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   گري يانجيمضدبرند با  هاي اقدامبرند بر  سازي يتهواثر 
  برند بهعشق به برند و حسادت 

  3ياهروديس، مهدي نجفي 2يعلو، سيدمسلم 1ابوالقاسم ابراهيمي

 يمشتر جانب از ضدبرند يها اقدام بر برند يسازتيهو اثر يبررس حاضر قيتحق هدف :چكيده
 ازو  يكـاربرد  هدف نظر از حاضر قيتحق. است برند به حسادت و برند به عشق يگر يانجيم با

 بنتـون  پوشاك برند انيمشتر تمام يآمار جامعة. است يشيمايپ -يفيتوص ،يگردآور روش نظر
 فرمـول  از اسـتفاده  بـا  و يرتصـادف يغ يري ـگنمونه روش با تعداد نيا از كه است رازيش شهر در

 روش بـه  پرسشـنامه  يـي روا. شـدند  انتخـاب  نفر 384 نامعلوم، جامعة يبرا كوكران يريگ نمونه
 هـا  افتهي. شد دييتأ) درصد 85( كرونباخ روش به آن ييايپا و يدييتأ -يعامل ليتحل و ييمحتوا
 برنـد  بـه  عشـق  و اسـت مـؤثر   برنـد  بـه  حسادت و برند به عشق بر برند يساز تيهو داد نشان

 برنـد  بـه  حسادت برخلاف برند به عشق آنكه گريد نكتة. بگذارد اثر برند به حسادت بر تواند يم
 رهايمتغ يگر يانجينقش م ليتحل در. باشدمؤثر  يمشتر جانب از ضدبرند يها اقدام بر نتوانست

برنـد و حسـادت    يساز تيهو انيم رابطة است توانسته برند به عشق ريمتغنشان داد  ها افتهي زين
  .كند يگر يانجيناقص م صورت هبرند را ب به يمشتر
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  مقدمه
بـراي مشـتري    1برنـد  يساز تيهوموفقيت برند در بازارهاي تجاري امروز،  يازهاين شيپيكي از 

بـه ايـن    ،عملكردي خود يها جنبهبر  علاوه يدبا  كنند يمكار  يبرندهايي كه در بازاري رقابت. است
نند بـا مصـرف   كو مشخص  داشته باشندتوجه  -برند يساز تيهو –مهم از كاربردهاي برند ةجنب

د و اين هويت تا چـه ميـزان بـا هويـت مطلـوب      وش ميآنها چه نوع هويتي براي مشتريان ايجاد 
برنـدهاي فعـال در    رسـد  يم ـنظر  به اساس، براين). 1393خداداده و بهنام، (مشتريان تناسب دارد 
مهمـي   ةبرندهاي خارجي وظيف ـ ژهيو بهو  -در اين مطالعه، صنعت پوشاك –فضاي رقابتي كشور

بـر دريافـت محصـولاتي باكيفيـت و      مشتريان ايراني علاوه رند، زيرامشتري دا يساز تيهو براي
درنتيجـه، ايـن   . كننـد ها هويتي مطلوب از نظر فردي و اجتماعي ايجـاد   آن دارند صرفه، انتظار به

  .مشتري بيفزايند مطلوبهويت بر تناسب اين هويت با  پيوسته يدبا  برندها
و همگرايي ادراكي ميان هويت مطلوب مشتري و هويتي كـه برنـد    يساز تيهواين در پيامد 

از جمله . كند يمي از جانب مشتري بروز پيدا ا ويژهاحساسي و رفتاري  يها واكنش، كند يمعرضه 
از جانب مشـتري   4ضدبرند هاي اقدامو  3برند به، حسادت 2، عشق به برندها واكنشاين  نيتر مهم
گاه از نظر عاطفي و  ،عملكردي يها جنبهبر وابستگي به  مشتري علاوه يعنيعشق به برند . است

در ايـن حالـت مشـتريان بـا برنـدها       ،درواقـع . شـود  يماحساسي نيز به برند مطلوب خود وابسته 
برنـد،   بـه  ويـژه شـوق و شـيفتگي   داشـتن   دليـل  و بـه  كنند يمعاطفي برقرار / احساسي يا رابطه

  ).2010و والت فلورنس،  آلبرت( دهند يمرفتارهاي متفاوتي نشان 
. برند است بهاحساسي، حسادت مشتري  ةبرند و عشق به برند از جنب يساز تيهوپيامد ديگر 

 هـاي  اقـدام و  هـا  احساساز افكار،  يا مجموعهمعتقد است ) 1981(كه وايت  گونه آناين حسادت 
بـه  احتمال آسـيب   ونفس  خطرافتادن عزت به ،)ساير مشتريان(رقيب  دليل ورود هذهني است كه ب

) 2014( جشيسـر  و سركارتحقيقات  ،در اين ميان. رديگ يمدر فرد شكل ) برند(با معشوق ه رابط
از برند  بهسو و عشق به برند بر حسادت  برند از يك بهبرند بر حسادت  يساز تيهو دهد يمنشان 

سـعي   صورت فرد در اين دارد، زيرابرند اهميت  بهاحساس حسادت . استداشته  ريتأثسوي ديگر 
و حتـي  شـود  بـه برنـد   ) ساير مشـتريان (ديگر رقيبان مانع رسيدن با انجام برخي رفتارها  ندك يم

 ةعلاق ـ دليـل  فرد بـه  ،درواقع. شودآنها از برند موجب دوري تا  كند مي درمورد برند تبليغات منفي
 ،رو از اين. دگذار يمتأثير منفي برند در بازار بر كه درنهايت  دهد را بروز مي زياد به برند، رفتارهايي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand identification 
2. Brand love 
3. Brand jealousy 
4. Anti Brand activities 
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آيـا  ، كننـد  يسـاز  تي ـهوبراي مشتريان خود  بتوانندبرندها  اگراصلي تحقيق آن است كه  ةلئمس
 هـاي  اقدامو اين حسادت به بروز برخي  يابد افزايش ميبرند  بهعشق آنها و درادامه حسادت آنها 

  .شود يا خير ميضدبرند از جانب آنها منجر 
عنـوان برنـد    برنـد بنتـون بـه    آنكـه  نخست: تحقيق استاين  هاي بحث مهم ديگر ضرورت 

ـ فـردي و    يسـاز  تي ـهوخارجي تجملاتي در مقايسه با رقبـاي داخلـي و خـارجي خـود قـدرت      
 ـ  بـه  يمشـتر  يبـرا  يسـاز  تي ـهوايـن   ،حاضـر  قي ـتحق ةج ـينت در و اگـر  دبالايي دار اجتماعي 

بـا ايجـاد هـويتي     توانـد  يم ـبرند بنتون  ،شود منجر يو در حسادت و عشق احساس يريگ شكل
داشـته باشـد و از وجـود ايـن دو      -دولبه يريشمش مانند -مطلوب مشترياني عاشق و البته حسود

بنتـون   حسـود  انيمشتر رسد اثبات به اگر آنكه دوم. داثربخش استفاده كن ينحوبه گروه مشتري
ا و هبا برخي تمهيـد  بايدمديران برند بنتون  دهند، ميضدبرند انجام  هاي اقدامزياد،  ةدليل علاق هب

