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Abstract 
The purpose of this study is to provide a structural model of the role of 
brand love in the impact of marketing stimuli on customer satisfaction. This 
research is applicable in terms of purpose, and survey in terms of collection 
method. The statistical population of the study consisted of customers of 
Kaleh Company in Mazandaran and Gilan provinces. The sample size of 
the research was determined based on Cochran's formula of 384 people and 
the available sampling method was used., standard questionnaires of 
marketing motivations of Hassanzadeh and Rezvani (2016), customer 
satisfaction of Garmels and Guiner (2000) and love of brand of Chow and 
Fiore (2015) were used to collect data. In order to analyze the data, the 
structural equation technique with Lisrel statistical software and Spss 
software were used. The research findings showed that the components of 
marketing stimuli were product stimulus, pricing stimulus, distribution 
stimulus and promotion stimulus, and respectively had the greatest effect on 
customer satisfaction. The results showed that marketing incentives affect 
customer satisfaction directly and indirectly. Love for the brand has a 
mediating role in the effect of marketing incentive elements on customer 
satisfaction. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Brands play a pivotal role in consumer behavior, and making strong relationships between 
customers and their chosen brands has a tremendous impact on customer behavior and brand 
preference. Creating such strong relationships at times leads to the formation of deep 
emotional bonds and ultimately love toward the brand. Creating and strengthening strong 
emotional bonds turns customers into staunch advocates for the brand, resulting in huge 
investment capital for the company (Hajibabaei & Esmailpur, 2019). Nowadays, the 
successful companies try more than ever to take a step toward the improvement of the stable 
competitive advantage. The first and foremost function of competitive advantage is to ensure 
the survival of the organization. When an organization ensures its survival by relying on 
competitive advantage, then it can follow the path of success to growth (Ermaya & Wibowo, 
2020). Analyzing the behavior of buyers and customers in the marketing process is a key 
point in developing marketing strategies. In the process of analyzing customer behavior, 
marketing professionals focus on the customer decision process. The important part of this 
mental process is related to the external and internal stimuli of the person (or internal and 
external incentive). The most important external incentives are advertising and other 
promotional methods such as discounts and price changes that have been developed in the 
strategic marketing plan. Measuring these motivators for marketing professionals plays a 
helpful role in evaluating the effectiveness of marketing strategies (Sakifard & etal, 2019). 
Such motivators form the intention of buying to the customer; and if it continues, it will lead 
to customer satisfaction (Kootenaie & Kootenaie, 2021). Examining different dimensions of 
consumer behavior can help researchers to identify the reasons why customers want to buy. 
One of the elements that affect customer satisfaction and re-purchase intention is love for a 
particular brand. Robert (2005) states that brand love expresses the strongest emotional bond 
between the consumer and the brand (Rezaei Hajiabadi & etal, 2021). Brand love can act as a 
stimulus for consumers to develop and maintain close relationships with companies. 
Marketing has used love as a structure that shows consumers' strong emotional attachments to 
the love of objects, whether a brand or a product or a service (Cossío-Silva & etal, 2016). This 
research seeks to design a model that establishes a relationship between marketing incentives 
available to Kaleh Company and brand love with customer satisfaction (and ultimately the 
consequence for Kaleh Company is to increase competitiveness and create a strong brand). 
Therefore, in this study, the effect of marketing stimuli and brand love on customer 
satisfaction has been investigated. In this study, an attempt is made to answer the question that 
if marketing stimuli on customer satisfaction with the mediating role of brand love in the 
branches of Kaleh Company in Mazandaran and Gilan provinces have a significant impact. 
 
Theoretical literature 
Brand love is the degree of emotional attachment that a satisfied customer has to a particular 
brand. In the other word, when a brand acts in such a way that is able to satisfy the real and 
tangible needs of the other party, it can be interpreted as love and thus the concept of brand 
love gradually entered consumer research (Palusuk & etal, 2019). 
Marketing incentives are a set of marketing activities that companies do to meet the needs of 
their target markets as best as possible (Chang & etal, 2019). After selecting a target market, 
marketing managers must develop a systematic plan for selling to customers and building 
long-term relationships (Li, 2020). 
Researchers consider customer satisfaction to be a psychological feeling that results from 
comparing the product specifications received with the needs and wants of customers and the 
social expectations regarding the product. According to the definitions in explaining 
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satisfaction, three conditions are necessary: First, expectations must be formed. The formation 
of evaluations is the second condition, and the third condition is that expectations and 
evaluations allow direct comparisons to be made (mirzaee Azandariani & Arya, 2020). 
Song & Kim (2022) conducted a study entitled The Impact of Social Media Marketing on the 
Value of Luxury Brands: The Dual Impact of Brand Satisfaction and Brand Love on Word of 
Mouth Loyalty Intentions and Attitudes. The statistical population consisted of e-shop 
customers in China. The research method was correlative, and the sampling method was 
voluntary. The results showed that social media marketing on the value of luxury brands and 
brand satisfaction and brand love have a significant effect on word of mouth loyalty intentions 
and attitudes. 
Choi & et al (2022) conducted a study entitled The Impact of Customer-Based Company 
Reputation on Customer Interaction Behaviors: Customer Satisfaction and Brand Love as 
Intermediaries and Industry as Modifier. The statistical population of customers was service 
companies in Tokyo. The research method was descriptive-survey, and sampling method was 
random simple. The results showed that company reputation, customer satisfaction and brand 
love had a significant effect on customer interaction behaviors and the type of industry had a 
moderating role in this regard. 
Pallikkara & et al, (2021), conducted a study entitled: The Impact of Marketing Incentives on 
Repurchase Intent; The Mediating Role of Customer Satisfaction. The statistical population 
was the customers of UK banks. The research method was descriptive-correlative and the 
sampling method was random simple. The results showed that marketing stimuli of customer 
satisfaction have a positive and significant effect on the intention to repurchase. 
 
Methodology 
The research method is descriptive-correlational in nature, and applied in terms of purpose. 
The statistical population of the study consisted of customers of Kaleh Company in 
Mazandaran and Gilan provinces. The sample size of the research was determined based on 
Cochran's formula of 384 people and the available sampling method was used. For data 
collection, standard questionnaires of marketing stimuli (Hassanzadeh & Rezvani, 2016), 
customer satisfaction (Gremler & Gwinner, 2000) and brand love (Cho& Fiore, 2015) were 
used. 
 
