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 چکیده

پژوهش از شده است. سحر انجام  نان شركت مشتری در وفاداری بر مشتری  ويژه های ارزش پژوهش پیش رو با هدف تأثیر

جامعه آماری پژوهش را پیمايشي بوده و با هدف كاربردی انجام شده است. -های توصیفينظر ماهیت و روش، از نوع پژوهش

دهند و با توجه به اينکه تعداد مشتريان اين شركت زياد و مشتريان و مصرف كنندگان محصولات شركت نان سحر تشکیل مي

گیری نیز به باشد. حجم نمونه با توجه به جدول مورگان تعیین شد. نمونهری جزو جوامع نامحدود ميباشد، جامعه آمامتغیر مي

ها پرسشنامه است كه برای سنجش متغیرهای پژوهش از گیری تصادفي ساده صورت گرفت. ابزار گردآوری دادهروش نمونه

صوری و روايي سازه )تحلیل عاملي تأيیدی( ابزار -( استفاده شده است. روايي محتوايي2012پرسشنامه لیو و همکاران )

كرونباخ سنجیده شد و با توجه به  یپژوهش بررسي و مورد تأيید قرار گرفت و پايايي آن نیز با استفاده از آزمون ضريب آلفا

پژوهش را تأيید كرد.  توان پايايي ابزاربه دست آمد، با اطمینان مي 0.0های پژوهش بیشتر از اينکه مقدار آلفا برای همه مؤلفه

شده از اين استفاده شد. نتايج كسب SPSSافزار ها از روش آمار توصیفي و استنباطي و از نرمبه منظور تجزيه و تحلیل داده

پژوهش نشان داد كه ارزش ويژه مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین در پي آزمون فرضیه های 

 كه هريک از ارزش های ويژه بها، ارتباطي و برند نیز بر وفاداری مشتريان تأثیر مثبت و معناداری دارد. پژوهش مشخص شد

 

 ارزش ویژه مشتری، ارزش ویژه بها، ارزش ویژه ارتباطی، ارزش ویژه برند، وفاداری مشتری.های کلیدی: واژه
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 مقدمه و بیان مسأله

مورد توجه قرار گرفته اند، و تئوری بازاريابي مشتری مدار نیز در  1690ت مشتری مدار از سال در ديدگاه های مربوط به تجار

برای صنعت خدماتي به كار گرفتند، با  2( يک مدل ارزش مشتری2000) 1ست و همکارانوپنج دهه اخیر مطرح شده است. ر

 توجه به  اين كه نسبت معکوسي بین ارزش مشتری و تخفیف وجود دارد.

پايین تر است و ارتباط مثبتي بین مصرف متوسط مشتری، و نرخ ضد خريد  3یف بیشتر منعکس كننده ارزش طول عمرتخف

آنها تطبیق شود، مشتريان ارزشمند  4وجود دارد. يعني، يک كمپاني بايد نیازهای مشتری خود را بشناسد، با استراتژی بازاريابي

تواند مي ( نشان دادند كه كیفیت خدمات1669) 9ر برساند. راويلد و همکارانرا به حداكث 2را حفظ كند و وفاداری مشتريان

( نیز نشان دادند كه تجارت ها از 2004ست و همکاران )وخريد مجدد را تشويق كند و وفاداری مشتريان را افزايش دهد. ر

تواند مي 0به علاوه، ارزش ويژه برند شوند.مي طريق به كارگیری استراتژی های مبني بر ارزش باعث افزايش وفاداری مشتريان

تواند با نمايان ساختن تفاوت بین محصولات برند يا ديگر مي باعث افزايش امکانات و فوايد محصولات برندار شود. برند سازی

 رقبا، ارزش ويژه برند را افزايش داده،  وفاداری مشتری را بیشتر كند. 

رفتار آتي مشتريان يک شركت، يک فاكتور مهم و اساس برای شركت ها ارزش ويژه مشتری، يعني مقیاسي برای سنجش 

 (.2012، 8شود كه برای به حداقل رساندن سود دهي دراز مدت، بايد كنترل و پرورش داده شود )لیو و همکارانمي محسوب

. وفاداری شناختي در شودمي خريد در آينده مربوط 6وفاداری مشتريان، وفاداری كنشي كه به قصد مشتری برای انجام عمل

 (.1383مقايسه با دو نوع ديگر از قدرت بیشتری برای ايجاد وفاداری مشتری برخوردار است )سالاری، 

وفاداری مشتری يکي از اهداف متعالي مديريت بازاريابي است كه با توجه به متغیرهای فراوان محیط كسب و كار و امکان     

يده است، ايجاد و نگهداری مشتريان دسي به آن در عصر كنوني بسیار مشکل گرتصمیم گیری متنوع توسط مشتری، دستر

وفادار برای سازمان های كسب و كار در بازاريابي صنعتي بدلیل خاص و محدود بودن مشتريان منافع فراوان ايجاد اينگونه 

 ي به مشتريان وفادار همواره ترغیبمشتريان برای سازمان در كنار نقش آن در سودآوری، اينگونه سازمان ها را به دستیاب

نمايد. از اينرو ايجاد روابط طولاني مدت و عمیق با مشتريان در بازارهای صنعتي و حفظ رضايت ايشان تا رسیدن به مي

تواند جزء استراتژی های اصلي و كلان يک شركت در بازار كسب و كار مي وفاداری مشتری و فراتر رفتن از خواسته های او،

 (.1360باشد )بامني مقدم و همکاران،  صنعتي

توانند با افزايش استفاده از استراتژی های مبني بر ارزش ، باعث افزايش سود دهي خود، كاهش هزينه های مي كمپاني ها

مربوط به جلب مشتری، و كاهش هزينه های خدمت رساني به مشتريان دائمي شوند. بنابراين، میزان وفاداری مشتريان 

ای تعیین تاثیرگذاری استراتژی های مبني بر ارزش است و استراتژی هايي برای حفظ بلند مدت وفاداری مشتريان شاخصي بر

