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‌کنندگان‌ايرانی‌ربی‌مصرفعشق‌به‌برند:‌مطالعه‌تج
‌

‌‌1**،‌زهرا‌نبی‌زاده*يیرخدایش‌ثمیم
‌

 دهیچک

ها  بنگاه تیموفق تداومی برا انیمشتر رضایتتأمین تنها  دهند ر نشان مییاخ هایپژوهشی برخ     
ی رفتارهِا در مطلوب راتِییتغ یِنیبشیپ و حیتوضی برا انیم نیا در. ستین یکاف امروز یِرقابت بازارِ در
 علاقهیۀ اول ابعادِی دارا که« برند به عشق» نامِ بهی دیجدی ابیبازارۀ ساز ،یراض انِیمشتر مصرفِ عدِب
است،  برند از لذت وی سازآل دهیا ،یگانگی خاطرات، رابطه، مدتِ ا،یرو ت،یمیو ابعاد ثانویۀ صم هوس و

ق به برند و نیز تأثیر عشق هدف از این پژوهش، بررسی تأثیر اعتماد به برند بر عش. معرفی شده است
به برند بر وفاداری مشتریان به برند با در نظر گرفتن متغیر میانجی تعهد به برند بود. جامعۀ آماریِ 

 ،یسار یِهاشهرستان در منتخبی هافروشگاه و دیخر ، مراکزمحصولات مصرفی، پژوهش، مشتریان
ای انتخاب  گیری خوشه نفری که با روش نمونه 139بود که نمونه ای  مازندران بابلسر در استانِ و بابل

 و برند به تعهد بر برند به عشق دادند که نشان آمده بدست جینتاشده بودند، مورد بررسی قرار گرفتند. 
 دییتأ زین برند به عشق بر برند به اعتماد میمستق اثر. دارد میمستق اثر برند بهی وفادار بر برند به تعهد
 به عشقۀ واسط به برند به اعتماد شد داده نشانی ول نشد؛ دییتأ تعهد بر اعتماد میتقمس اثرِ اگر چه. شد
 .دارد برند به تعهد بری مثبت اثر برند

 

‌برند؛‌به‌تعهد‌برند؛‌بهی‌وفادار‌برند؛‌به‌علاقه‌برند؛‌هوسِ‌برند؛‌به‌عشق:‌هادواژهیکل

‌.برند‌به‌اعتماد

‌

‌

‌
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‌.‌مقدمه1

 بود. امای ابیبازار هایسال هدف اصلیِ نظریه پنجاه از شیای بان بریمشتر تِیرضا نیتأم     
 اصلی و راهبردیِ انِیمشتر رفتارِ ت، به تنهایییمشخص کردند احساس رضا ها پژوهشی برخ

 تِیموفق استمرارِی برا که دادند نشان ها پژوهش نیا از طرفی،. دهد ح نمییرا توض شرکت/برند
ۀ رو، سازاز این. ستینی کاف انیمشتر تِینِ رضایتأم صرفِز، امرو رقابتیِ در بازارِ ها بنگاه
 مطلوبِ یِرفتارها یِنیب  شیپ و حیتوض به که شود یها معرفی مدر این پژوهشی دیجدی ابیبازار
 نام «برند به عشق» دیجدۀ ساز نیا. کندیم کمکی راض انِیمشتر انیم در مصرف، از پس
 (. 1441ل و آهوویا، ؛ کارو1442)آهوویا و همکاران، دارد 
 برندِ کی بهی راضی مشتر کی هیجانیِ یِوابستگ را برند به عشق( 1441) ایآهوو و کارول     

 کنند که احساسِ خود اشاره میۀ مقال در آنها شود. اند که از هوس ناشی می کرده فیتعر خاص
 مصرف از بعدی رفتارها نتوانسته کننده از برند( مصرف ادِیز اریبس تِیرضاۀ جی)نت یشاد

 را عشق داشتن،  دوست و عشق انیمی هاتفاوت انیب با کند وی نیب  شیپ رای راض انِیمشتر
 نمونه عنوان به. است بهره یب آن از داشتن دوست  که دانند یمی طیشرا و ها قابلیت یِدارا

 از برند هب عشق که  یحال در است نداشتن دوست ی عنی خود نییپا محدود به حدِ داشتن  دوست 
عاشق برند . کندیمی ریجلوگ تنفر( نداشتن و  برند )مثل دوست به نسبتی منف احساساتِ تمامِ

ای  بیند. این یکی شدن لازمۀ هیچ احساس ساده و معمولی هویت خود را با برند یکی می
 (. 1441؛ کارول و آهوویا، 1442نیست )آهوویا و همکاران، 

 پرداختِ مثبت، یِکلام یِها هیتوص از جمله بر وفاداری به برند تمثب و ملاحظه قابلِ اثرات     
شتر، تکرار خرید و خرید کالاها و خدماتِ جانبی، گذشت از نقایص محصول، مصونیت یب یِبها

بینی درآمدها  های پیش در برابرِ رقبا، افزایش ارزش ویژه و سرمایۀ برند، کاهشِ ریسک و هزینه
؛ کاتلر و آرمسترانگ، 1441است )کارول و آهوویا،  رسیده دییتأ چندین مقاله به و مخارج در

دهد،  ها نیز نشان می های برخی پژوهش یافته .(1442؛ پیتا و فرانزاک، 1442؛ لاندوا، 1442
؛ آلبرت و همکاران، 1442عشق به برند، وفاداری به آن را در پی دارد )آهوویا و همکاران، 

b1442 ،توان نتیجه گرفت عمق و شدتِ  (. می1443ه و همکاران، ؛ ک1441؛ کارول و آهوویا
تواند به پیامدهای خود از جمله  عشق )که بیشتر مرهون عمق و شدت هوس است( می

وفاداری عمق و شدت ببخشد و کیفیت پیامدهای مثبت آن را نیز بالا ببرد که درخور توجه 
یان متغیرهای عشق به برند رابطۀ م پژوهش حاضر، بررسی است. بر این اساس، مسئلۀ اصلی

محور( و وفاداری به برند   های اصلی بازاریابی رابطه با اعتماد به برند، تعهد به برند )سازه
منظور مشتریان   ایرانی است که بدین کنندگانِ )دستاورد مهم آن( در بخشی از مصرف
  .اند قرار گرفتهی بررس محصولات مصرفی در استان مازندران موردِ
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‌پژوهش‌و‌پیشینۀ‌ینظری‌ن.‌مبا2

