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 چکیده 

پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه خدمات مشتریان و رضایت مشتریان بر محبوبیت و شهرت برند در صنعت فروشندگان آنلاین پوشاک  

زنانه و نقش آن در حکمرانی شرکتی طراحی شده است. در فضای رقابتی بازارهای آنلاین، کیفیت خدمات مشتری و سطح رضایت مشتریان از  

گیرد و  تحلیلی بهره می-شوند. این مطالعه از رویکرد توصیفیصویر مثبت برند و افزایش محبوبیت آن محسوب میعوامل کلیدی در ایجاد ت

پرسشنامه جمعداده از طریق  مشتریان  آوری شدهها  پرسشنامه خدمات  اساساند.  )  بر  کاروانا  آلبرت  استاندارد  سؤال    16(، شامل  2002ابزار 

با روایی تأییدشده  گزینهپنج کند و دارای ( استفاده می2013طراحی فائو و فرگوسن ) CSS است. پرسشنامه رضایت مشتریان از مقیاسای 

برد و از روایی و پایایی ( بهره می2006گویه کارول و آهویا )  10است. همچنین، پرسشنامه محبوبیت برند از    76/0ضریب پایایی آلفای کرونباخ  

دهد که ارائه خدمات مشتریان انجام شد. نتایج پژوهش نشان می  25نسخه   SPSS افزارها با استفاده از نرمدادهمناسبی برخوردار است. تحلیل  

ها بر اهمیت مدیریت اثربخش ارتباط با  با کیفیت و ارتقای رضایت مشتریان، تأثیر مثبت و معناداری بر محبوبیت و شهرت برند دارد. این یافته

کنند و برای مدیران، بازاریابان و کارشناسان های هدفمند خدمات مشتری در چارچوب حکمرانی شرکتی تأکید میکارگیری استراتژیمشتریان و به

 .آورندبرندسازی راهنمای عملی در جهت تقویت جایگاه برند در بازارهای آنلاین فراهم می

 

 .محبوبیت برند، شهرت برند، فروش آنلاین پوشاک زنانهحکمرانی شرکتی، خدمات مشتریان، رضایت مشتریان،  : واژگان کلیدی 

  

DOI: 10.22034/jwir.2025.2070288.1030 نوع مقاله: پژوهشی 

Woman Interdisciplinary 

Researches Journal 

Vol. 7, Issue. 4, Serial No. 25 
Winter 2026 

Pages 35-49 

 فصلنامه

 ای زنانرشتههای میانپژوهش
 25، پیاپی 4، شماره 7دوره 

 1404زمستان 

 35-49صفحات 



 و همکاران   فاطمه قادری                                                 ...                             برند و   ت ی بر محبوب   ان ی مشتر   ت ی و رضا   ان ی خدمات مشتر ی  بررسی رابطه   
 

36 

 مقدمه -1

ها و برندها که به شرکت   ی از عوامل یکیشده است.   دهیچیو پ  ندهیمختلف به شدت فزا ی، رقابت در بازارهاحکمرانی شرکتیِ کنونیدر  

محصولات و    تیفیبه ک   تنها نهامر    نیاست. ا  انی مشتر  ی در جذب و نگهدار  هاآن  ییشوند، توانا  روزیرقابت پ  ن یتا در ا  کندیکمک م

 ان ی راستا، خدمات مشتر  نیدارد. در ا  یبستگ  زیها نآن  یازهایو توجه به ن  انیارائه خدمات مشتر   یهاوهی خدمات وابسته است، بلکه به ش

 ن،یدر صنعت فروش آنلا ژهیوبه. شوندیو شهرت برند در نظر گرفته م ت ی محبوب نییدر تع یاتیدو عامل ح عنوانبه انی مشتر ت ی و رضا

موارد دوچندان  نیا ت یاز عوامل قرار دارد، اهم یاریبس ریبه برندها تحت تأث انی مشتر یو وفادار افتهی شیافزا شدتبهکه رقابت  ییجا

 ن یتراز برجسته  یکیکرده است که    جادیا   یفروشدر صنعت خرده  یا تحولات عمده  نترنت یاطلاعات و ا  یفناور  ریرشد چشمگ  .شودیم

خرده  نیا ظهور  ا  ن یآنلا  ی فروشتحولات،  مصرف   تنهانه   راتییتغ  نیاست.  خردهبر  و  تأثکنندگان  بلکه    رگذاریفروشان    طوربهبوده، 

ابزار   کیعنوان  به  نترنت ی(. اYu, Taiyo, Chen, Zhang & Ikso, 2019; Zhou, 2018گذاشته است )   راث   یبر کل اقتصاد جهان  یا گسترده

دن را    یایقدرتمند،  ش  رییتغ  یاسابقهیب   به شکلما  و  کسب   یزندگ   ی هاوهیداده  طرز چشمگو  به  را  است.   یریوکار  کرده  دگرگون 

 ق یعمده از طر  دوفروشیخر  یروز  کهنیا است که در ابتدا، تصور    حولاتت  نیا   یهانمونه  نیتراز واضح  یکی  ن،یآنلا  یفروشخرده

گ   نیآنلا  یهافروشگاه بود  رقابلی غ  یاریبس  یبرا  رد،یانجام  الکترون؛  تصور  تجارت  روزافزون  رشد  با  امروزه  افزا  کیاما  سهم    شیو 

از صحنه بازار حذف شوند   یممکن است روز  ینتس  یهایفروشباورند که خرده  نیبر ا  یبرخ  یدر بازار، حت  نیآنلا  یهایفروشخرده

(Jiménez, Valdés & Salinas, 2019.)  محصولات   شتریارائه تنوع ب   ییتوانا  ،یکیزیف  یفضا  ت یعدم محدود  لیدلبه  نیآنلا  یهافروشگاه

از    گر ید  یکیمحصول مورد نظر،    ی برا مت یق  نیبهتر  افتنی   یمختلف برا  ی هادر فروشگاه  هامت یق  سهی امکان مقا  ن،یرا دارند. علاوه بر ا

را  ابیمحصولات خاص و نا  یبه راحت توانیم ن،یآنلا یهاکند. در فروشگاهیکمک م هانهیاست که به کاهش هز نیآنلا دیخر  یایمزا

را درباره   انیمشتر  ینظرات و نقدها  نیآنلا  یهااز فروشگاه  یاریدشوار است. بس  یکیزیف  یهااز فروشگاه  یاریکه در بس  یکرد، امر  دایپ

معمولاً اطلاعات   نیآنلا  یهافروشگاه  ن،یکمک کند. همچن  یریگ می در تصم  دارانیبه خر  تواندیامر م  نیکه ا  دهندی محصولات ارائه م

  ز یها نبروز بحران  .دهندیاستفاده ارائه م  یو راهنما  وهای دیو  ر،یتصاو  ،یدرباره محصولات خود، از جمله مشخصات فن  ی کامل  اریبس

به بعد بوده است که موجب   2019کرونا از سال    روسیو  وعیها، شبحران  نیاز ا  یکیدهد.    شیرا افزا  نیآنلا  دیبه خر  لیتما  تواندیم

 یکرد، سبب شد حت  جادیمردم در سراسر جهان ا  یبرا  روسیو  نیکه ا  ییهات یآورند. محدود  یرو  ینترنت یا  دیبه خر   یشتریشد افراد ب

را تجربه کنند.   نیآنلا  دیبار تجربه خر  نینخست  یمند شوند و براعلاقه  دیخر  وهیش  نینداشتند، به ا  نیآنلا  دیتجربه خر  ترشیکه پ  یافراد

پ  ییوکارهاکسب   ن،یهمچن فروش حضور  ترشی که  به  دل  یتنها  به  بودند،  محدود  یلیتعط  لیمشغول  تغ  ها،ت یو  به    دلم   رییمجبور 

 ش یدر افزا  ینقش مهم  توانندیمختلف م  یها و روندهاراستا، بحران  نیشدند. در ا  نیآوردن به فروش آنلا  یوکار خود و روکسب 

