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ای، ارزش بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر تصویر برند با نقش میانجی بازاریابی رابطه

 ادراک شده برند و وفاداری به برند 

 (آبادخرمهای ارائه دهنده خدمات اینترنتی و ارتباطی شهر ای: شرکت)مورد مطالعه

 8الدین موسویسید نجم

 2راضیه فعلی

 4محمد بوعذار

 چکیده

ای، ارزش ی تأثیر کیفیت خدمات بر تصویر برند با نقش میانجی بازاریابی رابطهبررس پژوهش،هدف 

تحقیق  باشد.دهنده خدمات اینترنتی و ارتباطی میهای ارائهشده و وفاداری مشتریان در شرکتادراک

جامعه آماری پژوهش  علیّ است. –ها، توصیفی براساس شیوه گردآوری دادهو  از نظر هدف، کاربردی

با  باشد.میآباد خرمدهنده در شهر های ارائهشده توسط شرکتخدمات اینترنتی و ارتباطی ارائه برانکار

گیری نمونه به روش که نفر برآورد گردید 483بودن حجم جامعه، حجم نمونه توجه به نامحدود

 ر استنباطیها از آمار توصیفی و آمابرای تجزیه و تحلیل داده غیرتصادفی دردسترس انتخاب شدند.

استفاده  AMOS(22)و  SPSS(22.0)افزارهای نرم ومدل معادلات ساختاری( بودن و )آزمون نرمال

ای، نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت خدمات بر متغیرهای ارزش ادراک شده، بازاریابی رابطه شد.

بر  ایو بازاریابی رابطه وفاداری به برند و تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. ارزش ادراک شده

وفاداری به برند و تصویر برند دارای تأثیر مثبتی بودند. همچنین تأثیر وفاداری بر تصویر برند تأیید 

 گردید. 
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 مقدمه -8

های مختلف با تر تبدیل شده است و سازمانامروزه، دنیای کسب و کار به محیطی پویا و رقابت

ظ های جدید برای جذب و حفهایی مانند گسترش و دستیابی به بازارهای جدید و پیدا کردن راهچالش

وری، هایی برای افزایش بهرهها همواره به دنبال راهمشتریان روبه رو هستند. علاوه بر این سازمان

(. 2114و همکاران،  1باشند )ناظمیهای سربار و به حداکثر رساندن ارزش سهامداران میکاهش هزینه

ند. با این حال، به دهتحقیقات پیشین بر اهمیت درک عوامل مؤثر بر مشتری را مورد تأکید قرار می

برانگیزترین مسائل روبه روی رغم تأکید مدیران بر اهمیت وفاداری، این متغیر به عنوان یکی از چالش

های آن است، باقی مانده است )نیازدایو ها در دوران کسب و کار مدرن که رقابت شدید از ویژگیشرکت

ی مشتریان انجام شده که تمامی آنها سعی (. مطالعات بسیاری در زمینه وفادار2112، 2و خواجه زاده

تری را دارند عوامل موثر بر وفاداری برند را مورد بررسی قرار دهند تا به وسیله آن بتوانیم تصویر مثبت

شود از برند در بازار و رقابت به نمایش بگذاریم، یکی از عواملی که در مطالعات بسیاری به آن اشاره می

(. خدمات، رضایت مشتری و ارزش سه عنصری هستند 2113، 4یم و رجاباشد )سلکیفیت خدمات می

های خدماتی در ارائه خدمات به مشتریان، خود باید مورد توجه جدی قرار دهند که مدیران سازمان

ها به این موضوع بستگی دارد که آنها قادر به (. موفقیت یا شکست شرکت2111، 3)کاروآنا و همکاران

ز مشتریان خود هستند. حفظ تعداد زیاد مشتریان که بر اساس سطح نگهداری چند درصد ا

شود که کمك بزرگی برای پذیر است، خود یك موفقیت محسوب میرضایتمندی مشتریان امکان

کند )محمد گیری کیفیت رفتار واقعی مشتری میسنجش جامع کیفیت کالا و خدمات از طریق اندازه

ارائه خدمات با کیفیت و مدنظر قرار دادن رضایتمندی مشتری  (. تمایل به1431پورزرندی و نجفی، 

کند، چرا که کیفیت خدمات و رضایتمندی برای بازگشت مجدد نقش مهمی در صنایع خدماتی ایفا می

رود. در واقع امروزه رضایت مشتری مشتری و درنهایت بقا و سودآوری سازمان امری حیاتی به شمار می

(. 1338، 5روند )هوانگمسائل حیاتی در اغلب صنایع خدماتی به شمار میو کیفیت خدمات به عنوان 

دارند کیفیت خدمات یك استراتژی اساسی در تلاش ( بیان می1388) 2پاراسورامون، ذیثمال و بری

برای دستیابی به موفقیت و پایداری در فضای رقابت تنگاتنگ کسب و کار است. کیفیت و خدمات 

کنند. ارائه خدمات با کیفیت بالا و عالی ضروری است، هد را تسهیل میدستیابی به رضایت و تع

و همکاران،  7هنگامی که انتظار مشتریان راضی و وفادار را به عنوان یك هدف داشته باشید )کسوما

های مختلف شود، تأثیر آن بر جنبهگیری میهایی که کیفیت خدمات اندازهنظر از روش(. صرف2114

نده مشهود است کیفیت خدمات به شدت بر ارزش مشتری، رضایت، قصد بازگشت کنرفتار مصرف
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(. ارزش مشتری یکی 2114، 8گذارد )کرانیاس و بورالسامجدد و همچنین قصد تبلیغات شفاهی اثر می

ترین موضوعات در بازاریابی است و در چندین جریان فکری مختلف تحقیقاتی مورد بحث قرار از مهم

(. در بازاریابی صنعتی، ساختار ارزش اغلب نادیده گرفته شده است 2114، 3ن و جالکالاگفته است )کران

کنند. های دیگر مانند مهندسی، مدیریت تولید و یا مدیریت استراتژیك واگذار میو آن را به رشته

و تحقیقات انجام شده در هر دو محیط صنعتی و مصرفی از رابطه مثبت میان ادراکات مشتری از ارزش 

های مشتری به عنوان یك شرط ضروری برای کند. شناسایی و ایجاد ارزشوفاداری مشتری حمایت می

(. مشتریانی که 11،2112نوروزیوشود )عبدالوندمیبقا و موفقیت شرکت در بلندمدت در نظر گرفته

طرفه  دو رتباطا فعالانه تمایل دارند که در یك فرآیند دهند، به طورروابط عمیقی با برندها شکل می

(. 2117، 11)ولوتاسو طوری که هم اطلاعات دریافت نمایند و هم اطلاعاتی ارائه دهند درگیر شوند به

 هایویژگی  سیلههب رندبكی به وقات افرادایگاه است که آن از حاکی برند حوزه در شده انجام تحقیقات

 یك با جامعه متن در گویی که دهندشکل می طوری آن با را خود روابط و بخشندمی روح شبه انسانی

بنا به ضرورت و اهمیت حفظ و  (.2113، 12برگیرنده هستند )آگاروال در روابط رابطه این در انسان

ها، مدیران باید از عواملی که رابطه آنها را با مشتریانشان تحت تأثیر نگهداری مشتریان برای شرکت

امکان آنها را تحت کنترل خود دربیاورند )ونوس و دهد، آگاهی کامل داشته و تا حد خود قرار می

(. بنابراین همین نیازها بوده است که سبب تغییر در رویکرد بازاریابی از شکل سنتی آن 1431ظهوری، 

(. بازاریابی 2118، 14مند را مطرح نموده است )دو و ووشده و مفاهیم جدیدی مانند بازاریابی رابطه

شود که سعی دارد مشتریان را جذب کند و رابطه با آنها را ریابی تعریف میمند یکی از انواع بازارابطه

توان مند، منظور از واژه رابطه، بهترین حالتی است که میتوسعه و ارتقا دهد. در تعریف بازاریابی رابطه

(. امروزه آگاهی از تصویر 2115و همکاران،  13یك مشتری و شرکت را به یکدیگر مرتبط نمود )چیو

