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Abstract 
This study examines the effect of loyalty to Iranian apparel brands through the 
paths of satisfaction, trust, and commitment to the brand. In today's competitive 
environment, brands are considered one of the most valuable assets of 
organizations, and their ability to attract and retain customers depends heavily on 
creating satisfaction, trust, and commitment in customers. Therefore, accurate 
identification of the factors affecting brand loyalty in the apparel industry is of 
particular importance. This study was conducted using a convenience sampling 
method on consumers familiar with Iranian apparel brands. Data were collected 
through a Likert-scale questionnaire that assesses the dimensions of satisfaction, 
trust, commitment, and loyalty to the brand. After confirming the validity and 
reliability of the measurement tool, the collected data were analyzed using 
structural equation modeling (PLS-SEM) in SmartPLS software. The results of 
this study showed that brand satisfaction plays an effective role in creating brand 
loyalty and this relationship is strengthened by increasing consumers' trust and 
commitment to the brand. More precisely, consumers who are satisfied with the 
brand show a greater tendency to trust and commit, and these factors in turn 
increase their brand loyalty. Also, trust and commitment, as mediating variables, 
strengthen the path of satisfaction's effect on loyalty. These findings emphasize 
the importance of customer-centric strategies in Iranian clothing brands and 
suggest that brands focus on increasing customer satisfaction and strengthening 
their trust and commitment in order to create long-term loyalty. 
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Introduction 
The Iranian clothing industry is facing numerous problems, including a decrease in domestic 
production, an increase in dependence on imports, a decrease in product diversity, and a 
decrease in the quality of some products. In addition, the export market of this industry has 
not grown much due to weakness in competition with global brands and trade restrictions 
(Khani et al., 2022; Jafari et al., 2023). These challenges require the development of 
comprehensive strategies in the fields of production, marketing, and export in order to 
increase the competitiveness of domestic brands. Research in the field of branding and 
customer loyalty plays an important role in understanding consumer behavior and developing 
marketing strategies. It is necessary, especially in the Iranian apparel industry, to focus on 
factors such as brand satisfaction and brand image, and their relationship with customer 
loyalty. Previous research has shown that trust and brand commitment as mediating variables 
have a significant impact on this relationship (Saragi et al., 2019; Chinomona, 2013). The 
results of this study can help manufacturers and marketers improve customer experience, 
promote brand communication, and increase customer loyalty. In addition, identifying the real 
needs of consumers will improve the quality and diversity of products and increase the 
competitiveness of domestic brands in domestic and international markets (Aditer et al., 2020; 
Medina et al., 2022). Overall, this research can contribute to the sustainable growth of the 
Iranian apparel industry by providing scientific and practical solutions. 
 
Theoretical foundations 
Definition and importance of brand satisfaction: Brand satisfaction is one of the most 
important concepts in marketing and customer management strategies that directly affects 
consumer behavior. Satisfaction is formed when the customer's expectations of the brand are 
aligned with his or her actual experiences with the brand. 
Definition and dimensions of brand loyalty: Brand loyalty is a multifaceted characteristic 
that goes beyond simply repeat purchases and includes the customer's desire to maintain their 
relationship with the brand through repeated purchases, support for that brand, and even 
recommend it to others. In addition to purchasing behaviors, this concept also psychologically 
refers to the customer's positive attitude and emotional commitment to the brand (Chinomona 
& Dubihlela, 2021). 
Definition and Importance of Brand Commitment: Brand commitment is defined as a 
long-term and emotional relationship between the customer and the brand. This concept goes 
beyond brand loyalty and specifically emphasizes the emotional and psychological 
interactions of customers with the brand (Meyer et al., 2022). 
Definition and Impact of Brand Trust: Brand trust is defined as the customer's feeling of 
confidence in the reliability, quality, and honesty of the brand. This concept is one of the 
important pillars in the brand-customer relationship, because brand trust reduces the risks 
perceived by customers and makes customers buy with more confidence (Kim et al., 2021). 
The interaction and synergy of these factors of satisfaction, commitment, and trust mutually 
influence each other, and the interaction between these factors creates a comprehensive and 
positive experience for customers, which ultimately leads to increased brand loyalty. Recent 
research has shown that when customers feel that the brand best meets their needs, this feeling 
leads to increased trust and commitment to the brand, which in turn strengthens satisfaction 
and loyalty. In competitive markets, brands that can strengthen these three factors 
simultaneously will have a higher competitive advantage (Foroudi et al., 2023). 
 
 



 

31 

Volume 3, Issue 2, Summer 2024, Pages 29 to 51 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Milad Saeidi, Ali Mansory, Omid Mahdieh, Ahmad Morshedi  : Investigating the impact of brand loyalty based on 
satisfaction, trust and commitment in Iranian clothing brands 

 

Research Methodology 
This research is designed as an applicable study, aims to investigate the relationships between 
different variables in the field of loyalty to Iranian clothing brands. In terms of methodology, 
this research belongs to the category of descriptive-survey and correlational studies. For 
sampling, the convenience method was used, which allows researchers to collect data using 
existing resources. This method is especially common in market and consumer behavior 
research and provides the required data quickly and effectively. To collect data, a standard 
questionnaire was used, which is a combination of the questionnaires of Fernandez and 
Moreira (2019), Bashokooh et al., (2020), and Sang et al., (2019). The target population is all 
people who use different clothing brands. Also, the applied convenience sampling method is a 
non-random sampling method in which available people are selected. After distributing the 
questionnaire link in cyberspace, 157 questionnaires were collected, of which 150 were 
selected for statistical analysis. Selecting valid and relevant questionnaires increases the 
quality of data and contributes to the validity of the results. 
 
Research findings 
In this study, the relationships between the variables of brand satisfaction, brand trust, and 
brand loyalty were analyzed using the structural equation modeling (SEM) method in 
SMART PLS3 software. T-values were examined to evaluate the significance of the 
relationships between the variables, so that if the t-value is outside the range of ±1.96, the 
relationship in question is considered statistically significant. 
The model includes three latent variables, each measured through different indicators: 
- Brand satisfaction: four indicators with factor loadings between 14.653 and 34.621. 
- Brand trust: four indicators with factor loadings between 16.848 and 105.745. 
- Brand loyalty: four indicators with factor loadings between 17.235 and 124.975. 
1- The effect of satisfaction on brand trust: path coefficient of 0.791, indicating a strong and 
positive effect. 
2- The effect of trust on brand loyalty: path coefficient of 0.477, indicating a medium and 
positive effect. 
3- The effect of satisfaction on brand commitment: path coefficient of 0.728, indicating a 
strong and positive effect. 
4- The effect of commitment on brand loyalty: path coefficient of 0.262, indicating a positive 
but relatively weak effect. 
5- The direct effect of satisfaction on loyalty: path coefficient of 0.211, which is weaker than 
the indirect effect. 
R² Index and Model Predictive Power: The R² index indicates the model’s ability to predict 
dependent variables. The results show that the research model has a high ability to explain the 
relationships between variables: 
- R² for brand loyalty: 0.764 (very strong) 
- R² for brand trust: 0.625 (desirable) 
- R² for brand commitment: 0.531 (adequate) 
Brand satisfaction directly and indirectly affects brand loyalty through trust and commitment. 
The indirect effect of satisfaction through trust (0.791 × 0.477) and commitment (0.728 × 
0.262) is stronger than its direct effect (0.211). Therefore, organizations should focus on 
increasing customer satisfaction, strengthening trust, and creating brand commitment to 
ensure long-term customer loyalty. 
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Discussion and Conclusion 
In today's competitive world, customer satisfaction and brand loyalty play a key role in the 
success of businesses. Satisfied customers are less likely to be attracted to competitors and 
maintain a long-term relationship with the brand. This study, by examining brand satisfaction, 
brand trust, and brand commitment, shows that customer satisfaction has a direct impact on 
loyalty, and brand trust and commitment play a mediating role. The results of the study are 
consistent with previous studies and confirm that customer trust and commitment to the brand 
transform their satisfaction into loyalty. To improve customer satisfaction, brand trust, and 
brand commitment, and consequently increase brand loyalty, the following solutions are 
suggested: 
 
Increase customer satisfaction: 
-Use surveys and digital tools to continuously monitor customer satisfaction. 
-Make changes and improvements based on customer feedback. 
-Optimize the customer experience by simplifying the purchasing process and brand 
interaction. 
-Provide strong after-sales service and effective support. 
 
Strengthening trust and commitment to the brand: 
-Transparency in communications and providing accurate information about products and 
services. 
-Ensuring security in online purchases and maintaining customer privacy. 
-Providing quality services and responding quickly to customer problems and needs. 
 
