
 
 

 

 

 کننده بر عشق به برند و پیامدهای آن: تبیین نقش میانجی هویت برندهای ادراکی مصرفارزش تأثیربررسی 
 
 ایمان حکیمی 

 
 19/4/98 پذیرش:     24/1/98 دریافت:

 

 چکیده

 نقش تبیین آن همراه با پیامدهای و برند به عشق بر کنندهمصرف ادراکی هایارزش هدف مقاله حاضر بررسی تأثیر هدف:

 برند در این رابطه است. هویت میانجی

 شهر در برندهای لوکس مشتریان بررسی مورد جامعة. است کاربردی هدف، نظر پیمایشی و از -توصیفی حاضر تحقیق روش:

های محل فروشگاه در و دسترس در غیرتصادفی گیرینمونه روش با آماری هاینمونه از نیز پژوهش هایهستند. داده تهران

 شد. آوریجمع 1397 زمستان در تهران شهر در کننده محصولات برند لوکسعرضه

 به اشتیاق احساس این، دارد. بنابر دلبستگی عاطفی به برند بر را تأثیر بیشترین واقعی خود تجانسی ها نشان داد کهیافته نتایج:

سپس بتواند به اعتلای  و منعکس، را کنندهمصرف درونی در ابتدا شخصیت باشد قادر برند آن که آیدمی بوجود زمانی برند یک

 کمک نماید.  اشاجتماعی محیط در فرد درونی هویت

دبیات ها بالاخص در رابطه با پیامدهای عشق به برند و اهای خودگزارشی در گردآوری دادهاستفاده از سنجه ها:محدودیت

 شوند. های عمده تحقیق حاضر محسوب میمحدود در رابطه با موضوع پژوهش از جمله محدودیت

 یک به نسبت مستقیم عشق پرشور گرایانه تنها محرکهای لذترغم آنکه ارزشدهد علیشواهد نشان می مدیریتی: کاربردهای

 برند، هویت توانند با تقویتمی های کارکردی نیزارزش برند، یک و کنندهمصرف بین پایدار ارتباطی داشتن است، اما برای برند

تبلیغات  وفاداری، جمله از مهمی، پیامدهای برند نیز با به گیری در ایجاد عشق به یک نام تجاری ایفا نمایند. عشقنقش چشم

  .است ارتباط بیشتر در پرداخت به تمایل و دهان به دهان

 از بالایی سطوح ایجاد برای هویت سازه اهمیت بر مخصوصاً تجاری، نام یک به عشق پیشایندهای بر اندکی تحقیقات نوآوری:

 تنها و شده کننده متمرکزمصرف گرایانهلذت هایهایارزش در این راستا بر هاپژوهش اند. از طرفی، عمدهنموده تأکید عشق

اند. لذا پژوهش حاضر بر آن است تا خلأهای مذکور داده قرار بررسی مورد را حوزه این منطقی در هایهایارزش اندکی مطالعات

 را برطرف نماید.
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  مقدمه

 کنندگانمصرف زندگی از ناپذیر جدایی بخشی برندها

 که دهندمی نشان شواهد خاص، طور به. اندشده

 رابطه شرکای عنوان به برندها به است ممکن کنندگانمصرف

 راستا، برندها این در (.Albert et al., 2013) کنند نگاه

 تنها نه کنندگانمصرف که گیرندمی قرار هاییسیستم در

 شانزندگی به معنابخشی برای بلکه پیشبرد زندگی، برای

 را برند کنندگانمصرف تر،بیان ساده به. اندکرده ایجاد

 انتخاب و حیات خود را زندگانی بلکه آنها کنند،نمی انتخاب

 داده نشان تحقیقات .(Bairrada et al., 2018کنند )می

 توانندهمچنین می دیگران به عشق بر علاوه مردم که است

 & Lee) شوند برندها مثال، برای اشیاء، عاشق

Workman, 2015.) که  است تر اینجالب حقیقت اما

یلی و به چه دلاایجاد این حس  چگونهدانیم بسیاری از ما نمی

چارچوب  . در(Sternberg, 1986)کنیم می ادراکما آن را 

 به، کنندهیک برند و مصرفرابطه بین همانند  بین فردی،

برای  شرطشدید به عنوان یک پیش  علایق ای،گسترده طور

 Malär etشود )در نظر گرفته می طولانی مدت ارتباطی

al., 2011). دانش محدودی  ،فردیبین انند ارتباطاما هم

کننده؛ که مصرف-های ارتباطی بین برندمکانیسم در زمینه

 ،کندتبدیل می محبوب ینام تجاری عادی را به برندیک 

 & Batra et al., 2012; Albertوجود دارد )

Merunka, 2013). عشق بین  ها و مقایسهتفاوتر مبنای ب

کننده و برند نشان فردی، تحقیقات اخیر در رابطه بین مصرف

ای هستند که گرایانههای لذتدادند که برندها بیانگر ارزش

 ;Fetscherin) دنبه یک برند خاص دار عشق براثر مثبتی 

Bauer et al., 2007)امر بیانگر آن است که عمده اهر و. ظ

تنها  و گرایانه متمرکز شدههای لذتجنبه این ها برپژوهش

را مورد در این حوزه مهم های جنبه سایرمطالعات اندکی 

یک  به یک برند واقعاً شقعکه  این نگاه اند:بررسی قرار داده

احساسی  برگرفته از مبانی دارد و تنها ایپایه عقلانی قوی

 از آنجا که با، بنابر این. (Huber et al., 2015یست )ن

ای مباحث فوق را توجه به آخرین دانش محقق، هیچ مطالعه

این موضوعات  واکاویاین مقاله با  نداده،قرار مورد بررسی 

 بر .تحقیقاتی، به این شکاف قابل توجه تحقیق پرداخته است

                                                           
1. Inner Self 

 چگونه که است نکته این بررسی مقاله، این نقش اساس، این

 خصایص همچنین و عملکردی، تر،ملموس هایویژگی

و از طریق متغیر میانجی  یکدیگر با احساسی، تر،ناملموس

از این  ارتباطند ؟. در برند به عشق گیریشکل هویت؛ برای

یک محصول های منطقی شود که آیا جنبه، بررسی میرو

 شقتوانند تأثیر مستقیمی بر عاحساسی، می همچون عوامل

نده کنمصرف-در چارچوب روابط برندبه یک نام تجاری 

بر به طور غیرمستقیم  تواننداینکه آنها مییا  ،داشته باشند

فرد تأثیر یک هویت از طریق بازتاب به یک برند عشق 

 وسیله به  شده ایجاد هویت  از بخش از طرفی، کدام بگذارند.

