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Abstract 

The modern and changing world of today’s marketing, due to the increasing 

changes, requires the use of new techniques and programs, one of these programs is 

called brand tribalism. Brand tribes support the brand in a stronger way, and in fact, 

due to brand bias and love for the brand, if a brand makes a mistake, they provide an 

opportunity to correct and compensate these mistakes. Therefore, the current study 

was conducted with the aim of investigating the effect of brand tribalism on brand 

forgiveness with the mediating role of brand love. The statistical population of the 

present research includes the customers of the garment industry. considering that the 

size of the statistical population is unlimited, JPower software was used to determine 

the sample size, and at the 95% confidence level, the sample size was equal to 167 

people, which were selected by sampling in convenient method. In the present study, 

a questionnaire was used to collect information, the validity and reliability of which 

was confirmed by content validity method and Cronbach's alpha. Structural equation 

modeling method and PLS software have been used to test hypotheses and analyze 

data. As a general result of the research, it should be mentioned that due to the 

competitive environment prevailing in today's market and the risk of losing 

customers, by creating brand tribes and strengthening brand love in consumers, 

business owners can guide them towards brand forgiveness and avoid the 

consequences of unforgiveness by taking advantage of the benefits of brand 

forgiveness. 
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 چکیده

های جدید رنامهبها و کگیری از تکنیب تغییرات فزاینده، نیازمند بهرهز به سبدنیای جدید و متحول بازاریابی امرو
کنند و یت میرند حمابشدیدتری از  صورتبه ،برند . قبایلگرایی برند نام داردقبیله ،هااست که یکی از این برنامه

ای تی را برفرصند، یک برصورت بروز اشتباه و خطای نسبت به برند و عشق به برند، در خاطر تعصببه درواقع
بر برند  گرایییلهقبتأثیر  بررسی هدف لذا پژوهش حاضر، باد. ندهمیقرار  آندر اختیار  ،تصحیح و جبران اشتباهات

ت پوشاک صنعیان مشترجامعه آماری پژوهش،  .انجام پذیرفته است ،عشق به برندبا نقش میانجی  بخشش برند
حجم نمونه  ، نسبت به تعیینپاورجی افزارنرمباشد، از محدود مینامعه آماری با توجه به اینکه حجم جا .دنباشیم

دسترس در یریگمونهننفر تعیین و به روش  167 با حجم نمونه برابر درصد،95استفاده شد و در سطح اطمینان 
 ،هاآن و پایایی یاست که روای شده استفاده از پرسشنامه ،عاتلااط یآورجمعانتخاب شدند. در پژوهش حاضر برای 

دلسازی از روش م نیز هاهدادو تحلیل  هاهشد. برای آزمون فرضی دییتابا روش اعتبار محتوا و آلفای کرونباخ 
باید اشاره داشت با  ،از پژوهش ییک نتیجه کل عنوانبه. است شده استفاده PLS افزارنرمت ساختاری و لامعاد

توانند با ایجاد یم وکارهاکسبدادن مشتریان، صاحبان زدستروزی و خطر اتوجه به فضای رقابتی حاکم بر بازار ام
ا بسازند و  نوبخشش برند رهنم یسو بهها را آن، کنندگانمصرفبرند و نیز تقویت عشق به برند در  یهالهیقب

 از پیامدهای عدم بخشش در امان بمانند. ،از مزایای بخشش برند یریگبهره

 گرایی برند، بخشش برند، عشق به برندقبیله: هاکلیدواژه

برند بر بخشش برند؛ تبیین نقش  گراییبیلهق ریتأث بررسی (.1403)فرناز  ،خانیمهدی و محسن، نژادعارفعلی؛  ،نژادشریعت استناد:
 .57-28، (4) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. میانجی عشق به برند
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 مقدمه. 1
از  تریرقابتبسیار  ،تنوع در محصولات و خدمات و افزایش تعداد تولیدکنندگان بازار جهانی امروز به دلیل ارتقاء

برای حفظ منافع خود، به جذب و حفظ مشتریان تمایل دارند و  هاشرکت ،تیگذشته شده است. در این بازار رقاب
 ( ,Machado, Carvalhob, Azarcیان استنیت خرید مجدد مشترموفقیت در کسب و حفظ  ،هاهدف نهایی آن

(Andre & Santose, 2019. یی که برای جلب نظر و کسب رضایت مشتریان صورت گرفته هاتلاشرغم همه علی
ی نارسایی در ارائه خدمات و تخلف به عبارتهایی وجود دارد. ، خطاها و نارضایتیهایینارسااحتمال بروز  ازهمب ،است

ها شود؛ بنابراین مدیران شرکتمی هااز شرکتساز رویگردانی مشتری است و این موضوع زمینه ریناپذاجتناببرند، 
 کنندگونه مسائل جلوگیری یی باشند تا از بروز اینراهبردهاکنترل و تعدیل  ی شناسایی،در پباید همواره 

(Rajabipour meibodi & Javanmardi, 2022). بررسی امکان بخشش در روابط  ،ترین راهبردهایکی از مهم
پوشیدن از عواطف منفی در رابطه با تخلفات برند است و ایجاد چشم اساساً، 1کننده است. بخشش برندمصرف-برند

شده با یک برند ، پس از یک حادثه منفی درک. بخشش برندردیگیبرملیت در جهت روابط را دربرای فعا انگیزه
 کنندگانمصرف ،آن موجب بهنظر گرفت که یک مکانیسم سازنده رابطه در عنوانبهتوان آن را شود و میایجاد می

فظ یک رابطه سازنده با برند شرکت ی تجاوزگرانه برند و حاز رفتارهادر فرآیندی برای غلبه بر احساسات منفی پس 
گیری عاملی اساسی در تصمیم ،. میزان بخشش برند از سوی مشتری(Chung & Beverland, 2006) کنندمی

باعث  ،ی برند و انجام تخلفات از سوی آنراخلاقیغی رفتارهاباشد. گذاشتن آن میبرای ماندن با برند یا کنار
تواند شرکت می ،اما چنانچه مشتری میزان بالایی از بخشندگی داشته باشد شود،ها میواکنش مشتریان و خشم آن

ی بازاریابی هایاستراتژبتواند با  کهیطوربهباشد،  انهیجویتلافامیدوار باشد که مشتری کمتر به فکر اقدام تنبیهی و 
.  (Sampedro, 2017)دست آوردهبود و رضایت مشتریان را مجدد بهرا ب جادشدهیاتصویر منفی  ،مناسب
بلکه  ،کنندآن مقاومت می دربارهاطلاعات منفی  در برابر تنهانه ،شوندمی مندعلاقهافراد به برندی  وقتی کهییازآنجا

 تمایل بیشتری به بخشش برند دارندپوشی کرده و از آن چشم ،مواجهه با تخلف برند صورتدرکوشند می
)2020Masoum & Raftari, (. باشد. عشق به می 2ی عشق به برندامدهایپبخشش برند از  ؛ن کردتوان عنوامی

. (Joshi & Garg, 2020) باشدبه یک برند می کنندگانمصرفیک احساس شدید و وابستگی عاطفی پرشور  ،برند
 (Le, 2021)شوند برند تبدیل می رگذاریتأثها به حامی یا یعنی مشتریان وفادار، برند را پذیرفته و آن ؛عشق به برند
ها و برند شکل بین آن ،ی احساسی، شناختی و عاطفی استهایژگیودارای  هدفمند که، پویا و دوجانبهو یک رابطه 

بلکه  ،احساسی سطحی نیست ،دهنداز خود نشان می شانموردعلاقهگیرد. عشقی که مشتریان نسبت به برند می
کنندگان در مصرف عنوان یک محرک برایبهتواند ، میهاست. عشق به برندرابطه احساسی بین آن نیتریقو

اند که عنوان ساختاری استفاده کردهاز عشق به ،بازاریابی .ها عمل کندتوسعه و حفظ روابط نزدیک با شرکت
 دهدرا به عشق به اشیا، خواه یک مارک، محصول یا خدمت نشان می کنندگانمصرفعاطفی شدید  یهایبستگدل

(Cossiosilva, Revillacamacho, Vegavazquez & Palacios, 2016)  و مفهومی زیبا برای قدرت نفوذ برند
افرادی که عشق مشابهی به یک برند  باشد.مشتریان می خاطرتیرضایک شرکت نزد هوادارانش است و فراتر از 

چنین دی با برند و همی شدیشناختروانخود و ایجاد ارتباطات  موردعلاقهتمایل زیادی به حمایت از برند  ،دارند
شود. د که از آن با عنوان قبیله برند یاد میکنن، به تشکیل یک جامعه اقدام میرونیازا .به برند دارند مندانعلاقه

                                                           
1. Brand forgiveness 

2. Brand love 
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ی عاطفی قوی، وندهایپها افراد حول یک برند هستند که در آن جادشدهیا کنندهمصرفی هاگروه ،ی برندهالهیقب
اعضا سطح بسیار بالاتری از مشارکت و وفاداری با برند را نشان  ،مشابهی دارند و در آنو باورهای  هافرهنگخرده

دارند و قصد دارند به هر نحوی که مشتریان وفاداری هستند که برند را در سطح بالایی نگه می ،دهند. این افرادمی
، از بازخورد منفی هرگونهت مواجهه با صورها همچنین اولین کسانی هستند که دراز برند حمایت کنند. آن توانندمی

که اعضا بین  ییوندهایپ ،در این جامعه .ی متفاوت از جامعه ساده برند استادهیپد ،. قبیله برندکنندبرند دفاع می
تر بسیار قوی ،برند تریعمومنسبت به یک جامعه  ،کنندچنین با سایر اعضای قبیله احساس میخودشان و برند و هم

ی ارتباطی هاتلاشبلکه معتقد و مروج هستند و از طریق  ،نیستند کنندهمصرف صرفاً ،یک قبیله برند است. اعضای
کنند و می تیبرند حمای هاتیفعالاز تمامی  ،چنینگذارند. هممی ریتأثتعریف و دیدگاه جامعه از برند  نحوهبر  ،خود

این است که توسط  ،ی برندهالهیقب. عنصر کلیدی کنندی خود در برابر برندهای رقیب دفاع میالهیقباز برند 
ی بندگروهگیرند که منجر به داوطلبانه از طریق شناسایی فردی با برند شکل می صورتبه کنندگانمصرف

برند به  کهیطوربه ،شودیم شانموردعلاقهبا سطح بالایی از مشارکت نسبت به برند  کنندگانمصرفمتمرکزی از 
خواهند به یک گروه تعلق در میان افرادی که می، 1برند گراییقبیلهشود. ها تبدیل میدی آنبخشی از هویت فر

تشکیل  کنندگانمصرفاین قبایل توسط خود  کهییازآنجایابد. ظهور می ،داشته باشند و با نام تجاری هویت یابند
دی و اجتماعی مشترک به یکدیگر فرکنند، از طریق تجربیات بینیت میاز اعضای خود قاطعانه حما ،شوندمی

مثبت برای برند  شفاهیداوطلبانه در تبلیغات  صورتبهشوند، تمایل به حمایت از یکدیگر و برند دارند و متصل می
یی را در اطراف برند خود هاگروهضروری است که  برندهابرای  ،بنابراین. (Cova, 1997) کنندمشارکت می

این  ،اصلی پژوهش حاضر سؤال ،با توجه به اهمیت این موضوع برداری کنند.ها بهرهبپذیرند، پرورش دهند و از آن
 بر بخشش و عشق به برند دارد؟ یریتأثچه  ،برند گراییقبیلهاست که 

ها و که این شرکتاست  جاآنتا  ،و برندهاها شرکت گرایی برند و بخشش برند برایاهمیت و ضرورت مفاهیم قبیله
استفاده از برند محصولاتشان  درصدد توانندمی ،گرایی برند و بخشش برندهای قبیلهگیری از برنامهبرندها با بهره

 هابرنامه. این استفاده نمایند ،با مشتریان بلندمدتابزاری قدرتمند برای توسعه روابط نزدیک، پایدار و  عنوانبه
رید مشتری منجر شده و بر تجربه استفاده به تصمیم خ برندها ،اساس آند که برنکنعنوان روشی عمل میبه

بر  ،دهندشک تخلفاتی که از سوی برند رخ میدونطرفی باز (Tojib, 2015). بگذارد ریتأثمشتری از محصول 
 ،خود نوبهبهکند که این ها را درگیر میگذارد و احساسات آنمی ریتأث کنندگانمصرفروی نگرش و ذهنیت 

تخلفات برند رخ  واسطهبهاین احساسات منفی که  ازجمله که ی را در پی خواهد داشتای دیگری زنجیرههاواکنش
برای جلوگیری از اثرات  هاشرکتر، خشم، ترس و انزجار اشاره کرد. یتوان به احساس خیانت، تحقمی ،دهدمی

 ،راهبردهاترین این ز مهمتوانند از راهبردهای گوناگونی استفاده کنند که یکی امی ،مخرب تخلفات برند بر مشتریان
تخلفاتی از برند رخ  که یهنگامگرایش به بخشش برند از سوی مشتریان است.  ی لازم برایسازوکارهاایجاد 

منفی باشد یا محصول و خدمات نتواند انتظارات مشتریان را برآورده کند، ضررهای  کنندگانمصرفدهد، تجربه می
تمایل  ریتأثتواند می ،د. بخشش برند و روابط نزدیک برند با مشتریانی بر شرکت وارد خواهد شریناپذجبران

. (Mosaei Khorasani, 2021) کاهش دهند شدهانجامتخلفات  خاطربهمشتری به تنبیه و مجازات برند را 
قراری تماس گسترده با مشتری و زیاد به مشتری، بر اریبسبخشش بیشتر با تمرکز بر حفظ مشتری و تعهدات 

