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 حسادت برند و پیامدهای آن به عزت نفس، خود ابرازی و لذت خرید بر عشق برند تأثیربررسی 

 
 3حسین بهمنی ،*2سهیل نجات ،1محمدرحیم اسفیدانی

 استادیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران -9

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی پردیس فارابی دانشگاه تهران -1

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی پردیس فارابی دانشگاه تهران -9

 

 چکیده

فردی و های ارتباطات میان های بازاریابی بوجود آمده است که تئوریای میان آکادمیدر چندسال اخیر علاقه فزآینده

کننژد    خژود بکژار گرفتژه و آنهژا را بررسژی مژی       هژای پژژوه  آثار روانشناسی و کاربرد آنها در محیط مصرف برند را در 

عزت نفس، خژود ابژرازی و تژذت خریژد بژر عشژ  برنژد و حسژادت برنژد و پیامژدهای آن            تأثیرپژوه  حاضر به بررسی 

ر نحوه گژردآوری اطلاعژات، پیمایشژی و از نژوع همبسژتگی      پژوه  حاضر از نوع هدف کاربردی و از نظپرداخته است  

به  توجه با   حجم نمونهاستبرند تلفن همراه اپل در شهرستان قائمشهر  مشتریان این پژوه  در مطاتعه مورد   جامعهاست

ها از استفاده شد  داده از پرسشنامه این پژوه  آوری اطلاعات دربه دست آمد  برای جمع 911 معادل گیرینمونه فرمول

تحزیه و تحلیل شدند  نتایج پژوه  نشان داد کژه عژزت نفژس بژر حسژادت برنژد،        LISRELو  SPSSافزارهای طری  نرم

عشژ  برنژد بژر حسژادت برنژد، قصژد خریژد و         مثبت و معناداری دارد  همچنین تأثیرتذت خرید وخودابرازی بر عش  برند 

 مثبت و معناداری دارد  تأثیرمثبت و معناداری دارد  در نهایت حسادت برند نیز بر قصد خرید  تأثیرخرید آنی 

  حسادت برند، عش  برند، عزت نفس، خودابرازی، تذت خرید، تعامل فعالکلیدی:  های واژه
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 مقدمه

برند بژه عنژوان یژا نژام، وانه، نمژاد، یژا طژر  و یژا         

ترکیبی از اینها که براساس شناسژایی کاههژا و خژدمات    

یا فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز کژردن  

رود تعریژ  شژده اسژت     مژی  آنها از رقبژای دیگژر بکژار   

 ( 9919نیا و همکاران،  ؛ رحیم1291)اکرت و همکاران، 

هژا برنژد آنهاسژت      های شژرکت  ییین دارامهمتریکی از 

نام تجاری یا همان برند بصورت وسیعی بژه عنژوان یژا    

کننژده و یژا وسژیله بژرای مشژتری       اساس برای مصرف

فژژرد بژژودن   هژژا و منحصژژر بژژه    جهژژت بررسژژی تفژژاوت  

کژژه باعژژت قژژوت اعتمژژاد و اطمینژژان   اسژژت محصژژوهت

دد گژر  شان مژی  گیری مشتریان در سهوتت فرآیند تصمیم

 تأییژد مرتبط با تجربیات آنها و  مسایلشود  که باعت می

؛ چانژ   1292دهد )ساسمیتا و سوکی، کیفیت را تقلیل 

 بررسژی نژوع   از هژا  دهژه  آنکژه  بژا  ( 1299و همکژاران،  

 رفتار مشژتریان  بر آن و اثرات برندها به مشتریان نگرش

 بژه  تحقیقژات  روند طول چند سال اخیر در اما گذرد می

تحقیقژات   ایژن  از که بسیاری است کرده حرکت سمتی

 مشژتری  عش  عبارتی بهتر، به و مشتریان شیفتگی میزان

و  9بژاترا )انژد   داده خژود قژرار   کژانون توجژه   را برنژد  بژه 

یژژا بحژژت  1ایجژژاد تعامژژل مشژژتری ( 1291همکژژاران، 

هژژا و مجژژامع تکژژراری تجژژاری بژژه ویژژژه درمیژژان بژژلا 

هژا  شژرکت ها شده است  تعامل مشتری از سژوی  شرکت

شود تا یکی از موارد اسژتراتژیا بژرای ایجژاد     تحاظ می

مزایای رقابتی مداوم باشژد  اجژرای آن آینژده شژرلی را     

(، رشژد  1299،  همکژاران و  9)بژرودی  کند می پی  بینی

کنژد و سژرانجام منژافع شژرکت را      فروش را هدایت مژی 

حال باید گفت واقعاً چژه   ( 1222، 1بخشد )ویلز ارتقا می

                                                           
1 Batra 

2 Customer engagement 

3 Brodie 

4 Voyles 

کنژد  در چندسژال   می تعامل بیشتر مشتری را ایجادچیز 

بازاریژابی   هژای گذشته یا علاقه فزآینده میان آکادمی

فژردی و آثژار   های ارتباطات میان بوجود آمد، که تئوری

روانشناسی و کاربرد آنها در محیط مصژرف برنژد را در   

کننژد    خود بکار گرفته و آنها را بررسی می هایپژوه 

برند را به عنوان یا پیشژینه مسژتقیم    پژوه  اخیر عش 

دهژد )برگویسژت و بژ      میو مهم از تعامل مشتری نشان 

ازآنجژژژایی کژژژه از اوایژژژل   (  اگرچژژژه1292، 2هرسژژژن

نق  عشژ  برنژد در ایجژاد یژا برنژد مژورد        1222سال

پرس  بوده است اما محققژان نتیجژه گرفتنژد کژه عشژ       

  مشژتری اسژت   ترین عامل در ایجژاد تعامژل  برند ابتدایی

عش  بژه برنژد در مژوارد زیژادی بژه انژدازه احساسژات و        

(  1226، 6آهوویژژانیسژژت )کژژارول و فژژردی عشژژ  میژژان

کننژده کژافی   بینژی عش  برند به تنهایی یا پی  بنابراین

کنژد   از تعامل مشتری نیست و این مطلب مژارا وادار مژی  

کنیم که بتواند عش  برنژد   تا درباره هر ایده دیگری فکر

را در پی  بینی بهتر تعامل مشتری کامل کند  این تفکژر  

 منجر به این شد که یا متریر روانشناختی جدید به نژام 

 2و سژژورا متژژز  حسژژادت رومانتیژژا برنژژد آورده شژژود  

عشژ ، در  -میان فردی چارچوب حسژادت  ( آثار9119)

انژد و حسژادت را بژه     ایجاد ارتباطات را شناسژایی کژرده  

و  متژز ) کننژد  محژور تحژاظ مژی   عنوان یا ایده ارتبژا   

(  با توجه بژه عشژ  ارتبژاطی و حسژادت در     9119سورا، 

 برند، مژا پرسژ  پژژوه   یژل را پیشژنهاد      زیر ساخت

حسژادت برنژد در ایجژاد    -کنیم: آیا چارچوب عشژ   می

هدف پژوه  حاضر این  مشتری اهمیت دارد  با تعامل

است که پرس  پژوه  اشاره شده در باه را بژا توسژعه   

حسژادت برنژد براسژاس ادبیژات     -چژارچوب عشژ    یا

فردی مورد بررسی قرار دهژد  بنژابراین ادامژه    روابط میان

                                                           
5 Bergkvist & Bech- larsen 

6 Carroll & Ahuvia 

7 Math & Severa 
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شود: با تشریح ادبیات  مقاته بصورت  یل سازماندهی می

ها آغاز کرده که این کار خژود مژا    نظری و معرفی مترییر

هژایی را پژی     کند که رابطژه  را به این مطلب رهنمود می

به توسعه یا اتگوی نظژری دسژت    فرض قرار دهیم که

آزمژای    میژدانی بصورت  نظریاتگوی  در نهایتیابیم  

شود و نتایج در راستای مفاهیم پژوهشژی موردبحژت   می

 گیرد  قرار می

 