 محسوب برند به اشتیاق رابطه در تریقوی محرک برند، یک

 یک که است ادراک این از برگرفته برند به عشق آیا .شود؟می

 رو این از و است ما خود هویت با متناسب خاص تجاری نام

 این به ادراک این یا کند،می کمک ما درونی خود بازتاب به

 نسبت ما شخصیت بازتاب و تجلی به برند آن که است دلیل

 اندکی. تحقیقات کند؟می کمک ما اطراف اجتماعی محیط به

زه اهمیت سا  برمخصوصاً ،برندعشق به یک  پیشایندهایبر 

اند تأکید نموده ایجاد سطوح بالایی از عشقهویت برای 

(Hwang & Kandampully, 2012; Batra et al., 

2012; Albert et al., 2013) .تبیین  رسدمی نظر لذا به

کننده و برند منتخب وی و تأثیر آن ارتباط بین هویت مصرف

. به همین است شفافیت مندهنوز نیازبر ایجاد عشق به برند، 

و  را مورد واکاوی قرار داده وضعیتعلت، این مقاله این 

تفکیک بین دو بعد  از طریقهویت  زهاز سا یبررسی عمیق

 ،که یک برندرا  سطحیاز یک طرف ما  :دهدهویت ارائه می

به نمایش شخص را یک ( 1درونی خود)درونی هویت 

: میزانی یک برند های نمادینجنبه ،و از طرف دیگرگذارد می

 )بیرونی( فرد 2کننده خود اجتماعیسمنعکمد نظر برند که 

 & Carroll) در رویارویی با محیط اطرافش است

Ahuvia, 2006; Wallace et al., 2014 را بررسی ،)

 هاییسازه لذا هر چند شواهد حاکی از آن است که .کنیممی

 بین روابط در بسزایی تأثیر تواندمی پرشور مانند عشق

 ترجزئی دیدگاهی با ما باشد، داشته برند و کنندهمصرف

 یک به نسبت اشتیاق شدنبرانگیخته باعث را که مکانیزمی

مطالعه  دهیم. اولویتمورد بررسی قرار می شودمی برند

2. Social Self 
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 یک که است زمینه این در تربیش بینش حاضر، کسب

 توجه مورد را تجاری نام یک مزایای از کدامیک کنندهمصرف

 منظور به باید هویت از بخش کدام دهد. از طرفی،می قرار

 قرار خطاب مورد کنندگانمصرف با شدیدتر پیوند ایجاد

 توسعه به قادر خاص برند یک که است میزانی آن آیا. گیرد

 توانایی میزان یا است اجتماعی محیط در شخص یک هویت

 به است؟. کنندهمصرف یک درونی شخصیت انعکاس در آن

 جدید، پیشایندهای از ایمجموعه از تحقیق این خلاصه، طور

 و شدهادراک گرایانهلذت و کارکردی هایارزش عناوین تحت

 عنوان به کنندهمصرف اجتماعی و درونی هویت تجلی

 ارتباط که برند، به عشق مستقیم غیر و مستقیم پیشآیندهای

 شکل را برند و مشتریان فرد به منحصر و خاص نسبتاً

 بازاریابانی برای تواندمی دانش این. کرد رونمایی دهند،می

 موجود و بالقوه مشتریان برانگیرختن و تحریک در سعی که

 تجاری نام یک به نسبت آنها پرشور احساس افزایش و خود

 با کنندگانمصرف روابط اصلی عناصر از یکی بعنوان –

 و لازم دارند، را مدت طولانی در روابط این بهبود و برندها،

 تأثیر با رابطه در(. Batra et al., 2012) باشد ضروری

 شناسایی را هویت مهم بعد دو ما پرشور، عشق بر برند هویت

 پژوهش ،(2014) 1همکاران و والاس اثر به اشاره با. نمودیم

 Carroll مثال؛ بعنوان) گذشته مطالعات با مقایسه در ما

& Ahuvia, 2006; Bauer et al., 2007; 

Bergkvist & Bech-Larsen, 2010، ) رویکرد 

 آثار ما زیرا کند،می اضافه پیشین تحقیقات به را تریگسترده

 خود و درونی( هویت) خود یعنی هویت، بُعد دو متفاوت

 .کردیم تبیین برند یک به نسبت پرشور عشق بر را اجتماعی

 کسب برای را برند به عشق پیامدهای از برخی همچنین ما

آزمون قرار  شمول بودن آنها موردشواهدی مبنی بر جهان

و در ها فرضیهتوسعه  پیشینه نظری و، دامهدر ادهیم. می

های مطالعه محدودیت و عملیو پیشنهادات مفاهیم  انتها

 ارائه گردیده است.

 

 مبانی نظری پژوهش 

 اهمیت آن: مفهوم و 2عشق به برند

بر  برند، -کنندهتحقیقات اولیه در مورد روابط بین مصرف

اصلی وفاداری به  ایندهایرضایتمندی به عنوان یکی از پیش

                                                           
1. Wallace et al  

یک  لزوماً ،. اما یک مشتری رضایتمنداستتمرکز میک برند 

مشتری وفادار نیست، زیرا حتی یک مشتری رضایتمند 

را انتخاب ممکن است به دلایل مختلف  برند تجاری دیگری 

همانند روابط بین فردی،  .(Roy et al., 2013) کند

عاطفی با اشیاء  پیوندهایتوانند حتی کنندگان میمصرف

 ,Fournierایجاد نمایند )برندها  انندمصرفی خاص م

با بسیاری از  روزانهکنندگان مصرف از آنجا که. (1998

ها آنکنند، های مختلف ارتباط برقرار میبرندمحصولات و 

احساس  برندهانسبت به تعداد محدودی از محصولات و صرفاً 

به طور  .(Thomson et al., 2005دارند )عاطفی شدیدی 

شان را به عنوان کنندگان اشیا مورد علاقهخاص، مصرف

و تصور،  کنندجهانی که در آن زندگی می وبخشی از خود 

نقش مهمی در  دوست داشتنی،اشیا این  واسطهبدر واقع 

 ,.Ahuvia et alکنند )شان ایفا میپیرامون اخت جهانس

( مشاهده 2009(. در این زمینه، آهوویا و همکاران )2009

صورت در  شان رامورد علاقه کنندگان اشیاکردند که مصرف

 ه صورتی یکپارچه باب ،مشترک گسترده داشتن یک پیشینه

خود درونی زمانی که برند  کنند؛تصور می خودهویت 

یا  متأثر به طریقیکند، فرد را می هویدارا  کنندهمصرف

 ویمغز و یا بدن  در فیزیکی انبساطو/ یا یک  متحول ساخته

کند. بنابراین، برندهای مورد علاقه نقش مهمی در می ایجاد

 .(Ahuvia et al., 2009) زندگی مردم دارند

احساس عشق به یک نام تجاری بسیار شبیه به عشق بین 

 (.Albert et al., 2009ت )ر یک رابطه عاشقانه اسفردی د

در بازاریابی  یبا وجود اینکه عشق به یک برند به موضوع مهم

ای شدهپذیرفته شمولشده است، هنوز تعریف جهانتبدیل 

(. در واقع، Batra et al., 2012) برای آن ارایه نشده است

ری همانگونه که احساساتی که یک فرد نسبت به یک نام تجا

 ینسبت به فردیک فرد احساساتی که  اب مشابهکاملاً دارد، 

انتقال  ( ،Batra et al., 2012) دارد،  نیست دیگر

های عشق بین فردی در چارچوب بازاریابی، به آسانی ویژگی

های اصلی این است که یکی از تفاوت .پذیر نیستامکان

دو طرفه است، در حالی که  یعشق بین فردی نتیجه تعامل

یک محصول یا یک نام تجاری یک  همچونعشق به یک شی 

همانطور که هیچ  .(Whang et al., 2004) طرفه است

2. Brand Love 
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وجود ندارد، نویسندگان  زهدر مورد این سا رایجی مفهوم

وجهی چند  از ماهیتی نیز مختلف معتقدند عشق به برند

 ,.Albert et al., 2008; Batra et alبرخوردار است )

