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 Abstract 

Fierce competition, narrowing of markets and ever-increasing changes in the needs and 

demands of customers have turned the topic of customer loyalty into one of the most 

important keywords in marketing literature. The purpose of this research is to investigate the 

effect of brand trust on customer loyalty, considering the mediating role of brand value and 

moderating respect and love for the brand. The current research is a descriptive-correlational 

research from the point of view of the applied goal and from the point of view of the method. 

The statistical population of the research was formed by the customers of Mashhad leather 

brand in Tehran, 384 people were selected as a sample. In order to select the sample, the 

random cluster sampling method was used to select Mashhad leather brand representatives, as 

well as non-probability sampling available to distribute the questionnaire among customers. 

Six hypotheses have been used to explain the relationships between research variables. The 

data collection tool is a five-point Likert scale questionnaire, whose reliability has been 

confirmed through Cronbach's alpha test and its validity through content validity and 

confirmatory factor analysis. Data analysis through PLS software has shown that brand trust 

and brand value have a significant effect on customer loyalty. Also, the mediating role of 

brand value and moderation of brand love and brand respect in the effect of brand trust on 

customer loyalty was confirmed. 
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بررسی تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی ارزش برند و  

 احترام و عشق به برند در میان مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران گری تعدیل

  2مهرداد رحیمیان ،1*  هیرو عیسوی
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 چکیده 
مبحث وفاداری مشتری را به یکی از   ،های مشتریانرقابت شدید، تنگ شدن بازارها و تغییرات روزافزون در نیازها و خواسته  

تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با  ها در ادبیات بازاریابی مبدل نموده است. هدف این پژوهش، بررسی  ترین کلیدواژهمهم

منظر هدف کاربردی و از منظر    پژوهش حاضر ازاحترام و عشق به برند است.    گری  توجه به نقش میانجی ارزش برند و تعدیل

پژوهش زمره  توصیفیروش در  تهران  همبستگی می  -های  برند چرم مشهد در شهر  را مشتریان  پژوهش  آماری  باشد. جامعه 

منظور ی تصادفی بهاخوشه ی  ریگنمونه اند. جهت انتخاب نمونه، از روش  شدهعنوان نمونه انتخاب نفر به  384اند که  تشکیل داده

نمایندگی همچنین  انتخاب  و  مشهد  چرم  برند  میان  ریگنمونههای  در  پرسشنامه  توزیع  جهت  دسترس  در  احتمالی  غیر  ی 

به  شده استفادهمشتریان   نیز  استفادهاست. شش فرضیه  پژوهش  متغیرهای  روابط بین  تبیین  ابزارمنظور  گردآوری   شده است. 

آزمون آلفای کرونباخ و روایی آن از طریق باشد که پایایی آن از طریق  ای لیکرت میها نیز پرسشنامه با طیف پنج گزینهداده

افزار پی ال اس نشان داده که اعتماد برند و  از طریق نرم ها  روایی محتوا و تحلیل عاملی تأییدی، تأییدشده است. تحلیل داده 

دار دارد. همچنین نقش میانجی ارزش برند و تعدیل گری عشق برند و احترام برند  ارزش برند بر وفاداری مشتریان تأثیری معنی

 .در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان تأیید گردید
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 قدمهم-1

به  در کسب   توجه  با  امروزی،  نیز  وجود  وکارهای  و  نیازها و خواسته  بسیار تغییرات  رقابت شدید  ،  های مشتریان در 

ها  های بقا در هر صنعتی، توجه و توسعه رابطه با مشتریان در جهت وفادار کردن آنها و ضرورت شرطیکی از پیش

-بهبود وفاداری مشتریان، سهم بازار و میزان سوددهی بنگاهبا  (. چراکه  1398باشد )بیدختی و دوست محمدی،  می

افزایش اقتصادی  سازمانهای  و  مییافته  بیشتری  خاطر  اطمینان  با  بپردازندها  رقبا  با  رقابت  به   Japutra)  توانند 

&Molinillo,2017   .)    در بازاریابی است و بررسی عواملی که   هاسازه  تریناساسیاز    یکی   برندوفاداری مشتری به  

  ویژهبه،  باشدمی  ها سازمانمهم بازاریابان و مدیران    هاینگرانی  ازجمله موجب ارتقای وفاداری نسبت به برند هستند،  

ه محصولات  در یک دست  برندها همگام ارزیابی  ها مشتریمختلف بسیار شبیه یکدیگر هستند و  برندهایدر عصری که 

وفاداری، به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول    (. Veloutsou,2015)کنندنمیابراز    ،هیچ برتری رامعین

برتر در آینده اطلاق می برند یا محصول علی  ؛ شودیا یک خدمت  تأثیرات و تلاشبه آن صورتی که همان  های  رغم 

  دو بعد مهم وفاداری، رفتاری و نگرشی است. وفاداری رفتاری   .(Durga,2018)  خریداری گردد  ، بازاریابی بالقوه رقبا

عنوان  شود و درواقع، بهاست، عنوان میتشخیص  برند که از رفتار فرد قابلعنوان قصد خرید و استفاده دوباره از یک  به

برند تعریف می از یک  برند، قصد  خرید و استفاده مکرر مشتریان  به معنای ترجیح دادن  نیز،  شود. وفاداری نگرشی 

آن گرایش  همچنین  و  برند  به  مشتریان  بلندمدت  تعهد  و  توصیهخرید  تبلیغات  به  استها  برند  مثبت   ای 

Robb,2015)  .) 

برند است و سبب    درواقع در خرید محصولات، متغیر وفاداری   برند در ذهن مشتریان آن  تا مشتری    شود یم قدرت 

باعث    راخرید محصول   تجاری  نام  به  وفاداری  کند؛درواقع  دیگران    شود یمتکرار  به  را  برند  مشتری محصولات یک 

بازار نباشد منتظر آن محصول خاص  توصیه نموده و حتی برای خرید محصول قیمت بالاتری را بپردازد و حتی اگر در  

رقبای    بماند ورود  کاهش  و  شرکت  بازار  سهم  افزایش  باعث  خود  این  روی    روینازا.  شودیم  وارد تازهکه  بر  تمرکز 

 (.Larzelere & Huston,1980)یابدیم بررسی میزان وفاداری مشتریان به یک محصول ضرورت 

های مختلف تولیدی و خدماتی، مقوله وفاداری مشتریان  تر شدن شرایط بازار در بخشبا پیشرفت فناوری و رقابتی 

نظر می بیش به  بیشتری  ازپیش مهم  اهمیت  از  بازاریابی پوشاک  و قدرت آن در  این موضوع  اهمیت  رسد. مخصوصاً 

ای  گونهباشد بهپذیری بسیار کم میکه حساسیت مشتری بسیار زیاد است و میزان انعطاف  برخوردار خواهد بود. جایی

باعث هدر رفتن همه تلاشترین بیکه کوچک  دادن مشتری میتوجهی  از دست  و  بازاریابی  )رمضانهای  پور،    شود 

و نیز وجود برندهای داخلی  های اخیر با افزایش سطح آگاهی مشتریان، افزایش رقابت در این حوزه  (. در سال 1400

به این صنعت گردیده است، کسبو خارجی که منجر  به  شدت رقابت در  تا  این زمینه را واداشته  فعال در  وکارهای 

   (.1395کننده جهت کسب مزیت رقابتی بپردازند )حسینی، وفاداری مصرف  بررسی عوامل مؤثر بر
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 & Evoاز مفاهیمی که موردتوجه پژوهشگران بازاریابی قرار دارد و بر وفاداری مشتری تأثیر دارد اعتماد برند است ) 

Tirza,2021   .)برند در انجام    هایقابلیتو    هاتواناییبه معنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به    اعتماد به برند

اعتماد به  (.  1400)زیتونی،    باشد مطرح میترین ویژگی یک برند  مهمعنوان یکی از  به  باشد و شده میتعیینوظایف  

 Diputra)شده است  تعیینهای برند در انجام وظایف  ها و قابلیتاطمینان کردن به توانایی  معنی تمایل مشتری به

& Yasa,2021  .)  در زندگی    هرروزهارتباطات برند است، درست مانند ارتباطاتی که ما    هرگونهاعتماد سنگ بنای

حس اعتماد و اطمینانی وجود نداشته باشد، هیچ ارتباطی نیز به وجود نخواهد آمد و پایدار    گونههیچ، اگر  خودداریم

ماند وفاداری  .  (Alberto de Morais & Alfinito,2020)نخواهد  بر  که  هستند  متغیرهایی  میان  این  در 

از    ایمجموعه  . ارزش برند(Evo & Tirza,2021باشد )خود تحت تأثیر اعتماد برند می  گذارد ومشتریان تأثیر می

توسط یک محصول برای شرکت و    شده ارائهاست که به ارزش    اینشانهضمیمه یک برند، نام و    هایداراییو    ها قابلیت

اف  کسر  مشتریانش  ارزش  آن  از  یا  و  انتخاب    مثابهبهو   کندمیزوده  تمایز  و  برندی    کنندهمصرفتفاوت  با  کالا  بین 

 (.Liu et al,2012)  شده استتعریفقدرتمند و یک کالا با همان خصوصیات، اما بدون برند 

کنند. احترام و عشق  عواملی هستند که روابط بین اعتماد و وفاداری مشتریان را تقویت می شده،علاوه بر مطالب بیان

شود در نظر وی،  احترام برند بیانگر یک احساس عاطفی در مشتری است که باعث میبرند ازجمله این عوامل هستند.  

قلمداد شود. در تعریفی دیگر، احترام برند عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری    مورداحترامبرند یک مفهوم  

    داردزیادی    بلندمدت و    مدتکوتاهپیامدهای    -احساسی   مؤلفهیک    عنوانبهنسبت به یک برند خاص. احترام برند  

Song et al,2019).) روان از متخصصان  بسیاری  دیدگاه  و جامعهاز  برند  شناسی  احترام  در    مؤلفه شناسی،  اصلی 

  مؤثر یک عامل    عنوانبهدر یک دهه اخیر، احترام برند    رو ازاینکند.  مشتری و برند عمل می  بین نزدیک ایجاد روابط  

بازاریابی    موردتوجهمشتریان    برجذب متخصصان  از  )   قرارگرفته بسیاری    (. Srivastava & Kaul,2016است 

ای از  عنوان درجهشیفتگی یا عشق به برند نیز ترکیبی از عاطفه و شور و اشتیاق یک نفر نسبت به یک برنداست و به

 (. (Drennan et al,2015 شودتعریف می «وابستگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام تجاری خاص دارد 

 بازارهای های ویژگی بارزترین از کنند. یکیمی و پرتلاطم فعالیت فعال، پیچیده محیطی  در  ها سازمان،  در حال حاضر

دهد.  می روی هاآن فراملی و اقتصادی  سیاسی،  اجتماعی، فرهنگی، شرایط در که است بزرگی امروزی تغییر و تحولات

 شده رفتهیپذ سودآوری  برای  یک اصل   عنوانبههای مختلف  بخش در  مشتریان  با  مدت بلند روابط  شرایطی  چنین  در 

ضروری    ترین مزیت رقابتی، مهم  عنوانبهآن    شدنمطرحافزایش اهمیت مشتری و  به    با توجهبه همین دلیل  .  است

بیدختی و دوست محمدی،  )ای داشته باشند  توجه ویژه مشتریان برای حفظ کلیدی یابزارهای به وکارهاکسباست که  

درصد سود    85درصد کاهش در تعداد مشتریان باعث از بین رفتن    5دهند که  تحقیقات تجربی نیز نشان می (.  1398

افزایش    5  حالنیدرع شود.  می  وکارهاکسب باعث  مشتریان  نگهداری  میزان  در  افزایش  درصدی    125تا    25درصد 

  اخیر، رقابت   های سال  صنعت پوشاک کشور نیز از این قاعده مستثنی نیست. در  (.1399قورچی بیگی،  )   شود سود می

برندهای لوکس خارجی از قبیل ورساچه، باربری و... در    اکنونهماینکه    ژهیوبه  است،  شده  بسیار شدید   این صنعت  در

اختصاص   خود  به  را  بسیاری  طرفداران  است کشور  نیز    داده  و  مشهد  چرم  بازار  سهم  کاهش  موجب  امر  همین  که 

، اهمیت توجه به  رونیازا(.  1400،  رمضان پورآن از دست دادن مشتری شده است )  تبعبهتعطیلی چندین کارخانه و  

از بیش احساس می  به وفاداری و حفظ مشتری گردد بیش   شناخت  با  شرکت چرم مشهد   گردد. عواملی که منجر 

 برای تلاش  و  ایجاد وفاداری  در  ها آن ترین مهم تعیین و وفاداری به برند از سوی مشتریان  بر تأثیرگذار  عوامل تر قیدق 
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مشتریان منجر که مشتریان مشکلات و هانگرانی رفع عوامل تمرکز با و شودمی حفظ   بود خواهند قادر ترمهم بر 

نماید.    . نمایند فعالیت  کاراتر صورتبه تبیین  را  حاضر  پژوهش  اهمیت  است  قادر  حدودی  تا  موضوع    چراکه همین 

بعد تولید و  از    هم آنو اهمیت    برتر در حوزه پوشاک  برندهاییکی از    عنوانبهجایگاه رفیع برند چرم مشهد    رغم علی

ا در نظر گرفتن متغیرهایی از  به این برند ب  در حوزه وفاداری   توجهی  درخورن مطالعه  هم از بعد مصرف و تقاضا، تاکنو

برند،  قبیل  به  برند    اعتماد  مشتری ارزش  و عشق  احترام  برند  و  لذا  نشدهانجام،  به  است  مطالعه   این   است.  در    قادر 

 . باشد تأثیرگذار و بازارهای صادراتی،  خارج از کشورحتی  در داخل و    برند چرم مشهد پذیری رقابتافزایش 

را میی،  طورکلبه پژوهش  این  انجام  آکادمیک ضرورت  دو منظر  از  بنیادین   توان  از  قرارداد  موردتوجهو کاربردی    یا   .