زمینه  ،ایی برند و رفتارهای مقابلههاتخلفتواند نسبت به ست، میا همه عملکردها ین کیفیت که دغدغههمچن

                                                           
1. Brand tribalism 
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 ( ,Mohamadi, Rokhideh, Khamoshayaو بخشش برند را فراهم کند کنندهمصرفایجاد رابطه مجدد با 

(Fadaei, 2020 ظرات خود را با دیگران به توانند نمی سرعتبهناراضی  کنندگانمصرف. در جهان امروز که
های بازاریابی مبتنی باید گفت که برنامه. لذا، اهمیت استه به مسئله بخشش برند بسیار حائزتوج ،اشتراک بگذارند

هایی از ها و برندهایی که اشتباهات، تخلفات و نارضایتیبرای صنایع، شرکت ؛گرایی برندبر بخشش برند و قبیله
از سوی  برندهااگر تخلفات  استفاده قرار گیرد.تواند موردبه بار آمده است، می دگانکننها برای مصرفسوی آن

از طریق شکایات، تغییر برند و یا  برندهابرای  توجهقابلتوانند منجر به زیان می ،مشتری توجیه و بخشیده نشوند
مطلوب برند در ذهن ر جایگاه که در اث کنندهمصرفبخشش برند توسط  کهیدرحالافت احتمال خرید مجدد گردند؛ 

توانند از طریق تقویت حس بخشش برند ی منفی گردد. مدیران میامدهایپتواند مانع چنین می ،دشووی حاصل می
و عدم تمایل به  اریاختیبتغییر  ازجملهمانع از رفتارهای انطباقی  گرایی برند،همانند قبیله ی ارتباطی برندهابرنامهدر 

که ساخت  در جوامعی مانند استان لرستان ؛عنوان مثالبه .(Shahidi & Nayebzadeh, 2020) شوندخرید 
رق عای، قومی و نپوتیستی است و عشیره بافت و ساخت دارایگرایی اساس عنصر قوماجتماعی و فرهنگی آن بر

 تر است.، نمایانه برندتعصب به برند و عشق ب خاطربهبرند  گراییقبیلهنسبت به برندهای بومی وجود دارد؛ پدیده 
کننده ه مصرفتر توسط جامعراحت، دچار لغزش شوند ،برخوردارند گراییقبیلهاگر این برندها که از موهبت  ،لذا

ها را ، این برندها و شرکتگرایانه و نپوتیستیقوم گیرند؛ چراکه از نظر ذهنی، چنین جامعهموردبخشش قرار می
چنین لازم به ذکر است که این موضوع برای همداند. ار فرهنگی و اجتماعی خود میخورده با ساختار و بافتپیوند

افراد بیشتر ها کننده آنپوش که جامعه مصرفنند نساجی بروجرد و زاگرسها و برندهایی که بومی هستند ماشرکت
دهد که ه موضوع نشان میبررسی پیشین ،بر آنچه گفته شدعلاوه .بیشتر نمود دارد ،دنباششهر و استان خودشان می

است. در خارج از کشور نیز  نشده انجاممرتبط و مشابهی با موضوع این پژوهش  پژوهشدر داخل کشور تاکنون 
زمان به ارتباط هم صورتبه کدامچیهوجود دارد که  موردمطالعهموضوع  خصوصمحدودی در هایپژوهش صرفاً

 ی دارد.اژهیوضرورت و اهمیت  ،به این موضوع و پیشینه آناند و لذا پرداختن نپرداخته پژوهشی رهایمتغ

 مبانی نظری. 2

 برند گراییقبیله. 2-1
اهمیت  ،ی ماهیت این روابطسازمفهوم ،است. بنابراین شده لیتبدبه پارادایم بازاریابی غالب  ،مندبازاریابی رابطه

به قبیله برند مرتبط است. از  ،کنندهمصرفبرند و از رابطه  فردمنحصربهاست. یک ویژگی مهم و  کرده دایپبسزایی 
جغرافیایی غیر حالنیدرعو  افتهیساختار، فردمنحصربهرا در روابط اجتماعی  پرشوربرند، مشتریان مشتاق و  ،این نظر

شوند. شناخته می ،به بهترین وجه از طریق اشتراکات یا ابزارهای شناسایی متقابل هالهیقبکند. خود متحد می
ی هانییآو  نمادهااجتماعی، اعتقادات، اخلاق یا منش مشترک هستند و اصطلاحات،  مراتبسلسلهدارای  هالهیبق

به بازگشت  ،مدرنپستاست. کلمه قبیله در معنای  شده فیتعرروابط قوی با برند  عنوانبه ،مشترکی دارند. قبیله
یی گراقومی ارزشی و هانظامجامعه، تلفیقی از  شدن، حس محلیصنعتی ماقبلی دارنیدی هاارزشیک فرد به 

یک شبکه اجتماعی از افراد ناهمگن تعریف  عنوانبه ،. یک قبیله(Cova & Pace, 2006) مشترک اشاره دارد
. (Dionisio, Leal & Moutinho, 2008) هم مرتبط هستندتوسط یک شور یا احساسات مشترک بهشود که می

و محصولات  برندهاشکوفایی و تجربیات مشترک با دنبال ابراز وجود، خودبه نکنندگامصرف ،از این منظر
طلبانه یا گیرد تا ارزش لذتمیقرار  موردتوجهخود هستند. این ارزش پیوند نام تجاری است که بیشتر  موردعلاقه

 همچنین ی از برند و بین اعضا و افزایش سطح پیرو افتهیشیافزاجوامعی هستند با ارتباطات  ،هالهیقبسودمندی. 
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 ( & Moutinho, Dionisioاست شده جادیاها انطباق فرهنگی در میان اعضا که توسط هویت اجتماعی جمعی آن

(Leal, 2007 ی سرگردانی که قبل از هاگروهها نسبت به هستند. آن فردمنحصربه. قبایل، در تکامل اجتماعی
ها روسایی هستند که پس از آن مراتبیاقتدار متمرکز ساختار سلسله فاقدهستند و  سازگارتری قبیله بودند، ریگشکل

اساس بر کنندگانمصرف فرهنگخردهشود که در آن ی تعریف میادهیپدعنوان به ،برند گراییقبیلهآیند. دست میبه
 گراییهقبیل. (Badrinarayanan, Sierra & Taute, 2014) گیردپیوند عاطفی با یک محصول یا برند شکل می

بین  بلندمدتی برند ابزار قدرتمندی برای ایجاد روابط هالهیقبزیرا ؛ ستا هاشرکتیک مفهوم مهم برای  ،برند
منبعی از مشتریان وفادار و مدافعان مشتاق هستند  ،کنندهمصرفی هاگروهاین  .هستند کنندگانمصرفمشاغل و 

فعال  نانیآفرهم عنوانبه ،ایی قبیلههاشبکهافراد در  ،از آن ترمهم کنند.و نوآوری شرکت را هدایت می که تغییر
 ( ,Loureiro & Kaufmanکنندات بازار را تولید یا سفارشی میشنهادیپها زیرا آن شوند؛ارزش درنظر گرفته می

و  انکنندگمصرفی، هم برای نیآفرارزشمنبعی غنی از  ،در قالب مصرف جمعی ،کنندهمصرف گراییقبیله. 2016)
توانند نقش می ،ی برندهالهیقب. (Lee & Kim, 2019) کنندها حمایت مییی است که از آنوکارهاکسبهم برای 

میل  کمال بایک محصول نیستند، بلکه  کنندهمصرف صرفاًزیرا اعضای قبیله  ؛بسیار مهمی برای بازاریابی ایفا کنند
معرفی کنند و باید ابزار و  کنندگانمصرفخواهند برند را به سایر می این افراد فعالانه نقش زیادی در تبلیغ آن دارند.

باید یکی از اهداف  ،به عضوی از قبیله کنندهمصرفها داده شود. تبدیل جهت انجام این کار توسط بازاریابان به آن
ی هاوهیشباید  ،نبنابرای .یک منبع استراتژیک برای مدیران برند هستند ،ی برندهالهیقبکلیدی سازمان باشد. 

بلکه  ،تنها قبیله برند توسعه یابدبرند اعمال شود تا نه گراییقبیلهمدیریت جامعه قوی توسط بازاریاب برای تقویت 
ی ادهیپدبرند به  گراییقبیله ،گرید عبارتبهی دیگر از قبیله آگاه شده و جذب آن شوند. برندها کنندگانمصرف

این  کهییازآنجاگیرند. ی عاطفی متقابل با یک برند شکل میوندهایپاساس افراد بر دارد که در آن جمعی از اشاره
 بسیار مهم هستند هاشرکتبرای  ،ی خلق ارزش هستندهاتیفعالمایل به مشارکت در  کنندهمصرفی هاگروه

(Badrinarayanan, Sierra & Taute, 2014) .جامعه و است که تعلق، هویت نیروی قدرتمندی ،گراییقبیله ،
تواند افکار و احساسات دارد که می کنندهمصرف-ارتباط مثبتی با رابطه برند ،برندکند. قبیله را ایجاد می هاتیم

اساس ی خرید برریگمیتصمبه تمایل افراد برای  ،برند گراییقبیلهرا در مورد برند توضیح دهد.  کنندگانمصرف
بلکه معتقد و مروج هستند.  ،ن تنها اعضای یک قبیله برند نیستندی مشترک برند اشاره دارد. مشتریاهاارزش

را به سمت  برندهابرند هستند که بسیاری از مشاغل و  گراییقبیلهدو اثر مهم  ،حمایت از برند و تبلیغات شفاهی
برند با که پیوند عاطفی مشتاقانه عضو قبیله طورهمان. (Taute & Sierra, 2014) ی بیشتر سوق داده استسودآور

و پایه و اساس تعهد به برند و تعامل با  کندیمشود، تعهد او به برند نیز از همین راه پیروی یک برند تقویت می
. (Jurisic & Azevedo, 2011) شوددرک می کنندهمصرف گراییقبیله عنوانبهدیگر طرفداران برند است که 

نی که اعضای به این مع ؛آوردوجود میمیقی را با برند به، حس ارتباط عموردعلاقهچنین درگیری ذهنی با برند 
ی رفتارهاتواند منجر به ذاتی دارند و این موضوع می باور خودبر برتری برند انتخابی  ،گرایان برندقبیله برند یا قبیله

ی برندها ی مختلف و تلاش برای تبلیغ برند قبیله شود و این مقاومت در برابربرندهامختلفی مانند محکومیت 
. قبیله (Veloutsou & Moutinho, 2009) بردی برند را به سطحی بالاتر از جامعه معمولی میهالهیقب ،دیگر
ی از اجامعه ،ی متمایز از جامعه برند است و تمایز بین این دو مفهوم مهم است. جامعه برندادهیپد ،برند

جایی تعریف  عنوانبهقبیله برند  کهیدرحال ،است گرفته شکلاست که حول مصرف یک برند  کنندگانمصرف
ی از جامعه ترقیعمحول یک باور مشترک پیرامون یک برند در ارتباط هستند و شکل  کنندگانمصرفشود که می
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ی که فراتر از ارابطهبرند است که در آن اعضا سطح بسیار بالاتری از مشارکت و وفاداری را به نام تجاری دارند. 
خود یک جامعه است؛ جهان اجتماعی موازی با  ،هاست. قبیله برندورود به هویت فردی آن درواقع مصرف بوده و

 .(Taute & Sierra, 2014) خاص خود مراتبسلسلهو  هانییآ، هاارزش

 برند گراییقبیلهابعاد . 2-1-1

 اصل و نسب
ی هابخشیی که هارشتهگذارند یا اک میاشترپیوند مشترکی که اعضای قبیله به برند، به گراییقبیلهاولین بعد 
 مختلفهای  نهیزم درنقش مهمی در ایجاد وفاداری به برند  ،نسب و ، اشاره دارد. اصلکندهم متصل میقبیله را به

ی هایژگیوممکن است والدین ترجیحات یک برند خاص را به فرزندان خود منتقل کنند.  ؛مثال عنوانبهدارد. 
اغلب با یکدیگر ارتباط قوی احساس  ،کند. اعضای جامعهاین دودمان را ایجاد می ،ی مشترکاجتماعی و اشتراک

 حتی اگر هرگز ملاقات نکرده باشند ،شناسندی یکدیگر را مینوعبهکنند کنند، با این استدلال که احساس میمی
.(Badrinarayanan, Sierra & Taute, 2014) تنها داشتن چیزها نهدوستمبنایی برای  عنوانبه ،درک شباهت

 شودی در سطح گروه نیز میگروهدرون دهد، بلکه باعث افزایش علاقهمیجذابیت را در سطح فردی افزایش 
(Brack & Benkenstein, 2012)اند به تصویری برجسته از گروه تومی ،یگروهدروناین، طرفداری بر. علاوه

شود. ی گروهی شناخته میفتگیخودش عنوانبهی که ادهیپد احساس برتری و استحقاق منجر شود؛ اساسبر
خود هستند، تمایل به خرید محصولات معتبر و انحصاری دارند و  دنبال ارتقاء، بهخودشیفته کنندگانمصرف

شواهد تجربی  ،مطالعات قبلی همچنین. (Lee & Seidle, 2012) کنندمحصولات کمیاب را مثبت ارزیابی می
ممکن است باعث ایجاد ادراک قدرت در بین  ،که یک خودشیفتگی جمعی اندکردهارائه را ین ایده برای حمایت از ا

ی مندعلاقهاصل و نسب با جذابیت شباهت و  ،های خاص شود. بنابراینبرند دربا علایق مشترک  کنندگانمصرف
انگیزه خود را تقویت  که دشویمی کنندگانمصرفی همراه است و بیشتر باعث ایجاد احساس قدرت در گروهدرون

