
 

263 

 

حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه   

1396 پاییز ، 3، شماره 3 دوره  

273-263صفحات   

ISSN: 2476-5066 

www.uctjournals.com 

 

مصرف  وفاداری بر ای های بازاریابي رابطهکنشبهبود کیفیت ارتباط مبتني بر راه تاثیر بررسي

 کنندگان از منظر مشتریان

 
 2غلامرضا باقری و 1*سیدحسن شمس لاهرودی

  shams.lahroodi@gmail.com دکتری مدیریت صنعتي،مدرس موسسه آموزش عالي خرد، بوشهر،ایران 1 
  gholamreza.bagheri@yahoo.cm ایران بوشهر،، موسسه آموزش عالي خرد، کارشناس ارشد مدیریت بازرگاني2

  * نویسنده مسول

 

 

 چکیده

خدمات، پاداش  کیفیت با ابعاد ارتباطات بین شخصي، ایرابطه های بازاریابيکنشبررسي تاثیر راههدف از انجام این پژوهش 

منطقه ویژه مرکز شهرستاني  2020 پرسرعتاینترنت شرکت  مشتریان وفاداری بر برند ادراك قیمت وذهنیت های قابل لمس،

جامعه  است.همبستگي از نوع پیمایشي –. پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش انجام توصیفيانرژی پارس مي باشد

کاربر که به روش  456نمونه تحقیق شامل  در منطقه ویژه انرژی پارس و شرکت مذکور  اینترنتآماری تحقیق کلیه مشترکین 

که روایي آن از طریق اساتید و محقق ساخته است ها، پرسشنامه آوری دادهاند. ابزار جمعانتخاب گردیدهدر دسترس تصادفي 

های فرضیات تحقیق با استفاده از آزمون . مورد تایید قرار گرفت %882آن با ضریب آلفای کرونباخ  خبرگان دانشگاهي و پایایي

ای در های بازاریابي رابطهکنشراه مورد بررسي قرار گرفتند و نتایج تحقیق نشان داد که اجرای متغیره چند خطي رگرسیون

داری در جلب اعتماد و رضایتمندی مشتریان داشته و یت و معنيتاثیر مث حوزه فعالیت شرکت ارایه دهنده خدمات اینترنتي 

 .در مشتریان خود گردند ها موجب حفظ وفاداریکنشتوانند با اجرای موثر این راهشرکتهای مخابراتي مي

 

  .ای، کیفیت ارتباط، وفاداری مشتریانکنش بازاریابي رابطهراه های کلیدی:واژه
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 مقدمه -1
-زند. بگونهتکنولوژی در عصر حاضر، سریعترین فرآیند تغییر در زندگاني بشری را در طول دوران تمدن بشری رقم ميتحولات 

)بوون و اندرا عصر ارتباطات نوین و ایجاد دهکده جهاني اطلاعات نامیده 21ای که بسیاری از دانشمندان، قرن 

های ارایه دهنده خدمات ارتباطي به شیوه های است که شرکت. ارتباطات نوین در سایه وجود امکاناتي (1،4200شومیکر

های نویني را برای ایجاد ارتباطي امن و سریع ابداع ارتباطاتي که هر روز شیوه دهند.گوناگون در اختیار مشترکین خود قرار مي

شود. لیکن نیز متلاطم مي صنعت این در فعال هایشرکت محیط هااین پیشرفت دنبال به کند.و به جامعه جهاني عرضه مي

دهد تا با نگاهي به محیط پیراموني خود بتوانند ها ميبلندمدت هرتکنولوژی ارتباطي این مجال را به شرکت "چرخه عمر نسبتا

مشتریان به  رضایت در و نوآوری ایجاد طریق از پایدار رقابتي هاییك مزیت حداکثر سودآوری را برای صاحبان سهام با ایجاد

که  مخابراتي صنعت در مهمي ای به عنوان مفهومي نوین در فرآیند بازاریابي در دهه اخیر، نقشرابطه بازاریابي ن بیاورند.ارمغا

 بلند مدت و دوسویه بین مدارانهمشتری ارتباط یك که رادارد آن توان کرده و نوعي رقابت فشرده در آن وجود دارد بازی

 یك عنوان به مشتریان در وفاداری ایجاد روی بر تمرکز با ایرابطه (. بازاریابي2004، 2گرونروس)کند ایجاد مشتریان و شرکت

 ،حاشیه فروش، (. حفظ سطح فروش، سود3،2006ونگ و است)پنگ مبادله یك طرفین برای ارزش ایجاد نهایي خواهان هدف

 مه های ایجاد وفاداری دنبال میشودنتایجي است که در این برنا  ارزش بالقوه مشتریان از مهمترین افزایش وفاداری و

(. این برنامه ها شامل یك استراتژی بازاریابي موثر و بر پایه پیشنهاد یك محرك با هدف حفظ مشتریان برای 4،2006)واردن

  بلوغ شرکت مي باشند که موجب افزایش سوددهي شرکت مي شوند. نکته حایز اهمیت این است که وجود بازار در مرحله

 این برده است و را به شدت بالا جدید مشتریان جذب های و هزینه افزایش ابراتي در جهان، رقابت میان رقبا را درصنعت مخ

های ارایه دهنده خدمات اینترنت پرسرعت و خارج شدن انحصار دولتي این نیز با وارد شدن شرکت ایران در بازار  محیط رقابتي

وارائه  مشتریان جدید جذب و رقابت یا بقای خود بدنبال برای رشد و هارکتش از یك شود و هرخدمات هر روز دوچندان مي

کنند با برخي از در حوزه خدمات اینترنتي پرسرعت بازاریابان سعي مي .هستند خدمات بیشتر جهت ماندگاری مشتریان خود

 ارتباطات و خرید برخي از ساعات، استفاده رایگان در ی خدمات، تخفیفات حجمي و زماني،ابسته ها همانند فروشراه کنش

مشتریان خود وفاداری ایجاد نمایند. لیکن به عنوان اولین اصل در فرآیند  در الکترونیکي، ارایه تجهیزات رایگان اتصال و غیره،

  شتریانمشتری مداری و ایجاد وفاداری در مشتریان ، به عنوان بزرگترین دغده در بازاریابان، شناخت و درك صحیحي از نیاز م

های ارایه دهنده خدمات اینترنت که همواره  برای تمام شرکت اساسي چالش. است هاآن ماندگار با ایرابطه برقراری هدف و 

از طریق اجرای فرآیندهای کیفیت خدمات، قیمت های پیشنهادی، ارزش  رضایت مشتریان و پرسرعت جهت جلب اعتماد

ترکیبي از وفاداری معاملاتي و نگرشي  تدریج هبود کیفیت ارتباطي خود با مشتریان بهایجادی و نگرش مثبت وجود دارد تا با ب

به بررسي میزان وفاداری بازاریابي آورند. موضوعي که این تحقیق تلاش نموده با استفاده از این ابعاد نیز بدست را هاآن

  .مشتریان بپردازد

 ادبیات پژوهش -2
مند، اعتماد، رضایت های بازاریابي رابطهکنشمند و سپس براساس مدل به ترتیب راهابي رابطهمفهوم بازاری در این پژوهش ابتدا

 و وفاداری مشتری مورد بحث قرار خواهد گرفت و بر طبق آن فرضیه های تحقیق مطرح خواهد شد.

