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 چکیده

عه دادند. مطالبه برند علاقه شدیدی نشان  محققان به احساسات مصرف کنندگاندر چند سال اخیر 
د غیر منطقی یکلاسیک به خرئوری انتخاب عقلایی و تصمیم گیری با تمرکز بر ترفتار مصرف کننده 

واکنش های عاطفی و حسی و جنبه سرگرمی در حال تکامل است. امروزه محققان شروع به بررسی 
ما آنها ای خود با هزاران برند در تعامل هستند در زندگ رفتار مصرف کننده کرده اند. مصرف کنندگان

ها توسعه می دهند. برندهای قوی که به اطفی شدید خود را با تعداد بسیار کمی از این برند زنجیره ع
ات توجه به اهمیت ارتباط با .البا رهبران بازار محسوب می شوندغد خریداران تبدیل شده اند عشق برن

خود انگاره  برند، ت به برندسوررئالیساحساس ش حاضر بررسی تاثیر هدف پژوه مصرف کننده با برند
 -این پژوهش از نوع مطالعات توصیفی است.عشق برند خریداران گوشی تلفن همراه  برو تصویر برند 

برند های اپل، سامسونگ، همراه جامعه آماری پژوهش حاضرخریداران گوشی تلفن همبستگی است. 
ز برای نمونه گیری اکه  .استتهران شهر در  ال جی، دیمو و جی ال ایکس ،سونی، نوکیا، اچ تی سی

. تجزیه و تحلیل داده ها نیز با شدو برای گردآوری داده ها از ابزار پرسشنامه استفاده  روش تصادفی
نتایج گرفت.  انجام Smart-PLSتکنیک مدلسازی معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار 

برند، خود انگاره بودن برند و تصویر برند بر عشق برند  تی بهسوررئالیساحساس  دادپژوهش نشان 
ی به سوررئالیستاحساس  نتایج حاکی از آن است که هم چنین خریداران گوشی تلفن همراه موثر اند. 

 عشق برند دارد.بر بیشترین تاثیر را برند

 خودانگاره، تصویر برندبرند ، برند سوررئالیستعشق برند،  واژگان کلیدی:
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 قدمه م

امروزه سرمایه گذاری در روابط مصرف کننده با برند به موضوع بسیار مهمی برای بسیاری از شرکت 

هایی که به دنبال بقا و کسب سود مستمر از طریق مشتری هستند، تبدیل شده است. این به دلیل آن 

باعث ایجاد مزیت هایی برای شرکت دارنده برند  قوی و مناسب مصرف کننده با برند است که رابطه

از اهمیت  برند-با توجه به فضای رقابتی حاکم بر کسب و کار، توجه به رابطه مصرف کننده می شود.

در بازارهای امروزی با افزایش رقابت روزافزون و کاهش تمایز محصولات باهم،  بالایی برخوردار است.

اضر در عصر ح مصرف کننده با برند اهمیت استراتژیک دارد. تعیین رفتار مصرف کننده و ارتباط

هوشمندی رقبا و مشتریان باعث شده، توجه مدیران بازاریابی به منظور حفظ و افزایش سهم بازار به 

برند جلب شده و به دنبال ایجاد یک رابطه احساسی و عاطفی با مشتریان خود -رابطه مصرف کننده

ژوهش ها بیان می کند که تنها راضی کردن مصرف کنندگان در بازار یافته های حاصل از پ باشند.

رقابتی امروز، برای ادامه موفقیت کافی نیست. در این دوره از رقابت شدید بین برندها و بی تفاوتی 

مشتریان، برندها به منظور بقا در بازار باید تبدیل به نمادی از عشق و احترام در چشم مصرف کنندگان 

مین دلیل، امروزه، عشق برند از مفاهیم بسیار مهمی در بازاریابی است و شناخت آن برای شوند. به ه

(  نشان می دهد دلبستگی عاطفی 1979بازاریابان ضروری به نظر می رسد. نظریه دلبستگی )باولبی،

 دفرد به یک شی کیفیت تعامل فرد با آن شی را پیش بینی می کند، به عنوان مثال پیوند عاطفی افرا

به یک برند ممکن است تمایل آن ها به ایمان مقدسانه حفظ رابطه با آن برند را پیش بینی کند. کارول 

