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 چکیده

 کیت بتا   انیمشتتر  یقو یتعلق خاطر به برند در اثر ارتباط عاطف
از  یبرنتد را بششت   ان،یکه بته موبتآ  ن مشتتر    ردیگ یبرند شکل م

شتود در   یموبتآ مت   یداننتد  امتا  ته عتوامل     یخود م پنداره شیخو
پژوهش  نیکنند  هدف ا یم دیرا ناام انشانیکه برند ها مشتر یطیشرا

است  کته    ییسازه ها و مولفه ها از ن دسته  قیو درک عم ییشناسا
کته   یطیتعلق خاطر به برند، در شترا   یتقو ایحفظ و  جاد،یمنجر به ا

 نیبه ا دنیرس یشود  برا یکرده اند، م وسیرا ما انشانیبرند ها مشتر
در  قیت عم یبا انجام مصاحبه ها یفیروش پژوهش ک کردیهدف از رو

پژوهش  نی  در امیکرداستشراج استعاره زالتمن استفاده  کیکنقالآ ت
مصترف   یبترا  یاریبست  یهتا   یمحتدود  نکته یا لیت برند اپل، به دل

 آیت ترت نیت مطالعه انتشاب شد  به ا یکرده، برا جادیا یرانیکنندگان ا
درنظر گرفته  یدلبسته به اپل در تهران به عنوان بامعه  مار انیمشتر

 انها نشت  افتهی ،یمصاحبه و حصول اشباع نظر 17شد  پس از انجام 
تعلق خاطر به برند نقش دارنتد  بتا    جادیدر ا یسازه اصل 18دادند که 
 یهتا   یت از فعال یاریشتدن بست   یبهان رغمیامروزه عل نکهیتوبه به ا

 میمستق  یحضور و فعال ییتوانا یبرند چیه باًیتقر یو اقتصاد یتجار
راه حتل    کیت را نتدارد  لت ا  بته عنتوان      یالملل نیب یدر تمام بازارها

تعلتق ختاطر در     یت و تقو جادیپژوهش، ا نیا یها افتهیاز  جمستشر
ها، موبتآ  حفتظ و     یتواند مستقل از موانع و محدود یم انیمشتر
  بازار ها گردد  نیکشش تقاضا در ا شیافزا

 کلیدي هايواژه

 بامعه برند ،یشناس داریتعلق خاطر به برند، پد

Abstract 

Brand attachment is formed as a result of customers' 

strong emotional connection with a brand, whereby 

customers consider the brand a part of their self-

concept. But what factors cause brands to disappoint 

their customers? The purpose of this research is to 

identify and deeply understand those structures and 

components that lead to the creation, maintenance or 

strengthening of brand loyalty, in situations where 

brands have disappointed their customers. To achieve 

this goal, we used the qualitative research method 

approach by conducting in-depth interviews in the 

form of Zaltman's metaphor extraction technique. In 

this research, the Apple brand was chosen for study 

because it created many restrictions for Iranian 

consumers. In this way, customers attached to Apple 

in Tehran were considered as a statistical population. 

After conducting 17 interviews and achieving 

theoretical saturation, the findings showed that 18 

main constructs play a role in creating brand 

attachment. Considering that today, despite the 

globalization of many commercial and economic 

activities, almost no brand has the ability to be present 

and operate directly in all international markets; 

Therefore, as a solution derived from the findings of 

this research, creating and strengthening the sense of 

belonging in customers can maintain and increase 

demand elasticity in these markets, regardless of 

obstacles and restrictions. 

Keyword 
Belonging to the brand, phenomenology, brand 

community
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 مقدمه
در  یاصل یاز ساختارها یکره یهموابه برند  تعلق خاطر

گ شته  طی دو دههمصرف کننده و برند  روابط فی مابین اتیادب
  کسوس و همکاران 2005بوده اس  )تامسون و همکاران 

و کارشناسان صنع   انی(  دانشگاه2020و همکاران  ی  ل2015
به نسب   یبه برند را مهمتر از نگرش و وفادار تعلق خاطراغلآ 

دانند  یمدت با مصرف کننده م یطولان روابط دجایبرند در ا
تعلق  ،ی(  از لحاظ نظر2021 نویاری  اسک2010)پارک و همکاران 

برند  کیمصرف کنندگان با  یقو یبه برند به ارتباط عاطف خاطر
از  یاشاره دارد که به موبآ  ن مصرف کنندگان برند را بشش

 اران،و همک   مالار2004دانند )اسکالاس  یپنداره خود م-یشخو
تعهد به که منجر به پیامدهای مطلوبی می گردد مانند (، 2011

  سی  دن2018و   و لومبارت -دهند ) ارتون یبرند را توسعه م
می مثب   موبآ انتشار تبلیغات توصیه ای(، 2016و همکاران 

 لیمات(، و 2021و همکاران  ی  مگنون2015 لای)کوون و مات شود
)اورث  یک برند را افزایش می دهد یبرا بالاتر م یبه پرداخ  ق
 ی(   در مجموع، انتظار م2019و همکاران  ی  ل2012و همکاران 

 ژهیو ارزش و یبر سود ور یمثبت ریبه برند تأث تعلق خاطررود که 
   انگ و 2020و همکاران  نبرگیکند )ها جادیشرک  ا کیبرند 

 کی جادیبر ا هابرند رانیمد آ،یترت نی(  به ا2020همکاران 
 تزیکرده اند )اشم دیبا مصرف کنندگان تأک یقو یارتباط عاطف

