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One of the most important topics in online business studies is customer retention. The aim 

of this study was to develop and validate a customer retention model for online businesses. 

The research was an applied study in terms of purpose and a mixed-methods study in terms 

of approach. The statistical population in the qualitative phase included theoretical experts 

(marketing management professors) and experimental experts (clothing industry managers) 

out of whom 15 people were selected purposefully for interview. In the quantitative phase, 

the statistical population was composed of customers of online clothing businesses, 400 of 

whom were selected by the convenience sampling technique. The data collection tool was 

a questionnaire whose validity was confirmed by content validity and whose reliability was 

estimated by Cronbach's alpha. Data were analyzed by the meta-synthesis method using 

the Maxqda software package in the qualitative phase and by the ISM method and partial 

least squares using the MicMac and SmartPLS software package in the quantitative phase. 

Based on the findings of the research, the interactivity, aesthetics, and performance of the 

online system have an impact on the advertisement, promotion, and security of online 

businesses, thereby affecting the customer experience and leading to customer loyalty, 

electronic trust, and customer satisfaction. So, customer retention can be secured by 

customer loyalty, satisfaction, and trust. 
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 طبَرخ  وکارهای طراحی و اعتبارسنجی الگوی نگهداشت مشتریان در کسب

 )مورد مطالعه: صنعت پوشاک( 

  2امیدعلی کهریزی |1زهرا چقاقاسمی

   zchaqa1376@gmail.com رايانامه: .، ايرانکرمانشاه، واحد کرمانشاه آزاد اسلاميگروه مديريت بازرگاني، دانشگاه . 1
 kahrizi@iauksh.ac.ir . رايانامه:، ايرانکرمانشاه، واحد کرمانشاه گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامينويسنده مسئول، . 2

  چکیده اطلاعات مقاله

  نوع مقاله:

 پژوهشي -علمي مقالة

 

 26/01/1402 :افتیدر خیرتا

 15/04/1402: بازنگری خیتار

 16/04/1402: رشیپذ خیتار

 

  ها: واژهکلید
 ،انينگهداشت مشتر

  ط،برَخ یوکارها کسب
 ،صنعت پوشاک

 . وفاداری مشتريان

ط، نگهداشت مشتريان است. هدف از اين پژوهش، طراحي و بَرخوکارهای  يکي از مباحث مهم در مطالعات کسب
ط بود. اين پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر بَرخوکارهای  در کسبنگهداشت مشتريان  یالگو نجياعتبارس

کنندگان در بخش کیفي شامل خبرگان نظری )اساتید مديريت بازاريابي( و خبرگان  رويکرد، آمیخته بود. مشارکت
د برای مصاحبه انتخاب شدند. در بخش صورت هدفمن ها به نفر از آن 15تجربي )مديران صنعت پوشاک(  بودند، که 

ها به روش  نفر از آن 400ط پوشاک بودند که تعداد برَخوکارهای  کمي، جامعة آماری نیز شامل مشتريان کسب
محتوا و  ييآن با استفاده از روا ييبود که روا یا ها پرسشنامه داده یابزار گردآورگیری دردسترس انتخاب شدند.  نمونه

ها در بخش کیفي از روش فراترکیب و در  منظور تحلیل داده . بهشد بررسيکرونباخ  یتفاده از آلفاآن با اس ييايپا
افزار  ها در بخش کیفي  توسط نرم وتحلیل داده و حداقل مربعات جزئي استفاد شد. تجزيه ISMبخش کمي از روش 

Maxqda افزار  و دربخش کمي توسط نرمMicMac  وSmart PLS  .پژوهش یها افتهيس براساانجام شد، 
ط تأثیرگذار برَخ هایوکار کسب تیامنهمچنین و  عیترف ،غیبر تبلط و عملکرد سامانه بَرخ يشناس ييباي، زیريپذ تعامل
اعتماد  ،یمشتر یوفادار بهبود و منجر به داشت ریتأث یبر تجربه مشتر طوکار بَرخ کسب تیو امن ترفیع غات،یتبلبود. 

 توان در جهت  ی ميو اعتماد مشتر تيرضا ،یوفادار بهبود قياز طر شد. بنابراين، مي یمشتر تيو رضا يکیالکترون
  اقدام کرد.ط بَرخوکارهای  کسب انينگهداشت مشتر

. عت پوشاک(ط )مورد مطالعه: صنبرَخ  وکارهای طراحي و اعتبارسنجي الگوی نگهداشت مشتريان در کسب (.1402) .امیدعلي، کهريزیو  .زهرا، چقاقاسمي: استناد

 .17-38(، 2) 2، کارآفرينيهای پژوهشمجله 

                  10.22034/JER.2023.1999777.1037 :DOI 

 نويسندگان. ©                                                                               .ايلامانتشارات دانشگاه : ناشر
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 مقدمه

وکارها در عصر کنوني است. در اين راستا،  های مورد علاقه کسب ترين زمینه بازاريابي و فعالیت در بستر اينترنت، يکي از مهم
زاده و ) مهدیکارها آگاهند وشدن با فضای نوين کسبجايگاه و اهمیت آموزش دنیای اينترنتي برای مواجه بهها سازمان

ها، روندها و قوانین ارتباط با مشتريان را تحت تأثیر قرار داده است. دسترسي آسان، سريع و  (. اين فرايند شیوه1400همکاران، 
سوی تجارت وکارها با سرعت زيادی به کننده سبب شده است تا کسب عنوان مصرفهزينه به شمار زيادی از افراد به کم

 (. Trude et al., 2022ط با مشتريان روی آورند )بَرخی ارتباط الکترونیک و برقرار

کنندگان يا روابط صنعتي متمرکز  وکاری است که بر روابط با مصرف های کسب بوم تجارت الکترونیک، دربرگیرنده مدل زيست
راری ارتباط با مشتريان دست های بیشتری برای برق کوشند تا با استفاده از اين شیوه بازاريابي به فرصت وکارها مي است. کسب

های جديد  محور است که برای فهم رفتار مشتريان از ابزارهايي که فناوری بوم داده يابند. در مجموع، بازاريابي اينترنتي يک زيست
ازاريابي و ط، شیوه، زمینه برخبهای َ (. اينترنت و توسعه فناوریSaura et al., 2021کند ) در اختیار قرار داده است، استفاده مي

ط، تنها يک اهرم رقابتي نیست، بلکه شرط لازم برای بقا رخبوکار َ های تجاری را متحول کرده است. ورود به دنیای کسب فعالیت
ط رخبهايي موفق خواهند بود که زودتر خود را با الزامات جديد سازگار نمايند و برای فعالیت َ است. در چنین شرايطي شرکت

 (. Alrawad et al., 2023ريزی کنند ) برنامه
وکارها ايجاد کرده است. با توجه به  ط کسبرخبهای َ در ايران افزايش روزافزون کاربران اينترنت، زمینه را برای فعالیت

ط هم به اين نیازها رخبتوانند با توسعه خدمات َ وکارها مي ه کاربران در زمینه خدمات تجاری از طريق اينترنت، کسب نیازهای بالقو
پاسخ دهند و هم جايگاه رقابتي خود را تقويت کنند. البته بايد توجه داشت مشتريان در شرايط رقابت فناورانه موجود 

ط، برای رخبوکار َ (. حضور در بازارهای کسب1401های ويژه و اختصاصي دارند که بايد مورد توجه قرار گیرند )هنرمند،  نیازمندی
کنندگان و حتي بازارهای جهاني با  ای از مصرف رفي محصولات و خدمات به طیف گستردهها به دلايلي مانند امکان مع شرکت

ط بستر مناسبي رخبها، فضای َ وکار و کاهش هزينه ط کسبرخبدلیل حضور مجموعه خريداران حاضر در بازارهای َاهمیت است. به
های اجتماعي  ف ديگر، فراگیر شدن اينترنت و شبکهاز طر .(1398ي و همکاران، دانیاسفوکارها فراهم کرده است ) را برای کسب

ط، به رخبوکارهای َ ها را متحول کرده است. در کسب ها، رابطه مشتريان با شرکت وکارها از اين شبکه در کشور و استفاده کسب
شتريان استفاده کرد توان از اين ويژگي برای تعامل بیشتر و مشارکت با م دهد مي که خلق و ارائه ارزش همزمان رخ ميدلیل آن

 (.1401)عالي و همکاران، 
گیری و  ط، نگهداشت مشتريان است. مشتری، عنصر اصلي تصمیمرخبوکارهای َ چالش اصلي بازاريابي و مديريت کسب

 علت شدت رقابت وط، بهرخبهای راهبردی بازاريابي بوده و هست. اين درحالي است که در بازارهای الکترونیک و َ طراحي برنامه
های مناسبي  ها و فعالان در اين بازارها بايد زمان، هزينه و برنامه تنوع انتخاب، نگهداشت مشتريان بسیار دشوار است. شرکت

