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Abstract 

Objective  

According to the symbolic interaction theory, humans are the only creatures who can interpret 

and recognize different phenomena through interaction with their mind in the context of 

society. Brand love is a subjective concept based on behavioral theories and cognitive 

theories. There is still unresolved challenges concerning the explanation of any phenomenon, 

including brand love, solely based on subjective criteria or sociocognitive theory and 

symbolic interaction theory. It is also believed that other factors or elements, such as the 

environment and individual characteristics are also effective in conceptualizing each 

phenomenon. The present syudy aims to explain the conceptual nature of brand love by 

separating the essential elements (intrinsic) from the transverse (superficial) elements. It also 

attempts to explain the nature of the brand love for durable commodities in consumer markets 

based on symbolic interaction theory. 

 

Methodology  

This qualitative research is fundamental with regard to its purpose, whici is conducted based 

on step-by-step in-depth interviews. Data analysis is based on the grounded theory approach 

using content analysis. The statistical population includes people involved in the decision-
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making process of purchasing product brands in 18 metropolises with the population of more 

than 500,000 people. Seven participants were selected for this study based on snowball 

sampling with theoretical adequacy. 

 

Findings 

Based on the findings, a conceptual model was developed using the threefold framework 

including individual, mind, and society. Then, the essence and breadth of the model were 

determined. Fifty concepts were identified, which were categorized into 19 themes. However, 

only five elements are related to the essence of brand love. Moreover, six concepts are 

considered among the underlying factors forming the concept of brand love. In addition, at 

least two dimensions have been identified for each theme, which will be used to distinguish 

the essence elements from the brand love. The majority of the identified concepts were related 

to the themes of “perfectionism” and “overcoming separation”. 

 

Conclusion 

Brand love is a cognitive-instinctive concept that can be distinguished from the similar 

concepts such as friendship, lust, connection, and brand addiction based on these five 

elements: individual complexity, respect, symbolism, overcoming separation, and uniqueness. 

In addition, the underlying factors of social classes, social groups, historical background, and 

patriarchy-matriarchy are influential in the formation of the concept of brand love. 
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  مقدمه
، )2014، 2فتشـرين و هـاينريش  و  2020 ،1ژانـگ و همكـاران  (نجي بين رضايت و وفاداري عنوان متغير ميا عشق برند به

و  لـي (گيري وفـاداري برنـد    مهم آن در شكل تأثيرو ) 2021، 3جوشي و گارگ(پذيري آن از رضايت ناشي از تجربه تأثير
 7و مـادن  مپيش ـ 6كننـده  د و مصرفبرن ةرابط يةنظرزمان با  و هم 1988، از سال )2006، 5كارول و آهوويا و 2021 ،4سيه

دانند كـه بنـا بـر     مي اي هاي فازي عشق را از واژه) 2012( 8، آهوويا و باگزيباترا. وارد ادبيات بازاريابي شده است) 1988(
. شـود  و عشـق برنـد، تعريـف آن متفـاوت مـي      رمانتيـك همچون عشق به پدر و مـادر، عشـق    يالصاق به كلمات ديگر

فتشـرين و   ؛2015، 9فتشـرين و  ، پيكـوك بـاركر  ؛2012؛ بـاترا و همكـاران،   2006رول و آهوويا، كا(هاي پيشين  پژوهش
عشـق برنـد را نـوعي از عواطـف و     ) ...و 2021، 11آلهـرب و ، ديـر، تـالوار، تـان    ؛ سرين2019، 10گزمن، ولوتسو و كايولا 

، هـو، حسـين و   ؛ جنيـد 2015همكـاران،   نمونه بـاركر و  براي(نظران  از صاحب به باور بعضي. اند تعريف كرده 12احساسات
 و 1997، 16ريچـين (ديگـر   ديـدگاه بعضـي  از  ،داردريشـه   15و ارادي 14اين مفهوم در عواطف شـناختي ) 2019، 13كرماني
و  1988شيمپ و مادن، (شناخت و  اراده ،ديگر هم آن را تلفيقي از غريزهاي  عدهمفهومي غريزي است و ) 2005، 17رابرت

ابهام در مبـاني   گوياي) 1998( 18هاي مدنظر فورنير تعاريف عشق برند در قالب شاخص. دانند مي) 2012 باترا و همكاران،
عشـق   ،)1980( 19بندي معيارهاي ذهنـي هليگـارد   بر اساس دسته). 1399چه،  براتي و قره(  ستها پژوهش نظري بسياري

اي از جملـه عشـق    اينكه آيا هر پديـده . ي استهاي شناخت هاي رفتارگرايي و نظريه برند مفهومي ذهني و مبتني بر نظريه
و ) 2001، 20باندورا(شناختي ـ    هاي اجتماعي گونه كه در نظريه يا همانكرد توان تنها با معيارهاي ذهني تبيين  برند را مي

ه هاي فردي يا مربوط ب مطرح است، عوامل يا عناصر ديگري همانند محيط، ويژگي) 1969، 21بلومر(كنش متقابل نمادين 
   .استپردازي عشق برند  پاسخ در مفهوم هاي مبهم و بي ثرند، از چالشؤپردازي اين پديده م خود هم در مفهوم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang and et al 
2. Fetschrin and Heinrich 
3. Joshi & Garg 
4. Lee and Hsieh 
5. Carroll & Ahuvia 
6. Consumer- Object Relations  
7. Shimp & Madden 
8. Batra, Ahuvia & Bagozzi 
9. Barker, Peacock & Fetscherin 
10. Fetscherin, Guzman, Veloutsou & Cayolla 
11. Sreen, Dhir, Talwar, Tan & Alharb 
12. Emotions & Feelings  
13. Junaid, Hou, Hussain & Kirmani 
14. Cognitive  
15. Conative  
16. Richin 
17. Roberts 
18. Fournier 
19. Hilgard 
20. Bandura 
21. Blumer 
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هـا، عـلاوه بـر     تنها موجود متفكر و مفسـر پديـده   عنوان به  انسان) 1969بلومر، ( 1بنا بر نظريه كنش متقابل نمادين

) 1394انواري، (ها  از طريق ابزارهاي زبان يعني نمادها و نشانه 4)سازمان اجتماعي(و جامعه  3)من(با دو عامل خود  2ذهن
هاي رفتارگراي بنيادي كه رفتار انسان  بر خلاف نظريه) 1969بلومر، (كنش متقابل نمادين  ةنظري. گيرد ها را ياد مي پديده

دو عنصـر خـود و سـازمان    دانسـتند،   مـي ) افرادي همچون واتسن، پـاولف، اسـكينر  (سازي رفتار  از شرطيگرفته  نشئترا 
تبيين ماهيت مفهومي عشق  ،هدف پژوهش حاضر. داند ها و يادگيري آنها دخيل مي انسان با پديده ةاجتماعي را در مواجه

ال است كه آيا عشق برند تنها موضوعي ؤ، در پي پاسخ به اين س)صوري(از عرضي ) ذاتي(برند با تفكيك عناصر جوهري 
. در تبيـين آن نقـش دارنـد    ،شـود  تعبير مـي ) من(اي و عناصر ديگري كه از نظر بلومر به خود  ذهني است يا عوامل زمينه

 ـ  ،بدين ترتيب، هدف پژوهش حاضر عنـوان عوامـل    بـه  ،نشسـتي جامعـه   تـه  ةشناسايي عناصر تعاملي خود و ذهـن در لاي
تبيـين مفهـومي   . دكن ـرا ارائه عشق برند ) ذات و عرض(كند الگوي مفهومي مبتني بر ماهيت  اي است و تلاش مي زمينه

، )2012 ،؛ باترا و همكاران2020نگ و همكاران، اژ(دهي و تقويت وفاداري  رگذار در شكليثأعنوان متغيري ت عشق برند به
توانـد بـه كـاهش     مي) 2012؛ باترا و همكاران، 2019، هابرو  تياشم(اي  و تبليغات توصيه) 2006كارول و آهوويا، (تعهد 
؛ 2019فتشـرين و همكـاران،   (، تنفر از برنـد  )2012باترا و همكاران، (زاريابي همچون حفظ مشتريان راضي هاي با هزينه
جوامـع سـفيران برنـد     ةو توسـع ) 1394 ، علوي و نجفي سياهرودي،ابراهيميو  1399، ، صادق وزيري و ابراهيميشجاع

 . هاي آن را كاهش دهد ن و هزينههاي از دست دادن مشتريا كمك كند و از اين منظر ريسك) 2013، 5كلر(

 پژوهش ةپيشين

، )1973، 8لـي (، چـرخ رنـگ عشـق    )1970، 7رابين(داشتن  عشق و دوست ةنظري 4عموماً بر  ،6عشق برندمبناي مفهومي 
اين بار نخستين . است مبتني )1986 ،11استرنبرگ( 10مثلث عشقو ) 1986، 9اسپرچرهارتفيلد و (مهرورزي و عشق آتشين 

