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 چکيده

اتومبیلدر طول دو دهه از مهمی اخیر صنعت  ترین صنایع پردرآمد در جهان  سازی به یکی 

شده است. این صنعت یکی از مراکز مهم و استراتژیک برای کشورها هست که باعث ایجاد  تبدیل

کند.  ی اقتصادی کشورها کمک میشود و به توسعهقیم و غیرمستقیم فراوانی میمشاغل مست
ها و انتظارات مشتریان صورت پذیرفته است، باعث  وکار، خواستهتغییراتی سریع که در محیط کسب

شود که بسیاری از برندهای خودروسازی در حفظ مشتریان فعلی خود با شکست روبرو شوند.  می

اند که موضوع رضایت، تعهد و وفاداری به برند در صنایع مختلف  خیص دادهمحققان بسیاری تش

مثل صنایع خودروسازی، عنصر اصلی در موفقیت و یا شکست در مقابل سایر رقبا هست و قیمت  
های شناختی و احساسی نقش مؤثری در ایجاد رضایت و وفاداری  تنها عامل موفقیت نیست. محرک

های  یکه با توجه به مطالعات صورت گرفته، رضایت از برند از طریق محرکنسبت به برند، دارند. بطور

احساسی )لذت و برانگیختگی( به وجودمی آیند. بنابراین هدف اصلی تحقیق حاضر پاسخ به این 

های شناختی بر رضایتمندی، وفاداری و تعهد به برند چه تاثیری دارد؟ روش  سؤال است که محرک
ین پژوهش توصیفی بوده و بر اساس هدف تحقیق، از نوع کاربردی است  تحقیق مورداستفاده در ا

ها از نوع تحقیقات کمی و از نوع پیمایشی است. جامعه  و به لحاظ نحوه گردآوری و تحلیل داده

های لازم برای این  آماری تحقیق شامل مشتریان شرکت هیوندای موتورز در شهر تهران است. داده

گیری تصادفی در  نفر و با استفاده از روش نمونه 403ای متشکل از  نهتحقیق با استفاده از نمو
است که    7/0ها بیشتر از  آوری گردید. آلفای کرونباخ پرسشنامه برای تمامی شاخصدسترس جمع

شود  ی پایایی قوی ابزار تحقیق است. بنابراین به مدیران هیوندای موتورز پیشنهاد می دهندهنشان

مفاهیم آگاهی به  کیفیت ادراک که  برند،  ارزش ادراکبه  های  شده، محرکشده، تصویر برند، 
رضایت، وفاداری و تعهد  کمک این مفاهیم بتوانند به  شناختی توجه کافی داشته باشند تا به 

 مشتریان خود دست یابند.

 .های شناختیبه برند، رضایت مشتریان، تعهد، محرکوفاداری   :يديکل واژگان
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 مقدمه

سازمان پر چالش امروزی،  رقابتی و  با مشتریان تأکید در محیط  پایدار و سودآور  بر ایجاد روابط  چیز،  هر  بیش از  ها 
برجذب مشتریان جدید و افزایش فروش تأکید میمی و عمل، همواره  ؛ اما امروزه،  کرده استکنند. بازاریابی سنتی در تئوری 

ها گشوده شده است. ترکیب جمعیتی جوامع در ابعاد  های جدیدی پیش روی بازاریابان شرکتاین دیدگاه تغییریافته و واقعیت

پیشرفته با کندی پیش می رود. مختلف، دچار تغییرات بارزی گردیده است. از سوی دیگر، رشد و توسعه اقتصادی کشورهای 
بسیارفتار شرکت بنابراین شرکتهای رقیب  با ظرفیت مازاد روبرو هستند،  صنایع  پیچیده شده و تعداد زیادی از  ها دیگر  ر 

ها را علاوه بر تلاش برای توانند همچون گذشته به جلب مشتریان جدید بپردازند. در چنین فضایی، بازاریابی نوین؛ شرکتنمی

نگهداری مشتریان کنونی و  ایجا (.  2018سازد )نایب پور. بکائی،د رابطه دائمی رهنمون میکسب مشتریان جدید، به حفظ و 

برانگیزتر شده است؛ بنابراین بیشتر  شدت رقابتی شده و نسبت به دهه گذشته چالشبازار خودرو در ایران و سایر نقاط جهان به
اند.  ی مشتریان به برند داشتهمندی و وفادارای به کیفیت خدمات خود و مسئله برند، برای افزایش رضایتاین صنایع، توجه ویژه

باعث میوکار، خواستهتغییراتی سریع که در محیط کسب پذیرفته است،  که بسیاری از ها و انتظارات مشتریان صورت  شود 

اند که موضوع رضایت،  برندهای خودروسازی در حفظ مشتریان فعلی خود با شکست روبرو شوند. محققان بسیاری تشخیص داده
عنصر اصلی در موفقیت و یا شکست در مقابل سایر رقبا تعهد و وفادار به برند در صنایع مختلف مثل صنایع خودروسازی،  ی 

نیست )حقیقی و نایب پور، اند که رضایت  (. امروزه مدیران بازاریابی و محققان دریافته1396هست و قیمت تنها عامل موفقیت 

به تکرار خرید و احتمامشتریان به به مسئله  دهان میبهل افزایش تبلیغات دهانصورت مستقیم منجر  بیشتری  شود و توجه 

(. ارزیابی رضایت مشتریان از برند بر مبنای 2013پذیرد )فاچ و همکاران،رضایت مشتریان به برند نسبت به گذشته صورت می
چالشمحرک یکی از  احساسی  شناختی و  هسهای  برندهای خودروسازی  میان  لا و برانگیزترین موضوعات در  پی،  )ای  ت 

نسبت به برند، دارند. بطوریکه با توجه به  (. محرک2012لی، های شناختی و احساسی نقش مؤثری در ایجاد رضایت و وفاداری 

برند از طریق محرک )لذت و برانگیختگی( به وجودمیمطالعات صورت گرفته، رضایت از  های آید. خود محرکهای احساسی 
های شناختی برای مطالعه رضایت، وفاداری  ای شناختی هست؛ بنابراین شناخت و درک محرکهاحساسی ناشی از وجود محرک

بعدی نیست بلکه یک پدیده چندبعدی است؛  های شناختی، یک پدیده یکو تعهد به برند، بسیار لازم و ضروری هست. محرک

نظر گرفتن جنبهبنابراین رسیدن به محرک بدون در  پذیر نیست. نتایج تحقیقات ف آن امکانهای مختلهای شناختی مطلوب 
آن است که محرک برند، ارزش ادراکصورت گرفته حاکی از  آگاهی از  بعد اصلی  شناختی، شامل چهار  کیفیت های  شده، 

)هان، ادراک برند هست  به  (. ارزش ادراک2018شده و تصویر  با توجه  برای یک کالا  است که مشتری  مشتری ارزشی  شده 

به این معنی است که مشتریان تا چه حد برای محصولات برند ارزش قائل  شود. ارزش ادراکآن قائل میکیفیت و هزینه  شده 

هستند و تا چه اندازه حاضرند برای به دست آوردن آن هزینه کنند. آگاهی از برند مستلزم مرتبط ساختن برند به طبقه محصول  
واسطه مشاهدات حافظه مرتبط است؛ بنابراین، آگاهی از برند ممکن است، بهشدت با گره یا اثر برند در  خاص است. این مفهوم به

های قدرتمندی ناشی از تجربیات خرید ایجاد شود. تصویر ذهنی برند عبارت است از ادراکات مکرر، افزایش آشنایی و تداعی

منعکس می حافظه مشتری  برند در  طریق منسوبه های  درباره برند که از  بهمشتری  برند به  بارتعشود.  دیگر، تصویر ذهنی 
عوامل مؤثر فرد از برند در حافظه اشاره دارد. ادراک از کیفیت خدمات بهمنسوبه های قوی، مطلوب و منحصربه عنوان یکی از 

ها  شده است. کیفیت خدمات عبارت است از اختلاف میان انتظارات مشتریان و ادراکات آنبر رضایت مشتریان در نظر گرفته

