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Abstract 

The importance of the mediating role of brand love in the development of loyalty and word-of-mouth 

advertising makes the identification and conceptualization of this emerging concept in marketing necessary. The 

aim of the present study was to explain the nature of brand love using the systematic review approach of the 

literature by identifying the dimensions of brand love and separating the nature criteria of the essence and width 

based on the threefold division of emotional, volitional, and cognitive mental criteria. The conceptual model of 

the present study consisted of two levels and three layers, the levels of which were the criteria of nature and the 

layers of which were the subjective (mental) criteria. The results showed the existence of 8 items of the 28 

identified dimensions in the form of the essence of brand love, which had 4 cases of cognitive criteria and 3 and 

1 cases of volitional and emotional criteria, respectively. The important role of cognitive and volitional factors 

in the phenomenon of brand love was another important result of the present study. 
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 چکیده
 یپورداز  مفهووم  و ییشناسوا  ازمنود ین را یابیو بازار در نوظهوور  مفهوم نیا ان،یمشتر با ای یهتوص غاتیتبل ،یوفادار توسعة درعشق برند  یانجینقش م تیاهم

 و برنود  عشوق  ابعواد  ییشناسوا  قیو طر از پژوهش نةیشیو پ منابعمند  نظام یبررس کردیرو از استفاده با برند عشق تیماه ییشناسا پژوهش نیا. هدف است ساخته

 هوای  بنودی   یمتقسو  عیو تجم بوا  در پایوان . اسوت  یشوناخت  و یاراد ،یعواطف  یذهنو  یارهوا یمعگانة  سه بندی یمتقس یبرمبنا یعرض و یجوهر یارهایمع یجداساز

 یذهنو  یارهوا یمع را آن هوای  یوه لا و( عور   و)جوهر  یتیماه یارهایمع را آن سطوح که شود یارائه م  یهلا سه و سطح دو قالب در یمفهوم ییالگو ،شده انجام

 یشوناخت  یارهوا یبرند است کوه مع  عشق جوهرةدر قالب  شده ییشناسا ابعاد 28 مورد 8 قرارگرفتن ج،ینتا ترین مهم. دهد یم لیتشک( یشناخت و یاراد ،ی)عاطف

 گور یبرنود از د  عشوق  دةیو پددر  یو اراد یعوامول شوناخت   پررنو   نقشاند.  داده اختصاص خود به را مورد 1 و 3 یبترت به یو عاطف یاراد یارهایمورد و مع 4

 مهم پژوهش است.  جینتا

 برند ماهیت عر ، جوهر، ذهنی، معیارهای برند، عشق :ها کلید واژه
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 مقدمه .1

 بوور یابیووبازار یهووا در گذشووته، پووژوهش  بووا اینکووه

 برنوودها 1نداشووتن دوسووت -داشووتن دوسووت یچگووونگ

تمرکوز بور موضوو      گذشوته،  ةدهو در سه  بوده، متمرکز

شده است )بواترا و   ادیز اریبس ،یابیبازار اتیعشق در ادب

 و کوئلهووو) پژوهشووگران از یاریبسوو(. 2012همکوواران، 

و  نی؛ فتشوور2016و همکوواران،  ی؛ رو2019 همکوواران،

؛ کووارول و 2012؛ بوواترا و همکوواران،  2014 ش،ینریهووا

 مفهووم  معتقدند( 1988 مادن، و مپیش و 2006 ا،یآهوو

 داردریشووه برنوود  3یوارانگووار انسوواندر  2برنوود عشووق

 هماننوود زیوون برنوود نةعاشووقا(. روابوو  2017 دلگووادو،)

شوده   یتلقو  هوا  یوده پد از وارانگارانوه  انسوان  یها برداشت

 کردیرو بر دیکأت( و با 2017است )کوئلهو و همکاران، 

 عشوق  مثلو   یوة نظرو عموماً با الهوام از   یفرد نیرواب  ب

 یلادیمو  20 قرن اواخر در یمطالعات( 1986)استرنبرگ، 

بوه خوود    ای ینوده فزا شتاب 21 قرن لیاوا از و شده انجام

 4برنوود پیونوود اننوودم یمیمفوواهبووه  توجووهگرفتووه اسووت. 

بووارکر و همکوواران،   و 2020و همکوواران، یتسووا)کاستر

 ادیو اعت ،(2016)پارک و همکاران،  برند نیتحس(، 2015

شووهوت برنوود  ایوو ینفسووان شووور ،( 2018 امووراد،) برنوود

 یدوسووت و( 2013بوواومن،  و 2013)آلبوورت و مرونکووا، ،

بوا   ی( کوه از نظور کلامو   2015برند )بارکر و همکواران،  

 یهوا  شوباهت ی مفهووم  نظور  از اموا ، نود عشق برنود متفاوت 

و مفهووم عشوق    تیو بوه ماه  توجوه  ،آنهاسوت  نیب یاریبس

عشوق   یهوا  پوژوهش  تمرکز. سازد یم تر یضرورا برند ر

 درآن  پیاموودهای و پیشووایندها بوور بیشووترکنووون  تووابرنوود 

 همکاران، و ونزبوده )بر افرادبرندها و  ینب رواب  توسعة

 و ماهیووووتتوجووووه بوووور کشوووو    ین( و کمتوووور2017

                                                           
1 . Like- Dislike 
2 . Brand Love.  
3 . Anthropomorphism.  
4 . Brand Bond. 

مهووم هووم  دلایوول از. اسووت داشووته قوورار یپوورداز مفهوووم

)بواترا   برنود  عشق مفهوم چیستی بر نبودِ توافق به توان یم

 کننده یینبر عوامل تع متمرکزنبودن ،(2012و همکاران، 

در  یاساسوو یهووا تفوواوت و( 2019 همکوواران، و یوود)جن

 فوورنیر،  و آلووارز ) اشیاست و یکدیگر باها  رواب  انسان

از نظور   دهیو پد کیو  تیو ماه شناخت. کرد اشاره( 2016

و  اسوت  یپورداز  مفهووم  در نخسوت  گام( 2010) یساداب

 دو از نایسو  ابون  چوون  یا فلاسوفه  منظور  از دهیو پد تیماه

 لی( تشک1386 ان،ی)اکبر 6( و عر ی)ذات 5جوهر بخش

 یافوت  یورون است که اگور در ب  یتیماه جوهرشده است. 

 اسوت؛  بالوذات  آن وجود وندارد  یبه موضوع یازشود، ن

موضوو  اسوت و    یازمندعر  در خارج ن یتموجود اما

(. 1391و زار ،  یآن به جوهر است )شانظر وجودقوام 

 عشوق  پدیدة دهندة یلتشک متعدد ابعاد ییبه شناسا باتوجه

 یوا جووهر   ماهیتی آنهوا برمبنوای   یبند برند تاکنون، دسته

 . خواهد کردآن کمک  تر یقدق یپرداز مفهوم بهذات 

آن در قالووب  ابعوواد یبنوود دسووته چووالش طرفووی از

 را برنود  عشوق  کول طوور   بوه  یکوه برخو   یذهنو  یارهایمع

و  ین)فتشوور شووناختی یبعضوو ،(1998 یر،)فووورن یعوواطف

 یتعوداد  و( 2011و لارسون،   یست؛ برگو2011 ی،کانو

 و)بواترا   برند عشق بودن یشناخت و عاطفی از ترکیبیهم 

 و شویمپ  ؛2019 همکواران،  و فتشورین ؛ 2012 همکارنا،

 یبنود  دسوته  از اسوتفاده موجوب   داننود،  ی( م1988 مادن،

 مفهوومی  ماهیوت  تور  یوق قد تبیوین  بورای ( 1980) هیلگارد

 . شد برند عشق

 یکووردرو براسووا در پووژوهش حاضوور  منظووور ینبوود

را  آن ابعادعشق برند،  دربارة ها پژوهش یمند بررس نظام

 -یدوسوووطح مفهوووومی الگوووی  کنووود و یمووو ییشناسووا 

                                                           
5 . Substance.  
6 . Accident. 