وکار را متحول کرده است.  طور اساسي محیط تجارت و کسب (. اينترنت به1401برای اين منظور داشته باشند )فتاحي و ادائي، 
ط عرصه رخبسو، حضور در تجارت َها، آثار متناقضي دارد. از يکجاد رابطه با مشتريان و حفظ آنط بر ايرخبهای تجاری َ فعالیت

دهد که به شمار زيادی از مشتريان با سرعت بالا و  ها اين امکان را ميکند و به آن وکارها فراهم مي ای را برای کسب گسترده
سازد  مدت دشوار مي ها برای طولانيای جذب مشتريان و نگهداشت آنهزينه پايین دسترسي داشته باشند. از ديگر سو، رقابت بر

(Larsson & Brostrom, 2020 .)انيحفظ مشتر یرا براط رخبی َوکارها کسب ييتوانا یریطور چشمگبه نترنتيگسترش ا 
برای خريد مجدد تقويت  ها راتوان قصد آن وفاداری مشتريان الکترونیک بسیار پايین است و به اين سادگي نميکند.  مي ديتهد

 Gao etهايي است که ناگزيرند در اينترنت فعالیت نمايند ) ويژه مشتريان کلیدی چالش اصلي شرکتکرد. نگهداشت مشتريان به

al., 2021 .) 
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عات را اطلا یمربوط به ارتباطات و فناور یفصلنامه خود، گزارش آمار نيتر در تازه ييويمقررات و ارتباطات راد میسازمان تنظ
باند  پهن نیدرصد و مشترک 124/18 نفوذ بيمشترک با ضر ونیلیم 105از  بیش  اریباند س پهن نیتعداد مشترک: منتشر کرده است

 اریس نترنتيا نیاست، مشترک 1401که مربوط به آذر  يآمار قبل در درصد است. 05/13ذ نفو بيمشترک با ضر ونیلیم 11ثابت 
در کشور بنا بر  نترنتيکل کاربران ا تعدادهمچنین،  اند. مشترک بوده ونیلیم 9از  شیثابت ب نتنتريا نیو مشترک ونیلیم 102
گزارش تعداد مشترکان تلفن همراه در کشور  ،نيبرابنا است. دهیهزار کاربر رس 500و  ونیلیم 116( به 1401آمار )زمستان  نيآخر
 (.1401يي، ويمقررات و ارتباطات راد میسازمان تنظ) ستدستگاه عبور کرده ا ونیلیم 148از  شيرصد افزاد 84/5با 

اند که تنها ارائه  وکارها دريافته با توجه به تغییراتي که در سايه رشد و پیشرفت روزافزون فناوری ايجاد شده است، کسب
جذب و حفظ مشتريان های اقتصادی در  های روزمره کنوني کافي نیست و بايد برای ماندگاری اين بنگاه خدمات فعلي و فعالیت

کننده منافع مالي  های خود اعمال نمايند. با توجه به اينکه مشتريان تأمین های بازاريابي نويني را در فعالیت کوشش و شیوه
بیني، تعیین و هدايت نیازهای پنهان مشتريان، طراحي و اجرای  تنها شناخت نیازهای آشکار آنان، بلکه پیش  سازمان هستند، نه

ای ارائه خدمات در جهت رفع اين نیازها برای جذب و نگهداری مشتری از ارکان اساسي هر گونه فعالیت در شرکت است ه برنامه
جهت دستیابي به موفقیت از  وکارها کسب جذب و حفظ مشتری در کلیه شبکه زنجیره تأمین(. 1401کیوی و شجاعي،  طاهرزاده)

خواهند ثبات که مي ييکارهاور دارند که حفظ مشتری برای رهبران کسبنظاتفاق پژوهشگراناهمیت خاصي برخوردار است. 
 تيرضا کلام تأمین کيها و انتظارات آنان و در  برآوردن نیازها، خواسته ان،ي. تنها راه حفظ مشتراست بسیار حیاتي ،داشته باشند

اذ راهکارهايي که بتواند به وفادار ماندن مشتری جذب مشتری و اتخ (.1398فر و امامیان،  مقدم) آنان و ارائه ارزش به آنان است
های آفلاين متفاوت  ط، عوامل مؤثر در حفظ مشتری با محیطرخبوکارهای َ وکاری است. در کسب بیانجامد، کلید بقای هر کسب

واملي مانند ط عرخبط و آفلاين است. در حفظ مشتری َرخبهای َ ترين تفاوت محیط است. بحث ماندن در فضای الکترونیکي، عمده
 . (1399نیا و همکاران،  کننده دارند )صائب کیفیت خدمات، رضايت مشتريان و ارزشمندی ارتباط نقش تعیین

وکارهای  ها و کسب ط قرار گرفته، صنعت پوشاک است. شرکترخبشدت تحت تأثیر بازارهای َ از جمله صنايعي که در کشور به
عنوان ط دارند. در محیط رقابتي جديد، روابط نزديک و پايدار با مشتريان بهرخبصنعت پوشاک گرايش زيادی به حضور در عرصه َ

توانند به جای جذب مشتری  های فعال در صنعت پوشاک، مي شود. شرکت ابزاری استراتژيک در صنعت پوشاک محسوب مي
ط بپردازند )صفوی و همکاران، خربجديد، با هزينه کمتری به حفظ مشتريان پیشین خود از طريق ارتباطات دوسويه در فضای َ

کنندگان اين بازار به صورت  تريلیون دلار ارزش دارد و بیشتر مصرف 7/1براساس تحقیقات، بازار جهاني پوشاک بیش از  (.1400
اند.  دهط اقدام به خريد کررخبدرصد خريداران پوشاک در اروپا از ابتدای دهه سوم از هزاره سوم از طريق َ 34کنند.  ط خريد ميرخبَ

کوشند از اين سکوی بزرگ جديد برای موفقیت در عرصه  های پوشاک با حضور گسترده در فضای اينترنتي مي بنابراين، شرکت
(. براساس آمارهای جهاني، پوشاک بزرگترين سهم از فروش اينترنتي را به خود 1400پرور،  رقابتي استفاده کنند )دهدشتي و دانش

-هب ،2021 سال و سه ماهه دوم 2020 سال سه ماهه دوم نیمتحده ب الاتيا یهاکننده مصرف درصد 59اختصاص داده است. 
بنابراين،  باشند.يم یبعد یهادر رده کیکفش و لوازم الکترون ،يقیموس لم،یاند. کتاب، فکرده یداريپوشاک خرط رخبصورت َ

 (. Yeo et al., 2022است )ط روشن رخبوکارهای َ جايگاه و اهمیت صنعت پوشاک در میان ساير کسب
توان گفت، صنعت پوشاک يکي از صنايع مولد و سنتي تولید در کشور است که متاسفانه براساس گزارش اتاق  در مجموع مي

(. آمارها و 1401درصد تقاضای پوشاک در اختیار محصولات و برندهای خارجي است )حسیني و همکاران،  40بازرگاني کشور، 
سو، حاکي از اهمیت صنعت پوشاک و گردش مالي بالای اين صنعت هستند و از سوی ديگر، بر رقابت بسیار  شواهد تجربي از يک

ط صنعت پوشاک علاوه بر رقبای داخلي بايد با رخبوکارهای َ ها و کسب زياد در اين صنعت حکايت دارند. در اين میان شرکت
هايي در اين بازار موفق خواهند بود که بتوانند ضمن ارائه  رهگذر، شرکتبرندها و محصولات خارجي نیز به رقابت بپردازند. از اين 
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ط، به نگهداشت مشتريان پس از نخستین تجربه خريد مبادرت ورزند. اين مهم، میسر رخبصورت َمحصولات و خدمات خود به
ط رخبيان در فضای رقابتي َمند و مدون برای نگهداشت مشتر ای نظام وکارهای صنعت پوشاک برنامه شود مگر آنکه کسب نمي

ط، صورت گرفته است، اما آنچه در اين مطالعات مغفول مانده، رخبوکارهای َ داشته باشند. اگرچه مطالعات متعددی در زمینه کسب
رسد با رويکردهای بازاريابي مبتني بر برقراری ارتباطات بلندمدت  نظر مي بررسي موضوع از منظر نگهداشت مشتريان است. به 

ط، استفاده بهینه کرد. با توسعه رابطه خريداران و فعالان بازارهای رخبهای اينترنت و تجارت َ توان از ظرفیت فروشنده مي -دارخري
توان از درآمدهای حاصل از دوره عمر مشتريان در اين بازارها حداکثر انتفاع را کسب کرد. دستیابي به چنین هدفي  اينترنتي، مي

ها حاصل شود. بر همین اساس، درستي از عوامل زيربنايي روابط نگهداشت مشتريان و روابط میان آن زماني میسر است که درک
ط، انجام شد. در واقع، مطالعه حاضر به اين پرسش رخبَ یوکارها در کسب انينگهداشت مشتر یارائه الگواين مطالعه با هدف 

ط کدامند، الگوی روابط اين عوامل چگونه و رخبوکارهای َ بکسدر  دهد که عوامل حفظ مشتريان صنعت پوشاک کلیدی پاسخ مي
 است؟.  اعتبار الگو به چه میزان

 

