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 چکیده 

ساختار  نیا یادیز انیشد. از آن زمان تاکنون دانشگاه یمعرف یدانشگاه اتیبه ادب شیسال پ  20حدودا از یمفهوم شعف مشتر

  نیاز شعف صورت نگرفته است، لذا هدف ا  یکیستماتسی  مرور  امروز  به   تا  متاسفانه.  اند¬مطالعه کرده  یمختلف  یرا در بسترها 

 سازی ¬برجسته  ،ی شعف فعل  اتیادب  یعموم  نیمضام   نییمرور شامل تع  ن یا  یساختار است. اهداف اصل   نیاز ا  ی پژوهش مرور جامع

  قاتیگستره و عمق تحق  شیافزا  یرا برا  ییاست که راهنما  یقیبرنامه تحق  جادیشعف تا به امروز و ا  اتینقاط قوت و ضعف ادب

مشهود است   ای¬رشته انیشعف از بعد م رباره صورت گرفته تا آنچه را که د یاتیاز ادب یکیستماتی. مرور س کند¬یشعف فراهم م

 ی و مرور و بررس   هیرا هم پوشش دهد. پژوهش حاضر از نوع ثانو  یابیو بازار  تیریاقتصاد، مد  ،یرپذی¬مهمان  های¬مانند رشته

شعف   همنابع حوز یبه بررس   1401تا  1398محقق از سال  ق،دقی مطالعه منظور¬حوزه بود. به  ن یمنابع دست اول و مقالات در ا

  ی مهم  جینتا  ی شتراست چرا که ساختار شعف م  اتیاقدام برجسته در ادب  کی  نیپرداخت. ا  یو عموم  یدر بخش ورزش   یمشتر

ساختار  یرکارگی¬و به یدر نحوه درک، بررس  یراتتغیی علاوه¬عرصه دارد. به نیهر دو گروه دست اندرکاران و محققان ا  یرا برا

 لازم است.  ی حوزه شعف مشتر قاتیاز تحق یدرک روشن شتر،یب های¬شرفتیبه پ  دنیرس  یشده است. برا جادیا زیشعف ن

 مجدد  دیقصد خر ،یرفتار مصرف کننده، وفادار ،یمشترشعف  های کلیدی:واژه
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 مقدمه  

(. از آن  Ludwig, Barens & Gouthier, 2017شد )  یمعرف  یدانشگاه  اتیبه ادب  شیسال پ   20از    یمفهوم شعف مشتر

از   نظامندی  مرور  امروز  به  تا  متاسفانه.  اند¬مطالعه کرده  یمختلف  یساختار را در بسترها  نیا  یادیز  انیزمان تاکنون دانشگاه

به نام شعف   تی فراتر از رضا یبه عامل یابیبا هدف دست ی(. مشترBarens & Krallman, 2019شعف صورت نگرفته است )

که    یمشتر عاطف  کیاست  حد  قاًیعم  یحالت  تا  انتظارات  آن  در  که   شود ¬یم  فیتعر  رود¬می  فراتر  آور¬شگفت  یمثبت 

(Guidice, Barnes & Kinard, 2020)ن نحوه  یرا درباره بهتر  یدیجد  نشیب رانیو مد  ان یبه دانشگاه  که¬ی. کشف دانش

محصولات قرار    تیریمد  قاتیآنان بدهد در بطن تحق  ی احساسات و رفتارها  ها،¬دگاهیو سنجش د  ان یبه مشتر  رسانی¬خدمت

 ت یحس رضا دیتنها تول نیو بنابرا ستین یکاف یکردن مشتر یتنها راض  ت،رضای ¬و سنجش جادیا رغم¬یوجود عل نیدارد. با ا

(.  Skogland & Siguaw, 2018)  رسد¬ینسبت به محصولات به نظر نم  ی وفادار  جادیا  ی برا  یشرط کاف  ان یمشتر  انیدر م

از رضا  یشعف مشتر شامل چند  یتمندیفراتر  به  یژگیو  نی است و   ,Barens & Krallman)  است  خود  به  فرد¬منحصر 

ر مثبت  طو¬به  یدارد. درک کارمندان از شعف مشتر  یبر شعف مشتر  ی مثبت  ریارائه خدمات و نقش کارکنان تأث  طی(. شرا2020

 & Oliver, Rust  (1997) .(Guidice, Barnes & Kinard, 2020)  گذارد¬یم  ریتأث  یشغل  یو فداکار  اقیبر اشت

Varki  موضوع    نیمانده است. ا  یباق  ز یفراهم کردند که تا به امروز ن  یاریبس  یادیبن  یمبان  یدرباره شعف مشتر   یدر پژوهش

 ن یبحث است که  ا  نیاز ا  یسند تجرب  کیمتفاوت هستد، بلکه    میمفاه  یمشتر  تیضابحث است که شعف و ر  نای  شامل  تنها¬نه

  اتیدر ادب  یادیز  های¬شرفتیدارند. از زمان انتشار پژوهش آنان پ   یمشتر   یبعد  های¬را بر رفتار  یزیدو ساختار اثرات متما

 ,Torres & Ronzoniشده است )  وشتهحوزه ن  نیکتاب در ا  نیمقاله و چند   50از    شیرخ داده است. در واقع ب  یشعف مشتر

 ی ( محققان0liver & rust & varki, 1997مطرح شد )  ی به نام شعف مشتر  یدیمبحث جد  90دهه    انی(. پس تا پا2018

 ،یحس شاد  دی) عزت نفس( و تول  یانسان  یازهایتحقق ن  اد،یداشتند انتظارات ز  انبی  اند¬کرده  یرا بررس   یکه حوزه شعف مشتر

شعف مشتر  جر من  یهمگ  جانیه برخkim & mattila, 2013)  شوند¬یم  ی به  به  ی(.  را  شعف    اجزای   خاطر¬ دانشمندان 

اظهار داشت   Fin, (2012) .(Torres, 2014)  رندگی¬یدرنظر م  یدرک رفتار مشتر  یبرا  یآن روش مطلوب  یو عاطف  یاحساس 

 ت یموجود درباره رضا  قاتیاست که تحق  نیانگر ایامر ب  نیدارند و ا  یرا بر مقاصد رفتار   ای¬و شعف اثرات جداگانه  تی که رضا

ارائه محصولات ورزش   زیشعف ن  یبرا  تواند¬ینم ن  یورزش   یکردن مشتر  ریو درگ  یبه مشتر  یبکار رود.   ازمند یبا محصولات 

  از یگسترده است که ن  اریحوزه بس  نیو بازار موجود در ا  یمحصولات ورزش   نهی(. زمFin,2012است )   یمشتر  قیشناخت سلا

تا    ردیکه همان شعف است مورد توجه قرار گ  یبا محصولات ورزش   یمشتر  یعاطف  وندیو پ   رد یقرار گ  یشتر یمورد توجه ب  تاس 

 ی شعف مشتر اتی(.  ادبTorres & Kline, 2012)  شود   ها¬آن  یو وفادار  یبه محصولات ورزش   انیآوردن مشتر  یسبب رو

  ان یحوزه شعف مشتر  قاتیتحق  یرشد  نیچن  رغمیداشته است. عل  وزهح  نیتوسط محققان ا  ریاخ  های¬را در سال  یمطلوب  شرفتیپ 

در حوزه ورزش    ر یدرگ  انیورزش و مشتر  نهی(. در زمBarens & Krallman, 2020گرفته شده است )  دهیورزش ناد  نهیدر زم

 تواند¬می¬  یمتی  ¬پژوهش  یورزش   یابیو بازار  یورزش   یدادهای رو  نهی صورت نگرفته است و بنابر نظر محققان در زم  یقیتحق

ا )  نیشکاف  دهد  پوشش  را  پ Ludwig, Barens & Gouthier, 2020حوزه  مشتر  ینبی¬شی(.  شعف  با    یکنندگان 

در    های¬تلاش متعدد  اخ  2دانشمندان  شده  ریدهه  تلاش  برخی  که   اند¬مطرح  خدمات   یابیباز   ی برا  هایی¬شامل 

(Beauchamp & Barnes, 2015شگفت )ی ( مثبتBartl & Gouthier & Lenker, 2013خوش برخورد )کارمند   ی

(Torres & Kline, 2013  و )گری ¬ای¬حرفه  (Barnes & Ponder & Dugar, 2011هستند. تحق )به    یاندک  قاتی

شعف،   ی¬درباره  یتجرب  قاتیادامه تحق  یمشکل برا  نیوجود بزرگتر  نای   با.  اند¬ساختارها پرداخته  هیشعف و بق  نیروابط متعدد ب

دوسوگرا است،    یاحساس   ت،یرضا(.  Barnes & Krallman, 2019رفته توسط مطالعات مختلف است )  ارک¬به  فیتنوع تعار

پا  یراض   انیمشتر راض Torres & Kline, 2012)مانند¬ینم  ندهیبرند خاص در آ  ایشرکت    ک یبه    بندیلزوماً  از    ی(.  بودن 

. در  کند¬یو نه آن را رد م  شود¬یم  ی مشتر  یدادن به آن سازمان از سو  تیسازمان، نه باعث اولو  کیمحصولات    ایخدمات  

دادن و   تیاولو ی برا ی که محرک مشتر باشد¬یم ژه وی و فرد ¬منحصر به  یفراهم کردن خدمت یمشتر یساز- مشعوف که¬یحال

از:  یفعل  قی(. تحقBarens & Krallman, 2020برند خاص است )  ا یماندن با سازمان    یباق .  1سه هدف دارد که عبارتند 
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فعل   اتیادب  یعموم  نیممضا   نییتع ادب  سازی¬برجسته   - 2یشعف  و ضعف  قوت  و  اتینقاط  امروز  به  تا  ا3شعف  برنامه    جادی. 