كننده و اشـيا   بررسي روابط مصرفبراي ) 1986استرنبرگ، (مثلث عشق  ةبر مبناي نظري) 1988(شيمپ و مادن مفهوم را 
شيمپ (هاي آن با عشق بين فردي  كيد بر تفاوتأت رغم  علي. كار بردند بهطور مشخص مفهوم عشق برند در بازاريابي  هو ب

 2017، 13مـونيز و  ، پالازونبالستر ؛2012و همكاران،  ؛ باترا2005؛ رابرت، 1988؛ فورنير، 1993، 12؛ آهوويا1988و مادن، 
  . ي از عشق برند در دست نيستا شده هنوز مفهوم توافق) 2018، 14، مراد و هوگچي كوي و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Symbolic Interaction Theory 
2. Mind 
3. Self  
4. Society  
5. Keller 
6. Brand Love (BL)  
7. Rubin 
8. Lee 
9. Hatfield & Sprecher 
10. Triangle Brand Love  
11. Sternberg 
12. Ahuvia 
13. Delgado-Ballester, Palazón & Pelaez-Muñoz 
14. Cui, Mrad & Hogg 
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 عشق برند

 )1اسكوپوس هاي پايگاه بر مبناي داده(پژوهش  450بيش از  ،تاكنون 1988اي نوظهور در ادبيات بازاريابي كه از سال  واژه
رغم  علي) 2015، باركر و همكاران، 1988شيمپ و مادن،  ،نمونه براي(پردازان  بعضي از نظريه. آن انجام شده استدربارة 
بر تفاوت روابط انسان با اشيا، عشق برند را همانند عشق بين فردي تبيين كرده و تنها تفاوت آن را بر شدت روابـط   تأكيد

انسان با غير انسان  ةرابط) 2019فتشرين و همكاران، و  1998؛ فورنير، 1993آهوويا،  ،نمونهبراي (اي  عده. اند تفسير كرده
چهار شاخص ايجادكننده تمايز بين عشق بين فردي و عشق انسان ) 1998(تا جايي كه فورنير  اند را متفاوت در نظر گرفته

مفهومي به نام ) 1993(كند، آهوويا  را مطرح مي) بودن، پيچيدگي، هدفمند بودن و تكاملي بودن دو طرفه(به اشيا و برندها 
Philopragia اجتمـاعي را   ، مفهوم روابـط شـبه  )2011( 2كند و فتشرين و كانوي براي عشق انسان به برندها را ابداع مي

 چهار شاخص مـرتبط بـا  ، عدم توافق دربارة مفهوم يا چيستي 1جدول . گيرند كار مي براي توجيه عشق انسان به برندها به
  . دهد مي نشان ماهيت مفهومي عشق برند را

  هاي عشق برند بر مبناي تعاريف شناسايي شده تفكيك شاخص. 1جدول 

  كننده تعريفرديف
  كنشگري  منشأ  گيري نوع شكل  نوع رابطه

  فعال  منفعل  ارادي  غريزي  تدريجي  ظهوري  دوطرفه  طرفه يك

 *     * * *  *      )1988(شيمپ و مادن  1
 *   *  *  *  )1997(ريچين  2
 *  *  *  *   )1998(فورنير  3
    * *  *   )2005(رابرت  4
 *  *  *   *  )2006(كاول و آهوويا  5
 *  *  *  *   )2007( 3كه و همكاران 6
 *  *  *   *  )2010( 4برگويست و لارسن 7
  * *  *   *  )2011(فتشرين و كانوي  8
 *  *  *   *  )2012(باترا و همكاران  9

 7 1 7 3 8 1 4 5  جمع
  1399چه،  براتي و قره: منبع

  
   :كردتوان مشاهده  هاي چهارگانه مهم زير را مي ، چالش1در واكاوي تعاريف عشق برند و بنا بر جدول

 بودن مفهوم عشق برند كـه   ، دو طرفهگيرد نشئت ميها  تفاوت انسان با غير او كه از قدرت تفكر و تفسير پديده
 . كند با چالش مواجه مي هستندكه موجوداتي غيرزنده و متفاوت از انسان را برندهاي كالايي  يك طرف آن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Scopus 
2. Fetscherin & Conway 
3. Keh, Pang & Peng 
4. Bergkvist & Bech-Larsen 
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  صورت تلفيقـي از غريـزه،    هجداگانه يا حتي ب طور بهمفهوم ذهني يا غريزي در قالب درنظر گرفتن مفهوم عشق

زمينه يا بسـتر تعامـل غريـزه    عنوان  به) 1969(بلومر  مدنظراراده و شناخت و در نظر نگرفتن سازمان اجتماعي 
 . ذهن چالش ديگر آن خواهد بودكه ) كنش متقابل نمادين ةدر نظري) من( معادل خود(

  يـا ظهـوري بـودن آن    ) 2015؛ بـاركر و همكـاران،   2003، 2؛ ايـوانز 2000، 1فروم(تدريجي بودن مفهوم عشق
جـوهر و  (ماهيـت مفهـومي آن    چـرا كـه   ؛هاي پيشين مبهم اسـت  در پژوهش) 1997؛ ريچين، 2013، 3باومن(

 .ناشناخته است) عرض

 و برنـدهاي  جانـدار  با توجه به اينكه انسـان موجـودي    كه كننده و برند از مسائل مهمي است كنشگري مصرف
طرفه  اينكه آيا اين كنشگري دوطرفه است يا يك. است گذاشته شده بحثبه  ،هستندجان  بيكالايي موجوداتي 

 . شود اي براي آنها يافت نمي كننده پردازان بر فعال بودن دوطرفه، دلايل قانع هاغلب نظري تأكيدرغم  علي

هـاي   بنا بـر ويژگـي  . داند در زمينه روابط اجتماعي قابل تبيين ميرا اي از تعامل ذهن و خود  هر پديده) 1969(بلومر 
تواند متفـاوت از آن   مي افراد با برندهاتعامل فرد انسان نسبت به ساير موجودات در نظرية كنش متقابل نمادين،  منحصربه

كـه  باشـد   4طـرف آن برنـدهاي كـالايي    يـك  خصوص اگر به چيزي باشد كه تاكنون دربارة عشق برند مطرح شده است؛
  .بسيار ناچيز است 5شده نسبت به خدمات آميختگي نقش افراد در محصول ارائه

  عناصر عشق برند 
پيشـايندها و   ،)1998فـورنير،  و  2011فتشرين و كانوي، ( 6، معيارها)2006هوويا، ؛ كارول و آ1993آهوويا، (مفهوم  دربارة
) 2012؛ بـاترا و همكـاران،   2009، 9مرونكـا و فلـورنس  ، آلبـرت (عشق برنـد   8و عناصر) 2006كارول و آهوويا، ( 7پيامدها
بـا اسـتفاده از   . يي شـده اسـت  عنصر، معيار يا پيشايند و پيامد عشـق برنـد شناسـا    28هاي متعددي انجام شده و  پژوهش

اي و مبتني بر مرور ادبيات پژوهش، عناصر عشق برند در قالـب دو معيـار ماهيـت وجـودي و معيارهـاي       پژوهشي مطالعه
 2كه به اختصـار در جـدول   ) 1399چه،  براتي و قره( است تبيين شده 11اي سه لايه ـ  ، در قالب الگويي دو سطحي10ذهني

   .شود مشاهده مي
عنـوان   سي پژوهش حاضر با عناصر عشق برند در ادبيات پژوهش، در نظر گرفتن مفهوم عشـق برنـد بـه   چالش اسا

عنوان بستر تعامل ذهـن و خـود در نظريـة     و سازمان اجتماعي كه به) من(مفهومي ذهني است و اينكه براي مفاهيم خود 
  . نشده استبه بحث گذاشته شده، ارزش خاصي قائل ) 1969بلومر، (كنش متقابل نمادين 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fromm 
2. Evans 
3. Bauman 
4. Goods 
5. Services  
6. Criteria  
7. Precedents, Consequences  
8. Elements  
9. Albert, Merunka & Valette-Florence 
10. Mind Criteria.  
11. Two Levels- Three Layers Model  
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  عناصر عشق برند در ادبيات پژوهش. 2جدول 

 معيار ذهني
  ماهيت وجودي

  عرض  جوهر
  سرخوشي، اضطراب جدايي، شور نفساني، راز، زيبايي جذابيت  عاطفي
 يتادغام با خود، خاطرات، صميمت، دوام روابط، حس مالكيت، تحسين، طنين، قناعت، رضا تعهد، وفاداري، اعتماد، ايثار  شناختي

  گرايي، ارتباط، خودسازگاري، يكتايي، قدرت آل اطمينان، ايده  تعلق، محبت، رويا  ارادي

 كنش متقابل نمادين ةنظري

كـلارك و  ( ريشه داردآن در پديدارشناسي  كه است شناسي معاصر هاي جامعه نظريه ةدر زمر ،كنش متقابل نمادين ةنظري
 ـ  ها، من فاعلي و من مفعولي و مواجهه بـا مفهـوم محـرك    نمادها و نشانه مفاهيم ةالبته با توجه به توسع). 2019، 1فست

