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Abstract 
Considering the importance of emotion issues in customers 'shopping behavior, 

the purpose of this study is to investigate customers' personality traits (self-

expression and self-esteem) on behavioral interactions, brand love and their 

intention to buy. Among the important topics discussed in customer behavior is 

the issue of brand love and brand jealousy, which has been used in this research. 

This component plays a mediating and moderating role in the research model. 

Accordingly, the purpose of this study is to investigate the effect of assertiveness 

and self-esteem on customers' intention to repurchase through the mediation of 

jealousy and love for the brand and active interaction with the brand. The 

present study is applied and among the descriptive-analytical researches that 

have been done cross-sectionally and in a survey manner. The statistical 

population of the research was the buyers of sports equipment (different brands) 

in Mashhad. The size of the statistical population was unknown and according to 

Morgan table, the minimum sample size was 385 people who were selected by 

available sampling from buyers. By reviewing the literature and theoretical 

foundations, hypotheses and research models were developed. Six main 

hypotheses were designed with direct impact coefficient among the components 

of the model, and four hypotheses to moderate brand jealousy in the relations of 
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the research model were designed and presented. The hypotheses were presented 

as follows. 

Hypothesis 1. Self-esteem has a positive effect on romantic jealousy of the 

brand. Hypothesis 2: Expressing oneself with the brand has a positive effect on 

brand love. Hypothesis 3. Love for the brand has a positive effect on jealousy. 

Hypothesis 4. Romantic jealousy of the brand has a positive effect on the 

intention to buy. Hypothesis 5. Romantic jealousy of the brand has a positive 

effect on active interaction / engagement with the brand. Hypothesis 6. Romantic 

jealousy of the brand moderates the effect of self-esteem on the intention to buy. 

Hypothesis 7. Romantic jealousy of the brand moderates the impact of consumer 

self-esteem on active engagement. Hypothesis 8. Romantic jealousy of the brand 

moderates the effect of consumer expression on the intention to buy. Hypothesis 

9. Romantic jealousy of the brand moderates the impact of consumer expression 

on active engagement.   

Research data were collected using a questionnaire. The questionnaire consists 

of 25 questions related to the criteria and indicators for measuring variables and 

designed using several standard questionnaires. Altogether, three items to assess 

brand jealousy from the study by Sarkar & Sreejesh (2014), three items to assess 

self-esteem from the work of Truong & McColl (2011); Six items measuring 

brand love and six items assessing brand assertiveness from Carroll & Ahuvia 

(2006); Three evaluation items to buy the brand from the work of Yoo & Donthu 

(2001); And four items of active brand interaction were taken from Bergkvist & 

Bech-Larsen (2010). All items were evaluated on a Likert scale from strongly 

disagree to strongly agree. The reliability of the questionnaire was assessed 

using Cronbach's alpha and its composite reliability and validity were assessed 

using convergent and divergent validity. To investigate the research hypotheses, 

a structural equation model called path analysis was used in Smart Piels 

software. The first hypothesis of the study examines the effect of self-esteem on 

romantic jealousy of brand to brand. Considering the significance number of 

9.978 which is more than the standard significance number of 1.96, the effect of 

this hypothesis was significant. The magnitude of this effect was 0.412. The 

second hypothesis of the study was "expressing oneself with a brand affects 

brand love". The significance number 12/14 indicates the significance of the 

hypothesis and its confirmation. The effect of expression variable on brand love 

is 0.469, which is the highest effect among the variables in the study.  

The third hypothesis of the study examines the effect of brand love on brand 

romantic jealousy. The effect of love for the brand on romantic jealousy of the 

brand is equal to 0.139, which is significant considering the significance number 

of 3.07. The fourth hypothesis examines the effect of "romantic jealousy of the 

brand on the intention to buy." A significance number of 4.46 indicates the 

confirmation of the hypothesis and its significance, and the effect of the variable 

of romantic jealousy of the brand on the intention to buy the brand is equal to 
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0.221 is positive. The fifth assumption was "examining the effect of romantic 

jealousy on the brand on active interaction / engagement with the brand." The 

results show that the effect rate was 0.143 which was significant with a 

significant number of 2.66. This hypothesis was not significant when the 

romantic jealousy variable plays a moderating role. Hypotheses 6 to 9 in the 

research literature examine the moderation of the romantic jealousy variable in 

the relationships between the variables. In order to examine the moderation of 

romantic jealousy in the relationship between self-esteem and intention to buy, 

first the software creates a new variable that is the product of two variables of 

romantic jealousy and intention to buy (romantic jealousy * intention to buy) 

and will examine the effect of this variable on intention to buy . If the 

significance of this path is more than 1.96 or less than -1.96, it means that the 

assumption of adjusting the variable of romantic jealousy in the relationship 

between the two variables of self-esteem and intention to buy has been 

confirmed and romantic jealousy is the intensity of the relationship between the 

two. Will change the variable.Considering the significant number in these four 

statistical assumptions, only the number ten hypothesis that the moderation of 

the brand jealousy variable in the effect of self-esteem on the intention to buy 

(with a significance rate of 2.73) was approved. The significance of the 

moderation hypothesis in other relationships was not confirmed. The results 

showed that the framework of romantic jealousy of the brand is a weak 

moderating factor in creating customer interaction with the brand as well as 

motivating him to buy the brand. The results of this study showed that the 

framework of romantic jealousy of the brand is a weak moderating factor in 

creating customer interaction with the brand and also motivates him to buy the 

brand. Therefore, it is recommended that marketing and branding managers 

identify and invest in the loving components of their brand that lead to a 

romantic relationship between their customer and their brand. Other researchers 

are suggested to use the concepts of brand love and romantic jealousy and other 

behavioral concepts to segment customers in a particular market. 

 

Keywords: self-esteem, customer engagement, brand jealousy, love the brand, 

brand expression (expression of their brands) 
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ثیر ابراز وجود و عزت نفس بر قصد خرید مجدد مشتریان با بررسی تا

 میانجی گری حسادت و عشق به برند و تعامل فعال با برند

 3سپیده سمیع ،2، مریم اقبال1* حسین بلوچی

    چکیده

های خرید مشتریان، هدف از پژوهش حاضر بررسی ویژگی رفتاربه اهمیت احساسات در  با توجه 

یان )ابراز وجود و عزت نفس( بر تعاملات رفتاری، عشق به برند و قصد خرید آنان شخصیتی مشتر

ردی . پژوهش حاضر کاربکندمیکننده در مدل پژوهش ایفا گر و تعدیلنقش میانجی مؤلفهاست. این 

جامعه آماری پژوهش خریداران لوازم و تجهیزات ورزشی  است.های توصیفی و در زمره پژوهش

جدول مورگان حداقل  بر اساسوت( در شهر مشهد بودند. حجم جامعه آماری نامعلوم و )برندهای متفا

با بررسی  گیری در دسترس از بین خریداران انتخاب گردید.نفر بود که با نمونه 385حجم نمونه 

آوری شد. پایایی گردها با استفاده از پرسشنامه ، فرضیات و مدل پژوهش توسعه داده شد. دادهادبیات

گرا و واگرا رسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب و روایی آن با استفاده از روایی همپ

-تاری موسوم به تحلیل مسیر در نرمسنجش قرار گرفت. جهت بررسی فرضیات از مدل معادلات ساخ

 حسادت چوبآمده از این پژوهش نشان داد، چاردستهاس استفاده شد. نتایج بالافزاراسمارت پی

 او در انگیزه ایجاد چنینتعامل مشتری با برند و هم ایجاد در ضعیفی تعدیل گری عاشقانه به برند، عامل

 .باشدبرند می خرید برای

 عشق به برند، ابراز وجود با برند )برندهای برند، حسادت به مشتری، تعامل نفس، عزت :هاکلیدواژه

 بیان( خود
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 مقدمه  

طور فزاینده در حال دور شدن از معاملات مقطعی و حرکت به سمت ازاریابی بههای بامروزه روش

