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 Today, using the quality of services is very important in attracting market 

and creating a favorable feeling in costumers. This has led to the purpose of 

this study to investigate the effect of service quality on customer loyalty and 

brand equity in Kaleh Mazandaran Company. The present study is practical 

in terms of type and in terms of method is in the category of correlation-

survey research. Research data were collected using a questionnaire 

distribution. To measure the Service quality variable, Servqual and Servperf 

model has been used, which has 23 items. Customer loyalty is measured by 

Liu (2008) model which has 8 items. Finally, the Brand equity variable has 

been investigated using the Aaker (1991) model, which has 32 items. The 

statistical sample of the research is 214 customers of Kaleh products who 

were selected by simple random sampling. SPSS software was used to 

analyze the data. The results show that service quality has a positive and 

significant effect on customer loyalty and brand equity. In dimentions of 

service quality, reliability has the greatest impact on dependent variables 

and is very important for customers. 
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 مقدمه

 قدرت شیافزا ،استانداردارائه خدمات  مهماز اثرات  یکی
 است. انیبه مشتر مناسب و دقیقسازمان جهت ارائه خدمات 

 تدرخواسچه  انشانیکه مشتر اندمتوجه شدهچرا که سازمان ها 
آنان  نکهیا ایکاسته و  ضعیفدارند. لذا از خدمات  انتظاراتیو 
 یدر ارائه خدمات، سودآور کیفیت شی. با افزاگذارندکنار میرا 

ارائه خدمات  نی. همچنافتیخواهد  بهبود قابل توجهیسازمان 
دهان "اتغیو گسترش تبل دیتکرار خرباعث  انیبهتر به مشتر

 (.2019، 1)فونگ و همکاران گردد یسازمان م یبرا "به دهان

باعث شده است تا بخش خدمات  دیدر قرن حاضر تحولات جد
مات خد گریکند، تا آنجا که د دایگسترش پ ادییبا سرعت ز
ب رود، بلکه به عنوان قل یاز اقتصاد به شمار نم یبخش کوچک

در اقتصاد مطرح است. در واقع امروزه بخش  ینیارزش آفر
 اصتصسهم را در اقتصاد کشورها به خود اخ نیتر شیخدمات ب

از  یبخش زییهر چ تیفیک میدان یداده است. همانطور که م
شود، به  یاز آن محسوب م یجزئ عتاًیسرشت آن است و طب

 تیفیاز واژه ک یقیدق فیگفت که توص توانیم لیدل نیهم
 ستمیس دیاز د(. 1397)دارایی و ملکی،  دشوار و مبهم است

مشتری  زهایایکه برطرف کننده ن هایییژگیو هیبه کل ت،یفیک
ی که دارا ی. پس هر محصولگرددیاطلاق م تیفیک باشد،یم
با  یباشد، محصول انیمشتر ازهاییکننده ن نیتأم هاییژگیو
خدمت در ارتباط با مطمئن ساختن هر دو  تیفیاست. ک تیفیک

 یبرای فهم خواسته آنها م یو خارج یداخل انیدسته مشتر
مشتری، احساس  تیرضا (.2020، 2)الواشده و همکاران باشد

ز خاص پس از استفاده ا یخدمت ای دینگرش وی در برابر تول ای
از  یخدمت، به عنوان تابع تیفیو ک تیآن است. اغلب رضا

ری مشت تیبحث شده است. رضا انیانتظارات مشتر ادراکات و
انتظارات و  ت،یفیاز ک یبا مشخص کردن ادراکات مشتر

(. این 2019، 3)ریتا و همکاران شده است نییاو تع حاتیترج
 تواند موجب رضایت و تعدد خرید مشتریان از سازمانامر می

 مذکور شود. 

                                                             
1 Phoung et al 
2 Alwashdeh et al 
3 Rita et al 
4 Mai & Cung 

به دنبال کیفیت خدمات یک شرکت، بحث وفاداری مشتریان 
نسبت به  یمشتر یتوان گفت وفادار یمشود. میمطرح 

 یباشد. وفادار یسازمان در بازار م یبقا یسازمان عامل اصل
از سازمان هاست و  کیهر  یمهم برا یخروج کی یمشتر

وجهه  کی جادیشود. ا یسازمان م یموجب خلق ارزش برا
بلند مدت در  یاز هدف ها یکی یمناسب از سازمان نزد مشتر

 یحس دائم یوفادار (.2021، 4)مای و کانگسازمان است. 
باشد. )ماراکانون،  یم ندهیمجدد کالا در آ دیخر یبرا یمشتر

امل از عو یمشتر ی قهیو سل ازی(. پرداختن به ن2017، 5پانجاکا
 یعال رانیار است و مدسهم باز شیافزا یمهم هر سازمان برا

 جادیا انیرا در مشتر یحس وفادار قیطر نیاز ا ستیبا یم
 کنند.
 باشد، ثرمتأ کیفیت خدمات از تواند می که عواملی از دیگر یکی

 طتوس آن به مربوط تعاریف مهمترین. است برند ویژه ارزش
 که دارد اذعان( 1991)  6آکر. است شده مطرح کلر و آکر

 ای اسم به که برند تعهدات و دارائیها گروه پنج از ای مجموعه
 متخد یا محصول یک ارزش به و شود می متصل برند سمبل
 فزودها شرکت، آن کنندگان مصرف برای یا و شرکت یک برای

 عناصر از ای مجموعه را برند ویژة ارزش آکر. کاهد می آن از یا
 ارزش کنندگان مصرف و شرکت محصول، برای که داند می

...  و ولوگ برند، نام به توان می عناصر این از. کند می آفرینی
 عبارت برند ویژة ارزش(  1993) 7کلر دیدگاه از. نمود اشاره
 سبتن کنندگان مصرف که متفاوتی های العمل عکس از است

 که همانطور(. 1395 برجویی، پور، اسماعیل. )دارند برند به
 شهایارز از اطلاع دنبال به کیفیت خدمات شد، گفته پیشتر

 ودخ برند برای را لازم ارزش تا است تلاش در و است مشتریان
 .دهد افزایش را خود بازار سهم و کند ایجاد بازار در

 دبرن ویژه ارزش و مشتری وفاداری مانند هایی شاخص اهمیت
 اشدب کیفیت خدمات میزان تواند بیانگرمی که است جهت آن از
 هتوج چنین هم. کند می کمک بازار در سازمان ارزش خلق به و

 این به اخیر های سال در تولیدی های شرکت از بسیاری
 فاداریو بر کیفیت خدمات اثر بررسی اهمیت بیانگر مفاهیم،

