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  ISPخدمات تجربه اوليه در 
  

      دكتر مرتضي موسي خاني
           حسن نصرآباديمحمد

  

  

  چكيده 
 از  ISP1ري غير مستقيم  وفـاداري مـشتريان صـنعت         يتحقيق حاضر به بررسي ميزان تاثير پذ      

ت ي ـفيزم ك ياصلاح خطاها و رابطه رفتار فروش  با اسـتفاده از مكـان             ت شبكه ،  يفيرهاي ك يمتغ
ق توسط  نان و هم چنين چگونگي تعديل روابط فو       يتمندي و اطم  ير رضا يارتباط شامل دو متغ   

 .كه براي اولين بار از  اين خدمات استفاده كـرده انـد، مـي پـردازد                كاربران فن آوري اطلاعات     

                                                 
 واحد قزوين،  دانشگاه آزاد اسلامي تمام وقت علميت، عضو هيادانشيار  )mousakhani@gmail.com(   

  دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين– بلوار نخبگان – خيابان دانشگاه -قزوين
 دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران   ) گرايش بازرگاني بين الملل ( اني  كارشناسي ارشد مديريت بازرگدانش آموخته   

   دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران  - به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران

  
  محمدحسن نصرآبادي :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 
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هـاي رقـابتي      نتي مشتريان خود را از طريـق ارائـه بـسته          نتريشركتهاي فراهم كننده خدمات ا    
،اينترنت رايگان،حل سريع مشكلات مشتريان و تلاش در جهت         مانند قراردادن جايزه  (گوناگون

 ،كنند و در نتيجه براي اينكه يك شركت بتوانـد    جستجو و جذب مي    .......)حفظ رضايت آنها و   
ها و مرز قدرت رقـابتي        كرد يا روشي دارد كه قوت      نياز به روي   ،در اين محيط رقابتي باقي بماند     

ان  به خـوبي نـشان داده    ين مشترير رقبا  در ب    يشركت را  در رابطه با موارد فوق  نسبت به سا           
كيفيـت ارتبـاط از جملـه       . شود ايجاد يك ارتباط  قوي بين دنياي اينترنت و يك كاربر          و باعث   

ه و قدرت ارتباط است، براي اينكه  ايـن ارتبـاط،             ارزيابي كلي انداز   ن ابزارهاست كه به دنبال    يا
نيازها و انتظارات بخشهاي درگير را بر مبناي يك تماس يا رويـداد موفـق يـا نـاموفق معرفـي        

توان ادعا كـرد كـه امـروزه هـيچ كـسب و كـاري بـه جـز                     با اين شرايط به جرأت مي     . كند  مي
كردهـا  ين رو ي ـدار كه با استفاده از ا     توانند بدون داشتن مشتريان وفا      هاي انحصاري نمي    سازمان

با توجه به اين واقعيت كه انتظارات مشتريان به طور دائم در حال             .  دوام آورند  ،نديبدست مي ا  
ها ملزم هـستند تـا از نيازهـاي اوليـه مـشتريان فراتـر رفتـه، انتظـارات                      سازمان ،افزايش است 

ري به ايجاد وفاداري و اعتمـاد از        مشتريان را تأمين و كانون توجه خود را از ارضاي صرف مشت           
ايـن  . طريق ايجاد ارتباطي بلندمدت، دوجانبه و سودآور بـراي هـر دو طـرف معطـوف نماينـد                 

 فرضـيه  بـه بررسـي تـاثير متغيرهـاي            18پژوهش  باطرح دو مدل از كيفيت ارتبـاط و ارائـه             
داري  مـشتريان    اصلاح خطاها بر متغير وابسته يعني وفـا       ي رفتار فروش،       رابطه ،كيفيت شبكه 

1ADSL ن شركتهاي   يكي از بزرگتر  يISP ران از طريق متغير هاي ميانجي كيفيت ارتباط        ي ا
واينكه چگونه كاربران اوليه فن آوري اطلاعات روابط بين متغيرهاي        ) اطمينان و رضايتمندي  ( 

و روش نمونـه گيـري      همبـستگي   –روش تحقيـق  توصـيفي       .  مي پردازد  ،فوق را تعديل كرده   
) منطقـه (، با استفاده از اين روش  شهر تهران  به هفت طبقه              ي طبقه بندي شده است      تصادف

شناسايي شدند كـه تعـداد آنهـا بـه      تعدادي از كاربران) منطقه(تقسيم و متناسب با هر طبقه  
 با استفاده از پرسشنامه معتبر و       ADSL نفر بالغ شد،اطلاعات مورد نياز از  اين كاربران           543

ل پرسشنامه الكترونيكي ، كه به  صورت يك صفحه وب طراحي و از طريق آدرس  پايا و به شك   
 كاربر ارسال و گردآوري شد و براي آزمون فرضـيه هـا             1000پست الكترونيكي كاربران براي       

  تحليـل واريـانس،  اسـميرونف، - آزمون كـالموگروف :ازآزمونهاي پارامتريك و ناپارامتريك مانند  
معادلات ساختاري و تحليل مسير بهره گرفتـه و  ، استيودنت T  ، آزمونLeven Testآزمون 

 مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته و نتايج  بسيار خـوبي بـه    SPSSبا كمك نرم افزار ليزرل و 
متغيرهاي كيفيت شبكه و بهبودخدمت و رابطه رفتار فـروش بـه طـور     : شرح ذيل بدست آمد     

                                                 
1. Asymmetric Digital Subscriber Line 
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ط متشكل از دو متغيـر اطمينـان و رضـايتمندي           غيرمستقيم وفاداري را از طريق كيفيت ارتبا      
اثر رابطه رفتار فروش روي  رضايتمندي كاربران بـا تجربـه قـويتر از               . تحت تاثير قرار مي دهد    

كاربران  بي تجربه مي باشد و هم چنين اثر اصلاح خطاها روي رضايتمندي كاربران بي تجربه                 
يرات يكساني روي هـر دو گـروه داشـته ودر           ساير متغيرها تاث  . قويتر از كاربران  با تجربه است      

  .نظر كل پاسخ دهندگان متغير رضايتمندي امتياز پايينتري  را نسبت به ساير متغيرها داشت
  

   :واژگان كليدي
اصـلاح  ،  5ي رفتـار فـروش      ، رابطـه  4، كيفيت شـبكه   3 ، اطمينان  2رضايتمندي  ، 1كيفيت ارتباط 

                 7 وفاداري6خطاها 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 . Relationship Quality 

2. Satisfaction 

3. Trust  

4. Network quality 

5. Relational Selling behavior 

6. Service recovery 

7. Loyalty 
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  مقدمه
هـاي   دنياي كسب و كار در اواخر قرن بيستم و اول قرن بيست و يكم با رقابت روزافزون بنگـاه     

افزون بر اين مشتريان هر روزه آگاهي بيشتري نـسبت بـه رقبـا و               . رو بوده است    اقتصادي روبه 
 ـ   .هاي مختلفي را پيش رو دارنـد   كنند و گزينه    محصولات و خدمات پيدا مي     ه بـا ايـن شـرايط ب

تواننـد   هاي انحصاري نمي توان ادعا كرد كه امروزه هيچ كسب و كاري به جز سازمان    جرأت مي 
با توجه به اين واقعيت كه انتظارات مشتريان به طـور  . بدون داشتن مشتريان وفادار دوام آورند   

 ها ملزم هستند تا فراتر از نيازهـاي اوليـه مـشتريان رفتـه،               سازمان. دائم در حال افزايش است    
انتظارات مشتريان را تأمين و كانون توجه خـود را از ارضـاي صـرف نيـاز مـشتري بـه ايجـاد                        

 )3كيفيـت ارتبـاط   (، از طريق ايجاد ارتباطي بلندمدت، دوجانبه و سودآور        2و اطمينان  1وفاداري
در اين راستا دو مطالعه مهم يعني انتخاب مشتري و وفاداري  .براي هر دو طرف معطوف نمايند     

هـاي    چرا كه هـدف اصـلي بنگـاه       . دهد   تلاشها در حوزه دانش بازاريابي را پوشش مي        او تمامي 
اقتصادي از تلاش و رقابت، جذب مشتري و تعامل بـا وي و كـسب  و سـودآوري بلندمـدت از                   

در مورد كالاهايي كه به شدت رقابتي هستند و فروشندگان با تلاش فراوان كالاها را به                . اوست
 نگهداري و پرورش مشتريان به عنوان يك مزيت رقـابتي محـسوب             فروش مي رسانند، جذب،   

      فروشنده اي كه بتواند مشتريان را جلب نمايد، آنهـا را متقاعـد بـه خريـد نمـوده و                   . مي گردد 
و فاداري در آنها ايجاد نمايد از بقيـه فروشـندگان كـالا يـا خـدمات مـشابه يـك گـام جلـوتر                        

  ).Park &Deitz,2006,10.(است
  

   ارتباطكيفيت
  تاريخچه

، كيفيـت ارتبـاط را بـه عنـوان يـك عامـل              4منـد   ، محققان بازاريابي رابطه   1980از اوايل دهه    
اخيـراً كيفيـت ارتبـاط در ادبيـات         .دانستند  مند مي   مشي و عملكرد بازاريابي رابطه      ضروري خط 

ايفـا  مند به عنوان يك ساختار مركزي شناخته شـده و نقـش مهمـي را در آن                    بازاريابي رابطه 
هاي اصـلي در تحقيقـات        مند، يكي از جريان     ي اخير بازاريابي رابطه     حقيقتاً در دو دهه   . كند  مي

هاي عملي و دانشگاهي، تحقيقات بـسيار زيـادي در مـورد آن     بازاريابي بوده است كه در زمينه  
نـد  منـد، موضـوع كيفيـت ارتبـاط در فرآي           ي بازاريابي رابطه    با توجه به نظريه   . انجام شده است  

                                                 
1. Loyalty 

2. Trust  

3. Relationship Quality 

4. Relationship Marketing 
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  .)etal Dwyer ،1987، 27(توسعة ارتباط از اهميت زيادي برخوردار شده است 
هايي را براي نيروي فروش در فروش خدماتشان ايجاد كرده يـا              تواند فرصت   كيفيت ارتباط مي  

ت ارتباط، به عنوان ساختار مركـزي، در تحقيقـات   يفي ك.)Crosby etal، 1990، 68(از بين ببرد 
منـد،    باشد به اين علت كه رابطة بين كيفيت ارتبـاط و بازاريـابي رابطـه                ند مي م  بازاريابي رابطه 

در اين تحقيق ديدگاه جامعي از تحقيقاتي كه در رابطه با           . رشد وسيع و نوظهوري داشته است     
 تاكنون انجام شده و در مجلات معتبـر علمـي پژوهـشي انتـشار               1987كيفيت ارتباط از سال     

  .گردد يافته ارائه مي
  
  ريف كيفيت ارتباطتع
 كيفيت ارتباط را به عنوان ارزيابي كلي قدرت ارتبـاط           1990و ديگران در سال     »  1كراس بي «

هـاي درگيـر در       تواند نيازها و انتظارات بخش      و همچنين ارزيابي حدودي را كه يك ارتباط مي        
 ـ              ارائه خدمات را بر اساس سابقه      ا مـشتري   ي رويدادها يا برخوردهاي موفـق يـا نـاموفق آنهـا ب

  .)Crosby etal، 1990، 69(كنند  برآورده كند تعريف مي
 تحـت عنـوان     1990و ديگران در سـال      » كراس بي «كيفيت ارتباط از ديدگاه مشتري توسط       

توانايي فروشنده در كاهش عدم اطمينان درك شده توسط مشتري در محيطي كه مشتري به               
ــي    ــاد م ــه وي اعتم ــنده ب ــته فروش ــوب گذش ــرد خ ــل عملك ــده اســت  دلي ــف ش ــد تعري                    كن

)70  ،1990  ،Ibid(.             كه از آن    2»ارتباط«در ساير تحقيقات كيفيت ارتباط  با دو جزء مجزا شامل 
هاي ناملموس كـه از        به عنوان مجموعه ارزش    3»كيفيت«تحت عنوان ارتباط بين دو شخص و        

شـود،    وش كالا و خـدمات مـي      ي بين خريدار و فروشنده حاصل شده و باعث افزايش فر            مبادله
گيري قدرت ارتباط بين خريـدار   كيفيت ارتباط اندازه).e.g.Levitt، 1986، 70(تعريف شده است  

هـا     گيـري قـدرت ارتبـاطي بـين بخـش           كننده است و به عبارتي ديگر  به دنبال اندازه           و عرضه 
بي از سـوي  ويافتن اين مطلب است كه، اگر خريـدار در حـين خريـد بـا برخوردهـاي نامناس ـ               

  يا خير؟ فروشنده مواجه شود، آيا باز هم به خريد خود ادامه خواهد داد؟
) 9 ،2004 ،Francois & Robrech(  
  

  ابعاد كيفيت ارتباط
  :شود به شرح ذيل بيان مي 1987و ديگران در سال » دواير«كيفيت ارتباط توسط 

                                                 
 Crosby.1   

2. Relationship 

3. Quality 
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. باشـد   مـا مـرتبط مـي     كيفيت ارتباط شامل يك مجموعة بزرگ از چنـدين تركيـب متفـاوت ا             
          درتحقيقات گذشـته نويـسندگان گونـاگون در بازاريـابي، كيفيـت ارتبـاط را بـه عنـوان يـك                     

  65 ،1995 ، ,(Kumar etal( Dorcsch etal),  ،1998، 130( انـد  ساختار چند بعدي تـصور كـرده  
347) ،1987 ،),(  Dwyer & Oh 70 ،1990 ،e.g, Crosby & etal(.  