(. ارتباط Ranjbarian, Barari, Rezai, 2013ایجاد ارتباطات بلندمدت حمایتی با مشتریان است )

و ها شبکه وها وبلاگ طریق از ویژهبه وکاری،در قالب مباحث کسب ها با مشتریو تعامل سازمان

 & Brodie, Ilic, Juric) شودمیها، انجام شرکت توسط شده اندازیراه مجازی فمختل جوامع

Hollebeek, 2013)برای در پی دارد و ابزاریها شرکت بسیاری برای مزایای . تعامل با مشتری 

 الزامات ازجملهمشتری را  تعامل باها، شرکت .باشدبرند می با کنندهمصرف بلندمدت روابط حفظ

وکار آتی کسب بود عملکردبهکنند زیرا پایدار تلقی می رقابتی مزیت ایجاد برای استراتژیک

 Baloch Hasangholi Pour, Maleki Min Bashe Razgah, Siah Sarani)انجامد می

kojori, 2015) هاستآن سودآوری افزایش و فروش رشد و پیشران (Voyles, 2015 .)همین به 

به  علاقه افزایش به توجه با .است مهم شده شدت به مشتری تعامل با که برای بازاریابان، دلیل است

با  ترقوی تعامل چیزی به ایجاد و تقویت چه که است این اصلی سؤال با مشتری، تعامل حوزه

 سال با مشتری شناسایی شوند. طی چند تعامل هایزمینهپیشدر وهله اول باید  انجامد؟می مشتری

 و فردی بین ی مربوط به روابطهانظریه اتخاذ در بازاریابی دانشگاهیان میان درای فزاینده علاقه اخیر

 نشان اخیر است. تحقیقات شدهدیدهمصرف )گرایی( برند  ٔ  درزمینه هاآن از استفاده و روانشناسی

 Bergkvist)است  فعال مشتری تعامل برای مستقیم و مهم زمینهپیش به برند یک دهد که عشقمی

and Bech-Larsen, 2010 .)در عامل ترینمهمبرند  که عشق به رسیدند نتیجه محققان به این 

 ,Amirshahi,Yazdani, Mohammadian, Taghavifardاست ) تعامل با مشتریان ایجاد

 ,Bengtsson)برندسازی  ادبیات در به برند عشق نقش ،2000دهه  اوایل از ،حالبااین. (2014

به  کنندهمصرف عاشقانه احساسات موارد، از بسیاری در. ده استبو سؤالهمواره مورد ( 2003

 بنابراین،(. Carroll & Ahuvia, 2006)عمیق نیست  فردی بین اندازه عشق به تجاری برندهای

 دیگری که مفهوم در نتیجه باید نیست، تعامل با مشتری برای کافی زمینهپیش برند، یک به عشق
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 فکری حوزه باشد شناسایی شود. این با مشتری بهتر تعامل ایجادبه برند در  عشق مکمل تواندمی

بین فردی،  ادبیات. عاشقانه به برند حسادت: شودجدید می روانی متغیر یک گرفتن نظر در به منجر

اند، حسادت کند را شناسایی کردهبازی می ارتباط در ایجاد عاشقانه حسادت چارچوب نقشی که

 و عشق با اتصال (.Mathes & Severa, 1981)کنند تلقی می محور هرابط مفهوم یکعنوآنبه را

 عاشقانه به حسادت چارچوب آیا: به این صورت مطرح شد پژوهش سؤال برندسازی، در حسادت

(؟ لذا هدف پژوهش حاضر این است سازمسئله/ تأثیرگذارمشتری مهم است ) تعامل ایجاد برند در

 بین روابط ادبیات موجود در حوزه اساس بر انه به برندحسادت عاشق چارچوب یک با توسعه تا

ابتدا به بررسی پیشینه نظری و ادبیات حسادت به برند خواهیم . پاسخ دهد سؤالبه این  فردی،

 نظری مدل ،درنهایتپرداخت و فرضیات و مدل پژوهشی را بسط و گسترش خواهیم داد. 

 .شوندپژوهش مطرح می هایهادپیشنبحث و  در مورد نتایج و آزمون تجربی صورتبه

 مبانی نظری

 تعامل با مشتری 

. بوده است 2012تا  2010های در سال تحقیقاتی   که داشت بیان( MSI) بازاریابی علوم موسسه

 دانشگاهی نیز جامعه. کندمی تأکیدزمینه  این در بیشتر تحقیقات به نیاز بر همچنین این موسسه

 1سرویس ریسرچ مجله 2010 سال در کهطوریبه. را آغاز کرده استبا مشتری  تعامل مفهوم مطالعه

های اولویت که در پاسخ به مشتری تعامل با مطالعات مربوط به ای از خود، برخی ازدر شماره

 & ,Brodie, Ilic, Juric) انجام شدند را گنجاند MSI بازاریابی( علوم پژوهشی )موسسه

Hollebeek, 2013.) کننده متمرکز ها بیشتر به روابط برند و مصرفاین حوزه تحقیقات اخیر در

بخشند و روابط خود های شبه انسانی روح میویژگی وسیلهبهاست. گاهی اوقات افراد به یک برند 

اند. این ارتباطات که گویی در متن جامعه با یک انسان در ارتباط دهندمیشکل  طوریبهرا با آن 

یک مجموعه اعمال تکراری است که  وسیلهبهکننده بین برند و مصرف دربرگیرنده مبادلات متقابل

                                                           
1. Journal of Service Research 
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 ,Samadi, Motaharinejad, Pourashraf, Tolabiبرای هر دو طرف مزایای فراوانی دارد )

 یکعنوآنبهقرار دهند. احساسات  تأثیر(. برندها قادر هستند احساسات مشتریان را تحت 2014

عمیق بر  تأثیرپردازد و دارای کننده به ایفای نقش میمصرف گیری و پاسخدر تصمیم مؤثرعامل 

. نظریات مبتنی بر (KaffashPoor, Harandi, Fatemi, 2014العمل مشتریان است )عکس

کننده با برند نشات های لذت، عشق و روابط مصرفاحساسات و علاقه مشتریان به برند، از پژوهش

 .(Amirshahi & et al, 2014گیرد )می

 شق به برندع

کننده کشیده شده های اخیر عشق از روابط بین فردی به حوزه بازاریابی و رفتار مصرفدر سال

( اولین نویسندگانی 1988) Shimp & Maddenاست و توجه زیادی را به خود جلب نموده است. 

م در بودند که احساس عشق در بازاریابی را معرفی کردند. امروزه عشق به برند از مفاهیم مه

 ,Amirshahi & et alرسد )بازاریابی است و شناخت آن برای بازاریابان ضروری به نظر می

2014 .)Carroll & Ahuvia (2006 مفهوم عشق )ازنظر Robin (1970 نوعی نگرش از جانب )

فرد عاشق نسبت به معشوق است که خود در برگیرنده تمایلات، احساسات و رفتارهای خاص در 

داند که در تشریح ابعاد آن به ( آن را مفهوم چندبعدی می1986) Sternbergاست. قبال معشوق 

 Alavai) کندمیمثلتی به نام مثلث عشق شامل بعد شوق داشتن یک چیز، صمیمت و تعهد اشاره 

& Najafi Siahroodi, 2014 ای از احساسات پرحرارت که یک شخص درجه"(. عشق به برند را

هایی: احساسات به برند، دلبستگی به . عشق مشتریان شامل مشخصه"دارد به یک نام تجاری خاص

برند )وابستگی(، ارزیابی مثبت برند خود، احساسات مثبت به برند و اظهارات عاشقانه نسبت به برند 

 .(Ismail & Spinelli, 2012است )
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 به برند عاشقانه حسادت

 در تحقیقات گذشته ها توصیف شده است،داستان در زیادی حد تا عاشقانه حسادت اگرچه

 ;Sharpsteen & Kirkpatrick, 1997) قرار گرفته است موردبررسیفردی  بین عاشقانه حسادت

Mathes & Severa, 1981; White, 1981; Sharpsteen, 1993; Knobloch, Solomon & 

Cruz, 2001ای ارتباطی بروز هدلبستگی تهدید قرارگرفتن نتیجه مورد در رمانتیک (. حسادت