به  که عشق جامعی دست یافتوافق توان به ت(. می2012

نسبت به آن برند است  احساس پرشوریک شامل ، برند یک

(Matzler et al., 2007) .پایین سطوح مفهومی، لحاظ به 

 را عشق پایین سطح. نیست نفرت یا میل بیانگر عشق،

 سادگی به و کرد درک برندها از بسیاری برای توانمی

 از. نداریم دوست را خاصی برند ما که است آن دهندهنشان

 از کوچکی مجموعه زیر به عشق از بالایی سطح دیگر، سوی

 Roy et al., 2013; Ahuvia) شودمی محدود برندها

et al., 2014 و  برند(. با توجه به رابطه بین عشق به یک

به احتمال زیاد ارتباط  زهنام تجاری، این دو سایک به علاقه 

نام  که علاقه به یک رسدمی نظر . بهدارندبا هم نزدیکی 

باشد و یک نام تجاری  بهعشق مقدماتی از تجاری مرحله 

برند به طور بالقوه به عشق به تواند علاقه به یک برند می

کارول و . علاوه بر این، (Batra et al., 2012) شودتبدیل 

کنند که می بیاناین موضوع ره به (، با اشا2006آهوویا )

نام  علاقه بهاز لحاظ احساسی شدید تر از  برندعشق به 

آلبرت و  .(Carroll & Ahuvia, 2006) تجاری است

عشق به یک نام  زهجداگانه سا با بررسی  (،2013همکاران )

تواند و دلبستگی میکه اشتیاق  ، تأکید کردندتجاری

 Albert etباشد )اری عشق به یک نام تج بعدمهمترین 

al., 2013). ( با بیان 2006)  علاوه بر این، کارول و آهوویا

عشق به ارتباط مؤلفه اشتیاق به یک برند با عشق به برند، 

 "پرشوردرجه دلبستگی عاطفی "به عنوان  را یک برند تجاری

از این رو،  (. Carroll & Ahuvia, 2006مطرح کردند )

، ما زهمربوط به این سا پیشایندهایبه منظور بررسی بیشتر 

 اشتیاق بعددهیم و این دیدگاه را  ادامه می بررسیهمچنان 

، که از این به دهیمرا مد نظر قرار می به یک برنداز عشق 

 کنیم.اشاره میعنوان عشق پرشور به یک برند از آن به بعد 

 کنندمی استفاده برندهایی از کنندگانمصرف :هویت بعد دو

 خودشان  که شکلی به را خود هویت تا سازد قادر را نهاآ که

 آنها بعلاوه،(. Malär et al., 2011)دهد  شکل خواهندمی

 در شانموقعیت تبیین در آنها به که خرندمی را برندهایی

(. Wallace et al., 2014) نماید کمک اجتماعی محیط

 سعی کنندگانمصرف تجاری، برندهای مصرف و خرید با

 خود هویت به را خاص تجاری برند یک هایویژگی کنندمی

 ,Becerra & Badrinarayanan) سازند مرتبط

 بیان برای ایوسیله عنوان به برندها ترتیب، بدین(. 2013

 اجتماعی محیط در اعضاء دیگر از تمایز همچنین و خود

 اجازه کنندگانمصرف به آنها طرف، یک از. شوندمی استفاده

 بازتاب وسیله به را خود واقعی یا درونی خود که دهندمی

 برندها دیگر سوی از. کنند تعریف خود شخصی هویت

باشند  اجتماعی محیط در فرد پیشرفت برای ابزاری توانندمی

(Wallace et al., 2014 .)هر  کندمی آشکار موارد این

 و خصوصی محیط یک در تواندمی مصرفی هایفعالیت چند

 توسط مصرف صورت، هر در اما روی دهد، مردم عموم بین یا

(. Matzler et al., 2007) است مشاهده قابل فردی هر

 شخصیت بازتاب و فرد واقعی خود بیانگر تجاری نام یک اگر

 محیط در را فرد هویت درونی یا باشد و کنندهمصرف

 پاسخ به منجر تواندمی مثبت پیوند این کند، تقویت اجتماعی

ابراهیمی و همکاران، ) شود برند آن به نسبت قوی عاطفی

 یافتن(. Bergkvist & Bech-Larsen, 2010؛ 1394

 و باشد افراد شخصیت با متناسب که خاص تجاری نام یک

 نماید، کمک شاناجتماعی و درونی خود بیان در آنها به

 و آوردمی ارمغان به آنها برای را آسودگی و راحتی از حسی

 واقعی هویت از جزئی به تبدیل تجاری نام این که آنجا از

 ایجاد برند آن با ترینزدیک عاطفی پیوند شود،می فرد خود

 هایفرضیه رو این از(. Malär et al., 2011) شد خواهد

 : کنیممی مطرح را زیر

 نمایان بیشتر را کنندهمصرف درونی خود برند، یک . هرچه1

 خواهد برند آن به نسبت بیشتری پرشور احساسات فرد سازد،

  .داشت

 بیشتر را کنندهمصرف اجتماعی خود برند، یک . هرچه2 

 آن به نسبت بیشتری پرشور احساسات فرد سازد، متجلی

 .داشت خواهد برند

بطور کلی، دلیل اینکه ما  :شده مشتریارزش ادراک

کنیم این است محصولات یا برندهای مشخصی را خریداری می

حاصل از مصارف قبلی، انتظار دریافت که بواسطه تجربه 

 ,.Leroi-Werelds et alمنفعت بیشتری را داریم )

(. در این راستا، موضوع ارزش مشتری به یک مفهوم 2014

 Smithکننده تبدیل شده است )عمده در حوزه رفتار مصرف

and Colgate, 2007ای (. ارزش مشتری، سازه گسترده
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کننده از منافع و ت مصرفاست که بطور کلی بیانگر ادراکا

شده در مقایسه با رقبا است و با تجربه مصرف هزینه ادراک

 -(.  اماJohnson et al, 2006شود )یک محصول حاصل می

شماری در رابطه تصورات بی -رغم شیوع و گستردگی آنعلی

-Sánchezها و ابعاد این مفهوم وجود دارد )با پیچیدگی

Fernández et al., 2009 .) در این رابطه، یک چارچوب

ای پذیرفته شده است، بطور خاص مفهومی که بطور گسترده

-Leroiنماید )ارزش بیرونی و درونی را از یکدیگر متمایز می

Werelds et al., 2014 ارزش بیرونی مرتبط با موارد .)

استفاده و کارکرد یک محصول یا برند است و توانمندی بالقوه 

کارکرد مطلوب با ارائه یک کیفیت ادراکی  آن را برای انجام یک

 ,.Sánchez-Fernández et alگیرد )برتر در بر می

کننده زمانی ارزش درونی را در مقابل، یک مصرف(. 2009

کند که یک شی همچون پیشنهاد یک برند بطور کلی حس می

کننده باشد. در این به خودی خود هدفی آرمانی برای مصرف

آید و از استفاده از آن برند به وجد میکننده، حالت مصرف

کند احساساتی مثل لذت، خوشحالی و شادی را تجربه می

(Leroi-Werelds et al., 2014 بنابراین، تأثیر ارزش .)

