
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمی

 9316 تابستان( 52شماره پیاپی )، دوم ، شمارههفتمسال 

 95/5/16 تاریخ پذیرش:                     33/5/12تاریخ دریافت: 

 33-65 :صص

 

 mitrashabani_nashta@yahoo.com                                                                                نویسنده مسؤول                                                        *

 
 
 
 

 نگاهی پدیدارشناختی به راهکار تقویت دلبستگی به برند در طبقات محصول

 
3، یزدان منصوریان*2، کامبیز حیدرزاده هنزایی1میترا شعبانی نشتایی

 

 دکتری مدیریت بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران، گروه مدیریت بازرگانی، تهران، ایران. دانشجوی -9

 سنده مسئول؛ دانشیار، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران، گروه مدیریت بازرگانی، تهران، ایران.نوی -5

 شناسی، تهران، ایران.دانشیار، دانشگاه خوارزمی، دانشکده روانشناسی و علوم تربیتی، گروه علم اطلاعات و دانش -3

 

 چکیده

ازاریابی برای ایجاد و حفظ پیوندی قوی و مانددگار بدا برندد اسدت. بندابراین،      های مدیران ب دلبستگی به برند، از چالش

برای ایجاد و تقویت دلبستگی به برند و کسب پیامدهای مطلوب ناشی  گرایانههدف این پژوهش، شناسایی راهکاری واقع

برند، کفش ورزشدی بدا برندد    آزمونِ تعیین محصول و از آن در طبقات کالای تندمصرف و بادوام است. با اجرای دو پیش

اندد . بدا اجدرای    کردهاند؛ برندهایی که مخاطبان بیشترین استفاده از آنها را تجربهآدیداس و بستنی با برند کاله انتخاب شده

برفدی(،  گیدری هدفمندد چندگانده )شددت وگلولده     روش پدیدارشناسی و انجام پانزده مصاحبة عمقی براساس روش نمونده 

و  ها و کدگذاری بداز، محدوری و انتخدابی    اند. در مرحلة تحلیل از طریق فرایند مقایسة مستمر دادهشده ها جمع آوری داده

کنندده  اندد. درنهایدت، اعضدای مشدارکت    دهی شدهها سازمان ها و مضمون ای، مفاهیم، مقولههمچنین تحلیل محتوای رابطه

سدازی هدیدة نقددی بدا پیدام      دهند که متناسدب ها نشان می یافتهاند. اعتبار نتایج را که یک فرایند کنترلی است بررسی کرده

آگهی تبلیغاتی در سطح تفسیر بسیار و قدرت استدلال زیاد و در مقابل هدیة غیر نقدی بدا پیدام آگهدی تبلیغداتی در سدطح      

د، رضایت از برند، تفسیر پایین و قدرت استدلال زیاد، باعث تقویت دلبستگی به برند و کسب پیامدهایی نظیر اعتماد به برن

دهندة ایدن  شود. این نتایج در هر دوطبقة کالای تندمصرف و بادوام مشابه بوده که نشان تعهد به برند و وفاداری به برند می

 گیرد. های ارتباطات بازاریابی شکل میو براساس برنامه است که دلبستگی به برند مستقل از طبقة محصول

 ، برنامة تبلیغاتی، برنامه پیشبردی، طبقات محصول، پدیدارشناسیدلبستگی به برند: واژگان کلیدی
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 مقدمه -1

سنگ بندای بازاریدابی در نظدر گرفتده     ها برندمعمولاً 

یکدی از  (. امدروزه،  5336و همکداران،   9)اسک شوند می

ت توجده و تدیریر   دلیدل اهمی د  های مرتبط با برندد بده   حوزه

ی بده برندد   روابط بین فردی بر کسدب و کارهدا، دلبسدتگ   

مفهدوم دلبسدتگی، از در    (. 5399، 5بلید و بهدی ) است

عمیق و پایددار ناشدی از پیونددهای احساسدی در ارتبدا       

یک شخص با شخص دیگر در حوزة موضدو،، زمدان و   

هدای   تدریج در گونهمکان مشخص سرچشمه گرفته و به

وهمکداران،  3پددلینتو اسدت ) دیگری از روابط وارد شده 

-مصرف که رتصو  این و وی روابطالگ اساسرب(. 5396

 برنددها  بده  را هدای انسدانی   ویژگدی  توانندد  می کنندگان

 مفهدوم گذاری برای ارزشبه  علمی ةجامع دهند، نسبت

آلبرت و ده است )روی آور ها وابستگی و داشتندوست

یکدی از اهدداف   دلیل کده  اینبه (.5393، 3والت فلورنس

گیری و حفظ پژوهشگران بازاریابی، ایجاد شرایط شکل

ی مختلف اسدت، پدس   ها حوزهکننده در پیوند با مصرف

(، 9111) را افدددرادی چدددون فدددورنیرمفهدددوم دلبسدددتگی 

( 5339) ( و هیلبدرون 5339) (، کریستو5333) لاکویلهی

بلیدد و  ) انداز علم روانشناسی به علم بازاریابی واردکرده

بدده پیشددینة  . برخددی از پژوهشددگران باتوجدده(5399بهددی، 

و منددابع دلبسددتگی، دلبسددتگی را قدددرت ناشددی از  نظدری 

و  6؛ مدالار 5332و همکداران،   2پیوندی عاطفی )تامسدون 

( و برخی دیگر آن را ناشدی از پیونددی   5399همکاران، 

و  7؛ پدددار 5399عددداطفی و شدددناختی )بلیدددد و بهدددی، 

اندد.   معرفدی کدرده   (5333، 1؛ لاکویلهی5336همکاران، 

                                                           
1 Esch  

2 Belaid and Behi 

3 Pedeliento  

4 Albert and Valette-Florence 

5 Thomson 

6 Malar 

7 Park 

8 Lacoeuilhe 

ایددن متغیددر از درون  بنددابراین، ایجدداد در  صددحیح از  

 های واقعی یکی از اهداف این پژوهش است. داده

فرد با ایجداد دلبسدتگی، برندد را مکمدل خدود تلقدی       

 کندد  کرده و با آن پیوندی پایدار و تغییرناپذیر برقرار می

( که این پیوندد، بدر مجموعدة    5336پار  و همکاران، )

کننده تیریرگذار است های مصرف ای از واکنشگسترده

(. اینکده  5336؛ پدار  و همکداران،   5399بلید و بهی، )

دلبستگی به برند در هر طبقه از محصولات تندمصرف و 

بادوام چده پیامددهایی دارد، هددف دیگدر ایدن پدژوهش       

است تا بدین طریق، با کسب نتایج واقعی امکان مقایسده  

 بندی نتایج در هر طبقه ایجاد شود.و دسته

یعنی برند، مکمل فدرد   باید دانست زمانی شئ دلبسته

شود کده از مندابع انگیزشدی مناسدبی برخدوردار       تلقی می

(؛ بنابراین تهی ة ایدن  5336پار  و همکاران، ) شده باشد

نیازهای لازم برای دلبستگی بده برندد   منابع که همان پیش

(، در 5399) یابد. گریساف و نگدوین  است ضرورت می

شونده را ترلپژوهشی، درنظرگرفتن آمیختة بازاریابی کن

 اندد  دهبرای دسدتیابی بده دلبسدتگی بده برندد پیشدنهاد کدر       

(. از سددددوی دیگددددر،  5399، 1گریسدددداف و نگددددوین )

هددای ارتباطددات   هددای گذشددته اهمی ددت برنامدده   پددژوهش

شدددنی بازاریددابی را بددرای  بازاریددابی از عناصددر کنتددرل 

سدازی  های اساسی دلبستگی یعنی هویدت  رسیدن به جنبه

کنندده و  بخشی بدین مصدرف  طمینانو توسعة خویشتن و ا

در  (.5396پدددلینتو و همکدداران، ) انددد برنددد را نشددان داده

میان عناصر مددل ارتباطدات بازاریدابی، آگهدی تبلیغداتی      

)ریدان   کند یمیابی محصول ایفا ای در جایگاهنقش ویژه

(. این پژوهش با تیکیدد بدر نظریدة سدطح     9117، 93و رتز

و  9تددددودوروف ؛9111، 99تفسددددیر )لیبددددرمن و تددددرا 

                                                           
9 Grisaffe and Nguyen 

10 Ryans and Ratz 

11 Liberman and Trop 
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؛ لیبدددرمن و 5393؛ تدددرا  و لیبدددرمن، 5337همکددداران، 

(، نظریددده 5393و همکددداران،  3؛ هدددو5331، 5فورسدددتر

، 2؛ زو و وایدر 9111، 3حسابداری ذهندی )شدفرین و تدالر   

و مدددددل ارزیددددابی شددددناختی  (5331، 6؛ وایددددت5337

و همکدداران،  1؛ چانددگ5393و همکدداران،  7)هوآنددگ

شدرایط توجده بده پیدام      ،(5393و همکداران،   1؛ لی5392

هددای مختلددف، یددا محددر    آگهددی تبلیغدداتی را بددا زمیندده

سددازد. ایجدداد ایددن زمیندده، بددا اجددرای برنامددة   روشددن مددی

هددای ارتباطددات   پیشددبردی، عنصددر دیگددری از برنامدده   

  هدیده  باتوجه به نقش محر آید. بازاریابی به دست می

ابدزار  احساسی، بازاریابان آن را  ةدر ایجاد و تقویت رابط

برقدراری و تقویدت    برایهای پیشبردی  در برنامه یمطلوب

یداوو  ) دهندد  کنندگان با برند مدنظر قرارمیمصرف ةرابط

-( هدیده 5399) همچنین نگوین و مانچ .(5393، 93و چن

هددای مهددم در روابددط احساسددی و  دادن را یکددی از جنبدده

 انددد آغددازی بددرای ایجدداد روابددط دلبسددته معرفددی کددرده 

(. این پدژوهش، بدا انجدام روش    5399، 99چنگوین و مان)

-پدیدارشناسی و بدا تکیده بدر تجربیدات واقعدی مصدرف      

کند که کدام نو، هدیدة مدالی بدا     کنندگان، مشخص می

چه ابعادی از پیام آگهی تبلیغاتی متناسدب شدده اسدت و    

و  در نقش منبع انگیزشدی بده تقویدت دلبسدتگی بده برندد      

در  دمصدرف تن کالای طبقةکسب پیامدهای مطلوب در 

 شود.منجرمیمقایسه با کالاهای بادوام 

 

