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چکیدهچکیده

تحقیق حاضر با هدف تعیین تاثیر رضایت از برند و تصویر برند بر وفاداری به نام  و نشان تجاری در صنعت لوازم یدکی بر اساس تئوری تحقیق حاضر با هدف تعیین تاثیر رضایت از برند و تصویر برند بر وفاداری به نام  و نشان تجاری در صنعت لوازم یدکی بر اساس تئوری 
نشانه های عشق  با دو موالفۀ عشق به برند و احترام به برند انجام شده است. این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوۀ جمع آوری نشانه های عشق  با دو موالفۀ عشق به برند و احترام به برند انجام شده است. این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوۀ جمع آوری 
داده ها، پیمایشی است. جامعۀ آماری تحقیق حاضر مشتریان در خیابان خیابان چراغ برق پیشین و امیرکبیر امروز به عنوان بزگترین داده ها، پیمایشی است. جامعۀ آماری تحقیق حاضر مشتریان در خیابان خیابان چراغ برق پیشین و امیرکبیر امروز به عنوان بزگترین 
مرکز خرید و فروش لوازم یدکی در شهر طهران هستند که تعداد آنان نامعین است. حجم نمونه از طریق جدول مورگان مرکز خرید و فروش لوازم یدکی در شهر طهران هستند که تعداد آنان نامعین است. حجم نمونه از طریق جدول مورگان 384384 نفر  نفر 
انتخاب شده است و شیوۀ نمونه‌گیری، در دسترس بوده است. جمع آوری داده های مورد نیاز در پژوهش حاضر  با استفاده از دو روش انتخاب شده است و شیوۀ نمونه‌گیری، در دسترس بوده است. جمع آوری داده های مورد نیاز در پژوهش حاضر  با استفاده از دو روش 
کتابخانه‌ای و میدانی انجام شده و ابزار جمع آوری داده ها، پرسشنامه محقق ساخته است. نتایج تحقیق نشان داده است که رضایت از کتابخانه‌ای و میدانی انجام شده و ابزار جمع آوری داده ها، پرسشنامه محقق ساخته است. نتایج تحقیق نشان داده است که رضایت از 
برند، تصویر برند و مولفه های تئوری نشانه های عشق شامل عشق به برند و احترام به برند بر وفاداری به نام و نشان تجاری برند لوازم برند، تصویر برند و مولفه های تئوری نشانه های عشق شامل عشق به برند و احترام به برند بر وفاداری به نام و نشان تجاری برند لوازم 

یدکی کروز تاثیر دارد.یدکی کروز تاثیر دارد.
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مقدمه
گسترش نـام تجـاری یکـی از پیشرفت هایی اسـت کـه تأثیـر 
از  متنوعـی  طیـف  بـه  منجـر  و  داشـته  زیـادی  اقتصـادی 
اقدامـات تجـاری در صحنـۀ تجارت جهانــی شــده اســت 
)بهروزیه و همکاران، 1402(.  بازارها در مرحله بلوغ خود قرار 
مشتريان  جذب  هزينه هاي  و  افزايش  حال  در  رقابت  دارند، 
جديد نيز به شدت افزایش یافته و در این میان مقولۀ وفاداری  
)مشتریان وفاداری – وفاداری به برند( می تواند به عنوان یک ابزار 
رقابتی قدرتمند موردتوجه قرار گیرد )علی و همکاران1، 2025(. 
وفاداری به نام تجاری مقوله‌ای است که از عوامل و شرایط متعدد 
و متنوعی تأثیر می پذیرد و كليد موفقيت تجاري است )محرابی 
و همکاران2، 2014(. وفاداري به نام تجاري كي واكنش رفتاري 
تقريباًً متعصبانه در فرايند خريد است )دینارسرایی و همکاران، 
1404(. اين واكنش تابعي از فرايندهاي رواني و ذهني فرد در 
برخورد با محصولات است كه در تمام جهات برابر است و نوعي 
نگرش مثبت به كي پديده و رفتار حمايتگرانه از آن است )ژا و 
همکاران3، 2025(. حفظ مشتريان وفادار براي سازمان، راهبرد 
بسيار کارآمدتری از تلاش براي كسب مشتريان جديد به منظور 
جايگزيني با مشتريان ازدست‌رفته است )حسینی و همکاران، 
1396(. وفاداری به برند، حاصل اعتماد و تجربة مداوم مشتری 
از ارزش واقعی یک نام تجاری است )سانگ و کونگ4، 2025(. 
ضمن آنکه باتوجه به محدود بودن منابع سازمانی اگر مديريت به 
دنبال طراحي برنامه هايي براي حفظ مشتريان خود است بايد 
از اين  باتوجه به عوامل تأثيرگذار بر وفاداري و اهميت هركي 
عوامل، اين منابع محدود را تخصيص دهد )بهروزی و سهرابی، 
1401(. موضوع حفظ و تقویت وفاداری مشتریان و عوامل مؤثر 
بر آن برای خرده فروشی هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه 
رقابتی خویش را در بازار دارند به عنوان یک چالش راهبردی 
مطرح بوده و هزینه های بسیاری را برای درک و شناخت این 

