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 چکیده

 عرصه وارد یاجتماع یهارسانه توسعه با خصوص به که است ینینو میمفاه جمله از برند یهواخواه: هدف

اغلب از طریق -دهان به دهان یابیارباز قیطر از برند کی غیتبل بیانگر هواخواهی برند است؛ شده یبرندساز
 است لازم آن بر موثر عوامل و مفهوم نیا بهتر درک جهت رو نیا از .است -های اجتماعیهای رسانهکانال
 برند یهواخواه یریگشکل یمفهوم چارچوب ارائهاز این رو در پژوهش حاضر به  .ردیگ صورت یشتریب قاتیتحق

 شود.پرداخته می برندبه  شقع و دلبستگی برند نقش بر دیتاک با

 روش، و تیماه براساس نیهمچن. باشدیم یکاربرد قاتیتحق طهیح در هدف نظر از حاضر پژوهش : روش

قابل ذکر است از نظر  .شده است انجام یمقطع شکل به یزمان لحاظ از که است یشیمایپ-یفیتوص پژوهش کی
 نیا یآمار جامعهحرکت کرده است.  داده سمت به یرتئو از زیرا که است یاسیق هایرویکرد نیز جز پژوهش

، جامعه آماری به ندارد وجود جامعه حجم از یقیدق اطلاع چون باشدیمنوین چرم  برند انیمشتر کلیه قیتحق
 فرمول از ر نظر گرفته شد. جهت تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. با استفادهحدود دامصورت ن

غیراحتمالی در نفر از مشتریان از طریق روش نمونه گیری  384ای به حجم نمونه وکرانک نامحدود جامعه
قابل استناد  یهاتیمعتبر، سا یااز منابع کتابخانه هیثانو یهاداده یمطالعات مقدمات انتخاب شد. برایدسترس 
 .شده است کار گرفتهبه مهپرسشنا پژوهش، ابزار نیا یۀاول هایداده آوریجمع در ادامه برایشده و  گردآوری
پرسشنامه به . باشدمی هیگو 25 و بعد 5 مورد استفاده از منابع استاندارد طراحی شده است که شامل پرسشنامه

 در دسترس یهاتیساو وب ی )اینستاگرام، واتساپ، تلگرام، ایتا(اجتماع یهاپلتفرم به وسیلۀ یکیالکترون شکل
 پرسشنامه، ییایپا یابیارز یبرا. شد یابیارز سازه ییروا نیهمچن و ییمحتوا روش با پرسشنامه ییروا شد. عیوز

 .شد محاسبه یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا بیضر

 و تجزیه برای همچنیننتایج نشان داد سوالات پرسشنامه از روایی و پایایی مطلوبی برخوردار هستند.  :هایافته

 حداقل کردیرو با یساختار معادلات یمدلساز از و استنباطی آمار از قتحقیهای هفرضی آزمون و هاداده تحلیل
نتایج بدست آمده در این تحقیق نشان داد . شده است استفاده Smartpls3ی با کمک نرم افزار جزئ مربعات

کننده مصرف-دارد؛ خود تجانسی برندمثبت و معناداری بر عشق برند  تأثیرکننده مصرف-که خود تجانسی برند
مثبت و معناداری بر وفاداری  تأثیرکننده مصرف-مثبت و معناداری بر دلبستگی برند دارد؛ خود تجانسی برند أثیرت

مثبت و معناداری بر  تأثیرمثبت و معناداری بر دلبستگی برند دارد. عشق به برند  تأثیربه برند دارد؛ عشق به برند 
مثبت و  تأثیرو معناداری بر وفاداری به برند دارد؛ وفاداری برند مثبت  تأثیروفاداری به برند دارد. دلبستگی برند 

 دارد. برند یهواخواهمثبت و معناداری بر  تأثیرمعناداری بر هواخواهی برند دارد؛ دلبستگی برند 

توان چنین بیان کرد که مدل مفهومی ارائه شده در این تحقیق و متغیرهای : براساس نتایج میگیرینتیجه

ای برای تحقیقات بیشتر در حوزه برندسازی به طور عام تواند پنجرهدر چارچوب مفهومی پژوهش میلحاظ شده 
 به شکل خاص را باز کند.« هواخواهی برند»و 

وفاداری ، برند یهواخواه برندبه  عشق ی برند، دلبستگی برند،تجانسخود  :های کلیدیواژه

 برند

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 

Objective: Brand advocacy is a relatively new concept that has entered the 

field of branding, particularly with the development of social media. It refers 

to promoting a brand through word-of-mouth marketing, often via social 
media channels. To better understand this concept and the factors influencing 

it, more research is required. Therefore, the present study aims to provide a 

conceptual framework for the formation of brand advocacy, with an 
emphasis on the role of brand attachment and brand love. 

Method: This study is applied research in terms of its objective. In terms of 
nature and method, it is descriptive-survey research conducted cross-

sectionally. Additionally, the approach is deductive, as it moves from theory 

to data. The statistical population consists of all customers of the Novin 
Leather brand, and since the exact population size is unknown, it was 

considered unlimited. Cochran's formula was used to determine the sample 

size, resulting in a sample of 384 customers selected through non-probability 
convenience sampling. Secondary data were collected from credible library 

sources and reliable websites for preliminary studies, and a questionnaire was 

used to collect the primary data. The questionnaire, designed based on 
standard sources, includes 5 dimensions and 25 items. It was distributed 

electronically via social platforms (Instagram, WhatsApp, Telegram, Eita) 

and available websites. The validity of the questionnaire was assessed 
through content validity and construct validity. Cronbach's alpha and 

composite reliability were calculated to evaluate the reliability. 

Findings: The results showed that the questionnaire had acceptable validity 

and reliability. Furthermore, inferential statistics and structural equation 
modeling (SEM) with a partial least squares (PLS) approach using 

SmartPLS3 software were employed for data analysis and hypothesis testing. 

The results revealed that brand-consumer self-congruity has a positive and 
significant effect on brand love, brand attachment, and brand loyalty. Brand 

love positively and significantly affects brand attachment and brand loyalty. 

Brand attachment also has a positive and significant effect on brand loyalty. 
Additionally, brand loyalty and brand attachment positively and significantly 

impact brand advocacy. 

Conclusion: Based on the results, it can be concluded that the conceptual 

model proposed in this study, along with the variables included in the 

framework, opens a window for further research in the field of branding in 
general and "brand advocacy" in particular. 