غنی به  مطالعه  این  انجام  آکادمیک،  و  پژوهشی  ادبیات  دیدگاه  شدن  نظریتر  مبانی  کردن    و  پر  تحقیقاتی    خلأو 

رفتار   و    کنندهمصرفموجود در حوزه  پوشاک  برند چرم مشهد،  طوربهدر صنعت  منظر   منجر خواهد شد.  خاص  از 

که   انجام چنین پژوهشی  نیز  و عملیاتی  و در داخل یک سازمان   صورتبهکاربردی  برند خاص  موردی  انجام    و یک 

شود، کلیدهایی در اختیار مدیران شرکت )در پژوهش حاضر شرکت چرم مشهد( قرار خواهد داد تا بر اساس آن  می

ریزی بهتری برای افزایش سهم خرید آنان داشته  عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان را شناسایی و طرح ن یترمهمبتوانند 

 باشند.

هایی درزمینه بررسی عوامل  دهد که پژوهششده، بررسی ادبیات پژوهش در دسترس نشان می توجه به مطالب بیان  با

طور خاص به بررسی تأثیر  شده است؛ ولی پژوهشی که بهمؤثر بر وفاداری مشتریان نسبت به برندهای مختلف انجام

احترام و عشق به برند در صنعت    گری  اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی ارزش برند و تعدیل

علاوه بر این، با توجه به مسئله پیش روی صنعت پوشاک در کشور، مخصوصاً برند    پوشاک پرداخته باشد، یافت نشد.

عنوان یکی از برندهای برتر ایرانی در این صنعت، یعنی افزایش سطح آگاهی مشتریان، افزایش رقابت  چرم مشهد به

شرکت چرم مشهد جهت کسب سود و  شدت رقابت شده،  در این حوزه، وجود برندهای داخلی و خارجی که منجر به

ایجاد کرده و  وفاداری    مشتریان   باقی ماندن در فضای رقابتی امروزی، نیازمند توجه به عواملی هستند که بتواند در 

 محصولات خود کنند.  درا ترغیب به خری هاآن

این مقاله بدان توجه نمود  مسئلهخلاء و    نگارنده  از    ، دیگری که  بازاریابی یعنی    ترینمهمیکی  موضوعات در عرصه 

که    سازد میضوع را به ذهن متبادر  بازار بوده است. بررسی اولیه برند چرم مشهد از نگاه مشتری این مو  بندیبخش

از متغیر جنسیت   این مجموعه بزرگ صنعتی تنها  بازاریابی    های بخشمردانه و زنانه( جهت شناسایی  )لفظ  مدیران 

بهره   بازار  نیز    کهدرحالی.  برندمیمختلف  دیگری  خ   بندیبخشدر    تواندمیمبانی  ارائه  به  و  متنوع    هایطیفدمات 

مورد   متغیرهای  برداریبهرهمشتریان  گیرد.  اجتماعی،درآمد،  سن،   نظیر  قرار  موقعیت  شرایط    تحصیلات،  و  وضعیت 

تریان را  مش  ترکوچک   هایبخشو    هاطیفکه دسترسی به    باشندمیعوامل  این    ازجمله  و غیره  جغرافیایی و اقلیمی

عدم استفاده  . همچنین  نمایدمیوفاداری، احترام و درگیری ذهنی بیشتری را در مشتریان ایجاد  و    سازدمی  پذیرامکان

درگیر نمودن و    منظوربه  توسط برند چرم مشهد   1الکترونیک  های پیشرفته و بروز مدیریت ارتباط با مشتری از سیستم

برند  مند علاقه به  اعتماد  و  وفاداری  افرایش  و  برند مذکور  نمودن مشتری  به  احترام و عشق  ایجاد  بسیار    تواندمی  و 

باشد.   و در  کارساز  راستا  مقایسه،    این  مقام  نظر  در  این    رسدمیبه  از  هاکوپیان  پوشاک  بهتری    ابزاربرند  شیوه  به 

 
1: ECRM ( Electronic Customer Relationship Management) 
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مختلف    های مناسبتهوشمندانه دریافت و در    ایشیوهاطلاعات مشتریان خود را به    نموده است. برند مذکور  استفاده

ازدواج و غیره    ازجمله ایشان را    باارزشی خرید    پیشنهادهای و    ها تخفیفتولد،سالگرد  چرم  برند  اما    نماید.میارائه    به 

فرصت  ازمشهد   پتانسیل  این  وفاداری  و  است  قادر  را    که  مذکور  برند  به  اعتماد  دهد  طوربهو  افزایش    ، چشمگیری 

 .های پژوهش حاضر قلمداد گرددیکی دیگر از مسائل و چالش تواندمیاین موضوع نیز لذا  . است غفلت ورزیده

بهب توجه  با  و  فوق  مطالب  به  عنایت  مشت  گیریشکلاهمیت    ا  در  می   ، ریوفاداری  نظر  نیز    رسدبه  دیگری  عامل 

  . ارزش ویژه برند، باشدویژه برند می  ارزش  در مطالعات پیشین مغفول مانده،  ظاهراًکه    . این عاملباشدمی  تأثیرگذار

جالب بودن نام آن    واسطهبهتمایل مشتری برای پرداخت پول بیشتر برای سطح یکسانی از کیفیت برند    دهنده نشان

و   به آن  خاطرتعلقبرند  برند چرم مشهد باشد.  ، میشدید  به   لذا  توجه  نزد  با  بودن و جایگاه رفیع    مشتریان   پرآوازه 

  انسیل حداکثر استفاده نماید و مدیران بازاریابی این شرکت از این فرصت و پت  برداریبهرهبایستی از این مفهوم بیشتر  

قلمداد    بر وفاداری مشتری    تأثیرگذار   های مؤلفهجمله  این متغیر کلیدی را که ازنمود    حاضر تلاش   پژوهش  را بنمایند.

 را تا حدودی مرتفع کند.  یادشده در قالب متغیر میانجی مطالعه نماید و خلاء را  شودمی

وفاداری  درنهایت  بر  تأثیری  چه  برند  اعتماد  که  هستیم  اساسی  سؤال  این  به  پاسخ  دنبال  به  حاضر  پژوهش  در   ،

 احترام و عشق به برند چرم مشهد در شهر تهران دارد؟  گری مشتریان با توجه به نقش میانجی ارزش برند و تعدیل 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 پیشینه نظری پژوهش 

آمریکا  بازاریابی  انجمن  نظریه  برند  1طبق  است،  که    عبارت  موارد  این  از  ترکیبی  یا  و  طرح  عبارت، سمبل،  اسم،  از 

باشد. برند، سمبلی است که با تعداد زیادی  ماهیت اصلی و وجودی یک شرکت، محصول و یا خدمت می  کنندهانیب

 احساسات، ها،اندیشه تمامی  از  عبارت است برند یک(.  1399دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است )قورچی بیگی،  

 برند که کسانی رفتار  در نفوذ  توانایی که دارد ارزش برند یک  وقتی انگیزد. بنابراین،برمی  که هاییوابستگی و هاهیجان

-اگرچه یک مصرف(.    Thomsen,2017)باشد   داشته را خریدشان  رفتار و نگرش ترجیحات،  کردن روزمره بینند،می را

است   ممکن  می  گونهچی هکننده  لیکن  باشد  نداشته  یا خدمت  محصول  یک  با  و  ارتباطی  برند  با  ارتباط  نوعی  تواند 

باشدویژگی ویژگی.  های آن داشته  و  برند  با  ارتباط  ادراکات مشتری این  از  آن متأثر  ذهنی می    2های  و کاملاً  است 

نفعان مورداستفاده  آفرینی برای ذیها آن را باهدف ارزشباش. جان میلر و دیوید مور برند را نام یا نمادی که سازمان

 ، ارائه گردیده است.1 در جدول  برندی مختلف  (. معان Taylor,2017کنند ) دهند تعریف می قرار می 

 ( 1394، فرد انیصالح: معانی مختلف برند برای مشتری )1جدول 

 .هاستیژگیوکند . اولین چیزی که یک برند در ذهن تداعی میکندیمها و صفات خاصی را در ذهن تداعی هر برند ویژگی هایژگ یو

 بالاست.   ژیباپرست متیق گرانمرسدس بنز اتومبیل  مثالعنوانبه

باید   هایژگی وهستند.  هاتی مزها نیستند بلکه به دنبال زیرا مشتریان خریدار ویژگی  ؛ها استی از ویژگیامجموعهیک برند بیش از  مزایا 

 های عملیاتی یا عاطفی تبدیل شوند. به مزیت

 .کندیمفوایدی است که تولیدکننده ارائه  کنندهیتداعبرند  فواید 

 
1: American Marketing Association (AMA) 

2.:Customers’ perceptions 
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 فرهنگ خاصی باشد. دهنده نشانبرند ممکن است  فرهنگ 

 شخصیت خاصی را به خود بگیرد و در ذهن مجسم کند.  تواندیمهر برند  شخصیت

. ( Alhaddad, 2015)  شدههای دادهها و قولاست از درجه توانایی و ظرفیت برند در برآوردن وعده  اعتماد برند عبارت

 Kwan)   باشدمیشده آن  بر توانایی برند در اجرای وظایف اعلامکننده برای تکیهاعتماد برند اشتیاق متوسط مصرف

Soo Shin et al, 2019 .)  ها ریسک و نتایج منفی برای خریدار وجود  کند که در آنهایی بروز می اعتماد در فعالیت

دارد. در چنین شرایطی برندها در نقش ضمانت برای خریداران هستند و ریسک و خطرات احتمالی خرید یا استفاده  

 .(Martin & Nasib, 2021) دهند از محصول را برای افراد کاهش می

در   باشند.  وفادار  کنندگانشانمشتریان یا مصرف  دارند   انتظار  همیشه  وکارکسب  هایبخش    سود  مشتریانی که دائماً 

هستندکسب دخیل    با  مدت طولانی  رابطه  برقراری   در   کنندگان تأمین  موفقیت  یعنی  مشتری   وفاداری .  وکارشان 

  اعتماد   یعنی  (. وفاداری 1398)بیدختی و دوست محمدی،    مشتری   با   تعامل   در   کسب پاداش   همچنین  و   مشتریانشان

تأمین  فداکاری   یا   مستمر  برای  اگرچه  دلایل   به  کننده مشتریان  باشد    داشته   نیز  دیگری   هایتوانند گزینهمی  خاص، 