 

 23/  ای با تأکید بر معیارهای ذهنی و جوهرة عشق برند  سه لایه -الگوی مفهومی دوسطحی

 و)جووهر   مواهیتی  معیارهوای  را آن سطوح که ای یهلا سه

 عوواطفی،) ذهنووی یارهووایآن را مع هووای یووهلاو ( عوور 

 .  دهد یم تشکیل( شناختی و ارادی

 

 ینظر یمبان

)بالسوتر و همکواران،    یابیو بازار در برند عشق مفهوم

کووه برنوودها را   اسووت گرفتووه شووکل ای یوودها از( 2017

و در قالووب مفهوووم   دانوود یموو یانسووان هووایی یتشخصوو

؛ 1988و موادن،   مپیشو ) دهود  یم یجا1برند یمند رابطه

 و بوووارکر ؛2013؛ کلووور و همکووواران،  1998 ر،یفوووورن

شوویمپ و مووادن  (. 2017 دلگووادو، و 2015 همکوواران،

 2عشووق مثلوو  یووةنظر یمبنووابر را برنوود عشووق( 1988)

 های یهنظرمنابع و  در بار یناولبرای (، 1986 )استرنبرگ،

(. پو   2019 همکاران، و ید)جن مطرح کردند یابیبازار

؛ 1998 ر،ی؛ فووورن1993 ا،یوومفهوووم )آهوو، دربووارة از آن

 ،یکووانوو  نی)فتشوور ی(، مبووان2006 ا،یووکووارول و آهوو

؛ 2009)آلبرت و همکاران،  ابعاد(، 1998 ر،ی، فورن2011

عشوق   یامودها یو پ ندهایشوا ی( و پ2012باترا و همکاران، 

 شوده  انجام ییها ( پژوهش2006 ا،یبرند )کارول و آهوو

 برنود،  عشوق  متنوو   ابعاد و ارهایمعکردن  . مشخصاست

از آن  متفواوت  هایی ی تعر و مختل  انوا  به آن میتقس

 روابو   در که داردریشه عشق  های یهنظر و ها یدگاهد در

عشق بوا   دربارة یاریبس های یه. نظراست حاکم افراد نیب

 بوا ارائوه شوده کوه     یاجتماع و شبه فردی ینب یکردهایرو

 ینظوور یعشووق برنوود، مبنووا   پووژوهش پیشووینة یبررسوو

 درشوده   مشوخص  هیو نظر چهوار  در توان یم راها  پژوهش

 . کردجستجو  1 جدول

                                                           
1 . Brand Relationship. 
2 . Triangle Brand Love  

 برند عشق ییربنایز های یه. نظر1 جدول
 /ها )سال(پرداز هینظر هینظر عنوان  یرد

 (1970) نیراب داشتن دوست و عشق 1

2 
 رن  چرخ یةنظر

 عشق
 (1973) یل

3 
و عشق  یمهرورز

 نیآتش

 همکاران و لدیهارتف

(1986) 

 (1986) استرنبرگ عشق مثل  یةنظر 4

 

 مثلو   یوة نظرعشوق برنود،    ییمبنا یةنظرچهار  نیب در

 هووای یووهنظر ریسووا بووه نسووبت( 1986)اسووترنبرگ،  عشووق

 داشوته  یابیو بازار یهوا  پوژوهش  بور  یشوتر یب ریثأت ،ییمبنا

 مطورح  فوردی  ینب رواب  کردیرو در که هینظر نیا .است

 لیتشک 5تعهد ،4تیمیصم ،3یشور نفسان بعد سه از شده،

از  ینوع جادیا باع  کیهر نبودِ ایشده است که وجود 

 یبورا  یانسوان  هوای  یژگیو گرفتن نظر در. شود یعشق م

 اسوتفاده  در یاساس چالش جادیا باع  رواب ، در برندها

 شوده  برنود  عشوق  یپورداز  مفهووم  در عشوق  های یهنظر از

 نووو  و یدگیووچیپ ،یریپووذ انعطوواف ،یکنشووگر. اسووت

 برنود،  وکننوده   مصرف نیدوطرفه( ب ای طرفه یک) ارتباط

مفهوم عشق برند نسوبت بوه عشوق شوود      رییبه تغ تواند یم

 و کند یم ادی Philopragia( از آن به 1993) ایکه آهوو

 عشوق  از عنووان  نیو ا با را انسان ریغ به انسان عشق مفهوم

 . دهد یم زیتم

 برند عشق. 2-1

مفهووم عشوق    بوار  یناولو  یبرا( 1988) مادن و مپیش

( 1986)استرنبرگ،  عشق مثل  یةنظر بر دیکأتبرند را با 

 ایوووآهوو آن از پووو  و کردنووود اسوووتفاده یابیوووبازار در

 و آلبووورت(، 2005) رابووورت(، 1998) ریفوووورن(، 1993)

                                                           
3 . Passionate. 
4 . Intimacy. 
5 . Commitment 
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 و (2012) همکوواران و بواترا (، 2009 و 2008) همکواران 

 ییهووا پووژوهش قالووب در( 2015) همکوواران و بووارکر

  یتعوار . دندیکوشو مفهوم عشق برنود   نییدر تب ن،یادیبن

 و)کووارول  1از  کووهاز عشووق برنوود ارائووه شووده  یمتفوواوت

 همکواران،  و)آلبرت  یمفهوم بعد 11 تا( 2006 ا،یآهوو

شوده   انیو آن ب یمتفاوت برا های یپرداز مفهوم با( 2008

 هوای  یو  تعر ینتور  (. مهم2012است )باترا و همکاران، 

آموده   2به شورح جودول    یخیتار ریس یدر بررس زیآن ن

 .است

 یخیروند تار یعشق برند در بررس مفهوم. 2 جدول
 برند عشق مفهوم /ها )سال(پژوهشگر  یرد

 کننده و برند مصرف نیب یتکامل ةمتعهدانپرشور و  مانه،یصم رواب  (1988) مادن و مپیش 1

 خود از برداشت و یفرد تیهو با برند ةرابطبر  یکننده از برند مبتن مصرف یعاطف احسا  (1997) نیچیر 2

 کننده مصرف یعاطف تعلقات از یجزئ و برند -کننده مصرف رواب  عط ة نقط (1998) ریفورن 3

 لیدل بدون یوفادار عنوان با یمشتر و شده یداریخر برند یعاطف وندیپ ترین یقو (2005) رابرت 4

 برند کی از یراضکنندة  مصرف شور پر یعاطف تعلقات از یزانیم (2006) ایآهوو و ولرکا 5

 فعال ومند  هدف دوطرفه، متعهدانه، و پرشور مانه،یصم رواب  (2007) همکاران و که 6

 برند کیاز علاقه به  یناشبر شناخت  یمبتن یاز رفتارها یا مجموعه (2010) لارسن و ستیبرگو 7

 قیعم رواب  و یوفادرا به منجر برند و یراضکننده  مصرف از متشکل یچندبعد ساختار (2011) یکانو و نیفتشر 8

 کننده مصرف یذهن ةشیکلدر  شده یسازمانده یرفتارها وها  شناخت عواط ، از یساختار (2012) همکاران و باترا 9

 

از عشق برنود   جدیدی ی تا کنون تعر 2012سال  از

شووود  هوووا مشوووخص یبررسوووبنوووابر و  یسوووتدر دسوووت ن

ابعواد عشوق    ییبور شناسوا   یشوتر ب اند یدهپژوهشگران کوش

 ای، یهتوصوو تبلیغووات بووین برنوود و نقووش آن در ارتبوواط 

 کنند.  تمرکز ...برند و  نیتحس وند،یپ ،یوفادار

 تعریو   عواطفی  معیارهای جزوعشق برند را  یا عده

  یشووناخت یارهووایمع قالووب ردآن را  برخووی ،انوود کوورده

 و عواطفی  معیوار  نو  دوهم وجود هر تعدادیو  دانند یم

 درانود.   دانسوته  ضروری برند عشق تعری  در را شناختی

 1طرفه یکهمانند  یگرید یها چالش برند عشق تعاری 

و همکواران،   ینفتشور  ؛1993 یوا، )آهوو 2بودن دوطرفه یا

و آلوووارز،  یرفووورن و 2015؛ بووارکر و همکوواران،  2015

 یوده ( هوم د 1998 یز،بودن )فورن 3منفعل یا( و فعال 2016

                                                           
1 . Unilateral.  
2 . bilateral.  
3 . Active or Passive.  

 یوت بوودن ماه  نامشوخص  در رسود  یمو  نظر  به که شود یم

 دهیو پد کی تیماه ییشناسا یبرا. ریشه داردعشق برند 

 ابتودا ( بح  کورده اسوت،   2010) یگونه که ساداب همان

 یهووا بووه پووژوهش . باتوجووهشووناخت را دهیووپد ابعوواد دیووبا

ابعاد عشق برنود تواکنون انجوام     ییکه در شناسا یمتعدد

 و ییبرنوود شناسووا  ابعوواد در گووام نخسووت اسووت،  شووده

 .شد یبند دسته

 برند عشق ابعاد. 2-2

برنود را معوادل    عشوق 4 ابعواد ( 1988و موادن )  مپیش

کننوده   مصرف ةرابط یةنظر و گیرند یعشق درنظر م ابعاد

 ایو آهوو . کوارول و دهنود  یمو  قورار  مبنوا  نیا بر را برند و

و پ  از آن آلبرت و همکواران   بعد 7 ی( با معرف2006)

در دوسووطح  بعود  9 مطالعوه،  دو از پو  ( 2009 و 2008)

                                                           
4 . Dimensions. 
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 و بوواترا 2012 سووال. کننود  یموو یعشووق برنود معرفوو  یبورا 

و موادن   مپیشو  شودة  یمعرفو  بعدبر سه  علاوه همکاران،

 ابعوواد. کننوود یموو کشوو را  دیووجد بعوود(، چهووار 1988)