 . کند¬یفراهم م یشعف مشتر قاتیگستره و عمق تحق  شیافزا یرا برا ییراهنما که¬یقیتحق

 ینظر یمبان

 ست؟یچ یو لذت مشتر تیرضا

  " یخدمات در رابطه با انتظارات و  ایدرک فرد از عملکرد محصول  ":  شود¬یم  فیتعر  ریبه طور معمول به شرح ز  یمشتر  تیرضا

(Schiffman & Kanuk, 2004براساس خواسته باشد   ی کاملاً فرد  ندیفرآ  ک ی  تواند¬یم  ن یا  ان،یمشتر  ی ازهانی  و   ها¬(. 

(Ekini, Dawes & Massey, 2008تحقق انتظارات باعث ا .)نکردن با    داریکه د  ی. در حالشود¬یم  تیاحساس رضا  جاد ی

است   ای¬جداگانه  میمفاه   یمشتر  تیو رضا  یکه لذت مشتر  دهد¬ینشان م   اتیادب  شتریخواهد شد. ب  یتنارضای  باعث  ها¬آن

(Magnini., Crotts & Zehrer, 2011؛Wang, 2011؛ ,Finn, 2012   شعف، نت .)است،   یو شگفت زدگ  یشاد  جهی

 Barens)  کند¬یم  یباز  انیمشتر  سازی¬را در مشعوف  ینقش مهم    یختگیرانگب   ی، سطح بالا  یو شگفت زدگ   یبر شاد  لاوهع

& Krallman, 2020ا  ییجا  ی (. لذت مشتر   ی تجربه لذت بخش برا  کیباشد و شامل    تیتجربه فراتر از رضا  نیاست که 

)  انیمشتر مشترPatterson, 1997باشد  لذت  شاد  یاحساس   وان عن¬به   زین  ی(.  از  ه  ی متشکل  است    فی تعر  جانیو  شده 

(Kumar, Olshavsky & King, 2001برخ .)پ   ی   ایاز تحمل    یاز منطقه خاص  انیکه مشتر  کنند¬یم  شنهادیمحققان 

شده    دیتول  جهی باشد، نت  یمناطق   نیچن  یفوقان  های¬فراتر از آستانه  مندی¬تیکه سطح رضا  یبرخوردار باشند. هنگام  یراحت

را همانطور    یمحققان، لذت مشتر   ر یوجود سا  ن ی(. با اKeinningham, Goddard, Vavra & Laci, 1999است )  یینااستث 

 (.  Berman, 2005) کنند¬یاز حد است، مشاهده م شیب ی که انتظارات مشتر

 کارمندان یریحل مسئله و درگ ،یمشتر شعف

در برخورد    یاستراتژ   نیواضح تر":  کند¬یم   شنهادیپ  نجیخدمات مناسب است. کر  افتیدر  یدر شعف مشتر  رگزاریعامل تاث  نیاول 

 ها ¬شرکت  قت،ی(.در حقCranage, 2004)  دیبار نخست درست انجام ده  ی است که آن خدمت را برا  نیبودن خدمات ا  فیبا ضع

ب  برای  تلاش   در   دائماً با    یشرکت برا  ک ی  سازی¬آماده  زان یو نقص هستند. صرف نظر از م  بیع  یارائه خدمات  ارائه خدمات 

  ا ی(. عدم تحقق Torres & Kline, 2012است ) ریصنعت خدمات اجتناب ناپذ تیماه لیخدمات به دل تیعدم موفق ت،یف یک

آن    قت،یبه افراد خوشحال است. در حق  یشاک  انیمشتر  لیلذت و تبد  جاد،یا  یبرا  یدر واقع فرصت  انیفراتر از انتظارات مشتر

. شوند¬یم  ردرگی  اند،¬را تجربه نکرده  یکه هرگز مشکل  یاز کسان  شتری ب  افتند،ی  نهیزم  نیرا در ا  یکه مشکل  یانیدسته از مشتر

 ی که از خدمات ناراض   یان یمشتر  تیحفظ و جلب رضا  یبرا   ی خدمات به عنوان ابزار  یابیبر باز  یمبتن   قاتیکامل از تحق  انیجر  کی

 ,Chuang, Cheng, Chang & Yang؛  Choi & Mattila, 2008)  است  گرفته  صورت  اند¬از دست رفته  یو به نوع  هبود

بهبود خدمات "کند:    یم  تیمفهوم حما  نیاز ا  یاتیادب  نی(. چنMcColl-Kennedy, Daus & Sparks, 2003؛    2012

خوشحال کردن    ی (. براJohnston & Fern, 1999)  "است  یز بروز خرابپس ا  انیمشتر  تیجلب رضا  یمهم برا  ای¬لهیوس 

  یایمحققان ممکن است تصور کنند که در دن  یدر نظر گرفت. برخ  یاقدامات   نیرا در چن  یمنابع انسان  یامدهایپ   دیبا  ان،یمشتر

کارکنان    که؛معنا    نیلازم بود. به ا  رانیمد  یرا داشته باشند که قبلاً برا  هایی¬مجموعه مهارت  دیامروز، کارکنان با  ایتجارت پو

)  ستهیهمدل و مبتکر، شا  دیبا باشند  بهBarnes, Kraemer, Gouthier& Ludwig, 2020و خلاق    الزامات  عنوان¬ (. 

انتخاب  یبه درست دیلذت بردن، کارکنان با یداشته باشند. برا زیآم تیانجام موفق یمهارت لازم را برا  دیشغل، کارکنان با رتغیی

 Cook, Bowen, Chase, Dasu, Stewartمرتبط است )  یبه عامل خدمات به مشتر  ندانکارم  زهی. انگنندیو آموزش بب

& Tansik, 2002 .) 

 روش شناسی تحقیق 

  مطالعه منظور¬بود. به  یمقالات چاپ شده در حوزه شعف مشتر یآن، بررس  ی و روش اجرا ه یحاضر از نوع مطالعات ثانو قیتحق

در حوزه شعف   قاتیمحدود بودن تحق لدلی¬قرار گرفت. به یمورد بررس  1401تا  1398سال  یمنابع در بازه زمان ق،دقی

  وجوهای¬ت با توجه به جس تینمودند و در نها نیاز منابع لات استفاده به  اقدام محققان کشور داخل در خصوص¬به یمشتر

  جی. در ادامه با توجه به نتارندیقرار گ یمورد برس  نیکه مقالات لات افتیدست  جهینت نیبه ا قیتحق میانجام شده ت
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و   یمورد بررس  لاتمقا نیمتون در ا های¬افتهیو  افتندی دست شعف  حوزه  در شده چاپ مقاله 23 به محققان جو،¬و¬جست

 قرار گرفتند.  لیتحل

 تحقیق یافته های 

 درک شعف مشتری :1مضمون 

 شعف مشتری چیست؟

چگونه باید تعریف شود. دو دیدگاه اصلی از این بحث ناشی   که این ساختار  این استها در ادبیات شعف  ترین بحثیکی از قدیمی

تحمل فراهم  کند  توسط ناحیه  ست. چارچوبی که به توضیح این مفهوم کمک میا  شعف مشتری شکل نهایی رضایت  شد که

دامنه (. Barnes & Krallman, 2019)  شودمی درآن مشتریان  که  دارند  )هایی  ناراضی  کمترازانتظار(با  ها  )،  عملکرد  با  راضی 

این تعریف  در  شوند. یک مسئله نهفته می  تعریف  عملکرد بیش ازانتظار(با  ومشعوف )  (کندانتظارات را برآورده می  ی کهعملکرد 

برای نمایش شعف    سادگی نقطه نهایی رضایت مشتری راهشعف چگونه باید سنجیده شود؟ غالبا محققان ب  این سوال است که

ی ، گزینهموردی 7فقط پاسخگویانی که در مقیاس رضایت  عنوان مثالبه(. Barnez&  Meyer & Kinard, 2019) برندمی کارهب

انتقاد اصلی مشاهده  میبرگزیدند مشعوف شمرده    را  7 ست که یک  ای انقطهن  یتعیمشکل    عنوان اوج رضایته شعف بشدند. 

