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به برند و تعهد مستمر برند    یاعتماد به برند، تعهد عاطف  ژهوی   به  برند،  –  یاز ابعاد روابط مشتر  کیهر    ریتأث  بررسی  ین تحقیقا

است توصیفی    .بوده  تحقیقی  اطلاعات،  گردآوری  شیوه  ازنظر  و  کاربردی  هدف  ازنظر  حاضر  نوع    –پژوهش  از  پیمایشی 

از   فیبدون تخف  د یبار خر  ک یاز    ش یپوشاک پاتن جامه که تجربه ب  ن یآنلا  یها  یمشترشامل     ی همبستگی است. جامعه آمار

شده بر اساس جدول  حجم نمونه انتخاب یو حجم بالا تعداد جامعه آمار ی به علت گستردگ بوده است. داشته اند،  برند مورد نظر

است.تفر    384مورگان   شده  سنجش  براورد  تائید  اقتباسی  پرسشنامه     ابزار  آن  پایایی  و  روایی  است.که  منظور به  بوده 

دادهتجزیه  شاخص    یهاوتحلیل  استخراج  و  شناختی  توصیفیجمعیت  آمار  از  مرکزی   نرم   های  برای     SPSS  24افزارو  و 

دهد    ی نشان م  جینتا  شده است.  استفاده   PLS3  Smartافزار  آمار استنباطی از مدل معادلات ساختاری و از نرم  وتحلیلتجزیه 

  ی داریو پا  یاقتصاد  یداری پا  ن، یدارد. علاوه بر اوجود    یمحور و اعتماد به برند رابطه معنادار  یمشتر  یداریتمام ابعاد پا   نیکه ب

که اعتماد به برند    دهدیمطالعه نشان م  نیا  ن،ی. علاوه بر اکنند یم  ینیبشیتعهد موثر برند را پ   یبه طور قابل توجه  یاجتماع 

 .  گذاردیم ریتأث پوشاک  پاتن جامه  ی حفظ روابط بلندمدت با برندها یکنندگان براطور مثبت بر قصد مصرف هب

 . به برند، تعهد مستمر به برند ی، تعهد عاطف ، اعتماد به برندداریپا  یمدار یمشترهای كلیدی:  اژهو
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 مقدمه .1

یک گزارش    )2022et al.  Lu(.به نفش مهمی در حل مشکلات زیست محیطی پایدار بازی می کند  1امروزه صنعت فست مد

به    2022مک کینزی در مورد صنعت فست مد به صراحت اعلام کرد که سال   بیداری بود زیرا مصرف کنندگان شروع  سال 

پایدار کردند. به نگرانی های زیست مجیطی  اتخاذ موضوع و رسیدگی  برای  برندهای مد  این    (Williams. 2022) ترغیب  با 

زمان در  چالشحال،  اخیر،  نگرانیهای  و  تورم  ویژه  به  است،  غالب شده  مد  کار  دستور  بر  بر  های جدید  که  ژئوپلیتیک،  های 

مصرف هزینهتقاضای  و  میکننده  منفی  تأثیر  برندها  عملیاتی  مصرف .   (Milanesi et al. 2022)گذارد.  های  رو،  این  از 

کنندگان در مورد مارک های فست مد گفته ای دارند و موقعیت قدرتمندی برای تأثیرگذاری بر استراتژی های پایداری خود 

پایداری است. در   (Amed et al. 2018)دارند.   اولین چالش ها در درک چنین موقعیتی، درک مفهوم  از  این حال، یکی  با 

تعریف  ادبیات  در  به وضوح  اصطلاح هنوز  این  زیرا  دارد  پایداری وجود  بین محققان در مورد مفهوم سازی  اجماع  عدم  واقع، 

 Lundblad and Davies) .نشده است و به طور مکرر با اصطلاحات دیگر مانند نگرانی های زیست محیطی مخلوط می شود

، تحقیقات در مورد پایداری به شدت بر سه پایه استوار  2)خط پایین سه گانه(  TBLاز زمان پیشنهاد الکینگتون برای    2016(

به طور گسترده در تحقیقات قبلی از دیدگاه ها و چارچوب های فراوانی مورد    TBLاست: اجتماعی، زیست محیطی و اقتصادی.  

 رویکرد مشتری محور به پایداری است که در آن یکی از این چارچوب ها  (Elkington et al. 2019)بررسی قرار گرفته است.  

 (Sheth et al. 2011) .استفاده می شودTBLبرای برجسته کردن ماهیت چند بعدی پایداری از دیدگاه 

پیشنهاد می این مطالعه  این چارچوب،  اساس  بر  رو،  این  ارتباط مشتری  از  ابعاد  بر  تأثیر آن  پایداری و  برند مانند    –کند که 

. برندهای مد سریع به طور فزاینده ای مشتاق پاسخگویی  (Park et al. 2016)گیری شوداعتماد به برند و تعهد به برند اندازه

به نگرانی های مصرف کنندگان در رابطه با استراتژی های بازاریابی پایدار خود هستند، به ویژه به این دلیل که چنین استراتژی 

از نظر اعتماد به برند و تعهد به برند تقویت کنند.   توانند رابطه مصرف کننده و برند را    (McNeill et al. 2015)هایی می 

فقدان مطالعاتی در مورد اتخاذ رویکرد مشتری محوری برای پایداری و تمرکز بر تأثیر پایداری مشتری محور بر اعتماد به برند  

دارد برند وجود  به  تعهد  و همکارانش    (Chang et al. 2015) .و  توسط چوی  است که  ای  نمونه ها مطالعه  از معدود  یکی 

به پیش   پایداری به طور قابل توجهی  برندهای مد کالاهای ورزشی می چرخد و نشان می دهد که  یافته است. حول  توسعه 

بینی تعهد برند کمک می کند. مثال دیگر رویکرد کیم و پارک به رابطه بین ابعاد پایداری مشتری محور و اعتماد به برند است.  