KeyWords: Brand self-congruity, Brand attachment, Brand love, Brand 
advocacy, Brand loyalty. 
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 مقدمه
 هایجنبه اخیر دهه دو در اما شد،می استفاده برندها آوازه ارتقاء برای تبلیغات مانند کلاسیک هایروش از هامدت تا که حالی در

 گسترش اثر در خصوص به که شناختیروان هایسازه جمله از است. گرفته قرار بازاریابان توجه مورد پیش از بیش برند شناختیروان
 بیانگر برند هواخواهی (.2224 ،2 و همکاران )ویلک است 1برند هواخواهی است، کرده جلب خود به را زیادی توجه اجتماعی هایرسانه

 دارند لیتما که یکنندگانمصرف .است -اجتماعی هایرسانه هایکانال طریق از اغلب-دهان به دهان یابیبازار قیطر از برند کی غیتبل
 انیمشتر یبرا شرکت غیتبل به توانندیم بگذارند، اشتراک به یاجتماع یهارسانه در خاص برند کی از را خود مثبت اتیتجرب و نظرات

 از درصد 50 حدود برند هواخواهان که است آن از حاکی آمده بدست تجربی شواهد .بگذارند مثبت تأثیر فروش بر و کنند کمک دیجد
 بیشتری توجه تجاری جنبه این به تجاری هایشرکت است لازم بنابراین ؛دهندیم قرار تأثیر تحت را کنندگانمصرف سایر دیخر ماتیتصم

 .(2224 ،3و همکاران )پوروهیت باشند داشته
 این جمله از دارند. دخالت مفهوم این گیریشکل در روانی-روحی هایسازه از تلفیقی «برند هواخواهی» شناختیروان ماهیت به توجه با

 5به برند یوفادار تعامل، چون مفاهیمی که است دهیپیچ بسیار و گسترده ایمقوله ،4برند به عشق کرد. اشاره برند عشق به توانمی عوامل
 یعاطف ارتباط جادیا بر یمبتن برند به عشق .کندیم بیترک یگریکد با قدرتمند العادهفوق یابیبازار یاستراتژ کی در را 6برند به دلبستگی و
 ،7 و همکاران )بائه کنندیم جادیا برند کی با کنندهقانع و قیعم ارتباط کی هاآن عوض در ؛است ازین رفع از فراتر که است انیمشتر با

 عشق یامدهایپ از یبرخ .کند آفرینینقش برند با ندهکنمصرف روابط تیتقو و صیتشخ در که دارد را لیپتانس نیا برند به عشق .(2223
 توجه با .(2224 ،8و همکاران ژانگ) است برند به یوفادار و مجدد دیخر قصد مثبت، یشفاه غاتیتبل در مشارکت به لیتما شامل برند به
 یعاطف ارتباط "برند به یوابستگ" ساده، رتعبا به دارد. مفهوم این با نزدیکی رابطه نیز دلبستگی که رسدمی نظر به برند، عشق ماهیت به
 زمان هر از شیب برندها امروزه .است فرد به منحصر کنندهمصرف و برند هر نیب کندیم جادیا یدلبستگ آنچه .است برندها و افراد نیب
 یدلبستگ یتجار نام کی .کنند هاستفاد یعاطف ارتباطات جادیا یبرا دانندیم خود کنندگانمصرف مورد در آنچه از تا دارند فرصت یگرید

 (یاتیتجرب ای) تجربه از برند به یدلبستگ .شودیم )هواخواهی( برند از تیحما به منجر نهایتاٌ دلبستگی این رایز خواهدیم را کنندهمصرف
 آن، افتنی باشد، که چه هر ارتباط .ردیگیم نشات داشتند، مستحکم ارزش تبادل ای هاارزش ییهمسو برند، کی با کنندگانمصرف که

 .(2223 ،9براون-)هامسلی شودیم برند به یدلبستگ به منجر که است برند فهیوظ رابطه، توسعه و آن پرورش
 داشته وجود برند و کنندهمصرف بین پنداری همذات نوعی که آیدمی وجود به زمانی برند هواخواهی و عشق دلبستگی، چون مفاهیمی

 شده ادراک تشابه معنی به برند تجانس مفهوم که است اینجا در کند. قلمداد «خود» از ایآینه را برند ننده،کمصرف که معنی بدین باشد؛
 عناصر نیب ییهمسو به 11برند تجانس خود، هسته در (.0000 ، 10و همکاران )آبوساگ شودمی مطرح خاص برند یک و کنندهمصرف بین

 که اجزاست نیا هماهنگ تعامل نیا .دارد اشاره یمشتر تجربه و یسازمان فرهنگ تا فتهگر یرسانامیپ و یبصر تیهو از برند کی مختلف
 تجانس این بگیرد. نظر در «خود» به شبیه را برند کننده،مصرف که شودمی آن به منجر و کندیم جادیا برند از معتبر و منسجم یریتصو

  (.2222 ،12و همکاران )آینی شودمی قلمداد خاص برند یک به نسبت کنندهمصرف احساسی و عاطفی هایواکنش سایر بنای سنگ
اگرچه برندسازی مفهومی کاملا شناخته شده در حوزه کسب و کار است و از چند دهه پیش مورد توجه صاحبان کسب و کار قرار گرفته 

جه بیشتری هستند. ظهور این مفاهیم جدید، است؛ اما در سالیان اخیر مفاهیم نوینی در رابطه با برندسازی ظهور یافته اند که مستلزم تو
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تصادفی و بی دلیل نیست؛ بلکه ناشی از اهمیت برندسازی در موفقیت کسب و کارها است؛ به شکلی که یک بهبود کوچک در برندسازی 
ابطه با مفاهیم (. این امر به خصوص در ر2224و همکاران،  1باعث ارتقاء قابل ملاحظه ای در عملکرد تجاری شرکتها می شود )جوشی

برندسازی مرتبط با رسانه های اجتماعی اهمیت بیشتری پیدا می کند؛ چرا که این رسانه ها به بخشی لاینفک از زندگی روزمره مشتریان 
و همکاران،  2تبدیل شده و ورود شرکتهای تجاری به این مسائل می تواند به شکل قابل ملاحظه ای باعث بهبود تصویر برند شود )کومار

2224 .) 
 است کرده ایجاد فرصتی اجتماعی هایشبکه ظهور اما اند،داشته وجود پیش هامدت از برند از حمایت یا وفاداری چون هاییمقوله اگرچه

 از تا کندمی فراهم برندها برای نظیربی فرصتی این و کنند اظهار را برندها به نسبت خود هواخواهی عینی، شکلی به کنندگانمصرف که
 برند هواخواهی مفهوم با رابطه در کاملی نسبتاٌ توافق اگرچه کنند. استفاده مثبت شفاهی هایتوصیه ترویج برای مشتریان عظیم انسیلپت

 کنند.می تبدیل برند واقعی هواخواه به را کنندگانمصرف که است پیشایندهایی شناسایی دارد، بیشتری پژوهش به نیاز آنچه اما دارد؛ وجود
 قرار بررسی مورد معلولی-علت چارچوب یک در برند هواخواهی و برند عشق چون مفاهیمی بندرت کشور داخل پژوهش اتادبی در

 جهت زیادی هایپژوهش تاکنون که دهدمی نشان وضوح به نیز کشور داخل مجلات و علمی هایپایگاه در جستجو اند.گرفته
 شده سعی حاضر پژوهش در تحقیقاتی، شکاف این گرفتن نظر در با است. نگرفته صورت آن موجد عوامل و برند هواخواهی سازیمفهوم
 خودتجانسی برند دییکل نقش تحقیق این در پیشنهادی مدل شود. ارائه برند هواخواهی بهتر درک جهت جدیدی مفهومی چارچوب است

 چگونه ، عشق به برند و دلبستگی برندبه برند داریوفا چون مفاهیمی که دهدمی توضیح و کرده برجسته را برند هواخواهی گیریشکل در
  د.کننمی گریمیانجی را رابطه این
 

 پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری پژوهش

 که تجانس هینظر هستند. پژوهش این مفهومی چارچوب گیریشکل در اصلی هاینظریه 4اجتماعی هویت تئوری و 3برند تجانس تئوری
 ای ءایاش با (مشابه) یهمخوان دیعقا که یزمان انیمشتر که دهدیم حیتوض شد معرفی 5همکاران و آسگود توسط 1955 سال در ابتدا