 های ی مح در ،یقبل ابعاد بر علاوه برند عشق از یدیجد

 وهوا   نمونوه  جوامع، گرفتن نظر در با و مختل  یاجتماع

ین آنهوا  تور  مهوم  از کوه  شده ییشناسا مختل  یها روش

 اضووطرابو  گرایووی آل یوودها ،یاپردازؤیوور بووه توووان یموو

 پیشووینةمنوود  نظووام مطالعووةاز  پوو اشوواره کوورد.  جوودایی

 ابعواد  موورد  در کوه را  اصیل پژوهش 16 تعداد پژوهش،

ارائوه شوده    یا توسوعه  یوا  اکتشوافی صوورت   به برند عشق

 .  شد ابعاد آنها بررسی و است، تفکیک

 برند عشقیة نظرمرتبط با  یها پژوهش در برند عشق ابعاد. 3 جدول

 برند عشق ابعاد ها/ پژوهشگر  یرد

 تعهد ت،یمیصم ،ینفسان شور (1988) مادن و مپیش 1

 مثبت های یانب مثبت، عواط  مثبت، یابیارز تعلق، ،ینفسان شور (1988) بلک 2

 یگذشتگ خود از ت،یمالک ح  ،ینفسان شور (2003) همکاران و وان  3

 عواط ، ارتباط، ،ینفسان شور (2005) همکاران و تامسون 4

 راز و رمز ت،یمیصم ،ینفسان شور (2005) رابرت 5

 (2006) ایآهوو و کارول 6
 ،یکل نگرش ،ییجدا اضطرابمثبت، رواب  بلندمدت،  یادغام برند، ارتباط عاطف ،ینفسان شور

 نانیاطم

 تعهد ت،یمیصم ،ینفسان شور (2007) همکاران و که 7

 آرزو تعهد، ن،یتحس قناعت، ،یدوست (2007) تیآج و کامات 8

 یوفادار نگرش، قدرت ت،یرضا ،یمنف ریثأت مثبت، ریثأت خود، شناخت ،شده ادراک تیفیک (2008) همکاران و باترا 9

 برند ادغام ت،یجذاب ،ییبایز ،یخودسازگار ن،یطن دوام، اعتماد، ،ییکتای خاطرات، ا،ؤیر لذت، (2008) همکاران و آلبرت 10

 (2009) همکاران و آلبرت 11
 (دوام ،ییکتای خاطرات، ا،ؤیر لذت، ت،یمیصم ،گرایی آل یده)ا اول ةمرتب

 (ینفسان شور)محبت،  دوم ةمرتب

 تعهد ت،یمیصم ،ینفسان شور (2012) همکاران و شیهنر 12

 (2012) همکاران و باترا 13
 یکل نگرش بلندمدت، رواب  مثبت، یعاطف ارتباط ، برند، با خود ادغام ،ینفسان یرفتارها

 اعتماد/ تیحتم نگرش قدرت ،ییجدا احتمال یروان فشار مثبت،

 خاطر تعلق برند، نیطن ،ینفسان شور (2015) همکاران و ویورنوس 14

 اهاؤیر ات،رخاط ،گرایی آل یدها لذت، ،فردبودن منحصربه مت،یصم (2017) همکاران و هگنر 15

 ییجدا اضطرابارزش نگرش،  بلندمدت، رواب  ،ینفسان یرفتارها مثبت، یعاطف ارتباط برند، ادغام (2019) هاربر و تیاشم 16
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اسوووت کوووه بنوووابر  1یذهنووو میمفووواه از برنووود عشوووق

 در را آن تووان  ی( مو 1980) لگاردیهگانة  سه بندی یمتقس

 ایوو یاراد ،یعوواطف یارهووایمع دسووته سووه ایوو کیوو قالووب

 . داد یجا ریز  یتعار با یشناخت

 هووای یجووانه و عواطوو  ،هووا : احسووا 2(A) یعوواطف

 عمول  تیو موقع اسا بر و اند گانه حوا  پنج برخاسته از

 .  کنند یم

 هوا  یجانه احساسات،: 3(CN) تیبر ن یمبتن ای یاراد 

 دنیرسو  یبورا  تین و قصد ای خواست بر یمبتن عواط  و

 .هدف به

 زموان مرور  که به تیاعتقادا و باورها: 4(CG) یشناخت

 شووکل هووا یوودهپد مووورد در اطلاعووات کسووب اثوور در و

 . گیرد یم

 یذهنو  یارهایمع دسته سه از کیهر ةمحدود  یتعر

 با یبند دسته نیا در یشناخت و یعاطف یها واژه قرابت و

 تیکه از عشق برند شده است، شناخت ماه هایی ی تعر

 خواهود  هموراه  یشوتر یب سوهولت  بوا  را برنود  عشق ةدیپد

 .کرد

 

 یشناس روش .2

 کوردن  یبترک در، 5مند نظام یبررسارزش  اکهجازآن

 کی در جینتا ییافزا هم و( 2015 لوا،ی)س گسسته قطعات

 از یکلو  یینموا  ،امکوان  نیو ا و اسوت  یافتوه  سازمان روش

                                                           
1 . Mind Concepts.  
2. Affective. 
3 . Conative. 
4 . Cognitive.  
5 . Systematic Review.  

( 2016 همکواران،  و)سونجرز   سازد یم همافر را موضو 

و  یذاتوو تیووماه ییشناسووا) حاضور  پووژوهش ازیوون بنوابر  و

 شوده  اسوتفاده  روش نیو ا از( برنود  عشوق  ةدیو پد یعرض

بوا   پوژوهش  منوابع منود   نظوام  یبررسو  کردیرو بر. بنااست

و موولر،   ن ی)سوور  یمفهووم  یمحتووا  ییهدف شناسوا 

 یهوا  پوژوهش  در شوده  ییشناسوا  ابعادبرند،  عشق( 2008

 میمفاه و یجداساز را نیشیپ ینییتب و یاکتشاف ،یفیتوص

 ییشناسوا بهتور   یپرداز مفهوم یبرا را آن یعرض و یذات

انجوام پوژوهش حاضور     ندیفراخواهد کرد.  یبند دسته و

 یمند اوکول نظام مرور مطالعات نیتدو یراهنما یبرمبنا

 و( 2016و همکوووارانش ) دنیووو( و آ2010و شوووابرام )

 و اسووتخراج انتخوواب، ،یووزیر برنامووه مراحوول از متشووکل

 در انتخواب  ةمرحلنقش مهم  لیبه دل نیبر ا علاوه. اجراست

و انتخواب   تور  یوق دق یبررسو منظوور   بوه  ،یینها مقالات نییتع

انتخوواب مقووالات در پووژوهش  نوودایفر از مقووالات، حیصووح

: از اسوت  عبوارت  آن مراحل که( استفاده شده 2015) لوایس

و  یعلمو  هوای  یگواه پا از مقالات استخراج و ییشناسا( ال 

 ةمطالعو  یبوه معنوا   یب( غربوالگر  ،یحذف مووارد تکورار  

مسووتخرج و انتخوواب مقووالات   مقووالات ةدیووچکو  عنوووان

 گیوری  یجهنت و مقدمه ةمطالعمجدد و  یمرتب ، ج( غربالگر

 یابیو مورتب ، د( ارز  یهوا  مقاله انتخاب و قبل ةمرحلمقالات 

 در وة آنهوا  مطالعو  بوا  قبول  ةمرحلمقالات مستخرج از  یینها

 یینهووا انتخوواب آخوور، در و پووروژه اهووداف گوورفتن نظوور

 یشناسو  روش کردیرو اسا بر انتخاب یکل ندیفرا. مقالات

   شده است. انیب 1به شرح نمودار  پژوهش
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 برند عشق یپژوهشپیشینة مند  نظام یبررس کردیرو یانجام پژوهش حاضر برمبنا ندیفرا .1 نمودار

 

 ابعواد  یوة کل اول، ةمرحلو  یها از انتخاب پژوهش پ 

 یارهوا یمع بور  ی( مبتنو 1980) لگاردیه یبند دسته اسا بر

ی و شووناخت یاراد ،یعوواطف یووةلا سووه در یذهنووگانووة  سووه

 یارهوا یاز مع هیو لا. پ  از آن در هور  شود یم یبند دسته

 گرفتوه  نظور  درجووهر و عور     یتیدو سطح ماه ،یذهن

 عیو بوا تجم  سورانجام . شود خواهود   میتقسو و ابعاد  شود یم

عشوق   تیو از ماه یمفهووم  یالگوو  ،یدو بخش قبل جینتا

 خواهود  ای یوه لا سوه  یسوطح  دو یالگوو  کی کهبرند را 

 نوو   یبنود  و دسوته  ییشناسوا  یارائه خواهد داد. برا ،بود

 اسوتفاده ( 1980) لگوارد یه یفیتعوار  از ،یذهنو  یارهایمع

 گونووه یوونا را یذهنوو یارهووایمع مبنووا، نیووا بوورشوود کووه 

 :کرد خواهد یبند دسته

 یمکوان  ایو  یزموان  ظورف  ازمنود ین کوه را  یابعاد -

بوه   کننود،  یمو  عمول  عوام طور  ها به انسان ةهمدر  و نیست

 .  کند یم یبند دسته یاحساس ای یعاطف یارهایعنوان مع

ریشوه  باورها و اعتقادات افوراد   در کهرا  یابعاد -

 ، در حکوم نود ناپذیررییتغ بواً یمودت تقر  کوتاه در و دارند

 .کند یم یبند دسته یشناخت یارهایمع

 یارهایمع عموماً که فوق ةدستاز دو  ریغ یابعاد -

متفواوت در   اشوکال  بوه  ظاهرشوونده  یول یعاطف ةشیربا 

بور   یمبتنو  یارهوا یمع ، در نقشهستند متفاوت های ی مح

 .  کند یم یبند دسته تین

  یو بور تعر  ،جووهر  براسوا   ابعاد بندی یمتقس یبرا 

 آن را جووهر شوده اسوت.    هیو تک نایسو  ابن منظر از جوهر

 شوود،  افوت ی خوارج  در اگور  که دانند یم تیماه از قسم

 ازیو ن تحققوش  در موضو  آن که ندارد یموضوع به ازین

 جوز   که عر (. 1386 ان،ی)اکبر باشد نداشته تیماه به

 یا فلاسووفه منظوور از موجووودات یوجووود تیووماه از دوم

، Google Scholar جستجوی مطالعات مرتبط با واژة عشق برند دو پایگاه عمومی.۱
Scopus با قید واژة عشق برند در عنوان یا چکیده 

