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  چكيده
سمت هج بيتدرهها بها موجب شده تا آنسازمان يان برايت حفظ مشتريشدت رقابت در بازارها و اهم

مند رابطه يابي، بازارپژوهشگران يهاافتهيگام بردارند و بر اساس ان يرابطه با مشتر يحفظ و ارتقا جاد،يا
ست تا ا برآن طول انجاميده استهماه ب 9 كه تقريباً ن مقالهيا يطرح مفهوم.استها ن روشياز بهتر يكي

ده مت ادراك شيو ق يمنافع تجرب ن،يمنافع نماد ،يمند شامل منافع عملكردرابطه يابيبازار يابعاد ارزش تأثير
قرار  يمورد بررس يو رفتار يدگاه نگرشياز دو دتلفن همراه  يهايان به برند گوشيمشتر يرا بر وفادار

اطلاعات استفاده  يآورجمع ياز پرسشنامه برا است يهمبستگ -يفيتوص كه از نوع پژوهشن يدر ا .دهد
تلفن  يهايفروش گوش يلمنطقه اص 3ان ينفر است كه از م 215شامل  پژوهشن يا ينمونه آمار .شده است

دست هب ،اندانتخاب شده پژوهش يعنوان جامعه آمارهب پژوهشگركه بر اساس قضاوت  همراه در شهر تهران
-ينشان م پژوهشج ينتا.اندشده يبررس يدست آمده با استفاده از مدل معادلات ساختارهب يهاآمده و داده

بر  ين و منافع تجربيمنافع نماد ،ير منافع عملكرديتنها سه متغ مندرابطه يابيبازار يان ابعاد ارزشياز م ،دهد
از .شده است تأييدز ين يرفتار يو وفادار ينگرش ين رابطه وفاداريهمچن.اندداشته تأثير ينگرش يوفادار

ل يزان تعهد به برند نقش تعدير ميز،تنها متغين پژوهشن يل كننده در نظر گرفته شده در ايتعد يرهايان متغيم
  .داشته است به برند يمند و وفاداررابطه يابيبازار يان ابعاد ارزشيم در رابطه ينندگك
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  مقدمه
و اما و اگرهاي  هاالؤخريد، با س فرآيندگيري در در دنياي امروز، خريداران براي تصميم

مشتريان با حق تا ت مختلف باعث شده است تنوع محصولا. رو هستندهبسياري روب
اند كه هزينه جذب ها دريافتهاز سويي ديگر شركت. رو باشندهروب يهاي فراوانانتخاب

مشتريان جديد پنج برابرهزينه حفظ مشتريان كنوني است و از دست دادن يك مشتري، تنها 
ت دادن كل جريان از دست دادن يك قلم فروش نيست، بلكه فراتر ازآن به معني از دس

بنابراين  .]2[ در طول زندگي خود انجام دهد توانستهخريدهايي است كه مشتري مي
ها همواره بايد ناظر و مراقب تعامل بين خود و مشتريانشان باشند و با شناخت و شركت

هاي مد نظر مشتريان، كالاها و خدمات با ارزشي را به آنان درك صحيح از نيازها و ارزش
از تغيير و از اين طريق ها وفاداري ايجاد كرده ، در آنكنند تا با جلب رضايتمنديارايه 

مند در اين راستا بازاريابي رابطههاي ديگر جلوگيري نمايند و شركتسمت هبها آنجهت 
  .]4[است ترين رويكردها يكي از موفق
اريابي معاملاتي پديدار در اثر تغيير پارادايمي در بازمند مفهومي است كه بازاريابي رابطه

توجه زيادي به آن داشته باشد ها در موفقيت بنگاهتواند مي پررنگي كه نقش باوجودگشته و
مديران برند را مجبور ساخته مند بازاريابي رابطهطي چند سال اخير . صورت نگرفته است

فه با مشتريان دار دوطرتري براي ايجاد يك رابطه منفعتهاي خلاقانهدنبال راهاست كه به
 نظيرها از مزاياي رقابتي شود تا شركتمي باعث مندبازاريابي رابطهدر حقيقت ].9[باشند

بازاريابي دهان به مثبت  آثار ش نرخ فروش ضربدري،يزاريابي، افزاهاي باكاهش هزينه
  .]10[ هاي شكست در بازاريابي برخوردار شونددهان وكاهش هزينه

روي  اهميت بسيار زيادي كه اين روابط بر باوجوداست كه  ز ضرورييذكر اين نكته ن
بنابراين از . داشته باشد اما در كشور ما توجه زيادي به آن نشده است ها ميموفقيت سازمان

كند و يفا ميها ات سازمانيرا در موفق يمند امروزه نقش مهمرابطه يابيكه بازارييآنجا
تلفن  يهايد كننده گوشيتول يهار شركتينظها از شركت ياريت آن بسياهم باوجود

انشان يمشتر يتواند بر وفاداريكه م يتأثيرخود و  يآن بر فروش و سودآور تأثيرهمراه از 
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ست تا ازطريق ا حاضرآن پژوهشها داشته باشد غافلند، هدف اصلي آن يديبه برند تول
تلفن  يي مشتريان به برند گوشآن را بر وفادار تأثيرمند، چند بعدي بازاريابي رابطه بررسي
موفق  يريكارگهب يرا برا ييكنند بررسي كرده و راهكارهايكه از آن استفاده م يهمراه
  .دهد ارايه يديتول يهان شركتيآن به ا

  

 ات موضوعيادب
  مندبازاريابي رابطه.1
ملي از عوا بايد ، مديرانهااهميت حفظ و نگهداري مشتريان براي شركت و ضرورت به بنا

داشته و تا حد  كاملآگاهي  ،دهدخود قرار مي تأثيرتحت با مشتريانشان را  هاآن كه رابطه
همين نيازها بوده است كه سبب بنابراين  .]15[دها را تحت كنترل خود دربياورنامكان آن

مند ابي رابطهشده و مفاهيم جديدي مانند بازاري آن سنتي از شكل تغيير در رويكرد بازاريابي
  .] 5[ا مطرح نموده استر

مشتريان را جذب سعي دارد شود كه مند يكي از انواع بازاريابي تعريف ميبازاريابي رابطه
واژه ، منظور از مند رابطهدر تعريف بازاريابي . ها را توسعه و ارتقا دهدآن با رابطه كند و

