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Abstract 
 

In recent years, we have seen increasing competition between companies to sell their products and 

services. And in the meantime, the customer's positive understanding of a brand makes it possible 

for him to choose a brand from among different brands and to be enthusiastic about buying its 

products and services. Mediation is the perception of the luxury of the product. This research is 

based on the purpose of an applied research and in terms of data collection, descriptive-survey. 

The statistical population consists of all consumers of Bosch household appliances, which due to 

the unlimitedness of the statistical population and the impossibility of accessing all the target 

population, the sample size of 150 people was determined using Cochran's formula, and in this 

research, the available sampling method was used. Data have been used using Albert's brand love 

standard questionnaire (2010), product price perception by Lichtensin et al. (1993), factors 

influencing the purchase of luxury brands, Rolex et al. (2017) and researcher-made questions. 

Structural equation modeling analysis method was used using SPSS and SmartPLS software. The 

results of this research primarily confirm that restricting access to the product, perception of 

product luxury, and brand love are significantly related to each other. Also, limiting the brand and 

price has a positive and meaningful effect on brand love, but it must be said that limiting the brand 

has a greater impact on brand love than price. And among the components of brand love, word of 

mouth advertising has a higher priority than paying more and brand loyalty, which means that 

among customers who love the brand, word of mouth advertising is done far more than other 

cases. 

 
Key Words: Limiting access to the product, perception of the luxury of the product, love for the 
brand. 
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 چکیده
برای فروش محصولات و خدماتشان هستیم. و در این بین درک مثبت مشتری از یک ها  اخیر شاهد رقابتی فزاینده بین شرکتهای  در سال

کند که یک برند را از میان برندهای مختلف انتخاب ونسبت به خرید محصولات و خدمات آن اشتیاق پیدا  می برند این امکان را فراهم

 به برند با میانجیگری ادراک از لوکس بودن کالا کند.هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر محدودکردن دسترسی به محصول بر عشق

ها توصیفی  پیمایشی است. جامعه آماری را کلیه  باشد.این پژوهش براساس هدف یک تحقیق کاربردی و از نظر جمع آوری داده می

دسترسی به تمام جامعه دهند که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری و غیرممکن بودن  می کنندگان لوازم خانگی بوش تشکیل مصرف

نفر تعیین شد و در این پژوهش از روش نمونه گیری دردسترس استفاده شده است. 150موردنظر با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه 

(، عوامل 1۹۹4) (، ادراک از قیمت محصول لیچتنسین وهمکاران6010) ها با استفاده از ابزار پرسشنامه استاندارد عشق به برند آلبرت داده

از روش ها  ( و سوالات محقق ساخته استفاده شده است.برای تجزیه وتحلیل داده601۲موثر برخرید برندهای لوکس رولکس و همکاران)

کند  استفاده شد. نتایج این پژوهش در درجه اول تایید می SmartPLSو  SPSS تحلیل مدلسازی معادلات ساختاری بااستفاده از نرم افزار

کردن دسترسی به محصول، ادراک از لوکس بودن کالا و عشق به برند به طور قابل توجهی با همدیگر مرتبط هستند. همچنین که محدود 

محدود کردن برند وقیمت بر عشق به برند تاثیر مثبت ومعناداری دارد اما باید گفت که محدودکردن برند نسبت به قیمت تاثیربیشتری بر 

 های عشق به برند، تبلیغات کلامی نسبت به پرداخت بیشتر و وفاداری به برند دارای اولویت بالاتری بین مولفه گذارد. و در عشق به برند می

 گیرد. می باشد که به این معنی است که بین مشتریانی که برند را دوست دارند تبلیغات کلامی به مراتب بیشتر از موارد دیگر صورت می
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 مقدمه