  

                                                           
1 Bowen & shoemaker 

2 Gronroos 

3 Pang & Wang 

4 Waarden 
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 بازاریابي رابطه ای -2-1
 طریق از امر این که شرکت ذینفعان و مشتریان با ارتقای روابط  و نگهداری  ایجاد،  شناسایي، از عبارتست مندرابطه بازاریابي

رابطه  یك به عنوان صرفاً بازاریابي تعریف، این در .(5،1999)کاتلرگرددمنتج مي به تعهدات عمل از ناشي متقابل اعتماد

درتعریفي  .شودمي گرفته نظر در انيکاملًا سازم رفتار یك از مدلي به عنوان بلکه آیدنمي به حساب برنامه بر مبتني و پارامتریك

ای فرآیند ایجاد تفاوت در مدت زمان ارتباط مشتری با سازمان است که در تعداد دفعات مصرف، تجربه دیگر بازاریابي رابطه

ی هاای تمامي فعالیتبه عبارت دیگر بازاریابي رابطه (.6،2003محصولات متنوع میتوان آن را مشاهده نمود)والف و همکاران

گردد را شامل شده)مورگان ای بلندمدت و موفق با مشتریان انجام ميیازاریابي که برای ایجاد، توسعه و حفظ رابطه

ای سه هدف مدیریت ارتباط با مشتری، حفظ و افزایش روابط (. جهت ایجاد این رابطه مدیریت بازاریابي رابطه7،1994وهانت

نیز  (1990(.  گرونروس)8،2002دهد)هوگارد و بیجرطه را مورد توجه قرار ميدهي به این رابموجود و بررسي زمان پایان

 ذینفعان دیگر و مشتریان با روابط به دادن خاتمه لزوم صورت در و گهداری، تقویتن ایجاد،، شناسایي فرآیند را ایرابطه بازاریابي

 حقیقت در تعریف این شود. تأمین رابطه این در هاگروه همه اهداف بطوریکه است، کرده معرفي سودآور رابطه دوجانبه یك در

گیرد.  بر حسب نظر گرونروس عامل فروش به پایان رساندن یك فرایند برمي در را بازاریابي ایرابطه و واکنشي مفهوم دو هر

تباط خود تجارت نیست، بلکه داشتن یك رابطه خوب پایدار مي باشد که درآن علاقه قلبي مشتری  جلب و با ماندگاری ار

ای با ورود خود به عنوان یك (، بازاریابي رابطه2004به عقیده بوون و شومیکر) آورد.سودآوری را برای سازمان به همراه مي

و برپایه گرایش به حفظ مشتری،ارتباط دایمي با مشتری،  1990نحله فکری در برنامه ریزی استراتژیك بازاریابي در دهه 

لندمدت زماني، تاکید بر روی ارایه خدمات به مشتری، تعهد و الزام زیاد به ملاقات، توجه به انتظار تمرکزبر ارزش مشتری؛ افق ب

رفته جایگزین بازاریابي سنتي که مبتني بر گرایش به فروش، مشتری و توجه کیفي از سوی همه اعضای کارکنان سازمان رفته

کوتاه مدت زماني، تاکیر ناچیز بر روی ارایه خدمات به مشتری، ارتباط اتفاقي با مشتری، تمرکز بر ویژگیهای محصول، افق 

(.به همان منبعتعهد و الزام اندك به ملاقات، توجه کم به انتظارات مشتری و توجه کیفي فقط از سوی کارکنان بود، گردید)

به عنوان شریکان جدید سازمان، عقیده آنان منافع بازاریابي رابطه ای از پشتیباني مداوم مشتریان وفادار که با گذشت زمان و 

 اعتمـاد شـامل را مشـتریان ازدیدگاه را مندرابطه بازاریابي مزایایبرخي صاحبنظران شود. حساس به قیمت نیستند حاصل مي

 مزایای ،( محصول دهنده ارائه به اعتماد و شده عرضـه خـدمت و کـالا بـه اعتمـاد ودلواپسي، کـاهش اضطراب) اطمینـان و

 ویژه، قیمت اضافي، خدمات) ویژه رفتار ،(وکارکنان مشتریان رفاقـت و دوسـتي بهبـود کارکنـان، بوسـیله شـناخت)ماعياجت

  (.1388آشتیاني، غفاری و عبدالوند)برشـمرده انـد( مشتریان برای تقدم حق و الولویت

 ایهای بازاریابي رابطهکنشراه -2-2
تیلور و  معرفي نموده اند. بانسال، مشتریان در وفاداری وایجاد جـذب نوعي را جهتفرهیختگان بازاریابي راهکارهای مت

( راه کنش های کیفیت خدمات، ادراك قیمت، ارزش پیشنهادی و پیشنهادات جذاب را به عنوان مهمترین روش 2005)9جیمز

( از راه کنش های 2006)10ه اند. پنگ و ونگهای بازاریابي رابطه ای برای بهبود کیفیت ارتباط و و فاداری مشتریان ابراز نمود

کیفیت خدمات، ادارك مشتری از قیمت ، ارزش پیشنهادی و ذهنیت از برند را به عنوان مهمترین شیوه ها در بازاریابي رابطه 

فتار ( در تحقیق خود روش های  تماس مستقیم، ارایه پاداش قابل لمس، ارتباط بین شخصي، ر2007سنگ)ای نام برده اند. تي

کارها برای ایجاد کیفیت ارتباطات پیشنهاد نموده اند. در این تحقیق نیز مدل راه ترجیحي و عضویت را از مهمترین این راه

                                                           
5 Katller 

6 WOLF ET AL 

7 Morgan & Hunt 

8 Hougaard & Bjerre 

9 Bansal,Taylor and James 

10 Peng & Wang 
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های کیفیت خدمات، ادراك قیمت، ارزش پیشنهادی، ذهنیت از برند، پاداش قابل لمس و ارتباط بین شخصي به عنوان کنش

  بازاریابي رابطه ای مورد استفاده قرارگرفته است. هایمعیارهای اصلي در اجرای تاکتیك

 خدمات کیفیت -2-2-1

خدمت ارتباطي که بین مشتری و عرضه کننده وجود دارد و از طریق آن عرضه کننده سرویس هایي را همراه با محصول ارایه 

