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Handicrafts, as symbols of cultural authenticity and creative 
innovation, play a key role in the economic and cultural development 
of societies. One of the challenges that handicraft producers face today 
is maintaining the authenticity of their products while introducing 
innovation that aligns with customer preferences. The main objective 
of this study is to examine the impact of innovation and authenticity 
of handicraft brands on customer loyalty, with the mediating role of 
brand trust. This study is descriptive-survey in nature, applied in 
terms of its purpose, and quantitative in terms of data collection 
methodology, utilizing a questionnaire as the primary instrument. The 
statistical population consists of customers of handicraft brands in 
Tehran. Due to the lack of access to a sampling framework, a non-
probability convenience sampling method was used. The sample size 
was determined using GPower software, and the required sample size 
was set at 402. For data analysis in the quantitative section, both 
descriptive and inferential statistical methods were used. The results 
indicate that the authenticity of handicraft brands affects customer 
loyalty. Innovation in handicraft brands affects brand trust. The 
authenticity of handicraft brands affects brand trust. Brand trust 
affects customer loyalty. Brand trust has a mediating effect on the 
relationship between innovation in handicraft brands and customer 
loyalty. Brand trust also has a mediating effect on the relationship 
between the authenticity of handicraft brands and customer loyalty. 
Based on the results, the impact of innovation in handicraft brands on 
customer loyalty was not confirmed. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
Handicrafts, valued for their cultural and aesthetic significance, play a vital role in 

sustainable development and the creative economy. Over the past decade, Iran’s handicraft 

sector has expanded significantly, with growth in workshops, employment, and 

international exhibitions. To stand out in this competitive market, brands are adopting 

innovative strategies to build customer loyalty. Consumer behavior in cultural markets is 

unique, and brand loyalty, a strong commitment to repurchase despite external factors, is 

key to success. Innovation, which offers tailored products to meet customer needs, is crucial 

for fostering loyalty and gaining a competitive edge. However, innovation must preserve 

traditional authenticity, which remains central to customer preferences. Brand authenticity, 

tied to simplicity, naturalness, and integrity, enhances credibility and customer experiences. 

Trust in a brand mediates the relationship between innovation, authenticity, and loyalty, 

with studies showing that both innovation and authenticity positively influence trust, 

leading to stronger loyalty. Younger consumers are more responsive to innovation, while 

older consumers prioritize authenticity. This study investigates how innovation and 

authenticity impact brand trust and loyalty, providing insights for enhancing customer 

loyalty in the handicraft sector. 

This study aims to examine the impact of brand innovation and brand authenticity on brand 

loyalty, with brand trust serving as a mediating variable, and the hypotheses are as follow: 

H1: Brand innovation in handcrafted goods impacts customer loyalty. 

H2: Brand authenticity in handcrafted goods impacts customer loyalty. 

H3: Brand innovation in handcrafted goods impacts brand trust. 

H4: Brand authenticity in handcrafted goods impacts brand trust. 

H5: Brand trust impacts customer loyalty. 

H6: Brand trust mediates the relationship between brand innovation in handcrafted goods 

and customer loyalty. 

H7: Brand trust mediates the relationship between brand authenticity in handcrafted goods 

and customer loyalty. 

Methodology 
Based on the layers of the research onion, this study aligns with the positivist paradigm in 

terms of philosophy. It is applied in orientation, deductive in approach, employs a survey 

strategy, is mono-method and quantitative in nature, has a cross-sectional time horizon, and 

uses a field setting for data collection through questionnaires. 

To measure brand innovation, a questionnaire adapted from Pappu and Quester (2016) 

with four items was utilized. Brand authenticity was assessed using Kadirov's (2010) 

questionnaire, which includes 14 items across seven subscales: real-fake (2 items), 

excessive performance (2 items), commerciality (2 items), uniqueness (2 items), rich 

heritage (2 items), community (2 items), and empowerment (2 items). Brand trust was 

measured using Sahin et al.'s (2011) questionnaire, comprising four items. Customer loyalty 
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was evaluated with Zahir et al.'s (2011) questionnaire, which consists of 11 items across 

two dimensions. 

The target population for this study includes customers of handcrafted brand products in 

Tehran. Due to the lack of a sampling framework, a non-probability convenience sampling 

method was employed (Memon et al., 2023). The sample size was determined using 

GPower software, with an effect size of 0.05, an error level of 0.05, and a power of 95%, 

resulting in a required sample size of 402 participants. 

Results and Discussion 
This study investigates the impact of brand innovation and brand authenticity on customer 

loyalty in the handicrafts industry, with brand trust as a mediator. Data were collected from 

402 customers of handicraft brands in Tehran using standardized questionnaires. The 

results of the hypotheses are as follows: 

H1: Brand innovation does not affect customer loyalty. This result diverges from previous 

studies, likely due to customers’ expectations of handicrafts as cultural heritage products 

that require less innovation. 

H2: Brand authenticity positively influences customer loyalty. Authenticity enhances 

product value and resonates with consumers seeking unique, traditional, and genuine 

items. 

H3: Brand innovation positively impacts brand trust, aligning with findings that innovative 

products enhance customer satisfaction and trust. 

H4: Brand authenticity positively impacts brand trust. Trust in authentic brands reduces 

perceived risks and fosters positive attitudes toward the brand. 

H5: Brand trust positively affects customer loyalty, highlighting that satisfied and trusting 

customers are more likely to repeatedly purchase and remain loyal to a brand. 

H6: Brand trust mediates the relationship between brand innovation and customer loyalty. 

Innovative products that build trust can ultimately drive loyalty in a competitive market. 

H7: Brand trust mediates the relationship between brand authenticity and customer 

loyalty. Authenticity fosters trust, which leads to sustained loyalty. 

The findings emphasize the critical roles of authenticity and trust in enhancing customer 

loyalty in the handicrafts sector. 

 

Conclusions 

In this study, the first hypothesis, which suggested that brand innovation in handicrafts 

affects customer loyalty, was not supported, so no suggestion is provided for this 

hypothesis. 

Regarding the second hypothesis, which indicated that brand authenticity affects customer 

loyalty, it is recommended to effectively advertise and introduce products to customers to 

raise awareness about the brand’s authenticity. For example, advertising could focus on the 

brand's history and traditions. 

For the third hypothesis, suggesting that brand innovation affects brand trust, it is advised 

to highlight the uniqueness of the brand through its innovative products, making the brand 
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clearly stand out. Additionally, instead of using traditional materials, artists could use newer 

materials to give the products a distinct appearance. 

In relation to the fourth hypothesis, which proposed that brand authenticity affects brand 

trust, brands should focus on the heritage, history, and traditions they carry, demonstrating 

authenticity through ethical and cultural adherence. 

Concerning the fifth hypothesis, which suggested that brand trust affects customer loyalty, 

it is recommended that customer service teams inquire about product quality and use the 

feedback to improve product and service quality, strengthening customer trust and loyalty. 

Finally, as the study was conducted on a sample of handicraft customers in Tehran, it is 

suggested to conduct further research in different industries or with diverse populations. 

Additionally, future studies could use different data collection methods, such as interviews.
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بر نقش  یمبتن یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یو اصالت برندها یاثر نوآور

 اعتماد به برند یانجیم

3 ، مریم صداقت 1، نیلوفر عباسپور* 2   غلام دستگیر شمس
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 .رانیتهران، ا ،یخوارزم
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 چکیده  اطلاعات مقاله

   یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
 

در  یدیکل یخلاقانه، نقش یو نوآور یاز اصالت فرهنگ یعنوان نمادبه یدست عیصنا
 دکنندگانیکه تول ییهااز چالش یکی. کنندیم فایجوامع ا یو فرهنگ یتوسعه اقتصاد

در  ینوآور جادیبه رو هستند، حفظ اصالت محصولات و اامروزه با آن رو یدست عیصنا
 ینوآور ریتاث یاز مطالعه حاضر بررس ی. هدف اصلاست انیمشتر قهیها متناسب با سلآن

اعتماد به  یانجیبر نقش م یمبتن یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یو اصالت برندها
 وهیو از نظر ش یو از نظر هدف کاربرد یشیمایپ-یفیحاضر توص قیبرند است. تحق

 انیمشتر شامل یو با ابزار پرسشنامه بوده است. جامعه آمار یها کمّداده یگردآور
به چارچوب  یعدم دسترس لیشهر تهران بودند که به دل یدست عیصنا یبرندها
در دسترس استفاده شده است. حجم  یراحتمالیغ یریگاز روش نمونه ،یریگنمونه

 نییتع ۴۰۲شده است و حجم نمونه لازم برابر با  نییتع GPowerنمونه با نرم افزار 
 یاز روش ها یها در بخش کمداده لیو تحل هیزتج یبرا قیتحق نیشده است. در ا

 یاست که اصالت برندها نینشان دهنده ا جیاستفاده شد. نتا یو استنباط یفیآمار توص
بر  یدست عیصنا یبرندها یاثر گذار است. نوآور یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا

بر اعتماد به برند اثر گذار  یدست عیصنا یاعتماد به برند اثر گذار است. اصالت برندها
 نیاثر گذار است. اعتماد به برند بر ارتباط ب انیمشتر یاست. اعتماد به برند بر وفادار

دارد. اعتماد به برند بر  یانجیم ریتاث یمشتر یبا وفادار یدست عیصنا یبرندها ینوآور
گر دارد.  یانجیم ریتاث یمشتر یبا وفادار یدست عیصنا یاصالت برندها نیارتباط ب

