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Objective: The aim of this study is to develop a model of consumer behavior in 

purchasing luxury brands, considering the role of brand equity and brand identity. 

Methodology: The statistical population of this study in this qualitative study includes 

managers, professors, and experts who have made significant academic or practical 

contributions in the fields of consumer behavior and marketing. In this phase, 19 

experts participated in interviews, forming the sample for this section. The data 

collection tools in the qualitative phase were semi-structured interviews and interview 

protocols. In the quantitative phase, the statistical population included customers who 

had the experience of purchasing luxury brands in shopping malls and centers, with 

data collected using a questionnaire. 

Findings: The study categorized the qualitative findings and coding into six 

components: causal conditions (reducing marketing costs, commercial leveraging, 

attracting new customers, creating appealing advertisements), contextual conditions 

(brand personality, brand name, brand interest, uniqueness), central phenomenon 

(brand influence, recall and recognition, efficiency, social image, value, trust), strategy 

(brand meaning, brand evaluation, brand attitude, brand knowledge, brand 

recognition), intervening conditions (functional usability of the product, symbolic 

usability of the product, functional usability of the brand), and outcomes (brand image, 

brand awareness, company awareness, advertising awareness, loyalty, and quality). 

The qualitative phase also evaluated the proposed paradigm model. 

Conclusion: The proposed model emphasizes causal, contextual, strategic, and 

intervening factors, providing key insights into consumer behavior and enhancing 

marketing strategies for luxury brands. 

Keywords: Grounded theory, consumer behavior, brand identity, mixed-method 

approach, brand equity. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In today’s competitive market, understanding consumer behavior, especially in the luxury 

segment, has become paramount. Consumer behavior not only reflects the purchasing decisions but also 

the underlying factors influencing these decisions, such as cultural, social, psychological, and economic 

elements (Ahmadi & Saffari, 2024). The complexity of these behaviors necessitates comprehensive models 

to guide businesses in effectively addressing consumer needs (Azizi & Azmayesh Fard, 2023). 

Luxury brands occupy a unique niche, defined by their symbolic value, exclusivity, and association 

with prestige (Batat & Khochman, 2021). Consumers often choose luxury brands not merely for their 

functional attributes but for the social and emotional value they signify (Kowalczyk & Mitchell, 2021). 

Brand equity, encompassing perceived quality, brand loyalty, and awareness, plays a crucial role in 

influencing consumer choices in this segment (Bakhtiar Nasrabadi et al., 2020). Additionally, brand identity, 

which aligns consumer perceptions with the brand’s core values and image, further drives consumer 

loyalty and differentiates luxury brands in competitive markets (Amri, 2021). 

Previous research has highlighted the interplay between brand equity and identity in shaping 

consumer behavior. However, there remains a gap in understanding these factors within the context of 

luxury brand purchases (Jiang, 2024). This study aims to develop a model of consumer behavior in 

purchasing luxury brands, focusing on the roles of brand equity and brand identity through a qualitative 

lens. 

Methodology 

The study utilized a qualitative approach that involved semi-structured interviews with 19 experts, 

including managers and academicians, selected using purposive sampling. Interviews focused on 

identifying core factors influencing consumer behavior in luxury brand purchases. Grounded theory was 

employed to analyze the data, leading to the development of a conceptual model. 

Findings 

Analysis from the qualitative phase identified six main categories shaping consumer behavior: 

causal conditions, contextual conditions, central phenomenon, strategies, intervening conditions, and 

outcomes. 

 Causal Conditions: These factors directly impact consumer decision-making, including reduced 

marketing costs, enhanced commercial leverage, customer acquisition, and the creation of 

appealing advertisements. 

 Contextual Conditions: These include brand personality, name, consumer interest, and 

uniqueness, forming the foundation for consumer attraction to luxury brands. 

 Central Phenomenon: At the heart of consumer behavior is the influence of the brand itself, 

characterized by recall and recognition, social image, value, and trust. 

 Strategies: Key strategies identified include brand meaning, evaluation, attitude, knowledge, and 

recognition, all contributing to a cohesive consumer experience. 
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 Intervening Conditions: These act as moderators, encompassing the functional usability of 

products and brands and their symbolic appeal. 

 Outcomes: Positive consumer-brand interactions lead to enhanced brand image, awareness, 

loyalty, and perceived quality. 