 رمانتیک دارد عشق ارتباط مثبتی با حسادت، (.Sharpsteen & Kirkpatrick, 1997) کندمی

(Mathes & Severa, 1981 .)White (1981) حسادت عاشقانه، ای در مورد حسادتمقاله در 

 یا/ و نفس عزت که کندتعریف می "اعمالی و احساسات افکار، ازای مجموعه"عاشقانه را  فردی

های واقعی یا کند که این تهدیدها، زاییده ادراک و برداشترا تهدید می رابطه کیفیت یا وجود

 به تحقیق توجه با .باشدخیالی فرد از جاذبه رمانتیک بالقوه بین شریک خود و رقیبش می

Sharpsteen (1993)، و صمیمیت اعتمادبی وجود همزمان. است احساس یک بین فردی حسادت 

 ,Knobloch & et al)شود به بروز حس حسادت در فرد منجر می قوی احتمال به ابطهر در

پتانسیل یا تصور رفتن یکی از طرفین رابطه  از ناشی" تهدید مربوط به ارزیابی حسادت (. 2001

(. Hupka & et al, 1985)است  "عاشقانه )همسر یا دوست( به سراغ برقراری روابط با فردی دیگر

 کندمی بینیپیشتهدیدی است که یکی از طرفین رابطه به دلیل اینکه  حسادت زاییده ،طورکلیبه

این تهدید متوجه  موارد از بسیاری در .کندمیطرف دیگر رابطه او را ترک خواهد کرد، احساس 

 Thomson & MacInnis & Park (2005)دانند. او می نفساعتمادبهفرد حسود را ناشی از عدم 

 توانندمی افراد که کندخود بیان می کنندهمصرف به رفتار تحقیقات مربوط در ادتدر بررسی حس

 تواندمی فرد یک بنابراین،. نیز وابستگی عاطفی پیدا کند هاآنمصرفی نیز دل ببند و به  اشیاء به

(. Carroll & Ahuvia, 2006: Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) به برندها شود عشق درگیر

 :Sarkar, Ponnam & Murthy, 2012) است بین فردی برند، شبیه ساختار عشق عشق بهساختار 

Sarkar, 2013.) شود که زمانی حسادت عاشقانه به برند به این صورت مطرح می مفهوم ،روازاین

که محصول برندی که مورد علاقه شخص است را فرد دیگری )همسایه، دوست یا هر عضو گروه 
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ها موفق به خرید آن نشده باشد کرده باشد اما او به برخی دلایل و محدودیتاجتماعی( خریداری 

 حال برند را در ای کهبالقوه مشتریان صورت، این . درشودمیدر این صورت حسادت او برانگیخته 

 کنندبرند استفاده می حاضر از حال در مشتریانی که ای به آن دارند،حاضر ندارند اما ارتباط عاشقانه

 اغلب برخلاف که به برند این است حسادت مفهوم محدودیت تنها ،حالبااین. ببینید رقیب یکرا 

خلاصه، حسادت عاشقانه به برند  طوربهنیست.  دوطرفهمتقابل ندارد و  جنبه فردی، میان روابط

 شود که به دنبال تهدید عزت نفس تولید شدهای از افکار و احساساتی تعریف میمجموعه عنوانبه

عاشق برند که در حال حاضر با فرد ( در ذهن داشتنیدوستتوسط یک برند محبوب و معشوق )

ها توان تهیه آن را ندارند، بعد از دیدن اینکه شخص دیگری )رقیب( در توجه به برخی محدودیت

حسادت به برند  کهازآنجایی(. Sarkar & Sreejesh, 2014شود )حال استفاده از است ایجاد می

توان تنها در مورد شود، فرض بر این است که حسادت به برند را میتهدید عزت نفس می شامل

فرد عاشق برند به دلیل برخی از  کندمی( بیان 2013)  Sarkarبرندهای برتر و خیلی محبوب دید. 

 هرچند، مثالعنوانبهخرید آن نشده است.  بههای مختلف در حال حاضر قادر محدودیت

های مالی، قادر به ، به دلیل محدودیتباشدمی 1های هارلی دیویدسوناشق دوچرخهع کنندهمصرف

سوار بر این دوچرخه است  کههنگامی، با دیدن یکی از دوستان خود حالبااینخرید آن نیست . 

(.  و بسیاری Oliver, 1999ها فقط محدودیت مالی نیستند )احساس حسادت کند. البته، محدودیت

های ارتباطی ها و پیامتنوع طلبی، وفاداری به چند برند، تغییر در نیاز ازجملهر، از عوامل دیگ

(. این مطالعه با Balochi, Esfidani, Amoei Ojaki, 2015گیرند )رقبا را نیز در برمی ترکنندهقانع

هدف تحلیل نقش چارچوب حسادت عاشقانه به برند در افزایش تعامل فعال بهتر با 

مقیاس روا و معتبر که بازنمای حسادت عاشقانه  یکآنانجام شد و در  کنندگانمصرف

 .باشد توسعه یافتبه برند می کنندگانمصرف

 

 

                                                           
1. Harley Davidson 
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 پیشینه و بسط فرضیات

که یکی از طرفین رابطه  دهدمی نشانWhite (1981 ) توسط فردی بین عاشقانه حسادت تعریف

است حس  شده واقعاو مورد تهدید احساس کند که عزت نفس  که وقتیاحساسی و رمانتیک، 

 خود به احترام و خود پذیرش نفس، احساس خوددوستی، شود. عزتحسادت او تحریک می

 افراد است و انسان نفس از ضروری بخشی نفس عزت(. Rosenberg, 1965) شودمی تعریف

 (.Crocker & Nuer, 2004) هستند خود نفس عزت در تلاش برای افزایش طبیعی طوربه

 افزایش خرید محصولات به که گویدمی نیز کنندهمصرف در حوزه رفتار انجام شده هایپژوهش

 بنابراین،(. Arndt, Solomon, Kasser & Sheldon, 2004)کند می کمک نفس عزت

بیند که همسایه یا دوست او در حال مصرف برند فردی می کهوقتیبرند،  مصرف ٔ  درزمینه

گیرد. او مورد تهدید قرار می نفس عزت باشد،ادر به تهیه آن نمیمحبوب اوست اما خود او ق

 تعریف شدن عزت نفس فرد با برند بیشتر باشد، میزان حسادت او نیز بیشتر خواهد بود. هرچقدر

 بنابراین: 

  .مثبتی بر حسادت عاشقانه به برند دارد تأثیر نفس عزت. فرضیه یک

را ابزاری برای ابراز وجود  هاآنبزرگ هستند که افراد  قدریبهتعداد کمی از برندها هستند که 

 کنندهمصرف روابط و ابراز وجود در هویت به مربوط مسائل مورد در قبلی تحقیقات. دانندخود می

شود که ابزار وجود با یک برند، میزانی تعریف می(. Fournier, 1998)کنند برند صحبت می با

 & Carroll) "بخشدمی رای خودش و در جامعه بهبودوجهه فرد را ب برند خاص، یک مصرف

Ahuvia, 2006 .)به برندهایی  کنندگانمصرف عشق که دهدمی نشان تجربی صورتبه مطالعه این

Hwang & Kandampully (2012 )است.  سایر برندهاترند بیشتر از بیان خود کنندمی که تصور

 آن کنندهمصرف کههنگامی لوکس مد و برندهای به کنندگانمصرف عشق کنند کهمی بیان

یابد. در نتیجه، ابراز وجود خود دانند، افزایش میمی خود را بخشی از ابراز وجود تجاری برندهای

 ادبیات کند. ازعشق به آن کمک می ویژهبه برند، به نسبت قوی مثبت احساس یک با برند به ایجاد
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 یک ،مثالعنوانبه. به برند است عشق در مهم ملعا برند یک تعریف کردن خود با که است بدیهی

تعریف کردن  که دهدمی نشانBergkvist and Bech-Larsen  (2010 ) توسط شده انجام مطالعه