مورد  انیمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یبرندها ینوآور یاثرگذار ج،ینتا ساسبرا
 قرار نگرفته است. دییتا
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 مقدمه. 1

شود، در بازار رقابتی امروز، وفاداری مشتری یک عامل اساسی برای موفقیت بلندمدت کسب و کارها شناخته می
(. ۲۰۲۵، 1کوهن و وستوزنهای هنری و اصالت را در خود جای داده است )در بازار صنایع دستی که ارزشبه ویژه 

کنندگان، برندهای صنایع دستی باید بتوانند تعادلی میان اصالت و نوآوری برقرار کنند با تغییر ترجیحات مصرف
 یشناسییبایز د با ابعادهستن یمحصولات یدست عیصنا. (۲۰۲1و همکاران،  ۲شافی)تا جذابیت خود را حفظ کنند 

به توسعه  یابیدر دست ایکه اهمیت ویژه یو اجتماع یمذهب ،یسنت ،یعمل ،ینیتزئ ،یفرهنگ انیب ت،یخلاق ،یهنر
مهم در صادرات و توسعه اقتصادی . این محصولات نقشی (۲۰۲۰توکلی و همکاران،)دارند و اقتصاد خلاق  داریپا

کند، بنابراین توجه سیاستگذاران به آن محلی، به ویژه در کشورهای در حال توسعه و مناطق روستایی ایفا می
کنندگان داخلی در بازار داخل محصولات صنایع دستی، علاوه بر مصرف (.۲۰۲3و همکاران،  3اگروالضروری است )

و به  شودکنندگان خارجی در بازارهای صادراتی، به گردشگران ورودی در بازارهای داخلی نیز عرضه میمصرف و
از این رو،  (.۲۰۲3و همکاران،  ۴بِلورِشود )زایی و پایداری شناخته میعنوان یکی از عوامل توسعه محلی، اشتغال

فرزین زایی و ارزآوری است )های درآمدزایی، اشتغالصنایع دستی مانند سایر محصولات گردشگری، دارای قابلیت
 تواند به افزایش تولید کمک کندهای اقتصادی می( که با ایجاد پیوندهای پسین با سایر فعالیت۲۰1۹و همکاران، 

 . (۲۰۲3پور و عبدی، سعبا)

های اخیر، اهمیت صنایع دستی در افزایش تولید و اشتغال بیشتر مورد توجه قرار گرفته است. در ده سال در سال
 ۲۰۰ به بخش نینرخ اشتغال در ا ،افتهی شیدرصد افزا 6۰۰از  شیبایران  یدست عیصنا یهاتعداد کارگاهگذشته، 

 شیمورد افزا 171مورد به  1۴از  یدست عیصنا یالمللنیب یهاشگاهیدر نما گانکنندو تعداد شرکترسیده درصد 
با این حال، رشد عرضه و تقاضای این  .(۲۰۲۲وزارت میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری، ) است افتهی

با وجود این که ایران در تولید صنایع دستی سهم زیادی محصولات در بازار به طور متناسب پیش نرفته است. 
کریمی، میلیارد دلار بوده است ) ۸۰۰درصد، معادل  ۰.۰۰۵تنها  ۲۰۲۲دارد، سهم این کشور از بازار جهانی در سال 

کنندگان منجر به کاهش تقاضا برای صنایع (. در بازار داخلی نیز، کاهش توان خرید و تغییر سلیقه مصرف۲۰۲3
وکارها را در این حوزه ب(. این افزایش عرضه و کاهش تقاضا رقابت میان کس۲۰۲3ایمنا، دستی ایرانی شده است )

 شیخود و افزا انیجذب و حفظ مشتر یبرا اینوآورانه هایروش، برندها به دنبال در این شرایطافزایش داده است. 
رو هستند و محصولاتی را انتخاب ای از محصولات روبه، زیرا خریداران امروزی با طیف گستردهها هستندآن یوفادار

 .(۲۰۲۲زاده و همکاران، رجائی) ها تطابق بیشتری داشته باشدنتظارات آنکنند که با نیازها و امی
به همین  های قابل توجهی دارد،ی با دیگر صنایع تفاوتو هنر یفرهنگ کنندگان در بازار محصولاترفتار مصرف

صنایع دستی ها به برندهای و در نتیجه وفاداری آن انیمشتر تیرضا شیافزا ای به نیازها و الزاماتدلیل توجه ویژه
المللی کشور موفقیت در برندسازی علاوه بر توسعه بازارها، به اعتبار بین .(۲۰۲۰لی و همکاران،توک) ضروری است

ای به . از این رو، مدیریان صنایع دستی به طور فزاینده(۲۰۲3نامی و همکاران، ) افزایددر عرصه تجارت نیز می
 روندجلب توجه و حفظ مشتریان به شمار می ها ابزاری مؤثر برایهای وفاداری توجه دارند، زیرا این برنامهبرنامه

برند و تعهد  کیکننده نسبت به احساسات مثبت مصرف به معنای به برند ی. وفادار(۲۰۲۲شرفی و تفرجی یگانه، )

                                                           
1 Kuhn & van der Westhuizen 
۲ Shafi 

3 Agarwal 
۴ Bellver 
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توجه  طیدر مح راتییتغ ای قبا، اقدامات رهاکمبود به بدون آن که است، برند آنمحصولات  دیها به تکرار خرآن
دهنده تعهدی عمیق به خرید مجدد محصول از همان این نوع وفاداری نشان. (۲۰۲۲، 1ولا و سانچز-رویو) کنند
از مجدد  دیمنجر به خر یرفتار دارند، وفادار رییدر تغ یسع یو تجار یتیموقع عوامل. اگرچه در آینده استبرند 

  .(۲۰17فر و همکاران، بهرام)د شویهمان برند م

و حفظ  جادیتعهد و اعتماد در ا تیمند است که بر اهمرابطه یابیدر بازار کلیدیمفهوم  کی ۲اعتماد-تعهد هینظر
پردازد این نظریه به بررسی عواملی می (.۲۰۲۴، 3و راماچاندران انانینارایبادرکند )یم دیموفق تأک روابط تجاری

دهد. کنندگان را توضیح میشوند و نحوه انتقال این پیام به مصرفکه موجب افزایش قابلیت اعتماد برند می
، ۴المستد و کیم-چانگیرند )و خلق ارزش را دربرمی مطالعات اخیر در این زمینه، ابعادی همچون روابط، تجربه

هایی مانند تواند به عشق به برند تبدیل شود و ویژگیاند که چگونه اعتماد به برند میها نشان دادهپژوهش (.3۲۰۲
تواند (. این رابطه بلندمدت ناشی از اعتماد می۲۰۲3، ۵مارمتمداری نیز در این فرآیند اثرگذارند )نوآوری و اخلاق

 به وفاداری مشتریان منجر شود. 

در مطالعات پیشین، یکی از عوامل مؤثر بر ایجاد وفاداری در مشتریان، نوآوری و ارائه محصولات نوآورانه شناخته 
شده وفاداری به برند  باعث دتوانمی ،انیمشتر یهاو خواسته ازهاین با توجه به ،نوآورانه تمحصولارائه اشده است. 

وکار رقابتی امروز، کسب دنیای. در کرد مطلوب شرکت در بازار را رقم بزندو عمل (۲۰۲۲موسوی فرد و حسنی،)
ها در ارائه محصولات خود اگر سازمان رایمهم است، ز اریبس داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا ینوآور توانایی

 یها. شرکتشوندینداشته باشند، با کاهش عملکرد مواجه شده و از چرخه رقابت خارج م یو نوآور تیخلاق
 شتریب یهایکه منجر به نوآور قرار دارند انیمشتر ندهیآ یازهاین ینیبشیپ یبرا مناسبی تیمدار در موقعیمشتر

 پیشرفت لیکه به دل است موجود یا جدید یدر بازارها جدید محصول کیارائه  به معنای  محصول ینوآور .شودیم
آکگون و )  شودیانجام م یرقابت جهان شیچرخه عمر محصول و افزا کاهش ،یمشتر یازهاین رییتغ ،یفناور

با رو است و روبه و بکر دیبازار جدیک  با ،شودیم وارددر بازار  دیمحصول جد کیکه  هنگامی. (۲۰1۴، 6کسکین
 .(۲۰17و همکاران،  7آرمانیوس) بخشدعملکرد آن را بهبود میو را افزایش داده فروش سود شرکت  شیافزا

 این محصولات تنها با این حال، نوآوری در محصولات صنایع دستی باید با دقتی ویژه صورت گیرد، زیرا مشتریان
. به این (۲۰۲1شافی و همکاران، )دهد ن رییتغ و اصالت محصول را یسنت یهایژگیکه و پذیرندمیرا  ییهاینوآور

 اصالت برندآید. ترتیب، تولید برندی نوآورانه یا اصیل برای تولیدکنندگان صنایع دستی چالش بزرگ به شمار می
ی نسبت به خود و مشتریانش است نام تجار کاز وفاداری و درستی یکنندگان مصرف ادراک زانیمبه معنای 

