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Abstract 
This study was conducted with the aim of investigating the effect of reducing 
customer confusion in choosing domestic automobile manufacturers' brands, 
based on brand quality and brand experience. The research method is 
applicable in terms of its purpose, quantitative in terms of implementation 
method, and descriptive-correlational in terms of nature and method. The 
statistical population of the study consisted of sales and marketing managers 
of domestic automobile manufacturers such as Iran Khodro and Saipa 
Zamyad in Tehran. Due to the lack of accurate statistics on the number of 
incoming tourists, the Cochran formula was used for an unlimited population 
to determine the sample size, estimated at 384 people. A standard 
questionnaire based on a 5-point Likert scale was used to collect research 
data. The content validity of the tool was confirmed by specialists and 
experts, and Cronbach's alpha and composite reliability methods were used to 
measure the reliability of the tool. By distributing the questionnaire, the 
validity of the instrument was measured with three methods: construct 
validity (external model), convergent validity (AVE), and divergent validity. 
The AVE value for all variables should be greater than 0.5. SPSS and PLS 
software were used to analyze the data. The research findings show that 
brand quality, brand experience, customer satisfaction, and addressing this 
confusion and providing solutions to reduce it can help improve the shopping 
experience of domestic automobile manufacturers' customers and increase 
their satisfaction. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, the automotive industry is one of the key and vital industries in every country. With 
the rapid growth of technology and continuous changes in customer needs and demands, 
domestic automobile brands are facing serious challenges in attracting and retaining 
customers. Customer confusion, as a psychological phenomenon, can have a negative impact 
on customer purchase decisions. Customer confusion in choosing domestic car brands is a 
serious problem that can have a negative impact on purchasing decisions. By identifying the 
dimensions and components of this confusion and applying appropriate solutions, such as 
training and information, improving the user experience, providing quality after-sales 
services, and using modern technologies, the current situation can be improved. Ultimately, 
these measures can lead to increased customer satisfaction and strengthening their loyalty to 
domestic brands. (Karadayi-Usta, 2025). 
Customer confusion is one of the important challenges in today's competitive markets 
(zeinalitajani et al., 2025). This concept refers to a situation where the customer, when faced 
with multiple options and extensive information, is unable to correctly interpret the features 
and benefits of products and his decision-making is delayed or erroneous. Confusion can be 
caused by a wide variety of brands, similarity of features, contradictory advertising messages 
and information overload, and ultimately negatively affect customer satisfaction, trust and 
loyalty. Reducing this confusion helps customers make faster and more confident decisions 
and increases the value of the shopping experience (baniasadi et al., 2025). 
In the automotive industry, due to the complexity of technical features, the wide variety of 
models and extensive competitive information; the likelihood of customers encountering 
information overload or similarity between brands increases. In addition to increasing 
decision-making stress, this situation can undermine customer trust and reduce the perceived 
value of the brand, which ultimately has a negative impact on the final choice. 
Brand quality is one of the determining factors in choosing a car. Brand quality is defined as 
one of the key factors in consumer decision-making, beyond the characteristics of the product 
or service; and includes the customer's perception of performance, durability, service, and 
brand reputation. Brand quality plays an important role in building trust, increasing 
satisfaction, and reducing decision conflict, and can reduce the effect of confusion 
(fereydouni et al., 2024). Research has shown that brands with high perceived quality 
encourage customers to make more confident choices and have a more positive experience, 
and in the long run, increase brand loyalty and equity (doroudi et al., 2024). 
Customer confusion not only leads to delay in decision-making, but can also affect customer 
loyalty to the brand; therefore, reducing this confusion by increasing brand quality and 
enhancing brand experience can lead to more confident and satisfying customer choices. 
Hence, the researcher's concern led to the question: what is the effect of reducing customer 
confusion in choosing domestic automaker brands based on brand quality and brand 
experience? 
 
Theoretical foundations 
Customer experience 
Customer experience, as a key concept in marketing and customer management, was first 
introduced as a set of customer perceptions and emotional, cognitive and behavioral reactions 
in interaction with the brand. Research shows that customer experience goes beyond mere 
satisfaction and includes all touchpoints or points of contact of the customer with the business 
(Kronheim et al., 2024). Every interaction, whether viewing a product, browsing a website, 
the purchase process, after-sales service or contacting support, can create a positive or 
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negative experience for the customer that has a direct impact on his future purchasing 
behavior and loyalty (Gahler et al., 2023). 
Brand quality 
Brand quality, as one of the most important elements in brand management and consumer 
behavior, is a concept that has been considered in the marketing and strategic management 
literature for decades (Sugianto et al., 2022). This concept goes beyond the technical quality 
of a product or service and refers to the consumer's perception of the value, credibility, and 
effectiveness of the brand. In other words, brand quality not only includes tangible product 
features, such as durability, performance, and reliability, but also intangible dimensions such 
as brand credibility, customer loyalty, and overall brand experience (Ismail, 2025). 
Baniasadi et al. (2025) investigated "The Mediating Effect of Customer Experience Variable 
on Reducing Customer Confusion in Corporate Banking: A Mixed Research Approach". After 
extracting the required data, the researchers presented their paradigm model in the form of 6 
main dimensions and 27 sub-dimensions by analyzing the data and using open, axial, and 
selective coding. The goal of corporate banking is for a company to be able to receive all 
financial services in a fast and effective way, so that instead of providing limited services to a 
large number of customers, which leads to increased bank costs and prevents customization of 
the services provided, it can provide extensive and special services to its highly valued 
customers to reduce operating costs and increase the bank's long-term productivity. The result 
showed that consumer confusion has an impact on customer experience. 
Ghasemi Naji (2024) studied "Customer experience, customer relationship management and 
service quality with the mediating role of customer satisfaction on customer profitability and 
loyalty". The results showed that 6 hypotheses were confirmed at a 95% confidence level, and 
2 hypotheses were not confirmed. Customer experience with the mediating role of customer 
satisfaction has a positive and significant effect on customer loyalty of Kowsar Insurance in 
Gilan Province. Customer relationship management with the mediating role of customer 
satisfaction has a positive and significant effect on customer loyalty of Kowsar Insurance in 
Gilan Province. 
 
Research Method 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive-analytical in terms of 
method. Library and field methods were used to collect data. The statistical population of the 
study was formed by sales and marketing managers of domestic automobile manufacturers 
such as Iran Khodro and Saipa Zamyad in Tehran. Due to the lack of accurate statistics on the 
number of incoming tourists, the Cochran formula was used for an unlimited population to 
determine the sample size, and the sample size was estimated at 384 people. The sampling 
method was simple random sampling. A questionnaire was used to collect field data. The 
reliability of the questionnaire was measured by calculating Cronbach's alpha and calculating 
the composite reliability coefficient (cr). The value of Cronbach's alpha and the composite 
reliability coefficient for each variable are between zero and one, and if the value obtained is 
higher than 0.7, the questionnaire has appropriate reliability. The results of the Cronbach's 
alpha and composite reliability of the questionnaire confirm the appropriate reliability of the 
questionnaire used. 
 