ۀ هم ازی بیترک ای طرح نماد، علامت، اصطلاح، نام، کی از است عبارت برند برند.‌به‌عشق
 نیا زیتما موجب که فروشندگان ازی گروه ای فروشنده کی خدمات ای کالای معرف یِبرا ها،نیا

  (. 1442کاتلر و آرمسترانگ، شود )یم رقبا خدمات و کالاها از خدمات و کالاها
 به از برند،ی راضی مشتر کی هیجانی یِوابستگ را برند به عشق( 1441) ایآهوو و کارول     

شود. در رسیدن به این تعریف،  اند که از هوس او ناشی می کرده فیتعر خاص آن برندِ
 هدف شود. ها اشاره می اند که در ادامه به آن های مهمی نقش داشتهها و نظریهاکتشاف

هدفِ  و( 6339 ا،یآهوو) آن یِساز مفهوم و فیتعر برند، به عشق موردِ در هیاول یپژوهشها
و نیز بررسی روابط آن با سایر متغیرهای موجود در ادبیاتِ ی ریگ اندازهی بعدی ها پژوهش

؛ آلبرت و 1441 ا،یآهوو و است )کارول بازاریابی مانند وفاداری و رضایت مشتریان بوده
 (.  a 1442همکاران، 

پیشتازِ کار نظری دربارۀ عشق « شیء -کنندهعشق مصرف»با مدلِ  (6322شیمپ و مدن )
در عشق بین  (6321اشترنبرگ ) که بر پایه و مشابهِ نظریۀ مثلثیِ الگوییدر مصرف بودند. 

 ارائه« شیء -روابطِ مشتری»، الگویی مفهومی از هنظری این ها با الهام از آن .بنا نهادند فردی،

 سه مؤلفۀ آن )صمیمیت، هوس، و تصمیم/تعهد( در وضعیت مصرف به دوست کردند که
بعد،  بود یا نبودِ هر یک از این سه ترکیبِاز  شده بود. و تصمیم/تعهد بدل 6داشتن، اشتیاق

ای که هر سه مؤلفه را در خود  . رابطهکردند مشتری و شیء تعریف هشت رابطۀ ممکن بینِ
 . اگر چهنکردند خود را به صورت تجربی امتحان ها اعتبار طرحِ . آننام گرفت وفاداری داشت

؛ آهوویا، 1442)آهوویا و همکاران، ( از نظر تجربی تأیید شد6339این الگو بعدها توسطِ آهوویا )
a,b1449 ،؛ آلبرت و همکارانa1442 ،1441؛ هینریش و همکاران). 
و  اشیاءکنندگان به  مصرف  عشق ،پژوهشی تجربی ( درb, a6339،1449هوویا )آ

. با استفاده از یک الگوی تفسیری، دریافت که بسیاری از را بررسی کردهایِ مصرفی  فعالیت
دارند که او کلاً « عشوقاشیاءِ م»های احساسی شدیدی به برخی کنندگان وابستگیمصرف

دیگر،  کرد )ساز زدن، حیوانی خانگی، رایانۀ شخصِ ها را چیزی غیر از کسِ دیگر تعریف آن
)آهوویا و  ها، اقیانوس(است، کتاببوده« همدم سفر»قدیمی که  یک نقاشی، یک ماشینِ

 (. 1441؛ کارول و آهوویا، a,b1449 ؛ آهوویا،1442همکاران، 
 با توصیف فردی بین  کنندگان را در عشقِ( همچنین الگوی ذهنی مصرفb 1449) آهوویا 

قبولی میان آنها رسید، اگر چه  ل به هماهنگیِ قابلِکرد و در ک از عشق به شیء مقایسه هاآن
فردی و   های بنیادی بین عشقِ بینکه شباهتاو دریافت کرد.  ها نیز اشارهبه بعضی تفاوت

                                                 
1. Yearning 
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هایی بیشتر  تأیید کرد که این دو نوع از عشق شباهت و دارد وجود به شیء کننده عشقِ مصرف
؛ آلبرت و همکاران، b1449؛ آهوویا، 1442کاران، )آهوویا و هم هم دارند هایشان بااز تفاوت

a1442 ،( و 1440)و همکاران  وانگهای  پژوهش در عقیده. این (1441؛ کارول و آهوویا
شواهد  (1464( و آلبرت و همکاران )1442، کِه و همکاران )(1449) و همکاران تامسون

؛ که و همکاران، 1464ورانس، ؛ آلبرت و والت فلa 1442 آلبرت و همکاران،) بیشتری پیدا کرد
  . (1441؛ تامسون و همکاران، 1442

 و جادیا برندها بای ا یقو ارتباطات کنندگانمصرف که داد نشان 6332 سال در ریفورن
 ها آنۀ جمل از هم هوس و عشق برشمرد. را روابط نیا از مهمۀ دست کنند و شش یم حفظ

. شدند فیتعر ساده حیترج و تیاولو کی از تر ینطولا و تر قیعم تر، یغن که بودند؛ احساساتی
 که داشتند اظهار زینی مشتر تِیرضا مختلفِی هاحالت بحث در( 6333) کیم و ریفورن

 «آوردیم بوجود را تیرضا نوع نیترقیعم و نیتریقو احتمالاً عشق، صورتِ به تیرضا»
؛ که و همکاران، 1441آهوویا، ؛ کارول و a1442؛ آلبرت و همکاران، 1442آهوویا و همکاران، )

تأثیر بسیار زیادی بر هوس برند دارد. تعیین هویت  6تعیین هویت کردن به وسیله برند .(1442
ها و شخصیت او  کننده نظیر ارزش بوسیله برند، توانایی برند در دادن اطلاعاتی در موردِ مصرف

کننده است )اسکالاس و  مصرف 1( و یا میزان یکپارچگی آن با خودپندارۀ6332است )فورنیر، 
بنا به درک مشتری، برندهایی هستند که باعث تقویت خودِ  9(. برندهای خودنگار1449بتمن، 

؛ a1449آهوویا، شوند و یا انعکاس خود فردی و خاص وی هستند ) اجتماعی مشتریان می
 .(1441؛ هینریش و همکاران، 1441؛ کارول و آهوویا، 1464آلبرت و همکاران، 

دهد. حال  شود، احساسات مثبت خود را رشد می تی یک مشتری با یک برند شناخته میوق
کننده بازی کند هوس برند هم رشد خواهد کرد.  اگر برند نقش مهمی در ساخت هویت مصرف

تواند عشق او را تحریک کند. آن شیءِ که  کننده شود می اگر شیء یا برند جزئی از مصرف
شود و  هایی است که عمیقاً توسط مشتری حفظ می گرِ ارزشمعشوق محسوب می شود، بیان