 نيـز آنكـه   يضرور ةسومين جنب. بكاهند ها اقدامها، از قدرت مخرب اين  دادن درست به آن جهت
 بحـث  ردكـه   يا گونـه  به ،شود يمديده  يا گسترده يقاتيتحق شكاف برند مطالعات از حوزه نيا در
 ـ يمشـتر  يرفتار يها جنبه بر آن آثار و برند يساز تيهو  يفضـا  در قـات يتحق برخـي  رغـم  يعل
 يك ـي تقريباً قيتحق نيا ،)1393 ،ينجف و يعلو ؛1392 زاده،يبخش و جعفرزاده ،يدهدشت( يداخل
 حسادت بر آن به عشق و برند يساز تيهو آثار آن در كه است كشور سطح در قاتيتحق نياول از
 بـا  سـه يمقا در قي ـتحق ني ـا زين نوآورانه ةجنب از. است شده دهيسنجضدبرند  هاي اقدام و برند به

ضـدبرند   هـاي  اقـدام  بر را برند به حسادت آثار كه است يقاتيتحق نياول از يكي يخارج قاتيتحق
  .است دهكر يبررس پوشاك صنعت در انيمشتر

اسـت كـه    پوشاك ايتاليايي در صنعت نام خوشذكر است برند بنتون يكي از برندهاي شايان 
در  1370 ةو از اواسط ده ـكردند  سيتأس 1965در سال  آن را بنتون ةخانواد ياعضا از نفر چهار

  .و سپس مراكز استاني وارد بازار پوشاك داخلي شده است تهرانبرخي شعب در 
. اسـت  گرفتـه قرار با توجه به آنچه گفته شد، چند هدف كلي در انجام پژوهش حاضر مدنظر 

 هـاي  اقـدام برنـد،   بـه  برند، عشق به برند، حسـادت  يساز تيهوهدف اول تشريح دقيق مفاهيم 
تحقيـق در  بـراي  تجربي مورد نيـاز  / ضدبرند و روابط ميان آنهاست تا از اين طريق مباني نظري

و  بر عشق بـه برنـد   يساز تيهواين  آثارهدف دوم بررسي . دشومطالعاتي بهتر تشريح  ةاين حوز
. دوش ـ مـي عشق به برنـد نيـز بررسـي     يگر يانجيمبرند است كه در اين فرايند نقش  به حسادت

كه در ادامـه   استضدبرند از جانب مشتري  هاي اقدامعشق به برند بر  آثارهدف سوم نيز بررسي 
  .دشوبرند بررسي  به حسادت مشتري يگر يانجيمنقش  شود يمسعي 
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  نظري پژوهش پيشينة
 برند سازي هويت

خريـد و   ةاست كه در نتيج) فردي و اجتماعي( ادراك مشتري از هويتي ةمثاب به برند يساز تيهو
در مقـام تقويـت   بـراي مشـتري   برنـد   يساز تيهوگاه اين . ايجاد شده است شمصرف برند براي

كـارول و آهويـا،   ( كنـد  يم ـ ايفـاي نقـش  تازه  يو ايجاد هويت هويت پيشين، اصلاح هويت قبلي
) 2012(لـوريرو، روديگـر و دمتـريس    . داردبرند دو بعـد فـردي و اجتمـاعي     يساز تيهو ).2006

او و  شـود  يم ـخـود   دربارةحس بهتر فرد موجب ، خريد برند 1يساز تيهوفردي  ةمعتقدند در جنب
كـارول  . ه استكردهويتي افزون بر گذشته كسب  ويژه،داشتن آن برند  ةكند در نتيج مياحساس 
 ندا ردهك كيد أفردي ت ةبرند از جنب يساز تيهوخود بر اهميت اين  پژوهشنيز در ) 2006(و آهويا 

شخصـيت   گر فيتوص، برندهاي كنند يمو معتقدند برندهايي كه اين هويت را براي مشتري ايجاد 
از لحـاظ   ،انتخاب يك برنـد  بامشتري  2اجتماعي برند يساز تيهودر  .شوند يممشتري محسوب 

 ديددليل داشتن آن برند ديگران با  به شدياند يممشتري و  يابد مي ارتقا انياطراف درنظر يتيشخص
برنـد، تحقيـق جـامع     يساز تيهواين دو بعد از  تر قيدقدر توصيف البته . نگرند ميبهتري به وي 

مربـوط بـه    يهـا  هي ـگو، اين پـژوهش در . داشته است همراه بهتري ارزشمند نتايج) 2012(لوريرو 
 ةايـن دو جنب ـ  1تفكيـك توصـيف شـده اسـت كـه در جـدول        فردي و اجتماعي به يساز تيهو
  :دشون مي حيتشر ي ساز تيهو

  )2012( رويلوربرند با استناد به مطالعات  يساز تيهومربوط به ابعاد  يها گزاره. 1جدول 
  .شخصيت بهتري براي من بسازدتوانديماين برند.1 فردي برنديساز تيهو

  .است ام آرمانياين برند نمادي حقيقي از انسان . 2
  .كشد يمتصوير   مطلوبم را به يدروناين برند من . 3
  .است ميهاعلاقهاز  نما تمام يا نهيآاين برند . 4

 .در ذهن ديگران اثر مثبتي داردمنر بهبود تصويرباين برند.1 اجتماعي برنديساز تيهو
  .گذارد يممن  دربارةتفكر ديگران  ةاين برند اثر خوبي بر نحو. 2

  عشق به برند
 يهـا  يژگ ـيوبـودن برخـي    انتسـاب  بر قابل مبني) 1997(آكر  هاي همفهوم عشق با استناد به نظري

هاي مختلـف   شكل آن را بهده است و محققان تاكنون شبرند  ةشخصيتي انسان به برند، وارد حوز

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Individual identity of brand 
2. Social identity of brand 
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شـيمپ و   هاي نظريهبا طرح  1990 ةو اوايل ده 1980 ةاين مفهوم در اواخر ده. اند كردهبررسي 
بـا انجـام    ،اول قـرن اخيـر   ةو در طـول ده ـ  شـد تشريح و تبيين ) 1993(و آهوويا ) 1988(مدن 

و  ، مرونكاآلبرتو ) 2006(، كارول و آهوويا )2005(آهوويا  افرادي مانندتحقيقات ميداني شاخص 
نـوعي نگـرش از جانـب    ) 1970(مفهوم عشق از نظـر رابـين   . شدبررسي  )2008(نس والت فلور

 .دنبـال دارد  بهمعشوق  برابردررا  ويژها و رفتارهاي ه ، احساسها عاشق به معشوق است كه تمايل
 ادراكاز رفتارهـا،   يا منظومهمعتقدند، عشق ) 1991(كه آرون، تودور و نلسون  گونه همان ،درواقع

. يابد بروز مينزديك با فردي ديگر در فرد عاشق  اي هكه با اشتياق به داشتن رابط و عواطف است
در تبيـين ايـن مفهـوم، عشـق را مفهـومي       محور رابطهنيز با لحاظ رويكردي ) 1986(استرنبرگ 
 بـه شـوق  داشـتن  د ابع ـاشامل كند كه  يمدر تشريح آن به مثلث عشق اشاره  و داند يمچندبعدي 

