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 چکیده
درک شده، ارزش درک  یفیتک یرتاث یبررسیق با هدف تحق ینا

برند با  یادراک شده بر وفادار یزرک شده و تماد یتشده، رضا
 7 ای یرهاعتماد به برند)مورد مطالعه: فروشگاه زنج یانجینقش م

این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و  .انجام شده است شهر تهران(
 به حاضر درپژوهشپیمایشی می باشد. -از نظر ماهیت، توصیفی

 نیاز با متناسب پرسشنامه، از حاصل هایداده وتحلیل منظورتجزیه
افزار معادلات و از نرم SPSS آماری افزارنرم از آماری

و استنباطی بصورت  آمارتوصیفی بخش دو قالب در plsساختاری
ی مورد جامعه . تاس گردیده استفاده رگرسیون خطی و چندگانه

است که در  7ای های زنجیرهمطالعه شامل کلیه مشتریان فروشگاه
گیری تصادفی است. در این روش نمونهشهر تهران ساکن هستند. 

نتایج  باشد.از اجزا یکسان میروش شانس انتخاب شدن هر یک 
 ادراکات مشتری ینبر روابط ب برنداعتماد به پژوهش نشان داد که 

مثبت  وابط، ر ینگذارند. بنابرا یم یانجیم یربه برند تأث یو وفادار
رند ب یو وفادار ادراکات مشتریو  برند یاعتماد برند و وفادار ینب

 یبر وفادار یمور مستقشود. به طور خاص تر ، اعتماد به ط یم ییدتا
،  یبر وفادار ادراکات یرمستقیمو غ یممستق یراتگذارد. تأث یم یرتأث
که  یریمگ یم یجه، نت یندهد. بنابرا میروابط مدل را نشان  یترینقو
 یجادا یبرا یاساس ییرا مبنا یبه نام تجار ادراکات مشتریتوان  یم

 یها یافته دانست. فروشگاه های زنجیره ایارتباط با برند در 
 اعتمادشامل  یرفتار یارهایدهد که هر دو مع یمطالعه ما نشان م

 شده ، ارزش درکشده درک کیفیت، به شدت  ی برندبرند و وفادار
 یابیشده در ارتباطات بازار تمایز درک و شده ، رضایت درک

، ارزش شده درک ، اعتماد برند میان کیفیت یناست. علاوه بر ا
و وفاداری برند ارتباط معناداری  شده ک، رضایت در شده درک
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of 

perceived quality, perceived value, perceived 

satisfaction and perceived differentiation on brand 

loyalty with the mediating role of brand trust (Case 

study: Chain store 7 in Tehran. In the present study, in 

order to analyze the data obtained from the 

questionnaire, SPSS statistical software and structural 

equation software pls in the form of two parts of 

descriptive and inferential statistics as linear and 

multiple regression have been used in accordance with 

the statistical needs. The study population includes all 

customers of 7 chain stores who live in Tehran. 

Assuming that the study population is unlimited, 384 

people will be selected as the sample. The sampling 

method is random. In this method, the chance of 

selecting each component is the same. The results 

showed that brand trust mediates the relationship 

between customer perceptions and brand loyalty. 

Therefore, the positive relationships between brand 

trust and brand loyalty and customer perceptions and 

brand loyalty are confirmed. More specifically, trust 

directly affects loyalty. The direct and indirect effects 

of perceptions on loyalty show the strongest model 

relationships. Therefore, we conclude that customer 

perceptions of the brand can be considered as a basic 

basis for establishing a brand relationship in chain 

stores. Our study findings show that both behavioral 

criteria include brand trust and brand loyalty, strongly 

perceived quality, perceived value, perceived 

satisfaction, and perceived distinction in marketing 

communications. In addition, brand trust has 

established a significant relationship between perceived 

quality, perceived value, perceived satisfaction, and 

brand loyalty.  
Keywords 
perceived quality, perceived value, perceived 

satisfaction, perceived differentiation, brand loyalty, 

brand trust 
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 مقدمه:
های تجاری قرار دارد. جمله شركتها، منشركت بازاریابی است كه پیش روی تمامی ترین مباحثامروزه برند و نام تجاری یكی از مهم

استراتژیك  حدی است كه مدیریت برند به رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده است. برندها از لحاظ اقتصادی و این اهمیت تا
های اخیر محققان به ر سالشوند. دمی ها محسوبهای آنترین داراییها و حتی بدون اغراق از با ارزشهای با ارزش شركتجزو دارایی

ها در درون محصولات و خدمات نیست، بلكه این ارزش در شركت اند كه ارزش واقعی محصولات و خدمات برایاین نتیجه رسیده
رد آورد. برند، جزء جدانشدنی راهبو این برند است كه ارزش واقعی را در ذهن مشتریان پدید می ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد

گیرد. بدین ترتیب برندهای قوی، عنوان تنها دارایی مهم و منبع تمایز مورد توجه قرار میطور روزافزونی بهبه بازاریابی شركت است و
(. به زعم انجمن بازاریابی آمریكا 2012، 1ی سود بیشتر همراه با ریسك كمتر به سهامداران هستند )مدن و همكاراندهندهارائه

AMA)) 2وجودی یك  ی ماهیت اصلی وكنندهاز این موارد است كه بیان عبارت است از اسم، عبارت، سمبل، طرح، و یا تركیبی ، برند
تعهد آن  شناسید و بهكه شما آن نام را می گویدی نخست برند، یك تعهد است و میاست. در درجه شركت، محصول و یا یك خدمت

اهمیت فراوان است  وفاداری مشتری به یك محصول یا برند خاص حائز موضوع برند است.دارید. اعتماد، هدف اصلی و حیاتی  اعتماد
است. امروزه افزایش و حفظ مشتریان وفادار به  ها، مشتریان وفادار آنهاترین دارائی بسیاری از شركتتوان گفت با اهمیتچرا كه می

 جدید به سمت حفظ و تغییر نگرش مدیران از جهت جذب مشتریانشاهد  ها درآمده وكلید موفقیت بلند مدت بسیاری از شركت صورت
 وفادار به دست آورند بند وكنند مشتریان راضی، پایها تلاش میبه همین دلیل بسیاری از شركت نگهداری مشتریان موجود است،

داف شركت و س.دآوری، لذا (. با توجه به اهمیت برند و پذیرش آن توسط مشتریان در جهت پیشبرد اه1۳11)صفری و همكاران، 
 پردازد. ( می1ای های زنجیرهپژوهش حاضر به بحث پیرامون یك برند خاص )فروشگاه

 مشتری دلبستگی از معیاری ، آن به وفاداری و تجاری نام به اعتماد كه سازمانی نامشهود های دارایی از یكی عنوان به تجاری نام
 محصول یك خرید برای عمیق تعهدی" برند به وفاداری ،( 1111) الیور گفته طبق. رددا حیاتی نقش ، است خاص برند یك به نسبت

 رفتار تغییر ایجاد باعث تواند می كه است بازاریابی های تلاش و موقعیتی تأثیرات علیرغم ، آینده در مداوم طور به ترجیحی خدمات یا
ق و درونی است كه منجر به خرید مجدد یا استفاده مجدد از یك . وفاداری مشتری نوعی تعهد عمی(2012و همكاران،  ۳)كساری "شود

محصول یا خدمت می شود. با وجود این اثرات موقعیتی، و پیشنهادهای بازاریابی به صورت بالقوه برروی تغییر رفتار مشتری در حال 
ری را داشتن یك تعهد عمیق برای یك تاثیرگذاری می باشند. رایج ترین تعریف وفاداری توسط الیور ارائه شده است كه وی وفادا

كند كه عمل خرید بطور مستمر و سازگار در آینده انجام شده و باعث تكرار خرید از محصول و یا خدمات ترجیح داده شده تعریف می
م شده برای شود و این در حالی است كه تاثیرات موقعیتی و یا تلاش های انجایك برند معین و یا مجموعه ای از برندهای معین می

(. بر این اساس پژوهش حاضر به بررسی وفاداری 2012و همكاران،  1)كلهو جایگزینی و یا تغییر رفتاری وی در محیط بیرون وجود دارد
 پردازد. به برند می

برند نشون دهد، ممكن است كه خود را در وفاداری به یك عامل مؤثر بر ایجاد وفاداری مشتری، اعتماد به برند است. اعتماد به برند  
تواند منجر به وفاداری او به برند مورد نظر شود. اعتماد به نشؤت گرفته از ارتباطات ارزشمند میان مشتری و برند است كه می زیرا

 تواند منجر به تعهد نیز بشود. به عبارتی دیگر،اعتماد یعنی تمایل به تكیه كردن به شریكی كه قابل اطمینان است و این اعتماد می
توانند تبریل به مشتریانی وفادار بشوند و هر لحظه امكان اینكه برند مورد نظرشان مشتریانی كه به شركت تولیدكننده، اعتماد ندارند نمی

-(. بنابراین، پژوهش حاضر به بررسی اعتماد به برند به عنوان عاملی مؤثر بر وفاداری برند می2020، 1باشند )آتوكاررا تغییر داده، می

 ازد. پرد
 كند می تعریف تجاری نام و شخص بین احساس از پر پیوندی عنوان به را عاطفی تجاری نام دلبستگی( 2011) همكاران و 2تامسون
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 می مجدد خرید رفتار و تعهد دادن نشان برای مشتریان در انگیزه ایجاد باعث و شود می مشخص محبت و ارتباط عمیق احساس با كه
 به .كند می ایجاد نگرشی وفاداری و عاطفی دلبستگی مشتری، توسط شده ادراک ذائقه و عاطفه ، رضایت ارزش، كیفیت، شود. بنابراین،

 آن كیفیت به و دارد دوست برند را آن طعم احتمالاً بخرد، ماركی یا باشد داشته محبت دلیلی به برند به مشتری اگر ، ترتیب همین
(. بر این اساس پژوهش حاضر به بررسی ابعاد 2012، 1دهد )وستوزن می افزایش را برند به اریوفاد و به این ترتیب اعتماد و دارد اعتقاد

 پردازد. رضایت و تمایز ادراک شده بر اعتماد وفاداری برند می ارزش، های دبستگی به برند شامل كیفیت،و شاخص
 درک تمایز و مشتری رضایت ، شده درک كیفیت ، شده درک خصوص وفاداری به برند اما اثر ارزش در گسترده تحقیقات رغم علی
برند در قالب مدلی واحد مورد پژوهش محققان و پژوهشگران قرار نگرفته است و  به وفاداری و برند به اعتماد پیشینیان عنوان به شده

 درک ررسی اثر ارزش( به ب2020در این خصوص خلل تجربی و مفهومی وجود دارد. بنابراین پژوهش حاضر بر اساس پژوهش آتوكار )
برند در قالب مدلی واحد به  به وفاداری و برند به اعتماد پیشینیان عنوان به شده درک تمایز و مشتری رضایت شده، درک كیفیت شده،

 پردازد. منظور رفع خلل تجربی و موضوعی موجود در این زمینه می
 شود:ئه میبر اساس آنچه بیان شد، سؤال اصلی پژوهش حاضر به صورت زیر ارا

ای های زنجیرهاعتماد به برند در بین مشتریان فروشگاه برند با نقش میانجی اثر كیفیت، ارزش، رضایت و تمایز ادراک شده بر وفاداری
 چگونه است؟ 1

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق:
. باشد می بازاریابی فعالیت های ركزتم نقطه مهمترین شركت ها، خدمات یا محصولات به نسبت مشتری وفاداری تقویت و حفظ امروزه

