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Abstract 
 
This study was conducted with the aim of identifying the factors shaping brand coolness among 
Iranian consumers and explaining its consequences qualitatively. Grounded Theory was used 
for the categorization and analysis of the data. Data were collected through semi-structured, in-
depth interviews with consumers residing in Tehran and Karaj between autumn 2025 and spring 
2026. Sampling was initially purposive and subsequently theoretical, and data collection and 
analysis continued until theoretical saturation was achieved, resulting in a total of 22 interviews. 
The analysis yielded 42 initial codes, which were subsequently consolidated into 10 concepts 
and ultimately organized into 4 main categories. 
The findings revealed that the perception of brand coolness is shaped by two antecedent 
categories: Self–Other Pattern and Premium Brand Coherence. The former refers to the 
influence of Other-Oriented Evaluation and Brand-Centered Self-Concept in consumers’ 
assessment of brands, whereas the latter reflects the integration of Brand Worthiness, Brand 
Integrity, and Brand Vitality. The perception of brand coolness generates consequences in the 
form of Brand Consumption Adaptation and Brand Expression Ecosystem. Brand Consumption 
Adaptation is reflected in a VIP-like interaction with the brand, manifested through purchasing 
and consumption behaviors, replacement of previously used brands, immediate purchase, 
delayed purchase or borrowing to obtain the brand, conspicuous consumption, willingness to 
pay a premium, repeat purchase, and emotional preservation of the brand. Furthermore, within 
the Brand Expression Ecosystem, consumers experience positive emotions such as self-
confidence, excitement, satisfaction, a sense of uniqueness, and self-worth. They also engage 
in the social expression of the brand through sharing brand-related experiences on social media 
and through both online and offline word-of-mouth communication. 
The findings suggest that strengthening perceptions of brand coolness requires brands to create 
distinctive consumption experiences, facilitate self-expression, and reinforce social validation. 
Maintaining consistent quality, preserving product superiority, and introducing updated product 
versions can enhance consumers’ willingness to repurchase and pay higher prices. In addition, 
attractive product and packaging design, the creation of exciting consumption experiences, and 
opportunities for consumers to display and share their experiences on social media can reinforce 
positive emotions and social brand expression, thereby stimulating word-of-mouth 
communication and enhancing perceptions of the brand as a cool brand. 
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 برند معرکه  يامدهایو پ ندهایشای پ لی و تحل ییشناسا
 

 3یمیالهام ابراه ،*2يریفراز صادق وز ،1یعیروستارف وایش

 
 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد. 1
 . (نویسنده مسئول) رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش. 2  
 . رانیتهران، ا ،یو مطالعات فرهنگ یپژوهشگاه علوم انسان ت،یریگروه مد اریدانش. 3   

 08/04/1405پذیرش:  1405/ 19/03دریافت: 

vaziri@khu.ac.ir  :ایمیل نویسنده مسئول 

 چکیده
آن   يامدهایپ نییو تب یرانیکنندگان امصرف  انیدهنده برند معرکه در معوامل شکل  ییپژوهش با هدف شناسا نیا

ها از  استفاده شد. داده  ادیبنداده  یفیک  لی داده ها از روش تحل ل یو تحل يطبقه بند ي انجام شد و برا یفیبه صورت ک
تا بهار    1404  زییپا  یساکن تهران و کرج در بازه زمان  دگانکننبا مصرف  افتهیساختارمه ین  قیعم يهامصاحبه   قیطر

ها داده   لیو تحل  يگردآور  ندیو فرا  افتیادامه    يصورت هدفمند و سپس نظرابتدا به   يریگشد. نمونه   يگردآور  1405
مجموع    رها دداده   لی تحل  ندیمصاحبه انجام شد. در فرا  22  تیکرد که در نها  دا یادامه پ  يبه اشباع نظر  یابیتا دست

  ی مقوله اصل   4در قالب    تیدر نها  میمفاه  نیو ا  دیگرد  عیمفهوم تجم  10استخراج شد که در ادامه در    هیکد اول  42
و   »يگرید-خود  ي«الگو  يندیشایدو مقوله پ  رینشان داد ادراك برند معرکه تحت تأث  هاافته یشدند.    یدهسازمان

برند اشاره دارد    یابیو خودپنداره برندمحور در ارز  ي محور  گرانیبه نقش د  یاول  رد؛یگی «انسجام ممتاز برند» شکل م
مصرف    يدر قالب «سازگار  ییامدهایادراك پ  نیبرند مربوط است. ا  یشرافت و سرزندگ  ،یارزندگ  بیبه ترک  یو دوم

مصرف،   و   دیکه در خر  شودیبا برند م  یپ  يآ  يکه شامل بروز تعامل و   کندی م  جادیابراز برند» ا  ستمیبرند» و «اکوس
 شتر،یبه پرداخت ب  لیتما  ،یشیو استقراض، مصرف نما  ریبا تأخ  دیخر  یحت  ای  يفور  دیخر  ن،یشیپ  يبرندها  ینیگزیجا
کنندگان  ابراز برند، مصرف  ستمیدر قالب اکوس  ن،یاست. افزون بر ا  انیاز برند نما  یعاطف  يمجدد و نگهدار  دیخر

  ق یرا تجربه کرده و از طر  يبودن و ارزشمندحس خاص   ت،یرضا  جان،ینفس، همانند اعتمادبه   یتجربه احساسات مثبت
. پردازندی برند م  یاجتماع  ییبه بازنما  يو مجاز  يدهان حضوربه دهان  غیو تبل  یاجتماع  يهادر شبکه   يگذاراشتراك 

 يفرد  تیهو  رازاز مصرف، امکان اب  زیمتما  ياتجربه  جادیبر ا  دیادراك «برند معرکه»، برندها با  تیتقو  يبرا  جهیدر نت
 تواندی روز مبه  يهامحصول و عرضه نسخه   يحفظ برتر  دار،یپا  تیفیتمرکز کنند. ارائه ک  یاجتماع  دییتأ  ت یو تقو

  يهاتجربه   جادیا  ،يبندجذاب محصول و بسته  یطراح  نیدهد. همچن  شیرا افزا  شتریمجدد و پرداخت ب  دیبه خر  لیتما
احساسات    تواندی م  یاجتماع  يهاتجربه مصرف در شبکه   يگذارو اشتراك  ش یو فراهم کردن امکان نما  زیانگجان یه

عنوان دهان و ادراك برند به به دهان  غی کرده و به گسترش تبل  تیبرند را تقو  ی اجتماع  ییکنندگان و بازنمامثبت مصرف
 برند معرکه کمک کند. 

 
 زر یگل ادیبن  داده هیکننده، نظرمصرف  تی برند، ادراك برند، برند معرکه، هو یابراز اجتماعهاي کلیدي: واژه 
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  مقدمه

 لیکننده تبدو رفتار مصرف  یاب یبازار  يها در پژوهش  يدیکل  ياز محورها  یکی» به  بودن برندمفهوم «معرکه  ر،یاخ  يهاسال  در
و ارائه   یجانیه  زیتما  جادیا  ،یاجتماع   تی در خلق جذاب  ياژهیو  ییمعرکه توانا  ي. برندها)2024و همکاران،    1(ژانگشده است  

ارندکنندگان دامصرف   يبرا  یارزش فرهنگ   تیکننده را تقومصرف  يتنها نگرش مثبت نسبت به برند و وفادارنه  های ژگیو  ن ی. 
 کنند یم  فایدر قدرت و نفوذ برند در بازار ا  یو نقش مهم  ندینمایکمک م  زیدهان مؤثر نبهدهان  غاتیتبل  يریگبلکه به شکل  کنند،یم

) است که 2019و همکاران (  3وارنحوزه، مطالعه    نیدر ا  هاشپژوه  نیترو جامع   نیاز نخست  یکی  .)2025،    2را بات  و  ي(باگوتز
برند معرکه را    کیکننده از  مصرف  یذهن  ریکه در کنار هم تصو  ییهایژگیکرد؛ و  ییمعرکه را شناسا  يبرندها  يدیکل  یژگیده و

وجود دارد:   یاساس خلأ    کی حال، همچنان    نی. با اشوندیمحسوب م  يبعد   قاتیتحق  يبرا  یو نقطه شروع مهم   دهندیشکل م
 نیشود و ا  یکننده «معرکه» تلقبرند از نگاه مصرف   کی  شوندیباعث م  یچه عوامل  قاًیکه دق  دهدینم  حیتوض  یابیبازار  اتیادب

پمعرکه چه  برند  د  یاحساس  ای  یشناخت   ،يرفتار  يامدهایبودن  عبارت  به  دارد.  همراه  چرا  گر،یبه  از  ما  چگونگ  ییشناخت    ی و 
 ی فرهنگ   يها ادراك را در بافت  نیا  يامدهایو پ  دهاینشایپکه    یآن ناقص است و بدون پژوهش  راتیمعرکه و تأث  ندبر  يریگشکل

 دهد.   حیتوض  نانهیبشیو پ یکننده را به صورت علبرند معرکه قادر نخواهد بود رفتار مصرف  هیکند، نظر  يمختلف واکاو  یتیو موقع
(ژانگ و همکاران،    کننده هستندو تعامل فعال با مصرف  تیجذاب  ز،یخلق تما  ازمندیبقا و رشد ن  يامروز، برندها برا  یرقابت  طیمح  در

(وارن و همکاران،   کند  جادیا  يو وفادار  جانیزمان ارزش ، ههم  تواندیاست که م  ییهایژگیاز معدود و  یکیمعرکه بودن  .  )2024
کننده  ها و رفتار مصرفبر نگرش   ییامدهایو چه پ  ردیگی که مشخص نشود معرکه بودن چگونه شکل م  یتا زمان  حال،نی. باا)2019
  ا ی  سکیممکن است ناکارآمد، پرر  یابیبازار  يها يگذاره یخواهند گرفت و سرما  می برند بدون چارچوب راهنما تصم  ران یدارد، مد

 . دکنندگان تحت فشار انواع کمبودها قرار دارنکه مصرف شودیم تريجد یمسئله زمان نیمعکوس باشند. ا یحت
 و انتخاب  بر نگرش   قیطور عمفضا، به   ا یمنابع اعم از پول، زمان    تیکه محدود  دهدیکمبود، نشان م  يدرباره  ياگسترده   قاتیتحق

ممصرف اثر  همکاران،    4(شاه  گذاردیکنندگان  م) 2018و  افزا  تواندی.کمبود  را  ارزش  و    شیادراك  کند  محدود  را  توجه  دهد، 
از حالت منطقمصرف  حاتیترج و    بلک راستا،    نیدر هم  .)2023  ،5نیج  و  (بلک، داس   دهد  رییتغ  یجانیبه حالت ه  یکننده را 