  وفادار  مشتریان.  شرکت است  خدمات   یا   محصولات   نسبت به  مشتری  باور همیشگی ،  (. وفاداری1394فرد،    )صالحیان

  بیشتر ،  کنندمی   خرج  بیشتری  پول  ها آن.  تلاششان را صرف کنند  و  زمان، پول   کجا   در   که   گیرندمی  تصمیم  هرروز

  راضی   کاملاً  که  گویند می  دیگران  به کنندگان عرضه  و محصولات در مورد  و  کنندزمان صرف می   بیشتر، کنندخرید می

 . ) Robb,2015)هستند 

 برند  با که  است  ها توانایی و ها دارایی از  ای مجموعه شود.می  گفته ،معروف برند  یک  در  ذاتی شگرف ارزش  به  برند ارزش

-می  افزایش هاشرکت کنندگانمصرف  یا شرکت برای را خدمات یا کالا یلهوسبه آمده وجود به  ارزش و است ارتباط در

 خود میل  به کالا،  یک به شده ضمیمه نام  جذابیت دلیل  به مشتریان  که  آیدمی پدید  وقتی برند کاهد. ارزش می یا  دهد

که    (. Zulganef & Yudhi,2017)  پردازندمی کیفیت از مساوی درجه برای بیشتری پول تعریفی  اولین  اساس  بر 

ای که  افزودهشاست از ارز  از ارزش ویژه نام و نشان تجاری ارائه کرده، ارزش ویژه نام و نشان تجاری عبارت  1فارکوهار 

 ارزش (1989بازاریابی ) علمی  موسسه(.  Bhattacharjee & Pallavi,2012دهد )یک نام تجاری به یک محصول می

 ارمغان به بازار سهم یا سود آن، توسط و شود افزوده نام یلهوسبه تواندمی که ارزشی  است: کرده  تعریف گونهینا را برند

این آورده  سری یک  عنوانبه هم  و مالی دارایی عنوانبه هم کانال، اعضای و مشتریان توسط  تواندمی ارزش شود. 

-فزاینده طوربه که  دانست  ارزشی توانمی را برند ارزش تعاریف، این  اساس شود. بر  تلقی  مطلوب  رفتارهای  و ارتباطات

 یجادشدها آن نام توسط که  برند افزودهارزش به برند، ارزش  کلاسیک  تعاریف اگرچه  .شودمی مربوط برند نام به ای

 یک  شامل  تعریف این که جایی   تا است  داده بسط را آن تعریف برند ارزش  مورد  در اخیر  هایدارد، نوشته اشاره است

 به تواندمی داراست  قوی برند که  ارزشی   کند.می  هدایت را مشتری  انتخاب که  است هایی ویژگی  از  گسترده  مجموعه

 & Agnes) بیاورد  همراه به  شرکت برای عظیمی  سود  تواند می که  بدهد  باوفایی  کننده مصرف  امتیاز  شرکت

Darmawan,2020  .) 

 
1. Farko har   
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به که  نوظهوری  نسبتاً  مفاهیم  یک  ازجمله  مهم عنوان  است مطرح  استراتژی  به    شده  برای شرکت  رقابتی  مزیت  که 

به  ،  همراه دارد برندیدواژه  کلتوجه  به  بیانگر یک احساس عاطفی در    بر آن   مؤثرو عوامل    احترام  برند  است. احترام 

باعث می برند  مشتری است که  برند یک مفهوم مورداحترام قلمداد شود. در تعریفی دیگر، احترام  شود در نظر وی، 

برند به برند خاص. احترام  به یک  از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت    -عنوان یک مؤلفه احساسی عبارت است 

کوتاه زیادی  پیامدهای  بلندمدت  و  روان  .(Song et al,2019)  دارد مدت  متخصصان  از  بسیاری  دیدگاه  و  از  شناسی 

در یک دهه    روینکند. ازامشتری و برند عمل می  بینیک احترام برند مؤلفه اصلی در ایجاد روابط نزد  شناسی،جامعه

به برند  احترام  قرارگرفته  اخیر،  بازاریابی  متخصصان  از  بسیاری  موردتوجه  مشتریان  برجذب  مؤثر  عامل  یک  عنوان 

همه مشاغل کارآمد    دیکنند که احترام کلیم   دییتأ  انو روانشناس  انجامعه شناس  (.Srivastava & Kaul,2016)است

است که توسط افکار و    ی. احترام نگرشکندمی  جادیبرند ا  ک ی و    کنندگانمصرف   نیب  یرابطه متقابل قو  ک یاست و  

  ت یقول و موقع  ت،یاز شخص  ی قیاحترام به برند تلف  (.Jahanvi & Sharma,2021گیرد )میفرد شکل    کیاحساسات  

قو  ک یاست.   سو  بینیخوشاعتماد،    تواندمی  یبرند  از  را  احترام  ا  یاختصاص  انیمشتر  یو    ی داراو    کند  جادیخود 

 Montoyoشود )میبرند خاص منعکس    کی در مورد    کنندگان مصرفاست که با نگرش مثبت    ی عملکرد  های ویژگی

et al,2012  .) 

و مادن  بوده است.1988)  1از زمان معرفی توسط شیمپ  برند  برای مدیران  برند موضوعی بسیار جالب  به   (، عشق 

می بهمشتریان  را  برند  یک  میتوانند  همچنین  بگیرند،  نظر  در  فرد  یک  همانعنوان  را  برند  یک  دوست  توانند  طور 

عشق به برند، سازه بازاریابی نسبتاً    (. Rodrigues & Brandão,2021)ورزند  داشته باشند که به یک شخص عشق می

پیش و  توضیح  به  که  است  کمک  جدیدی  راضی  مشتریان  میان  در  مصرف  از  پس  مطلوب  رفتارهای  تغییر  بینی 

بستگی عاطفی پرشور مشتری راضی به یک برند خاص تعریف عشق به برند درجه دل  (.Junaid et al,2020کند)می

کنندگان به یک نام  بستگی و تعهد مصرفتوان اشتیاق عاطفی، دل(. عشق به برند را میSajtos et al,2021)  شودمی

و کرد  توصیف  طولانی  تجاری  رابطه  دلیل  به  مصرف این  بین  میمدت  ایجاد  تجاری  نام  و   & Joshi) شودکننده 

Garg,2021 .) 

 پیشینه تجربی پژوهش 

 مطالعات داخلی 

  احترام،   گری  تعدیل  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  با  مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تأثیر  (؛1402)  بیدلی و همکاران

  از  و  کاربردی   هدف  منظر از  حاضر پژوهش . فروشگاه تخفیف را موردبررسی قراردادند صنعت  در برند به  عشق و  شهرت

  شهر   در  مارکت  دیلی   ایزنجیره  فروشگاه  مشتریان   را  پژوهش  آماری   جامعه .  باشدمی  همبستگی-روش توصیفی  منظر

  ای خوشه  گیرینمونه  روش  از   نمونه  انتخاب  جهت.  شد  انتخاب  نمونه  عنوانبه  نفر  385  که   اندداده  تشکیل   تهران

نمونه  و   تصادفی شعب  غیر   گیری از  انتخاب  برای  نیز    پژوهش  این  در   ها داده  گردآوری   ابزار.  شد  استفاده   احتمالی 

  تحلیل   و  محتوا  روایی   طریق  از   آن  روایی   و  کرونباخ   آلفای  آزمون   طریق  از   آن   پایایی  که  باشد می  استاندارد   پرسشنامه 

  که   داد  نشان  گرفت  انجام  اس   ال  پی   افزارنرم  طریق  از  که   هاداده  وتحلیلتجزیه.  گرفت  قرار  تأیید  مورد  تأییدی   عاملی 

  و   برند  ارزش   میانجی  نقش  همچنین.  گذاردمی   داری معنی  تأثیر  مشتریان  وفاداری   بر  برند  ارزش   و  برند  اعتماد  تأثیر

 
1 Shimp & maden 
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  مورداستفاده   تواند آمده میدستبه  نتایج .  شد  تأیید   مشتریان  وفاداری  بر  برند   اعتماد  تأثیر  در   برند  احترام   گری   تعدیل

 گیرد. قرار  رقابتی مزیت کسب   و مشتریان وفاداری راستای در  بهتر ریزیبرنامه جهت مارکت  دیلی فروشگاه

باهدف   (؛1401)  کرامتی و همکاران    با   برند  به  وفاداری  بر  برند  از   رضایت  و  برند  به  اعتماد   تأثیر   بررسی  پژوهشی را 

دادند(  شاتل   شرکت   موردمطالعه )  برند  روابط  میانجی   نقش   روش   ازنظر  و   کاربردی  هدف   ازنظر  پژوهش  این.  انجام 

  در   ساوه  شهرستان   در  شاتل  اینترنت  نمایندگی  مشتریان   کلیه   پژوهش را   آماری   جامعه.  باشدمی  همبستگی  و  توصیفی 

.  برآورد گردید  نمونه  نفر حجم  322تعداد    مورگان  جدول  به  توجه  با .  دهندمی   تشکیل  نفر   2000  تعداد  به  1399  سال

نیزنمونه  روش   در .  است  شدهاستفاده  استاندارد  پرسشنامه  از  اطلاعات   گردآوری  برای.  است  ساده   تصادفی   گیری 

و  استفاده   محتوا  روایی  از   هاپرسشنامه  روایی  تعیین  منظوربه  حاضر   تحقیق   ضریب   از  پایایی   گیریاندازه  برای  شد 

  را   ابزار  مناسب   پایایی   که  بوده  0.7  از   بیشتر   پژوهش   ابعاد  همه   کرونباخ   آلفای   ضریب  که   شد   استفاده   کرونباخ  آلفای 

  آمار   سطح  دو   در   Smart Pls  و   SPSS  آماری   افزار نرم  از  استفاده  با   پژوهش  این  از   حاصل   وتحلیل تجزیه.  سازدمی  تأیید

  تأثیر  برند  وفاداری   بر  برند  از   رضایت  که   داد   نشان  تحقیق  هاییافته  نتایج.  است  شدهانجام  استنباطی   و  توصیفی 

اعتماد(.  0.302)  دارد  معنادار   وفاداری   بر  برند  روابط(.  0.417)  دارد  معنادار  تأثیر  برند  وفاداری  بر  برند  به  همچنین 

  از   درنهایت رضایت(.  0.161)  دارد   معناداری  تأثیر  برند  روابط   بر  برند نیز  به  اعتماد (.  0.890)  دارد   معنادار   تأثیر  برند

 . (0.604) دارد  معناداری تأثیر برند روابط بر برند

  وفاداری   بر  برند  کیفیت  و  برند  اثر  برند،  اعتماد  تأثیر  بررسی  باهدف  را  ایمطالعه  ؛(1399)  حیدری  و  محب  زندی

  از   و   کاربردی  هدف  مطالعه ازلحاظ .  دادند  انجام   تهران   ملت  بیمه   شرکت   در   نگرشی   وفاداری  میانجی   نقش   با   رفتاری 

  که   باشد می  ملت  بیمه  مشتریانی   شامل   آماری   جامعه.  است  ساختاری   معادلات   رویکرد  با  پیمایشی   توصیفی   نوع،

 384  برابر  نمونه  حجم  گردیده و   استفاده  تصادفی  گیرینمونه  از.  اندکرده  استفاده  ملت  بیمه  خدمات  از  باریک   حداقل

  مدیران   بنابراین  آمد،   دست  به   رفتاری   وفاداری  از   بیشتر  نگرشی  وفاداری   مقدار  داد  نشان  نتایج .  شده استانتخاب  نفر

  وفاداری   تا  نمایند   فراهم  را   شرکت  برای  باکیفیت  خدمات  ارائه  و  خدمات  اثرپذیری  اعتماد،   ایجاد  با  باید   ملت  بیمه

 . شود شرکت نصیب بیشتر سود  تا شوند خرید  رفتار  باعث  درنتیجه   و شود رفتاری وفاداری  به منجر نگرشی

  پژوهش  این.  دادند  انجام  برند  به  وفاداری  بر  برند  به  عشق  تأثیر  بررسی  ای باهدفمطالعه  ؛(1396)  همکاران  و  فرازمند

