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 از منظر مشتريان شركت ايرانسل بر وفاداري مشتريان اي ي بازاريابي رابطه ها بررسي تاثير تاكتيك

 ۴ ، علي دريكنده ۴ ، ابوالفضل آرين ۳ ، حامد اصغريه اهري ۲ ٭ ، سيد حسن حسيني ۱ حقيقي محمد

 دانشيار دانشكده مديريت دانشگاه تهران - ۱
 يريت بازرگاني گرايش رفتار و منابع انساني دانشگاه اصفهان دانشجوي دكتري مد و ) ع ( مدرس دانشگاه امام علي - ۲

 دانشگاه اصفهان MBA كارشناسي ارشد مديريت - ۳
 كارشناسي ارشد مديريت مالي دانشگاه سيستان و بلوچستان - ۴

 : چكيده
 اي زاريـابي رابطـه امروزه براي بازاريابان، با . هاست وفاداري آن كسب با مشتريان مدت بلند رابطه ايجاد از ها شركت هدف

 اي بـه عنـوان بـازوان اجرايـي هاي بازاريابي رابطـه تاكتيك . نماياند مي به عنوان برآورده كننده اين هدف بسيار مهمتر رخ
 ها جلـب و در اي موجب حفظ مشتريان موجود و در طي يك كيفيت بالاي ارتباطي اعتماد و رضايت آن بازاريابي رابطه

 ­ مـي مشتريان وفادار با وجود عوامل محيطي و تبليغات رقبا اقدام به خريـد مجـدد . گردد مي ها نتيجه موجب وفاداري آن
 ايـن تحقيـق ضـمن مطالعـه . نماينـد و در حقيقت سودآوري شركت را در بازار متلاطم امروزي تامين و تضمين مي كنند

 كيفيـت خـدمات، ادراك ( اي ي رابطه هاي بازارياب تحقيقات گذشته و گردآوري اطلاعات از منابع معتبر، ارتباط تاكتيك
 ، كه به نوبه خود به افزايش ) اعتماد و رضايت مشتريان ( را بر روي كيفيت ارتباط ) قيمت، ذهنيت برند و ارزش پيشنهادي

 هـاي مـورد نيـاز بـر داده . كنـد وفاداري مشتريان منجر خواهد شد، را بين مشتريان اپراتور تلفن همراه ايرانسل بررسي مـي
 چوب تحليلي تحقيق از طريق پرسشنامه توزيع شده بين دانشجويان در دسترس دانشگاه سيستان و بلوچستان در اساس چار

 با نظرسنجي مشـخص شـده . آوري و با آزمون رگرسيون خطي چند متغيره فرضيات تحقيق بررسي شدند جمع ۱۳۹۰ آذر
 درصد توانسته رضايت و اعتماد ۹۰ ح معناداري ي بازاريابي موفق بوده و در سط ها كه شركت در اجراي برخي از تاكتيك

 . ها را كسب كند مشتريانش را و در نتيجه وفاداري آن
اي، كيفيت ارتباط، وفاداري مشتريان، شركت ايرانسل هاي بازاريابي رابطه تاكتيك : هاي كليدي واژه
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 مقدمه
 صنعت مخابرات، در حال تبـديل شـدن بـه يكـي از

 و اقتصاد جهاني را متـاثر است مهمترين صنايع درجهان
 به طور روز افـزون بـا پيشـرفت فنـاوري در . كرده است

 بـا هـا اين صنعت، انتقـال عكـس، صـدا، تصـوير و داده
 به دنبال اين . گيرد مي سرعت و كيفيت بيشتري صورت

 محيط شركتهاي فعال در اين صنعت متلاطم ها پيشرفت
 يـك شود و بازاريابان ايـن صـنعت بـه دنبـال ايجـاد مي

 مزيت رقابتي پايدار از طريق ايجاد نـوآوري و رضـايت
 اي بـا ايـن اوصـاف بازاريـابي رابطـه . هسـتند در مشتري

 نقش مهمي در صنعت مخابراتي بازي كند و توان آن را
 دارد كـه يـك ارتبـاط مشــتري مدارانـه بـين شــركت و

 در حقيقـت ). ۲۰۰۴ ، ۱ گرونـروس ( مشتريان ايجـاد كنـد
 شـود، مهمتـرين مي زار متلاطم وقتي كه محيط رقابتي با

 يك فروشنده اين نيست كه محصولات وخدمات مسأله
 با كيفيت ارائه كند بلكه حفظ مشـتريان فعلـي شـركت

ــت ــنگ ( اس ــان، ). ۲۰۰۷ ، ۲ تيس ــرايط بازارياب ــن ش  در اي
 هاي شركت را فراتر از ديـدگاه مجبور هستند استراتژي

 ان ترسيم كنند تا شركت تو ) 4Ps ي ها استراتژي ( سنتي
 . دست يابي به يك مزيت رقابتي پايدار داشته باشد

 اي به عنوان يك بنابراين در اين ميان بازاريابي رابطه
 . كنـد جايگزين، خلاء عدم ارتباط با مشـتري را پـر مـي

 هـاي عنوان يك بخش از استراتژي اي به بازاريابي رابطه
 بازاريابي بدنبال جذب و حفظ مشتريان، از طريـق ارائـه

 و درنتيجـه بـه يكـي از است ها با كيفيت به آن خدمات
 هاي مـتلاطم تبـديل شـده اسـت رموز موفقيت در بازار

1 Grönroos 
2 Tseng 

ــداليب ( ــارت ديگــر ). ۱۹۹۶ ، ۳ ان ــك بــه عب  هــاي تاكتي
 هــايي بــراي اجــراي بازاريــابي اي روش بازاريـابي رابطــه

 و از طريق ايـن ) ۲۰۰۷ تيسنگ، ( است اي در عمل رابطه
 ايجـاد يـك ارتبـاط مـوثر ها بازاريابان، بـدنبال تاكتيك

 ، تا شركت توان ايـن را داشـته باشـد است مشتري مدار
 همچنين طي . كه مشتريان را جذب، حفظ و وفادار كند

 اي هـم در حيطـه جامعـه چند دهه اخير بازاريابي رابطـه
 . علمي و  هم در حيطه عمل بسيار مورد توجه بوده است

 ارد حوزه اي و در آخرين دهه قرن بيستم بازاريابي رابطه
 ها به يك رونـد عمـده بازاريابي شد و در گذر اين سال

ــده اســت ــديل ش ــا و بازاريــابي تب ــب و كاره  در كس
 اي بــا تمركــز بــر روي بازاريــابي رابطــه ). ۲۰۰۱ ، ۴ اگــان (

 ايجاد وفاداري در مشتريان به عنوان يك هدف نهـايي،
 خواهان ايجـاد ارزش بـراي طـرفين يـك مبادلـه اسـت

 ). ۲۰۰۶ ، ۵ پنگ و ونگ (
 از طرفي در راستاي بازار جهاني وجـود ايـن محـيط
 رقابتي بازار متلاطم صنعت مخابرات در ايران هـم قابـل

 پس از يك دوره انحصار دولتي صـنعت . مشاهده است
 ي هـا مخابرات ايران، با خصوصي سازي و ورود اپراتور

 جديد تلفن همراه در كشور، بازار انحصـاري مخـابرات
 كه هم اكنون . حركت كرده است به سمت بازار رقابتي

 ي هـا اپراتـور ( اپراتـور شش تلفن همراه ايران از صنعت
 اي اسپادان و دو اپراتور منطقه ، تاليا ايرانسل، همراه اول،

 و هـر يـك از ايـن اسـت تشـكيل شـده ) و رايتل كيش
 . هسـتند بدنبال رقابت و جذب مشتريان بيشـتر ها اپراتور

 مثـل ها ا بسياري از فعاليت پس در اين بازار، بازاريابان، ب
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 فروش با تخفيـف، تمـاس تلفنـي، خريـد الكترونيكـي،
 تبليغات تلويزيوني و اينترنتـي و غيـره، بـه دنبـال ايجـاد

 چون شواهد حاكي از ، شان هستند وفاداري در مشتريان
 اين است كه وقتي رضايت مشتريان از خدمات شركت

 بـه . كننـد مـي به سمت رقبا تمايل پيدا ها تامين نشود آن
 بـراي فـراهم آورنـدگان خـدمات اجـراي رسـد مي نظر

 ها اي، يكي از بهترين روش ي بازاريابي رابطه ها تاكتيك
 همانطور . است براي حفظ و ايجاد وفاداري در مشتريان

