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 چکیده

گوناگون  هایدورانی که در آن برندهای قدرتمند ، دنیای امروز در عصر فرا رقابتی قرار دارد
 مشتتریان های بزرگ از سوی رقبا با تهدید مواجه شده است و اند و بقای شرکتشده تولید

های تجاری را تغییر متی مانند و غالباً نشانبه یک نشان تجاری وفادار نمی طولانیبه مدت 
ای، گیتری بازاریتابی رابطته   تاثیر مدیریت ارتباط جمعتی، جهتت  ، محققان بر د  بنابرایندهن

را بته   مشتتریان دارند تا بتوانند  تأکید تعامل مشتری، اعتماد برند، تعهد برند و وفاداری برند
پژوهش حاضر با هد  مطالعه تتأثیر متدیریت ارتبتاط جمعتی و      مدت طولانی حفظ کنند 

ای جهت ایجاد اعتماد در صنعت خودروسازی انجام شده استت   ریابی رابطهگیری بازاجهت
و از  بعد هد  توصیفی، از بعد مخاطب  بنیتادی واز بعتد زمتان  مقطعتی    پژوهش حاضر از 

نامته  ا، پیمایشی است  روش تحقی  کمیّ و مبتنی بر ابزار پرستش هنحوه گردآوری دادهنظر
شرکت ایلیا خودرو در سطح شهر تهران هستند  با است  جامعه آماری شامل کلیه مشتریان 
نامه در بتین  پرسش 329گیری تصادفی ساده تعداد استفاده از فرمول کوکران و روش نمونه
تحلیتل آمتاری قترار    ونامه مورد تجزیهپرسش 721مشتریان توزیع شده است که در نهایت 

، تعامل مشتری و جهتت گرفت  نتای  پژوهش حاکی از آن است که مدیریت ارتباط جمعی
گیتری  ای بر اعتماد به برنتد تاثیرگتذار استت  همچنتین تتاثیر جهتت      گیری بازاریابی رابطه

ای و تعهد به برند بر وفاداری به برند نشان داده شده است  اعتماد به برند بتر  بازاریابی رابطه
و اعتمتاد بته    تعهد به برند اثرگذار است  در نهایت، مدیریت ارتباط جمعی، تعامل مشتتری 

 برند بر وفاداری به برند نقش ندارد 
ای، وفتاداری بته   گیری بازاریتابی رابطته  مدیریت ارتباط جمعی، جهت واژگان کلیدی:
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 مقدمه

دهنتده یتک ضترورت    کتار، تعامتل مشتتری نشتان    وامروزه در محیط تعاملی و پویای کسب

های بزرگ از جمله رشد فروش، ایجتاد مزیتت   رای افزایش تولید کارایی شرکتاستراتژیک ب

رقابتی برتر و سودآوری پایدار است و کمتر سازمانی است که به نحوه ارائته کتالا و ختدمات    

کنندگان اهمیت ندهد، زیرا بازاریابان در حال حاضر بتا بازارهتایی روبترو    مطاب  میل مصر 

یگر رقابتی، تخصصی و جهانی است  مشتریان نیز در ستازمان هستند که بیش از هر زمان د

های امروز در تولید کالا و ارائه خدمت، توسعه دانش و توان رقابتی، همراه و همگام اعیتای  

کنند از طری  ارزیابی ها فکر میسازمان هستند  در این حالت بیش از هشتاد درصد شرکت

توانند میزان وفاداری مشتریان را بسنجند  حتال  دهی به میزان رضایت مشتریان میو امتیاز

دهتد شترکت در   ها وجود ندارد  رضتایت مشتتری نشتان متی    که ارتباط چندانی بین آنآن

که عملکرد گذشته شتاخص قابتل اعتمتادی    گذشته به چه میزان خوب عمل کرده، حال آن

نی بتر وفتاداری   (  برند قوی مبتWongsansukcharoen, 2022برای رفتار آتی مشتری نیست )

برداری از سود به صورت یک ح  توانمند متی مشتری است  وفاداری به برند، برند را به بهره

کنتد  وفتاداری   مدت شرکت را تیتمین متی  سازد و موجب بقای سهم بازار شده و سود بلند

 های خود متعهدندبری در آن برای برندهایی که به وعدهبرند، شبیه دو ماراتن است که میان

ماند  برندهای قوی بتا تغییتر نیتاز و    ها و تصویرها و تعاریف هستند، پایدار میو دارای ارزش

یابند  بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتری و خواسته مشتریان، توسعه و تعالی می

ا هخل  و ارائه ارزش به او از مهمترین مباح  مورد علاقه و توجه محققان و مدیران سازمان

ها با هر مأموریتی که دارند باید بیشترین امکانات خود را به شود و کلیه سازمانمحسوب می

جلب رضایت و وفاداری مشتریان از ابعاد مختلف اختصاص مشتری و تصتویر نتام تجتاری و    

های تعتاملی احتمتالا   توان نتیجه گرفت که فعالیتهای تعاملی شرکت دهند  پس میانگیزه

 ( (Atulkar, 2020کنند در این زمینه ایفا می نقش بسزایی را

های مختلف با توجه به محیط بسیار رقتابتی ختدمات،   ها و سازمانامروزه در شرکت

ای دشتوار شتده استت و    توان سازمان برای رقابت انحصاری روی قیمت به طور فزاینتده 

نتد و بتا   دهها اهمیت تأمین خدمات خاص برای مشتریان را تشخیص میبیشتر سازمان

استفاده از تکنولوژی به روز، خواسته و نیتاز مشتتری را فراتتر از رقیبتان ختود بترآورده       

نمایند تا از صحنه رقابت خارج نگردند، که ایتن بتدین معناستت کته بته جتای متمتایز        
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ها باید مشتریان را بشناسند و از تأکید بر سهم بازار به ستهم  ساختن محصولات، سازمان

در این پژوهش سعی شده است کته تتأثیر متدیریت ارتبتاط     دهند  مشتری تغییر جهت 

ای، تعامل مشتری، تعهد و اعتماد به برند بر وفتاداری  گیری بازاریابی رابطهجمعی، جهت

