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 چکيده

پیمایشی است.  -این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از جهت روش گردآوری داده ها، تحقیقی توصیفی 

مشتریان فروشگاه افق کوروش در شهر همدان که تعداد آنها نامحدود می جامعه آماری تحقیق عبارت است از 

گیری در  نفر تعیین شد. همچنین روش نمونه 483حجم نمونه تحقیق با توجه به جدول مورگان تعداد باشد. 

باشد. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه می باشد. جهت سنجش روایی از تصادفی ساده میاین تحقیق از نوع 

حلیل عاملی برای شناسایی روشهای روایی محتوایی و تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد که نتایج نشان داد ت

هر  دساختار مدل عاملی مناسب است. جهت سنجش پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج نشان دا

است. جهت تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از  7/0های پرسشنامه تحقیق بالاتر از مقدار  یك از مولفه

سبك زندگی انجام شد. نتایج نشان داد Smart PLS 2003 مدلسازی معادلات ساختاری توسط نرم افزار 

شهر همدان تاثیر معناداری دارد.  در مشتری بر میزان اسراف در زندگی اسلامی مشتریان فروشگاه افق کوروش

 عادت به برند بر میزان اسراف در زندگی اسلامی مشتریان این فروشگاه تاثیر معناداری دارد. 

 

 يديکل واژگان

 مشتری، عادت به برند، میزان اسراف در زندگی اسلامیسبك زندگی 
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 رضا رنجبر ضرابی

آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی با گرایش  دانش 1

 استراتژیك، دانشگاه آزاد اسلامی واحد ملایر

 

 نویسنده مسئول: و شماره همراه آدرس پست الکترونیك
Reza-r-zarrabi@yahoo.com 

 

تأثير سبک زندگی و عادت به برند بر دیدگاه مشتریان از زندگی اسلامی 

 )مطالعه موردي: مشتریان فروشگاه افق کوروش شهر همدان(
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 مقدمه

سبك زندگی به عنوان یك مفهوم دارای تعاریف متعددی است. اما می توان تعاریف موجود آن را به دو گروه کلی تقسیم کرد. 

های ذهنی افراد را  نگرشها و جهت گیریدانند و ارزشها،  است که سبك زندگی را از جنس رفتار می گروه اول مجموعه تعاریفی

از دایره این مفهوم بیرون می دانند. البته این رویکرد به معنای عدم دخالت مقولات ذهنی در شکل گیری سبك زندگی نیست 

بلکه بدین معنا است که مهم نیست سبك زندگی چگونه شکل گرفته است بلکه مهم شناخت سبك زندگی است که بر اساس 

ارتباط با برند جزئی از شیفتگی به (. 1496، یدالهی و چکاو)گیردختن برخی از رفتارها یا ویژگیهای خاص صورت میمتمایز سا

برند است و دو معیار اصلی جذابیت به برند، شوق داشتن برند و شیفتگی به برند است. جذابیت برند نقش مهمی در توسعه 

می کند. مصرف کنندگانی که وابستگی بیشتری به برند و جذابیت آن دارند  روابط با مشتری و تعیین عملکرد کسب و کار ایفا

شوند و حاضرند قیمت بالاتری برای برند موردعلاقه خود پرداخت کنند)کیم، جان، خیلی آسانتر به مشتریان وفادار تبدیل می

 برند، دیدگاه نام به معنوی دارایی و ایجاد ذهن مشتریان در حضور برای ابزاری عنوان به بازاریابی های فعالیت توجه به (.6016

 خدمات نیست، یا محصول درون واقعی، در ارزش که کرد مشخص مختلف شود. تحقیقات می محسوب بازاریابی علم در جدیدی

-می مشتریان ایجاد را درذهن واقعی ارزش این برنداست که و دارد وجود بالقوه و واقعی مشتریان ذهن ارزش در این بلکه
اسراف به معنای این است که انسان در رفتار و اعمال خود از حد تجاوز کند. در آموزه های  (.6009کند)براکو و همکاران، 

زندگی ساز اسلام، اسراف به کلی ممنوع است. این ممنوعیت همه ابعاد زندگی انسان را فرا می گیرد یعنی همه مردم در تمامی 

با توجه به این که مصرف باید در خدمت انسان و مسیری  اصل عدم اسراف را رعایت کنند.شئون و درهر زمان و مکان موظفند 

یرای رشد و تعالی معنوی وی باشد، چگونگی مصرف بسیار تأثیرگذار است لذا در جامعه ما که مصرف مطابق با الگوهای پذیرفته 

با نیازهای واقعی و اصلاح روند تولید و عرضه و تغییر  شده علمی نیست، بایسته است با به کار بردن امکانات و محصولات مطابق

 نوع مصرف و افزایش یا کاهش میزان مصرف، زمینه بهینه نمودن مصرف را فراهم آوریم.

 مدل مفهومی سبك زندگی مشتریان

 

 ( 7112: مدل مفهومی سبک زندگی مشتریان عدنان و همکاران )1-1شکل 

 مدل مفهومی عادت به برند

 

 ( 6017: مدل مفهومی عادت به برند مراد و کویی )6-1شکل 
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 مدل مفهومی اسراف در زندگی 

 

 ( 6012: مدل مفهومی اسراف در زندگی اماری )4-1شکل 

 مدل عملیاتی تحقیق

 

 : مدل عملیاتی تحقیق3-1شکل 

 

همدان  آیا سبك زندگی مشتری بر میزان اسراف در زندگی اسلامی مشتریان پوشاكسؤال اصلی پژوهش حاضر این است که 

 تاثیر معناداری دارد؟ 

 

 چارچوب نظري و پيشينه تحقيق

 ی اخیر بسیار مورد توجه عالمان علوم شناسی است که در دهه  اجتماعی و مردم  جمله مفاهیم علوم از« سبك زندگی»مفهوم 

گرفته است. مفهوم سبك زندگی در معانی بسیار محدود )همانند کیفیت نشستن( و بسیار  اجتماعی و مدیران فرهنگی قرار 

شناسی، روانشناسی، پزشکی،   هگسترده )همانند مدل سبك زندگی تجویزی اسلام( کاربرد داشته و در علومی مانند جامع

در تعریف سبك « بایدها و تجویزها»ی  شود و هم از دریچه به آن نگاه می« ها هست»ی  مدیریت و ... حضور دارد؛ هم از دریچه

سبك زندگی از جنس رفتار است که  کنیم: بنابر نظریه وبر های مختلفی مطرح شده که به چند تعریف اشاره می زندگی نظریه

سبك زندگی الگویی  کی کنند. به نظر مك های زندگی بسته را برای بروز آن فراهم می کند و فرصت; ت آن را هدایت میتمایلا

)ویلسون و شود شکل رفتارهای مشترك ظاهر می  ها و باورهای مشترك یك جامعه و گروه برآمده باشد که به است که از ارزش

 (.6014گرانت، 

به منظور بررسی پدیده مصرف در آمریکا به کارگرفته شد. البته او تعریف دقیقی از این الگو  مفهوم سبك زندگی در آرای وبلن

عرضه نکرده است، اما این مفهوم را دال بر شیوه زندگی متمایز طبقه مرفه و نمودی از جایگاه طبقاتی آنها قلمداد کرده است. 