 پژوهش نظریادبیات 

 (عاشقانه)حسادت رومانتیک 

کردنژد کژه افژراد     ( بیژان 1222و همکاران ) 9تامسون

توانند وابستگی عاطفی را با اهداف مصرف گسترش  می

تواند بوسیله وابستگی عاطفی  دهند  بنابراین یا فرد می

؛ بژژاترا، 1226 آهوویژژا)کژژارول و  هژژا شژژود برنژژدعاشژژ  

برنژد بصژورت سژژاختاری مشژابه بژا عشژژ       (  عشژ  1291

؛ 1291، همکارانو  )سارکار رومانتیا استفردی میان

شژود کژه یژا فژرد      بنابراین تصور می ( 1299، 1سارکار

کند که فرد دیگر یا برند، کژه   که مشاهده می هنگامی

کند به او  او رویا گونه آن را دوست داشته خریداری می

)یژا دوسژت، همسژایه یژا هژر ع ژو        ورزد حسادت می

 تواند باشژد( ایژن شژامل    های اجتماعی می دیگر از گروه

دهژد کژه برنژدی را     را به او میکه این احساس  سیهر ک

هژژا نژژدارد  در حژژال حاضژژر بژژه دتیژژل برخژژی محژژدودیت 

شژود  در چنژین مژوردی مشژتری بژاتقوه )کسژی کژه         می

اما رویاگونه وابسته به برنژد اسژت(    ،اکنون برند را ندارد

تواند مشتری حاضر دیگری را به عنژوان رقیژب ببینژد     می

ا کسژژی کژژه در حژژال اسژژتفاده از برنژژد اسژژت(  تنهژژ      )

محدودیت حسادت برند این اسژت کژه شژاید بژرخلاف     

فردی شامل جنبه رابطه متقابل نباشد همانطور روابط میان

                                                           
1 Thomson 

2 Sarker 

تواند رد و بدل  های برند نمی که در اغلب موارد ویژگی

شود  در صورتی که در عصر بازاریابی خلاقانه امژروزی  

تعداد زیادی شرکت همیشه درحال مبادته هسژتند  بطژور   

رومانتیا برند به عنژوان یژا ترکیژب     خلاصه حسادت

پیچیژژژده از افکژژژار و احساسژژژات توسژژژط یژژژا عشژژژ   

رومانتیا برند که تهدیژدهایی را در  هژن یژا عاشژ      

شژود  کسژی    آورد تعری  می رومانتیا برند بوجود می

هژا شژاهد    که درحال حاضر بژه دتیژل برخژی محژدودیت    

دیدن فرد دیگر )رقیب( درحال استفاده از همان برنژدی  

ت که او آن برند را در تملا خود ندارد  از آنجژایی  اس

که حسادت برند شامل تهدیدهایی نسبت به عزت نفژس  

 توانژد صژرفاً   شود که حسادت برنژد مژی   است، فرض می

درمورد برندهای عاتی و بسیار تحسین شده باشژد  عشژ    

رومانتیا شاید به خرید واقعی منجر نشود  عاشژ  برنژد   

های مختلفژی آن   محدودیتممکن است به دتیل ح ور 

 هژای سژارکار   مثژال برند را نداشته باشد، همانند مژوارد و  

   های گوید هرچند من )مشتری( دوچرخه می ( که1299)

رتی داوینسون را دوست دارم شاید من نتوانم یکژی از  ها

آنها را بخژاطر محژدودیت مژاتی بخژرم  هرچنژد ممکژن       

 است من با دیدن دوستم درحژال رانژدن یژا دوچرخژه    

تواننژد   رتی حسژادت بژورزم  بژه هرحژال اجبارهژا مژی      ها 

عوامل دیگژری بژی  از عوامژل مژاتی هماننژد تنژوعی از       

تمایلات جستجو، وابستگی چند برندی، ترییرات در نیاز 

باشژند  های ارتباطی از رقبژا   تر پیرامو بصورت قانع کننده

 ( 1291؛ سارکار و اسریج ، 9111، 9)اوتیور

صژورت گسژترده در   ه بژ  1یاهرچند حسادت رومانت

 هژایی پژژوه  درگذشژته  امژا  افسانه توصی  شده است 

فژژژردی را مژژژورد ارزیژژژابی حسژژژادت رومانتیژژژا میژژژان

؛ 9119، 2؛ وایژژژت9119و سژژژورا،  متژژژز)انژژژد  قژژژرارداده

                                                           
3 Oliver 

4 Romantic jealousy 

5 White 
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حسژادت رومانتیژا    ( 1229، 9؛ نابلوچ9119، شارپستین

 نتیجژژه تهدیژژدها نسژژبت بژژه روابژژط دتبسژژتگی اسژژت      

( 9119) (  وایژت 9112، 1پاتریژا و کیژر   شارپستین)

فژردی رومانتیژا را   گذار حسادت میانتأثیرای  در مقاته

ای از افکژار، احساسژات و    به عنوان یا ترکیب پیچیژده 

اعمژاتی کژژه تهدیژدهایی را در جهژژت عژزت نفژژس و یژژا    

نسبت به وجود یا واقیعت یا خطژر هنگژامی کژه یژا     

د دیژ رابطه رومانتیا باتقوه بوسیله شژریا یژا رقیژب ته   

( بیژژان 9119) شارپسژژتینکنژژد   شژژود ، تعریژژ  مژژی  مژژی

فژژردی یژژا حژژس اسژژت  کنژژد کژژه حسژژادت میژژان مژژی

صمیمیت و تردید تمایل دارنژد کژه بژا تجربژه حسژادت      

(  حسژادت بژه عبژارتی    1229 )نابلوچ، افراد همراه شوند

تعیین تهدید برخاسته باتقوه یا باتفعل یا خیژاتی در مژورد   

ریا بوسژیله یژا مژزاحم    دوست داشته شدن فرد یا شژ 

حسادت نتیجژه تهدیژد    (  درنهایت9112، 9)هوپکا است

دریافت شده بخاطر جدایی مورد انتظار از مقصود مژورد  

های زیژادی   در موقعیت علاقه بصورت رومانتیا است 

شریا حسود، تهدیدی نسبت بژه عژزت نفژس خژودش     

 کند  دریافت می

 

 عشق برند
 اصژژطلا ، نژژام، یژژا از اسژژت عبژژارت 1برنژژدعشژژ  

 معرفژی  برایِ اینها، همۀ از ترکیبی یا طر  نماد، علامت،

 فروشژندگان  از گروهی یا فروشنده یا خدمات یا کاه

 و کاههژژا از خژژدمات و کاههژژا ایژژن تمژژایز موجژژب کژژه

 (1221 آرمسژژتران ، و )کاتلرشژژودمژژی رقبژژا خژژدمات

 وابسژژتگیِ را برنژژد بژژه عشژژ ( 1226) 2آهوویژژا و کژژارول

 خژا   برنژد   آن بژه  برنژد،  از راضی مشتری یا هیجانی

                                                           
1 Knobloch 

2 Sharpsteen& Kirkpatrick 

3 Hupka 

4 Brand Love 

5 Carroll and Ahuvia, 2006 

 هژدف   شژود مژی  ناشژی  او هوس از که اندکرده تعری 

 و تعریژ   برنژد،  بژه  عشژ   مژورد   در اوتیژه  هژای پژوه 

 هژای پژژوه   هدف  و (9119 ،آهوویا) آن سازیِمفهوم

 سژژایر بژژا آن روابژژط بررسژژی نیژژز و گیژژریانژژدازه بعژژدی

 و وفژاداری  ماننژد  بازاریژابی  ادبیات  در موجود متریرهای

؛ 1226، آهوویژا )کژارول و   اسژت  بوده مشتریان رضایت

شژژیرخدایی و نقژژل از  ؛ بژژه1221آتبژژرت و همکژژاران،  

( عشژ  برنژد را   1292)هرسن-ب برگویست و  زاده(  نبی

تمایل احساسی عمی  برای یژا برنژد تعریژ      به عنوان

   اند کرده

 

 بر حسادت و عشق برند مؤثرعوامل 

 رابطه حسادت برند و عزت نفس
شژده   ارایژه تعری  حسادت رومانتیژا میژان فژردی    

کنژد کژژه یژا شژژریا    ( بیژژان مژی 9119توسژط وایژت )  

ورزد  حسژادت مژی    درگیر در روابط رومانتیا هنگژامی 

که تهدیدی نسبت به عژزت نفژس خژود دریافژت کنژد       

 خژود  بژرای  انژدازه  چژه  تژا  افژراد  یعنی اینکه ؛نفس عزت

 احسژاس  خژود  به نسبت اندازه چه تا هستند، قائل احترام

 بژژودن ارزشژژمند حژژس از چقژژدر و کننژژدمژژی غژژرور

 دیژدگاه  از فژرد  اعتبار عنوان به نفس عزت  برخوردارند

 (1221 پرندرگاسژت، ) اسژت  شژده  رفتژه  نظر در خودش

 کژه  اسژت  اهمیژت  حائز جهت این از نفس عزت مطاتعه

 رفتژار  و اعمال بر تواندمی خودش به نسبت فرد احساس

 بژه  اعتماد و نفس عزت از که افرادی  باشد گذارتأثیر او

 پیژدا  دوسژت  سژریعتر توانند می برخوردارند باهیی نفس

 از و داشته باشژند  بیشتری کنترل خود رفتارهای بر ،کنند

 بژاهیی  نفژس  عژزت  از کژه  افژرادی   ببرنژد  تذت زندگی

 ثبژژات هسژژتند، بیشژژتری چیزهژژای خواسژژتار برخوردارنژژد

 متقاعژد  نیژز  سژختی  به و دارند خود اعتقادات در بیشتری
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یژا   9عزت نفس  (9919)جلاتی و همکاران،  شوندمی