 )Google Scholar، مورد 7290و  Scopus مورد 458(-

 

 ی مرتبطهانوشتههای تخصصی و جداسازی یگاهپاشناسایی .2

  های تخصصی:یگاهپاشده در یهنماتعداد ( -

- APA Psyc NET )151(  -    Taylor & Farncis  -   )20 ( Willy Online Liberary  )6 (  

 

 ی مرتبط با مفهوم و ابعاد عشق برندهامقاله.انتخاب ۴

 مفهوم و ابعاد عشق برند(مورد مقالة مرتب  با  16) -

 

 SJRهای تخصصی با شاخص یگاهپاانتخاب مقالات از .3

 )Q4 تا  Q1در نشریات  شدهچاپمورد مقالات  32(-
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است  یموضوعات ازمندین یموجود ،یناستس ابن همچون

اعرا  نباشوند.   ازمندیکه آن موضوعات در ذات خود ن

دو  بوه  برنود  عشق ةدیپدو اعرا   جواهر ییشناسا برای

 توجه خواهد شد: ریشاخص ز

 اریووونبوووودن موضوووو  مع  ایووووابسوووته بوووودن   -

 ی)اسوتقلال موضووع   گور ید موضووعات  به شده ییشناسا

 (بودنجوهر یمساو

 یگئووورگ یلوویتخ ایوو یفرضوو راتییووتغ کیووتکن -

 حذف ای کاهش ش،یافزا اثر در که یصورت در( 2009)

 ایو  یذات را اریمع آن د،یآوجود  به یمیمستق راتییتغ آن،

 . گیرد یم نظر در یجوهر

 ،بوودن  یعرضو  ای یجوهر صیتشخ یبرا هیاول یمبنا

بوه   کیو تکن نیو بوا ا  اگور است و  یفرض راتییتغ کیتکن

 شواخص  کموک  بوا  کند یم تلاش نرسد، مشخصة جینت

 کند.   یبند دسته را ارهایمع ،یوابستگ

 ةمطالعو  کردیمطابق با رو اول،ة مرحل در ترتیب ینبد

 دوم ةمرحلو در  انتخابمرتب  را  یها پژوهش ،مند نظام

 و( 2009) یگئورگ یفرض راتییتغ کیتکن از استفاده با

 ان،یوو)اکبر یاسووتقلال موضوووع  ایوو یوابسووتگ نیهمچنوو

 ییالگو و کند یم بندی یمعشق برند را تقس ابعاد ،(1386

 از عشق برند را ارائه خواهد داد.   یتیماه

 

 ها افتهی وها  داده لیتحل .3

 ییشناسوا مند  نظام کردیرودر گام اول، با استفاده از  

عشوق برنود    ابعواد ، 1 نموودار  درشوده   مشخص انتخاب و

در جودول   وشود  یم مشخص رای آنها فراوان و ییشناسا

 لگوارد یه یذهنو  یارهوا یمع یمبناعشق برند را بر ابعاد ،4

 یهووا پووژوهش بووین زاکوورده اسووت.  یبنوود ( دسووته1980)

موورد آن   16 برنود،  عشوق  معیارهوای  شناسوایی  با مرتب 

 ابعاد و انتخاب 2 نمودار درشده  مشخص فرایند براسا 

 یبررسو  بورای . شود مشوخص   یوک تفک فراوانی آنها به و

بووه بوور توجووه  عوولاوه شوود توولاش هووا، یبنوود دسووته صووحت

 یبنوود دسووته در (1980) لگوواردیه موودنظر یهووا مؤلفووه

 یهووا حوووزه در دانشووگاهی خبرگووان نظوور از معیارهووا،

 . بگیرد بهره فلسفه نیز و یشناس روان بازاریابی،

 یذهن گانة سه یارهایمع یمبنا بر برند عشقشدة  شناسایی یارهایمع بندی دسته. 4 جدول

یرد
  

 پژوهشگران

 )سال(

 (کل)جمع  ارهایمع

 (13) یشناخت (9) مند تین (6) یعاطف

 راز ییبایز تیجذاب
 سر

 یخوش

 اضطراب

 ییجدا

 شور

 ینفسان
 نانیاطم

 تعلق

 خاطر

 محبت

 (ی)دوست

  دهیا

 آل

 ییگرا

 ارتباط
 خود

 یسازگار
 خاطرات دوام تعهد ادغام ایرو قدرت ییکتای

 وفا

 یدار
 نیتحس نیطن متیصم اعتماد تیرضا

 حس

 قناعت ثاریا تیمالک

1 

 و مپیش

 مادن

(1988) 

     *           *      *   
  

 

2 
 بلک

(1988) 
     *  * *               *     

3 

 و وان 

 همکاران

(2004) 

     *                    
* * 

 

4 

 و تامسون

 همکاران

(2005) 

     *   *  *               
  

 

5 
 رابرت

(2005) 
  *   *                 *      
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6 

 و کارول

 ایآهوو

(2006) 

    * * *    *     *  *        
  

 

7 

 و کامات

 تیآج

(2007) 

        *      *  *    *    * 
  

 

8 

 و که

 همکاران

(2007) 

     *           *      *   
  

* 

9 

 و باترا

 همکاران

(2008) 

           *  *      * *     
  

 

10 

 و آلبرت

 همکاران

(2008) 

* *  *  *      * *  *   * *   *  *  
  

 

11 

 و آلبرت

 همکاران

(2009) 

   *  *   * *   *  *   * *    *   
  

 

12 

 و شیهنر

 همکاران

(2012) 

     *           *      *   
  

 

13 

 و باترا

 همکاران

(2012) 

    * *   *       *  *    * *   
  

 

14 

 ویورنوس

 و

 همکاران

(2015) 

     *  *                *  

  

 

15 

 و هگنر

 همکاران

(2017) 

   *      *     *    *    *   
  

 

16 

و  تیاشم

 هاربر

(2019) 

    * * *    *     *  *        
  

 

 1 1 1 1 3 7 2 2 1 3 5 4 3 4 1 2 2 3 2 5 2 2 13 3 3 1 1 1 یفراوان

 34 23 22 جمع

 

و البتوه نقوش پور     یذهنو  یارهوا یهر سه دسته مع نقش

ابعواد عشوق برنود،      یو در تعر یشوناخت  یارهوا یرن  مع

 یارهوا یمع بور  یمبتنو  تنهوا  کوه را از عشوق برنود    یفیتعار

 یبورا . اسوت  سواخته  مواجه چالش با ،شده دیکأت یعاطف

 بوه از مفهووم عشوق برنود را     توری  یوق دق نییتب بتوان نکهیا

در سوه   شوده  یبند دسته یارهایمع بندی یمتقس داد، دست

)جووهر و عور (،    تیماه براسا  یذهن یارهایمع یةلا

 . نجامدیب برند عشق مفهوم از تر یقدق یفیتعر به تواند یم
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 برند عشق تیماه. 3-1

جموع جووهر و    را تیدر پژوهش حاضر، ماه هکازآنجا

 یهوا  دسوته  از کیو هر در ،است گرفته نظر در دهیعر  پد

 یروش گئوورگ  براسوا   ابعواد  ،یو شوناخت  یاراد ،یعاطف

 بووودن یجوووهر ترتیووب ین. بوودشووود یموو ییشناسووا (2009)

 یذهنو  یارهوا یمعگانوة   سوه  یهوا  دسوته  دررا  ابعاداز  کیهر

 13 و 9، 6 شووامل یووبترت کووه بووه یو شووناخت یاراد ،یعوواطف

 یالگوو  کیو  در سوس   و کنود  یم یبند دسته ،هستند مورد

 بور  یمبتن یمفهوم یالگو ،(ای یهسه لا -ی)دوسطح یعیتجم

 .  داد خواهد ارائه را برند عشق تیماه

  یعاطف یارهایمع تیماه .3-1-1

 و احساسووووات عواطوووو ، ،یعوووواطف یارهووووایمع

 کیو در برابور   یقبلو  یوری گ موضع بدون که هایی یجانه

 یبوافت  ایو  تیموقع و کند یعمل م یبه صورت آن ده،یپد

 ذهون  واکنش ای برداشت ،افتد یم اتفاق آن در دهیپد که

 ةدیووپد و جوووهر. شووود یموو موجووب را آن ریتفسوو در

 5 و یجوهر بعد کی شامل برند عشق یعاطف یارهایمع

 .است یعرض بعد

 برند عشق یعاطف یذهن یارهایمع عرض و جوهر یبند . دسته5 جدول

 )منبع( ها یژگیو اریمع تیماه

 جوهر
 تیجذاب

(Attraction) 