                                                                                    
1 Todorov 

2 Liberman and Forster 

3 Ho 

4 Shefrin and Thaler 

5 Xu and Wyer 

6 White 

7 Huang 

8 Chang 

9 Lee 

10 Yao and Chen 

11 Nguyen and Munch 

 مرور مبانی نظری  -2

های گوناگون این مفاهیم در در این قسمت، دیدگاه

 شوند. منابع و پیشینة پژوهش مرورمی

 

دلبستتتگی بتته برنتتد و پیامتتدهای  ن در  -2-1

 طبقات محصول

دلبسددتگی کددار مشددتر  جددان بدداولبی و مدداری       

بدوده اسدت    9119-9137 ایهد سدال در طدی   95اینسورت

تمایدل انسدان بده     ،دلبسدتگی نظریدة   (.9115، 93بردرتون)

بدا چیزهدای    را بردن روابط عداطفی ایجاد، حفظ و از بین

شناسدی  روان ةها در حوز . پژوهشکندبررسی می خاص

که دلبستگی فراتر از روابط  بر این باورند کهو بازاریابی 

و  93یافتدده اسددت )ولچدداس  شددخص بددا شددخص توسددعه  

هدددایی چدددون روابدددط   (، و در زمینددده5393همکددداران، 

انددازهای  رمانتیک، خویشداوندی و دوسدتانه و از چشدم   

اندداز  هدای فدردی در مقابدل چشدم     تفداوت  مانند مختلف

وان ) اسدت وارد شدده   گونداگون هدای   ، در حدوزه روابط

نظیدددر  هدددا (. ایدددن حدددوزه5393و همکددداران،  92پدددار 

، 97؛ بلک9111، 96د)والندرف و آرنول های مادی دارایی

 ، هدیدده(9115، 91)ریبنسددتاین و پددارملی  ، مکددان(9111

، 53)آرنولد و پدرایس  ، تجربه(9113، 91)مایک و دموس

، (9115، 59بددال و تاسدداکی) دلخددواه، انددوا، اشددیا (9113

 برندد  و روابط شخص و (9117، 55)بابد های ورزشی تیم

؛ 5333؛ لاکدویلهی،  9112، 53)شوتن و مدک آلکسداندر  

                                                           
12 John Bowlby and Mary Ainsworth 

13 Bretherton 

14 Vlachos  

15 Whan Park 

16 Wallendorf and Arnould 

17 Belk 

18 Rubinstein and Parmelee 

19 Mick and Demoss 

20 Arnould and Price 

21 Ball and Tasaki 

22 Babad 

23 Schouten and McAlexander 
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-ایدن امدر نشدان    بوده است. (5332همکاران، تامسون و 

هددای دلبسددتگی در  دهندددة تددوان بددالقوة نظریدده و سددبک 

ها با  ها در قدرت و کیفی ت روابط شرکت توضیح تفاوت

روابدددط  (.5395، 9مشدددتریانش دارد )فدددورنیر و الدددوارز 

در  5کنندده و برندد عدلاوه بدر دلبسدتگی بده برندد       مصرف

 3اتصدالات برندد،   3،های دیگری نظیر تعهد به برندد  شکل

وفداداری بده    6عشدق بده برندد،    2تبلیغ دین از طریق برندد، 

و مدوارد   1، اعتماد بده برندد  1شور و اشتیاق به برند، 7برند،

 (.5393مک لنیز، ) دیگر نیز وارد شده است

احساسی قوی بدین   93شناسی، پیونددلبستگی در روان

. تعریدف شدده اسدت   یک شخص و یدک شدیخ خداص    

 ةت بازاریددابی مبتنددی بددر نظریدده توسددعپددژوهش در ادبیددا

 برقرارکددردن قدددرت را ، دلبسددتگی بدده برنددد99خویشددتن

این پیوندد   کرده است.خویشتن تعریف  وبرند  پیوند بین

کددده  دردسدددترسای غندددی و  حافظددده ةاز طریدددق شدددبک

افکددار و احساسددات در مددورد آن برنددد و    ةدربرگیرنددد

بدا  . شود ، الگو و سرمشق میاستروابط برند با خویشتن 

ایجاد دلبستگی، فرد برند را مکمل خود تلقی کرده و بدا  

ة دو جنبد  .کندد  آن پیوندی پایدار و تغییرناپذیر برقرارمدی 

اتصدال  سی مدنظر در دلبستگی به برندد شدامل الدف(    اسا

تفکدرات و   یعندی  ،برندد  ةآواز ب( ،بین برند و خویشدتن 

کدده  یبرنددداسددت.  مددورد برنددد احساسددات خودکددار در

 فدرد فکار و احساسات باشد، در هر زمانی کده  مرتبط با ا

ارتبدا    شدود.  مدی  سدرعت از حافظده بازیدابی   ، بهبخواهد

                                                           
1 Fournier and Alvarez 

2 Brand attachment 

3 Brand commitment 

4 Brand connectedness 

5 Brand evangelism 
6 Brand love 

7 Brand loyalty 

8 Brand passion 

9 Brand trust 

10 Bond 

11 Self-expansion theory 

موجددب آمددادگی بددرای   ،خودکددار برنددد بددا خویشددتن  

این در حالی  ،شود تخصیص منابع پردازش برای برند می

دلبسدته جزودی از خویشدتن شدده      افتد که شدیخ  اتفاق می

. (5336مکداران،  ؛ پدار  و ه 5399)بلیدد و بهدی،    باشد

دهد که دلبستگی بدر مجموعدة   ها نشان می نتایج پژوهش

کنندده مانندد تغییددر   هدای مصددرف  ای از واکدنش گسدترده 

نگرش، رضایت، درگیری ذهنی و همچنین بر رفتارهای 

مصرفی نظیر قصد خرید، تمایدل بده پرداخدت، تبلیغدات     

شددفاهی و بخشددش خطددا تیریرگددذار اسددت )پددار  و     

؛ اسک و همکداران،  5399لید و بهی، ؛ ب5336همکاران، 

(. در 5396، 95؛ بیدمون5396؛ پدلینتو و همکاران، 5336

این پژوهش سدعی شدده اسدت کده پیامددهای عداطفی و       

شناختی دلبستگی بده برندد شناسدایی و معرفدی شدوند. از      

کنندگان در گدذران زنددگی خدود    سوی دیگر، مصرف

را مجموعددة متنددوعی از کالاهددا بددا برندددهای متفدداوت     

 پردازش مدلدر  اصلییکی از اجزای کنند. استفاده می

، در برخدورد بدا شدرایط خریدد     کنندده مصدرف  اطلاعات

کنندده بدا   درگیدری ذهندی مصدرف   است.  یدرگیری ذهن

های مخصوص بده یدک طبقده کدالا را درگیدری      ویژگی

و همکداران،   93گویندد )دریچدوتیس  ذهنی طبقة کالا می

 اسدتفاده  و خریدد  مکرر به طور کالاها از (. برخی5337

 دارندد،  را روزمدره  مصدرفی  کالاهدای  جنبدة  و شدوند  یم

هددا سددرعت در قفسددة فروشددگاهفاسدشدددنی هسددتند و بدده

 آنهددا بددا عنددوان(؛ 5333، 93شددوند )گددو جددایگزین مددی

 ذهنی درگیریدوام، کالاهای تندمصرف یا کالاهای بی

-کننده ایجاد مدی کمتری برای مصرفو تلاش شناختی 

مقابل کالای بادوام درگیدری ذهندی و تدلاش     کنند و در

کننددگان در زمدان خریدد    شناختی بیشتری برای مصرف

                                                           
12 Bidmon 

13 Drichoutis 

14 Gough 
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؛ 5399؛ مالار و همکاران، 9117، 9هریس) کند یمایجاد

(. بایددد در نظددر داشددت کدده هرکدددام از    5333گددو ، 

کالاهای بادوام و تندمصرف با برند مشخص وارد بدازار  

در هر دو طبقدة کدالا   شوند و مفهوم دلبستگی به برند می

 بااهمی ت است.

 

 ارتباطات بازاریابی -2-2

هدای ارتباطدات    های گذشدته اهمی دت برنامده    پژوهش

هدای اساسدی دلبسدتگی     بازاریابی را برای رسیدن به جنبه

بخشدی بدین   سازی، توسعة خویشتن و اطمیانیعنی هویت

پددددلینتو و ) اندددد کنندددده و برندددد را نشدددان دادهمصدددرف

در پژوهشدی بدده   گریسداف و نگدوین   (.5396همکداران،  

در سده  را دلبسدتگی بده برندد     هدای نیازپدیش ، 5399سال 

-ترکیبدی و کمترکنتدرل   شدنیِکنترل، شدنیکنترل تةدس

باتوجده بده اینکده     اند. دهکر معرفیبرای بازاریابان  شونده

 شدنی که همان آمیختدة شرو، هر اقدامی بر اقلام کنترل

برای کسب نتایج اجراشدنی استوار است، پس  بازاریابی

ای تدک مدوارد، مطالعده   باید به صدورت عمقدی بدر تدک    

اردر   ةکده در زمیند   مندابعی  براسداس  جداگانه انجام گیرد.

