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  چكیده

هدف پژوهش حاضر، توسعه مدلی برای شناسایی ابعاد سنجش عشق به برند، متغیرهای موثر بر ابعاد عشق به برند و 

این پژوهش، محقق از روش تحلیل متغیرهای تاثیرپذیر از ابعاد عشق به برند در میان مصرف کنندگان ایرانی می باشد. در 

کیفی استفاده کرده است. بدین منظورجهت توسعه مدل عشق به برند از روش پژوهش کیفی و ابزار مصاحبه با نمونه ای 

مصرف کننده استفاده شده است. داده ها با استفاده از تکنیک تحلیل تم، تجزیه و تحلیل شده و سپس مدل عشق  691از 

ریه زمینه ای توسعه داده شده است. نتایج حاصل از تحلیل کیفی نشان می دهد که ساختار عشق به به برند بر اساس نظ

بعد )اعتماد، ابراز علاقه، ادراکات عملکردی، آرزو و رویا، جذابیت،  61برند درمیان مصرف کنندگان ایرانی به واسطه 

ت زمان رابطه، منحصر به فرد بودن و وابستگی( خاطرات و لحظه ها، خود سازگاری، رضایت، زیبایی، صمیمیت، لذت، مد

سنجیده می شود. هویت برند، اعتماد به برند و تصویر برند به عنوان پیشایندهای عشق به برند شناخته شده اند. و 

همچنین تعهد به برند، وفاداری به برند، تبلیغات شفاهی و میل به پرداخت اضافه بها به عنوان پیامدهای عشق به برند 

 .ناخته شده اندش

 

عشق به برند، ابعاد عشق به برند، پیشایندهای عشق به برند، پیامدهای عشق به برند، مصرف کنندگان  کلیدي: هاي هواژ
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 مقدمه -1

رضایت، مفهوم محوری بازاریابی، هدف کلیدی 

سال بوده است.  09استراتژی های بازاریابی برای بیش از 

اخیراً، با این وجود، کوشش هایی برای حرکت فراتر از 

رضایت در توضیح تفاوت های موجود در رفتارهای 

 نندگان انجام گرفته استاستراتژیک مصرف ک

(Carroll and Ahuvia,2006.)  نتایج این تحقیقات نشان

می دهد که تنها راضی نگاه داشتن مصرف کنندگان 

احتمالاً برای استمرار موفقیت در بازار رقابتی امروز کافی 

6عشق به برند "نخواهد بود. لذا در این پژوهش 
معرفی  "

د که به توضیح و می گردد، یک ساختار بازاریابی جدی

پیش بینی تفاوت ها در رفتارهای پس از خرید مصرف 

عشق مصرف کنندگان کنندگان راضی کمک می نماید. 

برندها اخیراً به یک موضوع  نسبت به محصولات و

و ساختار عشق به  تحقیقاتی محبوب تبدیل شده است

 ,) برند به خودی خود، توجه زیادی را جلب نموده است

2008; Caroll and Ahuvia, 2006 
Ahuvia, 1993, 2005; Albert, Valette-Florence 

and Merunka.) 

هرچند عشق به برند به عنوان یک ساختار مهم در 

ادبیات بازاریابی شناخته شده است، همچنان اطلاعات 

اندکی در خصوص آنچه که عشق به برند را ایجاد می 

ان پیامدهای ( و آن چیزی که به عنو0نماید )مانند اعتماد

( وجود 3) مثلاً تکرار خرید رفتاری آن شناخته می شود

دارد. بطور مثال، عشق به برند می تواند تحت تاثیر 

ویژگی های محصول یا برند قرار گیرد ) مثلاً، لذت بخشی 

، کیفیت برند( و ممکن است منجر به وفاداری 1محصول

 Batra et al., 2012 ;)گردد  0نسبت به برند

Carroll and Ahuvia, 2006  .) در نتیجه، مطالعات اندکی

در خصوص اینکه چگونه ساختارهای ایجاد شده از 

، عشق به برند را 1پارادایم ارتباطات برند و مصرف کننده

توصیف می کنند، مفهومی سازی یا اکتشاف شده است ) 

با توجه به آنچه  (. 0، اعتماد و هویت9بطور مثال، تعهد

ین پژوهش با تمرکز بر سنجش ساختار ذکر گردید، در ا

عشق به برند، علی رغم وجود محدودیت هایی در 

خصوص مقیاس های عشق به برند، سعی می گردد یک 

مقیاس جدید برای سنجش احساس عشق در میان 

مصرف کنندگان ایرانی نسبت به برند توسعه داده شود. و 

ی همچنین اینکه چگونه عشق به برند می تواند ساختارها

دیگر ارتباطات مصرف کننده و برند را در حوزه بازاریابی 

توضیح دهد، مورد بررسی قرار گرفته و برای آن یک 

 چارچوب منطقی توسعه می یابد.
 

 اهداف و سؤالات پژوهش -2

هدف اصلی این پژوهش شناسایی ابعاد سنجش عشق 

به برند، درمیان مصرف کنندگان ایرانی، متغیرهای موثر 

به برند و همچنین متغیرهای تاثیرپذیر از  بر ابعاد عشق

ابعاد عشق به برند در میان مصرف کنندگان ایرانی است. 

 لذا این پژوهش در پی پاسخ به پرسش های ذیل است:

ابعاد سنجش عشق به برند در میان مصرف   (6

 کنندگان ایرانی چیست؟

متغیرهای موثر بر ابعاد عشق به برند در میان  (0

 ایرانی چیست؟کنندگان مصرف

متغیرهای تاثیرپذیر از ابعاد عشق به برند در میان  (3

 مصرف کنندگان ایرانی چیست؟

و  ستا کیفی تتحقیقا عنواز  تحقیق ینا که نجااز آ

و  نتایج ردوـمدر  یـبین   یشـپ یـکیف تتحقیقادر 

 حمطر عمومیو  کلی تلااسؤ د،گیر نمی رتصو ها پاسخ

 نسخناو  متن قبیلاز ) هاداده  یآور جمعو  دشو می

 لـتحلیو  هـتجزیو  ا(ـه  احبهـمصدر  نکنندگا کترمشا

 تموضوعااز  منتجو  هاادیدرو توصیف قـطریاز  اـنهآ

 .اردند یا فرضیه تحقیق ینا ،ستا صلیا

 

 مروري بر ادبیات پژوهش -3

 عشق به برند -3-1
هر چند برای دهه ها، محققان در مورد چگونگی 

مصرف کنندگان نسبت  "علاقهعلاقه، عدم "نگرش های 

به برندها مطالعه نموده اند، تنها در چند سال اخیر علاقه 

جوانه زده در میان هر دوی افراد حرفه ای و آکادمیک در 

مصرف کنندگان نسبت به برندها دیده  "عشق "رابطه با 

شده است! در میان حرفه ای ها، کتاب نشانه های عشق 

ش علاقه به این موضوع می ( بیانگر افزای0991) 0رابرتز

( اخیراً 0990) 60، و آلبرچت66، هینریچ69باشد، و بائر

استفاده روزافزون از مفهوم عشق را در تبلیغات مستند 

 نموده اند. 
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سازی اصلی عشق در بازاریابی اولین بار توسط مفهوم