( مفهوم عشق برند را به عنوان احساسات عاطفی و پرشور به یک نام تجاری تعریف 2006) و آهوویا

فا سب و کار ایبرند نقش مهمی در توسعه روابط با مشتری و تعیین عملکرد ک (.2013)سرکار، کردند

ار تبدیل برند دارند خیلی آسان تر به مشتریان وفاد بهبیشتری  وابستگیمی کند. مصرف کنندگانی که 

 ابستگیومی شوند و حاضرند قیمت بالاتری برای برند مورد علاقه خود پرداخت کنند سطح بالاتر این 

نقش برند یا نام تجاری در . (2013رودریگزوریس،زمانی به وجود می آید که عشق برند ایجاد شود )

نفوذ و ماندگاری در بازارهای مصرف، برای تولیدکنندگان کالا و خدمات کاملاً واضح و مبرهن است. 

قای رو، ارتآفریند از اینامروزه نام تجاری یا برند همانند سرمایه برای سازمان و محصولات آن ارزش می

آن به عشق برند در بسیاری موارد به استراتژی سازمان جایگاه  نام تجاری به قلب خریداران و تبدیل 

 مطالعات نشان دادند که عشق به یک شی، پایه ای برای ایجاد مشتری برای آن است .شودتبدیل می

(. از این رو شناسایی عواملی که در شکل گیری عشق برند موثرند 2005؛ آهوویا،2006)کارول و آهوویا،

مقاله حاضر به بررسی تاثیر احساسات سوررئالیستی برند، خود انگاره  ضرورت می یابد. در این راستا

عشق برند خریداران گوشی تلفن همراه می پردازد  تا بدین وسیله فهمی  بربودن برند و تصویر برند 

Archive of SID

www.SID.ir

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir
http://www.sid.ir


 1394، تابستان 38فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال دهم، شماره 

148 
 

ر ، اما دظهور پیدا کردکارت در بازار ایران اگرچه خیلی دیر سیم عمیق برای مخاطبان خود فراهم آورد.

اخیر با توجه به رشد میلیونی مشترکان تلفن همراه برندهای معروف گوشی در جهان نیز سالهای 

بلافاصله در تولید در این بازار حضور چشمگیری دارند. اکنون در گوشه و کنار بازار ایران، انواع و اقسام 

واع ولید انامروزه برندهای مختلفی به ت. کنندهای روز جهان با برندهای معروف خودنمایی میگوشی

حاضر برندهای اپل، سامسونگ، اچ در مقاله  پردازند.های هوشمند میمختلف موبایل از جمله گوشی

 تی سی، سونی، نوکیاال جی، جی ال ایکس، دیمو مورد بررسی قرار گرفته است.

 کلیات عشق برند

اخیرا ، پیوند های  .عشق مفهومی است که همه افراد در زندگی شان در مورد آن چیزهایی شنیده اند

شدیدی در رابطه با محصول، برند و حس احساس شده از آن ها  شکل گرفته است که بیان کننده 

مفهوم عشق است. مطالعات بسیار کمی در مورد عشق برند وجود دارد اما پژوهشگرانی که به مطالعه 

 صول)برند( هماننداین موضوع پرداخته اند عشق را به عنوان یک رابطه شدید بین مشتری و مح

(. مصرف کنندگان اصطلاح عشق برند را 2013عشق بین فردی تعریف کرده اند )یونال و آیدین، 

ار می شان با آن برند به ک برای توصیف احساسات خود نسبت به یک برند به منظور ارتباط عاطفی

خودر را به اهمیت عشق ، توجه 1998(. فورنیر، در مطالعه خود در سال 2011برند )اورتیز و هریسون، 

، در فورنیر و میک برند معطوف کرد و عشق برند را رابطه بلندمدت مشتری با برند تعریف کرد.