ارتباطات بازاریدابی بدر نگدرش بده سدمت تبلیغدات و یدا        

 ةنگرش نسبت به برندها وجدود داشدته ایدن امدر در زمیند     

دگان کنند مصاحبه بدا مصدرف   ةدلبستگی به برند در نتیج

. (5399است )گریسداف و نگدوین،   گیری شده نیز نتیجه

هدف ارتباطات بازاریابی ارتقای سطح آگداهی،  معمولاً 

 استبهبود تصویر ذهنی یا ایجاد رجحان در بازار هدف 

 (.9311)کاتلر، 

 

 برنامه تبلیغاتی -2-2-1

دهدد کده تبلیغدات نقدش     هدا نشدان مدی    نتایج پژوهش

-اشدترا  ن فدردی و بده  مهمی در تقویدت پیونددهای بدی   

                                                           
1 Harris 

-(. تبلیغدات بده  5332، 5کوپلندد ) گذاری اطلاعات دارند

تواند اردر مببتدی بدر روابدط اجتمداعی بدین        طور بالقوه می

مردم بگذارد و باعدث تقویدت پیونددهای اجتمداعی بدین      

آنها و همچنین سدبب تقویدت رابطدة بدین تولیدکنندده و      

(. بررسدی  5392، 3دی وال ملفایدت ) کننده شدود مصرف

رسدانی آن  آرار پیرامدون تبلیغدات بارهدا بده نقدش اطدلا،      

دهندة اهمیت پیام آگهدی  اشاره داشته است که این نشان

تدوان از ابعداد    تبلیغاتی است. پیام آگهدی تبلیغداتی را مدی   

هدا و مدوارد    جاذبده  مختلفی نظیر محتوا، قالدب، سداختار،  

 (.9311کاتلر، ) دیگر مدنظر قرارداد

 

 پیام  گهی تبلیغاتیسطح تفسیر  -2-2-1-1

یکی از ابعاد پیام آگهی تبلیغاتی، سدطح تفسدیر پیدام    

بیانگر این اسدت کده چگونده     3است. نظریة سطح تفسیر،

 بدر افکدار و رفتدار افدراد راتیرگدذار اسدت       2فاصلة روانی

 ،واحدد  ةبرخورد با یدک پدیدد   افراد در(. 5393زانگ، )

ذهنی های  و ارزیابی متفاوتی براساس اولویت ترجیحات

دارند که متیرر از عاطفه و یا شدناخت آندان اسدت؛    خود 

. تددرا  و روانددی اسددت ةبیددانگر فاصددل هدداایددن تفدداوت

ها را در چهار بعدد زمدانی،    این فاصله ،(5337) همکاران

بدر  عدلاوه اندد.   بندی کردهطبقه و قطعی مکانی، اجتماعی

 اطلاعداتی،  هدای شامل فاصدله  نیزبندی دیگری طبقهاین، 

 اسددت نیددز مطددره شددده  و دیدددگاهی عدداطفی تجربددی،

اسددت کدده فددرا ایددن نظریدده بددر ایددن  (. 5337، 6فیدددلر)

کنندة سطح اند  یا بالای تفسیر های روانی تعیین فاصله

(، افراد با فاصلة رواندی  5331و همکاران،  7شانی) هستند

کم، در سطح پایین تفسیر و توجه به جزویات قرارگرفتده  

                                                           
2 Coupland 

3 de Waal Malefyt 

4 Construal Level Theory 

5 Psychological distance 

6 Fiedler 

7 Shani  
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زیاد، در سطح تفسیر بالا و توجده  و افراد با فاصلة روانی 

 (.5393زانگ، ) گیرند به کلیات قرار می

کده یدک رویدداد و یدا      گویدد میسطح تفسیر  نظریة

شدود  تواند در سطوه مختلف انتزا، بیدان   مشابه می خشی

(. 9111؛ لیبدددرمن و تدددرا ،  5393)تدددرا  و لیبدددرمن،  

رویدادی که بدا سدطح تفسدیر بدالا بیدان شدده اسدت، بده         

و عمدومی   9شدده زدایدی ای جامع، مافوق، سیاقه ویژگی

تدابع   ،رویداد با سطح تفسیر پدایین  ،اشاره دارد. در مقابل

 اتجزوید با طور خاص و هو ب 5بافتهای مبتنی بر  ویژگی

؛ هو 9111؛ لیبرمن و ترا ، 5393است )ترا  و لیبرمن، 

و  3؛ اشدمایکل 5393؛ لی و همکاران، 5393و همکاران، 

کدده افددراد بدده  گویدددمددینظریدده ایددن  .(5393همکدداران، 

کنند و ایدن   توجه می خهای خاصی از رویداد یا شی جنبه

لیبدرمن  ) اسدت ریرگذار یتوجه یا تمرکز بر ارزیابی آنها ت

 خواهدان (. در سطح تفسدیر بدالا، افدراد    5331و فورستر، 

در راستای هددف خدود    چرا» اند کهپاسخگویی به سؤال

تمرکدز بده    ،ح تفسیر پدایین که در سطدرحالی ؛«باشند می

 خهدای مربدو  بده رویدداد یدا شدی       سنجی ویژگدی امکان

در  چگونه» هستند که پاسخ به سؤال خواهاناست، یعنی 

؛ 9111)لیبددرمن و تددرا ،  « باشددند راسددتای هدددف مددی  

نتدایج پدژوهش شدانی و     .(5337تودوروف و همکاران، 

( بیانگر ایدن اسدت کده افدراد در سدطح      5331) همکاران

وجدوی اطلاعدات از   بالا، نیداز کمتدری بده جسدت     تفسیر

دهندد و بدرعکس، افدراد در سدطح تفسدیر       خود نشان می

 وجدوی اطلاعدات دارندد   پایین، تمایل زیادی بده جسدت  

 (.5331شانی و همکاران، )

در این پژوهش، بدا درنظرگدرفتن فاصدلة اطلاعداتی،     

شناسددایی سددطح مناسددب اطلاعدداتی کدده بایددد در اختیددار 

داد، مددددنظر اسدددت. در اینجدددا نظریدددة مخاطبدددان قدددرار

                                                           
1 Decontextualized 

2 Context 

3 Schmeichel 

نظریدة   کنندده باشدد.  تواندد کمدک   حسابداری ذهنی مدی 

مندابع   غالبداً کده افدراد    کندد  یمد فرا  3حسابداری ذهنی

کدردن،  مراتب قابلیت خدر  مالی خود را براساس سلسله

( و از قدوانین  9111شدفرین و تدالر،   ) کنندد  یمبندی طبقه

ی هدا  تید فعالربدت   دهی، ارزیابی وشناختی برای سازمان

تدوان   (؛ یعنی می9111، 2تالر) کنند یممالی خود استفاده 

های پیشبردی در نقش محر   اولیه، فاصلة  با اراوة برنامه

اطلاعاتی را مشخص کرد و براساس آن، نیداز اطلاعداتی   

شددده تعیددین و پیددام آگهددی تبلیغدداتی در سددطح مشددخص 

 شود. تدوین 

 

هتتی قتتدرت استتتدیل پیتتام  گ   -2-2-1-2

 تبلیغاتی

هدا   به قدرت اقناعی پیدام در آگهدی   ،قدرت استدلال

(، استدلال قدوی  5336، 6باتاجری و سانفورد) دارداشاره 

اطلاعددات کامددل از مزایددا و فوایددد   ةکدده مبتنددی بددر اراودد 

هدای   نظر است، باعث تولیدد پاسدخ  دمحصول و یا برند م

شدود   شناختی مطلوب در مورد پیام آگهدی تبلیغداتی مدی   

و  (5393؛ لدی و همکداران،   5392و همکداران،  )چانگ 

گیدری  ، پاسخ شناختی به شدکل 7واکنش ةزنجیر براساس

هوآندگ  ) انجامدنگرش و درنهایت قصد عمل افراد می

که نشان  وجود دارد بسیاری(. شواهد 5393و همکاران، 

پیددام اقندداعی بددر سیسددتم شددناختی، انگیزشددی و  دهدددمددی

گدذارد )چاندگ و    مدی کنندده پیدام تدیریر    عاطفی دریافت

باتوجه به مددل پاسدخ   (. 5395، 1؛ ننکوو5392همکاران، 

1شناختی
و  (9177) 99لدوتز ( ، 9172) 93اجدزن فیشدبین و   

                                                           
4 Mental Accounting Theory 

5 Thaler 

6 Bhattacherjee and Sanford 

7 Chain response 

8 Nenkov 

9 Cognitive response model 

10 Fishbein and Ajzen 

11 Lutz 
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های شناختی در طدی   ( ، پاسخ9115) همکارانو  9اولسن

کده فدرد در معدرا پیدام آگهدی      گیدرد  شکل میزمانی 

تقیم ها به ایجاد نتایج مسد  این پاسخ؛ گیرد میقرار تبلیغاتی

 دربدارة گیدری نگدرش مببدت و یدا منفدی      شدکل  ةدر زمین

هوآنددگ و ) شدددخواهنددد منجددر شددده محصددول تبلیددغ 

قضدداوت در مددورد برنددد، بدده منددابعی . (5393همکدداران، 

کارگرفتده شدده   بستگی دارد که در پیدام تبلیغداتی آن بده   

است و زمانی این قضاوت مطلوب خواهد بدود کده ایدن    

ظیفة مدنظر برند یدا محصدول   درستی درراستای ومنابع به

 (. 9117، 5تعریف شده باشند )مالاویا و استرنتال
 

 برنامة پیشبردی -2-2-2

ی هدا  برنامده ی پیشبرد فروش، بخش اصدلی  ها تیفعال

ای از ارتباطات بازاریابی اسدت کده عبدارت از مجموعده    

مددت اسدت کده    ابزارهای محر   متنو، و اغلب کوتداه 

ا بخش تجاری به خرید کنندگان یبرای تحریک مصرف

تر یا بیشتر کالاها و خدمات و یدا جدذب مشدتریان    سریع

کدده . درحددالیشددود یمددکارگرفتدده جدیددد، طراحددی و بدده

ی پیشبرد ها برنامه، گذارد یمتبلیغات دلیل خرید را بنیان 

کداتلر،  ) کنندد  یمد فروش محدر   و انگیدزه آن را اراوده    

9311.) 