Increasing brand loyalty: 
-Designing loyalty programs with points and rewards tailored to customer behavior. 
-Establishing continuous communication with customers and informing them about brand 
changes and improvements. 
-Providing fast and effective support to create a positive and lasting experience. 
This research focused on customers in the Iranian apparel industry and its results may not be 
generalized to other industries such as automobiles or home appliances. Also, demographic 
factors such as age, income, and location affect brand loyalty. These findings indicate that 
increasing customer satisfaction, creating trust and commitment to the brand, and improving 
interactions play key roles in strengthening customer loyalty. 
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  ها:كليد واژه
 از برند،  تيرضا

 به برند،  يوفادار

 اعتماد به برند، 

   تعهد به برند

  چكيده
اعتماد و تعهد به  ت،يرضا يرهايمس قياز طر يرانيپوشاك ا يبه برندها يوفادار ي تأثيرپژوهش به بررس نيا

ها محسوب سازمان يهاييدارا نياز ارزشمندتر يكيامروز، برندها  يرقابت طي. در محپردازديبرند م
 انياعتماد و تعهد در مشتر ت،يرضا جاديشدت به ابه انيها در جذب و حفظ مشترآن ييو توانا شونديم

دارد.  ياژهيو تيبه برند در صنعت پوشاك اهم يعوامل مؤثر بر وفادار قيرو، شناخت دقدارد. ازاين يبستگ
پوشاك  يكه با برندها يكنندگانمصرف يدر دسترس و بر رو يريگمطالعه با استفاده از روش نمونه نيا
شد كه به  يگردآور كرتيل اسيبر مق يمبتن ياپرسشنامه قيها از طردارند، انجام شد. داده ييآشنا يرانيا

 ،يريگابزار اندازه ييايو پا ييروا ديي. با تأپردازديبه برند م ياعتماد، تعهد و وفادار ت،يابعاد رضا يابيارز
 ياسمارت پ فزارادر نرم (PLS-SEM) يمعادلات ساختار يسازبا استفاده از مدل شدهيآورجمع يهاداده
به برند  يوفادار جاديدر ا ياز برند نقش مؤثر تيپژوهش نشان داد كه رضا نيا جينتا .شدند لياس تحل آل

 تر،قيدق اني. به بشوديم تيرابطه تقو نيكنندگان به برند، ااعتماد و تعهد مصرف شيافزا قيدارد و از طر
عوامل  نيو ا دهنديبه اعتماد و تعهد نشان م يشتريب ليدارند، تما تيكه از برند رضا يكنندگانمصرف

 ،يانجيم يرهايعنوان متغاعتماد و تعهد به ن،ي. همچندهنديم شيها را به برند افزاآن ينوبه خود وفاداربه
محور در  يمشتر يراهبردها تيبر اهم هاافتهي نيا .كننديم تيرا تقو يبر وفادار تيرضا ياثرگذار ريمس

 تيو تقو انيمشتر تيرضا شيكه برندها بر افزا كننديم شنهاديدارند و پ ديتأك يرانيپوشاك ا يبرندها
  شود. جاديا مدتيطولان ياعتماد و تعهد آنان تمركز كنند تا وفادار
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  مقدمه
و  يورروست كه موجب كاهش بهرهروبه يو اقتصاد يساختار يهااز چالش يابا مجموعه رانيصنعت پوشاك ا

به  يوابستگ شيافزا ،يداخل ديبه كاهش تول توانيمشكلات موجود م نيتربخش شده است. از مهم نيدر ا ييكارآ
 رانيبازار صادرات پوشاك ا ن،يبر ا علاوهاشاره كرد.  داتيتول يبرخ تيفيواردات، افت تنوع محصولات، و كاهش ك

 يمشكلات حاك نيقرار دارد. ا ينامناسب طيدر شرا ،يتجار يهاتيو محدود يجهان يدر رقابت با برندها يناتوان ليدلبه
طور و صادرات است تا بتوان به يابيبازار د،يجامع و هماهنگ در سطوح مختلف از جمله تول يكردياز ضرورت اتخاذ رو

. )Khani et al., 2022; Jafari et al., 2023نمود ( عيعت تسرصن نيبر مشكلات غلبه كرد و روند بهبود را در ا رمستم
 يهاكارخانه سيو تأس شدنيبرخوردار است، با آغاز دوره صنعت يغن يخيتار نهيشياز پ رانيصنعت پوشاك ا اگرچه

مواجه بوده است.  ياعمده يهابا چالش ريو در دو دهه اخ ابديخود دست  يواقع گاهيصنعت نتواسته به جا نيا ،يديتول
و مشكلات در  د،يدر تول نينو يهايو صادرات، كمبود فناور يخلبه كاهش سهم بازار دا توانيها مچالش نياز جمله ا

شده است بلكه  يصنعت در بازار داخل نيتنها موجب كاهش سهم امشكلات نه نياشاره كرد. ا نيتأم رهيزنج تيريمد
از  يكيعنوان صنعت پس از نفت و گاز به نيكه ا ياست. در حال افتهيبه شدت كاهش  زين يجهان يسهم آن در بازارها

در صادرات  يو توانمند يارزآور ،يوربهره ،ييزامانند اشتغال ييهايژگيو شود،يكشور شناخته م عيصنا نيترمهم
 نيا در). Vazifehdoost et al., 2023; Rezaei & Shaterian, 2022(باشد صنعت  نيرشد و توسعه ا سازنهيزم توانديم
 يايدر جهت اح كياستراتژ يعنوان ابزارهابه تواننديم يعنوان دو عامل اساسبه برند به يوفادار جاديو ا يبرندساز نه،يزم

از  يريگو بهره يبرندساز يهاياستراتژ يريكارگفق بهمو عياز صنا ياريعمل كنند. امروزه، بس رانيصنعت پوشاك ا
كه  ييخود را ادامه دهند. از آنجا يهاتيكنندگان را جلب كرده و فعالمصرف وجهاند تتوانسته ياقتصاد يهاتيحما

 يبرا يعنوان ابزاربه يمواجه است، برندساز يدر عرصه رقابت و نوآور ياساس يهاهنوز با چالش رانيصنعت پوشاك ا
 نهيدر زم يشتريب يهاپژوهش تا،راس نيكند. در ا فايا ينقش مهم توانديم ديجد انيدر بازار و جذب مشتر زيتما جاديا

 يمؤثر و عمل يهاحلمسائل و مشكلات پرداخته و راه يابيشهياست تا بتوان به ر يبه برند ضرور يو وفادار يبرندساز
 يكمتر قاتيكه تحق ياز مسائل يك). يBaker et al., 2023; Amini & Tavakkol, 2024كرد (ها ارائه مقابله با آن يبرا
 ياريكه در بس ياست. در حال ياعتماد در صنعت پوشاك داخلقابل يبرندها جاديبه آن پرداخته شده، موضوع ا رانيدر ا

 رانيدر ا كنند،يعمل م انيدر جذب مشتر ياصل هيسرما كيعنوان به شدهمعتبر و شناخته يبرندها شرفته،يپ ياز كشورها
 ل،يدل نيكنندگان با چالش مواجه هستند. به هممصرف انيدر م ياعتماد و وفادار جاديدر ا يداخل يهاهمچنان برند

 ياريبس ،يكنون طياست. در شرا يو ضرور ياتيح يامر گذارد،يم ريبه برند تأث انيمشتر يكه بر وفادار يعوامل ييشناسا
 ياديمختلف هستند و منابع ز يابيبازار يهابرنامه يسازادهيپو  يدر حال طراح ياندهيطور فزاوكارها بهاز برندها و كسب

 Kim et al., 2023; Wirtz et( كننديها صرف مآن يوفادار شيو افزا انيبا مشتر داريارتباط مؤثر و پا جاديا يرا برا

al., 2023) .به  ازين گذارد،يم ريكنندگان به برند تأثمصرف يكه بر وفادار يحال، اطلاعات محدود در مورد عوامل نيا با
به  يمشتر يكه وفادار دهنديها نشان ماز پژوهش ياريبس قت،ي. در حقكنديحوزه را برجسته م نيدر ا شتريب قاتيتحق

كننده و برند مصرف نيب ياعتماد به برند و رابطه عاطف قيمات، بلكه از طرخد ايمحصول  تيفيك قيتنها از طربرند نه
صنعت  نهيدر زم ژهيوعوامل، به نيا ليو تحل ييشناسا يجامع برا يقاتيتحق يهاراستا، توسعه مدل ني. در ارديگيشكل م
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 انيمشتر يوفادار ظو حف جاديا يبرا يمؤثر يهايكمك كند تا استراتژ ابانيو بازار رانيبه مد توانديم ران،يپوشاك ا
  ).Chaudhuri & Holbrook, 2022; Zeithaml et al., 2024كنند ( نيتدو
كننده تنها به درك بهتر رفتار مصرفنه رانيبه برند در صنعت پوشاك ا يو وفادار يپژوهش در حوزه برندساز ن،يبنابرا

 يداخل يبرندها يبرا يرقابت يهايو توسعه استراتژ يابيبازار يندهايدر فرآ نياديبن راتييتغ جاديبلكه به ا كند،يكمك م
 ژهيوبه ران،يدر صنعت پوشاك ا ژهيوبه يو علم يدر سطح دانشگاه قاتيتحق نگونهيانجام ا تياهم منجر خواهد شد. زين

و  ديتول يندهايو بهبود فرآ يروزافزون نوآور يازهايبه ن ييگومنظور پاسخبه دكنندگان،ياز آن جهت است كه تول
 يهايها در بهبود عملكرد و استراتژبه آن تواننديم يعلم يهاو پژوهش قيكه تحق انددهيباور رس نيبه ا ،يابيبازار
به  ازيرو بوده است و نروبه يمتعدد يهابا چالش رياخ يهادر سال ژهيوبه راني. صنعت پوشاك اكمك كنند يتجار

 توانديمطالعه م نيرو، ا ني. از اشودياحساس م شياز پ شيها بچالش نيپاسخ به ا يو نوآورانه برا ديجد يهاياستراتژ
صنعت مؤثر  نيبه برند در ا يكننده و وفادارحوزه رفتار مصرف يدانشگاه قاتيموجود در تحق يهادر پركردن شكاف
پژوهش،  نيا در. عمل كند نهيزم نيدر ا كياستراتژ يهايريگميتصم يبرا يعلم يعنوان مبنابه نيواقع شود و همچن

