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   چکیده

هاي تخصصی و قابل اعتماد بر ارزش درك شده و هاي سازماناین تحقیق با هدف بررسی تاثیر تاییدیه
انپزشکی ندوفاداري مشتریان با توجه به نقش تعدیلگري روابط فرااجتماعی در بین مشتریان تجهیزات د

. لذا این تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر روش از نوع تحقیقات همبستگی ه استخارجی انجام گرفت
و توصیفی بود. جامعه آماري مشتریان تجهیزات دندانپزشکی خارجی در شهر مشهد شامل دندانپزشکان 

ورد شدند. همچنین حجم نمونه نفر برآ 044سال سابقه کاري هستند و حدودا  14داراي مطب بود که داراي 
سوالی استاندارد  11نفر بدست آمد. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه  151بر اساس جدول مورگان، برابر 

بود. به منظور بررسی روایی از روایی محتوا و سازه )روایی همگرا، روایی واگرا و تحلیل عاملی تاییدي( و 
ا، آمار توصیفی هایی ترکیبی( استفاده شد. جهت تجزیه و تحلیل دادهالفاي کرونباخ، ضریب پای پایایی )ضریب

ها از روش افزار اس پی اس اس محاسبه گردید و در سطح استنباطی و جهت بررسی فرضیهبا استفاده از نرم

نتایج تحلیل فرضیات نشان  .ستفاده گردیدا Smart-PLS رمدل معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزا
قابل اعتماد بودن و تخصص سازمان هاي تایید کننده بر ارزش ادراك شده تاثیرگذار است. همچنین داد 

ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتریان تاثیرگذار بوده و از این رو نقش میانجی ارزش ادراك شده در رابطه 
ا این تایید قرار گرفت. بهاي تاییدکننده با وفاداري مشتري مورد میان قابل اعتماد بودن و تخصص سازمان

ي تایید هاگري روابط فرا اجتماعی در تاثیر متغیرهاي قابل اعتماد بودن و تخصص سازمانحال نقش تعدیل
   کننده بر ارزش ادراك شده مورد تایید قرار نگرفت.

تري، اداري مشهاي قابل اعتماد، ارزش درك شده، وفهاي تخصصی، تاییدیه سازمانتاییدیه سازمان های كلیدی:واژه

 .  روابط فرااجتماعی

 . JEL: L23، L22، F23، M31، M16بندی طبقه
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    مقدمه

ها جهت باقی ماندن در عرصه رقابت و ادامه حیات باید شناخت صحیح و دقیقی از محیط بیرونی مروزه سازمانا
وقع نیازها و مآیند، داشته باشند تا با درك بهخصوص مشتریان که رکن اصلی محیط بیرونی به شمار میخود به
نی آنان لارسانی بهتر و جلب رضایت بیشتر و درنهایت حفظ ماندگار و طوهاي مشتریان در جهت خدمتخواسته

عنوان تعهد عمیق مشتري براي خرید مجدد و مستمر یک محصول یا خدمت ترجیح وفاداري به. گام بردارند
ه ي بیشتر مشتریان وفادار نسبت بها بر مفهوم وفاداري، در سودآورداده شده است و دلیل اصلی تأکید سازمان

سرمایه زیادي را صرف  1B2B هاي فعال در زمینهشرکت (.1351)محرم زاده و همکاران،  سایر مشتریان است
(. با این 9494و همکاران،  9تأثیر بگذارند )رحمان گیري خریدارانبر تصمیم دارند تاکنند و سعی بازاریابی می

ی تولیدات صنعتی )به عنوان مثال، پیچیدگی محصولات و تولید(، سطح بالاتري وجود، مشتریان به دلیل پیچیدگ
شوند. بنابراین، براي کاهش عدم اطمینان و احساس خطر، از عدم اطمینان و ریسک اقتصادي را متحمل می

ي ها(. این سازمان9494، 3هاي مربوطه هستند  )لامین و لیوانیسهاي سازمانها به دنبال تاییدیهشرکت
-سرمقالهرزیابی اطرفانه و عینی، از جمله تاییدکننده، نهادهاي مستقلی هستند که از طریق یک سلسله ارزیابی بی

ها، مجلات، مطبوعات تجاري یا تحلیلگران و همچنین بررسی محصولات، اطلاعات معتبر را به هاي روزنامه
نوعی تأیید متخصص اشاره دارد که شامل ارزیابی (. این تأیید به 9411، 0دهند )وید و اهیرنمشتریان ارائه می

، 9اي محبوبیت یافته است )گوان و لالاهاي اخیر به طور فزایندهبراي یک محصول یا خدمت بوده و در سال
اطلاعات بی طرفانه و عینی راجع به برندهاي کشاورزي چین  1، مرکز برند کشاورزي چینبه طور مثال(. 9419

را از نظر شعار  9، این مرکز نام تجاري سی بی ام گینسنگ9415دهد. در سال ن قرار میرا در اختیار خریدارا
برند، تصویر نام تجاري و ویژگی هاي محصول تبلیغ کرد و با کمک این شکل بسیار خلاقانه تبلیغات تجاري، 

 (. 9494، 1میلیارد دلار رسید )یوان و همکاران 15/9برند مذکور به 
هاي ارتباط دهندگان، مانند هاي تاییدکننده به ویژگی(، پذیرش اطلاعات سازمان1315) 5طبق نظر پاتزر

و قابلیت اعتماد، بستگی دارد. تخصص، به در نظر گرفتن یک سازمان به عنوان منبع ادعاهاي معتبر اشاره دارد. 
-آن اعتماد کرد )آرسلناجک توان براي تحقق اطلاعات یک سازمان بهاي است که میقابل اعتماد بودن نیز درجه

هاي منحصر به فرد (. محققان معتقدند که تخصص و قابلیت اطمینان، از ویژگی9419، 14کلجدیک و زابکار
 تواند بر نگرش مشتري تأثیر بگذارد و عدم اطمینان و درك خطر را کاهش دهد. ها است، زیرا میتاییدکننده

یک رابطه غیرحضوري و یک طرفه با سازمان تاییدکننده ایجاد علاوه بر این، در شرایط تجاري سازي، مشتري 
(. روابط فرااجتماعی در حوزه 9491شود )یوان و همکاران، کرده که به عنوان یک رابطه فرااجتماعی شناخته می

B2B  به رابطه یک طرفه اما ماندگار بین شرکت و مشتريB2B دهند که میزان اشاره دارد. تحقیقات نشان می
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شود و مشارکت ذینفعان تعیین کننده ارزش اطلاعات سازمان ه فرااجتماعی، با درگیري ذینفعان تعیین میرابط
 (. 9419تایید کننده است )گوان و لالا، 

اك هاي تایید کننده بر ارزش ادرمطالعه حاضر، به بررسی چگونگی تاثیر تخصص و قابل اعتماد بودن سازمان
پرداخته است. همیت ارزش درك شده، بر اساس ارزش یک محصول یا ها و وفاداري مشتري شده شرکت