  "کـه الزاما معمـولي و نامحسوس "نسبتا هایازفعالیت ایمجموعه فرآیند نماید. کیفیت خدماتشده به مشتری خود ارایه مي

 ارائه هایسیستم یـا و کالاهـا یـا فیزیکـي منـابع یـا و خـدمات کارکنان و مشـتری بین تعاملات اثر در و نیستند ضروری

 در رو این (.از2000است )گرونروس، شـده ارائه مشتری مشکلات برای حلي راه عنوان بـه کـه مـیافتـد، اتفاق خدمات دهنده

 در بازاریـابي بـرای اساسـي عنـوان بـه دارد وجـود خـدمت دهنـده ارائـه و مشـتری بین که ارتباطي خدمت،معمولاً موضوع

 و کـه نیازها کنـد مدیریت گونه ای به را رابطه این که است خدمت این ارائه دهنده برای کلیدی موضوع. شود مي گرفته نظـر

 بالای کیفیت. شود ایجاد شرکت برای بلندمدتي سود آنها، وفاداری کسب بـا کـه نمایـد بـرآورده را مشتریان های خواسته

 کـه داده انـد نشـان دربازار رقابتي خدمات در نظر گرفته مي شود بسیاری ازتحقیقات موفقیـت کلیـد عنـوان بـه خدمات

) گـذارد مـي تـأثیر هـا آن اعتماد همچنین و ترضـای روی بـر مسـتقیم طـور بـه مشـتریان توسـط ادراکـي خـدمات کیفیـت

 از پیش آنچه از بهتر خدماتي شرکت که مشتریان هنگامي احتمالاً (.  2005 ،12ازر و آیدین و 1988 ،همکاران و 11پاراسـورمن

 دماتيخـ کیفیـت مشـتریان کـه شـود مـي پدیدار زماني مشتری اعتماد. شوند مي راضي دهد، ارائه داشتند انتظار خرید

 ها شرکت دیگـر بـه نسـبت متمـایزی خـدمات شـرکت کـه داشـته باشند اعتقاد مشتریان و نمایند فت دریا شرکت از مثبت

 ارائه دهندگان عملکرد ارزیـابي برای مهم شاخص یك خدمات کیفیت شرکتهای ارائه اینترنت وای فا، در. دهـد ارائـه آنها به

 بـه همچنـین و اعتمـاد و ایجـادرضـایت بـرای واضـح روش یـك عنـوان بـه بالا، کیفیت بـا خـدمات ارائـه. است خدمات

 .شودمي مطرح مشتریان با بلندمدت رابطه یك برقراری و مزیـت رقابتي آورد دسـت

 پاداش قابل لمس -2-2-2

ه مشتریان ، جهت بهبود حس پاداش های قابل لمس، انگیزاننده های فیزیکي هستند که شرکتها همراه با محصولات خود ب

های قابل بطور کلي میتواند پاداش ها را به دو صورت قابل لمس و غیر قابل لمس دسته بندی نمود. پاداش خرید اعطا میکنند.

لمس  میتواند اعطای کالایي همراه محصول اصلي، ارایه محصولي بیشتربا قیمت قبلي، امتیاز و تخفیف در خرید انجام شده و 

پاداش های غیر قابل لمس، احساس خوشایند بهره گیری از یك محصول خاص، امتیاز و تخفیف در خریدهای آتي،  شد.غیره با

پاداش های قابل لمس بواسطه ایجاد حس  باشند.انعکاس رفتاری متفاوت نسبت به گذشته در برابر مشتری و غیره مي

تواند بر نحوه نگرش و ری را ایجاد کرده و با تکرار مستمر آن ميتمدت قویخوشایند در مشتریان در لحظه خرید، اثرات کوتاه

ای اصولي همانند وجود شفافیت در انتظار اعطای ابي رابطهیبازار معاملات بیشتر مشتری درآینده تاثیر مثبتي ایجاد نماید.

دهي، ند سازی روش های پاداشپاداش، معقول و قابل دستیابي بودن، آتي کردن زمان بازدهي، برنامه ریزی مناسب در توانم

  اند.گیر بودن را برای پاداش های قابل لمس حیاتي دانستههای ارزیابي مناسب و چشمتعیین نظام

 ارتباطات شخصي -2-2-3

رتباط شخصي، سطحي از ارتباط بین سازمان و مشتری است که درآن سازمان برای هر مشتری، یك ارتباط خاص تعریف و ا

به عبارت دیگر شرکت برای ایجاد ارتباط بلند مدت با مشتری اقدام به شخصي سازی ارتباط خود با  گذارد.ميبه مرحله اجرا 

 نماید.مشتریان مي
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 قیمتي ادراك  -2-2-4

 تجـاری نشـان و نـام یـك مـورد در اســت. ادراك خـدمات و محصـولات خریـد قبـال در پـولي ارزش مشـتری نظر از قیمت

 و گرفتـه شـکل تجـاری نـام یـك ذهنـي تصـویر یــا (. ادراك13،1997شـود)کلر مـي تـداعي یمشـتر ذهـن کـه در گونه آن

 دوبنــي)شـود مــي ایجــاد هــاآن احساسـي یـا  عقلانـي، هـایواکـنش طریـق از کـه مشـتریان، ذهـن در شـده بسته نقش

ارائـــه دهنـــده  بــا ارتبــاط برقــراری خواهــان وی کنــد، منصـــفانه درك را قیمـــت مشـــتری یـــك (. اگــر1990زینخـــان ، و

 اســت مــثثر مشـتریان اعتمـاد و رضـایت بـر قیمتـي کــه ادراك داشــته انــد اشــاره محققــان از بسـیاری. اسـت خدمت

 بــه عبــارت دیگــر مصــرف (. 2008 ،همکــاران و کــیم ؛2008،همکــاران و14 چنـــگ ؛2006 ونــگ، و پنــگ ؛1997 الیــور،)

 ایـن در .نماینـدمـي مقایسـه میکننـد پرداخـت آن بابـت کـه قیمتـي هـایهزینـه بـا خرنـدمـي را کـه چیـزی آن کنندگان

 اسـت مطلـب ایـن بردارنـده در کـه دارد وجـود نظـری خـدمات، مـورد در گیـرد.مـي شکل کل ارزش ارزیابي که است حالت

 از مـذکور خـدمت دریافـت جهـت بایـد کـه چیـزی آن بـا را هـا( دریافتي)سـتانده خـدمات کیفیـت و خـدمات مشتریان، که

ــرای رو ایــن (. از1386کنند)حمــدی وحســیني، مــي مقایســه قیمتــي( هــای )هزینــهبدهند دســت  افــزایش رضــایت ب

