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 وفاداری و مشتریان رضایت بر خدمات کیفیت و مشتریان انتظارات برند، تصویر تأثیر

 (خودرو ایران شرکت: مطالعه مورد) شده درک ارزش میانجی نقش با مشتریان
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 چکیده

 یو وفادار انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیو ک انیبرند، انتظارات مشتر ریتصو ریتأث یبررسپژوهش حاضر با هدف 

با استفاده از روش تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی  خودرو رانیشرکت ا درارزش درک شده  یانجیبا نقش م انیمشتر

بودند. حجم نمونه با  0977در سال  ایران خودرو مشتریان کلیه شامل حاضر پژوهش در آماری جامعهانجام شده است. 

به منظور سنجش متغیرهای مورد نفر تعیین گردید.  900استفاده از روش نمونه گیری تصادفی ساده و فرمول کوکران، 

نامه مورد تأیید استفاده گردید. روایی محتوایی پرسش (2100حسین و همکاران )نامه استفاده در پژوهش از پرسش

مورد تأئید قرار گرفت. پایایی پرسشنامه با توجه محاسبه ضریب آلفای کرونباخ متخصصان و استاد راهنما قرار گرفته است. 

یافته های ( استفاده شد. مدل معادلات ساختاری) یاستنباطو آمار برای تجزیه و تحلیل از روش های آماری توصیفی 

کیفیت خدمات، انتظارات مشتریان، تصویر ذهنی بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. نتایج همچنین نشان پژوهش نشان داد که 

ریان بر وفاداری داد که ارزش های درک شده بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. نتایج نیز حاکی از آن بود که رضایت مشت

مشتریان و شکایت مشتریان تأثیر دارد. در نهایت نتایج نشان داد که شکایت مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد. نتایج 

نیز نشان داد که ارزش درک شده نقش میانجی را در رابطه بین کیفیت خدمات و تصویر ذهنی مشتری با رضایت مشتریان 
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 مقدمه

 هاآن داریفاو جلبو  نمشتریا حفظ سمت به حرکت لحادر  مختلف صنایعدر  برتر دعملکر با شرکتهایی وزهمرا

 نیز جدید نمشتریا بجذ یهزینههاو  یشافزا لحادر  قابتر ،نددار ارقر دخو غبلو مرحلهدر  هازاربا غلبا ایرز ،میباشند

 ین. در ادشو می تلقی حیاتی یمرا رکاو  کسب مهادا ایبرآن،  داریفاو جلبو  یمشتر حفظاست.  یافته یشافزا تشد به

 دبهبو ایبر میبایست نیز های خودروسازیشرکت ینابنابر .نیست مستثنی هقاعد یناز ا نیز خودروسازی صنعت نمیا

 ستد به وزمرا قابتیر ینیاد در (.2112ایهیگی، ) باشند مدیریتی نگوناگو یهایتژاسترا لنباد به دخو نمشتریا داریفاو

 پیدر  نیز دیقتصاا یهاهبنگا .ستا همدآست د به نمشتریا حفظ مهمترو از آن  ستا وریضرو  مهم یمرا یمشترآوردن 

و  مددرآ کسب افهدا به دخو نمشتریا حفظ رکنادر  تا هستند دخو نمشتریا دنکر ضیو را راتنتظاا دنکر آوردهبر

و  کسبدر  که ستا مفهومی یمشتردر  داریفاو دیجاا (.0909 ی،بگلرو  رپو سماعیلا) شوند نایل دخو دآوریسو

از  بیش توجه ردمو ،نداهمددرآ مانیزسا موفقیت صلیا مولفه رتصو به دارفاو نمشتریا که ینا ظلحا به وزیمرا یهارکا

 نتیجه. در میشوند بمحسو تتبلیغا ایبر مناسبی اربزا معمولاو  دهکر خرید بیشتر دارفاو نمشتریا .ستا گرفته ارقر پیش

 ینا ظلحا با ،طرفیاز  .میباشند داریفاو دیجاا موثر یلگوهاو ا هاروش مدیریتو  شناسایی دصددر  وزیمرا یهانمازسا

از  ترافر ن،مشتریا راتنتظاا تامین با تا هستند مملز هانمازسا ،ستا یشافزا لحادر  ئمادا نمشتریا راتنتظاا که قعیتوا

 فطردو  هر ایبر دآورسوو  جانبهدو  ت،مد بلند تباطیار دیجاا بهرا  دخو توجه نکانوو  فتهر هاآن لیهاو یهازنیا یضاار

 (.0970)جمشیدیان،  نمایند فمعطو

کل مجموعه  ییکارا شیسازمان نسبت به آن متعهد هستند و هدف آن افزا یها دارد که تمام بخش یعیمفهوم وس تیفیک

 ،یمشتر ازیآن مطابقت کامل با مشخصات موردن ییشود. هدف نها تیفیآمدن عوامل مخل ک دیکه مانع پد یاست به نحو

(. خدمات 0902 ،یو دهقان ی)کزاز شود یرقابت م تیلقاب شیسازمان است که منجر به افزا یبرا نهیبا حداقل هز

که از  یبا خدمات سهیدر مقا ی. مشترباشند یم تیارزش مطلوب یدارا یهستند که از نظر مشتر یمحصولات ناملموس

 ندینش یم یبا انتظاراتش در مورد خدمت، به قضاوت و داور سهیدر مقا ای کند یم افتیدر گریمختلف د یها شرکت

 نیاست. علت ا یکالا کار مشکل تیفیبا ک سهیخدمات در مقا تیفیاز ک قیجامع و دق فیعرت کی(. ارائه 0970، ی)نور