 بر مبنی برند یرسانامیپ تیاهم بر ،یتئور این .دهندمی بروز آن به نسبت یمطلوب یرفتارها و هانگرش ادیز احتمال به دارند، دادهایرو
 وجود یشتریب احتمال دارد، یهمخوان یمشتر یهاارزش و باورها با برند کی یهاامیپ یوقت .دارد تمرکز مشتریان هایویژگی با شباهت

 یاجتماع تیهو هینظر .(2223 ،6و همکاران )سوروایانشی کنند جادیا را یوفادار حس و شوند ریدرگ یتجار نام با کنندگانمصرف که دارد
 موضوع، نیا یراستا در .هستند مثبت یاجتماع تیهو حفظ دنبال هب گرانید با خود گروه مطلوب سهیمقا با افراد که دهدیم نشان

 خود خود به متعلق یاجتماع یهاگروه از یبخش را برند ،یابندمی هویت خاص برند کی با که یکنندگانمصرف که شودیم استدلال
 جه،ینت در .دهندمی بروز برند به نسبت را یاحساسات کنندگانمصرف کند،یم جادیا را جامعه حس یاجتماع تیهو که ییآنجا از .دانندیم

 .(2224 ،7 و همکاران )جانگ برندیم لذت گرانید به برند هیتوص از و کنندیم دایپ خود با همخوان و متجانس برند به یلیتما هاآن

 نیب تطابق بر یمبتن برند تجانس .دهدیم حیتوض را کنندگان مصرف و برندها نیب تطابق اثرات عموماً )همخوانی( تجانس یتئور
 هاآن به مربوط هم و هستند اجرا قابل برندها یبرا هم که یانسان یتیشخص یهایژگیو از یامجموعه» برند کی یتیشخص یهایژگیو

 تطابق درجه شود،یم دهینام "یعملکرد یهمخوان" معمولاً که تجانس از دیگری نوع .است کنندهمصرف یتیشخص یهایژگیو و «هستند
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 گیری هواخواهی برند با تاکید بر نقش دلبستگی برند و عشق به برندارائه چارچوب مفهومی شکل ی:فائزه شکرو رقیه صالحیان فردو  جکبری بخشی زاده بر

 

 .(0019 ،1همکاران و جاپوترا) است برند توسط شده ارائه یعملکرد یهایژگیو و کنندگانمصرف انتظار مورد یعملکرد یهایژگیو نیب
 یهایژگیو تطابق نیهمچن و شده درک یعملکرد یهمخوان براساس را برندها کنندگانمصرف که کندیم شنهادیپ تجانس یتئور

 باعث عملکردی( لحاظ از چه شخصی هایویژگی لحاظ از )چه برند و کنندهمصرف بین تجانسیخود  این .کنندیم انتخاب یتیشخص
 (.2222 همکاران، و ینیآ) شودمی برند دلبستگی گیریشکل به منجر خود که شودمی برند به نسبت مشتری در قوی احساسات ایجاد
 مهمی نقش کنندهمصرف و برند بین تجانس دهدمی نشان که دارد ودوج متعددی شواهد نیز برند عشق به مربوط ادبیات در این بر علاوه

روابط  (.2223 ،4لجندر و کیم ؛2223 ،3فو و شیمول ؛0017 ،2همکاران و )والاس کندمی ایفا برند به نسبت عشق ایجاد در
به برند وفادار هستند و زمان خود را  یابند، به احتمال زیادکنندگانی که با یک برند هویت میمصرف کننده و برند پیچیده است.مصرف
یا کمک به دیگران در پرس و جوهای مرتبط با نام  برندکنند، مانند توصیه به یک می« نقشیرفتارهای فرا»یا « ارهای اختیاریرفت»صرف 

به خوبی مستند شین تحقیقات پیتجانس برند در برند و ( رابطه وفاداری 0011، 6همکارانملانکون و  ؛0017، 5پاپ و ورتچکتجاری )
( در مطالعه خود در مورد 2212) 9. لیو و همکاران(0014، 8مونوکا و همکاران ؛0019، 7به عنوان مثال: کوئلیو و همکاران) شده است

نندگان کند را بر نگرش به برند مصرفمثبت خود تجانس بر تأثیرکنندگان با نام تجاری، پنداری مصرفاساس همذاتبر محصولات لوکس
 .وفاداری به برند دریافتند و

کنندگان بیشتر از یک برند آنلاین حمایت کنند، توان از نظریه دلبستگی به برند استفاده کرد )یعنی هر چه مصرفاز نظر تئوری، می
 خود تجانسیکه ند کنمحققان اشاره میشوند( برای حمایت از یک رابطه بین خود تجانسی برند و وفاداری به برند، تر میدلبستگی و وفادار

، 12؛ مالار و همکاران0010، 11؛ پارک و همکاران0006، 10)لاور و ناکس .کندکمک میمشتری تر از برند به ایجاد روابط برند عمیق
(، که در آن واضح 0015، 14؛ ژنگ و همکاران0016، 13توان از نظریه تبادل اجتماعی استفاده کرد )یان و همکارانهمچنین می .(0011

-مصرف .دهنده ارزشمند به جریان خود ادامه میفقط در صورت وجود بازد"ای است که در آن منابع رفتار اجتماعی شامل مبادله ست کها
کننده بنابراین، هر چه یک مصرف. وفاداری به برند را تقویت کند خود تجانسی با برند، کننده یک نام تجاری ممکن است از طریق ارائه

-میبه آن برند تر وفادارکند و ابطه خود را با آن برند تقویت میاست و ربرند خود بیشتر بیان کند، بیشتر سخنگوی آن  روابط خود را با برند
 شوند:های ذیل پیشنهاد می. بر همین اساس فرضیه(2221)ویلک و همکاران،  شود

 دارد. برند عشق بر معناداری و مثبت تأثیر کنندهمصرف-برند یتجانسخود -
 دارد. برند دلبستگی بر معناداری و مثبت تأثیر کنندهمصرف-برند یجانستخود -
 برند دارد. به وفاداریمثبت و معناداری بر  تأثیرکننده مصرف-برند یتجانسخود -

 فیتعر "خاص یتجار نام کی به یراض کننده مصرف پرشور یعاطف یوابستگ درجه" عنوان به را برند به عشق( 0006) 15ایآهو و کارول
 کی عنوان به یاگسترده طور به شود،یم گرفته نظر در برند -کنندهمصرف رابطه بعد شش از یکی عنوان به که برند به عشق. کنندیم
 نیب ریتصو تطابق از برند-کنندهتجانس مصرف ،ینظر منظر از. است گرفته قرار قیتحق مورد یتجار نام -کنندهتجانس مصرف از جهینت

 به نسبت یقو عشق و احساس کنندگانمصرف ،پنداریهمذات ندیفرآ قیطر از که معنا نیا به. شودیم حاصل برند و کننده مصرف
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عشق برند نوعی احساس عاطفی قوی در ذهن مشتریان است که آنان را  .(0000، 1و همکاران )مالکه کنندیم دایپ مشابه با خود برندهای
کند. این احساس عمیق عاطفی یک پیشایند کلیدی در دلبستگی و وفاداری عاطفی به برندها می به تداوم رابطه با برند و تکرار خرید وادار

دهند که عشق برند رابطه مثبتی با وفاداری برند دارد )بائه و همکاران، ای از شواهد تجربی نیز نشان میشود. مجموعهدر نظر گرفته می

