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Abstract: The present study analyzed the circular role of service revival in the 

influence of ethical marketing on customers' attitudinal loyalty. The results have 

been obtained by examining the opinions of customers of LC Man clothing 

stores in Tehran. The research method is descriptive, which was implemented 

by the survey method. The sample size of the research was 384 people, which 

was obtained based on Cochran's formula based on an unknown statistical 

population. Non-probability sampling method was available. Data collection 

was done based on ethical marketing questionnaires by Safari et al. (2016), 

service revival by Sengupta et al. (2014), and attitudinal loyalty by Ivanchitzky 

et al. (2006). The validity of the questionnaires was examined and confirmed 

based on content validity using the opinions of experts, face validity based on 

the views of a number of statistical societies, and construct validity using the 

factor analysis method. Attitudinal loyalty was estimated at 0.84 and service 

recovery at 0.77. Data analysis was done at two levels, descriptive statistics and 

inferential statistics, including structural equation modeling by Smart-PLS 

statistical software. The results showed that ethical marketing and service 

revival has an effect on attitudinal loyalty with effect coefficients of 0.336 and 

0.355, respectively, and ethical marketing has an effect on service restoration 

with an effective coefficient of 0.413. Finally, it can be said that ethical marketing 

has, directly and indirectly, affected the attitudinal loyalty of customers; In 

other words, service revival has played a mediating role in influencing ethical 

marketing on customers' attitudinal loyalty. 

Keywords: Service Revival, Ethical Marketing, Attitudinal Loyalty, LC Man 

Apparel.  

 

Extended Abstract 

Introduction 

Today, maintaining and strengthening customer loyalty in line with a 

company's products or services is generally the main and central point 

of marketing activities; If the characteristics of the brand are known and 
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defined correctly, it can lead to customer loyalty. Rapid changes in today's world have made 

organizations face various challenges. Meanwhile, there are successful organizations that use the 

opportunities created for their benefit with the help of management tools and new technologies. 

Customer loyalty is defined as brand bias and behavioral response over time; So that a person 

prefers a particular brand over other brands and makes a decision about it as a psychological 

commitment (Ziii r & Narcıkrr    0066). In today's hyper-competitive era, there is no organization 

or company that can achieve success without paying attention to the needs and demands of 

customers and satisfying them. An increase in loyalty can lead to predictable revenue streams from 

customers, as well as an increase in revenue over time. Without customer loyalty, the best business 

models will soon fall apart. In an effort to develop a loyal customer base, most organizations try 

to continually give their best to satisfy their customers and develop long-term relationships with 

them. Loyalty is a favorable attitude towards business that leads to repeat purchase behavior (Zehir 

&NNrr ıı krr6666666). Reviving the service (services) is an act that the service provider has done to 

compensate for the insufficiency (failure) in providing the service, to address the customer's 

complaints and provide their satisfaction (6iii r & Narıı krr ,,  6666). Ethical marketing is one of 

the things that can affect the improvement of customer loyalty to the brand. Ethical marketing is 

a field of applied ethics that deals with ethical principles hidden in marketing behavior, promotion 

and regulation. In order to be able to attract the opinion of buyers towards buying the company's 

products sustainably and to face less regret from buying, companies should instill some kind of 

confidence in the correctness and honesty of the product advertisements to the buyers in their 

marketing method. This issue, which has been widely discussed in management and market 

science today, is called ethical marketing (Jandaghi et al., 2017). According to the above materials, 

the researcher tries to answer whether ethical marketing has a significant effect on the attitudinal 

loyalty of customers by emphasizing the mediating role of service revival?           

Theoretical framework 

The word "revival" was used for the first time in the field of service in an advertising campaign 

titled "Customer First" by British Airways. Service recovery is an attempt by an organization to 

compensate for the negative effects of a failure or defect. When service failure occurs, effective 

use of service recovery strategies is very important in order to achieve customer satisfaction. 

Revival of services has two dimensions: technical dimension and functional dimension. The 

technical dimension refers to what customers get as a result of the organization's efforts to revive 

services, and the functional dimension refers to how this process is carried out (Ghezelbash, 2021). 

Previous research on service recovery shows that customer response is largely dependent on the 

severity of the service failure. Miller et al. (2003) proposed a framework for service recovery that 

includes the steps of decompensation, immediate compensation, and follow-up. Their findings 

showed that among the customers whose problems were resolved, 90% intended to refer for more 

services (Esmaili, 2017). Among the customers whose problem was not resolved, only 22% were 

willing to refer again. As a result, revival is considered as one of the important factors of gaining 

customer trust. Boshoff (1997) prepared a questionnaire called Recast to measure customer 

satisfaction related to service recovery strategies. This questionnaire included the dimensions of 

service revival, which are: a) communication, b) authority, c) feedback, d) terminology, c) 

explanation, d) concrete things (Fatahi Moghadam, 2018). 

Loyalty has been defined in many ways. Some views understand loyalty as a simple repetition of 

the purchase process, and other views go further and look at the cognitive aspects of this loyalty 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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(Nouri Razi Al-Awadi et al., 2022). Loyalty is the creation of a deep commitment to repurchase 

by supporting a product or service continuously in the future and repeating the regular purchase 

of the brand despite the situational influence and existing marketing efforts that may cause 

behavior change (Alahverdi & Landaran Esfahani, 2022). Loyal customers repeatedly refer to their 

favorite organization to buy products or use services (Taleghani & Einy dlejani, 2021). This 

loyalty, which consists of guiding and leading a positive attitude and behavior, such as buying 

again, supporting and offering to buy, can include loyalty to the brand name of products and 

services (Gholipour domyeh, 2023). 

Methodology 

The current research is applied in terms of purpose and descriptive in terms of correlation type in 

terms of data analysis. The statistical population of the current research is made up of all the 

customers of LCMAN clothing stores in Tehran. Based on the formula for determining the sample 

size of the unknown statistical population (Cochran's formula), the sample size of 384 customers 

was obtained by available sampling method. Library and field methods were used to collect data. 

In the field part, in order to collect data, the standard questionnaires of ethical marketing by Safari 

et al. (2016), revival of services by Sengupta et al. (2014) and attitudinal loyalty by Ivanchitzky et 

al. (2006) were used. Considering that all the questionnaires used in the current research have been 

examined by university professors and experts and their validity and reliability have been 

measured, but in order to improve the validity of the questionnaires, the researcher also checked 

the validity and reliability of the research tools. In order to determine the validity of the research 

tool, form and content validity were used, which were confirmed. Cronbach's alpha coefficient 

was used to determine the reliability of the research tools. In order to analyze the collected data, 

descriptive and inferential statistical methods were used. To test the research hypotheses, first, the 

Kolmogorov Smirnov test was used to check the normality of the data distribution and the 

structural equation technique was used to check the effect of independent and mediating variables 

on the dependent variable using SmartPLS statistical software. 

Discussion and Results 

The results of data analysis show that the significance level of the Kolmogorov-Smirnov test for 

all research variables is less than 0.05. As a result, all research variables have a non-normal 

distribution. Therefore, in order to analyze the data, Smart-PLS statistical software has been used. 

The outputs of this software show that the factor loading for any question is not less than 0.5. 

