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 چکیده

حفظ و توسعه روابط مشتریان با برند خود  های مفید برای ایجاد،ها به دنبال راهکاربدلیل وجود فضای رقابتی فعلی، مدیران سازمان

به  ای مهم بر رضایت و اعتماد مشتری نسبتهستند. از طرفی مؤلفه مسئولیت اجتمایی، بسیار تاثیرگذار بر ذهنیت مشتری و مولفه

از دیدگاه باشد که کمتر مورد توجه پژوهشگران حوزه برند بوده است. هدف این پژوهش، توسعه مدل ارزش ویژه برند برند می

آهن که سازمانی خدمت محور است و با توجه به اهمیت نقش مسئولیت اجتمایی نسبت به برند مشتری، متناسب با نوع سازمان راه

های سازنده مدل، بعد از سازد. برای اعتبار سنجی مؤلفهها از دید خبرگان را برای این مدل مشخص میباشد و مهمترین مؤلفهمی

های ا مؤلفههحوزه، مصاحبه ساختاریافته با خبرگان این حوزه صورت پذیرفته و پس از تحلیل نتایج حاصل از پرسشنامهمرور ادبیات این 

ی اها، محاسبه ضریب تغییرات هر مؤلفه که بدست آمده از نمرهاند. پس از اعتبار سنجی مؤلفهمهم و تاثیرگذار شناسایی و معرفی شده

ها به ترتیب ضریب بیشترین درجه اهمیت اعلام اند، صورت پذیرفته است و مهمترین مؤلفهمؤلفه دادهاست که خبرگان به اهمیت آن 

های موجود در بین مؤلفه "آهنرضایتمندی مشتری از برند راه"و  "آهنکیفیت درک شده از خدمات راه"اند. در این بررسی، شده

رود پس از نتایج بدست آمده از این تحقیق باشند. انتظار میآهن میند راهها برای سنجش بردرمدل، از دید خبرگان مهمترین مؤلفه

آهن جمهوری اسلامی ایران داشته باشند و مخصوصا برای دو مورد های معرفی شده، حساسیت بیشتری در راهمدیران نسبت به مؤلفه

 ها سوق دهند.هت ارتقاء این مؤلفهها، اهمیت بیشتری قائل شوند و عملکرد سازمان را در جمذکور در قسمت یافته

داز دید مشتری، مسئولیت اجتمایی برند، رضایتمندی مشتری، اعتماد به برند، وفاداری برن ارزش ویژه برند های کلیدی:واژه



 محسن حدادزاده لنگری، بختیار استادی

1403(/تابستان 61ونقل/ سال پانزدهم/ شماره چهارم )فصلنامه مهندسی حمل  

3952 

 

 مقدمه .1

 کلیات موضوع تحقیق 1-1

-در سالهای اخیرو با وجود فضای رقابتی شدید بین کسب و کار

ها، خلق برندی قوی و ایجاد ارزش و جایگاهی مطلوب برای 

ان بر رفتار مشتریآن و همچنین بررسی تاثیرات این موجودیت 

ت های پیش روی هر کسب و کاری اسیکی از مهمترین چالش

[Talay, Townsend and Yeniyurt, 2015]. 

در ادبیات بازاریابی، برندینگ یکی از اقدامات ضروری و مهم 

ه توان بشود. لذا میها قلمداد میهای کسب و کاربرای موفقیت

ا هق در میان رقابتهای موفاین صورت استنباط کرد که برند

یابند، از ثبات مالی بلند مدتی برخوردار خواهند شد و نجات می

همچنین اعتماد مشتریانشان را برای خود به ارمغان خواهند آورد 

[Sarker, Mohd-Any, A. and Kamarulzaman, 

2019]. 

های خدمت محور نقش ها وشرکتسازمانبرندینگ همچنین در 

های قوی، اعتماد مشتری را برای کنند چرا که برندای ایفا میویژه

-برد. برندخرید خدمت که معمولا غیر قابل دیدن است، بالا می

سازند که تجسم و درک بهتری از های قوی مشتریان را قادر می

ته بسمحصول غیر ملموس)خدمت( داشته باشند. در محصولات 

بندی شده، کالا است که برند اصلی است. در حالیکه در مورد 

-خدمات، این سازمان یا شرکت است که نقش برند را بازی می

. برای سنجش قدرت یک برند، یکی از  [Berry, 2000]کند

های مرسوم و قابل اتکا، روش اندازه گیری ارزش ویژه روش

 ,Chatzipanagiotou, Christodulides].باشد برند می

and Veloutsou, 2019]  

ها به دنبال ایجاد رابطه قوی با مشتریان خود از آنجا که برند

 هایهستند و به دنبال اینکه در سایه این ارتباط به خروجی

مطلوبی مثل وفاداری برند، برگشت مشتری، رضایتمندی از برند 

و تبلیغات دهان به دهان مثبت نسبت به برند دست یابند، استفاده  

از روش ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری برای پی بردن به 

های مشتری در جهت دستیابی به این ارتباط قوی راهگشا دیدگاه

 .[Thakshak, 2018]خواهد بود

تواند ابزاری مناسب برای مدیریت برند نیز باشد. این روش می

ارزش ویژه برند، رساننده مفهوم ارزش افزوده ای است که به 

واسطه برند بودن یک محصول یا خدمت به نسبت محصول یا 

شود خدمت هم رده که برند شده نیست، بر آن افزوده می

[Keller, 2021]ش ویژه برند های زیادی ارز. اگرچه پژوهش

ورد ها یا کارمندان مذینفعان متفاوتی مثل کسب و کار را از دیدگاه

غالب  1اند اما ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریبررسی قرار داده

باشد چرا که مشتریان ذینفعان اصلی برای بر ادبیات مرتبط می

تمرکز اقدام کنندگان در جهت بهبود هر کسب و کاری 

 Chatzipanagiotou, Christodulides, and]هستند

Veloutsou, 2019]. 

های زیادی برای فرموله کردن یک استراتژی یکپارچه و از مدل

همه جانبه برندینگ مثل ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 

های مطرح شده  تمرکز ویژه ای داشته استفاده شده است. مدل

ه روش سنتی جایی که ( تبادل محصولات ب1اند بر مواردی مثل 

های فیزیکی مثل خود محصولات، بسته بندی، نحوه ویژگی

توزیع، تصویر مشتری نسبت به فروشگاه، قیمت و تبلیغات مورد 

(  اجزاء ارزش ویژه برند در حالیکه 2گیرند و توجه قرار می

نقش  تجربه مشتری از خدمت نادیده گرفته شده است. این 

ا مخصوصا در صنایع خدمت محور موضوع معمولا تطابق کمی ر

ها، صنعت حمل و نقل و خدمات مربوط به ها، بانکمثل هتل

 .[Marques, et al., 2020]حوزه سلامت، نتیجه داده است

 هایعلی رغم اینکه در کشور ما حجم قابل توجهی از مردم سفر

ریلی را اولویت خود قرار داده و از خدمات راه آهن جمهوری 

ها درزمینه کنند اما میزان پژوهشاستفاده میاسلامی ایران 

سنجش برند این صنعت از دید مشتریان و نگاه به نگهداشت و 

ایجاد وفاداری در مشتریان کمتر مورد توجه پژوهشگران قرار 

گرفته است. حمل و نقل ریلی از طرفی سفری ارزان قیمت را 

ا ر کند و از طرف دیگر کمترین ریسکبرای مشتریان فراهم می



 (آهن جمهوری اسلامی ایرانبرند از دیدگاه مشتری )مطالعه موردی: راهگیری ارزش ویژه ارائه مدلی برای اندازه
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 ,Sarker, Mohd-Any]در تاخیر زمانی و تصادفات دارد 

and Kamarulzaman, 2021].  از این رو این پژوهش با

ارائه مدلی برای سنجش ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در 

صنعت حمل و نقل ریلی، سعی در شفاف سازی بیشتر و پر 

 کردن بخشی از این خلاء تحقیقاتی دارد. 

واقعی متعددی نیز از برندینگ در حوزه حمل و نقل نمونه های 

ریلی و راه آهن در دنیا، چه در بخش دولتی و چه در بخش 

خصوصی، انجام شده است که هر کدام به نوع خود و بر اساس 

ویژگی های ارزش آفرین منحصر به فردی که دارند سعی بر 

اه مثال رارتقاء جایگاه برند خود در ذهن افراد داشته اند. به طور 

که برای ارتقاء برند خود تمرکز بر بهبود توانایی و  2آهن روسیه

قابلیت های کارمندانش و همچنین تمرکز بر ارتباط تنگاتنگ 

درون و برون سازمانی در جهت تحقق اهداف و رسالت برند 

نموده است. همچنین این برند توجه زیادی به مسئولیت اجتماعی 

برند دولتی، رضایتمندی بالای داشته است که به عنوان یک 

مشتریان و افراد جامعه را نسبت به خود در پیش داشته است 

[Persianov, et al., 2020] نمونه دیگر برندینگ در .