تژلاش   بخ  اساسی از خود انسان اسژت و افژراد طبیعتژاً   

دهنژد )کروکژر و   کنند تا عزت نفژس خژود را ارتقژا     می

رفتژار مشژتری نشژان     های مرتبط باپژوه  ( 1221نویر، 

کند تا عزت نفس  دهد که ماتکیت کاهها کما می می

(  1221)آرنژژدت، بوسژژیله تملژژ  خژژود افژژراد ارتقژژا یابژژد 

بیند که یا برند تحسین شده  که او می  هنگامی بنابراین

درحال حاضر توسط یا همسژایه یژا دوسژت تصژاحب     

مشژابه   شده اسژت؛ در محژیط مصژرف برنژد فژرد پیژامی       

کنژد  اگژر    بت بژه عژزت نفژس را دریافژت مژی     تهدید نس

رود  عزت نفس فرد باه باشد سطح حسژادت انتظژار مژی   

(  با توجه بژه  1291که باهتر برود )سارکار و اسریج ، 

 شود:می ارایهبه صورت زیر  9مطاتب  کر شده فرضیه 

H1 مثبت و معناداری بر  تأثیر: عزت نفس به طور مستقیم

 حسادت برند دراد 

 

 رابطه عشق برند با خود ابرازی
باه دارند و  1برندهایی وجود دارند که خود بیانگری

کننژده هویژت   که برخی برندها بیشتر بیان مسأتهافراد این 

دهنژد  خژود بیژانگری یژا      خود هستند را تشخیص مژی 

شژود کژه یژا      ای تعریژ  مژی  برند غاتباً به عنوان درجه

بژرد یژا    ه مژی برند خا ، شخصیت اجتمژاعی فژرد را بژا   

کنژژژد )کژژژارول و   خژژژود درونژژژی او را مژژژنعکس مژژژی  

تجربژی   ( بصژورت 9111)9مطاتعه فورنیر(  1226،آهوویا

دهد که عش  مشژتریان بژرای برنژدهایی کژه بژا       نشان می

شژژژوند بیشژژژتر  خژژژود بیژژژانگری بژژژاهتری شژژژناخته مژژژی 

ایژژن مطلژژب  ( از1291) 1وانژژ  و کانژژدام وتیها  اسژژت 

حمایت کردند که مشتری وقتی که برنژدهای تژوکس را   

                                                           
1 Self-esteem 

2 self-expressiveness 

3 Fournier, 1998 

4 Hwang and Kandampully, 2012 

یابژد   های مهم خژودش در مژی   به عنوان ابرازکننده بخ 

یابژد  چنژین تعریفژی از برنژد کمژا       عشق  افزای  می

کند تا یا احسژاس مثبژت قژوی در جهژت برنژد بژه        می

ویژه عش  برند ایجژاد شژود  در ادبیژات پژژوه  شژاهد      

-توانژد یژا پژی     نین برنژد مژی  هستیم که هویت این چ

کننده مهم برای عش  برنژد باشژد  بطژور مثژال یژا       بینی

 -مطاتعژژژه انجژژژام شژژژده توسژژژط برگویسژژژت و بژژژ      

یژا   6دهژد کژه هویژت برنژد     ( نشژان مژی  1292)2هرسن

بینی کننده از عش  برند اسژت  نویسژندگان هویژت    پی 

ای تعری  کردند که افراد تصویر  برند را به عنوان وسیله

بینند یا تصویر برنژد،   ا در تداخل با تصویر برند میخود ر

کنژژد   شژژده از فژژرد را بیژژان مژژیتصژژویر اجتمژژاعی در 

در محیط یا  هاکند تا پژوه  مطاتعه حاضر تلاش می

سژژازی ای ماننژد ایژژران را هماننژد  اقتصژاد درحژال توسژژعه  

به شر  زیژر   1با توجه به مطاتب  کر شده فرضیه  کنند 

 گردد:می ارایه

H2:     تژأثیر خودابرازی به طور مستقیم بژر عشژ  برنژد 

 مثبت و معناداری دارد 

 

 خرید با عشق برند و خرید آنی رابطه لذت
 کننژد،  مژی  خریژد  مختلفی دهیل به کنندگانمصرف

 یژا  محصژول  یژا  به نیاز شامل است ممکن این دتیل که

 بژرای  اسژت  ممکژن  آنها مثال برای  نباشد خدمت خا 

 یژا  اجتمژاعی  هژای اتعمل عکس تفریح، سرگرمی،به  نیاز

 ،2پوسژژینلی و دیگژژران) نماینژژد تحریژژا  هنژژی خریژژد 

 محصژوهت  خریژد  در جویانژه تژذت  هایارزش(  1221

  اسژت  کژرده  پیدا ایویژه اهمیت کنندگانمصرف برای

 انتخژژاب و کننژژدگانمصژژرف رفتژژار بژژر هژژاارزش ایژژن

 بسژزایی  تأثیر آنها توسط برندهای مختل  و محصوهت

                                                           
5 Bergkvist and Bech-Larsen, 2010 

6 Brand Identification 

7 Puccinelli & et al, 2009 
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 دو هژر  شامل مصرفی هایارزش که این به توجه با  دارد

 در افژراد  تفژاوت  ،اسژت  باور فایده و جویانهتذت ارزش

 خریژژد هنگژژام آنهژژا اهمیژژت و هژژاارزش ایژژن انتخژژاب

)حیدرزاده و حسنی پارسژا،   است توجه قابل محصوهت

 اسژت  ممکژن  کژه  اسژت  مژؤثر  حاتت تذت یا(  9919

 تژذت   دهژد  قژرار  تژأثیر  تحژت  آنژی را  خرید به گرای 

 بژه  خریژد  فرآینژد  در کژه  و خوشژی  تذت" یعنی ؛خرید

 از بیشژتر  افراد تذت خریدشژان  از بع ی  "آید می دست

 خریژد،  بژرای  وابسژتگی مثبژت   علژت  بژه  و است دیگران

 نژژوع از مشژژتریان ایژژن کژژه دارد وجژژود بیشژژتری احتمژژال

 ناگهژانی خریژد   بژه  شژان  واقعژی  انگیزش و فرصت قصد،

 ناگهژانی،  خریژد  در(  9111، 9بتژی و فژرل  ) یابد افزای 

 شژود  مژی  بیشتری ابراز اشتیاق و تذت سرگرمی، احساس

 نجفژی  منژافی و ) برنژد  می تذت خود عمل این از افراد و

 تژذتی کژه   از متفژاوتی  انژواع  بژر  فاتژا (  9912 پیراسته،

کژه   تذتی  است کرده تاکید آورد، پدید تواند می خرید

 است کاه کردن دریافت و خرید کن  از مستقل کاملا

 در را آن خریژدار  کژه  دارد ریشژه  آزادی در اما مستقیما

 سژایر  انژدازه  همژان  به و گیرد می کار به "محض نظاره"

 و ابژژژا ری) بژژژرد مژژژی کژژژار بژژژه را حسژژژی خژژژود منژژابع 

یژژا  ( طژژی1291همچنژژین سژژارکار ) ( 9911کژژايمی،

پژوه  کیفی به این نتیجه رسید که تذت خریژد باعژت   

شود  با توجژه بژه مژوارد گفتژه شژده      ایجاد عش  برند می

 شوند:به صورت زیر بیان می 1و  9های فرضیه

H3:     تژأثیر تذت خرید به طور مستقیم بژر عشژ  برنژد 

 مثبت و معناداری دارد 

H4:    تژأثیر تذت خرید به طور مستقیم بر خریژد آنژی 

 مثبت و معناداری دارد 

 

 

                                                           
1 Beatty & Feerell, 1998 

 پیامدهای حسادت و عشق برند

 آهوویژا طژور کژه توسژط کژارول و     برند همان عش 

ای  ( تعری  شد ماهیتاً رومانتیژا اسژت بژه گونژه    1226)