در معنـاي   فقـط عشـق   ،البته براساس نظر اين انديشمند. شود مي، صميميت و تعهد به آن يچيز
بـه اعضـاي    توانـد  يم، بلكه اين مفهوم رود ينمكار  فرد به جنس مخالف به يعني علاقة سنتي آن

يـد ايـن   أينيـز بـا ت  ) 1998(فـورنير  . فرهمند و حتي يك برند تسري يابد يخانواده، دوستان، فرد
كـه ايـن مسـئله     كنندبا برندها برقرار  اي يقواحساسي  ةرابط توانند يمتقد است افراد موضوع مع
را به برند يادشده  ها آنو  ماند ميدر ذهن فرد باقي  )ويژه يعشق به فرد مانند( ها سالحتي براي 

  .كند يموفادار 
و تعهد به برند، صميميت  بهشوق داشتن در تشريح اين مفهوم به سه بعد ) 1986(استرنبرگ 

اصلي وفاداري به برنـد   يها سازهعنوان يكي از  بيشتر به) تعهد(كه بعد سوم آن  كند يمآن اشاره 
خـدمت يـا برنـد بـه     / سنجش عشق به كـالا  يها شاخصدر تعيين ) 1993(آهوويا . استمطرح 
قـع  و دروا يسـتند ها جزئي از مفهوم عشـق بـه برنـد ن    كه برخي از آن كند يمسنجه اشاره  دوازده

 يهـا  شـاخص  نيـز  )2006(كـارول و آهوويـا   . روند يمشمار   و محصولات آن به ها ستادهجزئي از 
بنـدي   ايـن ده طبقـه  . نـد كن يم ـدسـته تقسـيم    دهبـه  را سـنجش عشـق بـه برنـد      برايموجود 

را ... شوقِ داشتن برند، شادماني از داشتن برند، وابسـتگي بـه برنـد و    مانندطورخلاصه مواردي  هب
از منظر كيم و ) برخورداري از يك احساس خوب درمورد برند(آخر  ةويژه سنج كه به رديگ يمدربر

تامسون، مك اينـيس و وان  . دشو يمعشق به برند محسوب  يها ستادهجزئي از ) 2004(هاتفيلد 
پيشين به سه بعد جداگانه شامل شوق داشتن برند، شيفتگي بـه   يها هينظرنيز با تجميع ) 2005(

ارتبـاط بـا برنـد     ،)1997(اسـترنبرگ   هـاي  نظريهكه براساس  كنند يمباط با برند اشاره برند و ارت
شوق داشتن برنـد و شـيفتگي بـه     ،و دو معيار اصلي عشق به برند استجزئي از شيفتگي به برند 

كـه   اند هكرددر اين حوزه مطرح  ي راجامع ديگر ةنظري) 2010(و والت فلورنس  آلبرت. برند است
 ها سنجهعشق به برند، اين  يها سنجهمحققان پيشين درمورد  هاي نظريهرادات وارد بر با حذف اي
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 پـژوهش در شايان ذكر است . كنند يمشوق داشتن برند و شيفتگي به برند تقسيم  ةرا به دو سنج
  .اند گرفتهاصلي عشق به برند مدنظر قرار  يها سنجهعنوان  حاضر نيز اين دو بعد به

  برند بهحسادت 
در روابـط عاشـقانه، هميشـه بـا پيامـدهاي       ژهي ـو برانگيز به و چالش مؤثر يعنوان حس حسادت به

در  تـوان  يم ـرفتـاري برآمـده از ايـن احسـاس را      يهـا  واكنش. همراه بوده است اي ويژهرفتاري 
ه شـد  بررسيشناسي نيز  البته اين مفهوم در روان. كردويليام شكسپير مشاهده  اثر اتللو ةنمايشنام

 يا مجموعـه معتقد است حسادت ) 1981(، وايت ها تعريف نيتر جامعمثال در يكي از  براي ؛ستا
خطرافتـادن   نفس فـرد و بـه   تهديد عزت از طريقذهني است كه  هاي و اقدام ها احساساز افكار، 
  .شود يمو تقويت  رديگ يمدليل ورود رقيب شكل   عميق عاطفي ميان فرد و معشوق به ةيك رابط

ذهني از جانب مشتري  اقدامبرند نيز نوعي احساس، فكر و  بهحسادت  بالا، فيتعر به توجه با
عنوان رقيب  كه مشتري احساس كند فرد ديگري به رديگ يمزماني شكل  معمولاً وبه برند است 

با  اغلباين حس . به اين رابطه صدمه بزند تواند يمو شود عاطفي  ةاين رابط وارد خواهد مي
معتقدند ) 2005( و همكاران تامسونزمينه، در اين . شود يمرفتاري مشخصي همراه  پيامدهاي

د، شوي پيدا كند و اين دلبستگي در گذر زمان شديدتر عاطفي دلبستگ ويژه يمشتري به برند اگر
ديگران آن برند را خريداري  خواهد ينم درادامه ويكه  شود يمحسي انحصارگرايانه در وي ايجاد 

انديشمندان اين حس . ندكو تمايل دارد ديگران را در مقام يك رقيب از بازي رقابتي خارج  كنند
معتقدند اين ) 2014(سركار و سريجش  ،تازهدر تحقيقي . ندنام يمبرند  بهرا حسادت مشتري 

رو  هدر خريد روب ييها تيمحدودكه فرد دلبسته و عاشق برند با  شود يمحس زماني شديدتر 
ين ادليل نبود  با وي يكي از همسايگان، دوستان يا هر شخص ديگري به مزمانهو  شود يم

كه  كنند يماين دو پژوهشگر به عامل مهم ديگري اشاره . كند يمبرند خريد  از اين ها تيمحدود
نفس  و عزت دارددلبستگي زيادي به يك برند  ي كهمعتقدند فرد ها آن ؛ديافزا يمبر اين حسادت 
و برند  از آن، در صورت خريد ديگران استادي به داشتن يك برند گره زده خود را تا حد زي

 بيند را در خطر مي شنفس ـ عزت مالي، زماني، مكاني يها تيمحدوددليل  هخريد ـ ب ناتواني او در
 .پندارد يمخريدار را رقيب خود  درنتيجه آنو 

  مشتري جانب از ضدبرند هاي اقدام
 جانـب  از ضـدبرند  هـاي  اقـدام ، )2006(با استناد به ديدگاه هالن بك و زينخـان   پژوهشدر اين 
 ـ ةارائشامل  ـ  ضدبرند ةصورت فردي يا در قالب جامع هب ـ  مشتري  ااطلاعات منفي درمورد برند ب

دادن اطلاعات درمـورد محـل و زمـان    در زمينة كاري  هدف دوركردن ديگران از آن برند، مخفي
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خريـدن آن  هرگـز بـه    است تا ديگرانديگر مشتريان  چشمكردن برند از برابر  پنهان و خريد برند
  .نكنند فكر  برند