توان توانایی تأمین انتظارات مشتریان دانست )علی  دیگر، کیفیت خدمات را میبیاناند. بهدماتی که از شرکت دریافت کردهاز خ

( در تحقیق خود به بررسی تأثیر تصویر ذهنی، آگاهی و ارزش درک شده از برند  1397کردی و همکاران )(.  2015و همکاران،
انکداری الکترونیکی )مطالعه موردی: شعب بانک پاسارگاد استان گیلان( پرداختند.  مندی مشتریان خدمات ببرافزایش رضایت

پیمایشی هست؛ و برای انجام تحقیق  تحقیق آن نفر از مشتریان شعب    384ها ازنظر هدف کاربردی و ازنظر ماهیت توصیفی 

بانک را د از خدمات الکترونیک این  بهاشتهبانک پاسارگاد استان گیلان که تجربه استفاده  ای و گیری خوشهصورت نمونهاند 
پرسشنامه اطلاعات تحقیق گردآوری شد. بهبه از ابزار  های  وتحلیل دادهمنظور تجزیهطور تصادفی انتخاب شدند و با استفاده 

دهنده  انآمده از تحقیق نشدستهای تحقیق استفاده شد. نتایج بهتحقیق از مدل معادلات ساختاری جهت تأیید و یا رد فرضیه
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های تصویر ذهنی، آگاهی و ارزش درک شده از برند  باشند. با توجه به خروجی مدل ساختاری، مؤلفهتأیید هر سه فرضیه می

اثر معناداری برافزایش رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک بانک پاسارگاد دارند و تأثیر متغیر ارزش درک شده  

(  1397رضوی و همکاران )  ها هست.ت خدمات بانکداری الکترونیک بیشتر و نیرومندتر از سایر مؤلفهبرند بر رضایتمندی از کیفی
های اجتماعی  های بازاریابی رسانهدر تحقیق خود به بررسی نقش میانجی آگاهی از ارزش و آگاهی از برند بر رابطه بین فعالیت

برند پرداختند. جامعه آماری آن شامل کلیه اس ایرانسل در شهر تهران در سال  تفادهو وفاداری    1396کنندگان تلفن همراه 

پردازش، ها و پیشآوری دادهنفر هست که پس از جمع  384گیری غیر تصادفی در دسترس بوده و تعداد نمونه  هست. روش نمونه
با پرسشنامهوتحلیل شد. دادهپرسشنامه قابل تجزیه  300تعداد   شدندای جمعگوی 13ای ها  نرم  آوری  افزار و سپس با کمک 

SPSS   وSMARTPLS  جز یکی، سایر فرضیات در جامعه آماری تحقیق وتحلیل قرار گرفتند. نتایج نشان داد که بهمورد تجزیه

به نام تجاری دارند. همچنین نتایج نشان داد های اجتماعی تأثیر معنیتأیید شدند و بازاریابی از طریق رسانه داری بر وفاداری 
تواند نقش میانجی داشته باشد ولی  های اجتماعی و وفاداری برند میهای بازاریابی رسانهاهی از برند در رابطه بین فعالیتکه آگ

بین فعالیت رابطه  ارزش در  نشد.های بازاریابی رسانهنقش میانجی آگاهی از  برند تأیید  وفاداری  صابری و  های اجتماعی و 

به برند با نقش متغیر میانجی آگاهی از ( در تحقیق خود به  1397همکاران ) بررسی تأثیر تبلیغات و پیشبرد فروش بر وفاداری 

ای خونه به خونه  ای خونه به خونه بابل پرداختند؛ جامعه آماری این تحقیق مشتریان فروشگاه زنجیرهبرند در فروشگاه زنجیره
نمونه در این تحقیق از   شده است. در این تحقیق تعداد فرمول کوکران استفادهدر شهرستان بابل هست. برای محاسبه حجم 

به اینکه این عدد از نفر در نظر گرفته  10500مشتریان شعب منتخب  با توجه  بیشتر هست بنابراین حجم   2000شده است. 

طلاعات موردنیاز  ها و اهای گردآوری دادهبوده است. روش  384نمونه موردبررسی با توجه به استفاده از فرمول کوکران برابر با  
بررسی مبانی نظری، مطالعات کتابخانهدر این تحقیق در ابتدا به پیشینه تحقیق و  ای سپس در مرحله تحقیقات منظور مرور 

های تحقیق مورد تأیید قرارگرفته آمده از این تحقیق تمامی فرضیهدستمیدانی ابزار پرسشنامه بوده است. با توجه به نتایج به

عنای ارتباط و تأثیر مثبت تبلیغات و ابزارهای پیشبرد فروش بر آگاهی از برند و تأثیر مثبت و معنادار آگاهی از است. این به م

به برند هست. همچنین با توجه به نتایج به توان بیان داشت که بهبود سطح متغیر آگاهی از برند  آمده میدستبرند بر وفاداری 
به برند را   متغیر وفاداری  به برند  بهبود سطح  برند بر وفاداری  منجر خواهد شد چراکه تأثیر مثبت و معنادار متغیر آگاهی از 

برند بر وفاداری مشتریان با  1397حدادیان و همکاران )  مورد تأیید قرارگرفته است. آگاهی از  به بررسی اثر  ( در تحقیق خود 

نک انصار مشهد( پرداختند. این تحقیق ازنظر هدف  نقش واسط کیفیت درک شده و ارتباطات برند )مطالعه موردی مشتریان با
پیمایشی از نوع همبستگی هست. جامعه آماری تحقیق شامل مشتریان بانک انصار مشهد   -کاربردی و بر اساس روش توصیفی

نمونه آماری شامل   پرسشنامه هست و دادهنفر از مشتریان هست. ابزار جمع  320بوده و  نیز  ب آوری اطلاعات  تحقیق  ا  های 

دهد که ارتباطات برند  وتحلیل قرار گرفتند. نتایج نشان میمورد تجزیه  AMOSافزار استفاده از روش معادلات ساختاری و نرم

برند دارای تأثیر مثبت و معنی برند میو کیفیت درک شده از  بر وفاداری  طور مستقیم باشند. همچنین آگاهی از برند بهداری 
میانجی ک طریق نقش  نیز از  معنیو  مثبت و  برند تأثیر  برند بر وفاداری  شده و ارتباطات  دارد. انصاری و یفیت درک  داری 

( در تحقیق خود به بررسی تأثیر آگاهی از برند بر وفاداری مشتری و تعیین نقش عوامل واسطه مطالعه موردی: 1397همکاران )

یزد پرداختند. بخش آمار استنباطی، دادهاداره کل راه با  آهن  از نرمها  وتحلیل گردیده است؛ تجزیه  smart pls3افزار  استفاده 
افزار سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرمتأیید روابط بین متغیرها و عوامل از طریق تحلیل عاملی تأییدی و تکنیک مدل

Smart PLS3 یا غیرمستقیم میها باهدف سنجش روابط هممنظور آزمون فرضیهبه شده، ان متغیرها استفادهزمان، مستقیم 

نشان می بر وفاداری مشتری تأثیر مستقیم و معناداری دارد. نتایج تحقیق  عوامل واسطه  به  با توجه  برند  دهد که آگاهی از 

ارزش ادراککیفیت ادراک یافتهشده،  ندارد و همچنین طبق  معناداری  مشتری رابطه  و شخصیت برند با وفاداری  های  شده 
های  اند بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معناداری بگذارد. طبق یافتهبرند از طریق متغیرهای واسطه نتوانسته تحقیق؛ آگاهی از

 آهن یزد اعتماد هم از تصویر برند تأثیر پذیرفته است و هم اثر قوی بر وفاداری مشتری داشته است.این تحقیق در اداره کل راه

فروش بر نیت  شده از برند خردهود به بررسی رابطه آگاهی، تداعی و کیفیت ادراک( در تحقیق خ1397میرحیدری و همکاران )
مشتریان خرده وفاداری  )فروشگاهفروشیخرید و  شهرستان گرگان( پرداختند. بههای زنجیرهها  وتحلیل  منظور تجزیهای اتکا 
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نگین انحراف معیار، جداول و نمودارهای آماری های آماری نظیر فراوانی، میاهای پرسشنامه در بخش آمار توصیفی، شاخصداده