 .(Alexandrov, Lilly & Babakus, 2013) کنندمی

 ساختار اجتماعی
ی برا ،شده اعضا از اتحاد اشاره دارد. ساختار اجتماعیبرند؛ ساختار اجتماعی، به احساس درک گراییقبیلهبعد دوم 

ی هاگروهاین  فردحصربهمنی هایژگیو دهندهنشانی مصرفی حیاتی است و هاگروهکردن اعضای متحد
 .(Badrinarayanan, Sierra & Taute, 2014) است کنندهمصرف

 دفاع از قبیله

برند، دفاع از قبیله است که به تمایلات اعضای قبیله برای خصومت عاطفی نسبت به قبایل  گراییقبیلهسومین بعد 
کنند یا برای منابع در حال رقابت ر میشود. وقتی اعضای قبیله احساس خطی مخالف مربوط میبرندهارقیب یا 

 ( ,Taute & Sierraهستند، تمایل دارند در حمایت از گروه متحد شوند و فعالانه با گروه بیرونی مخالفت کنند

خود شود. وقتی  ی ارتقاءریگیپدر  کنندگانمصرفتواند منجر به احساس قدرت بالای می ،. این رفتار تدافعی2014)
شان را تهدیدی برای شوند، افراد تهدید علیه خود اجتماعیمخدوش می اساساًاجتماعی  هویت شخصی و هویت

 ( & Chang, Hsiehکنندمثبت گروه خود را متمایز می طوربه ،دانند و با انتقاد از دیگرانشان میخود فردی

.(Tseng, 2013 با آن در  شانلهیقبرد برندی که برند، زمانی که افراد با اطلاعات منفی در مو گراییقبیله نهیزم رد
. (Lisjak, Lee & Gardner, 2012) دهندی تدافعی واکنش نشان میرفتارهاشوند، با مواجه می ،ارتباط است

توانند قدرت خود را با دفاع از برند قبیله خود افزایش دهند. این ممکن است تصور کنند که می ،اعضای قبیله
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ی خودشان است. اعضای قبیله برند برای ایجاد برندهاهمی برای تقویت قدرت قبیله جنبه م ،برندهامخالفت با سایر 
ی هاگروه زیرآمیتحقنسبت به نظرات  ،یک هویت گروهی متمایز مثبت، ایجاد انسجام گروه و افزایش قدرت گروه

 .(Taute & Sierra, 2014) کننددیگر واکنش نشان داده و از قبیله خود دفاع می

 اجتماع برند

مربوط  زیآممسالمتزیستی برای هم کنندگانمصرفبرند، اجتماع برند است که به توانایی  گراییقبیلهچهارمین بعد 
کنند که به ه میشود. اعضای قبیله که احساس مشترکی از اجتماع دارند، احساس مالکیت مشترک را نیز تجربمی
توانایی فرد  (Taute & Sierra, 2014). همزیستی کنند ،دهد بدون ساختار اجتماعی ثابت و دائمیها امکان میآن

ی اعضا ،عهکند. این حس جامی جمعی باز میدستاوردهادرها را به روی  ،"من"جای به "ما"برای فکرکردن با 
یکپارچه عمل  صورتبه ،زنی جمعی و ارزیابی نام تجاری یا محصولکند تا از طریق چانهیک جامعه را وادار می

 .(Wang, Zhao & Li, 2013) شوداین امر باعث افزایش قدرت گروه و اعضای آن میکنند که 

 بخشش برند. 2-2
که مشخصه آن افزایش رقابت در حفظ مشتریان و تشدید خطر برانگیختن خشم در معاصر  وکارکسب اندازچشمدر 

بخشش از چارچوب  لیوتحلهیتجزاست.  شده لیتبدپایگاه مشتری است، بخشش به یک عامل حیاتی برای بررسی 
یک شرط اساسی در گسترش بحث در مورد بخشش نام تجاری است. مفهوم بخشش نباید با  ،ارتباط با نام تجاری
ی سازمفهوماز احساس  ترقیعمیک حالت  عنوانبه ،بخشش نام تجاری ، اشتباه گرفته شود.تعریف صرف عفو

بنای سنگ عنوانبهدست آورد. اعتماد باید بودن، آن را بهاعتمادقابلدادن توان با نشانکند میبیان می که شودیم
از قابلیت اعتماد شرکت و هدف مربوط به  کنندگانمصرفمند تلقی شود که شامل ارزیابی کلی بازاریابی رابطه

ی از اعتمادقابلفعال قصد دارند رفتار  طوربه. اگرچه برندها (Fetscherin & Sampedro, 2019) هاستاعتماد آن
کند که به اعتبار برند و که یک برند نوعی تبلیغات منفی دریافت می رسدیم فرازمانی  ناچاربهخود نشان دهند، اما 

ید برای برندهایی با ،کنندهمصرفموضوع چگونگی بازیابی اعتماد  ،رساند. بنابراینرابطه مشتری و برند آسیب می
زیرا  کار ساده برای شرکت نیست؛ کی نیا ،حالنیباا، ضروری باشد. اندگرفته قرارکه در معرض تبلیغات مضر 

یک اجماع  ،همچنینمرتبط است.  کنندهمصرفبا وضعیت روانی  شدتبهپیچیده است که  نسبتاًبخشش یک پدیده 
طول یک عمل نیست، بلکه یک فرآیند آگاهانه است که در  اصلاًکند که عمل بخشش کلی وجود دارد که بیان می

ای طولانی دارد تاریخچه ،یابد و ممکن است منجر به بخشش یا عدم بخشش شود. مفهوم بخششزمان تکامل می
حول  عمدتاً ،پیچیده و مبهم است. پیچیدگی نسبتاًمفهومی  ،گیرد. مفهوم بخششات مینشو ریشه آن از الهیات 

ارثی  یهاسمیمکانبرخی دیگر نه.  کهیدرحالد، دشواری در تعیین اینکه چرا برخی از افراد تصمیم به بخشش دارن
، حالنیباابا ذهن و احساسات انسان مرتبط است که در بین افراد متفاوت است.  ،دهنده تمایل به بخششانگیزه

رساند، بنابراین احساسات حداقل میتوانایی القای تنش مربوط به احساسات منفی را به ،شده است که بخشش دیتأک
 & Tsarenkoازنظر(Fetscherin & Sampedro, 2019).  کندایگزین احساسات منفی خود میمطلوب را ج

Tojib (2015) عنوانبهاحساسات را  ،شود. بخشش عاطفیبخشش به دو نوع عاطفی و تصمیمی تقسیم می 
شکاف  انعنوبه ،کند. این حالت عاطفیبیند که فرد را به سمت بخشش یا عدم بخشش هدایت مییی میهایورود

شود و شود، به تصویر کشیده میخواهد تخلف حل شود و چگونه وضعیت فعلی ظاهر میبین اینکه چگونه فرد می
یک بخشش  ،شود. بخشش تصمیمی نیزکمتر می کنندهمصرفهرچه شکاف بیشتر باشد، احتمال بخشش برای 

ی که قبل از تخلف انجام اوهیشن به هما ،گیرد پس از تخلفتصمیم می کنندهمصرفشناختی است که در آن 
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دهد، رفتار کند. از منظر روانشناسی، بخشش، توانایی ایجاد تنش در ارتباط با احساسات منفی را کاهش می ،دادیم
. بخشش، یک (Fetscherin & Sampedro, 2019) کندحتی با احساسات مثبت جایگزین می ایو کند خنثی می

ی امقابلهیک فرآیند  عنوانبهگسترده  طوربه ،به روابط نام تجاری است. بخششمکانیسم مرکزی در مباحث مربوط 
 ( ,Watson, Rapee & Todorovکندرا خنثی می دهیدبیآسشود که نتایج منفی ناشی از ارتباطات شناخته می

ارتباط  ،ت به شرکتبرند و با ذهنیت افراد نسبکار میی ببازاریاب نهیزم درمفهوم بخشش را  ،. مطالعات اخیر2017)
روابط بین برند و مشتری  شده از قوانینی است کهدرک ریناپذاجتنابیک نقص ذاتی و  ،مستقیمی دارد. تخلف برند

 عبارتبهدهد. قرار می ریتأثاحساسی و روانی تحت لحاظ ازرا  کنندهمصرف ،دهد. این آسیبآسیب قرار میرا مورد
کند و موجب تضعیف روابط قوانین صریح تولید و توزیع محصول را نقض می اقداماتی است که ،تخلف برند، گرید

ی نشان تجاری و قدرت رابطه هایابیارزی خرید مشتریان، هایریگمیتصم همچنین شود و و برند می کنندهمصرف
مضر درنظر ، کنندهمصرفهم برای برند و هم برای  ،. تخلفات برند(Lin, Sung & Chen, 2015) دهدرا تغییر می
برند مانند رضایت، اعتماد و وفاداری  -کنندهمصرفی خاص ارزیابی رابطه هاجنبهبر ، هاتخلفو این  شوندگرفته می

شدن ذهنیت منفی در ، قبل از ایجاد. مفهوم بخشش(Hur, Lim, Won & Kwon, 2018) دنگذارمی ریتأث
شود. شواهد فراوانی وجود دارد که حداقل دو نوع می کار گرفتهعامل بازدارنده تنش، ب یک عنوانبهمشتریان و 

ی برای جلوگیری از ازهیانگاحساس ضرر و زیان از برند،  در رابطه با بخشش وجود دارد: اول؛سیستم انگیزشی 
گرفتن نگیزه برای انتقامو دوم؛ احساس خشم و عصبانیت، ا است )اجتناب(، موردنظرتماس شخصی و روحی با برند 

. مفهوم عفو و بخشیدن (Fetscherin & Sampedro, 2019) شود )یعنی انتقام(زدن به برند مربوط مییا آسیب
رساندن احساس بد و حداقللیه پیش از تجاوز برند است یا بهمبنایی برای بازگرداندن رابطه به حالت او ،نام تجاری

اد به مشتری، برقراری تماس گسترده با او بیشتر با تمرکز بر حفظ مشتری و تعهدات بسیار زی ،آسیب است. بخشش
زمینه ایجاد  ،یامقابلهی برند و رفتار هاتخلفتواند نسبت به عملکردها است، می همچنین کیفیت که دغدغه همهو 

 عنوانبهبخشش را  Baumeiter & Exline (1998)و بخشش برند را فراهم کند.  کنندهمصرفرابطه مجدد با 
دهد و شامل در ذهن فرد بخشنده رخ می ،روانی(فردی )درونکنند. بعد درونی میسازفهوممی دوبعدیک ساختار 

فردی، جنبه ارتباطی بین انگیزشی وی است. بعد بین یهاآرمانوضعیت عاطفی قربانی، فرآیندهای شناختی و 
 ( ,Finsterwalderردیگیبرماجتماعی بین طرفین را در شود. در این مورد، بخشش، اقداماتطرفین را شامل می

(Yee & Tombs, 2017 .Ringberg, Torsten, Gaby & Glenn (2007) به نوع  ،د که بخششنکندعا میا
دهد، مشتریانی که رابطه نزدیک با برند دارند، بخشش، بردباری و تخلفات رخ می که یهنگاممشتری بستگی دارد. 

تابع  ،کمتر احتمال دارد که ببخشند. بخشش ،مشتریان مخالف هکیدرحالدهند، مدارای بیشتری را از خود نشان می
کاهش خشم و وسواس نسبت به مجرم یا  ،تعاریف مختلفی بوده است. آنچه در بسیاری از تعاریف مشترک است

توان بخشش می ،مشابه طوربهیی و افزایش شفقت و سخاوت نسبت به مجرم است. جوانتقامجرم، عدم تمایل به 
گرفتن از شرکتی عمل درونی مشتری برای کنارگذاشتن خشم و تمایل به انتقام عنوانبهبه برند را  مشتری نسبت

تعریف کرد.  ،رسانبیآستقویت احساسات و افکار مثبت نسبت به این شرکت همچنین که باعث آسیب شده است و 
ی مثبت هاواکنش ی ضروری در تحریکشناخترواندهد که بخشش یک ویژگی نشان می ،تحقیقات گذشته

 ( ,Tsarenko, Strizhakova & Otnesبه شکست خدمات یا رفتارهای نادرست شرکت است کنندهمصرف

گی و یی، بیگانجوانتقامگذاشتن به کنار کنندهمصرفتمایل  عنوانبه ،کنندهمصرفتئوری، بخشش  ازنظر. 2019)
 شودتعریف می ،ی بازیابی مرتبطهاتلاشانی و سازنده پس از نقض اعتماد سازمسایر رفتارهای مخرب و واکنش

(Xie & Peng, 2009) .ًی هاتلاشبا توجه به  کنندگانمصرفبه این معناست که  ،کنندهمصرفبخشش  صرفا
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 ،کنند. بخششی مثبت جایگزین میهانگرشی منفی را با هاقضاوت، مشتری-سازمانی برای ترمیم رابطه شرکت
 رفتهیپذ ،گذاردمی ریتأثشناختی فردی که بر تصمیم و رفتار فرد عناصر روان عنوانبه ،ندهکنمصرفدر تحقیقات  راًیاخ

، یک ساختار . بخشش برند(Harrison Walker, 2019) رودکار میدر بازیابی خدمات ب ژهیوبهاست و  شده
است.  کنندگانصرفمزیرا عملکرد شرکت کمتر از انتظار  واکنش به بحران شرکت است؛ روانشناختی در حوزه

 عنوانبهزیرا  ؛یک مفهوم نظری و عملی و کلیدی برای محققان و متخصصان بازاریابی است ،کنندهمصرفبخشش 
 ( ,Babin, Zhuang & Borgesکندجبران شکست خدمات عمل می نهیزم دری مهم امقابلهیک استراتژی 

د فشارهای عاطفی منفی مانند خشم، پشیمانی گیرنتصمیم می کنندگانمصرفاین است که  ،مشخصه آن. 2021)
آورند که به انگیزه دست میکنند، درنتیجه آزادی روانی را بهرها  هاشرکت زیآمنیتوهو اضطراب را پس از رفتار 

هسته بخشش در جایگزینی کینه  ،اینبر. علاوه(Mullet, Girard & Bakhshi, 2004) شوداجتماعی تبدیل می
شامل تصمیمی آگاهانه برای  کنندهمصرفلطف، بخشش و مدارا با مجرمان است. بخشش  ی مهربانی وجابه

کند و احساسات منفی مرتبط با ، فرآیند شناختی تخلف را بازسازی میعلاوهبهگذاشتن محکومیت و انتقاد است. کنار
. سطوح بالاتر (Hogreve, Bilstein & Mandl, 2017) بردبین میو سریع از مؤثری اوهیششکست خدمات را به 

بخشش  ،ی برند را در یک بحران کاهش دهد. بنابراینهاییرسواتواند نقض می ،تعامل و بخشش با برند
 (,Yuan, Lin, Filieri, Liu & Zhengگیردقرار می موردتوجهبسیار  ،در مقابله با بحران شرکت کنندهمصرف

.(2020 

 ابعاد بخشش برند. 2-2-1
صورت ل آن بهنتخاب شده است که شرح کاما Liu (2019) پژوهشاساس برد بخشش برند ابعا ،در این پژوهش

 زیر است.