از  یدر کالاها اغلب ناش تیفیفقدان ک ای زیناچ تیفیدارد. ک یفراوان یآن است که ارائه خدمات، عوامل رفتار یدشوار

شده با  نییمشخصات تع قیعدم تطب ای یاز طراح تممکن اس ب،یو ع باشد یآن م دهنده لیتشک ینقص مواد و اجزا

در خدمات معمولاً از رفتارها و  زیناچ تیفیکه ک یبه وجود آمده باشد. در صورت دشدهیمشخصات محصول تول

اغلب  یدقت یگرفتن زمان و ب دهیناد ،یتوجه یب زه،ینسبت به کار، فقدان انگ یتفاوت ی. بشود یم یکارکنان ناش یبرخوردها

 .(0970 ،ییو سقا یخدمات هستند )کاوس تیفیتنزل ک یاصل لیاز دلا

 یگردد. برخ فیمصرف کننده تعر یذهن یاز سازمان در تداع افتهیادراک انعکاس  کیتواند به عنوان  یشرکت م ریتصو

نموده اند، اما  ییخدمات شرکت شناسا ریفراگ یدر ارزش گذار تیپر اهم یشرکت را به عنوان عامل ریمطالعات، تصو

وجود دارد و  یشرکت و رفتار مشتر ریتصو نیب میمستق رتباطا کی ایماند که آ یم ینکته بصورت مبهم باق نیهمچنان ا

تواند بر ادراک  یشرکت م ریتصو نه؟ ایشده است  افتیخدمات در تیفیو ک یمشتر تیارتباط، حاصل رضا نیا ایآ

و  یکیزیف یها یژگیشرکت با و ریبگذارد. تصو ریشرکت تأث انیانتخاب مشتر ندیشده و فرآ هیاز خدمات ارا انیمشتر

 ریو تأث یدئولوژیانواع محصولات/خدمات، آداب و رسوم، ا ،یمختلف شرکت، مانند نام کسب و کار، معمار یرفتار
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دو جزء  یشرکت دارا ریتصو ب،یترت نیکند، مرتبط است. به ا یشرکت تعامل م انیکه با مشتر یارتباط هر کس تیفیک

اندازه  یتواند به راحت یملموس است که م یها یژگیومربوط به  یعملکرد ی. اجزایو عاطف یاست: عملکرد یاصل

شرکت مرتبط است،  کیکه توسط احساسات و نگرش نسبت به  یبا ابعاد روان یعاطف یکه اجزا یشود، درحال یریگ

که  ییها یژگیشرکت و از پردازش اطلاعات مربوط به و کیبا  یفرد اتیاحساسات از تجرب نیشود. ا یآشکار م

 (.0972یی، پور و برجو لیاسماع) استدهند، مشتق شده  یم لیرا تشک ریتصو یلکردعم یهاشاخص

بخواهد در چنین شرایطی به دنبال بهبود رضایت و وفاداری خودرو  رانیشرکت ا، چنانچه با توجه به مطالب مطرح شده 

برند، انتظارات  ریتصوباشد و خود را با تغییرات فزآینده عصر حاضر سازگار سازد، باید زمینه های بهبود مشتریان خود 

برند، انتظارات  ریتصو ریتأثرا فراهم کنند. بنابر این پژوهش با این مساله مواجه است که خدمات  تیفیو ک انیمشتر

 رانیارزش درک شده در شرکت ا یانجیبا نقش م انیمشتر یو وفادار انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیو ک انیمشتر

 چگونه است؟خودرو 

 ادبیات پژوهش

 کلی فقاتو ماا ستا گرفته ارقر دهستفاا ردموو  تعریف مختلف یهاهشیو بهو  دهگستر رطو به برنداز  هنیذ تصویر چه گرا

 تصویر ست.ا حمطر برند یک ردمودر  هکنند فمصر کلی تحساساادراک و ا انعنو به برنداز  هنیذ تصویر تعریف سر بر

ای حافظه لمد سساابر غلبا برنداز  هنیذ یعیهااتدد. میگیر شکل برند یعیهااثر تدا ترکیب بوسیله برنداز  هنیذ

 یشتههار .ستا هشد تشکیل تباطیار یشتههاو ر هاهگراز  دفر حافظهدر آن  که باشدمی هنیذ یعیهااتدای شبکه

ل اعنو به) ءشیااو برند(  یعیهااتد :لمثا انعنو )به مفاهیم ههندد ننشا ها هگرو( یقو یا )ضعیف بطروا ههندد ننشا تباطیار

شرکت به عنوان ارزیابی کلی که در اذهان مردم نسبت به یک  تصویر (.2117آتیلگان و همکاران، ) باشدمی برندها(مثال 

تصویر ذهنی که مخاطبان درباره یک شرکت در ذهن عبارت است از  شود. تصویر شرکت،شرکت وجود دارد، اطلاق می

 احساسات و تجربیات مصرف کنندگان از ها،فرآیند از ایده این .ی یک فرآیند استد. تصویر شرکت، نتیجهنخود دار

شوند ها، احساسات و تجربیات از حافظه بازیابی میکه این ایده گیردمی خدمات دریافت شده توسط یک شرکت، نشأت

نتیجه ی یک فرآیند ارزیابی  تصویر شرکت، این، بنابر. دهندک تصویر ذهنی درباره شرکت مورد نظر را تشکیل میو ی

اگرچه ممکن است که یک مشتری، اطلاعات کافی درباره یک شرکت را نداشته باشد، اما اطلاعات دریافت شده  است.