5 Marakanon & Panjaka 
6 Aaker 
7 Claire 
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 به هکال شرکت توجه عدم. باشد می برند ویژه ارزش و مشتری
 خود، برند ارزش به حد از بیش اطمینان و مشتری وفاداری

 رندب ویژه ارزش و وفاداری بر خدمات کیفیت اثر تا شده باعث
 که تاس آن تحقیق اصلی سوال لذا. گیرد قرار بررسی دست در
 شارز و مشتریان وفاداری بر معناداری اثر کیفیت خدمات آیا

 خیر؟ یا دارد برند ویژه
 

 مبانی نظری تحقیق
 1کیفیت خدمات

تعریف یکسانی از مقوله خدمات و طیف گسترده آن  تا به حال
 اشدبمیاند این اما بر روی آنچه توافق داشته .نشده استارائه 

هایی است که خروجی آن کالا یا سازه فعالیت شاملکه خدمات 
نها رسد و اثر آن تبا تولید به مصرف میدر آن واحد و  نمیباشد

ده تعاریف ارائه ش . برخیماندمندی باقی میبه صورت رضایت
 های معتبر بازاریابی عبارند از:از خدمات برطبق کتاب

 طرف به طرف کی که کار یا عملی هر از است عبارت خدمت
ی زیچ تیمالک به باشدو نامحسوس لزوماً کندومی عرضه گرید
ی کیزیفی کالا به امکان دارد هم خدمات دیتول .نشود منجر زین

 (.2019)فونگ و همکاران،  باشد نداشته ای باشد داشتهی بستگ
 رهیدا انیمشتر خدمات : دیگومی 2یتاندیتای ه موسس ریمد

ی مشتر با کامل رابطه حفظی برای ابزار بلکه نمیباشد ی مستقل
 هایتیفعال از دسته آن شامل خدمات. به عبارت دیگر است

 انیمشتری برا مشخص مکان و زمان در کهمیباشد ی اقتصاد
 به ار مطلوب و مثبتی ریتعب جهینت در و کندمی ارزش دیتول
 بسته کی خدمت گریدبیان  به. دهدمی انتقال خدمات رندهیگ

 از استفاده با کهمیباشد یی ایمزا و منافع از پنهان و آشکار
 کنندهی انبیپشت لاتیتسه و زاتیتجه و کننده لیتسهی کالاها

 (1393، زدییو ا ی، ترجمه اعراب3و همکاران واکر. )دیآمی دیپد
 اطلاق عملکردی هر به آن اقتصادی مفهوم در خدمات،
 بنابر و میباشد تقاضا یک وجود بر مبتنی انجامش که میگردد

 اتخدم معمولا. میگردد تعیین بازار در آن قیمت یا ارزش این،
 هایمشخصه از یکی و شودمی اطلاق ناملموس کالاهای به

 تولید زمان با مقارن خدمات مصرف که است این خدمات مهم
 با سپس و کرد خریداری را آن توان،نمی رو این است،از آن

                                                             
1 Quality of Services 
2 AT&T 

 انجام از است عبارت دمتخ. رساند فروش به دیگری قیمت
می عرضه انیمشتر به را ایمزا ازای مجموعه کهی امور دادن
خدمات دارای ویژگی  (1393، ترجمه فروزنده، 4کاتلر. )کند

کند.مشتریان که انها را از کالاها متمایز می میباشندهایی 
مالکیت خدمات را به دست نمی آورند، محصولات خدماتی 

د ، مشتریان در فرآیند تولیغیر قابل لمس هستندنامحسوس و
خدمات مشارکت دارند، خدمات قابل ذخیره سازی نیستند و 

و در ارائه خدمات عامل  فهرست و موجودی اموال وجود ندارد
های تحویل این که سیستم آخرنقش اساسی دارد و در زمان 

های الکترونیکی و هم کانال در برگیرندهتواند هم خدمات می
 (1395روستا و همکاران، ). های فیزیکی باشندکانال

کیفیت خدمات از جمله عوامل بسیار ضروری در موفقیت 
 هاند کباشد. مطالعات بسیار نشان دادههای خدماتی میسازمان

ارائه خدمت با کیفیت مناسب، بطور مستقیم بر سودآوری، سهم 
گذارد. همچنین کیفیت های سازمان اثر میبازار و کاهش هزینه

خدمات میتواند بر رضایتمندی و رفتارهای مشتری نظیر 
وفاداری اثر بگذارد و ضمن تضمین استمرار خرید، مشتری را 

 ه به کیفیتبه یک عامل بازاریاب خوب تبدیل نماید. توج
خدمات چندین مزایا را به همراه خواهد داشت: کیفیت خدمات 
باعث رضایت مشتری و در نتیجه باعث  افزایش وفاداری و 

شود. کیفیت خدمات از طریق جذب مشتریان سهم بازار می
جدید و حفظ مشتریان موجود موجب سودآوری بیشتر شرکت 

خدمات دهد کیفیت شود. همچنین مطالعات نشان میمی
موجب شهرت سازمان، حفظ مشتری و سود از طریق کاهش 

ها برای سازمان، افزایش دریافت خدمت )تقاضا( از هزینه
شود. همچنین با دهان مثبت می سازمان و ارتباط دهان به

های رقیب تلاش مینمایند رقابتی شدن فضای موجود، سازمان
ند د را حفظ کنتا بوسیله  ارائه خدمات متعدد و متنوع بازار خو

 یا گسترش دهند.
در تحقیق حاضر از مدل سروکوال و سرپروف برای سنجش 

 مهمترین کیفیت خدمات استفاده شده است. این مدل از

 1985 سال در که بوده خدمات کیفیت گیریاندازه هایروش

3 Walker et al 
4 Kotler 
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 آمده است. شروع وجود به 1زیتمل و بری توسط پاراسارامون،

 سنجش پروژة که بود 1983سال  به مربوط آنها فعالیت

 به آمریکا بازاریابی علوم مؤسسة نظر زیر خدمات، کیفیت

توانستند  آنها (1985زمان ) آن رسید. تا تصویب نهایی
 بانکداری، مانند خدماتی صنعت سطح در را خودهای یافته

 و نگهداری دور، راه مخابرات اعتباری،های کارت بیمه،
ای جاده نقل و حملی هاشرکت و ایمنی بروکرهای تعمیرات،
 کار عمق خدماتی، صنایع از وسیع طیف این. کنند آزمایش

 تعیین را آنها پیشنهادی هاییافته اعتبار و داده نشان را آنها
 تحقیقات، گسترده طیف این انجام منظور به کند. آنهامی

 مدیران کارمندان، مشتریان، با را پیاپیای مصاحبههای گروه

 شد باعث که دادند انجام مذکور، صنایع مقدم خط نیروهای و
 آمده دست به هاییافته و باشد عملی کاملا آنها هایبررسی