 ، ۱۳۸۲ ( مقصـودي كه برخي از مطالعـات تجربـي ماننـد
 و تجـاري بيان داشته است كه معمولاً سازمانهاي ) ۲۶۱

 مـد را مشـتري با روابط نوين ي ها روش ر، كشو سنتي
 خـود ي ها مشتري بيشتر زمان مرور و به نداده نظر قرار

 كه مشخص شده اين تحقيقات در . دهند مي دست از را
 را مشـتري وفـاداري ناموفق، هاي از سازمان درصد ۶۲

 ). ۱۳۸۷ غمخواري، و زاده حميدي ( اند نكرده موثرتلقي
 مسـأله مهمتـرين بنابراين به خوبي مشخص است كه

ــان آگــاهي داشــتن از مشــتريان هــدف و ــراي بازارياب  ب

 در ايــن ميــان . اســت خــوب بــا آنهــا اي برقــراري رابطــه
 دهندگان خـدمات مخـابراتي و چالش اساسي براي ارائه

ــق تاكتيــك ــن اســت كــه از طري  ي هــا تلفــن همــراه، اي
ــوي ــاط ق ــابي رابطــه اي، ارتب  كســب اعتمــاد و - بازاري

 يان ايجاد كنند، تا به تدريج وفـاداري با مشتر - رضايت
 بـا توجـه بـه اهميـت بازاريـابي . را بدست بياورنـد ها آن

 ، ايـن حـس را بـه هـا در موفقيت ايـن شـركت اي رابطه
 هـاي بازاريـابي آورد كه اين نـوع از تاكتيـك مي وجود

 بنـابراين ايـن تحقيـق . شـوند مـي چگونه در عمـل اجـرا
 در ) ۱ شكل ( يلي خواهان توسعه و آزمون يك مدل تحل

 بـر ايـن اسـاس . است زمينه بازاريابي رابطه اي، در عمل
ــه و بكــارگيري ــا مطالعــه ادبيــات و نظريــات مربوط  ب

 ي گردآوري اطلاعات، سـعي شـده تـا ارتبـاط ها روش
 اي، كيفيـت ي بازاريـابي رابطـه هـا معنادار بين تاكتيـك

 . ارتباط و وفاداري مشتري بررسي شود

 لي تحقيق مدل تحلي : ) ۱ ( شكل
) ي تحقيق ها يافته : منبع (
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هدف تحقيق
 ي بازاريابي ها تاكتيك تاثير بررسي به دنبال پژوهش اين

 يكـي از ( ان شركت ايرانسـل وفاداري مشتري بر اي رابطه
 . اسـت ) اپراتورهـاي فعـال در صـنعت مخـابرات كشـور

ــي انتظــار ــابي رابطــه هــا رود كــه تاكتيــك م  اي ي بازاري
 قيمت، ذهنيت برنـد و ارزش كيفيت خدمات، ادراك (

 ) اعتماد و رضايت مشتريان ( و كيفيت ارتباط ) پيشنهادي
 بر وفاداري مشتريان تاثير مثبتي مشاهده شود و بر اساس
 مدل ارائه شده بتوان وفاداري مشتريان شركت ايرانسـل

 . را بررسي كرد

 تحقيق ادبيات
 بـر اي و سـپس ريابي رابطـه ا در مرحله اول نظريه باز

 اي، هـاي بازاريـابي رابطـه تاكتيك مدل به ترتيب اساس
 وفـاداري مشـتري، مـورد بحـث قـرار و كيفيت ارتبـاط

 هــاي فرضـيه هـا و سـوال خواهـد گرفـت و بـر طبــق آن
 . تحقيق مطرح خواهد شد

 : اي بازاريابي رابطه
 اي ميلادي، بازاريابي رابطه ۲۰ قرن ر خ آ در طي دهه

 ، بازاريـابي ك ژي ريزي اسـترات به عنوان خط فكري برنامه
 كننده مطرح بـوده بازاريابي صنعتي و  بازاريابي مصرف

 ۱ نت ها بر اساس نظريه مورگان و ). ۲۰۰۷ تيسنگ، ( است

 هــاي فعاليــت تمــامي شــامل اي بازاريـابي رابطــه ) ۱۹۹۴ (
 بلنـد اي بازاريابي كه براي ايجاد، توسعه و حفـظ رابطـه

 . است ، گيرد مي انجام موفق با مشتريان و مدت

1­ Morgan and Hunt 

 اي نيـز بازاريـابي رابطـه ) ۴۰ ، ۲۰۰۲ ( ۲ وگارد و بيجر ه
 رفتـار شـركت بـا هـدف ايجـاد، حفـظ و " را به عنـوان

 آور و رقـابتي بـه ارتباط با مشتري بـه طـور سـود توسعه
 . نـد ا ه تعريف نمـود " دو طرف سود ببرند هر كه اي گونه

 اســتدلال كردنــد كــه ) ۴۰ ، ۲۰۰۲ ( هوگــارد و بيجــر
 مـديريت : بايد به سه هـدف اي رابطه مديريت بازاريابي

 و حفظ و افزايش روابط موجـود ، آغاز روابط با مشتري
 . رابطه توجه نمايد اين به دهي پايان زمان بررسي

 تفـاوت اظهار داشـتند كـه ) ۲۰۰۱ ( ۳ والف و ديگران
 در نتيجـه مشتريان بـا يـك شـركت، مدت زمان ارتباط

 تفــاوت و م تجربـه محصـولات مصــرف، دفعـات تعـداد
ــاو ــطوح متف ــاداري ت س ــايت و وف ــي از رض ــواع ناش  ان

 . است ، اي هاي بازاريابي رابطه تاكتيك
 اي بازاريـابي رابطـه در در مقايسه با بازاريابي سـنتي،

 كسب منافع دو جانبه ه منظور برقراري روابط با مشتري ب
 اي بازاريابي رابطه اصولاً . بلندمدت اهميت بيشتري دارد

 ان را به عنـوان قصد دارد مشتري بر عكس رويكرد سنتي
ــد ــاوت ) ۱ ( جــدول . شــريك قلمــداد كن ــين ، تف ــاي ب  ه

 . دهد اي را نشان مي بازاريابي سنتي و بازاريابي رابطه

2­ Hougaard and Bjerre 
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 اي در مقايسه با بازاريابي سنتي بازاريابي رابطه : ) ۱ ( جدول
 اي در مقايسه با بازاريابي سنتي بازاريابي رابطه

 بازاريابي سنتي اي بازاريابي رابطه
 گرايش به حفظ مشتري •
 ارتباط دائمي با مشتري •
 تمركز بر ارزش مشتري •
 افق بلند مدت •
 تأكيد زياد بر روي ارائه خدمات به مشتري •
 تعهد و الزام زياد به ملاقات •
 توجه به انتظارات مشتري •
 اعضاي كاركنان ه توجه كيفي از سوي هم •

 گرايش به صرفاً فروش •
 ارتباط اتفاقي با مشتري •
 هاي محصول گي تمركز بر ويژ •
 افق كوتاه مدت •
 تأكيد ناچيز بر روي ارائه خدمات به مشتري •
 تعهد و الزام اندك به ملاقات •
 توجه كم به انتظارات مشتري •
 توجه كيفي فقط از سوي كاركنان توليد •

 اد هـر فروشـي يـك رخـد در آن تواند به عنوان بازاريابي تبادلي در نظر گرفته شود، كـه بازاريابي سنتي مي همچنين
 توسـعه روابـط " ، از روبـرت دي وايـر، پـائول شـور، و سـجو اُه ه اين جدول بر مبناي يـك ايـد . شود مجزا قلمداد مي

 . باشد مي ۱۱ - ۲۷ ، صفحات ۱۹۸۷ ، آوريل ۵۱ بازاريابي، جلد مجله ي ، " فروشنده - خريدار
 ) ۲۰۰۳ بوون و شوميكر، : منبع (

 از گوينر و همكارانش مزاياي بازاريابي رابطه مند را
 كـاهش ( ديدگاه مشـتريان را شـامل اعتمـاد و اطمينـان

 اضطراب ودلواپسي، اعتمـاد بـه كـالا و خـدمت عرضـه
 ، مزاياي اجتماعي ) شده و اعتماد به ارائه دهنده محصول

ــت ( ــود دوســتي و رفاق ــان، بهب  شــناخت بوســيله كاركن
 خدمات اضافي، قيمت ( ، رفتار ويژه ) مشتريان وكاركنان

 انـد برشـمرده ) تقدم براي مشتريان ويژه، الولويت و حق
 ). ۱۳۸۸ عبدالوند و غفاري آشتياني، (

