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The purpose of this research is 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 is 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. The data analysis that was done 
through PLS software showed 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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تاثیــر اعتمــاد برنــد بــر وفــاداری مشــتریان بــا میانجی گــری ارزش 
برنــد و تعدیل گــری احتــرام، شــهرت و عشــق بــه برنــد در صنعــت 

فروشــگاه تخفیفی 
یافت: 1402/1/20                    بازنگری: 1402/2/11                     پذیرش:  1402/3/1 در

مینو بیدلی1 
یان2 )نویسنده مسئول(   عباس منور

فرح عالیخانی3 
چکیده

هدف این پژوهش، تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی 

صنعت  در  برند  به  عشق  و  شهرت  احترام،  تعدیل گری  و  برند  ارزش 

بردی و از  کار خرده فروشی زنجیره ای است. پژوهش حاضر از منظر هدف 

منظر روش و ماهیت در زمره پژوهش  های توصیفی-همبستگی قرار دارد. 

جامعه آماری پژوهش را مشتریان فروشگاه زنجیره ای دیلی مارکت در شهر 

انتخاب شد. جهت  نمونه  به عنوان  نفر  که 385  داده اند  تهران تشکیل 

انتخاب  جهت  تصادفی  خوشه ای  نمونه گیری  روش  از  نمونه  انتخاب 

در  پرسشنامه  یع  توز جهت  دسترس  در  غیراحتمالی  نمونه گیری  و  شعب 

میان مشتریان استفاده شد. ابزار گردآوری داده  ها در این پژوهش پرسشنامه 

طریق  از  آن  پایایی  که  می  باشد  لیکرت  گزینه  ای  پنچ  طیف  با  استاندارد 

عاملی  تحلیل  و  محتوا  روایی  طریق  از  آن  روایی  و  کرونباخ  آلفای  آزمون 

گرفت. تجزیه و تحلیل داده  ها که از طریق نرم افزار  تاییدی مورد تأیید قرار 

بر  برند  ارزش  و  برند  اعتماد  تاثیر  که  داد  نشان  گرفت  انجام  اس  ال  پی 

وفاداری مشتریان تاثیر معنی داری می گذارد. همچنین نقش میانجی ارزش 

مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تاثیر  در  برند  احترام  تعدیل گری  و  برند 

بررسی  مورد  متغیرهای  بین  روابط  از  آمده  دست  به  نتایج  شد.  تایید 

در  بهتر  یزی  برنامه ر جهت  مارکت  دیلی  فروشگاه  استفاده  مورد  می تواند 

گیرد. راستای وفاداری مشتریان و کسب مزیت رقابتی قرار 

C51، M31، M37، D12 :JEL طبقه بندی

اعتماد برند / وفاداری مشتریان / ارزش برند / احترام برند / عشق به برند / شهرت برند  
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1. مقدمه: طرح مسأله
رقابت شدید  به وجود  با توجه  ی،  امروز کارهای  و  کسب  در 

مشتریان،  خواسته  های  و  نیازها  در  بسیار  تغییرات  نیز  و 

صنعتی،  هر  در  بقا  ضرورت  های  و  پیش شرط  ها  از  یکی 

آنها  کردن  وفادار  با مشتریان در جهت  رابطه  توسعه  و  توجه 

ی  می  باشد )سونگ و همکاران، 2019(. چرا که با بهبود وفادار

مشتریان، سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه  های اقتصادی 

افزایش یافته و سازمان  ها با اطمینان خاطر بیشتری می  توانند 

به رقابت با رقبا بپردازند )شین و همکاران، 2019(. 

یک  مجدد  خرید  برای  قوی  تعهد  یک  به  ی،  وفادار

به  می  شود  اطلاق  آینده  در  برتر  خدمت  یک  یا  محصول 

و  تاثیرات  علی رغم  محصول  یا  برند  همان  که  صورتی  آن 

)دورگا،  گردد  ی  خریدار رقبا  بالقوه  یابی  بازار تلاش  های 

بازار  شرایط  شدن  رقابتی  تر  و  ی  فناور پیشرفت  با   .)2018

ی  وفادار مقوله  خدماتی،  و  تولیدی  مختلف  بخش  های  در 

مخصوصاً  می  رسد.  نظر  به  مهم  پیش  از  بیش  مشتریان 

خرده فروشی  صنعت  در  آن  قدرت  و  موضوع  این  اهمیت 

زنجیره  ای از اهمیت بیشتری برخوردار خواهد بود. جایی  که 

یاد است و میزان انعطاف پذیری  حساسیت مشتری بسیار ز

بی توجهی  کوچک ترین  که  گونه  ای  به  می  باشد  کم  بسیار 

یابی و از دست دادن  باعث هدر رفتن همه تلاش  های بازار

مشتری می  شود )شاه طهماسبی و بیگی، 1399(. 

مشتریان،  گاهی  آ سطح  افزایش  با  اخیر  سال  های  در 

افزایش رقابت در این حوزه   و نیز وجود برندهای مختلفی که 

وارد این صنعت شده اند کسب و کارهای فعال در این زمینه 

ی مصرف کننده  را واداشته تا به بررسی عوامل مؤثر بر وفادار

ی، 1401(. جهت کسب مزیت رقابتی بپردازند )شهباز

یابی قرار دارد   از مفاهیمی که مورد توجه پژوهشگران بازار

ی مشتری تاثیر دارد اعتماد برند است )اوو و تیرزا،  و بر وفادار

اطمینان  به  مشتری  تمایل  معنی  به  برند  به  اعتماد   .)2021

وظایف  انجام  در  برند  قابلیت های  و  توانایی  ها  به  کردن 

تعیین شده می  باشد و به عنوان یکی از مهم ترین ویژگی یک 

یتونی، 1400(. اعتماد به معنی تمایل  برند مطرح می  باشد )ز

برند  قابلیت  های  و  توانایی  ها  به  کردن  اطمینان  به  مشتری 

در انجام وظایف تعیین شده است )دیپاترا و یاسا، 2021(.

است،  برند  ارتباطات  گونه  هر  بنای  سنگ  اعتماد   

یم،  که ما هر روزه در زندگی خود دار درست مانند ارتباطاتی 

گر هیچ گونه حس اعتماد و اطمینانی وجود نداشته باشد،  ا

نخواهد  پایدار  و  آمد  نخواهد  وجود  به  نیز  ارتباطی  هیچ 

میان  این  در   .)2019 آلفینیتو  و  دی-مورایس  )آلبرتو  ماند 

می گذارد  تاثیر  مشتریان  ی  وفادار بر  که  هستند  متغیرهایی 

این  از  برند  ارزش  می  باشد.  برند  اعتماد  تاثیر  تحت  خود  و 

دست متغیرها است )اوو و تیرزا، 2021(.

دارایی های  و  قابلیت ها  از  مجموعه ای  برند  ارزش   

ارائه  ارزش  به  که  است  نشانه ای  و  نام  برند،  یک  ضمیمه 

افزوده  مشتریانش  و  شرکت  برای  محصول  یک  توسط  شده 

تمایز  و  تفاوت  مثابه  به  و  می  کند  کسر  ارزش  آن  از  یا  و 

یک  و  قدرتمند  برندی  با  کالا  بین  مصرف کننده  انتخاب 

کالا با همان خصوصیات، اما بدون برند تعریف شده است 

از نظر  بر مطالب بیان شده،  )لیو و همکاران، 2017(. علاوه 

ی  که روابط بین اعتماد و وفادار پژوهشگران عواملی هستند 

مشتریان را تقویت می  کنند. 

احترام و عشق برند )سونگ و همکاران، 2019( و شهرت 

هستند.  عوامل  این  جمله  از   )2019 همکاران،  و  )شین  برند 

است  مشتری  در  عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند  احترام 

احترام  مورد  برند یک مفهوم  ی،  نظر و در  باعث می شود  که 

از  برند عبارت است  احترام   ، تعریفی دیگر در  قلمداد شود. 

خاص.  برند  یک  به  نسبت  مشتری  مثبت  نگرش  و  گاهی  آ

پیامدهای  احساسی-  مولفه  یک  به عنوان  برند  احترام 

تمایل  افزایش  )مانند  دارد  یادی  ز بلندمدت  و  کوتاه مدت 

و  )سونگ  غیره(  و  برند  ی  وفادار برند،  به  عشق  خرید،  به 

همکاران، 2019(. 