The quantitative analysis confirmed the robustness of the qualitative findings. The KMO test value 

(0.801) indicated adequate sample adequacy, and inter-rater reliability measures demonstrated consistent 

coding results. 

Discussion and Conclusion 

The proposed model provides a nuanced understanding of consumer behavior in the luxury 

segment, emphasizing the interconnected roles of brand equity and identity. Causal factors such as 

effective marketing and consumer-focused strategies were found to significantly influence brand 

perception and loyalty. Contextual factors like brand uniqueness and personality further enhance 

consumer engagement, while intervening conditions underline the importance of symbolic and functional 

aspects in purchasing decisions. 

The findings underscore the importance of aligning brand strategies with consumer expectations. 

For luxury brands, maintaining exclusivity while fostering strong emotional and social connections with 

consumers is critical. Moreover, the study reveals that positive brand experiences not only drive 

immediate purchases but also contribute to long-term consumer loyalty and advocacy. 

This research bridges gaps in understanding the dynamics of luxury brand purchases and provides 

a practical framework for businesses aiming to strengthen their market positioning. Future studies could 

expand on this model by exploring additional moderating variables, such as socioeconomic status and 

cultural influences, to further refine strategies for engaging diverse consumer segments. 
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 مقدمه

 یابیو بازار تیریدر حوزه مد قیم العه و تحق یهانهیزم نیتراز مهم یکیكننده به رفتار مصرف ،یامروز یوكارهاكس  یایدر دن

و  ییوكارهاست. شناساشکست كس  ای تیآن بر موفق قیعم ریو تأث انیرفتار مشتر ییایو پو یدگیچیپ ت،یاهم نیا لیشده است. دل لیتبد

رشد و توسعه قرار  ریكرده و در مس نهیخود را به یابیبازار یهایتا بتوانند استراتژ كندیها كمک مبه سازمان انیمشتر یرفتار یدرک الگوها

كننده فراتر (، رفتار مصرف2021. به گفته گارسون )(Ahmadi & Saffari, 2024; Moshtaghi, 2023; Soleimani et al., 2024) رندیگ

 نی. اشودیو خدمات مربوط م هاص شدن از كالااست كه به اكتساب، مصرف، و خلا ییندهایفرآ یكالاها و خدمات است و شامل تمام دیاز خر

 را مورد م العه قرار دهندها آن با دقت دیبا ابانیو بازار گذارندیم ریتأث انیمشتر یهایریگمیبر تصم میرمستقیغ ای میبه صورت مستق ندهایفرآ

(Azizi & Azmayesh Fard, 2023). 

حوزه  نیدارد. ا یادیز تیاهم زیكوچک ن یوكارهاكس  یبزرگ، بلکه برا یها و برندهاشركت یتنها براكننده نهرفتار مصرف درک

به  میاست كه چرا و چگونه افراد تصم یسؤال اساس نیقرار دارد، به دنبال پاسخ به ا یابیو بازار ،یشناسجامعه ،یكه در تقاطع روانشناس یعلم

 یبندمیاكتساب، مصرف، و خلاص شدن از كالا تقس یكننده را به سه بخش اصلرفتار مصرفبرخی . رندیگیخدمت خاص م ای لاكا کی دیخر

 ,.Arifin et al) دارند ازین یترقیعم لیهستند كه به تحل یمتعدد یندهایها به نوبه خود شامل عوامل و فرآبخش نیاند. هر كدام از اكرده

2022; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023). 

كه  ی. برخلاف تصور عمومآوردیخدمت را به دست م ایكالا  کیكننده آن مصرف یكه ط شودیاطلاق م یاكتساب به روند ندیفرآ

 زین هیهد افتیدر یو حت نگ،یزیقرض گرفتن، مبادله، ل رینظ یمتنوع یهاشامل روش ندیفرآ نیا شود،یكالاها محدود م دیاكتساب تنها به خر

 یریگمیكننده است كه بر نحوه تصمدر چرخه رفتار مصرف یدیاز مراحل كل یکی. اكتساب (Morales, 2021; Rihani Poul, 2021) شودیم

 یهانهیاز گز ایلوكس، آن را اجاره كند  یكالا کی دیخر یبه جا ردیبگ میممکن است تصم یمشتر کیمثال،  ی. براگذاردیم ریتأث انیمشتر

