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‌چکیده

شناسیی سیسیتم، ابتیدا میدلی      ن مقاله سعی شده با استفاده از پویاییبا توجه به پیچیدگی موضوع وفاداری مشتری، در ای

مفهومی برای تبیین وفاداری مشتریان خدمات اینترنت پرسرعت ارایه شود، سپس با شیبیه سیازی میدل، سیناریوهای بهبیود      

عیت وفیاداری  . برای این منظور طبق مراحلِ متیدولویی میدل سیازیِ اسیترمن ابتیدا وضی      دگردمیوفاداری مشتری ارزیابی 

مشتری برای جامعه آماری مشتریان شرکت مورد مطالعه، بررسی شد و الگوهای مرجع )رفتار تاریخی مساله( ارزیابی شید.  

سپس بر اساس ادبیات نظری، فرضیه پویای مربوط به وفاداری مشتریان با بکار گیری نمودارهیای علیی حلقیوی و نمیودار     

. شید شبیه سازی شرایط اولیه متغیرها، همچنین روابط ریاضی بیین متغیرهیا بیرآورد     انباشت ارایه گردید. در مرحله-جریان

پس از آزمون مدل، در مرحله نهایی سناریوهایِ تبلیغات، بهبود کیفیت ارایه خدمات، و ادامیه وضیع موجیود بیرای بهبیود      

ه خدمات نسبت بیه سیایر سیناریوها در    کیفیت ارای تأثیر. نتایج حاکی از موثر بودن شدوفاداری مشتریان بررسی و ارزیابی 

 استفاده مجدد مشتریان از خدمات شرکت مذکور بود. 

 پویایی شناسی سیستم، وفاداری مشتریان، خدمات اینترنت پر سرعت، مدل سازی و شبیه سازی.  های‌کلیدی:‌واژه
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 مقدمه‌

، یابیزاربا مینهز در همیتا با مفاهیم از یکی

 نقش ممفهو ینا. ستری اایتج ننشا و منا به داریفاو

 یفاا شرکت ایبر تبلندمد منافع دیجاا در را مهمی

 یهاشتلا به زینیا دارفاو نتریایمش اریی، زدیمیکن

 مبلغ حاضرند میل لکما با نها، آندارند دهگستر ترفیعی

 ردمو ریتجا منا کیفیت و یاامز کسبای ریب را یبیشتر

 یمشتر داریفاو آن بر وهند. علادازبپر دخو علاقه

 در هاینکی هژییو هی. باست نیز قابتیر جنبه دارای

 ریتجا علایم به دارفاو نمشتریااینترنتی،  یهازاربا

 را آن یا و دیکنن تضمین را شرکت یک تحیا ننداتو می

وفاداری مشتری زمانی اهمیت . بکشانند دینابو به

کند که کسب و کارها در یک بازار  فراوانی پیدا می

فعالیت کنند. در این بازار مشتریان حق انتخاب رقابتی 

داشته و خرید مجدد آنها به دلیل نبود گزینه دیگر برای 

خرید نخواهد بود. خدمات اینترنت پرسرعت از این نظر 

نمایند، بنابراین مدل  در یک فضای رقابتی فعالیت می

سازی وفاداری مشتری برای آنها از اهمیت شایانی 

 برخوردار است. 

 هیای  اداری مشتری همانند قریب به اتفاق موضوعوف

علوم انسانی، پیچیده و چند بعدی است. یکی از عواملی 

شیود،   میی  هیا  که موجب پیچییدگی ایین گونیه موضیوع    

تعاملات متقابل بین متغیرهای مختلف مثیل تبلیغیات کیه    

پیذیرد،   های مختلف صورت می با صرف هزینه به روش

افتید،   مشیتریان اتفیاق میی    تبلیغات دهان به دهان که بیین 

نارضییایتی و رضییایتمندی مشییتری نسییبت بییه کیفیییت     

محصول و خیدمات اراییه شیده قبیل و پیس از فیروش،       

های خارج شیده از سیسیتم کیه اقیدام بیه تمدیید        مشتری

انیید و مشییتریانی کییه جییذب شییده وارد سیسییتم   ننمییوده

اند، وفیاداری مشیتریان طیی چنیدین دوره تمدیید       گشته

.. است. همچنین تعاملات نه به . جام شده وقرارداد که ان

بلکه به صورت پویاست. متغیرها در طول  ،صورت ایستا

پذیرند. امیا   می تأثیرگذارند و از هم  می تأثیرزمان بر هم 

در تحقیقاتی که در زمینیه وفیاداری و رضیایت مشیتری     

صورت گرفته، قریب به اتفاق مطالعات تنها به برخیی از  

ا وفیاداری اشیاره دارد. همچنیین ایین     متغیرهای مرتبط بی 

مطالعات به صورت ایستا و در غیبت عنصر زمیان انجیام   

اند و به دلیل انیدازه گییری تیک بعیدی، خطیی و       گرفته

برخوردار  ییایستا، این مطالعات از قدرت پیش بینی بالا

نیستند. روبط علیی متقابیل و پوییا نییاز بیه ابیزار مناسیبی        

دهید کیه    ایین امکیان را میی    دارد. پویایی شناسی سیستم

ای به صورت واقع بینانه مدل سیازی   ل پیچیدهیچنین مسا

هیای اشیاره شیده در     لذا بیا توجیه بیه محیدودیت     ،گردد

تحقیقات مربوط بیه وفیاداری مشیتری از ییک طیرف و      

ی از طرق پوییایی شناسیی   یها توان رفع چنین محدودیت

سیسییتم از طییرف دیگییر، در اییین مقالییه بییه مییدل سییازی 

 اداری مشتری با این متدولویی پرداخته شده است. وف

  

 ادبیات‌نظری

نگرش مبتنی بیر   9111تا دهه  9171های بین  در سال

فروش بر بازار حاکم گردید. این دیدگاه بر این واقعیت 

تاکید دارد که ممکین اسیت مشیتری تمیایلی بیه خریید       

ای درآید که سازمان ناگزیر  نداشته باشد و وضع به گونه

ها و خدمات خود انجام  اقداماتی جهت فروش کالا شود

کید بر محصیول و تاکیید   أدهد. این دیدگاه بر دو جنبه ت

بر مشتری استوار است که البتیه جنبیه تاکیید بیر مشیتری      

(. دییدگاه مبتنیی   7191، 9مهمتر است )راسو و همکیاران 

های  مورد توجه سازمان 9181بر بازاریابی، از اوایل دهه 

عتی قرار گرفت. این دیدگاه بیر ایین نکتیه    تولیدی و صن

تاکید دارد که بر هر میزان که سازمان در مورد مشتریان 

هیا آگیاهی بیشیتری نییاز داشیته باشید، در       های آنو نیاز

                                                           
1 Russo et al 
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گییردد  ت کمتییری مواجییه میییمشییکلافراینیید فییروش بییا 