مهم و دستیابی به راهکارهای کاربردی برای تقویت آن صرف 
به ذکر است مشتریان وفادار  میکنند )سیدی، 1401(. لازم 
به دلیل دارابودن دو خصلت اصلی “قابل‌اعتماد بودن” و “درک 
وضعیت” و همچنین به دلیل کم‌هزینه بودن و معرفی مشتریان 
جدید به سازمان و خرجکردن پول بیشتر، باعث کارایی بالاتر 
سازمان شده و تأثیر مثبتی بر سودآوری بلندمدت سازمان دارند 
)کریمی و همکاران، 1402(، باید توجه داشت امروز برندها دیگر 
تنها به عنوان نمادهای تجاری شناخته نمی شوند، بلکه به منزلة 
می توانند  که  می شوند  درک  ذهنی  و  عاطفی  موجودیت هایی 
در  کنند.  برقرار  احساسی  و  عمیق  رابطه‌ای  مشتریان خود  با 
کلید  به عنوان  تجاری  نام  به  وفاداری  که  است  فضایی  چنین 
اصلی موفقیت و بقای سازمان ها و برندها مطرح می شود، زیرا 
مشتریان وفادار فقط محصول نمی خرد؛ آنان باور و شخصیت 
برند را انتخاب میکنند. در برابر برند تعصب نشان می‌دهند و 
آن را به دیگران توصیه میکنند )تاهیر و همکاران8، 2024(. 
نام‌ونشان  به یک  وفاداری  ایجاد   اصلی در  از مؤلفه های  یکی 
2025(؛  همکاران6،  و  )مونفورد  است  برند  تصویر  تجاری، 
تصویری که شامل احساسات مصرفکنندگان در مورد برند و 
نحوه درک آن است )اولا و همکاران7، 2025(. تصویر مثبت از 
برند می تواند منجر به احساس تعلق، اعتماد و تمایل به تعامل 
از سوی  همکاران8، 2024(.  و  )افیفتاما  شود  آن  با  بلندمدت 
دیگر، رضایت از برند نیز عامل دیگری است که از طریق ارزیابی 
مثبت مشتری نسبت به تجربه مصرف، احساس ارزشمندی و 
رضایت از عملکرد محصول ایجاد می شود و مسیر ایجاد وفاداری 
به ذکر  را هموار می سازد )ساپوترا و همکاران9، 2024(. لازم 
است در سال های اخیر، رویکردهای نوینی در بازاریابی، به ابعاد 
احساسی رابطۀ مشتری و برند توجه ویژه‌ای نشان داده‌اند. یکی 
از این رویکردها، نظریه شانه های عشق به برند است )ورنیوسیو 
و همکاران10، 2025(، در این تئوی مطرح می گردد که رابطۀ 
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عاطفی بین مشتری و برند از دو مؤلفۀ اصلی عشق به برند و 
احترام به برند تشکیل می شود )ژانگ و همکاران1، 2025(. بر 
اساس این نظریه، عشق به برند به احساسات مثبت، دلبستگی 
عمیق و تمایل به ارتباط نزدیک با برند اشاره دارد، درحالیکه 
احترام به برند بیشتر به درک از قابلیت اعتماد، عملکرد بالا و 
جایگاه معتبر برند مربوط می شود. ترکیب این دو مؤلفه می تواند 
به شکل‌گیری رابطه‌ای پایدار و عمیق میان مشتری و برند منجر 
گردد که نهایتاًً به وفاداری برند می‌انجامد )آهیویا و همکاران2، 

.)2022
این موضوع در تمام صنایع از  جمله صنعت لوازم یدکی مشهود 
است. بازار قطعات یدکی خودرو یکی از مهم ترین بخش های 
و  عملکرد  بر  مستقیمی  تأثیر  که  است  خودروسازی  صنعت 
هر   .)1403 همکاران،  و  )صالحی  دارد  نقلیه  وسایل  ایمنی 
تعویض  و حتی  تعمیر  نیازمند  در طول عمر خود  خودرویی 
اصل،  یدکی  قطعات  تأمین  که  است  به همین  است  قطعات 
اولویت های  مهم ترین  از  یکی  مناسب،  باقیمت  و  باکیفیت 

دارندگان خودرو است )ساسیودین و همکاران3، 2024(. 
در ایران نیز بازار لوازم یدکی خودرو با مشکلات متعددی روبه‌رو 
است که تجربۀ خریداران را تحت تأثیر قرار داده است. افزایش 
کیفیت های  اما  مشابه  نام های  با  قطعاتی  ورود  موجب  تقاضا 
متفاوت و همچنین نوسانات قیمتی شده، که تشخیص اصالت 

آن ها برای مصرفکنندگان عادی حقیقتأ دشوار است.
در این صنعت، رقابت شدید، تنوع برندها، افزایش حساسیت 
مشتریان به کیفیت و قیمت و نیز نگرانی نسبت به اصالت کالا 
که به طور مستقیم با ایمنی خودرو ارتباط است، موجب شده 
است که تصویر برند و رضایت از آن نقش تعیینکننده‌ای در 
رفتار خرید و وفاداری مشتریان ایفا کند. بلکه اعتماد عمومی به 
بازار را کاهش داده است. قطعات تقلبی یا بیک‌یفیت، به‌ویژه در 
دسته بندی هایی مانند صافی ها، لنت ترمز و باتری، به‌وفور یافت 
می شود )زارعی، 1404(. در این میان، برند کروز به عنوان یکی از 

برندهای معتبر و شناخته شده در بازار لوازم یدکی ایران، جایگاه 
ویژه‌ای دارد. بااین حال، تداوم این جایگاه در گرو درک دقیق از 
عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان و نحوة ایجاد پیوندهای عاطفی 
و شناختی با برند است. ازاین‌رو، مسئله اساسی این پژوهش آن 
است که رضایت از برند و تصویر برند چگونه از طریق مؤلفه های 
در  تجاری  نام  به  وفاداری  بر  برند  به  احترام  و  برند  به  عشق 
تأثیر می گذارند؟  برند کروز(  لوازم یدکی )موردمطالعه:  صنعت 
بررسی این مسئله می تواند به مدیران بازاریابی برند کروز کمک 
کند تا با شناسایی ابعاد احساسی و شناختی درک مشتریان از 
افزایش  وفاداری،  تقویت  در جهت  مؤثرتری  راهبُُردهای  برند، 