نرم با استفاده از  لیزرل استفاده گردید. نتایج بهو در بخش آمار استنباطی از روش معادلات ساختاری  آمده تمامی دستافزار 

نشان می را موردحمایت قرار داده و  بین آگاهی، تداعی و کیفیت ادراکفرضیات تحقیق  با وفاداری خردهد  فروش و دهشده 
نیت خرید رابطه معناداری وجود دارد. همچنین نشان دادند وفاداری خرده با نیت  همچنین  رابطه مثبت و معناداری  فروش، 

بر رابطه کنندگی کیفیت ادراک( در تحقیق خود به بررسی نقش تعدیل1397جورسرا و همکاران )  خرید مشتریان دارند. شده 

خودرو پرداختند. تحقیق حاضر با استفاده ات پس از فروش با رضایت مشتریان شرکت ایرانبین عوامل آمیخته بازاریابی خدم
شده بر رابطه بین عوامل آمیخته  کنندگی کیفیت ادراکگیری به روش در دسترس در خصوص نقش تعدیلاز پرسشنامه و نمونه

یرفت. روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی خودرو صورت پذبازاریابی خدمات پس از فروش با رضایت مشتریان شرکت ایران

خودرو استفاده کرده بودند  های پس از فروش شرکت ایرانو جامعه آماری نیز شامل کلیه مشتریانی بود که از خدمات نمایندگی
گروف  های آماری کلموها از آزمونوتحلیل دادهنفر انتخاب شدند. جهت تجزیه  274گیری در دسترس تعداد که به روش نمونه

پیرسون و مدل معادلات ساختاری استفاده گردید. نتایج نشان داد که بین عوامل   اسمیرونف، تی مستقل، ضریب همبستگی 

باکیفیت ادراک رابطه مثبت و معناداری شده و رضایت مشتریان شرکت ایرانآمیخته بازاریابی خدمات پس از فروش  خودرو 

نتایج  ا رضایت مشتریان شرکت ایرانشده بوجود دارد. همچنین بین کیفیت ادراک خودرو رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 
بر کیفیت ادراک فروش  عوامل آمیخته بازاریابی خدمات پس از  بود که  شده و رضایت  مدل معادلات ساختاری حاکی از آن 

بود و همچنین کیفیت ادراکمشتریان شرکت ایران عوامل آمیخته بازاریابی  ای بکنندهشده نقش تعدیلخودرو مؤثر  ین اثرات 

ای ارزش ( در تحقیق خود به بررسی نقش واسطه1396امیدی و همکاران ) خودرو را نشان داد.بر رضایت مشتریان شرکت ایران
پرداختند. جامعه آماری تحقیق را کلیه  شده در ارتباط میان کیفیت ادراکادراک با رضایت مشتری  شده و انتظارات مشتری 

نفر به روش  196دادند که از این میان تعداد ان کارخانه آسیاب شهر سوق در استان کهگیلویه و بویراحمد تشکیل میمشتری

شده، انتظارات شده، کیفیت ادراکهای ارزش ادراکها از پرسشنامهآوری دادهگیری در دسترس انتخاب شدند. برای جمعنمونه

پیرسون و آزمون معادلات  ها از روشوتحلیل دادهجزیهمشتری و رضایت مشتری استفاده شد. برای ت های ضریب همبستگی 
شده بر روی رضایت  ها و نتایج فرضیات نشان داد که تأثیر کیفیت ادراکاستفاده شد. یافته PLSافزار ساختاری با استفاده از نرم

شده مشتریان مورد تأیید قرار گرفت و تأثیر اکشده مشتریان، تأثیر انتظارات مشتری بر روی رضایت و ارزش ادرو ارزش ادراک

بر روی رضایت مشتریان رد شد. نتیجهارزش ادراک شده، انتظارات مشتری توان گفت کیفیت ادراکطورکلی میگیری: بهشده 
بررسی رضایت مشتری هست.و ارزش ادراک ه  ( در تحقیق خود ب 1396لدنی و همکاران ) شده سه مورد از عوامل اصلی برای 

شده از کیفیت بررسی تأثیر تصورات مشتری از خدمات بر رضایت مشتریان از بانکداری الکترونیک متغیر میانجی: ارزش ادراک

این تحقیق شامل تمامی مشتریان خدمات آنلاین بانک تجارت شهرستان بهبهان است که   خدمات پرداختند. جامعه آماری 

بین مشتریان یادشده به روش به  384گیری تصادفی ساده  نمونه  نمونه تحقیق از  نظر گرفته شد که با توجه  احتمال  نفر در 
تحلیل برگشت داده شد.  پرسشنامه کامل و قابل  359پرسشنامه توزیع شد که از این تعداد   400ها، ناقص پر شدن پرسشنامه

با استفاده از یابی معادلات ساختاری و  طریق الگو  پیشنهادی تحقیق از  انجام   AMOSو    SPSSافزارهای  نرم  ارزیابی الگوی 

گرفت. نتایج حاکی از آن است که بین تصورات مشتری از خدمات و ارزش درک شده از کیفیت خدمات رابطه مثبت و معناداری 
وجود دارد. همچنین، بین ارزش درک شده از کیفیت خدمات و رضایت مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک رابطه مثبت 

علاوه، تصورات مشتری از خدمات بر رضایت مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک دارای اثر مثبت وجود دارد. به و معناداری

و معناداری است. همچنین، نتایج نشان داد که ارزش درک شده از کیفیت خدمات در رابطه بین تصورات مشتری از خدمات  

) .کندمیانجی ایفا می و رضایت مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک نقش به  1395علیزاده و همکاران  ( در تحقیق خود 
های شهروند در شهر شده و وفاداری مشتریان )مطالعه موردی فروشگاهبررسی تأثیر تصویر فروشگاه بر رضایت، کیفیت ادراک

های لازم با  دهد. دادهشکیل میتهران( پرداختند. جامعه آماری این تحقیق را تمام مشتریان فروشگاه شهروند در شهر تهران ت

نوع ساده انتخاب شدند( گردآوری شد.  نفر از مشتریان )که به روش نمونه  150سؤالی از   18پرسشنامه  گیری غیر احتمالی از 
اند که  آمده حاکی از آندستاستفاده شد. نتایج به  Smart PLS 2افزار  ترین مربعات جزئی و نرمبرای آزمون مدل از روش کم
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شده بر وفاداری مشتریان  شده تأثیر مثبت و معناداری دارد و کیفیت ادراکصویر فروشگاه بر رضایت مشتریان و کیفیت ادراکت

 تأثیری مثبت و معنادار دارد. همچنین رضایت مشتریان بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

تعهد مستمر و رضایت مشتریان  ( در تحقیق  1395عبدوی و همکاران ) به بررسی تأثیر اعتبار برند بر تعهد به وفاداری،  خود 
پرداختند. جمعباشگاه (  2008صورت میدانی و از طریق پرسشنامه استاندارد سویینی و سوایت )آوری اطلاعات بههای ورزشی 

جامعهانجام است.  باشگاهگرفته  مشتریان  کلیه  شامل  تحقیق  این  آماری  میهای  تبریز  شهر  خصوصی  و  دولتی  باشند.  ی 

  384شده که حجم نمونه برابر با  گیری به روش تصادفی ساده و با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع نامتناهی استفادهنمونه
پرداخته   smart PLSافزار قبول بودن مدل نظری از طریق نرموتحلیل اطلاعات، ابتدا به بررسی قابلبه دست آمد. برای تجزیه

استفاده هست. همچنین با توجه به ارزش ضریب بتای مسیر هرکدام از شد. نتایج نشان داد که مدل برای جامعه آماری قابل

فرضیات، نشان از تاثیرضعیف و مثبت متغیر اعتبار برند بر متغیر وابسته تعهد به وفاداری، تأثیر قوی و مثبت متغیر اعتبار برند  
) أثیر متوسط و مثبت متغیر اعتبار برند بر متغیر رضایت دارد.بر تعهد مستمر و ت ( در تحقیق خود 1395آقاجانی و همکاران 

