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 چکیده

 و توجه جلب دنبالبه کنند ومی اتخاذ مشتری جذب خود را بازاریابی اساسی هایاستراتژی از یکی هاشرکت بسیاری

اهمیت برند و  همین دلیلو به است از طریق برند تمایز ایجاد هدف این تحقق هایراه از خود هستند. یکیمشتریان  نظر

پژوهش از لحاظ هدف کاربردی از نظر داده، . این ای در حال گسترش استطور فزایندهبه ،سساتؤثیر آن در فروش مأت

 پوشاک جین وست در شهرمشتریان پژوهش  جامعه آماری در اینپیمایشی است.  -کمی و از نظر ماهیت توصیفی

-(، جمع51/4ساخته که روایی و پایایی آن تأییدشده )آلفای کرونباخ ها با ابزار پرسشنامه محققداده باشند.می اصفهان

پوشاک  مشتریاننفر از  151حاضر از روش کمی و با استفاده از توزیع پرسشنامه در بین تعداد  پژوهش آوری گردید.

-PLSی ا استفاده از روش حداقل مربعات جزئی مدل معادلات ساختارها بوتحلیل دادهانجام شده و تجزیهجین وست 

SEM  عشق به برند، تأثیر مستقیم و مثبت برند بر  اعتمادشخصیت برند و نشان داد که  پژوهشصورت گرفته است. نتایج

به  بنابراین؛ مشتری تأثیر مستقیم و مثبت دارد تبلیغ دهان به دهانفاداری مشتری به برند و عشق به برند هم بر ودارد. 

افزایش وفاداری به  هشود با تقویت عوامل مؤثر بر عشق به برند، ضمن ایجاد و تقویت آن بتوصیه میمدیران بازاریابی 

 ند.یمان توجه ویژهمشتریان  تبلیغ دهان به دهانبرند و 
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 مقدمه

 این برند . یکاست تفاوت و اصالت، ویژگی هویت، از ایچکیده مهم و راهنمای بالقوه، یک مشتری یک برای برند

 وکارکسب تبادلات برای برندها دلیل همینانگیزد. بهبرمی است، شده متمرکزیا علامت  کلمه یک در که را اطلاعات

 انجام آنچه یعنی است، خدمات یا و محصول تجسمو  نام یک از چیزی بیش (. برند1198اند )دانشیان و همکاران، حیاتی

 ،(کندمی مشتری تولید برای مزایایی چنین چگونه) دهدمی انجام چگونه ،(کندمی ایجاد مشتری برای کهمزایایی) دهدمی

 تأیید برای عنصری عنوانبه این بر چیست؟ علاوه آن انجام مورد در مشتری احساس و دهدمی انجام را کار این کسی چه

کند )فورتز و می ها عملآن فرد به منحصر هایویژگی و( خدمات /محصول) هاآن هایپیشنهاد و هاشرکت بین تمایز

 در بایستی هر زمانی از بیش رقبا سمت به یافتن مشتریگرایش از جلوگیری برای هافروشگاه مدیران .(1419، 1همکاران

 هاآن با بلندمدت روابط و کنند برآورده را هانیازهای آن بتوانند بهتر تا باشند مشتریان نیازهای و خواسته درک پی

ای در طور فزایندهسسات بهؤثیر آن در فروش مأامروزه اهمیت برند و ت .(1199کلور و همکاران، نمایند )رحیمی برقرار

 برای (دارایی ارزشمندترین) برتر ارزش خلق برترین منابع از (، زیرا یکی1191)انصاری و همکاران،  حال گسترش است

شود می برند دارنده شرکت هایی برایمزیت ایجاد باعث برند، با کنندهمصرف مناسب و قوی هاست. رابطهشرکت

 دشوار که تقلیدکردن آن کند ایجاد نامشهود افزوده هایارزش تواندمی برند و مشتری (. رابطه1198)بیکزاد و همکاران، 

 کنند اعتماد برند به دهدمی اجازه کنندگانمصرف کند و بهمی متمایز رقیب، هایمارک دیگر از وضوحاست و به

 به کنندهمصرف افزایش تمایل وارد،تازه رقبای برای ورود موانع همچنین باعث ایجاد .(1414)ژانگ و همکاران، 

دهان(  به افواهی )دهان تبلیغات نیز و شرکت بازار سهم افزایش و بازاریابی هایهزینه برتر، کاهش هایقیمت پرداخت

( 1414، 1ها )نواز و همکارانبرند موفقیت و (، تقویت بقا1198؛ بیکزاد و همکاران، 1044مثبت )شیروانی و همکاران، 

ها آن دلیل همینهستند. به معتبر بسیار کنندگان وفاداررفتار مصرف بین در محبت و برند به و وفاداری برند دوام شود.می

 باشد، بیشتر کنندگانمصرف با هاآن ارتباط هرچه و (1419اند )فورتز و همکاران، حیاتی و مهم هاشرکت موفقیت برای

 برند به وفاداری استراتژیک بازاریابی در اساسی مهیامف یکی ازبرد.  بیشتری خواهند سود رابطه آن از تجاری هایمارک

 بیشتر سودآوری و بازار سهم حفظ جهت در و وفاداری افزایش منظوربه را بازاریابی هایاستراتژی هاشرکت. است

 رقابتی مزیت کسب و بازاریابی هایهزینه کاهش سبب وفادار، مشتری زیادی تعداد از برخورداری. کنندمی ریزیطرح

 نحوه بررسی و ثرؤم عوامل صحیح شناخت طریق از تنها و شودنمی حاصل سادگی به وفاداری حفظ و ایجاد. گرددمی

)مهرانی،  بود امیدوار وفاداری مزایای دیگر از برخورداری و سودآوری افزایش به توانمی که است هاآن تأثیرگذاری

 بیشتری اهمیت فزاینده رقابتی وفاداری برند در بر مؤثر عوامل یافتن که کردند تأکید( 1411) 1همکاران و (. چیو1198

 اشاره و است برند به عشق کلیدی پیامدهای از یکی برند به وفاداریهمچنین  .(1419، 0کند )سانگ و همکارانمی پیدا

 به برند توصیه و دیگر هایبرند تغییر به از امتناع بالاتر، هزینه پرداخت به تمایل برند، مجدد خرید و خرید قصد به
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 تبدیل شما برند تأثیرگذار یا حامی به هاآن و پذیرفته را برند ،وفادار برند یعنی مشتریان به عشق از طرفی،دارد.  دیگران