 هییای پییژوهش در، 9181 دهییه (. از7119 9)جییی،

 کیه  است آمده وفور به کارهای تحقیقاتی و دانشگاهی

 حیوزه وفیاداری   در موفیق  یهیا  شیرکت  و مؤسسیات 

انید. در ادامیه    داشیته  ای توجیه  قابیل  سیود  مشتریان، رشد

 وفاداری های از برنامه استفاده از رشد یک دهه انفجاری

 هیای  حیوزه  در هیا  مشتری بوجیود آمید کیه ایین برنامیه     

(. در اواخر قرن 7199، 7)یوو و بی مختلف کاربرد دارند

هییای برتییر بییا افییزایش رقابییت و ورود تکنولییوییبیسییتم 

هیا بیه ایین نتیجیه      خصوصاً در حوزه ارتباطیات، سیازمان  

، 9رسیدند که ارتباط با مشیتری تنهیا راه بقیا اسیت )چین     

ها دریافتند که برای حفی  ییک درصید     (. شرکت7191

درصید تیه    11کیه سیودی بییش از     -بالای هرم مشتریان

ید هر چه در توان دارنید  با -کنند هرم مشتریان ایجاد می

« یییاکوبی و کینییر  »(. 7199، 1)فییورت  را انجییام دهنیید  

 نام تجاری خیا  به عنوان تعصب به را  وفاداری مشتری

بیه طیوری    کنند رفتاری در طی زمان تعریف می و پاسخ

را نسیبت بییه سییایر   مییارخ خییا  ییک  کیه در آن فییرد 

تعهید روانیی در    داده و به صورت یک ها ترجیح مارخ

، 1گیییرد )مییک مییولان و گیلمییور مییی ن تصییمیممییورد آ

دهید کیه ارزش مشیتری     (. شواهد تجربی نشان می7118

، 1رابطه مثبتی بیا وفیاداری مشیتری دارد )تسیی و یانی      

قابیل توجیه ارزش مشیتری بیر      تیأثیر (. با توجه بیه  7191

تسییای و ؛ 7199وفییاداری مشییتری )بلییوکر و همکییاران، 

جهیت حفی     (، سهم ارزش مشیتری در 7191همکاران، 

روابط متعدد کسب و کار به خوبی شیناخته شیده اسیت    

 . (7191، 8؛ فلوه و همکاران7191، 2)بولتون و همکاران

                                                           
1 Jay 

2 Myongjee Yoo, Billy Bai 

3 Chen 

4 Forte 

5 McMullan & Gilmore 

6 Tsai, Tsai, & Chang 

7 Bolton et al 

( و بلیوکر  7199) 1بلوکر، فلینیت، میایرز، و اسیلاتر    

( روابییط پیچیییده بییین ارزش مشییتری، رضییایت   7199)

مشتری و وفاداری مشتری را نشان دادند. همچنیین لام و  

 99( و پیچییون، کاسییترو، و رولییدان  7111) 91همکییاران

هیای تبیادل درخ    ( رابطه بین این متغیرها و هزینه7191)

شده را مطالعیه کردنید. همچنیین، اتصیال بیین رضیایت       

مشتری و وفاداری، شدیداً به صنعت، طبیعیت متغیرهیا و   

مجاورت عوامیل متعیددی بسیتگی دارد )کومیار، دالیلا      

لفییی از هییای مخت (. ترکیییب7199، 97پییوزا، و گییونش 

تواند برای پیش بینی یک متغییر خروجیی    ها می شاخص

کمک کنند، اما هیچ ترکیبی به تنهایی برای پییش بینیی   

(. 7191، 99رفتییار مشییتری کییافی نیسییت )او و همکییاران

زمانیکه تبادل سرمایه ویژه در ارتبیاط خرییدار و عرضیه    

افتد، مشتریان برای جلوگیری از تحمییل   کننده اتفاق می

ی جایگزینی، انگیزه تثبیت رابطه را دارند )پیک ها هزینه

(. 7191، 91پیچییییون و همکییییاران ؛ 7191، 91و ایسییییند

تحقیقات طولانی نشیان داد کیه ییک رابطیه مثبیت بیین       

رضایت مشتری و وفاداری مشتری وجود دارد )بلوکر و 

(. وفاداری رفتاری شامل تسیهیم واقعیی   7199همکاران، 

و  -فاده از خیدمات ای از خرید و اسیت  درجه-کیف پول 

؛ 7118، 91قصد خرید آینده آنها است )کیم و همکیاران 

تواند نشیان از   اگر چه خرید مجدد می(. 7191، 92تنفورد

تحقیقیات دی و جیاکوبی نشیان    وفاداری مشتری باشید،  

دهنید کیه محیک تکیرار خریید بیه معنیای وفیاداری          می

. در برخی موارد به دلیل عدم وجود گزینیه دیگیر   نیست

                                                                                    
8 Floh et al 

9 Blocker, Flint, Myers, and Slater 

10 Lam et al 

11 Picón, Castro, and Roldán 

12 Kumar, Dalla Pozza, & Ganesh 

13 Wu et al 

14 Pick and Eisend 

15 Picón et al 

16 Kim et al 

17 Tanford et al 
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ن حق انتخاب نداشته، مجبیور بیه خریید و تکیرار     مشتریا

خرید از همان منبع اولیه خواهند بود. این نیوع وفیاداری   

کنند. وفیاداری زمیانی واقعیی     را وفاداری کاذب معنا می

خواهد بود که مشتریان با درجه اولویت بالا و بیا ادراخ  

شفاف از تمایز محصول از محصیولات جیایگزین بیرای    

شوند.  باره با شرکت، جذب آن میخرید و همکاری دو

 اراییه  پیشینهاد  انتقاداتی، پژوهشیگران  چنین به پاسخ در

 بیر  عیلاوه  وفیاداری  اندازه گیری و که بررسی داده اند

 .  شود انجام ابعاد، نگرشی طریق از رفتاری ابعاد

 

 
‌

‌(2002)دونیو،‌در‌دو‌بعد‌رفتاری‌و‌نگرشی‌ (‌مدلی‌پویا‌از‌رضایت‌مشتری1شکل‌)

‌

هیای جدیید    انشمندان در تلاش بیرای شناسیایی راه  د

ایجییاد ارتبییاط بلندمییدت بییا مشییتریان هسییتند )هیییومن و 

 صیاحبنظران  (. برای این منظور امروزه7191، 9همکاران

 را مشتریان روشهای مختلفی، وفاداری از پژوهشگران و

ایین   (. در7191، 7میکنند)لویی و همکاران اندازه گیری

 رویکیرد  سیه  مشیتریان  داریوفیا  سینجش  جهیت  راستا

 رویکیرد  :از عبارتنید  کیه  اسیت  شیده  متفیاوت، اراییه  

ترکیبیی. در   نگرش و رویکرد سنجش رفتاری، رویکرد

 بیر  اسیت و  توجه کانون مشتری رفتاری، رفتار رویکرد

 شاخص وفیاداری  یک عنوان به خرید رفتار تعدد روی

 از نگیرش، اسیتفاده   رویکرد سنجش شود. در می تأکید

 و وابسیتگی  احسیاس  منعکس کننیده  نگرشی تاطلاعا

وفاداری است. رضایت مشتری یکیی از ابعیاد    روحی در

یی کیه از  هیا  تمام تعریفنگرشی وفاداری مشتری است. 