 کنند. فایا نیآنلا دیبه خر  لیتما

 ,.Dannenberg, et al)  ابدی ادامه    ندهیآ  یهاروند در سال  ن یکه ا شودیم  ی نیبشیپ  ان، یمشتر  یبرا  نیآنلا  دیمتعدد خر  یای توجه به مزا  با

براشتاب  کی  عنوانبه   COVID-19  یماریب  وعیش  ،ژهیوبه (.  2020 الکترون  یدهنده  تجارت  کرد.    کیرشد  عمل  جهان  سراسر  در 

روند در    نیتر سوق داد. اتر و راحت امن  یانهیگز  عنوانبه   نیآنلا  د یمردم را به خر  ،یماریاز ابتلا به ب  رسو ت  یک یزیف  یهات یمحدود

  جاد یتحولات به ا  نی. اکنندیهوشمند استفاده م  یهاو تلفن  نترنتیاز ا  شدتبهکشور جوانان    نیدر ا  رای مشاهده شد، ز  وضوحبه  زین  رانیا

،  حالنیباا(.  Bahrini Zad, Assar & Esmailpour, 2022منجر خواهد شد )  رانیدر ا  نیآنلا  یهاوکارکسب   ی برا  ی ادیز  ی هافرصت 

 دیخر  یبر تقاضا  مؤثرعوامل    ییبه شناسا   دیها باشرکت   نیکمتر است، بنابرا  ینترنتیا  یهایفروشاز خرده  دیبه خر  رانیمردم ا  لیتما

 ی فروشکه خرده  رود یعوامل، انتظار م  نی(. با توجه به اMalhamir, Mayin & Jahangir, 2017بپردازند )  ی نترنتیفروش ا  شیو افزا  نیآنلا

ا  نیآنلا ا  یتوجهرشد قابل  ندهیآ  یهادر سال   رانیدر  باشد.  و   یرانیا  یوکارهاکسب   یبرا  یدی جد  یهافرصت   تنهانه روند    نیداشته 

بازارها  دهدیامکان را م  نیا  یرانیا  یوکارهابلکه به کسب   کند،یم  جادیا  یخارج کنند و   یجهان  یکه محصولات خود را به  عرضه 
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 نیفروشگاه به ا  ایشرکت    شهرت  کنند.  دایپ  یدسترس  یرانیا  انیبه مشتر  نیفروش آنلا  قیاز طر  توانندیم  زین  یخارج  یوکارها کسب 

(.  Petrick, 1993)  رودیشرکت و محصولات به شمار م  یبرا  داریپا  یرقابت   ت یمز  کیآن دشوار است،    ینیگزیو جا  دیتقل  جاد،یکه ا  لیدل

به نزد مشتر  یمگر زمان  ست ین  ت یموفق  کنندهنیاما تضم  کند؛یعمل م  یعنوان عامل مهم در جذب مشترشهرت  . ابدیارتقا    یکه در 

داشتن نگه  یاز راض  یشتریب  یمعنا(. برند  Siltowah, 2006شود )   یرقابت   ت ی منجر به مز  تواندیمنبع نامحسوس، شهرت م  کیعنوان  به

  نی(. شهرت برند به اSassenberg et al., 2012)  آوردیاست که شرکت در طول زمان به دست م  ییدستاوردها  انگری دارد و نما  انیمشتر

 نیرا تأم  شانیهاخواسته  یکنندگان انتظار دارند که نام تجار. مصرف کنندی م  یابیرا ارز  یمخاطبان مختلف نام تجار  نهمعناست که چگو 

آنکه برند در بازار موفق و سودآور باشد،   ی(. براWeltso & Moitinho, 2009)  شودی م  جادیشهرت برند ا  واسطهبهکه    ییهاکند؛ خواسته

در نظر گرفته   ینام تجار  نیادیاز عوامل ناملموس و بن  یکیعنوان  به  ی. هرچند داشتن شهرت برند قو شدداشته با   یشهرت مثبت  دیبا

؛ ارتباط دارد انیمشتر دیخر ماتیتصم یهاشهرت برند است که با ارزش نیکنندگان از محصول، اخاص مصرف یبدون آگاه شود،یم

 (.Khandan et al., 2018کند ) جادیمطلوب ا  وجذاب  اریبس یبرند تواندیم یشهرت برند قو   ن،یبنابرا

است. لذا برند، ارزش استراتژیک داشته و   یوکارکسب های هر  چالش  نیتربزرگبرند در فضای بازار به شدت رقابتی امروز یکی از  

پیامدی از هویت   1شهرت نام تجاری (.  & mahan, 2015 Bijunaci)  های نامشهود سازمان محسوب شود تواند بخش مهمی از داراییمی

تعهدات   آنکنندگان از  دهد؛ و همچنین دستاوردهایی تجربی که مصرفو توسعه می  ارائه نام تجاری شرکت است و تعهداتی که شرکت  

ادراک   یآسانرا به    توانند کیفیت محصولات و خدماتهای که مشتریان بالقوه نمیدر بخش  ژهیوبه. شهرت نام تجاری،  آورندیمبه دست  

کنندگان انتظار دارند که محصولات مصرف  دیآیمنام تجاری    آننمایند، عامل اساسی تعیین کننده کیفیت محصولات و خدماتی است که با  

  وکارهاکسب سرمایه اصلی بسیاری از    امروزه  تولید شده امروز از یک برند، کیفیتی مشابه با محصولات تولید شده گذشته داشته باشند.

  آن ماند، نامی که سابقه  است. اگرچه کارخانه و نیروی انسانی ممکن است از بین بروند، اما نام شرکت همچنان باقی می  هاآن نام تجاری  

شوند و در موفقیت  تمایز بین پیشنهادهای رقابتی مطرح می  ازآغنقطه    عنوانبهکه    یطوربههای پایدار است،  نزد عموم، یکی از ارزش

ها ایجاد برندهای قوی، به دلیل مزایای که برای  و شرکت   هاسازمانبرای بسیاری از    (.caperfier, 1994)  ها نقش حیاتی دارندسازمان

شهرت برند در واقع یک    (.2019،  میرزایی کشه)  است تبدیل شده  شانیابیبازارهای  های برنامه، به یکی از اولویت آوردیمبه همراه    هاآن 

شرکت شکل و  یآتبر لرزش  یرگذاریتأثبه رفتار ذینفعان در راستای نوع دارایی نامشهود است که دارای ارزش ذاتی و درونی است و 

به    ر یتأثهای رشد و توسعه را هم برای شرکت و هم برای ذینفعان فراهم کرده و  شهرت برند فرصت (.  helm, 2006)دهد  می  جهت

کالا و   نیتأمکنندگان جهت  گذاری سهامداران جهت حفظ و افزایش سهام عرضهگذاران جهت تشویق به سرمایهسزایی روی سرمایه

در کسب سهم بازار در  ت یموفق ی ارهایاز مع یکیروزه ام (.1392 ،)رشید فرخی  های شغلی و افزایش انگیزه کارکنان داردایجاد فرصت 

  به دست   یعملکرد مثبت سازمان و برند سازمان  جهیدرنتاست که    یبرند سازمان   یبر رو  یگذارهیبازار محصولات پوشاک تمرکز و سرما

در واقع برندها دارای این قابلیت    (. 1399ی،  اریس  وپور    ی)ول  است کشور    یو تعال  شرفت یصنعت در پ  نیا  ت یاهم  دهندهنشان که    دیآیم

هستند که هویت مطلوب افراد را مجسم کرده و به دیگران اطلاع دهند. پژوهشگران بر این باورند که افراد بر اساس هویت اجتماعی 

(. Alam & Arshad and shabyier, 2012)  دهدرا نشان می  هاآنگزینند که هویت  زنند و برندی را برمیخود دست به انتخاب برندها می

چون عشق و ستایش برند را شکل    زنند و حتی روابط عاطفیرا به هم پیوند می  هاآنایجاد ارتباط قدرتمند، مشتریان و برندهای محبوب  