دهند می افزایش خاص برند آن به نسبت را خود وفاداری شوندمی برند یک عاشق وقتی کنندگاند. مصرفشونمی

-این از. (1419)فورتز و همکاران،  ندبرند به وفاداری کنندهتعیین عوامل عنوانبرند به به عشق و (. شخصیت1411، 1)لی

 اخیر سال چند است. در برند به کننده وفاداریتعیین هایسازه از برخی تأثیر تحلیل و تجزیه مطالعه این ، تمرکزرو

 و عاطفی هایواکنش بررسی به شروع اند وداده نشان شدیدی علاقه برند به کنندگانمصرف احساسات به محققان

هستند،  تعامل در برند هزاران با خود زندگی در کنندگاناند. مصرفکرده کنندهمصرف سرگرمی رفتار جنبه و حسی

(. 1190دهند )آقازاده و همکاران، می توسعه برندها این از کمی بسیار تعداد با را خود شدید عاطفی ها زنجیرهآن اما

خودشکوفایی است  و موقعیت به دستیابی برای ایوسیله عنوانبه خاص برند داشتن به تمایل دهندهنشان مصرفی رفتارهای

 یا مداوم به تعهد نسبت را کنندگانمصرف که برند یک به عاطفی از جمله؛ دلبستگی .(1418، 1)انگگرینی و راچمانیتا

 که کنندگانیمصرف .(1414کند )ژانگ و همکاران، می برتر تحریک قیمت با برند خرید به تمایل یا مداوم رفتار

 برند برای بالاتری قیمت حاضرند و شوندتبدیل می وفادار مشتریان به ترآسان دارند، خیلی برند به بیشتری وابستگی

-این شود. از ایجاد برند به عشق که آیدمی وجودبه وابستگی زمانی این بالاتر کنند. سطح پرداخت خود موردعلاقه

-می سازمان تبدیل استراتژی به موارد بسیاری در برند عشق به آن تبدیل و خریداران قلب به برند ارتقای جایگاه ،جهت

 به تا کنند رفتار داوطلبانه کنندگانمصرف تا شودمی باعث محصول یک به (. عشق1190شود )آقازاده و همکاران، 

ریگل  و در همین راستا، هانسن .(1414، 1دهند )پاترا و همکاران ارائه بازخورد و هاتوصیه کنند، کمک دیگر مشتریان

اعتماد و شود، می هاریسک این کاهش باعث که آنچه اما است، همراه هاییریسک با خرید همواره ( معتقدند1449)

 و شرکت بازاریابی هایهزینه کاهش و بیشتر بازار سهم کسب باشد. تواناییمی مشتریان میان در دهان به دهان ارتباط

-بین مصرف در شرکت محصولات مثبت، دهان به دهان تبلیغات طریق گردد. ازبرمی آن برای بیشتر سود کسب

 (.1198همکاران، یافت )بیکزاد و  خواهد تریمحکم و ویژه جایگاه کنندگان

کنندگان مبنایی است که ارتباطات برند با مصرف وبخشی به یک برند ترین عوامل هویتیکی از مهم شخصیت برند

-ها میکه شخصیت برند به آنبرندها را برای هویتی ،کنندگانکه برخی از مصرفطوریبه .گیردبراساس آن شکل می

-در تصمیم متغیر تریننزدیک و مرکزی هسته برند، (. شخصیت1191، )انصاری و همکاران کننددهد خریداری می

 دارد، مشتری برای برند کههویتی با را این فرایند بازاریابی نوین رویکردهای است. گزینش هنگام مشتری گیری

 کرده دریافت باارزشی چیز خود پول مقابل در که دارد باور برند، یک محصول خرید با دهند. مشتریمی توضیح

 کند ومی بیشتری راحتی احساس آن با دارد، را برند یک کارگیریبه بار یک تجربه کنندهکه استفادهاست. زمانی

 و مشتری جذب در راستای عطفی نقطه برند شخصیت بنابراین ؛یابدمی افزایش محصول آن از استفاده به گرایش

 اعتمادهمچنین  (.1191شود )شیرکوند و همکاران، منجر می او رفتاری وفاداری به سرانجام که است نگرشی وفاداری

 کنندهبینیپیش مهم متغیر برند اعتماد .(1414)نواز و همکاران، است  وفاداری و رابطه تبادل برای اساسی عنصر یک
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 مشتریان که است اعتقادی و باور میزان برند، به اعتماد از منظور(. 1414)ژانگ و همکاران،  است مشتری وفاداری

 تمایل و دلگرمی میزان از است عبارت اعتماد( 1910) روتر نظریه طبق. دارند محصول یک کیفیت مطلوبیت به نسبت

 به اعتماد کننده،مصرف علوم حوزه در .دیگران تصمیمات و ردلکعم ها،وعده اساس بر کاری انجام به شخص یک

 باشدمی اششده اظهار کارکردهای انجام در برند یک توانایی به نسبت اطمینان برای کنندهمصرف تمایل برند،

 در گیریتصمیم فرآیند در مشتریان توسط شدهتجربه هایقطعیت عدم مؤثر طوربه تواندمی اعتماد .(1198)مهرانی، 

توسعه  را تجاری نام یک یکپارچگی و حرفه صداقت، اطمینان، قابلیت به مشتریان دهد و باور کاهش را خرید مورد

 برند، به اعتماد(. 1414گذارد )ژانگ و همکاران، می تأثیر رفتاری مشتریان وفاداری و وفاداری نگرش بر نتیجه در دهد،

 مرهون را خود محصولات بالای قیمت قدرتمند برندهای. است برند به وابستگی آن پیامد که است احساس یک ارائه

 عشق به برند گیریشکل در کهعواملی شناسایی، بنابراین ؛(1198)مهرانی،  دهندمی مشتری به که هستند اعتمادی

 در عشق به برند ایواسطه نقش طراحی مدل به کهپژوهشی ،با بررسی ادبیاتیابد. می ضرورت برای بازاریابانمؤثرند، 

-کسب محیط در دهان به دهانتبلیغ  و برند با وفاداری به کنندهمصرف برنداعتماد  و برند شخصیتی ویژگی بین رابطه

اینست در پژوهش حاضر نوآوری است.  محسوس زمینه این در پژوهشی خلأ و نشد باشد، یافت پرداخته وکار داخلی

زمان تأثیرات متغیرها را ارزیابی نموده ها در یک مدل مفهومی جدید، همهای مؤثر و ادغام آنبا تشخیص مؤلفه که

برند تا چه میزان بر وفاداری مشتری و  اعتمادشخصیت و  دنبال پاسخ این سؤال است کهپژوهش حاضر به رو،اینازاست. 