کند. تعیین هویت کردن برند، همچنین موجب  پنداریِ مشتری با برند را روشن می همذات 
؛ کارول و 1464؛ آلبرت و همکاران، a 1449 آهوویا،شود ) افزایش تعهد و وفاداری مشتری می

. است برند متفاوت داشتن دوست با برند به . عشق(1443؛ که و همکاران، 1441آهوویا، 
 دترِیشد شکلِ تنها انسان کی به عشق دادند نشان که استیی ها پژوهش ادعا نیا شواهد

 گران،ید و گمنیسِل)است  زیمتما کاملاً یتجرب وی مفهوم نظر از بلکه ستین او دوست داشتنِ
 از دتریشدی جانیه واکنشِ کی تنها برند به عشق مشابه، طور به(. 6322 اشترنبرگ، ؛6324
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؛ کارول و آهوویا، 1442آهوویا و همکاران، ) دارد مجزای مفهوم بلکه ستین داشتندوست
1441 .)  

( تأکید دارند که عشق به برند با رضایت تفاوت دارد. این سازه 1441کارول و آهوویا )
؛ شود ناختی تصویر میعموماً قضاوتی ش ای دارد در حالی که رضایت  عاطفیِ بسیار قوی کانونِ

 مدت مشتری با برند است در حالی که رضایت   اغلبِ اوقات نتیجۀ رابطۀ بلندعشق به برند 
تراکنش است؛ در تعریف عشق به برند نه انتظار لزومی دارد نه انطباق )بدین  تک نتیجۀ یک 

؛ کندکننده این واکنش هیجانی مثبت را در غیابِ شناخت تجربه می معنا که مصرف
دهد( اما  داند چه انتظاری از برند دارد اگر چه عدمِ انطباقی هم روی کننده خیلی کم می مصرف

شود. نهایتاً، عشق به برند میل به ابرازِ آن رضایت با الگوی عدمِ انطباق با انتظارات بیان می
دارد که  کننده با برند را در خود مصرف 6شدنِو یکی «( من عاشقِ این برندم!»)مثلاً گفتنِ 

از طرفی، (. 1441؛ کارول و آهوویا، 1442آهوویا و همکاران، ) کدام ضروریِ رضایت نیست هیچ
شود، حد پایینی آن به سادگی، نبود این ای از رضایت تصور هنگامی که عشق به برند گونه

کننده با یک سطحی از شناخت، راضی شود )بدین معنا که مصرف می واکنشِ هیجانی تعریف
که برخلاف مفهوم   نظر ندارد( در حالی ای نسبت به برند مورد اما هیچ احساس ویژه شده

نداشتن   هایِ یک تأثیرِ ساده، عشق به برند از احساسات منفی نسبت به آن )مثل دوستسازی 
 (. 1441؛ کارول و آهوویا، 1442آهوویا و همکاران، )کند  و تنفر( جلوگیری می

 
‌ ‌برند. ‌به ‌عشق ی اجتماع یِروانشناس و( 1441 شر،یف) اعصاب علوم رِیاخی ها تهیافابعاد

آلبرت و هوس ) و علاقه: دارد بعد دو عشق احساس که دهد یم نشان( 6322 لد،یهاتف)

واقع  (. در1441کارول و آهوویا،  ؛1464؛ آلبرت و والت فلورنس، 1464و  a 8002همکاران، 

های بین  که در پژوهش هستندی فردن یب عشقِ یِاصلۀ مشخص دو انگرینما علاقه و هوس
 .(a 1442آلبرت و همکاران، اند ) شده ظاهر عشق انواعِ ای 1مراحل ابعاد، فردیِ گذشته با عنوانِ 

‌

‌  و علاقه مفهوم دوی فرد نیب عشقِ در رسدینظر م بهی مفهوم دید کی باعلاقه‌به‌برند.
 هم( 1441 شر،یفی )وابستگ ا( ی6322 ،لدیهاتف) تیمیصم علاقه، به. باشند بعد کی 9وندیپ

 را تیمیصم ای علاقه که شودیم گرفته نظر دری عنصر عموماًی وابستگ. شودیم گفته
: کند یم فیتعر ن گونهیا را تیمیصم( 6332) اشترنبرگ مثال یِبرا. کند یم مشخص

 .(a,b 1442آلبرت و همکاران، ) «عاشقانه روابط دری بندِگ و وندیپ ،یکینزد احساس»...

                                                 
1. Integration 

2. Steps 
3. Connection 
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 و محکم یِوندهایپ توانندیم کنندگان مصرف که اند کردهی بانیپشت نظر نیا ازی اریبس مطالعات
بدانند  تشانیشخص ای خود ازی جزئ را ها آنی حت و برقرار کنند برندها و محصولات بای کینزد

 بعُدِ (.1441؛ هینریش و همکاران، a,b 1442؛ آلبرت و همکاران، 1442آهوویا و همکاران، )
 رد. یگ یم اندازه را برند وی مشتر یِروان وی عاطف یِکینزد برند به علاقه

 عاملِ آن در که دادند ارائه برند به عشقی برای اسنجه( a 1442) همکارانش و آلبرت
 : از عبارتند که است ارتباط در هیاول عاملِ پنج با برند به علاقهیۀ ثانو
 ای حیترجی فرد نیب روابط در را تیمیصم( 6321) لانتیوا و آدامز مک : 6برند با تیمیصمـ 

 اشترنبرگ اند؛ کرده فیتعر گریدی فرد با باز و گرم ک،ینزد تبادلِی برا دو طرفه لیتما
است  کرده فیتعری گرید با وندیپ و رفاقت ،یکینزد احساس را، تیمیصم هم( 6321)
 به لیتما و وندیپ ،یکینزد احساس برند با تیمیصم نیبنابرا (.1441هینریش و همکاران، )

  .شود یم فیتعر برند با باز و گرمی ا رابطه داشتن
( 6336 راسل، و فر) دارد وندیپ مثبت جاناتِیه با عشق دهد یمنشان  ها پژوهش‌:برند یِایروـ 
 عشق 1سرنمونِ از استنتاجات. باشد مثبت عواطفِ و جاناتیه نیاۀ نشان تواند یمی اپردازیرو و
 مقدمه نیا اگر چه گنجاند، یم عشق مقدماتِ در را کیشر به فکر کردن زین( b 1449ا، یوآهو)