 عنوانبهبرند را  این محققان، تعریف کردن خود با باشد.عشق به برند می زمینهپیشبرند،  خود با

ز خود و تصویر از برند را با هم متداخل و دارای کنند که اشخاص، تصویر امیزانی تعریف می

دانند که تصویر از برند، بیانگر تصویر و وجهه اجتماعی و ادراکی ای میبینند یا درجههمپوشی می

 باشد.  فرد می

 مثبتی بر عشق به برند دارد.  تأثیر: ابراز وجود با برند، 2فرضیه 

 رمانتیک، عشق و به عبارتی، (White, 1981) باشدرمانتیک می زاییده ارتباط حسادت، حس

 و شور و صمیمیت از ماهیت عشق به برند را متشکل نیز اخیر باشد. در ادبیاتمی حسادت علت

 عشق بهCarroll & Ahuvia (2006 ) بر طبق تعریف(. Sarkar, 2013)دانند می عاطفی شوق

 ٔ  درزمینه بنابراین،. شودمی تشکیل عشق و عاطفه باشد که ازعاشقانه می برند نیز دارای ماهیت

به برند بیشتر باشد، میزان حسادتی که ایجاد یا تجربه خواهد  رمانتیک عشق هر چه میزان برندسازی،

 او یک با دیدن اینکه همسایه کنندهمصرففرد  حس حسادت مثال، برای. شد، بیشتر خواهد بود

ته یخنتوانسته است، برانگ باشدمیرند بنز، خریده است و او که عاشق خودروهای این ب ماشین

شود. اما اگر او یک خودروی با برند متوسط خریده باشد، چون عاشق آن نیست اصلا به او می

 کند.حسودی نمی

 .دارد مثبتی بر حسادت به آن تأثیر به برند عشق. 3فرضیه  

Sharpsteen  (1993 )است. مهم بسیار حسادت به برند نیز از ناشی پیامدهای بررسی

 افزایش حس .فردی را شناسایی کرد عاشقانه حسادت مختلف محوری و محیطیهای ویژگی

شدند.  شناخته عاشقانه حسادت اصلیهای افسردگی، ویژگی احساس و شریک به نسبت مالکیت

 در برند معشوقش را که ببیند کنندهمصرف یک اگر. کندمی برند نیز صدق ٔ  درزمینه مفهوم این

آن را در  محدودیت از برخی دلیل ؛ بهکنندهمصرفآن  کرده و خریداری اشمسایهه حاضر حال
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بیشتر خواهد شد و حسادت ( خرید قصد)برند  حال حاضر نداشته باشد، نیاز و اشتیاقش برای داشتن

کند تا می سعی و( Thomson & et al, 2005) احساس خواهد کرد شدیدتری جدایی و اندوه

Sharpsteen  (1993 )ی و حال آشفته خود، برند معشوقش را خریداری کند. پریشان بر برای غلبه

کند و بیشتر و بیشتر به معشوق خود فکر می شریک حسود هر روز هر چه کند کهبیان می نیز

 و حسود بالقوه مشتریان برندسازی، ٔ  درزمینهشود. قسمت عمده فکر او متوجه شریکش می کمکم

روانی بیشتری با برند برقرار  تعامل و درگیری نتیجه در و کنند،می برند فکر بهای فزاینده طوربه نیز

دیگر منابعی است که  و پول انرژی، فعال، میزان زمان، منظور از درگیری و تعامل. کنندو پیدا می

-Bergkvist and Bech) باشدمیمشتری بیشتر از حالت معمول برای داشتن برند مایل به پرداخت 

Larsen, 2010.) 

 دارد. خرید قصد مثبتی بر تأثیربه برند  عاشقانه . حسادت4فرضیه 

 .برند دارد با مثبتی بر تعامل/ درگیری فعال تأثیربه برند  عاشقانه حسادت. 5فرضیه 

 خرید قصد بر مثبتی تأثیرعشق به برند،  که دهدمی نشان همچنین پیشین ادبیات ،حالبااین

(Sarkar & et al, 2012 )دارد  فعال شارکت/ درگیریم و(Bergkvist and Bech-Larsen, 

2010 .) 

گیرد و به دنبال نشان دادن این مورد آزمون مجدد قرار می قبلی سازیمفهومدر این مطالعه، 

 نیت و برای قصد کننده بهتری بینیپیشعشق به برند،  است که حسادت عاشقانه به برند نسبت به

 صورتبهبالا،  فرضیات درنظرگرفتن عوامل واسطه و میانجی با تأثیر  .باشدمی فعال تعامل و خرید

 :شوندمیزیر مطرح 

 کندخرید را تعدیل می قصد عزت نفس بر تأثیرعاشقانه به برند  حسادت. 6فرضیه 

را تعدیل  فعال تعامل بر کنندگانمصرف عزت نفس تأثیرحسادت عاشقانه به برند . 7فرضیه 

 .کندمی
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خرید را تعدیل  قصد بر کنندگانمصرفابراز وجود  تأثیرعاشقانه به برند  ادتحس. 8فرضیه 

 .کندمی

را تعدیل  فعال تعامل بر کنندگانمصرفابراز وجود  تأثیرعاشقانه به برند  حسادت. 9فرضیه 

 .کندمی

 

 مدل مفهومی پژوهش

 دد. گرزیر ترسیم می صورتبههدف و فرضیات پژوهش مدل مفهومی پژوهش  بر اساس
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 روش پژوهش

 صورتبهباشد که تحلیلی می -های توصیفیای کاربردی و در زمره پژوهشاین تحقیق مطالعه

مقطعی و به شیوه پیمایشی انجام شده است. با توجه به اهمیت مباحث احساسات و رفتار در خرید 

های شخصیتی مشتریان )ابراز وجود و عزت نفس( ز پژوهش حاضر بررسی ویژگیمشتریان هدف ا

مباحث مهم مورد بحث در رفتار  ازجملهبر تعاملات رفتاری، عشق به برند و قصد خرید آنان است. 

مشتریان بحث عشق به برند و حسادت عاشقانه به برند است که در این پژوهش از آن استفاده شده 

. جامعه آماری این کندمیکننده در مدل پژوهش ایفا گر و تعدیلقش میانجین مؤلفهاست. این 

پژوهش خریداران لوازم و تجهیزات ورزشی )برندهای متفاوت( در شهر مشهد  بودند. حجم جامعه 

گیری نفر بود که با نمونه 385جدول مورگان حداقل حجم نمونه  بر اساسباشد. آماری نامعلوم می

-با استفاده از نرم PLS-SEMها از خریداران انتخاب گردید. برای تحلیل داده در دسترس از بین

-های اندازهاستفاده شده است.این رویکرد در ابتدای کار خود به ارزیابی مدل Smart PLSافزار 

معیارهای  برحسبگیری را های اندازهروایی و پایایی مدل PLSپردازد. برآوردهای گیری می

شواهد کافی مبنی بر روایی  کهوقتی. کندمیی بیرونی انعکاسی و ترکیبی ارزیابی هامطرح در مدل

توان به ارزیابی مدل ساختاری )درونی( پرداخت گیری به دست آمد، میهای اندازهو پایایی مدل

(Aazar, Gholamzade,  Ghanavati, 2013). 

این پرسشنامه شامل سه رسشنامه است، پ گیریابزار اندازه: پایایی و روایی گیری، ابزار اندازه

بخش  .دهنده در نظر گرفته شده استبخش است. بخش اول جهت توضیح موضوع و آشنایی پاسخ

و میزان  دهنده، شامل سه قسمت، سن، تحصیلات فرد پاسخدهندهپاسخدوم مشخصات عمومی 

مرتبط با  سؤال است که 25شامل  پرسشنامهاختصاصی  سؤالاتدرآمد وی است. بخش سوم 

 شدهطراحیاز چند پرسشنامه استاندارد  با استفادههای سنجش متغیرها پژوهش و معیارها و شاخص

 Sarkar & Sreejeshاز مطالعه   به برند ارزیابی حسادت برای گویه سه مجموع، در است.