و  روان شناسی  متخصصان  از  ی  بسیار دیدگاه  از 

روابط  ایجاد  در  اصلی  مولفه  برند  احترام  جامعه شناسی، 
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یک  در  رو  این  از  می کند.  عمل  برند  و  مشتری  بین  نزدیک 

جذب  بر  موثر  عامل  یک  به عنوان  برند  احترام   ، اخیر دهه 

قرار  یابی  بازار متخصصان  از  ی  بسیار توجه  مورد  مشتریان 

ی و همکاران، 2020(.  گرفته است )سار

شور  و  عاطفه  از  ترکیبی  نیز  برند  به  عشق  یا  شیفتگی 

عنوان  به  و  است  برند  یک  به  نسبت  نفر  یک  اشتیاق  و 

"درجه  ای از وابستگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام 

همکاران،  و  )دیریمان  می  شود  تعریف  دارد"  خاص  ی  تجار

و  خوشنامی  و  آوازه  از  درک  به  نیز  برند  شهرت   .)2015

یابی  ارز معنای  به  و  گردد  برمی  سازمان  کلیدی  ویژگی های 

منابع و قابلیت های سازمان به وسیله مخاطبان نیز تعریف 

می شود )شین و همکاران، 2019(.

شیوه  هایی  به  کارگیری  درصدد  همواره  خرده فروشی  ها 

از  کنند.  جذب  را  بیشتری  مشتریان  بتوانند  که  هستند 

گذشته، آنها از طریق دایرکردن واحدهایی در درون محله  ها 

کنان یک محل، عرضه انواع کالاهای خاص  و در دسترس سا

می  کوشند  بهتر  خدمات  ارائه  با  امروزه  و  فرد،  به  منحصر  یا 

مشتریان را راضی نگه دارند. خرده فروشی قرن بیست و یکم 

کاملا متفاوت است. زیرا  با خرده فروشی قرن نوزده و بیست 

بسیار  و  گاه  آ کاملا  مشتریانی  با  امروز  خرده فروشی  های  که 

حساس نسبت به آنچه در اطرافشان می  گذرد سر و کار دارند 

بسیار  دلیل،  همین  به   .)1399 بیگی،  و  طهماسبی  )شاه 

حیاتی و الزامی است، مدیران این صنعت درصدد ایجاد و 

شناخت راه  های رسیدن به آن در جهت رسیدن به این بعد 

ی مشتری( در بحث مدیریت بازار و توسعه  ارزشمند )وفادار

روابط با مشتری باشند. باتوجه به مطالب بیان شده، بررسی 

که پژوهش  هایی  ادبیات پژوهش در دسترس نشان می  دهد 

به  نسبت  مشتریان  ی  وفادار بر  موثر  عوامل  بررسی  زمینه  در 

به  که  پژوهشی  ولی  است؛  شده  انجام  مختلف  برندهای 

ی مشتریان  بر وفادار طور خاص به بررسی تاثیر اعتماد برند 

احترام،  تعدیل گری  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با 

پرداخته  خرده فروشی  صنعت  در  برند  به  عشق  و  شهرت 

باشد یافت نشد. بر همین اساس با یک شکاف تحقیقاتی 

در این حیطه مواجه هستیم که نیازمند توجه می باشد. 

پیدا  افزایش  حوزه  این  در  رقابت  شدت  این،  بر  علاوه 

کرده و در کنار برندهای قدیمی تر داخلی از قبیل افق کوروش 

در  ویوان  اخیرا  و  جانبو  قبیل  از  خارجی  برندهای  هفت،  و 

که  را به خود اختصاص داده  است  ی  کشور طرفداران بسیار

به  و  مارکت  دیلی  برند  بازار  سهم  کاهش  موجب  امر  همین 

افزایش  کنار  در  است.  شده  مشتری  دادن  دست  از  آن  تبع 

نیز  مشتریان  گاهی  آ سطح  افزایش  با  حوزه،  این  در  رقابت 

از  رضایت  عدم  صورت  در  مشتریان  که  هستیم  مواجه 

فروشگاه به راحتی برند خود را تغییر داده و سمت برند دیگر 

سود  کسب  جهت  مارکت  دیلی  شرکت  لذا  رفت.  خواهند 

به  توجه  نیازمند  ی،  امروز رقابتی  فضای  در  ماندن  باقی  و 

کرده و  ی ایجاد  که بتواند در مشتریان وفادار عواملی هستند 

، در  کنند. از اینرو آنها را ترغیب به خرید از محصولات خود 

پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سوال اساسی هستیم 

ی مشتریان شرکت دیلی  که اعتماد برند چه تاثیری بر وفادار

تعدیل گری  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با  مارکت 

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

2. مبانی نظری 
وفاداری برند

یا  محصولات  به  نسبت  مشتری  همیشگی  باور  ی،  وفادار

تصمیم  روز  هر  وفادار  مشتریان  است.  شرکت  خدمات 

کنند.  صرف  را  تلاششان  و  پول  زمان،  کجا  در  که  می گیرند 

آنها پول بیشتری خرج می  کنند، بیشتر خرید می کنند، بیشتر 

زمان صرف می  کنند و در مورد محصولات و عرضه کنندگان 

 .)2018 )دورگا،  هستند  راضی  کاملاً  که  می  گویند  دیگران  به 

که  داشت  خواهد  دوام  صورتی  در  تنها  مشتری  ی  وفادار

که  کنند  ایجاد  مشتریان  برای  را  حس  این  تأمین کنندگان، 

در اولویت فهرست  های آنها هستند. برخی مشتریان ذاتاً به 

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

در  همیشه  وفادار  مشتریان  بمانند.  باقی  تامین کننده 

تامین کنندگان  و  می  مانند  تأمین کننده  یا  محصول  کنار 

مهم  دلیل  سه  می کنند.  توصیه  سایرین  به  را  محصولات  یا 

: محصولات  ی مشتری نسبت به یک شرکت عبارتند از وفادار

گرفته شوند،  و خدمات بر اساس ترجیحات مشتری در نظر 

گرفته  محصولات و خدمات بر اساس ارزش مشتری در نظر 

مورد  در  مشتریان  اعتقادات  و  ک  ادرا تجربیات،  و  شوند 

ارزش  با  بسیار  خدمات  و  محصولات  مورد  در  و  شرکت 

می  تواند  مشتری  ی  وفادار  .)1394 )صالحیان  فرد،  باشند 

فرایند  گر  ا باشد.  متفاوت  فروش  و  خرید  فرایند  اساس  بر 

انجام  مشتریان  به  تأمین کننده  از  مستقیما  خرید،  و  فروش 

اما  دارد  وجود  ی  وفادار همچنین  و  مستقیم  رابطه  شوند، 

ی  درصورتی  که فروش با دو یا چند واسطه انجام شود، وفادار

در سطوح مختلف اندازه  گیری می  شود. در چنین شرایطی، 

کنند و  ی تمرکز  ی برنامه حفظ وفادار تأمین کنندگان باید رو

کنند. این موضوع به  ی  های واسطه  ها قضاوت  درباره وفادار

میزان اهمیت هر واسطه و مشتریان نهایی نیز بستگی دارد 

)جهانوی و شارما، 2021(.

اعتماد برند

به  کردن  برند به معنی تمایل مشتری به اطمینان  به  اعتماد 

انجام وظایف تعیین شده  برند در  و قابلیت  های  توانایی  ها 

می  باشد و به عنوان یکی از مهم ترین ویژگی یک برند مطرح 

اعتماد   .)2019  ، آلفینیتو و  دی-مورایس  )آلبرتو  می  باشد 

توانایی  ها  به  کردن  اطمینان  به  مشتری  تمایل  معنی  به 

است  شده  تعیین  وظایف  انجام  در  برند  قابلیت  های  و 

)دیپاترا و یاسا، 2021(. به طور کلی، اعتماد به برند به صورت 

برای  برند  توانایی   بر  تکیه  به  مصرف کننده  متوسط  تمایل 

عمل کردن به نحوی که وعده داده است تعریف می شود. در 

تکیه کردن  مفهوم  بر  برند  به  اعتماد  تعریف  در  اساس  واقع، 

در  کلیدی  ویژگی  و  جزء  دو  که  می کند  بیان  و  می باشد 

و  قابل اعتمادبودن  دارند:  وجود  برند  به  اعتماد  تعریف 

نسبت  مصرف کننده  اطمینان  به  قابل اعتمادبودن  خبرگی. 

کیفیت عملیاتی برند به یک طریق صمیمانه و صادقانه  به 

برند  یک  که  است  میزانی  بیان کننده  خبرگی  و  دارد  اشاره 

می تواند به صورت یک عنصر با مهارت و هوشمند در رابطه 

در  آموزش  و  تجربه  سطح  از  خود  میزان  این  که  شود  ظاهر 

کر و رسبی، 2020(. /خدمت ناشی می شود )با طبقه کالا

ارزش برند

گفته  ارزش برند به ارزش شگرف ذاتی در یک برند معروف، 

با  که  است  توانایی  ها  و  دارایی  ها  از  مجموعه  ای  می  شود. 

