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Abstract 

Objective  

Brands are recognized as vital organizational assets that can influence consumer 

perceptions and behaviors. In today's complex and competitive market, consumers face 

diverse choices and have limited time for decision-making. Close relationships with loyal 

consumers are a critical asset for companies, as they strengthen brand positioning through 

repeat purchases, word-of-mouth communication, and brand advocacy. Brand trash-

talking, as a provocative communicative behavior, involves disparaging rival brands to 

elevate one's brand and can present both opportunities and threats for brands. Brand 

attachment, encompassing brand passion, brand salience, and brand anxiety, plays a 

significant role in consumer behaviors such as compulsive buying and brand trash-

talking. Compulsive buying, as a behavioral disorder, has negative psychological and 

economic consequences, and in the digital age, with the growth of mobile and internet 

technologies, this behavior has gained increasing attention. Given the importance of 

smartphones and the intense competition among leading brands such as Apple, Samsung, 

Huawei, Xiaomi, and HTC, examining the impact of brand attachment dimensions and 

compulsive buying on brand trash-talking among mobile phone consumers in Tehran 
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holds particular significance. This study seeks to bridge existing research gaps by 

examining these relationships, providing insights that can help marketers and businesses 

develop effective strategies to foster brand loyalty and drive brand success. 

 

Methodology  

This study is applied in terms of its objective and employs a quantitative, descriptive-

correlational design for data collection and analysis. The statistical population consists of 

mobile phone consumers of iPhone, Samsung, Huawei, Xiaomi, and HTC brands in 

Tehran. Since the population size was unknown, Cochran’s formula was used to 

determine the sample size, resulting in 385 participants. A multi-stage cluster random 

sampling method was employed. The research instrument was a questionnaire adapted 

from Japutra et al. (2022), using a five-point Likert scale. Reliability was confirmed 

through Cronbach’s alpha, and validity was assessed via content and construct validity. 

Hypotheses were tested using structural equation modeling (SEM) in Smart PLS3 and 

SPSS. 

 

Findings 

Descriptive data revealed that the majority of respondents were aged 25–35 (48.1%), 

followed by 35–44 (31.4%), 45–54 (14.3%), 55–65 (4.4%), and over 65 (1.8%). The 

education levels of respondents were as follows: bachelor’s degrees (35.1%), master’s 

degrees (19%), diplomas (17.9%), associate degrees (11.9%), below diploma (10.9%), 

and PhDs (5.2%). Inferential findings indicated that brand passion has a direct and 

significant effect on compulsive buying and brand trash-talking. Additionally, brand 

salience positively and significantly influences brand passion, brand anxiety, and 

compulsive buying. Furthermore, compulsive buying and brand anxiety directly and 

significantly affect brand trash-talking. 

 

Conclusion 

Brand salience has a substantial impact on consumer behavior, particularly on brand 

trash-talking. Compulsive purchases, brand passion, and brand anxiety are all influenced 

by a brand’s visibility in the market. When a brand is prominent, consumers are more 

likely to engage in compulsive buying and may experience stronger emotions such as 

passion or anxiety when interacting with a well-known brand. Therefore, marketers 

should consider the effect of brand salience on consumer behavior when developing 

branding strategies to effectively engage target audiences. This research provides a 

foundation for future studies exploring the diverse effects of brand salience on consumer 

behavior and for enhancing brand marketing strategies. 
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  چكيده
در بـازار  . باشـند  يرگـذار كننـدگان تأث  بر ادراك و رفتار مصـرف  توانند يكه م شوند يها شناخته م مهم سازمان هاي ييبرندها دارا :هدف

 يـك روابط نزد. دارند يزمان محدود گيري يمتصم يرو هستند و برا روبه يمتنوع هاي ينهكنندگان با گز امروز، مصرف يو رقابت يچيدهپ
از برنـد،   يـت و حما يمستمر، ارتباط شفاه يدخر يقكه از طر شود يها محسوب م شركت يبرا ياتيح يةسرما ر،كنندگان وفادا با مصرف

 يارتقـا  يبـرا  يـب رق يبرنـدها  يرشامل تحق آميز، يكتحر يرفتار ارتباط يبرند، نوع خواني يكرُ. كنند يبرند كمك م يگاهجا يتبه تقو
و اضـطراب   يرجسـتگ ب ياق،به برند، شامل اشت يبستگ دل. باشد يدفرصت و هم تهد همبرندها  يبرا تواند يبرند خود است و م يگاهجا

 ي،اخـتلال رفتـار   يعنوان نـوع  به يوسواس يدخر. دارد ينقش مهم خواني يو كرُ يوسواس يدكننده، مانند خر مصرف يبرند، در رفتارها
در  يشـتر رفتـار ب  يـن ا ينترنـت، همچون تلفن همـراه و ا  ييها يبا رشد فناور يجيتالدارد و در عصر د يو اقتصاد يروان يمنف يرهايتأث

 ي،مطرح ماننـد اپـل، سامسـونگ، هـوآو     يبرندها يدهوشمند و رقابت شد هاي يگوش يتبا توجه به اهم. كانون توجه قرار گرفته است
تلفـن   يكنندگان گوش ـ مصرف يانبرند، در م خواني يبر كرُ يوسواس يدبه برند و خر يبستگ ابعاد دل يرتأث يبررس سي، يت و اچ يائوميش

تا بـه   پردازد يروابط م ينا يموجود، به بررس يقاتيتحق يها پژوهش با هدف پركردن شكاف ينا. دارد اي يژهو تيهمراه در تهران اهم
  .دهد يشبرند را افزا يتو موفق يوفادار يتمؤثر كمك كند و در نها هاي ياستراتژ ةوكارها در توسع و كسب يابانبازار

ـ   يفيها توص ـ داده وتحليل يهو تجز يگردآور ةو از نظر نحو يكم يقش تحقاز نظر نوع رو ي،پژوهش از نظر هدف كاربرد ينا :روش
و  يائوميش ـ ي،سامسـونگ، هـواو   يفون،آ يتلفن همراه، از برندها يكنندگان گوش   پژوهش، مصرف ينا يآمار ةجامع. است يبستگ هم
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نـامعلوم   ةجامع ـ يحجم نمونه، از فرمول كـوكران بـرا   يينتع يجامعه نامعلوم بود، برا ينكهبه ا هبا توج. در شهر تهران است سي يت اچ

 يا چندمرحلـه  يا از نوع خوشـه  ي،تصادف يريگ نمونه يق،تحق يندر ا يريگ روش نمونه. دست آمد نفر به 385استفاده شد و تعداد نمونه 
 يكـرت ل يا پـنج درجـه   ياس، در مق)2022(جاپوترا و همكاران  ةنام ن راستا، از پرسشينامه بود و در ا ها پرسش داده يآور ابزار جمع. بود

و سازه  ييمحتوا ييروا يقاز طر يز،نامه ن پرسش ييروا. يدرس ييدكرونباخ به تأ يآزمون آلفا يقابزار پژوهش، از طر ياييپا. استفاده شد
 ـ  يآمار يافزارها در بستر نرم ي،معادلات ساختار يساز كمك روش مدل پژوهش به هاي  يهفرض. شد ييدو تأ يابيارز  اس ال ياسـمارت پ
   .آزمون شدند اس اس يپ و اس 3

 35سـني   هاي  گروه ترتيب  به بودند و) درصد 1/48( سال 35تا  25 يافراد در گروه سن يشترنشان داد كه ب يفيتوص يها  داده :ها يافته
بعـدي   هاي  در رتبه) درصد8/1(سال  65و بالاي ) درصد 4/4(سال  65تا  55، )درصد 3/14(سال  54تا  45، )درصد 4/31(سال  44تا 

 9/17(، ديـپلم  )درصد19(، كارشناسي ارشد ترتيب  بودند و به )درصد 1/35(كارشناسي  بيشتر آنان ،سطح تحصيلياز لحاظ  .قرار گرفتند
ي بخـش  هـا    يافتـه . ي بعـدي قـرار گرفتنـد   هـا    در رده ،)درصـد  2/5(و دكتري ) درصد 9/10(، زيرديپلم )درصد 9/11( كارداني، )درصد

 ،اثر برجستگي برند .مستقيم و معناداري دارد تأثيربرند  خواني  كرُيبر خريد وسواسي و  ،استنباطي حاكي از آن است كه اشتياق به برند
برند  خواني  كرُيبر  ،، خريد وسواسي و اضطراب برندهمچنين. است اضطراب برند و خريد وسواسي مثبت و معنادار و بر اشتياق به برند

  .مستقيم و معناداري دارد تأثير

 ي،وسواس ـ يـدهاي خر. دارد يريچشمگ يرهايبرند تأث خواني يبر كرُ يژهو كننده، به برند، بر رفتار مصرف يك يبرجستگ :گيري نتيجه
برنـد برجسـته اسـت،     يـك كـه   يزمـان . برنـد در بـازار هسـتند    يـك  شـدن  يـده د يـزان م يرتحت تـأث  يو اضطراب برند، همگ ياقاشت

برنـد معـروف، احساسـات     يـك و ممكـن اسـت هنگـام تعامـل بـا       دهند يم جامان يوسواس يدهايخر يادكنندگان به احتمال ز   مصرف
تعامل مـؤثر بـا    يبرا يبرندساز هاي ياستراتژ ةهنگام توسع يدبا يابانبازار ين،بنابرا. اضطراب را تجربه كنند يا ياقمانند اشت يدتريشد

