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  چکــیده

شده، رضایت مشـتري بـر    کیفیت خدمات، ارزش دركرو با هدف بررسی تأثیر پژوهش پیش

. کنندگان جهت جلب اعتماد، تعهد و وفاداري صورت گرفته استمصرف رفتاري تمایلات روي

 -هـاي توصـیفی   هـا جـزء پـژوهش   پژوهش از نظر هدف کاربردي و از لحاظ گـردآوري داده 

رنت خطوط ایرانسـل در  کنندگان اینتنفري از مصرف 384اي پیمایشی است که بر روي نمونه

بـر بـودن و در   تـوان هزینـه  هاي این پژوهش مـی از جمله محدودیت. شهر تهران انجام گرفت

فرضـیه را   13ایـن پـژوهش   . کنندگان صنعت تلکـام را نـام بـرد   دسترس نبودن تمام مصرف

معادلات ساختاري یک فرضـیه کـه    یابیبررسی نمود که در نتایج تحلیل عاملی تاییدي و مدل

از کاربردهـاي مـدیریتی   . نمـود، رد شـد  برنـد را بررسـی مـی    با رابطه به برتعهد أثیر کیفیتت

کننـدگان برنـد اسـت کـه کاربردهـاي بسـیاري در       رفتاري مصـرف  پژوهش بررسی تمایلات

نوآوري پـژوهش نیـز بررسـی مـدل ارائـه شـده بـا ایـن حجـم از          . ها داردصنایع و سازمان

ي خدمات با کیفیت بالا و ارزش ایجاد شده بـراي مشـتري   ائهدهد ارمتغیرهاست که نشان می

بنابراین تصویر ذهنی ایجاد . مشتري شود و تعهد در تواند منجر به رضایت زیادبه خوبی می

  .شودمشتریان می وفاداريشده از شرکت را مورد تأثیر قرار داده و نهایتاً باعث حفظ 

  

  

کیفیـت  کننـده برنـد،   مصـرف ، اعتمـاد بـه برند،  رابطـه وفاداري به برند، تعهد به  :کلمات کلیدي

 همراه بازار اینترنت تلفن، کیفیت فنی و عملکردي، خدمات

                                                           
   Email: Drjalali1356@gmail.com  :نویسنده مسئول -*
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  دمهـمق

تعریـف   اینتــرنت  سیم به محتوايبی همراه به عنوان دسترسـی تلفن اینترنت خـدمات

کـه مـردم قادرنـد بـه اطلاعـات،      ) هـا هـاي هوشـمند و تبلـت   ماننـد گوشـی  ( شده است

دسترسـی   مکـانی  یـا  زمانی و خدمات موجود در اینترنت، بدون محدودیت محصولات

دهد در هر زمـان و مکـان و حتـی در     امکان می انساناینترنت همراه به . داشته باشند

هاي اجتمـاعی،   حضور در شبکه. حال حرکت، به راحتی به دنیاي مجازي متصل باشد

تـوان از طریـق    کاناتی هستند کـه مـی  ام ... ، دورکاري واینترنتیاطلاع از اخبار، خرید 

 یطارتبـا خـدمات   شرکت. اینترنت همراه، در هر زمان و مکان به آنها دسترسی داشت

باشد که وردیتاي ایران میتبزرگترین اپرا ور تلفن همراه واولین وتایرانسل دومین اپرا

و پرسـرعت تلفـن همـراه     اینترنـت ، خـدمات  همـراه  خدمات شبکه تلفـن در زمینه ارائه 

ابتدا هدف این شرکت اینترنـت بـود،    از .کند فعالیت می ثابت وایمکس اینترنت پرسرعت

پس با قدرت شروع به کار کرد و اینترنت خود را به عنوان اولین اپراتور در این بخش 

لذا در تحقیق حاضـر  . مند شوند ه داد تا مشترکین ایرانی هم از این تکنولوژي بهرهئارا

. انسل مـورد بررسـی قـرار گرفتـه اسـت     رکنندگان اینترنت تلفن همراه ایرفتار مصرف

هـاي هوشـمند و   دسـتگاه  قیمـت  هاي تلفـن همـراه، افـزایش   سریع در فناوري پیشرفت

افزار تلفن همراه به عنوان عوامل اصـلی رشـد   هاي نرماستفاده روزافزون از فروشگاه

  ). 2014و همکاران،  چوآ( ت تلفن همراه شناخته شده استاینترن

هـاي هوشـمند و   دسـتگاه  قیمـت  هاي تلفـن همـراه، افـزایش   ريسریع در فناو پیشرفت

افزار تلفن همراه به عنوان عوامل اصـلی رشـد   هاي نرماستفاده روزافزون از فروشگاه

هـاي انجـام   بررسـی ). 2014چوآه و همکاران، ( اینترنت تلفن همراه شناخته شده است

گیگابیت بر ثانیه است و  564الملل دهد که ظرفیت پهناي بانداینترنت بینشده نشان می

هـزار گیگابیـت بـر     327میلیـون و   13ظرفیت مسافت شبکه انتقـال ارتباطـات کشـور    

گیـري در  ها میزان دسترسی در مدت اندازهطبق این بررسی. شودکیلومتر برآورد می

گیري در شبکه ارتباطـات  درصد و میزان دسترسی در مدت اندازه 96/99شبکه انتقال 

  .درصد اعلام شده است 48/98داده 

 امیـدبخش  درآمـدي  دهنـده جریـان  در حال حاضر خدمات اینترنت تلفن همـراه نشـان  

 با این حال صنعت مخابرات همراه با نرخ استهلاك. هاي تلفن همراه استاپراتور براي

در سطح جهانی مواجه است که منجر به کاهش درآمـد و  %) 25تقریباً (بالائی در سال 
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 بنـابراین . جدیـد اسـت   مشـتریان  کسـب  گذاري گران بـراي به سرمایه سود و نیز نیاز

دهندگان خدمات تلفن همراه سعی دارند روابط متقابـل سـودمند بـا مشـتریان را     ارائه

بـا  . نماینـد  پایـداري را ایجـاد   رقابتی متمایز شده و مزیت توسعه دهند تا از رقبایشان

کنندگان برنـد و  بـازار اینترنـت    رسد بین مصرفتوجه به مطالب ذکر شده به نظر می

بنابراین در تحقیق حاضر محقـق قصـد دارد بـه    . تلفن همراه ارتباطی مؤثر وجود دارد