 دكن ـ حفـظ براي خود صورت انحصاري  هبرا برند  دهد تا ها را مشتري نشان مي اقداماين نوع 
دهـان و   بـه  با تبليغات منفي دهـان  داردكه مشتري سعي  يضدبرند هاي اقداممتفاوت است با كه 

هالن بـك و  (كند تحريم  آن رابراي جلوگيري از مصرف يك برند،  يا مقابله يها نيكمپتشكيل 
 ردگونـه دا  حسادت يا شهير، ضدبرند از جانب مشتري هاي اقدامنوع اول  ،درواقع). 2010زينخان، 

در نـوع دوم   .اسـتفاده كنـد  برنـد مطلـوبش   خريـدار ديگـري از كالاهـاي     خواهـد  ينمو مشتري 
براينكه ديگـران را از   و علاوه برتابدآن را  يها يژگيوبرند و  تواند ينممشتري برند،  ضد هاي اقدام

 ـ. خود نيز يكي از مخالفان سرسخت مصرف برند است كند يمخريد برند منع  ، آنچـه  يكلطـور  هب
افـزاي برنـد بـراي     ساز، كيفـي و عشـق   ويژگي هويت شود يمنوع اول ضدبرند  هاي موجب اقدام
 برنـد،  دليـل ضـعف در كيفيـت    نـوع دوم بيشـتر بـه   ضـدبرند   هاي اقدامكه  اليدرح ،مشتري است

 يبـرا سـلامتي و فرهنگـي   ي آن در زمينـة  ارهو گاه ضـر در جامعه  برند آن نبودنريپذتيمسئول
  .است جامعه

  تجربي ةپيشين
  برند به مشتريبرند بر عشق به برند و حسادت  سازي هويتاثر 

برنـد   يسـاز  تي ـهومعتقدند ) 1392(خداداده و بهنام  ،اين حوزهدر يكي از اولين تحقيقات داخلي 
برنـد   يسـاز  تي ـهونيـز معتقدنـد   ) 1393(اقبالي و ديگـران  . است مؤثرورزشي بر عشق به برند 

در تحقيقـات خـارجي،   . بيفزايـد از طريق ايجاد دلبستگي در مشتري بر تعهد وي به برند  تواند يم
 ،كننـد  مـي يتي مطلوب ايجـاد  هو شبراي كهيي برندهابه ي مشتر معتقدند) 2006( ايآهو و كارول

 بـر  سـاز  تي ـهوي برنـدها  اسـت  معتقدنيز در تحقيقي ديگر ) 2011( رويلور. ورزد مي عشق شتريب
 بـا  برنـد  همانندشـدن  معتقدنـد ) 2010( بچلارسـن  و ستيبركوئهمچنين، . ثرندؤم برند به عشق
 بـه  عشـق  بـر  توانـد  يمدهد،  ارائههويت مطلوب مشتري  به كينزدي تيهوبرند  نكهيا وي مشتر
 يهـا  لفـه ؤرميز آثـار در بحـث   .بگـذارد  اثـر  برنـد  بـه ي مشـتر ي وفادار بري حت و باشد مؤثر برند
رفتـه  گفردي و اجتماعي ـ بر عشق به برند نيز تحقيقاتي صورت   يساز تيهوبرند ـ   يساز تيهو

 نيبي مشتر اگر معتقدند) 2013(، مرونكا و والت فلورنس آلبرت، يساز تيهودر بعد فردي . است
در بعـد اجتمـاعي    .دارد برند داشتني براي شتريب شوق و شور كند،ي همانند احساس برند و خود
ي مشتري اجتماع تيهو به كمك با برنداشاره دارند، ) 2012( و همكاران رويلوركه  گونه هماننيز 
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شـكل   ، فرض اول تحقيق بهبالا هاي هبراساس نكت .كند جاديا علاقه و عشقي مشتر در تواند يم
 :استزير 

H1 .ثيرگذار استأبر عشق به برند ت ،برند براي مشتري يساز تيهو.  
 به بر حسادت مشتري تواند يمنفس مشتري  افزايش عزت نظربرند از  يساز تيهو همچنين،

دليـل ايـن مسـئله در    . اشـد موجب پرسـش ب ممكن است اين اثرگذاري تا حدي . باشد مؤثربرند 
توضـيح داده شـده   ) 2014(و سركار سيرجش ) 2004( ن، سولومون، كاسر و شلدوآرنتتحقيقات 

 ايجادشده توسط برنـد موجـب   تيهو اگر دهد يم نشان) 2004( و همكاران آرنتتحقيقات . است
 و برنـد  از آن گـران يدديدن اسـتفادة   درصورتناخواسته  اي خواستهوي  ،شودمشتري  نفسعزت

 شـده  حملـه  يو نفسعزت به كند يمو فكر  شود يمحسادت  دچار ،ناتواني خود در استفاده از آن
پژوهشـگران   ني ـا. كيد كرده استأنيز بر اين مسئله ت) 2014(تحقيقات سركار و سريجش  .است

 كنندگان مصرفمشتري  شود موجب مي ،براي مشتري يساز تيهوتوانايي بالاي برند در  معتقدند
، بـالا  هـاي  هبا توجه به نكت ـ. شودهويتي بپندارد و حس حسادت در وي زنده  يرقيب مانندديگر را 

  :است گونه اينفرض دوم 
H2 .ثيرگذار استأبرند ت بهبر حسادت مشتري  ،برند براي مشتري يساز تيهو.  

  برند به مشترياثر عشق به برند بر حسادت 
). 1981وايـت،  (ويژه از نوع احساسـي آن ارتبـاطي نزديـك دارد     بهحس حسادت با حس عاشقي 

و معتقـد   دانـد  يم ـعشق به برند را نيز نوعي عشق احساسي ميان مشتري و برند ) 2013(سركار 
طبـق ديـدگاه كـارول و آهوويـا     . شـود  نمايان ميهرحال حسادت نيز   است در پيامد اين عشق به

 هرچه اين عشق بيشتر شود ميزان حسادت مشتري وعاطفي است / عشق برند احساسي ،)2006(
در تشريح اين اثرگذاري مثال مناسبي را مطرح ) 2014(سركار و سريجش . شود يمبرند بيشتر به 
خود را سوار آن ماشين  ةهمساي ،عاشق برند بي ام دابليو فردكه  براساس اين مثال زماني .كنند يم

براسـاس  . شـود  يمبرانگيخته  ش، حس حسادتردنداقدرت خريد آن را خودش  كه ، درحاليبيند مي
  :شرح زير باشد به تواند يماين تحليل فرض سوم تحقيق 

H3 .ثيرگذار استأبرند تبه  عشق به برند بر حسادت مشتري.  