 (. Albert et al, 2013) دهدمی

خدمات پس از فروش    ع،یسر  ییپاسخگو   ان،یمثبت مشتر   اتیتجرب  قیبلکه از طر  غاتیتبل  قیفقط از طربرند نه   ت یفضا، محبوب  نیا  در

ترند که مخاطبان خود را بشناسند، با موفق  یی. امروزه، برندهاشودیم   جادیزن ا   انیمشتر   ی هاو خواسته  قیاز سلا  ق یو درک عم  مناسب

 
1 Berand & putation 
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  ی هر مشتر  یبرا  شدهیسازی شخص  یاتجربه  ،یشناختو روان  یرفتار  یهابرقرار کنند و با استفاده از داده  داریو پا  یانسان  یها ارتباطآن 

 (. 1393پور، ؛ کفاش2022 ،طباطبائیفراهم سازند )

  لیباشد، تما شتریبرند ب ت ی معنا که هر چه محبوب نیبه ا د؛یآیشمار مسازمان به یبرا یاجتماع هیسرما کیبرند  ت یمحبوب ن،یبر ا علاوه

  قی دق  یهااز سنجه  شرویپ  یهااز شرکت   یاریاساس، بس   نی. بر همابدییم  شیکنندگان به اعتماد به آن برند و انتخاب مجدد افزامصرف 

تا با شناخت روندها، عملکرد خود را بهبود ببخشند و    کنندیمختلف استفاده م  یزمان  یهابرند در بازه  ت یسنجش محبوب  یبرا  یو علم

 (. 1399 ،یروز نگه دارند )شاکرخود را به یراهبردها

برند   ریبه سف  یمشتر  لیو تبد  دیدر تکرار خر  یاکنندهنییعامل تع  کند،یبرقرار م  یکه برند با مشتر  یاحساس   یوندهایپ  گر،ید  یسو   از

 جادیفراتر از فروش، بر ا  دیاند، برندها بااثرگذار شده اری بس ی اجتماع یها در شبکه انیکه تعاملات مشتر تالیجیدر عصر د ژهیواست. به

 ل ی»دوست مورد اعتماد« تبد کیبه  یبرند را در ذهن مشتر توانندیتعاملات م  نیو معنادار تمرکز کنند. ا نیآفرارزش ،یارتباطات انسان

  ی عبور کرده و به مرحله  ت یاند از سطح رضاهستند که توانسته  یامحبوب آن دسته  یبرندها  ن،یبنابرا؛  کننده کالاعرضه  کیکنند، نه صرفاً  

دوام و بقا   یبرا  یانتخاب، بلکه ضرورت  کیبرند نه    ت ی و حفظ محبوب  جادیا  جه،یحس تعلق برسند. در نت جادیو ا  یروابط عاطف  یبرقرار

رقابت بازار  سازمان  ی در  است.  براامروز  آنلا  ت یفقمو  ی ها  فروش  بازار  با  نیدر  زنانه،  بر    یاهوشمندانه  یگذارهیسرما  د یپوشاک 

با توجه به اهمیت روزافزون خدمات مشتریان   داشته باشند.  نقصیو ارائه تجربه ب  یمشتر  یبرند، وفادار  ت ی بر محبوب  یمبتن  یهایاستراتژ

دهی به تصویر مثبت برند و ارتقای جایگاه آن در بازارهای رقابتی آنلاین، پژوهش حاضر با هدف اصلی و رضایت مشتریان در شکل

این هدف، مستلزم بررسی  برند طراحی شده است. تحقق  تأثیر خدمات مشتریان و رضایت مشتریان بر محبوبیت و شهرت  بررسی 

اهداف فرعی پژوهش شامل بررسی تأثیر خدمات مشتریان بر محبوبیت   رونیا  ازتر ابعاد مختلف روابط میان این متغیرها است؛  جزئی

برند، بررسی تأثیر رضایت مشتریان بر محبوبیت برند، بررسی تأثیر خدمات مشتریان بر شهرت برند و بررسی تأثیر رضایت مشتریان بر 

آورد، بلکه چارچوبی منسجم برای جانبه روابط میان متغیرها را فراهم میامکان تحلیل دقیق و همه  تنهانه. این رویکرد  است شهرت برند  

سازد و  ارائه راهکارهای عملی به مدیران، بازاریابان و کارشناسان برندسازی در جهت تقویت جایگاه برند در بازارهای آنلاین فراهم می

 .دهدوضوح نشان میضرورت توجه به حکمرانی شرکتی و مدیریت اثربخش ارتباط با مشتریان را به

 

 و پیشینه نظری مبانیمرور  -2

های نوین و خدمات دیجیتال است، موفقیت برندها تنها با کیفیت محصول متکی به فناوری  شدتبهدر عصر حاضر که اقتصاد جهانی  

پذیر نیست و نیازمند راهبردهای جامع برای تعامل با مشتری، ایجاد رضایت و مدیریت تصویر برند است. رشد  یا قیمت رقابتی امکان

هایی در چالش  حالنیدرعوکارها ایجاد کرده و  های جدیدی برای کسب های آنلاین پوشاک زنانه فرصت تجارت الکترونیک و فروشگاه

زمینه خدمات مشتری و حفظ شهرت برند به وجود آورده است. در این زمینه، بررسی رابطه میان خدمات مشتریان، رضایت مشتری،  

متعددی به تأثیر خدمات و رضایت    دهد که مطالعاتای دارد. پیشینه پژوهش داخلی نشان میمحبوبیت برند و شهرت برند اهمیت ویژه

اند، اما تمرکز خاص بر صنعت فروش آنلاین پوشاک زنانه نیازمند تحلیل دقیق و کاربردی مشتری بر محبوبیت و شهرت برند پرداخته

 .این روابط است تا چارچوب نظری محکمی برای پژوهش حاضر فراهم شود

در صنعت   ی مشتر  ت ی و رضا  انیخدمات مشتر  تیفیک  انیاست که به ارتباط م  یقاتیتحق  نه،یزم  نیدر ا یمطالعات داخل  نیتراز مهم  یکی

بهپرداخته  نیآنلا  یفروشخرده زم  ژهیواند.  آنلا  نهیدر  تع  کی عنوان  به  یمشتر  ت یپوشاک، رضا  نیفروش  در جذب و   کنندهنییعامل 

 ان یمشتر   یبر وفادار  یمشتر  ت یرضا  ری(، تأث1397)  یو قاسم  یتوسط محمود  گرید  ی قیتحق  درشده است.    هشناخت  انیداشت مشترنگه

شده  از خدمات ارائه  انیمشتر   ت ینشان داد که رضا  قیتحق  نیا  یهاافتهیشد.    یپوشاک بررس  نیبر شهرت برند در صنعت آنلا  ت یو در نها

 د یکه تجربه خر  ییمعمولاً برندها  یراض  انیدارد و مشتر  ریها تأثآن   یوفادار  زانیبر م  میطور مستقپوشاک زنانه به  نیآنلا  یها در فروشگاه
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 یاجتماع   یهاو شبکه  تالیجید  یطور عمده در فضاکه به  یمثبت مشتر  یرفتارها   نی. اکنندیم  یمعرف  گرانیاند را به دها داشتهمثبت از آن

 ق، ی تحق  نیخواهد شد. در ا  دیجد  انی مشتر  انیآن در م  ت یبوبمح  شی موجب گسترش شهرت برند و افزا  شود،یبه اشتراک گذاشته م

  یبرا  ندیخوشا  دیتجربه خر  جادی و ا  یمشتر  یازهایبه ن  عیسر  ییگوپاسخ  ت یپوشاک، بر اهم  نیدر ارتباط با فروشندگان آنلا  ژهیوبه

 . شودیمنجر م انیبرند در نظر مشتر ت ی محبوب شیبه افزا میطور مستقعوامل به نیشده است که ا  دیتأک  یمشتر

برند و شهرت آن در بازار   ریبر تصو  ان یاثر خدمات مشتر ی به بررس یا( در مطالعه1399و همکاران )  یفیشر قات،یتحق ن یا ی راستا در

