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بررسی تأثیر استراتژیک اصالت برند بر اعتماد مشتریان با نقش میانجی کیفیت 

 )مورد مطالعه: اداره بازرگانی حفاری اهواز( خدمات

 

 1 ابراهیم البونعیمى

 2* یرکیرضا ل

 31/44/3941: چاپ خیتار 43/40/3941: افتیدر خیتار

 چکیده

کیفیت محصولات و  وجود با مشتریان از بسیاری که است تأثیرگذار نحوی به برند، یک اصالت مسئله حفاری، صنعت در

بررسی تأثیر استراتژیک اصالت برند بر اعتماد مشتریان با نقش  هدف با حاضر پژوهش. هستند اصیل محصولات دنبال به خدمات،

انجام شد. روش پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر  (مورد مطالعه: اداره بازرگانی حفاری اهواز) خدماتمیانجی کیفیت 

مدیران و کارکنان اداره بازرگانی حفاری اهواز بود که  کلیه جامعه آماری پژوهشهمبستگی است. -ها توصیفیآوری دادهجمع

گیری به صورت  باشد. نمونهنفر می 034تعداد  )جدول لجسی، مورگان(طبق  باشد و حجم نمونه این تحقیقمی نفر 991ها تعداد آن

(، 0434کادیرو، برند )ی برگرفته از سه پرسشنامه اصالت ها، پرسشنامه تصادفی ساده انجام شده است. ابزار گردآوری داده

، استفاده شده است. جهت روایی (3488پاراسورامان،خدمات )( و پرسشنامه کیفیت 0433اعتماد مشتریان )رینا الحناوی، پرسشنامه

از آمار توصیفی و آمار استنباطی و معادلات  تجزیه و تحلیل ( و آلفا کرونباخ استفاده گردید.نفر 30پژوهش از پانل متخصصان )

و اعتماد  08/4و نتایج تحقیق نشان داد که بین اصالت برند با ضریب  گردید استفاده SMARTPLS افزارساختاری در نرم

و کیفیت خدمات تأثیر  93/4و همچنین این تحقیق نشان داد که بین اصالت برند با ضریب مسیر  شتریان تأثیر معناداری برقرار استم

بنابراین با توجه به ؛ تأثیر معناداری دارد با اعتماد مشتریان 11/4 یرمسو در نهایت کیفیت خدمات با ضریب  معناداری برقرار است

تأثیر مثبت  کیفیت خدمات توان نتیجه گرفت که اصالت برند با اعتماد مشتریان و با در نظر گرفتن نقش میانجیهای تحقیق مییافته

شباهت  اصیل، برندهای ویژگی های با مشتریان اعتماد نظر از که برندهای که افزود باید کلی نتیجه یک عنوان به و معناداری دارد.

 هدف، مشتریان جامعه جانب از استفاده برای که دارد وجود بالاتری احتمال خدمات، کیفیت وجود سبب به باشند، داشته بیشتری

 .شوند انتخاب

 واژگان کلیدی

 اعتماد مشتریان، کیفیت خدمات.اصالت برند، 

 (Ebrahimnaiemi@yahoo.com) ، ایران.فارس خلیج دانشگاه مدیریت، دانشکده بازرگانى، مدیریت استادیار. 3

-liraki: مسئول نویسنده) .ایران مرکز، تهران ترونیککال واحد اسلامی زادآ دانشگاه مدیریت، دانشکده بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناس. 0 

reza66@gmail.com) 



 3490-3401 ،3941 پاییز ،49 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 0

 

 مقدمه. 1

 ه استها بدل گشت های سازمان حفظ و نگهداری مشتریان به یکی از اولویت ها، افزایش فضای رقابتی در بین شرکت

 است در مشتریان ایجاد اعتماد نگهداری و وفاداری مشتریان، یکی از مهمترین جنبه های (.3148زاده و امینی،نکوئی)

شناختی و اطلاعات روانشناختی و جامعه از سوی دیگر، آگاهی از رفتار مشتریان، داشتن(. 3940)موسوی و همکاران، 

. در (3،0440ناصر و جمال) کندمی را در ایجاد روابط با مشتریان ایفاای اعتماد بیشتر، نقش ارزنده برقراری و ایجاد

که در پی  نمیخرد؛ بلکه منافع، ارزش، احترام، اعتماد و سایر عوامل را اینگونه روابط، مشتری، تنها محصول و خدمات

خواهند  هاییماندر چنین شرایطی ساز (، از این رو3944آبادی و همکاران،رشت)نجاتی آوردآن است به دست می

-عوامل استراتژیک و تعیین توانست با موفقیت از فیلترهای سخت محیط عبور نمایند که بتوانند رضایت خاطر و اعتماد

-وسیله مصرف توان امنیت احساس شده بهرا میمشتریان اعتماد (. 0،0404)داس و همکاران کننده را به خود جلب کنند

 نماید تواند علایق و آسایش و رفاه را برآوردهست که پایه این درک و تصور است و میدر تعاملات او با برند دان کننده

شود که یک طرف به درستی می زمانی اعتماد حاصل( معتقدند 0434) 1(. ریتا و همکاران3148زاده و امینی،)نکوئی

معتمد و مطمئن است و منجر به  کند که طرف مقابل،ایجاد می طرف دیگر اطمینان داشته باشد. اطمینان این باور را

. هنگامی که مشکلات غیرقابل (3943لموکی،خانی و قبادیشد )صادقانه، منصفانه و مفید خواهد  همکاری مستحکم،

صورتی که  آید، قابلیت اعتماد برند عامل نگهدارنده مطمئنی برای مشتری است بهمحصول پیش می انتظاری درمورد

اعتماد شکل  . اگر(3943)حبیبی و همکاران،  توسعه پیدا کند، فروخته و تبلیغ شودشود محصول یا خدمت باعث می

ها سازمان (.3149)فکورثقیه، حدادیان و کلیدری، بگیرد ارتباط بین مشتری و شرکت ظرفیت داشتن منافع متقابل را دارد

های سازمان چه اثری و فعالیت هااستکند و سیچگونه اعتمادسازی به عنوان یک فرایند تعاملی عمل می باید بدانند که

اعتماد مشتریان کلید دستیابی سازمان به اهداف (. 3149آبادی،)احمدی و عسگری ده بر میزان اعتماد مشتریان دارد

توانند سود آوری سازمان را از طریق بهبود اعتماد مشتریان معتقدند می هاسازمان مدیران، به همین دلیل اش استنهائی

اعتماد مشتری نسبت به رضایت مشتری از اهمیت بیشتری برای موفقیت  مشخص شده کهبر همین اساس  دهندافزایش 

 برند، (. از طرفی، اصالت3141بوشهری،(. )ابراهیمی، شکاری و شتاب9،0404و همکاران ترا)پو سازمان برخوردار است

 میگیرد برند نشات درک شده اعتبار از مشتریان، اعتماد که اند داده نشان تحقیقاتی .است برند اعتبار کننده تعیین

شود؛ یعنی مشتری به برند می و اعتماد مثبت توان گفت اصالت برند موجب نگرشتعبیری، می . به(3148)صفایی و یکتا،

درکل، (. 1،0434)آلبرت و همکاران دهدبرند سوق می را به سمتِ پاسخ مثبت به برند و در نتیجه خرید محصول آن

-شاگردی، غیورباغبانی و هروی)غفوریان رودشمار می تمام برندها به ت معیاری برای داوری درست و مناسباصال

صداقت  و تخصص شرکت هاست، قدرت ۀسیطرو  ه نظارتازطرفی، ازآنجاکه بازار خارج از محدود(. 3144چمنی،

. در حقیقت، باید احساسی واقعی (3144)منظمی، آقایی و رومیانی، است کنندهها بیش از هر زمان دیگری تعیینشرکت

)کمالی نیا و  کننده خواهد بوددر بازار بسیار تعیینۀ شرکت به برندها شکل گیرد؛ احساسی که در آیند در مشتریان
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د در بازار کند، به موفقیت خو شرکتی تعریف درستی از برند خود در بازار عرضه بنابراین، اگر؛ (3944همکاران، 

و  اصالت دارد که حقیقی و صادق تلقی شود نه سطحی برند هنگامی پس(، 0،0438)منیتو و همکاران بود خوشبین خواهد

-واقعی ساخته می اصیل و های اصیل برمبنای نیازها و درخواسته زیرا برند تجاری(، 0،0431)لوین و همکاران ساختگی

(. اوزسومر و 8،0409)هیون و همکاران آیدمیال زودگذر و شخصی پدید میف برند غیرواقعیِ که براساس الاشود؛ برخ

میراث و تاریخ آن برند  یک برند با اصالت، خود را از طریق تعهد به کیفیت و توجه به( معتقدند که 0448) 4التاراس

ن و ادراک شده از آن نمادی کنندگان با اصالت برند از طریق سطح احساسی و در واقع با کیفیتکند. مصرفمتفاوت می

باید  ،برندها برای موفقیت و در نتیجه سودآوری بیشتر(. محققان معتقدند 3144اسدی و نعامی،)بنی کنندارتباط برقرار می

. توسعه و ایجاد اصالت برند، چیزی فراتر از حفظ (34،0409)کینگ و همکاران بدست آورند را خود مشتریان اعتماد

د )شاهین و کننمی و به آن اعتماد مختلف چگونه برند را ارزیابی مشتریانموضوع دارد که  اینمشتریان است و اشاره به 

مشتریان ایجاد کند در این حالت، مشتریان این فایده دریافت  اگر اصالت برند بتواند اندکی فایده برای(. 3944همکاران، 

های بازاریابی، توسعه جایگاه د، تایید اثربخشی تلاشبرن نسبت به و اعتماد شده را در قالب ارتقاء وفاداری بلند مدت

معیاری قدرتمند  ،و اعتماد مشتریان امروزه اصالت برند(. 33،0439)چن و سان گردانندرقابتی شرکت، به شرکت باز می