صنعت حمل و نقل ریلی ، تلاش های کشورهایی مثل چین و 

ژاپن است که حمل و نقل پر سرعت بر بستر ریل را به عنوان 

بهبود تصویر برند خود به جهان ای جذاب در جهت شاخصه

اند و باعث جذب و رضایتمندی توریست های معرفی کرده

نند، کبسیاری از نقاط مختلف جهان که به این کشورها سفر می

 [Nguyen, Esteban and Onuki, 2019].  شده است 

-ههای راآهن ملی کانادا نیز یکی از معروف ترین برندشرکت راه

آهن های برند راهت. همچنین نمونهآهن دولتی در دنیاس

، 3توان نام برد عبارتند از: سی ان ریل ویخصوصی جهان که می

ها شهرت جهانی دارد و که برند آن 5و سیمنز 4یونیون پسیفیک

های فوق العاده، مصرف انرژی های مثل زیرساختاز ویژگی

مناسب، خدمات و کارمندان مطلوب در جهت ارتقاء برند خود 

 برند.می منفعت

های از این رو بدیهی است که تبیین مدل جامعی که مؤلفه

مختلف اثر گذار بر ذهنیت مشتری نسبت به یک برند فعال در 

صنعت حمل و نقل ریلی را مورد بررسی قرار داده و بتواند با 

ارزیابی ارزش ویژه برند، منتج به دستاوردهایی همچون 

نین سبت به برند و همچرضایتمندی و اعتماد بیشتر مشتریان ن

ری گیباشد. اندازهها شود، بسیار ضروری میافزایش وفاداری آن

ارزش ویژه برند در صنایع دیگر مورد بررسی پژوهشگران قرار 

 های خاص و مشخصگرفته است اما ارائه مدلی منطبق با ویژگی

صنعت حمل و نقل ریلی تا به حال ارائه نشده است. این تحقیق 

اهمیت حمل و نقل ریلی و حجم بالای مسافرین که  با توجه به

کنند، مدلی را ارائه از خدمات ریلی برای حمل و نقل استفاده می

 خواهد کرد که این خلاء تحقیقاتی را تا حد امکان پوشش دهد. 

های فعال در ارائه خدمات ریلی به به کمک این مدل تمامی برند

یگاه برند خود در ذهن مسافرین که در صدد ایجاد یا ارتقاء جا

توانند با اندازه گیری ذهنیت باشند میمشتریان )مسافرین( می

 های معرفی شده درمشتریان نسبت به عملکرد هر کدام از مؤلفه

مدل و برنامه ریزی در جهت بهبود عملکرد )نگهداشت سطح 

عالی عملکرد( آن مؤلفه ، گامی بسیار مؤثر در تحقق اهداف 

 بردارند.  مدیریت برند خود

هایی که اخیرا های امروزی، یکی از مؤلفهدر فضای کسب و کار

نقش مهمی در طرز فکر، اعتماد و رضایت مندی مشتریان ایفا 

ها و است. سازمان "مسئولیت اجتماعی"کرده است، توجه به 

کسب و کارها معمولا در جهت انجام مؤثر نقش مسئولیت 

اعث ارائه تصویری مثبت و ورزند چرا که باجتماعی اهتمام می

های حوزه مسئولیت اجتماعی شود. فعالیتشهرت برندشان می

به عنوان نوعی اقدام اخلاقی در جهت ایجاد روابط بهتر با 

 شوند. لذا برای مدیران بسیارمشتریان در بازاریابی شناخته می

مهم است که بدانند تا چه میزان اقدامات آنها در حوزه مسئولیت 

سبب تقویت رابطه سازمان با مشتریان شده است  اجتمایی

[Xie, Bagozzi and Grønhaug, 2019] به طور مثال .

های تعریف شده برای آهن روسیه به عنوان یکی از رسالتراه
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ارتقاء  جایگاه و تصویر برند خود چه در سطح داخلی و چه در 

سطح بین المللی، توجه به مسئولیت اجتماعی را به عنوان یک 

فرهنگ برای تمامی کارمندان خود در کنار کیفیت بالای خدمات 

و ارتقاء سطح صادرات بین المللی از طریق ریل قرار داده است 

.[Piskorskaya, et al., 2022] 
های اخیر به آنطور که از مرور ادبیات حوزه برندینگ در سال

رسد جای این مؤلفه کلیدی و اثر گذار بر ذهنیت مشتری نظر می

درمطالعات موجود حوزه ارزش ویژه برند و همچنین دیدگاه 

ه باشد و کمتر به آن پرداختمیمشتریان نسبت به برند کمرنگ 

های سازنده ارزش برند، شده است. جاییکه در کنار سایر مؤلفه

تری ه و ذهنیت مشاین مؤلفه نیز به سبب نقش مهمی که در تجرب

 باشد. به خصوصکند لازم بررسی مینسبت به برند ایفا می

های دولتی مثل راه آهن که ارتباط تنگاتنگی با مشتریان سازمان

دارند برای کسب اعتماد هر چه بیشتر آنان ملزم به انجام اقدامات 

 مؤثر در این حوزه هستند. 

 ادبیات پژوهش .2

 مشتریارزش ویژه برند از دیدگاه  2-1

های تعریف و معنی ارزش ویژه برند تا  به حال برای هدف

های متفاوت مورد استفاده و بررسی قرار مختلف و از دیدگاه

گرفته است و موارد استفاده از این مفهوم محدود به صنعت یا 

 ,Chi H-K, Huang, and Nguyen]حوزه خاصی نیست

-Rojas]. در تحقیقی که لامورنا، گارسیا و پیلار [2020

Lamorena, Barrio-Garcia and Pilar, 2022 ] در  ،

های اخیر انجام خصوص کاربرد ارزش ویژه برند در مقالات سال

داده اند ، مشاهده شده است که ارزش ویژه برند بیشترین کاربرد 

-را در صنعت توریسم و هتلداری  داشته است و مهمترین مؤلفه

ید مشتری که مورد مطالعه های مرتبط با ارزش ویژه برند از د

 ند.ااند کیفیت، رفتار و رضایتمندی مشتری بودهقرار گرفته

بیان می کند که ارزش ویژه برند،  [Aaker, 1996]آکر 

های برند، نام، نماد و هر آن چه که یک محصول یا خدمت دارایی

ای برای آن محصول شود برای اینکه ارزش افزودهنسبت داده می

د کند، و آن را از سایر محصولات یا خدمات هم یا خدمت ایجا

کند، می باشد. این مفهوم یک ارزش تبلیغاتی است رده متمایز می

ه شود و نکه از درک مشتری نسبت به نام یک برند مشتق می

 خود آن محصول یا خدمت. 

برای ارزش ویژه برند چهار مدلی را  [Aaker, 1991]آکر 

کیفیت درک شده، تصویر برند، مؤلفه اصلی معرفی کرده است: 

آگاهی نسبت به برند، وفاداری به برند و چندی بعد و در سال 

مدل جامع تری را با ده مؤلفه معرفی کرده است.  هر کدام  1996

د. سازنها یک مشخصه هستند که مجموعا برند را میاز این مؤلفه

-ارزش ویژه برند سبب افزایش وفاداری مشتریان به برند نیز می

 .Naddadf, Darzian and Tirandaz, [2018] شود

بعضی از خاطرات و تجارب مشتریان نسبت به برند، دانش 

دهند و تاثیر این تجربه بر مشتری درباره یک برند را شکل می

ارزش ویژه برند بسیار با اهمیت است از این جهت که مشتری 

-می از این دانش در جهت مواجهه و عمل در مقابل برند تاثیر

. این تجربه شامل هر آن چیزی است که مشتری در طول پذیرد

تواند مواجهه با برند از آن کسب کرده است و این تجربه می

ازمواجهه با عوامل هویت بصری برند شکل گرفته باشد و یا 

استفاده از خدمت یا محصول، برخورد با کارمندان سازمان، بسته 

ری ایجاد حس بندی، قیمت و هر آن چیزی که در مشت

 .[Keller, 2013] مثبت)منفی( نسبت به برند کرده است

اندازه گیری ارزش برند از دید مشتریان برای خدمات ممکن 

است با اندازه گیری برای محصولات فیزیکی کاملا متفاوت باشد 

.[O'Cass and Grace, 2014]  بری[Berry, 2000] ، 14 

بررسی کرد، به  برند خدمت محور قوی را به لحاظ عملکرد

برند را برای اندازه گیری ارزش ویژه  -منظور اینکه مدل خدمت

د، دهارائه کند. ارزش ویژه برند دو مؤلفه را مورد مقایسه قرار می

آگاهی از برند و تصویر برند. آگاهی از برند ناشی از این است 

 کند وکه یک برند چگونه خود را به جامعه و مشتریان ارائه می

 پردازد. این مسئله تبلیغاتجاد ارتباط و تعامل  با آنان میبه ای
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مؤثر، امکانات و ابزار مربوط به خدمات، ظاهر افرادی که خدمت 

کنند، نام سازمان یا شرکت، لوگو، رنگ، شعار را مهیا و ارائه می

و هر آنچیزی که سازمان را در ذهن مشتری پررنگ وسهل در 

ای که آگاهی از . مورد ثانویهشودسازد، شامل مییادآوری می

ه برند است ک -کند، ارتباطات برونی مشتریبرند را ایجاد می

شامل ارتباطات دهان به دهان بین مشتریان و ارتباطات جمعی 

ویر برند باشند. تصاست که غالبا غیر قابل کنترل توسط برند می

 [Berry, 2000].شوداما از تجربه مشتری با برند حاصل می

برخورداری از ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری، مشتری  برای

باید آگاه و آشنا با پیشنهادات برند باشد )آگاهی از برند( ، 

همچنین دیدگاه قوی بودن، مورد علاقه بودن و خاص بودن برند 

نسبت به سایر رقبای هم دسته خود، در مشتری وجود داشته 

ای محصول محور این هباشد )تصویر برند(. در ارتباط با برند

های فیزیکی خود محصول است که قابل اهمیت برای ویژگی

های خدمت محور این باشد. اما در خصوص سازمانمشتری می

-های اصلی خدمت است که برای مشتری اهمیت پیدا میویژگی

کنند. به طور مثال اگر خدمت تعمیر گوشی موبایل است مشتری 

مثل روز اول کار کند و  متوقع است که گوشی تعمیر شود و

د. حال کنمشتری بابت فرآیند تعمیر گوشی هزینه پرداخت می

در این مرحله کیفیت خدمت و تخصص ارائه دهنده خدمت 

 ,O'Cass and Grace]است که برای مشتری با اهمیت است

2014] . 