( درنتیجه كلید موفقیت در بازارهايي با رقابت های شديد و تغییرات روز افزون بستگي 2012، 10وجود دارد )آريفن و همکاران

 دارد.  به وفاداری مشتری مبني بر ارزش های ويژه مشتری

شود كه پیامدهای مطلوبي بر روی سهم بازار و عملکرد مي وفاداری به مشتری به عنوان يک عنصر حیاتي برای شركت محسوب

صیص منابع كمیاب به منظور تولید حداكثر وفاداری مصرف ضوع كلیدی برای مديران چگونگي تخمالي آن دارد. بنابراين مو
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ريد مصرف كنندگان، نکته ای كه حائز اهمیت فراوان است عادت به خريد مجدد كننده است. در فرايند تصمیم گیری خ

 باشد. هدف اصلي بازاريابان تشويق مصرف كنندگان به وفاداری به يک محصول يا يک خدمت يا مارک خاص است.مي محصول

مان ها به مزيت رقابتي شود و مکانیسمي برای دستیابي سازمي وبء دارايي های ناملموس شركت ها محسارزش مشتری جز

(. يکي از دلايل اهمیت اين مفهوم، نقش استراتژيک آن در تصمیم گیری های مديريتي و ايجاد مزيت 2000، 11است )وودز

ره زندگي مشتريان رقابتي برای سازمان ها و مشتريان آن است. ارزش ويژه مشتريان به عنوان ارزش فعلي جمع ارزش های دو

دهد و به عنوان يک مي شود. درک ارزش مشتريان ديدی بلند مدت به شركتمي فعلي و بالقوه تعريف تريانشركت، اعم از مش

 (.2004رود )روست و همکاران، مي معیار برای نظارت بر سودهي و رشد بلندمدت شركت به كار

بي پیشنهاد كرده اند. در دنیای در سال های اخیر محققان مفهوم ارزش ويژه مشتری را به عنوان معیار كلي موفقیت در بازاريا

تواند ابزاری باشد برای اين كه سازمان ها و شركت مي شود، وفاداری مشتريانمي رقابتي كنوني كه هر روز حلقه رقابت تنگ تر

ها تا حدودی از دوام و بقای كسب و كار خود اطمینان بیشتری حاصل كنند. مزايای وفاداری مشتريان از جمله كاهش هزينه 

تريان جديد، كاهش حساسیت مشتريان به تغییرات قیمت ها، كسب منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتری، افزايش موانع مش

 دهد كه توجه به اين مهم، امری لازم و ضروری است.مي برای ورود رقبای جديد و حفظ سهم بازار نشان

ه توجه شركت ها به وفاداری مشتريان در بلندمدت، توان چنین استدلال كرد كه نتیجمي حال با توجه به منافع ذكر شده

 باشد. شناسايي نقش ارزش ويژه مشتری و رابطه آن با وفاداری مشتريانمي موجب افزايش سهم بازار و سودآوری سازمان ها

گردد. با  تواند كمک كند تا برآيندهای اين عوامل در مورد ارزش نام و نشام تجاری برای مديران و برنامه ريزان مشخصمي

 تأثیر مثبت و مستقیم سه ارزش ويژه مشتری يعني ارزش ويژه برند، ادراک از مطلوبیت )ارزش ويژه بها( و ارزش ويژه ارتباطي

توان اعتبار استدلال هزينه های بالای بازاريابي توسط مديران را در اين سه حوزه استراتژيک در بلندمدت ثابت كرد. بنابراين مي

شركت های تولیدكننده از اهمیت ارزش های ويژه مشتريان آگاه شوند و با به كارگیری اين دانش و آگاهي، ضرورت دارد كه 

پردازد كه مي برای اتخاذ سیاست های مناسب اقدام كنند. از اين رو با توجه به اهمیت موضوع، تحقیق حاضر به فهم اين نکته

 ه مشتری و ابعاد آن به ايجا وفاداری مشتريان خود كمک نمايد.تواند با تمركز بر ارزش ويژمي چگونه شركت نان سحر

 ادبیات و چارچوب نظری 1

ی طفولیت خود قرار دارد، لیکن از زماني كه پژوهشگران عوامل اهمیت در روابط ی مشتری در مرحلهمطالعات مربوط به ارزش ويژه

-چه در پیشینه(. با توجه به آن2002، 12است )هوگان و همکاراناند، به سرعت رو به پیشرفت میان عناصر كلیدی آن را تعیین نموده

ی ارتباطات به عنوان عناصر كلیدی ارزش ی برند و ارزش ويژهی برآوردی، ارزش ويژهی بازاريابي خدمات آمده است، ارزش ويژه

ی های ارزش ويژهدهند، كه به محرکميی مشتری را تحت تأثیر قرار اند. اين عناصر، تغییر در ارزش ويژهی مشتری معرفي شدهويژه

شناخته  "خرده محرک"ی مشتری، شامل نگرش خاص مشتريان است كه تحت عنوان ی ارزش ويژهمشتری معروف هستند. هر سازه

ی مشتری، و يک ابزار بازاريابي ها در هر صنعت، اولین گام در كسب سود از ارزش ويژهمحرک شود. شناسايي محرک و خردهمي

مند، و مديريت برند است. ی مشتری، بر مبنای بازاريابي خدمات، بازاريابي رابطهی ارزش ويژهت. مطالعات انجام شده در زمینهاس

شود، در نظر داشت. در مطالعات توان به عنوان ابزاری كه موجب توسعه و اجرای راهبردهای بازاريابي ميارزش ويژه مشتری را مي

میلادی بیان شده است كه يک شركت چگونه بايد ارزش مشتريان خود را بر مبنای  1669 13و ديتونانجام شده توسط بلتبرگ 

دلار باشد؛ اگر بهای جذب و  1000گذاری بهینه تعیین كنند. به عنوان مثال، ممکن است درآمد طول عمر يک مشتری بالقوه سرمايه