ۀ دربار فکر و عشق نیب واضحۀ رابط کی یفرد نِیب روابط در. ماند یمی باق رابطه، شروع از بعد
 وی ش) است ندهیآ عشقِی برای خوبۀ نشان کیشر به مداوم فکر کردن دارد؛ وجود کیشر

 یِبرا برند به مداوم و مثبت فکر کردنِ برندی ایرو نیبنابرا(. 6339 ا،یآهوو ؛6320 آدامز،
  .شود یم فیتعر ندهیآ در آن ازی برخوردار

 شناختِ نیا و گذارد یم ریشریک تأث از شناخت عمق بر رابطه مدت: برند با رابطه مدت ـ
  .کند تر یطولان را رابطه تواند یم زین تر قیعم
 با و کند زنده کنندگان مصرفی برا رای مثبت و مهم خاطرات تواندیم برند ک: یبرند خاطرات ـ

 به عشقۀ ژیو مشخصه، نیا. باشد وندیپ در( 9ها نیاول ای یکودک ،یخیتاری)نوستالژ احساس
 .ندارد وجود آن ازی نشانی فرد نِیب عشقِ اتِینظر ازی اریبس در که چرا است انسان رِیغ
 است ممکن که نندیب یم متفاوت ای رینظیب را خودی عشق کِیشر لباغ عشاق: 0برند یِیگانگـ 
آلبرت و باشد ) مربوط شده اشاره آن بهی فردن یب اتینظر در اغلب کهی ساز آل دهیا حسِ به

  .(a,b 1442همکاران، 

                                                 
1  Brand intimacy 

2  Prototype 

3  First 

4  Brand uniqueness 
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‌ ‌برند. کنندگان لزوماً همۀ برندها را هوس ندارند. به عقیدۀ تامسون و  مصرفهوس
افراد فقط با تعداد کمی از برندها روابط احساسی شدید و دیرپا برقرار ( 1449همکارانش )

طور که توسط هایر   (. همان1449؛ تامسون و همکاران، 1441کنند )هینریش و همکاران،  می
نظیر و  است، افراد، درگیرِ روابطِ هوسناک با برندهایِ بی ( گزارش شده1446اینیس ) و مک

بودنِ خود و احساس  شوند با این هدف که بر حس یگانه ها می حتی اَعمال آیینی برای آن
 طبق( 1464) همکارانش و (. آلبرت1441وابستگی به گروه فائق آیند )هینریش و همکاران، 

 گونه  نیا و در نظر گرفتهی روانۀ ساز کی را برند هوسِ هوس،ی رو بری فرد نیب یِها پژوهش
 به نسبت کننده مصرف کۀ یعقدی حت ایی یدایش شور، همان برند هوس: »کنند یم فیتعر

 عامل برند، به عشقی برا شانۀسنج در ها آن. (1464)آلبرت و همکاران،  «است برند کی
‌ :از عبارتند که دانستند مربوط ثانویه عاملِ دو به زین را برند هوسِ اولیه

 لذت، جمله از مثبت جاناتیه با عشق دادند که نشان( 6336)راسل  و فِر: 6برند از لذت ـ 
 (. 6322 لد،یهاتف) پروراند یم را 1مانهیصم و گرم عشقِ لذت، و دارد ارتباط

 و پنداشتن مطلوب کمالِ دادن، یآرمان صورتِی عنی یسازآلدهیا: 9برند ازی سازآل دهیاـ 
  .(a,b 1442آلبرت و همکاران، اندن )ینما

 
‌‌بهی‌وفادار  یک دوبارۀ خرید به تعهد قِیعم حفظ اداری،وف از( 6332) اولیور فیتعربرند.

 برند آن ا گروهِیبرند  از همان منظم و مکرر دیخر به در آینده که است سَرتر خدمتِ/محصول
 مشتری تا دارند را آن توان که مخالف، یِابیبازار اقدامات وی طیمح راتِیتأث وجودِ با انجامد یم
 دو ف،یاین تعر (.1443؛ ژانگ و فنگ، 1464ان، وادارند )برودبنت و همکار خود انتخاب به را

که در  کندیم ترروشن را ینگرش یِوفادار وی رفتاری یعنی وفادار به برند یوفادار زِیمتماۀ جنب
 عناصرِ ازی کی عنوان به رای عاطف جزءِ گرید یِها پژوهش .سرتاسر ادبیات وفاداری حضور دارند

 که سازندیمی وجه سهی اسازه برند بهی وفادار از و اندکردهی معرف برند بهی وفادار واضح
؛ برودبنت و همکاران، 1444است )بنت و همکاران، ی رفتار وی شناخت ،یعاطف وجوه شاملِ
چند ی اسازه رای وفادار ،6313 سال در خود پژوهش در که بودی کس نیاول ،یدِ جورج(. 1464

است  رفتار و نگرش ازی بیترکی قیحق یِوفادار که آورد لیدل آن موجب به و دانستی بعد
 حیترج مانند برند بهی وفادار یِشناخت وی عاطف وجوه (. نگرش،1464برودبنت و همکاران، )

 و مکرر دیخر با برند، بهی رفتار یِوفادار مقابل، در. کندیم ثبت برند را به تعهد و برند

                                                 
1  Brand pleasure 

2  Affectionate love 

3  Brand idealisation 
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شود )بنت و  یم مشاهده ترسدس دری برندها ازی تعداد انِیم در برند کی از ملاحظه قابل
 (. 1464؛ برودبنت و همکاران، 1444همکاران، 

 حفظ بالای درجۀ و مشتری با خوب ارتباط با 6اعلاء ( وفاداری6331ن )یفیبه عقیدۀ گر
 از سوی شده عرضه خدمات و خرید کالاها به گروه این مشتریانِ. شود می مشخص مشتری
 از درجه این شود،منتشر می دیگران بین ها آن بتِمث هایتجربه و کنند افتخار می شرکت

ژانگ و فنگ، کنند )می رقابت و تلاش آن برای هاشرکت که است چیزی همان وفاداری
 نوعِ نیتر عنوان جذاب  را به 1ناب یِوفادار ( مفهوم1444و همکاران ) ثورائو-هنینگ (.1443
از وفاداری که در آن مشتری با شرکت  ای درجه»کنند:  گونه تعریف می  مشتری این یِوفادار

 حتی وقتی اشتباه کند یا به اندازۀ رقبایش بهنگام نباشد.  ماند می

 
‌‌به‌تعهد کنند یم فیتعر« ارزش باۀ رابط کی حفظ دارِیپا خواست» را رابطه به تعهدبرند.