 (2003 همکاران، و  ی( )هرinterest to exchange) مراوده به علاقه -

 (1978 باوت،یت و یکل؛ 2008و همکاران،  آلبرت) رابطه شرو  -

 (2017 همکاران، و باگزی ؛2003 همکاران، و  یهر؛ 1997 نن،یهال) رابطه حفظ -

 عرض

 ییبایز

(Beauty) 

 (2008 همکاران، و)آلبرت  رواب  حفظ -

 (1379 ان،یوسفی) یندیخوشا احسا  -

 (1379 ان،یوسفی) یذهن و ینیع جهان مشترک محصول -

 یسرخوش

(Pleasure) 

 (2019 همکاران، و نیفتشر ؛2009و2008 همکاران، و آلبرت؛ 1991 راسل، و)فهر  مثبت عواط  -

 (2013)هلم،  یبودن وشاد خوب -

 (2019 همکاران، و نیفتشر/ 2009)آلبرت و همکاران،  یشور نفسان بهمنشعب از / وابسته  -

 ینفسان شور

(Passion) 

 (1988 مادن، و مپی)ش یکیزیف های یزشانگ و یجسمان های یتجذاب بر یمبتن -

 (2009و 2008 همکاران، و)آلبرت  اتحاد یبرا تلاش -

 جدایی اضطراب

(Separation 

Distress) 

 (2019 هاربر، و تیاشم؛ 2012 همکاران، و)باترا  دلهره و تر  ،ینگران و اضطراب -

 راز

(Mystery) 

 (2005)رابرت،  رازگونگی و ابهام از پر -

 (2013)هلم، بودن  محرمانه -

 

. باشوود برنوود عشووق شوورو  ةنقطوو توانوود یموو برنوود، عشووق یعواطف  یارهایمعة زمرتنها بعد در  در نقشِ تیجذاب
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 جواد یا شورو   ةنقطو ی، برندسواز  و یابیبازار در تیجذاب

خواهوود بووود کووه در  برنوود وکننووده  مصوورف نیبوو روابوو 

نخواهود گرفوت.    شکلآنها  نیب رواب  ،نبودِ آن صورت

و  یابود  یمو  معنوا  روابو   مفهووم  قالب در عشق ازآنجاکه

اسوت و   ازی( ن1978 یباوت،شرو  رابطه )ت یبرا تیجذاب

تنها مفهوم عشق  نه ابد،یکاهش  ایکه حذف  یدر صورت

 ایو  تفاوتی یب همچون یمیمفاه بانخواهد داشت،  ییمعنا

 . شود نیگزیجا تواند یم نفرت

را  یبایی(، ز2008آلبرت و همکاران ) آنکه رغم یعل

 مووؤثررابطووه در بلنوودمت  یووک ظو حفوو یووتحما یبوورا

 از زیوووادی تعووودادی یهوووا گفتوووه برمبنوووای داننووود، یمووو

و  2003 یوووانز،؛ ا2000نظووران )هماننوود فووروم،   صوواحب

 حوذف،  برنود  عشوق  پدیودة کوه از   یصورت در( یگراند

 تغییوری  برنودها  آن به افراد عشق یابد، افزایش یا کاهش

 .کرد نخواهد

اسوت   یمثبتو  یبه عواط  احساسو  مربوط یسرخوش

 ایو  یبا شوور نفسوان   یصورت در( که 1991راسل،  و)فهر 

شود )فتشورین   یم ریتعب شهوت همراه باشد، به عشق برند

 ةزمور  در ،یوابسوتگ  نیهمو  یلدل به ( و2019و همکاران، 

 . گیرد ینم قرار برند عشق یعرض یارهایمع

( 2013شووهوت کووه از منظوور بوواومن ) ایوو ینفسووان شووور

 یالگوو  براسوا  به عشق برند است،  کینزد اریبس یمفهوم

 یدوسوت  یذاتو  یژگو ی( و2019و همکواران )  نیرواب  فتشر

 هوا  یتاز آن جهت که همراه با جذاب یبرند است. شور نفسان

 موادن،  و مپی)شو  اسوت  یجسمان و یکیزیف های یزشانگ و

 رییووتغ موجووبشوودنش  اضووافه ایوو کوواهش حووذف،(، 1988

 بوودن  یجوهر رغم یعل زیرا ؛شد نخواهد برند عشق تیماه

 لزومواً  آن یکو یزیف هوای  یتجوذاب  برنود،  عشوق در  تیجذاب

 معرف عشق برند نخواهد بود.  

عشوق برنود    یبرند که از ابعواد منفو   جدایی اضطراب

 را آن یا ( و عده2019و هاربر،  تیشده است )اشم انیب

 مخوتص  را آن یتعوداد  و( 2009 )سالکل، عشق مختص

 تیموضووع  یهنگوام  داننود،  ی( مو 2013)باومن،  شهوت

کننوده   مصورف  و برنود  نیبو  ةرابطو خواهد کورد کوه    دایپ

 کووه تیدر صووور .باشوودموجووب اسووتفاده از برنوود شووده  

 نیحو  ایو  قبول  ةاسوتفاد برند بعود از   عشق ،ستین مشخص

 استفاده بروز خواهد کرد. 

کمتر بررسی شده  برند عشق یها پژوهش در که راز

رابطوه   نیبودن طورف  و ناشناخته یدگیچیبا مفهوم پ است،

؛ 2013)بواومن،   یتعوداد  نزدقرابت دارد.  گریکدی یبرا

 روابو   یاصول  یاجزا از یکی، یدگیچیپ( 1998 ر،یفورن

 عود بُ ارِیبسو  ابهوام  به معماگونه و اما باتوجه ؛است عاشقانه

 نیطنو  بوا  تنواق   یول دل آن مشکل است. به ییراز، شناسا

 برنوود عشووق یجوووهر یاجووزا از یکووی عنوووان بووه برنوود

 غووواتیتبل نیهمچنووو و( 2015 همکووواران، و وی)ورنوسووو

بوووواترا و  و 2019 همکوووواران، و تی)اشووووم ای یهتوصوووو

آن، راز  یامودها یاز پ یکو ی( بوه عنووان   2012همکاران، 

 .گیرد ینم قرار برند عشق یجوهر ابعاد ةدستلزوماً در 

 یاراد یارهایمع تیماه .3-2-1

هودف   بور  یمبتنو  کوه را  یجانوات یعواط  و ه احساسات،

 تیو ن بور  یمبتنو  ایو  یاراد یارهوا یمع یابود،  یظهور م یمشخص

 نوو   نیو ا ییشناسوا  یسوخت  یلدل (. به1980 لگارد،یاند )ه گفته

 کوول قیووتقر یبرمبنووا ارهووایمع نیووا ییشناسووا روش ارهووا،یمع

 بوه  توجوه  نیهمچنو  و یشوناخت  و یعواطف  یارهایمع از ارهایمع

 ،یاراد شودة  ییشناسوا  اریمع 9 از. است بودههای آنها  یژگیو

 یارهوا یمع ةدسوت  در اؤیو ر( و ی)دوسوت  محبوت  تعلوق،  اریمع 3

عشووق برنوود  یعرضوو یارهووایمع از گوورید اریوومع 6و  یجوووهر

 شده است. انیب کیبه تفک 6هستند که در جدول 
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 عشق برند یاراد یذهن یارهایجوهر و عرض مع یبند . دسته6 جدول

 )منبع(ها  یژگیوسرفصل  اریمع تیماه

 جوهر

 (یخاطر )دلبستگ تعلق

(Attachment) 

 (2013بودن معشوق )هلم،  هدف -

 (2011 ن،یگوو  س ی)گر یوفادار یمبنا -

 (1997 آلن، و یر ی)م تعهد یمرکزة هست -

 (ی)دوست محبت

(Affection or Liking) 

 (2009 همکاران، وجوبودن )آلبرت  صلح -

 (2009 همکاران، و آلبرت؛ 2019 همکاران، و نیبودن )فتشر دوستانه -

 (2009 همکاران، وبودن )آلبرت  خونگرم -

 ایرو

(Dream) 

 (1993 ا،ی؛ آهوو2009و2008غالب در افکار )آلبرت و همکاران،  حضور -

 (2008 همکاران، و)آلبرت  مثبت عواط  با همراه -

 عرض

 ارتباط

(Communication) 

 (2005 همکاران، و نی)س یرسم ریغ هم و یرسم هم -

 (2005 همکاران، و نی)س اطلاعات مبادله هدف با -

 (1994 هانت، و)مورگان  اعتماد و یهمکار یریگ شکل یمبنا -

 نانیاطم

(Confidence) 

 (1392 ،یداداش و ینی)ام نیقی و شک نیب قرارداشتن -

 (1392 ،یداداش و ینی)ام اضطراب از بعد سکون -

 یخودسازگار

(Self-congruity) 

