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 چکیده
و از  یهمبسرتگ-یفیحاضرر به روش توصر   پژوهش رفاه اسرت.  یارهیزنج  یهابرند در فروشرگاه  ینیآفرکننده بر ارزشنگرش مصررف ریتأث نییپژوهش تب  نیهدف ا

. ابزار دیگرد  نیینفر تع  384از فرمول کوکران    یریگرفاه بود و حجم نمونه با بهره  یارهیزنج  یهافروشرگاه انیشرامل مشرتر  یانجام شرد. اامعه آمار یشر یماینوع پ

آزمون   یشرد. برا دییتأ  0.81کرونباخ   یآن با آلفا  ییایآن با نظر متخصرصران و پا ییابود که رو  کرتیل  یادراهپنج  اسیها پرسرشرنامه اسرتاندارد با مقداده  یآورامع

 یرهایمتغ  نیاسرتفاده شرد و روابب ب  SmartPLSافزار  و نرم یبر حداقل مربعات ازئ یمبتن  یمعادلات سراتتار  یسرازپژوهش از مدل  یهاهیو فرضر  یمدل مفهوم

برند و  یبر وفادار یمیکننده اثر معنادار و مستقنشان داد که نگرش مصرف  یمعادلات سراتتار یابیمدل جینتا .رفتقرار گ یمورد بررسر  ریمسر   لیپنهان در قالب تحل

  یها ( و مقولهβ=0.725  ،p<0.001گر )مداتله  بی(، شررراβ=0.827  ،p<0.001)  یانهیزم  بیبه طور مثبت بر شرررا  یعلّ  بیشرررا  نیمجدد دارد. همچن دیقصررد تر

  یر یگعوامل مؤثر بر شرررکل  نیتربرند از مهم  غاتیشرررده و تبلادراک تیفیک د،یتجربه تر ،یمشرررتر-. تعاملات برندگذاردی( اثر مβ=0.326  ،p<0.001)  یمحور

حاضرر نشران داد که    پژوهش  (.β=0.712  ،p<0.001معنادار گزارش شرد ) زین  امدهایرابطه راهبردها و پ ت،یشردند. در نها ییبرند شرناسرا ژهینگرش مثبت و ارزش و 

 ت یفیاثربخش و ک  غاتیتبل د،یتجربه تر  تیتقو قیرفاه دارد و از طر  یارهیزنج  یهابرند در فروشررگاه  ژهیارزش و   یدهدر شررکل یادیکننده نقش بننگرش مصرررف

 ریکنندگان، مسر به ادراکات و احسراسرات مصررف قیعم  اهو تو یمشرتر-داد. بهبود تعاملات برند شیرا افزا انیمجدد مشرتر دیو قصرد تر  یوفادار  توانیشرده مادراک

 .کندیم تیبرند را تقو ینیآفرارزش داریپا

 یمشتر یرفاه؛ وفادار یارهیزنج یهابرند؛ فروشگاه ژهیبرند؛ ارزش و  ینیآفرکننده؛ ارزشنگرش مصرف کلیدواژگان: 

  

 1402اسفند  ۹ ارسال: خیتار
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the impact of consumer attitude on brand value creation in Refah chain stores. 

This descriptive-correlational and survey-based study was conducted among customers of Refah chain stores. Using 

Cochran’s formula, a sample of 384 customers was selected. Data were collected through a validated Likert-scale 

questionnaire whose reliability was confirmed by Cronbach’s alpha (0.81). Structural equation modeling based on the Partial 

Least Squares (PLS) approach was applied using SmartPLS to examine the conceptual model and test the hypotheses. Path 

coefficients, t-values, and significance levels were calculated to determine the strength and direction of relationships among 

the latent constructs. SEM results revealed that consumer attitude significantly and directly influences brand loyalty and 

repurchase intention. Causal conditions showed strong positive effects on contextual conditions (β=0.827), intervening 

conditions (β=0.725), and core categories (β=0.326). Key determinants such as shopping experience, brand advertising, 

perceived product quality, and brand–customer interactions were identified as major drivers of positive consumer attitudes 

and enhanced brand equity. Furthermore, a strong and significant relationship between strategies and outcomes was observed 

(β=0.712). The findings demonstrate that consumer attitude plays a critical and foundational role in shaping brand equity 

within Refah chain stores. Enhancing customer experience, improving advertising strategies, and strengthening perceived 

quality can effectively boost loyalty and repurchase intentions. Focusing on consumer perceptions and emotional responses 

provides a sustainable pathway for long-term brand value creation. 
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 مقدمه 

  ، یرقابت  ت یمز  جاد یو نقش آن در ا  شودیها شناخته م سازمان  یهاییدارا  نیاز ارزشمندتر  ی کیعنوان  امروز، برند به  ی ایو پو  ی رقابت  ی در فضا

تا خدمات    ی فروشمختلف، از خرده  عیاست. در صنا  افتهی   تیاهم  گر یاز هر زمان د  شیب  یمشتر  یوفادار  تیکننده و تقورفتار مصرف  ی دهشکل

کننده، عملکرد که رفتار مصرف  یچندبعد  یاعنوان سازهبلکه به  ،ی ابیمفهوم بازار  کیمنزله  برند نه تنها به  ژهیارزش و  ،یدیتول  عیو صنا  یاحرفه 

 یعاطف یهایابیکننده که شامل باورها، ارزنگرش مصرف ،ییفضا نیشناخته شده است. در چن دهدیم وندیرا به هم پ  یسازمان و روابط مشتر

 م ی ها اثر مستقاز پژوهش  یاریو بس  د یآیارزش برند به شمار م   جادیها در امحرک  ن یتریادیاز بن  ی کیاو نسبت به برند است،   یرفتار  لاتیتما و  

 . (Veloutsou, 2015)اند کرده  دییو عملکرد برند تأ  دیقصد خر ،یمشتر یآن را بر وفادار میرمستقیغ   ای

شده، و  ادراک  تیفیتجربه برند، ک  ،یتعامل مداوم مشتر  ازمندیاست که ن  ی چندبُعد  یندیفرا  یفروشو خرده  یخدمات   یهاطیدر مح  یبرندساز

