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Abstract 

Purpose: The present study focused on the importance of brand, which was largely ignored in 

previous studies, and aimed to integrate branding, organizational ethics, relationship marketing, 

and brand trust in order to understand the impact of brand attributes on customer loyalty. 

Method: This study is applied and uses a survey designed with quantitative data. The statistical 

population of the study was personnel and customers of shipping brokerage companies. The 

sample size was determined by Morgan table as 384 people. With the quota sampling method, 

the questionnaires were divided among eight brokerage companies and 50 questionnaires were 

allocated to each company, which were distributed by simple random method. Five 

questionnaires were used in SEM format and descriptive analyses were conducted in SPSS and 

inferential studies in Smart PLS. 

Findings: The findings indicate satisfactory reliability and validity in the measurement models. The 

model has a strong predictive power with R2=0.719, Q2=0.373, and a goodness of fit of 0.42, 

providing a good explanation of the variables. 

Conclusion: The results show that ethical standards have a positive effect on brand satisfaction. 

Brand experience increases brand loyalty. Ethical standards mediate between brand experience 

and loyalty. Brand satisfaction has a negligible mediating effect, and brand trust does not mediate 

the effect of brand experience on loyalty. This study provides valuable insights into the 

importance of brand in shipping brokerage companies and emphasizes the effect of ethical 

standards and customer perception on loyalty through mediating factors. 
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وفاداری برند  مندی و اعتماد در اثر تجربه برند بر نقش استانداردهای اخلاقی، رضایت 

 های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابهار( )مورد مطالعه: مشتریان شرکت 

 3برن یو محمداسلم حس 2توماج* ییحی، 1یناروئ یریمسلم پ

 چکیده:

درک    منظوربه  برندمند و اعتماد به  رابطه  یابیبا ار  ،یاخلاق سرا مان  ،یهدف ادغام برندسرا و با  برند اهمیتتمرکز بر با   ،حاضرر  پژوهش  هدف:

 .استگرفته شده دهیعمدتاً ناد یکه در مطالعات قبل موضوعی، استانجام شده یمشتر یبرند بر وفادار یهایژگیو  ریتأث

، پرسررنو و مشررتریا  پژوهشجامعه آماری  . کندیاسررتداده م  یکم  یهابا داده یشرر یمایطرح پ  کیاسررت و ا     یکاربرد  پژوهش نیا  روش:

شرده، بندیگیری سرممیهندر مشرص  گردید. با رو  نمونه  384ونقو دریایی بودند. حجم نمونه با جدول مورگا   کارگزاری حموهای  شررکت

نامه اختصرا  یافت که با رو  تصرادفی سراده تو ید شردند. ا  پن  پرسرش 50ها بین هشرت شررکت کارگزاری تقسریم و به هر شررکت  نامهپرسرش

 ، انجام شدند. Smart PLSهای استنباطی در و بررسی SPSSهای توصیدی در داده و تحلیواست SEMنامه در قالب پرسش

 =R2 با مقدار یقو  ینیبشیقدرت پ  مذکور، اسرت. مدل یریگاندا ه  یهادر مدل  بصشتیو اعتبار رضرا ییایدهنده پانشرا   هاافتهی  ها:یافته

 .کندیم ارائه رهایا  متغ خوبی حیتوض ،0.42شاخ  برا    و  Q2 =0.373 و مقدار 0.719

دهد.  یم  شیبه برند را افزا  یوفادار ،گذارد. تجربه برندیمثبت م  ریبرند تأث  تیبر رضرا  ی،اخلاق  یدهد اسرتانداردهایمنشرا   ینتا: گیرینتیجه

تجربه برند بر  ریتأث ،دارد و اعتماد به برند یزیناچ  یانجیاثر م ،ا  برند  تیاسرت. رضرا  یتجربه برند و وفادار نیواسرطه ب  ی،اخلاق  یاسرتانداردها

ارائه    ییایونقو درحمو  یکارگزار  یهادر شرررکت  ینام تجاراهمیت در مورد    یار شررمند  هاینکتهپژوهش    نیا .کندیرا واسررطه نم  یوفادار

 .کندیم دیتأک یانجیعوامو م قیا  طر ی،بر وفادار یو ادراک مشتر یاخلاق یاستانداردها ریو بر تأث کندیم

 استانداردهای اخلاقی، اعتماد، تجربه برند، رضایت مشتری، وفاداری برند. های کلیدی:واژه

مندی و اعتماد در اثر تجربه برند  نقش استانداردهای اخلاقی، رضایت   (  1404پیری ناروئی، مسلم، توماج، یحیی، حسین بر، محمد اسلم) استناد:

 56-33   6( 1) ییایدر تیریمطالعات علوم مد های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابمار(وفاداری برند )مورد مطالعه: مشتریا  شرکتبر 

 ا ..کارشناس ارشد مدیریت، گرایش با رگانی دریایی، دانشکده مدیریت و علوم انسانی، دانشگاه دریانوری و علوم دریایی چابمار، چابمار، ایر1
ایرا ..  2 چابمار،  دریایی چابمار،  و علوم  دریانوردی  دانشگاه  انسانی،  علوم  و  مدیریت  دانشکده  دریایی،  با رگانی  مدیریت  گروه  نویسنده   استادیار 

 toomaj@cmu.ac.irمسئول،رایانامه
 م دریایی چابمار، چابمار، ایرا . استادیار گروه مدیریت با رگانی دریایی، دانشکده مدیریت و علوم انسانی، دانشگاه دریانوردی و علو3

 

ناشر:دانشکده مدیریت و کمیسردریایی دانشگاه علوم دریایی امام خمینی)ره( نوع مقاله: علمی و پژوهشی           

Doi: 10.22034/MMR.2025.316781.1171 
72/02/1404تاریخ پذیرش مقاله:                                                92/11/1403تاریخ دریافت مقاله:   
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 مقدمه

برای   انکارغیرقابوکننده، ا  جمله عوامو  و جایگاه آ  در ذهن مصرف  برند شرکتدر با ارهای رقابتی امرو ی، اعتبار  

وکارهای غیرتولیدی،  برای کسب  ،بمبود کیدیت خدمات(.  1393،  نیا و لطدیرحیم)  دستیابی به مزیت رقابتی پایدار است

راهبردی  به ضرورت  یک  سا ما شده  مطرحعنوا   و  سطاست  به  که  بال وهایی  میح  دست  خدمات  کیدیت  یابند، ی 

در این .  (2023،  1شاری و چوودری ا)رین،    کنندمی  نصیب خودمشتریا  را نیز  بیشتری ا  جانب  رضایتمندی و وفاداری  

افزایش  آ  را  و  جدید کسب کنند  سمم با ار    ،فعلیسمم با ار  حدظ  مجبورند علاوه بر  ، با اریابا  خدمات  پررقابت  محیط

اندیشمندا   .  (1394)پژما  و کریمی،    وفاداری مشتریا  را برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار تقویت کنند، باید  کنار آ   دردهند،  

برای  هم    ،در مدیریت ارتباط با مشتری  ممم  یابزارها و  را یکی ا  راهبردها برای این رفد این چالشبرندسا ی  با اریابی،  

با وجود  .  ( 2008،  2)دیویس، گولیسیس و مارکوارتاند  مطرح کرده حدظ مشتریا  فعلی و هم برای جذب مشتریا  جدید  

در صنعت  کارگیری آ   هبرای درک و بتوجمی  های قابو، شکافدر مجموعه متو  با اریابی و فرو    برندسا ی  فراگیرشد 

در مورد     یادی. تحقیقات  وجود دارد  فرد مانند بندر چابماراقتصادی منحصربهویژه در مناطق  ونقو دریایی، بهکارگزاری حمو

است ثر بر آ  پرداخته شدهؤو عوامو م برندسا ی  ولی کمتر به  ،  استبه برند انجام شدهروابط خریدار و فروشنده و اعتماد  

لیو  )سید و  لوه  ملوار،  نگاین،  ا   مینه2016،  3علوی،  یکی  مداه(.  این  قرار هایی که  بررسی  مورد  آ   در  بسیار کمتر   یم 

رابطه بین استانداردهای اخلاقی، است در  مینه خا  خدمات دریایی،  . افزو  بر این، نیا   خدمات دریایی استاند،  گرفته

 بررسی شود، چو  تحقیقات معدودی خا  این  مینه وجود دارد. تجربه برند و وفاداری مشتری 

ریو، راهود دمورتانگس  )وا   شودکه ا  طریق تجربه برند ایجاد می  استدرک مشتری ا  تصویر برند    هما   ،ار   برند