   ].4[مرتبط نمودمشتري و شركت را به يكديگر يك توان رابطه، بهترين حالتي است كه مي
كه چارچوب  ه استدنبال آن بودهعنوان يكي از صاحبنظران اين رشته همواره بهكاتلر ب

له موافق بود كه وي با اين مسئ .سنتي بازاريابي را با رويكرد مبتني بر رابطه تعديل نمايد
 كه بازاريابان بود نيز ديدگاه فروشنده از بازاريابي است اما بر اين عقيده  ،آميخته بازاريابي

اين راستا اين اجزاي آميخته بازاريابي را از ديدگاه مبتني بر مشتري بررسي نمايند و در  بايد
صورت بهرا  )4p’s( آميخته سنتي بازاريابينيز مشخص است  1نموداروي همانگونه كه در 

  :تعريف نموده است ) 4c’s( ميخته بازاريابي از ديد مشتريآ
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شناسايي، ايجاد، نگهداري و ارتقاي  از عبارتست مند رابطهبازاريابي  ،كاتلرتعريف بر اساس 
عمل به از  ناشي متقابل كه اين امر از طريق اعتماد شركت نفعانذيروابط با مشتريان و 

عنوان يك رابطه هدر اين تعريف، بازاريابي صرفاً ب ].8[شودميپژوهشگر تعهدات 
 عنوان مدلي از يك رفتار كاملاًهآيد بلكه بحساب نميهو مبتني بر برنامه ب پارامتريك

كيد زيادي بر آن تأچيزي كه در اين تعريف  علاوه آنهب.شودسازماني در نظر گرفته مي
كننده و مشتري است كه از اهميت  تأميناستقلال، تعامل دو طرفه و تعهد ميان  شودمي

نكته ديگري كه در اين تعريف از اهميت  .برخوردار است مند رابطهحياتي براي بازاريابي 
سود آور  هاي ميان مشتريان و شركتهاتمامي رابطهست كه ا بالايي برخوردار است آن

ممكن است در  دهندي صرف قرار ميسودآورتمركز خود را بر زيرا روابطي كه  ؛دستنني
شناخت اين ضررهاي بالقوه د پس نصيب مشتري بنماينضررهايي را نيز ها برخي از زمان

مسايل توجه بيشتري را مبذول به سه دسته از  بايدبيانگر اين امر است كه مديريت بازاريابي 
   :اين سه گروه عبارتند ازدارد و 

  رابطه با مشتري ايجادمديريت  -
  نگهداري و ارتقاي رابطه موجود -
  ].8[اداره كردن خاتمه رابطه  -

  .به آن حداكثر توجه شده است مند رابطهيزي است كه در بازاريابي ن چو اين دقيقاً هما

   قيمت            

توزيع            

محصول          

فعاليت هاي ترفيعي و تشويقي   ارتباطات 

 نيازهاي مشتري 

 تسهيلات براي مشتري

 هزينه براي مشتري

  )4p’s(آميخته بازاريابي سنتي ) 4c’s(آميخته بازاريابي مبتني بر مشتري 

  ]8[    )1999(،كاتلر4c’sبه4p’sاز.1نمودار
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 ،ينگهـدار  جـاد، يا ،ييشناسـا  فرآينـد را  منـد  رابطـه  يابي ـگرونـروس بازار در تعريفي ديگر،
ك رابطـه  ي ـنفعان در يگر ذيان و ديت و در صورت لزوم خاتمه دادن به روابط با مشتريتقو

 تـأمين ن رابطـه  ي ـهـا در ا كه اهداف همه گروهيطورهب ،است كرده يسودآور معرفدوجانبه 
  .]6[گيرداي بازاريابي را در برمياين تعريف در حقيقت هر دو مفهوم واكنشي و رابطه. شود

  
  وفاداري .2

وفاداري تعاريف مختلفي براي واژه  ،وفاداري بر اساس مروري بر ادبيات مرتبط با حوزه
شناسايي نمود كه براي آن را دو رويكرد عمده توان تر ميبا بينشي دقيقاما . شده است ارايه

  .نگرشيوفاداري رفتاري و وفاداري :عبارتند از
مي ه رفتاري تكيوفاداري تنها بر مفهوم  پژوهشگرانبسياري از  ،وفاداري گذشتهادبيات در 

ند افرادي كه يك بر عنوان مثال، از نظر نيومن و وربل، مشتريان وفادار عبارتند ازهب .كردند
گونه دنبال هيچكنند و بهكنند، فقط به آن برند توجه ميخاص را مجدد خريداري مي

وفاداري را با تناوب خريد  همچنين، تليس.ندستيهاي ديگر ناطلاعاتي در خصوص برند
وفاداري  ،تازگيبهاما  .]12[ كندمي مجدد يا خريد حجيم از يك برند خاص اندازه گيري

با . قرار گرفته است اين حوزه پژوهشگرانتوجه بسياري از ورد از رويكرد نگرشي نيز م
اوليور از جمله افرادي است كه تعريف كامل  مروري بر مفاهيم مربوط به مبحث وفاداري،

 ":بر اساس تعريف اوليور وفاداري مشتري يعني. داده است ارايهو جامعي از وفاداري را 
- محيطي و تلاش آثار باوجوددر آينده محصول و دائم يك تعهد قوي براي خريد مجدد 

  ]. 7["سمت برندهاي ديگرههاي بالقوه بهاي بازاريابي مختلف براي ايجاد تغيير جهت
هاي خود تمركز صرف بر در بيشتر بيانيهيكي ديگر از صاحبنظران اين حوزه نيز  ،ديِ

ا تفاوت ميان اين معياره ،كندوي بيان مي. نمايدمعيارهاي رفتاري وفاداري را نقد مي
ها را توانند شركتو از اين طريق است كه مي نمايندوفاداري واقعي و بدلي را مشخص نمي

گونه هيچ بدليست كه اين مشتريان وفادار ا نكته كليدي آن زيرا ؛به گمراهي بكشانند
ي راحتي توسط ساير برندها كه قيمت بهترهتوانند بهاي برند ندارند و ميوابستگي به ويژگي

  همين دليل وي مفهومي دو بعدي را براي وفاداري پيشنهاد هب .كنند ربوده شوندمي ارايهرا 
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اخير در اين زمينه  هايپژوهش .نمايدنمايد و بعد نگرشي را نيز به بعد رفتاري اضافه ميمي
اين و بنابراند عدي را براي وفاداري پذيرفتهنشان داده است كه صاحبنظران نيز اين مفهوم دوب