تحقیقات دانشگاهی    در  یسطح خاصتعیین چنین    شود.دیگر )شعف( شروع میساختار    رسد و)رضایت ( به پایان می  ساختار

گیرد.  متمایز خود مدنظر میعنوان ساختار  هشعف را ب،  ترغالب  دیدگاه دوم و  ست.ا  ساختارهااین  تری در بین  نیازمند تفکیک روشن

 شودمیزان شگفت انگیز تعریف می تا یکانتظارات فرد از عمیق ناشی از فراروی و عنوان یک حالت عاطفی مثبت هیعنی شعف ب

(0liver & rust & varki, 1997.)    احساس    دو  آن شعف از  شود که در( درباره احساسات ناشی می1980از اثر پلوچیک )  بحثاین

. یک اندرفتهاین تعریف یا موارد مشابه توسط اکثرمحققان شعف بکار  (.Plutchik, 1980) شودشادی تشکیل می گفتی واولیه ش 

  نقطه   عنوانهبرا  ساختار  این  مسئله اصلی سنجش  که    موجودند  برای آن    ایست که معیارهای تثبیت شدها مزیت این تعریف این

مطالعاتی    تواند درمی  ندهست  های متمایزیشعف مشتری ایده  این بحث که رضایت و  بیشتر ازد. حمایت  ن کناوج رضایت  نفی می

ای که روایی مطالعه  هر  . در(Ma & Scott & Gao & Ding, 2016)اند  همزمان تحلیل کردهطور  بهساختارها را  این   یافت شود که

  دو   این  این بدان معنا نیست که. البته  نداهبودازهم  ی متفاوت  نظر تجرب  شعف مشتری از رضایت واست،    را آزمودهاین دو  افتراقی  

رسد که شواهد نظر میه دارند. ولی بای را با هم  چنین رابطه  هاآن  که  راندارند چ هم   را باساختار همبستگی مثبت قوی معناداری  

 ند. هست رضایت مشتری ساختارهای متمایزی ست که شعف ومبتنی بر این اآماری  نظری و 

 ؟شعف مشتری چگونه سنجیده شده است

مقاله  یک ست. ا مهم تحقیقات موجود نیز  ساختار دراین درک نحوه عملیاتی کردن  ، علاوه بر درک حوزه مفهومی شعف مشتری

 ,0liver & rust & varki)توسط  ه  است. فین در این مقاله معیار اولی  Finn(2012 )مهم در سنجش  شعف مشتری ناشی از اثر  

احساس   13کرد که    را مطرح  (1997 بررسی  یمورد  برای  را  بارگذاری  مشابه  به شعف  نحوه  عوامل مربوط  مصرف   ،شدن روی 

 یافته اصلی تحقیق فین اصلاح نحوه سنجش شعف مشتری بود.  کرد.احساسات مثبت و برانگیختگی ارزیابی می   ،انگیزشگفت

 احساسات مثبت و  ،شعف جدا از عوامل مربوط به مصرف شگفت انگیزعامل روی  بر شده  گذاریارسه احساس ب اظهار کردفین 

فین جدولی را   ف بود. وشعم  ، سرافرازی و بشاشیتروی عامل شعف شامل    بارشان بر   اند. این سه مورد معیار وبرانگیختگی بوده

(.  Finn, 2005)  برانگیختگی ارائه کرد احساسات مثبت و ،روی عوامل مصرف شگفت انگیز شدهگذاری برای نمایش احساسات بار

 ای بعد ازمقاله  هرتقریبا  واقع    در  .عامل شعف مشتریگذاری خواهد شد نه  روی عامل برانگیختگی باربر  مثلا یک مورد مشتاق  

بررسی دقیق  وجود این   ت. بابرده اس   کارهببه آن  یا معیار کوچکتری را بدون انتساب  و    کرده   ذکر   ثر فین را ا  مستقیم،    2005  سال

موردی را با بکارگیری    3معیار  این  نویسنده    اول چند  :دهدحوزه نشان می  سهمسائلی را در  ،  نحوه سنجش شعف در ادبیات  از   یرت
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 که  ستا ممکن  را کهد چنگیرمدنظر قرار میمباحث  اند. این  داده  معیار فین تغییراز  استفاده از یک نسخه کوتاه    موارد دیگر و

 Ludwig  عنوان مثالبه  داشته باشد.  انگیزبا ساختارهای مربوطه مثل برانگیختگی یا مصرف شگفترا  مفهومی    های   همپوشانی

& Barnes & Gouthier (2017) غیر قابل فراموشی  میز وآموارد معیار سه تایی را بکار بردند ولی موارد مربوط به تجارب افتخار

  هیجان زده بکاربردند.   موارد مشعوف و   موردی را با  یک معیار دو  Ma & Scott & Gao & Ding, (2016)  افزودند.بدان  را هم  

(2014 )Loureiro & Miranda & Breazeale موارد مسحورشدن و شعف را بکار بردند . Kim & Vogt & Knutson(2015)   این

ارزیابی می هم  شادی زیاد و عدم انتظار را  ،  شگفتی  افزودند کههم بدان   ولی سه مورد دیگر رامورد توصیه شده را بکار بردند    سه

افزایند که معیار شعف می  عنوانهب  های بیشتری را وجود دارد که احساسات و ایده  ینویسندگان  های متعددی ازرد. پس مثالک

ییر رویکرد ریشه سوال  تغ  ملاحظه نهایی درباره نحوه سنجش شعف مشتری با   ست خارج از حوزه مفهومی شعف باشند.ا  ممکن

های  کارکنان درباره دیدگاه موردی فین را بکار بردند و ازسه معیار Barnes & Krallman   (2019 )عنوان مثال به کار دارد.  و سر

  مورد فین را   سه  ( الف  Ludwig & Barnes & Gouthier  (2017)  به میزان تجربه شعف مشتریان پرسیدند. مشابه   نسبت  آنان

کنند ارزیابی  از مشتری خواستند تا میزانی را که مشتریان دیگر احساس شعف می  بردند و   زدگی و سرور بکارعلاوه بر هیجان

این    با   (.& Loureiro, 2014  Miranda & Breazeale)  شعف را بکار بردند  برای   معیار تک موردی یک  چند نویسنده    ،دوم.  کنند

پشتیبانی دارد   این  ایبر  هاییکه  ادبیات وجود  از ولی    (Bergkvist & Rossiter, 2007) معیار تک موردی در    ایجاد شواهدی 

ای  چنان رابطهدر آن  رسد. یک مثال در ادبیات شعف که نظر میهمعقول بهم موردی   چند بین معیار تک و در همبستگی قوی 

رفته برای مقایسه با تک   متاسفانه معیار چند موردی وانگ بکار فراهم  شد.    72/0با همبستگی    Wang  (2011)بررسی شد توسط  

  شد. هم شامل می زدگی، رضایت و برانگیختگی( را زدگی، شگفتحیرت :خارج از حوزه شعف مشتری )یعنی یموارد ،مورد شعف

ادی در نقاط پایانی زی  اتموردی و یک موردی شعف نامعلوم است. سوم تغییر  بین یک معیار چند  در  بنابراین همبستگی واقعی

  موردی با محورهای   10و    7،  5شامل معیارهای لیکرت    تغییرات. این  شته استکار رفته در سنجش شعف مشتری وجود داهمعیار ب

موردی    6  معیار لیکرت  ،(Finn, 2012هرگز تا همیشه )  ،(Bartl & Gouthier & Lenker, 2013موافق )  کاملاًمخالف تا    کاملاً

الت  کس  /سرافرازمعیارهای متفاوت معنایی با محورهای  و    (Kumar&  &Olshavsky, 2001   Kingعنوان یک گزینه )هشامل صفر ب

شعف "این بحث که    بر طبق (. (Ma & Scott & Gao & Ding, 2016)، هیجان زده/ خواب آلود، مشتاق / خواب آلود هستند )زده

  "همیشه  هرگز تا"فین بکارگیری نقاط محوری ، (Finn, 2012را تجربه کرده ) " همه یا هیچ"یک حالت احساسی خاص است که

 کند.را برای سنجش شعف توصیه می

 : مقایسه رضایت و شعف مشتری2مضمون 

. این یک  ندارضایت و شعف را در یک مدل مقایسه کرده  مستقیمطور  به   که  کار دارد   و  مضمون دوم در ادبیات با تحقیقاتی سر 

این   اند باسوی دیگر محققان متعددی نشان داده  دارد. از  های متناقضیدرستی مطالعه نشده و یافتهه ست که با بیاتحوزه در اد 

تخمین Finn (2005 ) عنوان مثالبهرضایت بارمسیر بیشتری دارد.  ولی  با نتایج دارند را که رضایت و شعف مشتری رابطه مثبتی

 Kim نهایتا کند.تخمین مسیر را از رضایت به وفاداری گزارش می Loureiro (2010)کند. مسیر را از رضایت به قصد گزارش می

& Vogt & Knutson  (2015)  ندرضایت به وفاداری احساسی گزارش نمود  تخمین مسیر را از رضایت به وفاداری شناختی و از  .