د و تقویدت    هدیده در ایجدا  بده نقدش محدر     باتوجه

در  یاحساسدددی، بازاریابدددان آن را ابدددزار مطلدددوب ةرابطددد

 ةبرقددراری و تقویددت رابطدد بددرایهددای پیشددبردی  برنامدده

یداوو و  ) دهندد  کنندگان با برندد مددنظر قدرار مدی    مصرف

( بدا بررسدی رابطددة   5399) نگدوین و مدانچ   .(5393چدن،  

دادن را دادن، هدیده های دلبستگی بدا فرایندد هدیده    سبک

های مهم در روابط عاشقانه و شروعی برای  بهیکی از جن

نگدوین و مدانچ،   ) اندد  ایجاد روابط دلبسته معرفدی کدرده  

                                                           
1 Olson  
2 Malaviya and Sternthal 

( و ریدددو 5339) و همکددداران 3(. بیالوگورسدددکی5399

اند که هدایای مدالی بده دلیدل مندافع     ( گفته5337) 3فیک

اقتصادی بالاتر در ایجداد انگیدزه در مشدتریان دارای اردر     

جددین و ) نددوا، هدددایا هسددتندبیشددتری نسددبت بدده دیگددر ا

ی پیشددبردی، دو شددکل هددا برنامدده(. در 5393، 2هوآنددگ

یداوو  ) است غالبِ هدیة مالی، هدیة نقدی و کارت هدیه

گونده  ایدن  تدوان  یم(. در ایران این هدایا را 5393و چن، 

تقسیم کرد: الف( کارت اعتباری هدیه که به وجده نقدد   

بده وجده   شود؛ ب( بن کارت خرید هدیده کده   تبدیل می

توان اولی را هدیده   شود؛ به بیان دیگر، مینقد تبدیل نمی

نقدی و دومی را هدیه غیدر نقددی تعریدف کدرد. آنچده      

ی شددناختی کدده هددا پاسددخاهمیددت دارد ایددن اسددت کدده  

کنندددگان هدددایا در برخددورداری از هریددک از  دریافددت

، در طبقدات مختلدف   دهندد  یمد انوا، هدیه از خود نشان 

ی هدا  امید پا براسداس آن بتدوان   محصول چگونده اسدت تد   

 سازی کرد.و متناسب آگهی تبلیغاتی را طراحی

)شددفرین و تددالر،  براسدداس نظریددة حسددابداری ذهنددی

ی هدا  دستورالعمل(، افراد در حافظة خود مجموعه 9111

ای دارندددد کددده هرکددددام از ایدددن شددددهخریدددد ذخیدددره

در شرایط خاص خود فعال شده و باعدث   ها دستورالعمل

و درنتیجدده بدده اقدددام   هددا دسددتورالعملیر تحریددک سددا 

؛ ویدر و زو،  5337شدوند )زو و ویدر،    یممشخصی منجر 

کنندگان هددایای  (. فرا بر این است که مصرف5393

کنندد و درنتیجده،   نقدی را دارایی جاری خود تلقدی مدی  

-نکردن آن اسدت؛ در کردن یا پاسخ شناختی برای خر 

شددنی  پدول خدر   ی خرید را مانندد  ها کارتکه بنحالی

دانند و پاسخ شناختی برای آن در قالب کجا، چگونه می

؛ یداوو  5331باشد )وایت،  یمکردن و در چه زمانی خر 

کددردن یددا (. پاسددخ شددناختی بددرای خددر  5393و چددن، 

                                                           
3 Biyalogorsky  

4 Ryu and Feick 

5 Jin and Huang 
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کده  ، درحدالی کندد  یمد نکردن جنبة عمومی و کلی پیددا  

ی جزیی و خاص دستیابی ها جنبهپاسخ شناختی بعدی به 

(؛ 5399و همکدداران،  9کوجددا)یکیددد دارد بدده هدددف ت 

کننددگان  ی شدناختی دریافدت  هدا  پاسدخ بنابراین با تعیدین  

هدددایای مددالی و همسوسددازی آن بددا ابعدداد پیددام آگهددی  

، در تبلیغاتی در قالب سدطوه تفسدیر و قددرت اسدتدلال    

در ایجداد دلبسدتگی بده     مدؤرر نیازهای نقش یکی از پیش

 ارد.به تقویت آن همت گم توان یمبرند، 

 

 شناسی پژوهشروش -3

در این پژوهش، از روش پدیدارشناسی در رویکدرد  

کیفی استفاده شده است. برای پاسخ بده سدؤال پدژوهش    

هددا و رفتارهددای متعددارف زندددگی  بددر تجربددهکدده مبتنددی 

روزمددره افددراد اسددت، ایددن روش انتخدداب شددده اسددت.   

پدیدارشناسی روشدی توصدیفی، تفسدیری و بازاندیشدانه     

افراد است  3های زیستة و ماهی ت تجربه 5ذاتبرای در  

شود )منصوریان،  که معمولاً از زبان خودشان روایت می

همان دنیدای   3های زیسته به تعبیر وان مانن (. تجربه9313

هدای زیسدته    زندگی است که به معنای دنیدایی از تجربده  

 از است. هرچند ماهیت ایدن روش تقریبداً در همدة آردار    

7کلایدزی  ،6گیدورگی  مدانن،  نوا ،2کدام  ون جملده 
 و 

های عملی برای اجدرای   مشابه است، اما گام 1موستاکاس

منصدوریان،  ) آن باتوجه به ذکر جزویات، متفاوت اسدت 

هددددای مختلددددف، روش  (. پژوهشددددگران رشددددته9313

پدیدارشناسی وان مانن را به دلیل شفافیت و انسدجام آن  

شش (. این پژوهش، 9313منصوریان، ) کننداستفاده می

                                                           
1 Khouja  

2 Essence 

3 Lived Experiences 

4 Van Mannen 

5 Van Kaam 

6 Giorgi 

7 Colaizzi 

8 Moustakas 

گام اصلی روش پدیدارشناسدی وان مدانن را در اجدرای    

اندد از  ها عبدارت  پژوهش مدنظر قرار داده است. این گام

آوردن به ماهی ت تجربة زیسته. گدام دوم؛  رویگام اول؛ 

شدده اسدت. گدام     بررسی تجربه به همان شکل که زیسته

هدا بده کمدک تدیم لات پدیدارشناسدی       سوم؛ تحلیدل داده 

ام چهدددارم؛ نگدددارش پدیدارشناسدددی  هرمندددوتیکی. گددد

هرمنوتیکی. گام پنجم؛ حفظ ارتبدا  مسدتمر و قدوی بدا     

پدیددده. گدددام ششدددم؛ برقدددراری تعدددادلی در بافدددت بدددا  

منصدوریان،  ) زمان کلی دت و اجدزای آن  درنظرگرفتن هم

9313.) 

شناسی به اختصدار  مشخصات پژوهش از حیث روش

 بدین شره است:

 ؛پارادایم: تفسیری؛ رویکرد: کیفی 

 روش: پدیدارشناسی؛ 

 گویی: استقرایی؛استراتژی پاسخ 

 هدف: اکتشاف رابطه؛ 

 مقطعی؛افق زمانی: تک 

 .ها: مصاحبة عمقی با پروتکل شیوة گردآوری داده 

 

 گیری و گرد وری دادهروش نمونه -3-1

آزمدون هدای تعیدین    برای تعیین جامعه و نمونه، پیش

ه ایدن دلیدل کده    کالا و تعیین برندد انجدام شدده اسدت. بد     

تددر دانشدجویان از علددوم، آگداهی بیشددتری دارندد و مهددم   

محصدولات مختلدف هسدتند     کننددة اینکه خدود مصدرف  

تددایی از ای پنجدداه(، نموندده5393، 1؛ بیددل5331)چانددگ، 

آزمون برای تعیدین  دانشجویان رشتة مدیریت در هر پیش

آزمدون  کالا و برند استفاده شده اسدت. بدا اجدرای پدیش    

، 93لا با مقیاس درگیری ذهنی کالا )میتدال و لدی  تعیین کا

( کفددش ورزشددی کددالای بددادوام و بسددتنی کددالای 9111

                                                           
9 Buil 

10 Mittal and Lee 
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آزمدون تعیدین برندد )بیدل و     تندمصرف، و با اجرای پیش

(، برند آدیداس برای کفش ورزشدی و  5393همکاران، 

برنددد کالدده بددرای بسددتنی، کالاهددا و برندددهایی کدده افددراد 

-اندد، انتخداب شدده   ها داشتهبیشترین تجربة زیسته را با آن

 اند.

گیددری گیددری، نمونددهدر ایددن پددژوهش، روش نموندده

برفدی( اسدت.   شدت و گلوله) هدفمند با راهبرد چندگانه

تددرین  در ایددن مطالعدده بددا هدددف گددردآوری بددا کیفی ددت 

اطلاعات، با برخورداری از شناختی که از تعداد زیدادی  

 وجددود کنندددگان دو برنددد کالدده و آدیددداس از مصددرف

گیدری شدد ت یدا حداد،     داشته است، با تمرکدز بدر نمونده   

اندد کده بیشدترین تجربدة اسدتفاده از      افرادی انتخاب شده

بددار خریددد در سددال از   حددداقل یددک ) برنددد آدیددداس 

بار خرید طی حداقل یک) و برند کاله محصولات برند(

اند. برای ادامه کدار   دو روز از محصولات برند( را داشته

کننددگان بعددی انتخداب    برفی، مشارکتبا راهبرد گلوله

اند. گفتنی است که درخواست معرفی نفر بعدی در شده

کننددده شددد و شددرکت پایددان جلسددة مصدداحبه مطددره مددی

هدا،   باتوجه به آشناشدن به اهداف پژوهش و نو، پرسش

 توانست با دقت بیشتری نفر بعدی را معرفی کند. می

 9دربددارة حجددم نموندده در پددژوهش کیفددی، پدداتون    

کند کده هدیچ قاعدده ای بدرای تعیدین       ( تیکید می5335)

-اندازة نمونه در پژوهش کیفی وجود ندارد؛ وی باز می

خواهدد   گوید که حجدم نمونده بده آنچده پژوهشدگر مدی      

بداند، به هدف بررسی، به آنچده سدودمند خواهدد بدود،     

تدوان بدا زمدان و     آنچه باورپذیر خواهد بدود و آنچده مدی   

(؛ 9315محمددددپور، ) ی داردمندددابع انجدددام داد بسدددتگ  

شدود و   بنابراین، حجم نمونه در حین کدار مشدخص مدی   

رود؛ هدا پدیش مدی    گیری تا دستیابی بده اشدبا، داده  نمونه

هدای جدیدد،    برد که دادهمیگونه که پژوهشگر پیبدین

                                                           
1 Patton 

هددا، و دیگددر از درون داده هددای قبلددی اسددت تکددرار داده

کددها و   مفهوم جدیدی که نیاز به کد جدید یا گسترش

 آیدد هدای موجدود را داشدته باشدد، بده دسدت نمدی       مقوله

(. پژوهشدگر در ایدن پدژوهش،    9312باقری، حا ادیب)

با انجدام هفدت مصداحبه در طبقدة کدالای تندمصدرف و       

هشت مصاحبه در طبقة کالای بدادوام، بده مرحلدة اشدبا،     

 رسیده است.