 اي بین مزایاي دریافتتواند به عنوان مبادلهشود، که این ارزش میخدمتی است که توسط مشتري درك می
 براي شده ایجاد قوي عمیق و تعهد از است عبارت هاي تقبل شده تعریف شود. همچنین، وفاداريشده و هزینه

 تغییر براي رقبا بازاریابی هايتلاش شرایطی که در آینده، در خدمت یا محصول یک مداومِ و مجدد خرید

(. در ایران مطالعات 9411، 1هواري دارد )آل وجود دیگر خدمت یا محصول یک سوي به مشتري استفاده
یقی با هدف انجام شده است. همچنین تحق B2Bمحدودي در زمینه سازمان هاي تایید کننده بویژه در حوزه 

بررسی تاثیر این تاییدیه ها بر ارزش ادارك شده و وفاداري مشتري و نیز توجه به نقش فرااجتماعی انجام نشده 
است که این موضوع در حوزه تجهیزات دندانپزشکی، از اهمیت بسیار زیادي در رفتار خرید مشتریان برخوردار 

ظري به این سوال پاسخ می دهد که آیا تخصص و قابلیت باشد. بنابراین، این مطالعه با بررسی یک مدل نمی
با در نظر گرفتن نقش میانجی ارزش  B2Bهاي تایید کننده، بر وفاداري مشتریان در حوزه سازماناطمینان 

  ادراك شده و تعدیلگري رفتار فرااجتماعی تاثیرگذار است یا خیر؟

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش

  وفاداری مشتری 

ري را می توان به عنوان رفتار مطلوب نسبت به یک شرکت درك کرد که از طریق تمایل مشتري وفاداري مشت
(. وفاداري یکی از راه هاي قابل ملاحظه اي است که مصرف کننده، 9499، 9بدست می آید )مولینیو و همکاران

در طول دهۀ  (.1044ن، رضایت خود را از کالا یا خدماتی که استفاده میکند، بیان می دارد )خدامی و همکارا
شتري اي به وفاداري مدلیل شدت رقابت در صنایع مختلف، متخصصان و جامعۀ علمی توجه فزایندهگذشته، به

(. دو عاملی که 9415و همکاران،  3اند )تاجدینیدلیل تأثیر آن بر عملکرد و سودآوري بلندمدت نشان دادهبه
 دهند، قیمت و برند تجاريمشتري را تحت تاثیر قرار می کارزیابی یک محصول و میل به خرید آن توسط ی

کنند، مایل به پرداخت (. مشتریان وفادار بیشتر خرید می1351آن محصول هستند )رشیدي و همکاران، 
رو (. ازاین9445، 0هاي بیشتر و توصیۀ مثبت به سایر افراد و ارجاع آنها به یک برند خاص هستند )دانلیقیمت

، درك کند. به همین دلیلشتریان وفادار راه را براي دستیابی به مزیتِ رقابتی پایدار هموار میدستیابی به م
(. 9415، 9اي از صنایع بسیار مهم شده است )کاناكچگونگی ایجاد و تقویت وفاداري مشتري براي طیف گسترده

 باشد. وفادار ساختنرکت ها میدر دنیاي رقابتی امروز، وفاداري مشتري امري مهم و ضروري براي بقا و رشد ش
، 1مشتریان فراتر از یک وظیفه بازاریابی، عامل مهمی در دست یابی به مزیت رقابتی است )کاتلر و ارمسترانگ
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کند و در صورت عدم (. بر این اساس، وفاداري مشتریان نقشی حیانی در موفقیت شرکت ها ایفا می9441
دهند. در حقیقت، ایش پیدا کرده و خریدهاي خود را از آنان انجام میوفاداري مشتریان، آنان به دیگر رقبا گر

، 1عدم وفاداري در مشتریان باعث خواهد شد تمایل کمتري به تداوم رابطه با شرکت داشته باشند )هاشم و علی
شود که فروشنده نیازهاي مشتري را به بهتري شکل تامین نموده (. وفاداري مشتري هنگامی محقق می9415

به گونه اي که رقبا از حوزه انتخاب هاي مشتري خارج شوند و تنها از این احساس در مشتري شکل گیرد،  و
فروشنده مورد نظر خرید نماید. وفاداري مشتري شامل سه عنصر است که عبارتند از: الف( عنصر دسترسی به 

اشد ج( بمینان و تعهد وي میگزینه هاي متنوع براي گزینش و اقدام به خرید ب(عنصر نگرش مشتري که اط
( 1( چهار مرحله وفاداري عبارت است از: )1555) 9عنصر رفتاري که به خرید مجدد اشاره دارد. از نظر اولیور

( مشتریان به محصول 9مشتریان نگرش مثبتی نسبت به به اطلاعاتی که از سوي فروشنده ارائه شده دارند. )
( تمایلات رفتاري تبدیل به رفتار 0کنند )حصول تمایل رفتاري پیدا می( مشتریان به م3کنند )علاقه پیدا می

  شود.واقعی می

  ارزش درک شده
دانند. ارزش درك شده، ها میبسیاري از محققان ارزش درك شده را به عنوان معیار اصلی در بازاریابی شرکت

(. ترجیحات 9440گیرد )خلیفه، یهاي مختلف تحقیقات بازاریابی مورد تأکید و بحث گسترده قرار مدر شاخه
توان با بررسی ارزش درك شده تعیین کرد. اهمیت ارزش درك شده خدمات مصرف کننده یا قصد خرید را می

( نشان 9449و همکاران ) 3شود. کیمتوسط مشتري درك میبر اساس ارزش یک محصول یا خدمتی است که 
رزش اشود. ت است که توسط یک شخص ارزیابی میدادند که ارزش درك شده معیار کلی اثربخشی یک خدم

ادراك شده مبادله بین کیفیت ادراك شده و جنبه پولی ادراك شده را نشان می دهد و این ارزش زمانی مثبت 
  (.1044است که کیفیت ادراك شده بزرگتر از میزان هزینه پولی آن باشد )رستگار و همکاران، 

با سه زیرمؤلفه: ارزش ی، تأثیر ده متغیر ارزش مالی، ارزش عملکردي )(، در پژوهش9445و همکاران ) 0ویدمن
ارزش فردي )با سه زیرمؤلفه: ارزش هویت، ارزش  (،فرديکیفیت، ارزش قابلیت استفاده و ارزش منحصر به

دل م گرایی( و ارزش اجتماعی )با سه زیرمؤلفه: ارزش پرستیژ و ارزش خودنمایی( را درجویانه و ارزش ماديلذت
هاي لوکس، به مزایاي اصلی محصول و عوامل عمومی مانند کیفیت، خود در نظر گرفتند. بعد عملکردي از ارزش

ار هایی از انحصفردي، قابلیت استفاده، دوام و قابلیت اطمینان اشاره دارد. این عامل شامل نشانهمنحصربه
بودن و فردارزش قابلیت استفاده، ارزش منحصربهشده و کیفیت است و خود با ابعاد فرعی مانند ادراك از درك

ه کنند، بهاي عملکردي یک محصول را مثبت درك میشود. زمانی که افراد ارزشارزش کیفیت تعریف می
ردي را براي هاي عملکبرند. مشتریان سطح بالایی از ارزشفردي آن پی میکیفیت، قابلیت استفاده و منحصربه