گذاری كند، به اين خاطر كه اين مشتری برای شركت ری سرمايهدلار باشد، شركت نبايد بر روی اين مشت 1200نگهداری مشتری 

گذاری گذاری كنند تا بتوانند بازده سرمايهها قادر خواهند بود بر روی مشتريان سرمايهارزش منفي خواهد داشت. اين گونه شركت

دانند. روست و مالي شركت مرتبط مي ی مشتری، آن را به عملکردی ارزش ويژهحداكثری داشته باشند. پژوهشگران ديگری در زمینه

                                                           
11 Wouds 

12 Hugan et al 

13 Rust et al 
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ی مشتری به عنوان ابزاری برای ارزيابي تصمیمات بازاريابي تمركز دارند. هنگام مديريت دلارهای ( بر ارزش ويژه2004) 14همکاران

روست و همکاران  ی تبلیغات، ترفیع، و رهبری بازيافت سرمايه را مشخص كنند. در مطالعاتها بايد بودجهمربوط به بازاريابي، شركت

ی مشتری تشخیص داده شود. روست ی بازاريابي بر اساس حداكثر كردن ارزش ويژه( پیشنهاد شده است كه بودجه2004)

ی مشتری دارند، اتخاذ شوند، بنابراين معاملات تأثیری كه بر ارزش ويژه مبنایدهد كه بر تصمیمات بازاريابي را به سمتي سوق مي

ی مشتری در ( مطالعات ارزش ويژه2004أثیرات را بر عملکرد مالي شركت داشته باشند. روست و همکاران )توانند بهترين تمي

ها ممکن است از محرک اند، خردههای متفاوتي به دست آوردهمحرک اند، و خردهدهي نمودهصنعت هواپیمايي و منسوجات را سازمان