از    یابرند متأثر از مجموعه  ژهیکه ارزش و  دهدینشان م  یفروشخرده  یها طیشده در محانجام  یهایاست. بررس  یابیارتباطات اثربخش بازار

کننده  نگرش مصرف  ان،یم  نی. در ا(Allaway et al., 2011)  دهدیبا برند را شکل م  یاست که نحوه مواجهه مشتر   یو رفتار  یدراکعوامل ا

که   یزمان  ژهیوسازمان دارد؛ به  ینیآفرتجربه برند و ارزش  ت یدر هدا  یدیاو، نقش کل  نده یادراکات برند و قصد رفتار آ  انیعنوان نقطه اتصال مبه

 مشابه در بازار مواجه است.  یشنهادهایاز پ  یانبوه با یمشتر

  تواند یاند نگرش مثبت نسبت به برند، م نشان داده  یابیبازار  یهاپژوهش  م یکه بدان  شودیآشکار م  شتریب  ی کننده زماننگرش مصرف  تیاهم

تبل  یوفادار  ،یمشتر  تیرضا   د،یخر  میتصم تقوبهدهان  غات یو  را  ا(Rambocas et al., 2018)کند    تیدهان  به  نی.  در    ژهی ورفتارها 

مشتر  هک  یی وکارهاکسب با  بلندمدت  مال   یارهیزنج  ی هاسوپرمارکت  ،فروشی خرده  مانند—است  یضرور  یرابطه  از    یکی  به—یو خدمات 

برند    ینیآفرآن بر ارزش   یکننده و نحوه اثرگذاردهنده نگرش مصرفعوامل شکل  ییشناسا  رو،نی. از اشودیم  ل یتبد  ی رقابت  یایمزا  نیتری محور

 است.  یراهبرد یضرورت

  ی عملکرد برند، تعاملات خدمات  ، یابیهمچون تجربه برند، ارتباطات بازار  ییرها یکننده از متغاند که نگرش مصرفنشان داده  ی متعدد  یهاپژوهش

ع یمسئله در صنا  نیاثرگذارند و ا  یمشتر  یبر نگرش و وفادار  یر یطور چشمگبرند به  اتیمثال، تجرب  یبرا  .ردی پذیم  ریتأث  مشتری–و رابطه برند

همچون    یعوامل  گر،ید  ی. از سو(Shafiei, 2016) قرار گرفته است    دییمورد تأ   یمصرف   یکالاها  یو حت  ،یمختلف از جمله پوشاک، خدمات مال

ادراک ادراک   تیفیک ارزش  نشده،  کارکنان  خدمات  و  تشک  زیشده  مصرف  لیدر  مثبت  مستقنگرش  نقش  برند  به  نسبت  دارند    میکننده 

(Dehdashti, 2014). 

 انیبا مشتر  یو تعامل   یعوامل ارتباط  ری تحت تأث  ،یمشتر  هیبرند بر پا  ژهی اند که ارزش وکرده  د یها بارها تأکپژوهش  ، یفروشصنعت خرده  در

با ارائه    شودیم  تیتقو  یبرند زمان   ژهیها، ارزش وشده بر صنعت سوپرمارکتمطالعات انجام  یهاافتهی. براساس  ردیگیشکل م که برند بتواند 

. (Allaway et al., 2011)را شکل دهد    یمناسب و ارتباطات مستمر، نگرش مثبت مشتر   یگذارمتیمطلوب، تنوع محصول، ق  دیخر  جربهت

انتقال ارزش برند    یبرا  یدیکل  یرهایاز مس  یکیبرند اثرگذار است، بلکه    ژهیکننده نه تنها بر ارزش وکه نگرش مصرف  دهدینشان م  جینتا  نیا

 است. یربه رفتار مشت

  ی هایارزش برند است. بررس  ی دهاز عوامل مهم در شکل  ی کی  زیو برند ن  یمشتر  انی رابطه م  تیفیک  ،یو خدمات صنعت  یدیتول  عیحوزه صنا  در

  جاد یدر ا  یاتیبودن بازار، نقش ح  محورندهیمحصول و آ  تیعدم قطع  طیدر شرا  ژهیورابطه، به  تیفیشده توسط مارکوارت نشان داد که کانجام

طور  به  تواندیو برند م   یمشتر  انیم  یشناخت  ای  یهرگونه تعامل احساس  ط،ی شرا  نی. در ا(Marquardt, 2013)  کند یم  فایا  یصنعت  ندارزش بر

افزا  میمستق   ی نگرش مشتر   ،ی کاملاً فن  تیبا ماه  ییهاطیدر مح  یکه حت  دهد ینشان م  یی هاداده  نیکاهش دهد. چن  ا ی  شیارزش برند را 

 برخوردار است. یی بالا تیهمهمچنان از ا
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اند که رفتار کارکنان،  ها نشان دادهبرند است. پژوهش  ینیآفراز ابعاد مهم در ارزش   ی کی  زینقش کارکنان ن  برند،–یبر تعاملات مشتر  علاوه 

. (Biedenbach et al., 2011)قرار دهد    رینسبت به برند را تحت تأث  انینگرش مشتر  تواندیم  یو تعهد سازمان  انیتعامل آنان با مشتر  تیفیک

و  ان، یم  نیا  در داخل  ژهیارزش  و  ی دهدر شکل  یدیکل  ینقش  زین  یبرند  ب  ژهیارزش  مشتر  ی رونیبرند  نگرش   & Baumgarth)دارد    یو 

Schmidt, 2010)زین  یسازمانو عوامل درون  شودیمحدود نم  یغاتیتبل  یهاتیبرند تنها به فعال  تیریاست که مد  نیا  انگریب  ها افتهی  نی. ا  

 .رندیارزش برند مورد توجه قرار گ رهیدر زنج د یبا

 ان یاست. امروزه تعامل مشتر  یاجتماع   یها و شبکه  تالیجید  یابیبازار  افته،ی  تیکننده در آن اهمکه نقش نگرش مصرف  ییهااز حوزه  گرید  یکی