هایی از تعامل مشتری و وفاداری مشتریان به برند در صنعت خودرو بررسی شود و مؤلفه

ها بر یکتدیگر  ها و تأثیرات آنرد تا روابط آنها مورد بررسی قرار گیبه برند و تأثیرات آن

هتایی کته در ایتن    مشخص گردد و نیز سعی بر این است که بتوان با توجه بته پتژوهش  

های منطقی و قابل قبول و کاربردی دست یافت کته بترای   شود به پاسخزمینه انجام می

باشد  از اینهای مختلف دیگر قابل کاربرد ها و شرکتصنعت خودرو و همچنین سازمان

گیتری  رو، پرسش اصلی پژوهش حاضر آن است که تاثیر مدیریت ارتباط جمعی و جهت

 ای جهت ایجاد اعتماد در صنعت خودروسازی چگونه است؟بازاریابی رابطه

ها برای ایجاد شود که شرکتهای مختلفی اطلاق میمدیریت ارتباط جمعی به روش

کننتد، استتفاده متی   معی که در آن فعالیت میو حفظ یک رابطه سودمند متقابل با جوا

 توانند کیفیتمی موسسات اعتماد، تقویت (  به منظورWongsansukcharoen, 2022کنند )

 جوامتع  هتای فعالیت نیز و دهند افزایش را کنندمی منتشر برندی جوامع در که اطلاعاتی

 برنتدها  کته زمتانی  اجتمتاعی،  هتای رستانه  کننتد  بازاریتابی   را ستازماندهی  ختود  آفلاین

 هتای رستانه  هتای در پلتفترم  علاقته  متورد  و مناسب محتوای با را ارزشمندی پیشنهادات

بلتداجی  دهد )حسینیمی افزایش را برند به دهند، وفاداری قویمی ارائه مختلف اجتماعی

هایی گفتته متی  ای به مجموعه استراتژیگیری بازاریابی رابطه(  جهت1392و فرهادی، 

(  Luu, 2019العمر مشتتری تاکیتد دارد )  ر حفظ مشتری، رضایت و ارزش مادامشود که ب

در  ایتن  استت   مشتریان از ایپایگاه داده معنی به تنها ایرابطه بازاریابی بعیی افراد برای

 و نامر باید همواره هادارد  شرکت اشاره اعتماد و تعهد به آن مفهومی هسته که است حالی

ارزش و نیازهتا  صتحیح،  درك و شناخت با باشند و شانمشتریان و خود بین رابطه مراقب

رضتایت  جلتب  بتا  کنند تتا  ارائه آنان به را ارزشی با خدمات و کالاها مشتریان، مدنظر های

(  تعامتل بتا   1392بلتداجی و فرهتادی،   کننتد )حستینی   ایجتاد  وفاداری هاآن در مندی،

نده است که بسیار فراتر از معاملته  کنمشتری، پرورش مداوم رابطه بین شرکت و مصر 

 است  اعتماد مشتری اعتماد مبتنی بر قوی (  برندRasool, Shah & Tanveer, 2021است )

 بقتای  و موجتب  سازدمی توانمند ح  یک صورت به سود از برداریبهره به را برند برند، به
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 ه عنتوان بت  مشتتری  کنتد  تعامتل  متی  تیمین را شرکت بلندمدت سود و شده بازار سهم

 اتصال قوی یک طری  از را خرید تصمیمات و وفاداری تواندمی که کندمی مهور ساختاری

گیرد می صورت برند با تعامل کهبیاورد  زمانی ارمغان به برند تجارب با همراه روانی پایدار و

بلتداجی  شد )حسینی خواهد وفاداری به منجر باشد داشته همراه به را مشتری رضایت اگر

کننده معمولی برای تکیه بر توانایی برنتد بترای انجتام    (  تمایل مصر 1392فرهادی، و 

هرچند یک برند  ( Shin et al., 2019گویند )عملکرد اعلام شده خود را اعتماد به برند می

قدرتمند و شناخته شده برای مشتری به عنوان تعهدی برای رضایت آتتی وی محستوب   

افزایش اعتماد در خرید خدمات و محصولات ناملموو شود تواند باع  شود ولی مینمی

)لنتدران اصتفهانی و    ستازد و وی را قادر به تجسم و درك آن خدمات و محصتولات متی  

بخشتی از برنتد   هتای لتذت  اگر افراد، مطلوبیت و ارزش(  1722میراحمدی بابا حیدری، 

ند یکی از مهمترین عوامل اعتماد به بر یابد دریافت کنند، اعتمادشان به برند افزایش می

عهتد بته برنتد در    (  ت1725نژاد پاریزی، ت )سعیدنیا، قهرمانی و ایرانوفاداری اس سازنده

کوتاه مدت قصد برقراری رابطه با برند و در بلندمدت قصد حفظ این رابطه تعریتف متی  

تعهد به برند ابزاری جامع و منعطف است کته بته ستادگی پیونتدهای روانتی بتین        شود 

(  Lakshmi & Suresh, 2021ستنجد ) تریان/ کاربران و برند، محصول یا خدمات را میمش

های مختلفی وجود دارد  برختی تعهتد را   در مورد رابطه تعهد و وفاداری به برند، دیدگاه

دانند، در بعیی مطالعات تعهد، متغیر مستقلی در نظر گرفتته متی  بعدی از وفاداری می

گتذارد و در بعیتی دیگتر متغیتر وابستته بته       فاداری تاثیر میشود که بر متغیر وابسته و

(  وفتاداری بته برنتد، ارتبتاط     1728، ، اسلامی و قادرینیارحم)وفاداری تلقی شده است 

 ,Liکنتد ) را به یک محصول یا برند ختاص متصتل متی    کنندگانمثبتی است که مصر 

Teng & Chen, 2020  )ندگان نیتز نقتش مهمتی را    کنمصر ، در افزایش وفاداری به برند

شده در جامعته برنتد باعت  افتزایش عمتر وفتاداری        کنند  روابط اجتماعی ایجادایفا می

رویکردهتای اولیته در   (  Sierra, Badrinarayanan & Taute, 2016د )شتو کننده میمصر 

  مورد وفاداری مشتری بر تکرار خرید یا احتمال خریتد مجتدد محصتول متمرکتز استت     

شود  میبر ابعاد رفتاری از طری  ابعاد نگرشی انجام  علاوهگیری وفاداری، دازهبررسی و ان