ها نگران ایجاد و نگهداشت . از این رو سازمان(0401، 30تسنگ و وانگشوند )ها محسوب میبرای ارزیابی شرکت

از ارتباط از جمله کیفیت خدمات های مختلف کنند تا به روشهستند و تلاش می خودو اعتماد مشتریان  برند التاص

های خرید، توان به رابطه اصالت برند و تصمیماز بین این ارتباطات می ،شوند مطلع و اعتماد مشتریان میان اصالت برند

های سخت و رابطه همچنین جلوگیری از ورود رقبا در رقابت خرید، ادراک کیفیت و نگرش نسبت به برند در زمان

بنابراین، اصالت ؛ (3148پور درویش،پوراسداللهی، سعیدنیا و علی) کرد ها اشارهعملکرد شرکت اصالت با تفاوت در

علویجه و برند از طریق کیفیت خدمات نیز میتواند تأثیر زیادی در ایجاد اعتماد مشتریان بگذارد )کریمی

اعتماد ها، با توجه به اثر زیادی که بر عملکرد تجاری، هزینه های اخیر، کیفیت خدمات،در دهه(. 3140محمدامینی،

ی اصلی موردتوجه محققان، مدیران و حوزه مشتری و سودآوری دارد، تبدیل به یک و رضایت مشتری، وفاداری

رابطه بین انتظارات اصلی یک مشتری و  مات، تابعی ازکیفیت خد(. 31،0404)احمد و ژانگ است هپژوهشگران شد

است. برخلاف کیفیت کالا،  ازآن دریافت کرده پس از خدماتی است که در هنگام دریافت خدمات و تجربه و درک او

 شودشده ارزیابی می هم بر اساس نتیجه خدمات ارائه خدمات هم بر اساس فرآیند تحویل و ارائه خدمات و کیفیت

ها ، کیفیت خدمات را قضاوت مشتری در مورد وجود کل مزیتورهوف و همکاران (.3144تقی،، عارف و شاه)رمضانی

شده و خدمات  انتظار ادراک  این نوعی نگرش است و درنتیجه مقایسه بین( 0430، 39تاین و همکاران) داندیها مبرتری یا

 کنندگان خدمات، کیفیتمحققان دریافتند که برای دریافت(. 3149)شیرزادی و قوچانی، آیددست می شده به انجام
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 شده توسط آنها نیز است و تفسیر حاصل ی درک ذهنیفقط شامل اعمال و رفتار نیست، بلکه دربرگیرنده

مورد مزیت و برتری خدمات، براساس ادراک  شده، قضاوت مشتری در بنابراین، کیفیت خدمات ارائه(، 31،0430)نمین

ها و است، از آنجا که هر مشتری دیدگاه انتظار داشته است، دریافت کند و آنچه واقعاً به او ارائه شده مشتری از آنچه

ی خدمات از دید ارزیابی کیفیت ارائه های اصلی و مهمرا از خدمت دارد، برای شناسایی مشخصه انتظارات خاص خود

ها و اهمیت مشخصه . با تعیین این(3140)سیدعلیپور، رفتانتظارات مشترک مشتریان را در نظر گ مشتریان باید نیازها و

 خدمات را بالا برد ینارضایتی مشتری در رفع مشکل تلاش کرد و کیفیت ارائه توان در زمانآنها برای مشتری، می

د کند تا منابع خود را در راهی که بیشترین رشمی ها به شرکت کمکعلاوه این مشخصه . به(3140)همتی و همکاران،

-)مدنیان و شکرچی شرکت منجر خواهد شد دارد، به کار برد که درنهایت به حفظ مشتریان و بالابردن سود کیفی را

ها، افزایش سطح ارتقاء کیفیت خدمات از اهمیت زیادی برخوردار است چرا که بر کاهش هزینه(. 3148زاده،

 گذارددهان به دهان تاثیر قابل توجهی بر جای میرضایتمندی، حفظ و نگهداری مشتری، افزایش سود آوری و تبلیغات 

ترین راه به منظور کسب موفقیت، باقی ماندن در نظران مطمئن. به عقیده اکثر صاحب(3140،و همکاران )برزگرترمی

(. 30،0404)راجا و همکاران آیدذهن مشتریان است و این مهم تنها در سایه تولیدات و خدمات با کیفیت به دست می

-مدنیان و شکرچیدهند )ت خود را مرهون اعتمادی هستند که به مشتریان میلای محصولاای قدرتمند قیمت بابرنده

و امانتداری ارائه دهنده خدمت بستگی  خدمات، اعتماد به قابلیت اطمینان، به درستیکیفیت در بخش  .(3144زاده،

 (3144ی و همکاران )ریدآقامیس تر،به طور جزئی .شودفراوان دارد و به ماهیت احساسی وفاداری مشتریان مربوط می

خصوص پیامدهای اعتماد در  (.3944و همکاران،  آبادیرشتنجاتی) که اعتماد پایه وفاداری استاند تاکید کرده 

ی بلند مدت محوری، تاثیر بر برند و رضایت، تعهد، ارزش، تفاوت قیمت، رابطه یلقبپیامدهای مثبتی از  مشتریان

ی این توجهات به همه ت باشند چرا کهلاعرضه کنندگان محصو اعتماد بهبه مشتریان باید قادر . را در پی داردوفاداری 

  شده  سبب  تکنولوژیاز طرفی، . (3148زاده و امینی،)نکوئی نمایدوفاداری مشتریان امری ضروری می افزایشمنظور 

 فقط برای اعتمادن کردن  مشتریان  اما؛  کنند  پیدا  هم  به  زیادی  هتشبا ، ردیف هم  اقتصادی  هایبنگاه  تلامحصو  تا  است

  برای  آن و کیفیت خدمات  بویژه اصالت برند ، شرکت  با  ارتباط  کارکردهای  سایر ، بلکه  ندارند  توجه  تلامحصوقیمت   به 

 تمام  یادآور  و  اعتبار ، دهنده هویتنشان  که  برنداصالت  ، رقابتی  دنیای  . در(0404)پوترا و همکاران، است  شده  مهم  آنها

 درک مسائل، مهمترین از بنابراین؛ است  شده  برخوردار  ای ویژه  اهمیت  از ، است  مشتریان  با  شرکت  تعامل  کارکردهای 

توجه به اهمیت این با  .(3148)حسابی و همکاران،است  مشتریان اعتماد ارتقای جهت در برند اصالت بودن کاتالیزگر

موضوع خلأ مطالعاتی موجود گویای این است که امروزه به علت افزایش رقابت بین برندها اغلب اصالت برند و کیفیت 

 خدمات به عنوان عوامل تأثیرگذار بر اعتماد مشتری مورد غلفت واقع شده است.

منظور ارتقای برتری  فعال در حوزه نفت و گاز به المللیِ های بزرگ و معتبرِ بینشرکت توان گفت کهمقدمه، می این با 

عنوان راهبردی بلندمدت دنبال  های جدید را به در حوزه جلب اعتماد مشتریان بر رقبای جهانی،از نظر اصالت برند 

مخاطرات و  .ای در این زمینه ایفا میکند عنوان بخش مهمی از حوزه بالادستی، نقش عمده میکنند که حفاری نیز، به

شکلات حفاری از دیرباز تاکنون همواره در تمامی میدان های نفتی دنیا از جهات مختلف مورد بررسی قرارگرفته م
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 1 خدمات کیفیت میانجی نقش با مشتریان اعتماد بر برند اصالت استراتژیک تأثیر بررسی

 

است. بعضی از مشکلات به مرور زمان و با پژوهش های صورت گرفته برطرف شده و برخی دیگر نیازمند تحقیق 

و کیفیت خدمات جهت جلب اعتماد مشتریان می بدون تردید یکی از مسائل، بررسی اصالت برند  وبررسی بیشتر هستند

از جمله  عوامل مؤثر بر بازارهای مختلف بنابراین بررسی؛ است مشتریان و شرکتتعامل سازنده بین  باشد که نیازمند

های مدون بازاریابی در صنایع نفت، گاز و  و اطلّاع از تحولات بازار و اجرای برنامه کیفیت خدمات و اصالت برند

ها و فعالان صنعت قرار میدهد؛ بررسی  های تجاری فراروی شرکت های کم نظیری را در عرصه ی فرصتپتروشیم

که  اهوازخصوص خدماتی مانند شرکت حفاری  به-های انتفاعی  مشتری، برای سازمانو اعتماد عوامل مؤثر بر جذب 

و اساسی محسوب شده و یک امر حیاتی و  بسیار مهم -المللی میباشد کننده خدمات حفاری در عرصه داخلی و بین ارایه

عمیق  شناخت از استفاده با تا کند کمک داخلی برندهای و شرکتها به میتواند تحقیق این .ضرورتی انکار ناپذیر می باشد

 با تعاملات و تجارت بهبود به و کنند ایجاد نشان مشتریان اعتماد تقویت برای موفقی استراتژی های رابطه، این از تری

گذاران، بازاریابان،  سازان، مدیران، سرمایه خصوصاً تصمیم میتواند برای فعالان این حوزههمچنین . بپردازند مشتریانشان

 کیفیت خدمات و برند اصالت که مهمی نقش به عملی و تئوریک دیدگاه از پژوهش این .راهگشا باشد شرکت حفاری

 چنین انجام لذا. میکند توجیه زمینه این در را پژوهشی خلاهای و پرداخته میکنند، ایفا مشتریان اعتماد تقویت و ایجاد در

 داشت باشند، متفاوتی جایگاه خود، اصالت برند از استفاده با هستند صدد در که داخلی برندهای برای پژوهش هایی

این چارچوب، مطالعة حاضر در بنابراین، آنچه تا به اینجا مطرح شد، انگیزۀ مطالعه فعلی را فراهم کرد. در  .دارد ضرورت

چه  کیفیت خدمات نقش میانجی بااصالت برند  ها با پاسخ به این سؤال اساسی است کهتلاش برای پرکردن این شکاف