، ۹چن) تها هماهنگ اسآن یبا هدف اصل همواره اصیل یظاهر و عملکرد برندها .(۲۰1۵و همکاران،  ۸مورهارت)
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، 1سودرگرن)صادق است  زین درونیو  بیرونی یهایژگیکند و از نظر ویم نییاصالت برند اعتبار برند را تع .(۲۰۲۰
 همچون یمیو با مفاه شودیم مطرح یدارشهیو ر یپاک ت،صداق چون ییهایژگیاصالت، ومفهوم در  .(1۲۰۲

 تصویر جادیا موجببرند اصالت  .(۲۰۲1، ۲مولار) خوردیگره م تیحال جذاب نیو در ع یسادگ ،بودن یعیطب
 جامعه قرار دهد معرض دیدو سابقه مثبت برند را در  اتیتواند تجربیشود و میمردم م نیمثبت در ب یاجتماع

 .(۲۰۲1، 3پیتمن و شیهان)
گذارند. بر وفاداری به برند می ایویژهتأثیر  یکدر صنایع دستی، نوآوری و اصالت برند مفاهیم متفاوتی دارند که هر 

شافی و همکاران، ) های جدیدها و فناوریهای فرهنگی با ایدهترکیب سنتنوآوری در این حوزه معمولاً به معنای 
تواند جذابیت که می( ۲۰۲۲و همکاران،  ۴دسی( و همچنین برقراری ارتباط مؤثرتر با مشتریان است )۲۰۲۲

، ۵روی و موهاپاترا) مهم ایفا کند یویژه در بازارهای رقابتی نقشهمراه داشته باشد و بهبیشتری برای مشتریان به
یق دیده به معنای هویتی رسا، معتبر و شناخته شده است از طر. در مقابل، اصالت برند در صنایع دستی (3۲۰۲

شود که نوآوری و اصالت در می موجبها . این تفاوت(۲۰۲۴، 6دوبرف و ورهالگیرد )شدن و اعتبار برند شکل می
و  تواند برند را متمایز کردهمیطوری که نوآوری طور متفاوتی بر وفاداری به برند تأثیر بگذارند؛ بهصنایع دستی به
تواند موجب حفظ مشتریان فعلی و ایجاد وفاداری بلندمدت اصالت برند می جذب کند، در حالی کهمشتریان جدید 

 .گردد
و همکاران،  7رازا)علاوه بر نوآوری و اصالت برند، اعتماد به برند نیز تأثیر قابل توجهی بر وفاداری مشتریان دارد 

 به کنندهمصرف لیتما به معنایاعتماد به برند (. ۲۰13و همکاران،  ۹ندرواژا؛ ۲۰16و همکاران، ۸پانگپاو؛ ۲۰۲۴
نشان  قاتیتحق. (۲۰1۹و همکاران،  1۰کوآن سو شین) اشت اعلام شده خود فیانجام وظا دربرند  ییتوانا اعتماد به

شواهد نشان . کندایفا می یمشتر یو وفادار ینوآور نیدر رابطه ب یمهم میانجیدهد که اعتماد به برند نقش یم
در سطح  چهدر سطح برند و  چه ،ینوآور .به برند دارد یبر وفادار یمیمثبت مستق ریکه اعتماد به برند تأث دهدمی

اصالت برند . همچنین، (۲۰۲۲، 11چوپوراولو) گذاردیبرند م ی بهمثبت بر اعتماد و وفادار تأثیریکننده، مصرف
 یوفادار هر دو عامل، از عوامل ایجادو  (۲۰1۹و همکاران،  1۲پورتال)بر اعتماد به برند دارد  میمستقو مثبت  یریتأث

کند گری میمشتریان را میانجی یاصالت برند و وفادار نیرابطه باعتماد به برند نیز  و هستند یمشتر
 .(13،۲۰۲۰اولئو)
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ترین عوامل مؤثر بر وفاداری نوآوری و اصالت برند از مهمتوان نتیجه گرفت که بنابراین بر اساس ادبیات موجود، می
جذب مشتریان جدید و حفظ  منجر بهتواند به برند در بازارهای رقابتی هستند. نوآوری در محصولات و خدمات می

، 1کابرال و مارکز) های جدید و متفاوت هستندبه دنبال تجربههمواره کنندگان مصرف زیرا، گرددمشتریان فعلی 
کند، عنوان عاملی که اعتبار و صداقت برند را در نظر مشتریان تقویت میدیگر، اصالت برند به سوی. از (3۲۰۲

. در حالی که (۲۰۲۲، و همکاران ۲والینو-کوئستا) کندمیدر ایجاد اعتماد و وفاداری بلندمدت ایفا  کلیدینقش 
شود، اصالت برند باعث تقویت حس تعلق و اعتماد در مشتریان می بیشتر برند تمایز و جذابیت موجبنوآوری 

گیری وفاداری برند و افزایش ارزش برند در ذهن توانند موجب شکلگردد. این دو عامل، در کنار یکدیگر، میمی
 د.کنندگان شونمصرف

کنندگان نسبت به مفاهیم نوآوری و های متفاوت مصرفدهنده نگرشبا این حال، بررسی بازار صنایع دستی نشان
ی شتریبتمایل  ترکنندگان جوانمصرفدهد در بازار صنایع دستی، های یک پژوهش نشان میاصالت است. یافته

 دهندیم حیرا ترج ترتیفیو با ک اصیلت محصولا ،ترمسنکنندگان مصرفدر حالی که ، دارند ینوآور به پذیرش
 دهد کهینشان مهای ماهوی صنایع دستی با صنایع ماشینی و تفاوتها افتهی نیا. (۲۰۲1شافی و همکاران، )

ها و ترجیحات در صنایع دستی، باید به درک دقیقی از نگرش اصالت یا حفظ ینوآور تولیدکنندگان برای ایجاد
 کنندگان دست یابند.مصرف

 3سان؛ ۲۰۲۲هاجر و همکاران، ) تأثیر نوآوری برند بر وفاداری مشتری خصوصمطالعات متعدد در انجام با وجود 
؛ ۲۰۲۲،  ۵و اکوموش سالیاو( و تأثیر اصالت برند بر وفاداری مشتری )۲۰۲۲و همکاران،  ۴چانا؛ ۲۰۲1و همکاران، 

عنوان یک متغیر میانجی  پیشین کمتر به نقش اعتماد به برند به هایپژوهش، (۲۰۲۴و همکاران،  6هیون
که اند، درحالیانجام شده شدهشناخته ها در صنایع بزرگ و برندهای تجاریاند. همچنین، بیشتر پژوهشپرداخته

وابستگی به فرهنگ محلی و تعامل  همچونخود،  منحصر به فردهای یل ویژگیوکارهای صنایع دستی به دلکسب
 (، ممکن است رفتار متفاوتی در این زمینه داشته باشند. ۲۰۲1شافی و همکاران، با مشتریان ) مستقیم

هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر نوآوری و اصالت برند بر وفاداری مشتریان در صنایع دستی است. بنابراین، 
مورد توجه قرار گرفته است. این تحقیق به دنبال شناسایی  خاصطور در این راستا، نقش میانجی اعتماد به برند به

تواند . نتایج این پژوهش میباشدمینندگان کها بر رفتار مصرفمیان این متغیرها و تأثیرات آن کلیدیارتباطات 
ویژه در شرایط های مؤثر در جذب و حفظ مشتریان، بهاستراتژی تدوینمنظور برای برندهای صنایع دستی به

های پیشین در موجود در پژوهش هایشکاف قصد دارد، این تحقیق واقع شود. همچنینرقابتی روزافزون، مفید 
 را پوشش دهد.  ، اصالت و وفاداری در بازار صنایع دستی ارتباط میان نوآوری خصوص

پژوهش پرداخته  نهیشیو پ ینظر یدر بخش دوم، ابتدا به مرور مبان شود:در ادامه مقاله با این ساختار ارائه می
 یشناسروش حیفراهم گردد. بخش سوم به تشر قیدرک بهتر مسئله تحق یبرا ازیمورد ن یتا چارچوب نظر شودیم

. در بخش شودیشرح داده م لیبه تفص هاداده لیو تحل یآورجمع یهاوهیاختصاص دارد که در آن ش قیتحق
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 یابیپژوهش بحث و ارز جیدر بخش پنجم، نتا ت،یو در نها شودیها ارائه مداده لیحاصل از تحل جیچهارم، نتا
 .گرددیارائه م فعالان این حوزه یبرا یکاربرد هایشنهادیو پ شودیم
 
 پیشینه پژوهشمبانی نظری و . 2

 اریدر بازار بس ژهیووکارها، بهبلندمدت کسب تیموفق یبرا یعامل اساس کیبه برند به  یوفادار ر،یاخ یهادر سال
 یبرند و اعتبار برند بر وفادار ینوآور ریتاث یمطالعه با هدف بررس نیشده است. ا لیساز تبددست یکالاها یرقابت

 . شودیانجام م یانجیم ریمتغ کیبه برند، با اعتماد به برند به عنوان 
 وفاداری به برند و نوآوری برند .1

با  یو ارتباط عاطف تیکننده، اولومصرف یابیاست که شامل ارز دهیچیپ یروانشناخت ندیفرآ کیبه برند  یوفادار
 یعوامل ریاست و تحت تأث یتکرار یدهایفراتر از خروفاداری مفهومی . (۲۰17، 1ساریتاس و پنز)برند است  کی

از سوی به برند  یوفادار. (1۹73، ۲ژاکوبی و کینر) ردیگیکننده قرار مو رفتار مصرف یگذارمتیمانند عادات، ق
به دست  یی در ارتباط با محصولهامهارتبه تدریج کنندگان مصرف رایاست، ز یمنطقکنندگان تصمیمی مصرف