رضایتمندی مشتری موجود اسیت، ییک چییز مشیترخ     

دارند و آن این حقیقت است که مشیتری پیس از انجیام    

ام خرییید، در مییورد کییالا و خییدمات یییک ارزیییابی انجیی

دهیید کییه اییین ارزیییابی منجییر بییه احسییاس رضییایت  مییی

                                                           
1 Haumann 

2 Liu et al 

شود. رضایتمندی کلی مشتری برآینید تمیام روابطیی     می

است که یک بنگاه در طول معامله با هیر مشیتری داشیته    

علیییرغم تاکییید . (9911)میرغفییوری و همکییاران،  اسیت 

رویکر نگرشی بیر رضیایت مشیتری، رضیایت مشیتریان      

شیی  لامروزه چاد بود. همیشه نشان دهنده وفاداری نخواه

ه کیرده اسیت ایین موضیوع     جی آن موا اها را ب که سازمان

ای جییکننییدگان، بف مشیتریان و مصییر  غلییباسیت کییه ا 

 ا د برند خی نبه یک برند وفادار باشند، به چ طاینکه فق

کننییده بییه تنهییایی تضییمین ف رضییایت مصییر. دنییوفادار

 فده وفاداری وی به برند نیست و میزان تمایل مصرنکن

 پییش بیا رضیایت وی   توان  در برند را نمییر به تغی کننده

ود رضییایت از یییک برنیید، جییا کییه بییا وربینییی کییرد؛ چیی

مشاهده میشود افراد نسبت به انتخاب برند دیگر متماییل  

مشیتری، تحیت    طشوند. رفتار تغیییر دادن برنید توسی    می

)انصیاری و   های درونی و بیرونیی قیرار دارد   انگیزه تأثیر

توجییه بییه انتقییاد اخیییر اسییت کییه  بییا . (9911همکییاران، 

رویکرد ترکیبیی بیه عنیوان رویکیرد سیوم مطیر  شیده        

هییای رفتییاری و هییم  اسییت. در اییین رویکییرد هییم جنبییه 

گیرد. با توجه  های نگرشی وفاداری مد نظر قرار می جنبه

میارخ،   بیه  وسییله تماییل   بیه  وفیاداری  به ایین رویکیرد  
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 خریید  جدییدترین  و خریید  کلی فراوانی خرید، مقدار

شود. همچنیین در ایین رویکیرد     می شده، سنجیده انجام

مسیتقیم دارد.   تیأثیر وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری 

 دهد.   این موضوع را نشان می 7شکل 

 

 
 

‌(2002شانگ،‌)‌وفاداری‌نگرشی‌بروفاداری‌رفتاری‌تأثیر(‌2شکل‌)

 

 1مشتری با خریید اولییه بایید از     گریفین معتقد است

( ایین پینج مرحلیه    7117، 9ایید )گیریفین  مرحله عبیور نم 

 -9بررسیی خریید   -7( آگیاهی از محصیول   9عبارتند از 

تصییمیم گیییری بییرای خرییید  -1سییرمایه گییذاری اولیییه 

. اگر شرط حق انتخاب و امکان 7خرید دوباره -1دوباره 

دسترسیی مشییتری بییه سییایر منیابع محقییق گییردد، خرییید   

د. در مجدد نشان از وفاداری واقعیی مشیتری خواهید بیو    

غیر این صورت خرید مجدد حاکی از وفیاداری کیاذب   

و عدم خرید مجدد به معنی وفادار نبودن مشیتری اسیت.   

های بازاریابی و عوامل خیدماتی   بعبارت دیگر استراتژی

مرتبط با کیفییت اراییه خیدمات بیا رضیایت و وفیاداری       

، 9مشییتریان ارتبییاط تنگاتنیی  دارد)کییوتلر و همکییاران  

( نشان داد که ارزش ادراخ شیده  9981. مومنی)(7191

مسییتقیم دارد.  تییأثیربییر وفییاداری و رضییایت مشییتری   

( عوامییل مییوثر بییر وفییاداری   7111)1والفینگییر و گیلییی 

های بیزر  را میورد مطالعیه قیرار      مشتریان در فروشگاه

دادند. در تحقیق ایشان نقش کیفیت خدمات و رضیایت  

د قیییرار گرفیییت. یییییأمشیییتریان در وفیییاداری میییورد ت 

( وفاداری مشتری در خدمات اینترنیت را  7111)1سیانولو

                                                           
1 Customer Loyalty Jill Griffin 

2 1-Becomes aware of the product 2-Makes an initial 

investment 3-Post purchase evaluation 4-Decision to 

repurchase 5-Repurchase 

3 Kotler et al 

4 Wolfinger and Gili 

5 lusiano 

مورد ارزیابی قیرار داد. در تحقییق ایشیان نظیام مناسیب      

بییه مشییتری و سییرعت خییدمات اینترنتییی از  ییگوپاسییخ

 های موثر بر وفاداری مشتری بوده است.  مولفه

توانید   که در وفاداری مشتری میی  ییاز دیگر متغیرها

ات اشیاره کیرد. هیر چنید     تیوان بیه تبلیغی    موثر باشید میی  

هییای متعییددی بییرای معرفییی محصییول و تبلیغییات   روش

رسید تبلیغیات دهیان بیه دهیان       وجود دارد اما به نظر میی 

اثرات مثبیت زییادی بیر رفتیار مصیرفی مشیتریان داشیته        

( اثر تبلیغات را بیر وفیاداری میورد    9981باشد. موسوی )

یه ( نشیان داد کیه توصی   9911فیر)  یید قرار داد. میرزاییتا

مسیتقیم   تیأثیر دیگران و رضایت مشتری بر خرید مجدد 

یکی از مراحل مهم تولیید و معرفیی ییک کیالای     دارد. 