  ا ی  ییاستثنا  تیوضع  کیاست و نه صرفاً    یاز تجربه انسان  یو دائم  ر یفراگ  يااند که کمبود جنبهکرده   دی) تأک2023همکاران (
به همیبحران پد  یبررس  ل،یدل  نی.  به   یمصرف  يده یهر  بافت کمبود،  بازارها  ژهیودر  و  ،یواقع   يدر   کند یم  دایپ  ياژهیضرورت 

 . ) 2018، 6ما و روکس، تی (گلداسم
از    محورنهیو زم  قیدرك عم  کی  يبه دنبال توسعه   یفیک  کردیو با رو  یصورت اکتشافخلأها، پژوهش حاضر به   ن یتوجه به ا  با
  کی  یطیکنندگان چگونه و تحت چه شرااست که مصرف  ن یپژوهش بر ا  یتمرکز اصل برند معرکه است.    ي امدهایو پ  دهاینشایپ

 تواند یم   یبررس  نیا  رد؟ یگ ی) چگونه شکل مییفضا  ای  یزمان  ،یدر بستر کمبود منابع (مال   ندیفرآ  نیو ا  کنند،یم  یبرند را معرکه تلق 
مهم ادب  یسهم  ز  اتیدر  باشد،  داشته  تأث  دهیناد  رایبرند  به خطاها  ریگرفتن  است  ممکن  برند  بودن  معرکه  ادراك  بر    ي کمبود 

پژوهش    نیانجام ا  رو،نیعرضه منجر شود. ازا  تیریو مد  يگذارمتیق ،یارتباط  يها امیپ  نیتجربه برند، تدو  یدر طراح   کیاستراتژ
برند را معرکه   کیکنندگان  مصرف   شودیباعث م  یدارند بدانند چه عوامل  ازیبازار ن  گذاراناستیبرند و س  رانیمد  رایاست؛ ز  يضرور

 
1 Zhang 
2 Bagozzi & Batra 
3 Warren 
4 Shah 
5 Belk, Das, & Jain 
6 Goldsmith, Roux, & Ma 
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 سازنه یزم  تواندیم  امدهایعوامل و پ  ن یکننده به همراه دارد. شناخت ابرند و مصرف   يبرا  ییامدهایادراك چه پ  ن یکنند و ا  یتلق
 برند و بازار باشد.  تیریتر در حوزه مداثربخش وتر هوشمندانه يهامی اتخاذ تصم

 پیشینه پژوهش

 برند بودنمعرکهمفهوم  ي چارچوب نظر

عال  يبرا  يمتعدد  یمعان از جمله:  دارد  بیواژه معرکه وجود  نظر  رینظ  ی، جذاب،  اتفاق  اما  وارن و  ندارد (آن وجود    يبرا   يو... 
  گردد، یبازم کا یدر آمر يدارآن به دوران برده  یخ یتار يهاشهیکه ر استیو پو يچندبعد یمعرکه بودن مفهوم ).2019همکاران، 

س  ییجا بردگان  فشارها  يابر  پوستاه یکه  با  اجتماع  یروان  يمقابله  کنا  يظاهر  يخونسرد  ،یو  آرامش  نما  ز یآمهیو  به    ش یرا 
  ي متعدد فیشد و اکنون تعار لیتبد یو فرهنگ   یاجتماع دهیپد کیبه  جیمفهوم به تدر نیا. )2019، 1ورما  و (دوگال گذاشتندیم

 ایپو ،یمثبت، ذهن  یژگیو  کیعنوان به ، معرکه بودن، 2019وارن و همکاران  دگاهیطبق د. آن وجود دارد يبرا یعلم اتیدر ادب
  ن ی(ش  کندیم  دایها معنا پآن  يخودمختار  ایاستقلال    يه ینسبت داده شده و بر پا  یفرهنگ   يایکه به اش  شودیشناخته م  یو اجتماع 

 خواهد شد.  حیتشر لیبه تفص فیتعار نیاز ا ک ی. در ادامه، هر )2018 ،2وکایب و
شود، کاملاً وابسته به    یمحصول معرکه تلق  ایبرند   کی  نکهی معنا که ا  نیاست؛ به ا  یمفهوم کاملاً ذهن کیمعرکه بودن    نخست،

معرکه،   يخاص برندها   يها یژگیشناخت و  يرو، برا  نی. از ا)2006،  3و همکاران  نی(رادک  کنندگان استمصرف  یابیو ارز  دگاهید
 دییتأ ن،یمختلف نشانه تحس يهابار مثبت دارد و در فرهنگ بودن. دوم، معرکه د یآیمرجع به شمار م نیترکننده مهمنظر مصرف

بودن،   دیو مف  ییمانند کارا  ییهایژگیمعرکه را با و  يکنندگان برندها. مصرف)2018،  4پولن  و  مپسونی (س  شودیم  یتلق   رش یو پذ
معرکه شامل   يافراد درباره برندها  فاتیتوص  ن،ی. همچن)2016،  5همکاران  و  فری(ک  دانندیبخش مرتبط مو ارزش لذت  يبرتر
بلکه شامل    ست؛یبودن ن  ی داشتندوست  يحال، معرکه بودن تنها به معنا  ن یاست. با ا  یستگیو شا  یهربانم  ت،یمانند جذاب  یصفات

از   یکی  ي. سوم، خودمختار)2019 (وارن و همکاران،  سازدی م  زیمحصول را خاص و متما  ا یفراتر است که برند    ییهایژگیو
از انتظارات و    تیتبع   يکند و به جایم  یخود را ط  ر یمحصول مس  ایمعنا که برند    نیمعرکه بودن است؛ به ا  يدیکل   يهایژگیو

مانند مقاومت در برابر هنجارها و    ییرفتارها  قیاز طر  يخودمختار  نی. ا)2006  ،6ي(لو  کندیمستقل عمل م  گران،ید  يفشارها
وانگ،   فر،ی(ک و مد روز قابل مشاهده است یموقت راتییبودن و حفظ اصالت در برابر تغ زیو متما  ينوآور يتلاش برا  ج،یرا نیقوان

  ي کنندگان درباره برندهامصرف  يها . برداشتکندیم  رییو در طول زمان تغ ستیثابت ن  یژگیو  کی. چهارم، معرکه بودن  )2016
  ي هامعرکه ابتدا در گروه  ي . معمولاً برندها )2019(وارن و همکاران،    معرکه با گذشت زمان و بسته به نوع مخاطب متفاوت است

. بر اساس )2014(وارن و همکاران،  کنندیم  دایپ تیعموم محبوب  انیم جیو سپس به تدر شوندیشناخته م یرفرهنگیکوچک و ز
  قیعم  يها متمرکز، مصاحبه  يهااز گروه  شدهيآورجمع  یفیک   يهااز داده  يریگ) با بهره 2019وارن و همکاران (  ت،یچهار ماه  نیا

 ییشناسامعرکه بودن در بستر برند    فیتعر  يرا برا  يدیکل  یژگ یمند، ده ونظام  یلیتحل  کردیو با استفاده از رو  يو مطالعات نوشتار
 :میپردازیم یژگیهر و حیکرد؛که در ادامه به توض

 
1 Duggal & Verma 
2 Shin & Biocca 
3 Rodkin 
4 Simpson 
5 Kiefer  
6 Levy 
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کننده دارند و فراتر مصرف  يبرا  یواقع   يایکه مزا  دهندیبالا ارائه م  تیفیبا ک  یمعرکه محصولات   ي: برندها1العادهفوق  ای  دیمف.  1
از   ییهانمونه  ت،یفیبا ک  یقیابزار موس  دیبا تول  2  برند ویک فرثنوآورانه و    يهاتیمثال، اپل با قابل  ي. برا کنندیاز انتظار عمل م

 . )2015 ،3یبات، ل  م،ی(ا تندمعرکه هس يبرندها
برند معرکه است. محصولات اپل    يها شاخص  نیتراز مهم   یکیو جذاب محصولات،    يهنر  ی:  طراح4شناسانهییبایز  تیجذاب.  2

 .)2016، 6(برون و همکاران کنندیو منحصر به فرد، حس خاص بودن را منتقل م  کیظاهر ش لیبه دل 5وایردو مجله 
 ییکنندگان با برندها. مصرفکنندیخلق م زیانگجانیه يهاپسند هستند و تجربهو جوان  ایمعرکه فعال، پو ي: برندها7يپرانرژ. 3

  ، ی (رحمان، هارجان  کنندیرا تجربه م  زیانگجانیجسورانه و ه  يها تی و فعال  کنندیبرقرار م  یاحساس   ارتباط  9گوپرو و    8د ردبول مانن
 . )2009، 10تومبان

پرست.  4 با  و  و  ییبالا   یاجتماع  گاهیمعرکه جا  يبرندها  :11ژیباکلاس  و  انحصار  ییهایژگیدارند  و    ي مانند  بودن  لوکس  بودن، 
آن   شرفتهیپ متمابودن  را  برندهاکندیم  زیها  ویتونو    12شنلمانند    یی.  ا  يهانمونه   13لویی  و    هستند  یژگی و  نیبارز  (وارن 

 ). 2019همکاران،
  کنندیم  زیو محصولات تازه، خود را از رقبا متما  هادهیمعرکه همواره خلاق و نوآور هستند و با ارائه ا  ي: برندها14و نوآور  عیبد.  5
 ). 2010وارن، (

کنندگان است. مصرف  یها صادقانه و واقعاند و رفتار آنخود هماهنگ  يها شهیها و ربرندها با ارزش   نی: ا15یو واقع   لیاص.  6
 . )2019 ،16ومن یبراکوس، ن ا،یلگرای(ب دانندیهستند، معرکه م شانیجلب توجه، خود واقع  يرا که بدون تلاش برا ییبرندها

.  کنندی کننده را جلب متوجه مصرف  ز،یبرانگمحصولات چالش  ایمعرکه گاه هنجارشکن هستند و با رفتارها    ي: برندها17یشورش.  7
 . )2025باترا،  ،ي(باگوتز اندیژگیو نیا يهانمونه  ردبولو  18هارلی دیویدسون برندهاي

کننده را به مصرف   زیدر آن گروه متما  تیاند و حس عضومرتبط  یفرهنگ خاص معرکه با خرده   ياز برندها  ياری: بس19یرفرهنگیز.  8
م کانورس مانند    کنند،یمنتقل  حت 21کرومو    20برند  ا  یزمان  ی.  محبوب  ن یکه  پ  تیبرندها  با   کنند،یم   دایگسترده  خود  ارتباط 