 تصویر برند
دارد ندها ن از برکنندگاادراک مصرف ه ذهنی وتصویر برند است که دلالت بر نقشیکی از ابعاد اصلی بخشش برند، 

(Liu, 2019)کنندگانصرفمساسات که اح بیان نمودری کلیدی عنوان عنصیر برند را بهتوان تصوراستا، می. دراین 
 دهدشان مینیر، خ د دارد یاکننده وجوو اینکه آیا رابطه مثبتی بین برند و مصرف ینسبت به یک نام تجار

(Plumeyer, Kotteman, Boger & Decker, 2019) . وط ت مرباهمیت مطالعات برند در مطالعا ،1950از دهه
کنندگان با رفمفهومی خالصه برای این است که مص ،صویر برندت .تسته شده اسکننده برجبه رفتار مصرف

ای از عهمجمو ،یتجار ها و کارکردهای فیزیکی، برندهای خاصی را خریداری کنند. تصویر نامدرنظرگرفتن ویژگی
 به ،ک برندان به ییمشتر هایرفتارها و نگرش ،نابراینت. باس مشتری از برندهای یک ها و برداشتاعتقادات، ایده

هایی به ئملاع ،برندیک تصویر قوی . (Song, Wang & Han, 2019) احتمال زیاد به تصویر برند بستگی دارد
که  توانند امیدوار باشندا میهنحوی که شرکتبه ،نمایدارسال می و تعهد برندکنندگان درباره کیفیت مصرف

 تضمین یک نوعیها قرار گیرند و بهش و حمایت آنبخشمورد، صورت داشتن تصویر مناسب در ذهن مشتریاندر
 .کندایجاد می ،صورت بروز اشتباه از سوی برنددر محصولمجدد برای استفاده 

 شخصیت برند

 برایی اهیپابخشی به یک برند و عوامل هویت نیترمهم ازجملهمولفه دیگر بخشش برند، شخصیت برند است که 
 ،دهدمی کنندگانمصرفهویتی که شخصیت برند به  ،. درحقیقت(Liu, 2019)است  انکنندگمصرفروابط برند با 

 ( ,Ansari, Beigalami & Kohzadiکنندها برند را خریداری میاساس آن، آناست که بر شده لیتبدبه مبنایی 
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برند، در شخصیت  با برند است. کنندگانمصرفادراک و ارتباط عاطفی  کنندهمنعکس ،شخصیت برند .2017)
ی هایژگیوی شخصیتی برند را با هایژگیوسازد تا ها را قادر می، آنکنندگانمصرفبخشی به فرآیند هویت

تا  ،ی شخصیت برندهایژگیو، کنندگانمصرفشخصیتی خود و انتظارات آینده مطابقت دهند. بنابراین، از دیدگاه 
احتمال  ،باشد ترکینزد کنندهمصرفت هاست. هرچه شخصیت برند و شخصیحدی تجسم شخصیت خود آن

 کنندگانمصرف که یهنگامبیشتری وجود دارد که نوعی هویت ایجاد کنند و نیازهای عاطفی خود را برآورده کنند. 
نسبت به تخلف و اشتباهات برند با مسامحه بیشتری برخورد کرده و نوعی تمایل ذهنی به  ،شوندبه برند متکی می

ی هاقضاوتی بر رگذاریتأثشود. با توجه به توانایی شخصیت برند برای تعیین انتظارات و بخشش برند ایجاد می
در  کنندهمصرفی هاقضاوتیک نقطه مرجع برای  عنوانبهدر مورد رفتارهای برند، این انتظارات باید  کنندهمصرف

 ها باشند.ض انتظارات آنبرای نق برندهاها به خاص، احتمال بخشیدن آن طوربهمورد شکست نام تجاری و 

 تجربه مثبت مشتری
 ( ,Liuآوردبار می، بههای ذهنی مثبت برای مشتریدیگر بعد بخشش برند، تجربه مثبت مشتری است که تداعی

 ،ها نقش ایفا کندسازمان تواند در ایجاد مزیت رقابتیعنوان یک ابزار مؤثر میاین واقعیت که تجربه به. 2019)
شدت رضایت، سختی قابل تقلید باشند و بهبی برای مشتریان خاص هستند که بهجدید است. تجار مفهومی نسبتاً

 برندتأثیر متقابل فرد و  ،مشتری جربهت. تأثیر قرار دهندکنندگان را تحتوفاداری و رفتارهای پیشنهادی مصرف
توان می ،بنابراین .شودمیبرند  العمل در مواجهه مجددموجب یادگیری و بروز عکس ،است که این تأثیر متقابل

صورت که در دهی به رفتار آنان شده، بدین، باعث جهتتجربه مثبت و خوشایند از برند در مشتریان ؛عنوان کرد
همان برند ، دوباره صورت مواجهه مجددها برند را بخشیده و دربرند، آنمواجهه با نقایص و تخلفات احتمالی  هنگام

 .(Liu, 2019)د را انتخاب خواهند کر

 عشق به برند. 2-3
 هاپژوهشاما روند  ،گذردمشتریان می بر رفتاراز بررسی نوع نگرش مشتریان به برندها و اثرات آن  هادهه کهآن با

عشق مشتری به برند و میزان  ،هاپژوهشسویی حرکت کرده که شمار زیادی از این وطی چند سال اخیر، به سمت
به  ،ی احساسی بین برند و مشتریوندهایپخلق  ،. در بازار رقابتی امروزانددادهتوجه خود قرار  شیفتگی او را در مرکز

 شده است ، تبدیلهابا مشتری و کسب سود مستمر از آن بلندمدتبرای ایجاد ارتباطات  قدرتمنداهرمی 
(Hajibabaei & Ghobadilamoki, 2020)ی اشترنبرگ آغاز اهپژوهشدر  1986 از سال ،. توجه ویژه به عشق

در برخی  آن از پساست.  شده لیتشکشد. وی معتقد بود که عشق از سه بعد شور و اشتیاق، صمیمیت و تعهد 
نیز مشاهده کرد.  جانیب ءتوان در ارتباط بین انسان و اشیااین سه بعد را می عنوان شد که همه ،ی دیگرهاپژوهش

ها مراقبت کنیم، یی که بتوانیم از آنزهایچکردن یاز عمیق ما به ارزش و پیدادر ن ،تمایل ما به عشق منشأ ،عبارتیبه
توان بیان می جهیدرنتها الهام بگیریم، نهفته است. ها بودن احساس لذت و هیجان داشته باشیم و از آناز کنار آن

 ( Whang, Allen, Sahouryشودتنها محدود به وجود انسان دیگر نمی ،کرد که هدف روابط احساسی مانند عشق

(& Zhang, 2004فردی به ان و اشتیاق است که از روابط بینهیج بودن،ی با مفاهیم احساس یکیادهیپد ،. عشق
تمایل احساسی قوی به یک برند خاص  کنندهانیباست و  کرده دایپنیز سرایت  برندهاو  هاکنندهمصرفروابط بین 

یک اصطلاح در حال ظهور است که  ،. عشق به برند (Junaid, Hou, Hussain & Kirmani, 2019)باشدمی
از جهت یافتن  برندهاشود و شرایط مطلوبی را برای و برند می کنندهمصرفباعث پذیرش و احساس قوی بین 

به وابستگی  ،. عشق به برند(Kang, 2015) آوردمی وجودبهها ی بسیار کمتر و حفظ آنمتیق بامشتریان جدید 
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برای افراد مختلف شکل بگیرد و ی مختلف هاروشتواند به شود که میمشتری به برند گفته می احساسی یک
ی مثبت برند، احساسات مثبت گذارارزشبعد عاطفی پایبندی به برند است و شامل اشتیاق به یک برند،  ،عبارتیبه

. زمانی که (Zhou, Mou, Su & Wu, 2020) باشدبه برند و ابراز عشق به برند میبستگی دل در پاسخ به برند،
گیرد و هیجانات، تمایلات و آن برند در ذهن او، بلکه در قلبش نیز جای می تنهانه ،شودمشتری عاشق یک برند می

ی عاطفی پرشور بستگدلدرجه  ،به برندعشق  .(Pawle & Cooper, 2006) زاندیانگیبرماحساسات مشتری را 
 ( ,Sajtos, Cao, Espinosa, Phau, Rossi, Sung & Voyerشودمیف برند خاص تعریمشتری راضی به یک 

 ( ,Manthiouتوسط برخی از مشتریان راضی است شدهتجربهیک حالت رضایت، یعنی واکنش  مثابهبهو  2021)

(Kang, Hyun & Fu, 2018 .به عقیده Kotler & Philip (2008)  عشق به برند یک نام، نماد، اصطلاح یا
و  کالاهاو خدمات از  کالاهاهاست، برای معرفی کالا یا خدمات فروشندگان که باعث تمایز این همه این ترکیبی از

کنند ایجاد و حفظ می با برندها ارتباط قوی کنندگانمصرفنشان داد که  Fournier (1998) شود.خدمات رقبا می
و  ترقیعم، تریغن؛ احساساتی که روابط بودآن  ازجملهکه عشق هم  برشمردمهم از این روابط را  و شش دسته

توان تنها با مشتریان، نمی بلندمدتباشند. امروزه برای ایجاد یک رابطه از یک اولویت و ترجیح ساده می تریطولان
ز پیوندهایی فراتر ادنبال ایجاد باید به هاشرکت ،هانبه ایجاد رضایت اتکا کرد و برای برقراری رابطه پایدار با آ

ی احساسی با مشتریان برقرار وندهایپباید  ،ی عمیق بین مشتری و برندوندهایپمدیران برای ایجاد رضایت باشند. 
نوع رضایت را  نیتریقوو  نیترقیعمعشق،  صورتبهها ایجاد نمایند که رضایت کنند و حس عشق را در بین آن

عاطفی  ازنظرهای عملکردی برند وابسته است، که به جنبهبر این، یعنی مشتری علاوهآورد. عشق به برندوجود میبه
رابطه احساسی و  برندهابا  کنندگانمصرفدر چنین حالتی  درواقعدارد.  خاطرتعلقو احساسی نیز نسبت به برند 

ی متفاوتی نسبت به دیگر رفتارهاعاطفی برقرار کرده و به دلیل داشتن شوق و شیفتگی خاصی که به برند دارند، 
که باعث بر این، علاوه. عشق به برند(Albert & Vallete Florence, 2010) دهندنشان می کنندگانفمصر

 علاقه با ،کند. عشق به برندشود، او را به مدافعی سرسخت برای برند تبدیل میمی کنندهمصرفترجیح 
که است  فردمنحصربه مهم و قدرآنشود که وی احساس کند که برند شود و سبب میآغاز می کنندهمصرف

تواند از می ،. عشق به برند(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) ی دیگر جایگزین کندبرندهاتواند آن را با نمی
 ( ,Huber, Meyer & Schmid، نشات بگیردبرند فردمنحصربهی شناختی مانند کارکرد و کیفیت هایژگیو

ها کمک کرده و باعث بودن آنفردمنحصربهنند که برند به احساس ک کنندگانمصرفزمانی که  همچنین .2015)
 جهیدرنت ؛ها سبک زندگی دلخواه خود را داشته باشند، نگرش مثبتی نسبت به برند پیدا خواهند کردشده که آن

 ( & Phuaباشدی بستگدلحس عشق و  دهندهتوسعهتواند می ،تجربیات مثبت با برند و احساس نزدیکی به برند

(Kim, 2018 .انند حس پیوند عاطفی، کیفیت ی مختلف برند مهاجنبهعشق به برند در مشتریان از طریق  ،رونیازا
. امروزه (Manthiou, Kang, Hyun & Fu, 2018) تواند ایجاد شودمی ،مثبت و پاداش ذاتی راتیتأثخوب، 
کنند و جایگاه خود را از یک خود می عاشق ها راآن ،کنندگانمصرفی قدرتمند با ایجاد پیوندهای عمیق با برندها

 دستازکه سهم بازار خود را نبر آ، علاوهیی را ایجاد کنندوندهایپتوانند چنین یی که نمیبرندهادهند. کالا ارتقا می
 نیترمهم ،. عشق به برند(Hajibabaei & Esmailpour, 2018) شوندبه فراموشی سپرده می رفتهرفتهدهند، می