 ست. ا رضایت و شعف معنادارکننده مقایسه   یهادر مدلفقط  که شعف وجود دارد بستریاز هم  هاییبرعکس مثال

 . مرور شعف مشتری1جدول 
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 یافته  بستر  نویسنده

و   بارنز

201همکاران

6  

شوند. تلاش و موارد ملموس  مسیرهای دوگانه که منجربه شعف مشتری از طریق شادی و شگفتی می هایپرمارکت 

شود. نظریه: عدم  منجر به شادی میکه تخصص فقط شود. در حالیکارکنان منجر به شادی و شگفتی می 

 تایید 
بارنز و 

همکاران  

2016 

 دهند. های داوطلبانه  کارکنان اثر مثبتی را بر شعف دارند ولی عواقبی را برای شرکت نشان نمیتوصیه رستوران

کیم و ماتیلا 

2013 
فزایش انتظارات مشتری تا  آور که به اجتناب از اارائه توضیحات مناسب برای علت وقوع رویداد شگفت رستوران

 کند. سطوح ناپایدار و افزایش شعف مشتری کمک می
ما و همکاران   

2013 
کننده شعف مشتری: غیرمنتظره بودن )شگفتی( جالب بودن هدف، اهمیت هدف و بینیچهار پیش تم پارک

تخمین مسیر را  ترین سازگاری هدف را در تجارب توریسم تعیین می کند. اهمیت و سازگاری هدف قوی

 به شعف مشتری دارد. نظریه: ارزیابی شناختی 
بال و بارنز 

2017 
های  شادی، شگفتی  کنند که شامل  ایدهتری از شعف مشتری را ارائه میسازی گستردهنویسندگان مفهوم کنسرت

رند و سپاسگزاری است که همگی اثر معناداری بر شعف دارند. تجربه موقت و حس روانشناسی جامعه ب

 کننده شعف اثر می گذارد. نظریه: گسترش و ساختن بینیپیش 3براین 
کولیر و بارنز 

2015 
سلف 

 سرویس

شود. عدم اطمینان از وظیفه و دریک محیط سلف سرویس، تفریح مشتری منجر به شعف مشتری می

مستقیما منجر به تفریح  گذارد که های مشتریان از کنترل و فشار زمان اثر میحوزه خدمات بر برداشت

 شود.مشتری می

 های مصرف نظریه: ارزش
لودویگ و  

همکاران  

2017 

تواند تجربه شعف مشتری را تقویت کند. شگفتی برای  تجربه شعف لازم نیست ولی وجود شگفتی می هتل

داشته  شود. اگر مشتریان انتظار مورد شعف انگیزی را شعف منجر به قصد بازخرید و تبلیغات شفاهی می

تواند عصبانی شود و  اقدام به بازخرید کمتر و تبلیغات منفی باشند و شرکت آن را ارائه نکند مشتری می

 کنند. نظریه: عدم تاییدبیشتر می
کومار و  

همکاران  

2001 

اجرای  

 رقص

زدگی احساس شعف کنند.  توانند بدون شگفتدهد پاسخگویان میتکرار مطالعات پلوچیک نشان می

دو نوع شعف یکی با شگفتی و یکی بدون شگفتی وجود دارد. نظریه: نوع شناسی  گویندنویسندگان می

 احساسات پلوچیک
علی و   

همکاران   

2016 

تر از رضایت است. شعف رضایت را  گذارد. اثر شعف قویمحیط فیزیکی  بر شعف و رضایت مشتری اثر می فرودگاه

 نظریه: عدم تاییدکند. بینی معناداری می پیش

علی و 

همکاران  

2018 

محیط فیزیکی تعامل با کارکنان و تعامل با مشتریان دیگر اثر معناداری بر شعف و رضایت دارد. شعف   تم پارک

شکل معناداری با مسیری از شعف به وفاداری  کند  و هر دو وفاداری را بهبینی میمشتری رضایت را پیش

 ند. نظریه عدم تاییدکن بینی می ترست پیشکه قوی
کولیر و 

همکاران   

2018 

مواجهه 

 خدماتی 

 شود که در عوض بر مواجهه خدماتی  متمایز شامل همدلی، تلاش، و شگفتی است که منجر به شعف می

WOMمدلی با شعف و رضایت آزموده شد که شعف در   گذارد.، آگاهی از قیمت و تحمل شکست اثر می

 بینی کننده معنادار نبود. که رضایت مشتری یک پیشآن یک پیش بینی کننده قوی نتایج بود در حالی
وبسایت  2005فین 

خرده  

 فروشی 

کند ولی مسیری را از عدم تایید به سمت ( حمایت می1997ازمدل شعف مشتری الیور وسایرین )

کند.  زود. از تمایز عاطفی دربرابر مفهومی شناختی بین شعف و رضایت مشتری حمایت میبرانگیختگی  اف

انگیز به برانگیختگی، از مسیرهای قوی از عدم تایید به رضایت و از رضایت به قصد و دوم از مصرف شگفت

 ت. برانگیختگی به احساسات مثبت و ازحساسات مثبت به شعف )پارادایم عاطفی( نشان داده شده اس 

 
وبسایت  2006فین 

خرده  

 فروشی 

 اثر نسبی شعف و رضایت مشتری بر قصد مشتری با منبع تغییر مورد مطالعه متفاوت است. 
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وبسایت  2012فین 

خرده  

 فروشی 

کنند. های متمایزی هستند که مقاصد رفتاری را تعیین میکند شعف و رضایت مشتری پاسختایید می 

دارد، بالعکس مفهوم ناحیه شعف رضایت اثر منفی دارد. شعف یک معیار  شعف اثر درجه دوی مثبتی 

 عملکرد خدماتی نیازمند  نظارت و مدیریت است. نظریه: عدم تایید 

ما و همکاران   

2016 
آزماید. سازگاری هدف مربوطه، شگفتی، اهمیت، درک و ها در ارزیابی و نتایج رضایت و شعف را میتفاوت تم پارک

گذارد. اهمیت هدف برای رضایت معنادار نبود. مشتریان مشعوف سطوح  بودن هدف برشعف اثر میجالب 

 بالاتر بازبینی و توصیه را درمقایسه با مشتریان راضی دارند. نظریه: ارزیابی شناختی 
آرهولت و 

همکاران   

2017 

ید. جو محیط، غذا و نوشیدنی و آزماکنندگان و نتایج شعف و رضایت را دراماکن ورزشی میبینیپیش هاورزش

گذارند. تجربه مصرف قبلی رابطه بین  کارکرد محیط اثرمستقیمی بر شعف دارند که بر وفاداری نیز اثر می

 کند ولی رابطه بین رضایت و وفاداری را نه. نظریه: عمل منطقیشعف و وفاداری را تقویت می

 
کیم و  

همکاران   

2015 

آزماید. شعف مشتری رابطه مستقیمی با انواع وفاداری  مشتری را برانواع وفاداری میاثر رضایت و شعف  هتل

تری با  ترین بود. رضایت مشتری رابطه قوی)شناختی، احساسی، و غیره(  داشت که وفاداری احساسی قوی

 هر نوع وفاداری در مقایسه با شعف مشتری داشت. نظریه :عدم تایید
وو و همکاران   

2015 
دار توانایی برانگیختن شعف و رضایت مشتری را با کاهش سردرگمی دارند. پاداش  های جایزهبرنامه رستوران

شود که رضایت جمعی مشتری ویژه در زمانی میجای پاداش عضویت منجر به شعف بیشتر بهشگفتی به

 کم است. نظریه: استحکام و تطبیق
کند. هر دو مفهوم رضایت وشعف مشتری  رابطه  ( حمایت می 1997سایرین) از مدل شعف مشتری الیور و هتل 2010لوریرو 

مثبت معناداری با وفاداری دارند. مسیر از رضایت به وفاداری بالاتر است. نظریه: عدم تایید، نوع شناسی  

 احساسی پلوچیک 
چیتوری و  

همکاران   

2008 

محصولات  

)موبایل، 

 لپ تاپ( 

روند و اهداف بازدارندگی کنند یا از آن فراتر مییان را برآورده میکه  نیازهای خدماتی مشترمحصولاتی

که دهند در حالیکنند رضایت مشتری را افزایش می)اطمینان و امنیت( را برآورده می

های تفریحی مشتریان )هیجان و بشاشیت( بروند شعف مشتری را  محصولاتی که فراتر از خواسته

دهد. نظریه: تمرکز  ریان وفاداری مشتری را افزایش میسازی مشتدهند. مشعوفافزایش می

 قانونی
الیور و  

همکاران   

1997 

تم پارک /  

 سمفونی

آزماید که در آن عدم تایید زیاد برانگیختگی و احساسات مثبت بر شعف مشتری اثر دارند.  ای را مینظریه