( توصیف گردید. آنها در مضمون 6000) 63شیمپ و مادن

ی را با نام تئوری مثلثی بازاریابی تئوری عشق بین فرد

 61، صمیمیت60سه بعد عشق )علاقه تطبیق دادند. 61عشق

/تعهد( با تغییرات اندک به مضمون بازاریابی 69و تصمیم

، 60گردد به: اشتیاق داشتنمنتقل شده و تبدیل می

و تصمیم/تعهد. حضور و یا عدم حضور  60دوست داشتن

به کننده منجر مصرف –ها در مضمون برند این مولفه

گردد ) دوست ایجاد هشت نوع متفاوت از رابطه می

نداشتن، دوست داشتن، شیفتگی، کارکردگرایی، تمایل به 

به تسلیم شدن،  گرایی، تمایلمحدود کردن، فایده

نیز به  (a, 0990 b,0990 6003) 09وفاداری( . آهوویا

طور کامل مفهوم عشق که در دسته بندی های موضوعی 

شده را مورد مطالعه قرار داده است  مختلفی به کار گرفته

) مکان ها، ایده ها، حیوانات خانگی، موضوعات مصرفی، 

با توجه به مطالعات وی، احساس عشق نسبت به  سایر(.

-ویژگی تشکیل می 60یک موضوع  یا شیئ از ترکیب 

گردد ) برتری و تعالی، غیر قابل تعویض بودن، احساس 

ولیه درک بهتری از معنی دار و غیره(. این مطالعات ا

معنای عشق احساس شده نسبت به یک شیئ ایجاد کرده 

است. با این وجود، این مطالعات همچنین دربرگیرنده 

 تعدادی مشکلات مفهومی و محدودیت ها نیزمی باشند.

( رضایت و خوشی را به عنوان ابعاد 6003مثلاً، آهوویا )

عشق احساس شده در نظر گرفت، در حالیکه این 

ارها معمولاً به عنوان خروجی ها یا پیامدهای عشق ساخت

آهوویا دو نوع متغیر مرتبط با  .بین فردی دیده می شد

خود را متمایز ساخت: سطح واقعی ادغام با خود و سطح 

( می 09، صفحه 6003مطلوب ادغام با خود. آهوویا )

پس عشق، می تواند به وضعیتی که درآن  ″نویسد که : 

ی و مطلوب به بیشترین میزان با هر دوی سطوح واقع

 b. پس از آن آهوویا ) ″یکدیگر ادغام گردد، تعریف شود

( عشق بین فردی و احساس عشق نسبت به یک 0990

شیئ را مقایسه نمود. نتایج این مقایسه نشان داد که 

نقاط مشترک زیادی ) عاشق آن شیئ را جذابتر می بیند 

یا نیازعاشق ، آن شیئ شامل چیزی است که خواسته و 

است، احساس تناسب طبیعی، عشق پایدار است و غیره( 

نسبت به تفاوت ها )عدم حضور احساسات منفی در عشق 

 به یک شیئ، ایثار( وجود دارد.

( احساس عشق 0991) 06وانگ و همکاران

موتورسواران به موتورسیکلت هایشان را با استفاده از یک 

ی در آن ایجاد مقیاس عشق بین فردی بدون اینکه تغییر

کنند، اندازه گیری کردند ) این مقیاس از سوی هندریک 

ارائه شده است(. نتایج نشان می  6001، 00و هندریک

دهد که عشق موتورسواران نسبت به موتورسیکلتشان 

و نوع دوستی  01، مالکیت گرایی )مانیا(03ازعلاقه )اروس(

 تشکیل گردیده است.  00)آگاپ(

( عشق به برند را 0صفحه ، 0991) 01کارول و آهوویا

درجه وابستگی هیجانی  ″اینگونه توصیف نمودند: 

احساسی که یک مصرف کننده راضی نسبت به نام 

. با توجه به این نویسندگان، پنج ″تجاری خاصی دارد 

( علاقه نسبت 6گردد: )ویژگی عشق به برند توصیف می

ت ( ارزیابی مثبت نسب3، )09( وابستگی به برند0به برند، )

( هیجان و احساس مثبت در پاسخ به یک 1به یک برند، )

( اظهار عشق نسبت به آن برند. آلبرت و 0برند و )

عشق مصرف نیز بیان نمودند که  (0990همکاران )

بعد تشکیل می گردد )  66از  برندنسبت به  کنندگان

، 39، رویاها00سازگاری-، مدت رابطه، خود00اشتیاق

، 31منحصر به فرد بودن، 33، جذابیت30، لذت36خاطرات

 (. 31، اعتماد، ابراز علاقه30زیبایی

این توصیفات به ما در درک آنچه که احساس عشق 

نماید. با این به برند در مضمون مصرف دارد، کمک می

وجود این مطالعات محدودیت های مهمی نیز دارند. ما در 

این پژوهش بیان می داریم که عشق به برند باید از زیربنا 

سازی گردد، بر اساس اینکه چگونه مصرف مفهوم 

کنندگان آن را تجربه می کنند ساخته شود و تنها پس از 

آن ارتباطاتش با ادبیات عشق بین فردی معتبر گردد. ما 

نشان خواهیم داد که مدل چند جزئی ما از عشق به برند، 

درک تجربه مصرف کننده از عشق به برند را گسترش می 

به پیشایندهایی که عشق به برند  دهد. همچنین این مدل

را تحت تاثیر قرار می دهند و پیامدهایی که از عشق به 

برند تاثیر می پذیرند نگاهی جامع می نماید تا مفاهیم 

 نظری و مدیریتی از آن بیرون کشیده شود.
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 پیشايندها و پیامدهاي عشق به برند -3-2

ادبیات رو به رشد درخصوص عشق به برند بیشتر بر 

سازی این ساختار تمرکز نموده است تا پیش مفهوم 

-ها چندین پیشآیندها و پیامدهای آن. برخی از پژوهش

آیند از عشق به برند را مانند لذت جویی از برند ) یعنی 

ها سرگرمی، لذت و خوشی برندهایی که مزیت اصلی آن

است( یا خود بیانگری برند )یعنی یک برند خود اجتماعی 

ود درونی را منعکس نماید؛ کارول و را پرورش دهد یا خ

، 39(، کیفیت برند ) باترا و همکاران0991آهوویا ، )

( 0969، 30( و هویت برند ) برگکویست و بچلارسن0960

را پیشنهاد می نمایند. تحقیقات دیگر پیامدهای اندکی را 

ارائه می دهند، که شامل تاثیر آن بر وفاداری برند یا 

 30د است. آلبرت و همکارانشرکت فعال دریک جامعه برن

( عشق به برند در یک چارچوب قانونی که شامل 0990)

برند ثابت شده  –چندین ساختار ارتباط مصرف کننده 

می باشد )اعتماد به برند، تصویربرند و تعهد و هویت( ، 

مدل سازی نموده اند و بین این ساختارها ارتباطات علی 

به علت  (.Albert et al.,2008)و معلولی ایجاد شده است 

اینکه تنها این پیشایندها و پیامدهای اندک با عشق به 

برند مربوط شده اند، ما هنوز با کمبود در درک صحیح 

برند در  –چگونگی پیوند آن با ارتباطات مصرف کننده 

چارچوب های قانونی مواجه هستیم. عشق به برند وابسته 

ا ساختارهای به پارادایم ارتباطی است، بنابراین باید ب

ارتباطی دیگر پیوند خورد. با این وجود، در تمایز با 

دیگران، ساختارهای ارتباطی شناخته شده و عشق به 

برند، مانند جایگاه عشق به برند در چارچوب قانونی 

 مرتبط ، هنوز ثابت نشده است. 