 .)2010 ن،بورنشتای(بوتز کنند یمرا حفظ  هیفرهنگ اولخرده

 
1 Extraordinary/  useful 

2 Vic Firth 
3 Im, Bhat, & Lee 
4 Aesthetically appealing 

5 Wired 
6 Bruun 
7 Energetic 
8 Red Bull 
9 GoPro 
10 Rahman, Harjani, & Thoomban 
11 High status 
12 Chanel 
13 Louis Vuitton 
14 Authentic 
15 Original 
16 Biraglia, Brakus, & Newman 
17 Rebellious 
18 Harley-Davidson 
19 Subcultural 
20 Converse 
21 Chrome Industries 
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 ی و جوان  ینماد کودک  2دیزنیمثال،    ي. براکنندی م  نیرا نماد  یاجتماع   تیو هو  یفرهنگ   يهامعرکه ارزش   ي: برندها1نینماد.  9
 ). 2019(وارن و همکاران،  دهندیجامعه را بازتاب م يها و باورها ارزش  3هوپگلابمانند  یستیزطیمح ياست و برندها

نها.  10 اغلب مورد تحس  يبرندها  ت،یمحبوب: در  م  ن یمعرکه  ابتدا کمرندیگی و شناخت گسترده قرار  اگرچه  با   ابی.  و مرتبط 
 ده یکش  یجمع کوچک طرفدار به سطح عموم  کیو از    شوندیم  لیتبدروز  بهمحبوب و    يفرهنگ بودند، با گذر زمان به برندهاخرده

   ).2014وارن و همکاران، ( شوندیم

 مفهوم کمبود چارچوب نظري 

 داند، ی مطلوب م  ا یدارد    ازیبه اهدافش ن  دنیرس  ينسبت به آنچه برا  يکه در آن فرد منابع کمتر  شودیاطلاق م  یطیبه شرا  4کمبود
ا  اریدر اخت ا  نینامطلوب ب  يفاصله   نیدارد.   کندیم  جادی«منابع در دسترس» و «منابع مورد انتظار»، احساس کمبود را در فرد 

  ی صورت ذهن به   ایغذا باشد،    ا یمنابع مانند پول، زمان    یاز کمبود واقع   یناش  تواندیاحساس م  نی. ا )2018روکس، ما،    ت،ی (گلداسم
 5مولایناتان و شافیر  دگاهی بر اساس د  .  )2023  لتون،یهم  ،ی(حسن  ردیشکل بگ  هاتیو تصور محدود  گران یبا د  سه یو در اثر مقا

و رفتار او را تحت   يریگمی تصم  تواندیتمرکز م  نیو ا  شودیم   متمرکزنشده  برآورده  يازهاین  يذهن انسان معمولاً رو   )،2013(
طور خاص بر سه نوع از  ما به   ق،یتحق  ن یگرفته شوند. در ا  دهیناد  یمهم زندگ  يهاجنبه  ریکه سا  ياگونه به  یقرار دهد، گاه  ریتأث

 شوند:   یم فیصورت تعر نیکه به ا ییاو فض یزمان ،کمبودی : کمبود مالمیکمبود تمرکز دار رگذاریو تأث  جیرا يهاتجربه
کمبود   نیاو باشد. ا  یاهداف شخص  ای  يضرور   يازهایفرد کمتر از ن  یکه منابع مال  دهدیرخ م  ی زمان  ی: کمبود مالیکمبود مال  .1
  ن یدر ا  .)2013(مولایناتان و شافیر،    گران یدنسبت به    یپولیمثل احساس ب  ،یذهن  ای  ن،ییباشد، مثل درآمد پا   یواقع   تواندیم

  ی و احساس   یموضوع فشار شناخت   نیغذا، و ا  دیخر  ایمانند پرداخت قبض    ،محدود انتخاب کنند   ي هانهیگز  نیافراد ناچارند ب  ط،یشرا
 .  )2018(شاه و همکاران،  کندیم جادیا یقابل توجه

 یاحساس ناش  نی. ابه اهداف اشاره دارد  دنیانجام کارها و رس  يبودن وقت برا  یناکاف  ي: کمبود زمان به تجربهیکمبود زمان  .2
اما امروز   ،بود  عتیو وابسته به طب  يا؛ در گذشته زمان چرخه)2018(شاه و همکاران،    نگرش انسان مدرن به زمان است  رییاز تغ
  ،يکار   يکمبود با فشارها  نیشده است. ا  لیو پر استرس تبد  ابینا  یو به منبع  شودیم  یتلق  يریگو قابل اندازه  یانتزاع  ،یخط

 و   (کاپور  کندیم  دیآن را تشد  زیو مرگ ن  یجسمان  يهاتیاز محدود  یو آگاه  ردیگیشدت م  ی ها و انتظارات اجتماعالاجلضرب
 . )2019 ،6یپاتیتر
 تیمحدود  ،یمواجه شوند و احساس تنگ   یکیزیف  تیبا محدود  یطیکه افراد در مح  شودیتجربه م  یکمبود فضا زمانکمبود فضا:    .3

افراد در تعاملات   انیاز کاهش فاصله م  یناش   تواندیم  تیوضع  نی). ا2019  ،یپاتیتر  و  (کاپور  ردیها شکل بگدر آن  يو کاهش آزاد
  ان یباشد. به ب  دیجد  لیوسا  دیو خر  ينگهدار  يبرا  یفکا  ينبود فضا   یحت  ای  ط،یو ابعاد محدود مح  يمعمار   يهایژگیو  ،ی اجتماع

اطرافش   طیمح  کندیاست که فرد احساس م  یطیبلکه شامل شرا  شود،یمحدود نم  یکیزیکمبود فضا تنها به کاهش فاصله ف  گر،ید
فشار    تواندیم  یت یوضع  نی ). چن2023  ،7لتونیهم  و ی(حسن تازه را ندارد  يایاضافه کردن اش  ایاستفاده، حرکت   يلازم برا تیظرف
 به وجود آورد   ارش یدر اخت  يبهتر فضا  تیریو مد  ياحساس کنترل، آزاد  يریگبازپس  يدر فرد برا  يازهیکند و انگ  جادیا  یروان

 . ) 2023 ن،یجو  (بلک، داس 
 

1 Iconic 
2 Disney    
3 Globe Hope 
4 Scarcity 
5 Mullainathan & Shafir 
6 Kapoor & Tripathi 
7 Hosany & Hamilton 
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 مفهوم «معرکه بودن» از گذشته تا امروز  یتکامل ریس

  يبرا  ي) مطرح شد و به عنوان ابزار1973(  1تامپسون مانند    یتوسط پژوهشگران  1970بار در دهه    ن ی«معرکه بودن» نخست  مفهوم 
از آشفتگ  یتعادل و نظم در جهان  جادیا ا  ینظمیو ب  یپر  از   ییدرجه بالا   يدوره، معرکه بودن عمدتاً به معنا  ن یشناخته شد.در 

 . )1973(تامپسون،   شدیم ریفساطراف ت طینسبت به شرا ییاعتنایو ب یذهن ي ریگفاصله یو گاه يدارشتنیخو
در   ضیو تبع  یاجتماع  يمقابله با فشارها  يبرا  یسمیو به عنوان مکان  افتی  يشتریمعرکه بودن عمق ب  فی، تعر1990دهه    در

حفظ آرامش و   يبرا  یمفهوم را به عنوان راه  نیپژوهشگران ا.  )1992  ،2لسونیب  جرز،ی(مشناخته شد    کایآمر  پوستاناهیجامعه س
که معرکه بودن    ند داد  ) نشان1995(  3کونور و مارلینکردند. با گذر زمان،    فیتوص  هايرها و نابرابدر مواجهه با تنش   يخونسرد

 جی را  يبا کنار گذاشتن هنجارها  کایآمر  پوستاناه یکه در آن، س  یشد؛ سبک   یسبک زندگ  کیبه    لیبلکه تبد  ست،یرفتار ن  کیصرفاً  
 ي از اعتماد به نفس، استقلال و مقاومت بود که برا  یبیترک  یسبک زندگ  نی. ادادندی و بلوغ ارائه م  ینو از مردانگ  یفیجامعه، تعر
 ). 1995کونور و مارلین، (  شدیم یتلق یاجتماع ينانوشته در رفتارها یبه منزله نشانه و قانون پوستاهیجوانان س

مقابله    يبرا  ی) آن را تلاش1999نسبت به مفهوم معرکه بودن شکل گرفت. پورشارت (  ياتازه  يکردهای، رو1990اواخر دهه    در
 ی مصرف  يآن به الگوها  ل یمفهوم توسط بازار و تبد  نیا  يسازي) به تجار1999(  4که لسن  یدانست، در حال  يوجود  يها یبا سخت

  ی اجتماع  يو ابراز استقلال در برابر هنجارها  یاز نافرمان  یبه عنوان شکل  شتر یمعرکه بودن ب  کم،ی و    ستیقرن ب  ل یاشاره کرد. در اوا
 ).2000، 5پانتین و رابینز مطرح شد (

 ي از خونسرد  یبی) معرکه بودن را ترک2006(  6. بلکحرکت کردند  ترنیو نماد  تریبه سمت ابعاد شخص   فی، تعار2000دهه    انهیم  در
 د ی تاک  )2007(  7پاملاو  نانکارو    .شودیم  گرانیو توجه د  نیکرد که باعث تحس  فیتعر  زیآمطعنه  يریگو فاصله  یسرکش   ،یعاطف

داده شود و شامل اصالت،   صیدر فرد تشخ  گران یتوسط د  دیبه دست آورد، بلکه با   ن که بتوا  ستی ن  يزیکردند که معرکه بودن چ
شد و مطالعات   لیتبد  ایو پو  يچندبعد  ی، معرکه بودن به مفهوم2010بدون تلاش است. با ورود به دهه    ياعتماد به نفس و ظاهر

معرکه بودن   )2013(  8رحماننمونه،    ي. براتمختلف متفاوت اس  يهانشان داد که مفهوم معرکه بودن در فرهنگ  زین  يامنطقه
  یی جوو لذت  یسرکش  ،یغرب  فیبودن» مرتبط دانست و برخلاف تعار  ریگو «چشم  ت»یچون «مد روز»، «جذاب  یمیبا مفاه  شتریرا ب

 فرهنگ و مذهب است.  ریتحت تأث شتریو ب شودی م دهیدر آن کمتر د
 ي دهنده استقلال و خودمختارو مثبت است که نشان   یاجتماع  ،یذهن  یژگیو  ک ی) معرکه بودن  2014(  9وارن و کمپلمنظر    از