(Choi et al. 2015)  با توجه به کمبود ادبیاتی که از رویکرد مشتری مداری برای پایداری استفاده می کند، این تحقیق به

( اندازه گیری ادراک مصرف کنندگان از سه بعد رویکرد مشتری محور به  1بررسی سه هدف تحقیقاتی را پیشنهاد می کند: )

گیری تأثیر هر یک از ابعاد رویکرد مشتری محور به پایداری بر اعتماد برند. و  ( اندازه2پایداری در مورد مارک های فست مد. )

تأثیر هر یک از ابعاد رویکرد مشتری محور به پایداری بر تعهد مستمر و تأثیرگذار برند را اندازه گیری کنید. لذا، این تحقیق   3

کند، که هر دو ابعادی از روابط  گیری تأثیر ابعاد پایداری برندهای فست مد بر اعتماد به برند و تعهد به برند کمک میبه اندازه

 
روند تا از روندها استفاده ها میشود که به سرعت از روی صحنه به فروشگاههای لباسی استفاده میفست مد اصطلاحی است که برای توصیف طرح 1

 . کنند. این مجموعه ها اغلب بر اساس سبک هایی هستند که در نمایش های باند هفته مد ارائه شده اند یا توسط افراد مشهور پوشیده شده اند

الکینگتون، هدف پایداری در شیوه های تجاری را پیش می برد، که در آن شرکت ها فراتر از سود نگاه می کنند و مسائل اجتماعی و   TBLچارچوب  2

 زیست محیطی را برای اندازه گیری هزینه کامل انجام کسب و کار شامل می شوند.
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بنابراین ، این تحقیق در پی این است که بداند تاثیر ابعاد مشتری مداری پایدار بر اعتماد به برند ، تعهد    .مشتری و برند هستند

بدون    دیبار خر  کیاز    شیپوشاک پاتن جامه که تجربه ب  نی آنلا  یها  یمشتر در بین    عاطفی به برند و تعهد مستمر به برند

 است؟ چگونهاز برند مورد نظر  فیتخف

 

 پژوهش   نهیشیو ب  اتیادب.2

 
 پایداری در زمینه مد سریع   . 2-1

به لباس های ارزان قیمتی اطلاق می شود که روندهای مد لوکس و گران قیمت را تکرار می کنند تا    " مد سریع"این اصطلاح   

از دیدگاه مصرف کنندگان، این روند  .  (Bick et al. 2018)خواسته های مصرف کنندگان برای پوشاک مد روز را برآورده کنند 

به   های  لباس  خرید  و  دسترسی  امکان  می با  ارائه  را  زیادی  بسیار  مزایای  پایین،  بسیار  های  قیمت  با  روز  مد  و  روز 

با این حال، چنین مزایایی به قیمت شرایط نامناسب کار، کاهش منابع طبیعی و مواد   .(Lundblad and  Davies,2016)دهد

آید. این صنعت در سال های اخیر به سرعت رشد کرده است که بحث در مورد موضوعاتی مانند  با کیفیت پایین به دست می

پدیده دموکراتیزه شدن مد که قبلاً به عنوان مک دونالدی شدن مد از آن یاد می شد رایج شد. بسیاری از برندهای برجسته  

اروپایی مد سریع مانند زارا، هنس و موریتز و مانگو وجود دارند که با فعالیت در مدل کسب و کار فست مد به موفقیت جهانی  

های  زمانتواند به سرعت با روندها سازگار شود، و  دست یافته اند. به عنوان مثال، زارا به این دلیل شناخته شده است که می

رسد. در سرتاسر جهان، سایر خرده فروشان مد در مدل های فست مد برجسته بودند، به ویژه با ظهور روز می   15فروش آن به  

 .(Haug and Busch. 2016)خرده فروشان آنلاین مد مانند شین، آسوس

مدلخرده از  که  میفروشانی  استقبال  مد  فست  زمانهای  با  میکنند،  کار  کوتاه  بسیار  تحویل  به  های  سرعت  به  تا  کنند 

ریزی کنند، که به نوبه توانند منسوخ شدن محصولات خود را برنامهکنندگان پاسخ دهند و میتقاضاهای در حال تغییر مصرف

میمصرف خود   تشویق  مجدد  خرید  برای  را  سطوح (Zhang et al. 2021)کندکنندگان  بر  آن  منفی  تأثیرات  و  مدل  این   .

کنندگان ایجاد کرد و  گذاران، فعالان و مصرفهای داغی را در میان محققان، سیاستمحیطی و اقتصادی بحث اجتماعی، زیست

های تحقیقاتی به بحث در مورد نیاز  گذاری و برنامههای سیاستناپایداری صنعت را در کانون توجه قرار داد. به این معنا، بحث

زمانی    1960های مد پایدار تغییر جهت داد. با این حال، این بحث در طول دهه  های مد ناپایدار به مدلفوری به حرکت از مدل

 .(Schor, 2010)که مصرف کنندگان شروع به آگاهی از اثرات مخرب تولید لباس کردند، مورد توجه قرار گرفت

می شناخته  ناپایدار  ذاتاً  عنوان  به  اغلب  سریع  مد  فوق،  موارد  با  و  شود،  مطابق  لباس  اقلام  از  وسیعی  حجم  به  توجه  با 

دورهمجموعه  در  که  جدید  میهای  عرضه  بازار  در  کوتاه  بسیار  توسط های  آنها  انداختن  دور  و  مصرف  سرعت  و  شوند 

با توجه به اینکه صنعت پوشاک بر مصرف گرایی استوار است، ابراز نگرانی کرده    Henninger et al. (2016)کنندگان.  مصرف

که   است  موادی  به  حواسشان  بیشتر  حاضر  حال  در  برندها  باشد.  بدبینانه  امر  یک  تواند  می  واقع  در  پایدار  سریع  مد  که  اند 

 .Zhang et al)مواد شیمیایی در تولید منسوجات اقدام می کننداستفاده می کنند و همچنین برای کاهش استفاده از آب یا  

. با این حال،حتی اگر آگاهی بیشتری وجود دارد، مثلاً در تهیه پارچه، لباس ها همچنان با نرخ های شتابدهی به قصد  )2021

فروش تولید می شوند. در نتیجه، این برخلاف تعریف پایداری است، و بنابراین با کنار هم قرار دادن این اصطلاحات در کنار هم 

در یک عبارت، مفاهیم متضادی را بیان می کند. علیرغم موارد فوق، به دلیل افزایش علاقه به موضوع پایداری، بسیاری از خرده  

را  اثرات منفی که ممکن است کسب و کارشان داشته باشد، مسیر مد سریع  یا کاهش  با حذف  تا  فروشان در تلاش هستند 

