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 The concept of affect toward brand has been widely used in marketing, 

advertising, and consumer behavior studies. The affect that is formed 

under the influence of a product brand in people can create strong and 

lasting mental associations when using the product. Today, many 

companies are trying to create more affect and emotion for their brand and 

thus engrave it in the mind of the consumer. The purpose of this study is 

to investigate the transfer of affect from national brands to store brands 

through store image in the carpet industry. The effect of hedonic shopping 

value on affect-based competition between national and store brands, as 

well as the consequence of store loyalty has been investigated. The 

statistical population is the customers of a reputable carpet store in Tehran 

that 404 people were selected as a sample and a questionnaire was used 

to collect data. To analyze the data in descriptive statistics, SPSS 25 

software and in inferential statistics, structural equation modeling method 

with partial least squares approach and Smart PLS 3/3 software were 

used. The results of the present study indicate the existence of a positive 

affect transfer from national brands to store brands through the store 

image. Based on the findings, the affect towards national brands has a 

significant positive effect on the affect towards store brand. The hedonic 

shopping value also modulates the relationship between the affect towards 

national brands and store brands. Finally, the affect towards store brands 

also has a significant positive effect on store loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

The concept of affect toward brand has been widely used in marketing, advertising, and consumer behavior 

studies. In fact, every product should have two aspects, one aspect is the performance characteristics of the 

product that have been considered in the past and the second aspect, which has recently received more 

attention, is its sensory characteristics. Because decisions are influenced by affects, so retailers' managers and 

researchers try to create an affective connection with the goods in their customers. The affect that is formed 

under the influence of a product brand in people can create strong and lasting mental associations when using 

the product. Today, many companies are trying to create more affect and emotion for their brand and thus 

engrave it in the mind of the consumer. Due to the importance of the subject, the present study was conducted 

to investigate the transfer of affects from national brands to store brands through store image in the carpet 

industry. The effect of hedonic shopping value on affect-based competition between national and store brands, 

as well as the consequence of store loyalty has been investigated. 

Methodology 

 In terms of goals, the present study is a descriptive with an application orientation that has used a survey 

strategy. A library approach was used to collect data within the related literature and to review the background 

of the subject and a questionnaire was used to collect the required field data, which was distributed both in 

paper based and online. Questionnaire questions were designed by adapting authentic Latin and Persian 

researches. The statistical population of this research is the customers of one of the large and reliable multi-

brand carpet stores in Tehran. The sampling method is a targeted non-random method among people who 

have visited this store at least once. Due to the large number of customers in the store, the population 

considered unlimited and the sample size was determined by Cochran's formula of at least 384 people, and 

finally 404 questionnaires were fully answered. In the present study, construct validity was investigated by 

confirmatory factor analysis using Smart PLS 3.3 software. The content validity of the questionnaire was 

checked and approved by experts. Also, to set up the questionnaire, the indicators found in past valid 

researches related to the research subject were used, which improves the validity of the content. The face 

validity of the questionnaire was also confirmed from the point of view of the respondents. The reliability of 

the research tool was calculated by calculating the Cronbach's alpha value and the combined reliability 

coefficient, and based on the results, the values of these two criteria are higher than 0.7, which indicates the 

stability and internal consistency of the questionnaire. In order to analyze the data in the descriptive statistics 

section of the SPSS 25 software and in the inferential section of the structural equation modeling (SEM) 

method with the partial least squares approach and the Smart PLS 3.3 software, it investigated the identified 

paths of the research according to the conceptual model. 

Results and Discussion 
According to the results of this research, the affect towards national brands has a positive and significant effect 

on the image store and the image store has a positive and significant effect on the affect towards store brand, 

and this indicates the transfer of positive affect from national brands to store brands through the store image. 

Based on the findings, the affect towards national brands has a significant positive effect on the affect towards 

store brand. The hedonic shopping value also modulates the relationship between the affect towards national 

brands and store brands. Finally, the affect towards store brands also has a significant positive effect on store 

loyalty. Therefore, all five hypotheses of this research were confirmed. 

Conclusion 

 The research has paid more attention to the concept of affect, especially the affect towards the brand, and the 

researcher's effort is to examine the affect-based competition between the national brand and the store brand 

in multi-brand stores, to gain a new attitude in the brand world to retail stores and managers and Specialists 

helped. Therefore, retailers are advised to use famous and emotionally influential brands to strengthen the 

affect towards store brands in order to increase customer loyalty to the store .Also, to increase the affect 

toward a store brand, target people who have a higher hedonic value, including women. 

 

keywords: Affect transfer, National brand, Store brand, Store image, Hedonic value. 
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در افراد در زمان استفاده  پایدار و قوی ذهنی تداعیات تواند باعث ایجادبرند می احساس به 
بررسی انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای  ،هدف پژوهش حاضر. از محصول شود

اثر ارزش خرید  ،از طریق تصویر فروشگاه در صنعت فرش است. همچنین فروشگاهی
 جویانه در رقابت مبتنی بر احساس بین برندهای ملی و برندهای فروشگاهی و نیز پیامدلذت
مشتریان یک فروشگاه معتبر فرش در تهران  ،شد. جامعۀ آماری بررسی ،داری به فروشگاهوفا

ها از ابزار پرسشنامه و منظور گردآوری دادهنفر نمونه انتخاب شدند. به 404است که تعداد 
 بخشاس و در اسپیافزار اسبخش توصیفی از نرمها نیز در جهت تجزیه و تحلیل داده

با رویکرد حداقل  سازی معادلات ساختاریمدلاس برای الافزار اسمارت پیمنراستنباطی از 
انتقال احساس مثبت از برندهای  ۀدهندپژوهش حاضر نشان استفاده شد. نتایج مربعات جزئی

، احساس نسبت به ملی به برندهای فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه است. همچنین
بر احساس نسبت به برندهای فروشگاهی دارد. ارزش ثیر مثبت معناداری برندهای ملی تأ

جویانه نیز رابطۀ میان احساس نسبت به برندهای ملی و برندهای فروشگاهی را خرید لذت
بر  ثیر مثبت معنادارینسبت به برندهای فروشگاهی نیز تأ احساس ،کند. در نهایتتعدیل می

ها و متخصصان توصیه فروشیدهبه خر ،نتایج پژوهشوفاداری به فروشگاه دارد. براساس 
برای تقویت احساس نسبت به  ی مشهور و تاثیرگذار از نظر احساسیشود که از برندهامی

برای  ،برندهای فروشگاهی خود بهره برند تا بتوان وفاداری مشتریان را افزایش داد. همچنین
یانۀ بالاتری جوهای خرید لذتافرادی که ارزش ،افزایش احساس نسبت به برند فروشگاهی

 از جمله زنان را مورد هدف قرار دهند. ،دارند

(. انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه 1403مهدی. ) ،محمدی نسب؛ نفیسه ،یاسکندربه این مقاله:  استناد
 .19-1 ،(16) 37 ،های مدیریت بازرگانیکاوشی. های چند برنددر فروشگاه
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 مقدمه .1
جذب و حفظ مشتریان است  ،یهای بازاریابها و برنامههدف طراحی استراتژی ،کارهادر جهان به شدت رقابتی کسب و 

(. 2015 ،1ها را فراهم کنند )کاپورو سودآوری آن رشد ،زمینه بقا ،هاشرکتکه با انتخاب و وفاداری نسبت به برندها و 
آرین و است ) ارزشمند بسیار هاآن انتظاراتتعریف  و خطر کاهش ،مشتریان گیریتصمیم سازیساده در برندها توانمندی

 (. 1397 ،انهمکار

انگیزه های دیگری همچون  ،حفظ و وفاداری مشتری ،فروشگاهی علاوه بر جذب هایبرندفروشان نیز برای عرضۀ خرده 
 ،2و پرییادارشینی موروگانانتامدارند )زنی در کانال توزیع چانه های فروشگاهی و افزایش قدرتافزایش کنترل بر روی قفسه

فروشی چند برندی و خردهفروشی تکبه خرده ،کنندها بر اساس تنوع برند محصولاتی که عرضه میفروشیخرده .(2017
سرکار و کنند )میبرندی منحصرا برندهای فروشگاهی واحد را عرضه تکفیزیکی  هایفروشگاهشوند: برندی تقسیم می

برندی برندهای ملی )یا برندهای تولیدکننده( و برندهای فروشگاهی در یک فیزیکی چند  هایفروشگاه(. در 2018 ،3همکاران
برندهای  اکثر ،فزایندهطور گیرند. از آنجایی که بهبندی محصول مشابه معمولا در کنار یکدیگر در همان قفسه قرار میدسته

 های جنگ اولیۀ رقابت هستند.برندی میدانهای چند فروشگاه ،فروشگاهی در تلاش برای رقابت با برندهای ملی هستند
طریق توسعۀ  از ،برندهای ملییابی برند خود در مقایسه با فروشان درصدد کاهش شکاف جایگاهامروزه اکثر خرده

