
تاثیراعتماد برند بروفاداری مشتریان با میانجیگری ارزش 

 عشق به برندووتعدیلگری احترام،شهرت  برند

نقش  با  مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تاثیر  پژوهش،  این  هدف 
در  برند  به  عشق  و  شهرت  احترام،  تعدیلگری  و  برند  ارزش  میانجی 

پژوهش حاضر   بود.  ای  زنجیره  فروشی  منظر هدف صنعت خرده  از  
پژوهش زمره  در  ماهیت  و  روش  منظر  از  و  توصیفی کاربردی  - های 

همبستگی قرار دارد. جامعه آماری پژوهش را مشتریان فروشگاه زنجیره  
نفر به عنوان   385ای دیلی مارکت در شهر تهران تشکیل داده بودند که  

نمونه انتخاب شد. جهت انتخاب نمونه از روش نمونه گیری خوشه ای 
انتخاب شعب و نمونه گیری غیر احتمالی در دسترس ت صادفی جهت 

ابزارگردآوری  شد.  استفاده  مشتریان  میان  در  پرسشنامه  توزیع  جهت 
ای لیکرت ها در این پژوهش پرسشنامه استاندارد با طیف پنچ گزینهداده
از می آن  آلفای کرونباخ و روایی  آزمون  از طریق  آن  پایایی  باشد که 

حتوا و تحلیل عاملی تاییدی مورد تأیید قرار گرفت. با  طریق روایی م
ها که از طریق نرم افزار پی ال اس انجام توجه به تجزیه و تحلیل داده

گرفت نشان داده که تاثیر اعتماد برند و ارزش برند بر وفاداری مشتریان 
تاثیر معنی داری می گذارد. همچنین نقش میانجی ارزش برند و تعدیل  

احترام تایید شد.   گری  بر وفاداری مشتریان  برند  اعتماد  تاثیر  برند در 
نتایج به دست آمده از روابط بین متغیرهای مورد بررسی می تواند مورد  
راستای  در  بهتر  ریزی  برنامه  جهت  مارکت  دیلی  فروشگاه  استفاده 

 وفاداری مشتریان و کسب مزیت رقابتی قرار گیرد.
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The effect of brand trust on customer loyalty by 

mediating brand value and modulating respect, 

fame and love for the brand 

 

Abstract  

The purpose of this research was the effect of brand trust on 

customer loyalty with the mediating role of brand value and 

moderating respect, reputation and love for the brand in the 

chain retail industry. The current research is in the category of 

descriptive-correlational research from the perspective of 

practical purpose and from the perspective of method and 

nature. The statistical population of the research was made up 

of the customers of the Daily Market chain store in Tehran, 

and 385 people were selected as a sample. To select the 

sample, random cluster sampling was used to select branches 

and non-probability sampling was used to distribute the 

questionnaire among customers. The data collection tool in 

this research is a standard questionnaire with a five-choice 

Likert scale, whose reliability was confirmed through 

Cronbach's alpha test and its validity through content validity 

and confirmatory factor analysis. According to the data 

analysis that was done through PLS software, it has shown 

that the effect of brand trust and brand value has a significant 

effect on customer loyalty. Also, the mediating role of brand 

value and moderating brand respect in the effect of brand trust 

on customer loyalty was confirmed. The results obtained from 

the relationships between the studied variables can be used by 

the Daily Market store for better planning in line with 

customer loyalty and competitive advantage. 
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 مقدمه -1

در کسب و کارهای امروزی، با توجه به وجود رقابت شدید و نیز تغییرات 
خواسته  و  نیازها  در  مشتریانبسیار  شرطهای  پیش  از  یکی  و ،  ها 

در ضرورت مشتریان  با  رابطه  توسعه  و  توجه  در هر صنعتی،  بقا  های 

با بهبود وفاداری مشتریان، چرا که    .]1[باشد  جهت وفادار کردن آنها می
بنگاه سوددهی  میزان  و  بازار  و سهم  یافته  افزایش  اقتصادی  های 

 توانند به رقابت با رقبا بپردازندها با اطمینان خاطر بیشتری میسازمان

]2[ . 

یا یک   برای خرید مجدد یک محصول  تعهد قوی  به یک  وفاداری، 
آینده اطلاق می  برند یا   شود به آن صورتیخدمت برتر در  که همان 

های بازاریابی بالقوه رقبا خریداری محصول علی رغم تاثیرات و تلاش 

-تر شدن شرایط بازار در بخش با پیشرفت فناوری و رقابتی .]3[گردد 

ای مختلف تولیدی و خدماتی، مقوله وفاداری مشتریان بیش از پیش ه
می نظر  به  د مهم  آن  قدرت  و  موضوع  این  اهمیت  مخصوصاً  ر رسد. 

ای از اهمیت بیشتری برخوردار خواهد بود. صنعت خرده فروشی زنجیره
پذیری جایی انعطاف  میزان  و  است  زیاد  بسیار  مشتری  حساسیت  که 

ای که کوچکترین بی توجهی باعث هدر رفتن  باشد به گونهبسیار کم می

تلاش  میهمه  مشتری  دادن  دست  از  و  بازاریابی  در   . ]4[شود  های 

های اخیر با افزایش سطح آگاهی مشتریان، افزایش رقابت در این  سال
و نیز وجود برندهای مختلفی که وارد این صنعت شده اند کسب حوزه  

و کارهای فعال در این زمینه را واداشته تا به بررسی عوامل مؤثر بر   

 .]5[وفاداری مصرف کننده جهت کسب مزیت رقابتی بپردازند 

توجه پژوهشگران بازاریابی قرار دارد و بر وفاداری   از مفاهیمی که مورد 

اعتماد به برند به معنی تمایل   .]6[مشتری تاثیر دارد اعتماد برند است 

مشتری به اطمینان کردن به توانایی ها و قابلیت های برند در انجام 
ترین ویژگی یک باشد و به عنوان یکی از مهموظایف تعیین شده می

می مطرح  اطمینان .]7[  باشدبرند  به  مشتری  تمایل  معنی  به  اعتماد 

های برند در انجام وظایف تعیین شده است ها و قابلیتکردن به توانایی

]8[ . 