 ق یطرعملکرد برند را از   تواندیم  نیآنلا  ی اجتماع   یها. استفاده از شبکهدهدیاز تجربه برند را شکل م  یتوجهسهم قابل  نیآنلا  یبا برند در فضا

خلق ارزش    قیاز طر  تواندیم  تالیجید  یابیبازار  ن،ی. همچن(Maleki et al., 2015)بهبود بخشد    یبر مشتر  یبرند مبتن  ژهیارزش و  تیتقو

مشاهده شده    زین  تالیجید  یمحتوا  یسازکه در مدل  یاجهیکند، نت  تیاو نسبت به برند را تقو  یرفتار  لاتیکننده و تمامشترک، نگرش مصرف

 .(Rostami et al., 2022)است 

خلق ارزش    قیاز طر  تواندیم  یاند که مشارکت مشتراند نشان دادهمتمرکز بوده  نیدر جوامع آنلا  یو تعامل مشتر  ینیآفرکه بر ارزش   یمطالعات 

تقو  یهامشترک، نگرش را  برند  به  اثر بگذارد    میطور مستق و به  تیمثبت نسبت  برند  ارزش    ن ی. چن(Jashari-Mani et al., 2024)بر 

  زین  نیآنلا   یبلکه در فضاها  ، یکیزیف  یهابا برند نه تنها در فروشگاه  یمشتر  یاعتماد و ارتباط عاطف   تال،یجیکه در عصر د  دهد یم  اننش  ی جینتا

 و حفظ است. جادیقابل ا

 ع یها در صنابرند را هموار کند. پژوهش  ینیآفرارزش   ریکننده، مسبر نگرش مصرف  یرگذاریبا تأث  تواندیم  زین  یاجتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار

تأ  بازارکرده  دییمختلف  که  مستقبه  تواندیم  یاجتماع   یهارسانه  یاب یاند  غ   میطور  و  میرمستق یو  طر  ژهیارزش  از  را   ، ی تجربه مشتر  قیبرند 

  یرقابت  یکه در بازارها  ییبرندها  یبرا  ژه یونکته به   نی. ا(Fazel & Harandi, 2024)کند    تیارزش تقو  ینیآفرو هم  یسازمان  یهاتیابلق

 دارد.  یاتیح تیهستند اهم  دیجد انیحضور دارند و به دنبال جلب و حفظ مشتر

اند  . مطالعات متعدد نشان دادهشودیبرند شناخته م  یو انتقال معان  یتعامل اجتماع   یبرا   یعنوان بستربه   زین   نیجامعه برند آنلا  گر،ید  یسو   از

 .( Ebadati et al., 2016)برند و عملکرد برند را بهبود بخشد  ژهیارزش و تواندیم  نیدر جوامع برند آنلا  جادشدهیا یاجتماع  هیکه سرما

شده  انجام  یهامثال، پژوهش  یاند. براپرداخته   یو وفادار  یارتباط ارزش برند، نگرش مشتر  یبه بررس ییهاپژوهش  زین  رانیا  یخدمات   یفضا  در

 ,Roshandel)قرار دهد    ریشدت تحت تأثرا به   انینگرش مشتر  تواندیم  ی و تجربه مشتر  یبرند سازمان  ژهیکه ارزش و  دهدیها نشان مدر بانک

و نگرش به برند را    یمشتر  یوفادار  تواندیبر کارکنان م   یبرند مبتن  ژهیاثبات شده است که ارزش و  زین  مهیدر صنعت ب  ن،ی. همچن(2016

 .(Hosseini et al., 2013)کند  تیتقو

کننده  نگرش و رفتار مصرف  تواندیم   برند–یبرند و رابطه مشتر  تیتجربه برند، هو  بیاند که ترکنشان داده  یگرید  یداخل  قاتیادامه، تحق  در

 . (Doaei et al., 2011) اند شده د ییتأ  یحوزه پوشاک، خدمات و محصولات مصرف یهاکه در پژوهش ی جیکند؛ نتا نییرا تب

  یمثال، در نظام برندها  یاند. براکننده اشاره کردهنگرش مصرف   یریگارزش در شکل  ینیآفرنقش هم  تیبه اهم  زین  یالمللنیب  یهاپژوهش

به   یبیتخرو هم  ینیآفرهم  ده،یچیپ  است  ا  یزمان در طول سفر مشترطور همارزش ممکن  و  رخ دهد  برند  نگرش   تواندیم  کینامید  نیبا 

در   یآن است که مشتر  انگرینکته ب  نی. ا(Fazel & Harandi, 2024)کند    فیتضع  ای  تیداده و ارزش برند را تقو  رییکننده را تغمصرف

 ارزش برند دارد.  بیتخر ای فعال در ساخت  یمنفعل، بلکه نقش  کنندهافتیتعامل خود با برند نه تنها نقش در ریمس

را از  یارزش اثرگذار باشند و نگرش مشتر ینیآفراند بر مشارکت برند و همتوانسته  زین شنیکیفیمیمانند گ ید ی جد یهاکیتکن گر،ید یسو از

 .(Subburayan et al., 2023)قرار دهند   ریتحت تأث رکنندهیجذاب و درگ یهاتجربه  قیطر
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برند قرار داشته و انتقال ارزش از برند    ینیآفرارزش  یهاکننده همواره در مرکز مدلکه نگرش مصرف  دهد یپژوهش نشان م   اتی ادب  ت،ینها  در

و نگرش   یبرند، وفادار  یهایتداع  انیارتباط م  یکه به بررس  یی ها. پژوهشردیگیتجربه، تعامل و ادراکات شکل م   قیعمدتاً از طر  یبه مشتر

کننده نه تنها بر ارزش  که نگرش مصرف  کند یم   انیب  ها هیدیی تأ   نی. ا(Kaynak et al., 2014)اند  کرده  دیی موضوع را تأ   نیا  زین  انداخته پرد

 است. یرفتار ت یو حما یوفادار  د،یهمچون قصد خر یمشتر یدیکل  یرفتارها یهامحرک  نیاز مؤثرتر ی کیدارد بلکه  ریبرند تأث ژهیو

ارزش،   ی نیآفرهم  تال،یجید  ی ابیرفتار کارکنان، بازار  ،یاز تعاملات برند، تجربه مشتر  یاگسترده  فیط  که—هاافتهیمجموعه از    نیتوجه به ا  با