 و كسب یك اثربخشی و شود بیشتر مشتریان جذب موجب دهد، كاهش را شركت ها بازاریابی های هزینه تواند می مشتریان وفاداری
 تژیهایاسترا با شركت تا شوند می موجب محصول یك دهان به دهان تبلیغات طریق از وفادار مشتریان علاوه به. دهد افزایش را كار
 برندهای سایر با مقایسه در را برند یك مشتریان، تا شود می موجب برند به وفاداری. آورد دست به را بهتری نتایج و كند مقابله رقبا

 معنی به مشتریان وفاداری. نكنند پیدا گرایش برندها سایر سمت به و نمایند خرید برند آن از روتین صورت به و كنند انتخاب رقیب
 دریافت یا خریداری شركت یك از زمان طول در را ای مشابه خدمات و محصولات كلی طور به مشتری یك آن در كه است موقعیتی

. یافت خواهد افزایش نیز برند آن ویژه ارزش خاص، برند یك به مشتریان و كنندگان مصرف وفاداری میزان اساس بر همچنین. كند
 موضوع این از ناشی نیز مشتری رضایت.باشد برند ویژه ارزش از ناشی بالقوه خروجی یك نعنوا به تواند می برند به وفاداری همچنین

 نیز وفاداری مشتری احتمالا راضی مشتری صورت این در. باشد نزدیك مشتری انتظارات به محصول یك از استفاده تجربه كه است
تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به سازمانهاست. امروزه دیگر هدف از بازاریابی مدیریت تقاضا از طریق سوق دادن مشتری بود.  خواهد

رضایتمندی مشتریان كافی نبوده و شركتها، سازمانها و بانكها نباید به رضایتمندی مشتریانشان دلخوش كنند. آنها باید مطمئن شوند كه 
های ذینفع و مهمتر از همه  دت و متقابل با گروهمشتریان رضایتمندشان، وفادار هم هستند. در این پارادایم هدف برقراری روابط بلندم

-مشتری به طوریست كه مشتریان بیشتری را حفظ و مشتریان كمتری را از دست داده و به این ترتیب در بلندمدت منافعی حاصل می

 (.2012، 2)آتولكار و كساری یابدها افزایش می شود كه در نتیجه، سهم بازار و سودآوری شركت

تر شدن رقابت، توسعه تكنولوژی اطلاعات و آگاهی مشتریان به دنبال وفادار كردن سازمانها امروزه به علت فشردهبه طور كلی، 
توان به مشتریان خود هستند. این عوامل حالتی را پدید آورده كه صرفا بوسیله قیمت محصولات و یا كیفیت بسیار بالای آن نمی

اند كه مشتری به عنوان عاملی حیاتی برای . امروزه مدیران به این حقیقت دست یافتهموفقیت بلندمدت در سطح بازارها دست یافت
تر از حفظ مشتریان فعلی خواهد بود، درواقع بهترین مشتریان برای شركت موفقیت سازمانها بوده و جذب مشتری جدید بسیار پرهزینه

اكثر شركتهای بزرگ در جهت توسعه وفاداری مشتریان بوده و آن را توان گفت كه امروزه تلاش وفادارترین آنها هستند. بطور كلی می 
 11تا  1ای است كه هزینه جذب یك مشتری بین اهمیت مشتری به اندازه. گیرندبه عنوان یك هدف استراتژیك برای خود در نظر می

دهد. ارزشمندترین دارایی هر اهش میها را ده درصد كبرابر نگهداری یك مشتری قدیمی است و یا دو درصد افزایش مشتری، هزینه
سازمان، اعتماد و اطمینان مشتریان آن است. بدست آوردن یك مشتری دائمی و وفادار تنها شرط بقای دائمی و استمرار فعالیتهای 

 وجود تمحصولا كمبود عنوان با چیزی كه است این دهنده نشان رقبا و محصولات توسعه رشد به رو روند. است شركتی هر  كارآمد
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)سربلند شود هست ، كمبود مشتری است. این موضوعی است كه موجب افزایش روز افزون اهمیت مشتری می آنچه واقع در بلكه ندارد
 (. بنابراین حفظ مشتریان و ایجاد وفاداری در آنها و بررسی عوامل مؤثر بر آنها ضروری است. 1۳11و همكاران، 

 مورد بحث است.  مطالب بیان شده مبین اهمیت و ضرورت
 

 ادراک شده یفیتک

 مفهوم کیفیت
برآوردن انتظارات »و « تطابق با ویژگی ها»اگر چه مفاهیم مختلفی از كیفیت در این ادبیات پیشنهاد شده است، ولی دو مفهوم

به صورت گسترده تری مورد استفاده قرار گرفته است. تطابق با ویژگی ها نوعاً برای ارزیابی كیفیت محصولات و كالاها « مشتریان
و برآوردن انتظارات مشتریان نوعاً برای ارزیابی كیفیت خدمات استفاده می شود. درک مسیر تكامل این دو مورد استفاده قرار می گیرد 

مفهوم غالب، پیش نیاز درک این موضوع است كه چرا اجزای هر دو مفهوم باید برای تعریف ستاده یك سازمان در نظر گرفته شوند. 
مجموعه ویژگی ها و خصوصیات یك كالا یا خدمت »این گونه تعریف كرده است:  همچنین انجمن كنترل كیفیت آمریكا واژه كیفیت را

بدیهی است كه این تعریف حول محور مشتری گرایی دور می زند و بیانگر آن «. كه بتواند نیازهای آشكار و پنهان خریدار را تامین كند
سته ها و انتظارات مشتری را تامین كند، دارای كیفیت لازم است كه اگر شركت بتواند كالاها و خدماتی را ارائه دهد كه نیازها، خوا

است. شركتی كه در بیشتر زمان ها، بیشترین نیازهای مشتریان را تامین كند، دارای كیفیت بالاتر خواهد بود)جبل عاملی فروشانی و 
 (. 1۳11پورقاسمی،

گوناگونی به عمل آمده است. اما وجه مشترک همه این تعاریف كیفیت واژه رایج و آشنایی است كه از مفهوم و نحوه كاربرد آن تفاسیر 
. كیفیت از مشتری شروع می شود و هرگونه توجه به كالا یا خدمت، بدون "سازگاری كالا یا خدمت با نیازها و انتظارات مشتریان است"

ق پذیری محصول با ویژگی های مد نظر مشتری، توجه به نظر مشتری، الزاما كیفیت را بدنبال ندارد. لذا معمولا كیفیت را بر اساس تطاب
 ((. 1۳11و یا میزانی كه محصول می تواند انتظارات قبلی مشتری را برآورده سازد، تعریف می كنند)شیرزاد و همكاران،

خدمتی دارای كیفیت است كه بتواند نیازها و خواسته های مشتریان را برآورده كند و با سطوح انتظارات مشتریان منطبق باشد، انتظارات 
آنها عرضه كند، در ارتباط  مشتری نیز با آنچه مشتریان خواهان آنند و آنچه كه احساس می كنند ارائه دهنده خدمات باید به

 (. 2011و همكاران،1است)شاناهان 
( كیفیت را سازگاری پایدار با انتظارات مشتری و شناخت انتظارات مشتر ی از خدمات خاص می 1121و همكاران) 2پاراسورامان 

 (.1۳11داند)پیری و لطفی زاده،

تی با كیفیت منجر شده و از این طریق است كه می توان افزایش آگاهی از مفهوم كیفیت خدمات و تلاش برای بهبود آن به اندازه خدما
رضایتمندی مشتریان را انتظار داشت. پس، كیفیت خدمت به عنوان یك مقیاس یا عامل سنجش رضایتمندی مشتری به عنوان عاملی 

ه مستقیم دارد، كاركنان راضی و مهم مطرح می شود. بر اساس نتایج تحقیقات گذشته رفتار و نگرش كاركنان با میزان سود شركت رابط
وفادار برای سازمان خلق ارزش می نمایند، همچنین رضایت شغلی كاركنان به كیفیت خدمت رسانی كاركنان به مشتری منجر می شود 

 (. ۳،2011و افزایش كیفیت خدمت رسانی كاركنان به مشتری به بهبود عملكرد مالی سازمان می انجامد)الحداد

 ادراک شده یترضا
 مشمئز ای بردن لذتی عبارت به. است آن از استفاده از بعد خدمت ای محصول كی به نسبتی مشتر نگرش ای احساس ،یمشتر تیرضا

ی داریخر خدمات ای محصول( عملكرد از حاصل جهینت ا)ی عملكرد سهیمقا از پس خدمات و محصول عملكرد به نسبت داریخر شدن
 یا كالا از ارزیابی به كه است احساسی پاسخ یك نارضایتی/رضایت (.1۳1۳،  )سردار است بودهی و انتظار آنچه با سهیمقا در شده

 محصول آیا كه این به توجه با است، خدمت یا حصولم از مشتری ارزیابی رضایت،. شود یم داده است، شده ارایه یا مصرف كه خدمتی

 به نسبت رضایت عدم به منجر انتظارات و نیازها ارضای در شكست نه؟ یا است كرده ارضا را مشتریان انتظارات و نیازها خدمت یا

                                                                                                                                                    
1 Shanahan 
2 Parasuraman, et al 
۳ Alhaddad 
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 (.1۳12و همكاران،  یعسگرنژادنور) شد خواهد خدمت یا محصول

 ای خدمت ای محصول كی یژگیو ایآ نكهیا مورد در استی قضاوت. است كننده مصرفی بایكام و تحقق پاسخ تیرضا وریال فیتعر طبق
 و تحقق مافوق سطح شامل و ریخ ای است كرده فراهم را مصرف به مربوطی ابیكام از بخش لذت سطح كی خدمت، ای محصول خود

 بهی ارزش رابطه ای معامله كی یطی مشتر ادراک جهینت دری مشتر تیرضا معتقدند( 2یگالوو و بلانچارد. )شودی م تحقق مادون
ی ابیبازار اتیادب در. دیآی م دست به ،یمشترهای نهیهز و متیق به شده انجام خدمات تیفیك نسبت با استی مساو متیق كهی طور

 تیرضا نهیزم در موجود اتیادبی بررس. انتظارات و شده ادراک تیفیك: است بعد دوی دارای مشتر تیرضا كه است آمده گونه نیا
 كه دارند وجودی مشترك موارد فیتعاری تمام در اما در رویكردی كلی. باشدی م مسأله نیا فیتعر در اریبس تنوع دهنده نشان انیمشتر

رخ  پیرامون كالا یا خدمت انتظاراتانطباق اداركات و  بر كه استیی عقلا ای یپاسخ احساس كی قتیحق در انیمشتر تیرضا: از عبارتند
  (.2012 همكاران، و 1آوا) دهدمی

 مشتریانی رضایتمند حوزه در رایجی هامدل
 (C.S.M)1ی مشتر رضایت سنجش( الف

 زیرا ، استی سازمان تصمیمات و تاقداما ، فعالیهای تمام محور و مدار بعنوانی مشتر به شدن نزدیك تكنیك اینی بكارگیر از هدف
.  شوند گرفته بكار و آیند فراهمی مشتر به خدمتی برا مستقیم غیر یا مستقیم طور به بایستی م سازمان منابع و امكاناتی تمام