 هـایقیمـت کـارگیری بـه بـا را خـود مشـتریان قیمتـي ادراك فعالانـه هـای خـدماتيشـرکت کــه اســت ضروری مشتریان

 . ت نمایندغیره مدیری و کیفیت کاهش کمتر بدون قیمت مناسب، قیمتي آمیخته پیشنهاد جـذاب،

 پیشنهادی ارزش -2-2-5

 مورد را مصرف نموده اند، ارزش که پرداخت ایهزینه و خدمات و محصولات خریـد از حاصل منافع مقایسه از پس مشتریان 

مشتریان  رضایت موجب تواندمي بهتر که پیشنهادهای بــا خدماتي، هایشرکت(. 1988 ،15زیثمل)خواهنـد داد قرار قضاوت

مشـتریان موجب حفظ آنها  رفتـه دست از ارزش کاهش و وباافزایش منافع دریافتي مـي دهنـد ارائـه را بیشـتری ارزش شـود

 دریافتي پیشنهادی ارزش مدت بلند یك رابطه شده ودرنهایت موجب برانگیختن مشتریان برای انجام مجدد خرید مي شوند در

 اعتبار امنیت، احساس آنها شود،مي برآورده انتظارات مشتریان که ياست. زمان مشتریان انتظارات به مشتری وابسته توسط

 (.1996وگرونوس، ریوالد) مي شوند. ارتقا مشتریان وفاداری نهایت در اعتمادو افزایش باعث هم با همگي که کنند مي واطمینان

 ذهنیت از برند -2-2-6

 اسـت مشـتریان توسـط شـده تجربـه برنـدی های اسازتم سـری یـك بـر مبتنـي مشـتریان بـا برندی رابطه سعه یكتو

 شرکت بـرای .کنـد مـي درك تجـارب گونـه ایـن طـي در برند ذهنیت از مشتری که آنچه تشخیص(. 2000گرونوس،)

 تجربگي بي های ازراه ذهنشـان در را برنـد ذهنیت زیاد، احتمال به مشتریان ایـن، بـر عـلاوه. اسـت مهمي موضوع خدماتي

 یك ایجاد. دهند شکلي غیره، و بازاریـابي ارتباطات مردم، عموم بین در شرکت شهرت دیگـر مشـتریان از شـنیدن همانند

 بنابراین؛(. منبع همان) شد خواهد ارائـه دهنـدگان خدمات برای بیشتر فروش موجب مشتریان برای ارزش بـا برنـد ذهنیت

 و رضـایت بـر مي توانـد نماید ایجاد مشتری برای بیشتر منـافع و بـرآورده را یانمشـتر انتظـارات کـه مثبت برند ذهنیـت یك

 .مـثثرباشـد مشـتریان اعتمـاد

 ارتباط کیفیت -2-3

 و هاتأمین خواسته از رضایت درجه و رابطه استحکام برای ارزیابي که ای استرابطه بازاریابي از ای شاخه 16ارتباط کیفیت

 قابلیت تواندخوب مي ارتباطي کیفیت (.18،1998؛ اسمیت17،1990)کروسبي و اوانزوکولزاست یضرور مشتری انتظارات

 موجب ارتباطي، بالاتر کیفیت دیگر، (.به عبارت2008 هو، و لي ؛1990 ،همکاران و کروسبي .(دهد افزایش را مشتری اطمینان
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 توانند مي طرف، دو هر که کند مي ایجاد را ندمدتيبل مبادلات باثبات و شود مي مشتریان و خدمات دهنده بین ارائه تعامل

 روسبي وکتوسط  ارتباط کیفیت گیری اندازه برای تلاش (. اولین19،2008آورند)سینگ دست به مشترکي منافع

 20قرار دادند. مورگان وهانت بررسي مورد اعتماد و رضایت بعد دو از را کیفیت ارتباط که است شده ( انجام1990)همکاران

 مطرح هستند، ارتباط کیفیت گیری برای اندازه اصلي جنبه دو تعهد و اعتماد که اعتماد را با طرح این-نظریه تعهد (1994)

 جنبه از ارتباط ( با تلفیق تحقیقات گذشته در این زمینه عنوان نمودند که کیفیت2007) 21گیرین و ویتن چاکرابارتي،  .کردند

 اعتماد و رضایت باکسب خدمات دهندگان ارائه گیری است. قابل اندازه تماس و وابستگي متقابل فرهنگ، تعهد، اعتماد،

نمایند.با وجود تمام  جلب وفاداری مشتریان را در نهایت نموده و ایجاد آنان با ثباتي با رابطه بلندمدت توانندمي مشتریان

امل اصلي تاثیر گذار بر وفاداری مشتریان تحقیقات گذشته درحوزه خدمات، دو عامل اعتماد و رضایت مشتریان به عنوان دو ع

 اشاره شده است.

2-3-1-اعتمادمشتریان  

خوش  مبادلاتي اش شریك که اسـت معتقـد شـرکت یك که حدی عنوان به را (  اعتماد1995) 22استینکمپ و گیسکنس

 بر  .است شده درك خیرخواهي و اراعتب اعتماد، که کردند تأکید (1997) 23کنون و داني تعریف کرده اند. است، امین و اندیش

 2009 چـو،) شخصـیتي صـفات ارزیـابي بـر مبتني است که انساني مشخصه یك اعتماد که است واضح تعاریف بالا، مبنای

 میداننـد بعدی چند مفهوم یك را اعتماد ،(2003) همکاران و است .سانزو دیگری( 2008 ،همکاران و تیان) رفتار و ،انگیزه ها(

بصورت  خدمت دهنده ارائه یك که هنگامي (.1388 همکاران، و صمدی)است وادراکي احساسـي رفتـاری، ابعـاد اراید کـه

 علائق به باشد، اعتماد قابل تواندمي وی اینکه درباره مشتریان برای مدارکي واقع در کند،مي تلاش ارتباط برقراری فعال برای

 و لیانگ) کند مي مهیا است، ارتباط یـك در هـا آن نیازهـای ارضای برای کاریفدا اینکه خواهان و میدهد اهمیت مشتریان

 مـثثر یك کیفیـت و یابـد گسترش مشتری اعتماد تا کند مي کمك مشتریان با بلندمدت رابطه در گذاری (.سرمایه2008وانگ،

 در خارجي شرایط و محیط کـه زمـاني (. حتي1989متقابل را بهبودبخشد)اندرسون و ویتز، و مشترك منافع کسب برای رابطه

 مضری، کار هر جای به دهد را توسعه رابطـه کـه ایـن بـرای خدمت ارائه دهنده که مشـتریان معتقدند اسـت، تغیر حال

 اعتمـاد کـه نمـوده انـد اشـاره محققان از بسـیاری(. 2008 دیگران، و لیو)دهد مي قرار توجه مورد را مشـتریان علائـق