 ع یبرند در صنا  ینیآفرعوامل ارزش   نیتریاد یاز بن  یکیکننده  گرفت که نگرش مصرف  جهینت  توانمی—شودیرا شامل م  یارابطه   یو ساختارها

 نییبه تب  تواندیرفاه م  یارهیزنج  یهابرند در بستر فروشگاه  ینیآفرکننده در ارزش نقش نگرش مصرف  یبررس  ل،یدل  نیاست. به هم  مختلف

برند    ینیآفرارزش   ریکننده در مسنقش نگرش مصرف  لیمطالعه تحل  نیا  هدف  ها کمک کند.فروشگاه  نیا  انیعوامل مؤثر بر رفتار مشتر  قیدق

 رفاه است. یارهیزنج یهادر فروشگاه

 شناسیروش

  یهافتهای   و  جینتا  نداتویم  و  شدبایم  یتخصص  نشاد  و  یقعاو  مسئله  کی  یسربر  لنباد  به  نچو  ست ا  یدبرر، کافهد  ظلحا  به  ضرحا  ق تحقی

 ی فیصتو هاهداد یروآدگر  شور نظر ز ا و شدبا هدستفاا بلقا طهبومر ارزش آفرینی برند یعتلاا  یستاار  رد نباایر ازبا و ناریمد یابر ن آ ز ا صلحا

 ز ا ین  درمو  یهاهداد  به  تا  دزسایم  همافر  ا ر نمکاا   نیا  که  اری، زدر اد  بقتطا  قیتحق  نیا  یهاهیضفر  و  فاهدا  با  که  ستا  یلیتحل  -یشیمایپ   عنو  ز ا  و

  یریگمیتصم  ندیآفر  رد  و  ختسا  مشخص   اها رآن  نیب  بطاور  قیطر  نیا  زا  و  فتای  ستد  لعهمطا  درمو  یهاریمتغ  لبقا  رد  ی ریگنهنمو  حطر  قیطر  ز ا

شعبات مرکزی شرکت   به  هکنند  جعهامر  نایمشتر  ،قیتحق  نیا  رد  یسربر  درمو  یرماآ  معه. جافتگر  رکا  به  ا ها رآن  شرکتهای بیمهمدیران    یتآ

مناسب برای پژوهش بر اساس   . نمونه آمارینداهدکر  جعه امرشعبات    نیا  به  قیتحق  نیا  لطو  رد  دیخر  ی ابر  که  هشد  فتهگر  نظر  ر دبیمه ایران  

 نفر محاسبه شد.   384درصد تعداد  05/0( αآلفا ) سطح خطایدر   فرمول کوکرانمحدود و بر اساس ناگیری از جامعه فرمول نمونه 

𝑛 =
𝑧∝
2

2 × 𝜎2

𝜀2
 

n:  حداقل حجم نمونه 

α/2:Z  باشد؛ می 96/1این مقدار برابر با  %95میزان برآورد با در نظر گرفتن ضریب اطمینان 

 ε:  گیریم. درنظر می 05/0درصد خطای مجاز )دقت برآورد(که آن را 
2  واریانس جامعه؛ : 

   برآورد گردید.   384برابر با  5/0درصد و با انحراف معیار  95نمونه تحقیق بر اساس فرمول حجم جامعه نامحدود در سطح اطمینان 

 
سنجیده   (5=م  موافق ، کاملا4=م  ، موافق3=ی ندارمنظر ، 2=م ، مخالف1=م کاملا مخالفپرسشنامه پژوهش از طریق مقیاس پنج امتیازی لیکرت )

 شد.  بررسی کرونباخ آلفای ضریب طریق از هاپرسشنامه  اعتماد قابلیت و پایایی ابتدا پژوهش، فرضیة آزمون برایاند. شده

 هایافته

های  سازی معادلات ساختاری به کار گرفته شده است. رویکردهای پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدلدر این پژوهش برای آزمون فرضیه

های آماری توان بر پایه روشسازی معادلات ساختاری را میسازی معادلات ساختاری وجود دارد. بدین معنا که مدلمختلفی در رابطه با مدل
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های آماری در این زمینه، روش حداقل مربعات  های نمونه آماری پژوهش انجام داد. یکی از روشها و ویژگیمتفاوتی، متناسب با نوع متغیر

هم  کنند، نسبت به وجود شرایطی مانند  می  سازی معادلات ساختاری بر پایه این روش آماری استفادهافزارهایی که از مدلاست. نرم  1جزئی

  SmartPLSافزار  نرم  2.2. در پژوهش حاضر از نسخه  ها و کوچک بودن نمونه سازگار هستند  های مستقل، نرمال نبودن دادهی متغیرخط

باشد برای ی پرکاربرد و مفید میافزارنرمسازی معادلات ساختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی،  استفاده شده است که در زمینه مدل

 سازی معادلات ساختاری بر پایه روش کمترین مربعات جزئی استفاده شده است. های پژوهش از مدلآزمون مدل مفهومی و همچنین فرضیه 

 
 درحالت استاندارد  . مدل کلی پژوهش 1شکل 

 
 درحالت معناداری  . مدل کلی پژوهش 2شکل 

 
1-Partial Least Squares 
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های پنهان مدل  نشان داده شده است. اعدادی که بین متغیرهای آشکار و پنهان و همچنین ضرایب مسیر و بارهای عاملی  ، متغیر2در شکل  

باشند(  های متغیر پنهان میها به شکل مستطیل که همان زیر مولفه های آشکار)متغیراند( و متغیرهایی که با شکل بیضی نشان داده شده)متغیر

باشند  های پژوهش میهای پنهان تعریف شده است، همان فرضیهکنید، نشان دهنده بارهای عاملی هستند. روابطی که بین متغیرمشاهده می

 آزمون برای را ساختاری معادلات  مدل  علیّ  تحلیل نتایج  1و اعداد نشان داده شده بر روی این روابط، ضرایب مسیر هستند. جدول شماره  