 .  است یابنده رشد و موفقی سازمانها حركتی سو و سمت و اهداف كننده تضمین ،ی راضی مشتر
 2یمشتر رضایتی مال شاخص( ب
 ارائه ۳آمریكا بانكداران انجمن توسط كه استی مشتر رضایتی مال شاخص ، بانكها مشتریان رضایتی گیر اندازهی ابزارها ازی یك

ی گیر اندازهی فصل و ماهانه بصورت را خود مشتریان رضایت سازدی م قادر را بانكها كه شدهی طراحای شیوه به شاخص این. است شده
 در اطلاعات ازی وسیع گستره به بانكداران اینترنت، در ابزار این از استفاده با. باشند داشته نظر زیر را شتریانم تحولات و تغییر و كرده

ی آور جمع. است بانكداران دسترس درای لحظه بصورت اینترنت در اطلاعات این. یابندی م دست مشتریان انتظارات و نیازها با ارتباط
 تماس مستقیم، تماس عملیات، گردشی حسابها صورت همراه به پرسشنامه طریق از ندارند اختیار در اینترنت كهی مشتریان از اطلاعات

 .شودی م انجام فوق طرق ازی تركیب یا پست با ارسال ،یتلفن
 ACSI1 مدل( ج

 كیفیت، از بازار ادراكات بین فاصله كنند، اداره رای رقابت محیط. دهند انجام استراتژیكی ریز برنامه تا سازدی م قادر را شركتها مدل این
 . نمایندی شناسای را صنعتی رقبا با ارتباط دری مشتر انتظار و ارزش

  خدمات دری مشتری رضایتمند مدل( د
 امنیت، و اطمینان از عبارتند مشتریان رضایت با مرتبط عوامل مدل این در. است شده ارائه 1111 سال در2سونگی آقا توسط مدل این

 تواضع و نزاكت كاركنان،ی شایستگ و صلاحیت ارتباطات، ،یجوابگوی و حساسیت وجود اعتبار، ،یظاهر شكل و مسل قابل موارد
 كاركنان

 خدماتی ارزیابی معیارها مدل( و
 تعهدات، بهی پایبند بودن، دسترس در از عبارتند خدماتی ارزیابی معیارها مدل، این در. است شده ارائه روستا دكتر توسط مدل این
 (.1۳2۳ ، یزمانو  یترابی )مشتر بای همدل وی شایستگ وی توانای ،یظاهر عوامل ادب، بودن، اعتماد قابل واكنش، رعتس
 كانو مدل( ی

 دیگر بعبارت یا و مشتریانی نیازمندیها خود مدل در كیفیت، مدیریت علم صاحبنظران ترین برجسته ازی یك۳كانوی نوریاك دكتر
 محور.  دهدی م نشانی دوبعد نمودار یك در رای نیازمند نوع سه هر و كندی م تقسیم دسته سه هب را محصولاتی كیف خصوصیات

 ، یلیاسماع و یض)ف دهدی م نشان رای مشتر نظر موردی كیف الزام ارائه میزانی افق محور وی مشتری خشنود و رضایت میزانی عمود
ی تلاق محل. است مشتریان رضایت عدم و رضایت نهایت بیانگر ترتیب به نموداری عمود محور از نقطه ترین پائین و بالاترین(. 1۳10
 .دارد قرار رضایت عدم و رضایت نظر از متعادل حالت دری مشتر كه استی جای بیانگری عمود وی افق محور

 ادراک شده یزتما

                                                                                                                                                    
1 Awa et al, 2018 
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و  1یكاش یحصر به فرد از رقبا باشد )نعلچكه متفاوت و من یارزش ارائه شده توسط كالا است به طور یانگر درکب ادراک شده یزتما
و  یننماد ی،تواند احساس یكالا نمود داشته باشد، بلكه م یماد یها یژگیحتما در و یستتفاوت ارزشمند لازم ن ین(. ا201۳همكاران، 

و  یبانشرق یرر ارتباط با سابرند دیك منحصر به فرد  یتهو یدر برند به معنا یزتما .(2011و همكاران،  2باشد)فانگ سو یزكاملا ناچ یا
( 2012و همكاران ) 1چیرانی(. 2012و همكاران،  ۳سائر است )استاكبرگر یشناخته شدن نام تجار یتقابل یشافزا یساده برا یابزار
 یرفمع ردمنحصر به ف یشناخته شدن توسط برند و سازمان ها یفرد برا یلبر تما یرگذارتأث یاز عوامل اصل یكیرا به عنوان  یزتما

محصولات نوآورانه با استفاده از  یدبه دنبال تول یز،داشتن برند متما یكند كه برا یم یجادرا در شركت ا یا یزهبرند انگ یزكرده اند. تما
ی محسوب م یو بهره ور یحركت به سمت نوآور یبرا یكشروع استراتژ یكبرند،  یزنوآورانه برود. در واقع تما یدتول یروشها

 .(201۳ ،1یزیعز یانزو در ی)قاسمشود
عنوان یك هنجار شناخته شده باشد و در جوامعی كه برابری بهاین مفهوم ناظر به نحوه توسعه روابط و توزیع قدرت بین افراد جامعه می

ند است همه افراد فرصت یكسانی برای مشاركت در امور مهم دارند. این جوامع همیشه جویا و پذیرای نظارت و عقاید اعضایشان هست
بدون اینكه توجهی به جایگاه و منزلت آنها داشته باشند اما در جوامعی كه دارای سلسله مراتب طبقاتی هستند نظرات افراد باتوجه به 

های درون جامعه گیرند. هافستد تمایز قدرت را به میزان پذیرش و قبول نابرابری نهادها و سازمانای كه دارند مورد توجه قرار میرتبه
(.تمایز قدرت اشاره به فرهنگی دارد كه در آن افراد یك جامعه، به پذیرش 1۳11كند)بنی مهد و نجاتی،فراد عادی تعریف میتوسط ا

های تمایز قدرت بالا، بیشتر موافق با نظرات توزیع نامتعادل قدرت، ثروت و اعتبار تمایل دارند. افراد در جوامع سلسله مراتبی با ارزش
ترسند. در چنین جوامعی زیردستان مایل هستند تا به آنها گفته شود چه كاری انجام ز مخالفت با آنها میمافوق خود هستند و ا
  .(1۳11دهند)زرگر و رحیمیان،
-های خود را تحمل كنند. افراد در فرهنگدهد مردم جامعه تا چه حد حاضرند نابرابری در توزیع قدرت در سازمانتمایز قدرت نشان می

كنند. در هایی با تمایز قدرت پایین زندگی میپذیرند كه در فرهنگتر از كسانی میقدرت بالا، سلطه و اقتدار را راحت های با تمایز
 (.1۳1۳شوند)نژادشكوهی و دعائی،هایی با تمایز قدرت پایین، برابری طبقات و برابری افراد، ارزش محسوب میفرهنگ

رود كه نمادهای مكان مرسوم خود را در یك سلسله مراتب اجتماعی دارند و از آنها انتظار میهای با تمایز قدرت بالا ، افراد در فرهنگ
كنند تا پذیرند و سعی میوضعیت را به نمایش بگذارند و درگیر حق شوند. در نتیجه ، آنها اختیار خود را به عنوان صاحب برند می

ی ارزش با تمایز قدرت زیاد هستند، مشتریانی با وضع بالا )یعنی افرادی كه گیرمسئولیت خود را انجام دهند. مشتریانی كه دارای جهت
های وضعیت بینند و بر تفاوتصاحب نام تجاری هستند( و مشتریانی با وضع پایین )یعنی افرادی كه مارک تجاری ندارند( را متمایز می

علاوه بر این ، مشتریان با موقعیت بالا انتظار دارند كه آنها  كنند.سلسله مراتبی به عنوان راهی برای حفظ موقعیت اجتماعی تأكید می
نسبت به مشتریان با وضعیت پایین ، مزایای بیشتری دریافت كنند و كنترل اجتماعی را بر روی آن مشتریان حفظ كنند. در نتیجه ، 

 (.2012لی خود را حفظ كنند)گانگ و همكاران،مشتریان با سطح بالا مایل هستند با مسئولیت بیشتر به عنوان صاحبان برند ، وضعیت عا

 یوفادار
 بارها آنكه بر علاوه وفادار یك مشتریت. اس مشتریان وفاداری دارد زیادی بسیار مدیران اهمیت دیدگاه از امروزه كه موضوعاتی از یكی

 در عامل مضاعف یك عنوان به ،كندیم رجوع خویش مورد علاقه سازمان به خدمات از استفاده یا و خرید محصولات جهت بارها و
 در اهمیت حائز نقشی مردم، یا سایر و دوستان خویشاوندان، به سفارش و توصیه طریق سازمان، از خدمات و محصولات تبلیغ زمینه

 (.1۳12،  یمیكرد)ینمایم ایفا مشتریان بالقوه ذهن در سازمان تصویر بهبود و میزان سودآوری ارتقای
چرا  است، نیروی انسانی آن نیترمهم گفت، ان تومی كه بوده خدمات، دخیل بخش در رقابتی مزیت كسب در تلفیمنابع مخ و عوامل

 ایجاد و رقابتی مزیت كسب به كه است این تعامل كیفیت و بوده تعامل در خود مشتریان با ارائه خدمت برای خدمات بخش كاركنانكه 
 (.1۳12،  عربد)گردیم منجر مختلف یهاسازمان تمایز میان

                                                                                                                                                    
1 Nalchi Kashi 

2 Fung So 

۳  Sauer Stokburger  
1 Chirani 

1 Gasemi & Darziyan 
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 مخصوصاً انسانی نیروی نقش ی خدماتیهاسازمان در .است مشتری رضایت جلب و عالی خدمات كیفیت خدمات، بزرگ چالش امروزه
 اهمیت بیشتری از تولیدی یهاشركت با مقایسه در با كیفیت خدمت ارائه برای هستند، مشتریان با مستقیم در تماس كه كاركنانی
 سایر از برتر یهاسازمان كننده تعامل متمایز این كیفیت و بوده تعامل در مشتریان با ارائه خدمات جهت كاركنان كه، چرا است برخوردار
 را خدمات خاصی مشتری، یك وقتی كه دادند نشان اسمیت، بروک و چون؛ محققانی 2001 سال ( در1۳21)نوری،  هاستسازمان

 برای است ممكن تنها نه ناراضی یك مشتری كه ای گونه به .گذارندیم اثر تعامل كیفیت از مشتری درک بر مستقیماً  كاركنان ،خردیم
 دیگر، سویی از ؛گذاردیماشتراک  به دیگران با نیز را ناخوشایندش بلكه تجربه كند، مراجعه دیگری یهاسازمان به دریافت خدمت

اشتراک  به دیگران با را خوشایندش تجربه و وفادار شده شتریم مشتری، و كاركنان میان كیفیت با یك تعامل نتیجه در است ممكن
  (1۳11،  یرحمانبگذارد )

 اعتماد به برند
 وجود نظریات این كلیه حال عین در اما باشد،می یكدیگر از متفاوت و خود منظر با منطبق تعاریف دارای مختلف مباحث در اعتماد

 این اعتماد .است كننده اعتماد و ضامن گروه دو بین دار جهت رابطه یك معنی به اعتماد كنند.می تایید ارزش یك عنوان را به اعتماد