ها و اشکال( رنگ ،حروف ،های ملموس برندهای ملی )مانند نامشان به جای کپی یا تقلید از ویژگیاحساسات نسبت به برند
یکی از موثرترین عوامل ترجیح مشتریان است که مورد توجه محققان قرار گرفته است. ایجاد  احساس نسبت به برندهستند. 
های ملموس مرتبط با جنبههای منطقی )گرفتن از پویشبرای موفقیت بازاریابی حیاتی است. فاصله و هیجان احساس
ای برای ارتباطات و اقناع تواند پیشرفت بالقوهو تمرکز بر منافع احساسی برند می عملکرد و تسهیلات( ،های عینیویژگی

هایی که بازاریابان و پژوهشگران در بازارهای جهانی امروزی با آن مواجه هستند فهم و تشریح مشتریان ایجاد کند. از چالش
تواند کسب و کارها سات کلیدی مرتبط میاحساسات و تجربیات احساسی مصرف کنندگان است. فهم دقیق و مدیریت احسا

 (.2015 ،4را به صورت پایدار رشد دهد )کاپور

ی بازاریابی و برندسازی به آن توجه شده است. احساس و انتقال احساس از موضوعات جدیدی است که در حوزه
محرک از این به برتری نسبی برای  که منجر شودمحرک تعریف می یک مطلوب نسبت به )گرایش( 5حالت عنوانبه احساس

های جذاب از نظر احساسی برای خلق برندها و فروشگاه ،فروشان غالبا(. خرده2007 ،6)فیور و کیم شودها میگروهی از گزینه
 ،7و همکاراندهند )ماسرا توجهی را انجام میگذاری قابل سرمایه  ،و ایجاد احساسات مثبت نسبت به برندهای فروشگاهی

با موفقیت از  ،هایی را یافت که به منظور توسعۀ هویت برند فروشگاهی قدرتمندتوان برخی از کمپین(. در این راستا می2018
در  9تبلیغات سازمانی اشاره کرده و والمارتبه احساسات در  8اسلانگا  ،ایتالیابرند. به عنوان مثال در احساسات بهره می

متحده افزوده است )ماسرا و های سازمانی در ایالاتهای احساسی را به جدیدترین کمپینلحن ،راستای ایجاد احساسات
سال در  نشاط جمعیافزایش تماس بیشتر با مخاطبان خود و کمک به  برایآقای فرش (. در ایران فروشگاه 2018 ،همکاران

های توان گفت که رقابتمی ،بنابراین .(1397 ،فرش)آقای بود  در تهران لپرتغا-سیرک ایران های پایانیهفته حامی مالی ،1397
 محور میان برندهای ملی و برندهای فروشگاهی رو به رشد است. احساس

 ،ایرناآمد )شمار میاست و پیش از تحریم نیز بزرگترین صادرکننده فرش به در جهان کننده فرشایران بزرگترین تولید
 ،فرش قیطران ،فرش وزراء ،فرش دیبا ،زادهفرش عظیم ،فرش فرّهیبرند برتر فرش ایران شامل برندهای تولیدکنندۀ  10 .(1399

                                                                                                                                                          
1. Kapoor 

2.  Muruganantham & Priyadharshini 
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 5---------------------- اسکندری و محمدی نسب /...از طریق تصویر فروشگاه در   انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی

در کنار حضور باشد. سرای ابریشم می ،مهد فرش ،آقای فرش ،شهر فرشبرندهای فروشگاهی مانند کویر یزد و فرش ستاره 
فروشان متعدد در داخل کشور نیز وجود تولیدکنندگان و خرده ،المللیرهای بینقوی و موثر تولیدکنندگان فرش ایرانی در بازا

های فروشی علاوه بر ویژگیخرده محققانِ و مدیران ،رقابتی فضای این درمنجر به رقابت وسیعی در بازار داخلی شده است. 
 که هاییاند. انگیزهکرده های بسیاریگذاریسرمایهکنندگان مصرف با رابطه ایجاد و ایبازاریابی رابطه زمینه در ،فیزیکی

مشتریان از  واکنش بیشترین. هستند آگاهانه یا حتی و بینیپیش قابل ،منطقی ندرتبه شوندمی مشتریان واکنش به منجر
رضایت و شکایت  ،هاآنو انتخاب برند از سوی  دگانکننگیری مصرفتصمیم گیرد کهمی سرچشمه منبعی با نام احساس

 روش در دگرگونی موجب ،احساسی پویایی این شناخت. دهدای را تحت تأثیر قرار میو همچنین تبلیغات توصیه انمشتری
شود. از آنجا که ایجاد و ارتقای می واقعیت جستجوی شیوۀ ها وشرکت گیریتصمیم نحوۀ ،هاسازمان توسط درک مشتریان

های میانبر برای تقویت احساس نسبت به برند فروشگاهی تلاش زمانبر است یکی از راه احساس نسبت به برند پرهزینه و
های فروشیشود درمقابل خردهمشاهده می ،برای انتقال احساس از برندهای قوی ملی به  برندهای فروشگاهی است. از این رو

ستاره کویر یزد و   زادههای فرش عظیمروشگاهکنند مانند فتک برندی که تمرکز بر یک برند خاص داشته و آن را عرضه می
های چند برندی است که در کنار فروشیاز روندهایی که اخیرا در حوزه بازاریابی وتجارت رو به رشد است ایجاد خرده

 ،شهر فرش های چند برندیکنند؛ به عنوان نمونه فروشگاهبرندهای ملی مطرح متعددی را عرضه می ،فروشگاهی هایبرند
اردهال نیز عرضه  مشهد ،نبا برندهای ملی مطرح از جمله قیطرا هاییفرش ،خودبرندهای  فروشگاهی آقای فرش علاوه بر 

ها بهره برده و بدین وسیله تصویر فروشگاهی و تا بتوانند از حضور برندهای ملی و احساس مشتریان نسبت به آن کنندمی
ا دهند و جایگاه مناسبی در بازار داخلی بیابند و نام برند فروشگاهی خود را احساس نسبت به برند فروشگاهی خود را ارتق

توجه به جایگاه احساس و انتقال آن در ترغیب مشتریان  بنابراین بابه عنوان نام معتبر تجاری در میان مشتریان جا بیاندازند. 
انجام این پژوهش  ،خلاء تئوریکی که در این زمینه مشاهده شد برای خرید و ایجاد وفاداری به برند فروشگاهی و همچنین

پژوهش حاضر به بررسی انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه ضرورت دارد. 
را  به فروشگاه یوفادار امدیپ زیاحساسات و ندر این انتقال  انهیلذت جو دیاثر ارزش خر نیهمچنپردازد. در صنعت فرش می

 .یافت نشددر بررسی محققان پژوهشی در ایران در این زمینه  .کندیم یبررسبرندی فرش تهران در یک فروشگاه معتبر چند 
دارای  ،گیردلذا این پژوهش هم از جنبه متغیرها و هم از جنبه نوع محصولی که احساس نسبت به آن مورد بررسی قرار می

 باشد. نوآوری می
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

یک  مطلوب نسبت بهحالت )گرایش(  ،(. احساس1393 ،)خسروجردی است« حالت روانی»واژۀ احساس به معنای احساس. 
احساس  (.2007 ،)فیور و کیم شودها میمحرک از گروهی از گزینهاین شود که منجر به برتری نسبی برای محرک تعریف می

احساس مثبت به خوشایندی تجربۀ عاطفی اشاره  شود.دو گونه احساس مثبت و منفی مشخص میحالت حسی است که در 
جنب و جوش و هوشیاری فرد است. احساس مثبت زیاد یک حالت انرژی  ،شور و اشتیاق احساس مثبت بیانگر میزان .دارد
شامل غمگینی و رخوت باشد. در مقابل که احساس مثبت کم ممکن است در حالی ،تمرکز کامل و درگیری خوشایند است ،زیاد

 ،انزجار ،احساس منفی شامل یک احساس پریشانی و درگیری ناخوشایند است که انواع حالات احساسی بیزارگر مانند خشم
 (. 2013 ،1شود )موهان و همکارانرا شامل می ترس و آزار ،گناه

 ی( )چتر( پوشش1999) 2پژوهش باگوزی و همکارانواژۀ احساس در .  و نگرش ،وضع روانی ،هیجان ،تفاوت احساس
 ،وضع روانی و )احتمالاً( نگرش تصور شده است. بنابراین ،تر از جمله هیجانای  از فرایندهای ذهنی خاصبرای مجموعه

بندی کلی برای فرایندهای احساسی ذهنی به جای یک فرایند خاص صورت یک دستهخود ممکن است بهخودیاحساس به

                                                                                                                                                          
1. Mohan et al. 
2. Bagozzi et al. 
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ناشی از ارزیابی شناختی  ،های ذهنی آمادگی(. هیجان یک حالت1999 ،در نظر گرفته شود )باگوزی وهمکاران ،ناختیروانش
صورت فیزیکی رویدادها یا افکار است. هیجان ویژگی پدیدار شناختی دارد و با فرایندهای فیزیولوژیکی همراه بوده و اغلب به