 اي از پشتيباني مـداوم مشـتريان منافع بازاريابي رابطه
 وفادار به عنوان يك شـريك، كـه بـه قيمـت در گـذار

 بوون و شـوميكر، ( شود زمان حساس نيستند، حاصل مي

 ­ اتكاي متقابل، تعاون و تعهد متقابل بين عرضه ). ۲۰۰۳
 ، اسـت اي ضـروري كننده و مشتري در بازاريابي رابطـه

 بدين لحاظ به كل رابطـه بـه عنـوان كليـدي بـه منظـور
 ). ۲۰۰۲ هوگارد و بيجر، ( شود مزيت رقابتي نگريسته مي

 اي ي بازاريابي رابطه ها تاكتيك
 ي متفـاوتي بـراي جـذب و هـا بازاريابان از تاكتيك

 ند كه بر اساس كن مي ايجاد وفاداري در مشتريان استفاده
 بـه برخـي از ) ۲ ( ي تحقيق در جـدول ها مطالعات و يافته

. اشاره شده است اي ي بازاريابي رابطه ها تاكتيك



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال ين، تحقيقات بازاريابي نو / ۷۴

 ي بازاريابي موثر بر كيفيت ارتباط ها تاكتيك : ) ۲ ( جدول
 ن ا محقق ي بازاريابي ها تاكتيك

 Bansal, Taylor and James (2005) , Peng and Wang (2006) كيفيت خدمات ۱

 Bansal, Taylor and James (2005) , Peng and Wang (2006) ادراك قيمت ۲

 Bansal, Taylor and James (2005) , Peng and Wang (2006) ارزش پيشنهادي ۳

 Bansal, Taylor and James (2005) پيشنهادات جذاب ۴

 Tseng (2007) تماس مستقيم ۵

 Tseng (2007) پاداش قابل لمس ۶

 Tseng (2007) ارتباطات  ميان شخصي ۷

 Tseng (2007) رفتار ترجيحي ۸

 Tseng (2007) عضويت ۹

 Peng and Wang (2006) ذهنيت برند ۱۰

 هـاي كه اين تحقيق بر آن است از ميان اين تاكتيك
 هــاي كيفيــت خــدمات، بازاريــابي رابطــه اي، تاكتيــك

 بـه - ادراك قيمت، ذهنيت برند و ارزش پيشـنهادي را
ــرين تاكتيــك ــابي رابطــه عنــوان مهمت  اي در هــاي بازاري

 برگزيده است كه در ذيل هـر كـدام - صنعت خدمات
 . شود توضيح خواهد داده مي

 كيفيت خدمات ) الف
 از خدمات تعاريف زيادي ارائه شـده ولـي تعريـف

 ، ارائـه ) ۱۹۹۰ ( پذيرفته شده خدمات  توسط گرونروس
ــده ــدمات " : شـ ــد خـ ــامل ي فرآينـ ــه مجمو شـ  از اي عـ
 و معمـولي كـه البتـه نامحسوس كم و بيش ي ها فعاليت

 و مشـتري بـين تعاملات اثر هميشه ضروري نيستند و در
 كالاهـا و يـا يـا فيزيكـي يـا منـابع خـدمات و كاركنان

 بـه ، كـه افتـد ارائه دهنده خدمات اتفاق مـي ي ها سيستم
 شـده اسـت ارائه مشتري براي مشكلات حلي راه عنوان

 از اين رو در موضوع خدمت، ). ۴۶ ، ۲۰۰۰ گرونروس، (
 دهنـده خـدمت معمولاً ارتباطي كه بين مشـتري و ارائـه

 وجــود دارد بــه عنــوان اساســي بــراي بازاريــابي در نظــر
 دهنده خدمت موضوع كليدي براي ارائه . شود گرفته مي

 اي مديريت كنـد كـه اين است كه اين رابطه را به گونه
 ا بـرآورده نمايـد كـه بـا هاي مشتريان ر نيازها و خواسته

 كسب وفاداري آنها، سود بلندمدتي براي شركت ايجاد
 . شود

 كيفيت بالاي خدمات بـه عنـوان كليـد موفقيـت در
 بسـياري از . شـود بتي خدمات در نظر گرفته مي بازار رقا

 انـد كـه كيفيـت خـدمات ادراكـي تحقيقات نشـان داده
 توســط مشــتريان بــه طــور مســتقيم بــر روي رضــايت و

 پاراسـورمن و ( گـذارد هـا تـأثير مـي ين اعتماد آن همچن
 احتمالاً مشتريان ). ۲۰۰۵ و آيدين و ازر، ۱۹۸۸ ديگران،

 هنگامي كه شركت خدماتي بهتر از آنچه پيش از خريد
 اعتماد مشتري . شوند انتظار داشتند ارائه دهد، راضي مي

 شـود كـه مشـتريان كيفيـت خـدماتي زماني پديدار مـي
 فت نمايند و مشتريان اعتقاد داشـته مثبت از شركت دريا

 باشند كـه شـركت خـدمات متمـايزي نسـبت بـه ديگـر
در صـنعت اپراتـور تلفـن . ها به آنها ارائـه دهـد شركت



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال ين، تحقيقات بازاريابي نو / ۷۴

 همراه، كيفيت خدمات يك شاخص مهم براي ارزيـابي
 ارائـه خـدمات بـا . است دهندگان خدمات عملكرد ارائه

 كيفيت بالا، بـه عنـوان يـك روش واضـح بـراي ايجـاد
ــه دســت ــين ب ــت آ رضــايت و اعتمــاد و همچن  ورد مزي

 رقابتي و برقراري يك رابطه بلندمدت با مشتريان مطرح
 . شود مي مطرح ۵ و ۱ بر اين اساس فرضيات . شود مي

 ادراك قيمتي ) ب
 قيمت از نظـر مشـتري ارزش پـولي در قبـال خريـد

 ­ مشـتريان معمـولاً ارائـه . اسـت محصـولات و خـدمات
 ا بــر اســاس قيمــت درك شــده دهنــدگان خدماتشــان ر

 ). ۲۰۰۶ پنگ و ونگ، ( كنند انتخاب مي
 پيشنهاد كرد كـه مشـتريان قيمـت را ) ۱۹۹۷ ( ۱ اليور

 دهنـد و نسبت به كيفيت خدمات مورد قضاوت قرار مي
 نسبت به اصل برابري موجبات رضايت يا نارضايتي آنها

 اگر يـك مشـتري قيمـت را منصـفانه . كند را فراهم مي
 دهنـده واهان برقراري ارتباط با ارائـه درك كند، وي خ

 انـد كـه اشـاره داشـته بسياري از محققـان . است خدمت
 ادراك قيمتي بر رضايت و اعتماد مشتريان مـؤثر اسـت

 ؛ چنـگ و ديگـران، ۲۰۰۶ ؛ پنگ و ونگ، ۱۹۹۷ اليور، (
 از اين رو براي افـزايش ). ۲۰۰۸ ؛ كيم و ديگران، ۲۰۰۸

ــركت ــه ش ــت ك ــروري اس ــتريان ض ــايت مش ــ رض  اي ه
 خدماتي فعالانه ادراك قيمتي مشتريان خود را مديريت

 هـاي جـذاب، كنند به عنوان مثال با به كارگيري قيمـت
 پيشنهاد آميخته قيمتي مناسب، قيمت كمتر بدون كاهش

 ­ مطرح مي ۶ و ۲ بر اين اساس فرضيات . كيفيت و غيره
 . شود

 ذهنيت برند ) ج
 ، برندسازي فقـط بـراي محصـولات فيزيكـي نيسـت

 ذهنيـت برنـد . كه براي خدمات هم قابـل طـرح اسـت بل

1 Oliver 

 : اين گونـه تعريـف شـده اسـت ) ۳ ، ۱۹۹۳ ( ۲ توسط كلر
 گونـه كـه ادراك در مورد يك نام و نشان تجاري آن "

ــداعي مــي ــي . " شــود در ذهــن مشــتري ت ــا ادراك يعن  ي
 نقش بسـته و گرفته شكل يك نام تجاري ذهني تصوير

 هاي عقلاني واكنش طريق از كه ، مشتريان ذهن در شده
 ، ۳ دوبنـي و زينخـان ( شـود هـا ايجـاد مـي آن يا احساسي

۱۹۹۰ .( 
ــابي رابطــه ــت بازاري ــر اهمي  اي در بخــش خــدمات ب

ــه ــين مشــتريان و ارائ  دهنــدگان روابــط يــك بــه يــك ب
 خدمات و همچنين روابط بـين مشـتريان و برنـد تأكيـد