همانطور که پیشتر اشاره شد ارزش ویژه برند در صنایع مختلف 

شده است و در هر صنعت مطابق با کاربرد در مورد کاربرد واقع 

های مختلفی برای ارزش ویژه برند معرفی شده آن صنعت مؤلفه

سارکر، موهدانی و است. به طور مثال در صنعت هواپیمایی 

  Sarker, Mohd-Any and] کمرالزمان 

Kamaruzaman, 2021] مدلی ارائه کردند که ارزش ویژه

ی را با تاکید بر تجربه مشتری خدمت محور از دید مشتر برند

کند. این مقاله علاوه بر های هواپیمایی بررسی میبرای سازمان

تاکید بر آگاهی از برند و تصویر برند، ارزش درک شده توسط 

مشتری را نیز عاملی برای رسیدن به ارزش ویژه برند معرفی 

کند که سازمان بایستی در جهت حداکثر کردن آن تلاش کند. می

مدل دو پارامتر اصلی تجربه مستقیم با برند و ثبات برند را  این

عوامل اصلی در قدرت بخشیدن به اجزاء سازنده ارزش ویژه 

 کند.برند معرفی می

های اخیر علاقه زیادی به پژوهشگران صنعت توریسم در سال

د. اناستفاده از مفهوم ارزش ویژه برند از دید مشتری نشان داده

برند از دید مشتری در بین محققین این حوزه،  تئوری ارزش ویژه

های مختلفی را زیر یک چتر مورد بررسی به عنوان مدلی که جنبه

 ,Duman]دهد مورد اقبال و پذیرش قرار گرفته است قرار می

Ozbal and Duerod, 2018]. 

معروف بودن، تصویر برند، کیفیت  [Tasci, 2018]تاسچی 

مشتری و وفاداری را عوامل سازنده خدمت، ارزش برند، ارزش 

کند و ارزش ویژه برند یک مکان از دیدگاه مشتری معرفی می

دهد که دو عامل معروف بودن)آگاهی از برند توسط توضیح می

مشتری( و تصویر برند مهمترین عوامل در ایجاد وفاداری نسبت 

به برند هستند و البته دو عامل ارزش برند و ارزش مشتری نقش 

کنند. چی، هانگ و نگوین طه در ایجاد این وفاداری ایفا میواس

[Chi H-K, Huang and Nguyen, 2020]  مطالعه ای را

ضمن تعریف سه مؤلفه خاص بودن مکان، اند که انجام داده

کیفیت خدمات و منابع انسانی به عنوان ارزش یک مکان 

ه بکنند که ارزش ویژه برند توریستی برای مسافرت، اثبات می

 طور مستقیم تاثیر مثبت بر میل به سفر به یک مکان خاص دارد.

در صنعت هتل داری نیز مفهوم ارزش ویژه برند مورد استفاده 

که  [Sürücü Ö, et al., 2019]پزوهشگران بوده است 

اهمیت ایجاد ارزش ویژه برند مثبت را در صنعت هتلداری 

ت به وفاداری نسبکند برای رسیدن به کند و بیان میبررسی می

برند از جانب مشتری نیاز است که اعتماد در مشتریان، رضایت 

 مشتریان و ارزش ویژه برند را تقویت نمود.

هایی از کاربرد و مفهوم ارزش با ذکر این موارد به عنوان مثال

ویژه برند در صنایع خدمت محور و نقش پررنگ این مفهوم در 
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سب اعتماد و رضایتمندی آنان، ایجاد رابطه پایدار با مشتری و ک

ر های این مفهوم دپژوهش حاضر به دنبال تبیین بهتر پارامتر

باشد. ادبیات در خصوص کاربرد صنعت حمل و نقل ریلی می

مفهوم ارزش ویژه برند در این صنعت بسیار محدود است 

[Garnida and Rahman, 2021] بررسی کردند که .

صنعت حمل و نقل ریلی بهره  توان از این مفهوم درچگونه می

برد. به این منظور ایشان بررسی نمودند که افزایش ارتباطات 

یابی مجدد برند برای ایجاد یکپارچه در خصوص برند، جایگاه

تصویر مثبت تر برای برند و توسعه و بهبود آمیخته بازاریابی 

برای برند چه تاثیری بر بهبود ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 

 رند.دا

 آگاهی از برند  2-2

اولین بعد سازنده ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری، آگاهی از 

برند است. این بعد مرتبط است به قدرت اثر برند بر ذهن و 

حافظه مشتری، اینکه مشتری چگونه قادر خواهد بود در شرایط 

مختلف برند را به یاد آورد و آن را نسبت به رقبای برند تشخیص 

های برند نقششان را در به عبارت دیگر چگونه مشخصهدهد. 

ه کنند؟ بجهت ماندگار کردن برند در ذهن مشتری خوب ایفا می

طور خاص آگاهی از نام برند یعنی به چه احتمالی نام برند در 

آید و تا چه میزان این یادآوری شرایط مختلف به ذهن مشتری می

د در شناسایی و آسان خواهد بود. آگاهی برند شامل عملکر

با توجه به مطالعات  [Keller, 2013 ].باشد یادآوری می

موجود در خصوص آگاهی از برند موارد پیش رو خروجی کلی 

محققین این حوزه بوده است. ابتدا لوگوی برند، نام، رنگ ، 

طراحی و همه اشکال و تصاویری که بر روی آگاهی از برند 

تد اثر افکه خرید اتفاق نمی اینقش داشته باشند حتی در مرحله

گذارند. در وهله بعد مثبت از برند در ذهن مخاطب به جای می

در ادبیات ذکر شده است که آگاهی بخشی موفق برای یک برند 

سبب تفاوت بین محصول یا خدمت برند به نسبت سایر رقبا 

شود. در نهایت آگاهی بیشتر و بهتر از برند به عنوان جزئی از می

یژه برند برای مشتری سبب ترجیح بیشتر و تمایل به ارزش و

توان گفت که اولین شود. به طور خلاصه میخرید مشتری می

قدم برای ایجاد ارزش ویژه برند، ایجاد آگاهی از برند در هن 

تواند نقش مهمی در وفاداری مشتری است که این مورد می

-ظار میلذا انت [Sürücü Ö, et al., 2019].مشتری ایفا کند 

رود آگاهی از برند ببیشتر در صنعت حمل و نقل ریلی و برای 

راه آهن ایران سبب شود که ارزش ویژه برند مثبت تری برای 

 این برند شکل بگیرد. 

: افزایش آگاهی از برند سبب ارتقاء ارزش ویژه برند 1فرضیه 

 آهن از دید مسافرین خواهد شد.راه

 تصویر برند 2-3

تداعیات برند یا همان تصویر برند، آن درک و  ها و یاوابستگی

-یا تصویری است که مشتری به واسطه ارتباط، تجربه و یا وابسته

تواند مثبت یا های یک برند در ذهن از برند به خاطر دارد که می

منفی باشد. قدرتمند بودن، خاص بودن و مورد علاقه بودن 

ت به مشتری نسبهای یک برند، ابعادی از دانش تصویر و وابسته

یک برند هستند که تفاوت را برای آن برند در ذهن مشتری ایجاد 

کنند و عاملی مهم برای ایجاد ارزش ویژه برند برای مشتری می

گیری برای مشتری به حساب و همینطور عاملی مهم در تصمیم

های یک در راستای این ابعاد وابسته [Keller, 2013 ].آید می

ه سطح توان به سها میطبیعت فیزیکی وابستهبرند را بر اساس 

ها. همچنین در نگاهی ها و رویکردها، مزیتتقسیم کرد. ویژگی

توان گفت قیمت، کیفیت و رضایتمندی مشتری کاربردی تر می

اشد بارتباط مستقیمی با تصویری که از برند در ذهن مشتری می

خصوصیات ها آن ویژگی .[Sürücü Ö, et al., 2019]دارد

-متمایز کننده یک محصول یا خدمت هستند که مشتری فکر می

کند آن محصول یا خدمت دارد و بابت خرید یا مصرف آن هزینه 

-مزیت .[Garnida and Rahman, 2021] کنندپرداخت می

های شخصی هستند که مصرف کننده به محصول یا ها آن ارزش
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کننده فکر دهد، در واقع آنچیزی که مصرف خدمت نسبت می

  دهد.کند آن محصول یا خدمت برای او انجام میمی

اگر کسب و کارها از وضعیت تصویر برند خود در ذهن مشتریان 

آگاهی پیدا کنند بهتر برای پیشبرد اهدافبرند خود برنامه ریزی 

در  [Mazrae, Shaemi and Safari, 2020]. کنند می

یری در ذهن مشتری آهن و حمل و نقل ریلی نیز تصاومورد راه

بودن  ها قابل اطمیناننقش بسته است.  به طورمثال امن بودن سفر

ها وخدمات حمل خدمات و مناسب بودن قیمت استفاده از سفر

و نقل ریلی از پر رنگ ترین تصاویری است که در ذهن مشتریان 

 نقش بسته است. 