 پیشینۀ پژوهشمبانی نظری و 

 دگاهيدارد. از د یکمتر تياولو ،انياست و حفظ مشتر ديجد انيبر جذب مشتر يابيبازار رانيتمرکز مد ،يابيبازار يدر نگرش سنت
 ينگرش نیطور قطع، چنبه ست.ا انبوه کالاها دیتول قيارزش از طر شيو افزا متیکاهش ق ،يابياز اهداف عمده بازار يکي ،يسنت

کنندگان نیوجود دارند، تأم یاديبالقوه ز انيمشتر يکنون یندارد. اگرچه در بازارها یسازگار یامروز انيبازارها و مشتر تیبا وضع
-سو بهکياز  ،یارابطه يابيبه بازار يسنت يابيد دارند. در گذار از بازاروجو انيمشتر نيجذب ا یدر رقابت برا زین یبالقوه متعدد

 یجابه يابيبازار رانيمد فيوظا گر،يد یمدنظر قرار گرفته و از سو يابيبازار یهاهمه حوزه ،یتمرکز صرف بر جذب مشتر یجا
 ست،یو روزمره ن ياتیعمل فيط محدود به وظافق ،یادر تفکر رابطه يابيبازار ريمد کارکرد شده است. یبودن، چندبعد یتک بعد
 شود.ياعمال م سته،يو جذب کارکنان شا يانسان یروین تيريسازمان، مد کياستراتژ تيريدر مد یها و نظرات ودگاهيبلکه د
 .مند استطهراب يابياستفاده از بازار ،در حوزه خدمات ژهيودر سهم بازار به رییتغ جاديا یراهکارها نيتراز مهم يکي ،امروزه

عناصر  ديها باسازمان ،هدف نيبه ا دنیرس یبرا .باشديم دارانيتوسعه و حفظ ارتباط با خر ،جاديبر ا يمبتن یارابطه بازاريابي
.اقدامات لازم را به ،انيعناصر در جهت روابط خود با مشتر نيو با سنجش ا ندينما ييرا شناسا يسازماننیو حفظ رابطه ب جاديا

های مختلفي چون ارزش پیشنهادی، کیفیت خدمات، ادراک ای از تاکتیک(. در بازاريابي رابطه1401)جلالي و رحمتي،  عمل آورند
قیمت، پیشنهادات جذاب، تماس مستقیم، رفتار ترجیحي، ذهنیت برند، عضويت و ارتباطات میان شخصي برای رضايت و 

 (. 1391شود ) حقیقي و همکاران، نگهداشت مشتريان استفاده مي
. نرخ شود تعريف مي بلندمدت يبازه زمان کيدر  انيمشتر نگهداشت یشرکت برا کي ييتوانا عنوان به ،«1انيمشتر حفظ»

ها  شبکه وابط،ر مبتني بر ،مفهوم نيمجدد برخواهند گشت. ا ديخر یبرا انيآن است که مشتر یمعنابه ،انيمشتر ینگهدار یبالا
-(. روابط بلندمدت خريدارFam et al., 2023) فروشنده است -داريو حفظ روابط بلندمدت خر دجايجهت ا انيو مبادلات با مشتر

 Theodoreلويت )تئودورتوسط  بار نینخست ای رابطه يابيبازاردارد. مفهوم « 2ای بازاريابي رابطه»فروشنده ريشه در مفهوم 

Levitt,1983)  موجود،  یدیکل انيحفظ مشتر یوکار امروز است. براهنر کسب ای، رابطه يابي. بازارمطرح شد 1983به سال
 یا ابطهر يابيبازار نهیمطالعات در زم شتریب (.Menapace et al., 2020) است یضرور یبا مشتر حیارتباط صح جاديمهارت در ا

                                                 
1
 Customer retention 

2
 RelatIonship Marketing 
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ر به سال با نینخست ،گرونروس .گردد يبرم یاستاد فنلاند (Christian Gronroos,1990گرونروس ) نیستيبه مطالعات کر
به  یا رابطه کرديرو»با عنوان  ویخدمات مطرح کرد. مقاله يعني  ،اشمورد علاقه نهیمند را در زم رابطه يابيمقاله بازار، 1990

 رمحورابطه يابيبازار نهیدر زم ييربنايز یها مقاله نيتراز مهم يکي «يابيو بازار يخدمات: تعامل رفتار سازمان نهیدر زم يابيبازار
را  «ها يستگيمحور: از محصولات تا منابع و شاارزش یا رابطه يابيبازار»با عنوان  یگريمقاله د، 1997سال  در گرونروس است.

 ،فروشنده -داريروابط خر نمود.منتشر  «ها سازمان یبرا يچالش یا رابطه يابيبازار»مقاله ، 1999در سال  سپس ارائه کرد.
 (. Gronroos, 1999) باشد يو سودآور م یدیکل انيمشتر نگهداشتت بلندمدت با هدف ارتباطا یسازمان جهت برقرار یاستراتژ

؛ کند يرا پر م یبا مشتر ارتباط عنوان يک جايگزين، خلاء عدمزياد بوده و به يلیدر حفظ مشتريان خ ای رابطه يبازاريابنقش 
ها  امروزه شرکت ،اساس نیکت وفادار خواهند ماند. بر همبه شر مشتريان مؤثر اعمال شود، شکلبه  ای رابطه يکه اگر بازاريابچرا

از  يمهم به بخش . همچنین،ايجاد روابط بلندمدت و تعامل با مشتريان خود دارند یبرا ای رابطه يبازارياب بر یشتریب تأکید
 يبازارياب یها کیکه تاکتيآنجاياز . (1401)خمويي،  کند يکمک م یقو يايجاد مزيت رقابت و بهمبدل شده  يبازارياب یاستراتژ
 مدار یدنبال ايجاد روابط بلندمدت مشتربازاريابان به گردد، يآنها م اعتماد موجب حفظ مشتريان موجود و جلب رضايت و ای رابطه

ها،  دانش، مهارت ،ها اين مشخصه(. Jing et al., 2020) د که مشتريان را جذب نمايندنرا داشته باش توان تا اين باشند يم
های فکری را در بر دارند. دانش، اطلاعاتي در مورد درک نظری و عملي يک موضوع است که از طريق  ها و خصیصه واناييت

 دهند. را تشکیل مي رابطهمبتني بر  بازاريابيهای  مبنای فعالیت ،ها توان گفت که شايستگي آيد. مي دست ميهتجربه يا آموزش ب
میزان توانمندی آن در توسعه و برقراری ارتباطات عمیق و به  های بازاريابي فعالیت یارآمدنظران معتقدند که کاز صاحب یاریبس

 (.Itani et al., 2020بلندمدت با مشتريان بستگي دارد )
ای بین سازندگان،  های جديد برای برقراری ارتباطات زنجیره ط، به مفهوم کلي شامل بکارگیری فناوریرخبوکار َ کسب

طور کلي مشتری از  کننده يا به سو و خريدار و مصرف دهندگان کالا و خدمات از يککنندگان و معمولاً ارائه فروشندگان، عرضه
های جديد است )مارابي،  ها و گشودن کانال سازی کالا و خدمات، کاهش هزينه های بهتر، بهینه سوی ديگر، برای اتخاذ تصمیم

های مقابله با شرايط رقابتي و عدم اطمینان حاکم بر بازارهای  ، يکي از روشفروشنده -(. برقراری روابط بلندمدت خريدار1399
کنوني است. توسعه و نگهداشت روابط با خريداران و مديريت روابط بلندمدت با مشتريان، پايه و اساس بازاريابي امروز است. 

وکار، اهمیت حیاتي دارد )صنايعي و  سبمدت کشناسايي و ايجاد روابط بهتر بین خريدار و فروشنده برای موفقیت طولاني
فروشنده، نشانگر اين امر است که خريداران و  -کننده همکاری مشترک در ارتباطات خريدار(. عوامل تعیین1400همکاران، 

 روند. فروشندگان موفق از تر پیش مي محور و روابط نزديک های رابط سوی معاملهمحور به های معامله فروشندگان از مبادله
ترين  دهد همکاری مشترک، مهم کنند که نشان مي فروشندگان استفاده مي -الگوهای روشني برای برقراری روابط خريداران

شده با هريک از  کوشند تا با شناخت درست مشتريان خود، روابط شخصي وکارها مي عامل نزديکي بین آن دو گروه است. کسب
فرد زمینه را برای برقراری ارتباطات بلندمدت با آنها فراهم آورند. تمرکز عمیق بر  صربهای منح آنها برقرار کنند و با ايجاد تجربه

کند تا حداکثر درآمدزايي از طول ارزش حیات مشتری  های مشتريان و برقراری ارتباطات بلندمدت با آنها کمک مي نیازمندی
 & Lemarquisشوند ) وی رابطه، از نتايج منتفع ميفروشنده هر دو س -حاصل شود. بنابراين، در يک رابطه بلندمدت خريدار

Mercanti, 2022.) 
در نهايت بايد گفت مدت رابطه، عامل بسیار مهمي است که کیفیت روابط را با سنجش مدت زمان برقراری ارتباط توصیف 