 يبـرا  ييعنـوان مبنـا   بـه  توانـد  يپژوهش م ـ ينا. بگيرندكننده را در نظر  برجسته بودن برند بر رفتار مصرف يران هدف خود، تأثمخاطب
برنـدها   يـابي بازار هـاي  يبهبود استراتژ ين،كنندگان و همچن برند بر رفتار مصرف يمختلف برجستگ يرهايتأث ينةدر زم يندهآ يقاتتحق

  .استفاده شود
  
  .برند خواني  كرُياشتياق به برند، اضطراب برند، خريد وسواسي، برجستگي برند،  :ها كليدواژه
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  مقدمه
دليل پيچيدگي بازار و رقابـت، مـردم    به؛ زيرا شوند مي دارايي مهم هر سازمان در نظر گرفته عنوان بهبرندها در حال حاضر 

برنـدها ايـن   ). 2020، 1لاكاپ و تنگاپ(گيري دارند  اما زمان كمتري براي تصميم ؛شوند مي ي متنوعي مواجهها  با انتخاب
، روزنبام اليوت، اليوت(برند را تغيير دهند  ةبگذارند و در عين حال تجرب تأثير كنندگان   ظرفيت را دارند كه بر ادراك مصرف

وفادار  كنندگان  مصرف. ستها  شركت يبرا ياتيح ةيسرما ،وفادار كنندگان  با مصرف كيروابط نزد ).2015، 2پرسي و پروان
 يحت ـ هـا  آن حال، نيدر هم. كنند مي تيخود حما برند محبوباز  ،مشاركت جاديو ا يمستمر، ارتباط شفاه ديخر قياز طر

  ). 2023، 3ئو، گو، چن و دوليا( خود ابراز كنندمحبوب  بيرق يمخالف خود را به برندها ،يوفاداردليل  بهممكن است 
 كننـدگان   خود در چشم مصـرف  ينام تجار يمنظور ارتقا به ،بيمحصول رق ابرند ي ريبه عمل تحق ،برند خواني ريكُ

برند از  كيساختن  زيوجدل و متما بحث جاديسروصدا، ا جاديا ياغلب برا ،زيآم كيتحر يارتباط ياستراتژ نيا. اشاره دارد
را از خـود دور   كننـدگان   از مصـرف  يباشد كه برخ يزيآم حركت مخاطرهتواند  مي خواني كُري. شود مي هخود استفاد يرقبا
 عنـوان  به ،برند كي تيجلب توجه موقع يبرا يتواند ابزار قدرتمند مي انجام شود، كياستراتژ صورت بهكه  ياما زمان ؛كند

ي هـا   كلامـي از مـارك   ةسوءاسـتفاد  خواني كُري .)2023، 4، سيام و وارداناروزنيار( بازار باشد درجسور، مطمئن و برتر برند 
شود كه درگير تعارض  مي يكنندگان   باعث ناراحتي عاطفي براي مصرف ،خواني كُريرقابت در قالب . شود مي رقيب توصيف

تخريب با هدف ) اعتباري كلامي بي(شكلي از ارتباط منفي  عنوان بهو در واقع، ) 2013، 5واگستاف و پاول، اوينگ(هستند 
ممكـن   نيهمچن ـ ).2007، 6هيكمن و وارد(شود  مي از برندهاي رقيب تعريف ها آن رقيب، براي تمايز مثبت برندبرندهاي 

در  شـتر يب، خـواني  كـُري ايـن شـكل از    كه )ديتند و تهدگفتارهاي مانند تمسخر، (باشد  فيحر ايرب يشكل قلدر به است
برنـد   خـواني  كـُري  ،كننـده  رفتـار مصـرف   ةدر حوز ).2023، 7، ساري و پراستيانور(دهد  ميرخ  ياجتماع يها  رسانه يفضا
بـه   بسـتگي  دل. شود يم منجر به برند يسالم مانند وفادار ةكنند مصرفبه رفتار  ،به برند بستگي دلرفتار منفي و  عنوان به

ة جنب ـكـه هـم    شـود  مـي  تعريف عدي شامل اشتياق برند، برجستگي برند و اضطراب برنديك ساختار چند ب عنوان بهبرند 
  .)2022، 8، اكينچي و سيمكينجاپوترا(كند  مي شناختي را منعكسة جنبعاطفي و هم 

كننـد كـه بـا     ها يا نمادهاي برند را پيشنهاد مي ها انواع مختلفي از نام كنندگان، شركت براي ارضاي نيازهاي مصرف
هـاي برنـد قابـل مشـاهده      اي شناسهشوند، يعني ميزاني كه يك محصول دار درجات مختلف برجستگي برند مشخص مي

برنـد در   كي ـشدن و شناخته شدن  دهيشامل د ،برجستگي برند). 2010، 10، نونس و درزنها  ؛2010، 9برگر و وارد(است 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lacap & Tungcab 
2. Elliott, Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan 
3. Liao, Guo, Chen & Du 
4. Rosniar, Syam & Wardana 
5. Ewing, Wagstaff & Powell 
6. Hickman & Ward 
7. Nur, Sari & Prasetya 
8. Japutra, Ekinci & Simkin 
9. Berger & Ward 
10. Han, Nunes & Drèze 
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 نيا. است يو برندساز يابيبازار مؤثر يها يكند، استراتژ مي برند كمك يكه به برجستگ يدياز عوامل كل يكي. بازار است
. كنـد  يكمـك م ـ  يشـدن در بـازار رقـابت    تهبرجس ـ تيشناخت برند و در نها جاديا ،يبرند قو تيهو جاديا ها به ياستراتژ
بـه   توانـد  يم ـ زي ـن انيتعامل فعال با مشترو  برند ثابت ريبالا، حفظ تصو تيفيارائه محصولات و خدمات با ك ،براين علاوه

  .)2024، 1شيائو، وي و چن( برند كمك كند يبرجستگ

است، در حالي  بستگي دلقدرت  ةدهند اشتياق برند و برجستگي برند نشان ،كننده و برند  پيوند بين مصرفهمچنين، 
اضطراب برند بـه ميزانـي اشـاره    . است) خواني كُريو  وسواسيخريد ( بستگي دلي ها  سبك دهندة نشان كه اضطراب برند

، 2و بولتـون  همند( دهد مي اضطراب نشان) تأييداز حد به نياز بيش  براي مثال(يك برند خاص  براي كننده  مصرفدارد كه 
با فراواني فداكاري و تمايل بيشـتر بـه آن مـرتبط     بستگي دلاضطراب  كه نشان دادند )2010( 3ايمپت و گوردون .)2011
بـه يـك   ) اشتياق، لذت و شيفتگي( ياحساسات مثبت كننده  مصرفبه ميزاني اشاره دارد كه  ،اشتياق به برند همچنين. است

 كننده  مصرف اشتياق به برند بـر رفتار ،)2018( 5به اعتقاد دليما ).2011، 4يفنگرو ن يركرومر، هو ،مالار(دهد  مي برند نشان
توانـد   مـي  ،كننـد  هاي اجتماعي كه افراد در آن زنـدگي مـي   در طبقات اجتماعي و گروهنيز عشق به برندها . گـذارد مي ثرا

از  ،ضرر و زيان به برند ةدربار  پژوهشاز طرفي  .)1400 ،، عزيزي، عسكري و براتيچه قره(اعراض متفاوتي را نتيجه دهد 
 .جانب مشتريان مضطربي كه درگير رفتارهاي نامطلوب ضد برند مانند نفرت و عقده از برند هستند، بسـيار معـدود اسـت   

مضـطرب و بسـيار   (كننـدگان ترسـو    خستين كساني هستند كه نشان دادند مصـرف ن) 2012( 6و تامسون يلانو ،جانسون
، براي انجام اقدامات ضد برند، بلافاصله پس از پايان روابط با برند، از ترجيح و تمايـل بيشـتري نسـبت بـه     )كننده اجتناب

  . كنندگان برخوردارند ديگر مصرف
، لي، حسين علي( توجه قرار گرفته است در كانون محققان نياختلال معاصر است كه در ب كي وسواسي ديرفتار خر

سـرعت   بـه  ري ـاخ يهـا  در سـال  ،سـاز  مشكل ديرفتار خر نيا .)1394كجوري، سياه سراني ؛ رستگار و 2024، 7آور و بخت
 دي ـخر ينوع وسواسي ديخر. داشته است يمنف يو اقتصاد يروان هاياثر ،سالان بزرگ انيدر م ويژه به ؛است افتهي شيافزا

 ريبدون توجـه بـه عواقـب آن بـه تصـو      ديبه خر ،از حد، كنترل نشده و مداوم شيب ازيمزمن و معلق است كه با ن ينابجا
 وسواسـي خريـداري   طـور  بـه برنـد را   كنندگان   هنگامي كه مصرف. )2024، 8و خان يخان، آلونز، جميل( شود مي دهيكش
 خريد وسواسي. اما اين اغلب براي همه اعضاي جامعه سودمند نيست ؛كنند، ممكن است به نظر مزيتي براي برند باشد مي
، 9و ديتمـار  گاراردسوتير(را تهديد كند  كنندگان   بحران اقتصادي منجر شود و رفاه مصرف و تريشسطح بدهي بتواند به  مي
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1. Xiao, Wei & Chen 
2. Mende & Bolton 
3. Impett and Gordon 
4. Malär, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger 
5. D'lima 
6. Johnson, Whelan & Thomson 
7. Ali, Li, Hussain & Bakhtawar 
8. Jameel, Khan, Alonazi & Khan 
9.Garðarsdóttir & Dittmar 
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 ،آسيب به رفاه مردم ي ازنگران ضمن )2019( 2يويدو د يگرابرتز، پولدر اين راستا، ). 2009، 1؛ اشنايدر و كيرشگاسنر2012

