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 چکیده

این تحقیق با هدف بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجیگری مزیت رقابتی و رضایت 

گیلویه و بویراحمد می باشد. تحقیقی است توصیفی با ماهیت کاربردی که به روش مشتریان شرکت ایران خودرو استان که

همبستگی اجرا شده است. جامعۀ آماری پژوهش شامل کلیه مدیران کارکنان و کارشناسان و مشتریان محصولات شرکت ایران 

ب شده اند. ابزار پژوهش پیمایشی نفر است که به روش تصادفی در دسترس انتخا 383خودرو بوده ونمونه آماری تحقیق شامل 

که روایی آن توسط اساتید  و شامل چهار پرسشنامه ارزش ویژه برند، وفاداری مشتریان، مزیت رقابتی و رضایت مشتریان بود

داری . یافته ها نشان داد ارزش ویژه برند بر وفامورد تایید قرار گرفته است. 878/0دانشگاه و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ 

مشتریان، مزیت رقابتی و رضایت مشتریان در نمایندگی های فروش شرکت ایران خودرو در استان کهگیلویه و بویراحمد تاثیر 

معناداری دارد. همچنین مزیت رقابتی و رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان در نمایندگی های فروش شرکت ایران خودرو 

ارایه بازارشناسی و تحقیقات بازار به توانند با میبرای پیشبرد اهداف خود نمایندگی ها ان مدیردر نتیجه تاثیر معناداری دارد. 

ضمن ایجاد مزیت رقابتی و  مشتریان نیازمتناسب با خدمات و با طراحی خته متناسب با سلیقه و خواست مشتریان پرداخدمات 

 ند.در آنان را فراهم نمایوفاداری جلب رضایت مشتریان موجبات ایجاد 

 

 یران خودرو.اارزش ویژه برند، وفاداری مشتریان، مزیت رقابتی، رضایت مشتری، : های کلیدیواژه
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 مقدمه

در محیط رقابتی و پر چالش امروزی، سازمان ها بیش از هر چیز، بر ایجاد روابط پایدار و سودآور با مشتریان تاکید می کنند. 

ل، همواره بر جذب مشتریان جدید و افزایش فروش تاکید می کرده است؛ اما امروزه، این بازاریابی سنتی در تئوری و عم

این تغییر در  (.1381دیدگاه تغییر یافته و واقعیت های جدیدی پیش روی بازاریابان شرکت ها گشوده شده است )خورشیدی ،

لید و خمات همراه با محصولات خودرو سازی نیز نگرش و جایگاه سازی در تمام سازمانهای انتفاعی بوجود آمده و برندهای تو

مشتریان امروزی بهای بیشتری را برای خری محصولات با برندهای معتبر پرداخته و خدمات از این قاعده مستثنی نیست. 

ه آن هر چه ارزش برند در ذهن مصرف کنندگان بیشتر باشد، شرکت می تواند در سای خود را از این برندها مطالبه می نمایند.

منافع بیشتری را از مصرف کنندگان کسب کند. ارزش ویژه برند یکی از دارایی هایی است که هم ارزش شرکت را حفظ می 

وفاداری مشتریان را به دنبال خواهد داشت)اوساکلو و بال و با ایجاد مزیت رقابتی نسبت به رقبا، جلب توجه و کند و 

تواند خدمات یا کالاهایی را تولید کند که مشتریان آنها را با است که بنگاه میاین معنمزیت رقابتی عمدتاً به(. 2011گو،

 خواهند موفق هایی شرکت شرایط رقابتی، چنین درکنند، تر از کالاها یا خدمات تولید شده توسط سایر رقبا تلقی میارزش

 ایجاد خود کنندگان مصرف ذهن در را فردی به منحصر و مطلوب جایگاهی و رقبا متمایز کنند از را خود که بود

 است، شده پرداخته بدان این کمتر از پیش که بازارها این در پایدار رقابتی مزیت راههای ایجاد از (. یکی2002کنند)کاتلر،

 ایجاد، تواند می و شود می اضافه و خدمات محصولات به برند داشتن واسطه به که ارزشی یعنی است، برند ویژه ارزش ایجاد

 تداعی ایجاد با و ساخته آگاه برند از را مصرف کنندگان بازاریابی، های فعالیت طریق از ها شرکت .تقویت گردد و حفظ

 (.2007بردارند)ون ریل، گام برند ویژه ارزش ارتقای در جهت و بپردازند آنها ذهن در برند از مطلوبی تصویر به ارائه گرهایی

 مزیت این از توانند می شرکتها و  (2011دارد)کیم و هیوم، کنندگان تولید و ها شرکت برای بسیاری مزایای ویژه برند ارزش

 محصول برای تبلیغات های هزینه جدید به محصولات موجود برند توسعه با .ببرند بهره خود مجموعه محصولات توسعه برای

 برند به وفاداری کمک با را بازار از بیشتری سهم توانند می ها سازمان طرفی از (.1381)خورشیدی، یافت خواهد جدید کاهش

 های تلاش و موقعیتی عوامل برابر در و کنند می خریداری را برند مکرر طور به سازمان به وفادار مشتریان زیرا آورند، دست به

 تلاش نظورم این به کرد. قلمداد واقعی ای سرمایه باید را وفادار مشتریان خصوص این در .کنند می ایستادگی رقبا بازاریابی

 جذب در توفیق (.1388براری، و )رنجبریان داد خرج به باید آنها خاطر رضایت تامین و ایشان خرید تکرار حفظ برای بسیاری

 از بیش نسبتی به ناراضی مشتریان .اوست منابع و ترجیحات و ها سلیقه ها، خواست از آگاهی کسب و شناخت مستلزم مشتری

 یک برای تبلیغ ضد ترین بزرگ مشتری یک نارضایتی رو همین از و کنند می منتقل سایرین به را خود دیدگاه راضی، مشتریان

 که جهت آن از بخصوص یابد می مصداق کاملا خودروسازی نیز برندهای خصوص در موضوع این .شود می تلقی اقتصادی بنگاه

(. 2010)کسیم و عبدالله، دارد مستقیم ارتباطی ریمشت سلامت و امنیت و رفاه با که است ای گونه خودروسازان به فعالیت نوع

 افزایش حال در نیز ها نمایندگی های این شرکت تعداد خودروسازی، توسط برندهای شده ارائه خدمات برای تقاضا افزایش با

 راه آغاز اتنه مشتری جذب که داشت نظر در باید اما .است شده مشتری جذب برای ای فزاینده و شدید رقابت به منجر که است

 با مدت بلند هایی سرمایه مثابه به ها سازمان برای دارند، خاطر تعلق احساس که مشتریانی و راضی مشتریان امروزه است.