 د.گذارنگیری تصویر ذهنی از شرکت، اثر میبر فرآیند شکلهای تجاری و تبلیغات شفاهی، از منابع مختلف مانند آگهی

تصویر شرکت را به عنوان مجموع باورها، نگرش ها و برداشت افراد نسبت به یک سازمان تعریف  (0777) بریچ و کاتلر

ارزش ویژه برند را اثر متمایز دانش نام و نشان تجاری روی پاسخ  (0779) کلر (.0972یی، پور و برجو لیاسماع) کنندمی 

با  انیبه تعامل بالقوه مشتر یکند. ارزش مشترو عک سالعمل مصرف کننده به بازاریابی نام و نشان تجاری تعریف می

 نیبه ارا درک کنند و  یها ارزش مشتر که شرکت یکند. هنگام -یمشخص اشاره م یزمان یها شرکت در طول دوره

مختلف ارائه کند، آنگاه به  انیمشتر یشده را برا یساز یخدمات سفارش تواند یم یببرند که ارزش مشتر یموضوع پ

 در« مشتریان وفاداری»موضوع  به (. توجه0970ی و همکاران، موسو یریبش) یابند یدست م موثر یروابط مشتر تیریمد

 مفهوم که بود زمان آن از. گردد می باز 0702 سال در چرچیل و 0729 سال در کوپلند هایتلاش به بازاریابی مبحث

 و توضیح هدف با تجربی مطالعه تعدادی و گردیده مطرح بازاریابی در ادبیات علمی موضوع یک عنوان به وفاداری
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 خصوص در ای ملاحظه قابل پژوهشهای و مطالعات مقالات، حاضر حال در اما ؛گردید واجرا طراحی مفهوم این تشریح

 (.2، ص 0909عبدالوند و عبدلی، ) است نشده انجام آن با مرتبط مفاهیم یا بازاریابی و بحث

نقش میانجی بازاریابی رابطه ای و رضایت مشتریان به عنوان نقش واسطه ای »( در پژوهشی با عنوان 2109پانجایتان و لیلی )

کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان، وفاداری مشتریان و نشان دادند که « تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان

بازاریابی رابطه ای تأثیر دارد. نتایج نشان داد که رضایت مشتریان و بازاریابی رابطه ای بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد. نتایج 

که کیفیت خدمات بر وفاداری  نیز نشان داد که بازاریابی رابطه ای بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. در نهایت نتایج نشان داد

( در پژوهشی به 2100حسین و همکاران ) مشتریان بان نقش میانجی رضایت مشتریان و بازاریابی رابطه ای تأثیر دارد.

 یانجیبا نقش م انیمشتر یو وفادار انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیو ک انیبرند، انتظارات مشتر ریتصو ریتأثبررسی 

پرداختند و به این نتایج رسیدند که کیفیت خدمات، انتظارات مشتریان، تصویر ذهنی بر رضایت مشتریان  ارزش درک شده

تأثیر دارد. نتایج همچنین نشان داد که ارزش های درک شده بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. نتایج نیز حاکی از آن بود که 

ثیر دارد. در نهایت نتایج نشان داد که شکایت مشتریان بر رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان و شکایت مشتریان تأ

وفاداری مشتریان تأثیر دارد. نتایج نیز نشان داد که ارزش درک شده نقش میانجی را در رابطه بین کیفیت خدمات و 

 :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش اصلی فرضیة نظری، مبانی به توجه با تصویر ذهنی مشتری با رضایت مشتریان دارد.

 فرضیه اصلی

 ارزش  یانجیبا نقش م انیمشتر یو وفادار انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیو ک انیبرند، انتظارات مشتر ریتصو

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. درک شده

 یفرع فرضیه های

 دارد.تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر انتظارات مشتری در شرکت ایران خودرو  (0

 دارد.تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر ارزش دریافتی در شرکت ایران خودرو  (2

 دارد.تأثیر انتظارات مشتری بر کیفیت خدمات در شرکت ایران خودرو  (9

 دارد.تأثیر انتظارات مشتری بر ارزش درک شده در شرکت ایران خودرو  (0

 دارد.تأثیر کیفیت خدمات بر ارزش درک شده در شرکت ایران خودرو  (2

 دارد.تأثیر کیفیت خدمات بر شکایت مشتری در شرکت ایران خودرو  (2

 دارد.تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری در شرکت ایران خودرو    (9

 دارد.تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر رضایت مشتری در شرکت ایران خودرو  (0

 دارد.تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر وفاداری مشتری در شرکت ایران خودرو  (7

 دارد.تأثیر ریافتی بر رضایت مشتری در شرکت ایران خودرو ارزش د (01

 دارد.تأثیر بر شکایت مشتری در شرکت ایران خودرو  رضایت مشتری (00

 دارد.تأثیر بر وفاداری مشتری در شرکت ایران خودرو  رضایت مشتری (02

 دارد.تأثیر شکایت مشتری بر وفاداری در شرکت ایران خودرو  (09

 دارد.تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده در شرکت ایران خودرو    (00

 دارد.تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده در شرکت ایران خودرو  (02
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 (2112) همکاران و : حسین(: مدل مفهومی تحقیق1شکل ) 

 روش پژوهش

 نوع از ها، داده گردآوری نظر از و میشود محسوب کاربردی های پژوهش دسته از هدف اساس بر حاضر پژوهش

 .است شده ریزی طرح معادلات ساختاری مدل اساس بر پژوهش این ساختار .رود می شمار به پیمایشی های پژوهش

 روش اینکه نخست زیرا است؛ شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه برای (PLS) جزئی مربعات حداقل روش از بنابراین،