معناداری را بر قصد بازخرید نشان  کنند. رضایت اثر طور موازی در این مدل عمل میشعف و رضایت به

که شعف فقط مسیر معناداری را به قصد خرید مجدد در یکی از دو نمونه )بله برای  دهد در حالیمی

دهد و در بستر سمفونی تنها مسیر معنادار از احساسات  سمفونی نه برای پارک حیاط وحش( نشان می

 ساسات پلوچیک، نوع شناسی احساسات راسل مثبت  به شعف است. نظریه: عدم تایید نوع شناسی اح
لیو وکه 

2015 
خدمات/مح

صول/خرده 

 فروشی 

کنندگان بینیمعیار چند بعدی شعف مشتری متشکل از یک بعد عدم تایید و احساسی را  ایجاد کرد. پیش

تری  تری را از رضایت مششعف را  با نتایج ترکیبی در محیط و نتایج مختلف  آزمود. شعف مشتری اثر قوی

 بر هریک از متغیرهای وابسته داشت. نظریه: عدم تایید، نیازمحور، نوع شناسی احساسات پلوچیک 
کیفیت خدمات پشتیبانی نامرتبط )مانند پیامی در یک رستوران( بر قصد خرید مجدد از طریق شعف   رستوران 2011وانگ  

قصد خرید مجدد را پیش بینی گذارد. هر دو مفهوم رضایت و شعف مشتری مشتری و نه رضایت اثر می

کنند. با این وجود  کیفیت خدمات نامرتبط بر قصد خرید مجدد در صورت پایین بودن کیفیت خدمات  می

 کند. نظریه: عدم تایید اصلی اثر ندارد. شواهدی از روایی یک معیار تک موردی شعف ارائه می
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بارتل و 

همکاران  

2013 

وبسایت 

 تولیدماشین 

تری بر قصد خرید نسبت به رضایت مشتری وبسایت دارد. این تحقیق  عوامل کیفیت شعف اثر قوی

 کار ببرند. نظریه کننده بهتوانند برای ایجاد تجارب وب مشعوفها میکند شرکتوبسایت مجزا را تعیین می

 : تکنولوژی/ مدل پذیرش
 

میر و  

همکاران  

2017 

خرده  

 فروشی 

فروشنده تحت تاثیر مهارت درک شده فروشنده و میزان راحتی که مشتری رضایت و شعف مشتری از 

کند بود. شعف مشتری رابطه معناداری با قصد خرید مجدد دارد ولی رضایت مشتری رابطه  حس می

 غیرمعناداری دارد. نظریه: نیازهای بین افراد 

هیکز و   

همکاران  

2005 

خرده  

 فروشی 

رید مجدد داشت. ولی رضایت مشتری  چنین نبود. دانش مشتری  شعف مشتری رابطه معناداری با قصد خ

 میانجی مسیر از رضایت یا شعف به قصد خرید مجدد نیست. نظریه: عدم تایید

 

بادن و دگر  

2011 

شود ولی شعف نه.  آزماید. رضایت مشتری منجر به وفاداری می( را می2005مدل  شعف مشتری فین) رستوران

در ایجاد وفاداری تفاوت معناداری  بر اساس سطح تجربه خدمات مشتری نداشت.  بعلاوه برجستگی شعف 

 شگفتی  اثر معناداری بر شعف مشتری داشت. نظریه: عدم تایید، نوع شناسی احساسات پلوچیک 
آرنولد و  

همکاران   

2005 

صله، زمان و حل مسئله( و خاطر عوامل بین فردی )تلاش، مشارکت، فاتوانند بهتجارب شعف برانگیز می خرده فروشی

غیرمیان فردی ) ارزش پیش بینی نشده و سود( باشند. مشتریان مشعوف  تجربه خریدشان را راحت یافتند  

 و به بقیه توصیه کردند. نظریه: عدم تایید
بارنز و  

همکاران  

2011 

مواجهه  

 خدماتی
 %70بودند که باعث حدود  بزرگترین عوامل در ایجاد شعف مشتری احساسات، تلاش و مهارت کارکنان

 عوامل بودند. تفاوت اصلی بین  رضایت وشعف  پاسخ مشتری به مواجهات بود. 

 نظریه: عدم تایید، نیازمحور
بیوچمپ و  

 2015بارنز 

مواجهه  

 خدماتی
گر دهد زنان بچه دار از کارمندان مراقبتهای عمومی را در ایجاد شعف برای مشتریان زن  نشان میتفاوت

گر و  که زنان جوان ازکارکنان خوش رفتار، توجهمتخصص و بازیاب خطای خدماتی مشعوف شدند در حالی

 موثر مشعوف شدند. نظریه: گزینش اجتماعی عاطفی 
کراتز و 

201مگنینی

1 

شگفتی بخش لازمی از شعف است و همبستگی مثبتی با وفاداری مشتری دارد. شعف مشتری رابطه قوی با   هتل

 تمایل به توصیه و تکرار خرید دارد. نظریه : عدم تایید

کراتز و  

همکاران   

2008 

کند که از های اصلی رضایت و شعف مشتری در بخش توریسم طراحی میابزاری را برای تعیین محرک جشنواره غذا 

بازدیدتان ببرید  مورد که سبب شد شما بیشترین لذت را از  3پرسد: مشتریان دو سوال باز زیر را می

مورد که سبب شد شما کمترین لذت را از بازدیدتان ببرید کدامند؟  دو سوال بسته شامل: من   3کدامند؟ 

 کاملا از بازدیدم لذت بردم. احتمال اینکه من دوباره به اینحا بیایم سال بعد است. .نظریه: عدم تایید 
لی و شی  

2015 

نام موارد ملموس و  انگیز  مشتریان بهعامل گسترده تجارب شعفتکنیک ناحیه بحرانی برای تعیین دو  هتل

ای، گروه: موارد ملموس خدماتی، اموال ملموس، خدمات حرفه 5کار رفت. در این عوامل ناملموس  به

شود:  تر مییخدمات دوستانه و غیرمنتظره نیز مطرح شد. یک تجربه شعف برانگیز منجر به وفاداری قو

 نظریه: برابری 
مگنینی و  

همکاران   

2011 

شوند. پیشرفته بودن  شعف مشتری از خدمات خوب )دوستانه موثر و مطلوب بودن( تمیزی محل ناشی می هتل

 کشور  بر انواع منابع شعف اثر داشت. نظریه: عدم تایید 

سنت جیمز  

 2004وتیلور 

کند که افراد  برانگیختگی  عاطفی اشاره می  عنوان جادو بهکند: شعف بهدو حالت شعف متمایز را تعریف می تجارب سفر

عنوان شگفتی  رسند. برخلاف شعف بهاز طریق گرمی بین افراد تجارب زیبایی شناسی، یا تفریحی بدان می

مرور زمان و ازطریق  تواند بهمطلوب،  این شکل شعف نیازمند شگفتی یا تازگی نیست و بنابراین می

 شود. های تفریحی  تکرار فعالیت
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 نتایج شعف مشتری :3مضمون 

سوانسون و  

دیویس 

2012 

هنرهای 

 اجرایی 
کند.  ترین عوامل میان فردی و غیرمیان فردی  مربوط به شعف را در بستر هنرهای  نمایشی تعیین میمهم

 شعف رابطه معناداری با  تبلیغات شفاهی  مثبت و قصد خرید مجدد دارد. نظریه: عدم تایید

سوانسون و  

همکاران  

2015 

کند  که بیانگر این است که  نبود  عوامل  مفهومی بین رضایت، شعف، عدم رضایت و خشم را تایید میتمایز  کلاس

شود. علت اصلی شعف کارهای  موثر  نارضایتی شاگردان  و خشم  لزوما منجر به  رضایت و شعف  می

 م تاییدهای شاگردان بود. نظریه: عدای به نیازهای و درخواستای ناخواسته و پاسخ حرفهحرفه
تورس 

وکلاین 

2013 

گری کارکنان،  فراروی کارکنان ایمشتریان هتل عوامل اصلی را برای شعف مشتری خوش برخوردی، حرفه هاهتل

های حل مسئله دانستند. نویسندگان  انواع شعف زیر را مطرح کردند: شعف  از حیطه انتظارات  و مهارت

 ای  و شعف حل مسئله شعف مقایسهای، دستاورد، شعف کاریزماتیک، شعف حرفه

 نظریه: عدم تایید، نیازمحور
تورس و 

همکاران  

2014 

های شعف خاصی فرهنگی نیز وجود های مختلف وجود دارد ولی محرکهای جهانی شعف در ملتمحرک هاهتل

برند.  لذت میکنند  دارند. امریکایی ها از ارزش، انعطاف، و خدماتی که نیازهای عزت نفس را برآورده می

 نظریه: عدم تایید، نیازمحور، نوع شناسی احساسات پلوچیک
مواجهه   2003ورما 

 خدماتی
ای مشتریان مشعوف در برابر ناراضی. مشتریان مشعوف بر عملکرد بین فردی خوب مانند  تجارب مقایسه