کالا  وسیله  به  آمده  وجود  به  ارزش  و  است  ارتباط  در  برند 

شرکت  ها  مصرف  کنندگان  یا  شرکت  برای  را  خدمات  یا 

می آید  پدید  وقتی  برند  ارزش  می  کاهد.  یا  می  دهد  افزایش 

کالا،  که مشتریان به دلیل جذابیت نام ضمیمه  شده به یک 

کیفیت  از  ی  مساو درجه  برای  بیشتری  پول  خود  میل  به 

که  تعریفی  اولین  اساس   .)1398 )میلانی،  می پردازند 

ارزش  کرده،  ارائه  ی  تجار نشان  و  نام  ویژه  ارزش  از  فارکوهار 

که یک  ی عبارتست از ارزش افزوده  ای  ویژه نام و نشان تجار

و  محمدی  )دوست  می  دهد  محصول  یک  به  ی  تجار نام 

یابی)1989( ارزش برند  بیدختی، 1398(. موسسه علمی بازار

که می  تواند به وسیله  کرده است: ارزشی  گونه تعریف  را این 

نام افزوده شود و توسط آن، سود یا سهم بازار به ارمغان آورده 

کانال،  اعضای  و  مشتریان  توسط  می  تواند  ارزش  این  شود. 

هم به عنوان دارایی مالی و هم به عنوان یک سری ارتباطات 

یف، ارزش  و رفتارهای مطلوب تلقی شود. بر اساس این تعار

نام  به  فزاینده  ای  طور  به  که  دانست  ارزشی  می  توان  را  برند 

برند،  ارزش  کلاسیک  یف  تعار چه  گر  ا می  شود.  مربوط  برند 

که توسط نام آن ایجاد شده است اشاره  به ارزش افزوده برند 

دارد، نوشته  های اخیر در مورد ارزش برند تعریف آن را بسط 

مجموعه  یک  شامل  تعریف  این  که  جایی  تا  است  داده 

که انتخاب مشتری را هدایت  از ویژگی  هایی است  گسترده 
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کردند:  ی  مفهوم ساز بعد  سه  میان  را  برند  مصرف کننده- 

که با مؤلفه  های صمیمیت،  میل، اشتیاق و تصمیم/ تعهد، 

عشق  از   )1986( استرنبرگ  تعهد  تصمیم/  و  شور  و  عشق 

ترتیب  به  اشتیاق  و  میل  داشتند.  مطابقت  شخصی  بین 

نشان دهنده احساس صمیمیت با یک برند و اشتیاق برای 

شناختی،  سطح  یک  در  مشابه،  طور  به  هستند.  برند  یک 

تصمیم به شناخت افراد از میل و اشتیاق برای برند در کوتاه 

که تعهد در خرید همان برند  مدت اشاره می کند؛ در حالی 

 .)1400 ، به  طور مکرر در طول زمان بازتاب می یابد )رمضانپور

که احساس عشق نسبت به یک  یافته اند  امروزه شرکت  ها در

برند یک عامل حیاتی در ایجاد رابطه ای مطلوب با مشتری 

دوست  را  مشتریان  می  توانند  که  برندهایی  صاحبان  است، 

دار برندهایشان سازند که در دستیابی به مزیت پایدار و کنار 

زدن رقبایشان موفق  تر هستند )وانگ، 2016(.

شهرت برند

کلیدی  ویژگی های  و  خوشنامی  و  آوازه  از  درک  به  برند  شهرت 

یابی  ارز معنای  به  شهرت   .)1396 )دیبازر  برمی گردد  سازمان 

تعریف  نیز  مخاطبان  وسیله  به  سازمان  قابلیت  های  و  منابع 

وسیله  به  زیرا  نیست،  یکپارچه  منبعی  شهرت  البته  می  شود. 

مخاطبان مختلف از جنبه های متفاوت تعریف می شود. از این 

رو سازمان می تواند آوازه های متفاوتی داشته باشد، زیرا هریک از 

ذینفعان مجموعه ای از خصایص را به شرکت مرتبط می دانند 

محصولات  درباره  که  می خواهند  تنها  نه  مصرف کنندگان 

شرکت بدانند بلکه خواهان اطلاعاتی در مورد خود شرکت هم 

هستند. آوازه و شهرت مطلوب شرکت در ایجاد تعهد مشتریان 

شرکت،  شهرت   .)1396 ی،  )شهباز می کند  کمک  شرکت  به 

را  شرکت  از  خریداران  ک  ادرا که  است  ویژگی هایی  از  ی  شمار

 ، شکل می دهد، خواه شرکت مشهور باشد )خوب یا بد(، معتبر

. شهرت شرکت  قابل اعتماد، خوشنام، قابل قبول باشد یا خیر

یا  درست  اطلاعات  اساس  بر  مردم  که  است  این  دربرگیرنده 

محل  شرکت،  فعالیت های  شرکت،  درباره  دارند  که  نادرستی 

شرکت  به  می  تواند  است  دارا  قوی  برند  که  ارزشی  می  کند. 

امتیاز مصرف  کننده باوفایی بدهد که می  تواند سود عظیمی 

.)2017 ، برای شرکت به همراه بیاورد)تیلور

احترام برند

ی که به عنوان یک استراتژی مهم  از جمله مفاهیم نسبتا نوظهور

به همراه دارد،  برای شرکت  رقابتی  که مزیت  مطرح شده است 

توجه به کلیدواژه احترام به برند و عوامل موثر بر آن است. احترام 

باعث  که  است  مشتری  در  عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند 

برند یک مفهوم مورد احترام قلمداد شود.  ی،  می شود در نظر و

و نگرش  گاهی  آ از  برند عبارت است  ، احترام  تعریفی دیگر در 

برند به عنوان  برند خاص. احترام  مثبت مشتری نسبت به یک 

یادی  یک مولفه احساسی- پیامدهای کوتاه مدت و بلندمدت ز

ی  وفادار برند،  به  عشق  خرید،  به  تمایل  افزایش  )مانند  دارد 

از  ی  بسیار دیدگاه  از   .)2019 همکاران،  و  )سونگ  غیره(  و  برند 

مولفه  برند  احترام  جامعه شناسی،  و  روان شناسی  متخصصان 

اصلی در ایجاد روابط نزدیک بین مشتری و برند عمل می کند. 

عامل  یک  به عنوان  برند  احترام   ، اخیر دهه  یک  در  رو  این  از 

متخصصان  از  ی  بسیار توجه  مورد  مشتریان  جذب  بر  موثر 

واقع،  در   .)2020 همکاران،  و  ی  )سار است  گرفته  قرار  یابی  بازار

که یک شرکت »به شما احترام  طبق داده های موجود، این باور 

این  و  برای حفظ مشتری است  کلیدی  می گذارد« یک محرک 

تنها محرکی است که در سال 2020 اهمیت پیدا کرده است.

عشق برند

به  عشق   ،)1988( مادن  و  شیمپ  توسط  معرفی  زمان  از 

است.  بوده  برند  مدیران  برای  جالب  بسیار  موضوعی  برند 

نظر  در  فرد  یک  عنوان  به  را  برند  یک  می توانند  مشتریان 

دوست  همان  طور  را  برند  یک  می توانند  همچنین  بگیرند، 

)کیا،  می ورزند  عشق  شخص  یک  به  که  باشند  داشته 

ی  مفهوم ساز اساس  بر   )1988( مادن  و  شیمپ   .)1396

رابطه  فردی،  بین  عشق  از   )1986( استرنبرگ  جانبه  سه 
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چه  آن  آینده  چشم انداز  و  گذشته  عملکرد  کارخانه،  و  کار 

احساسی دارند )زارعیان جهرمی، 1397(.

3. پیشینه پژوهش
برند،  احترام  تاثیر  هدف  با  مطالعه ای  در   )2021( تیرزا  و  اوو 

ی مشتریان با میانجی گری ارزش  اعتماد و عشق برند بر وفادار

بر  برند  به  و عشق  برند  اعتماد  برند،  احترام  دادند  نشان  برند 

ارزش برند تاثیر مستقیم دارند. همچنین نقش میانجی ارزش 

تایید  ی مشتریان  وفادار بر  برند  و عشق  احترام  تاثیر  در  برند 

تأثیر  بررسی  هدف  با  را  مطالعه ای   ،)2020( خاه  حق  شد. 