 كيفيت ارتباط را بـه عنـوان يـك متغيـر كليـدي در               1997در سال   » 2كلِي«و  » 1وهنين ترا «
اولـين مطالعـاتي كـه در     .)Thurau & Klee ، 1997، 751(مند شناسايي كردنـد   بازاريابي رابطه

 انجـام شـد، كيفيـت ارتبـاط را          1987و ديگـران در سـال       » كراس بي «زمينه خدمات توسط    
             اطمينــان و رضــايتمندي دانــستند: ص فروشــنده شــاملتركيبــي از حــداقل دو بعــد در شــخ

)70 ،1987 ،Crosby etal(.  مطالعات اوليه خود 1990و ديگران در سال » كراس بي«بعد از آن 
  .را روي كيفيت ارتباط با اين دو بعد شروع كردند

ن و  اطمينـا » KMV« در مدل خود تحت عنوان مدل        1994در سال   » 4هانت«و  » 3مورگان«
 & Morgan، 1994، 20(. تعهد را به عنوان سـاختارهاي ديگـر كيفيـت ارتبـاط تـصور كردنـد      

Humt.(                 مطالعات ديگري كه در رابطه با ارتباطات بين خريدار و فروشنده انجام شـد، تعـدادي
  :شود ديگر از ابعاد كيفيت ارتباط را شناسايي كرد كه به شرح ذيل ارائه مي

  
   : 5تعهد

(Dwyer etal, 1987, 11- 27 )  
      ( Morgan & Hunt, 1994, 20- 38)  

( Dorcschetal, 1998, 128- 142)  
 

  :  6اطمينان
(Crosby etal, 1990, 68- 81) 

( Berry, 1995, 236- 245)  
 

  7:رضايتمندي
(Ganesan, 1994, 1- 19)  

                                                 
 Thurau.1   

 Klee.2   

 Morgan.3  

 Humt.4   

5. Commitment 

6. trust 

7. Satisfaction 
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 ( Mehta, & Holmes, 1998, 49- 62) 
 ( Rosen & Suprenant, 1998, 103- 125)  

 
  :  1تعارض

(Morgan & Hunt, 1994, 20- 389) 
 ( Kumar etal, 1995, 54- 65)  

 ( Han, 1997, 22- 32)  
 
، »رضـايتمندي  «1987و ديگـران در سـال       » 3دواير« و   2001و ديگران در سال     » 2دي ولف «
فيـت  كي.را به عنوان ابعاد كيفيت ارتباط در تحقيقات خود به كار بردنـد            » تعهد«و  » اطمينان«

رضايتمندي، تعهد و اطمينان اجزاي كليدي      . اي آشكار با وفاداري و عملكرد دارد        ارتباط، رابطه 
بنابراين اگرچه اجماع كلي در     . بنابراين تأثير مهمي روي مشتري دارند     . كيفيت ارتباط هستند  

روي سه  مورد ابعاد كيفيت ارتباط در بين محققان وجود ندارد، اما اكثريت غريب به اتفاق آنها                
  .بعد اطمينان، رضايتمندي، تعهد، نظر يكساني دارند

  
  4رضايت مشتري

 رضـايت   5 »لينگنفلِـد « از جمله      تاكنون تعاريف مختلفي از رضايت مشتري ارائه گرديده است        
دانـد كـه در نتيجـه مقايـسه بـين مشخـصات               مشتري را از لحاظ روانشناختي، احساسي مـي       

هـاي مـشتريان و انتظـارات اجتمـاعي در رابطـه بـا                خواستمحصول دريافت شده با نيازها يا       
 بر مبناي تعريف فوق، رضـايت مـشتري را بـه عنـوان يـك                6»راپ«. شود  محصول، حاصل مي  

كند كه از انجام مقايسات دائمي مابين عملكـرد واقعـي             ديدگاه فردي براي مشتري تعريف مي     
 در تعريـف مفهـوم رضـايت        7»رتـاپف «.گـردد   سازمان و عملكرد مورد انتظار مشتري ناشي مـي        

رضايتمندي مشتري به نوع فعاليـت تجـاري يـك          «:مشتري به مطلب جالبي اشاره كرده است      
سازمان و يا به موقعيت سازمان در بازار بستگي نـدارد، بلكـه رضـايت مـشتري بـه توانـايي و                      

  » .قابليت سازمان در تأمين كيفيت مورد انتظار مشتري بستگي دارد
  

                                                 
1. Conflict 

  DWulf.2  

 Dwyer.3  

4. Consumer Satisfaction 

5. Lingenfeld 

6. Rapp 

7. Topfer 
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  گيري رضايت مشتري ههاي انداز روش
  :توان به دو دسته عمده تقسيم نمود گيري رضايت مشتريان را مي به طو كلي متدهاي اندازه

  
  1هاي عيني روش
 2هاي نظري يا مفهومي روش

هايي كـه قويـاً بـا رضـايت           گيري شاخص   هايي هستند كه از طريق اندازه       هاي عيني روش    روش
 ـ          گيـري ميـزان رضـايت مـشتريان      ه انـدازه مشتري همبـسته هـستند بـه طـور غيرمـستقيم ب

هاي نظري يا مفهومي با استفاده از ارزيابي نظرات مشتريان بـه طـور                 در مقابل، روش   .پردازند  مي
هـاي نظـري بـه مراتـب         به همين دليل اعتبار روش    . گيرند  مستقيم رضايتمندي آنان را اندازه مي     

            و» هـاي رويـدادگر   روش «و دسـته   هاي نظري خود بـه د       روش. باشد  هاي عيني مي    بيش از روش  
گيـري رضـايت      هاي مختلف انـدازه     بندي روش   تقسيم. شوند  تقسيم مي » گرا  هاي مشخصه   روش «

نظريـات گونـاگوني در ادبيـات       . مشاهده نمـود   1-2توان در نمودار    مشتري به لحاظ نظري را مي     
 و  ISPند رضايت مشتريان    رضايت مشتري وجود دارد كه ممكن است ما را در درك بهتر فرآي            

همانطور كه قبلاً بيان    .  در ذهن مشتريان خود كمك خواهد كرد       3ISPهاي    سرويس» موضع«
ادراك «و » رفتار مبادلـه «، »رضايت مشتري « در ادامه عوامل     )400 ،1384ي ، يكاووسي و سـقا   (شد

ت  مدل متفاوت به شرح ذيل جهـت درك فرآينـدهاي اساسـي رضـاي              4 را در    ISP» مشتريان
  :شود مشتري ارائه مي

  
  ISPهاي رضايت مشتريان  مدل

 مـدل موضـع     -4 )مـؤثر  (6 مدل احساسي  -3 5 مدل اسنادي  -2  4 انتظارات -مدل عدم تصديق  
  )(Sunil etal, 2003, 78 7رقابتي

  
  
  

                                                 
1. Objective models 

2. Subjective models 

 Internet service provider.3  

4. The expectations- disconfirmation 

5. The attribution model 

6. Affective model 

7. Competitive positioning model 
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   انتظارات-مدل عدم تصديق
يت و  مدل فوق بر اساس الگوي است كه از طريق بررسي تحقيقات گوناگوني كه راجع به رضـا                

طبق اين الگو، مـشتريان تمايـل دارنـد انتظـارات     . نارضايتي مشتري بوده، به دست آمده است   
يعنـي اينكـه مـشتري بعـد از         .خود را دربارة يك خدمت قبل از خريد آن خدمت تعيين كنند           

     خريد خدمت اقدام به مقايسه مقـدار خـدمت دريافـت شـده و انتظـارات وي قبـل از خـدمت                 
  .ي خود ازآن خدمت در نظر مي گيرد مثبت يا منفي را برامي كند و نتايج

  
  1مدل اسنادي

هاي رضايت به كـار رفتـه         هاي رفتاري شكايت يا نارضايتي بيشتر از مدل         تئوري اِسناد در مدل   
. انـد  مطابق با تئوري اِسناد، مشتريان به عنوان پردازش كنندگان اطلاعات شناخته شـده           . است

 فعال به دنبال ارائه دلايلي براي توضـيح اينكـه چـرا يـك نتيجـه                 در ضمن اين تئوري به طور     
خريد به ويژه بيشتر، مشتريان تمايل دارند براي علل موفقيـت خريـد يـا عيـوب و اِسـنادهاي                    

  .خريد تحقيق كنند
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 attributive.1   
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   انتظارات- مدل عدم تصديق1نمودار
  
  
  

ISPانتظارات از  

AP= Perceived Actual performance
EP= Expected Performance
T= Time  

(زمان)گرايش (زمان) ها قصد
انتخاب/  اشتراك 

 ISPبه 

استفاده از خدمات اينترنت

عملكرد واقعي خدمات اينترنت 

عدم تصديق

تصديق ساده 
(AP=EP) 

عدم تصديق مثبت 
(AP>EP) 

عدم تصديق منفي 
(AP<EP) 

طبيعي  
 ( عادي)

رضايت به 
ISP 

نارضايتي از 
ISP 

(زمان+گرايش )1ها

هاي زباني ( شفاهي) مثبت توصيه منفيتوصيه (شفاهي) هاي زباني

 

(Sunil etal,2003" Consumer Satisfaction for Internet Service Providers: An Analysis 
of Underlying Processes" Information Technology and Management, Kluwer 
Academic Publishers. Manufactured in The Netherlands(4), 69–89) 
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  )مؤثر(مدل احساسي 
ي تلويحاً يك فرآيند شـناختي در توضـيح قـضاوت           هاي رضايت مشتر    در حالي كه بيشتر مدل    

ممكن نقـش   ) اثرگذار(اخيراً بيان شده كه متغيرهاي احساسي       . اند  رضايت مشتري فرض كرده   
ايـن شـناخت بـه وسـيلة درك ايـن           . هاي پيش خريد مشتريان ايفاء كند       مهمي را در واكنش   

 نيـستند، تقويـت شـده       هاي رضـايت    هاي شناختي قادر به توضيح همة پديده        واقعيت كه مدل  
  .است

  
  مدل موضع رقابتي

فعاليت طراحي تصوير ارائة شـركت بـه منظـور درك و احـساس مـشتريان                ) موقعيت( موضع  
  .شود باشد كه باعث ايستادگي موقعيت شركت در برابر رقبا مي هدف مي

  
  1وفاداري

هـاي   در سـال هـاي بازاريـابي     افزايش وفاداري مشتري موضوع بسيار مهمي است كه استراتژي        
اند با اين وجود مفهوم وفاداري مشتري همچنـان در دو     اخير توجه خود را به آن معطوف كرده       