Research findings 
The research findings showed that improving the quality of brand information, promoting 
brand quality, and creating a positive brand experience play a significant role in reducing 
customer confusion in the selection process. The results of path analysis indicate that reducing 
customer confusion directly increases their satisfaction, and this satisfaction in turn leads to 
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strengthening positive word-of-mouth. Brand quality also has a positive and significant effect 
on customer satisfaction and can improve their perception of the brand. In summary, 
integrated management of brand information and quality, along with a focus on brand 
experience, pave the way for more informed customer decision-making and desirable 
behavioral outcomes for the brand. 
 
Discussion and Conclusion 
The results of the study showed that brand information has a positive and significant effect on 
reducing customer confusion. The positive path coefficient and the value of the T-statistic 
indicate a direct and significant effect of this variable. This finding is consistent with previous 
research; for example, Baniasadi et al. (2025) have stated that providing clear and accurate 
information to customers plays an effective role in reducing confusion and improving 
decision-making. Also, Ghasemi Naji (2024) showed that comprehensive and reliable 
information increases the customer's ability to process options and make informed choices. 
Based on these results, it can be said that improving the quality and transparency of brand 
information is an effective tool for managing customer confusion. 
Brand quality also had a positive and significant effect on reducing customer confusion. The 
results showed that customers evaluated brands with high perceived quality more easily and 
made decisions faster. This finding is consistent with the studies of Ismail (2025) and 
Prabowo et al. (2023) that brand quality increases trust, reduces ambiguity, and reduces 
customer decision conflict. In general, brands that provide consistent messages and reliable 
quality have the ability to reduce customer confusion, which directly affects their informed 
choice and final satisfaction. 
Brand experience or customer experience also plays an important role in reducing confusion. 
The results showed that a positive customer experience simplifies the information processing 
process and makes customer choices clearer. This finding is consistent with the studies of 
Kronheim et al. (2024) and Roustaee Gholpaygani et al. (2023) who state that brand 
experience includes emotional, cognitive and behavioral interactions of the customer and that 
a positive experience reduces conflict and confusion in decision-making. Therefore, designing 
an optimal brand experience is the key to reducing confusion and increasing customer 
satisfaction. 
The results of the study showed that customer satisfaction has a positive and significant effect 
on reducing confusion. Satisfied customers, with greater trust in the brand and its information, 
are less confused and have more confident decision-making. This result is consistent with the 
research of Khanzadeh (2024) and Behera et al. (2024) that customer satisfaction, as a 
mediating factor, facilitates the shopping experience and information processing and 
strengthens customer loyalty behavior. Therefore, improving customer satisfaction is one of 
the most important strategies for reducing confusion and increasing the effectiveness of brand 
strategies. 
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  ها:كليد واژه

  سردرگمي مشتريان، 
  انتخاب برند، 
  كيفيت برند، 
  تجربه برند، 

  رضايت مشتري

  چكيده
اين مطالعه با هدف بررسي تأثير كاهش سردرگمي مشتريان در انتخاب برندخودرو سازان داخلي، مبتني 
بر كيفيت برند و تجربه برندانجام شد. روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، 

ديران فروش و جامعه آماري پژوهش را مباشد. همبستگي مي -كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي
داد، به علت مي تهران تشكيل بازاريابي خودرو سازان داخلي مانند ايران خودرو و سايپا. زامياد در شهر

نبود آمار دقيق تعداد گردشگران ورودي به منظور تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران براي جامعه 
هاي پژوهش از دآوري دادهجهت گر. نفر برآورد گرديد 384نامحدود استفاده شد و حجم نمونه 

اي ليكرت استفاده شد. روايي محتوايي ابزار توسط متخصصين درجه 5پرسشنامه استاندارد بر اساس طيف 
و خبرگان تأييد و براي سنجش پايايي ابزار، روش آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار 

 )AVE(روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا  گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه
باشد. براي  5/0تر از براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ AVEو روايي واگرا سنجيده شده است. مقدار 

كيفيت دهد كه هاي پژوهش نشان مياستفاده شد. يافته PLSو  SPSSها از نرم افزار وتحليل دادهتجزيه
تواند برند، تجربه برند، رضايت مشتريان و تب بر اين سردرگمي و ارائه راهكارهايي براي كاهش آن مي

  .د مشتريان خودروسازان داخلي و افزايش رضايت آنها كمك كندبه بهبود تجربه خري

  
  

ثير كاهش سردرگمي مشـتريان  أ). ت1405ليلا . (، حميد و آندرواژ، سعيدي ،فرانك، خداياري ،پيمان، فتحي اقدم :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .127-109. 6)1. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .تجربه برندمبتني بر كيفيت برند و  در انتخاب برندخودرو سازان داخلي،
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  مقدمه
رود. با رشد سريع فناوري و تغييرات امروزه صنعت خودرو يكي از صنايع كليدي و حياتي در هر كشوري به شمار مي

رو هاي جدي در جذب و حفظ مشتريان روبههاي مشتريان، برندهاي خودرو داخلي با چالشمداوم در نيازها و خواسته
هاي خريد مشتريان گيريتواند تأثير منفي بر تصميم، ميهستند. سردرگمي مشتريان به عنوان يك پديده روانشناختي

تواند تأثير منفي بر داشته باشد. سردرگمي مشتريان در انتخاب برندهاي خودرو داخلي يك معضل جدي است كه مي
هاي اين سردرگمي و اعمال راهكارهاي مناسب، نظير هاي خريد داشته باشد. با شناسايي ابعاد و مولفهگيريتصميم

هاي نوين، رساني، بهبود تجربه كاربري، ارائه خدمات پس از فروش با كيفيت و استفاده از فناوريآموزش و اطلاع
توانند منجر به افزايش رضايت مشتريان و توان به بهبود وضعيت موجود كمك كرد. در نهايت، اين اقدامات ميمي

 )Karadayi-Usta,2025(تقويت وفاداري آنها به برندهاي داخلي شوند. 

. اين مفهوم به (zeinalitajani et al.,2025هاي مهم در بازارهاي رقابتي امروز است (سردرگمي مشتريان يكي از چالش
ها و هاي متعدد و اطلاعات گسترده، قادر به تفسير صحيح ويژگيوضعيتي اشاره دارد كه مشتري هنگام مواجهه با گزينه

تواند ناشي از تنوع زياد برندها، شود. سردرگمي ميي او دچار تأخير يا خطا ميگيرمزاياي محصولات نيست و تصميم
هاي تبليغاتي متناقض و اطلاعات بيش از حد باشد و نهايتاً بر رضايت، اعتماد و وفاداري مشتري ها، پيامشباهت ويژگي

تري اتخاذ كند و ارزش ر و مطمئنتهاي سريعكند تصميمتأثير منفي بگذارد. كاهش اين سردرگمي، به مشتري كمك مي
  .(baniasadi et al.,2025تجربه خريد افزايش يابد (

ها و اطلاعات رقابتي گسترده، احتمال مواجهه هاي فني، تنوع زياد مدلدر صنعت خودرو، به دليل پيچيدگي ويژگي
علاوه بر افزايش استرس يابد. اين وضعيت مشتري با اطلاعات بيش از حد يا مشابهت ميان برندها افزايش مي

شده برند را كاهش دهد، كه نهايتاً بر انتخاب نهايي تأثير تواند اعتماد مشتري را تضعيف و ارزش ادراكگيري، ميتصميم
  منفي دارد.