Therefore, no questions will be excluded from the analysis. The final structural equation model 

has been used to analyze the mediating role of service recovery in the influence of ethical 

marketing on customers' attitudinal loyalty. The output of the software was used to check the 

hypotheses and test the significance of the path coefficients between the variables. The path 

coefficients and the results related to their significance show that the research hypotheses have 

been confirmed. In order to investigate the mediating role of service recovery in the effect of 

ethical marketing on attitudinal loyalty, the bootstrap method was used, the results of which show 

the confirmation of the relevant hypothesis. 

Conclusion 

The results related to the first hypothesis showed that the strength of the company's ethical 

marketing effect on service recovery was calculated as 0.413, which shows that the 

correlation is favorable. The significance statistic of the test is also 8.335, which is more 
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than the critical value of t at the 5% error level, i.e. 1.96, and it shows that the observed 

correlation is significant. Therefore, it can be said that the company's ethical marketing 

has a positive and meaningful effect on the revival of services. These results are consistent 

with the research findings of Fatahi Moghadam (2018) and are supported. In this regard, 

it can be said that inadequacy and negligence in providing services creates an internal 

process in customers and creates a feeling of stress and negative experiences in customers. 

During the service failure process, the company's customers think of strategies to deal 

with this problem, such as expressing their dissatisfaction. The results related to the second 

hypothesis showed that the power of the revival of the company's services on the 

attitudinal loyalty of customers was calculated as 0.355, which shows that the correlation 

is favorable. The significance statistic of the test is also 7.823, which is more than the 

critical value of t at the 5% error level, i.e. 1.96, and it shows that the observed correlation 

is significant. Therefore, it can be said that the revival of the company's services has a 

positive and significant effect on the attitudinal loyalty of customers. These results are 

consistent with and supported by the research findings of Demirgunesh (2015). In this 

regard, it can be said that the presence of diverse products with different brands will have 

an effect on customer satisfaction and reducing their perceived risk. The right price of the 

products and the availability and facilitation of the purchase process on the sites play a 

major role in reducing the risk of customers in this field. The results related to the third 

hypothesis showed that the strength of the company's ethical marketing effect on 

customers' attitudinal loyalty was calculated as 0.336, which shows that the correlation is 

favorable. The significance statistic of the test is also 7.011, which is more than the critical 

value of t at the 5% error level, i.e. 1.96, and it shows that the observed correlation is 

significant. Therefore, it can be said that the company's ethical marketing has a positive 

and significant effect on the attitudinal loyalty of customers. These results are consistent 

with and supported by the research findings of Abbas et al. (2019). In this regard, it can 

be said that providing the desired services to the customers has created trust among the 

customers and compels them to visit this store in different situations. The fourth 

hypothesis analyzes the mediating role of service revival in influencing the company's 

ethical marketing on customers' attitudinal loyalty. The results showed that the 

significance level is equal to 0.001 and smaller than 0.05 and the confidence interval does 

not include zero. Therefore, the hypothesis of the research is accepted. This means that 

service revival plays a mediating role in the effect of ethical marketing on attitudinal 

loyalty. These results are consistent with the research findings of Eskanderpour et al. 

(2021) and Rezaei (2018). In explaining this hypothesis, it should be stated that consumers 

should first get acquainted with a particular commercial brand so that they can 

subsequently acquire a mentality and an image of that brand.    

http://msds.iauzah.ac.ir/


 
 

 

دارـه پایـت و توسعـات مدیریـمطالع  

 ۱۴۷-۱۶۵صفحه  – ۱۴۰۲ بهار، اولوم، شماره سسال 

Homepage: https://msds.zahedan.iau.ir 

  ینگرش یبر وفادار یاخلاق یابیبازار یرگذاریثأخدمات در ت اءینقش اح

 *۲عسگری محمد هادی،  ۱جواد براتیمحمد 

 .رانیمهر البرز، کرج، ا یسسه آموزش عالؤواحد البرز، م ،یبازرگان تیریکسب و کار، گروه مد تیریکارشناس ارشد مد .1
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بر  یاخلاق یابیبازار یرگذاریثأخدمات در ت اءیاح ینقش حلقو لیمطالعه حاضر به تحلیده: چک

 یهافروشگاه انینظرات مشتر یسبرر قیاز طر جی. نتاپرداخته است انیمشتر ینگرش یوفادار

بوده که به روش  یفیتوص قیروش تحق .ه استمن در شهر تهران بدست آمد یپوشاک ال س

 ینفر بودند که بر اساس فرمول کوکران مبتن 384تعداد  قیحجم نمونه تحق اجرا شد. یشیمایپ

 گردآوری بود.در دسترس  یراحتمالیغ ی،ریگروش نمونه نامعلوم بدست آمد. یبر جامعه آمار

خدمات  یایاح (،1396) و همکاران یصفر یاخلاق یابیبازار یهاها بر اساس پرسشنامهداده

 ییانجام شد. روا (۲006) و همکاران یتزکیوانچیا ینگرش یو وفادار (۲014) سنگوپتا و همکاران

 یمبنا بر یصورروایی با استفاده از نظر صاحب نظران،  ییمحتوا ییها براساس رواپرسشنامه

قرار  دییو تأ یمورد بررس یعامل لیسازه با روش تحل روایی و یاز جامعه آمار یتعداد دگاهید

 یوفادار ،8۲/0 یاخلاق یابیبازار یبرا بیکرونباخ به ترت یها با روش آلفاپرسشنامه ییایا گرفت.پ

 یفیمار توصها در دو سطح آداده لیو تحل هیتجز برآورد شد. 77/0خدمات اءیو اح 84/0 ینگرش

.ال.اس یاسمارت پ یتوسط نرم افزار آمار یمعادلات ساختار یمشتمل بر الگوساز یو آمار استنباط

و  336/0 ریثأت بیبا ضرا بیبه ترت اتخدم اءیو اح یاخلاق یابینشان داد بازار جیانجام گرفت. نتا

خدمات  اءیبر اح 413/0 ریثأت بیبا ضر یاخلاق یابیبازار و دارند ریثأت ینگرش یبر وفادار 355/0

بر  میمستق ریو غ میطور مستقهب یاخلاق یابیتوان گفت که بازاریم تیدر نها داشته است. ریثأت

 یابیبازار یرگذاریثأخدمات در ت اءیاحی به عبارت؛ داشته است ریثأت انیمشتر ینگرش یوفادار

 داشته است. یانجینقش م انیمشتر ینگرش یبر وفادار یاخلاق
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هایی سازمان انیدر این م .های مختلفی روبرو کرده استها را با چالشنامروز، سازما اییسریع در دن راتییتغ گردد.

های ایجاد شده به نفع خود استفاده کنند. های نوین، از فرصتکه به کمک ابزارهای مدیریتی و فناوری موفق هستند

که در آن  یبه طور ؛شودیم فیزمان تعر یدر ط یخا  و پاسخ رفتار یبه عنوان تعصب به نام تجار یمشتر یروفادا

 Zehir) ردیگیم میدر مورد آن تصم یتعهد روان کیداده و به صورت  حیها ترجبرند ریخا  را نسبت به سا برند کیفرد 

& Nrr ıı krra  2016.)  