دوم  و ؛نیست متکی ها نمونه بالای حجم و شده مشاهده های معرف نرمال توزیع همچون هایی فرض پیش به یادشده

 که آنجا . ازروابط محتمل استفاده می شود (، از این روش برای مقاصد پی شبینی و اکتشاف0770اینکه به گفتة چاین )

. است نامحدود پژوهش آماری جامعة گفت توان می است، بوده نفر 900 از بیش پژوهش آماری جامعة اعضای تعداد

 حداکثر گرفتن نظر در با ،(0972 مومنی، و آذر) نامحدود جامعه در نمونه حجم تعیین رابطه از استفاده با نمونه حجم تعداد

 پژوهش انجام سهولت و پرسشنامه بازگشت نرخ افزایش برای که شد مشخص نفر 900 درصد، 2 خطای سطح و واریانس

 ،مشتریان شرکت ایران خودرو از نفر 900 تعداد، این از که شد توزیع الکترونیکی صورت به پرسشنامه 011 از بیش

 از گیری اندازه و سنجش رایب. گرفت قرار ها فرضیه آزمون و تحلیل مبنای تعداد، همین و نموده تکمیل را پرسشنامه

 شده است. استفاده حاصل از کد گذاری مدل پارادایمی پرسشنامه

 بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق

متغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد. توصیف متغیرهای  2در این پژوهش 

های این متغیرها استخراج  اخصها و ش های پژوهش براساس داده از آن جهت دارای اهمیت است که نتایج آزمون فرضیه

های مرکزی و  ای هستند. برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص های تحقیق دارای مقیاس فاصله گردد. داده می

تایی برای سؤالات  2با توجه به انتخاب طیف لیکرت  .پراکندگی استفاده شده است که در ادامه به آنها پرداخته شده است

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع روشن شود  ، میپرسشنامهدهنده  تشکیل

)عدد وسط طیف لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در صورتی که  9های ایشان به طور متوسط با مقدار  که آیا میانگین پاسخ

 داردمورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی نامطلوب دهد که جامعه  باشد، نشان می 9به دست آمده کمتر از   مقدار میانگین



 27-00 ص ،0011 پاییز ،97 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  2

 

بزرگتر باشد بیانگر قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی هرچه  در مورد متغیرهای معکوس برعکس می باشد(. همچنین)

باشد،  (0-و 0) در بازه انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر مطلق این ضرایب

 .انحراف توزیع و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال استعدم ر بیانگ

 های توصیفی برای ابعاد متغیرهای تحقیق شاخص .0جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین اندازه نمونه متغیر تحقیق

 12299 -12270 92172 9222 02 تصویر ذهنی مشتری

 -12200 12201 92900 9209 02 کیفیت خدمات

 -12999 -12900 02220 9209 02 انتظارات مشتریان
 -12922 -12217 22927 9202 02 ارزش دریافتی مشتری

 -12900 -12270 22100 9207 02 رضایت مشتریان

 -12910 -12209 02000 9227 02 وفاداری مشتریان

 12922 -12222 22229 9212 02 شکایت مشتریان

 می شود که تمامی متغیرها در وضعیت مطلوبی قرار دارند. مشاهده 0با توجه به جدول 

 یافته های پژوهش

ها استفاده شده است. زیرا اولاً این روش به ( برای تجزیه و تحلیل دادهPLSدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )

نیست. ثانیاً از این روش برای های مشاهده شده و حجم بالایی نمونه ها متکی های همچون توزیع نرمال معرفپیش فرض

های مبتنی بر کواریانس که به عبارت دیگر برخلاف روش .شودمقاصد پیش بینی و اکتشاف روابط محتمل استفاده می

ها نهفته است ی است که در دادهها با الگوی نظری پژوهش دارند، این روش به دنبال کشف نظریهسعی در سازگاری داده

 پایایی و روایی به ها یافته اول دستة اند؛ شده بندی دسته کلی بخش دو به تحقیق این های یافته( 0972)مومنی وهمکاران،

 ابزار دو از معمول طور به ها سازه پایایی ارزیابی برای جزئی مربعات حداقل روش در .دارد اختصاص فها معر و ها سازه

AVE  وCR ارائه متغیرها درونی پایایی از تری سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفای اینکه به توجه شودبا استفاده می 

 کدام ندارد اهمیتی البته، .شود می استفاده مرکب پایایی های سنج از جزئی مربعات حداقل مسیری های مدل در میدهد،

و  CR ،2با توجه به جدول  باشد. 129 از بیشتر باید کرونباخ آلفای مقدار صورت هر در رود، می کار به پایایی ضریب

 نسبت را درونزا متغیر یک توضیحی واریانس( R2) تعیین می باشد. ضریب 129 بیشتر از ها سازه همة برای کرونباخ آلفای

 تر بزرگ قوی،/. 291 از تر بزرگ مقادیر شاخص این برای. کند می گیری اندازه برونزا متغیرهای توسط آن کل واریانس به

 چند مستقل متغیرهای یا متغیر دهد می نشان ضریب این واقع در. شود می تلقی ضعیف/. 071 از کمتر و متوسط/. 999 از

 .دهند می توضیح را وابسته متغیر تغییرات از درصد
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 متغیرها اعتبار بررسی . نتایج2جدول 

تأثیر ) سازهبه  اثر سازه

 مستقیم(

R2  آزمون

ارتباط پیش 

 (Q2بین )