 را آن سودآوری و سازمان بقای که هستند وفادار مشتریان این امروز رقابتی دنیای در واقع در .روند می شمار به بالا سودآوری

به عنوان یکی از صنایع مادر و بکارگیرنده جدید ترین فناوری  خودرو صنعتامروزه (.1388براری، و یانکنند)رنجبر می تضمین

 بیشتر زمان و بودجه و اختصاص مردم زندگی سبک تغییر دلیل به و است افزون روز گسترش حال رها در زمینه ارتباطی، د

 عدم بوده، برانگیز چالش شرکت ها این مدیران برای نچهآ گرفته است لیکنتوسعه آن شتاب بیشتری  روند بخش این برای

 انتخاب عنوان به را برند یک نیستند و وفادار برند خاص یک به مشتریاندر این صنعت بخش بزرگی از  است. مشتریان وفاداری

ازی ، تنوع خصوصا از زمانی که به دلیل فشردگی رقابت بین برند های خودرو س کنند. نمی انتخاب خود همیشگی و اول

بنابراین در این تحقیق محصولات با کیفیت بالا گسترش یافته و تفاوت پذیری در محصول در نظر مشتریان کاهش یافته است. 
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و مزیت رقابتی   مشتریان رضایت ای واسطه نقش گرفتن نظر در با مشتریان وفاداری و برند ویژه ارزشتلاش میشود تا نقش 

 ورد بررسی قرار گیرد. م

 ادبیات تحقیق  -2

 ارزش ویژه برند -7 -2

( اینگونه تعریف شده است ارزش افزوده ای که یک برند به محصولش می 1181) 1ارزش ویژه برند، نخستین بار توسط فارکوهار

دهد. ارزش ویژه ی نام و نشان تجاری، مجموعه ای از داراییها و تعهدات مرتبط با یک نام و نشان تجاری است که به ارزش 

. ارزش ویژه، برند (1111)کلر، رائه شده به وسیله ی کالا یا خدمات برای یک شرکت با مشتریان می افزاید یا از آن می کاهدا

و  2همچنین به عنوان تقویت سودمندی درک شده ودرجه ی تمایل یک نام برند که به یک محصول اعطا می شود)لیزر

در انتخاب مصرف کننده بین محصول نام گذاری شده و محصول بدون نام  ، تفاوتبرندارزش ویژه ی  (. 13: 1117همکاران؛ 

رویکردی که می توانند ارزش ویژه ی نام و نشان تجاری را  (.2000ی محصول است )یو و همکاران،در سطح مشابهی از ویژگیها

 تقویت کنند عبارتند از: 

لاشی آگاهانه را برای متمایز بودن نشان می دهند تلاشی شرکتهای خدماتی با قویترین نام های تجاری، ت متفاوت بودن: -7 

 آگاهانه جهت ایجاد یک هویت متمایز برای نام و نشان تجاری. 

یک شرکت تجاری با نام و نشان تجاری قوی درباره ی چیزی که برای مشتریان هدف مهم و با ارزش است  مشهور بودن:-2

با نام و نشان تجاری رقیب متفاوت است بلکه عرضه ی ارزشمند بازار را نیز این نام و نشان تجاری نه تنها  .مشهور می شود

نشان می دهد همچنین دلیل وجودی شرکت را می رساند و چیزی را که شرکت آرزو دارد تا به واسطه ی آن برای مشتریان 

د را با تمرکز بر نیازهای برآورده معروف باشد را کسب کرده و با آن ارتباط برقرار میکند شرکتهای خدماتی، ارزش ویژه ی برن

 نشده ی بازار تقویت می کنند آنها تجربه ی مشتری را با انجام دادن چیزی که نیازها را برآورده می کند تقویت می کنند. 

مصرف کنندگان در یک دنیای عاطفی زندگی می کنند احساسات و عواطف آنها بر  :ایجاد یک ارتباط عاطفی-9

می گذارد نام های تجاری قوی از ویژگیهای محصول فراتر رفته و بر احساسات افراد تأثیر می گذارد نام های تصمیماتشان تأثیر 

تجاری قوی از ویژگیهای محصول فراتر رفته و بر احساسات افراد تأثیر می گذارند. نام های تجاری که با احساسات مشتریان 

ساسی مشتریان را منعکس می کنند در حقیقت، نام و نشان تجاری با ارتباط برقرار می کنند آنهایی هستند که ارزشهای ا

ارزشهایی که برای مشتریان محبوب هستند ارتباط برقرار می کند ارزشهای واقعی و درست شرکت نباید در نامگذاری نادیده 

 گرفته شوند ارزشهای شرکت در تجربه ی واقعی مشتری با خدمت آشکار می شوند. 