منجر  تواندیم یوفادار نی. ا(1۹۸۵، 3ورنرفلت) کندیها ارزشمندتر مآن یآشنا را برا ینام تجار کیکه  آورندمی
به  یداشته باشند. وفادار ازین یقابل توجه یمتیق یهابرند، به تفاوت رییکنندگان قبل از تغشود که مصرف نیبه ا

، ۴تاباکو و کوشی) شودیدر نظر گرفته م یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یالهیوسبعد مهم از ارزش برند و  کیبرند 
و اصالت  (۲۰16، ۵پاپو و کوئستر)نوآوری برند از جمله  گذارند،یم ریبه برند تأث یبر وفادار یعوامل متعدد .(3۲۰1

 .(۲۰۲۲، 6چن)برند 
و ارزش درک  تیفیک قیاز طر میرمستقیگذارد و به طور غیم ریبرند تأث یبر وفادار میبرند به طور مستق ینوآور

 ند،یفرآ یهایها، از جمله نوآورنوآورانه شرکت یهاتی. فعال(۲۰1۹و همکاران،  7لین) گذاردیم ریشده بر آن تأث
 یو وفادار هیتوص ت،یکه به نوبه خود اولو کند،یبرند کمک م هیاول یهافروشگاه، به توسعه نمونه طیمحصول و مح

برند  یسبز، نوآور یبرندساز نهی. در زم(۲۰۲۲و همکاران،  ۸یی) کندیم تیکنندگان تقومصرف انیبرند را در م
دانش سبز  و گذارد،یم ریارزش درک شده سبز تأث قیبه برند از طر یبر وفادار میرمستقیو غ میبه طور مستق سبز

برند در پرورش  ینوآور تیها بر اهمافتهی نی. ا(۲۰1۹لین و همکاران، ) کندیم لیرابطه را تعد نیکننده که امصرف
 بر همین اساس فرضیه اول خواهد بود: کند.یم دیمختلف تاک عیها و صنانهیبه برند در زم یوفادار

H1 :اثرگذار است. یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یبرندها ینوآور 

 
 به برند و اصالت برندوفاداری  .2
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گذارد. یم ریمختلف تأث عیبرند در صنا یدهد که اصالت برند به طور مثبت بر وفادارینشان م متعددی قاتیتحق
از  میرمستقیو غ میو تداوم است و به طور مستق یکپارچگیاعتبار،  ،ییمانند نمادگرا یاصالت برند، شامل ابعاد

 یدلبستگ یهاد به ارزشابعا نی. ا(۲۰۲۲و همکاران،  1ژو) ردگذا یم ریبه برند تأث یبر وفادار یانجیعوامل م قیطر
سلامت،  ییغذا عیدر صنا .(۲۰۲۲چن، ) کندیم تیبه برند را تقو یکه به نوبه خود وفادار کنندیبه برند کمک م
لی و )شود یبه برند م یوفادار شیمهم است که منجر به افزا اریارتباط با برند بس تیفیک بهبود یاصالت برند برا

 ژهیوکننده، بهبر مصرف یو شکلات، اصالت برند مبتن یپوشاک ورزش عی. به طور مشابه، در صنا(۲،۲۰۲۰چونگ
 گذاردیم ریتأثبه برند  یو متعاقباً وفادار یمشتر تیبر رضا یتوجهبه طور قابل راث،یبه م تعهدو  تیفیتعهد ک

 گیرد:بنابراین فرضیه دوم این طور شکل می. (۲۰۲۲اویسال و اکوموش، )
H2 :ی اثرگذار است.مشتر یبر وفادار یدست عیصنا یاصالت برندها 

 برند و اعتماد به برندنوآوری و اصالت  .3
اعتماد به برند  جادیدر ا یدر برند نقش مهم ینوآورگذارند. نوآوری برند و اصالت برند بر اعتماد به برند نیز اثر می

رامیرز و -هوامان)گذارد  یم ریبرند به طور مثبت بر اعتماد برند تأث یدهد که نوآور ینشان م قاتیدارد. تحق
 ۴سریواستاوا) به برند است یاعتماد شناخت مهمقد ،آنبودن  ینیبشیبرند، همراه با قابل پ ینوآور .(۲۰1۹، 3همکاران

. کندیبودن برند و اعتماد به برند را واسطه م یجهان نیرابطه ب ینوآور ،یجهان یبرندها ی. برا(۲۰1۵و همکاران، 
 شیافزا یرا برا یدیکنند و به طور مکرر محصولات جد دیخود تأک ینوآورانه برندها یهابر جنبه دیبا رانیمد

. دیگر عامل اثرگذار بر اعتماد به برند، (۲۰1۹رامیرز و همکاران، -هوامان)  کنند شنهادیکننده پاعتماد مصرف
 اصالت برند است.

مختلف ظاهر شده  عیکننده در صنامصرف یبر ادراکات و رفتارها رگذاریعامل مهم تأث کیاصالت برند به عنوان 
پورتال و ) گذارد یم ریاست. مطالعات متعدد نشان داده است که اصالت برند به طور مثبت بر اعتماد برند تأث

  سلامت یاست، مانند صنعت غذا یاتیکننده حکه اعتماد مصرف ییهادر بخش ژهیورابطه به نی. ا(۲۰1۹همکاران، 
، ۵فرناندز و لوئیس-هرناندز) ارزش درک شده شیمنجر به افزا نیمهم است. اصالت برند همچن (۲۰۲۰لی و چونگ،)

اصالت برند را به  تیها اهم افتهی نی. ا(۲۰1۵و همکاران،  6اسیوراس)شود یتر به برند میقو یو دلبستگ (۲۰1۹
 گیرد:. بر همین اساس دو فرضیه شکل میدهدینشان م یرقابت تیمز کیعنوان 

H3 :اثرگذار است. بر اعتماد به برند یدست عیصنا یبرندها ینوآور 
H4 :اثرگذار است. بر اعتماد به برند یدست عیصنا یاصالت برندها  

 اعتماد به برند و وفاداری به برند .4

گذارد. یم ریبه برند تأث یبر وفادار یدهد که اعتماد به برند به طور قابل توجهیبه طور مداوم نشان م قاتیتحق
 یهامتیسهم بازار و ق شیگذارد و منجر به افزایم ریتأث ینگرش یو هم بر وفادار دیاعتماد به برند، هم بر خر

گذارد، که به یم ری. تجربه برند به طور مثبت بر اعتماد برند تأث(1۲۰۰، 7چادوری و هالبروک) شودیبالاتر م ینسب

                                                           
1 Xu 

۲ Lee & Chung 
3 Huaman-Ramirez 

۴ Srivastava 
۵ Hernandez-Fernandez & Lewis 

6 Assiouras 
7 Chaudhuri & Holbrook 
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 یابیبازار نهی. در زم(۲۰۲۲، 1لو و ازبکعآکو)کند یبه برند را واسطه م یتجربه برند و وفادار نینوبه خود رابطه ب
برند و  ژهیبر ارزش و یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یگریانجیدر م یاعتماد به برند نقش مهم ،یاجتماع یهارسانه
 ریبر عشق و تعهد به برند تأث میمستقبه طور اعتماد به برند  ن،ای بر علاوه. (۲۰۲۰ابراهیم، ) به برند دارد یوفادار

 لیدهان به دهان و تماتبلغیات  د،یبه برند، از جمله قصد خر یمختلف وفادار یهاکه متعاقباً بر جنبه گذارد،یم
عامل  کیو حفظ اعتماد به برند به عنوان  جادیا تیها بر اهمافتهی نی. ا(۲۰۲3، ۲وانگ) گذاردیم ریبه پرداخت تأث

در حوزه  کند.یم دیمختلف تاک عیکنندگان و برندها در صنامصرف نیب داریو پا یروابط قو تیدر تقو یدیکل
 شود:صنایع دستی نیز این فرضیه مطرح می

H5 : اثر گذار است. انیمشتر یوفاداراعتماد به برند بر 
با توجه به روابط فوق دو فرضیه نیز به بررسی نقش میانجی اعتماد برند در اثرگذاری نوآوری و اصالت صنایع دستی 

 پردازد:بر وفاداری مشتریان به برندهای این صنعت می
H6 :تاثیر میانجی دارد. یمشتر یوفادار اب یدست عیصنا یبرندها ینوآور بر ارتباط بین اعتماد به برند  
H7 :دارد. رگمیانجی  تاثیر یمشتر یوفادار اب یدست عیصنا یاصالت برندها بر ارتباط بین اعتماد به برند 

 (:1شکل یابد )به این ترتیب مدل مفهومی پژوهش حاضر به این شکل توسعه می
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
 
 پژوهش . روش3
نظر  گیرد، ازگرایی قرار مینظر فلسفی در پارادایم اثبات های مختلف پیاز پژوهش، پژوهش حاضر ازبه لایه توجه با

روشی و دارای گونۀ کمی است و در نظر رویکرد قیاسی است، راهبرد پیمایشی دارد، تک و ازگیری کاربردی جهت
 . پردازدها میافق زمانی مقطعی و محیط میدانی با استفاده از پرسشنامه به گردآوری داده

                                                           
1 Akoglu & Özbek 
۲ Wong 
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استخراج شده است، استفاده  (۲۰16) رکوئست و پاپو پژوهش ای که ازاز پرسشنامه برند به منظور سنجش نوآوری
برای بررسی اصالت برند استفاده شد  (۲۰1۰) 1کادیروف. پرسشنامۀ  باشد گویه می ۴این پرسشنامه دارای شد. 