 ؟دارداعتماد مشتریان در در اداره بازرگانی حفاری اهواز تأثیری بر 

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 اصالت برند و اعتماد مشتریان

بازار . (3944زاده و همکاران، کریم) شونددرواقع معیاری است که در برابر تمام برندها با آن قضاوت شایسته میصالت ا

ها قرار دارد و تخصص و صداقت سازمان بیش از هر زمان درواقع خارج از محدوده کنترل و سیطره قدرت سازمان

. در حقیقت در اینجاست که حس واقعی به برندها (0401، 30تسنگ و وانگ) کننده خواهد بود دیگری در آن تعیین

)مشهدی  کننده خواهد بود ایجاد خواهد شد و شکل خواهد گرفت و این احساس در آینده شرکت در بازار بسیار تعیین

. لذا چنانچه شرکتی موفق به تعریف درستی از برند خود در بازار شود میتواند در آینده به (3148رمضان و یزدانی، 

 اصیل است که به . یک برند درواقع هنگامی(3144)رجبی پور میبدی و همکاران،  ت خود در بازار خوشبین باشدموفقی

و همکاران،  38کامپانیا) یساختگعنوان یک برند سطحی و  عنوان یک برند حقیقی و صادق در نظر گرفته میشود تا به

های زودگذر و  ک برند غیرواقعی که از روی میلف یلاشود بر خیک برند تجاری اصیل از داخل ساخته می (.0401

طور فزایندهای تبدیل به  . اصالت برند به(3144)وظیفه دوست و اصغرزاده،  شودهای شخصی ساخته میهوس و میل

اعتمادی ی آن و ظهور بیموضوع بحث در دهه گذشته شده است. همچنین با توجه به بحران اقتصادی جهان و ادامه

. این فرسایش اعتماد (3944کمالی نیا و همکاران، بود )، اصالت برند از اهمیت مضاعفی برخوردار خواهد ناشی از بحران

 ها و دستاوردها، بناشده استها و عملشده سازمان و ارزش ملاطور وسیعی بر ناهماهنگی بین هدف اع به سازمان به
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أثیرات ابعاد اصالت برند بر تبلیغات شفاهی از طریق پژوهشی با هدف اندازه گیری ت .(3148)پوراسدالهی و همکاران، 

صورت گرفت. یافته ها نشان می  0430ایجاد تصویر ذهنی مثبت در ذهن مشتریان، در دانشگاه ییلدیز و دمیر در سال 

یرً دهد، عوامل چهارگانه اصالت برند، یعنی استمرار، اصل بودن، قابل اعتماد بودن و ذاتی بودن، تأثیرات مستقیم و غ

بررسی  در (0403) 34سودگران. میباشند و ایجاد اعتماد مشتریان مستقیم بر تبلیغات شفاهی از طریق تصویر ذهنی مثبت

مشتریان در زمینه  مشتریان نسبت به برند نشان می دهد اثرات مثبت و معنادار ادراکات اعتمادتأثیرات اصالت برند بر 

مندی خریداران نسبت به برند،  قهلا، عاعتمادو این افزایش  مشتری نسبت به برند را افزایش داده اعتماداصالت یک برند، 

ای  در مطالعه( 0404)و همکاران  وتراپ .تر و نیز معرفی و توصیه برند به دیگران را در پی خواهد داشتلاپرداخت مبالغ با

نقش اعتبار نام تجاری در ایجاد  هدلی را که پیوند دهندبا بررسی مشتریان برندهای هواپیمایی در آفریقای جنوبی، م

به نام تجاری دارد و  مشتریان اند اصالت نام تجاری تأثیر مستقیمی بر اعتماد اند. آنها دریافته اعتماد برند است، ارائه کرده

کنندگان باید  ت، مصرفرا میانجیگری میکند. برای موفقیمشتریان صمیمیت و شایستگی رابطة بین اعتبار برند و اعتماد 

 .به برندهای خود اعتماد کنند و برندهایی که آنها میبینند، به احتمال زیاد موفقتر از آنهایی هستند که وجود عینی ندارند

مشتریان به تأثیر اصالت برند در ارزش درک شده و اعتماد  با رابطةدر در پژوهشی  (0434)فرناندز و لوئیس -هرناندز

اعتماد به برند رابطة معناداری وجود دارد بر  جه رسیدند که بین تأثیر اصالت برند در ارزش درک شده وبه این نتیبرند 

 :پژوهش به صورت زیر تبیین میشود اولاین اساس، فرضیة 

H1 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در میان کارکنان اداره بازرگانی حفاری اهواز : اصالت برند بر اعتماد مشتریان 

 برند و کیفیت خدماتاصالت 

)یعقوبی  هایی است که علیرغم قدمت آن از تعریف مشخص و یکسانی نزدهمگان برخوردار نیستکیفیت از جمله واژه

ف در لاف در کیفیت ماحصل اختلا. تعاریف ارائه شده از این منظر حاکی از آن است که اخت(3143و همکاران، 

های هر واحد ای از صفات است که در ویژگیر است؛ کیفیت مجموعههای موردانتظاکیفیت برخی از صفات و مشخصه

و موسوی ه شاهبندرزاد)ای جامع است که به مفاهیم مختلفی اشاره دارد  یفیت، واژهت. کمحصول جای گرفته اس

 مطابقت محصول با الگوها و استانداردهای موجود، مطابقت .یکی از این مباحث است خدمات. کیفیت (3141، بحرینی

ها، کارایی و عملکرد مناسب و همچنین طول عمر بالا هر  ثبات و نداشتن پراکندگی در ویژگی آن با نیازهای مشتریان،

کیفیت محصولات پیش از تولید، حین تولید و پس از تولید  .دهند های مختلف کیفیت محصول را نشان می یک، جنبه

راحل مختلف کنترل کیفیت محصول بر اساس استانداردهای در م .شود توسط بخش کنترل کیفیت ارزیابی و بررسی می

در صورت مشاهده عیب، علل به وجود آمدن آن مشخص  ؛ و(0403 ،04و پوترا ریمن) گیرد موجود مورد بازرسی قرار می

 ارزش  کیفیت است و شود، محصولی بی محصولی که بدون در نظر گرفتن استانداردها تولید می .و اصلاح خواهند شد

برای داشتن  زند و شرایطی رقابتی حاکم است، در عصری که کیفیت، حرف اول را می .آورد می پایین را انهکارخ

این  .(0401)تسنگ و وانگ،  ترین عوامل تولید در صنایع است کنترل کیفی از مهم مشتریان بیشتر و موفقیت بالاتر،

 کارایی و عملکرد بالا با استفاده از منابع موجود اشاره داردتر در کنار  مفهوم، به تولید محصولاتی با قیمت هر چه مناسب

در سبد  داشتن آنهاهاند که وفادار ساختن مشتریان و نگمدیران موفق به این نتیجه رسیده (.3143)یعقوبی و همکاران، 
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 ریابی و تکیه بر مشتریبنابراین، تغییر جهت بازا؛ خواهد بودبه کارگیری استراتژی اصالت برند مشتریانشان تنها در پرتو 

(. 0404)پوترا و همکاران،ها یک الزام است تا یک فرصت اختیاری باشد، برای شرکت اعتبار برندکه مبتنی بر  گرایی

شود و تلاش برای بهبود آن به ارائه خدمات با کیفیت منجر می اصالت برند(. آگاهی از مفهوم 3148زاده و امینی،)نکوئی

را افزایش داد. بولدینگ و همکاران گزارش  از کیفیت خدمات توان رضایت مشتریانمیلت برند اصا و با افزایش سطح

و به طور منفی بر رفتار شکایت آمیز درارتباط است،  اصالت برنددادند که ادراک از کیفیت خدمات به طور مثبتی با 

حفظ و وفاداری کیفیت خدمات و تی با تاثیر مستقیمی بر سوددهی شرکت دارد، از آنجا که ارتباط مثب اصالت برند

 (.3148)حسابی و همکاران، مشتری دارد. موضوع حفظ مشتری برای مدیران سازمان های خدماتی بسیار مهم است

 :پژوهش به صورت زیر تبیین میشود دومبر این اساس، فرضیة  

H2 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در میان کارکنان اداره بازرگانی حفاری اهواز : اصالت برند بر کیفیت خدمات 

 کیفیت خدمات و اعتماد مشتریان

چیز یا  نوعی کیفیت یا صفت یک شخص یا یک اتکا یا اطمینان به"عنوان  اعتماد در فرهنگ انگلیسی آکسفورد به

ذکر کرده اند که ( 3444) . شرما و پاترسون(0401و همکاران،  03)ژانگ شودتوصیف می "اطمینان به حقیقت یک گفته

در نظر مشتری چنانچه سازمان ارائه دهنده . شوداعتماد باعث انگیزش مشتریان به ادامه ارتباطش با ارائه دهنده خدمت می

نکه اعتبار موجب بهبود با توجه به ای. خدمات / فروشنده آن منبع معتبری باشند، قابلیت اعتماد از طرف مشتری را دارند

های ارائه دهنده خدمات / فروشندگان آنها شود، بنابراین سازمانت خرید با وی میلافرایند متقاعدسازی مشتری در تعام

 (.3148، زاده و امینینکوئی) توانند در سهولت تصمیمات خرید مشتری تاثیر گذارندکه مورد اعتماد مشتریان هستند می

ی دهخدا، کیفیت عنوان چه نوع خصوصیاتی به کار رفته است. در لغتنامه ی کیفیت از نظر لغوی بهواژهاز طرفی دیگر، 

صفت و چگونگی، چونی و وضعی که در چیزی حاصل باشد، معنی شده است. فرهنگ معین کیفیت را مترادف با 

و  لایروی انسانی و چه کیفیت کای کیفیت، چه کیفیت ن. در زمینه(3149، محرم نژاد)چگونگی و چونی آورده است 

خدمات تولید شده، استاندارد مشخص و حد معینی وجود ندارد و بر این اساس تعریف جامعی که روی آن اتفاق نظر 