بخش جدایی ناپذیر از زندگی ها  اخیر برندهای  در سال

به این باور ها  شده اند و بسیاری از شرکت مصرف کنندگان

ها،  آنهای  داراییترین  رسیده اند که یکی از با ارزش

باشد. باتوجه به  ها می محصولات وخدمات آنهای  برند

و مصرف کنندگان ها  منافعی که برند سازی برای سازمان

 کند این امر از سوی بازاریابان مورد توجه قرار می ایجاد

(. در این راستا، (Maehle & Shneor, 2010 گرفته است

گیرند که مصرف کنندگان  می هایی قرار در سیستمها  برند

نه تنها برای پیشبرد زندگی، بلکه برای معنا بخشی به 

تر مصرف  به بیان ساده اند. زندگی شان ایجاد کرده

زندگانی و ها  کنند، بلکه آن کنندگان، برند را انتخاب نمی

 .(Bairrada et al., 2018) کنند می تخابحیات خود را ان

تحقیقات نشان داده است که مردم علاوه بر عشق به 

ها  توانند عاشق اشیا برای مثال برند می دیگران همچنین

. در چارچوب بین  (Lee & Workman, 2015)شوند

طور  فردی، همانند رابطه بین یک برند و مصرف کننده، به

عنوان یک پیش شرط برای گسترده ای علایق شدید به 

 (,.Malar et alشود  می ارتباط طولانی مدت در نظر گرفته

، اما همانند ارتباط بین فردی، دانش محدودی در 2011)

مصرف کننده که   ارتباطی بین برندهای  زمینه مکانیزم

کند  می یک نام تجاری عادی را به برندی محبوب تبدیل

 ( ,Batra et al., 2012; Albert & Meronkaوجود دارد

لوکس برای افرادی خاص به عنوان های  . کالا2013)

شوند. هر چیزی که ما میل به  می کالاهای محبوب قلمداد

آن داریم اما به سادگی امکان رسیدن به آن را نداریم در 

گیرد. بازارهای مربوط به  می محدوده تعریف لوکس قرار

د به کالاهای لوکس و مشتریان آن که بیشتر محدو

غربی بودند در حال حاضر در آسیا نیز گسترش های  کشور

یافته است. بازارکالاهای لوکس در ایران به سرعت در 

 ).14۹4 خیری و فتحعلی، (اخیر رشد کرده استهای  سال

اما در این رابطه باید ذکر کرد لوکس بودن کالا با ادراک از 

باشد. ادراک، کانال و  می لوکس بودن کالا متفاوت

دیدگاهی است که از آن طریق دنیای خارج را مشاهده و 

کنیم. فرآیند ادراکی چیزهایی را به دنیای حسی  می درک

. )14۹4 خیری و فتحعلی،(کند  می اضافه یا کم« واقعی»

توان نتیجه گرفت که افراد مختلف نسبت به  می بنابراین

 کالای یکسان ادراکات متفاوتی دارند.

زندگی، لوازم خانگی از نظر  در بین انبوه ضروریات

گستردگی و ضرورت استفاده از آنها اهمیت و حساسیت 

خاصی دارد. صنعت لوازم خانگی یکی از صنایع فعال در 

رود. نیاز روز افزون به  می عرصه اقتصاد جهان به شمار

محصولات این صنعت وجود دارد که رابطه مستقیمی با 

ارد افزایش سطح زندگی و رشد جمعیت جوان د

. اهمیت این صنعت ما را )14۹4 نژاد و همکاران، مطهری(

بر آن داشت که زمینه مطالعاتی خود را لوازم خانگی قرار 

دهیم. هدف این تحقیق بررسی تاثیر محدود کردن 

دسترسی به محصول با نقش میانجی ادراک از لوکس 

بودن کالا به عنوان عواملی موثر بر برانگیخته شدن اشتیاق 

 بت به برند و عشق به برند در لوازم خانگی بوشفرد نس

 باشد. می
 

 چارچوب نظری پژوهش

ها و واحدهای تجاری برای  امروزه تلاش هر کدام از شرکت

بازاریابی و فروش محصولات و خدمات خود بر هیچ کس 

کنندگان در بازار کالاهای صنعتی و  عرضهپوشیده نیست. 

های نامحدودی مصرفی با مشتریانی مواجهند که تقاضا

 دارند اما کم تر تحت تأثیرابزارهای سنتی بازاریابی قرار

گیرند. از سوی دیگر محصولات بازار از دید مشتری  می

تجاری  نام تفاوت زیادی با یکدیگر ندارند چنان که

محصول مورد نظر مشتری در دسترس وی نباشد به 

کند و این نشان  می دیگری را جایگزین آن« برند»راحتی 

 Martin) کاهش وفاداری مشتریان است دهنده

Christopher 1996  ،P.55-56 اما در این پژوهش .)