  ].7[نيز از اين رويكرد استفاده خواهد شد پژوهشدر اين 
 از متغيرهايي نظير پژوهشگرانگيري وفاداري از ديد رفتاري، براي اندازه ،است گفتني

در ].16[نمايندمي احتمال خريد مجدد و احتمال انتخاب برند براي مدت طولاني استفاده
ه ساير برندها و تعهد احساسي عملياتي ترجيح يك برند ب توسطكه وفاداري نگرشي حالي
 "و"مقاومت در برابر ساير برندهاي جايگزين "،"قصد خريد مجدد "شود و بنابراين با مي

   ].15[شوداندازه گيري مي "نيت انجام بازاريابي دهان به دهان
 كه بر اين عقيده بودند پژوهشگراندر گذشته برخي از  ست كها نكته قابل توجه ديگر آن

تواند به رضايت مشتري منجر شده و از اين طريق وفاداري ها كيفيت كالا است كه ميتن
اثرات  "ريچالد كتابي را با نام  1996اما در سال . خود قرار دهد تأثيررا تحت  مشتري
نيست كه شده بود كه رضايت مشتري تنها عاملي  گفتهمنتشر نمود و درآن  "وفاداري

عوامل بسيار زياد ديگري در تعيين وفاداري دخالت دارند كه و كند وفاداري را تضمين مي
وي، نيل نشان داد كه ارزش  هايپژوهش يدر ادامه]. 14[ ها پرداختبه بررسي آن بايد

در اين .كننده رضايت مشتريان باشد تأمينتواند تا حد زيادي يكي از عواملي است كه مي
مورد و وفاداري به برند را  مند رابطهازاريابي رابطه ميان ارزش مشتري در ب پژوهشگرانراستا 

طور مثبتي با هاين دو مفهوم ب ،اكثرآنها نشان داد هايپژوهشو نتايج ت بررسي قرار دادند
ست كه همه اين ا خاطر نشان كرد آنبايد مهمي كه در اين ميان  ينكته .يكديگر مرتبطند

كه در بررسي قرار داده بودند در حالياين دو مفهوم را تنها از يك بعد مورد  پژوهشگرانم
ادبيات بازاريابي هركدام از اين مفاهيم چند بعدي هستند و رابطه ميان اين مفاهيم چندبعدي 

  ].9[ ها توجه بسياركمي را دريافت داشته استاهميت بسيار زياد آن باوجود
  ارزش و ابعاد ارزشي .2

تريان به يك محصول يا ارزشي كه مش دنكنپژوهشگران بيان ميدر حوزه ادبيات ارزشي، 
 آن محصول يا خدمت از مصرف كنند ها فكر ميد ميزان منفعتي است كه آندهخدمت مي
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كه دسته قرار داد  3را در ها ين منفعتتوان اتر، ميبا دقتي عميق .دست بياورندهبد نتوانمي
   .منافع نمادين و منافع تجربي منافع عملكردي، :عبارتند از

با اغلب افع عملكردي در حقيقت مزاياي ماهوي مصرف محصول يا خدمت هستند كه من
مصرف  منافع تجربي احساسي هستند كه فرد از. هاي فيزيكي محصول در ارتباطندويژگي

هاي محصول مرتبطند و به ويژگي آورد و معمولاًدست ميهيك محصول يا خدمت ب
هاي رف محصول يا خدمت هستند و به ويژگياي مصدرنهايت منافع نمادين مزاياي حاشيه

 ،ي همچون نياز براي تصديق اجتماعيعوامل تأثيرغير مرتبط با محصول متصلند و تحت 
آكر نشان  بر اينعلاوه .نفس از بيرون حمايت شده قرار داردهشخصي و اعتماد بهاي ابراز

طور قابل هاي برند بجزيي از منفعت است و ادراك مشتريان از مزاينيز قيمت  ،داده است
  .]9[ توجهي به قيمت بستگي دارد

  پژوهش يمدل مفهوم 
اي مشتري را در طور قابل ملاحظههكه ب مند رابطهارزشي بازاريابي  ابعاد پژوهشدر اين 

منافع  :طبقه عبارتند از  4اين . شودبندي ميدسته طبقه 4دهد به مركز اهداف خود قرار مي
 بنابراين برنامه پژوهشي حاضر. ك شدهمنافع تجربي و قيمت ادرا ،عملكردي، منافع نمادين

بر ابعاد  مند رابطهدر پي يافتن اين موضوع است كه چگونه ابعاد ارزشي مختلف بازاريابي 
- مي اثر از دو ديدگاه نگرشي و رفتاري تلفن همراه يهايبه برند گوش يوفاداري مشتر

  :استر براي پژوهش مدنظر دل زيم شده، گفتهبر اساس موارد  .گذارد
    

  
  
  
  
  
  
  

 منافع عملكردي

 منافع نمادين

 منافع تجربي

 قيمت ادراك شده

 وفاداري نگرشي

 وفاداري رفتاري

هاي شخصيتيويژگي  
  جنسيت
  سن

  ميزان درآمد
  ميزان تعهدبه برند

 طلبيتنوع
 

 پژوهشمدل.2نمودار
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  اهداف پژوهش 
بر وفاداري مشتري به  مند رابطهارزشي بازاريابي  ابعاد تأثيربررسي  :هدف اصلي پژوهش

  برند
  :عبارتند از پژوهشن يا اهداف جزيي

 مند رابطهشناسايي ابعاد ارزشي بازاريابي  .1

 برندشناسايي ابعاد مختلف وفاداري به  .2

-تنوع ميزان درآمد، سن، بررسي متغيرهاي تعديل كننده در اين رابطه نظير جنسيت،  .3

  طلبي و ميزان تعهد به برند
 

  هاي پژوهشهيفرض
  :اندم شدهير تنظيبه قرار ز هاهيفرض ،پژوهشن يا يدست آمده براهبر اساس مدل ب