 ۲بودن ) یسوال(، تجار ۲) یسوال(، عملکرد افراط ۲) ساختگی – یواقع اسیخرده مق 7و  هیگو 1۴که دارای 
سوال(  ۲) یسوال( و توانمندساز ۲سوال(، اجتماع ) ۲) یغن خچهیسوال(، تار ۲سوال(، منحصر به فرد بودن )

گویه است  ۴که شامل  (۲۰11)و همکاران   ۲ساهین. برای سنجش اعتماد برند از پرسشنامه استشده  لیتشک
 یدارا استفاده شده که (۰11۲)و همکارانش  3زهیراستفاده شده است. برای سنجش وفاداری مشتری از پرسشنامه 

 . بعد است ۲سوال در  11
. با توجه به عدم دسترسی به هستند شهر تهران یدست عیصنا یبرندها انیجامعۀ آماری این پژوهش، مشتر

گیری غیراحتمالی و ، از روش نمونهیعنی فهرستی از مشتریان صنایع دستی در این پژوهشگیری چارچوب نمونه
، با اندازه اثر GPowerحجم نمونه با نرم افزار . (۲۰۲3و همکاران،  ۴ممون) استفاده شده است دسترس از نوع در

 .تعیین شده است ۴۰۲، برابر با ٪۹۵، قدرت ۰.۰۵، سطح خطای ۰.۰۵

 
 های تحقیق. یافته4

 های توصیفییافتهالف( 

 (.1جدول ) است شدهآوری زمینۀ جنسیت، سن، تحصیلات جمع 3دهندگان را در شناختی پاسخاطلاعات جمعیت
ها ساله ۲۵تا  ۲۰بیشترین جنسیت،  درصد 6۵.۲دهنده، زنان با پاسخ ۴۰۲شود، از میان طور که مشاهده میهمان

را  صیلیدرصد بیشترین ردۀ تح ۵۵.7با  تحصیلات کارشناسی ارشددرصد بیشترین ردۀ سنی، دارندگان  ۲۴.6با 
 د.دهنتشکیل می

 
 پژوهش یشناختتیجمع یرهایمتغ فیتوص. 1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی طبقه متغیر

 جنسیت
 3۴.۸ 1۴۰ آقا

 6۵.۲ ۲6۲ خانم

 سن

 1۲.۴ ۵۰ سال 20کمتر از 

 ۲۴.6 ۹۹ سال 20-25

 ۲۲.۹ ۹۲ سال 25-30

 1۸.۲ 73 سال 30-35

 13.7 ۵۵ سال  35-40

 ۸.۲ 33 سال 40بیشتر از 

 تحصیلات

 1۰.۹ ۴۴ کمتر از لیسانس

 ۲۵.۹ 1۰۴ لیسانس

 ۵۵.7 ۲۲۴ فوق لیسانس

                                                           
1 Kadirov 
۲ Sahin 

3 Zehir 
۴ Memon 
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 7.۵ 3۰ دکتری

 
 های استنباطییافتهب( 

و بارتلت،  KMO گیری با استفاده از آزمونها )کفایت نمونهپردازش دادههای پیشپس از بررسی نتایج آزمون
ها توزیع داده (،SPSS افزاردر نرم ویلکـو شاپیرو اسمیرنوفـهای کولموگروفها با استفاده از آزموندادهبودن نرمال

افزار آماری روش حداقل مربعات جزئی و نرمسازی معادلات ساختاری بهغیرنرمال برآورد شد و بنابراین، مدل
Smart PLS  گیری )مدل بیرونی(، حاصل از آزمون مدل اندازه برای آزمون فرضیات انتخاب شد. در ادامه نتایج

 شود.بیان می مدل ساختاری )مدل درونی( و مدل عمومی معادلات ساختاری

 گیریآزمون مدل اندازه

  (rho_a) ضریب پایایی همگون، (CR) های آلفای کرونباخ، پایایی مرکببرای بررسی پایایی مدل بیرونی، از آزمون
بودن و در روش  ۰.7تر از روش اول با بزرگ 3های پژوهش در اده شد. پایایی تمام سازهاستف و پایایی اشتراکی

 (.۲جدول ) بودن تأیید شد ۰.۵تر از آخر با بزرگ

 های پژوهش. پایایی سازه2جدول 
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 تأیید ۰.۵۹6 تأیید ۰.7۹7 تأیید ۰.7۵6 تأیید ۰.716 نوآوری برندهای صنایع دستی

 تأیید ۰.۵۲۴ تأیید ۰.۸63 تأیید ۰.۸۲7 تأیید ۰.۸3 اصالت برندهای صنایع دستی

 تأیید ۰.۵63 تأیید ۰.767 تأیید ۰.۸۵۸ تأیید ۰.716 اعتماد به برند

 تأیید ۰.۵۰7 تأیید ۰.۸۲6 تأیید ۰.۸۴1 تأیید ۰.771 وفاداری مشتری

 
برخوردار  ۴/۰همه سوالات به جز سوال اول، ششم و هفتم از بار عاملی بالاتر از  کهگیری نشان داد مدل اندازهنتایج  

هستیم که روایی محتوای متغیر آسیب نبیند، به  ۰.7تا  ۰.۴ها با بار عاملی بین بودند. زمانی مجاز به حذف گویه
و  1هر )حفظ و سه گویه با بار عاملی کمتر حذف شدند  ۰.۴ های دارای بار عاملی بالاتر ازهمین دلیل گویه

های افزار اجرا شد. بار عاملی گویه. با حذف این سوالات مدل اصلاح شده مجددا در نرم(117:۲۰۲۲همکاران،
 (.۲( )شکل 3جدول باقیمانده در مدل از مقدار مناسب برخوردار است )

 
 بعد از حذف سوالات نامناسب  قیسوالات تحق یعامل یبارها. 3جدول 

 نتیجه P-Value بار عاملی شماره سوال متغیر

 نوآوری برندهای صنایع دستی

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.6۹۲ ۲سوال 

 قبول قابل ۰۰1/۰ ۰.6۹۸ 3سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.77۵ ۴سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵۴۲ ۵سوال 

                                                           
1 Hair 
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 یدست عیصنا یاصالت برندها

 قابل قبول ۰3۰/۰ ۰.۴3۴ ۸سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵۸۵ ۹سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵۲۰ 1۰سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵۹۹ 11سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.6۲۵ 1۲سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.7۲۰ 13 سوال

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.6۴7 1۴سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.631 1۵سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.711 16سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.71۴ 17سوال 

 قابل قبول ۰31/۰ ۰.۴7۴ 1۸ سوال

 اعتماد به برند

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵۴۲ 1۹سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵۰۹ ۲۰سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۸۵۴ ۲1سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.7۵3 ۲۲سوال 

 یمشتر یوفادار

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۴6۴ ۲3سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۴6۵ ۲۴سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.6۰6 ۲۵سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۵16 ۲6سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۴۹۲ ۲7سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۴۹1 ۲۸سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.6۹3 ۲۹سوال 

 قابل قبول ۰۲1/۰ ۰.۴6۸ 3۰سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.6۰1 31سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.7۲۸ 3۲سوال 

 قابل قبول ۰۰1/۰ ۰.۴۹1 33سوال 
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 شدهگیری اصلاح . بارهای عاملی در مدل اندازه2شکل 
 

شده که اعتبار درونی مدل شود. آزمون میانگین واریانس استخراجحوزۀ همگرا و واگرا بررسی می دوروایی در 
برای تمام  ۰.7تر از و آزمون پایایی مرکب با مقادیر بزرگ ۰.۵تر از دهد، با مقادیر بزرگگیری را نشان میاندازه
 . (۴جدول ) کنندها، روایی همگرا را تأیید میسازه

 
 . روایی همگرا4جدول 

 CR آلفای کرونباخ AVE متغیر

 ۰.7۹7 ۰.716 ۰.۵۹6 یدست عیصنا یبرندها ینوآور

 ۰.۸63 ۰.۸3۰ ۰.۵۲۴ یدست عیصنا یاصالت برندها

 ۰.767 ۰.716 ۰.۵63 اعتماد به برند

 ۰.۸۲6 ۰.771 ۰.۵۰7 یمشتر یوفادار

 
بیشتر از بار عاملی  ۰.1)بار عاملی هر گویه برای سازۀ خودش، حداقل  های بار عرضیدر بررسی روایی واگرا، آزمون

های زیرین قطر اصلی اصلی بیشتر از اعداد خانه های قطر)اعداد خانه لارکرـهای دیگر باشد(، فورنلگویه برای سازه
باشند( به کار  ۰.۹)مقادیر حاصل از اجرای این آزمون، کمتر از  (HTMT) دوگانهـباشند( و روایی واگرای یگانه

با توجه به کفایت آزمون  های این پژوهش، روایی را تأیید کردند.که همگی برای سازه (۵جدول شد )گرفته 
HTMT  ذکر شده است. ۵جدول ، نتایج آن در (۲۰1۵و همکاران،  1هنسلر)برای تایید روایی واگرا 

 