 و ظواهر ات،یروح ،ها ارزش نیهمچن و یاجتماع ،یمذهب ،یتیقوم یسازگار به لیتما -

 (2008 همکاران، و)آلبرت  معشوق به تیشخص

 ییکتای

(Uniqueness) 
 (2008 همکاران، و)آلبرت  ها آل یدها ای احساسات با مرتب  زیتما نقاط داشتن -

 قدرت

(Power) 
 (2008همکاران،  وباترا  ،2002)پک،  ییکتایبه ادغام و  وابسته -

 گرایی آل یدها

(Idealization) 

 (2009 همکاران، و)آلبرت  ینفسان شور از منشعب -

 (2009 همکاران، و)آلبرت  باور قابل ریغ -

 

از  یکوویتعلووق خوواطر را  ایوو ی( دلبسووتگ1970) نیرابو 

 تیوووا. گیوورد یمو  نظوور در یآرموان  عشووقگانوة   ابعواد سووه 

 تعلووق معووادل را عشووق( 1999) فرانکفووورت ( و2001)

 ارزش جواد یا و یدگرخوواه  کوه  داننود  یمو  دیشود  خاطر

)هلووم، گیوورد  یموو را یخودخووواه یجووا معشوووق یبوورا

در نظور   ییهودف غوا   هماندر تعلق خاطر، برند  .(2013

 حوذف . گور ید یاهوداف  به دنیرس ابزارنه  شود یگرفته م

 از کووه خواهوود شوود یموجووب بووروز وابسووتگ یدلبسووتگ

 یطرفوو زا. اسووت( 2013)بوواومن،  شووهوت هووای یژگوویو

دارد، در  یکه با تعهود و وفوادار   یکیعلت ارتباط نزد به

 معنوا  یو تعهد در مفهوم عشق ب یصورت حذف، وفادار

 دو آن از کیووهر حووذف کووهگونووه  همووان بووود، خواهود 

 .نجامدیب خاطر تعلق نقص به تواند یم
 عواطو   از ،شوود  یم دهینامداشتن هم  که دوست زین محبت

 ایوونداشووتن  اسووت کووه در صووورت حووذف، دوسووت  1یاحساسوو

 خواهوود را آن یجووا( 2019و همکوواران،  نی)فتشوور تفوواوتی یبوو

 یودن ورز عشوق  در کوه  محبوت  مفهوم مثبت های یژگیو. گرفت

حوذف مفهووم    ایو است، باع  شوده توا کواهش     ازیو ن یضرور

 عشق منجر شود.   یتیماه رییمحبت، به تغ

                                                           
1 . Sentiments.  
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بودن افکار در موورد   غالب آن مثبت یژگیکه و  یارؤ

 ییارهوا یمع(، از 2008رواب  است )آلبرت و همکواران،  

 طورف  یذهن یریدرگ عدم موجب آن، حذف که است

 دربوودن(   دوطرفوه  ایو  طرفوه  یوک  بور )بنوا   عشق نیطرف ای

 هور . نودارد  وجوود  نیطرف نیب ارتباط که است ییها زمان

 جواد یا افوراد  یبورا  یانودک  یذهن یریدرگ که هم یزیچ

 داد خواهود  دسوت  از را خود تیاهم زمان،مرور  به کند،

 .است( 2013 )باومن، شهوت یژگیو نیا و

تبووادل  متوورادف ارتبوواطمفهوووم  کووه یصووورت در 

( در نظر گرفته شوود،  2005و همکاران،  نیاطلاعات )س

)بووارکر و همکوواران،  بووودن یجیبووه چووالش توودر باتوجووه

 عشوق  ةدیو پد( 1997 ن،یچو ی)ر بوودن  یظهوور  ای (2015

 نووانیاطم آن بووودن یجوووهر مووورد در توووان ینموو برنوود،

 ختوه یانگ)خود آگاپوه  که برادرانه عشق ،یطرف از. داشت

 کود ؤم ،(2013( هم نوام دارد )هلوم،   یقبل ةزیانگن و بدو

 ارتباط است.   جادیعشق بدون ا وجود

 گیورد  یمو  شوکل  روابو   در اعتمواد  از قبول  نانیاطم

 شوک  نیب را عشق یها سوژه و (1392 ،یداداش و ینی)ام

 روابو   و دهود  یمو  قورار  نیطرف رواب  صحت از نیقی و

 مفهووم  در کوه  یدرحوال کنود؛   یم اطیاحت دچار را نیطرف

)وان  و  ثاریا های یژگیبه و . باتوجهستین اطیاحت عشق

 و( 2008همکواران،   و)باترا  یوفادار ،(2004همکاران، 

 یبعوود جوووهر سووه( 2008)آلبوورت و همکوواران،  اعتموواد

در صورت وجود خطر در رواب ، محتاط  یحت کهاست 

 ثرأبرنود را متو   عشق جوهرة نان،یاطم حذفنخواهد بود، 

  نخواهد کرد.

 و نیفتشور هوا و هنجارهوا )   چوارچوب  در قرارگرفتن

 یژگو یبوه عنووان و   که(1998 ر،یفورن و 2014 همکاران،

شده است، با مفهوم عشق کوه   انیب یخودسازگار یاصل

  یوووهوووا تعر چوووارچوب از فراتوووررفتنآن را  یاریبسووو

 حوذف، در موورد   نکهیبه ا تناق  دارد. باتوجه ،اند کرده

 موجووود یهووا بووه چووالش آن باتوجووه شیافووزا ایووکوواهش 

 جووهر  ةزمور پو  در   د،یرس یمشخص ةجینتبه  توان ینم

 یخودسوازگار  متضواد  ییکتای. گیرد ینم قرار برند عشق

 و)آلبورت   زهاسوت یتما جواد یا آن هودف  چراکوه  ؛است

 دنبوال  بوه  یخودسوازگار  کوه  یدرحال ؛(2008 همکاران،

 نیبو  ةسو یمقاعشق برند،  یپرداز مفهوم هاست. در شباهت

 نشوده  اثبوات  گوران یبوا د  عشوق  ةسووژ  ای گرانیخود و د

 و هیو پا کوه هوا   و هوم تشوابه   زهایپ  هم بح  تما است،

از موضوو    سازند، یم را یخودسازگار و ییکتای اسا 

مختلو    های ی مح در تواند یعشق خارج است و تنها م

 کند.  دایدر قالب عر  عشق برند ظهور پ

 در ادغووام و ییکتووای ابعووادمفهوووم قوودرت بووه  یوابسووتگ

 یبورا  آن نیازبودن یشپ نی( و همچن2002) پک های یبررس

 از را قوووودرت اریووو مع(، 2013)بوووواومن،  تملوووک  اریووو مع

آن، در  نبوودِ  ایو  بوود عشوق قورار داده کوه     یتبع های یژگیو

. اسووت ثرؤموو گوورید یمفهوووم عرضوو نشوودن ایوو شوودنجادیا

متورادف شوده اسوت     1تووهم  بوا  ینوع به که-گرایی  آل یدها

وابسوته   هوای  یژگوی و از یکی و( 2009 ،)آلبرت و همکاران

 شوناخته  برنود  عشوق  عر  ازهم  آن واست  یبه شور نفسان

 .  شود یم داده قرار برند عشق عر   یرد در -هشد

 یشناخت یارهایمع تیماه .3-3-1

 یارهووایمع یمبنووا، اعتقووادات و باورهووا ازآنجاکووه

 و گیرنود  یهسوتند کوه در طوول زموان شوکل مو       یشناخت

 ارهوا یمع نیو ا ،گیرنود  یمو  قورار   یمحو  ریثأتو  تحت کمتر

 درآموده   دسوت  و در ابعواد بوه   هسوتند  ارهوا یمع ینتر ثبات

 بعوود 13 از. دارنوود را سووهم نیشووتریب حاضوور، پووژوهش

 9آن مربووط بوه جووهره و     اریو مع 4عشق برنود،   یشناخت

 مربوط به عر  عشق برند هستند.  اریمع

                                                           
1 . Illusion.  
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 عشق برند یشناخت یذهن یارهایجوهر و عرض مع یبند . دسته7 جدول

 )منبع( زیربنایی یها مؤلفه معیار ماهیت

 جوهر

 تعهد

(Commitment) 

 (1986)استرنبرگ،  ناآگاهانه ای آگاهانه های یمتصم بر یمبتن -

 (1988 مادن، و مپی)ش معشوق از مراقبت وداشتن  دوست هدف با -

 (1988 مادن، و مپی)ش هژسو کی بر متمرکز -

 اعتماد

(Trust) 

 (2002)جونز،  یگرید از سویبه انجام عمل مورد انتظار  وابسته -

 (2008 همکاران، و)آلبرت  یدیناام عدم با همراه -

 یوفادار

(Loyalty) 

 (2004 همکاران، و یرلی)ب ترک عدم به متعهد -

 (2004و همکاران،  لوری)ت قیعم تعهد -

 ثاریا

(Selfless) 

 (2004 همکاران، و وان  ؛2013عشق برادرانه )هلم،  ی رد هم -

 (2013بودن )هلم،  ارزش یشناسا یکنندة ارزش به جا خلق -

 عرض

 ادغام

(Integration) 