اعتماد سنگ بنای هر گونه ارتباطات برند است، درست مانند ارتباطاتی  
و  اعتماد  حس  گونه  هیچ  اگر  داریم،  خود  زندگی  در  روزه  هر  ما  که 
اطمینانی وجود نداشته باشد، هیچ ارتباطی نیز به وجود نخواهد آمد و 

در این میان متغیرهایی هستند که بر وفاداری   .]9[پایدار نخواهد ماند  

باشد. ارزش گذارد و  خود تحت تاثیر اعتماد برند میریان تاثیر میمشت

 .]6[برند از این دست متغیرها است

مجموعه ای از قابلیت ها و دارا یی های ضمیمه یک برند،   ارزش برند 
نام و نشانه ای است که به ارزش ارائه شده توسط یک محصول برای 

به مثابه  و   شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش کسر می کند
تفاوت و تمایز انتخاب مصرف کننده بین کالا با برندی قدرتمند و یک 

علاوه      .]10[، اما بدون برند تعریف شده استکالا با همان خصوصیات

بر مطالب بیان شده، از نظر پژوهشگران عواملی هستند که روابط بین  
 کنند.  اعتماد و وفاداری مشتریان را تقویت می

از جمله این عوامل هستند.   ]2[و شهرت برند    ]1[احترام و عشق برند  
در   عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند  باعث احترام  که  است  مشتری 

شود در نظر وی، برند یک مفهوم مورد احترام قلمداد شود. در تعریفی می
دیگر، احترام برند عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت 

پیامدهای   -به یک برند خاص. احترام برند بعنوان یک مولفه احساسی
به خرید، عشق   کوتاه مدت و بلند مدت زیادی دارد )مانند افزایش تمایل

 .]1[به برند، وفاداری برند و غیره(

روان متخصصان  از  بسیاری  دیدگاه  جامعهاز  احترام شناسی و  شناسی، 
عمل   برند  و  مشتری  بین  نزدیک  روابط  ایجاد  در  اصلی  مولفه  برند 

کند. از این رو در یک دهه اخیر، احترام برند بعنوان یک عامل موثر  می
ه بسیاری از متخصصان بازاریابی قرار گرفته  بر جذب مشتریان مورد توج

 . ]11[است 

شیفتگی یا عشق به برند نیز ترکیبی از عاطفه و شور و اشتیاق یک نفر  

ای از وابستگی عاطفی پرشور درجه"نسبت به یک برنداست و به عنوان  

 .]12[   شودتعریف می  "که یک فرد برای یک نام تجاری خاص دارد
به   نیز  برند  کلیدی شهرت  های  ویژگی  و  و خوشنامی  آوازه  از  درک 

به   سازمان برمی گردد و به معنای ارزیابی منابع و قابلیت های سازمان

 .]2[وسیله مخاطبان نیز تعریف می شود 

هایی هستند که بتوانند کارگیری شیوهها همواره درصدد بهخرده فروشی
طری از  آنها  گذشته،  از  کنند.  جذب  را  بیشتری  دایرکردن مشتریان  ق 

ها و در دسترس ساکنان یک محل، عرضه  واحدهایی در درون محله
انواع کالاهای خاص یا منحصر به فرد، و امروزه با ارائه خدمات بهتر  

کوشند مشتریان را راضی نگه دارند. خرده فروشی قرن بیست و یکم می
با خرده فروشی قرن نوزده و بیست کاملا متفاوت است. زیرا که خرده  

به  روشیف نسبت  بسیار حساس  و  آگاه  کاملا  مشتریانی  با  امروز  های 

به همین دلیل، بسیار حیاتی   .]4[گذرد سر و کار  آنچه در اطرافشان می

های رسیدن و الزامیست، مدیران این صنعت درصدد ایجاد و شناخت راه
به آن در جهت رسیدن به این بعد ارزشمند )وفاداری مشتری( در بحث 

باتوجه به مطالب بیان    زار و توسعه روابط با مشتری باشند.مدیریت با



-دهد که پژوهش شده،  بررسی ادبیات پژوهش در دسترس نشان می
به   نسبت  مشتریان  وفاداری  بر  موثر  عوامل  بررسی  زمینه  در  هایی 
برندهای مختلف انجام شده است؛ ولی پژوهشی که به طور خاص به  

داری مشتریان با توجه به نقش میانجی بررسی تاثیر اعتماد برند بر وفا
ارزش برند و تعدیلگری احترام، شهرت و عشق به برند در صنعت خرده  
شکاف  یک  با  اساس  همین  بر  نشد.  یافت  باشد  پرداخته  فروشی 

 تحقیقاتی در این حیطه مواجه هستیم که نیازمند توجه می باشد. 
کرده و در کنار علاوه بر این، شدت رقابت در این حوزه افزایش پیدا  

برندهای  هفت،  و  کوروش  افق  قبیل  از  داخلی  تر  قدیمی  برندهای 
خارجی از قبیل جانبو و اخیرا ویوان در کشور طرفداران بسیاری را به  

بازار برند خود اختصاص داده است که همین امر موجب کاهش سهم 
از دست دادن مشتری شده است. در کنار  آن  تبع  به  و  مارکت  دیلی 

رقابت در این حوزه، با افزایش سطح آگاهی مشتریان نیز مواجه    افزایش
هستیم که مشتریان در صورت عدم رضایت از فروشگاه به راحتی برند 
دیلی  لذا شرکت  رفت.  خواهند  دیگر  برند  و سمت  داده  تغییر  را  خود 
مارکت جهت کسب سود و باقی ماندن در فضای رقابتی امروزی، نیازمند 

بتواند در مشتریان وفاداری ایجاد کرده و توجه به عواملی ه ستند که 
آنها را ترغیب به خرید از محصولات خود کنند.  از اینرو، در پژوهش 
حاضر به دنبال پاسخ به این سوال اساسی هستیم که اعتماد برند چه  
نقش  به  توجه  با  مارکت  دیلی  شرکت  مشتریان  وفاداری  بر  تاثیری 

احترام، شهرت و عشق به برند در شهر    میانجی ارزش برند و تعدیلگری  
 تهران دارد؟ 

 