مرحله نخست، هیچ فرصتي  فروشنده شناسايي شده است. در -کند. سه مرحله برای ايجاد اطمینان در روابط بلندمدت خريدار مي
برای شناسايي میزان اطمینان طرفین وجود نداشته، پس میزان اطمینان در حداقل مقدار خود قرار دارد. به محض اينکه مبادله 

ها و تعهدات فروشنده،  بین خريدار و فروشنده اتفاق افتاد، خريدار فرصت دارد تا با بررسي میزان خدمات دريافت شده و وعده
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شده از سوی شود، در حقیقت از سازگاری عملکرد ادراک اعتبار او را ارزيابي کند. اما اطمیناني که در گام سوم ايحاد ميمیزان 
بندی کرد که حفظ  توان چنین جمع (. به اين ترتیب، ميChang, 2022افتد ) های فروشنده اتفاق مي مشتری و عملکرد و قول

ط قرار رخبوکارهای َ های بازارمحور کسب ريان در کانون توجه مديران بازاريابي و فعالیتمشتريان و توسعه روابط بلندمدت با مشت
های آن  وکارهای اين صنعت نیز تسری بخشید و از توانمندی توان اين مفهوم را به صنعت پوشاک و کسب رسد مي نظر ميدارد. به

ط از غنای زيادی برخوردار است در رخبوکارهای َ ان و کسبمنتفع گرديد. از آنجا که ادبیات پژوهش، پیرامون نگهداشت مشتري
ط پرداخته رخبوکارهای َ های نگهداشت مشتريان در اين کسب شود با رويکرد فراترکیب به شناسايي شاخص ادامه کوشش مي

  .شود
 

 پژوهششناسی  روش
در  الگوی نگهداشت مشتريان ياعتبارسنجکاربردی است که با هدف ارائه و  اين مطالعه از منظر هدف، يک پژوهش

شود و بر  محسوب مي 1مقطعي -ها، يک پژوهش پیمايشي ط صورت گرفته است. براساس نحوه گردآوری دادهرخبوکارهای َ کسب
 کمي انجام شده است.-های کیفي اساس روش تحلیل، يک پژوهش آمیخته است که با روش

های  ده که نوعي مطالعه کیفي است که از اطلاعات يافتهدر پژوهش حاصل در بخش کیفي از روش فراترکیب استفاده ش
های ثانويه نتايج حاصل از  کند. پژوهشگر در روش فراترکیب، داده مستخرج از مطالعات ديگر در زمینه موضوع مرتبط، استفاده مي

 به ستیابيد ایبرآورد.  مي دست ها را برای پاسخگويي به نتايج مطالعه خود باهم ترکیب نموده و نتايج جديدی به ساير مطالعه
، که شد دهستفاا (Sandelowski & Barroso, 2006سندلوسکي و باروسو ) یلگوا با مطابق ،ترکیبافراز روش  هشوپژ فهد

eدر کسب الگوی اولیه نگهداشت مشتريانشناسايي گرديد و در گام دوم  عوامل الگوی نگهداشت مشتريان در گام نخست
برخط پرداخته وکارهای  اعتبارسنجي الگوی نگهداشت مشتريان در کسب به ام سومدر نهايت، در گ وکارهای برخط طراحي شد و

CASPهای ارزيابي حیاتي )اعتبار بخش کیفي از الگوی برنامه مهارت يبررس یبراشد. در ادامه 
های مورد  ( استفاده شد. مقاله2

 انتخاب شدند.  25و مقالات با امتیاز بالای  بررسي در اين بخش براساس ده معیار اين الگو ارزيابي گرديد
تا  5 نیب شوند يانجام م اين روشکه با  يدر مطالعاتتفسیری استفاده شده که حجم نمونه  -در بخش کمي از مدل ساختاری

کت کردند. نفر در اين مطالعه شر 15گیری هدفمند،  با استفاده از روش نمونه(. 1401 ،آفريدیو  حبیبيشده است ) هینفر توص 25
گويه با طیف لیکرت پنج  51سازه اصلي و 10 های پژوهش، پرسشنامه بود. پرسشنامه پژوهش شامل ابزار اصلي گردآوری داده

ها از طريق مصاحبه حاصل شدند، و از  ای و سه پرسش عمومي بود.  به دلیل ماهیت اکتشافي پژوهش حاضر، ابعاد و مولفهدرجه
شود، لذا پرسشنامه پژوهش برگرفته از نتايج بخش کیفي  عنوان ورودی بخش کمي استفاده ميهکه خروجي بخش کیفي بآنجايي

)نظرخواهي از خبرگان( استفاده شد و اعتبار آن تأيید  محتواروايي پرسشنامه از  باشد. برای سنجش اعتبار ساخته ميبوده و محقق
پس از توزيع پرسشنامه در نمونه دست آمد. هب 856/0 مقدماتيکلي پرسشنامه در يک مطالعه  کرونباخ یآلفاگرديد. همچنین، 

 AVEمقدار  .و روايي واگرا بررسي شد (AVEمنتخب، روايي پرسشنامه با سه روش روايي سازه )مدل بیروني(، روايي همگرا )
يب آلفای کرونباخ هر يک از و ضر (CRبرای محاسبه پايايي نیز پايايي ترکیبي ) باشد. 5/0برای تمامي متغیرها، بايد بزرگتر از 

نتايج  .(1392باشد )داوری و رضازاده،  7/0پايايي ترکیبي و آلفای کرونباخ تمامي ابعاد بايد بزرگتر از  عوامل محاسبه شد. میزان
در بخش کمي و جهت اعتبارسنجي الگو  یامعه آمارها در برازش بیروني مدل ارائه شده است. ج مربوط به هر يک از اين شاخص

                                                 
1
 Cross-sectional survey 

2
 Critical Appraisal Skills Program 



 
 
 
 
 
 

هریزیکو قاقاسمیچ/  ...ای برخط وکاره گوی نگهداشت مشتریان در کسبو اعتبارسنجی الراحی ط  
 

 

24 

صورت برخط اقدام به خريد پوشاک کرده بودند. برای محاسبه حجم نمونه، از فرمول مشتريان صنعت پوشاک بود که بهشامل نیز 
 کوکران برای جوامع نامعین و بزرگ استفاده شد.

 
ر گرفته شود نفر در نظ 400ويژه در تحقیقات بازاريابي مانند جامعه مشتريان، بهتر است حجم نمونه برای جوامع بزرگ به

(Pappas, 2016در نهايت برای شناسايي مقوله .)  های زيربنايي تحقیق، از تحلیل فراترکیب استفاده شد. همچنین، برای طراحي
تفسیری استفاده شد و برای اعتبارسنجي الگوی طراحي شده از روش حداقل مربعات  -سازی ساختاریالگوی اولیه از روش مدل
 Smart PLSو MicMacافزار  و در فاز کمي با نرم Maxqdaافزار  ها در فاز کیفي با نرم وتحلیل داده زيهجزئي استفاده گرديد. تج

 انجام شد.
 

 ها افتهی
 5نفر مرد و  10 تینظر جنس شده است. از  انجام ،مطالعه نفر از خبرگان حوزه مورد 15 دگاهيبر اساس د ،مطالعه نيا يفیبخش ک

 45 یبالا زینفر ن هفتسال سن دارند و  45تا  35 نینفر ب ششسال سن دارند،  35نفر کمتر از  دو يننظر س ازبودند. زن  زینفر ن
نفر  هفت تينها ارشد دارند. در ينفر کارشناس 3داشته و  یدکتر لاتیتحص ،نفر از خبرگان 12 لات،ینظر تحص سال هستند. از

نفر از  400در بخش کمي، از ديدگاه  دارند. یسال تجربه کار 20 یبالا زینفر ن هشت ،داشته یکار سال سابقه 20تا  10 نیب
نفر کمتر از  111نفر زن بودند. از منظر سن، تعداد  210نفر از آنها مرد و  190مشتريان استفاده شده است. از منظر جنسیت، تعداد 

سال دارند. از منظر  50نفر بالای  89سال و تعداد  50تا  41نفر بین  98سال، تعداد  40تا  31نفر بین  102سال، تعداد  30
نفر تحصیلات  31نفر کارشناسي و  201نفر دارای مدرک کارداني، تعداد  117نفر کمتر از ديپلم، تعداد  45تحصیلات، تعداد 

 اند. تکمیلي داشته

 شناسایی عوامل الگوی نگهداشت مشتریان
شناسايي شد. روش فراترکیب، نوعي مطالعه کیفي  مشتريان نگهداشتهای  در گام نخست با استفاده از روش فراترکیب، مقوله

کند. پژوهشگر در روش فراترکیب،  های مستخرج از مطالعات ديگر در زمینه موضوع مرتبط، استفاده مي است که از اطلاعات يافته
دست  یب نموده و نتايج جديدی بهها را برای پاسخگويي به نتايج مطالعه خود باهم ترک های ثانويه نتايج حاصل از ساير مطالعه داده
 & Sandelowskiسندلوسکي و باروسو ) یلگوا با مطابق ،ترکیبافراز روش  هشوپژ فهد به ستیابيد ایبرآورد.  مي

Barroso, 2006) شد دهستفاا. 