به  مصرف كننده هستند.بر رفتار مصرف یو فرهنگ ،یاجتماع ،یعوامل اقتصاد ریتأث دهندهنها نشاانتخاب نیاستفاده كند. ا ینگیزیل دیخر

. دهدیم لیرا تشک یابیبازار قاتیتحق یكننده، اغل  هسته مركزمرحله از رفتار مصرف نیاست. ا یخدمت توسط مشتر ایاستفاده از كالا  یمعنا

جامعه  هب نینماد ییهاامیمصرف، پ قیبلکه از طر كنند،یخود استفاده م یاساس یازهایرفع ن یخدمات برا تنها از كالاها وكنندگان نهمصرف

 تواندیبرند خاص م کی. به عنوان مثال، استفاده از (Hosta & Zabkar, 2021; Kowalczyk & Mitchell, 2021) كنندیمنتقل م

 یاست كه برندها یاز عوامل اصل یکیمصرف،  نیبعد نماد نیكننده باشد. امصرف تیشخص یو حت ،یطبقه اجتماع ،یدهنده سبک زندگنشان

 زیو تما یاجتماع گاهیاغل  به دنبال نشان دادن جا كنند،یلوكس را انتخاب م یبرندها كه یانی. مشتركندیم زیبرندها متما گریلوكس را از د

 هستند. گرانیخود از د

 شود،یتنها شامل دور انداختن كالاها ممرحله نه نیكننده، خلاص شدن از كالاها و خدمات است. ادر چرخه رفتار مصرف یینها مرحله

كنندگان . رفتار مصرف(Kim et al., 2020; Sheth, 2020) ردیگیدر بر م زیرا ن افتیدادن، فروش مجدد، و باز هیهد رینظ ییهابلکه روش

ممکن  دهند،یم تیاهم ستیز طیكه به مح یكنندگانمثال، مصرف یباشد. براها آن یهاها و ارزشدهنده نگرشبازتاب تواندیمرحله م نیدر ا

كننده جنبه از رفتار مصرف نیكه به ا ییاستفاده كنند. برندهاها آن خلاص شدن از یبرا داریپا یهااز روش ایكنند  افتیخود را باز یاست كالاها

در م العه  یدیكل میاز مفاه یکی كنند. جادیخود ا انیمشتر یبرا یاژهیارزش و دار،یسبز و پا یهاحلارائه راه قیاز طر توانندیم كنند،یتوجه م

برند اشاره دارد كه  کیمرتبط با  یهایو بده هاییبرند به مجموع دارا ژهیبرند است. ارزش و تیبرند و هو ژهیكننده، نقش ارزش ورفتار مصرف

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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برند  کی یبرا ییبالا ژهیكه ارزش و یانی. مشتر(Bakhtiar Nasrabadi et al., 2020) كندیكمک م انیحفظ مشتر آن در جذب و ییبه توانا

 هایژگیبرند به و تیهو گر،ید یكنند. از سو هیتوص گرانیممکن است برند را به د یمجدد آن دارند و حت دیبه خر یشتریب لیقائل هستند، تما

 گذارد،یر میتأث انیمشتر دیخر یهایریگمیتنها بر تصمبرند نه تیكند. هو جادیخود ا انیدر ذهن مشتر خواهدیاشاره دارد كه برند م یریو تصاو

 ,Amri, 2021; Malek Akhlagh et al., 2021; Zheng & Liu) كمک كند یدر بازار رقابت زیتما جادیو ا یوفادار تیبه تقو تواندیبلکه م

2020). 

 یهایریگمیدر تصم یاصل یارهایعنوان معبرند را به تیو هو ژهیلوكس، اغل  ارزش و یبرندها انیاند كه مشترنشان داده م العات

هستند كه با استفاده از كالاها و خدمات لوكس به دست  یمنحصر به فرد و احساس یابه دنبال تجربه انیمشتر نی. ارندیگیخود در نظر م

 انیمشتر یبرا زیمتما یابالا، اصالت، و انحصار، قادرند تجربه تیفیبر ك دیأكلوكس با ت ی. برندها(Jiang, 2024; Kiritsinh, 2024) آورندیم

