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  سازي  بررسي نقش ميانجي ابعاد كيفيت رابطه در تأثير شخصي
  خدمات و قدرداني مشتري بر ارزش ويژة برند 

  )شركت ايرانسل: مطالعة موردي(

   3سحر تيرانداز ،2، عبدالهادي درزيان عزيزي1مهدي نداف

 و اسـت رقابـت   ةهـاي شـركت در عرص ـ   ترين دارايي برند يكي از با ارزش ةويژارزش  :چكيده
در تحقيق حاضر تلاش شده است اثر مستقيم كيفيت رابطـه   .عوامل متعددي با آن ارتباط دارند

سـازي و   مـدل  ويـژة برنـد  قدرداني مشتري بر ارزش  سازي خدمات و شخصي ميرمستقيغ آثارو 
نفري دانشجويان شهيد چمران اهـواز كـه از خـدمات شـركت      385 ةها از نمون داده .تبيين شود

آوري  كمـك پرسشـنامه جمـع    گيري تصادفي ساده و به كنند، به روش نمونه ايرانسل استفاده مي
و ضريب آلفاي كرونبـاخ   شدبررسي  Smart PLSافزار  پايايي پرسشنامه با استفاده از نرم. ندشد

روايي پرسشنامه با روش تحليل عاملي . دست آمد به 7/0 ازبيشتر  متغيرها ةو پايايي تركيبي هم
داد نتـايج نشـان   . هـاي بـرازش از مقـادير خـوبي برخـوردار بودنـد      معيارتأييدي ارزيابي شد كه 

بـر   هـا و ايـن متغير  اسـت ثر ؤكيفيت رابطه م ـابعاد  سازي خدمات و قدرداني مشتري بر شخصي
كيفيــت رابطــه در تــأثير ابعــاد نهايــت نقــش ميــانجي  در .دنــتــأثير دار نيــز، برنــد ةارزش ويــژ
  .تأييد شد) اثرغيرمستقيم( ويژة برندسازي و قدرداني بر ارزش  شخصي
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  مقدمه
 ةنقط ـهـاي اطلاعـات و ارتباطـات در زنـدگي شخصـي و كـاري افـراد بـه          امروزه نقش فناوري

 ةمناسب و ايجـاد ارزش افـزود   سود ةدليل حاشي بازار اين صنعت به. رسيده است ناپذيري بازگشت
بنـابراين بـا    .اين رقابت از مرزهاي ملي نيز فراتـر رفتـه اسـت    ةمحدودبسيار رقابتي بوده و  ،بالا

دستيابي بـه بازارهـاي بيشـتر و سـودآوري      ،ها شركترمز موفقيت و بقاي افزايش رقابت جهاني، 
يكـي از   ،ايجاد تمايز در محصـولات و خـدمات  كه ) 1395خشي، روشن و اعزازي، ب( بالاتر است

در ايران ). 1392نوري و اخلاص،  طباطبايي نسب،( شود محسوب مي آنراهكارهاي دستيابي به 
ايرانسل، همـراه اول، تاليـا، رايتـل،    (سازي و ورود اپراتورهاي جديد تلفن همراه  پس از خصوصي
، اهـري، آريـن و   يحقيقـي، حسـين  ( تبديل شد صنعت به بازار رقابتي و پويا، اين )كيش، اسپادان

اينترنت پرسرعت  ةترين شبك گسترده عت ارتباطات،نبين اپراتورهاي فعال در ص). 1391دريكنده، 
ترين اپراتور ديتاي  عنوان بزرگ ايرانسل همچنين به .شود توسط ايرانسل ارائه مي خانگي و اداري

را در ) 3G/4G( اينترنت پرسـرعت همـراه   ةترين شبك ترين و گسترده ضر سريعايران، در حال حا
  . 1)1395 سايت رسمي ايرانسل، وب( دهد ايران ارائه مي

توانند از برند قوي ها ميوكار است و شركت برند يكي از مفاهيم با ارزش و محوري در كسب
ويـژة  هاي هر برند، ارزش ترين ويژگياز مهم ).1395موسوي، (ببرند عنوان مزيت رقابتي بهره  به

اي  را ارزش افـزوده  ويـژة برنـد  ارزش ) 1989( فركـوهر ). 1395، و همكـاران  بخشـي ( است برند
سـوري و لينـگ،   ( شـود  خاصي به كالاها و خدمات داده مـي  داند كه توسط آن ارزش و منافع مي

 ةكيفيـت رابط ـ  ،ايـن عوامـل  يكـي از   گذارند كه تأثير ويژة برندعوامل مختلفي بر ارزش . )2013
كيفيـت   ةهاي صورت گرفته در زمين پژوهش). 1391نيا و فاطمي،  رحيم( خريدار و فروشنده است

گيـرد   را دربرمـي  اعتماد و تعهددو بعد  ياد شده اين مطالعات، مفهوم اغلب دهد در رابطه نشان مي
 شـود  تعريـف مـي  فروشـنده   بـه اعتبـار   مشـتري اطمينان  اعتماد مشتري، ).1994مورگان و هانت، (
 مانــدن بــا يــك بــراياي  را انگيــزه نيــز، تعهــد) 1995( كامــپ اســتين و گيزكنــز .)2013 حســن،(

ابراهيمـي و منصـوري،    ازنقـل  بـه  ( كنند لاها در طول زمان تعريف مياخدمات يا ك ةكنند عرضه
ايـن   .)2013حسـن،  ( اي اسـت  بر كيفيت رابطه، بازاريابي رابطه تأثيرگذار از جمله عوامل ).1392

محصولات و خدمات براساس  ةارائهاي مشتريان و  دنبال درك نيازها و خواسته روش بازاريابي به
از ). 1390فـر،   زاده  يحيي احمدي و(مشتريان است حداكثر ارزش براي  منظور ايجاد ها بهاين نياز

 هـاي  تاكتيـك  تـوان بـه   ، مـي شـود  اي استفاده مـي  ابزارهاي مختلفي براي اجراي بازاريابي رابطه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. https:// wimax.irancell.ir 
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) 1389زاده و نوراني كوتنـايي،   صمدي، حسين( سازي، رفتار ترجيحي، پاداش و ارتباطات شخصي
اي از  در اين پژوهش براي بررسـي بازاريـابي رابطـه   . اشاره كرد )2015هانگ، ( يا ايميل مستقيم

سـازي   شخصي )2003(شرودر، دولف و شوماكر ـ   اودكركن. شود سازي خدمات استفاده مي شخصي
ريـزي   منظـور برنامـه    هـاي وي بـه   آوري اطلاعات مشتري و تحليل ويژگي خدمات را روند جمع
ديگر بر كيفيت  از عوامل مؤثر .كنند پيشنهاد بهتر به مشتري تعريف مي ةارائمؤثرتر شركت براي 

داننـد   ت مـي احساس مثبنوعي نظران، قدرداني را  صاحب. قدرداني مشتري از شركت است رابطه،
بچكـوف و كـاردس    جـرويس،  پالميتر،). 2013حسن، ( دهد اي را گسترش مي كه تعاملات رابطه