،  آ و ارتباط با  ا  برند  برند، آگاهی    تعریفیابد:  ای تکامو میمرحلهپن   یفرایند  طی  ،. این ار   (2005،  4و استروکنس 

 اغلب تحقیقات  (.2019،  5انگ و ها   )سونگ، و  رند و ارتقا برند وفاداری به ب  ایجادنگر ،  گیری  شکو و  برند  ار یابی کیدیت  

ولی در   (؛2010،  6)کلر  دنتمرکز داربرند  ها و صدات ملموس مانند قابلیت استداده و طراحی  موجود بر عملکرد برند، ویژگی

.  اندهای خدماتی، بسیار کمتر این مداهیم و مراحو تکامو برند مطالعه شده مینه خدمات دریایی در مقایسه با سایر  مینه 

تبریز،   اده، عالم)عباس قیمت است  گذارد،  تأثیر می  تصمیمات خرید مشتری  و  بر عملکرد برند  یکی دیگر ا  عواملی که

طور ونقو دریایی هنو  بهدر حمو به برند  بر ادراکات اخلاقی و وفاداری    این متغیر،  ثیرأولی ت(؛  1398دوست و صلواتی،  ایرا 

 .کامو بررسی نشده است

 
1. Rane, N. L., Achari, A., & Choudhary, S. P.  

2. Davis, Golicic, &Marquardt 

3. Syed Alawi, s. F., Nguyen, b., Melewar, t. C., Loh, y. H. & Liu, m. 

4. Van Riel, Pahud de Mortanges, & Streukens 

5. Song, Wang , & Han 

6. Keller 
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رغم  اند ولی علیهایی ا  تحقیقاتی هستند که به مباحث برندسا ی و عوامو اثرگذار بر آ  پرداختهتحقیقات فوق نمونه

برند بر برندسا ی استانداردهای اخلاقی، رضایت مشتری و اعتماد به  ثیر  أتدر مورد    نیا  به تحقیقات بیشترهمه این تحقیقات،  

تر بررسی است و باید دقیقآنما در کنار هم، کمتر پرداخته شدهجمعی    الصصو  در تحقیقات پیشین به نقش وجود دارد؛ علی

های  مینه  ونقو دریایی ومانند خدمات حمو  ویژه در صناید خا تأثیر تجربه برند بر وفاداری به برند، به شود. همچنین،  

در دریایی ونقو های کارگزاری حموشرکتمطالعه . خا  مانند چابمار کمتر در کانو  توجه محققا  بوده است جغرافیایی 

پیچیدهبه  ،بندر چابمار بندر و محیط عملیاتی  استراتژیک  اهمیت  این شرکتدلیو  کنند، یک ها در آ  فعالیت میای که 

تأثیر تجربه   مطالعهبا    پژوهش. بنابراین، این  دهدارائه می  های خاصیمحسوب شده و بینشفرد  طالعه موردی منحصربهم

های در شرکتدر این رابطه،  استانداردهای اخلاقی، رضایت ا  برند و اعتماد به برند    میانجینقش    و  برند بر وفاداری به برند

سا ی و شدافبا بررسی    پژوهشاین    کند.را برطرف می   هااین شکاف تا حد امکا   ر،  ونقو دریایی بندر چابماکارگزاری حمو

باشند و مشتریا  راضی و وفادار داشته خواهندمیاست که  هاییکارگزاریبرای مدید  پیشنمادهایدنبال ارائه ، بهروابطاین 

 خدمات . در با ارهای نوظمور و  مشتریا  خود را حدظ کننداعتماد  مدار شناخته شود و  اخلاق  شرکت آنما در با ار، یک برند 

کارگزاری حمو  تصصصی دریاییمانند  رقابتی    ونقو  مزیت  یک  برند  به  وفاداری  استفوقکه  ممم  بینش العاده  این  ها ، 

 .دوچندا  اهمیت دارند

 پژوهشپیشینه

 نظری پیشینۀ

باید    که  گذارندیم  ر یتأث  یا رفتار مشتربرندسا ی و  بر    متعددیعوامو    یی،ایدر  ونقووکارهای حموکسبدر فضای  

تئوری  ییایونقو درحمو  یکارگزار   یهاشرکت  توسط ابتدا  این بصش  در  ادامه  درک شوند.  در  و  های  یربنایی تحقیق 

 شوند. مداهیم کلیدی تشریح می

تعیین  با برند    وی   و ارتباطات  یمشتر  هایتجربهادراکات و    توسط  ،برند  کیار      کندیم  ا یب  1ار   برند  هیرنظ

ار    جاد یدر ا یاخلاق  یتجربه برند و استانداردها نقش  ن ییبرند به تب ار    ه یمطالعه، نظر ن ی. در ا(2012، 2)آکر شودمی

خواهد  شرکتی که می  دارد  دیکأت  ،3مند رابطه  یابیبا ار  هی . نظردکنیکمک م  ییایونقو درکارگزارا  حمو  یبرند برا  یو وفادار 

باید کند  بر    یجا به برندسا ی  مشتر  ی،فرد  تعاملاتتمرکز  با  بلندمدت  و    ا یروابط  دهد  گستر   مانند   یعواملرا 

برا  تیو رضا  یاخلاق  یاستانداردها  برند  پا  یا   روابط  مشتر  داریتوسعه  اشتاینموف  ممم هستند  اریبس  یبا  و  ، 4)پالماتیر 

 ،5ی تبادل اجتماع  ه ینظر  هیپابر    .های خدماتی ا  این قاعده مستثنی نیستیی همانند دیگر بصشایونقو درحمو(.  2019

 
1. Brand Equity Theory 

2. Aaker 
3. Relationship Marketing Theory 

4. Palmatier & Steinhoff 

5. Social Exchange Theory 
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تحل  ه یتجز  هیپابر  اشصا   روابط   تعاملات    و  است  دهیفا-نهیهز  ویو  در  به    کرد دنبال حداکثر  بهخود،  افراد  و  منافد 

خود ا  یک   هتجرب  ، مشتریهینظر  نیامطابق  (.  2023احمد، نوا ، اسحاق، خا  و اشرف،  )هستند    هانهیرساند  هزحداقو

و اعتماد به برند    یخدمات، رفتار اخلاق   تیدیمانند ک  یسنجش عوامل   کند و بامی  یابیار دریایی را  ونقو  حمو  یکارگزاربرند  

به برند    گیردکند و تصمیم می، در مورد آ  برند قضاوت می(ی)پول،  ما ، وفادارکند  رداخت مییی که پهانه یدر برابر هز

 ی باورها و رفتارها در مواردی بین    دارداذعا  می  1ی شناخت   یناهماهنگ  هینظر  باشد یا برند دیگری را انتصاب کند.وفادار  

پدید می  مشتری ا بالجبار تضاد  برگزیند )هارمو  جونز   آید و مشتری مجبور است یکی  را  در  مینه    (.2019،  2این دو 

به    یوفادار   ،یاخلاق   یاستانداردها  ی،اعتماد مشتر  ،تیرضا  ، برنده  تجربتوا  ناسا گاری احتمالی بین  می  خدمات دریایی،

 ، 3انتظارات   دییتأ  ه ینظرمطابق    .این نظریه تبیین کردکمک  کننده خدمت را با  عنوا  ارائه به  بیرق  انتصاب احتمال    و  برند

  ، هاکارگزاری  نهی. در  م(2022،  4)فلیپوا   است  ا  خدمت  شدهو عملکرد درک  ات ویانتظار  سهیا  مقا  یناش  یمشتر  تیرضا

توسط   یاخلاق  یاستانداردهارعایت  و  کارگزاری  برند  در صورتی مشتری رضایت خواهد داشت که انتظارات وی در تعامو با  

در   ا یمشتر  قضاوت ذهنیبر  است که  ی مطرح شدهتجربه مشتر  شود. در کنار این تئوری، نظریهدادهآ  شرکت، پاسخ  

اررودا، حداد   کندیم  دیتأک  ،برند  مورد با    ینقاط تماس مشتر  همه  ی،تئور  نیامطابق  .  (2024،  5)مدروگا، سیلوا، پسانما، 

ا.  دنگذاریم  ریتأث  وی  یو وفادار  تیبر رضاها،  شرکت کارگزاری ممم هستند و همه این تجربه  صنعت   نکه یبا توجه به 

مشتریا  این  اگر  . بنابراین،  ممم است  اریبس  یمشتر  ات ی، درک تجربهستند  یخدمات  ها ا  نوعو کارگزاری  ییایونقو درحمو