Discussion and Results 
The results of the first hypothesis showed that the effect of marketing stimuli on brand love 
was equal to (0.69) which shows that the correlation is favorable. The t-test of the test was 
obtained (7.67) which is more than the critical value of t at the level of 5% error; (1.96) and 
shows that the observed correlation is significant. The results of the second hypothesis 
showed that the effect of brand love on customer satisfaction was calculated equal to (0.76), 
which shows that the correlation is favorable. The t-test of the test was obtained (8.72) which 
is more than the critical value of t at the level of 5% error; (1.96) and shows that the observed 
correlation is significant. The results of the third hypothesis showed that the effect of 
marketing stimuli on customer satisfaction is equal to (0.42) which shows that the correlation 
is favorable. The t-test of the test was obtained (5.40) which is more than the critical value of t 
at the error level of 5%; (1.96) and shows that the observed correlation is significant. The 
results of the fourth hypothesis showed that the power of direct effect of marketing stimuli on 
customer satisfaction is equal to (0.42). Indirect effect of marketing stimuli on customer 
satisfaction is calculated equal to (0.52) provided that there is a mediating variable of brand 
love. Due to the fact that the effect of direct path is less than indirect paths, therefore, the 
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existence of the mediator variable of love for the brand increases the power of influence and 
the mediating role of the variable of love for the brand is confirmed in the present hypothesis. 
 
Conclusion 
The power of the effect of marketing stimuli on brand love is calculated equal to (0.69) which 
shows that the correlation is favorable. Therefore, paying attention to the brand and increasing 
its value by Kaleh Company plays an important role in improving branding and brand love. 
Love and affection for the brand is one of the components that can lead to attracting more 
customers for the company. The more the customer's love and interest in the brand, the more 
loyalty to the brand and the more word of mouth advertising at the end. The use of 
promotional incentives to increase customer information and even advertising in bringing the 
brand closer to the interests of the consumers has a significant impact. These results are 
consistent with the findings of (Bauer & etal, 2020) and (Hajibabaei & Esmailpur, 2019). 
The strength of the effect of brand love on customer satisfaction is calculated to be equal to 
(0.76), which indicates that the correlation is favorable. Carroll & Ahuvia (2006) and Unal & 
Aydin (2013) in their research concluded that the more customer love for the brand, the more 
verbal advertising customers about the brand (Khalighi, 2020). This means that love for the 
brand will encourage the customer and will lead to their satisfaction. Such a level of 
satisfaction will create loyalty in them. These results are consistent with the findings of Song 
& Kim (2022) and Choi & et al (2022). 
The effect of marketing stimuli on customer satisfaction is calculated to be equal to (0.42), 
which indicates that the correlation is favorable. Providing the best possible value to 
customers is undoubtedly vital for Kaleh Company in the current competitive market. As long 
as the company offers quality products to customers, customers are satisfied with receiving 
such products and this customer satisfaction leads to their commitment to purchase services 
(Chang & et al, 2019). On the other hand, improving the quality of products and paying 
attention to customer tastes is another important marketing stimulus that plays an important 
role in improving customer satisfaction. These results are consistent with the findings of 
Sheikhesmaeili & et al (2021) and Pallikkara & et al (2021). 
The indirect effect of marketing stimuli on customer satisfaction in the presence of the 
mediating variable of brand love is equal to (0.52). Marketing incentives motivate customers 
to reuse products, and this directly and indirectly leads to customer satisfaction (Fahimi, 
2020). This can be examined from different angles. When Kaleh Company tries to introduce 
its products to its customers based on its promotional advertisements or when it uses pricing 
strategies to acquire and maintain its market, it tries to design its marketing stimuli in such a 
way that customers fall in love with this brand. Matching the company's products and services 
with customers' tastes will create pleasure and two-way communication between the brand 
and the customer. These results are consistent with the findings of Shafieih (2018) and 
Aghajani (2020). 
In this regard, it is suggested that the marketing managers of Kaleh Company can create a 
better association in the customer's mind by using a better image, scent, sound and symbol. In 
this regard, reference groups can be used to increase brand love. Providing more and more up-
to-date services can increase customer satisfaction and loyalty as much as possible. By 
identifying the customer's wishes, aspirations, ideals and dreams and fulfilling them, the 
customer's interest in Kaleh Company can be increased. Responding quickly to customer 
requests and listening to their conversations can make them feel important and Increase their 
interest in the company. The use of nostalgia can evoke positive memories and increase the 
realization of the customer's love for the brand. To ensure that customers are in constant 
contact with them, company managers must adopt clear policies and procedures. 
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  چكيده
بر  يابيبازار هايمحرك يرگذاريثأاز نقش عشق به برند در ت يمدل ساختارارائه حاضر،  قيهدف تحق

بوده  يهدف كاربرد ثيو از ح پيمايشي گردآوري، از لحاظ روش قيتحق نيا .باشدمي انيمشتر تيرضا
 حجمدادند.  ليتشك و گيلان مازندرانهاي استان در كالهمشتريان شركت  را قيتحق ياست. جامعه آمار

استفاده شد.  دردسترس يريروش نمونه گ دوازيگرد نيينفرتع 384فرمول كوكران  بر اساس قينمونه تحق
 )،1395( حسن زاده و رضواني يابيبازار هاياستاندارد محرك هايپرسشنامهاز  هاادهد يگردآور جهت
منظور تحليل  به. ديگرد استفاده) 2015( چو و فيورعشق به برند  و) 2000( گويينرگرملز و  يمشتر تيرضا
استفاده شد.  Spssنرم افزار  زيو ن Lisrel يبا استفاده از نرم افزار آمار يمعادلات ساختار كياز تكن هاداده
محرك  محصول،محرك ي به ترتيب ابيبازار هايهاي محركهاي تحقيق حاكي از آن بود كه مؤلفهيافته

 اند.بوده انيمشتر تيرضاو محرك پيشبرد داراي بيشترين ميزان اثرگذاري بر  عيتوز محرك ي،گذار متيق
 .دندار تأثير انيمشتر تيرضاه طور مستقيم و غير مستقيم بر ب يابيبازار هايمحرك تحقيق نشان داد نتايج
  نقش ميانجي دارد. انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحركعناصر  در تأثيربه برند  عشق

  

  

 ). مدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك هاي بازاريابي بر1400پيمان. ( ،ديلمي معزي :)(APA ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
 .101-181): 1(1. فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني . رضايت مشتريان
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  مقدمه
 شوند و نقش مهمي در رفتار مصرف كننده دارند.هاي راهبردي كسب و كارها تلقي ميبرندها در زمره مهمترين دارايي