از محصول و برند شدت می ر کردند زمانی رضایت مصرف کننده اظها ،1999مطالعه خود در سال 

عنوان  (، در کتاب خود با2005یابد که این رضایت ناشی از عشق باشد.کوین رابرت )

""Lovemarks  اطلاعات دقیقی را در رابطه با عشق برند ارائه کرده است. به گفته این نویسنده

عشق برند بیان کننده قوی ترین پیوند عاطفی بین مصرف کننده و برند است. مشتریان به طور کلی 

من  "،  "من ماشینم را دوست دارم "برای  ابراز عشق خود به محصول یا برند جملاتی همچون 

را به کار می برند. اگرچه محصولات و برند های زیادی در زندگی  "خرید کردن را دوست دارم

مشتریان وجود دارد اما آن ها تعداد محدودی از برندها و محصولات را دوست دارند و به آن ها عشق 

وند عاطفی (. مصرف کنندگان با تعداد محدودی از محصولات و برندها  پی2005می ورزند )آهوویا،

 (.2013قوی برقرار می کنند )یونال و آیدین، 

( بودند. آن ها 1988اولین نویسندگانی که مفهوم عشق را وارد حوزه بازاریابی کردند شیمپ و مادن )

از نظریه عشق بین فردی به نام عشق مثلثی برای ورود مفهوم عشق در حیطه بازاریابی استفاده 

ه امروزه در زمینه عشق برند شکل گرفته اند براساس  نظریه مثلثی کردند. به طور کلی مطالعاتی ک

( را برای مفهوم  1997( مطرح شده اند و مقیاس عشق مثلثی اشترنبرگ )1986عشق اشترنبرگ )

( نوعی 1970) (. مفهوم عشق از نظر رابین2014، و هینریچ چرینس)فت ارتباط برند به کار برده اند
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رهای ابت به معشوق است که خود دربرگیرنده تمایلات، احساسات و رفتنگرش از جانب فرد عاشق نس

( با لحاظ رویکردی رابطه محور در تبیین این 1986) اشتنبرگ .خاص در قبال معشوق می باشد

مفهوم، عشق را مفهومی چند بعدی می داند که در تشریح ابعاد آن به مثلثی به نام مثلث عشق 

میمیت و تعهد به آن اشاره می کند. البته بر اساس نظریات این شامل بعد شوق داشتن یک چیز، ص

اندیشمند، عشق همیشه معنای رمانتیک نداشته و این مفهوم می تواند نسبت به اعضای خانواده، 

دوستان، یک فرد فرهمند و حتی یک برند نیز خود را نشان دهد. به گونه ای که بر اساس نظریات 

حساسی قوی ای با برندها برقرار می کنند که این مسئله حتی برای سالها ( افراد روابط ا1998فورنیر )

همچون عشق به یک فرد خاص در ذهن فرد باقی مانده و اصطلاحا آن ها را به برند یاد شده وفادار 

( نیز با تجمیع نظریات پیشین به سه بعد جداگانه شامل شوق 2005می نماید. تامسون و دیگران )

 گی به برند، و ارتباط با برند اشاره می نماید. داشتن برند، شیفت

 ماتریس احساس برند

است که هر دو بعد آن شامل طیفی از ضعیف به شدید و  2*2ماتریس احساس برند یک ماتریس 

مشاهده می گردد در بعد اول این ماتریس   1 ل شماره از منفی به مثبت است. همانطور که در شک

مصرف کنندگانی قرار دارند که روابط ضعیفی با برند دارند اما احساسشان نسبت به برند مثبت است 

)احساس مثبت ضعیف(. مفهوم رضایت از برند در این بعد قرار می گیرد. در بعد دوم این ماتریس 

. احساسات مثبتی با برند دارند) احساس مثبت شدید( مصرف کنندگانی قرار دارند که ارتباطات قوی و

رف مص ارتباط در بعد سوم مفاهیمی چون عشق برند و اشتیاق برند در این بعد مطرح می شوند.

فهوم اجتناب م. کننده با برند ضعیف است و احساسات منفی نیز به برند دارد )احساس منفی ضعیف(

ر بعد سوم مصرف کنندگانی قرار دارند که ارتباط  قوی و منفی از برند در این بعد معنا پیدا می کند. د

. در این بعد مفاهمی اجتناب برند و انفصال برند مطرح می )احساس منفی شدید( به برند دارند

 (.2014،و هینریچ  شود)فتسچرین
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(2014)و هینریچ  ماتریس احساس برند، فتسچرین . 1شکل  

افراد از مارک خاصی استفاده می کنند احساساتی گاهی اوقات، وقتی  سوررئالیست بودن برند:

فراتر از جهان واقعی در آنها ایجاد می شود که  برای دریافت تداوم این احساس به طور  مستمر از این 

(  گروه بزرگی 1982) هرسچمنبرند استفاده می کنند. بر اساس مطالعات انجام شده توسط هالبروک و 

دند. ام تجاری اعلام کرگان احساسات سورئالیست را علت اصلی در پشت استفاده از ناز مصرف کنند

سیار ب برندهایی بودند که از نظر آن ها تجاری ذکر شده توسط این مصرف کنندگان همه علامت های

تجربه  هنگامی که افراد مارک یا برند خاصی را (.2013)سرکار، لذت باورانه با معانی غنی ذهنی بود

احساس های متعددی می شوند به طوری که فرد چیزها و تصاویر گوناگونی کنند درگیر شبیه سازی می 

( عشق برند 2013آبیگیان سرکار)(. 1982لبروک و هرسچمن،ا)ه را هنگام استفاده از برند تصور می کند

داد. نتایج این مورد بررسی قرارا پیدا کردن است را به عنوان پدیده ای که در بازارها  در حال حضور 

بر این اساس  . بودن برند ، را به عنوان یکی از  پیشایندهای  عشق برند تایید کرد تتحقیق سوررئالیس

 فرضیه اول تحقیق به شکل زیر تدوین می گردد:

 احساس سورئالیستی به برند بر عشق برند خریدارن گوشی تلفن همراه تاثیر دارد.

ی ت برندی که به خوبی تثبیت شده، می تواند یک مزیت رقابتداشتن شخصی خود انگاره بودن برند:

(. 2005باشد. برند باید به مصرف کنندگان چیزهایی را ارائه کند که مرتبط و همخوان با آن ها باشد)بک،

هنگامی که شخصیت های برند و مشتری هم خوان هستند، به طور قابل ملاحظه ای شانس موفقیت 

پژوهش ها نشان می دهد مصرف کنندگان تمایل به حمایت برندها  (.2005،برند افزایش می یابد)پارکر

(، 1982) سیرژی، و خدماتی دارند که شخصیت هایی متناسب و نزدیک به شخصیت خودشان دارند

(. بنابراین علامت 1997این برندها به آن ها اجازه می دهد که خود را بیان کنند)آکر، از زیرا استفاده
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د نقش مهمی را در شکل دادن به هویت مصرف کننده ایفا می کند. برند خود انگاره های تجاری یا برن

 به عنوان ادراک مصرف کننده از درجه ای که برند، خود درونی یا خود اجتماعی فرد را منعکس می کند

( به بررسی برخی از پیشایندها و 2006کارول و آهوویا ) .(2006تعریف می شود)کارول و آهوویا،

به بالا( غیر دانشجو  پرداختند. نتایج این پژوهش تاثیر  21های عشق برند در بین بزرگسالان ) پیامد

( ، 2014هم چنین  نتایج تحقیقات سرکار و اسریجش ) .برند خود انگاره بر عشق برند را تایید کرد

یه . بنابراین فرضبر عشق برند تاثیر دارد ( نشان دادند برند خود انگاره 2014والاس، بیول و چرناتنی )

 دوم تحقیق به شکل زیر تدوین می گردد:

 خود انگاره بودن برند بر عشق برند خریدارن گوشی تلفن همراه تاثیر دارد.

تصویر برند تمام پدیده های ذهنی و ادراکی است که در مورد یک برند در ذهن  تصویر برند :

 (1996نظران حوزه مدیریت برند )از جمله آکر،صاحب  (.2013مشتریان ایجاد می شود )یونال و آیدن،

استدلال کردند تصویر برند یک بخش بنیادی از مارک های قدرتمند است که قادر است آن کالا را از 

 (2008کالاهای رقیب متمایز کند. تصویر برند نوعی ارتباط با برند در مصرف کننده ایجاد می کند)کوبا،

)اسماعیل و  ر مورد برند در حافظه مصرف کننده ایجاد می شودکه در آن مجموعه ای از ادراکات د

ر بین دانشجویان د( پژوهشی را در زمینه عوامل موثر بر عشق برند 2013) (. یونال و آیدن2011اسپینلی،

اسماعیل  .دادند. نتایج این تحقیق نشان داد تصویر برند بر عشق برند موثراستدانشگاه آتاتورک انجام 

نابراین ب ( نیز در مطالعات خود تاثیر تصویر برند بر عشق برند را مورد تایید قرار داند. 2011و اسپینلی  )

 فرضیه سوم تحقیق به صورت زیر تدوین می گردد:

 تصویر برند بر عشق برند خریدارن گوشی تلفن همراه تاثیر دارد.