كـه   نـد حمايـت كرد اين موضـع را   از نيز) 2019( 3و همكاران مولر. ندهست خريد وسواسي ةخواستار توجه بيشتر به مطالع
توان  مي. براي توقف آن بيهوده بوده است ها  زيرا تلاشنياز دارد؛  توجه بيشتري بهخريد ـ   نظمي خريد گسترش و رشد بي

وانند در هر زمان و مكـاني  ت كاربردي تلفن همراه، مشتريان مي هاي فناوريامروزه با رشد سريع اينترنت و  كه اذعان كرد
نشـده و   ريـزي  هاي برنامه به خريد... ي بازاريابي مانند تبليغات وها انواع استراتژي دليل بهافزايش خريد آنلاين  .خريد كنند
 بنابراين امروزه رفتارهاي خريد آني و وسواسي، توجه پژوهشگران بازاريابي را جلـب كـرده اسـت    ؛شود منجر مياعتيادآور 

  ).1402خرازيان و شفيعي،  اخوان(
كمابيش در هـر جـايي همـراه مـا      و اند ناپذير زندگي روزانه تبديل شده  به بخش جداييهاي هوشمند  گوشي ،امروزه

هـاي اجتمـاعي و فضـاي آنلايـن      هـاي هوشـمند و شـبكه    زمان بيشتري به گوشي كنندگان  هر چقدر كه مصرف .هستند
). 1401ابراهيمي و اميني،  ،رستگاري(تبليغاتي بيشتري به آن اختصاص خواهند داد  ةبازاريابان هم بودج ،اختصاص دهند

هاي اجتمـاعي سـروكار    كنيم كه هر روز با تعاملات اجتماعي در رسانه اي زندگي مي ديجيتال است و در دوره ةاكنون دور
نـداز ديجيتـالي هميشـه در حـال تغييـر،      ا در يك چشم). 1402، آبادي فراهاني و صادقي ، غياثپور نصيرآبادي زارع( داريم
انـد كـه تجسـم تلفيقـي از      ناپذير زندگي مدرن تبـديل شـده   به اجزاي جدايي ،هاي هوشمند از وسايل ارتباطي صرف تلفن

ميليارد كاربر تلفن همراه در سراسـر جهـان،    5امروزه، از حدود ). 2024، 4سان(شناسي و عملي بودن است  نوآوري، زيبايي
 .همچنان در حال افـزايش باشـد   ،رود اين تعداد در سطح جهاني انتظار مي كه گوشي هوشمند دارند ها آن از حداقل نيمي

پـذيري و    اما تمركز سامسونگ بر تطبيـق متعهد است؛ به طراحي مينيماليستي و ادغام يكپارچه  ،اپل هاي هوشمند گوشي
دارد، احساسي كه استيو جـابز بـر آن   ريشه » متفاوت انديشيدن«در اخلاق  ،طراحي اپل ةفلسف. است سازي كاربر سفارشي

 ةصـفح  يبنـد  از طـرح  كنند، يرا ارائه م يساز يسفارش يها نهياز گز ياريبس سامسونگ يها گوشي .مشهوري دارد تأكيد
 يبصـر  تيراتـر از جـذاب  ف ،ييهـا  يژگيو نيچن. گريو موارد د ها جتيبرنامه، و ينمادها نه،يپس زم ريگرفته تا تصاو ياصل

 كننـد  ميتنظ ـ شـان ازيو ن قهيسـل  مطـابق خـود را   يهـا  دهند كـه دسـتگاه   مي امكان را نيبه كاربران ا ها آن .صرف است
 ة عميـق شـد  شمار خود، راه را براي يك رابـط كـاربري شخصـي    هاي بي سامسونگ از طريق ويژگي .)2016، 5سونتبنگ(

 ـبـر   هـا  ايـن تصـميم   تأثيرچگونگي  وتحليل تجزيهفراتر از طراحي و عملكرد، اين  ).2010، 6كيمل(كند  هموار مي  ةتجرب
سـان،  (كنـد   مـي  مشتري، بررسي عناصري مانند وفاداري به برند، شخصي سازي كاربر و انتخاب مصرف كننده را بررسي

 .دارد يو سهم بـازار غـالب   عاليقوي، اجرا و كارايي  فناوري ةنوآورانهاي  قابليتدر مقايسه با رقباي خود، هوآوي  ).2024
بـازار   ةروانسرعت خود را با تغييرات بازار وفق دهد و محصولات جديد رقابتي را  سازد تا به مي هواوي را قادر ها، اين قوت
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) 2014( 2ينو نگـو  ينيمكس ينچي،جاپوترا، اك .)2024، 1، ليانگ، ژانگ و ليوليو(و رقابت خود را در بازار تقويت كند  كرده

و  3، شـادن فـورود  خـواني  كُرياز جمله  ،اي از پيامدهاي ناخواسته به طيف گسترده ،تر به برند قوي بستگي دلدريافتند كه 
در تحقيـق خـود بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه        ) 2024( 4و لاستلا يدنو ،از طرفي ايروين .شود مي منجر اقدامات ضد برند

را  ياجتمـاع  ي، هنجارهاخواني كُريقبل از  ،يا حرفه كنانيعموماً معتقدند كه باز ،يكيالكترون يها كنندگان ورزش مصرف
فروشـان بـا    د كـه بـراي خـرده   دننشان دا) 2019( 5يااكوبوچيرومان، كوستاس و  يكلمه،ر، پژوهشيطي . كنند يم يابيارز

شـوبرث،   ،ديگـري، اوكـازاكي   ةدر مطالع. كند مي قيمت را تشديد ةشهرت خوب، وفاداري به برند پيامدهاي منفي ناعادلان
  . كند مي را تحريك وسواسيدريافتند كه تعامل با برند خريد ) 2019( 6و آندراده يراتاگاش

و ساير رفتارهاي  وسواسيبر اجزاي مختلف خريد ) شناسايي برند(احساسات مثبت  تأثيربررسي ه ب نيز هايي پژوهش
انـد كـه احساسـات     اشاره كرده محققانبسياري از ). 2019؛ اوكازاكي و همكاران 2019، 7مرك و ميشل( اند پرداختهمضر 

، 8ومـاس ـ ت  ولوتسو و مورگـان ، مثال دسارتبراي (براي برند بد و احساسات مثبت براي برند خوب است  ،منفي به برندها
شديد به يك  ةكه علاق دادنددگان نشان اين نويسن). 2013، 10؛ فورنير و آلوارز2017، 9و ون دلزن ينفتشر، ؛ هگنر2020
در پژوهش خود ) 2024(سان  ).2022را و همكاران، تجاپو(كند  بين وسواس برند و نفرت از برند را تقويت مي ةرابطبرند، 

بـراي نـوآوري،    ها آن ظرفيت مداوم دربارةبينشي  وي. كند مي دلايل تسلط دو شركت اپل و سامسونگ بر بازار را روشن
 بنـابراين  .دهـد  مـي  ي هوشـمند ارائـه  هـا  و تعيين خط سير صنعت جهاني گوشي كنندگان  شكل دادن به انتظارات مصرف

حـائز   ،سـي  تي دو برند اپل و سامسونگ با برندهاي ديگر گوشي همراه از جمله هوآوي، شيائومي و اچ خواني كُريبررسي 
  . است اهميت
از  يبرخـوردار  تي ـاهم ازي حاك ها آن جينتا و شده انجام برند ةنيزم دري متعدد قاتيتحق ،رياخي ها  سال در نكهيا اب
 راني ـا در ،ايـن مقالـه   نگارنـدگان ي وجـو  جست و مطالعات براساس است، مدنظر اهداف تحقق و تيموفق كسب در برند

اما  ؛صورت نگرفته است خواني كُريو  وسواسيبر دو رفتار مضر خريد  ،به برند بستگي دلابعاد  تأثير پژوهشي در خصوص
 ،اخيـر  تحقيقـات  در تـوان گفـت كـه    مـي . انجام گرفته است تأثيراين  در خصوصيي ها  در خارج از ايران، اندك پژوهش

 يك ـدر واقع، ي. اند كرده صحبتكمتر  خواني كُريو  وسواسيخريد بررسي آن در  وبه برند  بستگي دل ابعاد از پژوهشگران
ي تلفـن  هـا  گوشي كنندگان  بين مصرفدر  خواني كُرينشده است، نقش  يكامل بررس طور بهكه  يقاتيتحق يها  از شكاف

 حـات يترج در خصوص يفرد تلفن همراه با معضل منحصربه كنندگان  ر شهر شلوغ تهران، مصرفد .است همراه در ايران
به برنـد و تعامـل در    يبر وفادار يگذارتأثيردر  ،يوسواس ديبه برند و خر بستگي دلابعاد . خود مواجهند ديبرند و رفتار خر
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 خـواني  كـُري خاص بـر   طور بهعوامل  نيا چگونهكه  ستيحال، مشخص ن نيبا ا. دارد يينقش بسزا كنندگان  مصرف نيب

 ديبه برند، خر بستگي دل نيب ةرابط درك .گذارند يم تأثيربرند  كي برايآوردن و پردازش اطلاعات  دست بهعمل  ايبرند 
و تعامـل بـا    مـؤثر  يدنبـال دسترس ـ  كـه در تهـران بـه    ييوكارهـا  و كسـب  ابـان يبازار يبـرا  ،برند خواني كُريو  يوسواس
 تواننـد  يهـا م ـ  برند، شـركت  خواني كُريابعاد بر  نيا تأثير يبا بررس. مهم است اريتلفن همراه هستند، بس كنندگان  مصرف
داشته باشند و روابـط   يبهتر يانداز نيكنند كه با مخاطبان هدف خود طن ميتنظ يا گونه خود را به يابيبازار يها ياستراتژ