 ( 2018 وتی  ال2021
میلادی انجام  90که در دهه  هیاول پژوهش های علمی

 ییدارا گرف  به بررسی تعلق خاطر مصرف کنندگان نسب  به
و همکاران  نی  کل1992 ی)بال و تاساک پرداختند یماد یها

  گونگیدر مورد  یمطالعات بعد در  ن  و (  به دنبال1995
 پرداخته شد به برندتعلق خاطر  یساز و مفهوم یریگ اندازه

  پارک و همکاران 2005 مکاران  تامسون و ه2004)اسکالاس 
 یکه به بررس یقاتیمجموعه تحقکه نهایتا در دهه اخیر (، 2010

که این علارقم  اف یتوسعه  پردازند، یبه برند متعلق خاطر 
اند و  کرده یمتعدد بررس یها نهیبرند را در زمتعلق خاطر ات مطالع

نیز  یرا به حوزه اضافه کنند، انتقادات یدیاند دانش بد تلاش کرده
ارائه مطالعات موبود  یشناخت و روش یمفهوم یکردهایدرباره رو

 ی( در بررس2021) و همکاران ی  به عنوان مثال، باگزشده
 یبرخ»که  اظهار داشتندبرندها  ینروا یربنایز نهیدر زم شانریاخ

 هیکننده به صراح  از نظر مصرف حوزه رفتاراز مطالعات در 
 هیبه نظرتنها  گرید یکه برخیدر حال کنند، یاستفاده م یدلبستگ
از  تر یمتفاوت و معمول یمفهوم ولی کنند، یاشاره م یدلبستگ
مورد در  ،به طور بالقوهو  جهیدر نت  کنند یم ارائهرا  یدلبستگ

مفهومی  شنا حوزه  با اینتازه  ی کهخوانندگانیی محتوا و معنا

 شتریخواستار دق  ب نیهمچن سندگانی  نونمایدرا گمراه شده اند 
تعلق خاطر یا  قاتیدر تحق یدلبستگ هیظرتر ن یو کاربرد قو

  (2021، و همکاران یباگز) به برند شدند همان دلبستگی
به به برند تعلق خاطر  حوزهدر  پیرو مطالآ فوق، پژوهش

گونه ای عمیق تر و در بسترهای بدید و متفاوت تر ضرورت می 
 قیعم ی، بررسو به عنوان هدف این پژوهش   به طور خاصیابد

شرایطی که برند ها مشتریانشان را مایوس  در به برندتعلق خاطر 
 مطالعه چیه ،بررسی کردند گانسندیکه نو ییتا  نجاکرده اند  

مربوط به  اتیادب که به این مسئله پرداخته باشد در یکیستماتیس
 یبرا جه،ی  در نتاس به برند تا کنون انجام نشده تعلق خاطر 

به دنبال  مطالعه نی، انظری شناسایی شدهبه شکاف  یدگیرس
اس   یی ن دسته از سازه ها و مولفه ها قیو درک عم ییشناسا

شرایطی که  برند، درتعلق خاطر به   یتقو ایو  جادیکه منجر به ا
 برند ها مشتریانشان را مایوس کرده اند، می شود 

مبنای اصلی پژوهش حاضر در اثر مشاهده پدیده خاصی 
مصرف کنندگان دلبسته ایرانی را کاملا  "اپل"شکل گرف   برند 

مایوس و ناامید کرده اند اما  نین رویه ای هم منجر به از بین 
گان نسب  به اپل نشده این رفتن تعلق خاطر این مصرف کنند

مصرف کنندگان بواسطه اینکه اپل در بازار ایران حضور مستقیم 
ندارد، از دریاف  خدمات اساسی مثل گارانتی و خدمات پس از 
فروش محرومند  علاوه بر  ن اپل بسیاری از اپلیکیشن ها و 
سرویس ها را از دسترشان خارج کرده تا بایی که قابلی  بهره 

اده ترین و مهمترین کاربری های گوشی های گیری از س
هوشمند امروزی مانند اپلیکیشن ها و خدمات بانکی، برنامه های 
با مسیریاب، پشش موسیقی و     هم با محدودی  موابه اس   

مصرف کنندگان  همچنان  نیحال تعلق خاطر به اپل در ا نیا
حاضرند ساع  ها در  یاس   حت یمستحکم به قوت خود باق

به روز شده  ن  ینسشه ها نیمنتظر اول یطولان یها صف
 کیدستمزد  باًیگزاف )تقر  یا نهیو علاوه بر صرف هز  ستندیبا

 کنند  یم زین یکارمند(،  از  ن طرفدار کیسال 
هیچ برندی منابع لازم، برنامه و بطور کلی توانایی حضور 

دیگر مستقیم در تمام بازارهای بین المللی را ندارد  از نگاهی 
 ینده این بازارها برای تداوم حضور مستقیم برندها با قطعی  قابل 
پیش بینی نیس   ل ا با تکیه بر مشاهدات اولیه، تعلق خاطر 
مصرف کنندگان به یک برند در شرایط تشریح شده بالا می تواند 
منجر به حفظ و یا تقوی  کشش تقاضا در این بازار ها گردد که 

 مولفه های موثر برررسی و شناسایی گواهی اس  بر اهمی  ب
نیاز به درک واقعی دقیق تر و  تعلق خاطر به برند  در این راستا

عمیق تر از این مفهوم، با در نظر گرفتن زوایای پیدا و پنهان 
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کنندگان دلبسته، ضرورت دارد   احساسات و اندیشه های مصرف
زیم ، تکنیک کیفی و  پژوهش روش از استفاده  با ما  بنابراین

که تمرکز  ن بر کشف تفکر و احساسات افراد در مورد یک برند 
 سعی داریم به این درک برسیم  اس ، 