تعريـف  از فروشـنده   شـده  دريافـت  هـاي  زيتمقدرداني را درك عاطفي و حس تشكر از ) 2009(
  .اند كرده

براي  برند ويژةرسد در بازارهاي رقابتي مانند صنايع با فناوري بالا، توجه به ارزش  به نظر مي
ويژة ها با استفاده از مفهوم ارزش و شركت حفظ جايگاه رقابتي در صنعت بسيار حايز اهميت باشد

 ـ  ،برند دسـت   هسعي دارند محصولات و خدمات خود را از ساير رقبا متمايز كرده و مزيت رقـابتي ب
ايران كه در حال  ترين اپراتور ديتاي عنوان بزرگ ي است شركت ايرانسل بهرضرو ،علاوه به .ورندآ

دهـد،   را ارائـه مـي   )3G/4G( اينترنـت پرسـرعت همـراه    ةترين شبك ترين و گسترده حاضر سريع
 كيم، كـيم، كـيم و كانـگ    .رقبا تمايل پيدا كنند سايرممكن است مشتريان به  ؛ زيراهوشيار باشد

 ويـژة برنـد  بـر ارزش  ) تعهـد و اعتمـاد  ( كه ابعاد كيفيت رابطه ندنشان داد يطي پژوهش) 2008(
. است مؤثركه چه عواملي بر بهبود كيفيت رابطه  نكردنداما به اين موضوع اشاره  ،است تأثيرگذار

نــد دخــود نشــان دا ةدر مطالعــ )2011( بــاقرزاد حليمــي، چــاوش، نامــدار، اســپهبدي و شــيباني
كـه  نيـز بيـان كردنـد    ) 2014( جين، بـاكر و بـاكر   .سازي خدمات بر تعهد تأثيرگذار است شخصي
بهبود كيفيـت   كهاست  آنها بيان نشده اما در پژوهش ،است مؤثرسازي خدمات بر اعتماد شخصي
بـر  ) 2013(حسن . نزد مشتريان دارد ويژة برندارزش  يچه تأثيري بر ارتقا) اعتماد و تعهد( رابطه

را بـر ارزش   اما تأثير اين ابعاد ،است مؤثر اين باور است كه قدرداني مشتري بر ابعاد كيفيت رابطه
سـازي خـدمات بـر    نشان دادنـد كـه شخصـي   ) 2013( والي و اپرا. گرفته استدر نظر ن ويژة برند

كـه قـدرداني مشـتري چگونـه بـر       كردندناما به اين نكته اشاره  ،قدرداني مشتري تأثيرگذار است
راين در بنـاب . هـا اثرگـذار اسـت   شركت ويژة برندارزش  يارتقابهبود كيفيت رابطه و در نتيجه بر 

سـازي خـدمات و قـدرداني    شـود كـه تـأثير شخصـي     پژوهش حاضر به تدوين مدلي پرداخته مي
مشتري بر بهبود كيفيت رابطه را در نظر گرفته و در نهايت تأثير ابعاد كيفيت رابطـه را بـر ارزش   

ن شود اي ميمطرح حاضر  در تحقيقبنابراين سؤالي كه . كنددر شركت ايرانسل بررسي  ويژة برند
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دارد و نقـش   ويـژة برنـد  سازي خدمات و قدرداني مشتري چه تأثيري بر ارزش  كه شخصي است
  .شود كيفيت رابطه چگونه تبيين مي

  پژوهش ةپيشين
ابعـاد  سازي خدمات، قـدرداني مشـتري،    شخصي ةدر اين قسمت مروري بر مباني نظري و پيشين

  .گيرد صورت مي ويژة برندو ارزش ) اعتماد و تعهد( كيفيت رابطه

   نظري ةپيشين
  سازي خدمات  شخصي

 .)2003 ورهـوف، ( اسـت اي شـده   گستردهاي توجه  بازاريابي رابطهبه هاي دانشگاهي  در پژوهش
شـود كـه بـه آنهـا      هاي متفـاوتي اسـتفاده مـي    اي از روش براي اجراي استراتژي بازاريابي رابطه

ها استفاده  هاي بازاريابي كه در پژوهش له تاكتيكاز جم. گويند اي مي هاي بازاريابي رابطه تاكتيك
، )2013والي و اپـرا،  ( سازي خدمات و پاداش به مشتريان درون و برون سازماني ، شخصيشود مي

 از در ايـن پـژوهش  . اسـت ) 2015هانـگ،  ( پاداش مستقيم و رفتار ترجيجـي و ارتباطـات  ، ايميل
تفاده از اطلاعات مشتريان اسـت كـه   سازي اس شخصي .است شدهسازي خدمات استفاده  شخصي
هـا و تمـايلات    محصولات را متناسب بـا خواسـته  شكل صحيحي  به تواند كمك آن مي بهسازمان 
  ).2014، و همكاران جين( تطبيق دهد مشتريان

  قدرداني مشتري
كه با خلق ارزش براي وي و  گيرد نشئت مي مفهوم مديريت ارتباط با مشتري از قدرداني مشتري

  لاتـين   واژة ةقـدرداني از ريش ـ ). 2013والـي و اپـرا،   ( آيـد  دسـت مـي   سودآوري براي شركت بـه 
) 2009(و همكـاران   پـالميتر  .ي خشـنودي اسـت  امعن  و بهگرفته شده ) لطف يا خوش آمد( 1گريتا

اري وي زو حس سپاسـگ شده از فروشنده  قدرداني را ادراك عاطفي مشتري در برابر منابع دريافت
و حسن، لينگ، نيل و )  2013( حسنهاي  نتايج پژوهش .دانند استفاده از خدمات شركت مي براي

. اسـت  اي بر قـدرداني مشـتري مـؤثر   هاي بازاريابي رابطهتاكتيكدهد  نشان مي )2014( مورتيمر
هاي بازاريابي تاكتيكعنوان يكي از  سازي خدمات بهشخصي) 2013( اپرا الي ووهمچنين به باور 

مطـرح  پژوهش به شرح زير  نخست ةفرضيبنابراين . قدرداني مشتري تأثيرگذار است اي، بررابطه
  :شودمي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Gratia 
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  .دارد يو مثبت تأثير معنادار ،سازي خدمات بر قدرداني مشتريشخصي: 1 ةفرضي

  )فروشنده ـخريدار(كيفيت رابطه 
شدن نيازها و انتظارات طرفين مبادله  ميزان برآورده كيفيت رابطه را ارزيابي كلي از قدرت رابطه و

 ةكيفيـت بـالاي رابط ـ   كه بر اين باورند) 1990( كراسبي، ايوانز و كولز). 1998 اسميت،( دانند مي
معناست كـه خريـدار بـه صـداقت فروشـنده و عملكـرد وي در آينـده         به اينخريدار و فروشنده 
اعتمـاد   ـ  تعهد ةدر نظري) 1994(مورگان و هانت ). 1395 ابراهيمي و عالي،( اطمينان داشته باشد