  .بپردازد تبیین الگوي ارتقاء کیفیت خدمات بازرگانی بر اساس تعهد به رابطه

و حفظ روابط قوي  ایجاد اهمیتبر ،گذشتهبسیاري از مطالعات نظري و تجربی معتبر

نظري متفاوت  سه دیدگاه .اندتاکید کردهبه عنوان استراتژي بلندمدت  را ریانبا مشت

. 1:کننده برنده استپدید آمده است که هدفشان مفهومی نمودن مفهوم روابط مصرف

شریک، وابستگی  کیفیتعنوان بالاترین مرتبه، شش مفهوم به :کیفیت ارتباط با برند

به  ولی این اجزا کندمی را منعکسور و شوق متقابل، تعهد، صمیمت، خودارتباطی و ش

الگوي عشق به . 2. نیست با رابطه علت و معلولی مطرح عنوان یک ساختار مفهومی

شکل روابط خود با برندها  کنندگانکه علاقه و احساس بالاست و مصرف جائی: برند

از طریق اثر که در آن تعهد به رابطه  حالتی: الگوي تعهد به برند. 3.دهندمی را توضیح

  .ردگذابر وفاداري به برند اثر می وابستگی متقابل و اثر اجتماعی

 برند و بررسی - کنندهتحقیق حاضر با هدف انطباق و توسعه بیشتر روابط مصرف

 ادغام نظریه و »اسریجش و روي«چگونگی خدمات اینترنتی تلفن همراه در چارچوب 

 رفتار حمایتی تلفیق تا به شده است یشنهادارزیابی خدمات و الگوي تعهد به برند را پ

نگرشی و  هايمفهوم جنبه باهاي مختلف، از دیدگاه) وفاداري به برند یعنی( مشتریان

  .اقدام نماییمکننده برند رفتاري روند توسعه روابط مصرف

 رو به طور مداومه هاي در دسترس مشتریان بکنونی، تعداد گزینه در بازار رقابتی

 ي ارتباطنحوه در مورد بینش و اطلاعات بازاریابان کسببنا بر این  گسترش است

ها در بازار تواند منجر به پایداري و سودآوري شرکتمیکنندگان با برند مصرف

کنندگان برند و رسد بین مصرفبا توجه به مطالب ذکر شده به نظر میلذا . شود

بنابراین در تحقیق حاضر  .ه باشدداشتبازار اینترنت تلفن همراه ارتباطی مؤثر وجود 

کننده توان مدل ارتباط مصرفمحقق قصد دارد به این موضوع بپردازد که چگونه می

  برند در بازار اینترنت تلفن همراه ایرانسل طراحی و ارائه کند؟ 
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 پژوهش پیشینهنظري و  مبانی

 هـاي ن وعـده اعتماد به برند عبارت است از درجه توانائی و ظرفیـت برنـد در بـرآورد   

تـري در  مشتریان مایل به درك هویت برنـدهائی هسـتند کـه توانـائی بـیش     . داده شده

اعتمـاد بـه برنـد از دیـدگاه مشـتري      . ها و ایجاد اطمینان در آنها دارندبرآوردن وعده

هـا در  اي از مفروضات یـا گمـان  دادن مجموعهمتغیري روانشناختی است که به نسبت

 شـود کمال و کرامت بـه برنـد از جانـب مشـتریان منجـر مـی      پذیري، رابطه با ستایش

تـرین عامـل بـراي هـدف     تعهـد بـه رابطـه اسـت کـه مهـم      ). 2002ز و کورچیا، گورویِ(

ارزیابی  رضایتمندي. مشتریان خود استبرندهاي خدمات، رسیدن به روابط موفق با 

احساسی در مندي، پاسخ  رضایت .)1992فرنل، ( باشد کلی پس از انجام عمل خرید می

هاي قبل از خریـد نتیجـه    باشد که از مقایسه استانداردهاي کالا با استاندارد  معامله می

منــدي مشــتري، تــابعی از انصــاف،  رضــایت .)1994و همکــاران،  هالســتید( شــود مــی

کنـد در  ارزیـابی مشـتري از آنچـه کـه دریافـت مـی       .باشد ترجیحات و عدم انطباق می

بـه   برندفاداري به و ).2006جوهانسن و همکاران، ( کندمی مقایسه با آنچه که پرداخت

به عبارت دیگـر،   .باشد معنی تکرار خرید است که دلیل این رفتار، فرآیندهاي روانی می

تکرار خرید صرفاً یک واکنش اختیاري نیست بلکـه نتیجـه عوامـل روانـی، احسـاس و      

قضـاوت مشـتري   "عنوان کیفیت خدمات به ).2006همکاران،  میلرو( باشد هنجاري می

مفهـوم کیفیـت خـدمات و درك     .تعریف شـده اسـت   "صولکلی یک محدرمورد برتري

افزاري است که برخی از آنها فنـی  نظر مشتري از یک بسته نرمکیفیت خدمات حاصل 

آن چیـزي اسـت    ).2014چون و همکـاران،  تاي( و برخی دیگر در طبیعت کاربرد دارند

واقعی اغلب توسط  يکیفیت فنی یا همان ستاده. کندفت میکه مشتري از سازمان دریا

به بیانی دیگر کیفیـت فنـی بـه تعامـل     . شوداي عینی ارزیابی میکننده به شیوهمصرف

فرآینـدها و   به کیفیت ).1984روس، گرون( خدمت، بعد از ارزیابی ارائه آن اشاره دارد

توجه به همزمـانی تولیـد    با. ه داردخدمات به مشتریان اشار يها در تولید وارائهرویه

هر مرحله انجام خدمت از جانـب مشـتري    در فرآیند معمولاً و مصرف خدمات، کیفیت

کننـده خـدمت   و دریافت کنندهارائه این عنصر از کیفیت، به تعامل بین. شودمی ارزیابی

ي، مشـتر  بودن بـا براي نمونه، مؤدب. شوداشاره و اغلب به شیوهاي ذهنی ادراك می

دادن به مشتري هنگامی که خدمت وعـده داده شـده در    ها، اطلاعفیزیکی شعبه شرایط

رابطـه   ).1984روس، گـرون ( گیـرد زمان مقررحاضر نباشد، در ایـن مقولـه جـاي مـی    



 313 ... همـراه تلـفن اینتـرنت بازار در برند کننـده¬مصرف ارتباط مـدل ارائه و طـراحی

و هاي معامله عنوان بخشی از تجزیه و تحلیل هزینهتوان بهگذاري را میاندازة سرمایه

 نظر گرفـت  ینه که از تعویض مشتري جلوگیري کند، درعنوان یک نوع تبادل هزنیز به 

تعمیر و نگهداري از روابط قوي، پایـدار و متقـابلاً سـودمند بـا      .)2006چیو و دراگه، (

هـاي خـدماتی   توجهی براي شـرکت ر گرفته شده که مزیت رقابتی قابل مشتریان درنظ

کننـده  ط مصـرف رواب ـ ).2013اسـترندویک و حینـونن،   ؛ 2009آداناسائوپائولو، ( است

کننده و برند توسعه یابـد کـه باعـث افـزایش     کند تبادلات بین مصرفبرند پیشنهاد می

 فریتــز و همــکاران  ). 2011aتسـاي،  ( عنوان هدف مشـتریان شـود  وفاداري به برند به

