجدد دیبر قصد خر

(. بررسی تأثیر توانمندسازی روانشناختی کارکنان بر 1394) مهدی الهی،زاده، علیرضا و فتحالله؛ بخشیکردنائیچ، اسد
  .120-97(، 3) 4 مطالعات رفتار سازمانی، .ساختاری )مورد مطالعه: شرکت سایپا( توانمندسازی

شده برند، (. بررسی تأثیر ارزش ادراک1398، فاطمه و بختیاری، شایان )گوریزادهصدقیانی، جمشید؛ قاسمصالحی
کننده و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در صنعت بیمه )مطالعه موردی: مشتریان بیمه مصرفدرگیری 

 .143-168، 42کار، ومدیریت کسب ان(.سام

کنندگان داروهای فاری به نشان تجاری از دیدگاه مصرثر بر وفادؤشناسایی عوامل م (.1395مهدی ) قدمگاهی،
(، 46) 13 ،یاجتماع نیتأم .(اجتماعی در شهر مشهد ن تأمینشدگان سازما طالعه موردی: بیمهم) ایرانی
152-121.  
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 نویسندگان این مقاله:

 

. هستند یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریرشته مد یدکتر یدانشجور شانیا ؛پوریمحمد زاهد

 ییازجمله سوابق اجرا ،لرستان یاجتماع نیاداره کل تام اتیبه شکا یدگیو رس یاداره بازرس سیرئ
 باشد.یم یو یو شغل

 

و  تیریدانشکده مدی بازرگان تیریتمام گروه مداستادایشان  ی؛اصفهان یاصغر مشبکدکتر 

در کارنامه ایشان  شدههینما یپژوهش-یعلممتعدد  مقالاتهستند.  مدرس تیدانشگاه ترب اقتصاد
 شود. دیده می

 
 

 

عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی و استادیار رشته مدیریت  ایشان ؛دکتر بهناز خدایاری

رفتار  ،های مدیریت بازاریابیدر حوزه وی،تمرکز مطالعاتی و تحقیقاتی هستند. بازرگانی 
 باشد. فروشی الکترونیکی میکننده، تحقیقات بازاریابی و خردهمصرف

 

اه علوم و گهیات علمی دانشعضو استادتمام و  ایشان ؛فریدون رهنمای رودپشتیدکتر 

 ،اهگکار، مقاله علمی 1000کتاب و نزدیک به  100ر و دارای بیش از گوهشپژ تهران،تحقیقات 
سس و عضو هیات مدیره ؤم ،وهشیژپ-سس و سردبیر بیش از ده مجله علمیؤسخنرانی و م

هشی وپژیس مرکز ئر، های مهندسی مالی و حسابداری مدیریت و مالی اسلامی ایرانانجمن
سال  15 ،های اقتصادیاهگهای تخصصی راهبری بنمشاور و عضو کمیته، مهندسی مالی بازارساز

زاد اسلامی را نیز برعهده آاه گریزی دانشوهشی و برنامهپژهای دانشجویی، ولیت معاونتئمس
 ایانامه کارشناسیپ رساله دکتری و 500نین راهنمایی و مشاوره و داوری نزدیک به چداشته و هم

  .دندار خود ارشد را نیز در کارنامه
 

 

 

 
 

 

 