 ،بسا در راستای تایید یا مقابله با هیجانشود و چههای صورت( بیان میویژگی ،وضعیت بدن ،طور مثال در ایما و اشاره)به
با « احساس»واژۀ (. 1999 ،همکارانشود )باگوزی و منتهی می بسته به ماهیت و معنای آن برای انسان به اقداماتی ویژه

ساز تعبیر مسئله محققان که توسط ،یردگکننده مورد استفاده قرار میبه جای یکدیگر در تحقیقات رفتار مصرف «هیجان»
(. هیجانات حاد و تجربیات نسبتا زودگذر هستند. این امر هیجانات را از وضع روانی و از احساسات 2007 ،)فیور و کیم شودمی
 (. 2017 ،1و همکاران کند )رزاقمتمایز می ،ترتر و بادوامکلی

وضع روانی با ماندگاری بیشتر )از چند ساعت د اما طبق قاعده بای ،استنیز غالباً دشوار « وضع روانی»از « هیجان»تفکیک 
توان یافت. وجه تمایز دیگر با این وجود استثنائاتی در مورد این تعبیر می .تا چند روز( و با شدت کمتر از هیجان تصور شود
که وضع روانی در حالی ،د(طور خاص عمدی است )یعنی یک مرجع داربین هیجان و وضع روانی این است که هیجان به

وضع روانی به همان میزان که با بسیاری از هیجانات همراه  ،طور کلی غیر عمدی و عمومی یا غیرمتمرکز است. همچنینبه
نیز اغلب « هانگرش»(. نهایتا 1999 ،)باگوزی و همکاران طور مستقیم با تمایلات عملی و اقدامات صریح همراه نیستبه ،است

 هادادن هیجانات و نگرشهای مشابه گهگاه برای نشانبا ارزیابی هاشوند و این نگرشاحساس در نظر گرفته می مواردی از

حوصله(. بی-موارد ناهمسان معنایی علاقمند ،غمگین-شاد ،ناخوشایند-عنوان مثال خوشایندگیرند )بهمورد استفاده قرار می
عنوان ها را بهها دارند و آن( دیدگاه محدودتری نسبت به نگرش1991) 2و آرنی برخی از نویسندگان از جمله کوهن ،حالبا این

های هیجانی تعریف بد( به جای حالتو  های خوبگیری شده توسط پاسخاندازه عنوان مثالهای ارزیابی )بهقضاوت
های ارزیابی ( و دیگر روانشناسان اجتماعی بین احساس و قضاوت1975) 3سایر محققان از جمله فیشباین و آجزنrکنند.می

اند. با این وجود دیگران ها را به جای یکدیگر به کاربردهاحساس را متناظر با ارزیابی تلقی کرده و واژه ،شوندتفاوت قائل نمی
ته هستند: ابعاد عاطفی و شناختی )یا ارزیابی(. طور کلی بسیار همبساما به ،ها دارای دو جز متمایزکنند که نگرشپیشنهاد می

طور متناقض به کار پژوهش غالباً به پیشینهوضع روانی و نگرش در  ،هیجان ،های احساسباید تشخیص داده شود که واژه
 (.1999 ،اند )باگوزی و همکارانرفته

چه برندی را »ند تولیدکننده )تصمیم کنندگان معمولاً شامل دو برند است: برتصمیمات خرید مصرف. احساس به برند
 (.2017 ،5و چن )ژو«( از کجا خرید کنم؟»)تصمیم  4فروشیو برند خرده«( خریداری کنم؟

عرضه  و توزیع ،تولید کشور در سطح آن حمایت با یا تولیدکنندۀ خود نام همان با که است محصولی برند ،ملی برند
فرش  ،فرّهی(. به عنوان نمونه در کشور برندهای فرش 1394 ،برمیگویند )ربیعی ازمیشود و به آن برند تولیدکننده نیز می

 کویر یزد برندهای شناخته شده تولیدکننده هستند. فرش ستاره  ،فرش قیطران ،فرش وزراء ،فرش دیبا ،زادهعظیم
برند  هایفروشگاه موجود در اقلام»برندهای فروشگاهی( بر:  ،)یا معادل آن خصوصی برچسب برندهای اولیۀ تعریف

متمرکز « توزیع است ،ها به جای تولیدکه تعهد اقتصادی اولیۀ آنهستند  هاییناسازمشده توسط که در تملک و برند  خواربار
دارند. بیشتری های فروشان مسئولیتخرده 6دار و هوکنظر  مطابق ،توسعه پیدا کرد بعدهاتعریف برندهای فروشگاهی . است

 شانفروش باید مسئولیتتعریف کردند که خرده برندهای فروشگاهی صورتبرندهای برچسب خصوصی را بهان آن ،رواز این
عنوان دار را بهمحصولات برچسب 7کییوودل علاوههتجارت و بازاریابی برعهده بگیرد. ب تایابی و انبارداری منبع ،را از توسعه

                                                                                                                                                          
1. Razzaq et al. 
2.  Cohen & Areni 
3.  Fishbein & Ajzen 

4. Retail brands 

5. Zhu & Chen 

6. Dhar & Hoch 

7. Del Vecchio 
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فروخته ان فروشتولید شده و تحت نام خود خردهآنان وشان و یا به نمایندگی از فرخرده که تعریف کرد محصولات مصرفی»
مثال برندهای  برای .(2017 ،موروگانانتام و پرییادارشینی«)شونده میعلامت تجاری گذاشتآنان  هایاز طریق فروشگاه و

باشند. برندهای فروشگاهی یک عنصر سرای ابریشم می ،مهد فرش ،آقای فرش ،برتر فروشگاهی درکشور برندهای شهر فرش
 ،1شوند )لوریروتولید و روانۀ بازار می ،آشنانام ها به روشی بسیار شبیه روش تولید و توزیع برندهای ملیمشترک دارند: آن

به جای « یبرندهای خانگ»و « خصوصی هایبرچسب» ،«برندهای فروشگاهی» ،«فروشیخردههای برند»اصطلاحات  (.2017
  د.شونهم استفاده می

بنا بر تعریف  .شودبرند بیان می یا نامطلوب بودن مطلوب از کنندگانمصرف کلی ارزیابی ،برند به احساس ،برند مفاهیم در
 از واسطۀ استفادهبه که کنندگانمصرف بیشتر پاسخ هیجانی مثبت در برند برای ایجاد ظرفیت (2001) 2چودری و هولبروک

 شدید یا ملایم است ممکن احساسات این(. 2001 ،)چودری و هولبروک احساس به برند گویند را شودمی حاصل محصول یک

 .باشد منفی یا مثبت آنکه یا و باشد
های مختلف تجربۀ های جنبهشود که از ارزیابیگیری میهای نگرشی اندازهاز طریق مقیاسغالبا  احساس ،عملیاتیبه لحاظ 
مراکز  برخوردهای خدماتی و ،تبلیغاتاتی مانند ترفیع ،خرید آنلاین ،کالا یا محصولات ،های سنتیفروشگاه ،هارندب خرید مانند

برداری کلی مورد بهره نگرش یک معیاریا  و 3چند شاخصه نگرش با استفاده از یک معیارتواند می احساس برد.بهره می خرید
. اندطالعات اندکی از هر دو نوع استفاده کردهو م کنندمطالعات عموما از یک نوع معیار نگرشی استفاده می قرار بگیرد.

ی شخص در خصوص مجموع امتیازات ارزیاب ،مستدل )منطقی( عملنظریه براساس  ،شاخصه انتظار چند -ارزش معیار
به کلی نیز به این علت که . معیار نگرش است وطمربمشخصۀ اهمیت هر ضربدر کننده مصرف یمهم پیشنهاد هایمشخصه
 (.2007 ،فیور و کیمآورد )های تجربی بیشتری را به دست میارزیابی ،های مشخصه بستگی نداردارزیابی

. ماتریس احساس به برند یک ماتریس دو در دو است که هر دو بعد آن شامل طیف وسیعی از ماتریس احساس به برند
 کنندگانیمصرف ماتریس این اول بعد در گرددمی مشاهده 1جدول  در که طورهمان است. منفی به مثبتضعیف به شدید و از 

 رضایت مفهوم. ضعیف( مثبت )احساس است مثبت برند به نسبت احساسشان اما. دارند برند با روابط ضعیفی که دارند قرار
 مثبتی احساسات و قوی ارتباطات که دارند قرار کنندگانیمصرف ماتریس این دوم بعد در. گیردقرار می بعد این در 4برند از
 سوم بعد در. شوندمی مطرح بعد این در برند اشتیاق به و 5برند به عشق چون مفاهیمی. شدید( مثبت احساسات(دارند  برند با

 6برند از اجتناب مفهوم. ضعیف( منفی )احساس دارد برند به نیز منفی احساسات و است ضعیف برند با کنندهارتباط مصرف
 شدید( منفی )احساس دارند برند به منفی و قوی ارتباط که دارند قرار کنندگانیچهارم مصرف بعد در. گیرددر این بعد قرار می

 بیان شده است 1ماتریس احساس به برند در قالب جدول . شودمطرح می برند انفصال از و تنفر از برند مفاهیم بعد در این
 (.2014 ،7هاینریکو  )فتچرین

                                                                                                                                                          
1. Loureiro 

2. Chaudhuri & Holbrook 

 

 

 
 

7. Fetscherin & Heinrich 
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منجر  نندتواتوجهی وجود دارد که برندهای فروشگاهی میشواهد قابلاحساس نسبت به برندهای ملی و فروشگاهی. 