شده ناشی از مصرف محصولات و یا خدمات یک برند بر ادراک

ای که توان مشاهده کرد. استفاده از شیعشق به برند را می

و یا دیگر حالات  سرگرمی، تفریح، خوشحالی، لذت باعث ایجاد

 و کندمی فراهم ای راقوی عاطفی شود، بنیانمثبت می

 با قوی رابطه ایجاد یک برای پیشران یک عنوان به تواندمی

(. Smith & Colgate, 2007به کار گرفته شود ) محصول

 واقع در تواندمی گرایانه،لذت ارزش با محصول یک نتیجه، در

افزایش دهد. این  را کنندهمصرف از طرف قوی عاطفی پاسخ

کننده به آن هیجان، حتی ممکن است موجب عشق مصرف

( . لذا این Hwang & Kandampully, 2013برند شود )

 شود که:فرضیه مطرح می

شده تأثیر مثبتی بر عشق پرشور گرایانه ادراک. ارزش لذت3

  نسبت به یک برند دارد.
توانند موجب های احساسی میای که مؤلفهاندازهبه همان 

ایجاد ادراکات هیجانی شدید شوند، ابعاد کارکردی کالا نیز 

بایستی مورد توجه قرار گیرند. هنگام تمرکز زیاد بر ابعاد 

احساسی مذکور، ممکن است مزایای کارکردی یک برند را 

 هایفراموش کنیم و از این حقیقت غافل شویم که قابلیت

لازمه داشتن یک رابطه قوی با برند است  برتر ملکردیع

(Fournier, 1998زمانی .) که بطور خاص به منطق موجود

ترین پیوند بین مشتری و برند بنگریم، در ایجاد قوی

دهد که عشق به یک برند، بیشتر حاصل تحقیقات نشان می

های رغم ویژگیمبانی منطقی است تا انتظاراتی کلی. علی

مطرح از یک برند، عشق به یک برند همچنین بر  احساسی

های شناختی همانند کارکرد و کیفیت منحصر مبنای ویژگی

(. اگر یک Huber et al., 2015باشد )به فرد برند نیز می

های کلیدی برای جلب رضایت برند فاقد هر یک از این ویژگی

تواند حتی مانع ایجاد یک پیوند مشتری باشد، این امر می

(. از Langner et al., 2009کننده شود )طفی با مصرفعا

آنجایی که عشق به یک برند پس از مصرف محصولات و 

گردد، رضایت از عملکرد و قضاوت درباره آنها حاصل می

کننده را در پی تواند واکنش عاطفی مصرفاعتماد به برند می

(. از آنجا که ارزش 1395داشته باشد )حسینی و همکاران، 

های تواند باعث ایجاد پاسخکردی و کیفیت یک کالا میکار

عاطفی قوی شود، آنها در نهایت تأثیر عمیقی بر عشق به برند 

(، که این امر Bairrada et al., 2018خواهند داشت )

گرایانه تواند حتی مطابق با اثر حاصل از منافع لذتمی

 (. از نتایج بالاCarroll & Ahuvia, 2006محصول باشد )

  آید:فرضیه زیر بدست می
شده محصول، تأثیر مثبتی بر عشق . ارزش کارکردی ادراک4

  به یک برند دارد.
به منظور نیل به خود آرمانی و تقویت عزت نفس 

های برند و پیشنهادهای آن بایستی از کننده، ویژگیمصرف

ارزش بالایی برای مشتری برخوردار باشد. بعلاوه، هویت یک 

به تمایز آن نسبت به دیگر برندها دارد برند بستگی 

(Ashforth & Mael, 1989 ضرورت مسأله هویت در .)

 -این راستا امری کاملاً بدیهی است؛ زیرا هویت برند

شده مشتری، حالت روانشناختی ادراک"کننده به مصرف

اشاره دارد  "احساس یا ارزشمندی دلبستگی وی به برند

(Lam et al., 2010،این امر .)  به نوبه خود، توسط

آید، که پیش از این خصوصیات ارزشمند یک برند بوجود می

ما از آن بعنوان ارزش ادراکی اشاره کردیم. در نهایت، 

کننده از خصایص ارزشمند یک برند خاص، برای مصرف

کند. به این های شخصیتی خود استفاده مینمایش ویژگی

شده الای ادراککنندگان برندهای با ارزش بمعنی که مصرف

ای که بازتاب شخصیت آنها است مد نظر قرار را همچون آینه
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(. از طرفی، Currás-Pérez et al., 2009دهند )می

کننده از طریق یک برند، شناسایی و نمایش هویت مصرف

بعنوان یک مؤلفه کلیدی ادراک احساس اشتیاق نسبت به 

(. 1394اران، شود )ابراهیمی و همکآن برند در نظر گرفته می

اگر فردی بطور کامل و قوی از طریق یک برند قابل شناسایی 

باشد، بنابر این، آن فرد احساسات مثبتی درباره آن برند 

 کنیم:کند. در نتیجه ما فرضیه زیر را پیشنهاد میدریافت می

گرایانه بر . آثار ارزش کارکردگرایانه به میزان ارزش لذت5

گری هویت شخصی فرد میانجیعشق به یک برند، توسط 

  شود.می

گرایانه بر . آثار ارزش کارکردگرایانه به اندازه ارزش لذت6

گری عشق به یک برند، توسط هویت اجتماعی فرد میانجی

 شود.می

با توجه به پیامدهای  عشق به  :پیامدهای عشق به برند

یک برند خاص، مطالعات نشان داده است که سطوح بالای 

برند، پیامدهای متعددی برای برندها همچون  عشق به یک

(، تمایل Bairrada et al., 2018تبلیغات کلامی مثبت )

مشابه  بالاتر به پرداخت هزینه بیشتر نسبت به برندهای

(Albert et al., 2013; Batra et al., 2012 و )

 ,.Agrawal et alوفاداری بیشتر نسبت به یک برند )

 به گان را به دنبال دارد. عشقکنندمصرف جانب ( از2012

 کیفیت با مرتبط سنتی هایمدل از بهتر را وفاداری برند،

 & Rauschnabel)کند می بینیپیش برند شدهادراک

Ahuvia, 2014.) که دارد دوست را برندی زمانی مشتری 

باشد  داشته او زندگی و ذهن در خاصی جایگاه برند

(Ahuvia et al., 2009 .)و منحصر به فرد ارتباط چنین 

 راهنمایی آن حفظ جهت تلاش برای را مشتریان ارزشمند،

. بپردازند برند آن برای بیشتری بهای باشد قرار اگر حتی کند،

 به دهان تبلیغات برای را مشتریان تمایل همچنین امر این

 رابطه وجود، این با. انگیزاندمی بر رقیب برندهای رد و دهان

 برند، به عشق وجود صورت در برندها، و مشتریان بین

 پی در را برند موفقیت و شود،می ترطولانی و قدرتمندتر

با توجه به  .(Bairrada et al., 2018داشت ) خواهد

  های زیر مطرح شده است:مباحث فوق، فرضیه

. عشق به برند تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان 7

  کننده از آن برند دارد.مصرف

به پرداخت بیشتر  تمایل بر مثبتی تأثیر برند به عشق .8

  .دارد برند آن نسبت به

کننده به آن . عشق به برند تأثیر مثبتی بر وفاداری مصرف9

 برند دارد.