های این پژوهش طبق آن تدوین شده است. ; دوم است که فصلتعریفی که در این پژوهش موردنظر و انتخاب ما بوده، تعریف 

گردد: یکی  توان یافت که مورد نظر است و هر دو مفهوم نیز به واژه )سبك( برمی ی آنها دو مفهوم را می بیش در همه و  کم

 (.6014)ویلسون، گرانت، زمفهوم وحدت و دیگری مفهوم تمای

 اسراف شخصی

 اجتماعیاسراف 

 اسراف در زندگی
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دلیل الزام ناشی از کلمه سبك که دلالت به وجه گروهی و   یا گروه است؟ بهاین پرسش مهم است که سبك زندگی ویژه فرد 

شناختی باید وجه گروهی آن را مدنظر   توانیم میان یکی از این دو انتخاب کنیم. اما در مفهوم ارزش جامعه فردی دارد، نمی

ن حاکم باشد و بتوان این مجموعه را گرفت. سبك زندگی به معنای مجموعه رفتاری که دارای سبك است که اصلی محوری بر آ

آیا لازم است که سبکهای زندگی در جامعه قابل تشخیص و متمایز کننده باشند؟ بوردیو سبکهای زندگی ت. خصیصه گروه دانس

چه سبك زندگی بر  دنبال تنوع و دگرگونی بود و اگر  دانست. در سبك زندگی باید به ای می طبقه متوسط را حائز چنین خصیصه

توان انتظار داشت که الگوهای قابل تشخیصی داشته باشند که با  گیرد، اما می ها و ارزشهای شخصی شکل می بنای ذائقهم

ها  های دیگری از زیست جهان افراد و گروه اگر این الگوها با جنبه(. 1496)آذرشب، های اجتماعی فرهنگی همخوان باشند ویژگی

توانند  کند. محققان می نها را به مفاهیم اجتماعی بدل می ها کمك کنند و آ زیست جهان توانند به درك این  سازگار باشند، می

ای دارند. اما این بدان معنا نیست که  های زندگی را از بقیه متمایز کرده و گروهی را شاخص کنند که چنین خصیصه برخی سبك

ی رسیدن به  یه قابل شناسایی باشند. اغلب لازمهپذیر و برای بق  در سطح جامعه نیز گروهی که چنین سبکی دارد تشخیص

 (.1496)آذرشب، تشخیص آن است که گروهی به معنای اعضایی شکل بگیرد که اهداف مشترك و تعامل پایدار دارند

از دشوارترین مباحث درباره سبك زندگی، مباحثه بر سر انسجام آن است. برخی از صاحب نظران معتقدند که سبك زندگی به 

های زندگی  یابند، یا در اصل سبك ای از نیروهای ناشی از سن، درآمد، جنسیت یا حتی جغرافیا انسجام می جموعهحول م

 ت: گیری لازم اس  نامنسجم هستند. برای داشتن سبك زندگی مطلوب، دو نوع جهت

 بایدها و نبایدهای مورد قبول در زندگی؛ .1

 . های اجراء و به عینیت رساندن آن شیوه .6

های عملی است و این مسائل هر دو در  گیری دوم مبتنی بر ارزش طور غالب ارزشی و اخلاقی است و جهت اول، به گیری جهت

 (.1496)آذرشب، تسبك زندگی اسلامی دیده شده اس

 سبک زندگی از دیدگاه قرآن

و هنجارها و ضد آنها که در ها  توان با شناسایی ارزش ای که می گونه کریم، تعلیم سبك زندگی صحیح است، به از اهداف قرآن

های قرآنی به قله سعادت و  آیات قرآن به آنها اشاره شده است، این سبك را شناسایی کرد و با انطباق روش زندگی با روش

دهد و این  سو، سبك زندگی غیرالهی را مورد مذمت و تخطئه قرار می  کریم در آیات متعدد از یك خوشبختی دست یافت. قرآن

انِ »توان در ساحت فردی به آیات مبارکه:  ساحت فردی و هم ساحت جمعی آدمی است که از آن جمله می  ظر بهمذمت هم نا

وَ یدَعُ الانسانُ باِلشَّرِّ دُعاءَهُ »(، 12)زخرف: « وَ جَعَلُوا لَهُ مِن عِبادِهِ جُزءً اِنَّ الانسانَ لَکَفُورٌ مُبینً»(، 6)عصر: « الانسانَ لَفیِ خُسرٍ

وَاتَّقوا فِتنَهً لَّا تُصِیبَنَّ الَّذینَ ظَلَمُوا مِنکمُ خاصَّهً »( و در ساحت جمعی به آیات مبارکه: 11)اسراء: « یرِ وَ کانَ الانسانُ عَجُولاًباِلخَ

هلَهاَ باِلبَاساءِ وَالضَّرَّاءِ لَعَلَّهمُ یَضَّرَّعُونَ. ثمَُّ بَدَّلنَا وَ ماَ اَرسَلناَ فیِ قَریَهٍ مِّن نَّبیِِّ اِلاّ اَخذَناَ اَ»(، 62)انفال: « وَاعلَمُوا اَنَّ اللهَ شدَیدُ العِقاَبِ

( اشاره کرد 93-92)اعراف: « همُ لاَیَشعُرُونَمَکانَ السَّیئَهِ الحَسنَهَ حَتَّی عَفَوا وَّ قالُوا قدَ مسََّ ءاباَءَناَ الضَّرَّاءُ وَ السرََّّاءُ فَاَخذَناَهمُ بَغتَهً وَ

آل اسلامی با عنوان حیات  کند و از سبك زندگی ایده وی، سبك زندگی صحیح و پذیرفته شده اسلام را بیان میو از دیگر س

جای قرآن اشارات   میان آمده است. اما در جای  صراحت از حیات طیبه سخن به بار در قرآن به  کند، اگرچه تنها یك طیبه یاد می

توان به آن دست یافت که قرآن برای زندگی سالم معرفی کرده  ی میهای بسیاری به آن شده است که در میان مؤلفه

 (.1496)آذرشب، است

مقابل موت  واژه حیات در»شناسی شوند.   مفهوم« طیبه»و « حیات»برای درك چیستی حیات طیبه مناسب است، اول دو واژه 

حیات در نظر »(، 669: 1303)راغب، « اند فتهبودن است و آن را نیروی رشد و حرکت و احساس نیز گ  معنای زندگی و زنده  به

معنای پاك و پاکیزه و آن   طیبه یا طیب به(. »447: 6، 1460 )مصطفوی،« کریم اعم از حیات نباتی، حیوانی و انسانی است قرآن

ابن منظور، « )مقابل، خبیث و ناپاك که انسان از آن متنفر است شکل طبیعی به آن تمایل دارد. در  چیزی است که انسان به

1413 .) 
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  حیات طیبه  حیات طیبه بایست گفت که سالك با سیر انفس و انجام عمل صالح در حال ایمان به  در زمینه چگونگی دستیابی به