 ید خوش برخوردی، ادب ، ملاحظه، حل مسئله، و شخصی سازی  متمرکزند. نظریه : عدم تای
بارنز و 

همکاران  

2020 

 قاًیعم یحالت عاطف کی ی است کهمشتر شعفبه نام   تیفراتر از رضا عاملیبه  یابیبا هدف دست مشتری فروشیخرده

 . شودیم فیرود تعریآور فراتر مشگفت یمثبت که در آن انتظارات تا حد

بارنز و 

همکاران  

2021 

مواجهه  

 خدماتی
ها را رقم بزند و به نوعی حس  باید تفاوت از معمولی است و فراترخدمات  نیازمند عملکرد مشتری شعف

تعجب مشتری را در پی داشته باشد و پیوستار مشتریان ناراضی به مشتریان راضی و در نهایت مشعوف را  

 در پی داشته باشد. 
بارنز و 

کرالمن 

2019 

استراتژی  

 بازاریابی
  ستدبه  ایبر جدید یهایتژاسترا توسعة مندزنیا بازار  نمشتریا یستههااخو تغییرو  قابتیر یطاشر  توجه با

و   دعملکر ت،کیفی سساابر تنها نکنندگافمصر وزهمر. اهستیم  دخو یقبااز ر بیش قابتیر مزیتآوردن 

  به  توجه با که هستند یابیزاربا یفعالیتهاو  ت محصولا  ن هااخو هانمیکنند. آن وتقضا لمحصو منافع

 یهارمعیا عقلایی یهارمعیا رکنادر  یعنی  کند،  تحریکرا   هاهنآنو ذ تحساساو ا سلایق زندگی، سبک

  تکیه یجا به نمازسا قابتیر یابیزاربا یورسنا یندر ا نماند ه ندز ر. بهمنظودبرگیردر  نیز را شخصی و علایق

 دارد.  زنیا تر قخلا ایجزا با هاییدهبررا به لمحصو دیبررکا ییاامزو  کیفیت واحد بر
بارنز و 

همکاران  

2020 

محصولات 

 فروشیخرده
های تجاری  ها و بنگاهگاه به این اندازه رقابتی نبوده است. در سراسر دنیا، سازمانبازار اقتصاد جهانی، هیچ

ت یابند. کنند تا از طریق نیل به مزایای منحصر به فرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز دس تلاش می

های متعددی برخوردار  از سوی دیگر، اغلب مشتریان هنگام خرید کالا و خدمات مورد نیاز، از امکان گزینه

های  های فیزیکی یک محصول سایر شاخصهستند. به همین دلیل آنان ورای مشخصات ظاهری و ویژگی

 .دهندکیفی را مدنظر قرار می
تورس و 

رونزونی 

2018 

پیشبرد  

 بازاریابی
و   هزینه لة دمعا سساابر فقطرا  لمحصو یمشترو  دکر هداخو اپید یجدید چرخش یابیزاربا مسیرو  هنگا

و  ستههااخو یضاو ار خریداز  بعدو  حین قبل،در  بخش ت لذ تجربة  یک ئةارا  با. دکر هدانخو اریخرید هفاید

  ای بر دییاارزش ز باید ن یابازار. بادکر تضمین توانیک شرکت یا سازمان را می موفقیت ی مشتر راتنتظاا

 باشند. قائل نمشتریا نشدنی و تعاملات در جهت سلیقهشموافر ربتجا ئةارا
اسکوگلند و  

 2018سیگوا  

محیط  

 فروشگاهی
  یهابر پاسخ فروشگاه یهایژگی. وگذار استو تسلط تأثیرت لذ یبرانگیختگ یمحیط بر سه حالت عاطف

 . دشویم شعف مشریان شیافزا بموج یعاطف یهاپاسخ نیتأثیر گذاشته و ا دارانیخر یعاطف
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شعف مشتری منجر به نتایج  و   سازی مشتری استتقریبا هر مقاله ارزیابی شده در این مرور بیانگر نتایج مفید ناشی از مشعوف

 ند.گروه نتایج مشتری و کارکنان تقسیم شو  دود به  نتوانتحقیقات شعف میمتغیرهای وابسته بررسی شده در    شود.مثبتی می 

و تبلیغات شفاهی مثبت و    خرید مجددشعف مشتری رابطه مثبت با قصد    و در اغلب تحقیقات صورت گرفته  1طبق جدول  

هم ستثنائاتی  لبته ا ا  اند.ردهن نتایج را در رابطه با شعف مشتری مطالعه کیاغلب تحقیقات هم،  1طبق جدول  . بردارد را  وفاداری  

  دارای ارتباط کمتری با شعف مشتری را    Liu & Keh(  2015مانند )  .اندخرید مجدد بودهاز نتیجه سنتی قصد    فراتر هستند که  

تغییر   قصد  و  برند  به  اعتقاد  بر  مثبت  نتایج مشتری  ند.ایافتهاثرات  بر  مثبت  محور،  علاوه  اثر  زیادی  شعف مشتری    مطالعات 

ند کنمیدارند سرایت عاطفی را تجربه    سروکارکارکنان خط مقدمی که با مشتریان مشعوف    .اندمد نظر قرار داده    رابرکارکنان  

های شغلی گیری و مهارتمنتقل می شود که در عوض جهت  هم  که در آن احساسات مثبت تجربه شده توسط مشتری به کارمند

مشتری واسطه رابطه بین شعف مشتری و مشارکت در   به  اساس خدمات  نقش بردر  علاوه درگیری  هب .بخشدبهبود می  نیز  را  انآن

در بستر شعف  نیز  مزایای مثبت زیادی برای کارکنان  طور خلاصه،  . به گذاردبر سرمایه روانشناسی نیز اثر میدر ادامه  کار است که  

  ادبیات  ندهمانطور که مضامین فوق نشان داد.  اندلعات کمی این رویکرد را مدنظر قرار دادهمطاکه  ست هرچند  ا  مشتری موجود

در حوزه ورزش نادیده   . علیرغم چنین رشدی تحقیقات شعفستهای اخیر نشان داده اشعف مشتری رشد زیادی را در سال

 .  گرفته شده است

 نقاط قوت

 ها اعتبار یافته

 ات تنها تحقیقنه  .های مربوط به مزایای مثبت شعف مشتری باشدادبیات شعف مشتری اعتبار یافتهشاید بزرگترین نقطه قوت در  

مزایای مثبت شعف مشتری در بستر سلف سرویس در    عنوان مثالاند. بهمقاصد مربوطه نشان داده  اثر مثبتی را بر مشتری و

فلاین  آآنلاین و    ،المللیشکل بینهب  ،در امریکا  کم تا زیادیزان  مبهای از تماس کارکنان  هایی نشان داده شده است که دامنهمحیط

مدل شعف   ،دو مقاله  هر   (.1)جدول  یافت نشد  نتایج مثبت    بین شعف مشتری و در ای  رابطه  مقاله،در دو    نشان داده شده است.

مدل افزود و دریافت رضایت و نه شعف این مسیر را به    چند متغیر و  Loureiro (2014)( را آزمودند. در ابتدا 2005مشتری فین )

وفاداری  بینیپیش معنادار  این  اکننده  شعف  یافتهست.  نیازمند  داد چه کسی  سوق  پرسش  این  به  را  نویسندگان  ست؟  ا  این 

ست.  ااو  و نحوه سنجش ساختار رضایت مربوطه    فرد   کدام  ملاحظات مهم برای این مقاله نحوه سنجش )یک موردی( شعف با 

خارج از رضایت را    ایحوزه  معیارهای رضایت سنتی فرق داشتند و  بارفته تاحدی    مورد بکار سه  از    مورد دو    دوم،برای مسئله  

تواند توضیحی بدست داده و  ه برخی تغییرات معمولا مرتبط با شعف را ب  ،ست که این روش برای سنجش رضایتا  . ممکنندآزمود

بینی دریافتند رضایت و نه شعف مشتری وفاداری را پیش   Bowden & Dagger (2011)راهم کند.  غیرمعنادار فهای  را برای یافته

و موارد رضایت که وارد حوزه شعف    یمسائل بالقوه که عبارتند از شعف سنجیده شده یک مورددر  ند. این نویسندگان  نک می

با را  ست شگفتی رابطه منفی  ا  . مسئله مهم دیگر اینهستندمشترک    Loureiro & Miranda & Breazeale (2014)اند با  شده

  گیری ویژه ممکنست برخی سطوح جهتا بیانگر این  درجای دیگری در ادبیات وجود ندارد و غیرمنتظرهاین یافته  شعف داشت.