بنـابراين در  رونـد،   شمار مـي  بهگيري كيفيت رابطه  بيان كردند كه اعتماد و تعهد ابعاد اصلي اندازه
  .است كيفيت رابطه در نظر گرفته شده پژوهش حاضر ابعاد اعتماد و تعهد براي

 اعتماد
مـونترو،   ـ  پانـديت و ويلچـز  ( عامل كليدي براي اعتماد اسـت در ارتباطات بازاريابي، اعتبار منبع، 

جايگاه كليدي اعتماد در بازاريـابي خـدمات را نشـان    ) 1991(زيتامل، بري و پاراسورامان ). 2016
 ازنقـل  بـه  ( خريـدار اسـت   ـ  اعتماد، نيروي محرك روابط فروشندهكه كنند  دهند و اشاره مي مي

كننـدگان بـه ايـن     ن مصرفئمطم اعتماد را باور) 2011( يساهين، زهير و كيتاسب ).2013حسن، 
پور ازبري، اكبري و ابراهيمي( خواهد شد ارائهد كه خدمات وعده داده شده به آنها ندانموضوع مي
كـه بـا كسـب اطلاعـات      نـد معتقد) 2012( جيو، سان، يـان و وانـگ   ).1394آبادي،  رفيعي رشت

از  يشـتري بميزان  را در نظر گرفته وتوانند نيازهاي مشتريان دهندگان ميشخصي مشتريان، ارائه
 ـ. سازي خدمات ارائه دهند شخصي كننـد،  صـورت فـردي ادراك مـي    هوقتي مشتريان خدمات را ب

ايـن اسـاس اعتمـاد بـه      بـر . ممكن است عدم اطمينان كمتري نسبت به خـدمات داشـته باشـند   
هـا و  نگـرش  دربـارة يان اطلاعـات مهمـي   مشـتر  ،بـر ايـن   عـلاوه . شودكنندگان ايجاد مي عرضه

اطمينان آنان نسبت به قصـد آينـده و    تواندمي كنند كهرفتارهاي فروشنده مشاهده يا دريافت مي
در نتيجه مشترياني كه نسـبت بـه    .)2009 ،و همكاران پالميتر( اقدامات فروشنده را افزايش دهد

 د سطوح عـالي اعتمـاد را نيـز تجربـه كننـد     ، باياند كردهسطوح عالي قدرداني را تجربه  ،فروشنده
را و چهـارم   دوم ةتـوان فرضـي  شـده مـي   اشـاره هاي بنابراين با توجه به پژوهش ).2013حسن، (

  :مطرح كرد
  .تأثير معنادار و مثبتي دارد ،سازي خدمات بر اعتمادشخصي: 2ة فرضي
  .قدرداني مشتري بر اعتماد تأثير معنادار و مثبتي دارد: 4ة فرضي
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  تعهد
 ةتعهـد بـه انگيـز    .شـده اسـت  تعهد بحـث   ةاي دربار طور گسترده هب ،اي در ادبيات بازاريابي رابطه

 برايتعهد را تمايل پايدار ) 1992(نده پمورمن، زالتمن و دش. دارداشاره كننده  ماندن با يك تأمين
 هنگاميبه رابطه  تعهد ).2011والش، پيج وينتريچ و ميتال، ( اند حفظ روابط ارزشمند تعريف كرده

  .بداند يمهم ةخود را با فروشنده، رابط ةكه يك مشتري رابط آيد ميوجود  به
شـده دارنـد، ممكـن     هاي خدمات شخصيويژگي ةمثبتي در زمين ةكنندگاني كه تجربمصرف

، دارد بيشـتري  ةهزين ـ آنهـا  است احساس كنند تغيير سازمان براي دريافت همان خـدمات بـراي  
 ).2006 رود، بيتسـون، كـوت و  ( تأثيرگذار استتعهد  ربشده هاي خدمات شخصيبنابراين ويژگي

سـازي خـدمات بـه افـزايش تعهـد      شخصـي  ،)2011(همكاران و  حليميباقرزاد همچنين به باور 
بـا توجـه بـه     سـوم را  ةتـوان فرضـي  بنـابراين مـي  . شودمي منجر كننده مشتريان نسبت به عرضه

  :دشده بيان كر معرفيهاي پژوهش
  .سازي خدمات بر تعهد تأثير معنادار و مثبتي داردشخصي: 3ة فرضي

كند بيان مي )2013(حسن  ،دهداني مشتري چگونه تعهد را افزايش ميددر توضيح اينكه قدر
دست آمده، موجب تعهد مشـتري نسـبت بـه     هاني نسبت به منافعي كه از يك فروشنده بدكه قدر

بنـابراين بـا توجـه بـه     . دهـد براي حفظ رابطه افـزايش مـي   را تمايل مشتري و شودفروشنده مي
  : شودمطرح ميپنجم  ةفرضي ،شده بيانهاي پژوهش
  .قدرداني مشتري بر تعهد تأثير معنادار و مثبتي دارد: 5ة فرضي

  ويژة برندارزش 
فـردي   نخستين. برند است ةموضوع ارزش ويژ ،ترين مفاهيم در مديريت بازاريابي يكي از اساسي

برنـد   ةيژبيان كرد كه ارزش و )1989( فركوهر. بود فركوهر ،برند را شناسايي كرد ةويژارزش  كه
از ). 2013سـوري و لينـگ،   (دهـد   اي است كـه جايگـاه محصـول را افـزايش مـي      ارزش افزوده

هاي  برند، نقش استراتژيك و مهم آن در اتخاذ تصميم ةيژوترين دلايل شهرت مفهوم ارزش  مهم
). 2005 ،آتيلگان، آكسوي و آكنيسي( هاست دست آوردن مزيت رقابتي براي سازمان همديريتي و ب
هـاي بازاريـابي و وفـاداري     يي برنامـه ابرند موجـب افـزايش كـار    ةارزش ويژ) 1991(به باور آكر 

، ارزش ويژه يطوركل به. دهد هاي ترفيعي را كاهش مي هاي فعاليت مشتريان به برند شده و هزينه
و  كـيم ( نظـر گرفـت   ارزش درك شـده از كالاهـا و خـدمات در ذهـن مشـتريان در     تـوان   را مي

 ويـژة برنـد  به اين نتيجه رسيد كه اعتماد بـر ارزش   يطي پژوهش) 2015( ليو ).2008، همكاران
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 ويـژة برنـد  نشان دادند اعتماد و تعهد بر ارزش  )2008 (و همكارانش  كيممؤثر است و در نهايت 
  : دنشومطرح ميبه شرح زير  مفتهشم و ش ةن فرضيبنابراي. تأثيرگذار است

  .دارد يو مثبت معنادار تأثير ويژة برنداعتماد بر ارزش  :6ة فرضي
  .دارد يتأثير معنادار و مثبت ويژة برندتعهد عاطفي بر ارزش : 7ة فرضي
هاي هشتم و نهم نيز برآورد كلي مدل طراحي شده بر اساس پيشينه است كـه نقـش    فرضيه