رهَمُ بِاَحسَنِ ما کانوا یَعمَلُون؛ هر یابد: مَن عَمِلَ صالِحاً مِن ذکََرَ اَو اُنثی وَ هُوَ مُؤمِنٌ فَلَنُحیِیَنَّهُ حیاةً طَیِّبَةً وَ لَنَجزِیَنَّهمُ اَج دست می

حیات طیب  مرد یا زن پرهیزگاری که کار نیك و شایسته کند )از حسن فاعلی و حسن فعلی هر دو برخوردار باشد( او را به

(. آیه 97اند)نحل:  داده دهیم که همواره انجام می )زندگانی پاك و خوش( زنده بداریم و پاداششان را بر پایه بهترین عملی می

ایمان و عمل صالح ملاك و معیار اساسی سبك زندگی قرآنی است، حیات طیبه و لقای پروردگار هر دو با »حاکی از آن است که 

آید، از آن جهت که حیات سبب حس و حرکت در همه موجودات است، حیات طیبه نیز شهود  دست می  ایمان و عمل صالح به

گمان این حیات برتر از حیات  گردد و بی هی و سبك زندگی جدید نورانی برای آدمی میتعالی و سیر در تجلیات انوار ال  حق

حیوانی مشترك بین انسان و حیوان است و آثاری که قرآن برای آن بیان کرده، بسیار بالاتر از اثرهای حیات مادی و عادی است. 

یابد، زیرا به معدن  در خود عزت و کرامت می بیند و صاحب این حیات طیب، مستغرق در نعمات معنوی است. حقایق را می

 (. 1484)جوادی آملی، « متصل شده استعظمت 

حیات طیبه اشاره کرده است، گویی بین انسان و پروردگار جهانیان عهد و  حقیقت طبق این آیه شریفه که با صراحت به در

کند.  حیات طیبه و سبك زندگی نوین رهنمون می  گشاید و آدمی را به پیمانی است که پاسداشت آن درهای معنوی را می

حیات طیبه و معنوی مختص »اند. از نظر مطهری،  های متعددی را مطرح کرده مفسران در تفسیر حیات طیبه در این آیه، دیدگاه

ای هستند  شود؛ زیرا از آنجا که ایمان و عمل صالح از امور معنوی آخرت نیست، بلکه با تحقق شرایط در همین عالم حاصل می

مطهری، «)شود یابند، حیات طیبه مترتب بر ایمان و عمل صالح نیز در همین عالم محقق می که در همین عالم تحقق می

عمل صالح واحد   ها را به اگر کسی با عمل توانست این قیود را بشکند و عمل»فرماید:  باره می  این در ;(. امام خمینی )ره(1476

عمل صالح را به   فرماید: این عامل به ورد واحد ارجاع دهد، فَلَنُحیِییَنَّهُ حَیاةً طَیِّبَةً. اینجاست که خداوند میبرگرداند و اوراد را به 

که گمان کنی چنین کسی در این عالم در زندگی طیب و طاهر نیست، بلکه اگر عمل  کنیم، نه این زندگی طیب و طاهر زنده می

حیات طیبه را »(. برخی از دیگر مفسران، 1481خمینی، موسوی « )کند طاهر پیدا میصالح شد، در این عالم زندگی طیب و 

حیات طیبه را رزق و روزی حلال، زندگی »و برخی دیگر « دانند که مرگ ندارد و فقر و بیماری در آن نیست حیات بهشتی می

ندگی خوشبختانه در بهشت برزخی تفسیر شرافتمندانه همراه با قناعت و خشنودی، بهشت پرطراوت و زندگی خوش در آنجا و ز

 (.1496)آذرشب، « اند کرده

نظر قرآن را بیان کرده و تمام واقعیت نیست و  شده بخشی از واقعیت حیات طیبه مورد رسد، موارد یاد نظر می  در هر حال به

ای از آن  هور و بروز مرتبهتواند باشد و هم حیات دنیوی و ظ آنچه مسلم است، این است که حیات طیبه هم حیات اخروی می

مفهوم حیات طیبه آنچنان »نکردنی؛ بنابراین بایست گفت  دهد، واقعیتی است انکار برای پرهیزگاری که عمل صالح انجام می

حقیقت سبك زندگی قرآنی سبکی است منزه از هر نظر و  گیرد. در می وسیع و گسترده است که همه اینها و غیر اینها را در بر

ها و هرگونه چیزی که آب زلال زندگی را در  ها و خیانتها، عداوتها، اسارتها و ذلتها و انواع نگرانی ها، ظلم ز همه آلودگیپاکیزه ا

توان نتیجه گرفت اگر ایمان همراه با عمل صالح شود، حیات طیبه را  (. پس می1493)مکارم شیرازی، « کند کام انسان ناگوار می

ی تحقق زندگی با آرامش، امنیت، رفاه، صلح، محبت، دوستی، تعادل و مفاهیم سازنده انسانی که این عبارت  نشاند؛ به به بار می

 (.1496)آذرشب،  همان سبك زندگی مدنظر قرآن است

 یگرای  سبک زندگی و مصرف 

به تحلیل آن  مارکسشود، مفاهیمی نو برای درك آن نیاز است. دنیای اواسط قرن نوزدهم که  وقتی دنیای اجتماعی متحول می

، به عنوان مفهومی که «طبقه اجتماعی»های مرتبط با آن بود که مفهوم  همت گماشته بود، آنچنان درگیر فرایند تولید و ارزش

ساخت، در تحلیل مارکسیستی جامعه نوظهور موقعیتی مسلط داشت  داری ممکن می  تحلیل جایگاه آدمیان را در نظام سرمایه

به مفاهیمی جدید  «مهمترین تحول پدید آمده در قرن اخیر، گسترش تاریخی مصرف بوده است»رسد  نظر میاماّ حال که به 

رسد مفهوم سبك زندگی واجد   برای تحلیل جامعه نیاز است، مفاهیمی که بتواند تحول پدید آمده را بررسی کند. به نظر می

است که فرهنگ معاصر هنوز در معرض تغییرات اجتماعی و ( معتقد 6001) ای باشد. در این زمینه نیز چنی چنین خصیصه
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اند. این  وارد مرحله سبك زندگی شده «های زندگی شیوه»ای معاصر از مرحله  فرهنگی قرار دارد؛ به این معنا که جوامع توده

را برای تعریف فرهنگ به عنوان کل شیوه زندگی که مبتنی بر سنتهای مشترك هویت اجتماعی بوده است، اکنون ظرفیت خود 

وجود اجتماعی به عنوان یك تمامیت از دست داده است. امروزه زندگی اجتماعی از طریق پیوند میان فرهنگ و اجتماع مشخص 

 (. 1487)کلانتری، شود می

نخست بندی  سازی متفاوت وجود دارد. در فرمول  گونه مفهوم شناسی، از مفهوم سبك زندگی، دو برداشت و دو  در ادبیات جامعه