بلكه گوياي پايبندي  دهد،ميهاي خود براي ارائه كاركردي به مشتري را نشان برند نه تنها پايبندي سازمان به وعده
نقش  برندها ).Haji Babaii&etal,2016( اجتماعي و خودابرازي براي مشتري است سازمان به ارائه مزاياي احساسي،

كنند و ايجاد روابط قدرتمند بين مشتري و برندهاي منتخب آنها، تأثير شگرفي بر كننده ايفا ميمحوري در رفتار مصرف
گيري پيوندهاي احساسي اي از مواقع موجب شكلبرند دارد. ايجاد چنين روابط قدرتمندي در پاره رفتار مشتري و ترجيج

شود. ايجاد و تقويت پيوندهاي قدرتمند عاطفي، مشريان را به مدافعاني سرسخت براي عميق و در نهايت عشق به برند مي
 در ).Hajibabaei& Esmailpur,2019( است اي هنگفت براي شركتكند كه نتيجة آن ايجاد سرمايهبرند تبديل مي
اولين و . در جهت بهبود مزيت رقابتي پايدار گام بردارند كوشندميموفق بيش از پيش  هايسازمانعصر حاضر، 

تضمين  كاركرد مزيت رقابتي، تضمين بقاي سازمان است. وقتي سازمان بقاي خود را با تكيه بر مزيت رقابتي تريناصلي
رفتار خريداران و  تحليل ).Ermaya & Wibowo,2020( بپيمايدمسير موفقيت را  تواندميبالندگي  نمود آنگاه به

بي است. در فرايند تحليل رفتار مشتريان، متخصصان امشتريان در فرايند بازاريابي، نقطة كليدي تدوين راهبردهاي بازاري
بيروني و دروني  هايانگيزانندهين فرايند ذهني مربوط به . بخش مهتم اشوندميبازاريابي بر فرايند تصميم مشتري متمركز 

بيروني تبليغات و روشهاي ديگر ترفيعي هچون  هايانگيزاننده ترينمهم. است(يا محرّكهاي دروني و بيروني)  فرد
براي  هاانگيزانندهرات قيمتي است كه در برنامة استراتژيك بازاريابي تدوين شده است. سنجش اين يتخفيفات و تغي

). چنين Sakifard&etal,2019( متخصصين بازاريابي نقش كمكي در بررسي اثربخشي راهبردهاي بازاريابي را دارد
 ايت مشتريان را به دنبال خواهد داشتدر صورت تداوم رض هايي باعث شكل گيري قصد خريد مشتري شده وانگيزاننده

)Kootenaie & Kootenaie,2021.(  بازاريابي از  فلسفهتوسعه مطالعات رفتار مصرف كننده، نتيجه چرخش از طرفي
ي، از يحچنين فضايي داشتن درك صح در .گرايش توليد و محصول به گرايش فروش و سپس گرايش بازاريابي است

اين مزيتها شامل كمك به مديران در جهت تصميم . را در بر دارد يمتعدد هايمزيت، مصرف كنندگان و فرآيند مصرف
 ياران و تنظيم كنندگان براذان، كمك به قانون گگريق تحليل رفتار مصرف كنندطشناختي از  ي، تهيه يك مبنايگير

بهتر  يجهت تصميم گير به مصرف كنندگان در كمك و خدمات و در نهايت لاوضع قوانين مربوط به خريد و فروش كا
تواند محققان را در شناسايي يمي ابعاد مختلف رفتار مصرف كننده بررس ).Sheikhesmaeili&etal,2021( باشدمي

ير دارد عشق به تأثيكي از مواردي كه در رضايت و قصد خريد مجدد مشتريان  دلايل قصد خريد مشتريان ياري رساند.
كننده و  پيوند عاطفي بين مصرف ترينقويكه عشق به برند بيان كننده  داردمي بيان) 2005(1رابرت برندي خاص است.

) عشق به برند را ديدگاهي غير منطقي در Rezaei Hajiabadi&etal,2021.( )Bergkrist&etal,2010( استبرند 
شكل  كالاد در مصرف خو هايتجربهرا براساس  هاييواقعيتكه بر اساس آن، مصرف كنندگان  دانندميمصرف 

ايجاد رضايت و وفاداري در مصرف  داشتن علاقه و عشق به برند در كالاهاي مصرفي باعث خريد مضاعف، دهند.مي
  ).Rezaei Hajiabadi&etal,2021( كننده شده و نهايتاً افزايش سهم بازار آن برند را در پي خواهد داشت

                                                            
1 -Rabert 
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عشق به برند كه با  خلافني، رضايت به عنوان يك معامله خاص بر از طرفي رضايت با عشق به برند متفاوت است؛ يع
نمودند كه عشق به  محققان بيان ).masum & raftari,2020( شودميمدت با نام تجاري مرتبط است درك  طولانيرابطه 

ايجاد  ندعشق به بر گيري براي شكل ايپايهرضايتمندي  سطح. گيردميرضايتمندي شكل  بالاتربرند از طريق سطوح 
كنندگان در توسعه و حفظ  به عنوان يك محرك براي مصرف تواندمي عشق به برند ).Unal & Aydin,2013( كندمي

هاي عاطفي شديد  كه دلبستگي اندكردهساختاري استفاده بازاريابي از عشق به عنوان  .روابط نزديك با شركتها عمل كند
 ).Cossío-Silva&etal,2016( دهدمحصول يا خدمت نشان ميكنندگان را به عشق به اشياء، خواه يك مارك،  مصرف
كننده و برند ظهور كرده است، هنوز درك كمتري  مصرف عشق به نام تجاري به عنوان يك سازه مهم ارتباط بين اگرچه

و پيامدهاي رفتاري آن چيست  شودميو يك مارك كننده  در مورد اينكه چه عاملي باعث ايجاد رابطه عشق بين مصرف
  ).Alarcon&etal,2018( وجود دارد

كه در اختيار شركت كاله قرار دارد و عشق به  يابيبازار هايمحركين پژوهش به دنبال طراحي الگويي است كه بين ا
 )ري و ايجاد يك برند پر قدرت(و در نهايت پيامدآن براي شركت كاله يعني افزايش رقابت پذي با رضايت مشتريانبرند 

رابطه برقرار نمايد. بررسي پيشينه موضوع نشان مي دهدكه درداخل كشورتاكنون تحقيق مرتبط ومشابهي باموضوع اين 
محدودي درموضوع مورد مطالعه وجوددارد كه هيچ كدام به  مقالات درخارج ازكشورنيزصرفاً. پژوهش انجام نشده است