های  توانند از طریق استفاده از استراتژی فروشان مد سریع می. تحقیقات نشان داده است که خرده(Clark, 2017)تغییر دهند

. با این وجود، توجه به این نکته مهم است که اگرچه خرده فروشان  بازاریابی پایدار از موقعیت خود به عنوان پایدار بهره ببرند 

در حال حاضر تلاش هایی برای تغییر ماهیت ناپایدار مد سریع انجام می دهند، این تغییر تنها در صورتی امکان پذیر خواهد  
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از این رو، فراتر از سمت عرضه، درک دیدگاه مصرف کننده و   از این حرکت باشند.  بود که مصرف کنندگان مایل به حمایت 

  .(Schor, 2022)پذیرش رویکرد مشتری مدار برای پایداری  مهم است

 

 مشتری مداری پایدار  .2-2

( است که  TBLشبیه رویکرد خط پایین سه گانه )  -اجتماعی، اقتصادی و زیست محیطی    -سه رکن شناخته شده پایداری  

دهه   در  الکینگتون  یافت  1990توسط  پایین    Lee et al. (2021)  .توسعه  خط  به  کردن  نگاه  جای  به  که  کرد  پیشنهاد 

شرکت ها باید به طور همزمان تاثیر کسب    ،سود(  شاخص های اقتصادی )به عنوان مثال، بازگشت سرمایه یا   اقتصادی و سنتی

. از آنجا که رویکرد خط پایین  (Lee, 2017) کنند و کار خود را بر جامعه و محیطی که در آن فعالیت می کنند، را ارزیابی  

نسخه اقتباس شده از رویکرد    یک  Ross et al. (2021))سه گانه انتقادهایی را به دلیل عدم مشارکت مشتری دریافت کرد،  

پایداری مشتری مداری تأیید   پایداری مشتری مدار را پیشنهاد کرد که مشتریان را در هسته چارچوب قرار می دهد. رویکرد 

می کند که اقدامات شرکت ها برای هر یک از ابعاد شبیه رویکرد خط پایین سه گانه برنامه ریزی شده باید لزوماً مصرف کننده  

وکاری حیاتی هستند به این معنا که در صورت عدم شنیدن صدایشان،  از آنجایی که مشتریان برای هر کسب.  را در نظر بگیرد

هایی باید هنگام ایجاد پایداری به آنها توجه زیادی  ها جریمه کنند، چنین شرکتاین قدرت را دارند که برندها را با تحریم آن

باشند الهام   .(Chen etal. 2021)داشته  برای  مرتبط  رویکرد  یک  عنوان  به  ادبیات  در  مداری  مشتری  پایداری  رو،  این  از 

 .Astrachan et al)بخشیدن به طراحی طرح های پایداری و دستیابی به مصرف کنندگان پایدار مورد بحث قرار گرفته است

2019(. 

 پایداری اقتصادی مشتری مدار   . 2-3

[ الکینگتون  گانه  سه  پایین  خط  رویکرد  شود.  8در  می  مربوط  ها  شرکت  سودآوری  و  اقتصادی  عملکرد  به  اقتصادی  بعد   ،]

ارائه شده توسط   پایداری مشتری مداری    ارائه میتعریف گسترده   Hair et al (2014)چارچوب  دهد که در آن بعد  تری 

گیرد و هم »منافع اقتصادی ذینفعان خارجی، مانند بهبود مبتنی بر کلی در رفاه  اقتصادی هم عملکرد مالی شرکت را در بر می

زندگی«   استاندارد  و  ذینفعان   .  (Astrachan et al. 2019)اقتصادی  عنوان  به  را  مشتریان  نویسندگان  ذینفعان،  درون 

پایدار نگرانیبنگاه.اولویت شامل می شوند   اقتصادی  اقتصادی مشتریان خود به روش های  های مختلف  های خود را برای رفاه 

می ویژهابراز  تاکید  اما  مصرفکنند،  توسط  لباس  کیفیت  بر  میای  داده  اصلی  .شودکنندگان  از  یکی  واقع  در  ترین  کیفیت 

دانند، که مستقیماً با تصورات آنها در ارتباط است که  کنندگان بیشتر آن را با پایداری مرتبط میهایی است که مصرفویژگی

اند که مارک   استدلال کرده  پایدارتر است. تحقیقات قبلی همچنین  بالاترین کیفیت موجود، همان خرید محصولات  با  خرید 

ندارند   برای دوام محصولات خود  نگرانی  از حد می شوند و  باعث مصرف بیش  کیفیت   .(Bechtel, 2020)های فست مد 

خوب مواد و طرز کار خوب، دوام، مقاومت مواد و راحتی ارائه شده توسط لباس ها همگی شاخص های بعد اقتصادی هستند که  

در نتیجه، و به گفته این نویسندگان، .توسط مصرف کنندگان طبق چارچوب پایداری مشتری مداری   ارزش گذاری شده است  

هستند ارائه  در  گذاری  سرمایه  به  مایل  برندها  همچنین    .(Astrachan et al. 2019)اگر  آنها  بالا،  کیفیت  با  محصولات 

محصولات  مجدد  خرید  به  نیازی  آنها  زیرا  دهند  می  نشان  خود  مشتریان  اقتصادی  رفاه  مورد  در  را  خود  های  نگرانی 

  .(Grace et al. 2018)ندارند

 پایداری زیست محیطی مشتری مدار   . 2-4

از کسب و    بر محیط زیست بوم شناختی ناشی  تأثیر منفی مصرف  به  پایداری مشتری مداری    بعد زیست محیطی رویکرد 

کارها اشاره دارد که در صنعت مد به طور مشهور به استفاده از مواد شیمیایی سمی و مقادیر بالای آب مورد نیاز برای تولید  

بنابراین تعجب آور نیست که برندهای    .    (Bechtel, 2020)منسوجات مربوط می شود. باعث کاهش منابع طبیعی می شود

فست مد تلاش می کنند اثرات منفی کسب و کار خود را بر محیط زیست به حداقل برسانند و مشتاق هستند موقعیت خود را 

عمل   زیست  محیط  با  سازگارتر  اقدامات  و  ها  استراتژی  سمت  به  و  بگذارند  اشتراک  به  پایدارتر  های  شرکت  عنوان  به 
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با این حال، خرده فروشان فست مد با ارائه محصولات سبزتر که از منسوجات آگاهانه تر،    .(Astrachan et al. 2019)کنند