ارائه دهندگان خدمت، وسیله ای قدرتمند برای ساخت مفهوم و ارزش ویژه ی نام و  و نشان تجاری: درونی کردن نام-4

نشان تجاری می باشند برخورد آنها با مشتریان، تصویر نام و نشان تجاری را به واقعیت نام و نشان تجاری تبدیل می کند آنها 

ود بری مفهوم درونی کردن را اینگونه توضیح می دهد: درونی باعث می شوند یک نام و نشان تجاری خلق شود یا از بین بر

کردن نام و نشان تجاری شامل توضیح و ارائه ی نام و نشان تجاری به کارکنان است درونی کردن شامل تسهیم کردن تحقیق 

تجاری با کارکنان را و استراتژی که نام و نشان تجاری را پشتیبانی می کند با کارکنان است ارتباط خلاقانه ی نام و نشان 

شامل می شود و پاداش دادن به کارکنان که رفتارش باعث حمایت از نام و نشان تجاری می شود را در بر می 

  (.3،2000بری)گیرد

، 1111 5و ایجیری 2(، ارزش ویژه ی برند از یک دیدگاه مالی )فارکوهار، هان1117) 7و شارما 3مطابق با نظر لیزر، میتال

و  10اسریواستاوا ،1شوکر ؛1113 ،(، و یک دیدگاه مبتنی بر مشتری )کلر2001 8، دویلی 2008کاپفرر  1113یوان سایمون و سال

                                                           
1   . Farquhar  

2   . lassar  

3   . Berry  

4 Mital  
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( بررسی شده است به عبارت دیگر مفهوم مالی از دیدگاه ارزش برند برای شرکت و مفهوم 2001 ،12چن ؛11،1113و رویخرت 

(. ارزش ویژه 2007 ،ری بازار یابی ناشی می شود )کیم و کیممشتری مدار ارزش برند برای مشتری که از زمینه ی تصمیم گی

ی برند بالا می تواند به عنوان یک مزیت رقابتی باشد که مزایای زیر را به همراه دارد افزایش در تقاضای مشتریان به وجود می 

تر وجود دارد تفاوتها می آید. توسعه ی یک برند آسانتر می شود مبارزات ارتباطی اثر بخش تر هستند یک اهرم تجاری به

( به عبارت دیگر 2003؛  17آبرات و13بوکاسا ،13توانند بیشتر باشند و شرکت در رقابت کمتر آسیب پذیر می شود)بندیکسن

( که به 2003 ،ارزش ویژه ی برند بالا یک تأثیر متمایز ، دانش برند، بالا و واکنش بیشتر مصرف کننده را تولید می کند)کلر

مطابق نظر لیزر، میتال و  جر به عملکرد بهتر برند، هم از دیدگاه مالی و هم از دیدگاه مصرف کننده می شود.صورت طبیعی من

)آکر و است تعهد، قابلیت اعتماد ، تصویر اجتماعی، عملکرد ارزششامل ابعاد ( ارزش ویژه ی برند 1117شارما )

با برند پیوند است که عنوان دارایی های برند تعریف کرده ارزش ویژه ی برند را به  همچنین آکر  (.2000 ،12جواچیمستالر

گانه ی آگاهی از  3این دارایی ها در ابعاد این نظر بر طبق  ، یک تولید یا خدمت افزوده می شود یا از آن می کاهد خورده و به

 دسته بندی می شوند. وفاداری برند، و تداعی های برند، کیفیت ادراک شده از خدمات، برند

 مزیت رقابتی -2 -2

 شده مرتبط انتظارات و هیسرما بازار عملکرد به گرید طرف از و معمول حد از شیب بازده معنای به طرف کی ازی رقابت تیمز

 کند دیتول رایی کالاها ای خدمات تواندیم بنگاه که معناست نیابه عمدتاً ی رقابت تیمز .(1312 گران،ید وی رانیشارباب) است

ی رقابت تیمز(. 1112، 15)آنکلی کنندیمی تلق رقبا ریسا توسط شده دیتول خدمات ای کالاها از ترارزش با را هاآن انیمشتر که

 (.2011، 18)کلین کندیم دایپ بسط منابع، توسعه الگوی قیطر از که است شیرقبا برابر در سازمان کی رینظیب تیموقع

 یجاد میشود:( معتقد است مزیت رقابتی در موارد زیر ا2002بارنی)

 تواندیم تیمز نوع نیا.  آوردیم فراهم انیمشتر به را هابنگاه متفاوتی ابیدست امکان که تقاضا، زانیم دری رقابت تیمز( الف

 .باشدی ریگمیتصم نهیهز ای جستجوی هانهیهز و متری عادات ازی ناش

 شود جادیا لیدل دو به تواندیم که نه،یهز دری رقابت تیمز(  ب

 .کنند دیتقل آن از توانندینم رقبا که شرفتهیپ تکنولوژی کی بهی ابیدست  -1

  .باشندینم آن از ریبردا بهره به قادر رقبا ریسا و استیی نها نهیهز کاهش با همراه که دیتول بزرگ اقتصادی اسیمق  -2

 به رای رقابت استراتژی وی. دهدیم قرار توجه موردی رقابت استراتژی چارچوب در رای رقابت تیمز( 1187) 11پورتر گرید طرف از

ی نیبشیپ و درک قیطر از بازار ریتدب ،یرقابت استراتژی از هدف. کندیم قلمدادی رقابت طیمح در بنگاه تیموقع نییتع عنوان

 رقبا سوی از که کند دیتول رای محصول بنگاه شودیم موجب ،یرقابت استراتژی. است رقبا ریسا رفتار ژهیو به اقتصادی عوامل

                                                                                                                                                                                     
5 Sharma  

6   . Han  

7   . ijiri  

8   . Doyle 

9   . shocker  

10   . srivastava  

11   . RUeckert  

12  . Chen  

13  . Bendixen 

14. Bukasa 

15 . Abratt 

16   . Joachimsthaler  

17 . Ankli 

18 . Klein 

19 Porter 
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 برای بنگاه ارائه قابل یارزش و دارد قراری رقابت بنگاه عملکرد تیمرکز دری رقابت تیمز پورتر، دهیعق به. ستین دیتول قابل

 .باشند بالاتر مشتریی هانهیهز از شده جادیا ارزش که نحوی به باشدیم انیمشتر

 رضایت مشتری -9 -2

تعریف نموده  کند می احساس مصرف هنگام در که مشتری بخشیلذت تکمیلی فعالیت عنوان به را رضایت (1115)20الیور

 و محصولات آوردن خدمات فراهم با که تکمیلی است بازاریابی های فعالیت از مورد انتظار یک خروجی مشتری رضایت است.