ی سازمان نزد مشتریان به منظور شناخت نقاط قوت و ضعف و ارتقاء سطح عملکرد و وفادار ذهن

های خدماتی های مدیریت در بخشها و اولویتترین هدفساختن مشتریان نسبت به برند از مهم

شود. ایجاد تصویر ذهنی یکی از ابزار ضروری برای جذب و حفظ مشتریان است. بنابراین محسوب می

رضایت و ایجاد تصویر ذهنی فرآیندهای مرتبط هستند. افراد مختلف تصاویر ذهن خود را درباره  ایجاد

ای که امروزه باید مورد توجه قرار گیرد این است مساله دهند.ها شکل مینمحصولات، برندها و سازما

و سودمند است که مؤسسات باید باور داشته باشند که هرگونه اقدامی برای حفظ مشتریان کاری مفید 

دهند که هزینه جذب یك مشتری جدید تقریبا پنج برابر حفظ یك چرا که بیشتر تحقیقات نشان می

تمامی برندها با هدف ایجاد یك  (2113) 12لنون و (. کوئن2114، 15مشتری قدیمی و وفادار است )آسار
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همین دلیل مدیران به دنبال نمایند. به موقعیت رقابتی در بازار و بهبود تصویر خود در بازار تلاش می

هایی همچون تبلیغات و روابط عمومی هستند که بطور سنتی به عنوان اهرم کلیدی برای اعمال فعالیت

(. در همین راستا، تأکید اصلی بر روی 2112، 17شود )ایگلیاس و ایندتقویت تصویر برند محسوب می

احساسی و عاطفی مصرف کنندگان را  توسعه و ترفیع کالاهایی با علامت تجاری است که نیازهای

 (.2118، 18برآورده کند )هنگ

های نوین و وابستگی و نیاز جوامع به کسب اطلاعات و گسترش امروزه با توجه به گسترش فناوری

های ای در حال رشد است و شرکتارتباطات، صنعت خدمات ارتباطی و اینترنتی با شتاب فزاینده

ها برای کسب سهم بازار بیشتر و به دست رو هستند. این شرکتوبهحاضر در آن با رقابت شدیدی ر

آوردن سودآوری نیاز به حفظ مشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید دارند و برای این مهم بایستی 

تواند منجر به حفظ خود را به مشتریان بشناساندند. ایجاد تصویر ذهنی مثبت در ذهن مشتریان می

به نو ظهور بودن صنعت خدمات اینترنتی تحقیقات محدودی در کشور در این مشتریان شود. با توجه 

زمینه صورت گرفته است که با توجه به اهمیت این صنعت در دنیای امروز، این کمبود کامل محسوس 

دهنده خدمات ارتباطی و اینترنتی باید خود را از رقبای خود متمایز نمایند. یکی های ارائهاست. شرکت

تمایزسازی هر شرکت با رقبا استفاده از ابزارهای بازاریابی است. ارتباطات بلندمدت با مشتریان،  از ابزار

تواند ذهنیت مشتریان را نسبت به شرکت ارائه خدمات با کیفیت و ایجاد ارزش بیشتر برای آنها می

ر کیفیت خدمات بر بهبود داده و وفاداری آنها را تضمین نماید. بنابراین هدف تحقیق حاضر بررسی تأثی

های ارائه شده و وفاداری مشتریان در شرکتای، ارزش ادراکتصویر برند با نقش میانجی بازاریابی رابطه

 باشد.آباد میدهنده خدمات اینترنتی و ارتباطی در شهر خرم

 مروری بر ادبیات تحقیق و پیشینه پژوهش -2

 کیفیت خدمات -2-8

رود. ارائه کیفیت عالی از خدمات و کسب شمار میت بهکیفیت خدمات یکی از ابعاد مهم رقاب

باشد. کیفیت خدمات به این صورت رضایت مشتری از موضوعات مهم و چالشی در عصر خدمات می

شود که آیا در حد انتظارات مشتریان ارائه شده است و یا فراتر از انتظارات مشتریان؟ در دو بیان می

کنندگان، مدیران و محققان بوده باحث عمده مورد توجه عملدهه گذشته؛ کیفیت خدمات یکی از م

است، چرا که تأثیر قوی بر عملکرد شرکت، کاهش هزینه، بازگشت سرمایه، رضایت مشتری، وفاداری 

(. کیفیت خدمات در ادبیات مدیریت 28: 13،2114مشتری و دستیابی به سود بیشتر دارد )بیکر

عبارتی؛ تا چه حد خدمات مطابق با ک مشتری از خدمات و یا بهبازاریابی و مدیریت، بعنوان میزان در
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(. کیفیت خدمات به عنوان یك ساختار چند بعدی، معمولاً 2: 2113باشد )آگبور، انتظارات مشتری می

شود. تجزیه و کننده خدمات و تعامل مشتری با خود خدمات مربوط میبه قضاوت مشتری درباره تأمین

 شود. کیفیت خدمات عث ایجاد تأثیر بر توسعه مفهوم وفاداری مشتری میتحلیل کیفیت خدمات با

ترین عوامل تحلیل شده در وفاداری مشتری در نظر گرفته شود تواند به عنوان یکی از مهممی

(. درک و انتظارات مشتریان از خدمات به واسطه کیفیت خدمات 2113، 21)ایوانوسکین و ولانجنیت

نتواند انتظارات مشتریان را برطرف کند یا فراتر از انتظارات مشتری نباشد،  شود. اگر خدماتتعیین می

باشد. اما اگر خدمات فراتر از انتظارات مشتریان باشد، کیفیت در درک مشتریان از خدمات ضعیف می

(. محققان تأثیر کیفیت خدمات بر 114: 2113، 21شود )ساگلیك و همکارانسطح بالایی ارزیابی می

ای، ارزش ادراک شده، تصویر برند و وفاداری مشتری در تحقیقات مختلفی مورد بررسی رابطه  یبازاریاب

 توان به تحقیقات یزر اشاره کرد:اند، از جمله این تحقیقات میقرار داده

( به بررسی تأثیر تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر متغیرهای 1432ابراهیمی و منصوری ) 

)اعتماد و تعهد( و تمایلات رفتاری مشتریان پرداختند. جامعه آماری این پژوهش ای بازاریابی رابطه

های مورد نیاز برای انجام پژوهش با استار در شهر تهران هست که دادهشامل مشتریان فروشگاه هایپر

نفر از مشریان این فروشگاه به دست آمده است.  381گیری تصادفی ساده از میان استفاده روش نمونه

داری بر ابعاد دهد که تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات تأثیر مستقیم و معنیتایج پژوهش نشان مین

شده ای دارند همچنین تأثیر تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر روی ارزش درکبازاریابی رابطه

یان نیز قابل توجه و ای بر روی تمایلات رفتاری مشترمشتریان تأیید شد و تأثیرات ابعاد بازاریابی رابطه

بینی وفاداری مشتری: نقش پیش»( در تحقیقی با عنوان 2112نیادزایو و خواجه زاده ) مثبت بود.

انجام دادند. در این تحقیق اثر « میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری و نقش میانجی تصویر برند

أثیر این متغیر بر وفاداری و سپس ت CRMارزش مشتری، رضایت مشتری و کیفیت خدمات بر کیفیت 

دهندگان به کننده بود. پاسخمورد بررسی قرار گرفت. تصویر برند در این پژوهش دارای نقش تعدیل

 311پرسشنامه تحقیق عاملان و مسئولان خرید موتور در صنعت اتومبیل آفریقای جنوبی بودند. 