  .دمعناداري بر وفاداري نگرشي به برند دار تأثيرمنافع عملكردي  .۱
  .معناداري بر وفاداري نگرشي به برند دارد تأثيرمنافع نمادين  .۲
  .معناداري بر وفاداري نگرشي به برند دارد تأثيرمنافع تجربي  .۳
  .معناداري بر وفاداري نگرشي به برند داردتأثيرقيمت ادراك شده  .۴
  .معناداري بر وفاداري رفتاري به برند دارد تأثيرمنافع عملكردي  .۵
  .معناداري بر وفاداري رفتاري به برند دارد ثيرتأمنافع نمادين  .۶
  .معناداري بر وفاداري رفتاري به برند دارد تأثيرمنافع تجربي  .۷
  .معناداري بر وفاداري رفتاري به برند داردتأثيرقيمت ادراك شده  .۸
  .معناداري بر وفاداري رفتاري به برند دارد تأثيروفاداري نگرشي  .۹

عديل كننده دررابطه ميان ابعاد ارزشي بازاريابي عنوان يك عامل تهمتغير جنسيت ب .۱۰
  .كندوفاداري به برند عمل مي و مند رابطه

عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه ميان ابعاد ارزشي بازاريابي همتغير سن ب .۱۱
  .كندو وفاداري به برند عمل مي مند رابطه

ميان ابعاد ارزشي عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه همتغير ميزان درآمد ب .۱۲
  .كندو وفاداري به برند عمل مي مند رابطهبازاريابي 
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عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه ميان ابعاد ارزشي همتغير ميزان تعهد به برند ب .۱۳
  .كندو وفاداري به برند عمل مي مند رابطهبازاريابي 

ابعاد ارزشي بازاريابي عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه ميان همتغير تنوع طلبي ب .۱۴
 .كندو وفاداري به برند عمل مي مند رابطه

 
  پژوهشضرورت انجام 

كنند، مي در ميان اشيايي كه مردم در طي زندگي روزمره خود به دفعات از آن استفاده
هاي گيريگوشي تلفن همراه يكي از كالاهايي است كه مصرف كنندگان آن با تصميم

طور مداوم برند مصرفي خود را هها بدون دليل و برخي از آنب .اي مواجه هستند دوگانه
بنابراين  .ندهست صورت عجيبي به برند انتخابي خود وفادارهدهند و برخي ديگر بتغيير مي
ترين گروهي هستندكه مايلند هاي تلفن همراه جزء مهمهاي توليد كننده گوشيشركت

توانند از بازاريابي گيرد و چگونه ميميبدانند اين رفتار مشتريان به چه دليلي صورت 
و با توجه به اينكه در اين حيطه كنترل اين رفتارها استفاده كنند  در جهت مند رابطه

است ضروري  انجام نشدهجامع و كاملي در بررسي رابطه بين اين دو مفهوم هاي پژوهش
ملي از عوامل ها، بررسي كاهاي بازاريابي اين شركتمنظور بهبود فعاليتاست كه 

  .ها صورت گيردگذار و ضامن موفقيت آنتأثير
  

  پژوهش شناسيروش
  پژوهشنوع .1
هاي ها جزء پژوهشكاربردي و از نظر گردآوري دادهاين پژوهش با توجه به هدف  

  .است يابي معادلات ساختاريمدل طور مشخصهبتوصيفي از نوع همبستگي و 
  

  اطلاعات يگردآور يهاروش .2
  :شرح زير استهب پژوهشهاي گردآوري اطلاعات مورد استفاده در اين ين روشترمهم
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  ايمطالعات كتابخانه )الف
 موضوع، زمينه مباني نظري و ادبيات پژوهش در اين قسمت جهت گردآوري اطلاعات در

موجود و مرتبط با  هايپژوهشها وبررسي پايان نامه اي نظير مقالات،ازمنابع كتابخانه
  .كتب فارسي و لاتين و جستجو در اينترنت استفاده شده استموضوع،

  

  ميداني  هايپژوهش )ب
 .استپرسشنامه  يلهيوسهها بآوري دادهن پژوهش شامل جمعيميداني در ا هايپژوهش

 10بخش الف داراي  بوده وشامل دو بخش الف و ب  پژوهشكار رفته در اين هرسشنامه بپ
در  .است) خير -بلي(ايدو گزينه سؤال 4باز و  سؤال1 ،ايهچند گزين سؤال 5شامل  سؤال

 1از عدد  هاي آنكرت كه ارزش عددي گزينهيل يانهيگز 5ف يبا ط سؤال 26بخش ب نيز 
  .ستمخالف  براي گزينه كاملاً 5موافق تا عدد  براي كاملاً

  :ه استدشزير تنظيم  صورتهها ببر اين اساس براي هر سؤال، پاسخ گزينه
  فمخال كاملاً.5 فمخال.4) نه موافق و نه مخالف(ممتنع.3 موافق.2موافق ملاًكا.1  
  

  
  گزينه

 
  كاملاً
  موافق

  
  موافق

 ممتنع
نه موافق و نه (

  )مخالف

  
  فمخال

  
  كاملاً

  مخالف
  5  4 3 2 1 ارزش عددي

  يريگنمونه و روش نمونه ،يجامعه آمار.3
اين بررسي بر . دهستنراه در شهرتهران جامعه آماري اين پژوهش كليه خريداران تلفن هم

كنند بدون درنظر گرفتن روي گوشي تلفن همراهي كه در حال حاضر از آن استفاده مي
چون فهرست كاملي از  پژوهشدر اين . پذيردبرند خاصي از گوشي تلفن همراه انجام مي

يا  پژوهشگرش بر اساس بين مبتني هاو نمونه ستندافراد جامعه مورد مطالعه در دسترس ني
هاي گيري قضاوتي يكي از روشاز روش نمونه ؛يك معيار ذهني و قدري شانس است

% 90كه خريد بيش از در اين راستا از آنجايي.استفاده شده است ،گيري غير احتمالينمونه
ترين مراكز فروش عنوان مهمهتلفن همراه در تهران از طريق مراجعه به سه مكان اصلي ب

 هامقداري گزينهارزش.1جدول
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اي از كل جامعه در نظر گرفته عنوان نمايندههاين سه منطقه ب گيرد،ميصورت  تلفن همراه
اين  .شودگيري بر اساس قضاوت از افراد مراجعه كننده به اين مراكز انجام ميشده و نمونه

  .ميدان تجريش ميدان وليعصر، خيابان جمهوري و پاساژ علاالدين، :سه منطقه عبارتند از
از نوع چند ارزشي با مقياس ترتيبي بوده و حجم جامعه  پژوهشاي اين كه متغيرهاز آنجايي