همچنان در چارچوب قابل قبول   یول   ردیگیفاصله م  يرضروریغ  يدارد که از هنجارها  ییفرد رفتارها  یعنی کنترل شده است؛  
 یفرد به طور خاص  شودیکه معرکه بودن از «دوست داشتن» متفاوت است و باعث م   دندها نشان دا. آنماندیم  یباق   یاجتماع

  ک یدر هند، معرکه بودن را به عنوان    )2019(  10و ورما  دوگالمانند کار     ر،یاخ  يهادر سال  نیشود و رفتار کند. مطالعات نو  دهید
 ق ی است که از طر  یساختار اجتماع  کیبلکه    ست،ین  ییتنهابرند به  ای  ءی ش  کیمتعلق به    کندکهیم  فیتعر  یفرهنگ   یاجتماع  دهیپد

)  2025(  باگوتزي و باترا) و بعد از آن  2019(  و همکاران  وارندر همان سال    شودیو منتقل م  دیگروه تولسال و همهم  يهاگروه
  کردند. یمعرفرا   معرکه بودن

 
1 Thompson 
2 Majors & Billson 
3 Connor 
4 Lasn 
5 Pountain & Robins 
6 Belk 
7 Nancarrow  & Pamela 
8 Rahman 
9 Warren & Campbell 
10 Duggal & Verma 
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متمرکز   یو فرهنگ  یاجتماع  يهاده یبودن در پدمعرکه  یمفهوم کل  ن ییبودن، ابتدا بر تبدر حوزه معرکه   نیشیمطالعات پ  ،یطور کلبه
) عمدتاً به 2019همچون وارن و همکاران ( یپژوهشگران ر،یمس نیمفهوم به حوزه برند وارد شده است. در ا نیاند و سپس ابوده 

دارد. با   ییهایژگیو و  اتیبرند معرکه چه خصوص  کیاند که  اند و مشخص کردهبرند معرکه پرداخته  يها یژگیابعاد و و  ییشناسا
 ي هاپژوهش  یتمرکز اصل  را یمهم مواجه است؛ ز  ی خلأ مفهوم  ک یموجود همچنان با    ات یمطالعات، ادب  ن یوجود ارزشمند بودن ا

  یکنون  طیدر شرا  نکه یبا توجه به ا  گر،ید  ي سو  از  آن.  يامدهایو پ  دهدهنبرند معرکه بوده است، نه بر عوامل شکل   تیبر ماه  نیشیپ
کنندگان را  ادراکات مصرف  توانیمنابع مواجه هستند، نم  ریسا  ایکمبود منابع، از جمله کمبود پول، زمان    یاز افراد با نوع  ياریبس

 طیدر شرا  کنندگانصرف پرسش پاسخ دهد که م  نیبه ا  کندیرو، پژوهش حاضر تلاش م  نیکرد. از ا  یبررس  يعاد  طیصرفاً در شرا
آنان نسبت به برند به    يها و رفتارها نگرش   يبرا  ییامدهایادراك چه پ   نیو ا  کنندیم  یبرند را معرکه تلق  کیکمبود منابع چرا  

 .داردهمراه 
 

 شناسی روش

کنندگان ایرانی، با رویکرد کیفی  بندي پیشایندها و پیامدهاي برند معرکه از دیدگاه مصرفاین پژوهش با هدف شناسایی و طبقه
این ها استفاده شد. هدف  مند دادهبنیاد گلیزر براي کدگذاري و تحلیل نظامها، از روش نظریه داده انجام شد. در فرایند تحلیل داده

هاي مرتبط با برند معرکه  گیري از رویکرد گلیزر این امکان را فراهم کرد تا مفاهیم و مقولهنظریه نبود؛ بلکه بهره پژوهش تدوین  
دادهبه بر  مبتنی  و  عمیق  اکتشافی،  طبقهصورت  و  مقایسه  استخراج،  تجربی  دادههاي  تحلیل  آنکه  بدون  شوند،  به  بندي  ها 

   .)1399وزیري، به نقل از صادقگلیزر، ( شده محدود شودهاي نظري از پیش تعیینچارچوب
اپژوهش شامل مصرف  آماري  جامعه برندها  ي ساکن شهرها  یرانیکنندگان  با  تعامل  بود که تجربه  را    يتهران و کرج  مختلف 

دوست داشتند و   اریبرند را بس کیکم انتخاب شدند که دست يافراد انیصورت هدفمند از مها بهداشتند. در مرحله نخست، نمونه
خود را درباره معرکه بودن آن برند    لیها، ادراکات و دلا تجربه  توانستندیافراد م  نیا  رایز  کردند؛یم  یخود معرکه تلق  دیآن را از د

و مرتبط با    یارائه اطلاعات غن   ییبود که توانا  يبه افراد  یابیدست  ،يریگنمونه  وهیش  نیکنند. هدف از ا  انیب  يتر قیصورت عمبه
محدودکننده در نظر گرفته نشد    يارهایعنوان معبه  لاتیو سطح تحص  تیسن، جنس  ن،یمورد مطالعه را داشته باشند. همچن  دهیپد

  ي ترمتنوع  اتیو تجرب  هادگاهیانتخاب شوند تا د  یشناخت تی و جمع  یمختلف اجتماع  يهااز گروه  یکنندگانو تلاش شد مشارکت
 شود. يبرند معرکه گردآور يامدهایدهنده و پدرباره عوامل شکل 

زمانداده   يگردآور بازه  در  بهار    1404  پاییز  یها  شناسا  1405تا  از  پس  شد.  مصاحبهمشارکت  ییانجام   ق یعم  يهاکنندگان، 
در طول    .دیگرد  يسازادهیپ  قیصورت دقها بهبا کسب اجازه از آنان ضبط شد و متن کامل مصاحبه  اجرا شده و  افتهیساختارمهین

را در نظر   ییو فضا  یزمان  ،ی مال  يهاتیمحدود  طیبه سؤالات، شرا  ییگوشوندگان خواسته شد هنگام پاسخمصاحبه، از مصاحبه
  ي برا  یکاف  یسؤال مطرح شد: «اگر توان مال  ن یا  ،یمال  تیمحدود  ط یواکنش افراد در شرا  یبررس  ي . به عنوان نمونه، برارندیبگ
 گرفت؟»  دی خواه یمی چه تصم د،یباش  شتهبرند معرکه را ندا کی دیخر

در قالب   ایخط  بهصورت خطمصاحبه آغاز شد. متن هر مصاحبه به   ن یاز همان نخست  هاداده   لیتحل  ند یفرا  بر اساس اصول گلیزر
(گلیزر، به   افتیاختصاص    یکد مفهوم  کیهر بخش    يشد و برا  یمفهوم مشخص بودند بررس کیاز متن که حامل    ییهابخش

مشابه در   يشدند و کدها  ادداشت یجداگانه  يهابرگه يشده از هر مصاحبه بر رواستخراج ي. کدها)1399نقل از صادق وزیري، 
 يطور مداوم با کدهابه   دیجد   يصورت مستمر تکرار شد و کدهاها بهمصاحبه   یتمام  يبرا  ندی فرا  ن یقرار گرفتند. ا  گریکدیکنار  

پهم  شدند.  سه یمقا   نیشیپ با  بد  زین  ينظر  يریگنمونه   ل،یتحل  ندیفرا  شرفتیزمان  شد؛  مفاه  نیانجام  اساس  بر  که  و    میمعنا 
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مورد   يشتریبا عمق ب دهیمصاحبه انتخاب شدند تا ابعاد مختلف پد يبرا يد یکنندگان جدمشارکت ،يریگدر حال شکل يهامقوله
که   ياگونه مشاهده شد؛ به  ياشباع نظر  يهامرحله، نشانه   نی . در اافتیمصاحبه ادامه    20تا انجام    ندیفرا  نی. اردیقرار گ  یبررس

 گریکدیو مشابه    يتکرار  جی ها به تدرو پاسخ  کردندیموجود اضافه نم  يها افتهیبه    ياتازه  میمفاه  ایاطلاعات    دیجد  يهامصاحبه
اشدندیم با  برا  نی.  نظر  نانیاطم  يحال،  اشباع  د  ،ياز تحقق  نها  زین  گریدو مصاحبه  در  و  با  داده  لیتحل  تیانجام شد   22ها 

  .رسید انیکننده به پامشارکت
هر   ينامرتبط کنار گذاشته شدند. سپس برا يهاداده  ای تیاهمکم يادغام شدند و کدها گریکدی مشابه با  يکدها ل،یطول تحل در

تر قرار گرفتند بزرگ  يهادر گروه  گریکدیبه    کینزد  مفاهیمشد و در ادامه،   نییتع  یعنوان مفهوم کیمشابه    يمجموعه از کدها
مرتبط با   یاصل  يهاتم  ییاستخراج و شناسا  يمبنا  هايبنددسته  ن یا  ت،یدر نظر گرفته شد. در نها مقوله  ک ی  ز یهر گروه ن  يو برا

 برند معرکه قرار گرفتند. يامدهایو پ ندهایشایپ

 پژوهشروایی و پایایی 

یافتهبه (اعتبار)  افزایش روایی  از راهبردهاي مختلفمنظور  این پژوهش  فرایند گردآوري و   1پذیرياطمینان ها، در  استفاده شد. 
هاي گیري از روش مقایسه مستمر میان داده در تمام مراحل تحلیل، با بهره   انزمان انجام شد و پژوهشگرصورت همها به تحلیل داده 

هاي تجربی شده مستقیماً از دادههاي استخراجمفاهیم و مقوله  ندگیري، تلاش کردهاي در حال شکلخام، کدهاي اولیه و مقوله
پیش  تحمیل  از  و  شوند  برداشتفرضحاصل  و  از  ها  تحلیل  طول  در  همچنین،  شود.  جلوگیري  تحلیل  فرایند  بر  ذهنی  هاي 

گیري مفاهیم سازي روند شکلهاي تحلیلی و مفهومی استفاده شد که به شفافبرداشتها، براي ثبت ایده 2برداري تأملییادداشت
گیري پژوهش شامل  تمامی مراحل تصمیم  3منطبق بر روش ردیابی ممیزي ،  علاوهبه کمک کرد.    ان و کاهش سوگیري پژوهشگر

تا امکان پیگیري و ارزیابی   مند مستندسازي شدنظامصورت  ها بهها، کدگذاري و توسعه مقولهگیري، گردآوري دادهفرایند نمونه
، فرایند تحلیل و تفسیر کدها در جلسات بحث  4به روش بازبینی همتایان  هامسیر تحلیل فراهم شود. براي تقویت بیشتر اعتبار یافته 