 توسـعه ). ۲۰۰۴ ، ۴ اولولين، زيميگـين و ترنبـول ( كند مي
 دي بـا مشـتريان مبتنـي بـر يـك سـري از يك رابطه برن

 اسـت هاي برنـدي تجربـه شـده توسـط مشـتريان تماس
 تشخيص آنچه كه مشتري از ذهنيت ). ۲۰۰۰ گرونوس، (

 كنـد بـراي برند در طـي ايـن گونـه تجـارب درك مـي
 عـلاوه بـر ايـن، . اسـت شركت خدماتي موضوع مهمي

 مشتريان به احتمال زياد، ذهنيت برنـد را در ذهنشـان از
 هاي بي تجربگي همانند شـنيدن از مشـتريان ديگـر، اه ر

 شهرت شركت در بين عموم مردم، ارتباطات بازاريـابي
 ايجاد يك ذهنيت برنـد بـا ارزش . و غيره، شكلي دهند

 دهنـدگان براي مشتريان موجب فروش بيشتر براي ارائـه
 بنابراين؛ يك ذهنيـت ). همان منبع ( خدمات خواهد شد

 ت مشـتريان را بـرآورده و منـافع برند مثبت كـه انتظـارا
 توانـد بـر رضـايت و بيشتر براي مشتري ايجاد نمايد مـي

ــابراين فرضــيات . اعتمــاد مشــتريان مــؤثر باشــد  ۷ و ۳ بن
 . شود مطرح مي

2 Keller 
3 Dobni and Zinkhan 
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 ۷۵ / از منظر مشتريان شركت ايرانسل بر وفاداري مشتريان اي ي بازاريابي رابطه ها بررسي تاثير تاكتيك

 ارزش پيشنهادي ) د
ــد ــل از خري ــافع حاص ــه من ــس از مقايس ــتريان پ  مش

 اند، اي كه پرداخت نموده محصولات و خدمات و هزينه
ــرف ــرار خواهنـــد ارزش مصـ ــاوت قـ ــورد قضـ  را مـ

ــل ( داد ــركت ). ۱۹۸۸ ، ۱ زيثمـ ــا شـ ــدماتي، بـ ــاي خـ  هـ
 تواند موجب رضايت مشتريان كه مي - پيشنهادهاي بهتر

 دهنـد و بـا افـزايش مـي ارزش بيشـتري را ارائـه - شـود
 منافع دريافتي و كاهش ارزش از دست رفتـه مشـتريان،

 ها شده و در نهايت موجب بـرانگيختن موجب حفظ آن
 در يـك . شـوند شتريان براي انجـام مجـدد خريـد مـي م

 رابطه بلند مدت ارزش پيشنهادي دريافتي توسط مشتري
 زمـاني كـه انتظـارات . است وابسته به انتظارات مشتريان

 شود، آنها احساس امنيت، اعتبار و مشتريان برآورده مي
 كنند كه همگي با هم باعث افزايش اعتمـاد اطمينان مي

 ريوالـد و ( شـوند مي اري مشتريان ارتقا در نهايت وفاد و
 ). ۱۹۹۶ ، ۲ گرونوس

 ي تلفـن همـراه در صنعت مخابرات بـراي اپراتورهـا
 رضـايت و آوردن دسـت به ضروري است كه به منظور

 چيزهاي بـا ارزشـي همچـون پيشـنهادات اعتماد مشتري
 تـا نهايتـاً ، دهي ارائـه نمايـد در فرآيند خدمات تبليغاتي

 ۸ و ۴ از اين رو فرضـيات . ش يابد وفاداري مشتري افزاي
 . شود مطرح مي

 كيفيت ارتباط
ــاط  اي از بازاريـــابي از شـــاخه ) RQ ( كيفيـــت ارتبـ

 اي به دليل اهميت بازاريابي رابطه . است ) RM ( اي رابطه
 در دنيـاي كسـب و كـار امـروز، كيفيـت ارتبـاط بــراي
ــأمين ــايت از ت ــه رض ــه و درج ــتحكام رابط ــابي اس  ارزي

1 Zeithaml 
2 Ravald and Grönroos 

 كروسـبي ( ارات مشتري ضروري اسـت ها و انتظ خواسته
 ). ۱۹۹۸ ، ۴ ؛ اسميت ۱۹۹۰ ، ۳ و اوانز و كولز

 براي توسعه روابط بلندمدت، كيفيت ارتباطي خوب
ــي ــد م ــزايش ده ــتري را اف ــان مش ــت اطمين ــد قابلي  توان

ــران، ( ــبي و ديگ ــو ۱۹۹۰ كروس ــي و ه ــه ). ۲۰۰۸ ، ۵ ؛ ل  ب
 عبارت ديگر، كيفيت بالاتر ارتباطي، موجب تعامل بين

 شــود و مبــادلات نــده خــدمات و مشــتريان مــي ده ارائــه
 كنـد كـه هـر دو طـرف باثبات بلندمـدتي را ايجـاد مـي

 ، ۶ سـينگ ( تواننـد منـافع مشـتركي بـه دسـت آورنـد مي
۲۰۰۸ .( 

 گيري كيفيت ارتباط توسط اولين تلاش براي اندازه
 انجام شده است كه كيفيـت ) ۱۹۹۰ ( گروسبي و ديگران

 اد مورد بررسي قـرار ارتباط را از دو بعد رضايت و اعتم
 اعتمـاد را - نظريـه تعهـد ) ۱۹۹۴ ( هانت مورگان و . دادند

 با طرح ايـن كـه اعتمـاد و تعهـد دو جنبـه اصـلي بـراي
 بـا . گيري كيفيت ارتبـاط هسـتند، مطـرح كردنـد اندازه

ــردن ديــدگاه ــات مختلــف، يكپارچــه ك ــاي تحقيق  ه
 مطرح كردند كـه ) ۲۰۰۷ ( ۷ چاكرابارتي، ويتن و گيرين

 تباط از جنبه اعتماد، تعهد، فرهنگ، وابستگي كيفيت ار
 . شود گيري مي متقابل و تماس اندازه

 اگرچه هيچ توافقي راجع به اجزاي تشـكيل دهنـده
 كيفيت ارتباط وجود ندارد، ولي كلاً رضايت و اعتمـاد

 گيـري كيفيـت به عنوان دو عامل با اهميت براي انـدازه
 مات بـا دهنـدگان خـد ارئـه . ارتباط پذيرفته شـده اسـت

ــي ــه كســب رضــايت و اعتمــاد مشــتريان م ــد رابط  توانن
 ها ايجاد كنند و نهايتـا وفـاداري بلندمدت با ثباتي با آن

 بنابراين ما در اين تحقيق با تمركـز . آنها را جلب نمايند

3 Crosby & Evans & Cowles 
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 بر اعتماد و رضايت از ديدگاه مشتري، كيفيت ارتباط را
 . دهيم مورد مطالعه قرار مي

 اعتماد مشتريان ) الف
 نيز به طور خلاصه ) ۱۹۹۵ ( ۱ گيسكنس و استينكمپ

 اعتماد را به عنوان حدي كه يك شـركت معتقـد اسـت
 انديش و امين است، بيان اش خوش كه شريك مبادلاتي

 تأكيد كردند كه اعتماد، ) ۱۹۹۷ ( ۲ داني و كنون . كردند
 بر مبناي تعاريف . است اعتبار و خيرخواهي درك شده

 يك مشخصه انسـاني اسـت بالا، واضح است كه اعتماد
 ، ) ۲۰۰۹ چـو، ( كه مبتني بـر ارزيـابي صـفات شخصـيتي

 . ديگـري اسـت ) ۲۰۰۸ تيان و ديگران، ( ها و رفتار انگيزه
 چند مفهوم يك ، اعتماد را ) ۲۰۰۳ ( و همكاران ۳ سانزو
 و احساسـي رفتـاري، ابعـاد داراي كـه داننـد مي بعدي

 ). ۱۳۸۸ صمدي و همكاران، ( است ادراكي
 رخ يك ارتباط پـر سـاختمان ز طريق ا اعتماد اغلب

 فعالانـه ارائـه دهنـده خـدمت هنگامي كه يك . دهد مي
 كند، در واقـع مـداركي براي برقراري ارتباط تلاش مي

 توانـد قابـل اعتمـاد مي وي براي مشتريان درباره اين كه
 دهـد و ايـن كـه باشد، بـه علائـق مشـتريان اهميـت مـي

 يـك در هـا ن آ خواهان فداكاري براي ارضاي نيازهـاي
 ). ۲۰۰۸ ، ۴ ليانگ و وانگ ( كند ارتباط است، مهيا مي