تأثیر کیفیت درک شده، در رابطه ( 0430) 01ماراکانون و پانجا کاجورنساک. (0400، 00)لینا باشد نیز وجود ندارد

که ریسک درک شده و اعتماد مشتری تأثیر  نشان میدهد ری، بر روی وفاداری مشتریریسک درک شده و اعتماد مشت

مستقیمی بر وفاداری مشتریان دارند، در حالی که کیفیت درک شده تأثیر مستقیمی بر وفاداری مشتری از طریق اعتماد 

 د مشتری داشت.مشتری دارد. علاوه بر این، کیفیت درک شده تأثیر مستقیمی بر رضایت درک شده و اعتما

ت با طرف مقابل معامله اطمینان کند بازاریابی لادهد که یک شخص به پایایی و درستی تعامعتمادهنگامی رخ میا

نوعی خدمات را قبل از تجربه ی آن خریداری  بستگی دارد زیرا مشتریان بایستی به مدیریت اعتماد اثربخش خدمات به

نماینده  تواند توسطیافتند که یک رابطه بلند مدت با یک شرکت قابل اعتماد مینمایند. دونی و کانن به این نتیجه دست 

 سبرعکد. آن شرکت در صورتی که صداقت نداشته باشد و اطمینان مشتریان را از خود سل کند به خطر بیافت

فروشندگان قابل اعتماد توانائی آن رادارند که در هنگام شرایط سختی که توسط مدیریت شرکت بر مشتریان تحمیل 
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نتیجه (. 3148، صفایی و یکتا) باشد مشتریان را کماکان به شرکت متعهد نگهدارندیق ایشان میلاف علاشده و بر خ

 09. کیم و پترسونخدمت با اعتماد به برند را نشان دادهمبستگی مثبت کیفیت  (0433زهیر و همکاران ) مطالعه ای

 توانند بر اعتمادخدمات جدید، وفاداری و نوع وبسایت می که عواملی مانند کیفیت خدمات، ارائه ( بیان میکند0430)

نیکی الکترو ی تجارتکنند که آیندههمچنین، آنها پیشنهاد می .کننده تأثیر بگذارندو قصد خرید مجدد مصرف مشتری

 :پژوهش به صورت زیر تبیین میشود سومبر این اساس، فرضیة  .و موفقیت آن به اعتماد مشتری بستگی دارد

H3 تأثیر مثبت و معناداری دارد. در میان کارکنان اداره بازرگانی حفاری اهواز: کیفیت خدمات بر اعتماد مشتریان 

تأثیر استراتژیک اصالت برند بر اعتماد مشتریان با نقش نشان میدهد تا کنون پژوهشی مشخص در زمینة بررسی بررسی ها 

هایی که تا کنون در این حوزه انجام  و پژوهش انجام نشده استمیانجی کیفیت خدمات در اداره بازرگانی حفاری اهواز 

به  ذیلها در  ها در این حوزه برخی از پژوهش .اند عه کردهها را به صورت مجزا مطال اند بیشتر متغیرهای پژوهش شده

 .اند صورت خلاصه مطرح شده

 پیشینه تجربی پژوهش

 قدرت میانجی نقش با مشتری خودانگاره بر برند اصالت تأثیربررسی در پژوهشی به  (3940موسوی و همکاران )

 برندهای ویژگی های با مشتریان خودانگاره نظر از که محصولاتی که بیان کردند کلی نتیجه یک عنوان به برند اجتماعی

 جانب از استفاده برای که دارد وجود بالاتری احتمال برند، اجتماعی ت قدر وجود سبب به باشند، داشته تجانس اصیل،

 .شوند انتخاب هدف، مشتریان جامعه

افته پرداختند. ی بر ارتقاء کیفیت خدماتتاثیر بکارگیری استراتژی برند بررسی در پژوهشی به  (3944و همکاران ) نامور

 تاثیر مثبت کیفیت خدمات ( بر ارتقاء45019)با ضریب بتای  استراتژی برند ها و نتایج تحقیق نشان داد که؛ بکارگیری

)با « ندینگ در استراتژیضرورت بر»معنی داری دارد. همچنین در رابطه با ابعاد پنجگانه بکارگیری استراتژی برند: 

« ضرورت برندینگ در اداره ی شرکت»(، 45033)با ضریب بتای « ارتباط برندینگ با بازاریابی»(، 45030ضریب بتای 

« برند به عنوان دارایی»(، 45009)با ضریب بتای « ضرورت برندینگ در برنامه ریزی بلند مدت»(، 45013)با ضریب بتای 

 .تاثیر مثبت معنی داری داشتند کیفیت خدمات ارتقاء( بر 45010)با ضریب بتای 

تری با نقش میانجیگری اعتماد و بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشدر پژوهشی به  (3148اصغرزاده و همکاران )

آمده پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات بر رضایت مشتری، اعتماد مشتری و  دست تایج بهن پرداختند ارزش مشتری

ارزش مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین ارزش مشتری بر اعتماد مشتری و رضایت مشتری تاثیر مثبت و 

اعتماد مشتری بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد و اینکه ارزش مشتری و اعتماد معناداری دارد و اینکه 

 .مشتری رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری را میانجیگری می نمایند

انتخاب نام تجاری با استفاده از متغیر  شدۀ مشتری بر قصددر تحقیقی با نام بررسی تأثیر اصالت درک( 3140) یتراب

آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت )ویژۀ برند  یانجی وفاداری، نشان داد که اصالت برند از طریق چهار بعد ارزشم

 .توسط مشتریان تأثیر مثبتی دارد ، بر قصد انتخاب نام تجاری(ادراکشدۀ برند و وفاداری برند
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خدمات، ارزش مشتری و تصویر برند بر بررسی تاثیر قیمت، کیفیت در پژوهشی به  (0409) 01سیتارانی و پراهاستالاوی

دهد قیمت، کیفیت خدمات، ارزش مشتری و تصویر برند تاثیر مثبت های پژوهش نشان مییافتهپرداختند  رضایت مشتری

 .و معناداری بر رضایت مشتری دارند

استفاده از  ر تصویر برند، بابه بررسی تاثیر اصالت برند بر بازاریابی شفاهی با نقش متغیر تعدیلگ( 0409هیون و همکاران )

به ارزش تولید انبوه  کننده تلاش دارد تا قابلیت اطمینانمعادلات ساختاری پرداخته است. از نظر او در دنیایی که مصرف

خواهند امروزی از برندها می هایکنندهشود. مصرفروز به روز بیشتر می« اصالت»ی او برای را زیر سؤال ببرد، دغدغه

آمیز و فریبنده آنها اطلاعات اغراق .خواهندای به هویت خود داشته باشند. آنها یک داستان واقعی میصادقانهکه تعهد 

ی شود که دربارهاز برندها درخواست می خواهند، آنها خواهان درستی و وضوح هستند؛ بنابراین، تحت این شرایط،نمی

 .که باید حفظ کنند صداقت داشته باشند دهند و آنچهمیدهند، آنچه که ارائه هویت خویش، آنچه که نمایش می

 بررسی تاثیر ارزش مشتری و اعتماد مشتری بر رضایت مندی و وفاداری مشتریدر پژوهشی به  (0404پوترا و همکاران )

ری دهد ارزش مشتری و اعتماد مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت و وفاداهای پژوهش نشان مییافتهپرداختند 

مشتری دارند و همچنین رضایت مشتری رابطه بین ارزش مشتری و اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری را میانجی گری می 

 د.نمای

نشان دادند که کنترل  داشت زکه اختصاصا بر اعتماد اقتصادی کاربران تمرک در پژوهش خود( 0434) 00سبادا و کوآی

 .های اجتماعی داردکهبدرون بستر ش ایی بر اعتماد مشتریان در خریدهایزپرداخت، تأثیر بس هایمحسوس و مشهود راه

به برند را بررسی کردند و اعتماد  و شدهدرک ارزش در برند اصالت تأثیر طةراب در پژوهشی( 0434هرناندز و همکاران )

 دارد. وجود معناداری هاعتماد به برند رابط شده وکه بین تأثیر اصالت برند در ارزش درک به این نتیجه رسیدند

حافظه، سبک زندگی و  موضوع را بررسی کردند که درک اصالت برند در در پژوهشی این( 0438همکاران )منتیو و 

ها یافته .های لاکچری را نیز بررسی کردنددر هتل فرد بودنآنها اثر تعدیلگر نیاز به منحصربه .عشق به برند تأثیر دارد

 اصالت طةاما راب ؛در عشق به برند، سبک زندگی و حافظه است عنصری اساسی در تأثیرگذاریداد که اصالت برند  نشان

 .بودن تفاوت معناداری را نشان نداد فردسبک زندگی و عشق به برند با درک منحصربهحافظه،  در آن تأثیر طریق از برند

کیفیت خدمت در ساخت وفاداری به برند با اثرات ارتباط برند و "در مطالعه خود با عنوان ( 0433زهیر و همکاران )

به ارزیابی تأثیر ارتباط برند و کیفیت خدمت از طریق  "واسط اعتماد به برند؛ تحقیق تجربی بر روی برندهای جهانی

 1بر وفاداری به برند برای برندهای جهانی پرداختند. ابزار به کار رفته در این مطالعه پرسشنامه بود و  مشتریاناعتماد 

صرف کننده ساکن شهر استانبول ترکیه به شیوه تصادفی برای پاسخگویی انتخاب شدند. نتایج نشان داد مفاهیم ارتباط م

مورد توجه قرار گیرند و از این طریق بر مشتریان برند و کیفیت خدمت/محصول می توانند به عنوان پیش نیازهای اعتماد 

اثر مثبت دارد و این فرضیه برای مشتریان حظه ای بر اعتماد لابه طور قابل م ارتباط برند د.وفادرای به برند اثر گذار هستن

