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 چکیده

کنندگان ستند که مصرفها مبنایی هبرندها و شخصیت آنشوند. ترین دارایی کسب و کارها تلقی میامروزه برندها به عنوان مهم

کنندگان هدف اصلی دهند. ایجاد روابط پایدار با مصرفها، محصولات و خدمات مختلف را شناسایی و پیوند میبر اساس آن

کنندگانشان هستند، های موفق دارای روابط مستحکمی بین برند و مصرفشود؛ شرکتها محسوب میبازاریابی برای اکثر شرکت

ای در بازاریابی برقرار کرده است. در جامعه کنند، اهمیت ویژهکنندگان با برندهای مختلف برقرار میصرفلذا روابطی که م

کنندگان به آسانی وجود دارد، برای صاحبان بازار فهم که امکان نشان دادن طرفداری برند برای مصرف کننده امروزیمصرف

ست. این مطالعه به شناسایی و درک متغیرهای کلیدی )ابعاد تصویر برند، شوند، مهم ارفتارهایی که منجر به انتخاب برند می

چنین در این مقاله به بررسی و تبیین عوامل مؤثر بر ادراک برند، انتظار برند، عشق به برند و محبت به برند( پرداخته است؛ هم
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 مقدمه

برند را  8اند. آکرهای بازاریابی مبدل گشتهناپذیر از استراتژیامروزه برندها به هسته ارتباط با مشتری و بخشی جدایی

داند و در این رابطه برند با تمام مزایای های مشتری میها و تجربهای رو به رشد بر پایه برداشتطهمسیری مبتنی به راب

(. تجسم شخصیت 2112، 2و اوکاس ؛ گریس2180 آکر،) دارداحساسی، اجتماعی، خودابرازی و کارکردی حضور 

بیچیور و ) استشگران را به خود جلب کرده های پنهان رفتار مشتری، توجه بسیاری از پژوهبرای برند و ارتباط با لایه

شود و همانند طوریکه در ادبیات شخصیت برند، برند به عنوان یک شخصیت انسانی تلقی می هب (؛2182، 3همکاران

شود. درک این شخصیت، به توسعه و حفظ روابط بین برندها های شخصیتی برای آن تعریف میانسان، صفات و ویژگی

کنندگان ی چگونگی تأثیرگذاری این روابط، بر رفتار مصرفدهندهکند. به علاوه، توضیحمک میکنندگان کو مصرف

(. اگرچه ایجاد یک شخصیت قوی برای برند مهم است، ایجاد 8001، 2رفورنی ؛0،2112آمبرویز و همکاران) باشدمی

زیرا  ؛(2112، 2؛ بک8012، 6سیرژی) ددارخوان باشد، اهمیت بیشتری همکننده آن برند شخصیتی که با کاربر یا مصرف

سیرژی، ) دارندخودشان را  هایی مطابق با شخصیتکنندگان، متمایل به خرید برندهایی هستند که شخصیتمصرف

ها گذارد؛ زیرا به آنکنندگان تأثیر میخوانی شخصیت برند بر ترجیحات مصرفهمدهد که ها نشان می(. پژوهش8012

(. 8003، 1؛ کلر8002آکر، ) کنندهای خود را بیان خرند، شخصیت و ویژگیریق برندهایی که میدهد تا از طاجازه می

ریان وفادار شده باشد و با شخصیت مشتریان هدف همخوانی داشته باشد، از مشت برندی که دارای شخصیت تثبیت

ها است. یکی از یی بسیاری از شرکتترین داراد با وجود نامحسوس بودن، با ارزش(. برن8001ر، فورنی) استبرخوردار 

-با مصرف کننده با استفاده از تطابق برندهای برجسته و مهم در مدیریت برند، برقراری ارتباط بین برند و مصرفحوزه

 (.2118، 0چادوری و هولبروک) استکننده 

ها کالاهای شخصیتی یا باشد که به آنهای مورد توجه در مبحث برند، کالاهای پرستیژی مییکی دیگر از موضوع

کنند. با توجه به این که افراد برای کنندگان درگیری ذهنی بالایی را ایجاد میگویند که برای مصرفآفرین میشخصیت

شخصیت خود اهمیت بسیاری قائل هستند، خریداران زمان قابل توجهی را برای جستجوی اطلاعات و تصمیم خرید 

مانند  (. کالاهای با درگیری ذهنی بالا،8018، 88اینهورن و هوگارت) کنندرف میص 81محصولات با درگیری ذهنی بالا

کنندگان به همراه بیل و رایانه همراه معانی نمادین است و رضایت روانی را برای مصرفلباس، موبایل، ساعت، اتوم

های لایق، تمایلات و وابستگیگذارند و سطح اجتماعی، عکننده تأثیر میدارند، بر ایجاد و بهبود تصویر مطلوب مصرف

کنندگان محصولات با درگیری ذهنی بالا، با آگاهی از خودانگاره رو مصرف کنند. از اینکننده را منعکس میمصرف

(. 2188، 82مالار و همکارن) کنندمی گونه محصولات استفادهخویش از شخصیت برند، به عنوان معیار ارزیابی این
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استفاده از محصولات برند خاصی، به نشان دادن جایگاه و موقعیت اجتماعی خود تمایل دارند. امروزه افراد با خرید و 

خواهند بیان کنند که شخصیتی متناسب با شخصیت آن برند دارند و از این طریق شخصیت مطلوب خود را به ها میآن

ی برای حمل ونقل، یک کالای لوکس و ارسد، امروزه اتوموبیل علاوه بر وسیلهطور که به نظر میتصویر کشند. این

شود و افراد اتوموبیل را نه فقط بر اساس کاربردی که دارد بلکه بر اساس کیفیت، برند و شخصیت پرستیژی هم تلقی می

 (.2110، 8کاپفرر و باستین) کنندآورد، انتخاب میو تصویری که آن برند برایش به ارمغان می

 یبرجستگ منعکس کردن یقصد مالک برا یمارک به معنا کیآشکار بودن  (،2181) 2و همکارانهان  یهاطبق گفته

مصرف آشکار جنبه جالبی از تمایل  .شده استگرفته در نظر  تیمالک نمایش یبرا دی، عمل خرنیبنابرا ؛برند است

ازاریابان و و از نظر تئوری و مدیریتی برای ب( 2181، 3ون دورن و همکاراناست ) مادیکننده به کالاهای مصرف

 6همکاران دی ووگ به گفته (.2182، 2کیم و همکاران ؛2182، 0گیل و همکاراندارد )کننده نیز اهمیت محققان مصرف

را در مقوله تجمل به دست  کنندهو مصرف برند یاست که در آن افراد همخوان یا دهیپد ،، مصرف آشکار(2182)

 .آورند یم

هایشان برندهای ترین داراییاند که یکی از باارزشها به این باور رسیدهزمانامروزه بسیاری از سادر همین راستا 

چرا که داشتن تصویری مثبت و متمایز در ذهن مشتریان برای یک برند  ؛(2113کلر، ) هاستمحصولات و خدمات آن

ر مورد یک برند است تصویر برند برداشت مشتریان د (.8301علوی و همکاران، ) استحکم یک مزیت رقابتی را داشته 

تصویر مثبت از یک  (.2112، 2تیلور و همکاران) کندها انعکاس پیدا میهای ذهنی انباشته شده در حافظه آنکه از تداعی

، 1و همکاران واشبرن) سازدکه این امر پایه تصمیم به خرید را بنا می شودو غیرمستقیم حاصل می برند به دو روش مستقیم

کند که یک برند خاص را از میان که درک مثبت از یک برند این امکان را برای مشتری فراهم میبه صورتی ؛(2110

 81ادراک برند .(2181، 0دیویس) کندبرندهای مختلف انتخاب و نسبت به خرید محصولات و خدمات آن اشتیاق پیدا 

و  تاملیز) کنندراف خود ارتباط برقرار ارتباط با افراد اط برایمشابه  یمارک ها باافتد که افراد  یاتفاق م یهنگام

این  .کنند یم جادیا یمنحصر به فرد تیو هو گاهیجا ،لوکس ایکنندگان در مصرف برندهمصرف. (8003، 88همکاران

از  تفکیک انحصار خود را در بازار از طریق کنندآن ها ادعا می زیراکند؛ مفهوم به درک برندهای لوکس کمک می

ای چنین افراد به گونه (.2180، 82اسحاق جاکوب و همکارانآورند )مقرون به صرفه به دست میهای معمولی و مارک

، تیرضا یابیرا به منظور ارز یبعد اتیافراد تجرب که کند یعمل م معیارهاییبه عنوان  83انتظارات برندکنند که رفتار می

 .(0038، و همکاران زیتامل) کنند یم سهیمقا با یکدیگر عملکرد ای تیفیک
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. (2116، 8پاول و کوپر) است تیمیو صم احساسات، اسرارشامل  یابعاد تجربه نام تجارتوان خاطرنشان کرد که می

ظاهر  یزمان احساسات آمده است. دیپد دهیچیپ یو نمادها اهایها، رودهی، اندهیآ ای حال گذشته، یهااز استعاره اسرار

 .شوند یم کیکه پنج حس تحر شود یم

چو و ) است برند کیتعامل با  ای احساسبه نسبت  کننده مانند تعهد مصرف یبا کس دلیاحساس هم، تیمیصم

( تیمیو صم احساسات ،اسرار) برند ریبر ابعاد تصو توانند یکننده م برند مصرف یها یژگیوبنابراین،  ؛(2182، 2همکاران

 .(2180، اسحاق جاکوب و همکاران) بگذارند تأثیر

آید که به آن از دیگر مفهومات مهم در این عرصه به حساب می محبتت فوق، عشق به برند و با توجه به توضیحا

، 0کارول و آهوویا) یدگرد( توصیف 8011، 3سازی اصلی عشق، در بازاریابی اولین بار توسط )شیمپ و مادنمفهوم