آيد. كيفيت برند به عنوان يكي از عوامل كليدي كننده در انتخاب خودرو به شمار ميكيفيت برند يكي از عوامل تعيين
شود و شامل ادراك مشتري از هاي محصول يا خدمت تعريف ميكننده، فراتر از ويژگيگيري مصرفتصميمدر 

كيفيت برند نقش مهمي در ايجاد اعتماد، افزايش رضايت و كاهش تعارض  .عملكرد، دوام، خدمات و اعتبار برند است
اند برندهايي كه تحقيقات نشان داده .(fereydouni et al.,2024)تواند اثر سردرگمي را كاهش دهد تصميم دارد و مي

كنند و در بلندمدت باعث تر ترغيب ميتر و تجربه مثبتكيفيت بالاي ادراك شده دارند، مشتريان را به انتخاب مطمئن
  .(doroudi et al.,2024شوند (افزايش وفاداري و ارزش ويژه برند مي

اي از تعاملات و احساسات مشتري بـا برنـد در همـه مراحـل ارتبـاط، نقـش       عنوان مجموعهعلاوه بر كيفيت، تجربه برند به
شـود و  گيري دارد. تجربه برند مطلوب باعث افـزايش رضـايت، ايجـاد ارتبـاط عـاطفي و وفـاداري مـي       كليدي در تصميم

 گيـرد. ميم ميتواند اثر سردرگمي را كاهش دهد، زيرا مشتري با اطلاعات و احساسات مثبت بيشتري نسبت به برند تصمي
 naalchiگيـري و وفـاداري مشـتري دارد (   تجربه برند يا تجربه مشتري نيز بعد ديگري است كه ارتباط نزديكي با تصـميم 

kasha et al.,2024)ها و تعـاملات مشـتري بـا برنـد در طـول تمـام مراحـل        اي از احساسات، ادراك. تجربه برند مجموعه
شود مشتري اطلاعـات موجـود را بهتـر پـردازش كنـد و گزينـه       مثبت باعث مي مواجهه با محصول يا خدمت است. تجربه
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نـژاد و همكـاران،   توانـد سـردرگمي و ترديـد را افـزايش دهـد (ولـي      مناسب را انتخاب كند، در حالي كه تجربه منفي مي
ري در بازار كمـك  گيتواند به كاهش سردرگمي و بهبود تصميم). بنابراين تركيب كيفيت برند و تجربه مشتري مي2025
  .(mohammadnezhad et al.,2025كند (

تواند وفاداري مشتري به برند را نيز تحت تأثير قرار انجامد بلكه ميگيري ميتنها به تأخير در تصميمسردرگمي مشتريان نه
تـر و  خـاب مطمـئن  توانـد بـه انت  دهد؛ بنابراين كاهش اين سردرگمي از طريق افزايش كيفيت برند و تقويت تجربه برند مي

از اين رو دغدغه محقق را بر اين سئوال واداشت كه تأثير كاهش سردرگمي مشتريان  .تر مشتريان منجر شودمندانهرضايت
  در انتخاب برندخودرو سازان داخلي، مبتني بر كيفيت برند و تجربه برند چگونه است؟

 
  مباني نظري

  تجربه مشتري
هـا و  اي از ادراكعنوان مجموعهمفهوم كليدي در بازاريابي و مديريت مشتري، نخستين بار بهعنوان يك تجربه مشتري به

دهند كـه تجربـه مشـتري    ها نشان ميهاي احساسي، شناختي و رفتاري مشتري در تعامل با برند مطرح شد. پژوهشواكنش
 Kronheim etشـود ( وكار مـي با كسبها يا نقاط تماس مشتري پوينتفراتر از رضايت صرف است و شامل تمامي لمس

al.,2024) سـايت، فراينـد خريـد، خـدمات پـس از فـروش يـا ارتبـاط بـا          .. هر تعامل، اعم از مشاهده محصول، مـرور وب
اي مثبت يا منفي براي مشتري ايجاد كند كه بر رفتار خريد آينده و وفاداري او تأثير مسـتقيم دارد  تواند تجربهپشتيباني، مي

)Gahler et al.,2023).  
اند كه تجربه مشتري ابعاد چندگانه دارد. اين ابعاد معمولاً شامل بعد عاطفي، شناختي، حسـي و  مطالعات مختلف نشان داده

اجتماعي است. بعد عاطفي به احساسـات مشـتري در طـول فراينـد خريـد اشـاره دارد، بعـد شـناختي بـه درك و ارزيـابي           
بعد حسـي بـه تجربـه حـواس پنجگانـه مشـتري و تعامـل بـا محـيط فروشـگاه يـا             اطلاعات و كيفيت خدمات مرتبط است،

 banik etسايت مـرتبط اسـت و بعـد اجتمـاعي بـه تعامـل مشـتري بـا ديگـر كـاربران و جامعـه مجـازي اشـاره دارد (             وب

al.,2023).  
يزيكـي بـا محصـول و    كنـد، زيـرا نبـود تمـاس ف    طور ويـژه اهميـت پيـدا مـي    در فضاي خريدهاي آنلاين، تجربه مشتري به

بخش است تا اعتماد و وفاداري مشتري حفظ شود. تحقيقـات  اي كارآمد، ساده و رضايتفروشنده، نيازمند طراحي تجربه
شـود و از ايـن رو،   دهد كه تجربه مشتري مثبت منجر به افزايش وفاداري، تكرار خريد و توصـيه بـه ديگـران مـي    نشان مي
  سازي فرايندهاي تجربه مشتري هستند.رشد خود ملزم به شناسايي و بهينهوكارهاي آنلاين براي بقا و كسب

  كيفيت برند
كننـده، مفهـومي اسـت كـه در ادبيـات      ترين عناصـر در مـديريت برنـد و رفتـار مصـرف     كيفيت برند به عنوان يكي از مهم

. ايـن مفهـوم   (Sugianto et al.,2022هاي گذشته مورد توجه قـرار گرفتـه اسـت (   بازاريابي و مديريت استراتژيك از دهه
كننـده از ارزش، اعتبـار و كـارايي برنـد اشـاره دارد. بـه       فراتر از كيفيت فني محصول يا خدمت است و به ادراك مصرف

هاي ملموس محصول، مانند دوام، عملكرد و قابليت اطمينـان اسـت، بلكـه    عبارت ديگر، كيفيت برند نه تنها شامل ويژگي
  .(ismail,2025گيرد (اعتبار برند، وفاداري مشتريان و تجربه كلي از برند را نيز در بر ميابعاد ناملموس مانند 
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كننده در ايجاد مزيت رقابتي پايدار مطرح شده اسـت. ايـن   بر اساس مطالعات اخير، كيفيت برند به عنوان يك عامل تعيين
كنــد. در واقــع، صــميم خريــد عمــل مــيگيــرد و بــه عنــوان معيــاري بــراي ارزيــابي تكيفيــت در ذهــن مشــتري شــكل مــي

كننـد تـا بـه    ها و اطلاعات قبلي خود از برند اعتماد ميهاي متنوع، بيشتر به تجربهكنندگان هنگام مواجهه با انتخابمصرف
  .(ragab et al.,2024هاي صرفاً فني محصول (ويژگي

. وقتي برند در تمـام نقـاط   (Wasim zaka,2025(هاي برند است يكي از ابعاد مهم كيفيت برند، يكپارچگي و انسجام پيام
يابد و سـطح اعتمـاد   هاي يكسان و متقاعدكننده ارائه دهد، ادراك مشتري از كيفيت برند افزايش ميتماس با مشتري، پيام

شود. علاوه بر اين، كيفيت برند با وفاداري مشـتري، تمايـل بـه پرداخـت قيمـت بـالاتر و كـاهش        و رضايت او تقويت مي
دهند كه برندهايي كه كيفيت بالاي درك شـده دارنـد،   ها نشان مياسيت به تبليغات رقبا ارتباط مستقيم دارد. پژوهشحس

تـر هسـتند   كنند، بلكه از نظـر ايجـاد ارزش بلندمـدت بـراي مشـتري و سـازمان نيـز موفـق        نه تنها فروش بالاتري تجربه مي
)Prabowo et al.,2023). 