كننده رفتار مصرف حیصح تیریمد .شودیمنجر م زین انیمشتر یوفادار تیبلکه به تقو كند،یفروش كمک م شیتنها به افزاكنند كه نه جادیخود ا

 یهانهیكاهش هز ان،یمشتر یوفادار شیبه افزا توانیم ایمزا نیلوكس به همراه داشته باشد. از جمله ا یبرندها یبرا یمتعدد یایمزا تواندیم

از  یکی آورند،یاز تعامل با برند به دست م انیكه مشتر یا. تجربه(Guzzetti et al., 2023)اشاره كرد  یرقابت یهاتیمز جادیو ا ،یابیبازار

خود هستند،  انیمشتر یبرا یادماندنیمثبت و به یهاتجربه جادیكه قادر به ا ییهاست. برندهاآن دیخر یهایریگمیدر تصم یدیعوامل كل

 ,Jiang) برندیبالا م زیرا ن انیبرند توسط مشتر هیمجدد و توص دیدهند، بلکه احتمال خر شیخود را افزا انیمشتر یوفادار توانندیتنها منه

2024). 

جامع از رفتار  یپژوهش ارائه مدل نیا یلوكس، هدف اصل یبرندها تیكننده و نقش آن در موفقرفتار مصرف تیتوجه به اهم با

عوامل  لیو تحل ییبرند، به دنبال شناسا تیبرند و هو ژهیمدل، با در نظر گرفتن نقش ارزش و نیلوكس است. ا یبرندها دیكننده در خرمصرف

كننده در رفتار مصرف یبرا یمدل توانیاست كه چگونه م نیپژوهش ا یحوزه است. پرسش اصل نیدر ا انیمشتر یهایریگمیمؤثر بر تصم

 برند ارائه كرد؟ تیو هو ژهیبر ارزش و دیلوكس با تأك یبرندها دیخر

 پژوهش روش

رفتار مصرف كننده  یالگون است كه پژوهش حاضر با استفاده از مصاحبه و جمع آوری و تحلیل اطلاعات كیفی گردآوری شده و برآ

ارائه دهد تا بتواند خلأ نظری موجود را  كیفی کردیبرند با استفاده از رو تیبرند و هو ژهیهای لوكس با در نظر گرفتن نقش ارزش وبرند دیازخر

آزمایشی و توصیفی است و چون هدف این ها، غیر ای و از جهت نحوه گردآوری دادهتوسعه-حذف نماید. پژوهش حاضر به لحاظ هدف، بنیادی

های باز و نیمه ساختاریافته، م العه آرشیوی پژوهش توصیف و اكتشاف پدیده مورد بررسی است، به كارگیری ابزارهای پژوهش كیفی )مصاحبه

های خبرگان، كمک به دیدگاه و بررسی مبانی نظری، مشاهده( به شناخت بهتر از مسئله پژوهش و دستیابی به مدل مفهومی، به ویژه با توجه

 كند. پس از توصیف كافی پدیده با تسری به جامعه آماری، سعی در كس  دیدگاه كل جامعه به مقوله مورد بررسی خواهد بود.شایانی می

مدیران،  بنیاد استفاده شده است. جامعه آماری این تحقیق شاملدرپژوهش حاضر، برای دستیابی به مدل مفهومی، از روش نظریه داده

اند، برگزیده شده است. بر این داشته و استادان و خبرگانی كه اثر شایان توجه، علمی و یا عملی در حوزه رفتار مصرف كننده و هویت برند

 مهیها مصاحبه نداده یگردآور یابزار اساس اند.اساس، محقق در بخش كیفی نوزده نفر از خبرگان نمونه مورد بررسی این بخش را شکل داده

 است.  بوده افتهیساختار 
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. در بخش كیفی بوده است یبه اشباع نظر دنینمونه، رسكفایت ( و ملاک یارهی)زنج یبه صورت گلوله برف یریگنمونه یاستراتژ

ی هاپژوهش از پایایی بازآزمون )شاخص ثبات( و روش توافق درون موضوعی )شاخص تکرارپذیری( برای بررسی و محاسبه پایایی مصاحبه

درصد را  77درصد و با شاخص توافق درون موضوعی  84های كدگذاری شده، شاخص پایایی بازآزمون استفاده شده و نتایج بررسی مصاحبه