 حظه کیفیت خدمت بر اعتماد نیاز تأیید شد.لااثر مثبت و قابل م

 .است دهش یمترس 3ل ب شکقالمفهومی پژوهش حاضر در  مدله، دش های تکوین ه به فرضیهجبا تو
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اصالت 

 برند

کیفیت 

 خدمات

اعتماد 

 H1 مشتریان

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 پژوهششناسی  . روش3

است.  یهمبستگ-یفیتوص قاتیاز نوع تحق ییو از منظر روش اجرا یکاربرد قاتیاز نظر هدف در زمرۀ تحق قیتحق نیا

سنجش اصالت برند از  یبرا منظور نیها صورت گرفته است. بد داده یآور پرسشنامه، جمع قیاز طر ق،یتحق نیدر ا

 نایاز پرسشنامة استاندارد )ر انیسنجش اعتماد مشتر یسؤال، برا 30( با 0434رو،یکاداستاندارد )پرسشنامة 

 8با  (،3488خدمات از پرسشنامة استاندارد )پاراسورامان، تیفیسنجش پرسشنامه ک یبرا سؤال و 0( با 0433،یالحناو

 لفمخا نظر، ی)کاملاً موافق، موافق، ب کرتیل یا نهیپنچ گز اریبه سؤالات از مع یده پاسخ یاستفاده شده است. برا سؤال

و  رانیمد هیشامل کل ق،یتحق یبهره گرفته شده. جامعة آمار 1تا  3ها از اعداد  به پاسخ یازدهیامت یو کاملاً مخالف( و برا

ساده، طبق  یتوجه حجم جامعه، به صورت تصادفاست که با  991اهواز به تعداد  یحفار یکارکنان اداره بازرگان

 نیشد. در ا عیآنها توز انیم یینمونه انتخاب شدند و پرسشنامه نها نواننفر به ع 034تعداد  مورگان( ،ی)جدول لجس

( با SEM) یمعادلات ساختار یساز از مدل قیتحق یها هیها و آزمون فرض مؤلفه انیروابط م یپژوهش جهت بررس

 استفاده شده است. Smart PLSافزار  نرم لةیبه وس PLS یحداقل مربعات جزئ کردیرو

 پژوهشهای  . یافته4

داری بتا( یعنی اعداد روی مسیر و معنی) یرمس( و ضریب 1شکل )Tهای پژوهش از مقادیر برای بررسی فرضیهدر ابتدا 

روی خطوط مسیر و نیز خطوط  اعداد است.( استفاده شده 0شده )شکل یا واریانس تبیین  R2ضریب مسیر و مقادیر 

باشند،  18/0و اگر مقادیر بیش از  41/4باشند در سطح  40/3هستند. اگر مقادیر بیش از  tمربوط به بارهای عاملی مقادیر 

است. در جدول بالا تمامی  9/4بودن ضرایب بارهای عاملی  مقدار ملاک برای مناسب دار هستند.معنی 43/4در سطح 

 t-valueبیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. در قسمت  9/4رایب بارهای عاملی سؤالات از اعداد ض

( معنادار هستند. مطابق با 43/4باشند )در سطح  81/0( و اگر این مقادیر بیش از 14/4)در سطح  40/3مقادیر بیش از 

عاملی سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای ، بعد از سنجش بارهای PLSها در  الگوریتم تحلیل داده

در ابتدا جهت ورود به  ( آمده است.3رسد که نتایج آن در جدول شمارۀ ) کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی همگرا می
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 ها هیجهت فهم تناسب گو قیتحق یرهای( متغیدییتأ یعامل لی)تحل یریگ به آزمون مدل اندازه ،یفاز آزمون مدل ساختار

 ریپذ مشاهده یرهایمتغ یعامل یبارها رد،یقرار گ یمورد بررس ستیبا یکه م اریمع نی. اولمیپرداز یپنهان م یرهایبا متغ

 .دهد یرا نشان م قیتحق یرهایمتغ یعامل بی( ضرا3است. جدول )

 نتایج پایایی و روایی ابزار سنجش .1جدول شمارة 

 
AVE آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 

 0.896 0.918 0.616 اصالت برند

 0.810 0.886 0.722 اعتماد مشتریان

 0.831 0.899 0.748 کیفیت خدمات

های جدول بالا این معیارها  است و مطابق با یافته 0/4با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید کرد.  اند، می کردهدر مورد متغیرهای تحقیق مقدار مناسبی را اتخاذ 

گیری، روایی همگراست که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات  های اندازه معیار دوم از بررسی برازش مدل

 1/4گیری است،  ندازهپردازد. مقدار قابل قبول برای این معیار که بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای ا های( خود می )شاخص

های جدول بالا این معیارها در مورد متغیرهای موردنظر مقدار مناسبی را اخذ نموده است؛ در نتیجه  باشد. مطابق با یافته می

 لارکرشود. فورنل و  می  شود. سپس به بررسی روایی واگرا پرداخته مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تأیید می

ها را پیشنهاد  هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVE( برای بررسی روایی واگرا، مقایسة جذر 3483)

های سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در  کند یک متغیر باید در مقایسه با معرف اند. معیار آنها ادعا می کرده

هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم همبستگی  AVEآماری،  های خود داشته باشد؛ بنابراین از نظر بین معرف

با  AVEتوان روش معادل؛ یعنی مقایسة جذر  آن متغیر با سایر متغیرهای مکنون باشد. برای کاهش محاسبات می

قطر جدول که روی  AVEها و جذر  ها بهره برد. طبق جدول زیر، براساس نتایج به دست آمده از همبستگی همبستگی

های انعکاسی مدل را از نظر معیار فورنل و لارکر نتیجه  توان روایی واگرای سازه ( قرار داده شده است، می0شمارۀ )

 گرفت.
 ماتریس همبستگی و ماتریس روایی واگرا .2جدول شمارة 

 
 کیفیت خدمات اعتماد مشتریان اصالت برند

 45081 اصالت برند
  

 45814 0.683 اعتماد مشتریان
 

 0.865 0.666 0.781 کیفیت خدمات

 های پژوهش ها و یافته تحلیل داده

دهند.  ها تشکیل می را خانم درصد 04/39درصد از پاسخگویان را آقایان و  03/81در جامعة مورد مطالعه در این تحقیق 

درصد از جامعة  04/14درصد مجرد هستند. از نظر توزیع سنی،  00/30درصد متأهل و  18/80از نظر وضعیت تأهل 

دهند. در بررسی وضعیت تحصیلی، بالاترین درصد فراوانی به دارندگان لیسانس تعلق  سال تشکیل می 14آماری بالای 

و ضریب مسیر، یعنی  Tهای پژوهش از مقادیر  دهند. برای بررسی فرضیه درصد کل جامعه را تشکیل می 18داشت که 
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شده استفاده شده است. اعداد روی خطوط مسیر  یا واریانس تبیین R2یر و مقادیر اعداد روی مسیر و معناداری ضریب مس

و اگر بیش از  41/4باشند در سطح خطای  40/3هستند. اگر مقادیر بیش از  tو نیز خطوط مربوط به بارهای عاملی مقادیر 

 معنادار هستند. 43/4باشند، در سطح  18/0

 
 ضرایب استاندارد. مدل ساختاری در حالت تخمین 2شکل 

 

 
 T-Value. مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب 3شکل 

 

 ( ارائه شده است.1در جدول شمارۀ ) Tها همراه با ضریب مسیر و مقدار آمارۀ  خلاصة نتایج مربوط به آزمون فرضیه
 ها نتایج آزمون فرضیه. 3جدول 

 نتیجة آزمون t-value ضریب مسیر )بتا( مسیر

 معنادار و مثبت 000/1 938/4 اعتماد مشتریان)اصالت برند

 معنادار و مثبت 084/04 083/4 کیفیت خدمات)اصالت برند 

 معنادار و مثبت 131/9 114/4 اعتماد مشتریان)کیفیت خدمات 
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اثر بایست تأثیر غیرمستقیم نیز سنجیده شود.  شدن اثرات مستقیم، به دلیل وجود متغیر میانجی می بعد از مشخص

شود.  غیرمستقیم از طریق حاصل ضرب ضریب مسیر متغیر مستقل بر میانجی در ضریب مسیر میانجی بر وابسته محاسبه می

اثرات مستقیم و غیرمستقیم را نشان  9آید. جدول  سپس با جمع اثرات مستقیم و اثرات غیرمستقیم، اثرات کل به دست می

 دهد. می
 . اثرات مستقیم و غیرمستقیم4جدول 

 اثرات متغیر
 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل

 034/4 143/4 938/4 اعتماد مشتریان کیفیت خدمات اصالت برند

 

 بنابراین ؛باشد می 034/4اثر غیرمستقیم میان اصالت برند بر اعتماد مشتریان از طریق متغیر میانجی کیفیت خدمات برابر با 

 اصالت برند از طریق کیفیت خدمات تأثیر غیرمستقیم و مثبتی بر روی اعتماد مشتریان دارد.