مقاله چاپی   در هر   اکثر مواقع  دو مقاله وجود دارد باید گفت  هایی درباره هر اینکه دغدغه  با  د.نوجود داشته باش نیز  ها  ست در دادها

بر نتایج مثبت نداشته  را  معناداری    ست شعف در بسترهای خاصی اثرا  ممکن  کاملاً پس  ست.  ا  هایی قابل یافتچنان محدودیت

متغیرهای شعف   ی در بینبیانگر رابطه مثبت 1تاکنون انواع تحقیقات شعف مشتری نشان داده شده در جدول  وجود  این با باشد.

 ند. ابوده ها نتیجه و

 

 ای تحقیقات شعف مشتری ماهیت چند رشته

پذیری مهمان  ای از حسابداری تا دامنه  های آکادمیک باست. رشتها  ای این تحقیقاتنقطه قوت ادبیات شعف ماهیت چندرشته

، ه فروشی، هتل، بیمارستانخردمانند     این ساختار شامل  ارزیابی شعف مشتری در بسترهایی  .اندرا ارزیابی کرده  این ساختار

تم  های گیاهان خانگی، های حسابداری، دلالان ماشین، فروشگاههای خرده فروشی، شرکتمغازه  ،ها، رویدادهای ورزشیکنسرت

 .  ها استپارک
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 ضعف  طانق

 وجود داشته است.نیز ضعف متعددی در ادبیات شعف  های حوزه ،جدا از نقاط قوت ذکر شده در بالا

   ست ا  شتری نیازمند ارزیابینتایج بی

عنوان نتیجه  ه)قصد بازخرید( را ب  در این مقاله مطرح شد اکثر تحقیقات شعف یک متغیرقبلا  اینکه اعتبار ادبیات شعف    اول با

ی  ارزیاب نیازمند  ی  نتایج بیشترولی  کننده عالی رفتار مشتری است  بینی یک پیشنتیجه  اینکه این    اند. بابررسی کردهخود  اصلی  

  کیفیت تجربه و  ،های تبلیغمتغیرهای اصلی مطالعه نشده در زمینه شعف مشتری شامل ارزش عمر، هزینه  عنوان مثالبه.  است

 گذاردبر مشتری بجا میرا  تری  خاطره قوی  رد  ،شعفها  بر طبق آنکه  گرفته  هایی صورت  بحثنیز  است. در چند مقاله مفهومی    ...

(Berman, 2005  .)  شدن ارزیابی تفاوت نتایج درصورت ایجاداین    در نهایت  تجربی تایید نشده است.  شکلبهامروز  به  این امر تا  البته 

 ست.ا یتهماست که حائز ا برابر شعف مشتری  توسط رضایت مشتری در

 اندنظریات کمی بکار رفته
ست. این ا  این بحث غالبدر  یید  اًنظریه عدم ت  اند کهکار رفتههاینکه نظریات مختلفی برای ارزیابی تحقیقات شعف مشتری ب  با

ادعا می بانظریه  انتظارات قبلی مشتریان  یا  شود وها مقایسه میتجربه واقعی آن  کند  تایید مثبت  به عدم  ها آنمنفی    منجر 

دهد. پس مسئله  ای فراتر رود عدم تایید شگفتی در کنار پاسخ عاطفی شعف رخ می. وقتی که انتظارات از حد غیرمنتظرهگرددمی

محققان زیادی   وجوداین    دهد. بامهم درباره این نظریه ارزیابی شناختی است که در  یک مشتری در پاسخ به خدمتی رخ می

عنوان یک  هب  محوری   نظریه نیاز  ،برای این مسیر جانبی  رخ دهد.نیز  طریق یک مسیر احساسی    تواند از شعف میبیان داشتند  

در این چارچوب فرض . ورده کنیمآبر کاملکند ما باید نیازهای اولیه را در سطح این مدل ادعا می. ستمبنای نظری بکار رفته ا

 ، طبق گفته پارادایم عدم تایید بر  مین صورت  ه دارند. بهبرای خود  قبل از بروز مواجهه خدماتی    را  شود مشتریان انتظارات قبلیمی

ارزش بودن   حس مهم و با ن داد افزایش احساسات ارزشمند باروی  بر  هاست. در عوض تمرکزاشگفتی یک الزام مهم برای شعف 

توجه فردی به مشتری   او  از طریق  احساسی دربیشتر شده    به  بررسی مسیرهای  برای  ادبیات جدید  این مدل در  برابر    است. 

 (. Ball & Barnes, 2017)مسیرهای شناختی برای شعف آزموده شده است 

ست. فقط چون  ا لازم در این بستر  ست بررسی بیشتر اصول نظری تحقیقات شعفا این شودبحث حاضر دریافت می چه که از آن

درک   مشتری ارزیابی انتظاراتصرف فراروی از  مهم است و  هم دارد درک نظری این ساختار را پتانسیل گسترش ،تعریف شعف

 کند. مشتری را فراهم میشعف  تری ازعمیق

 خارج از تعاملات کارکنان اتتحقیق
مهارت   دیدگاه و ،های کارکنان مثل تلاشجنبه اشاره شد  روشنی مستند شده است. چنانکه قبلاً ه اهمیت کارکنان در ادبیات ب

ود نیاز زیادی به درک نحوه  رمی ماشینی  آنجا که اقتصاد به سوی فرایندهای  از  وجوداین    ند. باهست  های اصلی شعفمحرک آنان  

 سازند؟ مشعوف می   ،زمان نبود کارمندان  وجود دارد. چه عواملی مشتریان را درهم  ها بدون وجود کارکنان  شرکتدر  ایجاد شعف  

 .مطرح شده باشدمبانی نظری   مطالعه و مرور ست نیازمندا پاسخ به این سوال ممکن

 ها/برنامه تحقیقفرصت
عمق درک    شود که گستره وای برای محققان فراهم میدر ادبیات با نقاط ضعف مشخص شده نقشه  با ترکیب مضامین عمومی

تواند شکاف هایی مشخص شده است که نیازمند بررسی بیشتر است و میدر ادامه حوزهکند. ساختار شعف مشتری را بیشتر می

 حوزه شعف مشتری را بررسی کند. 

 شگفتی  گسترش حوزه شعف فراتر از فقط شادی و
دارد. جنبه  Oliver & Rust & Varki 1997 امروز ریشه در تعریف مفهومی فراهم شده توسط مقاله به  بیشتر تحقیقات شعف تا 

  این تعریف ممکن Ball & Barnes (2017) نظر . طبقضروری هستندشگفتی برای شعف  ست شادی وا این حاضر اصلی تعریف

ها بتوانند آن را  ای از احساسات موجود باشد که شرکتست که چرخها   ممکن  باشد. کاملاًکننده  شکل غیرلازمی محدود هست با

 ی از ارزیابی طیف کامل  دروانشناسی مثبت نیازمن   کار ببرند. تحقیقات شعف با تعقیب مراحل ادبیاتهبرای ایجاد شعف مشتری ب
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احساسات مختلف در بسترهای مختلف  این    ست که  ا  . ممکنوجود بیاوردبهمشتری  را د رد شعف  نتوانست که میا  احساساتی

 Ball & Barnes که درحالی. گیردکه تازگی بر شعف پیشی می بیان داشتند  Liu & Keh (2015) عنوان مثالبهتر باشند. قوی

 بینی کننده تقریبی شعف یافتند. عنوان یک پیشهشواهدی را برای قدرشناسی ب (2017)

  کنندشعف را مقایسه می رضایت وهای دیگری که مدل
های زیادی برای  فرصت  ، اما(1اند )جدول  شعف را در یک مجموعه داده جمع کرده  که رضایت و  وجود دارد  اینکه مقالاتی  با

درادبیات معتقدند رضایت و شعف   آشکارا  اشاره شد اکثر محققانماند. چنانکه  باقی می نیز  های رضایت و شعف  کشف تفاوت

  یاو  هم    کنار  ساختار در  دو این  خوبی مطالعه نشده تحقیقی است که تعیین کند چگونه  هچه که بآن.  ندهست  تفاوتیمباحث م

اثر متفاوتی    دواین  دریافتند     Kim & Vogt  & Knutson (2015)  عنوان مثالبهکنند.  هم عمل می  از  متفاوت   بررا  ساختار 

با نتایجی مثل تبلیغات شفاهی داشته باشند.   را  ها نیز روابط متفاوتیست که آنا ممکن د.نوفاداری احساسی دربرابر شناختی دار

کند بینی می تبلیغات شفاهی را پیش ازشعف مشتری یک نوع متمایز و جدیدا مشخص شده  است تحقیقات شعف اخیر دریافته

ناشی از احساسات تا به امروز مطالعه    فاهیش   اینکه تبلیغات  با  .است  اشکال سنتی تبلیغات شفاهی  با  که ازنظر مفهومی متفاوت

 د بود.  نخواه نیز احتمالا متفاوت از تبلیغات شناختی  اند امانشده

های غیرمعناداری را برای شعف مشتری یا رضایت مشتری یافتند  که یافتهدر زمان مقایسه مطالعات مختلفی یالگوی قابل توجه