 (2002؛ پک، 2012)باترا و همکاران،  کیخود با شر متحددانستن -

 (2002)پک،  قدرتمندشدن احسا  موجب -

 خاطرات

(Idealization) 

 (2008 همکاران، و)آلبرت  ها ینوستالژ در شهیر -

 (2008 همکاران، و)آلبرت  مثبت خاطرات بر تمرکز -

 متیصم

(Intimacy) 

 (1988 مادن، و مپیبودن )ش مرتب  ،یکینزد محبت، ،یگرم احسا  -

 (1988 مادن، و مپی)ش خاطر تعلقة جادکنندیا -

 رواب  دوام

(Duration) 

 (2008 همکاران، و)آلبرت  کیشر از قیعم دانش بر یمبتن -

 (2009و 2008 همکاران، و)آلبرت  تیمیصم با مرتب  -

 (2005 ا،ی)آهوو زمان گذر به وابسته -

 نیتحس

(Admiration) 

 (2012 همکاران، و)آکر  آن نیاز یشپ عنوان به تیصلاح -

 (2012 همکاران، و)آکر  حسادت مقابلة واژ -

 نیطن

(declaration) 

 (2008 همکاران، و آلبرت؛ 2015 همکاران، و وی)ورنوس یکلام اعلان -

 (2013)کلر،  برند به نسبتداشتن  تعصب -

 تیمالک ح 

(Possessive) 

 (2004 همکاران، و)وان   بودن حسود و یوسواس -

 (2013بودن )باومن،  وابسته یجا بهبودن  بسته هم -

 (2013)باومن،  ابد تا حفاظت جهت تیمسئول احسا  -

 قناعت

(Contentment) 
 (2007 همکاران، و)کاه  اندک هرچند مثبت جینتا به تیرضا -

 تیرضا

(Satisfaction) 
 (2015 همکاران، و بارکر؛ 2012 همکاران، و)باترا  استفاده از پ  یخشنود -

 

 بواومن  نظور  از عشوق  و شهوت زیتما یاساس وجه، تعهد

 ارتبواط  کوه  اسوت عشق برند  ییمبنا ابعاد از یکی و (2013)

 تعلووق و( 2004 همکوواران، و لوووری)ت یوفووادار بووا یگووینزد

 نیو ا نیمتقابل بو  ی( دارد. وابستگ1997و آلن،  یر ی)م خاطر

 صوورت  در توا  شود یعشق برند موجب م یدر معرف میمفاه

 .برود نیب از مفهوم ةجوهر ک،یهر حذف
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 انتظوار  موورد  عمول  بینوی  یشاعتماد هم با پ ازآنجاکه

 و)آلبووورت  یدیوووناام عووودم بوووا هوووم و( 2002 )جوووونز،

 بعود  بورخلاف  اسوت،  همراه یی( و جدا2008 همکاران،

 شوود  یمو  آشوکار برنود   تیموفق یها که در زمان نیتحس

 یهووا (، اعتموواد هووم در زمووان2012)آکوور و همکوواران، 

و  بوود  خواهود  برنود  عشوق  همراه ،یناکام هم و تیموفق

 . کرد جدا برند عشق یجوهر تیماه از توان ینم

 یجزئو  را یوفادار( 2008)باترا و همکاران،  یا عده

و  نی)فتشور  یبرخو  کوه  یحوال  در داننود،  یمو  برند عشق از

 ا،یووآهوو و 2006 ا،یوو؛ کووارول و آهوو2014همکوواران، 

 ةجو ینتعنووان   بوه  یوفوادار ( معتقد به ظهور و بروز 1993

 از یجزئو  یوفوادار  کوه  یصوورت  درهسوتند.   برنود  عشق

 خواهود  آن یذاتو  یژگیو شود، گرفته نظر در برند عشق

 درخصوووص  اعتموواد برنوود، بووه  یشووکل عملوو کووهبووود 

 برند خواهد بود.  یسخت یها زمان

ناموة   لغوت  در عشق یلغو مفعوم با ثاریا مفهوم قرابت

 .کنود  یمو ی بنود  دسته عشق نفکیلا جز  را ثاریا ،دهخدا

گونووه کووه در  همووان ،یاز خودگذشووتگ ایوو ثوواریا دربووارة

 یمحافظ برا در حکم( 2013مفهوم عشق از نظر باومن )

 از برنود  عاشوق  کوه  یصوورت  در ،شوود  یسوژه نام برده م

 عشوق  یمعنوا  نگذرد، خود شوقمع یبرا دارد خود آنچه

 برند از دست خواهد رفت.  

 یبحثو  در( 2002) پوک  کوه گونوه   هموان  برنود،  ادغام

 هودف  بوا  ،کنود  یمو  انیو ب 1شوتن یخو یمرزها عنوان تحت

 هماننود ی ژگیو نیا و است رابطه یها سوژه قدرتمندشدن

دنبوال   بوه ی آنها هردو که ت،یمالک ح  و قدرت یژگیو

 عشوق  تیو ماه یذات یارهایمع از هستند، معشوق بر طرهیس

 لایاسوت  بوه  ار،یو مع سوه  هور  در کوه چرا آیند؛ ینم حساب به

 یذاتو  یارهوا یمع با که است عاشق هدف معشوق درآمدن

                                                           
1 . Egoboudaries.  

 .داشت خواهند تناق  ثاریا و یفداکار

عاشوق و   نیشو یبه روابو  پ  خاطرات ظهور یگوابست 

 ایوو یبووه عوودم وضوووح در ظهووور  معشوووق، کووه باتوجووه 

بوه حسواب    یذاتو  یارهوا یعشق برند، از مع بودن یجیتدر

و  یکووینزد محبووت، ،یگرموو احسووا . آموود نخواهوود

در  کوه  اسوت  متیصم یاصل های یژگیو ازبودن  مرتب 

 بوه  نکهیا لیدل به اریمع نیا. یابد یم ظهورنیز برند  یدوست

و در  داردنیوواز کننوده و برنود    مصورف  نیبو  ادیو ز ارتبواط 

اسوتفاده   از قبول معتقد به وجود  یاریمورد عشق برند، بس

 عشق برند خواهد بود.  یعرض یارهایهستند، از مع

عشوق برنود    عر  ةدستبرند از آن جهت در  نیتحس

 رییو تغ موجوب  حوذف،  صوورت  درجا گرفته اسوت کوه   

 نیتحسو  کوه چرا ؛شد نخواهد برند بهکننده  مصرف عشق

 از یاریبسو  موورد  در کوه  است یکلام یها با واژه عموماً

 دارد امکوووان ،یطرفووو از. کنووود یظهوووور نمووو  افوووراد

 بووه گوورانید کووه باشوود یبرنوود عاشووق یا کننووده مصوورف

 برانگیوز  ینتحسو  و دهنود  ینم نشان توجه آن های یژگیو

 نیو از ا نیبوا تحسو   زیو برند ن یاعلام عموم ای نی. طنستین

 نموود  یگفتوار صوورت   بوه  دونظر شوباهت دارد کوه هور   

(، 2013 )کلور،  برنود  نیطنو  در موجوود  تعصوب . یابند یم

. در شووود یموو باعوو  را برنود  مثبووت هووای یژگوویو اعولان 

 برند عشق یکلام میمفاه که نیو تحس نیکه طن یصورت

 عشوق  ،شوود  جودا  برنود  عشق یجوهر تیماه از هستند،

 شوود  یمو  موجب تنها و دهد ینم دست از را خود مفهوم

 نکند.   دایدر گفتار نمود پ

در  گریکود ی ایو  ینووع  به هردو که تیرضا و قناعت 

 مثبوت  جینتوا  انتظار دوارتباط هستند، از آن جهت که هر

 برنود  عملکرد که یصورت در و دارند را برند عملکرد از

در  ؛داشوت  نخواهنود  ظهوور  اریو مع دو نیو ا نباشود،  مثبت

 برنود  از هچبه اعتماد به آن که در عشق برند، باتوجه یحال

(، فقو   یمنفو  ایو )مثبوت   رسد یکنندة عاشق م مصرف به
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 ندارد.  ییمثبت داشتن معنا جیانتظار نتا

 جواد یا هودف  بوا  برند عشق در متعهدشدن ازآنجاکه

( 1988 مووادن، و مپی)شوو بووادوام و بلندموودت یا رابطووه

 ومتضومن دوام روابو  خواهود شود      ،گیورد  یمو  صورت

دوام  ،ترتیووب ین. بود اسوت  وابسووته تعهود  بوه  روابو   دوام

 یارهوا یمع ةدسوت روابو  کوه وابسوته بوه تعهود اسوت، در       

 . گیرد یم قرار برند عشق یعرض

 یمفهوم یالگو .3-2

و واضح از عشوق   یکل ییشما آوردن  دسته ب یبرا

 براسوا  عشق برنود را   ابعاد یةکل ،ها یلتحل براسا برند 

 سوه  -یسطح دو ییالگو قالب در تیماه و ذهن ةدوگان

 را سوطوح . دهود  یمو  ارائه برند عشق یارهایمع از ای یهلا

 ،یعوواطف یارهووایآن را مع هووای یووهلا و عوور  و جوووهر

 داده است.  لیتشک یو شناخت یاراد

 
 برند عشق ای یهلا سه -دوسطحی الگوی. 2 نمودار

 