اي از محققـان، وفـاداري را يـك عامـل      عـده .گيرد جنبه مختلف مورد تعريف و بررسي قرار مي       
ب اي ديگر نيز وفاداري را عاملي مرك ـ        اي ديگر يك عامل رفتاري و عده        دانند و عده    نگرشي مي 
 ايجـاد  1940 مفهوم وفاداري، اولين بار در دهـه  .(Mcmullan, 2005, 470)دانند  از هر دو مي

 و 1944هـاي   تـك بعـدي بـود كـه بعـد از آن در سـال              در آن زمان، وفاداري يك مفهوم     . شد
 كـه بعـدها بـه عنـوان         2»ترجيع مـارك  «: ، دو مفهوم مجزا درباره وفاداري شكل گرفت       1945

ارائـه  » وفاداري رفتـاري  « كه بعدها تحت عنوان      3»سهم بازار «طرح شد و    م» وفاداري نگرشي «
 سال بعد از آن، مفهوم وفاداري وارد ادبيات آكادميك شد و محققان دريافتنـد كـه                 30. گرديد

  .(Rundle, 2005, 92)تواند تركيبي از وفاداري نگرشي و رفتاري باشد  وفاداري مي
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Loyalty 

2. Brand preference 

3. Share of Market 
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  تعريف وفاداري مشتري
وفـاداري را بـه ايـن صـورت تعريـف           » 3كتي هامونـد  «و  » 2گراهام داولينگ «،  »1سلمارك آن «

هـا،    ها، خـدمات، فروشـگاه      دارد به مارك    وفاداري مفهومي است كه مشتريان را وا مي       : كنند  مي
به اعتقاد آنـان وفـاداري يكـي از         . ها توجه كنند    هاي محصولات و همچنين فعاليت      بندي  طبقه

ــي  ــ ويژگـ ــت نـ ــراد اسـ ــاي افـ ــود دارد  هـ ــصول وجـ ــك محـ ــاً در يـ ــه ذاتـ ــزي كـ                                  ه چيـ
(Uncles etal, 2003, 294).  »  مـشتري وفـادار را   » داوي بوهـا و تـانتو  «و » جي كانـدا مفـولي

كنـد و نگـرش       دانند كه محصول يا خدمت ارائه شـده را، مجـدداً خريـداري مـي                مشتريي، مي 
 ــ  ــده خ ــه كنن ــه ارائ ــسبت ب ــي ن ــد  مثبت ــود آي ــه وج ــنش ب ــالا در ذه ــنده ك ــا فروش    دمت ي

(Kandamphully & Suhartanto, 2000, 351).  
  

  ابعاد وفاداري
همانطور كه اشاره شده به طـور كلـي، وفـاداري مـشتري از نظـر صـاحبنظران داراي دو بعـد                      

  :مختلف است
  5بعد نگرشي) 2   4بعد رفتاري) 1

كنـد    بعد نگرشي آن اشاره مي    . مشتري اشاره دارد  بعد رفتاري به رفتار مشتري در تكرار خريد         
كه مشتري به صورت حسي نسبت به خريد و همچنين پيشنهاد يك مارك خاص به ديگـران                 

  .  (Bowen & Chen, 2001, 213)  كند تمايل پيدا مي
  

  مزاياي وفاداري مشتري
، از مزايـاي    اگر سازمان وفاداري مشتريان خود را نسبت به محصولات و خدماتش افزايش دهد            

  :زير برخوردار خواهد شد
  ها  جويي در هزينه صرفه -1
  تبليغ مستقيم-2

  شكايت كردن به جاي ترك كردن  -3
ها علاوه بر فروش به روش سنتي از فروش اينترنتي نيـز              امروزه بيشتر شركت  . انتقال كانال  -4

معمولاً تمايل دارند كه    مشتريان وفاداري كه به مارك خاصي آشنايي دارند،         . كنند  استفاده مي 

                                                 
 Uncle,Mark D.1   

 Dowling,Grahame.2   

 Hammod,Kathy.3  

4. Behavioral 

5. Attitudinal 
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هاي مختلف خريداري كنند و اين موضوع، منجر به افـزايش تقاضـا بـراي           آن را از طريق كانال    
 .شود ها براي شركت مي آنها و كاهش هزينه

كنند و مـارك   مشتريان وفادار، نام شركت را در ذهن خود حفظ مي   : آگاهي خود به خودي    -5
ها به خودي خود منجـر        اين موضوع . سپارند  هن خود مي  تجاري مورد نظرشان را به شدت به ذ       

شود كه مشتريان     به علاوه، موجب مي   . شود  به افزايش سهم مشتري و حفظ و نگهداري آن مي         
مارك شركت را به دوستان و آشنايان خودشان نيز معرفي كرده و مشتريان بيـشتري را بـراي                  

 .شركت ايجاد كنند

مـشتريان وفـادار، تمايـل دارنـد كـه از مزايـاي       : 1اي ماركه  آگاهي بيشتر نسبت به دارايي     -6
اين آگاهي به مزاياي پـشتيباني كننـده يـا       . پشتيباني يك محصول خاص آگاهي داشته باشند      

ايـن  .   مارك تجاري بر سهم مشتري و حفـظ آن تأثيرگـذار اسـت   2»هاي پنهان  دارايي«همان  
كنند كه از اين  ر بمانند زيرا احساس ميكنند كه نسبت به مارك وفادا  مشتريان تمايل پيدا مي   

 .(Duffy, 2003, 480- 485)كنند  طريق ارزش بيشتري كسب مي

 
  3وفاداري خدمت

  مقايسه وفاداري محصول با وفاداري خدمت
يك سئوال كلي كه براي بسياري از بازاريابان، حائز اهميت است ايـن اسـت كـه تفـاوت بـين                     

هايي را براي     نسبت به خدمت در چيست؟ محققان پاسخ      وفاداري نسبت به  مارك و وفاداري          
 وفاداري خـدمات را بـه ايـن صـورت تعريـف             5»گيلمور« و   4»چيپل«.اند  اين سئوال پيدا كرده   

ايـن تعريـف بيـان    . يك نگرش خاص براي تداوم ارتباط بر اسـاس تجربيـات گذشـته    : اند  كرده
هاي نگرشي نظير تمايل به خريـد       تواند به وسيله معيار     كند كه سطوح وفاداري خدمات مي       مي

  .(Lee & Cunninggham, 2001,  113- 130) مجدد ارزيابي شود
هاي وفاداري نسبت به كالاهـا و وفـاداري          بخشي را در مورد تفاوت     1981 در سال    6»زيتهمل«

بعضي از عوامل متمايزكننده وفاداري كالاها از وفاداري خدمات،         . نسبت به خدمات مطرح كرد    
  :ه وي، به شرح زير استاز ديدگا

         رضايت قبلي از يك مارك        -

                                                 
1. Brand Assets 

2. Hidden Assets 

3. Service loyalty 

4. CZepiel 

5. Gilmore 

6. Zeithaml 
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 ريسك مشاهده شده در خريد -

 ها در دسترس بودن جايگزين -

 ها هزينه تغيير دادن مارك -

شود مشترياني كه با يـك        به نظر زيتهمل، دشواري كه در ارزيابي خدمات وجود دارد باعث مي           
رك را تغيير دهند بـه عـلاوه از آنجـايي كـه بـين               خدمت خاص آشنايي دارند، به ندرت آن ما       

شود، وجود اين ارتباط عاملي براي كاهش         مشتري و ارائه دهنده خدمت، يك ارتباط ايجاد مي        
  . (Raj & Moberg, 1997, 165- 179)احتمال جدا شدن مشتري از يك خدمت خاص است 

                     
  بندي وفاداري خدمات طبقه

 بندي   براي تسهيل در آزمايش وفاداري  نسبت به خدمات، به طبقه           1983ال  در س » 1لاولاك«
و » ديـك «بندي معـروف      بندي وي برگرفته از طبقه      مبناي طبقه . وفاداري در خدمات پرداخت   

هاي مختلف يـك خـدمت را در نظـر گرفـت و بـر ايـن اسـاس،                     جنبه» لاولاك«. بود» بوسو«
  :ها عبارتند از جنبه. هاي خاصي را ارائه داد بندي طبقه

    سفارشـي سـازي و قـضاوت مـشتري در           )3 ارتباط خدمت با مـشتريان     )2ماهيت خدمت    )1
  نوع ارائه خدمت )4 ارائه خدمت

 
  ماهيت خدمت

  .3 و نامحسوس2محسوس: توانند به دو دسته كلي تقسيم شوند خدمات از لحاظ ماهيت مي
يابد،   پذيري نيز افزايش مي     ان ريسك هر چقدر ميزان محسوس بودن خدمات افزايش يابد، ميز        

از بعد ديگـر، ايـن موضـوع كـه دريافـت كننـده              . يابد  بنابراين وفاداري مشتري نيز كاهش مي     
    . گـذارد   مستقيم خدمت چه كسي يا چه چيزي باشد، بـر نـوع وفـاداري مـشتريان تـأثير مـي                   

هـا نيـز      ر مـورد دارايـي    د. باشـد » هـا   دارايي«يا  » افراد«تواند شامل     دريافت كننده خدمات مي   
» هـاي نامحـسوس     دارايـي «و  » هـاي فيزيكـي     كالاهـا و دارايـي    «توان آنها را بـه دو دسـته           مي

كالاهـا و   «و يـا بـه      » بدن افراد «نكته قابل توجه اين است كه خدماتي كه به          . بندي كرد   طبقه
 كه بـه    شود، از نوع خدمات محسوس هستند، همچنين خدماتي         ارائه مي » هاي فيزيكي   دارايي

 .شوند، از نوع خدمات نامحسوس هستند       ارائه مي » هاي ناملموس   دارايي «و يا به    » ذهن افراد «
حال بر اين اساس كه خدمات ارائه شده چـه مـاهيتي دارد؛ چـه چيـزي بـا چـه كـسي ارائـه                         

                                                 
  Lovelock.1   

2. Tangilbe 

3. Intangilbe 
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بنـدي در     ايـن طبقـه   . توان نوع وفاداري مشتريان را در ارتباط با آن مشخص كرد            شود، مي   مي
  .نشان داده شده است 1جدول 
                                                                       

  ارتباط با مشتري
اين ارتباط ممكن است به صورت ارتباط عـضويت باشـد           . بعد دوم، نوع ارتباط با مشتري است      

بـر نـوع    از طرف ديگر، ماهيت تحويـل خـدمت نيـز           . يا هيچ ارتباط رسمي وجود نداشته باشد      
ارائه مداوم خـدمت، اجـراي      : تواند به دو دسته تقسيم شود       وفاداري تأثيرگذار است و خود، مي     

  .1كارانه محافظه
                                                                                                                          

   ارائه خدمتسفارشي سازي و قضاوت مشتري در
اي هستند كه مشخصات مربوط به آنهـا توسـط مـشتريان سـفارش                بعضي از خدمات، به گونه    

              دارد شود و ارائه دهنده خدمت بر اساس سفارش مشتري آنها را عرضه مي داده مي

                                                      
  روش ارائه خدمت
مراجعه مشتري به سازمان    : توان به سه نوع تفكيك كرد       ارائه خدمات را مي   به طور كلي، روش     

. اي خـاص    ارائه دهنده خدمت، مراجعه سازمان به مشتري، مراجعه سازمان و مشتري به شعبه            
توانند يكديگر را ملاقات كنند ممكن        هايي كه مشتري و سازمان مي       از طرف ديگر، تعداد مكان    

  .ه باشداست يك يا چند مكان يا شعب
 

  مفهوم وفاداري در مشتريان اينترنتي
محبوبيت اينترنت در جهت استفاده از خدمات مرتبط با آن با نرخ بسيار زيادي در حال رشـد                  

خدمات اينترنت يكي سادگي كه توسـط اسـتفاده از آن در ارائـه سـاير خـدمات ايجـاد                    . است
 از بين رفتن موانع ملـي شـده و          شود و ديگري ارائه يك استاندارد واحد و جهاني كه باعث            مي

اي نه چندان     در آينده . نوردد  بدون هيچ محدوديتي مرزهاي كشورهاي مختلف جهان را در مي         
هـاي    تكنولـوژي . قرار خواهد داد   ISPدور، هر مشتري خدمات اينترنتي را در برابر انتخاب يك           