قرار  نیدر پژوهش حاضر  از ا ینو ور یبنبه ها نیمهمتر
موضوع پژوهش را به  ی( نظریخلاء )ها نکهیا یاس : ما برا

تعلق  یاز مفهوم کانون یقیدق یو بررس میکن ییشناسا یدرست
مقاله معتبر و پرارباع را که به  80 میطر به برند داشته باشخا

و  " 1به برند اطرتعلق خ" ون   ینیمفهوم با عناو نیا یبررس
 3مصرف کننده به برند یدلبستگ"و  " 2به برند یتعلق احساس"
 نیاز نها به مطالعه ا کی چی   همیپرداخته بودند، مطالعه کرد "

حضور  یر بازار مورد بررسبرند د کیکه  یطیمفهوم در شرا
مصرف کنندگان  گرینداشته باشد،  نپرداختند   از طرف د میمستق

 هیو استفاده از کل یابیدست یبرا ییها  یحدودکه با م یدلبسته ا
 نیخدمات برند موابه باشند، مورد مطالعه قرار نگرفتند  همچن

مفهوم تعلق خاطر به برند  یبررس یبرا م یز کیاستفاده از تکن
  در پژوهش حاضر اس   یاز نو ور گرید یبنبه ا
 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
 دلبستگی به برند

و  یتعلق خاطر کار مشترک بان بالب ای یدلبستگ یتئور
 نیا(  1992)برترتون، ( اس  1991 یال 1907) نسورتیا یمار
و ح ف  ینگهدار ،یانسان به برقرار شیگرا یبه واکاو یتئور

 یپردازد  پژوهش ها یموارد خاص م ایو  اءیاش با یروابط احساس
تعلق  یابیبازار طهیو  ه در ح یروانشناس نهی ه در زم یاریبس

ششص با  کی نیمابیروابط ف یورا یخاطر را به عنوان مقوله ا
مفهوم تعلق   (2013)پاولوس،  مطرح کرده اند گریششص د

 یان گونه او به عنو یبالب لهیکه در ابتدا بوس یخاطر در روانشناس
 یو دوست یشاوندیخو ک،ی)مانند روابط رمانت یفرد نیاز روابط ب

)پارک،  شده اس  زیها ن حوزه ری( مطرح شده، وارد سارهیو غ
 (،2021، مندل و همکاران) نظیر: دارایی های مادی(   2008
کلکسیون (،2017، شعبانی)هدیه    ،(2020)لورن تورنوا، مکان 

 یها میت (،2017، شعبانی) بشن ها و یا (، تجربه2000)اسلاتر، 
 ( 2020، تویدونو) برند-و روابط ششص (2015، ری)دو یورزش
 فیدر توص یتئور نیا لیموضوع نشان دهنده پتانس نیا

و   یفیک حیدر تشر نیو همچن انشانیبرند ها با مشتر نیروابط ب

                                                                       
 

1 Brand attachment 
2 Emotional brand attachment 
3
 Consumer brand attachment 

کنندگان  مصرف نیروابط ب  (2012 ر،ی)فورنروابط دارد  نیقدرت ا
تامسون، )مثل تعلق خاطر به برند  یبرندها در انواع متنوعو 

  2022 ،میلز) به برندنسب  وفاداری ، (2016  قاضی زاده، 2005
)والاس و همکاران،  عشق به برند ،(2014ابمدی و بعفرزاده، 

وای  برند ) به ( ، اتصال2020 ،عبید) به برند نسب  تعهد (،2014
(، شور و 2007، ماتزلر) برند هبواسط دین(، تبلیغ 2007دال، و 

و اعتماد به  (2010  بوانمرد، 2020، پورزادبه برند )نسب  اشتیاق 
   اس  نمود یافتهو دیگر موارد  (2020، دونویتو) برند 

بعنوان قدرت تعلق خاطر به  ،تئوری توسعه خویشتن اساس بر
را  یوندیامر  پ نیشود  ا یم فیبرند تعر کیفرد با  کیاتصال 

  برند خاص برقرار کرده را منعکس کیمصرف کننده با  کیکه 
 یغن اریکه بس  شبکه حافظه کیبواسطه  یوندیپ نی   ندینما یم

مصرف کننده در  کیاس ، افکار و احساسات  یو در دسترس
و نشاندهنده روابط فرد با برند  دشو یمورد  ن برند را شامل م

تعلق خاطر به  فهومی های م ویژگی  (2012)ژانگ و همکاران ، اس  
در برگیرنده : خویشتن -اتصال برند(1: شود شامل میرا برند دو عامل 

دلیل  اس   یک فرد برند و خویشتنیک  میانشناختی عاطفی و اتصال 
 خاص با  ن برند ممکن اس  به به  این اتصال مصرف کنندگان یک برند

این دهنده هوی   نهاس )اساس هوی ( و یا به  منعکس باشد که
 دستیابی به اهداف ششص برای اوخاطر باشد که  ن برند در 

و  عقاید:  وازه برند (2  (ابزاری ی واسطه اساس)اس  مهم 
 یفرد عقایدعواطف و زمانیکه   در مورد برند غیر ارادی عواطف
، بلافاصله از حافظه بسته به اراده فردباشد،  با یک برند مرتبط
 شتنیبرند با خو کی نیارتباط باز  یشود  گونه ا یم یفراخوان

 شیفرد که به صورت خودکار در مده باشد، باعث فراهم شدن پ
  در شود یبرند م یمنابع پردازش برا صیلازم به  تشص نهیزم

برند، در  کیخاطر بوبود  مده در فرد نسب  به  تعلق یراستا
 شتنیاز خو یکه  ن برند بزئ افتد یموضوع اتفاق م نیا یطیشرا
 ( 2011  بلید، 2021)شیمول، باشد  شده یو