 ی ریقادرند تصو   دهند،یسطح خود ارائه م  نیرا در بالاتر  انیکه خدمات مشتر  ییپژوهش نشان داد که برندها  نیاند. اپرداخته  نیآنلا

 یآن در بازار رقابت  ت یشهرت برند و محبوب  شیباعث افزا  ت یمثبت در نها  ریتصو   نیکنند. ا  جادیا  انیدر ذهن مشتر  داعتمامثبت و قابل

 انی تعاملات مثبت مشتر  شیباعث افزا  میرمستقیطور غبه  تواندیمثبت م  دیتجربه خر  کینشان داد که    هالیتحل  ق،یتحق  نی. در اشودیم

 ان ی که مشتر  نیدر صنعت پوشاک زنانه آنلا  ژه یوشود. به  نینظرات آنلا  قی مثبت از طر  یبازخوردها  جادی و ا  ی اجتماع  یهابا برند در شبکه

شهرت   شیابزار مؤثر در افزا  کیعنوان  بازخوردها به  نیخود توجه دارند، ا  دیخر  ماتیاتخاذ تصم  یبرا   انیمشتر  گریغالباً به نظرات د

برند و   ت یبر محبوب  میطور مستقبه  یمشتر  ت یو رضا  انی که خدمات مشتر  دهدینشان م  یداخل  یهاپژوهش  نهیشی. پکنندیبرند عمل م

مثبت و خدمات پس از فروش   دیپوشاک زنانه، تجربه خر  نیدر صنعت فروشندگان آنلا  ژهیو. بهگذاردی م  ریتأث  نیشهرت آن در بازار آنلا

 نیهمچن  هاقیتحق  نیشود. ا  یو گسترش شهرت برند در بازار رقابت  انی مشتر  یوفادار  شیباعث افزا  یر یچشمگطور  به  تواندیم  ت یفیبا ک 

  د یبر اساس تجربه خر  توانندیم  تال،یجید  یو استفاده از ابزارها  یرانیا  انیمشتر   اتیبا توجه به خصوص  نیآنلا  یدارند که برندها  دیتأک 

خدمات   ریتأث  نهیدر زم  یخارج  یها پژوهش  نهیشیکنند. پ  شرفت یکرده و در بازار پ  ت یخود شهرت خود را تقو   انیمشتر  بخشت یرضا

 ی است که به بررس  یمقالات متعدد  یدارا  ن،یدر صنعت فروش آنلا  ژهیوبرند و شهرت برند، به  تیبر محبوب  ی مشتر  تیو رضا  انیمشتر

اند که  نشان داده  قاتیتحق  نی. اپردازندیبرندها م  ی ابیبازار   یهایها بر استراتژآن  راتیو تأث  انیمشتر  دیعوامل بر رفتار خر  نیاثرات ا

  ب یترتنیاداشته باشد و به  انیمشتر  ت ی اعتماد و رضا  جادیبر ا  یادیز  ریتأث  تواندیم  یعال  یبرند با شهرت خوب و خدمات مشتر  کی

شما   نامهانی موضوع پا  نهیدر زم  یخارج   یهاپژوهش  نهیشیتا پ  شودی بخش، تلاش م  نیکند. در ا  ت یخود را تقو  یابیبازار  یها ت یموفق

 شود. لیو تحل یطور مفصل بررسبه

آن   ریو تأث  انیمفهوم خدمات مشتر  یاست که در آن به بررس  ،(2000)  1گرونروس مطالعه    نه،یزم  نیمهم در ا  قاتیتحق  نیاز نخست  یکی

 شیدر افزا  یدیعامل کل  انیخدمات مشتر  ت یفیکه ک   دیرس  جهینت  نیبه ا  قیتحق  نیدر صنعت خدمات پرداخت. ا  انیمشتر   یبر وفادار

به بهبود شهرت   تواندیعامل م  نی که ا  شودیم  انیبا مشتر  داریارتباط بلندمدت و پا  جادیموجب ا  زین  ت ی است و رضا  یمشتر  ت یرضا

اند که خدمات  نکته اشاره کرده  نی به ا  ژهیو به  ،(2002)  2زیتاملِ و همکاران   نه،ی زم  نیآن در بازار منجر شود. در ا  ت ی محبوب  شیبرند و افزا

اعتماد و شهرت برند به شمار   جادیاز عوامل مهم در ا یکی  ت ی رضا  نی دارد و ا   ر یتأث  یمشتر  ت ی بر احساس رضا  میطور مستقبه انیمشتر

اعتماد  مثبت و قابل  یاتجربه  جادیقادر به ا   دهند،یارائه م  یمؤثر   یکه خدمات مشتر  ییکه برندها  دهندیم  شنهادیپ  نیها همچن. آنرودیم

 شهرت آن شود.  شی و افزا انیبرند در ذهن مشتر ریتصو  ت یموجب تقو ت یدر نها تواندیخود هستند که م انی مشتر یبرا

بر   یخدمات مشتتر ریتأث  یاستت که در آن به بررست  ،(2001)  3ستوئینی و ستوتارحوزه، مطالعه   نیبرجستته در ا  قاتیاز تحق  گرید یکی

 انیبرند در ارائه خدمات مشتتتر  کیکه هرچقدر که   دهدینشتتان م قیتحق نیشتتهرت برند در صتتنعت خدمات پرداخته شتتده استتت. ا

دارد که خدمات با   دیمطالعه تأک  نیدر ارتقاء شتهرت برند مشتارکت خواهند کرد. ا  یمؤثرتر طوربهآن برند   انیتر عمل کند، مشتترموفق

  تیبرند و تقو   رینوبه خود باعث بهبود تصتو گذاشتته و به ریتأث  یبر تجربه مشتتر میطور مستتقبه  ن،یآنلا  یهادر فروشتگاه  ژهیوبه  ت یفیک 
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  ن،یدر صتنعت فروش آنلا  ژهیومختلف، به  عیدر صتنا  ،(2000) 1لاستار و همکارانتوستط    یمشتابه قاتی. تحقشتودیشتهرت آن در بازار م

برخوردارند و  یهستتند، معمولاً از شتهرت بالاتر  انیمؤثر و دلستوزانه به مشتتر  ع،یکه قادر به ارائه خدمات ستر ییاند که برندهانشتان داده

 است. رگذاریأثموجود ت  انیو حفظ مشتر دیجد  انیبر جذب مشتر میطور مستقشهرت به نیا

 ندهیآ دیرفتار خر  یبرا  یقو   کنندهینیبشیپ  کی  یمشتتر  ت ینشتان داده استت که رضتا  یمشتتر  ت یرضتا یبر رو  ،(1999)  2اولیور  قاتیتحق

تنها باعث  نه یمشتتر  ت یموضتوع پرداخته شتده استت که رضتا نیبه ا زین  ،(2001)  3چودوری و هالبروک   یاستت. در مطالعه یمشتتر

ارتباط  ق،یتحق نی. در اشتودیشتهرت برند شتناخته م  شیدر افزا یاز عوامل اصتل  یکیعنوان  بلکه به  شتود،یبه برند م  انیمشتتر  یوفادار

خود    انیمشتتر  ت یکه در جلب رضتا یینشتان داد که برندها جیقرار گرفت و نتا  یاعتبار برند مورد بررست   شیو افزا  یمشتتر  ت یرضتا انیم

 دیدنبال تجربه خربه  انیکه مشتر  پوشاک   نیدر صنعت فروش آنلا  ژهیون امر بهیدر بازار خواهند داشت. ا  یشتریموفق هستند، شهرت ب

هرچقدر که برندها توانستتته  گر،یبه عبارت د؛ دارد  انیداشتتت مشتتتردر جذب و نگه یاتیبدون نقص و خدمات مؤثر هستتتند، نقش ح

  . شودیشهرت آن در بازار م  شیبرند و افزا  ریتصو  ت یموجب تقو   میرمستقیطور غامر به نیخود را جلب کنند، ا  انیمشتر  ت یباشند رضا