 تعهد د،خو عشقِی مثلث ۀینظر در( 6321) اشترنبرگی طرف (. از1444ثورائو و هنسن، -)هنینگ
 عاشقانهۀ رابط نیا حفظ قصد بلندمدت در وی گرید به دنیورز عشق قصدِ مدتکوتاه  در را
 ترقیدق فییتعر در نیبنابرا. (1441؛ هینریش و همکاران، a 1442آلبرت و همکاران، داند )یم

 بطهرا نیا حفظ قصدِ بلندمدت در و برند با رابطهی برقرار قصد مدتکوتاه  در برند به تعهد
 مستمر تعهدِ. در نظر گرفته می شودی چند بعُدی ا وفاداری سازه چون زین تعهد. شودیم فیتعر

 رابطه قطعِ مشهودِ هایِ نهیهز خاطرِ بهی روان وندِیپ زانیآن را م که است آن ابعادِ ازی کی
 ،یمصرف روابطِ در که شود یمی ناش آنجا از و استی عاطف تعهد دوم، بعد. کنند می فیتعر

)آلبرت و والت  دهند نشان علاقه شانۀرابط مقابلِ طرف به دارند لیتما کنندگان مصرف
ی وفادار و تعهدۀ رابط مورد (. در1442؛ لی و همکاران، 1443؛ که و همکاران، 1464فلورنس،

ی وفاداری برخ دانند؛ یمی وفادار ازی بعُد را تعهدی برخ های مختلفی وجود دارد. به برند دیدگاه
 بر شود که مستقلی در نظر گرفته می ریمتغ مطالعات تعهد،ی بعض در دانند؛یم آن ازی بعُد ار

تلقی شده ی وفادار به وابستهی ریمتغ گریدی بعض در و گذارد یم ریتأثی وفادارۀ وابست ریمتغ
   .(1464است )شوامی، 

 
‌‌به‌اعتماد  به اعتماد خاصِی اسنجه که بودی کسان نیاول ازی ک( ی6339)هِس  ظاهراًبرند.

 رِینظی اصطلاحات. 0نانیاطم و 9ینوعدوست ،یراست ابعادِ بای بعد چندی ا سازه کرد، ارائه برند

                                                 
1  Premium loyalty 

2 Genuine loyalty 
3  Altruism 

4  Reliability 
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 و( 1446 هالبروک، وی چادور) 1تمایل ،(1444سو، یفر ؛6333 دوبُیس، و کسیِریس) 6اعتقاد
افت ی گریدی ها پژوهش در توان یم را( 1446 همکاران، و ریِآور ؛6333ز، یِگارو) 9تیذهن

 صورتی ها پژوهشی بررس از بعد( 1449) ایکورچ و زیگارو. [61]( 1449)گارویز و کورچیا، 
 اعتمادی برای بعد سه ی فیتعر بودند، قائل بعد سه تا کی از آنی برا که اعتماد بابِ در گرفته

ی ها تیذهن ازی ا مجموعه که استی روان رییمتغ»برند  بهی مشتر اعتماد :دادند ارائه برند به
«. کندیم منعکس هم کنار در را 0شامل اعتبار، درستی و خیرخواهی برند موردِ دری مشتر
 ،یدرست است. انتظار موردِ و کارکرد مبادله طِیِشرا نیتأم در برند مشهودِ ییِتوانا برند اعتبارِ
 شود. می معامله تلقی طِیشرا مورد در جمله از شیهاوعده به عمل در برند انگیزۀ وصفِ

 منافع به دادن ت یاست و به اهم بلندمدت در برند یِگرا یاستِ مشتریوصفِ س خیرخواهیِ،
 (. 1449)گارویز و کورچیا،  سازمان اشاره دارد مدتِ  کوتاه منافعِ از بیشی مشتر

‌
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌.‌توسعه‌فرضیه3

 به اعتماد (1446ران، همکا وی چادور ؛1441و همکاران،  زیگاروی )متعدد پژوهشگران
 از (.b 1442 ،1464آلبرت و همکاران، دانند ) یمی عاطف وی شناخت بعد دو هر یِدارا را برند
 وی چادور) برند به علاقه رینظی عاطفی ها سازه ازی برخ بری مثبت اثر برند به اعتماد که آنجا

 شود: راین فرض میبناب دارد( 1464 همکاران، و آلبرت) برند به عشق و( 1446 همکاران،
 .داردی معنادار و مثبت ریتأث برند به عشق بر برند به اعتماد :6ۀ یفرض

 نیبنابرا ارزشند. با اریبس مبادله نیطرفی برا دارد وجود آنها دری اریبس اعتمادِ کهی روابط
اشند ب متعهد آن به دارندی شتریب لیتما مبادله نیطرف باشد داشته اعتماد وجود یارابطه در اگر

نشان داده شده که اعتماد و تعهد دقیقاً بهم  (.6330؛ مورگان و هانت، 1443)که و همکاران، 
کند  ( و اعتماد به برند، تعهد به برند را پیشگویی می1441اند )پالماتیر و همکاران،  وابسته

را ( تعهد ممکن است مشتریان 6333(. به نظر گاربارینو و همکاران )6330)مورگان و هانت، 
کنند  در معرض آسیب قرار دهد و مشتریانِ فداکار چنین روابطی را تنها با برندهایی برقرار می

 (. بنابراین فرض می شود:1464ها اعتماد دارند )آلبرت و همکاران،  که به آن
 .داردی معنادار و مثبت ریتأث برند به تعهد بر برند به اعتماد :1ۀ یفرض

سازد و شوریده و شیدای  آل می ی که از برندش ایدهتوان انتظار داشت یک مشتر می
اش را با آن حفظ کند. به علاوه نشان داده شده وابستگی به برند )پارک و  برندش است رابطه

                                                 
1  Belief 

2  Willingness 

3  Presumption

4  Benovalence 
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( بر تعهد به برند تأثیر دارد )آلبرت و 1464( و عشق به برند )آلبرت و دیگران، 1441دیگران، 
 شود:  (. بنابراین فرض می1441؛ پارک و همکاران، 1464همکاران، 

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند به تعهد بر برند به عشق :9ۀ یفرض
( 6332اند )اولیور،  های دیگر تعریف کرده وفاداری را تعهد به خرید از برند با وجود جایگزین

براین هر گونه افزایش تعهد، افزایش وفاداری را به دنبال خواهد داشت. از طرف دیگر بنا
اند که وفاداری  ( تعهد را خواست پایدار حفظ رابطۀ با ارزش تعریف کرده6330مورگان و هانت )