  :كنندمتغيرهاي ميانجي را تبيين مي
 ،ويـژة برنـد  سازي خدمات بـر ارزش   در تأثير شخصي) تعهد و اعتماد(كيفيت رابطه : 8ةفرضي

  .داردنقش ميانجي 
نقـش   ،ويژة برنـد در تأثير قدرداني مشتري بر ارزش ) تعهد و اعتماد(كيفيت رابطه : 9ة فرضي
  .داردميانجي 

  تجربي ةپيشين
 ،خود به اين نتيجه رسيدند كه متغير ارتباط موفق با مشتري ةمطالع در )1391( نيا و فاطمي رحيم

 ،تأثير چهار تاكتيك پاداش مسـتقيم ) 2015( هانگ. دارد ويژة برندتأثير معنادار و مثبتي بر ارزش 
 و دريافـت  كـرد بر قدرداني مشتري ارزيـابي  را ارتباط بين فردي و رفتار ترجيجي ، ايميل مستقيم

نهايت بـر رفتـار    بر قدرداني مشتري و در ،ارتباط بين فردي و رفتار ترجيحي ،ش مستقيمكه پادا
 جين .طبق همين پژوهش، ايميل مستقيم بر قدرداني مشتري تأثيرگذار نبود. وفادارانه تأثيرگذارند

) 2013( حسن .سازي بر اعتماد مشتري تأثيرگذار است نشان دادند شخصي )2014(و همكارانش 
. بر قدرداني مشـتري تأثيرگـذار اسـت   اي گذاري بازاريابي رابطه سرمايهبيان كرد كه  يپژوهش در

والي و  .شدتأييد  )رضايت و تعهد اعتماد،(خريدار  ةكيفيت رابط بر همچنين تأثير قدرداني مشتري
 اسـتراتژي قـدرداني مشـتري   را بر سازي خدمات  تأثير تاكتيك شخصي ي،پژوهش در) 2013( اپرا
و  حليمـي باقرزاد . رسيدتأييد  به نهايت تأثير اين تاكتيك بر قدرداني مشتري كه در سي كردندبرر

بر تعهد و رضايت مشتريان از شركت  ،سازي خدمات نيز بيان كردند كه شخصي) 2011( همكاران
تـأثير ارتبـاط موفـق خريـدار و      ةدر زمين ـاي كه  در مطالعه) 2008(و همكارانش  كيم .مؤثر است

 ويژة برنـد خريدار و فروشنده بر ارزش  ةكه رابط دادند، دريافتندانجام  ويژة برندي بر ارزش مشتر
  .تأثيرگذار است

  مدل مفهومي پژوهش
ارائـه   1در شكل  فرضيه 7مدل پيشنهادي با  ،تحقيقات پيشين ةبا توجه به ادبيات نظري و مطالع

 ،)2013(حسـن   ،)2013( اپـرا  و والي هاي پژوهشاز  ،مدل مفهومي پژوهش حاضر در .ده استش
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برده  بهره )2008(و همكاران  كيم و )2014(و همكاران  جين، )2011(و همكاران  حليميباقرزاد 
  . شده است

  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
  جامعه، نمونه و طرح پژوهش

كه از خدمات شركت  هستندچمران اهواز  ، دانشجويان دانشگاه شهيدپژوهش حاضر آماري ةجامع
وسيعي جموعة م ،اصلي انتخاب دانشجويان اين است كه اين قشر دليل .كنند استفاده مي ايرانسل

، گيرد و در عين حـال  با سلايق و علايق گوناگون و از مناطق مختلف كشور دربرمي را از كاربران
 ها استفاده از اينترنت را نيز دارند و در گردآوري داده ةتجرب ،خدمات شركت ضمن آشنايي نسبي با

  .كنند به شكل قابل قبولي همكاري مي
توصيفي و از  ها، گردآوري داده ةو از لحاظ نحو رود ميشمار  به پژوهش از نظر هدف كاربردي

 28شـامل   اي هها و سنجش متغيرها از پرسشنام براي گردآوري داده .عليّ است ـ  نوع همبستگي
 370حداقل نمونه با استفاده از فرمول كـوكران  . ليكرت استفاده شد اي گزينه مقياس پنج درگويه 

قـرار   دانشجويان در اختيارگيري تصادفي ساده  روش نمونهپرسشنامه با  400 كه دست آمد بهنفر 
همـراه،   ةسـه بخـش نام ـ   ة پـژوهش در پرسشـنام  .شدپرسشنامه تحليل  385نهايت  در و گرفت

 گويـه بـراي   شـش كـه  را دربرداشـت   گويـه  28 پرسشنامهاين . طراحي شدها  گويهمشخصات و 

سازي  شخصي
 خدمات

 قدرداني مشتري

  عتمادا

 تعهد

 برند ةويژ ارزش

H2 

H1 

H3  

H4 

H5 

H6

H7

 كيفيت رابطه
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گويـه   پـنج سازي خدمات،  گويه براي سنجش متغير شخصي پنجسنجش متغير قدرداني مشتري، 
گويه براي سنجش متغير  هفتگويه براي سنجش متغير تعهد و پنج براي سنجش متغير اعتماد، 

  .بود ويژة برندارزش 

  هاي پژوهش يافته
  شناختي نمونه  تحليل جمعيت
آنهـا   كمـابيش نيمـي از   كـه  بودنـد  درصد مرد 6/36درصد زن و  4/63دهندگان  از مجموع پاسخ

درصد در مقطع كارشناسي  4/43همچنين  .سال قرار داشتند 25 تا 20سني ةدر باز) درصد 6/48(
  .بودند) كارشناسي ارشد و دكترا( درصد از مقطع تحصيلات تكميلي 6/56و 

  روايي و پايايي پرسشنامه
 افـزار  ؛ ايـن نـرم  اسـت استفاده شـده   SmartPLS افزار براي آزمون مدل مفهومي پژوهش از نرم

 ،SmartPLSافـزار   در نـرم . كنـد  طور همزمان فراهم مي ها را به ها و سنجه امكان بررسي فرضيه
ابتدا مـدل   كرد، بنابراينتوجه وضعيت برازش دو مدل  به براي بررسي مدل مفهومي مطالعه بايد

 گيـري  مـدل انـدازه  بررسي بـرازش   براي. شود ميمدل ساختاري بررسي  از آن گيري و پس اندازه
بـراي  و پايـايي تركيبـي    ، براي سـنجش پايـايي بـه   هاي ضريب آلفاي كرونباخ معيارتوان به  مي

در صورتي كه مقدار آلفاي كرونباخ  .كرداشاره  ،ميانگين واريانس استخراج شدهروايي به سنجش 
باشـد، مـدل    5/0 يشـتر از بو ميانگين واريانس استخراج شده نيـز   7/0از  يشتربو پايايي تركيبي 

  ). 1393داوري و رضازاده، (دارد گيري برارزش مطلوبي  اندازه
 شـده  اسـتفاده  روايـي ابـزار  از هـا، بايـد    در انجام هر پژوهشي قبل از اقدام به گـردآوري داده 