ت كلية نيازهاي افراد    شود قادر اس     كه مطابق نظر مشتريان ارائه مي      ISPهاي    اينترنتي شركت 
بـه ايـن    . هاي مؤثر را ارائه دهـد       حل  ها را برآورده كرده و متناسب با مشكلات آنها راه           و سازمان 

در نتيجـه بـه     . شـود    در جهان و در ايران افزوده مي       ISPهاي    علت روز به روز بر تعداد شركت      

                                                 
1. Discreet Transaction  
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هاي مختلـف     وانند با شيوه  ها بت   يابد تا اين شركت     علت اين رشد ناگهاني، رقابت نيز افزايش مي       
هايي كه    از جمله ارائه خدمات رايگان اينترنتي مشتريان بيشتري را جذب خود كنند و شركت             

نتوانند در اين رقابت همپاي ساير رقباي خود به رقابت بپردازند، مـسلماً از دور رقابـت خـارج                   
همين دليـل از     به   ISP شركت   35 ميلادي حدود    2000به عنوان مثال در سال      . خواهند شد 

بنابراين با توجه به مطالب بيان شده، درك عـواملي  . اند بازار رقابت در كشور آمريكا خارج شده    
شـود از اهميـت بـسزايي برخـوردار           كه باعث جـذب مـشتريان و افـزايش وفـاداري آنهـا مـي              

ن به  هاي دها   هاي مكرر، رفتار مبادله و توصيه       در اين تحقيق، وفاداري در مورد حمايت      .شود  مي
در تحقيقات انجام شده، شواهدي دربارة ارتباط       . باشد   مي ISPدهان مشتريان خدمات شركت     

بـه عبـارت    . و وفاداري ارائه شـده اسـت      ) شامل رضايت و اطمينان   (مثبت بين كيفيت ارتباط     
ديگر، رابطه مثبت بين رضايت ارتباط و طول مدت ارتباط نشان دهندة وفـاداري مـشتري بـه                  

  . (Wolf&etal, 2001, 50)باشد  خدمات شركت مي
اشاره شده مشترياني كه اطمينان دارند يك ارتباط بيشتر احتمال دارد به خريد منجر شود به                

باشند كه اين مسئله باعث قويترشدن وفاداري مشتري بـه خـدمات              دنبال حفظ آن ارتباط مي    
   .شود شركت مي

  
  1اطمينان

تواند به اتكـاء آن بـه روشـي           ئن كه فروشنده مي   اطمينان به طور كلي به عنوان يك باور مطم        
ــد        ــد ش ــدمات خواه ــه خ ــشتري ب ــدمت م ــستگي بلن ــاد دلب ــث ايج ــه باع ــد ك ــار كن                    رفت

(Crosby etal,1990, 81).       اطمينان بيشتر و بيشتر به عنـوان يـك عنـصر ضـروري ارتباطـات
 اطمينان را درك اعتمـاد  2»مورمن«.(Hsieh & Hianys, 2001, 58)موفق شناخته شده است 

اطمينان هستة مركزي روابـط     . داند  و اعتبار شريك معامله مي    ) امانت داري (نسبت به درستي    
پـذيري وجـود      اگر در رابطة بين خريدار و فروشنده ترديد در مورد امكان نـوعي آسـيب              . است

 در  ايـن بـه ايـن معنـي اسـت كـه اطمينـان ضـرورتاً               . نداشته باشد، اطمينان ضروري نيـست     
 .(Moormanc & etal, 1993, 81)هائيست كه خريد با ريسك همـراه اسـت    ها و موقعيت وضعيت

 ارائه دادنـد، تعهـد و اطمينـان         1994 تعهد مورگان و هانت كه در سال         -پيرو تئوري اطمينان  
 ايجـاد   3 منـد   باشـند كـه ضـرورت موفقيـت در بازاريـابي رابطـه              متغيرهاي كليدي ميانجي مي   

 اطمينان و تعمد وجود نداشته باشد، مشتريان شروع به جستجو در سـاير رقبـاي                اگر.كنند  مي

                                                 
1. Trust 

2. Moorman 

3. Relationship Marketing 
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ها  كنند و اين باعث كاهش وفاداري مشتريان اين شركت     ارائه دهندة خدمات مورد نيازشان مي     
اطمينان نه تنها مفهوم وفـاداري را   . (Morgan & Hunts, 1994, 38)شود  به خدمات آنها مي

دهد بلكه به طور غيرمستقيم نيز وفـاداري را از طريـق               تأثير قرار مي   به طور غيرمستقيم تحت   
بنـابراين اگـر مـشتريان اطمينـان        . دهد  ارزش دريافت شده توسط مشتري تحت تأثير قرار مي        

 داشته باشند، آنها تمايل بيـشتري بـه خـدمات شـركت داشـته و ارزش                 ISPبيشتري به يك    
اتشان از خدمات شركت در بين ساير افـراد مطالـب    شوند و در تبليغ     بيشتري براي آن قائل مي    

  .مثبتي را راجع به خدمات شركت خواهند گفت
  

  1رابطه رفتار فروش
تواند به عنوان يك تمايل رفتاري نشان داده شده به وسيلة بعـضي از   ايي فروش مي   رفتار رابطه 

 متقابل، توصيف    خريدار از طريق ارتباطات    -كارمندان جهت ترويج و نگهداري روابط فروشنده      
 فروشـنده وابـسته بـه انتظـارات     -ي خريـدار  علاوه بر اين اثر چنين رفتـاري روي رابطـه         . شود

 و 2»شـلدو «بـراي مثـال    .Solomoneta, 1985, 111) ( باشد هاي يك كارمند مي مشتري از نقش
هـاي    پيشنهاد دادند كه فروش موفق وابستگي شديدي بـه واكـنش      1984 در سال    3»توماس«

. ايي تعريف شده اسـت      بل بين خريدار و فروشنده دارد، كه به عنوان سطح ارتباطات رابطه           متقا
اي انعكاس دهنده يك تلاشي است كه به وسـيلة فروشـنده جهـت                به طور مشابه فروش رابطه    

  هاي ارتباط به منظور نگهداري يا رابطة خوب با مشتريان انجام شده اسـت               حفظ كارآيي كانال  
.(Wil Liamson, 1983, 519)  

                باشـد، بـه عنـوان    هايي كه تعيـين كننـده يـك رابطـة فـروش خـوب بـا مـشتريان مـي           تلاش
تعيين كننده كليدي حفظ رابطه در اموري مانند بيمـه عمـر، معـاملات عمـده و ماننـد اينهـا         

 ايـن   بنابراين رابطة رفتار فروش، شكل يك ساختار بيروني را در مـدل ارائـه شـده در                .باشد  مي
هـاي خـدمت شـامل يـك رابطـة بلندمـدت             مبادلات تجاري در تعدادي از زمينه     . تحقيق دارد 

باشـد   هاي بين مشتريان و فراهم كنندگان خدمت مـي    طبيعي و يك جريان پي در پي واكنش       
  .باشد كه انعكاس دهندة پيچيدگي و ريسك ذاتي خدمات مي

  
  
 

                                                 
1. relational selling behaviors  

2. Soldow 

3. Thomas 
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  1اصلاح خطاها 
هـا    يق بازاريابي هر دو مفهوم اصلاح خطاها را در طول سال          اگرچه فعاليت تجاري و كانون تحق     

بـه طـور    » اصلاح خطاها   «  واژة   1980 و از اوايل سال      1970اند، اما پيش از سال        توسعه داده 
هاي ارتباطـات از راه دور   ها و قطعيات سيستم     تعمير رايانه، تعمير خرابي   : وسيع با اموري مانند   

 شـروع، و تـا   1970اگرچه اين مفهوم از دهة .سر و كار داشت   و بهبود يافتن از حوادث طبيعي       
يك دهه بعد از آن ادامه پيدا كرد، اما قبل از آن بازاريابان روي به كارگيري اصلاح خطاهـا در                    
پاسخ به حل ويژة مشكلات خدمت و همچنين منافع حاصل از اين فعاليت در افزايش وفاداري               

                                شــــفاهي تأكيــــد كــــرده بودنــــدهــــاي  مــــشتري و ايجــــاد مطلوبيــــت در توصــــيه
(Andreasea & Best, 1977, 101).  اي عالي را انتـشار   و ديگران مقاله» هارت «1990در سال

و توجـه ويـژه در اسـتفاده از آن در     » هنـر سودبخـشي اصـلاح خطاهـا         «دادند كه به توصيف     
نقـش اسـتراتژيكي بـود كـه اصـلاح خطاهـا       پرداخت، كه نشان دهنـدة   ها مي پيشرفت فعاليت 

شايد بيـشتر از هـر بخـش      . )Hart etal, 1990, 148-56)(  توانست در بازار رقابت ايفا كند مي
ها و ايجاد     ويژة ديگري، خود ماهيت و ذات محصولات خدمت باعث افزايش اشتباهات و خرابي            

در ايـن بخـش احـساس       انـد، بنـابراين نيـاز مبـرم بـه بهبـود               عيب و نقـص در خـدمت شـده        
بيشترين عاملي كه باعث شده مشتريان احتمال وجود عيب را در محـصولات خـدمت               .شود  مي

تشخيص داده و باعث ايجاد مشكل در بين آنها جهت تفكيك كالاهاي قابل لمس از كالاهـاي                 
بـراي  . باشـد  هاي موجود در محـصولات خـدمت مـي          خدمت شده، همين خصوصيات و ويژگي     

هـايي كـه بـه طـور همزمـان و             نسبت به يك فعاليت يا يك سري از فعاليت        مثال يك خدمت    
هـا    هريـك از ويژگـي     .تواند كمتر يا بيشتر ناملموس باشـد        اند، مي   ناهمگون توليد و توزيع شده    

در .مواجـه شـوند    شود كه بازاريابان در درك و برآوردن انتظارات مشتريان با مـشكل             باعث مي 
ت كالاهاي قابل لمس به مرور بهبود يافـت امـا مـشتريان در            حالي كه رضايت مشتري با كيفي     

 تثبيت يـا    -اصلاح خطاها   . سراسر جهان همچنان از كيفيت خدمات هيچ گونه رضايتي ندارند         
 به عنوان يك تاكتيك عمومي مرزي، در ارزيـابي رضـايت            2جبران خدمت براي خرابي خدمت    

  .گيرد ميمشتري و ادراكات مشتري از كيفيت خدمت مدنظر قرار 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Recovery service  

2. Service failur 
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 تعاريف اصلاح خطاها

   (Andreason & Best, 1977, 93- 101) : اصلاح خطاها به عنوان رضايت از حل مشكل-
 دهـد   هايي را كه يك فراهم كنندة خدمت در پاسـخ بـه خرابـي خـدمت انجـام مـي                     فعاليت -

(Gronroos, 1990, 3-11) .  
  (Dube & Maute, 1994, 30) بار دوم انجام درست خدمت در -
   اصلاح خطاها و رضايت مشتري-

از جملـه اصـلاح   . هاي متعددي داشـته باشـد   تواند شكل اصلاح خطاها يا كاستيهاي فرايند مي  
هـاي اصـلاح خطاهـا     تاكتيـك . توان به عنوان رضايت از حل مشكل تعريـف كـرد   خطاها را مي 

باشـد، كـه بايـد بـه ماننـد       و معذرت خواستن ميشامل جبران خدمت، استرداد، بيان افسوس      

   اصلاح خطاها و رضايت2نمودار
  
  

 رضايت رويارويي تحويل خدمت 

 اصلاح خطاها خرابي خدمت

  
 

(Stephen W. Brown& Deborah L. Cowles& Tracy L(1996) “Tuten Service recovery: 
its value and limitations as a  retail strategy” International Journal of Service Industry 
Management, Vol. 7( No. 5), pp. 32-46) 
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شـود بـه خـوبي     تثبيت كردن عالي آنچه كه باعث ايجاد اشـتباه دوبـاره در ارائـه خـدمت مـي      
  .(Brwon, 1994, 10)استفاده شود 