زي را شوند، انتظار عملکرد متمایکه افراد هزینۀ هنگفتی را متقبل مید. هنگامیکننمحصولات لوکس درك می
گاه ارزش ادراك شده در قبال نیز از آن محصول دارند. اگر محصول از نظر عملکرد انتظارات را تأمین نکند، آن
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حصولات لوکس دارند و دانند؛ زیرا افراد انتظار عملکردي متفاوت و عالی را از مهزینۀ پرداختی را ناچیز می
(. یکی از ابعاد ارزش عملکردي، 1355عملکرد بهتر توجیهی براي هزینۀ هنگفت آن است )عابدین و همکاران، 

قابلیت استفاده است. مفهوم قابلیت استفاده، به درك و استفادة آسان اشاره دارد و با ابعاد فیزیکی، شیمیایی و 
ننده تعریف کهاي مصرفابلیت استفاده، برپایۀ خواص محصول و نیازشود. قفنی محصولات یا خدمات تعریف می

فردبودن داند. ارزش عملکردي، با منحصربه( نیز این بعد را بر رفتار خرید مشتریان موثر می9415) 1شود. جینمی
مانی ل زشود. علاوه بر این، این تمایبودن میمتفاوت  یا نادربودن محصول در ارتباط است و باعث ایجاد حس

کنندگان (. یکی از دلایل مصرف9411، 9یابد )ویشناووي و نانداگوپالقیمت درك شود، افزایش میکه برند گران
کنندگانی که یک برند را با کیفیت عالی درك کنند، به احتمال در خرید برندهاي لوکس، کیفیت است. مصرف

تواند شامل طراحی، (. این ویژگی می 9415ران، و همکا 3دانند )بارتیکوسکیزیاد آن را معتبر و مطمئن می
ها و نظرات شخصی یک مشتري نسبت به مصرف هاي لوکس، بر گرایشساخت و دوام باشد. بعد فردي از ارزش

، 0جویی و هویت هستند )ویدمن و همکارانگرایی، لذتلوکس تمرکز دارد. مسائل شخصی مواردي همچون مادي
جویی است. نتیجه مطالعات، ارتباط مثبتی بین اي فردي، ارزش مرتبط با لذته(. یکی از ابعاد ارزش9449
  (. 9411دهند )ویشناووي و نانداگوپال، جویی و رفتار خرید کالاي لوکس نشان میلذت

  روابط فرا اجتماعی

ی عی سنتکند که در آن افراد روابط خارج از تعاملات اجتماهایی را توصیف میمفهوم روابط فرااجتماعی، روش
ي اتوان به طور گسترده بین مشتریان و شخصیت هاي رسانهکنند. چنین روابطی را میبا اشخاص ایجاد می

مانند بازیگران سینما و سریال، مجریان موسیقی، مجریان اخبار، ورزشکاران و مشاهیر مشاهده کرد )یوان و 
  (. 9415همکاران، 

تباطات هاي اروسایل ارتباط جمعی مختلفی همچون تلویزیون، سایتتواند در رابطه با تعاملات فرااجتماعی می
اجتماعی و وسایل ارتباط جمعی دیگر ایجاد گردد. این تعامل به صورت ارتباط اجتماعی یک طرفه و تخیلی 

اي هشناخته می شود که به صورت یک موقعیت که در آن یک توهم صمیمیت از طریق تعامل بین شخصیت
گردد. این تعاملات به ارتباطات بین فردي و گروهی ی و بینندگان ایجاد می شود، مشخص میوسایل ارتباط جمع

یار دوستانه بسدهند، این ارتباطات فرااجتماعی، ارتباطات شبهدنیاي واقعی شباهت دارند. مطالعات نشان می
ران است. تماشاگ صمیمی هستند که بازتاب دهنده احساسات صمیمیت برگرفته از ارتباطات عادي اجتماعی

دهند، با آنها صحبت شان واکنش نشان میاي همچون دوستان زندگی واقعیعمدتا به شخصیت هاي رسانه
-(، با معیارهایی مشابه به معیارهاي سنجش افراد در دنیاي واقعی، به ارزیابی شخصیت9419، 9کنند )استیورمی

ام قطع ارتباطات فرا اجتماعی همچون قطع روابط اي می پردازند و هیجانات یکسانی را در هنگهاي رسانه
کنند. البته ارتباطات فرااجتماعی برخلاف روابط اجتماعی دنیاي واقعی، فاقد اجتماعی زندگی واقعی، تجربه می
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اي براي تماشاگران قابل مشاهده هستند اما امکان معامله به مثل هستند. در واقع، اعمال شخصیت هاي رسانه
اي وجود ندارد. در حالیکه در ارتباطات فرا اجتماعی، معامله هاي رسانهتماشگران توسط شخصیتمشاهده اعمال 

اي با فرد تعامل هاي رسانهبه مثل وجود ندارد، اما ارتباطات فرا اجتماعی با ادراك این موضوع که شخصیت
شود قی میارتباط فرااجتماعی تلکنند، تقویت و تشدید گردد. این در آمیختگی سوگیرانه نامنسجم، به عنوان می

 (. 9411، 1)باند
توسعه روابط فرااجتماعی شامل سه مرحله است: پاسخ شناختی، عاطفی و رفتاري و این روند با درجه درگیري 

تعداد کمی هستند. از این رو،  B2B، مشتریان در بازار B2Cیابد. در مقایسه با مشتریان مشتري توسعه می
(. روابط اجتماعی از عناصر 9413و همکاران،  9تري وجود دارد )راماسشانو سفارشی امکان تعاملات مکرر

سیار هاي رقابتی باند و در تأثیرگذاري بر تصمیمات خرید در محیطنشأت گرفته B2Bعاطفی در مارك تجاري 
سازمان تایید (. هنگامی که مشتریان سطح بالایی از رابطه فرااجتماعی با 9414، 3مهم است )احمد و بهارون

مان کنند، با اطلاعات منتقل شده توسط سازکنند و درجه بالایی از شباهت و شناسایی را درك میکننده ایجاد می
ایید را هاي مورد تتایید کننده بیشتر موافقت خواهند کرد و همچنین ادراك ارزش برتر مشتریان در مورد شرکت

 بخشند. ارتقا می

  ندههای تایید كنتخصص سازمان
استفاده از تاییدکننده مشهور به عنوان یک استراتژي شایع در بازار شناخته شده است و یک ابزار تبلیغاتی قدرتمند 

گویند که به دلیل (. تایید کنندگان مشهور به افرادي می9411، 0شود )یانگدر سراسر جهان محسوب می
د و استفاده از تاییدکنندگان مرتبط با محصول سبب برخورداري از شهرت، توانایی نفوذ بر افکار عمومی را دارن

 . (9411و همکاران،  9شود )فواسهولت در تاثیرگذاري بر احساسات بیننده نسبت به برند می
رخوردار شده در تبلیغات از آن بتخصص دانشی است که باید فرد برقرارکنندة ارتباط براي حمایت از ادعاهاي بیان