 فراهم را ای وسیله همچنین كنند، زندگی هم كنار در ریسكی و نامطمئن شرایط یك در بتوانند تا مردم سازدمی فراهم را امكان
 كه است فاكتورهایی ترین گذار تاثیر از یكی اعتماد وجود واقع در یابد. كاهش تا حدیها سردرگمی پیچیده، دنیای این در تا سازدمی
است  شده تبدیل بازاریابیهای تئوری و ارتباطات در اصلی بنا زیر یك به اعتماد .شود الكترونیك تجارت رشد و توسعه موجب ندتوامی

 ایجاد، مندی رضایت به دستیابی، ریسك كاهش موجب آن بر علاوه و رودمی شمار به تجارتی هر برای ارزش با سرمایه یك واقع در و

  (.201۳، 1گردد )بالبومی مشتریان در مدت طولانی تارتباطا ساز زمینه و تعهد

 گیری رابطه فروشنده و مشتری عتماد در شکلا
ایجاد یك رابطه طولانی مدت با مشتریان است.  -صرف نظر از ماهیت سنتی یا آنلاین بودن آن-هدف غایی هر نوع كسب و كاری 
كه به نظر میرسد. گرایش به روابط بلند مدت اشاره به گرایش به  فروشنده فراتر از آن چیزی است-مفهوم روابط بلندمدت بین مشتری

یك فروشنده خاص دارد نه گرایش عمومی به همه فروشندگان. این نوع گرایش یك گرایش خاص و منحصر به فرد است و تنها در 
ی بودن دوره عمر روابط نیست. گیرد. گرایش به روابط بلند مدت صرفا طولانصورت وجود یك سری عناصر زیر بنائی و ویژه شكل می

گرایش به روابط بلند مدت یك باور و خواسته است لذا شاخص بهتری برای سنجش نزدیكی و مطلوبیت روابط است)نارایانداس و 
 (. 2001رانگان، 

كند ا آنها انتخاب میدرک درستی از تفاوت روابط كوتاه و بلندمدت الزامی است. فروشندگان مایلند افق زمانی كه خریدار جهت معامله ب
تواند مشكلاتی را به همراه را بدانند تا بسته به این افق زمانی از ابزارهای ویژه بازاریابی استفاده كنند. درک نادرست این مساله، می

اسب تر بوده است. ای را در پیش گیرد در حالیكه بازاریابی سنتی منبازاریابی رابطه داشته باشد از قبیل اینكه سازمان فروشنده سیاست
یك خریدار صنعتی با گرایش به روابط كوتاه مدت به انتخابها و فرصتها و منابع دوره جاری نظر دارد اما یك خریدار صنعتی با افق دید 

د بلند مدت بدنبال دستیابی به اهداف آتی است كه هم به نتایج جاری بستگی دارد و هم به نتایج آتی. جهت شناسائی این گرایش بای
 (. 200۳اجزا و اركان انرا شناسائی كرد)باین و همكاران، 

درک صحیح از عوامل موثر بر تغییرات روابط در طی زمان جهت برقراری روابط موفقیت آمیز در بلند مدت، الزامی است. جهت شناسائی 
ورد بررسی قرار داد. چگونگی ایجاد و فروشنده را در طی زمان به دقت م –این عوامل باید چگونگی پیدایش و تكامل روابط خریدار 

مشتری -حفظ روابط در گرو متغیرهای ویژه ای است كه در زیر به صورت اجمالی بدان پرداخته میشود. ایجاد روابط بلند مدت فروشنده
ت اینرتنتی از مبتنی بر عوامل مختلفی چون وابستگی، رضایت، تعهد و اعتماد است كه در این میان، عامل اعتماد به خصوص در تجار

 اهمیت قابل ملاحظه ای برخوردار است. 
نبود شعبات فیزیكی و مراودات فیزیكی باعث ایجاد محیط جدیدی در تجارت الكترونیكی شده است كه در این شرایط، اعتماد نقشی 

های یادی به استفاده از فروشگاههای امنیتی و حفظ حریم شخصی، تمایل زكند. بسیاری از مشتریان بدلیل نگرانیاكیداً اساسی ایفا می
از  -های محیط آنلاینهای خود فروشگاه و چه از لحاظ ویژگیچه از لحاظ ویژگی –اینترنتی ندارند. بنابراین، فقدان اعتماد مشتری 

 (. 2011ران، های اینترنتی از سوی مشتریان بوده است )آنجلاكوپولوس و همكاگذشته با همین امروز مانع مهمی در انتخاب فروشگاه

                                                                                                                                                    
1 Balbo  
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واقعیت این است كه تجارت الكترونیك و كسب و كار آنلاین با سرعت نور در حركت است اما سرعت آن بسیار بیش از زمان بشری 
های آنلاین است زیرا در هر است؛ یعنی زمان لازم برای شكل گیری اعتماد. اعتماد عاملی كلیدی برای پیشرفت و توسعه فروشگاه

های بینابینی )مثلاً بین فروشگاه آنلاین و مشتری( وجود داشته باشد، لازم است م قطعیت و روابط و وابستگیجایی كه ریسك، عد
اعتماد وجود داشته باشد تا یك رابطه تجاری شكل بگیرد. امنیت، حریم شخصی و اعتماد مفاهیمی پیچیده و چند بعدی هستند كه در 

(. محیط آنلاین فروشگاه 2012ی به جهان الكترونیك، در حال تغییر هستند )كیم و كو، نتیجه انتقال مراوادت تجاری از جهان فیزیك
اینترنتی، مشتری را از مواهب طبیعی چون ارتباط رو در رو، مشاهده رفتار فروشگاه سرویس دهنده و نگاه انداختن در چشمان صاحب 

د كه در طول تاریخ در جامعه بشری برای انجام مراودات تجاری هایی تضمین كننده هستنكند؛ این موارد مكانیسمفروشگاه محروم می
های بالقوه ناشی از عدم طلبیاند. این تفكیك زمانی و مكانی بین فروشگاه و مشتری، باعث افزایش نگرانی راجع به فرصتشكل گرفته

 (.2011گردد )سیترا و همكاران، قطعیت محیط آنلاین می

 
 (5051قتباس از چن و همکاران، )اتاثیر اعتماد بر سودمندی،ریسک و تمایل خرید.5شکل

 پیشینه تحقیق
 خلاصه نتایج پشینه های تحقیق.5جدول
 نتایج عنوان سال  نویسنده

 پیشینه داخلی

حمیدیان پور و 
 همكاران

1۳11 

تاثیر اخلاق ادراكشده برند بر 
وفاداری برند از طریق متغیرهای 

اعتماد برند و میانجی تاثیر برند، 
 شهرت برند

مطالعات پیشین نشان میدهند كه اخلاق ادراک شده برند بر وفاداری برند، 
تاثیر برند، شهرت برند و اعتماد برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین 
تاثیر برند بر شهرت برند و اعتماد برند و همچنین شهرت برند بر اعتماد برند 

 .دارندتاثیر مثبت و معناداری 
 

نظریان جشن 
 آبادی و فرزام فر

1۳11 

تاثیر اعتماد به برند و عنوان 
وفاداری به برند بر ارزش ویژه 
برند )بیمارستان رضوی استان 

 مشهد(

بر اساس نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده های پرسش نامه مشخص شد 
د تاثیر كه اعتماد به برند و وفاداری به برند بیمارستان رضوی استان مشه

 .مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد
 

 

صباغ و 
استخریان 

 حقیقی

1۳11 

ایجاد و افزایش اعتماد و 
وفاداری مشتری از طریق 

 بازاریابی و تبلیغات الكترونیكی

شبكه های اجتماعی نقش مهمی در  است كه یافته های تحقیق بیانگر آن 
می كنند. روابط مصرف تعامل دوطرفه میان برند ها و مصرف كنندگان ایفا 

كننده با شركت ،روابط شركتها با هم و روابط مشتریان با هم در بستر همین 
شبكه های اجتماعی اتفاق می افتد. در نهایت این روابط و سهولت آن باعث 
ایجاداعتماد به برند می شود. این اعتماد به روابط بلند مدت منجر می شود. 

ام وفاداری است . درواقع یكی ازاهدف اعتماد پیش نیاز هدف بزرگی به ن
 .بازاریابی برندها دستیابی به مصرف كنندگان وفادار است

 

ند، مولفه های تجربه برند شامل،حسی، فكری، در این مقاله تعاریف برنتایج ری مولفه های تجربه برند از یتاث 1۳11 

سودمندی 
 شدهادراک

ریسك 
 شدهادراک

اعتماد 
 مشتریان

رضایت 
 مشتریان

تمایل تكرار 
 خرید
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دشتی و حاجی 
 علی اكبری

طریق اعتماد به برند و 
تعدیلگری اخلاقیات درک شده 

 از برند بر تعهد و وفاداری برند

رفتاری و عاطفی و عوامل مرتبط با آن مورد بررسیقرار می گیرد؛ همچنین 
توضیحاتی در مورد اعتماد به برند، ویژگی های اخلاقیات درک شده از برند و 
اثربخشی آنها ارائه میگردد و در ادامه تاثیرمولفه های تجربه برند بر تعهد و 

ی برند كه می تواند برای سازمان ها و بازاریابان بسیار مفید باشدمورد وفادار
بررسی قرار می گیرد و نهایتا بحث و نتیجه گیری كلی و پیشنهاداتی از 

 .دیدگاه صاحبنظران ارائه می گردد
 

سربلند و 
 همكاران

1۳11 

بررسی رابطه بین تجربه برند و 
وفاداری به برند با اثر واسطه 

، اعتماد به برند شخصیت برند
)مورد مطالعه: فروشگاه های 

 زنجیرهای افق كوروش تبریز(

نتایج بدست آمده حاكی از آن است كه بین تجربه برند و وفاداری به برند، 
اعتماد به برند و شخصیت برند رابطه معناداری وجود دارد و همچنین بین 

فاداری به برند اعتماد به برند و وفاداری به برند و بین شخصیت برند و و
 .رابطه معناداری وجود دارد

 

تازیكه و زینعلی 
 تاجانی

1۳11 

تاثیر بازاریابی رسانه های 
اجتماعی بر اعتماد به برند و 
وفاداری مشتریان)مورد مطالعه: 

 بانك پارسیان(

. یافته های تحقیق نشان داد كه بازاریابی رسانه های اجتماعی بر اعتماد به 
 .تریان در بانك پارسیان تاثیر مثبت داردبرند و وفاداری مش

 
 

زندی محب و 
 حیدری

1۳11 

بررسی تاثیر اعتماد برند، اثر برند 
و كیفیت برند بر وفاداری 
رفتاری با نقش میانجی وفاداری 

 نگرشی در شركت بیمه ملت

نتایج نشان داد مقدار وفاداری نگرشی بیشتر از وفاداری رفتاری به دست آمد، 
یران بیمه ملت باید با ایجاد اعتماد، اثرپذیری خدمات و ارائه بنابراین مد

خدمات با كیفیت برای شركت را فراهم نمایند تا وفاداری نگرشی منجر به 
وفاداری رفتاری شود و در نتیجه باعث رفتار خرید شوند تا سود بیشتر نصیب 

 .شركت شود
 

 1۳11 ابراهیمی
بررسی تاثیر تجارت الكترونیك 

ری، رضایت و اعتماد بر وفادا
 مشتری

 Beta=0,780 نتایج تحلیل رگرسیون نشان تجارت الكترونیك با ضریب

تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری الكترونیك دارد. همچنین مثبت بودن عدد 
به این معناست كه رابطه مستقیمی میان تجارت  R=0,780))رگرسیون