 يبه برند مورد بررس يها با وفادارشده و ارتباط آن ليتحل قيطور دقبرند به رياز برند و تصو تيرضا رينظ ياصل يرهايمتغ
عنوان بخش به برند به يوفادار جاديا ندياعتماد به برند و تعهد به برند در فرآ يانجينقش م ن،يقرار گرفته است. علاوه بر ا

 يرگذارينحوه تأث يسازبه شفاف توانديم يانجيم يرهايمتغ نيا قيدق يتوجه قرار گرفته است. بررس وردم قيتحق يديكل
 جه،يروابط ارائه دهد. در نت نيا تيتقو يبرا يمؤثر يكارهابه برند كمك كند و راه يبرند بر وفادار ريو تصو تيرضا

 شود،يم رانيبه برند در صنعت پوشاك ا انيمشتر ياداروف شيكه موجب افزا يدر فهم بهتر عوامل توانديم قيتحق نيا
 اريبس رانيصنعت پوشاك ا ابانيو بازار دكنندگانيتول يبرا كيدر سطح استراتژ توانديمطالعه م نيا جينتا. واقع شود ديمف

بهبود تجربه  يبرا يمؤثرتر يهايها قادر خواهند بود تا استراتژآن ق،يتحق نيا يهاافتهياز  يريگسودمند باشد. با بهره
 توانديم قيتحق نيا ن،يكنند. همچن نيتدو انيمشتر يوفادار شيافزاكنندگان و ارتقاء ارتباطات برند با مصرف ،يمشتر

كمك  ان،يمشتر لاتيو تما يواقع يازهاين ييشناسا قياز طر ژهيومحصولات و خدمات برندها، به تيفيدر بهبود ك
و با ارتقاء  ودمنجر ش رانيصنعت پوشاك ا داريبه رشد و توسعه پا توانديم يعلم كرديرو نيا ت،ي. در نهادينما يانيشا
در همين راستا، در پژوهش  .دينما تيتقو يالمللنيو ب يصنعت را در بازار داخل نيا گاهيو تنوع محصولات، جا تيفيك

  پردازيم.ميي رانيپوشاك ا ياعتماد و تعهد در برندها ت،يبه برند بر اساس رضا يوفادار تأثير يبررسجاري به 
 

  چارچوب نظري
  از برند تيرضا
 يمشتر تيريو مد يابيبازار يهايدر استراتژ ميمفاه نيتراز مهم يكياز برند  تياز برند رضا تيرضا تيو اهم فيتعر

از  يكه انتظارات مشتر رديگيشكل م يزمان تي. رضاگذارديم ريكنندگان تأثبر رفتار مصرف ميطور مستقاست كه به
احساس  كي جاديبرند موجب ا يانتظارات و عملكرد واقع نيب سهيمقا نيراستا باشد. ااو از برند هم يواقع اتيبرند با تجرب

كه برند توانسته است  كنندياحساس م انيمشتر يوقت قت،ي. در حقشوديم فيتعر تيعنوان رضاكه به شوديم يذهن
مختلف  قاتيدر تحق ردهطور گستمفهوم به ني. اكننديم دايپ ييبالا تيبرآورده كند، سطح رضا يخوبها را بهآن يازهاين
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و  Bacile et al. (2022) مثال، در پژوهش يعملكرد برند شناخته شده است. برا يديكل يهااز شاخص يكيعنوان به
Pappas et al. (2021)غيمجدد، تبل ديمثبت مانند خر يبه رفتارها توانديم يمشتر يبالا تيشده است كه رضا ديأك، ت 
 يفعل انيتنها موجب حفظ مشترنه تيامروز، رضا يرقابت يايبا برند منجر شود. در دن باطاتارت تيداوطلبانه برند، و تقو

  .)Bacile et al., 2022; Pappas et al., 2021( جذب كند زيرا ن يديجد انيمشتر توانديبلكه م شود،يبرند م
 تيرضا يريگدر شكل يمهم ارياحساسات نقش بس دتر،يجد قاتيبر اساس تحق تيرضا يريگاحساسات در شكل نقش

 ,Oliver) برند هنوز معتبر است يعنوان تطابق انتظارات و عملكرد واقعبه تيرضا كيكلاس في. اگرچه تعركننديم فايا

شدت در به يشناختو روان يكه عوامل احساس دهندينشان م (Becker et al., 2022) رياخ يها، اما پژوهش(1981
در برخورد با برند، ارتباطات  انيمشتر يمنف ايشامل احساسات مثبت  تواننديعوامل م نيمؤثر هستند. ا تيرضا نديفرا

بر  ياديز ريتأث توانديم تياز رضا يبعد احساس نيدر تعاملات با برند باشند. ا ياحساس اتيتجرب ايبا برند،  يعاطف
 كيعنوان از برند به تيرضا ن،يبلندمدت كمك كند. بنابرا يوفادار جاديداشته باشد و به ا انيمشتر ندهيآ ماتيتصم
  .)Becker et al., 2022ارد (بگذ ريتأث يمشتر يو وفادار ديبر رفتار خر ميطور مستقبه توانديم يو ذهن يعاطف نديفرآ
 

  به برند يوفادار
و  باشديم دياز صرفاً تكرار خر شترياست كه ب يچندوجه يژگيو كيبه برند  يبه برند وفادار يو ابعاد وفادار فيتعر

 گرانيآن به د هيتوص ياز آن برند، و حت تيمكرر، حما ديخر قيبه حفظ رابطه خود با برند از طر يمشتر ليشامل تما
نسبت به برند  يمشتر يبه نگرش مثبت و تعهد عاطف زين يشناختروانطور به د،يخر يمفهوم علاوه بر رفتارها نياست. ا

 دهند،يم حيطور معمول برند را در مقابل رقبا ترجوفادار به انيمشتر). Chinomona & Dubihlela, 2021( اشاره دارد
 ديرفتار خر كيشتر از يبه برند ب ي. از آنجا كه وفادارشوديمواجه م يخاص يهاكه برند با مشكلات و بحران يزمان يحت

 اير مقابل انتقادات و مانند دفاع از برند د ييشامل رفتارها توانديم يژگيو نياند كه انشان داده قاتيساده است، تحق
طور به برند معمولاً به يو تعهد وفادار تيبا رضا يوفادار رابطه (Kaur & Dhir, 2022) .باشد گرانيبرند به د هيتوص
كه  كنندياز برند دارند و احساس م ييبالا تيرضا انيكه مشتر ي. زمانرديگيو تعهد به برند نشأت م تياز رضا ميمستق

 ن،ي. همچنشوديم رندبه ب يوفادار شياحساس منجر به افزا نيها موفق بوده است، اآن يازهايبرند در برآورده كردن ن
ها عمل آن يازهاين نيباورند كه برند در جهت تأم نيو بر ا كنندينسبت به برند احساس تعهد م انيمشتر كهيهنگام

كه به برند وفادار  يانياشاره دارند كه مشتر Zhang et al. (2023) بد.اييم شيافزا زيها نآن يسطح وفادار كند،يم
 كيبه برند  يو عملكرد برند وفادار يوفادار .كننديو از آن دفاع م دهنديم حيبرند را ترج ،ينبحرا يهاهستند، در زمان

مثبت و مستمر با  يااند رابطهكه توانسته ييبرند در بازار است. برندها مدتيطولان تيمهم از موفق كنندهينيبشيپ
سهم بازار، و بهبود عملكرد بلندمدت برند برخوردار هستند.  شيخود برقرار كنند، معمولاً از رشد فروش، افزا انيمشتر
 ,.Zhang et al( عمل كند يو رقابت دهيچيپ يدر بازارها يرقابت تيمز كيعنوان به توانديبه برند م يوفادار ن،يبنابرا

2023.( 
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  تعهد به برند
 ني. اشوديم فيو برند تعر يمشتر نيب يرابطه بلندمدت و عاطف كيعنوان تعهد به برند تعهد به برند به تيو اهم فيتعر

 دارد ديبا برند تأك انيمشتر يشناختو روان يطور خاص بر تعاملات عاطفبه برند است و به يمفهوم فراتر از وفادار

(Meyer et al., 2022) تعهد  جاديتر در اخود هستند، معمولاً موفق انيمشتر يازهاين نيكه قادر به درك و تأم. برندهايي
و  تيبا برند، احساس امن انيفرد مشترت و منحصر بهمثب اتياز تجرب يناش توانديتعهد م نيهستند. ا داريبلندمدت و پا

تعهد به  يمشتر يتعهد در وفادار. نقش (Jasmand et al., 2022) و عملكرد آن باشد تيفياز ك نانياعتماد به برند، و اطم
طور مداوم به كنند،ينسبت به برند احساس تعهد م انيكه مشتر ي. زمانشوديمنجر م يمشتر يبه وفادار ميطور مستقبرند به

 دانكه توانسته ييدارند كه به برند ادامه دهند. برندها ليتما زين يرقابت يهانهيكرده و در مواجهه با گز تياز آن حما
 انيمشتر نيرا در ب يشتريطور معمول تعهد بخود فراهم كنند، به انيمشتر يبرا بخشتيفرد و رضامنحصر به ياتجربه
 .كننديم جاديخود ا

  
  اعتماد به برند

و صداقت  تيفيك نان،ياطم تينسبت به قابل يمشتر نانيعنوان احساس اطماعتماد به برند اعتماد به برند به ريو تأث فيتعر
است، چرا كه اعتماد به برند موجب كاهش  ياز اركان مهم در رابطه برند و مشتر يكيمفهوم  ني. اشوديم فيبرند تعر