 با مشتريان كمك گذاري در رابطه بلندمدت سرمايه
 كند تا اعتماد مشتري گسترش يابـد و كيفيـت مـؤثر مي

 يك رابطه براي كسب منافع مشترك و متقابل را بهبـود
ــز ( بخشــد ــه ). ۱۹۸۹ ، ۵ اندرســون و ويت  مشــترياني كــه ب

 دهندگان خدمت اعتماد دارند شايد مايل صلاحيت ارائه

1 Geyskens and Steenkamp 
2 Doney and Cannon 
3 Sanzo 
4 Liang and Wang 
5 Anderson and Weitz 

 براي دستيابي به انتظاراتشان تا يك رابطه خدماتي باشند
 حتي زمـاني كـه ). ۱۹۹۴ هانت، مورگان و ( برقرار سازند

 محيط و شرايط خارجي در حال تغيير اسـت، مشـتريان
 دهنده خدمت بـراي ايـن كـه رابطـه را معتقدند كه ارائه

 مضري، علائـق مشـتريان را به جاي هر كار توسعه دهد
 ). ۲۰۰۸ ليو و ديگران، ( دهد مورد توجه قرار مي

 روابط بلندمدت و ايجاد براي مشتريان اعتماد جلب
 بســياري از . اســت بســيار مهـم هـا آن افـزايش وفــاداري

 انـد كـه اعتمـاد مشـتري نقـش بـا محققان اشـاره نمـوده
 اهميتي در ايجاد رابطه بلندمدت و دستيابي بـه وفـاداري

ــتري دارد ــري ( مش ــوميكر، ۱۹۹۵ ، ۶ ب ــوون و ش  ؛ ۲۰۰۳ ؛ ب
 . شود مطرح مي ۹ از اين رو فرضيه ). ۲۰۰۹ ، ۷ چو

 مشتريان رضايت ) ب
 در ميان ادبيات نظري و تحقيقات عملي به رضـايت

 رضـايت مشـتري يـك . مشتري توجه بيشتري شده است
 هـاي بازاريـابي تكميلـي خروجي موردانتظار از فعاليـت

ــا ــه ب ــوري ك ــه ط ــت، ب ــدمات و اس ــردن خ ــراهم ك  ف
 باعـث بخش براي مشتريان، امروزه محصولات رضايت

ــابتي تجــارت ــه شــدت رق ــاي ب  كســب موفقيــت در دني
 . شود مي

 ­ رضايت را به عنـوان ارزيـابي همـه ) ۱۹۹۲ ( ۸ فورنل
ــه ــد جانب ــد فرآين ــرف از عملكــرد خري ــه مص  و تجرب

 قبـل محصول يا خدمت هدف در مقايسـه بـا انتظـارات
 ) ۱۹۹۷،۱۹۹۹ ( اليـور . تعريـف كـرد خريد در طي زمان

 بخشـي كـه رضايت را به عنوان فعاليـت تكميلـي لـذت
ــي ــاس م ــرف احس ــام مص ــورد مشــتري در هنگ ــد م  كن

ــرار داد ــازنگري ق ــه . ب ــت ك ــدان معناس ــن ب ــتري " اي  مش
 كند كه مصرف برخي نيازها، اميال، اهداف احساس مي

6 Berry 
7 Chu 
8 Fornell
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 كند و اين كه ايـن فعاليـت تكميلـي لـذت راتكميل مي
 ). ۳۴ ، صفحه ۱۹۹۹ اليور، ( " بخش است

 ادراك مشـتري در بازاريابان رضايت مشـتري را بـا
 . د نــ كن گيــري مــي انــدازه مــورد محصــولات و خــدمات

 احسـاس ۵ كنـد، ارائـه مـي ) ۲۰۰۸ ( ۱ مطابق با آنچه لـي
 درك شده به شرح ذيل توسط مشـتريان خرسـندكننده

 : هستند
 توانـد پذيرفتـه يـا قابـل محصولات مي : رضايت - ۱

 د؛ تحمل باش
 محصولات موجب يـك تجربـه مثبـت و : محتوا - ۲

 در افراد شود؛ ي خوشحال
 محصولات حالت منفـي افـراد را برطـرف : تنوع - ۳

 كند؛ مي
 محصـولات افـراد را بـاطراوت و تهيـيج : تازگي - ۴

 كند؛ مي
 محصولات مشتري را ناگهان خوشـنود : شگفتي - ۵

 . سازد مي
 همچنين رضايت مشتري به مراحـل چرخـه زنـدگي

 لازم اسـت كـه در ايـن . بسـتگي دارد تباط با مشـتري ار
 ان و انتظــارات مشــتري اهــداف مراحــل مختلــف از روي

 بـه طـور كلـي، ). ۲۰۰۷ ، ۲ اسـپث و فـانريچ ( تمركز شـود
 رضايت مشتري كيفيـت ارتبـاط بـين مشـتريان و جلب
 برد و تكرار رفتار خريد دهندگان خدمت را بالا مي ارائه

 . شود مطرح مي ۱۰ فرضيه بنابراين، . دهد را افزايش مي

 مشتريان وفاداري
 انجـام از مهمتـرين هـدف ان وفـاداري مشـتري ايجاد

 ، ص ۱۹۹۷ ( اليـور . اسـت اي هاي بازاريابي رابطـه فعاليت
 تعهـد عميقانـه بـه " وفاداري مشتري را بـه عنـوان ) ۳۹۲

1 Li 
2 Spath and Fahnrich 

 موجب خريـد مكـرر كه يك محصول يا خدمت ممتاز
 بـا البتـه شـود، مي در آينده برند يا مجموعه برند يكسان

 به طور كه هاي بازاريابي وجود عوامل موقعيتي و تلاش
 . كند تعريف مي " شود بالقوه موجب تغيير رفتار مي

 مشتريان نيروي محركه براي رشد سودآور هستند و
 شـود منجـر توانـد بـه سـودآوري وفاداري مشـتري مـي

 گرايش و ، براي يك مشتري وفاداري ). ۲۰۰۸ ، ۳ هايس (
 تعهد تكرار خريد نسبت به يك مربوط به و رفتار مثبت

 مشـتريان وفـادار بـه ). ۲۰۰۹ چـو، ( اسـت برند در آينـده
 احتمال خيلي كم، تنها به خاطر قيمـت بـه يـك رقيـب

 هـا حتـي نسـبت بـه مشـتريان غيـر آورند و آن روي مي
ــي ــدهاي بيشــتري انجــام م ــادار خري ــد وف ــوون و ( دهن  ب

 ضـروري بنـابراين بـراي فروشـندگان ). ۲۰۰۳ شـوماخر،
ــدت ــاداري كــه در ســود بلندم  اســت كــه مشــتريان وف

ــازمان ــتند را س ــل هس ــاري دخي ــاي تج ــد ه ــظ كنن  حف
ــراي وادار نمــودن مشــتريان ). ۲۰۰۷ تيســنگ، (  تــلاش ب

 راهـي بـراي تقويـت رشـد موجود به افزايش خريدشان
 گذشـته از ايـن، ). ۲۰۰۸ هايس، ( مالي يك شركت است

 شـركت بـراي هـا وابسـته بـه توانـايي رشد مالي سازمان
 تر در مقايسه بـا پيـدا حفظ مشتريان موجود با نرخ سريع

 بنابراين مـديران ). همان ( هاي جديد است كردن مشتري
 لايق بايد درك كنند كه دسـتيابي بـه رشـد نـه تنهـا بـا

 مشـتريان موجـود بـا حفـظ كـه بل جديد جذب مشتريان
 تشـويق و ترغيـب ها را توان آن مي زيرا ، آيد ست مي د ب

 را شـركت محصولات و خدمات كرد تا بيشتر به خريد
 ). ۲۰۰۸ ، ۴ كينينگهام و ديگران ( توصيه نمايند ان به ديگر

۲۰۰۸ .( 
 وفاداري مشتري به طور كلي به وفاداري نگرشـي و

 وفـاداري ). ۲۰۰۵ آيدين و اُزر، ( شود رفتاري تقسيم مي

3 Hayes 
4 Keiningham et al
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 نگرشي، نگرش مشتري به وفاداري را با سـنجش سـليقه
 كننده و ميل بـه دهي تأمين لويت مشتري، قصد خريد، او
ــاداري معرفــي توصــيف مــي ــد؛ از ســوي ديگــر، وف  كن