ها )موردمطالعه: شعب بیمه ایران شهرستان ساری(  به بررسی هویت برند و اثرات میانجی تعهد کارکنان بر رضایت و عملکرد آن

  57باشند؛ که تعداد نفر می 65بیمه ایران شهرستان ساری به تعداد  پرداختند. جامعه آماری این تحقیق کلیه کارکنان شعب

به جدول جرسی مرگان انتخاب شدند. گردآوری داده از پرسشنامه استاندارد نفر از کارکنان بیمه ایران با توجه  با استفاده  ها 
ها نقش تعدیل گری مثبت بر اساس یافتهقبول قرار داشتند. انجام شد. ضریب آلفای کرونباخ برای همه متغیرها در دامنه قابل

تأیید  نرم  AMOSمدیریت هویت برند محیط   برند مورد  بین هویت و تعهد  عملکرد و رضایت شغلی کارکنان بر رابطه  افزار 

قرارگرفته. نتایج تحلیل مسیر نشان داد که همه فرضیات تحقیق مورد تأیید است و رابطه معناداری بین تعهد کارکنان، هویت  
)  ند و رضایت و عملکرد وجود دارد.بر اعتماد و رضایت برند در 1395عرب نژاد و همکاران  ( در تحقیق خود به بررسی تأثیر 

کننده )مطالعه موردی: مشتریان محصولات اپل در شهر مشهد( پرداختند. تحقیق ایجاد تعهد به برند از طریق روابط برند مصرف

های تحلیلی است. داده  -ها، تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشیساس روش گردآوری دادهحاضر ازنظر هدف، کاربردی بوده و بر ا

با استفاده از روش نمونه )موردنظر از مشتریان محصولات اپل در شهر مشهد  (  2005گیری ساده و پرسشنامه هس و استوری 
جمع تأیید قرارگرفته،  پایایی آن مورد  که روایی و  و درنهاآوریهست؛  با استفاده از   207های  یت دادهشده است  پرسشنامه 

نوع معادلات ساختاری محسوب می  PLSافزار  نرم تجزیهکه از  است. یافتهگردد، مورد  های حاصل از این وتحلیل قرارگرفته 

ایت برند  ها بود و بیانگر تأثیر مستقیم متغیرهای اعتماد و رضایت برند بر ارتباطات برند، رضتحقیق تأییدکننده تمامی فرضیه
یافته بر آن،  به برند هست. علاوه  برند و همچنین ارتباطات برند بر ایجاد تعهد  نشان میبر اعتماد  دهد که  های این تحقیق 

به برند ایفا می رضایت برند در ایجاد تعهد  برند و  در رابطه اعتماد  برند نقش واسط را  باورصاد و  کنند.متغیرهای ارتباطات 

حقیق خود به بررسی تأثیر رضایت از برند، اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفاداری به برند و قصد خرید  ( در ت1394همکاران )

بر مصرف تحقیق را مصرفمجدد  پرداختند. جامعه آماری  تلفن کنندگان گوشیکنندگان برند سامسونگ در شهر اهواز  های 
صورت غیر تصادفی گیری در تحقیق حاضر بهها، نمونهانی و هزینهدهند. به دلیل محدودیت زمهمراه در شهر اهواز تشکیل می

آوری اطلاعات در گیری و جمعپرسشنامه توزیع شد. ابزار اندازه  440گیری در دسترس هست(. بر این اساس درمجموع )نمونه

های وتحلیل دادهبرای تجزیه شده است،این تحقیق پرسشنامه بوده که برای بررسی پایایی آن از ضریب آلفای کرونباخ استفاده
آزمون از  کلوموگروف  پرسشنامه  نرم  -های  کمک  با  دومتغیره  رگرسیون  و  پیرسون  همبستگی  و   SPSSافزار  اسمینوف 

ادراکاستفاده ارزش  نشان داد  تمایل خرید مجدد  برند و  به  نسبت  وفاداری  سرانجام، مدل جامع  است.  کیفیت شده  شده، 

بادراک ارزش ویژه  برند، تعهد مستمر و رند بهشده و  به  برند، اعتماد مشتری  از  مستقل و رضایت مشتری  عنوان متغیرهای 

( در  1395عباسی و همکاران )  عنوان متغیرهای میانجی بر روی وفاداری و قصد به خرید مجدد یک برند تأثیرگذارندعاطفی به
نقش کیفیت خدمات، تصویر شرکت و رضایت مشتر به بررسی  بر ارزش ادراکتحقیق خود  )مطالعه موردی: شرکت ی  شده 

اند که بر اساس هواپیمایی ماهان( پرداختند. جامعه آماری تحقیق حاضر را کلیه مسافران شرکت هواپیمایی ماهان تشکیل داده

نمونهشدهعنوان نمونه انتخابنفر به 196فرمول کوکران،   به نمونه در این تحقیق، از روش  ری تصادفی گیاند. برای دسترسی 
پرسشنامهشده است. ابزار گردآوری دادهاستفاده نرموتحلیل آماری یافتههای بود. برای تجزیهها  شده استفاده SPSSافزار  ها، از 
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بر ارزش ادراک   داری دارند.شده تأثیر معنیاست. نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت خدمات، تصویر شرکت و رضایت مشتری 

فروش بر نیت  شده از برند خرده( در تحقیق خود به بررسی رابطه آگاهی، تداعی و کیفیت ادراک1394ن )میرحیدری و همکارا

  384ای اتکا شهرستان گرگان( پرداختند. نمونه تحقیق حاضر را های زنجیرهها )فروشگاهفروشیخرید و وفاداری مشتریان خرده
گیری تصادفی ساده انتخاب و در تحقیق صورت نمونهدهند که بهشکیل میای اتکا گرگان تهای زنجیرهنفر از مشتریان فروشگاه

دادهشدهشرکت داده روش کتابخانهاند. ابزار گردآوری  تحقیق شرکت ای بهها،  نظری موضوع  مطالعه مبانی  بررسی و  منظور 

برای جمعمنظور بررسی و مطالعه مبانای بهها، روش کتابخانهاند. ابزار گردآوری دادهشدهداده آوری  ی نظری موضوع تحقیق و 
( پرسشنامه استاندارد داس  با استفاده از  و پیشینه تحقیق و همچنین روش میدانی  ( بوده  2014اطلاعات و چارچوب نظری 

به پرسشنامه در بخش آمار توصیفی، شاخصوتحلیل دادهمنظور تجزیهاست.  نظیر فراوانی، میانگین انحراف های  آماری  های 

نرم معیار، با استفاده از  نمودارهای آماری و در بخش آمار استنباطی از روش معادلات ساختاری  لیزرل استفاده جداول و  افزار 
نتایج به نشان میدستگردید.  و  داده  موردحمایت قرار  را  فرضیات تحقیق  کیفیت آمده تمامی  تداعی و  بین آگاهی،  دهد 

فروش، یت خرید رابطه معناداری وجود دارد. همچنین نشان دادند وفاداری خردهفروش و همچنین نشده با وفاداری خردهادراک

( در تحقیق خود به بررسی پرداختند. جامعه  1393اسماعیلی و همکاران )  رابطه مثبت و معناداری با نیت خرید مشتریان دارند.