که شامل عاطفه و هیجژان اسژت  بنژابراین هرچژه درجژه      

عش  رومانتیا بژرای یژا برنژد بژاهتر باشژد حسژادت       

مشتری( با دیژدن  ه شده بیشتر است  بطور مثال من )تجرب

ام یژا اتومبیژل بژی ام دبلیژو را خریژداری       اینکه همسایه

ورزم به دتیل اینکه مژن بژی ام و    یکرده است حسادت م

اگژر   را بعنوان یا برند به دهیلی بسیار دوست دارم  اما

ام یژژا پرایژژد را خریژژده اسژژت حسژژادت ببیژژنم همسژژایه

ورزم، چژژون مژژن عاشژژ  رومانتیژژا پرایژژد نیسژژتم    نمژژی

 ( 1291)سارکار و اسریج ، 

H5 :  تژأثیر عش  برند به طور مستقیم بر حسادت برنژد 

 داری دارد مثبت و معنا
 

 تعامل فعال

 اجتمژاعی  و تجربژی  ابعژاد  از ترکیبژی  برنژد  بژا  تعامل

؛ واهس و همکژاران،  1291)گمبتژی و همکژاران،    است

هژای خژا     افرادی که عش  خود را برای برنژد (  1291

 همچنین اعژلام کردنژد کژه وقژت و هزینژه      ،بیان نمودند

 گذاری کردندها سرمایه زیادی را برای در ارتبا  با برند

بژا   ( از تعامژل 1299) سازی کلر مفهوم .(1291)سارکار، 

هژژای چنژژد بعژژدی تمرکژژز دارد کژژه     برنژژد بژژر فعاتیژژت 

کننژدگان از طریژ  آن وفاداریشژان را نسژبت بژه       مصرف

بژه   1دهند  این تعامل برنژد واقعژی یژا فعژال     برند نشان می

کننژدگان تژا چژه انژدازه     مصرف"عنوان این موضوع که 

منژژابع شخصژژی خژژود از قبیژژل زمژژان، انژژرنی و انژژد  مایژژل

پوتشان را بر روی برند فراتر از آن منابع صرف شژده در  

گژذاری کننژد   طول خرید و یا مصرف آن برند، سژرمایه 

 ( 1291)واهس و همکژژژاران،  "تعریژژژ  شژژژده اسژژژت 

                                                           
2 actual or active brand engagement 
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مشتریان ممکن است ايهار کنند که یا برند را دوست 

با مقدار زیادی از دهد که  این اتفاق زمانی رخ میدارند 

بنژابراین، عشژ     ."برند مواجه شژوند  دتبستگی نگرشی به

 تژأثیر نگرشی است و بژه طژور مثبژت تحژت      ارتبا یا 

 .گیژرد  برنژد قژرار مژی   عش  تعامل فعال مصرف کننده با 

که در آن مصرف  توان اینگونه دانسترا میتعامل فعال 

صژرف آن   و همچنژین کننده مایل به خرج کردن منژابع  

طژژول خریژژد واقعژژی یژژا مصژژرف اسژژت، و دتبسژژتگی   در

 نگرشی قوی پی  شژر  هزم بژرای تعامژل فعژال اسژت     

( چنژژژد خصوصژژژیت 9119شارپسژژژتین )  (1229)کلژژژر، 

ای از حسادت رومانتیژا درون فژردی   محوری و حاشیه

( یژژا احسژژاس  9119را شناسژژایی کژژرد  شارپسژژتین )  

افزای  یافتژه از ماتکیژت در جهژت شژریا و احسژاس      

گی بژژه عنژژوان خصوصژژیت محژژوری حسژژادت    افسژژرد

رومانتیژا تجربژژه شژژده را شناسژایی کژژرد  یژژا عقیژژده   

رود  اگر یا مشتری  مشابه در محیط برند زدن بکار می

اش اش اکنژون توسژط همسژایه   ببیند که برند مورد علاقه

خریژژده شژژده اسژژت و مشژژتری آنژژرا بژژه دتیژژل برخژژی      

 ها ندارد فوریژت بیشژتری بژرای تصژاحب آن     محدودیت

(  1222 ،کند )خرید عامدانه( )تامسژون  برند احساس می

کنژد و تژلاش    مشتری حسود اندوه بیشتری را حژس مژی  

بخژرد و بژر آن انژدوه غلبژه     کند تا برند دتخواه  را  می

کند که شژریا حسژود    ( بیان می9119ستین )پرکند  شا

همیشه درحال فکر درباره آن موقعیت اسژت و یژا آنکژه    

ول اسژژت  مشژژتریان مسژژتعد   هژژن  بژژا آن افکژژار مشژژر 

کنند  حسادت، بطور فزآینده درباره برند مربوطه فکر می

شود  تعامژل فعژال    که منجر به تعامل  هنی برند بیشتر می

شود که افراد مایلند تژا زمژان،    به عنوان عملی تعری  می

انرنی، پژول و دیگژر منژابع را در طژی خریژد واقعژی یژا        

برگویسژت و  مصرف برند مورد نظرشان صژرف کننژد )  

(  در هژژر حاتژژت ادبیژژات اوتیژژه نشژژان 1292بژژ  هرسژژن، 

( و 1291دهد که عش  برند بر قصد خرید )سژارکار،   می

رگویست و ب  هرسژن،  بمثبت دارد ) تأثیرتعاملات فعال 

همچنژژین نتژژایج پژژژوه  سژژارکار و اسژژریج   (  1292

( نشان داد که حسادت برند بر تعامل فعال و قصد 1291)

  بژا توجژه بژه    اسژت مثبت و معنژاداری   تأثیرخرید دارای 

به صورت زیژر   1و  1، 2، 6های مطاتب  کر شده فرضیه

 شوند:می ارایه

H6 : تأثیرحسادت برند به طور مستقیم بر قصد خرید 

 عناداری دارد مثبت و م

H7 : تأثیرحسادت برند به طور مستقیم بر تعامل فعال 

 مثبت و معناداری دارد 

H8 :    تژأثیر عش  برند به طور مستقیم بژر قصژد خریژد 

 مثبت و معناداری دارد 

H9 :    تژأثیر عش  برند به طور مستقیم بژر تعامژل فعژال 

 مثبت و معناداری دارد 
 

 خرید آنی
کننده و  فراگیر از رفتار مصرفخرید آنی یا جنبه 

 هژای بازاریژابی بژه    یکی از ملاح ات اوتیه برای فعاتیژت 

خریژد آنژی در    دتیل پیچیدگی و وقژوع سژطح گسژترد    

)شژژارما و همکژژاران، انژژواع مختلژژ  محصژژوهت اسژژت 

در حژژوزه رفتژژار   ( 1291؛ چانژژ  و همکژژاران،  1292

کننژژده، خریژژدی کژژه نشژژات گرفتژژه از اصژژابت   مصژژرف

شد که برانگیزاننده یا میل ناگهژانی، اغلژب   محرکی با

قدرتمند و پایدار به خرید فژوری کژاهیی باشژد، خریژد     

(  خرید 9911میرابی و غلامرضا تهرانی، نام دارد ) 9آنی

 کننده مصرف رفتار بسیار مهم های جنبه از یکی ناگهانی

 افژزای   است  بژه محژض   بازار در یا مفهوم حیاتی و

 بژه  و افژزای   ناگهژانی  خریژدهای خرید،  توان و درآمد

 کننده نمایژان  مصرف در رفتار غاتب پدیده صورت یا

                                                           
1 Impulse Buying 
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 فقط کنندگان مصرف اگر موجود شوند  طب  ادبیات می

 بژا شکسژت   بژازار  اقتصژاد  نماینژد،  نیژاز خریژد   هنگام به

 نقژ   و اهمیژت  وضژو   بژه  خژود  این و شود می مواجه

دهژد  بژه    مینشان  مصرفی بازارهای در را خرید ناگهانی

موضژژوعات  از یکژژی ناگهژژانی خریژژد دتیژژل، همژژین

اسژت  اکثژر    بژوده  اخیژر  سژال  62 در تحقیقاتی گسژترده 

 ایژاهت متحژده   در ناگهژانی  خریژد  دربژاره  هژا پژژوه  

 مرحله اجرا در به یافته توسعه دیگر کشورهای و آمریکا

 انجام دور خاور در کشورهای اندکی تحقیقات و آمده

سژارکار   ( 9911آشتیانی و اکبری، است )غفاری گرفته 

کند که یکی از علژل خریژد   ( در پژوه  بیان می1291)