 تیو جلب رضا انیو خواستة مشتر ازیکه بدون توجه به ن ستین یسازمان و شرکت چیه امروز، یدر عصر فرا رقابت

 یو وفادار تیدر جلب رضا یارزش ادراک شده مشتر ریدهد که تأثینشان م قاتیتحق .ابدیدست  تیوفقها بتواند به مآن

 یاز موضوعات انیمشتر یوفادار خدمات است. ایآن کالا  یهایژگیو ریاز تأث شتریخدمات ب ایلا و فروش موفق کا انیمشتر

 گاهیحاکم بر آن، از جا یرقابت یبه علت فضا ات،در بخش خدم ژهیبه و ران،یاز مد یاریبس دگاهیاست که امروزه از د

مساعد  یهااشاره به نشان دادن نگرش یمشتر یکنند که وفاداریم انیاز صاحب نظران ب یبرخ برخوردار است. یاژهیو

 یوفادار شیافزا(. Shiri et al., 2017) خدمت/ محصول دارد کیاستفاده از  ایو  دیبه خدمات/ محصولات و تعهد به خر

درآمدها در طول زمان  شیافزا نیو همچن انیمشتر یاز سو ییدرآمدزا یهاانیشدن جر ینیبشیسبب قابل پ اندتویم

 کیدر تلاش جهت توسعه  .دیهای کسب وکار به زودی از هم خواهند پاشمدل نیبدون وفاداری مشتری، بهتر گردد.

خود ارائه دهند  انیمشتر تیخود را به طور مستمر برای رضا نیکنند بهتریم یها سعمشتری وفادار، اکثر سازمان گاهیپا

باشد که منجر به تکرار یها توسعه دهند. وفاداری نگرش مطلوب نسبت به کسب و کار مو روابط بلندمدت خود را با آن

 (. Niazian, 2018) گرددیم دیرفتار خر

خدمت  ءایاح خدمات در بخش پوشاک است. ءایتوجه به اح ،انیمشتر ینگرش یثر بر وفادارؤم یهااز شاخصه یکی

به شود. یمتحمل م یدارد که سازمان به منظور واکنش در برابر شکست خدمات یاشاره به اقدامات و خدمات( سی)سرو

 انیمشتر انیجبران ز یااست که بر یمام اقداماتبه طور عمده شامل ت و خدمات( سی)سرو خدمت ءایاحعبارت دیگر، 

است  یبه عنوان عمل و خدمات( سی)سرو خدمت ءایاح گر،ید یفیدر تعر (.Kenesei & Kolos, 2018) رودیبه کار م

 انیمشتر اتیبه شکا لهینوسیاست تا بد انجام داده)شکست( در ارائه خدمات  یکه ارائه دهنده خدمت جهت جبران نارسائ

 (. Eskandarpoor et al., 2021) گردد مآنان فراه تیشده و موجب رضا یدگیرس

 یدارند واکنش متفاوت لیم انیاما مشتر ؛ب مشابه استبه خدمات خو یدهند که واکنش مشتریها نشان متجربه

اند که به خاطر نشان داده نیاز خود نشان دهند. محقق یفرهنگ یبر اساس هنجارها فیضع ینسبت به مواجهات خدمات

خدمت وجود خواهد  اءیمختلف، انتظارات متفاوت از خدمت و اح یدر کشورها انیمختلف مشتر یفرهنگ یهانهیزم

در  یمهم ارینقش بس یقو یرسد ساختن برندهایلباس به نظر م یهاو فروشگاه یندگیخدمات نما یراستا داشت. در

در بخش خدمات  یقدرتمند یتوان برندهایدانند که چگونه م یها ماز انسان یبخش خدمات دارد و تعداد محدود

در ارائه  ید نوآورتوانیم این شرکت یانزمانجام شده و  1منسیاین پژوهش در شرکت تولیدی پوشاک ال کرد. جادیا

                                                 
1 LC Man Men's Wear 
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 نیسوق دهد و ا کپارچهی یابیبازار یرا به سو رانیو مد انید که شرکت خود اعم از کارکنان و مشترخدمات داشته باش

ذهن  رمناسب د یتا با برند ساز رود شیمختلف پ یدر مقاطع زمان قیمناسب و دق قاتیبا انجام تحق ستیبایم ییکارا

 (. Shahtahmasbi et al., 2015) ابدیدست  یرقابت تیکارکنان خود در بلندمدت به مزو  یمشتر

تواند به یبرند م نرو،یازا(.  khodadadi, 2017) ستا هااز سازمان یاریبرند قدرتمند در بازار، هدف بس کیساخت 

به دست  یبرا یابیبازار یابزار تهاجم کیبه عنوان  زیو ن یفعل انیبه منظور حفظ مشتر یابیبازار یابزار تدافع کیعنوان 

 یمشتر کیجذب  نهیهز نکهیدر بافت خدمات با دانستن ا یتدافع یابیبازار تیعمل کند. اهم دیجد انیآوردن مشتر

دارد که  تیموضوع اهم نیاست، مشخص شده است. درک ا شتریب اریبس یقبل یشتن همان مشترنگهدا نهیاز هز دیجد

 یبرند مفهوم شرکت جه،یباشند. درنت یم یمعن کیو سازمان مربوطه اغلب به  یاصل یخدمات دبرن ،یدر بافت خدمات

از سازمان مربوطه  یر تجربه مشترتمرکز برند ب ،یاکند. در حوزه خدمات رابطهیاتخاذ م یدر بافت خدمات یترگسترده

 (.  Eskandarpoor et al., 2021) شکل گرفتن معنا و درک از برند دارند یچگونگ نیو همچن

 یابیاست. بازار یاخلاق یابیبازار ،باشد رگذاریبه برند تأث انیمشتر یتواند بر بهبود وفاداریکه م یازجمله موارد

 ارتباط دارد. یابیدر بازار میو تنظ غیتبل پنهان در رفتار، یاست که با اصول اخلاق یاز اخلاق کاربرد یاحوزه یاخلاق

ت شرکت جلب کرده و با از محصولا داریبه صورت پا دیداران را نسبت به خریبتوانند نظر خر نکهیا یها براشرکت

 غاتیو صداقت تبل یخاطر از درست نانیاطم یخود نوع یابیدر نحوه بازار دیبا مواجه شوند، یکمتر دیاز خر یمانیپش

و بازار مطرح و مورد  تیریدر علم مد یاله را که امروزه به صورت گستردهأمس نیا القاء کنند. دارانیمحصول را به خر

 (.  Jandaghi et al., 2017) نامندیم یاخلاق یابیزاربا ،توجه قرار گرفته است

  یهاشرکت یریگشکل لیبه دل ریاخ انیباشد که در سالیدرحال رشد م عیاز صنا یکی ایران پوشاک در کشور صنعت

 یهااز شرکت یکی من،یسشرکت پوشاک ال باشد.یشاخه از صنعت درحال پررنگ تر شدن م نیمتعدد صحنه رقابت در ا

 ریسا انیم یاندهیفزا تیشرکت از اهم نیا ،یشناخت گاهیباشد که به لحاظ جایپوشاک م دیتول نهیدر زم روشیپ

خدمات  یایاح یپژوهش حاضر بر آن است نقش حلقو لیدل نیبه هم .استکشور برخوردار  یپوشاک داخل یهاشرکت

