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.  شاوندیمحساو  م  یامروز، كيفيت خدمات و ارزش ویژه برند دو مقوله مهم در بازاریاب   یرقابت  يدر فضاا

خدمات جهت بقا در  يساازیو سافارشا  يمنظور ایجاد تمایز ازجمله اساتانداردساازبه  ییهاياتخاذ اساتراتژ

حاصل    یاختو بستر شن  نهيماست. مطالعه حاضر با استفاده از ز يضرور  يو حفظ مشتریان، امر  یبازار رقابت

در جهت    اء يابزارها، الگوها و اشا  يساازي  نهيو بهبود و به  يبشار  يازهايدرصادد رف  ن  ياديبن  قاتياز تحق

تأثير  پژوهش، بررسای   یاصالهدف  اساا     نی. بر اباشادیافراد م یساط  زند   يو ارتقا  شیتوساعه سساا

خدمات بر ارزش ویژه برند با در نظر  رفتن نقش ميانجی كيفيت خدمات   يسازیاستانداردسازي و سفارش

از در زمره تحقيقات بنيادي  پرسارعت در شاهر اصافهان اسات. پژوهش  دهنده اینترنت  ارائه  يهادر شاركت

  ي ها ان شركتیپژوهش مشتر  ياست. جامعه سمار  یهمبستگ  ،یفيتوص  تيو ازنظر ماه  يهدف كاربرد  ثيح

در دساتر     يري روش نمونه  ق یپرسارعت در شاهر اصافهان اسات كه از  ر  نترنتیا سیدهنده ساروارائه

ابزار  .  شاده اندانتخا    یجهت بررسا  انینفر از مشاتر  230تعداد    يبر قواعد معادلات سااختار  یمبتن  یاتفاق

و پایایی نيز به كمک وا را   ییهمگرا و روا ییاز روا  پرساشانامه روایی ردسوري داده ها پرساشانامه اسات.  

از   یحاداقال مربعاات جزئ  کردیهاا باا روداده  لياوتحلهیادر تجز  شاااد.سلفااي كرونبااو و پاایاایی تركيبی تاایياد  

خدمات بر    يساازیو سافارشا  ينشاان داد اساتانداردسااز جیشاده اسات. نتااساتفاده Smart-PLSافزار  نرم

دهنده  ارائه  يهابرند در شااركت ژهیبر ارزش و  یو فن  يعملکرد  تيفيك  یو از جهت یو فن يعملکرد  تيفيك

در  یو فن يعملکرد  تيفيك  يگريانجينقش م  ج،یتان  نيدارد. همچن  يمثبت و معنادارتأثير  پرسارعت    نترنتیا

 .كرده استتأیيد   زيبرند را ن ژهیو ارزش و يسازیسفارش  ،ياستانداردساز  يرهايمتغ نيرابطه ب 
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 مقدمه   1

شده و خدمات در حال رقابت در  در بازاریابی برندها اغلب نقطه ابتدایی، تمایز بین خدمات ارائه

امر در موفقیت سازمان  کهی طوربه  باشد، یبازار م دارد. محبوبیت و  این  ها نقشی بسیار مهمی 

عنوان یک استراتژی اثربخش جهت کسب  که ارزش برند به   گرددیاز برند باعث م   دریافتیکیفیت  

به رقابتی  شرکتمزیت  میان  شدیدی  رقابت  اخیر  سالیان  در  دیگر  سوی  از  آید.    ی هاحساب 

توجه ای از بازار به وجود آمده است. بخش  سب سهم قابلدهنده اینترنت پرسرعت، جهت کارائه 

ارزش ویژه برند بستگی دارد. ارزش  ترقیبه شناخت هر چه بیشتر و دق  هاتیاز این فعال یاعمده

واسطه  که مشتریان تمایل دارند برای سطح یکسانی از کیفیت به  شود یبرند زمانی ایجاد م  یژهو

ید به آن پول بیشتری پرداخت کنند، درواقع بالا بودن ارزش جالب بودن نام آن برند و تعلق شد

(. این در حالی 118:  2015،  1)پارکر  شودیویژه برند منجر به ایجاد رفتار مثبت نسبت به برند م

تمایز کرده    یهای ها را مجبور به اتخاذ استراتژ خدماتی آن  یهااست که شدت رقابت در سازمان

و استاندارسازی محصولات و خدمات برای تأمین    یسازیبه سفارش  توانیاست که از آن جمله م

محصولات طبق   یسازیسفارش  یهای ها از استراتژشرکت   سوکی نیازهای مشتریان اشاره نمود. از  

نموده  ای نیازه استفاده  از سوی دیگر سفارشمشتری  در    یاندهیطور ویژه و فزابه  ی سازیاند و 

کنندگان  تا مصرف  دهدیاجازه م  یسازیسفارشمقایسه با استانداردسازی محبوب شده است چون  

  در یک (.  91:  2017،  2خود مشخص کنند )کثیری و همکاران   ی هامحصولات را طبق خواسته 

  بررسی تلاش های استاندارد سازی در کسب و کارهای کوچک و متوسط کشور مالزی نشان داد 

 یرا م  یاستانداردساز  یتلاشها.  مهم است  اریبس  یاستانداردساز  قیخدمات از طر  تیفیحفظ ک

شود   ی که تصور م  افتو متوسط یکوچک    یدر شرکتها  ریانعطاف پذ  یاز روشها  یاریتوان در بس

ازنظر سنتی    . (53:  2021،  3)تان  در برابر رقابت است  اشرکتهاین  زنده ماندن    یبرا  ی خاص  یروشها
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است. دلیل    یرعملیآن غ   یسازیزمان با سفارشدید که استانداردسازی یک سرویس، هم  توانیم

افراد خاص    یسازیاین مسئله نیز این است که سفارش برای پاسخگویی به نیازها و ترجیحات 

  ها ودهاستانداردسازی به دنبال پاسخگویی به نیازها و ترجیحات خدمات ت  کهیدرحال  کند یتلاش م

باور باشند که هرگونه تلاش    نیاز محققان بر ا  یاریباعث شده است بس  یدوگانگ  نیا.  باشدیم

ک  یبرا سفارش  تیفیبهبود  ادغام  با  استانداردساز  یسازیخدمات  ا  رممکنیغ   یو  اما   نیاست 

خدمات    یسازیاست. درجه سفارش  قبولقابلخدمات گرونروس    تیفیبر اساس مدل ک  یدوگانگ

سال نمونه   یتوجهقابل  شیافزا  ریاخ  ی هادر  شاهد  ما  و  است  ادغام    یخدمات   یهاداشته  با 

استانداردساز  یسازیسفارش ...    ابرات،در مخ  یو  و  از فروش خودرو، صنعت هتل  خدمات پس 

خدمات بر    تیفیک  یساز  یو سفارش   یاستاندارد ساز  یبر بررس  یمبن  دیگری  یدر بررس.  میهست

  ی فن  تیفیو ک  یعملکرد  تی فیبر ک  یساز  ینشان داد سفارشنتایج    انیمشتر  یو وفادار  تیرضا

سطح مطلوب داشته باشد    انیمشتر  یخدمات برا  تیفیک  شودی امر موجب م  نیمثبت دارد. اتأثیر  

استاندارد   در مطالعه دیگری. ( 102: 2020، 1ی لنگرودپور و ) گردد  یو وفادار ت یو منجر به رضا

سازی و سفارشی سازی خدمات به ویژه در خانه سالمندان می تواند بهبود عملکردی از نظر مالی،  

در  .  (1:  2020،  2همکاران)کانگ و    بالینی و رفاهی و نهایتا رضایت مشتریان را در پی داشته باشد 

  ی سفارش  افتند یسبز در  یهتل ها  یبرا  تیوب سا  قیطر  گردشگران از  یدر راهنمایک بررسی  

 . (226:  2021،  3و همکاران  د یحم)  دارد  یی بسزاتأثیر  خدمات    تیفیبر ک  یو استاندارد ساز  یساز

خدمات   تیفیاز مدل ک  یریگ عموماً با بهره  یمطالعات متعددو ابعاد آن  در بررسی کیفیت خدمات  

مختلف صورت گرفته و دو   یهانه یخدمات در زم  تیفیک  لیوتحله ی( در تجز1984)  4گرونروس

بر واکنش    تیفیبعد ک و    یاداراعتماد، وف  ت،یرضا  د،یخر  ماتیو تصم  کنندگانمصرفخدمات 

؛  1396؛ روستا و همکاران،  1394و همکاران،    ی؛ احمد2014،  5؛ وو 2015برند )پارکر،    ژهیارزش و
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همکارانا و  همکاران  ریزم؛  2018،  1لتاف  همکاران،  ؛  2019،  2و  و  و    یونیواه؛  2021حمید 

با2021  ،3نتایپران است  بوده  موردسنجش  و    یسازیسفارش  میمستقتأثیر    وجود  ن یا  ( 

از طر  ژه یآن بر ارزش و  میرمستقیغ تأثیر  خدمات و    تیفیبر ک  یاستانداردساز  تیفیک  قیبرند 

  فیط  ن یاست که ا  ی و مطالعه حاضر جزو معدود مطالعات   از موارد کمتر مطالعه شده است  خدمات

امر    نینموده است و ا  یبرند بررس  ژهیآن بر ارزش وتأثیر  خدمات و    تیفیرا در حوزه ک  رهایمتغ

 . رساندیدر پژوهش حاضر را م ینوآور

موجود   یهایو بررس  یسازیو سفارش   یباوجود مطالعات متعدد در سنجش استانداردسازاز سویی  

  ی توجه چندان  میشاهد هست  ان،یارائه خدمات درخور به مشتر  تیخدمات و اهم  تیفیدر سنجش ک

پرسرعت نشده است    نترنتیدر ارائه خدمات ا   ژهیوبه  یسازیو سفارش  یبه مباحث استانداردساز

  یی هاشرفتیندارند. اگرچه پ   ی افتی از خدمات در  ی چندان  تیخدمات رضا  لیقب  نیا  انیو بعضاً مشتر

تحق حاصلچنان  یقبل  قاتی از  شد  عنوان  اما  که  است  و   یسازی سفارش  میمستقتأثیر  شده 