 هامبانی نظری و توسعه فرضیه -2

 وفاداری برند -1-2
وفاداری، باور همیشگی مشتری نسبت به محصولات یا خدمات  

گیرند که در کجا  شرکت است. مشتریان وفادار هر روز تصمیم می

پول   آنها  کنند.  را صرف  تلاششان  و  پول  خرج زمان،  بیشتری 

کنند و در  کنند، بیشتر زمان صرف میکنند، بیشتر خرید میمی

گویند که کاملاً مورد محصولات و عرضه کنندگان به دیگران می

وفاداری مشتری تنها در صورتی دوام خواهد    .]13[راضی هستند  

داشت که تأمین کنندگان، این حس را برای مشتریان ایجاد کنند  

اولویت   به فهرستکه در  آنها هستند. برخی مشتریان ذاتاً  های 

  کنند. آنهاتامین کننده و افرادی وفادارند که با آنها تجارت می 
می ترجیح  روابط طولانی  همیشه  در  کننده  دهند  تامین  با  مدت 

باقی بمانند. مشتریان وفادار همیشه در کنار محصول یا تأمین 

می محصولاکننده  یا  کنندگان  تامین  و  سایرین مانند  به  را  ت 

به یک  توصیه می کنند. سه دلیل مهم وفاداری مشتری نسبت 

ترجیحات   اساس  بر  خدمات  و  محصولات  از:  عبارتند  شرکت 

مشتری در نظر گرفته شوند، محصولات و خدمات براساس ارزش 

اعتقادات   و  ادراک  تجربیات،  و  شوند  گرفته  نظر  در  مشتری 

ولات و خدمات بسیار  مشتریان در مورد شرکت و در مورد محص

تواند بر اساس فرایند  وفاداری مشتری می   .]14[با ارزش باشند 

خرید و فروش متفاوت باشد. اگر فرایند فروش و خرید، مستقیما  

و   مستقیم  رابطه  شوند،  انجام  مشتریان  به  کننده  تأمین  از 

که فروش با دو یا چند  همچنین وفاداری وجود دارد اما درصورتی 

اندازه واسطه   وفاداری در سطوح مختلف  گیری می  انجام شود، 

شود. در چنین شرایطی، تأمین کنندگان باید روی برنامه حفظ  

وفاداری درباره  و  کنند  تمرکز  واسطهوفاداری  قضاوت  های  ها 

کنند. این موضوع به میزان اهمیت هر واسطه و مشتریان نهایی  

 . ]15[نیز بستگی دارد 
 

 اعتماد برند-2-2
اد به برند به معنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به توانایی ها اعتم

انجام وظایف تعیین شده می باشد و به عنوان و قابلیت های برند در 

اعتماد به معنی   .]7[باشد  ترین ویژگی یک برند مطرح مییکی از مهم

توانایی به  کردن  اطمینان  به  مشتری  قابلیتتمایل  و  در ها  برند  های 

 .]16[انجام وظایف تعیین شده است 

اعتماد سنگ بنای هر گونه ارتباطات برند است، درست مانند ارتباطاتی  
و  اعتماد  حس  گونه  هیچ  اگر  داریم،  خود  زندگی  در  روزه  هر  ما  که 
اطمینانی وجود نداشته باشد، هیچ ارتباطی نیز به وجود نخواهد آمد و 

ماند   نخواهد  پیشپژوهش  .]9[پایدار  بر  های  برند  اعتماد  تاثیر  ین 

به   اند.  کرده  تایید  را  مختلف  کارهای  و  کسب  در  مشتریان  وفاداری 

در صنعت لوازم خانگی نشان داد که اعتماد برند   ]17[عنوان مثال یاسا  

نیز    ]18[یکی از پیش نیازهای مهم وفاداری مشتریان است. شهبازی  
در مطالعه ای که در صنعت پوشاک انجام داده بود نشان داد اگر شرکت 

ها و تعهدات خود عمل کرده و مشتریان به این درک برسند که  به وعده
ک اعتماد  شرکت  به  توانند  مکرر می  خرید  به  بیشتری  تمایل  نند 

در صنعت ]1[محصولات آن شرکت خواهند داشت. سونگ و همکاران  

در صنعت خودرو سازی، نیز از اعتماد به برند   ]19[کافی شاپ، حق خاه  
به عنوان عاملی اثرگذار بر وفاداری مشتری نام برده اند. به طور کلی، 

 به  برند  دادن تغییر  برای  تصمیم  مورد در  وفاداری  روی  بر اعتماد  تاثیر

 و اهمیت  خاص  طور  به ابهام،  و  شده درک  بالای ریسک  سطح  علت

ارزش برند  اعتماد، منجر به بهبود    ] 20[کند  می پیدا موضوعی ارتباط



کننده خواهد شد با   ]21[اند مرتبط  بازاریابی نتایج با که نزد مصرف 
 شده است: های زیر تدوین توجه به مطالب بیان شده فرضیه

 
H1های زنجیره : اعتماد برند تاثیر معنی داری بر وفاداری مشتریان فروشگاه

 ای دیلی مارکت دارد 

H2 اعتماد برند تاثیر معنی داری بر ارزش برند در میان مشتریان فروشگاه :-
 ای زنجیره ای دیلی مارکت دارد ه

 

 ارزش برند -2-3
مجموعه ای از قابلیت ها و دارا یی های ضمیمه یک برند،   ارزش برند

نام و نشانه ای است که به ارزش ارائه شده توسط یک محصول برای 
به مثابه  و   شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش کسر می کند

تفاوت و تمایز انتخاب مصرف کننده بین کالا با برندی قدرتمند و یک 

ارزش   .]10[خصوصیات، اما بدون برند تعریف شده استکالا با همان  
با مشتریان نقش اساسی دارد و منجر به   برند در حفظ روابط نزدیک 

بیان 2017)  ]16[  .]24و    23،  22[افزایش وفاداری خواهد شد   نیز   )
مشتریان  می نظرات  هرچه  یک کند  خدمات  و  محصولات  به  نسبت 

ارزشمند باشد(، آن مشتری نسبت شرکت مثبت باشد )برند نزد مشتری  
به برند وفادار خواهد بود. در پژوهشی مشابه لیو و همکاران در صنعت 

به این نتیجه رسیدند که ارزش برند به عنوان  2017هتلداری در سال  
یکی از ابعاد ارزش مشتری پیش بینی کننده رفتار مشتریان بوده و رفتار 