ها و مزایا طور معمول متکی بر رابطۀ جایگزینی بین هزینهکه ناشی از شناخت است و به ،به وفاداری به فروشگاه شوند
تر و طولانی ،تر از وفاداری شناختیقوی ،احساسوفاداری حاصل از  ،پژوهش پیشینهباشد. براساس اسناد گسترده می

رقابت بین  رو اخیراًاز این. کندو به رفتار بعدی نسبت به برند مانند پذیرش تعمیم برند کمک می ،تر استشکستن آن سخت
ها و رنگ ،حروف ،)مانند نامکنند های ملموس برندهای ملی تقلید میاز ویژگی برندها از برندهای فروشگاهی که صراحتاً

به معنای تغییر در  ،است. این گذارتغییر کرده  ،کنندخود را دنبال می اشکال( به برندهای فروشگاهی که هویت اختصاصی
 با هدف ایجاد احساس نسبت به برند فروشگاهی ها(ارزش ،هاتداعی ،های ملموس به ناملموس )مانند تصویرتمرکز از ویژگی

امروزه هسته رقابت بین برندها غالبا نهفته  ،ها جذاب باشد. بنابراینحواس و تداعی ،کنندهکه برای احساسات مصرف است
فروشان را قادر به هدایت و انتقال ای که خردهگونهبه ،کنندکنندگان ایجاد میای است که در مصرفدر واکنش احساسی

 (. 2018 ،د )ماسرا و همکاراننسازمی کننده از برند ملی به برند خوداحساس مصرف

ارتباطات خارجی و بازاریابی( نسبت به برندهای فروشگاهی از احساساتی ) دلیل چند دهه ارتباطبرندهای ملی معمولا به
عنوان فاصلۀ کنندگان بین برندهای ملی و برندهای فروشگاهی بهفاصلۀ موجود در احساسات مصرف .برندمیبهره  ،بیشتر
انتقال احساسات از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی ممکن است رسد نظر میبر این اساس بهشود. سی شناخته میاحسا

تری را نسبت به و احساس قویدلبستگی  ،کنندگان نگرش برندچرا که مصرف ،با حضور گسترده برندهای ملی مختل شود
ه این علت که برندهای ملی بیش از برندهای فروشگاهی از یک فاصلۀ برند ملی در مقایسه با برند فروشگاهی دارند. بویژه ب

ها در ممکن است برندهای ملی احساسات را به دور از برندهای فروشگاهی که در برابر آن ،برندمیاحساسی مثبت بهره 
فروشگاهی مانع توسعۀ برندهای  باسازند؛ بدین معنا که مقایسۀ مستقیم برندهای ملی  قطبی ،کننددستۀ مشابه رقابت می

مانع انتقال احساس از برند ملی به  1شدن احساسشود. از آنجایی که قطبیاحساسات مثبت نسبت به برندهای فروشگاهی می
شدن احساس تنها نتیجۀ اگر قطبی ،فروشان منفی است. در نقطه مقابللذا این پدیده برای خرده ،شودبرند فروشگاهی می

تجربی پژوهش و هم شواهد مبتنی بر بازار  پیشینههم  ،حالبرندهای فروشگاهی نابود خواهند شد. با این ،ها باشدرقابت برند
برندهای فروشگاهی تقریبا نیمی از کل فروش را  ،در بریتانیا ،عنوان مثالیابد. بهاین امر مصداق نمی حاکی از آن است که

 ( احساس نسبت به برندهای ملی تاثیر2018ماسرا و همکاران )(. طبق پژوهش 2018 ،شوند )ماسرا و همکارانشامل می

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه اول را به بنابراین بطور کلی می معناداری براحساس نسبت به برند فروشگاهی دارد.
 معناداری براحساس نسبت به برند فروشگاهی دارد. احساس نسبت به برندهای ملی تاثیرفرضیه اول: 

 کلی اظهار ،تصویر فروشگاهاز برندهای ملی به برند فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه.   انتقال احساس مثبت
 از متشکل ادراکی قسمت. شودمی تشکیل و احساسی ادراکی قسمت دو از معمولاً و است فروشگاه مورد در مشتریان
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. ماتریس احساس به برند1 جدول          
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دارد  فروشگاه به مشتری احساس چگونگی به اشاره احساسی قسمت. است کارکردی فروشگاه کیفیت از مشتریان هایادراک
کننده هستند فروشان قادر به توسعۀ احساسات مصرفدهد که خردهپژوهش نشان می پیشینه(. 1392 ،)رستگار و همکاران

مالی و  ،کننده از خطرات کارکردیعنوان مثال با کاهش درک مصرفبه ،توانند با مدیریت یکپارچۀ تصویر فروشگاهو می
طور موثر ادراکات از کیفیت برندهای فروشگاهی را بهبود بخشند همانطور که به ،روانی خرید برندهای خود فروشگاه

های فروشان طی سالهای خردهدانند. در واقع استراتژیکنندگان آن را شاخص مستقیم کیفیت برندهای فروشگاهی میمصرف
از برندهای فروشگاهی در راستای افزایش پشتیبانی عنوان از تصویر فروشگاه بهاستفادۀ سیستماتیک دهنده نشان ،متمادی
( دریافتند که تصویر فروشگاه نه تنها بر 2006) 1پاسوان و واهی ،کننده است. بر این اساسویژه و وفاداری مصرفارزش

( مکانیسمی 2018ماسرا و همکاران )گذارد. ها نیز تاثیر میشده برندهای فروشگاهی بلکه بر ابعاد احساسی آنکیفیت ادراک 
آن را انتقال  کنند واحساس مثبت از برند ملی به برند فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه شناسایی میمنظور انتقال را به

های که در نهایت نگرششود گرفته می هایی خاص در نظرحضور برندهای ملی عامل توسعۀ تداعی نامند.احساس می
کنندگان تعهد که مصرف ،حضور برندهای ملی ،دهد. بنابراینتاثیر قرار میطور مثبت تحتکننده به فروشگاه را بهمصرف

ناخودآگاه احساسات را از یک  ،کمک کنند 2ایهالهبا استفاده از خطای )اثر( فروش به خردهتوانند می ،عاطفی قوی به آن دارند
طور مثبت بر درک کلی دهند و بهشده کالا را در فروشگاه افزایش میکنند و در نتیجه کیفیت ادراک مفهوم به دیگری منتقل می

است که نگرش نسبت  فروشی نشان دادهت متعدد در زمینۀ خردهمطالعا ،گذارند. علاوه بر اینمشتریان از فروشگاه تاثیر می
و حفظ و اعتماد  ،شدهوفاداری به فروشگاه و کیفیت ادراک  ،کنندگانای مثبت بر قصد حمایت مصرفگونهبندی بهبه طبقه
گیری از یک تصویر اند که در راستای بهرهفروشانی یافت شدهخرده ،ای مشابهگونهبهگذارد. تاثیر می ،کنندگان نیزمصرف

های (. طبق پژوهش2018 ،)ماسرا و همکاران بندی خود بودنددارای شمار زیادی از برندهای ملی در طبقه ،فروشگاهی بهتر
اه بر تصویر فروشگاه ( احساس نسبت به برندهای ملی درون فروشگ1997) 3کمب( و پورتر و کلی2018ماسرا و همکاران )

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه دوم را به بنابراین می تاثیر مثبت دارد.
 معناداری بر تصویر فروشگاه دارد. احساس نسبت به برندهای ملی تاثیرفرضیه دوم: 

طور ی بهکنندگان نسبت به برندهای فروشگاهای که احساسات مصرفگونهعکس حالت ذکر شده نیز مصداق دارد به
 ،البرای مث ،کنندۀ برند فروشگاهی استیک تصویر فروشگاهی مثبت منعکس ،مداوم به تصویر فروشگاه بستگی دارد؛ بنابراین

ها ها و برندهای آنفروشتر شده و در نهایت به خردهمطلوب کیفیت-های قیمتمنجر به ارزیابی شدهکاهش ریسک ادراک 
فرایند کلی جذب احساس از برندهای  ،ل احساسدهد که انتقاهای بازاریابی نشان میپژوهش ینهپیش ،روکند. از اینکمک می