 شـود رفتاري به سهم خريد، فراواني خريـد مربـوط مـي
 ). همان (

 تـر اي قـوي رابطـه بـه تعهد كه كند شواهد اشاره مي
 ) ۲۰۰۱ ( والـف و ديگـران . شود مكرر مي خريد منجر به

 يـاس كلـي مفهوم وفاداري رفتاري را به عنـوان يـك مق
 مبتني بر فراواني خريـد مشـتري و مبلـغ خـرج شـده در

 فروشـي در مقايسـه بـا مبلـغ خـرج شـده در يك خـرده
 هـا خريـد هاي ديگري كه فروشـنده از آن فروشي خرده

 . كرده است، تعريف كرده است
 هـاي اين مطالعه در جستجوي بررسـي اثـر تاكتيـك

 يـت اي ذكـر شـده در بـالا بـر روي كيف بازاريابي رابطـه
 هـاي ارتباط و وفاداري مشتري، از طريق آزمون فرضـيه

 بنـابراين بـر اسـاس پيشـينه . است تحقيق مطرح شده در
 تحقيق و مدل تحليلي تحقيق سوالات و فرضيات تحقيق

 . شوند به صورت زير مطرح مي

 تحقيق هاي سوال
 اي هـاي بازاريـابي رابطـه آيا بين تاكتيك : سوال اول

 يمت، ذهنيت برنـد و ارزش كيفيت خدمات، ادراك ق (
ــنهادي ــاط ) پيشـ ــت ارتبـ ــايت ( و كيفيـ ــاد و رضـ  اعتمـ

 ، رابطه ي مثبتي وجود دارد؟ ) مشتريان
 اعتماد و رضايت ( آيا بين كيفيت ارتباط : سوال دوم

 بـا وفـاداري مشـتريان رابطـه ي مثبتـي وجـود ) مشتريان
 دارد؟

 هاي تحقيق فرضيه
ــيه  كيفيــت خــدمات درك شــده توســط : ۱ فرض

 . ن رابطه مثبتي با رضايت مشتريان دارد مشتريا

 قيمت درك شده توسـط مشـتريان رابطـه : ۲ فرضيه
 . مثبتي با رضايت مشتريان دارد

ــايت : ۳ فرضــيه ــا رض ــي ب ــه مثبت ــد رابط ــت برن  ذهني
 . مشتريان دارد

 ارزش پيشنهادي به مشتريان رابطه مثبتي با : ۴ فرضيه
 . رضايت مشتريان دارد

ــيه  شــده توســط كيفيــت خــدمات درك : ۵ فرض
 . مشتريان رابطه ي مثبتي با اعتماد مشتريان دارد

 قيمت درك شده توسـط مشـتريان رابطـه : ۶ فرضيه
 . مثبتي با اعتماد مشتريان دارد

 ذهنيت برند رابطه مثبتي با اعتماد مشتريان : ۷ فرضيه
 . دارد

 ارزش پيشنهادي به مشتريان رابطه مثبتي با : ۸ فرضيه
 . اعتماد مشتريان دارد

 رضايت مشتريان رابطه مثبتي بـا وفـاداري : ۹ ه فرضي
 . مشتريان دارد

 اعتماد مشتريان رابطه مثبتـي بـا وفـاداري : ۱۰ فرضيه
 . مشتريان دارد

 روش تحقيق
 از لحــاظ ، ايــن تحقيــق، از لحــاظ هــدف كــاربردي

 از لحاظ روش گردآوري ، پيمايشي روش انجام تحقيق
 ارتبـاط زمايشگاهي و از حيث آ توصيفي و غير ها، داده

 . اسـت رگرسـيون خطـي بين متغيرهـاي تحقيـق از نـوع
 دانشـگاه دانشـجويان را حاضـر تحقيـق آمـاري جامعـه

 اين جامعه آماري . دهند مي سيستان و بلوچستان تشكيل
 بـا كـاربران از وسيعي طيف به سبب اينكه دانشجويان

 و كشـور مختلف مناطق از گوناگون، سلايق و علايق
 در هـا ريـزه كـاري از اري بسـي بـا آشـنا حـال درعـين
 ، انتخاب گرديـده اسـت هستند همراه تلفن هاي گوشي

بـه علـت نامحـدود بـودن آن، ). ۱۳۹۰ قنـواتي، نيسي و (
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 گيري در دسترس انتخاب براي نمونه گيري روش نمونه
 پرسشنامه تحقيق در محدوده مكاني دانشگاه . شده است

 ين ب ۱۳۹۰ سيستان و بلوچستان و در محدوده زماني آذر
 . دانشجويان در دسترس اين دانشگاه پخش شده است

 هاي موردنياز براي آزمـون مـدل در اين تحقيق داده
 تحقيق از طريق پرسشنامه ي طيف پنج تايي ليكـرت بـا

 ، ۶ تـا ۱ كه سـوالات . سوال، جمع آوري شده است ۳۳
 ادراك قيمـت را، ۱۱ تـا ۷ كيفيت خدمات را، سوالات

 ۱۸ تـا ۱۵ د را، سـوالات ذهنيـت برنـ ۱۴ تـا ۱۲ سوالات
 اعتمـاد مشـتريان ۲۳ تـا ۱۹ ارزش پيشنهادي را،سوالات

 ۲۸ رضايت مشتريان را و سوالات ۲۷ تا ۲۴ را، سوالات

 در ايـن نظرسـنجي . سنجد وفاداري مشتريان را مي ۳۳ تا
 نفــر از مشــتريان شــركت ايرانســل بــا تركيــب ۱۲۷

 ۳۵,۵ ( نفـر زن ۴۵ و ) درصـد ۶۴,۵ ( نفر مرد ۸۲ جنسيتي
 . ، شركت كرده اند ) درصد

ــاخ  پايــايي پرسشــنامه از طريــق آزمــون آلفــا كرونب
 ۹۲,۴ محاسبه شده كه مقـدار آن بـراي كـل پرسشـنامه

 ها از روايي متغير ) ۳ ( همچنين طبق جدول . است درصد
 همچنين فرضيات از طريق آزمـون . مناسبي برخوردارند

 رگرسيون خطـي چنـد متغيـره بـا اسـتفاده از نـرم افـزار
spss19 بررسي شده است . 

 پايايي سوالات مربوط به متغيرهاي تحقيق : ) ۳ ( جدول
 وفاداري
 مشتريان

 رضايت
 مشتريان

 اعتماد
 مشتريان

 ارزش
 پيشنهادي

 ذهنيت
 برند

 ادراك
 قيمت

 كيفيت
 سوالات مربوط به متغيرها خدمات

 تعداد سوالات ۶ ۵ ۳ ۴ ۵ ۴ ۶
 فا كرونباخ ضريب آل ۸۲,۲ ۷۵,۲ ۷۲,۴ ۸۰,۳ ۷۶,۳ ۷۷,۷ ۸۱,۳

 ها تجزيه و تحليل داده
 ي ها تاكتيك قسمت اول مدل تحقيق كه ارتباط بين

 كيفيــت خــدمات، ادراك قيمــت، ( اي بازاريــابي رابطــه
ــنهادي ــد و ارزش پيش ــت برن ــاط ) ذهني ــت ارتب  و كيفي

 دهـد، مـي را مـد نظـر قـرار ) اعتماد و رضايت مشتريان (
 ۹۵ ري در سـطح معنـادا ، ۸ تـا ۱ براي آزمـون فرضـيات

 ي مربـوط بـه كيفيـت ها متغير . درصد استفاده شده است
 ي مربـوط بـه ها ي وابسته و متغير ها ارتباط به عنوان متغير

 ي مستقل در نظر ها ي بازاريابي به عنوان متغير ها تاكتيك
 قابـل ) ۴ ( در جـدول هـا كه نتـايج آزمـون . گرفته شدند

 نتايج برآورد در قسـمت اول مـدل نشـان . مشاهده است
 در مـدل رگرسـيوني كـه ) R 2 ( مقدار ضريب تعيين داد

 درصـد و در ۵۶,۴ متغير وابسته رضايت بوده است برابر

 مدل رگرسيوني كه متغير وابسته اعتماد بوده است برابـر
 ۵۶,۴ تـوان گفـت كـه حـدود مـي بنـابراين . است ۵۸,۳

ــرات رضــايت مشــتريان ــر وابســته ( درصــد از تغيي  ) متغي
 مطالعـه در ايـن تحقيـق هاي مسـتقل مـورد توسط متغير

 كيفيت خدمات، ادراك قيمـت، ذهنيـت برنـد، ارزش (
ــرات ۵۸,۳ حــدود و ) پيشــنهادي  اعتمــاد درصــد از تغيي

 هـاي مسـتقل مـورد توسط متغير ) متغير وابسته ( مشتريان
 همچنـين سـطح . مطالعه در اين تحقيق قابل تبيين اسـت

ــاداري ــرآورد F آمــاره معن ــن ب  نشــان ) ۰,۰۰۰ ( هــا در اي
 هـاي درصـد بـه بـالا مـدل ۹۹ هد در سطح اطمينان د مي

. است رگرسيوني برآورد شده، مناسب
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 و كيفيت ارتباط اي ي بازاريابي رابطه ها تخمين آماري ارتباط بين تاكتيك : ) ۴ ( جدول
Sig. t Std. Error B متغير وابسته ي مستقل ها متغير 
 كيفيت خدمات 669. 148. 005 4.520.