یك مشتریان )متغیر مستقل( الكترونیك )متغیر وابسته( و وفاداری الكترون
 وجود دارد. ادامه تحلیل یافته ها نشان داد كه تجارت الكترونیك با ضریب

Beta=0,797  تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت الكترونیك دارد. همچنین
به این معناست كه رابطه مستقیمی  R=0,797))مثبت بودن عدد رگرسیون

و رضایت الكترونیك )متغیر مستقل( میان تجارت الكترونیك )متغیر وابسته( 
تاثیر  Beta=0,754 وجود دارد. همچنین تجارت الكترونیك ضریب با

مثبت و معناداری بر اعتماد الكترونیك دارد. همچنین مثبت بودن عدد 
به این معناست كه رابطه مستقیمی میان تجارت  R=0,754))رگرسیون

 .متغیر مستقل( وجود داردالكترونیك )متغیر وابسته( اعتماد الكترونیك )

 

 1۳12 میرلو و شیخی

اثر كیفیت خدمات ارزی، اعتماد 
و ارزش ادراک شده بر وفاداری 
مشتریان در صنعت بانكداری 
ایران )مطالعه موردی: بانكداری 

 بین الملل بانك پارسیان(

نتایج حاكی از آن بود كه كیفیت خدمات ارزی بر اعتماد و ارزش ادراک شده 
بتی دارد.همچنین یافته ها نشان دادند كه ارزش ادراک شده بر تاثیر مث

وفاداری مشتریان اثر مثبت دارد، ولی اعتماد بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبتی 
 .ندارد

 

 1۳12 دوالی و زلفی

بررسی رابطه بین تعهد برند و 
اعتماد برند با توجه به نقش 
میانجی ارزش درک شده )مورد 

وه صنعتی مطالعه: مشتریان گر
 كاوه ساوه(

نتایج فرضیات نشان داد كه ارزشارتباط دركشده بر اعتماد برند تاثیر معنادار 
دارد. همچنین نتایج نشانداده است كه ارزش درک شده بر رابطه بین تعهد 

 .برند بر اعتماد برند تاثیر معنادار دارد
 

رحمانی و 
 شعبانی قادی

1۳12 
بررسی تاثیر كیفیت خدمات 

ه بر عملكرد برند با درک شد
نقش واسطه ای اعتماد و 

از برازش مطلوبی برخوردارمی  نتایج نشان داد كه مدل مورد استفاده پژوهش
باشد. نتایج نشان داد كه كیفیت خدمات درک شده بر عملكرد برند و اعتماد 

و رضایت  مشتری و رضایت مشتری در شركت بیمه ما تاثیر مثبت دارد
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مشتری بر اعتماد مشتری تاثیر دارد و همچنین میان كیفیت خدمات درک  رضایت مشتریان شركت بیمه ما
شده و عملكرد برند نقش میانجی ایفا می كند. و اعتماد مشتری نیز بر 
عملكرد برند تاثیر دارد و میان كیفیت خدمات درک شده و عملكرد برند نیز 

 .نقش میانجی ایفا می كند
 

سنجری و 
 همكاران

1۳11 

تاثیر جامعه برند در شبكه  عنوان
های اجتماعی بر وفاداری به 
برند بانك با نقش میانجی 
اعتماد برند )مطلعه موردی: 

 بانك ملی شهرستان اسدآباد(

نتایج حاكی از آن است كه جامعه برند در شبكه های اجتماعی بر روی رابطه 
. همچنین مشتری با بانك و رابطه مشتری با سایر مشتریان تاثیر مثبتی دارد

رابطه مشتری با بانك و رابطه مشتری با مشتریان دیگر بر روی اعتماد برند 
 .تاثیر دارد. اعتماد برند نیز تاثیر بسزایی بر وفاداری برند دارد

 

طهرانی و 
 مختاران

1۳11 

بررسی تاثیر كیفیت خدمات 
الكترونیكی بر وفاداری مشتریان 
با توجه به اثر تعدیل كننده 

ده مشتری بر ارزش درک ش
رضایت مشتریان؛ مطالعه 
موردی: خرید از فروشگاه های 
آنلاین محصولات آرایشی 
بهداشتی گریماس شركت 

 بازرگانی میهن خواهان

یافته های پژوهش نشان داد كیفیت خدمات الكترونیك بر وفاداری مشتریان 
باتوجه به اثر تعدیل كننده ارزش درک شده مشتری بر رضایت مشتریان در 

رید از فروشگاه های آنلاین محصولات آرایشی بهداشتی گریماس شركت خ
بازرگانی میهن خواهان اثر گذار است.نتیجه گیری: بر اساس نتایج بدست 
آمده ما می توانیم نتیجه بگیریم كه بین كیفیت خدمات الكترونیك اهداف 

 .وفاداری ارزش درک شده به عنوان میانجی رابطه معنی داری وجود دارد
 

عاشوری و 
 همكاران

1۳12 

بررسی نقش ارزش برند در 
وفاداری به برند با نقش میانجی 
اعتماد به برند و متغیر كنترل 
كننده آگاهی از پایداری در 
مدهای پایدار صنعت پوشاک 

 )مطالعه موردی: برند هاكوپیان(

در پژوهش حاضر، تجزیه و تحلیل داده ها با  با توجه به نتایج پژوهش 
ه از مدلسازی معادلات ساختاری به عنوان روش اصلی پژوهش مورد استفاد

استفاده قرار گرفت. مدلسازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار اموس 
  در دو بخش آزمون مدل اندازه گیری و آزمون مدل ساختاری انجام گرفت

 

 1۳12 افشاری

نقش آگاهی از برند و كیفیت 
ید درک شده بر تمایل به خر

فروشگاه  مجدد در بین مشتریان
های زنجیره ای رفاه استان 

 اردبیل

در پژوهش فوق شش فرضیه با استفاده از نرم افزار آموس مورد بررسی قرار 
 11گرفت كه نتایج تحقیق حاكی از تایید هر شش فرضیه در سطح اطمینان 

 درصد می باشد؛ و بر اساس این نتایج پیشنهادهایی برای ارتقای 11و 
 .وضعیت فوق ارایه گردید

 

 پیشینه خارجی

جمشیدی و 
 روستا

2021 
نقش تعهد برند در رابطه بین 
وفاداری برند و رضایت از برند: 

 صنعت تلفن در مالزی

یافته ها نشان می دهد كه شخصیت برند ، تصویر برند و تجربه نام تجاری  .
 .از منابع اصلی رضایت از برند هستند

 

 2021 ممون

ه گیری تأثیر شخصیت برند انداز
بر وفاداری به برند: نقش واسطه 

 ای رضایت مشتری
 
 
 
 

یافته ها ثابت نگه داشتن هر چیز دیگری تغییر شخصیت در برند باعث تغییر 
در وفاداری به  01211در رضایت مشتری ، تغییر در شخصیت با تغییر  01111

وفاداری به برند در  01011مارک و یك واحد در رضایت مشتری با تغییر 
خواهد بود. از آنجا كه نتایج نشان می دهد شخصیت برند رابطه مستقیمی با 
وفاداری به برند دارد ، در اینجا رضایت مشتری نقش واسطه ای جزئی بین 
شخصیت برند و وفاداری به برند در یك رابطه بسیار ضعیف با وفاداری به 

 برند داشته است

 2021 خواجه وهمكاران

ر واسطه ای رضایت مشتری تأثی
در رابطه با كیفیت خدمات ، 
مسئولیت اجتماعی شركت ، 
كیفیت درک شده و وفاداری به 

 برند

یافته ها نشان می دهد كه كیفیت خدمات و ارزش درک شده بر رضایت  .
مشتری تأثیر می گذارد در حالی كه رضایت به طور كامل رابطه بین ارزش 

علاوه بر این ، مسئولیت  .ند را واسطه می كندادراک شده و وفاداری به بر
 .اجتماعی شركت ارتباط كمی با رضایت مشتری و وفاداری به برند نشان داد

این تحقیق ثابت كرد كه كیفیت محصول ، برند تأثیر قابل توجهی در   تأثیرات كیفیت محصول ، ارزش  2021 سگشینیسی
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ویژه برند نسبت به وفاداری به 
برند: واسطه گری برای 
جستجوی تنوع در میان 

در  Uniqlo مشتریان جوان
 سورابایا

وفاداری به برند دارد. در عین حال ، اعتماد به نفس برند و پیگیری تنوع 
 .تعدیل می شود و تأثیر كمی بر وفاداری به برند دارد

 

 2020 آتوكار
 به وفاداری و برند به اعتماد
 بازار خریداران در مارک

 طور به تنها نه برند به وفاداری كه دهد می نشان مطالعه نای های یافته
 كیفیت مانند عاطفی دلبستگی پیشینیان تأثیر تحت غیرمستقیم یا مستقیم

 ، است شده ادراک تمایز و مشتری رضایت ، شده درک ارزش ، شده درک
 تعدیل تحلیل و تجزیه. است تجاری نام به اعتماد تأثیر تحت مستقیماً بلكه

 پردرآمد گروه مشتری كه دهد می نشان درآمد گروه مختلف تارهایساخ در
 بسیار خاص مارک یك به نسبت او زیرا ، كند می تعدیل را نتیجه های یافته
 .است وفادار و آگاه

 

مارلیاواتی و 
 كاهایانینجدی

2020 
تأثیر مارک تجربه و تصویر برند 
در وفاداری به برند: برند اعتماد 

 اعتماد

( تجربه نام تجاری تأثیر مثبت و معناداری بر 1ین مطالعه نشان داد: )نتایج ا .
( تصویر نام تجاری تأثیر مثبتی دارد ، اما بر وفاداری 2وفاداری به برند دارد ، )

قابل توجه  ( تجربه نام تجاری تأثیر مثبت دارد و۳به مارک معنادار نیست ، )
( تصویر برند تأثیر 1اری ، )در وفاداری به مارک از طریق اعتماد به نام تج

( 1مثبت و قابل توجهی بر وفاداری به برند از طریق اعتماد به برند دارد ، )
اعتماد به نفس برند تأثیر مثبت و معناداری دارد در مورد وفاداری به برند 

 .است
 

 2020 دوپری

تأثیر استفاده از روشهای پایدار 
در  .Nike Inc تجارت

نها بر ارزش استراتژی بازاریابی آ
ویژه برند ، تصویر برند و 

 وفاداری به مارک

نتایج رگرسیون تحلیل شده الگوهای مختلفی را نشان می دهد. ابتدا مشخص 
شد كه سن بین واكنشهای اولیه نسبت به ابتكارات پایدار ، جذابیت 
محصولات ورزشی پایدار و اعتماد به نفس از نظر آماری رابطه مثبت و 

. هزاره ها با این متغیرها رابطه بسیار مثبت تری نسبت به هزاره معناداری دارد
ها دارند. دوم ، مشخص شد كه جنسیت با واكنشهای اولیه نسبت به ابتكارات 
پایدار ، جذابیت محصولات ورزشی پایدار و اعتماد به نفس از نظر آماری 

ن بیشتر رابطه معنادار و منفی دارد. شناسه های مذكر نسبت به شناسه های ز
واكنش منفی نسبت به سه متغیر آزمایش شده داشتند. سوم ، مشخص نشد 
كه قومیت تأثیر قابل توجهی در مطالعه دارد ، فقط یك رابطه آماری معنی 

با اعتماد به نفس برند ایجاد می كند.  0101دار و منفی را در سطح اطمینان 
رند ، اما متغیرهای اقلیت ها بیش از سفیدپوستان به مارک نایك اعتماد دا