 با یحت را خود علاقه مورد برند کنندگانمصرف مثال، عنوان به. شودیم کنندهرفمص مثبت یرفتار جینتا به منجر برند به عشق(. 2223
 برند با کنندیم احساس کنندگانمصرف ،یاجتماع تیهو یتئور فرض با ییهمسو با ن،یا بر علاوه. کنندیم یداریخر دوباره یعال یمتیق

های بعدی (. بر این اساس فرضیه2222، 2و همکاران دهد )رابرتسونها به برند را افزایش میاین امر سطح دلبستگی آن و هستند ریدرگ
 تدوین شده است: ذیلبه صورت  پژوهش 

 مثبت و معناداری بر دلبستگی برند دارد. تأثیربرند به عشق -
 برند دارد. به مثبت و معناداری بر وفاداری تأثیربرند  به عشق-

 کندیم هیتوص گرانید به را آن فعالانه که شکلی به ؛دارد اشاره صرف استفاده از فراتر دبرن کی به کنندگانمصرف تعهد به برند هواخواهی
 که است دیخر از پس تجارب و خدمات تیفیک برند، تجربه مانند یمختلف عوامل تأثیر تحت برند هواخواهی .(2224 ،3و همکاران الجراح)

 از دفاع و دیخر قصد برند، هیتوص مانند برند هواخواهی یرفتارها به منجر تینها در و کندیم کمک روابط تیفیک و برند یرهبر جادیا به
 ترتیب بدین و شودیم همنوا کنندگانمصرف با مثبت طور به که است مرتبط یثابت و معتبر یهاارزش با برند هواخواهی .شودیم برند

 برند هواخواهی ن،یا بر علاوه .(2223 ،فو و شیمول) شودیم کنندگانمصرف از بزرگی طیف با یبرندها هواخواهی و تعامل جادیا باعث
 منجر تواندیم که شود،یم شناخته 4برند یکنشگر عنوان به که باشد یاجتماع مسائل مورد در برندها یعموم یریگ موضع جهینت تواندیم

 استدلال موجود قاتیتحق .(2224 اران،همک و لکیو) شود برند یهاارزش و هدف تیتقو حال نیع در و جامعه بر مثبت اتتأثیر به
 یعاطف وندیپ نیچن .گذاردیم مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر و شودیم کننده مصرف شدن وفادار باعث برند به یدلبستگ که کندیم

 یبرا متقابل ابطرو ادامه دنبال به کنندگانمصرف آن موجب به که کندیم فراهم کنندگانمصرف یبرا را یشاد و تیامن تعلق، احساس
 گذارندیم اشتراک به گرانید با را خود برند با مرتبط مثبت تجربه هاآن جه،ینت در .(2221 ،5و همکاران هوانگ) هستند یتریطولان مدت

 برند یهمخوان که کرد استنتاج توانمی ،موجود یتجرب یهاافتهی و ینظر انتظارات براساس .کنندیم هیتوص را برند سپس و
 .(0000 ،6و همکاران )باتی کندیم جادیا را برند هواخواهی و وفاداری از یشتریب سطح برند، به یدلبستگ با بیترک در کنندگان،مصرف
 و ویلک) کندمی نقش ایفاء برند هواخواهی افزایش در موثر عامل یک بعنوان خود وفاداری که است شده داده نشان این بر علاوه

 :دنشویم مطرح ذیل یهاهیفرض ن،یبنابرا (.2221 همکاران،
 دارد. برند به وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر برند دلبستگی-
 دارد. برند هواخواهی بر معناداری و مثبت تأثیر برند وفاداری-
 دارد. برند یهواخواهمثبت و معناداری بر  تأثیردلبستگی برند -
 

 پیشینه تجربی پژوهش

 های ذیل اشاره کرد.توان به پژوهشبی پژوهش میقابل ذکر است در پیشینه تجر
انجام دادند.  برند هواخواهی و تجانس با برند یها نقش: مقصد برند به عشق نیازهای شیپای با عنوان ( مطالعه2224) 7و همکاران لی
غوطه  بر تجانس با برند یجنبه چهار ره( 2) گذارد،یم تأثیر مقصد برند به عشق بر آلدهیا یاجتماع یهمخوان( 1) که دهدیم نشان جینتا
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 واسطه با مقصد، برند به عشق مورد در خود با یخوانهم وجه چهار میرمستقیغ تأثیر( 3) و گذاردیم تأثیر مقصد برند ورشدن به برند
مع آنلاین پرداختند. نتایج هواخواهی برند در جوا ( به بررسی عوامل موثر بر2224ح و همکاران )ا. الجردارد وجود مقصد برند ورشدنغوطه

دارد. در عین حال مشخص  تأثیری تولید شده توسط برند و کاربران هر دو بر تقویت هواخواهی برند ااین مطالعه بیانگر آن است که محتو
 و برند به عشق برند، تجانس نقشای با عنوان ( مطالعه2223) فوگذار است. شیمول و تأثیرنیز در هواخواهی برند  برندشد که آگاهی از 

 برند، به عشق بر مثبت طور به کنندگانمصرف برند خودتجانسی که دهدیم نشان هاافتهی انجام دادند. برند هواخواهی در برند به یدلبستگ
 را رندهواخواهی ب و برند تجانسی خود نیب رابطه برند، به عشق و یدلبستگ ن،یا بر علاوه. گذاردیم تأثیر هواخواهی برند و یدلبستگ
 به یوفادار رابطه و هواخواهی برند آنلاین از کنندگانمصرف درک شیافزا هدفپژوهشی با ( 2221ویلک و همکاران )  .کندیم واسطه

 کنندهینیب شیپ کنندهمصرف هویت برند و برند به یوفادارنتایج این پژوهش نشان داد  .انجام دادند یاجتماع تیهو یتئور قیطر از برند
هواخواهی  نیب یقو متقابل رابطه کی ن،یا بر علاوه. گذار استتأثیر دیخر قصد در هواخواهی برند آنلاین که یحال در بود، ی برندهواخواه

 یبررسای با عنوان ( مطالعه1401پورسعید و همکاران ) .بود نشده گزارش یقبل مطالعات در که شد، افتی برند یوفادار و برند آنلاین
 به یوفادار پوشاک، صنعت در شد مشخص قیتحق جینتا یمبنا بر انجام دادند. پوشاک صنعت در لوکس برند خواهیهوا بر موثر عوامل

 و مثبت طور به لوکس برند با کنندهمصرف یابیتیهو. گذاردیم لوکس برند هواخواهی یرو بر یمعنادار و مثبت تأثیر لوکس برند

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را لوکس برند به یوفادار یمعنادار
بررسی پیشینه تجربی نشان می دهد که بخشی از تحقیقات پیشین با هدف تبیین پیشایندهای عشق برند و دلبستگی برند انجام شده اند. 
این مطالعات بر اهمیت تجانس بین خود و برند تاکید کرده اند. از سوی دیگر در برخی دیگر از مطالعات پیشین، عوامل شکل دهنده 

هی برند مورد بررسی قرار گرفته است و در این رابطه متغیرهای متفاوتی بعنوان پیشایند هواخواهی برند معرفی شده است. با این هواخوا
حال در کمتر مطالعه ای بوده است که نقش عشق برند و دلبستگی در شکل گیری هواخواهی برند بررسی شده باشد؛ این در حالی است 

از لحاظ ماهوی قرابت نزدیکی با عشق و دلبستگی برند دارد و از این رو به شکل منطقی می توان این  «هواخواهی برند»که مفهوم 
 مفاهیم را بعنوان پیشایند هواخواهی برند در نظر گرفت.