کننده راضی نسبت به یک مصرف را اینگونه توصیف نمودند: درجه وابستگی هیجانی احساسی که 2عشق به برند ؛(2116

بعد  88کنندگان نسبت به برند از نیز بیان نمودند که عشق مصرف (؛2111، 6آلبرت و همکاراندارد )نام تجاری خاصی 

، منحصر به فرد 82، جذابیت88، لذت81، خاطرات0، رویاها1سازگاری-رابطه، خود ، مدت2اشتیاق) :گرددتشکیل می

این توصیفات به ما در درک آنچه که احساس عشق به برند در مضمون مصرف ؛ (82از علاقه، اعتماد، ابر80، زیبایی83بودن

 تی، وعده و موقعتیاز شخص یبیترک برند به محبت(. هم چنین، 8301علی نژاد و همکاران، ) یدنمادارد، کمک می

 (.2181، 86یترز و همکارانپبسازد )وفادار خود را  انیو احترام مشتر ینیاعتماد، خوش ب تواند یم یاست. برند قو

اند به طوریکه وابستگی زیادی بین کنندگان به دست آوردهامروزه برندها جایگاه و اهمیت خاصی را در زندگی مصرف

کنندگان تواند با مصرفشود و میکنندگان و برندها به وجود آمده است؛ البته زمانی یک برند برتر شناخته میمصرف

کنندگان تواند مزایایی را ایجاد کند که سایر برندها قادر به ارائه آن مزایا نباشند، در نهایت مصرفارتباط برقرار کند که ب

 شود.اطلاعات خود را نسبت به برند ارزیابی کرده و این ارزیابی نهایتاً منجر به رفتارهایی، نسبت به برند می

ها باید بستری را ها و برندهای آناد: که شرکتتوان اهمیت و ضرورت موضوع را به این صورت شرح دبه طورکلی می

ها را کنندگان باشند و هم از این طریق عشق و احترام آنفراهم کنند تا هم بتوانند پاسخگوی انتظارات و نیازهای مصرف

شود؛ در نتیجه مطالعه و بررسی کسب کنند؛ چرا که رضایت و وفاداری مشتریان، کلید موفقیت تجاری محسوب می
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باشد که به دنبال ساختن پیوندهایی پایدار و ها میکنندگان هدف نهایی بسیاری از شرکتبط بین برندها و مصرفروا

 تواند مزایای زیادی به همراه داشته باشد از جمله:سودآور با مشتریان خود هستند که ایجاد چنین روابط مطلوبی می

 افزایش سهم بازار و تبلیغات دهان به دهان مثبت

 های بازاریابیش هزینهکاه

 هاکاهش حساسیت نسبت به افزایش قیمت

 ایجاد موانعی برای ورود رقبا

-ها در این زمینه رقابت شدیدی وجود دارد، غافل از آنکه این رقابت پایانلازم به ذکر است که بین برخی از شرکت

ها را به و ارزیابی کرده تا بتوانند ضعف ها نقاط ضعف و تهدیدات را شناساییناپذیر است؛ بنابراین لازم است شرکت

کننده از طریق افزایش قوت و تهدیدات را به فرصت تبدیل کنند و با تمرکز بر نقاط کلیدی رابطه بین برند و مصرف

زایی و افزایش های بازاریابی سود خود را افزایش دهند و به وسیله اشتغالسهم بازار، افزایش تولید و کاهش هزینه

 لی، به توسعه اقتصادی کشور کمک شایانی کنند.تولیدم

های ها یا فروشگاهتوان داخل شرکتتوان به این موضوع اشاره کرد: که میاز جهت ایجاد نوآوری در این زمینه هم می

د کنندگان تمام اطلاعات لازم در مورهای الکترونیکی کنار هر محصولی قرار داد تا مصرفدارای برندهای برتر، دستگاه

را در اختیار داشته باشند تا بتوانند محصول مورد نظر خود را ارزیابی کرده  )از تولید تا به مصرف( زنجیره تأمین محصول

کننده از شود که مصرفتبدیل می ی دو سویهو بهترین آن را انتخاب نمایند؛ بدین صورت این رابطه، به یک رابطه

 شود.ادار است و این امر باعث سودآوری برند و پیشرفت آن میخرید خود راضی است و نسبت به آن برند وف

شود. این کننده شناسایی میپژوهش متغیرهای مهم برای تجزیه و تحلیل رابطه و هماهنگی بین برند و مصرفاین در 

-مصرف های مختلف تصویر برند لوکس و خود تصویرها را از طریق ویژگیکنندگان و مارکها رابطه بین مصرفیافته

کننده و ابعاد تصویر برند باعث های برند مصرفترازی بین ویژگیکند که همپیشنهاد میچنین کند؛ همکننده برقرار می

این  ؛ با ذکر این مطالب سؤال اصلی پژوهشاحترام بگذارند آندوست داشته باشند و به  ، یک برند راشود مشتریانمی

 اند؟کدامدر برندهای لوکس کننده مصرف عوامل مؤثر بر هماهنگی برند واست که 

 ادبیات نظری

 1کنندهارتباط برند مصرف

کننده، به آسانی وجود دارد، برای که امکان نشان دادن طرفداری برند برای مصرف کننده امروزیدر جامعه مصرف

(. کسانی که توان 8302نی، اشکانی، اسفیدا) استشوند مهم صاحبان بازار فهم رفتارهایی که منجر به انتخاب برند می

کننده ها را دارند، مفهوم ارتباطات برند مصرفهای بازار برای شرکتکننده و ایجاد مزیتتأثیرگذاری بر رفتار مصرف

 (.2182کلر، ) گیرندهایشان برای صاحبان بازار، در نظر میای مهم در بررسیرا به عنوان حیطه

ای ارائه شد و در ادبیات کنندههای ترغیبکننده، یافتهارتباطات برند مصرف (، روی8001) فورنیربا مطالعه مبنایی 

ها را مورد سنجش قرار داد. پژوهشگران، کنندگان و برندهای آنبازاریابی، مطالعات مختلفی، ارتباط میان مصرف
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های اجتماعی بدر چارچو کننده را به عنوان نوعی وابستگی که در راستای ارتباطات بین فردی،ارتباطات برند مصرف

کنند؛ این وابستگی در راستای ایجاد ارتباطات بین فردی، تعامل با برندهای مختلف را هدایت گیرد، تعریف میشکل می

های اخیر به این نکته اشاره دارند که (. در واقع پژوهش2183، 2اگروال ؛2118، 8و اُگویین ؛ مونیز8001ر، یفورن) کندمی

برند به « تمایل»کننده تمرکز کنند؛ که این امر به وسیله انتقال از واژه وی ماهیت ارتباطات برند مصرفمدیران باید ر

کنندگان با ابزاری مانند برند، از طریق نتایج تهییج مصرف« محبت»برند به « تمایل»شود. انتقال از برند انجام می« محبت»

 (.2182، 3باترا و همکاران) گیرداطلاعات منفی صورت می وفاداری، تبلیغ دهان به دهان و مقاومت در مقابل

و به کاربردن تعبیرات  کننده، مانند خرید برند، ستایش و دفاع از برنداند که ارتباطات برند مصرفپژوهشگران دریافته

(. نهایتاً، 2183، 0پی بکرا و بادرینارینان) گذاردکنندگان تأثیر میمنفی در مورد برندهای رقیب، بر روی اقدامات مصرف

جوش و عملکرد  و کننده قوی، ظرفیت خوبی را برای ایجاد وفاداری برند، جوامع برندی پر جنبارتباطات برند مصرف

 (.2183؛ اگروال، 2182، کلر) کندپایدار شرکت، در هر دو بعد فیزیکی و آنلاین فراهم می

علاقه وافری جهت فهم ماهیت و نتایج ارتباطات برند  جای تعجب نیست که پژوهشگران و شاغلان عرصه بازاریابی،

کننده زیاد های شدید و مشتاقانه حاصل از ارتباطات برند مصرفکننده دارند. اخیراً، توجه به ماهیت و محرکمصرف

جوامع "هایی مانند کننده، روی پدیدهشده است. برای مثال، پژوهشگران برای آشکارسازی ارتباطات برند مصرف

2دیبرن
6فرهنگ برند"و  "

شود کنند؛ که این امر اهمیت ارتباطات اجتماعی و جوامع طرفداری برند ایجاد می، کار می"

گو وتوان به گفت)به عنوان مثالی از ارتباطات در این گونه جوامع، می .(2183پی بکرا و بادرینارینان، ) سازدرا روشن می

کنندگان و چنین، با تشدید ارتباطات بین مصرفاجتماعی اشاره کرد(. همهای بوک و سایر شبکههای فیسپیج در فن

 اند.توسط پژوهشگران شناسایی شده "مهر برند"و  "اشتیاق برند"، "طرفداری برند"برندها، مفاهیمی مانند 

 کنندههماهنگی شخصیت برند و مصرف

های جدید برای کسب و حفظ مزیت به دنبال روشها همواره در محیط متلاطم و بازار به شدت رقابتی امروز، سازمان

باشند. از این جهت، شخصیت برند به عنوان یک موضوع مهم و برجسته مورد بحث قرار گرفته است و تمامی رقابتی می

ها با هدف داشتن مشتریانی که به شخصیت برند باور داشته باشند و آن را از بین رقبا های بازاریابی شرکتفعالیت

چنین تقویت ارتباطات میان برند و مشتریان، به منظور افزایش هویت پذیری از برند انجام و ترجیح دهند و همتشخیص 

ها پذیرفته است. علائم تجاری نقش راهبردی و مهمی در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت راهبردی شرکت

مناسبی برای ارزیابی اثرات بلندمدت تصمیمات بازاریابی دارند. این که مشتریان با نام و نشان تجاری هویت یابند، معیار 

های تجاری خود در ایجاد هویت ها برای رشد و گسترش حضور در بازار باید به نقش نام و نشانخواهد بود. شرکت