 نظریـه  خصوصـاً فردي اجتماعی به روابط بین روانشناسی اساس تئـوري بر) 2014(

توان بـا اسـتفاده   کننده برند را میدهد روابط مصرفنشان میمبادله نزدیک شدند که 

گـذاري و تئـوري   نمایندگی از ابعـاد مـدل سـرمایه    متقابل به از هر دو نظریه وابستگی

انجمـن بازاریـابی   . اجتماعی به نماینـدگی از اعتمـاد بـه برنـد را توضـیح داد      يمبادله

 صـطلاح، نشـانه، نمـاد، طراحـی و یـا     یـک نـام، ا  : کندمی تعریف امریکا برند را اینگونه

گروهــی از  کــالا و خــدمات یــک فروشــنده یــا شناســائی بــراي ترکیبــی از آنچــه کــه

-رفتـار مصـرف   .کـرده اسـت   فروشندگان در نظر گرفته شده و آنها را از رقبا متمایز

یـا بـالقوه از اقـلام     هائی هستند که در آنهـا افـراد دیگـر اسـتفاده واقعـی     فعالیت کننده

 شـوند هـا مـی  هـا و محـیط فروشـگاه   بازار که شامل محصولات، خدمات، ایدهمختلف 

  ). 2014، فریتـز و همـکاران(

  

  ها و الگوي مفهومی فرضیهتوسعه 

اي بین تعهد به مطالعات بسیاري از لحاظ نظري و تجربی وجود دارد که اثرات واسطه

اوریـرو   نتـایج تحقیقـات   ثالعنوان مبه. کندرابطه برند و وفاداري به برند را توجیه می

دهند که اعتماد به برنـد و رضـایت   نشان می) 2012( اویو و همکارانو) 2010( انگوآلا

از خدمات بانکی و مخابراتی تلفن همراه تنها به وفاداري به برند از طریق تعهـد منجـر   

مشتریان متعهدي که به یک برند خاص احسـاس تعلـق دارنـد کمتـر احتمـال      . شودمی

ترنـد و  آنهـا بـه پیشـنهادات رقـابتی مقـاوم     . که به برندهاي دیگر تشـویق شـوند  دارد 

شود که تعهد ها باعث میهمه این ویژگی. هاي کوتاه هستندحاضر به پذیرش فداکاري

جوهانسـون و  ( به رابطـه برنـد شـدیداً بـه طـول عمـر رابطـه مشـتري مربـوط باشـد          

ن براین باورنـد کـه مفهـوم تعهـد بـه      این بسیاري از محققا بر علاوه). 2006همکاران، 
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کنـد  برند بخش نگرشی وفاداري به برند است که عناصر عاطفی و شناختی را بیان می

؛ ورتینـک  b 2010لی و پتریک، ( دهدو در نتیجه وفاداري رفتاري را تحت تأثیر قرار می

  :هاي ذیل پیشنهاد شده استبر اساس بحث فوق فرضیه). 2011 ،و هان

H1 :ه رابطه با برند بر وفاداري به برند تأثیرگذار استتعهد ب.  

شـود، الگـوي تعهـد بـه برنـد شـامل دو مـدل        تا آنجا که به سوابق تعهـد مربـوط مـی   

براسـاس  ). b 2011 تسـاي، ( تعهـد  – مدل اعتمـاد . 2گذاري رابطه  مدل سرمایه.1:است

ــرمایه  ــدل س ــاران   م ــت و همک ــه روزبول ــذاري رابط ــه   )1994( گ ــد ک ــد«معتقدن ل م

گذاري رابطه یک نظریه از فرآیندي است که در آن افراد متعهد به روابط خـود   سرمایه

و از  »دهنـد و همچنین شرایطی که تحت آن احساس تعهـد فرسـایش یافتـه پایـان مـی     

گوید تعامـل یـک فـرد    این نظریه می. گیردچشمه میمفهوم نظریه وابستگی متقابل سر

اول؛ رضــایت از رابطــه بیــانگر مجمــوع  :در یــک رابطــه مربــوط بــه دو عامــل اســت 

. احساسات مثبت و منفی است که یک بخش آن تجربه و بخـش دیگـر آن رابطـه اسـت    

هاي در دسترس رابطه است که به کیفیـت متوسـط   دوم؛ مقایسه یکی از بهترین روش

-مـدل سـرمایه  . کنـد کنندگان به عنوان بهترین جایگزین اشاره می نتایج موجود شرکت

دهد که عامـل سـوم بـراي ادامـه رابطـه در      یه وابستگی متقابل را بسط میگذاري نظر

گـذاري نامیـده   حضور جایگزین جذاب و نیز نوسان سطوح رضـایت، انـدازة سـرمایه   

و ) منـابع مـالی  ( گـذاري مشـهود  اندازة سرمایه). 1994روزبولت و همکاران،( شودمی

نابعی هستند که به یک رابطه م) گذاري عاطفیتلاش شناختی، زمان، سرمایه( نامشهود

بـار در  ایـن رابطـه یـک   . انداند که ممکن است از دست داده یا کاهش یافتهپیوست شده

بسیاري از محققان توافـق  ). a2010 لی و پتریک،( هاي تبدیل حل شده استقالب هزینه

دارند که تعهد به برند مشتریان یک رابطه براي انواع برندهاي محصول و خدمت است 

ه با رضایت از رابطه تقویت بدست آمده است؛ با جایگزینی کیفیت این رابطه ضعیف ک

 ایـن اسـریجش و روي   بـر  عـلاوه ). 2015؛ بالاجی، 2012اویو و همکاران، ( شده است

. انـد گـذاري و جـذابیت برنـدهاي رقـابتی داشـته     نقش مهمی در حجم سـرمایه ) 2015(

شـود کـه ایـن فرآینـد     اري رابطه منتقل میمرحله تقویت رابطه به مرحله تعمیر و نگهد

گـذاري بـراي   بررسی اینکه آیـا مـدل سـرمایه   . کننده برند استتوسعه روابط مصرف

هـاي  بانـد تلفـن   کننده برند در خـدمات اینترنتـی پهنـاي   توضیح تعهد به رابطه مصرف

  :شودهاي ذیل مطرح میهمراه مؤثر است؟ در نتیجه فرضیه
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H2 :د به رابطه با برند تأثیرگذار استرضایت مشتري بر تعه .  

H3 : بر تعهد به رابطه با برند تأثیرگذار نیست هاجایگزینکیفیت.  

H4 :گذاري بر تعهد به رابطه با برند تأثیرگذار استاندازه سرمایه.  