 جیتا از نتا دینما لیمن در شهر تهران را تحلیسدر شرکت پوشاک ال ینگرش یبر وفادار یاخلاق یابیبازار یرگذاریثأدر ت

 ییمحقق درصدد پاسخگو ،با توجه به مطالب فوق صنعت پوشاک کشور برداشته شود. یورثر بهبود و بهرهؤم یگام نآ

 ریثأت انیمشتر ینگرش یخدمات بر وفادار اءیاح یانجیبر نقش م دیکأبا ت یاخلاق یابیبازار ایال است که آؤس نیبه ا

  دارد؟ یمعنادار

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

  ینگرش یوفادار

درک  دیخر ندیرا به عنوان تکرار ساده فرا یوفادار ،هادگاهیاز د یبرخ .شده است فیبه طرق مختلف تعر یوفادار

-Nouri Razi Al) پردازدیم یوفادار نیدلالت بر ا یشناخت یهافراتر رفته و به جنبه گرید یهادگاهیکنند و دیم
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Awadi et al., 2022 .)ایمحصول  کیمجدد از  تیمجدد با حما دیبه خر قیمتعهد ع جادیعبارت است از ا ،یوفادار 

موجود که امکان  یابیبازار یهاو تلاش یتیموقع رید برخلاف تأثمنظم برن دیو تکرار خر ندهیخدمت به طور مستمر در آ

مشتریان وفادار بارها و بارها جهت خرید (. Alahverdi & Landaran Esfahani, 2022) رفتار شود رییدارد سبب تغ

(. Taleghani & Einy dlejani, 2021) دنکنو یا استفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خود مراجعه می تمحصولا

از قبیل خرید دوباره، حمایت و پیشنهاد به  ،این وفاداری که عبارت است از هدایت و رهبری نگرش و رفتاری مثبت

 (. Gholipour domyeh, 2023) اشدتواند شامل وفاداری به نام تجاری محصول و خدمات بمی ،خرید

در  یمتعدد و متنوع طیاست که از عوامل و شرا یامقوله ،به سازمان یمشتر یدر نظر داشت که وفادار دیبا همواره

متفاوت  گریبه سازمان د یآنها با توجه به نوع سازمان، از سازمان یاثرگذار زانیم و ردیپذیم ریسازمان تأث رونیدرون و ب

درست،  یریگمیجهت تصم رانیاز آنها، در کمک به مد کیهر  یاثرگذار زانیم نییعوامل و تع نیا قیاست. شناخت دق

به دنبال  تیریمحدودند و اگر مد یمنابع سازمان ،گریاز طرف د(. Shiri et al., 2017) برخوردار است یادیز تیاز اهم

 نیاز ا کیهر تیاهمو  یبر وفادار رگذاریبا توجه به عوامل تأث دیبا ،خود است انیحفظ مشتر یبرا ییهابرنامه یطراح

 یشدت و توال یدارا یمشتر ینگرش یوفادار(. Fallaah & Hamedi, 2021) دهد صیمنابع محدود را تخص نیعوامل، ا

باشد: خواهان گسترش روابط است، به مانند یاست قابل سنجش م ریگرفته از عوامل زکه بر یالاتؤاست که توسط س

از سازمان بوده و حاضر  یشود، مانند عضویجذب رقبا نم کند،یم یبانیاز محصولات و خدمات شرکت پشت لیوک کی

دارد و خود را به عنوان  دیدر توسعه محصولات جد یبه همکار لیباشد، تمایخدمات م یلاتر برابا یبه پرداخت مبلغ

 . (Kasiri et al., 2017) پنداردیم میو سه کیشر

است که  نیچرا که فرض بر ا ؛بوده است جیرا اریبس یداروفا ندهینما اریمع کیبه عنوان  تیرضا اریاستفاده از مع

 انیمشتر میدارند که ساده انگارانه است که فرض کن نیدلالت بر ا قاتیمثبت دارد. اما تحق ریتأث د،یخر اتیبر ن تیرضا

 یهاتیبا توجه به محدود(. Mazandarani, 2018) مانندیم یباقوفادار  یراض انیروند و مشتریاز دست م یناراض

 یعنی ،یتکرار و ارزش پول ،ینند تازگبر رفتار، ما یمبتن یوفادار یارهایمع ،یوفادار ندهینما اریبه عنوان مع تیرضا

 ریتصو ارهایمع نی. ارندیگیمورد استفاده قرار م یدارند، به طور روزافزون یادیکاربرد ز میمستق یابیکه در بازار ییارهایمع

 ینیب شیپ ییآورند، توانایکند، فراهم میخوب عمل م شیچه اندازه نسبت به رقبا اشرکت ت کی نکهیاز ا یتریواقع

صورت گرفته  یهاشرفتی. پسازندیرا ممکن م یارزش دوره عمر مشتر یریگدهند و اندازهیرا بهبود م دیحتمال خرا

(. Ghezelbash, 2021) است ساختهرا ممکن  ارهایمع نیاز ا شتریاطلاعات، استفاده ب یو فناور یاطلاعات یهاگاهیدر پا

 فیتعر یمشتر یوفادار کیبه عنوان نگرش  ،اند( مطرح کرده۲010) 1و او ریکه فرن یبه وفادار ینگرش کردیدر رو

و  لیو تحل هیتجز کیبلکه انجام  ست،ین یکاف ییمصرف کننده به تنها یرفتار واقع حینگرش، تشر نیشود. براساس ایم

از  برخی. است کننده مصرف عملکرد در هاتن ساختار نگرشدر نظر گرف ازمندین مفهوم، نیروشن از ا یحیارائه توض

 (.   Al-dweeri et al., 2017) تقدم عرضه کننده و د،یاند از: رجحان، قصد خرعبارت ینگرش کردیرو یهاشاخص

                                                 
1 Fernier & Ow 
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 خدمات اءیاح

 ییمایتوسط شرکت هواپ «یاول مشتر»با عنوان  یغاتیتبل یابار در حوزه خدمات، در مبارزه نیاول «اءیاح» کلمه

 یسازمان در جهت  جبران اثرات منف کیتلاش  کیخدمات به عنوان تلاش  اءیبه کار گرفته شد. اح 1زیرویا شیتیبر

خدمات به منظور  اءیاح هاییخدمات، استفاده مؤثر از استراتژ یینارسا. هنگام بروز شودمینقص گفته  ای یینارسا کی

به آنچه  یعد فن. بُیعد کارکردو بُ یعد فن: بُاستعد دو بُ یخدمات دارا اءی. احباشدیمهم م اریبس یمشتر تیجلب رضا

اشاره  ندیرآف نینجام اا یبه چگونگ یعد کارکردآورند و بُیخدمات بدست م اءیاح یبرا سازمانتلاش  یدر پ انیمشتر

 (. Ghezelbash, 2021) ندکیم

 ییبه شدت نارسا یادیتا حد ز یکه واکنش مشتر دهدیخدمات نشان م اءیاح نهیانجام گرفته در زم یقبل قاتیتحق

کردند که شامل مراحل  شنهادیخدمات پ اءیاح یبرا ی( چارچوب۲003) ۲همکارانو  لریخدمات وابسته است. م

 ،که مشکلاتشان مرتفع گشته بود یانیمشتر انیز مآنها نشان داد ا یهاافتهی. است یرگییو پ یجبران فور جبران،شیپ