 مدل مفهومی پژوهش

 حی شد.های پیشین به شکل ذیل طرال مدل مفهومی پژوهش براساس پژوهشهای قببا توجه به مباحث مطرح شده در بخش
 

 
 (5515؛ لو و ژو، 2021، همکاران و لکیو ؛2223)شیمول و فو،  مدل مفهومی تحقیق .1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش
پژوهش  کیو روش،  تیپژوهش حاضر بر اساس ماه نی. همچنباشدیم یکاربرد قاتیتحق طهیدر ح هدفپژوهش حاضر از نظر 

باشد می نوین چرمکلیه مشتریان برند  قیتحق نیا یجامعه آمارشود. قطعی انجام میکه از لحاظ زمانی به شکل م است یشیمایپ-یفیتوص
شود که براین اساس حجم ز فرمول جامعه نامحدود کوکران استفاده میوجود ندارد اچون اطلاع دقیقی از حجم جامعه  )جامعه نامحدود(؛

 یهاپلتفرم به وسیلۀ یکیالکترون پرسشنامه به شکلشد و انجام  ترسغیر احتمالی در دسگیری به صورت نمونهنفر تعیین شد.  384نمونه 
در این  شد. عیتوز کیفچه، ژیکام، موپن اسمارت ایکس، مانند در دسترس یهاتیساو وب ی )اینستاگرام، واتساپ، تلگرام، ایتا(اجتماع

ها( ها جهت آزمون فرضیهمیدانی )برای گردآوری دادههای تحقیق( و هم از منابع ای )برای تدوین فرضیههم از منابع کتابخانه پژوهش
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استفاده  مشخص شده است، 1که در جدول  های پیشینبرگرفته از پرسشنامهاستاندارد ها از پرسشنامه برای گردآوری داده شود.استفاده می
. برای شدنین روایی سازه ارزیابی گویه است. روایی پرسشنامه با روش محتوایی و همچ 25بعد و  5. این پرسشنامه شامل شده است

 بیان شده است. 1های پرسشنامه تحقیق در جدول ویژگی .شدکرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه  یارزیابی پایایی پرسشنامه، ضریب آلفا
 

 های مورد استفاده جهت تدوین پرسشنامه تحقیقابعاد و مقیاس .1جدول 

هاگویه ابعاد  منبع 

برند یتجانسخود   1-5  سرجی و همکاران1 )2016( 

برند به عشق  6-11 (0006کارول و آهویا )   

18-12 دلبستگی برند (2023) فوشیمول و    

برندبه  وفاداری  19-22 (2221ویلک و همکاران )   

25-23 هواخواهی برند (2023) فوشیمول و    

 
ها و و تحلیل داده جزیه. همچنین برای تشده استاده استف یدهندگان از جداول فراوانپاسخ یعموم یهایژگیو فیو توص یبررس یبرا

بدست  یهاداده لیو تحل هیتجز نی. همچنشد( استفاده PLS) تکنیک حداقل مربعات جزئیاز آمار استنباطی و  پژوهش هایهآزمون فرضی
 .گرفته استصورت  Smart PLSو  SPSS یآمار یاز نرم افزارها ادهآمده با استف

 های پژوهشیافته
نفر زن، افراد پاسخگو از نظر  222نفر از افراد جنسیت مرد،  162دهندگان نشان داد شناختی پاسخاطلاعات جمعیتفراوانی ایج توزیع نت

نفر، از نظر سابقه  65با تعداد  فوق لیسانس و بالاترو  لیسانسنفر با مدرک  249، دیپلم و فوق دیپلمنفر دارای مدرک  70تحصیلات 
بررسی قابل ذکر است،  نفر سابقه خرید پنج سال و بالاتر داشتند. 57نفر چهار سال و  211نفر سه سال و کمتر،  116، منوین چرخرید از 

باشند. در نتیجه نرمال میبه دارای توزیع غیر پژوهش متغیرهای اسمیرنف نشان داد که تمامی-ها با آزمون کلموگروفنرمال بودن داده
 گیرد.می انجام جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات ازیسمدل روشبه استنباطی تحلیل

 

 نتایج روایی و پایایی متغیرهای پژوهش

آلفای کرونباخ . توان پایایی را موردسنجش قرار دادمی ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضرایب از استفاده با روش حداقل مربعات جزئی، در
ها بالاتر دهد. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی برای تمامی سازهاست که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می 5/0ها بالای ی سازهبرای همه
 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. دهد که، سازهشده که نشان میگزارش 5/0از مقدار 

 .است گرفته قرار و واگرا نیز موردبررسی همگرا روایی ی شد؛محتوایی بررس صورتنامه بهپرسش این که روایی بردر این پژوهش، علاوه
 و 7/0بالاتر، پایایی ترکیبی از  96/1، مقادیر آماره معناداری از 5/0میزان بار عاملی استاندارد از  زمانی وجود دارد که روایی همگرا

تر باشد. در این صورت شرط روایی بزرگ AVE د ازپایایی ترکیبی بای تر باشند. همچنینبزرگ 5/0از  شدهمیانگین واریانس استخراج
 شرایط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است. 2همگرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول 

 
 گیریهای اندازهروایی همگرا و پایایی ترکیبی در برازش مدل .2جدول

 بار عاملی گویه سازه

 استاندارد

 آماره

 معناداری

میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

خود تجانسی 
 برند

Q01 827/0 696/39 671/0 911/0 877/0 

Q02 829/0 597/43 

                                                                                                                                                                                                   
1. Sirgy et al 



 گیری هواخواهی برند با تاکید بر نقش دلبستگی برند و عشق به برندارائه چارچوب مفهومی شکل ی:فائزه شکرو رقیه صالحیان فردو  جکبری بخشی زاده بر

 

 بار عاملی گویه سازه

 استاندارد

 آماره

 معناداری

میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

Q03 783/0 413/33 

Q04 804/0 821/45 

Q05 851/0 577/68 

 Q06 766/0 179/33 585/0 894/0 857/0 عشق به برند

Q07 818/0 800/38 

Q08 783/0 822/38 

Q09 800/0 150/45 

Q10 689/0 23/164 

Q11 722/0 783/2� 

 Q12 434/0 936/25 567/0 901/0 871/0 دلبستگی برند

Q13 770/0 921/34 

Q14 735/0 837/28 

Q15 484/0 142/37 

Q16 827/0 113/51 

Q17 786/0 030/37 

Q18 617/0 185/16 

به وفاداری 
 برند

Q19 850/0 177/45 712/0 908/0 865/0 

Q20 8�8/0 933/68 

Q21 877/0 851/54 

Q22 799/0 530/40 

هواخواهی 
 برند

Q23 828/0 772/43 678/0 863/0 763/0 

Q24 852/0 837/50 

Q25 789/0 999/26 

 

متغیرهای  توان گفت کهمی فوق، جداول در smart PLS افزارنرم خروجی از حاصل نتایج و شدهمطالبی که در بالا مطرح با توجه به
 .باشندمی برخوردار مناسب( کرونباخ آلفای ضریب ترکیبی و پایایی ضریب) پایایی و پژوهش از روایی