 ,.Kim et al) كنند ديخر يشتريب نانيبا اطم انيكه مشتر شوديو باعث م شوديم انيشده توسط مشترادراك يهاسكير

كه به برند اعتماد دارند،  يانيمشتر رايبرندها عمل كند، ز يبرا كياستراتژ ييدارا كيعنوان به تواندياعتماد م .(2021
و  اعتماد كننديم تيو از آن حما كننديم هيتوص زين گرانياز برند دارند، بلكه آن را به د ديبه خر يشتريب ليتنها تمانه

طور خاص، . بهكنديم فايا يو وفادار تيرضا انيدر رابطه م گريانجياعتماد به برند نقش م يو وفادار تيارتباط با رضا
 نيو ا رسديم يها از برند به سطح بالاترآن تيبه برند اعتماد دارند، رضا انيكه مشتر يكه زمان دهندينشان م قاتيتحق
اعتماد به برند  ژه،يودر صنعت پوشاك، به). Tao & Wang, 2021( شوديمنجر م شتريب يبه وفادار تيدر نها تيرضا
 جاديداشته باشند. در صورت ا نانيمحصولات اطم يو طراح تيفيبتوانند به ك ديبا انيمشتر رايدارد، ز ياتيح ينقش

مقاوم  زيبرند ن گريد يهانهيخود را از برند تكرار كنند و در برابر گز يدهاياحتمال دارند كه خر شتريب انياعتماد، مشتر
 ).Zhou et al., 2022( باشند

  
  يوفادار يريگتعهد و اعتماد در شكل ت،يرضا نيب ييافزاهم
 نيا انيو تعامل م گذارنديم ريتأث گريكديطور متقابل بر تعهد و اعتماد به ت،يعوامل رضا نيا ييافزاتعامل و هم نقش

. شوديبه برند م يوفادار شيمنجر به افزا تيكه در نها شوديم انيمشتر يجامع و مثبت برا ياتجربه جاديعوامل موجب ا
 نيا دهد،ينحو پاسخ م نيها را به بهترآن يازهايبرند ن كنندياحساس م انيمشتر ياند كه وقتداده شانن رياخ قاتيتحق

. در شوديم يو وفادار تيرضا تيموجب تقو جهيكه در نت شوديها به برند ماعتماد و تعهد آن شياحساس منجر به افزا
برخوردار  يبالاتر يرقابت تيكنند، از مز تيزمان تقوهم طوربهسه عامل را  نيا تواننديكه م ييبرندها ،يرقابت يبازارها

 ت،يرضا تيو تقو جاديا يعوامل برا نيا تيتقو يبرا يتيريمد يهاياستراتژ). Foroudi et al., 2023( خواهند شد
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 تيفيشامل بهبود ك هاياستراتژ نيكنند. ا يزساادهيرا پ يخاص يهاياستراتژ ديبرندها با ان،ياعتماد و تعهد مشتر
كه  يياست. برندها انيمشتر يبرا زيمتما يهاتجربه جاديو ا ان،يدر ارتباطات برند با مشتر تيمحصولات و خدمات، شفاف

ارائه دهند، قادر خواهند  ازهايمحصولات و خدمات خود را متناسب با آن ن ان،يمشتر يازهاياز ن يترقيبتوانند با درك عم
 يبالا تيفينوآورانه، ك يهاتمركز بر ارائه طرح ران،يدهند. در صنعت پوشاك ا شيخود را افزا انيمشتر يبود وفادار

 تيموفق ريا در مسعوامل كمك كرده و برندها ر نيا تيبه تقو توانديپس از فروش كارآمد م ماتمحصولات، و خد
  .شوديمدر ادامه به برخي از تحقيقات داخلي و خارجي مشابه موضوع پژوهش پرداخته  .قرار دهد

Karamati et al(2022) يانجيبه برند با نقش م ياز برند بر وفادار تياعتماد به برند و رضا ريتأث"با عنوان  يدر پژوهش 
 دهديمطالعه نشان م نيا جياند. نتاپرداخته نترنتيبه برند در صنعت ا يبر وفادار رهايمتغ نيا ريتأث يبه بررس "روابط برند

كه  كنديم ديتأك جينتا ني. اكنديبه برند عمل م يبر وفادار يرگذاريقدرتمند در تأث يانجيم كيعنوان كه روابط برند به
 .دهد شيرا افزا انيمشتر يوفادار ميطور مستقبه توانديروابط برند م تيتقو

Hashemnia and Baghermajd(2021) با  يالمللنيب انيبر جذب دانشجو يبرندساز ريتأث"خود با عنوان  قيدر تحق
بر جذب  يقابل توجه ريها تأثكه برند دانشگاه افتنديدر "يبرند در آموزش عال يو وفادار تيرضا يگريانجيم

 ،يانجيعنوان عوامل مبه برند، به ياز برند و وفادار تياكه رض دهدينشان م قيتحق نيا جيدارد. نتا يالمللنيب انيدانشجو
 .دارند ديتأك يآموزش يهاطيدر مح يبرندساز تيو بر اهم كننديم فايا نديفرآ نيدر ا يديكل ينقش

Sarvari et al(2021) و اعتماد  يبا تعهد، وفادار يبرند پوشاك ورزش تيشخص يمدل ارتباط"با عنوان  يدر پژوهش زين
 شنهاديپ قيتحق نيو اعتماد به برند دارد. ا يبر تعهد، وفادار يو مثبت ميمستق ريبرند تأث تينشان دادند كه شخص "به برند

 تيرا تقو انيمشتر يداشته باشند تا اعتماد و وفادار ياژهيبرند خود توجه و تيصبه شخ ديبا يورزش يكه برندها كنديم
  .كنند

Ji et al(2024) نشان داده  " نينو يهاياز فناور ي: شواهديمشتر ياثر تعاملات برند بر وفادار"تحت عنوان  يقيدر تحق
بر  يقابل توجه ريتأث ،يوفادار يهاو برنامه ياجتماع يهامانند شبكه تال،يجيد يشد كه تعاملات مثبت برند در فضا

خود تمركز كنند  تاليجيبهبود تعاملات د يبر رو ديكه برندها با دهدينشان م قيتحق نيدارد. ا انيمشتر يوفادار شيافزا
  .خود برقرار كنند انيبا مشتر يتا بتوانند روابط بهتر
Yang et al(2024)كه  يينشان داد كه برندها"به برند  ياعتماد و وفادار جاديدر ا ينقش نوآور"تحت عنوان  يا: مطالعه

 شيافزا يطور معناداررا به انيمشتر ياعتماد و وفادار تواننديمحصولات و خدمات تمركز دارند، م ينوآور يبر رو
 .كنديم ديبرندها تأك يريپذحفظ رقابت يبرا ينوآور رد يگذارهيبر لزوم سرما قيتحق نيدهند. ا

Lee et al(2023) انجام  " يفروشاز صنعت خرده ي: شواهديوفادار جاديبرند در ا يهانقش مؤلفه"ان با عنو يپژوهش
 يبر وفادار يطور معناداربه يبرند و تجربه مشتر ريتصو ت،يفيبرند شامل ك يهاشد كه در آن نشان داده شد مؤلفه

منجر به  توانديكه م كنديم ديتأك انيارائه تجربه مثبت به مشتر تيبر اهم نيهمچن قيتحق نيدارند. ا ريتأث انيمشتر
 .شود شتريب يوفادار
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Chen et al(2023)  راتيتأث يبه بررس" نوظهور يبه برند در بازارها يبر وفادار يفرهنگ سازمان ريتأث"در پژوهش 
كه  دهدينشان م قيتحق نيا جيپرداخته شد. نتا "نوظهور يبه برندها در بازارها انيمشتر يبر وفادار يفرهنگ سازمان
  ي.خدمات عيدر صنا ژهيوشود، به انيمشتر يو وفادار تيضار شيمنجر به افزا توانديمثبت م يفرهنگ سازمان

  باشد.در ادامه، فرضياتي كه براي اين تحقيق درنظر گرفته شده است، به شكل زير مي
از برند  انيكه مشتر يهنگام ،يقاتيتحق يهاافتهيبه برند دارد. بر اساس  يبا وفادار يميبرند، ارتباط مستق ازرضايت 

 ريصورت زاول به هيفرض ن،ياز برند خواهند داشت؛ بنابرا تيمجدد و حما ديبه خر يشتريب ليداشته باشند، تما تيرضا
  .شوديمطرح م

  .به برند دارد يبا وفادار ياز برند، رابطه مثبت و معنادار تي: رضا1 هيفرض
 تيو رضا شوديكننده شناخته مدر رفتار مصرف يديعامل كل كيعنوان از برند و اعتماد به برند اعتماد به برند به تيرضا

به برند  شتريب يراض انيكه مشتر دهندينشان م يقاتيكمك كند. تحق انياعتماد در مشتر يريگبه شكل تواندياز برند م
  .شوديارائه م ريصورت زدوم به هي. لذا فرضكنندياعتماد م

  .با اعتماد به برند دارد ياز برند، رابطه مثبت و معنادار تي: رضا2 هيفرض
به حفظ رابطه با برند  لياز تعلق خاطر و تما قياحساس عم كيعنوان از برند و تعهد به برند تعهد به برند به تيرضا
 ريصورت زسوم به هيفرض ن،يمنجر شود؛ بنابرا انيتعهد در مشتر نيا تيبه تقو تواندياز برند م تي. رضاشوديم فيتعر

  :شوديمطرح م
  .با تعهد به برند دارد ياز برند، رابطه مثبت و معنادار تي: رضا3 هيفرض

