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 2599-2618،صص 1399(زمستان12سوم شماره چهارم)پياپي  شناسي سياسي ایران، سالپژوهشي( جامعه ـفصلنامه علمي )مقاله علمي

 حاکم بر جوامع برند در شرایط پیچیده اجتماعی  یک مفهوم ناملموسمولفه های موثر در ایجاد تعلق خاطر به  شناسایی
 1کاشانی  محمد

 2 )نویسنده مسئول(حمدی  کریم

 3مهرداد نوابخش

 

 چکیده

تعلق  دلبسنتیی و   یتقو   ایو  جادیاسن  که منجر به ا ییهاها و مؤلفهآن دسنته ا  سنا ه  قیو درک عم  ییپژوهش شنناسنا نیهدف ا

به عنوان   . همچنینشنودیوجود دارد، م  یا  اضنطرا  و اجتنا  ا  دلبسنتی  ییکه سنط  باا یطیبرند، در مح در جوامع یکخاطر  

 نیبه ا دنیرسن  ی. برامیکرد یرا بررسن  انیآن برند در مشنتر ا  یمسنتمر همراه با صدند طرادار یتعهد جادیمطلو  آن، ا یامدهایپ

)با انجام  یدارشنناسن یروش پد کی( و در صالب دو بخش، تاکسنونومی توسنعه –  ی)اکتشناا  یبیروش پژوهش ترک   کردیهدف ا  رو

اسننتفاده    موسیابا اسننتفاده ا  نرم اارار    یمعادات سنناختار  یابیروش مدل    کی( و م  ی  کیدر صالب تکن  قیعم  یهامدنناحبه

مسنتمر،    یدلبسنته دارند که عووه بر تعهد  انیمشنتر ریدر آن حضنور ندارند ن  میکه به طور مسنتق  ییدر با ارها  ی. برندها حتمیکرد

توسنط   یا  اضنطرا  و اجتنا  ا  دلبسنتی  ییاسن  که سنط  باا یدر حال نیها مشنهود اسن . اا  آن برند در آن یصدند طرادار

 درک شده اس .    ابا اره نیا  انیمشتر

 

 واژگان کلیدی:

 پدیدار شناسی  ، تعلقاجتنا  ا   ، تعلقاضطرا  ا   ،در جامعه برند  تعلق خاطر،  برندجامعه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1ایران ،تهران، اسلامی آزاد دانشگاه ، تحقیقات و  علوم واحد، بازرگانیمدیریت  گروه  دکترای دانشجوی

 2ایران ،، تهراناسلامی آزاد دانشگاه ، تحقیقات و  علوم واحد  ،بازرگانی مدیریتگروه دانشیار 

 3.ایران ،، تهراناسلامی آزاد دانشگاه ، تحقیقات  و علوم واحد، شناسی جامعهگروه  استاد

  

 1399/ 5/ 10: اا  یدر خیتار

 1399/ 8/ 11: رشیپذ خیتار
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 مقدمه

اند شنبکه های پیچیده ای را که در میان طراداران یک برند وجود دارد را  دانشنیاهیان و متخدندنان توانسنته

اند که  محققان مجذو  تأثیری بودهها، برای سننال .به لطف تحقیقات بر روی جامعه برند رمرگشننایی کند

گذارند. طبق مطالعات انجام شنده، جوامع برند توسنط گروهی ا  ااراد تشنکی   جوامع بر اعضنای خود می

شنوند که تحسنین مشنترک یا وابسنتیی به یک برند خا  را دارند. بسنیاری ا  آدا  و رسنوم جریان  می

پیدا کرد، مانند آگاهی مشنترک ا  خدمات، تشنریفات،  اصنلی اینیونه جوامع را می توان در جامعه یک برند  

مفهوم تعلق خاطر به برند در .  (۲۰۲۲ls et al., Mil)سن  ها یا عادات راتاری و احساس وظیفه اخوصی

برنند اسننن  لنذا می توان آن را بنه عنوان هندف ینا پینامند -بر گیرننده رابطنه و پیونندی صوی و پنایندار بین ارد

  .( ,۲۰۱۱Behi)جوامع برند درنظر گرا   تمامیاصلی و مشترک  

با در نظر گراتن اینکه توسنعه پایدار جوامع برند در گرو حف  و تقوی  روابطشنان با اعضنای جامعه شنان  

  مفهوم  نیااسن   ایجاد و تقوی  تعلق خاطر به برند ا  برنامه های اسناسنی و حیاتی صناحبان برند ها اسن .  

  ن یب رابطه ینوع  انیجر در که یعاطف  یها وندیپ ا   حاصن  داریپا و ژرف ادراک   اسناس بر  خاطر تعلق یعنی

.  شود یم  جادیا  خا   مکان و   مان مبحث، نه،ی م کی حول  و ردیگ  یم شک  اس ، یرید  یارد  با  ارد کی

 پژوهش  یبرخ  .( ,۲۰۱۸Pedeliento)   .اا  ی  اشناعه ارد  روابط ا  ییرید  انواع در مفهوم نیا  راته راته

 ,Belaid)  دادند  نشننان را  کنندگان مدننرف یها  راتار ا   یعیوسنن  فیط برخاطر   تعلق بودن  رگذاریتاث ها

  به   برند  کی یطیشنرا تح   یر،ید یطرا ا   .(2011 ,.;; ;; ;;;;;;; ;2015 ,.;; ;; ;;;; ;2006

  ی برا  یکاا  یرشن یانی  منابع  که  شنود یم صلمداد برند،  آن به  خاطر تعلق جادیا  یراسنتا در  ارد، مکم   عنوان

  ن یچن  جادیا و  ییشنناسنا  نیبنابرا.  ( ,.Park et al., ۲۰۲۰Donvito et al ;۲۰۰٦)  باشند  داشنته را ارد

  ی ها نشنان و  نام  مث   ناملموس میمفاهخاطر به  تعلق جادیا  جه    یضنرور یا هاینشیپ  واصع در که  یمنابع

   .ابدی  یم ضرورت  اس ، یتجار

در محیط هایی که سنط   یک مفهوم ناملموس  تعلق خاطر به  این اسن  که آیا عوام  موثر در ایجاد    مسنلله

نام و نشنان   کنند؟ می  ایفا مطلو  طور به را  خود  نقش  اضنطرا  و اجتنا  دلبسنتیی را دارند نیرباایی ا  

می تواند به عنوان برجسنته ترین مفهومی باشند که در این راسنتا پتانسنی  ویژه ای برای بررسنی دارد  تجاری

تجاری ا  مباحث مهم عنوان  چرا که در علوم دییر مث  با اریابی وابسننتیی و اتدننال به یک نام و نشننان 

تشنری  این پدیده مورد هدف اجتماعی مورد ار یابی صرار نیراته.   خا  و مهم  شنده اما ا  منظر یک پدید

به  ، رولکس، نایک و ... GMمطرح دنیا مث  اپ ،   نام و نشننان تجاریا  مطالعه ما اینیونه اسنن  که برخی  

نه تنها خدمات  جامعه مخاطبانشنان  ندارند بنابر این    ران()ای  صلمروحضنور رسنمی در این   موانع موجود،دلی  

باشنند.   مطملننمی توانند ا  در دسنترس بودن این برندها در آینده   مسنتقیمی ا  آنها دریاا  نمی کنند بلکه

نر  تورم بسنیار باا،  ، شنیب باای اا  ار ش پولی، نوسنانات نر  ار   عووه براین عدم ثبات صیم  در اثر

بین المللی و بسننیاری   نام و نشننان های تجاریو ممانع  ها و محدودی  های ورود   صدرت خریداهش  ک 