  میان   از   ساده   تصادفی   گیرینمونه  روش  به   نفر  341  با  برابر   اینمونه  حجم   با  که   است  پیمایشی -توصیفی  پژوهش  یک

  محقق   پرسشنامه   دو   از  داده  آوری جمع  برای .  است  شدهانجام  ملایر،   دانشگاه   در   همراه  تلفن   کنندهاستفاده  دانشجویان 

  از  ها یافته تحلیل  برای و واحد  0/890 با برابر پایایی و خبرگان روایی   تائید با مشتریان،   وفاداری  و  برند به عشق  ساخته

  افزار نرم  توسط  1اسمیرنوف  -کولموگروف  آزمون  واتسون،  دوربین  آزمون   و  ساده  خطی  رگرسیون  آماری  هایآزمون

spss 22 وفاداری بر برند با تجانس خود  و مثبت  تجربه نیز و برند به  عشق  معنادار و  مثبت تأثیر  ها یافته. شد استفاده  

 . نمود تأیید را موبایل مشتریان 

 مطالعات خارجی

 
1. Kolmogorov-Smirnov   
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 (Diputra & Yasa,2021؛)  ی وفادار  و  تیبر رضا  برند  برند، اعتماد  ریمحصول، تصو  ت یف ی ک  ریعنوان تأثی را با  امطالعه  

 185تشکیل داده بودند که    1ر مشتری انجام دادند. جامعه آماری پژوهش را مشتریان برند سامسونگ در شهر دنپس

پاسخگوی   سامسونگ  برند  با  همراه  تلفن  بودند.  سؤالات خریدار  نمونه  پرسشنامه  ا  یریگروش  مطالعه،    ن یدر 

  ر ی مس  ل یوتحلهیتجز  یهاک یحاصل از پر کردن پرسشنامه با استفاده از تکن   ی هاهدفمند بود. سپس داده  ی ریگنمونه 

مدل از  استفاده  ساختار  ی سازبا  ومعادلات  برنامه    ی  کمک  تجز   آموسبا  اساس    لی وتحلهیمورد  بر  گرفت.  قرار 

ا  لیوتحلهیتجز نتیدر  مطالعه  ک   یریگ جهین  که  است  تأث  تیفیشده  معن  ریمحصول  و  تصو  یدار یمثبت  برند،   ریبر 

 دارد.   تیبر رضا یداریمثبت و معن ریبرند و اعتماد برند تأث ریتصو همچنین، دارد. از برند یمشتر تیاعتماد و رضا

(Evo & Tirza,2021   ؛)را  امطالعه با    ریتأث  باهدفی  مشتریان  وفاداری  بر  برند  عشق  و  اعتماد  برند،  احترام 

های اینترنتی تشکیل داده بودند  ی ارزش برند انجام دادند. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان فروشگاهگریانجیم

از    قرارگرفته   مورداستفادهپرسشنامه جهت تحلیل    220که   نتایج حاصل  از  داده  لیوتحل هیتجزبود.  های پژوهش که 

مستقیم    ریتأثپی ال اس صورت گرفت نشان داد احترام برند، اعتماد برند و عشق به برند بر ارزش برند    افزارنرمطریق  

 شد.  دی تائاحترام و عشق برند بر وفاداری مشتریان  ریتأثدارند. همچنین نقش میانجی ارزش برند در 

(Kim et al,2020)  ارزش مشتری بر تبلیغات، رضایت و تمایل به خرید مجدد انجام    ریتأثبررسی    باهدفی را  امطالعه؛

این پژوهش را مشتریان   زنجیرههافروشگاهدادند. جامعه آماری  بودند که  ی  نفر    391ای در کشور کره تشکیل داده 

دهد که ارزش مشتری  ی این پژوهش نشان میها افتهبود. ی  شدهعیتوزنمونه انتخاب و پرسشنامه در میانشان    عنوانبه

 گذارد. ی می داریمعن ریتأث ذکرشده بر متغیرهای رفتاری  

(Song et al,2019  )ای را باهدف ارتباط بین تصویر و اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با نقش تبدیلگر احترام  ؛ مطالعه

از    ها دادهگردآوری    ازنظراین پژوهش از حیث نوع پژوهش، کاربردی و    شاپ انجام دادند. و عشق برند در صنعت کافی

افزار آموس انجام گرفت نشان داد  های پژوهش که از طریق نرموتحلیل دادهباشد. تجزیهمیپیمایشی    _ نوع توصیفی

بین تصویر و اعتماد برند بر وفاداری مشتریان رابطه مستقیمی وجود دارد. ضمن اینکه نقش تبدیلگر احترام و عشق  

 به برند در ارتباط بین تصویر برند و اعتماد برند با وفاداری مشتریان تائید شد. 

 (Chao-Chin,2017؛)  ای را باهدف تأثیر تجربه برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی عشق برند و اعتماد  مطالعه

انجام دادند.   برندها  237  مطالعه حاضر  دربرند  از    یپرسشنامه معتبر در    30تا    18  ن یب  دهندگانپاسختلفن همراه 

جزئ  آوریجمعسال   حداقل  مربعات  روش  از  استفاده  با  و  گرفت.    وتحلیلتجزیهمورد    یشد  داد    ها یافتهقرار  نشان 

محرک    یتجربه حس  بینگانه آن )حسی، رفتاری و فکری( بر عشق به برند تأثیر دارد و دراینتجربه برند و ابعاد سه

دو بعد تجربه برند )حسی و رفتاری( بر اعتماد برند مؤثر است. علاوه بر این    نتایج نشان داد  عشق به برند است.   ی اصل

 تأثیر عشق و اعتماد برند بر وفاداری برند معنادار یافت شد. 

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

بر وفاداری مشتریان نسبت    مؤثرهایی در زمینه بررسی عوامل  مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش نشان داد که پژوهش

اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با    ریتأثخاص به بررسی    طوربهاست. لذا پژوهشی که    شده انجامبه برندهای مختلف  

 
2. Denpasar 
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احترام و عشق به برند در صنعت پوشاک پرداخته باشد، یافت نشد.    ی گر  ل یتعدتوجه به نقش میانجی ارزش برند و  

 شده است. نشان داده 1مدل مفهومی پژوهش حاضر در شکل 

 

 ( Song et al,2019 & Evo & Tirza,2021 ) : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 شده است. نوع متغیر استفاده از چهار  ،2در این پژوهش، با توجه به مدل مفهومی فوق و مطابق با جدول  

 ها در مدل مفهومی : متغیرهای پژوهش و نقش آن2  جدول

 احترام و عشق برند  ارزش برند  وفاداری مشتریان اعتماد برند -

     متغیر مستقل

     متغیر وابسته

     متغیر میانجی

     گر  متغیر تعدیل

 گردد. های پژوهش ارائه می در ادامه و بر اساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

 دارد  داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهرانفرضیه اول: اعتماد برند تأثیر معنی

 داری بر ارزش برند چرم مشهد در شهر تهران دارد فرضیه دوم: اعتماد برند تأثیر معنی

 داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران دارد فرضیه سوم: ارزش برند تأثیر معنی

فرضیه چهارم: ارزش برند در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران نقش میانجیگری  

 دارد 

گری   فرضیه پنجم: احترام برند در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران نقش تعدیل 

 دارد 

گری    فرضیه ششم: عشق برند در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران نقش تعدیل

 دارد 

 شناسی پژوهش روش-3

 روش و نوع پژوهش   
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کاربردی محسوب می پژوهش  منظر هدف،  از  موردنظر  پژوهش حاضر  موضوع  توصیف  به  ازآنجاکه  گردد. همچنین، 

گردد. در جدول  همبستگی قلمداد می   -شده است، پژوهش ازنظر روش، توصیفی باوجود رابطه بین متغیرها پرداخته

 اختصار موردبررسی قرارگرفته است. شناسی پژوهش حاضر از ابعاد مختلف به، روش3

 شناسی پژوهش: خلاصه روش3 جدول

 نوع  مؤلفه 

 همبستگی  -کاربردی/ توصیفی ماهیت پژوهش از منظر هدف / روش 

 رویکرد کمی  نحوه انجام پژوهش 

 گرایی( اثبات) پارادایم اثباتی پارادایم حاکم بر پژوهش

 استقرایی رویکرد پژوهش

تدوین بخش ادبیات و پیشینه  )  ایمطالعات کتابخانه هاداده منبع گردآوری

 های پژوهش( رد و یا تأیید فرضیه)  پرسشنامه پژوهش( / 

سازی معادلات ساختاری  مدل های آمار توصیفی/شاخص هاوتحلیل داده روش تجزیه

 )روش حداقل مربعات جزئی( 

 ابزار گردآوری اطلاعات 

دادهبه گردآوری  دو منظور  تحلیل   ها  و    ابزار  کتابخانه)  مدارکاسناد  پرسشنامه   ای( روش  گرفته  و  کار  است.  به  شده 

ها و کتب  و پیشینه پژوهش، مقاله  ادبیات تحقیق  ،مبانی نظریها در زمینه  آوری دادهمنظور جمعترتیب که بهاینبه

به نقطه نظرات جامعه   برای دسترسی  ابزاری  نیز  با موضوع موردمطالعه و بررسی قرارگرفته است. پرسشنامه  مرتبط 

شده که  شده در سه بخش تهیهای که در این تحقیق به کار گرفتهآماری در خصوص موضوع تحقیق است. پرسشنامه

بر سؤالات جمعیت شناختی  از پرسشنامه و بخش بعدی مشتمل  از: بخش نخست شرح کوتاهی    نظیر  عبارت است 

به متغیرهای تحقیق مطرح  ت، تأهلسن، سطح تحصیلات، جنسی این    اند.شدهو در قسمت آخر، سؤالات مربوط  در 

تناظر متغیرهای تحقیق و سؤالات    دهنده ، نشان4شده است. جدول  درجه به کار گرفته  5با    کرت یل   اس یمق پرسشنامه  

 باشد. مرتبط با هرکدام و منابع یکایک متغیرها می

 پرسشنامه سؤالات: تناظر متغیرها با 4 جدول

پرسشنامه  سؤالات شماره متغیر  منبع 

5تا  1 اعتماد برند   Song et al,2019 

9تا  6 ارزش برند   Evo & Tirza,2021 

18تا  10 وفاداری مشتریان   Song et al,2019 

23 تا 19 عشق برند   Song et al,2019 

27تا  24 احترام برند   Song et al,2019 

 وتحلیل اطلاعات فنون تجزیه

شده است. در ابتدا و در بخش  انجام استنباطی  آمار و توصیفی  آمار بخش دو  در تحقیق این در  ها داده وتحلیلتجزیه

توصیفی، شاخص مشارکتآمار  شناختی  است.  های جمعیت  قرارگرفته  موردبررسی  پژوهش  در  و  کنندگان  ادامه  در 
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  ق یقتح  های فرضیه  یبررس  شده است. جهتاستفاده  ید ییتأ  یعامل   لیپرسشنامه از تحل  اسیمق  ییروا  یبررسمنظور  به

 و نمونه کفایت هایآزمون . بدین منظورشودیاستفاده م   ی روش حداقل مربعات جزئی معادلات ساختار   سازیز مدلا

 گردیده است. ی اصلی پژوهش ارائههالیتحل، 5. در جدول اندنیز مورداستفاده قرارگرفته نمونه بودن نرمال

 ی اصلی پژوهش هالیتحل: 5جدول 

 مورداستفاده ی افزارهانرم هدف آزمون  عنوان آزمون 

 PLS3 روایی سنجی پرسشنامه  روایی همگرا و روایی واگرا 

 PLS3-SPSS23 پایایی سنجی پرسشنامه  آزمون کرونباخ، پایایی اشتراکی 

 SPSS23 سنجش نرمال بودن نمونه  ف رنو یاسم-آزمون کولموگروف

 SPSS23 سنجش کفایت حجم نمونه  KMOآزمون 

روش حداقل مربعات  )  یمعادلات ساختار سازیمدل

 جزئی( 

و ساخت   رهایمتغ ن یروابط ب ی بررس

 مدل

PLS3 

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای پژوهش 

 اعتماد برند:

شده  تعیینبرند در انجام وظایف    هایقابلیتو    هاتواناییبه معنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به    تعریف مفهومی:

 (. Chaudhuri & Holbrook,2008) باشدمطرح می ترین ویژگی یک برند مهمعنوان یکی از به باشد و می

اساس   بر  برند  اعتماد  پرسشنامه،  سؤالات  اساس  بر  و  حاضر  پژوهش  در  عملیاتی:  برگرفته  5تعریف  از  گویه  شده 

 گیری و عملیاتی شده است.اندازه (Song et al,2019) پژوهش

 وفاداری مشتریان: 

-وفاداری، به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق میتعریف مفهومی:  

علی محصول  یا  برند  همان  که  صورتی  آن  به  تلاششود  و  تأثیرات  گردد  رغم  خریداری  رقبا  بالقوه  بازاریابی  های 
(Durga,2018  .) 