 فیپژوهش ها نشان داده که سازه تعلق خاطر بر ط جینتا
 یرینگرش، درگ رییمصرف کننده مثل تغ یاز رفتار ها یعیوس
  یاو مثل: قصد و ن یمصرف یرفتارها زیو ن یتمندیو رضا یذهن
 دنی، بشش یا هیتوص غاتیبه اضافه پرداخ ، تبل لی، تما دیخر

  2011  بلید، 2006)پارک، اس   رگ اریتاث ره،یبرند و غ یخطا ها
(  بنابر این در این پژوهش سعی 2017  بیدمون، 2016پدلینتو، 

کردیم که سازه های موثر در ایجاد و تقوی  دلبستگی برند را با 
توبه به شرایط محیط تح  مطالعه، شناسایی، اولوی  بندی و 

 معرفی نماییم 
 روش شناسی پژوهش

پژوهشگران در  از روش کیفی بهره بردیم ر این پژوهش ما د
 یها و  گونگ ییدر به   را ییبه پاسخ ها یابیدست یراستا
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به  یدارشناسیپد کردیرفتار مصرف کنندگان، بر اساس رو یها
 پدیدارشناسی   در واقع روششوند یاششاص وارد م یواقع یزندگ

 یه در راستااس  ک شانهیو بازاند یریتفس ،یفیتوص کردیرو کی
افراد  ستهیز یها تجربه  یاز ذات و ماه یبه درک درست یابیدست

گردد  به باور  یم  یرود و معمولاً از زبان خودِ فرد روا یبه کار م
اس   یزندگ یواقع یایهمان دن "ستهیز یتجربه ها"فن مانن 
  ی  اگر ه ماهستهیز یاز تجربه ها ییایبرابر با دن یبا مفهوم

فن  ،یورگیمشابه مثل :  گ یدر غالآ اثرها شیو بروش کم  نیا
به هم اس ، اما   هی، موستاکاس و فن مانن شب یزیکام ، کلا
دارد  ییتفاوت ها ات،ی ن، با در نظر گرفتن بزئ یمراحل ابرا

  (1393 منصوریان،)
اصلی روش پدیدارشناسی  مرحلهشش از ، ما این پژوهشدر 

 ردیم بهره بارائه شده  توسط فن ماننکه 
 

 روش نمونه گیري و گردآوري داده 
 بامعه  ماری این پژوهش به طور کلی مصرف کنندگان

برند اپل حضور  بوده اس   تهران شهر دلبسته به برند اپل در
از  برند این کنندگان مصرف ل ا  رسمی در بازار ایران ندارد

دریاف  و بهره مندی بسیاری از خدماتی که به سایر مشاطبانش 
علاوه بر  ن  لمروهای دیگر ارائه می دهد، مایوس شده اند در ق

 سامسونگ، یعنی رقیآ برندهای برخی که باید در نظر داش 
در مرحله  دارند  ایران بازار در رسمی حضور غیره و هواوی

انتشاب نمونه از دلبسته بودن مشارک  کنندگان به این برند، 
پرسش،  10امل بواسطه پیش  زمون و در قالآ پرسشنامه ای ش

 "برند تعلق خاطر به"به  سنجش متغیر  اطمینان حاصل شد 
، ی  استفان گاناسال2005تامسون،  وی)مت بعدی 3یاس قاز م

 ، موافقم ، موافقم کاملا) ای نقطه پنج لیکرت طیف و از (2018
از  استفاده کردیم  همچنین (مشالف وکاملا مشالفم ، تاحدودی

شدت و گلوله )راهبرد  ندگانه  روش نمونه گیری هدفمند با
 بهره بردیم   (برفی

قاعده  چگونهیدارد که ه دینکته تاک نی( بر ا2002پاتون )
وبود ندارد  یفیک یبه  بر ورد حجم نمونه در پژوهش ها یثابت

 یکه پژوهشگر م یزیباور اس  که حجم نمونه به  ن   نیو بر ا
نچه سودمندتر و هدف پژوهش، به   :به دارد یخواهد بداند، بستگ

توبه به تواند با  یم هر نچه کهخواهد بود، و  ریباور پ  ای
انجام دهد  ی که سد راه اش اس ،و منابع یزمان محدودی 

طی اندازه نمونه در اساس حجم و  نیبر ا( 1398)محمدپور, 
 تا بایی یریگ نمونه روند و خواهد شدپژوهش مششص  انیبر

به تعبیری دیگر نمونه   میه ها برسبه اشباع داد که ابدی یادامه م
به  ازیکه ن یدیبد یداده ها گریدکه گیری  نقدر ادامه می یابد 

 یداده هابه نوعی و  دی  ی، به دس  نمداشته باشد دیکد بد
(   1385،یحاج باقر آیاس  )اد یقبل یداده هاهمان تکرار  دیبد

   میدیسپژوهش ر نیمصاحبه، به مرحله اشباع در ا 17ما با انجام 
مصاحبه عمقی و بواسطه بهره  طریق ها را از داده گرد وری

 اس ( )که یکی از تکنیک های روش فرافکنی گیری از زیم 
 دادیم  انجام

هفته تا  کمشارک  کنندگان پس از تایید در پیش  زمون، ی
تصاویر، متون، بملات و شعارها و بطور تا  داشتندروز فرص   ده

ای که بیانگر تفکر یا احساسات  نان نسب  کلی هر گونه نشانه 
 ،کتاب ،روزنامه ،نترن یمثل ا) منابع مشتلف به اپل اس ، را از