 (1395دارد. )باقری،  عملی کاملا جنبة اکنون نیز
 

 باشد.:مدل مذکور دارای پنج بعد می
 کارکنان، تجهیزها، فیزیکی ظاهر عوامل ملموس: بعد -1

 و تجهیزها کیفیت تجهیزها، درست چیدمان و بودن مدرن
 شود.می شامل را آموزش ابزارهای

 شده داده وعده خدمات انجام مهارت اعتماد: قابلیت بعد -2

 به درست پاسخ مقرر، زمان در و کیفیت با کامل، طور به

 اساتید و کارشناسان آموزشِ به تمایل دادن نشان وها سؤال

 برآورده مشتریان هایخواسته که طوری به شودمی شامل را

 شود.
 به کمک در اساتید، کارشناسان تمایل پاسخگوئی: بعد -3

 سرعت مطمئن، و به موقع خدمات ارائه در مشتری / فراگیران،
مشتریان  دغدغه حل به کارکنان مندی علاقه پاسخگوئی بالا،

 و فراگیران به پاسخ برای کافی فرصت داشتن / فراگیران،
 شود.می شامل را مشتریان / فراگیران، به بازخورد ارائه

 فراهم در آن اعتبار و واحد مورد نظر توانائی اطمینان: بعد -4

 دانش با کارکنانی داشتن مناسب، و مطمئن خدمات آوردن

 های جدیدفناوری و تجهیزها از استفاده نحوة با آشنائی کافی،

 سازمان توانائی کارکنان و شایستگی نشانگر خود که است

 .است در مصرف کننده اطمینان و اعتماد حس القای برای

                                                             
1 Parasamon, Berry & Zitmel 

 توجه مشتریان / فراگیران، شخصیت به همدلی: احترام بعد -5

 مهم آنها، تمایلات دانستن، مشتریان / فراگیران شخصی به

 روحیة به و توجه مشتریان برای قابل فهم کلمات از گیریبهره

 کرده حس را آنها کنند. سازمان درک کهطوری به است، آنان

 (.1398قائل است )عباس پور و همکاران،  ارزش آنها برای و
 

 2وفاداری مشتریان
ایجاد  خود، محصول فروش ورای ، سازمان هر اصلی هدف
 از خاصی گروه و محصول بین پایدار و پیوند رابطه نوعی

 وفاداری و تعهد آن نوعی ی عصاره که باشد می مشتریان

 چنین ایجاد .بود خواهد سازمان محصول به مشتری نسبت

شدن  آشنا شامل که گیرد می صورت طی فرایندی تعهدی،
 سپس و نسبت بدان کردن پیدا شناخت محصول، با مشتری

 بودن این آمیز موفقیت صورت در .است محصول ترجیح

 مایوس و سازمان موفقیت سازمان، مشتری به وفاداری فرایند،

و غلامی کرین،  )رنجبریانشد  خواهد تضمین رقبا سایر شدن
1385.) 

 حال در مختلف صنایع در برتر عملکرد با هایی شرکت امروزه

 باشند، آنها می وفاداری مشتریان وجلب حفظ سمت به حرکت

حال  در رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب زیرا
 شدت به نیز جدید جذب مشتریان ی ها هزینه و افزایش

 برای آن، وفاداری و جلب مشتری حفظ .است یافته افزایش

 شرکت بنابراین .شود می تلقی امری حیاتی کار و کسب ادامه

 دنبال به خود مشتریان وفاداری بهبود نیز باید برای ها

 باشند. امروزه مدیران مدیریتی ی گوناگون ها استراتژی

 سمت به مشتری یافتن گرایش از جلوگیری برای ها شرکت

 نیازهای و خواسته درک پی در زمانی بایستی از هر بیش رقبا

 و کنند برآورده را آنها نیازهای بتوانند بهتر تا باشند، مشتریان
 براری،  و نمایند)رنجبریان برقرار ها آن با بلندمدت روابط

1388.) 

 پیشرفت عصر در که، است باور این بر  (2007آنیسیموا )

 های در گزینه محصولات،شدن  همگن و تکنولوژی سریع

 است. کاهش درحال مشتریان جذب برای ها سازمان دسترس

 به نیاز سازمان ها، شدید رقابت با مواجهه در دیگر، از سوی

2 Customer Loyalty 
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 های ارزش دادند. را تشخیص افزوده ارزش استراتژی یک

 حال در های و مهارت شرکت اعتبار همچون، ملموسی غیر

 به نسبت را مشتریان العمل عکس ی نحوه افزایش شرکت،

 مقدار قابل واقع در .دهد می قرار تاثیر تحت شرکت برند

 استراتژیک یابی موقعیت صرف، ها سازمان تلاش از توجهی

گردد )هایسلیپ و  می مشتریان مختلف های باگروه ارتباط در
 (2017، 1ریچاردسون

 کشور خانواده، به پایدار تعهد عنوان به را وفاداری واژه کاتلر،

 در اصطلاح این است و معتقد کند می توصیف دوستان یا و

 شده بازاریابی ادبیات وارد برند به وفاداری بر تاکید با ابتدا

 عمیق تعهد داشتن مفهوم به را مشتری وفاداری اما الیور است.

 شده داده محصول ترجیح یک مستمر و مجدد خریداری به

 که رسد می فرا (. زمانی1388براری، و داند)رنجبریان می

 اگرچه شود. می مشتریان برای عادت یک به تبدیل وفاداری

 سطح این در مشتریان های اساسی نیاز ارضای ارزش و خلق

 این سطح، وفاداری فراسوی در اما رسد می خود کمال حد به

 این باشد. می مشتریان وفاداری سطح از ترین عالی متعهدانه،

 و پایدار احساسی و عقلانیوفاداری  تنها درجه وفاداری نوع
 یک سازمان حالت این در باشد. مشتریان می برای اتکا قابل

 پنهان و آشکار های نیاز تمامی رفع مرجع جامع به تبدیل

مشتریان  وفاداری بنابراین می شود. تبدیل خود مشتریان
باشد  می مشتریان رضایت میزان سطح ترین عالی حاصل

 2تحقیق حاضر از مدل لیو (. در1396)بهاری و همکاران، 
 ود. ش( به منظور سنجش وفاداری مشتریان استفاده می2008)

 
 3ارزش ویژه برند

های تجاری در واحدهای کسب و کار در جایی که مدیریت نام
 های اخیر وجود داشتهای مثل امریکا در دههکشورهای پیشرفته

ی نام است، اما به طور خاص موضوع و مفهوم ارزش ویژه
چندان جای نیفتاده بود. درست در همان  1980تجاری تا سال 