براي تعيين حجم نمونه  است هااز رابطه زير كه بر اساس نسبت است) نامحدود(زياد
  ].1[ :استفاده شده است

2

2)(
ε

pqZn =  

384
05/005/0

05/005/0)96/1( 2

=
×

××
=n  

  
 05/0و دقت مورد انتظار  =p=q 5/0 تنشده در بالا و با در نظر گرف ارايهبر اساس فرمول 

شده پخش  گفتهدست آمده كه به اين تعداد پرسشنامه در مناطق هعدد ب 384ميزان نمونه 
پرسشنامه بازگشته كه نرخ  215تعداد  ،از اين تعداد پرسشنامه پخش شده.شده است
  .را تشكيل داده است% 56بازگشت 

  
  پرسشنامه ييو روا ييايپا يبررس .4

ها و كار رفته در اين پژوهش،آلفاي كرونباخ زير مقياسهنان از پايايي آزمون بجهت اطمي
دست آمده هده كه نتايج زير بشمحاسبه بر اساس فرمول زير هاي پرسشنامه كل مقياس

  :است
  
  
  
  
  

( )2
1

2

1
1 S

s

J
Jr

n

j
j∑

=−
−

=α  

  : كه در آن
  J= هاي پرسشنامه يا آزمون  هاي سؤال تعداد زير مجموعه

  Sj2 =ام Jواريانس زير آزمون 
S2 =واريانس كل پرسشنامه يا آزمون
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دست آمده براي كل هبا توجه به نتايج حاصل از محاسبه پايايي آزمون مقادير پايايي ب
  .ندهستگر پايايي مناسب ابزار بيانبوده و  7/0بالاتر از ها مقياس و خرده مقياس
طراحي شده به چند  پايه هپرسشنام نيزاين پژوهش  هروايي پرسشنام جهت كسب اطمينان از

به  استاداناين  هايبرمبناي پاسخ و نظر. خبره در اين حوزه نشان داده شد انداتن از است
، محترم راهنما و مشاور استاداننهايي  تأييدمقدماتي و پس از تعديلات لازم و  هپرسشنام
 گفتهنيز در قبل طور كه همان .ه استدشآماري توزيع  نهايي تهيه و بين جامعه هپرسشنام

نرخ بازگشت . پرسشنامه بازگردانده شده است 215پرسشنامه توزيع شده،  384از ميان  ،دش
  .قبولي استكه نرخ قابل% 56پرسشنامه ها برابر با

  

  هال دادهيروش تحل .5
ن درآمد ماهيانه يي نظير جنسيت، سن، ميزابراي بررسي وضعيت متغيرها پژوهش|در اين
انحراف  و ميانگين فراواني،هاي آمار توصيفي همچون جدول توزيع از شيوه افراد
اين آمار ضمن ترسيم يك شماي كلي از وضعيت نمونه آماري .استفاده شده استمعيار

كارگرفته شده كه هو مرتبط با متغيرهاي اصلي ب پژوهشهاي جانبي مورد نظر در تحليل
  .ه آورده استاهمرهب پژوهشايج جانبي مفيدي را براي نت

هاي تلفن همراه بررسي دليل انتخاب گوشيمنظور هب ،هاي آمار توصيفيبر آزمونعلاوه
-اولويت، دهدنتايج اين آزمون نشان مي .است استفاده شده 2χتوسط خريداران از آزمون 

  آلفاي كرونباخ متغير
 639/0 منافع عملكردي

 941/0 منافع نمادين
 850/0 منافع تجربي

 688/0 مت ادراك شدهقي
 857/0 وفاداري نگرشي
 829/0 وفاداري رفتاري

 906/0 كل مقياس

  پژوهشيايي متغيرهايپا.2جدول
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بر . استمتفاوت  يكديگر كاملاًبا مختلف هاي خريد گوشي تلفن همراه توسط خريداران 
مردم در هنگام خريد گوشي تلفن همراه بيشتر به كيفيت برند تلفن همراه توجه  ،اين اساس

همچنين وفاداري به خريد مجدد از يك برند .نمايند و پس از آن شهرت برند قرار داردمي
  . قرار داردانتخاب افراد خاص در آخرين اولويت 

 one-sample t-testبا استفاده از آزمون  پژوهشي متغيرهاتك تك ،در مراحل ديگر
برند انتخابي خريداران در ايجاد هر يك از  ،دهدمياين آزمون نشان . اندبررسي شده
وفاداري  ،منافع نمادين ،نظير منافع عملكردي پژوهشاين  كار گرفته شدههمتغيرهاي ب
عنوان هب 3نجش اين موضوع عدد براي س. موفق عمل كرده استتا چه حد ... رفتاري و 
معناي هب باشد 3كمتر از  اين متغيرهاميانگين  اي در نظر گرفته شده و چنانچهعدد مقايسه

   .ست كه برند انتخابي در ايجاد متغير مورد نظر موفق عمل كرده استا آن
كمك  يزرلل افزاررمنو ي تأييدبرازش مدل از تحليل عاملي براي تعيين  بالابر موارد علاوه

ها، مدل معادلات ساختاري را مورد استفاده قرار گرفته و همچنين براي اثبات يا رد فرضيه
ايم و در نهايت براي بررسي متغيرهاي تعديل كننده نيز از بررسي مدل معادلات داده

 .ايمتفاده كردهسا ساختاري

  تعاريف عملياتي متغيرهاي مورد پژوهش.6
  

  پژوهشمتغيرهاي تعاريف عملياتي .3 جدول
  مرجع تعاريف عملياتي  متغير

بازاريابي 
  مند رابطه

 نفعانذيشناسايي، ايجاد، نگهداري و ارتقاي روابط با مشتريان و 
 Chiu et al  شركت

خدمت /تعهد برقرار شده بسيار قوي براي خريد مجدد يك محصول  وفاداري
  H.Y et al  طور مداوم در آيندههترجيح داده شده ب

اي يك موضوع بعد از ارتباط متقابل با آن موضوع يا ترجيحات رابطه  ارزش
  Chiu et al .حادثه

  K.L.Keller[11] مزاياي ذاتي استفاده از محصول يا خدمت منافع عملكردي
 K.L.Keller مزاياي خارجي استفاده از محصول يا خدمت  منافع نمادين
 K.L.Keller  آورددست ميهحصول يا خدمت باحساسي كه فرد در اثر استفاده از م  منافع تجربي