                                                           
1 Henseler 
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 HTMT. جدول 5جدول 

 متغیر
اصالت برندهای 

 صنایع دستی
 اعتماد به برند

برندهای  نوآوری

 صنایع دستی
 وفاداری به برند

     اصالت برندهای صنایع دستی

    ۰.76۲ اعتماد به برند

   ۰.363 ۰.۲۹1 نوآوری برندهای صنایع دستی

  ۰.۲۴۲ ۰.۸61 ۰.7۹۲ وفاداری به برند

 
دهد نشان می (CV Com) گیری با استفاده از شاخص اشتراک با روایی متقاطعدر انتها، بررسی کیفیت مدل اندازه

گیری انعکاسی این بنابراین، کیفیت مدل اندازهاست؛  ۰.3۵های پژوهش بالاتر از مقدار تمامی سازه Q² که مقدار
 .شودپژوهش عالی ارزیابی می

 آزمون مدل ساختاری

 (و معناداری آنها )آمارۀ تی ( منظور آزمون فرضیات پژوهش به بررسی شدت و جهت فرضیات )ضرایب مسیر بتابه
بر  یدست عیصنا یبرندها ینوآور دهدنشان می 3و شکل  6جدول نتایج آزمون فرضیات در شود. پرداخته می

 1.۹6که از  ۰.7۴۴خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با ی تاثیر ندارد زیرا مشتر یوفادار
خروجی آماره ی اثری مثبت و معنادار دارد، زیرا مشتر یبر وفادار یدست عیصنا یبرندهااصالت . تر استکوچک

با توجه به میزان تر است. بنابراین بزرگ 1.۹6، که از ۲11.۵17تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با 
pvalue ( که کمتر از ۰.۰۰۰یا همان سطح معناداری )؛توان گفتمی %۹۵شود با احتمال مشاهده می ۰.۰۵ 

آمده از آزمون این فرضیه، دستاثر گذار است. ضریب مسیر به یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یاصالت برندها
 ینوآور. باشدمی یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یاصالت برندها تاثیر دهنده شدتنشان که ۰.۴33برابر است با 

خروجی آماره تی حاصل از آزمون این تاثیر مثبت و معناداری دارد، زیرا  بر اعتماد به برند یدست عیصنا یبرندها
یا همان سطح معناداری  pvalueبا توجه به میزان بنابراین  ،تر استبزرگ 1.۹6، که از ۴.16۹فرضیه، برابر است با 

بر اعتماد  یدست عیصنا یبرندها ینوآورتوان گفت می %۹۵شود با احتمال مشاهده می ۰.۰۵( که کمتر از ۰.۰۰۰)
 دهنده شدتنشان که ۰.1۵۹آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با دستبه برند اثرگذار است. ضریب مسیر به

تاثیر  بر اعتماد به برند یدست عیصنا یاصالت برندها. باشدبر اعتماد به برند می یدست عیصنا یبرندها ینوآور تاثیر
 1.۹6، که از 1۹.31۹آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با  خروجیمثبت و معناداری دارد، زیرا 

مشاهده  ۰.۰۵( که کمتر از ۰.۰۰۰یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان تر است. بنابراین بزرگ
ضریب مسیر  بر اعتماد به برند اثرگذار است. یدست عیصنا یاصالت برندهاتوان گفت می %۹۵شود با احتمال می
 یدست عیصنا یاصالت برندها تاثیر دهنده شدتنشان که ۰.۵۹۵آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با دستبه

خروجی آماره تی تاثیر مثبت و معناداری دارد، زیرا  انیمشتر یباشد. اعتماد به برند بر وفاداربر اعتماد به برند می
یا  pvalueبا توجه به میزان تر است. بنابراین بزرگ 1.۹6، که از ۹.317حاصل از آزمون این فرضیه برابر است با 

اعتماد به برند بر توان گفت می %۹۵شود با احتمال مشاهده می ۰.۰۵( که کمتر از ۰.۰۰۰همان سطح معناداری )
دهنده نشان که ۰.3۹6آمده از آزمون این فرضیه برابر است با دستضریب مسیر به اثرگذار است. انیمشتر یوفادار
 یدست عیصنا یبرندها ینوآور نیاعتماد به برند بر ارتباط ب. باشدمی انیمشتر یاعتماد به برند بر وفادار تاثیر شدت

خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر ی مثبت و معناداری دارد زیرا، انجیم ریتاث یمشتر یبا وفادار
( ۰.۰۰۰یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان تر است. بنابراین بزرگ 1.۹6، که از 3.۵۲6است با 

توان گفت اعتماد به برند در رابطه بین نوآوری برندهای می %۹۵شود با احتمال مشاهده می ۰.۰۵که کمتر از 
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رضیه برابر است با آمده از آزمون این فدست. ضریب مسیر بهصنایع دستی با وفاداری مشتری اثر میانجی دارد
اصالت  نیاعتماد به برند بر ارتباط بباشد. می میانجیگری اعتماد به برند در این رابطه دهنده شدتنشان که ۰.163
خروجی آماره تی حاصل از آزمون این ی دارد زیرا، گریانجیم ریتاث یمشتر یبا وفادار یدست عیصنا یبرندها

یا همان سطح معناداری  pvalueبا توجه به میزان تر است. بنابراین بزرگ 1.۹6، که از ۸.۸۰3فرضیه، برابر است با 
توان گفت اعتماد به برند در رابطه بین اصالت می %۹۵شود با احتمال مشاهده می ۰.۰۵( که کمتر از ۰.۰۰۰)

ده از آزمون این آمدستاز طرفی دیگر، ضریب مسیر به .برندهای صنایع دستی با وفاداری مشتری اثر میانجی دارد
 باشد.می میانجیگری اعتماد به برند در این رابطه دهنده شدتنشان که ۰.۲3۵فرضیه برابر است با 

 

 . آزمون فرضیات6جدول 

 فرضیه  شماره 
ضریب 

 مسیر

آمارۀ 

 تی
 نتیجه معناداری

 تاییدعدم ۰.۴۵7 ۰.7۴۴ ۰.۰۲۸ وفاداری به برند <نوآوری برندهای صنایع دستی  1

 تایید ۰.۰۰۰ 11.۵17 ۰.۴33 وفاداری به برند <اصالت برندهای صنایع دستی  ۲

 تایید ۰.۰۰۰ ۴.16۹ ۰.1۵۹ اعتماد به برند <نوآوری برندهای صنایع دستی  3

 تایید ۰.۰۰۰ 1۹.31۹ ۰.۵۹۵ اعتماد به برند <اصالت برندهای صنایع دستی  ۴

 تایید ۰.۰۰۰ ۹.317 ۰.3۹6 وفاداری به برند <اعتماد به برند  ۵

 تایید ۰.۰۰۰ 3.۵۲6 ۰.163 وفاداری به برند <اعتماد به برند  <نوآوری برندهای صنایع دستی  6

 تایید ۰.۰۰۰ ۸.۸۰3 ۰.۲3۵ وفاداری به برند <اعتماد به برند  <اصالت برندهای صنایع دستی  7

  

 های تحقیق در حالت ضریب مسیرساختاری فرضیه. مدل 3شکل 
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 وفاداری به برند( <همه فرضیات به جز )نوآوری برندهای صنایع دستی، 1.۹6تر از آمدن آمارۀ تی بزرگدستبا به

فرضیه اول از شدت اثر بیشتری نسبت به بقیه فرضیه ها برخوردار براساس بزرگی ضرایب مسیر،  .شوندتأیید می
بررسی شد. ضریب تعیین  (R2) ضریب تعیین ادامه برازش حداقل مربعات جزئی با استفاده از آزموندر است. 

بینی متوسط به بالا ، پیشوفاداری به برندو برای  (۰.3۹) بینی نسبتاً متوسط، پیشاعتماد به برندبرای متغیر 
، (CV Red)  روایی متقاطع افزونگی دهد. آزمون کیفیت مدل ساختاری با استفاده از شاخصرا نشان می( ۰.۵6)

دهد که کیفیت مدل ساختاری را متوسط به بالا ارزیابی را نشان می ۰.3۵و کمتر از  ۰.1۵بالاتر از  Q2 مقدار
 .کندمی

 کلیآزمون مدل 

منظور اطمینان از کیفیت مدل عمومی های برازش بهها، به بررسی نتایج آزمونوتحلیل دادهدر انتهای تجزیه
ماندۀ های برازش ریشۀ میانگین مربعات باقیشود. برای این منظور، آزمونادلات ساختاری پرداخته میمع

برای  ۰.1با مقدار  SRMR کارگیری است. شاخصقابل به  (GOF) و نیکویی برازش  (SRMR)استانداردشده 
ضرب ه از مجذور حاصلمدل تخمینی، تناسب مدل این پژوهش را متوسط به بالا و شاخص نیکویی برازش ک

شود، با مقدار صورت دستی محاسبه میبه (AVE) شدهو میانگین واریانس استخراج (R2) میانگین ضریب تعیین
 .کند، کیفیت مدل این پژوهش را قوی ارزیابی می۰.۴۵۰

 
 
 
 گیرینتیجه. 5

در  ییمنبع درآمدزا کیارزشمند هستند، بلکه به عنوان  یو سنت ینه تنها از نظر فرهنگ یدست عیامروزه صنا
بازار  ،محصولات مرتبط یتقاضا برا شیو افزا های فرهنگیدغدغه. با گسترش شوندیاز کشورها شناخته م یاریبس