صورت  گیری بهه انتخاب شدند. روش نمونهعنوان نمونمرکز بزرگ به 5ورزشی آبی کشور بود که آماری تحقیق مراکز تفریحی
و مهمتصادفی طبقه جمعای  ابزار  و مطالعه کتابخانهترین  پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده  اطلاعات  تحلیل  آوری  ای بود. برای 

ز مرد و مشتریان مراک  56های تحقیق نشان داد %افزار آموس استفاده شد. یافتهها از مدل معادلات ساختاری از طریق نرمداده

کننده  شده و رفتار مصرفاند. نتایج نشان داد کیفیت خدمات روی هر چهار متغیر رضایت مشتری، وفاداری، ارزش ادراکزن  %44
بر رفتارهای مثبت و مطلوب مشتریان باید توجه بیشتری  تأثیر معناداری دارد؛ یعنی مدیران مراکز ورزشی آبی برای تأثیرگذاری 

بندی مناسب استفاده از مرکز، ظرفیت مرکز، پاسخگویی  یت و تناسب تجهیزات و محیط فیزیکی، زمانبه عواملی همچون جذاب

نسبت به توسعه تبلیغات و فعالیت های ترویجی توجه بیشتری داشته مناسب به مشتریان و پایبندی به تعهدات خود داشته و 

( در تحقیق خود به بررسی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیک بر رضایت و وفاداری مشتریان  1392خجسته و همکاران )  باشند.
ادراک ارزش  میانجی  نقش  بر  »با تأکید  مالی  خدمات  بازار  مشتریان  در  تحقیق،  آماری  پرداختند. جامعه  مشتری«  شده 

گیری تصادفی از طریق پرسشنامه  دولتی ایران بوده که با روش نمونه  های بزرگکننده از خدمات الکترونیک یکی از بانکاستفاده

نموده های بخش میدانی این تحقیق را تأمین نفر از مشتریان داده  138اند. درمجموع اطلاعات موردنیاز این تحقیق را تأمین 
رضایت و وفاداری مشتری و ارزش های تحقیق مبنی بر وجود رابطه معنادار بین کیفیت خدمات الکترونیک، اند. فرضیهکرده

) 1هان شده مشتری در جامعه موردمطالعه را مورد تأیید قرار داده است.ادراک ( در تحقیقی با عنوان عوامل  2018و همکاران 

عوامل ایجادکنندهایجادکننده به برند به بررسی  به برند پرداختند. آنی وفاداری  به این نتیجه  ی وفاداری  ها در تحقیق خود 

به برند دارند.رسیدند که محرک رضایت و تعهد  بر وفاداری،  معناداری  )و همکارا 2کانالجو های شناختی تأثیر  ( در  2018ن 
بین این سه متغیر پرداخت. نتایج تحقیق آن به بررسی ارتباط  با موضوع کیفیت، رضایت و وفاداری  دهد ها نشان میتحقیقی 

برند رابطهکه کیفیت ادراک و رضایت از  برند تأثیر مثبتی دارد؛  بین کیفیت ادراکشده از برند بر رضایت از  شده و وفاداری  ی 

) 3مایرن  .کندمیبا برند را میانجی  برند، کارایی و رضایت  2018و همکاران  نقش میانجی ارزش  به بررسی  ( در تحقیق خود 

بر رابطه کیفیت خدمات پرداختند. نتایج تحقیق آن دهد که کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری تأثیرگذار ها نشان میمشتری 

( در تحقیق خود به بررسی تأثیر ارتباطات 2018و همکاران )  4ههوپ  گری دارد.است و رضایت مشتری در این رابطه نقش میانجی
ها بود و بیانگر تأثیر دهد که تمامی فرضیهها نشان میبرند و کیفیت خدمات در ایجاد وفاداری برند پرداختند. نتایج تحقیق آن

به برند و همچنین تأ برند و کیفیت خدمات در ایجاد وفاداری  متغیرهای ارتباطات مستقیم متغیرهای ارتباطات  ثیر مستقیم 

یافته بر آن  علاوه  نشان میبرند و کیفیت خدمات در ایجاد رضایت مشتری هست،  که متغیر رضایت  های این تحقیق  دهد 
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به برند ایفا می کند و خود نیز تأثیر مستقیم مشتری نقش واسط را در رابطه ارتباطات برند و کیفیت خدمات در ایجاد وفاداری 

به برند دارد. در ایجاد )  5گاراس وفاداری  به نام  2018و همکاران  برند، وفاداری  بین ارزش  به بررسی رابطه  ( در تحقیق خود 

دهد که وفاداری برند؛ کیفیت برند؛ آگاهی از برند و تداعی برند عوامل  ها نشان میتجاری و رضایت پرداختند. نتایج تحقیق آن
 گذارد.کننده و وفاداری تأثیر میطور مشخص بر رضایت مصرفستند. ارزش ویژه برند بهکننده ارزش ویژه برند هکلیدی تعیین

) 6لوسی تعهد مستمر و رضایت مشتریان 2018و همکاران  به بررسی تأثیر اعتبار برند بر تعهد به وفاداری،  ( در تحقیق خود 

دام از فرضیات، نشان از تاثیرضعیف و مثبت متغیر  دهد که ارزش ضریب بتای مسیر هرکها نشان میپرداختند. نتایج تحقیق آن
برند بر تعهد مستمر و تأثیر متوسط و مثبت  قوی و مثبت متغیر اعتبار  تأثیر  اعتبار برند بر متغیر وابسته تعهد به وفاداری، 

) 7ایزابل متغیر اعتبار برند بر متغیر رضایت دارد. تماد و رضایت برند در ( در تحقیق خود به بررسی تأثیر اع2018و همکاران 

ها تائید شده  دهد که تمامی فرضیهها نشان میکننده پرداختند. نتایج تحقیق آنایجاد تعهد به برند از طریق روابط برند مصرف
و بیانگر تأثیر مستقیم متغیرهای اعتماد و رضایت برند بر ارتباطات برند، رضایت برند بر اعتماد برند و همچنین ارتباطات برند  

( در تحقیق خود به بررسی رضایت از برند، اعتماد به برند و تعهد به برند  2018و همکاران ) 8دونر  بر ایجاد تعهد به برند هست.

به برند و قصد خرید مجدد پرداختند. نتایج تحقیق آن شده و شده، کیفیت ادراکدهد که ارزش ادراکها نشان میبر وفاداری 

عاطفی بهعنوان متارزش ویژه برند به به برند، تعهد مستمر و  عنوان  غیرهای مستقل و رضایت مشتری از برند، اعتماد مشتری 
( در تحقیق خود به  2018و همکاران )  9چانگ  متغیرهای میانجی بر روی وفاداری و قصد به خرید مجدد یک برند تأثیرگذارند.

خدمات بانکداری الکترونیک و تصویر برند بر رضایتم نشان میبررسی تأثیر  دهد بین متغیرهای ندی پرداختند. نتایج تحقیق 

)  10ادوی کیفیت خدمات الکترونیک و رضایتمندی مشتریان ارتباط مثبت برقرار است. به  2018و همکاران  ( در تحقیق خود 
پرداختند. نتایج تحقیق آن به خدمات بر رضایت مشتری  کیفیت خدمات، دسترسی  تصویر  دهد که ها نشان میبررسی تأثیر 

میانجی را  بر رضایت مشتری  خدمات  کیفیت  را گری میبرند تأثیر  رضایت مشتری  بر  به خدمات  دسترسی  تأثیر  کند اما 

شده در رابطه بین تصویر ذهنی از برند  ( در تحقیق خود به بررسی ارزش ادراک2018و همکاران )  11آریا  کند.گری نمیمیانجی

دهد تصویر ذهنی از برند با توجه به عوامل واسطه بر وفاداری مشتری تأثیر قیق نشان میو وفاداری مشتری پرداختند. نتایج تح
های تحقیق؛ تصویر  شده با وفاداری مشتری رابطه معناداری ندارد و همچنین طبق یافتهمستقیم و معناداری دارد. ارزش ادراک

نتوانسته تأثیبرند از طریق متغیرهای واسطه  بر وفاداری مشتری  یافتهاند  بگذارد. طبق  معناداری  مثبت و  های این تحقیق ر 

داشته است بر وفاداری مشتری  قوی  اثر  پذیرفته است و هم  تصویر برند تأثیر  )  12ونگ  اعتماد هم از  ( در  2017و همکاران 
بیانگر این است که   به برند پرداختند. نتایج تحقیق  تحقیق خود به بررسی نقش کیفیت خدمات و شخصیت برند در وفاداری 

 کنند.تصویر کیفیت خدمات و شخصیت برند در ایجاد وفاداری در مشتریان نقش اساسی ایفا می

 

 مواد و روش تحقيق
اطلاعات موردنیاز تحقی به طرق گردآوری  تحقیق را  برای انجام  آن است. اطلاعات موردنیاز  مراحل اساسی  یکی از  ق 

جمعمختلف می به دست توان  ... برای  مدارک و  مصاحبه، پرسشنامه، اسناد،  گوناگونی مانند مشاهده،  نمود. ابزارهای  آوری 