كه به  يزمان انيبه برند دارد. مشتر يوفادار يريگدر شكل يبه برند اعتماد به برند نقش اساس يبه برند و وفادار اعتماد
چهارم  هيفرض ل،يدل نياز آن خواهند داشت. به هم تيمكرر و حما ديبه خر ليتما شتريبرند اعتماد داشته باشند، ب

  :شوديارائه م ريصورت زبه
  .به برند دارد يبا وفادار ي: اعتماد به برند، رابطه مثبت و معنادار4 هيفرض
 ي. افرادشوديشناخته م انيمشتر يدر وفادار كنندهنييعامل تع كيعنوان به برند تعهد به برند به يبه برند و وفادار تعهد

مطرح  ريصورت زپنجم به هيفرض ن،ينابرا؛ بدهندياز برند ادامه م تيمجدد و حما ديبه خر شتريكه به برند متعهد هستند، ب
  :شوديم

  .به برند دارد يبا وفادار ي: تعهد به برند، رابطه مثبت و معنادار5 هيفرض
 توانديموجود، اعتماد به برند م اتيبا توجه به نظر .به برند ياز برند و وفادار تيرضا نياعتماد در رابطه ب يانجيم نقش
از  تيبدان معناست كه رضا نيبه برند عمل كند. ا ياز برند و وفادار تيرضا نيدر رابطه ب يانجيعامل م كيعنوان به

  :شوديمطرح م ريصورت زششم به هيبه برند منجر شود. لذا فرض يوفادار جهياعتماد و در نت شيبه افزا توانديبرند م
  .به برند داشته باشد ياز برند و وفادار تيرضا نيدر رابطه ب يانجينقش م تواندي: اعتماد به برند م6 هيفرض
 توانديبه برند م تعهدموجود،  اتيبا توجه به نظر .به برند ياز برند و وفادار تيرضا نيدر رابطه ب تعهد يانجيم نقش
از  تيبدان معناست كه رضا نيبه برند عمل كند. ا ياز برند و وفادار تيرضا نيدر رابطه ب يانجيعامل م كيعنوان به

  :شوديمطرح م ريصورت زششم به هيبه برند منجر شود. لذا فرض يوفادار جهيو در نت تعهد شيبه افزا توانديبرند م
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  .به برند داشته باشد ياز برند و وفادار تيرضا نيدر رابطه ب يانجينقش م توانديبه برند م : تعهد7 هيفرض
 

  تحقيقروش 
 نهيمختلف در زم يرهايمتغ انيروابط م يشده است كه با هدف بررس يطراح يمطالعه كاربرد كيعنوان به قيتحق نيا

و  يشيمايپ-يفيپژوهش به دسته مطالعات توص نيا ،يشناس. از نظر روششوديانجام م يرانيپوشاك ا يبه برندها يوفادار
. متقابل آنها است راتيو تأث رهايمتغ نيروابط ب ليو تحل ييبر شناسا ديتأك قات،ينوع تحق نيتعلق دارد. در ا يهمبستگ
چند برند خاص  اي كياست كه به  يرانيپوشاك ا يكنندگان برندهامصرف يپژوهش شامل تمام نيا يآمار جامعه

 قيتحق نيدر ا يديكل يرهاياز متغ يكيبه برند  يكه وفادار ييها را دارند. از آنجامرتبط با آن اتيوفادار بوده و تجرب
برندها كمك كند.  يبر وفادار رگذارياز عوامل تأث يبه درك بهتر توانديكنندگان مگروه از مصرف نياست، توجه به ا

تا با استفاده از منابع  دهديامكان را م نياز روش در دسترس استفاده شده است كه به پژوهشگران ا ،يريگنمونه يبرا
سرعت و است و به ولكننده معمبازار و رفتار مصرف قاتيدر تحق ژهيوروش به نيها بپردازند. اداده يآورموجود به جمع

استاندارد استفاده شده است  ياها، از پرسشنامهداده يآورجمع يرا. بكنديرا فراهم م ازيمورد ن يهاداده يطور مؤثربه
) 2019( Sang et al) و Fernandez and Moreira )2019 ،(Bashokooh et al )2020 يهااز پرسشنامه يبيكه ترك

  :باشد يشده است كه شامل دو بخش اصل يطراح ياگونهپرسشنامه به ني. اباشديم
دهندگان است. پاسخ تيسن و جنس لات،يدر مورد تحص ياساس سؤالبخش شامل سه  نيا :يشناختتيجمع بخش

ها در افراد انجام شود و تفاوت يشناختتيجمع يهايژگيبر اساس و يشتريب يهاليتا تحل كندياطلاعات كمك م نيا
هاي جمعيت شناختي از نرم افزار براي تحليل داده .رديقرار گ يمورد بررس رهايمتغ نيكننده بر اساس امصرف يرفتارها
SPSS درصد پاسخ دهندگان زن و  62دهد كه استفاده شده است. اطلاعات جمعيت شناختي مربوط به جنسيت نشان مي

تا  18درصد بين  33سال،  18درصد كمتر از  11اند. بازه سني پاسخ دهندگان به اين شكل است كه درصد مرد بوده 28
 4سال و  50تا  41درصد  5سل،  40تا  36درصد  5سال،  35تا  30درصد  12سال،  29تا  24درصد بين  30سال،  23

درصد تحصيلات  43. سال داشتند. در ادامه اطلاعات جمعيت شناختي بايد به ميزان تحصيلات بپردازيم 50درصد بالاي 
درصد تحصيلات دكتري  3درصد كارشناسي ارشد و  14درصد كارشناسي،  26درصد تحصيلات كارداني،  14ديپلم، 
شود. تجربه شناخت انتهاي اطلاعات جمعيت شناختي، ميزان تجربه شناخت برند براي پاسخگويان ارائه مياند. در داشته

و  27، 47، 16كمتر از يك سال از برند موردنظر، بين دو تا سه سال، سه تا پنج سال و بيش از پنج سال به ترتيب برابر با 
  درصد است. 10

به صورت  سؤالات نيپژوهش است. ا ياصل يرهايدر مورد متغ يتخصص سؤال 16بخش شامل  نيا :يتخصص بخش
خود را در قالب  اتينظرات و تجرب دهديدهندگان اجازه ماند كه به پاسخشده يطراح كرتيل ياپنج درجه اسيمق

 يهارا به داده يفيك يهادادهتا  دهديامكان را م نيبه محققان ا كرتيل اسيكنند. استفاده از مق انيدرجات مختلف ب
  .(Likert, 1932) كنند ليرا تحل رهايمتغ انيم دهيچيكنند و روابط پ ليتبد يكم

كنند. همچنين از روش نمونه گيري جامعه مورد نظر تمام افرادي هستند كه از برندهاي مختلف پوشاك استفاده مي
شوند. هاي نمونه گيري غيرتصادفي است كه افراد دردسترس انتخاب ميدردسترس استفاده شده است كه يكي از روش
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پرسشنامه  150تعداد،  نيشد كه از ا يآورنامه جمعپرسش 157تعداد  ،يمجاز يپرسشنامه در فضا نكيل عياز توز پس
 شيها را افزاداده تيفيك ق،يمعتبر و مرتبط با موضوع تحق يها. انتخاب پرسشنامهديانتخاب گرد يآمار ليتحل يبرا
 (PLS) يپرسشنامه، از روش حداقل مربعات جزئ ييايو پا ييروا يابيارز يرا. بكنديكمك م جيو به اعتبار نتا دهديم

 يهاآزمون مدل يابزار معتبر برا كيبه عنوان  يتيريو مد ياجتماع قاتيدر تحق ژهيوروش به نياستفاده شده است. ا
پنهان و مشهود را  يرهايمتغ انيكه روابط م دهديامكان را م اين PLS . روششوديشناخته م يريگو اندازه يساختار
 يبررس يپژوهش، برا نيا . در(Hair et al., 2017) ميمند شوآن بهره شرفتهيپ يليتحل يهاتيو از قابل ميكن يسازمدل

سازه به ما  يياستفاده شده است. روا ييايو پا ييسازه، همگرا ييشامل روا اريمع نياز چند ،يريگبرازش مدل اندازه
 زين يي. همگراكنديم يريگاندازه م،يآن را دار يريگآنچه را كه قصد اندازه يكه پرسشنامه به درست دهديم نانياطم
به  زين يياي. پاريخ اي شونديم يريگاندازه يكسانيطور سازه خاص، به كيمربوط به  يهاتميآ ايكه آ تاس نيدهنده انشان
. (Nunnally & Bernstein, 1994) خواهند بود ريما در صورت تكرار آزمون مشابه، تكرارپذ جينتا ايكه آ ديگويما م
اطلاعات در  ني. اشوديم يو همگرا بررس يصيتشخ ييو روا يعامل يشامل بارها ييروا يارهاي، معPLS روش در

معتبر و قابل اعتماد هستند.  جياستخراج نتا يآن برا تيو قابل يريگابزار اندازه تيفيدهنده كاند و نشانارائه شده 1جدول 
 ديبا يصيتشخ ييو سازه مربوطه هستند و روا هاتميآ نيب يارتباط قو دهندهشانن 0,5بالاتر از  يعامل يعنوان مثال، بارهابه

. به طور (Fornell & Larcker, 1981) شونديم يريگاندازه گريكديطور مستقل از مختلف به يهاسازهنشان دهد كه 
را  رهايمتغ انيم دهيچيطور همزمان روابط پكه به دهديامكان را م نيبه ما ا قيتحق نيدر ا PLSاز روش  استفادهكلي، 
مدل بالا  يرهايكه تعداد متغ يزمان ژهيوروش به ني. اميمند شوآن بهره شرفتهيپ يليتحل يهاتيو از قابل ميكن يمدلساز
برندها كمك كند تا  رانيبه مد توانديم قيتحق نيا جينتا جه،ي. در نتشوديواقع م ديها نرمال نباشد، مفداده عيتوز ايباشد و 
 كنند. نيخود تدو انيمشتر يوفادار شيافزا يبرا يمؤثر يهاياستراتژ