نگاه به موضو، وفاداری مشتری منحصرا به عنوان تکرر ترجیح، کافی نبوده و بته عنتوان   

 ( 1728ت )آموزگار، احساو تعل  مشتریان اس
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ای بتر  رابطته  (، به بررسی تتاثیر بازاریتابی  1725زاده، پور سلیمی و خوراکیان )حسن

وفاداری مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان مبادرت نمودند  نتای  نشتان داد کته   

ای بر وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری دارد  همچنین تتاثیر مثبتت   بازاریابی رابطه

گری ای بر اعتماد و تعهد نیز مورد پذیرش قرار گرفت  تایید نقش میانجیبازاریابی رابطه

ای و وفاداری از دیگر نتای  این مطالعته بتود    تماد و تعهد در رابطه بین بازاریابی رابطهاع

گیتری   هتای اجتمتاعی بتر شتکل     (، به بررسی تأثیر رستانه 1726شیرخدایی و همکاران )

دهنتدۀ تتأثیر   اعتماد و وفاداری به برند در جامعۀ برند پرداختنتد  نتتای  پتژوهش نشتان    

هتای اجتمتاعی   دی و هویت اجتماعی بر جوامع برند در شتبکه مثبت و معنادار هویت فر

های اجتماعی بر اشتراکات جامعۀ برند تأثیر مثبتت  است؛ همچنین جوامع برند در شبکه

و معناداری داشته است  دربارۀ تأثیر مشترکات جامعۀ برند بر تعامل اجتماعی و استفاده 

جتمتاعی معنتادار نبتوده استت  تعامتل      از برند تنها رابطۀ میان تعهد اجتماعی و تعامل ا

اجتماعی و استفاده از برند نیز بر اعتماد برند تأثیر دارد  در نهایت تأثیر مثبت و معنتادار  

(، به مطالعه تتاثیر  1399اعتماد برند بر وفاداری به برند تأیید شده است  مهمان نوازان )

برنتد: بررستی نقتش     ارتباطات برند، رضایت مشتری و کیفیت ختدمات بتر وفتاداری بته    

دهتد کته   میانجی اعتماد به برند مبادرت نمود  نتای  حاصل از این پتژوهش نشتان متی   

رضایت از برند بر وفاداری به برند از طری  متغیر اعتماد بته برنتد تتاثیر معنتاداری دارد      

(، به ارزیتابی تتاثیر اعتمتاد بته برنتد، تجربته برنتد،        1399باغ )چی کوچهچراغی و گلاب

ت ادراك شده خدمات و نوآوری سازمانی بر وفتاداری مشتتریان بتا نقتش میتانجی      کیفی

رضایت مشتریان پرداختند  نتای  بدست آمده از این پژوهش نشتان داد کته اعتمتاد بته     

منتدی  برند، تجربه برند، کیفیتت ختدمات ادراك شتده و نتوآوری ستازمانی بتر رضتایت       

دهنده آن است کته رضتایت  نتای  نشان مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد  همچنین

(، بته  1399مندی مشتریان بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد  سرخیل )

گذاری هویت برنتد و پتاداش   ای تعامل برند با مشتری بر میزان تاثیرمطالعه نقش واسطه

اداش برنتد بتر   دهد که هویت برنتد و پت  برند بر وفاداری به برند پرداخت  نتای  نشان می

تعامل برند با مشتری تاثیر داشته و همچنین هویت برند و پاداش برنتد بتر وفتاداری بته     

 گذار است و در نهایت تعامل برند با مشتری بر وفاداری به برند تاثیرگذار است برند اثر

برنتد در جهتت    -کننتده (، به بررسی نقش تعامتل مصتر   2912) 1ادهیکاری و پاندا
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هتای تجربتی    با تاکید بر اثر میانجی کیفیت رابطه پرداخت  یافتته  به برند ایجاد وفاداری

دهنتد و تعامتل بتا نتام تجتاری بته طتور مثبتت و          کننده را نشتان متی   مشارکت مصر 

که تطاب  تصتویر ختود   کند، در حالی برند کمک می -کننده توجهی به تعامل مصر  قابل

وبرند ندارد  علاوه بتر ایتن، نتتای  تجزیته     -کننده توجهی بر تعامل مصر  برند تأثیر قابل

دهد که کیفیت رابطه تا حدی واسطه ارتباط بتین تعامتل   گری نشان میتحلیل میانجی

(، به مطالعه عوامتل  2929و همکاران ) 2برند و وفاداری به برند است  وون -کنندهمصر 

کننتدگان  ر موثر بر اعتمتاد برنتد رستتوران و وفتاداری مشتتریان بته آن در بتین مصت        

ها نشان داد که تبلیغات از نظر آماری تتأثیر مثبتت و   ای پرداختند  یافتهآمریکایی و کره

هتا هتیچ تفتاوت    معناداری بر اعتماد و وفاداری مشتریان دارند  همچنین، بر اساو یافته

کننتده ایتالات متحتده و کتره نشتان داده نشتد       های مصر داری بین گروهآماری معنی

(  نتای  آزمتون فرضتیه تحلیتل    ± 26/1>بحرانی برای تفاوت ضریب مسیر )های )نسبت

مدل معادلات ساختاری و تحلیل سلسله مراتبی بترای کتل گتروه یکستان بتود  تینتگ،       

(، به بررسی نقش میانجی تعامل اجتماعی بین تعامل مشتری و 2929) 7عباسی و احمد

دهد که تأثیر مثبتت و معنتادار تعامتل     پرداختند  نتای  تجربی نشان می وفاداری به برند

کننده و وفاداری به برند وجود دارد  رسول، شاه و تنتویر   اجتماعی بر رفتار تعامل مصر 

 (، به بررسی پویایی رابطه بین تعامل مشتری، تجربته برنتد و وفتاداری مشتتری    2921)

بتا نتام    دهنتد و تعامتل   کننده را نشتان متی   های تجربی مشارکت مصر  پرداختند  یافته

کند، در حالی برند کمک می -کننده توجهی به تعامل مصر  تجاری به طور مثبت و قابل

برند ندارد  علاوه بر  -کننده توجهی بر تعامل مصر  که تطاب  تصویر خود برند تأثیر قابل