شود. اين ابعـاد شـامل كيفيـت عملكـرد،     كيفيت برند اغلب به عنوان مفهومي چندبعدي ديده ميدر ادبيات مديريت برند، 
شـود  شوند. همگرايي اين ابعاد باعـث مـي  كيفيت طراحي، كيفيت خدمات پس از فروش و كيفيت تجربه كلي مشتري مي

د شـكل گيـرد. همچنـين، تحقيقـات     كه مشتري تصوير مثبت و قوي از برند بسازد و در نتيجه، وفاداري و ارزش ويـژه برن ـ 
اند كه ارتباط مستقيم بين كيفيت برند و كاهش سردرگمي مشتريان وجود دارد، زيرا كيفيت بـالاي برنـد باعـث    نشان داده

 ,.Chen et alتـري اتخـاذ كنـد (   تر پردازش كرده و تصميمات خريد مطمـئن ها را سادهشود مشتري اطلاعات و گزينهمي

2025.(  
  

 قيقپيشينه تح

Baniasadi et al., (2025) تأثير متغير ميـانجي تجربـه مشـتري بـر كـاهش سـردرگمي مشـتري در بانكـداري          "به بررسي
هـا  هاي مورد نياز، با تجزيه و تحليل دادهمحققان پس از استخراج دادهپرداختند،  "شركتي: يك رويكرد پژوهشي تركيبي
زيربعـد ارائـه كردنـد.     27بعـد اصـلي و    6انتخابي، مدل پارادايم خـود را در قالـب   و استفاده از كدگذاري باز، محوري و 

هدف بانكداري شركتي اين است كه يك شركت بتواند تمام خدمات مالي را به روشي سـريع و مـؤثر دريافـت كنـد، بـه      
هـاي بانـك و جلـوگيري از    طوري كه به جاي ارائه خدمات محدود به تعداد زيادي از مشتريان كه منجر به افزايش هزينـه 

اي را به مشتريان بسيار ارزشمند خود ارائـه دهـد   شود، بتواند خدمات گسترده و ويژهسازي خدمات ارائه شده ميسفارشي
كننده وري بلندمدت بانك را افزايش دهد. نتيجه نشان داد كه سردرگمي مصرفهاي عملياتي، بهرهتا ضمن كاهش هزينه
  دارد. بر تجربه مشتري تأثير

Ghasemi naji(2024) تجربه مشتري، مديريت ارتباط با مشتري و كيفيت خدمات بـا نقـش ميـانجي رضـايت      "به بررسي
ها پرداختند، اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده "مشتري بر سودآوري و وفاداري مشتريان 

نفر از مشتريان شـركت بيمـه كـوثر اسـتان گـيلان       530شامل تعداد  توصيفي از نوع همبستگي است، جامعه آماري تحقيق
است. روايي محتوا توسط استاد راهنما تأييد شد، روايي سازه با استفاده از آزمون تحليل عاملي انجام شد كـه مـورد تأييـد    

خ براي همه متغيرها بـاالتر از  قرار گرفت، پايايي پرسشنامه نيز با استفاده از آلفاي كرونباخ بررسي شد، مقدار آلفاي كرونبا
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و بـراي تحليـل پرسشـنامه و مـدل سـازي       26نسـخه   Spssبه دست آمده است، براي آمار توصيفي نيز از نـرم افـزار    0,70
فرضـيه   6فرضيه مورد آزمون قرار گرفتند كه  6استفاده شد، در تحقيق حاضر  3نسخه  Plsمعادلات ساختاري از نرم افزار 

اند تجربه مشتري با نقش ميانجي رضايت مشتري فرضيه مورد تأييد واقع نشده 2درصد تأييد شدند، و  95در سطح اطمينان 
بر وفاداري مشتريان بيمه كوثر استان گيلان تأثير مثبت و معناداري دارد. مديريت ارتباط با مشتري با نقش ميانجي رضايت 

  مثبت و معناداري دارد.مشتري بر وفاداري مشتريان بيمه كوثر استان گيلان تأثير 
Khanzadeh(2024) تأثير كيفيت تجربه مشتري بر خريد مجدد با تبيين نقش ميانجي رضايت مشـتري، ارزش   "به بررسي

عنوان مورد مطالعه اين پژوهش در نظـر  اي رفاه در تهران بههاي زنجيرهفروشگاه پرداختند،  "ادراك شده و وفاداري برند
-اي رفاه در شـهر همـدان تشـكيل مـي    هاي زنجيرهماري اين پژوهش را، كليه مشتريان فروشگاهگرفته شده است. جامعه آ

-همبستگي اسـت. روش نمونـه   -ها توصيفيدهند. نوع پژوهش به لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ روش گردآوري داده

است. پس از مطالعه ادبيـات موجـود   دست آمده به 385گيري اتفاقي بوده و با استفاده از فرمول كوكران حجم نمونه برابر 
آماري توزيـع گرديـد؛ در نهايـت    و مرتبط با موضوع پژوهش، پرسشنامه استاندارد و مناسب تهيه و در ميان اعضاي جامعه

وتحليـل  منظـور تجزيـه  وتحليل مورد استفاده قرار گرفت. بهعنوان نمونه براي تجزيههاي دريافت شده بهعدد از پاسخ 385
و روش معـادلات سـاختاري و تحليـل     Smart PLS و SPSS افزارهايها از نرمآوري شده و آزمون فرضيهجمعهاي داده

هـاي رضـايت مشـتري، ارزش    ها نشان داد كه كيفيت تجربه مشتري بر مؤلفهعاملي تأييدي استفاده شده است. نتايج تحليل
ين تأثير مثبت و معنـادار هـر سـه مؤلفـه رضـايت مشـتري،       ادراك شده و وفاداري برند تأثير مثبت و معناداري دارد؛ همچن

-ارزش ادراك شده و وفاداري برند بر خريد مجدد مشتري مورد تأييد قرار گرفت. در نهايت، پيشـنهادهايي جهـت بهـره   