باعث شنده سنط  باایی ا  اضنطرا  و اجتنا  دلبسنتیی بر این محیط حاکم باشند.  های جدی دییر چالش

ن  های انی، تکنولوژیکی، امکا  گسنترش ارتباطات جهانی بواسنطه پیشنرا  این امور در شنرایطی اسن  که 
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هنای محلی و ملی بنه ایفنای نقش   عرصنننه حضنننور اراگیری را برای بنا ییران اراهم آورده تنا بر ارا 

 .(2011, یسجاد &)نوابخش بپردا ند

 

 

 

جامعه و ا   با تولید میراث ارهنیی جامعه کنونی ما در مسننیر واگرایی ارهنیی صرار گراته اسنن ، ا  یکسننو انفعال در تولید و

دییر تحوات پرشنتا  در جهان امرو ، موجب شنده تا تقاضناهای ارهنیی جدید، کمتر با ارهنو بومی خویش مانوس   سنوی

. لذا ضنرورت شنناخ   ( ,۲۰۱۱Navabakhsh & Sadjadi)  رو  به رو  بر این ااصنله ناسنا گاری ااروده میشنود باشنند، و

تعلق خاطر در ما برای اینکه بررسنی دصیقی ا  مفهوم هسنته ای  رت می یابد. پارادایم های اجتماعی نوظهور بیش ا  پسنش ضنرو

را مطالعه کردیم. نخسن  اینکه  2019تا  1992های  بین سنال 1مقاله معتبر ۷5این حو ه داشنته باشنیم   خوء های نظریو    جوامع

در آن   نشنانرا در شنرایطی که خود آن  نام و نشنان تجاریبه یک   اارادهای صنورت گراته پیشنین دلبسنتیی  هیچ یک ا  پژوهش

ر این گونه در سنط  حضنور مسنتقیم ندارد، مورد بررسنی صرار نداده بودند. ا  آنجایی که اضنطرا  و اجتنا  ا  دلبسنتیی د محیط

 تاثیر گذار باشد.  نشان تجارییک   مخاطبانباایی صرار دارد می تواند در راتار 

تمای  به  نشننان تجاریما در جامعه تح  بررسننی این پژوهش پدیده ای را مشنناهده کردیم که در آن مشننتریان دلبسننته به یک  

حضنور مسنتقیم ندارد و سنط    محیط مذکوردر نشنان اسن  که آن   را دارند این در حالینشنان آن  رابطه و تعلق خود بااسنتمرار  

 .باایی ا  اضطرا  و اجتنا  ا  دلبستیی توسط این مشتریان درک شده اس  

نینا  بنه درک واصعی دصیق تر و عمیق تر ا  این مفهوم، بنا در نظر    تعلق خناطردوم اینکنه بنا توجنه بنه اهمین  مولفنه هنای موثر بر   

کیفی  پژوهش  روش ا  اسنتفاده  با  ما  دلبسنته، ضنرورت دارد. بنابراین  اارادا و پنهان احسناسنات و اندیشنه های گراتن  وایای پید

تقوی  ار ش های اجتماعی، ارهنیی  برای ایجاد یا  ممکن اسن     جوامعسنعی داریم به این درک برسنیم. ا  نظر دییر بسنیاری ا  

بنابراین ایجاد   این ارآیند دارندشننناسننایی عوام  موثر بر به و یا دینی خود، که در راسننتای مفاهیم ناملوس نیر صرار دارند، نیا  

حول چنین ار ش هایی می تواند کمک شنایانی را به انجام برسناند. حتی در حو ه راتار مدنرف کنندگان یک نام و   تعلق خاطر

  ی با ارها  یدر برخ میحضننور مسننتق یبرا  یا  شننرکتها ممکن اسنن  به منابع ا م و کاا  یاریبسنن نشننان تجاری می توان گف   

  ش یاارا را با ارها  نیا  در  تقاضنا  تواند یم  یالملل نید در مدنرف کنندگان بخاطر به برن تعلق جادیا  لذارا نداشنته باشنند    یالمللنیب

  اهمی  موارد این  کلی طور  به  بنابراین  .مدننرف کنند بین المللی می تواند تقاضننا در این با ارها را اارایش دهد  جوامعدر  .دهد

تعلق چه مولفه هایی در ایجاد   که بررسنننی کردیم ،کیفیاین پژوهش، با انجنام رویکردی در  .کنند می  تاییند را پژوهش این انجنام

 نشان تجاری در شرایطی که اضطرا  و اجتنا  ا  دلبستیی در سط  باایی صرار دارد، موثرند.خاطر به 

 مرور مبانی نظری

 دلبستگی به برند 

  ی تلور نیا.  اسننن  ( 1991 یال  0۷19ورت )نسننن یا یو مار  یتعلق خاطر کار مشنننترک جان بالب ای یدلبسنننتی  یتلور

پردا د.  یخا  م  موارد ای و  اءیاشنن با    یاحسنناسنن روابط  حذفو   ینیهدار، یبرصرارانسننان به    شیگرا  یواکاو به

  روابط  یورا یا مقوله عنوان به راخاطر  تعلق  یابیبا ار  طهیح در چه و یروانشناس نهی م در چه  یاریبس یها  پژوهش

 
۱ Hot paper 
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خاطر در  تعلق مفهوم.  ( ,۲۰۱۰Pavlos A. Vlachos) اند  کرده  مطرح  یرید شنننخ  با شنننخ   کی  نیمابیا

  و   یشناوندیخو   ک،ی)مانند روابط رمانت  یارد نیا  روابط ب یو به عنوان گونه ا  یبالب  لهیکه در ابتدا بوسن   یروانشنناسن 

  ی کیریا  یها یی: دارارینظ.  ( ,۲۰۰۸CW Park)  اسن    شنده ریها نحو ه  ریسنا( مطرح شنده، وارد رهیغو    یدوسنت

(۲۰۱۱Read et al., )،  ۲۰۲۰)  مکان ای و مح   کی به  خاطر تعلقTournois & Rollero, ;   یمحمد &  ایا ک 

 ,Slater)  یمجموعنه و مجموعنه دار  کین ، ( ,۱۹۹۰Mick & DeMoss)  هین هند  این   شنننکشیپ   ،(2011,  یبنندر

  ها و جشننن ها  نییآ  ،( ,.۲۰۲۰Yang et al)ی  گردشننیر مقاصنند،  ( ,.۲۰۱۷Fullwood et al) جربه، ت(2000

(۲۰۱۷de Regt & van der Lippe, ) ی، موسنسنات و مراکر آمو شن (۲۰۱٦Dennis et al., )،  یانواع مختلف 

  ی ها   یاعال  ،( ,.۲۰۱٥Brendan et al)  یور شن  یها می، ت( ,.۲۰۲۰Wagner et al)  ااراد عوصه مورد  اءیاشن ا  

 ,.Jérôme Lacoeuilhe, ۲۰۲۰Donvito et al ;)  برند-روابط شخ و   ( ,۲۰۱۹Chan & Ilicic)  یاسیس

2000). 