آزمون 

کیفیت 

کلی 

 مدل

 070/1 179/1 090/1 انتظارات مشتری تصویرذهنی مشتری

 020/1 990/1 کیفیت خدمات انتظارات مشتری

ارزش دریافتی  تصویرذهنی مشتری

 مشتری

929/1 220/1 

ارزش دریافتی  انتظارات مشتری

 مشتری

ارزش دریافتی  کیفیت خدمات

 مشتری

 229/1 000/1 رضایت مشتری تصویر ذهنی مشتری

 رضایت مشتری انتظارات مشتری

 رضایت مشتری کیفیت خدمات

 001/1 207/1 شکایت مشتری کیفیت خدمات

 شکایت مشتری رضایت مشتری

 027/1 999/1 وفاداری مشتری تصویر ذهنی مشتری

 وفاداری مشتری رضایت مشتری

 وفاداری مشتری شکایت مشتری

 

مقدار  و 129بزرگتر از  CRهمچنین با توجه به اعداد محاسبه شده برای شاخص ها مشاهده می شود که کلیه ی مقادیر 

AVE  ی با توجه به اعداد سازه ا ییایو پا ییروا بنابراین ؛است بنابراین شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم 122بزرگتر از

 جدول نیز تایید می شود.

 باید مکنون متغیر هر واریانس شاخص این طبق. پردازد می واگرا روایی به همبستگی ضرایب بررسی بر علاوه 9 جدول

 مکنون متغیرهای AVE جذر ابتدا امر این تشخیص برای. باشد ها شاخص سایر از بیشتر خودش به مربوط های شاخص برای

. شود می مقایسه داشته، مکنون متغیرهای سایر با مکنون متغیر این که ای همبستگی مقادیر با حاصل سپس و شود می محاسبه

 برسی نتایج. داد انجام مکنون متغیرهای تمامی برای باید را اینکار. باشد بیتشر ها همبستگی مقادیر از AVE جذر حاصل باید

 شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه جدول این از ستون یک. شود می مشاهده زیر جدول در لارکر و فورنل شاخص

(AVE )ضرایب تمامی از شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مقدار بودن بیشتر واگرا روایی تایید لازمه. دهد می نشان را 

 تصویر هویت متغیر برای شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مثال عنوان به. است متغیرها باقی با مربوطه متغیر همبستگی
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 جدول در که طور همان. است بیشتر متغیرها سایر با متغیر این همبستگی مقدار از که است شده%( 2/02) مشتری ذهنی

 سایر با متغیر آن همبستگی از متغیرها، تمامی برای شده، تبیین واریانس میانگین شاخص دوم ریشه مقدار است، مشخص

 .باشد می متغیرها

 مدل اصلی: ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده 3جدول 

جذر  (9) (2) (2) (0) (9) (2) (0) متغیرهای پنهان

AVE 

 0.825       1 تصویر ذهنی مشتری

 0.802      1 0.26 کیفیت خدمات

 0.900     1 0.378 0.549 انتظارات مشتریان

 0.811    1 0.528 0.259 0.575 ارزش دریافتی مشتری

 0.729   1 0.497 0.563 0.449 0.511 رضایت مشتریان

 0.795  1 0.632 0.577 0.56 0.302 0.634 وفاداری مشتریان

 0.788 1 0.409 0.569 0.444 0.512 0.540 0.655 شکایت مشتریان

 (GOF) مدلشاخص نیکویی برازش 

 دهد و برابر است با: این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را نشان می

2
GOF AVE R  

 

برازش مدل را نشان  0/1باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از  می R2و  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن 

نشان از برازش مناسب مدل تر شده است و  بزرگ 0/1شده است و از مقدار  070/1دهد. مقدار شاخص برازش برابر  می

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو  تر داده دارد. به بیان ساده

 های نظری است. بودن سؤالات با سازه

 بررسی فرضیات

ختصاص دارد که برای این منظور از های پژوهش اهای این پژوهش به آزمون الگوی ساختاری و فرضیهدوم یافته دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسیر و ضریب تعیین که به

محاسبه مقدار  برای .دهدبین در تبین واریانس متغییر ملاک را نشان میاست. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهای پیش

 مدل 9 شکل و برای ضرایب مسیر Tآماره  2زیر نمونه استفاده شده است. شکل  02الگوریتم بوت استراپ با  از Tآماره 

 می باشد. مسیر ضرایب تخمین حال در پژوهش نهایی
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 . مدل ساختاری تحقیق درحالت معناداری2شکل 

 

 
 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد9شکل 

 

 تصویر ذهنی مشتری بر انتظارات مشتری در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.(: 1فرضیه )

که در خارج از بازه  tرا آزمون می کند. طبق آماره مشتری  بر انتظارات یمشتر یذهن ریتصواین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد  77در سطح اطمینان  مشتری بر انتظارات یمشتر یذهن ریتصو(، 090/0می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0زمانی 

 می باشد. 022/1تأثیر معنی داری دارد. مقدار به دست آمده 
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 تصویر ذهنی مشتری بر ارزش دریافتی مشتری در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.(: 2فرضیه )

که در خارج از  tرا آزمون می کند. طبق آماره مشتری  ارزش دریافتیبر  یمشتر یذهن ریتصواین فرضیه پژوهش تأثیر 

در سطح اطمینان  ی مشتریافتیبر ارزش در یمشتر یذهن ریتصو(، 229/9می باشد )مقدار تی،  72/0و  -72/0بازه زمانی 

 می باشد. 000/1درصد تأثیر معنی داری دارد. مقدار به دست آمده  77

 انتظارات مشتری بر کیفیت خدمات در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.(: 3فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره  انتظارات مشتری بر کیفیت خدماتاین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان  انتظارات مشتری بر کیفیت خدمات، (090/00می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. 202/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.ارزش درک شده انتظارات مشتری بر (: 2فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره  انتظارات مشتری بر ارزش درک شدهاین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان  انتظارات مشتری بر ارزش درک شده(، 002/9می باشد )مقدار تی،  72/0و  -72/0