( نیز در پژوهش خود  2021)  ]21[.  دهدخرید آنان را تحت تاثیر قرار می
نشان دادند ارزش برند به طور مستقیم بر وفاداری مشتریان نقش دارد. 
همچنین در تاثیر اعتماد برند بر وفاداری نیز به عنوان یک متغیر واسطه  

های زیر تدوین  کند. با توجه به مطالب بیان شده فرضیهای عمل می
 شده است: 

H3  برند تاثیر های معنی داری بر وفاداری مشتریان فروشگاه: ارزش 
 زنجیره ای دیلی مارکت دارد

H4های : ارزش برند در تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان فروشگاه
 زنجیره ای دیلی مارکت نقش میانجیگری دارد 

 

 احترام، شهرت و عشق برند  - 4-2

احترام برند عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت به یک 
برند بعنوان یک مولفه احساسی پیامدهای کوتاه   -برند خاص. احترام 

مدت و بلند مدت زیادی دارد )مانند افزایش تمایل به خرید، عشق به  

غیره(   و  برند  وفاداری  متخصصان .  ]1[برند،  از  بسیاری  دیدگاه  از 
شناسی، احترام برند مولفه اصلی در ایجاد روابط جامعهشناسی و  روان

کند. از این رو در یک دهه اخیر، نزدیک بین مشتری و برند عمل می
احترام برند بعنوان یک عامل موثر بر جذب مشتریان مورد توجه بسیاری 

( بیان داشتند 2019)  ]1[.  ]11[از متخصصان بازاریابی قرار گرفته است  
ند بر وفاداری مشتری با حضور متغیر احترام برند قوی تر تاثیر اعتماد بر

بر   اعتماد  تاثیرگذاری  برند  احترام  بالای  درسطح  عبارتی  به  است. 
 وفاداری مشتریان قوی تر است.  

درجه برند،  به  عشق   شخصی احساسی و عاطفی  وابستگی احساس 

های بالقوه  رغم زمینهعلی .  ]25[شود  می خاص تعریف  یک برند  برای
و مرتبط برای درک بهتر رفتار مصرف کننده، تحقیقات بر روی احساس 

در مورد اینکه عشق .  ]26[عشق به برند هنوز در مرحلة اولیه قرار دارد  
پذیرد و چه پیمدهایی را شامل  برند از چه متغیرهای بازاریابی تأثیر می

گران حیطه  شود اطلاعات کمی وجود دارد. ولی آنچه در نظر پژوهشمی
بازاریابی مشابه است نقش عشق به برند بر افزایش وفاداری مشتریان 

 . ]28و  27[باشد می
مطالعات قبلی همچنین نقش عشق به برند را در پاسخ های رفتاری 

 . ]30و  29[مشتریان تایید کرده اند

( نیز نشان داد تاثیر اعتماد برند بر وفاداری 2019)  ]1[های  پژوهش 
به عبارتی درسطح  تر است.  برند قوی  متغیر عشق  با حضور  مشتری 
 بالای عشق برند تاثیرگذاری اعتماد بر وفاداری مشتریان قوی تر است. 
کلیدی  های  ویژگی  و  و خوشنامی  آوازه  از  درک  به  نیز  برند  شهرت 

به   ارزیابی منابع و قابلیت های سازمان  سازمان برمی گردد و به معنای
وسیله مخاطبان نیز تعریف می شود. نتایج پیشین ثابت کرده اند شهرت 

 ]31[برند یکی از مهمترین عوامل موثر بر وفاداری مشتریان است

نشان دادند تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتری با حضور (  2019)  ]2[ 
عبارتی درسطح بالای شهرت برند متغیر شهرت برند قوی تر است. به  

با توجه به مطالب تاثیرگذاری اعتماد بر وفاداری مشتریان قوی تر است.  
 های زیر تدوین شده است: بیان شده فرضیه

H5  :فروشگاه مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تاثیر  در  برند  های احترام 
 زنجیره ای دیلی مارکت نقش تعدیلگری دارد

H6:  فروشگاه مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تاثیر  در  برند  های عشق 
 زنجیره ای دیلی مارکت نقش تعدیلگری دارد

H7:  های شهرت برند در تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان فروشگاه
 زنجیره ای دیلی مارکت نقش تعدیلگری دارد

شد،   اشاره  که  درهمانطور  مطالعاتی  نیز  کشور  داخل  تاثیر    زمینه  در 
ولی پژوهشی که به طور خاص انجام شده است.    وفاداریعوامل موثر بر  

به بررسی تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی 
ارزش برند و تعدیلگری احترام، شهرت و عشق به برند در صنعت خرده  

های نظری بیان لذا با توجه به چارچوب فروشی پرداخته باشد یافت نشد.  
 نشان داده شده است.شده مدل مفهومی پژوهش در شکل شماره یک 

 
  



 
 
 

 
 

  
 
 
 

 

      مدل مفهومی پژوهش -1لشک

 
 
 

 روش شناسی پژوهش-3
 -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش و ماهیت، توصیفی

های جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان فروشگاه  همبستگی است.
که به دلیل گستردگی   باشند.زنجیره ای دیلی مارکت در شهر تهران می

این   به همه  نبودن دسترسی  آنها و ممکن  به فرض زیاد  با توجه  که 
بودن جامعه از طریق فرمول کوکران  نامحدود  آماری،  به    384ی  نفر 

 عنوان نمونه انتخاب شدند. 
ای است. براساس اطلاعات گیری در این پژوهش دو مرحلهروش نمونه

مشخص شد که این برند در   تدیلی مارکبدست آمده از سایت برند  
دارای   تهران  نمونه  170شهر  روش  از  استفاده  با  است.  گیری شعبه 

به    شعبه از این برند در سطح شهر تهران انتخاب و    10تصادفی ساده  
پرسشنامه از طریق روش نمونه گیری  40صورت مساوی در هر شعب 

ن تعداد  گردید که در نهایت از ایدر دسترس در میان مشتریان توزیع  
پرسشنامه به صورت قابل قبول برگشت داده شد. ابزار گردآوری   384

جهت که  است.  لیکرت  ای  گزینه  پنج  طیف  با  پرسشنامه   اطلاعات، 
، وفاداری شهرت برند،  احترام برند،  عشق برندعملیاتی کردن متغیرهای  