ارزش ادراک شده و ایجاد مزیت رقابتی پایدار طراحی نمایند. 
لازم به ذکر است علی‌رغم مسائل مهم مرتبط با وفاداری به نام‌ونشان 
تجاری در صنایع مختلف و باوجود گسترش پژوهش های معطوف 
بر صنایع مختلف و با عنایت به دانش محققان، هیچ مطالعه واحدي 
در زمینه بررسی چگونگی تأثیر عوامل مختلف بر وفاداري به یک نام 
تجاري )برند( در صنعت لوازم یدکی مشاهده نگردید. باید توجه 
داشت بررسی و شناخت شاخص های وفاداری مشتریان بدین لحاظ 
حائز اهمیت است که وفاداری یا عدم وفاداری مشتری، تعیینکننده 
موفقیت یا شکست سازمان های خدماتی و تولیدی است. در این 
راستا تحقیقات داخلی و خارجی مرتبط بررسی شد. نتایج حاصل از 
برآورد معادلات ساختاری در یک تحقیق نشان داد عوامل مصرف 
محصول، اعتماد به برند و ارزش ادراک شده به صورت مستقیم و 
عوامل هویت برند و مصرف محصول به طور غیرمستقیم بر وفاداری 
مشتریان محصولات لبنی نقش دارند )دینارسرایی و همکاران، 
1404(. یافته ها یک تحقیق نشان‌دهندۀ ارتباط مثبت و معنی‌دار 
بین هوش تجاری با مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان باشگاه های 
خصوصی شهر تهران بوده است. نتایج حاکی از آن است که مزیت 
رقابتی و هوش تجاری مهم ترین عوامل اثرگذار بر وفاداری مشتریان 
هستند )کریمی و همکاران، 1402(. آزمون فرضیه های پژوهشی 
دهان به‌دهان  تبلیغات  و  بودن  به‌روز  تعامل،  که  داد  نشان  دیگر 
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به عنوان مؤلفه های بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر آگاهی از برند 
و تصویر برند دارند. تصویر برند رابطۀ مثبت و معناداری با وفاداری 
برند داشته‌اند )پاشازاده و عبدی، 1404(.  همچنین یافته ها حاکی 
از رابطه مثبت و معنادار بین وفاداری به برند و تمایل به پرداخت 
در  است.  قابل حمل  الکترونیکی  فناوری های  برای  بالاتر  قیمت 
از تجزیه‌و تحلیل اطلاعات مشخص شد که  تحقیقی دیگر پس 
بازی‌وارسازی )سودمندی درک شده، درک سهولت استفاده، اثر 
اجتماعی درک شده، لذت درک شده( از طریق متغیر میانجی 
نگرش نسبت به برند و قصد درگیری، به طور مستقیم و غیرمستقیم 
بر وفاداری مصرفکننده تأثیر مثبت و معناداری دارد )قنبری و 
همکاران، 1402(. در تحقیقی دیگر مشخص گردید مشتری گرایی 
تأثیر مثبتِِ بر وفاداری به برند و تعهد برند و تأثیر منفیِِ بر ریسک 
برند دارد و همچنین ریسک برند، تأثیر منفی بر وفاداری به برند و 
تعهد به برند تأثیر مثبتِِ بر وفاداری به برند اعمال نموده است. ارزش 
اجتماعی محصول، تأثیر مثبت و معناداری بر تعهد برند و وفاداری 
به برند اعمال نموده؛ اما تأثیر تعهد برند بر ریسک برند معنادار ولی 
در جهت منفی بوده است )وارث و همکاران، 1404(. در مطالعه‌ای 
دیگر نشان داده شد که تاثیر اعتماد برند و ارزش برند بر وفاداری 
مشتریان تاثیر معنی‌داری می گذارد. همچنین نقش میانجی ارزش 
تاثیر اعتماد برند بر وفاداری  برند و تعدیل گری احترام برند در 
مشتریان تایید شد )بیدلی و همکاران، 1402(. یافته هایی دیگر 
نشان داد که افزایش رضایت مشتریان و سیاست ها و استراتژی های 
بهبود موجب افزایش وفاداری به برند می شود که این خود نشان از 
رشد کسب‌وکار دارد )دوست حسینی و خدیور، 1403(.. یافته های 
حاصل از تحقیق و آزمون استنباطی فرضیه ها در تحقیقی دیگر، 
نشان داد بین سازگاری مفهوم برند با قصد خرید رابطۀ وجود ندارد. 
بین سازگاری مفهوم برند، شخصیت برند و خودانگاره برند با وفاداری 
به برند رابطه وجود دارد. بین شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد 
خرید رابطه وجود دارد )بهروزیه و همکاران، 1402(. نتایج مطالعه‌ای 
دیگر براساس معادلات ساختاری نشان داده که تصویر از مقصد 

گردشگری و رضایت گردشگران از مقاصد گردشگری تاثیر معنی 
داری بر وفاداری گردشگران دارد همچنین تصویر از مقصد و تجربه 
گردشگران بصورت غیر مستقیم و از طریق تاثیر بر رضایت، بر 
وفاداری گردشگران موثر می باشند )رفیعی‌دارایی و دانایی، 1403(. 
و در تحقیقی دیگر مشخص شد که تمامی مولفه های بازاریابی 
حسی بجز مولفۀ تعامل، تاثیر مثبتی و معنی‌دار بر وفاداری مشتریان 
دارد )عسگری و همکاران، 1401(. در تحقیقی دیگر یکی از عوامل 
تاثیرگذار بر وفاداری مشتریان، اعتماد مشتری نسبت به خرده 
فروشی ها است که بررسی و شناسایی رفتار مشتریان و ارائۀ خدمات 
با توجه به نیاز مشتریان می تواند باعث توسعۀ بازاریابی گردد. از 
طرفی عدم اعتماد یکی از بزرگترین موانع بازدارندۀ شکل‌گیری 
ارتباطات بلندمدت میان خرده فروشی ها و وفاداری مشتریان است  
)سیدی، 1401(. در تحقیقی مشخص شد هویت نام تجاری بطور 
مستقیم و غیرمستقیم با وفاداری نگرشی مشتریان رابطه داشته 
است، به عبارتی ارزش ادراک شده در ارتباط میان هویت نام تجاری 
با وفاداری نگرشی مشتریا نقش میانجی داشته است )بهروزی و 
شد  مشخص  کیفی  رویکرد  با  مقاله‌ای  در   .)1401 همکاران، 
در  مصرفکننده  وفاداری  بر  برند  اثرگذاری  الگوی  شاخصه های 
فروشگاه های منتخب مواد غذایی دوازده شاخص اعتماد، تصویر 
برند، اعتبار برند، دانش برند، ارزش برند، مسئولیت برند، آگاهی برند، 
پاداش برند، نوآوری، بازاریابی، وفاداری مشتری و رضایت مشتری از 
در  مصرفکننده  وفاداری  بر  برند  اثرگذاری  اصلی  شاخص های 
بوده‌اند  خوزستان  استان  در  غذایی  مواد  منتخب  فروشگاه های 
)امیدی و مرزوق پور، 1403(. یافته های پژوهشی دیگر نشان داد، 
وفاداری مشتریان به برند با 10 عامل و 29 مولفه که شامل عناصر 
آمیخته بازاریابی )4 مؤلفه(، نگرش مشتریان )2 مؤلفه(، مدیریت 
برند )2 مؤلفه(، ویژگی های کارکردی برند )2 مؤلفه(، تثبیت جایگاه 
برند )2 مؤلفه(، تصمیم به خرید )2 مؤلفه(، شخصیت برند )5 
مؤلفه(، وفاداری به برند )2 مؤلفه(، عوامل محیطی )4 مؤلفه( و 
تجربۀ خرید )4 مؤلفه(، تببین می‌شود )بیگ مرادی و همکاران، 
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1399(. از سوی دیگر مشخص گردید کیفیت خدمات و ارتباطات 
برند تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند و تصویر برند مستقیمأ بر 
تمایل به خرید مشتریان و وفاداری مشتری تاثیرگذار است )نوروزی، 
1403(. نتایج آزمون مدلسازی معادلات ساختاری در مطالعه‌ای 
مرتبط،  مطالب  تبلیغاتی،  مبارزات  عوامل  که  داد  نشان‌  دیگر 
به‌روزرسانی مطالب، مطالب محبوب در میان دوستان و برنامه های 
تأثیر  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  بر  مستقیم  به طور  کاربردی 
بازاریابی  که  اثر کل مشخص شد  در قسمت  داشت. همچنین 
رسانه های اجتماعی بر وفاداری به نام تجاری تأثیر مستقیم و مثبت 
داشت )حسینی و همکاران، 1396(. یافته های دیگری حاکی ازآن 
است که بازآفرینی برند و مدیریت تجربۀ مشتری بر کیفیت خدمات 
و وفاداری مشتری تأثیر مستقیم و معنادار دارد و تأثیر کیفیت 
است  معنادار  نیز  سامان  بانک  در  مشتری  وفاداری  بر  خدمات 
)پورحسن آنپار و حسین‌زاده شهری، 1404(. نتایج پژوهش دیگری 
نشان داد جامعۀ نام تجاری در رسانۀ اجتماعی بر رابطۀ مشتری/