شان حل نگشته که مشکل یانیمشتر انیاز م(. Esmaili, 2017) را داشتند شتریخدمات ب یدرصد قصد مراجعه برا 90

 یمهم جلب اعتماد مشتر عواملاز  یکیبه عنوان  اءی، احجهیبه مراجهه مجدد بودند. در نت لیدرصد ما ۲۲تنها  ،بود

در ارتباط با  انیمشتر تیرضا یریگاندازه یبرا کاوستیبه نام ر یا( پرسشنامه1997) 3. بوشوفشودمیمحسوب 

، اند از: الف( ارتباطاتکه عبارت شدیخدمات م اءیبعد احاپرسشنامه شامل  نیکرد. ا هیخدمات ته اءیاح هاییاستراتژ

 (.Fatahi Moghadam, 2018) ملموس مواردد(  ،حیتوض ج( ،صطلاحت( ا ،بازخورد پ( ،اریب( اخت

 پژوهش نهیشیپ

 اندهافتیدست  جهینت نیبه ا اندهشهر تهران انجام داد یهاکه در داروخانه یدر پژوهش (،1400) و همکاران اسکندرپور

 یگریانجیرابطه را م نیخدمات ا یایاح یدارد و استراتژ یمثبت و معنادار ریبر اعتبار برند تأث یاخلاق یابیکه بازار

 یایاح یداشت؛ و استراتژ یمثبت و معنادار ریتأث دماتخ یایاح یبر استراتژ یاخلاق یابیبازار ،نیکند. همچنیم

در  (،۲019) همکاران عباس و(. Eskandarpoor et al., 2021) مثبت و معنادار بود ریتأث یخدمات بر اعتبار برند دارا

 انیمشتر یپژوهش آنها که بر رو جینتا پرداختند. یمشتر یو وفادار تیدر رضا یابینقش اخلاق بازار یبه بررس یپژوهش

مثبت  ریثأت یمشتر تیدر رضا یاسلام یابیکه اخلاق بازار استاز آن  یحاک ،در مصر انجام داده بودند یاسلام یهاانکب

 استان ینترنتیا یهافروشگاه یدر پژوهش خود که بر رو زین (،1397)ییرضا(. Abbas et al., 2019) دارد یو معنادار

 ریثأت انیمشتر یدوباره و وفادار دیبه خر لیبر تما ترونیکنشان داد که اخلاق کسب و کار الک انجام داده بود، فارس

در  یو انجام داد. رازیگردشگران شهر ش انیم یپژوهش (،1397) مقدم یفتاح(. Rezaei, 2018) مثبت و معناداری دارد

                                                 
1 British Airways 

2 Miler 

3 Boshof 
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از  یقضاوت اخلاق یگرلیمجدد با نقش تعد دیاز انتظار بر قصد خر شیخدمات ب یایاح ریتأث یپژوهش خود به بررس

خدمات  ییه نارسانسبت ب ییبالا یکه گردشگران قضاوت اخلاق یکه زمان دیرس جهینت نیخدمات پرداخت و به ا ییرسانا

مجدد  دیو قصد خر یمنف یشفاه غیکاهش تبل ت،یرضا شیلزوماً احتمالِ افزا ،بالا باشد ءایاح زانیدارند، هرچند که م

در  یو .افتیدست  نهیزم نیدر ا یمشابه جینتا هب زین (،1397)یغفار(. Fatahi Moghadam, 2018) وجود ندارد

  یابیبازار انیکه م دیرس جهینت نیبه ا ،پوشاک برند اصفهان انجام داد یهافروشگاه انیمشتر یپژوهش خود که بر رو

 (،1397)یو دولت یقیعق (.Ghafari, 2018) وجود دارد یرابطه مثبت و معنادار  یمشتر  یوفادار  ختهیو  آم  یاخلاق

اعتماد به برند  که اذعان نمودند در شهر همدان انجام دادند، ربااروخو شیوفر دهخر هشگاوفر یکه بر رو یپژوهشدر  زین

 1شرگونیراستا دم نیدر ا(.  ,2018Aghighi & Dolati) دارد یرابطه مثبت و معنادار انیبه برند در مشتر یبا وفادار

که ادراک  دیرس جهینت نیانجام داد به ا یکینالکترو یدیتول یهاشرکت انیمشتر یکه بر رو یدر پژوهش (،۲015)

Demirgşşşş) اندداشته یمعنادار ریثأخدمات ت اءیاح تاً یو نها دیو تکرار رفتار خر تیمصرف کننده از اعتماد، رضا   

2015 .) 

 مدل مفهومی پژوهش

 1پژوهش در قالب شکل شماره  نیا ی، مدل مفهومدر بخش ادبیات و پیشینه تحقیق با  توجه به مطالب ذکر شده

 ارائه شده است.

 (Evanschitzky et al., 2006; Safari et al., 2017; Sengupta et al., 2014) قیتحق یمدل مفهوم. ۱شکل

 شود:شرح ذیل تدوین میبه پژوهش  یهاهیفرض ،1ارائه شده در شکل شماره بر اساس مدل 

 .دارد یمعنادار ریثأخدمات ت اءیشرکت بر اح یاخلاق یابیبازار (1

 .دارد یمعنادار ریثأت انیمشتر ینگرش یخدمات شرکت بر وفادار اءیاح (۲

 .دارد یمعنادار ریثأت انیمشتر ینگرش یشرکت بر وفادار یاخلاق یابیبازار (3

 دارد. یانجینقش م انیمشتر ینگرش یکت بر وفادارشر یاخلاق یابیبازار یرگذاریثأخدمات در ت اءیاح (4

                                                 
1 ee d rrs t r si  

ینگرش یوفادار بازاریابی اخلاقی  

 احیاء خدمات

http://msds.iauzah.ac.ir/


 

 

 

 
 عسگری و براتی..................... ..............................ینگرش یبر وفادار یاخلاق یابیبازار یرگذاریخدمات در تأث اءینقش اح 

  

 

157 

 روش پژوهش

 یباشد. جامعه آماریم یاز نوع همبستگ یفیتوص ،هاداده لیو از نظر تحل یکاربرد ،پژوهش حاضر از نظر هدف

 نییتعبا استناد به فرمول  ند.اهداد لیمن در شهر تهران تشکیسپوشاک ال یهافروشگاه انیمشتر هیحاضر را کل قیتحق

در دسترس  یریگنفر و به روش نمونه 384 انیترحجم نمونه مش ،)فرمول کوکران( نامعلوم یحجم نمونه جامعه آمار

دادها  یجهت گردآوردر بخش میدانی،  استفاده شد. یدانیو م یاها از روش کتابخانهداده یجهت گردآور دست آمد.هب

و  (۲014) خدمات سنگوپتا و همکاران یای(، اح1396) و همکاران یفرص یاخلاق یابیاستاندارد بازار یهااز پرسشنامه

مورد استفاده در  یهاپرسشنامه یتمام نکهیاستفاده شد. با توجه به ا (۲006) و همکاران یتزکیوانچیا ینگرش یوفادار

شده است،  دهیسنج آنها ییایو پا ییقرار گرفته و روا یو خبرگان امر مورد بررس یدانشگاه دیپژوهش حاضر توسط اسات

پژوهش اقدام نمود. جهت  یارهاابز ییایو پا ییروا بررسی نسبت به نیزمحقق  ها،جهت ارتقاء اعتبار پرسشنامه کنیل

 یابزارها ییایپا نییتع یقرار گرفت. برا دییأاستفاده شد که مورد ت ییو محتوا یصور ییابزار پژوهش از روا ییروا نییتع

و  هیارائه شده است. به منظور تجز 1شماره  جدول در نتایج مربوطه نباخ استفاده شد کهکرو یآلفا بیپژوهش از ضر

 ق،یتحق یهاهیآزمون فرض برای استفاده شد. یو استنباط یفیتوص یآمار یهااز روش ،شده یگردآور یهاداده لیتحل

منظور هب یمعادلات ساختار کیها و تکنداده عینرمال بودن توز یجهت بررس رنوفیازآزمون کولموگروف اسم ابتدا

.ال.اس  استفاده یپ مارتاس یوابسته با استفاده از نرم افزار آمار ریبر متغ یانجیمستقل و م یرهایمتغ ریثأت زانیم یبررس

 شد.