شناسـي اجتمـاعي قـرار     هاي روان نظريه ةدر زمر ،گرايي، اين نظريه واكنش در نقد رويكردهاي رفتارگرايي بنيادي و عمل
. هـا دانسـت   انسان با پديـده شناسي با رويكردي فردي به شناخت روابط  اي خرد در جامعه توان آن را نظريه و مي گيرد مي

 و كـه رفتارگرايـان اجتمـاعي     در حـالي  ،رفتارگرايان بنيادي معتقد بودند كه ميان رفتار انسان و حيوان تفاوتي وجود نـدارد 
 محرك يانم ةكه در فاصلينو ا يهاي فكري و ذهن يتبرخورداري از ظرف يلدل هانسان ب معتقدند ،)1969(سرآمد آنها بلومر 

  . دارد يواناتاز ح يمتفاوت ينشان دهد، رفتارشناس يچه واكنش ،يردگ يم يماستفاده از زبان تصم واكنش با و
  :كند گونه بيان مي كنش متقابل نمادين را اين ةرسيد، اصول بنيادين نظري) 1969(مباني كلي كه از ميد به بلومر 

 ؛دارند 2ها قدرت تفكر تنها انسان 

 ؛گيرد شكل مي 3اعياستعداد تفكر با كنش متقابل اجتم 

 ؛گيرند ها را ياد مي در كنش متقابل اجتماعي، افراد نمادها و نشانه 

 ؛سازند كه كنش و واكنشي متمايز از حيوانات انجام دهند معاني و نمادها، افراد را قادر مي 

 ؛از موقعيت، تعديل يا تغيير دهدخود  4تفسير ةتواند معاني و نمادها را بر پاي فرد مي 

 پـذير كـنش را بيازمايـد و سـپس از      هاي امكان تواند راه او مي. است ناپذير بيني نجام عمل مختار و پيشفرد در ا
 ؛ميان آنها برگزيند

 آيند؛ ميوجود  ها يا نهادهاي اجتماعي افراد از طريق تعامل با يكديگر به تمامي ساخت 

 سازد ها و جامعه را مى كنش متقابل گروه ،تنيده الگوهاى درهم . 

  :گونه تعريف شده است كنش متقابل نمادين، اين ةهيم، خود، ذهن، جامعه، نماد و نشانه از مفاهيم مهم نظريمفا
 دار كه فراگردي اجتماعي و تعمدي است كه توانـايي  اي داخلي انسان با خود از طريق نمادهاي معنوگو گفت :5ذهن

در واقـع،  ). 2017، 6استپنيسـكي و  ريتزر(دهد  پذيرش نقش ديگران در فراگرد كنش متقابل، جوهر آن را تشكيل مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Clark & Fast 
2. Thinking 
3. Social Interaction  
4. Interpretation  
5. Mind  
6. Ritzer & Stepnisky 
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ي وگـو  گفـت موجودات،  ةكنش متقابل نمادين، فراگردي اجتماعي است كه تفاوت آن با ذهن در بقي ةذهن در نظري

 . دهد ها و تفسير آن را به انسان مي دروني ذهن با خود است كه توانايي درك نمادها و نشانه

  كه در واقع برداشت فرد از شخصيت، » من كيستم«دارد و پاسخي به پرسش  دركي كه فرد از هويتش :١)من(خود
ساختاري اجتماعي و فرايندي اسـت كـه    ،خود. آيد دست مي ههاي اجتماعي ب هايش است كه در كنش ظاهر و توانايي

در ). 1394ي، ديلين ـ(مل قرار دهنـد  أاي بيروني مورد ت توانند خود را همچون ابژه از طريق آن، كنشگران اجتماعي مي
 :شود اين نظريه، مفهوم خود به دو بخش فاعلي و مفعولي تقسيم مي

  من فاعلي)I:( ها و هنجارهـاي اجتمـاعي    و به ارزش ناپذير است بيني كه خلاق و پيشفرد هاي غيرارادي  جنبه
گيرد كه  ر ميمن فاعلي قرا تأثيرفرد زماني تحت . انسان است »خود اجتماعي نشده«خود فاعلي . دهند تن نمي

 . نتواند با هنجارها و انتظارات جامعه سازگار شود

  من مفعولي)Me:( ها و هنجارهاي جامعـه را پذيرفتـه، تـابع     شده شخصيت فرد است كه ارزش بيني پيش ةجنب
شـود،   هم تعبيـر مـي   »بر من«خود مفعولي كه . هاي اجتماعي است و با مقتضيات جامعه سازگاري دارد نظارت

كـه فـرد در آن فعاليـت     اي محـيط اجتمـاعي   تـأثير اي از مواقع، تحت  خود فاعلي است و البته در پارهكنترلگر 
 . كند كند، بر ضد هنجارهاي جامعه عمل مي مي

 . شود شود و به سرعت با خود مفعولي كنترل مي خود شروع مي) غريزي(اي  كل، هر عملي از شكل انگيزه طور به

 آينـد و   چيزي بيش از يك سازمان اجتماعي نيست كه ذهن و خود در بطن آن پديد مـي از نظر ميد، جامعه  :2جامعه
 اى از رفتارهـاى مشـترك و هماهنـگ اعضـاى آن اسـت      در واقع، جامعه مجموعه .نشستي است اي ته درواقع، پديده

واحد تحليل  ،شود مي يدهكه در اين نظريه كنش متقابل نام ٣مفهوم كنش اجتماعي). 1384، نوربخش و ميرحسيني(
كه از طريق زبان و ابزار آن يعنـي نمادهـا و    است رفتاري است و عبارت از تعامل متقابل بين دو ياچند نفر در جامعه

 . گيرد صورت مي) 1394انواري، (ها  نشانه

 بدان  دهد و معنايش را از ماهيت چيزى كه هيچ واقعيتى را نشان نمى اى است كه به خودى خود معنا يا واقعه :٤نماد
. )1386، و كمـالي  سـتوده ( نشـيند  جاى چيز ديگرى مـى  ،اى قراردادى به نيابت گونه گيرد، بلكه به نمى ،متصل است

توافق مردمى كه داراى فرهنگ مشتركى هستند و در ارتباطـات خـود از آن اسـتفاده     از طريق ،بنابراين، معناى نماد
 . شود كنند، شناخته مى مى

 كـه در برابـر نمادهـا،     در حـالي  ،اي قائم به ذات كه واكنش فرد در برابر آنها بدون تفكر اسـت  معنا يا واقعه :٥نشانه
دار انمـاد معن ـ  ،ها داشته باشـد  با ديگر نشانه يمشترك ةنشانكه اي را   ميد هر اشاره. متفكرانه است كاملاً واكنش فرد

   ).1384، نوربخش و ميرحسيني(نامد  مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Self 
2. Society  
3. Social Action  
4. Symbol 
5. Sign 
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  پژوهش شناسي روش
از لحاظ قطعيت اطلاعات و  جاي داردبازاريابي  ةهاي بنيادي رشت پژوهش ةط دانش، موضوع پژوهش در حيطاز منظر بس

شناسي پژوهش  هستي منشأ. گيرد هاي كيفي از منظر روش قرار مي پژوهش ةهاي اكتشافي است و در زمر از نوع پژوهش
شناسي تفسيري مبتني بر  پديدار آن، شناسي كرد روشدهد و روي شناختي تفسيري تشكيل مي اليسم مبتني بر معرفت را ايده

رودررو و در سـطح   1عميـق   ةهـا از ابـزار مصـاحب    براي گردآوري داده. است) 1399( ، سهرابي و خاكبازپور روش انصاري
و از ) اي صورت مرحله هب(بنياد استفاده شده  و بدون ساختار مبتني بر رويكرد داده) 2019، 2پريستو  بليكي(اجتماعي خرد 

 ةاي عشق برند در زمين ـ شناسايي ماهيت مفهومي و عوامل زمينه. ها بهره برده است  هتحليل دادبراي فن تحليل مضمون 
  . هدف اين پژوهش است 3كنندگان اجتماعي آن نزد شركت

  :گيري گلوله برفي انتخاب شده است روش نمونهبه فرض زير و  پيش 3پژوهش بر مبناي  ةجامع
 .شهرهاي كشور ساكن بوده باشند سال گذشته در يكي از كلانحداقل در سه  .1

 . داشته باشند)  B2Cبرندهاي كالايي (اي از برندهاي موضوع پژوهش  دانش با واسطه يا بي واسطه .2

گيرنـده،   يكي از افـراد تصـميم   عنوان به ،درگير فرايند تصميم خريد يا انتخاب يكي از برندهاي موضوع پژوهش .3
 . كننده باشد هخريدار يا استفاد

هـاي انتخـاب    فـرض  كننده است، علـت اسـتفاده از پـيش    رفتار مصرف ةبا توجه به سطح نظري پژوهش كه در حوز
هزار نفر جمعيت كشـور   500شهرهاي بيش از  در كلان B2Cبا عنايت به نفوذ برندهاي  تر دقيق نتايج ، دستيابي بهجامعه