دهد که کیفیت رابطه تتا حتدی واستطه    گری نشان میتحلیل میانجیواین، نتای  تجزیه

برنتد و وفتاداری بته برنتد استت  جمشتیدی و روستتا         -کنندهعامل مصر ارتباط بین ت

(، به مطالعه نقش تعهد برند در رابطه بین وفاداری به برند و رضتایت از برنتد در   2921)

دهد که شخصیت برند، تصویر برنتد و  ها نشان میصنعت تلفن در مالزی پرداختند  یافته

(، بته مطالعته   2922ستتند  ونگسانستاکارون )  تجربه برند منابع کلیدی رضایت از برند ه

ای، تعامل مشتتری )دلبستتگی   گیری بازاریابی رابطهتأثیر مدیریت ارتباط جمعی، جهت

مشتری( و اعتماد به برند بر وفاداری به برند در یک بانتک تجتاری در تایلنتد پرداختت      

میانجی بر ارتبتاط   نتای  نشان داد که تعامل مشتری و اعتماد به برند به عنوان دو متغیر
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ای و وفاداری به برنتد  گیری بازاریابی رابطهبین متغیرهای مدیریت ارتباط جمعی، جهت

 تاثیر معناداری دارند 

 

 

 
 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل

 فرضیه های پژوهش شامل موارد زیر است:

   مدیریت ارتباط جمعی بر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد 1

 شتری بر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد   تعامل م2

 ای بر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد گیری بازاریابی رابطه  جهت7

   مدیریت ارتباط جمعی بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد 3

   تعامل مشتری بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد 5

 ای بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد طهگیری بازاریابی راب  جهت6

   اعتماد به برند بر تعهد به برند تاثیر معناداری دارد 5

   اعتماد به برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد 8

   تعهد به برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد 2

 پژوهش  روش

هایی که در ایتن تحقیت    باشد  بطور کلی، روشی میرویکرد تحقی  در این پژوهش کمّ

توانند کاربرد داشته باشند، دارای ابعاد متنوعی هستند که در سه بخش به شرح ذیل می

 گردند:مطرح می

انجتام   1392باشتد؛ در برهته زمتانی    ، مقطعتی متی  «بعد زمان»الف( این پژوهش از 

 دهد  رد واکاوی قرار میگرفته و مساله موردنظر را در یک برهه از زمان مو

 مدیریت ارتباط جمعی

 ایگیری بازاریابی رابطهجهت

 تعهد به برند اعتماد به برند تعامل مشتری

 وفاداری به برند
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باشد  در این پژوهش رابطه منطقی بین تحقیت   ، کاربردی می«بعد مخاطب» ب( از 

و جامعه مورد مطالعته قترار دارد  بتر همتین مبنتا محقت  در اندیشته کتاربرد نتتای  و          

 باشد دستاوردها نیز می

  جمتع  هتا، پیمایشتی استت   توصیفی است وشیوه گردآوری داده "بعد هد  "ج( از 

های مقتیی مربوط به چارچوب نظری، تعاریف و مفاهیم و ادبیات موضتو، از  آوری داده

های اطلاعاتی، مجلات و     استفاده شتده استت  در ایتن پتژوهش بترای ستنجش       پایگاه

 نامه استفاده شده است  موضو، تحقی  از ابزار پرسش

لیا خودرو در سطح شهر رو، شامل کلیه مشتریان شرکت ایجامعه آماری تحقی  پیش

چنتد بته منظتور    نفتر بتود، هتر    783تهران بودند  حجم نمونه بر اساو فرمول کوکران، 

نامه توزیع شتد کته   پرسش 329پاسخی، تعداد گیری و همچنین بیکاهش خطای نمونه

نقتص متورد   نامته بتی  پرستش  721های مخدوش تعداد نامهپس از کنار گذاشتن پرسش

گیتری در تحقیت  حاضتر از روش     قرار گرفتت  بترای انجتام نمونته     تحلیل آماریوتجزیه

تصادفی ساده، استفاده شده است  در این راستا ابتدا لیست مشتریان شرکت ایلیا خودرو 

گیتری  اند  سپس با استفاده از روش نمونهگذاری شدهدر سطح شهر تهران تهیه و شماره

های لازم با استفاده از فرمول حجتم  تصادفی ساده بر اساو جدول اعداد تصادفی، نمونه

 اند نمونه کوکران انتخاب شده

هتای طراحتی شتده در    رو نیز متغیرهای تحقی  با استتفاده از گویته  در تحقی  پیش

هتا بتا متغیرهتای تحقیت  در     نامه مورد سنجش قرار گرفته است کته ارتبتاط آن  پرسش

 مشخص شده است: 1جدول

 های متغیرهای تحقیق. گویه1جدول

 هاتعداد گویه متغیر

 3 مشخصات فردی

 5 مدیریت ارتباط جمعی

 5 تعامل مشتری

 5 ایگیری بازاریابی رابطهجهت

 5 وفاداری به برند

 5 تعهد به برند

 6 اعتماد به برند
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کته آیتا ستوالات    نامته، ایتن  در این تحقی ، پژوهشگر به منظور بررسی روایی پرسش

دهد و مانعی از نگارش و ابهامتات در جمتلات    پوشش میمطرح شده اهدا  موردنظر را 

هتا  نظر دیگر قترار داد  آن نفر از اساتید صاحب ندارد، آن را در اختیار اساتید راهنما و دو

نامه پس از بررسی، شایستگی سنجش ویژگی موردنظر را تأیید نمودند  همچنین پرسش

و داده شد تا شیوه نگارش و ابهامتات  به سه نفر از مدیران و کارشناسان ارشد ایلیا خودر

ها متورد بررستی قترار گیترد  نتتای  بدستت آمتده از اجترای         ممکن در جملات و گزاره

نامته  دهنده این بود که مشکل خاصتی در کلمتات و عبتارات پرستش    آزمایشی نیز نشان

 نبوده است 

نتختاب  نفر به صورت تصتادفی ا  79ها، نامهدر این تحقی  قبل از توزیع همه پرسش

هتا، ضتریب آلفتای    آوری آننامه در اختیار آنان قرار گرفت  پس از جمتع شدند و پرسش