 ادراك قيمت 100. 133. 046 2.751. رضايت مشتريان
 ذهنيت برند 135. 119. 135. 261.
 ارزش پيشنهادي 086. 124. 696. 189.
 كيفيت خدمات 275. 164. 009 3.680.

 ادراك قيمت 195. 147. 191 1.325. اعتماد مشتريان
 ذهنيت برند 035. 132. 267. 290.
 ارزش پيشنهادي 280. 137. 037 2.945.

 به ۸ تا ۱ نتايج آزمون فرضيات ) ۴ ( بر اساس جدول
 : صورت زير است

 ۵ و ۱ فرضيه -
 چــون ســطح معنــاداري ارتبــاط بــين متغيــر كيفيــت

 ۰,۰۰۹ و ۰,۰۰۵ خدمات با رضايت و اعتماد به ترتيـب،
 درصد كوچكتر اسـت پـس ۱ كه هر دو مقدار از است

 در نتيجـه فـرض صـفر رد و . اسـت اين روابـط معنـادار
ــذيرش اســت فــرض ــل پ ــل قاب ــارت ديگــر . مقاب ــه عب  ب

 گيرنـد، يعنـي بـين مـي مورد تاييد قـرار ۵ و ۱ فرضيات
 كيفيت خدمات با رضايت و اعتماد مشتريان ايرانسل در

 درصد رابطـه معنـادار و مثبـت وجـود ۹۹ سطح اطمينان
 . دارد

 ۶ و ۲ فرضيه -
 ادراك قيمت چون سطح معناداري ارتباط بين متغير

 درصد كـوچكتر ۵ كه از مقدار است ۰,۰۴۶ با رضايت
 بـه عبـارت ديگـر . اسـت است پس ايـن رابطـه معنـادار

 ادراك گيرد، يعنـي بـين مورد تاييد قرار مي ۲ فرضيات
 ۹۵ با رضايت مشتريان ايرانسل در سطح اطمينـان قيمت

 همچنـين از . درصد رابطه معنـادار و مثبـت وجـود دارد
 بـا ايـن متغيـر آنجايي كه سـطح معنـاداري ارتبـاط بـين

 مورد تاييد قرار ۶ ، فرضيه است درصد ۵ اعتماد بيشتر از

 بـا اعتمـاد مشـتريان ادراك قيمـت نمي گيرد، يعني بين
 درصد رابطه معنادار وجود ۹۵ ايرانسل در سطح اطمينان

 . ندارد
 ۷ و ۳ فرضيه -

 با ذهنيت برند چون سطح معناداري ارتباط بين متغير
 كـه اسـت ۰,۲۹۰ و ۰,۲۶۱ رضايت و اعتماد به ترتيب،

 درصد بزرگتر است پـس ايـن روابـط ۵ هر دو مقدار از
 در نتيجـه فـرض صـفر را نمـي تـوان رد . نيسـت معنادار

 مـورد تاييـد قـرار ۷ و ۳ به عبارت ديگر فرضيات . كرد
 گيرند، يعني بين ذهنيت برنـد بـا رضـايت و اعتمـاد نمي

 درصــد رابطــه ۹۵ مشــتريان ايرانســل در ســطح اطمينــان
 . معنادار وجود ندارد

 ۸ و ۴ فرضيه -
ــر ــين متغي ــاط ب ــاداري ارتب ــطح معن ــون س  ارزش چ

 درصـد ۵ كه از مقـدار است ۰,۰۳۷ با اعتماد پيشنهادي
 بـه عبـارت . اسـت كوچكتر است پس اين رابطه معنادار

 گيـرد، يعنـي بـين مـورد تاييـد قـرار مـي ۸ ديگر فرضيه
 سـطح با اعتمـاد مشـتريان ايرانسـل در ارزش پيشنهادي

 . درصد رابطـه معنـادار و مثبـت وجـود دارد ۹۵ اطمينان
 همچنين از آنجايي كه سطح معناداري ارتباط بـين ايـن

مـورد ۴ ، فرضيه است درصد ۵ با رضايت بيشتر از متغير
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 بــا ارزش پيشـنهادي گيــرد، يعنـي بــين تاييـد قــرار نمـي
 درصـد ۹۵ رضايت مشتريان ايرانسل در سـطح اطمينـان

 . وجود ندارد رابطه معنادار
 كيفيـت قسمت دوم مـدل تحقيـق كـه ارتبـاط بـين

 بـا را مـد نظـر قـرار ) اعتماد و رضايت مشـتريان ( ارتباط
ــي ــيات م ــون فرض ــراي آزم ــد، ب ــطح ۱۰ و ۹ ده  ، در س

 متغير مربوط بـه . درصد استفاده شده است ۹۵ معناداري
 ي هـا به عنـوان متغيـر وابسـته و متغيـر وفاداري مشتريان
 ي مسـتقل در هـا ارتباط به عنوان متغير مربوط به كيفيت

 قابل ) ۵ ( در جدول ها كه نتايج آزمون . نظر گرفته شدند
 مقـدار ضـريب تعيـين بدسـت آمــده از . مشـاهده اسـت

 كه با توجه است درصد ۶۰,۸ مدل اين بخش از برآورد
 درصد از تغييرات ۶۰,۸ توان گفت كه حدود به آن، مي
ــاداري ــر وابســته ( مشــتريان وف ــر تو ) متغي ــاي ســط متغي  ه

 همچنـين . قابـل تبيـين اسـت رضايت و اعتماد مشـتريان
 نشـان ) ۰,۰۰۰ ( در اين بـرآورد F آماره سطح معناداري

ــي ــان م ــدل ۹۹ دهــد در ســطح اطمين ــالا م ــه ب  درصــد ب
 . است رگرسيوني برآورد شده، مناسب

 تخمين آماري ارتباط بين كيفيت ارتباط و وفاداري مشتريان : ) ۵ ( جدول
Sig. t Std. Error B متغير وابسته ي مستقل ها متغير 
 رضايت مشتريان 543. 124. 005 4.364.

 وفاداري مشتريان
 اعتماد مشتريان 158. 119. 082 1.333.

 ۱۰ و ۹ نتايج آزمـون فرضـيات ) ۵ ( بر اساس جدول
 : به صورت زير است

 ۹ فرضيه -
 چون سطح معناداري ارتباط بـين متغيـر رضـايت بـا

 درصـد كـوچكتر ۱ كه از مقدار است ۰,۰۰۵ وفاداري،
 بـه عبـارت ديگـر . اسـت پس ايـن رابطـه معنـادار بوده،

 گيرد، يعني بين رضـايت و مورد تاييد قرار مي ۹ فرضيه
 درصـد ۹۹ وفاداري مشتريان ايرانسل در سطح اطمينـان

 . رابطه معنادار و مثبت وجود دارد
 ۱۰ فرضيه -

 عتمـاد و متغيـر ا چون سـطح معنـاداري ارتبـاط بـين
ــاداري مشــتري  درصــد ۵ كــه از مقــدار اســت ۰,۸۲ وف

 در نتيجـه . نيسـت پـس ايـن رابطـه معنـادار بوده بزرگتر
 به عبارت ديگر فرضيه . فرض صفر را نمي توان رد كرد

 اعتمــاد و مـورد تاييــد قــرار نمــي گيــرد، يعنــي بــين ۱۰

 درصـد ۹۵ ايرانسل در سـطح اطمينـان وفاداري مشتري
 . ندارد رابطه معنادار وجود

 نتيجه گيري
ــي از ــتريان يكـ ــظ مشـ ــدمات حفـ ــنعت خـ  در صـ

 . اســـت اي موضـــوعات مهـــم در بازاريـــابي رابطـــه
ــك ــا تاكتي ــه ه ــابي رابط ــوان يكــي از اي ي بازاري ــه عن  ب