 (.2008، 12يتصنعتي به صنعت ديگر متفاوت باشند )اسويني و اسو

 خلاصه پیشینه پژوهش 1 جدول
 پیشینه تحقیق در ایران و خارج از ایران

 نتیجه تحقیق عنوان تحقیق سال  محققان محقق/

 1386 جمهری و همکاران
 وفاداری بر مشتری ارزش تاثیر

 ايران بانکداری قلمرو در مشتری

 ارزش ارزش احساسي، نتايج حاكي از آن است كه ارزش كاركردی، 

اجتماعي و فداكاری های درک شده توسط مشتری دارای اثر مثبت و 

باشند اما تنها ارزش احساسي مي مستقیمي بر روی رضايت مشتری

 .رابطه مثبتي و مستقیمي با وفاداری مشتری دارد

 1361 رحیم نیا و فاطمي

واسط ارزش ويژه برند بررسي نقش 

مبتني بر مشتری در تأثیر ارتباط 

 ری و تصوير برند در هتلموفق با مشت

 ستاره مشهد 2های 

كه متغیر ارتباط موفق با  پژوهش نشان داد از های حاصل يافته 

برند داشته  مشتری تاثیرمثبت معناداری برارزش ويژه برند و تصوير

مثبت معنادار ارزش ويژه برند بر تصوير برند  است، همچنین تاثیر

 ارتباط موفق با مشتری برتايید شد. در اين تحقیق اثر غیرمستقیم 

از اثر مستقیم آن است و نقش واسط ارزش ويژه  برند بیشتر تصوير

در  برند تايید شد، به طوری كه نشان دهنده موثر بودن اين متغیر

بین ارتباط موفق با مشتری و تصوير برند است. اين بدان  بهبود رابطه

ز ديدگاه معناست كه بخش هتلداری به منظور بهبود تصوير برند ا

 ارزش ويژه برند و تقويت آن را را مد نظر مشتريانش بايد نقش موثر

 د.قرار ده

 1361 صفت شيدرويي و خزا

 ینام و نشان تجار ژهيارزش و يابيارز

 یمشتر یآن بر وفادار ریو تأث

 ي: شركت سهامی)مطالعه مورد

 («همراه اول» رانيا اریارتباطات س

 انيمشتر یو وفادار یزش نام تجارار یرهایمتغ نیب يمثبت يهمبستگ

 یدر شركت همراه اول وجود دارد و ارزش نام تجار یبه نام تجار

 مرتبط است. یبا وفادار يبطور قابل توجه

 برند و تأثیر آن بر وفاداری مشتری 1362 رشیدی و رحماني

های مختلف از برند و تأثیر آن بر وفاداری مشتری  با توجه به تحلیل

حاضر ارائه گرديده و همچنین با توجه به تحقیقات كه در تحقیق 

دار  يگذشته در اين زمینه، نتیجه حاكي از وجود رابطه مثبت و معن

 .باشدمي بین برند و وفاداری مشتری

 1362 اسکن خطبه سراو پوریعل
 ینام و نشان تجار ژهيارزش و يابيارز

 انيمشتر یآن بر وفادار ریو تأث

 تياز رضا میبه طور مستق انيمشتر یبر وفادار ینام تجار ریدرواقع تاث

موضوع است كه دو مفهوم  نينشان دهنده ا ني. اردیگمي آنها نشات

در واقع  یگذارند. وفادارمي ریتاث یبر وفادار تيو رضا ینام تجار

باشد. مي به ادامه رابطه با شركت ليو تما ياحساس تعلق روان ينوع

 گردد.مي یعهد مستمر در مشترت جاديباعث ا یتجار نام نیهمچن

 1363 یراني پور و حسن پورح
 بر برند ويژه ارزش تاثیر بررسي

 مشتريان وفاداری

توان گفت مي تمامي فرضیات پژوهش مورد تايید قرار گرفت پس 

شاخص بودن برند، عملکرد برند، تصويرسازی ذهني از برند قضاوتها 

نوايي به برند بر وفاداری نسبت به برند ، احساسات نسبت به برند، هم

                                                           
14 Blattberg and Deighton 

15 Sweeney & Swait 
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 .مشتريان به برند موثر است

 1363 اسدزاده و خدادادی
 نام شخصیت و برند تاثیر ارزيابي

 مشتريان وفاداری بر تجاری

با توجه به تحلیل های مختلف از برند و تأثیر آن بر وفاداری مشتری 

كه در تحقیق حاضر ارائه گرديده و همچنین با توجه به تحقیقات 

ه در اين زمینه، نتیجه حاكي از وجود رابطه مثبت و معنا دار گذشت

 .باشدمي بین برند و وفاداری مشتری

 1363 پور نیحسو يبیحب
نام  تیبرند و شخص ریتأث يابيارز

 انيمشتر تيو رضا یبر وفادار یتجار

و  انيمشتر یوفادار شيبدست آمده نقش برند در افزا جيبر طبق نتا

پر رنگ بوده و  اریبس یوفادار نيآمدن ا موارد بوجود يدر برخ

 است. دهيضرورت گرد کيبه  ليتبد یقو یتجار ینامگذار

 2004 و همکاران 19ستور

: با استفاده از يابيبازگشت بازار

 یبه تمركز استراتژ یمشتر یوفادار

 يابيبازار

در  یحفظ مشتر یبرا ييبرند به تنها ژهيبها و ارزش و ژهيكه ارزش و

ارزش  شيو افزا تيري. مدستین يكاف ،يكنون يت رقابتبازار به شد

 است. یضرور یامر انيحفظ مشتر یبرا یرابطه ا ژهيو

 2012 18و يوسف 10هسنلي

روش بازار بر اساس  لیو تحل هيتجز

و  یمشتر تيو رضا یمقدار مشتر

از  یمشتر یمفهوم آن بر وفادار

 یدر اندونز کیمحصولات ارگان

 ریتأث یمشتر یبر وفادار یمشتر تيرضا نیو همچن یارزش مشتر

 باشندمي گذار

 2014 20و سگورو16مینارتي

تأثیر رضايت مشتری، انتقال هزينه و 

اعتماد در يک نام تجاری بر وفاداری 

بررسي در دانش آموزان در  -مشتری

 اندونزی-21دپاک

و اعتماد به برند  یانتقال به مشتر یها نهيهز ،یمشتر تيرضا ریتأث

 باشد.مي گذار ریتأث یترمش یبر وفادار

 2012 و همکاران 22ویل

مدل وفاداری مشتری بر حقوق 

 -صاحبان سهام برای هتل های مجلل

مدل جايگزين برای اوقات فراغت و 

 كسب و كار سفر

 یبرند بر وفادار ژهيارزش وارزش ويژه رابطه ای و بها،  ژهيارزش و

 باشد.مي گذار ریتأث یمشتر

 2019 و همکاران 23ژانگ

تأثیر ارزش رابطه ای مرتبط با ارزش 

ويژه مشتری بر وفاداری مشتری 

 خريداران آنلاين گروهي

 یمشتر یو وفادار یارزش ارتباط با مشتر نیب یدار ياثرات معن

و پس از آن  ،یمشتر یتواند وفادارمي وجود دارد و به طور موثر

 بهبود بخشند. انيحقوق صاحبان سهام مشتر شيافزا

 

كه بین ارزش ويژه مشتری و مؤلفه های آن بر وفاداری مشتری شود مي يافته های كسب شده از اين پژوهش مشاهدهبر اساس 

در اين بین  كهشود، ارتباط معناداری وجود دارد و بهبود و افزايش ارزش ويژه مشتری منجر به افزايش وفاداری مشتريان مي

                                                           
16 Rust R.T 

17 Hasnelly 

18 Yusuf 

19 Minarti 

20 Segoro 

21 Depok 

22 Liu 
23 Zhang 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 119-101، صفحات 1931 تابستان (،1) 2، شماره 4دوره 

109 

 

تريان ای و وفاداری مشان بیشترين همبستگي و بین ارزش ويژه رابطهبین ارزش ويژه برند و وفاداری مشتري مشاهده شد

كمترين همبستگي وجود دارد. بیشتر پژوهش های پیشین در داخل كشور تنها به بررسي ارزش ويژه برند بر وفاداری مشتريان 

سه بعد برای ارزش ويژه مشتری در پرداخته اند و يا عوامل ديگری را به عنوان ارزش مشتری در نظر گرفته اند، اما اين مطالعه 

نظر گرفته و تأثیر اين سه بعد را بر وفاداری مشتريان سنجیده است. در بین پژوهش های خارجي نیز پژوهش های اندكي 

وجود دارد كه هر سه مؤلفه ارزش ويژه مشتری را مورد بررسي و سنجش قرار داده باشد. بیشتر پژوهش های موجود يکي از 

زش ويژه مشتری را با متغیرهای ديگر مورد بررسي قرار داده است. نتايج كسب شده از اين پژوهش با برخي مؤلفه های ار

با توجه به توان گفتن كه پژوهش های انجام شده در گذشته همسويي دارد. در خصوص نتايج كسب شده از اين پژوهش مي

ارتباط مؤثر و مفید با مشتريان تلاش چشمگیری نمي در ايجاد  شركت نان سحرنتايج كسب شده مشاهده شد كه كاركنان 

كنند و اين وجه از ارزش ويژه مشتری چندان بر وفاداری آنان مؤثر نیست. از نظر كاركنان ارتباط مؤثر و مثمرثمر با مشتريان 

يند. از طرفي مشکل ترين قسمت ارزش گذاری برای مشتريان است و آنان ممکن است به خوبي نتوانند از عهده اين امر برآ

كند تا جايگاه برند خود را مي ارزش ويژه برند عاملي است كه تأثیر بیشتری بر وفاداری مشتريان به سازمان دارد. سازمان تلاش

در ذهن مشتريان ارتقا داده تا از اين طريق بتوانند وفاداری آنان را كسب كنند. در پي كسب نتايج پیش رو، به شركت نان 

شود كه زمینه های لازم را جهت افزايش ارزش مشتری فراهم نموده و كاركنان را به ايجاد روابط مثبت با مي سحر پیشنهاد

مشتريان ترغیب نمايند و همچنین با تبلیغات مؤثر، برند شركت را در ذهن مشتريان ماندگار كرده و از اين طريق وفاداری 

 مشتريان را كسب نمايند.