  .گيري از نتايج پژوهش، در راستاي كسب مزيت رقابتي، به اين برند ارائه شد
Behera et al., (2024)  فروشـي  ير تعامل مشتري با هوش مصنوعي بازاريـابي الكترونيكـي: ديـدگاه خـرده    تغي"به بررسي
فروشـي  مشـتري خـرده   305هاي اوليه از پرداختند، روش تحقيق كمي است، داده "4,0فروشي الكترونيكي در عصر خرده

بازاريـابي الكترونيكـي    آوري شد و با استفاده از معادلات ساختاري تحليل گرديـد، نتـايج نشـان داد كـه    الكترونيكي جمع
شـده و افـزايش تعامـل    هـا و پيشـنهادات شخصـي   هاي مشتري، ارائـه پيـام  بيني خواستهمبتني بر هوش مصنوعي باعث پيش

  دهد.ارتقا مي 4,0فروشي شود و تجربه خريد ديجيتال را در خردهمشتري با برند مي
Blut et al., (2024)  فروشي از دستيارهاي مجـازي مبتنـي بـر هـوش مصـنوعي:      هتسهيل استفاده مشتريان خرد"به بررسي

هـا نشـان داد كـه ارزش    نمونه مسـتقل بـود و تحليـل داده    244همبستگي از  2766پرداختند، متاآناليز شامل  "يك متاآناليز
وش، ههاي اصلي هستند و عملكرد دستيارها بسته به نوع آنها (هوشمند/كمسازي محركقيمت، حمايت اجتماعي و انسان

  اي دارد.مبتني بر صدا/متن، آواتار/غيرآواتار) متفاوت است و احساسات منفي نقش واسطه
Roustaee Gholpaygani et al., (2023)  ارائه مدل بهبود تجربه مشتري در پلتفرم بانكي آنلاين بـا رويكـرد   «"به بررسي

اي و تحليـل اسـناد علمـي بـا اسـتفاده از تكنيـك       پرداختند، روش تحقيق مطالعات كتابخانه "بازي پردازي (گيميفيكيشن)
آوري شد، نتـايج نشـان داد كـه بازاريـابي     خبرگان دانشگاهي جمع 5ها با فيش برداري و ارزيابي توسط پريزما بود و داده

ذب و اي بر راهبردها و تجربه مشتري تـأثير معنـادار دارد و باعـث بهبـود ج ـ    مبتني بر بازي پردازي با شرايط علي و مداخله
  شود.داري مشتريان در بانكداري آنلاين مينگه
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Rousta et al., (2022)  گري سهولت تأثير رضايت و اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد مجدد آنلاين با ميانجي«به بررسي
شـتريان  پرداختند، روش تحقيق توصيفي از نوع علّـي بـود، جامعـه آمـاري م    » گري تجربه آنلاين مشترياناستفاده و تعديل
سـازي معـادلات سـاختاري تحليـل     آوري و با مـدل ها با پرسشنامه استاندارد جمعنفر، داده 384كالا شامل فروشگاه ديجي

شد، نتايج نشان داد كه اعتماد و رضايت الكترونيكي بر سهولت استفاده تأثير معنادار دارد و تجربه آنلاين رابطه بين اعتماد 
  كند.تعديل ميو قصد خريد مجدد آنلاين را 

شود كه اكثر مطالعات پيشين به بررسي اثر يكي يا دو عامـل ماننـد كيفيـت    با توجه به بررسي ادبيات پژوهش، مشخص مي
اند و كمتر به نقش تركيبي اطلاعات برنـد، كيفيـت برنـد،    گيري و رضايت مشتري پرداختهبرند يا تجربه مشتري بر تصميم

هـاي موجـود عمـدتاً در    هش سردرگمي مشتري پرداخته شده است. همچنين، پژوهشتجربه برند و رضايت مشتري در كا
اند و شواهد كافي در مورد بازارها و صنايع ديگر، به ويژه صـنايع  هاي آنلاين يا خدمات محدود انجام شدهزمينه فروشگاه

پژوهش حاضر بـا تمركـز بـر     دهنده يك شكاف تحقيقاتي مهم است كهپيچيده و پرتنوع، وجود ندارد. اين موضوع نشان
تـري نسـبت بـه مـديريت سـردرگمي      تواند ديـدگاه جـامع  اثر همزمان چهار عامل اصلي، سعي در پر كردن آن دارد و مي

  مشتري ارائه دهد.
  

  روش پژوهش
هـا از روش  تحليلـي اسـت. در راسـتاي گـردآوري داده    -پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي، و از نظـر روش توصـيفي  

شد. جامعه آماري پژوهش را مديران فروش و بازاريابي خـودرو سـازان داخلـي ماننـد ايـران      اي و ميداني استفاده كتابخانه
داده و به علت نبود آمـار دقيـق تعـداد گردشـگران ورودي بـه منظـور تعيـين         تهران تشكيل خودرو و سايپا. زامياد در شهر

نفر برآورد گرديد روش نمونه گيـري   384ود استفاده شد و حجم نمونه حجم نمونه از فرمول كوكران براي جامعه نامحد
هاي ميداني از پرسشنامه استفاده شد. پايـايي پرسشـنامه   گيري تصادفي ساده بود. در جهت گردآوري دادهبه صورت نمونه

ونباخ و ضريب پايايي ) سنجيده شد، مقدار آلفاي كرcrاز طريق محاسبه آلفاي كرونباخ و محاسبه ضريب پايايي تركيبي (
باشد، پرسشنامه پايـايي مناسـبي    7/0باشد و چنانچه مقدار بدست آمده بالاتر از تركيبي براي هر متغير، بين صفر و يك مي

دارد. نتايج حاصل از مقدار آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي پرسشنامه تأييد كننده پايايي مناسب پرسشنامه مـورد اسـتفاده   
  باشد.مي

  
  هاي مورداستفاده در پژوهش. شاخص1جدول شماره 

تعداد   هاگويه  منابع  هاسازه
  هاگويه

اطلاعات 
برند خودرو 

  ساز

آلميدا و 
 جورج

هانا و  )،2017(
همكاران 

)2021 ،(

  دسترسي به اطلاعات فني خودرو
  هانظرات كارشناسان و تحليل

  ها و برندهامقايسه مدل
  هاسايتهاي اجتماعي و وباطلاعات از طريق رسانه

  ها و تست درايوهابرگزاري نمايشگاه

5 
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هووا -چانگ
)2022(  

  كاهش
سردر گمي  

مشتريان در 
انتخاب 
  خودرو

كانگ 
ادي  )،2017(

و همكاران 
)2016 ،(

ويليامز و عمر 
)2014 ،(

اشميت و 
زارانتلو 

)2013(  

  عوامل اجتماعي و فرهنگي
 منابع خودورييكمبود اطلاعات و دسترسي به 

  5 هاي خودروتنوع مدل

  تجربه برند

 تاريخچه برند
 نظرات و تجربيات قبلي مشتريان

هاي برندجوايز و گواهينامه  
 تبليغات و بازاريابي

  شدگي برند در بازارشناخته

5  

  كيفيت برند
  تعهد به مسئوليت اجتماعي
 كيفيت ادراك شده از برند

 شناسايي برند خودروساز

5 

رضايت 
  مشتريان

  كيفيت ساخت
  ايمني خودرو
  مصرف سوخت

  قدرت و عملكرد موتور
  قابليت اطمينان و دوام

5 

  
 هاي پژوهشيافته

هاي تحقيق حاكي از آن است يافته شده است.هاي جمعيتي جامعه آماري تحقيق ارائهدر بخش ارائه نتايج نخست ويژگي
نفر آنان زن و همچنين اكثريت اعضاي نمونه آماري تحقيق به  197كنندگان مرد و نفر از شركت 187كه ازنظر جنسيت 