کشد، اطلاعات آن بیین   جدید، زمانی است که طول می

مردم یک جامعه و شیبکه اجتمیاعی پخیش شیود. کلیید      

این مجرای معرفی، ارتباط دهان به دهان بین اعضای آن 

لعات متعددی در مورد اهمیت شبکه اجتماعی است. مطا

تبلیغات دهان به دهان در تصمیم گیری افراد برای خرید 

( و مییوبیس و 7111) 1کالاهییا توسییط مییازلین و چییوالیر 

( انجیام شیده اسیت همچنیین بیوقین و      7111) 2همکاران

( نشان داده است کیه بیسیت تیا پنجیاه     7191) 8همکاران

به دهان و درصد خریدهای اولیه در نتیجه تبلیغات دهان 

                                                           
6 Chevalier and Mayzlin 

7 Mobius et al 

8 Bughin et al 
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 بیه  احساسیی، وابسیته   . تعهید توصیه دیگران بوده اسیت 

 مثبیت  هیجیانی  تعهید  ما، یک نظر مد وفاداری به تعهد

 شیریک  بیه  نسیبت  را روانشیناختی  وابسیتگی  کیه  است

 تحقیق (. نتیجه7118، 9سازد )سوونی می منعکس رابطه

 خریید خیود   بار هر در مشتریان بیشتر دهد می نشان ینِ

 با فروشانی خرده دنبال به جستجو هایموتور در مجددا

 راحتیی  بیه  و گردند می بیشتر خدماتی یا تر پایین قیمت

 میی  خرید آن از معمولاً که را سایتی وب است ممکن

 اسماعیل و کسیم (. موهد7191، 7دهند )ین کنند، تغییر

 در مشیتریان  بلندمدت وفاداری تبیین برای که مدلی در

خیدمات،   کیفییت  انید، از  داده ارایه الکترونیک تجارت

 نیام  وفیاداری  بر مؤثر عوامل عنوان به اعتماد و رضایت

 (. همچنیین تحقیقیات  7111، 9)موحید کسییم   انید  بیرده 

 ماننید  خریید  از پییش  عوامل بر مبتنی را مدلی راماناثان

الکترونیکیی،   پرداخیت  خیدمات، جربییات   بیه  دسترسی

 ملشا خرید از پس عوامل ای، و مقایسه یها قیمت ارایه

 شیکایات  بیا  برخیورد  موقیع، نحیوه  ه بی  ارسیال  و خریید 

 خیرده  توسیط  فیروش  از پیس  یهیای  پیگییر  و مشیتری 

 و . پیارخ (7199، 1)راماناثیان  دهید  میی  فیروش، اراییه  

 اجتماعی اندازهای چشم" پژوهشی با موضوعهمکاران 

اراییه   "ایجیاد وفیادری   بیرای  الکترونیکیی  تماس مراکز

 بیر  خیدمات  تکیفیی  نهیایی، تیاثیر   میدل  در کیه  کردند

 بیه  وفاداری و تماس مرکز از اجتماعی، رضایت ارزش

 الکترونیکیی  فیروش  خیرده  به وفاداری تماس، بر مرکز

 FRO میییدل(. 7199، 1شیییده اسیییت )پیییارخ  تاییییید

های پاسخگوی سریع، عوامل شش گانه قیمیت،   سازمان

کیفیییت، خییدمات، زمییان، قابلیییت اطمینییان و انعطییاف   

بیر وفیاداری    میوثر  و منجر بیه رضیایت شیده   را پذیری، 

                                                           
1 Sweeney 

2 Yen 

3 Mohd Kassim, N , & Ismail 

4 Ramanathan 

5 Park 

 9که به صورت شیکل   (9111، 1داند )ستارر مشتریان می

 پاییدار  وفیاداری  نظری مبانی به توجه با. همچنین است

 دادن قیرار  مبنیا  بیا  الکترونیکی، و یها فروشی خرده در

چین   و چانی   و همکیاران  و سرینیواسیان  یهیا  میدل 

 وفیاداری مشیتری بیه    پیشنهادی (، مدل7111، 2)چان 

 :شد ارایه 1ت شکل صور

 

 
‌

های‌پاسخگوی‌سریع‌وفاداری‌‌سازمان(‌3شکل‌)

‌مشتری

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
 

 

                                                           
6 Starr 

7 Chang 
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‌(2002(‌مدل‌مفهومی‌وفاداری‌مشتری‌)سرینیواسان،‌4)‌شکل

 

مدل که در شکل زیر نشیان داده شیده اسیت شیامل     

عوامل شایستگی، تعهد، توانایی ایجاد ارتبیاط و توانیایی   

مییانجی اعتمیاد و کیفییت     رفع مشکل و همینطور عوامل

روابیط بیه عنیوان عناصییر مربیوط بیه وفیاداری مشییتریان       

همچنین میدل بیدون   (. 7112گیرد )ندوبیسی،  درنظر می

تعهید،  ، اعتماد مستقل متغیر چهار شامل 1میانجی شکل 

 وفیاداری  وابسیته  متغییر  و تعیار   میدیریت ، ارتباطات

 (. 7112)ندوبیسی،  است

 
 

 
‌

 ری‌مشتری‌با‌میانجی‌بانکداری‌مالزی(‌مدل‌وفادا5شکل‌)
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‌

‌(‌مدل‌بدون‌میانجی2شکل‌)

 

هیای وفیاداری مشیتری از     یکی از مهمترین شیاخص 

کیفیت کالا و خدمات عرضیه شیده بیا اسیتفاده از میدل      

انید میدل شیاخص     هیا توسیعه یافتیه    علی معلیولی وپیامید  

. این میدل عیلاوه بیر اراییه     است ACSIرضایت مشتری 

ر میانگین و پراکندگی برای متغیر رضیایت  مقادیر پارامت

 تیأثیر مشتری و علل آن برای ییک سیازمان بیه ارزییابی     

شیامل   ACSIپیردازد. میدل    ها بر یکدیگر نییز میی   متغیر

های پنهان است کیه بیه وسییله چنید شیاخص قابیل        متغیر

اندازه گییری و از طرییق نظیر سینجی مشیتریان محاسیبه       

محاسبه درون سینجی از  شود. اعتبار این مدل به دلیل  می

یابد. در این مدل رضیایت   معلولی ارتقا می ˚روابط علی

هایی است کیه بیا اسیتفاده از چنید      مشتری از جمله متغیر

شود. این رویکیرد   شاخص قابل اندازه گیری محاسبه می

هییای مییورد نظییر شییامل  چنیید شاخصییه اسییت و شییاخص

رضایتمندی کل، تلقیی مشیتری از کیفییت محصیول ییا      

ر قیاس بیا انتظیارات او و کیفییت محصیول ییا      خدمت د

خدمات در یافتی در قیاس با محصیول ییا خیدمت اییده     

آل مشتری است. همچنین مدل شاخص رضایت مشتری 

کییه شییامل انتظییارات، کیفیییت و ارزش درخ شییده و    

نشان داده شیده   8رضایت و وفاداری است مطابق شکل 

‌است.  