 (.8300آقازاده و همکاران، ) باشندپذیری در مشتریان آگاهی داشته 
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کنند که شبیه به هستند این است که محصولات و خدماتی عرضه میها با آن مواجه مشکلی که امروزه اکثر شرکت

، 8فورر و نگنهافیا) استیابی به مزیت رقابتی کاری سخت و پیچیده هاست؛ لذا دستمحصولات و خدمات رقبای آن

ترین و هم(. لذا به دلیل تغییرات بسیار زیاد در محیط بسیار رقابتی امروز، ساخت برند موفق به عنوان یکی از م2181

کارها است  و های اولیه بسیاری از کسب(. برند از سرمایه8002آکر، ) گرددکار محسوب می و های کسببهترین روش

 های استراتژیک کسبترین داراییگیرد؛ بنابراین برندها در زمره مهمها نشأت میکه تقریباً دو سوم خرید مشتریان از آن

(. یک برند قوی به مثابه ابزاری برای توصیف شخصیت 2112، 2و هالیگاندیویس ) شوندکارها تلقی می و

ها ابزاری برای ایجاد تمایز و ( و برای شرکت2182فورنیر و همکاران، ) باشدها میو کاهش ریسک آن کنندگان مصرف

بازارها به طور (. از آنجایی که 2181آکر، ) شودمزیت رقابتی است که منجر به سود بیشتر و موفقیت بلندمدت می

کنندگان نیز به سرعت در حال تعییر و چرخه باشند، الگوی خرید مصرفتر شدن و اشباع میروزافزون در حال رقابتی

 –کننده های موفق دارای روابط مستحکم مصرف(. شرکت8000، 3جاتنر و وهریل) استتر شده عمر محصول نیز کوتاه

ای در بازاریابی پیدا کرده کنند، اهمیت ویژهندگان با برندهای مختلف برقرار میکنباشند، لذا روابطی که مصرفبرند می

توان در خلال زمان متحول کرد و در برقراری ها حاکی از آن است که شخصیت برند را می(. تحقیق8001فورنیر، ) است

هایی باشند که ورای رنده پاسختوانند دربرگیکننده سهیم کرد که این پیوندها میپیوندهای ارتباطی قوی با مصرف

 (.8001فورنیر، ) هستندکننده وفاداری یا تعهد مصرف

توانند برای کننده است که میتمایل به پرداخت بیشتر، تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد سه جنبه مهم از پاسخ مصرف

رو است؛ اما  به های تجاری روه نامکننده برای انتخاب محصول با انبوشرکت مزیت رقابتی ایجاد کنند. امروزه مصرف

های اصلی خرید در ذهن خواهند دارند. تحقیقگران های تجاری را به عنوان گزینهها تنها تعداد محدودی از نامآن

کننده، جزئی از این مجموعه بازاریابی در پی یافتن عواملی هستند که بفهمند چگونه یک نام تجاری در ذهن مصرف

ها تأثیرگذار گیری آنهای روانشناسی نشان داده است که شخصیت افراد بر فرایند تصمیمیرد. تحقیقگمحدود قرار می

و بازاریابان اکثر اوقات به کمک  شوندها جنبه انسانی قائل میاست. مشتریان اغلب با دادن شخصیت به برندها برای آن

خصوصیات شخصیت برند یک مفهوم نمادین یا ارزش  کنند.یابی، این ادراکات را ایجاد کرده یا تقویت میجایگاه

های کارکردی عمل کند. بدین تواند به استنباط مشتری از برند منجر شود و ماندگارتر از ویژگیآورد که میعاطفی می

های شخصیتی مشتریان و برند توان شخصیت برند را معرفی نمود، زیرا هدف شخصیت برند، شناسایی ویژگیمنظور می

کننده، افزایش سطح اعتماد و کننده، افزایش احساسات در مصرفها، تقویت ترجیحات مصرفجاد انطباق بین آنو ای

آینده در بازاریابی وفاداری و تهیه یک کمنایی برای تمایز محصولات است. شخصیت برند یک مفهوم جذاب و خوش

-ترین متغیر به فرایند تصمیمد و اتفاقاً به عنوان نزدیکای هویت برنامروز است. آکر آن را به عنوان یکی از ابعاد هسته

 (.8002آکر و فورنیر، ) استکننده برای خرید توصیف کرده گیری مصرف
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کنند که های محصول شامل تصاویری هستند که طرح ذهنی فرد را فعال میکند که نشانهخوانی بیان میتئوری هم

که  خرند دربردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی استکنندگان میمصرف دربرگیرنده همان تصاویر است. محصولاتی که

کنند و برندها به عنوان یک نشان اجتماعی، برای به کمک این مفاهیم روش فکر کردن درباره خودشان را تقویت می

ها با (. شرکت8008سیرژی و همکاران، ) کنندکنندگان از خود عمل میهمخوانی بین شخصیت برند و تصویر مصرف

ها باید در بهبود های شخصیتی مشتریان داخلی و خارجی و تطبیق خصوصیات برند خود با این ویژگیآشنایی با ویژگی

کنند و طراحی محصولات جدید موجب افزایش وفاداری مشتریان خود شوند. چون مشتریان غالباً برندهایی انتخاب می

 (.8303محمدی و همکاران، ) باشدها داشته نهای شخصیتی آکه بیشترین سازگاری را با ویژگی

 کالاهای پرستیژی

کنندگان آسیایی بسیار زیاد شده است. صاحبان این رای خرید برندهای لوکس میان مصرفکالاهای لوکس و انگیزه ب

ت بازار ناخیابی مناسب برند خود هستند. مطالعه و شکنندگان برای جایگاهصنایع همواره به دنبال شناسایی رفتار مصرف

تواند ها از برندهای لوکس به منظور چگونگی مدیریت و بازاریابی این محصولات میکنندگان و ادراک آنمصرف

گذار باشد. اگرچه، عوامل متعددی روی قصد خرید اثر خارجی سرمایه هایگذاران داخلی و شرکتتوجه سرمایهمورد 

ننده رفتار مشتریان باشد. در ک بینیتواند پیشعوامل، به طور معناداری می ترینها به عنوان یکی از مهمدارند، اما ارزش

شود افراد تمایل زیادی داشته باشند ارزش ادراک شده از برند لوکس یک بعد اجتماعی قوی وجود دارد که باعث می

عنوان یکی از کننده همواره به رفتار مصرف (.8302 حسینی آرین،، رحیم نیا) کنندتا کالاهای لوکس مصرف 

کننده نسبت به خرید یک محصول یا موضوعات جذاب برای محققان بازاریابی به منظور تعیین عواملی که در مصرف

کننده یکی از عوامل مهم صحیح از رفتار مصرف درک کند، مطرح بوده است.خدمت با برندی خاص تمایل ایجاد می

کنندگان ناشی از عوامل مختلف اثرگذار بر رود. تنوع رفتار مصرفهای اقتصادی به شمار میدر رکود یا رونق فعالیت

منصوری و ) داردبیرونی قرار  ثیر عوامل مختلف درونی وأاکه تمایل به خرید مشتریان تحت تباشد؛ چرها میادراک آن

ریان شناخته شدهثیرگذار در تصمیم خرید مشتأک و ارزش به عنوان عوامل درونی تعواملی نظیر ادرا (.8302همکاران، 

های اخیر یکی از موضوعات مورد توجه محققان بازاریابی بوده است کنندگان برندهای لوکس در دههاند. رفتار مصرف

سئو و ) ببرندو درصدد این هستند که ادراک مشتریان از برندهای لوکس را افزایش داده تا تمایل به خرید آنها را بالا 

 (.2182، 8بوکانان الیور

-ای است که امروزه به طور فزاینده برای کالاها، خدمات و حتی سبک زندگی استفاده میجود اینکه لوکس، کلمهبا و

شود، تعریف لغوی آن امری دشوار است. معنای لوکس بسته به نیازها و تجارب مشتریان از فردی به فرد دیگر متفاوت 

انی از آن ندارند. فهوم ذهنی است و مردم ادراک یکسبه عبارت بهتر لوکس یک م (.2110، 2ویدمن و همکاران) است

انجامد؛ راحتی فراتر از اقلام یا خدمات غیر ضروری که به زندگی تجملی می"عنای لوکس در م وبستردر فرهنگ لغت 
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. کالاهای کندمی تعبیر "فراهم کننده لذت"کالاهای لوکس را ( 8000) 8بلکتعریف شده است.  "حداقل ضروری

-کنند و برآورده کردن نیازهای روانشناختی مهمکنندگان را ارضا میهای روانشناختی و عملکردی مصرفلوکس نیاز

(. در سوابق پژوهشی مفهوم 2111، 2چکوفیزا نیلنیا و ) باشدترین عامل تفاوت بین کالاهای لوکس و دیگر کالاها می

(. برندهای لوکس دارای قیمت و کیفیت 8002، 3سیپانتال) باشدانحصاریت یا کمیابی برای کالاهای لوکس مشهود می

ها پایین (. اگرچه ممکن است نسبت عملکرد به قیمت آن8001، 0ینزیمک ک) هستندبسیار زیادی نسبت به سایر کالاها 

عیب نیستند بلکه کالاهایی اثرگذار هستند و به جای ( کالاهای لوکس کامل و بی2182) 2باشد. بر اساس نظر کاپرفر

بنابراین، برندهای لوکس بر اساس تداعی انحصار، هویت نام تجاری،  ؛شودها به مشتری فروخته میقیمت آن کالا،

، 6و پرندرگاست فائو) پردازندآگاهی از برند و کیفیت و ارزش ادراک شده از دیدگاه مشتری به رقابت با یکدیگر می

2111.) 