قيمت ادراك
 K.L.Keller  داندقيمتي كه مصرف كننده آن را براي كالاي مورد مصرف عادلانه مي  شده
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  هاي پژوهشيافته.8
  يتأييدتحليل عاملي 

، از تحليل پژوهشكار رفته در سنجش متغيرهاي ههاي بجهت بررسي مناسب بودن شاخص
يكي  .استفاده شده استليزرل  افزارهاي نيكويي برازش توسط نرمآزمون ي وتأييدعاملي 

هاي تحليل شده در ليزرل شناسايي نموده هايي كه هومن براي برازندگي مدلاز شاخص
برازش  و كمتر است و 05/0هاي خوب اين شاخص براي مدل.است RMSEAشاخص

گيرند اما مدلي كه در آن اين يرا دارند مورد قبول قرار م 1/0هايي كه تا مقدار مدل
  ].3[يشتر باشد برازش ضعيفي دارد يا ب1/0شاخص 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  
  

منافع 
عملكردي

1عملكردي   

۲ عملكردي  

۳عملكردي   

۴عملكردي   

1نگرشي   

نگرشيوفاداري  

قيمت ادراك 
شده

منافع تجربي

منافع نمادين

۵عملكردي   

1نمادين   

4نمادين  

۳نمادين  

۲نمادين   

۲نگرشي  

۳نگرشي  

1تجربي   

2تجربي   

3تجربي   

۴تجربي   

۱قيمت   

۲ قيمت  

۳ قيمت  

رفتاريوفاداري   

۴نگرشي  

۱ رفتاري  

۲ رفتاري  

۳ رفتاري  

۴ رفتاري  

١٩/٣

٧٩/١

۴٠/٢

٠١/۶

٠٨/١ ۵٣/٠-

٨٨/١-

٧۶/١

٠٠/۴

ييديأپژوهش و تحليل عاملي تهايهدل ساختاري آزمون فرضيم.3نمودار  
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 مقدار شاخص
χ/2df 3/1816 

RMSEA 091/0 
انجام شده برروي مدل مورد  برازش كه از 4شماره  جدولو  3نمودار شماره بر اساس  

براي اين  RMSEAبا توجه به اين امر كه مقدار  و دست آمده هب پژوهشاستفاده در اين 
اين مدل از برازش مناسبي براي سنجش متغيرهاي مورد استفاده  است 1/0كمتر ازآزمون 

  .برخوردار بوده است پژوهشدر مدل اين 
  
 يافته هاي توصيفي.8-1
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  توزيع دلايل انتخاب گوشي تلفن همراه.5نمودار

نتايج مربوط به آزمون نيكويي برازش مدل .4جدول

 توزيع متغير جنسيت.4نمودار
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ت برند و يفيتلفن همراه ابتدا به ك يد گوشيافراد در هنگام خر ،5نگاره شماره با توجه به 
به  يدهند وفادار يرا كه مدنظر قرار م ين عامليكنند و آخر يسپس شهرت برند توجه م

  .آن برند است
  

  پژوهش ياستنباط يافته هاي.8-2
  هشمستقل و وابسته پژو يرهايمتغ tج آزمون ينتا.8-2-1

تلفن همراه در  يت برند گوشيزان موفقيم ،پژوهشك يدموگراف يرهايمتغ يپس از بررس
قرار  يمورد بررس يو ابعاد وفادار مند رابطه يابيبازار ياصل يرهايك از متغيجاد هر يا

ر يز يآمار يهااستفاده شده و فرض ياتك نمونه t ن منظور از آزمونيبد .گرفته است
  :ه استمورد آزمون قرار گرفت

⎪⎩

⎪
⎨
⎧

〉=

≤=

3

3

1

0

x

x

H

H

µ

µ
 

xµ عنوان حد متوسط در هب 3رها بوده و عدد ين متغيك از ايت افراد از هر ين رضايانگيم
انگر يب ،بالاتر باشد 3افراد از  يهازان پاسخين اساس به هر ميبر هم.نظر گرفته شده است

  .ر بوده استينه آن متغيدر زمتلفن همراه  يشتر برند گوشيت بيزان موفقيم
در  ،شده ارايه يب معناداريبا توجه به ضراو  نشان داده شده است 5جدولدر همانگونه كه 

متوسط داشته و بالاتر از حد  يرها عملكرديمتغ يبرند مورد نظر در تمام% 95نان يسطح اطم
لفن همراه موفق عمل كرده است و اين بدين معناست كه برندي كه افراد براي گوشي ت

متغيرهاي منافع (اند داراي كيفيت دائمي و استانداردهاي قابل قبولخود انتخاب نموده
، رضايت و حسن )متغيرهاي منافع نمادين(، پرستيژ و مقبوليت اجتماعي)عملكردي

متغيرهاي قيمت (پذيرگذاري عادلانه و انعطاف، قيمت)متغيرهاي منافع تجربي(هرتش
 ييشاخصها البته در مورد. در اين راستا موفق عمل كرده است بوده است و) ادراك شده

ن ين بديبوده و ا 3باشد عملكرد برند مورد نظر برابر با  يم% 5شتر از يب يب معناداريكه ضر
  .عمل كرده است يها در حد متوسطن شاخصياست كه برند مورد نظر در خصوص ا يمعن
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 Sig  ريمتغ
  1شاخص 

Sig 
  2شاخص 

Sig 
  3شاخص 

Sig 
  4شاخص 

Sig 
  5شاخص 

  يت كليوضع
)t 3ن صفر تايب(  

 موفق  012/0 000/0 000/0 000/0 000/0  يمنافع عملكرد
  موفق  -  082/0  463/0  762/0 495/0  نيمنافع نماد

  موفق  -  000/0  000/0  000/0 000/0  يمنافع تجرب

  موفق  -  -  000/0  000/0 000/0  مت ادراك شدهيق

  موفق  -  000/0  000/0 209/0 723/0  ينگرش يوفادار

  موفق  - 000/0 573/0 000/0 000/0  يرفتار يوفادار

  
  پژوهش هايهيج فرضينتا.7

روابط بين متغيرها در جاهايي كه  ،افزار ليزرلاز نرم 3نموداردر شده  ارايه جيبا توجه به نتا
 پژوهش فرضيه اصلي 9 ايجنت بنابراينواقع نشده و  تأييداند مورد صورت رنگي درآمدهبه
  :شودمي ارايهصورت زير هب
معناداري بر روي وفاداري نگرشي به برند دارد و در نتيجه فرضيه  تأثيرمنافع عملكردي  .1