 

 
 

‌ACSI(‌مدل‌7شکل‌)

‌
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‌

‌(2002شاخص‌رضایت‌مشتری‌اروپا‌)دونیو،‌‌(‌مدل8شکل‌)

‌

‌تحقیق‌روش

هاسیت   همچنانکه مشاهده شد، وفاداری مشتری دهیه 

شییود.  کییه موضییوع مطالعییات بازاریییابی را شییامل مییی   

 هیای  وفاداری مشتری هماننید قرییب بیه اتفیاق موضیوع     

علوم انسانی، پیچیده و چند بعدی است. در این مقاله بیه  

با متدولویی پویایی شناسی مدل سازی وفاداری مشتری 

هیای   سیستم پرداخته شده این متدولویی یکی از تئیوری 

مهم و مدرن غیر خطی بر پایه تفکیر سیسیتمی در جهیان    

شناسییی در پویییایی (. 7117، 9اسییترمن( پیچیییده اسییت 

سیستم پیاده سازی رفتار سیسیتم، تحلییل نتیایج، آزمیون     

فتار مدل شبیه سازی شده، اطلاعاتی درمورد چگونگی ر

 دده سیستم درشرایط درنظرگرفته شده را به تحلیلگر می

در روش پویییایی شناسییی سیسییتم   . (7112، 7)حسییرت

جهت مدل سازی ابتدا باید مساله شناسایی گردد، سیپس  

به مدل کردن مساله ی میورد نظیر پرداختیه شیود. میدل      

سییازی سیسییتم دینامیییک، بییه عنییوان بخشییی از فرآینیید  

همچنیین فرآینیدی پیوسیته از    یادگیری، تکراری بیوده،  

هیای   هیا، آزمیایش و بیازبینی میدل     فرموله کردن فرضییه 

اسیترمن  (. 9987 ،)کهیزادی  ساخت یافته و ذهنیی اسیت  

کند. در مرحلیه   پنج مرحله را برای مدلسازی پیشنهاد می

                                                           
1 John D sterman 2002 

2 Hasret 

گییردد، چییارچوب  اول مسییاله شناسییایی و تعریییف مییی 

ی مشخصی برای آن ایجاد شده و متغیرهای موثر شناسای

تییدوین  ایییپو هیفرضیی شییوند. سییپس در گییام دوم   مییی

 مطالعه و تحقیق اتیادببراساس  گردد. در این مرحله می

همچنیین دییدگاه افیراد خبیره،      گذشیته  قیات یتحق جامع

گیرد. ایین نظرییه در    ای برای تبیین مساله شکل می نظریه

حلقوی، جریان انباشت، نمیودار   -قالب نمودارهای علی

در مرحلیه فرمولیه    شیود. سیپس   ان میی زیر سیستم و... بی

کردن با تشکیل روابط ریاضی بین متغیرهیا شیبیه سیازی    

گیرد. مدل شبیه سازی شیده در گیام چهیارم     صورت می

با توجه بیه   ستمیس رفتار اعتبارسنجی شده، در گام نهایی

گرفته  قرار مطالعه مورد ی مختلفوهایسنارها و  سیاست

 شود.   سناریو مناسب پیشنهاد می

دو مرحلیییه اول متیییدولویی معرفیییی شیییده توسیییط 

استرمن، کیفی بوده مراحل بعدی کمیی اسیت. بنیابراین    

شناسی ایین تحقییق از نیوع آمیختیه اسیت. جامعیه        روش

آمیاری مییورد مطالعییه، مشییتریان شییرکت همییارا سیسییتم  

باشند که در این تحقیق با استفاده از فرمول کیوکران   می

برای جامعه آماری نامحیدود 

2

2 2

Nt p q
n

Nd t p q

×
=

+ ، تعیداد  ×
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به وفاداری مشتری و روابیط ایین متغیرهیا بیا اسیتفاده از      

ای و بییر اسییاس نتییایج تحقیقییات پیشییین   روش کتابخانییه

شدند. برای سنجش رابطه بیین متغیرهیا آرشییو     ییشناسا

رفت. همچنین در اطلاعات شرکت همارا سیستم به کار 

برخی موارد که اطلاعیات اسینادی در دسیترس نبیود از     

تخمییین روابییط   بییرایروش میییدانی و ابییزار مصییاحبه  

ریاضی بین متغیرها استفاده شده و مدل با استفاده از نیرم  

پیاده سازی و اطلاعات تجزییه   (VENSIM) افزار ونسیم

 اند.  و تحلیل شده

 

 

‌های‌پژوهش‌یافته

های پژوهش طبیق   ولویی تحقیق، یافتهبا توجه به متد

‌.‌شود مراحل پنج گانه استرمن طبقه بندی و ارایه می

‌

‌شناسایی‌و‌تعریف‌مساله

چیارچوب بنیدی مسیئله، افیق زمیانی       ابتدا در مرحله

اگر بخواهیم بر اساس افق زمیانی بیه عقیب    مطر  است. 

اینترنییت پییر  مشییترکانبرگییردیم، رفتییار تییاریخیِ تعییداد 

( 9شیرکت بیه صیورت نمیودار شیماره )     سرعت در این 

 قابل توضیح خواهد بود. 

 
 

‌(‌نمودار‌تعداد‌مشتریان‌در‌افق‌زمانی9شکل‌)

 

را نشیان   مشیترکان نمودار فوق منحنیی رشید تعیداد    

هیای اول   دهد. همان طور که مشخص اسیت در سیال   می

به دلیل عدم ظرفیت کافی و همچنیین عیدم وجیود رقبیا     

به ظرفیت موجود بیالا اسیت. بیا    با توجه  مشترکانتعداد 

رود ولی بعید از   بالا می مشترکانافزایش ظرفیت، تعداد 

با افیزایش آگیاهی و حضیور رقبیا،      9911نیمه اول سال 

بیه   مشیترکان تعداد خروجی از شرکت بالا رفته و تعداد 

 17111تقلیییل یافتییه اسییت. ظرفیییت شییرکت      71111

 مشیترکان مشترخ است. شیکاف بیین ظرفییت و تعیداد     

ای در ارتباط با مشتریان است. رفتار متغییر   نشان از مساله

نشان دهنیده ایین اسیت کیه سیازمان در       مشترکانتعداد 

تیوان   مرحله افول قرار دارد. دلیل افول این تعیداد را میی  

هیای   هایی مانند رضایت مشتری، کیارکرد  ناشی از متغیر

های درخ شده مشتریان و خیدمات رقبیا    سیستم، ارزش

 . نام برد

 

‌تدوین‌فرضیه‌پویا

متغیرهییا و  ییدر مییورد فرضیییه پویییا بییرای شناسییا   

تواند به کار رود. پیشینه  ارتباطات بین آنها، دو روش می

تحقیق منبع ارزشمندی برای تشخیص این متغیرها است. 