 تصویر برند

باشد. کار می و ها در محیط کسبی بقای آنکنندهبه روش صحیح، تضمین ها در جذب و حفظ مشتریانتوانایی شرکت

ای در ذهن مشتری، یک منبع بالقوه مؤثر در نحوه در واقع تصویری که مشتریان از برند شرکت دارند، با ایجاد اثر هاله

سعه روابط در بلندمدت، خرید رفتار مشتریان با شرکت و تعاملات آنان در آینده خواهد بود. از جمله این رفتارها، تو

(. از طرفی، مشتریان اغلب بر پایه مفاهیم 8306شفیعی، احمدزاده،  محمد) استمحصولات و رفتارهای مبتنی بر وفاداری 

کنند. این علائم بیانگر تصویر ذهنی برند است. تصاویر و علائمی که از یک سازمان در ذهن دارند، اقدام به خرید می

نیادزایو ) نمایدتمند، میزان و تکرار خرید مشتریان قبلی را افزایش داده و مشتریان جدیدی را جذب میذهنی مثبت و قدر

منظور حفظ مزیت رقابتی، باید تصاویر متمایزی را  (. امروزه در بازارهای جهانی، برندهای موفق به2186، 2و خواجه زاده

 (.8306مهرنوش، طهماسبی آقبلاغی، ) بگذارنداز خود به نمایش 

منظور مشخص شدن کالا / خدمات یک یا  ها است که بهیک نام، عبارت، علامت، طرح یا ترکیبی از این "برند 

کلی، برند، از دو منظر یعنی (. به طور8008، 1تلراک) رودها از رقبا به کار میای از فروشندگان و تمایز آنمجموعه

ای از آید. آکر برند را مجموعهتصویر برند پدید می ی: هویت برند وشود و دو مفهوم کلیدشرکت و مشتریان تعریف می

گیری های هویت برند در ذهن به شکلدهد. تداعیکند که آرمان استراتژیک را شکل میهای برند تعریف میتداعی

 (.2110، 0نزیمارت ی ودچرناتون) شودتصویر برند منجر می
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های مختلف، تفاسیر و معانی مختلفی ار، تصویر برند نیز باتوجه به دیدگاهک و همانند سایر مفاهیم در مطالعات کسب

، 8نایو پ نزیمارت) استتعریفی است که توسط کلر بیان شده  ،ترده پذیرفته شده استطور گس دارد. یکی از تعاریفی که به

احمد ) کردجاری تعریف تکننده و احساسات وی در مورد نامتوان افکار مصرف(، تصویر نام تجاری را می2113

 (.2182، 2سالام

اند از: ادراک شناختی از برند، ادراک کند که تصویر برند دارای سه بعد مهم است که عبارت(، بیان می2111کلر )

و  0)نامشخص بودن(، لذت بردن 3عاطفی از برند، ادراک حسی از برند. این ابعاد از طریق سه بعد رمزآلود بودن

 یابند.می، انعکاس 2صمیمیت

شده،  که ارزش ادراک (، سه بعد را برای ارزیابی تصویر برند پیشنهاد کردند8002) 6از سویی دیگر، آکر و بلنکو

شده شامل مزایای کارکردی و در پی سنجش این است که آیا بین  شود. ارزش ادراکشخصیت و سازمان را شامل می

ارد یا نه؟ شخصیت برند به مزایای نمادین و هیجانی ایجاد شده عملکرد محصول و قیمت برند ارتباط مناسب وجود د

های سازمان و سطح اعتماد به برند های سازمانی با تصویر برند، میزان شایستگیتوسط برند اشاره دارد و سرانجام، سازه

راکات فرد تأثیر تواند بر اددر ارتباط است و در کل احساسات متعدد در مورد تصویر خود برند و تصویر سازمان می

 (2110، نزیمارت ی ودچرناتون) بگذارد

 ادراک برند

کنندگان از کیفیت، تجملی بودن محصول و کند و باعث بالابردن درک مصرفکننده ارزش ایجاد میبرند برای مصرف

 (.2116، 2استراچ) شوندپرستیژ می

-دارد. ارزش برند بر اساس تجربیات مصرف کنندگان و تصمیمات مربوط به خریدبرند تأثیر مهمی بر ادراک مصرف

، به دنبال تمایز بین برندهای 8000در سال  1داند، استوار است. ویگنرون و جانسونچه که درباره برند میکننده و آن

پرستیژی و غیرپرستیژی، تمایز بین برندهای تجملی و غیرتجملی را از دید کاربردی این گونه تعریف کردند: تمایز در 

را  باشداقتصادی ویژه می-نمایش قرار دادن برند، پنج ارزش درک شده که مشروط به یک چارچوب اجتماعی معرض

، ارزش 88، ارزش اجتماعی81، ارزش منحصر به فرد بودن0آورد. این پنج ارزش عبارتند از: ارزش تجملیوجود می به

 .83و ارزش کیفیت 82جویانه لذت
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رود. ای از وضعیت و ثروت به کار میلی و لوکس به عنوان نشانهتجمصرف برندهای ارزش تجملی: در مورد م -

 برد.ای را بالا میقیمت بالاتر برندها ارزش چنین نشانه

شود. ارزش منحصر به فرد بودن: اگر هر کسی ذاتاً مالک یک برند خاص باشد، آن برند غیرتجملی فرض می -

همتایی فرد در مورد محصولات تجملی ه ارزش بیدهنددر حقیقت، تمایز، کمیاب بودن و تک بودن نشان

 شود.محصوب می

گیری خرید تأثیر تواند روی تصمیمهای ایفای نقش و ارزش اجتماعی یک برند میارزش اجتماعی: جنبه -

 دهند.ها، ثروتمندان را الگوی خود قرار میکه افراد، هنرپیشهبگذارد. زمانی

طور واضح در تعیین انتخاب برند  ناملموس ذهنی یا دورنی محصول بهجویانه: مزایای نامشهود و  ارزش لذت -

نقش مهمی دارند. به عنوان مثال، جذابیت، مد پرستی، تاریخچه شخصی، زندگی را زیبا داشتن با خرید 

جویانه فرد در مورد محصول تجملی یا لوکس  کننده میزان ارزش لذتتواند تعیینمحصول و رویای فرد می

 باشد.

شوند. کیفیت عالی، کارکرد ش کیفیت: محصولات تجملی تا حدودی از برتری فنی و تکنولوژی ناشی میارز -

ها ارزش توان به وسیله آننامه مواردی است که می محصول، نداشتن تولید انبوه، خدمات خرید و ضمانت

 کیفیت محصول تجملی را بیان کرد.

تری را های بالا ممکن است محصولات یا خدمات مطلوبقیمت ، عملا8003ًدر سال  8از نظر گروت و مک دانیل

اش در ارتباط ها ادعا کردند که انحصاری یا منحصر به فرد بودن درک یک برند با هزینهچنین آنپدید آورد. هم

2انحصاریت برند"ها بیان کردند که است. آن
تواند قیمت طوری که آن برند می یابی یک برند است بهجایگاه "

گذاری ها اشاره کردند اجرا کردن استراتژی قیمتبر این، آن بالایی نسبت به محصولات مشابه داشته باشد. علاوه

، دلیل این 8010در سال  3کند. از نظر رااُ و مونروکیفیت بالا حمایت می پرستیژی از بازاریابی لوکس یا کالاهایی با

در  0کنند. وبلنگونه درک میدانند و اینیلی برای کیفیت بالاتر میهای بالاتر را دلامر این است که افراد، قیمت

اظهار کرد که مصرف تجملی توسط افراد به دلیل این که نشانه ثروتمند بودن، قدرت و وضعیت  8100سال 

شود، کاربرد محصولات لوکس ممکن است برای به نمایش گذاشتن ثروت و قدرت باشد. اجتماعی فرد استنباط می

 2کنندگان قرار دارد. بر اساس توئیچلتوان گفت که برندهای لوکس تحت تسلط بخش تجملی مصرفنین میچهم

ای از وضعیت و کلاس در جوامع نوین و امروزی است و به دو دلیل ، لوکس و تجملی بودن نشانه2112در سال 

 -2اعی بالاتری تعلق دارند؛ ها به طبقه اجتمنشان دهند آن -8خرند: کنندگان محصولات لوکس را میمصرف

کنندگان ، نشان داد، مصرف2111در سال  6نیا تر جامعه متمایز کنند. نتایج پژوهشِخودشان را از طبقات پایین
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کند کند و به آنان کمک میها احساس رضایت و خرسندی ایجاد میمعتقدند مالکیت اصلی برندهای لوکس در آن

 (.2111، 8تای) شوندص و پذیرش واقع که توسط دیگران مورد تحسین، تشخی

 انتظار برند

و کار مورد توجه قرار ی سنجشی برای عملکرد کسب به تازگی، موضوع ارزش مورد انتظار مشتری، به عنوان وسیله

گیری مشتری در مورد خرید تمرکز کرده است. نیاز بازارها به دانستن در گرفته شده است و بر روی جوانبی از تصمیم

 عملکرد مشتریان بیش از پیش افزایش یافته است. مورد

-کیفیت، ارزش مورد انتظار مشتری می-کننده، پیرامون روابط جایگزینی قیمتارائه دیدگاه جدیدی از رفتار مصرف

 تری در مورد میل به خرید و وفاداری به یک نام تجاری را فراهم سازد.تواند انگیزه عمیق

مندی مشتری، تنوع کارکردها، قیمت و کیفیت محصولات عوامل ایجادکننده رضایترسد توجه صرف به به نظر می 

-ها و تمایلات رفتاری مصرفتواند جهت ایجاد مزیت، کافی باشد؛ بنابراین توجه به متغیرهای دیگری مانند عادتنمی

دکننده ارزش در ذهن مشتری، در چنین عوامل ایجاها از برند و همکنندگان، توجه مشتریان به طبقه برند، نوع شناخت آن

 (.8310حیدرزاده و همکاران، ) شودتواند بسیار مؤثر واقع جذب مشتریان جدید و ماندگاری مشتریان موجود می

ها به دنبال راه و ها در جذب مشتریان جدید، شرکتبا توجه به شدت گرفتن رقابت بین مؤسسات و رشد آهسته آن