 
   كيفيت1اصلاح خطاها و بهسازي

هـسازي  هاي ب   اي را در فعاليت     اصلاح خطاها علاوه بر اثراتش روي رضايت مشتري، نقش بالقوه         
 و بهـسازي    2(TQM)براي مثال، مديريت كلي كيفيـت       (كند    كيفيت خدمات شركت ايفا مي    

نظر 4 اصلاح خطاها به عنوان واژة اصلاح و تجديدCQI و TQMدر . 3(CQI)مستمر كيفيت  
هدف مديريت كيفيت بايد افزايش ارزش محـصول باشـد كـه ايـن كـار را بـه                   . شود  تعريف مي 

  .رساند ت و خطاهاي موجود از طريق بهبود فرآيند كار به انجام ميوسيلة حذف و اصلاح ضايعا
  

   خدمت5اصلاح خطاها در مقابل با پايايي
بـه  . تواند در جهت مقابل يا متضاد پايايي خدمت ديـده شـود             در يك جهت، اصلاح خطاها مي     

ح اين صورت كه زماني كه خدمت ارائه شده قادر به برآوردن انتظارات مشتريان نيـست، اصـلا                
در يـك زمـان اصـلاح       . گيرد  خطاها به عنوان يك استراتژي و تاكتيك در دستور عمل قرار مي           

تواند هم شانس دومي را براي شركت فراهم آورده و همچنـين در ضـمن ايـن كـار                     خطاها مي 
بنابراين تحقيقات موجود نشان دهندة نوعي ارتباط بين        . انتظارات مشتريان را نيز برآورده كند     

  .باشند ري در زمان خرابي خدمت و حضور اصلاح خطاها ميرضايت مشت
 

  هاي اصلاح خطاها استراتژي
هايي اسـت كـه فـراهم كننـدگان خـدمت             هاي اصلاح خطاها توصيف كنندة فعاليت       استراتژي

ــي ــي    م ــوب و خراب ــه عي ــخ ب ــد در پاس ــد    توانن ــام دهن ــشان انج ــود در خدمات ــاي موج                  ه
(Gronross, 1988, 1-13). هرچقـدر   «تـا  » انجام ندادن كاري«ها در پيوستاري از  اين فعاليت

  :باشند اند كه به شرح ذيل مي مرتب شده» كه آن بتواند مشكل را حل كند
  
  
  

                                                 
1. Improvement  

2. Total quality manaqement 

3. Continuous quality improvement 

4. rework 

5. reliability 
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    3جبران خدمت-3، 2كردن كمك-2 1عذرخواهي-1
( Kelley &etal, 1983, 429- 52) 
(Hart &etal, 1990, 148) 
(Bitner& etal, 1990, 71- 84) 
(Hoffman &etal, 1995, 49- 61 ) 

  
  
 

  4كيفيت شبكه
فتارهـاي  هـا و ر     به طور كلي كيفيت پايدار افزايش يافته براي يك كالا بايد ايجادكننده ارزيابي            

به عبارت ديگر درك پايداري كيفيت شبكه بايد اطمينـان و رضـايت             .تر در آينده باشد     مطلوب
                                        تبــــاط بهبــــود يابــــدبــــدين معنــــي كــــه كيفيــــت ار. مــــشتري را ترقــــي دهــــد

(Swanson & Kelley, 2001, 65).      انـد كـه   علاوه بر ايـن تحقيقـات گذشـته پيـشنهاد كـرده          
فراهم كنندگان شبكه بايد تمركز بيشتري روي كيفيـت انتقـال و پوشـش شـبكه بـه عنـوان                    

بعـضي    .(Woo & Fock, 1999, 174) ه باشد ويژگي مهم خدمات ارائه شده توسط آنها داشت
باشد، رضايت را به عنوان تـابعي از انتظـارات و        هايي كه در رابطه با رضايت مشتري مي         از مدل 

دانند، كه از مقايسة بين انتظارات و درك عملكرد واقعي حاصل شده  نتيجة تأييد و تصديق مي    
در   تـأثير را روي عملكـرد واقعـي و   تـرين  و كيفيت شـبكه قـوي    (Oliver, 1980, 469). است

برانگيـز نيـست چـون خـدمات اصـلي            اين حقيقـت تعجـب    . نتيجه روي ادراكات مشتري دارد    
نتيجه اينكه كيفيت شـبكه     .  فراهم كردن ارتباطات يكنواخت و مداوم است       ISPهاي    سرويس

  . باشدISPبايد به عنوان تمركز اصلي بازاريابان 
  

  ) داراي تجربه اوليه (به تعديل اثرات كاربران بي تجر
 اين تحقيق اگر چه ازيك طرف به بررسي كيفيت ارتباط با دو متغيـر رضـايتمندي و اعتمـاد                   
پرداخته اما ازطرفي ديگر به بررسي تاثير عوامل كيفيت شبكه و رابطه رفتار فـروش و اصـلاح                  

زير يك سال است    كاربراني كه   (خطاها روي رضايتمندي و اعتماد مشتريان داراي تجربه اوليه          
بررسي رفتاراستفاده كننـدگان    .  نيز پرداخته است  )  استفاده مي كنند     ADSLكه از خدمات    

اوليه از فن آوري اطلاعات به عنوان يك تعيين كننده مهـم شـناخت رفتـار مـشتريان جهـت                    
                                                 

1. Apology 

2. Assistance, and/ or 

3. Compensation  

4. Network Quality 
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بدست آوردن منابعي از اطلاعات براي ارزيابي رضـايتمندي و اعتمـاد مـشتريان در رابطـه بـا                   
مخصوصا نشان داده شده كه مشترياني كه مـدت زيـادي نيـست      . ات  شناخته شده است    خدم

كه از خدمات استفاده مي كنند معيارهاي استاندارد بسيار عالي را كه فراتر از خدمات در حال                 
ارائه مي باشد براي مديران فراهم مي كنندو باعث اثر گذاري روي نـوع ارائـه خـدمات ماننـد                    

بـه طـور جانبدارنـه      .كت مي شوند و به اصطلاح آن را تعـديل مـي كننـد             اصلاح خطاها در شر   
كه در اين تحقيق به     .استفاده از ديدگاه اين مشتريان دانش بيشتري را در ذهن ايجاد مي كند            

بررســي تــاثير عوامــل كيفيــت شــبكه و اصــلاح خطاهــا و رابطــه رفتــار فــروش روي ميــزان  
ن مشتريان در مقايسه با ساير مـشتريان پرداختـه   رضايتمندي و اعتماد و در نهايت وفاداري اي      

  . شده است
  

  روش شناسي تحقيق
و از نظر كنترل محقق بر      ) غيرآزمايشي(ها توصيفي      اين پژوهش به لحاظ نحوة گردآوري داده      

هايي است كه هدف آنها  تحقيق توصيفي شامل مجموعه روش. متغيرها از نوع همبستگي است
توانـد صـرفاً      اجراي تحقيق توصيفي مي   . هاي مورد بررسي است     هتوصيف كردن شرايط يا پديد    

ــصميم    ــد ت ــه فرآين ــاري دادن ب ــا ي ــرايط موجــود ي ــشتر ش ــراي شــناخت بي ــري باشــد ب                         گي
در اين پژوهش  تاثير متغيرهاي  كيفيت شبكه و اصـلاح خطاهـا و رابطـه                  .)104 ، 1383خاكي،  (

بر روي وفاداري مـشتريان     )اطمينان و رضايتمندي  (فيت ارتباط رفتار فروش از طريق متغير كي     
ISPجامعــه آمــاري عبــارت اســت از مجموعــه اي از افــراد ، . بررســي و ارزيــابي شــده اســت

در تحقيـق  ).250همـان منبـع،    (كه حداقل در يك صفت مـشتركمي باشـد          ) واحد  .....(اشياءو
عنوان جامعه آماري تلقـي      در سطح شهر تهران به       ISPشركت  ADSLحاضر كليه مشتريان    

انجـام  ISP  شركت ADSLاطلاعات موجود بر اساس نمونه گيري از  مشتريان . گرديده اند 
 با توجه به ناهمگن بودن صفت مورد مطالعه در جامعه آماري  از روش نمونه گيري         .شده است 

را به هفـت    ) جامعه آماري   (براي اين منظور كاربران     . تصادفي طبقه بندي استفاده شده  است      
 مركـز و غـرب   ، جنوب شرق ، جنوب غرب ، شرق ، شمال شرق   ،طبقه به صورت شمال غرب      

 هر طبقه متناسب با اندازه جمعيت آن طبقـه تعـداي نمونـه را               طبقه بندي كرديم و سپس از     
بر اساس پيش ( شركت   ADSLبه اين ترتيب كه ابتدا فهرستي از مشتريان. انتخاب كرديم 

              تهيه و از عـدد يـك شـروع كـرده و بـه هـر مـورد شـماره اي منحـصر بـه فـرد             )تلفن  شماره  
مواردي  . اندازه حجم نمونه شماره هايي را بر گزيديم          سپس از جدول اعداد تصادفي به     .داديم  

كه به شـرح    . را كه با شماره هاي كه به طور تصادفي برگزيديم مطابقت داشت، انتخاب كرديم             
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 كه اندازه نمونه كل با استفاده از فرمـول زيـر             ،و نيزحجم جامعه نامتناهي بود      .  است 1جدول  
  . آمدبدست

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

 

  

  م بندي جامعه آمارييتقس1جدول
  

  تعداد نمونه  ندازه طبقها  نام منطقه

  180  4000  شمال غرب
  118  2600  شمال شرق

  72  1600  شرق
  64  1400  جنوب غرب
  45  1000  جنوب شرق

  32  700  مركز
  32  700  غرب
  543  12000  جمع
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كه جهت رسيدن به اين تعداد پرسشنامه، محقق پرسشنامه تحقيق را پس از ويرايش وتنظيم               
 و سـپس توسـط شـركت و بـا اسـتفاده ازپـست               ي   طراح ـ   "وب  "نهايي به شكل يك صفحه      

 )www.parsonline-survey.com(الكترونيكي كاربران به شكل يك نامه الكترونيكي به آدرس          
ارسال، كه كاربران پس از دريافـت نامـه آن را تكميـل      ISP شركت ADSLكاربر1000 يبرا

كليه پاسخها در يك پايگـاه داده جمـع آوري و سـپس             .وبه آدرس قيد شده ارسال مي كردند        
براي گرد آوري داده هاي  متغير هاي مورد مطالعـه از            . طبقه بندي و تجزيه و تحليل گرديد          

پرسـشنامه بـه كـار رفتـه در         .فاده شده اسـت    امتيازي ليكرت است   5پرسشنامه بسته و مقياس     
 بر گرفته شده و 2004، در سال    " لين و دينگ       "تحقيق از پرسشنامه استاندارد شده تحقيق       

روايي .تغييرات لازم با توجه نوع و ماهيت حرفه وهنجارهاي اجتماعي  كشور  اعمال شده است   
پايـايي  / و قابليت اطمينان     دهسي ش اعتبار پرسشنامه  با توجه به روايي محتوايي ،قضاوتي برر         /

و ضـريب آلفـاي     849/0،روش دو نيمـه كـردن       898/0كل پرسشنامه با ضريت آلفاي كرونباخ       
 ، رابطه رفتار    845/0 ، بهبود و خدمت    0/ 836، كيفيت ارتباط    800/0خرده آزمونهاي وفاداري    

در .اسـت  ي گيـر   ،نشان دهنده پاياي بالاي وسيله اندازه      802/0  ،  كيفيت شبكه     751/0فروش
متغير شامل متغير هاي كيفيت شبكه، اصلاح خطاها ، رابطـه رفتـار فـروش،               ج  اين تحقيق پن  

چـارچوب نظـري    .مطالعه شده اسـت     ) اطمينان و رضايتمندي  (وفاداري، كيفيت ارتباط شامل     
تحقيق بر اساس يافته ها و پيشينه تحقيق بوده و با توجه به آن مدل تحقيق و فرضـيه هـاي                     

پس از دسته بندي و نمره گذاري دادهاي خـام و معنـا بخـشيدن بـه     .  است شدهطرح  تحقيق  
آنها، شاخص هاي متغير ها محاسبه شده و بر اسـاس شاخـصهاي گـروه نمونـه فرضـيه هـاي                     
تحقيق  با استفاده از فنون آمار استنباطي آزمون شده و  درباره جامعـه آمـاري اسـتنباط بـه                      