هن آ: بهبود تصویر برند سبب ارتقاء ارزش ویژه برند راه2فرضیه 

 از دید مسافرین خواهد شد.

 عملکرد و رفتار کارمندان برند 2-4

ها در برندینگ بسیار اهمیت کارمندان و عوامل داخلی سازمان

مورد توجه پژوهشگران بوده است. کارمندان و پرسنل باید به 

عنوان قابل اعتماد ترین منبع برای ارائه بهترین کیفیت خدمات 

 Azar, Rastgar and]. در نظر گرفته شوند

Bagherigharebagh, 2018] ادبیات بازاریابی درون-

سازمانی بسیار بر اهمیت رضایتمندی کارمندان در جهت عملکرد 

 Wong, et]بالا برای ارائه خدمات، بسیار تأکید کرده است 

al., 2019]هایی که تلاش خود را در راستای ارتقاء . شرکت

از کارمندانی تلاشگر، پویا و متعهد کنند، کارمندانشان صرف می

به برند بهره خواهند برد، که موفقیت سازمان را موفقیت خود 

 ,Musavi, Taghipour and Momenifard].پندارندمی

2019]   
های خدمت محور مهم تر است. مخصوصا این امر در سازمان

چراکه آنها ارتباط مستقیم با مشتریان دارند وبه طور مشخص 

باشند. تعامل میان کارمندان و مشتریان ه رسالت برند میرسانند

ای کارمند در جایگاه عملکردی وی برای تامین شامل رفتار حرفه

اشد. بنیاز مشتری و همچنین تعامل احساسی کارمند با مشتری می

تواند تحت الشعاع رفتار و تعامل لذا ارزش ویژه برند می

یعی پیدا کند چرا که به طور طب کارمندان با مشتریان ارتقاء یا افول

این مورد با کیفیت خدمات ارائه شده توسط سازمان ارتباط 

 مستقیم دارد که در ادامه به طور دقیق بررسی خواهد شد. 

:  بهبود عملکرد و رفتار کارمندان بر ارتقاء ارزش ویژه 3فرضیه 

 آهن از دید مسافرین اثرگذار خواهد بود.برند راه

 شده برند کیفیت درک 2-5

اخیرا، اهمیت کیفیت و تقاضا برای خدمات با کیفیت بهتر تبدیل 

به مهم ترین دغدغه برای مشتریان در صنایع خدمت محور تبدیل 

ود که ششده است. کیفیت خدمات معمولا اینطور دسته بندی می

خدمت تا چه حد کارآیی داشته است، به چه میزان توانایی دارد 

که جوابگوی تقاضا باشد و تا چه میزان با مشتری هم حسی و 

 ,Aaker and McLoughlin].همدردی داشته است 

2010]. 

درفضای رقابتی امروز کیفیت یک محصول یا خدمت دیگر یک 

 رقابتی. در واقع اگرباشد و نه یک مزیت لزوم برای آن برند می

برندی نتواند کیفیت مورد انتظار مشتریانش را تامین کند شانسی 

برای رقابت با سایر رقبا نخواهد داشت. همچنین فتاحی، روستا 

 [Fattahi, Rousta and Jamshidi, 2021]و جمشیدی 

مدل بازاریابی بومی را برای صنعت حمل و نقل ارائه کردند که 

لی کیفیت خدمات و تصویر برند را جزو در آن دو مؤلفه اص

-مهمترین اولویت های جذب و رضایتمندی مشتریان معرفی می

ها باید در هر مرحله نخست هر مانعی کنند. لذا مدیران سازمان

اشد را بکه بر سر راه تهیه و ارائه خدمت استاندارد به مشتری می

خلق  ت ومرتفع سازند و در مراحل بعد با پشتیبانی از این خدما

هایی که بتواند موجب شگفت زدگی نوآوری و سایر گزینه

آهن نیز راه مشتری شود، برای سازمان ارزش رقابتی ایجاد کنند.

از این قاعده مستثنی نیست و باید برای رضایت هر چه بیشتر 

مشتریان قدم درجهت ارائه خدمات با بهترین کیفیت و در 

کر بردارد. با توجه به مطالب ذبالاترین استانداردها به مشتریانش 
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شده، کیفیت درک شده خدمات یکی از کلیدی ترین و مهمترین 

 ها برای ایجاد ارزش ویژه برند از دید مشتری است .مؤلفه

: کیفیت درک شده از خدمات برند سبب ارتقاء ارزش 4فرضیه 

 آهن از دید مسافرین خواهد شد.ویژه برند راه

 زش برندمسئولیت اجتماعی و ار 2-6

شهرت دیگر تنها مؤلفه مد نظر و اثرگذار بر ذینفعان مختلف یک 

سازمان نیست. مسئولیت اجتماعی در همه ابعاد خود به عنوان 

ها ثابت شده است. در ادبیات پارامتری مؤثر در موفقیت سازمان

اده ها و مؤسسات استفاین حوزه این پارامتر بیشتر برای سازمان

تاثیر این پارامتر در کسب و کارهای کوچک شده است اما اخیرا 

ز ها حاکی او حتی نوپا نیز بررسی شده است و نتایج پژوهش

اشد بتاثیرات مثبت هم بر کارمندان و هم بر مشتریان سازمان می

[Tkalac Verčič and Sinčić Ćorić, 2018]. 

هایی برای یک برند از انجام مسئولیت اجتمایی وجود دارد. ارزش

توان به کسب منافع در بلند مدت، هماهنگی با جمله می از آن

های کسب و کار،  کسب قوانین به طور داوطلبانه، کاهش ریسک

وجهه عمومی در جامعه و تبعیت از هنجارهای اجتماعی و 

 Aghazadeh, Ghorsianbaran and]. فرهنگی نام برد 

Sepehrsadeghian, 2019] که تمرکزش 6هفتمین نسل ،

هایی است که توجه خاص به پایداری محیط زیست بر خانه

دارند و همینطورتوجه به افراد را در دستور کار خودش قرار داده 

 11به عنوان رهبر در سطح فعالیت خود  2010است در سال 

، یک 7رشد در فروشش بدست آورد.  هوم دیپوت درصد

 زمانی که به طور داوطلبانه -های مسکونیفروشگاه ارتقاء خانه

خودش را به عنوان برندی با توجه خاص به رضایتمندی 

درصد از کارمندان این برند افتخار و  91کارمندانش معرفی کرد، 

غرور بیشتر نسبت به کسب و کارشان را اعلام کردند. همینطور 

-در منظری متفاوت از جانب ذینفع، مشتریان با همراهی کمپین

 ر خود، ارزیابیهای مسئولیت اجتمایی سازمان رضایت بیشت

مثبت نسبت به برند و اشتیاق بیشتر برای خرید از آن برند را 

در  [Robinson and Wood, 2018 ].مشحص ساختند 

بین تحقیقات مختلف در زمینه مسئولیت اجتمایی، این مؤلفه به 

های آن در جهت احترام و عمل عنوان وضعیت سازمان و فعالیت

شود و در عمل اجتماعی، تعریف میها و قوانین به محدودیت

های یک مفهوم وسیع است که به مانند چتر تمامی فعالیت

اجتماعی که در راستای بهبود و اعتلای بیشتر جامعه صورت 

های گیرد، اعم از زیست محیطی، اجتماعی، سلامت و برنامهمی

 شود. حکومتی را شامل می

 ,Xie, Bagozzi and Grønhaug]ژی، باگوزی و گرانهاگ 

ت در های مثبدر تحقیقشان ثابت کردند که انجام فعالیت [2019

 از سوی سازمان سبب رضایتراستای تحقق مسئولیت اجتمایی 

ود. شبیشتر مشتریان و پشتیبانی و حمایت بیشترآنان از برند می

 Molinillo, Ekinci]مونیلینو، اکینچی و جاپوترا همچنین 

and Japutra, 2018]  مستقیم ارزش ویژه را با ارتباط

( 1اند. جدول )رضایتمندی، اعتماد و وفاداری مشتری بیان کرده

بخشی از مطالعات صورت گرفته در زمینه ارزش ویژه برند از 

های تاثیر گذار بر های اخیر و مؤلفهدیدگاه مشتری را در سال

 دهد.ارزش ویژه برند را نشان می

تاثیر مثبت بر ارزش ویژه : انجام مسئولیت اجتماعی 5فرضیه 

 آهن از دید مسافرین خواهد شد.برند راه

تاثیر ارزش ویژه برند بر رضایتمندی، اعتماد و  2-7

 وفاداری مشتری

 ,Molinillo]مونیلینو، اکینچی و جاپوترا  همانطور که 

Ekinci and Japutra, 2018] ارزش ویژه ، بیان کرده است

. اعتماد و وفاداری مشتری داردبرند رابطه مثبت با رضایتمندی، 

البته ارزش ویژه با وفاداری رابطه مستقیم ندارند اما این رابطه به 

ود شواسطه وجود اعتماد به برند و رضایتمندی مشتری ایجاد می

یعنی اعتماد به برند و رضایتمندی مشتری رابطه مستقیم با 

فه مؤل وفاداری دارند و ارزش ویژه نیز رابطه مستقیم با این دو

د دستخوش توانندارد. البته طبیعتاً بنا به نوع صنعت این روابط می
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 تواند سبب ایجاد یکتغییراتی شوند. از طرفی ارزش برند می