 . خواهند داشتبیشتری    یو وفادار  تی، رضااست  یاخلاق   استانداردهای  مطابق  ها،ها احساس کنند عملکرد کارگزاریشرکت

ی ابعاد آ   رخ. بکندیم  معرفیوکار  در کسب  ژهیودر روابط، به  یمؤلده اساسعنوا   را به اعتماد    ،6اعتماد به برند   تئوری

ا  تواناعبارتند  )کپارچگ یو    یخواهکین  ،یی:  ترابری  وکار کسب  مورددر    .( 2022،  7کاردوسو و همکارا  ی  کارگزاری  های 

 ی و به اصول اخلاق   دهدیم   تیها اهمتوانمند است، به منافد آ   ا یمشترا  نظر  شرکت    ا یآ  دهندیابعاد نشا  م  نی، ادریایی

شرکت  یاجتماع  تیو مسئول یرفتار اخلاق است در دنیای رقابتی امرو ، بیا  شده  8ی اخلاق  یبرندسا  ه ینظر. در است بندیپا

شناخته   یمشتر  یممم ار   برند و وفادار  یعنوا  اجزابه برای مشتریا  اهمیت بسیار  یادی پیدا کرده است و این دو  

در ایجاد    یدیکل  یعامل   ی،اخلاق   یاستانداردهاونقو دریایی، رعایت  در صنعت کارگزاری و حمو.  (2021)موگاجی،    شوندیم

 .استبرند  به یوفادارگیری مشتری و شکو تیرضا
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)پارک،   هستند  ،کنندیم  تیسا ما  را هداو نحوه عمو  که رفتار    ییهامجموعه اصول و ار     ی،اخلاق   یاستانداردها 

روابط   دهند،یقرار م  تیو انصاف را در اولو  تیصداقت، شدافاصول اخلاقی مانند  که    ییها. شرکت(2017،  1کیم و کوا 

  (.2021)موگاجی،  کنندیم تیرا تقومشتریا  بلندمدت  یوفاداردر پی آ ، و  کنندیم  جادیا یبا مشتر یقو

  ه ب  ر یتأثو  است    یانتظارات مشترا   فراتر رفتن    ایشد   برآورده قضاوت در مورد    یبرا   اریمعترین  ممم   یمشتر  تیرضا

یا   مشتر  تی، رضااست  نهیو پرهز  دهیچیکه خدمات پ  ،ییایدر  بصش. در  (2017)یو، لی و جای،   دارد  یبر حدظ مشتر  ییسزا

  جاد یا  و در صورتی  قائو هستندبرند    کی  برای  ا یکه مشتر  است  ینانیو اطم  اعتبار  ،به برند  اعتماداهمیت بسیار  یادی دارد.  

با  خود  ا  یارائه دهد و با مشتر بینیپیش ، عملکرد قابو عملی کندخود را  یهاوعده مستمر،طور به  شرکت کیشود که یم

  .(2020)کونگ ،  رفتار کند تی صداقت و شداف

شروع   هیا  تعاملات اول  ،تجربه برند.  شودساخته میبرند    تجربهتوسط    ،برند و تعامو با آ   کیا     ا  ینحوه درک مشتر

درگیر   یو رفتار  یفکر   ،یعاطد  ،یحس  در تمام مراحو این مسیر، مشتری ا  نظر   ادامه دارد.  دیپس ا  خرو  تا استداده  و  

تا چه میزا    ،برند در طول  ما   کیبه ادامه تجارت با    یمشتر  دهدمی  نشا  ،به برند  یوفادار .   (2023)بائی و کیم، است  

  ید برانتوای شود که می م  محسوب  یارتباط با مشتر  تیریدر مجموعه مد  یممم  یابزار ارتباط  وفاداری به برند.  تعمد دارد

باشد )دیویس، گولیچیچ و مارکوارت،  یابزار تماجم دیجد ا یآورد  مشتربه دست یو برا یابزار تدافع  یفعل ا یمشتر دظح

 ،یمشتر  تیرضا  ،یاخلاق   یتجربه برند، استانداردها  دهی چیروابط پ  تبیین  یبرا  یجامع  تئوریک  بنای  ،هاه ینظر  نیا(.  2008

 . کنند یفراهم م ییایونقو درحمو  یبه برند در صنعت کارگزار یاعتماد به برند و وفادار

 تجربیپیشینۀ

نشا  داد عملکرد برند بر اعتماد   (1401)   چشمه، کورنگ بمشتی و ماهرانی بر انی،مطالعه قائدامینی هارونی، صادقی ده

ثیر  أملکرد برند بر وفاداری به برند و تصویر برند بر ار   ویژه برند تبه برند و تصویر برند، اعتماد به برند بر تصویر برند، ع

 است. کننده اثر معنادار نداشتهصورت مستقیم بر متغیر رفتار خرید مصرفاعتماد به برند به   پژوهشمعنادار داشته است. در این  

شده مشتری بر  های اجتماعی و ار   درکاثر با اریابی رسانه  ( پژوهشی با عنوا  »1401خضری، نجدی و نصری )

« انجام  های تبلیغات در صناید هتلداری و خدمات گردشگری دریاییلذت مشتری با نقش میانجی تصویر برند و هزینه 

تریا ، شده مشثیرگذار است و ار   درکأمندی و لذت مشتری تدادند و به این نتیجه رسیدند تجربه مشتری بر رضایت

 سا د.سا د و تصویر برند لذت و رضایت را برای آنا  میتصویر برند را در ذهن آنا  می 

با عنوا  »اثر ارتباط برند، کیدیت خدمت و تجربه برند با واسط اعتماد به برند بر  1394نیا و لطدی )رحیم ( تحقیقی 

استنباط کردند رابطه بین متغیرهای مستقو یعنی تجربه  وفاداری به برند:  نجیره ار   برند جمانی« انجام دادند. محققا   

 است. گری شدهبرند، کیدیت خدمت و ارتباط برند، بر متغیر وابسته، وفاداری به برند ا  طریق متغیر اعتماد به برند، میانجی

 
1. Park, Kim, & Kwon 
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عبدالوند، و خو   نتیجه تحقیق  برند  1400سیاو  )صمد اده،  متغیر تصویر  دو  داشت که  آ   ا   و کیدیت ( حکایت 

آنما تأثیرگذار بوده صورت مستقیم بر رضایت مشتریا  و به خدمات به اند. طور غیرمستقیم ا  طریق رضایت، بر وفاداری 

صورت مستقیم و غیرمستقیم، تأثیری  ی، متغیر رفتار اخلاقی بهول است؛  چنین، رضایت بر وفاداری مشتریا  تأثیرگذار بوده هم

 . ستا بر رضایت و وفاداری نداشته

های تحقیقی با عنوا  »شناسایی عوامو اخلاقی مؤثر بر وفاداری مشتری با محوریت شصصیت برند« حکایت ا  یافته 

مقررات،  و  قوانین  رعایت  سا مانی،  عوامو  شرکت،  تصویر  برند،  اعتماد  مشتری،  ار    خدمات،  ویژگی  که  دارد  آ  

امانتمسئولیت فعالیتپذیری،  به  توجه  عامداری،  عوامو  یستاهای  حدظ  لمندعه،  اسلامی،  موا ین  رعایت  و  محیطی 

نامقی و  اطلاعات خصوصی، رفتار اخلاقی و اعتبار برند ا  عوامو اخلاقی مؤثر بر وفاداری مشتری بودند )احقاقی، قاسمی

 (. 1399 اده، حسین

مندی ا  برند ا  طریق اعتماد به برند و عملکرد  خود به این نتیجه رسید که رضایت  پژوهشدر پایا    (2020)  1کونگ 

نشا  داد تجربه برند بر ار   ویژه برند و وفاداری به برند ا    (2020برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت دارد. اسلامی )

های پژوهش دیگری ر مثبت داشته است. یافتهشده، تأثیای آگاهی ا  برند، تصویر برند و کیدیت درکطریق نقش واسطه

کنندگا  دارد.  توجمی بر وفاداری به برند و رفتار خرید مصرفنشا  داد اعتماد برند، تصویر برند و تبلیغات تأثیر مثبت و قابو 

بیش  افزو  اجتماعی خود حساسیت  به موقعیت  اگر مشتریا  نسبت  این،  برندهای معتبر  تری داشتهبر  ا   استداده  باشند، 

، 2گذارد )عالی، ارشد، نوید، عباس و نیسارها تأثیر مثبت میکنند و به برندها اعتماد دارند و تبلیغات بر رفتار خرید آ  می

2017 .) 