هایی اشاره دارد که فرد از آنها برخوردار است. تخصص به میزان دانش، تجربه یا مهارت (.1551، 1باشد )اوهانیان
از دیدگاه مصرف کننده، تخصص به معنی ارزیابی مصرف کنندگان از دانش تایید کننده و باورپذیري نسبت به 

راي مخاطبان قابل تر باشد، ب(. هر چه فرد مشهور متخصص9419و همکاران،  9باشد )آلبرتهاي او میتوصیه
کند. همچنین هرچه فرد معروف و مشهور از تر است و براي یک مشتري قصد خرید بیشتري ایجاد میپذیرش

تخصص بیشتري در حوزه کالاي مورد تبلیغ داشته باشد، اثرگذاري بیشتري بر مخاطبان دارد )اسماعیل پور و 
ردد. گجستجو، ارزیابی و انتخاب برند می( تخصص منبع سبب ترغیب مصرف کنندگان به 1351همکاران، 

( گزارش نمود که تأثیر مثبت تخصص بر تصویر نام تجاري، به تعامل با جذابیت نیز بستگی دارد. 9414) 1ایسند
  یابد. این بدین معنی است که اگر تأییدکننده جذابیت زیادي داشته باشد، تأثیر تخصص تأییدکننده افزایش می
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  های تایید كنندهزمانقابل اعتماد بودن سا
اعتماد به صداقت، درستی و مقبولیت یک تایید کننده از دیدگاه مخاطبان هدف اشاره دارد. اگر مصرف کنندگان 

ه او ارائه کنند که پیام ارتباطی کاعتقاد داشته باشند که تایید کننده فردي صادق است، آنها همچنین فرض می
توان به عنوان تمایل مصرف (. قابلیت اعتماد را می1351ر و همکاران، دهد هم قابل باور است )اسماعیل پومی

(. ایجاد سطحی از 9415و همکاران،  1کنندگان براي درك درستی و صداقت در رفتار افراد عنوان کرد )سیلوا
کنندة محصول است. حسن نیت افراد مشهور صداقت، روش اثربخش و مفیدي براي ایجاد اطمینان در مصرف

(. از 9410، 9هاي خرید آنان تأثیر مثبت داشته باشد )سوکیشده مشتریان و انتخابهاي ادراكاند بر ارزشتومی
توانند براي می B2Bهاي شود، شرکتها از یک منبع مستقل حاصل میآنجا که اطلاعات مندرج در تأییدیه

تبار لاعات متقاعد کننده باشد، طبق نظریه اعافزایش اعتبار، تاییدات را در تبلیغات خود قرار دهند. اینکه چقدر اط
ها و قابلیت اطمینان آنها، ، بین مهارت افراد یا سازمانB2Bمنبع، به میزان اعتبار منبع بستگی دارد. در روابط 

اند که ارائه دهندگان اطلاعات متخصص، (. تحقیقات نشان داده9411و همکاران،  3ارتباط قوي وجود دارد )نول
اي ههاي محصول و کیفیت خدمات را دارند و نگرانیهاي صریح و ضمنی از جمله ویژگیائه نشانهتوانایی ار

دهند. در نتیجه قابلیت اطمینان ارائه هاي نامطلوب و خطرات اخلاقی کاهش میمشتریان را در مورد گزینه
فیت هت تأیید محصول با کیاي از کیفیت محصول باشد. بنابراین، جتواند به عنوان نشانهدهنده اطلاعات، می

ند )گوان شناسهاي تایید کننده را به عنوان یک منبع صادق و قابل اعتماد میهاي مشتري، سازمانشرکتبالا، 
تواند منجر به ایجاد احساس پشیمانی در مشتري هاي تایید کننده می(. عدم عملکرد مثبت سازمان9419و لالا، 

باشد خرید و مشکلات پس از خرید همچون استفاده از کالا می شود که خود ناشی از ایجاد خلل حین
  (.1044)طاهرپورکلانتري و همکاران، 

  پژوهش مدل مفهومی

( بدست آمده است. در این مدل 9494در این تحقیق مدل مفهومی به اقتباس از پژوهش یوان و همکاران )

زمان هاي تعیین کننده به عنوان متغیر متغیرهاي تخصص سازمان هاي تایید کننده و قابل اعتماد بودن سا

مستقل، روابط فرااجتماعی به عنوان متغیر تعدیل گر، ارزش ادراك شده به عنوان متغیر میانجی و وفاداري 

 تایید ازمانس بودن آگاه و دانش منبع عنوان به مشتري به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته می شود. تخصص

 قابلیت و صتخص. شود می تعریف کننده تایید سازمان صداقت و عدالت میزان به یزن بودن اعتماد قابل و کننده

 منحصر هاي ویژگی از دهد، کاهش را محصول به نسبت مخاطرات درك و اطمینان عدم تواند می که اطمینان،

 نگرش تغییر در B2B حوزه در متخصص منابع(. 9494 همکاران، و یوان) است کننده تایید هاي سازمان فرد به

 ارائه متخصص یک عنوان به را کننده تایید هاي سازمان نهایی مشتریان. هستند موثر مشتري هاي شرکت

 پیروي استانداردهایی از کلی طور به ها تأییدیه(. 9419 ،0همکاران و هیروس) دانند می عینی اطلاعات دهنده
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 را مشتري طرواب تواند می بودن اعتماد قابل نای. شوند می تلقی اعتمادتر قابل ها تأییدیه بنابراین، و کند می

 و ارسلاناجیک) کند ایجاد مشتري براي را بیشتري ارزش درك و شود رقابتی تمایز به منجر و دهد توسعه

 در. است اطلاعات تقارن عدم و اطمینان عدم تجاري، هاي فعالیت در مانع دو ،B2B روابط در(. 9419 ،1زابکار

 اطلاعات از است ممکن اول طرف دارد، دیگر طرف که است اطلاعاتی فاقد اول رفط وقتی تجاري، مبادلات

 لیم) یردبگ تصمیم دهد، ارائه اطلاعاتی چه اینکه مورد در باید دومی و کند استنباط دوم طرف توسط شده ارائه

 به عتمادا قابل و یقانون هاي سیگنال ارسال براي تواند می کننده تایید سازمان زمینه، این در(. 9411 ،9کیم و

 قارنت عدم با ارتباط در اطمینان عدم رساندن حداقل به با کننده تایید سازمان بنابراین. کند عمل خریدار

(. از سوي دیگر بر 9449 ،3همکاران و هومبورگ) است مشتري ادراك ارزش از ضروري عنصر یک اطلاعاتی،

 شخصیت و مردم بین رابطه هرچه که دادند نشان( 9449) مارتین و بالالانتین فرااجتماعی، روابط طبق مفهوم

 شرکت. است بیشتر تایید مورد محصول خرید براي( مخاطبان یعنی) خریدار قصد باشد، تر قوي اي رسانه هاي

 و دبرایل) کنند برقرار عاطفی ارتباط مشتریان با اي رسانه شخصیت طریق از توانند می کننده تأمین هاي

. ندباش خیالی هاي شخصیت یا واقعی افراد توانند می اي رسانه هاي شخصیت حال این با(. 9415 ،0همکاران