  مشتري جانب از ضدبرند هاي اقدامبرند بر  بهحسادت  آثار
دليل هـويتي   هبرند ب درموردپيشين مطرح شد، حس حسادت مشتري  يها بخشكه در  گونه همان
 ـ  خواهـد  يمبراي خود  فقطو فرد اين هويت را  كند يمكه برند براي فرد ايجاد است   دليـل  هيـا ب

) 2014(تحقيقـات سـركار و سـرجيش    . رقيب ديگري در كنار خود ببيند خواهد  نميعشق به برند 
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از . فرد حسود منجـر شـود  رفتاري در  يها واكنشبه برخي  تواند يماين حسادت  كه كند يم دييتأ
مشـتري   گـاهي . اسـت رفتاري براي مشتري خريدن برند قبل از ديگـران   يها واكنشجمله اين 

شـانس   كنـد  يم ـسعي  ، درنتيجهبرند قدرت خريد نداردمحصول جديد آن حسود در زمان معرفي 
ند اغلـب  ضـدبر  هـاي  اقداماين نوع از . خريد برند تا حد زيادي كاهش دهدرا در موفقيت ديگران 

 برنـد  دربـارة كاري اطلاعاتي  پنهان واطلاعات منفي درمورد برند  يا اطلاعات ناقص ةارائ شكل به
  :با توجه به اين تحليل، فرض چهارم تحقيق عبارت است از. شود نمايان مي

H4 . ثيرگذار استأي تمشترضدبرند از جانب  هاي اقدامبر  ،برند بهحسادت.  

  ومي تحقيقهبرند در مدل مف بهعشق به برند و حسادت  گري ميانجينقش 
فـرد در  شخصـيت آرمـاني    در زمينـة معرف خوبي  ي كهمعتقدند برند) 2014(سركار و سريجش 

بـه   فـرد عشـق  موجب افزايش كند،  مينزديك  اش يشخصيا او را به استانداردهاي است جامعه 
ايـن   تـوان  يم ـ ،درنتيجـه . دگـذار  مي ثيرأنيز ت به برندبر حسادت مشتري  درنتيجهو  شود مي برند

  :كردفرض را مطرح 
H5 .يگـر  يانجي ـمبرنـد را   بهبرند و حسادت مشتري  يساز تيهوميان  ةعشق به برند رابط 

  .كند يم
 بـه متغير حسادت  يگر يانجيم، بحث يگر يانجيممربوط به  يها ليتحلدر بخش ديگري از 

امـا   ،ده اسـت كـر را اثبات ن يگر يانجيممستقيمي اين  ةمطالعزمينه، در اين . شود يمبرند مطرح 
بـه سـاير   وي عشـق شـديد بـه برنـد در مشـتري، حسـادت        گيـري  بـا شـكل   رسـد  يم ـنظـر   به

. انجامـد  ميضدبرند از جانب مشتري  هاي به اقدام تينهادرو  شود ميكنندگان برند ايجاد  مصرف
كنندگان برند بتوانـد ايـن رابطـه را     به ساير مصرف حسادت مشتري مانندمتغيري  رسد يمنظر  به
  :استشرح زير  نهايي تحقيق به ةفرضي ،ترتيب ين ا هب. كند يگر يانجيم

H6 .يمشتر جانب از ضدبرند يها اقدام و برند به عشق انيم رابطة ،برند به يمشتر حسادت 
  .كند يم يگر يانجيرا م

  چارچوب نظري تحقيق
است كـه در قسـمت پيشـين     يگر يانجيممتغيرهاي مستقل، وابسته و  شاملمدل مورد استفاده 

 يسـاز  تي ـهو شد، مطرحكه پيش از اين  طور همان). 1 شكل(ند هريك از اين متغيرها تبيين شد
. كنـد  يمايفا ضدبرند از جانب مشتري نقش متغير وابسته را  هاي اقدامو  استمتغير مستقل  ،برند

  .كنند يمايفا  گر يانجيمبرند نيز نقش  بهمتغير عشق به برند و حسادت 
  



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    552  1394 پاييز، 3 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

  

  
 قيتحق يمفهوم مدل. 1 شكل

  پژوهش شناسي روش
روابط ميـان   لحاظهدف، كاربردي و از  نظرپيمايشي، از  -تحقيـق حاضر از لحاظ روش، توصيفي

كـه   هسـتند مشتريان برند بنتون در شهر شيراز مورد بررسي  ةجامع. متغيرها، علي و معلولي است
گيري غيرتصادفي در دسترس و در محل  روش نمونه ابآماري  يها نمونهپژوهش نيز از  يها داده

تعداد . شدآوري  جمع 1393زماني ارديبهشت تا خرداد سال  ةفروشگاه بنتون در شهر شيراز در باز
، P=5/0 فرمول كوكران، با فـرض (حدود نام ةجامعي برا يريگ نمونه فرمولبا استفاده از  ها نمونه

96/1 =Z  05/0و =d( 384 ميـان   ازپرسشـنامه   390حـدود   ،پس از اين مرحله. دست آمد هنفر ب
در ايـن پـژوهش،   . بعدي استفاده شد يها ليتحلمورد آنها براي  384كه  شد يآور جمعمشتريان 

در سـنجش پايـايي آن، آلفـاي كرونبـاخ بـراي كـل        كه است امهشنپرست ابزار گردآوري اطلاعا
از دو روش روايي محتـوايي و روايـي    پرسشنامه نيز در سنجش روايي. دست آمد به 85 ها پرسش

ي اسـتفاده شـد كـه    تأييـد  -در تعيين روايي سازه از روش تحليل عاملي. سازه استفاده شده است
د ش ـ تأييدابزار  ةروايي ساز ،96/1خود از عدد  ةنشانگرها با ساز تمام يعاملدليل بالاتربودن بار  هب
  ).2جدول (

بـا رويكـرد معـادلات سـاختاريافته و بـا      ) 53/8(افزار ليزرل  تحقيق از نرم يها دادهدر تحليل 
سعي شد ضرايب مسير موجود ميـان   ،ترتيب اين به. بر روش تحليل مسير استفاده شده استتأكيد 

 شـود مشخص ) از نظر معناداري اثر(متغيرهاي موجود در مدل مفهومي پس از تعيين اعتبار مسير 
  .شودمتغيرها نيز بررسي  يگر يانجيمو سپس نوع 

آماري توصيفي و معادلات ساختاريافته  يها روشو آزمون مدل از  ها دادهدر تحليل آماري 
متغيرهاي مورد بررسي در مدل مفهومي همچنين، . استفاده شد) 53/8افزار ليزرل نگارش  نرم(

تفكيك در  شده و ضريب پايايي آنها به راجشده، منبع استخ مطرح هاي پرسشتحقيق از نظر تعداد 
  .شود مي ارائه 3جدول 

H4 H3 

H2 

H1  
ضدبرند  هاي اقدام

 از جانب مشتري
عشق به 
 برند

  يساز تيهو
 برند

حسادت 
 برند به
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  )آزمون روايي پرسشنامه(ي تأييدروش تحليل  يها افتهي. 2جدول 
  يعامل بار  ريمس بيضر هاپرسش يمفهوممدلدرموجود ريمتغ

  برند يساز تيهو
1 74/0  56/15  
2 86/0  05/19  
3 71/0  70/14  
4 53/0  24/10  

  برندعشق به 
1 70/0  81/13  
2 69/0  66/13  
3 75/0  06/15  

  ضدبرند از جانب مشتري هاي اقدام
1 81/0  02/18  
2 89/0  54/20  
3 75/0  30/16  

  برند بهحسادت 
1 75/0  35/15  
2 79/0  25/16  
3 63/0  79/11  

  