  
 : نتايج روايي سازه، روايي تشخيصي، روايي همگرا، پايايي1جدول 

ميانگين واريانس   بار عاملي  متغير
  ضريب آلفاي كرونباخ  )CRپايايي تركيبي (  )AVEاستخراج شده (

  رضايت از برند

0,605  

0,641  0,823  0,712  
0,786  
0,766  
0,769  

  وفاداري به برند

0,664  

0,584  0,847  0,758  
0,893  
0,790  
0,687  

  تعهد به برند
0,623  

0,528  0,816  0,700  
0,798  
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0,775  
0,698  

  اعتماد به برند

0,862  

0,542  0,824  0,720  
0,656  
0,743  
0,665  

 
 كيعنوان به اريمع نيباشد. ا 0,5بالاتر از  ديآن با ريكه مقاد شودياستفاده م يبار عامل اريسازه، از مع ييروا يابيارز يبرا

 جي) مطرح شده است. طبق نتا1988و هاف ( واريبار توسط ر نيو اول شوديشناخته م يتجرب قاتياستاندارد در تحق
 سؤالاتست كه دهنده آن اهستند كه نشان 0,5بالاتر از  يعامل يبارها ريمقادپژوهش، تمام  نيا 1شده در جدول ارائه

بر  علاوه .برخوردار هستند يسازه مطلوب يياز روا نيدارند و بنابرا يمورد نظر همبستگ يهابا سازه يخوبپرسشنامه به
بالاتر از  (AVE) شدهاستخراج انسيوار نيانگيحاصل كرد كه م نانياطم ديبا ،يصيتشخ ييايپا يبررس يسازه، برا ييروا
كه  كنديم نيمربوطه است و تضم يهاو سازه هاهيگو نيمشترك ب انسيدهنده مقدار وارنشان اريمع نيباشد. ا 0,5
 ييايپا يابيارز يبرا ن،يمچن. ه(Fornell & Larcker, 1981) كننديم يريگازهسازه مورد نظر را اند يدرستبه هاهيگو
  .(Hair et al., 2019) شوديدر نظر گرفته م ييايدهنده سطح مناسب پاعنوان نشانبه 0,7مقدار بالاتر از  ،يبيترك
سنجش  يبرا ياريعنوان معمقدار به نيباشد. ا 0,7بالاتر از  ديبا زيآمده است، ن 1كرونباخ كه در جدول  يآلفا جينتا

مورد استفاده  كنند،يم يريگمفهوم واحد را اندازه كيطور همزمان به هاهيكه گو نياز ا نانيو اطم هاهيگو يانسجام درون
دست آمده، به قيتحق نيكه در ا 0,7كرونباخ بالاتر از  يآلفا ري). مقادNunnally & Bernstein, 1994( رديگيقرار م
اعتماد ابزار  تياعتبار و قابلبر  يدييعنوان تأپرسشنامه است و به يهاهيگو انيدر م يقو يدهنده انسجام دروننشان
 0,5بالاتر از  ديآن با ريكه مقاد شودياستفاده م يبار عامل اريسازه، از مع ييروا يابيارز يبرا .كنديما عمل م يريگاندازه
) مطرح 1988و هاف ( واريبار توسط ر نيو اول شوديشناخته م يتجرب قاتياستاندارد در تحق كيعنوان به اريمع نيباشد. ا

دهنده آن هستند كه نشان 0,5بالاتر از  يعامل يبارها ريمقادپژوهش، تمام  نيا 1شده در جدول ارائه جيشده است. طبق نتا
برخوردار  يسازه مطلوب يياز روا نيدارند و بنابرا يمورد نظر همبستگ يهابا سازه يخوبپرسشنامه به سؤالاتاست كه 

حاصل كرد كه  نانياطم ديبا ،يصيتشخ ييايپا يبررس يسازه، برا ييبر روا علاوه .)1401 ،يروديو ش ينيهستند (حس
و  هاهيگو نيمشترك ب انسيدهنده مقدار وارنشان اريمع نيباشد. ا 0,5بالاتر از  (AVE) شدهاستخراج انسيوار نيانگيم

 & Fornell) كننديم يريگازهرد نظر را اندسازه مو يدرستبه هاهيكه گو كنديم نيمربوطه است و تضم يهاسازه

Larcker, 1981)در  ييايدهنده سطح مناسب پاعنوان نشانبه 0,7مقدار بالاتر از  ،يبيترك ييايپا يابيارز يبرا ن،يمچن. ه
 نيباشد. ا 0,7بالاتر از  ديبا زيآمده است، ن 1كرونباخ كه در جدول  يآلفا جينتا. (Hair et al., 2019) شودينظر گرفته م

مفهوم واحد  كيطور همزمان به هاهيكه گو نياز ا نانيو اطم هاهيگو يسنجش انسجام درون يبرا ياريعنوان معمقدار به
كرونباخ بالاتر از  يآلفا ريمقاد). Nunnally & Bernstein, 1994( رديگيمورد استفاده قرار م كنند،يم يريگرا اندازه

 يدييعنوان تأپرسشنامه است و به يهاهيگو انيدر م يقو يدهنده انسجام دروندست آمده، نشانبه قيتحق نيكه در ا 0,7
  ).1402 نژاد،كيو ن ي(قاسم كنديما عمل م يريگاعتماد ابزار اندازه تيبر اعتبار و قابل
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  بحث و نتيجه گيري
 SMARTافزار آمده از پرسشنامه با استفاده از نرمدستبه يهاو آزمون مدل پژوهش، داده هاهيفرض ليتحل يدر راستا

PLS3 ل،يتحل نيارائه شده است. در ا 1در شكل  يت يمعنادار بيقرار گرفتند. مدل پژوهش در قالب ضرا ليمورد تحل 
معنادار  يطور خاص، تنها روابط. بهشوديم يابيارز يآمار يت بيضرا ريبر اساس مقاد رهايمتغ انيروابط م يمعنادار

 ياگر مقدار ت گر،ي. به عبارت درندي) قرار گ1,96- تا  1,96خارج از بازه (+ يت بيضرا ريكه مقاد شونديمحسوب م
مربوط به آن  ريمس بيو ضر شودينم يمعنادار تلق يآن رابطه از نظر آمار رد،يبازه قرار گ نيرابطه در ا كي يبرا يآمار

از  يقيدق ريشده و تفس ييشناسا رهايمتغ نيتا روابط معنادار ب كنديكمك م يروش بررس نيخواهد بود. ا معنايب زيرابطه ن
 .ديدست آبه جينتا

 يكه بر رو ريمس بي. ضردهديم شيطور شفاف نمارا به نييتع بياستاندارد و ضر بيضر ريمقاد 2ادامه، شكل  در
 ري. مقادسازديم انيمستقل و وابسته را نما يرهايمتغ انيداده شده، شدت و جهت رابطه م شينما 4شكل  يهاكانيپ

 يهستند. در صورت ريدو متغ انيعدد نشانگر قدرت رابطه م زانيقرار دارند، بر اساس م 1تا + 1- يكه در بازه ريمس بيضر
وابسته  ريمستقل، متغ ريمقدار متغ شيبا افزا يعبارتاست، به ميمعناست كه رابطه مستق نيمثبت باشد، به ا ريمس بيكه ضر

 ريمقدار متغ شيافزا اكه ب يمعن نيباشد، رابطه معكوس است، به ا يمنف ريمس بي. در مقابل، اگر ضرابدييم شيافزا زين
 .ابدييوابسته كاهش م ريمستقل، مقدار متغ

 يرهايمتغ ينيبشيتوان پ رايدارد ز ياژهيو تياهم R² اري، مع)SEMي (معادلات ساختار يهامربوط به مدل يهاليتحل در
 يرهايمتغ انسيوار نييقدرت مدل در تب يابيارز يبرا ژهيوشاخص به ني. ادهديمستقل را نشان م يرهايوابسته توسط متغ

دهنده باشد، نشان تركينزد 1كه هرچه مقدار آن به  يطوربه رند،يمتغ 1و  0 نيب R² ريدارد. مقاد يوابسته كاربرد فراوان
در  R² زاني)، م1998چن و همكاران ( شنهاداتيوابسته است. طبق پ ريمتغ راتييتغ حيبالاتر مدل در توض ينيبشيتوان پ
 :شوديم ميبه سه دسته تقس يمعادلات ساختار يسازمدل

R² 0,19: كمتر از فيضع 

R² 0,33و  0,19 نيمتوسط: ب 

R² 0,67از  شتري: بيقو 

 اريدهنده برازش بساست كه نشان 0,764برابر با  R²به برند، مقدار  يوفادار يزادرون ريمتغ يمدل پژوهش حاضر، برا در
برابر با  R²اعتماد به برند، مقدار  ريمتغ يبرا ن،ي. همچنباشديم ريمتغ نيا انسيوار نييمدل در تب يبالا ييمدل و توانا يقو

 ينيبشياز قدرت پ يحاك ريمقاد نيگزارش شده است. ا 0,531برابر با  R²مقدار  ندتعهد به بر ريمتغ يو برا 0,625
 دييطور قاطع تأمدل را به يو اعتبار بالا باشديم قيتحق يرهايمتغ انيروابط م ليمدل در تحل يمطلوب و برازش قو