هاي مركز  و داده) 1395( ، صامتي و موسوي مدنيمنصف كار بر اساس در اين پژوهش. استبوده نسبت به ساير مناطق 
هزار نفر شامل تهران، مشهد، اصفهان، كرج، اهواز،  500شهر با جمعيت بيش از  كلان 18، تعداد 1395آمار ايران در سال 

پژوهش جامعة عنوان  اراك به شيراز، قم، تبريز، اروميه، كرمان، رشت، زاهدان، همدان، يزد، اردبيل، بندرعباس، كرمانشاه و
برفي انجام شـد  گلولة مصاحبه به روش  13كل  طور به. نلاين انجام شدآصورت  هها ب از نظر جغرافيايي انتخاب و مصاحبه

شـناختي بـه شـرح     قابل اتكا با مشخصات جمعيتنمونة  برايكننده  مشاركت 7كه از اين تعداد تا رسيدن به اشباع نظري 
   .شدندها مصاحبه  نظري دادهتا اشباع  3جدول 

ها توسط پژوهشگران، بـراي ارزشـيابي    ها تا اطمينان از درك درست گزاره با توجه به رفت و برگشتي بودن مصاحبه
اسـتفاده شـده   ) 1994، 7گوبا و ليـنكلن ( 6، تأييدپذيري5پذيري ، اطمينان4ها از معيارهاي پيشنهادي باورپذيري نتايج تحليل

) كنندة پيشين هاي مصاحبه از مشاركت كنندة بعدي بر اساس تحليل انتخاب مشاركت(اي  صورت مرحله ها به مصاحبه. است
شـونده مراجعـه شـد تـا ايشـان       آوردن مفاهيم، در صورت ابهام، بار ديگر به مصـاحبه  دست انجام و تحليل شد و پس از به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Depth Interviews  
2. Blaikie & Priest 
3. Participants  
4. Credibility 
5. Dependability  
6. Confirmability  
7. Guba & Lincoln 
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شناسـي و   هاي بازاريابي، دو نفـر از رشـتة روان   ن رشتهنفر از خبرگا 3از جهتي نتايج نهايي با . كند تأييدصحت مفاهيم را 

هاي لازم بر اين اساس انجام  به اشتراك گذاشته شد و اصلاحات و تعديل 4يك نفر از رشتة فلسفة غرب به شرح جدول 
  .گرفت

  ها كننده كدگذاري مشاركت و شناختي جمعيت هاي ويژگي. 3جدول
  هاي بعدي معرف همنابع هزين شغل سكونت تحصيلات سن  جنسيت كد
P 1  مذكر، مونث  مستقل آزاد  تهران  كارشناسي  32  مرد 

P 2  مذكر  مستقل  كارمند  رشت  كارشناسي ارشد  34  مرد  
P 3  مذكر، مونث  وابسته  كارمند  تهران  دكتري  28  مرد  
P 4  مونث، مذكر  مستقل  مدرس  اصفهان كارشناسي ارشد  39  زن  
P5  مونث  وابسته  دانشجو  اصفهان  كارشناسي  23  زن  
P6  مذكر  وابسته  آموز دانش  اصفهان  ديپلم  18  زن  
P7  مونث، مونث مستقل  كارمند  اهواز  كارشناسي ارشد  37  مرد  
  

  كننده نتايج پژوهش تأييدشناختي خبرگان  هاي جمعيت ويژگي. 4جدول 
  سابقه كاري  تحصيلات  جنسيت  سن  تخصص  كد

E1 18  دكتري  مذكر  41  بازاريابي  
E2 33  دكتري ثمون 58  بازاريابي  
E3  8  دكتري  مذكر  34  بازاريابي  
E4 14  دكتري  مونث  36  شناسي روان  
E5  10  كارشناسي ارشد  مونث  35  شناسي روان  
E6 11  دكتري مذكر 39  فلسفه  

   

  هاي پژوهش يافته
ا، در صـورت  ه ـ اوليه انجام و پـس از تحليـل داده   ةدقيقه مصاحب 70تا  25شونده با تقريب زماني بين  نمونه مصاحبه 7با 

 ةجغرافيـايي و هـم طبق ـ   منشـأ هـم از نظـر    ،نام بردندشوندگان  برندهايي كه مصاحبه. به آنها مراجعه شدبار ديگر ابهام، 
 5بـه شـرح جـدول     منتخب نمونـة پـژوهش   بدين ترتيب، ابتدا تعداد و نوع برندهاي. ها اهميت دارد كالايي براي تحليل

انـد و   شـونده بـوده   فـرد مصـاحبه   محبوببرند  ،اند ه با رنگ قرمز مشخص شدهبرندهايي ك شايان ذكر است. تفكيك شد
  . با در نظر گرفتن آن برند پرسيده شده است ها ؤالس

كـه در ذهـن   بودنـد  اولـين برنـدهايي    فقط ها ندارند و كننده ارزش اداركي يكساني نزد مشاركت شده برندهاي اشاره
 محبـوب عنـوان برنـد    ها به كننده دارد كه مشاركتاشاره به برندهايي  ،هاي قرمز اما رنگ ؛اند ها تداعي شده شونده مصاحبه
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بنـدي   بر اساس طبقهاند،  نام بردهها  كننده مشاركتكه  يبندي برندهاي دسته. اند دهكرانتخاب  ،شناسند خود يا فردي كه مي

و  4 هـاي  در جـدول  مطرح شدهبرندهاي درج نام دلايل . 1انجام شده است Brand directory بندي برندهاي پايگاه رتبه
اي همچون طبقات اجتماعي، پيشينه تـاريخي و   ها به ارتباط عشق برند با عوامل زمينه كننده تأكيد تعدادي از مشاركت ،5

كـه بيشـترين   اسـت   ، منشأ يا كشور متبوع برندهاي نـام بـرده شـده   كشور 10طور كل  به.  اي ذهني است ها يا عقده گره
كشور آمريكا و كـره جنـوبي و    3تنها . برند است 3و  5، 6ترتيب با  بوط به كشورهاي آلمان، آمريكا و ايران بهمر ،فراواني
   .افراد انتخاب شده است محبوبعنوان منشأ برند  هب 1 و 2 ،2ترتيب با  آلمان به
  

  تعداد و دسته برندهاي انتخاب شده . 5جدول 
  2 منشأكشور نام طبقه  كد

P 1  
  آلمان,Benz C200, BMW  خودرو
,Colins  پوشاك NIKE آمريكا، تركيه  

P 2  
  آمريكاiPhone, iPhone  لوازم الكترونيك

  سوئيسRolex  پوشاك

P 3  
  چين، كره جنوبي، آمريكاApple, Samsung, Lenovo  لوازم الكترونيك

  كره جنوبي KIA  خودرو
  ايران كاله  غذا/ ها نوشيدني

P 4  

  چين، كره جنوبي، آمريكاApple, Samsung, Xiaomi  لوازم الكترونيك
  آلمان، ژاپنTOYOTA, Benz  خودرو
  ايران  ريكا، داروگر، گلنار  بهداشتي ـ لوازم آرايشي

---  FABER CASTELL،Pentel ژاپن، آلمان  

P5 

  ايران  تبرك، قائنات  غذا/ ها نوشيدني
  آمريكا Apple  لوازم الكترونيك

  آلمان، ايتاليا GUCCI, adidas  پوشاك

P6  
  آمريكاApple  لوازم الكترونيك

  ايتاليا، اسپانياZARA. GUCCI  پوشاك
P7 خودرو  HYUNDAI, TOYOTA, X6آلمان، ژاپن، كره جنوبي  

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. https://brandirectory.com  
2. Country Of Origin (COO)  
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  تفكيك مضامين خود، ذهن و جامعه

، از بودن، خود و جامعه مربوط به ذه هاي ؤالسه بخش س متشكل از براي شناسايي مفاهيم بر اساس پروتكل مصاحبه كه
 ايـن  مهمنكتة . استفاده شدها  الؤگويي به س كننده در فرايند پاسخ هاي بدون ساختار و بدون دخالت مصاحبه ابزار مصاحبه

فن تغيير مسير و  هاي تفحص سوم شخص، الؤس گاهيعشق با برند، كلمة كه با توجه به حساسيت موضوع و تلفيق  بود
آوردن  دسـت  هببراي  اين مفاهيممفهوم شناسايي شد، سپس  50 طور كل به ،در اين مرحله. شد مطرح بازگشت به گذشته

مفـاهيم،   8و  7، 6هـاي   در جـدول . شـدند تلفيـق  تـري   ، در سطح انتزاعـي الگوي عشق برندترسيم مضامين و در نهايت 
، كنش متقابـل نمـادين  نظرية عد ببر اساس سه  به آنها مربوطكنندة  و همچنين كدهاي مشاركت هر يكمضامين و ابعاد 