در ادامه به بررسی مفاهیم ارتباطی مصرف کننده 

های ناشی از عشق به برند برند با عشق به برند و پیامد

 می پردازیم.

 

 پیشايندهاي عشق به برند -3-3
 هويت برند -3-3-1

مصرف کنندگان تنها بر اساس ارزشهای مطلوبشان 

یک محصول یا برند را انتخاب نمی نمایند، بلکه مزیت 

مالکیت برند  های سمبولیک را نیز در نظر می گیرند.

و برای ساختن خود پنداره یا هویت  معنای عمیقی دارد

مصرف کننده به کار گرفته می شود. مصرف کنندگان از 

برندها استفاده می کنند تا خود را بسازند، خود را به 

 دیگران بشناسانند یا اهداف هویتی خود را کسب نمایند

(Escalas and Bettman, 2003.)  مصرف کنندگان با

ای که آن برند نگرانی  درجه "برندها هویت می گیرند تا 

ها، وظایف و موضوعات هویتی مهم را انتقال دهد و بدان 

 ,Fournier) "وسیله وجه ضروری خود تشریح گردد

( دریافت که اشیائی که مورد عشق 0990آهوویا ) (.1998

قرار می گیرند برهویت افراد متمرکز می شوند. در 

عاشق پژوهش وی از اشیایی استفاده شده بود که افراد 

آنها بودند تا هویت خود را بواسطه این اشیاء ترقی دهند 

و تضادهای هویتیشان را از طریق این اشیاء برطرف 

نمایند. هر چند آهوویا بصورت واضح در مورد علیت یا 

ترتیب علی صحبت نمی کند، پژوهش وی پیشنهاد می 

کند که یک مصرف کننده به احتمال بیشتری عاشق 

هویت وی را با شدت بیشتری  برندی می گردد که

 مشخص می نماید.

 تصوير برند -3-3-2
تمامی پدیده های ذهنی که مصرف کنندگان در  

کنند را تصویر برند ذهن خود در مورد یک برند ایجاد می

یا کاربر  "شخصیت". تصویر برند، تصویر یک گویند

دهد. مصرف کنندگان محصول را برای یک کالا شکل می

از برند داشته باشند، کالا یا خدمت  برای اینکه یک تصویر

را خریداری نمی کنند. تصویر برند به عنوان نتیجه 

برداشتی که مصرف کنندگان از منابع مختلف مرتبط با 

 برند کسب می کنند، می تواند شکل بگیرد

(Unal and Aydin, 2013.) های تصویر ذهنی از وابستگی

از ادراکات در  ایشود. تصویر برند مجموعهبرند ساخته می

های برند که در مورد یک برند است که بواسطه وابستگی

حافظه مصرف کننده نگهداشته شده، منعکس می گردد. 

ها و تعهدات برند طبقه دارائی"آکر وابستگی های برند را 

 "خورد که شامل هرآنچه به حافظه یک برند پیوند می

ی هستند های اطلاعاتگره، هاتعریف کرده است. وابستگی

که در حافظه به گره برند که شامل معنای برند برای 

 Ismail and) خورندکننده است، پیوند میمصرف

Spinelli, 2012.) 
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 اعتماد به برند -3-3-3

اعتماد، به صورت کلی، تمایل به تکیه بر طرف مقابل 

بر اساس باورها در مورد خصوصیات و رفتار آن طرف در 

 (.Jevons and Gabbott, 2000)مواجهه با خطر می باشد 

 Delgado-Ballester)اعتماد به برند از باورهای شناختی 

et al., 2003)  همچنین ادراکات عاطفی در مورد یک برند

(Elliott and Yannopoulou, 2007 ) .تشکیل شده است

هر چند ارتباطی در گذشته بین عشق به برند و اعتماد به 

معمولا در جهت توصیف برند دیده نشده است، اعتماد 

علاوه، ها ظاهر شده است؛ بهاحساس عشق بین زوج

اعتماد به صورت ضمنی با عشق و صمیمیت مرتبط است 

(Chaudhuri and Holbrook, 2001.) 

 

 پیامدهاي عشق به برند -3-4
 تعهد به برند -3-4-1

تعهد به برند یک حالت روان شناختی است که بر 

یک نگرش مثبت نسبت به برند و تمایل به نگهداری یک 

ارتباط ارزشی با آن برند، دلالت دارد. تعهد همچنین از 

دو جزء تشکیل شده است: عاطفه و دوام. تعهد عاطفی 

تمایزها، ارزشهای  "برند بیشتر احساسی است و ریشه در 

 (.Fullerton, 2005)دارد  "و اعتمادمشترک، وابستگی 

این ارتباط احساسی و عاطفی، رفتار مصرف کنندگان 

)نگهداری، خرید مجدد برند، تبلیغات شفاهی مثبت( را 

تحت تاثیر قرار می دهد. در مفاهیم مختلف عشق، تعهد 

جزء محوری است. در مدل تصمیم گیری استرنبرگ 

ن سه عامل ( تعهد، عشق را از میا660، صفحه 6001)

در کوتاه "تعیین می کند. این نشان دهنده آن است که 

مدت، کسی تصمیم می گیرد که عاشق شخص دیگری 

 . "شود و در بلند مدت، تعهد این عشق را حفظ می کند

  40تمايل به پرداخت اضافه بها -3-4-2

یک برند اضافه بها کسب می کند وقتی که مجموع 

اخت برای آن چیزی که مصرف کنندگان تمایل به پرد

محصولات دارند بیشتر از مجموع آن چیزی گردد که آنها 

تمایل به پرداخت برای محصولات مشابه از سایر برندهای 

از نظر تجربی، مطالعات  (.Aaker, 1996)مربوطه دارند 

 ,.Aggarwal and Rao, 1996; Ailawadi et al)متعددی 

این موضوع را که یک اضافه بها در طول زمان  (2003

نسبتا پایدار است و پیش بینی کننده قدرتمندی برای 

سهم بازار است را حمایت می کنند. بعضی از مولفان 

(، حتی بیان می دارند که یک 0996) 16مانند دویلی

اضافه بها روش بسیار مهمی در نشان دادن برندی است 

که می تواند ارزش سهام را خلق کند، زیرا نیازی به 

برای ایجاد یک قیمت بیشتر را سرمایه گذاری مستقیم 

ندارد. اضافه پرداخت به نظر می رسد جایگاه ویژه ای در 

 تئوری های مربوط به برند دارد.