آورده  2کرونبا  محاسبه گردید  مقدار آلفای کرونبا  برای هر سازه پژوهش در جتدول  

هتای  شود ضریب آلفای کرونبا  بترای تمتام ستازه   طور که مشاهده میشده است  همان

 های پژوهش دارد است که نشان از اعتبار سنجه 5/9 پژوهش مساوی یا بزرگتر از

 ها و متغیرهای پژوهش. پایایی سازه2جدول

 آلفای کرونبا  هاتعداد پرسش متغیر ردیف

 53/9 3 مدیریت ارتباط جمعی 1

 89/9 5 تعامل مشتری 2

 59/9 5 ایگیری بازاریابی رابطهجهت 7

 51/9 5 وفاداری به برند 3

 83/9 5 تعهد به برند 5

 87/9 6 اعتماد به برند 6

 های پژوهشیافته

 و اشتراکی 5پایایی ترکیبی

آورده شتده   7مقدار پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی برای هر سازه پتژوهش در جتدول   

هتای پتژوهش   شود مقدار پایایی ترکیبی برای تمام سازهطور که مشاهده میاست  همان
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های پژوهش دارد  پایایی اشتتراکی برابتر بتا    عتبار سنجهاست که نشان از ا 5/9بیشتر از 

استت  مقتدار پایتایی     5/9باشد که مقدار مطلوب بزرگتتر یتا مستاوی    عاملی میمربع بار

باشد که بیانگر برقرار بودن شترط  می 5/9یا مساوی  اشتراکی برای همه متغیرها بزرگتر

 پایایی پژوهش است 

 نهان )مکنون(. پایایی ترکیبی متغیرهای پ3جدول

 پایایی اشتراکی پایایی ترکیبی شاخص

 53/9 83/9 مدیریت ارتباط جمعی

 55/9 86/9 تعامل مشتری

 59/9 89/9 ایگیری بازاریابی رابطهجهت

 59/9 81/9 وفاداری به برند

 61/9 82/9 تعهد به برند

 53/9 85/9 اعتماد به برند

 آزمون روایی مدل انعکاسی

 روایی همگرا

گیری شوند، همبستگی بین انتدازه اه یک یا چند خصیصه از دو یا چند طری  اندازههرگ

هایی سازد  اگر همبستگی بین نمرات آزمونها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم میگیری

نامته دارای اعتبتار همگترا    کنند بالا باشد، پرستش گیری میکه خصیصه واحدی را اندازه

 ( 2911کل، است )ترونگ و مک

ارتباط اکثر متغیرهای مستقل و وابسته متدل بته    t، مقادیر آماره 3با توجه به جدول

جز رابطه تعامل مشتری بر وفاداری به برند، ارتباط اعتماد به برند و وفاداری بته برنتد و   

بالاتر بتوده   26/1همچنین رابطه مدیریت ارتباط جمعی و وفاداری به برند از قدر مطل  

 کنند باشند که روایی همگرا مدل پژوهش را تایید میمعنادار می 22/9و با احتمال 
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 . ضرایب معناداری4جدول

 Original Sample رابطه
(O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T 
Statistics 

P 
Values 

اعتماد به برند بر تعهد به 
 برند

682/9 682/9 971/9 328/22 9 

اداری اعتماد به برند بر وف
 به برند

9 991/9 95/9 991/9 222/9 

تعامل مشتری بر اعتماد به 
 برند

322/9 321/9 951/9 725/8 9 

تعامل مشتری بر وفاداری 
 به برند

965/9 962/9 956/9 127/1 277/9 

تعهد به برند بر وفاداری به 
 برند

515/9 515/9 958/9 877/8 9 

گیری بازاریابی رابطهجهت
 به برندای بر اعتماد 

128/9 292/9 931/9 555/3 9 

گیری بازاریابی رابطهجهت
 ای بر وفاداری به برند

732/9 737/9 958/9 215/5 9 

مدیریت ارتباط جمعی بر 
 اعتماد به برند

262/9 252/9 95/9 275/5 9 

مدیریت ارتباط جمعی بر 
 وفاداری به برند

998/9 91/9 935/9 18/9 855/9 

 ستخراجیمیانگین واریانس ا

فرض برآن بود که متغیر پنهان موردنظر، واریانس مشترك بیشتری با نشانگرهای تعیین 

شده نسبت به هر متغیر پنهتان دیگتری دارد  تمتامی عوامتل دارای میتانگین واریتانس       

باشند، درستی نتای  روایی همگرا با استفاده از این شتاخص  می 5/9استخراجی بالاتر از 

 تایید شد 

 مقادیر میانگین واریانس استخراجی متغیرهای مکنون                       . 5جدول 

 AVE شاخص

 53/9 مدیریت ارتباط جمعی

 55/9 تعامل مشتری

 59/9 ایگیری بازاریابی رابطهجهت

 59/9 وفاداری به برند

 61/9 تعهد به برند

 53/9 اعتماد به برند
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 AVEبا  CRمقایسه 

وایی همگترا مقایسته بتین پایتایی ترکیبتی و میتانگین واریتانس        آخرین معیار تاییدی ر

گیتریم کته در تمتامی متغیرهتای مکنتون      ، نتیجه می6استخراجی بود  بر اساو جدول

CR>AVE        بوده است، بنابراین این شرط روایی همگرا نیتز برقترار گردیتد  بتا توجته بته

روایی همگرای مناسبی توان نتیجه گرفت که مدل پژوهشی از های انجام شده میآزمون

 برخوردار است 

 متغیرهای مکنون AVEو   CR. مقایسه6جدول

 CR AVE CR>=AVE شاخص

 تایید 53/9 83/9 مدیریت ارتباط جمعی

 تایید 55/9 86/9 تعامل مشتری

 تایید 59/9 89/9 ایگیری بازاریابی رابطهجهت

 تایید 59/9 81/9 وفاداری به برند

 تایید 61/9 82/9 تعهد به برند

 تایید 53/9 85/9 اعتماد به برند

 روایی واگرا

 Q2بین شاخص معیار ضریب تعیین تعدیل شده و ارتباط پیش

کننده این بود کته آ آنچته را کته محقت  بته      شاخص معیار ضریب تعیین تعدیل شده، بیان