پرسرعت و   نترنتیدهنده اارائه ی هادر شرکت ژهیوشده بهخدمات ارائه  تیفیبر ک یاستانداردساز

شهر اصفهان    یهاشرکت  انی در م  ها شرکت  لیقب  نیا  یبرند برا  ژهیارزش و  رآن ب  میرمستقیغ تأثیر  

اصل است. مسئله  نگرفته  انواع خدمات همواره در   یهااست که شرکت   نیا  ی صورت  با  متعدد 

نآن  یبه جهت کسب و حفظ وفادار  انیمشتر  تیعملکرد خود و کسب رضا  یارتقا   ازمند ی ها، 

پرسرعت    نترنتیدهنده اارائه   یهاهستند و شرکت  دماتدر خ  یسازیو سفارش  یاستانداردساز

و حرکت روزافزون    یتکنولوژ  راتیی. در جوامع متعدد باوجود تغباشندیامر مستثنا نم  نیا  از  زین

ا  یبه سمت فناور از  اارائه  یهاشرکت  نترنت،یو استفاده    ژه یو  تیاهم  یخدمات دارا  نیدهنده 

حاضر  پژوهش    ها غافل بود لذاشده از جانب آنارائه   تیفیخدمات و ک  فیاز ط  توانیهستند و نم

به این شکاف اشاره دارد که کلید به دست آوردن رضایت مشتری و ارزش ویژه برند منوط به  
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ارائه خدمات برتر به    همین امر نیز  ( است کهیسازی)سفارش  گرای مشتر  یهای توسعه استراتژ

دارد. هدف این  در پی  رآمد )استاندارسازی( را  مشتریان و اطمینان از عملیات اجرای روان و کا

اعتبار یک چارچوب برای یکپارچگی استاندارسازی و سفارش  وهش پژ ابعاد    یسازیتوسعه و  بر 

م برند  ویژه  ارزش  و  عملکردی(  کیفیت  و  فنی  )کیفیت  خدمات  چارچوب باشد یکیفیت   .

گرونروس   خدمات  کیفیت  مدل  از  مطالعه  این  در  مدل1984)مورداستفاده  و  و    یها(  کوئلهو 

و    یسازیمشتری به دلیل سفارش  تیرضا. در کیفیت خدمات  ست( بهره گرفته ا2012)  1هنسلر

چالش همواره  حل  زیبرانگاستاندارسازی  دنبال  به  پژوهش  این  است.  مشکل   و بوده  فصل 

پ   یسازیتجار در  و  پد   یبررس  یاست  استاندارسازی( د  یساز یمکمل )سفارش  ده یدو  یک  ر  و 

آیا استانداردسازی و  "سؤال    به  ییپژوهش حاضر درصدد پاسخگو  رون یاست. ازا  کسانی  رهیزنج

کیف  یسازیسفارش میانجیگری  نقش  با  برند  ویژه  ارزش  شرکتخدمات    تیبر  میان  های  در 

 . بوده است "؟یا خیر دارد یمثبت و معنادارتأثیر دهنده اینترنت پرسرعت شهر اصفهان ارائه 

  يق پيشينه تحق  2

نشان داد رابطه معناداری ( در بررسی رابطه ارزش ویژه برند و پاسخ مصرف کنندگان  2015پارکر )

( در مطالعه 2013جهانزب و همکاران )از برند وجود دارد.  ژه برند و درک کیفیت  میان ارزش وی

با نقش میانجی دوگانه    گذاری کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برندتأثیر  تحلیل چگونگی  خود با  

می  معناداری  تأثیر  کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند  دریافتند  ارزش درک شده و اعتبار شرکت

و پر  در این تاثیرگذاری دخیل  گذارد و نقش واسطه های ارزش درک شده و اعتبار شرکت نیز  

یت خدمات مراقبت ارزش ویژه برند و نقش کیف( نیز با بررسی  2018التاف و همکاران )است.  رنگ  

دریافتند کیفیت خدمات رابطه قوی با تصویر برند  بخش خصوصی  قلب در  های پزشکی اورژانس  

بر این اساس تصویر برند و  و آگاهی از برند دارد که آنها نیز موجب وفاداری به برند خواهند شد  

آنها به این نتیجه رسیدند که    و در مجموعوفاداری به برند با ارزش ویژه برند رابطه قوی دارد  
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 ینظرسنجبا  (  2010هی و لی ).  وجود داردرابطه معناداری میان کیفیت خدمات و ارزش ویژه برند  

در سنجش کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند    وانیدر تا  اریس  ی از کاربران فعال خدمات مخابرات

( در  2019زمیر و همکاران )ارد.  وجود دمثبت و معناداری  تأثیر  میان این دو متغیر  نشان دادند  

در   یمشتر  یو وفادار  یمشتر  تیخدمات، رضا   تیفینقش ک  یمدلساز  پژوهش خود با بررسی

  شرط رضایت از آن را نشان دادند. وجود  اهمیت وفاداری مشتری با    برند خدمات  ژهیارزش و  جادیا

ارائه شده   به کیفیت خدمات  ببه شدت  نهایتا    وابسته استآنها نشان دادند رضایت مشتری  و 

رضایت و وفاداری مشتری است که موجب می شود رابطه معناداری میان کیفیت خدمات و ارزش  

فناوری سلف سرویس مبتنی بر وب در ( در  2021حمید و همکاران )ویژه برند تقویت گردد.  

کردند.  کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند را تایید  تأثیر  هتل های سبز در حوزه گردشگری نیز  

 ماتیخدمات بر تصم  تیفیبرند و ک  ژهیارزش وتأثیر  در پژوهش خود با  (  2021واهیونی و پرانینتا )

ژه برند رابطه  نشان دادند میان کیفیت خدمات و ارزش وی  یاندونز  ییدر خدمات خطوط هوا  دیخر

اما   از  معناداری وجود دارد  ندارند.    به طور مستقل  آنهاهریک  بر تصمیم خرید  درواقع  تاثیری 

که مشتریان تمایل دارند برای سطح یکسانی از کیفیت برند   شودیم  یجادارزش ویژه برند زمانی ا

  یسازیواسطه جالب بودن نام آن برند و تعلق شدید به آن پول بیشتری پرداخت نماید. سفارشبه

دهنده است. بنابراین یک نوع ب آگاهی در مورد ترجیحات مشتری نسبت به ارائه اغلب شامل کس

  ی ط  ی . محققان متعددشودیکه منجر به وفاداری م   شودیم  یجاد حفظ حقوق صاحبان سهام ا

سفارش  یهایبررس که  داشتند  بیان  تأثیر    یسازیمختلف  مشتری  وفاداری  بر  زیادی  حد  تا 

که خدمات    گرددیبه این دیدگاه مشتری بازم  یبر وفادار  یسازیمستقیم سفارشتأثیر  .  گذاردیم

توسط دیگر خدمات دهندگان   توانندینم یراحتعنوان خدماتی که بهبه توانیرا م یسازیشخص

 ؛ پپر 109:  2000،  3راست و همکاران ؛  1272:  2،2004)بال و همکاران   شناسد یجایگزین شود م 

طور که استانداردسازی در تولید کالاها  همان  ی(. در خصوص استانداردساز87: 2004، 4و روگرز
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داشته و کیفیت    ابهدر خدمات نیز تأثیر مش  دهدیکیفیت را بالاتر برده و هزینه جا را کاهش م

صورت وسیعی در تولید  می است که به. استانداردسازی یکی از عوامل مهبخشدیآن را ارتقاء م

قرار م مورداستفاده  بهرهو شرکت  ردیگیکالا و خدمات  آن  فواید  از  مها  تحقیقات شوندیمند   .

مانجام نشان  خدمات    یاستانداردساز  دهد یشده  کیفیت  ارتقا  به  منجر   جه یدرنت  و خدمات 

خدمات    تیفیعوامل مرتبط باک(. یکی از  72:  1396)مرتضی پور،    شودیرضایتمندی مشتریان م

است. مشتری همواره به دنبال خرید کالاها و خدمات از شرکتی است که اعتقاد    یسازیسفارش

خدمات نقش بسیار مهمی در ارائه   یسازیارزش را به او ارائه خواهد نمود. سفارش  نیترشیدارد ب

مطابق نظر خود تهیه    زمانی که مشتری محصول را  گریدعبارت دارد. به  تیفییک محصول باک

شده توسط سازمان مربوطه دارد  نقش بسیار مهم در دیدگاه او از کیفیت خدمات ارائه  کند یم

    (. 24: 1393)پور و همکاران، 

 مباني نظري    3

 برند ژهیارزش و  3-1

 شودیبرند به محصول داده م   لهیوسعنوان ارزشی که به(، ارزش ویژه برند را به 1989)  فارکوار

: 2005،  7؛ پاپو و همکاران26:  1989،  6فارکوار   ؛1:  2020،  5وارسیویسکز-گورسکا) کندیتعریف م

  کند یعنوان ارزشی تعریف مموسسه علمی بازاریابی ارزش ویژه برند را به  1989. در سال  (144

بازار بیشتر،   یهاسود و سهم  یهاه یعنوان حاشو در بازار به  شودیمنام برند افزوده    لهیوسکه به

عنوان دارایی مالی و هم  توسط مشتریان و اعضای کانال توزیع به  تواندیکه م   شودیپاداش داده م

برند به معنای تقویت    یژهیو رفتارهای مطلوب دیده شود. ارزش و  ها یاز تداع   یاعنوان مجموعه به

(. در  125:  2010  ،8یتال)م  دهدیرغوبیتی است که یک برند به محصول مو افزایش کاربری و م

شده است تعریف آکر از عمومیت بیشتری برخوردار  بین تعاریف مختلفی که برای ارزش برند ارائه
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با    افتهی وندیو تعهدات پ   ها ییاز دارا  یااست. طبق نظر وی، ارزش برند عبارت است از مجموعه 

با برند    ی هایو بده  هاییاز دارا  یابرند را مجموعه  ژهی( ارزش و1991)  9یک برند. آکر  مرتبط 

ارزشی بر محصول و یا خدمات شرکت و یا هر آنچه شرکت به مشتری ارائه   تواندیکه م   داند یم