و  5امبیآی ،4ای مثل سیرززمانی که برندهای پُر آوازه
شروع به قوی کردن شرکت خود از طریق رقابت با  6کادیلاک

                                                             
1 Haselip & Richardson 
2 Liu 
3 Brand Equity 
4 Sears 

ها کرده بودند، سهم بازارهای استفاده از پایین آوردن قیمت
د ر با یک رکوها، تنزل بیشتری پیدا کرد و در تمام کشوآن

ها به طور وخیمی کاهش جدی مواجه شدند و سودآوری آن
پیدا نمود. تمامی این عوامل باعث گردید تا بعضی از این 

ی خود اقدام نمایند، در تر نمودن اندازهها به کوچکشرکت
حالی که مدیر اجرائی شرکت سیرز ساختن یک نام تجاری را 

ین در طی مذاکراتی که ب دانست. بنابراینبرای بقاء ضروری می
ها درصدد بر آمدند تا ها صورت گرفت، آنبعضی از این شرکت

های تجاری خود را با استفاده از سبد پورتوفولیوی، ارزش نام
 (.1397افزایش دهند )ابراهیمی و خمامی، 

تشخیص شناخت نام تجاری به عنوان یک دارائی غیر قابل 
ی نام به ارزش ویژه لمسِ ارزشمند منجر به افزایش علاقه

تجاری به عنوان موضوعی برای تحقیقات نویسندگان و 
دانشمندان و مدیران بازاریابی گردید. )جوگا و همکاران، 

2018.) 
های صورت گرفته توسط این با انجام تجزیه و تحلیل

اندیشمندان مشخص گردید که کالاهای مرسوم و پر طرفدار 
اما  اند،ایی را کسب نمودههدر ابتدا به صورت موقت، موفقیت

کالاهایی که با یک نام تجاری خاص  1980در نهایت از سال 
اند، موفقیت این کالاها را با شکست مواجه نامگذاری شده

 ر،کآنموده و بیشتر مورد استقبال مصرف کنندگان قرار گرفتند.  
ها و اعتبارات ای از ویژگیی نام تجاری را مجموعهارزش ویژه
افزایش یا کاهش ارزش سبب که داند مینام تجاری  متصل به

ج را به پنها ویژگیشود. او، این شده توسط محصول میایجاد 
شده، و دیگر تصوّر، کیفیت برندگروه وفاداری، آگاهی از 

 هامتیاز انحصاری و ...( تقسیم کرد ،)علامت ثبت شدهها ویژگی
 است که در شکل زیر چارچوب مفهومی آن نشان داده

 (.2018، 7است )جوگا و همکارانشده
ی نام تجاری را به مثابه ( ارزش ویژه2000) 8یو و همکاران

ند کننده بین کالا با برندی قدرتمتفاوت و تمایز انتخاب مصرف
و یک کالا با همان خصوصیات، اما بدون نام تجاری تعریف 

ی ارزش ویژهکنند که بسیاری از اندیشمندان بیان میاند. کرده

5 IBM 
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7 Juga et al 
8 Yu et al 
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، میزان برندچون آگاهی از همی عواملی گیرندهبر برند، در
لامت ، نشان و عتصوّر شده، کیفیت برندوفاداری مشتریان به 

ثبت شده است. بقیه عوامل به توانائی نام تجاری در متمایز 
البته حائز اهمیت است که خود از دیگر رقبا اشاره دارد. ساختن 

از نام تجاری کنندگان مصرفشناخت ها ریشه تمام این فعالیت
کنندگان نسبت به یک مصرفشناخت است. به عبارت دیگر 

های های متفاوت به فعالیتباعث ایجاد پاسخنام تجاری، 
 (1396)حیرتی و ایمانه،  گرددبازاریابی در مورد نام تجاری می

ی مالی به نام تجاری برخی دیگر از اندیشمندان، از جنبه
ی ارزش خالص مالدر قالب برند، ی اند و به ارزش ویژهنگریسته

 ز ارزشا آکادمی علوم بازاریابی اروپا تعریف رسمی .نگرندمی
ای از مفاهیم و نام تجاری عبارت است از مجموعه یویژه

نام  ال و شرکت که بهرفتارهای مرتبط با مشتریان، اعضای کان
و این در حالی دهد میرا توانائی سودآوری بیشتری تجاری 

نخواهد بود. در است که بدون نام تجاری این سودآوری ممکن 
( استفاده شده است و ارزش 1991تحقیق حاضر از مدل آکر )

شود )جوگا و همکاران، ویژه برند از این طریق سنجیده می
2018.) 

ات مشابه اشاره شده است که در دو دسته در ادامه به تحقیق
شوند. تحقیقات موردنظر تحقیقات داخلی و خارجی مطرح می

از تحقیقاتی هستند که در تشابه با موضوع تحقیق  آن دسته
 هستند. 

بررسی تأثیر کیفیت خدمات و ( به 1398موسوی و همکاران )
 نرضایت مندی بر وفاداری مشتریان هتل های استان کردستا

یافته های پژوهش نشان داد که از نظر مشتریان پرداختند. 
کیفیت خدمات در سطح متوسط به بالایی ارائه شده است. 
همچنین داده ها بیانگر رضایتمندی و وفاداری مشتریان است. 
نتایج نشان می دهند مؤلفه های کیفیت خدمات و رضایتمندی 

 بر وفاداری مشتری تأثیر معناداری دارد.
ا خدمات ب تیفیرابطه ک( به بررسی 1397یمی و خمامی )ابراه

استان  یبانک مل انیبرند )مورد مطالعه: مشتر ژهیارزش و
از آن است که  یحاک قیتحق یهاافتهپرداختند. ی (لانیگ
برند، اعتبار ادراک شده و ارزش  ژهیخدمات با ارزش و تیفیک

بار ارزش ادراک شده و اعت نیادراک شده رابطه دارد؛ همچن

-افتهی به . با توجهبرند رابطه دارند ژهیبا ارزش و زیادراک شده ن

یم یگرفت که بانک مل جهینت توانیحاضر م قیتحق های
رند، ب ژهیخدمات، ارزش و تیفیسطح ک شیافزا قیاز طر تواند

بود به انیمشتر نیاعتبار و ارزش ادراک شده، برند خود را در ب
 مند شود.بهره یبهتر یرقابت تیو از مز دهیبخش

 تیفیک ریتاثای تحت عنوان ( مقاله1396بهاری و همکاران )
د در برن ریو تصو یمشتر یوفادار ،یمشتر تیخدمات بر رضا
پنج ستاره شهر  ی: هتل ها ی)مطالعه مورد یصنعت هتلدار