 هايمحرك تأثير ي. لذا در اين مطالعه سعي شده است به بررساندنپرداخته تحقيق تغيرهايارتباط مصورت همزمان به 
كه پاسخ داده شود  سؤال نيتا به ا شودميتلاش  قيتحق نيا در .پرداخته شود انيمشتر تيعشق به برند بر رضاي و ابيبازار

مازندران و  هاياستانشركت كاله در در شعبات عشق به برند  يانجيبا نقش م انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحرك
  تأثر معناداري دارند؟ لانيگ
  

  ادبيات نظري
  عشق به برند:

 به .از وابستگي عاطفي پورشور كه يك مشتري راضي با يك برند خاص دارد، عشق به برند است ايدرجهعشق به برند، 
كه توانايي ارضاي نيازهاي واقعي و ملموس از طرف ديگر داشته باشد،  كندميعبارت ديگر وقتي برندي به شكلي عمل 

 شدكننده  حقيقات مصرفبه عشق تعبير كرد و اينگونه و رفته رفته مفهوم عشق برند وارد ت تواندمي
)Palusuk&etal,2019.( كنندگان اصطالح عشق به برند را براي توصيف احساسات خود نسبت به يك برند، به  مصرف

به برند را  عشق) Kumar&etal,2021.( )Fournier,1998( برندميبا آن برند به كار  شانعاطفيمنظور نشان دادن ارتباط 
) نشان دادند يكي از ابعاد اصلي عشق به برند، Batra&etal,2012( .تعريف كرد رابطه بلندمدت مشتري با برند

، اين ارزيابي كندمييكپارچگي با برند خود درجه ايي را كه تصوير برند با تصوير فرد از خودش مطابقت دارد، ارزيابي 
فوذ برند يك شركت نزد به برند مفهومي زيبا براي قدرت ن عشق ).masum & raftari,2020( داردجنبه منطقي 

مشتري از توجه به محيط زيست  هايخواسته، در دسترس بودن، بر طرف كردن انواع بالا. كيفيت باشدميهوادارانش 
 .يك مشتري شيفته يك برند شده و بدان عشق بورزد شودميهستند كه موجب آن  هاييمؤلفهگرفته تا رنگ و زيبايي 

به برند متغيري است كه از مدل مثلثي استرنبرگ الهام گرفته شده كه شامل شور و حرارت، صميميت و تعهد  عشق
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به برند، مفهومي بسيار نوين و حياتي  عشق ).Zarantonello&etal,2016( استو فراتر از رضايت خاطر مشتريان  شودمي
 ايرابطهبه برند بيانگر  عشقه در دهه اخير توجه بسياري از صاحب نظران بازاريابي را به خود جلب كرده است. است ك

) عشق Motaharinejad&etal,2014.( )Carroll & Ahuvia,2006( استاحساسي پر شور بين مصرفكننده و يك برند 
. عشق به دانندميي نسبت به نام تجاري خاصي دارد، به برند را درجه وابستگي هيجاني احساسي كه يك مصرفكننده راض

احساسي،  هايويژگيدو جانبه، پويا و هدفمند بين مصرف كنندگان و يك برند است كه اين رابطه داراي  ايرابطهبرند 
بر  كه يك برند غير قابل تعويض، اما جذاب و قوي باشد. تاكيد شودميزماني ايجاد  عشق نشانه .شناختي و عاطفي است

مصرف عاشق  است كه ارضا شود به اين منظور است كه كننده لازممصرف  برندينگ عاطفي و اينكه احساسات كننده
  ).Sadrnia&etal,2019( شوديك برند 

  
  هاي بازاريابي:محرك

 نيازهايشكل  بهترين به آن به اقدام با هاشركت كه است بازاريابي فعاليتهاي از ايمجموعه بازاريابي، محركهاي

بازاريابي  هايپي 7 عناصر از متشكل بازاريابي ). محركهايChang&etal,2019( كنندمي برآورده را هدفش بازارهاي
فيزيكي  شواهد و فرايند انساني، نيروي كيفيت، و بهره وري زمان، و مكان ها،هزينه وساير قيمت محصول، اجزاي مانند
 انتخاب از پس ).Lietzan&etal,2019است ( بازاريابي مديران اساسي فعاليتهاي نمايانگر بازاريابي باشند. محركهايمي

 تدوين بلندمدت روابط ايجاد و مشتريان به فروش براي سيستماتيك برنامه يك بايد بازاريابي مديران هدف، يك بازار

 مهمترين هااين شود.مي تشكيل توزيع و ترفيع قيمت، محصول، به راجع تصميماتي از بازاريابي برنامه ).Li,2020( كنند

 تخصيص آنها به را شركت منابع سودآوري، و فروش اهداف به رسيدن براي بازاريابي كه مديران هستند بخشهايي نوع

 با ارتباط در تواندمي سازمان كه است متغيرهايي تمامي شامل خدمات بازاريابي ). آميزهBhatt&etal,2020( دهندمي

 و شده مشخص) بازار( مشتريان خاص گروه كه زماني كند. كنترل را آن تقاضاي بازار، ارضاي براي نيز و هدف بازار
 نيازهاي كردن برطرف جهت در را خود فعاليتهاي مستقيم بطور تواندسازمان مي باشند، گرفته قرار بررسي و تحليل مورد

  ).Nurani&etal,2021( كند آغاز سودمند شكلي به بازار
 

  رضايت مشتري:
 محصول مشخصات بين مقايسه نتيجه در كه داندمي احساسي روانشناختي، لحاظ از را مشتري رضايت پژوهشگران،

 تعاريف طبق بر. آيدمي دست به محصول، با رابطه در اجتماعي انتظارات و مشتريان هايخواسته و نيازها با شده دريافت
 شرط و است دوم شرط هاارزيابي تشكيل. گيرد شكل بايد انتظارات كه اين اول: است لازم شرط سه رضايت، تبيين در

 & mirzaee Azandariani( گيرد صورت مستقيم مقايسه تا دهندمي اجازه هاارزيابي و انتظارات كه اين سوم

Arya,2020.( ويژگي درباره است قضاوتي رضايت. است كنندهمصرف كاميابي از حاصل واكنش همان رضايت 
 سطوح و شودمي ايجاد مصرف كاميابي از مطلوبي سطح در كه زماني خدمت، يا محصول خود يا خدمت، يا محصول
: كنندمي تعريف گونه اين را ) رضايتSong & Kim, 2022( گرددمي شامل را مطلوبيت سطح از ترپايين يا بالاتر