توانژد   دهیژل خریژد آنژی مژی      اسژت آنی، عش  به برنژد  

هژای   عوامل محیطی شامل محرکی در محژیط فروشژگاه  

مفیژژد توسژژط های فروشژژی )بژژرای مثژژال پیشژژنهاد  خژژرده

خرید(، فروشندگان(، عوامل فردی )به عنوان مثال تذت 

کننژدگان   و عوامل موقعیتی ماننژد شژرایطی کژه مصژرف    

ممکن است هنگام خرید با آن مواجه شژوند )بژه عنژوان    

چان  و همکژاران،  )ثال در دسترس بودن زمان(، باشد م

به شر  زیر  92(  با توجه مطاتب  کر شده فرضیه 1291

 شود:بیان می

H10 :    تژأثیر عش  برند به طور مستقیم بژر خریژد آنژی 

 ثبت و معناداری دارد م
 

 قصد خرید

 شود کهمی تعری   هنی حاتت یا عنوان به قصد

اسژت    رفتژار  انجژام  شخص بژرای  تصمیم کنندهمنعکس

 مقاصژژد رفتژژاری از بهتژژری در  داشژژتن بنژژابراین

 تژا  کنژد  کمژا  بازاریابژان  به تواندکنندگان می مصرف

عبژداتقادر،  کننژد )  برقژرار  گروه هژدف  با بهتری ارتبا 

 بژرای  فژردی  و اراده نیژت  شژدت  بیژانگر  قصژد  ( 1221

نشژان   رفتژار  بژا  قصژد  یرابطژه   اسژت  هدف انجام رفتار

 که شوند رفتارهایی درگیر تمایل دارند در دهد افراد می

(  9912شژاکری،   و دارنژد )یعقژوبی   را آنهژا  انجام قصد

مسژیر   یا در کننده عملتعیین را و آجزن، قصد فیشبن

 هنی  احتمال عنوان به را قصد رفتار آنها دانند می معین

 اند  به عنژوان کرده یا رفتار خا  تعری  شکل دهی

 عنژوان  بژه  خژا   محصژول  یژا  خریژد  مثژال، قصژد  

 محصژول  رفتژار واقعژی در خریژد    کننده خوببینی پی 

 ( 1292)رامایاها و همکاران، شده است  داده تشخیص

 

 چارچوب نظری پژوهش

تشریح هر یا از متریرهای موجود در مژدل  پس از 

مفهومی، در این مرحله سعی شژده اسژت تژا روابژط یژاد      

تژری  به صژورت شژفاف   9شده بین این متریرها در شکل 

به تصژویر کشژیده اسژت  ماهیژت متعیرهژای موجژود در       

گژذاری  تأثیر  تژوان بژه تناسژب نحژو    مدل مفهومی را می

کلی در ایژن مژدل   آنان بر یکدیگر شناسایی نمود  بطور 

عزت نفس، خودابرازی و تذت خرید متریرهای مسژتقل  

هستند  حسادت برند و عشژ  برنژد متریرهژای میژانجی و     

قصد خرید، تعامل فعال و خرید آنژی متریرهژای وابسژته    

در مدل مفهومی پژوه  دو متریر تذت خریژد و    هستند

خرید آنی بژا توجژه بژه مبژانی نظژری پژژوه  بژه مژدل         

اضژافه شژده کژه منجژر بژه       (1291) و اسژریج  سارکار 

  فرضیه جدید شده است  9گیری شکل
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  مدل مفهومی پژوهش (1)شکل 

 

 خلاصه پیشینه تجربی پژوهش (1) جدول

 های مهم یافته هدف پژوهش عنوان پژوهش

 میان در برند به عش  آزمون
 در اجتماعی های شبکه اع ای
 و آتبرت مدل اساس بر ایران

همکاران )امیرشاهی و همکاران، 
9919) 

سنج  و بررسی روابط بین عش  
منحصر بفرد بودن، )برند و ابعاد آن 

آل بودن، تذت، صمیمت، ایده
 (خاطرات، رویا و مدت استفاده

 تذت، صمیمت، بودن، فرد به منحصر ابعاد از متأثر برند به عش 

برند  از استفاده زمان است و مدت رؤیا خاطرات و بودن، آلایده
-نیست و می گذارتأثیر مصرف کننده در عشقی چنین ایجاد در

 بدون توانند حتیمی کنندگانمصرف که توان استدهل کرد

 .بورزند عش  آن به از برند ایتجربه داشتن
 در برند به وفاداری نق  بررسی

 هواداری و برند به عش  میان رابطه
 ورزشی برند: مطاتعه مورد) برند از

علوی و نجفی، ) (انزتی ملوان
9919) 

 و هواداری بر برند به عش  متریر اثر
 طری  از مشتریان مثبت هایگفته

 است شده بررسی برند به وفاداری

 در ورزشی برند به وفاداری گریمیانجی از حاکی تحقی  نتایج
 و ورزشی برندهای از هواداری و ورزشی برند به عش  میان رابطه
 و ورزشی برند به عش  میان رابطه در وفاداری گریمیانجی عدم

  است برند مورد در مشتری جانب از مثبت هایگفته بیان

و پیامدهای  هاتحلیل پی  شر 
عش  به برند با مطاتعه موردی بر 
دیدگاه کاربران تلفن همراه اپل 

)رنجریان و  در شهر اصفهان
 (9911کايمی، 

درگیری  هنی نسبت  تأثیرارزیابی 
به محصول و تناسب خودپنداره با 

های عش  برند به عنوان پی  شر 
ستمر و مبه برند و ارزیابی تعهد 

تعهد عاطفی کاربران به عنوان 
 پیامدهای آن

-های پژوه  نشان داد که سطح درگیری  هنی مصرفیافته

شان با برند بر همحصول و تناسب خود پندارکنندگان نسبت به 
کننده به برند بر همچنین عش  مصرف  دارد تأثیرعش  به برند 
  گذار استتأثیرو تعهد عاطفی وی  مستمرتعهد 

 مصرف و برند بین رابطه بررسی
 خانگی توازم مطاتعه مورد) کننده 

نژاد و همکاران، )مطهری(برقی
9919) 

- مصرف و برند بین رابطه بررسی
 کننده

 برند، اعتماد برند، رضایت بر معناداری و مثبت اثر برند تجربه
 مثبت اثر برند اعتماد و برند رضایت دارد، برند عش  و برند تعهد

 تعهد و برند به عش  دارد، برند تعهد و برند عش  بر معناداری و
 وفاداری و دهان به دهان تبلیرات بر معناداری و مثبت اثر برند

  دارد برند

 تجربی مطاتعه: برند به عش 
ایرانی  کنندگانمصرف

 (9911زاده، )شیرخدایی و نبی

 عش  بر برند به اعتماد تأثیر بررسی
 بر برند به عش  تأثیر نیز و برند به

 نظر در با برند به مشتریان وفاداری
 برند به تعهد میانجی متریر گرفتن

 اثر برند به وفاداری بر آن به تعهد و برند به تعهد بر برند به عش 
 اثرِ چه اگر  شد تأیید نیز برند به عش  بر برند به اعتماد اثر  دارد

 به اعتماد شد داده نشان وتی نشد؛ تأیید تعهد بر اعتماد مستقیم
  دارد برند به تعهد بر مثبتی اثر برند به عش  واسطۀ به برند
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 خلاصه پیشینه تجربی پژوهش (1) جدولادامه 

 های مهم یافته هدف پژوهش عنوان پژوهش

 یامدهایپ وبرخی از پیشایندها 
، آهوویا و کارول) برند به عش 

1221) 

 عش  یامدهایپ وپیشایندها بررسی 
 برند

عش  به برند اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند و تبلیرات 
 متعهد برند یا به که مشتریانیهمچنین   دهان به دهان دارد

 و شوندمی وفادار آن به ورزند،می عش  برند آن به و اندشده
همچنین   کندمی تشوی  برند آن از خرید برای را دیگران

برای برند،  اشتیاق و شور برند، به از قبیل دتبستگیهایی ویژگی
 مثبت و احساسات عش  ايهار حتی و برند یا از مثبت ارزیابی

  اندرا برای عش  به برند برشمرده برند آن به نسبت

و  برند تیشخصعش  برند،  تأثیر
 به دهان راتیتبل بر برند تصویر

 (1291)اسمایل و اس ینلی،  دهان

مثبت شخصیت  تأثیربه دنبال اثبات 
برند )هیجان( بر روی عش  به برند 

 و نیز تصویر برند بودند

 هیجان دارد، برند به عش  بر و معناداری مثبت برند اثر تصویر

 برند تصویر و به دهان دهان تبلیرات معناداری بر و برند اثر مثبت

برند و تصویر برند بر تبلیرات دهان  بر عش  برند دارد، اما هیجان
 تأثیرهمچنین عش  به برند  .ندارد به دهان اثر مثبت و معناداری

مثبتی بر روی تبلیرات دهان به دهان دارد که این مطلب خود 
برند -کنندهدر ارتباطات مصرف ایتائید کننده پارادایم رابطه

  است

میانجی میان قصد نق  : عش  برند
خرید و تبلیرات دهان به دهان 

 (1299)یاسین و شمیم، 

تجربه برند، اعتماد برند  تأثیربررسی 
و تعهد عاطفی بر تمایل به خرید؛ 

همچنین، بررسی نق  میانجی عش  
برند در رابطه میان تمایل به خرید و 

 تبلیرات دهان به دهان

 و معناداری مثبت اثر برند عاطفی تعهد و برند اعتماد برند، تجربه

 و اثر مثبت خرید قصد دارد  کنندهمصرف بر قصد خرید
به دهان دارد  همچنین،  دهان تبلیرات و برند به عش  بر معناداری