برند    ارزش  پژوهش  از شاخصو   و  (2019)  سونگ و همکارانهای 
متغیر کردن  عملیاتی  از شاخص    جهت  برند  ادراک شده  های اخلاق 
ارزش   ( و جهت عملیاتی کردن متغیر2018پژوهش داس و همکاران )

   استفاده شده است. (2021اوو و تیرزا )برند از شاخص های پژوهش 
آلفای کرونباخ نیز برای بررسی   ها استفاده  پرسشنامهپایایی  از ضریب 

  آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار اس پی اس اس شده است. ضریب  

بر همین  .  است  7/0محاسبه گردیده که برای تک تک متغیرها بالای  
برای بررسی     ها از پایایی قابل قبولی برخوردار است.اساس پرسشنامه

استفاده    تحلیل عاملی تاییدیو    محتواروایی پرسشنامه از روش روایی  
 پرسشنامه به  برای سنجش روایی محتوا، هشده است. بدین صورت ک

ها داده شده و از آنو بازاریابی  نظران و اساتید مدیریت  تعدادی از صاحب
ارزیابی فرضیهدر مورد پرسش  اتفاق ها و  به  ها نظرخواهی گردید که 

سوالات پرسشنامه    تحلیل عاملی تأییدیو نیز  .  یید نمودندأپرسشنامه را ت
-در قسمت یافتهمربوط به آن    هایکه خروجی   بررسی شده است  نیز  

. لازم به ذکر است جهت های پژوهش و در قالب جدول ارائه شده است
فرضیه مدلبررسی  از  تاییدشان  عدم  یا  و  تایید  و  پژوهش  یابی های 

ال اس  مدل پی  اسمارت  افزار  نرم  و  معادلات ساختاری  استفاده  یابی 
یابی معدلات ساختاری به روش پی ال اس شامل دو شده است. مدل

باشد. آزمون گیری و آزمون مدل ساختاری میمرحله آزمون مدل اندازه
تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه و به    گیری شامل بررسی  مدل اندازه
کلی   شاخصطور  میروایی  جهت ها  ساختاری  مدل  آزمون  و  باشد 

   .]32[ رودای پژوهش به کار میهبررسی فرضیه
 

 های پژوهشیافته -4

 نتایج آمار توصیفی -1-4
متغیرهای  توصیف  به  ابتدا  پژوهش  اصلی  تحلیل  به  پرداختن  از  قبل 

 متغیرهای  از  یک   هر  توصیفی  آمارهای  -1  جدول  در  پژوهش میپردازیم.
با توجه به    .شوند  می  بررسی...     و  معیار  انحراف  میانگین،  شامل  تحقیق
متغیر  1جدول   به  مربوط  شده  کسب  امتیاز  بیشترین  با    ارزش ،  برند 

معیار    30/3میانگین   انحراف  شده    832/0و  کسب  امتیاز  کمترین  و 
 0/ 797و انحراف معیار    01/3برند با میانگین  وفاداری برند  مربوط به  

اسمیرنوف برای   -باشد. همچنین سطح معناداری آزمون کلموگروفمی
است. در نتیجه دارای   05/0متغیرهای پژوهش کوچکتر از مقدار    تمامی

 باشند.توزیع غیر نرمال می
 
 

 ارزش برند

 اعتماد برند
 وفاداری مشتریان

 شهرت برند احترام برند عشق برند



 
 

توصیفی آمارهای -1 جدول

 

سطح معنی  K-S کشیدگی  چولگی  مد میانه انحراف معیار میانگین متغیر

 داری

 001/0 115/0 - 617/0 - 354/0 3 11/3 797/0 01/3 برند  وفاداری

 001/0 104/0 - 345/0 - 422/0 3 20/3 879/0 10/3 اعتماد برند 

 001/0 134/0 325/0 - 677/0 3 50/3 832/0 30/3 ارزش برند

 001/0 102/0 - 493/0 - 349/0 3 25/3 030/1 12/3 عشق برند

 001/0 109/0 - 030/1 - 244/0 4 33/3 198/1 09/3 احترام برند 

 001/0 113/0 - 446/0 - 242/0 3 33/3 940/0 20/3 شهرت برند 

 

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی 2-4
حاصل شود در انجام تحلیل عاملی تاییدی باید از این مسأله اطمینان  

 های موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرارداد یا توان دادهکه آیا می
موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب   هاینه. به عبارت دیگر؛ آیا داده

و آزمون بارتلت استفاده    KMO هستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص  
تحلیل عاملی ها زمانی برای  است. بر اساس این دو آزمون، داده  گردیده

( و نزدیک به یک و 6/0بیشتر از ) KMOمناسب هستند که شاخص 
sig  شاخص   -2با توجه به جدول      ( باشد.05/0زمون بارتلت کمتر از )آ

KMO    و سطح معنی داری   است  6/0در پژوهش حاضر  بالاتر از مقدار 
 

حاکی از آن است که نمونه انتخابی   باشد /. می05آزمون بارتلت کمتر از  
 . باشدیمبرای اجرای تحلیل عاملی کافی 

 هاو بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMOآزمون  -2جدول 

 KMO 817 /0آزمون 

 آزمون بارتلت

2χ 274 /1333 

 105 درجة آزادی 

Sig 000 /0 

عاملی مقادیر بارعاملی، آماره معناداری جهت بررسی تحلیل    2در جدول  
 تاییدی و نیز مقادیر آلفای کرونباخ، میانگین واریانس استخراج شده و

 پایایی ترکیبی نشان داده شده است. 

 AVEمقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  -3جدول
میانگین   معناداری آماره  بارعاملی  گویه  سازه  

 ( AVEواریانس)

 آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی

 Q01 0.828 56.834 569/0 867/0 808/0 اعتماد برند 

Q02 0.808 42.958 

Q03 0.772 31.502 

Q04 0.731 27.625 

Q05 0.614 14.637 

 Q06 0.765 28.187 598/0 856/0 776/0 ارزش برند 

Q07 0.714 21.794 

Q08 0.822 48.817 

Q09 0.789 37.111 



 Q10 0.761 30.529 508/0 895/0 868/0 وفاداری مشتریان 

Q11 0.672 20.749 

Q12 0.749 27.695 

Q13 0.717 25.144 

Q14 0.727 24.783 

Q15 0.623 17.101 

Q16 0.769 34.120 

Q17 0.670 21.939 

Q18 0.573 14.039 

 Q19 0.777 31.633 684/0 896/0 847/0 عشق برند 

Q20 0.828 30.781 

Q21 0.860 44.645 

Q22 0.842 53.449 

 Q23 0.899 77.711 817/0 930/0 888/0 احترام برند 

Q24 0.904 90.277 

Q25 0.908 87.145 

 Q26 0.816 43.455 649/0 847/0 735/0 شهرت برند 

Q27 0.823 37.743 

Q28 0.777 23.027 

و    7/0ها بیشتر از  از آنجایی که مقدار بارعاملی استاندارد تمامی گویه
 96/1( در تمامی موارد از مقدار بحرانی  tمقدار بوت استراپینگ )آماره  

توان نتیجه گرفت هر متغیر اصلی به درستی بزرگتر است. بنابراین می
اینکه به  توجه  با  همچنین  است.  گرفته  قرار  سنجش  شاخص   مورد 

( شده  استخراج  واریانس  بوده    5/0از    (AVEمیانگین  نیز  بزرگتر  و 
-بزرگتر می   (AVEمیانگین واریانس استخراج شده )پایایی ترکیبی از  

دارد  وجود  نیز    روایی همگرا  توان گفت: شرط برخورداری از  می  اشدب

]33[.   

  های پژوهشبررسی فرضیه-3-4

 بررسی  برای(  t)آماره   مسیر ضرایب معناداری  و مسیر ضرایب مقادیر
رابطه    قدرتنشان داده شده است.    3و    2های پژوهش در شکل  فرضیه

  ضریب مسیر له  یبین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده، به وس
داده می  اگر    ضریب مسیر شود.  نشان  بین صفر و یک است.  مقداری 
. شود می  باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته  3/0کمتر از    ضریب مسیر
 6/0تر از  قابل قبول است و اگر بزرگ  6/0تا    3/0بین    ضریب مسیر 

که همبستگی متغیرها شناسائی   یزمان.  ]32[باشد بسیار مطلوب است  
بودن  معنادار  بررسی  آزمون معناداری صورت گیرد. جهت  باید  گردید 

شود. چون استفاده می t  (t-value  )آزمون    رابطه بین متغیرها از آماره
خطای   در سطح  می  05/0معناداری  میزان   ،شودبررسی  اگر  بنابراین 

تر  کوچک  96/1از    t-valueآزمون    رای آمارهمشاهده شده ب  معناداری
 . ]32[ ، رابطه معنادار نیستباشد

 

 

 

 

 

 



 

 

مدل مفهومی پژوهش و معنا داری  ضرایب مسیر استاندارد  -2شکل 

 

 

 

 بررسی برازش مدل-4-4

شاخص از  برازش یکی  کلی  ملاک  مدل،  برازش  برای  مهم   های 

(GOF)   است که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک وR 2   

 شود.به صورت زیر محاسبه می

GOF communality R=  2 

کند و های برازش مدل لیزرل عمل میاین شاخص نیز همانند شاخص 

بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب 

این شاخص همانند شاخص داشت  توجه  باید  البته  های مدل هستند. 

مدل   برازش  میزان  بررسی  به  لیزرل  های  مدل  در  دو  بر خی  مبتنی 

داده های گردآوری شده نمی با  توانایی پیشنظری  بلکه  بینی پردازد. 

شده در دهد و اینکه آیا مدل آزمون  کلی مدل را مورد بررسی قرار می

 ]32[ زا موفق بوده است یا نهبینی متغیرهای مکنون درونپیش

 
 

 

 

 

 



نتایج برازش کلی مدل  -4جدول     

 

 
 
 

 
 
 

 

کمتر    GOFشاخص    PLSمتخصصان مدل یابی ساختاری به روش  

را بزرگ   36/0را متوسط و بیش از    25/0تا    1/0را کوچک، بین    1/0از  

 . با در نظر گرفتن این معیارها شاخص برازش مدل  ]32[قلمداد می کنند

می باشد که جز اندازه های بزرگ است. با   0/ 593نمونه مورد بررسی  

توان نتیجه گرفت که مدل آزمون شده در نمونه  ها میتوجه به این یافته

پس از اطمینان از برازش مدل      مورد بررسی برازش بسیار مناسبی دارد.

نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش   

نشان داده شده است.  5جدول شماره  در

 

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش-5جدول 

ضریب مسیر   مسیر  ردیف

(β ) 

(t-value )  نتیجه آزمون 

 تایید 268/7 420/0 وفاداری مشتریان   اعتماد برند  1

 تایید 777/22 695/0 ارزش برند   اعتماد برند  2

 تایید 842/2 153/0 وفاداری مشتریان   ارزش برند  3

 عدم تایید  434/1 -072/0 وفاداری مشتریان    عشق برند × اعتماد برند 4

 تایید 735/3 154/0 وفاداری مشتریان     احترام برند × اعتماد برند 5

 عدم تایید  288/1 056/0 وفاداری مشتریان     شهرت برند × اعتماد برند 6

 

و پیشنهادها نتیجه گیری بحث، -5

های پژوهش در دادهبا توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل  
با توجه به ضرایب مسیر و معناداری به دست  فرضیه اول پژوهش و 
بر   برند  اعتماد  شد  داده  نشان  اس  ال  پی  افزار  نرم  خروجی  از  آمده 
 وفاداری مشتریان تاثیر دارد. و با توجه به ضریب مسیر به دست آمده

اد مشتریان، ( یک واحد تغییر )بهبود( در اعتم420/0مابین این دو متغیر )
واحدی در وفاداری خواهد شد.  نتیجه به دست   420/0موجب افزایش  

یاسا  مثال  عنوان  به  همسوست.  گذشته  نتایج  با  فرضیه  این  در  آمده 
( در صنعت لوازم خانگی نشان داد که اعتماد برند یکی از پیش 2021)

( نیز در مطالعه  1401نیازهای مهم وفاداری مشتریان است. شهبازی ) 
ها که در صنعت پوشاک انجام داده بود نشان داد اگر شرکت به وعده  ای