 . است گذاشته نمایش به پژوهش های  فرضیه 

 های تحقیق نتابج فرضیه  . 1جدول 

 جهت رابطه  وضعیت فرضیه  سطح معناداری  t بتا  فرضیات 

 + تایید  0.000 56.773 0.827 شرایط زمینه ای  <-شرایط علّی  

 + تایید  0.000 30.931 0.725 شرایط مداخله گر  <-شرایط علّی  

 + تایید  0.000 7.017 0.326 های محوری مقوله <-شرایط علّی  

 + تایید  0.000 10.903 0.514 های محوری مقوله <-ای شرایط زمینه

 + تایید  0.001 3.263 0.121 های محوری مقوله <-شرایط مداخله گر 

 + تایید  0.000 6.553 0.515 راهبردها  <-ای شرایط زمینه

 + تایید  0.023 2.276 0.200 راهبردها  <-های محوری  مقوله

 + تایید  0.000 3.804 0.252 راهبردها  <-شرایط مداخله گر 

 + تایید  0.000 22.504 0.712 پیامدها  <-راهبردها 

 گیرینتیجه بحث و 

برند دارد و   ینیآفرسازوکار ارزش   نییدر تب  ی ادینقش بن  یارهیزنج  یهاکننده در فروشگاهپژوهش نشان داد که نگرش مصرف  نیا  یهاافتهی

غ   میطور مستقبه  تواندیم و  یریگبر شکل  میرمستقیو  وفادار  ژهیارزش  تما  یمشتر  یبرند،  نتا  یرفتار  لاتیو  باشد.  اثرگذار  از   جیاو  حاصل 

کننده  مرتبط با نگرش مصرف  یِمحور  یهاگر بر مقولهو مداخله  یانهیزم  ،یاز عوامل علّ   یانشان داد که مجموعه  یمعادلات ساختار  یزسامدل

 یبرند منته  ژه یو ارزش و  یهمچون وفادار  یی امدها یبه پ   برند–یمرتبط با تجربه برند و تعاملات مشتر  یراهبردها  قیمعنادار دارند و از طر  ریتأث

معنایم ضراشوند.  بودن  ا  رهایمس  بیدار  گسترده  ن یدر  شواهد  با  پ   یاپژوهش  مطالعات  م  نیشیاز  نشان  و  است  نگرش   دهد یهمسو  که 

که در    ینقش  کند؛ یم  فا یعناصر برند ا  یبخش   در انسجام  یمرکز  یدارد، بلکه نقش  یو وفادار  د یبر رفتار خر  یمیتنها اثر مستقکننده نهمصرف

 .(Veloutsou, 2015)قرار گرفته است  د یبارها مورد تأک زیبرند ن اتیادب

  نینسبت به برند رفاه بوده است. ا  ینگرش مشتر  یریگها در شکلمؤلفه  نیرگذارتریاز تأث  ی کی  دیگفت که تجربه خر  د یبا  ها افتهی  نییتب  در

 ی بر مشتر  یبرند مبتن  ژهیشده و ارزش ونگرش برند، اعتبار ادراک  میطور مستقتجربه برند به  دهند یهمسو است که نشان م  ی با مطالعات  جهینت

پ   یترنگرش مثبت  ی زمان  انی: مشترکندیم  دیی را تأ   ند یفرا  نیهم  زیحاضر ن  قیتحق  ج ی. نتا(Shafiei, 2016)  کندیم  تیرا تقو   دا یبه برند 

در    ژهیومشاهده شده، به  زین  یگریموضوع در مطالعات د  نیتر و سازگارتر با انتظاراتشان باشد. اتر، فعالانهآنها روان  دیکه تجربه خر  کنندیم

ک  یی هاپژوهش و  برند  تجربه  پ   تیفی که  را  کارکنان  با  وفادار  کنندهینی بشیتعامل  و   & Gharacheh)اند  کرده  ی معرف  یمشتر  ینگرش 

Dabouian, 2011)از نظام    یبلکه بخش  ست،ین  ی تعامل سطح  کیتنها    یارهیزنج  یهادر فروشگاه  دیگفت که تجربه خر  توانیم   ن،ی. بنابرا

 کند.  فیتضع ای تیتثب یمشتر یبرند را برا ژهیارزش و تواندیدرباره برند است و م یمشتر یمعناساز

  نیکننده است. امؤثر بر نگرش مثبت مصرف  ی دیاز عوامل کل  زیشده محصولات و خدمات نادراک  تیفینشان داد که ک  ها افتهی  گر، ید  یسو  از

 ,Dehdashti)دارد    یهمخوان  دانندیشده مرتبط م ادراک  تیفیرا به ک  ی و خدمات   یبرند صنعت  ژهیکه ارزش و  یی ها پژوهش  ج یموضوع با نتا

ارزش برند   جادیمنبع ا نیترمهم تواندیو برند م  یمشتر انیتعامل م تیفیرابطه و ک تیفینشان داده شد که ک زین یگری. در پژوهش د(2014
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  نیو ا  بخشند یشده به برند معنا مادراک   تیفیک  قیاز طر  انیکه مشتر  دهد ینشان م   هاافتهی   یی راستاهم  نی. ا(Marquardt, 2013)باشد  

 . ابد ی یم  یتجل د یو قصد خر یدر نگرش، وفادار تیدر نها شتبردا

  ، یفروشخرده  یهاطیکننده بود. در محبر نگرش مصرف  ی ابیاز برند و ارتباطات بازار  ی آگاه  غات، یتبل  یمهم پژوهش اثربخش  ی هاافتهی از    گرید   یکی

  نیا. همسو با دی نما جادیبرند را منتقل کند و احساسات مثبت نسبت به برند ا یدهد، معان شیمخاطب را افزا ی آگاه تواندیاثربخش م غاتیتبل

ارزش   جاد یا  ی هامحرک  نیتریاز قو  یکی   تواندیاز عناصر آن م  یو ادراک مشتر  ی ابیبازار  ختهیکه آم  دهند ینشان م   نیشیپ   ی هاپژوهش  افته، ی

  نوان از برند به ع   ی برند و آگاه  یهایتداع   زین  ی و خدمات  یورزش  ع یدر مطالعات مربوط به صنا  نی. همچن(Doaei et al., 2011)برند باشد    ژهیو