محصول و نام و نشان تجاری و شرکت و سایر مشتریان مؤثر بوده، 
همچنین بهبود روابط مشتریان با شرکت، محصول و سایر مشتریان 
موجب افزایش اعتماد مشتریان به نام و نشان تجاری )برند( خواهد 
شد و در نهایت تعهد و وفاداری مشتریان به نام و نشان تجاری )برند( 
نیز افزایش می یابد )عبدالوند و همکاران، 1395(. تحقیقات خارجی 
نیز مورد بررسی قرار گرفت. یافته ها نشان داده است که تجربۀ برند 
و بازاریابی ویروسی تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند ندارند. با این 
حال، تصویر برند تأثیر مثبتی دارد. بنابراین، برای شرکت ها توصیه 
بازاریابی  استراتژی های  و  افزایش دهند  را  ویژگی ها  می شود که 
مرسوم را برای بهبود تجربه برند و دستیابی به وفاداری بهتر به برند 
به کار ببرند )فیلیپ و همکاران1، 2024(. در تحقیقی دیگر مشخص 
شد تصویر برند، عشق به برند و اعتماد به برند بر وفاداری به برند 
تأثیر مثبت و معناداری دارد. )استوتی2، 2023(.  با توجه به یافته های 
تحقیقی دیگر سه جنبه مشارکت مشتریان در کافی شاپ ها را شکل 
می‌دهد: بازاریابی تجربی، تصویر برند و خوشحالی مشتری. این 

تجزیه و تحلیل ادبیات، مفاهیمی را برای ارائه‌دهندگان کافی شاپ 
پیدا میکند تا مفهوم بازاریابی تجربی را به عنوان مثال نحوۀ ایجاد 
تجربه های متفاوت غذاخوری و جوی که می تواند برای هر دو طرف 
ارزش افزوده به ارمغان بیاورد، به کار می برد )سوپرایوگی و همکاران3، 
2023(. نتایج مطالعه‌ایی دیگر نشان می‌دهد که تصویر برند، عشق 
به برند و اعتماد به برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری 
دارد. هچنین تصویر برند، عشق به برند و اعتماد به برند تأثیر مثبتی 
بر وفاداری به برند دارند )استوتی4، 2023(. نتایج تحقیقی دیگر 
و  ارزش محصول، کیفیت  مورد  در  آگاهی  ایجاد  نشان می‌دهد 
افزایش خریدهای  برند،  مثبت  به درک  منجر  رضایت مشتری 
تکراری و ارجاعات دهان به دهان می شود )کیوخاو و همکاران5، 
2023(.  نویسندگان دیگر دریافتند که تجارب برند بر عشق برند 
تأثیر می گذارد و عشق به برند بر وفاداری به برند تأثیر می گذارد. 
همچنین تجارب برند به طور مستقیم بر وفاداری به برند تأثیر 
می گذارد و عشق به برند رابطۀ بین تجارب برند و وفاداری به برند 
است. در ضمن نویسندگان دریافتند که اعتماد به برند یک اثر 
تعدیلکننده بین تجارب برند و عشق به برند دارد اما هیچ اثر تعدیل 
نهایت،  در  ندارد.  برند  به  وفاداری  و  برند  تجارب  بین  کننده‌ای 
نویسندگان دریافتند که اعتماد به برند یک نقش میانجی بین 
تجارب برند، عشق به برند و وفاداری به برند دارد )بی و کیم6، 
2023(. در تحقیق دیگر رضایت از برند و کیفیت درک شده به 
برند شناسایی شدند )لاکاپ و  عنوان واسطه های مهم وفاداری 
همکاران، 2021(. نتایج تحقیقی نشان می‌دهد تجربۀ سرگرمی و 
آموزشی گردشگران به طور قابل توجهی بر علائم عشق آنها )هم 
تجربۀ  و  می گذارد  تأثیر  تجاری(  نام  به  احترام  هم  و  عشق 
زیبایی شناختی تنها به طور قابل توجهی بر احترام به برند تأثیر 
می گذارد. علاوه بر این، تأثیر علائم عشق گردشگران بر رضایت و 
وفاداری برند تأیید می شود )چن و همکاران1، 2020(. در تحقیقی 
دیگر مشخص شد ویژگی های واقعیت ترکیبی )تعامل، شفافیت( نه 
تنها بر جنبه های عاطفی )غوطه‌ور شدن درک شده، لذت درک 
1.Philip, L., & Pradiani, T. (2024).		  2.Astuti, W. T. (2023).		  3.Suprayogi, B. M., Kusumawati, A., & Mawardi, M. K. (2023, September).
4. Astuti, W. T. (2023).			  5.Kaewkhav, K., Rammas, C., & Khanngoen, C. (2023).		  6.Bae, B. R., & Kim, S. E. (2023).
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شده( تجربیات بازدیدکنندگان تأثیر می گذارد، بلکه بر آگاهی از 
برند، تداعی برند و وفاداری به برند نیز تأثیر مثبت می گذارد )بی و 
همکاران2، 2020(. هچنین ثابت شد عشق و احترام به برند مشتریان 
به طور قابل توجهی رابطۀ بین اعتماد و وفاداری به برند را تعدیل 
میکند، که نشان می‌دهد تئوری علائم عشق برای کشف توسعه 
ایجاد وفاداری به برند مفید است )سونگ و همکاران3، 2019(. 
همانطور که مشخص گردید در بررسی تحقیقات گذشته محقق 
مطالعه‌ایی را نیافته است که به توضیح مکانیسم داخلی وفاداری به 

برند با تصویر برند و رضایت برند با استفاده از تئوری علائم عشق 
)یعنی عشق به برند و احترام به برند( پرداخته باشد. بنابراین بر 
اساس شکاف موجود در پیشینۀ تحقیق، مدل مفهومی تحقیق 
ارائه  تحقیق  مفهومی  مدل  ذیل  در  است.  شده  طراحی  حاضر 
می گردد؛ لازم به ذکر این مدل مفهومی با اقتباس از تحقیقات 
راهماواتی و همکارانش4 در سال 2023 و سونگ و همکارانش5 در 

سال  2019 طراحی شده است.