؛بوون 1995وفـاداری مشتری دارد)بری، بـه دستیابي و بلندمدت رابطه ایجاد در بـااهمیتي نقـش یمشـتر

 (.2009؛چو،2003وشومیکر،

2-3-2-رضایتمشتریان 

-رضایت و محصولات آوردن خدمات فراهم با که تکمیلي است بازاریابي هایفعالیت از انتظار مورد یك خروجي مشتری رضایت

 عنوان به را رضایت (1992)24شود. فورنلتجارت مي رقابتي شدت به دنیای در موفقیت باعث کسب ،مشتریان برای بخش

 طي در قبل خرید انتظارات با مقایسه در هدف خدمت یا عملکرد محصول از مصرف تجربه و خرید فرآیند جانبه همه ارزیابي

 احساس مصرف هنگام در که مشتری بخشيلذت میليتک فعالیت عنوان به را رضایت (1997)25نموده است. الیور تعریف زمان

 . کنند مي گیری اندازه خدمات و محصولات درمورد مشتری ادراك با را مشتری رضایت تعریف نموده است. بازاریابان کند مي

 (،باشد قابل تحمل یا پذیرفته تواندمي )محصولات رضایت شده درك احساس 5 کند، مي ارائه (2008)26لي آنچه با مطابق

 کند(، برطرف مي را افراد منفي حالت )محصولات تنوع شود(،  افراد در وخوشحالي مثبت تجربه یك موجب )محصولات محتوا
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 مشتریان توسط )سازدمي خوشنود ناگهان را مشتری )محصولات کند( و شگفتي تهییج مي و باطراوت را افراد تازگي)محصولات

این  در که است لازم . دارد بستگي مشتری با زندگي ارتباط چرخه مراحل به مشتری رضایت خرسندکننده هستند. همچنین

 مشتری رضایت جلب کلي طور به (.27،2007فانریچ و شود)اسپث مشتریان تمرکز انتظارات و اهداف روی از مختلف مراحل

 دهد.مي ایشافز را خرید رفتار تکرار و بردمي بالا را خدمت دهندگان وارائه مشتریان بین ارتباط کیفیت

 مشتریان  وفاداری -2-4

(. به عبارت دیگر 28،2002وفاداری یك تعهد عمیق برای خرید مجددیك محصول با خدمت ترجیح داده شده است)جیمز

(. 29،2006ها نشان دهد)بلانکاها، طبقه محصول یا فعالیتواکنشي که مشتری ممکن است در مقابل برند، خدمات، فروشگاه

 مارك،(مقوله یك به نسبت مثبت نوع نگرش یك باشد، مي خدمت یا محصول یك به نسبت رفتاری ك نیتی بیانگر وفاداری

 دایم یا همیشگي رفتارخرید "صرفا (. بنابراین وفاداری1386آن)گرانمایه یگانه،  از گرانهحمایت رفتار و (فروشنده مغازه، خدمت،

 خاطر به تنها کم، خیلي بـه احتمال وفـادار مشـتریان  .باشند داشته تنگاتنگي ارتباط ممکن است مفهوم دو این چه اگر نیست،

آورند ودر بسیاری از موارد نسبت به سایر مشتریان ،حجم خرید بیشتر را در چرخه مدت مي رقیـب روی یـك بـه قیمـت

 در کـه وفـاداری ـتریانمش کـه اسـت ضـروری فروشـندگان بـرای کنند، بنـابراینحیات ارتباط مشتری با شرکت تجربه مي

ورفتاری  نگرشـي را میتوان وفاداری مشتری وفاداری کننـد. حفـظ را هسـتند دخیـل تجـاری هـای بلندمـدت سـازمان سـود

 سـنجش به عرضه کننده و محصول است که با مثبت مشتری نگرش نگرشي، (. وفاداری2005زر،ا و بندی نمود)آیدیندسته

 خرید و فراواني سهم ، وفاداری رفتاری شود.مي توصیف به معرفي میل و کنندهتأمین دهياولویت ید،خر ، قصد سـلیقه مشتری

  گردد.است که از طریق اعتمادی که فرد نسبت به عرضه کننده دارد حاصل مي

 های تحقیقمدل و فرضیه -3 
لفیق نتایج تحقیقات شریفي و براساس تدهد که درآن را نشان ميمدل مفهومي پژوهش حاضر را  1شکل شماره 

پنگ  (،2012(، علي و زیا)2013(، گادفرد و همکاران)2014(، فولرتون)2014(، لي و همکاران)2014(، ریزان)2014اسفیداني)

 خدمات، کیفیتابعاد )شامل ایرابطه بازاریابي هایکنشراه (2004(و فونتتات و همیان)2005(، آیدین و ازر)2006یانگ)و

 کیفیت  وبه عنوان متغیر مستقل  (پیشنهادی، پاداش قابل لمس و ارتباطات بین شخصي ارزش برنـد، ذهنیت ،قیمت ادراك

به عنوان متغیر وابسته  به کار کنندگان صرفم وفاداری بربه عنوان متغیر واسطه   (مشتری رضایت و اعتمادابعاد )شامل ارتباط

 :ندتعریف گردیدجهت بررسي  بخش در دوهای زیر فرضیهبراساس این مدل رفته است. 

 (12الي1کنشهای بازاریابي رابطه ای با کیفیت ارتباطات)فرضیه های بررسي ارتباط بین راه بخش اول:

 .دارد مشتریان رضایت با مثبتي رابطه مشتریان توسـط شـده درك خـدمات کیفیـت :1شماره   فرضیه

 دارد. مشتریان رضایت با مثبتي مشـتریان،رابطـه توسـط شده درك قیمت :2 فرضیه شماره

 دارد. مشتریان رضایت با مثبتي ارتباط بین شخصي با مشتریان رابطـه :3فرضیه شماره 

 دارد. مشتریان رضایت با مثبتي های قابل لمس رابطـهپاداش :4 فرضیه شماره 

 .دارد مشتریان رضایت بـا مثبتـي توسط مشتریان رابطـه برنـد ذهنیـت از :5 فرضیه شماره 

 .دارد مشتریان بارضایت مثبتي رابطه مشتریان به پیشنهادی ارزش :6 فرضیه شماره 

 .دارد مشتریان اعتماد با مثبتي رابطه مشتریان توسط شـده درك خدمات کیفیت :7 فرضیه شماره 

 دارد. مشتریان اعتماد با مثبتي مشـتریان،رابطـه توسـط شده درك قیمت :8 فرضیه شماره 

 دارد. اعتماد مشتریان با مثبتي ارتباط بین شخصي با مشتریان رابطـه :9 فرضیه شماره 

 دارد. اعتماد مشتریان با مثبتي های قابل لمس رابطـهپاداش :10 فرضیه شماره 

                                                           
27 Spitch & Farnich 

28  James 

29  Balnca 
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 .دارد اعتماد مشتریان بـا مثبتـي توسط مشتریان رابطـه برنـد ذهنیـت از :11 فرضیه شماره 