-می  (Song et al,2019) شده از پژوهش  تعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر و بر اساس سؤالات پرسشنامه که برگرفته

 گیری و عملیاتی شده است.شاخص اندازه 9بر اساس  باشد،

 عشق برند:

عنوان  شیفتگی یا عشق به برند ترکیبی از عاطفه و شور و اشتیاق یک نفر نسبت به یک برنداست و به  تعریف مفهومی:

 (. Drennan,2015) شودتعریف می ای از وابستگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام تجاری خاص دارددرجه

گویه   5 و  (Song et al,2019)  تعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر و بر اساس سؤالات پرسشنامه عشق برند بر اساس

 گیری و عملیاتی شده است.اندازه

 احترام برند:



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
    1-29، مقاله پژوهشی، صفحات1402  پاییز،  3، شماره  1دوره                      

14 

 

مفهومی:   میتعریف  باعث  که  است  مشتری  در  عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند  یک  احترام  برند  وی،  نظر  در  شود 

قلمداد شود. در تعریفی دیگر، احترام برند عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت به    مورداحتراممفهوم  

زیادی دارد )مانند افزایش    بلندمدت و    مدتکوتاهپیامدهای    -احساسی   مؤلفه یک    عنوانبهیک برند خاص. احترام برند  

 (.  Song et al,2019)تمایل به خرید، عشق به برند، وفاداری برند و غیره( 

-می  (Song et al,2019)   شده از پژوهشتعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر و بر اساس سؤالات پرسشنامه که برگرفته

 گیری و عملیاتی شده است.گویه اندازه  4بر اساس  باشد،

 ارزش برند:

است که به ارزش    اینشانهضمیمه یک برند، نام و    هایداراییو    ها قابلیتاز    ایمجموعه  ارزش برندتعریف مفهومی:  

 (. Liu et al,2012)  کندمیتوسط یک محصول برای شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش کسر  شدهارائه

  (. Evo & Tirza,2021)شده از پژوهش  تعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر و بر اساس سؤالات پرسشنامه که برگرفته

 گیری و عملیاتی شده است.گویه اندازه  4بر اساس  باشد، می

 نمونه آماری پژوهش   جامعه و

ها و ممکن  لذا به دلیل گستردگی آنباشند.  جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران می

از فرمول  . بر همین اساس  شده استصورت نامحدود در نظر گرفتهنبودن دسترسی به همه این افراد، جامعه آماری به

 است. شده استفادهبرای تعیین حجم نمونه کوکران 

385
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ای تصادفی جهت  گیری در این پژوهش، خوشهروش نمونه   .باشدیمنفر    385  با توجه به این فرمول حجم نمونه حدود

بهانتخاب شعب و نمونه با  اینگیری در دسترس جهت توزیع پرسشنامه در میان مشتریان است.  ابتدا  ترتیب که در 

از   به فهرستی  برند چرم مشهد  به سایت  با    18مراجعه  پیدا کردیم. سپس  برند در شهر تهران دسترسی  این  شعبه 

نمونه  ساده  روش  تصادفی  روش    5گیری  از  بعدی  مرحله  در  کردیم.  گزینش  را  تعداد  این  از  در  نمونهشعبه  گیری 

توزیع   برای  و مجموعاً    80دسترس  استفاده شد  هر شعبه  تکمیل  384پرسشنامه در  پرسشنامه  مقبول  عدد  و  شده 

 ، شعب منتخب چرم مشهد برای توزیع پرسشنامه را نشان می دهد.6جدول برای انجام تحلیل به کار گرفته شد. 

 : شعب منتخب فروشگاه چرم مشهد در شهر تهران 6جدول 

 نام شعبه منطقه

ی شمالی فردوس  فردوسی  

 مایسا  میدان هروی 

 میلاد نور  شهرک غرب 

 ونک  میدان ونک 

 ولیعصر میدان ولیعصر 
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 های پژوهش یافته-4

 روایی و پایایی پرسشنامه: 

که برای سنجش    صورتنی بداست.    شدهاستفاده  در این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه از روش روایی محتوایی

از   تعدادی  به  پرسشنامه  محتوا،  آن  نظرانصاحبروایی  از  و  گردیده  ارائه  مدیریت  اساتید  پرسشو  مورد  در  و  ها  ها 

فرضیه که  ارزیابی  گردید  نظرخواهی  همگرا  اتفاقبهها  روایی  ادامه  در  نمودند  تأیید  را  و  موردبررسنیز    پرسشنامه  ی 

گرفت.  خواهد  قرار  کرین  همچن  تحلیل  آلفای  روش  از  پژوهش  این  پایایی  ودر  بررسی  جهت    پرسشنامه نباخ 

 ، ارائه گردیده است. 9پرسشنامه توزیع گردید است. نتایج در ادامه و در جدول  30منظور برای این  .شده استاستفاده

 های جمعیت شناختی پژوهشیافته  

شاخص بررسی  از  حاصل  جنسیت،نتایج  منظر  از  که  است  آن  از  حاکی  شناختی  جمعیت  هیچ    افراد  %56/1  های 

و   ندادند  و    دهندهپاسخافراد    %88/56پاسخی  همچنین،    هاآن  %56/41زن  هستند.  افراد    %08/2،  تأهل  ازنظرمرد 

هستند. از منظر سن نیز    متأهل  ها آن  % 06/55مجرد و    دهنده پاسخافراد    % 86/42هیچ پاسخی ندادند و    دهنده پاسخ

افراد    دهندهپاسخافراد    52/0% اکثر  ندادند و سن  از  %48/39دهنده )پاسخهیچ پاسخی  بیشتر  سال و کمترین    50( 

  دهنده پاسخافراد    %30/1سال است. آخرین شاخص جمعیت شناختی تحصیلات بود که    30( کمتر از  %65/10ها )آن

افراد   اکثر  تحصیلات  و  ندادند  پاسخی  )پاسخهیچ  کمترین  %34/ 55دهنده  و  کارشناسی  )آن(  و  %88/16ها  دیپلم   )

 . تر بوده استیینپا

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش

 ، نشان داده است. 7خلاصه در جدول  طوربهی لیکرت ادرجهپنجتوصیف کمی متغیرهای پژوهش در مقیاس  
 ( =385nپژوهش ): مقادیر توصیفی متغیرهای  7جدول 

 بیشینه  کمینه  کشیدگی  چولگی  مد میانه  انحراف معیار میانگین متغیر

 5برند )اعتماد 

یه( گو  
38/3  762/0  40/3  40/3  813/0-  234/1  1 5 

 5برند )ارزش 

یه( گو  
42/3  808/0  50/3  50/3  827/0-  677/0  1 5 

 یانمشتروفاداری 

یه( گو 9)  
01/3  573/0  11/3  44/3  557/0-  180/0-  22/1  11/4  

  5برند )عشق 

یه( گو  
31/3  804/0  40/3  4 135/0-  615/0-  40/1  5 

  4برند )احترام 

یه( گو  
23/3  023/1  25/3  4 323/0-  714/0-  1 5 

 

 بررسی نرمال بودن متغیرها 

  ین ترهای پژوهش مهمهای آماری و محاسبه آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقی درباره فرضیهبرای اجرای روش

از توزیع داده این منظور آگاهی  برای  برای پژوهش است  انتخاب روش آماری مناسب  اقدامی،  از هر  قبل  از  عمل  ها 
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است.  برخوردار  اساسی  ک  اولویت  معتبر  آزمون  از  پژوهش  این  در  منظور  همین  برای   -لموگروفوبرای  اسمیرنوف 

داده  بودن  نرمال  فرض  استفادهبررسی  پژوهش  است.های  اسمیرنف    شده  آزمون  جدول  به  توجه  با  اساس،  این  بر 

( باشد توزیع  05/0آزمون )از سطح    تربزرگداری برای کلیه متغیرهای مستقل و وابسته  کولموگروف اگر سطح معنی 

 دهد. یم ، نتایج محاسبات این آزمون را نشان 8جدول باشد. ها نرمال میداده
 : نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف متغیرهای پژوهش8جدول 

 نتیجه آزمون  سطح معناداری  K-Sی آزمون آماره متغیر

 نرمال نیست  001/0 933/2 اعتماد برند

 نرمال نیست  001/0 073/3 ارزش برند 

 نرمال نیست  001/0 500/2 وفاداری مشتریان

 نرمال نیست  001/0 967/1 عشق برند 

 نرمال نیست  001/0 537/2 احترام برند 

 

های پژوهش  اسمیرنوف برای همه متغیر  -مشخص است، سطح معناداری آزمون کلموگروف  8که از جدول    طورهمان

 باشند. یجه تمامی متغیرها دارای توزیع غیر نرمال میدرنتاست.   05/0از مقدار  ترکوچک 

 ی معادلات ساختاریسازمدلروش  

-گیری و آزمون مدل ساختاری میشامل دو مرحله آزمون مدل اندازه  PLSساختاری به روش    معادلات مدل یابی  

ها از  باشد. به منظور بررسی پایایی سازهیم یایی و روایی تشخیص مدل  پاگیری شامل بررسی  باشد. آزمون مدل اندازه

شود. در این مورد  یم است. بدین منظور از آلفای کرونباخ استفاده    شدهاستفادهها  ملاک اعتبار مرکب هر یک از سازه

شده  استخراجباشد. برای برقراری روایی همگرا نیز از میانگین واریانس    7/0از مقدار    تربزرگمقدار آلفای کرونباخ باید  

(AVEاستفاده می ) فرنل و لارکر برای شاخص    0/ 5( مقادیر  1981)  1شود.  کنند و  پیشنهاد می  AVEو بیشتر را 

 .کنددرصد یا بیشتر واریانس نشانگرهای خود را تبیین می  50حدود  موردنظراین امر به معنای آن است که سازه 

 گیری آزمون مدل اندازه

های گوناگونی وجود دارد که در این پژوهش با توجه به اینکه متغیرهای پژوهش از چند  سنجش روایی روش  منظوربه

از آزمون تحلیل عاملی  شدهیلتشک   بُعد بهره  تأاند،  این    شدهگرفتهییدی  از  باید  انجام تحلیل عاملی    مسئله است. در 

-یگر؛ آیا دادهدعبارتبهقرارداد یا نه.  مورداستفاده های موجود را برای تحلیل توان دادهاطمینان حاصل شود که آیا می 

از شاخص   برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین منظور  بارتلت استفاده    KMOهای موردنظر  و آزمون 

بیشتر از    KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص  است. بر اساس این دو آزمون، داده  گردیده

 است.  ، ارائه گردیده9ها در جدول ( باشد. این آزمون05/0آزمون بارتلت کمتر از ) sig( و نزدیک به یک و 6/0)
 

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMO: آزمون 9جدول  

 KMO 769/0آزمون 

 آزمون بارتلت 
2χ 584/6306 

 
 325 آزادی  درجه

 
1. Fornell-Larcker 
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Sig 001/0 

باشد مناسب و اگر کمتر از    6/0رود که چنانچه بیش از  ها به کار می برای مشخص کردن کفایت نمونه  KMOآزمون   

است که رقم قابل قبولی    6/0و بالاتر از مقدار    769/0در پژوهش حاضر برابر با    این شاخص  باشد، مناسب نیست.  6/0

 . باشد یم است و حاکی از آن است که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه پژوهش 

 .است شدهارائه، 10ارزیابی مدل، در جدول  منظوربهپرسشنامه تحقیق  سؤالات تحلیل عاملی تائیدی 

 برای پرسشنامه تحقیق AVEی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و بار عامل: مقادیر 10جدول 