 برازش کلی مدل

حلی برای بررسی برازش کلی مدل است و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر  راه PLSشاخص نیکویی برازش در مدل 

شده در  بینی کلی مدل و اینکه آیا مدل آزمون پیشنزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل است. این شاخص توانایی 

 GOFکند. برای بررسی برازش مدل کلی از معیار  زا موفق بوده است یا نه را بررسی می درون  بینی متغیرهای مکنون پیش

و برازش مدل متوسط  01/4تا  3/4برازش مدل کم )ضعیف( برای مقادیر  3/4شود که برای مقادیر کمتر از  استفاده می

(. نتایج برازش کلی مدل 380: 0444وتزلس و همکاران، ) استبرازش مدل خوب )مناسب(  01/4برای مقادیر بالاتر از 

 شود: ( ارائه شده است. این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می1در جدول شمارۀ )
                           )         )) 

 

 

 
 . شاخص برازش کلی مدل5جدول شمارة 

Communalities R متغیر پنهان
2 

 - 0.502 اصالت برند

 0.611 0.529 اعتماد مشتریان

 0.512 0.570 کیفیت خدمات

 0.562 0.534 میانگین
GOF 0.548 

 شود.بسیار مناسب مدل کلی تایید می برازش 198/4به میزان  GOFبا توجه به مقدار به دست آمده برای 

 گیری بحث و نتیجه. 5

دارد. در  تأثیر نتایج به دست آمده در استراتژیک اصالت برند بر اعتماد مشتریان با نقش میانجی کیفیت خدماتپیرامون 

 برای آن، از مهمتر بلکه دارد، مناسبی کیفیت خدمات تنها اصیل، نه و پرستیژ با برند توان گفت یک این رابطه می
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 احساس باشد، بالایی اصالت و شهرت دارای برند یک که هرقدر. میشود نیزاستفاده دارند خودنمایی جنبه که مصارفی

 .نماید می ایجاد مشتریان در و اعتماد بیشتری رضایت

و حق خواه و همکاران  (3144یعقوبی و همکاران ) (،3144نعامی ) اسدی وهای بنینتایج فرضیه اصلی با نتایج پژوهش

را به عنوان یک خروجی ارزشمند برای اعتماد مشتری طالعات بسیاری مبنابراین، میتوان گفت ؛ همخوانی دارد (0404)

باشند دارای اثر مثبت میاعتماد مشتری اند. این مطالعات به بررسی متغیرهای گوناگونی که بر شناسایی نمودهاصالت برند 

اعتماد مشتری بر وفاداری  هسطبه طور نمونه در یک مطالعه نشان دادند که ارتباط برند و کیفیت خدمت با وا د.انپرداخته

و اعتماد به برند  کیفیت خدماتبرند به طور مستقیم و نیز از طریق اصالت یا مطالعه ای دیگر نشان داد  ؛ واثر مثبت دارند

برای جذب  یابیبازاری هاشتلا موفقیت در یکلید لعام کیعنوان  اصالت برند به .اثر گذار استاعتماد مشتری بر 

خدمات،  کیفیت ادراک از هعیین کنندت ،یاطبه از کیفیت ارتبجن کی عنوان شده است و به یساز ومهمفاعتماد مشتری 

در های حفاری کترش دهدیقیق نشان متح جیوه نتالار گرفته شده است. به عظن در یارمکان هزها و میخشاط بین ببارت

 اند.بودها موفق هآن یرسیدن به وفادار برا انیاد مشترمدست آوردن اعته ب

(، 3149همکاران )بهنام و  با نتایج پژوهش های اصالت برند بر اعتماد مشتریانمبنی بر اثرگذاری  فرعی اولنتایج فرضیه 

اعتماد برند به اصالت  دهدینشان م پیشین قیقاتتح همراستاست. (0438)منتیو و همکاران ( و 0404پوترا و همکاران )

. بسیاری از افرادی که اهل برند هستند، زمانی کندیم جادیای بین برند و مشترای اد، رابطهماعت رایز انجامدیم به آنمشتری 

که اصالت برند برایشان مشهود می شود عاشق برند می شوند. این امر، یک فرایند بسیار مهم در حفظ مشتری بوده و طبعا 

حفظ و نگهداری مشتریان به  ها،در بین شرکتبا افزایش فضای رقابتی . شودباعث افزایش تبلیغات دهان به دهان می

به  ایجاد اعتماد نگهداری و وفاداری مشتریان، -های از مهمترین جنبه یکی ها بدل گشت.های سازمانیکی از اولویت

های ها در دههباشد که سازماننیز یکی از مباحث مطرح درباره برند می اصالت برند برند سازمان در آنهاست. همچنین

( در پژوهشی به بررسی تأثیر اصالت برند بر اعتماد 3149. شیرزادی و قوچانی )اندگذشته کمتر به آن توجه نشان داده

رابطه مثبت و معناداری وجود مشتریان به برند و اعتماد  اصالت برند بین رابطه که نتیجه این پژوهش مشتریان پرداختند

دهد نشان می (0404پوترا و همکاران ) های پژوهشیافته. هش هم خوانی داردبا نتیجه فرضیه بدست آمده پژو ؛ ودارد

تاثیر مثبتی بر ارزش مشتری دارد و ارزش مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری و اعتماد مشتری اصالت برند 

ابطه مشتری تاثیر مثبت و و اعتماد مشتری تاثیر مثبتی بر تقویت رابطه مشتری دارد و تقویت راصالت برند دارد و 

ذایی را غدر صانیع اعتماد و وفاداری مشتری در پژوهشی، تأثیر اصالت نام تجاری بر  .معناداری بر وفاداری مشتری دارد

تأثیر میگذارد و اعتماد برند به برند را پیشبینی میکند؛ درحالی که اعتماد  براساس این مطالعه، اصالت برند کنند.مطالعه می

یل به پرداخت بیشتر و ترویج آن را نشان میدهد. فواید اصالت برند را نباید نادیده گرفت و باید مدیران برندهای اتم

 هشود. این مطالعه تجربذایی میغمزیت رقابتی در بخش رقابتی صنعت مواد  بذایی از آنها محافظت کنند؛ زیرا موجغ

بر این پژوهشگران  .ذایی را فراهم میکندغو اهداف رفتاری در صنایع برند اعتماد  نیاز برای تأثیر اصالت برند بر مورد

ی را ترویج کند. آنها مفهوم رتواند تصور مشتری از اعتبار نام تجامی گبین برند و فرهن کیباورند که ارتباط نزدی

توجه بااین د و همبستگی درخورِاممی انج نگعنوانِ مفهوم نام تجاری مربوط به فره مشروعیت نام تجاری را به

ای با عنوان تأثیر اصالت برند در مقاله (0438)منتیو و همکاران . همچنین مشروعیت برند و اصالت برند را بررسی میکنند

بیان می دارد که؛ این مطالعه به بررسی چگونگی ارتباط اصالت برند، تأثیر در حافظه، متناسب  به برنداعتماد در ایجاد 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
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اند اصالت نام تجاری تأثیر مستقیمی بر اعتماد به آنها دریافته .به برند با یکدیگر می پردازدماد اعتبودن با سبک زندگی و 

کند. برای موفقیت، ن اعتبار برند و اعتماد به برند را میانجی گری مییبه نام تجاری دارد و صمیمیت و شایستگی رابط

که آنها می بینند، به احتمال زیاد موفق تر از آنهایی هستند مصرفکنندگان باید به برندهای خود اعتماد کنند و برندهایی 

برند در  کبرند بر متغیرهای ادار و اصالت تأثیراعتبار ( به بررسی3149همکاران )بهنام و  .که وجود عینی ندارند

 پرداختند. دبه برناعتماد ت ورزشی، تأثیر اعتبار برند بررضایت، تعهد مستمر و لامحصو

(، 0430)  همکاران و جان با نتایج پژوهش های کیفیت خدمات وبرند  اصالتمبنی بر اثرگذاری  فرعی دومنتایج فرضیه 

 چون  عواملی ، برند  اصالت  از  منظور  اینکه  به  توجه  با همراستاست. (0438)منتیو و همکاران ( و 0404پوترا و همکاران )

 ایجاد  زمینه  در ، شودمی  توصیهاداره بازرگانی حفاری   مدیران  به ، میباشدطبیعی بودن   و اصالت، قابلیت اطمینان ، تداوم 

 با  که  کردند  تایید  را  برند  با خدمات   کیفیت  بر  برند  اصالت  تاثیر (0430)  همکاران و کنند. جان  گذاری سرمایه  برند  اصالت 

یابی متمرکز است که درک مشتری از عناصر خدمات مانند کیفیت خدمت یک ارز .دارد  همخوانی دوم   فرضیه  نتیجه 

نماید. این عناصر به نوبه خود بر پایه ارزیابی ت، کیفیت محیط فیزیکی و کیفیت خروجی را منعکس میلاکیفیت تعام

ابعاد کیفیت خدمت خاص شامل قابلیت اطمینان، تضمین، پاسخگویی، همدلی و ملموس بودن می باشند. کیفیت خدمت 

شود. همچنین می توان آن را عنوان قضاوت جهانی یا نگرش وابسته به سرآمدی کامل یا خدمات برتر تعریف میبه 

مطالعات ویژه ای ارتباط  .نمود تفاوت بین انتظارات عادی مشتریان از خدمات و عملکرد خدمات ادراک شده تعریف

دهد. سایر را نشان میاصالت برند  تر فروش ولابین استفاده مصرف کننده از سیگنال های کیفیت برند با سطوح با

تر را برای مصرف کنندگان لادارای برند، کیفیت بابا اصالت ت لاتحقیقات در کشورهای توسعه یافته نشان داد محصو

ت لاای دیگر رابطه قوی بین کیفیت ادراک شده برند و ارزشی که مشتریان برای محصونماید. همچنین مطالعهتداعی می

 د.برند را نشان دااصالت ای همبستگی مثبت کیفیت خدمت با نتیجه مطالعه .شوند را گزارش نمودمی قائل

اصغرزاده و میرزایی  با نتایج پژوهش های اعتماد مشتریان بر کیفیت خدماتمبنی بر اثرگذاری  فرعی سومنتایج فرضیه 

اصغرزاده و  همراستاست. (3141)ت و همکاران نجا ( و3140)خسروی و همکاران (، 0430)  همکاران و جان(، 3148)

در پژوهشی به بررسی تاثیر کیفیت خدمات، اعتماد مشتری و تعهد مذهبی مشتریان بر رضایت و ( 3148میرزایی )

بر کیفیت خدمات می در جاوای شرقی پرداخت که نتیجه این پژوهش رابطه بین لاوفاداری مشتریان در بانک های اس

همچنین خسروی و همکاران  .کند و با نتیجه فرضیه بدست آمده پژوهش هم خوانی داردمیتأیید مشتریان اعتماد 

و رضایت بر وفاداری مشتری در بخش توزیع شهرک اعتماد ، کیفیت خدماتدر پژوهشی به بررسی تاثیر  (3140)

مشتری تاثیر معناداری وجود  تمادو اعبر رضایتکیفیت ارائه خدمات اقتصادی بوشهر پرداختند که نتیجه پژوهش نشان داد 

بر اعتماد مشتری و وفاداری نگرشی در شرکت بیمه خدمات به بررسی تأثیر ابعاد کیفیت  (3141)نجات و همکاران  دارد.