 

 پژوهش مفهومی چارچوب

 مدل شده، ارائه تعاریف و گذشته هایپژوهش به توجه با

 شکل در ترسیمی یک الگوی قالب در حاضر پژوهش مفهومی

 متغیرها میان روابط نحوة که است شده کشیده تصویر به 1

 .دهدپیشنهاد می را

 

 
 مدل مفهومی پژوهش: 1شکل 

 

 شناسی پژوهش روش

 نظر از پیمایشی، -توصیفی روش، لحاظ از حاضر تحقیق

 معلولی و علی میان متغیرها، روابط لحاظ از و کاربردی هدف،

 شهر در برندهای لوکس مشتریان بررسی مورد جامعة. است

 روش با ،1396 زمستان در که برخی از آنها هستند تهران

های محل فروشگاه در و دسترس در غیرتصادفی گیرینمونه

 انتخاب تهران شهر در کننده محصولات برند لوکسعرضه

ترین واریانس بر اساس فرمول کوکران و انتخاب بزرگ .شدند

 های کارکردیارزش

 طلبانههای لذتارزش

 هویت درونی

 هویت اجتماعی

 عشق به برند

 تبلیغات کلامی

 پرداخت بیشتر

 وفاداری به برند
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نفر مطلوب است.  341در بین متغیرها، اندازه نمونه برابر با 

پرسشنامه توزیع گردید که از بین  400 حدود در این راستا،

 جهت. شد استفاده بعدی هایتحلیل مورد برای 350 آنها

 از به کمک پرسشنامه؛ ابتدا اطلاعات گردآوری

 استفاده آن از که را برندی نام که شد خواسته دهندگانپاسخ

یادداشت و  را دارند عاطفی و خاص ایرابطه آن با و کنندمی

 سنجش برای. ها پاسخ دهندسشبر اساس آن به سایر پر

. شد محاسبه کرونباخ آلفای ضریب پایایی ابزار تحقیق،

 برای نیز شدهاستخراج واریانس میانگین شاخص بعلاوه،

 نشان این شاخص. گردید محاسبه هاسازه روایی گیریاندازه

 تأثیر تحت مطالعه مورد سازة واریانس از درصدی چه دهدمی

 روایی عنوان تحت آن از و است بوده سازه آن نشانگرهای

 برای را بالا به 0.5 مقدار محققان. شودمی نیز یاد همگرا

 جدول نتایج به توجه با. اندنموده تعیین شاخص این نیکویی

 پایایی و روایی از پژوهش هایسنجه گفت توانمی 1

 از تحقیق هایداده تحلیل در .برخوردارند قبولیقابل

 با (8/8) لیزرل و19اس.پی.اس.اس نسخه افزارهای نرم

 مسیر تحلیل ساختاریافته و با تأکید بر روش معادلات رویکرد

 شد. استفاده

 به= 1 از ای لیکرتبر اساس طیف پنج گزینه هاتمامی سنجه

بدین ترتیب . طراحی شدند موافق، کاملاً= 5تا  مخالف، شدت

 و مقیاس آلبرت به یک برند، برای سنجش میزان عشق

 هایهمچنین ارزش. شد استفاده( 2009) 1همکاران

، 2و سوتار گرایانه و کارکردی، با مقیاس سوئینیلذت

سازه  کردن (، مورد ارزیابی قرار گرفت و عملیاتی2001)

انجام گرفت. در ( 2006) 3آهوویا و هویت با مقیاس کارول

نهایت برای سنجش تبلیغات دهان به دهان، وفاداری به برند 

به عنوان پیامدهای عشق به برند  بالاتر پرداخت به ایلو تم

(، 2018) 4های مطرح شده توسط چاودریبه ترتیب از سنجه

 (، استفاده شد.2004) 5و نتمایر و همکاران
 

 پژوهش هایسازه پایایی و روایی : بررسی1جدول 

 AVE آلفای کرونباخ معیارانحراف  میانگین متغیرهای پژوهش

 53/0 845/0 758/0 596/3 ارزش کارکردی

 73/0 857/0 813/0 322/3 ارزش لذت طلبانه

 62/0 922/0 903/0 420/3 هویت فردی

 57/0 781/0 881/0 650/3 هویت اجتماعی

 56/0 819/0 653/0 524/3 عشق به برند

 51/0 800/0 572/0 600/3 تبلیغات کلامی

 7/0 769/0 789/0 555/3 بیشترپرداخت 

 55/0 853/0 903/0 505/3 وفاداری به برند

 

 های پژوهشیافته

درصد  5/52 داد نشان شدهگردآوری هایداده توصیف

درصد مرد هستند )بر مبنای توزیع  5/47و  پاسخگویان زن

 از درصد 28. دهندگان(یکسان متغیر جنسیت بین پاسخ

 30 و 45 تا 35 بین درصد 42 ،35 از کمتر دهندگانپاسخ

                                                           
1. Albert etal 

2. Sweeney & Soutar 
3. Carroll & Ahuvia 

 از نظر. داشتند قرار سال 46 بالای سنی ردة در درصد

نفر مدرک  163تر، نفر مدرک دیپلم و پایین 36نیز  تحصیلی

ارشد و مابقی مدارک  نفر مدرک کارشناشی 112کارشناسی، 

 جدول در ونپیرس همبستگی ضرایب. تحصیلی بالاتر داشتند

شواهد نشان . دهدمی نشان را بین متغیرها همبستگی ،2

4. Chaudhary 

5. Netemeyer etal 
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های ارزش بین میزان همبستگی بالاترین که دهدمی

وجود دارد و اینکه در  (672/0طلبانه )لذت کارکردی و

کننده مقایسه با هویت اجتماعی، تجلی هویت فردی مصرف

ها برخوردار توسط برند از همبستگی بالاتری با این ارزش

 است.

 

 : آزمون ضریب همبستگی کلیه متغیرهای پژوهش2جدول 
پرداخت 

 تربیش
تبلیغات 

 کلامی
عشق به 

 برند
هویت 

 اجتماعی
 هویت فردی

ارزش لذت 
 طلبانه

ارزش 
 کارکردی

 

 ارزش کارکردی 1 -- -- -- -- -- --

 ارزش لذت طلبانه 673/0** 1 -- -- -- -- --

 هویت فردی 471/0** 460/0** 1 -- -- -- --

 هویت اجتماعی 418/0** 362/0** 280/0** 1 -- -- --

 عشق به برند 456/0** 529/0** 472/0** 488/0** 1 -- --

 تبلیغات کلامی 290/0** 363/0** 338/0** 472/0** 548/0** 1 --

 پرداخت بیشتر 627/0** 621/0** 530/0** 282/0** 449/0** 288/0** 1

 وفاداری به برند 527/0** 451/0** 507/0** 456/0** 482/0** 231/0** 534/0**
 .)دو طرفه( معنادار است 01/0ضریب همبستگی در سطح **

 

 ریهر متغ یریپذنییتب زانیم ایسازه  ییروا یبررس یبرا

استفاده  یدییتأ یعامل لیتوسط سؤالات مربوطه، از مدل تحل

 است. دهیگرد انیب 3آن در جدول  جیشد که نتا

 

 شهای پژوهسازهنتایج تحلیل عاملی تأییدی : 3 جدول

 هاگویه هاسازه
ضریب 

 استاندارد

واریانس 

 شدهتبیین

ضریب 

 معناداری

ند
 بر

 به
ق

عش
 

 45/7 60/0 42/0 این برند منحصر به فرد است.

 93/7 65/0 65/0 کنم.ناپذیری در خود احساس میبا خرید این برند، لذت وصف

 99/6 63/0 46/0 برند دارم.ام، دلبستگی و پیوند عاطفی نزدیکی با این در زندگی

 68/8 43/0 78/0 ام با این برند، ارتباطی سحرآمیز و جادویی است.رابطه

 73/7 47/0 51/0 زمان نسبتاً طولاتی است که عاشق این برند هستم.

 01/8 61/0 65/0 این برند یادآور برخی از خاطرات مهم من در گذشته است.

 48/7 55/0 51/0 داشتن این برند را در سر دارم.های طولانی رویای از مدت

ی
رد

رک
کا

ش 
رز

ا
 

 48/13 62/0 72/0 این برند از استانداردهای کیفی بالایی برخوردار است.