 .شودمي تأييداول 

معناداري بر روي وفاداري نگرشي به برند دارد و در نتيجه فرضيه دوم  تأثيرمنافع نمادين  .2
 .شودمي تأييدنيز 

ري بر روي وفاداري نگرشي به برند دارد و در نتيجه فرضيه سوم معنادا تأثيرمنافع تجربي  .3
 .شودمي تأييدنيز 

معناداري بر روي وفاداري نگرشي به برند نداشته و در نتيجه  تأثيرقيمت ادراك شده  .4
 .شودفرضيه چهارم رد مي

يه معناداري بر روي وفاداري رفتاري به برند نداشته و در نتيجه فرض تأثيرمنافع عملكردي  .5
 .پنجم نيز رد مي شود

  پژوهشوضعيت متغيرهاي.5جدول
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معناداري بر روي وفاداري رفتاري به برند نداشته و در نتيجه فرضيه  تأثيرمنافع نمادين  .6
 .شودششم نيز رد مي

معناداري بر روي وفاداري رفتاري به برند نداشته و در نتيجه فرضيه  تأثيرمنافع تجربي  .7
 .شودهفتم نيز رد مي

ري بر روي وفاداري رفتاري به برند نداشته و در نتيجه معنادا تأثيرقيمت ادراك شده نيز  .8
 .شودفرضيه هشتم رد مي

  معناداري بر وفاداري رفتاري داشته و در حقيقت به آن منجر  تأثيروفاداري نگرشي  .9
 .شودمي تأييدو در نتيجه فرضيه نهم نيز 

 
  ل كنندهيتعد يرهايمربوط به متغ هايهيج فرضينتا.
از مقادير استاندارد  ،پژوهشتعديل كنندگي متغيرهاي مدنظر اين  منظور بررسي وضعيتهب

  :اندسپس در فرمول زير گذاشته شدهو  شده هاي هر متغير استفادهاشتراك درون گروه شده
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rkتعداد نمونه درهر گروه و Nk،هاتعداد گروه Kكه در آن  i
ضرايب استاندارد شده در 

zدست آمده با آماره هب  χ 2و در نهايتاست هر گروه 
k
χ
α

2
1, −

-دو مقايسه مياز جدول كاي 

تر باشد تعديل كنندگي متغير دست آمده از آماره جدول بزرگهچنانچه كاي دو ب.شود
  :اندشده ارايهر يز جدول در هاهين فرضيج اينتا.شودصورت رد ميده و در غير اينش تأييد

  
      

دو درمقدار كاي  دست آمدههآماره آزمون ب                  
  نتيجه مقايسه جدول

  عدم تعديل كنندگي 841/3 72/1  جنسيت
  عدم تعديل كنندگي - هاعدم معناداري در گروه  سن

  عدم تعديل كنندگي 841/3 1645/1  ميزان درآمد
در رابطه ميان منافع تجربي و وفاداري نگرشي   841/3  338/11  ميزان تعهد به برند

  .نقش تعديل كنندگي دارد
  عدم تعديل كنندگي 841/3 112/2  ميزان تنوع طلبي

آماره  متغير

  بررسي وضعيت متغيرهاي تعديل كننده.6جدول
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  :عبارتند از هاهيفرضساير ج ينتا 9 جدولشده در  ارايهبا توجه به موارد 
رابطه ميان ابعاد ارزشي بازاريابي  عنوان يك عامل تعديل كننده درهمتغير جنسيت ب .۱۰

 .شودوفاداري به برند عمل نكرده و در نتيجه فرضيه دهم رد مي و مند رابطه

 مند رابطهعنوان يك عامل تعديل كننده دررابطه ميان ابعاد ارزشي بازاريابي همتغير سن ب .۱۱
 .شودميفرضيه يازدهم نيز رد وفاداري به برند عمل نكرده و در نتيجه  و

عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه ميان ابعاد ارزشي همتغير ميزان درآمد ب .۱۲
 .شودوفاداري به برند عمل نكرده و در نتيجه فرضيه دوازدهم نيز رد مي و مند رابطهبازاريابي 

ابعاد ارزشي  عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه ميانهمتغير ميزان تعهد به برند ب .۱۳
-مي تأييدوفاداري به برند عمل كرده و در نتيجه فرضيه سيزدهم  و مند رابطهبازاريابي 

 .اين تعديل كنندگي در رابطه ميان منافع تجربي با وفاداري نگرشي مشاهده شده است.شود

عنوان يك عامل تعديل كننده در رابطه ميان ابعاد ارزشي هطلبي بمتغير ميزان تنوع .۱۴
-وفاداري به برند عمل نكرده و در نتيجه فرضيه چهاردهم نيز رد مي و مند رابطهابي بازاري

  .دشو
 
  يريگجهينت
 تأثيربررسي "يكي از نتايج اصلي پژوهش حاضر، دستيابي به هدف اصلي آن يعني  .۱

   "تلفن همراه يهايبه برند گوش يبر وفاداري مشتر مند رابطهابعاد ارزشي بازاريابي 
و ابعاد مختلف وفاداري مورد  مند رابطهن منظور، ابعاد ارزشي بازاريابي يبراي ا. است

هاي اصلي اين شد كه فرضيهفرضيه مطرح  9ها مطالعه و بررسي قرار گرفته و بر پايه آن
از  شد، ارايه يقبل يهاهايي كه بخشبر اساس تجزيه و تحليل .دادندپژوهش را تشكيل مي

ها در ارتباط با رابطه هين فرضيقرار گرفتند كه ا تأييدرد ه مويفرض 4ه مطرح شده،يفرض 9
ان يت رابطه ميو در نها ينگرش يبا وفادار ين و تجربينماد ،يمنافع عملكرد يرهايان متغيم

 .است يرفتار يبا وفادار ينگرش يوفادار
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 ز، بررسي اثر تعديل كنندگي متغيرهاي جنسيت، سن،ين پژوهشهدف بعدي اين  .۲
 ارايه كه در قبل يكه بر اساس محاسبات استطلبي و ميزان تعهد به برند ، تنوعدرآمد ماهيانه