 2ها تمرکز بر بالابردن سطح خرید مجددترین آنش خود هستند که از جمله مهمهای جدیدی برای ارتقا فروروش

ها به دانستن در مورد عملکرد مشتریان بیش از پیش افزایش یافته است. باشد. با این شرایط، نیاز شرکتمشتریان فعلی می

کند که توسط ید تمرکز میگیری مشتری در مورد خرموضوع ارزش مورد انتظار مشتری، بر روی جوانبی از تصمیم

های استدلالی مشابه، مانند مدل بسیار پذیرفته شده رضایت مشتری یا کیفیت خدمات، مورد ملاحظه و بررسی دیگر نمونه

 (.2111، 3اوه) استقرار نگرفته 

نه در کننده مصرف، به نقشی چندگابا تشدید رقابت تجاری و روند رو به رشد جهانی شدن، نقش مشتری از یک مصرف

ها تغییر یافته است که دربردارندۀ ، همکار در خلق ارزش و همکار در توسعه دانش و مزیت2ساخت ، در0خطوط تولید

ها به ایجاد و مندی شرکتتر از همیشه، در مورد مشتری است. در نتیجه افزایش رو به رشدی در علاقهموفقیتی بسیار مهم

خصوص  چنین مدیریت کارامد در ارتباطات با مشتری به وجود آمده است؛ بهارائه ارزش موردانتظار به مشتریان و هم

داری مشتریان موجود و جذب مشتریان جدید به وسیله کارهای حفظ و نگهوجوی راهها در جستامروزه شرکت

شتری سلاحی (. مفهوم ارزش مورد انتظار م2110، 6وانگ و همکاران) باشندکنند، میهایی که ایجاد ارزش میفعالیت
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-کارهای تولید و ارائه و ترین عوامل موفقیت در کسبداری مشتریان است و یکی از ارزندهاستراتژیک در جذب و نگه

 دهندگان خدمات است.

نبوده است. ابهام در ارزش مورد انتظار مشتری و  حال، تعریف دقیقی از ارزش مورد انتظار مشتری در دست محققان هب تا

 یابد.تی که از سوی محققان ارائه شده، به خوبی بازتاب میتعاریف متفاو

یا کیفیت خدمات بازاریابی نیست، بلکه در  "رضایت"واژه ارزش مورد انتظار مشتری در ادبیات بازاریابی فقط به معنای 

 (.8011زیتامل، ) است 8واقع نقش اصلی آن عمل کردن به عنوان یک واژه چتری

دهد: ارزیابی کلی مشتری از ترین تعاریف ارزش موردانتظار مشتری را اینطور ارائه میروف(، یکی از مع8011زیتامل )

گردد. شود و چیزی که دریافت میسودمند بودن یک محصول، بر اساس آگاهی و اطلاعات از چیزی که پرداخت می

-های کیفیتفراتر از مقایسهها در مورد ارزش مورد انتظار چیزی کند قضاوتاین تعریف در عین حال که اشاره می

 قیمت هستند، بسیار چکیده و جامع است.

ادراک  "دهد و آن این است که: تری از ارزش مورد انتظار مشتری را ارائه می(، دیدگاه مطمئن8001تعریف مونرو )

از طریق نسبت  دهد که میان کیفیت و منافع شناخته شدهای را ارائه میخریداران از ارزش، ارتباط جایگزین شونده

 شود، برقرار است.محصول میزان از دست دادن پول که از طریق پرداخت قیمت محصول درک می

(، نشان داده شده است، این تعریف به دلیل داشتن شناخت و ادراک نسبتاً 8012طور که از نظر مونرو و همکارانش )همان

 تر است.تمرکزیافته، کاربردی

 شود:رزش مورد انتظار مشتری ملاحظه میدر اینجا تعریف دیگری از ا

های مشهور و چشمگیر و نتایج کارایی-های محصولترجیح مشتری، مبنی بر شناخت و ارزیابی آن دسته از ویژگی

، 2وودروف) سازدحاصل از کاربرد که رسیدن و دستیابی به اهداف و مقاصد را در هنگام استفاده، برای مشتری آسان می

ی ارزش مورد انتظار مشتری به صورت یک تعریف کردن و مطابقت دادن تعاریف متفاوت در زمینه (. گرچه یکی8002

ی برجسته و مشترک از مفهوم تواند چندین نقطهها میتر به آند که نگاهی نزدیکرسواحد دشوار است. به نظر می

 ارزش ارائه دهد.

ای بسیار عینی و ادراکی )و به صورت بالقوه احساسی( هستند که ههای بازاریابی، ارزیابیها در زمینهاول، ارزش قضاوت

شوند. دوم، ارزیابی عینی و قابل درک، به طور نسبی به این خاطر است که نتایج در مورد یک خرید هدفمند ارائه می

ایسه بر روی این سازد. سوم، از نقطه نظر مشتری، فرایند مقای پویا را در شرایط کاربرد، منعکس میفرایندهای مقایسه

 نماید:موارد تمرکز می

( منافع و یا کیفیت به عنوان بخش 2شده و  گذاری مالی و یا از دست دادن سرمایه به عنوان جزء پرداخت( سرمایه8 

یر ای متقابلی که در شرایط استفاده متغرسد که این دو مؤلفه یکدیگر را به عنوان استانداردهای مقایسهبه نظر می ،دریافتی
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ی فاکتورها، مفهومی چند برند؛ در نهایت، احتمالاً مفهوم ارزش مورد انتظار در اصطلاحات تجزیهکار می هستند، به

 بعدی در سطح اثبات کلی است.

خواهد و این مشتریان ارزش را بر ارزش گرفتن چیزی است که هر مشتری از یک کالا یا خدمات می در واقع واژه

 (.8011زیتامیل، ) کنندقیمتی که پرداخت می اند، نه بر حسبکنند، تعریف کردهمی حسب مزایایی که دریافت

برای بعضی از مشتریان ارزش مساوی با قیمت پایین است و بر اساس فرضی برابر با برآورده شدن نیازهای خاص؛ پس 

 توان تعریف کرد:می

 هاارزش = مزایای کسب شده / از دست رفته

 توان درک مشتری از ارزش را افزایش داد.د که میدهاین نسبت نشان می

 شوند.مزایایی ک مشتریان از آن برخوردار می -8

 (.2110، 8باتل) باشندها میها که باعث احساس رنجش و ناراحتی آناز دست رفته -2

 عشق به برند

بوده است. اخیراً، با این سال  21های بازاریابی برای بیش از رضایت، مفهوم محوری بازاریابی، هدف کلیدی استراتژی

-های موجود در رفتارهای استراتژیک مصرفهایی برای حرکت فراتر از رضایت در توضیح تفاوتوجود، کوشش

-داشتن مصرفدهد که تنها راضی نگاه(. نتایج این تحقیقات نشان می2116کارل و آهوویا، ) استکنندگان انجام گرفته 

 "عشق به برند"خواهد بود. لذا در این پژوهش قیت در بازار رقابتی امروز کافی نفکنندگان احتمالاً برای استمرار مو

-ها در رفتارهای پس از خرید مصرفبینی تفاوتگردد، یک ساختار بازاریابی جدید که به توضیح و پیشمعرفی می

موضوع تحقیقاتی  کنندگان نسبت به محصولات و برندها اخیراً به یکنماید. عشق مصرفکنندگان راضی کمک می

 (.8003آهوویا، ) استمحبوب تبدیل شده است و ساختار عشق به برند به خودی خود، توجه زیادی را جلب نموده 

کارل و آهوویا، ) داردای از وابستگی هوسناک است که مشتری راضی به یک نام تجاری خاص عشق به برند، درجه

برند و علاقه به برند است. هوس و علاقه نمایانگر دو مشخصه اصلی (. مقیاس عشق به برند شامل دو بعد هوس به 2116

، «2لاومارکس»(، در کتاب خود با عنوان 2112) 0ز(. کوین رابرت2181، 3فلورانس-والتآلبرت و ) است 2فردیعشق بین

طفی بین برند و مشتری ترین پیوند عاوی. به گفته نویسنده، عشق به برند قاطلاعات دقیقی در مورد عشق به برند ارائه کرد

من خرید را دوست »و یا « من ماشینم را دوست دارم» همانندعشق خود را برای یک برند  است. مشتریان به طورکلی

کنند. اگرچه اشیای زیادی در زندگی مشتری وجود دارد، )بازدیدکنندگان( فقط چند شیء مصرفی و بیان می« دارم

 (.2112aآهوویا، ) ارددها را با عشق دوست تر به آننزدیک
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2
 Interpersonal Love 

3
 Valette-Florence 

4
 kevin Roberts 

5
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 82 لوکس برندهای در کننده مصرف و برند هماهنگی بر مؤثر عوامل تبیین و بررسی

 

 داردشود که یک مشتری راضی با یک برند خاص ای از یک وابستگی عاطفی پوشور تعریف میعشق به برند درجه

(. این وابستگی، یک رابطۀ پایدار، عمیق و ماورای یک احساس عاطفی ساده است؛ به شکلی که 2116کارول و آهویا، )

(. این احساس همراه 2183، 8لبرت و میرونیکاآ) کندرا با برند دیگری تعویض  تواند برند دلخواه خودکننده نمیمصرف

(. در خلق این 2182، 2روی و همکاران) باشدنندۀ وفاداری و تعهد نیز ابا شور و اشتیاق است که ممکن است برانگیز

های برند، یی، تجربهسراپردازی، داستاناحساسات، تمامی عوامل ملموس و غیرملموس مانند رنگ، موسیقی، شخصیت

وانگ، کیوب و ) شوندهای تجاری و ... باید در یک قالب واحد و هماهنگ ارائه بافت و محیط ارائه محصول، آگهی

 ؛2116کارول و آهویا، ) اشتیاقاند: شور و (. پژوهشگران ابعاد مختلفی را برای عشق به برند در نظر گرفته2180، 3یانگ

لستویسکا و سیریانی، ) بلندمدت(، صمیمیت، تعهد/ تصمیم/ روابط 8001، 2شیمپ و مادن؛ 2188، 0لستویسکا و سیریانی

کارل و آهویا، ) برند(، وابستگی و ارزیابی مثبت از برند و اظهارات عاشقانه نسبت به 8011شیمپ و مادن،  ؛2188

2116.) 