گویه سنجش  شش (؛ 2011) Truong & McColl  کار از گویه ارزیابی عزت نفس سه(، 2014)
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 ؛ سهCarroll & Ahuvia (2006) گویه ارزیابی ابراز وجود با برند از مطالعه شش به برند و قعش

 فعال گویه سنجش تعامل ؛ و چهارYoo & Donthu (2001) برند از کار خرید گویه ارزیابی قصد

ها بر مبنای مقیاس همه گویه .اتخاذ شدندBergkvist & Bech-Larsen  (2010 )برند از  با

های سنجش پایایی داده منظوربهموافق مورد ارزیابی قرار گرفتند.  کاملاًمخالف تا  کاملاًاز لیکرت 

، بار عاملی و پایایی مرکب استفاده شده است که روش آلفای کرونباخ ازاز پرسشنامه  آمدهدستبه

ار عاملی و قدر مطلق ب شودمیدیده  1که در جدول  طورهمان.  است 7/0آستانه برابر با  هاآن در

ها است. بنابراین پایایی معرف 7/0های انعکاسی بیشتر از آلفای کرونباخ برای هر معرف در سازه

گلدشتاین استفاده شده است. این شاخص -دیلون پایایی مرکب از تائید.  برای شودمی تائید

ارزی متغیرهای هم برفرضباخ مبتنی نسبت به آلفای کرونباخ شاخص بهتری است. آلفای کرون

که هر متغیر مشاهده شده اهمیت یکسانی نسبت به سایر  شودمیشده است. یعنی فرض مشاهده

گلدشتاین این فرض را ندارد و  -دیلونمتغیرهای مشاهده شده در تعریف متغیر مکنون دارد. اما

عاملی( است تا همبستگی مشاهده شده بین متغیرهای مشاهده نتایج مدل )یعنی بارهای  بر اساس

دهد. ها. در واقع آلفای کرونباخ تخمینی کران پایین از پایایی ارائه میشده در مجموعه داده

های روایی همگرا و روایی افتراقی استفاده شده گیری از شاخصروایی ابزار اندازه تائید منظوربه

 1های استخراج شدهبرای روایی همگرا بیشتر شدن میانگین واریانس است. معیار فورنل و لارکر

(AVE از )متوسط بیش از نیمی از  طوربهتواند است. به این معنی که یک متغیر مکنون می 5/0

 سازیمدلاست و در  کنندهتکمیل مفهومهایش را تبیین کند. روایی افتراقی یک پراکندگی معرف

و آزمون بار عرضی.  معیار  لارکر -آن مطرح است: . معیار فورنلدو معیار برای  PLSمسیری 

های سایر متغیرهای مکنون، که یک متغیر باید در مقایسه با معرف کندمیلاکر بیان  -فورنل

هر متغیر مکنون   AVEآماری  ازنظرهای خودش داشته باشد. پراکندگی بیشتری را در بین معرف

 -دوم همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای مکنون باشد. معیار فورنلباید بیشتر از بالاترین توان 

                                                           
1 Average Variance Extracted 
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(. روایی و پایایی Aazar & et al, 2013) کندمیلاکر روایی افتراقی را در سطح سازه ارزیابی 

 ( آمده است.2های مورد مطالعه در جدول شماره )سازه

 ها و آمار توصیفی. ضرایب استاندارد گویه1جدول 

 متغیرهای پژوهش گویه ضریب استاندارد میانگین رانحراف معیا

۱2/۱ ۹۱/2 8۶۹/0 SE1  

 SE2 88/0 8۱/2 ۹7/0 عزت نفس

0۳/۱ ۹/2 8۴2/0 SE3 

۹22/0 ۹7/2 807/0 BL1  

 

 به برند عشق

8۶2/0 ۹8/2 8۴۳/0 BL2 

۹۶۴/0 7۹/2 8۳۵/0 BL3 

0۳/۱ 8۹/2 8۴۶/0 BL4 

۹۳۹/0 7۳/2 8۵۵/0 BL5 

۹0۱/0 8۳/2 87۹/0 BL6 

۹۳۱/0 88/2 77۳/0 SEX1  

 SEX2 7۶۳/0 72/2 ۹0۱/0 ابراز وجود با برند

8۴۶/0 8۳/2 8۱۵/0 SEX3 

۹8/0 ۳ 7۴۶/0 SEX4 

۹7/0 ۹2/2 782/0 SEX5 

۹۵/0 ۹/2 8۱8/0 SEX6 

0۵/۱ ۹۴/2 8۶/0 AE1  

 AE2 ۹۱۳/0 78/2 0۶/۱ برند با فعال تعامل

۱۳/۱ ۳ 827/0 AE3 

07/۱ ۴۹/2 8۱2/0 AE4 

۹7/0 ۶۵/2 8۵۶/0 JE1  

 JE2 88۴/0 ۵7/2 1 به برند حسادت

0۶/۱ 7/2 8۱۴/0 JE3 

0۴/۱ ۵8/2 8۴۹/0 PI1  

 PI2 8۹۴/0 7۹/2 0۳/۱ برند خرید قصد

0۳/۱ 7۶/2 8۳7/0 PI3 
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 های پایایی و روایی متغیرهای پژوهش. شاخص۲جدول 

 انحراف معیار میانگین آلفای کرونباخ پایایی مرکب AVE متغیر

 ۹/0 88/2 82۹/0 8۹7/0 7۴۵/0 عزت نفس

 7۹/0 8۶/2 ۹۱۹/0 ۹۳7/0 7۱۳/0 به برند عشق

 72۹/0 8۹/2 82۹/0 ۹0۴/0 ۶۱۳/0 ابراز وجود با برند

 ۹2۳/0 8/2 87۵/0 ۹۱۴/0 72۹/0 برند با فعال تعامل

 8۶2/0 ۶۴/2 80۹/0 887/0 72۵/0 به برند حسادت

 7۱/2 7/2 82۵/0 8۹۵/0 7۴/0 برند خرید قصد

 

   

هستند و نیز  5/0( که همگی در سطح بالاتر از 1ها در جدول )و بار عاملی گویه  AVEمقادیر  

دهنده این است که مدل هستند( ،نشان 7/0همگی بالاتر از پایایی مرکب و آلفای کرونباخ  )که 

گرایی لوبی برخوردار است و اعتبار همگیری کلیه متغیرهای اصلی پژوهش از برازش نسبتا مطاندازه

منظور بررسی روایی واگرا از ی است. بهها به متغیرهای اصلی پژوهش در سطح نسبتا بالایشاخص

(، نمایش 3( و جدول )2) لاکر استفاده شد که نتایج آن در مقایسه دو جدول -معیار فورنل

 است.شدهداده

 

 هاارتباط میان متغیرها و روایی افتراقی سازهضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی . 3جدول 

 ۶ ۵ ۴ ۳ 2 ۱ متغیر

 ___ ___ ___ ___ ___ ___ عزت نفس

 ___ ___ ___ ___ ___ ۳۴7/0 به برند عشق

 ___ ___ ___ ___ ۴۶8/0 27/0 ابراز وجود با برند

 ___ ___ ___ ۳۴۶/0 ۵0/0 ۱۵8/0 برند با فعال تعامل

 ___ ___ 2۴۳2/0 ۳۱7/0 27۹/0 ۴۶/0 به برند حسادت

 ___ ۴۴۱/0 ۱7/0 ۳۴۱/0 2۵۳/0 ۵07/0 برند خرید قصد
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 ارزیابی مدل ساختاری

اس استفاده شده است. آزمون الافزار اسمارت پیبرای ارزیابی مدل مورد مطالعه از نرم 

تکرار  500( با Tenenhaus, Vinzi, Chatelinc & Lauro, 2005استراپ )ناپارامتریک بوت

.  معیار اساسی برای ارزیابی رفته استرد و آزمون فرضیات نیز بکار رای برآورد خطاهای استانداب