شیوه های تولید سازگار با محیط زیست و با توسل به قابلیت بازیافت پوشاک استفاده می کنند، با اثرات منفی زیست محیطی  

مبارزه می کنند و کارشان  از کسب  راحتی   .(Williams. 2022)ناشی  به  توان  را می  زیست محیطی خود محصول  جنبه 

توسط خرده فروشان بهبود بخشید، اما باید انگیزه هایی برای تولید برون سپاری آنها ایجاد شود تا همان مسیر را دنبال کند تا  

پایدار شوند تامین خود  پایدار   .    (Bechtel, 2020)بتوانند در کل زنجیره  برای  برند فست مد  به نظر می رسد هدف یک 

است که مصرف   داده  نشان  تحقیقات  این حال،  با  است.  تناقض  در  کار  و  ماهیت خود کسب  با  زیست محیطی  نظر  از  شدن 

پایدارتر معادل لباس های   کنندگان فکر می کنند که هر دو می توانند با هم وجود داشته باشند، به خصوص اگر محصولات 

  .(Tong et al. 2018)معمولی ارائه شده توسط مارک های فست مد باشند 

 پایداری اجتماعی مشتری مدار   . -2-5

 Bonn)بعد اجتماعی چارچوب مشتری مداری پایداری به تأثیر مصرف بر رفاه، کیفیت زندگی و رفاه جوامع مربوط می شود  

et al. 2015).  جنبه های اجتماعی پایداری به اندازه دستمزد منصفانه، دسترسی به بهداشت و آموزش، و شرایط کار منصفانه

در مورد خاص   .است، نه تنها برای کارفرمایان، بلکه برای جوامعی که در سراسر زنجیره تامین در معرض کسب و کار هستند  

ترجیح  و  پوشاک  تولید  درک شرایط  به کارگران کارخانه،  پرداختی  بودن دستمزد  عادلانه  به  اجتماعی  فست مد، جنبه های 

از مشاغل فست مد مربوط می شود. کمک به جوامعی که در آن   مصرف کننده نسبت به تولید محلی و همچنین درک آنها 

از اقدامات غیرمسئولانه اجتماعی    .(Hair et al. 2014)فعالیت می کنند   متأسفانه، صنعت فست مد سهم عادلانه خود را 

ها، پرداخت حقوق ضعیف به کارگران، یا در کل شرایط کاری بد. اخیراً، یک فاجعه در مجتمع فروشیدارد، مانند استفاده از عرق 

 ,Jung and Jin)کارخانه رانا پلازا جان بیش از هزار کارگر را گرفت، اما باعث بیداری جهانی به بعد پایداری اجتماعی شد 

2014(. 

 تأثیر پایداری مشتری مدار بر روابط مشتری و برند   . -2-6

دهد، جایی که برندها بهترین  میچارچوب ارتباط با برند، تعهد عمیقی را بین مشتریان و برندها بر اساس قابلیت اعتماد نشان  

دهند. روابط مشتری و برند به طور بالقوه می تواند مزایایی مانند  منافع مشتریان را در ذهن دارند و به نیازهای آنها پاسخ می

 Jung)تبلیغات دهان به دهان و همچنین انتظارات تداوم و فرصتی برای برندها برای فروش متقابل محصولات دیگر ایجاد کند

and Jin, 2014). اند، به عنوان مثال، وفاداری  برند مورد مطالعه قرار گرفته –های مختلفی تحت منطق رابطه مشتری دیدگاه

مصرف کننده به    . اعتماد(Neumann et al. 2021)به برند ، وفاداری به برند ، اعتماد به برند ، تعهد به برند و عشق به برند  

پیشنهاد کرد که وقتی مصرف کنندگان به یک برند    Williams. (2022)برند در زمینه این تحقیق اهمیت ویژه ای دارد.  

اعتماد می کنند، احساس امنیت می کنند که برند انتظارات آنها را برآورده می کند. اعتماد به برند در طول زمان ایجاد می  

شود و رابطه ای را که در غیر این صورت می تواند معاملاتی باشد به یک رابطه پیچیده، نزدیک و شخصی تبدیل می کند. با  

هنگامی که مصرف کنندگان تلاش های    Hill and Lee, (2022)توجه به رابطه بین نگرانی های پایداری و اعتماد به برند،  

 ,Jamesپایداری این برندها را نوع دوستانه می دانند، اعتماد یک پیش بینی کننده مستقیم قصد خرید است. علاوه بر این،  

نشان دادند که اعتماد به برند ایجاد شده نسبت به مارک های فست مد به طور مثبت تحت تأثیر بعد اجتماعی و    (2017)

توجهی   قابل  کننده  بینی  پیش  که  شد  مشخص  محیطی  بعد  که  حالی  در  دارد،  قرار  مداری  مشتری  پایداری  اقتصادی 

انجام  .با(Hess and Story. 2005)نیست مطالعات  حال،  دادهاین  نشان  صنایع  سایر  در  اثر  شده  یک  اعتماد  که  اند 

شده توسط برندها دارد. در نتیجه، این مطالعه امیدوار  کنندگان ارائه محیطی مصرفکننده در مورد ادراک رفتارهای زیستتعدیل

است که به روشن شدن اینکه چگونه هر بعد پایداری مشتری مداری   بر اعتماد برند برای مارک های فست مد تأثیر می گذارد  

 .(Neumann et al. 2021)کمک کند

مفهوم تعهد به برند فراتر از رضایت مشتریان از    .تحقیقات قبلی همچنین نشان داد که تعهد به برند نتیجه اعتماد به برند است  

است   مرتبط  دارد،  توجه  نیازهای مشتریان  به  و  است  اعتماد  قابل  برند  احساس که  این  با  معنا که  این  به  است،  برند   .یک 
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(Belaid and Behi. 2016)    Waage. (2005)    تمایل شدید مصرف کنندگان برای حفظ " اضافه کنید که تعهد بیانگر

ادبیات تشخیص می دهد که تعهد به برند دارای دو جزء است، .(Grace et al. 2018) است  "یک رابطه پایدار با نام تجاری

تعهد عاطفی و تعهد مستمر، تعهد مؤثر به برند در مرکز رابطه بین مصرف کنندگان و برندها قرار دارد و به توضیح وفاداری 