 کردند: ، شش بعد اولیه از عشق به برند را شناسایی2111برت و همکاران در سال لآ

سازی، صمیمیت، لذت، رویا، خاطرات و وحدت. این ابعاد دو بعد ثانویه را شامل، شور و اشتیاق و عاطفه تشکیل آلایده

 (.2183لبرت و میرونیکا، آ) دهندمی

 اند. این شش بعد به شرح زیرند:(، شش بعد اصلی و کلیدی عشق به برند شناسایی کرده2182باترا و همکاران )

، معنا و 1، هویت شخصی در حال حاضر2های هویت شخصی دلخواه: این بعد شامل مؤلفه6ی با برندیکپارچگ -

شود، آن برند تعریف که فرد با برند یکپارچه میاست. زمانی 0مفهوم زندگی و قدرت و استحکام نگرش

به نظر  خواهده میکند ککند و او را شبیه چیزی معرفی میدرست و عمیقی از او به عنوان یک شخص ارائه می

کند و در کل، این عامل قسمت مهمی از چگونه دیدن فرد به چشم برند تفکر می برسد. بیشتر اوقات دربارۀ

ها و الگوهای مصرفشان، از بقیۀ اند که به وسیلۀ انتخابخودش است. بسیاری از افراد همواره در تلاش

ها را از بقیۀ تمایل دارند که به شکلی هویت شخصی آنرو به برندهایی کنندگان متمایز شوند و از اینمصرف

 (.2181، 81مانتیو و همکاران) کندافراد متمایز 

گذاری در ، تمایل به سرمایه82آلود و احساساتی به استفادههای تمایل هوس: این بعد شامل مؤلفه88شور و اشتیاق -

برای ارتقای برند بعد از خرید تمایل  است. در این حالت فرد به صرف مقدار زیادی پول 2و درگیری 8منابع
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2
 Roy et al 

3
 Wang, Qub & Yange. 
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9
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چنین با برند یا شرکت تولیدکنندۀ آن تعامل زیادی دارد و دارای درگیری ذهنی پایداری با برند دارد و هم

 است.

های سازندۀ این بعدند. ، مؤلفه6و عاطفه مثبت 2، پیوندهای احساسی0: مناسب بودن ذاتی3ارتباط احساسی مثبت -

چنین ارتباطات احساسی و ین احساس را دارد که برند مدنظر ذاتاً مناسب است و همدر این حالت، فرد ا

 داند.کند و آن را کاملاً متناسب با سلیقۀ خود میهیجانی با برند برقرار می

 شود و قسمتی از زندگی شخص شده است.روابط بلندمدت: برند برای مدت زمان بسیاری استفاده می -

تواند به برند خود دسترسی پیدا کند، دچار تشویش که به هر دلیلی فرد نمی: زمانی2پریشانی در صورت جدایی -

 شود.و نگرانی می

زی و زباگو) دهد: این عامل احساس و ارزیابی کلی فرد، نسبت به برند موردنظر را نشان می1داشتندوست -

 (.2186، 0همکاران

کنندگان داند که بر اساس آن، مصرفر مصرف میها، عشق به برند را دیدگاهی غیرمنطقی دبرخی از پژوهش

(. این 2181، 81برگویس و لارسن) دهندهای خود در مصرف کالا شکل میهایی را بر اساس تجربهواقعیت

(؛ اما باترا و همکارانش 2180، 88سارکر) دانندای کاملاً غیرمنطقی و احساسی میها عشق به برند را رابطهپژوهش

ای را که ابعاد اصلی عشق به برند، یکپارچگی با برند است. در یکپارچگی با برند، فرد درجهنشان دادند یکی از 

؛ 2180سارکر، ) داردکند؛ این ارزیابی جنبۀ منطقی تصویر برند با تصویر فرد از خودش مطابقت دارد، ارزیابی می

سارکر، ) استو ارزیابی شناختی (. به عبارتی، قسمت منطقی عشق به برند شامل تفکر 2182باترا و همکاران، 

2180.) 

 82محبت به برند

کننده کننده انجام داد، ارتباطات برند مصرفسازی ارتباطات برند مصرف( در پژوهشی که برای مفهوم8001ر )ی یفارن

در این را در شش جزء بیان کرد که مفهوم اشتیاق و محبت به برند را کنار هم آورده و یکی در نظر گرفت. این مفاهیم 

آمیز نسبت به یک برند که اند. محبت برند عبارت است از درجه احساسات محبتپژوهش نیز یکسان در نظر گرفته شده

( دریافت که هسته مرکزی 8001ر )ی ی(. فارن2116کارل و آهویا، ) شودکننده به برند میمنجر به دلبستگی مصرف

شود. فردی ایجاد میمفهوم دوست داشتن است که در قلمرو بین ارتباطات برند، دارای مبنای مؤثر و غنی یادآوری

                                                                                                                                                                                     
1
 Willingness to invest 

2
 Things Done in Past (Involvement) 

3
 Positive emotional connection 

4
 Intuitive Fit 

5
 Emotional Attachment 

6
 Positive Affect 

7
 Anticipated Separation Distress 

8
 Overall Attitude Valence (Liking) 

9
 Bagozzi et al 

10
 Bergkvist & Larsen 

11
 Sarkar 

12
 Brand Passion 



 82 لوکس برندهای در کننده مصرف و برند هماهنگی بر مؤثر عوامل تبیین و بررسی

 

کارول و آهویا، ) هستندهای احساسی قوی ی واکنشدهند، نتیجهکنندگان را شکل میبرندهایی که هویت مصرف

(، بیان کردند که دوست داشتن، منجر به تمایل، اشتیاق و تعهد در چارچوب مصرف 2111(. آلبرت و همکاران )2116

های تصویر شخصی و اعتبار شخصی که برایشان فراهم کنندگان ممکن است برندی را به خاطر محرکشود. مصرفیم

-(. محبت برند منجر به تعهد، تمایل و ادراک مثبت از برند می2111آلبرت و همکاران، ) باشندکند، دوست داشته می

 آل سازی، اشتیاق، لذت، رویا، بهاند از: ایده( به شش بعد محبت برند رسیدند که عبارت2111شود. آلبرت و همکاران )

، 8باومیستر و براتسلوسکی) شوندآمیز و تأثیرگذاری میسپاری عمیق و یکی شدن با برند؛ که موجب رفتارهای علاقه یاد

کننده طی ارتباط با برند خاص ت که به احساس عمیق و قوی که مصرف(. محبت برند، یک پدیده بازارمحور اس8000

سازی و سنجش (. در ادبیات بازاریابی، مفهوم8011شیمپ و مادن،  ؛2116کارول و آهویا، ) داردکند، اشاره تجربه می

 داردت زیادی شود، شباهشناسی بیان میهای روانفردی که از منظر نظریهمحبت برند، با مفهوم عشق و محبت بین

(، حالت دلبستگی به یک برند احتمالاً منجر به دوست داشتن و اشتیاق به آن 2118(. طبق گفته کلر )8011، 2استرنبرگ)

 شود.می

کنندگان با برند بنابراین، محبت و اشتیاق، یک حالت دلبستگی است و تأثیر مثبتی روی فرایند مشغولیت فعال مصرف

تر از مقدار واقعی برای کننده تمایل به پرداخت بیشمشغولیت فعال، حالتی است که مصرف گذارد.شان میموردعلاقه

(. 2118کلر، ) استنیاز ایجاد مشغولیت فعال کند. حالت دلبستگی، پیشخرید و مصرف برند مورد علاقه خود پیدا می

، 3سرکار و اسریجش) شودشان میکنندگان به برند موردعلاقهمشغولیت فعال، شامل خرید مجدد و وفاداری مصرف

توان فرض کرد که محبت برند روی بشارت برند )قصد خرید برند، توصیه مثبت برند و توصیه منفی برند (. می2180

 گذارد.رقبا( تأثیر مثبت می

 ادبیات پژوهشی

دادند. مدیران  خرید محصولات لوکس انجامقصد  بر ثرؤم ملاعو بررسی(، تحقیقی با عنوان 8300خیری، فتحعلی، )

-مند به آگاهی از قصد خرید مشتریان برای افزایش فروش محصولات یا خدمات کنونی یا جدید خود میبازاریابی علاقه

 محصولابی که مرتبط با تقاضای یک های بازاریگیریتواند در تصمیمبنابراین اطلاعات مربوط به قصد خرید می ؛باشند

های پیشرفت و ارتقاء است به مدیران کمک نماید. کالاهای برند بازار و استراتژیمحصولات کنونی و جدید(، تقسیم )

کنندگان آسیایی بسیار زیاد شده است. انگیزه خرید لوکس لوکس و انگیزه برای خرید برندهای لوکس برای مصرف

بسیاری از مطالعات نشان داده  های فرهنگی برای تأثیر بر رفتار مشتری درکاملاً بر اساس تفکر غربی و بازارهاست. ارزش

های کالاهای لوکس برای بازاریاب های فرهنگی و انگیزه برای مصرفشده است. ایجاد روابط موجود بین ارزش

پردازد. ابزار باشد. پژوهش حاضر به بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات لوکس میکالاهای لوکس مفید می

کننده به ای لیکرت بوده است. جامعه آماری مشتریان مراجعهه با مقیاس پنج رتبهآوری اطلاعات پرسشناماصلی جمع
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باشد با استفاده از باشد. با توجه به این که تعداد جامعه موردنظر نامحدود میهای لوکس منتخب در تهران میرستوران

استفاده شده است. برای تجزیه و گیری تصادفی ساده نفر تعیین شد و از روش نمونه 312جدول مورگان، حجم نمونه 

استفاده  lisrelو  Spssافزار یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرمها از آمار توصیفی و استنباطی و از مدلتحلیل داده

شود. نتایج این آوری اطلاعات پیمایشی محسوب میشد. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از جهت شیوه جمع

های لوکس، ادراک کننده نسبت به محصولات لوکس، کیفیت خدمات رستورانرد که نگرش مصرفتحقیق مشخص ک

از برند لوکس و اثر اجتماعی بر قصد خرید تأثیر دارند در حالی که تصویر ذهنی )رستوران( و خودبینی تأثیری بر قصد 

اک از برند لوکس و اثر اجتماعی با قصد خرید ای بر رابطه ادرگرایانهخرید ندارند. علاوه بر این خودبینی تأثیر تعدیل

 ندارد.