ی  بر وفادار کیفیت خدمات، اعتماد و تعهد  ارزش مشتری، 

مشتری انجام داد. علاوه بر این، این مطالعه به بررسی نقش 

کیفیت خدمات، ارزش مشتری  میانجی تعهد و اعتماد بین 

تأثیر  از  کی  حا نتایج  است.  پرداخته  نیز  مشتری  ی  وفادار و 

قابل توجه کیفیت خدمات، ارزش مشتری، تعهد و اعتماد به 

ی مشتری است. علاوه بر این، یافته  ها نقش واسطه  ای  وفادار

مشتری  ارزش  خدمات،  کیفیت  بین  اعتماد  و  تعهد  برای  را 

همکاران)2019(  و  سونگ  می  کند.  تأیید  مشتری  ی  وفادار و 

بر  برند  اعتماد  و  تصویر  بین  ارتباط  هدف  با  را  مطالعه ای 

در  برند  عشق  و  احترام  تعدیل گر  نقش  با  مشتریان  ی  وفادار

بین  داد  نشان  یافته ها  دادند.  انجام  کافی شاپ  صنعت 

مستقیمی  رابطه  مشتریان  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  و  تصویر 

وجود دارد. ضمن اینکه نقش تعدیل گر احترام و عشق به برند 

ی مشتریان  در ارتباط بین تصویر برند و اعتماد برند با وفادار

تاثیر  دادند  نشان  نیز   ،)2019( همکاران  و  شین  شد.  تایید 

برند  با حضور متغیر شهرت  ی مشتری  بر وفادار برند  اعتماد 

و احترام برند قوی تر است. به عبارتی درسطح بالای شهرت 

ی مشتریان قوی تر است. ی اعتماد بر وفادار برند تاثیرگذار

هدف  با  را  مطالعه ای   ،)1399( ی  حیدر و  محب  زندی 

ی  وفادار بر  برند  کیفیت  و  برند  اثر  برند،  اعتماد  تاثیر  بررسی 

ی نگرشی در شرکت بیمه ملت  ی با نقش میانجی وفادار رفتار

نگرشی  ی  وفادار مقدار  داد  نشان  نتایج  دادند.  انجام  تهران 

ی به دست آمد، بنابراین مدیران بیمه  ی رفتار بیشتر از وفادار

ملت باید با ایجاد اعتماد، اثرپذیری خدمات و ارائه خدمات 

ی نگرشی منجر  با کیفیت برای شرکت را فراهم نمایند تا وفادار

ی شود و در نتیجه باعث رفتار خرید شوند تا  ی رفتار به وفادار

فرازمند و همکاران )1398(  سود بیشتر نصیب شرکت شود. 

ی به  مطالعه ای را با هدف بررسی تاثیر عشق به برند بر وفادار

برند انجام دادند. یافته های آنها نشان می دهد که تاثیر مثبت 

و معنادار عشق به برند، تجربه مثبت، و خودتجانس با برند بر 

ی مشتریان موبایل تایید شده است. وفادار

بر  موثر  عوامل  تاثیر  زمینه  در  مطالعاتی  کلی  طور  به 

که به طور خاص به  ی انجام شده است ولی پژوهشی  وفادار

ی مشتریان با توجه به نقش  بررسی تاثیر اعتماد برند بر وفادار

میانجی ارزش برند و تعدیل گری احترام، شهرت و عشق به 

لذا  یافت نشد.  باشد  برند در صنعت خرده فروشی پرداخته 

مفهومی  مدل  شده  بیان  نظری  چارچوب  های  به  توجه  با 

پژوهش در نمودار )1( نشان داده شده است.

4. فرضیه های پژوهش
مشتریان  ی  وفادار بر  ی  معنی دار تاثیر  برند  اعتماد   :H1

فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت دارد.

ی بر ارزش برند در میان  H2: اعتماد برند تاثیر معنی دار

مشتریان فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت دارد.

مشتریان  ی  وفادار بر  ی  معنی دار تاثیر  برند  ارزش   :H3

فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت دارد.

ی مشتریان  H4: ارزش برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت نقش میانجی گری دارد.

ی مشتریان  H5: احترام برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت نقش تعدیل گری دارد.

ی مشتریان  H6: عشق برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت نقش تعدیل گری دارد.

ی مشتریان  H7: شهرت برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه  های زنجیره ای دیلی مارکت نقش تعدیل گری دارد.
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 مذل مفًُمی پژيَص -1ومًدار  
 

 
 فرضیٍ َای پژيَص

 
H1: ٌَای   اعتماد تروذ تاثیر معىی داری تر يفاداری مطتریان فريضگا

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت دارد
H2 اعتماد تروذ تاثیر معىی داری تر ارزش تروذ در میان مطتریان :

 .ای دیلی مارکت داردَای زوجیرٌ   فريضگاٌ
H3 :ٌَای   ارزش تروذ تاثیر معىی داری تر يفاداری مطتریان فريضگا

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت دارد
H4 : ارزش تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر يفاداری مطتریان

 .َای زوجیرٌ ای دیلی مارکت وقص میاوجیگری دارد  فريضگاٌ
H5: َای   يفاداری مطتریان فريضگاٌ احترام تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت وقص تعذیلگری دارد
H6 :ٌَای   عطق تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر يفاداری مطتریان فريضگا

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت وقص تعذیلگری دارد
H7:  ضُرت تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر يفاداری مطتریان

 .دیلی مارکت وقص تعذیلگری داردَای زوجیرٌ ای   فريضگاٌ
 روش شناسی پژوهش-3

پژيَص حاضر از وظر َذف کارتردی ي از وظر ريش ي ماَیت، 
جامعٍ آماری پژيَص حاضر، مطتریان  َمثستگی است. -تًصیفی
تاضىذ. کٍ تٍ   َای زوجیرٌ ای دیلی مارکت در ضُر تُران می  فريضگاٌ

کٍ تا دلیل گستردگی زیاد آوُا ي ممکه وثًدن دسترسی تٍ َمٍ ایه 

ی آماری، از طریق فرمًل   تًجٍ تٍ فرض وامحذيد تًدن جامعٍ
 وفر تٍ عىًان ومًوٍ اوتخاب ضذوذ.  384کًکران 

ای است. تراساس   گیری در ایه پژيَص دي مرحلٍ  ريش ومًوٍ
مطخص ضذ کٍ ایه  دیلی مارکتاطلاعات تذست آمذٌ از سایت تروذ 

ضعثٍ است. تا استفادٌ از ريش  170تروذ در ضُر تُران دارای 
ضعثٍ از ایه تروذ در سطح ضُر تُران  10گیری تصادفی سادٌ   ومًوٍ

پرسطىامٍ از طریق ريش  40تٍ صًرت مسايی در َر ضعة  اوتخاب ي
گردیذ کٍ در وُایت در دسترس در میان مطتریان تًزیع  ومًوٍ گیری

پرسطىامٍ تٍ صًرت قاتل قثًل ترگطت دادٌ ضذ.  384از ایه تعذاد 
اتسار گردآيری اطلاعات، پرسطىامٍ تا طیف پىج گسیىٍ ای لیکرت 

، احترام تروذ، عطق تروذعملیاتی کردن متغیرَای  است. کٍ جُت
سًوگ ي َای پژيَص   ز ضاخصا، يفاداری ي ارزش تروذ ضُرت تروذ

تروذ از ضاخص عتماد ا جُت عملیاتی کردن متغیر ي (2019) َمکاران
  استفادٌ ضذٌ است. (2021ايي ي تیرزا )َای پژيَص 

َا استفادٌ   پرسطىامٍپایایی از ضریة آلفای کريوثاخ ویس ترای تررسی 
اس ضذٌ است. ضریة آلفای کريوثاخ تا استفادٌ از ورم افسار اس پی 

تر . است 7/0محاسثٍ گردیذٌ کٍ ترای تک تک متغیرَا تالای  اس
ترای  َا از پایایی قاتل قثًلی ترخًردار است.  َمیه اساس پرسطىامٍ

 تحلیل عاملی تاییذیي  محتًاتررسی ريایی پرسطىامٍ از ريش ريایی 

 ارزش برند

 وفاداری مشتریان اعتماد برند

 شهرت برند احترام برند عشق برند

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش 

5.روش شناسی پژوهش
و  روش  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش 

ی پژوهش  ماهیت، توصیفی- همبستگی است. جامعه آمار

مارکت  دیلی  زنجیره ای  فروشگاه  های  مشتریان   ، حاضر

آنها  یاد  ز گستردگی  دلیل  به  که  می  باشند.  تهران  شهر  در 

فرض  به  توجه  با  که  این  همه  به  دسترسی  نبودن  ممکن  و 

کوکران 384  ی، از طریق فرمول  نامحدود بودن جامعه  ی آمار

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. 

بر  است.  مرحله  ای  دو  پژوهش  این  در  نمونه  گیری  روش 

مارکت  دیلی  برند  سایت  از  آمده  به دست  اطلاعات  اساس 

شعبه   170 دارای  تهران  شهر  در  برند  این  که  شد  مشخص 

 10 ساده  تصادفی  نمونه  گیری  روش  از  استفاده  با  است. 

شعبه از این برند در سطح شهر تهران انتخاب و به صورت 

ی در هر شعب 40 پرسشنامه از طریق روش نمونه گیری  مساو

از  نهایت  در  که  گردید  یع  توز مشتریان  میان  در  دسترس  در 

برگشت  قبول  قابل  صورت  به  پرسشنامه   384 تعداد  این 

پنج  با طیف  ی اطلاعات، پرسشنامه  گردآور ابزار  داده شد. 

کردن متغیرهای  که جهت عملیاتی  گزینه ای لیکرت است. 

برند  ارزش  و  ی  وفادار برند،  شهرت  برند،  احترام  برند،  عشق 

از شاخص  های پژوهش سونگ و همکاران )2019( و جهت 

پژوهش  شاخص های  از  برند  اعتماد  متغیر  کردن  عملیاتی 

اوو و تیرزا )2021( استفاده شده است. 