هدا در ایدن پدژوهش، از روش     برای گدردآوری داده 

استفاده شده است. بدرای انجدام مصداحبة     مصاحبة عمقی

های انجدام شدده اسدت. گدام اول: بررسدی      عمقی مرحله

چگوندده »ادبیددات نظددری در چددارچوب ایددن سددؤال کدده  

به یک برند خاص در یک طبقة محصدول   کننده مصرف

تددوان ایددن دلبسددتگی را  چگوندده مددی»شددود و  دلبسددته مددی

اس گام دوم: تنظیم پروتکل مصاحبه براسد «. تقویت کرد

 بررسددی ادبیددات نظددری. گددام سددوم: انجددام مصدداحبه.    

انجدام   9313هدای دی، بهمدن و اسدفند   ها در مداه  مصاحبه

-اند. باتوجه به شرایط حضدور هریدک از مشدارکت   شده

صبح، بعددازظهر،  ) های مختلفی از روزکنندگان، ساعت

دقیقدده  32طددور میددانگین، هددر مصدداحبه در غددروب( و بدده

شده، های انجام کلی مصاحبهاست. وضعیت  انجام گرفته

 اراوه شده است. 5و  9هایدر جدول
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 های انجام شده : وضعیت مصاحبه1 جدول

کایی بادوام() کفش ورزشی با برند دیداس  

 جنسیت تحصیلات

نفر 1  زن مرد کارشناسی ارشد دکتری تعداد مصاحبه شوندگان 

9 2 5 3 2 

 همجمو، زمان مصاحب دقیقه 333

 مکان مصاحبه نفر تهران 3 -نفر رشت 2

 
 های انجام شده : وضعیت مصاحبه2 جدول

 کایی تند مصرف() بستنی با برندکاله

 جنسیت تحصیلات

 زن مرد کارشناسی ارشد دکتری تعداد مصاحبه شوندگان نفر 7

9 2 9 3 3 

 مجمو، زمان مصاحبه دقیقه 337

 حبهمکان مصا نفر تهران 3 -نفر رشت 3

 

 ها روش تجزیه و تحلیل داده -3-2

شددددده از هددددای گددددردآوری  روش تحلیددددل داده

های عمقی در روش پدیدارشناسی، مشابه روش  مصاحبه

هدایی کده    اسدت. بدرای دسدتیابی بده داده     9اینظریة زمینه

های پژوهش را پاسخ دهندد، پژوهشدگران    بتوانند پرسش

دان شدده را بده مدتن نوشدتاری برگدر     هدای ضدبط   مصاحبه

اندد. براسداس کدگدذاری    و بلافاصله تحلیل کدرده  کرده

طدور  هدا بده   ای بداز، محدوری و انتخدابی، داده   سه مرحلده 

اندد و براسداس تشدابهات و    مستمر بازبینی و پالایش شده

ای از هدا، در فراینددی اسدتقرایی، مجموعده     سنخیت داده

اند. مفاهیمی های مشابه حول یک مفهوم گرد آمده داده

ها که سدطحی   نی مشترکی داشتند، در قالب مقولهکه معا

دهدی شددند و   تر نسبت به مفاهیم دارند، سدازمان انتزاعی

شددان  هددایی کدده بددار معنددایی و محتددوایی درنهایددت مقولدده

                                                           
1 Grounded Theory 

ها معرفی شددند   قرابت بیشتری داشتند، در قالب مضمون

(؛ سپس برای یافتن روابط معنایی بدین  9315)محمدپور، 

ی هددف اصدلی پدژوهش، براسداس     ها در راسدتا  مضمون

ریزی شناختی سعی شد تا با استخرا  الگو رویکرد نقشه

ها شناسدایی شدوند    از معنی کلی متن، روابط بین مضمون

 (.9313)میرزایی، 

با این توصیف، نحوة رسیدن بده مفداهیم اولیده بددین     

هدا پدس از    صورت بدوده اسدت کده هریدک از مصداحبه     

دقدت  جملده، بده  بده جمله سازی متن آنها، به صورتپیاده

بررسدی شدده و پیدام اصددلی و مفهدوم کلیددی مسددتتر در      

هددا اسددتخرا  شددده اسددت. در برخددی  هریددک از عبددارت

شددوندگان از اصددطلاحاتی اسددتفاده  هددا، مصدداحبه جملدده

کردندد کده پژوهشدگر همدان اصدطلاحات را مفهدوم        می

استخراجی از متن در نظر گرفته است. در برخی مدوارد،  

رای جملات پنهان بوده و پژوهشگر با توجده  مفهوم در و
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شونده، مفهوم را اسدتخرا  کدرده اسدت.    به نی ت مصاحبه

هنگدامی  »گویدد:   ای مدی شوندهبرای مبال، وقتی مصاحبه

دهد، علاقه و تعلق خاطر من  که این برند به من هدیه می

، برچسب مفهدومی علاقده بده تعلدق     «شود به آن بیشتر می

من »اما در جملة:  شود؛اً استنبا  میخاطر به برند مستقیم

فرسدتد تسدت    هرچیز جدیدی را که این برند به بازار می

، پژوهشدگر مفهدوم تمایدل بده ندوآوری برندد را       «کنم می

 برای آن انتخاب کرده است.

مفاهیم اولیه باتوجه به سنخیت بدا سدایر مفداهیم، در     

دهدی  تدر در نقدش مقولده سدازمان    قالب مفداهیم گسدترده  

هدا نیدز براسداس منطدق مقایسدة       اند و در ادامه، مقولهشده

-مستمر، بر حسب قرابت مفهمومی، در سطحی انتزاعدی 

اندد؛ سدپس   ها با یکدیگر تلفیق شده تر، در قالب مضمون

ای حاصدددل از کدددل مدددتن،  رابطددده الگدددوی براسددداس

 اند.ای شناسایی شدههای رابطه مضمون

در  دلیددل اینکدده تعددداد نموندده بدده در ایددن پددژوهش،

مصاحبه بدوده اسدت    92مجمو، برای دو طبقه محصول، 

سددازی، و تحلیددل را  و تمددامی مراحددل مصدداحبه، پیدداده  

انددد، پددس نیددازی بدده اسددتفاده از پژوهشددگران انجددام داده

افزارهدای کمکدی بدرای تحلیدل نبدوده و      هرکدام از ندرم 

صدورت دسدتی انجدام گرفتده     ها به ها و تحلیل کدگذاری

کننده اعتبار نتایج را بدا  ی مشارکتاست. در ادامه، اعضا

اندد )لیدنکلن و   هدف یک فرایند کنترلدی بررسدی کدرده   

، 3؛ بددداربور9112، 5؛ اتکینسدددون و کدددافی9112، 9گوبدددا

(، که در آن پژوهشگران خواهدان بهبدود صدحت،    5339

باورپدددذیری و اعتبدددار مدددواردی بودندددد کددده در طدددول 

وهش، ها به آنها دسدت یافتده بودندد. در ایدن پدژ      مصاحبه

شدده بده   ها و روابدط اسدتخرا   ها، مضمونمفاهیم، مقوله

گونه همدراه بدا فدرم نظرسدنجی بده      شیوة توصیف روایت

                                                           
1 Lincoln and Guba 

2 Atkinson and Coffey 

3 Barbour 

اسدت کده بایدد توافدق یدا       کنندگان اراوده شدده  مشارکت

نداشتن خود را دربارة نتایج، در قالب چهار گزیندة  توافق

کاملاً موافقم/ موافقم/ تاحدودی مدوافقم/ اصدلاً موافدق    

هدای کداملاً   م، اعلام دارند. درتمامی مدوارد، گزینده  نیست

اند. همچندین،  موافقم و موافقم را مخاطبان انتخاب کرده

درگیری بلندمددت پژوهشدگران بدا موضدو، و شدناخت      

هدا   تواند به اعتبار یافتده  مناسب از متن و فضای مطالعه می

 کمک کند.

 

 ها یافته -4

 برارددرمفهددوم  295دهندددة اسددتخرا  هددا نشددان  یافتدده

مفهدوم   373کدگذاری باز در طبقة کالای تندمصرف و 

دهنددة همسدویی   در طبقة کالای بادوام است. نتایج نشان

شدده در مراحدل بعددی    های استخرا  ها و مضمون مقوله

ای در دو طبقة کالای تندمصرف و بادوام است؛ به گونه

کدده بددا درنظرگددرفتن ارتبددا  بددین مفدداهیم در سددطح      

مقولدده در هددر دو طبقدده کددالا   33کدگددذاری محددوری، 

شناسایی شده است. البته بایدد در نظدر داشدت کده افدراد      

شونده باتوجه به انتخاب ندو، هدیده نقددی و یدا     مصاحبه

هدا دنبدال    غیر قدی در ادامه، مسیر متفاوتی را در صحبت

کردند که این امر به شناسایی این تعداد مقولده منجدر    می

ها با درنظرگرفتن هدر   لهشده است. درحقیقت، تعداد مقو

مقوله است. در مرحلدة  57 مسیر هدیة نقدی یا غیرنقدی،

مضدمون   1گذاری انتخابی برای هر دو طبقة کدالا تعدداد  

-درنهایت، براسداس رویکدرد نقشده    شناسایی شده است.