که  از آن است یبدست آمده حاک جینتامنتشر کردند.  (زیتبر
مثبت  ریهر دو تأث یمشتر تیخدمات و رضا تیفیک یرهایمتغ

 نیدارند.و همچن ربرندیو تصو یمشتر یبر وفادار یو معنادار
ت.و مثبت و معنادار اس یمشتر تیخدمات بر رضا تیفیک ریتأث

 د دارد.برن ریبر تصو یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر یوفادار
رند ب ریخدمات ، تصو تیفیک نیروابط ب( 2021مای و کانگ )

ی را مورد بررسی قرار دادند. مشتر یو وفادار یمشتر تی، رضا
 تیضابرند ، ر ریخدمات بر تصو تیفیها نشان داد که ک افتهی

 نیگذارد. به هم یمثبت م ریتأث یمشتر یو وفادار یمشتر
 یمثبت ریأثبرند ت ریکرد که تصو دییتأ نیهمچن جی، نتا بیترت

 جیتا، ن نیدارد. علاوه بر ا یمشتر یو وفادار یمشتر تیبر رضا
 یمشتر یفاداربا و یمشتر تینشان داد که رضا نیهمچن

قابل  یامدهایفوق پ یها افتهیاز  قیتحق نیرابطه مثبت دارد. ا
 یها یریها و جهت گ تی، محدود رانیمد یرا برا یتوجه

 کند. یم شنهادیرا پ ندهیآ
( به بررسی اثر کیفیت خدمات 2020نگوین و همکاران )

های منصفانه بر وفاداری مشتری رضایت مشتری و هزینه
خدمات  تیفیدهد که هر پنج عامل ک ینشان م جینتاپرداختند. 
،  یی، پاسخگو نانیاطم تیقابل - یکیالکترون یدر بانکدار

 یمشتر تیبا رضا -و ملموس بودن  یخدمات ، همدل تیظرف
ودن و ملموس ب تیعوامل ، ظرف نیا نیارتباط مثبت دارند. در ب

با  ،است که  یبدان معن نیرا دارند. ا ریتأث نیشتریخدمات ب
 ژهیپنج عامل فوق ، به و قیخدمات خود از طر تیفیک شیافزا

 ی، بانک ها بودن خدمات و ملموس تیارتقا ظرف قیاز طر
 نیخود را بهتر جلب کنند. علاوه بر ا یتوانند مشتر یم یتجار
دارد.  یو مثبت یارتباط جد یمشتر یبا وفادار یمشتر تی، رضا

 یاراز خدمات بانکد انیبدان معناست که اگر مشتر نیا



 ... شرکت در برند ویژه ارزش و مشتریان وفاداری بر خدمات کیفیت تأثیر بررسی 8و همکاران /  نجاتی

 

 شتریباشند ، نه تنها به تجارت ب یبانک راض کی یکیالکترون
 گریبانک را به افراد د نیدهند ، بلکه ا یبانک ادامه م نیبا ا

 نیچنهم یمشتر ی، وفادار نکهیکنند. در آخر ا یم هیتوص زین
 یمعن نیدارد ، به ا یارتباط مثبت و قو منصفانه یها نهیبا هز

 لیمات انیبانک ها ، مشتر ایهزینهموانع  شیکه در صورت افزا
 بانک وفادار باشند. کیدارند به 

ای تحت عنوان اثر ارزش افزوده ( مقاله2018جوگا و همکاران )
کیفیت خدمات بر وفاداری و ارزش ویژه برند در صنایع را منتشر 

خدمات ارزش افزوده از دهد که قیق نشان میکردند. نتایج تح
ارزش  جادیدر ا یخدمات ادراک شده نقش مهم تیفیک قیطر

 تیفیبر ک میمستق ریدارند. علاوه بر تأثها برند کارخانه ژهیو
 تیفیک یاتیبعد عمل قیاز طر میمستق ریغ ریخدمات ، تأث یکل

ارزش  شیافزا یبرا شود. یم ییخدمات در تدارکات شناسا
 یتوانند برا یبرند ، خدمات ارزش افزوده مانند تدارکات م ژهیو

 داشته باشند.  ینقش مهم انیمشتر
 

 توسعه الگوی مفهومی
 رابطه میان کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان

موضوع وفاداری چه در بازاریابی صنعتی و چه در بازاریابی 
های . با شناخت ویژگیاست مهممحصولات مصرفی 

 :توانوفادار می از جمله مصرف کنندگان اگونگونهای بخش
و آمیخته  برطرف نمودهای آنان را بهتر اولا نیازها و خواسته

ر هدف تهیه اموثرتری را جهت منطبق نمودن با باز بازاریابی
موفقیت آمیزتری به اهداف شرکت  و در نتیجه به طور نمود

ثر بر بازار موثانیا با شناسایی عوامل قابل کنترل  .نایل گردید
توان بخش هایی را که هنوز به وفاداری مصرف کنندگان، می

. میکندوفادار  مارک وفادار نشده اند به نام تجاری خود جذب و
کیفیت خدمات به ابزاری کلیدی برای دستیابی به تمایز رقابتی 
و بهبود وفاداری مشتریان تبدیل شده است. توجه به کیفیت 

را به همراه خواهد داشت: کیفیت خدمات چندین مزایا ای 
خدمات منجر به رضایت مشتری و در نتیجه باعث افزایش 

 ( 2017گردد. )باومن و همکاران، وفاداری و سهم بازار می
هیچ سازمانی نمی تواند بدون مشتریان وفادار و راضی دوام 

این به لحاظ این واقعیت که انتظارات مشتریان  بیاورد. افزون بر

                                                             
1  Lahap 

ها ملزم هستند تا فراتر سازمان ،میباشددر حال افزایش مرتبانیز 
کانون توجه  از ارضای نیازهای اولیه مصرف کنندگان رفته و

 مدت دو طرفه و ذرازایجاد وفاداری، ارتباط  سویخود را به 

 های. مشتریان راضی و وفادار مزیتمیکنندسودآور معطوف 
یش بینی فروش معمولا به سازمان جهت پ دارند، آنها گوناگونی

حاشیه بالارفتن  منجربهو با خرید کالای اضافی،  نمودهکمک 
 شوند. به علاوه مشتریانی که با نام تجاری سازمانسود می

آنرا به دوستان خود  و این گمان وجود دارد کهآشنایی دارند 
بازخورد و ارزیابی محصول مدنظر  و در چرخه نمودهمعرفی 
 بسیاریدر دهه اخیر توجهات (. 7201، 1)لاهاپ گیرندقرار می