؛ ژانگ 1464تواند از اجزاء یا نتایج آن باشد )شوامی، یا تکرار خرید از برند به دلایل نگرشی می
 شود:  (. بنابراین فرض می1443فنگ، و 

  .داردی معنادار و مثبت ریتأث برند بهی وفادار بر برند به تعهد :0ۀ یفرض
 دهد. الگوی مفهومی پژوهش را نمایش می 6شکل 

 
 

‌

‌

‌

‌

‌
 . الگوی مفهومی پژوهش6شکل

 
 و دبرن به تعهد و عشق ،یانجیمتغیرهای م برند، به اعتماد مستقل، ریمتغ پژوهش نیا در

  . است در نظر گرفته شده  برند بهی نیز وفادار متغیر وابسته

‌
‌شناسی‌‌.‌روش4

 نوعِ از و توصیفی ،اطلاعات گردآوری نحوۀ حیث از و کاربردی ،هدف نظر از پژوهش نیا
اعتماد به برند، عشق به برند، تعهد به برند  متغیرهای میان روابط آن، یط که است همبستگی

جامعۀ آماریِ پژوهش، مشتریان محصولاتِ مصرفی در  .شود یم یبررس و وفاداری به برند
تاپ در استانِ مازندران در  رسته های گوناگون شامل پوشاک، لوازم خانگی، تلفن همراه و لپ

باشند. علت انتخاب این محصولات مصرف گسترده و آشنایی با برندهای ایشان برای  ایران می
گیریِ پژوهش حاضر از نوعِ  های جامعۀ آماری، نمونه گیبا توجه به ویژ .پاسخگویان بود

ای انتخاب شد. بدین ترتیب استان مازندران به سه قسمت غربی، میانی و  ایِ چند مرحلهخوشه

H1 

H3 

H2 

H4 

برند به عشق برند بهی وفادار  برند به تعهد   

برند به اعتماد  
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هایِ شرقی، سه برداریِ تصادفی ساده، از بینِ شهرستان شرقی، تقسیم و با استفاده از نمونه 
کنندگان این شهرها هر کدام از ند. مراکز خرید و مصرفشهرِ ساری، بابل و بابلسر انتخاب شد

شانسِ مساوی برای قرار گرفتن در نمونۀ نهایی برخوردار بودند. شهرهای منتخب نیز به علت 
شدند که جامعه هدف بعدی را تشکیل های کوچکتری تقسیم  وسعت جغرافیایی به حوزه

ها و مراکز  تصادفی ساده، تعدادی از فروشگاه برداریِدهند. در این مرحله نیز براساسِ نمونه  می
ها بعد از توزیع توسط خریداران حاضر پر ها شناسایی و پرسشنامهخرید اصلیِ این شهرستان

 حجم نییتع جهت ریز فرمول از نیبنابرا است، نامحدودی آمارۀ جامع حجم که آنجا شد. از
  :شد استفاده نمونه

n= 

 

 که باشدیم عیتوز بودن نرمال فرض بای آمارۀ جامع نانیاطم سطح  فوق فرمولِ در

 و (1-)% 39 نانیاطم سطح( عرف براساس) مشابه پژوهش های همانند ن پژوهشیا در
 احتمال انگریب P-1 و تیموفق احتمال انگریب P است شده گرفته نظر در () %9 خطا مقدار

 نیهمچن. باشدیم 9/4 با برابر ها آن از کی هر احتمال حاضر پژوهش در که باشندیم شکست
 که شودیم انتخاب 6/4 تا 46/4 نیب معمولاً پژوهش های و در باشدیم برآورد دقتِ انگریب 
 ر نتیجه،د. است شده گرفته نظر در 492/4 آزمون ش یپ جِینتا براساس هم حاضر پژوهش در

 شد:  این گونه محاسبه لازمۀ نمون تعداد اعضای

 
 

 بخش دو از پرسشنامه این .است شده استفاده پرسشنامه از هاداده گردآوریِ منظور به
 شناختیِ جمعیت هایِ ویژگی مورد در الؤس 0 دارای اول بخش که است شده تشکیل

 انیپاسخگو هاینظر بررسی برایِ گزاره 94 از پرسشنامه دومِ بخشدر . است دهندگان پاسخ
 یک در ،گزاره آن در شده مطرح معیارِ با یآمار ۀجامع یاعضا تِموافق میزانو  دش استفاده
 موجود وضعیت در( موافق کاملاً معنای به 9 تا مخالف کاملاً معنای به 6 از) گانه پنج مقیاس
(، 1441د کارول و آهوویا )در تدوین پرسشنامه پژوهش از پرسشنامه های استاندار. شد بررسی

 و روایی( استفاده شده است. 1442( و آلبرت و همکاران )1442(، اینالاندوا )6321اشترنبرگ )
 تعیین برای .باشد دارا باید پرسشنامه جمله از سنجشی ابزار هر که هستند هایی ویژگی پایایی
کننده و مدیریت  رفتار مصرف نظر استادان و خبرگانِ از نیز پرسشنامهظاهری و محتوایی  رواییِ
 پژوهش نظری مبانی و ادبیات به توجه با ابتدا در کهترتیب  بدینشد.  استفادهبرند 
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 و نظران صاحب از نفر ده تعداد با جلساتی طی سپس و استخراج پرسشنامه های شاخص
 بودند، مطالعاتی و کاری ۀتجرب و سابقه دارای که کننده رفتار مصرف و مدیریت برند خبرگانِ

  .شد اعمال پرسشنامه بر شانیا نظرات و گرفت قرار یبررس مورد پژوهش ۀپرسشنام رواییِ
همچنین از آزمون تحلیل عاملی تأییدی برای بررسیِ روایی سازۀ ابزار پژوهش نیز استفاده 

 ۀپرسشنام پایایی میزانها از پرسشنامه نهایی حذف گردید. صشد که طی آن برخی از شاخ
 بدست% 31 معادل کرونباخ آلفایِ روش از وSPSSwin16 ِ افزار نرم ۀبوسیل ش نیزپژوه این
 با و  عیتوز پرسشنامه بین اعضای نمونۀ آماری 914در نهایت،  .است قبولی قابل ضریب که آمد

ی هاپرسشنامهی بررس از پس. دیگرد یآور  پرسشنامه جمع 944آمده  عمل بهی هایریگ یپ
 پرسشنامه 139 مجموع در و شد گذاشته کنار محاسبات از ناقصۀ سشنامپر 9 شده،  یآورجمع
آزمون  از پژوهش یِها هیفرض آزمون و ها داده لیتحل و هیتجز جهت .گرفت قراری بررس مورد