 ,Mokhtari].رابطه احساسی بین برند با مشتریانش شود 

Khodami and Osanluo, 2019]  طبیعی است که هر

ه زش پایدار و در نتیجسازمانی به دنبال حفظ و ثبات و ایجاد ار

باشد. از آن به دنبال حفظ سود مورد نظر خود در طی زمان می

طرفی مشتریان استفاده کننده از محصولات یا خدمات نیز به 

-دنبال کسب کیفیت مورد انتظار خود در کنار قیمتی مناسب می

باشند. مشتریان انتظار دارند محصول یا خدمتی را که استفاده 

های آنان را به شکل مناسبی پوش دهد. رضایتمندی کنند نیازمی

تواند اینگونه تعریف شود که مشتری تا مشتری از یک منظر می

چه میزان انتظاراتش در خصوص استفاده از محصول یا خدمت 

شود. این رضایتمندی متناسب با صنایع مختلف و برآورده می

ست و ا کند متفاوتنوع عملکردی که برند برای مشتری ایفا می

گیرید)مثلا معمولا از جوانب مختلف در ذهن مشتری شکل می

قیمت، تجربه خدمات پس از فروش و غیره( اما در صنایع 

خدمت محور کیفیت خدمت تحویل شده و حتی تعامل مشتری 

ت کنند تاثیر بیشتری به نسببا کارمندانی که خدمت را ارائه می

ی ر برند بر رضایتمندهایی همچون آگاهی از برند یا تصویمؤلفه

 ,Krystallis and Chrysochou]مشتری خواهد داشت 

 ,Iglesias and Guillen]ایگلسیاس و گیلن   . [2014

بررسی کردند که کیفیت خدمات و قیمت چه تاثیری  [ 2004

بر رضایتمندی مشتری دارد و متوجه شدند که کیفیت درک شده 

تری در رضایتمندی مشاز سوی مشتری تاثیر مستقیم مثبتی بر 

ها دارد. همچنین در صنعت حمل و نقل ریلی نیز، رستوران

مطالعه صورت گرفته توسط شاهنگیان و صورتی جابلو 

[Shahangian and Souratijabloo, 2020]   نشان

دهد که دو مؤلفه کیفیت خدمات و ارزش درک شده برند می

 نقش بسزایی در رضایتمندی مشتری دارند.

ی از مطالعات حوزه برند، رضایتمندی مشتریان به عنوان در بسیار

عاملی برای ایجاد وفاداری مشتریان معرفی شده است.  همانطور 

که رضایتمندی به عنوان خروجی از عملکرد خدمت توسط 

گیرد، به عنوان یک مؤلفه کلیدی مشتریان مورد ارزیابی قرار می

رفته مورد توجه قرار گتاثیر گذار بر رویکرد برند و وفاداری برند 

در مطالعه  [Krystallis and Chrysochou, 2014].است 

ای که به طور خاص صنعت حمل و نقل ریلی و رضایتمندی 

مشتریان در این صنعت را مورد قرار داده است، سوریپ و 

بیان کرده اند که  [Surip and Siagian, 2022]سیاجیان 

یر شگرفی بر کیفیت خدمات درک شده در این صنعت تاث

 رضایتمندی مشتریان دارد. 

ای های است که به عنوان یکی از خروجیاعتماد به برند، مؤلفه

ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم بر وفاداری مشتریان نسبت به یک 

باشد. اعتماد به برند ریسک و عدم قطعیت درک شده را برند می

یت اعتماد دهد. سایر مطالعات به اهمبرای  مشتریان کاهش می

ند یک اند و اعتماد بربه برند در رفتار خرید مشتریان نیز پرداخته

سازمان فاکتور اساسی در حفظ رابطه مثبت بین برند و مشتری 

. باید توجه داشت که اعتماد به [Thakshak, 2018]باشد می

شود و برند بعد از استفاده از از خدمت یا محصول حاصل می

-استفاده است که منتج به اعتماد به برند میاین رضایتمندی از 

شود. به عبارت دیگر باید ابتدا تجربه ای از استفاده از برند 

صورت گیرد و حتی بعد از صرف زمانی طولانی و دریافت 

تجربیات مثبت مداوم از سوی برند اعتماد در مصرف کننده شکل 

 .[Keller, 1993]گیرد

سته یک برند در ارتباط با وفاداری برند حد اعلا و نهایت خوا

. وفاداری به [Abbaszadeh, et al., 2019]مشتری است 

ده استفا توان تعدی عمیق و میل درونی به خرید یابرند را می

 Sadeghvaziri, Khodami]. مجدد از برند تعریف کرد

and Tabibzadeh, 2019]  وفاداری معمولا به عنوان بعدی

ی )رویکردی( بر مشتری دارد که هم اثرات رفتاری و هم ذهن

ای هشود مشتری تعهدات و رفتارشود. لذا باعث میشناخته می

ه ها ختم بحمایتگرانه در قبال برند انجام دهد. اکثر این رفتار

خرید و مصرف بیشتر، تبلیغات دهانی مثبت راجع به برند و در 

 Oliver ]. شوندنتیجه سود دهی و پایداری بلند مدت برند می
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R., 1991] های مختلفی در خصوص تاثیر ارزش ویژه پژوهش

برند بر میل به خرید مجدد صورت گرفته و این نتیجه به دست 

آمده که ارزش ویژه مثبت یک برند سبب تکرار به استفاده مجدد 

برند، تبلیغات دهانی مثبت و حساسیت کمتر نسبت به افزایش 

 [Keller, 1993 ; Aaker, 1991].  شودقیمت می

آهن از دیدگاه مسافرین بر رضایت : ارزش ویژه برند راه6فرضیه 

 آهنمندی مسافرین، اعتماد آنها به برند و وفاداری به برند راه

 تاثیر مثبت دارد.

 پژوهشروش  .3

 هاآوری دادهمدل مفهومی و جمع 3-1

 گیریمعرفی مدلی برای اندازههدف این تحقیق به طور کلی 

ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در صنعت حمل و نقل ریلی 

باشد. آهن جمهموری اسلامی ایران میو به طور خاص در راه

های محتمل اثر گذار بر ارزش ویژه آورده لذا به این منظور مؤلفه

شده است و در نهایت بررسی خواهد شد که ارزش ویژه و 

توجه به مسئولیت اجتمایی از سوی سازمان چگونه بر همینطور 

های ایجاد برندی قدرتمند یعنی اعتماد، مهمترین خروجی

رضایتمندی و وفاداری مشتری اثرگذار خواهد بود. در شکل 

تر شدن چگونگی کارکرد (، مدل مفهومی برای واضح1شماره )

این پژوهش با هدف شناسایی این سوالات، آورده شده است. 

یدگاه مشتریان راه آهن ایران نسبت به برند این سازمان انجام د

شده است و در این راستا تلاش به توسعه مدل ارزش ویژه برند 

سازی این مدل برای استفاده در صنعت حمل و نقل و اختصاصی

ریلی شده است. بر اساس نوع هدف، این پژوهش از نوع 

-آوری دادهگرد کاربردی و توسعه ای بوده است.  همچنین روش

ها برای اعتبارسنجی مدل به صورت ترکیبی از مطالعات 

ای، مصاحبه ساختاریافته با خبرگان و برای سنجش کتابخانه

دیدگاه مسافرین نسبت به برند از پرسشنامه با طیف لیکرت 

استفاده شده است. در این پژوهش سعی شده از مطالعات و 

ویژه برند استفاده شود های گسترده در زمینه سنجش ارزش مدل

 گذارهای احتمالی اثرو همچنین مطالعات جانبی بر روی مؤلفه

های این مدل و اثراتش بر بر ارزش برند و همینطور خروجی

مشتریان صورت گرفته است تا در نهایت مدل جامع و کاربردی 

جا که این پژوهش به برای اهداف این تحقیق بدست آید. از آن

آهن جمهوری اسلامی ایران انجام واست راهطور خاص به درخ

هایی که اثر شده است مدل توسعه داده شده بر اساس مؤلفه

 اند و کاملا کاربردیبیشتری بر این سازمان دارند گردآوری شده

 باشد.می

 
 آهنمدل مفهومی ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری راه .1شکل 
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 اعتبار سنجی مدل مفهومی تحقیق 3-2