 2ریددزی شددناختی نیددز، بددرای هددر دو طبقددة کددالا تعددداد  

ای درراسدتای پاسدخ بده سدؤال پدژوهش،      مضمون رابطده 

اراوده شدده    3تخرا  شده است. این نتدایج در جددول   اس

 است.
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 های مربوط به طبقات کای ها و مضمون : مقوله3جدول 
 طبقه کایی تند مصرف طبقه کایی بادوام

های  مضمون های رابطه ای مضمون
 مرکزی

های  مضمون ایهای رابطه مضمون ها )فراوانی( مقوله
 مرکزی

 ها )فراوانی( مقوله

تناسب کارت اعتباری -9
هدیه و پیام آگهی در 
سطح تفسیر و استدلال 

 (9 بالا )تناسب
 

تناسب بن کارت  -5
خرید هدیه و پیام آگهی 
در سطح تفسیر پایین و 
 (5 استدلال بالا )تناسب

 
( بر 9تیریر )تناسب  -3

 دلبستگی به برند
 

( بر 5تیریر )تناسب  -3
 دلبستگی به برند
 

به برند  تیریر دلبستگی -2
اعتماد ) بر پیامدهای آن

به برند، رضایت از برند، 
تعهد به برند و وفاداری 

 به برند(

 (،36) *توجه به ویژگی برند دلبستگی به برند
 (،96) *تمایل به مالکیت و پیوند
(، 6) *شور و اشتیاق با برند

 *پناهگاه امن جسمی و روحی
(97،) 

 (،57) *رابطه روانی مطلوب
 (،57) ند*علاقه به بر

 (،1) *احساس خوب به برند
 *هویت شناسی خویشتن با برند

(7،) 
 (،95) *توجه به احترام به مشتری
 (،1) *بخشش برند

 (،1) *اضطراب فقدان برند
 (6) *پیوند شناختی با برند

تناسب کارت اعتباری -9
هدیه و پیام آگهی در 
سطح تفسیر بالا و 
 (9 استدلال بالا )تناسب

ارت تناسب بن ک -5
خرید هدیه و پیام آگهی 
در سطح تفسیر پایین و 
 (5 استدلال بالا )تناسب

( بر 9تیریر )تناسب  -3
 دلبستگی به برند

( بر 5تیریر )تناسب  -3
 دلبستگی به برند

تیریر دلبستگی به برند  -2
اعتماد ) بر پیامدهای آن

به برند، رضایت از برند، 
تعهد به برند و وفاداری 

 به برند(

 (،69) *توجه به ویژگی برند ی به برنددلبستگ
 (،7) *تمایل به مالکیت و پیوند
(، 5) *شور و اشتیاق با برند

 (،7) *پناهگاه امن جسمی و روحی
 (،55) *رابطه روانی مطلوب
 (،57) *علاقه به برند

 (،92) *احساس خوب به برند
 *هویت شناسی خویشتن با برند

(9،) 
 (،97) *توجه به احترام به مشتری
 (،93) *بخشش برند

 (،96) *اضطراب فقدان برند
 (3) *پیوند شناختی با برند

 هدیه نقدی
کارت اعتباری )

 هدیه(

 (،7) *هیجان هدیه
 (،6) *نو، هدیه مالی؛ نقد
 (93) *هدیه عامل محر 

کارت ) هدیه نقدی
 اعتباری هدیه(

 (،95) *هیجان هدیه
 (،99) *نو، هدیة مالی؛ نقد
 (91) *هدیه عامل محر 

 هدیه غیر نقدی
بن کارت خرید )

 هدیه(

 (،93) *هیجان هدیه
 (،91) *نو، هدیه مالی؛ غیر نقد
 (1) *هدیه عامل محر 

بن ) هدیه غیر نقدی
 کارت خرید هدیه(

 (،93) *هیجان هدیه
 (،93) *نو، هدیه مالی؛ غیر نقد
 (95) *هدیه عامل محر 

تناسب سطح 
تفسیر و قدرت 
 استدلال پیام

پایین و  تفسیر)
 استدلال بالا(

 *ویژگی آگهی تبلیغاتی قوی
(93،) 

* ارزیابی در سطح تفسیر پایین؛ 
 (،95) توجه به چگونگی
اطلاعات با -*اطلا، رسانی

 (51) اطلاعات اقناعی˚جزویات 

تناسب سطح تفسیر 
و قدرت استدلال 

تفسیر پایین و ) پیام
 استدلال بالا(

 *ویژگی آگهی تبلیغاتی قوی
(93،) 

ارزیابی در سطح تفسیر پایین؛ * 
 (،1) توجه به چگونگی
اطلاعات با -*اطلا، رسانی

 (32) اطلاعات اقناعی˚جزویات 
تناسب سطح 
تفسیر و قدرت 
 استدلال پیام

تفسیر بالا و )
 استدلال بالا(

 (،3) *ویژگی آگهی تبلیغاتی قوی
*ارزیابی در سطح تفسیر بالا؛ 

 (،97) توجه به چرایی
˚اطلاعات اصلی -*اطلا، رسانی

 (91) اطلاعات اقناعی

تناسب سطح تفسیر 
و قدرت استدلال 

تفسیر بالا و ) پیام
 استدلال بالا(

 *ویژگی آگهی تبلیغاتی قوی
(92،) 

*ارزیابی در سطح تفسیر بالا؛ توجه 
 (،53) به چرایی
˚اطلاعات اصلی -*اطلا، رسانی

 (59) اطلاعات اقناعی
 (،93) رد*رضایت از عملک رضایت از برند

 (95) *رضایت هیجانی
 (،91) *رضایت از عملکرد رضایت از برند

 (1) *رضایت هیجانی
 (،53) *اطمینان به برند اعتماد به برند

*ارزیابی برند برای اطمینان از 
 (93) درستی

 (،53) *اطمینان به برند اعتماد به برند
*ارزیابی برند برای اطمینان از 

 (93) درستی
 (،99) *وفاداری ذهنی به برند رندتعهد به ب

 (1) *تمایل به حفظ رابطه با برند
 (،95) *وفاداری ذهنی به برند تعهد به برند

 (95) *تمایل به حفظ رابطه با برند
 (،95) *وفاداری رفتاری وفاداری به برند

 (،97) *تکرار خرید
 (91) *تبلیغات شفاهی

 (،53) *وفاداری رفتاری وفاداری به برند
 (،93) *تکرار خرید
 (1) *تبلیغات شفاهی

 

های واقعدی   به پشتوانه ادبیات نظری و با تکیه بر داده

توان مدل مفهومی زیدر   در این پژوهش، می آمدهدستبه

را برای هر دو طبقة کالای تندمصدرف و بدادوام معرفدی    

 کرد:
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 شده: مدل مفهومی استخراج1شکل 

 

 هگیری، بحث و مقایسنتیجه -5

شدده،  دستاورد ایدن پدژوهش در قالدب مددل معرفدی     

هددای چگوندده برنامدده»پاسددخ بدده ایددن پرسددش اسددت کدده: 

ارتباطات بازاریدابی باعدث تقویدت دلبسدتگی بده برندد و       

کسدددب پیامددددهای مطلدددوب آن در طبقدددات مختلدددف  

تدوان نتیجده گرفدت کده بدرای       مدی « شدود   محصول مدی 

حصدول  دستیابی به دلبسدتگی بده برندد در هدر طبقده از م     

تندمصددرف و بددادوام، اسددتفاده از ابزارهددای تبلیغدداتی و   

سددازی ایددن دو بددا  پیشددبردی مددؤرر اسددت، امددا متناسددب 

دهدد. بده ایدن     تر را نتیجده مدی  یکدیگر پیوندی مستحکم

دلیل که تمایدل مخاطبدان بدر دریافدت هددایای مدالی در       

-های پیشبردی است، مشخص شده اسدت کده هدم    برنامه

هدیة مالی، مخاطب باید در معرا  زمان با اراوه هر نو،

کده  چه ابعادی از پیام آگهی تبلیغداتی قرارگیدرد. زمدانی   

کننده از سوی برندد خدود، بدا محدر   هدیده بدا       مصرف

شود، با در معرا قدراردادن   رو میقابلیت نقدشدن روبه

آنها در مقابل پیام تبلیغاتی با سطح تفسیر بالا یعندی ذکدر   

درت استدلال بدالا یعندی   های اصلی محصول و قویژگی

ذکر فواید و مزایای محصول، پیوندد عداطفی و شدناختی    

کده  شدود. در مقابدل زمدانی    تدر مدی  آنان با برند، مستحکم

هدیة مالی، قابلیت نقدشدن را نداشته باشد، با در معرا 

کنندددگان در مقابددل پیددام تبلیغدداتی بددا قددراردادن مصددرف

نگی سددطح تفسددیر پددایین یعنددی ذکددر جزویددات و چگددو  

دسددتیابی بدده محصددول و برنددد و قدددرت اسددتدلال بددالا،   

شدود.  تدر مدی  دلبستگی به برندد در ایدن گدروه مسدتحکم    

کننددگان  کننددگان در هدر دو گدروه مصدرف    مشارکت

ها، باورهدا و   کالای تندمصرف و بادوام با تشریح ذهنیت

شدود، نتدایج را بده     رفتارهایی که از این پیوندد ناشدی مدی   

ندد.  از دلبستگی به برند سدوق داده  سمت پیامدهای ناشی

پیامدهای دلبستگی بده برندد در قالدب؛ اعتمداد بده برندد،       

-رضایت از برند، تعهد به برند و وفاداری بده برندد طبقده   

 اند. بندی شده
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نکته با اهمیت، کسدب نتدایج مشدابه در هدر دو طبقدة      

-کالای تندمصرف و بادوام بوده است. درنتیجده، شدکل  

سدتگی بده برندد و کسدب پیامددهای      گیری و تقویدت دلب 

 مطلددوب ناشددی از آن، مسددتقل از طبقدده محصددول اسددت.

 شود: ها اراوه می درادامه برخی از نقل قول

مدن و  » آدیدداس:  ورزشدی  کفش کنندةمصرف سینا

خواهد که اگدر   شناسم، دلمان می خیلی از کسانی که می

گیریم، طدوری باشدد کده بتدوانیم      ای از شرکتی میهدیه

حدالا اگدر از محصدولات خودشدان هدم       .ریمچیزی بخد 

خواهدد آنقددر بده     باشد، خیلی خوشایند است... دلم مدی 

 من اطلاعات بدهند که من سریع و بدون دغدغده خریدد  

زیاد فکرکردن برای خرید را دوسدت نددارم... بدا     کنم...