و  ن را برای ما ارسال نمایند  در  کنند  وری بمع (رهیمجله و غ
گام 10این مرحله ضمن قالآ بندی موارد دریاف  شده بر اساس 

به به ها (، مراحل و پرتکل ها تنظیم و مصاح1زیم  )شکل 
)دادز و انجام گردید  شده  یو باز اما هدا یقصورت مصاحبه عم

  (2018همکاران، 

 (2018(. )دادز و همکاران، متیاستخراج سازه زالتمن )ز کیگام تکن. 1شکل
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هر و کلاژ  یمدل ذهن ،حلامر گام و انجام 10طی پس از 
سرانجام ، داده ها را   از مصاحبه شونده ها استشراج شد کی

و روابط )همانطور که توسط پاسخ دهندگان داده  یبمع  ور
 (  3و  2یم )شکل کرد یابیارز را مربوطه یسازه ها انیشده( م

نقشه  کاتمام مصاحبه ها و بمع  وری داد های کافی، ی جهینت
علاوه بر ترسیم  و ارائه شد اس  که به صورت نمودار 1تجمیعی

نشان نیز را  هازه سااین  نیب هایوندیپسازه های استشراج شده، 
کرات )ب( تف شترینشان دهنده )الف( ببامع نقشه  کی دهد  یم

زه سا نیب هایوندی  پ(4)شکل  اوقات اس  شتریاکثر افراد )ج( ب
 ینقشه ها. کند یاس  که سازه ها را بهم متصل م یلیدلا ها

 ا و مقصد و انتقال دهنده هستند  شامل سه نوع سازه مبد بامع
 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها
 انجام شده اس :  ری، مراحل زلیو تحل هیتجز یبرا

خط  یکدگ ار ای ی بازصدا به متن   ب( کدگ ار لیالف( تبد
مرحله  نیراستا ، در ا نی  در هممیاستشراج مفاه یبه خط برا

و  هیتصف ،یرمحو یاستشراج شد  ج( کدگ ار های مفهوم
باز به صورت دسته  یبدس   مده از کدگ ار میمفاه کیتفک
در قالآ  ای بر اساس کدگ اری سه مرحله   (2008) ارمز ،  یبند

 ی گرد وری شدهداده هاکلیه باز، محوری و انتشابی،  کدگ اری
و بر  قرار گرفتند بازبینیو  پالایشگونه ای پیوسته مورد به 

یندی  فر طی، وبود داش  داده ها شباه  هایی که بین مبنای
یک  پیرامون بودند مشابهکه از داده های   ن دستهاستقرائی، 

  در ادامه این مفاهیم در (2020)میرویسی،  تجمیع شدمفهوم 
بندی  نوع سازه مبدا و مقصد و انتقال دهنده دسته قالآ سه 

 رویکردبا تکیه بر  اصلی، هدف راستایاز  ن و در  پس  شدند 
 کلی نیامع از الگو استشراج با تا شد تلاش شناختی ریزی نقش

 روابط و شناساییوبود دارند،  ها سازه بین ارتباط های که ن،ومت
  (2018،  دادز) مششص گردند ها سازه بین معنایی

شد که با  ازباز  غ یکدگ ار ندیفر  کیبا  لیو تحل هیتجز
( اولین مصاحبههر مصاحبه )با شروع  کینزد یریخواندن تفس

 هیدر حاش یادداش  برداری قیاز طر یسیرونو با هیاول یپاسخ ها
به  هیاول یها ادداش ی نیا ( 2007و  زبورن ،   ی)اسم  غاز شد

تربمه شدند که سپس در  افتهیظهور  نیباز و مضام یکدها
با استفاده از  زیثب  شدند  متن مصاحبه فاز اول ن زین هیحاش
تعلق خاطر برند هدای  شد  نیشیپ اتیگسترده ادب نیمضام

                                                                       
 

1 collective comprehensive map 

،  همسلی برون  2021،  شیمول  2005)تامسون و همکاران ، 
2022)   

، اف یباز ادامه  یکدگ ار ندیفرا کی، یبعد یدر تکرارها
داده محور  تعلق خاطر برند نیموضوع ها و مضام ریکه ز ییبا
بمع  ریتصاونکته اینکه  .مجدد شد ی/کدگ اریو کدگ ار داریپد
 ایی در هیچ یک از مراحلشده شرک  کنندگان  از نظر معن ی ور

شرک   ریتصاو  نشده اند لیه و تحلیمحققان تجزخودِ توسط 
استشراج افکار  گاهانه و ناخود گاه در مورد  یبرا یابزار گانکنند
به می کند کمک  بود که تعلق خاطر برند نهیدر زم  نان اتیتجرب

 هستنداغلآ پنهان  ی کهمهم یو داستان ها نیکشف مضام
  (2018،  دادز)

 استشراج تعلق خاطر به برندابعاد مشتلف  یباز برا یکدها
 ن  یبعد کل پنجو  ییشناسااز تعلق خاطر مشتلف  تفکراتشدند  

که به عنوان سازه های انتقال دهنده  شد دیمضمون تول ریاز ز
   سطح اول درنظر گرفته شدند

در رابطه  " توبه به ویژگی برند "به عنوان مثال ، مضمون 
 سهکاملاً مشهود بود و در ابتدا در  تعلق خاطر به برندبا 
سازه  3تعداد به عبارتی دیگر  شد یطبقه بند فمشتل ضمونرمیز

توبه به ویژگیهای کلی، کاربردی و متصل کننده در سطح دو: 
برند، استشراج و طبقه بندی شدند که  نها نیز بواسطه  ظاهری