د کته  کنت عنوان ادبیات تحقی  انتخاب کرده است، مناسب است یا خیر  این آزمون بیان می

 کنند بینی میهای مستقل )روی هم رفته( تا چه اندازه رفتار متغیر وابسته را پیشمتغیر

بین کیفیت مدل ساختاری را مورد سنجش قرار داد که سه مقدار آزمون ارتباط پیش

باشتند  گیری این آزمون متی های اندازهقوی، ملاك 75/9متوسط و  15/9ضعیف،  92/9

 ( 2911، 6ل)سارستد، هنسلر و رینگ

شتده در  دهد مقادیر ضرایب تعیتین تعتدیل  نشان می 5های جدولهطور که دادهمان

باشند  به عبارت دیگر، متغیرهای مستقل در حد مطلتوبی رفتتار   حد متوسط و بالاتر می

بتین در  نمایند  همچنین مقادیر بدست آمده ارتباط پتیش بینی میمتغیر وابسته را پیش

 باشد که مبین کیفیت قابل قبول مدل ساختاری تحقی  است میحد متوسط و بالاتر 
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 زاهای درون. ضرایب تعیین تعدیل شده برای سازه7جدول

 Adjusted R Square Q2 شاخص

 71/9 62/9 اعتماد به برند

 25/9 35/9 تعهد به برند

 71/9 62/9 وفاداری به برند

 GOFمعیار 

معادلات ساختاری است که توسط این معیار های ، مربوط به بخش کلی مدلGOFمعیار 

گیری و بختش ستاختاری متدل کلتی     محق  توانست پس از بررسی کیفیت بخش اندازه

پژوهش خود، کیفیت بخش کلی را نیز کنترل نماید  برای بررسی کیفیت در یتک متدل   

بته   76/9و  25/9، 91/9شود که سه مقتدار  استفاده می GOFکلی تنها یک معیار به نام 

معرفی شده است  بتا توجته بته مقتدار      GOFنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای ع

گیتری  توانیم ادعا نماییم که مدل اندازهباشد، میمی 55/9که برابر با  GOFبدست آمده 

 از کیفیت بسیار مناسبی برخورداربوده  است  

 

 

GOF= ( 52/9 * 53/9 )1/2= 55/9  

 هاآزمون فرضیه

های ، نتای  آزمون فرضیهSmart-PLS3افزار آمده از نرمست با توجه به خروجی بد

 باشد:پژوهش به شرح زیر می
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 . نتایج مربوط به معناداری ضرایب مسیر بین متغیرهای مکنون8جدول

 T ضریب معناداری رابطه

Statistics 

P 

Values 
 9 328/22 682/9 اعتماد به برند بر تعهد به برند

 222/9 991/9 9 داری به برنداعتماد به برند بر وفا

 9 725/8 322/9 تعامل مشتری بر اعتماد به برند

 277/9 127/1 965/9 تعامل مشتری بر وفاداری به برند

 9 877/8 515/9 تعهد به برند بر وفاداری به برند

 9 555/3 128/9 ای بر اعتماد به برندگیری بازاریابی رابطهجهت

 9 215/5 732/9 ای بر وفاداری به برندگیری بازاریابی رابطهجهت

 9 275/5 262/9 مدیریت ارتباط جمعی بر اعتماد به برند

 855/9 18/9 998/9 مدیریت ارتباط جمعی بر وفاداری به برند

 

 

 گیری اولیه در حالت ضرایب استاندارد )بار عاملی(. مدل اندازه2شکل

 گیریبحث و نتیجه

ای بتر  بازاریتابی رابطته  گیتری  ارتبتاط جمعتی، جهتت    در پژوهش حاضر، تأثیر متدیریت 

با نقش میانجی تعهد و اعتماد بته برنتد در صتنعت خودروستازی متورد       وفاداری به برند



 177|   خودروسازیبازاریابی رابطه ای جهت ایجاداعتماد درصنعت مطالعه تأثیر مدیریت ارتباط جمعی و 

 

 

استفاده شد که اهم نتای  بته   Smart-PLS3 افزاربررسی قرار گرفت  در این پژوهش از نرم

 باشند:شرح زیر می

دو متغیتر متدیریت ارتبتاط جمعتی و      نتای  بدست آمده از ضریب رگرستیونی بتین  

دهنده آن است که ارتباط مستقیم و معناداری بین مدیریت ارتباط اعتماد به برند، نشان

جمعی و اعتماد به برند وجود دارد  به عبارت دیگر، هرچقتدر متدیریت ارتبتاط جمعتی     

معی با برنامهمدیریت ارتباط جیابد و بالعکس  بهبود یابد، اعتماد به برند نیز افزایش می

اعتمتاد  هتا در ترغیتب   شان کمک شتایانی بته شترکت   های کاربردی و افزایش محبوبیت

هتای مهمتان نتوازان    ها بتا نتتای  بدستت آمتده از پتژوهش     د  این یافتهکننمشتریان می

(، رسول، شتاه و تنتویر   1399(، سرخیل )1399باغ )چی کوچه(، چراغی و گلاب1399)

( همسو است  علاوه براین، نتای  بدست آمده از ضریب 2922(، ونگسانساکارون )2921)

دهنتده آن استت کته    رگرسیونی بین دو متغیر تعامل با مشتری و اعتماد به برند، نشتان 

ارتباط مستقیم و معناداری بین تعامل با مشتری و اعتماد به برند وجود دارد  به عبتارت  

یابتد  بد، اعتماد به برند نیز افزایش میچه قدر میزان تعامل با مشتری افزایش یادیگر، هر

دهنده یتک  کار، تعامل مشتری نشانوامروزه در محیط تعاملی و پویای کسبو بالعکس  

های بزرگ از جمله رشتد فتروش،   ضرورت استراتژیک برای افزایش تولید کارایی شرکت

ست که به است و کمتر سازمانی ا و در نتیجه کسب اعتماد سودآوری، مزیت رقابتی برتر

کنندگان اهمیتت ندهتد، زیترا بازاریابتان در     نحوه ارائه کالا و خدمات مطاب  میل مصر 