وابسته باقی مانده ارتباط معناداری با قومیت ندارند. چهارم ، به طور شگفت 
آور ، سطح ورزش با هیچ یك از متغیرهای آزمایش شده در مطالعه ، از جمله 
متغیری كه فرضیه اعتماد برند بود ، از نظر آماری رابطه معناداری نداشت ، 

ه مارک مورد علاقه خود علاقه مند شوند. پنجم زیرا ورزشكاران تمایل دارند ب
، مشخص شد كه سطح تحصیلات از نظر آماری به طور مثبت و معنی داری 

ارتباط دارد و  01/0و  01/0با اعتماد به نفس و اعتماد به نفس در سطح 
شواهدی را به نفع یكی از فرضیه های این مطالعه ارائه می دهد كه سطح 

دار و سودمند موثر است. فراتر از جذابیت زیبایی یك تحصیلات ابتكارات پای
محصول ، به یك برند ارزش افزوده دهید. این نتایج تا حدی نشان می دهد 

و ابتكارات پایدار نایك بر ارزش ویژه  "حركت به صفر"كه چگونه كمپین 
 .برند ، برند ، وفاداری به برند و اعتماد به نفس برند تأثیر می گذارد

 

 2020 همكارانتانسرو 

كیفیت خدمات ، ارزش ادراک 
شده و رضایت مشتری از قصد 
رفتاری در رستوران ها: یك 

 مدل ساختاری یكپارچه

نتایج نشان می دهد كه كیفیت خدمات تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری دارد ، 
در حالی كه رضایت و ارزش ادراک شده مشتری تأثیر مثبتی بر اهداف 

لاوه بر این ، ابعادی غیر از زیبایی شناسی در رضایت رفتاری مشتری دارد. ع
مشتری نقش مثبتی دارند ، در حالی كه كیفیت خدمات ، راحتی و به موقع 
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بودن امكانات تأثیر مثبتی بر ارزش ادراک شده دارند. این مطالعه به ادبیات 
 كیفیت خدمات كمك می كند و دارای پیامدهای عملی است.

 

 2011 و ساینی كاتاریا

 مشتری رضایت ای واسطه تأثیر
 و برند ویژه ارزش با رابطه در

 تركیب یك: برند به وفاداری
 مجدد بررسی و تجربی

نتایج نشان می دهد كه برای بخش مراقبت از دهان و دندان ، رضایت 
مشتری به طور قابل توجهی با كیفیت درک شده ، اعتماد به نام تجاری ، 

اسب زندگی ارتباط دارد. علاوه بر این ، ارزش درک شده از هزینه و من
رضایت مشتری تا حدی واسطه رابطه بین كیفیت درک شده و ارزش ادراک 
شده با وفاداری به برند است ، در حالی كه به طور كامل رابطه میان تناسب 
سبك زندگی و اعتماد به نفس برند با وفاداری به برند را واسطه می كند. 

محصولات با مشاركت كم ، خریدهای مصرف كننده بنابراین ، حتی برای 
بیشتر از حد معمول بر اساس مشخصات برند است این ادبیات از تأثیر 
مستقیم ارزش ویژه برند بر وفاداری به برند پشتیبانی می كند. با این حال ، 
هیچ مطالعه دیگری نقش واسطه ای رضایت مشتری را در رابطه بین ارزش 

ی به نام تجاری برای محصولات كم مشاركت بررسی ویژه برند و وفادار
 نكرده است.

 

 2012 كائور و سوش

رضایت ، اعتماد و وفاداری: 
بررسی اثرات واسطه ای تعهد ، 
تغییر هزینه ها و تصویر شركت 

 بیان

یافته ها نشان داد كه همبستگی مستقیم در مدل از نظر آماری معنی دار 
شركت به عنوان قوی ترین عامل تعیین  است. در میان این روابط ، تصویر

كننده وفاداری نگرشی ظاهر شد. تعهد محاسباتی و اعتبار شركت واسطه ای 
جزئی بین رضایت و وفاداری نگرشی است. نشان داده شده است كه تعهد 
محاسباتی و هزینه های تعویض واسطه ای جزئی بین اعتماد و وفاداری به 

 ی شود تصویر ثابت یك واسطه كامل استنگرش است ، در حالی كه تصور م

و  مابخوت
 همكاران

2011 

تأثیر تصویر برند و شخصیت 
برند بر وفاداری به برند ، واسطه 
شدن توسط اعتماد برند: یك 

 مطالعه تجربی

یافته ها نشان داد كه بین تصویر برند و وفاداری به برند رابطه معناداری وجود 
هیچ رابطه معنی داری بین شخصیت برند و  دارد. با این حال ، این مطالعه

وفاداری به برند پیدا نكرد. علاوه بر این ، اعتماد به نفس برند به عنوان یك 
واسطه در رابطه بین شخصیت برند و وفاداری به مارک شناخته می شود و 
اعتماد به نفس برند واسطه ای در رابطه بین تصویر برند و وفاداری به برند 

طالعه با بحث در مورد مشاركت ها ، محدودیت ها و پیشنهادات نیست. این م
 .برای تحقیقات آینده به پایان می رسد

 

و  مابخوت
 همكاران

2012 

تأثیر واسطه ای رضایت از برند 
در رابطه بین شخصیت برند و 
وفاداری به مارک: شواهدی از 

 مالزی

ا وفاداری به برند یافته ها نشان می دهد كه شخصیت برند و رضایت از برند ب
علاوه بر این ، مشخص شد كه رضایت از برند  .رابطه مثبت و معناداری دارند

نتایج با یافته  .واسطه ای در رابطه بین شخصیت برند و وفاداری به برند است
 .های قبلی مقایسه شده و نتایج تحقیق بیشتر مورد بحث قرار گرفته است

 

و  مستغیمی
 همكاران

2012 

ثیرات انتظارات مشتری بررسی تأ
و كیفیت درک شده بر وفاداری 
مشتری با نقش واسطه ای 
ارزش ادراک شده و رضایت 

 مشتری

تجزیه و تحلیل یافته ها نشان می دهد انتظارات مشتری از محصولات 
شركت ایران خودرو تأثیر مثبت و معناداری بر كیفیت درک شده محصول و 

حقیقات همچنین نشان می دهد كه همچنین رضایت مشتری دارد. نتایج ت
كیفیت درک شده محصولات شركت ایران خودرو همچنین بر ارزش ادراک 
شده محصول و رضایت مشتری تأثیر می گذارد ، كه نشان دهنده وفاداری 
مشتری است. از نظر درک مشتری از كیفیت سخت افزار ، مدیران باید توجه 

سعی كنند توضیحات و پاسخ  بیشتری به زیبایی و جذابیت محیط داشته و
كافی به سوالات مشتری در مورد وسایل نقلیه انتخاب شده ارائه دهند. به 
مدیران پیشنهاد می شود با بهبود یكی از ابعاد ، درک و تقاضای مشتری را در 
سایر ابعاد بهبود بخشند. برنامه ریزی برای بهبود فضای محلی آژانس ها ، 

جزای لازم ضروری است. برنامه ریزی برای بهبود كیفیت و كاهش قیمت ا
 .كاهش قیمت نهایی و تأمین اجزای ارزان قیمت مهم خواهد بود
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هفرضیه

 ای پژوهش

 فرضیه های اصلی
 ای هفت تاثیر معنادار دارد.های زنجیرهدر بین مشتریان فروشگاه ادراک مشتری بر وفاداری برند. 1
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 2011 سامیتا و سوكی

بینش مصرف كنندگان جوان در 
مورد ارزش ویژه برند: تأثیرات 
ارتباط برند ، وفاداری به برند ، 

 آگاهی از برند و تصویر برند

های متعدد تأیید شده است كه آگاهی از برند  نتایج تجربی از طریق رگرسیون
عمدتا بر ارزش ویژه برند در میان مصرف كنندگان جوان تأثیر می گذارد. این 
مصرف كنندگان جوان از طریق رسانه های اجتماعی اطلاعات و آگاهی از 
یك محصول یا مارک خاص را دریافت می كنند. آنها می توانند محصول یا 

قایسه با محصولات یا مارک های رقیب شناسایی كرده مارک خاصی را در م
 .و از طریق شبكه های اجتماعی با مشخصات و مشخصات آن آشنا شوند

پاسخ دهندگان به طور تصادفی از بین دانشجویان تمام وقت دانشگاه های 
دولتی مالزی انتخاب شدند. در نتیجه ، ممكن است نماینده كل مردم مالزی 

بر تأثیرات ارتباطات تجاری ، وفاداری به برند ، آگاهی از مقدمه ای  .نباشند
برند و تصویر برند بر ارزش ویژه برند در بین مصرف كنندگان جوان ، 
بازاریابان و متخصصان را در دستیابی به مزیت رقابتی و پایداری تجارت ، به 
ویژه در بین مصرف كنندگان جوان ، استراتژی هایی برای افزایش ارزش 

یافته های تجربی كمك علمی به مجموعه  .برند خود ، ایجاد می كند ویژه
دانش موجود در مورد رفتار مصرف كننده می كند زیرا تجزیه و تحلیل داده 
های كمی كه در نهایت استفاده می شود ، در نهایت به محققان آینده این 

ژه برند امكان را می دهد تا سهم مطالعه فعلی را برای تبیین اهمیت ارزش وی
 در میان مصرف كنندگان جوان در مالزی درک كنند.

 2011 علی و مقدس
تأثیر ارزش ویژه برند بر وفاداری 
به برند: نقش واسطه ای رضایت 

 مشتری

این مطالعه به مدیران این امكان را می  نتایج این پژوهش نشان میدهدكه
تا بتوانند رضایت دهد تا سیاست ها را تغییر دهند و كاركنان را آموزش دهند 

مشتریان را جلب كنند ، این امر منجر به وفاداری مشتری به سازمان می 
شود. این مطالعه فقط به رستوران های فست فود فقط در لاهور محدود شده 
است. مطالعات آینده را می توان در مشاغل و فرهنگ های مختلف انجام داد. 