  ی ابیارتباطات بازار  ییکارا  شیگفت که افزا  توانیم  ن،ی. بنابرا(Kaynak et al., 2014)اند  شده  دییاو تأ  یو وفادار  ینگرش مشتر  یهاانیبن

 ان دهد. سام  برند نفع  به را کنندهمصرف رفتار–معادله نگرش تواندیم

  نیدارد. ا ریبرند تأث ژهیبر نگرش و ارزش و یتوجهطور قابلاست که به  مشتری–پژوهش، نقش تعاملات برند  جیمهم نتا یاز محورها گرید یکی

نشان داده شده است که رفتار کارکنان    یمثال، در پژوهش   یهمخوان است. برا  ی و صنعت  ی خدمات  یدر خصوص برندها  یاگسترده  اتیبا ادب  افتهی

  ژه یارزش و  نهیمسئله در زم  نی. ا(Biedenbach et al., 2011)دارد    میمستق  ر یتأث  یمثبت بر ارزش برند و نگرش مشتر  ی خدمات  ملات و تعا

اند که در خدمات، نقش کارکنان در تعاملات  کرده  انیب  زین  ینیهمچون پژوهش حس  یشده است و مطالعات   د ییتأ   زیبر کارکنان ن  یبرند مبتن

دهنده  حاضر که نشان   قیتحق  یهاافتهی.  ( Hosseini et al., 2013)او از برند را شکل دهد    یهانگرش و برداشت  تواندیم  یبا مشتر  میمستق

 شواهد کاملاً هماهنگ است.  نیهستند، با ا برند–ی در روابط مشتر لیدخ یرهایمتغ ریتأث

و   یمشتر  یهمچون وفادار  یینها  ی امدهای بر پ   قیطور عمنشان داد که راهبردها به  هاافتهیبرند،    یراهبردها  یخصوص اثرات هدفمندساز  در

ارزش است،  ینیآفرو هم تالیجیتعاملات د قیبرند از طر ینیآفرارزش  یهاشده در پژوهشارائه  یالگو مشابه الگوها نیدارند. ا ریارزش برند تأث

.  (Rostami et al., 2022)ارزش برند را بهبود دهد    تواندیم  یتجربه مشتر  تیریمؤثر در مد  یراهبردها  یسازادهی که گفته شده پ   ییاج

ارزش مشترک   جاد یا  ی شده است که راهبردها  د یتأک  ز یها نبانک  ان یمشترک مشتر  ینیآفرمدل ارزش   یمرتبط با طراح  ی هادر پژوهش  ن،یهمچن

نشان    زیمطالعه ن  نیا  ی هاافتهی.  (Kojouri et al., 2021)  شودیم   ینیآفر ارزش  شیدر تعامل با برند موجب افزا  انیمشترو مشارکت فعال  

 کند. تیانتقال نگرش مثبت به رفتار وفادارانه را تقو ریمس تواندیم  انیارتباط با مشتر تیریمناسب در مد یکه راهبردها  دهدیم

با    جینتا  نیبرند نقش دارند. ا  ینیآفرکننده و ارزش در نگرش مصرف   زین  تالیجیارزش و تعاملات د  ینیآفرنشان دادند که هم  هاافتهیادامه،    در

هم ارزش    تواندیم  یکه مشتر  کندیم  انیاند مطابقت دارد و بکرده  یبررس  یارزش را در سفر مشتر  یبیتخرو هم  ینیآفرکه هم  ییهاپژوهش

گسترده دارند،    تالیجیکه تعاملات د  ییدر برندها   ژهیوموضوع به  نی. ا(Fazel & Harandi, 2024)سازد   بیکند و هم ارزش را تخر  جادیا

مطرح   اتیدر ادب یمشتر یرسازیتعامل برند و درگ شیافزا یبرا یعنوان ابزاربه زین شنیکیفیمینقش گ ان،یم  ن ی. در اابدییم یشتریمصداق ب

 ,.Subburayan et al)کند    لیارزش را تسه  ی نیآفرمشارکت برند و هم  تواند یکه استفاده از آن م   دهندیها نشان م و پژوهش  ستشده ا

 ارزش برند است.  جادیکننده و انگرش مصرف تیتقو یرهایاز مس ی کی تالیجیکه تجربه د دهدینشان م هاافتهی نی. ا(2023

برند را از    ژه یارزش و  توانندیم   یاجتماع   یهاو شبکه  ن یجامعه برند آنلا  کنندیم  انیهمخوان بود که ب  یی هابا پژوهش  نیحاضر همچن  مطالعه

 ق ی از طر  ییفضاها   نیدر چن  انی. مشتر(Ebadati et al., 2016)دهند    شیافزا  مشتری–رابطه برند  تیو تقو  یاجتماع   هیسرما  جادیا  قیطر

که مشارکت فعال    ییهاروند در پژوهش  نی. اکنندیاصلاح م  ای  تینگرش خود را نسبت به برند تثب  ات،یبرند و تبادل تجرب  یتعامل با محتوا

حاضر   قیتحق جی. نتا(Jashari-Mani et al., 2024)شده است  دییتأ  زیاند نرا با بهبود ارزش برند مرتبط دانسته  نیدر جوامع آنلا یمشتر

است که مشتر  انگریب  زین به  یارهیزنج  یهافروشگاه  انیآن  تحل  ژهیورفاه  برند  لیدر  تعاملات  و   ی برا  ی مشابه  یرهایاز مس  ،مشتری–تجربه 

 .کنندیم یروینگرش خود پ  یدهشکل
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اند که  نشان داده  نیشیپژوهش بود. مطالعات پ   نیا  یهاافتهیاز    ی کی  زین  ی مشتر  یشده و رابطه آن با وفاداربر آن، نقش ارزش ادراک  افزون

او به برند م  یادراک مشتر   یهاطیها در محپژوهش  ن،ی. همچن(Veloutsou, 2015)کند    ینیبشی را پ   یوفادار  تواند یاز ارزش و اعتماد 