 تبلیغات شفاهی مثبت -3-4-3

ارتباطات و تبلیغات شفاهی مثبت به گفتمان و 

ستایش مثبت مصرف کنندگان نسبت به یک برند اشاره 

در  کارول و آهوویا، (.Westbrook, 1987)دارد 

، اثر عشق به برند را بر 0991پژوهششان در سال 

ارتباطات و تبلیغات شفاهی مثبت مورد بررسی قرار 

دادند. بر اساس نتایج تحقیقاتشان، به نظر می رسد 

مصرف کنندگانی که احساس عشق نسبت به یک برند 

دارند، تمایل به گسترش کلمات مثبت در مورد آن برند 

رفتار مصرف کننده پیشنهاد دارند. مطالعات در خصوص 

می نماید که کلماتی که بر زبان آورده می شود تاثیر 

شدیدی بر روان فرد می گذارد. تاثیر تبلیغات شفاهی می 

تواند وجوه مثبت و یا منفی داشته باشد. درارتباط 

تبلیغات شفاهی با رفتار مصرف کننده، می توان تفسیر 

نکه مصرف کرد که تبلیغات شفاهی مثبت احتمال ای

کننده یک محصول را انتخاب کند بالا می برد، درحالیکه 

تبلیغات شفاهی منفی اثر معکوس دارد. اثر کلی تبلیغات 

شفاهی به این عامل بستگی دارد، تعداد کل افرادی که در 

معرض تبلیغات شفاهی مثبت و یا منفی قرار می گیرند 

 در قضاوت تاثیر نهایی کمک کننده هستند.

 به برند وفاداري -3-4-4

( به عنوان 31،صفحه 6000) 10وفاداری توسط الیور

تعهد عمیق به خرید مجدد یا معامله مجدد یک "

محصول / خدمت مورد نظر به صورت مداوم در آینده، که 

منجر به خرید یک برند یا مجموعه ای از برند مشابه 

بصورت مکرر، علی رغم تاثیرات موقعیتی و تلاش های 

وه برای ایجاد رفتار تغییر برند است، می بازاریابی که بالق

این تعریف دو وجه متمایز از وفاداری را که در  "شود.

ادبیات وجود دارد را برجسته می نماید، وفاداری رفتاری و 
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، 6010در پژوهش خود در  13وفاداری نگرشی. جورج دی

اولین کسی بود که وفاداری را به عنوان یک ساختار چند 

که به موجب آن او فرض کرد که بعدی معرفی کرد، 

وفاداری واقعی از ترکیب هر دوی نگرش و رفتار ایجاد می 

صورت کلی، از به (.Dobni and Zinkhan, 1990)گردد 

کنندگان انتظار دانش درخصوص عشق به برند در مصرف

ها را بینی رفتار پس از خرید آنرود که درک و پیشمی

افته اند که وفاداری به تحت تاثیر قرار دهد. محققان دری

برند به عنوان عاملی برای خرید مجدد برندی خاص پیامد 

 عشق به برند است

 (Carroll and Ahuvia, 2006.) 

اگر یک مصرف کننده که عاشق برند است همیشه 

زمانیکه برای خرید می رود مستقیماً به سمت برند برود، 

از  وفاداری او بالا در نظر گرفته می شود. این سطح

وفاداری در بعد رفتاری است و به میزان تکرار برند 

خریداری شده توسط مصرف کننده مربوط می شود. 

مصرف کنندگانی که احساس عشق به برند دارند، فرای 

سطح رضایت از آن برند، به طور مداوم خرید خود را 

 تکرار می کنند.
 

 روش پژوهش -4
 تلااؤـس هـبدادن  خـپاس یابر ،تحقیق یندر ا

ها استفاده  10و شبکه تم 11تم لـتحلیاز روش  ،قـتحقی

 یک چیستیو  ییاچر تشریحو  شناسایی یابر. شده است

 می چگونگی تشریح یابرو  تم تحلیلاز  انوـت می هپدید

 لنباد به تم لـتحلی. دوـنم دهتفاـسا ها تم شبکهاز  انتو

 حطوـسدر  تنـم کـی تهـبرجس تم های اجستخرا

 تسهیل لنباد به نیز ها ه تمبکـش ؛تـسا فـمختل

 سساابر ها تم شبکه. هاست تم ینا ترسیمو  هیردساختا

: کند می مند منظارا  یلذ تم های ،مشخص یهرو یک

 یدــکلی تاــنکو  ها تم)  لیــصا تم هایلف( ا

 ت)مقولا سازمان دهنده ( تم های؛ بتن(ــمدر  دوــموج

 یاـهتم  یصـتلخو  بـترکیاز  هدـمآ  تـسد هـب

وب  شبکه یها نقشه رتصو به ها تم ینا سپس لی(.ـصا

یک  رــه تهــبرجس  یاـهتم در آن  که شوند می سمر

 ناــنش اــنهآ ناــمی طــبروا اــب طحــس دو نــیاز ا

 .( 0996استیرلینگس، -ترید)آ   دوــش یــمداده 

 قلمرو مكانی پژوهش )جامعه آماري( -5

کنندگان  جامعه آماری پژوهش حاضر را مصرف

برندهای محصولاتی نظیر پوشاک، کفش و یا لوازم جانبی 

)مانند ساعت، عینک، زیورآلات و ......(  در استان تهران 

 تشکیل می دهند.

 

 حجم نمونه و روش نمونه گیري -6
در پژوهش حاضر از روش نمونه گیری خوشه ای 

چند مرحله ای استفاده شده است، زیرا محقق یک مرکز 

هر منطقه جغرافیایی ) شمال، جنوب،  خرید بزرگ در

شرق، غرب( شهر تهران را که به صورت تصادفی انتخاب 

گردید، یک خوشه در نظر گرفته است و سپس به طور 

تصادفی از مشتریان این مراکز خرید مصاحبه نیمه 

 ساختار یافته انجام داده است.

حجم نمونه در پژوهش کیفی کمتر از کمی می باشد. 

که داده های جمع آوری شده ازهر شرکت به علت این

کننده باید غنی و عمیق باشد و همچنین وقت بیشتری 

برای این بررسی های عمیق نیاز است. آن چیزی که در 

تعیین حجم نمونه نقش تعیین کننده ای دارد اصل اشباع 

می باشد یعنی محقق جمع آوری داده ها را تا جایی ادامه 

ه مقولات و موضوعات می دهد که امکان دسترسی ب

جدید وجود داشته باشد، اما وقتی به اشباع داده ها برسد، 

نیازی به افزایش تعداد افراد نمونه ندارد ) ابوالمعالی، 

(. در این پژوهش به صورت تصادفی از مشتریان 6306

مراکز خرید تا رسیدن به اصل اشباع مصاحبه نیمه 

نفر مورد  691ساختار یافته انجام گرفت که در مجموع 

 مصاحبه قرار گرفتند.  