خود  يابيبازار يها  توانند تلاش مي هاوكار كسبروابط،  نيتر از ا قيآوردن درك عم دست بهبا  .كنند جاديبا برند ا يتر يقو
به بازاريابـان كمـك   ها  ين يافتها .دهند شيافزا يبازار رقابت نيبرند را در ا تيو موفق يوفادار تيدهند و در نها شيرا افزا
را مديريت كنند تا به نتـايج نـامطلوب    تري ايجاد كنند و چگونه اين روابط كه چه زماني بايد روابط قويكند تا دريابند  مي

از . وضع كنندكنندگان  مصرفرا براي محافظت از  مقرراتي كند تا كمك مي گذاران سياست از سوي ديگر، به. تبديل نشود
ريزي مناسـبي بـراي چگـونگي     هايي را به بازاريابان ارائه دهد تا برنامه حل تواند راه منظر عملي، نتايج چنين مطالعاتي مي

 ياه ـ  افكپوشـش ش ـ  منظـور  به پژوهشاين  محققان بنابراين. فروش محصولات خود بين مشتريان ايراني را انجام دهند
 خـواني  كـُري بر  يتأثيرچه  ،و خريد وسواسي برند بستگي دلابعاد « :هستند ين سؤال اساسيپاسخ به ا دنبال به ،يقاتيتحق

 »د؟ندار گوشي تلفن همراه در شهر تهران كنندگان   ميان مصرفدر برند 

  

  پژوهش نظري پيشينة

 برند بستگي دل

بـه   ،بـه برنـد   بسـتگي  دل .وجود دارد بستگي دلي ها  و سبك بستگي دلقدرت  دو مفهوم مكملِ ،به برند بستگي دلبراي 
 ،؛ تامسـون 2010، 1ياكوباكيو  يزينجريشآ يستر،پر ينيس،مك ا، پارك(كننده و برند اشاره دارد  مصرف نيب يعاطف ونديپ

) و اجتناب بستگي دلاضطراب ( بستگي دلي ها  ، سبك)2011(طبق نظر منده و بولتون  .)2005، 2و وان پارك ينيسا مك
پـارك و  ، )2005(تامسون و همكاران  محققاني همچونبا پيروي از اين . است بستگي دلاما مكمل قدرت  ؛متفاوت است

اشـتياق برنـد،    شـامل  عـدي يـك سـاختار چنـد ب    عنوان بهبه برند  بستگي دل، )2011(و بولتون  همندو ) 2010( همكاران
جـاپوترا و همكـاران،   ( كنـد  مـي  شـناختي را مـنعكس  ة جنب ـعاطفي و هم ة جنبم ه است برجستگي برند و اضطراب برند

2022( .  

  برجستگي برند
كننـدگان    كـه بـه مصـرف    داردي قابل مشاهده ها  شود كه يك محصول شناسه مي ميزاني تعريف عنوان بهبرجستگي برند 

تـر شـامل    بر اساس اين تعريـف، علائـم برنـد برجسـته    ). 2010هان و همكاران، (را تشخيص دهند  برندتا  دهد مي اجازه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Park, MacInnis, Priester, Eisingerich & Iacobucci 
2. Thomson, MacInnis & Whan Park 
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زمينه و همچنـين الگوهـاي    هاي متضاد با پس گيرند و با رنگ تر است كه عموماً در مركز محصول قرار مي هاي بزرگ آرم

كوچكي اشاره دارد  نمادهايتر به  ظريفبرند هاي  نشانه. شوند پوشانند، پيشنهاد مي قابل مشاهده كه سطح محصول را مي
اما همچنين به مواد خاص، جزئيات يا الگوهاي محتـاط مـرتبط بـا برنـد      ؛گيرند هاي جانبي قرار مي كه عموماً در موقعيت

 و شـود  تشخيص داده مـي راحتي روي محصولات  به ،برند نايك نمادمشابه،  طور به). 2017، 1ماير و مانيكا( كنند اشاره مي
در عـوض،  . كننـدگان را نشـان دهنـد    هـاي خاصـي از مصـرف    سازد تا ارتباط يا تمايز با گروه هاي هدف را قادر مي بخش
كننـدگاني   كنند كه فقط توسط مصـرف  اي استفاده مي از عناصر محتاطانه 3بوتگا ونتا يا 2هرمس هاي لوكسي مانند شركت

دهنـد،   هـايي كـه بازارهـاي انبـوه را هـدف قـرار مـي        رخـي از شـركت  ب. گيرند مورد توجه قرار مي ،شناسند كه برند را مي
هاي نام تجاري ظريفي مانند درزهـاي زرد يـا    به نشانه ،هاي دكتر مارتنز چكمه. كنند صداتري نيز اتخاذ مي هاي بي شناسه

شـناخته شـده و    ها و سبك زندگي نام تجاري مشترك دارند، راه جانبي متكي هستند كه توسط افرادي كه ارزش راه ةزير
  ).2015، 4روچ(ارزشمند هستند 

  اشتياق برند
 يعنـي  ،اقياز اشـت  زيكـه دو شـكل متمـا    نـد را توسـعه داد  به برنـد  اقيمدل دوگانه از اشت كي) 2003( 5و همكاران والرند
را  اقياشـت  ،يزنـدگ  يهـا  حـوزه  ريو در سـا  شناسـي  روانگسـترده در   قـات يتحق .دهد مي شنهاديو هماهنگ را پ يوسواس

برد، آن را  مي كند، از آن لذت مي ييشناسارا خود  محبوب تيفرد فعال ،كه در آن كند اي تعريف مي شناختي روان تيوضع«
كننده،  برند و رفتار مصرف تيريمد ةزدر حو شيمشابه، دانش پژوه طور به. »شود مي آن ريطور منظم درگ و به ابدي مي مهم
تشـكيل شـده    برنـد  كي ـ يو وسواس برا يفتگيش جان،ياز ه كند كه اي معرفي مي شناختي روانساختار «برند را  اقياشت

  ).2013، 6فلورانس مرونكا و والت ،آلبرت(» است
 ب،يترت نيبه ا ).2015، 7پائول( اند اشاره كرده كننده  مصرفبرند  اقياشت تيو هم متخصصان به اهم انيهم دانشگاه

كاسـتا و  ، رويلـور (دهـان   بـه  دهـان تبليغـات  در بهبـود   اقينشـان داده اسـت كـه اشـت     ،يابيبازار ةدر حوز علمي قاتيتحق
 )2014، 9يجآستاخوا و وولدر ،مبرگهيسو(دارد  يدينقش كل ،برند يبرا مهيبه پرداخت حق ب ليو تما) 2017، 8پانچاپاكسان

 يها  از رسانه تيبرند، حما ةاز برند، مشاركت جامع تي، حما)2016، 10و النواس براون يهمسل(به برند  يوفادار تواند ميو 
  ). 2015، 11پورزاد و پاره(دهد  شيرا افزا ديو قصد خر متيبه ق تيعدم حساس ،ياجتماع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Meyer & Manika 
2. Hermès 
3. Bottega Veneta 
4. Roach 
5. Vallerand et al. 
6. Albert, Merunka & Valette-Florence 
7. Paul  
8. Loureiro, Costa & Panchapakesan  
9. Swimberghe, Astakhova & Wooldridge 
10. Hemsley-Brown & Alnawas 
11. Pourazad and Pare 
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  اضطراب برند

 كننـد كـه الزامـاً    مـي  فعال و پاسخ به تهديد ارزشي تعريـف  ةتشديدشدشناسي، اضطراب را نوعي بيم   روان هاي بادر كت
 بيند و خاستگاه آن را تعـارض  مي يك شخصيت، حياتي عنوان بهنامعين، مبهم و ذهني است و فرد آن را براي وجود خود 

خـود در روابـط    بستگي دل يها  ثابت كرده است كه افراد با سبك شناسي رواندر  مهم ةمطالع كي). 1398رولو، (داند  مي
عـد اضـطراب و   در دو ب ،هـا  آن بسـتگي  دل يهـا   سـبك ). 1991 ،1تزيو هوروو ويبارتولوم(شوند  مي تيخود هدا يفرد نيب

). 2011و بولتون،  همند(كند  مي تيداه ها  را با شركت ها آن روابط زيافراد ن بستگي دل يها سبك. شود مي دهياجتناب سنج
برنـد داشـته    كي ـ ي برايخاص تگيبس دلتواند سبك  ميكننده  كه مصرف اند داده نشان) 2018(جاپوترا و همكاران  راًياخ

. كند مي تيكه روابط افراد را با برندها هدا كنند تعريف مي يمدل كار عنوان بهخاص برند را  بستگي دلسبك  ها آن .باشد
برنـد   اي ـشـركت   نكهياز ا ينگران ،تأييدبه  يمفرط ازيكننده ن است كه مصرف يا كننده، درجه مصرف بستگي دلاضطراب 

؛ جـاپوترا و  2011و بولتـون،   همنـد ( دهـد  ياو در دسترس نباشد و ترس از طرد شدن و رها شدن از خـود نشـان م ـ   يبرا
 كنندگان   و ترس مصرف ينگران زانياضطراب برند را م )2022(جاپوترا و همكاران  ف،يتعر نيا دنبال به). 2018همكاران، 

 .ندكن مي فيعداً او را رها كند، تعردهد و ب رييبرند ممكن است رفتار خود را تغ نكهياز ا

 خريد وسواسي

دهد  مي رويه از يك برند خاص، عدم كنترل خود را نشان  با خريد بي كننده  مصرفخريد وسواسي به ميزاني اشاره دارد كه 
 خريد اجباري يك مشغله در خريد تكراري و كنترل نشـده اسـت كـه دو شـكل    ). 2008، 2، كوكار كيني و مونروويگريد(