شکل 1: مدل مفهومی تحقیق: محقق ساخته با اقتباس از تحقیقات  
Rahmawati, R., Astuti, W. T., & Kusmantini, T. (و)2023 Song, H., Wang, J., & Han, H. (2019).

1.Chen, N., Wang, Y., Li, J., Wei, Y., & Yuan, Q. (2020).		  2.Bae, S., Jung, T. H., Moorhouse, N., Suh, M., & Kwon, O. (2020). 
3. Song, H., Wang, J., & Han, H. (2019).			   4.Rahmawati, R., Astuti, W. T., & Kusmantini, T. (2023)	
5.Song, H., Wang, J., & Han, H. (2019).

بر همین اساس فرضیه های تحقیق به شرح ذیل تدوین شده 
است؛ 

عشق به برند )بر اساس تئوری نشانه های عشق( بر وفاداری به 
نام و نشان تجاری در صنعت لوازم یدکی تاثیر دارد.

احترام به برند )بر اساس نظریه نشانه های عشق( بر وفاداری به 
نام ونشان تجاری در صنعت لوازم یدکی تأثیر دارد.

صنعت  در  تجاری  نام ونشان  به  وفاداری  بر  برند  تصویر 
لوازم یدکی تأثیر دارد.

صنعت  در  تجاری  نام ونشان  به  وفاداری  بر  برند  از  رضایت 
لوازم یدکی تأثیر دارد.

از نظر هدف کاربردی و  روش شناسی تحقیق: تحقیق حاضر 
از نظر شیوۀ جمع آوری داده ها پیمایشی است. جامعۀ آماری 
لوازم یدکی در خیابان چراغ برق در شهر  را مشتریان  تحقیق 
با  نمونه  حجم  است.  داده  تشکیل  نامعین  تعداد  به  تهران 
شده  تعیین  نفر،   384 تعداد  به  کوکران  فرمول  از  استفاده 
است  پرسشنامۀ محقق ساخته  اطلاعات  ابزار گردآوری  است. 
که روایی و پایایی آن تعیین شده است. ساختار پرسشنامه به 

شرح صفحه بعد است؛ 
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جدول 1: ساختار پرسشنامه تحقیق

تعداد سؤالاتمنبعنوع متغیرنام متغیر

نظریه نشانه‌های عشق به برند
4سافیر و همکارانش1 در سال 2021  مستقلعشق به برند

3سانگ  و همکارانش2 در سال 2019  مستقلاحترام  به برند

2فیلیپ و پارادیانی3 در سال 2024وابستهوفاداری به نام ونشان تجاری

4بالینادو و همکارانش4 در سال 2021مستقلرضایت مصرف کنندگان از برند

3رودریگز و همکاران5 در سال  2022مستقلتصویر برند

1.Safeer, A. A., He, Y., & Abrar, M. (2021)		  2. Song, H., Wang, J., & Han, H. (2019)	 3.Philip, L., & Pradiani, T. (2024).
4.Balinado, J. R., Prasetyo, Y. T., Young, M. N., Persada, S. F., Miraja, B. A., & Redi, A. A. N. P. (2021).	 5. Naturalness brand authenticity (2022)
6. PLS					     7. CR

منبع: یافته های تحقیق
اس  ال  پی  نرم افزار  در  پایایی  پی ال اس6:  در  روايي  و  پايايي 
پایایی  و  کرونباخ  آلفای  عاملی،  بارهای  ضرایب  روش  سه  با 
ترکیبی و روایی در نرم افزار پی ال اس با دو روش روايي همگرا 

و روايي واگرا مورد سنجش واقع می گردد.
مقدار  محاسبۀ  طریق  از  عاملی  بارهای  عاملی:  بارهای  ضرايب 
همبستگی شاخص های یک سازه با آن سازه، به دست می آید که 
اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از 0.4 شود، مؤید این مطلب است که 
واریانس بین متغير و شاخص هایش از واریانس خطای اندازه‌گیری آن 

متغير بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه‌گیری،  قابل قبول 
است. نكته مهم در اينجا اين است كه اگر محقق پس از محاسبه 
بارهاي عاملي بين متغير و گويه هاي آن با مقاديري كمتر از 0.4 
مواجه شود، بايد آن گويه ها )سؤالات پرسش نامه( را اصلاح نموده 
و يا از مدل پژوهش خود حذف نمايد )داوري و رضازاده،1392(. 
شكل ذیل مدل تحقيق را به همراه ضرايب بارهاي عاملي نشان 
م‌يدهد. باتوجه به اينكه كليه بار هاي عاملي بالاتر از 0.4 هستند، لذا 

مدل از پايايي مناسب برخوردار است.

شكل 2: ترسيم مدل به همراه ضرايب بارهاي عاملي

آلفاي كرونباخ: فرمول كرونباخ براي محاسبه هماهنگي دروني 
ابزار اندازه گيري به كار م‌يرود و در صورت بیشترشدن مقدار آلفاي 
كرونباخ كي پرسش نامه، ميتوان گفت كه پايايي قابل قبولی دارد. 
پايداري دروني نشان‌دهندة‌ ميزان همبستگي بين كي متغير و 
گويه هاي مربوط به آن است. مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از 0.7 

نشانگر پايايي قابل قبول است. نتایج آزمون آلفای کرونباخ که در 
جدول شمارۀ 2 ارائه شده است. بالاتر از  0.7 بودن مقادير آلفاي 

كرونباخ،  حاكي از پايايي مناسب مدل است.
پايايي تركيبي7: معیاری برای اندازه گیری سازگاری درونی 
نه  سازه ها  پایایی   CR شاخص  در  است.  مقیاس  سنجه های 
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سازه هایشان  همبستگی  باتوجه به  بلکه  مطلق،  به صورت 
بالاي  تركيبي  پايايي  مقدار  می شود.  محاسبه  یکدیگر  با 
مدل هاي  براي  مناسب،  دروني  پايداري  نشان دهندة   ،0.7
اندازه گيري است و مقدار كمتر از 0.6، برعکس آن را نشان 

تركيبي  پايايي  استاندارد  ميزان  اينكه  باتوجه به  ميدهد. 
مقايسه  با  باشد،   0.7 از  بيش  می بایست  پژوهش  متغيرهاي 
 ،2 شمارۀ  جدول  در  نرم افزار  خروجي  از  به دست آمده  اعداد 

مشخص می گردد كه مدل از پايايي مناسبي برخوردار است.