عدم  ازجملهاهمیتی غیب در مشتریان است و نتایج حائزان عوامل احساسی برای ایجاد ترجیح و ترعامل در می
مشتری با برند را  مدتیطولانجایگزینی برند، ایجاد وفاداری و تعهد به برند، حساسیت کمتر به قیمت و تعامل 

یا  شنهادهایپیابان باید در پی بازار ،. بنابراین(Hajibabaei, Esmailpour & Fallhshams, 2017) بردارددر
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اساس فقط بر کنندگانمصرفزیرا  و درگیرکردن او باشند؛ کنندهمصرفی راهبردی برای تحریک احساسات هانهیگز
تحقق مواردی مانند بهبود مستمر برند، مدیریت  شرطبهشوند و عشق به برند عملکرد و کیفیت عاشق برند نمی

نیازمند تلاش  ،شود و پایداری چنین ارتباط محکمی با برنده مصرف ایجاد میتجرب کنندگان ومصرفارتباط با 
 .  (Joshi & Garg, 2020) باشدحداکثری بازاریابان می

 ابعاد عشق به برند. 2-3-1

 مهربانی
. دینمایم منتقل ،کندیمنعکس م را یخاص یکه لطافت و خیرخواه یها و حالات درونحساسات، شناختا ؛مهربانی

قابل مقایسه با  د،کنماندگار به برند را تجربه میکننده دلبستگی شدید و دهای عاطفی هنگامی که مصرفبرن
زیرا دلبستگی عاطفی  ؛در بازاریابی بسیار مهم است ،رندسازی عاطفیب. احساس پیوند، همراهی یا عشق است

شود و متمایز از محیط فرد منجر میبه معنای  ،، غرور و عصبانیتی به یک برند مانند احساس همدردی، غممشتر
توان عنوان می ،توجه به آنچه گفته شد با. گیری داردنظیری در انتخاب و تصمیمبنابراین پیامدهای انگیزشی بی

کنندگان داشته و آن را پرورش ی با عشق به برند در مصرفارتباط مستقیم ،رفتارهای مهربانانه برند که کرد
 دهد.می

 احساسات شدید
 ،کنندگانصرفم .شودو لذت ناشی از مصرف یک شیء برانگیخته می ، تخیلتوسط خیالات ؛ساتحساا

است که کننده در مورد برنـد ها، احساسات مصرفای از وابستگیمختلفی با یک برند دارند. طبقـه هایوابستگی
را  داحساسات به برنـشود.  د دیـدهکننـده از برنـمطلوب یا نـامطلوب مصـرفعنوان یک ارزیابی کلی تواند بهمی
توسط م کننـدهیـک پاسـخ عـاطفی مثبـت از مصـرفپتانسیل برند برای استخراج  یـک"عنـوان هبتوان می

داشتن نگهبرای حفظ و راضیبازاریابان هر روز  ،. در این فضای رقابتیتعریف کرد "استفاده از آن عنوان نتیجههب
. باید توجه (Vlachos & Vrechopoulos, 2012) گیرندکنند و کمتر نتیجه میمیبیشتر تلاش  ،مشتریان خود
تاثیر و تحت ها سرچشمه گرفتهبیشتر از احساسات آن ،شوندهایی که منجر به واکنش مشتریان میداشت، انگیزه

، دننگیزاندگان را برمیکننهایی که احساسات مصرفتوانند با اتخاذ استراتژیدها میبرن ،بنابراین .احساسات هستند
 را فراهم آورند. هاهای مثبت آنزمینه واکنش

 پیشینه پژوهش
 Mousaei Khorasani (2021)ر پژوهشی با عنوان نقش شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری به تنبیه برند با د

به این ، اهواز( در شهرمشتریان برندهای لبنی  مورد مطالعه:) مشتری-میانجی بخشش برند و روابط برند نقش
منفی و بر تمایل مشتری به تنبیه  ریتأثمشتری -، بر بخشش برند و روابط برندنتیجه رسید که شدت تخلفات برند

 ریتأثبر تمایل مشتری به تنبیه برند  ،مشتری-ند و روابط برندمثبت و معناداری دارد. دو متغیر بخشش بر ریتأث ،برند
شدت تخلفات  ریتأثنقش میانجی بخشش برند و روابط برند و مشتری در  ،وهشپژ نیدر امنفی و معناداری دارند. 

عنوان با Gharecheh, Askari & Barati (2021)  در پژوهش قرار گرفت. دییتا، موردبرند بر تمایل به تنبیه برند
، مفهومی برند عشق به ؛طراحی الگوی مفهومی عشق به برند بر مبنای نظریه کنش متقابل نمادین، نتایج نشان داد

غریزی است که وجه تمایز آن از مفاهیم مشابهی همچون دوستی، شهوت، پیوند و اعتیاد به برند در پنج -شناختی
طبقات اجتماعی،  یانهیزمی فردی، احترام، نمادگرایی، غلبه بر جدایی و یکتایی است. عوامل هاعقدهعنصر 
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 .اهمیت دارند ،ی مفهوم عشق به برندریگشکلی در سالارزناجتماعی، پیشینه تاریخی و مردسالاری و  یهاگروه
Mohamadi, Rokhideh, Khamoshaya & Fadaei (2020) چه تجربه گذشته ؛ هرطی پژوهشی نشان دادند

بر  ،یابد. هرچه تصور نسبت به برند ناسازگارتر باشدباشد، احتمال بخشیدن برند کاهش می تریمنفمشتریان از برند 
احتمال  اشتباه بیشتری داشته باشد، عملکردهرچه شرکت  دارد. یو معنادارکاهشی  یدن آن تاثیراحتمال بخش

بخشش بیشتر بر بروز تغییر برند، شکایت خصوصی و عمومی و انتقام از  ،همچنینیابد. بخشیدن برند کاهش می
 Ahuvia, Izberkی دارد.و معنادارایشی افز ریتأث ،ی دارد و بر احتمال خرید دوباره برندمعنادارتاثیر کاهشی و  ،برند

& Lee (2022)  پژوهشی تحت عنوان تئوری عشق به برند در خدمات: قدرت هویت و روابط اجتماعی، نشان در
ارتباطات  لیبا تسه توانندیممعنادار است. برندها  هاآن یهستند که برا ییکنندگان عاشق برندهاکه مصرفدادند 

روابط  نیمعنادارتر شوند. ارتباط ب کنندگانمصرف یبرا ،خود تیهو فیدر تعر کنندگانمصرفو کمک به  یفردنیب
در جامعه واسطه  کنندهمصرفشده درک تیتوسط سطح عضو ،و عشق به برند کنندگانمصرف ریبا سا یاجتماع

جامعه  یشناختروان تیکه به مالک کندیرشد م ییشده تا جادرک تیکنندگان، عضواز مصرف یبرخ ی. براشودیم
 & Gurce, Tosun.کندیم تیاحساس مسئول ،کننده نسبت به رفاه برند و جامعهکه مصرف ییجا شود،یم لیتبد

Pektas (2022) کنندهمصرفی هانگرش ریتأثبه مطالعه  ،در پژوهشی با عنوان عشق به برند و بخشش برند ،
ی برند و سازانسان ؛ش برند پرداختند. نتایج نشان دادی برند بر عشق به برند و بخشسازانسانهنجارهای ذهنی و 

گذارد می ریتأثمثبت بر بخشش برند  طوربه ،معناداری بر عشق به برند دارند. عشق به برند ریتأث ،هنجارهای ذهنی
 Pathiranaکند.، عمل میی بخشش برندو ساختارهاسازی برند ی بین هنجارهای ذهنی، انساناواسطهعنوان و به

& Abeysekera (2021) اثر شفاهیقبیله برند بر قصد تبلیغات  یهایژگیو ریتأثتحت عنوان  را پژوهشی :
بر تبلیغات  یداریمعنمثبت و  ریتأث ،برند یهالهیقبانجام دادند. نتایج نشان داد که توسعه  ،اعتماد به برند یاواسطه

به  ،ی پژوهشیطJeong, Hwang & Hyun (2020)  دارد. کنندگانمصرفشفاهی مثبت و قصد خرید مجدد 
و یک  ی در صنعت سفرهای دریایی پرداختهالهیقببرند و قصد رفتار  گراییقبیلهروابط مشتری بر  ریتأثبررسی 
 ،مسافر تفریحی لوکس انجام دادند. نتایج نشان داد که روابط مشتری و برند 254ی از انمونهی روی نظرسنج

مشخص شد که همچنین شود. می یالهیقببرند دارد که منجر به نیات رفتاری  راییگقبیلهمثبتی بر  راتیتأث
در  Fetscherin & Sampedro  (2019) .کندحس اجتماع را بر قصد رفتاری قبیله برند تعدیل می ریتأث ،مشارکت

فات برند و با تخل قرار داده و رابطه آن را موردبحثمفهوم بخشش برند را پژوهشی با عنوان بخشش برند، 
نمونه  عنوانبهدر این پژوهش  ،یمشتری آمریکای 472. دادند قرار یموردبررس ،مشتریان یامقابله یهایاستراتژ

 خاطربهبرند را  ،درصد(48) نیمی از مشتریان نمونه باًیتقر نشان داد که ،تحقیق انتخاب شدند. نتایج این پژوهش
تر تخلفات برند، احتمال بخشش برند را کاهش لات بانشان داد که شدتخلفاتش نبخشیدند. نتایج آزمون آنوا نیز 

یا اجتناب از خرید برند،  یارفتارهای مقابله کمتری در احتمال به ،بخشندمشتریانی که برند را میهمچنین  .دهدمی
 .شوندیدرگیر م

ت، اس نشده انجام قبلاًنوان پژوهشی با این ع نشانگر آن است که ،و پیشینه پژوهشبندی بخش مبانی نظری جمع
این متغیر در  تاکنونمحدود است و در ایران  ،برند گراییقبیله متغیر گرفته برایضمن اینکه دامنه مطالعات صورت

وجود دارد. لذا در  خصوص شکاف تحقیقاتیایندر  ،شودکه مشاهده می چنانآن ونشده است  هیچ پژوهشی بررسی
ا بررسی وجود داشته و این پژوهش ب یتئوریک لأ، خبخشش برند و عشق به برنداری آن بر و تأثیرگذ متغیرمورد این 
و شکاف  یتئوریک لأسعی در کاهش این خ ،عشق به برند ش میانجیبا نق بخشش برندبر  برند گراییقبیلهتأثیرات 
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 ی،تئوریک لأی بر مبنای این خو ارائه مدل مفهوم هاهبه توسعه فرضی در ادامه ،اساسدارد. براینتی با آن تحقیقا
 .شودپرداخته می

 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه

 برند و بخشش برند گراییقبیله
حامی برند، منابعی استراتژیک برای مدیران برند هستند  کنندهمصرفدهند که قبایل و جوامع نشان می ها،پژوهش

مستلزم داشتن  ،از بازار رقابت امروزه حفظ سهم بالایی. شودمی هاشرکتکه منجر به نتایج ارزشمندی برای 
از  طرفداریبه  ،در هر شرایطی کهطوریبودن، حامی و طرفدار برند نیز باشند، بهوفادار براست که علاوه مشتریانی

 ,Norouzi & Beigi) دهند ءارتقاتصویر برند را در ذهن سایر افراد جامعه  ،مثبت خود یهاگفتهبرند پرداخته و با 

عمومـاً از سـایر مشـتریان در ارتباط با سایر  ،عضو از قبیله نسبت به برندشـدت و ضـعف عشـق یـک . (2019
بر هو علاو طرفداری را کشف کردهعلـل مـؤثر بـر ایـن  ستیبایم هاشرکت .است دارتریپابرندها آشکارتر و 

یوندی عاطفی میان برند خود و مشتریان، شرایط را سـعی نماینـد بـا برقـراری پ ،وفاداری مشـتریان خـود
از  سرعتبهدر عملکرد برند،  و یا اشتباه نقایص نیترکوچکبـا بـروز  کنندگانمصرفکه  کنند ایمه یاگونهبه

و رفتارهای تجاوزگرانه از سوی ، با بروز خطا گرید عبارتبهو  رویگردانـی ننماینـد و محصولات شرکت خدمات
از ی مثبت ریتصو، خود دیخر از و دفاعی دائم دیخر رازیغبه کهانی هستند کس ،آن را ببخشند. اعضای قبیله ،برند

بر ، علاوهبرخورد با اشتباهات شرکت صورتدرهمچنین و  دنکنیم جادیا زین اذهان در آن و محصولات شرکت
 & Fetscherin) بت جایگزین کنندکنند احساسات منفی را با احساسات مثسعی می ،بخشندکه آن را میآن

Sampedro, 2019). دشویماساس آنچه گفته شد، فرضیه اول پژوهش به شرح زیر تدوین بر لذا: 

 بر بخشش برند دارد. یداریمعنمثبت و  ریتأثبرند  گراییقبیله اول: فرضیه

 برند و عشق به برند گراییقبیله
ی کنندگانمصرف. انددادهی قرار موردبررس گراییقبیلهپیشینه  عنوانبهی به برند را بستگدلعشق و  ،تحقیقات پیشین

گذارند و با سایر افرادی که اشتراک میستند، اطلاعات مربوط به آن را بهعاطفی به یک برند وابسته ه ازنظرکه 
عشق  عنوانبهاطفی که توان عنوان کرد که پیوند عمی نیبنابرا .کننداشتیاق یکسانی به برند دارند، پیوند برقرار می

، با دارد. اعضای قبیله برند گراییقبیلهی جمعی مانند رفتارهامثبتی بر  ریتأث ،شودنظر گرفته میبه برند در
ی هاسنتو  ورسومآدابدیگر،  کنندگانمصرفی علایق و اطلاعات در مورد یک برند و تعامل با گذاراشتراکبه