اند. و نيز اكثريت نفر قرار داشته 194سال به تعداد  50تا  41اند. بيشترين افراد در رده سني نفر، متأهل بوده 230تعداد 
اند. همچنين در ادامه نتايج تحقيق، بوده نفر، داراي مدرك تحصيلي كارشناسي 163اعضاي نمونه آماري تحقيق به تعداد 

شده است. براي آزمون مدل در اين پژوهش، برازش مدل در آمده ارائهدستها بههاي استنباطي حاصل از تحليل دادهيافته
گيري هاي اندازه) برازش مدل1شده است: در دو بخش انجام SMART PLSافزار سازي معادلات ساختاري با نرممدل

  رازش مدل كلي.) ب2
  

  گيريبرازش مدل اندازه
شود. در مرحله اول، مدل بيروني پژوهش، در مرحله دوم، مدل دروني بررسي مدل پژوهش طي دو مرحله انجام مي

  پژوهش بررسي شده است.



     
 

مبتني بر كيفيت برند و تجربه  خودرو سازان داخلي، ثير كاهش سردرگمي مشتريان در انتخاب برندأت:  ليلا آندرواژ، حميد سعيدي، فرانك خداياري، پيمان فتحي اقدم  120
 برند

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  127تا  109 صفحات، 1405 بهار، 1 شماره، 6 دوره

مطلوب  4/0شده هر متغير، بررسي شد بارهاي عاملي بالاتر از هاي سنجيدهدر مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص
  )، نشان داده شده است.1هستند. مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي عاملي اوليه در جدول و شكل (

  
  ، تحليل مسير براساس ضريب استاندارد1شكل 

  
شوند كه اگر اين مقدار هاي يك سازه با آن سازه محاسبه ميبارهاي عاملي از طريق محاسبه مقدار همبستگي شاخص

هاي آن، از واريانس خطاي شود، مؤيد اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص 4/0شتر از مقدار برابر و يا بي
قبول است. بنابراين، مقدار ملاك براي مناسب گيري قابلگيري آن سازه بيشتر بوده و پايايي در مورد آن مدل اندازهاندازه

شد، آن سؤال  4/0جراي مدل، بار عاملي سؤالاتي كمتر از باشد؛ چنانچه پس از امي 4/0بودن ضرايب بارهاي عاملي 
 4/0، تمامي بارعاملي سؤالات بيشتر از 2شود تا بررسي ساير معيارها تحت تأثير آن قرار نگيرد. مطابق جدول حذف مي
  توان نتيجه گرفت كه مدل نهايي محقق، پايايي مناسبي دارد.رو حذف هيچكدام لازم نيست و مياست ازاين

 
 . ضرايب بارعاملي گويه هاي پرسشنامه2دول شماره ج

  مقدار بارعاملي  هاگويه هاسازه
  كاهش

سردر گمي  
مشتريان در 

انتخاب 
  خودرو

تواند به مشتريان كمك كند تا به راحتي برندهاي مختلف برندسازي مؤثر و ايجاد هويت خاص مي
 940/0  را شناسايي كنند و انتخاب بهتري داشته باشند

من در انتخاب خودرويي كه بخواهم بخرم، سردرگم شدم. برندهاي مختلف اطلاعات مشابهي ارائه 
  727/0  شود كه نتوانم تصميم بگيرمدهند و اين باعث ميمي

  828/0كيفيت، قيمت و خدمات پس از فروش براي من بسيار مهم است. اما وقتي اطلاعات دقيقي از برندها 
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  توانم مقايسه كنمندارم، نمي
كنم. هاي واقعي آنها از داشتن خودرو توجه ميمن بيشتر به نظرات مشتريان قبلي خودرو و تجربه

  828/0  تبليغات بايد واقعي و قابل اعتماد باشد

اطلاعات برند 
  خودرو ساز

هاي اخير افزايش يافته، اما هنوز هم نياز به بهبود دارد. ما شاهد به نظرم تنوع خودرو داخلي در سال
  830/0  روزتري هستيم، اما هنوز هم در مقايسه با بازارهاي جهاني عقب هستيمهاي جديد و بهورود مدل

خودروهاي داخلي كيفيت خوبي ندارند، و رقابت كمتري با برندهاي ها و به نظرم برخي مدل
  890/0  شودخارجي احساس مي

هاي جديدي را با ما در حال كار بر روي توسعه خودروهاي برقي و هيبريدي هستيم. همچنين مدل
  748/0  روز در نظر داريمهاي بههاي مدرن و ويژگيطراحي

ها منجر تواند به افزايش رقابت و كاهش قيمتخودروي داخلي ميبه نظرم تنوع بيشتر در صنعت 
  953/0  توانيم به بهبود وضعيت اقتصادي كمك كنيمشود. همچنين، با افزايش توليد و صادرات مي

افزايش 
تبليغات 

شفاهي مثبت 
از برند 

  خودرو ساز

تبليغات شفاهي برند خودرو هاي اجتماعي به عنوان يك ابزار استراتژيك در توسعه امروزه رسانه
  859/0  ساز انكار ناپذير تلقي شده

يابي به مزيت رقابتي هاي دستتواند به عنوان يكي از روشايجاد تجربه خوشايند نزد مشتريان مي
  648/0  پايدار و افزايش تبليغات شفاهي مثبت از برند خودرو ساز تعريف شود

برند خودرو ساز نقش مهمي در افزايش عملكرد مالي به نظرم تبليغات شفاهي مثبت از 
  877/0  وكارها را در ذهن مشتريان ارتقا دهدتواند جايگاه كسبوكارها مؤثر بوده و ميكسب

رضايت 
  مشتريان

به نظرم ابتدا بايد به كيفيت محصولات توجه كنيم. خودروسازان بايد استانداردهاي بالايي را در 
رعايت كنند. اين شامل استفاده از مواد اوليه با كيفيت، بهبود فرآيندهاي توليد و توليد خودروها 

  ."هاي دقيق قبل از عرضه به بازار است.همچنين انجام تست
805/0 

ترين عوامل رضايت مشتريان است. خودروسازان بايد شبكه خدمات پس از فروش يكي از مهم
مشتريان بتوانند به راحتي به خدمات تعمير و نگهداري تري را ايجاد كنند تا خدمات گسترده

ها براي ارائه خدمات بهتر نيز اهميت هاي لازم به تكنسيندسترسي داشته باشند. همچنين، آموزش
  دارد

830/0  

ها بسيار مهم است. خودروسازان بايد از به نظرم ارتباط مستمر با مشتريان و دريافت بازخورد از آن
آوري نظرات مشتريان استفاده كنند و به اين نظرات توجه ها و ابزارهاي آنلاين براي جمعنظرسنجي