 ؟استچگونه به برند در این رابطه  ؟ و نقش متغیر عشقاستر مؤثوی  تبلیغ دهان به دهان

 مبانی نظری

 را برندها کنندگان،مصرف که دارند توجه این ایده به خود مرکزی هسته در برند به عشق و برند شخصیت مفهوم دو

 وجودبه انسانی وجه شبه در برند برای که هاییویژگی اساس بر و کنندمی درک انسانی خصوصیات شبه داشتن دلیلبه

و  غنی حافظه هر وسیلهبه برند به کنند. عشقمی آن ارتباط برقرار با و داده شکل برند از را خود انتظارات آورند،می

 وجود کنندگانمصرف حافظه در که از برند هاییتداعی به عشق این میزان و قدرت که شودمی تعیینس قابل دستر

 که ( دریافت1995) فورنیر مطالعات از توانمی را برند عشق با برند شخصیت نشانه ارتباط تریناست. مهم وابسته دارد

وزیری و )صادق شود درک انسانی شبه هایبا ویژگی برند باید برند با فرد بین ارتباط گیریشکل برای گویدمی

 وفاداری و به برند عشق روی بر برند شخصیت (،1195وزیری و همکاران )مطالعه صادق نتایج طبق (.1195همکاران، 

 و برند شخصیت تجانس که دهدمی نشان( 1198دانشیان و همکاران ) هایهمچنین یافته .است داشته تأثیر مستقیم

هستند. بر این اساس فرضیه اول پژوهش به  برند به علاقه قوی برای هایکنندهبینیپیش برند از استفاده تصویر تجانس

 شکل زیر، مطرح گردید:

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. پوشاک جین وستبر عشق به برند مشتریان  شخصیت برند: 1فرضیه 

از اهمیت فراوانی برخوردار است.  وکارکسب از منظم جریان یک در دیگران هایفعالیت و هاقول کلمات، به اعتقاد

 بخش هر ارکآش تمایلات .نمود بیان محصول یک مورد در اندیشینیک و دریافتی اعتبار عنوانبه توانمی را اعتماد

 روی که دهدمی رخ اتفاقی کهدیگر هنگامی طرف به هاطرف از کدام هر اعتمادو  نشان از اعتماد دارد معامله یک در

 نتایج و ریسک هاآن در که کندمی بروز هاییفعالیت در اعتماددارد. بیشتری  ضرورت، گذاردمی ارتباط تأثیر آینده
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 خطرات و ریسک و هستند خریداران برای ضمانت نقش در برندها شرایطی، چنین در. دارد وجود خریدار برای منفی

 برند هاآن کنند، اعتماد برند به خریداران اگر. دهندمی کاهش افراد برای را یک محصول از استفاده با خرید احتمالی

 ترراحت برند با تجاری روابط از کنندگانمصرف بیشتر آگاهی .کنندمی خریداری را آن مکرراً و دهندمی را ترجیح

 وفاداری به برند به عشق و برند به اعتماد این و شودمی بالا شدت با تجاری نام به عشق و تجاری نام به اعتماد به منجر

نشان داد که ( 1414) نواز و همکاران و (1414پژوهش ژانگ و همکاران ). کندمی کمکمشتریان  رفتاری و نگرشی

اعتماد به برند دهد می نشاننیز ( 1191انصاری و همکاران ) مطالعه هاییافتهاعتماد برند بر عشق به برند تأثیر مثبت دارد. 

 رابطه مستقیم دارد مشتری( استفاده)با دلبستگی به برند، تعهد به برند، رضایت، وفاداری و خرید 

 بر این اساس فرضیه دوم پژوهش به شکل زیر، مطرح گردید:

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. پوشاک جین وستبر عشق به برند مشتریان  برند اعتماد: 1فرضیه 

 یمشترانتظار  رسیدن ثمر به باعث که بازاریابی است ایحرفه فعالیت هرف اهدا ترینبا ارزش از یکی برند به وفاداری

 خرید به تعهد منجر خاص است. این برندی به متعهد برند، به وفادار فرد شود. هرغیرملموس می وس ملمو منافع از

(، در پژوهشی 1411لی ) دارد. نیاز ویژگی همان با خدمتییا  محصول به که است دفعاتی و زمان هر برای برند همان

 که رابطه داد (، نشان1414نواز و همکاران ) مطالعه هاییافته. دهدبرند را نشان می به وفاداری برند و به عشق بین ارتباط

 وفاداری پیشینه ترینمهم از یکی تنها نه برند به عشق برند وجود دارد. به و وفاداری برند به عشق هایسازه بین داریمعنا

 را خود عشق زن، و از مرد کنندگانمصرفمعرفی شده است.  برند ویژه ارزش کنندهبینیپیش ترینقوی بود، بلکه برند به

 مثبت تأثیر برند به وفاداری بر برند به عشق که دادند ( نیز، نشان1414کنند. مادلین و همکاران )می تبدیل وفاداری به

 داد که نشان لوحی هایی رایانهیک برند پایدار در حوزه (، برای ایجاد1414های مطالعه ژانگ و همکاران )یافتهدارد. 

یک  ( بر روی برند1419در مطالعه فورتز و همکاران ) .گذاردمی تأثیر رفتاری و نگرشی وفاداری بر تجاری نام به عشق

بر اساس تحقیق فرییرا و همکاران . گذاردمی تأثیر برند به وفاداری برند بربه  داد عشق نشان نرم و ملایم، شواهد نوشیدنی

 یونال و آیدین .تأثیر دارد مشتری رضایت طریق از غیرمستقیم و طور مستقیمبه مشتری وفاداری برند بر به ( عشق1411)

 به عشق (، در نیز نشان دادند1198همکاران ). بیکزاد و است مؤثر برند به وفاداری در برند به عشق( نیز نشان دادند 1411)

بر این اساس فرضیه سوم  .باشدمد پوشاک می جوان خریداران در میان وفاداری ایجاد تأثیرگذاری در عامل برند

 پژوهش به شکل زیر، مطرح گردید:

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. پوشاک جین وست: عشق به برند بر وفاداری مشتریان 1فرضیه 

باشد. می خرید از پس رفتارهای تریناز مهم و است ارتباطی هایروش مؤثرترین از یکی به دهان دهان تبلیغات 