های تحقیق تأیید کننده فرضیه پرسشنامه بازگردانده شد. نتایج 222پرسشنامه توزیع گردید که 

تأثیر مثبت  CRMتحقیق بود. به عبارتی کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش برند بر کیفیت 

، ارزش مشتری، کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر وفاداری به طور مثبتی اثر CRMداشتند. کیفیت 

رتباط با مشتری در این روابط گری تصویر برند و نقش میانجی کیفیت مدیریت اداشتند. نقش تعدیل

ای به بررسی این موضوع پرداختند که کیفیت ( در مطالعه2115و همکاران ) 22جین تأیید شد.
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تجربیات مشتری چگونه بر ارزش ادراک شده، تصویر پارک آبی، رضایت مشتری و نیات رفتاری مشتری 

گذارد. این گردشگری، تأثیر می برای اولین بار و همچنین مراجعات بعدی وی به پارک آبی در صنعت

مطالعه نشان داد که کیفیت تجربیات ادراک شده به طور معناداری بر ارزش ادراک شده، تصویر پارک 

گذارد. به علاوه ارزش ادراک شده و تصویر پارک بر رضایت به طور آبی و رضایت مشتری تأثیر می

زش ادراک شده، تصویر پارک آبی و رضایت بر مستقیم و معناداری تأثیر دارد. در نهایت سه متغیر ار

( در تحقیقی تحت 2112و همکاران ) 24مورالی داری مؤثر است.نیات رفتاری مشتریان به طور معنی

سازی و بررسی روابط کیفیت خدمات پس فروش با رضایت مشتریان، حفظ و وفاداری مدل»عنوان 

، به بررسی رابطه کیفیت خدمات پس از «ییك مورد مطالعه در کسب و کار لوازم خانگ –مشتریان 

 3در این تحقیق از فروش با رضایت، حفظ و وفاداری مشتریان به وسیله مدل سروکوال پرداختند. 

فاکتور مهم ملموس بودن، پاسخگو بودن، ضمانت و قابلیت اطمینان برای بررسی خدمات پس از فروش 

ار بعد کیفیت خدمات پس از فروش بر دو متغیر نتایج تحقیق نشان داد که هر چه استفاده شده است.

رضایت و وفاداری تأثیر مثبت و معنادار دارند. همچنین میان دو متغیر رضایت و وفاداری رابطه مثبت 

(  با عنوان تأثیر آگاهی از برند و کیفیت ادراک 2115ای که سلیم و همکاران )در مطالعه وجود داشت.

طه تصویر برند در صنایع آشامیدنی انجام شدف تأثیر این دو متغیر به شده از برند بر وفاداری به واس

صورت مثبت و معنادار بر تصویر برند و همچنین تأثیر تصویر برند بر وفاداری نیز به همین صورت مورد 

 گردد:های زیر مطرح میبا توجه به این مطالب فرضیه تأیید قرار گرفت.

1H: ای تأثیر مثبت و معناداری دارد.هکیفیت خدمات بر بازاریابی رابط 

2H:  .کیفیت خدمات بر ارزش ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری دارد 

3H:  .کیفیت خدمات بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد 

4H: .کیفیت خدمات بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد 

 ارزش ادراک شده  -2-2

ترین موضوعات در بازاریابی است و در چندین جریان فکری مختلف مهم ارزش مشتری یکی از

(. اصطلاح ارزش به قضاوت ترجیحی به 2114، 23تحقیقاتی مورد بحث قرار گفته است )کرانن و جالکالا

کننده اشاره دارد. ارزش مشتری در یك فرآیند متقابل میان دو طرف در یك رابطه وسیله مصرف

، 25شود )چنکنندگان ارزیابی میگردد و از دیدگاه تجربه مصرف مصرفتجاری ایجاد و خلق می

های های محصول، ویژگیشده و ارزیابی مشتری از ویژگیارزش مشتری ترجیحات درک (.2115
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عملکرد و نتایج حاصل از استفاده از آن است که دستیابی به اهداف مشتری و اهداف در شرایط استفاده 

     ارزش مشتری عبارت است از نسبت  فوایدی که حاصل (.2117، 22ریانینماید )هارا تسهیل می

    ایم. مجموعهشود به چیزهای ضروری که به خاطر بدست آوردن فواید، آنها را قربانی کردهمی

 .های بدست آوردن آنمنهای هزینه کندهایی که مشتری از یك کالا یا خدمت دریافت میاستفاده

ه برای خرید کالا یا خدمات یا برای رفع نقایص، انتظارات و ... صرف شده هزینۀ آن مقدار تابعی است ک

در مطالعات مختلفی تأثیر ارزش ادراک (. 1482گردد )حقیقی و همکاران، و باعث کاهش ارزش می

 شده بر وفاداری مشتری و تصویر برند مورد بررسی قرار گرفته است، از جمله:

نوان چگونه کیفیت، ارزش، تصویر و رضایت باعث ایجاد ( تحقیقی با ع2113) 27لای و همکاران

شود، انجام دادند و نتایج نشان داد که رضایت مشتری بر رابطه بین ارزش درک شده و وفاداری می

تصویر شرکت با وفاداری تأثیر مثبت معنادار دارد. کیفیت خدمات و تصویر شرکت بر ارزش درک شده 

باشد. تصویر شرکت به طور رک شده مؤثرترین عامل بر وفاداری میتأثیر مثبت معنادار دارد. ارزش د

( به 1432باقری و همکاران ) غیرمستقیم از طریق افزایش رضایت و ارزش بر وفاداری تأثیرگذار است.

بررسی تأثیر کیفیت خدمات، ارزش درک شده و تصویر شرکت بر وفاداری مشتری در شعب بانك ملت 

 عامل ترینمهم شرکت تصویر دهد که یج حاصل از این تحقیق نشان میشهر مشهد پرداختند و نتا

 مشتری وفاداری بر معنادار و مثبت به طور خدمات کیفیت همچنین .است مشتری وفاداری بر مؤثر

 تأثیر مشهد شهر ملت بانك شعب مشتری در وفاداری ارتقای بر شده درک ارزش درحالیکه .دارد تأثیر

( به بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 1431نیا و فاطمی )یمرح .ندارد توجهی قابل

های حاصل ستاره مشهد پرداختند. یافته 5های در تأثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند در هتل

پژوهش نشان داد که متغیر ارتباط موفق با مشتری تاثیر مثبت معناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر 

د داشته است، همچنین تاثیر مثبت معنادار ارزش ویژه برند بر تصویر برند تأیید شد. در این تحقیق برن

اثر غیرمستقیم ارتباط موفق با مشتری بر تصویر برند بیشتر از اثر مستقیم آن است و نقش واسط ارزش 

بطه بین ارتباط موفق با دهنده مؤثر بودن این متغیر در بهبود راویژه برند تأیید شد، به طوری که نشان

مشتری و تصویر برند است. این بدان معناست که بخش هتلداری به منظور بهبود تصویر برند از دیدگاه 

( 2111نام و همکاران ) مشتریانش باید نقش مؤثر ارزش ویژه برند و تقویت آن را را مد نظر قرار دهد.

ه برند و رضایت مشتریان، به بررسی روابط این در تحقیق خود  با عنوان ارزش ویژه برند و وفاداری ب

متغیرها را مورد بررسی قرار دارند که نتایج حاکی از روابط مثبت و معنادار این متغیر ها با یکدیگر 

( در مطالعه خود در بخش خدماتی تأثیر عوامل ارتباط موفق با مشتری 2118و همکاران ) 28است. کیم
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اند. همچنین در مطالعه ظر گرفته شده را بر تصویر برند بررسی کردهرا که اعتماد، رضایت و تعهد در ن

آنان تأثیر ارزش برند بر تصویر برند بررسی شده است. آنان دریافتند که ارزش برند تأثیر قابل توجهی بر 

       تصویر برند دارد و هریك از ابعاد ارتباط موفق با مشتری نیز بر تصویر برند مؤثر است. آنان بیان

با توجه به این مطالب  های بازاریابی در ایجاد تصویر برند از اهمیت برخوردار است.کنند که فعالیتمی

 گردد:های زیر مطرح میفرضیه

5H: .ارزش ادراک شده بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد 

6H: .ارزش ادراک شده بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد 

 ایبازاریابی رابطه -2-4

ها، مدیران باید از عواملی که رابطه بنا به ضرورت و اهمیت حفظ و نگهداری مشتریان برای شرکت

دهد، آگاهی کامل داشته و تا حد امکان آنها را تحت آنها را با مشتریانشان تحت تأثیر خود قرار می