 عنوان به را رضایت (1112)21شود. فورنلتجارت می رقابتی شدت به دنیای در موفقیت باعث کسب مشتریان، برای بخشرضایت

 طی در قبل خرید انتظارات با مقایسه در هدف خدمت یا عملکرد محصول از مصرف تجربه و خرید فرآیند همه جانبه ارزیابی

 پذیرفته تواندمی رضایت )محصولات شده احساس درک 7 کند، می ( ارائه2008)22لی آنچه با نموده است. مطابق تعریف زمان

 افراد منفی حالت تنوع )محصولات شود(،  افراد در وخوشحالی مثبت تجربه یک موجب محتوا )محصولات د(،باش قابل تحمل یا

-خوشنود می ناگهان را مشتری کند( و شگفتی )محصولات تهییج می و باطراوت را افراد تازگی)محصولات کند(، برطرف می را

 . دارد بستگی مشتری با زندگی ارتباط چرخه مراحل به یمشتر رضایت کننده هستند. همچنین خرسند مشتریان توسط )سازد

 کلی جلب طور (. به23،2005فانریچ و شود)اسپث مشتریان تمرکز انتظارات و اهداف روی از مختلف این مراحل در که است لازم

 دهد.می فزایشا خرید را رفتار تکرار و بردمی بالا را خدمت دهندگان وارائه مشتریان بین ارتباط کیفیت مشتری رضایت

 وفاداری مشتری-4 -2

 است عبارت مشتری وفاداری .  سازد می متبادر ذهن به را تعهد یا صداقت، و راستی مهر، یا علاقه چون مفاهیمی وفاداریواژه 

نشان  فعالیتها یا و محصول طبقه و فروشگاهها ، خدمات ، نام تجاری مقابل در است ممکن مشتری که واکنشی از

وفاداری یک تعهد عمیق برای خرید مجددیک محصول با خدمت ترجیح داده شده  (.23،2002لوبدهد)بالوگ

ها، طبقه محصول یا (. به عبارت دیگر واکنشی که مشتری ممکن است در مقابل برند، خدمات، فروشگاه27،2002است)جیمز

 نوع نگرش یک باشد، می خدمت یا محصول یک به نسبت رفتاری یک نیت بیانگر (. وفاداری22،2002ها نشان دهد)بلانکافعالیت

 نوعی وفاداری(. 1382آن)گرانمایه یگانه،  از گرانهحمایت رفتار و (فروشنده مغازه، خدمت، مارک،(مقوله یک به نسبت مثبت

 یانب روانی یهافرآیند را آن دلیل توان می آیدکه می وجود به آن از مکرر استفاده اثر بر که است محصول یک به مثبت نگرش

 و )صفرزاده است هنجاری و احساسی روانی، عوامل نتیجه بلکه نیست اختیاری واکنش یک تنها خرید تکرار دیگر، بیان به .کرد

 مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد وفاداری، (.1310همکاران،

 وی دیدگاه این در (.1111دارد)اولیور، وجود وفاداری از نیز جامعی تعریف اما ،(25،2003سوزانا و لارسون)شودمی تعریف

 یا مارک همان که صورتی به شود،می اطلاق آینده در برتر خدمت یک یا محصول یک مجدد خرید برای قوی تعهدی به وفاداری

 (.2002 ،28فولکمن کواسیشود) خریداری رقبا، بالقوه بازاریابیهای وتلاش آثار باوجود محصول

                                                           
20  Oliver 

21  Fournell 

22  Lie 

23  Spitch & Farnich 

2  Baloglu 

25  James 

26  Balnca 

1  Susanna and Larsson 

2  Folkman Cuasi 
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 تحقیقه های و فرضیمدل مفهومی  -4

مدل مفهومی تحقیق ا نشان میدهد که در آن ارزش ویژه برند)شامل ابعاد آگاهی از برند؛ کیفیت ادراک شده از برند،  یک شکل

رهای مزیت رقابتی و رضایت تداعی برند و وفادری برند( به عنوان متغیر مستقل، وفاداری مشتری به عنوان متغیر وابسته و متغی

   مشتری به عنوان متغیرهای میانجی در نظر رگفته شده است.

              

           

           

             

             

             

                   
    

            

H
4

 
 محقق ساخته-( مدل مفهومی تحقیق7-)شکل

 

 با توجه به مدل مفهومی پژوهش، شش فرضیه به شرح ذیل تعریف گردید:

 تریان شرکت ایران خودرو رابطه معناداری وجود دارد.بین ارزش ویژه برند و وفاداری مش فرضیه شماره یک:

 بین ارزش ویژه برند و مزیت رقابتی شرکت ایران خودرو رابطه معناداری وجود دارد. فرضیه شماره دو:

 بین ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان شرکت ایران خودرو رابطه معناداری وجود دارد. فرضیه شماره سه:

 مزیت رقابتی و رضایت مشتریان شرکت ایران خودرو رابطه معناداری وجود دارد. بین فرضیه شماره چهار:

 بین مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان شرکت ایران خودرو رابطه معناداری وجود دارد. فرضیه شماره پنج:

 ارد.بین رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان شرکت ایران خودرو رابطه معناداری وجود د فرضیه شماره شش:

 روش تحقیق -4

 تحقیق شناسیروش  -7 -4

در نمایندگی های ایران خودرو استان کهکیلویه و بویراحمد از  انیمشتر یبرند بر وفادار ژهیارزش و یپژوهش به واسطه بررس

رابطه  یو به واسطه بررسمیدانی انجام گرفته است -نظر ماهیت کاربردی با هدف توصیفی ، به روش کمی و با ابزار پیمایشی