آماره   ی بار عامل گویه  متغیر )سازه(

 معناداری 

  انسیوارمیانگین 

(AVE ) 

پایایی  

 ترکیبی 

 آلفای کرونباخ 

 Q01 0.758 19.892 571/0 869/0 814/0 اعتماد برند

Q02 0.833 30.475 

Q03 0.762 21.420 

Q04 0.715 20.231 

Q05 0.703 22.469 

 Q06 0.889 53.717 601/0 856/0 771/0 ارزش برند 

Q07 0.710 17.186 

Q08 0.641 12.968 

Q09 0.836 32.959 

 Q10 0.747 20.153 572/0 922/0 902/0 وفاداری مشتریان

Q11 0.606 11.216 

Q12 0.861 44.048 

Q13 0.641 12.354 

Q14 0.875 47.160 

Q15 0.570 11.021 

Q16 0.797 25.738 

Q17 0.795 23.730 

Q18 0.844 41.044 

 Q19 0.839 27.239 515/0 838/0 760/0 عشق برند 

Q20 0.641 10.810 

Q21 0.659 15.299 

Q22 0.571 9.249 

Q23 0.837 29.088 

 Q24 0.812 30.490 598/0 855/0 777/0 احترام برند 

Q25 0.781 22.795 

Q26 0.817 24.761 

Q27 0.674 11.863 
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ی  سؤالبنابراین هیچ  ؛  نیست  5/0ی کمتر از  سؤالاست، بار عاملی برای هیچ    شدهدادهنشان    10که در جدول    طورهمان

  سؤالات یرمجموعه  زهای هر  از تحلیل حذف نخواهد شد. برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ، ابتدا باید واریانس نمره

 پرسشنامه و واریانس کل را محاسبه و سپس با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه کرد. 

jSJ
r

J S


 
 = −
 −
 

 2

21
1 

jS؛ سؤالات، تعداد Jکه در آن؛   2

Sو   آم J، واریانس زیر آزمون   2
 ، واریانس کل آزمون است.

است که   ذکرقابلتر باشد، بیانگر قابلیت اعتماد بیشتر پرسشنامه است. یک نزدبه یک  آمدهدستبهضریب آلفای   هرقدر

  طورهمانتر باشد، بهتر است.  یک نزدشود. البته هر چه قدر ضریب پایایی به عدد یک  خوب تلقی می  7/0دامنه بالای  

است که اعتبار همگرایی بالایی    7/0ها بالای  ی سازهاست، آلفای کرونباخ برای همه  شدهدادهنشان    10که در جدول  

نشان می بیان می  ؛ دهدرا  برخوردار  ها )کند که سازههمچنین  برازش مدل  بالایی جهت  اعتبار  از  متغیرهای پنهان( 

 شود:باشند. برای محاسبه پایایی ترکیبی از فرمول زیر استفاده مییم
n

i

i

n n

i i

i i

λ

CR

λ δ

=

= =

 
 
 =

   
+   

   



 

2

1
2

1 1 

 باشد. خطای متغیر آشکار می =iδبار عاملی و   =iλکه در آن؛  

-که نشان می  شدهگزارش  7/0ها بالاتر از مقدار  ( برای تمامی سازهCR)   یبیترک ، مقادیر پایایی  9با توجه به جدول  

واریانس  سازه  که دهد   میانگین  شاخص  همگرا  روایی  بررسی  برای  هستند.  برخوردار  مناسبی  ترکیبی  پایایی  از  ها 

 است: شده محاسبهتوسط فرمول زیر  شدهاستخراجاست. میانگین واریانس  شدهمحاسبه( AVEشده )استخراج
n

i

i

λ

AVE
n

==


1

 

 باشد.تعداد متغیرهای آشکار هر متغیر مکنون می =nبار عاملی و   =iλکه در آن؛  

باید    پایایی ترکیبی  د. همچنیننتر باش بزرگ  5/0از    AVEو    7/0از    پایایی ترکیبی وایی همگرا زمانی وجود دارد کهر

هر سه شرط فوق    9با توجه به جدول  صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت.    تر باشد. در اینبزرگ AVE از

 شده استخراجچنانچه جذر میانگین واریانس برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.  

  (AVE  برای یک متغیر )از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای آن متغیر    تربزرگ

 باشند.می شده استخراجاعداد روی قطر اصلی جذر میانگین واریانس  ،11جدول وجود دارد. در 
 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه تحقیق  AVE: 11جدول 

 5 4 3 2 1 متغیر ردیف 

         0.773 احترام برند  1

       0.775 0.290 ارزش برند  2

     0.756 0.605 0.250 اعتماد برند  3

   0.718 0.251 0.365 0.559 عشق برند  4

 0.756 0.596 0.288 0.435 0.383 ان وفاداری مشتری 5
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داده  طورهمان از  واریانس  11های جدول  که  میانگین  است، جذر  از    شدهاستخراج، مشخص  بیشتر  متغیر  هر  برای 

 ید است.تائبنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد ؛ همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است

 مدل ساختاری پژوهش 

 گردد. ( بررسی و آزمون می2در قالب شکل پژوهش ) گیری، مدل ساختاری پس از بررسی مدل اندازه 

 
 

 : ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش 2شکل 

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش  بروی مسیرها، ضرایب مسیر را نمایش می   ذکرشدهاعداد  

از    تربزرگی  مقداراستیودنت اگر    -است. مقادیر آزمون تی  شدهمحاسبه  2استیودنت   -مقادیر آزمون تی  1بوت استراپ 

 است.  شدهداده، نشان  3یج آزمون مذکور در شکل نتا معنادار است.  05/0باشد، ضریب مسیر در سطح  96/1

 
1. Bootstrapping 

2. Student-T-test 
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 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر  -نتایج آزمون تی :3شکل 

 بررسی کفایت مدل ساختاری 

Rمعیار    2 

Rمعیار   Rوابسته( مدل است.  )  یزامربوط به متغیرهای پنهان درون   2 یر یک متغیر  تأثمعیاری است که نشان از    2

مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط    عنوانبه  67/0و    33/0،  19/0دارد و سه مقدار    زا درونزا بر یک متغیر  برون

Rو قوی   Rشود. مقدار می  در نظر گرفته  2 ، مناسب بودن برازش مدل ساختاری این پژوهش را تائید  12در جدول    2

 سازد.می
 متغیرهای تحقیق  2R: مقادیر 12جدول 

 2R متغیر ردیف 

 366/0 ارزش برند  1

 413/0 ان وفاداری مشتری 2

 

Qمعیار   2

 

Qمعیار  2

می یشپقدرت     را مشخص  مدل  و  بینی  درونیدرصورت کند  سازه  یک  مورد  در  آن  مقدار  مقدار  که  سه  زا 

قدرت پیش  35/0و    15/0،  02/0 از  نشان  ترتیب  به  نماید،  یا سازهرا کسب  قوی سازه  و  های  بینی ضعیف، متوسط 

Q. مقدار را داردی مربوط به آن  زابرون  2

های  بینی مناسب مدل در خصوص سازهیشپ، حاکی از قدرت  13در جدول    

 . سازدباشد و برازش مناسب مدل ساختاری را تائید میزای پژوهش میدرون

 
 متغیرهای تحقیق  2Q: مقادیر 13جدول 

 2Q متغیر ردیف 
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 299/0 ارزش برند  1

 310/0 ان وفاداری مشتری 2

 

 GOFمعیار  

است که با محاسبه میانگین هندسی    (GOF) است، ملاک کلی برازش  شدهیمعرف  شاخص دیگری که برای برازش 

Rمیانگین اشتراک و  2
 شود.صورت زیر محاسبه می به 

GOF communality R=  2

 
، نتایج  14یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. جدول    صفرتا بین   این شاخص

 دهد. این برازش را نشان می
 GOF: نتایج برازش کلی مدل با معیار 14جدول 

   

465/0 539/0 390/0 

 

و   390/0مقدار    ()اشتراکی  شود، مقدار میانگین مقادیر  مشاهده می  13جدول  که در    طورهمان

  به دست   465/0معادل    GOFاست و با توجه به فرمول، مقدار معیار    آمدهدستبه   539/0برابر    میانگین مقادیر 

 زای مدل دارد. بینی متغیر مکنون درونبوده و نشان از توان مناسب مدل در پیش 3/0از مقدار ملاک   تربزرگآمد که 

است. ضرایب    شده استفاده  افزارنرمداری ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی  ها و آزمون معنیبرای بررسی فرضیه

 است.  شدهداده، نشان  15در جدول   هاآنداری یمعنمسیر و نتایج مربوط به 
 ی پژوهشهاهیرض: نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی ف15جدول 

 نتیجه آزمون  ( t-value) داریعدد معنی (βضریب مسیر ) مسیر ردیف 

 د یتائ  035/5 302/0 وفاداری مشتریان  اعتماد برند  1

 د یتائ  210/16 605/0 ارزش برند    اعتماد برند 2

 د یتائ  681/3 227/0 وفاداری مشتریان  ارزش برند  3

 د یتائ  025/2 102/0 وفاداری مشتریان    احترام برند × اعتماد برند 4

 د یتائ  653/3 238/0 وفاداری مشتریان   عشق برند × اعتماد برند 5

 

 های پژوهش پرداخته خواهد شد. در ادامه با توجه به خروجی مدل ساختاری پژوهش به بیان و بررسی فرضیه

 دارد. داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهرانیمعن یر تأث: اعتماد برند 1فرضیه 

از   تربزرگباشد که ( می5/ 035برابر )داری بین متغیر اعتماد برند و وفاداری مشتریان ، آماره معنی14مطابق با جدول 

(  %95)  ینان اطم این است که ارتباط میان اعتماد برند و وفاداری مشتریان در سطح    دهندهنشان( است و  96/1مقدار )

دو متغیر  معنی این  مابین  و میزان  302/0برابر )دار است. همچنین ضریب مسیر  بر تأث ( است  برند  اعتماد  یر مثبت 

می  نشان  را  شرکت  مشتریان  افزایش  یعبارت بهدهد.  وفاداری  موجب  برند،  اعتماد  در  تغییر  واحد  یک   302/0دیگر 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
    1-29، مقاله پژوهشی، صفحات1402  پاییز،  3، شماره  1دوره                      

22 

 

یر مثبت و مستقیم  تأثواحدی در وفاداری مشتریان خواهد شد. این بدان معناست که اعتماد برند بر وفاداری مشتریان 

 شود.ید میتائبنابراین فرضیه پژوهش ؛ دارد

 

 داری بر ارزش برند چرم مشهد در شهر تهران دارد. یمعن یر تأث: اعتماد برند 2فرضیه 

با جدول   معنی14مطابق  آماره  برند  ،  ارزش  و  برند  اعتماد  متغیر  بین  )داری  که  ( می210/16برابر  از    تربزرگباشد 

-( معنی%95)  یناناطماین است که ارتباط میان اعتماد برند و ارزش برند در سطح    دهندهنشان( است و  96/1مقدار )

یر مثبت اعتماد برند بر ارزش  تأث( است و میزان  605/0برابر )دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر  

واحدی در ارزش    605/0دیگر یک واحد تغییر در اعتماد برند، موجب افزایش  یعبارت بهدهد.  برند شرکت را نشان می

بنابراین فرضیه پژوهش  ؛  یر مثبت و مستقیم داردتأثبرند خواهد شد. این بدان معناست که اعتماد برند بر ارزش برند  

 شود.ید میتائ
 

 داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران دارد.یمعن یر تأث: ارزش برند 3فرضیه 

از    تربزرگباشد که  ( می681/3برابر )داری بین متغیر ارزش برند و وفاداری مشتریان  ، آماره معنی14مطابق با جدول  

(  %95)  یناناطماین است که ارتباط میان ارزش برند و وفاداری مشتریان در سطح    دهندهنشان( است و  96/1مقدار )

متغیر  معنی دو  این  مابین  است. همچنین ضریب مسیر  )دار  میزان  227/0برابر  و  است  بر تأث(  برند  ارزش  مثبت  یر 

می نشان  را  شرکت  مشتریان  افزایش  یعبارت بهدهد.  وفاداری  موجب  برند،  ارزش  در  تغییر  واحد  یک    227/0دیگر 