رابطه معناداری بین تصویر برند با وفاداری به برند وجود دارد، ولی    باور(  2017)  3  محققانی مانند مابصوت، شاری و ساله

توجمی بین هویت برند و وفاداری به برند وجود ندارد. رضایت مشتری بر توصیه شداهی به خرید و تعمد به  رابطه قابو

گردد. تعمد مستمر بر تمایو به تغییر برند،  مندی، باعث کاهش تمایو به تغییر برند نمیوفاداری، تأثیر دارد؛ ولی رضایت

 (. 2008، 4گردد )سوینی و سوایته تغییر برند می مشتریا  بتأثیر معکوس دارد و باعث کاهش تمایو 

 ی قابو توجم  یها شکافشود ولی  تر میهر رو  غنیمصتلف،    دیدر صنا  یبا مشتر  ارتباط  تیریو مد  یبرندسا ادبیات  

ی مصتلف هادر  مینه  مطالعات موجود،وجود دارد.  الصصو  خدمات دریایی و بندری  در مورد خدمات، علی  یفعل  اتیدر ادب

خا   نهیدر  ماند ولی را بررسی کردهبه برند  یوفادار واعتماد به برند  ی،مشتر تیرضا ،یاخلاق  یاستانداردها روابط بین 

در تحقیقات مرتبط که   یی، تحقیق جامعی که همه این متغیرها را بررسی کند، مشاهده نگردید.ایونقو درحمو  یکارگزار

  ی بر رفتار مشتر  یتصاداق  ی وعوامو فرهنگاست  صورت کلی مشص  شدهه اند، بمطالعه کردهاغلب با ارهای مصرفی را  
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ثیر این  أصورت خا ، در مورد ته، ولی در مورد با ارهای تجاری و صنعتی و ب( 2023،  1اسمیت و جونز)  ندهست  گذارریتأث

ویژگی  و  ت  یک یلجستهای  عوامو  و  و  أچابمار  رفتار  بر  آنما  است. ثیر  نشده  انجام  تحقیقی  تجاری  مشتریا   وفاداری 

را کننده مصرف اند ولی اغلب این تحقیقات مشتری را بررسی کردهرفتار  بر یاخلاق  یاستانداردها ثیرأهای  یادی تپژوهش

بلندمدت  روابط    یبرا   تیاعتماد و شداف  یی،ای. در خدمات دراست اند و به مشتریا  تجاری کمتر پرداخته شدهبررسی نموده

صورت یکپارچه با هم، ه و ب  یمشتر  یو وفادار   یدر چارچوب برندسا   یملاحظات اخلاقبنابراین مطالعه    ؛هستند  بسیار ممم

ولی به  اند،  کرده  یبررسرا    یوفادار  بر و اعتماد به برند    مندیتیرضااثر    ی(. مطالعات قبل2022،  2لی )  کنداهمیت پیدا می

متغیرهای میانجی و تعامو    ن یدرک ای، دانش محدودی در این  مینه وجود دارد.  رو  نیا  ا اند؛  عوامو میانجی کمتر پرداخته

تجاری   ا یمشتر   یرا در این صنعتاست،    ترممم  ییای ونقو درحمو  یدر کارگزار  آنما با هم، در تمام صناید ممم است ولی

پ  هستند و تعاملات و خدمات  مورد  (.  2024،  3برو  و همکارا  شوند )یم  ریدرگ  دهیچی با  در  برند  یوفادار همچنین    ،به 

 ( و اطلاعات 2023،  4)گارسیا و رودریگز   هستندمتمرکز    افتهیتوسعه  یبا ارها  برموجود    قاتیتحق  شتریبشود  مشاهده می

خا  ایرا  و منطقه چابمار    یو اقتصاد  یفرهنگبافت  مطالعه  .  وجود دارد  را ینوظمور مانند ا  یدر مورد با ارها  یمحدود

 کند. یرا برجسته م یمطالعاتچنین به  ا ین

 مفهومیمدل

 است:تدوین گردیده 1قرار شکو شماره تحلیو محتوای تحقیقات پیشین، طرح مدمومی پژوهش حاضر، به هیپابر 

 

 
 ( 52، ص  1402های پژوهش حاضر، مدل مفهومی تحقیق یافته 1 شکل

 های تحقیق با توجه به مدل مدمومی پژوهش عبارتند ا : فرضیه

 
1. Smith & Jones 

2. Lee 

3. Brown, A., Davis, B., & Wilson, C. 

4. Garcia & Rodriguez 

                           

                   
             

      

               



 41                                                                                           1،شماره 6،دوره 1404،مطالعات علوم مدیریت دریایی فصلنامه 

 

 

 های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابمار، مؤثر است.مندی ا  برند شرکتاستانداردهای اخلاقی بر رضایت -1

 های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابمار، مؤثر است.تجربه برند بر وفاداری برند شرکت -2

های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابمار را استانداردهای اخلاقی، اثر تجربه برند بر وفاداری برند شرکت  -3

 کنند. گری میمیانجی

برند بر وفاداری برند شرکترضایت  -4 اثر تجربه  های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابمار را مندی ا  برند، 

 کند. گری میمیانجی

گری  های کارگزاری ترابری دریایی بندر چابمار را میانجی، اثر تجربه برند بر وفاداری برند شرکتاعتماد به برند  -5

  کند.می

 شناسی پژوهشروش

 ی است که ط  ی کم  ،هاه و ا  نظر داد  یمقطع  یشی مایپ  ی، ا  نوع ا  نظر  مان  است.  یپژوهش حاضر ا  نظر هدف کاربرد

 شود. میمحسوب   یمطالعه مورد بوده و    یشیمایپ  گر،ی د  یاست. ا  منظرانجام شده  یدانی و م  یادو مرحله مطالعه کتابصانه

حاضر، در حیطه مدیریت با اریابی و رفتار مشتری در صناید دریایی و ا  نظر قلمرو مکانی،   پژوهشا  نظر قلمرو موضوعی،  

است. قلمرو  مانی پژوهش، ا  اردیبمشت ر در بندر چابمار و مشتریا  آنما بوده های کارگزاری ترابری دریایی مستقشرکت

ونقو دریای بودند  های کارگزاری حمو، پرسنو و مشتریا  شرکتپژوهشبوده است. جامعه آماری    1402لغایت مردادماه  

ندر مشص  گردید    384نمونه  دلیو نامشص  بود  حجم دقیق جامعه آماری، حجم  تر مجو  دریافت کردند. بهکه پیش

)حداکثر ذکر شده در جدول مورگا  تا صدهزار ندر جامعه آماری(. برای اطمینا  بیشتر و با توجه به وجود شماره تلدن و 

انتصاب شدند  400مشمولین در دسترس، تعداد   کافی    ،ویوتحلهیتجز  یاستداده براقابو برگشتی و    هایپرسشنامه   تا  ندر 

های کارگزاری هشت شدند. تعداد شرکت  دیتو صورت حضوری و مجا ی بین همه افراد در دسترس  ه بها  پرسشنامه باشند.  

نامه اختصا  یافت؛ در بین مشتریا  هر  پرسش  50شده، به هر شرکت  بندیگیری سممیهمورد بودند که با رو  نمونه

آوری و در تحلیو مورد استداده  امه کامو جمدنپرسش 389، ا یپارو  تصادفی ساده تو ید شد. در نامه بهشرکت، پرسش

 قرار گرفتند.

 ی آور جمد  یبرا  هاشیها و هماکندرانس  ات،یشامو مطالعه کتب، مقالت، نشر  ایا  رو  مطالعه کتابصانه  ا محقق

با   امهنپرسش ابزارا   ی،دانیاطلاعات م ی آورجمد ی. برااندموضوع استداده کرده یعلم نه یشیو پ اتیادب نهیاطلاعات در  م

نامه ها و تأثیر عوامو انتصابی ا  چند پرسشمنظور سنجش شاخ پژوهشگرا  به شد.    استداده  کرتیل  یاپن  درجه  اس یمق

وکار )پارک، کیم و (، استانداردهای اخلاقی در کسب2009،  1اند؛ تجربه برند )براکوس، اشمیت و  ارانتونللواستداده کرده
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(، اعتماد به برند )دلگادو بالستر، جو  و 2007،  3( و )سیچمن2017،  2مندی ا  برند )یو، لی و جای (، رضایت2017،  1کوا 

 .است( مورد استداده بوده2005، 5تیله ( وفاداری مشتریا  )روندله2003، 4مونوئرا 

  3، نسصه Smart PLSافزار های استنباطی با کمک نرمرسیو بر 22نسصه   SPSSافزار های توصیدی در نرمتحلیو

بررسی رو   اینکه  به  توجه  با  شدند.  پایایی  است،  SEM انجام  و  روایی  مدلبمینهو  برا    ،  ار یابی  شامو  سا ی 

  PLSاسترپ در  و بوت  میانجی  یبتا،  مسیری متغیرها، بتای  بتا، آ مو   GOFل با  ، ار یابی کیدیت مدR²  ،R²های  شاخ 

 انجام شدند. 