ابتدا پرسشنامه در اختيار  ،گيري روايي ابزار اندازه براي سنجش ة پيش رودر مطالع .يافتاطمينان 
ميزان وضوح، گويايي و مربوط بودن  دربارةخواست شد درمديريت قرار گرفت و از آنها  چند استاد

در نهايـت نظـر آنهـا مؤيـد روايـي      كـه   نظر خود را بيـان كننـد   ،هاي پرسشنامه گويه يك از هر
هـاي مختلـف بـرازش مـدل      ها نيـز بـا توجـه بـه شـاخص      پس از گردآوري داده. پرسشنامه بود

  . ها اقدام شد روايي ابزار گردآوري داده بررسي نسبت به ،روايي همگرا و واگراگيري، از قبيل  اندازه
 نتـايج  .اسـت  براي سنجش پايايي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شـده 

 گويـاي كه  اند دست آمده به 7/0از  بيشترمقادير  ةكليدهد  ميپايايي براي تك تك متغيرها نشان 
  .)1جدول ( پايايي مطلوب است
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هـاي مربـوط    ، يافته1جدول  .شده استروايي همگرا و واگرا استفاده از سنجش روايي،  براي
 يشـتر ب ،براي متغيرهاي مكنون مدل AVEة دست آمد نتايج به .دهد را نشان ميبه روايي همگرا 

 .اسـت گيـري مطلـوب    هـاي انـدازه   توان گفت كه روايي همگـراي مـدل   بود؛ بنابراين مي 5/0از 
 هـاي  يك سازه با شاخص ة، ميزان رابطشود ميهمچنين معيار مهمي كه با روايي واگرا مشخص 

كه روايي واگراي قابل قبول در يـك   طوري به ؛ها است آن سازه با ساير سازه ةرابط نسبت به خود
هـاي خـود    با شاخصهاي ديگر،  در مقايسه با سازهمدل حاكي از آن است كه يك سازه در مدل 

قرار  يروايي واگرا وقتي در سطح قابل قبول ،)1981(فورنل و لاركر به عقيدة  .داردتعامل بيشتري 
داوري و (ها در مدل باشـد   مقدار ضريب همبستگي بين سازه بيشتر از AVE كه ميزان جذر دارد
از آنجـا كـه   . است هاي پژوهش نشان داده شده سازه يروايي واگرا 2در جدول ). 1393زاده، ارض

اسـت،  هـا در مـدل    مقدار ضرايب همبستگي بين سازه براي هر سازه بيشتر از AVE ميزان جذر
  .قابل قبولي دارد يمدل، روايي واگرا توان گفت مي

  هاي پژوهش و روايي همگرا گيري پايايي سازه اندازه .1جدول 
 AVE  پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ نام متغير

  5690/0  8677/0  8085/0  خدماتسازي  شخصي
  6149/0  9052/0  8741/0  قدرداني مشتري

  6438/0  9003/0  8618/0  اعتماد
  6717/0  9107/0  8770/0  تعهد

  5998/0  9129/0  8884/0  ويژة برندارزش 

  ماتريس ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج شده و همبستگي. 2جدول 

 اعتماد
سازي شخصي

 خدمات
قدرداني 
 مشتري

ويژةارزش
 برند

 تعهد
 

 تعهد 7543/0 0 0 0 0

 ويژة برندارزش  4396/0 7842/0 0 0 0

 قدرداني مشتري 4043/0 422/0 8024/0 0 0

 سازي خدمات شخصي 3415/0 3900/0 4613/0 8196/0 0

 اعتماد 4234/0 5756/0 430/0 482/0 7745/0

  ها آزمون فرضيه
 تـوان  با استفاده از اين مدل مي. شود ساختاري تحقيق ارزيابي مييد روايي و پايايي، مدل أيپس ت

از معيار ضريب تعيين  ،برازش مدل پژوهش براي ارزيابي. هاي پژوهش پرداخت به بررسي فرضيه



ی  217 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 بهار، 1 شمارة ،10دورة  ،د بازرگا

اسـتفاده   )t-value( Z و ضريب معناداري ضريب مسير ،)GOF( برازش ينيكوي ،2مقادير ،)2(
مقـادير  . است )2(زا، ضريب تعيين  ارزيابي متغيرهاي مكنون درونمعيار اساسي براي . شده است

 قـوي ترتيـب ضـعيف، متوسـط و     بـه  PLSهـاي مسـيري    در مدل 67/0و  33/0، 19/0برابر  2
شـود،   مشـاهده مـي   3جـدول   طـور كـه در   همـان ). 1393داوري و رضـازاده،  ( شوند توصيف مي

	مقادير شاخص . در سطح متوسط قرار دارد 2ميزان  بنابراين ،اند دست آمده به 33/0تر از  بزرگ2
زا  گيـري، كيفيـت مـدل سـاختاري را بـراي هـر بلـوك درون        با در نظر گـرفتن مـدل انـدازه    2

كيفيت مناسب و قابـل قبـول مـدل     دهندة ها نشان مقادير مثبت اين شاخص. كند گيري مي اندازه
زا بيشتر از صـفر باشـد،    يك متغير مكنون درون اگر اين مقدار براي .استگيري و ساختاري  اندازه

ترتيـب ارتبـاط     بـه 35/0و  15/0، 02/0بـين دارنـد و مقـادير     متغيرهاي مستقل آنها ارتباط پيش
بـا   ).1393داوري و رضـازاده،  ( دهنـد  يك متغير مكنون را نشان مي قوي، متوسط و كمبين  پيش

مسـتقل   دهـد متغيـر   نشـان مـي   كه اند دست آمده به 15/0 بيشتر از 2 ، مقادير3توجه به جدول 
  .وجود دارد بين تمام متغيرها با متغير مستقل متوسطي بين است و ارتباط داراي ارتباط پيش

  ارزيابي مدل ساختاري تحقيق. 3جدول 
 شاخص اشتراك 2 2  متغير

  6149/0  2762/0  460/0  قدرداني مشتري
  6438/0  2433/0  539/0  اعتماد
  6717/0  1615/0  447/0  تعهد

  5998/0  1612/0  623/0  ويژة برندارزش 
  

گيري و ساختاري  هر دو مدل اندازه) GOF(ي برازش يشاخص ديگر براي برازش مدل، نيكو
  .شود محاسبه مي 1 ةرابطاز دهد و  نظر قرار مي را مد

=  )1 ةرابط ×  
ن مقـادير  يميانگ communalities و R Squares مقادير و مقدار ميانگين 2 در اين رابطه،

عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي  را به 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  .اشتراكي هر سازه است
برابـر بـا    GOF كه در اين پژوهش مقدار) 1393داوري و رضازاده، ( اند معرفي كرده GOFبراي 
  .استبرازش بسيار خوب مدل گوياي  و دست آمده به 4549/0