نیازها بوده است که سبب تغییر در (. بنابراین همین 1431کنترل خود دربیاورند )ونوس و ظهوری، 

مند را مطرح نموده رویکرد بازاریابی از شکل سنتی آن شده و مفاهیم جدیدی مانند بازاریابی رابطه

شود که سعی دارد مند یکی از انواع بازاریابی تعریف می(. بازاریابی رابطه2118، 23است )دو و وو

مند، منظور از واژه و ارتقا دهد. در تعریف بازاریابی رابطه مشتریان را جذب کند و رابطه با آنها را توسعه

توان یك مشتری و شرکت را به یکدیگر مرتبط نمود )چیو و رابطه، بهترین حالتی است که می

شود که سعی دارد مشتریان را مند یکی از انواع بازاریابی تعریف می(. بازاریابی رابطه2115همکاران، 

مند، منظور از واژه رابطه، ها را توسعه و ارتقا دهد. در تعریف بازاریابی رابطهجذب کند و رابطه با آن

توان یك مشتری و شرکت را به یکدیگر مرتبط نمود )ونوس و ظهوری، بهترین حالتی است که می

    دهد که پژوهشگران حوزه بازاریابیای نشان می(. نگاهی اجمالی به ادبیات بازاریابی رابطه1431

اند )رویتر و همکاران، ای بر روی دو موضوع اعتماد و تعهد تمرکز داشتهای به طور گستردهرابطه

های مختلفی مانند بازاریابی، ای در رشتهای است که به طور گسترده(. اعتماد، مفهوم پیچیده2111

ه طور مدیریت، روانشناسی، جامعه شناسی و اقتصاد مورد بررسی قرار گرفته است. این مطالعات ب

اند مختلف را مطرح ساختههایآمیز روابط بین کانالموفقیتای لزوم وجود اعتماد را در ساختن گسترده

در ادبیات بازاریابی اعتماد عبارت است از قابلیت اعتماد درک شده مشتریان نسبت  (.2113، 41)یه و لی

پایه دیگر  (.2111، 41چو کننده )هونگ وبه یك نام ونشان تجاری، محصولات یا خدمات یك تولید

کننده در طول زمان. ای تعهد است و آن عبارت است از انگیزش برای ماندن با یك عرضهبازاریابی رابطه

کند که در آن، مشتریان به صورت عاطفی خود را متعهد به یك در واقع تعهد به حدی اشاره می
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ی عضویت در سازمان یا استفاده از آن سازمان، برند یا محصول دانسته که از طریق تمایل مستمر برا

تواند بر وفاداری مشتری و تصویر ای می(. بازاریابی رابطه2113، 42شود )اوگبا و تنمحصول ظاهر می

 ذهنی وی تأثیرگذار باشد. برخی از مطالعات که به این موضوع اشاره دارند عبارتند از:

ن مدیریت ارتباط با مشتری با کیفیت ( در پژوهشی به بررسی ارتباط بی1433محمدی و رضایی )

رابطه و ارزش طول عمر مشتری در صنعت هتلداری پرداختند. نتایج تحقیق حاکی از آن است مدیریت 

ارتباط با مشتری بر کیفیت رابطه تأثیر مثبت و معناداری داشته و همچنین کیفیت رابطه بر ارزش 

ت، وفاداری، تبلیغات و تمایل به مراجعه مجدد( طول عمر مشتری و ابعاد آن )میزان استفاده از خدما

ای بر در تحقیقی به بررسی تأثیر بازاریابی رابطه  (2113) 44چن و چن تأثیر مثبت و معناداری دارد.

تصویر شرکت و کیفیت خدمات و رابطه متقابل تصویر شرکت و کیفیت خدمات پرداختند. نتایج تحقیق 

گذارد. ادراک مشتریان از تصویر هتل و کیفیت خدمات آن تأثیر می ای برنشان داد که بازاریابی رابطه

 گردد:های زیر مطرح میبنابراین فرضیه

7H: ای بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.بازاریابی رابطه 

8H: بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.ای بازاریابی رابطه 

 تصویر برندوفاداری مشتریان و  -2-3

برانگیز است. سازی مبهم و متنوع ساختاری، چالشتعریف وفاداری برای محققان به دلیل مفهوم

( وفاداری را به عنوان داشتن یك تعهد عمیق به خرید و حمایت مجدد به یك محصول 1333اولیور )

مشتری نقش (. وفاداری 2113، 43کند )داسترجیح داده شده به طور پیوسته در آینده، تعریف می

کند و وفاداری مشتری زمانی که جذب مشتری صرفاً با مهمی در موفقیت بلندمدت سازمان ایفا می

ریزی یابد. وفاداری مشتری هدف اصلی برای برنامهموفقیت بلندمدت معادل نیست، اهمیت بیشتری می

و  45آورد )پراتمینینکسیهها به ارمغان میبازاریابی استراتژیك است؛ زیرا نتایج بسیاری را برای شرکت

(. وفاداری مشتری به عنوان یك تعهد عمیق حفظ شده برای خرید مجدد یا حمایت 2114همکاران، 

رغم اینکه تأثیرات موقعیتی و گردد علیداده شده در آینده تعریف میمجدد از یك محصول ترجیح

(. امروزه 2117و همکاران،  42)کثیری های بازاریابی پتانسیل لازم را برای تغییر رفتار فرد دارندتلاش

آگاهی از تصویر ذهنی سازمان نزد مشتریان به منظور شناخت نقاط قوت و ضعف و ارتقاء سطح عملکرد 

های های مدیریت در بخشها و اولویتترین هدفو وفادار ساختن مشتریان نسبت به برند از مهم

، به عنوان وجود یك تصویر کلی در ذهن (. تصویر سازمان2112، 47شود )آسارخدماتی محسوب می

شود. تصویر ها با سازمان تعریف میها و تجربهها، نگرشای از احساسات، ایدهمشتریان به عنوان نتیجه
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های خاصی را که نیات استراتژیك، سازمان نتیجه فرآیند ارتباطی است که در آن سازمان پیام

های دهد که ارزشدهد، ایجاد و گسترش میتشکیل میشان را انداز، اهداف و هویتمأموریت، چشم

(. تصویر برند ممکن 2114و همکاران،  48کند )عبدالسلاماصلی که برای آنها گرامی است را منعکس می

ها، تصویر برند را در دو دسته یعنی عملکردی و بندی شود و اکثر مدلهای مشخص طبقهاست به دسته

دهد و تصویر های ملموس محصول را نشان میویر عملکردی، ویژگیاند. تصبندی کردهنمادین،گروه

کننده، کننده اعتبار اجتماعی مصرفهای نامشهود است که منعکسدهنده ویژگینمادین، نشان

(. برخی از مطالعات که به تأثیر وفاداری بر 2113، 43باشد )هی و لایخودبیانگری یا عزت نفس وی می

 بارتند از:اند عتصویر برند پرداخته

تأثیر مدیریت روابط با مشتری بر ارزش مشتری، کیفیت »( تحقیقی با عنوان 2117هاریانی )

انجام داد. « محصول و کیفیت خدمات در جهت بهبود رضایت مشتری و کاربردش بر وفاداری مشتری

تخاب نفر به عنوان نمونه تحقیق ان 421جامعه آماری تحقیق مشتریان صنعت بانکداری بودند که 

تحلیل  AMOSو  SPSSافزارهای آوری شد و توسط نرمها با استفاده از پرسشنامه جمعگردید. داده

شدند. نتایج تحقیق مدیریت ارتباط با مشتری ارزش مشتری، کیفیت محصول و کیفیت خدمات را 

تریان افزایش داده و سپس این سه متغیر موجب بهبود رضایت مشتری شدند که در نهایت وفاداری مش

تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت »( تحقیقی تحت عنوان 2113) 31سلیم و سرفراز راجا را در پی داشت.