 

 ابزار گردآوري اطلاعات -7

برای جمع آوری داده ها از روش مصاحبه نیمه 

ساختاریافته استفاده شده است. در این نوع مصاحبه، 

پرسش های اصلی از قبل تعیین شده و با طرح آنها 

مصاحبه گر این فرصت را پیدا می کند تا وارد مساله های 

به اطلاعات دقیق دست یابد. مصاحبه گر جزئی تر شده و 

بر اساس مسیر یا پرسش های اصلی از قبل تعیین شده 

به مسیر خود ادامه می دهد، اما تا حدودی نیز به 
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مصاحبه شونده اجازه شرح و تفصیل می دهد )میرزایی، 

6300.) 

برای انجام مصاحبه نیمه ساختاریافته فرم مصاحبه ای 

برای طراحی آن روند زیر توسط محقق طراحی شد که 

 طی شد:

با توجه به اینکه  گام اول( بررسی ادبیات نظری:

هدف در این پژوهش جنبه اکتشافی دارد و چیزی فراتر 

از توصیف ساده داده ها مد نظر می باشد؛ لذا ادبیات 

ابعاد عشق به برند  "نظری در چارچوب این سوال که 

چیست و چگونه مدلی برای ارزیابی عوامل موثر بر عشق 

 به برند و عوامل تاثیر پذیر از آن در میان مصرف

بررسی شد و سوال های اولیه  "کنندگان ایرانی ارائه کنیم

 ای به دست آمد.

سوال های  گام دوم( شکل بندی سوالات اولیه:

بدست آمده در گام اول به سه شکل مختلف که مفاهیم 

مختلفی را می رسانند طراحی شد تا در گام  های بعدی 

 از آن استفاده شود.

این قسمت در  گام سوم( بررسی توسط خبرگان:

برای اینکه به یک فرم نهایی برای انجام مصاحبه برسیم 

نفر دکترای بازاریابی  0از خبرگان رشته بازاریابی شامل 

بودند استفاده شد. فرم مصاحبه برای این افراد ارسال شد 

که پس از بررسی ارزیابی خود را برای محقق ارسال 

نفر مشتری  60کردند و برای جمع بندی بیشتر از 

برندهای داخلی و خارجی در زمینه های مورد نظر نیز 

سوالات مصاحبه پرسیده شده که نظرات بسیار 

 ارزشمندی در جهت رسیدن به فرم نهایی به دست آمد. 

در نهایت فرم  گام چهارم( فرم نهایی برای مصاحبه:

نهایی برای انجام مصاحبه نیمه ساختاریافته طراحی شد 

. شناسایی ابعاد عشق 6خش: که شامل سوالاتی در سه ب

. شناسایی عوامل اثرگذار بر عشق به برند در 0به برند 

. شناسایی عوامل تاثیر 3میان مصرف کنندگان ایرانی 

پذیر از عشق به برند در میان مصرف کنندگان ایرانی می 

 باشد. 

 

 اعتبار و پايايی پژوهش -8
در رویکرد کیفی جهت سنجش اعتبار مصاحبه می 

بار برای هر کدام از مراحل هفت گانه پژوهش بایست، اعت

مورد توجه قرار گیرد، تا نتایج به دست آمده موثق و قابل 

انتخاب موضوع: پژوهشگر جهت اطمینان  -6اتکا باشند. 

از اعتبار در این مرحله، مبانی نظری و پیشینه پژوهش را 

 -0بر مبنای مطالعات نظری قبلی تدوین کرده است. 

سب اطمینان از اعتبار در مرحله طراحی طراحی: برای ک

پژوهش حاضر، دقت زیادی از سوی پژوهشگر به کار رفته 

است و برنامه ریزی پژوهش کنونی بر اساس رهنمودهای 

 -3علمی مندرج در منابع علمی صورت گرفته است. 

موقعیت مصاحبه: در پژوهش حاضر، گزارش های 

گر تهیه و استخراج شده از مصاحبه ها توسط خود پژوهش

نسخه برداری: نسخه برداری در این  -1تایپ شده است. 

پژوهش از دو مرحله تشکیل شده است. مرحله اول شامل 

نگارش داده های شفاهی حاصله از مصاحبه ها، همزمان 

با مطرح کردن سوالات توسط مصاحبه گر انجام شده 

است. مرحله دوم نیز تایپ کردن و تهیه نسخه 

صاحبه هایی است که به صورت دستی الکترونیکی از م

تحلیل: در پژوهش کنونی،  -0یادداشت برداری شده اند. 

سوالات از قبل طراحی شده و به ترتیبی در مصاحبه 

 -1گنجانده شده که از نظم منطقی برخوردار باشند. 

تایید: در پژوهش کنونی تلاش شده نتیجه گیری ها از 

گزارش دهی:  -9شند. اعتماد و اعتبار بالایی برخوردار با

در این قسمت پاسخ های سوالات مختلف پاسخ دهندگان 

مورد ارزیابی قرار گرفت تا شباهت ها و تفاوت های آنها 

 مقایسه شود.

در این پژوهش از روش توافق درون موضوعی برای 

محاسبه پایایی استفاده شده است که دو کدگذار فرآیند 

درصد  00به وجود  کدگذاری را انجام می دهند. با توجه

توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص پایایی تحلیل 

بکار می رود و با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از 

(،  قابلیت اعتماد کدگذاری Coyl 1996,درصد است ) 19

ها مورد تایید است و می توان ادعا کرد که میزان پایایی 

 تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است.

 

 وش تجزيه و تحلیل داده هار -9

 فـمختل یهااربزاز ا تطلاعاا تحلیلو  تجزیه یابر

 ،ها تم شبکه ،ها تمب ـقال لـتحلی: دـمانن تم لـتحلی

افزار تحلیل تم  نرماز  همچنینو  هاتم ماتریس
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MAXQDA  .منر یناز ا دهستفاا بااستفاده شده است 

: جملهداد، از  منجاا مختلفیی اـلهـتحلی انوـت می ارفزا

  ،اـهتم ناـمی طـبروا لـتحلیو  اـه  تم شبکه ترسیم

و  فقیاتو یها ولجد تهیه ،ها تم تلخیصو  رششما

تم ها. نهایتاً  نمیا کترـمش یکدها تحلیلو  شناسایی

 11برای توسعه مدل عشق به برند از نظریه زمینه ای

 استفاده شده است.
 

 نتايج و يافته هاي پژوهش -10

 آمار توصیفی -10-1
 30/19در بررسی وضعیت جنسیت پاسخ دهندگان  

درصد را نیز  10/30درصد از نمونه مورد مطالعه را زنان و 

مردان تشکیل داده اند. در بررسی وضعیت سنی پاسخ 

سال،  09درصد دارای سنی کمتر از  30/66دهندگان، 

درصد  31/11سال،  00تا  09درصد در سنین  63/36

 19درصد را افراد بالای  06/63سال و  30تا  39افراد 

درصد از نمونه مورد  00/11سال تشکیل می دهند. 