- پارادوس؛  130:  1399؛ صلواتیان و همکاران،  107:  2010،  10بیافزاید )بیلس و همکاران  کندیم

بریوپ  دل  و  یکی  (1:  2021،  11گارسیا -نا  به.  را  برند  ویژه  ارزش  تعاریف،  معتبرترین  عنوان از 

اطلاعاتی نیز مبین   مفهوم. ارزش ویژه برند ازنظر دی نمایافزوده محصول )خدمت( معرفی م ارزش 

  کند یکیفیت است. یعنی فرایندی اطلاعاتی را برای مشتری در خصوص یک کالای خاص ایجاد م 

 (. 389: 1996، 12)کریشنان

  ت یفیاز برند، ک  یبه برند، آگاه  یوفاداراست:    برند در نظر گرفته  ژهیبرای ارزش وچهار بعد را    آکر

 . (93:  1400؛ قمی اویلی و همکاران،  144:  1398)نجار زاده و همکاران،    برند  یشده و تداعادراک 

 به برند  یوفادار

مرکزی ارزش   یهسته  تواندیزعم آکر میک مفهوم در استراتژی بازاریابی است که به  وفاداری

صورت یک پاسخ رفتاری و همچنین یک عملکرد از ویژه برند را تشکیل دهد. وفاداری به برند به

از گراشودیفرآیندهای فیزیولوژیکی تعریف م  تابعی  برند  به  بنابراین وفاداری  رفتاره  هاشی.    ا و 

کنندگان در مقایسه  که مصرف  شودی. اساساً ارزش ویژه برند از اعتمادی ناشی مباشدیت( م)عادا

کنندگان و تمایل  عنوان وفاداری مصرف با برندهای دیگر نسبت به یک برند دارند که این اعتماد به

در    مشتریانکه   شودی. وفاداری منجر مشودیبالا برای برند ترجمه م یهامتیآنان به پرداخت ق

ها کمتر در جستجوی اطلاعات باشند. مفهوم وفاداری به برند هم به نگرش و هم به  حلمیان راه

شده است. وفاداری رفتاری به این معنا که مشتریان مجدداً از همین وفاداری رفتاری توسعه داده

تر  دوامبا  تاریکه وفاداری نگرشی نسبت به وفاداری رف  رسدیبرند خرید خواهند نمود به نظر م 

  یهاکه ارزش   دیدهیو زمانی رخ م  باشدیتعهد و رجحان دهی مشتریان م  یدهندهبوده و نشان
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رفتاری  . علاوه بر این وفاداری  شودیمشاهده مکنندگان قابلفرد از یک برند برای مصرفمنحصربه 

:  1388همکاران،  و  یمیمنظور بررسی پیامدهای ارزش برند در نظر گرفت )حاج کربه  توانیرا م

 . (93: 1400؛ قمی اویلی و همکاران، 37

 از برند  یآگاه

  توانندیو م   آورند یاز آگاهی و شناخت است که مشتریان برند را شناسایی کرده، به یاد م   سطحی

(. آگاهی از برند اشاره  14:  2001،  13محصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسایی نمایند )کلر 

تا برند را در    سازدیدر ذهن دارد و مشتریان را قادر م   جادشدهی ا  یهایژگیشدت قدرت اتصال و به

گاهی  ( آ1991. بنابر نظر آکر )ادآورندیشرایط مختلف تشخیص دهند و در صورت نیاز آن را به  

محصولی خاص )نیازی خاص(    یاز برند در قالب توانایی مشتریان در مرتبط ساختن برند با طبقه

بیان داشت که آگاهی    توانیم گریدعبارتاست به حدی که سبب خرید برند شود. به  ف یتعرقابل

ت حضور . آگاهی از برند به قدرگردد یبرند به میزان قدرت حضور برند در اذهان مشتریان بازم  زا

. در سطوح آگاهی بالاتر احتمال افزایش در نظر گرفتن برند  گرددیبرند در ذهن مشتری اطلاق م

 ورمنظاند که بهکنندگان بیشتر است. تحقیقات نشان دادهو تأثیر بر روی تصمیمات خرید مصرف

مؤثر باشند و برندهای برتر جهان این مسئله را کاملاً    توانندیمکرر م  یهاشیایجاد آگاهی برند نما

اند. البته این تأثیر بیشتر در رابطه با تقویت تشخیص برند مؤثر است اما بهبود یادآوری  درک کرده

و و  نیازها  با  برند  ساختن  مرتبط  نیازمند  مشتریا  ییهایژگیبرند  اذهان  و   ندر  )کاتلر  است 

 (. 38: 2012، 14آرمسترانگ 

 شدهادراک تیفیک

طور شده است. تعریفی که بهشده از مواردی است که همواره موردنظر محققان واقعادراک  کیفیت

شده عبارت است از: قضاوت مشتریان نسبت به مزیت، برتری، اعتبار  غالب از سوی محققان ارائه 

  رند یگر ابعاد بتنها بر دشده نهو تفاوت یک برند در قیاس با دیگر برندهای رقیب. کیفیت ادراک 

 ،15تمال یمحصولات از دیدگاه مشتری نیز تأثیرگذار است. )ز  یبندبلکه در طبقه  گذاردیتأثیر م
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ادراک 8:  1988 به(، کیفیت  را  یا  شده  برتری محصول  یا  از کیفیت کلی  ادراک مشتری  عنوان 

( بیان  2000. آکر )کندیدیگر تعریف م  یهانهیقبول مرتبط با گزخدمت با پذیرفتن هدف قابل

محصول    فیتیمختلف کیفیت خدمت و ک  ینهیشده را در دو زمکه کیفیت ادراک  استکرده  

 (.49: 2012بایستی در نظر گرفت )کاتلر و آرمسترانگ، 

 برند  یتداع 

د  ( تداعی برند هر چیز مرتبط با برند در حافظه است. همخوانی و تداعی برن 1991آکر )  زعمبه

مستقل از خود    یهامرتبط به یک کالا و یا جنبه  ی هایژگیها و وصورت همه فرمممکن است به

( آکر  تعریف  طبق  شود.  مشاهده  و1991کالا  شامل  برند:  تداعی  منافع    یهایژگی(  محصول، 

م  ربردها،مشتری، کا و کشورها  رقبا  زندگی، طبقه محصول،  عوامل  باشد یکاربران، سبک  این   .

  یمشتری برای توسعه   رابهیر ارزیابی محصول یا خدمت و انتخاب مشتری دارد زنقش مهمی د

است کمک    جادشده یطور مثبت یا منفی ااز تصویرهای ذهنی که در مورد یک برند به  یامجموعه 

و با   ردیگیاست که توسط افراد در ذهنشان شکل م یی هادهیتفکرات و ا ند. همخوانی بردی نمایم

قدرت مطلوبیت    یرندهی. درواقع تداعی برند دربرگشودییک محصول یا خدمت خاص مرتبط م

حاصل    یهاتیبرند معمولاً نمایانگر مز  یهاصه یدرک شده و خص  یهایژگ یفرد بودن وو منحصربه 

فرد منحصربه  یهاییدارا  یاگونهتا به  شودیم  مدیران صرف  یها تلاش  ز. بسیاری اباشدیاز برند م

در جهت بسط   ییهااست که برنامه  گونهنیسازمانی( را به برند شرکت متصل نمایند. ا  یوندهای)پ 

متصل به   یهاو ذهن مخاطبان مملو از نشانه  شوندیبرند طراحی م یهاتیدامنه فعال یو توسعه 

 .(93: 1400و همکاران،  یل یاو یقم ) گردند یم برند 

 خدمات  تیفیک 3-2

مختلف ازجمله خدمات   یها امروزی نیازمند رقابت در عرصه   یهاتقریباً کلیه سازمان   ازآنجاکه

برخوردار    ی اعمده  تیدر دستیابی به مزیت رقابتی پایدار از اهم  تیفیهستند ارائه خدمات باک

  ی تیفیها جهت بقاء و موفقیت در بازارهای رقابتی ناگزیرند خدمات باکها و شرکتاست. سازمان

مشتریان ارائه کنند. تجربه نشان داده که بهبود در خدمات دریافتی توسط مشتری از دلایل   به
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شرکت در  سودآوری  شرکتافزایش  است.  ارائه   ییهاها  انتکه  از  فراتر  خدماتی  ظارات  کننده 

  یی گراوفادارتری برخوردارند. درواقع تغییر الگو از صنعت  انیمشتریان خود هستند اغلب از مشتر

به مشتری مداری باعث شد کیفیت خدمات در راستای افزایش رشد و سودآوری در کانون توجه  

یزدانی 12:  1394آبادی،  ها قرار گیرد )احمدی و عسگری ده  شرکت :  2020،  16؛ مهدیخانی و 

واژه31 ازجمله  کیفیت  عل  ییها(.  که  نزد   غمریاست  یکسانی  و  مشخص  تعریف  از  آن  قدمت 

جز هر آنچه مشتری واقعاً  به  هومیکیفیت هیچ معنا و مف  دیگویهمگان برخوردار نیست. کرازبی م

به  خواهدیم باک  گر یدعبارتندارد،  زمانی  محصول  خواسته   تیفییک  با  که  نیازهای  است  و  ها 

انطب بهمشتری  باید  باشد. کیفیت  داشته  تعریف شود  اق  نیاز مشتری  با  انطباق محصول  عنوان 

است که با استفاده    مزایایی یک بسته آشکار و پنهان از منافع و    زی(. خدمت ن5:  1990)گرونروس،  

. کیفیت خدمات  د یآیپدید م  کننده یبانیو تجهیزات و تسهیلات پشت  کنندهلیاز کالاهای تسه

م تصور  مشتریان  آنچه  مقایسه  از  آنچه  ارائه   کنندیدریافتی  با  کند  عرضه  باید  خدمات  دهنده 

(.  114:  2002،  17)پاراسورامان و همکاران  شودیناشی م  دهد یدهنده خدمات عملاً ارائه مارائه 

 شده بدون هرگونه تردید و ابهام این نکته را روشن ساخته است که کیفیت مطلوبتحقیقات انجام