 سازه مبداء مرتبط با این سازه ها تولید شده اند  19

 یسیرونو تعلق خاطر به برند نیمضام یمصاحبه برا پس از  نکه
که  یی غاز شد، با یمحور یگ ارکد ندیشد، فر  یو کدگ ار

 گانرک  کننداشمموارد  انیو در م دروندر  میدسته ها و مفاه
  گنجه و همکاران، 2008) ارمز ، مرتبط بودند  گریکدیبه 

 نها  تعلق خاطر برندمربوط به  دیبد نقط نظرهایو  (2022
در نهای  تمامی سازه های استشراج شده از هر  شود  ی شکار م

دسته  نوع سازه مبدا و مقصد و انتقال دهندهسه مصاحبه به 
و در قالآ نقشه ذهنی هر یک از مشارک  کنندگان  بندی شدند 

 ترسیم شدند 
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 و ارتباط آنها کیاستخراج شده، نقش هر  يسازه ها. 1جدول 

 مضمون

 گیرنده( سازه)

 انتقال دهنده( های سازهمقوله ها )
 

 مفاهیممقوله ها / 

  انتقال دهنده( های سازه)
 (مبدا های سازهمفاهیم )

 

 فراوانی تعداد ردیف فراوانی تعداد ردیف فراوانی تعداد ردیف

 
5 

  
13 

  
42 132 

ق خاطر به برند
تعل

 

1 
توجه به 

 ویژگی برند
60 

A 
ویژگی های 

 کلی
14 

A1 1 ارزش آفرین 

A2 1 پر شور 

A3 2 مشتری مداری 

A4 2 حس بروز بودن 

A5 4 موقعیت اجتماعی 

A6 )4 انتخاب برند بر اساس تجربه )تمام کمال 

B 

های ویژگی 

کاربردی 

 برند

33 

B1 5 برند معرف ماندگاری و استحکام 

B2 7 تکنولوژی پیشرفته 

B3 3 راحتی کارکرد 

B4 5 پیشرو 

B5 3 دسترسی به همه چیز 

B6 2 سرعت 

B7 2 هنگ نمی کند 

B8  3 صنعت(برند قوی ملاک انتخاب )عظمت 

B9 1 ثبت لحظات 

B10 2 نظم و برنامه ریزی 

C 
ویژگی های 

 ظاهری برند
10 

C1 6 جذابیت برند به دلیل زیبایی 

C2 3 ظرافت و زیبایی 

C3 1 تنوع کم ولی خاص 

2 

پایگاه امن  

جسمی و 

 روحی

15 

D 1 مطمئن D1 )1 آسایش و فراغت خاطر)حس اعتماد 

E 12 آرامش 

E1 
راحتی و نیاز محصول برند)از بین بردن 

 فاصله ها(
3 

E2 )3 آسودگی خاطر از برند )همراه همیشگی 

E3 6 پایگاه امن و امنیت 

 5 تعهد 3
F 

عدم علاقه 

 به جایگزینی
1 F1 1 عدم علاقه به جایگزینی برند 

G 2 تعصب G1 2 پایبندی به محصولات برند 

4 
رابطه 

احساسی و 
42 H 

اعتماد به 

 نفس
1 H1 1 برند موجب قدرت 
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 روانی مطلوب

I 
لذت و 

 خوشحالی
10 

I1 3 کارکرد لذتبخش و راحت 

I2 1 جذاب 

I3 2 حس تنها نبودن 

I4 3 لذت و مطلوبیت با برند 

I5 1 تفریح و سرگرمی 

J 
عشق و 

 علاقه به برند
15 

J1 3 به شخصیت برند علاقه 

J2 4 علاقه به برند 

J3  8 برنددلبستگی به 

K 
احساس 

 خوب برند
12 

K1 7 احساس خوب برند 

K2 5 احساس خوب بابت خاص بودن برند 

5 

هویت 

شناسی 

خویشتن با 

 برند

23 

L 6 وابستگی 

L1 )1 مشتری قدیمی )حس نوستالژیک 

L2 3 وابستگی به برند 

L3 2 اعتیاد به برند 

M 15 متمایز بودن 

M1 4 متمایز از رقبا 

M2 5 خاص بودن برند 

M3 3 شخصیت برند 

M4 2 متفاوت بودن برند 

M5 1 ایجاد ارزش برای انسان با برند 

 
استفاده  لیتحل یبرا یکمک یاز نرم افزارهادر این پژوهش، 

 یدادند و تمام لیمصاحبه تعداد نمونه را تشک 17  راینشد ز
پژوهشگران انجام  لهیبوس لیو تحل یساز ادهیمراحل مصاحبه، پ

ها تماما به صورت  لیها و توسعه تحل یکدگ ار ندیگرف  و فرا
 بارمشارک  کننده اعت ی  در ادامه اعضارف یصورت پ  یدست
 کرده اند  یبررس یکنترل ندیفر  کیرا با هدف  جینتا

تواند تا  یپاسخ ها م یاز  نجا که کدگ ارو  در گام نشس 
سطح  نیب زیتما نکهیا لیلباشد، خصوصاً به د یذهن یحدود
  یمشتلف دشوار اس ، ممکن اس  مشکلات قابل هایمعنا
روش  کی، نانیاطم  یقابل نیتضم یبرا شود  جادیا نانیاطم

شامل سه  هیرو نیا  کردیممجدد ابرا  یو کدگ ار یبازخوان
از  نانیاطم یبرا راا کدهو  نیمضام "پرسشگری" سندهینو