مشتریان به برندها کمک می کند، به این معنا که با لذت حفظ یک رابطه مرتبط است و همچنین توسعه یک دلبستگی عاطفی  

 .   (Jung and Jin, 2014)به یک برند ، تعهد مستمر به فقدان جایگزین و هزینه های بالای سوئیچینگ مرتبط است

فقدان مطالعاتی با تمرکز بر تأثیر پایداری مشتری مدار بر اعتماد برند و تعهد به برند وجود دارد. یکی از معدود نمونه ها مطالعه  

کالاهای ورزشی می چرخد   برندهای مد  است. حول  انجام شده  و همکارانش  توسط چوی  است که  دهد که  ای  نشان می  و 

. همین مطالعه همچنین در  (Kozlowski etal. 2016)پایداری به طور قابل توجهی به پیش بینی تعهد برند کمک می کند 

رابطه با تعهد به برند اضافه کرد که پایداری یکی از عواملی بود که بیشترین تأثیر را بر این مفهوم از رابطه برند داشت. بنابراین،  

مطالعه حاضر با هدف روشن کردن رابطه بین سه    Sarstedt and  Mooi. (2019)بر اساس پیشنهادات ارائه شده توسط  

 را پیشنهاد می کند. 1بعد مشتری مداری پایدار، اعتماد به برند و تعهد به برند است و فرضیه های تحقیق ارائه شده در شکل 

 

 :مطابق با مدل مفهومی ، فرضیات تحقیق به شرح زیر تدوین گردیده است
 : مدل مفهومی پژوهش1 شکل  

پا  1  هیفرض اعتماد    یمشتر  ی اقتصاد  یداری:  بر  مدار 

 .دار دارد ی معن ریبه برند تاث

پا2  هیفرض  تعهد    یمشتر  یاقتصاد  یداری:  بر  مدار 

 .دار دارد یمعن  ریبه برند تاث  یعاطف

پا3  هیفرض  تعهد    یمشتر  یاقتصاد  یداری:  بر  مدار 

 .دار دارد یمعن ریمستمر به برند تاث

پا4  هیفرض بر    یمشتر  یط یمح  ستیز  یداری:  مدار 

 .دار دارد  یمعن ریاعتماد به برند تاث

پا  5  هیفرض بر   یمشتر  یط یمح  ستیز  یداری:  مدار 

 .دار دارد یمعن  ریبه برند تاث  یتعهد عاطف

پا6  هیفرض  بر    یمشتر  یطیمح  ستیز  یداری :  مدار 

 .دار دارد یمعن  ریتعهد مستمر به برند تاث

پا7  هیفرض اعتماد    یمشتر  یاجتماع   یداری :  بر  مدار 

تاث :  9  هیفرض.دار دارد  یمعن  ریبه برند تاث  یمدار بر تعهد عاطف  یمشتر  ی اجتماع   یداری: پا8  هیفرض.دار دارد  یمعن   ریبه برند 

 دار دارد. یمعن  ریمدار بر تعهد مستمر به برند تاث یمشتر یاجتماع  یداری پا

 

 ق یروش تحق.3

  افتن ی و به دنبال    یاز نوع همبستگ  ی ف ی توص  یهاداده  ینحوه گردآور  ثیو از ح  یهدف کاربرد  ثیاز ح   قیروش تحق 

جامعه آماری شامل : مشتری های   .باشدی( م SEM)  یمعادلات ساختار   یسازمدل  قیاز طر   رهایمتغ   انی م  یروابط عل

تجربه  آنلاین   که  جامه  پاتن  یکپوشاک  از  خر  بیش  تخفیف  د یبار  دا  بدون  را  نظر  مورد  برند  علت    نیهمچن  شتند.از  به 

نامعین در نظر گرفته شد، با توجه به نامعین بودن   قیتحق  نیدر ا  یجامعه آمارتعداد    (  نفر  13100و حجم بالا )  یگستردگ

 یبا توجه به جدول مورگان برابرارود تعیین شد.    تفر  384جدول مورگان  بر اساس    شدهجم نمونه انتخابتعداد جامعه اماری ح

 . شد نییتع قیتحق ند ینفر در فرا 450جهت برگشت پاسخ نامه تعداد  %25 شیجوامع نامحدود، با در نظر گرفتن افزا
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آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات  ها و اینترنت جهت جمعنامهها، مقالات، پایانای: از کتابروش کتابخانه

 نظری پژوهش استفاده شد. 
   : میدانی  گردروش  اقتباس برای  که  پرسشنامه  ابزار  از  میدانی  اطلاعات  مطالعات  آوری  از     Nogueira al.(2023)  شده 

است. هاستفاد گرفتهپرسشنامه  شده  کار  به  تحقیق  این  در  که  جمعیت  ای  سؤالات  بخش  است:  بخش  دو  شامل  است  شده 

 .است سوال 23که شامل بوده  اختصاصی شناختی و بخش سؤالات 

برایفیآمار توص  -1از دو روش استفاده خواهد شد:    قیتحق  ی آمار  هایداده  وتحلیل تجزیهمنظور  به     ف یتوص  ی: 

بهره   SPSS24 ی آمار افزارنرم و از رهیو غ  ار ی، انحراف معی، فراواننیانگی مانند م یمترهااپار قیاز طر قیتحق ی رهایمتغ

  ی آمار  افزارنرمو از    یمدل معادلات ساختار  قیاز طر  ات ی آزمون فرض  ی: که برای: آمار استنباط2گرفته خواهد شد.  