 كنند

820/0  

 كيفيت برند

كنند كه هايي مشخص ميبه نظرم برندهاي جهاني خودرو براي روشهاي رقابتي خود، استراتژي
 616/0  متمايزسازي باشدتواند يك استراتژي رهبري پرهزينه يا استراتژي مي

كنند و به جاي اينكه ويژگيهاي همه برندهاي خودروساز از استراتژي متمايزسازي استفاده مي
  757/0  محصول خود را متمايز كنند، بيشتر به فكر متمايز كردن تجربه برند هستند

  962/0 به نظرم به مشتري بايد قبل از خريد خودرو مشاوره داده شود
 

گيري را مشخص هاي اندازهپايايي تركيبي بيانگر ميزان همبستگي سؤالات يك بعد به يكديگر براي برازش كافي مدل
ها دو گيريگيري شوند همبستگي بين اين اندازهكند. هرگاه يك يا چند خصيصه از طريق دو يا چند روش اندازهمي

كند گيري ميي واحدي را اندازههايي كه خصيصهنمرات آزمونسازد. اگر همبستگي بين شاخص مهم اعتبار را فراهم مي
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كه آزمون آنچه را كه بايد باشد. وجود اين همبستگي براي اطمينان از اينبالا باشد، پرسشنامه داراي اعتبار همگرا مي
 (CR) 2و پايايي مركب (AVE) 1سنجد، ضروري است. براي روايي همگرا ميانگين واريانس استخراجسنجيده شود مي

  شود. بايد روابط زير برقرار باشد:محاسبه مي
 حداقل برابر با AVE استفاده شد. اگر CRو ضريب پايايي تركيبي از معيار  AVE منظور محاسبه روايي همگرا، از معياربه

كه يك متغير پنهان قادر است باشد، بيانگر آن است كه متغيرها از روايي همگراي مناسبي برخوردارند. به اين معني  5/0
). با توجه به اينكه در اين 45:1397طور متوسط توضيح دهد (غياثوند،هاي خود را بهبيش از نيمي از واريانس شاخص

است، لذا روايي همگراي  5/0براي تمامي متغيرهاي تحقيق بالاي  )AVEشده (تحقيق شاخص ميانگين واريانس استخراج
گيري را و ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي ابزار اندازه )CRشود. ضريب پايايي تركيبي (متغيرهاي مدل تأييد مي

و ضريب آلفاي  )CRدهد، با توجه به اينكه مقدار ضريب پايايي تركيبي () نشان مي3گونه كه جدول (سنجند. همانمي
هاي متغيرهاي موجود در پرسشنامه در لاست، بنابراين پايايي سؤا 7/0كرونباخ براي تمامي متغيرهاي پژوهش بيشتر از 

  باشند.پذيرش ميحد قابل
  

  نتايج روايي همگرا، پايايي مركب و آلفاي كرونباخ. 3جدول شماره 

ميانگين واريانس استخراجي   متغيرهاي پژوهش
)AVE>0.5(  

ضريب پايايي تركيبي 
)CR>0.7(  

ضريب آلفاي كرونباخ 
)Alpha>0.7(  

كاهش سردر گمي 
مشتريان در انتخاب 

  خودرو
692/0  887/0  830/0  

632/0 اطلاعات برند خودرو ساز  842/0  741/0  

623/0 تبليغات دهان به دهان  863/0  863/0  

672/0  تجربه برند  877/0  825/0  

600/0 كيفيت برند  843/0  856/0  

  
هايش در مقابل همبستگي آن سازه با ساير براي بررسي روايي واگرا، از مقايسه ميزان همبستگي يك سازه با شاخص

براي  AVEقبول است كه ميزان ها با استفاده از روش فورنل و لاكر بهره گرفته شد. روايي واگرا وقتي در سطح قابلسازه
ها) در هاي ديگر (يعني مربع مقدار ضرايب همبستگي بين سازهو سازه هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه

متغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر، از  AVE) مشخص است، مقدار جذر 4گونه كه در جدول شماره (مدل باشد. همان
تغيرهاي مكنون) ها (متوان اظهار داشت كه در پژوهش حاضر، سازهرو، ميها، بيشتر است. ازاينمقدار همبستگي ميان آن

هاي ديگر. به بيان ديگر، روايي واگراي مدل در حد مناسبي هاي خود دارند تا با سازهدر مدل، تعامل بيشتري با شاخص
  است.

  
                                                      

1 Average Variance Extracted (AVE) 
2 Composite Reliability (CR) 
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  . نتايج روايي واگرا4جدول شماره 

5  4  3  2  1    

    869/0   تبليغات دهان به دهان 
   802/0  606/0  اطلاعات برند خودرو ساز 
  896/0  755/0  516/0   تجربه برند 
 857/0  523/0  609/0  761/0   كيفيت برند 

801/0  701/0  807/0  611/0  676/0   سردرگمي 
  

رسد. مدل گيري نوبت به برازش مدل ساختاري ميهاي اندازهبعد از برازش مدل PLSها در مطابق با الگوريتم داده
سؤالات (متغيرهاي آشكار) كاري ندارد و تنها متغيرهاي پنهان و همراه با روابط گيري به ساختاري برخلاف مدل اندازه

  گردد.ها بررسي ميميان آن
ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي

بيشتر  96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zمعناداري 
 96/1بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره درصد معنادار بودن آن 95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 

ر گردد، ضريب مسير د 58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان 
  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 
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  هاي پژوهش در حالت معناداري. مدل ساختاري بررسي فرضيه3شكل 

  
شده شده است. با عنايت به مقدار منعكس) نمايش داده5متغيرها در جدول شماره ( 2Qمقادير مربوط به شاخص 

دهنده برازش قوي مدل ساختاري پژوهش توان عنوان نمود كه نتايج نشانباشند و ميبيني قوي ميداراي قدرت پيش
  است.

  Q2مقادير ضريب تعيين و مقادير . 5جدول شماره 

    Q2مقادير   R2مقادير 

234/0  385/0   تبليغات دهان به دهان 
223/0  330/0   اطلاعات برند خودرو ساز 
353/0  372/0   تجربه برند 

  كيفيت برند 0,369 0,367
  

  گيريبحث و نتيجه
-هاي برند و تجربه مشتري بر كاهش سردرگمي مشتريان، به روش توصيفيپژوهش حاضر با هدف بررسي اثر ويژگي

گيري ها با نمونهتحليلي و با استفاده از پرسشنامه در ميان مديران فروش و بازاريابي خودروسازان داخلي انجام شد. داده
ونباخ و ضريب پايايي تركيبي تأييد گرديد. نتايج نشان داد كه بهبود آوري و پايايي ابزار با آلفاي كرتصادفي ساده جمع
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ها با كند. اين يافتهتر ميتر و مطمئنگيري را سادهكيفيت و شفافيت برند و ارائه تجربه مثبت مشتري، فرآيند تصميم
كاهش سردرگمي  هاي پيشين همسو هستند و اهميت توجه همزمان به كيفيت، اطلاعات و تجربه برند برايپژوهش

تواند به شكل قابل دهد. در كل، مديريت مؤثر برند و تجربه مشتري ميمشتريان و افزايش رضايت و وفاداري را نشان مي
  توجهي انتخاب مشتريان را تسهيل كند.