گردد، سبك زندگی معرف ثروت و موقعیت اجتماعی افراد است و اغلب به عنوان شاخصی  می  بر 1960که سابقه آن به دهه 

بندی دوم، سبك زندگی، راهی برای تعیین طبقه اجتماعی نیست بلکه   رود. اما در فرمول برای تعیین طبقه اجتماعی به کار می

یابد و در این معنا، سبك   گرایی معنا می  متن تغییرات فرهنگی مدرنیته و رشد مصرف شکل اجتماعی نوینی است که تنها در

های اجتماعی هر روز در حال  ها و رفتارهای افراد که اهمیت آن در تحلیل ها، نگرش زندگی، راهی است برای تعریف ارزش

های  شناسی  اقعیت است که دیگر، سنخگسترش است. رشد مفهوم سبك زندگی در علوم اجتماعی، به ظاهر ناشی از این و

توانند گوناگونی دنیای اجتماعی را توضیح دهند و مفهوم طبقه که برای مدتی طولانی اصل طلایی تبیین بود، به   موجود نمی

پذیرتر است   تدریج سودمندی و کارآیی خود را از دست داده است. در چنین وضعیتی، از مفهوم سبك زندگی که انعطاف

کنند. سبك زندگی،  شود زیرا برخلاف مفهوم طبقه، محتوا، منطقه یا منشأ سبکهای زندگی را از پیش تعیین نمی  ه میاستفاد

تواند  گر اجتماعی می ها، فعالیتها، درآمدها و نگرشها، با یکدیگر سازگارترند و تحلیل تنها حاکی از این است که برخی پیشینه

 (.1487)کلانتری، طرح آنها را ترسیم کند

 

 مصرف

ای از  کننده را برای مصرف کالاها، نشانه  کند، به این ترتیب که کوشش مصرف وبلن، مصرف را بر پایه طبقات اجتماعی تبیین می

کننده، برای کسب تشخص، احترام و منزلت اجتماعی، مصرف  کند. وبلن اعتقاد دارد که مصرف طبقه اجتماعی قلمداد می

، هاشمی، رضاییشود) موقعیت اجتماعی و ثروت است و این کار از طریق مصرف تظاهری انجام می کند. مصرف راه نشان دادن می

شود که سبك زندگی دینی، سبك  تری نیز در تعریف این مفهوم در نظر گرفته می های گسترده  بندی  (. اما تقسیم11 :1489

رخی از اندیشمندان معتقدند سبك زندگی به اند؛ از سوی دیگر، ب زندگی فردی و حتی سبك زندگی سیاسی از آن جمله

و میگل از چهار نوع ارزش دینی، ارزش اخلاقی، ارزش مادی و  گیرند. لو ارزشهایی وابسته است که از فرهنگ یا دین نشئت می

 .کند برند که تعامل آنها با یکدیگر سبك زندگی را ایجاد می شناختی نام می ارزش زیبایی

لام نگرش خاصی به سبك زندگی انسانها دارد که بیشتر ناشی از شناخت الهی از صورت و سیرت در میان ادیان مختلف، اس

ای است که در رفتارهای اجتماعی و فردی، مانند سعادت ابدی،  گونه انسانهاست. در تفکر اسلامی، انسان و ساختار زندگی او به

شود تا انسان، با برخورداری از  ند و از طریق وحی تأمین مینیازمند راهنمایی الهی و قوانین و ضوابطی است که از سوی خداو

ایمان در زندگی تعادل ایجاد کند و معنویت را در همه امور زندگی مادی جاری سازد. ارزشها و هنجارهایی که اسلام در دسترس 

  یت، سبکی را ترسیم و ترویج میدهند و در نها تأثیر قرار می  گذارد، سلیقه، منش و برداشتهای او را از زندگی تحت انسان می

های  شود. از اینرو، در ادامه، سبك زندگی مبتنی بر ارزش  گیری یك نوع رفتار و شیوه زندگی دینی می کنند که منجر به شکل

 .(1489، هاشمی، رضایی)دگیر نهادینه شده منبعث از دین اسلام مورد بررسی قرار می

 ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آکر

بسیاری از مفاهیم در نزد متخصصان گوناگون تعابیر متفاوتی دارد. از  برای تبیین نیاز به تعریف دارد. طور کلی هر مفهومی به 

نگرند، تعدد تعاریف و تعابیر امری طبیعی و  آنجا که هر کدام از محققین با توجه به چارچوب ذهنی خود به مفهوم مورد نظر می

است که تعابیر مختلفی از آن وجود دارد، لذا سعی شده است در این مقاله به   نیز از جمله مفاهیمی. برند استغیرقابل اجتناب 

 (.6014)آلبرت و مرانکا، دترین تعاریف اشاره شو شاخص
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ست که یك نام، واژه، سمبل، یا طرح یا ترکیبی از آنها ا»کند.  ( اینگونه برند را تعریف می1960انجمن( بازاریابی آمریکا ))کمیته 

هدف آن شناساندن محصولات و یا خدمات یك فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و همچنین تمایز محصولات آنها 

د. شوکند تا آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز  ك برند، به یك محصول یا خدمت ابعادی را اضافه میی. استاز سایر رقبا 

 «طقی، یا ملموس و یا حتی غیرملموس داشته باشد.تواند کارکردی من این تمایزها می

یك نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت،  :فیلیپ کاتلر نیز تعریفی مشابه با تعریف انجمن بازاریابی آمریکا مطرح کرده است

کنند  ان عرضه مینماد، طرح یا ترکیبی از آنها که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یك فروشنده، یا گروهی از فروشندگ

 (.6014)آلبرت و مرانکا، سازند و بدین وسیله آنها را از محصولات شرکتهای رقیب متمایز می

که انجمن  است. شاید اولین انتقاد بر تعریفی استها وارد  البته تعاریف مطرح شده جامع و مانع نیستند چراکه انتقادهایی بر آن

های ظاهری آن تمرکز  . در تعریف انجمن بازاریابی آمریکا بیشتر بر محصول و ویژگیبازاریابی آمریکا از برند مطرح کرده است

 . روند شده است. درحالیکه برندها نه تنها برای محصولات مصرفی بلکه برای مکانها، سازمانها یا مردم نیز به کار می

لب تعاریف مرتبط با آن در چندین دهه اشاره به از طرفی برای مدتهای مدید، برندها صرفاً قسمتی از کالای فیزیکی بودند که اغ

دهد، به  ای از انتظارات را نشان می لفظ، یا نام و یا یك نشانه داشته است. امروزه برندها بیش از آن هستند؛ یك برند مجموعه

 (.6014)آلبرت و مرانکا، دشو ای از انتظارات تعریف می اعتماد و ثبات اشاره دارد و به صورت مجموعه

 

 وفاداري به برند 

جوالجی و مبرگ دیدگاههای رفتاری، نگرشی و انتخابی تعریف کرده اند. در این مورد دیدگاههای رفتاری مبتنی است بر میزان 

خرید یك برند خاص و دیدگاه نگرشی سلایق و ترجیحات مشتری در مورد برندها را به هم پیوند میزند. تعاریف مرتبط با دیدگاه 