طمینـان، صـداقت، مسـئولیت و    اعنوان اعتماد به قابلیتدر این تحقیق اعتماد به برند به

؛ کارجـالوتو و همکـاران،   2006چیـو و دراگـه،   (خـدمات اشـاره دارد   نیت از برندهاي 

عنـوان یـک   کننـده برنـد، اعتمـاد بـه    هاي بازاریابی و مدیریت مصرفدر زمینه). 2012

؛ اویـو و  2001چـادهوري و هـالبروك،   ( کننده کلیدي تعهد به رابطـه اسـت  تعیینعامل 

اینکـه آنهـا اعتمـاد     د باشند مگـر مشتریان تمایل دارند به رابطه متعه). 2012ن، همکارا

خدمات صلاحیت انجام این کار را دارد و قادر است بطور مداوم  داشته باشند که برند

توقعات آنها در آینده را برآورده سـازد و از هـر رفتـاري کـه برایشـان مضـر اسـت        

لی، هاي مطالعات قبدیگر بر اساس یافتهاز طرفی). 2010اوریر و انگوآلا، ( اجتناب کنند

اعتمـاد و وفـاداري   میانجی رود که تعهد به رابطه تجاري بطورکامل واسطه انتظار می

بنـابراین فرضـیه ذیـل پیشـنهاد     ). 2011؛ ورتینـک و هـان،   2006چیو و دراگـه،  ( باشد

  : شود می

H5 :اعتماد به برند بر تعهد به رابطه با برند تأثیرگذار است.  

هـس و  ( رضایت است ،واسطه رابطه تعهد ي اعتماد و همچنینرضایت مشتري مقدمه

بخـش بـا   کننـد کـه تجربـه رضـایت    ادعا مـی ) 2010( اوریر و انگوآلا). 2011همکاران، 

توانـد انتظـار   راحتـی مـی  خـدمات و تقویـت اعتمـاد از طـرف مشـتري بـه      دهنـدة  ارائه

 تواند با دقـت بیشـتري  که او می بخش در مبادلات آینده را برآورده سازد چرا رضایت

و ) اطمینانپذیري و عدمافزایش آسیب( خطرات مرتبط با مبادلات آینده را ارزیابی کند

بنــابراین رضــایت  . مــدت یــا بلندمــدت داشــته باشــد    پــروژه خــود را در کوتــاه  

کنندگان برند خدمات، حاصل از ارزیابی تجمعی آنها از عملکرد برنـد خـدمات    مصرف

رود که یک عامل مهم در روند ایجـاد  ظار میبا توجه به انتظارات قبلی خود است و انت

). 2001چادهوري و هـالبروك،  ( دروزرسانی درك آنان از اعتماد به یک برند باشبا به

  :بر اساس مباحث فوق فرضیه ذیل ممکن است

H6 :رضایت مشتري بر اعتماد به برند تأثیرگذار است. 

هـاي  ز تجزیه و تحلیـل هزینـه  عنوان بخشی اتوان بهگذاري را میرابطه اندازة سرمایه

 عنوان یک نوع تبادل هزینه که از تعـویض مشـتري جلـوگیري کنـد، در    معامله و نیز به
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دهنـدگان  اگر مشتریان به دیگران تبدیل شوند، ارائـه  .)2006چیو و دراگه، ( نظر گرفت

بـراي تشـویق    پـاداش  ازهاي مختلـف مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري      خدمات از فعالیت

اسـتفاده از الگـوي هزینـه یـا ایجـاد یـک       . کننـد استفاده می گذاريبه سرمایهمشتریان 

و  مورگـان تومـاس  ( دهـد ارتباط دوطرفه شخصی با آنها، تعامل با برند را نشـان مـی  

توافق دارند کـه اعتمـاد بـه برنـد یعنـی      ) 2011( هس و همکارانش). 2013سو،  ویلوت

. کننـده برنـد تبـدیل شـده اسـت     رفگـذاري مص ـ اي که عملکرد برند به سـرمایه وسیله

براي مثـال  ( دهندگان خدمات خودکنندگانی که یک رابطه سالم با ارائهبنابراین مصرف

 علاوه. گذاري در این رابطه مایلنداند به سرمایهایجاد کرده) براساس رضایت و اعتماد

توجهی بـر  بلند که رضایت و اعتماد اثرات مثبت قادریافت) 2006( هاین، چیو و دراگ بر

را با تعهـد بـه برنـد افـزایش      درود ارتباط خوگذاري دارد که انتظار میاندازة سرمایه

  :شود کهبنابراین فرض می. دهند

H7 :گذاري تأثیرگذار استرضایت مشتري بر اندازة سرمایه.  

H8 :گذاري تأثیرگذار استاعتماد به برند بر اندازة سرمایه.  

ارزیـابی مشـتري از   "عنـوان  ارزش درك شده است که بـه  يزمینهپیشکیفیت خدمات 

 تعریـف شـده اسـت    "کنـد کند در مقایسه با آنچه که پرداخـت مـی  آنچه که دریافت می

توجیهی با توجه به رابطـه   محققان شواهد تجربی قابل). 2006جوهانسن و همکاران، (

چـن  ( دهندمی بین کیفیت خدمات و ارزش درك شده در فرآیند بازاریابی خدمات ارائه

دهد که بـالاتر از  هاي آنان نشان مییافته). 1394فکور ثقیه و همکاران،  ؛2012، وچنگ

بر اساس . شده مشتریان، ارزش درك شده خدمات است سطح کیفیت خدمات دریافت

  : موارد فوق فرضیه ذیل پیشنهاد شده است

H9 :کیفیت خدمات بر ارزش درك شده تأثیرگذار است. 

دهند کـه کیفیـت خـدمات مقدمـه رضـایت     ات تجربی بطور مداوم نشان میمطالع اکثر

 چـارچوب نگرشـیِ   بـر اسـاس  حمایت نظري . )1390فیض و همکاران، ( مشتري است

 دهـد فراینـد شـناختی   است که نشـان مـی   باگوزياحساسی  -واکنش متقابلِ ارزیابی 

مثـل رضـایت   (هاي احساسی و ارزیابی ارزش منجر به واکنش) مثل رضایت مشتري(

اخیراًلین ). 2005برادي و همکاران، ( شودمی) مثل وفاداري(تیجه تقابل و درن) مشتري

دهند که کیفیت خدمات مثبت بر نشان می) 2014( و میراندا و همکاران) 2009( و دینگ

افقنـد  مو ایـن محققـان   بر علاوه. گذاردتاثیر میرضایت مشتري از پهناي باند اینترنت 
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، ودش ـمـی در نظـر گرفتـه    نیـز  به عنوان یک ساختارشناختیشده  که که ارزش درك 

گیـري رضـایت مشـتري و افـزایش اثـر کیفیـت خـدمات        تـوجهی در شـکل   تأثیر قابـل 

  :هاي ذیل ارائه شده استبر اساس موارد فوق برداشت.دارد بررضایت مشتري

H10 :کیفیت خدمات بر رضایت مشتري تأثیرگذار است.  

H11 : بر رضایت مشتري تأثیرگذار استارزش درك شده.  