جدول 2 : نتایج تحليل عاملي تاييدي، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

پرسشمتغيرر
يب  ضرر

بارعامليي
آلفاي 
پایاییی ترکیبییكرونباخ

نظریه نشانه های عشق
عشق به برند

0.845من مشتاق به دست آوردن این برند هستم.

0.82

0.88  عالی به این برند دارم.
ی

0.810من یک وابستگی

این برند به من در ایجاد احساسات خوب 
کمک می کند.

0.806

0.764این برند فوق العاده است.

ام به برند احترر

ام می گذارم 0.833من به برند لوازم یدکی کروز احترر

0.85
0.91 کت تولیدکننده لوازم یدکی کروز  من به شرر

0.922وابسته هستم

کت تولیدکننده لوازم یدکی کروز بسیار  شرر
صادق است

0.884

تصویر برند

از اینکه این برند را انتخاب کرده ام پشیمان نیستم.

  قیمت ها در این برند خیلی مناسب است.

در این فروشگاه های مختلف لوازم یدکی، 
می توان سبدی از محصولات این برند را 

باقیمت مناسب تهیه کرد.
0.858

0.740.85
0.862

0.689

رضایت از برند

حیتی اگر قیمت ها افزایش پیدا کند بازهم من از این برند 
استفاده خواهم کرد.

من به حمایت از این برند ادامه خواهم داد.

استفاده کردن از این برند باعث خشنودی من است.

0.892من از این برند رضایت کلی دارم.

0.80
0.87

0.718

0.793

0.769

وفاداری به نام ونشان تجاری

سایر  به  نسبت  کروز  لوازم یدکی  تولیدکننده  کت  شرر
ی به من ارائه می دهد. تولیدکنندگان لوازم یدکی مزایای بهترر

کت تولیدکننده  من به خرید محصولات از شرر

0.946لوازم یدکی با نشان تجاری کروز ادامه خواهم داد.

0.890.95

0.953
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روايي واگرا1: یا افتراقی معیاری است که نشان می‌دهد چقدر 
یک  در  دارند.  تفاوت  هم  با  واقعاًً  متفاوت  عوامل  سنجه های 
عوامل مختلف، سؤالات/گزینه های  برای سنجش  پرسش نامه، 
متعددی مطرح می شود؛ بنابراین لازم است که مشخص شود 
این سؤالات از یکدیگر متمایز بوده و با هم همپوشانی ندارند 
)حبیبی و کلاهی، 1401(. روایی واگرا یا افتراقی در واقع اثبات 
یگانگی یک ابزار اندازه‌گیری است به شکلی که همگي اعداد 

روي قطر اصلي بيشتر از مقادير زيرين خود هستند.
جدول شماره 3:  نتايج حاصل از اندازه گيري روايي واگرا به روش فورنل و لاركر 

)منبع: یافته های حاصل از تحقیق(

عشق به متغیرها
برند 

احترام 
به برند 

تصویر 
برند

رضایت 
از برند

وفاداری 
به نام 

و نشان 
تجاری

0.86عشق به برند

0.800.81احترام به برند

0.710.690.95تصویر برند

0.770.790.740.80رضایت از برند

و  م  نا به  داری  فا و
تجاری نشان 

0.790.780.750.780.88

روایی همگرا: میزان همبستگی بین هر عامل با سوالاتش است. 
روایی همگرا به میزان همبستگی نزدیک مقیاس جدید با سایر 
متغیرها و سایر معیارهای همان سازه اشاره دارد. سازه نه تنها باید 
با متغیرهای مرتبط همبستگی داشته باشد، بلکه نباید با متغیرهای 
غیرمرتبط و نامرتبط همبستگی داشته باشد. در مورد ميانگين، 
مقدار بحرانی عدد 0.5 است. بدین معنی که مقادیر بالاتر از این 
عدد، روایی همگرایی قابل قبول را نشان می‌دهند )فورنل و لارکر2، 
1981(. روايي همگراي تحقيق در جدول شمارۀ 4 ذکر شده است. 
با توجه به اينكه در اين پژوهش مقدار  AVE )متوسط واريانس 
توسعه يافته( براي هر كي از متغيرها بيشتر از 0.5 است، روايي 

همگراي تحقيق مناسب ميباشد.  

جدول شمارۀ 4: نتایج حاصل از روايي همگرا تحقيق )منبع: یافته های حاصل از 

تحقیق(
ها یر AVEمتغ

0.65عشق به برند )از مؤلفه های نظریه نشانه های عشق(

0.78احترام به برند )از مؤلفه های نظریه نشانه های عشق(

0.65تصویر برند

0.63رضایت از برند

0.90وفاداری به نام ونشان تجاری

تجزیه وتحلیل داده هاي جمعيت شناسي پاسخ دهندگان
جمع آوری اطلاعات دموگرافیک یکی از بهترین راه ها برای فهم و 
شناخت گروه های مختلف از جمله بازارهای هدف است. در این 
تحقیق وضعیت نمونه موردمطالعه، نشان می‌دهد از لحاظ جنسیت 
بیشترین تعداد مربوط به جمعیت مردان بوده که 79 درصد از 
آزمودنی ها را به خود اختصاص داده‌اند. از لحاظ متغیر میانگین 
سنی، بیشترین تعداد مربوط به میانگین سن31 تا 40 سال بوده 
است که برابر با 66 درصد از جامعۀ مورد تحقیق را به خود اختصاص 

داده است. همچنین 81 درصد از پاسخ‌دهندگان، متأهل بوده‌اند.
برازش مدل ساختاري

برازش مدل3 روشی برای سنجش میزان سازگاری یک الگوی نظری 
)تئوریک( با یک الگوی تجربی است. برای این منظور از شاخص های 
متعددی استفاده می شود. بر اساس فرضيه هاي موجود در پژوهش و 
عدم وجود متغير تعدیلگر در مدل، آزمون تحقيق فقط در یک سطح 

انجام شد. بخش ساختاري مدل پژوهش در شكل ذیل آمده است. 