 

 های پژوهشی آزمون فرضیهنتیجه

 ( نشان داده شده است.3؛ نشان داده شده است، همچنین خلاصه نتایج در جدول )3؛ 2معناداری در شکل  ضرایب مسیر و نتایج مربوط به
 . دهندمی نمایش را مسیر ضرایب مسیرها روی بر شدهنوشته اعداد

 
 استاندارد ضرایب حالت درپژوهش های ساختاری فرضیهمدل .2شکل 
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 داریمعنی ضرایب لتحا در پژوهشهای ساختاری فرضیه. مدل3شکل

 

( شد و بر 3/0بالاتر از حد مورد قبول ) GOFشد و براساس این فرمول مقدار استفاده  Gofقابل ذکر است جهت برازندگی مدل از فرمول 
 امیتم t مقادیر نشان داده شده است، 3 شکل در که گونههمان توان بیان کرد مدل از برازندگی مطلوبی برخودار است.همین اساس می

 را در پژوهش هایفرضیه نتیجه در را نشان داد و متغیرها بین یرابطه صحت که باشدمی 96/1 از بیشتر متغیرها میان مسیرهای
  .کندتائید می درصد 95 اطمینانسطح

 
 ساختارینتایج حاصل از ارزیابی مدل .3جدول 

 نتیجه tمقادیر  ضرایب مسیر مسیر میان متغیرها

 تایید 39.152 0.809 عشق به برند >- خودتجانسی برند

 تایید 3.089 0.226 دلبستگی برند >- خود تجانسی برند
 تایید 2.668 0.162 برند به وفاداری >-خود تجانسی برند 
 تایید 9.184 0.613 دلبستگی برند >-عشق به برند 
 تایید 3.975 0.246 برند به وفاداری >-عشق به برند 
 تایید 8.671 0.496 برند  به اداریوف >- دلبستگی برند
 تایید 3.980 0.248 هواخواهی برند >- وفاداری برند
 تایید 9.303 0.561 هواخواهی برند >- دلبستگی برند

 
ها در بخش بعدی های پیشین و ارائه پیشنهاد( به تفسیر نتایج و همچنین به مقایسه نتایج پژوهش حاضر با پژوهش3با توجه به جدول )

 داخته شده است.پر

 و پیشنهادها گیرینتیجه
ای است مثبت و معناداری بر عشق برند دارد. خودتجانسی برند مقوله تأثیرکننده مصرف-آزمون فرضیه اول نشان داد که خود تجانسی برند
 «یتجار نام با مرتبط یانانس یهایژگیو از یامجموعه» را برند تیشخص( 1997) آکرکه ارتباط نزدیکی با مفهوم شخصیت برند دارد. 

 نیب ییهاشباهت و کندیم نگاه خدمات/محصول تیشخص به یمشتر که شودیم فیتعر میزانی عنوان به خودتجانسی و کندیم فیتعر
گیری یک رابطه عاطفی با برند سازی شکلمشتری و برند زمینه« خود»این شباهت ادراک شده بین  .کندیم دایپبرند  تیشخص خود و

 که دارد وجود یمتعدد شواهدشود. در تایید این یافته، شود که در صورت بالا بودن تجانس منجر به ایجاد عشق نسبت به برند میمی



 گیری هواخواهی برند با تاکید بر نقش دلبستگی برند و عشق به برندارائه چارچوب مفهومی شکل ی:فائزه شکرو رقیه صالحیان فردو  جکبری بخشی زاده بر

 

 مولیش ؛0017 همکاران، و والاس) کندیم فایا برند به نسبت عشق جادیا در یمهم نقش کنندهمصرف و برند نیب تجانس دهدیم نشان
 (.2223 ان،همکار و میک ؛2223 ،فو و

 به یوابستگ" مثبت و معناداری بر دلبستگی برند دارد. تأثیرکننده مصرف-در دومین فرضیه تحقیق مشخص شد که خود تجانسی برند
اگرچه عوامل  .است فرد به منحصر کننده مصرف و برند هر نیب کندیم جادیا یدلبستگ آنچه. است برندها و افراد نیب یعاطف ارتباط "برند

شناسی، همذات پنداری گیری دلبستگی برند شود، اما از منظر روانتواند منجر به شکلچون تداعیات برند و کیفیت ادراک شده می متعددی
گیری دلبستگی است. در رابطه با برندسازی هر چه و دیگری )که این دیگری، در اینجا برند است( عاملی اساسی در شکل« خود»بین 

های برند بیشتر باشد )سطح بالاتر تجانس( احتمال دلبستگی به برند افزایش ها ذهنی مصرف کننده و ویژگیآلمیزان تشابه بین ایده
-برند یتجانس خود( نیز رابطه مثبت و معناداری را بین 2223) فو( و شیمول و 0019) همکاران و جاپوترایابد. پیش از این می

 ا نتایج بدست آمده در تحقیق حاضر همخوانی دارد.اند که بگزارش کرده برند یدلبستگ و کنندهمصرف
 که است یزمان برند به یوفادارمثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد.  تأثیرکننده مصرف-فرضیه سوم نشان داد که خود تجانسی برند

 تعامل به تنها نه انیمشتر. دهندیم ادامه رندب کی از دیخر به بارها و بارها رقبا، توسط مشابه خدمات ای محصولات ارائه وجود با انیمشتر
شود که حداقل از این رو مشخص می .کنندیم یتداع برند آن به نسبت زین را یمثبت احساسات بلکه دهند،یم ادامه برند همان از دیخر و

 خودپنداره نیب شده درک یابستگو درجه به تجانسی-خودبخشی از وفاداری برند ناشی از عواطف و احساسات مشتری نسبت به برند است. 
شود و بدین ترتیب از این رو بالا بودن سطح تجانس باعث تقویت رابطه عاطفی بین مشتری و برند می .دارد اشاره برند ادراکات و یفرد

 مورد در خود مطالعه در( 2212) همکاران و ویلشود. در تایید این یافته، پیش از این نیز گیری وفاداری حاصل میشرایط لازم برای شکل
 یتجار نام به نگرش بر را برند تجانس خود مثبت تأثیر ،یتجار نام با کنندگانمصرف یپندار همذات براساس لوکس محصولات

 .افتندیدر برند به یوفادار و کنندگانمصرف
با توجه به تعاریف ارائه شده راجع به عشق مثبت و معناداری بر دلبستگی برند دارد.  تأثیرآزمون فرضیه چهارم نشان داد که عشق به برند 

 یقو یعاطف یوابستگ کی عنوان به برند به یدلبستگ حوزه برندسازی، درتوان نتیجه بدست آمده را توجیه کرد. برند و دلبستگی برند می
 ای شناخت از فراتر برند به عشقن همچنی .دارد یم باز گرید برند به رییتغ از را آنها که است عاملی ؛ یعنیبرند کی و کنندگانمصرف نیب

 یوابستگ یحت ای اقیاشت احساس انیمشتر آن در که است ترقیعم یعاطف تعامل کی مستلزم برند به عشق. است برند به صرف یوفادار
مند به و علاقهشود مصرف کننده واقعا دلبسته بعبارت دیگر عشق برند نوعی احساس عمیق نسبت به برند است که باعث می .دارند برند به

؛ رابرتسون و 0000 همکاران، و مالکه: 2223فو و مولیشهای محققان پیشین مطابقت دارد )یک برند شود. نتیجه بدست آمده با یافته
 (.2222همکاران، 