بطور مجزا استشراج  " نها نیارتباط ب جادیا یبرا"و  یسازگار
  یقابل یبررس یبرا نیبنابرا ( 2007و  زبورن،   ی)اسم کردند
و متعاقباً  نمودیماستفاده  ثانویهگ ار از کد، یکدگ ار نانیاطم
 "نانیاطم  یشاخص قابل"با استفاده از ها  یگ ارکد جینتا

  یقابل شاخص  کردیم سهیمقابا یکدیگر  ( را1989پریول  و لی )
 یدهد کدگ ار یبود، که نشان م 0,87مطالعه  نیدر ا نانیاطم

 نیب هحثابمعلاوه، اختلافات موبود پس از به    قابل اعتماد اس 
 رمزگ اران برطرف شد 

 شانروابط را در کناردوم سازه ها، دسته ها، مضمون ها در گام  
 ی به همراه فرمشدند و به  فیتوصگونه   یروا شیوهبه 

از  نها  قرار دادیم مشارک  کنندگان  در اختیار ینظرسنج
از  یکیموافقتشان را در قالآ پاسخ به  زانیخواسته شد که م

موافقم/ اصلا  ی: کاملا موافقم/ موافقم/ تا حدودیها نهیگز
 و کنکاش درگیری در نهای  .اعلام کنند ستم،ین افقمو

و شناخ  با موضوع در اثر سیر زمانی طولانی پژوهشگران 
، بستری مناسآ مطالعه اتمسفر حوزه موردو  محتوااز  مطلوب

  فراهم  وردبه اعتبار یافته ها  برای کمک
 

 یافته ها
مبدا های سازه  در قالآ مفهوم هایییافته ها نشان از استشراج 

سازه  که با ندمی ده (در دو سطح)متصل کننده های و سازه 
کننده  سازه تعیین 18 در ارتباطند  "تعلق خاطر به برند" گیرنده

 :متغیر تعلق خاطر به برند شامل موارد زیر اس 
 



 یت بازرگانیی رهیافتی در مدیرفصلنامه علم

 (235-247) 1401 تابستان(، 6 یاپی، )پ2،  شماره 3دوره 
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  یهو، مطلوب یو روان یاحساس رابطه، برند یژگیتوبه به و
، تعهدی، و روح یامن  بسم گاهیپا، با برند شتنیخو یشناس

، بودن زیمتما، و علاقه به برند عشق، برند یکاربرد یها یژگیو
 یها یژگیو،  رامش، خوب برند احساسی، کل یها یژگیو

به  اعتماد، تعصآی، وابستگی، و خوشحال ل ت، برند یظاهر

در ادامه بر اساس نقشه ی  نیگزیلاقه به باع عدم، مطمئن، نفس
 تعلق خاطر به  بامع ترسیم شده ناشی از واکاوی بصری

 در و شناسایی  نها بین روابط نیز و اپل به  شوندگان مصاحبه
 ( 5)شکلسیم گردیدتر نمودار  غالآ

 

 
 

 تعلق خاطر به برند ریمتغ کننده نیینقشه جامع سازه تع. ۵کلش
 

 نتیجه گیري، بحث و مقایسه
مولفه سازه ها و  ن دسته از  شناسایی به پژوهش ما در این

می شوند، برند تعلق خاطر به تقوی  و یا ایجاد منجر به هایی که 
شرایطی که برند ها مشتریانشان را مایوس کرده اند،  در

 یهدف، ابتدا با انجام مصاحبه ها نیبه ا ندیرس ی   براپرداختیم
شدند  در  یلازم گرد ور یداده ها م یز کیدر قالآ تکن قیعم

 سهیمقا  ندیبواسطه فر داده های گرد وری شده  لیتحل مرحله
 لیتحل زیو ن یو انتشاب یباز، محور یمستمر داده ها و کدگ ار

 نها  نیاستشراج شده و روابط ب یسازه ها یرابطه ا یمحتوا
سازه  مبداء وسازه های  ،مصاحبه 17م انجابا   شدند یدهسازمان
 )تعلق خاطر به برند( گیرنده سازه با رابطه در کننده متصلهای 

 روابط و ها سازه از بامعی نقشه نهای  گردید که در شناسایی
 به دلبستگی تقوی  و ایجاد  گونگی دهنده نشان که  نها، بین

   ارائه شد برند اس ،
 و %(41) "برند ویژگیهای به توبه"  کهافته ها نشان داد ی

 از %(29) "  ن مطلوب با روانی و احساسی رابطه ایجاد"
ایجاد و تقوی  تعلق خاطر به  در که اس  هایی سازه مهمترین

و پس از  ن مولفه هایی مثل  %(60)در مجموع برند تاثیر دارد
بسمی و امن  اهپایگ"،  %(16) "شناسی خویشتن با برند هوی "

سایر سازه های اساسی  %(3) "تعهد"و در نهای   %(10) "روحی
 را تشکیل می دهند 

به  یا بعضاَبرند  تعلق خاطر به، پیشیندر پژوهش های  
تامسون و همکاران ، )  ارائه شده عاطفی ی احساسیعنوان پیوند

 پیوندیبه عنوان یا  و (2011  مالار و همکاران ،  2005
پارک و   2000، لیلاکوئ) مانأتوبه صورت ناختی ش و عاطفی

ما   کرده اند معرفی(2018، پدلینتو  2011 د،ی  بل2008همکاران، 
-عاطفی پیوند عنوان به را تعلق خاطر به برنددر این پژوهش 

و  جادیا یبرا مینشان داد گریبه عبارت د  کردیم معرفی شناختی
ح  عنوان تعلق و برند، که ت یمشتر نیب یقو یوندیپ  یتقو