های ماسرا و (. طبق پژوهش2018 ،ملی و انتقال آن به برند فروشگاهی به واسطه تصویر فروشگاه است )ماسرا و همکاران
( تصویر فروشگاه بر 1398( و موسوی و موسوی )2006واهی و پاسوان ) ،(2018سرکار و همکاران ) ،(2018همکاران )

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه سوم را به احساس نسبت به برندهای فروشگاهی تاثیر مثبت دارد.  بنابراین می
 معناداری بر احساس نسبت به برندهای فروشگاهی دارد. تصویر فروشگاه تاثیرفرضیه سوم: 

کند که احساسات را از برندهای ملی به برندهای اه نقش میانجیگری را در یک رابطۀ غیر مستقیم ایفا میتصویر فروشگ
 دهد.فروشگاهی انتقال می

 
خدمت موردنظر را  ،کننده اقلام موردنظر را بیابدگرا که مصرفتواند از دیدگاه وظیفهخرید میجویانه . ارزش خرید لذت

تواند ارزش را از روی تجربه در قالب خرید همچنین می ارزشمند باشد. ،آوری کنددی را جمعدریافت کند یا اطلاعات مفی
 (. 2000 ،4گرا مرتبط است )بابین و اتاویهای مشهود و پیامدهای لذتارزش به پیامد فراهم کند. خشنودی شخصی آنی

                                                                                                                                                          
1. Vahie & Paswan 

2. Halo effect 

3. Porter & Claycomb 
4 Babin &  Attaway 
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خرید را عملی بدون هدف و تصادفی عنوان کرده و انگیزه  آنان از  ،افرادی که در پی ارزش خرید لذت جویانه هستند
جویانه یک امر فردی و ذهنی است. این ارزش به واسطه هیجان و باشد. ارزش خرید لذتخرید بیشتر تفریح و شادی می
ود زمان زیادی شود تا رسیدن به هدف. این مشتریان در مسیریابی خرید کالای مورد نظر خشادی حاصل از خرید کسب می

( جنسیت فرد خریدار در نوع ارزش دنبال شده تاثیرگذار است و زنان 1994کنند. از نظر بابین و همکارانش )صرف می  را
باید به دنبال تمایز  ،ها برای ماندن در میدان رقابتفروشیبیشتر از مردان در پی ارزش لذت گرایانه هستند. امروزه نیز خرده

گرایانه گرایانه و فایدههای لذتغییرات در محیط خرده فروشی خود باشند و شناخت کافی از متغیرهای ارزشاز رقبا و ایجاد ت
های سالن ،رستوران ،آور و تفریحی مانند فضای بازی کودکانکننده و شادیرو ایجاد فضاهای سرگرمداشته باشند. از این

باشد  داشته اکز خرید اثر مثبتی بر احساس و نگرش مشتریانشوند که مرنمایش و فضاهای خرید مواد غذایی سبب می
( و 1392سالار و ابوالفضلی ) ،(2013موهان و همکاران ) ،(2001های چودری و هولبروک )(. در پژوهش1391 ،)سلیمانی

نسبت به  جویانه بر رابطه میان احساس نسبت به برندهای ملی و احساس( هرچند اثر تعدیلگری ارزش لذت1391سلیمانی )
جویانه بطور مستقیم بر احساس نسبت به برند فروشگاهی تأثیر اما ارزش خرید لذت ،برند فروشگاهی بررسی نشده است

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه چهارم را به مثبت دارد. بنابراین می

س نسبت به برند فروشگاهی برندهای ملی را بر احسا جویانه تاثیر احساس نسبت بهفرضیه چهارم: ارزش خرید لذت
 کند.تعدیل می

شود عنوان یک سطح پایه علاقه به فروشگاه تعریف میوفاداری رفتاری یا وفاداری در خرید بهوفاداری به فروشگاه . 
عنوان سطح علاقه نگرشی به که محدود به قصد خرید مجدد از یک فروشگاه خاص در زمان آینده باشد. وفاداری نگرشی به

(. 1،2009و لایگس )چودری دهنده برخی از سطوح پیوند یا رابطۀ موجود با فروشگاه استشود که نشانفروشگاه تعریف می
 ایتوصیه تبلیغات و خرید تکرار و ،نگرشی بعد برای را تعهد ،فروشگاه به وفاداری گیریاندازه با رابطه در قبلی مطالعات

 بیشتر پژوهشگران لذا است تروفاداری آسان رفتاری بعد گیریاندازه که آنجایی اند. ازگرفته نظر در رفتاری بعد را برای مثبت
(. چودری و هولبرک 1392 ،اند )رستگار و همکارانگرفته نظر وفاداری در میزان گیریاندازه برای را وفاداری رفتاری بعد

دهنده میزان احساس مثبت ناشی از کنندگان آن )یعنی تعهد( نشانکنند که رابطۀ تنگاتنگ یک برند با مصرف( اشاره می2001)
( 1994) 2باسو و دیک ،طورهای عاطفی شدید و مثبت با سطوح بالای تعهد برند همراه خواهند بود. همینآن برند است. پاسخ

باشد. بنابراین برندهایی که  ،ادند که وفاداری به برند باید بیشتر تحت شرایطی از وضع هیجانی یا احساس مثبتپیشنهاد د
باید خرید بیشتر و وفاداری نگرشی را برانگیزانند. افراد ممکن است  ،سازندکنندگان را خوشحال یا شاد یا پرمهر میمصرف

برندهایی که از احساس  ،طور کلیبه ،همیشه خریداری نکنند. با این وجود ،و غیرهبرندهای مورد علاقه خود را به دلایل گرانی 
باید اغلب بیشتر خریداری شوند و باید تعهد بیشتر نگرشی را ترغیب کنند  ،بالاتری نسبت به خودشان برخوردار هستند

اشتیاق برای  ،الب وفاداری نگرشی(. احساس نسبت به برند فروشگاهی منجر به تعهد بیشتر در ق2001 ،)چودری و هولبرک
کننده وفادار حتی ممکن است علاوه بر این مصرف شود.بازدید مجدد از فروشگاه و همچنین تمایل به پرداخت هزینه ویژه می

های والش و دفعات معمول خرید را افزایش دهد بنابراین باعث افزایش فروش فروشگاه مورد علاقه خود شود. طبق پژوهش
( احساس نسبت 2017) 4( و همچنین اوو و ورهوف2009چودری و لایگس ) ،(2001چودری و هولبروک ) ،(2011) 3همکاران

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه پنجم را به به برند فروشگاهی بر وفاداری تاثیر مثبت دارد. بنابراین می
 وفاداری به فروشگاه دارد.احساس نسبت به برند فروشگاهی تاثیر معناداری بر : پنجم فرضیه

 
 

                                                                                                                                                          
1. Chaudhuri & Ligas 

2. Dick & Basu 

3. Walsh et al. 

4. Ou & Verhoef 



 11---------------------- اسکندری و محمدی نسب /...از طریق تصویر فروشگاه در   انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی

 

 پژوهش شناسی. روش3

 گردد. ارائه می 1مدل مفهومی پژوهش در قالب نمودار با توجه به فرضیات مطرح شده 

 
کمّی است که از  ،هاباشد. همچنین پژوهش از نظر ماهیت دادهگیری کاربردی میتوصیفی با جهت ،پژوهش از نظر هدف

های بزرگ و معتبر چند برندی فرش تهران است. استراتژی پیمایشی بهره می برد. جامعۀ پژوهش مشتریان یکی از فروشگاه
گیری در این پژوهش روش غیرتصادفی دردسترس از بین افرادی است که حداقل یکبار به این فروشگاه مراجعه روش نمونه

 کوکران حجم نمونه فرمول زصورت نامحدود در نظر گرفته شده و اجامعه به ،مشتریان فروشگاهدلیل حجم زیاد اند. بهکرده
در پژوهش حاضر جهت گردآوری پرسشنامه بطور کامل پاسخ داده شد.  404نفر تعیین شد که در نهایت تعداد  384حداقل 

های پایان نامه ،مقالات علمی ،های شامل مرور کتاباای و میدانی استفاده شده است. روش کتابخانهاز روش کتابخانه ،هاداده
 برداری وهای خبری رسمی بوده است. در روش میدانی نیز از ابزار پرسشنامه بهرهرسانه های اطلاعاتی وپایگاه ،دانشگاهی

 شده است. ارائه 2در جدول  به دو صورت شخصی و برخط توزیع شد. سوالات پرسشنامه
 مأخذ سوالات پرسشنامه. متغیرها و 2جدول 

 مأخذ سوال تعداد سوالات شماره سوالات در پرسشنامه نام متغیر

 3 3-1 احساس نسبت به برندهای ملی
 (2018ماسرا و همکاران )

 (1392رحیمی )حاجی

 5 8-4 نصویر فروشگاه
 (2015) 1بنکی و کارتر

 (2018ماسرا و همکاران )
 (2006واهی و پاسوان )