توجهی که برندم به مدن کدرده اسدت، مدن کده مشدتری       

شدوم و برندد    آدیداس هستم، ولی ایدن بدار عاشدقش مدی    

زندم،   زود بده آن سدرمی  زودبده  شود.... درجة یک من می

چددون احتددرام بایددد دوطرفدده باشددد و دوسددتانم را همددراه  

 «.برم خودم می

دلیدل  کالده را بده  » کالده:  بسدتنی  کننددة مصدرف  سیما

هایش همیشه دوست داشتم. حالا دلیل دیگدری   نوآوری

ه را از نظدر مدن هدید    برای ادامدة رابطده بدا آن هدم دارم،    

دهددد، پددس مددا بددا هددم دوسددت   دوسددت بدده دوسددت مددی

ای را کده بده مدن    خواهدد تمدام هدیده    هستیم.... دلدم مدی  

دهددد، فقددط از محصددولات خددودش خریدددکنم....    مددی

کددنم و  یخچددالم را فقددط بددا محصددولات کالدده پرمددی    

آن را داشددته باشددم و بددا آن از   خددواهم کدده همیشدده  مددی

 «کنم....مهمانانم پذیرایی

وقتدی  »آدیدداس:   ورزشدی  کفدش  ندةکنمصرف الهه

کدنم؛ بده    پوشم، احساس غرور مدی  کفش آدیداس را می

 خدواهم کده عمدر زیدادی داشدته باشدد...       دلیل همین مدی 

شوم کده هدیدة نقددی بگیدرم،      خیلی خیلی خوشحال می

و  ام را خدر  نکدنم   دهم کده همدة هدیده    چون ترجیح می

چندددبار بدده فروشددگاه سددربزنم و خریدددکنم و شدداید هددم 

آگهی تبلیغاتی دنبال این هسدتم کده    انداز کنم.... درپس

 «ببینم عمر محصول و قیمت محصول چقدر است...

در این دنیا، وقتدی  » کاله: بستنی کنندةمصرف محمد

کنند، بسیار ارزشمند است. وقتدی  دیگران به تو توجه می

دهد، من با آن از محصدولات   کاله به من هدیة نقدی می

دیگر علاقه و تعلق خاطر مدن بده آن   خرم؛ چون  کاله می

شود و هم ایدن اجدازه را دارم کده مایحتدا       چندبرابر می

شدوم و   دیگر خود را تهی ه کدنم، بسدیار بده او وفدادار مدی     

ها باشد .... اطلاعداتی کده    خواهم همیشه در فروشگاه می

خواهم به من داده شدود؛ قیمدت محصدول و فوایددی      می

 «است که برای بدن دارد...

هدای گذشدته    های پژوهش با پژوهش ر ادامه، یافتهد 

شدده بدین   هدا( و رابطدة شناسدایی    مضمون) دربارة متغیرها

 شوند.آنها، مقایسه و بحث می

های گذشته، متغیر دلبسدتگی بده برندد یدا      در پژوهش

؛ مدالار و  5332یک پیوند عاطفی )تامسون و همکداران،  

پار  و یا پیوندی عاطفی و شناختی ) (5399همکاران، 

 (5333؛ لاکدویلهی،  5399؛ بلید و بهی، 5336همکاران، 

کننددده و برنددد معرفددی شددده بددود. براسدداس بددین مصددرف

شدده، متغیدر دلبسدتگی بده     های اسدتخرا   مفاهیم و مقوله

شدده  برند، پیوندی عاطفی و شدناختی در محدیط بررسدی   

این بدان معنی است کده تقویدت ایدن     معرفی شده است؛

شدده در احساسددات و عاطفدده دارد، از پیونددد کدده خددود ری

جنبة منطقی و شناختی نیز برخوردار اسدت. درنتیجده، در   

کنار نگاهی احساسی عمیق، وجهة منطقدی آن هدم بایدد    

هدای  در نظر گرفته شود. باید توجده داشدت کده مقیداس    

موجددود بددرای سددنجش متغیددر دلبسددتگی نظیددر مقیدداس    

 9تسدای ( با سده مؤل فده و مقیداس    5332)دلبستگی تامسون

 همچنددین مقیدداس لاکددویلهی و ( بددا پددنج مؤل فدده5399)

                                                           
1 Tsai 
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گیری دلبستگی معرفدی  ( با پنج مؤل فه برای اندازه5333)

انددد. در ایددن پددژوهش، بددا دقددت بسددیار در گددذر از شددده

دوازده مؤل فده شناسدایی شدده     مراحل کدگذاری متدون، 

است که اگر بدا هددف اراودة مقیداس، مراحدل پدژوهش       

هدای  سدازی انجدام شدود، قطعداً گویده     ادامه یابد و غربال

جدیدی برای سنجش متغیر دلبستگی به برند در مقیداس  

 آن اضافه خواهد شد.

( با انجام پژوهشدی کیفدی،   5399)گریساف و نگوین

طور کلدی  نیازهای دستیابی به دلبستگی به برند را بهپیش

اندد. پددژوهش حاضددر بدا تمرکددز و بررسددی    کددردهمعرفدی 

ی پیشدبردی و تبلیغداتی، چگدونگی    ها عمقی روی برنامه

ها را برای تقویت دلبستگی به برندد   تناسب بین این برنامه

 گیری کرده است.نتیجه

کسب نتیجه مشابه و نزدیک در هر دو طبقدة کدالای   

تندمصرف و بادوام در این پژوهش مکمدلِ یافتدة بلیدد و    

( در بررسی دلبستگی به برند در طبقه کالای 5399) بهی

گیدری  عبارت دیگر، شکلباور بوده است. بهیدهبادوام فا

و تقویددت دلبسددتگی بدده برنددد مسددتقل از طبقددة محصددول 

گیدرد. نتدایج ایدن پدژوهش بدا پدژوهش یداوو و         شکل می

(، 5337)(، زو و ویدر 9111)شدفرین و تدالر   (،5393)چن

( در زمینددة 5399)( و کوجددا و همکدداران 5331)وایددت

ر   در تعیدین  تاریرگذاری برنامه پیشبردی در نقش محد 

راستاسدت.  سطح تمرکز افراد بر پیام آگهی تبلیغاتی هدم 

های تدرا    گیریگیری از سطوه تفسیر نیز با نتیجهنتیجه

(، شدددانی و 5393)(، لدددی و همکددداران5393)و لیبدددرمن

-( در زمیندة بده  5393)( و هو و همکاران5331)همکاران

کارگیری نظریة سطح تفسیر همسو بوده است. همچنین، 

( و چاندگ و  5393)هدای لدی و همکداران    ج بدا یافتده  نتای

( در 5393( و هوآندددگ و همکددداران)5392)همکددداران

حوزة قدرت استدلال پیام آگهی تبلیغاتی براساس مددل  

 راستاست.پاسخ شناختی هم

کسددب نتیجددة اعتمدداد بدده برنددد، یکددی از پیامدددهای   

دلبستگی به برند بدا نتدایج مطالعدات پدار  و همکداران      

خدوان اسدت. دلبسدتگی    ( هم5399ید و بهی )(، بل5336)

یدک برندد قدوی و    به برند ویژگی یک برند قوی است، 

-هدا و ارزش  به انتظارات مشدتریان، تحقدق وعدده    مطمئن

بده  دهد کده درنهایدت    نهادن به مشتریان خود اهمیت می

 شدود  مدی منجدر   آوریاطمیدان اعتماد مشتریان به برندد و  

(. پیامدد دیگدر   5332، 9ئانآل -بالستر و مونوارا -)دلگادو

دلبستگی به برند، با عنوان رضدایت از برندد کده در ایدن     

گیری شده است، با نتیجة پدژوهش بلیدد و   پژوهش نتیجه

راسدتا نبدوده   ( در حدوزة کدالای صدنعتی هدم    5399بهی )

کنندددگان در آن حددوزه، بیشددتر اسددت. رضددایت مصددرف

شدددن جنبددة شددناختی داشددته اسددت و بددر پایددة بددرآورده  

که دلبسدتگی بده برندد    گیرد، در حالیتظارات شکل میان

دارای دو جنبددة عدداطفی و شددناختی اسددت و گدداه جنبددة   

یابد. نتیجدة دیگدر یعندی معرفدی     عاطفی نمود بیشتری می

تعهددد بدده برنددد، پیامددد دیگددر دلبسددتگی بدده برنددد در ایددن 

( و پدار  و  5399پژوهش با نتایج پژوهش بلید و بهی )

تا بدوده اسدت. همچندین رابطدة     راسد ( هم5336همکاران)

دلبستگی به برند و وفداداری بده برندد بدا نتدایج پدژوهش       

( همسددو 5396( و بیدددمون )5396پدددلینتو و همکدداران )

صدورت رفتارهدای   بوده و در قالب پیامدهای رفتاری بده 

خرید جاری و آینده با نتایج پژوهش اسک و همکداران  

 راستا بوده است.( هم5336)

 

 کاربردی پیشنهادهای -6

به مدیران و بازاریابان برای ایجاد و تقویدت رابطده و   

کنندگان، پیوندی از نو، پیوندی محکم و مانا با مصرف

دلبستگی در دو سطح کالای تندمصرف و بادوام توصیه 

شددود. دلبسددتگی بدده برنددد، قدددرت ناشددی از پیوندددی  مددی

                                                           
1 Delgado-Ballester and Munuera- Aleman 
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کنندده و برندد   عاطفی و شناختی اسدت کده بدین مصدرف    

کنندده برندد را   ای کده مصدرف  گونده د، بده شدو ایجاد مدی 

مکم ددل خویشددتن تلقددی کددرده و بددا آن پیوندددی قددوی و  

کندد؛ درنتیجده، ایدن امدر برندد را از      ماندگار برقدرار مدی  

کندد.  هدای حفدظ مشدتری موجدود برخدوردار مدی      مزیت

گیری و تقویدت دلبسدتگی   همچنین، آنچه توجه به شکل

حاصدل از آن  کندد، پیامددهای    به برند را روزافدزون مدی  

اسدت. در بسدیاری از مدوارد، کسدب یکدی از پیامدددهای      

عاطفی و شناختی در شکل های اعتماد به برند، رضدایت  

از برند، تعهد به برند و وفاداری به برند، موفقیت بزرگی 

بددرای مدددیران و بازاریابددان در دنیددای رقددابتی امددروز      

 شود. محسوب می

یده، آن  دهند کده برخدورداری از هد  شواهد نشان می

ای کده  گونده هم از ندو، مدالی بسدیار مطلدوب اسدت، بده      

کنندده،  کنندگان آن را نوعی همیاری با مصدرف مصرف

کنند. بنابراین، مدیران و  کمک و احترام به وی تلقی می

صدورت  توانند با اراوه انوا، هدایای مالی بده  بازاریابان می

ری گدذا نقد و غیر نقد، ابزار برنامدة پیشدبردی از تدیریری   

ای نو، با تغییر دورهمحر   خود اطمینان داشته باشند و 

هدای  مدت محدر   خشی در آن، ارر کوتاههدیه و تنو، 

 .ور تبدیل کنندپیشبردی را به ارری ماندگار و بهره

های پژوهش نشان داده که افراد به دنبال کسدب   یافته

خواهندد، همسدو هسدتند.     اطلاعات مستقیم بدا آنچده مدی   

هدای آگهدی تبلیغداتی بایدد مسدتقیماً       که پیدام  بدین معنی

پاسخگوی نیازهای اطلاعاتی آنهدا باشدد تدا بددان توجده      

شدود کده    پس، به مدیران و بازاریابدان توصدیه مدی    کنند.