پیوند  .کننداحساس مسئولیت می ،یک کل عنوانبهت به سایر اعضا و جامعه گیرند و نسبی را یاد میفردمنحصربه
ی فردمنحصربهی هامکان ،هالهیقببرند است.  گراییقبیلهی عشق به برند و ریگشکلمهم در  مؤلفهیک  ،عاطفی

 اط برقرار کنندارتب ،دهندبرای کسانی هستند که علایق مشترکی دارند تا با افراد همفکری که به برند اهمیت می
(Ruane & Wallace, 2015)دهد تا با مستقل اجازه می کنندگانمصرفمبنایی است که به  ،. ارتباط با برند

هم با برند و هم با قبیله ایجاد  یک رابطه مثبت، کنندگانمصرفزمانی که  ،پیوند برقرار کنند. بنابراین ،اعضای قبیله
شود و می نفسعزتباعث تقویت  گراییقبیلهاز طریق  ،عشق به برندکنند. رضایت بیشتری کسب می ،کنندمی
 ( ,Sierra, Badrinarayanan & Tauteهمراه داردمجدد و تبلیغات شفاهی مثبت را بهقصد خرید  جهیدرنت

 :شودیممطرح  زیر صورتبهفرضیه دوم پژوهش  ،اساساینلذا بر .2016)

 بر عشق به برند دارد. یداریمعنو  مثبت ریتأثبرند  گراییقبیله دوم: فرضیه
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 عشق به برند و بخشش برند
جستجوی محصولات دیگر است.  به معنای تکرار خرید، حمایت از محصول و حذف ،داشتن یک برنددوست
یابد، از برند است و تخلفات و اشتباهاتی در آن می مندعلاقهبه یک برند  کنندهمصرفیک  که یهنگام ،اینبرعلاوه
اعتماد به برند  همچنین از رابطه مثبت، قدرت برند و  ؛حمایت کرده و تمایل به بخشش آن دارد. بخشش برندخود 

 کنندگانمصرفمشتریان را با عشق به برند حفظ کند و پیوندهای قوی بین برندها و  عملاًتواند نشات گرفته و می
بخشد، از آن آن را می اساساًاست،  مندعلاقهو به آن  ی که رابطه خوبی با برند دارداکنندهمصرفرا برجسته سازد. 

 ( ,Heinrichت قیمت بالاتر برای داشتن آن استحاضر به پرداخ ،میل کمال باکند و احساس رضایت می

(Albrecht & Bauer, 2012 .صورت دیدی به یک برند داشته باشند، دروابستگی ش کنندگانمصرف که یهنگام
روابط ، کنند. مدیران برندها با ایجاد عشق به برندیشتری به بخشش آن پیدا میتمایل ب ،بروز مشکلات

عامل مهمی برای اطمینان از  ،. عشق به برند(Pawle & Cooper, 2006) دهندو برند را افزایش می کنندهمصرف
 .دادن شهرت استل و اجتناب از مشکلات احتمالی ازدستدر موارد شکست محصو کنندگانمصرفبخشش 

 :شودمطرح میصورت زیر به پژوهش ، فرضیه سوم و چهارمشدهاساس و بر مبنای مطالب گفتهبراین

 بر بخشش برند دارد. یداریمعنمثبت و  ریتأثعشق به برند  سوم: فرضیه

جب ریق موطو از این  افتهی شیافزاها برند در مشتریان، عشق به برند در آن گراییقبیلهبا ایجاد  چهارم: فرضیه

 ایجاد بخشش برند در آنان خواهد شد.
 

 .است دهارائه ش 1شکل  صورتبهمدل مفهومی پژوهش  ،و ادبیات پژوهش هاهبا توجه به منطق تشریح فرضی

                

         

             

             

           

         

           

                   

          

          

                  

H1

H4

 
 مدل مفهومی پژوهش (.1) شکل

مروزه ا باید عنوان نمود که ،خصوص ارتباط متغیرهای پژوهشدرپژوهش  هایهمفهومی و فرضی با توجه به مدل
بسیاری در اغلب  یهاشرکتوجود آمده است. مشتریان هوادار به برند و یهالهیقب یک گرایش جهانی به بازاریابی

پرورش روابط قوی با  هدف با ییهابرنامهبه مطالعه، ارزیابی و اجرای راهبردهای مشتریان هوادار و  ،صنایع
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 ،هارسانهشدن انواع مختلف است. قطعاً تکثیر و خرد ،تأکیدی بر مشتریان هوادار . دلیل چنینپردازندیممشتریان 
 کندیمترغیب  شیازپشیبرا  هاشرکت ،ساخته است، این امر ترمشکلرا  هاآندستیابی به مشتریان جدید و جذب 

زمان و اشتیاق کمتری  هجیدرنت و اندپرمشغلهبسیار  ،. مشتریان امروزیتلاش کنند ،چنین مشتریانیکه برای حفظ 
لزوم برقراری روابط یکپارچه و  ،بنابراین .، دارندکنندیمکه دریافت  ییهاامیپرا برای استفاده و تعبیر و تفسیر همه 

مشتریانی  ،برند یهالهیقبو اعضای  هواداران برنـداز اهمیت بالایی برخوردار است.  ،کنندگانمصرفصمیمی با 
و مشـارکت بـالایی در  عاشق برند هستند درواقعداشته و ای عـاطفی شـدیدی بـا برنـد پیونـدهکه  متعهد هستند

خواهند وفاداری مشتریان خود و می اچنانچه برنده ،درواقع .دیگر مشتریان دارند خریـد و یـا پیشنهاد برند به
وکارها و اندیشیدن تمهیداتی که با کمک ساز توانندیمهـا را از برنـد افـزایش دهنـد، ایـن امـر را آن یهوادار

یک تعهد عمیق به خرید  ،اعضای قبیله .میسـر سازند ،دهدمیها را به برند افزایش شـوق داشتن برند و شیفتگی آن
 .سبب تغییر رفتار شود تواندیمهای بازاریابی که شلاتأثیر فرصت و ت وجود با همآندارند،  در آینده از برند مجدد

باقی  برندتا مشتری یک  کنندیمانتخاب  هاآنکه  شودیممشخص  زمانی ،این افراد به برند و عشق وفاداری
 نهیزم درهایی فعالیت یزیربرنامه ،بنابراین .شوندبا اشتباه و خطایی از سوی برند مواجه میکه  زمانیحتی  ،بمانند

تواند از می ،و مدیریت بهینه تجربه مشتری های برند و نیز ارتباطات عاطفی و احساسی با مشتریانحمایت از قبیله
به جلوگیری  منجر ،بخشش کند و نیز مدیریت مناسب با ارتقاءبخشش برند را هم تقویت  ،طریق ایجاد تجربه مثبت

 از رفتارهای انطباقی منفی شود.

 پژوهش یشناسروش. 3

شدن تواند به روشنن پژوهش می؛ زیرا نتایج حاصل از ایشودیمکاربردی محسوب  ،هدف اساسبر ،این پژوهش
همچنین به لحاظ روش، توصیفی از نوع . کند کمک عشق به برندبه  با توجه بخشش برندبر  برند گراییقبیله ریتأث

 پوش درنساجی بروجرد و زاگرسصنعت پوشاک لرستان مشتمل بر مشتریان  ،پژوهش شی است. جامعه آمارییپیما
حجم  ،پاورجی افزارنرماز  ، با استفادهباشدمی محدودنا به اینکه حجم جامعه آماری با توجه ؛دنباشمی آبادخرمشهر 

در رابطه  دسترس انتخاب شدند.در یریگنمونهنفر تعیین و به روش  167 با برابر درصد،95نمونه در سطح اطمینان 
ها توان به اطلاعات آننمیجامعه آماری، بودن ه ذکر است که با توجه به نامحدودلازم ب ،گیریبا روش نمونه

های لازم است از روشاحتمالی و تصادفی استفاده کرد، لذا  گیریهایی همچون نمونهدسترسی پیدا کرد و از روش
، دسترس محققان باشندصورتی که دربهدو برند مذکور،  مشتریان ،احتمالی بهره برد. در این پژوهشغیر

خروجی  .بوددسترس و در یاحتمالریغصورت به ،گیری این پژوهشهنظرسنجی قرار گرفتند، لذا روش نمونمورد
مشتریان صنعت  ،جامعه آماری پژوهش حاضر ،که گفته شدطورهمان است. شده ارائه 2در شکل شماره  ،افزارنرم

د که متعلق به استان لرستان هستند و جامعه نباشپوش مین مشتمل بر نساجی بروجرد و زاگرسپوشاک لرستا
ویژه استان لرستان است. دلیل انتخاب این جامعه های غربی بهاستان این برندها، بسیاری از محصولات مصرف
ای استان لرستان است گرایانه و عشیرهبا ساخت قوم گراییقبیلهمقاربت معنایی متغیر مستقل پژوهش یعنی  ،آماری

که  در جوامعی مانند استان لرستان ود است.مشه ،کننده آنبرند در رفتار مصرف تعصب به ژهیوبهکه نقش تعصبات 
ای، قومی و نپوتیستی است و گرایی دارای بافت و ساخت عشیرهاساس عنصر قومساخت اجتماعی و فرهنگی آن بر

تر ، نمایانتعصب به برند و عشق به برند خاطربهبرند  گراییقبیلهنسبت به برندهای بومی وجود دارد؛ پدیده  عرق
خورده با ساختار و ها را پیوند، این برندها و شرکتگرایانه و نپوتیستیقوم ازنظر ذهنی، چنین جامعهاست؛ چراکه 
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ع در این جامعه آماری ترین دلیل بررسی این موضوداند که این مهم، برجستهبافتار فرهنگی و اجتماعی خود می
 زیر است.به شرح  G-Power افزارگیری با نرم، نحوه نمونهاساساست. براین

 

 
 پاورافزار جی(. خروجی نرم2) شکل

 ؛برند گراییقبیله برای سنجش متغیر. است شدهاستفاده  از پرسشنامه ،عاتلاآوری اطبرای جمع ،در پژوهش حاضر 
 & Alrich, Ackerاز پرسشنامه ؛بخشش برند . برای سنجش متغیرشد ستفادها  Kadiro (2010) نامهپرسشاز 

Schmit (2010) از پرسشنامه ؛عشق به برندمتغیر  یریگاندازه. همچنین برای سنجش و شد ستفادهاAlbert 

در  .است بوده لیکرت ایگزینهپنج طیف براساس ،پرسشنامه هایپرسش به دهیپاسخ هنحو. شد استفاده (2010)
یی و آلفای کرونباخ و از روش روایی محتوا ،عاتلابرای سنجش روایی و پایایی ابزار گردآوری اط پژوهشاین 

با استفاده از روایی همگرا و  ،است. همچنین روایی و پایایی سازه و مدل ساختاری شده استفادهپایایی ترکیبی 
 یافزارهانرماز  ،هاجهت تحلیل داده رکر سنجیده شده است.لا-روایی واگرا به روش فورنل و AVE شاخص
SPSS و PLS از روایی همگرا و شاخص ،گیریکه برای تحلیل برازش مدل اندازه صورتایناست. به شده ستفادها 
AVE از شاخص ،رکر و برای تحلیل برازش مدل کلیلا-و روایی واگرا به روش فورنل GOF است.  شده ستفادها

انجی با مسیر مستقیم آزمون و برای فرضیه می هاهگوریتم حداقل مربعات جزئی، فرضیدرنهایت با استفاده از آزمون ال
پرسشنامه  یهامؤلفهپایایی  دهندهنشان ،1جدول شماره استفاده شد.  سوبلاز آزمون  ،که مسیر غیرمستقیم داشت

 .پژوهش است

 پایایی متغیرهای پژوهش (.1جدول )

 آلفای کرونباخ متغیرها

 90/0 برند گراییقبیله
 89/0 بخشش برند
 76/0 عشق به برند
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 روایی واگرا. 1-3
 حاوی جذر مقادیر ،دهند که قطر اصلی آنماتریسی را پیشنهاد می، رکر برای بررسی روایی واگرالا-لروش فورن

AVE نشان داده شده است ،2که در جدول شماره  باشدمربوط به هریک از متغیرها می. 