یر مثبت و مستقیم  تأثواحدی در وفاداری مشتریان خواهد شد. این بدان معناست که ارزش برند بر وفاداری مشتریان  

 شود.ید میتائبنابراین فرضیه پژوهش ؛ دارد

 

 یر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد نقش میانجیگری دارد. تأث: ارزش برند در 4فرضیه 

از روش بوت استرپ   این فرضیه  پایین و حد بالای    شدهاستفادهبرای بررسی  این روش چنانچه مقدار حد  است. در 

یرمستقیم  غبوت استرپ هر دو مثبت و یا هر دو منفی باشند و صفر مابین این دو حد قرار نگیرد، در آن صورت مسیر  

باشد اثر غیرمستقیم    05/0از مقدار    ترکوچک معنادار بوده و فرضیه پذیرفته خواهد شد. همچنین اگر سطح معناداری  

 است: شده ارائه 16داری مسیر غیرمستقیم در جدول داری یا عدم معنیشود. بر مبنای این شاخص، معنیپذیرفته می
 : نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای بررسی معناداری اثر غیرمستقیم16جدول 

اثر  مسیر

 میرمستقیغ

خطای   tآماره  مقدار بوت استرپ 

 برآورد

سطح 

 حد پایین حد بالا  متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل معناداری 

 001/0 039/0 531/3 069/0 226/0 137/0 وفاداری مشتریان  ارزش برند  اعتماد برند 

 

به   توجه  با  16جدول  با  برابر  معناداری  سطح  صفر    05/0از    ترکوچک و    001/0،  شامل  اطمینان  فاصله  ؛  یستنو 

یر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم  تأثشود. بدین معنا که؛ ارزش برند در  بنابراین فرض پژوهش پذیرفته می

 گری دارد. مشهد نقش میانجی 

 

 ی دارد. گر یل تعدیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد نقش تأث: احترام برند در 5فرضیه 
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با جدول   برند« و »وفاداری مشتریان«  ، آماره معنی14مطابق  اعتماد  برند×  (  025/2برابر )داری بین متغیر »احترام 

یرگذاری »اعتماد برند« بر تأثی »احترام برند« در  گر  یلتعدبنابراین اثر  ؛  ( است96/1مقدار ) از    تربزرگباشد که  می

شود که »احترام  ( مشخص می102/0)  یر مسشود. همچنین با توجه به مقدار ضریب  »وفاداری مشتریان« پذیرفته می

ی مثبت دارد. بدین معنا که؛ در سطوح  گر  یلتعدیرگذاری »اعتماد برند« بر »وفاداری مشتریان« نقش  تأثبرند« در  

 تر است و بالعکس. یرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قویتأثبالای احترام برند شدت 

 

 ی دارد. گر  یل تعدیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد نقش تأث: عشق برند در 6فرضیه 

-( می 653/3برابر )داری بین متغیر »عشق برند× اعتماد برند« و »وفاداری مشتریان« ، آماره معنی14مطابق با جدول 

که   )از    تربزرگباشد  است96/1مقدار  اثر  ؛  (  در  گر  یلتعدبنابراین  برند«  »عشق  بر  تأثی  برند«  »اعتماد  یرگذاری 

شود که »عشق  ( مشخص می238/0)  یرمسشود. همچنین با توجه به مقدار ضریب  »وفاداری مشتریان« پذیرفته می

ی مثبت دارد. بدین معنا که؛ در سطوح  گر  یلتعدیرگذاری »اعتماد برند« بر »وفاداری مشتریان« نقش  تأثبرند« در  

 تر است و بالعکس. یرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قویتأثبالای عشق برند شدت 

 گیری و نتیجهبحث -5

طور که در ادبیات پژوهش به  های پژوهش در فرضیه اول و همانوتحلیل دادهآمده از تجزیهدستبا توجه به نتایج به

شد؛   اشاره  برندآن  به  به    اعتماد  کردن  اطمینان  به  مشتری  تمایل  معنی  انجام    هایقابلیتو    ها تواناییبه  در  برند 

آمده  دستباشد. با توجه به نتیجه بهمطرح میترین ویژگی یک برند  مهمعنوان یکی از  به  باشد وشده میتعیینوظایف  

های مشتریان صادقانه رفتار کند آن  هرچه شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در رفع نگرانی  توان استدلال کرد:می

 Song et، )(Evo& Tirza,2021)  ی هاآمده با نتایج پژوهشدستمشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. نتیجه به

al,2019( ،)Haghkhah et al,2020) مطابقت و همخوانی دارد.( 1400پور ) و رمضان 

اعتماد  های پژوهش در فرضیه دوم و با عنایت به ادبیات پژوهش،  وتحلیل دادهآمده از تجزیهدستبا توجه به نتایج به

عبارت است از واگذاری منابع به دیگران با این انتظار که  و    میزان باور یک فرد به حسن نیت و اعتبار شرکت است 

. لذا  ای عمل خواهند کرد که نتایج منفی به حداقل ممکن کاهش یابد و دستیابی به اهداف میسر گرددگونه ها بهآن

های مشتریان صادقانه رفتار  توان چنین استدلال کرد هرچه شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در رفع نگرانیمی

آمده با  دستتر خواهد شد. آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. نتیجه بهکند ارزش برند نزد مشتری مطلوب

 مطابقت و همخوانی دارد.  (et al,2019  Iglesias)و ( Evo& Tirza,2021) یهانتایج پژوهش

،  موردبحثهای پژوهش در فرضیه سوم و همچنین مبانی نظری  وتحلیل دادهآمده از تجزیهدستبا توجه به نتایج به

نظرات مشتریان   و خدمات  هرچه  به محصولات  مناسب  نسبت  و شرکت  میان مشتریان  روابط  و  مثبت  یک شرکت 

باشد، همچنین شرکت خدمات / محصولات باکیفیتی به مشتریان ارائه کند و مشتری تصویر مثبتی از برند در ذهن  

 هایآمده با نتایج پژوهشدستخود داشته باشد، آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. نتیجه به

(  Haghkhah et al,2020  )  و(Evo& Tirza,2021)    نتیجه این  به  نیز  پژوهشگران  این  دارد.  همخوانی  و  مطابقت 

بینی کننده رفتار مشتریان بوده و رفتار خرید آنان را  عنوان یکی از ابعاد ارزش مشتری پیشرسیدند که ارزش برند به

 دهد. تحت تأثیر قرار می
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های پژوهش در فرضیه چهارم و مبانی نظری مرتبط، نشان داده  وتحلیل دادهآمده از تجزیهدستبا توجه به نتایج به

طور مستقیم  گری دارد. به عبارتی اعتماد برند هم بهاعتماد برند بر وفاداری برند نقش میانجی  شد ارزش برند در تأثیر 

 که  است هاتوانایی و هادارایی  از ایمجموعه برند ارزش گذارد.و هم از طریق ارزش برند بر وفاداری مشتریان تأثیر می

 هاشرکت کنندگانمصرف  یا شرکت برای را خدمات یا  کالا یلهوسبه آمده وجود به  ارزش  و است ارتباط در برند  با

نگرانی  .کاهدمی یا دهدمی افزایش رفع  در  و  کرده  تعهدات خود عمل  به  های مشتریان صادقانه  لذا، هرچه شرکت 

و درنهایت با بهبود ارزش برند نزد مشتری، وفاداری مشتریان    تر خواهد شد؛رفتار کند ارزش برند نزد مشتری مطلوب

 مطابقت و همخوانی دارد.  (Evo & Tirza,2021)آمده با نتایج پژوهشدستبیشتر خواهد شد. نتیجه به

های پژوهش در فرضیه پنجم و مبانی نظری مرتبط، نشان داده شد  وتحلیل دادهآمده از تجزیهدستبا توجه به نتایج به

تعدیل  می  اثر  پذیرفته  مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تأثیرگذاری  در  برند  احترام  مشخص  گری  همچنین  شود. 

تعدیل نقش  وفاداری مشتریان  بر  برند  اعتماد  تأثیرگذاری  برند در  احترام  در  گردید  بدین معنا که؛  دارد.  تری مثبت 

احترام برند بیانگر  تر است و بالعکس.سطوح بالای احترام برند شدت تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قوی

می باعث  که  است  مشتری  در  عاطفی  احساس  مفهوم  یک  یک  برند  وی،  نظر  در  شود.    مورداحترامشود  به  قلمداد 

توان چنین استدلال کرد اگر  لذا میعبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت به یک برند خاص.    عبارتی

آمده با نتایج  دستتر او را وفادار کرد. نتیجه بهتوان راحتمشتری احترام گذاشت و نگرش مطلوبی در او ایجاد کرد می

 مطابقت و همخوانی دارد.  (Song et al,2019 پژوهش )

به نتایج  به  از تجزیهدستبا توجه  به مبانی نظری مرتبط،  وتحلیل دادهآمده  با توجه  های پژوهش در فرضیه ششم و 

  شود. همچنینگری عشق برند در تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان پذیرفته می  نشان داده شد اثر تعدیل 

گری مثبت دارد. بدین معنا    مشخص گردید عشق برند در تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان نقش تعدیل 

تر است و بالعکس. شیفتگی یا  که؛ در سطوح بالای عشق برند شدت تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قوی

ای از وابستگی  عنوان درجهعشق به برند نیز ترکیبی از عاطفه و شور و اشتیاق یک نفر نسبت به یک برنداست و به

توان چنین استدلال کرد هرچه  شود. لذا مییف میتعر  عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام تجاری خاص دارد، 

 آمده با نتایج پژوهشدستشان نسبت به آن برند بیشتر خواهد بود. نتیجه بهیوفادارمشتریان شیفته برندی باشند،  

( Song et al,2019)  .مطابقت و همخوانی دارد 

    پیشنهادهای کاربردی 

نتایج اینکه  به  تأثیر می  پژوهش  با توجه  برند  بر وفاداری و ارزش  برند  برند چرم نشان داد اعتماد  به مدیریت  گذارد 

توجه به نیازهای مشتری و برآورده   شود همواره توجه به نیازهای مشتریان را در اولویت قرار دهند.پیشنهاد می  مشهد

به مشتریان و    رسانیخدمتآینده و ایجاد پیشنهادهای نو در جهت    هایاستراتژیمنتج به تنظیم دقیق    ها آنکردن  

-شود مدیریت برند چرم مشهد، همواره به وعدههمچنین توصیه میشود.  می  ها آن  وکار کسبدرنهایت باعث پیشرفت  

  داری معنیدر واکنش به بازخورد مشتریان اقدام  د و  صادقانه عمل کن  با مشتریان  در ارتباط  .های خود متعهد باشد

راستا صداقت  در این    .است  شده   درک نیازشان  حرفشان شنیده و  که   شودمیثابت    با این رفتار به مشتریان  د.هنشان د

از سوی برند مذکور بسیار اهمیت دارد. مواردی از قبیل کیفیت مواد اولیه بکار رفته در    شدهمطرحو صحت ادعاهای  

و محصولات مرجوع شده از سوی مشتری و مواردی از این قبیل    هانامهضمانت  به   مربوط  های یمش خطمحصولات،  

 در ارتقاء اعتماد به برند و ترفیع جایگاه برند چرم مشهد نزد مشتریان دارد.  ی بلا انکاربدون شک نقش 
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شود ارائه بهترین محصولات و خدمات  ارزش برند بر وفاداری نیز پیشنهاد می  م یرمستقیغمستقیم و    ریتأثدر راستای  

عنوان یک اولویت در دستور کار مدیریت چرم مشهد قرار گیرد.  ترین کیفیت و قیمت به مشتریان همواره بهبا مناسب

هزینه قبال  در  خواهد کرد  این صورت مشتری حس  و  در  است  دریافت کرده  را  مناسبی  ارزش  متقبل شده  که  ای 

خدمتی نوین   عنوان بهشود مجموعه برند چرم مشهد یابد. همچنین، پیشنهاد میتمایل او برای تکرار خرید افزایش می

های الکترونیکی استفاده نماید تا به مشتریان چه  و خلاقانه، از حضور کارشناسان و مشاوران خبره خصوصاً در بخش