ميـل   نـوعي  ،خريد وسواسي اجباري). 2008 ،و همكاران ريدگوي( شود را شامل مي رفتار خريد تكانشي و خريد وسواسي
به نوعي، خريـد وسواسـي   ). 2008 ،و همكاران ريدگوي(شود  مي كنترل نشده براي خريد مكرر و كاهش اضطراب تعريف

كـه   هـاي تكانشـگري   خريد وسواسي بـا جنبـه  . اي خريد استو اجبار بر) مشغله براي مثال،(وسواس  دهندة نشاناجباري 
 ،3ينـدن ربتـز و ون در ل  روچـات،  ،بيليـوكس (مثبت دارد  بستگي هم ،است  انديشي فوريت، عدم پشتكار و عدم پيش شامل
2008 .( 

  خواني كرُي
كـه در   رخ دهـد  يف ـيحر هي ـعل يتوسـط شخص ـ  يبريسا تيآزار و اذ يكه نوع شود يظاهر م يزمان خواني كُرياصطلاح 

شكل  اغلب شامل ارتباطات پرخاشگرانه به، خواني كُري). 2020، 4و كوم ياوانست، ويبوو(با آن مواجه است  يبريسا يفضا
 خصوصبه ارتباطات منفي در  خواني كُري، )2018، 5و نورمحمد يتزرشوا ،يپ(نمايي است  توهين، تمسخر، تحقير و بزرگ
 دهـان  بـه  تبليغات دهان). 2007هيكمن و وارد، (دهان منفي متفاوت است  به دهانتبليغات برندهاي رقيب اشاره دارد كه با 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bartholomew and Horowitz 
2. Ridgway, Kukar-Kinney & Monroe 
3. Billieux, Rochat, Rebetez & Van der Linden 
4. Wibowo, Setyawan & Kom 
5. Yip, Schweitzer & Nurmohamed 
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در حـالي كـه    ؛دهد كنندگان، برند را هدف قرار مي بخش مصرف تجارب رضايت دليل بهنوعي ارتباط منفي است كه  ،منفي
 ديگـر، متوجـه برنـدهاي رقيـب     ةگزين ـاعتبار كردن يك گزينه به نفع  كنندگان براي بي قصد مصرف دليل به ،خواني كُري
جـاپوترا و  طور مثـال   به(شود  مي نوع متفاوتي از وفاداري به برند در نظر گرفته خواني كُريكردن در مورد  صحبت. شود مي

كنند تا بتواننـد مزيتـي بـراي توجيـه      مي اعتبار را بيشفاهي برندهاي جايگزين  طور به كنندگان   مصرف). 2018همكاران، 
  ). 2016، 1يآركند و بودر ،مارتيكوت(آورند  دست بهانتخاب خود 

  ها هفرضي ةتوسع
). 2020، 2، كـارتر و آلـوارز  ديويد(كند  مي گرا كمك و رفتار رابطه زهيانگ يريگ شكل يچگونگ حيبه توض بستگي دل يتئور
خـود بـا    تانتظارات و درك افـراد از تعـاملا   يريگ شكل ةنحوبر  ،بستگي دل يها  معتقد است كه سبك بستگي دل ةينظر
 بـراي  يفعال شيب به ،دارند بستگي دلاز اضطراب  ييكه سطح بالا يافراد). 2011مند و بولتون، (د نگذار مي تأثير گرانيد

تـر   را به رويدادهاي منفـي حسـاس   ها آن چنين نيازي .نيازمندند و در دسترس بودن نانياطم ،يراحت خصوصدر  نانياطم
، احساسـات منفـي بيشـتري را    )2011منده و بولتون، (شوند  شود، ناراضي مي كند و زماني كه انتظاراتشان برآورده نمي مي

ان نش ـ بسـتگي  دلهاي منفي بيشتري به شـكل   واكنش آن، متعاقبو  )2005، 3ميكولينسر و شاور(كنند  ابراز و تجربه مي
  ).2018جاپوترا و همكاران، (دهند  مي

، 4سـتل ( در اولويـت قـرار دارد  انتخـاب   برايدر چارچوب ذهني وي  ،برجسته باشد كننده  مصرفبرندي كه در ذهن 
شود و نگرش مثبت به برنـد   در ذهن مشتري برجسته باشد، احتمال بيشتري دارد كه مثبت ارزيابيبرند حال اگر ). 2012

اشتياق به برند مساوي از طرفي ). 1396، ، حقيقي و غلامي چنارستان علياده بيني( برجسته بودن برند استي ها  از ويژگي
تـوان اذعـان كـرد كـه      ميهرچند  .)2018دليما، (كننده براي برند محبوب است  با اشتياق، شيفتگي يا حتي تثبيت مصرف

پلوسـو، ناتاراجـان و    ي،آمـاتول  ،نـو يمثـال، پ  يبرا. اند نشده كامل درك طور بهبرند،  يبرجستگ تأثير ييربنايز يها سازوكار
 گـذارد  مي تأثير ديبه خر كنندگان   مصرف ليبر تما ،و مصرفبرند  يبرجستگ نيتعاملات بنشان دادند كه ) 2019( 5يدوگو

 ،يك ـيزيف تيافراد مشهور به جـذاب  تأييد يمطالعات گذشته نشان داده است كه اثربخش). 2021، 6و باشا يآو، چواه، صبر(
 يادآوري ـبرند، نگرش،  ري، مانند تصوكننده  مصرفرفتار  جيبر نتا  كه دارد يبستگ كنندهتأييدتخصص و قابل اعتماد بودن 

، 9؛ پل و باكار2014، 8پرايدوكس، لي و مي؛ ك2008، 7، هولمز و استروتونوسآم( گذارد مي يمثبت تأثير يواقع ديو رفتار خر
  :شود مي ي زير پيشنهادها  بنابراين فرضيه ).2017، 10يريودومكائو و نگامس ،؛ وانگ2018
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1. Marticotte, Arcand & Baudry 
2. David, Carter & Alvarez  
3. Mikulincer and Shaver 
4. Settle  
5. Pino, Amatulli, Peluso, Nataraajan & Guido   
6. Aw, Chuah, Sabri & Basha 
7. Amos, Holmes & Strutton 
8. Kim, Lee & Prideaux 
9. Paul and Bhakar 
10. Wang, Kao & Ngamsiriudom 
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  .دارد تأثيربرجستگي برند بر اشتياق برند  :اول ةفرضي

  .دارد تأثيربرجستگي برند بر اضطراب برند  :دوم ةفرضي

  و خريد وسواسي برند بستگي دلابعاد 
برجسـتگي   ها آن .برند است بستگي دلي مهم ها  برجستگي برند يكي از مؤلفهاظهار داشت كه ) 2010(پارك و همكاران 

به ذهن  ،كه احساسات و افكار مربوط به برند با آنتعريف كردند سهولت و فركانس درك شده از پيوندي  عنوان بهبرند را 
دريافتنـد كـه فكرهـاي درونـي و     ) 2015( 1يمولفـائو، چونـگ و ش ـ  ، چيه. كند مي برند را به خود متصل وشود  مي متبادر

به شدت بيشتر بـراي   ،برجستگي برند بيشتر. دهد مي احساسات در ارتباط با مزاياي برند لوكس، تمايل به خريد را افزايش
) 2013(پـارك و همكـاران   . )2013پـارك و همكـاران،   (شود  مي منجر همچنين خريد بيشتر برندو  نزديك شدن به برند

بنـابراين،  ). برجسـته (برندي كـه بسـيار بـه خـود مـرتبط اسـت در حافظـه قابـل دسترسـي اسـت           كنند كه  مي استدلال
مـرتبط اسـت    هـا  آن كنند با هويت يا هويت اجتماعي شوند كه احساس مي كنندگان بيشتر به برندهايي وابسته مي مصرف

كننـد تـا بـه     مـي  ندها به افراد كمـك از اين رو، هنگامي كه بر). 2018، جاپوترا و همكاران، 2015، 2فلايتساكرامنتو و (
. كنند مي مورد نظر خود دست يابند، احساسات و خاطرات مثبت آني را برانگيخته) يا اجتماعي ئالايد(اهداف مرتبط با خود 

هـاي   كننده، نقش هاي اجتماعي مطلوب مرتبط با نيازهاي هويت مصرف سيگنال است اين به اين دليل است كه برند قادر
خـود، ايـن    سـهم بـه  ). 2015؛ چيه و همكـاران،  2010هان و همكاران ( را ارائه دهد اجتماعي در جامعه و غرور موفقيت

  . ممكن است يك تمايل ناگهاني، مداوم و قدرتمند براي خريد افراد ايجاد كند
 زيـرا  ؛شـود  بيشـتر منجـر   خريـد  رفتـار  بـه  توانـد  مـي  ،برنـد  بـه  وفـاداري  و عاطفي ، ارتباطات)2021( 3لي ةگفت به
 بستگي دل. كند ارضا را داشتن به ها آن نياز كه كنند خريداري را وسواسي محصولاتي طور به دارند تمايل كنندگان  مصرف
 خريد به و كند مي ترغيب را مادي هاي دارايي به عشق ،يابد مي افزايش خود برند با تطابق حضور در ،برند يك به عاطفي

 بـه  تمايـل  انـد،  وابسته آن به عاطفي نظر از و ورزند مي عشق برند يك به كه افرادي كردن وادار. شود ميمنجر  وسواسي
 كـه تجربـه   ي اسـت بيشـتر  راحتـي  و امنيت احساس منظور به ،دهد مي ارائه تجاري نام كه را بيشتري محصولات داشتن