 فرضیه ها و مدل مفهومی

 

 

 

 
 

 

 

 مدل مفهومي پژوهش 1شکل 

 باشد: متغیر مستقل و متغیر وابسته.مي پژوهش حاضر دارای دو متغیر

 ارزش ويژه مشتری )ارزش ويژه بها يا ادراک از مطلوبیت، ارزش ويژه رابطه ای، ارزش ويژه برند(. متغیر مستقل:

 وفاداری مشتريان. متغیر وابسته:

ي برای سنجش رفتار آتي مشتريان يک شركت، يک فاكتور مهم و اساس برای شركت ها : يعني مقیاسارزش ویژه مشتری

 (.2012، شود كه برای به حداقل رساندن سود دهي دراز مدت، بايد كنترل و پرورش داده شود )لیو و همکارانمي محسوب

احتي و مفید بودن محصولات يک يک ارزيابي عیني است كه در آن مشتريان به ارزيابي كیفیت، قیمت، ر ارزش ویژه بها:

 (.2012، پردازد )لیو و همکارانمي كمپاني

باشد. اين ارزش همچنین مي : گاهي، ترجیح و رفتارناشي از ارزيابي ذهني و نامشهور مشتری از آن برند خاصارزش ویژه برند

 (. 2012، گیرد )لیو و همکارانمي باتصوير برند و آگاهي از برند نیز شکل

يعني قصد مشتريان برای استفاده مداوم از خدمات با محصولات خاص پس از ارزيابي عیني و ذهني برند )لیو  بطه ای:ارزش را

 (. 2012، و همکاران

به معنای اشتیاق و علاقه ی مشتريان به خريد يا استفاده ی مداوم از محصول يا خدمات خاص علیرغم  وفاداری مشتریان:

 (.2012، اشد )لیو و همکارانبمي مواجهه با تغییر شرايط

 ارزش ویژه بها

 ارزش ویژه برند

 ارزش ویژه ارتباطی

 وفاداری مشتری ارزش ویژه مشتری
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تأثیر ارزش ويژه مشتری و مؤلفه های آن بر وفاداری مشتريان در شركت نان سحر چگونه " پژوهش جاری با سوال اصلي

 انجام شد. فرضیه ها پژوهش نیز به شرح ذيل بودند: "است؟

 دارد. و معناداری اثر مثبت یمشتر یبر وفادار یمشتر ژهيارزش و :یاصل هیفرض

 دارد. و معناداری اثر مثبت انيمشتر یبر وفادار)ادراک از مطلوبیت( بها  ژهيارزش و :1 يفرع هیفرض

 دارد. و معناداری اثر مثبت انيمشتر یبر وفادار یرابطه ا ژهي: ارزش و2ي فرع هیفرض

 دارد. و معناداری اثر مثبت انيمشتر یبرند بر وفادار ژهي: ارزش و3ي فرع هیفرض

 روش تحقیق 2

 پژوهش حاضر از حیث هدف، پژوهشي كاربردی و از حیث نحوه گردآوری داده ها، پژوهشي توصیفي ش تحقیقرو

جامعه آماری اين پژوهش را كلیه مصرف كنندگان . آيداز شاخه مطالعات میداني به شمار مي و پیمايشي و )غیرآزمايشي(

به اينکه تعداد مصرف كنندگان اين محصول بسیار زياد  د كه با توجهندهمحصولات شركت نان سحر در شهر تهران تشکیل مي

محصولات شركت نان نمونه آماری شامل تعدادی از مصرف كنندگان  است. نامحدودتوان گفت كه جامعه مورد نظر مي هستند

صادفي روش نمونه گیری نیز به صورت نمونه گیری تهستند كه از بین جامعه آماری انتخاب شده اند. سحر در شهر تهران 

 باشد.مي ساده

برای گرداوری داده های مورد گیرد. مي روش گردآوری اطلاعات در اين مطالعه به دو روش كتابخانه ای و میداني صورت

سؤال است و دو متغیر ارزش ويژه مشتری و  30اين پرسشنامه دارای شود. مي استفاده در اين تحقیق از پرسشنامه استفاده

ابعاد، تعداد سؤالات، شماره سؤالات و  2در جدول  دهد.مي و وفاداری مشتريان را مورد سنجش قرار مؤلفه های مربوط با آن

 پاسخ دهي به سؤالات پرسشنامه نشان داده شده است.طیف 

 امتیاز بندی و نحوه نمره دهی به سؤالات پرسشنامه   2جدول 

 دامنه نمرات شماره سؤالات تعداد سؤالات ابعاد

 كاملًا موافق(-)كاملاً مخالف  2تا  1از  21-1 سؤال  21 تریارزش ويژه مش

 كاملًا موافق(-)كاملاً مخالف  2تا  1از  8-1 سؤال 8 ارزش ويژه بها

 كاملاً موافق(-)كاملاً مخالف 2تا  1از  12-6 سؤال 0 ارزش ويژه برند

 ق(كاملًا مواف-)كاملاً مخالف  2تا  1از  21-19 سؤال 9 ارزش ويژه ارتباطي

 كاملًا موافق(-)كاملاً مخالف  2تا  1از  22-22 سؤال 4 وفاداری مشتريان

 

در اين پژوهش با توجه به اينکه سؤالات پرسشنامه استاندارد است و معرف ويژگي هايي است كه محقق قصد اندازه گیری آنها 

 را دارد در واقع ابزار سنجش از اعتبار لازم برخوردار است.