مورد آن متعلوق بوه    8 ،شده ییشناسا اریمع 28 کل از

 مفهووم  ،نبوود در صوورت   کوه  اسوت برنود   عشق جوهرة

 یمیمفواه  بوا  نکوه یا ایو خواهود رفوت    نیاز ب ایعشق برند 

 نیگزیجووا ادیووو اعت نیشووهوت، تحسوو ،یدوسووت هماننوود

موورد آن   4عشوق برنود،    یجوهر اریمع 8خواهد شد. از 

 یاراد یارهوا یمع و دهد یم کلیتش یشناخت یارهایرا مع

 ةجووهر  لیموورد در تشوک   1و  3بوا   بیو بوه ترت  یو عاطف

 . دارند نقش برند هشق

 تعهد

 وفاداری

 اعتماد

 ایثار

ااای اااای ع  ممم

 تعلق

 محبت

 رویا

 جذابیت

 سطح عرضی سطح جوهری
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 یریگ جهینت و بحث .4

 اتیو ادب در برنود  عشوق  مفهووم  دبودنیو جدبه  باتوجه

 دربندی آنها  یمعشق برند و تقس ابعاد ییشناسا ،یابیبازار

 تور  یوق دق نییتب درو عر   جوهر یتیماه یارهایمعقالب 

 بوا  حاضور،  پوژوهش  در. اسوت  ثرؤمو مفهوم عشوق برنود   

عشوق   پژوهشوی  پیشوینة  یمند و بوا بررسو   نظام رویکردی

 یارهوای در سوه دسوته مع   و شود  ییشناسوا  یارمع 28برند، 

 لیوودل. گرفووت قوورار یو شووناخت یاراد ی،عوواطف یذهنوو

عشووق در  مبووانیبحوو  از  زیووقالووب ن نیوودر ا یبنوود دسوته 

 کووه بوووده برنوود عشووق نیشوویپ یهووا و پووژوهش  یتعووار

 متشوکل  را آن یتعوداد  عواط ، بر یمبتن را آن یتعداد

 را برنود  عشوق  هوم  گرید دیتعدا و یشناخت یارهایمع از

 یارهوا یاز کول مع  اریو مع 8 تعداد. دانند یمآنها  از یقیتلف

برنود هسوتند کوه     عشوق  جووهرة  ةزمور در  شوده  ییشناسا

موورد   4با  یشناخت یارهایمورد آن مربوط به مع نیشتریب

موورد   3با  مندی یتن بر یمبتن یارهایاست. پ  از آن مع

مووورد قوورار دارنوود. وجووود    1بووا  یعوواطف یارهووایو مع

برنود   عشق جوهرة در یذهن اریمع نو  سه از یا مجموعه

 سوت، ین عواطو   بور  یمبتن تنهامفهوم عشق  دهد ینشان م

( و 2010و لارسوون ) سووتیبرگو  یتعووار بنووابر بلکووه

 نظوور برو بنووا ی( ابعوواد شووناخت2011) یو کووانو نیفتشوور

هووم در  یاراد یارهووای( مع2015و همکوواران ) ویورنوسوو

برند  عشق جوهرة ،ترتیب ینبد   آن نقش دارند.  لیتشک

 یذهنو  یارهوا یاز مع ینوو  خاصو   بور  یمبتن تنها تواند ینم

صووورت  بووه کووه هووم ییارهووایاز مع یبوویباشوود، بلکووه ترک

 نیوویهسووتند، در تب یو هووم رفتووار یهووم گفتووار ،یفکوور

 عشوق  جوهرة شناختخواهند داشت.  نقشمفهوم عشق 

 جهوت  برنود  عشوق  از ییالگوو  نیتودو  در توانود  یبرند م

 ،کننووودگان مصوورف  نووزد  برنووودها یبوورا  ارزش جوواد یا

 وآنها  انیمشتر و برندها نیب شتریب یدلبستگ و یهمبستگ

 و( 2019 همکواران،  و نی)فتشر ای یهتوص غاتیتبل ةتوسع

 همکواران،  و)بواترا   برنودها  بهکنندگان  مصرف یوفادار

( را موجوب شوود کوه    2015بارکر و همکاران،  و 2012

 یمشوتر  دادن دست از غات،یتبل های ینههز ،مدت در بلند

 از عملکرد برندها را پوشش دهد.   یناش های یسکر و

 کاربردی پیشنهادهای. 4-1

 توسوعة به نقش مهوم عشوق برنود در ارتبواط و      باتوجه

 مهوم  یهوا  و مؤلفوه  ینتحس ی،وفادار ای، یهتوص تبلیغات

 پیشونهاد  شود،  اشواره  بودان  قبلوی  یها بخش در که دیگر

 B2C یوکارها کسب یژهو وکار به کسب فعالان شود یم

بوا تمرکوز بور     دارنود،  پیونود کننوده   بوا مصورف   یشترکه ب

منظوور   را بوه  یور ز مووارد عشوق برنود،    یجوهر یارهایمع

 و بالفعول  مشوتریان  بوا  خوود  برنود  روابو   توسعةو  بهبود

 :بگیرند نظر در بالقوه

در  یعوواطف یووارمع در نقووش تنهووا را  جووذابیت -

 یهوا  راه ینتور  مهوم  و اولوین  از یکیبرند و  عشق جوهرة

در نظوور  یانبلندموودت بووا مشووتر روابوو  توسووعةو  یجووادا

 بورای  ویوژه  رنو   گرفتن نظر در شامل گیرند؛ جذابیت

در  ییسورعت در پاسوخگو   یوا  کواراکتر  طراحوی  تا برند

 .  است یانبا مشتر ارتباط اولیةمراحل 

 برند بین شناخت و عواط  توسعة باع  آنچه -

 دو بینوابین  کوه  هستند ارادی معیارهای شود یم مشتری و

 یوکارها کسب صاحبان. هستند شناختی و عاطفی معیار

 یعنی ارادی جوهری عامل سهتوجه کنند  یدبا برندمحور

 ایجواد  یهوا  راه ترین یاصلمحبت، در نقش  و رویا تعلق،

 شووناخته برنوود بووه نسووبت عواطوو  اسووتحکام و شووناخت

 و هوا  ینکمسو  ایجواد  محبوت،  و تعلق توسعة یاند. برا شده

 توسوعة  برای. است مفید یو مناسبت یژهو های یههد ارسال

 یغوواتی تبل یاسووتفاده از شووعارها   یوواپردازی، رو و رؤیووا

 .راهگشاست بازار هدف یاتجسورانه مرتب  با روح

 ی،تعهد، وفوادار  یشناخت یجوهر یارمع چهار  -

هستند  یابیمهم در بازار یاربس یارهایاز مع یثاراعتماد و ا
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 توسعة یبرا یابیبازار یشهرها آرمان زمرةدر  یکه همگ

 4 ایون  از توسوعة هریوک   یهستند. برا یانبا مشتر رواب 

و  پاسوخگویی  در سورعت  ،هوا  وعوده  در معیار، صوداقت 

 . دهد یم پیشنهاد رامدت  در کوتاه یاداز سود ز گذشت

  بور  یمبتنو  و یا کتابخانوه  ،شپوژوه ایون   کوه نیا یلدل به

 از اعوم  هوایی  یتمحودود  است، بوده نیشیپ یها پژوهش

 و نقوش  فرهنو ،  همچوون  ای ینوه زم عوامول  کنترل عدم

 یپو  در را یاجتمواع  طبقوات  و درآمود  ،یاجتمواع   یمح

 طبقوووات یگسوووتردگ ،هوووا یتمحووودود گووورید از. دارد

 ،بوودن  دوام یبو  و بوادوام  همچون ییمنظرها از یمحصول

B2B ای B2C اسوت   یا بالقوه ریثأت وها  بودن در پژوهش

 . دارد کننده و برند مصرف نیب رواب  برکه 

 آینده یها پژوهش پیشنهاد. 4-2

 و برنوود عشووق ذات وجوووهر  ییبووه شناسووا  باتوجووه

 دارد، مشوابه  یهوا  واژه بوا  کوه  ییهوا  شوباهت  وها  تفاوت

برنود   عشوق  حووزة در  زیور  یها پژوهش شود یم پیشنهاد

 :شود انجام

و  یعشوق برنود بوا دوسوت     یعرضو  یهوا  شباهت -

 عشوق  با مرتب  یها واژه ترین یکعنوان نزد برند به یوندپ

 .شود یینتب بین آنها ارتباط و شناسایی برند

 یارهووایمع یناز ارتبوواط بوو  یجوووهر الگووویی -

 .  شود یینعشق برند تب یجوهر

 عواطفی،  یهوا  دسوته  از هریک اولویت و نقش -

 یووا خوودمات و کووالا یهووا بخووش در شووناختی و ارادی

 یذهنو  یری، با درگدوام یب و بادوام کالایی یها بند دسته

 یکدیگرو با  یصورت جداگانه بررس به ...و  یینپا یابالا 

 شوند.  یسهمقا
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