   .شده استبندي  طبقه) C(و جامعه ) M( ، ذهن)S( خود يعني

   »خود«عد ب ةشد بندي مفاهيم و مضامين شناسايي طبقه. 6جدول 
  كد مشاركت كننده  مفاهيم  ابعاد  مضامين  شماره  زمينه

  خود

S-1 غاييـ  ابزاري  هدفمند 

  7- 6- 3-2-1  هدف بودن برند
  6-3-1  ر سوژهتمركز ب

  3  غير قابل مذاكره

S-2 معنوي ـ مادي  كمال گرا  

  7-2-1  پيشگام
  6-5-4  محصول مكمل
  4  اي محصول حاشيه

  6-2  ناپذير افول

S-3  همتا بيـ  فرد همنحصرب  يكتايي  
  7- 5-3-2  همتا بي

  5-4-1  فرد همنحصرب

S-4  غم ـ ترس  غبله بر جدايي  

  7- 5- 4-2-1  دلهره جدايي
  7-5-2  غم جدايي
  7-3  انتظار وصل
  3  انتظار جبران

S-5  ميان گروهي ،بين فردي  تعارض شناختي، 
  اجتماعي

  4  سازگاري فردي
  4-1  ناسازگاري اجتماعي

  4-1  اجتماعي ـ تعهد احساسي
  

. مفهوم عشـق برنـد شناسـايي شـد    ) خود(ن م ةمضمون مربوط به جنب 6بدون توجه به ذاتي يا صوري بودن، تعداد 
شـدند عد شناسايي شد كه در تفكيك عناصر جوهر از عـرض عشـق برنـد اسـتفاده     براي هر يك از مضامين حداقل دو ب .

  . استمفهوم  4گرايي و غلبه برجدايي با  هاي گمال مضمونمربوط به  ،شده بيشترين مفاهيم شناسايي



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   755

 
  »ذهن« عدشده ب ن شناساييبندي مفاهيم و مضامي طبقه. 7جدول 

  كننده كد مشاركت  مفاهيم ابعاد  مضامين شماره  زمينه

  ذهن

M-1  7- 5- 4-2-1  ها نشانه  فرهنگي، تاريخي، مذهبي  نمادگرايي  
  1  آهنگ برند

M-2  7-3-1  خاطرات كودكي  ها ها ـ قصه تجربه  داستان ها  

M-3  بيني توهم ـ واقع  آل گرايي ايده  

  3-1  بافي خيال
  7- 6-5-3  رؤياپردازي

  1  نمايي ذهني بزرگ
  3  گرايي آرمان

  4-2  رمزگونگي/ ابهام
  7-6- 5- 4-2-1  جلب توجه  انگيزشي ـ بهداشتي  هاي فردي عقده  

M-4      7- 4- 3-2-1  گاه جلوه  

M-5  هنجاري ـ قانوني  كاري محافظه  

  7- 5- 3-2-1  حفظ روابط
  1  مندي عادت

  3-1  وفاداري
  1  قناعت

  5-1  گزيني خلوت
  7- 4-3-2  مراقبت

M-6  7- 4-3-1  تصوير از خود  آل واقعي ـ ايده  ادغام با خود  

M-7  فردي ـ گروهي ـ اجتماعي  طنين  
  1  اي تبليغات توصيه
  1  هواداري
  5-4  رسانه

M-8  1  تجربة استفاده  تجربي ـ غير تجربي  ارتباط  
M-9  7-6-3  سرخوشي  خوشي ـ آرامشسر  لذت  
M-10  7-6  تحسين  اي عملكردي ـ برنامه  احترام  

  
ررنـگ ذهـن در   از نقـش پ ) خـود و جامعـه  (عد ديگر ب در مقايسه باعشق برند بيشتر مضامين و مفاهيم ذهني تعداد 

پديـدة  بـه   فقـط يـك   دامك ـ ،آمده دست همضمون ب 10كه از شود البته بايد توجه  .كند حكايت ميتبيين مفهوم عشق برند 
توانند مابين عشق و مفاهيم مشابهي همچون دوستي،  عنوان عناصر صوري مي عناصر به  و كدام استمنحصر عشق برند 

كاري با بيشترين تعـداد مفـاهيم مـرتبط     گرايي و محافظه ال دو مضمون ايدهبه . پيوند، شهوت و اعتياد برند مشترك باشند
ها و مفاهيم آنها تبيـين شـده    مبتني بر گزاره ،آمده دست هابعاد هر يك از مضامين ب ني استگفت. شده استاشاره بيشتري 

 ريشـه  ، در مفهـوم تحسـين  شده استكيل شعد بين فردي و بين اجتماعي تمضمون احترام كه از دو ب ،نمونه رايب. است
  :اند زير حاصل شده هاي دارد و از گزاره

 ةكنند مشاركت(تري در جامعه هستند  هاي خاص بينم افرادي كه آن را دارند آدم كه مي كنم اپل را به اين علت انتخاب مي«
  ».)ششم

  .»)آزموني هفتم(ام  هاي جالب ارزش قائل بوده طرح ةعلت جسارت در ارائ من هميشه براي هيونداي به«
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  »جامعه«عد بشدة  بندي مفاهيم و مضامين شناسايي طبقه. 8جدول 

 كننده كد مشاركت  مفاهيم  ابعاد  مضامين شماره  زمينه

  جامعه

C-1 رفاهي ـ درآمدي  طبقه اجتماعي  
  5  جايگاه اجتماعي
  6- 5-2-1  منتسب به ثروت
 3  سبك زندگي

C-2  مرجع ـ عضو ـ غيرعضو  گروه اجتماعي  
  6- 5-3-1  نسل همسالان
  7- 6-5-4  گروه هاي عضو
  6-5-4  گروه مرجع

C-3   6-5-4  منتسب به جنسيت  فرهنگي ـ تاريخي ـ مذهبي  يسالار زن/ مرد  

C-4  قومي ـ ملي  پيشينه تاريخي  

  5  هاي اجتماعي عقده
  5-1  سرايي داستان

  2  هاي اجتماعي علقه
  3  منطقه جغرافيايي

  
شـكل   اي كـه ماهيـت مفهـومي عشـق برنـد در زمينـه آنهـا        عامل زمينه 4شده،  مضمون شناسايي 19از تعداد كل 

بيشتر به عوامـل جمعيتـي همچـون     ،هاي اجتماعي حالي كه دو مضمون طبقات و گروه در. شناسايي شده است ،گيرد مي
 ـ  ، دو عامل مردسالارياند مرتبطهاي اقتصادي و سطوح اجتماعي مثل درآمد يا تحصيلات  موقعيت جغرافيايي يا شاخص

كننده  مشاركت  معةدارد كه بيشتر با هنجارهاي جاريشه بلندمدتي  كمابيشدر سير تاريخي  ،تاريخي ةزن سالاري و پيشين
  . استمرتبط 

  )جوهر و عرض(تبيين ماهيت مفهومي 
بـه همـين دليـل،    توانند جزئي از ماهيت عشـق برنـد باشـند،     نشستي هستند و نمي عد جامعه عوامل تهعوامل مربوط به ب

عـد مـاهيتي   دو ب ،كه ذهن و خـود  در حالي ،معنا خواهد بود د بيتفكيك آن به جوهر و عرض براي تبيين مفهوم عشق برن
چـرا كـه    ؛سينا تكيه شده اسـت  بر تعريف جوهر از منظر ابن ،بندي عناصر بر اساس جوهر براي تقسيم. عشق برند هستند

از نظـر  . استپديده تفاوت قائل هر داند و ميان محل موضوع  وي بر خلاف اسپينوزا و ارسطو، موضوع جوهر را نسبي نمي
اسعدي و طباطبائي، (يابد  شود، قوام، نوع و فعليت مي نچه در او حال ميآ از طريقوي، موضوع قائم به خود است و محل 

جوهر را . استراست همكنش تقابل نمادين در فعليت يك پديده در محيط اجتماعي آن  ةاين ديدگاه با ديدگاه نظري). 1389
ماهيـت ضـروري باشـد، نيـاز نـدارد       قبه موضوعي كـه در تحق ـ  اگر در خارج يافت شود،دانند كه  آن قسم از ماهيت مي

 سـينا اسـت، موجـودي    اي همچون ابن عرض كه جزء دوم از ماهيت وجودي موجودات از منظر فلاسفه). 1386اكبريان، (
اسـايي جـواهر و اعـراض    بـراي شن . باشندنياز نداشته اعراض به ها در ذات خود  هايي كه آن موضوع نيازمند موضوع است
با توجه به دو شاخص زيـر اسـتفاده   ) 1398(  ، حاجي پور، دانايي فرد و قنبرزادهپژوهش عزيزي ةعشق برند از شيو ةپديد

  : شده است
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  در صورتي كه در اثر افزايش، كاهش يا حذف آن، تغييـرات  ) 2009( 1يجورجيتكنيك تغييرات فرضي يا تخيلي

 ؛گيرد عيار را ذاتي يا جوهري در نظر ميوجود آيد، آن م مستقيمي به

 ؛)استقلال موضوعي مساوي جوهر بودن(بودن يا نبودن موضوع معيار شناسايي شده به موضوعات ديگر  وابسته 