    یتشنر در نیهمچن و  انشنانیها با مشنتر برند نیبروابط    فیصن در تو   یتلور نیا   یپتانسن نشنان دهنده   موضنوع نیا

  مث    یمتنوع  انواعدر  هاو برند  گانکنندمدنرف  نیب  روابط  .( ,۲۰۱۲S Fournier)دارد   روابط نیا صدرت و    یفیک 

نسنب  عشنق ، ( ,Shabani et al., ۲۰۰٥Matthew Thomson ;۲۰۱۷)  یک نام و نشنان تجاریتعلق خاطر به 

،    ,Wallace et al., ۲۰۱۳; Romaniuk, ۲۰۱۳; Roy et al., ۲۰۱۲(Rossiter ;۲۰۱٤,( یک مفهومبه 

ا   دینتبلیغ  ،(   ,۱۹۹۷S Fournier J. Y., ; ۲۰۰٦Chaudhuri)وااداری ،   ( ,۲۰۰۰P Warrington)  تعهد

ل اتدنا  ( ,۲۰۰۷HH Bauer)یک مفهوم  ،  شنور و اشنتیاب به( ,۲۰۰۷K Matzler)  تجارییک نام و نشنان طریق 

Becerra & Badrinarayanan, P .)بنه ینک مفهومو اعتمناد  ،  (DW Dahl ,K White ,۲۰۰۷)  چیری  بنه

  ,DJ MacInnis)۲۰۱٤(.اس    نمود یااتهو دییر موارد  (2013

  ن یاشنود.   یم  فیبرند تعر کیارد با    کیاتدنال   صدرتبعنوان  برند به  خاطر تعلق  شنتن،یتوسنعه خو   یتلوربر اسناس  

  ک ی بواسنطه یوندیپ  نیچن. دینما یم نعکسم را  کردهبرند خا  برصرار   کیمدنرف کننده با   کیکه   را یوندیامر  پ

  ی شنام  م رامدنرف کننده در مورد آن برند  کیاسن ، ااکار و احسناسنات   یدسنترسن  درو   یغن  اریکه بسن   شنبکه حااظه

تعلق خاطر به برند دو    یمفهوم یها  یژگ یو  ( ,.۲۰۱۲Zhang et al)  اسن  با برند  اردشنود و نشناندهنده روابط  

  شنتن یبرند و خو  کی  انیم  یو شنناخت یعاطفاتدنال    رندهی: در برگ شنتنی(اتدنال برند با خو 1شنود:   یشنام  م راعام   

 منعکسباشند که   نیخا  با آن برند ممکن اسن  به جه  ا برند کیاتدنال مدنرف کنندگان    یدل.  اسن  ارد   کی

مهم   او  یبرا شنخ   اهداف به  یابیدسنتخاطر باشند که آن برند در  نیبه ا  ای( و   یآنهاسن )اسناس هو     یهو   کننده

  به  نسنب  خودکار    تفکرات  و عواطف  ،(آوا ه برند: احسناسنات2  (. ,۲۰۰٦Mittal) (  یابرار یواسنطه  اسناس)  اسن  

ا  حااظه    بوااصنله، بخواهد شنخ   آنکه   یمرتبط باشند، در هر  مان یو ااکار  ارد  عواطفکه با   یبرند. برند کی

 اراهم  باعث  باشند، درآمده  خودکار  صنورت به که ارد  شنتنیخو برند با  کی  نیبا  ارتباط  یشنود. گونه ا یم  یاراخوان

تعلق خاطر بوجود آمده در ارد    یراسنتا در.  شنودیبرند م  یبع پردا ش برامنا   یتخدن   جه    ا م  نهی م شیپ  شندن

 .Park C)  شنده باشند  یو  شنتنیخو ا    یبرند جرئ آنکه   ااتدیاتفاب م  موضنوع نیا یطیشنرابرند، در   کینسنب  به 

۲۰۱۱Belaid,  ;۲۰۰۸; ۲۰۰٦W., ) 

https://scholar.google.com/citations?user=Nfc4aCoAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=ETRm1ooAAAAJ&hl=en&oi=sra
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  نیرش،   رییتغ  مث   کننده  مدننرف یها  راتار ا  یعیوسنن  فیط برسننا ه تعلق خاطر    که داده نشننان ها پژوهش  جینتا .

  غات یتبل  پرداخ ،  اضنااه به   یتما ، دیخر   ین  و  صدند:  مث  او یمدنرا  یراتارها رین  و  یتمندیرضنا و یذهن  یریدرگ 

 اس    رگذاریتاث  ره،یغ و برند یها خطا دنیبخش ، یا  هیتوص

 

 

 

 

 . )۲۰۱۷; Bidmon, ۲۰۱٦; G Pedeliento, ۲۰۱۱Belaid,  ;۲۰۰۸CW Park,  ;۲۰۰٦(Esch,  بنابر این در این .

را با  به عنوان یک مفهوم ناملموس  تعلق خاطر  به نشننان تجاری موثر در ایجاد و تقوی   که سننا ه های   کردیمپژوهش سننعی 

  .نماییمتح  مطالعه، شناسایی، اولوی  بندی و معرای محیط توجه به شرایط  

 

 تعلق خاطرسبک های  

که شنرک    نیدر مورد ا  یمشنتر ینیران رانیم»  ،2یاضنطرا  دلبسنتی(  1: شنوندیم میتقسن   ریبه دو بعد متما  1تعلق خاطر  یهاسنبک

«. ترسندیشنرک  م  نیداشنته باشند و ا  رد و رها کردن ا دییا  حد به تا شیب  ا یدر دسنترس نباشند، ن ا یممکن اسن  در مواصع ن

ا  حد به اتکاء به نفس مشنخ    شیب ا یشنرک  اسن ، که با ن    یبه حسنن ن  یاعتماد مشنتر  معد رانیم» ،3یاجتنا  ا  دلبسنتی(2

  ( ,۲۰۱۱Mende) «کندیا  شنرک  توش م  یو شنناخت  یااصنله عاطف جادیا یو برا  ترسندیبه شنرک  م  یا  وابسنتی  شنود،یم

عم  متقاب  بر  قیا  طر  میرمسنتقیبه طور غ  یو اجتنا  ا  دلبسنتی  یاضنطرا  دلبسنتی( نشنان دادند که 1220)  همکارانتامسنون و 

اعتماد     ،یرضنا ،ییدلبسنت( آشنکار کرد که اجتنا  ا  2009پائولسنن )  .( ,.۲۰۱۲Thomson et al)  گذارندیم  ریتاث    یرضنا

  شنننهاد ی( پ2009و همکاران )  ناتانیسننوام  .( ,۲۰۰۹Paulssen) کندیم  ینیبشیوکار پکسننب   نهیمجدد را در  م دیو صدنند خر

و  ندِمِ   ,Swaminathan)۲۰۰۹(.کنندیم   یبرند و انتخا  برند را تعد    یشنخدن   نیرابطه ب  تعلق خاطر  یهاکردند که سنبک

نسنب  به   یاعتماد و تعهد احسناسن    ،یا  نظر رضنا ،هر دو ایاجتنا  کم  ایبا اضنطرا     انیکه مشنترنشنان دادند  (  2011بولتون )

  تعلق خاطر   یهاکه سنبکاظهار داشنتند   2013همکارانش در سنال  و    ندِمِ. در ادامه    ( ,۲۰۱۱Mende)تر هسنتند شنرک  مناسنب 

با توجه به  مطالعه، نیدر ا .( ,۲۰۱۳Mende)گذارندیم  ریتاث  یبر واادار  ریو ن کنندیم  ینیبشیرا پ یکینسنب  به نرد    یارجح

به بررسنی مولفه های ایجاد   در سنط  باایی صرار دارند،  یو اجتنا  ا  دلبسنتی  یاضنطرا  دلبسنتیکه  شنرایط محیط تح  مطالعه

 .نشان تجاری می پردا یمتعلق خاطر به   و تقوی  کننده  

 

 روش شناسی پژوهش

  ی اب یدسنت یراسنتا در پژوهشنیران  یفیک در بخش   پژوهشنیر. اسنتفاده کرده ایم کیفی  شما در این پژوهش ا  رو