 افزار لیزرل استفاده شد.   معادلات ساختاری و آزمون تحلیل مسیر و نرم
 

‌ها‌ها‌و‌يافتهداده‌.‌تحلیل5

‌شناخت‌تیجمع‌یها‌یژگيو‌یبررس  قالب در یآمار ۀنمون یشناخت تیجمع یها یژگیوی.
 از %6/99 که دهد می نشان جینتا. گرفت قرار یبررس مورداعضاء  تحصیلات و جنسیت سن،
 سال، 14 ریز %0/0 سن. اندداده لیتشک زنان % را3/00 و مردان را مطالعه مورد یِآمارۀ جامع

 94ز ین% 9 و سال 94 تا 06 % از0/9 سال، 04 تا 96 % از19/62 سال، 94 تا 16از  % 3/10
 سانسیل %1/06پلم، ید  فوق %1/61 پلم،ید %1/69 پلم،یردیز افراد %2/9 .بوده است بالا به سال

  . اندبوده سانس و بالاتریل % فوق1/19ِ و
 

‌ آزمون تحلیل عاملی تأییدی به منظور سنجش روایی سازه آزمون‌تحلیل‌عاملی‌تأيیدی.
ها از پرسشنامه حذف  گیرد. در جریان این آزمون برخی گزاره رهای پژوهش صورت میمتغی

 به مربوط« یک موضوع جادویی در ارتباط من با این برند وجود دارد» 69 های شدند. گزاره
 مدت طولِ به مربوط« کنم وقت پیش، از این برند استفاده میاز خیلی » 10 برند، یِسازآل دهیا
همچنین  .شدند حذف تیمیصم به مربوط« این برند گرمه، با این برند راحتم رابطم با» 11 و

کننده  های تبیین از گزاره «خرم یم محصولو نیا از برند نیهم فقط من»عضویت گزارۀ 
های  در نهایت پس از حذف گزاره وفاداری مشتری نیز با توجه به نتایج حاصل تأیید نشد.

 6دی برای هر یک از متغیرها مجدداً صورت گرفت. جدول نامناسب، آزمون تحلیل عاملی تأیی
 دهد:  نتایج حاصل از این آزمون را نمایش می
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 . نتایج حاصل از آزمون تحلیل عاملی تأییدی6جدول
‌معناداری  متغیرها‌)‌اولیه‌و‌ثانويه( استاندارد

 دیخر هنگام در بیرقی برندها به توجه عدم 92/3 93/4

 13/1 23/4 وفاداری به برند
 موجود صورت در دیخر مکان ای زمان کردن عوض
 برند نبودن

 محصول به ازین وجود با د،یخر انداختن قیتعو به 06/66 21/4

 یمشتر در برند با رابطه خواست 91/9 20/4

 ندهیآ زمان در برند با رابطه حفظ خواست 60/1 22/4 تعهد به برند

 ندبر با رابطه بودن رینظیب 09/66 10/4

 حال به تا برند ازی دیناام و أسی احساس عدم 93/64 11/4

 برند بودن مطمئن 14/9 12/4 اعتماد به برند

 آن ازی خشنود و برند به اتکا 22/66 19/4

هوسِ  لذت از برند 23/64 19/4
 برند

عشق 
 به برند

 

 سازی از برند آلایده 99/9 21/4

 یگانگی برند 14/3 94/4

علاقه 
به 

 رندب

 رویای برند 93/1 01/4

 مدت طولانی رابطه با برند 29/66 11/4

 صمیمیت با برند 49/64 90/4

 خاطراتِ برند 11/0 21/4

‌

انجام آزمون تحلیل عاملی تأییدی،  از پسهای‌پژوهش.‌‌آزمون‌الگوی‌مفهومی‌و‌فرضیه
 وجود عدم یا ی وجودبا هدف آزمون الگویِ مفهومی پژوهش و بررس پژوهش یهاهیفرض

 .مورد آزمایش قرار گرفتنند زین یساختار معادلاتِ مدلِ از استفاده با رها،یمتغ انِیم یرابطه علّ
 نشان خلاصه طور به را شده طرح یِهاهیفرض جِینتا وی معنادار بِیضر ر،یتأث بیضر 1 جدولِ

 دهد: یم
 ها هیج آزمون فرضینتا .1جدول

‌هیفرض‌جهینت‌یعنادارم‌عدد‌ریمس‌بيضر‌ها‌هیفرض

 هیفرض دییتأ **12/3 13/4 .داردی دارمعنا و مثبت ریتأث برند به عشق بر برند به اعتماد

 هیفرض رد 12/6 61/4 .داردی معنادار و مثبت ریتأث برند به تعهد بر برند به اعتماد

 هیفرض دییتأ **13/1 11/4 .داردی دارمعنا و مثبت ریتأث برند به تعهد بر برند به عشق

 هیفرض دییتأ **19/2 10/4 .داردی دارمعنا و مثبت ریتأث برند بهی وفادار بر برند به تعهد
 .است دهیرس دییتأ به 46/4ی معنادار سطح در هیفرض**
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ج ینتا. دارد میمستق ریتأث برند به عشق بر برند به اعتماد که بود شده مطرح اول یۀفرض در
ن یا یِمعنادار گرید یسو از. است 13/4 با برابر ریمتغ دو نیا ریتأث بیضر که دهدیم نشان

 که گرفت جهینت توانیم نیبنابرا. (T-value=9.27) گرفت قرار دییتأ مورد زین بیضر
 دومیۀ فرض در. شودیم برند آن به افزایش عشق موجب برند کی به انیمشتر اعتماد شِیافزا

و  هیتجز با توجه به. داردی میمستق و مثبت ریتأث برند به تعهد بر برند به اعتماد بود شده مطرح
. (T-value=1.28)رد یگینم قرار دییتأ مورد رابطه نیای معنادار صورت گرفته، یِآمار لیتحل

 نیبنابرا. دارد ریتأث تعهد بر برند، به عشق یِگریانجیم با و میرمستقیغ طور به اعتماد اما
 برند به تعهد شیافزا باعث ترتیب نیا به و برند به عشق شیافزا باعث برند به اعتماد شیافزا

 ریتأث برند به انیمشتر تعهد بر برند به عشق سوم مشخص گردید،یۀ با آزمون فرض. شودیم
 یسو از. است 11/4 با برابر ریمتغ دو نیا رِیتأث بیضر که دهد یم نشان جینتا. دارد میمستق

 توانیم نیبنابرا. (T-value=6.69) گرفت قرار دییتأ مورد زین بین ضریا یمعنادار گرید
 ۀیفرض در. شودیم برند آن به تعهد شِیافزا موجبِ برند به عشق شیافزا که گرفت جهینت