 واقعي عملكرد و آلايده عملكرد حدودي تا يا قبلي انتظارات بين شده ادراك تفاوت ارزيابي به مشتريان واكنش
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 ايمقايسه استاندارد از مؤثر ارزيابي يك نتيجه عنوانبه مشتري رضايتمندي .شودمي ادراك مصرف از بعد كه محصول،
 را انتظارات شده،درك عملكرد اگر ديگر عبارت به .شودمي تعريف شود،مي مقايسه عمل در شده درك عملكرد با كه

  ).Shahab Far, 2017است ( شده حاصل رضايتمندي كند برآورده
 

  پيشينه پژوهش
)Song & Kim,2022 (دوگانه  تأثير :لوكس يبرندها بر ارزش ياجتماع هايرسانه يابيبازار تأثير پژوهشي با عنوان

هاي جامعه آماري مشتريان فروشگاه ي انجام دادند.دهان به دهان و نگرش يوفادار اتياز برند و عشق به برند بر ن تيرضا
 يابيبازارنتايج نشان داد كه  روش تحقيق همبستگي و روش نمونه گيري داوطلبانه بود. الكترونيكي در چين بودند.

ي دهان به دهان و نگرش يوفادار اتيز برند و عشق به برند بر نا تيرضاو  لوكس يبرندها بر ارزش ياجتماع هايرسانه
  تأثير معناداري دارند.

)Choi&etal,2022 ( و  يمشتر رضايت: يتعامل مشتر يبر رفتارها يبر مشتر يشهرت شركت مبتن ريتأثپژوهشي با عنوان
هاي خدماتي جامعه آماري مشتريان شركت انجام دادند. كننده ليعشق به برند به عنوان واسطه و نوع صنعت به عنوان تعد

شهرت نتايج نشان داد كه  پيمايشي و روش نمونه گيري تصادفي ساده بود.-روش تحقيق توصيفي در توكيو بودند.
ي تأثير معناداري داشته و نوع صنعت نقش تعديل مل مشترتعا يو عشق به برند بر رفتارها يمشتر رضايت ،شركت

  كنندگي در اين ارتباط داشته است.
)Sheikhesmaeili&etal,2021 ( ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر  هايمحركبندي شناسايي و رتبه پژوهشي با عنوان

نفر از خبرگان و  14ش شامل آماري پژوه نمونه انجام دادند. خاكستري ARAS و SWARA مبناي رويكرد تلفيقي
ها به صورت قضاوتي انجام گرفت. به لحاظ روش متخصصان حوزه بازاريابي خدمات مالي بوده و روند انتخاب آن

سازي شدند. سپس با استفاده از نظر خبرگان و روش غربال شناسي، مبتني بر تحليل محتواي نظري و روش دلفي فازي
از روش آراس  هاگزينهبندي  دهي شدند. نهايتاً براي رتبهرزيابي مجدد و وزن سوآرا، معيارهاي به دست آمده ا

بازار،  هايگرايشراهبردي،  هايگرايش. 1استفاده گرديد. بر اساس نتايج پژوهش، چهار معيار اصلي  خاكستري
  .محيطي شناسايي گردي هايگرايشهويتي و  هايگرايش

)Pallikkara&etal,2021،( نقش ميانجي رضايت  تأثير محركهاي بازاريابي بر قصد خريد مجدد: تحقيقي با عنوان
روش نمونه همبستگي و -توصيفي قيتحق روش مشتريان بانكهاي انگلستان بودند. جامعه آماري مشتري انجام دادند.

مثبت و  تأثير مجدد ديبر قصد خر ي رضايت مشتريبايبازار يداد محركها نشان پژوهش نتايج. تصادفي ساده بود يريگ
  معناداري دارند.

 )Masum& Raftari,2020 (يانجيبا نقش م انيمشتر يرفتار يامدهايبر پ شنيكيفيميگ تأثير يبررس پژوهشي با عنوان 
 هايآژانس. جامعه آماري مشتريان بودپيمايشي -پژوهش توصيفي روش انجام دادند. و عشق به برند يمشتر تيرضا

لذت  هايارزشتحقيق نشان داد كه گيميفيكيشن بر  نتايج. بودندروش نمونه گيري تصادفي ساده،  بودند.گردشگري 
دارد. رضايت مشتري بر  تأثيرلذت جويانه و سودآور نيز بر رضايت مشتري  هايارزشداشته و  تأثيرجويانه و سودآور 

به برند بر پيامدهاي رفتاري مشتريان شامل وفاداري به برند، تبليغات شفاهي مثبت و مقاومت در برابر عشق به برند و عشق 
  دارد. تأثيراطلاعات منفي 
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)Khalighi,2020،(  نقش با برند بر وفاداري برند بررسي تأثير خود تجانسيپژوهشي با عنوان 
يفي پيمايشي بود. جامعه پژوهش توص روش انجام داد. در صنعت لوازم خانگي برند عشق و  برند رضايت ايواسطه

گيري حجم نمونه بودند كه با نمونه 1399آماري پژوهش مشتريان صنعت لوازم خانگي اسنوا در شهر ساري در سال 
بر وفاداري  برند نشان داد كه خود تجانسي نتايجشيوه غير تصادفي در دسترس انتخاب شده بودند.  به  نفر 384نامعين 
  .تأثيرگذار است  برند  عشق  و برند رضايت برند،

)Fahimi,2020،( ،رضايت بر وفاداري برند با نقش تعديلي عشق به برند و  اعتماد، پژوهشي با عنوان تأثير تصوير برند
روش  بودند. عطاويچ ايزنجيره هايبودجامعه آماري مشتريان رستوران يفيتوص روش پژوهش احترام برند انجام داد.