اعتماد بـه  بر مستقیم  يکنندهتعیین عواملدرك شده به عنوان ارزش و کیفیت خدمات 

بناي توسعه  دهد که اعتماد سنگمطالعات قبلی نشان می. شونددر نظر گرفته می برند

س براسـا ). 2012کارجالوتو و همکاران،  ؛2009لین و دینگ، ( مدت استرابطه طولانی 

 هـاي نشـانه تـدریج براسـاس ارزیـابی    کننـدگان بـه   مصرف) 2006( نظر چیو و دراگه

نسـبت بـه   خدمات درك شـده،   خدمات و کیفیت صریح و ضمنی مانند عملکرد ویژگی

شـده داشـته    ان ارزیابی مطلـوبی از خـدمات ارائـه   اگر مشتری. کنندیک برند اعتماد می

خواهد یافت کاهش  طلبانهرفتار فرصتاز و نگرانی  نامطلوب باشند، پس از آن انتخاب

کیفیـت خـدمات ادراك   . خواهنـد داشـت  خدمات  يدهندهارائه و آنها اعتماد بیشتري به

کیفیـت  « معتقـد اسـت  ) 2005a( فولرتـون . گـذارد شده مثبت بر تعهد مشتریان تأثیر می

 زمینــه ایجــاد تعهــد، مزایــائی را ارزیــابی کنــد کــه عنــوان پــستوانــد بــهخــدمات مــی

و اسـتدلال   »کننـد دهندگان خدمات مشاهده مـی ان از روابط خود با ارائهکنندگ مصرف

ر توجهی ب ـبطور قابل) فنی، تعامل، محیط زیست( کند که تمام اجزاي کیفیت خدماتمی

همـان نتیجـه را   ) 2010( اوریرو و انگوآلا. گذاردتأثیر می مستمرهر دو تعهد عاطفی و 

کیفیـت  . دعـاطفی در خـدمات مـالی رسـی     ر تعهـد دمات بعناصر کیفیت خ مورد اثر در

خدمات بـه مشـتریان اشـاره     يها در تولید وارائهفرآیندها و رویه کیفیت عملکردي به

هر مرحله  در فرآیند معمولاً توجه به همزمانی تولید و مصرف خدمات، کیفیت با. دارد

 یـت، بـه تعامـل بـین    این عنصر از کیف. شودمی انجام خدمت از جانب مشتري ارزیابی

. شـود کننده خدمت اشاره و اغلـب بـه شـیوهاي ذهنـی ادراك مـی     و دریافت کنندهارائه

هـا در ایـن مقولـه جـاي     فیزیکـی شـعبه   بـودن بامشـتري، شـرایط   براي نمونه، مـؤدب 

کیفیت فنی به مزایاي فنی مشتریان اشاره دارد که عملکرد شبکه تلفـن همـراه   . گیرد می

عملکـردي   ثبات، سـرعت و واکـنش اینترنـت تلفـن همـراه و کیفیـت      برتر مانند اتصال، 

کارکنان خـدمات ماننـد تمـایلات رفتـاري کـه باعـث ایجـاد توسعــه روابـط قـوي بـا            

ا نتـایج  لـذ . شــود طرفه مؤثر و در زمـان شخصی مـی  مشـتریان از طریق ارتبـاط دو
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رزیـابی بهتـر   دهد کیفیـت فنـی و عملکـردي بـالاتر موجـب ا     تحقیقات پیشین نشان می

  ). 2009لین و دینگ، . (گرددمشتریان از کیفیت خدمات ارائه شده می

  : گرددهاي زیر پیشنهاد میبر اساس موارد فوق فرضیهبنابراین 

H12 :تأثیرگذار است به برند کیفیت خدمات بر اعتماد.  

H13 : تأثیرگذار استبه رابطه کیفیت خدمات بر تعهد.  

H14 : تأثیرگذار استخدمات  کیفیتبر  فنیکیفیت.  

H15 : تأثیرگذار استکیفیت خدمات بر  عملکرديکیفیت.  

  

  

  مدل مفهومی تحقیق – 1شکل 

  

 شناسیروش

ها از نوع توصـیفی  آوري دادهجمع، کاربردي و از نظر روش هدفاین پژوهش از نظر 

ندگان اینترنت خطوط ایرانسـل  کنجامعه آماري پژوهش کلیه مصرف. پیمایشی است -

مورد استفاده  دردسترس ايخوشه گیريروش نمونه. استان تهران در نظر گرفته شد

ترین اپراتوردیتـاي  اولین و بزرگبه عنوان ( بر این اساس شرکت ایرانسل. قرار گرفت

ال، جنوب، شرق، غرب و شم خوشه 5 ابتدا تهران بهحله بعد؛ در مر. انتخاب شد) ایران

 نسـبت مسـاوي  کننـدگان بـه  یـع پرسشـنامه در میـان مصـرف    و توز تقسیم شدکز مر

H۶ 

H٨ H٧ 

H٢ 

H١٢ 

H١٣ 

H٣ 

H۴ 

H١ 

H14 

H15 H9 

H١١ 

H١٠ 

کیفیت 

 خدمات
کیفیت 

 فنی

کیفیت 

 عملکردي

ارزش درك 

 شده

 برند اعتماد به منديرضایت

 گذارياندازه سرمایه

تعهد به 

 رابطه

وفاداري 

 به برند

 هاکیفیت جایگزین

H۵ 
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تعیین حجم نمونه از فرمـول جامعـه آمـاري نامحـدود بـا سـطح        براي. صورت گرفت

 400بر ایـن اسـاس   . پرسشنامه تعیین شد 384استفاده شد و تعداد نمونه  %10خطاي 

هـاي مخـدوش   پرسشـنامه  پرسشنامه در میان جامعه آماري توزیع و با کنار گذاشتن

هـا بـر روي   پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت و کـار تجزیـه و تحلیـل داده    384تعداد 

 .  ها انجام شدآن

اي بـر  گزینـه  5سـوال   45اي استاندارد مشتمل بر براي سنجش متغیرها از پرسشنامه

. اسـتفاده شـد  ) شـناختی سـوال جمعیـت   5سوال تخصصی و  40( لیکرتاساس طیف 

گیري پژوهش از دو روش روایـی محتـوا و سـازه    اطمینان از روایی ابزار اندازه براي

از این رو، در این پژوهش با استفاده از نظرات استاد راهنمـا، مشـاور،   . استفاده گردید

 ابتـدایی پرسشـنامه بـین    توزیـع  متخصصان و کارشناسان امور پژوهشی و همچنین

آنـان و پـس از رفـع ابهـام در سـوالات،       تعدادي از مدیران و اعمال نظـرات اصـلاحی  

وایی محتوا مورد تاییـد قـرار گرفـت کـه نتـایج آن بطـور       پرسشنامه نهایی از لحاظ ر

  .ارائه می گردد 1خلاصه در جدول شماره 

 
شاخص هاي نیکوئی برازش پرسشنامه تحقیق -1جدول   

 RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص هاي برازندگی

قابل قبولمقادیر  1/0<  9/0>  09/0>  9/0>  9/0>  0 – 1  

034/0 مقادیر محاسبه شده  97/0  94/0  96/0  92/0  91/0  

  

کرونبـاخ بـراي کلیـه     ضـریب آلفـاي   .یید روایی پرسشـنامه شـد  این فرایند منجر به تأ