 Rambocas)دارد  یمشتر یتیحما یبا رفتارها  یرابطه معنادار یبرند و نگرش مشتر ژهیاند که ارزش ونشان داده زین یو خدمات مال ی بانک

et al., 2018)  .یهاکننده در فروشگاهکه نگرش مثبت مصرف  دهدیو نشان م   کندیم  دییرابطه را تأ   نیهم  زیپژوهش حاضر ن  یهاافتهی  

 کند.   ینیبشیرفتار وفادارانه او را پ  میطور مستقبه  تواندیم  اهرف یاره یزنج

برند که پ   یهایاز برند، تداع   ی اثرات آگاه  ت، ینها  در پژوهش  زین  ن یاز ا  ش یبرند و عملکرد  اند، در  قرار گرفته  یمختلف مورد بررس  ی هادر 

  توانندیبرند م   یبرند و آگاه   ی که تداع   دهندینشان م   یورزش  ع یمرتبط با صنا  یهانمونه، پژوهش  یمشهود بود. برا  ز یپژوهش ن  نیا  ی هاافتهی

رابطه    زین  یو خارج  یبرند داخل  ژهیارزش و  یهادر مدل  نی. همچن(Kaynak et al., 2014)برند اثرگذار باشند    یبر وفادار  میمستق  طورهب

  ها، ینشان داد که مجموعه تداع   زیحاضر ن  قیتحق  ی هاافتهی.  (Baumgarth & Schmidt, 2010)شده است    دییتأ  یو وفادار  هایتداع  انیم

 . دهندیاو شکل م یبعد یدر مجموع نگرش او را نسبت به برند و رفتارها ،یبرند در ذهن مشتر  املاتها و تع تجربه 

برند خاص و در    کی  انیها از مشترکه دادهرو است. نخست آنروبه  یی هاتی با محدود   یابیاز مطالعات حوزه بازار  یاریپژوهش همچون بس  نیا

متفاوت    یاقتصاد  طیشرا  ا ی  ع یها، صنافروشگاه  ر یکامل به سا  میممکن است قابل تعم  جینتا  رونیاند، ازاشده  یمشخص گردآور  یبازه زمان   کی

  تیکنندگان باشد. محدودشرکت  ی و ادراک ذهن  ی دهپاسخ  یهای ریمتأثر از سوگ  تواندیم  یخودگزارش  یهااستفاده از پرسشنامه  نینباشد. همچن

که ممکن است در قالب    اند ییها یدگیچی پ   یشده دارامانند نگرش، تجربه و ارزش ادراک   یشناختروان  یهااز سازه  یاریاست که بس  نیا  گرید

ها  فروش شرکت  ی هااستیو س  متیرقابت بازار، نوسانات ق  ،یاقتصاد  طیهمچون شرا  ی طیمح  ی رهاینشوند. متغ  ده یکامل سنج  طورهپرسشنامه ب

 نقش داشته باشند.  ینگرش و رفتار مشتر یریگدر شکل  توانندیهستند که خارج از کنترل پژوهش بوده و م یعوامل زین

 یها را بررسفروشگاه  انیکننده و ارزش برند در منگرش مصرف  یهاتفاوت  ،ی فروشبرند خرده  نیچند  سهیبا مقا  نده یمطالعات آ  شودیم  شنهادیپ 

کمک   ها افتهی  شتریب  ی به غنا  تواند یکننده منگرش مصرف  یریگدر شکل  ی و اقتصاد  ی اجتماع   ، ینقش عوامل فرهنگ   ی بررس  ن،یکنند. همچن

.  نجامدیب  انیمشتر  یاز تجربه ادراک  یترقیبه درک دق  تواندی م  زین  قیمصاحبه عم  ای  یموضوع   ل یهمچون تحل  یفیک  یهااز روش   یریگهکند. بهر

نگرش   راتییکنند تا تغ  یبررس  یصورت طولرا به   یتجربه مشتر  یکیزفی–تالیجید  ی بیترک  یهامدل  توانندیم  نیهمچن  ندهیآ  یهاپژوهش

از روش  ابلدر گذر زمان ق  یمشتر   ی راه را برا   زین  یمشتر  یرفتار واقع  یهاداده  ا یداده  کلان   لیتحل  ترشرفته ی پ   یهامشاهده باشد. استفاده 

 . کندیهموار م ترقیدق یی هاپژوهش

 یو ارتقا  مشتری–تعاملات برند  تیتقو  د،ی کننده، بهبود مستمر تجربه خرمؤثر نگرش مصرف تیریمد  یبرا  دی با  یارهیزنج  یهافروشگاه  رانیمد

 تال یجی د   یهایاستفاده از فناور  ،یمشتر  یازهای هدفمند و سازگار با ن  یارتباط  ی هانیکمپ  یقرار دهند. طراح  تیخدمات را در اولو  تیفیک

کنندگان  نگرش مصرف  تواند یاست که م  یاز جمله اقدامات   یبر ارزش واقع  یمبتن  یوفادار یهاتر، و توسعه برنامهجذاب   دیتجربه خر  جادیا  یبرا

 ت یفیو توسعه خدمات پس از فروش باک  اتیمؤثر شکا  تیریکارکنان، مد  ی در توانمندساز  یگذارهیسرما  نیطور مثبت شکل دهد. همچنرا به 

 کند.  تیبرند را تقو یبرا داریارزش پا  جادیا ریمس تواندیم

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیمطالعه حاضر، هانجام  در
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 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 پژوهش حامی مالی نداشته است.این 

Extended Abstract 

Introduction 

Brand equity has become one of the most critical strategic assets for organizations operating in competitive 

markets, especially in retail environments where consumers are exposed to a large number of product 

alternatives and promotional messages. Prior studies emphasize that consumer-based brand equity is shaped 

through a set of perceptual, attitudinal, and behavioral mechanisms that consumers develop when interacting 

with a brand (Allaway et al., 2011). Among these mechanisms, consumer attitude plays a central role, because 

it functions as a bridge between consumers’ cognitive evaluations, emotional responses, and their eventual 

loyalty behaviors (Veloutsou, 2015). The foundational literature on brand equity suggests that positive 

attitudes emerge when consumers interpret brand-related signals—such as quality, experience, and 

communication—as valuable and trustworthy, leading toward stronger intention to repurchase and recommend 

the brand (Rambocas et al., 2018). 