پیش آزموني برای گرفتن  منظور بدين. است شده استفاده كرونباخ آلفای ضريب روش از تحقیق اين در نامهپرسش پايايي جهت

 با و سپس گرديد تکمیل اعضای نمونه توسط آزمايشي بصورت پرسشنامه عدد 30 آزمون آلفای كرونباخ صورت گرفت و تعداد

 نشان داده شده است: 3استخراج شد كه در جدول  یرمتغ هر برای كرونباخ آلفای ضريب SPSS افزار نرم از استفاده

 جدول آلفای کرونباخ متغیرها  9جدول  

 ضریب آلفای کرونباخ عنوان متغیر

 0.614 ارزش ويژه مشتری

 0.881 ارزش ويژه بها

 0.606 ارزش ويژه برند

 0.611 ارزش ويژه ارتباطي

 0.808 وفاداری مشتريان
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 0.621 كل پرسشنامه

 

 وصیفي و استنباطي انجام خواهد شد.تحلیل داده ها به دو صورت ت تجزيه و

 ها همبستگی پیرسون برای فرضیه نتایج حاصل از آزمون 4جدول 

 وفاداری مشتری  متغیر 

 ارزش ويژه مشتری اصلي فرضیه

 960/0** همبستگي

 000/0 سطح معناداری

 400 حجم نمونه

 بها ژهیارزش و اول يفرع فرضیه

 299/0** ستگیهمب

 000/0 سطح معناداری

 400 حجم نمونه

 یارابطه ژهيارزش و دوم يفرع فرضیه

 503/0** همبستگي

 000/0 سطح معناداری

 400 حجم نمونه

 برند ژهیارزش و سوم يفرع فرضیه

 943/0** همبستگی

 000/0 سطح معناداری

 400 حجم نمونه

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 سطح معنی داری آزمون 5 جدول

 SS df MS F Sig 

 000/0 449/119 332/20 3 009/121 رگرسیون

   432/0 369 100/101 خطا

    366 184/322 كل

 

 رگرسیون برای  فرضیه اصلی اصلی نتایج  6جدول 

 

 ضرايب معیارنشده
ضرايب 

 معیارشده
T 

سطح 

 ریمعنادا

 vif تلرانس

B 
خطای 

 معیار
ß   
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   100/0 304/1  108/0 244/0 عدد ثابت

 921/1 909/0 000/0 431/2 229/0 024/0 263/0 ارزش ويژه بها

 980/1 262/0 009/0 044/2 130/0 024/0 148/0 ایارزش ويژه رابطه

 139/2 498/0 000/0 214/0 402/0 092/0 494/0 ارزش ويژه برند

 

. نتايج دارد كه ارزش ويژه مشتری بر وفاداری مشتری در شركت نان سحر اثر مثبت و معناداری داردمي بیان ه اصلیفرضی

باشد و با مي 960/0برابر با  ارزش ويژه مشتری بر وفاداری مشتریدهد كه همبستگي نشان ميحاصل از آزمون اين فرضیه 

ارزش ويژه  توان ادعا كرد كهدرصد مي 66/0باشد و در سطح اطمینان مي 000/0توجه به سطح معناداری برآورد شده كه برابر 

افزايش وفاداری مشتری  ،ارزش ويژه مشتریيعني با افزايش مشتری بر وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری وجود دارد. 

معنادار بودن نمايد. با توجه به مي أيید. نتايج حاصل از آزمون رگرسیون برای اين فرضیه نیز رابطه بین متغیرها را تخواهد يافت

تر از كوچکاين عدد با توجه به اين كه و  sig=./000داری بدست آمده سطح معنيدر رگرسیون و رابطه خطي بین متغیرها 

یزان و اين سطح نیز با م شودمي تأيید 66/0در سطح اطمینان  هاداری رابطه بین متغیرباشد، معنيداری ميخطای معني 02/0

f  (، لیو و 2012نتايج كسب شده از اين فرضیه با پژوهش های هسنلي و يوسف ) گردد.تعريف مي 449/119بدست آمده يعني

 ( همسويي دارد. علت موفقیت شركت نان سحر در زمینه وفاداری مشتريان2019( و ژانگ و همکاران )2012همکاران )

فیت و همچنین نظم و انضباط در بهبود فعالیت های كاری و ارائه خدمات در تواند به دلیل ارائه خدمات و محصولات باكیمي

زمان مناسب به مشتريان باشد. همچنین كاركنان شركت نان سحر دارای روحیه شاد و اخلاق پسنديده ای هستند كه 

 كند.مي مشتريان را ترغیب به خريد مجدد

نتايج . دارد اثر مثبت و معناداری ک از مطلوبیت( بر وفاداری مشتریارزش ويژه بها )ادرادارد كه مي بیان فرضیه فرعی اول

 299/0برابر با  ارزش ويژه بها )ادراک از مطلوبیت( بر وفاداری مشتریدهد كه همبستگي نشان ميحاصل از آزمون اين فرضیه 

توان ادعا كرد درصد مي 66/0نان باشد و در سطح اطمیمي 000/0باشد و با توجه به سطح معناداری برآورد شده كه برابر مي

وفاداری  ،ارزش ويژه بهايعني با ارزش ويژه بها )ادراک از مطلوبیت( بر وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری وجود دارد. كه 

 نتايج حاصل از آزمون رگرسیون چندگانه برای ارتباط بین مؤلفه ها نیز رابطه بین متغیرها را افزايش خواهد يافت. مشتری

ست و و( و ر2012(، لیو و همکاران )2012نتايج كسب شده از اين فرضیه با پژوهش های هسنلي و يوسف ) نمايد.مي تأيید

كند اين است كه اين شركت مي ( همسويي دارد. يکي از عللي كه مشتريان را به شركت نان سحر وفادار2004همکاران )

ئه شده، قیمت مناسبي نیز دارد. مشتريان اید كرده و با توجه به كیفیت ارمحصولات خود را با كیفیت بالا و ظاهر خوبي تول

قیمت محصولات مشابه را با يکديگر مقايسه كرده و سپس با توجه به كیفیت و خدمات شده، مناسب ترين شركت را برای 

 كنند.مي خريد انتخاب

. نتايج حاصل از آزمون دارد تری اثر مثبت معناداریای بر وفاداری مشارزش ويژه رابطهدارد كه مي بیان فرضیه فرعی دوم

باشد و با توجه به سطح مي 203/0برابر با  ای بر وفاداری مشتریارزش ويژه رابطههمبستگي دهد كه مي اين فرضیه نشان

ای بر رابطه ارزش ويژهتوان ادعا كرد كه درصد مي 66/0باشد و در سطح اطمینان مي 000/0معناداری برآورد شده كه برابر 

. نتايج افزايش خواهد يافت وفاداری مشتری ،ایارزش ويژه رابطهيعني با وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری وجود دارد. 