 هممنسبت به کم اهمیت شدن نام تجاری صورت گرفته است و
مد نظر قرار گیرد.  مجددبا ایجاد وفاداری نام تجاری  میباشد
ها توجه روزافزون به نام تجاری و بهبود وفاداری سازمان بیشتر

خود قرار داده اند. در چنین شرایطی  راهبرد به نام تجاری را در
 از اینروپیش بینی است،  تمایل مجدد به نام تجاری قابل

تمرکز کرده  مدیران علاقه مند هستند تا بر اقدامات بازاریابی
)کثیری و  و وفاداری و رضایت مشتریان را بهبود بخشند

 (.2017همکاران، 
 رابطه میان کیفیت خدمات و ارزش ویژه برند

خدمات به عنوان یک پیش بینی کننده مهم ارزش ویژه  یفیتک
برند است که منجر به دلیلی میشود تا مشتریان یک برند را 

کاران، پاپو و همنسبت به برندهای رقیبش، انتخاب می نمایند )
در یک تحقیق تجربی به این ( 2000یو و همکاران )(. 2005

و ارزش ت دماخنتیجه رسیدند که ارتباط مستقیمی بین کیفیت 
نکته قابل توجه این است که همیشه این  دارد.ویژه برند وجود 

ارتباط مورد تأیید قرار نگرفته است، ولی در اکثر مواقع مورد 
هیدلی و (. 2013)جهانزب و همکاران، تأیید قرار گرفته است 

باون کیفیت خدمات را به صورت تفاوت بین نیازهای مشتری 
ند تعریف کرده اند. کیفیت یک و آنچه واقعا دریافت می کن

عامل کلیدی در متمایز شدن خدمات، تعالی و منبع بالقوه مزیت 
رقابتی پایدار شناخته می شود. با بهبود کیفیت خدمات، میزان 
وفاداری مشتری نیز افزایش می یابد و در مقابل، عدم رضایت 
آنان و تبلیغات منفی آنها موجبات ضرر و زیان و نابودی سازمان 
مربوطه را فراهم می سازد. انتظارات مشتری، یک بعد مهم 
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کیفیت خدمات است و شناخت دقیق آن، مهم ترین عامل در 
اران، و همک موسویتعریف و ارائه خدمات با کیفیت بالا است )

. با توجه به تحقیقات گذشته ارتباط میان این دو مفهوم (1398

رار مورد بررسی ق همواره، متغیر بوده است و در این تحقیق نیز
 گیرد. می

با توجه به مفاهیم بیان شده در این باره و چارچوب نظری 
 تحقیق، در نهایت مدل تحقیق به صورت زیر خواهد بود:

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل

با توجه به مدل مفهومی بدست آمده در نهایت فرضیه های 
باشد. تحقیق حاضر دارای دو فرضیه تحقیق به شرح زیر می

 باشد.فرضیه فرعی می 10اصلی و 
 فرضیه اصلی

  کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان شرکت کاله مازندران
 ارد.گذاثر معناداری می

  کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند شرکت کاله مازندران اثر
 گذارد.معناداری می

 
 فرضیات فرعی

  عوامل ملموس بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری می
 گذارد. 

 ذارد. گ قابلیت اعتماد بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری می 

 ذارد.گپاسخگویی بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری می 

 گذارد.اطمینان بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری می  

 گذارد.همدلی بر وفاداری مشتریان تأثیر معناداری می 

 .عوامل ملموس بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداری می گذارد 

 ذارد. گقابلیت اعتماد بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداری می 

  ذارد.گمعناداری میپاسخگویی بر ارزش ویژه برند تأثیر 

 گذارد.اطمینان بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداری می 

 گذارد.همدلی بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداری می 

 

 پژوهشروش 

تحقیق حاضر از لحاظ نوع کاربردی بوده و از نظر روش در 
های هگیرد. دادپیمایشی قرار می-دسته تحقیقات همبستگی

ان ای )مطالعه متون، پایهای کتابخانهروشتحقیق با استفاده از 
نامه، مقالات، کتب و منابع مرتبط با موضوع( و روش میدانی 

آوری شده های کمی( جمع)توزیع پرسشنامه و گردآوری داده
است. برای سنجش متغیر کیفیت خدمات از مدل سروکوآل و 

گویه است. وفاداری  23سروپرف استفاده شده است که دارای 
( سنجیده شده است که 2008ان از طریق مدل لیو )مشتری

باشد. در نهایت متغیر ارزش ویژه برند با گویه می 8دارای 
( بررسی شده است که این مدل 1991استفاده از مدل آکر )

 باشد. گویه می 32دارای 
ان کنندگجامعه آماری تحقیق حاضر کلیه مشتریان و مصرف

اد توجه به اینکه تعداد این افرباشد. با شرکت کاله مازندران می
نفر است، طبق جدول کرجسی و مورگان حجم  10000بیش از 

-نفر در نظر گرفته شده است. روش نمونه 385نمونه تحقیق 

گیری تصادفی ساده بوده است، بدین صورت که تمام افراد 
دارای شانس برابر برای انتخاب شدن، بودند. پس از توزیع 
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شد که به  پرسشنامه برگشت داده 214پرسشنامه در نهایت 
-عنوان نمونه نهایی در نظر گرفته شد. به منظور بررسی فرضیه

ن شود که به همیهای تحقیق از آزمون همبستگی استفاده می
 شود.استفاده می SPSSدلیل از نرم افزار 

در ادامه پایایی و روایی هر یک از متغیرهای تحقیق نشان داده 
این امر از ضریب آلفای کرونباخ استفاده  شود. برای بررسیمی

شود. نتایج بدست آمده در این خصوص به شرح جدول زیر می
 باشد:می
 
 
 

 پایایی ابزارهای تحقیق .1جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد گویه نام متغیرها

 91/0 23 کیفیت خدمات

 85/0 5 عوامل ملموس

 83/0 4 قابلیت اعتماد

 86/0 5 پاسخگویی

 81/0 4 اطمینان

 87/0 5 همدلی

 88/0 8 وفاداری مشتریان

 92/0 32 ارزش ویژه برند

دهد که پایایی تمامی ابعاد و متغیرهای جدول فوق نشان می
 گیرد. چون به منظور تأیید این موارد،تحقیق مورد تأیید قرار می

باشد که طبق جدول  7/0از ضریب آلفا کرونباخ باید بیشت 
شود. از طرفی به دلیل استاندارد بودن فوق این ادعا تأیید می

های تحقیق، روایی آن نیز توسط خبرگان این حوزه، مورد مدل
 تأیید قرار گرفته است.