  .كنديم
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 : مدل پژوهش در حالت ضرايب معناداري تي1شكل 

  
از برند،  تيپنهان رضا ريسه متغ انيكه روابط م دهديم شيرا نما (SEM) يمدل معادلات ساختار كيشده ارائه ريتصو

و  رهايمتغ نيا انيم ميرمستقيو غ ميمستق راتيدهنده تأثمدل نشان ني. اكنديم يبه برند را بررس ياعتماد به برند و وفادار
  د.شويساختار پرداخته م نيا قيدق لي. در ادامه به تحلاستشده مشاهده يرهايها با متغارتباط آن

  :شونديم يريگشده اندازهمشاهده يرهاياز متغ يامجموعه قيپنهان است كه از طر ريمدل شامل سه متغ
 بيها به ترتآن يعامل ي) كه بارها4 تيتا رضا 1 تيشده است (رضا يريگ: با چهار شاخص اندازهاز برند تيرضا

پنهان  ريمتغ فيمشاركت هر شاخص در تعر زانيدهنده منشان بيضرا نيهستند. ا 26,197و  28,211، 34,621، 14,653
  .است تيرضا

، 105,745 يعامل ي) با بارها4تا اعتماد  1چهار شاخص (اعتماد  قياست كه از طر يانيم يري: متغبه برند اعتماد
  .شده است يابيارز 17,729و  24,895، 16,848
 بيشده و ضرا يريگ) اندازه4 يتا وفادار 1 يچهار شاخص (وفادار قيكه از طر ييوابسته نها ري: متغبه برند يوفادار

  است 17,901و  30,024، 124,975، 17,235 بيها به ترتآن
پنهان است كه  يرهايمتغ انيم يشامل روابط عل مدلبايد درنظر داشته باشيم كه  پنهان يرهايمتغ نيروابط ببراي درك 

  :شوديم انيب (Path Coefficients) رياستاندارد مس بيروابط با ضرا نيشدت ا
بر اعتماد به برند  انيمشتر تيرضا يمثبت و قو ريدهنده تأثنشان 49,750 ريمس بيبر اعتماد به برند: با ضر تيرضا ريتأث

  .است
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عمل  يوفادار شيمهم در افزا ياعنوان واسطه، اعتماد به برند به12,694 ريمس بيبه برند: با ضر ياعتماد بر وفادار ريتأث
  .كنديم
 رينسبت به تأث يترقدرتو مثبت اما كم ميمستق ري، تأث4,916 ريمس بيبه برند: با ضر يبر وفادار تيرضا ميمستق ريتأث
  .دهدياعتماد را نشان م قياز طر ميرمستقيغ
 انگري) نماي(تعهد به وفادار 6,421به تعهد) و  تي(رضا 31,619 بي: ضرايتعهد بر وفادار ريبر تعهد و تأث تيرضا ريتأث
  د.كنيتعهد به برند عبور م قياست كه از طر يوفادار يريگدر شكل گريد يريمس
 ريمتغ فيو نقش هر شاخص در تعر تي) اهميعامل يشده (بارهامشاهده يهاپنهان و شاخص يرهايمتغ انيم ريمس بيضرا

 نيتريقو 105,745 ي) با بار عامل1اعتماد به برند، شاخص اول (اعتماد  ريثال، در متغم ي. برادهنديپنهان مربوطه را نشان م
 فايرا ا تياهم نيشتريب 124,975 بي) با ضر2 يشاخص دوم (وفادار برند،به  يدر وفادار كهينقش را دارد، درحال

  .كنديم
 ريبه برند است. تأث ياعتماد به برند و وفادار يريگدر شكل يديكل ريمتغ كياز برند  تيكه رضا دهديمدل نشان م نيا

. اعتماد رديگيمانند اعتماد و تعهد صورت م ييهاواسطه قيو هم از طر ميصورت مستقهم به ،ياز برند بر وفادار تيرضا
 ان،يمشتر يبهبود وفادار يبرا جه،ي. درنتكنديم فايا يوفادار شيدر افزا يهمواسطه، نقش م ريعنوان متغبه زيبه برند ن
  .اتخاذ كنند انياعتماد در مشتر جاديو ا تيرضا شيافزا يبرا ييهاياستراتژ ديها باسازمان

نقاط قوت و ضعف در  ييبه شناسا تواندياستفاده بوده و مبرند قابل تيريو مد يابيبازار يهامدل در پژوهش نيا
 كمك كند. يمداريمشتر يراهبردها

  

  
  مقادير ضرايب استاندارد و ضريب تعيين: 2شكل 
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  طبق اين شكل موارد ذيل مشخص است:
از برند بر اعتماد به برند  تيو مثبت رضا يقو اريبس ريدهنده تأثنشان 0,791 ريمس بيبر اعتماد به برند: ضر تيرضا ريتأث

  .است
  .بر تعهد به برند است تيتوجه رضامثبت و قابل ريدهنده تأثنشان 0,728 ريمس بيبر تعهد به برند: ضر تيرضا ريتأث
مثبت و  ريتأث ميصورت مستقكه اعتماد به برند به دهدينشان م 0,477 ريمس بيبه برند: ضر ياعتماد بر وفادار ريتأث

  .دارد يبر وفادار يمتوسط
  .است يتعهد بر وفادار فيمثبت اما نسبتاً ضع ريتأث دهندهنشان 0,262 ريمس بيبه برند: ضر يتعهد بر وفادار ريتأث
 يبر وفادار يميمستق رياز برند تأث تيكه رضا دهدينشان م 0,211 ريمس بيبه برند: ضر يبر وفادار تيرضا ميمستق ريتأث

  .است ترفياعتماد و تعهد) ضع قي(از طر ميرمستقيغ راتينسبت به تأث ريتأث نيدارد، اما ا
ها بر شاخص ريتأث زانيدهنده مشده نشانمشاهده يرهايپنهان و متغ يرهايمتغ نياستاندارد ب بيضرا اي يعامل يبارها
  :مدل نيهستند. در ا يقو يهادهنده شاخصنشان 0,7بالاتر از  ريپنهان هستند. مقاد يرهايمتغ
  .كننديها عمل مشاخص گرياز د تري) قو4و  3 تيسوم و چهارم (رضا يهااز برند، شاخص تيرضا يبرا
  .دارد يتر) نقش مهم1اعتماد به برند، شاخص اول (اعتماد  يبرا
  .نقش را دارد نيشتري) ب2تعهد به برند، شاخص دوم (تعهد  يبرا
  .دارد يشتريب تي) اهم2 يبه برند، شاخص دوم (وفادار يوفادار يبرا

 ييهاواسطه قيو هم از طر ميصورت مستقهم به ،ياصل ريعنوان متغاز برند به تيكه رضا دهدينشان م مدلبه طور كلي، 
×  0,791اعتماد ( قياز طر تيرضا ميرمستقيغ ري. تأثگذارديم ريبه برند تأث يمانند اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفادار

در  هياول تيرضا جاديا تيبر اهم جينتا ني) است. ا0,211آن ( ميمستق رياز تأث تري) قو0,262×  0,728) و تعهد (0,477
  .كند جاديبلندمدت ا ياعتماد و تعهد، وفادار قياز طر توانديم تيرضا رايز كند،يم ديتأك انيمشتر

 .شده است آورده 2 جدول در مدل متغيرهاي اثرات نتايج شود،مي مشاهده افزار نرم خروجي از كه همانگونه

  
  پژوهش مدل مسير تحليل نتايج :2جدول 

  نتيجه  ضريب مسير )tضريب معناداري (  فرضيه  
  ييدتأ  0,211  4,916  وفاداري به برندرضايت از برند   1
  ييدتأ  0,791  49,750  اعتماد به برند )رضايت از برند  2
  ييدتأ  0,728  31,619  تعهد به برند ) رضايت از برند  3
  ييدتأ  0,477  12,694  وفاداري به برنداعتماد به برند   4
  ييدتأ  0,262  6,421  وفاداري به برندتعهد به برند   5
  ييدتأ  0,377  62,444  وفاداري به برنداعتماد به برند برند (رضايت از   6
  ييدتأ  0,190  38,04  وفاداري به برندتعهد به برند رضايت از برند   7
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مثبت و معنادار  ريدهنده تأثارائه شده است و نشان 2 طور خلاصه در جدولمدل پژوهش، به ليحاصل از تحل جينتا
قرار گرفتند.  ديياول تا سوم پژوهش مورد تأ يهاهيفرض ن،ياعتماد و تعهد به برند است؛ بنابرا ،ياز برند بر وفادار تيرضا
 يهاهيبه برند دارند؛ لذا فرض يبر وفادار ياثر مثبت و معنادار زيبه برند ن دنشان دادند كه اعتماد و تعه جينتا ن،يهمچن

از برند  تيرضا نياعتماد و تعهد به برند در رابطه ب يانجينقش م انگريب جينتا ن،يشدند. افزون بر ا تأييد زيچهارم و پنجم ن
  .دهديمششم و هفتم پژوهش را نشان  يهاهيفرض دييبه برند بود كه تأ يو وفادار

 تياز گذشته در جهت جلب رضا شيب ديها باشركت رانيامروز، مد يرقابت يايدن دراين نتيجه قابل توجه است كه 
روابط  جاديتوجه به ا ل،يدل ني. به همشونديكمتر به سمت رقبا جذب م يراض انيخود بكوشند، چراكه مشتر انيمشتر