شود. همچنین، ها تأیید میدرصد است، پایایی و یا قابلیت اعتماد به كدگذاری 60دهد كه با توجه به اینکه میزان پایایی بیشتر از نشان می

ها، تجزیه و تحلیل، تأیید بوده كه به صورت برداری مصاحبهژوهش شامل تعیین موضوع، طراحی، موقعیت و شرایط مصاحبه، یادداشتروایی پ

 گام بررسی و تأیید شده است.بهگام

 هایافته

 بیشتر است.( 0.6)باشد كه از حداقل قابل قبول می 88/0های آزمون كی ام او حدود شود، یافتهمشاهده می ادامههمان طور كه در 

 1جدول 

 و بارتلت KMOآزمون  جینتا

 مقادیر آزمون پارامترهای آزمون

 0.801 گیریكی ام او برای كفایت نمونه

 𝑥2 2.780مقدار  های آزمون بارتلتخروجی

Df 136 

Si g 0.000 

 

مجدد نی یبز، توسط اساتید مورد م العه و باانتهاهای پژوهش را برای مشاركت كنندگان ارائه و در یافتهمحقق برای بررسی روایی، 

هد ددارد. همان طور كه نشان میهای پژوهش اشاره تکرارپذیری یافته ةایایی به گسترپ. مورد اصلاح قرار گیردی جهت اصلاح دوارداده تا مقرار 

 مدعكل  د، و تعدا95ن این كدها یكل توافقات ب د، تعدا249 ( برابرهمکاری كننده دق و فرحقو نفر )مد هر طتوسده شكل كدهای ثبت  دتعدا

بنابراین قابلیت  دهبالاتر بو %60 زت كه اسا %76ده شفرمول ذكر  زاده فاتبا اسو كد گذار دن یب ید. پایایشبای م 32ن این كدها یتوافقات ب

 ت.ساواقع شده تایید  دها موركد گذاری دتماعا

 2جدول 

 دو كد گذار نیب ییایپا یبررس جینتا

 پایایی باز آزمون )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات هاداده تعداد كل عنوان مصاحبه ردیف

 %77 7 35 90 اول 1

 %78 15 42 107 دوم 2

 %69 10 18 52 نهم 3

 %76 32 95 249 كل
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 3جدول 

 تخصص مصاحبه شوندگان تیوضع یفراوان عیتوز

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی تخصص

 90/12 90/12 4 اساتید بازاریابی

 25/32 35/19 5 مدیریتاساتید 

 28/6 03/29 8 مدیران فروشگاه 

 - 100 17 جمع

 

های لوكس با در نظر گرفتن نقش برند دیرفتار مصرف كننده ازخرالگوی است كه به طور مستقیم بر  شرایط علی شامل مواردی

  :گذاردبرند تأثیر می تیبرند و هو ژهیارزش و

 4جدول 

 یعل طیمرتبط با شرا میها و مفاهمقوله

 مقوله فرعی مقوله كلی

 علیشرایط 

 وفاداری به برند

 های بازاریابیكاهش هزینه

 اهرم سازی تجاری

 دیجد انیجذب مشتر

 خلق آگهی جداب

 

پذیر امکاندیجد انیمشترتحقق جذب ها آن های مربوط به پدیده است كه بدونای بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیشرایط زمینه

 :نیست

 5جدول 

 ای ها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینهمقوله

 مقوله فرعی مقوله كلی

 شرایط زمینه ای

 آگاهی از برند

 

 شخصیت برند

 نام برند

 علاقه به برند

 منحصر بفرد بودن بردن

 

  :كنندمحدودكننده راهبردها عمل میگر به عنوان تسهیلگر یا شرایط مداخله
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 6جدول 

 گرمداخله طیمرتبط با شرا میها و مفاهمقوله

 مقوله فرعی مقوله كلی

 گرشرایط مداخله

 كاركرد برند

 كاربردپذیری عملکری محصول

 كاربردپذیری نمادین محصول

 كاربردپذیری عملکردی برند

 

 :شودهای اصلی دیگر به آن ربط داده میی است كه تمام مقولهفرآیندپدیده محوری، اساس و محور 

 7جدول 

 یمحور دهیمرتبط با پد میها و مفاهمقوله

 مقوله فرعی مقوله كلی

 پدیده محوری

 رفتار مصرف كننده

 اعمال نفوذ برند

 به یادآوری و شناخت

 كارایی

 تصویر اجتماعی

 ارزش

 امانت

 