 3 11-9 جویانهارزش خرید لذت
 (2013موهان و همکاران )

 (2000) 2بابین و اتاوی

 (2001چودری و هولبروک ) 3 14-12 احساس نسبت به برند فروشگاهی

 2 16-15 وفاداری به فروشگاه
 (2009چودری و لایگس )

 (2009) 3گنزی و همکاران

مورد بررسی قرارگرفت.  Smart PLS 3/3افزار  نرم از استفاده در پژوهش روایی سازه به روش تحلیل عاملی تاییدی و با
بررسی و مورد تایید قرار گرفت. همچنین جهت تنظیم پرسشنامه  ،روایی پرسشنامه از لحاظ محتوا با نظر خبرگان دانشگاهی

گردد. بررسی روایی صوری های تحقیقات گذشته موضوع پژوهش استفاده شد که سبب ارتقا روایی محتوا میاز شاخص

                                                                                                                                                          
1. Beneke & Carter 

2. Babin &  Attaway 
3. Guenzi 
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 آلفای قدارم محاسبه طریق پژوهش از ابزار پایایی مورد تایید قرارگرفت. میزان ،دهندگانپرسشنامه نیز از دیدگاه پاسخ
 دهندهنشان که است 7/0از  مقادیر این دو معیار بالاتر ،گردید و بر اساس نتایج و ضریب پایایی ترکیبی محاسبه کرونباخ

و در  SPSS 25ها در بخش آمار توصیفی از نرم افزار ثبات و همسانی درونی پرسشنامه است. جهت تجزیه و تحلیل داده
به  Smart PLS 3/3 م افزارو نر رویکرد حداقل مربعات جزئی با معادلات ساختاری سازیمدلبخش استنباطی از روش 

سازی معادلات ساختاری . روش مدلبررسی مسیرهای مشخص شده پژوهش مطابق با مدل مفهومی پرداخته شده است
های تواند مدلمی ،خاصشده )وابسته و مستقل( موجود در یک مدل گیری در متغیرهای مشاهدهعلاوه بر کنترل خطای اندازه

مستقیم متغیرهای موجود در مدلی برآورد و آزمون کنند و نیز اثرهای مستقیم و غیر ،چند متغیری پیچیده را به راحتی تدوین
پذیری بالاتر آن سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مجذورات جزئی انعطافخاص را بسنجند. علت استفاده از مدل

 ،عسگرآباد دهقانی و حبیبی ،ترجمۀ ایزانلو ،2کاف و مارکولایدزریاست ) 1ساختاری مبتنی بر کوواریانس نسبت به معادلات
1393.) 
 

 های پژوهشیافته. 4
 40تا  30نفر در رده سنی  126 ،%(56سال ) 30نفر از افراد مورد مطالعه در رده سنی کمتر از  227 ،در پژوهش حاضر

نفر مرد  121قرار دارند.  %(2سال ) 50نفر در رده سنی بالاتر از  8و  %(11سال ) 50تا  40نفر در رده سنی  43 ،%(31سال )
تر ایینپنفر دارای مدرک سیکل و  7هستند. %( 43نفر متاهل ) 173و  %(57نفر مجرد ) 231هستند. %( 70نفر زن ) 283و  %(30)

 ،%(44نفر دارای مدرک کارشناسی ) 178 ،%(7نفر دارای مدرک کاردانی ) 28 ،%(15نفر دارای مدرک دیپلم ) 63 ،%(2از آن )
زاد آنفر شغل  106هستند.  %(6نفر دارای مدرک دکترا و بالاتر از آن ) 23و %( 26نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد ) 105

نفر  32و  %(35)نفر در حال تحصیل  143 ،%(8فرما )نفر خویش 33 ،%(3نفر کارگر ) 10 ،(%20نفر کارمند ) 80دارند و  %(26)
ال نفر از افراد نمونۀ پژوهش با فروشگاه معتبر فرش کمتر از یک س 113هستند. مدت زمان آشنایی  %(8در جستجوی کار )

ار سال نفر با فروشگاه سه تا چه 96مدت زمان آشنایی  ،%(32نفر با فروشگاه یک تا دو سال ) 130مدت زمان آشنایی  ،%(28)
وشگاه به فرنفر  108قبلی  تعداد دفعات مراجعهاست. %( 16نفر با فروشگاه پنج سال و بیشتر ) 65مدت زمان آشنایی  ،%(24)

 ،%(12بار )نفر سه  48 ،%(25نفر دو بار ) 103 ،%(25نفر یک بار ) 101 ،%( است27اولین بار )عدم مراجعه قبلی( ) فرشمعتبر 
 به فروشگاه مراجعه داشتند.  ،%(6بار و بیشتر )نفر پنج  24 ،%(5بار )نفر چهار  20

روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. در بخش  ،های بیرونی از سه معیار پایاییدر بررسی مدل. گیریمدل اندازه
توان دوم بارهای عاملی  ،پایایی لازم است که پایایی در سطح معرف و متغیر پنهان بررسی شود. پایایی در سطح معرف

باشد و به این معنی است که حداقل نصف واریانس شاخص توسط متغیر پنهان تبیین  5/0باشد که حداقل باید ها میگویه
لازم است که حذف شوند. بارهای عاملی  4/0باشد و بارهای زیر مطلوب می 7/0شده است. بنابراین بارهای عاملی بزرگتر از 

توان حذف افزایش یابد می (میانگین واریانس خروجی)ها مقدار روایی همگرا در صورتی که با حذف آن را 7/0و  4/0بین 
با  .استفاده شد پایایی ترکیبیآلفای کرونباخ و  دو معیار پایایی متغیرهای پنهان از در بررسی (.2016 ،3هیر و همکاران) کرد

باشد و از پایایی مطلوبی برخوردار می 7/0مقدار آلفای کرونباخ برای همه متغیرها بزرگتر از حد مناسب  3 توجه به جدول
بوده و  7/0( برای هر متغیر بیشتر از حد مطلوب 4گلداشتاین-باشند. همچنین مقدار ضریب پایایی ترکیبی )ضریب دیلونمی

 (.1399 ،)امیربیکی لنگرودی و همکاران  داردهمه متغیرها نتیجه بر مناسب بودن پایایی ترکیبی 
باشد و حداقل مقدار هایش میمعیار ارزیابی روایی همگرا به معنی میانگین واریانس مشترک بین متغیر پنهان و معرف

بوده  5/0. در این مدل روایی همگرای متغیرهای مدل همگی بالاتر از (1393 ،)خیاطان و مبارکی است 50/0قابل قبول برای آن 

                                                                                                                                                          
1. covariance-based approach 

2. Raykov & Markoulides 
3.  Hair et al. 
4  . Dillon-Goldstein 
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از نظر هنسلر و همکاران  1شاخص رائو ،های روایی همگراباشند. از دیگر شاخصکه همگی در سطح مناسب و قابل قبولی می
این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای پژوهش (. 2015 ،2)هنسلر وهمکاران اختیار کند 6/0باشد که لازم است مقداری بالای می

 نشان داده شده است. 3عیارهای ارزیابی پایایی و روایی همگرا در جدول . مقادیر مبالاتر از حد مجاز بوده است

 
 نتایج پایایی و روایی همگرا .3جدول 

 میانگین واریانس استخراجی شاخص رائو پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ عاملی بار آیتم متغیرهای پنهان

 به احساس نسبت
 های ملیبرند

Q01 895/0 

888/0 931/0 892/0 817/0 Q02 921/0 

Q03 896/0 

 تصویر فروشگاه

Q04 864/0 

868/0 905/0 884/0 658/0 
Q05 853/0 

Q06 875/0 

Q07 796/0 

Q08 648/0 

 جویانهارزش خرید لذت
Q9 826/0 

827/0 897/0 836/0 743/0 Q10 864/0 

Q11 895/0 

 فروشگاهی به برند احساس نسبت
Q12 929/0 

934/0 958/0 935/0 884/0 Q13 955/0 

Q14 937/0 

 Q15 956/0 وفاداری به فروشگاه
902/0 953/0 903/0 911/0 

Q16 952/0 

 
 قبول قابل واگرای روایی شود.ها با معیار تجربی متمایز میاست که سازه به درستی از سایر سازه ایاندازه ،واگراروایی 

 واگرا واییر دیگر. هایسازه با تا دارد های خودشاخص با بیشتری تعامل ،مدل در سازه یک که است آن از حاکی ،مدل یک
دهند تمامی مقادیر نشان می 4های مدل در جدول مقادیر نسبت یکنواختی سازه .شودنمی محاسبه دارمؤلفه هایسازه برای

 باشد.روایی واگرا مورد تایید میباشند و تر میپایین 90/0از 
 

 نتایج روایی همگرا .4جدول 

 هاننمتغیرهای پ
احساس نسبت به 

 برند فروشگاهی
احساس نسبت 

 های ملیبه برند
ارزش خرید 
 لذت جویانه

تصویر 
 فروشگاه

وفاداری به 
 فروشگاه

احساس نسبت به 
 برند فروشگاهی

     

احساس نسبت به 
 های ملیبرند

728/0     

ارزش خرید 
 جویانهلذت

599/0 487/0    

   494/0 681/0 817/0 تصویر فروشگاه

  863/0 539/0 633/0 86/0 وفاداری به فروشگاه

 

یابی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی از برای ارزیابی مدل ساختاری در مدل. معادلات ساختاری
 (2Q) بینیو معیار ارتباط پیش (2f) اندازه اثر ،(2R) زاضریب تعیین متغیر مکنون درون ،معیارهای ضرایب مسیر و معناداری

که به این منظور  ها بررسی شودسازهخطی عدم همپیش از هر اقدامی باید  ،هنگام بررسی مدل ساختاریاستفاده شده است. 