تا  5های ها از هتل، انجام دادند. داده«مشتری، وفاداری مشتری و تصویر برند: صنعت هتل در پاکستان

فیت بالای خدمات  دهد که کیها نشان میآوری گردید. نتایج تجزیه و تحلیل دادهستاره جمع 8

گردد. دهد و در نهایت رضایت مشتریان باعث افزایش وفاداری آنان میرضایت مشتریان را افزایش می

در  (2114) 31سوری و لینگ در نهایت تمامی این متغیرها بر تصویر برند تأثیر مثبت و معنادار دارند.

داری به برند، ارزش ادراک شدۀ برند، ای رابطه میان ابعاد ارزش ویژه )شامل آگاهی برن، وفامطالعه

تداعی برند و تصویر برند( با ارزش ویژه برند را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق حاکی از رابطه این 

ابعاد با ارزش ویژه برند بود. همچنین در این تحقیق تأثیر وفاداری به برند بر تصویر برند مورد تأیید قرار 

 گرفت.

 گردد:ه به این مطالب فرضیه زیر مطرح میبنابراین با توج

9H: بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.ای بازاریابی رابطه 
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 مدل مفهومی تحقیق -2-5

تحقیق های پژوهشی که در بخش قبل ارائه گردید، مدل مفهومی با توجه به ادبیات نظری و پیشینه

 گردد:به شکل زیر ارائه می

 

 

 

 

 

 

 

 )محقق ساخته( مدل مفهومی تحقیق -8شکل 

 شناسی تحقیقروش -4

ها، تحقیق حاضر از نوع تحقیقات این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده

های توصیفی، روش انجام این تحقیق، از نوع های گوناگون پژوهشباشد و از میان روشتوصیفی می

باشد. جامعه آماری این پژوهش تمامی کاربران میقات کمّی و از نوع تحقیعلیّ  -پژوهش های توصیفی 

     آبادخرمدهنده این خدمات در شهر های ارائهخدمات اینترنتی و ارتباطی ارائه شده توسط شرکت

پذیر نبوده در نتیجه با توجه به اینکه دسترسی به جامعه مورد نظر از نظر زمان و هزینه امکان باشد.می

گیری استفاده شده در این پژوهش گیری از جامعه مورد مطالعه نمود. روش نمونهنمونهباید اقدام به 

، بدین صورت که پرسشنامه پژوهش در اختیار باشدمی غیرتصادفی دردسترسگیری روش نمونه

. با توجه به نامحدود کاربران خدمات ارتباطی و اینترنتی که تمایل به همکاری داشتند، قرار داده شد

 شود.حجم جامعه مورد مطالعه از فرمول زیر جهت تعیین حجم نمونه استفاده میبودن 

 

n  ،دقت برآورد، ،  %5= ضریب خطای = حجم نمونه =p  نسبت افراد جامعه که دارای ویژگی =

= مقدار احتمال (= نسبت افراد جامعه که دارای ویژگی موردنظر نباشند،p-1موردنظر هستند، )

پرسشنامه  438پرسشنامه توزیع گردید که  351در نهایت برای اطمینان بیشتر تعداد . نرمال

بازاریابی 

 ایرابطه
تصویر 

 برند

وفاداری 

 به برند

ارزش 

 ادراک شده

کیفیت 

 خدمات



 موسوی، فعلی و بوعذار.../بازاریابیبررسی تأثیر کیفیت خدمات بر تصویر برند با نقش میانجی

 223 

های نهایی مورد استفاده قرار سالم و بدون نقص بودند که در تحلیل 485بازگردانده شد که از این میان 

برای سنجش متغیرهای کیفیت ید که های تحقیق از پرسشنامه استفاده گردبرای گردآوری داده گرفت.

 (، برای سنجش ارزش ادراک شده2113) از پرسشنامه کیتاپسی و همکارانگویه برگرفته  11 خدمات

 5) (، برای سنجش بازاریابی رابطه2113از تحقیقات لایی و همکارا )گویه(  2)و تصویر برند  گویه( 2)

از گویه(  8)برای سنجش وفاداری به برند  ( و2117کاسرز و پاپارویدامیس ) از پرسشنامه گویه(

برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد  .گردید( استفاده 2113پرسشنامه شین )

 که نتایج آن در جدول زیر آمده است:

 های تحقیقنتایج آلفای کرونباخ برای هر یک از ساخته -8جدول 

 نام متغیر
کیفیت 

 خدمات

بازاریابی 

 ایهرابط

ارزش 

 شدهادراک

وفاداری 

 به برند

تصویر 

 برند

پایایی 

 کل

 0/844 0/793 0/834 0/815 0/795 0/761 آلفای کرونباخ

 های محققمنبع: یافته      

بیشتر است. تمامی  1.7مقدار آلفای مربوط به هر متغیر و آلفای کل از (، 1طبق جدول )از آنجا که 

ها در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده باشند.ها با یکدیگرپایا میمتغیرها به طور مجزا و کل متغیر

ها، آزمون همبستگی و مدل معادلات از آمار توصیفی و آمار استنباطی )آزمون نرمال بودن داده

 استفاده شده است. AMOS(22)و  SPSS(22.0)افزارهای (( در قالب نرمSEMساختاری )

 های تحقیقیافته -3

 هاال بودن دادهمرآزمون ن -3-8

های پارامتریك و یا ناپارامتریك ها و مشخص شدن استفاده از آزموندر ابتدا جهت بررسی فرضیه

ها با استفاده از دو شاخص خطای استاندارد ضریب چولگی و ها، نرمال بودن دادهدر آزمون فرضیه

ارد ضریب چولگی و خطای توان از خطای استاندمی شود.خطای استاندارد ضریب کشیدگی تعیین می

یا بزرگتر از  -2استاندارد ضریب کشیدگی به عنوان آزمون نرمال بودن استفاده نمود )اگر کوچکتر از 

دهد که خطای استاندارد ضریب می نتایج نشان( 2براساس، جدول )شود(. + باشد نرمال بودن رد می2

 .ذا توزیع نرمال استاند، ل+ قرار گرفته2و  -2ها بین چولگی و کشیدگی داده
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 کجی و چولگی مربوط به سوالات متغیرها -2جدول 

 نام متغیر
ارزش 

 شدهادراک

بازاریابی 

 ایرابطه

کیفیت 

 خدمات

وفاداری 

 به برند

تصویر 

 برند

خطای 

 استاندارد

 0/248 0/170- 0/361- 0/024- 0/517 0/729- مقدار کشیدگی

 0/124 0/030 0/359 0/421- 0/193- 0/187- مقدار چولگی

 های محققمنبع: یافته      

 آزمون همبستگی -3-2

برای بررسی وجود یا عدم وجود رابطه و همچنین میزان شدّت رابطه بین دو متغیر کمی، از آزمون 

باشد، که علامت منفی آن می 1تا  -1شود. این ضریب بین ضریب همبستگی پیرسون استفاده می

 دو متغیر است. دهنده ارتباط مستقیمو علامت مثبت آن نشاننشانگر همبستگی در جهت عکس 

 هانتایج آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه -4جدول 

یضریب همبستگ  ردیف مستقل متغیر متغیر وابسته سطح خطا سطح معناداری 

0/577 111/1  1 کیفیت خدمات ارزش ادراک شده 1/15 

0/558 111/1 یت خدماتکیف ایبازاریابی رابطه 1/15   2 

0/549 111/1  4 کیفیت خدمات وفاداری به برند 1/15 

0/629 111/1  4 کیفیت خدمات تصویر برند 1/15 

0/598 111/1  5 ارزش ادراک شده وفاداری به برند 1/15 

0/513 111/1  6 ایبازاریابی رابطه وفاداری به برند 1/15 

0/626 111/1  7 ارزش ادراک شده تصویر برند 1/15 

0/544 111/1  8 ایبازاریابی رابطه تصویر برند 1/15 

0/747 111/1  9 وفاداری به برند تصویر برند 1/15 

 های محققمنبع: یافته      

بودن در تمامی موارد رد ( نشان داده شده است فرض صفر مبنی بر ناهمبسته 4چنانچه در جدول )

باشد. با تغیرهای وابسته و متغیرهای مستقل میشده است که نشانگر رابطه مستقیم و قابل توجه م