 واقعی افراد که است کرده توصیف "فرضی الگوهاي کهن" عنوان به را هایی شخصیت چنین( 9443) هد

 توانند می کننده تایید هاي سازمان ، B2B بازاریابی چارچوب در بنابراین،. هستند واقعی افراد نمایانگر اما نیستند

   (.9494 ،9همکاران و یوان) کنند پر را خبره کننده حمایت نقش و کرده برقرار فرااجتماعی روابط مشتري با

 

 

 (2121مدل مفهومی تحقیق )اقتباس از یوان و همكاران،  -1كل ش
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  هاي پژوهش حاضر عبارتند از:فرضیه
 مثبت و معناداري بر ارزش ادراك شده دندانپزشکان دارد. هاي تایید کننده تاثیرقابل اعتماد بودن سازمان -1
 هاي تایید کننده تاثیر مثبت و معناداري بر ارزش ادراك شده دندانپزشکان دارد.تخصص سازمان -9
 ارزش ادراك شده تاثیر مثبت و معناداري بر وفاداري دندانپزشکان دارد. -3
 ند.کید کننده بر ارزش ادراك شده دندانپزشکان را تعدیل میهاي تایروابط فرااجتماعی تاثیر تخصص سازمان -0
هاي تایید کننده بر ارزش ادراك شده دندانپزشکان را روابط فرااجتماعی تاثیر قابل اعتماد بودن سازمان -9

 کند.تعدیل می
 دارد. نهاي تایید کننده بر وفاداري دندانپزشکاارزش ادراك شده نقش میانجی در تاثیر تخصص سازمان -1
کان ده بر وفاداري دندانپزشهاي تایید کننارزش ادراك شده نقش میانجی در تاثیر قابل اعتماد بودن سازمان -9

  دارد.

  شناسی تحقیقروش

هاي تخصصی و قابل اعتماد بر ارزش درك شده و هاي سازمانتحقیق حاضر با هدف بررسی تاثیر تاییدیه
-اربرديهاي کی خارجی انجام شد، در نتیجه تحقیق حاضر از نوع پژوهشوفاداري مشتریان تجهیزات دندانپزشک

حاضر از ابزار پرسشنامه استاندارد براي دریافت نظرات شود. علاوه بر این، در تحقیق توصیفی محسوب می
باشد. جامعه نیز می پیمایشیگیري گردید، لذا این تحقیق از نوع مشتریان تجهیزات دندانپزشکی خارجی بهره

آماري این تحقیق مشتریان تجهیزات دندانپزشکی خارجی در شهر مشهد و شامل دندانپزشکان داراي مطب بود 
سال سابقه کار این است که در درجه اول  14دلیل در نظر گرفتن سال سابقه کاري باشند.  14که داراي 

 نیازمند تجربه خرید وهاي تایید کننده تجهیزات دندانپزشکی پاسخگویی به سوالات مربوط به سازمان
برداري از تجهیزات است و در درجه بعد عمر تجهیزات دندانپزشکی بلند مدت است و از این رو این میزان بهره

ن اساس، تعداد دندانپزشکان داراي مطب با ای بر این رسید.سابقه کار در استفاده از تجهیزات مناسب به نظر می
گیري نیز به روش در دسترس و غیرتصادفی انجام شد زیرا تنها نمونهنفر برآورد گردید.  044خصیصه حدودا 

 151امکان دستیابی به بخشی از دندانپزشکان میسر بود. همچنین حجم نمونه بر اساس جدول مورگان برابر 
زار (  بوده است و جهت تایید روایی اب9494استاندارد یوان و همکاران )ابزار پژوهش پرسشنامه  نفر تعیین گردید.

از روایی محتوا و تایید اساتید و خبرگان، روایی سازه، همگرا و واگرا استفاده شده و براي پایایی ابزار از آلفاي 
  کرونباخ و ترکیبی استفاده شد و تایید گردید.
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  روایی و پایایی -1جدول 

 روایی همگرا بار عاملی گویه متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 ترکیبی

 رااجتماعیرابطه ف

1q 133/4 

999/4 119/4 519/4 9q 539/4 

3q 19/4 

قابل اعتماد بودن 
 سازمان تایید کننده

0q 199/4 

949/4 959/4 191/4 9q 919/4 

1q 151/4 

 ارزش ادراك شده

9q 991/4 

994/4 995/4 195/4 
1q 110/4 

5q 99/4 

14q 951/4 

 وفاداري مشتري

11q 900/4 

135/4 910/4 101/4 19q 15/4 

13q 991/4 

تخصص سازمان تایید 
 کننده

10q 101/4 

139/4 930/4 131/4 19q 109/4 

11q 151/4 

 

  روایی واگرا
در خصوص روایی واگرا، لازمه تائید، بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده )در قطر جدول( 

دوم شاخص  شهی،  مقدار ر9بر اساس جدول تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوطه با باقی متغیرها است. از 
   بود. شتریب رهایمتغ ریبا سا ریآن متغ یاز همبستگ رها،یمتغ یتمام يشده، برا نییتب انسیوار نیانگیم

 نتایج بررسی روایی واگرا  -2جدول 

 متغیر
ارزش ادراک 

 شده

قابل اعتماد بودن 

 سازمان تایید کننده

رابطه 

 فرااجتماعی

تخصص سازمان 

 کنندهتایید

فاداری و

 مشتری

     901/4 ارزش ادراك شده

قابل اعتماد بودن 
 سازمان تایید کننده

911/4 101/4    

   114/4 119/4 939/4 رابطه فرااجتماعی

تخصص سازمان تایید 
 کننده

153/4 944/4 051/4 959/4  

 955/4 949/4 110/4 109/4 143/4 وفاداري مشتري
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   هایافته

استفاده شده است. در  "Smart-PLS"و  "SPSS.v26"افزارهاي ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه
و در  دهندگان مورد بررسی قرار گرفتهاي جمعیت شناختی پاسخوتحلیل توصیفی اطلاعات، ابتدا ویژگیتجزیه

  ردید. هاي تحقیق ارائه گها، مقادیر روایی و پایایی و بررسی فرضیهال بودن دادهبخش آمار استنباطی، آزمون نرم

    اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان

  توزیع فراوانی وضعیت جنسیت -3جدول 

نام متغیر جمعیت 

 شناختی
 فراوانی سطح متغیر

درصد 

 فراوانی

مجموع 

 فراوانی

 جنسیت
 0/00 19 مرد

151 

 1/99 145 زن

 ت تعهلوضعی
 1/19 31 مجرد

151 
 9/10 119 متاهل

 سن

 9/95 111 سال 04تا  34

151 
 1/34 95 سال 94تا  04

 9/14 91 سال 14تا  94

 4 4 سال 14بیشتر از 

 نوع تخصص
 0/99 00 دندانپزشک عمومی

151 
 1/99 199 دندانپزشک متخصص

 توصیف متغیرهای تحقیق -0جدول 

 انحراف معیار میانگین رحداکث حداقل متغیر

 190/4 4915/3 44/9 19/1 رابطه فرااجتماعی

 919/4 503/9 33/0 44/1 قابل اعتماد بودن سازمان تایید کننده

 119/4 931/3 99/0 44/1 ارزش ادراك شده

 911/4 159/3 19/0 19/1 وفاداري مشتري

 113/4 331/3 33/0 33/1 تخصص سازمان تایید کننده

 