بـالاتر بـوده کـه حـاکی از پایـایی مناسـب سـوالات         7/0متغیرهاي مکنون از آسـتانه  

د سوالات طراحـی شـده بـراي سـنجش هـر متغیـر       تعدا 2در جدول . پرسشنامه است

  . کرونباخ و همچنین منبع استخراج سوالات ارائه شده است مکنون، ضریب آلفاي

  

  هاها و یافتهتحلیل داده

ضمن مد . شناختی اعضاي نمونه، پنج سوال مطرح شدبراي سنجش وضعیت جمعیت

ان اینترنت خطوط کنندگنظر قرار دادن این نکته که جامعه مورد بررسی، مصرف

پاسخگو، به  384ایرانسل در شهر تهران بودند؛ نتایج حاکی از آن است که از بین 

درصد از اعضاي نمونه شامل  4/42از نظر سنی حدود . مقدار برابر زن و مرد بودند
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درصد متاهل و مابقی مجرد  6/53از نظر وضعیت تاهل . سال است 40- 31بازه سنی 

یعنی بیش از نیمی از افراد تحصیلات کارشناسی دارند و  درصد 4/53حدود . بودند

  .دهنددرصد را افراد شاغل تشکیل می 8/69دهندگان یعنی اکثریت پاسخ

 

  کرونباخ هاي پژوهش با استفاده از ضریب آلفاينتایج پایایی متغیر - 2جدول 

  منبع آلفایکرونباخ متغیرها

  )2010( ین و همکارانش؛ )2014( چوآه و همکاران 637/0 کیفیت فنی

  )2005( برادي و همکاران 814/0 کیفیت کاربردي

  )b2010( لی و پتریک؛ )2010( اوریر و انگوآلا 622/0 ارزش درك شده

  )2002( هنیگدارائووهمکاران 792/0 منديرضایت

  )2012( کارجالوتو و همکاران ٩٣٢/٠ اعتماد به برند

  )a2010( یکلی و پتر ٧۶٠/٠ اندازة سرمایه گذاري 

  )a2010( لی و پتریک ٨٢۴/٠ کیفیت جایگزین ها

  )2008( بریویک و توربجانسن؛ )2011( نورتیک و هان 917/0 تعهد به برند

  )2012( کارجالوتو و همکاران ٩۴١/٠ وفاداري به برند

  )2008( بریویک و توربجانسن ٨٧٧/٠ کیفیت خدمات

  

 شناختی نمونههاي جمعیتویژگی -3 جدول

 درصد متغیر درصد متغیر درصد متغیر درصد متغیر

 وضعیت اشتغال سطح تحصیلات سنی گروه جنسیت

 7/5 بیکار 7/11 زیر دیپلم 1/16 سال 20کمتر از  50 مرد

 8/69 شاغل 1/15 دیپلم 4/22 سال 30تا  21 50 زن

 5/24 دانشجو 9/10 فوق دیپلم 4/42 سال 40تا  31 محل سکونت

 4/53 کارشناسی 5/11 سال 50ا ت 41 6/53 متاهل
  

   9/8 ارشد و بالاتر 6/7 60یا  51 4/46 مجرد
 

  

 فاسـمیرن –موگروفکول آزمون از متغیرها بودن غیرنرمال و نرمال دادن نشان براي

)K-S (هـا از  دهـد داده نشان مـی  نرمالیته آزمون نتایج 4 جدول بر اساس .شد استفاده

  .هستند برخوردار نرمال توزیع

 

  اسمیرنف -نتایج آزمون کولموگروف -4ول جد

  متغیر
کیفیت 

  فنی

کیفیت 

  عملکردي
  رضایت  ارزش

اعتماد 

  به برند

اندازة 

  سرمایه

کیفیت 

  جایگزین
  وفاداري  تعهد

کیفیت 

  خدمات

سطح 

  معناداري
360/0  367/0  323/0  310/0  306/0  328/0  375/0  379/0  291/0  243/0  
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بـراي  . ا در قالب مـدل اولیـه صـورت گرفـت    هدر این پژوهش بررسی همزمان فرضیه

ارزیابی مدل فرضی این پژوهش ابتدا به برآورد پارامتر بـا اسـتفاده از روش بیشـینه    

پارامترهاي برآورد شده شـامل ضـرایب   . نماییماقدام می احتمال به برآورد پارامترها

شـده  هاي ارزشیابی برازندگی مدل و شکل مدل برازش  در نهایت شاخص. استتأثیر 

  افـزار لیـزرل  بـا توجـه بـه نتـایج بدسـت آمـده از خروجـی نـرم        . گزارش شـده اسـت  

 232/2 =df /2χ  037/0و=RMSEA   ــاخص ــت و ش ــوده اس ــاي ب  NFIو GFI ،AGFIه

الگـوي ارائـه شـده داراي بـرازش      توان نتیجه گرفت کهاست، لذا می% 90همگی بالاي 

  .مناسبی است

  

 فرضیات تحقیق ساختارينیکوئی برازش مدل  هايشاخص -5جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگی

>1/0  مقادیر قابل قبول  9/0>  9/0>  9/0>  9/0>  0 – 1  

037/0  مقادیر محاسبه شده  92/0  96/0  93/0  95/0  98/0  

  

 

  
 

   متغیرهاي تحقیق نینتایج تائید مدل نهائی  ارتباط ب t-valueآماره  - 2شکل 
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  متغیرهاي تحقیق نینتایج تائید مدل نهائی ارتباط ب ضریب مسیرره آما - 3شکل 

  

 T-Valueدار بودن روابط موجود بـین متغیرهـا از شـاخص    دادن معنیبه منظور نشان

این شاخص از نسبت ضریب هر پارامتر به خطاي انحراف معیار آن . شوداستفاده می

تـا   بـوده بزرگتـر   96/1از  یـد باطوري کـه قـدر مطلـق آن    به. شودپارامتر محاسبه می

هـاي   جـدول یافتـه  ( 6جـدول  . دار اسـت ها از لحاظ آماري معنـی نشان دهد این تخمین

دار نشـان  معنـی  را در حالـت تخمـین اسـتاندارد و ضـرایب    پـژوهش  نتـایج  ) پژوهش

در بررسـی اعـداد   . دهد، مدل ساختاري پژوهش را نمایش می2همچنین شکل  .دهد می

  .تایید شدپژوهش هاي پیداست تمام فرضیه 2معناداري در شکل 

  