نمايد. نتايج كسب شده از اين مي حاصل از آزمون رگرسیون چندگانه برای ارتباط بین مؤلفه ها نیز رابطه بین متغیرها را تأيید

ست و همکاران و( و ر2019(، ژانگ و همکاران )2012(، لیو و همکاران )2012های هسنلي و يوسف ) فرضیه با پژوهش

توان گفت كه يکي از علل وفاداری مشتريان به شركت نان سحر مي ارتباطي ه( همسويي دارد. در خصوص ارزش ويژ2004)

توانند آزادانه و راحت نیازها، خواسته و علايق خود مي نبرقرار ارتباطات مؤثر كاركنان با مشتريان است. به گونه ای كه مشتريا

را بازگو كنند و همچنین در صورتي كه انتقاد، پیشنهاد و يا نظری دارند با كاركنان در میان بگذارند و همچنین تاحدودی 
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شركت نان سحر اعتماد شود. در واقع از اين طريق مشتريان به مي مطمئن هستند كه به نظرات و پیشنهادات آنها اهمیت داده

 داشته و به اين شركت وفادار هستند.

. نتايج حاصل از آزمون اين دارد ارزش ويژه برند بر وفاداری مشتری اثر مثبت معناداریدارد كه مي بیان فرضیه فرعی سوم

جه به سطح معناداری باشد و با تومي 943/0برابر با  ارزش ويژه برند بر وفاداری مشتریدهد كه همبستگي نشان ميفرضیه 

ارزش ويژه برند بر وفاداری مشتری توان ادعا كرد كه درصد مي 66/0باشد و در سطح اطمینان مي 000/0برآورد شده كه برابر 

نتايج حاصل از آزمون  افزايش خواهد يافت. وفاداری مشتری ،ارزش ويژه برنديعني با اثر مثبت و معناداری وجود دارد. 

نمايد. نتايج كسب شده از اين فرضیه با مي برای ارتباط بین مؤلفه ها نیز رابطه بین متغیرها را تأيیدرگرسیون چندگانه 

( و خزايي و درويش صفت 1362(، علیپور و اسکن خطبه سرا )2012(، لیو و همکاران )2012پژوهش های هسنلي و يوسف )

شركت نان سحر به دلیل تولید محصولات باكیفیت بالا و  توان گفت كهمي ( همسويي دارد. در خصوص ارزش ويژه برند1361)

محصولات خوش طعم و خوش بو و همچنین به دلیل دارا بودن ظاهر مناسب، و از همه مهم تر كاركنان خوش اخلاق و با 

برند اين  روابط عمومي بالا، دارای برند محبوبي در نزد مشتريان برخوردار است. مشتريان وفادار به دلیل رضايت از شركت،

 كنند.مي شركت را به ديگران نیز معرفي

 نتیجه گیری و پیشنهادها 9

بر مبنای يافته های پژوهش از منظر تجزيه و تحلیل داده های جمع آوری شده از اعضای نمونه نسبت به وجود ارزش های 

ارزش ويژه مشتری بر جموع توان چنین استنباط كرد كه در ممي ويژه مشتری بر وفاداری مشتريان در شركت نان سحر،

بر اساس  .افزايش خواهد يافتوفاداری مشتری  ،ارزش ويژه مشتریيعني با افزايش وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری دارد. 

بیشترين همبستگي و بین  وفاداری مشتريانو  ارزش ويژه برندشود كه بین مي يافته های كسب شده از اين پژوهش مشاهده

كمترين همبستگي وجود دارد. با توجه به نتايج كسب شده از اين پژوهش مشاهده شد  وفاداری مشتريانو  ایبطهارزش ويژه را

اين وجه از ارزش ويژه مشتری نمي كنند و  ايجاد ارتباط مؤثر و مفید با مشتريان تلاش چشمگیریدر سازمان كه كاركنان 

رتباط مؤثر و مثمرثمر با مشتريان مشکل ترين قسمت ارزش گذاری برای از نظر كاركنان ا .چندان بر وفاداری آنان مؤثر نیست

مشتريان است و آنان ممکن است به خوبي نتوانند از عهده اين امر برآيند. از طرفي ارزش ويژه برند عاملي است كه تأثیر 

در ذهن مشتريان ارتقا داده تا از اين كند تا جايگاه برند خود را مي بیشتری بر وفاداری مشتريان به سازمان دارد. سازمان تلاش

شود كه زمینه های مي پیشنهاد شركت نان سحردر پي كسب نتايج پیش رو، به  وانند وفاداری آنان را كسب كنند.طريق بت

افزايش ارزش مشتری فراهم نموده و كاركنان را به ايجاد روابط مثبت با مشتريان ترغیب نمايند و همچنین با  لازم را جهت

 برند شركت را در ذهن مشتريان ماندگار كرده و از اين طريق وفاداری مشتريان را كسب نمايند. ،لیغات مؤثرتب

 جدول کلی فرضیات 4

 پیرسونآزمون  فرضیات 

 معنادار وجود دارد اثر مثبت و ارزش ویژه مشتری بر وفاداری مشتری دارد. فرضیه اصلي

 معنادار وجود دارد اثر مثبت و لوبیت( بر وفاداری مشتری دارد.ارزش ویژه بها)ادراک از مط فرضیه فرعي اول

 معنادار وجود دارد اثر مثبت و ای بر وفاداری مشتری دارد.ارزش ویژه رابطه فرضیه فرعي دوم

 معنادار وجود دارد اثر مثبت و ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری دارد. فرضیه فرعي سوم

 دهای کاربردیاپیشنه 5

 دهد بهبود كیفیت خدمات رساني و همچنین بهبود فعالیت های مي مواردی كه وفاداری مشتريان را افزايش يکي از

كاری و نظم و انضباط در ارائه خدمات در زمان مناسب به مشتريان است. لذا به كاركنان شركت نان سحر 
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نظم و روتین انجام داده و شود كه همواره فعالیت های كاری و خدمت رساني خود را به طور ممي پیشنهاد

 همچنین همواره با ظاهری تمیز و شايسته در نظر مشتريان ظاهر شوند.