 لارکر-(. روایی واگرا به روش فورنل2) جدول

  برند بخشش عشق به برند برند گراییقبیله
 برند بخشش 908/0  
 عشق به برند 693/0 897/0 
 برند گراییقبیله 842/0 570/0 882/0

 هایافته. 4
 است. شده ارائهشناختی پژوهش جمعیت یهاافتهی ،3در جدول 

 شناختیجمعیت یهاافتهی (.3) جدول

 فراوانی میزان تحصیلات فراوانی سن فراوانی تأهل وضعیت فراوانی جنسیت

 زن
 مرد

94 
73 

 جردم
 متأهل

98 
69 

  30 از کمتر
 40تا  31
 50تا  41

 بالا سال به 50

64 
52 
32 
19 

 ترپایین دیپلم و
 دیپلمفوق

 لیسانس
 بالاتر و لیسانسفوق

19 
34 
78 
36 

 

 معادلات ساختاری  یسازمدلتحلیل . 1-4
ز روایی واگرا و روایی همگرا ا ،ابتدا برای سنجش روایی هر سازه پژوهشگیری، در این قبل از ارزیابی مدل اندازه

از دو معیار ضریب آلفای کرونباخ و قابلیت اطمینان  ،سازگاری درونی (پایایی). برای قابلیت اطمینان شد استفاده
از  بیشتر ،آمدهدستبهگیری استفاده شد. مقدار آلفای کرونباخ بودن مدل اندازهای مناسببر (پایایی ترکیبی)سازه 

. همچنین است الادهنده سازگاری درونی بنشان، Nonnali & Brenstin (1994)اساس نظر رباشد و بمی 70/0
 Fornell & Larckerنظراساس بر ،باشدمی 70/0 زکه بیشتر ا آمدهدستبه (پایایی ترکیبی)قابلیت اطمینان سازه 

 ،ازنظر آماریبود که  40/0زشتر ابی ،ها. همچنین بارهای عاملی برای گویهاستاز پایایی مناسبی برخوردار ، (1981)
 (AVE) شدهاستخراج از میانگین واریانس ،برای سنجش روایی همگرا پژوهشهستند. در این  (قبولقابل)دار معنی

در  آمدهدستبه هایAVE باشد. مقدار همه تربزرگ 5/0ز ا AVE استفاده شد. روایی همگرا زمانی وجود دارد که
. باشدیمروایی همگرای مناسب  دهندهنشان ،رکرلااساس نظر فورنل و که برباشد می 5/0بیشتر از  ،این مطالعه

 .است شده ارائه 4در جدول  ،روایی همگرا نتایج مربوط به پایایی و
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 نتایج روایی و پایایی (.4) جدول

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ AVE متغیر

 93/0 90/0 778/0 برند گراییقبیله
 91/0 88/0 769/0 باصل و نس

 90/0 90/0 771/0 ساختار اجتماعی
 93/0 86/0 765/0 دفاع از قبیله
 89/0 89/0 770/0 اجتماع برند
 93/0 89/0 824/0 بخشش برند
 92/0 87/0 798/0 تصویر برند

 88/0 90/0 819/0 شخصیت برند
 91/0 86/0 802/0 تجربه مثبت مشتری

 89/0 76/0 805/0 عشق به برند
 83/0 75/0 802/0 مهربانی

 85/0 73/0 897/0 احساسات شدید

 
ده شد. در ار استفرکلا-لرهای عاملی متقاطع و شاخص فورناز روش با ،(اعتبار تشخیصی)برای بررسی روایی واگرا 

 هشپژو مام متغیرها در اینتشود. با توجه به اینکه استفاده می ها AVEاز ریشه مربع ،رکرلا-ارزیابی معیار فورنل
ها را تأیید کردند، هساز (شخیصیتاعتبار )رکر، اعتبار واگرا لا-رنلودو روش بارهای عاملی متقاطع و معیار ف در هر

 .باشدو معتبر می اعتمادقابل پژوهش،گیری در این مدل اندازه درنتیجه

 مدل ساختاری. 2-4
  است. نتایج اثرات مستقیم شده استفاده PLS لیوتحلهیتجزاز  ،در این مطالعه برای بررسی مدل پیشنهادی

 شده مشخصسیر داری آماری و ضریب ممعنی واریانس، ؛است. در این شکل شده ارائه 3لدر شکPLS)  تخمین)
مدل  ینیبشیپشاخصی برای قدرت  عنوانبه ،های درونیبرای سازه شده گرفتهدرنظر 2R مقدار ،اینربوهلااست. ع

 .است شده ارائه

 برازش مدل ساختاری .3-4
معیاری   2R. شد استفاده 2Qو معیار  2Rاز ضرایب  ،PLS برای بررسی برازش مدل ساختاری با روش در این مطالعه

 رود و نشان ازکار میت ساختاری بلاگیری و بخش ساختاری مدلسازی معادکردن بخش اندازهاست که برای متصل
 Stone & Geyserمعیاری است که توسط 2Q. گذاردزا میمتغیر درون زا بر یکتأثیری دارد که یک متغیر برون

 است. شده ارائه 5در جدول ، 2Qو  2R مقادیر .سازدبینی مدل را مشخص میعرفی شد و قدرت پیشم )1975(

 2Q و 2R مقادیر (.5) جدول

  عشق به برند بخشش برند
74/0 79/0 2R 
37/0 34/0 2Q 
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مناسبی برخوردار است.  ینیبشیپمشخص شد که مدل ساختاری از برازش و قابلیت ، 2Q و 2Rبا توجه به مقادیر 

 .به شرح زیر است ،ت ساختاریلابا استفاده از رویکرد مدلسازی معاد ها،همدل پژوهش و آزمون فرضی همچنین

 
 پژوهش یهاهیفرضبرای   Tآماره مقادیر مسیر و بیبا ضرهمراه  شدهمیترس. مدل (3) شکل

 

 مسیرها Tو ضرایب  یار عاملب P-value همراه با مقادیر شدهمیترس. مدل (4) شکل

 برازش کلی مدل. 4-4

یک قرار دارد و مقادیر  تا صفربرای بررسی برازش کلی مدل بوده و بین  یحلراه ، PLSدر مدل  GOFشاخص
کند و کلی مدل را بررسی میبینی توانایی پیش ،. این شاخصاستنشانگر کیفیت مناسب مدل  ،نزدیک به یک
زا موفق بوده است یا خیر. برای بررسی برازش مدل بینی متغیرهای مکنون دروندر پیش شدهشیآزمااینکه آیا مدل 
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 گمقدار متوسط و مقدار بزر GOF=0/25کم،  قدارم GOF=0/1 .شودیماستفاده   GOFاز معیار ،کلی
GOF=0/36  یهامدلبرای سنجش اعتبارPLS  رودر میکاب. 

 
GOF= sqrt (Avg (Communalities) × Avg (R2 ) 

 
براین با وهلاشود. عیید میبرازش مناسب مدل کلی تأ، 778/0 به میزان  GOFبرای آمدهدستبها توجه به مقدار ب

ربوط به مشوند. ضرایب ضرایب معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری محسوب می ،6توجه به جدول 
تایج نصه لا. خ، مقادیر مطلوب استآمدهدستبهمدل است که با توجه به نتایج  (وابسته) زادرونپنهان متغیرهای 
 .است شده ارائه 6در جدول  ،های کلی برازش مدلشاخصمربوط به 

 کلی برازش مدل یهاشاخص .(6) جدول

 Communalities 2R متغیر پنهان

 - 778/0 برند گراییقبیله
 798/0 805/0 عشق به برند
 748/0 824/0 بخشش برند

 773/0 802/0 میانگین
GOF 778/0 

 است. 7جدول  صورتبه هاه به تحلیل اطلاعات، نتایج فرضیهبا توج

 پژوهش هاینتایج فرضیه (.7جدول)

  Tآماره ضریب مسیر هاهیفرض
سطح 

 داریمعنی
 نتیجه آزمون

رند شش ببر بخ مثبت و معناداری ریتأثبرند  گراییقبیله
 دارد.

 فرضیه دییتا 000/0 724/8 662/0

بر عشق به  یداریمعنمثبت و  ریتأثبرند  گراییقبیله
 برند دارد.

 فرضیه دییتا 000/0 829/6 570/0

رند بر بخشش ب یداریمعنمثبت و  ریتأثعشق به برند 
 دارد.

 فرضیه دییتا 000/0 463/4 316/0

های فرضیه ،درصد95طح اطمینان نشان داد که در س PLS افزارنرماستفاده از ت ساختاری با لاسازی معادنتایج مدل
 .یر استه شرح زب ،وبلآزمون سشوند. نتیجه فرضیه فرعی پژوهش با استفاده از تأیید می پژوهشاول، دوم و سوم 

 نتایج آزمون سوبل. 5-4
بر  برند گراییقبیلهدر تأثیر  به برندعشق فرضیه چهارم پژوهش یعنی نقش میانجی  خصوصدر رابطه با تصمیم در

به  قییله گرایی برند ،3 شکلضرایب استانداردشده مسیر در  . با توجه بهشداز آزمون سوبل استفاده  ،بخشش برند
بخشش از تغییرات  32/0نیز به میزان  عشق به برندکند. طور مستقیم تبیین میرا به عشق به برند، 57/0میزان 
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عشق به از طریق  برند گراییقبیلهبیان نمود؛ توان می ،کند. با احتساب موارد یادشدهستقیم تبیین میطور مرا به برند
تأثیر دارد. در رابطه با سنجش معناداری تأثیر میانجی یک متغیر  بر بخشش برند ./57×/. 32=./182 به میزان ،برند

دست به از طریق رابطه زیر  z-valueرمقدا ،آزمون سوبلشود. در از آزمون سوبل استفاده می ،در رابطه بین دو متغیر
بودن تأثیر معناداردرصد، 95 توان در سطح اطمینانمی، 96/1که درصورت بیشترشدن قدرمطلق این مقدار از  آیدمی

 .میانجی یک متغیر را تأیید کرد

 
مسیر میان متغیر میانجی و  مقدار ضریب b ،میانجیمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و  a ،در این رابطه

خطای استاندارد مربوط به مسیر میان  bsخطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی،  asوابسته، 
. است. با /710. و /760.، /32، 0/ 57به ترتیب برابر با bsو  a b, , asمتغیر میانجی و وابسته است. مقادیر مربوط به 

حاصل از  z-value با توجه به اینکه قدرمطلقآید. دست میبه 83/3 داری، مقدار معنیر فرمولدادن اعداد دقرار
 گراییقبیلهدر رابطه میان  عشق به برندمیانجی  کرد که تاثیر متغیر بیانتوان می ؛است 96/1آزمون سوبل بیشتر از 

 .معنادار است ،برند و بخشش برند

 گیریبحث و نتیجه. 5
برند  گراییقبیلهمد دنیای بازاریابی امروز، بازاریابی تعاملی است که مفهوم های کارآای موثر و سبکهی از روشیک

 ،است افتهی رییتغ ،کنونی از بازاریابی سنتی به بازاریابی تعاملییابی تمرکز بازارریشه در آن دارد.  ،و بخشش برند
 دیتأکرفتن از دیدگاه سنتی مبتنی بر خرید و مصرف و فراتر بازاریابان برند عنوانبهی که بر نقش مشتریان اگونهبه

ز ها و برندهایی که بتوانند ابرند و بخشش برند برای شرکت گراییقبیلههای بازاریابی تعاملی مانند لذا برنامه دارد.
برندهایی ها و است که چه شرکتآن  ،نکته اصلی در این موردثمر خواهد بود. آن استفاده نمایند، بسیار مثمر

دهد که در جوامع مصرفی که پیوند بافتار و نشان می ،توانند از این ابزار کارآمد استفاده نمایند. نتایج این پژوهشمی
گرایانه وجود داشته تماعی آن با یک شرکت یا برند براساس احساسات ناسیونالیستی و قومساختار فرهنگی و اج

ی بومی استان لرستان هاشرکت ،دهد. در این پژوهشرند بهتر جواب میگرایی و بخشش بهای قبیلهباشد، برنامه
ه شده است، بیشتر از عنوان دو برند بومی فعال پذیرفتو نساجی که از طرف جامعه مصرف بهپوش مانند زاگرس
مشتریانی امروزه داشتن حقیقت و بخشش برند برخوردار شوند. در گراییقبیلهتوانند از موهبت بومی میبرندهای غیر

تصویر  ،در شرایط بحران به حمایت و هواداری از برند بپردازند و با هواداری از برند خصوصبهکه در هر شرایطی 
شدن عبارتی عجینی برند و بههالهیقب .از اهمیت بسزایی برخوردار است ،برند را در ذهن سایر افراد بهبود ببخشند

تعهد عاطفی حاصل  که یهنگامشود و  کنندگانمصرفد تعهد عاطفی در تواند منجر به ایجامی ،مشتریان با برند
زیرا افرادی که رابطه خاصی با ؛ آیدوجود مییک رابطه احساسی و هواداربودن میان مشتریان و برند به احتمالاًشود، 

شوری برای آن اداران پربرند بپردازند و به هو بیشتر احتمال دارد به هواداری از خاطر عشق به برند،، بهبرند دارند
کند و از ی خود تقویت میبرندهارا به  کنندگانمصرفی برند، عشق هالهیقببرند تبدیل شوند. تعامل اجتماعی در 

ها نشان پژوهشدارند.  کنندهمصرفقوی بر  راتیتأث ،گراییقبیلهعشق به برند و  که توان عنوان کرداین نظر می
یی هستند زورهایکاتال ،گیرده از طریق تعامل اجتماعی با اعضای قبیله صورت میی جمعی کرفتارهااین دهند؛ می
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محصولات یا خدمات همان برند را  همچنان ،کنند پس از تجربه شکست خدماتکمک می کنندگانمصرفکه به 
شق و علاقه از ع ،بخشش خود قرار دهند. بخشش نام تجاری، آن را موردگرید عبارتبهدهند و قرار  مورداستفاده

صورت تخلف و که مایل است دربر آنعلاوه کنندهمصرف کهیطوربه ؛شودنسبت به برند ناشی می کنندهمصرف
فرصتی را برای تصحیح و جبران اشتباهات در اختیار برند قرار دهد و آن را ببخشد، از آن  ،اشتباه از سوی برند

ایجاد عشق به برند در  ،گرید عبارتبه خرید برند کند. به بیترغحمایت کرده و تمایل دارد دیگران را نیز 
 ،کند. بنابراینمی ،زمانی که برند معیوب است ،ها را آماده بخشش برند و دفاع از آنآن ،کنندگانمصرف

نتایج این  تمرکز کنند تا یک برند موفق شود. کنندگانمصرفتولیدکنندگان باید بر عوامل ایجاد عشق به برند در 
ی و گرایانه مانند استان لرستان که ساخت فرهنگحاکی از آن است که در جوامع دارای ساخت قوم ،شپژوه

تر و مشهودتر بسیار قوی ،گراییکند، بحث عشق به برند و قبیلهگرایانه را تشویق میاجتماعی آن رفتار مصرف قبیله
ده و در این استان با توجه به ساخت پژوهش حاضر در سطح استان لرستان انجام ش ؛. لازم به ذکر استاست

 دست آمده است. ، چنین نتایجی بهگرایانه آنفرهنگی، اجتماعی و قوم

با نقش میانجی  بخشش برندبر  برند گراییقبیلههدف بررسی تأثیر  پژوهش حاضر با ،شد گفته با توجه به آنچه
بین تمام متغیرهای مدل معنادار است و مدل  روابط ؛دهدنشان می ،نتایج پژوهشست. صورت گرفته ا عشق به برند