 38/12 66/0 66/0 این برند، قیمت منطقی و قابل قبولی دارد.

 38/15 47/0 76/0 این برند، شایستگی هزینه کردن را دارد.

 57/15 46/0 76/0 نظر اقتصادی مقرون به صرفه است.این برند از 

 70/14 44/0 68/0 ام را دارد.کنم که ارزش پولی که پرداختهزمان استفاده از این برند، کاملاً احساس می

 11/13 51/0 62/0 دانم.ام میخرید این برند را نوعی ضرورت در زندگی

ت
لذ

ش 
رز

ا
نه

ایا
گر

 

 05/15 64/0 85/0 احساس خوشایندی دارم.اگر این برند را بخرم، 

 00/15 54/0 77/0 شوم که آن را خریداری کنم.با دیدن این برند وسوسه می

 08/14 79/0 85/0 دهد.این برند به من احساس لذت می

 17/13 67/0 72/0 با داشتن این برند احساس آرامش دارم.
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 92/11 99/0 76/0 کند.احساس بهتری در من ایجاد می نسبت به سایر برندهای مشابه، داشتن این برند

ی 
رون

 د
ت

وی
 ه

ی
جل

ت

ف
صر

م
ده

نن
ک

 

 09/22 61/0 85/0 .واقعی من است شخصیت بازتاب تجاری نام این

 77/23 67/0 90/0 این برند نماد شخصی است که واقعاً در درون من حضور دارد.

 67/21 59/0 86/0 این برند منعکس کننده خود واقعی من است.

ی 
ماع

جت
ت ا

وی
 ه

ی
جل

ت

ف
صر

م
ده

نن
ک

 

 15/12 57/0 82/0 این برند اشاعه دهنده تصویر من در جامعه است.

 28/13 40/0 86/0 بخشد.این برند نوع نگاه جامعه به من را بهبود می

 47/10 73/0 64/0 کند.می ایجاد کنند،می فکر من مورد در دیگران که آنچه بر مثبتی تأثیر این برند

ت
یغا

تبل
 

ان
ده

 به 
ان

ده
 

 51/6 49/0 61/0 ام.کرده تبلیغ مردم از تعداد زیادی در برابر تجاری نام از این من

 10/18 57/0 65/0 کنم.می صحبت دوستانم با تجاری نام این درباره معمولاً من

 35/14 47/0 52/0 هستم. تجاری نام این مورد در مثبت عبارات انتشار برای تلاش در همیشه من

 04/11 51/0 28/0 را درباره این برند ایجاد خواهم کرد. ایگسترده تبلیغ ارتباطات کلامی مثبت، طریق از

ل
مای

ت
 

 به
ت

اخ
رد

پ
 

تر
یش

ب
 

 99/10 71/0 71/0 .برند هستم این محصولات برای بالاتر هایقیمت پرداخت به مایل

 14/12 69/0 69/0 .بپردازم رده این برندهای سایر از بیشتر خیلی تجاری نام این برای هستم مایل

 51/2 70/0 70/0 تر، باز محصولات این برند را انتخاب خواهم کرد.با وجود برندهای مشابه و در رده قیمتی پایین

ند
 بر

به
ی 

دار
وفا

 

 08/15 49/0 85/0 کنم.هم نمی نگاه دیگر هایبه مارک حتی این برند، هنگام خرید

 به تعویق را خود خرید برنامه نداشته باشد، برند محصولات این از من فروشگاه اگر

 روم.می دیگری فروشگاه به یا انداخته
77/0 62/0 92/15 

 26/13 55/0 88/0 کرد. جایگزین نخواهم دیگری برند با هیچ را تجاری نام این من

 

 ،(96/1 بالای) آمده دست به معناداری اعداد به توجه با

( استاندارد ضرایب) عاملی بارهای کلیة گرفت نتیجه توانمی

 پرسشنامه، سؤالات تمامی و دارند را لازم معناداری سطح

 از بعد. کنندمی تبیین خوبی به را پژوهش متغیرهای

 که اساسی سؤال اولین آن، پارامترهای تخمین و سازیمدل

 مدل گیری،اندازه مدل آیا که است این شودمی مطرح

 طریق از تنها سؤال این به پاسخ خیر؟. یا است مناسبی

 مدل برازندگی هایشاخص .است پذیرامکان برازش بررسی

 ارائه شده است. 4پژوهش در جدول  ساختاری

 

 های برازندگی مدل ساختاری پژوهش: شاخص4جدول 

 Chi-Square/Df NFI NNFI CFI RMSEA شاخص

 ≥08/0 90/0≥ 90/0≥ 90/0≥ ≥3 معیار پیشنهاد شده

 082/0 94/0 94/0 92/0 3/3 مقدار گزارش شده

 

پژوهش تأیید شده  یتوجه به اینکه الگوی ساختار در ادامه با

های پژوهش با استفاده ازضرائب است، به بررسی فرضیه

ب تأیید یهریک از ضرا یتأیید، مقادیر بحرانی و سطح معنادار

های پژوهش در شود. نتیجه کلی آزمون فرضیهپرداخته می

  داده شده است. شینما 5 جدول
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 شها بر اساس مدل ساختاری پژوهکلی آزمون فرضیهه نتیج :5ل جدو

 نتیجه تأثیر کل تأثیر غیر مستقیم t آماره ضریب مسیر های پژوهشادعای فرضیه

 تأیید 34/0 - 48/3 34/0 های کارکردیارزش  کننده هویت فردی مصرف

 تأیید 46/0 - 24/4 46/0 های کارکردیارزش  کننده هویت اجتماعی مصرف

 تأیید 24/0 - 45/2 24/0 طلبانههای لذتارزش  کننده مصرف فردیهویت 

 تأیید عدم 14/0 - 31/1 14/0 طلبانههای لذتارزش  کننده مصرف هویت اجتماعی

 تأییدعدم 28/0 28/0 16/0 01/0 کارکردی هایارزش   عشق به برند

 تأیید 61/0 20/0 67/4 41/0 طلبانههای لذتارزش   عشق به برند  

 تأیید 3/0 - 31/5 3/0 کنندهمصرف فردی هویت    برند به عشق

 تأیید 39/0 - 53/5 39/0 کنندهمصرف اجتماعی هویت   برند به عشق

 تأیید 49/0 - 41/6 49/0 عشق به برند   تبلیغات دهان به دهان

 تأیید 72/0 - 28/7 72/0 عشق به برند   تمایل به پرداخت بیشتر

 تأیید 68/0 - 53/7 68/0 عشق به برند   وفاداری به برند

 