 

 ای فراترکیب  . الگوی هفت مرحله1شکل   
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ها  های پژوهش است. اين پرسش روش فراترکیب، تنظیم پرسش نخستین گام در های پژوهش: تنظیم پرسش -

نگهداشت بندی و تحلیل ابعاد  چیزی، چه کسي، چه زماني و چگونه، قابل تنظیم است. در گروه عموماً بر اساس چهار پارامتر چه 
 در کشور مورد سؤال قرار گرفته است. مشتريان

 های پژوهش . پرسش1جدول 

 پرسش پژوهش پارامتر

 کدامند؟ط خبر وکارکسب در یحفظ مشتر تیاهم های زيربنايي مقوله (What)چه چیزی 

 آفرين هستند؟ نقشبرخط  کاروکسب در یحفظ مشتر تیاهم چه افرادی در (Who)کسي  چه

(When) يمحدوده زمان  میلادی 2022تا  2010 ي وشمس 1401تا  1390 يمحدوده زمان یهاسال نیانتخاب آثار موجود ب 

 چه ارتباطي با يکديگر دارند؟ط رخبکار وکسب در یحفظ مشتر تیاهم های مقوله (How)چگونه 

 

 گذشته ارکمدو  دسناا منابه ثانويه یهااز داده هشوپژ یهاداده دآوریگر ایبر در گام دوم :مند متون نظام یبررس -

 گاهيپژوهش، دو پا نيدر ابوده است.  نگهداشت مشتريان مینهدر ز ها پژوهش متما شامل ،ارکمدو  دسناا ين. استا هشد دهستفاا
 ،مطالعات مختلف یو گردآور ييمنظور شناسا به SIDو  Magiran يرانيداده ا گاهيو دو پا Scopus ،Proquest يرانيا ریداده غ

در  ،انعنو فیلدنگهداشت مشتريان در  با مرتبط های  واژهکلیدجستجو و با وارد کردن  نيا جهینت در .مورد جستجو قرار گرفت
 يافت شد.هش وپژ 28 مجموع،

 ده ستفارد اموی ها واژهکلید .2جدول 

 معادل انگلیسي یدیکل میمفاه

 Customer retention ی حفظ مشتر  

 Online Business طرخبکار وکسب 

 The importance of customer retention on online business طرخب کاروبر کسب یحفظ مشتر تیاهم

 

 10 ( با CASPهای ارزيابي حیاتي )برنامه مهارت از روش دهستفاا با گام سومدر  جستجو و انتخاب متون مناسب: -

گرفته  5 تا 1از  یزتیاما ،يطاشر ينا با جهامودر  تمقالااز  يک هرگرفت.  ارقر يابيارز ردمو کیفي ظلحا به مقاله هر ،کیفي طشر
در  بنتخاو ا بینيزبا يندافر. ندشد فحذ تمقالا سايرو  تأيید کیفي ظلحا به دش بالاترو  31 هاآن زاتمتیاا عمجمو که مقالاتيو 
 .ستا هشدداده  ننشا، 2شکل در  خلاصه رتصو به هشوپژ ينا

 تطلاعاا تحلیلوتجزيه یابر هشوپژ 22و  فحذآن  ردمو 6 ،مطالعه 28 نمیااز  پالايش مرحله رچهااز  پس منجااسر
 . شد بنتخاا

 شامل ،ولجد ين. اشد یستهبندد ليوجددر  ها پژوهش تطلاعاا ،گام چهارمدر  استخراج اطلاعات پژوهش: -

 شرو تطلاعاا. رنتشاا لسا و نندگاآورپديد گيادخانومناو  منا ان،هش: عنووپژای نامهشناس تطلاعااباشد:  ذيل مي تطلاعاا
 پژوهش. یيافتههاو  صلي: نتايجا یيافتهها تطلاعااهش. وپژ فهد: روش و یکلید

در  که ميکند جستجورا  موضوعاتي ،تحلیلوتجزيه لطودر  هشگروپژدر گام پنجم،  های کیفی: تحلیل یافتهوتجزیه -

 ينکها محضبه. دميشو موضوعي( شناخته سير)بر انعنوبه ،ردمو ين. استا هشد ارپديد ترکیبافردر  دموجو یمطالعهها نمیا
موضوعي را در  طمربوو  مشابه های یبند طبقهو  هددمي شکلرا   یطبقهبند ه،کنند سيربر ،شد مشخصو  شناسايي ها عموضو



 
 
 
p
*
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را  تفرضیا يا هانظريهو  هاالگو ت،توضیحا ديجاا پايهو  سساا ها، عموضو. کند مي توصیف گونه بهترين بهآن را  که هدد مي ارقر
 گرفتن نظردر  با سپسو  گرفته نظردر  شناسه انعنوبه ،هامطالعهاز  هشداجستخرا ملاعو متما ابتدا ،هشوپژ کند. در اينمي ئهارا

 به تا يددگر یستهبندد هکنندتبیین تمقولادر  مشابه مفاهیم سپس شد. تعريف مشابه مفهوميدر  شناسهها ،هاناز آ يک هر یمعنا
  .دشو شناسايي هشوپژ و فرعيصلي ا های مقوله قالبدر  نگهداشت مشتريان های شاخص هکنندتبیین یهارمحو ترتیب ينا

  

 بنتخاو ا بینیزبا ندیا. فر2شکل 
 

ری و پذي پذيری، باورپذيری، تصديق منظور از اعتبار در پژوهش کیفي، مفاهیمي نظیر دفاع کنترل کیفیت تحلیل: -

های اعتبار )پايايي( پژوهش کیفي، ارزيابي دو يا چند سند از حیث ارجاع به  پذيری نتايج پژوهش است. يکي از شاخص بازتاب
از چنین قابلیتي برخوردار است و ماهیت صفر و  Maxqdaافزار  (. نرم(Sandelowski & Barroso, 2006شاخصي خاص است 

کند. برای ارزيابي پايايي فراترکیب، سندی انتخابي در اختیار يکي از  ا را فراهم مييک کدها، امکان استفاده از شاخص کاپ
باشد. بنابراين، اين  مطلوب مي 6/0محاسبه گرديد. ضريب کاپای بالای  611/0خبرگان قرار داده شد. پس از ارزيابي، ضريب کاپا 

 .معنای پايايي نتايج پژوهش استمقدار به

در ادامه به  .دميشو ئهارا قبل حلامر یيافتهها ،ترکیبافردر گام هفتم از روش  های پژوهش: ارائه گزارش و یافته -

از ئه شده است. عدد از مقالات مذکور، ارا 166دست آمده به تعداد های به شود. شاخص های پژوهش پرداخته مي شناسايي شاخص
 یبند با مقوله و دسته تيو پرتکرار و در نها يمعن هم یها استخراج شده از متون مقالات مرتبط، با حذف شاخص های شاخص
ي و اصل های مقوله ،یارذمرحله از کدگ اين در .ديحاصل گرد مقوله فرعي 51مقوله اصلي و  10چهار بعد،  ،يينها یها شاخص

 ند.مشخص شدي پژوهش فرع
 

 =N) 28فت شده)کل منابع يا
 
 
N= 

 های غربال شده کل چکیده

 کل محتوای پژوهش بررسي شده

 های منتخب برای ارزيابي پژوهش

 های نهايي انتخاب شده پژوهش

(22 (N= 

 دلیل عنوان نامرتبطهای ردشده به پژوهش
(0 N=) 

 نامناسب هچکید نظراز  هشدرد یهاهشوپژ
(2 N=) 

 نامناسب ایومحت لیلدبه هشدرد یهاهشوپژ
(2 N=) 

 نهايييابي از ارز بعد هشدرد یهاهشوپژ
(2 N=) 
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 های پژوهش . الگوریتم خروجی کنترل کیفیت شاخص3شکل 

 نگهداشت مشتریان ی و فرعیاصل یها مقوله .3جدول 

 های عملیاتي( ها )سنجه گويه های اصلي سازه ابعاد

 شناخت نیات رفتاری مشتريان تجربه مشتريان بازاريابي

 افزايش مشارکت مشتری

 ايجاد، انتشار و پاسخگويي دانش

 دیعمر مشتری کلی شناخت ارزش دوره 

 ثر به مشتريانؤپاسخگويي سريع و م

 ارائه تبلیغات نوآورانه طرخبَ تبلیغ و ترفیع

 دهان مثبت  به  بازاريابي دهان

 هدف قرار دادن طیف وسیعي از مشتريان

 طرخبت َارزيابي عملکرد تبلیغا

 های دموگرافیک مشتريان درنظر گرفتن ويژگي

 طرخبَ ريسک خريد کاهش طرخبوکار َ کسبامنیت 

 حفظ محرمانگي اطلاعات

 پشتیباني کامل از پرداخت الکترونیک

 کاهش نگراني از خدمات پس از فروش

 حفظ حريم شخصي کاربران

 سايت سازی وب قابلیت شخص پذيری سامانه تعامل فني

 بندی نیاز هر کاربر دسته

 امکانات ناوبری آسان

 برذخیره ترجیحات کار

 سايت زيبايي قالب وب شناسي سامانه زيبايي

 سايت های بصری زيبا در وب جلوه

 سايت های خلاقانه در طراحي وب ويژگي

 ای استفاده از امکانات چندرسانه

 سادگي بازديد از صفحات عملکرد سامانه

 سهولت يافتن محصول مورد نظر
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 های عملیاتي( ها )سنجه گويه های اصلي سازه ابعاد