هاي  ویژگی  تلاش شد  ها،پذیري یافتهمنظور افزایش انتقال همچنین، به .اساتید مورد بازبینی و ارزیابی قرار گرفتدو نفر  تخصصی با  
امکان قضاوت  5تا از طریق این توصیف پرمایه  دوکنندگان، زمینه پژوهش و فرایند تحلیل با جزئیات کافی گزارش شمشارکت

 .هاي مشابه فراهم شودها در زمینهدرباره کاربردپذیري یافته
درصد   23مصاحبه (حدود  5منظور بررسی پایایی (قابلیت اتکا) فرایند کدگذاري، پس از انجام کدگذاري اولیه توسط پژوهشگر، به

صورت مستقل کدگذاري شوند. سپس  ها) در اختیار دو تن از اساتید متخصص خارج از تیم پژوهش قرار گرفت تا به از کل مصاحبه
با یکدیگر مقایسه و شاخص ضریب توافق میان آن کدهاي استخراج ها محاسبه شد. بر اساس معیارهاي شده توسط کدگذاران 

شده در دهنده پایایی قابل قبول هستند. نتایج محاسبات ارائه نشان  7/0)،  مقادیر بالاتر از  2020(  6شده توسط اوکانر و جافهارائه
بوده است. میانگین    76/0و  78/0،  89/0،  75/0،  85/0ترتیب برابر با  نشان داد ضرایب توافق در پنج مصاحبه به   1جدول  

نیز   بنابراین، سطح مطلوب توافق میان کدگذاران، به   806/0ضریب توافق  دست آمد که بالاتر از حد آستانه قابل قبول است. 
 .کندها در این پژوهش را تأیید میپایایی مناسب فرایند کدگذاري و تحلیل داده 

 
1 trustworthiness 
2 Reflexive Memoing 
3 Audit Trai 
4 Peer Debriefing 
5 Thick Description 
6 O’Connor & Joffe 
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 مصاحبه 5ضریب توافق کدگذاران در  . 1جدول 
تعداد کدهاي تعریف شده   توافقات

 توسط کدگذار اول 
تعداد کدهاي تعریف  

 شده توسط کدگذار دوم 
 درصد ضریب توافق

 درصد  85 22 25 20
 درصد  75 19 21 15
 درصد  89 25 24 22
 درصد  78 15 18 13
 درصد  76 25 27 20

 

 هاي پژوهشیافته

 آمار توصیفیبخش اول: 

 ارائه شده است.  )2( شناختی پژوهش در جدولهاي جمعیتویژگی
 

 شوندگانشناختی مصاحبههاي جمعیتویژگی. 2 جدول
(%)  درصد (نفر)  یفراوان  ي بند طبقه  یژگیو   

5/54  خانم 12 
 جنسیت 

5/45  آقا 10 
5/4 سال  18 ریز 1   

 سن
9/40 سال  30الی  19 9   
8/31 سال  40الی  31 7   
2/18 سال  50الی  41 4   

5/4 سال  50 يبالا 1   
5/4 پلمید ریز 1   

 تحصیلات
2/18 پلمید 4   
4/36 ی کارشناس 8   
8/31 ارشد   یکارشناس 7   

1/9 و بالاتر  يدکتر 2   

 جمع کل 22 100

 
 لاتیسن و سطح تحص  ت،ی از نظر جنس  یقبولکه پژوهش حاضر از تنوع قابل  دهدیکنندگان نشان ممشارکت  یشناختتی جمع  بیترک

مختلف، امکان   یلیو سطوح تحص  یسن   يهابرخوردار بوده است. حضور نسبتاً متوازن زنان و مردان، در کنار مشارکت افراد از گروه 
  19  یکنندگان در بازه سن مشارکت  شتریتمرکز ب  ن،یدرباره برند معرکه را فراهم کرد. همچن  یمتنوعها و ادراکات  به تجربه  یابیدست
  يریو درگ  یاست که معمولاً تعامل، آگاه  يحضور افراد  انگریارشد، ب  یو کارشناس   یکارشناس   یلیسال و در سطوح تحص  40تا  

 با ابعاد مختلف برند معرکه ارائه دهند. هدر رابط يتر یاطلاعات غن توانندی با برندها دارند و م يشتریب

 هاي کیفیبخش دوم: تحلیل داده

منظور،   نیها انجام شد. بدداده  لیو تحل  يو همزمان با گردآور  یج یصورت تدرها بهمصاحبه  ي ها، کدگذار داده  لیتحل  ندیدر فرا
بهمتن مصاحبه بررسها  برا  یطور مستمر مورد  و  اظهارات مشارکت  يهاداده  يقرار گرفت  از   یمفهوم  يکنندگان کدها حاصل 
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مفاه  گریکدیمستمر در کنار    سهیمقا  قیاز طر  تبطمشابه و مر  ياستخراج شد. سپس کدها قالب  مشترك   میقرار گرفتند و در 
. در مرحله دندیگرد  عیمفهوم تجم  10ها استخراج شد که در ادامه در  مصاحبه  يهااز داده  هیکد اول  42در مجموع،    .شدند  يبنددسته
شد   ییشناسا  یچهار مقوله اصل  تیکه در نها  ياه گونپژوهش قرار گرفتند؛ به  یاصل  يهامقوله   يریگشکل   يمبنا  میمفاه  نیبعد، ا

  ک یهر    نییو تب  يریگشکل  ندیآن اختصاص داشتند. در ادامه، فرا  يامدهایبرند معرکه و دو مقوله به پ  يندهایشایکه دو مقوله به پ
 .شودی ارائه م لیها به تفصمقوله  نیاز ا

 
 برند معرکه  دها و پیامدهايین سازماندهی پیشا. 3جدول 

 هاقولبرخی از نقل کد  مفهوم  مقوله

- الگوي خود 
یگري د  

دیگران 
 محوري 

 

 ندیکه آدم بب شودیم  شتریب یبرند وقت تیجذاب تعلق داشتن به گروه 
.کنندیهم از آن استفاده م  گرانید  

  فیو تعر دیآ یمارك خوششان م نیهمه از ا  یوقت تایید توسط اجتماع 
. دهدیم  یحس خوب کنندیآن را م  

خودپنداره  
 برندمحور

 

رشد حساسیت به برند 
 با افزایش تجربه 

 ییبه مارك ها شتریسنم بالاتر رفته است ب یاز وقت
.دهمیم  تیاهم خرمیکه م  

دارد من  يادیز  تیمثل من، مارك اهم یکس يبرا  شخصیت برندگرا
. ستمین تیاهم  یب هیمثل بق  

پرستیژطلبی در 
 مصرف 

نشان  ستند؛یمحصول ن کیبرندها فقط  یبعض
دارم و از جامعه قرار   یدر چه سطح من دهندیم

 چگونه باید با من رفتار کنند. 
در انتخاب   يخودباور

 برند
 انمیها خودم را به خانواده و اطراف  نیبهتر دیبا خر

کنم.   یاثبات م  

انسجام ممتاز  
 برند 

برند  یارزندگ  

بودن برند يکاربرد  
باشه و واقعا بتوان   يواسم مهمه که کاربرد یلیخ

نگه   يبه عنوان دکور نکهیاز آن استفاده کرد نه ا 
 داشت. 

ندارد   یبلد نباشم با محصول کار کنم ارزش یوقت سهولت در استفاده 
ردیوقتم را بگ دینبا  

معقول  متیق .رندیپول بگ  دهندیکه ارائه م  یتیفینسبت به ک دیبا   

با یز یطراح  نشان بدهد که   دیبا هایها و طراح رنگ ، يبندبسته 
بوده است.  قهیپشت آن فکر و سل  

در   اتیتوجه به جزئ
 ساخت محصول 

رنگ   ایطرح خاص  کیکوچک مثل  اتیجزئ یحت
زده کند و آدم را شگفت تواندیمنحصر به فرد م 

 حس خاص بودن بدهد.

باشد، همه  تی فیکیب ایخراب بشود  يزیچ یوقت دوام و طول عمر 
رود.  یم نیآن از ب تیجذاب  

 ای ریتعم تی شرکت مسئول دیاگر جنس خراب شد با خدمات پس از فروش 
. ردیآن را به عهده بگ ضیتعو  

در   يوجدان کار
 ساخت محصول 

  دیاست. نبا زیچ نیبه نظرم باوجدان بودن مهم تر
 فقط دنبال پول باشند. 

 شرافت برند 

ندادن مخاطب  بیفر ندارد. میبرا  یارزش گریدروغ باشد د غاتیاگر تبل   
ت یمیحس صم جادیا  بدهد. یحس آشنا بودن و راحت دیبا   

به باورها و  يبندیپا
 ارزش ها

انجام  يگرید زیو فردا چ دینگو زی چ کیامروز 
 دهد.

برند یسرزندگ  
خوب عمل نکرده  یعنیاگر مردم آن را نشناسند  معروف بودن برند 

 است. 
دارد و با فکر است.  يبرند نوآور نیبه نظرم ا  خلاق بودن برند  

بودن  زی انگ جانیه به آدم بدهد.  جانیحس ه کیتوقع دارم    
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 سرگرم کننده بودن 
نگه   رهیبداند چگونه مخاطب را سرگرم و خ دیبا

 دارد. 
برندها فرق دارد. ریبرند با سا نیدر ا  يزیچ کی منحصر به فرد بودن   

 يسازگار
   برند مصرف

تعامل وي آي 
برند پی با  

کردن برند  نیگزیجا
ی میبا برند قد دیجد  

نداشته باشم  دشیخر يبرا  یکاف  ياگر فضا
فروشم. یم ایرا رد کرده  یمیمحصول قد  

يفور دیخر خرم. ی آن را م یمعطل یکنم ب  دا یپ یمارک  نیهمچ   

با استقراض  دیخر دوستانم   ایاگر پول نداشته باشم از خانواده  یحت 
.رمی گ یقرض م  

ر یبا تاخ دیخر  
نداشته باشم صبر  دیوقت واسه خر ایپول  یوقت

  یبا مرخص ایو آخر هفته  رمیکنم تا حقوق بگ یم
روم.  یگرفتن به سراغش م   

ی شیمصرف نما   یرا م فونمیآ یبروم از عمد گوش یمهم يجا یوقت 
خرم. یم یعال  يزهایکه من چ نندیبب دیبرم با  

برند یچسبندگ  

به پرداخت   لیتما
شتریب  

 یپرداخت م ستیاش باشد مهم ن  نهیهرچقدر هز
ارزش دارد.   یلیمارك خ نیکنم ا   

مجدد  دیبه خر لیتما خرم. چرا به سراغ   یمارك م نیمن باز هم از هم 
بروم؟ هیبق  

منتال یسنت ينگهدار . ردی آن را قرض بگ یمحال است بگذارم کس 
 حواسم هست که خراب نشود.