های مورد استفاده در مدل تدوین شده، ابتدا برای شناسایی مؤلفه

های اخیر استفاده شده از مطالعات موجود در این حوزه در سال

است و سپس با خبرگان حوزه برندینگ در کشور با در نظر 

گرفتن شرایط خاص از نظر مدرک تحصیلی، سابقه کار و میزان 

تجربه در حوزه برندینگ و ارتباط با مشتری مصاحبه صورت 

گرفته است. در جهت این اعتبار سنجی از مطالعات پیشین 

گذار و مؤلفه اصلی تاثیر 8صورت گرفته در این حوزه تحقیقاتی 

متاثر از ارزش ویژه برند شناسایی شدند و سپس خبرگان نسبت 

سبی به سه مقیاس میزان اهمیت هر مؤلفه، ضریب ن

نظراتشان را  9(CVIو شاخص روایی محتوا ) 8(CVR)روایی

 30)باشدها پایین میاند. با توجه به اینکه تعداد نمونهارائه داده

n< ها از ( جهت رد یا قبول مؤلفهt-test  5/3با =µ  .استفاده شد

لازم به ذکر است قبل از توزیع پرسشنامه نهایی و با توجه به 

جی به عنوان پایه مدل تحقیق، جهت اعتبار های خرواهمیت داده

ها، با تعداد کمتری از های این پرسشنامهسنجی سؤالات و مؤلفه

نظران این حوزه، موارد دارای ابهام، اصلاح و خبرگان و صاحب

ها بین مسافرین توزیع پرسشنامه نهایی جهت جمع آوری داده

نجی عتبار سشد. علاوه بر اعتبار سنجی اولیه پرسشنامه، برای ا

مدل ارائه شده این تحقیق نیز از خبرگان حوزه مدیریت برند 

نفر از آنها اساتید  10کمک گرفته شده است. یازده نفر خبره که 

نفر  1دانشگاهی با حوزه تحقیقاتی حوزه مدیریت برند و 

کارشناس ارشد مدیریت برند سازمانی خصوصی بوده اند، در 

مؤلفه،  ضریب نسبی  خصوص سه مقیاس میزان اهمیت هر

اند که روایی و شاخص روایی محتوا، نظرات خود را اعلام کرده

( و توضیحاتی که در ادامه آمده است، مدل 1با توجه به معادله )

به لحاظ اعتبار محتوایی نیز از دید خبرگان تایید شده است. باید 

برای اینکه قابل قبول باشد به   CVRتوجه داشت که مقیاس

اد خبرگان متفاوت است؛ به این معنی که به طور مثال نسبت تعد

و برای  99/0بایستی بیشتر از   CVRنفر خبره مقدار  5برای 

باشد و میان این طیف نیز به نسبت  42/0نفر بایستی بیشتر از  20

برای پذیرش متفاوت است که با  CVRتعداد خبرگان مقدار 

باشند، این عدد نفر می 11توجه به تعداد خبرگان این تحقیق که 

باشد. اطلاعات دموگرافیک مربوط به  59/0بایستی بیشتر از 

  ( ملاحظه کرد.1توان در جدول )خبرگان را نیز می

 . خلاصه مشخصات خبرگان1جدول 

 خلاصه اطلاعات مشخصه

 32 ارسال شده استها تعداد خبرگانی که پرسشنامه برای آن

 11 اندتعداد خبرگانی که پاسخ داده

 1/33 میانگین سن خبرگان

 نفر کارشناسی ارشد 1نفر استادیار( و  8نفر دانشیار و 2 ) نفر دکتری 10 میزان تحصیلات

 آقا 9خانم و  2 جنسیت

ار دادن قرهمانطور که پیشتر ذکر شد نظرات خبرگان را با در نظر 

دو شاخصه برای هر مؤلفه جمع آوری شده است. پس از نهایی 

( CVR( ضریب نسبی روایی)1ها ابتدا طبق معادله )شدن مؤلفه

 محاسبه شده است.

(1) 

 
EN  =نداتعداد متخصصانی که گزینه ضروری را انتخاب نموده 

= N تعداد کل متخصصان ارزیابی کننده 
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نفر  11با توجه به اینکه تعداد خبرگان پاسخ دهنده به پرسشنامه 

 59/0این عدد باید بیش از  CVRبوده است، مطابق با جدول 

های آورده شده در پرسشنامه، این عدد باشد که برای تمامی مؤلفه

 باشد. می 59/0بیش از  CVRبرای 

 (  نیز از تقسیم تعداد خبرگان کهCVIشاخص روایی محتوا )

در سه بعد مرتبط بودن، سادگی و واضح بودن نظر مثبت به بودن 

ه اند، بگیری تحقیق داشتهمؤلفه مشخص در ابزار و مدل اندازه

این  آید.تعداد کل خبرگان مورد پرسش قرار گرفته، بدست می

تا  69/0شود، اگر بین باشد مؤلفه رد می  69/0ر عدد نیز اگر زی

در مؤلفه نیاز است و در صورت  باشد نیاز به بازنگری 79/0

در تحقیق  شود.مؤلفه مورد نظر تایید می 79/0 بالاتر بودن از

یک ی نمره نزدعحاضر دو مؤلفه رفتار کارمندان و مسئولیت اجتما

را از نظرات خبرگان دریافت کردند که پس مطالعات  77/0به 

ها کمک تر بودن آنها که به واضحمجدد و اصلاح ترجمه آن

گردد. کند، لزوم وجود این دو مؤلفه در مدل نیز تایید میمی

آمده  (2) های مربوط به دو شاخص در جدولخلاصه خروجی

  است.

 های نهایی. اعتبارسنجی مؤلفه2جدول 

CVI CVR ردیف مؤلفه میانگین اهمیت 

 1 آهنآگاهی از برند راه 45/4 8118/0 923/0

 2 آهنکیفیت درک شده خدمات راه 81/4 8118/0 8974/0

 3 آهنتصویر برند راه 54/4 8118/0 9263/0

 4 اهنرفتار کارمندان برند راه 09/4 8118/0 7692/0

 5 انجام وظایف مسئولیت اجتماعی برند 54/3 7656/0 8205/0

 6 رضایتمندی از برند راه آهن 81/4 8118/0 9486/0

 7 اعتماد به برند راه آهن 45/4 1 8717/0

 8 آهنوفاداری به برند راه 54/4 1 923/0

( میانگین ضریب اهمیت 4( و )3(، )2های )در ادامه و در معادله

ها و چگونگی تبدیل مورد نظر خبرگان برای هر یک از مؤلفه

امیدریاضی، واریانس و نهایتا ضریب تغییرات شرح داده ها به آن

 شده است.

(2) E(X) = ∑ 𝑥𝑖  𝑝𝑥𝑖

𝑖=1

 

(3) V(x) =  E(x −  µ)2 = ∑(x − µ )2 p(x) 

(4) CV =  (V(x))
1

2⁄ /E(x) 

نیز نظر خبرگان  xباشد ومی  xامیدریاضی متغیر  E(x)در اینجا 

باشد می 5تا  1در خصوص اهمیت یک مؤلفه مشخص بین بازه 

توزیع احتمال   xP بیشترین اهمیت(.  5کمترین اهمیت و  1)

های یکسان نفر باشد و با توجه به اینکه از نمونه می   xمتغیر 

 V(x)باشد. می   n/1استفاده شده است احتمال هر نمونه 

که  CVباشد و در نهایت متغیر می x واریانس متغیر تصادفی

هم متغیر  CVآنجایی که باشد. از همان ضریب تغییرات می

واریانس و هم متغیر امیدریاضی را در خود دارد از حساسیت 

ردار ها برخوبالایی برای تعیین وضعیت اهمیت هر یک از مؤلفه

لازم به ذکر است ضریب  [Rezaei, et al., 2009]. است 

تغییرات با میزان اهمیت هر مؤلفه رابطه معکوس دارند. در 

ه ترتیب صعودی بودن ضریب تغییرات ( هر مؤلفه ب4جدول )

آورده شده است که نشاندهنده میزان اهمیت هر مؤلفه از دید 

های مدل این باشد. لازم به ذکر است در مؤلفهخبرگان نیز می

ا هتحقیق اگر چه ضریب تغییرات میزان اهمیت نسبی مؤلفه

 گیری دردهد اما برای تصمیمنسبت به یکدیگر را نشان می
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غیری که بیشترین اهمیت را برای ارزش ویژه برند خصوص مت

توان از ضریب تغییرات آهن جمهوری اسلامی ایران دارد میراه

های سازنده ارزش ویژه برند بهره برد. همانطور که در مؤلفه

( نیز مشخص است به ترتیب کیفیت درک شده 3جدول )

خدمات، تصویر برند در ذهن مشتری، آگاهی از برند، رفتار 

-کارمندان و مسئولیت اجتماعی برند دارای بیشترین اهمیت می

  باشند.

 های سازنده ارزش برند. ضریب تغییرات مؤلفه3 جدول

 CV مؤلفه ایجاد کننده ارزش ویژه برند

 114891/0 آهنکیفیت درک شده خدمات راه

 114891/0 آهنرضایتمندی مشتری از برند راه

 116/0 آهنتصویر برند راه

 117236/0 آهنآگاهی از برند راه

 117236/0 آهنوفاداری به برند راه

 117236/0 آهناعتماد به برند راه

 1840148/0 آهنرفتار کارمندان راه

 305839/0 آهنانجام مسئولیت اجتمایی راه

آهن نسبت به هر یک از به دنبال شناسایی ذهنیت مسافرین راه

ارزش ویژه برند از دید مشتری، های تعیین شده برای مؤلفه

ها اهآهن در ایستگای تدوین گردیده و بین مسافرین راهپرسشنامه

فیت کیهای پخش شده است. این پرسشنامه برای سنجش مؤلفه

آهن، تصویر برند رفتار کارکنان، خدمات، آگاهی از برند راه

مسئولیت اجتماعی برند، ارزش ویژه برند، اعتماد به برند 

مندی مشتریان از برند و در نهایت وفاداری به برند به رضایت

سوال طرحی شده است که در  3، و 3، 3، 3، 3، 4، 3، 3ترتیب 

 28اند. البته از این نمایش داده شده Q28تا Q1 نرم افزار با 

مره افزار نهای مربوط به آگاهی از برند که نرمسوال یکی از سوال

-حذف گردیده است تا اعداد مناسببود  پایینی به این سوال داده

ها نیز بدست آید. در ضمن برای بهبود تری برای سایر مؤلفه

آلفای کرونباخ برای سوال آگاهی از برند، سؤال دیگری به 

پرسشنامه اضافه شده است که به طور تصویری، آگاهی از لوگو 

تعداد پاسخ دهندگان دهد. آهن را مورد سنجش قرار میبرند راه

ها خانم و نفر از آن 169باشد که نفر می 431ن پرسشنامه به ای

ت افزار سمارها از نرمباشند. برای تحلیل این دادهنفر آقا می 262

استفاده شده است که نتایج روایی مربوط به پرسشنامه   پی ال اس

( آمده است.  همانطور که مشخص است هر سه 4در جدول )