  پيامدهاي منفيمردم  براي و خريد وسواسي يك مسئله رو به رشد است ).2021؛ لي، 2018جاپوترا و همكاران، (كنند  مي
) 2017( 5يو مـورف  يـور وات، و، گـالاگر . )2019؛ مولر و همكـاران،  2016، 4يكسو دمترو يفيتسگر، ماراز(به همراه دارد 

مطالعـات اخيـر   . كننـد  مياحساس گناه و پشيماني  پس از خريد ،خريد وسواسي خود دليل به ،كنندگان   دريافتند كه مصرف
كاري مرتبط است  هاي خانوادگي و اختلال هاي كنند كه خريد وسواسي با كيفيت پايين زندگي، مانند اختلاف استدلال مي

  ).2019مولر و همكاران، (
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از دهند؛  نش برندهاي برجسته، خريد وسواسي انجام ميمردم براي كاهش ت )2022(به استدلال جاپوترا و همكاران 

) 2012(و همكاران  جانسوناز سوي ديگر . يابند دست ميشادي  ي ازبخشند و سطح ميعزت نفس خود را بهبود  اين رو
انجـام   يبـرا  يشـتر يب حيترج) كننده اباجتن بسيارضطرب و م(ترسو  كنندگان   هستند كه نشان دادند مصرف يكسان نياول

 نيدر رابطه ب كنندگان   كه بر اضطراب مصرف ها آن متفاوت از مطالعه. روابط دارند انيبلافاصله پس از پا ،اقدامات ضدبرند
 :شود مي ي زير مطرحها  فرضيه بنابراين،. متمركز است برندبر اضطراب اين پژوهش متمركز است،  ها آن يفرد

  .دارد تأثير خريد وسواسي بربرجستگي برند  :سوم ةفرضي

  .دارد تأثيراشتياق برند بر خريد وسواسي  :چهارم ةفرضي

  .دارد تأثيراضطراب برند بر خريد وسواسي  :پنجم ةفرضي

  خواني كرُيبرند و  بستگي دلابعاد 
گذارد، بلكه  مي تأثير) وفاداري به برند(كنندگان  تنها بر رفتار مثبت مصرف نه ،به برند بستگي دلاند كه  مطالعات نشان داده

گوورمونـت و  (ها و اقـدامات ضـد برنـد را از بـين ببـرد       ، بداخلاقيخواني كُرياين قدرت را دارد كه رفتارهاي منفي مانند 
ريق وابستگي قوي به برنـد كـاهش داد   توان از ط مي ي منفي برند مانند رفتار نامناسب برند راها فعاليت .)2018، 1گرومن

ممكـن اسـت بـراي دفـاع از هويـت اجتمـاعي خـود         ،وابسته بـه برنـد   كنندگان   مصرف). 2024، 2، فاروك و چهشيمول(
تـر   يرقابت يتواند بر رفتار فرد برا مي عمل نياست، ا يادب يب ةدهند نشان خواني كُري با اينكه. را تحريك كنند خواني كُري

. شـود  مـي  كند و در كـار بهتـر   مي دايپ يشتريب ةزيانگ رد،يگ مي قرار خواني كُريدر معرض  يكس يوقت. بگذارد تأثيرشدن 
را نشان  كسيبه زانو درآوردن  يفرد برا ييدهد و توانا مي شيبهبود عملكرد افزا يرا برا اقياشت خواني كُرياز آن،  يجدا
و برندها، صحبت كـردن در   كنندگان   مصرف نيب ارتباطدر  ).2018، و همكاران پي(است  خواني كُريكه در حال دهد  مي
 يوقت ).2016جاپوترا و همكاران، (برساند  بيشركت آس كيبرند  ريو تصو كننده  مصرفتواند به رفاه  مي خواني كُري مورد

اين  پردازد، مي خواني كُرياست و به  بيبهتر از برند رق ،كه انتخاب كرده است يبخواهد ثابت كند برند كننده  مصرف كي
از ). 2022، 3اسمره( كند مي و رقبا وحشتناك كنندگان  مصرف ريبرند را در نظر سا نيا ميرمستقيغ طور به كننده  مصرفكار 

نامطلوب ضد برنـد   يرفتارها ريبرندها مضرند و درگ يمضطرب برا انيمشتر ايآ در خصوص اين موضوع كه ،سويي ديگر
   .)2022جاپورتا و همكاران، ( وجود دارد يمحدود قاتيتحق، شوند مي يمانند نفرت از برند و وسواس نام تجار

در اسـي،  وسودريافتند كه خريداران وسواسي، در مقايسـه بـا خريـداران غير   ) 2012( 4و مونرو يدگوير ،كيني كوكار
خواهنـد   مـي  زيـرا  ؛كنند مي خريداران وسواسي به احتمال زياد خريد. رندت حساسبرند  و به شخصيت تر آگاهخصوص برند 

شـواهد  ) 2015( 5هـوروات و بيـرگلن   .گيرنـد  مي برند محصول قرار تأثيرشدت تحت  قرار دهند و به تأثيرديگران را تحت 
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هنگـام   كننـدگان    رسـد مصـرف   مـي  به نظـر . داردارتباط عاطفي دهد خريد وسواسي با برند  مي اي را يافتند كه نشان  اوليه

و  يكوويچنـدل  يريـوس، ك ،مولـدينگ  ،دورون. ندارنـد  ،خرنـد  مـي  آنچـه  ازنمايش خريد وسواسي، آگاهي و كنترل روشني 
افـرادي  . جبري مرتبط اسـت  ـ  با علائم اختلال وسواس فكري كننده  مصرف بستگي دلدريافتند كه ) 2009( 1يكولينسرم

براي خريد برنـد اسـتفاده كننـد    ) مانند پول يا زمان(ند از منابع شخصي خود ا ، مايلاند بستهكه از نظر عاطفي به برندها وا
كننـده و وضـعيت    مصـرف  بسـتگي  دلكـه   كردنـد بيـان  ) 2015( 2، روكس و چاندونكسوس). 2010پارك و همكاران، (

كننـدگان بـه رويـدادهاي     رسد مصرف ميبه نظر . دهد مي آوري مصنوعات برند را افزايش تمايل به جمع ،نوستالژيك برند
اگر برندها بتوانند ايـن نـوع تجـارب را تسـهيل     . گردند كه از طريق خريد برند مورد توجه قرار گرفتند خاص گذشته برمي

 هـا  آن وابستگي عاطفي دليل بهخريداران وسواسي برندها را . شوند مي شدت به آن برندها وابسته به كنندگان   كنند، مصرف
  ). 2004، 3ينگو مولد ينل مك ي،فسناخت، عل، كيريوس(كنند  مي ند خريداريبه بر

يـك اسـتراتژي برندسـازي ديجيتـال      عنـوان  به خواني كُريپديده  دربارةيي را ها  بينشنيز تحقيقاتي  ،از سويي ديگر
  تيـك  در خـواني  كُريبه بررسي ماهيت ويروسي محتواي ) 2023( 4يانيو آرو ياحمد، زهر ،آناغي. دهند مي شخصي ارائه

بين  خواني كُرييك مورد خاص از  روي) 2021( 6مبارك .پرداختند و نقش آن در شكل دادن به برندسازي شخصي 5تاك
برنـد شخصـي خـود     عنـوان  به خواني كُرياستراتژيك از  طور به ،كه چگونه دنيز كرد و نشان داددنيس و اويا كويا تمركز 

و صـحبت كـردن بـا    وسواسـي  رفتارهاي منفي خريد  )2018(و همكاران جاپورتا . كند يم براي افزايش محبوبيت استفاده
تواند به اين رفتارها  مي ،با خود ايدئال خواني همعاطفي به برند و  بستگي دلكه  كردند و نشان دادند را بررسي خواني كُري

هاي درون گروهي، برندهاي  هاي تاريك جوامع برند، از جمله كليشه به جنبه )2007(هيكمن و ورد  در نهايت،. كمك كند
دهند كـه   در مجموع نشان مي ها هخلاصه، اين مقال طور به. پرداختندلذت از بدشانسي  ةتجربو  خواني كُريرقيب در مورد 

و  رفتارهـاي منفـي كمـك كنـد     تواند به يك استراتژي برندسازي شخصي استفاده شود، مي عنوان بهتواند  مي خواني كُري
 پيشنهادزير  يها  فرضيه از اين رو .هاي منفي نسبت به برندهاي رقيب مرتبط باشد تواند با رقابت بين گروهي و نگرش مي
 :شود مي

  .دارد تأثير خواني كُريبرند بر  اضطراب :ششم ةفرضي

  .دارد تأثير خواني كُرياشتياق برند بر  :هفتم ةفرضي

  .دارد تأثير خواني كُريخريد وسواسي بر  :هشتم ةفرضي
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  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
 است؛ از ايـن رو  انجام شده برند خواني كُريبرند بر خريد وسواسي و  بستگي دلقش ابعاد پژوهش حاضر با هدف بررسي ن

و  ياز نظر نحـوة گــردآور   همچنين .است و از نوع روش تحقيق كمي ياربردكقات ياز نظـر هدف، از نوع تحق پـژوهش
گوشـي تلفـن    كننـدگان   مصـرف  ،جامعه آماري اين پژوهش. است بستگي همـ   يفياز نـوع توصـ ،ها  داده وتحليـل تجزيـه
حجـم جامعـه    اينكـه با توجـه بـه    .است در شهر تهران سي تي اچوي، شيائومي، آبرندهاي آيفون، سامسونگ، هواز همراه 