 .دارد اعتماد مشتریان با مثبتي رابطه مشتریان به پیشنهادی ارزش: 12  فرضیه شماره

 (14-13بررسي ارتباط بین کیفیت ارتباطات و وفاداری مشتریان)فرضیه  بخش دوم:

  .دارد وفـاداری مشتریان بـا مثبتي رابطه مشتریان رضایت: 13 فرضیه شماره 

 .دارد مشتریان وفـاداری ـاب مثبتـي رابطه مشتریان اعتماد :14 فرضیه شماره 

ل  ن ی  ج ن  ین   ی ل ضق      

ی   ث ضهشه   

گغ   ک ضهشه  

ص صهغ  ی  گ  

گ یف لقه        

ث ص  ظ عغ  گ    

ن ب ف  گ ی   ث  ه  

گن ئقم  ث  ه ی   

ین ئ  ت ن  غ ی

ین ئ  گ غ غ   خ 

ین ئ  ین غ گ  قس 

 
 . مدل تحقیق1شکل شماره 

 روش تحقیق -4
 تحقیق شناسيروش  4-1

توصیفي و غیرآزمایشگاهي، بواسطه استفاده از  هاروش گردآوری دادهلحـاظ  از کـاربردی، هـدف لحـاظ از تحقیـق، ایـن

 نـوع از تحقیـق متغیرهـای بین ارتبـاطبررسي  حیث از و پیمایشي،سنجش فرضیات،  ها در وری دادهآپرسشنامه جهت جمع

 چنـد خطـي آزمـون رگرسیون طریق تحقیق نیز از آزمون فرضیاتها پرسشنامه و ابزار جمع آوری داده .همبستگي است

  .قرار گرفته است مورد بررسي SPSS افـزار نـرم از اسـتفاده بـا متغیـره

 گیریعه آماری و روش نمونهجام -4-2

منطقه ویژه مرکز شهرستاني  2020کلیه مشتریان شرکت ارایه دهنده اینترنت پرسرعت  را حاضـر تحقیـق آمـاری جامعـه

ای ، طیف گستردهویژه انرژی پارس آماری به واسطه ماهیت منطقه جامعه این . دهندمي تشکیل انرژی پارس جنوبي)عسلویه(

گیری در این تحقیق،  نمونه شود. روششامل مي کشـور مختلف مناطق از را گوناگون سلایق و علایقها، فرهنگ بـا از کـاربران

تیرماه تا فروردین  زماني محدوده نامه به صورت مقاطع زماني درانتخاب و از ابزار پرسش دسترستوزبع تصادفي  در روش

مناسب جمع آوری شده، نامه پرسشفقره  456تعداد  مشترکین بین  نامه درپرسش 700بعد از توزیع   .استفاده گردید 1396

  ها از تحلیل کنار گذاشته شدند.نامهتشخیص داده شد و بقیه پرسش

 تحقیق)شرح، روایي و پایایي( ابزار -4-3

ردیده است. جمع آوری گ ی توزیع شدهنامهفقره نمونه پرسش 456 طریق از تحقیق مـدل آزمـون برای موردنیاز های داده

گویه و   39تجمیع و با محقق ساخته ( به صورت 1براساس منابع گردآوری شده از تحقیقات گذشته )جدول پرسشنامه تحقیق 

 مدیریت بازرگاني اساتید رشته نفر  هشتنامه توسط روایي پرسش طراحي گردید. طیف پنج عامليبا امکان پاسخ گویي  و 

 نامه تحقیقنتیجه پایایي پرسش. 1جدول شماره 

 منبع متغیر
تعداد 

 هاگویه

آلفای 

 کرونباخ

 795/0 5 (2012(، علي وزیا)2013(، گادفرد و همکاران)2014فولرتون) کیفیت خدمات
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 821/0 4 (2013،  گادفرد و همکاران)(2012علي و زیا) ادراك قیمتي

 899/0 3 (2005، آیدین و ازر)(2006یانگ)پنگ و پاداش قابل لمس

 868/0 5 (2005، آیدین و ازر)(2014وهمکاران)لي خصيارتباط ش

 779/0 4 (2012)و زیاعلي (، 2013گادفرد و همکاران) ذهنیت از برند

 735/0 3 (2004و پترسون)(،یانگ2013،گادفرد و همکاران)(2015گادفردو همکاران) ارزش پیشنهادی

 811/0 5 (2004، یانگ و پترسون)(2014لي و همکاران) اعتماد مشتری

 863/0 6 (2004ونتنات و هیمان)(،ف2014،شریفي و اسفیداني)(2014لي و همکاران) رضایت مشتری

 798/0 4 (2001(، والف و همکاران)2005، آیدین و ازر)(2012علي و زیا) وفاداری مشتری

 882/0 39 کل پرسشنامه

 
 یآلفـا آزمـون طریـق از پرسشـنامه پایـایي و فر( ن 2نفر( و موسسه آموزش عالي خرد بوشهر) 6های خلیج فارس)دانشگاه

قابل قبولي  پایایينامه تحقیق از دهد که پرسشنشان مي 1جدول شماره مورد تایید قرار گرفت.  شده محاسبه کرونبـاخ

 باشد.برخوردار مي

 های تحقیقیافته -5
مصرف  وفاداری ای برهای بازاریابي رابطهکنشبر راهبهبود کیفیت ارتباط مبتني  تاثیر بررسيتحقیق حاضر قصد دارد تا به 

 بپردازد.در مرکز مخابراتي اینترنت پرسرعت منطقه ویزه انرژی پارس  کنندگان از منظر مشتریان

 ارتباط کیفیت و ای رابطه بازاریابي کنشراه بین ارتباط آماری نتایج .2جدول شماره 

 Fآماره  متغیر مستقل وابستهمتغیر 
ضریب 

 مبستگيه

ضریب 

 تعیین

 سطح

 داریمعني

ارتباط 

 معنادار

 رضایت مشتری
های بازاریابي کنشراه

 ایرابطه
881/7 649/0 421/0 000/0 √ 

 اعتماد مشتری
های بازاریابي کنشراه

 ایرابطه
537/11 711/0 506/0 000/0 √ 

 
پاداش قابل  خـدمات، کیفیـت) ایرابطه اریابيهای بازکنشراه بین ارتباط که تحقیق مدل در بخش اول جهت این منظور 

 را(  مشتریان رضایت و اعتماد) ارتبـاط و کیفیـت(  پیشنهادی برنـدوارزش ارتباط بین شخصي، ذهنیـت قیمـت، لمس، ادراك