  چنانچه مشتريان بتوانند نیازها و خواسته های خود را به شركت مورد نظر بازگو كنند و يا نیازها و خواسته هايي را

شود مي لذا به كاركنان شركت نان سحر پیشنهادشود، مي تقاضا نمايند، وفاداری آنان به آن برند و سازمان بیشتر

كه همواره با روی خوش و اخلاق پسنديده با مشتريان برخورد كرده و نیازهای خاص آنان را شنیده و يا پیش 

 بیني نمايند و محصولات شركت را مطابق با نیازها و تقاضاهای مشتريان تولیذ نمايند.

 پیشنهادها به پژوهش های آتی 6

 شود:مي آتي پیشنهاد به محققین

 .بررسي تأثیر ارزش ويژه مشتری بر قصد خريد مجدد با توجه به نقش میانجي كیفیت خدمات 

 .بررسي تأثیر ارزش ويژه مشتری بر تمايلات رفتاری مشتريان با توجه به نقش میانجي رضايت مشتری 

 يان به برند.بررسي تأثیر ارزش ويژه مشتری بر نیات خريد با میانجي گری اعتماد مشتر 

 منابع 1

 منابع فارسی 8

 ینكنفرانس ب يان،مشتر یبر وفادار ینام تجار یتبرند و شخص یرتاث يابي، ارز1363 ی،خدادا یدهاسدزاده. احمد و سع .1

 .دانشگاه تهران يشهایمهر اشراق، مركز هما يش گرانتهران، موسسه هما يريت،و مد یحسابدار يالملل

بررسي اهمیت ويژه نام و نشان تجاری در دستیابي به مشتريان "كامبیز و مهرزادی، حامد. بامني مقدم، محمد، حیدرزاده،  .2

 های مديريت، بدون تاريخ.مجله پژوهش "آلات صنايع غذايي و آشامیدني ايران.وفادار برای تولیدكنندگان ماشین

در  ینام و نشان تجار يژهزش وار یتاهم ي(، بررس1360حامد، ) ی،مهرزاد یز،كامب یدرزاده،مقدم، محمد، ح يبامن .3

 يريت،مد یمجله پژوهش ها يران،ا یدنيو آشام ييغذا يعآلات صنا ینماش یدكنندگانتول یوفادار برا يانبه مشتر یابيدست

 .38-24، بهار. ص 88شماره 

بانکداری  ، تاثیر ارزش مشتری بر وفاداری مشتری در قلمرو1386جمهری. ندا؛ حسن جوانشیر و سعداله ايراهیم نژاد،  .4

 .دومین كنفرانس بین المللي بازاريابي خدمات مالي، تهران، مركز بازاريابي خدمات مالي ايران،

. بان اطلاعات يانمشتر يتو رضا یبر وفادار ینام تجار یتبرند و شخص یرتأث يابي(، ارز1363پور، ) ینحس حبیبي، .2

 .يابيبازار

كنفرانس بین المللي  سي تاثیر ارزش ويژه برند بر وفاداری مشتريان،، برر1363حیراني پور. نگین و اسماعیل حسن پور،  .9

 .مديريت و مهندسي صنايع، موسسه مديران ايده پرداز پايتخت ويرا

، ارزيابي ارزش ويژه نام و نشان تجاری و تأثیر آن بر وفاداری 1361خزايي. زهرا؛ رسول خزايي و محمود درويش صفت،  .0

اولین همايش ملي بررسي راهکارهای ارتقاء  ،«همراه اول»هامي ارتباطات سیار ايران مشتری )مطالعه موردی: شركت س

 .مباحث مديريت، حسابداری و مهندسي صنابع در سازمانها، گچساران، دانشگاه آزاد اسلامي واحد گچساران

 يدرشركت سهام یرمشت یآن بر وفادار یروتأث ینام و نشان تجار يژهارزش و يابي(، ارز1361صفت، ) يشدرو خزايي، .8

 يو مهندس یحسابدار يريت،ارتقاء مباحث مد یراهکارها يبررس يمل يشهما ین، اول«همراه اول» يرانا یارارتباطات س

 .206صنابع در سازمانها،شماره 

بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتری در تأثیر ارتباط (. 1361رحیم نیا، فرامرز؛ فاطمي، سیده زهرا. ) .6

، فصلنامه علمي پژوهشي تحقیقات بازاريابي نوين، سال دوم، ستاره مشهد 2های  فق با مشتری و تصوير برند در هتلمو

 .62-03شماره اول، شماره پیاپي چهار، صص 
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، 10و  6(. برند و تأثیر آن بر وفاداری مشتری، مجله اقتصادی، شماره های 1362رشیدی، حسن؛ رحماني، زين العابدين. ) .10

 .80-92صص 

 ، آبان ماه.120شماره  یر،ماهنامه تدب ی،مشتر یوفادار یها ينه(، منافع و هز1383غلامرضا، ) سالاری، .11

ماهنامه نساجي  يان،مشتر یآن بر وفادار یرو تأث ینام و نشان تجار يژهارزش و يابي(، ارز1362اسکن خطبه سرا، ) علیپور، .12
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