و تعهدات خود عمل کرده و مشتریان به این درک برسند که می توانند 
آن  مکرر محصولات  به خرید  بیشتری  تمایل  کنند  اعتماد  به شرکت 

( همکاران  و  سونگ  داشت.  خواهند  کافی 2019شرکت  صنعت  در   )

( در صنعت خودرو سازی، نیز از اعتماد به برند به  2020شاپ، حق خاه )
که   همانطور  اند.   برده  نام  مشتری  وفاداری  بر  اثرگذار  عاملی  عنوان 

به معنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به    اعتماد به برنداشاره شد؛  
ه  ب  باشد ومی  توانایی ها و قابلیت های برند در انجام وظایف تعیین شده

سنگ بنای   باشد ومطرح میترین ویژگی یک برند  مهمعنوان یکی از  
هر گونه ارتباطات برند است، درست مانند ارتباطاتی که ما هر روزه در 
زندگی خود داریم، اگر هیچ گونه حس اعتماد و اطمینانی وجود نداشته  

ماند پایدار نخواهد  آمد و  به وجود نخواهد  نیز  ارتباطی  با    .باشد، هیچ 
هرچه شرکت به    توجه به نتیجه به دست آمده می توان استدلال کرد:

تعهدات خود عمل کرده و در رفع نگرانی های مشتریان صادقانه رفتار 
 کند می توان انتظار داشت آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. 

  

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑅2̅̅̅̅  

593/0 594/0 592/0 



های پژوهش در فرضیه دوم نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده
پژوهش و با توجه به ضرایب مسیر و معناداری به دست آمده از خروجی 
نرم افزار پی ال اس نشان داده شد اعتماد برند بر ارزش برند تاثیر دارد. 

( 0/ 695مابین این دو متغیر ) و با توجه به ضریب مسیر به دست آمده
افزایش   موجب  مشتریان،  اعتماد  در  )بهبود(  تغییر  واحد   0/ 695یک 

-ی در ارزش برند خواهد شد. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهشواحد 
)های   تیرزا  و  )   اس یگلاس یا(،  2021اوو  همکاران  گومنز  2019و  و   )

دارد.  (  2001) همخوانی  و  کردند مطابقت  بیان  نیز  پژوهشگران  این 
اعتماد میزان    اعتماد برند عامل مهم در پیش بینی ارزش برند است.  

است شرکت  اعتبار  و  نیت  به حسن  فرد  یک  از و    باور  است  عبارت 
ای عمل خواهند گونه ها بهواگذاری منابع به دیگران با این انتظار که آن 

بد و دستیابی به اهداف کرد که نتایج منفی به حداقل ممکن کاهش یا
. لذا می توان چنین استدلال کرد فروشگاه زنجیره ای دیلی میسر گردد

بایست مارکت جهت خدشه دار نشدن ارزش برند خود نزد مشتریان می
وعده جشنواره به  )تخفیفات،  دهد  می  مشتریان  به  که  ها، هایی 
دقانه  ها و...( عمل کرده و در رفع نگرانی های مشتریان صاپروموشن

های اول و دوم  پژوهش و با توجه به اینکه  رفتار کند. در راستای فرضیه
گذارد به  نتایج نشان داد اعتماد برند بر وفاداری و ارزش برند تاثیر می

شود همواره توجه به نیازهای مدیریت فروشگاه دیلی مارکت توصیه می
و سعی کنند  .مشتریان و ارائه خدمات با کیفیت را در اولویت قرار دهند

های خود و متعهد بودن به آن اعتماد مشتریان را جلب با تحقق وعده
کنند. و از کارهایی که منجر به خدشه دار شدن ارزش برند و از دست 
رفتن اعتماد مشتری که نتیجه آن عدم مراجعه مجدد به فروشگاه می 

پروموشن در  کالاهایی  قراردادن  قبیل  )از  کنند.  خودداری  ی ها گردد 
هفتگی به عنوان تخفیف و عدم موجود بودن کافی آن کالا در شلف 

و...(. مشتریان  انتقادات  و  نظرها  به  مناسب  بازخورد     فروشگاه، عدم 
نکته حائز اهمیت دیگر قیمت گذاری درست اتیکت های شلف با قیمت 

اتیکت به  بتوانند  باید  مشتریان  دیگر  عبارت  به  باشد.  می  ها صندوق 
و رعایت این امر منجر به بهبود ارزش برند نزد مشتریان و   اعتماد کنند

 ایجاد حس وفاداری در آنها خواهد شد. 
های پژوهش در با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده

فرضیه سوم پژوهش و با توجه به ضرایب مسیر و معناداری به دست 
ش داده  نشان  اس  ال  پی  افزار  نرم  خروجی  از  بر  آمده  برند  ارزش  د 

مابین   وفاداری  برند تاثیر دارد. و با توجه به ضریب مسیر به دست آمده
( یک واحد تغییر )بهبود( در ارزش مشتری، موجب 135/0این دو متغیر )

واحدی در وفاداری به برند خواهد شد. نتیجه به دست   135/0افزایش  
دارد.  مطابقت  نتایج گذشته  با  این فرضیه  در  )-چائو  آمده  ( 2017چن 

یک   نسبت به محصولات و خدمات  بیان کردند هرچه نظرات مشتریان  
شرکت مثبت باشد )برند نزد مشتری ارزشمند باشد(، آن مشتری نسبت 

به برند وفادار خواهد بود. در پژوهشی مشابه لیو و همکاران در صنعت 
وان به این نتیجه رسیدند که ارزش برند به عن  2017هتلداری در سال  

یکی از ابعاد ارزش مشتری پیش بینی کننده رفتار مشتریان بوده و رفتار 
( نیز در پژوهش 2021دهد. اوو و تیرزا)خرید آنان را تحت تاثیر قرار می

خود نشان دادند ارزش برند به طور مستقیم بر وفاداری مشتریان نقش 
استدلال کرد:دارد توان  می  آمده  به دست  نتیجه  به  توجه  با  رچه  ه  . 