 بودن، تكنيك تغييرات فرضي و در صورتي كه با اين تكنيك بـه   مبناي اوليه براي تشخيص جوهري يا عرضي
  . شوند بندي مي ها دسته لفهؤبستگي، منتيجه مشخص نرسد، با كمك شاخص وا

خود«عد تفكيك عناصر ب«  
پاسخي بـه پرسـش مـن     ،شود تشكيل مي) 1394(مفهوم خود كه دو بخش من فاعلي و من مفعولي بنا بر تعريف ديليني 

 7بـدين ترتيـب   . ناپذير و بخش مفعولي آن هنجارپذير و كنترلگـر اسـت   كيستم است كه بخش فاعلي آن خلاق و كنترل
در قالـب سـطوح جـوهر     9اند، مطابق جـدول   عنوان عناصر ماهيتي عشق برند شناسايي شده شده كه به مضمون شناسايي

خـود، دو مفهـوم از    بعـد  ،از كل مفاهيم شناسايي شـده . آنها توضيح داده شده است بارةو عرض تفكيك شده و در) ذات(
  . دعناصر ذاتي و سه مفهوم مرتبط با اعراض عشق برند هستن

  »خود«مفهومي  بعدتفكيك عناصر جوهري و عرضي . 9جدول 

 عناصر  ماهيت
  )در ادبيات پژوهش(مفاهيم مرتبط   )حاصل پژوهش ميداني(

  جوهر

  )2008آلبرت و همكاران، (فردبودن  هنقاط تمايز، منحصرب انسجام

  غلبه بر جدايي
 )2019، 2؛ اشميت و هابر2012باترا و همكاران، (دلهره جدايي / ترس

  ؛ 2000؛ فروم، 1398عزيزي و همكاران، (غم جدايي 
  )1394ادهمي، ؛ 2002، 3آرمسترانگ(اتحاد كامل 

  عرض

  هدف مند
 )1988شيمپ و مادن، (با هدف دوست داشتن و مراقبت از معشوق 

  )1988شيمپ و مادن، (ه ژمتمركز بر يك سو
 )2013، 4هلم(هدف بودن معشوق 

 )2005، 5و همكارانسين (با هدف مبادله اطلاعات 

  كمال گرا
  )2000فروم، (طلب  ناپذير، رقابت طالب رشد، خستگي
  )2013باومن، (گسترش خويشتن 

 )1988؛ شيمپ و مادن، 1396، زاده خورشيدنام و طلايي(تعهد به رشد ديگري 

  تعارض شناختي
  )2010، 6بافهاوكينز و (سازگاري دروني 

  )2010،بافهاوكينز و (ناهماهنگي شناختي 
 )2002آرمسترانگ، (آل  خود واقعي و ايده
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1. Giorgi 
2. Schmid & Huber 
3. Armstrong 
4. Helm 
5. Sin and et al. 
6. Hawkins & Baugh 
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عنصـري  مضـمون يكتـايي   محصـولي باشـد،    ةزمان عاشق چند برند حداقل از يـك طبق ـ  همتواند  نميانسان  چون

در طبقـه يـا خـارج از    (برنـدها  ساير كننده آن را با  همتايي از اين منظر كه مصرف پذيري و بي ابعاد مقايسه. جوهري است
نظريـة  بـر اسـاس    .شـوند  محسـوب مـي  عنوان ابعاد افزايش يا كاهشي آن  به ،مقايسه كند يا خير) مرتبط طبقه محصولي

از آنجـا  . شـود  ميرا باعث شروع تدريجي عشق  ،ترين نياز انسان عنوان بزرگ غلبه بر جدايي به) 2000(ورزي فروم  عشق
نياز ذاتي انسان در نظر گرفته شده است، در صورت حذف، ماهيت عشق برند معنايي غير از عشق را  عنوان به ،كه اين نياز

  . به خود خواهد گرفت
و  انـد  بين عشق و مفاهيم دوستي، شهوت و پيونـد مشـترك   ،گرايي و تعارض شناختي كمال و سه عنصر هدفمندي

 و در عـين حـال   تواند بدون هدفي خاص عاشق برندي شود انسان مي. درحذف آنها مفهوم عشق برند را از بين نخواهد ب
در حالي  ،پيشگامي را انتظار داشته باشد ،عاشقانه با برند ةتواند از رابط فرد مي. تواند هدفي هم از اين رابطه داشته باشد مي

نه طـرفين دچـار   حذف شود رابطـه عاشـقا   ،عشق برند است ي ازبعدپيشگامي آن كه  چنانچهكه به آن نيز قناعت كند و 
احتمال وقـوع   ،نيز اين مفهوم در مواقعي كه انسان برندها را مقايسه كند تعارض شناختيخصوص در . مشكل نخواهد شد

  . همتايي برند، موضوعيت ندارد ولي در زمان بي ؛هست

  »ذهن« بعدتفكيك عناصر 
توانايي پـذيرش نقـش   و ماعي و تعمدي است دار كه فراگردي اجتاي داخلي انسان با خود از طريق نمادهاي معنوگو گفت

 ـ   ). 2017ريتزر، (شود  ميتعريف جوهر ذهن ، ديگران در فراگرد كنش متقابل دارد كـنش   ةويژگـي خـاص ذهـن در نظري
  . ي دروني با خود استوگو گفتابزار  كمك بهها از طريق درك نمادها  متقابل نمادين، توانايي تفسير پديده

اند كـه   طور عمده در سنين كودكي به هر نحوي سركوب شده و نيازهايي كه به) 2015ن، آركونسو و ليپما(خاطرات 
شود، در ذهن فرد عاشق برند هميشه وجود دارد كه  گفته مي) 1962؛ فرويد، 2007هندريكس، (به آن عقدة اديپ و الكترا 

توان همانند دوستي تعبيـر   ا برند را ميكنندگان عاشق برندها نخواهند شد و روابط آنها ب در صورت جدايي از ذهن، مصرف
اش باشـد، خـواه بـر اسـاس      برانگيـز گذشـته   تصور عشق برند بدون احترام به آن، خواه بر اساس عملكـرد تحسـين  . كرد

نمادها جزئي از عناصر بصري برند هستند كه در صورت جداسازي آنها از برند، مفهوم . معناست هاي آينده، بي ريزي برنامه
برخوردار ) 2013(شدة كلر  در نظر بگيريد برندي را كه از هيچ يك از نمادهاي اشاره. ور كل از دست خواهد رفتط برند به

  . نباشد، مفهوم عشق برند معنا نخواهد داشت
بـاومن،  (گرايي با مفهوم شور نفساني ارتباط دارد و آن هم از مفاهيم مشترك بين شهوت و عشق برند اسـت   آل ايده

هـايي ريشـه دارد    هاي مرتبط با برندها در داستان ها يا روايت داستان. ت وابستگي از جواهر عشق برند باشد، به عل)2013
توانـد در تقويـت ارتبـاط بـين      سـازد و مـي   دردي، ترحم و غيره رهنمون مـي  كننده را به احساساتي همانند هم كه مصرف

ادغـام بـا   . شـود  گيري يا نابودي عشق برند منجر نمي كلهاي عشق برند مؤثر باشد؛ ولي حذف آن  حتماً به عدم ش سوژه
؛ فـروم،  1394ادهمي، (پردازان  كننده و برند است، از ديدگاه بسياري از نظريه خود كه مفهومي ناشي از يكي شدن مصرف

تبط هاي عشق ورزيدن نيست، بلكه با مفهوم شهوت و در عشق افتادن برند بسيار مر از ويژگي) 2007؛ هندريكس، 2000
  . است و از طرفي به مفهومي ذاتي به نام غلبه بر جدايي وابسته است
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  »ذهن«مفهومي  بعدتفكيك عناصر جوهري و عرضي . 10جدول 

 عناصر  ماهيت
  )در ادبيات پژوهش(مفاهيم مرتبط   )حاصل پژوهش ميداني(

  جوهر

 هاي فردي عقده
  )2015، 1نسو و ليپمان، آركو2008؛ آلبرت و همكاران، 1394ادهمي، (خاطرات كودكي 

  )1962، 5؛ فرويد2007، 4هندريكس( 3عقده الكترا/ 2عقده اديپ

  احترام
  )2012، 6ر، گاربينسكي و وهزآك(واجد صلاحيت / واژه مقابل حسادت

  )2007، 7پارولكاركامات و (تحسين 
  )2008؛ آلبرت و همكاران، 2015، 8؛ ورنوسيو و همكاران2013كلر، (طنين 

  ) 1394؛ فولادي و حسن پور،  1386، و كمالي ستوده(ارتباطات اجتماعي   نمادگرايي
 )2013كلر، (نمادها و برندها 