محدود کردن و در دسترس نبودن محصول به معنای 

باشد که در  عرضه محصول برای افراد خاصی از جامعه می

این پژوهش محدود کردن دسترسی به محصول متغیر 

 تشکیل شده است. مستقل بوده و از دو بعد قیمت و برند 

گذاری  سیاست قیمتتوان گفت  در مورد بعد قیمت می

رو سازد و یا  سود شرکت را با خطر روبه تواند مینادرست 

حتی ریسک ورشکستگی شرکت را افزایش دهد. 

 نادرست به این معناست که یا به دلیل قیمت گذاری  قیمت
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بسیار زیاد، برخی مصرف کنندگان ممکن است از خرید 

نظر کنند؛ درحالیکه اگر این شرایط وجود نداشت،  صرف

خرید ممکن بود انجام شود و یا اینکه قیمت پایین باعث 

شود و یا در برخی موارد مصرف  هجوم مصرف کنندگان می

نظر  کنندگان از خرید کالاها با قیمت بسیار پایین صرف

کنند و در هر دو صورت این امکان وجود دارد که سود  می

(. بنابراین و 1300ش یابد )نظری و همکاران، شرکت کاه

ای را به موضوع  بایست توجه ویژه ها می شرکت

داشته  باشند تا بتوانند  های مختلف در کانالگذاری  قیمت

های فروش آنلاین و  بهترین قیمت را برای هریک از کانال

آفلاین تعیین نموده و کارایی خود را به حداکثر برسانند 

(Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, 

.(Thomas & Verhoef, 2006  
رقابت شدید جهانی موجب توان گفت  در مورد بعد برند می

 تر شدن به مشتریان، شده است تا شرکتها از طریق نزدیک

برای راهیابی به دنیای پرازدحام برندها بکوشند. مصرف 

، اما برخی کنند کنندگان از برندهای مختلفی استفاده می

ها تعهد دارند که تعهد به معنای تمایلی پایدار برای  از آن

  (. 14۹۹)علیپور و همکاران،  حفظ رابطه است

عشق به برند نیز مفهوم دیگری است که در این پژوهش 

نشان داده است   تحقیقاتمورد بررسی قرار گرفته است. 

توانند  که مردم علاوه بر عشق به دیگران همچنین می

 (,Lee & Workmanاشق اشیاء، برای مثال، برندها شوند ع

سازد توانایی آن در  می آنچه یک برند را قدرتمند .2015)

ایجاد یک وضعیت روانی، فکری و احساسی در مخاطبان 

(. از آنجا که مصرف 14۹5نیا و همکاران،  است )رحیم

کنندگان روزانه با بسیاری از محصولات و برندهای مختلف 

کنند، آنها صرفاً نسبت به تعداد محدودی  برقرار می ارتباط

 از محصولات و برندها احساس عاطفی شدیدی دارند

(Thomson et al., 2005) . اگر برند شما توانسته باشد اثر

ذهنی لازم را در مشتریان ایجاد نموده و مشتریان در ذهن 

خود از شما خاطره ی خوبی ثبت و ضبط کرده باشند در 

از پذیرش پیشنهاد رقیب امتناع خواهند کرد؛  این صورت

(. در 14۹1این یعنی قدرت یک برند ایده آل )جعفرپیشه، 

این پژوهش عشق به برند متغیر وابسته بوده و با توجه به 

( سه بعد تبلیغات کلامی، 14۹0پژوهش حکیمی )

 پرداخت بیشتر، وفاداری به برند تشکیل شده است. 

های سنتی مرتبط با  بهتر از مدل عشق به برند، وفاداری را

 (Rauschnabel کند بینی می کیفیت ادراک شده برند پیش

.(& Ahuvia, 2014  مشتری زمانی برندی را دوست دارد

. که برند جایگاه خاصی در ذهن و زندگی او داشته باشد

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

 جهت حفظ آن راهنماییارزشمند، مشتریان را برای تلاش 

کند، حتی اگر قرار باشد بهای بیشتری برای آن برند 

این امر همچنین تمایل مشتریان را برای تبلیغات . بپردازند

 انگیزاند دهان و رد برندهای رقیب بر می دهان به

بین مشتریان و  . با این وجود، رابطه(14۹0)حکیمی، 

ندتر و قدرتم برندها، در صورت وجود عشق به برند،

شود، و موفقیت برند را در پی خواهد داشت  تر می طولانی

Bairrada et al., 2018) .) 