برند و   ت یبر محبوب یرگذاریدر تأث یدیدو عامل کل  یمشتتر  ت یو رضتا  انیکه خدمات مشتتر دهندینشتان م  یخارج یهاپژوهش  نهیشت یپ

و قادر به  دهندیارائه م  یمؤثر انیکه خدمات مشتتر ییپوشتاک، برندها  نیمختلف، از جمله فروش آنلا  عیشتهرت آن هستتند. در صتنا

 ریتنها به بهبود تصتو امر نه نیبرخوردار خواهند بود. ا  یشتتریب  ت یبلندمدت از شتهرت و محبوب درخود هستتند،   انیمشتتر  ت یجلب رضتا

  ن، یبنابرا؛  شتودیم  انیمشتتر  یوفادار  شیافزا  ت یبه برند و در نها  شتتریاعتماد ب  جادیبلکه موجب ا کند،یکمک م  انیبرند در ذهن مشتتر

داشتته باشتند تا  دیتأک   انیمشتتر یمثبت برا دیتجربه خر  جادیخدمات خود و ا  ت یفیبهبود ک  یبر رو دیپوشتاک زنانه با  نیآنلا یبرندها

 موفق شوند. نیآنلا  یبتوانند در بازار رقابت
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است. از نظر   یدانیو م  یاسناد  قاتیانجام جزء تحق  ندیو از نظر فرا  ی کاربرد  قاتیکه دارد جزء تحق  یحاضر با توجه به اهداف  قیتحق

تحق  قیتحق  یاجرا  ندیفرا تحقیق حاضر    است.  یشی مایپ  -یفیتوص  قاتیجزو  آماری  زنانه  جامعه  پوشاک  آنلاین صنعت  فروشندگان 

عنوان حجم نمونه به  نفر   291  استفاده از فرمول کوکرانبا  ه  فروشندنفر    1200از بین    در این مطالعه با توجه به فرمول کوکران  باشند.می

 . شده استدر نظر گرفته   در دسترسگیری نمونهصورت به

صحیح صورت  دهد. چنانچه این کار به شکل منظم واطلاعات تشکیل می یآورجمعهای هر کار پژوهشی را ترین بخشیکی از اصلی

آوری شده های جمعاستفاده شده است. داده های آماری توصیفی و استنباطیروشها از داده لیوتحلهی تجزدر این پژوهش برای  .پذیرد

ها، و فراوانی  شده و با استفاده از آمار توصیفی شامل میانگین، انحراف معیار  25نسخه     SPSSافزار  ها ابتدا وارد نرماز طریق پرسشنامه

آزمون فرضیهوضعیت کلی متغیرها و ویژگی نمونه مورد بررسی قرار گرفته است. سپس، برای  ها و بررسی روابط میان های جامعه 

  های تحلیل رگرسیون و همبستگی روشمتغیرهای تحقیق شامل خدمات مشتریان، رضایت مشتریان، محبوبیت برند و شهرت برند، از  

ها امکان بررسی تأثیر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته و تعیین میزان اثرگذاری هر یک را فراهم استفاده شده است. این روش

 
1 Lassar et al 

2 Oliver 
3 Chaudhuri and Holbrook 
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ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و تأیید نظر خبرگان مورد ها، پایایی و روایی پرسشنامهآورند. علاوه بر این، پیش از تحلیل دادهمی

ها با دقت و سرعت مناسب انجام شد و ارزیابی قرار گرفت تا اعتبار نتایج پژوهش تضمین شود. به این ترتیب، تجزیه و تحلیل داده

  ی او کتابخانه  یدانیم  یهاافتهیمرحله محقق    نیدر ا  که  .قابلیت ارائه نتایج قابل اعتماد و استنتاج علمی روابط میان متغیرها را فراهم نمود

 . کندیم یوررا گردآ

 ی امطالعات کتابخانه (1

 یدانیمطالعات م (2

ای،  ای و میدانی استتفاده شتده استت. در بخش مطالعات کتابخانهها از دو روش کتابخانهدر این پژوهش، برای گردآوری دادهبخش  در

های دانشتگاهی و نامهها، نشتریات تخصتصتی حوزه مدیریت، پایانمختلفی نظیر کتاباطلاعات مربوط به مبانی نظری تحقیق از منابع  

شتده پس از تأیید روایی و پایایی مورد استتفاده قرار های تعدیلهای اینترنتی معتبر استتخراج گردید. در بخش میدانی، پرستشتنامهپایگاه

ها و تأیید یا منظور تدوین مبانی نظری و پیشتینه تحقیق و روش میدانی برای بررستی فرضتیهای بهگرفتند. بدین ترتیب، روش کتابخانه

 .برداری و پرسشنامه بودندها شامل فیشها به کار گرفته شد. ابزارهای اصلی گردآوری دادهردّ آن

ستؤال با مقیاس  16شتامل  استتفاده گردید. این پرستشتنامه   (2002) برای ستنجش خدمات مشتتریان، از پرستشتنامه استتاندارد آلبرت کاروانا

ترین و نمره دهنده پاییننشان  1ای که نمره گونهاند؛ بهبندی شدههای آن از »همیشه« تا »هرگز« درجهای لیکرت است که گزینهدرجهپنج

بیانگر بالاترین ستطح خدمات مشتتری استت. روایی این ابزار به روش صتوری و محتوایی مورد بررستی قرار گرفت. برای این منظور،  5

ها و ها، حذف یا افزودن گویهپرستشتنامه در اختیار پنج نفر از استاتید دانشتگاهی قرار داده شتد تا درباره نگارش ستؤالات، تناستب گزینه

ستایر نکات تخصتصتی اظهارنظر کنند. پس از اعمال اصتلاحات پیشتنهادی و تأیید نهایی استاتید راهنما و مشتاور، پرستشتنامه آماده اجرای  

 .(2020، و همکاران حمیدی زادهگردید ) میدانی

 (2013) که توستط فائو و فرگوستن  CSS (Customer Satisfaction Scale)برای ستنجش رضتایت مشتتریان، از پرستشتنامه استتاندارد

 ACSI (American Customer Satisfactionی  شتدهطراحی شتده استت، استتفاده گردید. این مقیاس بر استاس شتاخص شتناخته

Index)  ( 2013رود. فائو و فرگوسن )المللی برای ستنجش میزان رضتایت مشتتری به شمار میتدوین شتده و یکی از ابزارهای معتبر بین

 .اندگزارش کرده  0/ 769پایایی این پرسشنامه را با استفاده از آلفای کرونباخ 

ای  درجهاستتفاده شتد. این پرستشتنامه بر استاس طیف پنج (2006) ای کارول و آهویاگویهبرای ستنجش محبوبیت برند، از پرستشتنامه ده

 .تأیید شده است  1397سال لیکرت از »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« طراحی گردیده و روایی و پایایی آن در پژوهشی داخلی در 

ای لیکرت گزینهاستتفاده شتد. این ابزار دارای مقیاس پنج (،1401) و همکاران لقب  یخسترو  برای ارزیابی شتهرت برند، از پرستشتنامه ا

شده  ای که ضریب آلفای کرونباخ گزارشگونه)از خیلی کم تا خیلی زیاد( استت و از روایی محتوایی و پایایی بالایی برخوردار استت؛ به

 .بوده است  0/ 902( برابر با  1401) لقب  یخسرودر مطالعه 

(. برای اطمینان از 1390در این پژوهش، منظور از روایی پرستشتنامه میزان دقت ابزار در ستنجش پدیده مورد نظر استت )ستاروخانی،  

ها پیش از اجرای نهایی، در اختیار استاد راهنما ها، از روایی صوری و محتوایی استفاده شد؛ بدین صورت که پرسشنامهروایی پرسشنامه

 .و مشاور قرار گرفت و ایرادات احتمالی از نظر وضوح، تناسب و نگارش اصلاح گردید تا در نهایت تأیید نهایی حاصل شود