  گیری و پیشنهاداتنتیجه

 سایر از را خود برند تا است شده سخت بسیار بازاریایان برای

 عواملی چه اینکه دانش دلیل همین به. کنند متمایز برندها

 با تریمستحکم عاطفی پیوندهای تا شوند اصلاح باید

است  ضروری و لازم شود، برقرار کنندگانمصرف

(Palmatier, 2013 .)که انددریافته پیشاپیش هاشرکت 

 و جذب در مهمی نقش پرشور عشق مانند عاطفی هایسازه

 عشق. دارند مدت طولانی در کنندگانمصرف حفظ بخصوص

 برآوردن و برند بودن بفرد منحصر مصرف تجربه با برند به

 است ارتباط در خودشکوفایی و تمایز به مشتریان نیازهای

(Bairrada et al., 2018 .)برند چنانچه رو، این از 

این  در. بود خواهد دشوار برند به عشق آید، نظر به معمولی

راستا، هدف اصلی مقاله حاضر بررسی پیشایندها و پیامدهای 

 میانجی هویت عشق پرشور به یک برند همراه با تبیین نقش

 در این رابطه است.  برند

 یک که ارزشی به نسبت کنندگانمصرف ادراکات با ارتباط در

های ارزش که داد نشان نتایج کند،می ایجاد خاص برند

کارکردی با میانجی  هایطلبانه بطور مستقیم و ارزشلذت

تر هویت برند نقش مهمی در ایجاد عشق های انتزاعیسازه

های ند. همچنین شواهد بیانگر آن است که ارزشبه برند دار

طلبانه بطور غیر مستقیم و تنها از طریق انعکاس هویت تلذ

تواند محرک کننده توسط برند نیز میدرونی مصرف

 نمود استدلال توانمی گیری اشتیاق به برند باشد. لذاشکل

 های کارکردیارزش مستقیمی بین ارتباط هر چند که

وجود ندارد،  برند به عشق و کنندهوسط مصرفشده تادراک

از جمله هویت برند،  هاسازه سایر میانجی اما این ارتباط با

 که برند، هویت شخصی اندازچشم همچنین، .گیردمی شکل

 خود با مقایسه در دانیم،می درونی خود معنای به را آن ما

 .به برند دارد پرشور عشق یک ایجاد اجتماعی، نقش غالبی در

 شخصیت این اجتماعی، شخصیت با مقایسه در واقع در

تری را شکل مستحکم عاطفی پیوند یک که است فرد درونی

 تجانس حس یک ایجاد برای تلاش هنگام این، بنابر. دهدمی

 یا تصویر یک توسعه کنندگان،مصرف در برند با بیشتر

 کنندهمصرف درونی شخصیت بازتاب که برند از شخصیتی

 برندگذاری توانمی را روش این. است ضروری و لازم باشد

 توانمی راستا این در(. Malär et al., 2011) نامید اصیل

 بازتاب به قادر برند یک اول وهله در چنانچه کرد که استدلال

 احساس ابتدا در آنها باشد، کنندگانمصرف درونی خود

 بنابر. کنندمی پیدا تجاری نام آن به نسبت پرشوری اشتیاق

 بوجود زمانی برند یک به نسبت اشتیاق حس یک داشتن این،

 کنندهمصرف درونی شخصیت باشد قادر برند آن که آیدمی

 خود تجاری، نام که زمانی دوم مرحله در و سازد، منعکس را
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 با یافته این. بخشد ارتقا اشاجتماعی محیط در را فرد درونی

 نشان که عاشقانه پیوندهای زمینه در گرفتهصورت  تحقیقات

 فرد واقعی خود باید خاص طور به رابطه شریک دهدمی

 ,.Huber et alدارد ) مطابقت باشد یکپارچه و متناسب

 که نمود حمایت ایده از این ما هاییافته در ادامه، (.2015

 برخوردارند بیشتری مزایای نمادین از گرایانهلذت محصولات

 آنها از بتواند ترآسان کنندهمصرف تا شودمی باعث امر این و

 خود اجتماعی شخصیت و درونی شخصیت نمایش برای

 خصایص از که برندهایی ترتیب، این به. کند استفاده

 برخوردارند، لذت و سرگرمی همچون ایگرایانهلذت

 نظر نقطه از را برند به عشق همچون پرشورتری احساسات

 .(Huber et al., 2015کنند )می تجربه کنندگانمصرف

 گرایانه،لذت  خصوصیات از بغیر انگیزی،شگفت طور به اما،

 که ،"ترپایین سطح خصایص" اصطلاح به یا هاویژگی سایر

 اشتیاق احساس با مستقیمی ارتباط اول، نگاه در شاید

 پرشور عشق بر بسزایی اما مستقیم غیر تأثیر باشند، نداشته

 عاطفی خصایص تنها نه داد نشان شواهد. دارند برند یک به

 حائز پرشور عشق ایجاد در نیز کارکردی خصایص بلکه

 هویت بعد دو هر توسط حدودی تا مفهوم این. هستند اهمیت

 نسبت کارکردی ابعاد که معنی این به. شودمی گریمیانجی

 بین هویت پیوند برند، یک محصولات به شده داده

 حصل ما نهایت، در. دهدمی افزایش را برند و کنندهمصرف

باشد. می خاص برند یک به نسبت عاطفی پاسخ یک ایجاد آن

 عشق ( که2006) 1بنیادی کارول و آهوویا با فرض یافته این

 یک پرشور احساسی دلبستگی” بعنوان را برند به

 رو این از و همسو است کندمی تعریف “راضی کنندهمصرف

 را عاطفی پیامد این پایه که منطقی نسبتاً هایجنبه بر

 . ورزدمی تأکید دهدمی تشکیل

با پیامدهایی  برند به عشق که دادند نشان هادر انتها، یافته

همچون تبلیغات کلامی، تمایل به پرداخت بیشتر و وفاداری 

 ;Bairrada et al., 2018به برند در ارتباط است )

Chaudhary, 2018د،برن به عشق پیامدهای با (. مطابق 

 مؤید کردیم، تکرار را گذشته نتایج مجدداً ما که واقعیت این

 کلیدی عشق به برند موضوعی لذا،. است آنها شمولیجهان

 خواهندمی که است مدت بلند اندازچشم با هاییشرکت برای

                                                           
1. Carroll & Ahuvia 

این  .نمایند مستحکم را برندهایشان و مشتریان بین رابطه

 بازاریایابان اطمینانتمامی کسب و کارها و  مدیران به نتایج

 قدرتمند عاطفی پیوند توسعه برای هاییراه یافتن که دهدمی

 عملکرد و وفاداری به منجر تواندبرند، می با کنندگانمصرف

 (.Whan Park et al., 2010) شود بالاتری سطح در برند

 را برندی باید مدیران که دهدمی نشان بررسی نتایج فوق،

 هایویژگی بر موضوع این و باشد، منحصربفرد که بسازند

با توجه به  در این راستا،. است متکی گرایانهلذت و کارکردی

 زمان گرایانه بر عشق به برند، درهای لذتتأثیر مستقیم ارزش

 بطور آن گرایانهلذت بایستی خصایص محصول یک معرفی

 عمر، چرخه بعدی مراحل در. شود تربرجسته بارزتری

 خود محصولات کارکردی نسبتاً هایظرفیت بر باید بازاریابان

 از خود تمایز برای بهتر عملکرد با محصولات ارائه همچون

 با همراه منسجم منطقی تبلیغات بعلاوه،. نمایند تمرکز رقبا

 تواندمی کلیدی، کیفی مزایای از مشتریان کردن مطلع

 بلند در کنندگانمصرف نظر جلب برای کارسازی استراتژی

های ارزش این ها بیانگر آن است کهیافته. باشد مدت

و اجتماعی  درونی با تأثیر بر شخصیت کارکردی

 .مزایای چشمگیری را در پی خواهند داشت کننده،مصرف

 خدمات و ارائه محصولات بر بایستی علاوه برند مدیران لذا،

 عرضه را برند از جدیدی تجارب که بخشیخلاقانه و لذت

. برندهایشان را نیز مد نظر قرار دهند کیفیت بهبود کنند،می

 را افزایش برند به برند، عشق ارزش از مشتریان ادراکات بهبود

 نیازهای از عمیق درک توسعه با توانندمی هاشرکت. دهدمی

 ایجاد آنها و علائق دادن قرار اولویت تلاش برای در و مشتری

 صمیمی رابطه به فرآیند توسعه متفاوت، ارتباطی هایکانال

  .کنند مشتریان کمک خود با

های ما در رابطه با هویت برند نشان داد که در ادامه، یافته

چهار مسئله مهم برای مدیران وجود دارد که باید هنگام 

کنندگان به برند تلاش برای افزایش دلبستگی عاطفی مصرف

( یکپارچگی هویت درونی 1بر آنها توجه کنند: 