Employee–customer interactions also serve as a significant contributor to consumer attitude formation, 

particularly in service-oriented contexts. Research has shown that employees’ behavior and rapport with 

customers directly influence perceptions of brand value and strengthen consumers’ attitudinal responses 

toward the brand (Biedenbach et al., 2011). Similarly, internal brand equity—derived from employees’ 

commitment, brand knowledge, and alignment with organizational values—has been found to shape external 

brand perceptions in meaningful ways, especially in business-to-business environments where service 

encounters strongly affect customers’ attitudes (Baumgarth & Schmidt, 2010). In the context of industrial and 

retail brands, country-of-origin cues, product uncertainty, and future orientation have also been identified as 

determinants of brand equity and are relevant to how consumers develop attitudes toward brands that operate 

in highly dynamic markets (Chen et al., 2011; Marquardt, 2013). 

In the Iranian marketplace, previous research has demonstrated that factors such as service quality, marketing 

mix, brand associations, and employee performance can significantly predict consumer attitudes and brand 

value creation in both service and product sectors (Doaei et al., 2011; Hosseini et al., 2013; Roshandel, 2016). 

Additionally, digital transformation and online consumer communities have altered the mechanisms through 

which attitudes are formed. Studies show that participation in online brand communities enhances value co-

creation, strengthens engagement, and ultimately reinforces the consumer’s psychological connection to the 

brand (Ebadati et al., 2016; Jashari-Mani et al., 2024). These interactions enable consumers not only to 

evaluate products but also to exchange meanings, identify with brand narratives, and solidify their attitudinal 

orientations. 
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Social media marketing has further expanded the opportunities for brands to influence attitudes by enhancing 

visibility, enabling real-time communication, and facilitating co-creation processes that elevate perceived 

brand value (Fazel & Harandi, 2024). Gamification strategies have similarly been shown to heighten 

engagement, strengthen the emotional component of consumer attitude, and increase the perceived value that 

consumers obtain from interacting with the brand (Subburayan et al., 2023). Meanwhile, studies on 

professional sports branding have emphasized that associations, trust, and satisfaction shape brand loyalty 

through attitude-based mechanisms, reinforcing the universal applicability of these theoretical foundations 

across various industries (Kaynak et al., 2014). 

Recent scholarship has highlighted that consumer attitude also serves as a mediator linking experiential and 

relational components of branding to behavioral intentions. For example, the direct and indirect effects of 

brand experience on perceived credibility and ultimately on customer-based brand equity demonstrate that 

attitudes are constructed through complex, multi-stage psychological processes (Shafiei, 2016). This aligns 

with conceptual frameworks showing that co-creation and co-destruction of brand value may coexist across 

the consumer journey, meaning that attitudes can fluctuate depending on the context, experience, and platform 

of interaction. Research in digital content marketing adds further evidence that value creation influences 

psychological engagement and emotional evaluations, reinforcing the consumer’s attitude toward the brand 

(Rostami et al., 2022). 

Given these theoretical perspectives, consumer attitude emerges as a multifaceted construct that integrates 

cognitive beliefs, emotional evaluations, and behavioral predispositions toward a brand. It is clear that 

understanding consumer attitude is essential for brands seeking to create sustainable value, foster loyalty, and 

strengthen market performance. Within the competitive environment of Iranian retail chains, where consumers 

interact with brands through both physical and digital touchpoints, identifying the determinants and 

consequences of consumer attitude becomes critically important. 

This study contributes to the existing literature by empirically analyzing the role of consumer attitude in the 

brand value creation process and examining how causal, contextual, and strategic factors shape this 

relationship in a large retail chain. The findings extend current theoretical perspectives and provide evidence-

based insights into brand value creation pathways in emerging markets. 

Methods and Materials 

The present study employed an applied research design with a descriptive–correlational methodology. Data 

were collected through a structured questionnaire developed based on established constructs of consumer 

attitude, brand experience, brand value creation, and loyalty. The sample consisted of 384 customers selected 

using Cochran’s sampling formula for large populations. A five-point Likert scale was used to measure all 

items. Reliability was confirmed through Cronbach’s alpha, and validity was assessed using expert judgment. 

Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) approach was applied using 

SmartPLS software. The model included latent variables representing causal conditions, contextual conditions, 

intervening conditions, core categories, strategies, and outcomes. Path coefficients, significance levels, and 

explanatory power indices were analyzed to evaluate the conceptual model. 

Findings 

The results demonstrated that consumer attitude significantly and positively influences brand loyalty and 

repurchase intention. Path coefficients revealed that causal conditions exerted strong effects on contextual 

conditions (β = 0.827), intervening conditions (β = 0.725), and core categories (β = 0.326), all of which were 

statistically significant. Contextual and intervening conditions also had substantial positive effects on the core 

category variable. Furthermore, strategies related to brand experience management and consumer interaction 

significantly predicted brand-related outcomes (β = 0.712). The overall model indicated high explanatory 

power, confirming that consumer attitude functions as a central driver within the brand value creation structure. 
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Discussion and Conclusion 

The results of this study confirm that consumer attitude is a pivotal determinant of brand value creation in the 

retail sector. The findings illustrate that multiple layers of consumer experience—ranging from the quality of 

interactions to the consistency of brand signals—shape attitudes that ultimately lead to loyalty and repurchase 

behavior. The structural model demonstrates that consumer attitude is influenced by both internal and external 

brand-related factors, including experiential, relational, and contextual components. These relationships 

reinforce theoretical frameworks suggesting that attitudes evolve as consumers interpret and internalize brand 

meanings and values. 

The study further highlights that strategic brand management practices, such as enhancing customer 

experience, improving communication, and ensuring consistent service quality, form effective pathways for 

strengthening brand value. The findings underscore the need for organizations to focus not only on traditional 

marketing components but also on relational and experiential elements that influence psychological 

perceptions. Overall, this research contributes valuable empirical evidence supporting the centrality of 

consumer attitude in brand value creation and offers a multilayered understanding applicable to both scholars 

and practitioners seeking to enhance branding effectiveness in competitive retail environments. 
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