مورد دیگر بحث ادراک از لوکس بودن کالاست. محصولات 

لوکس یا تجملی با محصولاتی که به صورت روزمره 

شوند تفاوت دارند، زیرا این محصولات نیاز  خریداری می

کنند و افراد از  آورده میفرد به پرستیژ اجتماعی را بر

طریق خرید این نوع محصولات شخصیت خود را نشان 

در نظر  )تجملی (دهند هنگامی که محصولات لوکس می

 ,piron ) گرفته شود، کشور خاستگاه تأثیر قوی تری دارد

سرعت در سالهای اخیر  بازار لوکس در ایران به 2000).

 تواند میزیادی وجود دارد که های  نمونه.رشد کرده است 

این پدیده را توصیف کند )موسوی جد و همکاران، 

 ,Versaceظهور برندهای لوکس جهانی مثل. (14۹2

Prada Gucci , Polo, omega , Rolex, Louis Vuitton 
. در این پژوهش )14۹3خیری و فتحعلی ،. (مشهود است

در نظر  ادراک از لوکس بودن کالا به عنوان متغیر میانجی

گرفته شده است. با توجه به مفاهیم ارائه شده مدل 

 گردد: مفهومی پژوهش به صورت زیر ارائه می
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 : مدل مفهومی پژوهش )منبع: محقق ساخته(۱شکل 

 

 پژوهش های فرضیه
با توجه به مدل مفهومی ارائه شده فرضیات پژوهش به 

 باشند: شرح زیر می

H1 : محدود کردن دسترسی به محصول بر عشق به برند

 تاثیر معناداری دارد.

H2 : از محدود کردن دسترسی به محصول بر ادراک

 لوکس بودن کالا تاثیر معناداری دارد.

H3:  ادراک از لوکس بودن کالا بر عشق به برند تاثیر

 معناداری دارد.

H4:  محدود کردن دسترسی به محصول با نقش میانجی

ادراک از لوکس بودن کالا بر عشق به برند تاثیر معناداری 

 دارد.

 
 روش شناسی پژوهش

و از نظر روش پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی 

باشد. با توجه به  پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی می

نامحدود بودن جامعه آماری مصرف کنندگان لوازم خانگی 

حجم نمونه آماری با استفاده از فرمول کوکران با فاصله 

و دقت  5/0نسبت موفقیت و شکست  و 05/0 اطمینان

ین تعیین شد. در ا 150حجم نمونه برابر با  00/0برآورد 

استفاده شده  گیری دردسترس پژوهش از روش نمونه

های استاندارد  ها از پرسشنامه برای جمع آوری داده .است

ادراک از قیمت محصول (، 6010عشق به برند آلبرت )

(، عوامل موثر بر خرید 1۹۹4لیچتنستین و همکاران )

سوالات ( و 601۲برندهای لوکس روکس و همکاران )

ها براساس  شده است. تمامی سنجهمحقق ساخته استفاده 

اند. برای بررسی  ای لیکرت طراحی شده طیف پنج گزینه

روایی پرسشنامه از روایی همگرا و واگرا و برای بررسی 

پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از 

 استفاده شده است.  SPSSافزار  نرم

 
 های پژوهش یافته

های جمعیت  از تحلیل دادهدر این پژوهش نتایج حاصل 

 شناختی به صورت جدول زیر ارائه شده است.

 25درصد از پاسخگویان زن و  ۲5، 6با توجه به جدول 

 5۹سال بودند. همچنین  65درصد دارای سن کمتر از 

درصد کمتر از یک سال تجربه استفاده از برند بوش را 

ی اند. برای تحلیل پایایی پرسشنامه از ضریب آلفا داشته

کرونباخ استفاده شده است. همچنین از آزمون کفایت 

های محدود کردن دسترسی، ادراک از  نمونه برای مولفه

لوکس بودن کالا و عشق به برند استفاده شده است، که 

 با توجه به  نتایج آن در جدول صفحه بعد بیان شده است.