توان بیان نمود که در تمامی روابط، بین متغیر مستقل و وابسته توجه به مقادیر به دست آمده، می

 .رابطه مثبت و معناداری وجود دارد
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 آزمون مدل معادلات ساختاری -3-4

در این بخش ابتدا  واهد شد.جهت بررسی مدل پیشنهادی از تحلیل معادلات ساختاری استفاده خ

 و مدل شود، سپس  به بررسی آزمون تحلیل عاملی تأییدی برای بررسی سوالات تحقیق پرداخته می

+ و 1.32، مقدار بارهای عاملی بین (3)با توجه به جدول  .گیرندتحقیق مورد بررسی قرار میها فرضیه

+ است که 1.32برای تمامی آنها بیشتر از  باشند و همچنین عدد معناداریمی 1.3و بیشتر از  -1.32

به  گیری نمایند.توانند بخوبی متغیرهای تحقیق را اندازهها میدهنده این مسئله است که گویهنشان

دهنده تحلیل عاملی تأیید بوده که نتایج آن روایی پرسشنامه را مورد ( نشان3عبارت دیگر جدول )

 دهند.تأیید قرار می

 زمون تحلیل عاملی تأییدینتایج آ -3جدول 

هاگویه متغیرها  
بارهای عاملی 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

 کیفیت خدمات

 1.000 1گویه 
   

 *** 10.956 123. 1.352 2گویه 

 *** 9.258 116. 1.071 4گویه 

 *** 11.252 130. 1.464 3گویه 

 *** 11.523 129. 1.481 5گویه 

 *** 11.283 125. 1.406 2گویه 

 *** 11.608 136. 1.576 7گویه 

 *** 9.622 115. 1.111 8گویه 

 *** 11.163 126. 1.410 3گویه 

 *** 10.516 125. 1.313 11گویه 

 ارزش ادراک شده

 1.000 1گویه 
   

 *** 18.566 047. 879. 2گویه 

 *** 17.153 049. 832. 4گویه 

 *** 16.120 049. 788. 3گویه 

 *** 13.466 051. 692. 5گویه 

 *** 11.854 056. 664. 2گویه 
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ایبازاریابی رابطه  

    1.000 1گویه 

 *** 6.376 236. 1.504 2گویه 

 *** 7.538 185. 1.391 4گویه 

 *** 6.536 147. 962. 3گویه 

 *** 5.680 253. 1.440 5گویه 

 وفاداری برند

    1.000 1گویه 

 *** 20.864 050. 1.042 2گویه 

 *** 16.366 051. 833. 4گویه 

 *** 19.499 051. 1.001 3گویه 

 *** 17.786 053. 945. 5گویه 

 *** 19.979 053. 1.063 2گویه 

 *** 15.819 054. 856. 7گویه 

 *** 19.521 050. 977. 8گویه 

 تصویر برند

    1.000 1گویه 

 *** 15.147 060. 907. 2ه گوی

 *** 16.848 057. 961. 4گویه 

 *** 16.075 061. 974. 3گویه 

 *** 15.940 061. 972. 5گویه 

 *** 15.290 067. 1.028 2گویه 

 های محققمنبع: یافته      

ظور های تحقیق همبستگی معناداری وجود دارد، لذا اکنون به منی متغیرجا که میان همهاز آن

پردازیم. با می AMOSافزار ها از روش معادلات ساختاری با کمك نرمبررسی روابط علیّ میان متغیر

 های تحقیق مدل مفهومی، مدل ساختاری اجرا گردیده است. توجه به فرضیه
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 های محقق()یافته استانداردغیرمدل معادلات ساختاری در حالت  -8نمودار 
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 های محقق()یافته استانداردمدل معادلات ساختاری در حالت  -2 نمودار
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 های برازندگی مدلشاخص -5جدول 

 های محققمنبع: یافته      

             ها از شاخصی و تایید الگوی پیشنهادی تحقیق برای آزمون معناداری فرضیهپس از بررس

–Value P  درصد مقدار نسبت بحرانی باید بیشتر از  5استفاده شده است. براساس سطح معناداری

ن برای آزموشود . باشد. مقدار پارامتر بین دو دامنه در الگو مهم شمرده نمی -32/1یا کمتر از 32/1

استفاده شده است. براساس  Pو  CRها، اکنون از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی معناداری فرضیه

باشد، مقدار پارامتر کمتر از این، در الگو مهم  32/1مقدار بحرانی باید بیشتر از  15/1سطح معناداری 

عنادار مقدار ، حاکی از تفاوت مPبرای مقدار  15/1چنین مقادیر کوچکتر از شود، همشمرده نمی

ای از در جدول زیر خلاصهاست.  35/1های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح محاسبه شده برای وزن

 نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری آمده است:

 هاخلاصه نتایج آزمون فرضیه -1جدول 

نتیجه 

 آزمون

سطح 

 معناداری

خطای 

داستاندار  

عدد 

 معناداری

ضریب 

 مسیر
 فرضیه تغیر مستقلم متغیر وابسته

 1فرضیه  کیفیت خدمات ایبازاریابی رابطه 0/555 5/564 0/100 *** تأیید فرضیه

 2فرضیه  کیفیت خدمات ارزش ادراک شده 1/052 8/511 0/124 *** تأیید فرضیه

 4فرضیه  کیفیت خدمات وفاداری به برند 0/239 280/.2 0/105 023. تأیید فرضیه

 3فرضیه  ایبازاریابی رابطه وفاداری به برند 0/370 2/778 0/133 005. تأیید فرضیه

 5فرضیه   ارزش ادراک شده وفاداری به برند 0/376 6/783 0/055 *** تأیید فرضیه

 2فرضیه  کیفیت خدمات تصویر برند 0/279 3/652 0/076 *** تأیید فرضیه

 7فرضیه  ایابطهبازاریابی ر تصویر برند 0/160 2/742 0/052 002. تأیید فرضیه

 8فرضیه  ارزش ادراک شده تصویر برند 0/114 2/713 0/042 007. تأیید فرضیه

 3فرضیه  وفاداری به برند تصویر برند 0/492 9/318 0/053 *** تأیید فرضیه

 های محققمنبع: یافته      

 

 

RMSEA CMIN/DF GFI RFI NFI IFI RMR CFI TLI 
181/1  4/152 744/1  811/1  821/1  871/1  175/1  823/1  853/1  
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه -5

برند به واسطه ارزش ادراک شده، بازاریابی تحقیق حاضر به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر تصویر 

فرضیه در این پژوهش مطرح شدند که از آزمون مدل معادلات  3ای و وفاداری مشتری پرداخت. رابطه

( 2( و )1( و براساس نمودارهای )2که در جدول ) ساختاری برای تحلیل آنها استفاده شد. نتایج تحقیق

 555/1برابر با  ایتأثیر کیفیت خدمات بر بازاریابی رابطه ضریب مسیر براینشان داد که  آمده است،

است که  523/5است، همچنین عدد معناداری برای آن برابر با  -32/1و  32/1است که عددی بین 

گیرد. به عبارت دیگر کیفیت خدمات بر بازاریابی است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار می 32/1بیش از 

معناداری دارد. نتیجه به دست آمده از تحلیل این فرضیه با مطالعات ابراهیمی و  ای تأثیر مثبت ورابطه

ای بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان تأکید دارد. باشد. بازاریابی رابطهراستا می( هم1432منصوری )

ود تواند رضایت مشتریان را در پی داشته باشد و باعث شکیفیت خدمات یکی از عواملی است که می

که به بررسی تأثیر  برای فرضیه دومشرکت بتواند رابطه بلندمدت خود را با مشتریانش حفظ نماید. 