حال حاضر با بازارهایی روبرو هستند که بتیش از هتر زمتان دیگتر رقتابتی، تخصصتی و       

بتاغ  چتی کوچته  ها منطب  بر نتای  بدست آمده از چراغی و گلاباین یافته ست جهانی ا

( همستو استت  همچنتین، نتتای      2922( و ونگسانستاکارون ) 1399(، سرخیل )1399)

ای و اعتمتاد  گیری بازاریابی رابطته بدست آمده از ضریب رگرسیونی بین دو متغیر جهت

گیتری بازاریتابی   دهنده آن بود که ارتباط مستقیم و معناداری بتین جهتت  به برند، نشان

گیتری بازاریتابی   چقتدر جهتت  هتر ای و اعتماد به برند وجود دارد  به عبارت دیگر، رابطه

 هتا بته  متروزه شترکت  یابد و بالعکس  اای بهبود یابد، اعتماد به برند نیز افزایش میرابطه

هایی برای جذب مشتتریان جدیتد و همچنتین حفتظ مشتتریان      دنبال تدوین استراتژی

 هتا را افتزایش  ها هستند تتا ارزش طتول عمتر آن   ای دائمی با آنکنونی و برقراری رابطه

کستب اعتمتاد و   دهند  ارزش طول عمر هر مشتری یکی از مهمترین ابزارهتا در جهتت   
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ها با نتای  بدستت آمتده از   این یافته رسیدن به مدیریت ارتباط با مشتری سودآور است 

(، سترخیل  1399بتاغ ) چتی کوچته  (، چراغتی و گتلاب  1399نوازان )های مهمانپژوهش

هتای  مسو است  علاوه براین، بتر استاو یافتته   ( ه2921( و رسول، شاه و تنویر )1399)

-گیری بازاریابی رابطهآماری، نتای  بدست آمده از ضریب رگرسیونی بین دو متغیر جهت

دهنده آن است که ارتباط مستقیم و معنتاداری بتین جهتت   ای و وفاداری به برند، نشان

دیگتر، هرچقتدر جهتت    ای و وفاداری به برند وجود دارد  به عبارتگیری بازاریابی رابطه

یابد و بالعکس  جهتای بهبود یابد، وفاداری به برند نیز افزایش میگیری بازاریابی رابطه

هایی برای ایجاد ارتباط با مشتتریان و  ای منجر به توسعه استراتژیگیری بازاریابی رابطه

هتا بتا   افتهشود  این یحفظ آن به مدت طولانی و نهایتا خل  ارزش و وفاداری به برند می

بتاغ  چتی کوچته  (، چراغی و گلاب1399نوازان )های مهماننتای  بدست آمده از پژوهش

( همسو است  همچنین، نتای  بدست آمده از ضتریب  2922( و ونگسانساکارون )1399)

دهنده آن است که ارتباط رگرسیونی بین دو متغیر تعهد به برند و وفاداری به برند، نشان

ی بین تعهد به برند و وفاداری به برند وجتود دارد  بته عبتارت دیگتر،     مستقیم و معنادار

یابتد و بتالعکس    هرچقدر تعهد به برند افزایش یابد، وفاداری بته برنتد نیتز افتزایش متی     

داشتن تعهدی عمی  برای خرید مجدد یا حمایت از محصول یتا ختدمت متورد    بنابراین 

یتک برنتد در    محصتولات رند یا مجموعه موجب تکرار خرید از یک ب ،با وجود رقباعلاقه 

نتوازان  هتای مهمتان  د  نتای  بدست آمتده بتا پتژوهش   شوآینده توسط همان مشتری می

( و 2921(، جمشتتیدی و روستتتا )1399بتتاغ )چتتی کوچتته(، چراغتتی و گتتلاب1399)

 ( همسو بوده است 2922ونگسانساکارون )

 پیشنهادهای کاربردی پژوهش شامل موارد زیر است:

های خودروسازی نسبت به تقویت بخش تعامل با مشتریان و خدمات پس کت  شر1

از فروش مبادرت نمایند و همچنین، بته پرستنل ختود تاکیتد کننتد کته در ارتبتاط بتا         

 ای رفتار شود  مشتریان به صورت دوستانه و محترمانه

 های خودروسازی اعتماد، پاسخگویی و احترام به مشتری را به عنوان یتک   شرکت2

اصل مهم در نظر گرفته و تلاش نمایند تا احساو خوب را نسبت به مشتریان در هنگام 

 دریافت اطلاعات یا خرید از محصولات فراهم آورند 

های اجتماعی، نستبت  های خودروسازی ضمن حیور فعال در سطح شبکه  شرکت7
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تا از این رهگذر  به ارائه اطلاعات دقی ، صحیح و به روز به مشتریان خود مبادرت نمایند

 چه بیشتر مشتریان نسبت به برند موردنظر را فراهم نمایند زمینه وفاداری هر

ر مراکز مدیریت ارتباط بتا  علاوه ب و باشگاه مشتریانن مراکز صدای مشتریا ایجاد  3

هتای نوآورانته در صتنعت ختودرو از نخبگتان، مراکتز        به منظور دریافتت طترح  مشتریان 

 جهت ایجاد حس تعل  و تعهد در مشتریان  لاقدانشگاهی و افراد خ

مستقیم خودروسازان بدون دخالت دولت با خودروسازان دنیا برای انتقال    بازاریابی5

  دانش فنی و عقد قراردادهای فنی بر اساو الگوی توسعه صنعت خودروسازی ایران

عه بتا  انتخاب بازار هد  داخلی و خارجی برای دوره مشخص براساو الگوی توست   6

 هد   ایجاد حس وفاداری به برند 

پیشنهاد به محققان آتی با توجه به محدودیت های این تحقیت ، شتامل متوارد زیتر     

 است:

-  جامعه آماری این تحقی  محدود به شرکت خودروسازی ایلیا بوده است  پژوهش1

دروسازی های خوهای بدست آمده از سایر شرکتتوانند با استفاده از دادههای آینده می

هتا  مانند ایران خودرو و سایپا، روابط بین متغیرها را بررسی نموده و میزان اثرگذاری آن