 دارد  دهان به دهان تبلیرات بر و معناداری مثبت اثر برند به عش 

 انیم رابطه در برند به عش  نق 
)آتبرت و  برند و کنندهمصرف

 (1299مرونکا، 

هویت و اعتماد برند بر  تأثیربررسی 
تبلیرات دهان به دهان و تمایل به 

پرداخت قیمت بیشتر: نق  میانجی 
 متریرهای عش  برند و تعهد به برند

 و برند به عش  بر و معناداری مثبت اثر برند و اعتماد برند هویت
 تعهد برندبر  معناداری و مثبت اثر برند دارد، عش  به برند تعهد

 تبلیرات بر معناداری و مثبت اثر برند به برند و تعهد عش  دارد،

 باهتر دارد  هایقیمت پرداخت به و تمایل دهان به دهان

 (1291)سارکار و اسریج ، 

توسعه و اعتباربخشی مقیاسی از 
حسادت رومانتیا برند و آزمون 

عش  برند بر -چهارچوب حسادت
 تعامل فعال مشتری

 سه آیتمی برای حسادت رومانتیا برند بدست آورد کهمقیاسی 
مقیاس حسادت رومانتیا تشریح شده معتبر و قابل اعتماد است  

همچنین، در مقایسه با آثار قبلی با وجود اینکه نویسندگان 
کند چارچوب دریافتند که عش  برند، تعهد مشتری را ایجاد می

کند تا مل مییا میانجی بهتر ع عش  برند به عنوان-حسادت
تعهد مشتری را بوجود آورد و در مشتری تمایل به خرید از برند 

 کند ایجاد می

يهور: یا نو در بازار  برندعش  
 (1291)سارکار،  تحقی  کیفی

 پیشایندهابررسی ماهیت عش  برند، 
و پیامدهای عش  برند و موانع برای 

 بازار آسیا بافتعش  برند در 

 ، یا چارچوب مفهومی یهای عممصاحبههای بر اساس یافته
-و پیامدهای عش  برند را نشان می پیشایندتوسعه داده شده است 

  دهد
بررسی پیشایندها و پیامدهای عش  

 برند: پژوهشی کیفی در صنعت
پوشا  سوئد )اسکو  و 

 (1292سودرزتروم، 

عش  برند چگونه از طری  هویت 
برند و تصویر برند متجانس باعت 
 توسعه وفاداری برند و تعهد برند

 شود می

هویت برند و تصویر برند متجانس بر عش  برند، تعهد برند و 
دارد  همچنین، عش  برند بر تعهد برند و اعتماد  تأثیراعتماد برند 

 دارد  تأثیربرند 
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 پژوهش روش

پژوه  حاضر از نوع هدف کاربردی و ازنظر نحوه 

  استگردآوری اطلاعات، پیمایشی و از نوع همبستگی 

برنژد تلفژن    مشتریان پژوه  این در مطاتعه مورد جامعه

از آنجژایی کژه     اسژت همراه اپل در شهرسژتان قائمشژهر   

برند تلفژن همژراه اپژل(     جامعه آماری پژوه  )مشتریان

 92ای از طریژژژ  توزیژژژع ، نمونژژژه اوتیژژژهاسژژژتنژژژامعلوم 

پرسشنامه توزیع و گژردآوری شژد کژه واریژانس نمونژه      

( به دست آمد و با در نظر گرفتن 112/2) 2/2نزدیا به 

تعژداد   22/2دردصژد و سژطح خطژای     12سطح اطمینان 

-بژرای جمژع   نفژر بدسژت آمژد     911نمونه بطور تقریبی 

اسژتفاده   مهاز پرسشژنا  پژژوه   ایژن  آوری اطلاعات در

تعژداد سژواهت هژر متریژر، منژابع اسژتخراجی و        در شد 

  اسژت قابل مشژاهده   1ضریب پایایی هر یا در جدول 

هژای اسژژتخراج شژده از توزیژع اوتیژژه،    بژا اسژتفاده از داده  

ضریب اعتماد متریرها از طری  آتفای کرونباخ به دسژت  

 آمد  

 

 پایایی سوالات پرسشنامه (2)جدول 

 منبع ضریب پایایی تعداد سواهت نام متریر

 1291سارکار و اسریج ،  درصد 2/11 9 عزت نفس

 1291سارکار و اسریج ،  درصد 1/21 1 خودابرازی

 9111بابین،  درصد 9/19 9 تذت خرید

 1291سارکار و اسریج ،  درصد 2/12 9 حسادت برند

 1291اسمیل و اس ینلی،  درصد 9/21 2 عش  برند

 1299بسرا و بادرینارایانان،  درصد 1/12 1 قصد خرید

 1291سارکار،  درصد 2/12 2 تعامل فعال

 1291هیو و همکاران،  درصد 9/19 2 خرید آنی

 - 6/11 96 کل پرسشنامه

 

مشژژخص اسژژت آتفژژای  1طژژور کژژه از جژژدول همژژان

 2/2کرونباخ تمامی متریرهژا و کژل پرسشژنامه از مقژدار     

پرسشژنامه از پایژایی   تژوان گفژت   بیشتر اسژت، پژس مژی   

همچنین، برای بررسی روایژی پرسشژنامه از    مناسبی دارد 

اسژت  سژواهت    هتحلیل عژاملی مرتبژه اول اسژتفاده شژد    

Exprt6 ،Exprt7  وExprt8  خژژژود مربژژژو  بژژژه متریژژژر

مربژژو  بژژه متریژژر حسژژادت برنژژد،  Jeal3، سژژوال ابژرازی 

مربژژو  بژژه متریژژر قصژژد خریژژد و سژژوال   intent4سژژوال 

Active2    مربو  به متریر تعامل فعال به دتیژل دارا بژودن

نتایج تحلیل عاملی   حذف شدند 2/2بار عاملی کمتر از 

  استقابل مشاهده  9مرتبه اول در جدول 
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 های مدل بررسی اعتبار سازه (3)جدول 
 عدد معناداری بار عاملی گویه متریر

 عزت نفس
Esteem1 29/2 91/1 

Esteem2 22/2 12/1 

Esteem3 21/2 22/1 

 خود ابرازی

Expr1 22/2 12/92 

Expr2 22/2 91/92 

Expr3 11/2 26/92 

Expr4 12/2 62/96 

Expr5 16/2 11/92 

 تذت خرید
Hedon1 19/2 29/96 

Hedon2 19/2 11/96 

Hedon3 29/2 19/91 

 حسادت خرید
Jeal1 66/2 22/1 

Jeal2 61/2 21/92 

 عش  برند

Love1 21/2 12/1 

Love2 61/2 12/1 

Love3 22/2 19/92 

Love4 21/2 11/1 

Love5 66/2 12/1 

 قصد خرید
Intent1 16/2 91/92 

Intent2 26/2 11/92 

Intent3 11/2 61/6 

 تعامل فعال

Active1 21/2 11/91 

Active3 11/2 22/96 

Active4 22/2 11/91 

Active5 62/2 92/99 

 خرید آنی

Impulse1 21/2 11/96 

Impulse2 29/2 19/92 

Impulse3 16/2 99/92 

Impulse4 12/2 11/96 

Impulse5 22/2 19/92 
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 های پژوهش یافته

نفری کژه در ایژن پژژوه  شژرکت      911از مجموع 

( 1/92)نفر  992و ( درصد 1/61)نفر مرد  111اند، کرده

کننژژده در ایژژن در مژژورد سژژن افژژراد شژژرکت زن هسژژتند

تا  19درصد بین  6/12سال،  12درصد زیر  92پژوه ، 

درصژد نیژز    6سال و  12تا  99درصد بین  1/99سال،  92

دیژ لم و   درصژد  9/1همچنین،  سال سن داشتند 12باهی 

دارای  درصژد  1/21 درصژد کژاردانی،  9/99 ،زیر دیژ لم 

دارای مژژژدر   درصژژژد 1/12 ومژژژدر  کارشناسژژژی 

  باشندمیباهتر  وکارشناسی ارشد 

هژای  های پژوه  حاضر از طری  بررسژی مژدل  یافته

گیژری متریژر برونژزا )عژزت نفژس، خژودابرازی و       اندازه

تذت خرید( و متریرهای درونژزا )حسژادت برنژد، عشژ      

برند، قصد خرید، تعامل فعال و خرید آنژی( بژا رویکژرد    

ر فژژژزاای مرتبژژژه اول در نژژژرم تأییژژژدتحلیژژژل عژژژاملی  

LISREL8.8    ، بررسژژژی و مژژژدل سژژژاختاری پژژژژوه

 هژژایآزمژژون نژوع  انتخژژاب بژژرای  اسژتخراج شژژده اسژت  

 متریرهژا  نرمال بودن وضعیت بررسی به باید ابتدا مربو ،

 خواهیم مجاز باشند، نرمال متریرها اگر که چرا  ب ردازیم

 هژژایآزمژژون از هژژم و پارامتریژژا آزمژژون از هژژم بژژود

 نرمژال بژودن   سژنج   جهژت   کنیم استفاده ناپارامتریا

 بررسژی  بژه  SPSS22 افژزار نژرم  کمژا  بژا  جامعه توزیع

  شژد  پرداخته بدست آمده هایداده کشیدگی و چوتگی

 جژدول  در هژا داده نرمال بودن سنج  هایآزمون نتایج

  (9919پور و همکاران، )اسماعیل استقابل مشاهده  1

 