 به   یدارشناسیپد کردیرو  اساس بر  کنندگان، مدرف راتار  یها  یچیونی و ها  ییچرا  جه   در  ییها  پاسنخ به

و   یریتفسنن   ،یفیتوصنن  کردیرو کی  یدارشننناسنن یپد  روش  واصع  در.  شننوندیم وارد  اشننخا  یواصع ی ندگ 

 
۱ attachment styles 

۲ Attachment anxiety 

۳ Attachment avoidance 
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  ی م کار  بهااراد   سنتهی  یهاتجربه    یا  ذات و ماه یدرسنتبه درک    یابیدسنت  یسنتاکه در را  اسن    شنانهیبا اند

  ی واصع  یاین همنان دن  "سنننتنهی   یهنا  تجربنه"بناور ان منانن   بنه.  گردد  یم    ین روا  ارد  معمواً ا   بنان خودِ  و  رود

  غالبدر  شیب  و کمروش  نیا    ی. اگرچه ماهسننتهی  یا  تجربه ها  ییایبرابر با دن  یاسنن  با مفهوم ی ندگ 

  ی اجرا  مراح   سن ، اماا هم به  هیشنب مانن ان و  موسنتاکاس ، یریکو ، کام ان  ،یورگ یگ   : مث مشنابه    یاثرها

  مرحلنه شنننش   ا منا،   پژوهش نیا در  ( ,۲۰۰۷Creswell)  دارد  ییهنا تفناوت  ات،ین جرئ  گراتن نظر در  بنا آن،

  . ( ,۱۹۹۰van Manen). میبرد  بهرهارائه شده  توسط ان مانن  که یارشناسدیروش پد  یاصل

 روش نمونه گیری و گردآوری داده 

برند اپ     بوده اسن . تهران شنهر دلبسنته به برند اپ  در  جامعه آماری این پژوهش به طور کلی مدنرف کنندگان

نه تنها بسننیاری ا  خدماتش را در ایران ارائه نمی دهد )مث  بسننیاری ا  اپلیکیشننن هایش یا حتی گارانتی و  

کاربردی رو مره ا م ااراد مث  نرم اارارهای بانکی    ابرارهایخدمات پس ا  اروش( بلکه اجا ه و دسنترسنی  

  ا   باایی سننط   بنابراین  .حضننور رسننمی در ایران نداردو پرداختهای مجا ی و ... را نیر مسنندود کرده و 

عووه بر آن   .شنودمی  مشناهده برند این  کنندگان مدنرف در شند، ذکر صبوً  که دایلی به  بنا  اجتنا ، و  اضنطرا 

  ایران  با ار در  رسنمی حضنور  غیره  و هواوی  سنامسنونو، یعنی  رصیب  برندهای  برخی که  نظر داشن  باید در 

که نشننان ا  پر مخاطب بودن آن  را داردایران پس ا  سننامسننونو رتبه دومین ا  سننهم با ار  برند اپ    دارند.

بواسنطه   ،برنداین در مرحله انتخا  نمونه ا  دلبسنته بودن مشنارک  کنندگان به   .( ,۲۰۲۰Eshaghi)اسن  

  دلبسنتییِ "جه  سننجش متغیر   ، اطمینان حاصن  شند.پرسنش 10پیش آ مون و در صالب پرسنشننامه ای شنام   

 طیف  ا و    ,Matthew Thomson)Stéphane Ganassali, ۲۰۰٥ ;۲۰۱۸(بعدی  3یاس قا  م "برند

ا    همچنین .کردیم  اسننتفاده (مخالف  وکامو  مخالفم ، تاحدودی ،  موااقم ، موااقم کامو)  ای  نقطه پنج لیکرت

 . بهره بردیم  (شدت و گلوله برای)با راهبرد چندگانه   1روش نمونه گیری هدامند

 ینموننه در پژوهش هنا  حجم  برآورد  جهن    یثنابتصناعنده    چیوننهیکنه ه  دارد  دین نکتنه تناک   نیا  بر(  2002)2پناتون

  ی خواهد بداند، بسننتی یکه پژوهشننیر م  یرینمونه به آن چ حجم  که  اسنن   باور  نیا بروجود ندارد و  یفیک 

 منان و مننابع    آنبنا    توانندیخواهند بود، و آنچنه م  ریبناور پنذ  این   و  تر، بنه آنچنه سنننودمنندپژوهشدارد: بنه هندف  

آنقدر    یریگ و نمونه  شنننودیمشنننخ  م پژوهش  انیجرر  مونه دن  اندا ه  نیا  بنابر  .دهدانجام   ارشیتح  اخت

  ی ها داده یریدکه   برسند جهینت نیکه پژوهشنیر به ا  ییتا جا یعنی. میبرسن تا به اشنباع داده ها   ابدی یادامه م

و داده    دیآ یگسنننترش کدها و طبقات موجود داشنننته باشننند، به دسننن  نم ای دیبه کد جد  ا یکه ن یدیجد

 1۷ما با انجام . ( ,.۲atton, ; P۲۰۱۹Alinezhad et al��۲)  اسنن    یصبل یها داده تکرار دیجد  یها

  رسیدیم.پژوهش این در مداحبه، به مرحله اشباع  

احبه عمقی و بواسنطه بهره گیری ا  تکنیک اسنتخراا اسنتعاره  مدن  طریق ا  را ها در بخش کیفی  داده گردآوری

ا   پسمشننارک  کنندگان   دادیم.  انجام  اسنن (  4)که یکی ا  تکنیک های روش ارااکنی  3( یم  )ی  التمن 

تدناویر، متون، جموت و شنعارها و بطور کلی هر تا  داشنتندرو  ارصن    دههفته تا  کی تایید در پیش آ مون،

 
۱ purposive sampling 
۲ Patton 
۳ Zaltman metaphor elicitation technique (Zmet) 
٤ projective techniques 
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  ، نترن  یمث  ا)  منابع مختلف ، را ا اسنن    به اپ گونه نشننانه ای که بیانیر تفکر یا احسنناسننات آنان نسننب  

و آن را برای ما ارسال نمایند. در این مرحله ضمن صالب بندی   کنند آوری جمع  (رهیمجله و غ  ،کتا  ،رو نامه

به صنورت مدناحبه  و مدناحبه ها تنظیم   ها پرتک مراح  و  ،   یم    گام 10موارد دریاا  شنده بر اسناس 

 ,Dodds et al., ۱۹۹٤Coulter & Zaltman ;)( 1)جدول  انجام گردید شنده    یو با  اما هدا یقعم

2018). 
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 من التمراح  تکنیک استخراا استعاره  : 1جدول 

مرحله  
1 

صدنننننه 
 1گویی

 . کند یم  فیرا توص ریهر تدو   یشرک  کننده محتوا
لطفاً بیویید این تدویر چه ارتباطی با ااکار   "کاوش مداحبه کننده:

 ".دارد این برندو احساسات شما درباره  

مرحله  
2 

تدنناویر  
 2گمشده

کند  یم  فیتوصن  نتوانسنته تهیه کند رارا که   یریشنرک  کننده تدناو
  .دهد یم   یو ارتباط آنها را توض

احسنناسنناتی وجود  کاوش مدنناحبه کننده: آیا هیچ گونه ااکار و 
داشن  که نتوانسنتید برای آن تدنویری پیدا کنید؟ لطفاً آن را تشنری  
کنیند و بیوییند کنه برای نشنننان دادن آن اکر ینا احسننناس ا  چنه 