تضمین نمود که انتظارات مشتری از خدمات موردنظر برآورده شده    توانیخدمات را هنگامی م 

 (. 16: 2013، 18شده باشد )پائولین و همکارانو یا چیزی فراتر از انتظار به او عرضه 

 :کندیخدمات این سه بعد را معرفی م تیفیدر بحث خود در ارتباط باک گرونروس

فنی ستاده: کیفیت فنی یا ستاده که به ارزیابی مشتریان از ستاده واقعی از مواجهه خدمت   کیفیت

از خدمت دریافته شده است.  نیتراشاره دارد که مهم انگیزش  مواجهه    ی اتیعمل  تیفیک  عامل 

خدمت: بر طبق تعریف گرونروس کیفیت فرایند یا تعاملی به ارزیابی مشتریان از کیفیت فرایندها 

شرکت: این بعد به ادراکات    یذهن  ریتصو  در تولید و ارائه خدمات به مشتریان اشاره دارد.  هاهیو رو

از سازمان خدماتی مربوط م به کیفیت ستاده و وظشودیمشتری  قیمت   یافهی. تصویر ذهنی 

بیرونی موقعیت فیزیکی آراستگی و تمیزی شعبه شایستگی و رفتار کارکنان  ارتباطی    ی هاتیفعال

 
16 Mahdikhani and Yazdani 

17 Parasuraman et al 

18 Paoulin et al 
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؛  44:  2021،  21زو؛  2118:  2019،  20پریهر و پاتوانی ؛  539:  2008،  19ن بستگی دارد )پولاک سازما

 (. 66-67:  2021، 22علی و همکاران 

 خدمات یاستانداردساز 3-3

محدود    یهاحلمجموعه الزامات و مشخصات مصوب و نیز راه   رنده یمدرکی است دربرگ  استاندارد

منظور ذینفع بوده و به یهامنافع طرف کنندهنیبرای رفع نیاز و یا مشکل عدم هماهنگی که تأم

ملاحظه قابل  تعداد  توسط  مشخص  زمانی  دوره  یک  طول  در  پیوسته  یا  مکرر  از   یااستفاده 

م  ذینفع  یهاطرف و  شودیتهیه  فناوری  علمی  نتایج مستحکم  بر  مبتنی  بایستی  استانداردها   .

:  1396ربی باشند و در جهت پیشبرد مزایای مطلوب اجتماعی بکار گرفته شوند )مرتضی پور،  تج

75.) 

استاندارد خدمات برای ارتقای کیفیت و ایجاد اطمینان در ارائه   م؟یدار  یبه استانداردساز  ازین  چرا

  تاً یایجاد رضایتمندی در او است. خدمات ماه  جهیرجوع و درنتبه ارباب  تیفیخدمات دولتی باک

از    انددهیچیپ  م  سوکیزیرا  از سوی دیگر خدمات گوناگون سبب  و  متنوع    ر د  شودیمشتریان 

 یمعیارها عوامل بسیار زیادی برای ارائه خدمات متفاوت به مشتریان متفاوت در استانداردساز

مشتریان در ارائه   یهاموردتوافق گروه توجه شود. به همین دلیل استاندارد خدمات دولتی سطح

(. استانداردها خدمت گیرنده و  92:  2017خدمات برای مقصود خاص است )کثیری و همکاران،  

انتظار داشته    سازدیرا قادر م   دهخدمت دهن از یک عبارت مکتوب، سطح خدمتی که باید  که 

ها  است برای ارزیابی عملکرد دستگاه  باشند را ارائه دهند یا تعیین کنند. از طرفی استاندارد معیاری

ها،  طور خاص کارمندان خدمت دهنده و مدیران مسئول و معیاری است برای شناسایی مهارتو به

اقدامتخصص  ها، آموزش  و  فرایندها  عمل  مورد  با  لازم  فناوری  و  تجهیزات  و  ازاها   رونیها. 

ها  دی اجرای فرایند و تجهیزات و مهارتاستانداردها افزون بر فرایند منجر به استانداردسازی متص

 
19 Pollack 

20 Parihar and Patwari 

21 Zhu 

22 Ali et al 
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،  23اند )تسوآر و همکاراننیستند و لازم و ملزوم هم کیتفکها از هم قابلو این بخش  شودینیز م

2014 :131.) 

 خدمات  یسازیسفارش  3-4

ساده یا پیچیده باشد. یک مشتری تا    تواند یدهندگان خدمات م روابط مشتریان با ارائه  یطورکلبه

با    توانستیزمانی وفادار خواهد ماند که احساس کند ارزش بهتری را در مقایسه با آنچه او م

و    کننده دیگر کسب کند دریافت نماید. بنابراین مشتری همواره کالاعرضه  یسوتغییر موضوع به 

ارزش را به او ارائه خواهد    ن یترشیب  که اعتقاد دارد  کند ییا خدماتی را از شرکتی خریداری م

. نخست اگر بخشدیخدمات، وفاداری مشتری را به چندین دلیل بهبود م  یسازینمود. سفارش

وفاداری مشتری   از ینشیمناسب انجام شود باید رضایت مشتری را که پ   یاوهیبه ش  یسازیسفارش

تر  طور طبیعی باید موفقبه  باشد یبهبود دهد. خدماتی که با نیازهای مشتری متناسب م باشدیم

ممکن است مشتری را به سمت این باور ترغیب نماید که شرکت    شدهیباشد. دوم خدمات سفارش

افزایش اعتماد مشتری شده و مقدمه  یهانسبت به خواسته  بوده و این باعث  بر    یااو حساس 

( بیان شد و پاین  1978توسط دیویس )  یسازی. اولین بار اصطلاح سفارشباشد یوفاداری وی م

به1993) نتایج  درک  داد.  گسترش  را  آن  سفارشدست(  از  برای به  یسازیآمده  خصوص 

  کلام کیدر    توانیرا م  یسازیها امر حیاتی است. سفارشخدمات محور همچون بانک  یهاسازمان

  ی سازیتک مشتریان تعریف کرد. طبق نظر پاین سفارشفرد تکبرآورده ساختن نیازهای منحصربه

انعطاف جوابگوی  مح  یریپذانبوه  برای همه  و  است  سریع  پاسخگویی  فرایندها،    ها،ط یو  افراد، 

هماهنگ    خواهندیبا آنچه مشتریان م  قاً یتا خود را دق  دهد یتغییر شکل م   ها یواحدها و فناور

 .(334: 2012، 24)کوئلهو و هنسلر ندک

) ارائه   یسفارش  یبرا  ی متفاوت  یهاک یتکن کریشنان  است.  در 1996شده  را  رویکرد  سه   )

مبتنی بر    یهاک یمبتنی بر محتوا، تکن  یهاکی: تکنکندیمعرفی م  یسازیسفارش  ی هاک یتکن

:  1996)کریشنان،    پیوندی متمرکز بر فرآیندهای اجتماعی  یها و سامانه  یمساع کیپالایش تشر

 
23 Tsaur et al 

24 Coelho and Henseler 
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391)( همکاران  و  کینگ  ن2001.  پا  زی(  جمع  یهیبر  مشتری   یآورچگونگی  اطلاعات 

این دو تقسیم کرده  یصریح، ضمن  یرا به سه دسته   یسازیسفارش از  اند )هانگ و  یا ترکیبی 

 (. 228: 2005، 25لین

(. وستهیبرخاسته از دادوستد و پ   ،یتعامل  یسازیرد )سفارشدا  زین  یانواع مختلف  یسازیسفارش

در تعاملات خدمتی شرکت و مشتری اطلاق    یبه ادب فردی و رفتارشناخت  ی تعامل   یسازیسفارش

. مثل نشان دادن علایق قلبی، صدازدن به اسم از صمیم قلب و... که شباهت زیادی با  شودیم

برخاسته از داد ستد به سفارشی کردن محصولات    یسازیمیان افراد دارد. سفارش  نطباقیرفتار ا

موازی با رفتار    یسازی. این نوع از سفارششودیمشتری گفته م  یهایژگیو  یهییا خدمات بر پا

خدمت سفارش  باشد یم  ی رسانانطباقی  پا  وستهیپ   یسازیو  بر  دائمی  کردن  سفارشی    ی هیبه 

. در تحقیقات شودیو یا اهداف مشتری گفته م   هاتیانش برخاسته از اولوو د  قی یادگیری انطبا 

  شود یهمتایی دیده نم  یسازی آمده در ارتباط با موضوع خدمات برای این نوع از سفارشعملبه

 . (8: 1391)باصری و همکاران، 

  

 
25 Hung and Lin 



42                     خدمات کیفیت  یانجیم  نقش بر دیتأک : برند ژه یو ارزش بر خدمات یسازیسفارش و یاستانداردساز تأثیر  

DOI: 10.22034/jsqm.2022.304820.1362 

 شده است.( ارائه1مطابق شکل )  یپژوهش مدل مفهوم نه یشیپ و  ینظر اتیبا توجه به ادب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 به شرح زیر است:  پژوهش  اتیفرضبر اساس مدل مفهومی 

اینترنت پرسرعت در ارائه   یهادر شرکت   یعملکرد  تیفیک.استانداردسازی خدمات بر  1 دهنده 

 شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

اینترنت پرسرعت در شهر  ارائه   ی هادر شرکت  ی فن  تیفیک.استانداردسازی خدمات بر  2 دهنده 

 اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

بر    یسازیفارش.س3 اینترنت پرسرعت در  ارائه   ی هادر شرکت  یعملکرد  تیفیکخدمات  دهنده 

 شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

بر ک  یسازی.سفارش4 پرسرعت در شهر  ارائه  یهادر شرکت  یفن  تیفیخدمات  اینترنت  دهنده 

 اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

دهنده اینترنت پرسرعت در  ارائه  یهابرند در شرکت  ژهیزش وخدمات بر ار  یعملکرد  تیفی.ک5

 شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 کیفیت عملکردی

 کیفیت فنی

 استاندارد سازی

 ارزش ویژه برند

H1 

H3 

H2 

 سفارشی سازی

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 
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دهنده اینترنت پرسرعت در شهر  ارائه   ی هادر شرکت  برند   ژهیخدمات بر ارزش و   ی فن  تیفی.ک6

 اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

دهنده اینترنت پرسرعت در شهر  ارائه  یهابرند در شرکت  ژهیو  ارزش .استانداردسازی خدمات بر  7

 اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ترنت پرسرعت در شهر دهنده اینارائه   ی هابرند در شرکت  ژهیوخدمات بر ارزش   یسازی.سفارش8

 اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

عملکردی شرکت   ی.استانداردساز9 گر کیفیت  میانجی  نقش  از طریق  برند  ویژه  ارزش    یهابر 

 دهنده اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.ارائه 

میانجی    ی.استانداردساز10 نقش  طریق  از  برند  ویژه  ارزش  فنبر  کیفیت    ی هاشرکت  یگر 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. اصفهاندهنده اینترنت پرسرعت در شهر ارائه 

  یهابر ارزش ویژه برند از طریق نقش میانجی گر کیفیت عملکردی شرکت  یسازی.سفارش11

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. اصفهاندهنده اینترنت پرسرعت در شهر ارائه 

فنبر    یسازی.سفارش12 کیفیت  گر  میانجی  نقش  طریق  از  برند  ویژه    یهاشرکت  یارزش 

 دهنده اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.ارائه 

 روش تحقيق   4

در   یصورت کاربرد نتایج تحقیق به   طرفک ی پژوهش حاضر از حیث هدف کاربردی است؛ زیرا از 

دهنده اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان بکار گرفته خواهد شد و از طرف دیگر ارائه   یها شرکت 

. همچنین این تحقیق از حیث روش، رد ی گ ی مشابه قرار م  ی ها نتایج تحقیق در اختیار مدیران شرکت 

 ، ی ساز ی به توصیف استانداردسازی، سفارش طرفک ی ؛ زیرا از است و از نوع همبستگی بوده  ی توصیف 

موردمطالعه و از سوی دیگر به بررسی رابطه علت  ی ها ه برند و کیفیت خدمات در شرکت ارزش ویژ 

 یها پرداخته است. ازنظر نوع داده پژوهش در حیطه پژوهش   شدهان یو معلولی بین متغیرهای ب 

 است، همچنین مقطع زمانی اجرای پژوهش تک مقطعی است.  شدهی بند کمی دسته 
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پژوهش در بررسی  با بر ارزش ویژه برند با    یسازیاثر استانداردسازی و سفارش  توجه به هدف 

شرکت در  خدمات  کیفیت  میانجی  نقش  بر  شهر  ارائه   ی هاتأکید  در  پرسرعت  اینترنت  دهنده 

کلیه مشتریان شرکت آماری شامل  پرسرعت در شهر  ارائه   یهااصفهان، جامعه  اینترنت  دهنده 

ج بوده،  ر  امعهاصفهان  با  نمونه  حجم  و  تعنامحدود  ساختاری  معادلات  است.    شدهن ییویکرد 

هستند در محاسبه حجم نمونه،    یامتغیرهای پنهان در پژوهش دارای معرف چندگانه  کهیهنگام 

واحد نمونه به ازای هر متغیر برای یک توزیع نرمال و بیضوی کافی است.    5نسبتی به کوچکی  

توز سایر  برای  حداقل    هاع یهمچنین  از  ا  10نسبتی  به  بود  مورد  خواهد  کافی  متغیر  هر  زای 

اساس با بررسی مدل ساختاری پژوهش، از پنج مدل    نی(. لذا بر ا1388)شوماخر و لوماکس،  

(،  96:  2017و همکاران،    یری)کث  هیگو  9مربوط به متغیرهای استانداردسازی شامل    یریگاندازه

با    یاعنوان متغیر واسطه (، کیفیت خدمات به2012)کوئلهو و هنسلر،    هیگو  3با    یسازیسفارش

  ه یگو 7شامل  یفن تیفیو ک یعملکرد تیفی( با دو مؤلفه ک1990از مدل گرونروس ) یریگبهره

 ریمتغ  23( جمعاً  2000)یو و همکاران،    هیگو  4برند با    ژهی( و ارزش و2014)کیسر و لانیویر،  

ها نشان داد که توزیع نرمال بودن توزیع داده موننتایج آز حالنیرع است. د شدهییآشکار شناسا

 یبه ازای هر گویه سؤال  یریگنمونه  تیمنظور رعایت حد کفابه  حال نی. بااباشدیها نرمال م داده

  از یحداکثر حجم نمونه موردن  نیشده است؛ بنابراواحد نمونه آماری در نظر گرفته  10حداکثر  

م23*10=230)  230 آن    باشد ی(  با  مطابق  مشتر  230که  از  دهنده  ارائه  یهاشرکت  انینفر 

منظور گردآوری تعداد  انتخاب شد. در این راستا به  یعنوان نمونه جهت بررسپرسرعت به  نترنتیا

موردن از    ازیپرسشنامه  استفاده  با  کاربران  اختیار  در  و  تنظیم  پرسشنامه  از  الکترونیکی  فایل 

  230تعداد    تیاند قرار گرفت درنهابهره برده   سرعتاجتماعی که از خدمات اینترنت پر  یهاشبکه 

آماری مورداستفاده قرار گرفت و با توجه به اینکه    لیوتحله یپرسشنامه برگشت داده شد و در تجز

ها باید جواب داده و یا  دهندگان به همه سؤال دار گردیده بود پاسخرونیکی ستارهپرسشنامه الکت

 گردید.  یآورپرسشنامه مطابق نمونه جمع  230 بیترتنیابهکلاً از پاسخ دادن منصرف گردند و 



 45                                                                                        نشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت          

DOI: 10.22034/jsqm.2022.304820.1362 

 يق تحق  هايیافته   5

  ی و جهت بررس  SPSS22افزار  با استفاده از نرم  یفیاز فنون آمار توص  ینمونه آمار  فیجهت توص

فرض استنباطمطرح   اتیصحت  آمار  فنون  از  مدل  یشده  ساختار  یسازاز  با    SEM  یمعادلات 

  عیجدول توز  لیاز قب  یمیمفاه  یفیدر آمار توص  شده است.استفاده  Smart-Plsافزار  استفاده از نرم

نسبت  یفراوان تصو  یهندس  شی نما  ع،یتوز  یهاو  مرکز،    شیگرا  یهااندازه  ع،یتوز  یریو  به 

  ا ی   دهیپد  تیوضع  نییتب  یبرا  یفیطرح هستند. آمار توصآن قابل  ریو نظا  یپراکندگ   یهااندازه

موضوع موردمطالعه به زبان    ی هایژگیو  قع دروا  ا ی   ردیگیمسئله موردمطالعه مورداستفاده قرار م

است    نیهمواره نظر بر ا  زین  یآمار استنباط  یهالی. در تحلگرددیم  فیو توص  یرسازیآمار، تصو

داده    میبه نام جامعه تعم  یتر به نام نمونه به گروه بزرگ  یحاصل از مطالعه گروه کوچک  جیکه نتا

 دلیل  است.  کوچک  های  نمونه  رای ب  روش  این  برتری  دلیل،  مهمترین (.68:  1389  ا،یشود )حافظ ن

که محققین و پژوهشگران در برخی پژوهش ها با آن سر و کار دارند   است غیرنرمال های داده بعدی

، روبرو شدن با مدل های اندازه گیری سازنده   (PLS)در نهایت دلیل آخر استفاده از روش پی ال اس

 .است

نتا داده  یفیتوص  لیتحل  در تعداد    جی ها  از  داد،  شده،    یمشتر  230نشان    %64سنجش 

 %22  یسن  یفراوان  عینفر( زن بوده است. در توز  84آنان )  %36نفر( مرد و    146دهندگان )پاسخ

در رده    %6سال و    50-41  انیم  %24سال،    40-31  ی در رده سن  %48سال،    30-20  یرده سن

ارشد    یدر سطح کارشناس  لاتیسطح تحص  یفراوان  نیشتریاند. بداشته   رارسال به بالاتر ق  51  یسن

 زانیاند و ازنظر مدهندگان شاغل بودهاز پاسخ  %83  زین  یشغل  تینفر( و در وضع  140)  %61با  

نفر( در استفاده بالاتر از   123)  %36برابر با    ی فراوان  نیشتریب  ،ینترنتیسابقه استفاده از خدمات ا

شده  واگرا استفاده  ییهمگرا و روا  ییاز روا  یریگار اندازهسال بوده است. برای تأیید روایی ابز  3

 است.
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آمده مطابق  دستبه  ریمقاد  0/ 4از    شیبا حداقل میزان شاخص ب  AVE  اریهمگرا از مع  ییروا  در

توسط متغیرهای    یخوب( نشان داده است که هریک از متغیرهای مکنون پژوهش به1با جدول )

 قبول است. قابل ییروا یلذا پرسشنامه دارا دان دهیخود تبیین گرد ریپذ مشاهده

 پرسشنامه یهمگرا ییروا :1جدول 

 شده محاسبه  AVEمقادیر  زمون مکنون مورد آ ریمتغ

 556/0 استانداردسازی 

 494/0 ی سازیسفارش

 675/0 یت عملکردی فکی

 497/0 کیفیت فنی

 494/0 ه برند ژارزش وی

 

روا  در د  ییقسمت  با  مطابق  و لارکر   دگاه یواگرا،  مبن1981)  26فورنر  ب  ی(  بودن جذر    شتریبر 

  گر، ید   یهاآن سازه با سازه  یهمبستگ   بیدر هر سازه از ضرا  AVEشده  میانگین واریانس استخراج 

 . باشدیها م سازه یواگرا ییقبول بودن روااز قابل ی آمده حاکدستبه ری( مقاد2مطابق جدول )

 پرسشنامه یواگرا ییروا :2جدول  

ارزش ویژه 

 برند

کیفیت  

 عملکردی

 یرهایمتغ ستانداردسازی ا یسازیسفارش کیفیت فنی 

 مکنون 

 استانداردسازی  745/0    

 ی سازیسفارش 682/0 703/0   

 کیفیت فنی 683/0 643/0 705/0  

 عملکردی کیفیت  622/0 619/0 601/0 821/0 

 ویژه برند  ارزش  310/0 276/0 493/0 473/0 702/0

 