یل خرید یا عواملی که ممکن است انتخابها را تحت تأثیر قرار دهد متمرکز است.آکر وفاداری به برند را به عنوان انتخابی بر دلا

دهد چقدر احتمال دارد یك مشتری به برند دیگری روی آورد، به خصوص هنگامی که آن  موقعیتی تعریف میکند که نشان می

کند. به قولی دیگر؛ وفاداری به برند را تحت اصطلاح طنین برند تجاری  د میبرند تغییری در قیمت یا سایر جنبه های کالا ایجا

 مورد بررسی قرار میدهد که به ماهیت روابط مبتنی بر مشتری و حدی که مشتریان احساس همسازی و جور بودن با برند می

در تعامل با برند هستند و در تجارب  گردد. به کمك طنین برند درست و دقیق مشتریان بسیار وفادارند، فعالانه کنند، باز می

شوند. این تعاریف از وفاداری به برند رابطه ی مستقیمی را بین وفاداری به برند و ارزش ویژه ی برند  خود با دیگران سهیم می

 (. 6011)شاهین و همکاران، خاطر نشان می سازد

 کيفيت ادراک شده

یا برتری کلی یك محصول/خدمت با توجه به هدفی که آن  ادراك مشتری از کیفیت»کیفیت ادارك شده به عنوان 

، تعریف شده است. این مسأله یك الزام رقابتی است «محصول/خدمت داشته و نسبت به سایر محصولات/خدمات موجود در بازار

ایت و ارزش مشتری و بسیاری از شرکتها امروزه، کیفیت مشتری مدار را به ابزار استراتژیك نیرومندی مبدل ساخته اند. آنها رض

را از طریق برآوردن مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتریان در مورد کیفیت ارضا کرده اند. کاتلر ارتباط درونی بین کیفیت 

 (. 6007ت)پانگ و همکاران، محصول/خدمت، رضایت مشتری، و سودآوری شرکت را مورد توجه قرار داده اس

 آگاهی از برند

قدرت و ارزشی که در بازار دارند، متفاوت اند. در یك طرف برندهایی هستند که توسط اکثر مصرف کنندگان برندها در میزان 

شناخته شده نیستند، در طرف دیگر برندهایی وجود دارند که خریداران آگاهی نسبتاً بالایی به آنها دارند. آکر آگاهی از برند را 

« آوردن این که یك برند عضوی از یك طبقه کالایی خاص است  یص و به خاطرتوانایی خریدار بالقوّه برای تشخ» به عنوان 

تعریف کرده است. ارزش ویژه ی برند مبتنی بر مشتری هنگامی رخ میدهد که مشتری آگاهی و آشنایی زیادی نسبت به برند 

 (.6007د )پانگ و همکاران، ر آورهای منحصر به فرد، قوی و مطلوب برند را به خاط داشته باشد و برخی از نشانه ها و تداعی
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 تداعی، همخوانی برند

فرمها و ویژگیهای مرتبط  تداعی برند هر چیز مرتبط با برند در حافظه است. همخوانی و تداعی برند ممکن است به صورت همه

ی تصمیمات خرید برای ها معرّف مبنایی برا خوانی به یك کالا و یا جنبه های مستقل از خود کالا مشاهده شود. تداعیها و هم

 .وفاداری به برند هستند و همچنین آفریننده ی ارزش برای شرکت و مشتریانش می باشد

تداعی برند را به عنوان عنصر کلیدی در تشکیل و مدیریت ارزش ویژ ه ی برند مطرح کرده اند. از این رو، ارزش ویژه ی برند 

 (.6007)پانگ و همکاران، کنند بطه ی مثبت زیادی با برند احساس میقوی مبیّن این مطلب است که مشتریان همخوانی و را

 انواع برند

 (:6007)پانگ و همکاران،  شوند ها به چهار دسته تقسیم می به طور کلی برند

 برند انفرادی: -1

 کند.یك شرکت ممکن است بر اساس سیاستی تصمیم بگیرد. برندهای مشخصی را برای هر یك از محصولات خود اقتباس 

 برند فامیلی: -6

که یك   کند به یك نام تجاری شود. اصطلاح برند فامیلی رجوع می های فامیلی به یك سری از محصولات خاص محدود می برند

 کند. شرکت برای یك سری از محصولاتش اقتباس می

 برند شرکتی -4

کننده را بگذاریم. وقتی یك شرکت تولیدکننده محصولات  یا تولید کننده همه محصولات اسم شرکت اسما ممکن است براس

 شود.  این نوع برند شرکتی استفاده می استمتعددی 

 ترکیبی از همه -3

کند. مثل )تاج شرکت  کند که شرکت همه محصولات را تولید می محصولات اسامی خودشان را دارند و برند شرکتی مشخص می

 (. 6010ین، )لتاتا( یا )تاژ شرکت بهداد(

 

 پيشينه پژوهش

( تحقیقی با موضوع بررسی تاثیر ارزش ویژه نام تجاری بر پاسخ مصرف کننده )مطالعه موردی: شرکت 1496صمدی و جلالی )

نفر  677نوین چرم در شهر تهران می باشد که از این میان  جامعه آماری پژوهش، مشتریان ویژه شرکتنوین چرم( انجام دادند. 

نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند. داده ها از طریق توزیع پرسشنامه گردآوری شده و برای تجزیه و تحلیل داده ها به روش 

آگاهی از برند بر کیفیت درك شده و تداعی  که دده نتایج نشان می. ری و تحلیل مسیر استفاده شده استاز معادلات ساختا

یر تداعی های برند و کیفیت درك شده قرار دارد. در نهایت، کیفیت درك شده، برند اثری مثبت دارند. وفاداری برند تحت تاث

  های ارزش ویژه کلی برند به شمار می روند.برند اثرگذارند و به عنوان محرک تداعی برند و وفاداری برند بر ارزش ویژه
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با شخصیت برند و مشتری و  ( تحقیقی با موضوع بررسی رابطه بین متغیرهای جمعیت شناختی1496شافعی و همکاران )

ابزار مورد وفاداری برند )مورد مطالعه: مشتریان دو صنعت لوازم خانگی و مواد بهداشتی در شهرستان سنندج( انجام دادند. 

استفاده برای جمع آوری داده ها پرسشنامه بوده است. روش مورد استفاده در این تحقیق توصیفی از نوع همبستگی بوده و به 

کنندگانی های مختلف آمار توصیفی و استنباطی استفاده گردید. جامعه آماری شامل مصرفزیه و تحلیل دادهها از روشتج منظور

کنند که تعداد آنان نامحدود  است که از محصولات دو صنعت لوازم خانگی و مواد بهداشتی در شهرستان سنندج استفاده می

نتایج تحقیق  پرسشنامه استفاده شد. 424نفر انتخاب و در نهایت  484کوکران  است. از میان جامعه آماری با استفاده از فرمول

 نشان داد که بین متغیرهای جمعیت شناختی با شخصیت برند و مشتری و وفاداری برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

رند با تاکید بر نقش میانجی وفاداری به ( تحقیقی با موضوع بررسی تاثیر هویت برند بر ارزش ویژه ب1492عزیزمحمدلو و بلخی )

نوع تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت مساله و هدف تحقیقی کاربردی و از برند )مطالعه موردی: شرکت لبنیات وارنا( انجام دادند. 