از آنها وجود دارد. هریک از ابزارها معایب و مزایای خاص خود رادارند کآوردن داده باید موردتوجه قرار ه هنگام استفاده  ها 

گیرند تا اعتبار تحقیق دچار خدشه نشود و از طرفی نقاط قوت ابزار تقویت گردد. هر محقق باید با توجه به ماهیت مسئله و 

از آنشده یک یا چند ابزار را انتخاب نماید و پس از کسب شرایط لازم در مورد اعتبار این ابزارههای طراحیفرضیه ها در ا، 
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دادهجهت جمع بهره جوید تا درنهایت از طریق پردازش و تحلیل این دادهآوری  بتواند در مورد فرضیهها  ها قضاوت نماید.  ها، 

و فرآیند تحقیق است.  ها به ابزارهای گوناگونی نیاز است که نوع این ابزارها تابع عوامل گوناگونی مانند نوعبرای گردآوری داده

بههداده باشند. دادهکاربرده میایی که در تحقیق  یا ثانوی  بهشوند ممکن است اولیه  محقق  اولیه را  اول و صورت دستهای 
ها پیش از آیند. این دادههای ثانوی از منابع دیگر به دست میآورد و دادهبیشتر با مشاهده، پرسشنامه و مصاحبه به دست می

دیگران تولید شدند و موجود هستند. در این تحقیق از مقالات داخلی و خارجی، کتب    آنکه محقق تحقیق را آغاز کند، توسط

 شده است.های نگارش شده در این زمینه استفادهنامهفارسی و لاتین و پایان

 

تحقيقیافته  هاي 

بر اساس چگونگی به دست آوردن داده موردنیاز )طرح تحقیق( میتحقیقات را  به دستههای  کرد:  های زیر توان  تقسیم 

داده گردآوری  حاضر ازلحاظ  آزمایشی. تحقیق  تحقیق  )غیرآزمایشی( و  توصیفی  قرار تحقیق  توصیفی  تحقیقات  در زمره  ها 

پدیدههایی است که هدف آنگیرد. تحقیق توصیفی شامل مجموعه روشمی های موردبررسی است. ها توصیف کردن شرایط 
یا یاری تواند صرفاً برایاجرای تحقیق توصیفی می گیری باشد. بیشتر تحقیقات دادن به فرآیند تصمیمشناخت شرایط موجود 

می به شمار آوردعلوم رفتاری را  برحسب داده  .توان در زمره تحقیق توصیفی  ی تحقیقات های موردنیاز در زمرهاین تحقیق 

 پیمایشی و توصیفی قرار دارد. 
 

 تحليل توصيفی تحقيق

دهندگان  شده است. فراوانی پاسخهای آمار توصیفی استفادهدهندگان از شاخصی پاسخهای عمومجهت توصیف ویژگی
 شده است.بر اساس جنسیت، سن، تأهل و میزان تحصیلات موردبررسی قرارگرفته است و نمودارهای مربوط ترسیم

 دهندگان بر اساس جنسيت. وضعيت پاسخ1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 %96 389 مرد

 %4 14 زن

 %100 403 کل

 

 اند.دهندگان نیز زن بودهنفر پاسخ  14اند و تعداد دهندگان مرد بودهنفر پاسخ  389تعداد   1با توجه به جدول 

 دهندگان بر اساس تأهل. وضعيت پاسخ2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تجربه کاري

 %48 197 مجرد
 %52 206 متأهل 
 %100 403 کل 
45%  

 نفر مجرد بودند.  197نفر متأهل و تعداد   206، تعداد 2با توجه به جدول  

 دهندگان بر اساس سن. توزیع فراوانی پاسخ3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 %8 31 سال  21-30
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 %52 212 سال  31-40

 %38 153 سال  41-50

 %2 7 به بالا  51

 %100 403 کل

 
نفر نیز    7سال و    50-41نفر بین    153سال،    40-31نفر بین    212سال،    30-21نفر بین    31، تعداد 3با توجه به جدول  

 اندسال بوده  50بیشتر از 

 تحصيلات اساس بر دهندگانپاسخ فراوانی  . توزیع4 جدول

 درصد فراوانی فراوانی تحصيلات

 %3 11 کاردانی و دیپلم

 %77 312 کارشناسی

 %15 61 کارشناسی ارشد

 %5 19 دکتری

 %100 403 کل

 

به جدول  نیز دارای   19نفر کارشناسی ارشد و   61نفر کارشناسی،   312نفر کاردانی و دیپلم،  11تعداد  4با توجه  نفر 

بودند.  مدرک دکتری 

نشان    5جدول   واریانس را  حداکثر، میانگین، انحراف معیار و  همچون حداقل،  را  پژوهش  متغیرهای  تحلیل توصیفی 
 دهد.می

 . تحليل توصيفی سؤالات تحقيق5جدول 

 واریانس انحراف معيار ميانگين حداکثر حداقل  شماره سؤال 

AE1 1 5 3.11 .970 .941 
AE2 1 5 2.69 .982 .964 

AE3 1 5 3.26 .982 .965 

AE4 1 5 2.89 1.124 1.264 

AE5 1 5 2.81 1.037 1.076 

AB1 1 5 2.55 1.006 1.012 

AB2 1 5 3.20 1.070 1.145 

AB3 1 5 2.88 1.033 1.068 

AB4 1 5 3.09 1.003 1.006 

TB1 1 5 3.54 .960 .922 

TB2 1 5 3.59 .772 .596 

TB3 1 5 3.68 1.009 1.017 

KE1 1 5 3.68 1.009 1.017 

KE2 1 5 3.72 1.018 1.037 

KE3 1 5 3.34 .898 .807 

KE4 1 5 3.02 .967 .936 

KE5 1 4 2.89 .980 .961 

KE6 1 5 3.06 .982 .965 
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KE7 1 5 2.89 1.124 1.264 

KE8 1 5 2.81 1.036 1.073 

KE9 1 5 2.56 1.006 1.012 

KE10 1 5 3.20 1.069 1.142 

KE11 1 5 2.89 1.032 1.064 

KE12 1 5 3.08 .995 .990 

L1 1 5 3.54 .955 .913 

L2 1 5 3.58 .769 .592 

B1 1 5 3.67 1.006 1.012 

B2 1 5 3.68 1.009 1.017 

R1 1 5 3.71 1.017 1.034 

R2 1 5 3.33 .898 .806 

R3 1 5 3.60 .922 .851 

R4 1 5 3.68 1.009 1.017 

R5 1 5 3.72 1.018 1.037 

TR1 1 5 3.34 .898 .807 

TR2 1 5 3.57 .973 .946 

VB1 1 5 3.55 .993 .985 

VB2 1 5 3.59 .923 .852 

VB3 1 5 3.01 .970 .941 

 

 همبستگی متغيرهاي پژوهش-

به بررسی همبستگی میان متغیرهای پژوهش پرداخته می  شود.در ادامه 

افزارهای معادلات ساختاری رایج )لیزرل و ایموس( به نرمال بودن  برخلاف نرم  smart pls2افزار معادلات ساختاری نرم
با توجه به ماهیت دادهها وابسته نیست. این نرمداده  نماید.یین میها، همبستگی بین متغیرها را تعافزار 

 دهد.زیر نشان می شرح تحقیق را به متغیرهای همبستگی   6جدول 

نمودهمنظور راحتی در شبیهبه برای نام هر یک از ابعاد استفاده   ایم.سازی، در این پژوهش از حروف اختصاری 
 

 علامت اختصاری معیار

 AB آگاهی از برند
 KE شدهکیفیت ادراک

 TB تصویر برند
 AE شدهادراکارزش 

 L لذت
 B برانگیختگی

 R رضایت از برند
 TR ایتعهد رابطه

به برند  VB وفاداری 
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 ماتریس همبستگی در تحقيق حاضر. 6جدول