-در تحقیقاتی  بالعکس داری بود.  ایرمعنادار بود تنها متغیر نتیجه سنجیده شده وفغ  یهایی که شعف مشتر شود. در مثالآشکار می

ای  سنجیده شد. از آنجا که هیچ مطالعه  خرید مجددفقط قصد    ندهای غیرمعناداری را برای رضایت مشتری گزارش نمودکه یافته

ست که شعف مشتری ا  ممکن  است  گزارش نکردههر دو  ای  جدیدا نتایجی را برای شعف و رضایت مشتری درکنار متغیرهای نتیجه

نیز  . این حوزه تحقیق داردوفاداری  تری را براثر قویکه رضایت مشتری باشد در حالی خرید مجددبینی کننده قوی  قصد  پیش

ما را (. این مسئله 2پردازد )مضمونبرابر شعف مشتری می هایی در ادبیات شعف هست که به اثر رضایت دربحث زیراست ا مهم

ها باید منابعی را تخصیص دهند که مشتریان را به سطح خاصی از رضایت سوق شرکت اشاره کردندتحقیقات شعف قبلی که به 

همه این داد   تر از(. مهمFinn, 2012)  دهدارجاع می  ،دنو در نقطه خاصی منابع را برای ایجاد شعف مشتری تخصیص ده  دهد

ها را در ادبیات  واسطهیا  ها  که میانجی  وجود داردبحث شد تحقیقاتی     نیز. چنانکه قبلاًهانه برداشتد  ناساس رفتار باش   ها باید بر ه

شناسی، عامل شخصیتی و...( )جمعیتابی نحوه اثر متغیرهای یهای بالقوه تحقیق شامل ارزد. حوزهن کنشعف مشتری ارزیابی می

د بر شعف  نتوانجنسیت می  سن و  مانندد که عوامل جمعیت شناسی  اینکه مطالعه کیفی نشان دا  مشتری بر شعف او است. با

درستی نشان دهد. تحلیل عوامل  ه  ب  شعف را   ست تا تاثیر عوامل مشتری بر ا  لازم  ی و بهتر  تر رویکرد دقیق  ولید  نمشتری اثر بگذار

درک کنند ها بتوانند  اگر شرکت  عنوان مثالبهافزاید.  تامین شعف مشتری می  گیری وها را برای هدفکترشخصیتی توانایی ش 

مشتری   یک  سازی  دهند توانایی شرکت برای مشعوفخدمات را به دیگری ترجیح می  ی ازدرونگرا نوعیا    که انواع شخصیت برونگرا

کنند تعدیل مینتایج مختلف را    که رابطه شعف مشتری و مشابها تحقیقاتی برای ارزیابی عواملی  یابد.درونگرا افزایش مییا    برونگرا 

 ست. ا لازم

 تری از نحوه مدیریت شعف مشتری  درک روشن
یابنحوه مدیریت شعف مشتری    از   درک عملی افزایش  از مقالات شعف مشتری  باید  بسیاری  رایج در    اهمیت د. یک مضمون 

فراهم  در این باره  ی  های کمراهنماییوجود    این با(Ahrholdt & Gudergan, & Ringle, 2017).   مدیریت منابع انسانی است

 شعف تیپ شخصیتی برتری در زمینه   آیا آموزش ببیند؟ بخش منابع انسانی شرکت چگونه باید استخدام شود وپس شده است. 

محیط خدماتی    جو و باید  ها چگونه  دهد؟ شرکتتیمی احتمال تولید شعف مشتری را افزایش می  ؟ آیا کاروجود دارد مشتری  

 بازاریابی قرار دارد.  و احتمال شعف طراحی کنند؟ پاسخ به این سوال در ترکیبی از ادبیات مدیریت سازیرا برای بیشینه خود

 ارزیابی پتانسیل منفی شعف مشتری
ست که بیشتر تحقیقات  ا  اینآن    د. یکی از دلایل اصلین کنبیشتر این مقاله تحقیقاتی را بررسی نمود که به مزایای شعف اشاره می

اند، و در زمینه منفی بودن و اثر شعف در پدید آمدن پتانسیل منفی شعف مشتری تحقیقی پرداختهمزایای شعف مشتری  به  فعلی  

لذا   است،  نگرفته  تحقیق  حوزهصورت  بالقوه  راستا  های  این  نقشدر  تضاد  نحوه عمل  ، وهاشامل خستگی عاطفی،    کرد ارزیابی 

 ر منافع شرکت برای ایجاد شعف مشتری است. براب کارکنان در
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 گیری  بحث و نتیجه

ا ارائه مرور س  نیدر آغاز  و    فینحوه تعر  یاب یکار شامل ارز  نیبود. ا  یشعف مشتر  اتیاز ادب  یب یو ترک  کیستماتیمقاله هدف 

محققان  های¬شرفتپی ها ¬حوزه نیبود. عموماً تمرکز بر ا  اتیموجود در ادب های¬نقاط قوت و فرصت یابیسنجش ساختار و ارز

  ی مختلف   یعموم  های¬یرگی¬جهی. نت کند¬یرا فراهم م  ندهیآ  یبرا  یق یتحق  های¬و فرصت  دهد¬یرا نشان م  ریدر دو دهه اخ

درباره   قاتیو معنادارند. دوم تحق  زیدو ساختار متما    یمشتر  تیشعف و رضا  نکهی. اول اردینقطه صورت بگ  نیدر ا  تواند¬یم

هستند که باعث شعف   ها¬کننده¬ ینبی¬شیانواع پ   نکهیشرکت تا به امروز روشن بوده است. سوم با ا  یبرا  یشعف مشتر  یایمزا

تجربه    کی ارائه. است کرده  جلب خود ¬به انیم ن یتوجهات را در ا نیشتریب  یکارمند و مشتر نیتعامل ب یول شوند¬یم یمشتر

اقدام   کی  انیمشتر  سازی¬مشعوف  جه،یباشد. در نت  یبازار اشباع و رقابت   کیدر    یزینقطه تما  تواند¬یشعف م  یدارا  یمشتر

باشد.   ابانیبازار  یبرا  یشگیکار هم  کی  دیبا  کند¬یرا خوشحال م  انیوجود، درک بهتر آنچه را که مشتر   نیارزشمند است. با ا

نشان    نیاست. ا  یضرور  ی به شعف مشتر  یابیدست  یها براسازمان  ی برا  ابدیی رکنان تجسم مکه با کمک کا  محوریخدمات مشتر

 تیحوزه از اهم  نی. اکنندیرا خوشحال م  انیمشتر  ادیبه احتمال ز  دی کارکنان خط مقدم قابل اعتماد، پاسخگو و مف  دهدیم

  ت یریاستخدام، آموزش و مد  قیمقصد از طر  رانیتوسط مد  ماًیمستق  تواندیبه کارکنان م   یرسانکمک   رایبرخوردار است ز  یعمل

 ی هاتوسعه برنامه   یبرا  یکاف   هیکه سرما  یکوچک  یهاها و شرکتآپ استارت  یبرا  ژهوی¬به  نشیب  نیشود. ا  تیریتجربه کارکنان مد

  یابیمقاله ارز  نیهدف ا  ت،یاست. در نها  دیندارند، مف  یمحصولات ورزش   انیمشتر  یریغافلگ  ی و محرک برا  رمنتظرهیغ  یابیبازار

 ی. شعف مشترباشد¬یم روند،¬یآن م یبه سو قاتیتحق نیکه ا یگاهیجا زیشعف در آن انجام گرفته و ن قاتیکه تحق یریمس

مختلف را دارد. پس    های¬انواع جنبه نیدر ب  یشدن به رابط مشترک  لیتبد  لیپتانس  نبنابرای  و  است جالب  ها¬انواع رشته  ی برا

 آن بپردازند. اتیادب شرفتیپ  یریگیبه پ  توانند¬یم ندهیو محققان در آ ماند¬ یم یساختار هم چنان مهم باق  نیاست ا یهیبد
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Abstract 

The concept of delight Jupiter was introduced to academic literature about 20 years ago. Since then, 

many academics have studied this structure in different contexts. Unfortunately, there has been no 

systematic review of delight, so the purpose of this research is a comprehensive review of this structure. 

The main goals of this review include determining the general themes of the current delight literature, 

highlighting the strengths and weaknesses of the delight literature to date, and creating a research plan 

that provides guidance for increasing the scope and depth of delight research. A systematic review of 

literature has been done to cover what is evident about delight from an interdisciplinary perspective such 

as hospitality, economics, operations management and marketing. The current study was of a secondary 

type and a review and review of first-hand sources and articles in this field. For the purpose of detailed 

study, the researcher investigated the sources of delight Jupiter in the sports and public sector from 2019 

to 2022. This is an outstanding move in the literature because the customer satisfaction structure has 

important implications for both practitioners and researchers in the field. In addition, changes have been 

made in the way of understanding, examining and applying the structure of delight. In order to achieve 

further improvements, a clear understanding of customer satisfaction research is necessary. 
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