مثبت و نتايج پژوهش نشان داد كه اطلاعات برند تأثير مثبت و معناداري بر كاهش سردرگمي مشتريان دارد. ضريب مسير 
هاي پيشين همسو است؛ براي مثال، دهنده اثر مستقيم و قابل توجه اين متغير است. اين يافته با پژوهشنشان T مقدار آماره

Baniasadi et al. (2025) اند كه ارائه اطلاعات شفاف و دقيق به مشتريان، در كاهش سردرگمي و بهبود بيان كرده
نشان دادند كه اطلاعات جامع و قابل اعتماد باعث  Ghasemi Naji (2024)، گيري نقش مؤثري دارد. همچنينتصميم

توان گفت كه بهبود شود. بر اساس اين نتايج، ميها و انتخاب آگاهانه ميافزايش توانايي مشتري در پردازش گزينه
  .كيفيت و شفافيت اطلاعات برند، ابزار مؤثري براي مديريت سردرگمي مشتريان است

د نيز اثر مثبت و معناداري بر كاهش سردرگمي مشتريان داشت. نتايج نشان دادند كه مشتريان، برندهايي كه كيفيت برن
 دهند. اين يافته با مطالعاتتري انجام ميگيري سريعتر ارزيابي كرده و تصميمكيفيت بالاي درك شده دارند را راحت

Ismail (2025) و Prabowo et al. (2023) يفيت برند باعث افزايش اعتماد، كاهش ابهام و كاهش همسو است كه ك
دهند، توانايي هاي سازگار و كيفيت قابل اعتماد ارائه ميطور كلي، برندهايي كه پيامشود. بهتعارض تصميم مشتري مي

 .ذاردگكاهش سردرگمي مشتريان را دارند و اين امر به شكل مستقيم بر انتخاب آگاهانه و رضايت نهايي آنها اثر مي

تجربه برند يا تجربه مشتري نيز نقش مهمي در كاهش سردرگمي دارد. نتايج نشان داد كه تجربه مثبت مشتري، فرآيند 
 .Kronheim et al كند. اين يافته با مطالعاتتر ميهاي مشتري را شفافتر كرده و انتخابپردازش اطلاعات را ساده

كنند تجربه برند شامل تعاملات احساسي، همخواني دارد كه بيان مي Roustaee Gholpaygani et al. (2023) و (2024)
شود. بنابراين، گيري ميشناختي و رفتاري مشتري است و تجربه مثبت باعث كاهش تعارض و سردرگمي در تصميم

 .طراحي تجربه برند بهينه، كليد كاهش سردرگمي و افزايش رضايت مشتريان است

كه رضايت مشتريان اثر مثبت و معناداري بر كاهش سردرگمي دارد. مشتريان راضي، با اعتماد نتايج پژوهش نشان داد 
 هايتري دارند. اين نتيجه با پژوهشگيري مطمئنشوند و تصميمبيشتر به برند و اطلاعات آن، كمتر دچار سردرگمي مي

Khanzadeh (2024) و Behera et al. (2024) عنوان يك عامل ميانجي، تجربه خريد همسو است كه رضايت مشتري به
نمايد. بنابراين، ارتقاي رضايت مشتري، يكي كند و رفتار وفادارانه مشتري را تقويت ميو پردازش اطلاعات را تسهيل مي

 .هاي برند استترين راهكارها براي كاهش سردرگمي و افزايش اثربخشي استراتژياز مهم

ان نتيجه گرفت كه اطلاعات برند، كيفيت برند، تجربه برند و رضايت مشتري هر چهار توهاي پژوهش، ميبا توجه به يافته
كنند: اي مكمل عمل ميمتغير تأثير مستقيم و معناداري بر كاهش سردرگمي مشتريان دارند. هر يك از اين عوامل به شيوه

كند و فرآيند پردازش اطلاعات را ساده مي آورد، تجربه برندكند، كيفيت برند اعتماد مياطلاعات برند شفافيت ايجاد مي
هاي اين پژوهش با پيشينه علمي موجود همسو كند. يافتهرضايت مشتري به تثبيت انتخاب و كاهش ترديد كمك مي

ها براي كاهش سردرگمي مشتريان بايد همزمان بر بهبود اطلاعات، كيفيت، تجربه و كنند كه سازمانهستند و تأكيد مي
 .ان تمركز كنندرضايت مشتري
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  شود:براساس نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي
وكارها اطلاعات مربوط به برند خود را به شكل شفاف، ساده و قابل فهم ارائه كنند تا مشتريان شود كسبپيشنهاد مي

سازي علاوه بر اين، هماهنگ تري اتخاذ كنند.هاي موجود را بهتر ارزيابي كرده و تصميمات آگاهانهبتوانند گزينه
شود تصوير برند در ذهن سايت و خدمات پشتيباني باعث ميهاي ارتباطي مانند تبليغات، وبهاي برند در تمامي كانالپيام

اي و با امكان تعامل مشتري، مشتري روشن و قابل اعتماد باشد و سردرگمي كاهش يابد. ارائه اطلاعات به صورت مقايسه
  .تري بگيردها را به خوبي درك كند و تصميم مطمئنكند تا تفاوت بين گزينهيبه او كمك م

هاي معتبر را در دسترس مشتريان ها كيفيت محصولات يا خدمات خود را تضمين كرده و استانداردها و گواهينامهسازمان
بندي و مشتري از جمله تبليغات، بستههاي برند در تمام نقاط تماس قرار دهند تا اعتماد آنها جلب شود. حفظ انسجام پيام

شود تصوير برند مثبت و يكپارچه در ذهن مشتري شكل بگيرد و سردرگمي در خدمات پس از فروش باعث مي
ها را بهتر كند تا گزينهها و شواهد واقعي از كيفيت برند نيز به مشتري كمك ميگيري كاهش يابد. ارائه نمونهتصميم

 .تري اتخاذ كندت دقيقارزيابي كرده و تصميما

بخش در تمام نقاط تماس مشتري، از مرحله مشاهده محصول تا خريد و تعامل با خدمات پس از اي روان و رضايتتجربه
شود كه مشتريان اطلاعات را بهتر پردازش كرده و تصميمات بهتري بگيرند. همچنين، طراحي تجربه فروش، باعث مي
دهد و رضايت و حساسي و شناختي مشتري تقويت شود، سردرگمي را كاهش مياي كه تعاملات امشتري به گونه

سازي تجربه مشتري، از جمله ارائه خدمات راحت، جذاب و كارآمد، نقش موثري دهد. بهينهوفاداري او را افزايش مي
 .گيري دارددر تسهيل تصميم

آوري كنند و فرآيندهاي خدماتي خود را به معطور مستمر جوكارها بازخورد مشتريان را بهشود كسب، پيشنهاد مي
هاي تشويقي و وفاداري باعث تقويت اي بهينه كنند كه مشكلات مشتريان سريعاً حل شود. همچنين، ايجاد برنامهگونه

شود. در مجموع، ارتقاي اطلاعات برند، كيفيت برند، تجربه برند و رضايت تجربه مثبت مشتري و كاهش سردرگمي مي
 .سازدتر ميتر و مطمئنگيري مشتري را سادهصورت مكمل عمل كرده و مسير تصميمبهمشتري، 
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