 ةجامع ـبا توجه به فرمول كوكران براي حجم  بنابراين .از فرمول كوكران استفاده شدعيين تعداد نمونه براي ت بود،نامعلوم 
روش  يكسـان نيسـتند،  از نظـر درآمـدي    ،با توجه به اينكه مناطق مختلف تهران. نفر تعيين شد 385 تعداد نمونه ،نامعلوم
ابـزار مـورد اسـتفاده در    . مدنظر قرار گرفت اي اي چندمرحله تصادفي از نوع خوشه يريگ نمونه ،قين تحقيدر ا يريگ نمونه

اي  مقياس پـنج درجـه   ، ازسنجش متغيرهاي مدل مفهومي براي. بود) 2022( جاپوتراو همكاران نامه پرسش ،پژوهش نيا
حضـوري   صورت بهتدوين و  اصلي ةنام پرسشي ها  گزاره. شد  استفاده، »كاملاً موافق« 5تا  »كاملاً مخالف« 1از  ،ليكرت

از  ،هـا  تحليـل داده  و بـراي تجزيـه  . آوري شـد  جمـع و قابل تحليـل   ة كاملنام پرسش 385در نهايت  و شدو آنلاين توزيع 
ي هـا  بـراي مـدل  هـا نيـاز نـدارد و     داده افزار، به نرمال بودن توزيع اين نرم ؛ زيرااستفاده شد 3اس  ال اسمارت پي افزار نرم

توان از حـداقل مجـذورات    ها نرمال باشد يا نمونه بزرگ باشد هم مي اگر دادهطور  همين .دارد انعكاسي و تكويني كاربرد
  ).1401نيا،   حبيبي و جلال( ي استفاده كردئجز

از  ،ابـزار  1براي سنجش روايي محتوايي. شد تأييداز طريق روايي محتوايي و سازه مورد ارزيابي و  نامه پرسشروايي 
 2از الگوي معادلات ساختاري ،براي سنجش روايي سازه شد و بهره بردهنظران آگاه به موضوع  و صاحب هاي استاداننظر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Content Validity 
2. Structural Equation Modeling (SEM) 

 اضطراب برند

 برجستگي برند

 اشتياق برند

 كري خواني برند خريد وسواسي
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 شـاخص ميـانگين انحـراف معيـار اسـتخراج شـده       از ،1تعيين روايي همگـرا  منظور به. از روايي همگرا و واگرا استفاده شد

)AVE(2 شـده   و براي سنجش واگرا از شاخص جذر ميانگين واريانس استخراج) 3، دعـايي، جمـادي و يزدانـي   حسـيني، 
عـاملي اسـت كـه     ،ضريب آلفـاي كرونبـاخ  . از آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شد ،براي سنجش پايايي و )2024

. دهـد  را نشـان مـي   قبول ، پايايي قابل)1951، 4كرونباخ( 7/0متغير است، مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  1تا  0مقدار آن از 
معرفي شد و برتري آن نسبت به آلفاي كرونباخ در  )1974( 5، لين و يورسكوگتوسط ورتس) CR(پايايي تركيبي مركب 

. شـود  هايشان بـا يكـديگر محاسـبه مـي     سازه بستگي همبلكه با توجه به  ،صورت مطلق ها نه به اين است كه پايايي سازه
گيـري و   هـاي انـدازه   ، پايايي دروني مناسب براي مدلباشد 7/0 از بيشتركه مقدار پايايي تركيبي براي هر سازه  درصورتي

معيار ميانگين واريـانس اسـتخراج شـده را     )1981( 6فورنل و لاركر .دهد عدم وجود پايايي را نشان مي 6/0مقدار كمتر از 
  .است 5/0و اظهار داشتند كه مقدار عدد بحراني  ندبراي سنجش روايي همگرا معرفي كرد

  پژوهش يها  يافته
  .نشان داده شده است 1 دهندگان در جدول بر اساس نتايج پژوهش مشخصات جمعيت شناختي پاسخ

  يت شناختيجمع يرهايتوزيع فراواني و درصدي پاسخ دهندگان بر حسب متغ. 1 جدول
 درصد  تعداد متغير

 جنسيت
 3/42 163  مرد

 7/57 222  زن

 تحصيلات

 9/10 42  زير ديپلم

 9/17 69  ديپلم

 9/11 46  كارداني

 1/35 135  كارشناسي

 0/19 73  كارشناسي ارشد

 2/5 20  يدكتر

 گروه سني

25-34  185 1/48 

35-44  121 4/31 

45-54  55 3/14 

64-55  17 4/4 

 8/1 7  65بالاي 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Convergent Validity 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
3. Hosseini, Doaei, Jamadi & Yazdani 
4. Cronbach 
5. Werts, Linn & Jöreskog 
6. Fornell and Larcker 
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  يمعادلات ساختار يآزمون الگو

 سـازي  مـدل شناسي  از روش ،هاي پژوهش فرضيهوتحليل و بررسي و آزمون  براي تجزيه ،در اين بخش از گزارش تحقيق
يكـي از   .متنـوعي وجـود دارد   يهـا  معـادلات سـاختاري روش   سـازي  مـدل براي اجـراي  . معادلات ساختاري استفاده شد

رويكـرد  حاضر نيز از  پژوهشدر . معادلات ساختاري، روش حداقل مربعات جزئي است سازي مدلجديدترين رويكردها در 
گيري پيـاده شـد تـا مشـخص      اندازه اول مدل  ةمرحلدر . معادلات ساختاري استفاده شده است سازي مدلاي در  دو مرحله

ها روي يكديگر تحليـل   اثر سازه ،دوم ةمرحلدر . كنند يگيري م اندازه  نشانگرهاي هر سازه با چه دقتي آن سازه راكه شود 
  . يگر مورد مطالعه قرار گيردها روي يكد سازههاي عليّ تا اثر شد

 آن مؤثرو عوامل  خواني كُريمربوط به  نامه پرسشمربوط به  اس ال پي كيفيت از اي خلاصه. 2 جدول

 بار  سؤال  متغير
  بار  سؤال  متغير  اعداد معنا داري  عاملي

  اعداد معناداري  عاملي

  اضطراب برند
1  774/0 748/17  

 خريد وسواسي

11  517/0 506/6  
2 793/0 339/17  12  438/0 136/5  
3 839/0 419/31  13  732/0 179/23 

  برجستگي برند

4  746/0 009/18  14  479/0 964/6 

5  840/0 376/43  15  715/0 064/19 

6  794/0 683/35  16  690/0 276/18 

7  759/0  896/28  

 خواني كرُي

17  754/0 160/28 

 اشتياق برند

8  867/0 907/50  18  826/0 11/39 

9  888/0 932/68  19  833/0 542/47 

10  843/0 196/36  20  789/0 102/31 

      
21  803/0 000/36 

22  642/0 012/15 

  
  

  فورنل و لاركر پژوهش بر اساس معيار يرهايمتغ ييروا يو بررس بستگي همس يماتر. 3 جدول
  خواني كُري  اضطراب برند  خريد وسواسي  برجستگي برند  اشتياق به برند  

          866/0  اشتياق به برند
        786/0  382/0  برجستگي برند
      607/0  344/0  427/0  خريد وسواسي
   803/0  288/0  364/0  324/0  اضطراب برند

 777/0 289/0 467/0 336/0 450/0  خواني كرُي
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 بايـد  پنهـان،  مغيرهـاي  سـاير  بـا  مقايسـه  در پنهـان  متغير ، يكفورنل و لاركر بر اساس معيار ،3 مطابق با جدول

 تشخيصـي  روايـي  مـدنظر  پنهـان  متغير ،گفت بتوان باشد تا داشته خودش پذيرهاي مشاهده بين در را بيشتري پراكندگي

  .اند ي پژوهش نيز داراي روايي تشخيصي بالايي بودهها  دارد و شاخص بالايي
پايـايي   ؛ يعنـي اسـت  7/0مقـادير آلفـاي كرونبـاخ بيشـتر از      ةدهـد كـه كلي ـ   مي نشان 4اطلاعات مندرج در جدول 

 بيشـتر از  AVE ميـزان  داراي تحقيق متغيرهاي  يو تمام 7/0مقادير پايايي مركب نيز بيشتر از . است مطلوب نامه پرسش
  . حكايت دارد تحقيق متغيرهاي مناسب همگراي روايي كه از هستند 5/0

    پايايي تركيبي، واريانس استخراج شده ،اس آلفاي كرونباخآزمون متغيرهاي پژوهش بر اس. 4 جدول
 AVEشاخص   پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ  متغيرها

  750/0  900/0  833/0  اشتياق به برند
  617/0  866/0  793/0  برجستگي برند
  369/0  771/0  762/0  خريد وسواسي
  644/0  844/0  737/0  اضطراب برند

  604/0  901/0  867/0  خواني كرُي
  

محاسبه و  Q2و  R2  ،f2، معيارهاي)t( ها  ي گويهمعناداردر ادامه با بررسي آزمون الگوي معادلات ساختاري، ضرايب 
  .شوند مي تفسير

  )t(ي معنادارضرايب 
ضـرايب   يتمـام . ارائـه شـده اسـت    2است كه نتيجه آن در شـكل   tي معنادارمعيار اول برازش الگوي ساختاري ضرايب 

  .هستند معنادار 95/0و روابط ميان متغيرها در سطح اطمينان  ها  گويه  يبيشتر هستند، يعني تمام 96/1از  tي معنادار

 2R معيار

 2R .الگـو اسـت  ) وابسـته (زاي  مربوط به متغيرهاي پنهان درون 2R .است 2R معيار ،معيار دوم الگوي معادلات ساختاري 
 هايمقدار ،67/0و  33/0، 19/0سه مقدار  .دهد را نشان ميزا  يك متغير درونزا بر  يك متغير برون تأثيراست كه معياري 