ت. لحاظ روش تحقیق، یك تحقیق توصیفی و پیمایشی است. برای جمع آوری داده ها نیز از ابزار پرسشنامه استفاده شده اس

های جنوب شرق تهران )ورامین، قرچك و پیشوا( ساکن بوده و از هش مشتریانی هستند که در شهرستانجامعه آماری پژو

نفر جهت مطالعه انتخاب شده است. در این تحقیق  361محصولات لبنی شرکت وارنا استفاده کرده اند که نمونه ای معادل 

تحقیق  قیق از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایججهت تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیات تح

 ,β=0/31) و ارزش ویژه برند(β=0/64, t=6/08)  تاثیر مثبت و مستقیم هویت برند بر وفاداری به برندنشان داد که 
t=2/88) .وجود دارد 

مشبتریان ببر رفتبار اکولوژیبك آنهبا در میبان       ( تحقیقی با موضوع بررسی بررسی نقش سببك زنبدگی   6017عدنان و همکاران )

مشتریان جوان هندی اجرا کردند. این تحقیق یك بررسی میدانی، کاربردی، کمی و توصیفی پیمایشی بوده که به روش مقطعبی  

ت های آن پرسشنامه و روش تحلیل آن مدلسبازی معبادلا   عضو، ابزار گردآوری داده 620ی آماری آن دارای  اجرا شده است.نمونه

 دهد که سبك زندگی مشتریان بر رفتار اکولوژیك آنها تأثیر معناداری دارد. های آنها نشان می ساختاری بوده است. یافته

ی مقیاس را اجرا کردند. هدف آنها از اجبرای   سازی و توسعه ( تحقیقی با موضوع بررسی عادت به برند: مفهوم6017مراد و کویی )

گیری عادت به برند بوده است. این تحقیق از نوع مطالعبات   و ساخت ابزاری روا و پایا برای اندازهاین تحقیق تعریف عادت به برند 

ی اببزار اسبتفاده شبده     تمرکز و در قسمت کمی از الگوی چرچیل برای توسعه  آمیخته بوده است. در قسمت کیفی از روش گروه

با برنبد مرببوط ببوده کبه در      یو ی است که به رابطه یدر مشتر یحالت رواندهد که عادت به برند  های آنها نشان می است. یافته

 .شود یاز برند م یمثبت و خشنود یریپذو شامل تأثیر افتهیروزمره او  نمود  یزندگ

( تحقیقی با موضوع بررسی نقش شخصیت برند خرده فروشی مبتنی بر اعتماد و نگرش مصبرف کننبده   6016لامبرت و لوئیس )

تحقیق بر حسب هدف در دسته تحقیقات کاربردی می باشد و بر حسب نحوه گردآوری داده ها در دسبته تحقیقبات   انجام دادند. 

توصیفی و پیمایشی می باشد. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد می باشد و جهت تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از 

متغیرهای تحقیق و برای سنجش فرضیه های تحقیبق از آزمبون ضبریب     آزمون کلموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن

شخصیت برنبد خبرده   انجام شد. نتایج تحقیق نشان داد که  SPSSهمبستگی پیرسون و آزمون رگرسیون خطی توسط نرم افزار 

 .فروشی مبتنی بر اعتماد بر نگرش مصرف کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد

 

 ها تحليل داده

 معیت شناختیاطلاعات ج

 در زیر اطلاعات جمعیت شناختی متغیرهای مورد مطالعه گزارش گردیده است.
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شود که در  یمی مهم آن فرایند محسوب ها بخشیرهای جمعیت شناختی یکی از متغدر هر پژوهشی آمار توصیفی و بررسی 

 خواهد بود. مؤثرنیز در فرایند پژوهش مفید و  ها دادهی برخوردار است. لذا گزارش این بخش از فراواناهمیت  ازجای خود 

 الف: جنسيت

 ( توزیع فراوانی جنسيت 1-4جدول )

 درصد فراوانی جنسيت

 6626 649 مرد

 4728 132 زن

 100 483 مجموع

 

با توجه به نتایج حاصل از جدول فوق، در خصوص تحلیل وضعیت دموگرافیك پاسخگویان در خصوص وضعیت جنسیت آنها می 

دهندگان مرد و از پاسخ  (نفر 649% )6626ی تحقیق )پاسخ دهندگان( حدود نفر حجم نمونه 483توان گفت که، از تعداد 

 اند. دهندگان زن بودهاز پاسخ  (نفر 132) 4728%

 

 هیستوگرام جنسیت مشتریان: 1-3نمودار 

 ب: سن

 (: توزیع فراوانی سن 6-3جدول )

 درصد فراوانی سن

 6123 86 سال 40کمتر از 

30-40 116 6926 

20-30 103 6721 

 6623 86 سال 20بالاتر از 

 100 483 مجموع

 

با توجه به نتایج حاصل از جدول فوق، در خصوص تحلیل وضعیت دموگرافیك پاسخگویان در خصوص وضعیت سن آنها می توان 

دهندگان در محدوده سنی  از پاسخ (نفر 86% )6123 ی تحقیق )پاسخ دهندگان( حدودنفر حجم نمونه 483گفت که، از تعداد 

در ( نفر 86)  %6623سال و  20تا  30بین ( نفر 103) %6721سال،  30تا  40بین ( نفر 116) %6926سال بودند،  40کمتر از 

 سال قرار داشتند.  20محدوده سنی بالاتر از 
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 هیستوگرام سن مشتریان: 6-3نمودار 

 ج: تحصیلات

 توزیع فراوانی تحصیلات (:4-3جدول )

 درصد فراوانی تحصيلات

 1420 20 دیپلم 

 6426 89 کاردانی

 3727 184 لیسانس

 1621 66 تحصیات تکمیلی

 100 483 مجموع

 

با توجه به نتایج حاصل از جدول فوق، در خصوص تحلیل وضعیت دموگرافیك پاسخگویان در خصوص وضعیت میزان تحصیلات 

دهندگان دارای از پاسخ  (نفر 20% )14ی تحقیق )پاسخ دهندگان( حدود نفر حجم نمونه 483که، از تعداد آنها می توان گفت 

 66)% 1621دارای تحصیلات کارشناسی، و ( نفر 184) %3727دارای تحصیلات کاردانی، ( نفر 89) %6426تحصیلات دیپلم بودند، 

 دارای تحصیلات تکمیلی و بالاتر بودند.  (نفر
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 هیستوگرام تحصیلات مشتریان: 4-3نمودار 

 های اندازه گیری شده اسمیرنف شاخص -نتایج آزمون کلموگروف : 3-3جدول 

 نتيجه گيري K-S Sigي آزمون آماره متغير

 نرمال نیست 02007 02889  سبك زندگی مشتریان

 نرمال نیست 02001 02976  عادت به برند

 نرمال نیست 02003 12002  اسراف در زندگی اسلامی

 