و ضريب مسـير اسـتفاده   ) Z)t-value هاي پژوهش از ضريب معناداري  بررسي فرضيه براي
، ضريب مسير معادل يك ضريب بتاي اسـتاندارد شـده در   PLSدر هر مدل ساختاري . شده است
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 ـ. رگرسيون كمترين مربعات معمولي است ا علامـت  مسيرهاي ساختاري كه علامت آنها موافق ب
هاي پيشين است، به مفروضات تئوريكي در مورد روابـط بـين متغيرهـاي مكنـون      جبري فرضيه
 هـاي  همسيرهايي كه علامت جبري آنها بر خلاف انتظـار اسـت، فرضـي   . بخشد مياعتبار تجربي 

 ضرايب مسير و مقادير 2در شكل ). 1393داوري و رضازاده، ( كنند قبلي را تأييد نمي ةشكل گرفت
. ها، آزمون بوت استراپ اسـتفاده شـده اسـت    براي آزمون معناداري فرضيه .اند نشان داده شده 2

تـوان معنـادار    مي درصد 99بيشتر باشد، در سطح اطمينان  58/2از  Zاگر مقدار ضريب معناداري 
  .نشان داده شده است Z ، مقدار ضريب معناداري3در شكل . بودن آنها را تأييد كرد

  
  

  
  2تعيين ضريب مسير و مقدار . 2شكل 
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  )Z )t-value ضريب معناداري .3 شكل

، ضريب معناداري 4شده در جدول بيان و ضريب مسير  Zبا توجه به مقادير ضريب معناداري 
Z  شـوند  هاي پژوهش تأييـد مـي   درصد فرضيه 99پس در سطح معناداري  ،بيشتر است 58/2از .

 كننـدة  بيـان  وبـوده   ها بر يكديگر مثبت سازه آثار ةدهند نشانهمچنين مثبت بودن ضرايب مسير 
  .هاست تأييد شدن فرضيه

  هاي پژوهش بررسي فرضيه. 4 جدول
  آزمون ةنتيج ضريب مسير t-value  مسير
  ييدأت  679/0 638/24 مشترييقدردانخدمات← سازي شخصي
 ييدأت  459/0 748/7 خدمات اعتماد← سازي شخصي
 ييدأت  284/0 514/4 خدمات تعهد←سازي  شخصي

 ييدأت  341/0 854/5 اعتماد←قدرداني مشتري
 ييدأت  443/0 830/7 تعهد←قدرداني مشتري

 ييدأت  570/0 509/13 ويژة برند← اعتماد ارزش
 ييدأت  239/0 673/6 ويژة برند←تعهد ارزش 
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  )اعتمادو تعهد( بررسي نقش ميانجي كيفيت رابطه
 1به نـام آزمـون سـوبل    ي، آزمون پركاربرد)9و  8هاي  فرضيه(تأثير متغير ميانجي  سنجشبراي 

رود  كار مـي  ميان دو متغير ديگر به ةوجود دارد كه براي معناداري تأثير ميانجي يك متغير در رابط
  ).1393داوري و رضازاده، (شود  محاسبه مي 2 ةرابط و از

−  )2 ةرابط = ×( × ) + ( × ) + ( × ) 
مقدار ضريب  ؛ مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميانجيمعرف   كه در اين رابطه،

خطاي استاندارد مربوط به مسـير ميـان متغيـر مسـتقل و      ؛ مسير ميان متغير ميانجي و وابسته
  .هستندسير ميان متغير ميانجي و وابسته خطاي استاندارد مربوط به م و  ميانجي
كـه در سـطح    گفتتوان  باشد، مي 96/1آزمون سوبل بيشتر از  دست آمده از به z-value اگر

  .مستقل و وابسته معنادار است بين متغير ة، نقش ميانجي متغير، در رابطدرصد 95اطمينان 
 VAF2ة از آمـار  ،ميـانجي بر آزمون سوبل، براي تعيين شـدت اثـر غيرمسـتقيم متغيـر      علاوه
تـر   نزديـك  1هرچه ايـن مقـدار بـه    ؛ كند را اختيار مي 1و  0مقدار بين  اين آماره. شود استفاده مي

در واقع اين مقدار نسبت اثر غيرمستقيم بر اثـر   .استقوي بودن تأثير متغير ميانجي  گويايباشد، 
  ).1393ده، زا داوري و رضا(آيد  دست مي به 3ة رابطسنجد و از  كل را مي

=  )3 ةرابط ×( × ) +  

مقـدار ضـريب مسـير     ؛ مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و ميـانجي   در اين رابطه،
  .است مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و وابسته و  ميان متغير ميانجي و وابسته

  تعهدو بررسي نقش ميانجي اعتماد . 5 جدول
−  متغير وابسته  ميانجي متغير  متغير مستقل   

  317/0  777/9  ويژة برندارزش   اعتماد  سازي خدماتشخصي
  376/0  516/5  ويژة برندارزش   اعتماد  قدرداني مشتري

  109/0  454/4  ويژة برندارزش   تعهد  سازي خدماتشخصي
  247/0  392/4  ويژة برندارزش   تعهد  قدرداني مشتري

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sobel Test 
2. Variance Accounted For 
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 ويـژة برنـد  سـازي خـدمات و ارزش    بين شخصي ةبررسي نقش ميانجي اعتماد در رابط براي
در بنـابراين  بيشـتر اسـت،    96/1از  z-valueر امقـد شـود،   مشاهده مي 5طور كه در جدول  همان

 ةآمـار همچنـين بـا توجـه بـه     . شود ميانجي اعتماد تأييد مي درصد تأثير متغير 95سطح اطمينان 
VAF قوي نيستتأثير اين متغير ميانجي  توان گفت مي ،دست آمده به 317/0 مقدار كه.  

جـدول  ( ويژة برنـد بين قدرداني مشتري و ارزش  ةبررسي نقش ميانجي اعتماد در رابط براي
درصد تـأثير متغيـر ميـانجي     95در سطح اطمينان  ،بيشتر است96/1از  z-value مقدار ، چون)5

 تـوان گفـت   مـي  ،دست آمـده  به 376/0كه  VAF ةآمارهمچنين با توجه به  .شود اعتماد تأييد مي
  . قوي نيستتأثير اين متغير ميانجي 

 ويـژة برنـد  سـازي خـدمات و ارزش    بين شخصـي  ةنقش ميانجي تعهد در رابطبراي بررسي 
تـأثير   ،درصـد  95در سـطح اطمينـان   ، بنـابراين  بيشتر است 96/1 از  z-value مقدار ،)5جدول (

دسـت   بـه  109/0كـه   VAF مقـدار آمـارة  با توجه به همچنين  .شود ير ميانجي تعهد تأييد ميمتغ
  .قوي نيستتأثير اين متغير ميانجي  توان گفت مي ،آمده

، )5جدول ( ويژة برندبين قدرداني مشتري و ارزش  ةدر رابطتعهد  بررسي نقش ميانجيبراي 
 درصد 95در سطح اطمينان تأثير متغير ميانجي تعهد  ،بيشتر است 96/1 از z-value چون مقادير