نیز بیان شد، بخشی از  مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد. همانگونه که در بالا تأثیرآزمون فرضیه پنجم نشان داد که عشق به برند 
گیری یک رابطه عمیق احساسی بین وفاداری برند )در کنار عواملی چون هزینه سویچینگ، نبودن جایگزین بهتر و غیره( ناشی از شکل

 دیخر تکرار و برند با رابطه تداوم به را آنان که است انیمشتر ذهن در یقو یعاطف احساس ینوع برند عشق کننده و برند است.مصرف
 یامجموعه. شودیم گرفته نظر در برندها به یعاطف یوفادار و یدلبستگ در یدیکل ندیشایپ کی یعاطف قیعم احساس نیا. کندیم وادار

 (.2223 همکاران، و بائه؛ 2223، فوشیمول و ) دارد برند یوفادار با یمثبت رابطه برند عشق که دهندیم نشان زین یتجرب شواهد از
 از یاریبس که است یزیچ برند یوفادارمثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد.  تأثیرنشان داد که دلبستگی برند  آزمون فرضیه ششم

. دلبستگی و وفاداری مفاهیم یکسانی نیستند؛ اما قرابت ماهوی بسیار زیادی با هم کنندیم تلاش آن به دنیرس یبرا یابیبازار متخصصان
 و( برند به یوفادار) محصول کی به اعتماد و احترام نیب تفاوت عنوانبه را برند به یدلبستگ و برند به یوفادار نیب تفاوت میتوانیمدارند. 
گیری توان بیان کرد که شکلاز این منظر می .میریبگ نظر در( برند به یوابستگ) محصول آن با مثبت و قیعم احساسات دادن ارتباط

کننده نسبت به برند شده و بدین ترتیب منجر باعث افزایش اعتماد مصرف -همان دلبستگی است که–احساسات عمیق بین مشتری و برند
 اند.( نیز رابطه مثبتی بین دلبستگی و وفاداری به برند را گزارش کرده2221شود. هوانگ و همکاران )به وفاداری برند می

 به فرد کی که است یزمان برند اری بر هواخواهی برند دارد. هواخواهیمثبت و معناد تأثیرآزمون فرضیه هفتم نشان داد که وفاداری برند 
افتد که . هواخواهی زمانی اتفاق میکندیم غیتبل یاجتماع یهاکانال در و دهان به دهان قیطر از معمولاً را یک برند مثبت طور

، نسبت به یک برند وفادار شده باشد. بعبارت دیگر به کننده به دلایل مختلفی چون اعتماد به برند، احساس نزدیکی با برند و غیرهمصرف
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ویلک و های کنندگان، هواخواهی برند تحقق نخواهد یافت. نتیجه بدست آمده با یافتهرسد که بدون ایجاد وفاداری در مصرفنظر می
 همخوانی دارد.  (2221) همکاران

نکته قابل توجه در رابطه با دلبستگی برند  .دارد برند یهواخواه بر یادارمعن و مثبت تأثیر برند یدلبستگآزمون فرضیه هشتم نشان داد که 
 نیا از ن،یبنابرا. گذارندیم تأثیر خود اطراف افراد بر دارند، برند به یقو دلبستگی که یکنندگانمصرف که است نیا هاشرکت و برندها یبرا

 ای طرفدار تنها نه برند یفالوورها ای طرفداران نیا. ابندییم توسعه برند به خود یقو یهایدلبستگ از که دارند وجود برند هواخواهان نظر،
این یافته یا . دهندیم شیافزا شرکت یبرا را یمشتر گاهیپا و کنندیم همراه زین را خود دوستان بلکه هستند، ماندن یبرا یاکننده دنبال

 (.2221لک و همکاران، ؛ وی0000 همکاران، و  یبات)نتایج محققان دیگر مطابقت دارد 

ها باید به طراحی شخصیت کند، شرکتکننده بر عشق به برند را بررسی میمصرف-که تأثیر مثبت خودتجانسی برند 1فرضیه بر اساس 

رت گیرد کننده صوتواند از طریق تحقیقات بازار و تحلیل رفتار مصرفها و باورهای مشتریان بپردازند. این امر میبرند خود بر اساس ارزش
تواند به تقویت های شخصیتی مشتریان همخوانی داشته باشد. استفاده از اینفلوئنسرها نیز میهای تبلیغاتی و محصولات با ویژگیتا پیام

های رفتاری مشتریان های نوین مانند هوش مصنوعی برای تحلیل دادهبرداری از فناوریاین تجانس کمک کند. علاوه بر این، بهره
های شخصیتی مشتریان ارائه دهند و در نتیجه شده و مطابق با ویژگیسازیهای شخصیها کمک کند تا تجربیات و پیامد به شرکتتوانمی

 .عشق به برند را تقویت کنند

ن به کند، برای تقویت دلبستگی مشتریاکننده بر دلبستگی برند را بررسی میمصرف-که تأثیر مثبت خودتجانسی برند 2فرضیه بر اساس 

تر با برند را تقویت کنند. این تجربیات ای برای مشتریان خلق کنند که ارتباطات عمیقشدهسازیها باید تجربیات شخصیبرند، شرکت
های دیجیتال باشند. علاوه بر های اجتماعی و پلتفرمتوانند شامل پیشنهادات محصول هدفمند و متناسب با سلیقه مشتریان در شبکهمی

تواند های آنلاین وفاداری که مشتریان در آن بتوانند تجربیات و احساسات خود را در رابطه با برند به اشتراک بگذارند، مید جامعهاین، ایجا
توانند به فضایی برای تبادل نظرات و تجربیات تبدیل شوند که در آن مشتریان ها به برند را افزایش دهد. این جوامع میدلبستگی آن

 .کنندبیشتری با برند پیدا میاحساس نزدیکی 

ها برای افزایش وفاداری کند، شرکتکننده بر وفاداری به برند را بررسی میمصرف-که تأثیر مثبت خودتجانسی برند 3فرضیه بر اساس 

وجود رقبا، تمایل به ادامه ای باشند که مشتریان حتی با ها باید به گونهمشتریان باید بر ارائه ارزش پایدار و کیفیت متمرکز شوند. این ارزش
های بلندمدت با مشتریان از طریق تعامل مستمر و ارائه خدمات پس از فروش باکیفیت نیز از دیگر تعامل با برند داشته باشند. ایجاد رابطه

ها را به د کند و آنتواند برای مشتریان جذابیت بیشتری ایجاای میهای وفاداری ویژهراهکارهای تقویت وفاداری است. همچنین برنامه
 .حفظ رابطه خود با برند ترغیب نماید

ها باید تمرکز بیشتری بر ایجاد ارتباطات کند، شرکتکه تأثیر مثبت عشق به برند بر دلبستگی برند را بررسی می 4فرضیه بر اساس 

های فنی محصولات، برندها رف بر ویژگیها به برند تقویت شود. به جای تکیه صعاطفی با مشتریان خود داشته باشند تا دلبستگی آن
های تری با مشتریان برقرار کنند. همچنین استفاده از تکنیکهای تبلیغاتی احساسی بهره ببرند تا ارتباط عاطفی قویتوانند از کمپینمی