 هیو آزمون فرض شمطرح شده در پژوه یرهایمتغ نیرابطه ب یجهت بررساست.  یمورد پژوهش از نوع همبستگ یرهایمتغ

 ندیبا توجه به فرآ SPSS, SMART PLS یافزارهانرمگردیده و استفاده  یمعادلات ساختار یسازاز روش مدل قیتحق یها

 هایکه در مقایسه با تکنیک ستپی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس ا. ه استشدداده ها استفاده  لیو تحل هیدر تجز قیتحق

پی ال  ی(. مدل ساز2001همکاران ،  جاندریبه شروط کمتری دارد )ل ازیو آموس ن زرللی همچون ساختاری معادلات مشابه

روایی و پایایی و تحلیل عامل  های از طریق تحلیل یستبای گیری اس در دو مرحله انجام می شود. در اولین مرحله، مدل اندازه

 مدل برازش های شاخص تعیین و متغیرها بین مسیر برآورد  شود و در دومین مرحله، مدل ساختاری به وسیله بررسیتائیدی 

 .(2003، هالند)شود بررسی

 جامعه آماری و روش نمونه گیری  -2 -4

 هیلویخودرو در استان کهگ رانیشرکت ا یها یندگینما انیرو مشت شناسانکار ،کارکنان هیکلشامل پژوهش  نیا یجامعه آمار

 روش نمونه گیری به صورت تصادفی در دسترس و در مقاطع زمانیباشند.  یم یندگینما 1باشندکه شامل  یم راحمدیو بو
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خابی توزیع نمونه انتنفر  383  پرسشنامه تحقیق بینانتخاب و  1315تا اردیبهشت ماه  1312مختلف در محدوده زمانی بهمن 

 و جمع آوری گردید.

 ابزار تحقیق) شرح، روایی و پایایی(  -9 -4

پنچ  فیطامکان پاسخگویی با پرسشنامه با ابزار  قیاز طردر این تحقیق داده های مورد نیاز برای سنجش متغیرهای تحقیق 

برند سان و همکاران  ژهیرزش واز چهار پرسشنامه اجمع آوری گردیده است. برای تعیین گویه های پژوهش  کرتیلعاملی 

 ی( و پرسشنامه وفادار1311بردبار) انیمشتر تی(،  رضا1117) ی( و کوتا و والدمان1111) تنزبرگیم یرقابت تی(، مز2007)

 دیاساتتن  2جهت اهداف تحقیق توسط پرسشنامه  ییو محتوا یصور ییروابهره گرفته شد. ( 1310و رمضان) یمیمق انیمشتر

است،  یمعادلات ساختار یهمگرا و واگرا که مختص مدل ساز ییروا اریتوسط دو مع پرسشنامه ییروا شده ودییدانشگاه تا

 گشت.  یبررس

 یافته های تحقیق -7

 23گیریمدل اندازه  -7 -7

این  استفاده شد که نتایج 31)پایایی مرکب( CRو  30)میانگین واریانس استخراج شده( AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار 

واریانس و میانگین  5/0یی مرکب بالاتر از ( نشان داده شده است. پایا1متغیر پژوهش در جدول شماره )چهار معیار برای ابعاد 

(. همان گونه که 2001باشد )چینگ لین و چی هوانگ، ها میدو شرط لازم برای اعتبار همگرا و همبستگی سازه 7/0بالاتر از 

 7/0و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  5/0ست کلیه مقادیر پایایی مرکب بالاتر از ( مشخص ا1از جدول شماره )

 باشد و این مطلب مؤید این امر است که روایی همگرای پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. می

 های پژوهش. نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه1جدول

  انیمشتر تیرضا یرقابت تیمز انیمشتر یوفادار برند ویژه ارزش

2171/0 7233/0 7132/0 7837/0 AVE 

8312/0 8331/0 1333/0 5511/0 CR 

شود. این کار های دیگر در مدل مقایسه میهای سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

گردد. همانطور که از جدول شماره ها محاسبه مییب همبستگی بین سازههر سازه با مقادیر ضرا AVEاز طریق مقایسه جذر 

های دیگر بیشتر شده است که این مطلب حاکی هر سازه از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه AVE( مشخص است، جذر 2)

 ها است.از قابل قبول بودن روایی واگرای سازه

 ها)روایی واگرا(سازه با ضرایب همبستگی AVE. ماتریس مقایسه جذر2جدول 

  برند ویژه ارزش انیمشتر یوفادار یرقابت تیمز انیمشتر تیرضا

 ارزش ویژه برند 517/0   

 وفاداری مشتری 387/0 552/0  

 مزیت رقابتی 203/0 321/0 581/0 

 رضایت مشتری 733/0 735/0 321/0 530/0

 

                                                           
29 Measurement model 

30 Average Variance Extracted. 

31 Composite Reliability. 
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( ارائه شده است و مؤید پایایی مناسب 3که در جدول شماره ) 32ونباخنامه علاوه بر ضریب آلفای کربرای بررسی پایایی پرسش

(. 2005شود )ریوارد و هاف، از پایایی شاخص استفاده می PLSنیز استفاده شده است. در روش  PLSنامه است، از روش پرسش

است که  3/0ؤالات بیشتر از ها و سشود، تمامی مقادیر بارهای عاملی میان سازه( مشاهده می2همانطورکه در شکل شماره )

قصد خرید ، رضایت مشتری، برند ویژه ارزشضرایب مسیر هریک از مولفه های همچنین دهد. همبستگی بالایی را نشان می

/. می باشند و نشان می دهد که همگی شاخص های مناسبی برای وفاداری مشتریان 3همگی بالای  کیفیت خدمات، مشتری

 محسوب می شوند.