شده، اعتبار مرکب و آلفای شاخصه میانگین واریانس استخراج 

کرونباخ نشان از  سازگاری )پایایی( درونی پرسشنامه  دارند.  در 

این خصوص  میانگین واریانس استخراج شده و اعتبار مرکب 

می باشد  7/0و آلفای کرونباخ بیشتر از   5/0قابل قبول بیشتر از 

م باشد . این مفهوکه نشان دهنده  همگنی  سؤالات پرسشنامه  می

در عمل یعنی پرسشنامه حاضر برای سنجش اهداف تحقیق از 

های تحقیق ابزار مناسب و قابل اعتمادی است. )دو سنجش مؤلفه

مؤلفه کیفیت خدمات و ارزش ویژه برند آلفای کرونباخ کمتر از 

اند که با بالا بودن عدد اعتبار مرکب اعتبار این دریافت  کرده 7/0

 گیرد(. تایید قرار می ها در پرسشنامه موردمؤلفه

 . خلاصه اطلاعات مربوط به روایی پرسشنامه4جدول 

 آلفای کرونباخ اعتبار مرکب میانگین واریانس استخراج شده مؤلفه

 62/0 79/0 56/0 آهنکیفیت خدمات راه

 72/0 76/0 62/0 آهنآگاهی از برند راه

 72/0 83/0 55/0 آهنتصویر برند راه

 76/0 86/0 67/0 آهنرفتار کارمندان راه

 77/0 87/0 69/0 مسئولیت اجتماعی

 61/0 79/0 56/0 آهنارزش ویژه برند راه
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 آلفای کرونباخ اعتبار مرکب میانگین واریانس استخراج شده مؤلفه

 77/0 86/0 68/0 آهناعتماد به برند راه

 87/0 92/0 79/0 آهنرضایتمندی مشتریان از برند راه

 87/0 92/0 8/0 آهنوفاداری به برند راه

 های پژوهشیافته .4

های تعریف شده برای مدل تست در ادامه معناداری فرضیه

خواهند شد. به منظور آزمون معناداری پارامترها از رویه 

استفاده شده است. اعداد  10اندازیناپارامتریک قسمت خود راه

(، نشاهنده دهنده مقدار آماره آزمون 5مشخص شده در جدول )

t  مربوط به بارهای عاملی هر مؤلفه )هر بار عاملی نمایانگر هر

کدام از سؤالاتی است که در پرسشنامه در خصوص یک مؤلفه 

باشند و ملاک اعتبار قابل قبول در این پرسیده شده است( می

باشند می 05/0در سطح معناداری  96/1مقادیر بالاتر بودن از عدد 

شود در این تحقیق با توجه به حجم نمونه استفاده که ملاحظه می

 tشده در مدل تمامی مقادیر بدست آمده برای آماره آزمون 

 دارند. 96/1مقداری بیشتر از 

( به طور مثال مقدار آماره آزمونی که فرضیه بین دو 5در جدول )

( را 5 همؤلفه ارزش ویژه برند و انجام مسئولیت اجتماعی )فرضی

است که به ترتیب نزولی بر حسب مقادیر  981/4سنجد  می

،  96/1ها از اند. بالاتر بودن تمامی مقادیر آمارهآزمون لیست شده

های تعریف شده تحقیق معنادار بدان معناست که تمامی فرضیه

باشند. در واقع اگر آزمون فرض ما دارای فرض و قابل قبول می

 دارای ارتباط معنادار مستقیم با  Aه صفر با مضمون آیا مؤلف

است در مقابل فرض یک که رد فرض صفر است،  B مؤلفه 

 دلیلی برای رد شدن ندارد. 

-اطلاعات مربوط به ذهنیت مسافرین نسبت به هر یک از مؤلفه

آهن، طی سه های تبیین شده برای سنجش ارزش ویژه برند راه

تصویر برند(، که بر سؤال برای مؤلفه  4سؤال برای هر مؤلفه )

آوری شده اند، جمعسطحی طراحی شده 5اساس مقیاس لیکرت 

( آورده شده 6های مربوط به هر سؤال و مؤلفه در جدول )و نمره

  است.

 هر آزمون فرض t . مقادیر مربوط به مقادیر آماره 5جدول 

  ارزش ویژه برند برندوفاداری  اعتماد به برند رضایتمندی مشتریان

 ارزش ویژه برند  548/5 527/6 182/5

 مسئولیت اجتماعی 981/4 - - -

 آگاهی از برند 821/4 - - -

 تصویر برند 728/4 - - -

 رفتار کارمندان 766/2 - - -

 کیفیت خدمات 384/2 - - -

 ها از دید مسافرین. اطلاعات مربوط به عملکرد مؤلفه6 جدول

 مؤلفه iسوال  میانگین حسابی نمره به هر سوال برای هر مؤلفهمیانگین 

3/41 
3/3162 Q1 

 کیفیت خدمات دریافت شده
3/4302 Q2 
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 مؤلفه iسوال  میانگین حسابی نمره به هر سوال برای هر مؤلفهمیانگین 

3/4744 Q3 

3/20 

3/8511 Q4 

 Q5 3/2348 آگاهی از برند

3/1767 Q6 

3/6748 

4/1744 Q7 

 تصویر برند
3/6395 Q8 

3/2930 Q9 

3/7 Q10 

3/7251 

3/6209 Q11 

 Q12 3/6325 رفتار کارمندان برند

3/9162 Q13 

3/3499 

3/7139 Q14 

 Q15 3/8069 آهنارزش ویژه برند راه

3/4162 Q16 

3/3120 

3/2139 Q17 

 Q18 3/2930 مسئولیت اجتماعی برند

3/4348 Q19 

3/4690 

3/3860 Q20 

 Q21 3/3162 اعتماد به برند

3/7209 Q22 

3/3384 

3/2581 Q23 

 Q24 3/4627 رضایتمندی مشتریان از برند

3/2953 Q25 

3/6 

3/6418 Q26 

 Q27 8093/3 وفاداری برند

3465/3 Q28 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه .5

ل آهن، مدتحقیق حاضر به منظور شناسایی ارزش ویژه برند راه

های دیدگاه مشتری را با توجه به ویژگی ارزش ویژه برند از

صنعت حمل و نقل ریلی ارائه کرده است و با اضافه کردن مؤلفه 

ی امهم مسئولیت اجتماعی که مخصوصاً برای برندها دولتی مؤلفه

اثرگذار بر ذهنیت مشتری است و در ادبیات حوزه برند بسار کم 

های ندبه آن پرداخته شده است، رویکرد جدیدی را برای بر

دولتی معرفی نموده است. در فاز نخست اعتبارسنجی، مدل 

مطرح شده در این تحقیق، برای سنجش ارزش ویژه برند از دید 
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خبرگان موضوع مورد ارزیابی قرار گرفت و با توجه به نظرات 

ند، اها دادهآنان و امتیازاتی که به به درجه اهمیت هر یک از مؤلفه

ای هدر فاز بعد تست مدل با داده ت.مدلی مناسب و کاربردی اس

آماری صورت پذیرفته است و با توجه به نتایج حاصل از تست 

وجه ها تایید شدند)با تها که همگی با توجه به تحلیل دادهفرضیه

بودند،  96/1که همگی بیشتر از  tهای به بالاتر بودن مقادیر آماره

-نداشت(، سازمان راهها وجود دلیلی برای رد هیچ یک از فرضیه

توانند با تکیه بر مدل ارائه های مشابه میآهن ایران و سازمان

شده در این تحقیق، به بهبود عملکرد برای هر یک از پنج مؤلفه 

 معرفی شده در مدل بپردازند. 