هایی یان به برند منجر شود. داستانتری از دلبستگی و علاقه مشترتواند به ایجاد حس عمیقسرایی مؤثر در بازاریابی و تبلیغات میداستان
 .گیری این ارتباطات عاطفی دارندپردازند، تأثیر زیادی بر شکلهای مشترک با مشتریان میهای انسانی و ارزشکه به ویژگی

عشق به برند،  کند، برای تقویت وفاداری برند از طریقکه تأثیر مثبت عشق به برند بر وفاداری به برند را بررسی می 5فرضیه بر اساس 

ها، بیشتر بر تعاملات عاطفی و احساسی مشتریان تأکید داشته باشند. های مالی و تخفیفجای ارائه پاداشهای وفاداری باید بهبرنامه
د عنوان مثال، ارائه مزایای خاصی نظیر دسترسی زودهنگام به محصولات جدید یا پیشنهادات منحصر به فرد برای مشتریانی که به برنبه

های اجتماعی و هایی مانند رسانهها را تقویت کند. همچنین افزایش تعامل دیجیتال از طریق کانالتواند وفاداری آنمند هستند، میعلاقه
 .مدت با مشتریان کمک خواهد کردهای اختصاصی برند به ایجاد عشق به برند و حفظ رابطه طولانیاپلیکیشن

توانند با ارائه خدمات و محصولات ها میکند، شرکتلبستگی برند بر وفاداری به برند را بررسی میکه تأثیر مثبت د 6فرضیه بر اساس 

های مشتریان و شناسایی نیازها ها را افزایش دهند. تحلیل دادهشده، دلبستگی مشتریان به برند را تقویت کرده و وفاداری آنسازیشخصی
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ای منحصر به فرد برای هر مشتری خلق کنند. همچنین توجه به بهبود مستمر تجربه تا تجربه تواند به برندها کمک کندها میو علایق آن
 .دهی سریع به شکایات، باعث افزایش احساس اعتماد به برند و وفاداری مشتریان خواهد شدمشتری از طریق خدمات اختصاصی و پاسخ

ها باید از مشتریان وفادار خود به عنوان کند، شرکتند را بررسی میکه تأثیر مثبت وفاداری برند بر هواخواهی بر 7فرضیه بر اساس 

توانند با توصیه برند به دیگران، نقش مؤثری در ترویج دهان به دهان ایفا کنند. برداری کنند. این مشتریان وفادار میسفیران برند بهره
کنند، ایجاد کنند. دهی به مشتریانی که برند را به دیگران معرفی میشهای ارجاعی یا پاداتوانند برنامهبرای تشویق این فرآیند، برندها می

های اجتماعی به تقویت هواخواهی برند کمک گیری از محتوای تولید شده توسط مشتریان در شبکههمچنین ایجاد محتوای تعاملی و بهره
 .کندشایانی می

کند، برای تقویت هواخواهی برند، برندها باید احساس رند را بررسی میکه تأثیر مثبت دلبستگی برند بر هواخواهی ب 8فرضیه بر اساس 

ها و باورهای مشتریان تواند از طریق استفاده از نمادها و مفاهیم فرهنگی که با ارزشتعلق عمیقی در مشتریان خود ایجاد کنند. این امر می
تریان کمک کنند تا ارتباط عاطفی بیشتری با برند برقرار کنند و به توانند به مشهای تعاملی نیز میهمخوانی دارند، صورت گیرد. کمپین

های اجتماعی باعث تقویت روابط گذاری تجربیات خود در شبکههواخواهان فعال تبدیل شوند. علاوه بر این، تشویق مشتریان به اشتراک
 .عاطفی و افزایش هواخواهی برند خواهد شد

دهنده این سازی و تعامل مداوم با مشتریان تأکید کنند. تمامی پیشنهادات نشاناهمیت شخصی ، برندها باید برپیشنهادات نهاییدر 

ها باشد تا ارتباطات عاطفی و روانی شده و متناسب با نیازها و علایق آنسازیموضوع است که تجربه مشتریان باید به شکلی شخصی
های اجتماعی نیز به ایجاد عشق، های دیجیتال و استفاده از رسانهطریق کانال تری با برند ایجاد شود. تعامل مستمر با مشتریان ازعمیق

انجامد، های اجتماعی نه تنها به تقویت رابطه مشتریان با برند میهای رسانهکند. استفاده از پلتفرمدلبستگی و وفاداری بیشتر کمک می
 .کندها در ترویج برند به دیگران را تقویت میبلکه مشتریان وفادار را به سفیران برند تبدیل کرده و نقش آن

ها تنها از مشتریان یک برند خاص )نوین ترین آن محدودیت جامعه آماری است. دادههایی مواجه است که اصلیاین پژوهش با محدودیت
های خاص این برند و رفتار مشتریان کند. ممکن است ویژگیاند، که تعمیم نتایج به سایر برندها و صنایع را دشوار میآوری شدهچرم( جمع

رسشنامه آن بر نتایج تأثیرگذار باشند، بنابراین باید در تعمیم نتایج به سایر برندها و بازارها احتیاط کرد. علاوه بر این، استفاده از روش پ
تواند بر دقت نتایج مراه بوده که میدهندگان و محدودیت زمانی در تکمیل ههایی مانند دقت پایین پاسخها با چالشبرای گردآوری داده

 .کننده در طول زمان را در نظر نگرفته استتأثیر منفی بگذارد. این پژوهش همچنین مقطعی بوده و تغییرات احتمالی در رفتار مصرف

میت بالایی دارند، اما از منظر متغیرها، تمرکز این مطالعه بر خودتجانسی برند، عشق به برند و دلبستگی است که اگرچه این متغیرها اه
توانند نقش مؤثری در هواخواهی برند ایفا کنند و کمتر مورد متغیرهای دیگری مانند هویت برند، اعتماد به برند و تجربه مشتری نیز می

میانجی و پنداری و خودتجانسی، نیاز به بررسی عوامل های استفاده شده، مانند تئوری همذاتاند. همچنین، تئوریتوجه قرار گرفته
شناختی مانند سبک تر برای تبیین هواخواهی برند دست یافت. برای مثال، متغیرهای روانگر دیگری دارند تا بتوان به یک مدل جامعتعدیل

 .توانند نقش مهمی در این روابط داشته باشندزندگی و مشارکت اجتماعی می
ها بر گیری وفاداری و عشق به برند و تأثیر آنو اصالت برند در شکلپیشنهادات پژوهشی برای تحقیقات آتی شامل بررسی نقش هویت 

گر در ارتباطات عاطفی مشتریان با برند و بررسی تأثیر عنوان یک متغیر تعدیلهواخواهی برند است. همچنین مطالعه نقش سبک زندگی به
برند بر رفتارهای آنلاین مشتریان، مانند مشارکت در  آن بر رفتارهای مصرفی، از دیگر موارد پیشنهادی است. تحلیل تأثیر هواخواهی

های اجتماعی، و بررسی رابطه عشق به برند با خرید مکرر در صنایع مختلف نیز اهمیت دارد. در های تبلیغاتی و تعامل در رسانهکمپین
تواند به وفاداری و هواخواهی برند می گیری دلبستگی و تأثیر آن برعنوان یک میانجی در شکلنهایت، تحلیل نقش اعتماد به برند به

تر در زمینه ارتباطات عاطفی توانند راهگشای تحقیقات عمیقتر در زمینه برندسازی کمک کند. این پیشنهادات میهای جامعتوسعه مدل
 .کننده باشندبین برند و مصرف
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