 AB AE B KE L R TB TR VB 

AB 1.000 - - - - - - - - 
AE 0.738 1.000 - - - - - - - 

B 0.599 0.576 1.000 - - - - - - 
KE 0.739 0.853 0.844 1.000  - - - - 

L 0.577 0.573 0.423 0.624 1.000 - - - - 
R 0.700 0.792 0.625 0.807 0.477 1.000 - - - 

TB 0.570 0.790 0.591 0.752 0.500 0.707 1.000 - - 

TR 0.609 0.692 0.728 0.721 0.447 0.724 0.817 1.000 - 
VB 0.785 0.717 0.701 0.769 0.570 0.747 0.640 0.753 1.000 

 

 PLSافزار سازي معادلات ساختاري با نرممدل 

 مکنون شده ومشاهده متغیرهای روابط درباره فرضیات، آزمون برای جامع رویکرد یک ساختاری، معادلات یابی مدل

 آزمون جهت  PLS افزارنرم و مربعات جزئی حداقل روش کمک با ساختاری معادلات یابی مدل از پژوهش این است. در

 معادلات هایتکنیک با مقایسه در است؛ که واریانس بر مبتنی نگرشی اس ال پی .است شدهاستفاده مدل، صحت و هافرضیه

 نسبت یابی مدل نوع این که است این در  pls(. مزیت  2007همکاران، و لیلجاندر (دارد کمتری شروط به نیاز دیگر ساختاری

 یا برابر تواندمی شدهانتخاب نمونه و ندارد را نمونه حجم محدودیت  plsدرواقع   نیاز دارد، نمونه از کمتری تعداد به لیزرل به

 (.2003است )گری،  معتبر نتایج نیز صورت در این که باشد 30 از کمتر
 

 هابررسی اعتبار سازه
ها، پایایی  اند که شامل اعتبار هر یک از گویه(، سهم لاکرا معرفی کرده1981)13ها فرنل و لارکرجهت بررسی اعتبار سازه

بار  ( است. در مورد اعتبار هر یک از گویهAVE)15شدهها و متوسط واریانس استخراج( هر یک از سازهCR)14ترکیبی ها، مقدار 

های آن از واریانس  و بیشتر هر گویه در تحلیل عاملی تأییدی مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص  0.4عاملی  

( )به نقل از علیزاده  1999قبول است )هالند،  گیری قابلگیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهخطای اندازه
( معیار  1981بیشتر است. فورنل و لارکر )  7/0ها از  (. همچنین مطابق پایایی ترکیبی هر یک از سازه1394ثانی و همکاران،  

AVE  شده( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد )میانگین واریانس استخراجAVE مقدار ،

بدین معنی که مقدار   5/0بحرانی عدد   قابل 5/0بالای   AVEاست؛  نشان میروایی همگرای  )داوری و رضازاده، قبول را  دهد 
شده و مقادیر بار عاملی، میانگین واریانس استخراج  7باشند. جدول مشاهده می( نتایج هر یک از متغیرها در ادامه قابل1392

نشان می  دهد.پایایی ترکیبی را 

 و پایایی ترکيبی  AVEبار عاملی،  . مقادیر7جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ AVE بار عاملی شماره سؤالات متغیر

AE 

AE1 0.715033 

0.85356 0.812569 0.792190 
AE2 0.729141 

AE3 0.654881 

AE4 0.585098 

 
13. Fornell & Larcker, 1981 
14. Composite Reliability (CR) 
15. Average Variance Extracted (AVE) 
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AE5 0.598818 

AB 

AB1 0.875067 

0.630166 0.800881 0.871117 
AB2 0.725508 

AB3 0.849319 

AB4 0.712192 

TB 

TB1 0.722161 

0.761286 0.736589 0.709914 TB2 0.727146 

TB3 0.555068 

KE 

KE1 0.584335 

0.658632 0.846579 0.874995 

KE2 0.623215 

KE3 0.591857 

KE4 0.706771 

KE5 0.708650 

KE6 0.616796 

KE7 0.610492 

KE8 0.431035 

KE9 0.623049 

KE10 0.563560 

KE11 0.437816 

KE12 0.754196 

L 
L1 0.879496 

0.569592 0.865098 0.719025 
L2 0.604708 

B 
B1 0.806778 

0.698899 0.846985 0.822595 
B2 0.864238 

R 

R1 0.833138 

0.715365 0.796125 0.798540 
R2 0.578179 

R3 0.555240 

R4 0.793061 

R5 0.538544 

TR 
TR1 0.798271 

0.690753 0.925354 0.816870 
TR2 0.862710 

VB 

VB1 0.815577 

0.544582 0.803567 0.777045 VB2 0.815276 

VB3 0.551277 
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 مدل ساختاري پژوهش در حالت ضرایب استاندارد

نشان می  1شکل  شود مقادیر تمامی طور که ملاحظه میهماندهد. مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب استاندارد را 

 هست.  4/0بارهای عاملی بیشتر از  

 

 

 . مدل مفهومی تحقيق در حالت ضرایب استاندارد1شکل 

 حالت معناداري 
نشان می2شکل   دهد.. مدل مفهومی تحقیق در حالت معناداری را 

 

 

 . مدل مفهومی تحقيق در حالت معناداري2شکل 

 هاآزمون فرضيه
نشان میجدول  آزمون فرضیه  دهد.های تحقیق را 
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 هاي فرعی تحقيق. آزمون فرضيه7جدول 

 نتيجه آزمون T-VALUE ضریب مسير متغير فرضيه متغيرفرضيه

 فرضیهتائید   3.986716 0.248095 لذت آگاهی از برند

 تائید فرضیه 4.006 0.379 لذت شدهکیفیت ادراک

 رد فرضیه 0.535601 0.018027 لذت تصویر برند

 رد فرضیه 0.220635 0.378670 لذت شدهارزش ادراک

 تائید فرضیه 3.818429 0.090375 برانگیختگی آگاهی از برند

 تائید فرضیه 27.221729 1.230919 برانگیختگی شدهکیفیت ادراک

 تائید فرضیه 3.562810 0.027120 برانگیختگی تصویر برند

 تائید فرضیه 12.734647 0.62774 برانگیختگی شدهارزش ادراک

 تائید فرضیه 6.107032 0.259757 رضایت از برند لذت

 تائید فرضیه 15.105569 0.515327 رضایت از برند برانگیختگی

 تائید فرضیه 29.923657 0.724027 ایتعهد رابطه از برندرضایت  

 تائید فرضیه 9.347049 0.424381 وفاداری رضایت از برند

 تائید فرضیه 10.158255 0.445946 وفاداری ایتعهد رابطه

 

 گيري نتيجه
ازپیش  شود بیشتحقیق به دست آمد، به مدیران بازاریابی شرکت هیوندای موتورز پیشنهاد میبا توجه به نتایجی که از این  

طور کل شامل متغیرهای معروف در بازاریابی )آگاهی از های شناختی بههای شناختی اهتمام ورزند. محرکبه شناخت محرک

باید برای جلب رضایت، وفاداری شده( است. مدیران برنبرند، تصویر برند، ارزش درک شده و کیفیت ادراک د هیوندای موتورز 

ی آگاهی از برند، تصویر برند، ارزش درک و تعهد به برند در میان مشتریان خود، به ابعاد و کیفیت خدمات و عوامل ایجادکننده

ی در میان مشتریان  شده توجه داشته باشند)مثلاً بر مبنای مدل سروکوآل(، تا از این طریق بتوانند یک حس لذت و برانگیختگ
آن ایجاد کنند. از  باشند، آنگاه  خود  برند داشته  لذت از  یک حس  برانگیخته شوند و  مشتریان ازلحاظ احساسی  سو وقتی 

بایست ابتدا از طریق  مشتریانی راضی و وفادار به برند خواهیم داشت.بدیهی است که برای جلب رضایت و وفاداری مشتریان، می

نمیهای شناختی، احمحرک لذت و برانگیختگی را در مشتریان فعال کرد. این امر میسر  های ی محرکشود مگر با ارائهساس 
سازی نشوند، امکان دستیابی به رضایت، وفاداری و تعهد به برند  درستی پیادهها بهشناختی درست به مشتریان. اگر این محرک

پیاده بنابراین آشنایی و  برای دایرهها در  سازی این محرککم است؛  بازاریابی بسیار لازم و ضروری صنعت فروش خودرو  ی 