پیشینه می گردد که این مدل بر گرفته از ارائه  2شکل  صورت مدل مورد استفاده در این پایان نامه به

(، کارول و آهوویا 2013یونال و آیدن) ( ،2011اسماعیل و اسپینلی  ) تحقیقاتی پژوهشگرانی از جمله

( است. پژوهشگران مزبور در مطالعات خود 2013( و  )سرکار،2014( ، والاس، بیول و چرناتنی )2006)

 یید کرده اند.ارتباط متغیرهای مدل با عشق برند را تا

 

 

 

 سوررئالیسم

 برند خود انگاره

 تصویر برند

 عشق برند
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 . مدل تحقیق2شکل 

 تحقیقاجرای  روش 

، ارهتی به برند، برند خود انگسوررئالیس احساس این پژوهش به دنبال بررسی روابط بین متغیرهای

عشق برند می باشد، بنابراین می توان آن را در جمله تحقیقات توصیفی از نوع همبستگی  با  تصویر برند

اپل، سامسونگ،  گوشی تلفن همراه برند های  انآماری این پژوهش را خریدارجامعه به حساب آورد. 

مول فربر اساس . ی ال ایکس در تهران تشکیل می دهدسونی، نوکیا، اچ تی سی، ال جی، دیمو و ج

مطلوب است. در  نفر 341برابر با  ای اندازه نمونهران و انتخاب بزرگترین واریانس در بین متغییرها کوک

 فروش گوشی مراکزگوشی تلفن همراه در فروشگاه ها و  دارانیخر نیب پرسشنامه  400این تحقیق 

 درست پرسشنامه 379 درمجموع ناقص، پرسشنامه 21 فذحتلفن همرا ه شهر تهران  توزیع شد و با 

 قرار لیتحل مورد  Smart-PLSو نرم افزار  SPSSافزار نرم کمک به و دیگردی آورجمع حیصح و

  .گرفت

در این پژوهش برای تدوین مبانی نظری از مطالعات کتابخانه ای و برای جمع آوری داده های مورد 

نیاز از پرسشنامه استفاده شد. در مقدمه پرسشنامه هدف کلی تحقیق تشریح و سعی در جلب همکاری 

ت متغیرجنسیت، سن، درآمد، تحصیلا 5پاسخ دهندگان شد. بخش مربوط به سوالات جمعیت شناختی 

سوال گنجانده  16. در بخش اصلی پرسشنامه شامل می شدو برند مورد استفاده گوشی تلفن همراه را 

 باشد. برای طراحی این بخش فهمقابلتا حد ممکن  سؤالاتکه  شد در طراحی این قسمت سعی گردید

به هر متغیر تعداد و منبع سوالات مربوط  1جدول شماره  .گردیدای لیکرت استفاده از طیف پنج گزینه

 را نشان می دهد.

 متغیر های تحقیقتعداد سؤالات . 1جدول 

 منبع سوالات متغیر

1-5 عشق برند (2012اسماعیل و اسپینلی )   

6-9 احساس سوررئالیستی به برند  محقق ساخته 

10-12 تصویر برند (2013یونال و آیدین)   

13-16 برند خودانگاره (2006کارول و آهوویا )   

 

 پرسشنامه و پایایی  روایی
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در این تحقیق پس از تهیه پرسشنامه آزمون روایی ) اعتبار( آن به روش صوری یعنی با نظر اساتید و 

متخصصان امر انجام شد. پس از بررسی اساتید و اعمال تغییرات در آن، مطالعه مقدماتی در یک نمونه 

برای محاسبه میزان پایایی پرسشنامه از  نفری اجرا شد، و تعدیلات لازمه در پرسشنامه اتخاذ شد. 20

نفری و بازگشت  20آلفای کرونباخ استفاده گردید. بدین منظور پس از مطالعات مقدماتی در یک نمونه 

وارد شد و مورد آزمون قرار گرفت. ضریب  SPSSپرسشنامه ها، داده های جمع آوری شده در نرم افزار

بدست آمد،  لذا سوالات  %70آلفای کرونباخ سوالات مربوط به هریک از متغیرهای تحقیق بالای 

 پرسشنامه از پایایی برخوردار هستند. 