  )كرونباخ، منابع و آلفاي ها پرسشتعداد (متغيرهاي مورد بررسي در تحقيق . 3 جدول
متغير موجود در
  مدل مفهومي

تعداد
  پايايي  منبع  پرسش

  درصد 6/79: كرونباخ  )2012(لوريرو   4  برند يساز تيهو
  درصد 5/70: كردن دونيم

و والــت  آلبــرت؛)2008(و همكــارانآلبــرت  3  عشق به برند
  )2010(فلورنس 

  درصد 9/75:كرونباخ
  درصد 5/63: كردن دونيم

ازبرندضد هاي اقدام
  درصد 4/85:كرونباخ  )2014(سركار و سريجش   3  مشتري جانب

  درصد 7/72: كردن دونيم

  درصد 9/74:كرونباخ  )2014(سركار و سريجش   3  برند بهحسادت 
  درصد 9/74: كردن دونيم

  13  كل متغيرها
و والــت  آلبــرت؛)2008(و همكــارانآلبــرت

ســركار و  ؛)2012(لــوريرو  ؛)2010(فلــورنس 
  )2014(سريجش 

  درصد 00/85: كرونباخ
  درصد 5/62: كردن دونيم

  هاي پژوهش يافته
 از حاصـل  يآمـار  يهـا  لي ـتحلتوصـيفي،   يها آماره ةمطالع ضمن است شده يسع بخش نيا در
 رو ني ـا از. شـود  نيـي تب و حيتشر ريمس ليتحل كرديرو با افتهيساختار معادلاتي الگوي ريكارگ هب
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 سـن، جنسـيت،   ماننـد  يشـناخت  تي ـجمعي رهايمتغ براساستوصيفي  يها آماره ،4 جدول در ابتدا
  .دشو يمي بررس دهندگان پاسخ تأهل و درآمد، لاتيتحص

  )درصد( دهندگان پاسخ يشناخت تيجمع يها يژگيو. 4جدول 
  تأهل  درآمد تحصيلات سن جنسيت

  8/57  مجرد  1/16  600كمتر از   6/8  زيرديپلم  1/5  20-10  1/46  زن
 2/42 متأهل1/14 هزار 800-9/10600ديپلم  2/54  30-20 9/53 مرد

   9/15  ميليون 1 -هزار800  1/15  فوق ديپلم  1/20  30-40
 9/53 ميليون 1بالاي 6/45ليسانس  18  40-50
8/19فوق ليسانس به بالا6/2بالا به 50

  

  افزار ليزرل تحقيق با استفاده از روش تحليل مسير در نرم هاي هتحليل فرضي
عشـق بـه برنـد بـر      آثـار برند بر عشق به برنـد و   يساز تيهومنظور بررسي اثر  به ،در اين بخش

 ،رو از اين. مشتري، از روش تحليل مسير استفاده شده است جانب از ضدبرند هاي اقدامحسادت و 
  .شود يم ارائهآن  هاي و سپس جدول آثارابتدا شكل حاصل از بررسي 

  )مدل اصلاحي دوم(حليل مسير ر براساس روش تگمتغيرها بر يكدي آثاربررسي 
هـر رابطـه    ايشـده بـر   مدل استاندارد تحقيق بـه انضـمام ضـرايب مسـير نوشـته      ،در شكل زير

در تحليـل مـد نظـر قـرار      هـا  پرسـش ذكر است در مدل اوليه كه تمام  شايان. مشاهده است قابل
براسـاس   درادامـه ). 7جـدول  (برازش مدل در سطح مناسبي قـرار نداشـتند    يها شاخصگرفتند، 
حـذف شـدند كـه     يا گونـه  متغيرهاي مشهود براي هر متغير مكنون بـه  ،افزاري نرم ياهپيشنهاد

در . گرفـت اين فرايند اصلاح در دو گام انجـام  . دنشاخص برازش مدل را در حد مناسبي قرار ده
برند و  به، متغير سوم از متغير مكنون حسادت يساز تيهومتغير چهارم از متغير مكنون  ،گام اول

انجام اصلاحات متغير سـوم از   ،در گام دوم. متغير سوم از متغير مكنون عشق به برند حذف شدند
مشتري حذف شـدند   جانب از برند ضد هاي اقدامو متغير سوم از متغير  يساز تيهومتغير مكنون 

  ).3و  2 يها شكلاصلاحات در  ةنتيج(
 عـدد بـه   بايـد اسـتاندارد،   ينحالـت تخم ـ  در آثاراز  يكهر يرياعتمادپذ يزانم يبررس براي
مطلـق   اعـداد معنـاداري بـالاتر از قـدر     كـه  يصورت در. مراجعه كرد يرهامتغ يانروابط م يمعنادار

و بر وجـود ايـن رابطـه صـحه      كرد تأييدمعناداري مسير ميان دو متغير را  توان يم، باشد	96/1±
 يمعنـادار به تناسب برآورد استاندارد رابطـه و اعـداد    متغيرها بر يكديگر آثار، 3در شكل . گذاشت

  .اند هشد يمربوط به آن بررس
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  مدل ساختاري در حالت تخمين استاندارد. 2 شكل

  
  ضرايب معناداري مسيرهامدل ساختاري در حالت . 3شكل 

 مشخص شد ،متغيرها آثاراز  يكمربوط به هر يمعنادار يببا توجه به برآورد استاندارد و ضرا
 مـؤثر برند نيـز  به  اين اثرگذاري بر حسادت مشتري. است مؤثربرند بر عشق به برند  يساز تيهو

ضدبرند از جانـب   هاي اقدام، اما بر ردبرند اثر دا بهعشق به برند بر حسادت  همچنين،. بوده است
 ثرمـؤ ضدبرند از جانب مشـتري   هاي اقدامبرند بر  بهحسادت  ،درنهايت. نبوده است مؤثرمشتري 

  ).5جدول (بوده است 
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  متغيرهاي موجود در مدل مفهومي تحقيق آثارتحليل . 5جدول 
برآورد   شرح فرضيه

  استاندارد
ضريب
  معناداري

وضعيت 
  فرضيه

  تأييد  04/7  47/0  .است مؤثربرند بر عشق به برند  يساز تيهو
  تأييد  54/2  18/0  .است مؤثربرند  بهبرند بر حسادت  يساز تيهو

  تأييد  87/3  31/0  .است مؤثربرند  بهعشق به برند بر حسادت 
  رد  -43/1  -09/0  .است مؤثرمشتري  جانب از ضدبرند هاي اقدامعشق به برند بر 
  تأييد  27/10  73/0  .است مؤثرمشتري  جانب از ضدبرند هاي اقدامحسادت برند بر 

  
نقـش   يـد با  شـد، متغيرهاي موجود در مدل تحقيـق بـر يكـديگر مشـخص      آثارپس از آنكه 

مشـخص   6كـه در جـدول   طور همـان . دشومتغيرهاي ميانجي موجود در مدل تحقيق نيز بررسي 
برند را به برند و حسادت مشتري  يساز تيهوميان  ةاست، متغير عشق به برند توانسته است رابط