بر اعتماد  تيمعنادار دارد. رضا تأثيربرند  تيبرند بر اعتماد برند و رضا رينشان داد تصو نتايج نمونه گيري در دسترس بود.
 معنادار دارد. تأثيربرند  ياعتماد برند بر وفادار نيمعنادار دارد. همچن تأثيربرند  يبرند و وفادار

)Aghajani,2020،( برند و عشق  تيرضا ايواسطهبرند با توجه به نقش  يبرند بر وفادار تيشخص پژوهشي با عنوان تأثير
 قيتحقروش  بودند.برق  تأمين عيصنا انيحاضر را مشتر قيتحق يجامعه آمار انجام داد. برق تأمين عيبرند در صنا

بر  يمثبت و معنادار تأثيربرند  تينشان داد كه شخص نتايج بود. ياحتمال يري. روش نمونه گبود يشيمايپ-يفيتوص
و عشق  تيرضا نيبرند دارد. همچن يبر وفادار يمثبت و معنادار تأثيرو عشق برند  تيو عشق برند دارد و رضا تيرضا

  برند دارند. يبرند و وفادار تيشخص نيرا ب ايواسطهبرند نقش 
)Bauer&etal,2020 (وفاداري مشتريان انجام دادند.هاي بازاريابي در ايجاد رضايت و پژوهشي با عنوان نقش محرك 

تحليلي و روش نمونه گيري در دسترس -روش تحقيق توصيفي جامعه هدف مشتريان هتلهاي پنج ستاره در تايوان بودند.
  اند.نتايج نشان داد كه ابعاد قيمت و خدمات بيشترين تأثير را در ميزان رضايت و وفاداري مشتريان داشته بود.

)Hajibabaei& Esmailpur,2019 ( رضايت و اعتماد بر  ها،و بررسي تأثير تداعي عشق به برند يواكاوپژوهشي با عنوان
روش پژوهش آميخته و روش نمونه گيري  ها بودند.جامعه آماري اعضاي هيات علمي دانشگاه عشق به برند انجام دادند.

هاي مختلف بر عشق به برند اعتماد به برند با شدترضايت و  هاي برند،نتايج پژوهش نشان داد كه تداعي هدفمند بود.
 اند.تأثير داشته

)Shafieih,2018 ( برند،   رضايت د: نقش ميانجيتأثير نوگرايي بر وفاداري برنپژوهشي با عنوان
 جامعه آماري و مقطعي بوده -توصيفي روش پژوهش انجام داد. مشتريان پوشاك ايكات برند عشق و  برند تصوير

تصوير  وفاداري برند، رشت بودند. نتايح تحقيق نشان داد كه نوگرايي بر رضايت برند،مشتريان پوشاك ايكات در شهر 
  ي دارد.برند و عشق به برند تأثير مثبت

)Soleimani,2017،(  با در  انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحركخدمات و  تيفيك تأثير يبررسپژوهشي با عنوان
روش نمونه  بودند. رفاه مشهد يفروشگاهها انيمشتر جامعه آماري انجام داد. ديخر ميتصم يانجينقش م گرفتن نظر

بازاريابي بر رضايت  هايمحركدو متغير كيفيت خدمات و نتايج نشان داد كه  گيري غيراحتمالي در دسترس بود.
  د.نمثبت و معناداري دار تأثيرمشتريان 

  شده است. ) ارائه1شكل (مدل مفهومي پژوهش در قالب 
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  )Cho & Fiore,2015؛Gremler & Gwinner,2000؛Hassanzadeh& Rezvani,2016( تحقيق يمفهوم مدل .1 شكل
  

  شناسي پژوهشروش
 انيمشتررا پژوهش  يجامعه آمارهمبستگي و به لحاظ هدف كاربردي است. -روش پژوهش به لحاظ ماهيت توصيفي

 نيينفرتع 384بر اساس فرمول كوكران  قيدادند. حجم نمونه تحق ليتشك لانيمازندران و گ هاياستانشركت كاله در 
 هايمحركاستاندارد  هايپرسشنامهاز  هاداده يگردآور جهتدردسترس استفاده شد.  يريگروش نمونه از و ديگرد

 & Cho( برندو عشق به ) Gremler & Gwinner,2000( مشتري رضايت )،Hassanzadeh& Rezvani,2016( بازاريابي

Fiore,2015 (تأييدكه مورد  شداستفاده  ييو محتوا يصور ييابزار پژوهش از روا ييروا نييتع جهت. ديداستفاده گر 
 ارائه شده است.) 1( براي تعيين پايايي ابزارهاي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه درجدول قرار گرفت.

آزمون  جهت. شداستفاده ي و استنباطي فيتوص يارآم هايروششده از  يگرد آور هايداده ليو تحل هيبه منظور تجز
 ادلاتمعروش و  هاداده عينرمال بودن توز يجهت بررس رنوفيازآزمون كولموگروف اسم ابتدا ،پژوهش هايفرضيه
ي آمار هايوابسته با استفاده از نرم افزار ريبر متغ و ميانجي مستقل هايريمتغ تأثير زانيم يمنظور بررسه ب يساختار

  استفاده شد.2و ليزرل1اس.پي.اس اس
  

  هاي متناظر يهفهرست متغيرها و گو .1جدول 
  نماد  تعداد گويه  شماره گويه  متغير

 PS  6  1-6  محرك محصول

  PRS  4  7- 10 متيمحرك ق
  AS  3  11- 13  شبرديمحرك پ

  DS  2  14- 15  عيمحرك توز
  MI  15  1- 15 هاي بازاريابيمحرك

 CS  5  16- 19  رضايت مشتري

  BL  5  20- 24  عشق به برند
  

  هاي پژوهشيافته
 دوم گروه و )نفر 265( 69 فراواني درصد داراي) مردان( اول گروه دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي
گروه سني براي  4كه  دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهايافته باشد.مي) نفر 119( 31 فراواني درصد داراي) زنان(

 ،)نفر 70( 18 فراواني درصد داراي) سال 30كمتر از ( اول است گروه شدهيطراحافراد منتخب در نمونه در پرسشنامه 
                                                            

1 -SPSS 
2 -LISREL 

يابيبازار هايمحرك عشق به برند رضايت مشتري  
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 102( 26 فراواني درصد داراي) سال 50 تا 41( سوم گروه ،)نفر 155( 40 فراواني درصد داراي) سال 40 تا 30( دوم گروه
 دهندگانپاسخ همچنين مشخص شد .باشدمي) نفر 57( 16 فراواني درصد داراي) سال 50 از بالاتر( چهارم گروه و) نفر
 گروه( سال 40 تا 30 سني گروه و فراواني كمترين داراي بقيه به نسبت) چهارم گروهسال ( 50بالاتر از  سني گروه در
(ديپلم و  اول گروه دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهايافته. باشندمي فراواني مقدار بيشترين داراي) دوم

 سوم گروه و )نفر 255( 66 فراواني درصد داراي) كارشناسي(گروه دوم  نفر)، 50(13 داراي درصد فراواني) فوق ديپلم
  باشد.مي) فرن 79( 21 فراواني درصد داراي) كارشناسي ارشد و بالاتر(