دهد تـأثير   دست آمده كه نشان مي به 247/0 برابر با VAFمقدار آمارة همچنين . رسد ميتأييد  به
  .اين متغير ميانجي قوي نيست

كيفيت رابطه  به بيان ديگر، ؛دنشوتأييد مي 9و  8 هاي هدست آمده، فرضي با توجه به نتايج به 
در تأثير قدرداني مشتري بـر  و  ويژة برندسازي خدمات بر ارزش  در تأثير شخصي) و اعتماد تعهد(

  .، نقش ميانجي داردويژة برندارزش 

  گيري  نتيجه
از  ارزيابي برند با استفاده. رقابت است ةها در عرص ترين دارايي شركت امروزه برند يكي از با ارزش

هرچـه ارزش برنـد در ذهـن مشـتريان بيشـتر باشـد،        .پـذير اسـت   امكان ويژة برندمفهوم ارزش 
ويژة عوامل مختلفي بر ارزش . توانند به منافع بيشتري از جانب مشتريان دست يابند ها مي شركت
 ةهاي صورت گرفته در زمين ـ پژوهش .كيفيت رابطه استابعاد يكي از اين عوامل  كه مؤثرند برند

در . است تعهد اعتماد و دربردارندة دو بعد اين مفهوم آنها اغلبدهد كه در  كيفيت رابطه نشان مي
. هسـتند  بر كيفيت رابطه سازي خدمات و قدرداني مشتري از عوامل تأثيرگذار ، شخصيرابطهاين 

  . فرضيه مطرح شده است 9 در اين پژوهش
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سازي خـدمات بـر    شخصي مشخص شد كه ،4جدول  در مندرجمطابق نتايج  اول، ةدر فرضي
) 2013( والي و اپرا ة پژوهشيافتاين فرضيه با  نتيجه .دارد يمشتري تأثير معنادار و مثبتقدرداني 

  .مطابقت دارد
 بـا  فرضـيه  ايـن  ةنتيج ـ .به تأييد رسـيد سازي خدمات بر اعتماد  تأثير شخصيفرضية دوم در 
  . دارد همخواني) 2012(و همكاران  جيو و )2014(و همكاران  هاي جين پژوهش ةنتيج

سازي خدمات بر تعهـد   بنابراين شخصيبه تأييد رسيد، سوم  ةفرضي ،4اساس نتايج جدول بر 
و ) 2006(و همكـاران   بيتسـون  هـاي  يافتـه اين فرضيه بـا   ةنتيج .گذارد ي ميتأثير معنادار و مثبت

  . مطابقت دارد) 2011(همكاران  و حليميباقرزاد 
 نتيجـه  كه دارد يماد تأثير معنادار و مثبتقدرداني مشتري بر اعت نشان داد چهارم ةفرضيتأييد 

  .هماهنگ است) 2009( و همكاران پالميترو ) 2014(و همكاران  حسن هاي يافته با فرضيه اين
 نتيجـة  بـا  فرضـيه  ايـن  ةنتيج ـ .ثابـت شـد  تأثير قدرداني مشتري بـر تعهـد    در فرضية پنجم

  .مطابقت دارد )2009(و همكاران  پالميترو ) 2014(و همكاران  هاي حسن پژوهش
 منـدرج در با توجه بـه نتـايج    كه بررسي شد ويژة برندششم تأثير اعتماد بر ارزش  ةدر فرضي

 هـاي كـيم و همكـاران    نتيجة اين فرضـيه بـا يافتـه   . به تأييد رسيد، معنادار بودن رابطه 4جدول 
   .ني داردهمخوا) 1391(نيا و فاطمي  و رحيم) 2015( ، ليو)2009( و يي ئواژكوئين، ، )2008(

 نتايج با اين يافته بود كهمعنادار و مثبت  ويژة برندتعهد بر ارزش  ةرابط تأثير هفتم ةفرضي در
نيـا و فـاطمي    و رحـيم )2009( كـوئين و همكـاران  ، )2008( و همكـاران  كـيم  محققاني همچون

   . هماهنگ است) 1391(

  يكاربردي پيشنهادها
از طريـق خـدمات    كه شود پيشنهاد مي به شركت ايرانسل ،اول ةاز فرضي دست آمده هبنابر نتايج ب

هايي بر مبناي ميزان مصرف و تقاضاهاي قبلـي   بسته ةارائپذير، مانند  ي انعطافها متنوع و برنامه
تر  ، انجام كارهاي ارتباطي مشتريان را آساندورهمشتريان بدون محدوديت ساعت و روز طي يك 

  .كنندركت قدردان كرده و در نهايت آنها را نسبت به ش
سيسـتم شـكايت    شـود  به شركت ايرانسـل پيشـنهاد مـي   ، ة دومبا توجه به تأييد شدن فرضي

بـراي  . توجـه قـرار دهـد    در كـانون مشتريان را همچنان پويا نگهدارد و خدمات پس از فروش را 
 برايو  شودآنها را جويا  نارضايتيبا مشتريان ناراضي تماس گرفته و علت  تواند شركت مي مثال،

كند كه شـركت   ميمشتري احساس  بدين ترتيب. كند نظرخواهي از مشتري ناراضي ،رفع مشكل
در تعامل بـا شـركت احسـاس امنيـت      ودهد  مي ارائهمتناسب با نيازهاي مشتري خدمات خود را 

  .كند ميبه آن اعتماد  كرده و
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بـه شـركت پيشـنهاد     ،در ايجـاد تعهـد   كاركنـان با توجه به معنادار بودن رابطه و نقش مهم  
. آمـوزش دهـد   برخورد گرم و دوستانه با مشـتريان  كاركنان براي ها به در تمام نمايندگي شود مي

 از برخـي  در صـورت بـرآورده نشـدن   شـود كـه    برخورد دوستانه و خوب با مشـتري موجـب مـي   
بـه   بماند و از لحاظ عـاطفي  وفادارخود با شركت  ةهمچنان به رابط ، ويهاي مشتري درخواست
  .كنداحساس تعهد  سازمان

گذاري  شود استراتژي قيمت به شركت پيشنهاد مي اهميت متغير قيمت در قدرداني،با توجه به 
هايشـان   ويژگـي  بر اسـاس كنندگان  كه مصرف به اين معنا  را در پيش بگيرد؛ بندي به روش طبقه

و از  كنـد هاي گوناگوني را براي هر دسته از مخاطبان پيشـنهاد   بندي شوند و شركت قيمت طبقه
ضمن قـدرداني از خـدمات،    و كردهاين طريق قشري مانند دانشجويان قيمت متفاوتي را دريافت 

  .نسبت به شركت ايرانسل اعتماد بيشتري پيدا كنند
 خـدماتي  رفـع مشـكلات   برايمشتريان ناراضي  ها و پيشنهادهاي ايده به بايد هموارهشركت 
 هاي خـوب پيشـنهاد  و هاايده همچنين به. را بهبود دهدخدمات شركت  از اين طريق و توجه كند

   .كنداهدا  رايگان جوايزي مانند شارژ
 را رساني هاي خدمات هاي مخابراتي يا تغيير در سيستم هرگونه اختلال در سيستمشركت بايد 