  مفهومیبرازش مدل 
اي ههاي تائید کننده، تخصص سازمانبا توجه به اطلاعات جدول فوق، متغیرهاي قابل اعتماد بودن سازمان

کنند که درصد تغییرات ارزش ادراك شده را پیش بینی می 1/19تائید کننده و روابط فرااجتماعی به میزان 
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درصد تغییرات  0/31اك شده به میزان مقداري قابل توجه است. همچنین این متغیرها به همراه ارزش ادر
 کنند بالاتر از حد متوسط است. وفاداري مشتري را تبیین می

  ضریب تعیین متغیر اصلی تحقیق -1جدول 

 2Rضریب تعیین  زامتغیر درون

 191/4 ارزش درك شده

 310/4 وفاداري مشتري

 

  شاخص نیکویی برازش

 Gof عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي برايرا به 31/4و  99/4، 1/4( سه مقدار 9445و همکاران ) 1وتزلس

  اند. شاخص نیکویی برازش طبق اطلاعات این تحقیق برابر است با:معرفی نموده

= 0.813*0.719= 0.584 

  نشان از برازش قوي مدل دارد. 31/4از مقدار  GOFبالاتر بودن شاخص 

در انتها باتوجه به نتایج حاصل از بررسی فرضیات پژوهش، خلاصه نتایج فرضیات در جدول زیر ارائه گردیده 
  است.

  هاضرایب مسیر و معناداری فرضیه -6جدول 

 نتیجه
عدد 

 معناداری
p-value 

ضریب 

 استاندارد
  مسیر

 ارزش ادراك شده قابل اعتماد بودن  910/4 444/4 390/14 تایید

 ارزش ادراك شده تخصص سازمان هاي تائید کننده  015/4 444/4 935/1 تایید

 وفاداري ارزش ادراك شده  143/4 444/4 319/13 تایید

 493/4 049/4 133/4 عدم تایید
نقش تعدیلگر روابط فرا اجتماعی در تاثیر تخصص 

 سازمان هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده

 -194/4 411/4 109/1 عدم تایید
نقش تعدیلگر روابط فرا اجتماعی در تاثیر قابل اعتماد 
 بودن سازمان هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده

 993/4 444/4 419/1 تایید
    تخصص سازمان هاي تائید کننده

 وفاداري  ارزش ادراك شده

 314/4 444/4 194/1 تایید
    کنندههاي تائیدقابل اعتماد بودن سازمان

   وفاداري   دهارزش ادراك ش

 

 

                                                                                                                                   
1. Wetzels 
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   مدل معادلات ساختاری

 

 مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد )نرم افزار پی ال اس(  -2شكل 

 
   مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب -3شكل 
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  گیری و پیشنهاداتنتیجه

ده و عتماد بر ارزش درك شهاي تخصصی و قابل اهاي سازماناین تحقیق با هدف بررسی تاثیر تاثیر تاییدیه
وفاداري مشتریان با توجه به نقش تعدیلگري روابط فرااجتماعی در بین مشتریان تجهیزات دندانپزشکی خارجی 

( بدست آمد و بر این 9494انجام گرفت. در این تحقیق مدل مفهومی با اقتباس از تحقیق یوان و همکاران )
 اساس هفت فرضیه مورد بررسی قرار گرفت. 

دراك هاي تائید کننده بر ارزش ارابطه با فرضیه اول، نتایج حاصل از بررسی تأثیر قابل اعتماد بودن سازمان در
 49/4بود که از سطح معناداري  444/4و مقدار معناداري برابر با  910/4شده نشان داد که ضریب استاندارد برابر 

توان بیان داشت این بیشتر بود که در نتیجه می 51/1دد و از ع 390/14برابر با  tباشد. همچنین آماره تر میکم
ر هاي تایید کننده بر ارزش ادراك شده تاثیضریب مسیر مثبت و معنادار است، یعنی قابل اعتماد بودن سازمان
کلجدیک -( است. همچنین آرسلناجک9494مثبت و معناداري دارد که همسو با نتایج تحقیق یوان و همکاران )

( نیز در تحقیق خود بیان نمودند که قابلیت اطمینان تأثیر قابل توجهی بر نحوه درك ارزش 9419و زابکار )
( سازگاري کامل ندارد. این 1359پور و همکاران )دارد. اما این یافته با نتایج تحقیق اسماعیل B2Bمشتریان 

هت بر بیت، محبوبیت و شباي مشهور نظیر جذاهاي اثربخشی تائید کنندهپژوهشگران نشان دادند که ویژگی
هور نظیر ي مشهاي اثربخشی تائید کنندهتصویر نام تجاري تأثیر مثبت و معناداري دارند، اماّ برخی از ویژگی

 59تخصص، صداقت، آشنایی و تناسب بر تصویر نام تجاري تأثیر مثبت داشته ولی این تأثیر در سطح اطمینان 

هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده اینکه تاثیر قابل اعتماد بودن سازمانبا توجه به  .باشددار نمیدرصد معنی
بر قابل اعتماد  B2Bهاي تائید کننده است، بنابراین مناسب است که بازاریابان بیش از تاثیر تخصص سازمان

 بودن تأییدکنندگان تأکید نمایند.
شان هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده نزماندر رابطه با فرضیه دوم، نتایج حاصل از بررسی تأثیر تخصص سا

تر کم 49/4بود که از سطح معناداري  444/4و مقدار معناداري برابر با  015/4داد که ضریب استاندارد برابر 
توان بیان داشت باشد که در نتیجه میبیشتر می 51/1شده و از عدد  935/1برابر با  tباشد. همچنین آماره می

ت هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده تاثیر مثبیر مثبت و معنادار است، یعنی تخصص سازماناین ضریب مس
کلجدیک و زابکار -( است. آرسلناجک9494و معناداري دارد. این یافته همسو با نتایج تحقیق یوان و همکاران )

 B2Bك ارزش مشتریان ( نیز در تحقیق خود بیان نمودند که تخصص، تأثیر قابل توجهی بر نحوه در9419)
( در تحقیق خود بیان نمودند آشنایی ورزشکار، جذابیت ورزشکار، 1359دارد. علاوه بر این، بشیري و همکاران )

داشتنی و قابلیت اعتماد ورزشکار بر پذیرش ورزشکاران تخصص ورزشکار، تشابه ورزشکار، شخصیت دوست
  ري دارند.داگذاري محصولات تأثیر مثبت و معنیمشهور در صحه

در رابطه با فرضیه سوم این مطالعه، نتایج حاصل از بررسی تأثیر ارزش ادراك شده بر وفاداري نشان داد که 
باشد. تر میکم 49/4بود که از سطح معناداري  444/4و مقدار معناداري برابر با  143/4ضریب استاندارد برابر 