اد بر وفاداری به برند از طریق این مقاله زمینه ای برای بررسی تأثیر اعتم
میانجیگری رضایت مشتری فراهم می كند و به مدیران كمك می كند تا 
كاركنان را آموزش دهند كه می تواند رضایت و وفاداری مشتری را افزایش 

 دهد.
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 (5050مدل مفهومی پژوهش )منبع: آتوکار، .5شکل 

 نوع پژوهش
(. 22:  1۳11نیا، شوند )حافظبندی میها تقسیمداده یهای تحقیق در مدیریت و علوم اجتماعی براساس هدف و نحوه گردآورروش

 یبر وفادار یو اعتماد مشتر یتعهد مشتر ،یمشاركت مشتر یگذارریدر تأث یمشتر تیرضا یانجینقش م یبررستحقیق  ینهدف ا
است. این مطالعه به صورت كاربردی در میان مشتریان و مصرف كنندگان محصولات سامسونگ در گ محصولات سامسون انیمشتر

 قیتحق شود.ها نیز یك تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی محسوب میشهر تهران صورت گرفته است. براساس نحوه گردآوری داده
بداند  خواهدیمحقق به دنبال چگونه بودن موضوع است و م یفیتوص قاتیدر تحق نكهیو با توجه به ا باشدیم یحاضر از نوع كاربرد

وضع  قیتحق نیا گر،ی. به عبارت دباشدیم یشیمایپ زیو ن یفیحاضر از نوع توص قیمطلب چگونه است تحق ای ء،یش ر،یمتغ ده،یپد
 نیكند. همچن یت آن را مطالعه مها و صفا یژگیو و پردازدیآن م یفعل تیمنظم و نظامدار وضع فیو به توص كندیم یموجود را بررس

 مقداری ازعناصر جامعه آماری عبارت است ازباشد. یم یاز نوع همبستگ قیتحق نیا شود،یم یبررس رهایمتغ نیكه ارتباط ب ییاز آنجا
این  ریزی هر مطالعه یا تحقیقیامهدر صدر برن .(12 :1۳11 مومنی،و  )آذر كه حداقل دارای یك صفت مشخص باشند مطلوب موردنظر

های خیلی انتخاب نمونه شود وموجب اتلاف منابع می باشد قرار دارد. انتخاب نمونه بزرگتر از حد نیاز سوال كه حجم نمونه چقدر باید
 (. 11 :1۳11 مومنی،و  )آذر شودكوچك منتج به نتایج غیرقابل اتكا می

دهد. به گیری در شرایط یكسان تا چه اندازه نتایج یكسانی را به دست می( با این امر سروكار دارد كه ابزار اندازه1قابلیت اعتماد )پایائی
ستگی میان یك مجموعه از نمرات و مجموعه دیگری از نمرات در یك آزمون معادل كه به صورت مستقل بر یك عبارت دیگر همب

های محاسبه پایائی، ضریب آلفای كرونباخ است. چنانچه ( یكی از روش1۳22گروه آزمودنی به دست آمده است. )سرمد و همكاران، 
 شود.به گردد، پایائی آن مقیاس مطلوب ارزیابی میمحاس 1/0ضریب آلفای كرونباخ برای یك مقیاس بیش از 

 های مطالعهخروجی آلفای کرونباخ سازه .5جدول 
 آلفای كرونباخ شماره پرسش ها تعداد گویه ها پرسشنامه

 121/0 1-1 1 درک شده یفیتك

 2۳1/0 1-1 ۳ ارزش درک شده

 111/0 11-2 1 ادراک شده یترضا

 120/0 11-12 1 درک شده یزتما

 122/0 11-12 1 اعتماد به برند

                                                                                                                                                    
1 Reliability 

 كیفیت

 ارزش

 رضایت

 تمایز

 ادراک مشتری

 وفاداری برند اعتماد برند



 551            1۳11، پاییز ۳، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 210/0 22-20 ۳ یوفادار

 

 آزمون فرضیات پژوهش
، كندیم یریگزمان اندازههم طوربا توجه به اینكه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

-در این پژوهش برای كسب نتایج دقیق معادلات ساختاری استفاده شد.  یسازها و آزمون فرضیات از مدلمنظور تحلیل دادهبنابراین به

 مسیر واریانس محور است و امكان بررسی یسازكه یك تكنیك مدل 1تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس
قرار  یدر این روش دو مدل موردبررس. (، استفاده شد1121، 2سازد)فورنل و لاركرزمان فراهم میطور همها را بهنظریه و سنجه

ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده كه برای بررسی روابط میان شاخص ۳ مدل بیرونی -1گیرد: می
كه بخش ساختاری مدل را  1مدل درونی -2های كوواریانس محور است. در روش یریگن مدل اندازهشود. كه درواقع معادل همامی
گیرد، بكار ها شكل میسنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( كه فرضیات تحقیق از روابط میان آنمی
 رود.می

 فرضیات پژوهش (یریگمدل بیرونی )اندازه
 از قبولی قابل سطح دارای مدل كه گردد مشخص تا شود سنجیده یریگاندازه مدل با باید ،هاداده لیوتحلهیتجز فاز اول مرحله در

 تابع از استفاده با مرحله اینشود. می معین را شدهمشاهده نشانگرهای و متغیرها بین ارتباط مدل این بررسی با. باشدیم پایایی و روایی
PLS-Algorithm گیرد قرار  یموردبررس باید است آمده( 1-1 جدول) در كه برازندگی هایشاخص منظور بدین. شود می انجام. 

 
 .smart plsمدل بیرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش  در نرم افزار خروجی  .1شکل

 

 

 

 

                                                                                                                                                    
1 Pls  

2 Fornell & Larker 

۳ Outer model 

1 Inner model 
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 Fornell-Larcker معیار  .1جدول 
ارزش درک  یادراک مشتر 

 شده

اعتماد به 
 برند

 یوفادار
 برند

درک  یزتما
 شده

ادراک  یترضا
 شده

درک  یفیتك
 شده

       211/0 ادراک مشتری

      221/0 212/0 ارزش درک شده

     111/0 111/0 222/0 اعتماد به برند

    112/0 2۳1/0 2۳1/0 1۳1/0 برند یوفادار

 2۳1/0 درک شده یزتما
 

120/0 120/0 2۳1/0 212/0   

ادراک  یترضا
 شده

112/0 

 
220/0 221/0 22۳/0 120/0 

 

211/0  

 122/0 درک شده یفیتك

 
222/0 112/0 112/0 111/0 111/0 201/0 

 
قطر  یمقادیر موجود دررواست كه  شدهدادهنشان  Fornell-Larcker، در بررسی معیار دیكنیم( مشاهده ۳كه در )جدول طورهمان

 .باشندیم ترستون مربوطه بزرگسطر و ، از كلیه مقادیر موجود در ((AVE)  شدهریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده) اصلی ماتریس
 هاست.با سازه وابسته به آن هاشاخصهمبستگی  دهندهنشاناین امر نیز 

اسمارت پی.ال.اس كه در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با  افزارنرم ی درریگاندازهاز مدل  آمدهدستبه نتایج به توجه با
ی ریگاندازهدر مدل  آمدهدستبه (، تمامی نتایج1-1ول )جد در های مذكورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص توجه به توضیحات

 گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل كه گیریممی نتیجه لذا .دهندیم قرار دییتأ مورد

ی قرار موردبررسیا همان مدل ساختاری( در مرحله بعد كه تحلیل مسیر ) .كنند بیان را متغیر كنندهفیتوص سؤالات بین روابط مناسبی
 خواهد گرفت.

. اعدادی كه بر روی اندشدهدادهكه در آن ضرایب مسیر نشان  دهدیمنشان   افزارنرمی را در ریگاندازه( اجرای مدل ۳همچنین )شكل 
 یا رگرسیون در استانداردشده بتای نگربیا اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب ،شودمی داده نمایش یكدیگر با هاسازه مسیر بین

 است سازه دو همبستگی ضریب

 )تحقیق ساختاری مدل برازشمدل درونی )
استفاده  Bootstrappingی قرار گیرد. برای این منظور از تابع موردبررسباید  هاسازهدر مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین 

است .  شدهگرفتهدر نظر  Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 100و تعداد  باشدیم ۳21وهش . تعداد نمونه آماری در این پژشودمی
 .دهدیم( خروجی مدل ساختاری را نشان 1)شكل 

یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار  دییدرواقع ملاک اصلی تأكه  باشدیم (t-value) دهنده آماره تینشان هارابطهعددی در  مقدار
  .شودمی دییتأ ددرص 11و  11، 10كه آن فرضیه در سطوح  میریگیبیشتر باشد نتیجه م 2111و  1112 ، 1121ترتیب از به 
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 smart pls)معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم افزار  درونیخروجی مدل  .4شکل 

 ضریب تعیین  معیار 

زای )وابسته( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ضرایب  پژوهشری در یك معیار برای بررسی برازش مدل ساختا نیترمتداول
عنوان مقدار به 0121و  01۳۳، 0111زا را دارد، و سه مقدار بر یك متغیر درون زابرونیك متغیر  تأثیرمعیاری است كه نشان از  R2است. 

ی زادرونی هاسازهبرای  R2مطابق با جدول زیر، مقدار . شودمی گرفتهدر نظر  R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 
 (.1. )جدول،سازدیم دییتأشده است كه با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را پژوهش محاسبه

 R Square.4جدول 

 
R Square نتیجه 

 متوسط 122/0 وفاداری برند

 متوسط 110/0 اعتماد برند

 

 5معیار استون گیسر
زا( سه مقدار در مورد یك متغیر وابسته )درون استون گیسرمقدار  كهیدرصورتدهد و نی مدل را نشان میبیمعیار دیگر قدرت پیش

زا( بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برونرا كسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش ۳1/0و  11/0، 02/0
 كند.گیری میزا اندازهساختاری را برای هر بلوک درون كیفیت مدل درواقعمربوط به آن متغیر وابسته است. 

 (Q2شاخص حشو ).1جدول
 نتیجه Q² متغیر

 اعتماد برند 
متوسط  211/0

 به قوی

 قوی ۳11/0 وفاداری برند

 

مناسب است و  بینیبه مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیش با توجهكنیم كه را مشاهده می Q2مقادیر مربوط به  1در جدول 
 برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 

 

 

                                                                                                                                                    
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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 نتایج آزمون فرضیات 
 نتایج رد و تأیید فرضیات تحقیق در یک نگاه.1جدول 

 نتیجه
سطح 

معناداری 
 تحقیق

سطح معناداری 
 مطلوب

 مسیر فرضیه آماره تی
شماره 
 فرضیه

 1 وفاداری برند ← ادراک مشتری P<0.05 111/10 000/0 تأیید

 2 اعتماد برند ← كیفیت درک شده P<0.05 1۳1/2 000/0 تأیید

 ۳ برند اعتماد ← رزش درک شدها P<0.05 2011۳ 000/0 تأیید

 1 اعتماد برند ← رضایت درک شده P<0.05 011/۳ 000/0 تأیید

 1 اعتماد برند ← تمایز درک شده P<0.05 2۳1/1 021/0 تأیید

 2 وفاداری برند ← اعتماد برند P<0.05 12۳/1 000/0 تأیید

 1 ری برند وفادا ← اعتماد برند ← كیفیت درک شده P<0.05 021/2 000/0 تأیید

 2 وفاداری برند  ← اعتماد برند ← ارزش درک شده P<0.05 121/2 000/0 تأیید

 1 وفاداری برند  ← اعتماد برند ← رضایت درک شده P<0.05 121/2 000/0 تأیید

 10 وفاداری برند  ← اعتماد برند ← تمایز درک شده P<0.05 1۳0/1 121/0 رد

  ی کلیریگجهیتن
 یادراک شده بر وفادار یزدرک شده و تما یتدرک شده، ارزش درک شده، رضا یفیتك یرتاث یبررس بررسیانگیزه اصلی این مطالعه 

حت مطالعه طراحی مدل برای توصیف روابط ت بود. یك شهر تهران هفت یا یرهفروشگاه زنج در اعتماد به برند یانجیبرند با نقش م
ادراک  ینروابط ب یحتوض از این مطالعه هدفهدف از این مطالعه، گسترش درک ما از عوامل موثر بر وفاداری برند بود. درواقعشد .
نظر به برند در  یو وفادار یاعتماد به نام تجار یعنی،  یابیبازار یاتادب در یركن اصل دوآن منظور ،  رایبرند بود. ب وقاداریو  یمشتر

فروشگاه تر ،  یق)به طور دق اعتماد برند و وفاداری برندرابطه  یجبر نتا ادراكات مشتری یرتأث یتجرب یید، هدف تأ ینگرفته شد. همچن
و اعتماد و با  ادراكات مشتری)كیفیت، ارزش، رضایت و تمایز( ینب یقو یمما وجود روابط مستق های یافته( بود. های زنجیره ای