 (Sourc: By author) قیتحق یهااعتماد پرسشنامه تیقابل بیضر. ۱جدول

 آلفای كرونباخ نام پرسشنامه

 8۲/0 بازاریابی اخلاقی

 84/0 ینگرش یوفادار

 77/0 احیاء خدمات

 های پژوهشیافته

نشان داده شده  ۲شماره  در جدول قیتحق یرهایمتغ رنفیاسم-و آزمون کولموگروف یفیآمار توص هایمشخصه

  است.

 (Sourc: By author) متغیرهای تحقیق و نماد فورنیاسم-آزمون كولموگروفآمار توصیفی و  .۲جدول

 وضعیت معناداری  KM بیشینه كمینه كشیدگی چولگی مد میانه انحراف معیار یانگینم متغیر

 غیرنرمال 001/0 093/0 5 1 -616/0 -109/0 3 66/3 917/0 5۲/3 یریپذ تیمسئول

 غیرنرمال 001/0 115/0 5 33/1 -66۲/0 -56۲/0 4 4 94۲/0 73/3 یرازدار

 غیرنرمال 001/0 189/0 5 33/1 -318/0 -39۲/0 67/3 66/3 913/0 44/3 تبه تعهدا یبندیپا

 غیرنرمال 001/0 194/0 75/4 ۲5/1 -546/0 -166/0 3 50/3 730/0 39/3 صداقت

 غیرنرمال 001/0 115/0 5 1 -979/0 -001/0 33/۲ 33/3 963/0 34/3 انصاف
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 وضعیت معناداری  KM بیشینه كمینه كشیدگی چولگی مد میانه انحراف معیار یانگینم متغیر

الغیرنرم 001/0 071/0 75/4 69/1 -488/0 -041/0 44/3 43/3 64۲/0 48/3 بازاریابی اخلاقی  

 غیرنرمال 001/0 141/0 5 1 -176/0 -709/0 67/3 66/3 009/1 54/3 احیا خدمات

 غیرنرمال 001/0 135/0 5 ۲5/1 -648/0 -517/0 50/4 75/3 873/0 61/3 وفاداری نگرشی

 

 یتمام یبرا رنوفیسما -آزمون کولموگروف یمشخص است، سطح معنادار ۲شماره  جدول یهاهمانطور که از داده

 باشند.یل منرما ریغ عیتوز یپژوهش دارا یرهایمتغ یتمام ،جهیاست. در نت 05/0پژوهش کوچکتر از مقدار  یهاریمتغ

 .دشویاستفاده م Smart-PLS یاز نرم افزار آمار ها،داده لیتحل به منظور بنابراین،

 (Sourc: By author) ی پرسشنامه تحقیقبرا AVEمقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای كرونباخ، پایایی تركیبی و  .3جدول

 آلفای كرونباخ پایایی تركیبی (AVEمیانگین واریانس) آماره معناداری بارعاملی گویه سازه

 صداقت

Q01 0.684 15.890 

544/0 8۲7/0 731/0 
Q02 0.738 19.561 

Q03 0.777 33.688 

Q04 0.749 3۲.319 

 انصاف

Q05 0.78۲ ۲8.6۲3 

763/0 906/0 843/0 Q06 0.913 104.339 

Q07 0.919 11۲.343 

 مسئولیت پذیری

Q08 0.948 137.993 

900/0 964/0 944/0 Q09 0.949 164.863 

Q10 0.949 139.310 

 رازداری

Q11 0.871 56.360 

83۲/0 937/0 899/0 Q12 0.949 ۲08.7۲8 

Q13 0.915 99.460 

 ه تعهداتپایبندی ب

Q14 0.848 70.010 

654/0 850/0 749/0 Q15 0.757 ۲4.154 

Q16 0.819 ۲9.761 

 احیاء خدمات

Q17 0.844 38.961 

748/0 899/0 834/0 Q18 0.89۲ 80.018 

Q19 0.858 56.8۲8 

 وفاداری نگرشی

Q20 0.798 31.600 

648/0 880/0 819/0 
Q21 0.851 55.79۲ 

Q22 0.8۲9 37.959 

Q23 0.738 ۲5.380 

 چیه ،نی. بنابراستین 5/0کمتر از  یالؤس چیه یبرا ینشان داده شده است، بار عامل 3شماره  همانطور که در جدول

 یرگذاریثأخدمات در ت اءیاح یانجینقش م لیبرای تحل ییمدل معادلات ساختاری نها حذف نخواهد شد. لیاز تحل یالؤس

ارائه شده  3و  ۲های شماره شکلدر  یاصل هیاستفاده شده است. مدل فرض انیمشتر ینگرش یبر وفادار یاخلاق یابیبازار

 است.

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 (Sourc: By author) قیتحق هایهیفرض یمدل معادلات ساختار بررسینتایج  .۲شکل

 
 (Sourc: By author) قیتحق هایهیفرض یمدل معادلات ساختار بررسینتایج ( t-value) یآماره معنادار .3 شکل

 استفاده شده است. GOFو آزمون  2Qو  2Rجهت بررسی کفایت مدل از معیارهای 

 متغیرهای تحقیق 2Qو   2Rمقادیر. ۴جدول

 2R 2Q متغیر
 ۲19/0 170/0 احیاء خدمات

 399/0 337/0 وفاداری نگرشی
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 GOF (Sourc: By author)نتایج برازش كلی مدل با معیار  .۵جدول

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑅2̅̅̅̅  

345/0  436/0  ۲54/0  

 

شده است. ضرایب  از خروجی نرم افزار استفاده ،داری ضرایب مسیر بین متغیرهاها و آزمون معنیبرای بررسی فرضیه

 نمایش داده شده است. 6شماره  لمسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدو

 (Sourc: By author) های پژوهشنتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه .۶جدول

 (βضریب مسیر ) مسیر ردیف
 داریعدد معنی

(t-value) 
 نتیجه آزمون

413/0 احیاء خدمات �بازاریابی اخلاقی 1  435/8  تایید 

355/0 وفاداری نگرشی �احیاء خدمات ۲  8۲3/7  تایید 

336/0 وفاداری نگرشی � بازاریابی اخلاقی 3  011/7  تایید 

 