گر يه ديفرض 4قرار گرفته و  تأييدزان تعهد به برند مورد ير ميمتغ يل كنندگيتنها تعد ،شد
در رابطه ميان منافع تجربي از برند  "ميزان تعهد"در بررسي تعديل كنندگي متغير  .رد شدند

مثبتي بر روي اين رابطه  تأثيربه آن، مشخص شد كه اين متغير داراي  و وفاداري نگرشي
 تأثيرمنافع تجربي حاصل از برند  كه هرچقدر ميزان تعهد به برند بيشترشود،طوريهب است

 . بيشتري بروي وفاداري نگرشي به آن برند خواهد گذاشت

تلفن همراه دليل انتخاب يك برند گوشي  ،دست آمدههبر اساس نتايج بن يهمچن .۳
و وفاداري به برند  استتوسط افراد در وهله اول كيفيت برند و بعد از آن شهرت برند 

در مقايسه وفاداري ميان زنان و مردان، مشخص شده كه . دهدآخرين گزينه را تشكيل مي
وفاداري زنان در هر دو نوع وفاداري نگرشي و رفتاري بيشتر از مردان بوده است و اين امر 

سنين  در مقايسه وفاداري در .ها در خصوص برند باشددليل تنوع طلبي كمتر آنهند بتوايم
سال  60سال و بيشتر از  41-60سال،  20-40سال،  20مختلف كه به چهار گروه كمتر از 

هاي مختلف تفاوت معناداري مشاهده نشده و در نتيجه وفاداري گروه بندي شده بود،تقسيم
  .همراه يكسان مي باشدسني به برندگوشي تلفن 

كمتر  كه به پنج طبقه در مقايسه وفاداري در سطوح متفاوت درآمدي .۴
 ،تومان 001,400- 000,600تومان،001,200- 000,400 تومان،000,200از

بندي شده بودند از نظر تومان تقسيم 000,800تومان و بيشتر از  001,600 -000,800
ها از نظر نگرشي وجود نداشته و وفاداري آن ها تفاوت معناداريوفاداري نگرشي درگروه

هاي مختلف درآمدي، بين اما در مقايسه وفاداري رفتاري در گروه ،استبا يكديگر برابر 
تومان اختلاف مشاهده  000,800تومان و بيشتر از  000,200هاي با درآمد كمتر از گروه

ه وفاداري رفتاري د كشمشخص  هاي قبلقسمتشده در  ارايهشد كه بر اساس نتايج 
تومان در ماه درآمد دارند بيشتر از افرادي است كه بيشتر از  000,200افرادي كه كمتر از 

دليل هل باشد كه اين افراد بيبدان دل دتوانيتومان در ماه درآمد دارند و اين م 000,800
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ه گوشي طلبي كمتري داشته و در نتيجه از لحاظ رفتاري باجبار بدرآمد كمتر توان تنوع
  .ندهستتلفن همراه خود وفادارتر 

  
  هاشنهاديپ
بسيار مهم براي توليد  يپيامردي و وفاداري نگرشي، وجود رابطه مثبت بين منافع عملك .1

هاي تلفن سازد كه كيفيت گوشيها يادآور ميو به آن استكنندگان گوشي تلفن همراه 
مي براي ايجاد وفاداري همراه، استانداردها و خدمات پس از فروش عوامل بسيار مه

و درنتيجه بايد به اين عوامل توجه بيشتري از خود است ها مشتريان نسبت به برند توليدي آن
 .نشان دهند

مهم براي  يوجود رابطه مثبت در ميان منافع نمادين و وفاداري نگرشي نيز هشدار .2
ي بيشتر به فكر توسعه آن غافلند،يعن تأثيرزيرا اكثر توليد كنندگان از  است؛توليد كنندگان 

درنتيجه بايد روندي را در پيش بگيرند تا بتوانند برند .ندهستغير از منافع نمادين هعواملي ب
  .خود را به يك پرستيژ و نماد شخصيت براي افراد تبديل نمايند

تعديل كنندگي در رابطه بين ابعاد ارزشي  تأثيربا توجه به اينكه ميزان تعهد به برند  .3
و وفاداري داشت، به توليد كنندگان گوشي تلفن همراه و فروشندگان  مند رابطه بازاريابي

دهد هايي را مد نظر قرار دهند كه تعهد مشتريان را افزايش ميشود تا برنامهآن توصيه مي
 .ها را نسبت به برند خود افزايش دهندتا از اين طريق بتوانند وفاداري آن

هاي توليد كننده بهتر است تا نان و مردان، شركتبا توجه به مقايسه وفاداري در ز .4
ها را ريزي نمايند تا بتوانند از اين طريق وفاداري آنمردان برنامهتص هايي را مخفعاليت

 .افزايش دهند

مشخص شد كه وفاداري افراد با درآمد بالاتر از  پژوهشبا توجه به اينكه در اين  .5
با  بايدهاي توليد كننده كمتر است، شركتوفاداري افرادي كه كمتر از درآمد دارند 

تدابيري نظير ارتقاي كيفيت و اضافه نمودن پرستيژ برندهاي خود، دليل منطقي را براي 
وفاداري افراد با درآمد بالاتر نيز ايجاد نموده و از اين طريق همه قشر درآمد را تحت 

 .پوشش برند خود قرار دهند
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شد كه قيمت ادراك شده از برند توسط  مشخص پژوهشنتايج  كه دريياز آنجا .6
توليد كنندگان و فروشندگان ن به يبنابرا ؛ها به برند نداردي بر وفاداري آنتأثيرمشتريان 

روي كيفيت برند خود و نمادهاي ر ب يتا حد بيشتر شوديشنهاد ميتلفن همراه پ يگوش
ها كمي كالاهاي آن گذاري نمايند حتي اگر در مقايسه با قبل قيمتپرستيژي آن سرمايه
 .بيشتر از گذشته باشد

شود كه رابطه ميان وفاداري نگرشي و رفتاري را با د ميان پيشنهاپژوهشگربه ساير  .7
 .مورد سنجش قرار دهند "طراحي مدلي براي سنجش وفاداري "عنوان 

را در ارتباط با  مند رابطهشود تا بازاريابي ان پيشنهاد ميپژوهشگربه ساير ن يهمچن .8
شوند تا در اين راستا پيشنهاد مي .ندهاي ديگر نيز مورد بررسي قرار دهندبر

 .بيشتر مورد توجه قرار گيرد "خدمات"صنعت
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