 "تدویری استفاده می کنید؟
مرحله  

3 
مننرتننب   

 3یسا 
دار  یمعن یخود را به دسنته ها ریشنود که تدناوا  مطلع خواسنته می

 .کند یم یطبقه بند
، طراوت ،  یخود را به سنه گروه راحت  ریتدناو ارد مثال برند تاید:
 .کرد یطبقه بند  یسخ  کوش

مرحله  
4 

اسنتخراا  
 4سا ه

و ا    5کلینسنخه اصنوح شنده ا  روش شنبکه اهرسنتیان   کیا  
و روابط آنها اسنتفاده    یاسناسن  یاسنتخراا سنا ه ها یروش نردبان برا

. کنند یشنرک  کنندگان به عنوان محرک عم  م ریشنود. تدناو یم
انتخا  کرد و ا   یرا به طور تدادامطلع  ریمداحبه کننده سه تدو 

ا  بین این سنه تدنویر، دو تدنویر که با هم نکات "،   دپرسن   می او
ن تشنابه/تشنابهات چیسن  و آمشنترک دارند را انتخا  کن و بیو  

مثال   "تفاوت هسننتند.چرا مبا عکس سننوم  بده که این دو توضننی   
مدناحبه    .یو شناداب  ندیدو سنا ه ظاهر شنده اسن : ناخوشنا نیاتاید: 
و  سنایر سنا ه ها، به اسنتخراا   ی، با اسنتفاده ا  مراح  نردبانکننده

 ، مدننناحبه کننده مطلع  حاتی. پس ا  توضننن می پردا دروابط آنها 
ارآیند ادامه و  می کندرا انتخا    ریسنه تدنو  یبه طور تدنادا  مجددا

 .دو شناستخراا  یدیسا ه جد چیه  کهجایی  تا  پیدا می کند
مرحله  

5 
  نننده ینمننا
 نیننن تنننر
 6ریتدو 

یی یا با نما  نیشننتریدهد که ب یرا نشننان م یریشننرک  کننده تدننو 
 را دارد  نمایندگی

مرحله  
6 

تدنناویر 
 ۷متضاد

 ی را نشنان م  موضنوعکند که خوف  یم فیرا توصن  یریمطلع تدناو 
 "س  ین کیآنچه نا"دهند ، به عنوان مثال ، 

مرحله  
۷ 

 ریواتدنن 
 8یحس

  انواع  ا   اسننتفاده با را  هایش ایده که  شننود می  خواسننته  ا  مطلع
. کند  بیان(  احسناس و صندا، لمس، بو،  طعم،  رنو،)  حسنی تدناویر

لمس ، صندا  ، حسمره ، بو  بواسنطه  در واصع اسنخراا تدناویر حسنی
 ی نم/   کند یم فیرا توص یمفهوم مورد بررس ی که، رنو و احساس

 .کند
چه صندایی میتوانیم بشننویم که نشنان    "نمونه کاوش مدناحبه کننده:

و نقشننی که در  این برند دهنده ااکار و احسنناسننات شننما درباره  
 ". ندگی شما ایفا می کنند ، باشد

مرحله  
8 

ننقشننننه  
 9ذهنی

که استخراا شده اس  ، نقشه   ییشرک  کننده با استفاده ا  سا ه ها
 کند یم جادیا یمدل عل  ای

مرحله  
9 

تدنننوینر  
 10خوصه

 ی ها کی، با اسننتفاده ا  تکن نیتکنسنن   کیشننرک  کننده ، با کمک  
 کند یم جادیخوصه ا ریتدو  کی،   تالیجید یربرداریتدو 

مرحله  
10 

کند که به  یم جادیکوتاه ا لمیا ای  کوژ یا شننک  کیشننرک  کننده   11شک 
 دیکن  انیکند تا مسائ  مهم مربوط به موضوع را ب  یشما کمک م

 

و روابط   یسنرانجام ، داده ها را جمع آور. ا  مدناحبه شنونده ها اسنتخراا شند  کیهر  و کوژ  یمدل ذهن  ،ح امر  انجامپس ا  

اتمام مدناحبه ها و جمع آوری  جهینت. یمکرد  یابیار  را  مربوطه یسنا ه ها  انی)همانطور که توسنط پاسنخ دهندگان داده شنده( م

  های وندیپعووه بر ترسنیم سنا ه های اسنتخراا شنده،    و  دارائه شن   اسن  که به صنورت نمودار 12تجمیعینقشنه    کداد های کاای، ی
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  13اوصات   شنتریتفکرات ) ( اکثر ااراد )ا( ب  شنترینشنان دهنده )الف( بجامع  نقشنه  کی  دهد. ینشنان منیر را  ها ه  سنااین   نیب

مبدا، اتدنال    شنام  سنه نوع سنا ه  جامع ینقشنه ها .کند  یاسن  که سنا ه ها را بهم متدن  م یلیدا  ها ه  سنا نیب هایوندیپ  اسن .

 هستند.  دهنده و مقدد

 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها

  ی خط به خط برا یکدگذار  ای ی با صندا به متن    ( کدگذار   یانجام شنده اسن : الف( تبد ری، مراح    یو تحل  هیتجر  یبرا

 میمفاه کیو تفک  هیتدننف  ،یرمحو  یمفهوم اسننتخراا شنند. ا( کدگذار ۷51مرحله   نی، در اراسننتا نی. در هممیاسننتخراا مفاه

بر اساس      ,Straus and Corbin)Charmaz, ۲۰۱٤ ;۲۰۰۲ ;۲۰۰۸(.یبا  به صورت دسته بند یبدس  آمده ا  کدگذار

اند و بر اسنناس  شننده  شیو پاا  ینیمسننتمر با ب  و  منسننجم صننورتداده ها به    ،ای با ، محوری و انتخابیکدگذاری سننه مرحله

در ادامه این مفاهیم در صالب سنه  ..  شندند یبند دسنتهمفهوم   کیمشنابه حول  یداده ها  ،یاسنتقرائ ندیارا کیتشنابهات داده ها، در 

  اصنلی   هدف  راسنتای در ها  سنا ه بین  معنایی  روابط  یااتن برای سنپس  شندند.بندی دسنته  14نوع سنا ه مبدا و مقدند و انتقال دهنده

  شنناسنایی  ها  سنا ه بین  روابط متن،  کلی معنی ا  الیو  اسنتخراا  با تا  شند سنعی  شنناختی ریری  نقش رویکرد  اسناس بر پژوهش،

  ,Carley)۱۹۹۳(.دشون

( پاسنخ  اولین مدناحبههر مدناحبه )با شنروع   کینرد یریشند که با خواندن تفسن  ا با  آغ  یکدگذار ندیارآ کیبا    یو تحل هیتجر

 هیاول یها  ادداش  ی نیا  .( ,۲۰۰۷Smith and Osborn) آغا  شد  هیدر حاش یادداش  برداری قی  طرا یسیرونو   با هیاول یها

با اسنتفاده ا   ریثب  شندند. متن مدناحبه اا  اول ن رین  هیترجمه شندند که سنپس در حاشن   ااتهیظهور   نیبا  و مضنام  یبه کدها

 ندیارا  کی،   یبعد یدر تکرارها   ,.Thomson et al)۲۰۰٥( هدای  شندتعلق خاطر به برند نیشن یپ  اتیگسنترده ادب نیمضنام

 ی/ کدگذار یو کدگذار  دارین داده محور پدتعلق خاطر به برند نیو مضنننام موضنننوع ها ریکه    یی، جا  اا  ین با  ادامه  یکدگذار

محققان  خودِ توسط   ایی در هیچ یک ا  مراح شده توسط شرک  کنندگان  ا  نظر معن  یجمع آور ریتداونکته اینکه   .مجدد شد

در   آنان  اتیاسنتخراا ااکار آگاهانه و ناخودآگاه در مورد تجرب یبرا  یابرار  گانشنرک  کنند ریتدناو  .نشنده اند  یه و تحلیتجر

 Zaltman and) هسنتنداغلب پنهان  ی کهمهم یو داسنتان ها نیبه کشنف مضناممی کند  کمک   بود که دلبسنتیی برند نهی م

۱۹۹٥Coulter, ). 

