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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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 های کلیدیواژه
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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.  
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