 جستجوی مشاوره، کاهش اضطراب، مانند دلایلیبه دهان به دهان تبلیغات از جنس ارتباطات معمولاً در مشتریان

 که شد حاصل نتیجه این عشق برند پیامدهای بررسی در شوند.می درگیر دوستانهنوع هایانگیزه و محصول درگیری

 مناسبی در گریمیانجی نقش هم و شودمی دهان به دهان تبلیغات و به وفاداری منجر مستقیم طوربه هم برند بهعشق 

وزیری و )صادقکند می ایفا دهان به دهان و تبلیغات وفاداری با جویانهلذت محصولات و برند خودابرازی بین ارتباط

 در تأثیرگذار عامل ترینمهم برند به عشق دهند(، در پژوهشی نشان می1198بیکزاد و همکاران ) (.1195همکاران، 

( نیز 1411) یونال و آیدین .واقع گردید تأیید مورد شده و شناخته جوان خریداران در میان دهان به دهان تبلیغات ایجاد
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 خودشان مطالعه (، در1411اسپینلی ) و اسماعیلراغه است.  مؤثر دهان به دهان ارتباطات در برند به عشقنشان دادند 

 های مارک جوان کنندگانمصرف بین در دهان به دهان مثبت تبلیغات ایجاد در را برند به عشق و شخصیت تأثیر

 بر این اساس فرضیه چهارم پژوهش به شکل زیر، مطرح گردید: .دادند قرار تأیید مورد شده مد پوشاک تجاری

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد پوشاک جین وستمشتریان  تبلیغ دهان به دهان: عشق به برند بر 0فرضیه 

 باشد:قابل ترسیم و ارائه می( 1)شکل  مطابق بابر مبنای آنچه بیان شد مدل مفهومی پژوهش 

 

 

 

 

 

 

 تحقیق مدل مفهومی : 1شکل 

پژوهش پیشینه  

(، 1411لی ) های مختلفی درخصوص وفاداری و عشق به برند در داخل و خارج کشور انجام گرفته است.پژوهش

 و نفس عزت دهد که دو متغیرها نشان میارائه نموده و یافته وفاداری برند بر برند به عشق تأثیرپژوهشی با هدف بررسی 

 عاشق کنندگانمصرف این، بر علاوه. کندبرند را تعدیل می به و وفاداری برند به عشق بین ارتباط اجتماعی تأثیرات

 و نفس عزتدر مقابل،  .دارند اجتماعی ارتباط تأثیرات و نفس عزتبا  مثبت طوربه که هستند کانونی هایمارک

 تجربیات تأثیرات"ای با عنوان (، مطالعه1414مادلین و همکاران ). شودمی برند به وفاداری به اجتماعی منجر تأثیرات

 که دهدمی نشان ارائه نمودند. نتایج "تجربی مطالعه یک: برند به وفاداری و برند به اعتماد ،برند به عشق روی تجاری

 مثبت تأثیر برند به وفاداری بر برند به اعتماد و برند به عشق است، تجاری نام به مثبت اعتماد و عشق دارای برند تجربه

. نداشته است برند وفاداری بر تأثیری هیچ داده که تعامل مشتری )مشارکت( (، نشان1414) 1لی و همکاراننتایج  .دارد

ارتباط  برند بودند. به وفاداری بر مشتری مشارکت تأثیر میانجی کامل طورهر دو به مشتری اعتماد و برند به دلبستگی

مشتری به  اعتماد-مشتری وفاداری-مشارکت مشتری رابطه از ترنزدیک وفاداری برند با دلبستگی برند-مشارکت مشتری

-قابل طوربه برند مشهور، با تجاری رابطه یک داد که (، نشان1414ژانگ و همکاران ) مطالعه هاییافته بوده است. برند

 تجاری نام به عشق بر مثبتی تأثیر تجاری نام به اعتماد خود، نوبهکند. بهمی بینیپیش را برند به وفاداری و اعتماد توجهی

 برند رابطه. گذاردمی تأثیر رفتاری و نگرشی وفاداری بر تجاری نام به عشق و تجاری نام از که آگاهیحالی در دارد.

 .گذاردمی تأثیر برند به وفاداری بر که است برند به عشق و برند به اعتماد طریق از غیرمستقیم ایواسطه تأثیر دو دارای

 بین رابطه توجهیقابل طوربه تجاری، مشتریان به نام احترام و اند که عشقگیری نموده(، نتیجه1419سانگ و همکاران )

 ایجاد رشد کشف عشق برای علائم نظریه که دهدمی نشان این و کندمی تعدیل را تجاری نام به وفاداری و اعتماد

                                                           
1
Li et al. 

 شخصیت برند

دهان به تبلیغ 

 دهان

 برند اعتماد

 

 وفاداری مشتری

 عشق به برند
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-صادق داشتند. مثبت رابطه برند به وفاداری با برند به اعتماد که شد داده نشان همچنین. است مفید تجاری نام به وفاداری

و  یوفادار عشق به برند، یبرند و ابعاد آن بر رو تیشخص ریتأث یبررس بهای مطالعهدر (، 1195وزیری و همکاران )

 هر در نتایج، طبقو  پرداخته "(یارهیزنج یهاو فروشگاه ینترنتیا یهایفروشمطالعه: خرده مورد)دهان  به دهان غاتیتبل

 در و غیرمستقیم طوربه اول جامعه در. است داشته تأثیر وفاداری و به برند عشق روی بر برند شخصیت جامعه دو

 در وفاداری و برند به عشق میانجی نقش .دارد تأثیر دهان به دهان تبلیغات بر غیرمستقیمو  مستقیم طوربه دوم جامعه

(، 1191انصاری و همکاران )براساس مطالعه  .استشده  تأیید به دهان دهان تبلیغات و برند شخصیت بین رابطه

ثیر مثبت دارد. اعتماد به برند با دلبستگی به برند، تعهد أشخصیت برند بر اعتماد به برند، دلبستگی به برند و تعهد به برند ت

ثیر مثبت دارد. أتعهد به برند تمشتری رابطه مستقیم دارد. دلبستگی به برند بر ( استفاده)به برند، رضایت، وفاداری و خرید 

بیکزاد و . ندقیم دارمشتری و تبلیغات دهان به دهان رابطه مست (استفاده) رضایت، وفاداری و تعهد به برند با خرید

 به عشق آذربایجان شرقی استان در مد هایلباس جوان خریداران میان روابط در کهد نده(، نشان می1198همکاران )