 امکان مقايسه محصولات

 شرکت شهرت عملکرد

 شفافیت سازوکار خريد و عملکرد

 تسهیل فرايند خريد

 صداقت در ارتباط با مشتريان اعتماد الکترونیک مشتری

 ارائه خدمات دلسوزانه

 طلبي عدم سودجويي و منفعت

 وجود نماد اعتماد الکترونیک

 طرخبَ باور به حسن نیت فروشنده

 ترینزد مش طرخبوکار َ کسباعتبار 

 های خريد رضايت از انتخاب مندی مشتريان رضايت

 جذابیت فرايند خريد

 احساس خشنودی از محصولات و خدمات

 شدهسودمندی ادراک وفاداری مشتری

 شناخت عواطف و احساسات دروني مشتريان

 ت مشتريانيابي مثبت يا منفي تجربیاارز

 جلب رضايت مشتريان

 محصولات و خدماتسازی سفارشي

 ايجاد حس تعهد و اعتماد در مشتری

 برقراری ارتباط بلندمدت با مشتريان کلیدی نگهداشت مشتريان ساختاری

 افزايش شمار مشتريان

 افزايش تعامل دوسويه با مشتريان

 برخط افزايش فروش

 کاروسوددهي و کارايي کسب

 طرخبَ افزايش تعداد خريد

 کاروشت سريع سرمايه به کسببازگ

 

 طرخبوکار َ طراحی الگوی اولیه نگهداشت مشتریان در کسب
برای اين منظور  .تفسیری استفاده شد -وکارهای برخط، از روش ساختاری برای طراحي الگوی اولیه نگهداشت مشتريان در کسب

تأثیر  jبر  i)متغیر  Vهای فراگیر با چهار نماد  تشکیل گرديد. روابط سازه (SSTBTS) 1ساختاری تعامليماتريس خودنخست 
(. 1401شود )حبیبي و آفريدی،  )عدم وجود رابطه( مشخص مي O)رابطه دو سويه(، و  Xتأثیر دارد(،  iبر  j)متغیر  Aدارد(، 

 .تاری در  جدول زير ارائه شده استماتريس خودتعاملي ساخ
آيد. در  دست مي به (ERU) 2از تبديل ماتريس خود تعاملي ساختاری به يک ماتريس دو ارزشي صفر و يک، ماتريس دريافتي

گیرد. همچنین، برای اطمینان بايد روابط ثانويه کنترل شود. به اين معنا  های قطر اصلي برابر يک قرار مي ماتريس دريافتي درايه
شود. يعني بر اساس روابط ثانويه، بايد اثرات  Cمنجر به  Aشود، در اين صورت بايد  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aاگر که 

                                                 
1
 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 

2
 Reachability matrix, RM 
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مستقیم، لحاظ شده باشد. اما اگر در عمل اين اتفاق نیفتاده باشد، بايد جدول تصحیح شود و رابطه ثانويه را نیز در نظر گرفت )آذر 
 دسترسي نهايي در جدول زير ارائه شده است. (. ماتريس1400و همکاران، 

 کارهای برخطوکسبنگهداشت مشتریان در لی ساختاری . ماتریس خودتعام4جدول 

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 V V X A O A A V V   (C01) برخطوکار  امنیت کسب

 X A A A O A X O     (C02اعتماد الکترونیک )

 A A A A A X V       (C03مندی مشتريان ) رضايت

 A V A A V V         (C04) برخطتبلیغ و ترفیع 

 V X X O V           (C05پذيری سامانه ) تعامل

 A A V V             (C06تجربه مشتريان )

 X V V               (C07شناسي سامانه ) زيبايي

 V V                 (C08عملکرد سامانه )

 V                   (C09وفاداری مشتريان )

                     (C10نگهداشت مشتريان )

  
 برخطوکارهای  نگهداشت مشتریان در کسب ی نهاییابیدست. ماتریس 5جدول 

TM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 1 1 1 1 0 1* 0 0 1 1 (C01) برخطوکار  امنیت کسب

 *0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 (C02اعتماد الکترونیک )

 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 (C03مندی مشتريان ) رضايت

 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 (C04) برخطتبلیغ و ترفیع 

 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 1 (C05پذيری سامانه ) تعامل

 0 1 1 0 0 1 0 0 1 1 (C06تجربه مشتريان )

 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 (C07شناسي سامانه ) زيبايي

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 (C08عملکرد سامانه )

 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 (C09وفاداری مشتريان )

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 (C10نگهداشت مشتريان )

 
شناسايي « نیاز مجموعه پیش»و « مجموعه دستیابي»، بايد سطح بندی برای تعیین روابط وپس از تشکیل ماتريس دستیابي 

ها توان به آن مي ها( شامل متغیرهايي است که از طريق متغیر  ابي )خروجي يا اثرگذاریمجموعه دستی شود. برای متغیر 

رسید. مجموعه  توان به متغیر  ها ميها( شامل متغیرهايي است که از طريق آن نیاز )ورودی يا اثرپذيری رسید. مجموعه پیش
 .، ارائه شده است6جدول  ها برای تعیین سطح در ها و خروجي ورودی

، (C09وفاداری مشتری )در سطح نخست قرار دارد.  (C10نگهداشت مشتريان )براساس جدول مذکور مشخص است، مؤلفه 
، در سطح سه قرار دارد. (C06تجربه مشتريان )در سطح دو قرار دارند.  (C03مندی مشتريان ) رضايتو  (C02اعتماد الکترونیک )

شناسي  زيبايي، (C05پذيری سامانه ) تعامل، در سطح پنج قرار دارند. (C04) طرخبَ تبلیغ و ترفیعو  (C01) طرخبَ وکار بکسامنیت 
ترتیب، های هر متغیر به ها و ورودی همچنین، خروجي .، در سطح شش قرار دارند(C08) طرخبَ عملکرد سامانهو  (C07) سامانه

 ، ارائه شده است.7 جدولمطالعه در مورد  رهاییمتغ وابستگي -نفوذ قدرتدهند.  شان ميقدرت نفوذ و وابستگي آن متغیر را ن
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 وکارهای برخط نیاز نگهداشت مشتریان در کسب . مجموعه دستیابی و پیش6جدول 

 اشتراک ورودی: اثرپذيری خروجي: اثرگذاری  

C01 C01,C02,C03,C04,C06,C09,C10 C01,C04,C05,C07,C08 C01,C04 

C02 C02,C03,C09,C10 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09 C02,C03,C09 

C03 C02,C03,C09,C10 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09 C02,C03,C09 

C04 C01,C02,C03,C04,C06,C09,C10 C01,C04,C05,C07,C08 C01,C04 

C05 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C05,C07,C08 C05,C07,C08 

C06 C02,C03,C06,C09,C10 C01,C04,C05,C06,C07,C08 C06 

C07 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C05,C07,C08 C05,C07,C08 

C08 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C05,C07,C08 C05,C07,C08 

C09 C02,C03,C09,C10 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09 C02,C03,C09 

C10 C10 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C
10 

C10 

 

 برخطوکارهای  مشتریان در کسب نگهداشتنفوذ و میزان وابستگی . قدرت 7 جدول

 طحس قدرت نفوذ میزان وابستگي پژوهش های سازه

 5 7 5 (C01) برخطوکار  امنیت کسب

 8 4 3 (C02اعتماد الکترونیک )

 8 4 3 (C03مندی مشتريان ) رضايت

 5 7 5 (C04) برخطتبلیغ و ترفیع 

 3 10 6 (C05پذيری سامانه ) تعامل

 6 5 4 (C06تجربه مشتريان )

 3 10 6 (C07شناسي سامانه ) زيبايي

 3 10 6 (C08) برخطعملکرد سامانه 

 9 2 2 (C09وفاداری مشتری )

 10 1 1 (C10نگهداشت مشتريان )

 
منظور ابتدا  نیهم نمود. به يطراح ييها را به شکل الگو توان آن مذکور، مي یها روابط و سطح شاخص نییپس از تع

های وکار کسب در نگهداشت مشتريان الگوی اولیه. گردد يم میتنظ نيیاز بالا به پا ،بیترتها به ها بر حسب سطح آن شاخص
 (.4ط در شکل زير نمايش داده شده است )شکل رخبَ