 یو وفادار ادراكات مشتری ینبر روابط ب برندنشان داد ، اعتماد به  یج، همانطور كه نتا یندهد. علاوه بر ا ید را نشان مبه برن یوفادار
شود.  یم ییدتارند ب یو وفادار ادراكات مشتریو  برند یاعتماد برند و وفادار ینمثبت ب وابط، ر ینگذارند. بنابرا یم یانجیم یربه برند تأث

روابط  یترین، قو یبر وفادار ادراكات یرمستقیمو غ یممستق یراتگذارد. تأث یم یرتأث یبر وفادار یم، اعتماد به طور مستق به طور خاص تر
ارتباط با  یجادا یبرا یاساس ییرا مبنا یبه نام تجار ادراكات مشتریتوان  یكه م یریمگ یم یجه، نت یندهد. بنابرا میمدل را نشان 

ی برند و وفادار اعتمادشامل  یرفتار یارهایدهد كه هر دو مع یمطالعه ما نشان م یها یافتهدانست.  جیره ایفروشگاه های زنبرند در 
،  یناست. علاوه بر ا یابیشده در ارتباطات بازار تمایز درک و شده ، رضایت درک شده ، ارزش درکشده درک كیفیت، به شدت  برند

اما در این ، و وفاداری برند ارتباط معناداری ایجاد كرده است شده ، رضایت درک شده ، ارزش درکشده درک اعتماد برند میان كیفیت
اعتماد و ادراكات ما  یجنتااعتماد راتباط میانجی بین تمایز درک شده و وفاداری ایجاد نمیكند.  (2020مطالعه بر خلاف مطالعه آتوكار)

عدم همكاری بخشی از افراد جهت پاسخ به سؤالات شامل :  های تحقیقدیتمحدو.كند یم ییدتأ یرا به عنوان شاخص وفادارمشتری 
، این احتمال را نباید نادیده گرفت سنجدیممحدودیت ذاتی پرسشنامه، با توجه به اینكه پرسشنامه، ادراک افراد را از واقعیت پرسشنامه؛

توانند در به هدف تحقیق، تنها بخشی از متغیرهایی كه میدر این پژوهش با توجه كه این ادراک، كاملاً با واقعیت، تطبیق پیدا نكند.  
 و است هایی محدودیت دارای نیز حاضر مطالعه ، مطالعات سایر مانندی قرار گرفتند.موردبررسارتباط با اعتماد برند و وفاداری برند، 

 هدف و مطالعه در شده گرفته نظر در ونهنم به محدود تجاری نام تجربه مدل ارتباط ، اول. دهد می ارائه را آینده در تحقیق جهت
 اعتبار و تعمیم برای مختلف های زمینه در و دیگر های نمونه با باید پیشنهادی برند تجربه مدل. است شده انتخاب خاص تحقیق
 ، است شده تهیه تفروشگاه زنجیره ای هف برای مطالعه این در پیشین متغیرهای برای كه تدابیری ، كار این با. شود تكرار نتایج سنجی
 در موجود ادبیات بررسی از پس رضایت مشتری مدل اگرچه ، دوم. یابد تغییر نظر مورد خدمات/محصول گروه با متناسب است ممكن
 و ها پیشینه ، رو این از. نیست پوشی چشم قابل كامل طور به دیگر های پیشینه وجود احتمال اما ، است یافته توسعه وفاداری برند مورد

 .شود بررسی مختلف های زمینه در وفاداری برند با آنها رابطه تا شود گنجانده پیشنهادی مدل در تواند می دیگر احتمالی اقبعو
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 یبرا یطی، مح یانمشتر یبرا یارتباط یشبكه مجاز یك یق ایجاداز طر شودیم یهتوصبه مدیران فروشگاه هفت :پیشنهاد به مدیران 
مثبت و  اییهتوص ینه ساز تبلیغاتزم ینوسیلهآورند تا بدفراهم  یانمشتر یبرا شركتخدمات  ینهدر زم یشترب اطلاعات ارتباطات و تبادل

نظرات مشتریان را در ارائه خدمات خود اعمال  شودیم یهتوصفروشگاه هفت  مدیران بهگردند.افزایش وفاداری مشتری تبع آن  به
كه  شودیمدیران فروشگاه هفت توصیه به مهای گوناگون مشتریان به فروشگاه بیاورند. نمایند و محصولات مختلف را با توجه به سلیقه

 را بهبود بخشید،شركت درونی مشتریان نسبت به رضایت احساس  در درجه اول باید مشتریان وفادار از خدمات ارائه شده،برای داشتن 
ی شایستگی هابهجنلذا بكارگیری و رعایت  مشتریان دارد وفاداریتأثیر را بر روی  است كه بیشترینشركت در واقع این حس درونی از 

ی مجریان و كاركنان عملیاتی در جهت بهبود شود كلیهپیشنهاد می.این حس درونی مثبت را در مشتری تقویت كند تواندیمكاركنان 
های بازاریابی استفاده كنند و در جهت بهبود كیفیت خدمات و بهبود ساختارها و زیرساختارهای مورد رضایت و ازدحام جمعیت از تكنیك

كاركنان فروشگاه در جهت افزایش اعتماد مشتریان به محصولات و از جهت افزایش وفاداری برند اقدامات لازم را به عمل آورند. نی
های تثبیت نام و نشان تجاری به خدمات ارائه شده و به طور خاص، نام و نشان تجاری، باید به تعهداتی كه از طریق تبلیغات و فعالیت

های تبلیغ شده و همچنین اعتماد مصرف كنندگان به آن اند عمل كنند، در غیر این صورت اعتبار پیامكردهذهن مشتریان منتقل 
كاركنان باید مشكلات محصولات و خدمات شود.  محصولات و آن برند كاهش پیدا خواهد كرد و در نتیجه باعث كاهش وفاداری می

رزش برند خود شوند و به دلیل بازخورد مشتریان از آنها تشكر كنند. این كار در اصل ارائه شده به مشتری را حل نمایند و باعث افزایش ا
شود و مشتری متوجه تمایز بین شود كه یك مخالف احتمالی به یك هوادار تبدیل شود و از شدت تبلغات منفی جلوگیری میباعث می

گردد در جهت افزایش اركنان فروشگاه زنجیره ای هفت توصیه میبه كیابد.این برند با سایر برند ها شده و اعتماد مشتری بهبود می
شایستگی های تعاملی و وظیفه ای خودشان تلاش مستمر داشته باشند و مهارت های اعتماد ساز خود را در این زمینه بهبود بخشند تا 

 موجب شود كه مشتریان به برند وفادار باشند.
 
 

 فهرست منابع 
. یكگر در تجارت الكترون یهتوص یها یستمس یبرا یمشتر ی(. مدل وفادار1۳12و.، و رنجبر، م.، و حسن پور، ا. ) یرابی،و م ل.، یمی،ابراه

 . 110-11۳(1  21)1كسب و كار هوشمند1  یریتمطالعات مد
نشریه چشم های ارزش ادراک شده، ، تأثیر تناسب شخصیت برند بر نگرش به برند و مؤلفه 1۳12اسدی، علی؛ خزایی پول، جواد، توكلی، هدی، 

 .11-21، ص. 12(، دوره ۳1)پیاپی  ۳، شماره انداز مدیریت بازرگانی
،نقش آگاهی از برند و كیفیت درک شده بر تمایل به خرید مجدد در بین مشتریان فروشگاه های زنجیره ای رفاه استان 1۳12افشاری، رقیه،

 فرهنگ ایرانی اسلامی،اردبیل اردبیل،چهارمین كنفرانس ملی اقتصاد،مدیریت و
 ، 2 حسابرسی، سال مالیی حسابداری هایحسابرسان، پژوهش كاری تعهد و سازمانی فرهنگ بین (، رابطه1۳11بنی مهد، بهمن. نجاتی، امیر)

 .۳0شماره
العه موردی موبایل(،اولین ،بررسی تاثیر كیفیت درک شده و قیمت نسبی بر ارزش درک شده كالا )مط1۳11پیری، زینب و لطفی زاده، فرشته،

 كنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی،تهران
محصولات  نیآنلا دیو خر كیو اعتماد بر وفاداری الكترون تیرضا ری(. تأث1۳12فاطمه ) قت،یحق و مهیفه ،یمحمد صالح؛ مفاخر ،یتركستان

 .101-1۳(، ۳1)11 ،یگردشگر تیریگردشگری، فصلنامه مطالعات مد
 ان،كیفیت در تحقیق و توسعه،سومین همایش مراكز تحقیق و توسعه صنایع و معادن،تهر1۳11جبل عاملی فروشانی، محمد و پورقاسمی، علی،

 .ثیر تجربه برند هتل بر ارزش ادراک شده گردشگران و قوت برند هتل.تا 1۳12خلیل نژاد شهرام ، امید سلیمان زاده ، مرضیه كراقلی. 

 .1گردشگری و توسعه، سال هشتم، شماره 
،بررسی رابطه بین تعهد برند و اعتماد برند با توجه به نقش میانجی ارزش درک شده )مورد مطالعه: 1۳12دوالی، محمدمهدی و زلفی، مظفر،

 كنفرانس بین المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری،تهران مشتریان گروه صنعتی كاوه ساوه(،سومین
شهر  یفونآ یگوش یان)مورد مطالعه: مشتر یارزش مشتر یتبا محور یمشتر یارزش برند و وفادار ینرابطه ب ی(. بررس1۳11ر. ) ی،رحمان

 . 112-101(1  1)11 یاقتصاد و حسابدار یریتدر مد یكاربرد ینسنندج(. مطالعات نو
،بررسی تاثیر كیفیت خدمات درک شده بر عملكرد برند با نقش واسطه ای اعتماد و رضایت 1۳12ه،رحمانی، زین العابدین و شعبانی قادی، محدث



 یانجیبرند با نقش م یادراک شده بر وفادار یزدرک شده و تما یتدرک شده، ارزش درک شده، رضا یفیتک یرتاث یبررس مصطفایی:سعید محمد

 شهر تهران( 7 ای یره)مورد مطالعه: فروشگاه زنجاعتماد به برند
 

 مشتریان شركت بیمه ما،دومین كنگره بین المللی نوآوری و تحقیق در علوم انسانی و اسلامی،تهران
ه برند در بانكداری اینترنتی،دومین كنفرانس ،بررسی كیفیت درک شده و وفاداری به برند در ارزش ویژ1۳11رستمی، مسعود و قبادی، صغری، 

 بین المللی حسابداری،اقتصاد و مدیریت مالی،تهران

در ایران)موردمطالعه: همراه بانك(،  ارتباطات و اطلاعات های فناوری پذیرش در فرهنگ (، نقش1۳11طیبه)زرگر، سیدمحمد. رحیمیان، 
 .11ارتباطات، سال نوزدهم، شماره-مطالعات فرهنگ
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 . 11-۳1((1 2۳ یاپی)پ 1)2بهداشت و درمان )نظام سلامت(1  یریتشهر تهران(. مد یداروخانه ها
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 حسابداری و مدیریت در هزاره سوم،كرج
(. تأثیر مسئولیت اجتماعی شركت بر اعتماد مشتریان و قصد خرید با تأكید بر 1۳12شهرزاد ) ،یمحمودشاه و زهرا ،یعباس؛ منصورآباد ،یعباس
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