 

           
          
     

    

    

           

         
          

   

            

            

               

H1

H4
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ضریب آلفای کرونباخ بیانگر  ۲/0، مقادیر بالای 6جدول 

باشد. همچنین با مقادیر  ها می ی قابل قبول مولفهپایای

توان گفت که  و معناداری بارتلت، می KMO 5/0بالای 

رسد.  ها به تایید می کفایت نمونه گیری برای تمامی مولفه

های سنجش و اعتبار الگو از  شاخص برای ارزیابی

آلفای  شاخصهای میانگین استخراج شده، پایایی ترکیبی و

(. علاوه بر 14۹0اده شد )ملکی و باقری، کرونباخ استف

، ضریب پایایی ترکیبی و 6مطالب بیان شده، نتایج جدول 

روایی همگرا ابزار سنجش را نیز به طور کامل نشان 

 دهد. می

برای بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با 

ها به  سازه با سایر سازه هایش در مقایسه رابطه آن شاخص

شود. برای  فورنل لارکر نشان داده می وسیله ماتریس

متغیرهای مکنون  AVE ماتریس، مقدار جذر محاسبه این

اند،  قرار گرفته در پژوهش حاضر که در قطر اصلی ماتریس

های زیرین و  از مقدار همبستگی میان آنها که در خانه

د )ملکی و باش اند باید بیشتر گرفته چپ قطر اصلی قرار

 (. 14۹0باقری، 

 
 های جمعیت شناختی . نتایج تحلیل داده۱جدول 

 درصد فراوانی نسبی فراوانی نسبی تعداد طبقه متغیر

 جنسیت
 ۲5 ۲5/0 116 زن

 65 65/0 40 مرد

 سن

 25 25/0 ۹۲ سال 65کمتر از 

62-40 1۹ 14/0 14 

41-45 14 00/0 0 

 13 13/0 61 45بالاتر از 

 تجربه استفاده از برند

 5۹ 5۹/0 00 سال 1کمتر از 

 63 63/0 42 سال 1-5

 11 11/0 1۲ سال 5-10

 2 02/0 ۹ سال و بالاتر 1

  

 . ضریب آلفای کرونباخ و آزمون کفایت نمونه۲ جدول

 مولفه
ضریب آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 استخراجی
KMO بارتلت 

کردن محدود 

 دسترسی به محصول
00/0 ۲1/0 52/0 53/0 00/0 

ادراک از لوکس بودن 

 کالا
01/0 00/0 25/0 53/0 00/0 

 00/0 53/0 55/0 ۲0/0 01/0 عشق به برند

 

 . روایی واگرا )روش فورنل و لارکر(3جدول 

محدود کردن دسترسی به 

 محصول
  کالا بودن لوکس از ادراک عشق به برند

 از لوکس بودن کالاادراک  00۹/0  

 عشق به برند 5۹0/0 ۲35/0 

۲56/0 400/0 60۲/0 
محدود کردن دسترسی به 

 محصول
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توان گفت  ، می4باتوجه به نتایج بیان شده در جدول 

 این پژوهش حد مناسبی دارد. روایی واگرای

است  ب مسیررایض، اعداد روی مسیرها بیانگر 1 در شکل

قرار  اعدادهستند.  دهنده شدت رابطه نشان این اعداد که

 نمایانگر بارهای مکنونهای متغیرهای  روی فلش گرفته

. همه بارهای عاملی قابل قبول و بالاتر از عاملی هستند

همبستگی  این بدان معنا است که ضرایبهستند.  3/0

متغیرهای آشکار در برآورد متغیر پنهان مربوط به خود از 

در نتیجه روایی سازه الگو  ایی لازم برخوردارند وتوان

 (.  14۹0)ملکی و باقری،  موردقبول است

در جدول زیر ابعاد متغیرهای پژوهش با توجه به مقادیر 

ها به شرح  اند که نتایج آن بار عاملی آنها اولویت بندی شده

 باشد:  زیر می

 T ها بیانگر مقادیر آماره ، اعداد روی فلش6در شکل 

و مقدار بزرگتر و  ٪۹5باشد که در سطح اطمینان  می

بیانگر ارتباط معنادار بین دو  ۹2/1مساوی قدر مطلق 

های  متغیر است که از آن برای رد و یا تایید فرضیه

ها در جدول  شود. نتایج بررسی فرضیه پژوهش استفاده می

 زیر بیان شده است.