 

 پژوهشهای یافته

 آمار توصیفی
در این بخش آمار توصیفی مربوط به متغیرهای تحقیق مورد 

گیرد. به طور کلی در این قسمت میانگین، بررسی قرار می
انحراف معیار، حداقل و حداکثر مربوط به هر متغیر نشان داده 

شود. جدول زیر آمار توصیفی مربوط به متغیرهای تحقیق می
 است.

 آمار توصیفی .2جدول 

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیرهای تحقیق

 85/4 11/2 66/0 62/3 کیفیت خدمات

 57/4 81/1 59/0 60/3 عوامل ملموس

 89/4 46/1 51/0 66/3 قابلیت اعتماد

 5 56/1 61/0 69/3 پاسخگویی

 45/4 05/2 60/0 62/3 اطمینان

 65/4 91/1 58/0 50/3 همدلی

 5 89/1 54/0 63/3 وفاداری مشتریان
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 63/4 23/2 68/0 91/3 ارزش ویژه برند

توان دریافت که وضعیت هر یک از با توجه به جدول فوق، می
متغیرهای زیر در حالت مطلوب قرار دارد. میانگین پاسخگویی 
به سوالات از حد متوسط بیشتر بوده است. بیشترین میانگین 

( می باشد و کمترین مقدار، 91/3مربوط به ارزش ویژه برند )
باشد. از طرفی ارزش ( می50/3دمات )بعد همدلی از کیفیت خ

( و قابلیت اعتماد 68/0ویژه برند دارای بیشترین انحراف معیار )
( هستند. این بدان معناست 51/0دارای کمترین انحراف معیار )

که ارزش ویژه برند دارای بیشترین پراکندگی از میانگین و 
 شند. ابقابلیت اعتماد دارای کمترین پراکندگی از میانگین می

در ادامه آمار جمعیت شناختی مربوط به نمونه آماری تحقیق 
شود. در این مورد عوامل مختلفی مانند سن، جنسیت، مطرح می

سطح تحصیلات و سابقه خرید و مصرف محصولات کاله مورد 
گیرد. خلاصه نتایج بدست آمده به شرح جدول بررسی قرار می

 زیر است.
 

 شناختیآمار جمعیت .3جدول 

 درصد فراوانی میزان سابقه مصرف درصد فراوانی جنسیت

 74/10 23 سال 5کمتر از  66/47 102 زن

 9/29 64 سال 10تا  5 34/52 112 مرد

 32/45 97 سال 15تا  10   

 04/14 30 سال به بالا 15   

 درصد فراوانی سن درصد فراونی میزان تحصیلات

 92/43 94 سال 30تا  20 3/31 67 دیپلم و پایینتر

 83/23 51 سال 40تا  30 6/5 12 فوق دیپلم

 15/19 41 سال 50تا  40 73/53 115 کارشناسی

 1/13 28 سال به بالا 50 37/9 20 ارشد و بالاتر

متعلق  یفراوان نیشتریب تیبا توجه به آمار بدست آمده در جنس
ح در سط یفراوان نیشتریباشد. ب یدرصد( م 34/52) انیبه آقا
 یدرصد م 73/53بوده که  یمربوط به کارشناس لاتیتحص

 10ه مربوط ب مصرف محصولات سابقه زانیم نیشتریباشد. ب
محدوده  نیباشد. هم چن یدرصد م 32/45سال بوده که  15تا 
 یفراوان نیشتریب یدرصد دارا 92/43سال با   30 ات 20 یسن
 باشد. یم

 
 اطیآمار استنب

بایست مشخص شود که نوع آزمون در ابتدای امر می
همبستگی به چه صورت است. به همین منظور از آزمون 

شود. در این آزمون اسمیرنوف استفاده می-کلوموگروف
اده بایست استفشود که از چه آزمون همبستگی میمشخص می

 شود. جدول زیر خلاصه نتایج مربوط به این آزمون است.
 آزمون کلوموگروف اسمیرنوف .4جدول 

 معناداری آماره متغیر تحقیق

 0.000 22/0 کیفیت خدمات

 0.000 13/0 وفاداری مشتریان

 0.000 19/0 ارزش ویژه برند



 ساله ده بازه یک در زنجان استان در گذاری سرمایه مدیریت تحلیل 12و همکاران /  یگانگی

 

 
با توجه جدول فوق، داده های تحقیق دارای توزیع غیرنرمال 

شده است.  05/0( کمتر از Sigهستند زیرا معناداری )ضریب 
 بایست از آزمون اسپیرمن استفاده شود. به همین منظور می

، در این SPSSسازی آزمون اسپیرمن در نرم افزار پس از پیاده
رند تا در گیبخش فرضیات تحقیق مورد بررسی قرار می

 گیری شود. جدولخصوص رد یا تأیید ادعای تحقیق تصمیم
 باشد. زیر خلاصه نتایج تحلیل فرضیات تحقیق می

 
 خلاصه نتایج فرضیات تحقیق .5جدول 

 نتیجه معناداری ضریب مسیر شرح فرضیه فرضیه

 تأیید 0.000 37/0 کیفیت خدمات وفاداری مشتریان 1اصلی 

 تأیید 0.000 64/0 عوامل ملموس وفاداری مشتریان 1فرعی 

 تأیید 0.000 64/0 قابلیت اعتماد وفاداری مشتریان 2فرعی 

 تأیید 0.000 66/0 پاسخگویی وفاداری مشتریان 3فرعی 

 تأیید 0.001 71/0 اطمینان وفاداری مشتریان 4فرعی 

 تأیید 0.000 64/0 همدلی وفاداری مشتریان 5فرعی 

 تأیید 0.000 35/0 کیفیت خدمات ارزش ویژه برند 2اصلی 

 تأیید 0.002 58/0 عوامل ملموس ارزش ویژه برند 6فرعی 

 تأیید 0.000 6/0 قابلیت اعتماد ارزش ویژه برند 7فرعی 

 تأیید 0.000 52/0 پاسخگویی ارزش ویژه برند 8فرعی 

 تأیید 0.000 66/0 اطمینان ارزش ویژه برند 9فرعی 

 تأیید 0.000 61/0 همدلیارزش ویژه برند 10فرعی 

با توجه به جدول فوق تمام نتایج مربوط به فرضیات تحقیق 
دهد که در سطح می گیرد. نتایج نشانمورد تأیید قرار می

را شود زیدرصد، تمام فرضیات تحقیق تأیید می 95اطمینان 
است. در نتایج بدست آمده  0.05کمتر از  Sig مقدار ضریب

توان دریافت که کیفیت خدمات دارای کمترین تأثیر بر می
باشد و بعد اطمینان در وفاداری مشتری و ارزش ویژه برند می