 های پژوهش  یافته

 های توصیفی:یافته

اسرت.  دهندگا  در اسرتداده ا  خدمات ترابری دریایی ارائه شردهه پاسرخنیشر یپ، جنسریت، سرن، تحصریلات و 1در جدول   

اند و نتای  حاصرو، موثق و شردهدادهها توسرط افرادی با دانش و سرابقه مناسرب پاسرخدهند پرسرشرنامهها اطمینا  میداده

کاربردی اسررت. در پژوهش حاضررر، در بصش آمار توصرریدی، با اسررتداده ا  نمودارهای سررتونی، جداول فراوانی، جداول 

 شد.  ها پرداختهها به توصیف دادهمیانگین، خطای معیار و سایر آماره

 

 ( 68-65، ص 1402های پژوهش، )یافته های توصیفی  یافته  1جدول 

 درصد  تعداد  جنسیت  درصد  تعداد  سن

 15/78 304 مرد  35/22 87 25کمتر ا  

 82/20 81    82/29 116 30تا   26

 03/1 4 بدو  پاسخ  74/26 104 35تا   31

 100 389 کو  80/19 77 35بیشتر ا  

    29/1 5 بدو  پاسخ 

    0/100 389 کو 

 درصد  تعداد  تحصیلات  درصد  تعداد  سابقه

 04/47 183 دیپلم  91/23 93 بار اولینبرای 

 17/15 59 لیسانس 62/22 88 باربیش ا  یک 

 68/24 96 لیسانسفوق 25/18 71 ایماهانه یا هدته 

 
1. Park, e., Kim, k. J. & kwon, s. J. 

2. Yu, Y., Li, X. and Jai, T.-M. 

3. Sitchmann    
4. Delgado-Ballester, E., Jose, L., Munuera, A. 

5. Rundle�Thiele, S. 
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 11/13 51 دکتری  39/32 126 کنم.همواره استداده می 

 100 389 کو  83/2 11 بدو  پاسخ 

    0/100 389 مجموع 

 

های سررال سررن دارند. مشررتریا  شرررکت 35تا  26دهندگا  جوا  هسررتند و بین پاسررخدهد اغلب مینشررا  1جدول  

ونقو هسرتند. با توجه به وضرعیت تو ید جنسریت، های حموکارگزاری صرادرکنندگا  و واردکنندگا  یا کارمندا  شررکت

رد. با توجه به سرابقه افراد، دهد این صرنعت صربغه مردانه دامی( مرد هسرتند؛ این درصرد بال نشرا %78دهندگا  )اکثر پاسرخ

دهد افرادی که  میکنند. این نکته نشررا های کارگزاری ترابری دریایی اسررتداده میاغلب افراد همواره ا  خدمات شرررکت

های آنما دارای بار تجربی های آ  آشرنا هسرتند؛ بنابراین جواباند، به این صرنعت و پیچیدگیها را تکمیو کردهپرسرشرنامه

گرفتن    شروند. ا  نظر تحصریلات، تقریباً نصرف افراد مورد بررسری، دیپلم هسرتند. با در نظرار شرمند تلقی می خوبی اسرت و

اند یا چو  شراغو بصش دهندگا  فرصرت ادامه تحصریو نداشرتهتوا  گدت پاسرخهمزما  تجربه افراد و تحصریلات آنما می

اند پیگیر ادامه تحصریو گرفتهاسرت؛ تصرمیمها نداشرته ندگی ا ثیری بر درآمد و أاند و کسرب مدارک بالتر تخصروصری بوده

 و کسب مدارک دانشگاهی نباشند. 

 برازش مدل:

 مورد  متغیرهای  ا   یک  هر  گیریاندا ه  تا مدل  است  مدل، ل م  برا     ا   های تحقیق، پیشمنظور آ مو  فرضیه به  

عاملی   بارهای بود مناسب بررسی گیری، هدف،اندا ه هایمدل  برا    در. گیرد قرار بررسی مورد و شده  داده  برا    نظر،

 (.2015،  1است )لگوینا   مناسب  باشد،  3/0  ا   بیش  هاآ   شده  استاندارد  برآورد  مقدار  که  عاملی  بارهای  باشد. اصولًها میگویه 

دارای بارهای عاملی نامناسب، نمایش های ها و بارهای عاملی آنما را پس ا  حذف گویه گیری شاخ ، مدل اندا ه 2شکو 

 داده است.

 

 
1. Leguina 
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 ( 72، ص 1402های پژوهش حاضر، مدل برازش داده در حالت بارهای عاملی مناسب متغیرها )یافته  2شکل 

 

اسرت. نتای  پایایی متغیرها، در در دومین بصش ا  تحلیو، پایایی متغیرها با کاربرد ضرریب پایایی مرکب محاسربه شرده

 است. آمده 1شماره جدول  

 

 ( 75، ص 1402های پژوهش حاضر، نتایج پایایی متغیرها )یافته 2 جدول

 نتیجه  CR متغیر 

 یعنی؛ سا ه مورد نظر ا  نظر پایایی مرکب خوب است. 0/ 7بالتر ا   720/0 تجربه برند

خوب نظر پایایی مرکب خیلی یعنی؛ سا ه مورد نظر ا   0/ 8 بالتر ا  818/0 وکاراستانداردهای اخلاقی در کسب 

 805/0 مندی ا  برند رضایت  است.

 994/0 اعتماد به برند
 یعنی؛ سا ه مورد نظر ا  نظر پایایی مرکب عالی است. 0/ 9بالتر ا  

 912/0 وفاداری به برند
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روایی    بررسی  است. برایاستداده شده گرا و واگرا  ، برای محاسبه روایی ابزارها، ا  هر دو رو  روایی همپژوهشدر این  

(. برای محاسبه روایی واگرا، ا   2است )قسمت بالی جدول  شده استداده شدها  شاخ  متوسط واریانس استصراج  گرا،هم

(. روایی واگرا، وقتی در سطح قابو قبولی است که میزا  2)قسمت پایین جدول    استرو  فورنو و لرکر استداده شده

های دیگر باشد )لگوینا، تر ا  واریانس اشتراکی بین آ  سا ه با سا ه شده برای هر سا ه، بیش واریانس استصراجمتوسط  

2015 .) 

 

 ( 77-76، ص 1402های پژوهش، ها )یافته گرا و واگرای سازهروایی هم  3 جدول

 متغیر 
قبول  مقدار قابل 

 شاخص

متوسط واریانس  

 شده استخراج 
 نتیجه 

 تجربه برند

  ا   بیش سا ه هر اگر برای

  ا  موردنظر سا ه   باشد، 5/0

 است. معتبر روایی نظر

579/0 
ها بالتر ا   همه سا ه 

هستند، یعنی  5/0

گرای  ها روایی هم سا ه 

 کافی دارند.