اسمیرنوف برای تمامی متغیرهای  -مشخص است، سطح معناداری آزمون کولموگروف 3-3های جدول طور که از دادههمان 

است. در نتیجه دلیلی برای رد فرض یك وجود ندارد و تمامی متغیرهای مورد بررسی در  02/0پژوهش کوچکتر از مقدار 

 02/0رهای پژوهش از مقدار ( متغیsigپژوهش حاضر دارای توزیع غیر نرمال هستند. به عبارت دیگر، چون سطح معناداری )

تایید می  H1رد شده و فرضیه مقابل آن  H0کمتر بدست آمده اند لذا می توان نتیجه گیری کرد که فرضیه  (>0202p)درصد 

د.  گردد و می توان این چنین استنباط کرد که توزیع مربوط به متغیرهای پژوهش از توزیع غیر نرمال برخوردار می باشن

 شود. های ناپارامتری استفاده میپژوهش از آزمون ررسی پرسشبنابراین برای ب

 ها بیرونی، درونی و کل مدل برای فرضیه تحقیق در جدول زیر آمده است: های مدل مقادیر شاخص

 های درونی، بیرونی و کل فرضیه های اصلی تحقیق های مدل : ارزیابی شاخص2-3جدول 

 متغیرها
 شاخصهای کیفیت مدل مدل درونیشاخصهای  های مدل بیرونیشاخص

α ρ AVE r
2 

Q
2 

Com Red GOF 
 --- 02273 02769 --- 02804 02963 02878 سبك زندگی مشتری

 02683 02324 02849 0438 02833 02912 02816 عادت به برند 02369

 02472 02668 02771 02202 02727 02966 02880 اسراف
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توان گفت که تمام متغیرهای مکنون مدل،  باشد، بنابراین می می 7/0کرونباخ تمام متغیرها بالاتر از با توجه به اینکه مقدار آلفای 

های  باشد. بنابراین بلوك می 7/0های مدل بیشتر یا تقریباً برابر  تك بعدی هستند. همچنین مقادیر پایایی مرکب برای تمام بلوك 

 مدل از پایایی مرکب لازم برخوردارند.

توان گفت که  است. بنابراین می  2/0برای متغیرهای مکنون بالاتر از  AVEشود مقدار  ر که در جدول بالا مشاهده میطو همان 

 باشد.  گیری مطلوب می   های اندازه روایی همگرا مدل

rشاخص 
د. به عبارتی بینی کنن اند متغیرهای وابسته را پیش بین تا حد بالایی توانسته دهد که متغیرهای پیش نیز نشان می 2

 باشد.  بین می یك از آنها صفر نبوده و این به معنای وجود ارتباط پیش دهند که هیچ  بین نیز نشان می مقادیر ارتباط پیش

6شود مقادیر  طور که دیده می همان
Q دهد که متغیرهای مستقل آنها دارای  استون گایسر بیشتر از صفر است و این نشان می

 . بین هستند ارتباط پیش

 هاي اصلی تحقيق هاي کيفيت مدل براي فرضيه ارزیابی شاخص

 رود: این معیار به صورت زیر به کار می

 پردازیم: ی مقادیر فرمول فوق می اکنون به محاسبه

 

 

 

 

 

 

 درصد دارد. 34/0بینی روابط موجود در مدل را تا  ( برای فرضیه تحقیق، توان پیشGOFبر اساس شاخص )

 

 گيري نتيجه

تحقیق مبنی بر اینکه: سبك زندگی مشتری بر میزان اسراف در زندگی اسلامی مشتریان  نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه

( مشخص است که تأثیر سبك 02679فروشگاه افق کوروش شهر همدان تاثیر معناداری دارد، نشان داد با توجه به اثر مستقیم )

رد می شود و فرضیه مقابل  /H0ست و فرضیه زندگی مشتری بر میزان اسراف در زندگی اسلامی مشتریان این فروشگاه مثبت ا

می باشد که در سطح  22187بین متغیرهای سبك زندگی مشتری و میزان اسراف برابر  tتایید می شود. مقدار آماره  H1آن 

است و نشان دهنده این است که ارتباط میان سبك زندگی  6226% آزمون شده است و بزرگتر از مقدار 1% و خطای 99اطمینان 

دار است. % معنی 99شتری و میزان اسراف در زندگی اسلامی مشتریان فروشگاه افق کوروش شهر همدان در سطح اطمینان م

می باشد، بنابراین فرضیه  6226( بزرگتر از 22187تحقیق ) مربوط به فرضیه tلذا می توان گفت که با توجه به اینکه مقدار آماره 

% از تغییرات میزان اسراف 679تواند به میزان ی توان بیان نمود که سبك زندگی مشتری میگردد. به عبارتی متحقیق تأیید می

 در زندگی اسلامی مشتریان فروشگاه افق کوروش شهرهمدان را توجیه کند.

 

 

 

Communality  ×R
2

 GOF =  

02369  =02367 × 02346 GOF =  

R
2
 =  367/0 

Communality =  
1 

4 
346/0 = (668/0+ 324/0 +273/0) 
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 ی. تهران: مؤسسه تنظیم و نشر آثار امام خمین، 4 لدتقریرات فلسفه، ج(. 1481)، الله موسوی خمینی، سید روح -48

 ان،یمشتر یریگ میبر سبك تصم یسبك زندگ، مطالعه تأثیر (1494، )درضایس ،یحسن، درضایسی، هاشم ،نای2 میمنصور -49

 ی. صنعت تیریو سازمان مد زیدانشگاه تبر ز،یکسب و کار، تبر تیریدر مد نینو یکردهایرو یکنفرانس مل

(. بررسی تاثیر ابعاد شخصیتی برند و دانش برند بر ارزش ویژه برند با در نظر 1492نوروزی، حسین، قجاوند، محدثه، ) -30

وزارت علوم، تحقیقات، و گرفتن تبلیغات کلامی )مطالعه موردی: شعب بانك پاسارگاد شهر تهران(، پایان نامه کارشناسی ارشد، 

 . مدیریت و حسابداریدانشکده ، دانشگاه خوارزمی، فناوری

 (. گنجینه اصلاح الگوی مصرف، چاپ چهارم، قم، سبط النبی. 1489هاشمی سید مهدی، رضایی حمیده )باران(، ) -31

 اول. چاپ سمت، انتشارات :تهران لیزرل، افزار نرم کاربرد با ساختاری معادلات یابی . مدل(1483)حیدر علی،  هومن، -36

(. بررسی تاثیر شخصیت برند بر توصیه های شفاهی مصرف کنندگان در رابطه برند با 1496یداللهی، مهدی، چکاو، رویا، ) -34

 . کنفرانس سالانه پارادایم های نوین مدیریت در حوزه هوشمندیتاکید بر نقش علاقه و تصویر برند، 

 منابع لاتين

1- Albert, N. & Merunka, D. (2013). “The role of brand love in consumer-brand relationships”, Journal 
of Cunsumer Marketing, 3 (3), pp. 258-266. 