کیفیت خدمات، دارای بیشترین تأثیر بر وفاداری مشتریان و 
-دهد که مصرفباشد. این نتایج نشان میارزش ویژه برند می

دگان محصولات کاله ظاهر بین نیستند و کیفیت محصول نن
به علاوه دانش و فناوری کافی برای تولیدات محصول مورد 

باشد. حس اطمینانی که شرکت نظر، دارای اهمیت بیشتری می
 کند، بیشترین ارزش و اعتبار را دارد.در مشتریان خود ایجاد می

 

 گیرینتیجه

 یادارمات بر وفدخ تیفیک ریتأث یبررستحقیق حاضر در پی 
ت. بوده اس برند در شرکت کاله مازندران ژهیو ارزش و انیمشتر

با توجه به اهمیت بسیار زیاد کیفیت خدمت رسانی، تحقیق 
حاضر این موضوع را بررسی کرده است. نتایج تحقیق نشان 

دهد که کیفیت خدمات اثر مثبت و معناداری بر وفاداری می
 25گذارد؛ به طوری که بیش از برند میمشتریان و ارزش ویژه 

درصد وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند توسط کیفیت 
 شود. خدمات تعریف می

در این تحقیق اثر عوامل ملموس، قابلیت اعتماد، پاسخگویی، 
اطمینان و همدلی بر وفاداری مشتریان مورد بررسی قرار داده 

قرار گرفتند. در درصد، مورد تأیید  5شدند که در سطح خطای 
میان تمام عوامل ذکر شده اطمینان دارای بیشتری ضریب تأثیر 

باشد و میزان وفاداری درصد می 71بوده است. این مقدار 
درصد از اطمینان مشتری به برند موردنظر نشأت   71مشتریان 
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وان تگیرد. با توجه به این دسته از نتایج بدست آمده میمی
از محصولات یک برند به صورت  دریافت که زمانی مشتری

وع ها، نمداوم استفاده می کند که ظاهر محصولات، کیفیت آن
قیمت، نوع پاسخگویی و پیگیری شکایات، ارائه بازخورد به 

ها و طرح های تخفیفی متوالی و ها، جشنوارهمشتری و دوره
جذابی را اراده دهد. در این بخش اطمینان سازمان، دارای 

بوده است. این بدان معناست که مردم اغلب به  بیشترین تأثیر
ت های منصفانه و کیفیها، اطمینان از قیمتدانش کافی سازمان
بایست ها نیز هموار میای دارند. سازمانمحصول توجه ویژه

سلیقه و نوع ذائقه مشتریان را به طور کامل در نظر بگیرند. 
نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات انجام شده توسط موسوی 

(، مای و کانگ 1396(، بهاری و همکاران )1398و همکاران )
 ( در یک راستا هستند. 2020( و نگوین و همکاران )2021)

مده  اثر عوامل ملموس، در ادامه و در قسمت دوم نتایج بدست آ
قابلیت اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی بر وفاداری 

 5مشتریان مورد بررسی قرار داده شدند که در سطح خطای 
درصد، مورد تأیید قرار گرفتند. در میان تمام عوامل ذکر شده 

  66اطمینان دارای بیشتری ضریب تأثیر بوده است. این مقدار 
درصد از اطمینان   66ان ارزش برند باشد و میزدرصد می

گیرد. زمانی که به نتایج مشتری به برند موردنظر نشأت می
هایی که دانش شود که سازمانشود، مشخص میمراجعه می

کافی برای تولید محصولات با کیفیت دارند و نوع ارائه خدمات 
و کیفیت محصولات استاندارد دارند، دارای ارزش برند بالایی 

تری هستند. ظاهر محصولات، خدمات پس از فروش، نزد مش
پاسخگویی به شکایات و همراهی با مشتریان از مهمترین 
مسائلی است که موجب اطمینان و حس خوب در مشتریان 

شود. ارائه محصولات با کیفیت و با قیمت مناسب در حال می
حاضر مهمترین موارد در نزد مشتریان هستند. زمانی ارزش 

جامعه و در میان مشتریان بیشتر خواهد شد که  یک برند در
این دست از موارد به خوبی و به طور کامل رعایت شود. با 

توان دریافت که این نتایج با توجه به نتایج بدست آمده می
(، ابراهیمی و خمامی 2018تحقیقات جوگا و همکاران )

(، 2000(، یو و همکاران )2005(، کوکسی و همکاران )1397)
 ( مطابقت داشته و همخوانی دارند.2013و همکاران )بات 

ای هبا توجه به بررسی متغیرهای تحقیق و همچنین فرضیه
-باره مطرح میبدست آمده، در نهایت پیشنهادات زیر در این

 شوند:

 شود تا شرکت مذکور تغییر در ظاهر پیشنهاد می
محصولات خود انجام دهد و باز طراحی در زمینه طراحی 

ت خود داشته باشد تا مشتریان مجدد راغب به محصولا
گذاری منصفانه و با در نظر خریداری شوند. از طرفی قیمت

 گرفتن معیشت مردم، از مهمترین عوامل در این زمینه است.

  خواسته و نیاز مشتریان در کوتاهترین زمان ممکن پاسخ
 نباره سردرگم نمانند. همچنییک از افراد در اینداده شود و هیچ

در صورت شکایات مطرح شده توسط مشتری، به این شکایات 
 پاسخ داده شود و بازخورد آن به مشتری صورت بپذیرد. 

  احترام به مشتری، در نظر گرفتن ذائقه مشتری، استفاده
از دیدگاه مشتری در تولید و طراحی محصول و همچنین 

تواند به محبوبیت و ارزش برند کمک کند و گذاری، میقیمت
 شتریان را دائماً جذب کرده و سهم بازار بهتری داشته باشند. م

  ارائه محصولات به مشتری پیش از تولید، استفاده از
مشتریان در اداره امور، نشان دادن کامل و گاه به گاه خط تولید، 

تواند موجب جلب مشتریان و وفاداری آنان شود. زمانی که می
ک سهم بازار بیشتری وفاداری در مشتری ایجاد شود، بدون ش

 از طریق معرفی محصول به سایرین بدست خواهد آمد.

 بر وب به منظور ارائه  یمدرن و مبتن یها یاز فن آور
ایجاد بستری برای سفارش  استفاده شود. کیخدمات الکترون

محصولات و لجستیک سریع، به طوری که محصولات 
شده توسط مشتریان را درب منزل و در  سفارش داده

 کوتاهترین زمان ممکن تحویل دهند.

 های معیشتی و سازمان به مشتریان وفادار خود بسته
 همچنین محصولات رایگان و یا با تخفیف بالا، ارائه دهد.
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