دهنده ثبات نتایج ابزار در شرایط مشابه است )سرمد و شتود، نشتانها که از آن با عنوان اعتبار یا اعتمادپذیری نیز یاد میپایایی پرستشتنامه

ها در منظور برآورد این ضتریب، پرستشتنامه(. برای ستنجش پایایی ابزارها از ضتریب آلفای کرونباخ استتفاده گردید. به1389همکاران، 
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تحلیل شتدند. نتایج نشتان داد که   SPSSافزار های حاصتل با استتفاده از نرمنفره از پاستخگویان قرار گرفت و داده 40ای  اختیار نمونه

قبول بوده و ستتؤالات از همبستتتگی درونی مناستتبی برخوردارند؛ بنابراین  ها بالاتر از حد قابلضتترایب آلفای کرونباخ در تمامی مقیاس

 .باشندها برخوردار میابزارهای پژوهش از پایایی و اعتبار کافی برای گردآوری داده

 

 هاافتهی -4

با ساختار   ییآشنا  ها،یژگ یو  نیا  لی قرار گرفته است. هدف از تحل  یدهندگان مورد بررس پاسخ  یشناخت ت ی جمع  یها یژگ یبخش، و  نیدر ا

که از   دهدیها نشان مداده  لیحاصل از تحل  جی کنندگان در پژوهش است. نتاشرکت   ی تیجمع  بیو شناخت بهتر ترک   یجامعه آمار  یکل

 ی از مردان است. بررس  شیب  یسهم زنان در جامعه آمار  ن،یاند؛ بنابرادرصد زن بوده  9/ 64درصد مرد و    1/ 35دهندگان،  مجموع پاسخ

سال،   35تا    25  یدرصد در گروه سن  7/ 23سال سن دارند،    25ها کمتر از  درصد از آن  23که    دهدیکنندگان نشان مشرکت   یسن  عیتوز

دهندگان  درصد از پاسخ  2/ 17  لات،یتحص  زانیسال قرار دارند. از نظر م  45  یبالا  ددرص  6/ 20سال و    45تا    36  یدرصد در گروه سن   6/ 32

 هاافتهی  نیهستند. همچن  ی مدرک دکتر  یدرصد دارا  4/ 12ارشد و    یدرصد کارشناس  1/ 38  سانس،یدرصد ل  3/ 32  پلم،یدمدرک فوق  یدارا

 تیگفت اکثر  توان یم  ،یطور کلاند. بهدرصد متأهل  1/ 69  ودهندگان مجرد  درصد از پاسخ  9/ 30تأهل،    ت ی که از نظر وضع  دهدینشان م

در   تواندیامر م  نیکه ا  دهندیم  لیارشد تشک  یکارشناس   یلیسال و با مدرک تحص  45تا    36  یرا زنان متأهل در بازه سن  یجامعه آمار

 داشته باشد. یها نسبت به برند در پژوهش حاضر نقش معنادارکنندگان و نگرش آنرفتار مصرف لیتحل

 های توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش یافته - 4-1

های گرایش به پراکندگی  )میانگین( و آمارههای گرایش به مرکز  جهت بررسی و توصیف هریک از متغیرهای تحقیق حاضر از آماره

 استفاده شده است.  شماره یک،های بررسی توزیع نمرات )کشیدگی و چولگی( در جدول و همچنین از آماره )انحراف معیار(

 های توصیفی متغیرهای تحقیقیافته:  1جدول شماره  

انحراف   میانگین  حداکثر  حداقل  متغیر 

 استاندارد 

 کشیدگی  چولگی 

 -173/1 050/0 56/10 92/39 61 21 خدمات مشتریان 

 -615/0 317/0 36/10 39/43 67 20 رضایت مشتریان 

 -184/0 254/0 92/4 73/25 40 11 محبوبیت برند 

 -555/0 -042/0 53/2 58/11 18 5 شهرت برند 

 

نشان داده (  1شهرت برند در جدول )  محبوبیت برند و،  رضایت مشتریان،  انیخدمات مشتر  نتایج بررسی هریک از متغیرهای تحقیق،

است. رضایت مشتریان دارای   10/ 56  اریمعبا انحراف    39/ 92  انیخدمات مشتری  شده است. نتایج مبنی بر آن است که میانگین نمره

همچنین میانگین نمره متغیر  .  است   4/ 92و انحراف معیار    25/ 73  و محبوبیت برند دارای میانگین  10/ 36و انحراف معیار    43/ 39  میانگین

( -2  و  2ی )در بازه  قیتحق  یرهای از متغ  کیهر  یو چولگ  یدگ یکش  عیتوز  زانیم.  است  2/ 53با انحراف معیار    11/ 58شهرت برند نیز  

 باشند. می ینرمال عیتوز یدارا یفیاز نظر توص قیتحق یرهایمتغ یکرد که تمام  انیتوان بمی جهیدرنتقرار دارد 
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 های رگرسیونی مانده بررسی نرمال بودن باقی - 2-4

مقدار   نیاختلاف ب   ی به معنا  یونیهای رگرسمانده. باقیاست ها  ماندهنرمال بودن باقی  ی بررس  رگرسیونی   لیها انجام تحلفرضاز پیش  یکی

ها در مدل در ماندهمقدار باقی  دیبا  رگرسیونی  لیگویند که در تحلشده توسط مدل را میبینیمقدار پیش  ا یو مقدار برازش شده    یواقع

اسمیرنوف نشان   -با آزمون کلموگروفها را  ماندهنرمال بودن باقی  (2)  جدول  جیکه نتا  رندیبه نرمال قرار گ   کینزد  اینرمال    عیتوز  حالت 

 دهد. می

 های رگرسیون ماندهنرمال بودن باقیزمون آ: 2جدول شماره  

 اسمیرنوف   - کلموگروف 

 داری سطح معنی آماره آزمون  

 200/0 077/0 فرضیه اول 

 200/0 064/0 فرضیه فرعی دوم 

 200/0 063/0 فرضیه فرعی سوم 

 200/0 068/0 فرضیه فرعی چهارم 

 گردد.های مدل رگرسیونی تائید میباقیماندهفرض نرمال بودن پیش( 2داری جدول فوق )با توجه به سطح معنی

 ها مانده بررسی استقلال باقی - 3-4

شده توسط معادله بینیتفاوت بین مقدار واقعی و مقادیر پیشخطاها )گیرد، استقلال  یکی از مفروضاتی که در رگرسیون مدنظر قرار می

شود و خطاها با یکدیگر همبستگی داشته باشند امکان استفاده از  رگرسیون( از یکدیگر است. در صورتی که فرضیه استقلال خطاها رد 

شود. مقدار این آماره همواره واتسون استفاده می-منظور بررسی استقلال مشاهدات از یکدیگر از آزمون دوربینرگرسیون وجود ندارد. به

 قرار دارد، بنابراین بین خطاها از هم مستقل هستند.  4تا  0مقدار آماره دوربین واتسون بین  (3گیرد. در جدول )قرار می 4تا  0بین 

 های پژوهش نتایج حاصل از آزمون دوربین واتسون برای فرضیه: 3جدول  

model    دوربین

واتسون  

Durbin- 

Watson 

ضریب تعیین   انحراف استاندارد 

 شده اصلاح 

ADJ-R square 

 ضریب تعیین 

R square 

 همبستگی 

R 
  

 884/0 782/0 778/0 8/43 1/529  فرضیه اول 

 608/0 369/0 366/0 26/14 1/736  فرضیه دوم 

 762/0 581/0 578/0 62/11 1/655  فرضیه سوم 

 562/0 316/0 312/0 85/14 1/655  فرضیه چهارم 

بنابراین هم ؛  است  (-2و    2شد. مقدارِ آماره واتسون بین )  استفاده واتسون  -آزمون دوربین منظور بررسی استقلال خطاها از یکدیگر ازبه

 خطی وجود ندارد.
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 tآزمون - 4-4

دو گروه یا دو حالت از   یهاسهیمقاو    داریمعنآماری    یهاتفاوتکه برای پیدا کردن    یک آزمون آماری پارامتریک است (  t) آزمون تی