 استراپ از دستور بوت شیثیر بازاریابی اخلاقی بر وفاداری نگرتأدر  احیاء خدمات یانجینقش م یمنظور بررسبه

 نمایش داده شده است. 7شماره  در جدول نتایج آن شد که فادهاست

 (Sourc: By author) نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای بررسی معناداری اثر غیرمستقیم. ۷جدول

 مسیر
اثر غیر 

 مستقیم

 مقدار بوت استرپ

 tآماره 
خطای 

 برآورد

سطح 

 معناداری
متغیر 

 مستقل
 حد پایین بالا حد متغیر وابسته متغیر میانجی

بازاریابی 

 اخلاقی
 001/0 0۲1/0 999/6 10۲/0 185/0 147/0 وفاداری نگرشی احیاء خدمات

و فاصله  05/0و کوچکتر از  001/0برابر با  یسطح معنادار 7شماره  جدولنتایج نمایش داده شده در با توجه به 

در  خدمات اءیمعنا که اح نی. بدشودیم رفتهیپژوهش پذ یه اصلیفرض ،نیباشد. بنابرایشامل صفر نم نانیاطم

 دارد. یانجینقش م انیمشتر ینگرش یشرکت بر وفادار یاخلاق یابیبازار یرگذاریثأت

 بحث و نتیجه گیری

محاسبه  413/0 خدمات برابر اءیشرکت بر اح یاخلاق یابیبازار ریثأقدرت ت که اول نشان داد هیمربوط به فرض جینتا

از  شتریدست آمده است که بهب 335/8 آزمون نیز یمطلوب است. آماره معنادار یهمبستگ دهدیشده است که نشان م

 ،همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین دهدبوده و نشان می 96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یمقدار بحران

 یپژوهش یهاافتهیبا  جینتا نیارد. اد یمثبت و معنادار ریثأخدمات ت اءیشرکت بر اح یاخلاق یابیگفت بازار توانیم

ارائه  رو قصور د ییداشت که نارسا انیتوان بیراستا م نیدر ا .شودیم یبانیمطابقت داشته و پشت( ۲018فتاحی مقدم )

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 جادیا انیدرون مشتر یمنف اتیشود و احساس استرس و تجربیم انیمشتر در یدرون ندیفرآ کی جادیخدمات موجب ا

مثل مطرح  ،مشکل نیمقابله با ا یبرا ییشرکت به فکر راهبردها انیخدمات، مشتر یینارسا ندیفرآکند. درطول یم

با ارائه دهنده خدمات و محصولات  یمشتر کیرا که  یبلندمدت یهاتجربه رندهاب .افتند یم ،شانیتیکردن نارضا

مکرر  یهاتعامل قیتواند با گذر زمان از طریم کننده اعتبار شرکت است که نیبرند تضم ،رونیاز ا گذراند در بردارند.یم

 نیا برود. نیتواند از بیم یبه راحت یاعتبار نیچن ،اگر اعتماد توسط شرکت سلب شود با شرکت ماندگار شود. یمشتر

 باشد. یهمه کارکردها در هر زمان یپاسخگو دیکند که بایم جادیگسترده ا تیمسئول کیاعتبار برند  یموضوع برا

با شرکت  یپندارند و آنها به نحویسازمان م یبلندمدت و مداوم از سو یگذارهیبرند را سرما کیساختن اعتبار  انیمشتر

 ینسبت به شرکت مدع تعهدات، ینانوشته با شرکت دارند و در صورت عدم اجرا یقرارداد ییکه گو دکننیرفتار م

 .گردندیم

 355/0 ابربر انیمشتر ینگرش یخدمات شرکت بر وفادار اءیاح ریثأدوم نشان داد قدرت ت هیمربوط به فرض جینتا

دست آمده است که هب 8۲3/7 آزمون نیز یمطلوب است. آماره معنادار یهمبستگ دهدیمحاسبه شده است که نشان م

 دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است.می نبوده و نشا 96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یاز مقدار بحران شتریب

با  جینتا نیادارد.  یمثبت و معنادار ریثأت انیمشتر ینگرش یخدمات شرکت بر وفادار اءیگفت اح توانیم ،نابراینب

داشت وجود  انیتوان بیراستا م نیدر ا .شودیم یبانیمطابقت داشته و پشت( ۲015دمیرگونش ) یپژوهش یهاافتهی

خواهد  ریثأادراک شده آنان ت سکیر زانیو کاهش م انیمشتر تیدر رضا زیمختلف ن یو با برندها عمحصولات متنو

 کسینقش عمده در کاهش ر هاتیدر سا دیخر ندیفرآ لیمناسب محصولات و در دسترس بودن و تسه متیق داشت.

ث مربوط به و مباح انیمشتر بهها در ارائه خدمات فروشگاه تیریمد ،یطیشرا نیدر چن .دارد نهیزم نیدر ا انیمشتر

ها بر نگرش خود از فروشگاه ازیمورد ن یکالاها دیهنگام خر انیمشتر. خواهند نمود یشتریخدمات دقت ب یگذارمتیق

تفاده کالا و که از اس یتو راح یآزاد دقت خواهند نمود. درجه زیخود ن یازهایخود نسبت به طرز استفاده و ارضاء ن

 نیت ااستفاده از محصولا ینسبت چگونگ یش مشترکننده نگر نییتواند تعیم ،دیآیشده به دست م یداریخدمات خر

فراد مصرف ا انیمثبت م ینگرش جادیشده باعث ا یداریخر یاز سهولت استفاده از کالاها تیوجود مطلوب شرکت باشد.

دهد که  یمموضوع نشان  نیارائه دهنده خدمات است. ا انیاسترس، منوط به انتظارات مشتر هتجرب. کننده خواهد شد

 نیاده کنند. با اخدماتش ناموفق بوده، استف هکه در ارائ یدر برابر شرکت یکسانی یهایاستراتژ از انیمشترممکن است 

قصور  جیتاو ن انیمشتر یهایاستراتژ ،یتجار یشهرت برندها نیدرمورد ارتباط ب یاندک کیستماتیس یهاحال، پژوهش

 .است رفتهیدر ارائه خدمات، صورت پذ

 336/0 برابر انیمشتر ینگرش یشرکت بر وفادار یاخلاق یابیبازار ریثأسوم نشان داد قدرت ت هیمربوط به فرض جینتا

دست آمده است که هب 011/7 آزمون نیز یمطلوب است. آماره معنادار یهمبستگ دهدیمحاسبه شده است که نشان م

 گی مشاهده شده معنادار است.دهد همبستنشان می وبوده  96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یاز مقدار بحران شتریب

با  جینتا نیدارد. ا یمثبت و معنادار ریثأت انیمشتر ینگرش یشرکت بر وفادار یاخلاق یابیگفت بازار توانیم ،بنابراین
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داشت که  انیتوان بیراستا م نیدر ا .شودیم یبانیمطابقت داشته و پشت (۲019عباس و همکاران ) یپژوهش یهاافتهی

که در  دینمایشده و آنها را مجاب م انیمشتر انیم یسازاعتماد جادیبه آنها باعث ا انیرد نظر مشترارائه خدمات مو

بندد که اگر پوشاک با کیفیت ینقش م انیفکر در ذهن مشتر نی. لذا اندیفروشگاه مراجعه نما نیمختلف به ا طیشرا