توان بیان داشت این باشد که در نتیجه میبیشتر می 51/1شده و از عدد  319/13برابر با  tهمچنین آماره 
ضریب مسیر مثبت و معنادار است، یعنی ارزش ادراك شده تاثیر مثبت و معناداري بر وفاداري دارد. این یافته 
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فر و همکاران اخوان( و 1351( است. صالحی صدقیانی و همکاران )9494همسو با نتایج تحقیق یوان و همکاران )
نیز در تحقیقات خود نشان دادند که ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتریان تاثیر گذار است. همچنین،  (1359)

( در تحقیق خود بیان نمود ابعاد ارزش درك شده می تواند منجر به رضایت و وفاداري در هنگام 9413) 1ید
ي مشتري باید تصمیمات خود هاجایی که فرآیند خرید پیچیده است و شرکت B2Bخرید گردد. ارزش در زمینه 

جاد تواند حالات احساسی مثبت ایرا با دقت ارزیابی کنند بیشتر کاربردي و مرتبط است و ارزش درك شده می
   هاي مثبت مانند رضایت و وفاداري شود. کند که منجر به نگرش

هاي ازمانتاثیر تخصص س در رابطه با فرضیه چهارم، نتایج حاصل از بررسی نقش تعدیلگر روابط فرا اجتماعی در
بود  049/4و مقدار معناداري برابر با  493/4تائید کننده بر ارزش ادراك شده نشان داد که ضریب استاندارد برابر 

باشد کمتر می 51/1شده و از عدد  133/4برابر با  tباشد. همچنین آماره بیشتر می 49/4که از سطح معناداري 
ت این ضریب مسیر مثبت اما معنادار نیست، یعنی روابط فرااجتماعی تاثیر تخصص توان بیان داشکه در نتیجه می

وان و کند. این یافته با نتایج تحقیق یهاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده دندانپزشکان را تعدیل نمیسازمان
عدیل ك شده، اثر ت( سازگار نیست. لذا در رابطه بین قابلیت اطمینان تایید کننده و ارزش در9494همکاران )

تواند غیرفعال باشد و این امکان وجود دارد که پیچیدگی محصولات صنعتی باعث کننده روابط فرااجتماعی می
احساسی عمل نکرده و منطقی عمل کنند. بدین ترتیب از سطح بالایی از شناخت در طول  B2Bشود مشتریان 
گذاري محصولات بدون اتکا به روابط یجه از ارزشکنند و در نتگیري خرید خود استفاده میفرایند تصمیم

  فرااجتماعی اطمینان حاصل کنند. 
در رابطه با فرضیه پنجم این پژوهش، نتایج حاصل از بررسی نقش تعدیلگر روابط فرا اجتماعی در تاثیر قابل 

و مقدار  -194/4ابر هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده نشان داد که ضریب استاندارد براعتماد بودن سازمان
شده و  109/1برابر با  tباشد. همچنین آماره بیشتر می 49/4بود که از سطح معناداري  411/4معناداري برابر با 

توان بیان داشت این ضریب مسیر مثبت و معنادار نیست، یعنی باشد که در نتیجه میکمتر می 51/1از عدد 
هاي تائید کننده بر ارزش ادراك شده دندانپزشکان را تعدیل سازمان روابط فرااجتماعی تاثیر قابل اعتماد بودن

( است. لذا مشتریانی که ارتباطات فرا اجتماعی 9494کند. این یافته همسو با نتایج تحقیق یوان و همکاران )نمی
مورد تایید  هايدارند، تمایل ندارند ویژگی قابلیت اطمینان سازمان تایید کننده را مستقیماً به شرکت TPOبا 

   شود. منتقل کنند و لذا باعث کاهش ریسک و ارزش اقتصادي نمی
در ارتباط با فرضیه ششم، نتایج حاصل از بررسی تأثیر نقش میانجی ارزش ادراك شده در تاثیر تخصص 

 444/4ا و مقدار معناداري برابر ب 993/4هاي تائید کننده بر وفاداري نشان داد که ضریب استاندارد برابر سازمان
بیشتر  51/1شده و از عدد  419/1برابر با  tباشد. همچنین آماره تر میکم 49/4بود که از سطح معناداري 

توان بیان داشت این ضریب مسیر مثبت و معنادار است، یعنی ارزش ادراك شده نقش باشد که در نتیجه میمی
وان دندانپزشکان دارد که همسو با نتایج تحقیق یهاي تائید کننده بر وفاداري میانجی در تاثیر تخصص سازمان

( نیز بیان داشتند تخصص ورزشکار، بر پذیرش ورزشکاران 1359( است. بشیري و همکاران )9494و همکاران )

                                                                                                                                   
1. Eid 



   1011، پاییز 3المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 110

ها، از ( بیان نمود تایید کننده9411) 1وداري دارد. سانتوسگذاري محصولات تأثیر مثبت و معنیمشهور در صحه
 گیري براي خرید محصولتوانند به مصرف کنندگان در تصمیمشده و نگرش مشتري میطریق ارزش ادراك 

( بیان داشتند که تأیید سلبریتی به طور قابل توجهی تاثیر مثبت 9415و همکاران ) 9کمک نمایند. همچنین، تالیتا
  در ارزش درك شده دارد و ارزش ادراك شده نیز بر قصد خرید تاثیرگذار است. 

، در رابطه با فرضیه هفتم، نتایج حاصل از بررسی تأثیر نقش میانجی ارزش ادراك شده در تاثیر قابل و در نهایت
و مقدار معناداري  314/4هاي تائید کننده بر وفاداري نشان داد که ضریب استاندارد برابر اعتماد بودن سازمان

شده و از عدد  194/1برابر با  tین آماره باشد. همچنتر میکم 49/4بود که از سطح معناداري  444/4برابر با 
توان بیان داشت این ضریب مسیر مثبت و معنادار است، یعنی ارزش ادراك باشد که در نتیجه میبیشتر می 51/1

هاي تائید کننده بر وفاداري دندانپزشکان دارد که همسو با شده نقش میانجی در تاثیر قابل اعتماد بودن سازمان
( نشان داد که افراد مشهوري که مورد 9411( است. نتایج مطالعه سانتوسو )9494ن و همکاران )نتایج تحقیق یوا

ه تأثیر گیري براي محصولات هدیتوانند بر میزان مشارکت مشتري در تصمیمتوجه و علاقه مشتریان هستند می
ر دارند. رف کننده تأثیها همچنین بر نگرش مصرف کننده و ارزش ادراك شده توسط مصبگذارند و تاییدکننده
گذاري ( نیز بیان داشتند قابلیت اعتماد ورزشکار بر پذیرش ورزشکاران مشهور در صحه1359بشیري و همکاران )

   داري دارند. محصولات تأثیر مثبت و معنی
 دههاي تایید کننده بر ارزش ادراك شنتایج تحلیل فرضیات نیز نشان داد قابل اعتماد بودن و تخصص سازمان

تاثیرگذار است. همچنین ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتریان تاثیرگذار بوده و از این رو نقش میانجی ارزش 
هاي تایید کننده با وفاداري مشتري مورد تایید ادراك شده در رابطه میان قابل اعتماد بودن و تخصص سازمان