شکل 3:  بخش ساختاري مدل پژوهش 

ضرايب معناداري )مقادير تي وليو1(: در آمار و آزمون های فرضیه، 
1.Discriminant Validity	 2.Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981).	 3. Model Fit
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مقدار t (T-Value( یکی از مفاهیم مهم است که در آزمون های t برای 
مقایسه میانگین ها استفاده می شود. درواقع این آزمون به محققان 
اجازه می‌دهد تا تصمیم بگیرند که آیا تفاوت های مشاهده شده میان 
گروه ها ناشی از تصادف است یا واقعاًً تفاوت معناداری وجود دارد. 
در حجم نمونه بالاتر از 120، مقادير بيشتر از 1.96 در سطح 0.05 
معن‌يدار بوده و اگر بيشتر از 2.58 باشد، در سطح 0.01 معن‌يدار 
است. در اين پژوهش باتوجه به اينكه تعداد نمونه ها بيشتر از 120 
نفر است، لذا اعداد معناداري در سطوح اطمينان  95%،  99% و 

99.9%  به ترتيب برابرند با 1.96، 2.58 و  3.27 است.  
تي  معناداري  ضرايب  تحقيق  مدل  آزمون  در  مدل:  آزمون 
محاسبه   4 شماره  در شكل  پيال اس،  نرم افزار  از  استفاده  با 

گرديده است. 

شكل 4: مقادير تي)t( - مدل پژوهش

شكل 4 نشان دهندة روابط بين متغيرهاست كه توسط مقادير 
نشان  مقاديرتي  بنابراين  است.  گرفته  قرار  بررسي  مورد  تي 
ميدهد كه كليه فرضیه ها باتوجه به اينكه  از عدد 1.96 بيشتر 

هستند، مورد پذيرش قرار ميگيرند. 
آر اسكوار3: دومين معيار براي بررسي برازش مدل ساختاري 
در كي پژوهش ضرايب R2 يا آر اسكوار  مربوط به متغيرهاي 
وابسته مدل است که نشان می دهد چه مقدار از تغییرات یک 
متغیر وابسته توسط یک متغیر مستقل در یک مدل رگرسیونی 
توضیح داده می شود. این مقدار تنها برای متغير وابسته مدل 
محاسبه می شود و در مورد متغيرهاي مستقل، مقدار آن صفر 

است. هر چه مقدار آن برای متغير وابسته بیشتر باشد، نشان 
 0.67 و   0.33  ،0.19 مقدار  سه  است.  مدل  بهتر  برازش  از 
به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی این 
معیار معرفی شده است. مقدار آر اسكوار پژوهش در جدول 

شمارۀ 5 آمده است.
جدول 5: مقدار آراسكوار متغير وابسته مدل )منبع: یافته های حاصل از 

تحقیق(

آراسكوارمتغير

0.665وفاداری به نام و نشان تجاری

باتوجه به مقدار به دست آمده آراسكوار برای متغير وفاداری به 
نزدكي  باتوجه به  و  است   0.665 مقدار  كه  تجاری  نام ونشان 
گرفت  نتیجه  به عدد 0.67 می توان  به دست آمده  عدد  بودن 
قوي  نسبتاًً  در سطح  و  است  مناسب  برازش مدل ساختاری 
تغييرات متغير  از  این متغیرها %67   اين متغيرها  دارد. در 
که  تبيين مينمايند، طوری  را  تجاری  نام ونشان  به  وفاداری 
33 % مربوط به عوامل ديگري است كه در اين تحقيق بررسي 
نشده است. در انتها باتوجه به مقادير ارائه شده در جدول شمارۀ 
6، زمانی که عدد معناداري بيش از 1.96 حاصل شود، فرضيه 
تأیید شده و بنابراین كليه فرضيه‌هاي پژوهش تأیید می شود
 جدول شمارۀ 6: خلاصه نتايج مدل ساختاري براي آزمون فرضيه ها )منبع: 

یافته های حاصل از تحقیق(

βValue-tفرضيه ها
نتيجه 
فرضيه

فرضیه اول:  عشق به برند )بر اساس نظریه 
نشانه هایی عشق( بر وفاداری به نام‌ونشان 

تجاری در صنعت لوازم یدکی تأثیر دارد.
تأیید0.1032.473

فرضیه دوم:  احترام به برند )بر اساس نظریه 
نشانه هایی عشق( بر وفاداری به نام‌ونشان 

تجاری در صنعت لوازم‌یدکی تأثیر دارد.
تأیید0.2212.104

فرضیۀ سوم:  تصویر برند بر وفاداری به نام‌ونشان 
تجاری در صنعت لوازم‌یدکی تأثیر دارد.

تأیید0.0072.031

فرضیۀ چهارم:  رضایت از برند بر وفاداری به 
نام‌ونشان تجاری در صنعت لوازم یدکی تأثیر دارد

تأیید0.1492.722

1.T-values		  2. R Square
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پیشنهادها بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها
کروز  برند  صاحبان  به   :1 فرضیۀ  با  ارتباط  در  پیشنهاد 
ماتریس  از  استفاده  با  می‌شود  پیشنهاد  آن  برنامه ریزان  و 
نمایند.  بررسی  را  برند خود  با  روابط مشتریان  برند  احساس 
ماتریس احساس برند یک ماتریس ۲*۲ است که هر دو بعد 
آن شامل طیفی از ضعیف به شدید و از منفی به مثبت است. 
در بعد اول این ماتریس مصرفکنندگانی قرار دارند که روابط 
ضعیفی با برند دارند اما احساسشان نسبت به برند مثبت است. 
)احساس مثبت ضعیف(. مفهوم رضایت از برند در این بعد قرار 
می گیرد. در بعد دوم این ماتریس مصرفکنندگانی قرار دارند 
که ارتباط قوی و احساسات مثبتی با برند دارند. )احساسات 
مثبت شدید(. مفاهیمی چون عشق برند و اشتیاق برند در این 
بعد مطرح می شوند. در بعد سوم مصرفکنندگانی قرار دارند 
که ارتباط قوی و منفی به برند دارند. )احساس منفی شدید(

پیشنهاد در ارتباط با فرضیۀ 2: احترام  به برند  بیانگر  یک  
احساس  عاطفی  در  مشتری  است  که  باعث می شود در 
نظر وی، برند مورد احترام قلمداد شود. احترام برند به عنوان 
یک مولفه احساسی، پیامدهای کوتاه مدت و بلندمدت زیادی 
وفاداری  برند،  به  به خرید، عشق  تمایل  افزایش  )مانند  دارد 
برند  صاحبان  به  بنابراین   .)1402 همکاران،  و  )بیدلی  برند 
کروز و برنامه ریزان آن پیشنهاد می شود فرا واقعی بودن برند 
کروز را ارزیابی نمایند. لازم به ذکر است گاهی اوقات وقتی 
از  فراتر  احساساتی  میکنند  استفاده  خاصی  مارک  از  افراد 
جهان واقعی در آنها ایجاد می شود که برای دریافت تداوم این 
گروه  استفاده میکنند.  برند  این  از  مستمر  به طور  احساس 
را علت  واقعیگرایانه  فرا  احساسات  از مصرفکنندگان  بزرگی 
های  کردند.علامت  اعلام  تجاری  های  نام  از  استفاده  اصلی 
برندهایی  این مصرفکنندگان همه  توسط  تجاری ذکر شده 