مشتریان   خدماتنظرات  و  محصولات  به  فروشگاه    نسبت  شده  ارائه 
همچنین   باشد،  مناسب  فروشگاه  و  مشتریان  میان  روابط  و  مثبت 
فروشگاه خدمات / محصولات با کیفیتی به مشتریان ارائه کند و مشتری 
تصویر مثبتی از برند در ذهن خود داشته باشد، آن مشتری نسبت به  

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه    همچنین،بود.  برند وفادار خواهد  
داده تحلیل  به  و  توجه  با  و  پژوهش  چهارم  فرضیه  در  پژوهش  های 

ضرایب مسیر و معناداری به دست آمده از خروجی نرم افزار پی ال اس 
نشان داده شد ارزش برند در تاثیر  اعتماد برند بر وفاداری برند نقش 

بارتی اعتماد برند هم به طور مستقیم و هم از میانجی گری دارد. به ع
طریق ارزش برند بر وفاداری مشتریان تاثیر می گذارد. نتیجه به دست 

پژوهش نتایج  با  )  آمده  تیرزا  و  دارد.2021اوو  و همخوانی  مطابقت   ) 
 در  برند  با که است  ها توانایی و هادارایی  از  ایمجموعه برند ارزش

 برای را خدمات یا کالا  وسیله به آمده وجود به  ارزش  و است  ارتباط

. با توجه  کاهدمی یا دهدمی افزایش ها شرکت  کنندگانمصرف  یا شرکت
نتیجه به دست آمده و شاخص های مورد مطالعه می توان چنین   به 
رفع  در  و  کرده  عمل  خود  تعهدات  به  شرکت  هرچه  کرد:   استدلال 

زش برند نزد مشتری مطلوب نگرانی های مشتریان صادقانه رفتار کند ار
نزد مشتری، وفاداری  برند  ارزش  بهبود  با  نهایت  تر خواهد شد. و در 

اوو و   مشتریان بیشتر خواهد شد. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش
 ( مطابقت و همخوانی دارد.2021تیرزا )

در راستای فرضیه های سوم و چهارم و تاثیر مستقیم و غیر مستقیم 
برند   میارزش  پیشنهاد  وفاداری  و بر  محصولات  بهترین  ارائه  شود 

خدمات با مناسب ترین کیفیت و قیمت به مشتریان همواره به عنوان 
این   در  گیرد.  قرار  مارکت  دیلی  مدیریت  کار  دستور  در  اولویت  یک 
متقبل شده   که  ای  هزینه  قبال  در  کرد  خواهد  مشتری حس  صورت 

مایل او برای تکرار خرید افزایش ارزش مناسبی را دریافت کرده است و ت
میمی پیشنهاد  همچنین،  با یابد.  ارتباط  واحد  بر  ویژه  تمرکز  با  شود 

های مشتریان پیگیری گردد  مشتری در اسرع وقت شکایات و خواسته
سایر   با  مقایسه  در  ملاحظه  قابل  رقابتی  مزیت  یک  این طریق  از  تا 

 د شود.ای برای این فروشگاه ایجاهای زنجیرهفروشگاه
 

 



 

های پژوهش در با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده
فرضیه پنجم پژوهش و با توجه به ضرایب مسیر و معناداری به دست 
تعدیلگری  اثر  شد  داده  نشان  اس  ال  پی  افزار  نرم  خروجی  از  آمده 

»وفاداری   بر  برند«  »اعتماد  تاثیرگذاری  در  برند«  مشتریان« »احترام 
می مسیر)پذیرفته  ضریب  مقدار  به  توجه  با  همچنین  ( 154/0شود. 
بر  مشخص می برند«  »اعتماد  تاثیرگذاری  در  برند«  »احترام  شود که 

در  که؛  معنا  بدین  دارد.  مثبت  تعدیلگری  نقش  مشتریان«  »وفاداری 
وفاداری  بر  برند  اعتماد  تاثیرگذاری  شدت  برند  احترام  بالای  سطوح 

 تر است و بالعکس. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش ویمشتریان ق
از دیدگاه بسیاری   ( مطابقت و همخوانی دارد.2019سونگ و همکاران )
شناسی، احترام برند مولفه اصلی در شناسی و جامعهاز متخصصان روان

کند. از این رو در یک ایجاد روابط نزدیک بین مشتری و برند عمل می
مشتریان مورد    جذبام برند بعنوان یک عامل موثر بر  دهه اخیر، احتر

 . توجه بسیاری از متخصصان بازاریابی قرار گرفته است
باعث   که  است  مشتری  در  عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند  احترام 

 به عبارتیشود در نظر وی، برند یک مفهوم مورد احترام قلمداد شود.  می
نسبت به یک برند خاص. عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری  

به مشتری  اگر  کوتاه  در یک کلام  استدلال کرد  توان چنین  می  لذا 

احترام گذاشت و نگرش مطلوبی در او ایجاد کرد می توان راحتتر او را 
وفادار کرد.  این در حالیست که نقش تعدیلگری عشق به برند و شهرت 

نشد. به عبارتی در     برند در تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان تایید
صنعت جامعه آماری مورد مطالعه شهرت و عشق برند تاثیر اعتماد برند 
بر وفاداری مشتریان را تحت تاثیر قرار نداده است. نتیجه به دست آمده  

( و سونگ و 2019شین و همکاران )  با برخی از نتایج گذشته از قبیل
یاز به بررسی ( ناهمسوست. دلیل این عدم مطابقت ن2019همکاران ) 

دارد ولی دلایل مختلفی از قبیل صنعت و نمونه مورد مطالعه، فرهنگ 
 کشور و...می تواند از دلایل این جابجایی باشد. 

در راستای  فرضیه پنجم و تایید نقش تعدیلگری احترام به برند در تاثیر  
شود مباحث مرتبط با اخلاق مداری اعتماد و وفاداری برند پیشنهاد می

ستی برای پرسنل فروشگاه تبیین شود و از آنها خواسته شود که  به در
اخلاق را سرلوحه تمامی رفتارهای خود در برخورد با مشتریان قرار دهند 
و  سرد  برخوردهای  از  مشتریان  با  صحبت  هنگام  در  فروشندگان  و 

مدیران باید بدانند که صرف . همچنین،  نامحترمانه به جد پرهیز نمایند
های پیشرفته برای ارائه خدمات کافی نیست؛  بلکه  ناوریاستفاده از ف

باید با تأثیرگذاری بر ادراک و نگرش مشتریان خود، این نگرش را در 
آنها ایجاد کنند که برندشان در مقایسه با سایر برندها، خدماتی بهتر از 
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