پایایی  بررسی  برای  نیز  کرونباخ  آلفای  ضریب  از 

کرونباخ  آلفای  ضریب  است.  شده  استفاده  پرسشنامه  ها 

که  گردیده  محاسبه  اس  اس  پی  اس  نرم افزار  از  استفاده  با 

اساس  همین  بر  است.   0/7 بالای  متغیرها  تک  تک  برای 

برای  است.  برخوردار  قبولی  قابل  پایایی  از  پرسشنامه  ها 

تحلیل  و  محتوا  روایی  روش  از  پرسشنامه  روایی  بررسی 

که  صورت  بدین  است.  شده  استفاده  تاییدی  عاملی 

از  تعدادی  به  پرسشنامه  محتوا،  روایی  سنجش  برای 

و  شده  داده  یابی  بازار و  مدیریت  اساتید  و  صاحب  نظران 

نظرخواهی  فرضیه ها  یابی  ارز و  پرسش ها  مورد  در  آن ها  از 

تحلیل  نیز  و  نمودند.  تأیید  را  پرسشنامه  اتفاق  به  که  گردید 

که  عاملی تأییدی سوالات پرسشنامه نیز بررسی شده است 

خروجی  های مربوط به آن در قسمت یافته  های پژوهش و در 

قالب جدول ارائه شده است. لازم به ذکر است جهت بررسی 

فرضیه  های پژوهش و تایید و یا عدم تاییدشان از مدل  یابی 

ی و نرم افزار اسمارت پی ال اس  مدل  یابی معادلات ساختار

روش  به  ی  ساختار معدلات  مدل  یابی  است.  شده  استفاده 

آزمون  و  اندازه  گیری  مدل  آزمون  مرحله  دو  شامل  اس  ال  پی 
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شامل  اندازه  گیری  مدل  آزمون  می  باشد.  ی  ساختار مدل 

بررسی تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه و به طور کلی روایی 

بررسی  جهت  ی  ساختار مدل  آزمون  و  می  باشد  شاخص  ها 

فرضیه  های پژوهش به کار می  رود )بهرامی، 1394(. 

6. یافته  های پژوهش
نتایج آمار توصیفی

توصیف  به  ابتدا  پژوهش  اصلی  تحلیل  به  پرداختن  از  قبل 

یم. در جدول )1( آمارهای توصیفی  متغیرهای پژوهش می پرداز

انحراف معیار  از متغیرهای تحقیق شامل میانگین،  هر یک 

امتیاز  با توجه به جدول )1(، بیشترین  بررسی می شوند.   ... و 

و   3/30 میانگین  با  برند  ارزش  متغیر  به  مربوط  شده  کسب 

کسب شده مربوط به  کمترین امتیاز  انحراف معیار 0/832 و 

 0/797 معیار  انحراف  و   3/01 میانگین  با  برند  برند  ی  وفادار

کلموگروف-  آزمون  ی  معنادار سطح  همچنین  می  باشد. 

کوچک تر از مقدار  اسمیرنوف برای تمامی متغیرهای پژوهش 

یع غیرنرمال می  باشند. 0/05 است. در نتیجه دارای توز

جدول 1- آمارهای توصیفی

سطح معنی داریK-Sکشیدگیچولگیمدمیانهانحراف معیارمیانگینمتغیر

0/6170/1150/001-0/354-3/010/7973/113وفاداری برند

0/3450/1040/001-0/422-3/100/8793/203اعتماد برند

0/6770/3250/1340/001-3/300/8323/503ارزش برند

0/4930/1020/001-0/349-3/121/0303/253عشق برند

1/0300/1090/001-0/244-3/091/1983/334احترام برند

0/4460/1130/001-0/242-3/200/9403/333شهرت برند

نتایج تحلیل عاملی تاییدی

در انجام تحلیل عاملی تاییدی باید از این مسأله اطمینان 

تحلیل  برای  را  موجود  داده  های  می  توان  آیا  که  شود  حاصل 

داده  های  آیا  ؛  دیگر عبارت  به  نه.  یا  قرارداد  استفاده  مورد 

؟ بدین  موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر

گردیده    استفاده  بارتلت  آزمون  و   KMO شاخص  از  منظور 

تحلیل  برای  زمانی  داده  ها  آزمون،  دو  این  اساس  بر  است. 

 )0/6( از  بیشتر   KMO شاخص  که  هستند  مناسب  عاملی 

کمتر از )0/05( باشد. با  و نزدیک به یک و sig آزمون بارتلت 

KMO در پژوهش حاضر بالاتر  توجه به جدول )2( شاخص 

کمتر  بارتلت  آزمون  ی  معنی دار سطح  و  است   0/6 مقدار  از 

برای  انتخابی  نمونه  که  است  آن  از  کی  حا می  باشد   ./05 از 

اجرای تحلیل عاملی کافی می باشد.

جدول 2- آزمون KMO و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه    ها

KMO 0/817آزمون

آزمون بارتلت

χ21333/274

105درجه آزادی

Sig0/000

ی جهت  آماره معنادار بارعاملی،  در جدول )3( مقادیر 

کرونباخ،  آلفای  مقادیر  نیز  و  تاییدی  عاملی  تحلیل  بررسی 

یانس استخراج شده و پایایی ترکیبی نشان داده  میانگین وار

شده است.
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AVE کرونباخ، پایایی ترکیبی و جدول3- مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای 

آلفای کرونباخپایایی ترکیبیمیانگین واریانس)AVE(آماره معناداریبارعاملیگویهسازه

اعتماد برند

Q010.82856.834

0/5690/8670/808

Q020.80842.958

Q030.77231.502

Q040.73127.625

Q050.61414.637

ارزش برند

Q060.76528.187

0/5980/8560/776
Q070.71421.794

Q080.82248.817

Q090.78937.111

وفاداری مشتریان

Q100.76130.529

0/5080/8950/868

Q110.67220.749

Q120.74927.695

Q130.71725.144

Q140.72724.783

Q150.62317.101

Q160.76934.120

Q170.67021.939

Q180.57314.039

عشق برند

Q190.77731.633

0/6840/8960/847
Q200.82830.781

Q210.86044.645

Q220.84253.449

احترام برند

Q230.89977.711

0/8170/9300/888 Q240.90490.277

Q250.90887.145

شهرت برند

Q260.81643.455

0/6490/8470/735 Q270.82337.743

Q280.77723.027

گویه  ها  تمامی  استاندارد  بارعاملی  مقدار  که  آنجایی  از 

تمامی  در   )t )آماره  استراپینگ  بوت  مقدار  و   0/7 از  بیشتر 

می توان  بنابراین  است.  بزرگ تر   1/96 بحرانی  مقدار  از  موارد 

قرار  سنجش  مورد  درستی  به  اصلی  متغیر  هر  گرفت  نتیجه 

میانگین  شاخص  اینکه  به  توجه  با  همچنین  است.  گرفته 

نیز  و  بوده  بزرگ تر   0/5 از   )AVE( شده  استخراج  یانس  وار



یان ...        137 وفاداری مشتر تاثیراعتماد برند بر

 )AVE( شده  استخراج  یانس  وار میانگین  از  ترکیبی  پایایی 

روایی  از  ی  برخوردار شرط  گفت:  می  توان  می  باشد  بزرگ تر 

همگرا نیز وجود دارد )بهرامی، 1394(. 

بررسی فرضیه  های پژوهش 

 )t )آماره  مسیر  ضرایب  ی  معنادار و  مسیر  ضرایب  مقادیر 

داده  نشان   )2( نمودار  در  پژوهش  فرضیه  های  بررسی  برای 

و متغیر  پنهان(  )متغیر  بین عامل  رابطه  شده است. قدرت 

می شود.  داده  نشان  مسیر  ضریب  وسیله  به  مشاهده،  قابل 

ضریب  گر  ا است.  یک  و  صفر  بین  ی  مقدار مسیر  ضریب 

مسیر کمتر از 0/3 باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته می  شود. 

بزرگ تر  گر  ا و  است  قبول  قابل   0/6 تا   0/3 بین  مسیر  ضریب 

همبستگی  که  زمانی  است.  مطلوب  بسیار  باشد   0/6 از 

ی صورت گیرد.  گردید باید آزمون معنادار متغیرها شناسایی 

جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون 

سطح  در  ی  معنادار چون  می شود.  استفاده   )t-value( t

ی  معنادار میزان  گر  ا بنابراین  می شود،  بررسی   0/05 خطای 

کوچک تر   1/96 از   t-value آزمون  آماره  برای  شده  مشاهده 

باشد، رابطه معنادار نیست )بهرامی، 1394(.