  داده شده است. ) نشان2جدول (متغيرهاي پژوهش در  رنفياسم-آزمون كولموگروفهاي آمار توصيفي و مشخصه
  

  متغيرهاي پژوهش رنفياسم-آزمون كولموگروفآمار توصيفي و  .2جدول 
سطح معناداريk.sمقدار كشيدگيچولگيواريانسانحراف معيارميانگين متغير

 345/0  104/1 286/1- 352/0 448/0 66/0  77/3  محرك محصول

 261/0 253/1 963/0- 489/0 558/0 75/0 70/3 يگذار متيمحرك ق

 341/0 121/1 - 470/0- 064/0 668/0 82/0 33/3  شبرديمحرك پ

 303/0 192/1 748/0- 173/0 383/0 62/0 60/3  عيمحرك توز

 291/0 204/1 328/0 184/0 426/0 65/0 42/3  هاي بازاريابيمحرك

 273/0 249/1 008/0- 077/0 650/0 81/0 38/3  رضايت مشتري

 254/0  269/1 - 715/0 022/0 101/1 05/1  07/3  عشق به برند

  
اي كه انتخاب گزينه 5كه در طيف باشد و از آنجاييمي 3ها بالاتر از عدد دهد ميانگين تمامي مولفه) نشان مي2( جدول
  رو اين عامل باشد از ايندهنده موافق بودن وضعيت آن متغير در جامعه آماري فوق مينشان 3ميانگين بالاتر از شده 
آزمون  يمعنادار سطح) 2( جدولاطلاعات  مطابق باشد.دهندگان با اين مؤلفه ميدهنده موافق بودن پاسخنشان

از  كي چيه يآزمون برا جهينت لذا. باشدمي 05/0از  شتريمورد مطالعه ب رهايهمه متغ يبرا رنفاسمي –كولموگروف 
 يبرا كيپارامتر هايآزموناز  توانمي نيبنابرا باشدمينرمال  رهايهمه متغ عيتوز جهيودر نت ستيدار ن يمعن رهايمتغ

  پژوهش استفاده كرد. هايفرضيه دنآزمو
استفاده شده  انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحرك يرگذاريتاثمدل معادلات ساختاري از نقش عشق به برند در 

  افزار ليزرل ترسيم شده است.ارائه شده است. اين مدل با اقتباس از برونداد نرم) 8) و (7هاي (شكلدر  نهايي است. مدل
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  قيتحق اتيفرض ييد مدل معادلات ساختارينتايج تا :2شكل 

  
  قيتحق اتيفرض ييد مدل معادلات ساختارينتايج تا يآماره معنادار :3 شكل

  
مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير  0,048از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب برابر 

  آمده است.) 3( اند كه در جدولهاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص
௫మ

ௗ௙
=
଻ସ.ହସ

ଷଷ
ൌ 2.25  

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص .3جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 0,94 0,95 0,93 0,91 0,98  0,047  مقادير محاسبه شده

  
  گيرينتيجه

) محاسبه شده است كه 0,69برابر ( هاي بازاريابي بر عشق به برندتأثير محركنشان داد قدرت  اول هيمربوط به فرض جينتا
در سطح  t ياز مقدار بحران شتري) بدست آمده است كه ب7,67( نيزآزمون  tمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهدينشان م
 هايمحركتوان گفت يم بنابراينمشاهده شده معنادار است. دهد همبستگي و نشان مي بوده) 1,96( يعني %5 يخطا
ي محيطي و بازاريابي در ايجاد علاقه هامحركاستفاده صحيح از  تأثير مثبت و معناداري دارند. بر عشق به برند يابيبازار
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كاله در  به برند و افزايش ارزش آن توسط شركت توجه ).Masum& Raftari,2020ميان مشتريان نقش اساسي دارد (
به جذب مشتري  تواندياست كه م ييهابه برند جز مؤلفه علاقهعشق و  بهبود برندسازي و عشق به برند نقش مهمي دارد.

مشتري نسبت به برند بيشتر باشد، وفاداري به برند مورد نظر بيشتر  علاقهمنجر گردد. هر چه عشق و  شركتبيشتر براي 
ي پيشبردي در جهت افزايش اطلاعات مشتريان و هامحركاز  استفاده ختم خواهد شد. بوده و به تبليغات دهان به دهان

 يهاين نتايج با يافتها ير بسزايي داشته باشد.تأثتواند در نزديك شدن برند به علايق مصرف كنندگان يمحتي تبليغات 
)Bauer&etal,2020(  و)Hajibabaei& Esmailpur,2019 ( باشد.يمهمسو 

) محاسبه شده است كه نشان 0,76برابر ( عشق به برند بر رضايت مشتري ريتأثنشان داد قدرت  دوم هيوط به فرضمرب جينتا
 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتري) بدست آمده است كه ب8,72( نيزآزمون  tمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديم
عشق به برند بر رضايت توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 1,96( يعني 5%

هرچه مصر ف كنندگان دلبستگي و عشق بيشتري به  معتقدند) Park&etal,2010( مثبت و معناداري دارد. ريتأث مشتري
راي حفظ رابطه بادوام با آن برند و وفاداري يك برند داشته باشند، تما يل بيشتري به استفاده از منابع شخصي خود ب

بيشتري نسبت به برند دارند. اين پژوهشگران در پژوهش خود تأثير دلبستگي به برند را بر رفتارهاي خريد مصرف كننده 
) در تحقيقات خود نتيجه گرفتند كه هرچه عشق Unal & Aydin,2013) و (Carroll & Ahuvia,2006( كردند. ثابت

 شوديمت به برند بيشتر باشد، اين موضوع سبب بيشتر شدن ميزان تبليغات شفاهي مشتريان درباره برند مشتري نسب
)Khalighi,2020.( امر بدان معناست كه عشق به برندباعث دلگرمي مشتري شده و رضايت آنها را به دنبال خواهد  نيا

 & Song( يهاافتههد شد. اين نتايج با يسطحي از رضايتمندي باعث ايجاد وفاداري در آنها خوا نيچن داشت.