خاطر مد نظر اس ،  هم منطق و هم احساس و عاطفه در بوار 
  رندیگ یقرار م گریکدی

نسب  به  یو شناخت یاحساس یکردی( با رو2000) لیلاکوئ
،  لیارائه کرد  )لاکوئ یا هیپنج گو یاسیتعلق خاطر به برند مق

 یپژوهش با دق  و تعامل بالا مراحل کدگ ار نی( در ا2000



 برند ها انشانیمشتر یدیناام طیتعلق خاطر به برند در شرا جادیموثر در ا یمولفه ها یبصر یواکاو :مهرداد نوابخش و یحمد میکر و یمحمد کاشان
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 ایسازه  5حاصل از مصاحبه ها انجام گرف  که حاصل  ن، متون 
شدند که  ییشناسا ممولفه در سطح دو  13مولفه  در سطح اول و

گیرد   قرار نظر مد تعلق خاطر به برند متغیر در سنجش تواند یم
پژوهش به  نیشده، ا یبررس نیشیپ یها بر خلاف پژوهش

نده تعلق خاطر به کن  یتقو ایو  جادیا یمولفه ها قیعم  یواکاو
دلبسته پرداخ  که  انیخود گاه و ناخود گاه مشتر ریبرند  در ضم

 دونویتو و های نتایج پژوهشهم راستا با  ایزوا یدر برخ جینتا
  بوده اس  ( 2018)  و گاناسالی و ماتاژوویچ (2020همکاران )

 

 پیشنهادهاي کاربردي
خی برندها بعضاَ توان و یا تصمیمی برای حضور در بر

بازارهای بین المللی ندارند ل ا ایجاد تعلق خاطر به برند در 
مصرف کنندگان می تواند علاوه بر افزایش و کشش تقاضا در 
اینگونه بازارها،  موبآ پیامدها و رفتارهای مطلوب دیگری نیز 

این رفتارهاس   از  حاکی تحقیقات موبودمی گردد که برخی 
به برند در شرایطی که برند  تعلق خاطرکه  دادمطالعه ما نشان 

ارتباط مستقیم با مصرف کننده دلبسته ندارد و او را ناامید می 
کند، بواسطه  ه عواملی ایجاد و یا حفظ شده  به عبارت دیگر 

ذکر  به برند مستقل از محدودی  ها و شرایط خاصتعلق خاطر 
  نماید ایجادرا  یتواند پیامدهای مطلوب می  و شکل می گیرد شده

مدیران و  به پژوهش این از حاصل نتایج راستایدر  
بازاریابان پیشنهاد می گردد تا با تمرکز بر سازه هایی همچون 

با های برند و ایجاد رابطه احساسی و روانی مطلوب  ویژگی
تعلق  تقوی  و ایجاد در را تاثیر بیشترین مصرف کنندگان )که

بستر  وندی مستحکم،ایجاد پی بر علاوه خاطر به برند نشان دادند(
مناسآ برای حضور در تمامی بازارهای بین المللی را فراهم 

  ورند  
 

 محدودیت هاي پژوهش
 " اتمسفر یا فضازمانی ، مکانی، "به   سهپژوهش از این 

از نظر زمانی بز پژوهش های هایی اس    محدودی  شامل
 ازانجام شده  همچنین  1400و در تابستان و پاییز  مقطعی اس 

نظر مکانی فقط در داخل ایران و  ن هم در شهر تهران صورت 
این پژوهش در شرایطی صورت گرفته که بو حاکم   گرفته اس 

تح  تاثیر قرار گرفته  19بر بهان در اثر شیوع ویروس کووید 
که علاوه بر اتمسفر خاص حاکم این پاندمی، اکثر فرایند  اس 

مه ها( به صورت  نلاین بمع  وری داده ها )مصاحبه ها و پرسشنا
 صورت گرف   

 پیشنهاد هایی برای پژوهش های  ینده
تعلق خاطر به برند،   یو تقو جادیا یبرا یبه عنوان راه

 نیشده ا ییشناسا یپژوهش تمرکز بر سازه ها نیا یها افتهی

مطالعه  نیاس   در ادامه ا شنهادکردهیو پ هیرا توص یمفهوم کانون
 یتجرب-یکم یکردیظر گرفتن روبا در ن یپژوهشگران  ت

 ییشناسا یها همستقل )ساز یها ریمتغ یبا دستکار توانند یم
 یو کاربرد یرا در سطوح تجرب جیپژوهش( نتا نیشده در ا

  ندینما یبررس
توبه به بنبه منفی و مقابل موثر بر تعلق خاطر به برند )مثل 

مید می را ناا دلبسته، برندها سناریویی که در  ن مصرف کنندگان
ما تقوی    می تواند موضوعی برای پژوهش های  تی باشد (کند

 دلیل به که خاصی  تعهد در اثر تعلق خاطر به برند را در شرایط
 مدنظر قلمرو در برند  ن رسمی نمایندگی  و شرک   وبود عدم
 ل ا دادیم قرار بررسی مورد باشد، داشته حضور  پژوهش این

 گیرند قرار نظر مد برندهایی  تی تحقیقات در می گردد پیشنهاد
 پژوهش مورد قلمرو و بازار در  ن رسمی نمایندگی و شرک  که

عوامل شناسایی شده در این پژوهش پیامدهای  باشد  فعال
خاص ذکر  شرایطدر حاصل از تعلق خاطر به برند را بربسته 

ل ا این امر به عنوان پیشنهاد  نداد مورد مطالعه قرار شده 
  پژوهش این موضوع درسایر  تی مطرح می گردد پژوهش های

با استفاده از سایر روش های حوزه ها، صنایع و قلمرو ها و 
 پیشنهاد می گردد  تحقیق
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