 های پژوهش. ضریب آلفای کرونباخ سازه3دول ج

 یوفادار برند ویژه ارزش

 انیمشتر

 سازه های پژوهش انیمشتر تیرضا یرقابت تیمز

 ضریب آلفای کرونباخ  5311/0 1133/0 8231/0 8512/0

 

 
 ضرایب مسیر و بارهای عاملی()مدل آزمون شده پژوهش  -افزار. خروجی نرم2شکل

 

 

 

 

 

                                                           
32.  Cronbachs Alpha 
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 ای تحقیقن فرضیه هآزمو  7-2

 نشان می دهد. رانتایج اثرات مستقیم متغیرهای تحقیق  3جدول 

 پژوهش هایو نتیجه فرضیه  tاثرات مستقیم، آماره  .3جدول

 نتیجه فرضیه محقق tآماره  (βضریب مسیر) آزمون ارتباط بین متغیرهای تحقیق فرضیه تحقیق

 شودتایید می 287/3 372/0 انیمشتر یاداروف  ←برند  ژهیارزش و فرضیه شماره یک )اصلی(

 شودتایید می 310/31 531/0 یرقابت تیمز  ← ارزش ویژه برند فرضیه شماره دو

 شودتایید می 131/2 -022/0 انیمشتر تیرضا  ← ارزش ویژه برند فرضیه شماره سه

 شودتایید می 138/32 887/0 انیمشتر تیرضا  ← یرقابت تیمز فرضیه شماره چهار

 شودتایید می 131/5 372/0  انیمشتر یوفادار  ← یرقابت تیمز اره پنجفرضیه شم

 شودتایید می 131/13 375/0  انیمشتر یوفادار  ← یمشتر تیرضا فرضیه شماره شش

 

 

 tضرایب  -آزمون ارتباط بین متغیرهای تحقیق. 3شکل

 .وجود دارد یرابطه معنادارخودرو  رانیشرکت ا انیمشتر یبرند و وفادار ژهیارزش و نیب فرضیه اول:

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری  3که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

توان گفت رابطه با توجه به ضریب مسیر می  .رابطه معناداری دارد وفاداری مشتریان بابرند  ژهیارزش و ها در مدل(، بعدفرضیه

باشد. بنابراین باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت میو معنادار میمثبت  انیمشتر یوفاداربا برند  ژهیارزش وعد بین ب

    کاهش می یابد. انیمشتر یوفادار  ،آنکاهش افزایش و با  انیمشتر یوفادار، برند ژهیارزش وبا بهبود 
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 .وجود دارد یخودرو رابطه معنادار رانیاشرکت  یرقابت تیبرند و مز ژهیارزش و نیب فرضیه دوم:

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری  3جدول که در  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

طه بین توان گفت راببا توجه به ضریب مسیر می  .رابطه معناداری دارد یرقابت تیمز بابرند  ژهیارزش و ها در مدل(، بعدفرضیه

باشد. بنابراین با بهبود باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت میو معنادار میمثبت  یرقابت تیمزبا برند  ژهیارزش وبعد 

   کاهش می یابد. یرقابت تیمزآن ، کاهش افزایش و با  یرقابت تیمز، برند  ژهیارزش و

 .وجود دارد یخودرو رابطه معنادار رانیشرکت ا انیمشتر تیبرند و رضا ژهیارزش و نیب : فرضیه سوم

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری  3که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

بطه توان گفت رابا توجه به ضریب مسیر می  .رابطه معناداری دارد انیمشتر تیرضا بابرند  ژهیارزش و ها در مدل(، بعدفرضیه

باشد. بنابراین با باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده منفی میو معنادار میمنفی  انیمشتر تیرضابا برند  ژهیارزش وبین بعد 

    افزایش می یابد. انیمشتر تیرضاآن، کاهش کاهش و با  انیمشتر تیرضا، برند ژهیارزش وبهبود 

 .وجود دارد یخودرو رابطه معنادار رانیکت اشر انیمشتر تیو رضا یرقابت تیمز نیب فرضیه چهارم:

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری  3که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

ابطه بین توان گفت ربا توجه به ضریب مسیر می  .رابطه معناداری دارد انیمشتر تیرضا با یرقابت تیمز ها در مدل(، بعدفرضیه

باشد. بنابراین با باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت میو معنادار میمثبت  انیمشتر تیرضابا   یرقابت تیمزبعد 

    کاهش می یابد. انیمشتر تیرضا، آنکاهش افزایش و با  انیمشتر تیرضای، رقابت تیمزبهبود 

 .وجود دارد یخودرو رابطه معنادار رانیا شرکت انیمشتر یو وفادار یرقابت تیمز نیب  فرضیه پنجم:

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری  3که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

ابطه توان گفت ربا توجه به ضریب مسیر می  .رابطه معناداری دارد وفاداری مشتریان با یرقابت تیمز ها در مدل(، بعدفرضیه

باشد. بنابراین با باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت میو معنادار میمثبت  انیمشتر یوفاداربا   یرقابت تیمزبین بعد 

  کاهش می یابد. انیمشتر یوفادارآن، کاهش افزایش و با  انیمشتر یوفاداری، رقابت تیمزبهبود 

 .وجود دارد یخودرو رابطه معنادار رانیشرکت ا انیمشتر یو وفادار انیمشتر تیرضا نیب فرضیه ششم:

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری  3که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

گفت رابطه  توانبا توجه به ضریب مسیر می  .رابطه معناداری دارد وفاداری مشتریان با انیمشتر تیرضا ها در مدل(، بعدفرضیه

باشد. بنابراین باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت میو معنادار میمثبت  انیمشتر یوفاداربا  انیمشتر تیرضابین بعد 

    کاهش می یابد. انیمشتر یوفادارآن، افزایش و با کاهش  انیمشتر یوفادار، انیمشتر تیرضابا بهبود 

 نتیجه گیری بحث  -6

زش توان گفت تاثیر بعد اربنابراین میاند.  شده تأیید ها فرضیه ست آمده از آزمون فرضیات تحقیق، کلیه بر حسب نتایج بد

باشد و با بهبود و معنادار میوفاداری مشتریان مثبت بر ویژه برند با توجه به نقش میانجی مزیت رقابتی و رضایت مشتریان 