توانید   همچنین افراد خبره، مشتریان و تامین کنندگان می

باشد. با توجیه  متغیرها  ییبعنوان منبع دیگری برای شناسا

هایی که از درون سیستم به متغییر   به ادبیات تحقیق، متغیر

توانید باشید بیه     گذار میی  تأثیر)وفاداری مشتری(  هدف
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-7 ؛هیای اصیلی سیسیتم    کارکرد-9: هستندصورت زیر 

تبلیغییات  -9؛ هییای دریافییت شییده توسییط مشییتری ارزش

   .تبلیغات -1 ؛دهان به دهان

اصلی مشیتریان  کارکردهای اصلی سیستم که هدف 

برای تعامل با شرکت است، با منیابع انسیانی و امکانیات    

فیزیکی شرکت در ارتباط است. منظیور از متغییر ارزش   

دریافت شده، ذهنییت مشیتریان از مقایسیه مقیدار هزینیه      

پرداخییت شییده و خییدمات دریافییت شییده اسییت. ارزش 

دریافت شده توسط مشتریان علاوه بر خیدمات دریافیت   

ن، حاصل مقایسه این خدمات بیا عملکیرد   شده از سازما

های منفی و مثبت  رقبا و قیمت رقبا است. مشتریان تجربه

خییود، در ارتبییاط بییا شییرکت را بییه افییراد دیگییر انتقییال  

دهند. البته شدت این ارتباطات در نوع منفی و مثبیت   می

متفاوت خواهد بود. طبق مبانی نظری برای سینجش ایین   

ارزیییابی نمییود کییه طبییق  ارتباطییات باییید اییین شییدت را

بیشیتری خواهنید    تیأثیر هیای منفیی شیدت     ها تجربه گفته

داشت. این موضوع تحت عنوان تبلیغات دهان بیه دهیان   

هیای   شود. برای کاهش ظرفیت خالی، برنامیه  شناخته می

تبلیغی و ترفیعات مهم است. رضیایت مشیتری، متغییری    

متاثر از کیارکرد سیسیتم و ارزش دریافیت شیده توسیط      

تری، است. این متغیر بر تبلیغات دهان به دهان توسط مش

دارد. وفاداری به دلایل کیفی و  ییبه سزا تأثیرمشتریان، 

ذهنی بودن و مشکلات موجود مانند وفیاداری کیاذب و   

پنهییان کییه در مبییانی نظییری بییه شییر  پرداختییه شیید       

لیی در  و ،گییرد  گیری این مورد به سختی انجام می اندازه

ای از  این تحقیق سعی شده به طبقه بندی مشتریان انیدازه 

ری تمدیید میداوم   این مورد را به سنجش بپردازیم. وفادا

قرارداد با شرکت خواهد بود البته در تعیاریف وفیاداری   

های دیگر نیز استفاده شده است.  در بمانی نظری از معیار

بیار بیه تمدیید     9اما در این تحقیق مشتریانی که بییش از  

استفاده از سیستم را انجام دهند وشتریان وفادار خیواهیم  

د قییرارد دانسییت مشییتریان در هییر سییه مییاه بییه تمدییی     

پردازند. مشتریان در ابتدا توسط تبلیغات یا راهنمیایی   می

شوند و سپس با توجیه بیه    مشتریان دیگر وارد سیستم می

پردازنید. بیر اسیاس     درجه رضایت خیود بیه تمدیید میی    

-هیای کلییدی نمیودار علیی     مراحل گفتیه شیده و متغییر   

-مواردی کیه در نمیودار علیق   . شود حلقوی طراحی می

اشاره شده است شامل موارد زیر هسیتند.   حلقوی به آنها

ورود مشتریان به شرکت: مشتریان از طرییق تبلیغیات ییا    

براساس پیشنهاد مشتریان موجود در سیسیتم بیه انتخیاب    

پردازند. تمدید یا خروج مشتریان در وفیاداری   خرید می

سطح اول: مشتریان بعد از سیه میاه بیا اتمیام اشیتراخ بیا       

یستم بیه تمدیید ییا خیروج از     توجه به رضایت خود از س

نمایند. این سطح از سیسیتم را مشیتریان    شرکت اقدام می

تمدید ییا خیروج   . کنیم با وفاداری سطح یک معرفی می

: مشتریان با گذشته زمان مشتریان در وفاداری سطح دوم

دوبییاره بییه ارزیییابی رضییایت خییود از سیسییتم خواهنیید   

تمدید ییا  پرداخت و در دوره ی بعدی اتمام سرویس به 

نمایند. این سطح از مشیتریان   خروج از شرکت اقدام می

هیای   نامیم. بیا توجیه بیه حلقیه     را وفاداری با سطح دو می

سیطح صیفر، یییک و دو   ‌بوجیود آمیده مشیتریان بیه سیه     

توان مشیتریان بیا سیطح وفیاداری      شوند که می تقسیم می

 را سیستم یک سطحها  انباشتبیشتر را در سطح دو دید. 

 اساسیی  یهیا  تصمیم مبنای بر اطلاعاتی و دهکر مشخص

 انباشیت  متغیرهیای  تحقییق  ایین  در. آورنید  میی  وجود به

 هسیتند  تعداد مشتریان در سطو  صفر، ییک و دو  شامل

که حاصل جمع تعداد مشیتریان در سیه سیطح وفیاداری     

کییل مشییتریان در سیسییتم اسییت. در ادامییه مییدل جییامع   

 دهیم.   می صورت شکل زیر تشکیله انباشت را ب-جریان
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‌(‌فرضیه‌پویای‌وفاداری‌مشتری10شکل‌)

 

‌فرموله‌کردن‌و‌شبیه‌سازی‌مدل

 ها بصورت جدول زیر بدست آمد.  ها و روابط مربوط میان آنها با استفاده از اسناد و مصاحبه در این مرحله مجموعه فرمول

‌

‌های‌متغیرها‌در‌نرم‌افزار‌ونسیم‌(‌تعریف‌فرمول1جدول‌)

 (Nنرخ خروج مشتریان ) با مقدار اولیه  ˚تریان = نرخ پذیرش تعداد مش

 71/1+171/1+)ارزش ادراخ شده( * 121/1سطح رضایتمندی = )کیفیت( *

 نرخ ورودی = تبلیغات + تبلیغات دهان به دهان 

 Random uniform ( 0/7,0/9,99)کیفیت عملکرد = 

 Random uniform ( 0/8,0/92,99)ارزش ادراخ شده = 

 9/9(+818/1ع سطح رضایت مشتری در سطح خرید صفر = ))سطح رضایت ( *تاب

 Deley fixed ( nerkh vorodi ,3,0)مشتریان اتمام سرویس سطح صفر = 

exp(0) *نرخ خروج مشتریان سطح صفر = 
9
 (1- gh

7
(0)) 

نرخ مشتریان خروجی سطح  -(7نرخ مشتریان تمدید سرویس سطح ) -(= تمدید مشتریان سطح صفر9) نرخ تمدید مشتریان سطح

(9) 

 99/1(+17/9))سطح رضایت ( * تابع سطح رضایت و نرخ تبلغلات دهان به دهان =

 Random uniform ( 0/65,0/99,99)نرخ پذیرش = 

                                                           
 مشتریان اتمام سرویس سطح صفر 9

 تابع سطح رضایت مشتری در سطح خرید صفر 7
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 91111کل مشتریان بالقوه = 

 متوسط مشتریان جدید * پذیرش به واسطه بازار یابی دهان به دهان = سطح پذیرش * نرخ رضایت و بازار یابی دهان به دهان *

If then else( 1,1 ,1>مشتریان کل /تعداد مشتریان/ )مشتریان کل /تعداد مشتریان   

 lookup ( [(0,0)-(6000,1000)],(0,1000),(3500,1000),(4000,550),(4500,500),(5000,400))بودجه تبلیغات = 

 look up (([(0,0)-(4000,1000)],(1500,350),(1800,500),(2000,550),(3000,1000))اثر بخشی تبلیغات = 