ای ه(  در مدل19/0و  67/0 ،33/0)  2Rاست. مقدار    2R، ضریب تعیین زادرونمتغیرهای مکنون 

عشق به  باشد. این مقدار برای متغیرهایتوجه، متوسط و ضعیف میقابل به ترتیباس المسیری پی

است  338/0و  212/0، 14/0، 271/0 به ترتیبال، حسادت به برند و قصد خرید برند، تعامل فع

هر  (.Aazar & et al, 2013قبولی وجود دارد )ون در سطح قابلبرای متغیرهای مکن 2R مقدار 

شده در ان معادل یک ضریب بتای استانداردتورا می PLSضریب مسیر در مدل ساختاری 

( و ابراز وجود SEنفس )عمولی در نظر گرفت. متغیرهای عزتهای کمترین مربعات منرگرسیو

(SEXبه ) زابرونعنوان متغیر مکنون ( و متغیرهای عشق به برندB-LOVE تعامل فعال با برند ،)

(AE( حسادت به برند ،)JE( و قصد خرید برند )PI متغیرهای مکنون )هستند. نتایج در دو  زادرون

 است.  شدهدادهدد معناداری و ضریب مسیر در اشکال زیر نشان حالت ع

 
 .  مدل در حالت  ضرایب مسیر ساختاری۲شکل 
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 .  مدل در حالت  اعداد معناداری3شکل 

 

آماری برای  Tدهنده اثر مستقیم یک سازه بر روی سازه دیگر است. از ضریب مسیر نشان

حداقل باید  05/0یک فرضیه در سطح  تائیدآن برای آزمون فرضیات استفاده شده است که مقدار 

 باشد.    96/1

و برای 1گیری از میانگین اشتراکگیری برازش مدل اندازهبرای اندازهبرازش مدل: 

دهنده درصدی استفاده شده است. مقدار میانگین اشتراک نشان GOFبرازندگی مدل ساختاری از 

. محققان سطح قابل قبول برای شودمیسازه متناظر توجیه  وسیلهبهها است که از تغییرات شاخص

 (4)که در جدول  طورهمان(. Lei & Wu, 2008اند )ذکر کرده 5/0اشتراک آماری را بیشتر از 

 باشد. می 5/0دهد بیشتر از اشتراک آماری که برازندگی مدل را نشان می شودمیدیده 

                                                           
1 communality 
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 کنون.  میانگین اشتراک متغیرهای م4جدول

 R مقدار  میانگین اشتراک متغیرهای مکنون

 220/0 7۱۳/0 به برند عشق

 ۱۴/0 72۹/0 برند با فعال تعامل

 22۹/0 72۵/0 به برند حسادت

 ۳۳8/0 7۴/0 برند خرید قصد

  7۴۵/0 عزت نفس

  ۶۱۳/0 ابراز وجود با برند

 

د. با این وجود، یک معیاری برای سنجش تمام مدل وجود ندار PLSمسیری  سازیمدلدر  

( پیشنهاد شده است. 2005) Tenenhaus & et al وسیلهبه( GOFمعیار کلی برای نیکویی برازش)

معیاری برای  عنوانبهدهد و گیری و ساختاری را مدنظر قرار میاین شاخص هر دو مدل اندازه

و متوسط   2Rسی میانگین هند صورتبهرود. این معیار بینی عملکرد کلی مدل به کار میپیش

 :شودمیاشتراک محاسبه 

2GOF communality R 
 

Communality = 6/ (613/0  +745/0 +74/0  +725/0  +729/0  +713/0 )  

R2= (0/22 + 0/14 + 0/229 + 0/338)/4 
Communality = 0/71 

R2=   0/231 

GOF =  0/405 

توان ( است. می1988Cohen ,)  2Rبرای اندازه اثر بزرگ  36/0این مقدار بیشتر از آستانه 

بینی بهتری در مقایسه با سایر مقادیر آستانه )نیکویی برازش گفت که مدل مورد مطالعه قدرت پیش

ها ( دارد. بنابراین یافته36/0و نیکویی برازش بزرگ  25/0، نیکویی برازش متوسط، 1/0کوچک 

 .کندمی تائیداعتبار کلی مدل را 
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 حسادت برند گری تعدیلبررسی اثرات 

و  روش دو مرحله استفاده شد  ضربیحاصلرای بررسی اثرات تعدیلی حسادت برند  از رویکرد ب

( تعدیل گرمدل در حالت ورود متغیر قیمت ) 5و  4که در ذیل نتایج آن آورده شده است. شکل 

 به صور مستقیم هستند. 

 
 .  مدل تعدیل گر  در حالت  ضرایب مسیر ساختاری4شکل 

 
 یل گر در حالت  اعداد معناداری.  مدل تعد5شکل 

دو متغیر )ابراز وجود و عزت نفس( بر قصدد خریدد و  تأثیراتمتغیر قیمت در  تعدیل گرینقش 

تعامل فعال ارزیابی خواهد شد. برای مشخص کردن اثر تعدیلی از شاخص اندازه اثدر اسدتفاده شدده 

 زادرونشی از واریانس متغیر مکندون به روی بخ 2Rنسبتی از تغییرات  صورتبه   2fاست. اندازه اثر 
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 15/0، 02/0( مقدادیر 1988) Cohenماند. طبق نظدر تبیین نشده در مدل باقی می صورتبهاست که 

 به ترتیب بیانگر اثر کوچک، متوسط و بزرگ است.    2fبرای 35/0و 

 f 2 
= (R2  

Included - R2  
Excluded) / (1-  R2 

Included) 

f 2 
=  (0/349– 0/338)/ (1 – 0/338) = 0/016 

. نتایج حاصل از مدل پایه در ضعیف است دهد که متغیر تعدیلی دارای اندازه اثر نتایج نشان می

تعدیل ای از نتایج تر، جدول زیر خلاصهارائه گردید. به دلیل انسجام و درک راحت (5)جدول 

 (5)ارائه در جدول  عدیل گرتو مدل اثرات  تعدیل گرمدل در دو حالت مدل اصلی و متغیر  گری

 ارائه گردیده است. 

 تعدیل گریهای . نتایج حاصل از مدل5جدول 

 

 روابط

 مدل اثرات تعدیلی مدل اصلی

ضریب 

 استاندارد

ضریب  وضعیت معناداری

 استاندارد

 وضعیت معناداری

 تائید 2۶۶/۱۱ ۴۱2/0 تائید ۹78/۹ ۴۱2/0 بر حسادت عاشقانه به برند  نفس عزت

 تائید ۶۹/۱2 ۴۶۹/0 تائید ۱۴/۱2 ۴۶۹/0 از وجود با برند بر عشق به برندابر

 تائید ۴۶/۳ ۱۳۹/0 تائید 07/۳ ۱۳۹/0 بر حسادت عاشقانه به برند به برند عشق

 تائید ۹۶/2 ۵۹۱/0 تائید ۶۶/۴ 22۱/0 خرید قصد به برند بر عاشقانه حسادت

 به برند بر تعامل/ درگیری فعال عاشقانه حسادت

 برند  با

 رد 28۳/0 0۶۳/0 تائید ۶۶/2 ۱۴۳/0

 تائید ۴8/۵ ۶۴۵/0 تائید ۳8/7 ۳۵۹/0 خرید  قصد بر کنندگانمصرف عزت نفس

 رد 2۵۶/۱ -۱8/0 رد 2۳7/0 0۱۱/0  فعال تعامل بر کنندگانمصرف عزت نفس

 رد ۵2/۱ 20۳/0 تائید ۶۹/۳ ۱7۳/0 خرید  قصد بر کنندگانمصرفابراز وجود 

 تائید 8/2 ۳۹8/0 تائید 72/۶ 2۹8/0  فعال تعامل بر کنندگانصرفمابراز وجود 

 تائید 7۳/2 -۵۳2/0 کند.خرید را تعدیل می قصد عزت نفس بر تأثیرعاشقانه به برند  حسادت