 تجزیه و تحلیل یافته ها 

برای  ی و آمار استنباطیشناخت تیجمعدر تحقیق حاضر از دو روش آمار توصیفی برای تحلیل اطلاعات 

های آماری زارافتحقیق از نرم سؤالاتمنظور و برای پاسخگویی به  بدینآزمون فرضیات استفاده گردید. 

SPSS 22وSmart PLS نرم افزار از  .گردیداستفادهSPSS  آزمون آلفای کرونباخ به منظور  برای

ها نیز با ادهتحلیل د. شداستفاده  و طبقه بندی متغیر های جمعیت شناختی تایید پایایی پرسشنامه

 .گرفتصورت  PLSاستفاده از نرم افزار معادلات 

است. نتایج  قابل مشاهده 2در جدول شماره توزیع پاسخ دهندگان بر اساس برند گوشی تلفن همراه 

ی سی، اچ ت ن همراه سامسونگ،بیانگر این مطلب می باشد که پر فروش ترین برندهای گوشی تلف

 20.1 خ دهندگان خریدار برند سامسونگ،سدرصد از پا 28.2نوکیا و سونی می باشد. در پژوهش حاضر 

درصد  4.2جی ال ایکس،  6.1درصد اپل، 7.1درصد سونی،  14.2درصد نوکیا،  16.1درصد اچ تی سی، 

 درصد دیمو بوده اند. 4ال جی و 

بر اساس برند . توزیع پاسخ دهندگان2جدول  

 درصد تعداد برند

 7.1 27 اپل

 28.2 107 سامسونگ

 14.2 54 سونی

 20.1 76 اچ تی سی

 16.1 61 نوکیا

 6.1 23 جی ال ایکس

 4 15 دیمو

 4.2 16 ال جی

 100 379 جمع
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 ها( مربوط به هر یک از فرضیهt-values)مقادیر Zبررسی ضرایب معناداری 

-t یا همان مقادیر  Z ترین معیار، ضرایب معناداریساختاری، اولین و اساسیدر تعیین برازش مدل 

valuesها در مدل )بخش ساختاری( استفاده ی بین سازهاست. از این معیار برای سنجش رابطه
و متغیر مربوطه و همچنین میان  سؤالاین معیار معنادار بودن رابطه میان هر  گریدعبارت؛ بهشودمی

ضریب معناداری مسیرهای میان متغیرهای مدل تحقیق از  کهیدرصورتدهد. چند متغیر را نشان می
داشته و  %95متغیرها در سطح اطمینان  ریتأثدار بودن بیشتر باشد، این مطلب حکایت از معنی 96/1

نشان  3 در شکل Zاه با ضرایب معناداری همر شدهمیترسشود . مدل فرضیات پژوهش می دییتأباعث 
 داده شده است. 

 

 t-valuesهمراه با مقادیر  شدهمیترسمدل  .3شکل 

تی به برند سوررئالیاحساس  ، می توان گفت با توجه به مقادیر به دست آمده 3بر اساس شکل 

گوشی تلفن همراه تاثیر ( بر عشق برند خریدارن 2.96) ( و تصویر برند4.66) (، برند خود انگاره9.76)

  بر این اساس فرضیه های تحقیق تایید می شوند. معناداری  دارد.
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 نتیجه گیری و پیشنهادات 

و ایجاد تصویر و احساس فراواقع گرایی  تسوررئالیس احساس یافته های پژوهش حاکی از آن است که

یه همسو که نتایج این فرض عشق برند است. د یکی از عوامل موثر در شکل گیری)واقعیت برتر(  در برن

، بوجودآوردن انتظاری در مشتری است که امکان برندر اینجا، د ( است.2013با مطالعات آبیگیان سرکار)

لذا به  .سازددهد را فراهم میتر و ماورای آنچه محصول به تنهایی در اختیار قرار میای غنیتجربه