Smart PLS  گیری شده است:طریق روایی اندازهگیری به چند ای تعیین اعتبار اندازهبر .شودمیاستفاده 

خبرگان حوزه مطالعه رسید   با نظر شده به  نظر اساتید راهنما، مشاور و بررسی روایی محتوایی: پرسشنامه تهیه -1

اصلاحات لازم به روش محتوایی تائید گردید. همچنین در اغلب مقالات مرتبط، از    پس از انجامو روایی پرسشنامه  

 شود.  های مشابه بهره گرفته میاین پرسشنامه یا پرسشنامه

  30محاسبه شد؛ بنابراین، پس از توزیع    SPSS24افزار  منظور بررسی پایایی ضریب آلفای کرنباخ، با استفاده از نرمبه

شده  به دست آمد. مقادیر آلفای محاسبه  SPSSافزار  آلفا با استفاده از نرمضریب  عنوان آزمون اولیه، مقدار  پرسشنامه به

بالاتر باشد، پرسشنامه    0.7آلفای کرنباخ از    با توجه به اینکه  براورد شده است.    0.7بیشتر    برای هر متغیر و آلفای کل  

 بوده است. از قابلیت اطمینان برخوردار 

 

 های تحقیق یافته.4

مقدار جذر میانگین واریانس برای متغیرهای اصلی این تحقیق که در    (1981بررسی روایی واگرا بر اساس روش فورنل و لارکر )  

قطر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، بزرگتر از مقدار همبستگی میان متغیرهاست که در خانه های زیرین قطر اصلی قرار گرفته  

 همگرا مقدار میانگین واریانس استخراج شده. بعلاوه، در بررسی روایی  شده استنیز تایید    اند، لذا روایی واگرای مدل تحقیق

(AVE)این متغیرهای  تمامی  از   برای  بزرگتر  است.  5/0تحقیق  اندازه گیری  روایی همگرای مدل  نشان دهنده  است که  بوده 

بر   از  علاوه  بزرگتر  ها  مولفه  همه  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  مقادیر  درونی  7/0آن،  سازگاری  مدل  دهد  می  نشان  که  است 

 . مناسبی دارد

( و شاخصهای مربوط به مدل اندازه گیری  AVE( و روایی  همگرا)rhoشاخصهای پایایی)آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی و شاخص    

 در جدول زیر گزارش شد.

 روایی و پایایی متغیرها   . شاخصهای1جدول  

 مقادیر اشتراكی AVE ضریب پایایی تركیبی Rho_A ضریب آلفای كرونباخ  متغیرها

 0.577 0.723 0.929 0.905 0.904 اعتماد به برند 

 0.495 0.760 0.905 0.848 0.843 تعهد عاطفی به برند 

 0.426 0.717 0.884 0.819 0.803 تعهد مستمر به برند 

 0.499 0.705 0.905 0.862 0.861 پایداری اجتماعی مشتری مداری

 0.464 0.684 0.896 0.848 0.846 پایداری اقتصادی مشتری مدار

 0.573 0.751 0.924 0.891 0.890 پایداری زیست محیطی مشتری مدار

 می باشد  0.943نمونه  برابر   384سوال و   23آلفای کرونباخ کل پرسشنامه با 
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از   بیشتر  متغیرها  آلفای کرونباخ همه  داد که،  نشان  تحقیق  آلفای    0.7یافته های  با ضریب  متغیرها  پایایی  لذا  محاسبه شد. 

محاسبه شد. لذا    0.7برای همه متغیرها نیز بیشتر از    rhoکرونباخ تایید شد.همچنین مقدار ضریب پایایی ترکیبی و شاخص  

از    AVEپایایی متغیرها با شاخصهای ذکر شده نیز تایید شد. مقدار   بیشتر  محاسبه شد. لذا روایی همگرای    0.5همه متغیر 

 متغیرها تایید شد. 

 Smart PLS3در این بخش، یافته های پژوهش در قالب مدل ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم افزار  

نتایج حاصل از آزمون فرضیات 3و  2مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج حاصل از این آزمون ها گزارش شده است. شکل های  

آماره   مقدار  نمایش  و  متغیرها  تاثیر  استاندارد  ضرایب  نمایش  حالت  در  را  تحقیق  فرضیات tاصلی  آزمون  در  دهد.  می  نشان 

بوده است. همچنین به جهت آزمون فرضیات فرعی تحقیق و بررسی روابط tتحقیق ملاک رد یا قبول یک فرضیه، مقدار آماره  

ارائه می  Smart PLS3غیرمستقیم بین متغیرها از گزارش های مربوط به ضرایب معناداری غیر مستقیم که توسط نرم افزار  

از آزمون سوبل جهت بررسی معناداری   شود استفاده گردیده است. همچنین به منظور بررسی فرضیات دارای متغیر میانجی 

 . تاثیر میانجی یک متغیر در رابطه بین دو متغیر دیگر استفاده می گردد

 

 

 

 مدل ساختاری(  یابیمدل پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد شده )ارز:  2شکل

 

 مدل ساختاری( یابیمدل پژوهش در حالت معناداری تی )ارز 3شکل 
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 آزمون فرضیه های پژوهش 

 پس از بررسی مدلهای اندازه گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. 

 .پایداری اقتصادی مشتری مدار بر اعتماد به برند تاثیر معنی دار دارد: فرضیه اول

برآورد شده استت.  0.184و  3.865ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر نمایان است، مقدار آماره تی و  3همانطور که در جدول 

بدستت آمتده؛   0.05( کمتتر از  0.00و ستطح معنتاداری)  96/1( بیشتتر از  t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 اول تحقیق تایید شد.

 .پایداری اقتصادی مشتری مدار بر تعهد عاطفی به برند تاثیر معنی دار دارد: فرضیه دوم

بترآورد شتده  0.207و   4.304نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطته بته ترتیتب برابتر  3همانطور که در جدول  

بدست آمتده؛   0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  96/1( بیشتر از  t-valueاینکه مقدار عدد معناداری )است. لذا با توجه به  

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 دوم تایید شد.

 .پایداری اقتصادی مشتری مدار بر تعهد مستمر به برند تاثیر معنی دار داردسوم:  فرضیه  

برآورد شده است.   0.125و    2.872نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر    3همانطور که در جدول  

بدستت آمتده؛  0.05( کمتتر از 0.004و ستطح معنتاداری) 96/1( بیشتر از  t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 سوم تایید شد.

 .پایداری زیست محیطی مشتری مدار بر اعتماد به برند تاثیر معنی دار داردچهارم:  فرضیه  

بترآورد شتده  0.511و  15.001مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه بته ترتیتب برابتر نمایان است،    3همانطور که در جدول  

بدست آمده؛   0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  96/1( بیشتر از  t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )
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دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 چهارم تایید شد.

 . پایداری زیست محیطی مشتری مدار بر تعهد عاطفی به برند تاثیر معنی دار دارد  پنجم: فرضیه  

بترآورد شتده  0.406و    10.653نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه بته ترتیتب برابتر    3همانطور که در جدول  

بدست آمده؛   0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  96/1( بیشتر از  t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 پنجم تایید شد.