 ایواسطه تأثیر شده، شناخته جوان خریداران در میان دهان به دهان تبلیغات ایجاد در تأثیرگذار عامل ترینمهم برند

 .واقع گردید تأیید مورد دهان به دهان تبلیغات گیریشکل در برند به عشق و سبز برند به وفاداری

 شناسی پژوهشروش

 درصدد پیمایشی است،-توصیفی هاداده گردآوری شیوة نظر از و کاربردی هدف لحاظ به که حاضر پژوهش

 این در جامعه آماریاست.  مشتریان در جهت وفاداری عشق به برند بر برند شخصیت و اعتماد تأثیر تبیین و توصیف

 همکارانو  فورتز، پرسشنامه استاندارد هادادهابزار گردآوری  .باشندشهر اصفهان میپوشاک ماکسیم در مشتریان  مطالعه

پرسشنامه که دارای اطلاعات  151پرسشنامه، توزیع گردید که از این تعداد،  155بدین منظور، است. ( بوده 1419)

 نظر از گیریبهره با حاضر پژوهش اعتبار یا روایی ها مورد استفاده قرار گرفتند.صحیح و کامل بودند برای تحلیل داده

 پس از اعمال نظرات، انجام اصلاحات و رفع و است گرفته قرار بررسی مورد و مشاور راهنما استاد دانشگاه، اساتید

 از روایی سنجش برای . همچنین،گردید تأیید نظرانصاحب و اساتید از مجدد نظرخواهی با آزمون روایی ابهامات،

آلفای  ضریب و شد استفاده ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای از پایایی برازش منظوربه و واگرا روایی و همگرا روایی

سازی حداقل ، از روش مدلهاداده تحلیل منظوربه، . در این پژوهشدست آمدبه 51/4 با ربراب پژوهش مدل کرونباخ

 .گردید استفاده Smart PLS 3افزار کمک نرمبه( PLS-SEMمربعات جزئی )

 های پژوهشیافته
:( به نمایش درآمده است1شناختی نمونه مورد نظرسنجی قرارگرفته در جدول )جمعیت هایتوصیفی از ویژگی تحلیل   

دهندگان: آمار توصیفی پاسخ1 جدول  

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی هاگروه متغیر توصیفی

 01 01 181 مرد جنسیت

 %144 89 111 زن

 81 81 110 متأهل وضعیت تأهل

 %144 00 115 ردجم
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 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی هاگروه متغیر توصیفی

 

 مدرک تحصیلی

 1/1 1/1 10 لیسانس و بالاترفوق

 8/11 1/14 00 لیسانس

 1/89 0/11 118 دیپلمدیپلم و فوق

 %144 5/04 181 تر از دیپلمپایین

 

 

 سن افراد

 0/18 0/18 89 سال و کمتر 18

 5/84 0/18 118 سال 18-11

 0/51 1/14 110 سال 08-11

 1/91 0/10 81 سال 88-01

 %144 9/1 18 سال و بیشتر 88

 

 دفعات خرید

 0/51 0/51 111 یک مرتبه

 1/91 1/18 85 مرتبه 14تا  8بین 

 %144 0/1 11 مرتبه 14از بیش 

  %144 151 جمع

 

 سنجش بارهای عاملی

ها در های این پژوهش، مشاهده شد که تمامی بارهای عاملی پرسشهای پرسشنامهبا اجرای مدل و تحلیل عاملی داده

مدل مفهومی را های های انتخابی موجود، سازهدهد که شاخصاین امر نشان می .بالاتر بوده است 0/4مرتبه اول از 

مطابق ( CRپایایی ترکیبی )آلفای کرونباخ و  هایشاخصبررسی  (.1191)داوری و رضازاده،  کندگیری میاندازه

باشند و پایایی می 0/4، همگی بالاتر از ه ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی پنج متغیردهد کنشان می( 1جدول )

 (.1191گردد )داوری و رضازاده، تأیید میگیری نیز های اندازهمناسب مدل

 هاهای روایی و پایایی سازهمقادیر شاخص: 1دول ج

 

 

 

 

 

 

 

دست و در حد مناسبی به 8/4تمامی متغیرهای مدل بالاتر از  AVEشود، مقادیر ( مشاهده می1طور که در جدول )همان

کدام از بنابراین هر ؛ گیری قابل تأیید استهای اندازهو روایی همگرای مدل بودهآمده است. متغیرها دارای اعتبار درونی 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 104/4 555/4 511/4 شخصیت برند

 801/4 580/4 050/4 برند اعتماد

 814/4 511/4 541/4 عشق به برند

 811/4 551/4 508/4 وفاداری به برند

 801/4 511/4 014/4 تبلیغ دهان به دهان
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روایی واگرا، از طریق  گیری متغیرهای پژوهش برخوردار هستند.های مدل از روایی و پایایی مطلوبی جهت اندازهسازه

شود )داوری ها محاسبه میهایش در مقابل همبستگی این سازه با سایر سازهمقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخص

د که دهمی نشان( 1دست آمده در جدول )ماتریس به 1لارکر -معیار فورنلاستفاده از بر اساس (. 1191و رضازاده، 

. مقادیر قطر اصلی برای هر متغیر پنهان، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان انعکاسی موجود در مدل بیشتر است

 .تأیید استقابل گیری پژوهش های اندازهبه این معنا که روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل

 لارکر جهت بررسی شاخص روایی واگرا-: شاخص فورنل1جدول 

 

 

 

 

 

 

 برازش مدل ساختاری

بیشتر باشند تا بتوان در  91/1به این صورت است که این ضرایب باید از  t ضرایببرازش مدل ساختاری با استفاده از 

( تمامی ضرایب 1(. مطابق جدول )1191ها را تأیید کرد )داوری و رضازاده، % معنادار بودن آن98سطح اطمینان 

% 98ها و روابط میان متغیرها را در سطح اطمینان بیشتر است که این امر معنادار بودن تمامی پرسش 91/1از  Z معناداری

 دهد.نشان می

R) هایمعیار
Q) و 2(2

2)3 

Rدومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش، ضرایب 
زای مربوط به متغیرهای پنهان درون 2

R)وابسته( مدل است و 
، 19/4زا دارد و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون 2

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته شده است )داوری و رضازاده، به 10/4و  11/4

باشد و تأثیرپذیری قوی از متغیر می 190/4ی عشق به برند برابر با ه( مقدار ضریب تعیین ساز0(. مطابق جدول )1191