الیست که حرد. این در ذااعتماد مشتری تأثیر مثبت و معناداری میگکیفیت خدمات بر اند. نتایج نشان داد ایران پرداخته

رابطه کیفیت ارائه خدمات دهد که اعتماد و تحقیقات قبلی نشان مید. ثیر معناداری بر وفاداری نگرشی نداراعتماد تأ

را برای کسب کیفیت خیلی نزدیکی با یکدیگر دارند. ارضاء مشتری قبل از بدست آوردن اعتمادش بسیار سخت است، 

سازمان اعتماد داد؛ راضی و به متعهد خواهد شد. در واقع گوید مشتری که به بسیار مهم دانسته و می و اعتماد رضایتمندی

علت کیفیت توان به طور قطع گفت که و اعتماد تا حدی دشوار است؛ یعنی نمیکیفیت تعیین رابطه علت معلولی میان 

بر یت کیفبرخی از محققان تاثیر  .استکیفیت است و یا بر عکس اعتماد علت کیفیت ایجاد اعتماد است و اعتماد معلول 
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کیفیت را تایید کردند. شاید بتوان اذعان داشت که رابطه میان کیفیت اعتماد را تایید کردند و برخی دیگر تاثیر اعتماد بر 

های این فرضیه از یافته .کنندو اعتماد به طور متقابل همدیگر را تقویت میکیفیت و اعتماد متقابل و دو طرفه است؛ یعنی 

 شود که آنها احساس مثبتی بهعتماد ارباب رجوعان و مشتریان به سازمان و کارکنان باعث میتوان نتیجه گرفت که امی

خدمات دریافتی از این مجموعه داشته باشند و هنگامی اعتمادشان به مدیریت و کارکنان سازمان جلب شد این  کیفیت

کیفیت ن می توان بیان کرد کسب خدمات دریافتی خواهد داشت بنابرایکیفیت  امر باعث کسب رضایتمندی آنها از

 .گذاردآنها تاثیر مثبت و معناداری میاعتماد مشتریان  بر بدست آوردنخدمات 

بین برند و ای اد، رابطهماعت رایز انجامدیم به آناعتماد مشتری برند به اصالت که  افزود باید کلی نتیجه یک عنوان به

است. اصالت برند شده بوسیله  جادیا اعتماد حفظ و ادامه یبرا یبسترفراهم کننده کیفیت خدمات . کندیم جادیای مشتر

ات، لاعبه اشتراک گذاشتن اط و رلاتت باقیمبه آن، پرداخت  یبه وفادارا یلینان دارند ماماط که به برند یانیمشتر

حفظ  بالواره به دنمهی ستیبا اداره بازرگانی حفاری اهواز رو، نیاز ا .هستند شیخو یرفتارها و تتمایلاجربیات، ت

وجه به تدارد. با  دیجد یمشتر کیب بیشتر از جذب تبه مرا اینهزیه یهر مشتر دادن از دست رایخود باشند؛ ز انیمشتر

ا دشوار و یا حتی هکردن به آن را عملاکاید وعده هایی داد که آشبرف کنندگان نصوان گفت به متقیق میتح یهایافته

ران هر منفعت زودگذر است که برند می ببیش از ج مالاها، احتردن به وعدهکن ملبلندمدت عیر منفی تأثباشد. ممکن غیر

وه، لاایش داد. به عزوان افتبرند میاصالت ح بودن ضاد را با واماعت مچنینه مدت در بازار بدست آورد. هتاواند در کوت

عدم ایجاد  لعجب نیست که شرکتی به دلیت یرد، جارار گیاداره حفاری قمشتریان باید در راس برنامه ها اعتماد وجه به ت

م ه، سخدمات الایت شرکت، علیرغم کیفیت بحصولات به مبنسمشتریان در اعتماد و در نتیجه عدم وجود اصالت برند 

 اید.می را در بازار کسب ننببازار مناس

 تئوری پشتوانه از فرضیات کهاین گفت میتوان دارد مطابقت پیشین پژوهش های با بالا فرضیات نتایج اینکه به با توجه 

 .هستند برخوردار محکمی و قوی

 یها تیانجام دهد و در فعال یخود را به خوب یاجتماع یها تیمسئول یحفار یبهتر است اداره بازرگان .3

بر اصالت خود  یو نشان دادن تعهد اجتماع تیبا کسب مشروع تواندیگونه م نیشود؛ ا ریو به نفع جامعه درگ رخواهانهیخ

 تمرکز کند.

 دهدیم یکه به مشتر یبه وعده ها دیکند، با دیبر اصالت خود تأک خواهدیاهواز م یحفار یاگر اداره بازرگان .0

اداره را  نیراه ا نیرا معتبر بدانند و از ا یحفار یاداره بازرگان یبه او اعتماد داشته باشند و وعده ها انیکند تا مشتر یعمل

 کنند. یدوستان خود معرف انیدر م

 بودن خود را با زیتواند منحصربه فر د بودن و متما یاهواز با تمرکز بر اصالت خود م یحفار یاداره بازرگان .1

با  زیتما نیبرندها متفاوت باشد و ا ریکه از سا یبگذارد و به نحو شیکه دارد به نما ییها یخدمات و نوآور تیفیک

 مشخص شود. یشتریوضوح ب

  تا باشد  محور  یکاملا مشتر و   یرقابت شکل  به  شده  ارائه  خدمات   تیفیک شود یتوجه به پژوهش حاضر پیشنهاد مبا  .9

 بیرق  یبازارها ریسا و  بازار  در   شده ارائه   تیفیک  زیتما از   تری قیعم  درک به  مذکور  محصولات   از ضمن اعتماد   یمشتر

 ند،یفر نیرا ارتقا دهند. در ا یاز اصالت نام تجار انیادراک مشتر توانندی ها م و شرکت رانیمدهمچنین،  .ابدی دست  
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توجه داشته باشاد و  راثیها و م منحصربه فرد، سنت ریمعتبر، مانند تصاو ەشناخته شد های به ساختن نشانه دیها با شرکت

 .کنند تیرا تقو یرکلامیغ یها نشانه

 قرار دهند یمورد بررس انیاز ابعاد اصالت برند را به صورت جداگانه بر اعتماد مشتر ،میشودپیشنهاد  یمطالعات بعد یبرا

آن را با  جیاز فرهنگ ها و اقوام مختلف( نتا انی)مشتر گرید یو استان ها گرید عیمشابه در صنا یبا انجام پژوهش ها و

از جملة محدودیتهای  نیز باید اذعان داشتهای پژوهش  در رابطه با محدودیت کنند. سهیپژوهش حاضر مقا جینتا

با  انیاصالت برند، با اعتماد مشتر کیپژوهش می توان به این مورد اشاره کرد که در پژوهش حاضر فقط رابطة استراتژ

را تحت تأثیر قرار دهند که در این پژوهش  انیاعتماد مشتر حالی که عواملی متعدد میتوانند نقش بررسی شده است؛ در

کاری برخی از پاسخدهندگان به پرسشها و همچنین، زمانبر بودن گردآوری اطلاعات  همچنین، محافطه .اند نشده بررسی

 .های پژوهش در نظر گرفت دیگر از محدودیت را می توان یکی

 منابع و مآخذ. 6

 یگریانجیبا م دیبر قصد خر انیاعتماد مشتر ری(. تأث3141). دیناه ،یعاطفه؛ شتاب بوشهر ،یشکار ن؛یعبدالحس ،یمیابراه

 .313-390، 94، شماره 09دوره  ،یورزش تیریدهان به دهان، مجله مطالعات مد غاتیتبل

اعتماد و  ت،یخدمات، رضا تیفیک نیرابطه ب ی(. بررس3149). درضایحم ،آبادی ده یعسگر و اکبر یعل ،یاحمد

 .33-04، 01شماره  ،30دوره توسعه و تحول،  تیریمجله مد ان،یمشتر انیوفاداری در م

 یگر یانجیبا نقش م یمشتر تیخدمات بر رضا تیفیک ریتاث ی(. بررس3148) .دیوح ،ییرزایم و محمد حسن اصغرزاده،

نامه  انیقوچان، پا ینظام میحک یانتفاع ریشهر قوچان(، موسسه غ یاتی)مورد مطالعه: اداره امور مال یاعتماد و ارزش مشتر

 ارشد. یکارشناس

 ران،یا یبرند در صنعت بانکدار تیهو یالگو ی(. طراح3140) .زیفر ا،کی یو طاهر یمهد ،یجلال ،زهرا ،یبرزگرترم

 .314-314، 10، شماره 30 دوره ،یدولت تیریانداز مد چشم

برند بر اصالت برند با  یان ا ید یاثر بخش یو راهبرد کیستماتی(. مرور س3144). عبدالله ،ینعام و یمهد ،اسدی یبن

 .31-08 ،30شماره  ،00دوره  ،یبازرگان یراهبردها هینشر ل،یفراتحل کردیاستفاده از رو

 یابیبازار نیتب یبرا یمفهوم ی(. ارائه الگو3148). زهرا ش،یدرو یپورعل درضا؛یحم ا،یدنیسع ،خاطره ،یپوراسداله

 .301-398، 3، شماره 0دوره  کننده، دوفصلنامه مطالعات مصرف ن،یآنلا دیبر اصالت برند در رفتار خر دیبا تاک یابیکم

 دیبه خر لیبر تما انیمشتر یاحساسات منف ریتأث ی(. بررس3943) .یعل ،یراحمدیو م یقاسم عل ،یوسفی رضا؛یعل ،یبیحب