و  32/1است که عددی بین  152/1ضریب مسیر برابر با  پردازد،شده میکیفیت خدمات بر ارزش ادراک

ت؛ لذا این اس 32/1است که بیش از  511/8است، همچنین عدد معناداری برای آن برابر با  -32/1

خدمات بر ارزش ادراک شده تأثیر مثبت و کیفیت گیرد. به عبارت دیگر فرضیه مورد تأیید قرار می

( و 1432معناداری دارد. نتیجه به دست آمده از تحلیل این فرضیه با مطالعات ابراهیمی و منصوری )

اقتصادی، فنی، خدماتی و  باشد. ارزش پولی و مالی مزایایراستا می( هم1431رنجبریان و همکاران )

ای که صرف اجتماعی کسب شده توسط مشتری است. مشتری که خدمات با کیفیت در ازای هزینه

دارد، این احساس را خواهد داشت که در این معامله سود کرده است و خرید خود را کند دریافت میمی

نماید که خرید خوبی انجام شود فرد احساس با ارزش خواهد دید. کیفیت نامناسب خدمات باعث می

به خصوص در ارتباط با خدمات اینترنتی و ارتباطی این نداده و پول و وقت خود را هدر داده است. 

دهند، کیفیت مناسبی هایی که انجام میباشد. افراد تمایل دارند به ازای هزینهموضوع حائز اهمیت می

 فیت خدمات بر وفاداری به برند پرداخته شد،که به بررسی تأثیر کی در فرضیه سومدریافت نمایند. 

است، همچنین عدد معناداری برای آن  -32/1و  32/1است که عددی بین  243/1ضریب مسیر برابر با 

گیرد. به عبارت دیگر است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار می 32/1است که بیش از  281/2برابر با 

مثبت و معناداری دارد. نتیجه به دست آمده از تحلیل این  کیفیت خدمات بر وفاداری به برند تأثیر

(، سلیم و سرفراز راجا 1431(، محمدزاده و همکاران )1431کفاش و اکبری )فرضیه با مطالعات حقیقی

باشد. مشتریان زمانی وفادار خواهند بود که نیازهای راستا می( هم2113( و جینگ و همکاران )2113)
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دهنده خدمات های ارائهمانند شرکتهای خدماتی رآورده گردد. برای شرکتآنها به بهترین وجه ب

عنصر اصلی وفاداری ارائه خدمات با کیفیت است. خدمات با کیفیت باعث رضایت اینترنتی و ارتباطی، 

ها، ؛ چرا که عنصر اصلی ایجاد ارزش برای این شرکتوفاداری آنها خواهد شدمشتریان و در بلندمدت 

باشد. بنابراین هر شرکتی و خدمات با کیفیت ، چیزی است که مشتری به دنبال آن می خدمات است

تأثیر کیفیت برای تری ارائه دهد، مشتریان وفادارتری خواهد داشت. که بتواند خدمات بهتر و با کیفیت

 همچنیناست،  -32/1و  32/1بین است که عددی  273/1ضریب مسیر برابر با  خدمات بر تصویر برند

  است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار 32/1است که بیش از  252/4عدد معناداری برای آن برابر با 

گیرد. به عبارت دیگر کیفیت خدمات بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه به دست می

( و سلیم 2113اجا )، سلیم و سرفراز ر(1432العات باقری و همکاران )آمده از تحلیل این فرضیه با مط

ها، باورها، تصورات و احساس کلی مردم در تصویر ذهنی برداشتباشد. راستا می( هم2115و همکاران )

های خدماتی، بایستی بتوانند در ذهن شرکت باشد.مورد یك شرکت است که ذهن آنها می

ا دشوار کرده است. لذا مشتریانشان، جایگاه خوبی کسب نمایند. رقابت شدید در این صنایع این امر ر

تواند باعث شود شرکت بتواند خود را متمایز از بقیه نماید و تصویر خوبی از ارائه خدمات با کیفیت می

ها یا باید بتوانند با ارائه کمترین هزینه، رهبر بازار شوند یا به نحوی خود را شرکت خود بر جای گذارد.

های خدماتی است. ها به ویژه شرکتتمایز شرکت هایمتمایز سازند. کیفیت خدمات یکی از روش

تواند در عصر حاضر که دهنده خدمات ارتباطی و اینترنتی با ارائه خدمات با کیفیت میهای ارائهشرکت

پنجم که به در فرضیه عصر سرعت و اطلاعات است، تصویر خود را در ذهن مشتریان جاودانه نمایند. 

است که  471/1ضریب مسیر برابر با  پردازد،بر وفاداری به برند می ایبررسی تأثیر بازاریابی رابطه

است که بیش از  778/2همچنین عدد معناداری برای آن برابر با است،  -32/1و  32/1بین عددی 

ای بر وفاداری به گیرد. به عبارت دیگر بازاریابی رابطهاست؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار می 1.32

بت و معناداری دارد. نتیجه به دست آمده از تحلیل این فرضیه با مطالعات ابراهیمی و برند تأثیر مث

باشد. هنگامی که مشتریان دریابند برای شرکت اهمیت دارند و شرکت راستا می( هم1432منصوری )

باشد و سعی دارد آنها را راضی نگه دارد، احساس خوبی به آن به طرق مختلف با آنها در ارتباط می

 شود که مشتریان شرکت به مشتریانی وفادار تبدیل شوند.شرکت خواهند داشت و این امر باعث می

 472/1برابر با  یعنی بررسی تأثیر ارزش ادراک شده بر وفاداری به برند، ششمضریب مسیر برای فرضیه 

ست که ا 784/2همچنین عدد معناداری برای آن برابر با است،  -32/1و  32/1بین است که عددی 

گیرد. به عبارت دیگر ارزش ادراک شده بر است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار می 32/1بیش از 
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وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه به دست آمده از تحلیل این فرضیه با مطالعات 

( و لای و همکاران 2111(، نام و همکاران )1487نژاد )نی و احمدیی(، حس1431نیا و همکاران )گنجی

زمانی یك مشتری به یك برند وفادار خواهد بود که برندی را به برند دیگر  باشد.راستا می( هم2113)

با توجه به گسترش  ترجیح دهد، به عبارت دیگر ارزش آن برند برای او بیش از سایر برندها باشد.

دهنده خدمات اینترنتی با های ارائهرکتهای اخیر، شاستفاده از اینترنت و اهمیت ارتباطات در سال

رو هستند به طوری که همواره باید در زیمنه ارائه خدمات به رقابت شدیدی در صنعت خود روبه

مشتریان خود، ارزش بیشتری برای آنها نسبت به سایر رقبا ایجاد نمایند. مشتریان زمانی به شرکت 

      ای )مالی، زمانی و ...( که کنند بیش از هزینهیوفادار خواهند بود که بدانند چیزی که دریافت م

ای بر تصویر که به بررسی بازاریابی رابطههفتم ضریب مسیر برای فرضیه همچنین  ارزد.پردازند، میمی

است، همچنین عدد معناداری برای   -32/1و   32/1است که عددی بین  121/1برابر با پردازد، برند می

گیرد. به عبارت دیگر است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار می 32/1است که بیش از  732/2آن برابر با 

ای بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه به دست آمده از تحلیل این فرضیه بازاریابی رابطه

ای یابی رابطهبازارباشد. راستا می( هم2118( و کیم و همکاران )1431نیا و فاطمی )با مطالعات رحیم

شود. برقراری باعث ایجاد روابط مؤثر، کارا، اخلاقی، مشتاقانه و صمیمی میان شرکت با مشتریانش می

های مورد ای هم برای مشتری و هم برای فروشنده، سودمند خواهد بود. برای شرکتبازاریابی رابطه

بطه مناسب با مشتریان به انتقال تصویر تواند با برقراری راای میبررسی در این پژوهش، بازاریابی رابطه

ای را به هنگامی که شرکت ابزارهای بازاریابی رابطهبهتری از برند شرکت به مشتریان، کمك نماید. 