 .گردد یم استفاده یکدیگر  با ،نظر سنجش یک متغیر خاص

 
 پژوهش  متغیرهایبرای  tنتایج حاصل از آزمون : 4جدول  

دو    t Sig آزمون لوین  انحراف استاندارد  میانگین  تعداد  جنسیت 

 طرفه 

 016/0 41/2 056/0 20/10 10/41 189 زن مشتریان   خدمات 

 95/10 9/37 102 مرد 

 468/0 458/0 207/0 04/10 6/43 189 زن مشتریان  رضایت 

 97/10 01/43 102 مرد 

 826/0 -220/0 552/0 91/5 68/25 189 زن محبوبیت برند 

 97/5 84/25 102 مرد 

 486/0 -697/0 467/0 61/2 5/11 189 زن شهرت برند 

 38/2 72/11 102 مرد 

 

آماره لوین برای   مقدار  فوقدر    ،استفاده شده است   هاانسیوارهمگنی  آزمون لوین برای    از،  شودیم( ملاحظه  4از جدول )  گونههمان

زنان و مردان   بین دو گروه   (P Value)یداریمعنبرای بررسی  .  است   ها انسی وارهمگنی    که به معنی  است   تربزرگ  0/ 05تمام متغیرها از  

خدمات مشتریان در بین دو گروه زنان و مردان با هم  ، یعنی  است   ترکوچک  0/ 05از    مشتریان  خدمات  فقط برای متغیر  دوطرفه  sigباید،  

وجود    هاآن پس تفاوت معناداری بین    است   تربزرگ  0/ 05از    دوطرفه  sig  کهدر سایر متغیرها با توجه به این  ؛ ودارند  داریمعنتفاوت  

 ندارد. 

 استنباطی آمار  - 5-4

 ن یآنلاخدمات مشتریان و رضایت مشتریان بر محبوبیت برند و شهرت برند )مطالعه موردی صنعت فروشندگان    ریتأثبررسی    منظوربه

آن در این بخش   لیوتحلهیتجزهای زیر است که هر فرضیه همراه با نتایج به دست آمده از  پژوهش حاضر، شامل فرضیه،  پوشاک زنانه(

 پژوهش ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد. یهاهیفرضبرای بررسی  .گرددیمارائه 

 های پژوهش فرضیه -1-5-4

 تحقیق، های فرعیهفرضتی ستیربر منظوربه. رابطه مثبت و معناداری بین خدمات مشتتریان و محبوبیت برند وجود دارد   رستد یم  به نظر

گفت که  توانیم ،تعریف شده در آزمون( H0فرض خطی بودن )رد فرض   دییتأاستفاده شد که در صورت   پیرسونآزمون معناداری  از

 هاهیفرضت  این آزمون نتایج دارد.  داری وجودمشتتریان و محبوبیت برند ارتباط مثبت و معنیخدمات  بین درصتد  0/ 95 در ستطح اطمینان

 ارائه شده است. 5جدول  در

 نتایج آزمون همبستگی پیرسون  : 5جدول  

 نتیجة آزمون  ( دوطرفه sig) ضریب همبستگی  تعداد نمونه  متغیرهای مورد بررسی 

 معنادار  0/ 000 0/ 712**  291 خدمات مشتریان و محبوبیت برند 
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( است. 000/0)  0/ 05از    ترکوچک p-value ضریب همبستگی پیرسون بیانگر آن است که  یداریمعننتایج به دست آمده از انجام آزمون  

داری وجود دارد. به این معنی درصد اثر مثبت و معنی  95وجود دارد. در سطح اطمینان    خدمات مشتریان و محبوبیت برند رابطه  پس بین

 کند.افزایش پیدا می تر باشد محبوبیت برندهر چه خدمات به مشتریان بیشکه 

 از تحقیق، های فرعی هفرضی سیر بر منظوربه رابطه مثبت و معناداری بین رضایت مشتری و محبوبیت برند وجود دارد.   رسدی م   به نظر 

گفت که در  توانیمتعریف شده در آزمون(  H0فرض خطی بودن )رد فرض  دییتأاستفاده شد که در صورت  پیرسونآزمون معناداری 

 در هاهیفرض  این آزمون نتایج  دارد.  داری وجودرضایت مشتری و محبوبیت برند ارتباط مثبت و معنی  بین درصد  0/ 95 سطح اطمینان

 شده است.  ارائه 6جدول 

 نتایج آزمون همبستگی پیرسون  : 6جدول  

 نتیجة آزمون  ( دوطرفه sig) ضریب همبستگی  تعداد نمونه  بررسی متغیرهای مورد  

 معنادار  0/ 000 822/0** 291 رضایت مشتری و محبوبیت برند 

 

( است. 0/ 000)  05/0از    ترکوچک p-value ضریب همبستگی پیرسون بیانگر آن است که  یداریمعننتایج به دست آمده از انجام آزمون  

داری وجود دارد. به این معنی درصد اثر مثبت و معنی  95وجود دارد. در سطح اطمینان    محبوبیت برند رابطهرضایت مشتری و    پس بین

 کند.افزایش پیدا می تر باشد محبوبیت برندکه هر چه رضایت مشتری بیش

 ازق،  تحقی های فرعیهفرضی سیربر  منظوربه   رابطه مثبت و معناداری بین خدمات مشتریان و شهرت برند وجود دارد.  رسد ی م  به نظر   

گفت که در  توانیمتعریف شده در آزمون(  H0فرض خطی بودن )رد فرض  دییتأاستفاده شد که در صورت  پیرسونآزمون معناداری 

 در  هاهیفرض این آزمون نتایج  دارد.  داری وجودخدمات مشتریان و شهرت برند ارتباط مثبت و معنی  بین درصد  0/ 95 سطح اطمینان

 ارائه شده است.  7جدول 

 نتایج آزمون همبستگی پیرسون  :7  جدول 

 نتیجة آزمون  ( دوطرفه sig) ضریب همبستگی  تعداد نمونه  متغیرهای مورد بررسی 

 معنادار  0/ 000 452/0** 291 خدمات مشتریان و شهرت برند 

 

( است. 0/ 000)  0/ 05از    ترکوچک p-value ضریب همبستگی پیرسون بیانگر آن است که  یداریمعننتایج به دست آمده از انجام آزمون  

داری وجود دارد. به این معنی درصد اثر مثبت و معنی 95وجود دارد. در سطح اطمینان  خدمات مشتریان و شهرت برند رابطه پس بین

 کند.افزایش پیدا می تر باشد محبوبیت برندکه هر چه خدمات به مشتریان بیش

 از تحقیق، های فرعیهفرضی سیر بر  منظوربه   رابطه مثبت و معناداری بین رضایت مشتری و شهرت برند وجود دارد.   رسد ی م   به نظر 

گفت که در  توانیمتعریف شده در آزمون(  H0فرض خطی بودن )رد فرض  دییتأاستفاده شد که در صورت  پیرسونآزمون معناداری 

جدول   در هاهیفرض این آزمون نتایج  دارد.  داری وجودرضایت مشتری و شهرت برند ارتباط مثبت و معنی  بین درصد  0/ 95 سطح اطمینان

 ارائه شده است.  8

 

 نتایج آزمون همبستگی پیرسون : 8جدول  
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 نتیجة آزمون  ( دوطرفه sig) ضریب همبستگی  تعداد نمونه  متغیرهای مورد بررسی 

 معنادار  0/ 000 537/0** 291 رضایت مشتری و شهرت برند 

 

( است.  0/ 000)  0/ 05کوچکتر از   p-value ضریب همبستگی پیرسون بیانگر آن است که  یداریمعننتایج به دست آمده از انجام آزمون  

داری وجود دارد. به این معنی معنیدرصد اثر مثبت و    95وجود دارد. در سطح اطمینان    رضایت مشتری و شهرت برند رابطه  پس بین