 به کیفیـت ارتباط بـه مربـوط متغیرهای شده و استفاده %95 داری( در سطح معني12-1) فرضیه 12 دهد،مي قرار مدنظر

 نتایج. شدند گرفته نظر در مستقل متغیرهای عنوان به های بازاریابيکنشبـه راه مربـوط متغیرهای و وابسته متغیرهای عنوان

 ضریب مقدار داد نشـان  (1) جدول مـدل اول قسـمت در برآورد نتایج . است قابـل مشاهده 4 جـدول در ها این فرض آزمون

 متغیر که رگرسیوني درمدل و درصـد 1/42با  برابر است بوده رضایت وابسته متغیر کـه يرگرسـیون مـدل در (Rتعیین )

مشتریان  رضایت تغییرات از درصد 1/42 حـدود کـه گفـت مـیتـوان بنـابراین. ستا 6/50 برابـر است بوده اعتماد وابسته

 برنـد، ذهنیـت قیمـت، ادراك خدمات، یفیتک)  تحقیق این در مطالعه مورد مستقل های متغیر توسط ( وابسـته متغیـر)

 مـورد مسـتقل متغیرهـای توسط( وابسته متغیر)مشتریان اعتمـاد تغییرات از درصـد 6/50 حـدود و( پیشـنهادی ارزش

 نشـان مي دهد در(  0،000) بـرآوردهـا ایـن در F آمـاره سطح معنـاداری همچنین است.  تبیین قابل تحقیق این در مطالعه

 .است مناسب شده، برآورد رگرسیوني هـای مـدل بـالا بـه درصـد 99 اطمینان حسط
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 و وفاداری مشتریان ارتباط کیفیت بین ارتباط آماری تخمین .3جدول شماره 

 tآماره  متغیر مستقل متغیر وابسته
ضریب 

 همبستگي

ضریب 

 تعیین

 سطح

 داریمعني

 نتایج آزمون فرضیه 

 وفاداری
 13 قبول فرضیه 000/0 478/0 692/0 061/9 رضایت مشتریان

 14 قبول فرضیه 000/0 290/0 539/0 791/8 اعتماد مشتریان

 

و وفاداری مشتریان  در مدل ( مشـتریان رضایت و اعتماد) کیفیـت ارتباط بـین در این بخش بررسي ارتبـاط  بخش دوم:

 و وابسـته متغیـر عنـوان به مشتریان وفاداری ، 14 و13 فرضـیات آزمـون بـرای گرفت، قـرار نظـر مفهومي تحقق مـد

 قابل(  2) جدول در ها آزمون نتایج که. شدند گرفته درنظر مستقل متغیرهای عنوان به ارتباط کیفیت به مربوط  متغیـرهـای

 میتوان آن، هتوجه ب با که است درصد 60،8 مدل از بخش این ازبرآورد آمـده بدسـت تعـیین ضـریب مقـدار. اسـت مشـاهده

 مشـتریان اعتماد و هـای رضایت متغیـر توسـط(  وابسـته متغیـر) مشـتریان تغییرات وفـاداری از درصد 60،8 حدود که گفت

 99 اطمینـان سـطح در مـیدهـد نشـان(  0،000) بـرآورد این در F آماره معناداری همچنـینسطح. اسـت تبیـین قابـل

 .است مناسب شده، برآورد يمـدلرگرسیون بـالا بـه درصـد

 :است زیر صورت به 12 تا 1 فرضیات بخش اول : نتایج

 :6تا  1 فرضیه -

خدمات، ادراك قیمت، ذهنیت از برند، ارتباط بین شخصي و ارزش  کیفیـت متغیـرهای بـین ارتبـاط معنـاداری سـطح چـون

 فـرض و رد صـفر فـرض نتیجـه در. اسـت معنـادار روابـط پـس این اسـت کوچکتر درصد 5 مشتری از رضایت پیشنهادی با

 کیفیت بـین یعنـي گیرنـد،مي قـرار تایید مورد 6و  5، 3، 1،2 فرضیات دیگـر عبـارت بـه. اسـت پـذیرش قابـل مقابـل

رنت اینت مرکز مخابراتي مشتریان رضایت خدمات، ادراك قیمت، ذهنیت از برند، ارتباط بین شخصي و ارزش پیشنهادی با

  .وجـود دارد مثبـت و معنـادار رابطـه درصد 95 اطمینان سطح در.پرسرعت منطقه ویژه انرژی پارس 

بدست آمده و این روابط معنا دار  165/0همچنین سطح معناداری ارتباط بین متغیر پاداش قابل لمس و رضایت مشتری  

مرکز  مشتریان رضایت پاداش قابل لمس با بـین یعنـي گـردی عبـارت بـه. اسـت پـذیرش قابـل صـفر فـرض نتیجـه نیست، در

 .وجـود ندارد مثبـت و معنـادار رابطـه درصد 95 اطمینان سطح دراینترنت پرسرعت منطقه ویژه انرژی پارس  مخابراتي

 طارتبا کیفیتهای مولفه و ای رابطه بازاریابي کنشراهمولفه های  بین ارتباط آماری نتایج .4جدول شماره 

 t Bآماره  متغیر مستقل متغیر وابسته
ضریب 

 همبستگي

ضریب 

 تعیین

 سطح

 داریمعني

نتیجه آزمون 

 فرضیه ها

رضایت 

 مشتری

 1 قبول فرضیه 000/0 231/0 023/0 166/0 249/4 کیفیت خدمات

 2 قبول فرضیه 001/0 141/0 376/0 279/0 887/2 ادراك قیمت

 3 هیقبول فرض 023/0 233/0 283/0 175/0 825/4 ذهنبت از برند

 4 هیفرض رد 165/0 001/0 034/0 073/0 015/1 پاداش قابل لمس

 5 هیقبول فرض 001/0 158/0 397/0 318/0 46/3 ارتباط بین شخصي

 6 هیقبول فرض 000/0 076/0 275/0 275/0 923/4 ارزش پیشنهادی

اعتماد 

 مشتریان

 7قبول فرضیه  005/0 104/0 323/0 367/0 653/2 کیفیت خدمات

 8 هیفرض رد  118/0 004/0 022/0 245/0 281/1 ادراك قیمت

 9 هیقبول فرض 03/0 217/0 466/0 063/0 385/2 ذهنیت از برند
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 10هیقبول فرض 032/0 127/0 357/0 310/0 037/2 پاداش قابل لمس

 هیقبول فرض 000/0 101/0 319/0 389/0 782/5 ارتباط بین شخصي

 هیقبول فرض 000/0 191/0 44/0 234/0 422/8 پیشنهادی ارزش 11

12   
 :12تا  7 فرضیه -

های قابل لمس، ذهنیت از برند، ارتباط بین شخصي خدمات، پاداش کیفیـت متغیـرهای بـین ارتبـاط معنـاداری سـطح چـون