و   ییشنناسنا  دلبسنتییا  مختلف  تفکراتشندند.   اسنتخراا دلبسنتیی به برندابعاد مختلف  یبا  برا یکدها

انتقال دهنده سننط  اول درنظر گراته  که به عنوان سننا ه های   شنند  دیمضننمون تول ریا   آن    یبعد کل پنج

کاموً مشنهود بود و  دلبسنتیی به برنددر رابطه با    "  توجه به ویژگی برند ". به عنوان مثال ، مضنمون شندند

سنا ه متدن  کننده در سنط   3تعداد  به عبارتی دییر   شند  یطبقه بند فمختل  ضنمونرمی  سنهدر ابتدا در 

 
۱ storytelling 
۲ missed۳۳images 
۳ Sorting task 
٤ Construct elicitation 
٥ Kelly Repertory Grid technique 
٦ Most representative image 
۷ Opposite image 
۸ Sensory image 
۹ Mental map 
۱۰ Summary image 
۱۱ Vignette 
۱۲ collective consensus map 
۱۳  (a) most of the thinking of (b) most people (c) most of the time. 
۱٤ Originator constructs, Receiver constructs, Transmitter constructs 
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 19  بواسنطهآنها نیر  ،برند، اسنتخراا و طبقه بندی شندند  توجه به ویژگیهای کلی، کاربردی و ظاهریدو: 

 تولید شده اند.سا ه مبداء مرتبط با این سا ه ها  

 یگذارکد ندی، ارآشنند یو کدگذار یسنن یرونو تعلق خاطر به برند نیمضننام  یمدنناحبه برا  پس ا  آنکه

 یریکدیبه   گانرک  کننداشنن مموارد   انیو در م دروندر   میکه دسننته ها و مفاه  ییآغا  شنند ، جا یمحور

آنهنا   برنند    دلبسنننتییمربوط بنه   دین جند  نقط نظرهنایو    ,Straus and Corbin)۱۹۹۰(مرتبط بودنند  

سه نوع سا ه مبدا و مقدد و در نهای  تمامی سنا ه های اسنتخراا شنده ا  هر مدناحبه به   شنود. یآشنکار م

  و در صالب نقشه ذهنی هر یک ا  مشارک  کنندگان ترسیم شدند. بندی شدنددسته  انتقال دهنده

 رامدناحبه تعداد نمونه  1۷  راینشند    اسنتفاده  یتحل  یبرا یکمک  ینرم اارارها ا پژوهش،  بخش نیدر ا

 ندیاراو    گرا  پژوهشنیران انجام   لهیبوسن   یو تحل یسنا   ادهیمراح  مدناحبه، پ یو تمام  دادند  یتشنک

مشنارک  کننده    ی. در ادامه اعضنارا  یپذ  صنورت یبه صنورت دسنت تماماها    یتحل توسنعهها و   یکدگذار

 .اند کرده  یبررس یکنترل ندیارآ کی هدف  با را  جیاعتبار نتا

  نکه یا  ی، خدنوصناً به دلباشند یذهن یتواند تا حدود یپاسنخ ها م یا  آنجا که کدگذارو   در گام نخسن   

  شننود  جادیا نانیاطم    ی، ممکن اسنن  مشننکوت صابلدشننوار اسنن  مختلف   یهاسننط  معنا  نیب ریتما

(۲۰۰۱Reynolds & Olson, )    ی و کندگنذار  یروش بنا خوان  کین ،  ننانیاطم    ین صنابل  نیتضنننم  یبرا  

 راا کدهو  نیمضنام  "1پرسنشنیری" سنندهیشنام  سنه نو  هیرو  نیا  ( ,۱۹۹۱Krefting) کردیممجدد اجرا  

ith & Sm)  مجرا اسنننتخراا کردنندبطور    "آنهنا  نیارتبناط ب  جنادیا  یبرا"و    یا  سنننا گنار  ننانیاطم  یبرا

۲۰۰۷Osborn, )  .و  نمودیماسنتفاده    ثانویهگذار کدا  ، یکدگذار نانیاطم    یصابل  یبررسن   یبرا  نیبنابرا

با یکدییر  را  (1989) پریول  و لی  "2نانیاطم    یشنناخ  صابل"با اسننتفاده ا  ها   یگذارکد  جیمتعاصباً نتا

صاب    یدهد کدگذار یبود ، که نشننان م ۷0.8مطالعه    نیدر ا  "نانیاطم    یشنناخ  صابل".کردیم سننهیمقا

ک بحث کوتاه  ی، اختواات موجود پس ا     نیعووه بر ا   ,Perreault and Leigh)۱۹۸۹(  اعتماد اس  

 .رمرگذاران برطرف شد نیب

گونه همراه    یروا فیتوص روشمضمون ها و روابط استخراا شده را به  ها، دسته ها، سا هدر گام دوم  

را در صالب    موااقتشنان رانیمبه مشنارک  کنندگان ارائه شند و ا  آنها خواسنته شند که   یبا ارم نظرسننج

 .کننداعوم  سننتم،یموااقم/ اصننو موااق ن ی: کامو موااقم/ موااقم/ تا حدودیها  نهیگر ا  یکی به  پاسننخ

شنود و  یمسنتخرا ا  مدناحبه ها بررسن  یاسن  که اعتبار و صنح  و سنوم  داده ها نیکار ا نیا هدف ا 

 
۱ interrogating 

۲ index of reliability 
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مطالعه    یبلندمدت پژوهشنیران با موضنوع و شنناخ  مناسنب ا  متن و اضنا یریدرگ     ینها در.  ابدیبهبود  

   .ها کمک کند  ااتهیتواند به اعتبار   یم

 یافته ها

تعلق خاطر به با در نظر گراتن سننوال اصننلی پژوهش، تک تک مدنناحبه ها با هدف اسننتخراا سننا ه های مربوط به ایجاد 

که نشنان دهنده سنا ه ها و   صنورت گرا  و پس ا  مدناحبه های صنورت گراته نقشنه ذهنی هر یک ا  مدناحبه شنوندگانبرند

و   (.نمونه نقشنه ذهنی یک مشنارک  کننده (1)شنک   )، ترسنیم گردیدمی باشندتعلق خاطر به برندارتباط بین آنها در جه  ایجاد 

 یآن را نشنان م  یو شنناخت عاطفی    یبرند ، ماه  یبسنتیدل  ریمتغ یاسنتخراا شنده برا یبه تایید هریک ا  آنان رسنید. دسنته ها

خود با    ییمانند شناسا ییهستند و مقوله ها یبعد عاطف انیری رهیمطلو  و غ ی، روابط ذهن  برندمانند عوصه به  ییمقوله هاد.  نده

  در صالب مفهوم 51۷اسن . یااته ها نشنان ا  اسنتخراا   برند یبسنتیدل  ینشنان دهنده بعد شنناخت برندبا    یشنناخت یوندهایپ وبرند 