درصد را نیز افراد مجرد  90/33مطالعه را افراد متاهل و  

درصد  60/61تشکیل داده اند. از نظر وضعیت تحصیلات، 

 10/30از پاسخ دهندگان دارای مدرک زیر لیسانس، 

ی مدرک درصد دارا 91/39درصد دارای مدرک لیسانس، 

درصد دارای مدرک دکتری هستند  10/0فوق لیسانس و 

 00/61و نهایتاً از نظر متوسط درآمد ماهیانه خانوار، 

درصد از پاسخ دهندگان کمتر از یک میلیون تومان، 

درصد  06/16میلیون تومان،  3تا  6درصد بین  00/00

 1درصد بیش از  01/60میلیون تومان و  1تا  3بین 

 در ماه درآمد داشته اند.میلیون تومان 

 

 آمار استنباطی داده هاي پژوهش -10-2
در این قسمت به ارائه و تحلیل داده هایی که در 

پژوهش کیفی از روش مصاحبه ساختار یافته به وسیله 

 پرسشنامه جمع آوری شده است می پردازیم.

پس از انجام پژوهش کیفی و انجام مصاحبه ساختار 

درصد بیان نمودند  16ها مصرف کننده، تن 691یافته با 

که عاشق برند مورد علاقه اشان هستند. این نتیجه نشان 

می دهد که هنوز در کشور ایران واژه عشق تا حدود 

زیادی به یک رابطه انسانی و معنوی تعلق دارد تا 

محصولات و خدمات تحت یک برند. لذا محققان بازاریابی 

صوص باید زمان بیشتری را صرف تحقیقات در این خ

نمایند و با شناسایی کامل این ساختار، پیشایندها و 

پیامدهایش، فعالیت های بازاریابی خود را به سمت 

متداول نمودن مفهوم عشق به برند در ادبیات بازاریابی 

 مصرف کنندگان ایرانی سوق دهند. 

به علت آنکه در این تحقیق ما به دنبال ابعاد، 

 "عشق به برند"پذیر متغیرهای موثر و متغیرهای تاثیر 

هستیم، سوالات تحقیق بر اساس پاسخ مصرف کنندگانی 

که عاشق برند هستند، تحلیل می گردد. در ادامه مجموع 

کدهای استخراج شده از این گروه و اهداف تحقیق ارائه 

 می گردد.

 

چارچوب عشق به برند در میان مصرف  -1جدول 

 شق برند به تفكیک فراوانی کدکنندگان ايرانی عا

 اهداف تحقیق
تم هاي سازمان 

 دهنده

فراوانی 

 کد

 ابعاد عشق به برند

11 اعتماد

09 ابراز علاقه

060 ادراکات عملکردی

13 آرزو و رویا

00 جذابیت

19 خاطرات و لحظه ها

03 خودسازگاری

19 رضایت

 09 زیبایی

00 صمیمیت

91 لذت

01 زمان رابطهمدت 

09 منحصر به فرد بودن

39 وابستگی

متغیرهای تاثیرگذار بر عشق به 
 برند

601 هویت برند

10 اعتماد به برند

10 تصویر برند

متغیرهای تاثیرپذیر از عشق به 

 برند

00 تعهد به برند

00 وفاداری به برند

636 تبلیغات شفاهی

میل به پرداخت اضافه 
 بها

36

 6060 جمع کل
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ابعاد عشق به برند در میان مصرف کنندگان  -10-2-1

 ايرانی

با بررسی کدهای به دست آمده از مصاحبه های 

انجام پذیرفته و با توجه به محتوای سوالات موجود 

درخصوص عشق برند در میان مصرف کنندگانی که بیان 

تم  61نمودند عاشق برند مورد علاقه اشان هستند، 

سازمان دهنده و یا بعد مشخص گردید. این بدان معنی 

ایرانی ساختار عشق به است که در میان مصرف کنندگان 

بعد سنجیده می شود. لازم به ذکر  61برند بر اساس 

است که تمامی ابعاد اکتشافی بر اساس ادبیات پژوهش و 

 0پژوهش های پیشین کدگذاری گردیده اند. در جدول 

فراوانی و درصد کدها از مجموع کدهای مرتبط با ابعاد 

تیب عشق به برند و تم های سازمان دهنده آن به تر

 صعودی به نزولی نمایش داده شده است. 

همانطور که مشاهده می گردد، بیشترین کدها به  

%( و با تفاوت فاحشی 00ساختار ادراکات عملکردی )

نسبت به سایر ساختارها تعلق گرفته است و پس از آن 

سایر ابعاد از نظر کدهای تخصیص یافته بسیار نزدیک به 

کد به سایر موضوعات  61هم ظاهر شده اند. همچنین 

اشاره داشت که به علت آنکه بسیار پراکنده و غیر مرتبط 

تم های اصلی ای که  3بودند حذف گردیدند. در جدول 

پاسخگویان در توصیف هر یک از تم های سازمان دهنده 

 بکار گرفته اند، مشاهده می گردد.

 

مصرف کنندگان ابعاد عشق به برند در میان  -2جدول 

 ايرانی عاشق برند به تفكیک فراوانی کد

درصد کدفراوانی کدتم هاي سازمان دهندهاهداف پژوهش

ابعاد عشق به برند

06000%ادراکات عملکردی

0969%زیبایی

010%مدت زمان رابطه

090%منحصر به فرد بودن

910%لذت

199%خاطرات و لحظه ها

199%رضایت

030%خودسازگاری

090%ابراز علاقه

110%اعتماد

130%آرزو و رویا

391%وابستگی

003%جذابیت

003%صمیمیت

091699%مجموع

 

 تم هاي بكارگرفته شده توسط پاسخگويان براي توصیف تم هاي سازمان دهنده -3جدول 

 تم هاي اصلی هاي سازمان دهندهتم 

 ادراکات عملکردی

 کیفیت مناسب محصولات برند 

 برند کاربردی و به روز می باشد 

 سلامتی آنها را حفظ می نماید 

 نیازها و خواسته های مشتری را برآورده می سازد 

 قیمت آن نسبت به کیفیتش مناسب است 

 زیبایی

 برند دارای طراحی مناسب باشد 

 باشد شیک و با کلاس 

 به مصرف کنندگان احساس زیبایی بدهد 

 مدت زمان رابطه
  هر چه مدت زمان استفاده از برند بیشتر 

 عدم تغییر برند بیشتر گردد، عشق به برند نیز در او بیشتر می گردد 

 منحصر به فرد بودن

 خاص و ویژه است 

 در خرید از برند احساس خاص بودن به مشتری دست داده است 

  نیاز خاص و ویژه دیده شدن مشتریان با استفاده از این برند مرتفع می گردد 

 لذت

 استفاده از برند برای مشتری لذت ایجاد می کند 

 زمانی که برند را خریداری می نمایند، احساس خوبی به مشتریان دست داده 

 احساس خوشی و خوشحالی برای مشتریان تداعی می گردد 

 خاطرات و لحظه ها

 برند یادآور استفاده اعضای خانواده و افراد معروف و محبوب از برندی خاص می باشد 

 برند یادآور لحظات خوبی برای مصرف کنندگان می باشد 

 برند مشتریان را به یاد فردی می اندازد که دوستش دارند، یا به یاد یکی از اعضای خانواده اشان می افتند 
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 تم هاي اصلی هاي سازمان دهندهتم 