ط بر تبلیغ و رخبَ نهشناسي سامانه و عملکرد ساما پذيری سامانه، زيبايي تعاملشده، مشخص است براساس الگوی اولیه ترسیم
ط بر تجربه مشتريان اثر رخبوکار َ گذارند. تبلیغ و ترفیع برخط و امنیت کسب ط تأثیر ميرخبوکار َ ط و امنیت کسبرخبترفیع َ

 ، رضايت و اعتمادوفاداریشوند. از طريق  مندی مشتريان منجر مي گذاشته و به وفاداری مشتريان، اعتماد الکترونیک و رضايت
 شود.  میسر مينگهداشت مشتريان نهايت دستیابي به  در مشتری
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 طرخبوکارهای  َ کسبنگهداشت مشتریان در ی الگو. 4شکل 

 طرخبهای َوکار اعتبارسنجی الگوی نگهداشت مشتریان در کسب
استفاده شد. نتايج ارزيابي الگوی  Smart PLSافزار  با نرم (PLS)از روش حداقل مربعات جزئي  برای اعتبارسنجي مدل،

 ، نمايش داده شده است.5شکل ط در رخبوکارهای َ نگهداشت مشتريان در کسب

 پذيری سامانه تعامل شناسي سامانه زيبايي

 برخطوکار  منیت کسبا

 وفاداری مشتريان مندی مشتريان رضايت

  نگهداشت مشتريان 

 اعتماد الکترونیک

 تجربه مشتريان

 ع برخطبلیغ و ترفیت

 ملکرد سامانه برخطع
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 وکارهای برخط )تخمین استاندارد( . اعتبارسنجی الگوی نگهداشت مشتریان در کسب5شکل 

 

 وکارهای برخط )معناداری( . اعتبارسنجی الگوی نگهداشت مشتریان در کسب6شکل 
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دهد. میزان رابطه  گیری(، رابطه متغیرهای قابل مشاهده با متغیرهای پنهان را نشان مي بخش بیروني مدل )مدل اندازه
نیز در  tبیشتر است و آماره  6/0ارهای عاملي در تمامي موارد از شود. ب وسیله بارعاملي نشان داده ميهای اصلي به سؤالات با سازه

گیری مدل، از اعتبار مناسبي برخوردار است. برای اطمینان بیشتر از  باشد. بنابراين، بخش اندازه مي 96/1تمامي موارد بزرگتر از 
 ها نیز بررسي شده است. بخش بیروني مدل، روايي و پايايي سازه

 گیری مدل( های پژوهش )اعتبار بخش اندازه . روایی و پایایی سازه8دول ج

 AVE (Rhoضريب رو ) (CRپايايي ترکیبي ) آلفای کرونباخ های اصلي سازه

 545/0 878/0 833/0 832/0 اعتماد الکترونیک

 544/0 856/0 791/0 790/0 برخطوکار  امنیت کسب

 562/0 865/0 805/0 805/0 برخطتبلیغ و ترفیع 

 568/0 868/0 809/0 810/0 تجربه مشتريان

 589/0 851/0 768/0 767/0 پذيری سامانه تعامل

 533/0 889/0 854/0 854/0 نگهداشت مشتريان

 642/0 843/0 721/0 720/0 مندی مشتريان رضايت

 590/0 852/0 769/0 769/0 شناسي سامانه زيبايي

 545/0 878/0 834/0 833/0 عملکرد سامانه

 533/0 873/0 825/0 825/0 وفاداری مشتری

 

ها  باشد. پايايي سازه 5/0استفاده شد که بايد بزرگتر از  (AVE)برای سنجش روايي همگرا، از میانگین واريانس استخراجي
(. براساس 1398زاده،  باشد )آذر و غلام 7/0نیز با محاسبه پايايي ترکیبي و ضريب آلفای کرونباخ بررسي شد که بايد بزرگتر از 

درستي مورد  های پژوهش به ، بخش بیروني از اعتبار مناسبي برخوردار است؛ به ديگر سخن، سازه8دول جمقادير مندرج در 
خش دروني يا ساختاری مدل( های اصلي )ب ها، روابط میان سازه اند. پس از حصول اطمینان از سنجش سازه سنجش قرار گرفته

 ، ارائه شده است.9جدول در  مدل( یرهایمدل )روابط متغ یبخش ساختار جيخلاصه نتامورد ارزيابي قرار گرفته است. 

 های اصلی( . خلاصه نتایج بخش ساختاری مدل )روابط سازه9جدول 

 نتیجه معناداری tآماره  ثیر أضريب ت مسیر

 تايید 000/0 6.097 383/0 مشتريان نگهداشت ←اعتماد الکترونیک 

 تايید 000/0 7.232 488/0 مشتريان تجربه ← برخطوکار  امنیت کسب

 تايید 000/0 5.946 405/0 مشتريان تجربه ← برخطتبلیغ و ترفیع 

 تايید 000/0 28.078 807/0 الکترونیک اعتماد ←تجربه مشتريان 

 تايید 000/0 24.462 761/0 مشتريان مندی رضايت ←تجربه مشتريان 

 تايید 000/0 44.704 851/0 مشتری وفاداری ←تجربه مشتريان 

 تايید 000/0 3.673 210/0 برخط وکار کسب امنیت ←پذيری سامانه  تعامل

 تايید 0.001 3.389 216/0 برخط ترفیع و تبلیغ ←پذيری سامانه  تعامل

 تايید 0.011 2.565 146/0 مشتريان نگهداشت ←مندی مشتريان  رضايت

 تايید 000/0 6.127 359/0 برخط وکار کسب امنیت ←شناسي سامانه  زيبايي

 تايید 000/0 6.137 351/0 برخط ترفیع و تبلیغ ←شناسي سامانه  زيبايي

 تايید 000/0 5.937 374/0 برخط وکار کسب امنیت ←عملکرد سامانه 

 تايید 000/0 5.646 371/0 برخط ترفیع و تبلیغ ←عملکرد سامانه 

 تايید 000/0 6.502 414/0 مشتريان نگهداشت ←وفاداری مشتری 



 
 
 
 
 
 

هریزیکو قاقاسمیچ/  ...ای برخط وکاره گوی نگهداشت مشتریان در کسبو اعتبارسنجی الراحی ط  
 

 

34 

Rبیني مدل از ضريب تعیین ) برای سنجش قدرت پیش
Q) نیب شیارتباط پ ( و شاخص2

R( استفاده شد. ضريب تعیین )2
2 )

و  33/0، 19/0ان تبیین متغیرهای وابسته الگو است؛ بنابراين، هرچه بیشتر باشد، بهتر است. سه مقدار معیاری است که بیانگر میز
Q) نیب شیارتباط پ (. شاخصChin, 1998دهنده برازش ضعیف، متوسط و قوی است ) ترتیب، نشانبه 67/0

( يا شاخص 2
 چنانچه مثبت باشد، مطلوب است. 1زریگ-استون

 بینی مدل . خلاصه نتایج قدرت پیش10جدول 

 Q2 شده ضريب تعیین تعديل ضريب تعیین های اصلي سازه

 332/0 650/0 651/0 اعتماد الکترونیک

 391/0 765/0 767/0 برخطوکار  امنیت کسب

 400/0 757/0 759/0 برخطتبلیغ و ترفیع 

 388/0 726/0 727/0 تجربه مشتريان

 392/0 791/0 792/0 نگهداشت مشتريان

 353/0 578/0 579/0 مندی مشتريان رضايت

 362/0 723/0 724/0 وفاداری مشتری

 

را  درصد از تغییرات اين سازه 79اند  دهد که متغیرهای مستقل توانسته ، نشان مينگهداشت مشتريانضريب تعیین سازه 
دهد  های پژوهش، مثبت است که نشان مي تمامي سازهبرای  نیب شیارتباط پ تبیین کنند که مقدار قابل توجهي است. شاخص

شود. اين  برای برازش همزمان بخش دروني و بیروني مدل استفاده مي GOFمدل مطلوب است. شاخص  ينیب شیپقدرت 

و  25/0 ،01/0قابل محاسبه است. سه مقدار  2های افزونگي شاخصو میانگین  شاخص با استفاده از میانگین هندسي شاخص 
برابر  GOF(. شاخص TenenHouse et al., 2004معرفي شده است ) Gofعنوان مقادير ضعیف، متوسط و قوی برای به 36/0

 سيمربعات ماتر نیانگیم شهير RMS_thetaدست آمده است. بنابراين، مدل از برازش مطلوبي برخوردار است. شاخص به 545/0
-نشان ،بالاتر ريکه مقاد يمدل مناسب است، در حال کيدهنده  نشان 12/0 ريزمقادير . است يمدل خارج ماندهیباق انسيکووار

کمتر است و نشان  12/0دست آمده است که از به 102/0میزان  RMS_theta. در اين مطالعه شاخص دهنده عدم تناسب است
 باشد. از برازش مطلوب مدل مي

 

 گیری بحث و نتیجه
انجام  صنعت پوشاکحوزه  در برخط یوکارها در کسب انينگهداشت مشتر یالگو يبارسنجو اعت يطراح پژوهش حاضر با هدف

بندی هستند که عبارتند از: عوامل بازاريابي، فني،  های حاصله، در قالب چهار بعد قابل دسته براساس نتايج، مؤلفه  شده است.
 برخط است. در نتايج مطالعهوکار  کسب تیامن برخط و عیو ترف غیتبل، انيتجربه مشترمشتری و ساختاری. عوامل بازاريابي شامل، 

اشاره شده و از اين منظر با نتايج پژوهش حاضر هماهنگ است. همچنین،  انيتجربه مشترنیز به مؤلفه  (Petre, 2006) پیتر
وکار است. در نتايج  برخط کسب سامانه عملکرد و سامانه يشناس ييبايزسامانه،  یريپذ تعاملمشخص گرديد عوامل فني نیز شامل 

 اشاره شده و از اين منظر با نتايج پژوهش حاضر همراستا است. سامانه عملکردنیز به مؤلفه  (1401) يو ادائ يفتاح مطالعه

                                                 
1
 Stone-Geisser 

2
 Communalities 
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ی مشتر یوفادار و انيمشتر یمند تيرضا، کیالکترون اعتماد های پژوهش نشان داد، عوامل مرتبط با مشتری نیز شامل يافته
اشاره شده و از اين منظر با  کیالکترون اعتمادنیز به مؤلفه  (Alrawad et al., 2023طالعه آلراود و همکاران )در نتايج م  است.