سننا ه   18 نظر گراته شنند.در دلبسننتیی برند  سننا ه گیرنده .ندمی ده  (در دو سننط )کننده  سننا ه متدنن   18سننا ه مبدا و   499

    :شام  موارد  یر استعلق خاطر به برندکننده متغیر تعیین

،  تعهد ی،  و روح  یامن  جسنم  یاهیپا،  با برند  شنتنیخو   یشنناسن     یهو ، مطلو  یو روان  یاحسناسن   رابطه، برند  یژگ یتوجه به و

 یها  یژگ یو، آرامش،  خو  برند  احسننناسی،  کل یها  یژگ یو، بودن  ریمتما، و عوصه به برند  عشنننق،  برند  یکاربرد یها  یژگ یو

 ی.نییریعوصه به جا عدم، مطملن، به نفس  اعتماد، تعدب ی،  وابستیی، و خوشحال لذت، برند یظاهر

 ن تهرا ساکن   شاغل،  تومان، میلیون ۵ تا درآمد  ، کارشناسی  ساله،  ۳۶شونده: خانم ، مصاحبه نقشه دهنی : 1شکل 
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 اتدال دهنده سط  اول: اولوی  بندی سا ه های انتقال یا 2جدول 

سنننا ه  

 گیرنده

رتننبننه  

 اولوی  
 سا ه های انتقال یا اتدال دهنده سط  اول

تعععلعق 

خعاطعر  

بعه نعا  

و نشان  

 تجاری

 (185) نام و نشان تجاریتوجه به ویژگی   1

 (153رابطه احساسی و روانی مطلو  ) 2

 (85هوی  شناسی خویشتن با برند ) 3

 (58)پاییاه امن  جسمی و روحی   4

 (36تعهد ) 5

 
 اولوی  بندی سا ه های انتقال یا اتدال دهنده سط  دوم :3جدول 
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سععععا ه 

 گیرنده

 سا ه های انتقال یا اتصال دهنده 

رتععبععه  

 اولویت
 فراوانی سطح دو 

سععطح اول 

 مرتبط

تعععععلععق  

خعاطر بعه  

بعه نعا  و 

نشععععان 

 تجاری

1 
هننای  وینژگنی 

 کاربردی برند
97 

بننه  تننوجننه 

 ویژگی برند 

2 
عشنق و عوصه 

 به برند
55 

رابننننطننننه 

احسناسنی و 

رواننننننننی 

 مطلو  

 54 متمایر بودن 3

هنننویننن  

شننننناسنننی  

خویشننتن با 

 برند

3 
هننای  وینژگنی 

 کلی
48 

بننه  تننوجننه 

 ویژگی برند 

4 
احسنننننناس  

 خو  برند
46 

رابننننطننننه 

احسناسنی و 

رواننننننننی 

 مطلو  

 43 آرامش 4

امن   پننایینناه 

و  جسنننمنی 

 روحی

5 
هننای  وینژگنی 

 ظاهری برند
40 

بننه  تننوجننه 

 ویژگی برند 

5 
و  لننننذت 

 خوشحالی
36 

رابننننطننننه 

احسناسنی و 

رواننننننننی 

 مطلو  

 31 وابستیی 6

هنننویننن  

شننننناسنننی  

خویشننتن با 

 برند

 تعهد 21 تعدب  7
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8 
بننه  اعننتننمنناد 

 نفس
16 

رابننننطننننه 

احسناسنی و 

رواننننننننی 

 مطلو  

 15 مطملن 8

امن   پننایینناه 

و  جسنننمنی 

 روحی

8 
عندم عوصنه بنه  

 جاییرینی
 تعهد 15

 

 آنها  بین روابط نیر  و اپ  به  شنوندگان مدناحبه دلبسنتییِ  جامع ترسنیم شنده ناشنی ا  واکاوی بدنریدر ادامه بر اسناس نقشنه 

 .گردید ارائه  گیری نتیجه  عنوان به  (2شک  ) در که  .سیم گردیدتر  نمودار  غالب  در و  شناسایی

 

 ، بحث و مقایسهکلی نتیجه گیری

 اینما در با در نظر گراتن اینکه توسننعه پایدار جوامع برند در گرو حف  و تقوی  روابطشننان با اعضننای جامعه شننان اسنن    

روی مشتریان دلبسته  ،می شوندتعلق خاطر تقوی  و یا ایجاد منجر به مولفه هایی که  سا ه ها و  آن دسته ا    شناسایی هب پژوهش

آوری گرد  ی ا مداده ها   یم  با انجام مدنناحبه های عمیق در صالب ابتدا    ،رسننیدن به این هدفبرای    .پرداختیم اپ  نشننان  به 

تحلی  محتوای رابطه  نیر، محوری و انتخابی و یسنننه مسنننتمر داده ها و کدگذاری با مقا  ارآیند بواسنننطهتحلی    گامشننند. در 

  متد  ، سا ه های   (499مبداء)سا ه های  ،مداحبه 1۷م انجابا  هی شدند.سا ماند  آنها بین  روابط و شده  استخراا های  سا ه  ای

 تعلق خاطر به برند

 توجه به ویژگی برند

 ویژگی های کلی

 ویژگی های کاربردی برند

•
 ویژگی های ظاهری برند

•

 پایگاه امن  جسمی و روحی

 مطمئن

•

 آرامش

•

 تعهد

 عدم علاقه به جایگزینی

•

 تعصب

•

 رابطه احساسی و روانی مطلوب

 اعتماد به نفس

•

 عشق و علاقه به برند لذت و خوشحالی

•

 احساس خوب برند

•

 هویت شناسی خویشتن با برند

 وابستگی

•

 متمایز بودن

•

 نام و نشان تجاریکننده متغیر تعلق خاطر به تعیین های  سازه  نقشه جامع: 2 شکل
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 و ها  سنا ه ا  جامعی نقشنه  نهای   درگردید که    شنناسنایی (تعلق خاطر به نام و نشنان تجاری) گیرنده  سنا ه  با رابطه در  (18کننده)

 . ارائه شد  اس ،این تعلق خاطر    تقوی   و ایجاد  چیونیی دهنده نشان  که ،آنها بین  روابط

 ا   (%29) "  آن  مطلو  با روانی  و  احسنناسننی رابطه  ایجاد" و  (%41) "نام و نشننان  ویژگیهای به  توجه"  کهیااته ها نشننان داد 

و پس ا  آن مولفه   (%60)در مجموع  تاثیر داردتعلق خاطر به نام و نشان تجاری ایجاد و تقوی    در که  اس    هایی  سنا ه  مهمترین

  ( %3) "تعهد"و در نهای     (%10) "جسنمی و روحیامن   پاییاه"،   (%16) "نام و نشنانشنناسنی خویشنتن با    هوی  "هایی مث   

 مفهومی مث  نام و نشنان تجاری  با  صوی  پیوندی  و تعلق خاطر  ااراد که شنرایطی دری اسناسنی را تشنکی  می دهند. سنایر سنا ه ها

 .وجود داشته باشد، ایجاد می شوددر سط  باایی  مفهومآن به  دلبستییِشرایطی که اضطرا  و اجتنا  ا   در حتی دارد،

  آن  دییر برخی  و ( ,.۲۰۰٥Thomson et al)احسناسنیبه عنوان یک پیوند   بعضنا  تعلق خاطر، متغیر در پژوهش های گذشنته 

 ,.Lacoeuilhe, ۲۰۱۸Pedeliento, ; ۲۰۱۱; Belaid, ۲۰۰٦Park et al ;)شنناختی   و احسناسنی پیوندی ا  ناشنی را