صورت حضوری داخل فروشگاه و یا غیرحضوری در فضای مجازی مشاوره خرید ارائه نمایند و مشتریان نسبت به  به

و از فرآیند خرید خود کاملاً راضی باشند. بهتر است فرآیند رسیدگی به شکایات در واحد مرکزی    خرید خودآگاه شده

خدمتبه باشد.  فعال  مستمر  بهطور  باید  نیز  گیرد.رسانی  انجام  توسعه    سرعت  و  تحقیق  واحد  ظرفیت  از  استفاده 

بازار    منظوربه ذائقه و تمایلات مشتریان و  نیز دنبال کردن تغییرات در  در پر کردن    تواندیمرصد و پیگیری رقبا و 

باشد. در دنیای امروز دسترسی به بستر اینترنت و فضای مجازی   یرگذار تأثخلاء میان شرکت و نیازهای مشتری بسیار 

نموده است. در این راستا واحد تحقیق و    بینیپیشیرقابلغ   ازپیشیشبتوقعات و انتظارات مشتری را  و نیز تنوع رقبا،  

انکار نقش    تواندیمتوسعه   همچنین  در   یبلا  و  مشهد  چرم  برند  ارزش  برند    ارتقا  و    مذکور موفقیت  ملی  عرصه  در 

   .داشته باشد المللی ینب

شود مجموعه چرم مشهد از  گری عشق برند در تأثیر اعتماد و وفاداری برند پیشنهاد می  در راستای تائید نقش تعدیل

تهیه فایلی  خود  مشتریان  تاریخمشخصات  در  و  هدایایی  کرده   ... و  ازدواج  سالگرد  یا  تولد  روز  مانند  متفاوت  های 

مصرفتهیه از  برخی  به  و  میکرده  موجب  امر  این  نمایند.  اعطا  مصرفکنندگان  که  مصادف  شود  دلیل  به  کنندگان 

مثبت و علاقه بیشتری نسبت به برند حاصل نماید که این امر    ها حسشدن هدیه مربوطه و مناسب مورد اهمیت آن

گردد با استفاده از  شود. همچنین پیشنهاد میها میخود موجب درگیری ذهنی بیشتر نسبت به آن برند و وفاداری آن

لذتجشن تجربه  یک  و  دلپذیر  حس  یک  ایجاد  خریداران  برای  مختلف  کنند.های  ایجاد  خریداران  برای  را    بخش 

زمینه    یریگبهره  این  در  مجازی  فضای  بستر  است  تواندیم از  ممکن  خرید  از  پس  مشتریان  باشد.  کارساز    بسیار 

و    هاپلتفرمو برند چرم مشهد را فراموش کنند. لذا دنبال کردن مشتریان در این    قرارگرفتهرقبا    یرتأثتحت    و  رهاشده

یادآوری تجربیات خوشایند خرید و استفاده از محصول، درگیری ذهنی مشتریان و عشق و علاقه ایشان را  به برند  

مانند    نگهداری و حفاظت محصولات چرمی  منظور بهارائه هدایای جانبی    در این راستا  چرم مشهد افزایش خواهد داد.

  و هم نقش یادآور  باشد یم ع مشتری مادی به نف  هم از بعد  چراکهباشد.  یرگذارتأث تواندیم بسیار  واکس مرغوب و غیره

مشتریان با توجه به جنسیت و یا    موردپسند   ی هارنگ . استفاده از نمادها و یا  برای مشتری ایفا نماید  تواندیم د را  برن

به محصولات چرمی هم    هایبند  دربستهسن و غیره   برند را در مشتریان    تواندیمو کاورهای مربوط  عشق و علاقه 

 . ایجاد نماید

تعدیل  نقش  تائید  راستای  برند پیشنهاد می  در  وفاداری  و  اعتماد  تأثیر  برند در  به  احترام  شود مباحث مرتبط  گری 

به مداری  آنبااخلاق  از  و  شود  تبیین  فروشگاه  پرسنل  برای  تمامی  درستی  سرلوحه  را  اخلاق  که  شود  خواسته  ها 

نا  رفتارهای خود در برخورد با مشتریان قرار دهند و فروشندگان در هنگام صحبت با مشتریان از برخوردهای سرد و  

نمایند  محترمانه پرهیز  جد  همچنین،  به  فناوری.  از  استفاده  صرف  که  بدانند  باید  ارائه  مدیران  برای  پیشرفته  های 

ایجاد کنند که    ها آنخدمات کافی نیست؛ بلکه باید با تأثیرگذاری بر ادراک و نگرش مشتریان خود، این نگرش را در  

همچنین    . کندبرندشان در مقایسه با سایر برندها، خدماتی بهتر ازجمله سرعت، کیفیت و قابلیت دسترسی عرضه می
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برند چ بازاریابی  بگیرند.مدیران  پیش  در  را  اجتماعی  بازاریابی  رویکرد  بایستی  مشهد  که   رم  رویکرد  مسائل    این  به 

همچنین   و  دوستانه  انسان  با جلب حمایت    ید تأک  زیست یطمحاجتماعی،  است  قادر  مختلف    هاگروهدارد  فعالین  و 

فره و  اجتماعی،  غیره  زیستیطمحنگی  دهد.    ،و  افزایش  خود  مشتریان  نزد  را  برند  به    ید تأک  مثالعنوانبه احترام 

بازیافت  ندی  ب  بربسته قابل  که  موادی  از  استفاده  و  در    باشندیمسبز  شرکت  یا  مسائل    هاییشهماو  به  مربوط 

  تواند یمدر جامعه و مشتریان بسیار    چرم مشهد   در ارتقا احترام به برند  ، در این زمینه  گذاری یهسرماو    محیطی یستز

 باشد.  یرگذارتأث

 های آتی پیشنهادهایی برای پژوهش

توانند مدل مفهومی پژوهش حاضر را در میان مشتریان دیگر برندها از صنایع مختلف آزمون نمایند.  پژوهشگران می

از قبیل رفتار نیروی فروش، تصویر بر وفاداری مشتریان  تأثیرگذار دیگر  برند،  ادراک  همچنین بررسی عوامل  از  شده 

محیط فروشگاه، جنسیت، سابقه خرید، سن و...    ازجمله  دیگر  گر   یلتعدشخصیت برند و... و نیز بررسی نقش عوامل  

  های بندی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان با استفاده از روشو نیز شناسایی و رتبه  در روابط بین متغیرهای پژوهش

پژوهشگران در آینده باشد. از سوی دیگر کاربرد    موردعلاقهتواند موضوعات  یم  ،(AHP)  تحلیل سلسله مراتبی همانند

 تر نماید.یغن تواند نتایج این پژوهش را  یم 1در قالب پژوهش آمیخته و یا  روش پژوهش کیفی 

 های پژوهشمحدودیت

پژوهش  کهییازآنجا میان  این  مشهد    در  چرم  برند  برندها  است،    شدهانجاممشتریان  سایر  به  آن  نتایج  تعمیم  لذا 

  الزاماً نتایج پژوهش حاضر محدود به یک بازه زمانی مشخص بوده،    ازآنجاکههمچنین    یاط صورت گیرد.بااحتبایستی  

توان به عدم استفاده  نیز می  هاتیمحدوددیگر    ازجملهدانست.    قبولقابلتوان نتایج آن را در تمامی مقاطع زمانی  نمی

یان در تکمیل پرسشنامه  گوپاسخی میدانی )از قبیل مصاحبه و غیره( و نیز همکاری نامناسب برخی از  هاروشاز سایر  

 اشاره کرد.

 تشکر و قدردانی

پرسشنامه تکمیل  در  که  مشهد  چرم  برند  محترم  مشتریان  تمامی  و  از  دادهآورجمعها  صبورانه  موردنهای  ی  یاز 

 یم. رادارهمکاری نمودند و همچنین مدیران فرهیخته و معزز این مجموعه بزرگ صنعتی، کمال تشکر و امتنان 

 فارسی  منابع

ارزش ویژه برند بر نگرش به برند و تمایل به استفاده مجدد از خدمات    ریتأث(.  1398؛ دوست محمدی، س )ع بیدختی،   -

نقش   با  )گر  ل یتعدرفاهی  برند  عملکرد  هتلموردمطالعهی  مشتریان  سمنان(،  :  شهر  تخصصی  های  علمی  فصلنامه 
 . 113-127 ،2شماره ، 2، دوره اقتصاد نوین کاربردی در مدیریت، اقتصاد و حسابداری

وتعدیلگری  (.1402بیدلی،م؛منوریان،ع؛عالیخانی،ف) - برند  ارزش  میانجیگری  با  مشتریان  بروفاداری  برند  تاثیراعتماد 

تخفیفی فروشگاه  صنعت  در  برند  به  وعشق   :doi،  بازرگانی   هایبررسی،  احترام،شهرت 

10.22034/bs.2023.1999803.2769 

 
1. Mixed Methods Research 
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در میان   برندعشق به  با نقش میانجیگری    دهانبه دهانبر وفاداری و تبلیغات  عوامل مؤثر    ریتأث(.  1395حسینی، س؛ ) -

کارشناسی ارشد، رشته مدیریت    نامهانی پا: مشتریان شهر تهران(،  مشتریان محصولات برند چرم مشهد )موردمطالعه

 ی ارشاد، واحد تهران.رانتفاع یغ بازرگانی، مؤسسه 

تاثیر تجربه برند بر وفاداری برند با میانجی گری ارزش مشتری، اعتماد، و عشق به برند )مورد (.  1400، م؛ )رمضان پور -

گرایش:    مدیریت کسب وکارکارشناسی ارشد  رشته:    نامهانیپا،  مطالعه: مشتریان برند چرم مشهد در استان تهران(

 ، دانشکده مدیریت. سمنانی، دانشگاه ابیبازار

محب، - و؛ حیدریس؛  زندی  بررسی  (1399)  ،  نقش    تأثیر.  با  رفتاری  وفاداری  بر  برند  کیفیت  و  برند  اثر  برند،  اعتماد 

 .اولین کنفرانس علمی پژوهشی مدیریت و مهندسی صنایع ، میانجی وفاداری نگرشی در شرکت بیمه ملت

- ( ن؛  ادراک(.  1400زیتونی،  اخلاقیات  و  ارزش  ابعاد  اساس  بر  ارگانیک  محصولات  خرید  قصد  مشتریان تبیین  شده 

کارشناسی    نامهانی پا،  میانجی اعتماد و وجهه برند  یرهای تهران با در نظر گرفتن متغشهر    در ارگانیکهای  فروشگاه 

 مدیریت.  دانشکده ی، دانشگاه شیخ بهایی، المللنیبارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازرگانی  

 مشتری   رفتاری  وفاداری  و  نگرشی  وفاداری  برند،  تأثیرگذاری  برند،  به  اعتماد  بین  رابطه  بررسی.  (1394ر؛)  فرد،  صالحیان -

 مولانا.  ی ردولتیغ  و  غیرانتفاعی موسسه ارشد،  کارشناسی نامه انی پا  ،( رفاه بانک )موردمطالعه 

آن بر    یهاعشق به برند و مؤلفه  ریتأث  یبررس  (.1396؛)یاراحمدی، ف  ،س؛نرگس  ،م؛، اسد زاده؛ ق   ،امیری   ؛رازمند، سف -

 .مدیریت و علوم انسانی، تهران یهاو سومین همایش ملی پژوهش یالمللنی همایش ب  نیوفاداری به برند، اول

- ( ا؛  بیگی،  میانجی سازه  ریتأث(.  1399قورچی  نقش  با  بر سهم خرید مشتریان  برند  ارتباطیشخصیت  در صنعت    های 

جهت دریافت درجه   نامهانیپا ؛  )در شهر تهران  ای رفاهفروشگاه زنجیرهموردمطالعه: مشتریان    ایزنجیره یفروشخرده

 کارشناسی ارشد، رشته مدیریت بازرگانی، رشته بازاریابی، دانشگاه دانش البرز.

اعتماد به برند و رضایت از برند بر وفاداری به برند با نقش میانجی    تأثیر(.  1401)،ع؛درزیان عزیزی  ،ا؛ بهمنی   ،م؛ کرامتی -

، شماره  6دوره  ،نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری  ،  شرکت شاتل(  موردمطالعهروابط برند )

20، 2340-2352. 
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