  عرض

  گرايي آل ايده
 )2009آلبرت و همكاران، (منشعب از شور نفساني 

  )2009آلبرت و همكاران، (باورناپذير 
 )2005رابرت، (پر از ابهام و رازگونگي 

 )2010؛ هرسكوئيتز و كريستال، 2020وف، روسلات( 9سرگذشت  ها داستان 

  ادغام با خود
 )1394؛ ادهمي، 2012باترا و همكاران، (اتحاد كامل 

  )1394؛ ادهمي، 2010، 10كاتلر و همكاران(روح انساني 
 )2010كاتلر و همكاران، (هويت از خود و برند / تصوير

  )2012، 11شوارتز(امنيت، سنت، انطباق   محافظه كاري
  )2019، 12؛ اشميت و هابر2012باترا و همكاران، (ره جدايي دله/ ترس

  ارتباط
  )2005سين و همكاران، (هم رسمي و هم غيررسمي 

 )2005سين و همكاران، (با هدف مبادله اطلاعات 

  )1994، 13مورگان و هانت(گيري همكاري و اعتماد  مبناي شكل

  لذت

؛ فتشرين و همكاران، 2008ران، ؛ آلبرت و همكا1991، 14فهر و راسل(عواطف مثبت 
2019( 

 )2013؛ هلم، 2012شوارتز، (خوب بودن و شادي 

  )2009و2008؛ آلبرت و همكاران، 2017، 15هگنر و همكاران(سرخوشي 

 )2008؛ آلبرت و همكاران، 2015ورنوسيو و همكاران، (اي  تبليغات توصيه  طنين

  )2013كلر، (ادغام / وفاداري/ تعلق
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1. Riivits-Arkonsuo & Leppiman 
2. Oedipus Complex  
3. Electra Complex 
4. Hendrix 
5. Freud 
6. Aaker, Garbinsky & Vohs 
7. Kamat & Parulekar 
8. Vernuccio, Pagani, Barbarossa & Pastore 
9. Narration  
10. Kotler, Kartajaya & Setiawan 
11. Schwartz 
12. Schmid & Huber 
13. Morgan & Hunt 
14. Fehr and Russel 
15. Hegner, Fenko & Teravest 
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و از مفاهيم وابسته به ترس و دلهـره  ) 2012شوارتز، (بندي شده  هاي انساني طبقه كه در دستة ارزشكاري  محافظه

ارتباط به علت اينكه وابسته به مفهـوم  . است و از اعراض آن مفاهيم است نيز، از دسته جوهرهاي عشق برند نخواهد بود
لذت و طنين از مفاهيم مشترك بين شهوت و عشق  مفهوم. غلبه بر جدايي است، در دسته عناصر صوري برند خواهد بود

  . و يكي از مفاهيم مرتبط با آن سرخوشي يا شور نفساني و از اعراض برند است) 2013باومن، (تعريف شده 

  »جامعه« بعد: اي تفكيك عوامل زمينه
هماهنـگ اعضـاي يـك    اي از رفتارهـاي مشـترك و    ، مجموعـه )1969بلومر، (كنش متقابل نمادين  ةجامعه در نظري بعد

اي  در واقع جامعه پديـده ). 1384، نوربخش و ميرحسيني(يند آ سازمان اجتماعي است كه ذهن و خود در بطن آن پديد مي
در مـدت زمـاني   ) 1969بلومر، (بين فرد با جامعه  ةعواملي كه در رابط. نشستي و جزء عناصر ماهيتي عشق برند نيست ته

بـاومن،  (مدت، بر سبك زنـدگي افـراد جامعـه     در كوتاه ناپذيرصورت عوامل محيطي تغيير هطولاني شكل گرفته و ب نسبتاً
اند كه همگـي از اعـراض    اين عوامل تشريح شده 11در جدول . شده استاي تعريف  عوامل زمينه ،گذارد مي تأثير) 2013

  . گيرند عشق برند قرار نمي ةهستند و در ذات پديد
  

  »جامعه« بعدي ا تفكيك عوامل زمينه. 11جدول 

 عناصر  ماهيت
  )در ادبيات پژوهش(مفاهيم مرتبط   )حاصل پژوهش ميداني(

ينه
ل زم

عوام
  

  طبقه اجتماعي
  )2010هاوكينز و همكاران، (پرستيژ اجتماعي / جايگاه
  ) 1396زاده،  خورشيدنام و طلايي؛ 2013باومن، (پرداخت اضافي / ثروت/ رفاه

 )2013باومن، و  2018، 1مانتيو و همكاران(سبك زندگي 

  گروه اجتماعي
  )2015؛ آركونسو و ليپمان، 2014فتشرين و همكاران، (هاي عضو  ها و شبكه گروه
  )1956، 2؛ هورتون و وول2015آركونسو و ليپمان، (هاي مرجع  گروه

 ) 2013؛ باومن، 2017، 3كوئلهو و همكاران(غيررسمي / گروهاي رسمي

  )2010؛ هاوكينز و همكاران، 2013، 4گيدنز(نگ، خرده فره/ فرهنگ  پيشينه تاريخي

  زن سالاري/ مردسالاري
  ) 2010هاوكينز و همكاران، (فرهنگ،  خرده/ فرهنگ
  )2013؛ گيدنز، 2018، 5همكارانو تروينو (هاي جنسيتي  نابرابري

  )1962؛ فرويد، 2007هندريكس، (الكترا / افسانه اديپ
 )1973، 6رپاپورت(اجتماعي / جبر تاريخي

  الگوي مفهومي عشق برند
با توجه به دو معيار مشخص شده كه در دو بخش قبلي براي تفكيك و تشخيص مفهوم عشق برند استفاده شـد، در ايـن   

  . است شده نشان داده 1شكل در دو سطح جوهر و عرض در قالب  ،ها بخش، الگوي حاصل از تحليل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Manthiou, Kang, Hyun & Fu 
2. Horton & Woh 
3. Coelho, Bairrada & Peres 
4. Giddens 
5. Trevino, Morton & Robles 
6. Rapaport 
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  الگوي مفهومي عشق برند. 1شكل 

نظريـة  كـه در  را اي  كه هم ماهيت عشق برند و هم عوامـل زمينـه  فرد است  منحصربهز اين منظر الگوي مفهومي ا
 در خود جاي داده و آنها را بـه تفكيـك در قالـب    ،شود عوامل مربوط به جامعه از آن ياد مي عنوان بهكنش متقابل نمادين 

از دو عامـل ذهنـي و دو عامـل     ،ر عشق برنـد كه جوه نكتة مهم اين است. هاي خود، ذهن و جامعه جاي داده است لايه 
توانـد بـا    است كه مـي مربوط به اعراض عشق برند  ،تشكيل شده و هر چيزي غير از اين چهار عامل) من(مربوط به خود 

  . هاي مشابه با عشق برند همچون پيوند، دوستي، شهوت و اعتياد به برند مشترك باشد واژه

  گيري بحث و نتيجه
 اجـراي نقد ادبيـات پيشـين عشـق برنـد و     پس از كنش متقابل نمادين،  ةوم عشق برند بر مبناي نظريبا هدف تبيين مفه

كه اين مفهوم در زمينـه   را اي عناصر عشق برند شناسايي و عوامل زمينهكه پژوهشي ميداني از نوع اكتشافي، تلاش شد 
 بعدآن به عنصر  3عشق برند شناسايي شد كه  عنصر ذاتي براي 5 ،كل طور به. شودو تبيين  استخراج ،گيرد آن شكل مي

عشق برند مفهومي التقاطي است كه از تعامل دو عامل ذهني و دو عامل . استمربوط ) من(خود  بعدبه عنصر ذهن و دو 
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، هـاوكينز و  )1399(چـه   هاي ذهنـي پـژوهش براتـي و قـره     بندي با دسته اين يافته. گيرد مربوط به مفهوم خود شكل مي

از . گيرنـد  چرا كه آنها عشق برند را مفهومي ذهني در نظـر مـي   ؛متفاوت است) 2012(، باترا و همكاران )2004(ن همكارا
پژوهشي كه شامل افراد درگير در فراينـد   ةنشستي تعامل ذهن و خود در جامع عوامل ته عنوان به ،اي عامل زمينه 4طرفي 
آنچـه  . گذارنـد تأثيردر تبيين الگوي مفهوم عشـق برنـد بسـيار     ،شهرهاي كشور ايران هستند گيري خريد در كلان تصميم

كـه   در حـالي  ،اي عشـق برنـد نبـود    جـزء عوامـل زمينـه   وجـه  برند به هيچ سازندة كشور  منشأ اهميت دارد، اين است كه
اينكـه عشـق بـه    . اي مهمي تشـخيص داده شـد   عامل زمينه ،قرارداشتن در طبقات اجتماعي ناشي از درآمد و تحصيلات

 ،تواند اعراض متفاوتي را نتيجه دهـد  مي ،كنند هاي اجتماعي كه افراد در آن زندگي مي برندها در طبقات اجتماعي و گروه
تاريخي هر سازمان اجتماعي پيشينة سالاري و  دو عامل فرهنگ مردسالاري يا زن. پژوهش اهميت اساسي داردجامعة در 