( تمرکز بر 2برند در ملاحظات برندسازی، کنندگان با مصرف

( 4( توجه به برندسازی آرمانی و 3برندسازی موثق و اصیل، 

 نقش برندها کلی های برندسازی. بطورسازی تلاشفردی

دارند )ابراهیمی  کنندگانمصرف شخصیت تبیین در اساسی



 1396 زمستان/  37مجله مدیریت بازاریابی / شماره  116

 

 احساسی، پیوندی برقراری به منظور. (1394و همکاران، 

 دادن قرار با برند، شخصیت تعریف هنگام بایستی بازاریابان

 را محورمشتری اندازچشم یک کنندگان،مصرف جای به خود

نمایند  توجه هدف کنندگانمصرف درونی خود ایجاد و به

(Malär et al., 2011 .)اهمیت برند، مدیریت شیوه در 

 بسیاری. شودمی گرفته کم دست اغلب خارجی روش چنین

 مورد برند شخصیت داخلی سازگاری بر بازاریابی مدیران از

 فرهنگ شرکت، استراتژی با آن همسویی طریق از نظرشان

 ,.Simões et al) کنندمی تمرکز برند عرف و شرکت

دهد در در حالی که نتایج پژوهش حاضر نشان می(. 2005

ایجاد شخصیت برند، استراتژی کارآمدتر تمرکز بر خود 

رای افزایش دلبستگی عاطفی به برند تجانسی واقعی برند ب

های برندسازی نمادین باشد. اما در عین حال، استراتژیمی

های برندسازی که برخود تجانسی اجتماعی و )استراتژی

کنند(، نباید مورد غفلت قرار گیرند. گذاری میآل هدفایده

به عبارت دیگر، مدیران بازاریابی نباید آنچنان برند نمادینی 

دیده  کنندگان بین خود و برند فاصلهکنند که مصرفایجاد 

و در نتیجه دلبستگی عاطفی آنها به برند به خاطر غیر موثق 

 بخصوص) مشارکتی و اصیل بودن آن کاهش یابد. برندسازی

 قادر را بازاریابی مدیران که ،(اجتماعی هایرسانه طریق از

 در شدن سهیم فرصت کنندگانمصرف به تا سازدمی

 برای مناسب و خوب راهکاری سازند، مهیا را برند شخصیت

است  کنندگانمصرف هویت با برند شخصیت همسویی ایجاد

(Malär et al., 2011).  

 هایاستراتژی برند بایستی در راستای مباحث فوق، مدیران

 عاطفی ابعاد انطباق با منظورجدیدی را به  پیشبردی

 چنین از هایینمونه. دلبستگی به برند توسعه دهند

 به عاطفی در ایجاد دلبستگی مشتریان که به هاییاستراتژی

-گرداند، برنامهبازمی فروشگاه به را آنها و کندمی کمک برند

 این .دوستانه است و خانوادگی هایبرنامه تشویقی یا های

 تشویق را فعلی مشتریان تنهانه های پیشبردی،فعالیت نوع

 خریداری مرتب صورتبه برند خاصی را تا محصولات کندمی

 دیگران به تا کندمی تشویق نیز را وفادار مشتریان بلکه کنند،

 تجربه را برند محصولات از استفاده مزایای تا دهند فرصت

 کارمندان آموزش .(Lee & Workman, 2015کنند )

برند  نمایندگان عنوانبه آنها نقش بایستی مشتمل بر تأیید

 برند بایستی از توانمندی بالایی در درک گاننمایند .باشد

 .برخوردار باشند خود برند اجتماعی معانی و شخصی معانی

 ارتباط فروشگاه سطح در مشتریان با شخصاً آنها آنجایی، از

 تا برخوردارند از این فرصت برند نمایندگان کنند،می برقرار

 عاطفی تعهد احساس تملک مشتریان به برند، بلکه تنهانه 

 ,Lee & Workmanدهند ) قرار تأثیر تحت نیز را آنها

2015). 

شود در راستای بسط نتایج این پژوهش، پیشنهاد می

 نموده بررسی را مختلفی برندهای یا تحقیقات آتی محصولات

 متجلی را کنندهمصرف درونی شخصیت بیشتر که برندهایی و

 شخصیت بر بیشتری تأکید که برندهایی از را سازندمی

 از همچنین عشق به برند. نمایند متمایز دارند اجتماعی

 تشکیل هایی غیر از موارد مورد بررسی در این مطالعهمؤلفه

 .گیرند قرار بررسی مورد آتی تحقیقات در بایستی که شده،

برخی از  آثار با مرتبط آتی تحقیقات برای دیگر راهنمایی

 برند به عشق آثار که است ممکن. است گرمتغیرهای تعدیل

 ایزمینه و شخصی متغیرهای با( آن پیشایندهای همچون)

 شمار و بازار توسعه مرحله تمرکز، کانون نفس، عزت همچون

 متغیرهای تعداد بعلاوه،. شوند تعدیل بازار در رقیب برندهای

. است کم هنوز دارند ارتباط برند به عشق با که پیشایندی

. دهند قرار بررسی مورد را مساله این بایستی آینده تحقیقات

 به عشق های سنجه که بود خواهد ارزشمند نسبتاً آخر، در

 هاشرکت  امر این. کنیم مرتبط برند مالی عملکرد با را برند

 با ارتباط را در خود هایگذاری سرمایه تا سازدمی قادر را

 .دهند قرار ارزیابی مورد برند
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Abstract 
 
Purpose: The aim of this article is to investigate the effect of consumer perceived values on brand 

love and its consequences along with explaining the mediating role of brand identity in this regard. 

Methodology: The present study is descriptive- survey and in terms of purpose is applied. The 

population of this study is customers of luxury brands in Tehran. The research data were 

collected from non-random and available sampling at the stores offering luxury brands in 

Tehran during the winter of 2018. 

Findings: Results show that actual self-congruence has the greatest impact on emotional 

attachment to the brand. Therefore, a sense of enthusiasm for a brand occurs when the brand is 

able to initially reflect the inner personality of the consumer, and then can help to enhance the 

person's inner identity in his social environment. 

Research Limitations: The use of self-report measures in data collection, especially in relation 

to the consequences of brand- love and limited literature on the subject of research, are among 

the main constraints of this research. 

Managerial Implications: Evidence suggests that, while hedonic values are the only direct 

stimulus of passionate love towards a brand, but for a sustainable relationship between consumer 

and brand, Utilitarian values can also, by strengthening brand identity, play a significant role in 

creating love for a brand. Brand love is also associated with important consequences, including 

loyalty, word-of-mouth advertising, and willingness to pay a price premium. 

Originality/Valve: Little research has focused on the antecedents of brand love, especially the 

importance of identity construct to create high levels of love. On the other hand, the major 

studies have focused on hedonic values of consumer and only few studies have examined 

logical values in this field. Therefore, the present study aims to eliminate these gaps. 
 

Key Words: Utilitarian Value, Hedonic Value, Brand Identity, Brand Love, Word of Mouth, 

Brand Loyalty. 
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