در میان پنج مؤلفه معرفی شده برای ارزش ویژه برند، با توجه به 

( نیز قابل 7در جدول ) های برآمده از پرسشنامه کهخروجی

ا همشاهده است، به طور متوسط از دید مسافرین تمامی این مؤلفه

امتیاز( را  5) از  3عملکردی بالاتر از میانگین و بیشتر از عدد  

آهن در خصوص داشته اند که نشان از امیدواری در عملکرد راه

یاز امتاین برند را دارد. در میان این پنج مؤلفه اگاهی از برند با 

( 5)از  72/3( پایین ترین نمره و رفتار کارمندان با 5)از  2/3

-اند. این نمرات برای کارشناسان راهبالاترین نمره را کسب کرده

آهن در حوزه مدیریت برند شاخص مناسبی هستند که به طور 

تری را در نظر گیرند. مثال در حوزه آگاهی از برند اقدامات جدی

 آهنب به سؤالی در مورد شناخت لوگوی راهبه طور مثال در جوا

آهن درصد مسافرین لوگوی راه 70به طور تصویری، نزدیک به 

را اشتباه تشخیص دادند که نشاندهنده اینست راه آهن بایستی از 

های بیشتری برای به ذهن سپاری لوگوی خود در ذهن مکان

های این پرسشنامه تنها نقطه مشتری استفاده کند. خروجی

ا هروعی برای شناسایی جایگاه عملکرد هر کدام از این مؤلفهش

باشد و قطعا ارتقاء و حفظ عملکرد آهن میدر ذهن مسافرین راه

هر کدام از آنها نیازمند برنامه ریزی و صرف انرژی و هزینه 

آهن در خواهد بود که در نهایت سبب ارتقاء جایگاه برند راه

های نطور که از خروجیذهن افراد خواهد شد. در ضمن هما

تحقیق با توجه به مقدار  6تحقیق پیداست و با رد نشدن فرضیه 

آهن در ذهن ، بهبود جایگاه برند راه 96/1بالاتر از  tآماره 

مسافرین سبب افزایش اعتماد، رضایتمندی و در نهایت وفاداری 

آهن جمهوری اسلامی ایران خواهد شد. مسافرین نسبت به راه

 آهن اینمؤلفه اثرگذار بر ارزش ویژه برند راه 5مانند پیداست که 

( در 5)از  3/3سه مؤلفه نیز با کسب امتیازهای میانگین بالای 

حال حاضر جایگاه نسبتا مطلوبی در ذهن مسافرین دارند، اما با 

مؤلفه سازنده  5فعالیت مؤثرتر برای بهبود عملکرد هر کدام از 

 یز ارتقاء خواهند یافت.ارزش ویژه برند، این سه مؤلفه ن

همانطور که گفته شد ارتقاء عملکرد هر مؤلفه نیازمند برنامه 

ریزی جدی و بلند مدت خواهد بود و در برخی موارد نیازمند 

باشد. به طور مثال شاید اقداماتی در های جدی میبازنگری

راستای بهبود کیفیت درک شده خدمات توسط مسافرین، نیازمند 

های ارائه دهنده خدمات ها برای شرکترالعملوضع برخی دستو

آهن باشد یا حتی ایجاد برخی امکانات و زیر مجموعه راه

ها که تجربه کلی دهنده خدمت  در ایستگاههای ارائهزیرساخت

مسافرین از استفاده خدمات را بهبود بخشد، نیازمند صرف هزینه 

تر و کم هزینههایی و زمان زیاد خواهد بود.  اما انجام فعالیت

هن، ایجاد آالبته مؤثر مثل تبلیغات بیشتر در خصوص خدمات راه

 آهن، اقداماتی مثبت در راستایآگاهی بیشتر نسبت به برند راه

آهن، تحقق مسئولیت اجتماعی و همچنین آموزش کارمندان راه

به خصوص کارمندانی که در خط ارائه خدمت به مسافرین قرار 

نگی انتقال رسالت برند به مسافرین، دارند، نسبت به چگو

هن آتاثیرات شگرف مثبتی در تجربه کلی مسافرین از راه

همچنین در بخشی جمهوری اسلامی ایران ایجاد خواهد کرد. 

نیمه ساختار یافته پرسشنامه سوالی در خصوص پیشنهادات 

ست آهن پرسیده شده امسافرین برای بهبود تجربه استفاده از راه

های مفیدی برای بهبود توان برداشتها میی جوابکه از برخ

ها داشت. به طور مثال قطارهای جایگاه برند در ذهن آن

اختصاص داده شده به خطوط جنوبی کشور مثل خوزستان، 

های قدیمی و بی سیستان و بلوچستان و هرمزگان، شامل واگن

باشند. با تمرکز بر بهبود مدیریت در این قسمت از کیفیت می
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-توان رضایتمندی بخش قابل توجهی از مسافرین راهشور میک

 آهن که از این نقاط کشور هستند را بهبود داد. 

 آهن خدمتدر این پژوهش مشتریانی که در بخش مسافربری راه

توان در اند که میکردند مورد هدف قرار گرفتهدریافت می

مثل مطالعات آینده سایر ذینفعان اثرگذار بر برند راه آهن 

کارمندان و تاثیرشان بر برند و همینطور بخش باربری راه آهن را 

-های دیگر برند راهتوان جنبهمورد ارزیابی قرار داد. همچنین می

آهن را مثل وضعیت مالی برند را مورد بررسی و ارزیابی قرار 

داد. کارمندان در صنایع خدمت محور عاملی بسیار مهم در ارائه 

رساندن شعار برند به مشتریان هستند که خدمات با کیفیت و 

 توانند به طور خاص مورد تحقیق واقع شوند. می

 پژوهشهای محدودیت .6

های عملیاتی این تحقیق، ارائه بخش یکی از مهمترین محدودیت

یر های زاعظمی از خدمات و متعاقبا تجربه مشتری که از شرکت

آید و قابل آهن جمهوری اسلامی ایران بدست میمجموعه راه

اشد. به بآهن نمیتفکیک از تجربه کلی مشتری از استفاده از راه

ای که مشتری در حین سفر با یک قطار از طور مثال تجربه

کند را آهن کسب میهای مسافربری زیر مجموعه راهشرکت

آهن جدا دانست و یکی از توان از تجربه کلی استفاده از راهنمی

یری گتوان پیشنهاد کرد اندازهآتی می مواردی که برای تحقیقات

ارزش ویژه برند راه آهن به تفکیک استفاده از هر کدام از این 

تواند ما را به مرز های مسافربری است که در نهایت میشرکت

 های متفاوت از ایننسبتا مشخصی در خصوص تاثیر تجربه

 آهن برساند.ها بر ارزش ویژه برند راهشرکت

ها، دسترسی به تمامی جامعه مسافرین حدودیتیکی دیگر از م

های این تحقیق در آوری پرسشنامهباشد. البته جمعآهن میراه

آهن تهران انجام شده است و سعی بر این ایستگاه مرکزی راه

ای از پرسشنامه طیف گسترده 431آوری بوده است که با جمع

مسافرین را چه به لحاظ سنی و تحصیلی و چه به لحاظ 

جغرافیایی مورد ارزیابی قرار دهد. با این حال مسافرین متناسب 

ی ها و خدمات ایستگاهبا ناحیه جغرافیایی و نوع قطارها، ایستگاه

شند آهن داشته بامتفاوت ممکن است تجارب متفاوتی از برند راه

ها به یک میزان رند در تمامی استانو اقدامات در جهت توسعه ب

 تواند درهای آتی میتوزیع نشده باشد. یکی دیگر از پژوهش

راستای یکسان سازی اقدامات برندینگ در سراسر سطح کشور 

و تجربه  های استانیباشد که با ارزیابی مستقیم هر یک از ایستگاه

مشتری نسبت به برند در آن استان خاص صورت خواهد 

  پذیرفت.

 سپاسگزاری .7

آهن جمهوری اسلامی ایران و کارمندان آن، به از شرکت راه

خصوص همکاران مرکز جهادی پیشرقت برای فراهم نمودن 

امکانات و در اختیار قرار دادن تجربه و دانش خود در راستای 

 د.آیپیشبرد این تحقیق کمال تشکر و قدردانی به عمل می

 هانوشتپی .8

1. Customer-based brand equity 

2. Russian Railways 

3. CN Railways 

4. Union Pacific Corporation 

5. Siemens 

6. Seventh generation  

7. Home Dipot 

8. Content Validity Ratio  

9. Content Validity Index 

10. Bootstrapping 
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کیفیت رابطه در تاثیر (. بررسی نقش میانجی ابعاد 1397)

سازی خدمات و قدردانی مشتری بر ارزش ویژه شخصی

برند)مطالعه موردی: شرکت ایرانسل(. فصلنامه مدیریت 

 .207-228، ص 1، شماره 10بازرگانی، دوره 
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از دانشگاه صنعتی خواجه  1381ریاضی کاربردی را در سال در رشته  ، درجه کارشناسیبختیار استادی

از دانشگاه تهران اخذ  1383نصیرالدین طوسی و درجه کارشناسی ارشد در رشته مهندسی صنایع را در سال 

در رشته مهندسی صنایع از دانشگاه تربیت مدرس گردید.  موفق به کسب درجه دکتری 1389نمود. در سال  

 هیشب و یمدلساز، مرتبط یکیفیت و استانداردها یمدیریت و مهندسهای پژوهشی مورد علاقه ایشان زمینه

و  یتاب آور یمهندس سک،یر تیریمد یلیو تحل یکم یها کیتکن، یسازمان یندهایداده محور فرا یساز

 یمدلها و یابیدر بازار یلیو تحل یکم یها کیتکن، و نانیاطم تیقابل یمهندس، تداوم کسب کار تیریمد

 و در حال حاضر عضو هیئت علمی با مرتبه دانشیار در دانشگاه تربیت مدرس تهران است.  یگذار متیق

 

شهید باهنر از دانشگاه  1398را در سال  صنایع، درجه کارشناسی در رشته مهندسی حدادزاده لنگریمحسن 

 -صنایعموفق به کسب درجه کارشناسی ارشد در رشته مهندسی  1400أخذ نمود. ایشان در سال  کرمان

ریت مدی  گردید. زمینه های پژوهشی مورد علاقه ایشان تربیت مدرساز دانشگاه  گرایش مدیریت مهندسی

هید باهنر کرمان و در حال حاضر مدرس مدعو دانشگاه ش است برند، بازاریابی خدمات و بازاریابی پایدار

 است.

 