 7+مشتریان سطح  9تعداد کل مشتریان = مشتریان سطح صفر +مشتریان سطح 

 Random uniform ( 6000,8000,99)مشتریان بالقوه جذب شده = 

 71/9(+111/1تابع سطح رضایت مشتری در سطح خرید یک = ))سطح رضایت ( *

 Deley fixed ( nerkh vorodi ,3,0)مشتریان اتمام سرویس سطح یک = 

exp(1) *نرخ خروج مشتریان سطح یک = 
9
 (1- gh

7
(1)) 

 (9نرخ مشتریان خروجی سطح ) -(7نرخ مشتریان تمدید سرویس سطح ) ˚(= نرخ تمدید مشتریان سطح یک 9مشتریان سطح )

 9(+ 119/1تابع سطح رضایت مشتری در سطح خرید دو = ))سطح رضایت ( *

 Deley fixed ( nerkh vorodi2 ,3,0)سرویس سطح دو = مشتریان اتمام 

exp(2) *=  2نرخ خروج مشتریان سطح ی
9
 (1- gh

1
(2)) 

 (7نرخ مشتریان خروجی سطح )˚(= نرخ تمدید مشتریان سطح دو 2مشتریان سطح )

 gh(2)* exp(2)= 7نرخ تمدید مشتریان سطح 

 gh(1)* exp(1)= 1نرخ تمدید مشتریان سطح 

 gh(0)* exp(0= 0تریان سطح نرخ تمدید مش

 شبیه سازی شد.  vensimسپس با بدست آوردن معادلات و همچنین اطلاعات لازم مدل ارایه شده در نرم افزار 
 

 
‌(‌تعداد‌مشتریان‌ورودی‌به‌شرکت11شکل‌)

                                                           
 مشتریان اتمام سرویس سطح یک 9

 تابع سطح رضایت مشتری در سطح خرید یک 7

 مشتریان اتمام سرویس سطح یک 9

 تابع سطح رضایت مشتری در سطح خرید یک 1
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‌

‌(‌تعداد‌کل‌مشتریان12شکل‌)

‌

 91شود در افق زمانی تا میاه   همانطور که مشاهده می

 ،یابید  ن به صورت صیعودی افیزایش میی   افزایش مشتریا

کنید. علیت را بایید     شروع به نزول می 98ولی بعد از ماه 

گییذار دانسییت سییطح رضییایت در   تییأثیرهییای  در متغیییر

 . نمودار زیرمشخص شده است

 

 
‌

‌3(‌تعداد‌مشتریان‌سطح‌13شکل‌)
 

‌تست‌مدل

 ایین  بیه اینکیه   توجیه  با، معادلات این 9سنجی اعتبار

 سیسیتم  رفتیار  بیرای  تئیوری  ییک  اییه ار میدعی  ها مدل

 مربیوط  کیه  ییها به بحث، کار از مرحله این در، هستند

امیا  ، شیود  میی  تحوییل  شود می ها نظریه و دانش اعتبار به

سازی  توان با مقایسه رفتار شبیه می ی بالاها براساس گفته

                                                           
1 Validation 

و رفتار افق زمانی به اعتبار بالای مدل طبیق جیدول زییر    

 . کرد بسنده
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‌

‌مقایسه‌تعداد‌مشتریان‌در‌افق‌زمانی‌و‌شبیه‌سازی‌شده‌(14شکل‌)
 

‌تست‌مدل

در انتها با توجه بیه اعتبیار و آزمیون میدل بیه اعمیال       

 ": با عنیوان پردازیم. سناریو اول سناریوها روی مدل می

 "موجود وضع ادامه

نمودار آن وجود دارد.  91است که در شکل 

 

 
 

‌در‌سناریو‌اول‌3فادار‌سطح‌(‌تعداد‌مشتریان‌و15شکل‌)

 

بیا ادامیه وضیع ایین چنینیی احتمیالاً تعیداد مشیتریان         

ورودی بیشییتر یییا کمتییر خواهیید شیید و همچنییین تعییداد  

علیت کیاهش   ه خروجی مشتریان در سیطو  مختلیف بی   

هیای   سطح رضایت و افزایش قدرت رقبیا و اراییه طیر    

تشویقی بیشتر و وفاداری تغییر خواهید یافیت. سیناریوی    

وجود  "های تشویقی  افزایش میزان طر "عنوان  ابدوم: 

 دارد. 

 

 
 

‌در‌سناریو‌دوم‌3(‌تعداد‌مشتریان‌وفادار‌سطح‌12شکل‌)
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بییا افییزایش اییین متغیییر در دو ناحیییه احتمییالاً باعییث  

افییزایش تعییداد مشییتریان و بییالا رفییتن سییطح رضییایت    

خیییواهیم بیییود، ییییک در بخیییش تبلیغیییات و دوم در    

هیای موجیود    ریان از کارکردهای درخ شده مشت ارزش

در سیستم و مقایسه با رقبا، که هر کدام از ایین دو متغییر   

بصورت مسیتقیم در سیطح رضیایت کیه هیم در جیذب       

مشییتریان جدییید و هییم در نگهییداری مشییتریان موجییود  

درسیستم موثر خواهد بود. تعیداد مشیتریان نییز در بلنید     

امیا سیسیتم از حالیت نیزول      ،مدت رونید صیعودی دارد  

رج شده واز نظر تعداد کل مشتریان به صیورت ثابیت   خا

 ادامه خواهد داد. 

 

 
 

‌(‌تعداد‌کل‌مشتریان‌در‌سناریو‌دوم17شکل‌)

 

 است. "افزایش کارکنان و بالا بردن سطح کیفیت کاری در سیستم"سناریوی سوم: 

 

 
 

 در‌سناریو‌سوم‌‌3(‌تعداد‌مشتریان‌وفاداری‌سطح‌18شکل‌)

 

هیایی کیه    د سیستم یکی از متغیردر بعد متغیر عملکر

گیذار خواهید بیود افیزایش کیفییت       تیأثیر بر ایین متغییر   

کاری کارکنان در سیستم است که مشتریان بیا دریافیت   

این ارزش خود را بیه سیسیتم وفیادار خواهنید دیید ایین       

بیشیتری میوثر خواهید     تأثیرمتغیر نیز به سطح رضایت با 

ه در شییود کیی بییود و باعییث افییزایش سییطح رضییایت مییی

گییذار خواهیید شیید.   تییأثیرسییطو  مختلییف وفییاداری  

شیود در ایین سیناریو سیسیتم از      همانطور که مشاهده می

نظر تعداد کل مشتریان باز روند صیعودی خیود را ادامیه    

خواهد داد البته قابل ذکر است نرخ رشد تعداد مشیتریان  

کاهش پیدا کرده که این مورد را دلیلی جز افزایش رقبا 

ت و اشباع شده بیازار دانسیت البتیه بیا     کاهش سهم شرک
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هیای سیازمان انفورماتییک ) مخیابرات ( در اسیتان       آمار

هیزار مشیترخ بیالقوه     971آذربایجان شرقی در حیدود  

 توانایی استفاده از این سیستم را دارند. 