 607/0 وکاراستانداردهای اخلاقی در کسب 

 831/0 مندی ا  برند رضایت 

 000/1 اعتماد به برند

 961/0 وفاداری به برند

 روایی واگرا 

 متغیر 
تجربه  

 برند

استانداردهای  

 وکار اخلاقی در کسب 

مندی  رضایت

 از برند 

اعتماد  

 به برند

وفاداری  

 به برند

     73/0 تجربه برند

    79/0 16/0 وکاراستانداردهای اخلاقی در کسب 

   81/0 65/0 32/0 مندی ا  برند رضایت 

  76/0 41/0 57/0 57/0 برنداعتماد به 

 00/1 - 01/0 08/0 26/0 35/0 وفاداری به برند

 

شده متغیرها در آ  ، اعداد قطر اصلی ماتریس که جذر متوسط واریانس استصراج2  مطابق قسمت پایین جدول شماره

ها در حد نتیجه گرفت روایی واگرای سا هتوا   تر است. لذا، میبستگی با دیگر متغیرها بیش است، ا  مقدار همشدهقرار داده 

 ا بر  ، میزا  تأثیر یک متغیر برو 2Rگیری است. شاخ   های اندا همطلوب است. این نتای ، حاکی ا  برا   خوب مدل

بینی باشد، قابلیت متغیر مستقو در پیش  0/ 19تر یا مساوی  ، بیش 2Rکند. اگر ضریب  گیری می ا را اندا ه یک متغیر درو 

تر و یا مساوی بینی متغیر، متوسط و اگر بزرگباشد؛ قابلیت پیش 0/ 33تر و یا مساوی  تغیر وابسته ضعیف است، اگر بیشم

شود، قدرت  میبین نیز گدتهکه آ مو  ارتباط پیش   2Q(. معیار  2015بینی متغیر، قوی است )لگوینا،  باشد؛ قابلیت پیش  67/0
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نتیجه این دو بررسی ارائه شده و نشا  ا  آ  دارد که قدرت پیش   3ول شماره  کند. در جدبینی مدل را مشص  میپیش

 است.  های مستقو، قوی بوده بینی سا ه

 

 ( 78-77، ص 1402های پژوهش، )یافته   2Qو 2Rوضعیت متغیرهای وابسته از نظر شاخص  4جدول 

 نتیجه  2Rضریب  متغیر 

 بینی وفاداری به برند قوی است. مستقو در پیش قابلیت متغیر  719/0 وفاداری به برند

 نتیجه  SSO SSE 2Q متغیر 

 بینی سا ه قوی است.، قدرت پیش 35/0تر ا  بیش 373/0 578/659 000/675 وفاداری به برند

 

دهد مدل  میمحاسبه گردید که نشا   42/0برابر    آ    استداده و مقدار   1GOFبرای تعیین کیدیت کلی مدل ا  معیار  

اندا ه  مدل  و  ساختاری  درو معادلت  متغیرهای  رفتار  تبیین  در  خوبی  کیدیت  ساختاری، گیری،  معادلت  مدل  دارند.   ا 

 دست آمد.به 3صورت شکو شماره به

 

 
 ( 72، ص 1402های پژوهش، مدل برازش داده معادلات ساختاری متغیرها )یافته  3شکل 

 

 ها: آزمون فرضیه

 
1.Goodness-Of-Fit 
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و یا  96/1تر ا  شرده، بزرگ شرد. اگر آماره برآوردپرداخته  Tاسرترپ به محاسربه آمارهاسرتداده ا  الگوی بوتدر ادامه، با  

،  1درصرد اسرت )وینزی، چین، هنسرلر و وانگ  95ها با اطمینا   باشرد، نشرا  ا  صرحت رابطه بین سرا ه  -96/1تر ا  کوچک

 است.نشا  داده پژوهشها را برای فرضیه اول و دوم وضعیت روابط بین سا ه 4(. جدول شماره 2010

 

 ( 80، ص  1402های پژوهش، )یافته  2و  1 استرپ برای فرضیهها با الگوی بوت روابط بین سازه  5 جدول

 هانتیجه رابطه بین سازه T آماره مشخصه متغیر  شماره فرضیه

وکار  استانداردهای اخلاقی کسب  اول

 مندی ا  برند رضایت 

معنای  ، به 96/1تر ا  بزرگ 025/3

 ها رابطه معنادار بین سا ه 

 129/2 وفاداری به برند تجربه برند  دوم

 

 است.آمده 5نتای  برا   مدل معادلت ساختاری برای این قسمت، در جدول  

 

 ( 80، ص  1402های پژوهش،  فرضیه اول و دوم )یافته ساختاری  برازش مدل معادلات  6جدول 

 ضریب مشخصه متغیر  فرضیه 
انحراف  

 استاندارد 

آماره 

 آزمون

مقدار  

 احتمال 

 وکاراستانداردهای اخلاقی در کسب  اول

 مندی ا  برند رضایت 

724/0 028/0 025/3 000/0 

 003/0 129/2 011/0 805/0 وفاداری به برند  تجربه برند دوم

 

شود که فرضیه صدر برای آ مو  معناداری ضریب نتیجه میباشد،  می  05/0تر ا   کوچک  - pکه مقدار  با توجه به این 

عبارتی، استانداردهای اخلاقی در  شود. بهدرصد، رد می  95هر دو متغیر استانداردهای اخلاقی و تجربه برند، با اطمینا   

که ضرایب این متغیرها  این مندی ا  برند و تجربه برند بر وفاداری به برند، مؤثر هستند. با توجه به  وکار بر رضایتکسب

 باشد. در ادامه،هستند، اثر متغیرهای مستقو بر وابسته، معنادار با ارتباطی مستقیم و شدت قوی می  7/0تر ا   مثبت و بزرگ

  ( 1986، 2)بارو  و کنی ا  رو   نقش میانجی استانداردهای اخلاقی در اثر تجربه برند بر وفاداری به برند،منظور بررسی به

 شد. حاصو  4و شکو اده ستدا

 

 
1. Vinzi, v. E., chin, w. W., henseler, j. & Wang, h. 

2. Baron and Kenny    
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 ( 82، ص  1402های پژوهش،  )یافته  تحقیق سومفرضیه  و روابط بین متغیرهای  گریمیانجی   4 شکل

 

شماره   دهد. مطابق جدولمیشا ن (1986رو  بارو  و کنی )تحقیق را با توجه به، نتیجه فرضیه سوم 4شکو شماره 

(، اثر استانداردهای اخلاقی بر وفاداری به  aدرصد، اثر تجربه برند بر استانداردهای اخلاقی )مسیر    5در سطح خطای    ،6

)مسیر   )مسیر  bبرند  برند  به  وفاداری  بر  برند  تجربه  اثر  و   )c  با برند  به  وفاداری  بر  برند  تجربه  اثر  اما  بوده،  معنادار   ،)

 . استمعنادار نبوده  ، ćر گری استانداردهای اخلاقی، مسیمیانجی

 

گری استانداردهای اخلاقی در اثر تجربه برند بر وفاداری به برند  میانجی برازش مدل معادلات ساختاری 7جدول

   (83، ص  1402های پژوهش،  )یافته 

 ضریب مسیر  مشخصه متغیر 
 آماره

 آزمون

مقدار  

 احتمال 
 نتیجه 

نقش  

 میانجی 

گری میانجی  معنادار  a 311/0 520/3 001/0 استانداردهای اخلاقی    تجربه برند

 معنادار  b 618/0 938/1 000/0 وفاداری به برند  استانداردهای اخلاقی  کامو 

 معنادار  c 950/0 814/3 001/0 وفاداری به برند تجربه برند

اثر تجربه برند بر وفاداری به برند با  

 استانداردهای اخلاقی گری میانجی 

ć 709/0 218/2 051/0 معنا بی 

 

( و اثر aمندی ا  برند )مسیر  درصد، اثر تجربه برند بر رضایت  5در سطح خطای    توا  گدت؛می  7  مطابق نتای  جدول

مندی ا  برند بر وفاداری به برند )مسیر  چنین، اثر رضایت(، معنادار بوده است؛ همcتجربه برند بر وفاداری به برند )مسیر  

bاست. مندی ا  برند، معنادار بوده گری رضایت( و اثر تجربه برند بر وفاداری به برند با میانجی 
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مندی از برند در اثر تجربه برند بر وفاداری به برند  گری رضایتمیانجی برازش مدل معادلات ساختاری  8 جدول

   (84، ص  1402های پژوهش،  )یافته 

 ضریب مسیر  مشخصه متغیر 
 آماره

 آزمون

مقدار  

 احتمال 
 نتیجه 

نقش  

 میانجی 

گری میانجی  معنادار  a 751/0 130/7 001/0 مندی ا  برندرضایت  تجربه برند

 معنادار  b 624/0 208/3 003/0 برند وفاداری به مندی ا  برندرضایت  جزئی

 معنادار  c 950/0 814/3 001/0 وفاداری به برند تجربه برند

اثر تجربه برند بر وفاداری به برند با  

 مندی ا  برندگری رضایتمیانجی 

ć 411/0 017/5 000/0  معنادار 

 

گری اعتماد به برند در اثر تجربه برند بر  میانجینتای  حاصرو ا  برا   مدل معادلت سراختاری نقش  8شرماره   جدول

بر اسررراس نمودار تحلیرو  و  جدولاین مطرابق نترای    دهد.میتحقیق را نشرررا وفاداری به برند، مربوط به فرضررریره پنجم 

های کارگزاری برند بر وفاداری به برند شرررکتدرصرردی، اعتماد به برند در اثر تجربه  5گری، در سررطح خطای  میانجی

  صورت مستقیم مؤثر است.ترابری دریایی بندر چابمار، فقط به

 