 یازهایقادر به برآورده ساختن ن دیاها ببازار، شرکت نیدر ا تیموفق یدر حال توسعه است. برا زین یدست عیصنا
هستند که اصالت  ییبه دنبال برندها یکنندگان امروزخود باشند. مصرف یکنندگان و حفظ اصالت برندهافمصر

 را ارائه دهند.  یو جهان یمحل یهاو ارتباط با فرهنگ
 یمنف ریمحصولات مشابه شده و تأث دیکنندگان منجر به تولدر ذائقه مصرف راتییو تغ شدنیصنعت ن،یوجود ا با

 یشوند و به نوآور زیمتما زهیاز محصولات مکان دیبا یدست عیصنا ط،یشرا نیداشته است. در ا یدست عیبر صنا
 ن،یخود را حفظ کنند. علاوه بر ا یریپذو رقابت دکنندگان پاسخ دهنمصرف دیجد یازهایآورند تا بتوانند به ن یرو
 عیصنا نیا ن،یاند. بنابرامورد انتقاد قرار گرفته یعیبه منابع طب بیآس لیبه دل یدست عیصنا یهااز شرکت یاریبس
 داشته باشند. یاژهیتوجه و ستیزطیرا در دستور کار خود قرار دهند و به مح داریتوسعه پا یهاوهیش دیبا

رشد کنند. شناخت  داریطور پابه ،یفرهنگ یهاها کمک کند تا علاوه بر حفظ سنتبه شرکت تواندیم نیز ینوآور
با توجه  گر،ید یاست. از سو یضرور یدست عیدر بازار صنا تیموفق یکنندگان برااز ذائقه مصرف حیو درک صح

 یعنوان عاملکنندگان، مفهوم اصالت در محصولات و برندها بهبر رفتار مصرف یو جهان یمحل یهافرهنگ ریبه تأث
 یهاخواسته رییرقابت در بازار و تغ شیبا افزا ت،ینها در .شودیکنندگان شناخته مدر انتخاب مصرف کنندهنییتع

 داریپا یرقابت تیرا جلب کرده و مز انیمشتر یبه برندها کمک کند تا وفادار تواندیم یکنندگان، نوآورمصرف
مصرف  یالگوها یدگیچیکنندگان، پمصرف یازهایو ن یمد، فرهنگ سنت شدن،یجهان انیکسب کنند. تعامل م

 است. یضرور راتییتغ نیتطابق با ا یصنعت برا نیدر ا ینوآور ن،یداده است و بنابرا شیرا افزا یدست عیصنا
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بر همین اساس، پژوهش حاضر بر بررسی اثر نوآوری و اصالت برندهای صنایع دستی بر وفاداری مشتریان با نقش 
 میانجی اعتماد به برندهای صنایع دستی پرداخته است. 

. باشدیاثر گذار نم یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یبرندها یآن است که نوآوراز  یحاک یک هیفرض یبررس جهینت
، (۲۰۲3) ، پورسعید و همکاران(۲۰۲3) ، شیرمحمدی و همکاران (۲۰۲۴) یزدانعلینقیان و  با مطالعه یجهنت نیا

نشده است.  دییتا انیمشتر یبر وفادار یدست عیدر صنا ی. اثر نوآورمتفاوت است (۲۰۲۲)حسنی موسوی فرد و 
محسوب شده و در  یفرهنگ راثیاز م یاست که به عنوان بخش یدست عیمحصولات صنا تیماه لیاحتمالا به دل

 .نداردمحصولات  نیرا در ا یو نوآور ادیز راتییانتظار تغ یمشتر رسدینمونه مورد مطالعه، به نظر م
 یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یاست که اصالت برندها نیدوم پژوهش نشان دهنده ا هیفرض یبررس جهینت

، منظمی و (۲۰۲1)، کردناییج و همکاران (۲۰۲۰)غفوریان و همکاران  مطالعات یهاهافتی که با اثرگذار است
 (۲۰۲۲)و همکاران  1و کارول (۲۰۲۴) ، علینقیان و یزدان(۲۰۲3) ، شیرمحمدی و همکاران(۲۰۲۰) همکاران

به برند  شتریب یبا وفادار شتریب ینشان دادند که اصالت شخص (۲۰۲۲)کارول و همکاران همسو و همراستا است. 
 لاصی محصولات کنندگانمثبت داشت. مصرف رتباطبه برند ا یمرتبط است. به طور مشابه، اصالت برند با وفادار

را به  یدست عصنای کنندگاناز مصرف یاری. بسدهندیم صیتشخ لیصو ا یمنحصر به فرد، سنت ،را به عنوان اصل
 یبرا یعامل اساس کیکننده از اصالت درک مصرف ن،ی. علاوه بر اکنندیها مصرف مآندر اصالت  یجستجو لیدل

محصولات،  یکرد هنگام نوآور انیب توانیم افتهی نیا نیی. در تبشودیمحصول در بازار در نظر گرفته م تیموفق
 جادیمحصول ارزش ا یاصالت برا رایمهم است ز اربسی محصولات اصالت مورد در کنندگانتوجه به ادراک مصرف

اصل  نییتع یکنندگان برامصرف ن،ی. علاوه بر اشودیم نندگانکمصرف دیقصد خر شیکه منجر به افزا کندیم
مربوط به منشأ محصول و  یها. داستانکنندیم هیها تکو برچسب هایاز گواه یعیوس فیمحصول به ط کیبودن 

 .دهدیم شیکنندگان را از اصالت افزاادراک مصرف نیز فردمنحصربه یهانام
با  کهبر اعتماد به برند اثر گذار است  یدست عیصنا یبرندها یکه نوآور دهدنشان میسوم پژوهش  هیفرض یبررس

، (۲۰۲۰) حسینی و همکاران، (۲۰۲۰)اسماعیلی و رباب ، غریبی(۲۰۲۲)موسوی فرد و حسنی  طالعاتمهای افتهی
کرد  انیب توانیم افتهی نیا نییهمسو و همراستا است. در تب (۲۰۲1)و همکاران  3و پانیگراهی (۲۰۲۴) ۲جیا

 زین یشود. از طرفیبرند م کینسبت به  انیو اعتماد مشتر یمشتر تیمحصول باعث بهبود رضا کیدر  ینوآور
 زنی کنندهمصرف یوفادار زانیاست و اگر حفظ شود، بر م یرابطه ضرور کی تعمیقاستحکام و  ،اعتماد در توسعه

 کنند. جادیاساس ارزش ا نیرا درک کنند و بر ا انیمشتر یازهاید نیبا رانیمد نیبنابرا گذاردیم ریتأث
 نیا ت وبر اعتماد به برند اثرگذار اس یدست عیصنا یاز آن است که اصالت برندها یچهارم حاک هیفرض یبررس

و همراستا است.  مسوه (۲۰۲۴) و همکاران ۴منصیوریو  (۲۰۲۲)کارول و همکاران  مطالعات هایافتهیبا  نتیجه
مشترک و مورد احترام  یها و هنجارهاوکارها که بر ارزشکنندگان و کسبمصرف نیمثبت ب یروابط اجتماع

اعتماد  لیبرند اص کیکه به  کنندگانیمصرف زین ی. از طرفکنندیدارند، به معاملات بازار کمک م هیمتقابل تک
در معاملات  تیو ادراک عدم قطع سکیو موجه است. اعتماد ر حیآنها صح دیخر ماتتصمی که انددارند متقاعد شده

 یدر روابط تجار یمشکوک و مشکوک اخلاق هایتیفعال جهیمحدود معمولاً نت . اعتمادرساندیبازار را به حداقل م
 هاینهیاز حد، تقلب در هز شیحرص و آز ب ت،یشامل فقدان شفاف تواندینامطلوب م هایتیاست. فعال یبا مشتر

                                                           
1 Carroll 
۲ Jia 

3 Panigrahi 
۴ Mansyuri 



 522-495، 23، دوره 1405 ویژه نامهکارافن،  یفصلنامه علم                 صنایع دستی بر  ...اثر نوآوری و اصالت برندهای 

515 

 فیتخف و گذاریمتیق هایکیمحصول، و تاکت نییپا تیفکی کننده،ناصادقانه و گمراه غاتیپرداخت، تبل شیپ
نسبت به  اینانهبیبرند معتبر و با اصالت اعتماد دارند، نگرش خوش کیکه به  کنندگانیکننده باشد. مصرفگمراه
 .دارند شده ارائه محصولات و کنندههعرض
 که مؤیداثر گذار است  انیمشتر یاست که اعتماد به برند بر وفادار نیا کنندهانیپنجم پژوهش ب هیفرض یبررس

 کی. باشدمی (۲۰۲3)و پورسعید و همکاران  (۲۰۲3) ۲، بائه و کیم(۲۰۲۲) 1دیوید و فهلوی مطالعات هایافتهی
 یخود را نگه دارد و آنان را به محصولات و خدمات خود برا انیرا داشته باشد که مشتر ییتوانا نیا دیسازمان با

 دیبا خر دهندیبرند نشان م ایشرکت  کیخود را نسبت به  یکه وفادار یانیمستمر وفادار سازد. مشتر تیموفق
 لیبه برند به دل یکه وفادار ردک انیب توانیم افتهی نیا نیی. در تبکنندیمداوم و پرداخت به رشد آن کمک م