وفاداری آن، کاهش افزایش و با وفاداری مشتریان ، تی و رضایت مشتریان زش ویژه برند با توجه به نقش میانجی مزیت رقابار

 . نتایج فرضیات به صورت زیر به دست آمد:کاهش می یابدمشتریان 

توان اذعان کرد که زمانی که مشتریان پیوند بهتری نسبت به برند داشته باشند و همچنین علاقه مندی می طبق فرضیه اول

 و بازار به جدید رقبای ورود سرعت که امروز رقابت پر دنیای ید انتظار وفاداری بیشتری نیز داشت. درآنها نیز بیشتر باشد با

. است مهم بسیار فعلی مشتریان حفظ جدید، مشتریان یافتن بالای هایهزینه به توجه با و است بالا بسیار متفاوت خدمات ارائه
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 شرکت هر هایدارایی ترینارزش با از یکی برند. است برند ویژه ارزش ی،مشتر وفاداری و تعهد افزایش و ایجاد عوامل از یکی

 دست کنندهمصرف ذهن در خاصی جایگاه به توانندمی آورند،می ارمغان به مشتریان برای را ایافزوده ارزش که برندهایی. است

   یابند. بنابراین این فرضیه مورد پذیرش قرار می گیرد.

مصـرف کننـده میتوانـد عامـل کلیـدی استراتژیک  تـرویج ارزش ویـژة برند مبتنـی بر اذعان کرد که توانمی طبق فرضیه دوم

باعـث شـکل گیری ارزش ویژة برای برند  مشتریانباشد. تجربـه خـوب  خودروسازیمحرک برای موفقیت در صنعت 

میشود. افراد برای  مشتریاندر ذهن  سازیخودرومیشود، همان طـور که تجربه ناخوشایند باعث تخریب برند  خودروسازی

خاص را  شرکتیها و تبلیغـات دهان به دهان میتوانند نیازی به تجارب گذشته ندارند و از طریق رسانه خودروانتخاب برند 

ـد که دارای ارزش ویژة برند قوی است مـیتوان شرکتی .رسـاندانتخاب کنند و این موضوع اهمیت ارزش ویـژة برنـد را مـی

، صبرو بردباری مشتریانبـه تغییرات قیمت، توسعه برند، افزایش وفاداری  مشتریانمواردی از جمله افزایش واکنش مطلوب 

در واقـع آنـان درک صـحیحی از . در شرایط بحرانی، سـودآوری بالاتر و ارزش بالاتر بازار را انتظار داشته باشد مشتریان

ارزش نام تجـاری ندارنـد. درک ابعـاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری و مقایسه شـدت  مفـاهیمی چـون برنـد، مدیریت آن و

تـأثیر آنها بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری شرکت، مدیران را قادر می سازد تا برنامه ریزی صـحیحی در راسـتای دستیابی به 

ازاریابی مـوثرتر، از بـه هـدر رفتن منابع جلوگیری و میزان های باهداف نام تجاری انجام دهند، به گونه ای که با تدوین برنامه

  . بنابراین این فرضیه مورد پذیرش قرار می گیرد.دستیابی بـه اهـداف پیشینه شود

 شرکت شده ارایه زمانی که مشتریان به این باور برسند که خدماتمی توان به این نتیجه دست یافت که  طبق فرضیه سوم

 ایرانخودرو شرکت نمایندگی شده ارایه خدمات و هستند، محصولات بالایی کیفیت دارای آن های ایندگینم در خودرو ایران

 خودرو ایران دارد، نمایندگی خوبی خیلی کیفیت خودرو ایران نمایندگی در شده ارایه دارند، خدمات مناسبی عملکردی سطح

دهند و همچنین با افزایش اعتماد مشتریان نسبت به برند  می انطباق تغییرات با و روز نیازهای با مطابق را خدماتشان

ایرانخودرو و همچنین افزایش آگاهی آنها نسبت به محصولات و خدماتی که ارائه می دهند شرایطی را در ذهن مشتری ایجاد 

 گیرد. می کند که در نهایت منجر به افزایش رضایت مشتریان می گردد. بنابراین این فرضیه مورد پذیرش قرار می

برای افزایش رضایتمندی و وفاداری  شرکت ایران خودرومدیران می توان به این نتیجه دست یافت که  طبق فرضیه چهارم

پویا و متجانس را در خدمات دهی خود ایجاد کنند. برای ایجاد مزیت مشهود باید امکانات  باید مزیت مشهود، پایدار، مشتریان

ی ایجاد مزیت پایدار باید خدماتی منحصر به فرد در درازمدت داشته باشند، به طوری که و تجهیزات مشهود فراهم شود. برا

نتوانند از آن تقلید کنند. برای ایجاد مزیت پویا باید به برنامه ریزی، سازماندهی و مدیریت دقیق سعی کنند  شرکت هاسایر 

انس باید در ارائه خدمات مشابه با رقبا، انحصار و کیفیت کارایی و اثربخشی را افزایش دهند و در نهایت برای ایجاد مزیت متج

  بهتر و بیشتری را ایجاد کنند

، بالا سرعت با خدمات ارائه، موجود خدمات ارائه در خلاقیت ایجادمی توان به این نتیجه دست یافت که   طبق فرضیه پنجم

 ترین کیفیت با ارائه، مشتریان با نمایندگی ارکنانک متفاوت محیط، برخورد های فرصت از گیری بهره با جدید خدمات ارائه

 وجود، شرکت ایرانخودرو نمایندگی استقرار مکان، بالا اطمینان و سرعت با غیرحضوری خدمات ارائه، هزینه کمترین با خدمات

 مایندگین اعتبار و شهرتو  پرسنل و نمایندگی ظاهر بودن مرتب و آراستگی، مشتریان برای خوشایند و دلپسند محیطی

ایرانخودرو، در نهایت منجر به ایجاد مزیت هایی برای شرکت می گردد که دیگر شرکت ها قادر به تقلید و رقابت با آن نخواهند 

 گیردبنابراین این فرضیه مورد پذیرش قرار می بود و در نهایت منجر به بهبود وفاداری در مشتریان شرکت می گردد.