را تعدیل  فعال تعامل بر کنندگانمصرف عزت نفس تأثیرحسادت عاشقانه به برند 

 .کندمی

 رد ۵/۱ ۳۵۳/0

 رد 2۴۶/0 -0۶۴/0 .کندخرید را تعدیل می قصد بر کنندگانمصرفابراز وجود  تأثیربرند عاشقانه به  حسادت

را تعدیل  فعال تعامل بر کنندگانمصرفابراز وجود  تأثیرعاشقانه به برند  حسادت

 .کندمی

 رد 7۵2/0 -/۱۹2

 



118  انیدد مشترمج دیابراز وجود و عزت نفس بر قصد خر ریتاث یبررس 
  

د را تعدیل در ارتباط بین عزت نفس بر قصد خریدهد که حسادت عاشقانه به برند نتایج نشان می

( بنابراین این فرضیه مطالعه β= -532/0و  P<001/0)اثر تعدیلی  شودمیمنفی و معنادار  کندمی

ابراز وجود و عزت نفس به دلیل  تأثیرحسادت عاشقانه در  تعدیل گریهای . فرضیهشودمی تائید

 قرار نگرفتند.  تائیدعدد معناداری مورد 

 گیریبحث و نتیجه

 ازجملهدمدت با مشتریان، وفاداری و احساسات مثبت رفتاری در آنان ایجاد روابط بلن

های رفتاری ، نگرشکنندگانمصرفمدیران است. توجه به رفتار  مورداستفادهو  کاراهای استراتژی

ی تعاملات و خریدها و احساسات، مدیران را در درک درست موقعیت، جایگاه مشتری، نحوه

های علمی و تحقیقات معتبر با تکیه بر این مباحث، بررسی. مدیران برندهای کندمیکمک 

مباحث مهم مورد  ازجملهاند در حفظ جایگاه رقابتی و بقا در بازار گام بردارند. بازاریابی توانسته

بحث در رفتار مشتریان بحث عشق به برند و حسادت عاشقانه به برند است که در این پژوهش از آن 

. لذا کندمیکننده در مدل پژوهش ایفا گر و تعدیلنقش میانجی لفهمؤاستفاده شده است. این 

های شخصیتی مشتریان )ابراز وجود و عزت نفس( بر تعاملات پژوهش حاضر به بررسی ویژگی

چنین به بررسی نقش حسادت عاشقانه به برند بر رفتاری، عشق به برند و قصد خرید آنان است. هم

ای که از چند پرسشنامه ها با استفاده از پرسشنامهداخته شد. دادهپر کنندگانمصرف فعال تعاملات

قرار گرفت. با بررسی  تائیداستاندارد طراحی شده بود گردآوری شد که روایی و پایایی آن مورد 

ادبیات و مبانی نظری فرضیات بسط و گسترش داده شدند در ذیل به بیان فرضیات و نتایج حاصل از 

 تأثیراتاس ارائه شده است. فرضیات در دو حالت بدون الاسمارت پی افزارنرمآماری با  آزمون

مدل است(  تعدیل گر)که متغیر حسادت برند متغیر  تعدیل گری تأثیراتو مدل با  تعدیل گری

 مورد سنجش و بررسی قرار گرفت.

ه است. بر حسادت عاشقانه به برند به برند پرداخت نفس عزت تأثیرفرض اول پژوهش به بررسی 

این فرضیه  تأثیراست،  96/1که بیش از عدد معناداری استاندارد  978/9با توجه به عدد معناداری 
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گونه بیان نمود که توان اینمثبت بود. با توجه به نتایج آماری می 412/0 تأثیرمعنادار بود. میزان این 

افزایش یک واحدی در عزت  عزت نفس بر حسادت عاشقانه به برند مثبت و معنادار است و با تأثیر

افزایش خواهد یافت. به بیان دیگر افراد با عزت نفس  412/0نفس حسادت عاشقانه برند به میزان 

 تعدیل گربا وجود متغیر  تأثیربالاتر، حسادت عاشقانه بالاتری از خود بروز خواهند داد. میزان این 

مشابه با قبل است. این نتیجه با  گری تعدیلحسادت عاشقانه به برند تغییری نداشت و نتایج مدل 

 خوانی داشت.هم (2004همکاران ) و نتیجه پژوهش آرنت

 14/12بود. عدد معناداری  "دارد تأثیرابراز وجود با برند بر عشق به برند "فرض دوم پژوهش 

رند برابر با متغیر ابراز وجود بر عشق به ب تأثیرآن است. میزان  تائیددهنده معنادار بودن فرضیه و نشان

دهنده در بین متغیرهای حاضر در پژوهش است. نتایج نشان تأثیراست که این میزان بیشترین  469/0

توان عشق مثبت و معنادار است. به این معنا که با افزایش ابراز وجود با برند در بین مشتریان می تأثیر

مشابه قبل است. این نتایج با نتایج  نیز تعدیل گریآنان به برند را افزایش داد.این نتایج در مدل 

Bergkvist & Bech-Larsen  (2010 ) و Hwang & Kandampully (2012 ) هایپژوهش

 خوانی داشت.عشق به برند است، هم زمینهپیشبرند،  تعریف کردن خود با که دادند که نشان

پرداخته است.  بر حسادت عاشقانه به برند به برند عشق  تأثیرفرض سوم پژوهش به بررسی 

مثبت است که با توجه به عدد  139/0عشق به برند بر حسادت عاشقانه به برند برابر با  تأثیرمیزان 

تعدیل این میزان معنادار است. این میزان در زمانی که متغیر حسادت عاشقانه نقش  07/3معناداری 

 تأثیرابت ماندن میزان چه در مورد سه فرضیه قبل یکسان است. ثدارد مشابه قبل است. آن گر

دهنده افزایش در اعتماد به نتایج در )ضریب مسیر( و افزایش در عدد معناداری است که این نشان

که بیان  Carroll & Ahuvia (2006)است. این نتیجه با پژوهش  تعدیل گرزمان وجود متغیر 

که ایجاد یا تجربه خواهد به برند بیشتر باشد، میزان حسادتی  رمانتیک عشق هر چه میزانکنند می

 خوانی دارد.شد، بیشتر خواهد بود، هم
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پرداخت. عدد معناداری  "خرید قصد به برند بر عاشقانه حسادت" تأثیرفرض چهارم به بررسی 

متغیر حسادت عاشقانه برند بر  تأثیرفرضیه و معنادار بودن آن است و میزان  تائیددهنده نشان 46/4

مثبت است. به این معنا که هر چه میزان حسادت عاشقانه در بین  221/0 قصد خرید برند برابر با

زمانی که حسادت  تأثیرمشتریان افزایش یابد، قصد و نیت خرید آنان افزایش خواهد یافت. میزان 

 96/2افزایش خواهد یافت، اما معناداری آن به  591/0دارد به میزان  تعدیل گریعاشقانه نقش 

 کاهش یافت.

بود.  "برند است با به برند بر تعامل/ درگیری فعال عاشقانه حسادت تأثیربررسی " فرض پنجم

متغیر  کههنگامیمعنادار بود.  66/2که با عدد معناداری  143/0 تأثیردهد که میزان نتایج نشان می

دارد، این فرضیه معنادار نبود. فرضیات چهار و پنج با نتایج  تعدیل گر نقشحسادت عاشقانه 

  Sharpsteen (1993) ،Tomson & et al (2005 )Bergkvist & Bech-Larsenهای شپژوه

 ( همخوانی دارد.2010)

شش تا نه، ابتدا باید به بررسی اثرات مستقیم متغیرها  تعدیل گریبررسی چهار فرضیه  منظوربه

 زیر صورت گرفت. صورتبهپرداخت که 

خرید پرداخته است. عدد  قصد بر کنندگانمصرف عزت نفس تأثیرفرض ششم به بررسی 

 تأثیردهنده معنادار بودن نتایج فرضیه است. میزان بود که نشان 38/7معناداری در این فرضیه برابر با 

کنندگان دارای دهنده این امر است که مصرفاست. نشان 359/0عزت نفس بر قصد خرید برابر با 

 645/0به  تعدیل گرید. این میزان در مدل عزت نفس بالاتر، قصد خرید بالاتری در خرید دارن

 افزایش یافته است. 