  هاي پژوهشیافته - 6 جدول

  نتیجه tآماره ضریب مسیر  مسیر فرضیه

  تایید  91/8  78/0  .تعهد به رابطه با برند بر وفاداري به برند تاثیر دارد

 تایید  26/7  61/0  .رضایت مشتري بر تعهد به رابطه با برند تاثیر دارد

 تایید  95/4  38/0 .عهد به رابطه با برند تاثیر داردکیفیت جایگزین بر ت

 تایید  73/7  66/0 .گذاري بر تعهد به رابطه با برند تاثیر دارداندازة سرمایه

  تایید  30/9  82/0  .اعتماد به برند بر تعهد به رابطه با برند تاثیر دارد

  تایید  34/8  72/0 .رضایت مشتري بر اعتماد به برند تاثیر دارد

 تایید  68/5  45/0 .گذاري تاثیر داردي سرمایهت مشتري بر اندازهرضای

 تایید  07/5  39/0 .گذاري تاثیر داردي سرمایهاعتماد به برند بر اندازه

 تایید  49/6  53/0 .کیفیت خدمات بر ارزش درك شده تاثیر دارد

 تایید  63/8  75/0  .کیفیت خدمات بر رضایت مشتري تاثیر دارد

 تایید  96/6  58/0  .بر رضایت مشتري تاثیر دارد ارزش درك شده

 تایید  55/9  84/0  .کیفیت خدمات بر اعتماد به برند تاثیر دارد

 تایید  06/9  79/0  .کیفیت خدمات بر تعهد به رابطه با برند تاثیر دارد

 تایید  97/5  48/0  .کیفیت فنی بر کیفیت خدمات تاثیر دارد

 تایید  22/5  41/0  .یر داردکیفیت عملکردي بر کیفیت خدمات تاث



 323 ... همـراه تلـفن اینتـرنت بازار در برند کننـده¬مصرف ارتباط مـدل ارائه و طـراحی

 گیري و پیشنهادهانتیجه

 بـازار  در برنـد  مصرفکننــده  ارتبـاط ن پژوهش ضمن ارائـه یـک مـدل مفهـومی     در ای

از این رو تجریـه  . دهد، آزمون شدمورد توجه قرار می درایـران همـراه تلـفن اینتـرنت

  :  ها نشان دادو تحلیل داده

ــژوهش  ــایج پ ــریجش و روي نت ــاي اس  ــ) 2015( ه ــان داد ب ــته نش ــد دس آوردن تعه

کـه در ایـن    کننده در مرحله ترمیم و نگهداري رابطـه بسـیار مهـم اسـت چـرا      مصرف

گذاري در منابع شخصـی و کـاربردي خـود تمایـل     کنندگان به سرمایهمرحله مصرف

توان گفت تعهد به رابطـه بـا برنـد بـر      شود پس میدارند که این باعث حفظ روابط می

  ). تایید فرضیه اول( مثبت دارد تأثیر ه برندوفاداري ب

کـه ایـن   ) تایید فرضیه دوم( تأثیر مثبت دارد رضایت مشتري بر تعهد به رابطه با برند

 و  بـالاجی ) 2011( ، هس و همکـاران )2010( اوریر و انگولاهاي یافته با نتایج پژوهش

یفیت خدمات بر تعهد به دهد که اثرات مستقیم کنتایج نشان می .خوانی داردهم )2015(

اعتمـاد بـه    مستقیم مرتبط از طریق رضایت برنـد و اثرات غیر ولی است مناسبرابطه 

رابطه بین کیفیت خدمات و تعهد به برنـد توسـط جنبـه    یعنی . است نیز قابل توجهبرند 

 لـی و پتریـک   .)فرضـیه سـوم  ( شـود کننده برند وسـاطت مـی  عاطفی از رابطه مصرف

)2010a ( رابطه نیز توسط اندازة حفظ حرکت از مرحله تقویت رابطه به مرحله معتقدند

 بـر  گذاريسرمایه اندازةتایید نمودنتایج مطالعات آنان . گیردگذاري سرعت میسرمایه

همچنبن در تأئید فرضـیه پـنجم   ). تأیید فرضیه چهارم( دارد مثبت تأثیر رابطه به تعهد

نتـایج ایـن   . دارد مثبـت  برنـد تـأثیر   بـا  رابطـه  بـه  تعهد بر برند به توان گفت اعتماد می

) 2011( سـائورا و همکـاران   و گیـل ) 2011( فرضیه با تحقیقات سالسوین و همکـاران 

 موجـب ترغیب مشتریان به ویژه مشتریان ناراضی به ارائه بـازخورد،  . همخوانی دارد

 وهشبا نتیجـه پـژ   شود کهشرکت می پذیريرقابتافزایش  و افزایش اعتماد مشتریان

  ). تأیید فرضیه ششم( سو استهم) 1998( و سلنس )2001(چادهوري و هالبروك 

مشتریان منطقـی  ) 2006( چیو و دراگه و )2013(سو مورگان توماسو ویلوتطبق نظر

افــزایش انــدازة  بــااعتمــاد بــا برنــد را  بخــش و قابــلرابطــه رضــایت کننــدمــیســعی 

برنـد و رضـایت حاصـل از آن باعـث      کنند و نیز حفظ اعتمـاد بـه  گذاري حفظ  سرمایه

 مشارکت داشـته دهندگان خدمات خود  کنندگان با ارائهدت مصرفم شود در دراز می

کیفیـت   نشـان داد ) 2009( کو و همکاراننتایج تحقیقات ). و هشتم فرضیه هفتم( باشند
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دارد که این عامل خود باعث افزایش  مشتریان تاثیر مثبتخدمات بر ارزش درك شده 

در مجموع نتایج این پژوهش حاکی از ). تأیید فرضیه نهم( یت مشتري خواهد شدرضا

رضـایت مشـتري   . شوندآن است که کیفیت خدمات باعث افزایش رضایت مشتري می

هـا  به نوبه خود موجب افزایش تمایل مشتریان به خرید مجدد خواهد شد که این یافتـه 

) 2007وس و همکـاران،  آگ ـ( ت داردبا مطالعات انجام شده توسط محققان دیگر مطابق

در تأییـد   .دارد مثبـت  تـأثیر  مشـتري  بررضـایت  خـدمات  تی ـتـوان گفـت کیف   پس مـی 

هـاي شـناختی رابطـه    آنجا که بـه نقـش جنبـه    هاي دهم، یازدهم و دوازدهم؛ تا فرضیه

دهد کیفیت خدمات شود، نتایج نشان میکننده برند در روند توسعه مربوط میمصرف

 ؛2009 ،لـین و دینـگ  ( ده بر رضایت و اعتماد به برند تأثیر مثبت داردو ارزش درك ش

 درنهایـت پـژوهش نشـان داد کیفیـت    ). 2014میرانـدا همکـاران،    ؛2006چیو و دراگـه،  

فولرتـون  کـه بـا نتـایج پـژوهش      )فرضـیه سـیزدهم  ( دارد مثبت تأثیر تعهد بر خدمات

)a2005 (مطابقت دارد. 