مقادیر    یطورکلشده است، بهاستفاده   ی بیترک  یی ای پاو  ضریب آلفای کرونباخ  از    یی ایپاسنجش    در

(،  3(. مطابق با جدول )1996و همکاران،    نیاست )چ  یدرون  یدهنده سازگارنشان  7/0بالای  

 
26 Fornell and Larcker 
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پژوهش از حداقل مقدار    ریمقاد که    افت یدر  توانیبیشتر بوده است لذا م   7/0متغیرها در این 

 . کنند یم د ییبرازش مناسب را تأ  مکنون یرهایمتغاز  کیهر یحاضر برا جینتا

 یبیترک  ییایپا :3جدول 

  یآلفا بیضر پایایی ترکیبی زمون مکنون مورد آ ریمتغ

 کرونباخ

 846/0 916/0 استانداردسازی 

 818/0 743/0 یسازیسفارش

 901/0 892/0 یت عملکردی فکی

 732/0 659/0 کیفیت فنی 

 803/0 789/0 ه برند ژارزش وی

 

معادلات ساختاری با رویکرد    یسازاز روش مدل  هاه یفرضکه گفته شد جهت آزمون    طورهمان

استفاده محور(  )واریانس  جزئی  مربعات  مدل  حداقل  تدوین  از  پس  منظور  این  به  است.  شده 

مورد   شدهیمدل طراح  Smart-Plsافزار  ساختاری مربوط به روابط بین متغیرها با استفاده از نرم

قر ضر  ارگرفتهآزمون  شاخص  شامل؛  ساختاری  مدل  آزمون  معیارهای  )  بیشد.  (،  R2تعیین 

( یا  Q2)  نیبشیزا، ضرایب مسیر )بتا( و معناداری آن، شاخص ارتباط پ متغیرهای مکنون درون

افزونگی است )هنسلر و همکاران،   از   کیشده در هرحاصل  ری(. با توجه به مقاد2009شاخص 

( ضریب تعیین 4( مطابق با جدول )R2حاضر، در شاخص )  وهشدر پژ  یموردبررس  یهاآزمون 

،  25/0  ر ی)مقاد  شدهف یتوص  نیمدل پژوهش با توجه به شاخص مع  یزابوط به متغیرهای درونمر

در حد قابل   ج ینشان داد نتا ر یتوجه است مقاد( که به ترتیب ضعیف، متوسط و قابل75/0و  5/0

پ   زین  Q2در شاخص  باشد یقبولی م کردن به    ی نیبشیهدف بررسی توانایی مدل ساختاری در 

اندازه  نیترشدهو شناخته   نی تراست. معروف  یپوشروش چشم  توانایی شاخص   یریگمعیار  این 

Q2  زا  گایسلر است که بر اساس این ملاک مد باید نشانگرهای متغیرهای مکنون درون-استون

شده  مشاهده  ر یاز آن دارد که مقاد  ن صفر نشا  ی بالا  Q2کند. مقادیر شاخص  ی نیبشیانعکاسی را پ 

بازساز توانا  شدهیخوب  را دارد )هنسلر و همکاران،  درون  ریمتغ  یتیب  شیپ   ییاست و مدل  زا 
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از   یآمده مدل ساختاردستبه  ری( با توجه به مقاد4(. در پژوهش حاضر مطابق با جدول )2009

 زا برخوردار است. درون یرهایمتغ ینیبشیپ  یلازم برا تیفیک

 Q2و شاخص  R2شاخص  :4جدول 

 2R  2Qضریب تعیین زا درون ریمتغ

 29/0 458/0 یت عملکردی فکی

 20/0 526/0 کیفیت فنی 

 13/0 322/0 ه برند ژارزش وی

افزار در شکل  نرم  یآن مطابق با خروج  یو معنادار  ریمس  بیبا توجه به ضرا  زین  اتیآزمون فرض  در

 شده است. ( ارائه 5به شرح جدول ) جی( نتا 3و 2)

  ب یمسیر است. معناداری ضرا  بیروابط در مدل ساختاری معنادار بودن ضرا  دیی تأ   ی هاشاخص   از

بهباشدیبتای مدل م   بیمسیر مکمل بزرگی و جهت علامت ضر به  دست. چنانچه مقدار  آمده 

درصد برابر    95  نانیدر سطح اطم  ی)مقدار آماره ت  دیبه دست آ  نیبالاتر از حداقل آماره مع  زانیم

نشان    جی( نتا5( و جدول )2است. مطابق با شکل ) تأیید  مورد   هیفرض  ایاست( آن رابطه    96/1با  

 قبول است.قابل ریمس یبتا بیداد ضرا
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 (p value)  استاندارد بیمدل معادلات ساختاری در حالت ضرا :2شکل 

 رازیغ نشان داد به  جی( نتا5( و جدول )3مطابق با شکل )  یمعنادار  بیبا توجه به ضرا  نیهمچن 

و تمام    باشدیم  96/1  نیاز مقدار مع  شتریدرصد ب  95  نانیدر سطح اطم  یآماره ت   ریدو مورد مقاد

 است.تأیید هشتم مورد  هیهفتم و فرض هی فرض یاستثناپژوهش به اتیفرض
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 (t value) یمعنادار بیمدل معادلات ساختاری در حالت ضرا :3شکل 

 اتیفرض جینتا :5جدول 

 متغیر وابسته  -مستقل ریمتغ
ضریب  

 مسیر

(P) 

ضریب  

 معناداری 
(T) 

سطح  

 معناداری 
 نتیجه 

 تائید  000/0 768/6 373/0 کیفیت عملکردی  ←ی خدمات استانداردساز

 د یتائ  000/0 867/6 458/0 فنی  تیفکی  ← ی خدمات استانداردساز

 د یتائ  000/0 271/6 365/0 یعملکرد تیفکی ←  ی خدماتسازیسفارش

 د یتائ  000/0 273/4 331/0 فنی  تیفکی ←  ی خدماتسازیسفارش

 د یتائ  000/0 610/3 380/0 ارزش ویژه برند  ←  کیفیت عملکردی خدمات

 د یتائ  000/0 431/4 460/0 برند  ژهوی ارزش  ←خدمات  فنی تیفیک

 رد 000/0 426/1 124/0 ارزش ویژه برند   ←ی خدمات استانداردساز

 رد 000/0 726/1 170/0 ارزش ویژه برند  ←ی خدمات  سازیسفارش

 د یتائ  000/0 123/67 10/0 ارزش ویژه برند  ←یعملکرد تیفیک←خدمات  ی استانداردساز

 د یتائ  000/0 754/57 15/0 برند   ژهوی ارزش ←  فنی تیفکی  ←خدمات  ی استانداردساز

 د یتائ  000/0 211/63 10/0 برند   ژهوی  ارزش ←یعملکرد تیفکی ← خدمات یسازیسفارش

 د یتائ  000/0 821/54 11/0 برند   ژهوی ارزش ←فنی  تیفکی ← خدمات یسازیسفارش
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 تحليل تجزیه و    6

ک  هیفرض بر  خدمات  استانداردسازی  داد  نشان  شرکت  یعملکرد  تیفیاول  دهنده  ارائه   ی هادر 

 2017اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. کثیری و همکاران در سال  

تجز به  گرفت  انجام  مالزی  در  که  پژوهشی  غیرمستقیم   لیوتحلهیدر  و  مستقیم  اثرات 

مشتری و وفاداری از طریق کیفیت خدمات پرداختند.    رضایتبر    یسازیو سفارش  یاستانداردساز

در کیفیت خدمات دارد.    یترمهمتأثیر    یسازیاستانداردسازی در مقایسه با سفارش  افتندینان درآ

با بررسی استانداردسازی شغلی بر کیفیت خدمات با تأکید بر   1393در سال    زین  مکارانپور و ه

در اجتماعی  فرا  خدمت  رفتارهای  میانجی  عملکردی   افتندینقش  کیفیت  بر  استانداردسازی 

که استاندارد    یتوان گفت زمان  یم  هیفرض  نیا  جینتا  نییدرتبرا اجتماعی تأثیرگذار است.  خدمات ف

انجام کار    افتهیمانند تخصص کارکنان توسعه    یعوامل  ردیگ  یخدمات صورت م  یساز مراحل 

 یعملکرد  تی فیک  جهیو درنت  ردیگ  یارائه خدمات سرعت م  یوتکنولوژ   دهیگرد  یاستاندارد ساز

با    هیفرض  نیآمده از ادست لذا نتایج به.  ابد ی  یمپرسرعت بهبود    نترنتیارائه دهنده ا  یشرکت ها

  دی( و حم2020) یپور و لنگرود(، 2017و همکاران ) کثیری(، 1393تحقیقات پور و همکاران )

 . ( سازگاری دارد.2021و همکاران )

دهنده اینترنت ارائه   یهادر شرکت  یفن  تیفیشد استانداردسازی خدمات بر کتأیید  دوم    هیفرض  در

توان گفت   یم هیفرض نیا جینتا نییدرتبپرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

  یمطابق استانداردها  دی با  یفن   یشاخص ها  ردیگ  یخدمات صورت م  یکه استاندارد ساز  یزمان

آن به    ی و قطع  افتهی   شیارائه شده افزا  نترنتیمانند سرعت ا  یعوامل   نیبنابرا  گردد.   میتنظ  یجهان

عوامل    نیومجموع ا  ردیگ  یقرار م   کمشتر  اریدراخت  یفن اطلاعات کامل    ز یون  ده یحداقل زمان رس

این    یهاافتهی   .ابدیپرسرعت بهبود    نترنتیارائه دهنده ا  یشرکت ها  ی فن  تیفیشود ک  یباعث م

(، پور و  1396(، روستا و همکاران )1396مرتضی پور )  قیقاتآمده در تحدستبا نتایج به  هیفرض

 .دارد  یهنگ( هما2021و همکاران ) دی( و حم2020) یلنگرود
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سفارش  هیفرض داد  نشان  ک  یسازیسوم  بر  دهنده  ارائه  یهادر شرکت  یعملکرد  تیفیخدمات 

  ی م  هیفرض  نیا  جینتا  نییدر تباینترنت پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.  