انجام  لوکس  یبرندها  خرید  قصد  و  نگرش  بر  مؤثر  عوامل، تحقیقی با عنوان 8302شاهرخ و احمدی در سال  ،دهدشتی

برند  زمان سه عامل اجتماعی، شخصیتی ودادند. پژوهش حاضر از این نظر مهم است که در مبانی نظری نگرش، تأثیر هم

-و از نوع پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش، مصرف بر نگرش کمتر سنجیده شده است. پژوهش حاضر توصیفی

ای در دسترس انتخاب شدند. صورت خوشه نفر به 021در شهر تهران هستند که « برند آدیداس»کنندگان کالاهای لوکس 

دهد که عوامل ها نشان مییافته دند.معادلات ساختاری تحلیل شسازی و مدل 1/1افزار لیزرل ها با استفاده از نرمداده

 شده و کیفیت ادراک شخصیتی و عوامل اجتماعی بر نگرش تأثیرگذار هستند. عوامل مربوط به برند بر کیفیت ادراک

 کنندگان و در نهایت بر قصد خرید آنان تأثیرگذار است.شده بر نگرش مصرف

-تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر جذابیت ظاهری و اعتبار منبع پیام ویروسی بر نگرش مصرف(، 8306پور، آرام، )اسماعیل

کنندگان با مصرف کننده نسبت به برند، انجام دادند. هدف این تحقیق بررسی تأثیر جذابیت و اعتبار منبع پیام بر نگرش

باشد. جامعه آماری این تحقیق را ها میپذیری آنکنندگان و میزان ریسکنقش تعدیلگری درگیری ذهنی مصرف

دهند. با توجه به جی و آیفون( شهر بوشهر تشکیل میکنندگان گوشی همراه )سامسونگ، سونی، نوکیا، المصرف

پرسشنامه  306که  پرسشنامه توزیع گردید 031گیری در دسترس، تعداد نامحدود بودن جامعه آماری، از طریق نمونه

افزار سازی معادلات ساختاری به کمک نرمها از مدلر گرفت. برای تجزیه و تحلیل دادهآوری و مورد تحلیل قراجمع

کننده نسبت به اسمارت پی ال اس استفاده شد. نتایج حاکی از آن است که جذابیت و اعتبار منبع پیام بر نگرش مصرف

کنندگان در مورد برند، درگیری فچنین مشخص شد که در ارتباط بین جذابیت و نگرش مصرگذارد. همبرند تأثیر می

کننده نسبت به برند، میزان کنندگان نقش تعدیلگری دارد. در ارتباط بین اعتبار منبع پیام و نگرش مصرفذهنی مصرف

 پذیری افراد نقش تعدیلگری ندارد.ریسک

ده: تعامل شخصیت فرد و کننهای پنهان رفتار مصرف(، تحقیقی با عنوان بررسی لایه8306حاجی بابایی و همکاران، )

ابعاد احساسی برند، انجام دادند. هدف این پژوهش شناسایی و بررسی پیوندهای احساسی و رابطه بین شخصیت افراد و 

باشد. مدل مفهومی پژوهش بر اساس مرور گسترده ادبیات شکل برند، خودابرازی، رمانتیسم فردی و تداعیات برند می

د ترکیبی استفاده شد. جامعه پژوهش در فاز اول که رویکردی کیفی داشت، شامل گرفت. در این پژوهش از رویکر
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نظر را تغییر نداده و یا اظهارات عاشقانه  های متمادی با وجود امکان تغییر، برند موردافراد و دانشجویانی بود که یا سال

جامعه پژوهش در فاز دوم که رویکرد کمی  گیری حاد و هدفمند استفاده شد.نسبت به برند داشتند. در این فاز از نمونه

-کردند، بود و روش نمونههای برندها مراجعه میها، مراکز خرید و مشتریانی که به نمایندگیدر آن حاکم بود، دانشگاه

 نفره و در فاز 21های پژوهش در فاز اول با ابزار مصاحبه و از یک نمونه گیری در این فاز، نمونه در دسترس بود. داده

آوری شد و با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری تحلیل شد. بر نفره جمع 832دوم با ابزار پرسشنامه و از یک نمونه 

های شخصیتی آناگرام داد. تمامی تیپتأثیر قرار می اساس نتایج حاصل از پژوهش، تداعیات، خودابرازی برند را تحت

اما بیشتر  ؛های شخصیتی بر خودابرازی برند مؤثر بودندحدودی نیمی از تیپ تأثیر معناداری بر تداعیات برند داشتند. در

چنان که رمانتیسم فردی تأثیر معناداری بر خودابرازی های آناگرام، تأثیر معناداری بر رمانتیسم فردی نداشتند. همتیپ

یت برند نیز بر تداعیات و خودابرازی داد. بعد هیجان شخصداشت، اما در همین حال تداعیات برند را تحت تأثیر قرار نمی

های پنهان های عمقی به لایهبرند مؤثر بود. پژوهش با استفاده از رویکرد ترکیبی تلاش کرده است که با انجام مصاحبه

گیری فرد داشته کننده پی برده و با تأکید بر تداعیات و شخصیت افراد، فهم بهتری از سطوح درونی تصمیمرفتار مصرف

 باشد.

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر درگیری برند ، تحقیقی با عنوان تأثیر محرک8302عبدالوند و موجودی، در سال 

-جویانه و کارکردی انجام دادند. هدف تحقیق حاضر، بررسی تأثیر محرکی بین کالاهای لذتکننده: مقایسهمصرف

)هویت اجتماعی، هنجار اجتماعی( و رفتاری )تجربه های ذهنی )درگیری ذهنی، حسادت برند، عشق برند(، اجتماعی 

کننده با توجه به ماهیت کالا است. روش تحقیق به لحاظ استفاده از برند، مزایای کارکردی( بر درگیری برند مصرف

هدف، کاربردی و به لحاظ ماهیت، توصیفی بود. جامعه آماری تحقیق مشتریان رو برند اپل و سامسونگ در تهران بودند 

ها از آزمون معادلات ساختاری و آزمون همبستگی آوری شد. برای تجزیه و تحلیل دادهپرسشنامه جمع 330ه تعداد ک

 3اس بودند. نتایج نشان داد که هر اسپیافزارهای مورد استفاده برای تحقیق، ایموس و اسزیرگروه استفاده شد. نرم

چنین نتایج نشان داد که کننده اثر مثبتی دارد. همبرند مصرف های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر درگیریدسته محرک

تر است. در انتها نتایج تحقیق جویانه، قوی کننده در کالاهای لذتی بین حسادت برند و درگیری برند مصرفرابطه

ثبت و معناداری کننده بر رضایت، وفاداری، تبلیغات شفاهی و اعتماد مشتری نیز اثر منشان داد که درگیری برند مصرف

 دارد.

و  یتجار نام ژهیلوکس بر ارزش و یبرندها یابیتلاش بازار ریتأث یبررس(، تحقیقی با عنوان 8302نی، )رمضا توصیفیان و

ی( انجام دادند. هدف اجتماع یهالوکس در رسانه یبرندها یرانیکنندگان ا: مصرفی)مطالعه مورد کنندهرفتار مصرف

کننده است، تحقیق حاضر از ثیر تلاش بازاریابی برندهای لوکس بر ارزش ویژه برند رفتار مصرفاز این مطالعه بررسی تأ

کنندگان پیمایشی بود. جامعه مورد مطالعه مصرف-کار گرفته شده در این تحقیق تحلیلیه نوع کاربردی است و روش ب

ن نامحدود است و با توجه به تعداد نامحدود مشتریان( بود که تعداد آنا) اجتماعیهای ایرانی برندهای لوکس در رسانه

گیری تصادفی نفر با روش نمونه 312صورت تصادفی % به2آنان برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران و یا خطای 
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 نامههای تحقیق از پرسشنیاز به منظور بررسی فرضیه های موردساده انتخاب گردید. جهت گردآوری اطلاعات و داده

ها استخراج گردید، پس از بررسی پایایی و روایی نظر تعین و شاخص آمار استنباطی ابتدا ابعاد مورد در ه شد.استفاد

ها با استفاده از آزمون کلموگروف اسمیرنف بررسی و سپس با استفاده از آزمون همبستگی پرسشنامه، نرمال بودن داده

- به بررسی فرضیات پرداخته شد. براساس نتایج به  lisrelو SPSSافزار سازی معادلات ساختاری و نرمپیرسون و مدل

های اجتماعی بر ارزش طوریکه تلاش بازاریابی برندهای لوکس در رسانه آمده تمام فرضیات پذیرفته شدند. به دست

 % بود.02کننده دارای بیشترین تأثیر به میزان ویژه برند مبتنی بر مصرف

 تحقیق یهایافته، انجام شد. 8رانهمکاو چونگ توسط  2111در سال نیکی ولکترا نهاد به نهاد یابیزاربا اتثرا سیربر

 :از تندرمتغیرعبادو  ین. انددار تطاعاا شپذیر بر دییاز ثیرأت صلیا متغیردو  نهاد به نهاد یابیزاربادر  که هددمی ننشا