 ( 85، ص 1402های پژوهش، )یافته فرضیه پنجم تحقیق  برازش مدل معادلات ساختاری   9 جدول

 ضریب مسیر  مشخصه متغیر 
 آماره

 آزمون

مقدار  

 احتمال 
 نتیجه 

نقش  

 میانجی 

 معنادار  a 391/0 426/3 001/0 اعتماد به برند  برندتجربه 

تأثیر 

 مستقیم

 معنا بی b 609/0 211/3 060/0 وفاداری به برند   اعتماد به برند

 معنادار  c 950/0 814/3 001/0 وفاداری به برند تجربه برند

اثر تجربه برند بر وفاداری به برند با  

 گری اعتماد به برندمیانجی 
ć 608/0 233/3 054/0 معنا بی 

 بحث  

در را    یو استانداردهای اخلاق   برند، رضایت ا  برندبه  ی  ، وفادارتعامو بین تجربه برند، اعتماد به برندمطالعه حاضر،  

با هم  بصش خدمات ب،  کرده  یترکیبصورت  هو  تحقیقات  است.  بررسی  کرده اغلب  تایید  جزء  گذشته  برند  به  اعتماد  اند 
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در کنار را  تجربه برند و رضایت ا  برند    ، دو مدمومپژوهش(؛ اما این  2023،  1جدانشدنی ا  وفاداری به برند است )بائی و کیم 

 .است ارائه کرده برند وفادار بود  به  ی جدید ا اضافه کرده و یک الگوهای قبلی مداری، به مدلاخلاق

ثیر مثبت  أونقو دریایی بر رضایت ا  برند تهای کارگزاری حمومداری در شرکتفرضیه اول نشا  داد اخلاق  نتیجه

  (؛ پارک، کیم و و 2015) 2داد الله؛ ( 1399)  ادهنیو حس  ینامقیقاسم  ،یاحقاق ؛(1393) یلطد  و اینمیرح نتای  مطالعات دارد.

های متداوت، کشورهای متداوت . این تحقیقات در سال( این نتیجه را تائید کردند2021)  3( و اسلام و همکارا  2017کوا  )

وکار و رعایت آ  در تعاملات شود که اخلاق کسباند، بنابراین این نکته تایید میشدههای کاری مصتلف انجامو در  مینه

خواهند رضایت مشتریا  ا  برند  ونقو دریایی اگر میهای حموشده و کارگزاریشمول تبدیو تجاری، به امری ممم و جما  

 های اخلاقی را رعایت کنند. ها و استانداردآنما حدظ و تقویت شود باید، در فرایندهای کاری خود شیوه

ونقو دریایی، بر وفاداری های کارگزاری حمودهد تجربه مشتریا  در  ما  تعامو با شرکتمیآ مو  فرضیه دوم نشا   

ثیر قوی دارد. مطالعه مابصوت،  أ( نشا  داد تجربه برند بر وفاداری به برند، ت2015داد )ثیر مثبت دارند. مطالعه اللهأبه برند ت

( مبین این نکته بود که بین تصویر برند و وفاداری به برند رابطه معناداری وجود دارد ولی بین هویت 2017ی و ساله ) شار

( 2018مطالعه آمرو  ) یافت.نیز بدا  دست  پژوهشای که این  وجود ندارد، نکته   أموتبرند و وفاداری به برند ارتباط قابو

نشا  داد اعتماد    پژوهشکیدیت و قیمت را بر وفاداری به برند بررسی کرده بود؛ این  ثیر تصویر برند و اطمینا  به برند،  أت

اسلامی  پژوهشثیر را دارد. أثیرگذار هستند ولی قیمت بیشترین تأو اطمینا  به برند بر تصمیم خرید و وفاداری مشتریا  ت

به برند اثر مثبت دارد، ولی شناخت برند، کیدیت ( نیز نشا  داد تجربه خوب و مثبت ا  برند بر ار   برند و وفاداری  2020)

  د یأکثیر قرار دهند. نتای  مشابه این تحقیقات تأتتوانند اثر تجربه برند را تحتخدمات و تصویر برند، اثر میانجی دارند و می

تجربه خوب    ،گوناگو بر این نکته است که در با ارهای مصتلف، کشورهای مصتلف، شرایط فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی  

کند مشتری برای دفعات بعدی تمایلی به ادامه رابطه با شرکت دارد  و مثبت مشتریا  بسیار حائز اهمیت است و تعیین می

 یا خیر.

ثیرگذار است. أدهد استانداردهای اخلاقی بر رابطه بین تجربه برند و وفاداری به برند ت مینتیجه آ مو  فرضیه سوم نشا  

نتای با  دهد متغیر  میمتداوت است. پژوهش مذکور نشا  (1400سیاو  )  تحقیق صمد اده، عبدالوند، و خو  این یافته، 

مندی ا  برند و وفاداری به برند ندارد. شاید دلیو ثیری بر رضایتأشکو با واسطه و بدو  واسطه، تاستانداردهای اخلاقی به

نتیجه این دو  تداوت در  متداوت صنعت حموپژوهشهای  باشد.  ونقو دریایی و کارگزاری، ماهیت    پژوهش های دریایی 

انجام شده با ار آ ، مشتریمذکور، در صنعت چشم پزشکی  اما    -است که نوع  عت  جاری در صن  پژوهش شرکت است؛ 

شرکت است. نوع رابطه مشتری در چشم پزشکی  -های مرتبط انجام شده و نوع با ار شرکتگریونقو دریایی و واسطهحمو

کننده خدمت تعامو دارد، محدود به چند ساعت است و در این مدت  ما ،   مانی که مشتری با ارائه مدت است و مدتکوتاه

 
1. Bae, b. R. & Kim, s.-e. 

2. Alhaddad   
3 . Islam, T., Islam, R., Pitafi, A. H., Xiaobei, L., Rehmani, M., Irfan, M., & Mubarak, M. S. 
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شود یا اطلاعی ا  آنما ندارد که قضاوت کند  وکار نمیای اخلاقی آ  کسبمشتری متوجه رعایت یا عدم رعایت استاندارده

ثیر استانداردهای اخلاقی قرار  أتکننده خدمت آنما را رعایت کرده است. بنابراین در این حالت وفاداری به برند، تحتارائه

عقد قرارداد و    برابرر تعامو که  گیرد. بر عکس این نکته، نوع رابطه مشتری و شرکت کارگزاری، بلندمدت است و هنمی

 بر  افزو کنند.  کننده خدمت بارها با هم ارتباط برقرار میارسال بار است، ممکن است چند ماه طول بکشد و مشتری و ارائه

های متصص  هستند که ا  اصول و استانداردهای اخلاقی صنعت خود تا این، مشتریا  در صنعت دریایی، افراد و شرکت

کند  شوند شرکت اصول و استانداردهای اخلاقی را رعایت میمدت متوجه میهستند و در این تعاملات طولنی  حدودی آگاه

 گیرد. ثیر قرار میأتیا خیر. بنابراین وفاداری وی به شرکت، در نتیجه این قضاوت تحت

ربه برند و وفاداری به برند،  گری رضایتمندی ا  برند، بر رابطه بین تجدهد اثر میانجی میآ مو  فرضیه چمارم نشا  

دانست که نشا  داد رضایتمندی ا  برند با   (2020)  راستای نتای  پژوهش کونگتوا  همناچیز است. این نتیجه را نمی

، در کشور ویتنام انجام شده و نمونه مورد پژوهشاین  گری اطمینا  به برند بر وفاداری به برند، اثری معنادار دارد.میانجی

تاپ بودند. این امکا  وجود دارد که کشور محو تحقیق یا نوع با ار، در این تداوت نقش خریدارا  انواع برندهای لپمطالعه  

است.  شرکت انجام شده-در با اری ا  نوع شرکت  پژوهششرکت و این  -باشند؛  یرا تحقیق آنما در یک با ار مشتری  داشته

، برندهای خدماتی  پژوهشاند و این  همچنین ممکن است تداوت به این دلیو باشد که آنما برندهای تولیدی را بررسی کرده

ثیرگذار است. نتیجه  أدهند رضایت مشتری ا  برند بر وفاداری آنما ترا بررسی کرده است. اغلب تحقیقات قبلی نشا  می 

های کارگزاری دریایی در چابمار تعداد محدودی هستند و ن باشد که شرکتممکن است ناشی ا  ای  پژوهشمتناقض این  

مشتریا  مجبورند یکی ا  آنما را انتصاب کنند، حتی اگر ا  خدمات قبلی آنما ناراضی باشند. یکی دیگر ا  دلیو، ممکن  