، یدیکل انيارتباط بلندمدت با مشتر یبرقرارنیز شامل   انيمشتر نگهداشتنتايج پژوهش حاضر همسو است. مقوله ساختاری 
تعداد  شيافزاکار، وکسب ييو کارا يسودده، برخطفروش  شيافزا، انيشتربا م هيتعامل دوسو شيافزا، انيشمار مشتر شيافزا
 ,.Gao et al)گائو  و همکاران و  (1401)هنرمند  در نتايج مطالعات باشد.  مي کاروبه کسب هيسرما عيسر بازگشت، برخط ديخر

 خواني دارد.  حاضر هم يي اشاره شده و از اين منظر با نتايج پژوهشو کارا يدهسودنیز به مؤلفه  (2021
. تجربه برند ردیگ ياز آن نشأت م يقسمت ايسازمان  کيبرند،  کيبا  انيمشتر انیتجربه برند از تعاملات مکه،  در نهايت اين

طرح  ،ریمربوط به برند نظ یها محرک لهیوسکه به است شدهادراک يو شناخت یرفتار ،ياحساس یها واکنش یسرکيشامل 
نظران علم  از صاحب یاریبس  .شود يم گردد، يعرضه م آنکه برند در  يطیمحصولات، نوع ارتباطات و مح یدبنمحصولات، بسته

محصولات و  يابيمربوط به بازار  یجهت توسعه استراتژ ان،يمشتر لهیوسباورند که شناخت و درک تجربه برند به نيبرا يابيبازار
 ریها نظکانال يتمام قيتماس است که از طر یها از همه نقطه یامجموعهتجربه برند  ،يطور کلاست. به یضرور یخدمات امر

براساس نتايج پژوهش، پیشنهادهای کاربردی  .ابدي يانتقال م غیرهفروش و  یروهایمختلف، ن یها تيسا وب ،ياجتماع یها شبکه
 شود: زير ارائه مي

در ذهن  ان،يکارکنان فروش و ارتباط با مشتر ايو  یدر بخش خدمات فردط رخبهای َوکار کسبنوع برخورد  يطورکل به -
مذاکره  نیارتباط مؤثر و همچن یها مهارت هموارهط رخبهای َوکار کسباست  لذا نیازاست.  يسازمان  تيهو انگرينما یمشتر
 تی( اهمCRM) انيارتباط با مشترمديريت بخش  برایخود آموزش داده و  کارکنانرا به  ويژه در بستر اينترنتی بهتجار حیصح

 توسطشده   ارزش ارائه داريخر ی،زیاز هر چ شیب یدر نظر گرفت که مشترنیز موضوع را  نيا ديبا . قائل شوند یا ژهيو
 .منجر شود یدر ذهن مشتر يارزش به خلق تجربه با تواند يم ،است. در نظر گرفتن ارائه ارزش ماندگارط رخبهای َوکار کسب

در  یبا مشتر ينظارت و همراه یتاست، مسئول انيمشتر یمسئول ارائه تجربه موفق برا نکهياز اجدا  ،فروش نديفرآ همچنین،
به شما ارائه  انيمشتر ازین در مورد یارزشمند ديامر د نيبر عهده دارد. انیز ها را آن  ياحتمال یازهایو رفع ن ديخر ریمس يط
در  یخلق تجربه مشتر یساز کپارچهي. شود يمط رخبهای َوکار کسب یها خشب ريدر سا رینوبه خود باعث تأث  که به دهد يم

 سهم بازار است. شيافزا جهینت و در گرانيبه د هینرخ رشد فروش و نرخ توص شيباعث افزاط رخبهای َوکار کسب
به اهداف ، مقدمات دستیابي نوآورانه غاتیارائه تبلربط با  شود، مديران ذی ط پیشنهاد ميرخبَ عیو ترف غیتبل درخصوص -

و  انياز مشتر يعیوس فیهدف قرار دادن ط ها با ط خود را فراهم آورند. آنرخبهای َوکار کسب  در دهان مثبت  به  دهان يابيبازار
 کیدموگراف یها يژگيدرنظر گرفتن وتوانند به نگهداشت مشتری دست يابند. در اين راستا،  ط ميرخبَ غاتیعملکرد تبل يابيارز

 همیت است.حائز ا انيمشتر
 اطلاعات يمحرمانگ حفظط و رخبيد َخر سکيکاهش رشود، در ابتدا با  ط پیشنهاد ميرخبَ وکار کسب تیامندرخصوص  -

کامل از پرداخت  يبانیپشتط نمايند. همچنین، وجود رخبهای َوکار کاربران، اقدام به جلب اعتماد و اطمینان مشتريان کسب
 نمايد.  کمک شاياني مي از خدمات پس از فروش يکاهش نگراننیز به  نکاربرا يشخص ميحفظ حرو  کیالکترون
معنای  به تيسا وب یساز شخص تیقابلط با رخبَ وکار شود صاحبان کسب پیشنهاد مي ، سامانه یريپذ تعامل درخصوص -
و  آسان یامکانات ناوبرهمیت است، پذيری اقدام نمايند. آنچه در اين میان حائز ا ، در جهت افزايش تعاملهر کاربر ازین یبند دسته

 نمايد.  است که به حفظ مشتريان کمک مي کاربر حاتیترج رهیذخ
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در  بايز یبصر یها جلوهو بکارگیری  تيسا قالب وب یبايزشود با طراحي  پیشنهاد مي ، سامانه يشناس ييبايز درخصوص -
شود با بکارگیری  ط خود جلب نمايند. در اين راستا پیشنهاد ميرخبَ  وکار ، نظر مثبت تعداد زيادی از مشتريان را در کسبتيسا وب

 شناسي سامانه افزوده شود. ی بر زيباييا استفاده از امکانات چندرسانهو  تيسا وب يخلاقانه در طراح یها يژگيو
محصول  افتنيسهولت و  از صفحات ديبازد يسادگشود در ابتدا نسبت به طراحي  ، پیشنهاد ميعملکرد سامانه درخصوص -

حائز اهمیت است که بايد توسط  و عملکرد ديسازوکار خر تیشفافو  محصولات سهيامکان مقااقدام شود. در گام بعدی،  مورد نظر
در سايت شده که اين مهم، رضايت مشتريان  ديخر نديفرا لیتسهمتخصص و کارشناس سايت انجام پذيرد. موارد مذکور منجر به 

 .دنبال خواهد داشترا به
حائز اهمیت  ارائه خدمات دلسوزانهو  انيصداقت در ارتباط با مشتر، در اولین گام، داشتن کیاعتماد الکترون درخصوص -

-باور به حسننیز در تقويت  کیوجود نماد اعتماد الکتروني را درک نموده و طلب و منفعت ييعدم سودجوتوانند  است. مشتريان مي
 شود. ی مينزد مشترط رخبَ وکار کسباعتبار است. موارد مذکور منجر به افزايش ط تأثیرگذار رخبَ  فروشنده تین

 نديفرا تیجذاب، به بهبود ديخر یها از انتخاب تيرضاشود جهت افزايش  پیشنهاد مي ، انيمشتر یمند تيرضا درخصوص -
 پرداخته شود. از محصولات و خدمات ی در مشتريان،احساس خشنودو ايجاد  ديخر

ط برای مشتری که با رخبَ وکار توسط مديران کسب شدهادراک یسودمندی، در صورت ايجاد مشتر یوفادار درخصوص -
توانند به اهداف نگهداشت مشتريان دست يابند. در اين راستا،  شود، مي حاصل مي انيمشتر يشناخت عواطف و احساسات درون

حس تعهد و  جادياو  خدمات، محصولات یسازيسفارشه همراه ب انيمشتر تتجربیا منفي يا مثبت يابيارزشود به  توصیه مي
  ی پرداخته شود.اعتماد در مشتر
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