  اشان در ذهنشان تداعی می گردد یا آنها را به یاد مهمانی خاصی می اندازد برند، مسابقات ورزشی مورد علاقه
 که مصرف کننده در آنجا این برند را استفاده کرده و یا با این برند آشنا شده است

 رضایت
  .مصرف کنندگان از برند احساس رضایت دارند 

  دگان از آن برند راضی هستنداولین خرید برند و به مرور زمان و استفاده از برند ، مصرف کنندر 

 خودسازگاری

  .برند با شخصیت مصرف کنندگان همخوانی دارد 

  .با خرید برند به مصرف کنندگان احساس غرور دست می دهد 

  زمانی که مصرف کنندگان این برند را خریداری می نمایند، مانند افراد پولدار به نظر می رسند و باپرستیژ می
 شوند

 ابراز علاقه

 مصرف کنندگان عاشق برند هستند 

 مصرف کنندگان برند را دوست دارند 

 برند برای مصرف کنندگان مهم است 

 اعتماد

 به برند اطمینان دارند 

 به برند اعتماد دارند 

 محصولات تحت این برند قابل اعتماد تولید می شود 

 ساخته کشوری معتبر است 

 آرزو و رویا
  کمی ( و بلند مدت )مدت زیادی( و همچنین در دوران های مختلف مصرف کنندگان در کوتاه مدت ) مدت

 زندگی خود ) زمان نوجوانی و جوانی( آرزوی و رویای داشتن برند محبوبشان را داشته اند

 وابستگی

 دهند زمانیکه به هر دلیلی در طولانی مدت مصرف کنندگان امکان دسترسی خود را به برند از دست می
 ناراحت می شوند

 کننده از نظر ارتباطی به برند وابسته است مصرف 

 جذابیت
  برند برای مصرف کنندگان جذاب است 

 مصرف کنندگان پس از گذشت زمان و استفاده از برند احساس جوانی و شیک بودن با وجود برند دارند 

 صمیمیت

 مصرف کننده احساس می کند با برند صمیمی است 

  مصرف کننده احساس نزدیکی به برند دارد 

 مصرف کننده طرفدار برند است 

 مصرف کننده دوست دارد وقت زیادی را با برند بگذراند 

 

  
 ابعاد عشق به برند با مرتبط يها تم شبكه -1شكل 
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متغیرهاي تاثیرگذار بر عشق به برند و تاثیر  -10-2-2

 پذير از عشق به برند 

طبق تحلیل تم های داده های جمع آوری شده از 

کد از داده های  069سوالات مصاحبه های عاشقان برند، 

جمع آوری شده با متغیرهای تاثیرگذار بر عشق به برند و 

 کد با متغیرهای تاثیرپذیر از عشق به برند مرتبط 360

هستند. همان گونه که در جدول های ذیل نشان داده 

شده، به طور کلی طبق تحلیل های به دست آمده از 

مصاحبه و مرور ادبیات نظری عشق به برند، متغیرهای 

تاثیرگذار بر عشق به برند را می توان در هویت برند، 

اعتماد به برند و تصویر برند جستجو کرد و همچنین 

از عشق به برند را می توان تعهد به متغیرهای تاثیرپذیر 

برند، وفاداری به برند، تبلیغات شفاهی و میل به پرداخت 

 اضافه بها نام برد.

 

پیشايندهاي عشق به برند از ديدگاه مصرف  -4جدول 

 کنندگان ايرانی عاشق برند به تفكیک فراوانی کد

 اهداف پژوهش
تم هاي سازمان 

 دهنده

وانی فرا

 کد

درصد 

 کد

متغیرهای تاثیرگذار بر عشق 

 به برند

60109% هویت برند

1000% اعتماد به برند

1006% تصویر برند

%699 069 مجموع

 
% کدهای متغیرهای تاثیرگذار بر عشق به برند به 09

مرتبط می گردد. این بدان معناست که  هویت برندمتغیر 

مصرف کنندگان ایرانی عاشق برند، تم های مرتبط با 

هویت برند را با اختلاف فاحشی نسبت به سایر متغیرها 

بیشتر در اظهارتشان عنوان نموده اند. از نظر مصرف 

کننده عاشق برند، هویت برند این گونه سنجیده می 

علاقه اشان خوشحال  شود؛ آن ها از موفقیت برند مورد

می شوند و این امر باعث افتخار آنها می گردد، همچنین 

برای آن ها مهم است که چه افرادی از این برند استفاده 

می نمایند و یا دیگران راجع به این برند چه نظری دارند. 

با اختلاف بسیار اندکی و با  تصویر برندو  اعتماد به برند

صد کدهای مرتبط با متغیرهای اولویتی تقریباً برابر، در

تاثیرگذار بر عشق به برند را به خود اختصاص داده اند. 

منظور مصرف کننده عاشق برند از اعتماد به برند آن 

است که؛ وعده های تبلیغاتی و بازاریابی این برند برای 

وی معتبر و راست زیرا تجربه ای که مصرف کننده، با آن 

صرف کننده فکر می کند داشته است، خوب بوده است. م

که این برند در تحقق وعده هایش با وی صادق بوده و در 

کل به این برند اعتماد دارد. همچنین مصرف کننده 

ایرانی عاشق برند معتقد است که تصویری که برند مورد 

علاقه اش در ذهن وی ایجاد نموده به شرح ذیل است؛ 

و شیک و برندی به روز و خلاق است، با ارزش می باشد 

باکلاس است. همچنین زمانیکه مصرف کننده از برند 

استفاده می نماید، احساس جوانی، شور و شادابی می 

کند. این برند قدرتمند است و در مضمون خود حرفه ای 

 است.

 

 

پیامدهاي عشق به برند در میان مصرف  -5جدول 

 فراوانی کدکنندگان ايرانی عاشق برند به تفكیک 

 درصد کد فراوانی کد تم هاي اصلی اهداف پژوهش

متغیرهای تاثیرپذیر 
 از عشق به برند

63616% تبلیغات شفاهی

0036% وفاداری به برند

0060% تعهد به برند

3669% میل به پرداخت اضافه بها

360699% مجموع

 

% کدهای متغیرهای تاثیرپذیر از عشق به برند به 16

مرتبط می گردد. این بدان  تبلیغات شفاهیمتغیر 

معناست که مصرف کنندگان ایرانی عاشق برند، تم های 

مرتبط با تبلیغات شفاهی را نسبت به سایر متغیرها بیشتر 

در اظهارتشان عنوان نموده اند. از نظر مصرف کننده 

ات شفاهی این گونه سنجیده می شود؛ عاشق برند، تبلیغ

مصرف کننده که عاشق برند مورد علاقه اش است، 

دیگران را ترغیب و توصیه به خرید این برند می نماید، از 

این برند پیش خانواده ،دوستان، همکاران و 

همکلاسیهایش تعریف کرده و ابراز رضایت می کند، 

برند همچنین معمولا در خصوص ویژگی های مثبت این 

 .با دوستان، آشنایان خود و دیگران صحبت می کند
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پس از تبلیغات شفاهی بیشترین وفاداری به برند 

میزان فراوانی کد را به تم های اصلی خود اختصاص داده 

%(. مصرف کننده ای که عاشق برند مورد علاقه 36است)

اش است؛ اظهار می کند که به آن برند وفادار است، تکرار 

خرید از برند مورد علاقه اش داشته است و نهایتاً به 

مدت زمان نسبتاً طولانی  برندهای دیگر بی توجه است و

میل به و  تعهد به برندای تغییر برند نداشته است. 