 .پایداری زیست محیطی مشتری مدار بر تعهد مستمر به برند تاثیر معنی دار دارد. ششم:فرضیه  

بترآورد شتده  0.460و  11.989نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه بته ترتیتب برابتر   3همانطور که در جدول  

بدست آمده؛   0.05( کمتر از  0.00و سطح معناداری)  96/1( بیشتر از  t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 ششم تحقیق تایید شد.

 . پایداری اجتماعی مشتری مدار بر اعتماد به برند تاثیر معنی دار دارد فرضیه هفتم:

برآورد شده است.   0.283و    7.453نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر    3در جدول  همانطور که  

بدستت آمتده؛   0.05( کمتتر از  0.00و ستطح معنتاداری)  96/1( بیشتتر از  t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 هفتم تحقیق تایید شد.

 .پایداری اجتماعی مشتری مدار بر تعهد عاطفی به برند تاثیر معنی دار دارد  :هشتمفرضیه  

برآورد شده است.   0.212و    4.899نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر    3همانطور که در جدول  

بدستت آمتده؛   0.05( کمتتر از  0.00و ستطح معنتاداری)  96/1( بیشتتر از  t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 هشتم تحقیق تایید شد.

 پایداری اجتماعی مشتری مدار بر تعهد مستمر به برند تاثیر معنی دار دارد.  :نهمفرضیه  

برآورد شتده استت.  0.301و  7.09نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر   3همانطور که در جدول  

بدستت آمتده؛   0.05( کمتتر از  0.00و ستطح معنتاداری)  96/1بیشتتر از  (  t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گترد آوری شتده فرضتیه معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای  می

 نهم تحقیق تایید شد.

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق  3جدول

 مسیر: 

 سطح معناداری  T_value  متغیر وابسته  متغیر مستقل 
 نتیجه

 تائید  0.00 7.453 0.283 اعتماد به برند   <-پایداری اجتماعی مشتری مدار  

 تائید  0.00 4.899 0.212 تعهد عاطفی به برند   <-پایداری اجتماعی مشتری مدار  

 تائید  0.00 7.090 0.301 تعهد مستمر به برند   <-پایداری اجتماعی مشتری مدار  

 تائید  0.00 3.865 0.184 اعتماد به برند   <-پایداری اقتصادی مشتری مدار  

 تائید  0.00 4.304 0.207 تعهد عاطفی به برند   <-پایداری اقتصادی مشتری مدار  

 تائید  0.004 2.872 0.125 مستمر به برند تعهد    <-پایداری اقتصادی مشتری مدار  
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 مسیر: 

 سطح معناداری  T_value  متغیر وابسته  متغیر مستقل 
 نتیجه

 تائید  0.00 15.001 0.511 اعتماد به برند   <-پایداری زیست محیطی مشتری مدار  

  0.00 10.653 0.406 تعهد عاطفی به برند   <-پایداری زیست محیطی مشتری مدار  

  0.00 11.989 0.460 تعهد مستمر به برند   <-پایداری زیست محیطی مشتری مدار  

 

هر چه مقدار این شاخص بیشتر باشد نشان از قدرت وجود دارد.    GOFجهت ارزیابی مقدار برازندگی کل مدل یک شاخص بنام  

از برازش ضعیف مدل دارد. نتایج مربوط به محاسبات این   بالای مدل است و هر چه به صفر نزدیک شود، حکایت  برازندگی 

 شاخص در جدول زیر آمده است. 

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  :4جدول 

  مقادیر اشتراکی  ضریب تعیین  متغیرها 

 0.577 0.615 اعتماد به برند 

 

 0.495 0.433 تعهد عاطفی به برند 

 0.426 0.504 تعهد مستمر به برند 

 0.499 - مداری پایداری اجتماعی مشتری  

 0.464 - پایداری اقتصادی مشتری مدار 

 0.573 - پایداری زیست محیطی مشتری مدار 

 0.506 0.517 میانگین 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی مدل را نشان می دهد.  36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

محاسبه شده کته نشتان از بترازش قتوی متدل کلتی  0.511برابر  GOFمشاهده می شود، مقدار معیار 4همانطور که در جدول  

 تحقیق است. 

 

 گیری بحث و نتیجه.5

ا از  ابعاد روابط مشتر  کیهر    ریتأث  یبررسمطالعه    نیهدف  به برند و تعهد    یاعتماد به برند، تعهد عاطف   ژهوی  به  برند،  –  یاز 

، موفقیت برندها نه تنها به کیفیت محصولاتشان، بلکه به میزان تعامل پایدار و  نشان می دهد که    قیتحق  جیبود. نتامستمر برند  

رود  معنادار با مشتریان وابسته است. مشتری مداری پایدار، به عنوان رویکردی استراتژیک، فراتر از رضایت مقطعی مشتریان می

یابد که برندها نه تنها به  و بر ایجاد روابط عمیق، بلندمدت و مبتنی بر اعتماد و تعهد تأکید دارد. این مفهوم، زمانی تحقق می

پذیری اجتماعی را نیز در تعاملات خود بگنجانند.  های مشترک، صداقت و مسئولیت نیازهای مشتریان پاسخ دهند، بلکه ارزش 

شتری مداری پایدار،  های پررقابت، نیازمند برندهایی است که با تکیه بر مدر این میان، صنعت پوشاک به عنوان یکی از حوزه 

ای کنندگان را جلب کرده و آنان را به تعهدی پایدار و عاطفی متصل کنند. برند پاتن جامه، به عنوان نمونهبتوانند اعتماد مصرف

این صنعت، می پایدار در شکلاز  ابعاد مشتری مداری  نقش  تا  قرار گیرد  بررسی  تعهد مشتریان  تواند مورد  و  اعتماد  به  دهی 

 .آشکار شود
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گیرد که مشتری اطمینان  شود. این اعتماد زمانی شکل میاعتماد به برند، سنگ بنای رابطه بین مشتری و برند محسوب می

به وعده تنها  نه  برند  بلکه  های خود عمل میحاصل کند  با  کند،  پایدار،  اوست. مشتری مداری  منافع  نیز حافظ  بلندمدت  در 

آورد. وقتی مشتری احساس تأکید بر شفافیت، پاسخگویی و کیفیت مستمر، بستری مناسب برای تقویت این اعتماد فراهم می

کند برند پاتن جامه به دنبال منافع زودگذر نیست، بلکه پایبند به اصول اخلاقی و تعهدات بلندمدت است، اعتمادش به برند  

می نشان  رابطه  این  حفظ  برای  بیشتری  تمایل  و  یافته  یک  افزایش  عنوان  به  نه  پایدار،  مداری  مشتری  که  اینجاست  دهد. 