بادانش به بنابراین جذب نیروی انسانی شایسته و  ی خدمات به مشتریان، ایجاد فرهنگ مشتری مداری در منظور ارائهاست؛ 

و محرک ایجاد یک سیستم سنجش رضایت مشتریان، وفاداری  بهکل شرکت هیوندای موتورز،  ور پویا برای طهای شناختی 
نظام ایجاد یک سیستم  موتورز،  برند هیوندای  بین مشتریان  به شکایات،  سنجش این متغیرها در  رسیدگی  مند و هوشمند 

تواند موجب منظور شناسایی مداوم خواسته و نیازهای مشتریان میسازی یک نظام تحقیقات بازاریابی در بین مشتریان بهپیاده

 داری به برند شود.افزایش، رضایت، تعهد و وفا
به یافته پاسخ %96های توصیفی،  با توجه  زن هستند. ازلحاظ رفتاری و تیپ شخصیت   %4دهندگان مرد و فقط  درصد 

با زنان متفاوت اند. پس مدیران بازاریابی و فروش این برند باید بیشتر تمرکز خود را در روانشناسی تبلیغات و شناسی، مردان 

اس این شاخص انجام دهند و نیاز و علائق مردان را برای ارائه خدمات بهتر در نظر بگیرند مثلاً محل  کننده بر اسرفتار مصرف

نماید.    نشستن راننده را مردانه طراحی 
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رساند که تقریباً اکثر دهندگان، این نکته را برند هیوندای موتورز میی پاسخکردهدرصدی تحصیل  97با توجه به حجم 

ها پاسخ دهد. با توجه های آنکرده هستند. این قشر نیازمند خودرویی هستند که بتواند به خواستهحصیلمشتریان این برند ت

اند، سطح انتظار های مشابهی قرارگرفتههای داخل ایران تحصیل نموده  و تحت آموزشکه،اکثر آنها در دانشگاهبه اینکه این
و رضایتمندی، وفاداری  نگرش آنها از  بنابراین خواسته  بالاتری دارند  به برند متفاوت هست،  بیشتر، تعهد  هایی مانند احترام 

خود بایستی به این نکته توجه کنند  تر و ... هستند. بنابراین مدیران این برند در تدوین استراتژیی خدمات مناسبارائه های 

به مشتریانی ارائه می بنابراین میکنند که تحصیلات دانشکه  فروشندگان باید خدمات خود را  دارند،  با جذب  گاهی  توانند 
به ارائه نمایند. پس پیشنهاد میی خدمات مناسبفروشندگانی که تحصیلات دانشگاهی دارند،  شود که مدیران این تر اقدام 

اده  ( مناسب با آنها استف4Csهای مناسب مشتری، آسودگی در خرید و ارتباطات مدنظر )پسند، هزینههای مشتریبرند از ارزش

 کنند.
های  شود مدیران برند هیوندای موتورز از گزینهآمده، پیشنهاد میدستبا توجه به نتایج متغیرهای جمعیت شناختی به

یکپارچه بازاریابی  نام تجاری خود استفاده   (IMC)ارتباطی مناسب و ارتباطات  به حداکثر رساندن مقبولیت  برای  اثربخش 

یابد. این امر کنند تا رضایتمندی، وفاداری و تع یابد و جایگاه این برند در میان سایر رقبا ارتقاء  هد به برند مشتریان افزایش 

به سن، جنسیت، تحصیلات  های مختلف مشتریان که  ازجمله میشود مگر با  در نظر گرفتن نیازها و خواستهمیسر نمی توان 
های  بایستی فعالیتو فروش و نمایندگان این برند در تهران میتوان گفت که مدیران بازاریابی  و .. اشاره کرد.  به عبارتی می

 زیر را برای کسب مزیت رقابتی بیشتر انجام دهند.

 بندی بازاربخش-1
 بندی مشتریان بر اساس متغیرهای جمعیت شناختیطبقه-2

 های مختلف بازارشناسایی نیازهای هر گروه از مشتریان در بخش-3

 ی هر بخشمنظور برطرف کردن نیاز و خواستهتراتژی لازم بهریزی و تدوین اسبرنامه  -4

برنامه  -5  ها و گرفتن بازخورد از مشتریاناجرای 
   آمدهبرطرف کردن اشکالات احتمالی پیش -6
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 منابع

شده در ارتباط ای ارزش ادراک(، نقش واسطه1396امیدی, یونس و سیده وحیده رضایی سی سخت، ) [1]
با رضایت مشتری، اولین کنفرانس ملی پژوهشمیان کیفیت ادراک نوین  شده و انتظارات مشتری  های 

 شوشتر. ایران و جهان در مدیریت، اقتصاد و حسابداری و علوم انسانی، شیراز، دانشگاه علمی کاربردی

نایب زاده،) [2] نسب و شهناز  سیدحسن حاتمی  بر  1396انصاری, راحله؛  برند  از  آگاهی  (، بررسی تأثیر 
کل راه مطالعه موردی: اداره  عوامل واسطه  نقش  مشتری و تعیین  یزد، سومین همایش وفاداری  آهن 

 بر..های مدیریت و علوم انسانی در ایران، تهران، موسسه پژوهشی مدیریت مدملی پژوهش

هوگرزاده،) [3] سمیرا  و  عزیزی  درزیان  عبدالهادی  بلقیس؛  از 1394باورصاد,  رضایت  تأثیر  بررسی   ،)

بر مصرف قصد خرید مجدد  برند و  به  برند بر وفاداری  به  تعهد  برند و  کنندگان برند  برند،اعتماد به 
بین کنفرانس  اهواز،  شهر  پژوهشسامسونگ در  مدیریت، اقتصاد  المللی  نوین در  حسابداری، های  و 

 استانبول، موسسه مدیران ایده پرداز پایتخت ایلیا.

پاشایی،) [4] مهدی  عباسی و  حمید  مجید سوییزی؛  محمدرضا؛  کنندگی  (، نقش تعدیل1397جورسرا, 
با رضایت مشتریان  کیفیت ادراک فروش  بازاریابی خدمات پس از  بین عوامل آمیخته  بر رابطه  شده 

پنجمین کنفرشرکت ایران پژوهشخودرو،  ملی  تهران، انس  حسابداری،  مدیریت و  کاربردی در  های 

 انجمن مدیریت ایران.

(، بررسی اثر آگاهی از برند بر  1395حدادیان, علیرضا؛ ذکیه فتحی کاریزک و امیرحسین امیرحسین،)  [5]
بانک   مشتریان  برند )مطالعه موردی  کیفیت درک شده و ارتباطات  نقش واسط  مشتریان با  وفاداری 

برنامهانصار   و  نوین  مدیریت  علوم  ملی  کنفرانس  سومین  مرکز مشهد(،  تهران،  ایران،  پایدار  ریزی 

 موسسه آموزش عالی مهر اروند.-راهکارهای دستیابی به توسعه پایدار  

[6] ( نایب پور، حمید.  محمد،  با ارزیابی  بندی شرکت(. رتبه1396حقیقی،  های صنعت هواپیمایی ایران 

 .434-409(,  3)9ژنتیک. نشریه مدیریت صنعتی،  فازی ترکیبی و الگوریتم 

(، بررسی نقش میانجی آگاهی 1397رضوی سعیدی, سیدرضا؛ محمدحسین رحمتی و مهدی ذاکرنژاد،)   [7]
برند، دومین های بازاریابی رسانهاز ارزش و آگاهی از برند بر رابطه بین فعالیت های اجتماعی و وفاداری 

مدیریت ، اقتصاد و حسابداری، تهران، موسسه آموزش عالی علامه   المللی تحولات نوین درکنفرانس بین

 المللی کوش.شرکت بین-خویی )ره(  

(، بررسی تأثیر تبلیغات و پیشبرد فروش بر وفاداری 1397 _محمد و مجید فتاحی، ،آبادیصابری حسن [8]
برند در فروشگاه زنجیره بابل، کنفرانس ملی ای خونه به خونه به برند با نقش متغیر میانجی آگاهی از 

سازمان   علمی کاربردی  جامع  دانشگاه  ایران، کرج،  در  مدیریت و حسابداری  نوین اقتصاد،  مطالعات 
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