          توصـيفي در دسـته بنـدي و تنظـيم           از روش  دادهـا ليـل   بـراي تجزيـه و تح     . عمل آمده است  
داده هاي خام به داده هاي معني دار و محاسبه شاخص هاي گرايش مركزي و پراكندگي و از                  
. روش استنباطي براي آزمون فرضيه ها و تعميم نتايج به كل جامعه آماري بهـره گرفتـه شـد                  

 در جهت محاسـبه  Leven Testآزمون :  شاملبراي آزمون فرضيه ها از آزمونهاي  پارامتريك
جهـت نـشان دادن     )ANOVA(تحليـل  واريـانس     ،) يكساني پراكنـدگي    (همگوني واريانسه   

از  ،يت خطي و جمع پذير بودن متغيرها      رابطه همخطي چندگانه بين متغير هاي برونزا و وضع        
ضيه هـا  و از   استيودنت در جهت اثبات فرtو آزمون ) روش معادلات ساختاري    ( SEMروش  

اسـميرونف  جهـت اثبـات نرمـال بـودن         -كـالموگروف  ونآزم ـ: مونهاي ناپارامتريك شـامل     آز
  . استفاده شده استSPSSمتغيرها  با كمك نرم افزارهاي ليزرل و 

مدل يابي معادلات ساختاري يك تكنيـك تحليـل چنـد متغيـري بـسيار كلـي و نيرومنـد از                     
ان دقيـق تـر بـسط مـدل خطـي كلـي اسـت، كـه بـه           خانواده رگرسيون چند متغيري و به بي      
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پژوهشگر امكان ميدهد مجموعه اي از معادلات رگرسيون را به گونه همزمان مورد آزمون قرار               
بـاره  ري جامع براي آزمون فرضيه هايي د      مدل يابي معادلات ساختاري يك رويكرد آمار       .دهد  

              ، سـاختاري كواريـانس    ت كـه گـاه تحليـل      هاي مشاهده شـده و مكنـون اس ـ       بين متغير روابط  
مدل يابي علي و گاه نيز ليزرل ناميده مي شود، اما اصطلاح غالب در ايـن روزهـا مـدلي يـابي                     

 بـه عنـوان     SEMنرم افزار     . ناميده مي شود   SEMمعدلات ساختاري يا به گونه اي خلاصه        
مـي توانـد     ارييكي از پيشرفتهاي روش شناختي نويد بخش در علوم اجتمـاعي و علـوم رفت ـ              

         مدلهاي سنتي را مورد آزمـون قـرار دهـد و در عـين حـال امكـان بررسـي روابـط و مـدلهاي                         
        و تحليـل سـريهاي زمـاني را نيـز فـراهم و كـاربرد              )تاييدي(پيچيده تري مانند تحليل عاملي      

نظـري در  داده هاي همبستگي ، آزمايشي و غير آزمايشي را براي تعيين موجه بودن مـدلهاي               
           اسـتنباط علـي در پژوهـشهاي علـوم اجتمـاعي و            .يك جامعه به خصوص امكـان پـذير سـازد         

نخستين مسئله مربوط به اندازه گيري      . علوم رفتاري همواره با دو مسئله اساسي سرو كار دارد         
ه  بـا چ ـ   بدين معنا كه بايد معلوم كنيم ابزار پژوهش چه چيزي را با چه روشي و               .متغيرهاست

به بيان ديگر، اعتبار و روايـي مقيـاس انـدازه گيـري تـا چـه           .گيرد درجه اي از دقت اندازه مي     
. دومين مسئله با روابط علي ميان متغير ها و توان تبيين اين روابـط ارتبـاط دارد                 .ميزان است 

 يعني باييد راهي پيدا كنيم كه روابط علي پيچيده و مكنون ميان متغيرهايي را كه به گونه اي        
مستقيم مشاهده پذير نيست از طريق متغيـر هـاي مـشاهده پـذير كـه بـدون تردييـد داراي                     
ــيم     ــابي كن ــا را ارزي ــين آنه ــاني ب ــط پنه ــوت رواب ــزان شــدت ق ــتنباط، و مي                                 .خطاســت ،اس

در  در مدل معادلات ساختاري براي آزمون معنـاداري پارامترهـاي مـد نظـر                ).1384،11هومن،( 
 2 استفاده مي شـود لـذا پارامترهـايي كـه داراي مقـادير بزرگتـر از                  Tمدل از شاخص آماري     

در مورد مقادير نكويي بـرازش مـدلها  بـا توجـه بـه               . هستند از لحاظ آماري معني دار هستند      
 هـاي   و نيـز شـاخص     2 نزديـك بـه      X2/dfتوان گفت كه به دليل اينكه مقدار          مي 2جدول  
NFI، NNFI  ،GFI  و CFI  و مقدار    90/0 همه بالاي RMSEA   و RMR     05/0 كمتـر از 

  مناسبي بوده يا از نكويي برازش مطلـوبي برخـوردار          يتحقيق مدلها  2و  1بوده در نتيجه مدل     
  .مي باشند
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  قي تحق2و 1 مقادير نكويي برازش مدل 2جدول 
  

شاخص هاي 
  مطلق

شاخص هاي   2مدل  1مدل  شاخص هاي نسبي  2مدل  1مدل
  تعديل يافته

  2مدل  1مدل

ــسبت  نــــــ
X2/df  

نــــشده  شــــاخص نــــرم 08/2  01/2
  (NNFI)برازندگي 

شــــــــاخص   96/0  95/0
ــرم ــده  نــ شــ

ــدگي  برازنــــ
(PNFI)  

83/0  82/0  

ــانگين  ميــــ
مجـــــــذور 

 مانـدها  پـس 

RMR 

ــدگي   04/0  04/0 ــاخص برازنـــ شـــ
ــده ــا IFI (1فزاينـــ  يـــ

DELTA 2(  

95/0  96/0 RMSEA  05/0  044/0  

GFI 92/0  95/0   ــدگي ــاخص برازنـــ شـــ
  (CFI) 1تطبيقي

95/0  96/0  PGFI  65/0  66/0  

AGFI  
  

شده برازندگي    شاخص نرم   79/0  75/0
)NFI يا DELTA 1(  

  96/0        

  
  

  حقيق تي مفهوميمدلها
        ي  متغير ميانج       متغير مستقل         متغير وابسته        ي  متغيرميانج متغير وابسته    

  متغير مستقل
  

 

 

كيفيت ارتباط 
(Relational 

Quality) 

رابطه رفتار فروش
(Relational 

Selling 
Behavior) 

 كيفيت شبكه

(Network 
Quality) 

 اصلاح خطاها

(Service 
Recovery) 

وفاداري 
(Loyalty) 

  
                             

             
  

  تحقيق1 ي مدل مفهوم3نمودار
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رضايتمندي 
(Satisfaction)

رابطه رفتار فروش 
(Relational 

Selling 

كيفيت شبكه 
(Network 
Quality) 

 اصلاح خطاها

(Service 
Recovery) 

وفاداري 
(Loyalty) 

 

اطمينان 
(Trust) 

  
  

   تحقيق2 مدل مفهومي 4نمودار

  
  

 
 
(Chieh-Peng Lin& Cherng G. Ding(2004) “Assessing the mediating mechanism  of 
relationship quality and the moderating effects of prior experience in ISP service ” 
International Journal of Service Industry Management Vol. 16 No. 1, 2005,pp. 55-80) 
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                                      تحقيق                              يفرضيه ها
  :1 مدل

  )1( مدل هاي فرضيه
  .كيفيت ارتباط، تأثير مثبتي روي وفاداري دارد): 1 فرضيه
  .رابطه رفتار فروش، تأثير مثبتي روي كيفيت ارتباط دارد): 2 فرضيه
  .كيفيت شبكه، تأثير مثبتي روي كيفيت ارتباط دارد): 3 فرضيه
  . تأثير مثبتي روي كيفيت ارتباط داردبهبود شبكه،): 4 فرضيه

  
  )2( مدل هاي فرضيه
  .رضايتمندي، تأثير مثبتي روي وفاداري دارد): 1 فرضيه
  .اعتماد تأثير مثبتي روي وفاداري دارد): 2 فرضيه
  .رابطه رفتار فروش تأثير مثبتي روي رضايتمندي دارد): 3 فرضيه
  .ندي داردكيفيت شبكه، تأثير مثبتي روي رضايتم): 4 فرضيه
  .بهبود خدمات، تأثير مثبتي روي رضايتمندي دارد): 5 فرضيه
  .رابطه رفتار فروش، تأثير مثبتي روي اعتماد دارد): 6 فرضيه
  .كيفيت شبكه، تأثير مثبتي روي اعتماد دارد): 7 فرضيه
  .بهبود خدمت، تأثير مثبتي روي اعتماد دارد): 8 فرضيه
تاثير پـذيري كـاربراني كـه زيـر يكـسال            ثير گذاري و   هاي مربوط به سنجش ميزان تا      فرضيه

             ، در ) بــي تجربــه يــا داراي تجربــه اوليــه(ازخــدمات فنــاوري اطلاعــات اســتفاده مــي كننــد 
بـا  (مقابل كاربراني كه بيشتر از يكسال است كه از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد            

) بطه رفتار فروش و كيفيت شبكه و اصـلاح خطاهـا          را(  مستقل تحقيق    اي، از متغيره  ) تجربه  
  ، تحقيق) رضايت و اطمينان( روي متغير هاي ميانجي

         تاثير رابطه رفتـار فـروش روي رضـايتمندي بـه وسـيله كـاربراني كـه كمتـر از                 : اول   فرضيه
يك سال است از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مي كنند، تعديل شده اسـت و ايـن تـاثير                   

 )بيـشتر از يكـسال      (قويتر از گروههاي با تجربه       )كمتر از يكسال  (اي گروههاي بدون تجربه     بر
  .است

 تاثير كيفيت شبكه روي رضايتمندي به وسيله كاربراني كه كمتـر از يـك سـال                 : دوم فرضيه
است از خدمات  فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                       

  .است  )كمتر از يكسال (قويتر از گروههاي بدون  تجربه )بيشتر از  يكسال(به گروههاي با تجر
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 تاثير اصلاح خطاها روي رضايتمندي به وسيله كاربراني كه كمتر از يـك سـال    : سوم   فرضيه
است از خدمات  فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                       

   .است )كمتر از يكسال (قويتر از گروههاي بدون  تجربه ) يكسالبيشتر از (گروههاي با تجربه 
 تاثير رابطه رفتار فروش روي اطمينان به وسيله كـاربراني كـه كمتـر از يـك                  : چهارم فرضيه

سال است از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مي كنند، تعديل شده است و ايـن تـاثير بـراي       
  .است )بيشتراز يكسال (ر از گروههاي با  تجربه قويت)كمتر از  يكسال(گروههاي بي تجربه 

 تاثير كيفيت شبكه روي اطمينان به وسيله كـاربراني كـه كمتـر از يـك سـال                  : پنجم فرضيه
است از خدمات  فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                       

  .است )كمتراز يكسال (ربه قويتر از گروههاي بي  تج)بيشتر از  يكسال(گروههاي با تجربه 
 تاثير اصلاح خطاها روي اطمينان به وسيله كـاربراني كـه كمتـر از يـك سـال        : ششم فرضيه

است از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مـي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                  
  .است )كمتراز يكسال (قويتر از گروههاي بي  تجربه  )بيشتر از  يكسال(گروههاي با تجربه 

  
  يافته ها و نتايج پژوهش

  :                                                                                                              1فرضيه هاي مدل 
 مي باشد بـا سـطح   2 بوده و بزرگتر از =17/15t كه مقدار آن tبا توجه به آماره     :فرضيه اول 

يعني اينكه كيفيت ارتباط تاثير مثبتي روي وفاداري . ه اول حفظ مي شودفرضي% 99اطمينان 
  .                                        مي باشد