بودند که از نظر آنها دارای معانی غنی ذهنی بوده اند.
پیشنهاد در ارتباط با فرضیۀ 3: یک برند از دید مشتریان 

برند  تصویر  کند؛  ایجاد  مختلفی  تصاویر  می تواند  متفاوت 
مجموعه‌ای از اعتقادات، باور ها و تجربیات مشتری در تعامل با 
نام تجاری است. در حقیقت وقتی مشتری با نام تجاری خاصی 
رو به رو می شود، تصاویر و تجربیاتی در ذهن او تداعی می شود؛ 
این تصاویر از تجربیات و تعاملات مشتری با برند موردنظر تاثیر 
آن  برنامه‌ریزان  و  کروز  برند  صاحبان  به  بنابراین  می پذیرند. 
پیشنهاد می شود مراقب باشند که مصرفکنندگان در مورد آنان 
مصرفکننده  توسط  درک شده  تصویر  و  دارند؟  احساسی  چه 
همچنین  است.  دقیق  و  مناسب  چقدر  برندشان  به  نسبت 
پیشنهاد می شود گذشته نگر باشند. یعنی دقت داشته باشند که 
تصویر برند کروز بر اساس تغییر دیدگاه مصرفکنندگان از این 

برند، در طول زمان چگونه شکل گرفته است.
پیشنهاد در ارتباط با فرضیۀ 4: رضایت مشتری واکنشی 
بررسی  شرکت  توسط  مشتری  بلندمدت  رفتار  در  که  است، 
نظر  در  بازاریابی  فعالیت  در  مهمی  ابزار  به عنوان  و  می گردد 
گرفته می شود. ارتباط مشتری در کنار کیفیت می تواند، عامل 

اثربخش بر رضایت مشتری باشد. 
بنابراین، به صاحبان برند کروز و برنامه‌ریزان آن پیشنهاد می شود:

ارتباط مؤثر و فعال با مشتریان داشته باشند. چراکه ارتباط مستمر 
و فعال با مشتریان از طریق کانال‌های ارتباطی مختلف )ایمیل، 
شبکه های اجتماعی، تلفن و غیره( به افزایش رضایت آنها کمک 
مشتریان،  رضایت  جلب  برای  اصول  مهم ترین  از  یکی  میکند. 

شفافیت و پاسخگویی سریع به سؤالات و نیازهای آنهاست.
شخصی سازی تجربۀ مشتری: ارائه تجربه ای شخصی سازی 
شده برای هر مشتری یکی از بهترین راه های افزایش رضایت 
است. استفاده از داده های مشتری برای ارائه پیشنهادها خاص 
بیشتر  احترام  ایجاد حس توجه و  باعث  و سفارشی می تواند 

در مشتری شود.
ارائه تجربه مشتری متمرکز بر آسانی استفاده: مشتریان 
باشد.  آسان  و  با شرکت ها سریع  تعامل  ترجیح می دهند که 
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و  خرید  خدمات،  به  دسترسی  برای  مشتری  تلاش  کاهش 
حل مشکلات یکی از راه های مؤثر در افزایش رضایت است. 
به عنوان مثال، ایجاد روند خرید ساده در وبگاه، پرداخت سریع 
می تواند  که  است  راهکارهایی  جمله  از  خودکار  پشتیبانی  و 

میزان تلاش مشتری را کاهش دهد.
تنوع  با  ایران  در  بومی:  و  محلی  فرهنگ  به  ویژه  توجه 
فرهنگی و زبانی در مناطق مختلف، ارائه خدمات و محصولات 
نیازهای محلی می تواند به جلب رضایت  باتوجه به فرهنگ و 
بیشتر مشتریان کمک کند. برای مثال، ارائه کالاها و خدمات 
در  محلی  زبان های  به  تبلیغات  )مانند  شده  محلی سازی 
استان های مختلف یا ارائه محصولات خاص منطقه ای( باعث 
می شود مشتریان احساس بهتری از تجربه خرید داشته باشند

در  محقق  که  را  محدودیت هایی  تحقیق:  محدودیت های 
تحقیق حاضر با آنان روبرو بوده است را می توان به دو بخش 
تقسیم کرد. بخشي از محدوديت‌هاي پژوهش حاضر از جامعة 
آماري سرچشمه ميگيرد كه می توان از آنان به محدودیت های 

اعضاي  بيدقتي  به  ميتوان  ازآن جمله  برد.  نام  تحقیق  ذاتی 
نمونه در پاسخگويي به سؤال ها اشاره كرد.

علمي  محدوديت هاي  دسته  از  محدوديت ها  از  ديگر  بخشي 
پژوهش محسوب ميشود كه گستردگي مفاهيم نظري پژوهش، 
تعداد كم پژوهش هایی كه به بررسي اين متغيرها پرداخته‌اند، 
انتزاعي بودن برخي از مفاهيم و سؤال هاي پرسش نامه و محدود 
بودن ابزار جمع آوري اطلاعات به پرسش نامه را در بر ميگيرد. 
مطالعه  این  در  داد‌ه ها  جمع آوری  ابزار  ازآنجاییکه  همچنین 
صرف پرسش نامه بوده، میزان تعمیم پذیري نتایج به‌دست آمده 

را می توان به عنوان محدودیت تحقیق قلمداد نمود. 
پیشنهادها برای تحقیقات آتی:  به محققان آینده پیشنهاد 
می شود مدل مفهومی تحقیق حاضر را در صنایع و برندهای 
دیگر به کار گیرند. همچنین پیشنهاد می شود این تحقیق را به 
روش کیفی با استفاده از ابزار مصاحبه یا روش پدیدارشناسی 
انجام دهند تا متغیرهایی که از دید محقق دور مانده است، در 

بررسی های آتی شناسایی گردد.
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Abstract 
The present study aims to determine the effect of brand satisfaction and brand image on brand loyalty in the spare parts 

industry based on the theory of love tokens with two components: brand love and brand respect. This study is applied 
in terms of purpose and survey in terms of data collection method. The statistical population of the present study is 
customers on Cheragh Barg Pishin and Amir Kabir Emroz streets, which are the largest spare parts shopping and sales 
centers in Tehran, and their number is uncertain. The sample size was 384 people selected through the Morgan table 
and the sampling method was available. The data collection required in the present study was carried out using two 
library and field methods, and the data collection tool was a researcher-made questionnaire. The results of the study 
showed that brand satisfaction, brand image, and components of the theory of love tokens, including brand love and 
brand respect, have an effect on brand loyalty for the Cruz spare parts brand
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