 قابلو  تخصص یعنی مپیا منبع رعتباا بعددو  که شده داد ننشا تحقیق یندر ا .مپیا منبع رعتباا و مپیا ستدلالیا کیفیت

 .نددار ثیرأت تطلاعاا شپذیر بر مستقیم رتصو به دنبو دعتماا

کننده توسط شده محصول بر قصد خرید مصرفتحقیقی با عنوان تأثیر تصویر فروشگاه و ارزش درک 2182در سال 

تأثیر تصویر فروشگاه و ارزش ادراکی در مورد  این مقاله بررسی انجام شد. هدف اصلی 2لانگ یی لین و همکارانش

باشد. این مطالعه پس از ای ارزش ادراکی محصول میچنین تأثیر واسطهکالاهای لوکس بر قصد خرید مشتریان و هم

ای بر ارزش ادراکی ( تصویر فروشگاه دارای تأثیر عمده8نماید: بازنگری مطالب چهار مورد را به شرح زیر ارائه می

( تصویر فروشگاه بر قصد خرید 3( ارزش ادراکی محصول، تأثیر زیادی بر قصد خرید مشتری دارد. 2باشد. می محصول

 ای بین تصویر فروشگاه و قصد خرید مشتری است.( ارزش ادراکی محصول دارای تأثیر واسطه0گذارد. مشتری اثر می

 به نسبت هکنندفمصر شنگر بر تلویزیونی تتبلیغا ذابیتج ثیرأت سیربر، تحقیقی با عنوان 2183در سال  3رانهمکاو  فیز

انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که ابعاد جذابیت تبلیغات )جذابیت احساس ترس، جذابیت نسبی و جذابیت طنز( برند 

 کننده نسبت به تبلیغات یک شرکت تأثیر دارد.بر نگرش مصرف

انجام  فمصر شنگر بر نهاد به نهاد یابیزاربا یهاقمشو ثیرأت سیررب(، تحقیقی با عنوان 2182، )0زی بسیو  پنجیت 

 بلند یهاقمشو به زنیا کنندمی دهستفاا نهاد به نهاد یابیزاربااز  که هایینمازهد سادمی ننشا تحقیق ینا نتایجدادند. 

 کنند.استفاده  نکنندگافمصر بر اریثیرگذأتو  ذنفو ایبر طرفهدو تتباطااز ار باید هانمازسا ینا رطوهمین .نددار تمد

های لوکس: تحقیق در های مارک، به بررسی تحقیقی با عنوان تجزیه و تحلیل ویژگی2180جاکوب و همکاران در سال 

کننده از طریق مصرف آشکار پرداختند. این مطالعه به عوامل مؤثر بر هماهنگی بین تجاری مصرف مورد هماهنگی نام

 های لوکس در اقتصادهای انتقالی مانند هند متمرکز شده است.و تصویر برند برای مارککنندگان خود تصویر مصرف
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شده را به منظور شناسایی و درک متغیرهای اصلی زیر در هر یک  این مطالعه به طور تجربی یک چارچوب نظری، فرض

ند. ادراک برند، انتظارات برند، ابعاد ککننده برند در رده برند لوکس ارزیابی میتجاری مصرف از عوامل سازگار با نام

 ، احساسات و صمیمیت(، عشق به برند و احترام به برند.اسرارتصویر برند )

کند. یک مدل چنین در مورد چگونگی ارتباط ابعاد تصویر برند با عشق به برند و احترام به برند بحث میاین مطالعه هم

ها را و مارک کنندگانها رابطه بین مصرفوامل ایجاد شده است. این یافتهساختاری برای تجزیه و تحلیل رابطه بین این ع

 کند.کننده برقرار میهای مختلف تصویر برند لوکس و خود تصویر مصرفاز طریق ویژگی

 نتیجه گیری

-مصرفو  برند یاست که به موجب آن افراد همخوان یادهیمصرف آشکار پد، (2182و همکاران،  یگود) براساس

(، خاطر نشان کردند که تطابق در سبک زندگی 2188) 8نام و همکاران آورند.یدست مه ده را در گروه لوکس بکنن

های اجتماعی خود به عنوان کنندگان از خود و گروهبرند با همخوانی برند و شناسایی آن متفاوت است چراکه مصرف

، (2112، 2مایچون و همکارانبرند ) یبا سبک زندگ یهمخوانحال، با توجه به  نیبا ا .کنندمعیارهای مقایسه استفاده می

که ممکن است مربوط به  و اهداف مرتبط هستند قیعلا ها، تیکنندگان، فعالمصرف دیبا عقا سهیمقا یاستانداردها"

و همکاران،  نام) "شوند یثبت نم یاجتماع تیمتفاوت باشند که توسط مفهوم خود و هو یو شخص یاجتماع یها ارزش

 جهیمطالعه نت نیا (.2188 ،3بوسنجاک وهمکاران) دهد یقرار م ریثأت  را تحت یبرند درجه همخوان ریابعاد تصو(. 2188

 است. ینسبتاً قو ینمونه مورد بررس یکننده برابرند مصرف یهایژگیانتظارات و ادراک برند از و ریکه تأث ردیگیم

 نیبا ا سازد؛ یرا م دهیچیمدل پ کیبه برند(  محبتها )عشق به برند و  واسطه قیاز طر تیمیو صم احساساتاسرار،  ریثأت

مربوط به  اتیمطالعه نشان داد که ادب نیا .کند یم دأییچندگانه ت یها مدل یابیرا با ارز یمختلف یرهایمطالعه مس نیحال، ا

در (، 2112، 0هارتمن و اسپایرو) داردشکاف قابل توجهی وجود  اتیوجود، در ادب نیبا ا مهم است. اریعشق به برند بس

د بر عملکرد نتوانیم ندهیآ قاتیسرانجام، تحق و اثبات کند. دییمدل را تأ یدگیچیتواند پیمکه  به برند محبتمورد 

به عنوان  کنند. تمرکزکننده برند مصرف یبستگهم ینیبشیپ یبرا خود تصویر و برند ریمختلف تصو یهااسیمق ینسب

-یم یریگرا اندازه یحیترج یهامارک ریاز خود و تصاو یکل ری، تصو(2180) 2ایلا ،از خود ریق تصوتطاب اسیمثال، مق

 ریثأبر ت تواند یم زینآینده مطالعات چنین، هم .پردازد یم و ادراکات برندانتظارات  ،پژوهش به شناخت برند نیا کند.

دادن  حیبه ترج لیتمرکز کند و بر تما نماییخود  یها یو استراتژ نفس، انطباق  مانند عزت گرید یتیشخص یها یژگیو

مصرف  ،با افزایش ثروتدر حال گذار،  ی(. در اقتصادها2116 ،6یل وچو ) باشد  شده یمحصولات خوب طراح

ثروت نوظهور  شیبه نما ازیممکن است احساس کنند که ن ،مصرف کنندگان طبقه متوسط و طبقه بالا( یعنی) کنندگان
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را در  یتجربه نشان تجار یها اسیمق ایبرند  ریتصو ینسب یممکن است سودمند قاتینوع از تحق نیا خود را دارند.

 کند. ییکنندگان شناسامصرف نینماد احساس ینیب شیپ

 منابع

کننده (. بررسی تأثیر جذابیت ظاهری و اعتبار منبع پیام ویروسی بر نگرش مصرف8306پور، مجید. آرام، فرشاد )اسماعیل

 .0و چهارم، دوره جدید، شماره  بت به برند، دو فصلنامه راهبردهای بازرگانی، دانشگاه شاهد، سال بیستنس

کننده بر بشارت برند تلفن همراه، فصلنامه (، تأثیر ارتباطات برند مصرف8302اسفیدانی، محمد رحیم ) اشکانی، مهدی.

 مدیریت برند، دوره چهارم، شماره هشتم.

کننده با برند، هویت خوانی شخصیت مصرف(، بررسی رابطه هم8300عفری، عماد. اسمعیلی، حسین )آقازاده، هاشم. ج

-کننده از برند و نیات رفتاری پس از خرید، دو فصلنامه راهبردهای بازرگانی، دانشگاه شاهد، سال بیستپذیری مصرف

 ودوم، شماره ششم.

تجاری و رفتار تلاش بازاریابی برندهای لوکس بر ارزش ویژه نام (. بررسی تأثیر8302توصیفیان، مسعود. رمضانی، علی )

های اجتماعی(، فصلنامه رشد فناوری، کنندگان ایرانی برندهای لوکس در رسانهکننده )مطالعه موردی: مصرفمصرف

 .20سال چهاردهم، شماره 

کننده: تعامل های پنهان مصرفیه(. بررسی لا8306پور، حسن. فلاح شمس، میرفیض )بابایی، حسین. اسماعیل حاجی

 .03شخصیت فرد و ابعاد احساسی برند، فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال یازدهم، شماره 

(، ارزیابی تأثیر طبقۀ برند، شناخت برند و قیمت، بر 8310باشی، سیده سارا )حیدرزاده، کامبیز. زند حسامی، حسام. قافله 

خریداران گوشی موبایل )مورد مطالعه: دانشجوبان(، مجله مدیریت بازاریابی،  ارزش موردانتظار و تمایلات رفتاری

 شماره نهم.
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Abstract 
Today, brands are considered as the most important assets of businesses. Brands and their 

personalities are the basis on which consumers identify and link different products and 

services. Establishing lasting relationships with consumers is the main goal of marketing for 

most companies; Successful companies have strong relationships between the brand and their 

consumers, so the relationships that consumers establish with different brands are of 

particular importance in marketing. In today's consumer society, where it is easy for 

consumers to show brand advocacy, it is important for marketers to understand the behaviors 

that lead to brand choice. This study identifies and understands the key variables (brand 

image dimensions, brand perception, brand expectation, brand love and brand passion); Also 

in this article, it examines and explains the factors affecting brand and consumer congruence 
and examines the existing literature in this field. 
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