 مـي باشـد بـا سـطح     2 بوده و بزرگتر از =38/6t كه مقدار آن   t با توجه به آماره      :فرضيه دوم 
ش تـاثير مثبتـي روي   يعني اينكـه رابطـه رفتـار فـرو    . فرضيه دوم حفظ ميشود % 99اطمينان  

  .                                  كيفيت ارتباط دارد
 مي باشد با سطح 2 بوده و بزرگتر از =t 71/12 كه مقدار آن  t با توجه به آماره      :فرضيه سوم   

يعنـي اينكـه كيفيـت شـبكه تـاثير مثبتـي روي             .فرضيه سوم حفظ  مي شـود        % 99اطمينان  
                             .         كيفيت ارتباط دارد

 مي باشد با سطح     2 بوده و بزرگتر از      =t 25/5 كه مقدار آن   t با توجه به آماره      :فرضيه چهارم 
يعني اينكـه اصـلاح خطاهـا تـاثير مثبتـي روي            . فرضيه  چهارم حفظ مي شود     % 99اطمينان  

 ـ         1-2كليه موارد فوق در جدول      . كيفيت ارتباط دارد                .ه شـده اسـت     زيـر بـه طـور خلاصـه ارائ
  .معني دار هستند% 99 سطح اطمينان  در1 شد، تمامي فرضيات مدل ظههمان طور كه ملاح
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  :2فرضيه هاي مدل 
 مي باشد بـا سـطح   2بوده و بزرگتر از  =t 08/11  كه مقدار آن   tبا توجه به آماره     :فرضيه اول   

 تاثير مثبتـي روي وفـاداري       يعني اينكه رضايتمندي  . فرضيه اول حفظ مي شود    % 99اطمينان  
  .دارد

بـين  ( نمـي باشـد    2بـوده و بزرگتـر از       =90/1t كه مقـدار آن      t با توجه به آماره      :فرضيه دوم 
يعنـي اينكـه    . فرضيه دوم حفظ مي شود    % 95در نتيجه  با سطح اطمينان       )  مي باشد  2و65/1

  .اعتماد تاثير مثبتي روي وفاداري دارد
 مي باشد بـا سـطح       2بوده و بزرگتر از      =51/4tكه مقدار آن     t با توجه به آماره      :فرضيه سوم 

يعنـي اينكـه رابطـه رفتـار        . حفظ مي شود    % 99فرضيه سوم با سطح اطمينان      % 99اطمينان  
  .فروش تاثير مثبتي روي رضايتمندي دارد

 مي باشد با سطح 2بوده و بزرگتر از  =75/13t كه مقدار آن t با توجه به آماره :فرضه چهارم
يعني اينكـه كيفيـت شـبكه تـاثير مثبتـي روي            . فرضيه چهارم حفظ مي شود      % 99نان  اطمي

  .رضايتمندي دارد
  2و 65/1 يـا بـين   2بوده و بزرگتر از  =12/0t كه مقدار آن   t  با توجه به آماره       :فرضيه پنجم 

يعني اينكه اصلاح خطاهـا تـاثير مثبتـي روي    . در نتيجه فرضيه پنجم رد مي شود     .نمي باشد   
رابطه معناداري بين اصلاح خطاها و رضايتمندي در بين مـشتريان وجـود             (ايتمندي ندارد   رض

  ).ندارد
 مي باشد با سـطح    2بوده و بزرگتر از      =14/5t كه مقدار آن     t با توجه به آماره      :فرضيه ششم 

يعني اينكه رابطه رفتار فـروش تـاثير مثبتـي روي           .فرضيه ششم حفظ مي شود    % 99اطمينان  
  .داعتماد دار

 مي باشد با سـطح      2بوده و بزرگتر از      =t 49/6 كه مقدار آن   t با توجه به آماره      :فرضيه هفتم 
يعنـي اينكـه كيفيـت شـبكه تـاثير مثبتـي روي             . فرضيه هفتم حفظ مي شود      % 99اطمينان  

  .اعتماد دارد
 مـي باشـد بـا    2 بـوده و بزرگتـر از        =t 49/10 كه مقدار آن   t با توجه به آماره      :فرضيه هشتم 

يعني اينكه اصلاح خطاها تاثير مثبتي روي .  هشتم تاييد مي شود فرضيه% 99طح اطمينان س
  . اعتماد دارد

% 99 شد فرضيات اول وسـوم و چهـارم و شـشم و هفـتم و هـشتم بـا                     ظههمان طور كه ملاح   
اطمينان حفـظ شـده اسـت در حاليكـه فرضـيه            % 95اطمينان تاييد شده اند و فرضيه دوم با         

همچنين با توجه به مقدار آماره  مي توان گفت كه بـين متغيرهـاي               .د مي شود    پنجم كاملا ر  
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و كمتـرين ارتبـاط بـين        فوق بيشترين رابطه بين كيفيت شـبكه و  رضـايتمندي وجـود دارد             
تمامي نتايج فوق نيز در مدلهاي سـاختاري تحقيـق          . اصلاح خطاها و  رضايتمندي وجود دارد      

  .زير نشان داده شده استكه از خروجي ليزرل بدست آمده در 
فرضيه هاي مربوط به سنجش ميزان تاثير گذاري و تاثير پـذيري كـاربراني كـه زيـر يكـسال                    

، در مقابـل    ) بي تجربـه يـا داراي تجربـه اوليـه         (ازخدمات فناوري اطلاعات استفاده مي كنند       
                    كاربراني كه بيـشتر از يكـسال اسـت كـه از خـدمات فنـاوري اطلاعـات اسـتفاده مـي كننـد                       

ــه ( ــا تجرب ــق  ) ب ــستقل تحقي ــاي م ــبكه و  ( ، از متغيره ــت ش ــروش و كيفي ــار ف ــه رفت                      رابط
  :   ، تحقيق) رضايت و اطمينان(روي متغير هاي ميانجي) اصلاح خطاها
 تاثير رابطه رفتار فروش روي رضايتمندي به وسيله كاربراني كـه كمتـر از يـك                 :فرضيه اول   

سال است از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مي كنند، تعديل شده است و ايـن تـاثير بـراي       
ــه    ــدون تجرب ــاي ب ــسال (گروهه ــر از يك ــه    )كمت ــا تجرب ــاي ب ــويتر از گروهه ــشتر از (ق                   بي

در نتيجه بزرگتـر از     و=t 23/2تجربه ها  كه مقدار آن براي باtبا توجه به آماره .است)يكسال 
           65/1  و يـا 2 بـوده و كمتـر از      =48/1t بوده و همچنين براي بي تجربه هـا  كـه مقـدار آن                2

      مي باشد ، مي توان گفت فرضيه اول براي افـراد بـي تجربـه رد و بـراي بـا تجربـه هـا حفـظ                           
  . مي شود 

ك سـال    تاثير كيفيت شبكه روي رضايتمندي به وسيله كاربراني كه كمتـر از ي ـ             :فرضيه دوم 
است از خدمات  فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                       

             )كمتـر از يكـسال   (قـويتر از گروههـاي بـدون  تجربـه     )بيشتر از  يكـسال   (گروههاي با تجربه    
ــه آمــاره   .اســت  ــا توجــه ب ــراي هــر دو  گــروه بزرگتــر از  tب  مــي باشــد 2 كــه مقــدار آن ب

و  اطمينان حفظ مي شود  % 99در نتيجه فرضيه دوم با      )  =46/9tبي تجربه  و =48/5tهباتجرب(
  .تاثيرش براي  هر دو گروه برابر است

 تاثير اصلاح خطاها روي رضايتمندي به وسيله كاربراني كه كمتر از يـك سـال    :فرضيه سوم   
اثير بـراي   است از خدمات  فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن ت ـ                   

. اسـت  )كمتر از يكسال (قويتر از گروههاي بدون  تجربه )بيشتر از  يكسال (گروههاي با تجربه    
  65/1 و يـا  2در نتيجه كمتـر از     و=57/1t كه مقدار آن براي بي تجربه ها tبا توجه به آماره 

يه سـوم   مي باشد ، مي توان گفت فرض ـ      =t -67/0بوده و همچنين براي با تجربه ها  مقدار آن         
  .و تاثيرش براي كاربران بي تجربه قويتر است. براي افراد بي تجربه و با تجربه  رد مي شود 

 تاثير رابطه رفتار فروش روي اطمينان به وسيله كـاربراني كـه كمتـر از يـك                  :فرضيه چهارم 
سال است از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مي كنند، تعديل شده است و ايـن تـاثير بـراي       

بـا  . اسـت  )بيشتراز يكسال (قويتر از گروههاي با  تجربه  )كمتر از  يكسال   (ههاي بي تجربه    گرو
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           و =95/2t:باتجربـه ( مـي باشـد      2 كه مقدار آن براي هـر دو  گـروه بزرگتـر از               tتوجه به آماره    
و تاثيرش براي  هـر      . اطمينان حفظ مي شود   % 99در نتيجه فرضيه دوم با      ) =23/3tبي تجربه 

  .و گروه برابر استد
 تاثير كيفيت شبكه روي اطمينان به وسيله كـاربراني كـه كمتـر از يـك سـال                  :فرضيه پنجم 

است از خدمات  فناوري اطلاعات استفاده مي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                       
بـا  . اسـت )كمتراز يكسال   (قويتر از گروههاي بي  تجربه       )بيشتر از  يكسال   (گروههاي با تجربه    

              و  =38/2t مـي باشـد باتجربـه      2 كه مقدار آن بـراي هـر دو  گـروه بزرگتـر از                tتوجه به آماره    
 و تاثيرش بـراي  هـر    .اطمينان حفظ مي شود   % 99 در نتيجه فرضيه دوم با       =10/5tبي تجربه 

  دو گروه برابر است
تـر از يـك سـال     تاثير اصلاح خطاها روي اطمينان به وسيله كـاربراني كـه كم    :فرضيه ششم 

است از خدمات فناوري اطلاعات استفاده مـي كننـد، تعـديل شـده اسـت و ايـن تـاثير بـراي                  
بـا  . اسـت )كمتـراز يكـسال     ( تجربهقويترازگروههاي بي   )  از  يكسال   بيشتر(گروههاي با تجربه    

         و =71/2t:تجربـه   مـي باشـد بـا      2 كه مقدار آن براي هر دو  گـروه بزرگتـر از              tتوجه به آماره    
اطمينان حفظ مي شود و تـاثيرش بـراي  هـر    % 99 در نتيجه فرضيه دوم با =89/9tبي تجربه 

  .دو گروه برابر است
  

  :                         مقايسه كاربران با تجربه و بي تجربه
مي بينيم در گروههاي بي تجربه فرضيات اول و سـوم و             صفحه بعد     3همانطور كه در جدول     

و از لحـاظ تـاثير گـذاري    .اتجربه فقط فرضيه سوم رد و ما بقي تاييد شده اسـت        در گروههاي ب  
توسط گروهها به جز فرضيه اول كه گروه با تجربه اثر قويتري دارد و در  فرضيه سوم كه گروه                    

  . در ساير فرضيه ها هر دو گروه داراي تاثير يكساني هستند. با تجربه تاثير بيشتري دارد
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:  

  
  مدل هاي ساختاري تحقيق

  
  : تحقيق1 مدل ساختاري 5نمودار 

  Eبا تجربهIهبي تجرب  

ــماره  شــــ
  فرضيه ها

ــر يب ضـ
  مسير

ضريب   نتيجه t مقدار
  مسير

مقايسه تاثير   نتيجه  tمقدار
  E در مقابلIقويتر

  ساختارهاي متغير

  E > I F3,F2A  تاييد  23/2 34/0  رد   48/1  1/0  اول

  E= I  F4,F2A  تاييد  84/5  45/0  تاييد  46/9  56/0  دوم

  E< I  F5,F2A  رد  -67/0  079/0  رد  57/1  11/0  سوم

  E= I  F3,F2B  تاييد  95/2  44/0  تاييد  23/3  18/0  چهارم

  E= I  F4,F2B  تاييد  38/2  18/0  تاييد  10/5  24/0  پنجم

  E= I  F5,F2B  تاييد  71/2  34/0  تاييد  89/9  62/0  ششم

  ا ي كاربران باتجربه و بي تجربه نتايج بررسي فرضيه ه3جدول
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  : ساختاري تحقيق2 مدل 6نمودار