ایتی ا  عملکرد، همچنا  ا  رغم نارضباشند و علیاست این نکته باشد که مشتریا  تمایو و علاقه به برند خا  داشته

کنند و های خوبی ارائه میهای کارگزاری، تصدیفکنند. امکا  دیگر این است که شرکتخدمات آ  شرکت و برند استداده 

 خاطر تصدیف و امتیا ات مالی، با  هم با شرکت کارگزاری قرارداد منعقد کنند. عدم رضایت، به / رغم رضایتمشتریا  علی

ف آ مو   برند  نتیجه  به  بر وفاداری  برند  تجربه  اثر  در  نقشی  برند تجاری،  به  اعتماد  داد  نشا   پژوهش،  پنجم  رضیه 

شود. این یافته در راستای نتای  مطالعه اثر مستقیم تجربه برند بر وفاداری به برند مشاهده می  تنماعنوا  میانجی، ندارد و  به

شد. آنما بدین نتیجه دست یافتند که اطمینا  به برند بر رفتار خرید  با( می1393)و پوراشرف  ی  طولب  ،ینژاد، صمدیمطمر

تحقیق آنما با ار محصولت تولیدی را بررسی کرده و جامعه مورد مطالعه آنما مشتریا     ثیر مستقیم ندارد.أکننده تمصرف

است و جامعه انجام شده  در با ار خدماتی  پژوهششرکت است. این  -اند و نوع با ار مشترییک برند خا  و مشمور بوده 

شرکت است. شاید دلیو این است که   -ونقو دریایی و مشتریا  آنما و نوع با ار شرکتهای کارگزاری حموآماری، شرکت

های کارگزاری در چابمار محدود هستند، خدمات آنما تنوع ندارد و همگی فقط واسطه هستند و خدمت اصلی  تعداد شرکت

دهند، بنابراین مشتری حق انتصاب  یادی ندارد که وفادار باشد یا نباشد. همچنین، خدمت  میهای دیگری ارائه  را شرکت

این شرکت ندارد و  تنوع  را   تنماها  مورد نظر  ندارد که کدام شرکت واسطه  اهمیت  یادی  برای مشتری  واسطه هستند، 
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ینکه واسطه چه شرکتی باشد. ا  طرفی انتصاب کند؛  یرا برای وی کیدیت خدمت اصلی و تجربه آ  خدمت ممم است نه ا

( متداوت است. این پژوهشگرا  بدین نکته دست یافتند  2017مابصوت، شاری و ساله )  دیگر، یافته این فرضیه، با پژوهش

در مالزی انجام شده و با ار خودرو   پژوهشکه میا  اطمینا  به برند با وفاداری به برند ارتباط معناداری وجود دارد. این  

های اجتماعی و اقتصادی دو کشور یا نوع با ار خدماتی و  ری را مطالعه کرده است. این امکا  وجود دارد که ویژگیسوا

 تولیدی، دلیو تداوت باشد.  

 گیری و پیشنهادهانتیجه

ی، اخلاق  یاستانداردهانشا  داد    بندر چابمار،  ییایونقو درحمو  یکارگزار  یها پژوهش در بستر شرکت  نیا  یهاافتهی

در رابطه تجربه برند و   یک متغیر واسطه،عنوا   بلکه به  هستند؛  رگذاریتأث  ،میصورت مستقبه   ا یمشتر  تیتنما بر رضانه

 ، یمال   تیمانند شداف  یبه اصول اخلاق  یبندیپا  ا یمشتر  ،صنعت  نیدر ا  همچنین مشص  گردید  .دنکنیعمو م  یوفادار 

ا  طرفی  .  دانندمی  یک کارگزاریبرند    ت یا  هو  ریناپذییو انصاف در قراردادها را بصش جدا  یطیمحستیمقررات    تیرعا

در   یبا مطالعات قبل  تداوت  ن ی. ااست  کم  اریبس  برند،  به  اعتماد  و  ا  برند  یمندتیرضا  یانجینقش م  دیگر، مشص  شد

عملکرد  در این صنعت،  است:    ییایفرد صنعت درمنحصربه  یژگیا  دو و  دیشا  ی،بانکدار  ای  یفروشمانند خرده  گرید  دیصنا

ملموس   یها یخروج   ا یمشتربسیار ممم است؛ بنابراین برای    سکیر  تیریدقت در اسناد، و مد  و،ی ما  تحومانند    یاتیعمل

ر و  دارد  ندارد  یعاطد   تی ضااهمیت  دوم  .  اولویت  می  صنعت  نیا  B2B  تیماهویژگی  باعث  که    مات ی تصم  شوداست 

گیری و رفتار در تصمیم  یعوامو عاطدباشد و    نا یاطم  تیقابل  و  نهیهزی مثو  عقلان  یارهایبر اساس مع  مشتریا  تجاری

   باشد.ثیر نداشتهأخرید این دسته مشتریا  ت

شناس است. مثلاً یزدا   این است که همانند دیگر صناید، برندسا ی در صناید دریایی ممم  پژوهشگیری کلی  نتیجه

ها ممم است و  های فعال در حو ه دریایی به این نتیجه رسید برندسا ی برای این دسته شرکت( در بررسی شرکت1402)

 ها باید راهبردهای با اریابی و فرو  خود را با نگری کرده و برندسا ی را در تدوین راهبردهای شرکت لحاظ کنند. شرکت

شود  می  شنماد یپ   ییایونقو درحمو  یکارگزار  یهابه شرکتها،  و فرضیه اهداف  متناسب با  و    قی تحق  یهاافته یاساس    بر

 ندعا یهمه ذنحوی که  به  خا  صنعت خود کنند  یاخلاق   سا ی استانداردبا استصدام مشاورا  خبره، اقدام به تدوین و پیاده

در سطوح  یبرابرگیرد،    را  تمام  در  باهادوره  کارکنا   مرتبط  آمو شی  فرهنگ   ی  شود،  اجرا  و  تعریف  استاندارد  این 

ی ایجاد کنند که  با خورد مشتر   یآور جمد  یبرا  یمؤثر  هایرا در شرکت تروی  کنند، رو    تیو شداف  یریپذتیمسئول

  ی و وفادار   تیاعتماد، رضا  ،قیطر  نیا  ا  باشد.  خدمات  تی دیو ک  یاخلاق   یدرک ا  استانداردهاشامو نظرات آنما در مورد  

بلندمدت در با ار   یدار یبه رشد و پا  یابیدست  یبرا  یتجار   تیو موفق  یرفتار اخلاق   ییراستاهم   نی. ایابدمیبمبود  یا   مشتر

 .است یضرور ونقو دریایی حمو یرقابت

رضایت،  بر    یاخلاق  یهاوهیبلندمدت ش  اثرات  یابیار   یبراگرا   شود پژوهشپیشنماد می  پژوهشمتناسب با نتای  این  

در   را  یاخلاق  یرفتارها  ریتأثو  کنند  استداده  یا  مطالعات طول  ییایونقو درحمو  یدر کارگزار  ا یمشتر  یاعتماد و وفادار
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رغم اثر تجربه برند بر رضایت و اعتماد به برند، به  توانند بررسی کنند علیبررسی کنند. همچنین محققا  میطول  ما   

ثیر ندارند؛ در حالی که در بسترهای دیگر، رضایت ا  برند و  أچه دلیلی، این دو متغیر بر وفاداری مشتریا  در این صنعت ت

  ا   ا یمشترها و انتظارات  خواسته  شناسایی عمیق  توا  برایشود. میاعتماد به برند باعث افزایش وفاداری مشتریا  می

ها نشا  دهد چرا رضایت و کرد، شاید نتیجه این تحلیواستداده  مصاحبهدی مانند  های کیا  رو    یی،ایدرهای  یکارگزار

و   هیتجزدیگر، و    د یدر صنا  یاسهیمطالعات مقاثیر کمی بر وفاداری آنما دارد. با انجام  أاعتماد مشتریا  در این صنعت ت

تجربه برند، استانداردهای اخلاقی و وفاداری  های خا  صنعت کارگزاری دریایی بر ثیر ویژگیأتوا  تها، میتداوت ویتحل

 تر تبیین کرد. به برند را دقیق

گزاری اند، سپاس کنندگا  بودجه، امکانات و اشصا  دیگری که در انجام تحقیق کمک کردها  تأمین ی:گزارسپاس

 شود.می

 

 منابع:

شناسایی عوامو اخلاقی مؤثر بر مدل وفاداری  (.  1399 اده، علی. )نامقی، محمد و حسیناحقاقی، حمیدرضا؛ قاسمی
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