شود کنند، مشتری درک خواهد کرد که برای شرکت ارزشمند بوده و این باعث میخوبی اجرا می

بررسی تأثیر ارزش برای  جزیی از شرکت بداند.مشتری نگرش بهتری به شرکت داشته باشد و خود را 

است،  -32/1و  32/1بین است که عددی  113/1ضریب مسیر برابر با  ادراک شده بر تصویر برند،

است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید  32/1است که بیش از  714/2همچنین عدد معناداری برای آن برابر با 

شده بر تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه به  گیرد. به عبارت دیگر ارزش ادراکقرار می

( 2118( و کیم و همکاران )1431نیا و فاطمی )دست آمده از تحلیل این فرضیه با مطالعات رحیم

تواند به بهبود تصویر نظرات، احساسات و تجربه قبلی فرد در استفاده از برند، میباشد. راستا میهم

خوب  خدمات اینترنتی و ارتباطیکننده از زمانی که تجربه قبلی مصرفماید. مشتری از برند، کمك ن

گیرد تصویری باشد و برند برای وی ارزش زیادی ایجاد کرده باشد، تصویری که در ذهن وی شکل می

که تأثیر وفاداری به برند را بر  نهم ضریب مسیر برای فرضیهدر نهایت  آل خواهد بود.قابل اعتماد و ایده
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همچنین عدد معناداری است،  -32/1و  32/1بین است که عددی  332/1برابر با  سنجد،ویر برند میتص

گیرد. به عبارت است؛ لذا این فرضیه مورد تأیید قرار می  32/1است که بیش از  418/3برای آن برابر با 

دست آمده از تحلیل این دیگر وفاداری به برند بر تصویر  برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه به 

مشتریان باشد. راستا می( هم2113( و سلیم و سرفراز راجا )2117فرضیه با مطالعات کایامن و آراسلی )

دانند. وفادار، برند را دوست دارند، نسبت به آن تعصب دارند و برند مذکور را جزیی از زندگی خود می

ایجاد کرده و این تصویر را به دیگران نیز منتقل مشتریان وفادار تصویر مثبتی از برند در ذهن خود 

دهنده خدمات اینترنتی و ارتباطی اهمیت بسیاری های ارائهنمایند. بنابراین وفاداری برای شرکتمی

کنند. تصویر دارد به طوری که مشتریان وفادار علاوه بر افزایش مصرف، برند را به دیگران نیز توصیه می

در راستای نتایج تحقیق پیشنهادهای تریان وفادار توسعه پیدا خواهد کرد. مطلوب از برند، توسط مش

کنندگان و علاقمندان به این پژوهش، از نتایج کاربردی تحقیق نیز گردد تا استفادهکاربردی ارائه می

 باشند:مند گردند. این پیشنهادها در راستای نتایج تحقیق و به شرح زیر میبهره

های آنان را افزایش داده و باعث بهبود های متنوع برای کارکنان، مهارتموزشمدیران با برگزاری آ

شود و در نتیجه در مشتریان ایجاد نگرش آنان شده، که این امر باعث توسعه کیفیت خدمات می

کارکنان شرکت از دانش کافی برای پاسخ به سوالات مشتریان بایستی برخوردار  .کندمندی میرضایت

اگر خدمات به خوبی انجام شود، سبب قادر به القای اطمینان و دلگرمی در مشتری شوند.  بوده و باید

گردد. هنگامی که مدیران وقت بیشتری برای صرف ی لذت بخش برای مشتریان شرکت میتجربه

تواند منجر به کیفیت خدمات بالا و کاهش ریزی خدمات استثنایی خود کنند، این کارها میبرنامه

شود. کیفیت رابطه، عامل مهمى در مدت میگردد. در نتیجه باعث ایجاد روابط بلندهزینه شکایت و 

بایست های خدماتی مىباشد. لذا شرکتبرانگیختن مشترى براى شرکت در ارتباط دهان به دهان مى

هاى لازم را توجه خاصى به این مسئله داشته و ضمن آگاهى کارکنان از اهمیت این مبحث، آموزش

ای شرکت و استفاده از تجهیزات ظاهر حرفه راى انجام رفتار مناسب با مشتریان را به آنها ارائه نمایند.ب

افزار تواند تمایل مشتریان را برای مراجعه مجدد افزایش دهد.  سازمان بایستی نرمپیشرفته و مدرن می

شرکت  فراهم آورد.  افزاهای مناسبی برای ارائه خدمات و محصولات برای مشتریان خودو سخت

بایستی منافع مشتریان را بر منافع خود ترجیح داده، در مورد خدمات ارائه شده صادق باشند و از 

گویی پرهیز نمایند و همچنین در مورد رقبا و خدمات ارائه شده توسط آنان به مشتریان دروغ اغراق

رد که لازمه این کار این است که به برای ایجاد وفاداری باید مزیت رقابتی پایدار ایجاد ک نگویند.

مدت در بازار از طریق توسعه، توانایی و حفظ تعداد زیادی از مشتریان وفادار دست یافت. موفقیت بلند
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بنابراین سازمان بایستی با تلاش دائمی برای توسعه و حفظ مشتریان وفادار و همچنین ایجاد روابط 

وانند وفاداری را ایجاد کند، زیرا وفاداری مشتری، خاص یك ها، بتدوستانه و کاهش ریسك و مانند این

 مدت بلند در را خود تجاری نام به مربوط بازاریابی تصمیمات باید بازاریابان زمان و همیشگی نیست.

 که است این مهم مشتریان نظر از تجاری نشان و نام ویژه ارزش پیرامون گیری تصمیم در نمایند. اتخاذ

 یا حمایت بازاریابی تصمیمات از تواندمی تجاری نام از آگاهی در شده منتج تغییرات چگونه شود بررسی

های بازاریابی نظیر تبلیغات، گیری از فعالیتهای خدماتی بایستی با بهرهسازمان .نمایند تخریب را آن

زمینه را شعار تبلیغاتی مناسب، شیوه برخورد با مشتریان، وضعیت ظاهری و فیزیکی و نحوه پاسخگویی 

برای ایجاد تصویر مطلوب، قدرتمند و منحصربه فرد را برای برند مورد نظر بیشتر تقویت کنند تا بتوانند 

تواند در بهبود بیشتر شدن ارتباطات مشارکتی می در ذهن و قلب مشتریان پایدار و ماندگار بمانند.

یابی به عملکرد ارتباطی برتر است. کننده نقش داشته باشد و نتیجه نهایی آن دستاعتماد و تعهد مصرف

های اطلاعات بازار میان سازمان و توانند موجب بهبود جریانعلاوه بر این، این دسته از ارتباطات می

های پیوند بازار و بازاریابی شده و عرضه محصولات برتر کننده شوند که منجر به افزایش قابلیتمصرف

های وی: هیچ سازمانی شتری برای آگاهی از نظرات و دیدگاهایجاد ارتباط با مبخشند. را توسعه می

تواند در مورد وفاداری مشتریان مطمئن باشد. بسیاری از مشتریان به ظاهر راضی به محض اینکه نمی

آورند. هر سازمانی که متوجه وجود فرصتی شود، می های دیگر رویکنند به سازمانای پیدا میروزنه

با مشتریان بیشتر و رابطه را تقویت نماید. مثلاً با ایجاد تلفن تماس برای  های خود راباید تماس

تواند رابطه را ها، میها و نظرات آنمشتری و دادن یك تلفن به مشتری برای آگاهی یافتن از دیدگاه

 های نام تجاری برای ایجاد مزیت رقابتی برای خودمدیریت سازمان بایستی از استراتژی تقویت نماید.

گیری ارزش ویژه نام تجاری استفاده کنند. تصویر نام تجاری از جمله عوامل مؤثر بلندمدّت در شکل

های کسب و کار خود این عامل را مد نظر قرار است. بنابراین سازمان بایستی در هنگام تدوین استراتژی

و مدیریت یك تصویر ایجاد نمایند. ایجاد  دهند تا بتوانند تصویر مناسبی از خود در ذهن مشتریان

های کند که بازاریابان باید فعالیتیابی مؤثر حیاتی است. این مطالعه پیشنهاد میمناسب جهت جایگاه

ترویجی خود را در جهت تأکید بر تصویر ذهنی متمایز و براساس اجزا آن توسعه دهند. به علاوه 

ت منحصربه فردی باشد که بتوان دهنده خصوصیاهای برند مورد نظر باید به طور کامل نشانویژگی

 ها را از رقیبان تمیز داد.آن
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