                                                                                                                                                          
1. Rho-A 
2. Hensele 
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نشان دهنده  ،(4بالاتر از  VIF) 2/0شود. سطح تحمل کمتر از استفاده می (VIF) 1واریانس از شاخص تحمل و عامل تورم
  متغیرها رعایت شده است. تمامخطی برای شرط عدم هم ،. بر اساس نتایج اجرای مدلباشدخطی شدید بین متغیرها میهم

 .دهدمدل پژوهش را پس از اجرای الگوریتم حداقل مربعات جزئی نشان می 2شکل 
  

 
 ،بیشتر باشد 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tآماره تی است. در صورتی که مقدار  ،ترین معیارترین و مهمابتدایی

بیانگر تایید یا عدم تایید معناداری  3دهد. شکل درصد نشان می 95ها را در سطح اطمینان معناداربودن تمامی روابط بین سازه
 ها در پژوهش حاضر است.روابط بین سازه

adj) و ضریب تعیین تعدیل شده (2R) ضریب تعیین ،از معیارهای ارزیابی درونی مدل
2R )واریانس  ضریب تعیین باشد.می

 (.1397 ،)محبی و زارع کندگیری میزا را نسبت به واریانس کل آن توسط متغیرهای برونزا اندازهتوضیحی یک متغیر درون
. است را توضیح دادهتصویر فروشگاه درصد از تغییرات  2/36 توان گفت احساس نسبت به برندهای ملیبر این اساس می

درصد از تغییرات احساس  8/66روی هم رفته جویانه ارزش خرید لذتتعدیلگر  متغیرو  متغیر احساس نسبت به برندهای ملی
درصد از تغییرات وفاداری  4/62اند. در نهایت احساس نسبت به برند فروشگاهی نسبت به برند فروشگاهی را توضیح داده

 به فروشگاه را توضیح داده است. 
پس از حذف یک متغیر پنهان  (2R) دهنده تغییر در مقدارباشد که نشانمی (2f) اندازه اثر ،دیگر معیار ارزیابی مدل درونی

متوسط و قوی معرفی  ،را به ترتیب اثرات ضعیف 35/0و  15/0 ،02/0( مقادیر 1988) 2باشد. کوهنزای معین از مدل میبرون
. قوی است (2f=0/568) احساس نسبت به برندهای ملی بر تصویر فروشگاه (. شدت اثر1393 ،)رسولی و پاپیانکرده است 

بر احساس نسبت به برند  (2f=0/432) و تصویر فروشگاه اثر قوی (2f=0/153) احساس نسبت به برندهای ملی اثر متوسط
و اثر  (2f=0/121) فروشگاهیجویانه بر احساس نسبت به برند فروشگاهی دارند. همچنین اثر مستقیم متغیر ارزش خرید لذت

                                                                                                                                                          
1. Variance Inflation Factor 
2. Cohen 

 دل در حالت تخمین ضرایب استاندارد. م2شکل 
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هر دو ضعیف  (2f=0/025) تعدیلگر آن بر رابطه بین احساس نسبت به برندهای ملی و احساس نسبت به برند فروشگاهی
 قوی است. (2f=1/658) شدت اثر احساس نسبت به برند فروشگاهی نیز بر وفاداری به فروشگاه .هستند

گیری کیفیت مدل ترین شاخص اندازهمعروف (2Q) بینیمعیار ارتباط پیش :(2Q)بینی نتایج بررسی معیار ارتباط پیش
زا )میانجی و وابسته( را انتخاب است. در این آزمون فقط متغیرهای درون 1گایسر-ساختاری تحت عنوان شاخص استون

باشد. نتایج به بینی کردن میدهندۀ توانایی مطلوب مدل ساختاری در پیشکنیم. در این شاخص مقادیر بالای صفر نشانمی
احساس  و برای متغیرهایمتوسط  (222/0)تصویر فروشگاه کیفیت مدل ساختاری برای متغیر  دهددست آمده نشان می

 ( قوی بوده است.542/0( و وفاداری به فروشگاه )553/0نسبت به برند فروشگاهی )
  .ندهستتی آماره  مقادیر ،پیکانها روی بر مندرج اعداد. دهدمی نشان استرپ بوت اجرای پس را پژوهش مدل 3 شکل

 

 دهد. ها را نشان میسطح معناداری روابط سازهو  تیآماره  ،انحراف معیار ،ضریب مسیر )بتا(مقادیر  5جدول 
 

 نتایج آزمون فرضیات .5جدول 
ضریب  فرضیات

  مسیر
  انحراف
 معیار

آماره 
  تی

سطح 
  معتاداری

نتیجه 
 فرضیه

سبت به برند ناحساس  <-های ملی احساس نسبت به برند
 فروشگاهی

 تایید ≥001/0 468/6 045/0 29/0

 تایید ≥001/0 228/16 037/0 602/0 گاهتصویر فروش<-های ملیاحساس نسبت به برند

 تایید ≥001/0 657/10 046/0 489/0 احساس نسبت به برند فروشگاهی<-تصویر فروشگاه

جویانه ارزش خرید لذتهای ملی * احساس نسبت به برند
 احساس نسبت به برند فروشگاهی <-

 تایید 001/0 352/3 023/0 078/0

 تایید ≥001/0 178/35 022/0 79/0 وفاداری به فروشگاه<-احساس نسبت به برند فروشگاهی

 

                                                                                                                                                          
1. Stone-Geisser 

 . مدل در حالت تخمین ضرایب معناداری3شکل 
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قابلیت  ،دهد که احساس نسبت به برندهای ملیها نشان مییافته ،در خصوص فرضیه اول ،5با توجه به نتایج در جدول 
 لذا این فرضیه با .(β=0/29و  t-value=6/468و  p-value≤0/001) باشدمیاحساس نسبت به برند فروشگاهی را دارا  بینیپیش

رو احساس بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tبا توجه به اینکه مقدار  گردد.درصد تایید می 99اطمینان 
  نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد.

بینی تصویر فروشگاه را قابلیت پیش ،دهد که احساس نسبت به برندهای ملیها نشان مییافته ،در خصوص فرضیه دوم
گردد. با توجه درصد تایید می 99لذا این فرضیه با اطمینان (. β=0/602و  t-value=16/228و  p-value≤0/001) باشددارا می

رو احساس نسبت به برندهای ملی بر تصویر فروشگاه بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  t به اینکه مقدار
 اثر مثبت و معناداری دارد.

بینی احساس نسبت به برند فروشگاهی را قابلیت پیش ،دهد که تصویر فروشگاهها نشان مییافته ،سومدر مورد فرضیه 
گردد. با توجه درصد تایید می 99لذا این فرضیه با اطمینان  (.β=0/489و  t-value=10/657و  p-value≤0/001) باشددارا می

رو تصویر فروشگاه بر احساس نسبت به برند بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tبه اینکه مقدار 
 فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد.

جویانه تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی را بر دهد که ارزش خرید لذتها نشان مییافته ،در مورد فرضیه چهارم
لذا این فرضیه با اطمینان  (.β=0/078و  t-value=3/352و  p-value=0.001)کند احساس نسبت به برند فروشگاهی تعدیل می

جویانه ارزش خرید لذتبیشتر است  96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tبا توجه به اینکه مقدار گردد. درصد تایید می 99
نشان می  β=0/078مقدار مثبت  کند.تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی را بر احساس نسبت به برند فروشگاهی تعدیل می

تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند  ،جویانه بالا باشددهد در صورتی که ارزش خرد لذت
 جویانه پایین باشد.فروشگاهی قوی تر از زمانی ست که ارزش خرید لذت

بینی وفاداری را دارا قابلیت پیش ،دهد که احساس نسبت به برند فروشگاهیها نشان مییافته ،در خصوص فرضیه پنجم
گردد. با توجه به اینکه درصد تایید می 99لذا این فرضیه با اطمینان (. β=0/79و  t-value=35/178و  p-value≤0/001) باشدمی

مثبت و رو احساس نسبت به برند فروشگاهی بر وفاداری اثر بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tمقدار 
 معناداری دارد.

