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Abstract

Consumers get in touch with a large number of brands, but they only develop intense relationships with a
few. Hence, it is important to understand the factors that result in such special relationships. Some studies
have looked at how brand characteristics contribute to the formation of brand love relationships. Previous
studies have, however, neglected the role of personal characteristics in the development of such
relationships. To this end, we consider how regulatory focus, a dispositional variable, might contribute to the
formation of brand love. Following a hierarchical approach to the effects of psychological traits on human
behaviour, we develop a research model predicting that the relationship between regulatory focus and brand
love is mediated by consumers’ need for uniqueness. Evidence from two studies indicate that promotion
orientation has a positive direct and indirect relationship with brand love, whereas prevention orientation has
a negative indirect link with it. 
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