 می باشد. 022/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.ارزش درک شده بر خدمات  تیفیک(: 5فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره  خدمات بر ارزش درک شده تیفیکاین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان  خدمات بر ارزش درک شده تیفیک(، 200/0نمی باشد )مقدار تی،  72/0و  -72/0

 می باشد. 172/1داری ندارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یمشتر تیشکابر خدمات  تیفیک(: 6فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره  یمشتر تیخدمات بر شکا تیفیکاین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان  یمشتر تیخدمات بر شکا تیفیک(، 222/2می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. -202/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یرضایت مشتربر خدمات  تیفیک(: 7فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره  یخدمات بر رضایت مشتر تیفیکاین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان  یخدمات بر رضایت مشتر تیفیک(، 929/0می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. 220/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یرضایت مشتربر  یمشتر یذهن ریتصو(: 8فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره  یبر رضایت مشتر یمشتر یذهن ریتصواین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان  یبر رضایت مشتر یمشتر یذهن ریتصو(، 990/2می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. 022/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یوفاداری مشتربر  یمشتر یذهن ریتصو(: 9فرضیه )

که در خارج از بازه  tرا آزمون می کند. طبق آماره  یبر وفاداری مشتر یمشتر یذهن ریتصواین فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد  77در سطح اطمینان  یبر وفاداری مشتر یمشتر یذهن ریتصو(، 990/0نمی باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0زمانی 

 می باشد. 120/1تأثیر معنی داری ندارد. مقدار به دست آمده 
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 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.ارزش دریافتی بر رضایت مشتری (: 11فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره ارزش دریافتی بر رضایت مشتری این فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان ارزش دریافتی بر رضایت مشتری (، 922/0می باشد )مقدار تی،  72/0و  -72/0

 می باشد. 090/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.رضایت مشتری بر شکایت مشتری (: 11) فرضیه

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره رضایت مشتری بر شکایت مشتری این فرضیه پژوهش تأثیر 

صد تأثیر معنی در 77در سطح اطمینان رضایت مشتری بر شکایت مشتری (، 190/2می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. -990/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.رضایت مشتری بر وفاداری مشتری (: 12فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره رضایت مشتری بر وفاداری مشتری این فرضیه پژوهش تأثیر 

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان رضایت مشتری بر وفاداری مشتری (، 009/9می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. 209/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.شکایت مشتری بر وفاداری مشتری (: 13فرضیه )

که در خارج از بازه زمانی  tرا آزمون می کند. طبق آماره شکایت مشتری بر وفاداری مشتری پژوهش تأثیر  این فرضیه

درصد تأثیر معنی  77در سطح اطمینان شکایت مشتری بر وفاداری مشتری (، 192/0می باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0

 می باشد. -009/1داری دارد. مقدار به دست آمده 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده  (: 12فرضیه )

را آزمون می کند. طبق کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده  این فرضیه پژوهش تأثیر 

کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با نقش  ، (نمی باشد )مقدار تی، 72/0و  -72/0که در خارج از بازه زمانی  tآماره 

 می باشد. 100/1درصد تأثیر معنی داری ندارد. مقدار به دست آمده  77در سطح اطمینان میانجی ارزش درک شده 

در شرکت ایران خودرو تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده  (: 15فرضیه )

 دارد.

را آزمون می کند. طبق تصویر ذهنی مشتری بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده  این فرضیه پژوهش تأثیر 

تصویر ذهنی مشتری بر رضایت مشتری با  (، 927/9ر تی،می باشد )مقدا 72/0و  -72/0که در خارج از بازه زمانی  tآماره 

 می باشد. 101/1درصد تأثیر معنی داری دارد. مقدار به دست آمده  77در سطح اطمینان نقش میانجی ارزش درک شده 

 گیریو نتیجه بحث

 و مشتریان رضایت بر خدمات کیفیت و مشتریان انتظارات برند، تصویر تأثیر ارزیابی اهمیت دادن نشان پژوهش این هدف

  تحلیل  به  ط بو مر  یج نتا. می پردازد (خودرو ایران شرکت: مطالعه مورد) شده درک ارزش میانجی نقش با مشتریان وفاداری

براساس نتایج حاصل   شد  یید تا  و تمامی فرضیات  فت گر  ر ا قر  سنجش  د ر مو  ر د  تحقیق  ل مد  ی ها متغیر  ن میا  ر د  د جو مو  بط ا و ر

 از این پژوهش، پیشنهاد میگردد:
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 تصویر ذهنی مشتری بر انتظارات مشتری در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.(: 1فرضیه )

 با که چرا باشند ویژه داشته توجه شرکت از مطلوب ذهنی تصویر ایجاد به شرکت ایران خودرو ارشد مدیران است لازم

 شد. نایل مشتریان وفاداری یعنی بازاریابی روز مهم اهداف از یکی به توانمی سازمان ی درباره مثبت ذهنی تصویر ایجاد

 همراه به مکمل، و خدمات اضافی ارائة همچنین و کارشناسی و صادقانه های مشاوره و شفاف صحیح، اطلاعات ارائه

 کند. شایانی اعتماد کارکنان کمک حس به تواند می کارکنان، با دوستانه رابطه ایجاد

 تصویر ذهنی مشتری بر ارزش دریافتی مشتری در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.(: 2فرضیه )