به برند اعتماد  تیدرنها انیو مشتر افتدیبرند اتفاق م کیاز محصولات و خدمات ارائه شده توسط  انیمشتر تیرضا
 . مانندیو نسبت به آن برند وفادار م کندیم دایپ شیافزا دیتکرار خر یآنان برا لیکه تما یطور به کنندیم

 یدست عیصنا یبرندها ینوآور نیاست که اعتماد به برند بر ارتباط ب نای دهندهششم پژوهش نشان هیفرض یبررس
 (۲۰۲3)، بائه و کیم (۲۰۲۲)دیوید و فهلوی  مطالعات هایافتهیبا  یجهنت نیدارد. ا یانجیم ریتاث یمشتر یبا وفادار

شرکت نوآورانه و خلاقانه  کیکه محصولات  یهمسو و همراستا است. در صورت (۲۰۲3)و پورسعید و همکاران 
دهد. از  شیافزا را آنان یاعتماد و وفادار شیافزا تیکرده و درنها بیترغ دیرا نسبت به خر انیمشتر تواندیباشد م

 اداریتوان موجب وفمی انیمشتر یهاو خواسته ازهایتحول در ن جادیرقابت محصول نوآورانه با ا شیبا افزا زین یطرف
 ابییدست یسازمانی برا یهاتیظرف نیدر ب ینوآور تیرقابتی امروز، قابل اریوکار بسکسب طیبه برند شد. در مح

 یو نوآور تیرائه محصولات خود خلاقها در اچه سازمان چنان رایمهم است، ز اریبس داریرقابتی پا تیمز کیبه 
 گردند.یرقابت حذف م رخهو از چ شدهرو نداشته باشند، با کاهش عملکرد روبه

 یمشتر یبا وفادار یدست عیصنا یاصالت برندها نیکه اعتماد به برند بر ارتباط ب دهدنشان میهفتم  هیفرض یبررس
همسو و  (۲۰۲3)و پورسعید و همکاران  (۲۰۲۲)دیوید و فهلوی  مطالعات هایافتهیبا  کهگر دارد یانجیم ریتاث

کننده اعتبار برند نییداشته باشد. اصالت برند تع یمثبت ریتأث یمشتر یبر وفادار تواندیهمراستا است. اصالت م
 هاییژگیاست و از نظر و  یاکاریو شرط و بدون ر دیق یب یاست که به صورت واقع یزیاست و به عنوان همه آن چ

و با  شودیم فیدار بودن توصشهیو ر یصداقت، پاک هاییژگیصادق است. در اصالت و زین ییو محتوا یسطح
 یاجتماع دگاهیبودن برند د لیگره خورده است. اص تیجذاب نیبودن و ساده بودن در ع یعیمانند طب یمیمفاه
جامعه قرار دهد. از  دیاز برند را در د یتجارب و سابقه مطلوب تواندیکند و م یم جادیمردم ا نیرا در ب یمثبت
اعتماد برند است. اعتماد درک شده  یو اصالت برند در جهت ارتقا یبودن نوآور زگریمسائل درک کاتال نتریمهم

 یابیبه برندها در دست تواندیاست که م یدیاصالت عنصر کل جهیت. درنردیگ یبرند از اعتبار درک شده آن نشات م
به آن  ادیهستند اعتماد دارند، به احتمال ز لیکه اص ییکه به برندها یانیکمک کند. مشتر انیمشتر یبه وفادار

 .کنندیم دیو به طور مرتب از آنها خر مانندیبرندها وفادار م
 . پیشنهادها6

 پیشنهادهای کاربردی
، اثرگذار است یمشتر یبر وفادار یدست عیصنا یاصالت برندهادر ارتباط با فرضیه دوم پژوهش مبنی بر اینکه 

شود به منظور نشان دادن اصالت برند، تبلیغات و معرفی محصولات به مشتریان به درستی صورت پیشنهاد می
تواند بر گیرد تا مشتریان نسبت به برند آگاهی لازم را کسب نمایند. به عنوان مثال تبلیغات مربوط به برند می

                                                           
1 David & Fahlevi 
۲ Bae & Kim 
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های حفظ اصالت برند برای موفقیت در بر استراتژیهایی که با خود به همراه دارد تمرکز کند. تمرکز تاریخ و سنت
های این کسب و کار مهم است. مدیران صنایع دستی باید بر حفظ و ارتقای برندهای خود تمرکز کنند و داستان

 کنندگان منتقل کنند. مرتبط با میراث فرهنگی محصولات را به طور مؤثر به مصرف
هایی ارائه دهند که با درک مشتریان وفاداری مشتریان، مدیران باید نوآوریبا توجه به عدم تأثیر مستقیم نوآوری بر 

بر اعتماد  یدست عیصنا یبرندها ینوآوراز اصالت برند همسو باشد. در خصوص فرضیه سوم پژوهش مبنی بر اینکه 
ی که دارد به نمایش هایتوان منحصربه فرد بودن و متمایز بودن را با محصولات و نوآوری، میبه برند اثر گذار است

گذاشت و به نحوی نشان داد که از سایر برندها متفاوت است و این تمایز با وضوح بیشتری مشخص شود. همچنین 
خلق آثار خود  یبرا تردیتوانند از مواد جدیهنرمندان م ،یاستفاده از مواد سنت یبه جابه منظور افزایش نوآوری 

  .بخشدمنحصر به فرد  یحصولات ظاهرتواند به میامر م نیاستفاده کنند. ا
تواند ، برند میبر اعتماد به برند اثر گذار است یدست عیصنا یاصالت برندهادر خصوص فرضیه چهارم مبنی بر اینکه 

هایی که با خود به همراه دارد تمرکز کند و با رعایت اصول اخلاقی، فرهنگی و پایبند بودن بر میراث، تاریخ و سنت
های اصالت ها و برچسباصالت خود را نشان دهد. از جمله اقدامات مهم در این زمینه ایجاد گواهیبه هنجارها 

های تأیید اصالت و توانند گواهیهای صنایع دستی میکنندگان شرکتاست. برای افزایش اعتماد مصرف
های دستی از رسانهوکارهای صنایع شود کسبهای شفافیت محصول را ارائه دهند. همچنین توصیه میبرچسب

 اجتماعی و بازاریابی دیجیتال برای نمایش اصالت برند و برقراری ارتباط نزدیکتر با مشتریان استفاده کنند.
شود پیشنهاد می ،اثرگذار است انیمشتر یاعتماد به برند بر وفاداردر خصوص فرضیه پنجم پژوهش مبنی بر اینکه 

مشتریان درباره کیفیت کالا و خدمات سوال کنند و با اطلاعات حاصل کارشناسان بخش رسیدگی به شکایات از 
های کیفی محصولات و خدمات کمک گیرند  تا بتوانند حفظ و نگهداری مشتریان و از این روش برای رفع کاستی

یل ایجاد های اعتمادسازی از قبکارگیری استراتژیشان را تقویت سازند. بهاعتماد آنان را افزایش دهند و وفاداری
تر بین برند و مشتریان از طریق شفافیت در فرآیند تولید، کیفیت بالا و تعهد به اصول اخلاقی و ارتباطات قوی

توانند با استفاده از مواد اولیه پایدار تواند در این راستا مفید باشد. برندهای صنایع دستی میتوسعه پایدار نیز می
های معتبر اد مشتریان را تقویت کنند. برقراری همکاری با شخصیتهای دوستدار محیط زیست، اعتمو شیوه

 تواند بر تقویت اعتبار برند بیفزاید. .فرهنگی و هنری نیز می
های عضویت و پیشنهادهای اختصاصی برای مشتریان های ویژه، برنامههای وفاداری مانند ارائه تخفیفتقویت برنامه

 ان را افزایش دهد.تواند نرخ نگهداری مشتریوفادار می
 پیشنهادهای پژوهشی

 عیصنا یبرندها انیمشتراز این پژوهش از یک نمونه متشکل  در تفسیر نتایج این پژوهش باید توجه داشت که
های تر و در ارتباط با سازمانتعمیم به یک جمعیت گستردهقابل به راحتی نتایج آن و ،باشدمی شهر تهران یدست

شود پژوهشی نیز در صنایع مختلف و با جامعه آماری متفاوت انجام شود. بنابراین پیشنهاد می، باشددیگر نمی
شود در جا که در این پژوهش صنایع دستی به طور کلی مورد بررسی قرار گرفته است، پیشنهاد میهمچنین از آن

ک انواع صنایع دستی مانند های آتی مقایسه نقش اصالت و نوآوری در ایجاد وفاداری مشتریان به تفکیپژوهش
 بافی، سفالگری و غیره انجام شود.فرش

در این پژوهش تنها نقش میانجی اعتماد برند بررسی شد و به نقش تعدیلگری متغیرهای مؤثر نیز پرداخته نشد. 
شناختی، روانشناختی و سبک زندگی های آتی اثر تعدیلگری متغیرهای جمعیتشود در پژوهشپیشنهاد می

 ان، و همچنین نوع صنایع دستی مورد بررسی قرار گیرد.مشتری
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ها ها است که تنها از پرسشنامه برای گردآوری دادههای این پژوهش ابزار گردآوری دادهیکی دیگر از محدودیت
ها و انجام توان در مطالعات آتی از ابزارهای دیگری مانند مصاحبه برای گردآوری دادهاستفاده شده است که می

 هشی اکتشافی مثلا درخصوص معنای نوآوری و اصالت در صنایع دستی استفاده نمود.پژو
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