Rدهد و مقدار زایش را نشان میبرون
زای خود است و تأثیر متوسط متغیر برون 118/4ی وفاداری به برند، برابر با سازه 2

Rدهد. مقدار را نشان می
زای گر تأثیرپذیری ضعیف از متغیر بروناست و بیان 151/4، برابر با تبلیغ دهان به دهانی سازه 2

Rتوان گفت: خود است. در مجموع می
که مقدار در صورتیها نشان از مناسب بودن برازش مدل ساختاری را دارند.  2

Qبینی مدل معیار قدرت پیش
ترتیب را کسب نماید، به 18/4و  18/4، 41/4زا، سه مقدار ی دروندر مورد یک سازه 2

زای مربوط به آن را دارد )داوری و رضازاده، های برونبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهپیشنشان از قدرت 
                                                           
1
 fornell & larcker 

2
 R Squares 

3
 Stone-Geisser Criterion 

 8 0 1 1 1 متغیرها ردیف

     515/4 شخصیت برند 1

    011/4 051/4 برند اعتماد 1

   005/4 015/4 801/4 عشق به برند 1

  084/4 140/4 058/4 005/4 وفاداری به برند 0

 011/4 184/4 018/4 010/4 815/4 تبلیغ دهان به دهان 8
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Qشود که مقدار جدول مشاهده می مطابق(. 1191
-باشد و نشان از قدرت پیشدرصد می 18متغیر عشق به برند، بالای  2

Qبینی قوی مدل را دارد. همچنین مقدار 
بینی متوسط مدل را نشان از قدرت پیش 150/4متغیر وفادرای به برند برابر با  2

 بینی نزدیک به متوسط این متغیر است.است و گویای قدرت پیش 41/4نیز، بالاتر از  تبلیغ دهان به دهاندارد. متغیر 

 زای مدل پژوهشهای درون: مقادیر ضریب تعیین سازه0 جدول

R سازه
Q میزان تأثیر 2

 میزان تأثیر 2

 قوی 189/4 قوی 190/4 عشق به برند

 متوسط 150/4 متوسط 118/4 وفاداری به برند

 نزدیک متوسط 459/4 ضعیف 151/4 تبلیغ دهان به دهان

 برازش مدل کلی

شود و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل گیری و ساختاری میمدل کلی خود شامل دو بخش مدل اندازه 

میانگین مقادیر  شده( مقدار محاسبه8گردد. مطابق جدول )استفاده می GOFنام تنها از یک معیار به و شودکامل می

تبلیغ دهان به برند، عشق به برند، وفاداری به برند و  اعتماداشتراکی متغیرهای پنهان مدل یعنی متغیرهای شخصیت برند، 

Rدست آمده و میانگین مقادیر به 808/4برابر با  دهان
بوده است. در  010/4زای مدل، برابر با متغیرهای پنهان درون 2

عنوان مقادیر ضعیف، به 18/4و  18/4، 41/4محاسبه گردید و با توجه به سه مقدار  055/4برابر با  GOFنتیجه معیار 

از برازش قوی مدل کلی پژوهش حکایت  055/4مقدار (، 1191)داوری و رضازاده،  GOFمتوسط و قوی، برای معیار 

 دارد.

 : برازش مدل کلی پژوهش8جدول 

 نتیجه بررسی GOF مقدار معیار    میانگین مقادیر میانگین مقادیر اشتراکی 

808/4 مدل کلی  010/4  055/4  برازش قوی 

 هافرضیهبررسی ضرایب استانداردشده بار عاملی مسیرهای مربوط به هر یک از 

مثبت و  شخصیت برند بر عشق به برندنشان داد که تأثیر شخصیت برند و عشق به برند مسیر میان متغیر  zضریب معناداری 

( 1بر اساس جدول ) ،کندکه چه مقدار از تغییرات متغیر عشق به برند را متغیر شخصیت برند تبیین میمعنادار است. این

ضرایب معناداری کند. درصد از تغییرات متغیر عشق به برند را تبیین می 14میزان به  شخصیت برند. شده استبررسی 

 قابل مشاهده است. (1) در جدول توسط ضرایب استانداردشده،تأثیر سایر متغیرها در روابط مدل سایر روابط و 

 : ضرایب مسیر متغیرهای مدل پژوهش(1جدول )

 نتیجه t-value ضریب مسیر مسیر فرضیه

 پذیرش فرضیه 450/1 191/4 عشق به برند -شخصیت برند  اول

 پذیرش فرضیه 810/11 010/4 عشق به برند -برند  اعتماد دوم

 پذیرش فرضیه 951/11 140/4 وفاداری به برند -عشق به برند  سوم

 پذیرش فرضیه 411/11 018/4 تبلیغ دهان به دهان –عشق به برند  چهارم
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

برند بر عشق به برند و  اعتمادو با هدف بررسی تأثیر شخصیت و  پوشاکاین پژوهش در زمینه عشق به برند در صنعت 

ها اصفهان انجام گرفته است. یافته پوشاک جین وست شهرمشتریان  تبلیغ دهان به دهانآن در وفاداری به برند و  رابطه

 ها از جملههای رقابتی شرکتعنوان یکی از مزیتبازاریابی، برند شرکت بهدهد که برای رسیدن به اهداف نشان می

-اهمیت شایانی دارد و قادر است در جذب و نگهداری مشتریان از طریق ایجاد روابط صمیمانه برند پوشاک جین وست،

ایفا کند و  تبع آن عشق به برند و کسب رضایت مشتریان از محصولات شرکت و جلب اعتمادشان نقشمشتری و به

کنندگان محصولات خود را به مشتریان وفادار تبدیل نموده و ضمن کسب درآمد بیشتر و سودآوری بالاتر نسبت مصرف

های بازاریابی به رقبا، از طریق تبلیغات دهان به دهان مشتریان و تحقق اهداف تبلیغاتی شرکت، به مزیت کاهش هزینه

گذاری خود را توانند توجه و سرمایهها با آگاهی بیشتر از مزایای برند شرکت، میبنابراین بازاریابان شرکت ؛دست یابند

های این پژوهش به اهداف استراتژیک شرکت نائل آیند. اهمیت بر روی برند شرکت افزایش داده و با تقویت مؤلفه

ها از مشتریانی راضی و پژوهش حاضر در این است که موفقیت بازاریابان در این زمینه باعث خواهد شد که شرکت