 های شیوه به بایست تبلیغات می بنابراین است، تبلیغات شود می برند با افراد آشناسازی موجب که مهمی عوامل از یکی

 .گیرد انجام جامعه دلخواه

 .نمود سازی را تصویر تبلیغات آنان هایخواسته و سلایق طبق و آورد عمل به نظرسنجی جامعه افراد از توان می

پیشنهاد می شود که شرکت ایران خودرو خدمات و شرایطی را فراهم کند که مشتریان از محصولات این شرکت را 

 .را بدهندشرکت  نیمحصولات از ا خرید این هیتوص گرانید بهترجیح بدهند و 

 انتظارات مشتری بر کیفیت خدمات در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.(: 3فرضیه )

 شرایط به توجه با تسهیلات و اعتبارات دادن قبیل از ؛فرد هر شرایط با متناسب خدماتی ارائه و مشتریان اعتباری بندی رتبه 

 چنین هم و آنان اعتماد افزایش جهت در مشتریان به مکمل و مناسب خدمات ارائه او، حساب اعتبار و نوع و مشتری هر

 این از استفاده و آنان اعتماد افزایش جهت درخودرو  رانیشرکت ا ویژه مشتریان به اضافی خدمات و تسهیلات ارائه

 .دهان به دهان تبلیغ برای مشتریان،

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.ارزش درک شده انتظارات مشتری بر (: 2فرضیه )

دارد. جمع  (شنهادیو پ ریانتقاد، تقد ت،یاعم از شکا) انیمشتر یو ثبت صدا یجمع آور یبرا یمتفاوت هر سازمان روش

انتقال از  نیهمچنان راهگشا و قابل استفاده هستند اما ا ،یصندوق صوت قیو از طر یبازخورد ها به روش سنت نیا یآور

 نیلحن ا ای امیپ نیمثل علت ا مهمی موارد – ردیبگ دهیآن را ناد یاه یکار زهیر یصوت به دست نوشته ممکن است برخ

 .امیپ

 کند.برقرار  انیبا مشتر یخوب رابطهو  اطلاعات مناسب داده شود انیبه مشترپیشنهاد می شود که شرکت ایران خودرو  

بازاریابی، در یک زمان خاص و از پیش تعیین شده، همکاران زیادی از بخش های مختلف سازمان شامل مارکتینگ و 

فروش، فنی و تولید و یا قسمت های دیگر، همگی جمع شده و از کارهای روتین خود فاصله می گیرند تا در یک جلسه ی 

ی مشتریان گوش دهند تا یک دید جامع و نه چندان عمیق از آنچه در مکالمات مشتریان و تیم ساده به مکالمات ضبط شده

مر به همه ی آن تیم ها کمک خواهد کرد تا با جنس دغدغه های مشتریان آشنا پشتیبانی رخ می دهد کسب کنند. این ا

 شوند.

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.ارزش درک شده بر خدمات  تیفیک(: 5فرضیه )

 با توجه به عدم معناداری پیشنهادی ارائه نمی گردد.

 تأثیر دارد.در شرکت ایران خودرو  یمشتر تیشکابر خدمات  تیفیک(: 6فرضیه )

 با ارتباط برقراری و مشتریان به خدمت نحوه آموزش هایکارگاه خدمات، کیفیت سطح ارتقای بمنظور شودمی پیشنهاد

 .شود برگزار کارکنان فنی مهارتهای افزایش جهت در هایی نیز کارگاه و آنان



 09 شده درک ارزش میانجی نقش با مشتریان وفاداری و مشتریان رضایت بر خدمات کیفیت و مشتریان انتظارات برند، تصویر تأثیر

 

 ارائه سایت، مناسب وب طراحی مانند خدمات، از استفاده در بیشتر چه هر سهولت جهت شرایطی نمودن فراهم

 .باشد می...  و غیرحضوری خدمات از استفاده نحوهو  مختلف خدمات کننده تشریح که بروشورهایی

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یرضایت مشتربر خدمات  تیفیک(: 7فرضیه )

 با اثربخش ارتباط برقراری و خدمات ارائه موثر های شیوه زمینه هایی دردوره کارکنان برای سال طول در شودمی پیشنهاد

 برای کارکنان نیز با ارتباط و مشاوره هایمهارت نوین، آموزشی هایروش از استفاده خصوص در. برگزار شود مشتریان

 و کارکنان به کافی ضمن اطلاع رسانی. گیرد قرار اولویت در آموزشی هایکارگاه برگزاری کارکنان بخش خدمات،

همچنین . شود گرفته نظر در مشتریان مراجعه برای معینی و مناسب ساعات آموزشی، هایکلاس برای صحیح ریزیبرنامه

 شود. گرفته نظر در مشکلات آنها طرح و کارکنان سئوالات به گوییپاسخ برای مشخصی ساعات نیز مدیریت طرف از

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یرضایت مشتربر  یمشتر یذهن ریتصو(: 8فرضیه )

منظور افزایش سطح وفاداری به برند و ارزش برند و تامین نیازهای مشتریان، ایجاد تصویری پایدار و مطلوب در ذهن به 

 .مشتریان از فعالیت های بازاریابی تبلیغاتی رابطه مند استفاده نمود

 تصویر  ، طراحی دفترچه های تبلیغاتی،های توضیحات و معرفیکاتالوگطراحی کمپین تبلیغاتی، بازاریابی اینترنتی، ارائه 

 دهند. افزایش را خود برند ارزش آن، واسطه به و ایجاد برند از مناسبی ذهنی

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد. یوفاداری مشتربر  یمشتر یذهن ریتصو(: 9فرضیه )

 با توجه به عدم معناداری پیشنهادی ارائه نمی گردد.