 :شوندهایی هستند كه خروجی مقوله محوری مدل بوده و به پیامدها ختم میها و كنشراهبردها در واقع طرح

 8جدول 

 مرتبط با راهبردها میها و مفاهمقوله

 مقوله فرعی مقوله كلی

 راهبرد

 برند لوكس

 معنای برند

 های برندارزیابی

 نگرش برند

 دانش برند

 شناخت برند

 

با توجه به كدگذاری باز، مفاهیم مربوط به پیامدهای مدل استخراج كه  ها هستندها و واكنشدادها یا نتایج كنشپیامدها همان برون

  د:انشده
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 9جدول 

 امدهایمرتبط با پ میها و مفاهمقوله

 مقوله فرعی مقوله كلی

 پیامد

 ارتقا هویت برند

 تصویر برند

 آگاهی از برند

 اگاهی از شركت

 آگاهی از تبلیغات

 وفاداری

 كیفیت

 1شکل 

 محقق یمیپارادا یالگو

 

ت
اخ
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 و 
ی
ور
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به

 

ی
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كا

 

ی
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جت
ر ا
وی
ص
ت

 

ش
رز

 ا

 زمینه اییشرایط 

برندآگاهی از   

  

 شرایط علی

 وفاداری به برند

 پدیده محوری

 رفتارمصرف کننده

 راهبرد

 برند لوکس

 خلق آگهی جذاب

 جذب مشتریان جدید

 اهرم سازی تجاری

های بازاریابیكاهش هزینه  

رند
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شرایط 

 گرمداخله

 کارکرد برند

 عملکردی محصولكاركرد پذیری 

 كاركرد پذیری نمادین محصول

 
 كاركرد پذیری عملکردی برند

 

 پیامد

ارتقا 

هویت 

 برند

 

 كیفیت 
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مند به سایر كند، آن را به شکل نظامهای اصلی را انتخاب میهای قبلی كدگذاری را به كار برده، مقولهكدگذاری انتخابی نتایج گام

مدل پارادایمی  .دهده میهایی را كه نیاز به بست و توسعه بیشتری دارند را توسعبخشد و مقولهدهد، ارتباطات را اعتبار میها ارتباط میمقوله

 ه است.این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی استراوس و كوربین طراحی شد

 گیریبحث و نتیجه

لوكس در حال  یرفتار مصرف كنندگان خود را درک كنند. برندها دیدر بازار لوكس هستند، ابتدا با تیهایی كه به دنبال موفقشركت

شوند. با در نظر  لیهدف تبد تیجمع نیبه مهمتر کینزد ندهیشود كه در آزده می نیو در حال رشد هستند. تخم رگذاریتأث یحاضر بخش

ها آن ماتیرا كه بر تصم یو عوامل یحیترج عیهای توزآنها، كانال دیالهام بخش خر ییربنایهای ززهیانگ دیبزرگ با یهاموضوع، برند نیگرفتن ا

 گذارد، بدانندمی ریتأث

بگذارند.  ریخود تأث انیتوانند بر رفتار و انتظارات اطرافنامد كه میمی« قدرتمند یتندروها»لوكس را  ی( برندها2017ومون )سول

را  یصنعت د،یجد یهایپردازش فناور تیاست. شتاب اطلاعات و چند برابر شدن ظرف شیقبل و بعد از فروش در حال افزا یتعامل با مشتر

. شوندیبازار همسو م یدر زمان صفر با تقاضا باًیتقر یموجود تیریمد یو حت عیتوز یهایاستراتژ د،یتول ،یكرده است كه در آن، طراح جادیا

برندها و  نیكنند. كاهش فاصله ب یگذار هیسرما یو مال یرا از نظر منابع انسان یها تلاش قابل توجهمستلزم آن است كه شركت یدگیچیپ نیا

های آن و یژگیمحصول و و یكل باًیتقر دیكرده است، بلکه د عیرا تسر یها را چندبرابر كرده و هر تحولیتعداد ورود اندگان نه تنهمصرف كن

 ,.Azemi et al) شودمی لیكالا تبد کیبه  تیو در نها یعامل اساس کیبه  تیفیرو، الزام ك نیكرده است. از ا لیتحم زیرا ن دیتول ندیفرآ

2022; Batat & Khochman, 2021; Hu, 2020). 