 و رد صـفر فـرض نتیجـه در. اسـت ارمعنـاد روابـط پـس این اسـت کوچکتر درصد 5 مشتری از اعتماد و ارزش پیشنهادی با

 بـین یعنـي گیرنـد،مي قـرار تایید مورد 12و  11، 10، 9، 7 فرضیات دیگـر عبـارت بـه. اسـت پـذیرش قابـل مقابـل فـرض

 مرکز مخابراتي مشتریان اعتماد خدمات، پاداش قابل لمس، ذهنیت از برند، ارتباط بین شخصي و ارزش پیشنهادی با کیفیت

  .وجـود دارد مثبـت و معنـادار رابطـه درصد 95 اطمینان سطح درنترنت پرسرعت منطقه ویژه انرژی پارس ای

بدست آمده و این روابط معنا دار نیست،  118/0همچنین سطح معناداری ارتباط بین متغیر ادراك قیمت با  اعتماد مشتری  

 مرکز مخابراتي اعتمادمشتریان ادراك قیمت با بـین یعنـي گـردی عبـارت بـه. اسـت پـذیرش قابـل صـفر فـرض نتیجـه در

 .وجـود ندارد مثبـت و معنـادار رابطـه درصد 95 اطمینان سطح دراینترنت پرسرعت منطقه ویژه انرژی پارس 

 13 فرضیه -

 اسـت کوچکتر درصد 1 ازبوده و  000/0مشتری  وفاداری بارضایت مشتری  متغیـر بـین ارتبـاط معنـاداری سـطح چـون

 مشتریان. یعني بین رضایت و وفاداری گیردمي قـرار تایید مورد 13 فرضیه دیگـر عبـارت بـه. اسـت معنـادار روابـط پـس این

و  دارد وجـود مثبـت و معنـادار رابطـه درصد 95 اطمینان سطح دراینترنت پرسرعت منطقه ویژه انرژی پارس  يمخابراتمرکز 

 کنددرصد از تغییرات وفاداری مشتریان این مرکز مخابراتي را تببین مي 8/47رضایت مشتریان 

 14 فرضیه -

 اسـت کوچکتر درصد 1 ازبوده و  000/0مشتری  وفاداری بااعتماد مشتری   متغیـر بـین ارتبـاط معنـاداری سـطح چـون

 مشتریان،یعني بین اعتماد و وفاداری گیردمي ارقـر تایید مورد 14 فرضیه دیگـر عبـارت بـه. اسـت معنـادار روابـط پـس این

و  دارد وجـود مثبـت و معنـادار رابطـه درصد 95 اطمینان سطح دراینترنت پرسرعت منطقه ویژه انرژی پارس  يمخابراتمرکز 

 کند.درصد از وفاداری مشتریان را به این مرکز مخابراتي تبیین مي 29اعتماد مشتریان حدود 

 گیریبحث و نتیجه -6

 ای رابطه بازاریابي هایکنشراهبا استفاده از ه صورت بلندمدت ب مشـتریان حفــظای یکي از اصول راهبردی بازاریابي رابطه 

صاحبان کسب  توسط ای گسـترده طـور بـه ها این راه کنشاگرچـه . برای تامین منافع متقابل صاحبان کسبو کار و مشتریان

آمیخته های بازاریابي به همراه بازارهای رقابتي و کاربست پیچیدگي رو به گسترش به واسطه  ولي ،شود مي اجراو کار خدماتي 

در حوزه نوین توسط رقبا موجب گردیده تا شرکتهای ارایه دهنده خدمات با چالش تمایل مشتریان به رقبا را  هایفناوری

 کیفیت) ای رابطه بازاریابيهای کنشراه تاثیروهش احساس نمایند. بواسطه این موضوع این پژهمواره کسب و کار خود 

 ارتباط کیفیت روی بر( پیشنهادی ارزش و ، ارتباط بین شخصي، پاداش های قابل لمسبرند ذهنیت قیمت، خـدمات،ادراك

ت را در اینترنت پرسرع مخابراتمرکز مشـتریان وفـاداری براین کیفیت ارتباطي اثرهمچنین  و( مشـتریان اعتمـاد و رضـایت)

، هاای از خرده فرهنگآن دارای طیف گستردهخاص جغرافیایي محدوده منطقه ویژه انرژی پارس جنوبي که بواسطه ماهیت 

 خلاصهقرارداده است  بررسـيمورد  متغیـره، چنـد رگرسـیون آزمـون استفاده باها است را سلایق، نگرش، انتظارات و دیدگاه

مرکز  مـورد در بررسـي ایـن هـای یافتـه مهمترین همچنین .است مشاهده قابل 4و  3، 2 جـدول در فرضـیات آزمـون نتایج

 :عنوان نمود شـرح زیر بـه میتوان را منطقه ویژه انرژی پارسدر  2020مخابرات اینترنت پرسرعت 

 بـا خدمات )ارائهت خدماتهمانند کیفی ایهبازاریابي رابط یهاکنشراه برخيدر سطح بالایي از معناداری  توانسته کتشر -

 نیاز با متناسب سـازی خدمات شخصي مشترکین، امور واحد سریع پاسخگویي ماننـد خـود رقبـای بـه نسـبت کیفیـت
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های )باجه، ارتباط بین شخصي(مخابرات منطقه مرکز تلفن ثابتفعالیت به عنوان زیر مجموعه ای از)، ذهنیت از برند مشتریان(

را  (قیمت خدمات)و ارزش پبشنهادی ساعته  ارتباط با مشتری( 24اری و پرسنل آموزش دیده و مجازیفیزیکي در ساعات اد

 جوایز،)لمسکنش پاداش قابلراه و رضایت و اعتماد مشتریان را جلب نمایدها کنشاین راه طریق ازو  کند اجرابه نحو موثری 

در مشتریان مرکز ایجاد درصد  95در سطح اطمینان نتوانسته است  (... و طرح تشویقي شبانه رایگان حجم و افزایش های بسته

 ،کاهش )سیاست سنجش و قیمت گذاری متناسب با نیاز و خواسته مشتریان،راه کنش ادراك قیمتهمچنین  نماید.رضایت 

 وفق بوده است.درصد نام 95در سطح معناداری  در جلب اعتماد مشتریان( . .و هـا قیمـت در پـذیری انعطـاف نـرخ تعرفه ،

 دست به مشـتریان را وفاداری توانسته مشتریانو اعتماد  رضایت جلب طریق از درصـد 99 اطمینان سـطح در شـرکت -

 ارتباطي کیفیت عامل دو هر از را مشتریان وفـاداری توانسـته شرکت درصد 99اطمینان  سطح دربه عبارت دیگر  بیـاورد
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