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.ارزش دریافتی بر رضایت مشتری (: 11فرضیه )

نسبت به محصولات  انیجامعه و مشترتا  را به بازار عرضه کند یمحصولات خوبپیشنهاد می شود که شرکت ایران خودرو 

 .کنندپیدا  یشرکت احساس خوب نیا

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.رضایت مشتری بر شکایت مشتری (: 11فرضیه )

 بایستمی حفظ مشتریان بهبود برای یافته انجام هایایجاد نظام پیشنهادات و اطلاع رسانی به موقع و کافی در زمینه فعالیت

 .گیرد صورت

ایستی منابع و اختیارات کافی در اختیار کارکنان قرا داده برای بهبود وضعیت پاسخگویی به مشکلات و مسائل کارکنان ب

 .شود

 باشد.خود متعهد  انیمشتر بهخود بدهد و  انیلازم به مشتر یها نیتضم خودرو رانیشرکت اپیشنهاد می شود که 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.رضایت مشتری بر وفاداری مشتری (: 12فرضیه )

 از نظرسنجی سه ماه هر خدمات شرکت ایران خودرو کیفیت سطح ارتقا و رضایتمندی افزایش منظوربه  شودمی پیشنهاد

 .گیرد انجام کارکنان

 کنند.ارتباط برقرار  ،یادار ریدر خارج از سازمان و در ساعات غ انیبا مشتر ایران خودروشرکت کارکنان 

 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.شکایت مشتری بر وفاداری مشتری (: 13فرضیه )

 به آشنا و بهترین کارکنان از رجوع ارباب شکایات به پاسخگویی جهت شرکت ایران خودرو مدیران که شود می پیشنهاد

 مشخصی زمان که صورت بدین دهند، توجه قرار مورد دقیق طور به را رجوع ارباب شکایات تا بجویند بهره رفتاری علوم

 دهند. اختصاص شاکیان صدای شنیدن و آنها از بازخورد اخذ و صحبت حضوری برای ماهیانه یا هفتگی صورت به را
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 در شرکت ایران خودرو تأثیر دارد.کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده  (: 12فرضیه )

 با توجه به عدم معناداری پیشنهادی ارائه نمی گردد.

در شرکت ایران خودرو تأثیر تصویر ذهنی مشتری بر رضایت مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده  (: 15فرضیه )

 دارد.

، کیفیت، ایجاد احساس لذت و خوشی در مشتری، علاقمند کردن توانند با تمرکز روی طراحی تبلیغاتها میشرکت

به نوعی که مشتری افتخار کند که از گروه  مشتریان به مصرف محصولات و ایجاد احساس تعلق گروهی به وسیله برند،

 .کنندگان برند خاصی استمصرف 

 و پیشنهادهای آتی ها محدودیت

 بین متغیرهای روابط در تعدیلگر متغیر یک عنوان به جنسیت نقش تأثیرگذاری چگونگی بررسی به تواند آتی می مطالعات

 بپردازد، تحقیق

. آمار دانست سایرجوامع به تحقیق نتایج تعمیم توانایی عدم توان می را تحقیقی طرح هر محدودیت ترین عمده مطمئناً

 .داد تحقیق تعمیم این آماری جامعه و محل به جز را آن نتایج توان نمی و نبوده مستثنی قاعده این از نیز حاضر تحقیق

 منابع

برند.  ژهیارزش و قیاز طر یمشتر تیشرکت بر رضا ریتصو ری(. تاث0972) اسماعیل پور، مجید و برجویی، صاحبه

 .27-20 :(90) 00 ی،بازرگان یهایبررس

، مجله "بررسی و ارزیابی اثر چهار سی بر رضایتمندی مشتریان بانک کشاورزی"(. 0909بگلری، س. ) و ؛اسماعیل پور، ح

 .27 -90 (:00)2پژوهشهای مدیریت، 

 کیدر بانک با استفاده از تکن یارزش مشتر لیتحل (.0970) ارش ،فرد یمحجوب و ریام ،افسر ؛رضایعل دیس ی،موسو یریبش

 09-29 :(0) 07. رانیدر ا تیریمد ی. پژوهش هایفاز یسلسله مراتب لیو تحل یداده کاو
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of brand image, customer expectations and 

service quality on customer satisfaction and customer loyalty with the mediating role of 

perceived value in Iran Khodro Company using a descriptive survey research method. The 

statistical population in the present study included all Iran Khodro customers in 1399. The 

sample size was 384 using simple random sampling method and Cochran's formula. In order to 

measure the variables used in the research, the questionnaire of Hossein et al. (2014) was used. 

The content validity of the questionnaire has been approved by experts and supervisors. The 

reliability of the questionnaire was confirmed by calculating the Cronbach's alpha coefficient. 

Descriptive statistical methods and inferential statistics (structural equation model) were used 

for analysis. Findings showed that service quality, customer expectations, mental image have 

an effect on customer satisfaction. The results also showed that perceived values affect 

customer satisfaction. The results also showed that customer satisfaction has an effect on 

customer loyalty and customer complaints. Finally, the results showed that customer 

complaints affect customer loyalty. The results also showed that perceived value plays a 

mediating role in the relationship between service quality and customer image with customer 

satisfaction. 

Keywords 

Brand image, customer expectations, service quality, customer satisfaction, customer loyalty, 

perceived value 
1. M.Sc.,Department of Business Management, Islamic Azad University, Central tehran, Branch, Iran. 

(Hamid.saberian_mordad @yahoo.com) 

2.PhD,Department of Business Management,Islamic Azad University, Central tehran, Branch, Iran. 

 

 