 های دیگر را نیز ارزیابی نمایند در زمینه

گیری تتأثیر متدیریت ارتبتاط جمعتی،       در مطالعه حاضر از روش کمّی برای اندازه2

قش میانجی تعهد و اعتماد به برنتد  ای بر وفاداری به برند با نگیری بازاریابی رابطهجهت

توانند با استفاده از روش های آتی میدر صنعت خودروسازی استفاده شده است  پژوهش

کیفی مصاحبه عمی  نسبت به ارزیابی نحوه افتزایش وفتاداری مشتتریان بتا استتفاده از      

اسان و ای از طری  مصاحبه با کارشنگیری بازاریابی رابطهمدیریت ارتباط جمعی و جهت

 متخصصان مبادرت ورزند 

توان به مشکلات دسترسی به اعیتای  های حاضر میاز دیگر محدودیت های پژوهش

 ها در سطح شهر تهران اشاره کرد  نمونه با توجه به پراکندگی آن

 هاپی نوشت

1. Adhikari & Panda 2. Kwon 

3. Ting, Abbasi & Ahmed 4. Truong & McColl 

5. Composit Reliability 6. Sarstedt, Henseler & Ringle 
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 منابع
، پیتاپی  ماهنامه متدیریت بازاریتابی و تبلیغتات     ساخت و حفظ وفاداری مشتری(  1728سارا  )آموزگار، 

 .52ص ، 12-18

 برنتد،  تجربته  برنتد،  بته  اعتمتاد  تتاثیر  ارزیابی  (1399) حمیدرضا  باغ،کوچه چیمعصومه؛ گلاب چراغی،

مشتتریان    رضایت میانجی نقش با مشتریان وفاداری بر سازمانی نوآوری و خدمات هشد ادراك کیفیت

  تهران ،ایران حسابداری و مدیریت اقتصاد، سوم هزاره فناوری و دانش المللی بین همایش چهارمین

 بتر  ایرابطته  بازاریتابی  تاثیر بررسی  (1725) علیرضا  مجتبی؛ خوراکیان، مژگان؛ پورسلیمی، زاده،حسن

مشتهد(    ستامان  بانتک  مشتتریان : مطالعته  )متورد  مشتریان اعتماد میانجی نقش با مشتریان وفاداری

  ، تهرانحسابداری و مدیریت علوم جامع کنفرانس

 گیتری جهت جمعی، ارتباط مدیریت تاثیر (  بررسی1392احمد؛ فرهادی، فرهاد  ) بلداجی، سیدحسینی

 مهر بانک شعب مشتریان بین در برند به وفاداری بر برند به ادو اعتم مشتری تعامل ای،رابطه بازاریابی

 ، تهران المللی علوم مدیریت و حسابداری نهمین کنفرانس بینشهرستان فارسان   در ایران

هتای  بررسی رابطه بین بازاریابی از طری  رستانه (  1728)  رشادقادری، فاسم؛ ، قاسلامی ریبرز؛نیا، فرحم

شتماره   ،، سال هفدهمهای بازرگانی دو ماهنامه بررسی  به واسطه ارزش برند تعهد مشتری اجتماعی و

23، 72-27  

 پاداش و برند هویت گذاریتاثیر میزان بر مشتری با برند تعامل ایواسطه نقش  (1399) حامد  سرخیل،

 نی،انستا  علتوم  حتوزه  در نتوین  تحقیقتات  و مطالعتات  ملّتی  همایش هشتمین  برند به وفاداری بر برند
  تهران ،ایران کارآفرینی و مدیریت

پیامتدهای تتاثیر جامعته برنتد     (  1725نژاد پتاریزی، مهتدی  )  سعیدنیا، حمیدرضا؛ قهرمانی، آمنه؛ ایران

  65-88، 2، شماره7، دورهنشریه مدیریت برندد  اجتماعی بر اعتماد و وفاداری به برن مبتنی بر رسانه

 هتای رسانه تاثیر بررسی(  1726) سحر  نسب،محمودی سهیل؛ ات،نج محبوبه؛ شاهی، میثم؛ شیرخدایی،

 اجتمتاعی  شتبکه : متوردی  مطالعته ) برنتد  جامعه در برند به وفاداری و اعتماد گیریشکل بر اجتماعی

  195-123، 7 شماره ،5 دوره ،نوین بازاریابی تحقیقات(  اینستاگرام

هتای  (  بررسی مبتانی نظتری متدل   1722هدی  )حیدری، سید ماصفهانی، سعید؛ میراحمدی بابالندران 

، 7، شتماره کتار  و های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب نشریه پژوهشساخت و رابطه با برند  

18-1  

: برند به وفاداری بر خدمات کیفیت و مشتری رضایت برند، ارتباطات تاثیر  (1399) سهیلا  نوازان،مهمان

 در نتوین  راهکارهتای  و هتا  چتالش  المللتی  بتین  کنفرانس دومینبرند   هب اعتماد میانجی نقش بررسی
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Abstract  
Today's business world is in a hyper-competitive era, an era in which powerful 

international brands have entered various fields of production and the survival of 

large companies has been threatened by competitors  In such a conditions, the 

customers do not remain loyal to a brand for a long time and often change 

brands. Therefore, researchers emphasize the influence of mass communication 

management, relationship marketing orientation, customer interaction, brand 

trust, brand commitment and brand loyalty in order to retain customers for a 

long time. This research aimed at studying the effect of mass communication 

management and relational marketing orientation to build trust in the automotive 

industry. The research from audience dimension (scientific community) is basic, 

from goal dimension is descriptive and from time dimension is periodic. For 

data collection, in this quantitative research, a survey was conducted in 2023. 

We distributed a questionnaire among the  customers of Ilia Khodro company at 

Tehran. We used Cochran's formula and simple random sampling, to find the 

number of customers. Then we distributed 420 questionnaires among customers, 

and finally 391 questionnaires were statistically analyzed. The results of the 

research indicate that mass communication management, customer interaction 

and relationship marketing orientation have an impact on brand trust. The result 

also show the effect of relational marketing orientation and brand commitment 

on brand loyalty. The brand trust  affects brand commitment as well.. The results 

also showed that the mass communication management, customer engagement 

and brand trust do not influence brand loyalty. 

Keywords: Mass Communication Management, Relationship Marketing 

Orientation, Brand Loyalty, Brand Trust, Automotive Industry. 
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