(، رانیدر ا فونی: برند آیمحصول )مطالعة مورد تیفیک گر لیدر کشور متخاصم با توجهّ به نقش تعد دشدهیتول یکالاها

 .080-010، 3، شماره 1دوره الملل،  نیب یاسیمطالعات اقتصاد س

خدمات دولت  تیفیک یابی(. ارائه مدل ارز3148). ایرو ،یشاکر و یعل ان،یشا ،شعبان ،یاله ،فاطمه ،یحساب

 .314-380، 91، شماره 30دوره  ،یعموم تیریمد های پژوهش ،یکیالکترون

در  انیو اعتماد مشتر تیبر رضا یکیخدمات الکترون تیفیک ریتأث ی(. بررس3943). تحفه ،یلموک یقباد و یمهد ،یخان

 .41-333، 3 ، شماره1دوره  و فروش، غاتیتبل تیریفصلنامه مد ن،یآنلا یدهایخر

اصالت برند  یانجی(. نقش م3144) .احمد ا،یمحمدرضا و خمش آ ده،یصدف؛ رخ ،یاستانست رضا؛یعل ،یبدیپور م یرجب

 .91-00، 1، شماره 34دوره  ن،ینو یابیبازار قاتتحقی کننده، برند بر رفاه مصرف یفرهنگ یینمادگرا یدر اثرگذار
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روابط  نیی: تبیپزشک یدر صنعت گردشگر ی(. حفظ مشتر3144). هیمهد ،تقی عارف، معصومه؛ شاه وسف؛ی ،یرمضان

 .13-14، 3، شماره 33دوره  سلامت، ریمجله تصو ،یمنطق متیرضایت، اعتماد و ق ت،یفیک نیب

 ،یمشتر ی(. عشق به برند و وفادار3144) .ررضایو مجد، ام زادهیالناز؛ عل ،یاسد د؛یحم ،ینصرت حه؛یمل ،یریدآقامیس

 .یو مهندس تیریدر مد ای رشته نیمطالعات ب یالملل نیکنفرانس ب

 یپژوهش یکردهایبراساس مدل سروکوال، رو انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیابعاد ک ری(. تاث3140). وایش پور،یدعلیس

 .311-300، 0شماره ، 9دوره  ،یو حسابدار تیریدر مد نینو

 تیفیعوامل موثر بر بهبود ک یجهت بررس یمدل هی(. ارا3141). زهرا دهیس ،ینیبحر یو موسو دیحم شاهبندرزاده،

 در آغاز هزاره سوم، یو علوم انسان یاقتصاد حسابدار ت،یریمد یفروش، کنفرانس جهان شبردیآن بر پ ریمحصول و تاث

 .رازیش

محصول در دوره  تیفیک شیافزا یبرا یقیتلف ی(. ارائه روش3944) .بهینس ان،یآرش؛ خداپرستان، مهسا و جنت ن،یشاه

انتخاب(،  ی: گروه صنعتی)مطالعه مورد تیفیک یها نهیهز یو الگو یتاگوچ یها شیآزما یعمر آن با استفاده از طراح

 .10-10، 1، شماره 99دوره  ،یصنعت تیریچشم انداز مد

 تیفیبرند بر ارتقاء ک یاستراتژ یریبکارگ ریتاث ی(. بررس3944). دیجاو ،یناطق، نادر و رخشان ییرزایداود و م نامور،

و اقتصاد  یحسابدار ت،یریدر مد یکاربرد یپژوهش ها یکنفرانس مل نیپاسارگاد(. ششم مهیخدمات )مورد مطالعه: ب

 .تهران مه،یسالم در بانک، بورس و ب

 نیو سوم یکنفرانس مل نیپنجم اصالت برند بر اعتماد به برند، ریتأث ی(. بررس3149). فرخ ،یقوچان ا؛یپو ،یرزادیش

 .3-31 ن،ینو یو پژوهش یکاربرد یکردهایبا رو تیریو مد یحسابدار المللی¬نیکنفرانس ب

فصلنامه  ،یاجتماع های¬در شبکه انیبر اعتماد مشتر یاجتماع یوابستگ ریتأث ی(. بررس3148). هما کتا،یناصر؛  ،ییصفا

 .11-00، 9، شماره 4دوره  ن،ینو یابیبازار قاتیتحق

 یبر اصالت برند، مجله بررس کیو پراگمات یاصالت یابیبازار ریتأث ی(. بررس3144). بهرام ،یریخ و زهره ،یلاسماعی یعل

 .330-394، 349شماره ، 91دوره  ،یبازرگان های

اصالت برند و عشق به برند با  ةرابط ی(. بررس3144). تکتم ،چمنی یهرو ؛یمرتض ،یورباغبانیغ ر؛یام ،شاگردی انیغفور

، 34دوره و توسعه،  یپنج ستاره شهر مشهد، فصلنامه گردشگر های به منحصربه فرد بودن در هتل ازیتوجه به نقش ن

 .3-31، 0شماره 

و  تمندییرفتاری با رضا اتیخدمات بر ن تیفیک ری(. تأث3149). گانهی ،یدریکل ما؛یس ان،یحداد رمحمد؛یام ه،یفکورثق

 .381-041، 31، شماره 0دوره  ،یبازرگان تیریمد یارزش درک شدۀ مشتری، مجله کاوشها

شرکت بر رضایت  یاجتماع تیمسئول یایفا ری(. تأث3944). ژهیمن زاده، ینیبحر و دیمج پور، لیاسماع م؛ینس زاده، میکر

 .010-013، 01، شماره 31دوره  ،یبازرگان یشهرت و اعتماد به برند، مجله کاوشها ،یآگاه های با مولفه یمشتر

  و ، اعتماد  رضایت  با خدمات   تیفیک  و منصفانه  خدمات  رابطه (. 3140). بهیط ،ینیمحمدام و محمدرضا جه،یعلو یمیکر

 .84-348، 14، شماره 09دوره  ،یبازرگان تیرمدی انداز بانک، چشم در   مشتریان  یوفادار

 ،یتنفر به عشق در برندساز لیمدل تبد یابی(. اعتبار3944) .نیالد دنجمیس ،یموسو حجت اله. ،یرضا. وحدت ا،ین یکمال

 https://civilica.com/doc،یاقتصاد و حسابدار ت،یریمد ع،یصنا یمهندس یالملل نیکنفرانس ب نیاول
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در  لیموبا انیمشتر یبه مارک )مطالعه مورد انیمشتر یمحصول در وفادار تیفیک ری(. تاث3149). روسینژاد، س محرم

 .یبازگان تیریارشد مد یکارشناس انامهیپا ،یو حسابدار تیریشهر رشت( دانشکده مد

خدمات، فصلنامه  تیفیک تیریو ابعاد مد میمفاه یو واکاو ی(. بررس3148). احمدرضا زاده، یشکرچ و محمد ان،یمدن

 .44-334 0، شماره، 4دوره  ت،یفیاستاندارد و ک تیریمد

 یبر مداخله گر دیبر عملکرد برند با تأک یبرندمحور یاستراتژ ری(. تأث3148) .ناصر ،یزدانیو  مایرمضان، ش یمشهد

 .303-44، 18، شماره 34دوره  ت،یریمد یبرند، مطالعات راهبرد تیهو

برند بر وفاداری  ژۀیاصالت برند و ارزش و ریمدل تأث ی(. طراح3144). مراد ،یانیروم و نجف ،ییآقا ن؛یرحسیام ،یمنظم

 .834-898، 1، شماره 30دوره  ،یورزش تیریمجله مد ران،یا بالیبرتر وال گلی های تماشاگران به برند در باشگاه

اصالت برند بر خودانگاره  ریتاث ی(. بررس3940) .دیسع ر،یزهرا و م ،یغفور ،ینژاد، عل عتی. شرنیالد دنجمیس ،یموسو

 .011-001، 19شماره ، 00دوره  ،یبازرگان تیریچشم انداز مد هیبرند. نشر یقدرت اجتماع یانجیبا نقش م یمشتر

به  یمفهوم اعتماد مشتر یی(. شناسا3944). یعل پور، یقل و محسن؛ دلفروز، نرگس ،یحجت؛ اکبر ،آبادی رشت ینجات

، شماره 34دوره  ،یبازرگان تیرمدی انداز چشم هینشر اد،بنی داده هی: توسعه مدل با نظرنیبر بلاکچ یمبتن تالیجید غاتیتبل

91 ،334-40. 

بر  دیفناورانه شرکت سامسونگ در بازار تلفن همراه با تأک یفرصتطلب لی(. تحل3148). رضایعل ،ینیام و میمر زاده، ینکوئ

 .301-398، 1، شماره 0دوره  ،یتوسعه فناور تیریفصلنامه مد ،یو اعتماد مشتر یوفادار

خدمات  تیفیخدمات مورد انتظار و ک تیفی(. ک3140). منیه ،ینرگس سعادت و یارسلان ،انیک ،ینوروز ،یکبر ،یهمت

، 9دوره  ،یدر پرستار یپژوهش توانبخش هیناجا، نشر یها مارستانیو کارکنان ب یسالمندان بستر یدرک شده از سو

 .3-4، 1شماره 

نقش عشق به برند بر رفتار مصرف کننده )موردمطالعه: هتل  ی(. بررس3144) .و اصغرزاده، سپهر نیدوست، حس فهیوظ

 .4-3، 00، شماره 1، دوره و توسعه تیریدر علوم مد یاستقلال تهران(، مطالعات کاربرد

 یابیرابطه بازار ی(. بررس3144) .و محمدصادق خاکسار یرضوان درضایمقدم؛ حم یهاشم مانیدایرضا؛ س نیام ،یعقوبی

تهران، مرکز  ،یخدمات مال یابیبازار یالملل نیکنفرانس ب نیدوم ،یخدمات در صنعت بانکدار تیفیو ک یداخل
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