همراه داشته و سودآوری شرکت را برای زمان بلندمدت تسهیل و تضمین وفادار برخوردار شوند که سبقت از رقبا را به

 رضایت از فراتر عاطفی پیوند بیانگر که "برند به عشق" ایجاد ،تجاری نام با کنندهمصرف دائمی رابطهمنظور بهنماید. می

 عاشق گویی که کنندمی رفتار طوری وفادارند، برند به عشق با کهمشتریانی. است ضروری وفادار باشد، مشتریان گروه

 ارتباط طریق از و هستند تجاری نام به وفادار هاهستند. آن هادیگر گزینه به نسبت برند مطلوب خود دنبالبه و اندشده

 این از برخی. است لازم مشتریان در برند به عشق ایجاد برای مختلفی عوامل. کنندمی درباره برند صحبت دهان به دهان

 دو تأثیر حاضر، مطالعه در. است اجتماعی خود و جستجوی تنوع تصویر برند،اعتماد برند، شامل شخصیت برند،  عوامل

 را خاصی برند و کالا گرفت. مشتریان، قرار بررسی مورد برند به عشق ایجاد برند در اعتمادشخصیت برند و  متغیر

 و دریافتی اعتبار عنوانبه برند اعتماد اگر است. متناسب هاشخصیت آن با کنندمی فکر که آنجا کنند ازمی خریداری

 مشتری اگر. آیدمی وجودبه تجاری نام و مشتری بین عاشقانه رابطه یک ،ودش بیان محصول یک مورد در اندیشینیک

 و دور هایآدم به را برند وی و شودمی ایجاد مشتری در برند به وفاداری باشد، داشته تجاری نام به نسبت عشق احساس

های پیشین، ارتباط عشق به برند با وفاداری به در این پژوهش با مرور ادبیات و بر اساس پژوهش. کندمی پیشنهاد بر خود

 ارزیابی قرار گرفته است:های زیر مطرح و مورد مشتری برجسته شده و فرضیه تبلیغ دهان به دهانبرند و 

توان می بنابراین ؛است 450/1برابر با  t آمارهاست. مقدار  191/4برابر با  شخصیت برند بر عشق به برندضریب مسیر 

 ترینمهم (.0)جدول  و فرضیه اول تأیید گردید شتهتأثیر مثبت و معناداری دا شخصیت برند بر عشق به برنداستنباط نمود 

 گیریشکل برای گویدمی که ( دریافت1995) فورنیر مطالعات از توانمی را برند عشق با برند شخصیت نشانه ارتباط

با بررسی مطالعات داخلی و خارجی صورت  شود. درک انسانی شبه هایبا ویژگی برند باید برند با فرد بین ارتباط

(، شخصیت برند بر عشق به برند تأثیرگذار 1411)راغه اسماعیل و اسپینی مطالعه  نتایج گرفته در این خصوص، مطابق
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 روی بر برند شخصیت (، نشان دادند که1195وزیری و همکاران )صادق .که با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد است

 تجانس که دهدمی نشان( نیز 1198دانشیان و همکاران ) هاییافته .است داشته تأثیر مستقیم وفاداری و به برند عشق

 اعتمادضریب مسیر  .و با نتایج این پژوهش مشابهت دارد است برند به علاقه قوی برای کنندهبینیپیش برند شخصیت

برند بر عشق  اعتمادتوان استنباط نمود میو  است 810/11برابر با  t آمارهاست. مقدار  010/4برابر با  برند بر عشق به برند

و  ژانگنتایج پژوهش  .گیرددوم پژوهش مورد تأیید قرار می بنابراین، فرضیه؛ تأثیر مثبت و معناداری دارد به برند

برند بر عشق به برند تأثیر مثبت دارد و با نتایج تحقیق  اعتمادنشان داد که ( 1414) نواز و همکاران و (1414همکاران )

-قابل طوربه تجاری، مشتریان به نام احترام و اند که عشقگیری نموده(، نتیجه1419سانگ و همکاران )باشد. همسو می

 داد نشان( 1191انصاری و همکاران ) مطالعه هاییافته .کندمی تعدیل را تجاری نام به وفاداری و اعتماد بین رابطه توجهی

با نتایج و  رابطه مستقیم دارد مشتری( استفاده)اعتماد به برند با دلبستگی به برند، تعهد به برند، رضایت، وفاداری و خرید 

 951/11برابر با  t آمارهاست. مقدار  140/4برابر با  بر وفاداری به برند عشق به برندضریب مسیر  .تحقیق همخوانی دارد

سوم پژوهش  بنابراین، فرضیه؛ تأثیر مثبت و معناداری دارد بر وفاداری به برند عشق به برندتوان استنباط نمود میو  است

 برند و به عشق بین (، ارتباط1411با بررسی مطالعات انجام شده پیشین، در پژوهشی لی )گیرد. مورد تأیید قرار می

برند  به و وفاداری برند به عشق بین این ارتباط اجتماعی تأثیرات و نفس دو متغیر عزت دهد وبرند را نشان می به وفاداری

 که رابطه داد (، نشان1414نواز و همکاران ) مطالعه هاییافته. که با نتایح تحقیق حاضر مشابهت دارد کندرا تعدیل می

 وفاداری پیشینه ترینمهم از یکی تنها نه برند به عشق برند وجود دارد. به و وفاداری برند به عشق هایسازه بین داریمعنا

 را خود عشق زن، و مرداز  کنندگانمصرفمعرفی شده است.  برند ویژه ارزش کنندهبینیپیش ترینقوی بود، بلکه برند به

 دادند نشان( 1411) یونال و آیدین ( و1419فورتز و همکاران ) ،(1414کنند. مادلین و همکاران )می تبدیل وفاداری به

های مطالعه ژانگ و همکاران یافته و با نتایج این تحقیق یکسان است. دارد مثبت تأثیر برند به وفاداری بر برند به عشق که

 و نگرشی وفاداری بر تجاری نام به عشق داد که نشان لوحی هایی رایانهیک برند پایدار در حوزه ایجاد( برای 1414)

 و طور مستقیمبه مشتری وفاداری برند بر به ( عشق1411بر اساس تحقیق فرییرا و همکاران ) .گذاردمی تأثیر رفتاری

 عامل برند به عشق ( نیز نشان دادند1198بیکزاد و همکاران ) .است گذارتأثیر مشتری رضایت طریق از غیرمستقیم

باشد. های تحقیق میکه مشابه با یافته باشدمد پوشاک می جوان خریداران در میان وفاداری ایجاد تأثیرگذاری در