نمودار 2-ضرایب مسیر استاندارد و معنا داری مدل مفهومی پژوهش
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بررسی برازش مدل

کلی  ک  ملا مدل،  برازش  برای  مهم  شاخص  های  از  یکی 

هندسی  میانگین  محاسبه  با  که  است   )GOF( برازش 

ک و R2 به صورت زیر محاسبه می  شود. میانگین اشترا

 

  های پژوهش  بررسی فرضیه-3-4

 تررسی ترای( t)آمارٌ  مسیر ضرایة معىاداری ي مسیر ضرایة مقادیر
راتطٍ  قدرتوطان دادٌ ضدٌ است.  2َای پژيَص در ضکل   فرضیٍ

 ضریة مسیرلٍ یتیه عامل )متغیر پىُان( ي متغیر قاتل مطاَدٌ، تٍ يس
مقداری تیه صفر ي یک است. اگر  ضریة مسیرضًد.  وطان دادٌ می
. ضًد  می تاضد راتطٍ ضعیف در وظر گرفتٍ 3/0کمتر از  ضریة مسیر
 6/0تر از  قاتل قثًل است ي اگر تسرگ 6/0تا  3/0تیه  ضریة مسیر

کٍ َمثستگی متغیرَا ضىاسائی  یزماو. ]32[تاضد تسیار مطلًب است 
گردید تاید آزمًن معىاداری صًرت گیرد. جُت تررسی معىادار تًدن 

ضًد. چًن  استفادٌ میt (t-value )ٌ آزمًن راتطٍ تیه متغیرَا از آمار
تىاترایه اگر میسان  ،ضًد تررسی می 05/0معىاداری در سطح خطای 

 66/1از  t-valueآزمًن  رای آمارٌمطاَدٌ ضدٌ ت معىاداری
 (.1364)تُرامی،  ، راتطٍ معىادار ویستتاضدتر  کًچک

 

 

مدل مفًُمی پژيَصي معىا داری  ضرایة مسیر استاودارد-2 ومًدار

 
 بررسی برازش مدل-4-4

 َای مُم ترای ترازش مدل، ملاک کلی ترازش  یکی از ضاخص
(GOF) است کٍ تا محاسثٍ میاوگیه َىدسی میاوگیه اضتراک ي

R  ضًد.  تٍ صًرت زیر محاسثٍ می 2
GOF communality R  2 
این شاخص نیز همانند شاخص  های برازش مدل لیزرل 

عمل می  کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به 

توجه  باید  البته  هستند.  مدل  مناسب  کیفیت  نشانگر  یک 
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کلی مدل  جدول 4- نتایج برازش 

کىذ   َای تزاسش مذل لیشرل عمل می  ایه ضاخص ویش َماوىذ ضاخص
ي تیه صفز تا یک قزار دارد ي مقادیز وشدیک تٍ یک وطاوگز کیفیت 
مىاسة مذل َستىذ. الثتٍ تایذ تًجٍ داضت ایه ضاخص َماوىذ 

َای مثتىی تز خی دي در مذل َای لیشرل تٍ تزرسی میشان   ضاخص
پزداسد. تلکٍ   َای گزدآيری ضذٌ ومیتزاسش مذل وظزی تا دادٌ 

دَذ ي ایىکٍ آیا   تیىی کلی مذل را مًرد تزرسی قزار می  تًاوایی پیص
سا مًفق تًدٌ   تیىی متغیزَای مکىًن درين  ضذٌ در پیص  مذل آسمًن 
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کمتز  GOFضاخص  PLSمتخصصان مذل یاتی ساختاری تٍ ريش 

را  36/0را متًسط ي تیص اس  25/0تا  1/0را کًچک، تیه  1/0اس 
. تا در وظز گزفته ایه معیارَا ضاخص ]32[تشرگ قلمذاد می کىىذ

 تزاسش مذل 

می تاضذ کٍ جش اوذاسٌ َای تشرگ است. تا  593/0ًرد تزرسی ومًوٍ م
تًان وتیجٍ گزفت کٍ مذل آسمًن ضذٌ در   َا می  تًجٍ تٍ ایه یافتٍ

پس اس اطمیىان اس  ومًوٍ مًرد تزرسی تزاسش تسیار مىاسثی دارد.
وتایج حاصل اس ارسیاتی مذل ساختاری تزای تزرسی تزاسش مذل 

وطان دادٌ ضذٌ است. 5ارٌ جذيل ضم در فزضیٍ َای پژيَص
 

 وتایج حاصل اس ارسیاتی مذل ساختاری تزای تزرسی فزضیٍ َای پژيَص-5جذيل 
ضریب مسیر  مسیر ردیف

(β) 

(t-value) نتیجه آزمون 

 تاییذ 268/7 420/0 يفاداری مطتزیان اعتماد تزوذ 1
 تاییذ 777/22 695/0 ارسش تزوذ اعتماد تزوذ 2
 تاییذ 842/2 153/0 يفاداری مطتزیان ارسش تزوذ 3
 عذم تاییذ 434/1 -072/0 يفاداری مطتزیان  اعتماد تزوذ× عطق تزوذ  4
 تاییذ 735/3 154/0 ی مطتزیانيفادار  اعتماد تزوذ× احتزام تزوذ  5
 عذم تاییذ 288/1 056/0 يفاداری مطتزیان  اعتماد تزوذ× ضُزت تزوذ  6

 

و پیشنهادها نتیجه گیری بحث، -5

تاثیز اعتماد تزوذ تز يفاداری مطتزیان تا پژيَص حاضز تٍ تزرسی 
زام ي عطق تٍ تزوذ احت تًجٍ تٍ وقص میاوجی ارسش تزوذ ي تعذیلگزی

. پزداختٍ استدر میان مطتزیان تزوذ دیلی مارکت در ضُز تُزان 
جامعٍ آماری پژيَص را مطتزیان فزيضگاٌ سوجیزٌ ای دیلی مارکت 

وفز تٍ عىًان ومًوٍ اوتخاب  385در ضُز تُزان تطکیل دادٌ تًدوذ کٍ 
کٍ اس  َا  ي پزسطىامٍ در میاوطان تًسیع ضذٌ تًد. تجشیٍ ي تحلیل دادٌ

طزیق وزم افشار پی ال اس اوجام گزفت وطان داد کٍ تاثیز اعتماد تزوذ 
ي ارسش تزوذ تز يفاداری مطتزیان تاثیز معىی داری می گذارد. 
َمچىیه وقص میاوجی ارسش تزوذ ي تعذیل گزی احتزام تزوذ در تاثیز 
اعتماد تزوذ تز يفاداری مطتزیان تاییذ ضذ. وتایج تٍ دست آمذٌ اس 

ط تیه متغیزَای مًرد تزرسی می تًاوذ مًرد استفادٌ فزيضگاٌ ريات
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0/5930/5940/592

ی به روش PLS شاخص  متخصصان مدل یابی ساختار

و  متوسط  را   0/25 تا   0/1 بین  کوچک،  را   0/1 از  کمتر   GOF

گرفتن  نظر  در  با  می کنند.  قلمداد  بزرگ  را   0/36 از  بیش 

 0/593 بررسی  مورد  نمونه  مدل  برازش  شاخص  معیارها  این 

این  به  توجه  با  است.  بزرگ  اندازه های  جز  که  می باشد 

نمونه  در  شده  آزمون  مدل  که  گرفت  نتیجه  می  توان  یافته  ها 

از  اطمینان  از  پس  دارد.  مناسبی  بسیار  برازش  بررسی  مورد 

برای  ی  ساختار مدل  یابی  ارز از  حاصل  نتایج  مدل  برازش 

شده  داده  نشان   )5( جدول  در  پژوهش  فرضیه های  بررسی 

است.

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

نتیجه آزمون)t-value(ضریب مسیر )β(مسیرردیف

تایید0/4207/268اعتماد برند وفاداری مشتریان1

← ارزش برند2 تایید0/69522/777اعتماد برند

← وفاداری مشتریان3 تایید0/1532/842ارزش برند

← وفاداری مشتریان4 عدم تایید0/0721/434-عشق برند × اعتماد برند 

← وفاداری مشتریان5 تایید0/1543/735احترام برند × اعتماد برند 

← وفاداری مشتریان6 عدم تایید0/0561/288شهرت برند × اعتماد برند 

7. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
ی  وفادار بر  برند  اعتماد  تاثیر  بررسی  به  حاضر  پژوهش 

تعدیل گری  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتریان 

احترام و عشق به برند در میان مشتریان برند دیلی مارکت در 

ی پژوهش را مشتریان  شهر تهران پرداخته است. جامعه آمار

فروشگاه زنجیره ای دیلی مارکت در شهر تهران تشکیل داده 

در  پرسشنامه  و  انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر   385 که  بودند 

که از طریق  یع شده بود. تجزیه و تحلیل داده  ها  میانشان توز

نرم افزار پی ال اس انجام گرفت نشان داد که تاثیر اعتماد برند 

ی می گذارد.  ی مشتریان تاثیر معنی دار و ارزش برند بر وفادار

همچنین نقش میانجی ارزش برند و تعدیل گری احترام برند 

ی مشتریان تایید شد. نتایج به  در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

دست آمده از روابط بین متغیرهای مورد بررسی می تواند مورد 

در  بهتر  ریزی  برنامه  جهت  مارکت  دیلی  فروشگاه  استفاده 

ی مشتریان و کسب مزیت رقابتی قرار گیرد. راستای وفادار



یان ...        139 وفاداری مشتر تاثیراعتماد برند بر

تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

داده  های پژوهش در فرضیه اول پژوهش و با توجه به ضرایب 

پی  نرم افزار  خروجی  از  آمده  دست  به  ی  معنادار و  مسیر 

مشتریان  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  شد  داده  نشان  اس  ال 

مابین  آمده  دست  به  مسیر  ضریب  به  توجه  با  و  دارد.  تاثیر 

اعتماد  در  )بهبود(  تغییر  واحد  یک   )0/420( متغیر  دو  این 

خواهد  ی  وفادار در  واحدی   0/420 افزایش  موجب  مشتریان، 

گذشته  نتایج  با  فرضیه  این  در  آمده  دست  به  نتیجه  شد. 