  یسنج  ازیگردد ابتدا ن  یم  ی سع  ردیگ  یخدمات صورت م  یساز  یکه سفارش  یتوان گفت زمان

  نانیآنها باشد واطم  یازهایارائه شود که مطابق با ن   انیبه مشتر  یوخدمات متنوع   ردیصورت گ

شود    یباعث م   لعوام  نیکه ا  ابد ی  ش یافزا  انیبه مشتر  یی،سرعت ارائه خدمات وسرعت پاسخگو

(،  1394(، امین فرد و امین فرد )1396روستا و همکاران ) . ابدیشرکتها بهبود   یعملکرد تیفیک

  ی مثبت و معنادارتأثیر  خود    یهای( در بررس2021و همکاران )  د یحم( و  2020)  ی پور و لنگرود

ک  یسازیسفارش بر  سا  یعملکرد  تیفیخدمات  در  آمار  ر یرا  نتا تأیید    یجوامع  لذا    جیکردند 

 ها سازگار است.با مطالعات آن زیپژوهش حاضر ن

فرض سفارش  هیدر  ک  یسازیچهارم  بر  شرکت  ی فن  تیفیخدمات  اینترنت  ارائه  یهادر  دهنده 

  ی سازیزمانی که سفارش  داستیکه پ . چناندارد  معناداریپرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و  

م صورت  را  ارائه   یهاشرکت   ردیگیخدمات  مشتری  از  نیازهایی  باید  اینترنتی  خدمات  دهنده 

رقیب این تمایز توسط مشتریان درک گردیده و مشتری   یهاپاسخگو باشند که نسبت به شرکت

ا که  دهد  ترجیح  شرکتی  هر  به  را  شرکت  اینترنت   هانیاین  سرعت  مانند  عواملی  شامل 

که این خود باعث    باشدیربوط به خرید ماینترنتی و اطلاعات م  یهاتنوع بسته  شده،ی داریخر

  جیپرسرعت همواره به دنبال ارتقاء کیفیت فنی باشند. نتا   اینترنتدهنده  ارائه  یهاشرکت  گرددیم

 ی(، پور و لنگرود1391و همکاران )  ی(، باصر1393با مطالعات محمد پور و همکاران )  هیفرض  نیا

 ( همسو است.2021و همکاران ) دی( و حم2020)

دهنده  ارائه  یهابرند در شرکت  ژهیخدمات بر ارزش و  یعملکرد  تیفیپنجم نشان داد ک  هیضفر

درتبیین این نتایج می توان گفت  اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.  

بهبود   به مشتری   ابدییمزمانی که کیفیت عملکردی خدمات  پاسخگویی  به دنبال آن سرعت 

متنوع خدمات  و  گردیده  شرک  یتر بیشتر  م   تتوسط  م  گردد یارائه  سعی  اینکه    گردد یضمن 

از عواملی است که باعث وفاداری مشتری    هانیشده جلب گردد و ااطمینان مشتری از خدمات ارائه 

و این یعنی ارزش ویژه برند    دهدیمشابه ترجیح م  یهاگردیده و مشتری شرکت ما را به شرکت
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(، التاف و  2014وو )  قاتیبا تحق  ج ینتا  .ابد ی یم  پرسرعت افزایشدهنده اینترنت  ارائه  یهاشرکت

 ( منطبق است.2019و همکاران ) ری( و زم2018همکاران )

فرض ک  هیدر  و  یفن  تیفیششم  ارزش  بر  شرکت  ژهیخدمات  در  اینترنت ارائه   یهابرند  دهنده 

خود    یهایدر بررس  2014پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. وو در سال  

نوبه که به  شودیافزوده و توجه مشتریان به تولیدکنندگان مکیفیت فنی باعث ایجاد ارزش  افتیدر

فنی خدمات بهبود    فیتیبود زمانی که ک  ی مدع   توانی. م گذاردیویژه برند تأثیر م   ارزشخود بر  

شده به مشتری بیشتر گردیده و قطعی اینترنت به حداقل  به دنبال آن سرعت اینترنت ارائه   ابدییم

اطلاعات فنی کامل به مشتریان داده شود و این    گردد یمقدار خود رسیده ضمن اینکه سعی م

ابه ترجیح داده و این یعنی ارزش مش  یهاگردیده مشتری شرکت ما را به شرکت  باعثعواملی  

شرکت برند  اینترنت  ارائه   ی هاویژه  م   پرسرعتدهنده  نتا ابدییافزایش  با    هیفرض  ن یا  جی. 

التاف و همکاران )2014(، وو )2004)  والیو گر  یل  یهاپژوهش و همکاران    ری( و زم2018(، 

  .دارد ی( سازگار2019)

اینترنت  ارائه   یهابرند در شرکت  ژهیهفتم استانداردسازی خدمات بر ارزش و  هیفرض  در دهنده 

تأثیر مثبت و معناداری   اصفهان  انداردپرسرعت در شهر  نتا  هیفرض  نی.  با  از   جیمطابق  حاصل 

 ( است.2019و همکاران ) ری( و زم2014وو ) قاتیتحق

دهنده اینترنت پرسرعت در شهر ارائه   یهابرند در شرکت  ژهیخدمات بر ارزش و  یسازیدر سفارش

خدمات شرط   یسازیوجود ندارد. سفارش  معناداریمثبت و  هشتم تأثیر    هیاصفهان مطابق با فرض

مشتریان را قانع کند که    تواندینم  ییتنهابه  یسازیلازم است ولی کافی نیست و درواقع سفارش

شند و به آن وفادار بمانند و در ضمن برند تصویری یک برند خاص احساس تعلق داشته با  هب

این    تیخوب در ذهن مشتریان بگذارد که درنها باید در کنار تمام  بلکه  یابد.  ارتقا  برند  ارزش 

داشته باشد یعنی آن دسته از خدمات سفارشی که شرکت    زیعوامل، برند موردنظر مزیت رقابتی ن

  ه یفرض  نیحاصل از ا  جهیها قادر به ارائه آن نباشند. نتشرکت  ریباشد که سا   یطور  دهد یمارائه  

 ( همسو است.2014با پژوهش وو )
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میانجی کیفیت   ریبر ارزش ویژه برند باوجود متغ  یبر استانداردساز  ی نهم مبن  هیمطابق با فرض

نشان داد تأثیر مثبت    جیدهنده اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان نتاارائه  یهادی شرکتعملکر

 زشبر ار  یاستانداردساز  یطورکلعنوان نمود به   توانیاست. متأیید    هیو معنادار وجود دارد و فرض

از طر  ژهیو .  گذاردیم  یمثبت و معنادار  م یرمستقیاثر غ   یعملکردبعد    تیفیک  یانجیم  قیبرند 

  ی ده آباد  یو عسگر  ی( و احمد2013مطالعات جهانذب و همکاران )  جینتابا    هیفرض  نیا  یهاافتهی

تخصص   رینظ  ی عوامل  ردیگیدر خدمات صورت م  یکه استانداردساز  ی ( مطابق است. زمان1394)

  ز یارائه خدمات ن  ی های مراحل انجام کارها استاندارد و تکنولوژ   نیهمچن ابد ی یم شیافزا  نانکارک

که سرعت   شودیاستفاده م  انیارتباط با مشتر  یبرقرار  یبرا  ییها لذا از روش   کنندیم  دایارتقا پ 

اطم  ،ییپاسخگو و  خدمات  در  هم  ابدیبهبود    انیمشتر  یبرا  یساز  نانیارائه  در    نیدر  راستا 

م  نیا  زین  نترنتیادهنده  ارائه  یهاشرکت   صوصخ موجب  و  است  صادق  موارد    شود یدست 

ارزش   شیعوامل منجر به افزا  نیندهند و ا رییخدمات را تغ کنندهافتیوفادار بوده و در انیمشتر

 . شودیم زینها شرکت لیقب نیا یبرند برا ژهیو

نتا   هیفرض  در استانداردساز  جیدهم  داد  میانجی گر    ینشان  نقش  از طریق  برند  ویژه  ارزش  بر 

در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری  دهنده اینترنت پرسرعت  ارائه  یهاشرکت  یکیفیت فن

صورت گرفته در مطالعات جهانذب و همکاران   ی هایبا بررس  هیفرض  ن یحاصل از ا  ی هاافتهیدارد.  

بهبود    قیاز طر  ی( همسو است. در استانداردساز1394)  یده آباد  یو عسگر  ی( و احمد2013)

  ق یدق  ی هایرسان عبااطلا  ، ینترنتیشده، تنوع خدمات اارائه  نترنتیاجمله سرعت  من  ی فن  تیفیک

 راجلب نمود.  یماد مشتراعت توانیو خدمات م نترنتیدر خصوص انواع ا یبه مشتر

بر ارزش ویژه برند از طریق نقش میانجی   یسازیمثبت و معنادار سفارشتأثیر  ازدهمی هیفرض در

  ج یشد. نتاتأیید  دهنده اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان  ارائه   ی هاگر کیفیت عملکردی شرکت

)  هیفرض  نیا هنسلر  و  کوئلهو  سازگار2012بامطالعه  آن  ی(  دردارد.  واسطه  افتند یها   ی انقش 

می توان تبیین    تأمل است.  برند قابل  ژهیو ارزش و  یسازیسفارش  نیخدمات در رابطه ب  تیفیک

  شودیم   یی بهتر شناسا  انیمشتر  یازهاین  شود یدر خدمات محقق م  یسازیکه سفارش  ی زماننمود  

خود ارائه دهند لذا    انیرا به مشتر  یخدمات متنوع و درخور  کنند یها همواره تلاش مو شرکت
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ارائه  براخدمات  ا  ترقبولقابل  انیمشتر  یشده  و  و  نیخواهد شد  ارزش  افزا  ژهیامر  را   شیبرند 

 . دهدیم

بر ارزش ویژه برند از طریق نقش میانجی گر کیفیت   یسازیدوازدهم، سفارش   هیاساس فرض  بر

  ج یدهنده اینترنت پرسرعت در شهر اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتاارائه  یهاشرکت  یفن

خدمات در بخش    کهیمطابقت دارد. هنگام(  1396با مطالعات محمد پور و همکاران )  هیفرض  نیا

اساس   نیبر ا  گرددیارائه م  انیخاص مشتر  یازهایخدمات بر اساس ن  شودیم  یسازیسفارش  یفن

ها  تبع آنو لذا به  شود یها حفظ مآن  یوفادار  نیخواهند داشت همچن  یشتریب  تیرضا  انیمشتر

و  توانیم ارزش  برا  ژهیگفت  حاضر  مطالعه  در  اارائه   یهاشرکت   یبرند    شیافزا  نترنتیدهنده 

 . افتیخواهد 

 گيري و پيشنهاداتنتيجه   7

خدمات بر ارزش ویژه برند با    یسازیاستانداردسازی و سفارشتأثیر  حاضر باهدف بررسی    پژوهش 

دهنده اینترنت پرسرعت در شهر ارائه   یهادر نظر گرفتن نقش میانجی کیفیت خدمات در شرکت

استاندارد   میمستقتأثیر    نیشی در مطالعات پ با توجه به اهمیت موضوع  اصفهان صورت گرفته است.  