با اختلاف اندکی، درصد کدهای مرتبط  پرداخت اضافه بها

با متغیرهای تاثیرپذیر از عشق به برند را به خود 

اختصاص داده اند. منظور مصرف کننده عاشق برند از 

کننده تعهد به برند آن است که؛ هنگامی که مصرف 

ایرانی عاشق برند محصولی جدیدی را از میان برندهای 

مختلف می خواهد انتخاب نماید، برند مورد علاقه اش را 

خریداری می نماید. زمانی که نمی تواند برند مورد علاقه 

اش را خریداری نماید، احساس می کند مجبور است 

چیزی را که دوست ندارد بخرد و سردرگم و گیج می 

نین مصرف کننده ایرانی عاشق برند معتقد شود. همچ

است که  به علت عشقی که به برند مورد علاقه اش می 

ورزد در انتخاب میان این برند و سایر برندهای مشابه، 

حاضر است قیمت بیشتری برای خرید این برند پرداخت 

نماید. زمانیکه می خواهد محصولات این برند را خریداری 

م نیست و حتی اگر برند مشابه نماید، قیمت برایش مه

تخفیف گذاشته باشد، حاضر است محصولات این برند را 

 با قیمت بالاتر خریداری نماید.

 

 

 

  
 

 پیشايندهاي عشق به برند با مرتبط يها تم شبكه -2شكل 
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 پیامدهاي عشق به برند با مرتبط يها تم شبكه  -3شكل 

 

 نتیجه گیري -11
با توجه به مطالب یاد شده، مدل جامع عشق به برند 

در میان مصرف کنندگان ایرانی را که دربرگیرنده ابعاد 

عشق به برند، پیشایندهای عشق به برند و پیامدهای 

می توان بواسطه نظریه زمینه ای  عشق به برند است را

این مدل ترسیم شده  1بسط و گسترش داد. در شکل 

 است. 

بر اساس این شکل، عشق به برند در میان مصرف 

بعد )ادراکات عملکردی،  61کنندگان ایرانی از طریق 

زیبایی، مدت زمان رابطه، منحصر به فرد بودن، لذت، 

ابراز علاقه، خاطرات و لحظه ها، رضایت، خودسازگاری، 

اعتماد، آرزو و رویا، وابستگی، جذابیت و صمیمیت( 

سنجیده می شود. همچنین مصرف کنندگان ایرانی باور 

دارند که آنچه عشق به برند را برای آنها ایجاد می کند، 

هویتی است که برند برای آن ها ایجاد می نماید، 

اعتمادی است که به برند دارند و تصویری است که برند 

ر ذهن آن ها به وجود آورده است. همچنین مصرف د

کنندگان ایرانی بیان داشتند که حاضرند به خاطر عشقی 

که به برند مورد علاقه اشان دارند، به آن برند متعهد و 

وفادار باشند و مکرراً از این برند خرید نمایند، این برند را  

ا به دوستان و آشنایان خود توصیه و معرفی کنند و نهایت

حاضرند در مقایسه با سایر برندهای مشابه، قیمت 

 بیشتری را برای این برند بپردازند.

 

 پیشنهادهايی براي تحقیقات آينده -12

با توجه به محدودیت های زمانی و هزینه ای، این  (6

تحقیق تنها در میان مصرف کنندگان کلان شهر 

تهران صورت گرفت و نتایج بر اساس پاسخ آن ها به 

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت، لذا در دست آمده و 

تحقیقات آتی می توان جامعه آماری تحقیق  را به 

شهرهای دیگر نیز گسترش داد تا نتایج با توجه به 

تفاوت های فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی  به واقعیت 

 نزدیک تر باشد.

محصولات تحت برندی که در این تحقیق در نظر  (0

بود که مفهوم عشق به گرفته شد بر اساس این فرض 

برند در میان محصولات با درگیری کم مانند پوشاک، 

کفش و یا لوازم جانبی )مانند ساعت، زیورآلات و ...( 

در میان مصرف کنندگان ایرانی ملموس تر است، لذا 

در تحقیقات آتی می توان این مدل را برای 

محصولات دیگر ،محصولات با درگیری بالا و یا 
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 ی مورد بررسی قرار داد.محصولات تجمل

در این تحقیق سعی گردید تا مدلی جامع از ابعاد،  (3

پیشایندها و پیامدهای عشق به برند در میان مصرف 

کنندگان ایرانی ایجاد گردد، ولی برای توسعه این 

مدل نیاز به آزمون آن است، لذا برای تحقیقات آتی 

پیشنهاد می گردد که این مدل از طریق تحلیل کمی 

ون و توسعه یابد تا هم میزان فدرت رابطه های آزم

درون مدل مشخص گردد و هم روابط احتمالی بیشتر 

در بین پیشایندها و پیامدهای عشق به برند بررسی 

 گردد.

همچنین هر دوی متغیرهای دخیل در پیشایندها و   (1

پیامدهای عشق به برند نیاز به تحقیقات بیشتری 

ی دیگری عشق به دارد. به طور مثال چه مولفه ها

برند را ایجاد می کنند، آیا تمایزات برندها در ایجاد 

این مفهوم دخیل است؟ آیا نوع برند چه از لحاظ 

طبقه بندی اش و یا از نظر موقعیتش مساله است؟  

آیا برخی از مصرف کنندگان در عشق نسبت به سایر 

مصرف کنندگان مستعدتر هستند؟ آیا احتمال این 

احساس عشق با نوستالوژی مرتبط وجود دارد که 

باشد؟ مطلب مورد توجه دیگر سطح تجزیه و تحلیلی 

است که مفهوم عشق به برند به آن نیاز دارد. آیا یک 

مصرف کننده مستقل از از محصولات یک برند عاشق 

آن برند می شود؟ آیا عشق با توسعه برند تغییر می 

 کند؟ 

مراحل  باور محقق بر این است که این مفهوم در

اولیه توسعه خود قرار گرفته، لذا برای درک، سنجش و 

ارزیابی اهمیت ساختار عشق به برند بررسی های بیشتری 

 مورد نیاز است.

 

 
مدل جامع عشق به برند در میان مصرف کنندگان ايرانی -4شكل   
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