ادار بودن برای بررسی فرضیه چهارم پژوهش که بیانگر معن

تاثیر محدود کردن دسترسی به محصول با نقش میانجی 

باشد، با  ادراک از لوکس بودن کالا بر عشق به برند می

نقش میانجی ادراک  (t-value)توجه به معنی داری آماره 

از لوکس بودن کالا در ارتباط با تاثیر محدود کردن 

 114/0دسترسی به محصول بر عشق به برند با ضریب اثر 

 شود. تایید می
 

 
 ، ضرایب مسیر و بارهای عاملی پژوهش۱شکل 

 

 . اولویت بندی ابعاد متغیرهای پژوهش۴جدول 

 اولویت بارعاملی ابعاد متغیر

محدود کردن دسترسی به 

 محصول

 دوم 50۲/0 قیمت

 اول 002/0 برند

 عشق به برند

 دوم ۲03/0 پرداخت بیشتر

 اول 000/0 تبلیغات کلامی

 سوم 56۹/0 وفاداری به برند
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 الگو پژوهش T-Value. مقادیر ۲ شکل

 

 ها . خلاصه آزمون فرضیه۵جدول 

 ها فرضیه
ضریب 

 تاثیر
مقادیر 

P 

آماره 
T 

نتیجه 

 آزمون

 فرضیهتایید  605/6 064/0 1۹3/0 .دارد معناداری برند تاثیر به عشق بر به محصول دسترسی کردن محدود

 معناداری تاثیر کالا بودن لوکس از ادراک بر محصول به دسترسی کردن محدود

 .دارد

60۲/0 
 تایید فرضیه 5۹6/6 010/0

 تایید فرضیه ۹۲۲/0 000/0 55/0 ادراک از لوکس بودن کالا بر عشق به برند تاثیر معناداری دارد

بودن کالا بر  محدود کردن دسترسی به محصول با نقش میانجی ادراک از لوکس

 عشق به برند تاثیر معناداری دارد.

114/0 
 تایید فرضیه  

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات
با توجه به شرایط کنونی دیگر همچون گذشته به راحتی 

توان به عرضه کالا و محصولات و خدمات خود  نمی

ها و برندهای مختلف  پرداخت. زیرا رقابت بین شرکت

افزایش یافته و دیگر جلب نظر مشتریان به سمت خود به 

توان گفت در صورت داشتن  آسانی نیست. در واقع می

یز شدن از رقبا و داشتن مزیت هایی برای متما ویژگی

رقابتی امکان پذیرش برند و محصول مورد نظر از جانب 

مشتریان وجود دارد. در میان مصرف کنندگان و مشتریان 

افرادی با دیدگاهی وجود دارند که اگر محصول و برندی 

داشته باشند که امکان در دسترس بودن آن برای همه 

ن و متمایز بودن و وجود نداشته باشد، بر حس برتر بود

باشد. هدف این  ها در جامعه اثر گذار می دید دیگران به آن

پژوهش، بررسی تاثیر محدود کردن دسترسی بر عشق به 

باشد.  برند با نقش میانجی ادراک از لوکس بودن کالا می

نتایج این پژوهش بیانگر تاثیر معنادار محدود کردن 

د. همچنین باش دسترسی به محصول برعشق به برند می

 لوکس از ادراک بر محصول به دسترسی کردن محدود

کالا دارای تاثیر بوده و ادراک از لوکس بودن کالا  بودن

باشد.  خود دارای تاثیر معنادار بر عشق به برند می

محدود کردن دسترسی به محصول با  همچنین فرضیه

نقش میانجی ادراک از لوکس بودن کالا بر عشق به برند 

توان اشاره کرد  دارای اثر معنادار بود. به این نکته نیز می

که به علت نامحدود بودن جامعه به تعداد کثیری از 
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مصرف کنندگان برند بوش امکان دسترسی وجود نداشت 

و در دسترس نبودن محصول اما به طور کلی محدود بودن 

برای اقشاری خاص مطلوب بوده و بر عشق به آن برند 

موثر است. با توجه به شرایط اقتصادی کنونی کشور ما، 

افرادی هستند که احساس خاص بودن و منحصر به فرد 

ها لوکس درک شود، کنار  بودن و اینکه محصول و برند آن

یی مناسب ها گذاشته و به دنبال کیفیت معقول و قیمت

شود که در  باشند. برای بسط دادن نتایج پیشنهاد می می

های آتی برای متغیرهایی همچون محدودکردن  پژوهش

دسترسی و عشق به برند از ابعاد جدیدی برای بررسی 

 ها بهره گرفته شود. آن
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