اثیر متغیرهاي قابل اعتماد بودن و تخصص گري روابط فرااجتماعی در تقرار گرفت. با این حال نقش تعدیل
  هاي تایید کننده بر ارزش ادراك شده مورد تایید قرار نگرفت.سازمان

بر اساس نتایج حاصل از این پژوهش، برخی پیشنهادات وجود دارند از جمله اینکه بازاریابان می بایست تلاش 
ند تا ر در حوزه تخصصی دندانپزشکی معرفی نماینمایند سازمان تایید کننده را یک منبع اطلاعاتی بسیار معتب

بدین وسیله این سازمان بسیار قابل اعتماد جلوه داده شود و از این طریق ارزش درك شده در مشتریان افزایش 
اس نمایند شود دیگر مشتریان احسپیدا کند. در این راستا اقداماتی نظیر انتشار نظرات مشتریان خشنود باعث می

وزه نماید. همچنین، بازاریابان در حبیند به مشتریان منتقل میکننده واقعیت را همانطور که می سازمان تایید
B2B  باید تلاش نمایند تا تخصص سازمان تایید کننده را راجع به تجهیزات دندانپزشکی را در سطح بالایی

ند، کرد آنچه که تأیید مینشان داده تا بدان طریق احساس شود این سازمان داراي دانش تخصص زیادي در مو
هاي تخصصی تجهیزات دندانپزشکی و انتشار نشریه تخصصی از جمله است. مشارکت در برگزاري نمایشگاه

گیري نمود تا از آن طریق بتوان سطح ارزش بالایی را به مشتریان منتقل توان از آن بهرهاقداماتی است که می
واهند خایید شده توسط سازمان تایید کننده، آنچه مشتریان مینمود. از طرفی، لازم است شرکت و محصولات ت

اي هو انتظار دارند را تحویل دهد و براي افزایش وفاداري مشتریان، ارزش بهتري را در مقایسه با سایر شرکت

                                                                                                                                   
1. Santoso 2. Talitha 
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 هاي کلامی به سایر مشتریان نیزارائه دهنده محصولات مشابه ارائه دهد تا علاوه بر خرید مجدد، باعث توصیه
اي هشناختی که در این تحقیق به آنان اشاره شد، پژوهشهاي مختلف جمعیتگردد. همچنین، با توجه به ویژگی

گر مانند تخصص دندانپزشک )عمومی در مقابل متخصص( را به مدل اضافه توانند نقش عوامل تعدیلآتی می
 و آن را تکمیل و تقویت نمایند.

تحقیق  باشد، زیرا اینها میپذیري نتایج به سایر صنایع و بخشعمیمتحقیق حاضر عدم ت ترین محدودیتمهم
باشد. علاوه دهی به سایر جوامع آماري میموردي، احتیاط در تعمیم مطالعات ضعف مطالعه موردي بوده و نقطه

بر این به لحاظ شیوع ویروس کرونا، امکان دسترسی حضوري به بخشی از اعضاي جامعه آماري میسر نبود و 
اطلاعات  شدن فرایند گردآوريها به صورت الکترونیکی توزیع گردید که این امر بر طولانیبخشی از پرسشنامه

 و انجام تحقیق منجر گردید. 
 

  منابع
(. بررسی رابطه ي کیفیت خدمات با وفاداري 1359اخوان فر، ا؛ مقصودي گنجه، ي؛ وظیفه خواه، س؛ عاقلی، م. )

 رویكردهایمیانجی ارزش ادراك شده، رضایت دانشجویان و تصویر ذهنی برند، دانشجویان با توجه به نقش 

   .11-05، 1، حسابداری و مدیریت در نوین پژوهشی

(. تأثیر اثربخشی تأییدکننده مشهور در تبلیغات بر تصویر 1359اسماعیل پور، م؛ ایزدي، ح؛ افراخته، س؛ زاهدي، ف. )
 .104-149(، 0)9، مدیریت برندفصلنامه علمی پژوهشی برند مورد تبلیغ، 

هاي مشهور در تبلیغات بر (. بررسی تأثیر استفاده از تاییدکننده1351پور، م؛ بحرینی زاد، م؛  زارعی، ك. )اسماعیل
 .99-1( ، 1) 9، فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوینکنندگان نسبت به تبلیغ، نگرش مصرف

گذار محصولات از (. ارزیابی عوامل مؤثر بر پذیرش ورزشکاران صحه1359بشیري، م؛ فرجی، ر؛ اعلاباف یوسفی، ف. )
 .140-54(، 0) 9 ،توسعه ورزشمدیریت و دیدگاه مشتریان، 

هاي ادراك کننده مبتنی بر پیشران(. طراحی مدل وفاداري مصرف1044ح. ) ،مشعشعی ؛ب ،اصانلو ؛س ،خدامی

. های مدیریت بازرگانیکاوش .تجربی-تی و عاطفیشناخ -کننده از نوآوري با رویکردهاي کارکرديمصرف
13(91 ،)30-1.  

(. فعالیت بازاریابی رسانه هاي اجتماعی و قصد مشتري با 1044ه. )، قزوینی ؛م ،ملکی مین باش رزگاه ؛ع ،رستگار

  .933-914(، 91)13. های مدیریت بازرگانیکاوش .میانجی ارزش ادراك شده و رضایت مشتري

 قشن تحلیل برند؛ بر وفاداري به مبدا (. تاثیرتصویرکشور1351. )رپورکلانتري، ه؛ غیورباغبانی، س.مرشیدي، ف؛ طاه
مدیریت کسب و وارداتی،  خودروهاي مصرف کنندگان میان در شده درك کیفیت و برند از آگاهی میانجی

 .91-1، 9، کارهای بین المللی
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شده برند، درگیري (. بررسی تاثیر ارزش ادراك1351. )صالحی صدقیانی، ج؛ قاسم زاده گوري، ف؛ بختیاري، ش
شریه نکننده و رضایت مشتري بر وفاداري مشتري در صنعت بیمه )مطالعه موردي: مشتریان بیمه سامان(، مصرف

  .111-103، 11، مدیریت کسب و کار

ر نیت رفتاري مشتریان با نقش (. تاثیر پشیمانی از خرید ب1044زنجانی، م. )طاهرپورکلانتري، ه؛ رجوعی، م؛ کاظمی
ی مدیریت کسب و کارهاگر هویت برند مبتنی بر مشتري در میان مصرف کنندگان خودروهاي وارداتی، تعدیل

 .149-19، 0، المللیبین

کنندگان برندهاي لوکس شدة مصرف(. تبیین رابطۀ ارزش ادراك1355عابدین، ب؛ حقیقی نسب، م؛ حسینی، س.س. )

 .19-03(، 9)14، تحقیقات بازاریابی نوین خرید آنان در شهر تهران،خودرو و رفتار 

مندي و (. تأثیر مدیریت ارتباط با مشتري بر رضایت1351میر داود. ) ،حسینی ؛سجاد ،پاشایی ؛مهرداد ،محرم زاده

. یهای ورزشفصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانه .کننده به اماکن ورزشیوفاداري مشتریان مراجعه
1(0 ،)91-19.   
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