 نشان جینتا. دارد میمستق ریتأث برند بهی وفادار بر برند به تعهد بود که شده مطرح چهارم
 بیضر نیا یمعنادار گرید یِسو از. است 10/4 با برابر ریمتغ دو نیا ریتأث بیضر که دهد یم
 تعهد شیافزا که گرفت جهینت توان یبنابراین م. (T-value=7.25) گرفت قرار دییتأ مورد زین

 9 و 1 نمودارهای در هاهیفرض آزمون جِینتا .شود یم برند آن بهی وفادار شِیافزا موجب برند به
 .اند شده منعکس

 

Chi- Square=112.33, DF=40, P-Value=0.00000, RMSEA=0.078 

 استاندارد حالت دری کل الگوی .1نمودار
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Chi- Square=112.33, DF=, P-Value=0.00000, RMSEA=0.078 

 یمعنادار حالت دری کل الگوی .9نمودار
 

 برازش الگو به دلایل زیر از نظر تناسب در وضعیتی مناسبی است:
 است؛ 9و کوچکتر از مقدار مجاز  06/1دو بر روی درجۀ آزادی برابر با -. نسبت کای6

 است؛ 42/4و کوچکتر از مقدار مجاز  411/4الگو برابر با  RMSEA. مقدار 1

   باشند. می 34/4همگی بزرگتر از مقدار مجاز  CFI, IFI, GFI, NFIهای  . مقدار شاخص9

 
‌و‌پیشنهادها‌یریگ‌جهینت‌.6

 به را برند بهی وفادار بر تعهد و تعهد به برند بر عشق مثبت اثر حاضر پژوهش یِهایافته
ی برا توانیم مازندران استان یِمصرف بازار در گرید عبارت به. کردند دییتأی معنادار طورِ
 نیهمچن. کرد تمرکز برند به عشق و اعتماد به برندی رو بر ان،یمشتر یِوفادار و تعهد شِیافزا
 برند به اعتماد میمستق و مثبت اثر( 1464) همکارانش و آلبرت پژوهشِ همانندِ پژوهش نیا در
همکاران،  و آلبرت) نیشیپ یِهاپژوهش ازی اریبس برخلافِ اما. شد دییتأ برند به عشق بر

ۀ رابط( 6333 هانت، و مورگان ؛6333 گران،ید و نویگاربار ؛1441 گران،ید و ریِپالمات ؛1464
 نیبی میرمستقیغ مثبتۀ رابط هاافتهی تهالب. نشد دییتأ آن، به تعهد و برند به اعتماد مِیمستق

 دهیپد نیا. مانَدیم برقرار برند به عشقۀ واسط به که دهندیم نشان برند به تعهد و اعتماد
ی برا. داشت نخواهدی پ در رای است، تعهد نشده عشق به آغشته تا اعتماد که است آن نیّمب

بر . شد مصاحبه ابی و رفتار مصرف کنندهحوزه بازاری در خبرگان از چند تن با دهیپد نیای بررس
 ریتأث  تحت میمستق طور به اما گردد. منجری وفادار تواند بهیم عاشقانه طبق نظر ایشان تعهدِ

ۀ جنب دو واجد دهیپد نیا. باشد مؤثر آن بر تواندیم عشق قیطر از اعتماد و ندارد قرار اعتماد
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 از مستقل اعتماد، ن کهیا دوم و کندی اههمر عشق با تواندینمی تعهد هر اول استی اساس
  .کندی زیر ه یپا را مشتریان به برندی تعهد تواندینم عشق

 برند به اعتماد از( 13/4ی )توجه قابل طور به برند به عشق پژوهش،ی هاافتهی به با توجه
 شکل را برند به اعتماد آن، از نشدن دیناام و برند بودن مطمئن که آنجا از. ردیپذیم ریتأث
 وستهیپ را انیمشتر نانیاطم محصولات با کیفیت، دیتول با رانیمد شودیم شنهادیپ دهد، یم

ها و اولویت دادن  های فنی کالا یا خدمت ارائه شده، عمل به وعده شایستگی .دهند شیافزا
تواند اعتماد مشتری را جلب کرده یا افزایش دهد. بر  منافع مشتری بر منافع شرکت/برند می

 به تعهد. دارد( 11/4یی )سزا به ریتأث برند به تعهد بر برند به های این پژوهش، عشق طبق یافته
 ازی اریبس در طور کههمان است، برند بهی وفادار( 10/4)رگذارِ یاز عوامل تأث هم برند

 آن به علاقه بر( 21/4ی )اریبس اثر برند خاطراتِ .بود شده دیتأک آن بر نیشیپ یِها پژوهش
دارد. بعد از برآورده کردنِ  برند هوس بر( 21/4) یمهم رینیز تأث برند ازی ساز آل دهیا .گذارد یم

انتطارات کیفی و قیمتی مشتری، شناخت احساسات و هیجاناتِ مشتری و دادن پاسخ مناسب 
تواند بستر مناسبی برای افزایشِ علاقه، برانگیختن هوس  محور(، می ها )بازاریابی هیجان به آن

تواند  تر، می تر و شخصی یو تقویت عشق مشتری به برند باشد. این فرآیند هر چه خصوص
ها و  آل تر و بزرگتری بر مشتری به جای گذارد. شناخت امیال، آرزوها، ایده عمیقاثرهای 

انگیز  ها لحظاتی رویایی، مملو از هیجان و خاطره رویاهای مشتریِ راضی و برآورده کردن آن
جا پیش رود که مشتری احساس کند به برند تعلق دارد و با تواند تا آن سازد و می برای او می

 آن یکی شود. 
برای برخورداری از وفاداری مشتری راضی، تبریک تولد او کافی نیست، شاید اولین قدم 

ای  های دیگر برداشته نشود تا نشان از توجه خاص برند به او باشد. دادن هدیه است و چرا قدم
های بعدی است که با هیجان و شوقی که ایجاد  آلِ او و یا برآورده کردن رویای او قدم ایده
تر کردن رابطه با مشتری  هایشان. عمیق ها و هزینه مانند نه با قیمت کنند در یاد مشتری می می

طور  گرچه فرآیندی دقیق و معمولاً دشوار است اما قابل تقلید نیست. دادن ارزش به مشتری به
هایی که مشتری به آن  کند و برند را از ارزش نیاز می وم، مشتری را از توجه به رقبا بیمدا
 کند.  دهد دائماً برخوردار می می
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