فروشگاه  نیدر ا انیمشتر ازیاد و اگر پوشاک مورد نمد نظر خواهند د ابخواهند همیشه به فروشگاه اعتماد داشته و آن ر

فروشگاه به  تیریمد ،در مقابل. ها و برندها نخواهند داشتفروشگاه ریآنها تمایلی به استفاده از پوشاک سا موجود باشد،

 نیاز اکه  یبودن پوشاک تیفیباک ارهدرب زین انیو صادقانه عمل نموده و مشتر حیبه طور صح انیتعهدات خودبه مشتر

به محصولات  انیآسان مشتر یدسترس. ندینمایکسب م نانیها اطمفروشگاه ریبا سا سهیدر مقا کنند،یم افتیفروشگاه در

 یکه مشتر یمانگذار باشد. زریثأامکانات و کالاها ت نیدرک شده از ا یآنها از سودمند یمندتیتواند بر رضایشرکت م

و  ینسبت به درک سودمند یشتریبا علاقه ب ،مورد نظر خود را بخرد یهد و کالاخود را انجام د دیبتواند خر یبه راحت

 .بخشدیآنها را توسعه م ینگرش یامر وفادار نیو ا دینمایاقدام م دیخر ندیفرآ

 ینگرش یشرکت بر وفادار یاخلاق یابیبازار یرگذاریثأخدمات در ت اءیاح یانجینقش م لیچهارم به تحل هیفرض

شامل صفر  نانیو فاصله اطم 05/0و کوچکتر از  001/0برابر با  ینشان داد سطح معنادار جینتا پرداخته است. انیمشتر

 یبر وفادار یاخلاق یابیبازار ریثأخدمات در ت اءیاح کهمعنا  نیبد شود.یم رفتهیفرض پژوهش پذ ،نیباشد. بنابراینم

مطابقت  و (۲018( و رضایی )۲0۲1اسکندرپور و همکاران ) یهشپژو یهاافتهیبا  جینتا نیا دارد. یانجینقش م ینگرش

 نندابتو تا شوند شناآ  خا ریتجا برند یک با نخست یدباکنندگان نمود که مصرف انیب دیبا هیفرض نیا نییدر تبدارد. 

 تشدو  برند یک به نسبت هنیتذ یشکلگیر بر برنداز  گاهیآ انمیز. نمایند کسب برنداز آن  ریتصوو  هنیتذ متعاقباً

 به برند یک ردمودر  هبالقو ارانخرید دآورییا بهو  تشخیص ناییاتو ،برنداز  گاهیاست.آ رگذاریثأت هنیتذ ینا ضعفو 

 دبای نیابازاربا زار،بادر  دموجو یبرندها قابتر نمیادر . بنابراین، دمیشو بمحسو تمحصولا خاصی طبقه عضو انعنو

 گاهیآ .گیرند رکا بهرا  نکنندگافمصرو  تمحصولا نمیا طتباو ار گاهیآ یهایتژاسترو ا دهنمو تمرکز برند مدیریت بر

 عنصر است که لحتماا این ههندد ننشا ،برند گاهیآ عمق. داد تشخیص نیز سعتو و عمق به توجه با انمیتورا  برنداز 

 تشخیص سانیآ به که یبرند با سهمقایدر  د،میشوآورده  دیا به گیدسا به که یبرند. دشو درمتبا هنذ به سهولت به برند

 دبررکاو  خرید یموقعیتهااز  ایمنهدا به طمربو ،برند سعتو. ستا رداربرخو یعمیقتر گاهیآ سطحاز  دمیشوداده 

و  برند نشدا ماندهیزسا به دییاز حد تا برند گاهیآ سعتو. میکند رخطو هنذ به برند عنصردر آن،  که ستا برند

 یمشتر تیرضا .ببرد نیرا از ب یمشتر تیتواند رضایخدمات م یوقوع نارسائ ،یاز طرف. ددار یمحصول در حافظه بستگ

است که هر صنعت  یدیعامل کل کی ،شودیشناخته م یمشتر یرفتار کیو مقدمة تحر نهیزم شیکه به عنوان پ

را  دیجد انیمشتر جذب نةیهز یفعل انیتواند با حفظ مشتریشرکت م کیچرا که  ابدیها دست به آن دیبا یخدمات

 کاهش دهد

 :قابل ارائه است لیذ یهاهیو توص شنهادهایپژوهش حاضر، پ جیتوجه به نتا با

http://msds.iauzah.ac.ir/
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محصولات ارائه شده توسط رقبا اطلاعات گرفته و  ریاز سا بازخورد از ارائه محصولات، افتیشرکت ضمن در تیریمد

 ریبا سا  سهیدر مقا انیبه مشتر زیمتما و ژهیو ازاتیئه امتارا .دیلازم جهت بهبود ارائه محصولات را اتخاذ نما یهااستیس

در آنها در خصو  استفاده از محصولات  شرکت و مرتفع ساختن  بتمث تیذهن جادیو ا انیرقبا  و جلب اعتماد مشتر

 به نیا و ندینما یاحساس بهتر انیمشتر که گرددیترس و شک و شبهه آنها نسبت به استفاده از محصولات باعث م

 گردد. یم ینگرش ینوبه خود باعث بهبود وفادار

 .ندیش نمادر مورد رسالت شرکت تلا انیمشتر به ینسبت به اطلاع رسان غاتیو تبل یابیبازار یواحدها تیریمد

 زانیم ،جام نشودبطور مستمر و مداوم ان غاتیاگر تبل .ردیمشخص انجام گ یشرکت بطور مستمر و با فاصله زمان غاتیتبل

شدن  نیگزیو جا یتوسط مشتر ینام تجار یامر موجب فراموش نیا. ابدییکاهش م انیبرند در مشتر یو تداع یآگاه

 گردد. یم یب در ذهن مشتریرق یهانام

 نانیعتماد و اطماخود را به شدت مورد توجه قرار دهد تا بتواند حس  داتیتول یفیبهبود و ارتقاء سطح ک دیشرکت با

حصولات که م دیشرکت در ارائه محصولات شرکت دقت نما تیری. مددینما تیو تقو حفظ اد،جیخود ا انیرا در مشتر

شود که بطور یم هیتوص تیدر نها. افراد باشند یعواق یازهایبر اساس ن بلکه جهت ارائه ینه صرفاً محصولات، ارائه شده

 .لات خود بسنجدرا از استفاده از محصو انیمشتر تیرضا زانیخود را اجرا نموده و م یابیبازار قاتیشرکت تحق یتناوب

مناسب از  ییو عدم پاسخگو انیمشتر یدر برخ یکارمحافظه هیمطالعه حاضر، وجود روح یهاتیمحدود ازجمله

 یعتمادسازاضمن القاء حس  فروش، یهایدگیها و نمانفروشگاه رانیمد شودیم شنهادیاساس پ نیبر ا آنان بود. یسو

 . داشته باشند یاژهیتوجه و انیمشتر اب ریو ارتباط فراگ یمدار یبه مقوله مشتر برند نینزد ا انیمشتر

 نویسندگان مشاركت

 اند.داشته مشارکت پژوهش این در برابر سهم نسبت به نویسندگان تمام

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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