واسطه ک  میرمستقیغ تأثیر    نیخدمات همچن  تی فیبر ک  یساز  یو سفارش  یساز به   ت ی فیآنها 

  ریبرند مورد سنجش قرار نگرفته است و هر متغ  ژهیآن بر ارزش و  ی و فن  یخدمات و ابعاد عملکرد

 یبررس  ی مرتبط و بیشتر در حوزه رضایت و وفاداری مشتریانرهایمتغ  ر یبه طور جداگانه با سا

و    ری؛ زم2018التاف و همکاران ،  ؛  2020؛ کانگ و همکاران،  2020)پور و لنگرودی،    شده است

بررسی نشده از مطالعات قبل  اثرات    اضر. پژوهش ح(2021  و همکاران،  دی؛ حم2019همکاران ،  

داد قرار  نظر  مد  را  خود  فرضنتایج    است.  هاز  با  مطابق  عوامل  اتیحاصل  داد  قب  ینشان   لیاز 

دهنده  ارائه   یهابرند در شرکت  ژهیخدمات بر ارزش و  تیفیو ک  یسازیسفارش  ،یاردسازاستاند

موارد چندان به   یدارد، هرچند در برخ  ییبسزاتأثیر  پرسرعت در شهر اصفهان    نترنتیخدمات ا

ها قصور و غفلت وجود دارد اما مطالعه حاضر  از شرکت   یارینشده است و در بس   یها توجهآن 

برند در    ژهیارزش و  یارتقا  یلازم برا  نهیزم  تواند یعوامل م  لی قب  نیبه ا  شتریبنشان داد توجه  
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بتوانند محصولات   نترنتیدهنده اارائه  یهاها را به دنبال داشته باشد و اگر شرکتشرکت  لیقب  نیا

استانداردساز را  خود  خدمات  سفارش  یو  مشتر  ند ینما  یسازیو  با  ارتباط  ارائه    انیدر  و  خود 

 تر از قبل عمل خواهند نمود.ها موفقخدمات به آن

برندهای موفق در حفظ مزیت رقابتی همواره باید تصویر متمایزی از خود ارائه دهند لذا مدیران 

تند چرا که برند بازاریابی مواجه هس  مختلفبه طور مداوم با مشکل تجارت از طرق طرح های  

دارای نامشهود شرکت است. در عملکرد قابل قبول، مزیت رقابتی و موفقیت کسب و کاری ارزش 

ویژه برند عامل حیاتی است. مدیریت صحیح برند به عنوان با ارزش ترین دارایی می تواند راه را  

  (. 92:  1400و همکاران،    یل یاو  ی )قمدر رسیدن به سهم بیشتری از بازار و سودآوری هموار سازد  

از جهتی نتایج مطالعات پیشین مطابق با ادبیات پژوهش نشان داد استاندارد سازی و سفارشی 

سازی نیز در کسب مزیت رقابتی و مطرح نمودن برند به ویژه رضایت و وفادارای مشتریان موثر 

شان داد استاندارد  از این رو مطالعه حاضر نیز ن  (.2021؛ حمید و همکاران،  2021است )تان،  

بر کیفیت خدمات   عملکردی و  مثبت دارد و  تأثیر  سازی و سفارشی سازی  به واسطه کیفیت 

 موجب ارتقا در ارزش ویژه برند است.  کیفیت فنی خدمات

 نترنتیدهنده اارائه   یهاشرکت  یدر جامعه آمار  رهایاز متغ  فیط  نیا  یحاضر به بررس  مطالعه

پ   ر یدر سا  رهای از متغ  فیط  نیهم  شودیم  شنهادیپرسرعت در شهر اصفهان پرداخته است لذا 

وکارها  انواع کسب  یبرا  تواندیحاصل م  ج یگردد نتا  یبررس  یجوامع آمار   ریسا  نیشهرها همچن

کم  دیمف نوع  از  حاضر  پژوهش  پ   ی باشد.  است  طر  رها یمتغ  نیا  شودیم   شنهادیبوده   قیاز 

همچن  یموردبررس   زین  ی فیک  ی هاپژوهش شوند.  اولو  ییشناسا  نیواقع    ی هامؤلفه  ی بندتیو 

پ   یسازیسفارش  ،یاستانداردساز مطالعات  با  مطابق  شرکت  نیشیخدمات  دهنده  ارائه  ی هادر 

 . دیها برآو درصدد رفع آن یی را شناسا جودمو  یهایکاست تواندیم نترنتیا
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 مراجع  8

 تیدفیک نیرابطده ب  ی(، بررسددد1394) درضدددا،یدو عسدددگری ده آبادی، حم  اکبریاحمددی، عل.  1

مسدافربری فعال    یها)موردمطالعه: شدرکت انیمشدتر انیاعتماد و وفاداری در م  ت،یخدمات، رضدا

 .20-11،  23توسعه و تحول، شماره  تیریشهر تهران(، مجله مد  یهاانهیدر پا

خدمات و وفاداری   یسدازیبین سدفارشد  (، رابطه1394فرد، احمد و امین فرد، محمد، ) امین.  2

حسددابداری و  یالمللنیمشددتریان در موسددسدده اعتباری ثامن اسددتان گیلان، اولین کنفرانس ب

 مدیریت در هزاره سوم.

(، ایجاد وفاداری مشدتریان از 1391)  ب،یبیژن، تیغ تیز، مسدعود و چشدم پنام، مسد  باصدری،.  3

: بانک مسددکن(، چهارمین کنفرانس موردی  یخدمات بانکی )مطالعه  یسددازیطریق سددفارشدد

 تهران.  ،یبازاریابی خدمات بانک یالمللنیب

خدمات در   یسددازیسددفارشددتأثیر  (،  1393محبوبه، ) ،یفاطمه و زرگر دار،یخر را،یسددم پور،.  4

،  ECSIبدا اسدددتفداده از مددل    یمشدددتر  یمنددتیداعتمداد و رضدددا  ،یبر وفدادار  یبدانکددار  عیصدددندا

 .48-23( ،3) 4  ،یمنابع سازمان  تیریمد  یهاپژوهش

ارتباط  ی(، بررسد1388) ه،یبهتاش، جمال  یو بسدطام  دیزاده، وح  یمک  ،یعباسدعل  ،یمیکر حاج.  5

  ت، یریانداز مدچشدم  ،یتجار  یخدمات  یهادر سدازمان انیمشدتر  یمواجهه خدمت و وفادار تیفیک

9 (32  ،)29-47. 

  چاپ هفدهم،   ،یدر علوم انسدددان قیبر روش تحق یمقدمه ا (،1389)محمدرضدددا،    ا،یحافظ ن.  6

 .انتشارات سمت: تهران

و    یاسدتانداردسدازتأثیر   ی(، بررسد1396)  م،یابراه ،یو ذوالفقار  یعل ،یعسدکر  رضدا،یعل روسدتا،.  7

  زل، ید  خودرورانیدر شدرکت ا  یو وفادار  یمشدتر تیخدمات، رضدا تیفیبر ک  یسدازیسدفارشد

 در هزاره سوم، کرج.  تیریو مد یحسابدار  نینو  یهاپژوهش  یکنفرانس مل

معدادلده   یسدددازبر مددل  یا(. مقددمده1388جى. )  چداردیرنددال ا  .و لومکس، ر  شدددومداخر،.  8

 قاسمى، تهران :جامعه شناسان. دیساختار ، ترجمه وح

 ی(، توسدعه مدل آکر برا1399سدارا، )  ،یمحمود و مومن  ،یمحمد ،یقنبر  اوش،یسد ان،یصدلوات.  9

ها، فصدلنامه برند آن  ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و ییو شدناسدا هایبرند خبرگزار ژهیارزش و  یابیارز

 .149-127(،  1)32رسانه، 
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In today's competitive environment, service quality and brand equity are two important 

categories in marketing. Adoption of differentiation strategies, including standardization 

and customization of services, is essential to survive in a competitive market and retain 

customers. The present study, using the context and cognitive context obtained from basic 

research, seeks to meet human needs and improve and optimize tools, patterns and objects 

in order to develop comfort and improve the standard of living of individuals. According 

to this the main purpose of the study is to investigate the effect of standardization and 

customization of services on brand equity by considering the mediating role of service 

quality in high-speed internet companies in Isfahan. Research is the category of basic 

research and correlation in terms of applied purpose and descriptive nature. The statistical 

population of the customer research is the companies providing high-speed Internet 

service in the city of Isfahan, which through a randomized sampling method based on the 

rules of structural equations, 230 customers have been selected for the study. The data 

collection tool is a questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed by 

convergent validity, divergent validity and reliability by Cronbach's alpha and combined 

reliability. Smart-PLS software has been used in data analysis with partial least squares 

approach. The results showed that standardization and customization of services have a 

positive and significant effect on functional and technical quality and in terms of 

functional and technical quality on brand equity in high-speed internet companies. The 

results also confirm the mediating role of functional and technical quality in the 

relationship between standardization, customization and brand equity. 
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