 

 
 

 (‌تعداد‌کل‌مشتریان‌در‌سناریو‌سوم‌19شکل‌)

 

‌جمع‌بندی،‌بحث‌و‌نتیجه‌گیری

بسیییاری در خصییو  وفییاداری   اگرچییه مطالعییات 

مشتریان و عوامل موثر بر آن انجام گرفته، اما قرییب بیه   

اتفاق این مطالعات رویکردی ایستا به موضوع وفیاداری  

انید. در حیالی کیه وفیاداری مشیتریان بیه        مشتریان داشته

صورت یک رفتار متغیر در زمیان )پوییا( خیود را نشیان     

یج در بررسیی  های را دهد. از طرف دیگر متدولویی می

وفاداری مشیتریان رویکیردی تقلییل گرایانیه دارنید. بیه       

عبارت دیگیر از منظیر محیدود و بیدون در نظیر گیرفتن       

ارتباطات متقابل متغیرهیا، موضیوع وفیاداری را بررسیی     

کننیید. در حییالی کییه وفییاداری مشییتریان موضییوعی   مییی

پیچیده است که از تعامل بین متغیرهیای مختلیف شیکل    

شناسیی سیسیتم بیا ییک      که پوییایی  ییجانآگیرد. از  می

رویکرد ساختاری و با مد نظر قرار دادن دیالکتیک بیین  

نمایید، در ایین    ل میی یمتغیرها اقدام به میدل سیازی مسیا   

مقالیییه بیییا بیییه کیییارگیری آن، سیییعی گردییییده تیییا      

هییای مربییوط بییه  هییای ذکییر شییده در نظریییه محییدودیت

ر وفاداری مشتریان به نحوی مرتفع شیود. میدل سیازی بی    

اساس رویکرد پویایی شناسی سیستم، مساله محور است 

نه سیستم محور، بنابراین نیاز بود تا مساله در بسیتری کیه   

اتفاق افتاده مدل سازی شود. بیرای ایین منظیور شیرکت     

عنوان جامعه آماری انتخیاب شید. نتیایج    ه همارا سیستم ب

دهد که دومتغیر ارزش ادراخ شده  مدل سازی نشان می

مثبیت بیر رضیایتمندی     تیأثیر یفیت خیدمات  مشتری و ک

مشتری دارند. این موضوع با نتایج تحقیقیات پیشیین نییز    

دهید کیه بیا     سازگار است. شیبیه سیازی میدل نشیان میی     

)جریییان(  کییاهش سییطح رضییایتمندی مشییتریان، نییرخ  

تبلیغات دهان به دهان در جهت عدم استفاده از خیدمات  

رد مجموعه شرکت افزایش پیدا کرده و افراد کمتری وا

دهید کیه    خواهند شید. همچنیین شیبیه سیازی نشیان میی      

اینترنیت همیارا    مشیترکان کاهش یا افزایش رضایتمندی 

 تیأثیر سیستم، بر روی خریید مجیدد و تمدیید اشیتراخ     

منیدی موجیب تکیرار     خواهد داشیت. افیزایش رضیایت   

خریییدها و کییاهش آن موجییب عییدم خرییید و تییرخ    

کیفییت   ، عامیل تحقیق نتایج اساس گردد. بر شرکت می

خدمات، نقش قابل توجهی در وفاداری مشیتریان بیازی   

کند. بنیابراین بیرای تقوییت وفیاداری مشیتریان لازم       می

داشیته،   خدمات کیفیت است تا شرکت توجه خاصی به

 میانور  و گیردد  القیا  به مشتری ملموس کیفیت بصورت

 ایین  روی تبلیغیاتی  و بازارییایی  یها فعالیت در بیشتری
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دهید کیه بیرای     همچنین نتایج نشان می. ل آیدعم به بعد

 مشتری ضریب کاهش و مشتریان وفاداری نرخ افزایش

 توجه مورد باید نیز ارزش ادراخ شده گریزی، شاخص

 سیازمانی  فرهنی   شیود  می گیرد. بنابراین، توصیه قرار

 مشیتری  و پیذیری  انتقاد روحیه ایجاد جهت مناسب در

 نییز  زمیان  بعید  .گیردد  تیرویج  سیازمان  این در محوری

دیگری است که بر اساس نتایج مطالعیه حیا ز    مهم عامل

 و افیراد  بیرای  بایید  اهمیت تشخیص داده شید. سیازمان  

 را خود یها برنامه و شود ارزش قا ل آنها به متعلق زمان

 توسط صرف شده زمان متوسط که نماید تنظیم طوری

. برسیاند  ممکین  حداقل نیاز یشان به تأمین برای مشتریان

 عمل که دهد می نشان اطمینان قابلیت آزمونِ بعد نتایج

 بسزایی اعتماد مشتریان، تأثیر جلب و تعهدات به کردن

 و متعصیب  طرفیداران  بیه  مشتریان تبدیل و رضایت در

شود برای  همچنین پیشنهاد می. دارد مادام العمر وفاداران

 مسیتمرعملکرد بنگیاه   طوره تقویت وفاداری مشتریان، ب

 سینجش  مورد سریع مدل پاسخگویی براساس اقتصادی

 ایین  کیاهش  جهیت  لازم یهیا  فعالییت  و گیردد  واقیع 

 شود.  انحراف انجام

اگر چه پویایی شناسی سیستم روشیی مناسیب بیرای    

مدل سازی مسا ل پیچیده است، اما نباید فرامیوش کیرد   

که پویایی شناسیی سیسیتم نییز هماننید هیر روش دیگیر       

در اییین متییدولویی،   جملییهاز دارد.  ییهییا محییدودیت

ناگزیر از تعیین مرز مدل هستیم. برای تعییین میرز میدل،    

ها صیرف   ناگزیر بسیاری از متغیرها و تعاملات بین متغیر

تواننیید مییرز مییدل را  شییود. تحقیقییات آتییی مییی نظییر مییی

ی بیشییتری را در رهییاگسییترده تییر در نظییر بگیرنیید و متغی

شیده،  مدل سازی لحاظ نمایند. همچنیین در میدل اراییه    

تاخیرهای زمانی در نظر گرفته نشده اند. ایین مسیاله نییز    

تواند در تحقیقات آتی مد نظیر قیرار گییرد. یکیی از      می

های دیگر پویایی شناسیی سیسیتم، دشیواری     محدودیت

تدوین توابع ریاضی بیین متغیرهیا در مسیا ل مربیوط بیه      

های اجتماعی همچیون وفیاداری مشیتریان اسیت.      سیستم

های تک تک بیازیگران   دولویی رفتاریهمچنین این مت

و کنشگران سیستم اجتماعی را در نظر نمی گیرد. بیرای  

 Agentهای اخیر شبیه سازی عامل بنیان) رفع محدودیت

Baseتواند مفید باشد.  ( می 
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