 .ارائه شد 4 مدل نهایی پژوهش در شکل

 
 

 و پیشنهاد گیری نتیجه. 5
در پژوهش حاضر مکانیسم انتقال احساس از برندهای ملی به برند فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه در یک فروشگاه 

برندی فرش تهران مورد بررسی قرار گرفت. همچنین اثر ارزش خرید لذت جویانه در رقابت مبتنی بر احساسات معتبر چند 

+ + + 

+ 

+ 

 پژوهش نهایی . مدل4شکل 

 مکانیسم انتقال احساس

احساس نسبت 

 ملیبه برندهای

تصویر 

 فروشگاه

 جویانهارزش خرید لذت

 وفاداری به فروشگاه
  احساس نسبت به

 فروشگاهیبرند 
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 بررسی شد. ،وفاداری به فروشگاه نیز ی و پیامدبین برندهای ملی و برند فروشگاه
سرا مابا نتیجۀ مطالعۀ احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد که 

هی ( که در آن رابطۀ مستقیم منفی بین احساس نسبت به برندهای ملی و احساس نسبت به برندهای فروشگا2018و همکاران )
تواند به این علت باشد که دانش برند و تمایز میان برند ملی و برند فروشگاهی همخوانی ندارد. این مسئله می ،تایید شده است

گیری هستند های چندبرندی در ایران به تازگی در حال شکلای ندارد و در واقع فروشگاههنوز در کشور ایران آن چنان سابقه
علت تفاوت نوع صنعت مورد تحقیق باشد؛ پژوهش حاضر در مورد فرش تواند بههمچنین می ،ردو سابقه زیادی وجود ندا

است که یک کالای بادوام و جز محصولات فروشگاهی است که مشتریان این محصولات را با دقت بیشتر و با لحاظ احساس 
که در پژوهش ماسرا و امکان پذیر نیست در حالیمانی کوتاه زکنند زیرا امکان خرید آنها با فاصله و عواطف بیشتر تهیه می

( به محصولات خواربار پرداخته است که محصولات تندگردش هستند و اگر برند محصول خواروبار مورد 2018همکاران )
ت توانند در فواصل زمانی کوتاه برند جایگزین را خریداری کنند و همچنین در این گونه محصولاپسند مشتریان نباشد می

 شود.حساس و عواطف کمتری لحاظ میکنند بنابراین دقت و اراد عمدتا به طور آنی خرید میاف
 دهد احساس نسبت به برندهای ملی بر تصویر فروشگاه اثر مثبت و معناداری دارد کههای پژوهش حاضر نشان مییافته

 باشد. ( همسو می1997کمب )پورتر و کلی ( و2018با نتایج مطالعات ماسرا و همکاران )
های تصویر فروشگاه بر احساس نسبت به برند فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد. یافته این پژوهش با یافته

( 1398( و موسوی و موسوی )2006واهی و پاسوان ) ،(2018سرکار و همکاران ) ،(2018های ماسرا و همکاران )پژوهش
 باشد.مطابق می

کند. جویانه تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی را بر احساس نسبت به برند فروشگاهی تعدیل میارزش خرید لذت
شوند جنس احساس در نظر گرفته می ها نیز اغلب مواردی ازنگرش ،پژوهش حاضر بیان شد پیشینهطور که در بخش همان

ای که گونهگیرند بهمورد استفاده قرار می هادادن هیجانات و نگرشهای مشابه گهگاه برای نشانبا ارزیابی هاو این نگرش
احساس را متناظر با ارزیابی تلقی کرده و واژه احساس و نگرش را به جای »ای از محققان و روانشناسان اجتماعی عده

های مربوط به متغیر احساس پیشینهبنابراین در تایید فرضیات مطرح شده در پژوهش حاضر علاوه بر «. اندیکدیگر به کاربرده
 1های کووپژوهشاستفاده شده است.  ،ها متغیر نگرش به برند را مورد بررسی قرار دادندهای که در آنبه برند از پیشینه

( تاثیر مثبت تصویر فروشگاه بر نگرش نسبت به برند فروشگاهی را نیز تایید 2017( و موروگانانتام و پرییادارشینی )2003)
 کردند. 

سالار  ،(2013موهان و همکاران ) ،(2001ری و هولبروک)چودهای یافت شده تاثیر تعدیل گری یافت نشد اما در در پیشینه
ت اثر مثبت ارزش لذ ،جویانه بررسی نشده است( هرچند تاثیر تعدیلگری ارزش لذت1391( و سلیمانی )1392و ابوالفضلی )

 اهی تایید شده است.طور مستقیم بر احساس نسبت به برند فروشگجویانه به
های والش و احساس نسبت به برند فروشگاهی بر وفاداری اثر مثبت و معناداری دارد. یافته این پژوهش با نتایج پژوهش

 ( مطابقت دارد اما2017همچنین اوو و ورهوف )( و 2009چودری و لایگس ) ،(2001چودری و هولبروک ) ،(2011همکاران )
تواند همخوانی ندارد و می ،(1393با نتیجه عدم تایید رابطه مثبت میان احساس به برند و وفاداری در پژوهش خسروجردی )

م های بیمه هستند. از آنجا که در صنعت بیمه تماشرکت ،به این علت باشد که در پژوهش مذکور نوع صنعت مورد مطالعه
کند ارتباط بین شرکت و خدمات ارائه شده تا حدی استاندارد و یکسان هستند و مشتری وجه تمایز خاصی را حس نمی

تمایز در  ،ر صنعت فرشکند در حالی که دای قرار دارد و احتمال ناپایدار بودن وفاداری را بیشتر میمشتری در سطح لغزنده
ای شود که ارتباط بین مشتری و شرکت در سطح چسبندهاست و موجب می محصول بطور ملموس از سوی شرکت قابل اعمال

که  قرار بگیرد و مشتری به آسانی از شرکت جدا نشود بنابراین به طور کلی زمانی که تمایز بیشتر باشد مفهوم وفاداری
گانانتام و مورو ،(2003های کوو )همچنین در پژوهش ارتباط و تکرار خرید و عدم جدایی مشتری هست تقویت خواهد شد.

 ( نگرش بر وفاداری اثر مثبت دارد.2017پرییادارشینی )
و با توجه به تایید تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند فروشگاهی به متخصصان . پیشنهادها
محصولات  ،و در چینش  استفاده کنندهای خود از برندهای ملی گردد که در فروشگاهها پیشنهاد میفروشیو مدیران خرده

تا بتوانند از احساس مشتریان نسبت به برندهای ملی بهره برده و بدین  برندهای ملی را در جلوی دید مشتریان قرار دهد

                                                                                                                                                          
1. Koo 
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وسیله احساسات را نسبت به برند فروشگاهی و تصویر فروشگاه خود ارتقا دهند. با توجه به تایید تاثیر تصویر فروشگاه بر 
آن را پایش کنند  ،دقت نموده فروشان باید در ایجاد و حفاظت از تصویر فروشگاهخرده ،احساس نسبت به برند فروشگاهی

های زمانی متفاوت نظارت و پیگیری داشته باشند. با توجه به تایید اثر تعدیلگری و نسبت به تغییرات تصویر فروشگاه در دوره
ها فروشیخرده ،جویانه بر رابطه میان احساس نسبت به برندهای ملی و احساس نسبت به برند فروشگاهیارزش خرید لذت

بازی  ،تئاتر هایمانند سالن کنندهسرگرم و شاد و تفریحی هایفروشگاه بوجود آورند و با ایجاد مکان محیط در را یراتیتغی
بخش کنند. با توجه به تایید تاثیر احساس لذت ،گراخرید را برای مشتریان لذت ،هاهایی برای استراحت مانند رستورانو مکان

مندی ازمنافع آن باید توجه ها برای افزایش وفاداری مشتریان و بهرهفروشگاه ،فادارینسبت به برندهای فروشگاهی بر و
تبلیغات بازرگانی داشته  ،ای به احساس نسبت به برندهای فروشگاهی در برنامه های بازاریابی مانند طراحی داخلیویژه

شتیاق برای بازدید مجدد از فروشگاه و همچنین چرا که این احساس منجر به تعهد بیشتر در قالب وفاداری نگرشی و ا ،باشند
 شود. تمایل به پرداخت هزینه اضافی می

ها به بررسی محصولات و تصمیمات خرید در سطوح مختلف درگیری و پیچیدگی فروشیتوانند در خردهمطالعات آتی می
گرایانه تواند به بررسی تاثیر ارزش فایدهمطالعات آتی می ،گرایانه بررسی شده استبپردازند. در این پژوهش اثر ارزش لذت

های توانند متغیرهایی با نام دانش برند ملی و دانش برند فروشگاهی را شامل شوند. پژوهشهای آینده میبپردازند. پژوهش
 ارزیابی کند.ای بپردازد تا تاثیر فرهنگ شهرها را های زنجیرهفروشگاه اتای در شعبتواند به صورت مقایسهآتی می
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