 پژوهشآماری متغیرهای  جامعه استنباطی و توصیفی آمار (4) جدول
 انحراف معیار میانگین چوتگی کشیدگی نام متریر

 161/9 112/1 292/2 -111/2 عزت نفس

 199/2 266/9 -119/2 219/2 خود ابرازی

 112/2 229/9 -929/2 -921/2 تذت خرید

 119/2 929/9 991/2 -229/2 حسادت برند

 911/9 926/9 -912/2 -129/2 عش  برند

 112/2 911/9 221/2 -126/2 قصد خرید

 161/2 221/9 226/2 -296/2 تعامل فعال

 926/9 191/9 -191/2 -199/2 خرید آنی

 

شژود بیشژتر   طور که از جدول فوق استنبا  مژی  همان

و توزیع مناسبی برخوردارنژد و میژانگین    ها از رویهمتریر

، اتبته از طرف دیگژر، بژایرن   است 9اکثر آنها حول عدد 

و  2هژای نرمژال، کشژیدگی کمتژر از     ( بژرای داده 1292)

دهد که بژا توجژه بژه    را پیشنهاد می -9+ و 9چوتگی بین 

های فوق نشژانگر نرمژال بژودن تمژامی متریرهاسژت      داده

 ( 9911)آریانفر، 
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 بررسی همبستگی میان متغیرهای پژوهش (5)جدول 

همبستگی میان 

 متریرها
 عزت نفس

خود 

 ابرازی
 تذت خرید

حسادت 

 برند
 تعامل فعال قصد خرید برندعش  

خرید 

 آنی

 - - - - - - - 9 عزت نفس

 - - - - - - 9 116/2** خودابرازی

 - - - - - 9 922/2** 912/2* تذت خرید

 - - - - 9 199/2** 966/2** 191/2** حسادت برند

 - - - 9 916/2** 922/2** 211/2** 912/2** عش  برند

 - - 9 991/2** 929/2** 922/2* 961/2* 161/2** قصد خرید

 - 9 912/2** 121/2** 991/2** 122/2** 191/2** /912** تعامل فعال

 9 111/2** 911/2** 991/2** 122/2** 229/2** 961/2* 922/2** خرید آنی

 22/2؛ *: همبستگی معنادار در سطح 29/2**: همبستگی معنادار در سطح 

 

میژان   دهد که همبستگی معنادارینشان می 2جدول 

نفژژس، خژژودابرازی و تژژذت خریژژد )متریرهژژای    عژژزت

زا( و متریرهژای حسژادت برنژد، عشژ  برنژد، قصژد        برون

زا( خریژژد، تعامژژل فعژژال و خریژژد آنژژی )متریرهژژای درون

وجژژود دارد  در ایژژن میژژان بیشژژترین میژژزان همبسژژتگی    

خژودابرازی بژا   -معنادار مربو  به رابطه بژین عشژ  برنژد   

ترین میزان همبسژتگی معنژادار   و کم استدرصد  211/2

درصژد   922/2تژذت خریژد بژا    -به رابطه بین قصد خرید

اختصژژا  دارد  از تحلیژژل همبسژژتگی میژژان متریرهژژای   

تژژوان نتیجژژه گرفژژت هرگونژژه بهبژژودی در   زا مژژیدرون

نفس، خودابرازی و تژذت خریژد باعژت بهبژود در      عزت

حسادت برند، عش  برنژد، قصژد خریژد، تعامژل فعژال و      

 شود  ی میخرید آن

 

 

 

 

 آزمون مدل ساختاری پژوهش

های تناسب حاکی از بژرازش مناسژب   مقدار شاخص

( 91/1دو بر درجه آزادی )مدل است  مقدار نسبت کای

RMSEA (212/2 )و مقژژدار  9کمتژژر از مقژژدار مجژژاز   

مژژدل  1شژژکل  بژژه دسژژت آمژژده اسژژت   21/2کمتژژر از 

و اعژداد  ساختاری پژوه  را در حاتت تخمین اسژتاندار  

دهد  در این مدل، عژزت نفژس تژاثیر    نشان میمعناداری 

  خژود  ( دارد22/2مثبت و معناداری بژر حسژادت برنژد )   

و حسژادت برنژد    ( تژأثیر دارد 92/2ابرازی بر عش  برند )

( اثژژر 12/2و تعامژژل فعژژال )( 11/2بژژر نیژژز قصژژد خریژژد )

گژژذارد  تژژذت خریژژد بژژر عشژژ  برنژژد تژژاثیر مثبژژت و  مژژی

( 22/2ثیرش بر خرید آنی )أاما ت ،( دارد61/2معناداری )

  همچنژژژین عشژژژ  برنژژژد بژژژر حسژژژادت نیسژژژتمعنژژژادار 

( 91/2و خریژد آنژی )  ( 11/2( ، قصژد خریژد)  62/2برند)

اما بر روی تعامل فعال تاثیر  ،تاثیر مثبت و معناداری دارد

  گذارد( نمی29/2معناداری )

 



 
 

 92/    آن یامدهایپ و برند حسادت به برند عش  بر دیخر تذت و یابراز خود نفس، عزت ریتأث یبررس

 

 

 
 

 استاندارد و اعداد معناداریمدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین  (2)شکل 

 
 های نیکویی برازش شاخص (6) جدول

 GFI AGFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA ها شاخص
 

 9تا  9بین  <21/2 >1/2 >1/2 >1/2 >1/2 >1/2 >1/2 >1/2 معیار

مشاهده 

 شده
19/2 11/2 12/2 11/2 11/2 12/2 12/2 212/2 91/1 

 

اتگوی معادهت ساختاری در حاتژت اعژداد    1شکل 

دهد  اعداد معناداری بژه ایژن دتیژل    معناداری را نشان می

شود که بدانیم آیا رابطه بین سازه و بعد و بعد و می ارایه

شاخص معنادار است یژا خیژر  مژدا اعژداد معنژاداری یژا       

، میزان معنادار بودن هر یا از پارامترها T-Valueهمان 

دهد و چنانچه مقدار آن بزرگتر از قدر مطل  را نشان می

باشد، پارامترهای مدل معنادار هستند  باتوجژه   16/9عدد 

به اینکه برخی اعداد معناداری پارامترهژای مژدل از قژدر    

بزرگتر است؛ تذا فرضیات متریژر مربژو  بژه     16/9مطل  

دهژد؛  نشژان مژی   1طور که شکل همان شود می تأییدآن 

( و تژذت خریژد بژر    t=29/2ل فعژال ) عش  برند بژر تعامژ  

معناداری ندارند، زیژرا مقژدار    تأثیر( t=22/2خرید آنی )

نتایج   است 16/9اعداد معناداری آنها کمتر از قدرمطل  

ها به صورت خلاصه در جژدول  حاصل از آزمون فرضیه

 اند آورده شده 2

 

 

 



 
 

 9911 زمستان( 91شماره پیاپی )، چهارم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  96

 

 

 خلاصه نتایج مدل ساختاری پژوهش (7)جدول 

 نتیجه tمقدار  مسرضریب  روابط فرضیه

 فرضیه تأیید 29/1 22/2 حسادت برند ←عزت نفس  9

 فرضیه تأیید 11/9 92/2 عش  برند ←خود ابرازی  1

 فرضیه تأیید 61/2 61/2 عش  برند ← تذت خرید 9

 رد فرضیه 16/2 22/2 خرید آنی ← تذت خرید 1

 فرضیه تأیید 99/2 62/2 حسادت برند ←عش  برند 2

 فرضیه تأیید 92/1 11/2 قصد خرید ← برندحسادت  6

 فرضیه تأیید 21/1 12/2 تعامل فعال ← حسادت برند 2

 فرضیه تأیید 19/1 12/2 قصد خرید ←عش  برند 1

 رد فرضیه 99/2 29/2 تعامل فعال ←عش  برند 1

 فرضیه تأیید 11/9 91/2 خرید آنی ←عش  برند 92

 