های تبلیغداتی را بدا ابدزار برنامدة پیشدبردی تهی ده و        آگهی

سازی همسوکنند تدا بده سدمت ایجداد و تقویدت      متناسب

راسدتا بدا نظریدة    افراد هدم  کنند. دلبستگی به برند حرکت

حسابداری ذهنی، هدیده نقددی را مانندد دارایدی جداری      

دانند و دستورالعمل ذهنی در زمان دریافت آن، خود می

کدردن اسدت؛ امدا    در راستای پاسخ به سدؤال چدرا خدر    

هدیة مالی غیرنقدی را چیزی کده بایدد اسدتفاده و خدر      

ی در زمدان  گیرندد و دسدتورالعمل ذهند   شود در نظدر مدی  

دریافت این هدیده، درراسدتای پاسدخ بده سدؤال چگونده       

کددردن اسددت. ایددن مددوارد ایجادکننددده فاصددلة     خددر 

اطلاعاتی است که براسداس نظریدة سدطح تفسدیر توجیده      

شود. به عبارت دیگدر، براسداس نظریدة سدطح تفسدیر      می

-چدرا خدر   »فاصلة اطلاعاتی ایجادشده براساس سدؤال  

لاعات اصدلی یعندی سدطح    ، مخاطب را به سمت اط«کنم

دهدد. در مقابدل، فاصدلة اطلاعداتی     تفسیر بالا سدوق مدی  

، مخاطدب  «چگونه خر  کدنم »ایجادشده براساس سؤال 

را به سمت اطلاعات با ذکر جزویات، یعنی سطح تفسدیر  

دهدد. همچندین، براسداس مددل ارزیدابی      پایین سوق مدی 

شددناختی، اطلاعددات اقندداعی در مددورد فوایددد و مزایددای  

شدده، یعندی قددرت اسدتدلال بدالای پیدام       تبلیدغ  محصول

آگهی تبلیغاتی، به پاسخ مطلوب از سوی مخاطب منجدر  

گونده کده در مددل اراوده شدده      شود؛ در نتیجه، همدان می

شود برای دستیابی و تقویدت دلبسدتگی    است، توصیه می

به برند و پیامدهای عاطفی و شناختی ناشی از آن، هدیدة  

بلیغاتی در سدطح تفسدیر بسدیار و    نقدی را با پیام آگهی ت

قدرت استدلال زیاد و در مقابل هدیة غیرنقدی را با پیام 

آگهی تبلیغاتی در سطح تفسیر پایین و قددرت اسدتدلال   

بسددیار در هددر دو طبقددة کددالای تندمصددرف و بددادوام      

بده اینکده نتددایج   سدازی کنندد. در ضدمن باتوجده    متناسدب 

کالا حاصل شدده   ها، مستقل از طبقةسازی برنامهمتناسب

-است، مدیران باید تمرکز خود را بر اراوة درست برنامه

های ارتباطات بازاریابی و همسوسازی آنهدا بدا یکددیگر    

 قراردهند.  
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 های پژوهشمحدودیت -7

بددا وجددود اراودده دسددتاوردها و کاربردهددای مدددیریتی 

مطلوب، چندین محددودیت مهدم وجدود دارد. یکدی از     

ی پژوهش کیفی یعندی مبتندی بدر    ها ویژگاین محدودیت

پدذیری  سیاق)بافت(بودن آن است، بنابراین بدرای تعمدیم  

نتایج، لازم است در رویکرد کم ی نیز آزمدون شدوند. از   

سوی دیگدر، ایدن بررسدی در دو طبقدة کدالای بدادوام و       

بنددی  تندمصرف انجام شده است؛ پس بررسی در طبقده 

کددن دیگددری از کددالا و همچنددین در حددوزة خدددمات مم

دست دهد و بدر نتدایج پدژوهش    است نتایج دیگری را به

حاضر تیریر بگذارد. اگرچه براساس شواهد گذشدته، در  

های ارتباطات بازاریابی در این پژوهش، مؤررترین برنامه

قالب اراوه هدایای مدالی و پیدام آگهدی تبلیغداتی معرفدی      

شده اسدت، لدیکن درنظرگدرفتن اندوا، دیگدر ابزارهدای       

همچنددین ابعدداد دیگددری از آگهددی تبلیغدداتی پیشددبردی و 

ممکن است در شکل گیری مسیر دستیابی بده دلبسدتگی   

به برند مؤرر باشند. به این دلیل کده امکدان درنظرگدرفتن    

تمامی موارد در قالب یک پدژوهش وجدود نددارد، ایدن     

هایی برای پژوهشگران آینده برای ها، فرصتمحدودیت

 ند. روشمار میتکمیل پژوهش حاضر به

 

 های  ینده پیشنهادهایی برای پژوهش-8

هددای جدیددد بددرای متغیددر   باتوجدده بدده معرفددی مؤل فدده 

سازی بدرای ایدن   دلبستگی به برند، انجام پژوهش مقیاس

شدود. همچندین بدرای    متغیر به محققان آینده پیشنهاد مدی 

پذیری نتایج این پژوهش، انجدام  کردن و تعمیمکاربردی

جربی با دستکاری متغیرهدای  های کم ی از نو، ت پژوهش

هددای تبلیغدداتی و پیشددبردی و    مسددتقل در قالددب برنامدده  

شددناختی و همچنددین انجددام پددژوهش متغیرهددای جمعیددت

پیمایشی برای بررسی رابطة دلبستگی به برند و پیامدهای 

 شود. آن، به پژوهشگران آینده پیشنهاد می

این پژوهش با تمرکز بدر پیدام آگهدی تبلیغداتی و در     

بندددی کددالا بددر اسدداس نددو، تندمصددرف و بددادوام، طبقدده

شرایط تناسب را معرفی کرده است. پژوهشگران آیندده  

هددای دیگددری از آگهددی  تواننددد بددا تمرکددز بددر جنبدده مددی

 های دیگری از کالا بدرای مبدال لدذ    بندیتبلیغاتی و دسته

و همچنددین در حددوزة خدددمات بددرای  بدداوربدداور و فایددده

پدژوهش جدیددی را آغداز    آمدده،  دسدت تقویت نتایج به

 کنند.  

فرهنگددی از از سددوی دیگددر، بررسددی و مقایسددة میددان

انگیددز و تفدداوت در انتظددارات توانددد تیم ددل مشددتریان، مددی

هدای فرهنگدی را روشدن سدازد. در      مشتری برارر تفداوت 

پایان، انجام پدژوهش در حدوزة مکدانی دیگدر و مقایسدة      

آمده تدسنتایج با پژوهش حاضر، برای ارتقای دانش به

شود؛ چه بسدا ایدن امدر باعدث شناسدایی ابعداد        توصیه می

جدیدی در این روابدط، تحدت تدیریر شدرایط محیطدی و      

 فرهنگی جدید شود.
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 پروتکل:

 در  شما از مفهوم برند چیست -

 ید ا شده...  چه زمانی و چگونه مشتری برند - 

یک تجربة خوب و ماندنی را از زمانی که مشتری  -

 ید بگویید. ا شدهاین برند 

نگاهتددان دربددارة هدیدده از طددرف شددرکت چگوندده   -

 است 

شددما در آگهددی تبلیغدداتی ایددن برنددد دنبددال چدده       -

 ید ا بودهتی پیرامون محصول اطلاعا

گدرفتن از طدرف ایدن برندد چده احساسدی       با هدیده  -

 یقاً تشریح کنید.دقکنید،  یمنسبت به آن پیدا 

با دیدن پیام آگهی تبلیغاتی این برند چه احساسدی   -

 یقاً تشریح کنید.دقکنید،  یمنسبت به آن پیدا 

هدا و   یمتصدم ، قصدهااین احساس، باعث ایجاد چه  -

 یقاً تشریح کنید.  دقشود،  یمایی در شما رفتاره
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Abstract 

One of the challenges of marketing managers is to create and maintain a strong and lasting 

bond with brand as brand attachment. Thus, the aim of this study is to recognize the reality-

based guidelines for the establishment and strengthening of its attachment to the brand and 

obtaining favorable outcomes in classes of durable and fast moving consumer goods. 

Through performing two pretests to determine the product and brand, sports shoes with 

Adidas brand and ice cream with Kale brand were selected as the products and brands which 

people have the most lived experience with them. Data were collected using 

phenomenological method and carrying out fifteen in-depth interviews based on purposive 

sampling method with multiple strategies (acute and snowball sampling). Concepts, 

categories and themes were organized through constant comparison process, open, axial and 

selective coding, and also analysis of cognitive mapping. Finally, validation of findings was 

done by the participants. Findings revealed that the proportion of cash gifts with ad messages 

at construal high level and high argument and in contrast, the proportion of non-cash gift with 

an ad message at construal low level and high argument lead to strengthening brand 

attachment and earn favorable consequences in terms of brand trust, brand satisfaction, brand 

commitment and brand loyalty . These results were similar in both classes of fast moving 

consumer and durable goods and indicate that brand attachment is independent of product 

class and is formed based on marketing communications programs. 

 

Keywords: Brand Attachment, Advertising Plan, Promotional Plan, Product Categories, 

Phenomenology. 
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