Kim,2022و ( )Choi&etal,2022باشديم ) همسو.  
) محاسبه شده است 0,42برابر ( ي بازاريابي بر رضايت مشتريهامحرك ريتأثنشان داد قدرت  سوم هيمربوط به فرض جينتا

در  t ياز مقدار بحران شتريآمده است كه ب) بدست 5,40( نيزآزمون  tمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديكه نشان م
توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 1,96( يعني %5 يسطح خطا

بدون شك  انيارزش ممكن به مشتر نيبهتر ارائه مثبت و معناداري دارند. ريتأث رضايت مشتريبر  يابيبازار يهامحرك
را به  يتيفيبا ك محصولات شركت، نيكه ا يمادام. باشديم يكنون يبازار رقابت شركت كاله دربراي  ياتيامري ح

 جاديمنجر به ا انيدر مشتر يتمنديرضا نيبوده و ا يراض محصولاتي نيچن افتياز در زين انيمشترارائه دهد،  انيمشتر
محصولاتت متنوع از طرف شركت در ضمن ارائه ). Chang&etal,2019( شدخدمات از طرف آنان خواهد  ديتعهد خر

داشته و از  تيسبك از ارائه خدمات رضا نيدر همه حال از ا انيكه مشتر گردديمباعث  تيفيو با ك وستهيبه طور پكاله 
از طرف  تيفيبا ك محصولاتمستمر بودن ارائه  لذا. ندياستفاده نما زيبه دوستان ن هيدهان به دهان جهت توص غاتيتبل

 دينمايم بيترغ شركت نيا محصولاتشده و آنها را به استفاده مداوم از  انيمشتر انيم يدلگرم جاديباعث ا شركت
)Li,2020.( 4ي بازاريابي خود مبتني بر هامحركطرفي شركت كاله از  ازP  توانديمو اين امر  ندينمايماستفاده بهينه 

باعث  توانديمي رقابتي هاتيمزاز محرك قيمت جهت ايجاد  استفاده باعث خرسندي و رضايت در مشتريان گردد.
طرفي بالا رفتن كيفيت محصولات و توجه به سلايق مشتريان نيز از ديگر  از بهبود رضايتمندي مشتريان گردد.



 

  115 

  118تا  101 صفحات، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  هاي بازاريابي بر رضايت مشتريانمعزي، مدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك پيمان ديلمي
 

 يهاافتهنتايج با ي نيا ضايتمندي مشتريان نقش مهمي دارد.ي مهم بازاريابي است كه در بهبود رهامحرك
)Sheikhesmaeili& etal,2021و ( )Pallikkara&etal,2021باشديم ) همسو.  

 )0,42ي بازاريابي بر رضايت مشتري برابر (هامحرك ميمستق ريتأثقدرت نتايج مربوط به فرضيه چهارم نشان داد كه 
 ميانجي عشق به برند ريدر صورت وجود متغ يمشتر تيبر رضا يابيبازار يهامحرك ميمستق ريغ اثرمحاسبه شده است. 

ميانجي  ريوجود متغ نيبنابرا ميرمستقيغ يرهايمساز  ميمستق ريتوجه به كمتر بودن اثر مس باشده است.  محاسبه) 0,52( برابر
. شوديمواقع  دييتأحاضر مورد  هيدر فرض ميانجي متغير عشق به برندو نقش  دهديم شيرا افزا ريتأث قدرت عشق به برند

ي بازاريابي بر رضايت مشتريان نقش ميانجي داشته هامحركعشق به برند در تاثيرگذاري  گفت كه توانيم نيبنابرا
لات نموده و اين امر بطور ي بازاريابي باعث ايجاد انگيزش و رغبت مشتريان به استفاده مجدد از محصوهامحرك است.

راضي از ابعاد مختلفي  انيمشتر ).Fahimi,2020( گردديممستقيم و غيرمستقيم باعث ايجاد رضايتمندي در مشتريان 
ي كه شركت كاله بر زمان امر از جهتن مختلف قابل بررسي است. نيا ي خريد داشته و وفادار خواهند ماند.هايدلگرم

تا محصولات خود را به مشتريان خود معرفي نمايد و يا زماني كه جهت  كنديماساس تبليغات پيشبردي خود تلاش 
ي بازاريابي خود را هامحركتلاش است  در ،دينمايمي قيمت گذاري استفاده هاياستراتژكسب و حفظ بازار خود از 

نمودن محصولات و خدمات شركت با سلايق مشتريان  همسو ق اين برند گردند.بگونه اي طراحي نمايد تا مشتريان عاش
) و Aghajani,2020( يهاافتهنتايج با ي نيا باعث ايجاد لذت و ارتباطي دوسويه ميان برند و مشتري خواهد شد.

)Shafieih,2018باشديم ) همسو.  
با استفاده از تصوير، رايحه، صدا و نماد بهتر،  تواننديممديران بازاريابي شركت كاله  گردديمدر اين راستا پيشنهاد 

مرجع براي افزايش عشق به برند استفاده  يهاگروهاز  توانيماين راستا  در نمايند.تداعي بهتري در ذهن مشتري ايجاد 
با شناسايي اميال،  .رضايت و وفاداري هرچه بيشتر مشتريان را افزايش داد توانيمارائه خدمات بيشتر و به روزتر  با .كرد

 ييپاسخگو .برد شركت كاله بالامشتري را نسبت به  علاقه توانيم هاآنآرزوها، ايده آل و روياهاي مشتري و برآوردن 
را در آنان ايجاد كرده و  احساس مهم بودن توانديمآنان  يهاصحبتمشتريان و گوش كردن به  يهادرخواستسريع به 
باعث تداعي خاطرات مثبت شده و تحقق عشق  توانديماستفاده از نوستالوژي . بيشتر كند شركتآنان را نسبت به  علاقه

 يهاهيروو  استهايشركتها بايد س مديرانمشتريان از ارتباط مداوم با آنها،  نانياطم براي .مشتري به برند را افزايش دهد
وجه به اين ارتباط تن  چيشركت با هم متفاوتند به ه يهاعمل. اگر مشتريان پي ببرند كه حرفها و رنديبگ شيواضحي در پ

در نهايت ارائه تخفيفات ويژه به عنوان يكي از ابزارهاي  .شوديمآنها با مشكل مواجه  راضي نگه داشتننخواهند داد و 
ي از كي در مشتريان ايجاد انگيزه نموده و رضايت از خريد را در آنها بوجود آورد. توانديممحرك بازاريابي 

لذا به  ،باشديمي مواد غذايي ديگر هاشركتي وارد شده به پژوهش حاضر عدم تعميم نتايج پژوهش به هاتيمحدود
 سهيمقا گريكديدو پژوهش با  جيو نتا رديانجام گشركتهاي ديگر پژوهش در  نيمشابه ا شودحققان آتي پيشنهاد ميم

 .گردد
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