 يسـاز  تي ـهوآن است كـه   يگر يانجيمبودن اين  دليل ناقص. كند يگر يانجيمصورت ناقص  هب
). 1392عزيـزي،  (گـذار بـوده اسـت    ريتأثبرنـد   بـه صورت مستقيم و غيرمستقيم بـر حسـادت    هب

ميان عشق بـه برنـد و    ةبرند رابط بهمتغير حسادت  دهد يماين جدول نشان  يها افتههمچنين، ي
ي گر يانجيمدليل اين . كرده است يگر يانجيموركامل ط هرا ب يمشتر جانب از ضدبرند هاي اقدام

 ضدبرند هاي اقدامبرند توانسته است بر  بهاز طريق حسادت  فقطكامل آن است كه عشق به برند 
  .باشد مؤثر يمشتر

  برند به يمشترمتغيرهاي عشق به برند و حسادت  يگر يانجيمبررسي نقش . 6جدول 

اثر مستقيم بر حسادت به   متغيرها
  برند

اثر غيرمستقيم بر حسادت 
  به برند

ي عشق به گر يانجيمنوع 
  برند

  ناقص 145/0=  47/0 ×31/0 18/0  برند يساز تيهو
  -  -  31/0  عشق به برند

 هاي اقداماثر مستقيم بر   متغيرها
  يمشتر جانب از برند ضد

 هاي اقداماثر غيرمستقيم بر 
  يمشتر جانب از ضدبرند

ي حسادت گر يانجيمنوع 
  برند به

  كامل  226/0=  31/0 ×73/0  نشد تأييد عشق به برند
  - -  73/0  برند بهحسادت 
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  برازش مدل هاي شاخص
براساس  توان يمكه  ديآ يمدست  هب ييها شاخصبر تخمين ضرايب مدل،  افزار ليزرل علاوه در نرم

احتمـال كـاي دو   ، نسـبت  ها شاخصترين اين  از جمله مهم. دآن ميزان برازش كلي مدل را آزمو
)x2/df( شاخص نكويي برازش ،)GFI ( و جذر ميانگين مربعات خطا)RMSEA ( در ايـن  . اسـت

كـاربردي در ايـن    يهـا  شـاخص يادشده براي مدل تحقيق به انضمام ساير  يها شاخص ،تحقيق
  .شوند مي ارائه 7زمينه در جدول 

  تناسب مدل يها شاخص. 7 جدول

  مدل اصلاحي   مدل اوليه  حد استاندارد  ها شاخص
  )گام اول(

  مدل اصلاحي
  )گام دوم( 

x2/df  55/2  86/3  08/7  3كمتر از عدد  
GFI   98/0  94/0  87/0  درصد 90بالاتر از  

RMSEA   064/0  086/0  13/0  05/0كمتر از  
IFI   98/0  96/0  90/0  درصد 90بالاتر از  
CFI   98/0  96/0  90/0  درصد 90بالاتر از  

AGFI   94/0  90/0  79/0  درصد 90بالاتر از  
NFI   97/0  95/0  89/0  درصد 90بالاتر از  

NNFI  97/0  94/0  87/0  درصد 90بالاتر از  
RFI   95/0  92/0  85/0  درصد 90بالاتر از  

  

  گيري نتيجه
براي بقا و حفظ سهم و گسترش سهم بازار خود نقشي  بايدهر برند فعال در بازار رقابتي  ديترد يب

آن بتوانـد   ةدر نتيج ـ هكننـد  ؛ نقشي كـه مصـرف  كندنيازهاي فيزيكي مشتري ايفا  نيتأمبيشتر از 
اين . كنددست آورد يا هويت پيشين خود را اصلاح  هب -از نظر فردي و اجتماعي ـ  هويتي مناسب

به آن  مشتريموجب علاقة  تواند مي ،تحقيق بيان شد ةكه در پيشين گونه همانبرند  يساز تيهو
كـه از   و درصـورتي  شـود  يمو عشق گاه از حد متعادل خود خارج  يمند علاقهاين البته . شود برند

 از ضـدبرند  هاي اقدامبرند و  به به حسادت تواند يم ،جانب مديران برند هوشمندانه مديريت نشود
پس از بررسي ادبيـات موضـوع،    پژوهشدر اين  ،با توجه به اين مسئله. منجر شود يمشتر سوي
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گانه طراحي شـد كـه اعتبـار آن بـا رويكـرد معـادلات        موجود ميان متغيرهاي سهمدلي از روابط 
  .شدساختاريافته و روش تحليل مسير بررسي 

ايـن  . برند بر عشق بـه برنـد اثـر مثبـت دارد     يساز تيهوآن بود كه  بيانگرمطالعه  يها افتهي
ايـن  . به اثبات رسيد) 04/7(و ضريب معناداري آن ) 47/0(مسئله براساس برآورد استاندارد مسير 

و خـداداده و بهنـام   ) 2010( بچلارسـن  و سـت يبركوئ، )2011( روي ـورنتيجه با نتـايج تحقيقـات   
هرچه هويت برند همساني بيشـتري بـا    رازي ،اين اثرگذاري منطقي است. دارد يهمخوان) 1392(

شـوق و  ، ايجـاد كنـد   -فـردي و اجتمـاعي   – هويت اوهويت مطلوب مشتري داشته باشد و براي 
 يهنگـام  و اسـت  صـادق اين مسئله حتي در روابط انساني . شود بيشتر ميمشتري به برند  ةعلاق

؛ رسـد  مـي  ياجتمـاع  و يفـرد  تيهو به گريد يفرددليل همراهي با  به يفرد كهشود  نمايان مي
اين بخش بـر ايـن    ةيافت همچنين،. نيز تناسب دارد) 1997(نظري آكر  يها دگاهيدكه با  يا افتهي

مشـترياني فراتـر از يـك     ،مهم دلالت دارد كه اگر برند بنتـون بخواهـد در فضـاي رقـابتي     ةنكت
كـه حساسـيت كمتـري بـه      يابـد مشتري وفادار داشته باشد و درواقع به مشترياني عاشق دسـت  

محـور و   هويتي مطلوب با رويكردي گفتمـان  يدبا داشته باشند،  يا نهيهزعملكردي و  يها نوسان
  .ايجاد كندبراي مشتري  ،مشتريان ياهبر بررسي نظر مبتني

برآورد (برند اثري مثبت داشته است به ديگر نشان داد عشق به برند بر حسادت مشتري  ةيافت
برند  يساز تيهو شدمشخص  همچنينو  ))87/3(و ضريب معناداري آن ) 31/0(استاندارد مسير 

و ضـريب  ) 18/0(برآورد استاندارد مسـير  (مثبت داشته است برند اثري به نيز بر حسادت مشتري 
ايـن  . مشـابهت داشـت  ) 2014(كه با تحقيقات سركار و سريجش  يا افتهي؛ ))54/2(معناداري آن 
بخشـي از هويـت    آن را باشـد و  اي ويـژه را اگر مشـتري عاشـق برنـد    زي ،است پذير نتيجه توجيه