 معرای  شنناختی-احسناسنی پیوند  عنوان  به را  نام و نشنان تجاری یک بهتعلق خاطر  در این پژوهش ما  .کرده اند  معرای (2000

 ، نام و نشنان تجارییک مفهوم ناملموس مث   و  ااراد بین  صوی پیوندی  تقوی   و ایجاد  برای  به عبارت دییر نشنان دادیم. کردیم

 .رندیگ  یصرار م یریکدی  جوار در عاطفه و  احساس هم و منطق هم ،مد نظر اس  تعلق خاطر  عنوان  تح   که

 J).کردارائنه    یا  هین پنج گو   یاسننن ین مقبرنند    بنه  خناطر  تعلقبنه    نسنننبن    یو شننننناخت  یاحسننناسننن   یکردیرو( بنا  2000)   ین اکوئ

۲۰۰۰Lacoeuilhe, )   متون حاصننن  ا  مدننناحبه ها انجام گرا  که  یپژوهش با دص  و تعام  باا مراح  کدگذار نیادر

 مد خاطر تعلق ریمتغ  سننجش در تواندیم که شندند  ییشنناسنا دوم  سنط  در  مولفه  13ول وا  سنط  در  مولفه  ایسنا ه   5حاصن  آن،  

راسنننتا با نتایج   اثر مثب  نتیجه گیری شنننده در رابطه با اضنننطرا  و اجتنا  ا  دلبسنننتیی در این پژوهش هم.  ردیگ   صرار  نظر

در برخی  نتایج پژوهش  .  بوده اسنن  (  2012( و تامسننون )2006)و همچنین تامسننون و جانسننون    (1991)بارتولوملو و هویتاین  

، ( 2018)   گاناسنننالی و ماتاژوویچ  (،2020همکاران ) دونویتو و  (،0220و همکاران ) چنهای همراسنننتا با نتایج پژوهش وایا  

 .بوده اس   ( 2011)   بلید و بیهی (، : 2012)  ، تامسون و همکاران(5201هوآنو )

 

 پیشنهادهای کاربردی

ا  آن اس  که   حاکی  تحقیقات موجودبر اساس تلوری دلبستیی، تعلق خاطر بطور غریری و ا  بدو تولد در انسان وجود دارد و 

 داد، اما مطالعه ما نشنان (  ,.Schmalz and Orth, ۲۰۱۰Park et al ;۲۰۱۲) راتارهای مطلوبی ایجاد می کندتعلق خاطر  

در محیط های پیچیده تر بواسنطه چه عواملی ایجاد و تقوی  می  نام و نشنان تجارییک مفهوم ناملموس مث   تعلق خاطر به که 

حتی در   و مسننتق  ا  محدودی  ها و شننرایط خا  جاری شننک  می گیرد  مفهومتعلق خاطر به یک به عبارت دییر   شننود

 .نماید ایجادرا   یمطلوبتواند پیامدهای می  ،اضطرا  و اجتنا  ا  دلبستیی در سط  باایی صرار دارد سط   شرایطی که

پیشننهاد می گردد تا با تمرکر بر  دسن  اندرکاران  مدیران و به پژوهش این ا   حاصن   نتایج راسنتایدر  

 نام و نشنان تجاریویژگی های آن ار ش یا مفهوم مث   مقوله ها مث   های  سنا ه هایی همچون ویژگی

  و  ایجاد در گذاری  تاثیر  بیشننترینهر دو   که  با آن،  اارادو ایجاد رابطه احسنناسننی و روانی مطلو  

  مطلو    نتنایج به  ،جامعنه مخناطبنانشنننان  با  روابط  تقوی   بر  عووه ،را نشنننان دادندتعلق خاطر    تقوی  

   .دس  یابند حاص  ا  آن

می توان اینیونه مطرح و تجریه و تحلی  آمار توصنیفی حاصنله  بطور کلی بر اسناس یااته های پژوهش 

سننال و بدون در نظر  30در خانم ها و در طبقه سنننی تا  تعلق خاطر به نام و نشننان تجاریکرد که  
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دس   گراتن میران تحدیوت در بااترین سط  صرار دارد و می تواند به عنوان جامعه هدف مدیران و 

 .صرار گیرند اندرکاران

هر ارهنو و یا  برای  رصابتی در جوامع ار شنننی و   عنوان مری  به یک مفهوم ناملموس  تعلق خاطر به 

اسن   تعلق خاطر این    ایجاد ی مطلو سنیر مطملن برای کسنب پیامدهام لذا گردد.می   سنو محاصلیمی  

 . شده به آن دس  یابند مطرح  غالب   با تکیه و تاکید بر سا ه هایکه 

 محدودیت های پژوهش

ا  نظر هایی اسنن .   محدودی    شننام  "  اتمسننفر یا اضننا   مانی ، مکانی،"جه     سننهپژوهش ا  این 

ا  نظر مکانی  انجام شنده. همچنین   1399تابسنتان و پاییر و در   پژوهش های مقطعی اسن   مانی جر  

این پژوهش در شنرایطی صنورت  .  اقط در داخ  ایران و آن هم در شنهر تهران صنورت گراته اسن  

که عووه بر    تح  تاثیر صرار گراته اسن   19گراته که جو حاکم بر جهان در اثر شنیوع ویروس کووید  

حاکم این پاندمی، اکثر ارایند جمع آوری داده ها )مدنناحبه ها و پرسننشنننامه ها( به   اتمسننفر خا 

 صورت آنوین صورت گرا .  

 

 هش های آیندهوپیشنهاد هایی برای پژ 

  یی شنناسنا یها  سنا ه بر  تمرکر پژوهش نیا  یها  ااتهی خاطر، تعلق    یتقو  و جادیا  یبرا یراه  عنوان به

 نظر در با یآت  پژوهشنیران  مطالعه نیا ادامه در.  اسن    شننهادکردهیپ و  هیتوصن  را  یکانون مفهوم نیا  شنده

شنده در   ییشنناسنا یها)سنا ه   مسنتق  یها ریمتغ  یدسنتکار  با توانندیم یتجرب-یکم  یکردیرو  گراتن

 .ندینما یبررس  یو کاربرد یتجربح و را در سط  جی( نتاپژوهش نیا

یک  سننناریویی که در آن  )مث    تعلق خاطر به نام و نشننان تجاریتوجه به جنبه منفی و مقاب  موثر بر  

  . می تواند موضنوعی برای پژوهش های آتی باشند  (خود را ناامید می کندمخاطبان   نام و نشنان تجاری

  شننرک   وجود  عدم دلی  به  که  خاصننی  را در شننرایط تعلق خاطر به نام و نشننان تجاریما تقوی   

  صرار   بررسننی مورد  باشنند،  داشننته حضننور  پژوهش این  مدنظر  صلمرو در  برند آن رسننمی  نمایندگی  و

  نمناینندگی   و  شنننرکن    کنه گیرنند صرار نظر مند ییبرنندهنا  آتی تحقیقنات در  گردد می  پیشننننهناد  لنذا دادیم

به بررسنی  عوام  شنناسنایی شنده در این پژوهش  باشند. اعال پژوهش مورد  صلمرو  و با ار در آن رسنمی

شنرایطی که اضنطرا  و اجتنا  ا  آن وجود  در  تعلق خاطر به نام و نشنان تجاریپیامدهای حاصن  ا  

. پژوهش این موضنوع  لذا این امر به عنوان پیشننهاد پژوهش های آتی مطرح می گردد .نپرداخ   ،دارد

 .پیشنهاد می گردد با استفاده ا  سایر روش های تحقیقحو ه ها، صنایع و صلمرو ها و جوامع،  درسایر  
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