توان میو  است 411/11برابر با  t آمارهاست. مقدار  018/4برابر با  تبلیغ دهان به دهانبر  عشق به برندضریب مسیر 

چهارم پژوهش موردتأیید  بنابراین، فرضیه ؛تأثیر مثبت و معناداری دارد تبلیغ دهان به دهانبر  عشق به برنداستنباط نمود 

تبلیغ دهان به عشق به برند بر ( 1411) یونال و آیدینو ( 1411نتایج مطالعه شاکری و همکاران )بر اساس گیرد. قرار می

 خودشان مطالعه (، در1411اسپینلی ) و اسماعیلباشد. راغه تأثیر مثبت داشته است که با نتایج این تحقیق، همسو می دهان

 هایمارک جوان کنندگانمصرف بین در دهان به دهان مثبت تبلیغات ایجاد در را برند به عشق و شخصیت تأثیر

 طوربه هم برند بهعشق (، 1195وزیری و همکاران )صادق مطالعه. طبق دادند قرار تأیید مورد شده مد پوشاک تجاری
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 خودابرازی بین ارتباط مناسبی در گریمیانجی نقش هم و شودمی دهان به دهان تبلیغات و به وفاداری منجر مستقیم

. هماهنگ استو با نتایج این تحقیق  کندمی ایفا دهان به دهان و تبلیغات وفاداری با جویانهلذت محصولات و برند

 به دهان تبلیغات ایجاد در تأثیرگذار عامل ترینمهم برند به عشق دهند(، در پژوهشی نشان می1198بیکزاد و همکاران )

 .مشابه نتایج این تحقیق است که هواقع گردید تأیید مورد شده و شناخته جوان خریداران در میان دهان

برند بر عشق به برند،  اعتمادتأیید تأثیر متغیر شخصیت و  نظری پژوهش و عمل آمده، مبانیهای بهبر اساس نتایج آزمون

آنان و حفظ مشتریان  تبلیغ دهان به دهانچنین با توجه به اهمیت نقش عشق به برند بر وفاداری مشتریان به برند و هم

سازی بهینه لازم در جهتشود تا با اتخاذ راهبردهای پیشنهاد می جین وستمدیران پوشاک شرکت، موارد ذیل به 

شود که شرکت برای افزایش پیشنهاد میهمچنین کنندگان، گام بردارند. عملکرد تولید و فروش و تأثیر بر رفتار مصرف

های کارکنان را بهبود بخشد و سیستم های جبران خدماتسیستم های اطلاعاتی مدیریت و، سیستمارتباط مثبتکیفیت 

 تجاری، نام به وفاداری گیریشکل اساسی شرط عنوانرضایتمندی به .اندازی کندمشتریان را راهمانیتورینگ رضایت 

 دقیق طوربه باید متخصصان و مدیران مشتری، رضایت جلب برای که ؛باشد بازاریابان و مدیران توجه مورد مدام باید

 را تبلیغات میزان با ابزار متنوعتبلیغات  مدیران تبلیغات، طراحی در .کنند مشخص را مشتریان هایویژگی و ترجیحات

وجود  اغلب در کنند. پرداخت و بپسندند را آن سازگار با شخصیت خود بتوانند مشتریان، که ایگونهبه دهند، افزایش

ویژگی و وقتی  این، بر علاوه. ندارد وجود تجاری نام به عشق از احساسی هیچ هستند، بیشتر تنوع دنبالبه که مشتریانی

. مدیران با شناخت مشتریان یابدمی کاهش تجاری نام به مشتری وفاداری یابد،می افزایش طلبی مشتریانخصوصیت تنوع

 نظر از تواندمی تجاری مارک یک به عشق نسبت احساس ایجاد عواملگذاری شرکت را هدایت کنند. توانند سرمایهمی

به مدیران  توانمی بنابراین، ؛دهد نشان تفاوت( غیره و مردان زنان، بزرگسالان، جوانان،) کنندهمصرف مختلف هایگروه

 باید شوند. مدیران بررسی کنندهمصرف مختلف هایگروه نظر از باید برند به عشق بر تأثیرگذار عوامل که کرد پیشنهاد

 تجاری نام داشتن دوست به وادار را مشتریان اگر بتوانندباشد و  مشتری هیجان محرک که کنند ایجاد را محصولی بتوانند

توانند با توجه به تأثیر پژوهشگران آتی میکنند.  تشویق مثبت دهان به دهان انتشار به را هاتوانند آنمی ترراحت کنند،

ها را مؤلفهمشتریان، رابطه این  دهان به دهان تبلیغمستقیم متغیر شخصیت برند و اعتماد برند بر وفاداری به برند و 

های دیگری از زمینهصورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق میانجی عشق به برند بسنجند و با شناسایی پیشزمان، به هم

لازم به  پذیری مدیران بازاریابی شرکت در ایجاد دلبستگی مشتریان به برند شرکت را ارتقا دهند.عشق به برند، انعطاف

ها تعمیم داد و باید در این خصوص ها و سازمانان با اطمینان به دیگر صنایع، شرکتتونتایج حاصله را نمیذکر است 

کار  های بهداشتی و عدم همکاری مشتریان،شرایط کرونایی و الزام رعایت دستورالعمل محدودیت وجود احتیاط نمود.

 دشوار نموده بود.تا حدی ها را برای محقق آوری دادهجمع
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Abstract 

Many companies adopt one of their basic marketing strategies to attract customers and seek 

to attract the attention and opinion of their customers. One way to achieve this goal is to 

differentiate through the brand, and for this reason, the importance of the brand and its impact 

on the sales of institutions is increasingly expanding. This research is applied in terms of 

purpose, quantitative in terms of data and descriptive-survey in terms of methodology. The 

statistical population in this study is the customers of Jean West clothing in Isfahan. Data 

were collected using a researcher-made questionnaire whose validity and reliability were 

confirmed (Cronbach's alpha 0.81). The present study was conducted using a quantitative 

method using a questionnaire distributed among 382 Jean West clothing customers and the 

data were analyzed using the partial least squares method of the PLS-SEM structural equation 

model. The results showed that brand personality and brand trust have a direct and positive 

effect on brand love. Brand love also has a direct and positive effect on customer loyalty to 

the brand and word of mouth. Therefore, marketing managers are advised to pay special 

attention to increasing brand loyalty and word-of-mouth advertising by strengthening the 

factors affecting brand love, while creating and strengthening it. 
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