احساس كنند در صـورت بـروز هـر     مشتريانشود كه  موجب مي كار اين. دهدبه مشتريان اطلاع 
ايـن احسـاس   . رساني، مشكل را برطرف خواهـد كـرد   گونه مشكل خدماتي، شركت ضمن اطلاع

در ذهن  ويژة برندو ارزش  يزشدهشود كه خدمات شركت از ساير رقبا متما باعث مي تعهد شركت،
  .يابدمشتريان بهبود 
شـود بـا افـزايش     به شركت پيشنهاد مـي  ،ة برندويژتعهد بر ارزش  گذار بودنتأثيربا توجه به 

حـس   بدين ترتيـب  .فراهم كندخود  به خدمات مشتريان را تر امكان دسترسي آسان ،ها نمايندگي
برند ايرانسل در ذهنش تـداعي   ،تعهد مشتري بهبود يافته و در صورت استفاده از خدمات ارتباطي

  .شود مي

  ي نظر هايپيشنهاد
 بـراي ، شـد سـنجيده   سازي خدمات بر ابعاد كيفيت رابطـه تاكتيك شخصي در اين پژوهش تأثير

، قيمـت  ويـژه  رفتـار ترجيجـي، ارتباطـات    ماننـد ها  ساير تاكتيك شودپيشنهاد ميتحقيقات آينده 
ز آنجا كه در اين پژوهش تأثير قدرداني مشتري بـر  ا ،همچنين. ررسي شودب تخصيصي ةشد درك

سـاير   توان تأثير قـدرداني مشـتري را بـر   تحقيقات آينده مي ، دره استكيفيت رابطه سنجيده شد
آماري اين پژوهش  ةجامع .بررسي كردتبليغات دهان به دهان و قصد خريد مشتري  متغيرها مانند
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علـم رفتـار    ةدر حيط ـ كرد؛ زيراتوان ساير اقشار جامعه را نيز مطالعه مي ،دانشگاه بوددانشجويان 
  .ناگون اهميت بسياري دارداقشار گو ةكننده، مطالع مصرف

  شكلي /صوري/هاي اجرايي محدوديت
مشتريان  ءدانشجويان جز از آنجا كه. است چمران اهواز انجام شده اين پژوهش در دانشگاه شهيد

خدمات و محصولات شركت دارند،  ازو آگاهي نسبتاً بالايي  هستندشركت ايرانسل  ةكردتحصيل
بـا توجـه بـه مكـان     همچنين . رو شود يگر با محدوديت روبهممكن است تعميم نتايج به جوامع د

  .گرفته شوددر نظر  نيزافراد ديگر در ساير شهرها  ديدگاهلازم باشد ممكن است اجراي پژوهش، 

 هاي محتوايي محدوديت
هاي مختلفي دارد مانند ارتباطات، رفتارهاي ترجيجي، پاداش ملموس و اي تاكتيكبازاريابي رابطه

هـا در  تأثير سـاير تاكتيـك   و سازي خدمات استفاده شداين پژوهش از تاكتيك شخصيدر . غيره
همچنين با توجه به فضاي رقابتي موجود در اين صنعت، نياز است متغيـر   .است نظر گرفته نشده

  . قدرداني مشتري از ابعاد ديگري مطالعه شود

  منابع
نقش بازاريابي تجربـي  ). 1394( اطمهرفيعي رشت آبادي، ف ؛حسن؛ اكبري، مصطفيي، مبرپور از ابراهيمي

  . 804-783، )4(7، مديريت بازرگاني. گري اعتماد و وفاداري به برنددر تعهد به برند با ميانجي
 بررسي تأثير تصوير ذهني برند و كيفيت خـدمات بـر  ). 1392( يد حسينمنصوري، س بوالقاسم؛ابراهيمي، ا

 -170 ،)14(12، انداز مديريت بازرگاني چشم. ي و تمايلات رفتاري مشتريانا روي بازاريابي رابطه
153.  
 هاي رفتـاري مشـتريان در   ير كيفيت رابطه بر پاسخثبررسي تأ). 1395( صمدعالي،  بدالحميد؛ابراهيمي، ع

، مـديريت بازرگـاني  ). بانك كشاورزي: مطالعة موردي(عمر رابطة مشتري  ةمراحل مختلف چرخ
2)3( ،528-503.  
بـا   اي براي ارتباط بررسي وضعيت استفاده از بازاريابي رابطه). 1390( حمد، مفر زاده يحيي ؛باساحمدي، ع

-40، )2(2، مديريت بازرگـاني ). پالاس  هتل پرشين: موردي ةمطالع(مشتري در صنعت هتلداري 
23.  
 تأثير اعتقادات مذهبي مشـتريان بـر  ). 1395( محمد اسماعيلاعزازي،  يد عليقلي؛روشن، س ريبا؛بخشي، ف

 -794 ،)4(8، مـديريت بازرگـاني  . برند تجاري در شركت نان قدس رضـوي ويژة اعتماد و ارزش 
771.   
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بررسي ). 1391( ليدريكنده، ع ؛بوالفضلا ، آرين،امد؛ اصغريه اهري، حسنحيد ، سي؛ حسينحمدحقيقي، م
. اي بر وفاداري مشـتريان ار منظـر مشـتريان شـركت ايرانسـل      هاي بازاريابي رابطه تأثير تاكتيك

 . 44-62 ،)7(4، تحقيقات بازاريابي نوين

 سـازمان : تهـران  .PLSافـزار   سازي معادلات ساختاري بـا نـرم   مدل ).1393(رش رضازاده، آ لي؛داوري، ع
  .انتشارات جهاد دانشگاهي

 برند مبتنـي بـر مشـتري در    ةبررسي نقش واسط ارزش ويژ). 1391( سيده زهرافاطمي،  ريبرز؛نيا، ف رحيم
 تحقيقات بازاريابي نوين،. مشهد ةستار 5هاي  تأثير ارتباط موفق با مشتري و تصوير برند در هتل

1)4(، 91- 73.  
 هـاي  بين تاكتيك ةبررسي رابط). 1389( حمد؛ نوراني كوتنايي، معلي حسين زاده، ؛ حسيننصورصمدي، م

  .93 -110 ،)4(2، مديريت بازرگاني. اي و رفتار خريد مشتريان بازاريابي ارتباطي فروشگاه زنجيره
خريد  برند بر قصد ةنقش ارزش ويژ). 1392( ريم؛ اخلاص، مبوالفضل؛ نوري، ايد محمدنسب، س طباطبايي

هـاي   كـاوش . كننـده از برنـد   شناسي مصرف يافته با تأكيد بر سطح فردمحور روان كالاهاي تعميم
  .1-26 ،)10(5، مديريت بازرگاني

 يـابي  انداز و موضـع  يين نقش ميانجي عملكرد محصول در تأثير چشمبت). 1395( الدين سيد نجمموسوي، 
   .229 -243 ،)1(8 مديريت بازرگاني،. ويژة برندبرند بر ارزش 
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