ــري مــینتیجــه ــه گی ــه ارائ ــی   دشــود ک ــر راه حرکت ــت ب ــا دق ــد ب ــدگان خــدمات بای هن

 کنندگان از یک مرحله به مرحله رابطه به مفهوم اطمینـان دسـتیابی بـه روابـط     مصرف

هـاي مـدیریت   تعهد به برند بایـد تمرکـز اصـلی فعالیـت    . مدت با آنها، نظارت کنند بلند

بـا ارزش  دهندگان خدمات تلفن همراه جهت حفظ مشـتریان  کننده برند با ارائهمصرف

ها باید عمدتاً اعتماد بـه برنـد و رضـایت را آغـاز و     این فعالیت. خود را به عهده گیرند

چون این دو سطح کیفیت رفتاري مشتري را مشخص و هر دو به تقویـت  . تقویت کنند

دهنـدگان خـدمات اینترنـت تلفـن همـراه      ارائهشود که پیشنهاد می .کنندرابطه کمک می

د برند، ابتدا باید در بهبود مستمر عملکرد شبکه جهت اطمینان از منظور بهبود عملکر به

کنند که این جنبه مهمـی از تعیـین    گذارياطمینان تحویل خدمات اصلی، سرمایه قابلیت

هـاي مناسـب آموزشـی    این، آنها بایـد در برنامـه   بر علاوه. عملکرد برند خدمات است

تخصص آنها در بهبود فروش کـالا   گذاري کنند تا سطحبراي کارکنان خدمات سرمایه

کننـدگان  و خدمات پس از فروش افزایش یابد؛ زیرا تخصص پرسـنل توسـط مصـرف   

عنـوان یـک ویژگـی شایسـته درك شـده و باعـث افـزایش اعتمـاد و رضـایت آنهـا            به

دهنـدگان خـدمات اینترنـت تلفـن همـراه روي یکپـارچکی       شایسته است ارائه. شود می

اعتمـاد   که با انتشـار رفتارهـاي قابـل    گذاري کنند چرایهارتباطات شخصی خود سرما

و عملکرد فعلـی و آتـی    ویر قابل اعتماد، صمیمیت مشتریانتوسط کارکنان ایجاد تصا
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دهند کـه ایـن بـه نوبـه خـود رضـایت و اعتمـاد را پـرورش         دهنده را افزایش میارائه

تبلیغاتی  هايکمپینیق توان به مشتریان فعلی از طرهاي خوب را میاین شیوه. دهد می

هویـت  و از روند ساخت  انتقالارتباطات شخصی  هايکمپینداراي پاداشی مناسب و 

با این حال مدیران برند همیشه باید مراقب باشند کـه چگونـه رونـد    . برند حمایت نمود

گـذاري مـدیریت کننـد چراکـه تجـارت      توسعه برند را با احتـرام بـه تصـمیمات قیمـت    

وجود داشته باشد؛ چون نقش ارزش درك شده برند زمـانی کـه    خاموش ممکن نیست

. دهدیافته خدمات در یک قیمت بالاتر هستند را نشان می آنها درحال ارائه سطح بهبود

طـور مـداوم   ه هنگامی که چند گزینه خوب وجود داشته باشد، مدیران برند بایسـتی ب ـ 

کـه هـیچ    مشتري باشد بطوري خدماتی را ارائه دهند که ارزش آنها فراتر از انتظارات

هـاي غیرقابـل   عـلاوه بـر ایـن ارتباطـات بایـد در ویژگـی      . جایگزینی براي برند نباشد

به عبارت دیگر . دهد تمرکز نمایدمقایسه خود که امکان مقایسه نامطلوب با رقبا را می

هـائی کـه   وقتی که تعدادي گزینه خوب وجود داشته باشد مدیران برند باید روي جنبه

 .تمرکز کنندشود، و موجب مزیت رقابتی برند میزشیابی مطلوب دارد ار

ي عمـر آنهـا مـدیر برنـد     کنندگان و افـزایش دوره به منظور افزایش ارتباط با مصرف

 تـدوین بـه عنـوان مثـال،    . تمرکز بیشـتري نمایـد   »ي بازاریابیابزارها«برباید  ایرانسل

کننـدگان  ي مصـرف رگذاري رفتارمایهستواند بر مناسب وفاداري برند میهاي برنامه

هـاي اجتمـاعی،   رسانه(هاي سنتی و نوآورانه جدید هم چنین ترکیب کانال .مؤثر باشد

تواند موجب ایجاد ارتباطات دوطرفه و تعاملی بـا مشـتریان شـده و    می...) ها و وبلاگ

رنـد  بـا ب پایـان رابطـه   . کننده برنـد را افـزایش دهـد   گذاري مصرفبعد عاطفی سرمایه

محصولات خـود را بـا کیفیـت و ارزش بیشـتر بـه      اوپراتورهاي رقیب  کهزمانی است 

به همین دلیل با توجه به جذابیت پیشـنهادات ارائـه شـده توسـط     . مشتریان ارائه دهند

هاي تحقیق و توسعه بـازار  از طریق فعالیترا باید شرایط بازار  ایرانسل هموارهرقبا، 

سـازي  بازارپسـند و سفارشـی   را براي مشـتریانش بررسی نموده و محصولات خود 

را بـا خـدمات    محصولات جـایگزین بسـیار جـذاب    شوداستراتژي باعث می این. نماید

  . فعلی خود ادغام کنند

اول؛ نمونـه صـنعت    :هاي خود تعدادي محدودیت دارداین تحقیق با وجود اهمیت یافته

بنابراین لازم است مدل ارائـه   .هاي عمومی اثر بگذاردخاص که ممکن است روي یافته

هاي این پژوهش بـر اسـاس یـک    دوم؛ یافته. دشده در دیگر تنظیمات خدمات تست شو



 1397 پاییز و زمستان ،بیستم شماره ،دهم الس بازرگانی، مدیریت کاوشهاي نشریه 326

شدن آثار  عنوان یک نتیجه؛ مطالعات طولانی نیازمند به روشنبه. مطالعه مقطعی است

چنـین   در راستاي ارائه پیشنهادات آتـی ایـن  . تغییرات روي ساختارهاي تحقیق هستند

هاي آینده ممکن است متغیرهاي بیشـتري را در چـارچوب   پژوهشگردد که ن میعنوا

هـاي آینـده   عنـوان مثـال، پـژوهش   بـه . بینـی کنـد  ارائه شده جهت افزایش عملکرد پیش

تواند روي شهرت برند خـدمات و تصـویر برنـد تـأثیر بگـذارد و برنـد بـه عنـوان          می

کننـده برنـد اضـافه و پیوسـت     هاي شناختی و عاطفی در زنجیره روابط مصـرف  جنبه

توانـد از یـک سـاختار مرتبـه بـالاتر از      ایـن مطالعـات آینـده مـی     بـر  عـلاوه  .شودمی

گـذاري  گذاري رابطه استفاده کند کـه توسـط انـواع مختلفـی از انـواع سـرمایه       سرمایه

بـا توجـه بـه     ضـمناً  .یل شـده اسـت  مستمر تشـک و یا جدا از اثرات تعهد  کنندهمصرف

هـاي مختلـف   است که مدل در کشورهاي مختلف بـا فرهنـگ   دمات بهترشدن خجهانی

  .ها آزمون شودها و شباهت جهت شناسائی تفاوت
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