 شرکت نمایندگی توسط شده ارایه خدمات کیفیت و نوع از رضایتنتیجه دست یافت که  می توان به این طبق فرضیه ششم

 و پرونده تشکیل سرعت درخواست، پیگیری نحوه از رضایت، فروش از پس خدمات و پشتیبانی نحوه از رضایت، خودرو ایران

 نمایندگی درک از رضایت، مشتری با قرارداد در تعهدات موقع به اجرای از رضایت، فروش از پس خدمات و  فروش مراحل

 سهولت از رضایت، خودرو ایران شرکت های نمایندگی پرسنل رفتار برخورد، نحوه از رضایت، مشتری نیازهای از خودرو ایران

، مشاوره و راهنمایی ارایه در شرکت کارکنان توان، ... و روسا مدیران، معاونین، شامل نمایندگی در مرتبط افراد به دسترسی
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 مقایسه در نمایندگی عملکرد از رضایتو  ها نارسایی و مشکلات رفع جهت مناسب اقدام و شکایت عادلانه رسیدگی از ایترض

رقیب منجر به تقویت رضایت مشتری و در نهایت بهبود وفاداری مشتریان و افزایش تمایل به قصد خرید و  های نمایندگی با

  ین فرضیه مورد پذیرش قرار می گیرد.بازگشت دوباره مشتری خواهد شد. بنابراین ا

 افزایش برای شرکت های خودروسازی و نمایندگی های تحت پوشش می توانند  مدیران ،با توجه به نتایج تحقیق حاصله 

 از راه کنش های زیر بهره گیرند.مستمر وفاداری ایجاد مشتریان و  اعتماد و رضایت

 می تواند توسط آن خود را از  نمایندگی های آن شرکت ایرانخودرو و کیفیت خدمات یکی از راه های عمده ای است که

رقبایش متمایز سازد و مشتریان پس از اینکه خدمت را تحویل گرفتند ارزش آن را از لحاظ ذهنی با خدمات مورد انتظار 

ر آن صورت احتمال خود مقایسه می کنند اگر ذهنیت نسبت به خدمات برابر و یا از حد انتظار مشتریان فراتر باشد د

  .مراجعه به ارائه کننده یک خدمت خاص در آینده وجود دارد

 زیاد مشتری دیدگاه از تا ارزش باشد برخوردار نسبی ثبات از و بوده کیفیت با متناسب و داشته مناسبی سطوح باید قیمتها 

 میکند. مزیت دریافت واقعا میدهد که پولی ازای در که بیاورد ایمان و شود

 د کیفیت محصولات و همچنین ارائه خدمات پس از فروش مناسب و بهبود محیط فیزیکی نمایندگی ها و آراستگی بهبو

 ظاهری کارکنان و کارشناسان مشتریان را به محصولات شرکت وفادار نمایند.

  مشتریان خدشه  نظارت و کنترل دقیق داشته باشد تا رضایت شرکت با مشتریان پرسنل رفتار برخورد، نحوهشرکت باید بر

 مشتری نیز فراتر از انتظارات مشتریان باشد. شکایات به پاسخگویی نحوه و سرعت کیفیت، دار نشود همچنین

 دربردارد، را دو این بین موقتی رابطه یک و کننده دریافت یک ارسال کننده، یک از ضمنی تصویر یک خود با پیام هر 

سازد. بنابراین توصیه می گردد از روش های  می را منعکس شرکتی هر یا ند،بر یک تاریخچه که است تبلیغات این بنابراین

 نویش بازاریابی و تبلیغات مانند بازاریابی احساسی و بازاریابی عصبی استفاده گردد.

  به خواسته های مشتریان خود توجه کنند و متناسب با نیاز هر فرد سعی در رفع نیاز وی کنند. همچنین می توانند طرح

مشتریان باوفا، اعتماد و وفاداری آنان را جلب نمایند. همچنین از  یای ویژه برای مشتریان وفادار ارائه هدیه و تشکر ازمزا

طریق برقراری روابط با مشتری و روابط عمومی اهداف نوع دوستانه خود را مشتریان به اثبات برسانندو با ابجاد اطمینان، 

 .وفاداری را تسهیل نمایند

 انخودرو می تواند با بازارشناسی و تحقیقات بازار به تولید محصولات متناسب با سلیقه و خواست مشتریان بپردازد شرکت ایر

 و با طراحی محصولات متناسب با خواست و سلیقه مشتریان در نهایت وفاداری آنها را در پی داشته باشد. 

 منابع :

 یارهایمنابع سازمان براساس مع یرقابت تیوضع نیی(. ارائه چارچوب تع1312م. ) ،یاریآ، و شهر ،یب، احمد ،یرانیارباب ش

 ،78شماره  ،یبازرگان یبررس ژنامهی. ویرقابت تیکسب مز

 مجله ای؛ کره و ایرانی خانگی لوازم از ادراکی برداشت(. 1310علی.) آزاد، فیاضی اصغرو، ، عارفی غلامحسین.، خورشیدی،

 .55-13 ،1 ، بازرگانی مدیریت انداز چشم

،  28پژوهشنامه علوم انسانی واجتماعی ، (. مزیت رقابتی درسطح بنگاه  اقتصادی،1385راسخی،سعید وذبیحی لهرمی،المیرا.)

73-31. 

و  دولتی بانکهای مشتریان: مقایسه وفاداری بر مند رابطه بازاریابی بنیان های (. تاثیر1388محمد. ) براری، و .بهروز رنجبریان،

 .100.-83، (2) بازرگانی، دیریتم نشریه،خصوصی

بررسی اثر کیفیت ادراک شده مشتری و تداعی برند به واسطه وفاداری  (.1312 .)عطاران زاده, علیرضا و علیرضا حدادیان
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