برند بر بخشش  گراییقبیله درصد،95بیانگر آن است که در سطح اطمینان  ،است. نتایج شده دییتأنیز  پیشنهادی
 Mirjavadi, Saeidnia & Abedi (2018)نتایج فرضیه مذکور با نتایج پژوهش مثبت و معناداری دارد.  ریتأثبرند 

مانند پژوهش حاضر عنوان  Mirjavadi et al., (2018)همخوانی دارد.  Veloutsou & Tsiotsou (2011)و 
عامل اصلی در کسب مزیت رقابتی ی بوده و نگرش مثبت آنان به برند، کارومحور اصلی هر کسب ،مشتریان ؛کردند

نقشی موثر در  ،های برندهشود و وجود گروه مشتریان با وابستگی به برند و در اصطلاح قبیلها محسوب میسازمان
به  ،ها برای رشد و گسترش حضور خود در بازارفروش محصولات و خدمات دارد و ضروری است که سازمان

 Veloutsou & Tsiotsouای به آنان داشته باشند.جه ویژهها پرداخته و توارزیابی و بررسی عوامل موثر بر ایجاد آن

ارزش ارتباطی مشتری و رابطه فردی که  ن نتیجه رسیدند کهبه ای ،نیز همانند پژوهش حاضر (2011)
کنندگان در برای ایجاد روابط با سایر مصرف هاآنبه تمایل  ،کنندایجاد می در قبایل برند کنندگان با برندهامصرف

 ،کنندیمدر بین خود به دلیل نام تجاری ایجاد  کنندگانمصرفکند و قدرت پیوندی که اطراف این برندها کمک می
برند بر عشق  گراییقبیلهاثر مثبت و معنادار  ،نتایج پژوهش .گذاردیمبرای حفظ چنین پیوندی تأثیر  هاآنبر قصد 

آنان به این نتیجه رسیدند  .مطابقت دارد Kim & Yang (2018) یهاافتهیین موضوع با کنند. امی دییتابه برند را 
 را شفاهی غاتیو تبل دیتواند قصد خریکه م کندعمل می یقو ریمتغ کیعنوان به ،کننده و برندرابطه مصرفکه 

نظر ق به برند دردهنده عشنشان ،برنده و کنندمصرف یرابطه قو و گراییقبیله ریمتغ ،در این پژوهش افزایش دهد.
براین، پژوهش در وهلاعباشد. می هاپژوهشوجه اشتراک  ،گراییقبیلهعشق به برند بر  میرمستقیغ ریتأث .ته شدگرف

تأیید قرار ها، این فرضیه موردبوده که بعد از بررسی و آزمون فرضیهعشق به برند بر بخشش برند پی بررسی اثر 
و  Gurce, Tosun & Pektas (2022) هایپژوهش در راستای نتایج ،گرفت. تأیید این فرضیه در پژوهش حاضر

Chaiwatjira & Khamwon (2017) و تقویت  کنندگانمصرفد که ایجاد عشق به برند در است و نشان دادن
در پژوهش خود مانند پژوهش  Gurce et al., (2022) ها دارد.اهمیت بسیار زیادی در بخشش برند توسط آن ،آن

که  ی. هنگاماست یشناخت ای یاحساس یندهایفرآ جهینت ،برند کیاشتباهات  دنیبخشنشان دادند که  ،حاضر
به  یشتریب لیصورت بروز مشکلات، تمابرند داشته باشند، در کیبه  و عشق قدرتمند یگکنندگان وابستمصرف
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با نقش میانجی  بخشش برندبر  برند گراییقبیلهدرنهایت فرضیه چهارم پژوهش که تأثیر  کنند.یم دایبخشش آن پ
 .شودنیز تأیید می کندرا بررسی می عشق به برند

مشغول  هاشرکتداخلی و افرادی است که در این  یهاسازمانو  هارکتشی پژوهش حاضر برای کاربردهای عمل
باید با رویکردی  ،کنندگانمصرفبه سبب رهایی از پیامدهای عدم بخشش  هاشرکتکار هستند. مدیران این  به
تقویت عشق  برند و یهالهیقبزمینه بخشش برند را در مشتریان خود با حمایت از ایجاد  ،نگرانهو پیش نگرانهندهیآ

ی هانیکمپاعضای قبیله دانش زیادی در مورد محصول، معرفی محصولات جدید و  کهییازآنجا به برند ایجاد کنند.
 همچنین ها برای توسعه محصولات جدید استفاده کنند. آن یهادهیاتوانند از می هاشرکتمدیران  ،بازاریابی دارند

قصد خرید مجدد و تبلیغات شفاهی  جهیدرنتشود و می نفسعزتتقویت باعث  ،گراییقبیلهعشق به برند از طریق 
 یالهیقبروش به  هاشرکتبه  انمحل گسترش وفاداری مشتری، هالهیقبهمراه دارد. به کنندگانمصرفمثبت را در 

است،  دهش جادیااساس احساس، عاطفه و وفاداری توانند روابطی را که برمی هالهیقب درواقع در قبایل هستند و
هیچ پژوهشی با موضوع بررسی  تاکنون زم به توضیح است کهلا ،خصوص وجه نوآوری پژوهشدر پرورش دهند.

هیچگونه پژوهش است و حتی  نشده انجام گری عشق به برندبرند بر بخشش برند با میانجی گراییقبیلهتأثیر 
این موضوع بیشتر با  ،های خارجیپژوهش. همچنین در برند صورت نپذیرفته است گراییقبیلهدر باب  داخلی

 ,Veloutsou & Tsiotsouو Veloutsou & Moutinho (2009) گراییقبیلهروابط مشتریان از طریق محوریت 

 Goncalvesfilho, Chinelato & Coutoمانند پژوهش گراییقبیلهاز طریق  کنندگانمصرفو وفاداری  (2011)

و در مورد این موضوع و تأثیرگذاری آن  بررسی شده است  Ali, Jabbar, Irshad & Farooq (2014)و (2021)
 .وجود دارد کیتئوری لأ، خبخشش برند و عشق به برندبر 

 .است روروبه ییهاتیمحدودانجام هر پژوهشی با باید عنوان کرد که  ،پژوهش یهاتیمحدوددر ارتباط با  تیدرنها
 پژوهش یبودن آن و عدم انجام مطالعاتی در مورد متغیرهاجدید توان بهمی پژوهش،این  یهاتیمحدود ازجمله

 یهاتیمحدودبا  ،در این زمینه انبخشش برند در کشور اشاره نمود که محققبرند و  گراییقبیلهمتغیر  دو ژهیوبه
برای  هاتیمحدودآمدن برخی وجودنیز خود باعث به پژوهش. همچنین استفاده از پرسشنامه ندبود روروبهپژوهشی 

بر صرفه هزینه و زمان زیاد برای توزیع پرسشنامه به علت گستردگی جامعه، خود پرسشنامه وهلاشد. ع انمحقق
را  شدهفیتحرعات لا، اطدهندگانپاسخاگر  کهیطوربه ؛همراه داردرا به دهندگانپاسخنوعی قضاوت و سوگیری 

در بازه زمانی  پژوهشاین  ،به لحاظ زمانی. دریافتی ندارد یهاپاسخارائه دهند، محقق معیارهای عینی برای ارزیابی 
تعمیم نتایج  رونیازاباشد؛ در محدوده زمانی مذکور می دهندگانپاسخبنابراین مبین نظر  ،است شده انجاممشخصی 

 .خود با محدودیت مواجه است ،به دیگر مقاطع زمانی

 پیشنهادها
اهمیت بسیار زیادی برخوردار است؛  از ،حامی برند یهاگروهبرند و  یهالهیقببه نتایج پژوهش، حمایت از  با توجه

و   دشوارلاًمعمو ،ه فرآیندی دقیقک انبا مشتری هکردن رابطترعمیقبا  هاشرکتمدیران  که شودلذا پیشنهاد می
ند و برند را از نک نیازمداوم، مشتری را از توجه به رقبا بی طوربهدادن ارزش به مشتری  با ،ستاتقلید  رقابلیغ

وجود آن است که  دهندهنشاننتایج پژوهش  ،همچنین .دنکندائماً برخوردار  ،دهدکه مشتری به آن می ییهاارزش
 که شودلذا پیشنهاد می تواند در موفقیت استراتژی بخشش تأثیرگذار باشد؛می ،رتباط نزدیک میان برند و مشتریانا

توانند می رانیمد شوند. کنندگانمصرفموجب بخشش  ،مندری و بازاریابی رابطهتباط با مشتبا مدیریت ار هاشرکت
دنبال آن بخشش کرده که به جادیبرند را ا یحام یهاگروه لیتشک یهانهیزم ،انیعشق به برند در مشتر شیبا افزا
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 تیفیک ءارتقاتوانند با مدیران می ،با توجه به اهمیت بخشش برند .افتیخواهد  شیافزا زیکنندگان نبرند در مصرف
پنداره را که با خود یبرند انیکه مشتر باعث شوند ،محصولات و خدمات در کنار خلق نگرش مطلوب درباره برند

 ،برند رخ دهد یهم از سو یقصور بنابراین اگرو  نندخود حفظ ک ریشابه باشد را در ذهن ضمآنان م لآهدیاو  یواقع
 ءارتقا یهابرنامه یاجرا زیو ن یمتمرکز بر مشتر یهاهیانیب نیوپس تد .تامکان بخشش برند وجود خواهد داش

صرفاً بر  رهایارتباط متغ ،پژوهش نیدر ا ازآنجاکه باشد. رانیمد موردتوجه ستیبایم ،محصولات و خدمات تیفیک
روابط مزبور در ؛ دشویم شنهادیاست، پ قرارگرفتهو مداقه  یموردبررس پوش و نساجی بروجردشتریان زاگرسم یرو

 .شودحاصل  نیزفعال  یبرندها سایرخصوص در قیعم ینشیتا ب رندیقرار گ موردمطالعه زیبرندها ن ریمورد سا
به  تواندیم ،زیدرآمد و شغل ن زانیم ،یلیمدرک تحص لیاز قب یشناختتیجمع یرهاینقش متغ یبررسدرنهایت، 

 فراهم سازد. رانیمد یرا برا یدیمف نشیب ،یبخشش وبرند و  یفرد از خطاها یابیبر ارز یرگذاریلحاظ تأث

 منابع

ر استفاده مشتریان از بررسی تأثیر شخصیت برند ب. (1396)د لامی، کوهزادی و علمی، راضیهبیگی ؛انصاری، رضا
یش ومین هماد. (تانمورد مطالعه: شعب بانک پارسیان استان لرس) دهانبهات بانکی و تبلیغات دهانخدم

 .انسجام مدیریت و اقتصاد در توسعه، تهران المللیبین
شق عد: از نوستالژی تا برن(. رویکردی نوین به پیوندهای احساسی 1399) تحفهلموکی، قبادی و ، حسینباباییحاجی

 .104-89 (،2) 7 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف د.به برن

ای ند بر راهبردهای مقابلهمات و تخلف بر(. اثر نارسایی خد1401) ، پریساجوانمردی ، علیرضا ومیبدیپوررجبی
 .177-196 (،1) 12 ،تحقیقات بازاریابی نوین های اینترنتی.مشتری در تاکسی

کننده در رابطه بین رفتارهای (. بررسی نقش بخشش مصرف1399) ، شهناززادهنایب و حسین، امیرشهیدی
درو در های شرکت ایران خو: نمایندگیوردیکننده )مطالعه متجاوزگرانه برند و رفتارهای انطباقی مصرف

 .41-21(، 50) 16 ،مدیریت بازاریابی. (شهر یزد
ی مفهومی عشق برند بر (. طراحی الگو1400) ، ابوالفضلبراتیو  آزاده ،عسکری ؛شهریار ،عزیزی منیژه؛ ،چهقره

 .768-744 (،3) 13، مدیریت بازرگانی .مبنای نظریه کنش متقابل نمادین

ر ی بخشش برند دنقش میانج (.1399) دونیفر یی،فدا و احمد ،ایآخمش ؛محمدرضا ،دهیرخ ؛اریسفندای، محمد
ات رفتار مطالع (.ر بوشهرهای لوازم خانگی شهشگاهای )مورد مطالعه: فرورابطه تخلف برند و رفتارمقابله

 .201-183 ،(1) 7 ،کنندهمصرف
یانجی شتریان با نقش ممثیر گیمیفیکیشن بر پیامدهای رفتاری (. بررسی تأ1399) سلمان ،رفتاری و محمد ،معصوم

گری و گردش های گردشگری(.رضایت مشتری و عشق به برند )مورد مطالعه: مشتریان آنلاین آژانس
 .31-46 (،3) 9 ،توسعه

شش خش میانجی به تنبیه برند با نقنقش شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری ب(. 1400) خراسانی، زهراموسایی

هیافتی در مدیریت ر.)مورد مطالعه: مشتریان برندهای لبنی در شهر اهواز) مشتری–برند و روابط برند
 .1-15 (،6) 2 ،بازرگانی

تگی برند در رفتار الگویابی ایجاد وابس (.1398عابدی، احسان ) میرجوادی، سیدمحمد؛ سعیدنیا، حمیدرضا و

 .189-169 ،(36) 9 ،راهبردی مطالعات مدیریت کنندگان با ترجیح برند.مصرف
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د عشق، وفاداری و هواداری از برن آمیختگی با برند در خودپنداره در رابطه(. 1398( رویا ،یگیب و حسین ،نوروزی
 .43-1 (،20) 2 مدیریت برند،. (اجتماعی اینستاگرام )مطالعه موردی: کاربران رسانه
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