فعال پرداخت. عدد معناداری  تعامل بر کنندگانمصرف عزت نفس تأثیرفرض هفتم به بررسی 

معناداری است. به این معنا  تائیددهنده عدم است که این امر نشان -96/1و  96/1در این فرض بین 

کنندگان بر تعامل فعال معنادار نبود. میزان معناداری در مدل عزت نفس مصرف تأثیرکه میزان 
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که این میزان افزایش یافته است اما به میزان  هرچندقرار نگرفت،  تائیدبر نیز مورد  تعدیل گری

 قرار نگرفته است.  تائیداستاندارد نرسیده است و مورد 

آماری بود. در این فرض کنندگان بر قصد خرید آنان، فرض هشتم بررسی ابراز وجود مصرف

دهنده معنادار بودن فرضیه بود، که نشان 69/3برای این فرض برابر با  آمدهدستبهعدد معناداری 

کنندگان بر مثبت و معنادار ابراز وجود مصرف تأثیر دهندهنشانکه نتایج  173/0برابر با  تأثیرمیزان 

ز وجود در مشتریان افزایش یابد، تمایل قصد خرید آنان بود. بدین معنا هر چه احساسات و ابرا

)به دلیل عدد  تعدیل گریمشتریان به خرید محصولات افزایش خواهد یافت. این فرض در مدل 

 قرار نگرفت. تائید( مورد معناداری

کننده بر تعامل فعال، فرض نهم بود. در این فرض به بررسی ابراز وجود مصرف تأثیربررسی 

ابراز وجود بر  تأثیرمل فعال پرداخته شد. نتایج حاکی از آن بود که میزان ابراز وجود بر تعا تأثیر

، این میزان معنادار و مثبت است. در 72/6که با توجه به عدد معناداری  298/0تعامل فعال برابر با 

با  یافتهکاهشافزایش یافته است، اما عدد معناداری  تأثیرمیزان این  هرچند تعدیل گریمورد مدل 

 قرار گرفت. تائیدنیز مورد  تعدیل گریوجود این فرض در حالت مدل این 

متغیر  تعدیل گریهای ششم تا نه در ادبیات پژوهش( به بررسی فرضیات ده تا چهارده )فرض

حسادت عاشقانه  تعدیل گریبررسی  منظوربهحسادت عاشقانه در روابط بین متغیرها پرداخته است. 

دو متغیر  ضربحاصلمتغیر جدیدی که  افزارنرمخرید، ابتدا در رابطه بین عزت نفس و قصد 

نماید و به بررسی حسادت عاشقانه و قصد خرید است )حسادت عاشقانه*قصد خرید( ایجاد می

و یا کمتر از  96/1این متغیر بر قصد خرید خواهد پرداخت. اگر معناداری این مسیر بیش از  تأثیر

متغیر حسادت عاشقانه در رابطه بین دو متغیر  تعدیل گری باشد، به این معناست که فرض -96/1

قرار گرفته است و حسادت عاشقانه شدت رابطه بین دو متغیر  تائیدعزت نفس و قصد خرید مورد 

را تغییر خواهد داد.با توجه به عدد معناداری در این چهار فرض آماری تنها فرض شماره ده که 

( 73/2عزت نفس بر قصد خرید است )با میزان معناداری  یرتأثمتغیر حسادت برند در  تعدیل گری
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قرار نگرفت. نتایج  تائیددر روابط دیگر مورد  تعدیل گریقرار گرفت. معناداری فرض  تائیدمورد 

تعامل مشتری با  ایجاد ضعیفی در تعدیل گری عاشقانه به برند، عامل حسادت نشان داد، چارچوب

 .برند است خرید برای او در انگیزه ایجاد چنینبرند و هم

های زیر را به مدیران و توان توصیههای آماری میاز آزمون آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

 مدیران بازاریابی ارائه نمود:

آفرین برند خود را که موجب که مدیران بازاریابی و برندسازی اجزای عشق شودمیپیشنهاد 

گذاری سرمایه هاآن، شناسایی و بر روی شودمیخود  ایجاد روابط عاشقانه میان مشتری و برند

 کنند. 

های تبلیغاتی و بازاریابی بندی مشتریان، با ترکیب مناسب از برنامهبا تفکیک مناسب و بخش

 سازی نمایند.ها را پیادهمناسب مختص هر یک از گروه

یران باید نسبت به ها، مددر فروشگاه خصوصبهبا توجه به اهمیت مدیریت برند و برندسازی 

های بلندمدت برند اهتمام ورزند و از این طریق از مزایای بسیار دارائی ناملموس تهیه استراتژی

 استفاده نمایند.

و اثرگذارترین ابعاد عشق به برند صورت گیرد.به  ترینمهمهای مدیریت برند با شناسایی برنامه

های جمعی و تبلیغات ا استفاده از رسانهکه با تبلیغات هدفمند در سطح گسترده ب گونهاین

 از طریق مشتریان سطح آگاهی و علاقه مشتریان را بهبود بخشند.  دهانبهدهان

سازمان لطف مشتری به  ترینمهماعتماد  نمود کهها بیان به مدیران و سازمان گونهنیاتوان می

اینکه شما چگونه گردد. مطرح می هاها و سازماندارایی شرکت ترینمهمی از یکآنعنوبه است؛ و

، یطورکلمستقیم دارد. به تأثیردر کسب اعتماد مشتریان  دیکنیو چگونه رفتار م آیدمیبه نظر 

میزان  کنندهنییتع دیکنیو چگونه رفتار م نظرمی آییدمدت چگونه به اینکه در بلندمدت و کوتاه

وانایی برقراری رابطه عاشقانه با برندهای خود فرهنگی ت ازنظرمشتریان ایرانی  اعتماد مشتری است. 

هستند. حتی در بعضی مواقع افراد بدون اینکه از برندی استفاده نمایند آن را عاشقانه دوست داشته 
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ذهنی است. این امر ریشه در این دارد که مشتریان برندهای خاص را  کاملاً باشند. دلایل این امر 

خواهد دانند. تصویری در ذهن مشتریان شکل رای خود میدارای پرستیژ و وجود شخصیت بالا ب

آنان است  باشخصیتکه مجذوب برند گردد. اگر افراد و مشتریان دریابند که برند متناسب  گرفت

زندگی افراد نمایند.  وارده برند را کدرنتیجه به آن دل خواهند بست. مدیران باید توجه داشته باشند 

برند و حس نوستالژیک و دوران کودکی در ایجاد این ارتباط بین برند توجه به مباحثی مانند تجربه 

تا به شاخص عشق به برند و عوامل  شودمیاست. به مدیران بازاریابی پیشنهاد  مؤثرو مشتری بسیار 

موجد آن توجه ویژه نمایند تا با اثر مثبت این عوامل عشق به برند را در مشتریان خود ایجاد نمایند و 

کنندگان، ای با مصرفی آن در رفتارهای حمایتی از برند استفاده نمایند. ایجاد چنین رابطهاز مزایا

 . کندمیمزیت رقابتی غیرقابل تقلیدی برای برند ایجاد 

تا با استفاده از مفاهیم عشق به برند و حسادت عاشقانه و دیگر  شودمیبه سایر محققان پیشنهاد 

 یان در یک بازار خاص اقدام نمایند. بندی مشترمفاهیم رفتاری به بخش

گر از قبیل؛ تحقیقاتی اثربخش عوامل مداخله منظور انجامبهچنین اجرای تحقیقاتی هم

های های محصول و بازار و ... را در انجام پژوهششناختی مشتریان، ویژگیهای جمعیتویژگی

... همچنین عواملی نظیر حسادت گسترش دهند. عواملی نظیر شخصیت، سبک زندگی و انگیزش و.

گیری مسائل کلان اقتصادی، وضعیت بازار کار دیدگاه متقاضیان که منابع با ارزشی برای نتیجه

 تر را به همراه دارند.مطلوب
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