ابراز   ستمی اکوس
 برند 

ی خوش تجربگ  

مد روز بودناحساس  بدهد هربار  دیجد تیچندبار آپد ستیمهم ن میبرا  
خرم.   یرا م نشیدتریجد دیایکه به بازار ب  

جان یحس ه  جانیواقعا ه یمحصول نیکردن همچآنباکس  
است.   زیانگ  

ت یحس رضا هستم.  یراض  یلیخ دمیمارك را خر نیا  نکهیاز ا    
حس کشف کردن و  

 سرگرمی 
فرق دارد تا   نیمارك ها حوصله سر برند اما ا  هیبق

 چند روز ذوق دارم آن را کشف کنم 
حس خوش شانس 

 بودن
خوش شانس هستم که توانستم آن   یلیبه نظرم خ

 را داشته باشم.
 قهیبا سلاحساس 

 بودن
بودن معروفم چون  قهیدوستانم من به باسل نیب

خرم.  یرا م نیبهتر شهیهم  

 عزت نفس 

اعتماد به نفسحس  حس  رمی گ یرا دستم م یمحصول نیهمچ یوقت 
شود.  یم شتریکنم اعتماد به نفسم ب یم  

مردم  هی تر از بق قهیکنم من خوش سل یحس م حس خاص بودن
پوشم.  یمارك را م نیا  یهستم وقت  

احساس ارزشمند 
 بودن

دوست  شتریخرم خودم را ب یبرند را م نیا   یاز وقت
 دارم. 

 ییبازنما
برند یاجتماع  

در   ياشتراك گذار
ی اجتماع يشبکه ها  

  نستاگرامیکنم عکسش را در ا   یکه م يکار نیاول
برد.  یرا بالا م يکنم کلاس کار یپست م  

دهان به دهان   غیتبل
 حضوري 

را    نیکنم که هم یم شنهادیقطعا به دوستانم پ
 بخرند.

دهان به دهان   غیتبل
يمجاز  

را در تمام  يجنس فوق العاده ا  نیحاضرم همچ
  غیتبل  رم، یبگ یبدون آنکه پول میاجتماع يشبکه ها

 کنم.
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 گیري و پیشنهادات نتیجه

اصل پ  ندهایشایپ  يبندو طبقه  ییپژوهش شناسا  نیا  یهدف  از د  يامدهایو  امصرف  دگاهیبرند معرکه    ط یدر شرا  یرانیکنندگان 
ا  یناش  يامدهایپ  نیادراك برند معرکه و همچن  يریگعوامل مؤثر بر شکل  کوشدیپژوهش م  نیمنابع است. ا  تیمحدود   ن ی از 

ا  کند.  نییتبکنندگان را  ادراك در رفتار و تجربه مصرف با تمرکز بر استخراج مقوله  نی بر  با   يهااساس، پژوهش حاضر  مرتبط 
  ي هااز داده  یدر مجموع چهار مقوله اصل  شود،یمشاهده م  )3( که در جدول    نهگوبرند معرکه انجام شد. همان  يامدهایو پ  ندهایشایپ

ادامه، هر   استخراج شدند که در  ا  ک یپژوهش  به تفکمقوله   نیاز  پ  کیها  قالب  پ  ندهایشایدر  تصویر   .شوندی م  حیتشر  امدهایو 
 ) قابل مشاهده است.1شکل (و پیامدهاي برند معرکه در دها ینپیشاشماتیک 

 

 

 برند معرکه  يامدهایو پ دهاینشایپ تصویر شماتیک . 1شکل 

 پیشایندها: -1

برند   يکارکرد  ای  يظاهر  يهایژگیاز و  یکنندگان صرفاً ناشپژوهش نشان داد که ادراك برند معرکه در ذهن مصرف   نیا  جینتا
 ي هاداده   لیراستا، تحل  نی . در اردیگیشده برند شکل مادراك  يهایژگیکننده و ومصرف  یتیعوامل هو  ان یبلکه در تعامل م  ست،ین
و «انسجام ممتاز برند». مطالعات    »يگردی–خود  يادراك را آشکار ساخت: «الگو   نیا  يریگشکل  يبرا  یاصل  ندیشایدو پ  یفیک

که در بستر   استیپوو    یاجتماع   ،یذهن  یاند که معرکه بودن مفهوم)، نشان داده2019پژوهش وارن و همکاران (  ژهیوبه  ،قبلی
و ابعاد   هایژگیو  ییعمدتاً بر شناسا  نیشیپ  يهاکه پژوهش  یحال، در حال  نی. با اکندیم  دایمعنا پ  یو اجتماع   یتعاملات فرهنگ 

نتامعرکه تمرکز داشته  يبرندها از   يامجموعه   ریخود تحت تأث  هایژگیو  ن یا  يریگکه شکل  دهدیپژوهش نشان م  نیا  جیاند، 
 کنندگان قرار دارد.در ذهن مصرف یو ادراک یتیعوامل هو
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 يگر دی-خود يمقوله الگو . 1-1

است   ياکنندگان، مقولهمصرف  انیادراك «برند معرکه» در م  يریگمهم شکل   يندهایشایاز پ  یک یپژوهش نشان داد که    يهاافتهی
  ک یمعرکه بودن    ا یکنندگان از برتر  مصرف  یابیآن است که ارز انگریمقوله ب  نی. ادینام  »يگردی –خود  يآن را «الگو  توانیکه م

برداشت فرد از خود و ادراك او از نگاه و رفتار    انیبلکه در تعامل م  رد،یگیمحصول شکل نم  ینیع  يهایژگیو  هیبرند صرفاً بر پا 
) مطرح شده  2019مفهوم برند معرکه که توسط وارن و همکاران (  یو اجتماع  یذهن  تیموضوع با ماه  ن ی. اردیگی شکل م  گرانید

که در    دهدیرخ م  گرانیخود و د   ان یم  یزمانو هم  سه یمقا  ند یفرا  یکنندگان نوعدر ذهن مصرف   گر،ید  انیراستا است. به بهم
و «خودپنداره   »يمحورگرانی«د  یمقوله از دو مفهوم اصل  نیکند. ا  فیتضع  ای  تیبرند را در ذهن آنان تقو  ک ی  گاهیجا  تواندیم  تینها

و ارزش برند تا حد    تیبرداشت افراد از جذاب  دهدیاست که نشان م  يمحورگران یمفهوم، د   نینخست  شده است.  لیبرندمحور» تشک
  ا یاز برند    گران یمشاهده استفاده د  ،یطیشرا  نیقرار دارد. در چن  انیاطراف  یاجتماع  يو بازخوردها   یرفتار مصرف  ریتحت تأث  يادیز

  ش ی آن برند را در ذهن فرد افزا  تیکند و جذاب  جادیا  یاجتماع  ییسوو هم  نانیاطماحساس    تواندیبازخورد مثبت درباره آن م   افتیدر
که    دهدیمحبوب بودن نشان م  یژگیمثال، و  يدارد. برا  یمعرکه همخوان  يبرندها  يشده برااز ابعاد مطرح  یبا برخ  افته ی  نیدهد. ا
  ان یها را در مآن  تیجذاب  تواندیم  یاجتماع  تیمقبول  نیو هم  رندیگیگسترده قرار م  رش یو پذ  نی معرکه اغلب مورد تحس  يبرندها

تقومصرف  ریسا (  تیکنندگان  و همکاران،  کند  د2019وارن  زم  یکیعنوان  به  تواندیم  يمحورگرانی).   يریگشکل  يهانهیاز 
  ان یب  نه یزم  نیکنندگان در ااز مشارکت  یکیمعرکه در نظر گرفته شود.    يبودن برندها  یرفرهنگیمانند محبوب بودن و ز  يابعاد

:  دیگویم زین  يگریکننده د.» مشارکتکنندی هم از آن استفاده م  گرانید  ند یکه آدم بب  شودیم  شتریب  یبرند وقت   تی: «جذابکندیم
 .» دهدیم یحس خوب کنند،یرا م فشیو تعر دیآیمارك خوششان م نیهمه از ا ی«وقت 
کنندگان برند را صرفاً  مصرف  یآن است که برخ  انگر یمفهوم ب  ن یمقوله، خودپنداره برندمحور است. ا  ن یدهنده امفهوم شکل   نیدوم

خود    یاجتماع  گاهیجا  شیو نما   گران یاز د  زیتما  ،يفرد  تیهو  ان یب  يبرا  يعنوان ابزاربلکه آن را به   دانند،ینم  یانتخاب مصرف  کی
  ل یاو تبد  نینماد  تیاز هو  یو به بخش  خوردیم  وندیبرداشت فرد از خود مطلوب پن حالت، انتخاب برند با  ی. در ارندیگیبه کار م

  زیافراد نسبت به انتخاب برند ن  تیبا برندها، حساس  شتریتجربه مصرف و مواجهه ب  شیها نشان داد که با افزاداده  لی. تحلشودیم
 خرم یکه م  ییهابه مارك  شتریسنم بالاتر رفته، ب  ی: «از وقت کندیاظهار م  کنندگاناز مشارکت  یکیمثال،    ي. براابدییم  شیافزا
  يفرد  تیو هو  قهیاز سل  ياو انتخاب برند را نشانه  دانندیبرندگرا م  یتی شخص  يافراد خود را دارا  یبرخ   نی.» همچندهمیم  تیاهم

 دارد.»  يادیز  تیمثل من، مارك اهم یکس يبرا: «کندیم انیکنندگان باز مشارکت یکیکه چنان کنند؛یم یخود تلق
که   ياگونههمراه است؛ به زیدر مصرف ن یژطلبیپرست یموارد با نوع یها نشان داد که انتخاب برند در برخ موارد، داده نیکنار ا در

 يهاافته ی  ن،یافزون بر ا  خود را نشان دهند.  ن ینماد  يبرتر  ای یاجتماع  زیخاص، تما  يانتخاب برندها  قیاز طر  کنندیافراد تلاش م
  ي و اثبات توانمند   يخودباور  تیتقو  يبرا  يانتخاب برند گاه به ابزار  ه،جامعه مورد مطالع  یکه در بستر فرهنگ  دهدیپژوهش نشان م