لوازم  صنعت  در   ،)2021( یاسا  مثال  عنوان  به  است.  همسو 

که اعتماد برند یکی از پیش نیازهای مهم  خانگی نشان داد 

ی )1401(، نیز در مطالعه ای  ی مشتریان است. شهباز وفادار

گر شرکت  ک انجام داده بود نشان داد ا که در صنعت پوشا

به وعده  ها و تعهدات خود عمل کرده و مشتریان به این درک 

برسند که می توانند به شرکت اعتماد کنند تمایل بیشتری به 

خرید مکرر محصولات آن شرکت خواهند داشت. سونگ و 

 ،)2020( کافی شاپ، حق خاه  )2019(، در صنعت  همکاران 

عنوان  به  برند  به  اعتماد  از  نیز  ی،  ساز خودرو  صنعت  در 

که  همانطور  برده اند.  نام  مشتری  ی  وفادار بر  اثرگذار  عاملی 

اشاره شد؛ اعتماد به برند به معنی تمایل مشتری به اطمینان 

وظایف  انجام  در  برند  قابلیت های  و  توانایی ها  به  کردن 

ویژگی  مهم ترین  از  یکی  عنوان  به  و  می  باشد  شده  تعیین 

ارتباطات  گونه  هر  بنای  سنگ  و  می  باشد  مطرح  برند  یک 

که ما هر روزه در زندگی  برند است، درست مانند ارتباطاتی 

وجود  اطمینانی  و  اعتماد  حس  گونه  هیچ  گر  ا یم،  دار خود 

و  آمد  نخواهد  وجود  به  نیز  ارتباطی  هیچ  باشد،  نداشته 

پایدار نخواهد ماند. با توجه به نتیجه به دست آمده می توان 

کرد: هرچه شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در  استدلال 

انتظار  کند می توان  رفتار  نگرانی های مشتریان صادقانه  رفع 

داشت آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود.

داده  های  تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج 

و  به ضرایب مسیر  توجه  با  و  پژوهش  پژوهش در فرضیه دوم 

ی به دست آمده از خروجی نرم افزار پی ال اس نشان  معنادار

به  توجه  با  و  دارد.  تاثیر  برند  ارزش  بر  برند  اعتماد  شد  داده 

 )0/695( متغیر  دو  این  مابین  آمده  دست  به  مسیر  ضریب 

یک واحد تغییر )بهبود( در اعتماد مشتریان، موجب افزایش 

دست  به  نتیجه  شد.  خواهد  برند  ارزش  در  واحدی   0/695

و  ایگلاسیاس   ،)2021( تیرزا  و  اوو  پژوهش  های  نتایج  با  آمده 

دارد.  همخوانی  و  مطابقت   )2001( گومنز  و   )2019( همکاران 

در  مهم  عامل  برند  اعتماد  کردند  بیان  نیز  پژوهشگران  این 

به  فرد  یک  باور  میزان  اعتماد  است.  برند  ارزش  پیش بینی 

ی  گذار حسن نیت و اعتبار شرکت است و عبارت است از وا

منابع به دیگران با این انتظار که آن ها به گونه ای عمل خواهند 

که نتایج منفی به حداقل ممکن کاهش یابد و دستیابی  کرد 

کرد  استدلال  چنین  می توان  لذا  گردد.  میسر  اهداف  به 

نشدن  دار  خدشه  جهت  مارکت  دیلی  زنجیره ای  فروشگاه 

به  که  به وعده  هایی  نزد مشتریان می  بایست  برند خود  ارزش 

 )... و پروموشن  ها  جشنواره  ها،  )تخفیفات،  می دهد  مشتریان 

عمل کرده و در رفع نگرانی های مشتریان صادقانه رفتار کند. 

در راستای فرضیه  های اول و دوم پژوهش و با توجه به اینکه 

تاثیر  برند  ارزش  و  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  داد  نشان  نتایج 

می  شود  توصیه  مارکت  دیلی  فروشگاه  مدیریت  به  می  گذارد 

کیفیت  ارائه خدمات با  و  همواره توجه به نیازهای مشتریان 

وعده  های  تحقق  با  کنند  سعی  و  دهند.  قرار  اولویت  در  را 

خود و متعهد بودن به آن اعتماد مشتریان را جلب کنند. و از 

که منجر به خدشه دار شدن ارزش برند و از دست  کارهایی 

به  مجدد  مراجعه  عدم  آن  نتیجه  که  مشتری  اعتماد  رفتن 

ی کنند. )از قبیل قراردادن کالاهایی  فروشگاه می گردد خوددار

موجود  عدم  و  تخفیف  عنوان  به  هفتگی  پروموشن  های  در 

کالا در شلف فروشگاه، عدم بازخورد مناسب  کافی آن  بودن 

...(. نکته حائز اهمیت دیگر  به نظرها و انتقادات مشتریان و

صندوق  قیمت  با  شلف  اتیکت های  درست  ی  قیمت گذار

می باشد. به عبارت دیگر مشتریان باید بتوانند به اتیکت  ها 

کنند و رعایت این امر منجر به بهبود ارزش برند نزد  اعتماد 

ی در آنها خواهد شد. مشتریان و ایجاد حس وفادار
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تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

به  توجه  با  و  پژوهش  سوم  فرضیه  در  پژوهش  داده  های 

خروجی  از  آمده  دست  به  ی  معنادار و  مسیر  ضرایب 

ی  وفادار بر  برند  ارزش  شد  داده  نشان  اس  ال  پی  نرم افزار 

آمده  دست  به  مسیر  ضریب  به  توجه  با  و  دارد.  تاثیر  برند 

در  )بهبود(  تغییر  واحد  یک   )0/135( متغیر  دو  این  مابین 

ی  وفادار در  واحدی   0/135 افزایش  موجب  مشتری،  ارزش 

با  فرضیه  این  در  آمده  دست  به  نتیجه  شد.  خواهد  برند  به 

کردند  -چن )2017(، بیان  گذشته مطابقت دارد. چائو نتایج 

خدمات  و  محصولات  به  نسبت  مشتریان  نظرات  هرچه 

باشد(،  ارزشمند  مشتری  نزد  )برند  باشد  مثبت  شرکت  یک 

پژوهشی  در  بود.  خواهد  وفادار  برند  به  نسبت  مشتری  آن 

 2017 سال  در  ی  هتلدار صنعت  در  همکاران  و  لیو  مشابه 

ابعاد  از  به عنوان یکی  برند  ارزش  که  نتیجه رسیدند  این  به 

رفتار  و  بوده  مشتریان  رفتار  پیش بینی کننده  مشتری  ارزش 

نیز  تیرزا)2021(  و  اوو  می  دهد.  قرار  تاثیر  تحت  را  آنان  خرید 

بر  مستقیم  طور  به  برند  ارزش  دادند  نشان  خود  پژوهش  در 

دست  به  نتیجه  به  توجه  با  دارد.  نقش  مشتریان  ی  وفادار

نسبت  مشتریان  نظرات  هرچه  کرد:  استدلال  می توان  آمده 

به محصولات و خدمات ارائه شده فروشگاه مثبت و روابط 

میان مشتریان و فروشگاه مناسب باشد، همچنین فروشگاه 

و  کند  ارائه  مشتریان  به  کیفیتی  با  محصولات   / خدمات 

مشتری تصویر مثبتی از برند در ذهن خود داشته باشد، آن 

مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. همچنین، با توجه 

به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده  های پژوهش 

و  مسیر  ضرایب  به  توجه  با  و  پژوهش  چهارم  فرضیه  در 

ی به دست آمده از خروجی نرم افزار پی ال اس نشان  معنادار

برند  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  تاثیر  در  برند  ارزش  شد  داده 

طور  به  هم  برند  اعتماد  عبارتی  به  دارد.  میانجی گری  نقش 

تاثیر  ی مشتریان  بر وفادار برند  ارزش  از طریق  مستقیم و هم 

تیرزا  و  اوو  پژوهش    نتایج  با  آمده  به دست  نتیجه  می گذارد. 