 کند.تر باشد شهرت برند افزایش پیدا میکه هر چه رضایت مشتری بیش

 گیری بحث و نتیجه  -5
این تحقیق بررسی   برند )مطالعه موردی صنعت   ریتأثهدف اصلی  برند و شهرت  خدمات مشتریان و رضایت مشتریان بر محبوبیت 

پوشاک زنانه( بود که در این راستا سعی گردید تا با مطالعه مبانی نظری موضوع و استخراج چارچوب نظری و مدل    نیآنلافروشندگان 

یکدیگر مورد بررسی قرار گیرد. به همین منظور با توجه به چارچوب  بر  هاآن هر کدام از    ریتأثشناسایی و   مفهومی، متغیرهای تحقیق

 زیر مطرح گردید: صورتبههای تحقیق نظری و مدل مفهومی استخراج شده از مطالعه مبانی نظری، فرضیه

 . رابطه مثبت و معناداری بین خدمات مشتریان و محبوبیت برند وجود دارد رسدیم به نظر ▪

 مثبت و معناداری بین رضایت مشتری و محبوبیت برند وجود دارد. رابطه  رسدیم به نظر ▪

 رابطه مثبت و معناداری بین خدمات مشتریان و شهرت برند وجود دارد.  رسدیم به نظر ▪

 مثبت و معناداری بین رضایت مشتری و شهرت برند وجود دارد.  رابطه رسدیم به نظر ▪

داده گردآوری  پرسشنامهبرای  از  پژوهش،  متغیرهای  سنجش  و  ابزار،  ها  پایایی  و  روایی  بررسی  از  پس  شد.  استفاده  استاندارد  های 

منظور های مورد نیاز گردآوری شد. بهصورت میدانی در میان اعضای نمونه آماری توزیع گردید و در مدت یک ماه دادهها بهپرسشنامه

بهره گرفته    25نسخه   SPSS افزارهای آمار توصیفی و استنباطی با استفاده از نرمها و پاسخ به سؤال اصلی تحقیق، از روشتحلیل فرضیه

 .گرددهای پژوهش ارائه میها، تبیین روابط بین متغیرها و پیشنهادهای مبتنی بر یافتهآمده از آزمون فرضیهدست شد. در این فصل، نتایج به

به عبارت دیگر، ارائه خدمات مطلوب به ؛  ای مثبت و معنادار وجود داردرابطهها نشان داد میان خدمات مشتریان و محبوبیت برند  یافته

شود. محبوبیت برند، عاملی  گیری اعتماد و تقویت احساس تعلق مشتریان به آن میمشتریان موجب افزایش سطح آگاهی از برند، شکل

کننده تنها به افزایش آگاهی و یادآوری برند در ذهن مصرف رود؛ زیرا نهوکارهای آنلاین به شمار میکلیدی در موفقیت بلندمدت کسب 

های اجتماعی فرصت نماید. در همین راستا، ظهور بسترهای تعاملی و شبکهکند، بلکه هویت و ارزش برند را نیز تقویت میکمک می

 ن، جایگاه برند خود را تثبیت کنند. وکارها فراهم کرده است تا از طریق ارائه خدمات مؤثر و تعامل فعال با مشتریامناسبی برای کسب 

نتایج همچنین نشان داد میان رضایت مشتری و محبوبیت برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. برندهایی که تمرکز خود را بر جلب  

عنوان واکنشی مثبت نسبت به  دهند، معمولاً از میزان فروش و وفاداری بالاتری برخوردارند. رضایت مشتری بهرضایت مشتری قرار می

شود. در واقع، هرچه میزان رضایت مشتری در ساز تعامل بیشتر، خرید مجدد و توصیه برند به دیگران می های قبلی خرید، زمینهتجربه

های  گیری پیوندهای احساسی با برند و در نتیجه محبوبیت آن نیز بیشتر خواهد شد. ایجاد تجربهفرآیند خرید افزایش یابد، احتمال شکل

های تواند رضایت آنان را در بلندمدت تقویت کرده و موجب پایداری محبوبیت برند شود. یافتهمی مثبت و قابل اشتراک برای مشتریان

 .گفته همسو است این بخش نیز با نتایج تحقیقات پیش
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ها علاوه بر این، رابطه مثبت و معناداری میان خدمات مشتریان و شهرت برند مشاهده شد. برای تقویت شهرت برند، لازم است سازمان

تواند  ها و شکایات مشتریان پاسخ دهند و همواره در دسترس آنان باشند. نبود ارتباط مؤثر با مشتریان میبا سرعت و دقت به درخواست 

شده، طراحی های برند، شامل تجربه مصرف، کیفیت ادراک در بلندمدت به کاهش رضایت و تضعیف شهرت برند منجر شود. تداعی

های مسئولیت اجتماعی شرکت، گذاری، تبلیغات، ظاهر فروشگاه، رفتار کارکنان، کشور مبدأ برند و حتی فعالیت محصول، نحوه قیمت 

آمده همچنین بیانگر آن است که بین رضایت مشتری  دست کنند. نتایج بهفا میگیری و تثبیت شهرت برند نقش مهمی ایهمگی در شکل

ای مثبت و معنادار وجود دارد. رضایت مشتری معیاری است که میزان تحقق انتظارات مشتریان از محصولات و شهرت برند نیز رابطه

وکار است. افزایش سطح رضایت موجب دهد و بازتابی از احساس مشتری نسبت به تعامل خود با کسب یا خدمات شرکت را نشان می

بازار، ایجاد مزیت رقابتی و وفاداری بلندمدت مشتریان می شود. در واقع، رضایت تقویت تصویر ذهنی مثبت از برند، افزایش سهم 

رضایت، ارتقای شهرت  ای که افزایش  گونهنیازهای اصلی شهرت برند است؛ بهها و از پیشمشتری از عوامل اساسی در موفقیت سازمان

گیری و تقویت محبوبیت و  توان گفت، خدمات مشتریان و رضایت آنان دو عامل بنیادین در شکلبرند را در پی دارد. در مجموع می

برند به شمار می نیازها و خواستهآیند. کسب شهرت  به  که  بهبود کیفیت های مشتریان خود توجه ویژهوکارهایی  از طریق  ای دارند، 

توانند جایگاه برند خود را در ذهن مشتریان ارتقا های مثبت خرید، میای کارکنان و ایجاد تجربهخدمات، پاسخگویی مؤثر، رفتار حرفه

شود، بلکه در بلندمدت به تثبیت اعتبار، محبوبیت و شهرت تنها موجب افزایش اعتماد و وفاداری مشتریان میدهند. چنین رویکردی نه 

 .بتی نیز منجر خواهد شدبرند در بازار رقا
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Abstract 
The present study aims to examine the relationship between customer service and customer satisfaction on brand 

popularity and brand reputation in the online women’s clothing retail industry, as well as their role in corporate 

governance. In the competitive environment of online markets, the quality of customer service and the level of customer 

satisfaction are regarded as key factors in creating a positive brand image and enhancing brand popularity. This research 

adopts a descriptive-analytical approach, and data were collected through questionnaires.The Customer Service 

Questionnaire, based on the standardized tool developed by Albert Caruana (2002), consists of 16 five-point Likert-scale 

items with confirmed validity. The Customer Satisfaction Scale employs the CSS model by Faull and Ferguson (2013) 

with a Cronbach’s alpha reliability coefficient of 0.76. Furthermore, the Brand Popularity Questionnaire uses 10 items 

adapted from Carroll and Ahuvia (2006), demonstrating acceptable validity and reliability.Data analysis was conducted 

using SPSS software (version 25). The findings indicate that high-quality customer service and improved customer 

satisfaction have a significant and positive impact on brand popularity and brand reputation. These results highlight the 

importance of effective customer relationship management and the implementation of targeted customer service strategies 

within the framework of corporate governance. The study provides practical insights for managers, marketers, and 

branding specialists to strengthen brand positioning in online markets. 

 

Keywords: Corporate governance, customer service, customer satisfaction, brand popularity, brand reputation, online 

women’s clothing retail. 

 

 

 

 

 