 .تواند تفاوت ایجاد کندتاکتیک بازاریابی، بلکه به عنوان یک فلسفه تجاری، می

شناختی دارد. زمانی که  های روانتعهد عاطفی به برند، بعدی دیگر از وفاداری مشتریان است که ریشه در احساسات و دلبستگی

دلی داشته باشند، تعهد عاطفی  ای رفتار کند که آنان احساس تعلق و همیک برند مانند پاتن جامه، با مشتریان خود به گونه 

های مشتری گیرد. این تعهد، فراتر از منطق خرید است و از طریق تجربیات مثبت، ارتباطات معنادار و توجه به ارزش شکل می

تر کند. به عنوان تواند این دلبستگی را عمیق شود. مشتری مداری پایدار، با ایجاد حس احترام و قدردانی مستمر، میتقویت می

بازخوردهای مشتری به  به طور مستمر  پاتن جامه  برند  از ان گوش میمثال، وقتی  بهبود محصولات و خدمات خود  و در  دهد 

میآن  الهام  مصرفها  یک  عنوان  به  تنها  نه  مشتری  ارزشمندی  گیرد،  احساس  برند  هویت  از  بخشی  عنوان  به  بلکه  کننده، 

 .شودکند. اینجاست که مشتری مداری پایدار، به عاملی برای ایجاد پیوندهای عاطفی ماندگار تبدیل میمی

در کنار تعهد عاطفی، تعهد مستمر به برند نیز از جمله عوامل کلیدی در حفظ مشتریان است. این نوع تعهد، بیشتر بر اساس 

فعلی تعریف میهزینه برند  با  رابطه  ماندن در  برند و مزایای  بلندمدت،  های تغییر  ارائه مزایای  با  پایدار،  شود. مشتری مداری 

تواند مشتریان را به ادامه رابطه با برند ترغیب کند. برای مثال،  های وفاداری هوشمندانه، میخدمات پس از فروش قوی و برنامه

سازی شده را های ویژه برای مشتریان قدیمی و خدمات شخصیهایی مانند ضمانت کیفیت، تخفیفاگر برند پاتن جامه سیاست

گزینه وجود  صورت  در  حتی  مشتریان  کند،  کاجرا  تمایل  دیگر،  باعث  های  رویکرد،  این  داشت.  خواهند  برند  تغییر  به  متری 

 .شود که تعهد مستمر، نه از سر اجبار، بلکه از روی انتخاب آگاهانه و رضایت درونی شکل بگیردمی

نهایت، می دنبال در  به  است که  پاتن جامه  مانند  برندهایی  برای  استراتژی کلیدی  پایدار، یک  توان گفت که مشتری مداری 

ها را به تعهدی عمیق  کند، بلکه آنایجاد روابط پایدار با مشتریان خود هستند. این رویکرد، نه تنها اعتماد مشتریان را جلب می

  و   هوشیارتر  روزروزبه  کنندگانمصرف  که  شرایطی  در.  سازدمی  متصل  —  مستمر  نظر  از  چه  و  عاطفی  نظر  از  چهجانبه   و همه

  مشتریان   ذهن  و  قلب  در  پایدار،  مداری  مشتری  اصول  بر  تکیه  با  بتوانند  که  بود  خواهند  موفق  برندهایی  شوند،می  گرترانتخاب

د مشتریان، نه تنها برای توسعه برند پاتن جامه، بلکه برای سایر  تعه  و  اعتماد  بر  ابعاد  این  تأثیر  بررسی  بنابراین،.  بگیرند  جای

تواند به مدیران و  کردن زوایای مختلف این رابطه، میتواند راهگشا باشد. این پژوهش، با روشنبازیگران صنعت پوشاک نیز می

 .محور طراحی کنندهای خود را بر اساس اصولی پایدار و مشتری بازاریابان کمک کند تا استراتژی 

مصرف کنندها     یو اقتصاد  یجهت رفاه شخص  شود،یم   شنهادیپوشاک  پاتن جامه پ    یبه  برند ها   قیتحق   افتهی با توجه به  

ز شود:  ریاقدامات  ها-1انجام  بادوام  یلباس  و  مشتریان    مقاوم  تا  کنند  بازار  وارد  و  عاطفتولید  نظر  بر  یاز  احساس   ندها به 

نسبت به برندها      یاحساس قونظر    از    انیو وارد بازار کنند تا مشتر  دینرم، راحت و مناسب  تول  یلباس ها  -2کنند.  یوابستگ

کنند. ها  -3پیدا  خوب   یلباس  کل   یطراح  یبه  بطور  باشند  ش  یشده   تول  یطراح  کیلباس  مشتر  دیو  تا  برند    انیکنند  به 

پوشاک  پاتن جامه     ی از برند ها  خرید   رییتغتولید و وارد بازار کنند تا    مقاوم و بادوام   ی لباس ها-4وابستگی عمیق پیدا کنند.  

  د ینرم، راحت و مناسب تول  ی لباس ها  -5تمایل پیدا نکنند.دهد،    یارائه م   یکه محصولات مشابه  یبه برند  ی حتاتفاق نیفتد و   
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  -6شود.  ی مختل م  شان   ی، زندگ نددور شوبقدری به این برندها وابستگی پیدا کنند که اگر آز آنها    انیو وارد بازار کنند تا مشتر

در لحظه    این برندها  از    ریی تغ  انیکنند تا مشتر  دیو تول  یطراح  کیلباس ش  یشده  باشند بطور کل  یطراح  یبه خوب  یلباس ها

  مشتری های  یمورد بررس  تیجمع  راینباشد، ز  م یمطالعه حاضر ممکن است قابل تعم  ی ها  افتهی  شود.   نهیپرهز  ار یبس  آنها    یبرا

  ر یسا  می توانند  یآت  قاتیتحق  ن، ی. بنابراکه سابقه بیش از یک خرید بدون تخفیف داستند، بود  برند پوشاک پاتن جامه آنلاین  

 . قرار دهند  یبررس را موردها و فرهنگ ها  تیجمع مشتری ها،
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