مدیریت استراتژیک برند برای تحقق اهدافی چون وفاداری مشتریان، مشتری مداری و سوددهی، امری ضروری است. عدم امروزه 

توجه به حفظ مشتریان دچار مشکل شوند و نتوانند مشتریان خود را بیی هاشود تا شركتی و موثر، باعث میتوجه به سهم بازار برندهای قو

وفایی، عدم توجه به تأثیر برندسازی دلیل اصلی این بی همسو بوده است. (2019)و این موضوع با نتایج تحقیق الرافی و همکاران  وفادار سازند

او معتقد است داشتن هویت یعنی  .عنوان هویت برند به طور وسیع اولین بار توسط كاپفرر عنوان شده است.با هدف افزایش سود و خلق جایگا

بازتاب و خودپنداره( م رح كرده  ،فرهنگ ،شخصیت ارتباط ،بودن شما همان ور كه هستید و ابعاد هویت برند را در منشور هویت برند )فیزیک

كنند كند نیست، بلکه آن چیزی كه مشتری ادراک میدر حقیقت هویت برند تنها چیزی كه بازاریاب خلق می .(Alarifi et al., 2019) است

نام  کی یرونیب یتجل تیهو یکروفسکیز دهیبه عق .همسو بوده است (2021)دو آردو و همکاران  قیتحق جیموضوع با نتا نیكه انیز خلق شده 

 لهیوس ینام تجار تی. هو(do Adro et al., 2021) شودآن احساس می یبصر یهااست كه از نام و جلوه یزیهر چ رندهیاست و دربرگ یتجار

دهد كه بر یها را نشان میبرندها است و مجموعه منحصر به فرد از تداع ریكننده نقاط تفاوت آن با سا انیكننده بشناخت و مصرف یاصل

 د.گذارمی ریدر اذهان مصرف كننده تاث یو تبلور نام تجار یتجل یچگونگ

برند عبارت است از معنا و مفهوم  تیكرده است.از نظر او هو فیدهد تعرمی شینما انیبرند را آنچه كه شركت به مشتر تیهو ،كاپفرر

كند  جادیخود ا یماندگار برا یریبخواهد تصو یجوهر و اصالت برند است اگر شركت تی. هوشودیو ارائه م جادیكه توسط شركت ا ینام تجار

ارائه  یزیبرند متما تیكه هو یسازند. شركتهاخود را می یذهن ریتصو تیهو نیبرند است. پس از آن بر اساس ا تیجاد هویاقدام ا نینخست

فراهم كنند.در  یایخود مزا یبرا متیق یرهبر قیو از طر ندیفزایكرده ارزش محصولات و خدماتشان ب جادیا یدر بازار برتر توانندیم دهندیم

ساخته شده   یترك کی ریوجود دارد و تصو ریبرند قبل از تصو تی. هوردیگبرند از فرستنده آن منشاء می تیمحرز شد كه هوها آن قاتیتحق
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برند،  یهاشامل نام تیو اجزاء قابل رو یبا ادراک مشتر داًیبرند شد تیهو یکوفسکچیزا دهیمختلف برند است.به عق یهاامیتوسط پ

 یمسئول روابط عموم ییاستفاده شده شناسا یغاتیمحصول كه در بسته تبل یایمزا یهافیو توص هاها شکللوگوها،نمادها،طرح حروف رنگ

 .(Montoya & Stasiewicz, 2020) همسو بوده است (2020)مونتویا و شوارترز  قیتحق جیموضوع با نتا نیكه ا مرتبط است

های تعدیل گر بدست آمده در بخشی كیفی پژوهش را با استفاده از توانند متغیرآتی، پژوهشگران اتی میهای پژوهش برای پیشنهاد

ویژه برند و هویت برند مانند های اثر گذار بر ارزش گردد تا سایر متغیرهای معادلات ساختاری آزمون فرضیه نمایند؛ پیشنهاد میسایر نرم افزار

 س ح درآمد اقتصادی و جنسیت به عنوان متغیر تعدیل گر بررسی نمایند.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا كردند.

 موازین اخلاقی

 این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است. در انجام

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول كپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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