ر برند سازی به این موضوع توجه داشته باشند و با تکنیک های مدیران بازاریابی توصیه می شود د

روانشناسی، هنر و  بازرایابی سعی در ایجاد این واقعیت برتر در ذهن مخاطبان هدف خود کنند. در این 

تصویر، نماد، رایحه و صدا در تبلیغات ،  شعب و  مراکز فروش خود  ریابی می توانند باراستا مدیران بازا

د این استفاده از برنک استفاده کنند. به طوری که با شنیدن، دیدن و یا هنگام خرید و نیاز این تک

بر اساس یافته های تحقیق خود انگاره بودن برند متغیری  احساس فرا واقع گرایی در فرد ایجاد شود.

رضیه فاست که می تواند در شکل گیری عشق برند خریداران گوشی تلفن همراه موثر باشد. نتایج این 

کنندگان، مصرف( است. 2014( و والاس، بیول و چرناتنی )2006همسو با مطالعات کارول و آهوویا )

دهد. منظور، ارزشی ای را در اختیارشان قرار میهای تجاری را بسیار دوست دارند، زیرا ارزش افزودهنام

یا  کنندگان برای خرید ومصرفعلاوه بر محصول یا خدمات اصلی است که بعضا به مهمترین انگیزه 

مبل یا س زاریابی می توانند به وسیله برنددر این راستا مدیران با .شوداستفاده از آن محصول تبدیل می

سازد تا به کننده را قادر و مصرف باشدکه برای تمامی افراد بخوبی شناخته شده  کنندفضایی ایجاد 

ارتباطات درونی )جهت ایجاد انگیزه برای یک تلاش یا برای  از برند شناخت جدیدی از خود برسد و 

ستفاده ا برای ارتباطات بین فردی )جهت خلق یک تاثیر مشخص( و قدرتمند ساختن تصویر شخصی(

نتایج این تحقیق تصویر برند را به عنوان مولفه ای در شکل گیری عشق برند خریدارن گوشی  .کنند

( و یونال و 2012ه همسو با مطالعات اسماعیل و اسپینلی )نتایج این فرضی. تلفن همراه تایید کرد

در  .از اهمیت بسیاری برخوردار است افرادبرند در اذهان مناسب ی تصویر ارائه( می باشد. 2013آیدن)

این راستا به مدیران بازاریابی صنعت گوشی تلفن همراه پیشنهاد می گردد با ارائه تصویری مناسب از 

ک ی شعار برند ن هدف زمینه شکل گیری عشق برند را در خریداران ایجاد کنند.برند در ذهن مخاطبا

وذ گروه فتاثیر و نتصویر برند است. همچنین مدیران بازاریابی می توانند از  روش مناسب برای ایجاد

مرجع برای ایجاد تصویر برند استفاده کنند. بدین صورت که با شناسایی الگوهای مرجع مخاطبین هدف 

و استفاده از آن ها در تبلیغات برای معرفی محصول در ذهن مخاطب تصویری مناسب از برند خود 

 ایجاد کنند.

زمینه اقتصادی، فرهنگی ، تکنولوژی و اجتماعی کنونی کشور و همچنین شرایط اقتصادی و 

شخصیتی پاسخ دهندگان ممکن است بر روی نتایج تاثیر گذار باشند. علاقه مندان به مطالعه 
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ند مدت می توانند از این متغیرها برای بررسی اثرات شرایط اقتصادی ، فرهنگی و اجتماعی بر بل

به علاوه، مطالعه چند فرهنگی به منظور روی روابط این متغیر ها با عشق برند استفاده کنند. 

واضح سازی این موضوع که آیا فرهنگ اثری بر روی این روابط تحلیل شده دارد، جالب به نظر 

رسد، بخصوص در ایران که دارای فرهنگ های گوناگون است. این پژوهش در محدوده  می

انجام گرفته است پیشنهاد می شود در میان خریداران گوشی تلفن همراه  و مکانی شهر تهران

ه در این پژوهش ب. بپردازندو کالاها  محققان آینده به بررسی این موضوع در سایر شهرستان ها

های موجود چند برند انتخاب شده است. پیشنهاد می شود محققان آینده به دلیل محدودیت 

 بررسی عشق برند در سایر برندها بپردازند.
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