اثبات   انم یخودم را به خانواده و اطراف هان یبهتر دیخر «با: کندیم  انیکنندگان باز مشارکت یکینمونه،   ي. براشودی م لیتبد يفرد
 ز یمصرف ن  یو اجتماع  یت یهو  یمعان  یبرخ   ات،یشده برند معرکه در ادبکه در کنار ابعاد شناخته  دهدینشان م  افتهی  نی.» اکنمیم
مختلف با    یفرهنگ   يبسترها  رکه ممکن است د  يایادراك معرکه بودن برند نقش داشته باشند؛ معان  يریگدر شکل  توانندیم

 .کنند دایبروز پ یشدت و شکل متفاوت 

 انسجام ممتاز برندمقوله . 1-2

کنندگان ادراك برند معرکه «انسجام ممتاز برند» است. مصرف  يریگدر شکل   گر یمهم د  ندیشای که پ  دهدیها نشان مداده   لیتحل
  ی کپارچگ یو    یهماهنگ   ینوع  یو احساس  یاخلاق   ،يکه تجربه آن برند در ابعاد مختلف عملکرد  کنندیم  یاب یبرند را معرکه ارز  یزمان

 برند» است.  یبرند»، «شرافت برند» و «سرزندگ یسه مفهوم «ارزندگ بیانسجام ممتاز حاصل ترک نیاکند.  جادیقابل اعتماد ا
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ارزندگ  نینخست مصرف  یمفهوم،  ادراك  به  که  است  کارابرند  از  واقع  تیفیک  ،ییکنندگان  ارزش  دارد.   یو  اشاره  محصول 
کننده را برآورده  مصرف یواقع  يازهایباشد و بتواند ن يو کاربرد دیدر عمل مف  دیکه برند معرکه با کنندیم دیکنندگان تأکمشارکت

 یکیمثال،    يبرند است. برا  ارزندگی  یاب یآنان در ارز  يارهایمع  نیترساخت از مهم  تیفیو ک  ادهبودن، سهولت استف  يکند. کاربرد
مشارکت باز  «وقتکندی م  انیکنندگان  ارزش  ی:  کنم  کار  محصول  با  نباشم  ا  یبلد  بر  افزون  جذاب  یطراح  ن،یندارد.»   تیو 

احساس   تواندیم  یو طراح  يبند رنگ  ،يبنددارد. بسته  یادراك ارزش برند نقش مهم  يریگدر شکل  زیمحصول ن  یشناختییبایز
 کند.  جادیکننده ارا در مصرف زیخاص بودن و تما

صداقت و  زان یکنندگان نسبت به مبرند اشاره دارد. مصرف  يمفهوم، شرافت برند است که به صداقت، اصالت و ثبات رفتار نیدوم
. در مقابل،  کنندیم  یبرند تلق  ياعتباریاز ب  يارا نشانه   بندهیفر   ا ی  زیآماغراق  غاتیدارند و تبل  ییبالا   تیبرند حساس  يمداراخلاق
 .کنندیم جادیکنندگان ادر ذهن مصرف يشتریاعتماد ب  دهند،ی خود ثبات و صداقت نشان م يها امیو پ رکه در رفتا ییبرندها

کنندگان انتظار دارند برند برند اشاره دارد. مشارکت  يو نوآور  تی خلاق  ،ییایپو  زانیبرند است که به م  یمفهوم، سرزندگ  نیسوم
محصولات،   یدر طراح  يکند. نوآور   ایجادکننده  مصرف  يمتفاوت برا  ياباشد و بتواند تجربه  جانیو ه  ی تازگ ،يانرژ  يمعرکه دارا

 جیمجموع، نتا  در  .سازد  زی رقبا متما  ریبرند را از سا  تواندیاست که م  یاز جمله عوامل  دیجد  يهاجربهت   ایجادتازه و    يهادهیارائه ا
  یتیهو  يندهایشایاز پ  يادر بستر مجموعه   ات، یمعرکه در ادب يبرندها  يشده برامطرح  يهایژگیکه و  دهدیپژوهش نشان م  نیا

 يفرد  تیو هو  یاجتماع  طیاز مح  يریرپذیتأث  قیاز طر  يگردی–خود  ي. الگورندیگی کنندگان شکل مدر ذهن مصرف   یو ادراک
برند شود. در مقابل،  یاجتماع ژیبودن و پرست نیبودن، نماد یرفرهنگیمانند محبوب بودن، ز يابعاد  يریگشکل سازنهیزم تواندیم

  د یمانند مف  ییهایژگیبه ظهور و  تواندیم  یاحساس  یو سرزندگ  یصداقت اخلاق   ،یواقع   ییکارا  ب یترک  قیانسجام ممتاز برند از طر
 منجر شود.  ییایپوو  ياصالت، نوآور شناسانه،ییبایز تیبودن، جذاب

 : پیامدها -2

در نحوه مصرف، تجربه و تعامل او   یقابل توجه  يامدهایپ  تواندیکننده، مدر ذهن مصرف   يری گادراك برند معرکه، پس از شکل
  ستم یمصرف برند» و «اکوس  يساخت: «سازگار  انیرا نما  یاصل   امدیدو پ  یفیک  يهاداده   لیاساس، تحل  نی کند. بر ا  جادیبا برند ا

 شود،یکننده برجسته مخود در ذهن مصرف زیمتما يهایژگیو قیتنها از طرکه برند معرکه نه  دهدینشان م جینتا  نیبرند». ا  رازاب
 . دهدیقرار م ریتحت تأث ز یمرتبط با برند را ن یاجتماع  ییبازنما يها وهیو ش یاحساس يهاتجربه ،يرفتار  يبلکه در ادامه، الگوها

 : برند . سازگاري مصرف 2-1

متناسب    ز یاو ن  یرفتار مصرف  يالگو  رد،یگی عنوان برند معرکه شکل مکننده به که برند در ذهن مصرف   یزمان  دهدینشان م  هاافتهی
نحوه استفاده از    یو حت   دی خر  يهامیها، تصمانتخاب  کندیکننده تلاش م مصرف  ،ی تیوضع  نی . در چنکندیم  رییادراك تغ  نیبا ا

انطباق    ینوع  انگریب  د،یمصرف برند نام  يآن را سازگار  توانیکه م  تی وضع  نیبرند هماهنگ سازد. ا  نیمحصولات خود را با ا
او را   دیو رفتار خر شودیم  لیفرد تبد یمصرف يها يریگمیتصم يبرا یکه برند به مرجع ياگونه با برند است؛ به  یو نگرش يرفتار 

موقع برند،در    يسازگار  نیا  يهااز جلوه  یک ی  .کندیم  یده مختلف جهت  يهاتیدر  با  قابل مشاهده است.   تعامل وي آي پی 
مثال،   ياتخاذ کنند. برا  يترو قاطع  ترعیسر  يها میدارند تصم  لیتما  دانند،یکه آن را معرکه م  يکنندگان در مواجهه با برند مصرف

  یمانع  زیمنابع ن  تیمحدود  یحت  ي. در مواردخرند»یآن را م  ی معطلی«ب  يبرند  نیچن  افتنیکه در صورت    کنندی م  انیافراد ب  یبرخ
 دیامکان خر  ها،نهیهز  ریانداختن سا   قیبه تعو  ای  انیبا قرض گرفتن از اطراف  کنندیو افراد تلاش م   شودیمحسوب نم  دیخر  يبرا

تا بتوانند    کنندی موکول م  يتررا به زمان مناسب   دیبه برند مطلوب، خر  یابیدست  يکنندگان برامصرف   زین  یرا فراهم کنند. گاه



 1405بهار، یمیالهام ابراه ،يریفراز صادق وز ،یعیروستارف  وایش ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 16 

نداشته   دیخر  يوقت برا  ایپول    ی: «وقتکندیکنندگان اشاره ماز مشارکت  یک یکه  لازم را فراهم کنند؛ چنان  یزمان  ای  یمنابع مال
 ي برندها  ینیگزیبه جا  يرفتار   يسازگار  نیموارد، ا  یبرخ  در  .» رومی و آخر هفته به سراغش م  رمیتا حقوق بگ  کنمیباشم صبر م

خود را کنار    یدارد محصولات قبل   لیبه برند معرکه، تما  یکننده در صورت دسترسمعنا که مصرف  نی. به اشودیمنجر م  زین  یقبل
که برند معرکه   دهدیرفتار نشان م  نی. اکند  جادیا  دیاستفاده از برند جد  يلازم برا  يها را بفروشد تا بتواند فضاآن  یحت  ایبگذارد  

که   دهدیها نشان مداده  ن،یبر ا  علاوه  او شود.  نیشیپ  يهاانتخاب  نیگزیکند و جا فیفرد را بازتعر یمصرف  يها تی قادر است اولو
 دا یپ  یشینما  يامصرف برند جنبه   ،یط یشرا  نی. در چنکنندیاستفاده م   زین  خودنمایی  ياز برند معرکه برا  یکنندگان گاهمصرف

از آن در موقع  کندیم ارائه دهد.    یمطلوب  ریتا تصو  کندیاستفاده م  یاجتماع   يهاتیو فرد آگاهانه  از    یک ینمونه،    يبرااز خود 
متوجه شوند که او    گرانی تا د  کندیخود استفاده م  فونیآ  یمهم عمداً از گوش   يهاتیکه در موقع  کندیکنندگان اشاره ممشارکت
سبک    ای  گاهیجا  قه،یسل  شی نما  يبرا  يبه ابزار  تواندیکه برند معرکه م  دهدیرفتار نشان م  نی . اکندیانتخاب م  یعال   برندهاي

 شود. لیتبد فرد یزندگ
برند    کیکننده با  که مصرف  یهمراه است. زمان  يو رفتار   ی روان   یچسبندگ  یمصرف برند با نوع  يسازگار   تر،قی عم  یسطح  در

. در ) 1404  س،یهر  یمی و عبدالعظ  ی(زارع  ابدییم  شیرابطه افزا  نیاو به حفظ ا  لیتما  کند،یمثبت و معنادار برقرار م   یارتباط 
 ستندیو حاضر ن  دانندیآن را ارزشمند م  رایبپردازند؛ ز  دآن برن  دیخر  يبرا  يشتریب  نهیهز  یدارند حت  یافراد آمادگ  ،یطیشرا  نیچن

 ست،یباشد مهم ن  اش نهی: «هرچقدر هزکندی م  انیب  نهیزم  نیکنندگان در ااز مشارکت  یکیکنند.    نیگزیجا  گرید  يهانه یآن را با گز
از   ياری. بسکندی م  دا یمجدد نمود پ  دیبه خر  ل یدر تما  نیهمچن  یچسبندگ  ن یا  ارزش دارد.»  یلیمارك خ  نیا  کنم؛یپرداخت م