. كننديخود را با آن حفظ م هكه وفادار به برند هستند، رابط يانياست؛ مشتر يضرور رانيمد يبرا انيبلندمدت با مشتر
چون  يعوامل يپژوهش با بررس ني. اديآيبه شمار م رانيمد ياتيح فياز وظا انيمشتر يبر وفادار مؤثرعوامل  ييشناسا
بر اساس نتايج  .دهديم شنهاديپ انيمشتر يوفادار شيافزا يبرا يياز برند، اعتماد به برند و تعهد به برند، راهكارها تيرضا

به دست آمده، فرضيه اول كه بيانگر رابطه مثبت و معنادار ميان رضايت از برند و وفاداري به برند است، در سطح اطمينان 
 .Medina et al و Laka and Tongap (2020) ،Handiani et al. (2021)هاي درصد تأييد شد. اين يافته با پژوهش 95

فرضيه دوم و سوم نيز كه به تأثير مثبت و معنادار رضايت از برند بر اعتماد و تعهد به برند  .مخواني دارده (2022)
 Saragi et al. (2019) ،Chinomona (2013)هاي با نتايج پژوهشدرصد تأييد شدند و  95پردازند، در سطح اطمينان مي

را بررسي  به برند ياعتماد و تعهد به برند بر وفادار ريتأثكه  چهارم و پنجم هيفرض .بودند همسو Sang et al. (2019)و 
 Atolkar و Marliwati and Chianing (2020) ،Pratiw (2015)هاي ها با پژوهشاين يافتهكنند، تأييد شدند. مي

توانند به اعتماد و تعهد به برند ميهاي ششم و هفتم بايد توجه داشت كه در ادامه براي فرضيه .طابقت دارندم  (2020)
 و Aditer et al. (2020)هاي هاي مؤثر بين رضايت و وفاداري به برند عمل كنند. اين يافته با پژوهشعنوان ميانجي

Saragi et al. (2019)  خواني داردهم.  
  :ارائه شده است جداگانهبه طور  هيهر فرض يبرا ياتيو عمل يكاربرد شنهاداتيپ نجايدر ا
  :اول هيمربوط به فرض شنهاداتيپ

  :شوديارائه م رانيمد يبرا ريز يو كاربرد يعمل شنهاداتيپ ،يمشتر تيرضا شيافزا يبرا
 يهاستميبازخورد و س يابزارها ها،ياز نظرسنج :يمشتر تيرضا يريگجامع اندازه ياز ابزارها استفاده

كرده و نقاط قوت و  ليرا تحل شدهيآورجمع يها. دادهدياستفاده كن انيمشتر تيمستمر رضا يابيارز يبرا تاليجيد
  .ديبه موقع انجام ده يكرده و اقدامات اصلاح ييضعف برند را شناسا

اصلاحات هدفمند  يبرا اني: از نظرات مشترموقعو انجام اصلاحات به انيمشتر يكردن بازخوردها ياتيعمل
خدمات بر اساس  ايو مؤثر در محصولات  عيسر راتييكه امكان تغ ديكن جاديچرخه بازخورد مستمر ا كي. دياستفاده كن

  .را فراهم آورد انيمشتر يهادغدغه
 جاديا يواضح و موثر يارتباط يهاكرده و كانال تيرا تقو انيمشتر يبانيپشت ستميس خدمات پس از فروش: تيتقو
  .خواهد شد ديبعد از خر انيمشتر تيرضا شيامر موجب افزا نيسرعت حل شود. ابه انيتا مشكلات مشتر ديكن
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مثبت و بدون مشكل  يهاكه تجربه ديكن يطراح ياگونهو محصولات خود را به ندهايفرآ :يتجربه مشتر يسازنهيبه
تا  دينقاط تماس استفاده كن يسازنهينقاط درد و به ييشناسا يبرا يمشتر رياز مس يبردارفراهم شود. از نقشه انيمشتر يبرا

  .رابطه شود تيهر تعامل با برند باعث تقو
  :دوم و سوم هيمربوط به فرض شنهاداتيپ

  :توجه استقابل ريز شنهاداتيپ ان،يبرند و تعهد مشتر يوفادار تيتقو يبرا
با برند  يتعاملات مشتر ليبهبود روند استفاده از محصولات و تسه قيرا از طر يتجربه مشتر :يتجربه مشتر تيريمد

 انيبا مشتر يشتريب يتا ارتباط احساس ديكن ندياستفاده و تعامل با برند را ساده و خوشا د،يخر يندهاي. فرآديبهبود ده
  .برقرار شود

طور مستمر در لازم را به راتييكرده و تغ يدقت بررسرا به انيمشتر يبازخوردها مستمر محصولات: شرفتيپ
 يها و روندهاو مؤثر بر اساس خواسته عيسر راتييتغ جاديا يچابك برا يندهاي. فرآديمحصولات و خدمات اعمال كن

  .ديكن جاديبازار ا
 ديكن يطراح ياگونهخدمات پس از فروش خود را به :ژهيخدمات پس از فروش و قيارتباطات از طر تيتقو

 يهايريگيپ ،ياختصاص يهاها ارزش قائل است. ارتباطاحساس كنند برند شما در هر مرحله از تعامل با آن انيكه مشتر
  .كند تيرا تقو يوفادار توانديفعال م يو بازخوردها شدهيسازيشخص

. ديكن يطراح شدهيسازيمتنوع و شخص ازاتيو امت زيبا جوا يوفادار يهابرنامه جذاب: يوفادار يهابرنامه جاديا
 بيبلندمدت ترغ يمكرر و وفادار يدهايبه خر انيتا مشتر ديكن ميها تنظآن يازهايو ن انيرا بر اساس رفتار مشتر زيجوا
  .شوند

  :چهارم و پنجم هيمربوط به فرض شنهاداتيپ
  :شوديارائه م رانيمد يبرا ريز شنهاداتيپ ،يوفادار تياعتماد به برند و تقو شيافزا يبرا

اعتماد  ن،يآنلا يدهايدر خر ژهيودر تعاملات، به تيامن نيبا تضم اعتماد: جاديا يبرا تيو امن تيشفاف شيافزا
 ها،يژگيو واضح در مورد و قيو اطلاعات دق دياعتماد ساز. ارتباطات برند خود را شفاف و قابلديده شيرا افزا انيمشتر

  .ديارائه ده هااستيو س هامتيق
بالا و  تيفيارائه خدمات باك در ارتباطات: تيو شفاف تيفيخدمات باك قياز طر يتجربه مشتر ارتقاء

 ايدر خدمات  رييو هرگونه تغ مأموريتها، در مورد ارزش ديبا انيكند. مشتر تياعتماد را تقو توانديارتباطات شفاف م
  .طور شفاف مطلع شوندمحصولات به

سرعت به مشكلات و كه به ديتوسعه ده ياگونهخود را به يبانيپشت ستمي: سانيبه مشكلات مشتر عيسر ييپاسخگو
اعتماد و  قيطر نيخواهد شد و از ا انيدر مشتر ياحساس ارزشمند شياقدام موجب افزا نيپاسخ دهد. ا انيمشتر سؤالات
  .كنديم تيآنان را تقو يوفادار

  :ششم و هفتم هيمربوط به فرض شنهاداتيپ
  :مهم است رانيمد يبرا ريز شنهاداتيپ ان،يارتباط با مشتر تيبرند و تقو يوفادار شيافزا يبرا
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 رات،ييها از تغتا آن ديبرقرار كن انيارتباطات مداوم و شفاف با مشتر :انيارتباطات شفاف و مؤثر با مشتر جاديا
  .شوديبه برند م ياعتماد و وفادار تيامر موجب تقو نيو تعهدات برند مطلع شوند. ا هايروزرسانبه

 انيو ابتكارات برند به مشتر راتييطور منظم و شفاف در مورد تغبه برند: راتييمنظم در مورد تغ يرساناطلاع
  .ها از برند حفظ شودآن نانيتا اطم ديكن يرساناطلاع
و  عيسر انيمشتر يبانيپشت ستميكه س ديحاصل كن نانياطم مثبت: ياتجربه جاديا يو مؤثر برا عيسر يبانيپشت

را  انياعتماد مشتر توانديبه مشكلات پاسخ دهد، م يطور فوربالا كه به يبا آمادگ يبانيپشت ميت كيمؤثر عمل كند. 
  .كند جاديآنان ا يبرا يتردهد و تجربه مثبت شيافزا
 يراحتبتوانند به رانياند كه مدشده يطراح ياگونهبه قيتحق اتيبر اساس فرض يو كاربرد ياتيطور عملبه شنهاداتيپ نيا

ارتباطات با  تيبه برند و تقو يوفادار شيافزا ،يكنند و باعث بهبود تجربه مشتر يسازادهين خود پها را در سازماآن
  شوند. انيمشتر

 يهاتياز محدود يكياست. بوده مواجه  ييهاتياغلب با محدود يعلم يهاپژوهش انجامهمچنين، پرواضح است كه 
افشا  يراحتخود را به ياز افراد اطلاعات شخص يبرخ رايبوده است؛ ز ازيموردن يهابه داده يدسترس ق،يتحق نيا ياصل
كالاها  ريبه سا ميقابل تعم نآ جياجرا شده و نتا يرانيكنندگان پوشاك امصرف انيپژوهش تنها در م ني. اكنندينم

مانند سن،  يكيدموگرافبسته به عوامل  يرانيا يبه برندها يوفادار ن،ي. افزون بر استين يلوازم خانگ ايهمچون خودرو 
  اثرگذار باشد. جيمتفاوت باشد و بر نتا توانديم يدرآمد و محل زندگ
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