 گیری  نتیجهبحث و 

طور کژه مشژاهده شژد، فرضژیه اول کژه بیژانگر       همان

مثبت و معنادار عزت نفس بژر حسژادت برنژد بژود،      تأثیر

نتیجژه حاصژل از یژن فرضژیه بژا      قرار گرفت   تأییدمورد 

 ( همخژوانی دارد  1291های سژارکار و اسژریج  )  یافته

انژد،  این بدین معنی اسژت کژه بژرای خژود احتژرام قائژل      

نژد و خودشژان فژرد    کننسبت به خود احساس غژرور مژی  

داننژد اگژر ببیننژد کژه فژردی برنژد       مهم و ارزشمندی می

مورد علاقه آنها را خریداری کرده است نسبت به خرید 

آن برند حساس شژده و بژه نژوعی حسژادت برنژد در آن      

دهنژده  نتیجه حاصل از فرضیه دوم نشژان   گیردشکل می

 مثبت و معنادار خودابرازی بر عش  برند اسژت و بژا   تأثیر

وانژژژ  و ها هژژژای( و یافتژژژه9111ی فژژژورنیر )هژژژا گفتژژژه

( 1291( و سژژژارکار و اسژژژریج  )1291کانژژژدام وتی )

یعنی، افژراد در پژی برنژدهایی هسژتند کژه      مطابقت دارد  

بتوانند با آن خود را به دیگران معرفی کنند یا به عبژارتی  

یابی کنند و خودشان دیگر دیگر بتواند با آن برند هویت

بشناسژانند  پژس، هژر چقژدر افژراد تصژویر        را به دیگران

خود را در تداخل بژا تصژویر برنژد ببینژد یژا اینکژه برنژد        

شده از فرد را بیان کند، افراد بژه  تصویر اجتماعی ادرا 

همان اندازه نسژبت بژه آن برنژد علاقمنژد شژده و بژه آن       

 تأثیرشد که بیانگر  تأییدفرضیه سوم نیز  ورزند عش  می

مثبژژت و معنژژادار تژژذت خریژژد بژژر عشژژ  برنژژد بژژود و بژژا  

 (1291چان  و همکژاران )  ( و1291های سارکار ) یافته

تژوان  طژور مژی  از تأیید فرضیه سژوم ایژن  همخوانی دارد  

نتیجه گرفت که برندهایی که در فرآیند خریژد تژذت و   

خوشی خاصی را به خریدار اتقژا کننژد عشژ  و علاقژه و     

فرضژیه    دهژد آن برتد افزای  مژی شیفتگی فرد را نسبت 

مثبژت و معنژادار تژذت خریژد بژر       تأثیرچهارم که بیانگر 

قژرار نگرفژت و ایژن نتیجژه بژا       تأییدخرید آنی بود مورد 

چانژژ  و همکژژاران   ( و1291سژژارکار ) هژژایپژژژوه 

توان در نوع می علت این امر را( مرایرت داشت  1291)

گیژری آنهژا   تصمیمنگاه افراد به موضوع خرید و فرآیند 

جستجو کرد  به عبارت دیگر، ممکن است تژذت خریژد   

شژود نتوانژد   به میزانی که باعت افزای  عش  به برند مژی 

انگیزه هزم را در افراد برای خریژد آنژی ایجژاد کنژد یژا      

گیری به معیارهایی غیژر از تژذت   افراد در فرآیند تصمیم

مثبژت   یرتژأث فرضیه پنجم که بیانگر  کنند خرید توجه می
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شژد کژه    تأییژد و معنادار عش  برند بر حسادت برند بود، 

( و 1226یژژا )وهوآهژژای کژژارول و ایژژن نتیجژژه بژژا گفتژژه 

( و سژژارکار اسژژریج   1291سژژارکار ) هژژایپژژژوه 

گیری حسژادت  پس برای شکل  ( همخوانی دارد1291)

برند باید افراد نسبت به آن برند علاقمنژد باشژند و آن را   

فرضیه ششم که بیانگر تاثیر مثبت و  باشند دوست داشته 

افژراد   معنادار حسادت برند بر تعامل فعال بود تأیید شژد  

در برنژد مژورد علاقژه خژود همیشژه       در مورد مشتریانیا 

گردنژد تژا   حال فکر کردن هستند و به دنبال فرصتی مژی 

 هنی  تعامل ای باعتآن را بخرند  این امر بطور فزآینده

دهژد  شود و فرد را به سژمتی سژوق مژی   یفرد با برندش م

تژا زمژان، انژرنی، پژول و سژایر منژابع خژود را در راه بژژه        

فرضژیه   صرف کنند  خوددست آوردن برند مورد علاقه

مثبژت و معنژادار حسژادت برنژد بژر       تأثیرکه بیانگر  هفتم

هژای  شژد، ایژن نتیجژه بژا یافتژه      تأییژد قصد خرید بود نیز 

(، 1222(، تامسژژژون )9119شارپسژژژتین ) هژژژایپژژژژوه 

( مطابقژت  1291سارکار و اسریج  )( و 1291سارکار )

مثبژت و   تژأثیر کژه بیژانگر   هشژتم   فرضژیه    همچنین،دارد

شژد کژه بژا     تأییژد معنادار عش  برند بر قصد خریژد بژود   

(، سژارکار  1292نتیجه پژوه  برگویست و ب  هرسژن) 

    انی دارد( همخژو 1291(، سارکار و اسریج  )1291)

توان نتیجژه گرفژت کژه فژرد     گونه میاینها از این فرضیه

علاقمند به برند از اینکه دیگری برند مورد علاقژه آن را  

شود و از طری  خریدن کند رنجیده خاطر میاستفاده می

 آید  اینگونژه اسژت کژه   در پی حذف این ناراحتی بر می

تژأثیر   افژراد به خریژد  حسادت برند و عش  برند بر تمایل 

مثبژژت و  تژژأثیرکژژه بیژژانگر  نهژژمامژژا فرضژژیه  گذارنژژد مژژی

معنژژادار عشژژ  برنژژد بژژر تعامژژل فعژژال بژژود رد شژژد و بژژا   

(، سژارکار  1292برگویست و بژ  هرسژن )   هایپژوه 

( مرژایرت داشژت    1291(، سارکار و اسژریج  ) 1291)

گونه ق اوت کرد که توان ایندر مورد این نتیجه نیز می

افراد یا مشژتریان نسژبت بژه یژا برنژد علاقمنژد       هرچند 

باشند یا شیفته یا برندی باشند اما به دهیژل مختلفژی و   

هایی مانند پائین بژودن درآمژد   به علت وجود محدودیت

نتوانند بصورت آنی و هر تحظژه کژه اراده کردنژد برنژد     

 دهژم در نهایت فرضیه مورد نظر خود را خریداری کنند 

مثبت و معنادار عش  برند بر  تأثیر این پژوه  که بیانگر

سژارکار  شد و این با نتیجه پژژوه    تأییدخرید آنی بود 

 ( همخژژوانی دارد 1291( و چانژژ  و همکژژاران )1291)

در اینجا  کر این مورد هزم است که عش  برنژد زمژانی   

توانژژد منجژژر بژژه خریژژد آنژژی باشژژد کژژه فژژرد دارای   مژژی

مژژاتی و      هژژای قژژانونی، اخلاقژژی، مژژذهبی،محژژدودیت

 نباشد 

 

 پیشنهادها

ها باید باتوجه به نتایج حاصل از این پژوه  شرکت

محصوهت دارای وجهه و پرستیژ بژاه را توتیژد و روانژه    

کننژد و  بازار کنند تا افرادی که خژود را مهژم تلقژی مژی    

برای خود ارزش بژاهیی قائژل هسژتند و از طرفژی دیگژر      

برنژدهای معژروف و تژوکس    کنند با استفاده از سعی می

یابی کنند و خودشان را به پایگاه اجتماعی بژاهیی  هویت

نسژبت بژه خریژد آن محصژول تمایژل پیژدا        نسبت دهند؛

کننژژد  همچنژژین بژژا افژژزای  کیفیژژت، ارزش و فایژژده      

محصوهت و خدمات خود افراد و مشتریان را تشوی  به 

خرید و اسژتفاده از محصژوهت و خژدمات خژود کننژد       

ها باید موانژع مختلفژی کژه مژانع خریژد      نین شرکتهمچ

 شود را در نظر داشته باشند  می

بژه بررسژی   شود پیشنهاد میبه پژوهشگران همچنین، 

گیری عش  به برند ب ردازند، یا بژا  ثیر انواع موانع شکلأت

توجه به نوع شخصیت افراد میزان حسادت به برنژد آنهژا   

مشژتریان برررسژی    و تأثیر آن بژر تمایژل بژه خریژد را در    

کننژژد  پژژژوه  حاضژژر در زمینژژۀ تلفژژن همژژراه صژژورت  
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گرفته است که ممکژن اسژت نتژایج آن قایژل تعمژیم بژه       

رو، بژژه پژوهشژژگران پیشژژنهاد سژژایر صژژنایه نباشژژد از ایژژن

شود با در نظر گرفتن سژایر برنژدها در صژنایع دیگژر      می

   پژوه  مشابهی را انجام دهند 
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