  
  

  افته هاي تحقيقساير ي
صلاح خطاها مـي تـوان گفـت     در رابطه با متغير وفاداري ،اطمينان  ، رابطه رفتار فروش ، ا         -1

          پاســخ دهنــدگان نمــره متوســط بــالاتري دارنــد يعنــي در مــورد وفــاداري بيــشتر كــه كليــه 
                                                                     .                        پاسخ دهندگان گزينه هاي موافقم را انتخاب  كرده اند

 در رابطه با متغير رضايتمندي مي توان گفت كه پاسخ دهندگان نمره متوسط پايين تـري                 -2
          يعني در مورد رضـايتمندي بيـشتر پاسـخ دهنـدگان گزينـه هـاي مخـالفم را انتخـاب                    . دارند

  .                                          كرده اند
در )  بالاي يك سال  (و با تجربه     )داراي تجربه اوليه يا زير يكسال     (مقايسه كاربران بي تجربه      -

                                        :                                                                                      مورد متغيرهاي تحقيق

              وكيفيـت شـبكه      و رابطـه رفتـار فـروش      اصلاح خطاهـا      در رابطه با وفاداري و اطمينان  و        -1
ه مي توان گفت كه پاسخ دهندگان هر دو گروه نمره متوسط بالاتري دارند يعنـي هـر دو گـرو       

                                                       .        ه اندگزينه هاي موافقم را انتخاب كرد
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تـري    در رابطه با رضايتمندي مي توان گفت كه پاسخ دهندگان هر دو گروه  نمـره پـايين                -2
          .                                          دارند يعني پاسخ دهندگان در مورد رضايتمندي گزينه هاي مخالفم را انتخاب كرد ه اند

  
   مديريتي                                                                –جمع بندي نتايج و پيشنهادهاي كاربردي 

با توجه به نتايج بدست آمده در اين تحقيق مي توان گفت كه كارشناسان و مـديران شـركت                    
ISPرسيدن به اهداف شركت قرار دهندبايد نتايج زير سر لوحه كار خود در جهت                                        .  

بيـشتر از   ) نحوه ارائه خـدمات     ( با توجه به  اينكه مشتريان بي تجربه روي مباحث تكنيكي           -1
خود خدمات شركت اهميت دادندو نيز با توجه  به نظريه اصلاح خطاها كـه  بيـان مـي كنـد،            

فزايش تكرار خريد مشترياني كه به شركت مراجعه و مشكلات آنهـا            رضايتمندي و اطمينان و ا    
كنون جهت حل مشكلاتشان بـه       نسبت به ساير مشترياني كه تا      توسط شركت حل شده است،    

شركت مراجعه نكرده اند، افزايش يافته است،  اين نتيجه بدست مي آيد كـه، شـركت جهـت                   
اسان و بخـشهاي گونـاگون شـركت و         راحتي مشتريان جديد و دسترسي آسان  آنها به كارشن         

همچنين كاهش مراجعـات آنهـا بـه طـور مـستقيم، شـركت بايـد خـدماتي را بـه شـكل بـر                         
          از طريـق سـايت و يـا از طريـق ايجـاد يـك مركـز پاسـخگويي كـه بـه طـور                        ) Online(خط

ائـه  شبانه روزي مشكلات مشتريان را دريافت و در اولين فرصت نسبت به حل آن اقدام كند ار                
.                                                               تا مشتريان در كمترين فرصت مشكلاتشان حل و دچار ضرر و زيان نشوند دهد

 با توجه به ساير نتايج  مي بينيم كه كيفيت شبكه يـك عامـل موفقيـت مـشترك اسـت ،                     -2
به عبارت ديگر اعتبار براي كيفيت شبكه       .ن كه مشتريان جديد يا قديمي باشند        صرف نظر ازاي  

چه مثبت يا منفي به وسيله همه مشتريان و از طريق تبليغات دهان به دهـان انتـشار خواهـد               
ماننـد بـسته هـاي      (پيـشنهادات آزاد    : يافت و مي تواند اغلب همه تلاشهاي بازاريابي از قبيـل          

 هـا بايـد     ISPآشكار است كـه   .را در هم شكند   .... تخفيفها و )ب مشتري   هديه انتخابي به انتخا   
آگاه باشند كه آنها در يك وضعيت آسيب پذير بالقوه هستند كه اگر فقط روي عوامـل رابطـه                   
رفتار فروش كاركنان يا بهبودشان تمركـز كننـد و هـيج تمـايلي بـه سـرمايه گـذاري در زيـر             

شبكه  نداشته باشند، مسلما بايد انتظـار يـك          ساختهاي اساسي شركت جهت افزايش كيفيت       
علاوه بر اين از آنجا كه كيفيت شبكه بـه  ماننـد يـك               . خود داشته باشند     ISPفاجعه را براي    

تصوير غير قابل لمس مي باشد  و اينكه قضاوتهاي مشتريان هم به همين دليل ذهني بـوده و                   
دهد، اين نتيجه آشكارمي شود كه       تصوير كيفيت شبكه ذهن مشتريان  را تحت تاثير قرار مي            

ISP           ها بايد تبليغات مناسب و  شعار هاي تجاري مناسبي  را جهت اثبات كيفيت عالي شبكه 
.                                                     خودشان ارائه و در ضمن در قبال ارائه اين گونه تبليغات به تعهداتشان نيز پايبند باشند
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 بي تجربـه و بـا تجربـه ايـن نتيجـه                در رابطه با متغير رابطه رفتار فروش در بين كاربران          -3
حاصل شده كه كاربران با تجربه بيشتر از كاربران بي تجربه تحت تاثير نحوه برخورد كارمندان    

قرار گرفته اند و اين مسئله تاثير زياد تـري روي رضـايتمندي   ISP  بخشهاي گوناگون شركت
پس شركت بايد بـا برنامـه هـاي آموزشـي و سـاختاري متفكرانـه                .آنها از خدمات شركت دارد    

كاركنان خود در ارتباطشان با مشتريان قديمي كه سرمايه اصلي شركت محسوب مـي شـوند                
و اطمينان اين مـشتريان بـه شـركت و در           آموزش دهد، چون اين  باعث افزايش رضايتمندي         
چـون بدسـت آوردن يـك مـشتري جديـد           .نتيجه افزايش اعتبار و سود آوري شركت مي شود        
  .بيش از پنج برابر  يك مشتري قديمي  هزينه دارد

  بيـشتر بـه مـسائل        ISPشـركت   )  جديد( هم چنين با توجه به اينكه مشتريان بي تجربه         -4
         مقدار مزايـايي كـه آنهـا از آن بهـره منـد خواهنـد شـد، توجـه                   هزينه و منفعت و به اصطلاح       

كرده اند، بيان كننده اين مطلب است  كه، شركت اگر مي خواهد مشتريان جديدي را بدست                 
آورد، بايد سعي كند كه نوع خدمات خود را از لحاظ فني و همچنين قيمت نـسبت بـه سـاير                     

و هم چنين خدمات   ISPود رشد روز افزون شركتهايو با وجرقبا بهتر كند، در غير اينصورت 
متنوع اينترنتي، ديري نخواهد پاييد كه شركت دچار مشكلات بحراني خواهد شـد،كه جبـران               

         .                                                                           آن تا مدت ها و يا شايد براي هميشه جبران ناپذير خواهد بود
 
 از نتايج حاصل شده به وسيله خروجي هاي ليزرل در رابطـه بـا ميـزان تغييـرات متغيـر                     -

  :                                                                                وابسته به وسيله متغيرهاي مستقل و ميانجي نتايج زير قابل بيان مي باشد
اء متغير هاي كيفيت شبكه، اصلاح خطاها و رابطه رفتار فروش شركت باعـث افـزايش                 ارتق -1

اطمينان مشتريان ايـن شـركت نـسبت بـه خـدمات و كاركنـان               %) 65حدود  (هر چه  بيشتر     
  .                                      شركت خواهد شد

ينـان و رضـايتمندي يـا       وفاداري مشتريان اين شركت بيشتر تحت تاثير متغيـر هـاي اطم           - 3
مي باشد ،يعني اينكه هر چه اطمينان و رضايتمندي مـشتريان           %) 050( همان كيفيت ارتباط  

  .     افزايش يابد وفاداري آنها نيز افزايش خواهد يافت
        

                                                                         ساير پيشنهادات                                                                                   
سيستم پاسخگويي دقيق و مكانيزه از طريق سايت، تلفـن،  پيـام كوتـاه و سـاير                   ارائه يك    -1

                                                                                                        .          روشهاي پي گيري مسائل و مشكلات
استخدام كاركناني كه داراي مهارتهاي فني لازم و همچنين مهارتهايي در زمينه برخورد با               -2

.                                                                   د برسندكاركنان باشند تا مشتريان به راحتي و سريع به پاسخ مورد نظر خو
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ايجاد يك پايگاه داده كه به طور اتوماتيك پيشنهادات و انتقادات را ذخيره و بـا ارائـه يـك        -3
شماره پي گيري ضمن ارائه يك پاسخ درست و دقيق به مشتريان از اطلاعات بدست آمـده در     

  .فزايش كيفيت خدمات شركت استفاده شودجهت ا
همراه با كاهش قيمـت و خـدمات متنـوع تـر            ) افزايش پهناي باند،  ( افزايش كيفيت شبكه   -4

شامل اختصاص ساعاتي از شبانه روز جهت استفاده رايگان از خدمات اينترنت،افزايش ترافيك             
  ....                                          ماهيانه و 

  توجه دقيق به بخشهاي گوناگون شركت و بررسي نحوه انجام وظيفه هـر بخـش بـه طـور                    -5
.                                                                                    هاي رضايتمندي مشتري دوره اي بر اساس يك سري شاخص

  .                                        ي كه در تبليغات خود به افراد ارائه مي دهدپايبندي بيشتر شركت در قبال تعهدات -6
 ارزيابي دوره اي نظرات كاربران با استفاده از متخصـصين امـر بازاريـابي در دانـشگاه هـا و                     -7

                                                .                            روشهاي ارزيابي استاندارد رضايت مشتري در مراكز علمي و پژوهشي
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  :منابع و مĤخذ 
ــا .1 ــديريت"خاكي،غلامرض ــق در م ــستان "روش تحقي ــشگاه آزاد اســلامي ،تهران،زم ــشارات دان ــز انت   ،مرك

  93 -393 سوم ،،1383
ــرمد .2 ــان، سـ ــاري  "و بازرگـ ــوم رفتـ ــهاي تحقيـــق در علـ ــشتم"روشـ ــاه، هـ   79 -1382،81،تهران،آگـ

  
،انتـــشارات  "روشـــهاي انـــدازه گيـــري رضـــايت مـــشتري"كاوســـي،محمد رضـــا و عبـــاس ســـقايي .3
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Abstract 
This study presents a thorough understanding of how relational sellin 
behavior, network quality, and service recovery indirectly influence ISP 
customer loyalty through satisfaction and trust and how prior IT experience 
moderates the above relationships in ISP service. ISPs are seeking 
customers by offering highly competitive packages. Undoubtedly, a 
focused approach to establishing the strengths and unique competitive edge 
of a company is essential for survival given the intense competition. ISPs 
must create a powerful relationship between Internet and user. Relationship 
quality is a general assessment of relationship strength and the extent to 
which a relationship meets the needs and expectations of the parties 
involved based on a history of successful or unsuccessful encounters or 
events. This research presents two models of relationship quality that 
evaluate the indirect influence of relational sellin behavior, network 
quality, and service recovery on ISP customer loyalty through satisfaction 
and trust and  how prior IT experience moderates the above relationships in 
ISP services. Data was obtained from questionnaires distributed to  ADSL 
customers of the largest ISP in Iran.  The results found that relational 
selling behavior, network quality, and service recovery indirectly influence 
loyalty through relationship quality. The effects of relational selling 
behavior on satisfaction are stronger for inexperienced customers.  
 
Key words:  
Relationship Quality, Satisfaction, Trust, Network Quality, Relational 
Selling Behavior, Service Recovery, Loyalty 