2- Aggarwal, P. (2004). The effects of brand relationship norms on consumer attitudes and behavior, 

Journal of Consumer Research, 31 (June), pp. 87-101. 

3- Adnan, A. Ahmad, A. and Naved Khan, M. (2017) "Examining the role of consumer lifestyles on 

ecological behavior among young Indian consumers", Young Consumers, Vol. 18 Issue: 4, pp.348-377, 

https://doi.org/10.1108/YC-05-2017-00699 

4- Braku, J. Josko. Schmitt, Bernd H. Zarantonello, L. (2009). Brand experience: What is it? How is it 

measured? Does it affect loyalty?. Journal of Marketing, 73 (3), 52-68. 

5- Crosno, J. l., Freling, T. H. & Skinner, S. J. (2009). Does brand social power mean market might? 

Exploring the influence of brand social power on brand evaluation, psychology & marketing, 26(2), 91-

121. 

6- Das, G., Datta, B., Guin, K.K. (2012). Impact of retailer personality on consumer-based retailer 

equity. An empirical study of retail brands. Asia Pac. J. Mark. Logist. 24(2), 619–639. 

http://www.majournal.ir/
https://doi.org/10.1108/YC-05-2017-00699


 63-39جلد چهارم، ص  – 0931، زمستان  01رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://www.majournal.ir 

 

7- Das, G. (2014). Impacts of Retail Brand Personality and Self-Congruity on Store Loyalty: The 

Moderating Role of Gender. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(2), 130-138. 

8- Davis, S. M. (2002). Brand asset management: How businesses can profit from the power of a brand, 

Journal of Consumer Marketing, 19, 351–8. 

9- De Chernatony (2006), Brands Powerfull Creating, Leslie & McDonald, Malcolm; Butterworth 

Heinemann Publishing, 6th, Rev. 

10- Emari, H. (2015) "Prodigality in Islamic lifestyle: a new scale development", Journal of Islamic 

Marketing, Vol. 6 Issue: 2, pp.188-208, https://doi.org/10.110 8/JIMA-08-2013-0064 

11- Fescherin, M., Heinrich, D. (2014).Consumer brand relationships: A research landscape   Journal of 

Brand Management, 21, 366–371. 

12- Gabriel chouhy, (2013). class, consumption and life style in Uruguay, masters thesis, university of 

pittsburg 

13- Hubacek , Klaus Hubaceka, Dabo Guana and Anamika Baruaa, (2007). changing life style and 

consumption patterns in developing countries: a scenario analysis for china and india. a Sustainability 

Research Institute (SRI) School of Earth and Environment, University of Leeds, LS2 9JT, The United 

Kingdom.  

14- Heidarzadeh, K., Alvani, S. M. & Ghalandari, K. (2010). Investigation the Effect of Brand Social 

Power Dimensions on Purchasing Decision Based on Customers’ Subjective Readiness Levels. Journal 
of Management Research, 21 (86), 27-52. (in Persian) 

15- Junxu,jincaiqu.jiechen,liaizou,liyiferg.(2012).life style and heath related quality of life:across-

section study among sivil servants in china.available:www.biomed. 

16- Jayasree Krishnan, (2011). Lifestyle A Tool for Understanding Buyer Behavior. Int. Journal of 

Economics and Management, 5(1): 283 ˚ 298.  

17- Kotler, p. & Keller, k .L. (2007), Marketing Management (12ed), Prentice-Hall, New Jersey. 

18-  Kim, S., & Jun, J. (2016). The impact of event advertising on attitudes and visit intentions. Journal 

of Hospitality and Tourism Management, 29, 1-8.  

19- Kotler P. Gary. (2013). Marketing management, prentice hall, USA. 

20- Kurtus. Eleanor. (2002). lifestyle factors affecting quality of life in late adulthood.available:www.sc 

hool-for-champions.com. 

21- Loureiro, S. M. (2012). Love and loyalty in car brands: Segmentation using finite mixture partial 

least squares, Challenges at the Interface of Data Analysis, Computer Science, and Optimization 

Studies in Classification, Data Analysis and Knowledge Organization, 503- 510. 

22- Lombart, C., & Louis, D. (2016). Sources of retailer personality: Private brand perceptions. Journal 

of retailing and consumer services, 28, 117-125. 

23- Lin, L.-Y. (2010). the relationship of consumer personality trait, brand personality and brand 

loyalty: an empirical study of toys and video games buyers. Journal of Product & Brand Management, 

19(1), 4-17. 

http://www.majournal.ir/
https://doi.org/10.110%208/JIMA-08-2013-0064


 63-39جلد چهارم، ص  – 0931، زمستان  01رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://www.majournal.ir 

 

24- Mrad, M. Chi Cui, C. (2017) "Brand addiction: conceptualization and scale development", 

European Journal of Marketing, Vol. 51 Issue: 11/12, pp.1938-1960, https://doi.org/10.1108/EJM-10-

2016-0571 

25- Maehle, N.; Shneor, R. (2010). On congruence between brand and human personalities. Journal of 

Product & Brand Management, 19(1), 44-53. 

26- Pang, J,. Keh, T. H. & Peng, S. (2007). “Effects of advertising strategy on consumer-brand 

relationships: A brand Love perspective”, Journal of Marketing Science, 3 (3), pp. 59-73. 

27- Reimann, M., Castaño, R., Zaichkowsky, J. and Bechara, A. (2012), “How we relate to brands: 
Psychological and neurophysiological insights into consumer–brand relationships”, Journal of 
Consumer Psychology, Vol. 22 No. 1, pp. 128-142.  

28- Sahin, A., Zehir, C. & Kitapci, H. (2011). “The effects of brand experience,  trust and satisfaction 
on the building brand loyalty: An empirical research on global brands”, Procedia Social and Behavioral 
Sciences, 24, pp. 1288-1301.   

29- Srivastava, R. (2009). Brand equity measurement in India e how to be more realistic? International 
Journal of Indian Culture and Business Management, 2(3), pp. 295 – 306. 

30- Sarkar, A., & Sreejesh, S. (2014). Examination of the roles played by brand love and jealousy in 

shaping customer engagement. Journal of Product & Brand Management, 23(1): 24-32. 

31- Wilson, J.A.J. and Hollensen, S. (2013), “Assessing the implications on performancewhen aligning 
customer lifetime value calculations with religious faith groups and after lifetime values a Socratic 

elenchus approach”, International Journal of Business Performance Management, Vol. 14 No. 1, pp. 

67-94. 

32- Wilson, J. A. J. and Grant, J. (2013), Islamic marketing a challenger to the classical marketing 

canon?, Journal of Islamic Marketing, Vol. 4 No. 1, pp. 7-21. 

33- Yasin, M. & Shamim, A. (2013). Brand love: Mediating role in purchase intentions and word-of 

mouth, IOSR Journal of Business and Management, 7 (2), pp. 101-109. 

 

 

http://www.majournal.ir/
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2016-0571
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2016-0571