از  مصرف از تجربه مثبت  به سراغ    گر یبار د  دهندیم  حیبرند معرکه، ترج  کیکنندگان پس  انتخاب کنند و کمتر  را  برند  همان 
از    کنندیو تلاش م  کنندیم  داینسبت به محصول پ  یعاطف  یوابستگ  یافراد نوع  یبرخ  ن،یبروند. افزون بر ا  نیگزیجا  يهانه یگز

  کیصرفاً    گریکه محصول د   دهدینشان م  يرفتار  نیاز آن را ندهند. چن  گرانیاجازه استفاده د  یحت  ایمراقبت کنند    یخوبآن به 
مجموع،   در  .)1405  ،يو عابد  یزدانی  مومن،ی(عل  شودیم  لی فرد تبد  یدر زندگ  نیارزشمند و گاه نماد  اي  یبلکه به ش   ست،یکالا ن

باق   امد یکه پ  دهدی مصرف برند» نشان م  يمقوله «سازگار بلکه به شکل    ماند،ینم  یادراك برند معرکه صرفاً در سطح نگرش 
رفتارها  یملموس پ  یمصرف  يدر  نمود  اکندیم  دایافراد  در  م  ت،یوضع  نی.  و حت  د،یخر  يالگو  تواندی برند    وه یش  ینحوه مصرف 
 کند.  جادیکننده و برند امصرف  انیم قیو عم داریپا ياقرار دهد و رابطه ری تأث حتفرد را ت یاجتماع ییبازنما

 : . اکوسیستم ابراز برند2-2

و  ابدییتجربه آن فراتر از کارکرد محصول گسترش م شود،یعنوان برند معرکه ادراك مکننده بهکه برند در ذهن مصرف یهنگام
مجموعه  کنش  يابه  و  معناها  احساسات،  اخوردیم  وندیپ  يابراز   يهااز  در  بستر  ت،یوضع  نی.  به  که    شودیم  لیتبد  يبرند 

طر  کنندهفمصر نه   قیاز  تجربهآن  م  ياتنها  از مصرف کسب  هو  کند،یمثبت  اجتماع  يفرد  تیبلکه  ن  یو  را   ییبازنما  ز یخود 
 است.  نییابراز برند» قابل تب ستمیدر قالب مقوله «اکوس يو رفتار  یمجموعه تعاملات احساس نی. ادینمایم

کنندگان . مصرف ردیگیاز احساسات مثبت را دربر م  یفیهمراه است که ط  یتجربگخوش   یتجربه برند معرکه با نوع  ،يسطح فرد  در
در این   .کنندی از مواجهه با محصول را تجربه م  یناش  جانیاز انتخاب و ه  تیرضا  خوش سلیقگی،  احساس   ا،برنده  ن یدر تعامل با ا

نه   شرایط   را  برند  بهفرد  به  کیعنوان  تنها  بلکه  بخش کالا،  تصو  یعنوان  درك    یذهن  ریاز  خود  از  همچنکندمیمطلوب    ن، ی. 
احساس    تیبه تقو  ودارد    تی کنندگان اهممصرف  یبرخ  يمحصول برا  دی جد  يها به نسخه  یروز و دسترس  يبودن با روندها همگام

 يموارد، تعامل با برند معرکه برا  نی. در کنار ا)1404پور و همکاران،  (رسول  انجامدیبازار م  ي هاانیاز جر  یروز بودن و آگاهبه
 . کندیم لیتبد ایبخش و پولذت يندیکننده دارد و تجربه مصرف را به فرآو سرگرم  یاکتشاف يااز افراد جنبه ياریبس
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دارند تجربه خود از   لیکنندگان تما. مصرفشودی منجر م برند یاجتماع  ییتجربه مثبت از برند معرکه به بازنما ،یسطح اجتماع  در
را در مح ارتباط   یاجتماع  يها طیبرند  به  یو  از آن  و  بگذارند  اشتراك  ابزاربه  معنا و هو  يبرا  يعنوان   استفاده کنند  تیانتقال 

انتشار محتوا   قیو افراد از طر ندیآیبه شمار م ییبازنما ن یا ي برا یبستر مهم یاجتماع يها. شبکه)1404پور و همکاران، (رسول
آن به    هیاز برند اغلب به توص  تیرضا  ن،ی. علاوه بر ادهندیخود ارائه م  قهیو سل  یخاص از سبک زندگ  يریاشاره به برند، تصو  ای
 ،ی نیو پرو  ي(نوروز  ردیگیشکل م  ،يمجاز  يضاو چه در ف   يصورت حضور دهان، چه بهبهدهان  غیتبل  یو نوع  انجامدیم  گرانید

کننده با  مصرف  یعاطف  ير یدر تجربه مثبت و درگ  شه یو ر  شودی انجام م  يرفتارها معمولاً بدون انتظار پاداش ماد  نی. ا)1404
   برند دارد.

مادراك معرکه برند  تقو  تواندیبودن  ا  نیز  کنندگاننفس مصرف عزت  تیبه  از  استفاده  افزا  ن یمنجر شود.  با  احساس   شیبرندها 
خود   شودیمعرکه باعث م  يکه استفاده از برندها   کنندیم  انی کنندگان بهمراه است. مصرف  يبودن و ارزشمندنفس، خاصاعتمادبه
ابراز برند    ستمیمجموع، مقوله اکوس  در  نسبت به خود داشته باشند.  يبدانند و احساس بهتر  گرانیاز د  زتریو متما  ترقهیسلرا خوش 
 ي ها و کنش  ياز احساسات فرد  يا و در شبکه  شودیم  لیتبد  ی انتخاب مصرف  کیفراتر از    يکه برند معرکه به عنصر  دهدینشان م
به خودپنداره    یدهشکل  يبرا  يابزار   جان،یزمان نقش منبع لذت و هطور همبرند به  ستم،یاکوس  نیدر ا.  ردیگیم  يجا  یاجتماع

  ی خود را در زندگ  گاهیجا  ق ی طر  نیو از ا  کندیم  فاینفس را اعزت  تی تقو  يبرا  یو عامل  یاجتماع  ییبازنما  يبرا  يا لهیوس  ،يفرد
 . سازدیم تیکننده تثبمصرف

عمدتاً برند معرکه را از   نی شیپ  يها. پژوهشدهدیپژوهش درك موجود از برند معرکه را توسعه م  نیا  يهاافتهی  ،ياز منظر نظر
که    دهدیپژوهش حاضر نشان م  يهاافته یاند؛ اما  کرده   نییتب ت،یجذاب  ای  زیآن، مانند اصالت، تما  یو ذات  یدرون   يهایژگیو  قیطر

کمبود منابع شکل   طیو شرا  گرانیفرد، د  انیو در بستر تعامل م  شودیبرند محدود نم  يها یژگیو  بهادراك برند معرکه صرفاً  
  ي برا يبلکه ابزار ست،ین ينام تجار ا یمحصول   کیکنندگان تنها مصرف  ي ، برند معرکه برادست آمدهبه  جی. بر اساس نتاردیگیم

 .شودیت عزت نفس محسوب میو تقو یاجتماع گاهیجا شینما  ،یاجتماع دییکسب تأ ت،یابراز هو
  ي فراتر از الگوها   ییمعرکه رفتارها  ي به برندها  یابیدست  يکنندگان براکمبود منابع، مصرف  طینشان داد که در شرا  هاافتهی  نیهمچن

موضوع    نی. اشتریب  نهیو پرداخت هز  یقبل   يبرندها   ینیگزیاستقراض، جا  ر، یبا تأخ  دیاز جمله خر  دهند؛ یاز خود نشان م  دیمعمول خر
منبع   کیبه  تواندیبوده و م يکنندگان فراتر از ارزش کارکردمصرف یبرخ يشده برند معرکه براادراك رزش آن است که ا انگریب

  شود، یمجدد محدود نم   دی قصد خر  ای  تیتنها به رضا  زیبرند معرکه ن  يامدهایپ  گر،ید  يشود. از سو  لیتبد  یشناخت و روان  نینماد
  قیبرند از طر  یاجتماع   ییاحساس خاص بودن و بازنما   ،ياحساس ارزشمند  فس،اعتماد به ن  شی همچون افزا  يترقیبلکه ابعاد عم

 . ردیگیرا در بر م یاجتماع  يها در شبکه يگذاردهان و اشتراكبهدهان غاتیتبل
بودن که ادراك معرکه  دهدینشان م  مند،نهیو زم  یاجتماع  ،یت یهو  دهیپد  کیعنوان  برند معرکه به  یپژوهش حاضر با معرف  ن،یبنابرا

  ها افتهی  نی. اشودیم  یکنندگان ناشمصرف  یتیهو  يازها ین  و  برند  يها یژگیو  انیبرند، بلکه از تعامل م  يهایژگیبرند نه صرفاً از و
  ي امدهایو پ  يریگشکل  ي سازوکارها  نییبرند فراتر برده و به سمت تب  يهایژگیبرند معرکه را از سطح و  اتیادب  ينظر  يمرزها

 . دهدیگسترش م دهیپد نیا

 

 ها محدودیت

 تواند یوجود دارد که م  هاتیمحدود  یادراك «برند معرکه»، برخ   يامدهایو پ  ندهایشایپ  نییتب  يپژوهش برا   نیبا وجود تلاش ا
ا  ندهیآ  قاتیتحق  سازنهیزم نخست،  رو  نیباشد.  با  داده  یفیک   کردیپژوهش  و  شده  طرانجام  از  گروه  قیها  با  از    یمصاحبه 
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 شودی م  شنهادیرو پ  نیهمراه است. از ا  اط یبه کل جامعه با احت  هاافتهی  يریپذمیتعم  نیاشده است؛ بنابر  يکنندگان گردآورمصرف
تر  بزرگ  يهاشده را در نمونه ارائه  یسنجش مناسب، مدل مفهوم  يابزارها  یو طراح   یکم   يها با استفاده از روش   ندهیآ  يها پژوهش

مرتبط با برند معرکه ممکن    یاز معان  یشده است و برخ  يگردآور  یخاص  یپژوهش در بستر فرهنگ  يهاداده   دوم،  آزمون کنند.
ها و در فرهنگ  ياسه یانجام مطالعات مقا  ن یجامعه مورد مطالعه شکل گرفته باشند. بنابرا  یفرهنگ  يهایژگیو  ریاست تحت تأث

 ده کمک کند. یپد  نیبه درك بهتر ابعاد ا تواندیجوامع مختلف م
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