مجموعه  ای  برند  ارزش  دارد.  همخوانی  و  مطابقت   )2021(

و  است  ارتباط  در  برند  با  که  است  توانایی  ها  و  دارایی  ها  از 

کالا یا خدمات را برای شرکت  ارزش به وجود آمده به وسیله 

با  می  کاهد.  یا  می  دهد  افزایش  شرکت  ها  مصرف  کنندگان  یا 

مطالعه  مورد  شاخص های  و  آمده  دست  به  نتیجه  به  توجه 

کرد: هرچه شرکت به تعهدات خود  می توان چنین استدلال 

عمل کرده و در رفع نگرانی های مشتریان صادقانه رفتار کند 

ارزش برند نزد مشتری مطلوب تر خواهد شد. و در نهایت با 

ی مشتریان بیشتر خواهد  بهبود ارزش برند نزد مشتری، وفادار

شد. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش   اوو و تیرزا )2021( 

مطابقت و همخوانی دارد.

و  مستقیم  تاثیر  و  چهارم  و  سوم  فرضیه های  راستای  در 

ارائه  می  شود  پیشنهاد  ی  وفادار بر  برند  ارزش  مستقیم  غیر 

و  کیفیت  مناسب ترین  با  خدمات  و  محصولات  بهترین 

دستور  در  اولویت  یک  عنوان  به  همواره  مشتریان  به  قیمت 

گیرد. در این صورت مشتری  کار مدیریت دیلی مارکت قرار 

ارزش  شده  متقبل  که  هزینه ای  قبال  در  کرد  خواهد  حس 

برای تکرار خرید  او  و تمایل  کرده است  یافت  را در مناسبی 

افزایش می  یابد. همچنین، پیشنهاد می  شود با تمرکز ویژه بر 

واحد ارتباط با مشتری در اسرع وقت شکایات و خواسته های 

مشتریان پیگیری گردد تا از این طریق یک مزیت رقابتی قابل 

ملاحظه در مقایسه با سایر فروشگاه های زنجیره ای برای این 

فروشگاه ایجاد شود.

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده  های 

با توجه به ضرایب مسیر  و  پژوهش در فرضیه پنجم پژوهش 

اس  ال  پی  نرم افزار  خروجی  از  آمده  دست  به  ی  معنادار و 

ی  تاثیرگذار در  برند«  »احترام  تعدیل گری  اثر  شد  داده  نشان 

می    شود.  پذیرفته  مشتریان«  ی  »وفادار بر  برند«  »اعتماد 

مشخص   )0/154( مسیر ضریب  مقدار  به  توجه  با  همچنین 

بر  برند«  »اعتماد  ی  تاثیرگذار در  برند«  »احترام  که  می  شود 

ی مشتریان« نقش تعدیل گری مثبت دارد. بدین معنا  »وفادار

اعتماد  ی  تاثیرگذار شدت  برند  احترام  بالای  سطوح  در  که؛ 

نتیجه  بالعکس.  و  است  قوی  تر  مشتریان  ی  وفادار بر  برند 
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 )2019( همکاران  و  سونگ  پژوهش    نتایج  با  آمده  دست  به 

ی از متخصصان  مطابقت و همخوانی دارد. از دیدگاه بسیار

در  اصلی  مولفه  برند  احترام  جامعه شناسی،  و  روان شناسی 

ایجاد روابط نزدیک بین مشتری و برند عمل می کند. از این 

، احترام برند به عنوان یک عامل موثر بر  رو در یک دهه اخیر

یابی  ی از متخصصان بازار جذب مشتریان مورد توجه بسیار

قرار گرفته است.

احترام برند بیانگر یک احساس عاطفی در مشتری است 

احترام  مورد  مفهوم  یک  برند  ی،  و نظر  در  می شود  باعث  که 

نگرش  و  گاهی  آ از  است  عبارت  عبارتی  به  شود.  قلمداد 

مثبت مشتری نسبت به یک برند خاص. لذا می توان چنین 

گر به مشتری احترام گذاشت  استدلال کرد در یک کلام کوتاه ا

را  او  راحت تر  می توان  کرد  ایجاد  او  در  مطلوبی  نگرش  و 

وفادار کرد. این در حالی است که نقش تعدیل گری عشق به 

ی مشتریان  برند و شهرت برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

ی مورد مطالعه  تایید نشد. به عبارتی در صنعت جامعه آمار

ی مشتریان را  شهرت و عشق برند تاثیر اعتماد برند بر وفادار

با برخی  قرار نداده است. نتیجه به دست آمده  تاثیر  تحت 

سونگ  و   )2019( همکاران  و  شین  قبیل  از  گذشته  نتایج  از 

مطابقت  عدم  این  دلیل  است.  ناهمسو   )2019( همکاران  و 

و  صنعت  قبیل  از  مختلفی  دلایل  ولی  دارد  بررسی  به  نیاز 

...می تواند از دلایل این  کشور و نمونه مورد مطالعه، فرهنگ 

جابه جایی باشد.

در راستای فرضیه پنجم و تایید نقش تعدیل گری احترام 

می  شود  پیشنهاد  برند  ی  وفادار و  اعتماد  تاثیر  در  برند  به 

پرسنل  برای  به درستی  ی  اخلاق مدار با  مرتبط  مباحث 

را  اخلاق  که  شود  خواسته  آنها  از  و  شود  تبیین  فروشگاه 

سرلوحه تمامی رفتارهای خود در برخورد با مشتریان قرار دهند 

از برخوردهای  و فروشندگان در هنگام صحبت با مشتریان 

مدیران  همچنین،  نمایند.  پرهیز  جد  به  نامحترمانه  و  سرد 

ی  های پیشرفته برای  از فناور که صرف استفاده  باید بدانند 

ک  ی بر ادرا ارائه خدمات کافی نیست؛ بلکه باید با تأثیرگذار

که  کنند  و نگرش مشتریان خود، این نگرش را در آنها ایجاد 

از جمله  بهتر  برندها، خدماتی  با سایر  در مقایسه  برندشان 

سرعت، کیفیت و قابلیت دسترسی عرضه می  کند.

دسترسی به داده ها 

داده های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ گونه  که  می دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.

منابع
بهرامی رودباری، رضا؛ زرکندی، سهیل؛ قاضیانی، خدیجه. )1393(. آمار و 

احتمالات مهندسی، انتشارات نوین پویا.

ویژه  ارزش  تاثیر   .)1398(  . اکبر علی  بیدختی،  سمیه،  محمدی،  دوست 

برند بر نگرش به برند و تمایل به استفاده مجدد از خدمات رفاهی با 

نقش تعدیل گری عملکرد برند )مورد مطالعه: مشتریان هتل  های شهر 

سمنان(، فصلنامه علمی تخصصی اقتصاد نوین کاربردی در مدیریت، 

اقتصاد و حسابداری، 2)2( 113-127.

، مهرداد. )1400(. تاثیر تجربه برند بر وفاداری برند با میانجی گری  رمضانپور

ارزش مشتری، اعتماد، و عشق به برند )مورد مطالعه: مشتریان برند چرم 

مدیریت  رشته:  ارشد  کارشناسی  نامه  پایان  تهران(،  استان  در  مشهد 

کسب وکار گرایش: بازار یابی، دانشگاه شمنان، دانشکده مدیریت.

زارعیان جهرمی، سارا. )1397(. شناخت رابطه بین وجهه و اعتبار نیروهای 

فروش بر وفاداری و سهم خرید مشتریان با نقش میانجی ارزش افزوده 

(، رشته  تجربی )مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه زنجیره ای هایپراستار

مدیریت بازرگانی، موسسه غیر انتفاعی ارشاد دماوند- واحد تهران.

زندی محب، سحر و حیدری، وجیهه. )1399(. بررسی تاثیر اعتماد برند، 

وفاداری  میانجی  نقش  با  رفتاری  وفاداری  بر  برند  کیفیت  و  برند  اثر 

نگرشی در شرکت بیمه ملت،اولین کنفرانس علمی پژوهشی مدیریت 

و مهندسی صنایع.

اساس  بر  ارگانیک  محصولات  خرید  قصد  تبیین   .)1400(  . نگار یتونی،  ز

ارگانیک  فروشگاه  های  مشتریان  شده  ادراک  اخلاقیات  و  ارزش  ابعاد 

در شهر تهران با در نظر گرفتن متغیر های میانجی اعتماد و وجهه برند، 

پایان نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازرگانی بین 
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المللی، دانشگاه شیخ بهایی، دانشکده مدیریت.

شاه طهماسب، اسماعیل، قورچی بیگی، اسحاق. )1399(. تاثیر شخصیت 

در  ارتباطی  سازه های  میانجی  نقش  با  مشتریان  خرید  سهم  بر  برند 

فروشگاه  مشتریان  مطالعه:  )مورد  زنجیره  ای  خرده فروشی  صنعت 

الزهرا،  برند  پژوهشی  علمی  فصلنامه  تهران(،  شهر  در  رفاه  زنجیره  ای 
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