وي، آن برند  يها تيمحدوددليل نداشتن  هب ،ديگران ببيند تواند ينم، بدانداجتماعي و فردي خود 
 ني ـابرند چگونـه بـا    رانيمد كهمهم آن است  ةنكت. كنند ميد و از آن استفاده نخر ميراحتي  هرا ب
 يامـدها يپچگونـه بـا    كهآن است  تر مهماما  ،برند اهميت دارد يساز تيهو .شوند يم رو بهروامر 

 ةمتغير عشق به برنـد در رابط ـ  يگر يانجيمنقش  زمينه،ين ادر . شود يمبرخورد  يساز تيهو نيا
مشابه بـا تحقيقـات سـركار و    (شد  تأييدصورت ناقص  هبرند ب بهبرند و حسادت  يساز تيهو بين

در سـطح   –برند يساز تيهواول آنكه . اين يافته نيز با دو تحليل همراه است). 2014سريجش، 
 متمايل به رقابت او نسبت به افرادحس موجب دارد كه  تأثيرآنقدر بر مشتري  -فردي و اجتماعي

 يسـاز  تي ـهودوم آنكه اگر ايـن  ). اثر مستقيم( وي را برانگيزاندو درنتيجه حسادت شود آن برند 
 عبـارت  بـه  ؛)اثر غيرمسـتقيم ( دنبال دارد را بهبرند  وي بهحسادت  ،شودعشق فرد به برند  موجب
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بـر   توانـد  يم ـ) عشق بـه برنـد   يگر يانجيمبا ( ميرمستقيغو  ميمستق شكل به يساز تيهو ،گريد
  .دبگذار ريتأث يمشتردر حسادت گيري  شكل
بـوده   مـؤثر  او سـوي  از ضـدبرند  هاي اقدامبروز برند بر به نشان داد حسادت مشتري  ها افتهي
 ـ ،است مهم جهينت نيا)). 27/10(و ضريب معناداري آن ) 73/0(برآورد استاندارد مسير (است   رازي
 منتظـر  ديبا ،كنند تيريمد را برند آن دارندگان ريسا به انيمشتر حسادت نتوانند برند رانيمد اگر

دليـل   هـاي تحقيـق، بـه    با توجه به يافتـه . باشند انيمشتر گريد طرف از ضدبرند هاي اقدامبرخي 
 آن از يادي ـز دي ـخر توانند ينم اي ندا محروم برند آن داشتن از يليدلا بهبنا  اينكه برخي مشتريان

 زي ـن را گـران يد ـ  كنند يم ديبازد فروشگاه از برند محصولات تماشاي يبرا فقط و ـ  باشند داشته
 يگـر يد روش هـر  و يمنف ـ غـات يتبل با طيشرا نيا در يحت و كنند يم زهيانگ يب برند آن ديخر در
را  برنـد ايـن  ...) و بنتـون  برنـد  محصـولات  ةارائ مكان و زمان درمورد نكردن يرسان اطلاع مانند(

  .كنند يم بيتخر
 جانـب  از برند ضد هاي اقدامطورمستقيم بر  هب تواند ينمديگر نشان داد عشق به برند  ةاما يافت

دليـل   بـه  ؛))-43/1(و ضـريب معنـاداري آن   ) -09/0(برآورد استاندارد مسير (باشد  مؤثر يمشتر
و در تعريـف آن، از   كنـد  يم ـنگاه معشوق خـود را دربرابـر ديگـران سـرافكنده      عاشق هيچكه اين

 ني ـا يهـا افتـه ي براسـاس . كنـد  نمـي منفي و غيرواقعي با رويكردي تخريبي اسـتفاده   هاي هجمل
 جانـب  از ضـدبرند  يهـا اقـدام  بـر  برنـد،  به حسادت قيطر از است ممكن برند به عشق ق،يتحق
مشتري را درمورد  ادتحس ،عشق به برند دهد نشان مياين يافته  ،درواقع .باشد رگذاريتأث يمشتر

را  ضـدبرند  هاي اقداماز برخي كند و  درنتيجه وي حضور ديگران را تحمل نمي دنبال دارد، برند به
  .برند نيز دليل محكم ديگري بر اين ادعاست بهحسادت  يگر يانجيمبودن  كامل. دهد بروز مي

 پيشنهادها
  :شود يمتحقيق پيشنهاد  يها افتهيبراساس  ،در اين بخش

 –محـور  هدف خود و با رويكردي گفتمان ةبرندهاي فعال در صنعت پوشاك براساس جامع. 1
. مشخص كنندهويت خود را  -گروه كانون با مشتريان وفادار هاي هاز طريق برگزاري جلس ژهيو به

زنـده از   ييهـا  نمونـه عنوان  به كاركناندر  و حتيشركت  هاي اقدام تمامدر  يدبا سازي  اين هويت
 .شود نتقلمو به مشتري  ختهيآم ي آنلوگو و در شعار شركت تا هويتتقويت شود د هويت برن

 مـؤثر بر عشق به برنـد   تواند يمبرند  يساز تيهومشخص شد  ،تحقيق يها افتهيبراساس . 2
تخفيف، (مالي  هاي تشويق از طريقند و شوشناسايي  عاشق برند مشتريان يدبا  ،در اين گام. باشد
معرفي در ميان ساير مشتريان، اعطاي نشان (و غيرمالي ) روز تولد ة، هديخريد هديةنقدي،  ةجايز

  .ها برانگيخته شود حمايتي از برند در آن هاي اقدام) وفاداري
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، ايـن حسـادت   همچنـين باشـد و   مـؤثر برند به  مشتريبر حسادت  تواند يمعشق به برند . 3
مـديران برنـد   ؛ بنـابراين،  مثبتي داشته باشـد  ريتأثي مشتر جانب از ضدبرند هاي اقدامبر  تواند مي

دليـل عشـق مفـرط بـه برنـد       كه بـه  كنندرا مشخص  يمشتريان بايدميداني  اي بررسي بنتون در
 كننـد تضـمين   ،ها خدماتي متفاوت از ساير مشتريان به آن ةارائو با  آن دارند بهحسادت احساس 

 ةدمت متمايز يا محصول جديدي در برنام ـخ ةارائكه برند بنتون هميشه متعلق به آنهاست و اگر 
 .شود يماز هر شخص ديگري به آنها اطلاع داده  ، قبلبرند بنتون باشد

  :شود يمبه محققان آتي در اين حوزه پيشنهاد  همچنين
را ) تجملاتي ژهيو به(برندهاي خودروهاي خارجي  زمينةروابط ميان متغيرهاي اين مدل در . 1

و تحقيـق  ) 2014سركار و سيرجش، (موجود را با تحقيقات خارجي  يها تفاوتو  كنندنيز بررسي 
  .كنندحاضر بررسي 

 از ضـدبرند  هاي اقدام جنسيتي و كيفيت يها گروهبرند براي به در تحقيقات آتي، حسادت . 2
  .شودبرندهاي لوكس صنعت پوشاك بررسي  زمينةدر  يمشتر جانب
بررسـي   آنهـا  ضدبرند هاي اقدامو نوع و شدت  يدبن طبقه برند بهسطح حسادت مشتريان . 3
  .شود
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