شود، افراد در جوامع مختلـف،   گذار است و باعث ميتأثيرز اعراض عشق برند گيرد، در برو كه از قوميت تا مليت را دربرمي
اي كه افـراد در آن زنـدگي    اجتماعي يا جامعه  سازمان تأثيرتحت  ،ذات عشق برند كه مسلم است. به برندها عشق بورزند

معيتـي در عشـق برنـد اهميـت     هاي ج نسل تأثير ةلئبه مس) 2015(در پژوهش آركونسو و ليپمان . گيرد قرار نمي ،كنند مي
پژوهش اشـاره   ةبه جامعفقط  ،هاي پيشين در بسياري از پژوهش. داده شده است كه از اين نظر تشابه در نتايج وجود دارد

محبوب است و  نيز ديگر يدر كشور ،خاص يكشور ي ازمحبوب برندآيا براي مثال، . نشده استاهميت آن بررسي  وشده 
بـا   .اند كردهعشق با برند مطرح  خصوص افراد درنتايج بسيار مهمي است كه  يكي از، يا خيرد شو عشق ورزيده مي به آن

گويي يا فعـال   پاسخ به دانستند، عموماً مي ناپذير را پيشگام، نوآور و افول محبوببرندهاي كنندگان  مشاركتتوجه به اينكه 
مفهـومي   ،رند بيشتر از اينكـه مفهـومي دو طرفـه باشـد    عشق ب دهد و اين نشان مي دادند اهميتي نميبودن از سمت برند 

  . طرفه و غيرفعال است يك
بـه ايجـاد    در صـورت تمايـل   وكارهـاي برندشـده   ن جهت است كه صاحبان كسبآاهميت نتايج پژوهش حاضر از 

را كـاهش   داشت مشتريان راضـي  هاي تبليغات و نگه بتوانند هزينه ،اي خاص از مشتريان تحت عنوان عاشقان برند شبكه
  . اي كنند توجه ويژهعنصر ذاتي عشق برند در تدوين عناصر بصري برند  5به  و دهند

  :اند از عبارت B2Cوكارهاي برند شده در بازارهاي  پيشنهادهاي كاربردي پژوهش براي فعالان كسب
 ر انتخاب و خريد گيرنده د هاي اجتماعي متفاوت تصميم هاي فردي عاشقان برند، براي گروه براي توجه به عقده

 .شودجامعه هدف هر برند يا محصول ذيل برند استفاده  مدنظرهاي نوستالژيك  بندي محصولات، از بسته

 هاي بيروني محصول كـه   لايهبه غلبه بر جدايي، همراه با محصول مركزي ارائه شده به مشتريان راضي،  براي
وسـايل تميزكـردن يـا حفـظ محصـول از      ثال، براي م. اهميت دارد، توجه شوددر حفظ و نگهداري محصولات 

 . نظر بگيرندرا در زدگي يا شكستگي محصول  همچون زنگ هاييخطر

  تاريخي جامعه ايشان باشد ةهدف مشتريان راضي برند كه مبتني بر پيشين  جامعه نواز چشماستفاده از نمادهاي، 
همچون رنـگ   ،باشدمبتني ر علايق جمعي نمادهايي كه بيشتر ب. استگذار تأثيردر تقويت عشق به برند بسيار 

  .هاي منتسب به هر دين يا مذهب و نمادهاي مذهبي همچون رنگ در پرچم كشور كاررفته بههاي  شكليا 
هـاي   يكـي از محـدوديت   پذيري آن است، تعميم اندك كننده با توجه به نوع پژوهش كه پژوهشي كيفي با مشاركت
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در  شـايد  كـه  ديگـر  ت مهـم يمحدود. طلبد يتري را م هاي متفاوت ر با روشهاي بيشت و پژوهش شود پژوهش شمرده مي

با توجه به فضاي فرهنگي حـاكم بـر روابـط    ها  ؤالها در پاسخ به س كننده خاص مشاركت يتگذار باشد، محذورتأثيرنتايج 
 آنلاش شد تا حدي بر ت ،هاي متعدد در حين مصاحبه كه البته با استفاده از روشاست كننده و آزمونگر  جنسيت مشاركت

  . شودغلبه 
شود تـا در صـورت    پيشنهاد مي ،كننده و برند روابط مصرف يكلطور به مندان پژوهش در زمينه عشق برند و به علاقه

  :هاي زير اقدام كنند پژوهش در قالب موضوع به اجراي ،تمايل
 عرض عشـق   خصوص به ،نتايج ةمقايسو  هاي قومي كشور فرهنگ مده در خردهآ دست هآزمون الگوي مفهومي ب

 ؛برند با مفاهيم مشابه دوستي، اعتياد و پيوند برند

 آمده به دست هآزمون مدل ب دو بـه   تـري كـه هـم    وسـيع جامعة در  ،ساختارمندنامة  ي در قالب پرسشصورت كم
  .هاي اجتماعي مختلف باشد و هم طبقات و گروه شود )مرد و زن(سازي  نيم

  منابع
گري  هاي ضدبرند با ميانجي سازي برند بر اقدام اثر هويت). 1394(مهدي  ،نجفي سياهرودي ؛سيد مسلم ،علوي؛ سمابوالقا ،ابراهيمي

 . 562-543، )3( 7، مديريت بازرگاني. عشق به برند و حسادت به برند

نشـر  ، )چاپ ششـم ( .»كم گذر جاده«  يروح هنر عاشق  يو تعال  يسنت  يها ، ارزش عشق  شناسي روان در  يبحث). 1394( ادهمي، زهرا
 ).2002نشر اصلي، (، خاتون

هاي  پژوهش .ارسطو، ابن سينا، اسپينوزا: بررسي مفهوم جوهر در تفكر سه فيلسوف ).1389( سيدمرتضي، طباطبايي؛ مهدي ،اسعدي
  .162-145، )1( 17، فلسفي

 .68 -41 ،)51( 2 ،لوم انساني دانشگاه اصفهانمجله دانشكده ادبيات و ع. جوهر از ديدگاه ملاصدرا). 1386(اكبريان، رضا 

هاي معنـاآفرين   كننده؛ فهمي از برداشت رفتار متكبرانه مصرف). 1399( عظيمه سادات، خاكباز ؛روح اله ،سهرابي؛ سميه، انصاري پور
   .454-436، )2(12، مديريت بازرگاني .يبا استفاده از پديدارشناس

  . 171-153، )167( 20، معرفت. سي نظريه كنش متقابل نماديننقد و برر). 1394(انواري، محمدرضا 

 جـوهرة  و ذهنـي  معيارهاي بر تأكيد با اي لايه سه-دوسطحي مفهومي الگوي). 1399(چه، منيژه  ، ابوالفضل؛ قرهبراتي كهريزسنگي
   .42-21 ،)2(10، تحقيقات بازاريابي نوين .برند عشق

 ). 2004نشر اصلي، (تهران، انتشارات شوند . درباره اضطراب). 1396(خورشيدنام، عباس؛ طلايي زاده، سياوش 

، تهـران؛ نشـر   )چاپ هشـتم ) (صديقي، بهرنگ و طلوعي، وحيد، مترجمان( .شناسيهاي كلاسيك جامعهنظريه). 1393(ديليني، تيم 
  . ني

تهـران،  دگرايى، تضاد و كنش متقابل اجتماعى، هاى كاركر شناسى با تأكيد بر ديدگاه جامعه ).1386(ايرج ، كمالى؛ اللهّ ستوده، هدايت
 .آريانانداى 
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مـديريت   .ارائه الگويي از علل و پيامدهاي تنفر از برنـد كالاهـاي ايرانـي   ). 1399(الهام  ،ابراهيمي ؛فراز ،صادق وزيري؛ علي ،شجاع

   .23-3، )1( 12، بازرگاني

: اسـتراتژيك  پشـيماني  پديـده  جـوهره  فهـم ). 1398( مياندهي، رضـا  هقنبرزاد ، ايرج؛دانايي فرد، بهمن؛ حاجي پور ؛شهريار ،عزيزي
   .298-277 ،)2(11 ،مديريت بازرگاني .رفتاري استراتژي حوزه در پديدارشناسانه مطالعه

. معرفت فرهنگي اجتمـاعي ، شناختي نقش نماد و نمادگرايي در زندگي بشر؛ تحليلي جامعه). 1394(فولادي، محمد؛ حسن پور، مريم 
6 )4( ،133-152 .  

بـه   يافتگي ـ از لحاظ سطح توسـعه  رانيشهر ا هشت كلان يبند رتبه). 1395( مژده ،يمدن يموسومجيد؛  ،يصامت بدالعلي؛منصف، ع
  . 24-1 ،)2(5 ،يزير اقتصاد توسعه و برنامه. يو روش تاكسونوم يمراتب سلسله ليتحل ندايكمك روش فر

  .انتشارات جنگل: تهران. هاي ارتباطاتنظريه). 1384(نوربخش، سيدمرتضي؛ ميرحسيني، سيداكبر 
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