 ي مهم در ايجاد يك رابطه بلند مدت كـه منـافع ها ابزار
ــامين ــل را ت ــي متقاب ــرح م ــد، مط ــي كن ــود م ــه . ش  اگرچ

 اي بــه طــور گســترده اي ه ي بازاريــابي رابطــ هــا تاكتيــك
 ولي هنـوز ، شود مي توسط ارائه دهندگان خدمات اجرا

 بنابراين، در اين تحقيـق . مشتريان تمايل به رقبا را دارند
 كيفيت خـدمات، ( اي ي بازاريابي رابطه ها تاثير تاكتيك

 بر روي ) ادراك قيمت، ذهنيت برند و ارزش پيشنهادي
 و بـه نوبـه ) ن رضـايت و اعتمـاد مشـتريا ( كيفيت ارتباط

خود اثرشان بر وفـاداري مشـتريان شـركت ايرانسـل در
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 جامعه آماري دانشجويان دانشگاه سيستان و بلوچستان با
 استفاده آزمـون رگرسـيون چنـد متغيـره، بررسـي شـده

 ۶ آزمـون فرضـيات در جـدول كه خلاصه نتايج . است
 . قابل مشاهده است

 نتايج آزمون فرضيات : ) ۶ ( جدول
 شماره
 رد يا قبول .Sig ها فرضيه فرضيه

 قبول 005. . كيفيت خدمات درك شده توسط مشتريان رابطه مثبتي با رضايت مشتريان دارد ۱
 قبول 046. . قيمت درك شده توسط مشتريان رابطه مثبتي با رضايت مشتريان دارد ۲
 رد 261. . ذهنيت برند رابطه مثبتي با رضايت مشتريان دارد ۳
 رد 189. . ه مشتريان رابطه مثبتي با رضايت مشتريان دارد ارزش پيشنهادي ب ۴
 قبول 009. . كيفيت خدمات درك شده توسط مشتريان رابطه مثبتي با اعتماد مشتريان دارد ۵
 رد 191. . قيمت درك شده توسط مشتريان رابطه مثبتي با اعتماد مشتريان دارد ۶
 رد 290. . ذهنيت برند رابطه مثبتي با اعتماد مشتريان دارد ۷
 قبول 037. . ارزش پيشنهادي به مشتريان رابطه مثبتي با اعتماد مشتريان دارد ۸
 قبول 005. . رضايت مشتريان رابطه مثبتي با وفاداري مشتريان دارد ۹
 رد 082. . اعتماد مشتريان رابطه مثبتي با وفاداري مشتريان دارد ۱۰

 رد بررسـي در مـو هـاي ايـن همچنين مهمترين يافتـه
ــر مشــتريانش ــل از منظ ــه در شــركت ايرانس ــنعت ك  ص
 توان بـه شـرح مي اپراتور تلفن همراه ايران فعال است را

 : زير خلاصه كرد
 ي بازاريـابي هـا شركت توانسته برخي از تاكتيـك -

ــه ــد اي رابط ــرا كن ــت . را، اج ــك كيفي ــق تاكتي  از طري
 خدمات و ادراك قيمت، رضايت مشـتريان و از طريـق

 يشـنهادي و كيفيـت خـدمات، اعتمـاد تاكتيك ارزش پ
 ي هـا مشتريان را به دسـت آورده انـد و ديگـر تاكتيـك

 در حقيقـت شـركت در سـطح . موثر نبـوده اسـت ها آن
ــاداري ــالايي از معن ــق ) 009 . و 005. ( ب  توانســته از طري

 ارائه خدمات بـا كيفيـت نسـبت بـه رقبـاي خـود ماننـد
 پاسخگويي سريع واحد امور مشتركين، شخصي سـازي

 هم رضايت و هم ... خدمات متناسب با نياز مشتريانش و

 در سطح ضعيفي از معناداري . را جلب كند ها اعتماد آن
 شركت توانسته از طريق تاكتيك قيمت ادراك ) 046. (

ــرخ هــا شــده مثــل سياســت  ي قيمــت گــذاري،كاهش ن
 رضـايت ، ... و هـا مكالمات، انعطـاف پـذيري در قيمـت

 در ضـــعيفي از همچنـــين . مشــتريانش را جلـــب كنـــد
ــاداري ــق تاكتيــك ) 037. ( معن  شــركت توانســته از طري

 ي افزايش مكالمـه ها ارزش پيشنهادي مانند جوايز، بسته
 . توانسته اعتماد مشتريان را جلب كند ... . و پيامك و

ــاداري - ــطح معن ــركت در س ــا از ۹۵ ش ــد تنه  درص
 طريق جلب رضايت مشتريان توانسته وفاداري مشـتريان

 د و در بدسـت آوردن اعتمـاد مشـتري را به دست بيـاور
 ولـي ، ناموفق بـوده اسـت ها براي رسيدن به وفاداري آن

 درصد شركت توانسـته وفـاداري ۹۰ در سطح معناداري
. مشتريان را از هر دو عامل كيفيت ارتباطي كسب كند
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 پيشنهادات
 در ايجاد ذهنيـت مثبـت از نتايج ايرانسل بر اساس -
 نـاموفق بـوده اعتمـاد خود براي كسـب رضـايت و برند

 شـود پيشنهاد مي شركت ، بنابراين به بازاريابان اين است
 ي بازاريابي مبتنـي بـر افـزايش ها كه به افزايش تاكتيك

 ي مسوليت ها آگاهي مشتريان از برند مانند اجراي برنامه
 به عنوان مثـال كـاهش اثـرات مخـرب امـواج اجتماعي

 . پرداخته شود ... هاي مخابراتي آنتن
 اساس شركت در بدست آوردن اعتماد مشتري بر -

ــراي رســيدن بــه وفــاداري آن  . نــاموفق بــوده اســت هــا ب
 شـود كـه پيشـنهاد مـي شـركت بنابراين به بازاريابان اين

 . يي براي جلـب اعتمـاد مشـتريان را اجـرا كننـد ها برنامه
 مهم يـا برنـدگان مشتريان از خود تبليغات در - ۱ : مانند

 منافع به تا بخواهند ها آن و از كنند استفاده جوايز قبلي
 ديگـران را بـه آن و كـرده شركت اشـاره همكاري با

 خدمات ارائه تا در كنند تلاش همواره - ۲ . كنند توصيه
 مشتريان آگاهي به را آن و كرده ايجاد نوآوري خود

 . بالقوه برسانند
 ­ موارد زير پيشـنهاد مـي به محققان آتي همچنين -
 : شود
 وفـاداري در بر افزايش ميزان بررسي عوامل موثر �

 . مشتريان
ــوثر در حفـــظ و نگهـــداري بررســـي عوامـــل �  مـ

 . مشتريان
 . كيفيت ارتباط با مشتريان بررسي عوامل موثر بر �

 منابع فارسي
 معصـومه و غمخواري، سيده زاده، محمدرضا حميدي

 از استفاده با مشتريان وفاداري سطح تعيين ). ۱۳۸۷ (
 هـاي پـژوهش ريع، سـ پاسـخگوي مدل سازمانهاي

 ، ۱۳۸۷ زمسـتان دوم، شـماره ، اول سـال مـديريت
 . ۶۱ - ۸۲ صص

ــاري آشــتياني، پيمــان ــد علــي و غف  عبدالونــد، محم
 ارائه الگويي براي ارزيابي عوامل موثر بـر ). ۱۳۸۸ (

 : تبليغـات شـفاهي مثبـت در بـازار، مطالعـه مـوردي
 ي هــا ي شهرســتان اراك، مجلــه پــژوهش هــا بانــك

 . ۱۳۸۸ تابستان ، ۸۱ مديريت، شماره
 زاده، حسـين فارسـي نوراني، محمد، ، صمدي، منصور

 بازاريـابي ي هـا تاكتيـك تـأثير بررسـي ). ۱۳۸۸ (
 با پوشاك ي ها فروشگاه خريد در رفتار بر ارتباطي
 ســاختاري، فصــلنامه معــادلات مــدل از اسـتفاده

 ، ۱۳۸۸ ، زمســتان ۵۳ پژوهشــنامه بازرگــاني، شــماره
 . ۲۰۳ - ۲۲۳ صص

 جـذابيت ). ۱۳۹۰ ( و قنواتي، مهدي نيسي، عبدالحسين
 اسـتفاده بـراي شـده سـازي شخصـي خـدمات
 تغييـر رفتار آن بر تاثير و همراه تلفنهاي كنندگان
 مشتريان، مجله مديريت سوي از دهندگان خدمات

 . ۱۳۹۰ ، بهار ۱۰ بازاريابي، شماره
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