رضـازاده و داوري،  ( پيشـنهاد شـده اسـت    زا زا بـر متغيـر درون   بودن تأثير متغير برون ملاك براي ضعيف، متوسط و قوي
، /232و متغير خريد وسواسي  133/0برابر  ،اضطراب برندزاي  مربوط به متغير درون 2R مقدار، 2با توجه به شكل . )1393

، رينگل و هنسلر. دهد را نشان ميمناسب بودن برازش الگوي ساختاري  كهاست  305/0 خواني كُري، 146/0اشتياق برند 
قـرار   تـأثير زا تحـت   بـرون  ةزا توسط يك يا دو ساز درون ةيك ساز چنانچهدر يك مدل،  كه معتقدند) 2009( 1سينكوويچ
وجود متغيرهاي مستقل بيشـتر  . استزا  درون يها قوت رابطه بين آن سازه و سازه گوياي ،به بالا 33/0از  2R گيرد، مقدار

 بـالاي  بنابراين هرچه تعداد متغيرهاي مستقل در تبيين يك متغير وابسته بيشتر باشد، مقـدار  شود؛ مي 2R موجب افزايش
2R براي برازش مدل نياز است.  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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  ها گويهمقدار استاندارد . 2 شكل

  

  
  ها گويه )t(ي معنادارضرايب . 3 شكل
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شود و  مي بودن روابط استفاده معنادارتي براي بررسي  ةاز مقدار آمار ،اس ال افزار اسمارت پي در نرم اينكهبا توجه به 

 96/1 اراز مقايسه مقدار آماره تـي روابـط بـا مقـد     ،يمعناداربررسي  منظور است، به 96/1درصد  5اين مقدار براي خطاي 
بـا توجـه   . است معناداري كه اگر مقدار آماره تي از مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان داده شده طور به، شود مي استفاده

 96/1تـر از   مقـادير پـايين   بـراي مـدل معنـادار و    ،بيشتر بوده96/1تي از  ةآمارشود مقاديري كه  مي ملاحظه ،3به شكل 
 .است غيرمعنادار

   2Q معيار
بينـي   بـراي بررسـي توانـايي پـيش     1گيسـر ـ   اسـتون  2Q ضـريب . است 2Q معيار چهارم الگوي معادلات ساختاري معيار

بينـي اسـت    مقادير مثبت اين ضريب نشـانگر توانـايي پـيش   . شود مي متغيرهاي وابسته از روي متغيرهاي مستقل استفاده
ي هـا   سـازه  بينـي الگـو در مـورد    در مورد شدت توانايي پيش) 2009(هنسلر و همكاران ). 2010، 2و اوكانر ينزياساكر، و(

 مثبـت  2Q مقـادير . انـد  كـرده ضعيف، متوسط و قوي تعيين  براي توانايي ترتيب بهرا  35/0و  15/0، 02/0مقادير  ،زا درون
  .است متغيرهاي مشاهده شده بيني پيشمعناي برازش مناسب الگو و توانايي قوي  كه به دست آمده به

  متغيرهاي مدل 2Qمقادير  .5 جدول
  SSO SSE  (=1-SSE/SSO)2 Q  متغيرها

  103/0  720/1035  000/1155  اشتياق به برند
    000/1540  000/1540  برجستگي برند
  075/0  508/2136  000/2310  خريد وسواسي
  072/0  310/1071  000/1155  اضطراب برند

  170/0  823/1916  000/2310  خواني كرُي
  

  اس ال پيمعيارهاي ارزيابي برازش مدل كلي 
   GOF3 معيار 

توانـد   كه توسط اين معيار، محقـق مـي   امعن به اين ؛هاي معادلات ساختاري است مربوط به بخش كلي مدل GOFمعيار 
ايـن  . كنـد گيري و بخش ساختاري مدل كلي تحقيق، برازش بخش كلي را نيز كنتـرل   اندازه پس از بررسي برازش بخش

   :شود محاسبه مي 1ة و طبق رابط شدابداع ) 2004( 4، آماتو و اسپوزيت وينزيمعيار توسط تننهاوس

GOF  )1رابطة  = ට݈ܿܽ݊ݑ݉݉݋ଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതത ∗ ܴଶതതതത 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Eston – Gaser 
2. Assaker, Vinzi & O'Connor 
3. Goodness Of Fit 
4. Tenenhaus, Amato & Esposite Vinzi 
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 R2نيـز مقـدار ميـانگين مقـادير      R2ميانگين مقـادير اشـتراكي هـر سـازه و      گوياي Communalityي كه طور به

  ). 2شكل (شود  افزار نمايش داده مي ها در شكل خروجي نرم زاي مدل است كه داخل دايره هاي درون سازه
بيني كم، متوسـط و قـوي    قدرت پيش عنوان بهبه بالا را  36/0و  25/0، 01/0، سه مقدار )2009(هنسلر و همكاران 

  .استبرازش اين مدل متوسط  آمده، دست كه براي اين معيار به 226/0 با توجه به مقدار. اند كردهتعيين 

GOF  )2رابطة  = ට݈ܿܽ݊ݑ݉݉݋ଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതത ∗ ܴଶതതതത = √0.342 ∗ 0.204 = 0.264 

  هاي پژوهش هآزمون فرضي
بيشتر باشند تـا بتـوان در سـطح     96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tبرازش ساختاري با استفاده از ضرايب 

دهنـد   مي را نشان ها  فقط صحت رابطه tكه اعداد  شودالبته بايد توجه . كرد تأييدرا  ها آن معنادار بودن ،درصد95اطمينان 
 رويمثبت يا منفي يك متغير  تأثير دهندة نشانسنجيد و ضرايب مسير نيز  ها آن توان با را نمي ها  بين سازه  و شدت رابطه
در  هاي پـژوهش  همون معادلات ساختاري مربوط به فرضينتايج مربوط به آز). 1393، و داوري رضازاده( است متغير ديگر

  . نشان داده شده است 6 جدول

  متغيرهاي مدل تأثيروضرايب استاندارد شده  Tمقادير آماره . 6 جدول
شماره 
  ضريب  ي پژوهشها  فرضيه  فرضيه

  نتيجه  يمعنادارسطح   Tآماره   استاندارد شده

  است معنادار  000/0  322/6  320/0 خريد وسواسي←اشتياق به برند  1
  است معنادار  000/0  743/5  281/0  خواني كرُي ←اشتياق به برند   2

  است معنادار  000/0  567/7  120/0  اشتياق به برند ←برجستگي برند   3
  است معنادار  001/0  324/3  107/0  خريد وسواسي ←برجستگي برند   4
  است معنادار  000/0  267/7  382/0  اضطراب برند ←برجستگي برند   5
  است معنادار  000/0  248/7  364/0  خواني كرُي ←خريد وسواسي   6
  است معنادار  020/0  343/2  179/0  خريد وسواسي ←اضطراب برند   7
  است معنادار  025/0  247/2  316/0  خواني كرُي ←اضطراب برند  8
  است معنادار  000/0  322/6  320/0  خريد وسواسي ←اشتياق به برند  9
  است معنادار  000/0 743/5 281/0  خواني كرُي ←اشتياق به برند  10

  

  گيري بحث و نتيجه
بـه   توانـد  يم ـ ،تر باشد يبه برند قو بستگي دل كه هرچه ابعاد دهد ينشان م ،برند به بستگي دلبا بررسي ابعاد  مطالعه نيا

ة مطالع ـ. برسـاند  بيكننـدگان و برنـد آس ـ   به مصرف و شود منجر خواني كُريبرند و  وسواسي ديمانند خر ،يمنف يرفتارها
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 شـان ن ني ـا ؟كنند كيبد و مضر را تحر يرفتارها توانند يم ،احساسات مثبت ايآ موضوع پرداخت كه نيا يبررسبه  حاضر

 يهـا  ياسـتراتژ  ديبا رانيداشته باشند و مد يشتريكننده و برند دقت ب روابط مصرف تيريدر مد ديها با كه شركت دهد يم
مضر هستند،  يرفتارها نيمستعد ا شتريكه ب يكنندگان مصرف يبرا ژهيو كنندگان، به انواع مختلف مصرف يرا برا يمتفاوت
  .كنند يطراح

اين  .معناداري دارد تأثيربرند  بستگي دلدهد كه برجستگي برند بر ابعاد  مي نشان دوم و سوم ،اول هاي نتايج فرضيه
 راسـتا  هم) 2024( 2چن و لوو ) 2018( 1و پارك وان يزينگريشآ ينيس،مك ا، سيمن گيل يها ي پژوهشها با يافتهنتايج 
 يهـا  يژگ ـيبه و ها آن هستند كه ظهور ياتيدو عامل ح ،برند يكنند كه ارتباط با برند و برجستگ مي انيب ها آن ؛ زيرااست
 يكننـد، سـع   مـي  برند احسـاس  كي از يدرك متقابل كنندگان  كه مصرف يهنگام. به برند اشاره دارد بستگي دل يمفهوم
برنـد در ذهـن    كي ـ يكـه وقت ـ  دهـد  يهـا نشـان م ـ   داده وتحليـل  تجزيـه . خود سـازگار كننـد   ريرا با تصاو ها آن كنند مي

كـه   دهـد  ينشان م ـ نيا. كند يم جاديا ها آن نيرا در ب اقياز اشت يتر باشد، احتمالاً سطوح بالاتر كنندگان برجسته مصرف
 تي ـدر اولو را كننـده  مصـرف  يتعامل و وفادار شيافزا منظور به ،خود ورشدن و حض دهيد شيافزا يبرا  تلاش ديدها بابرن

 يهـا  يكمك كند تا استراتژ ها تواند به سازمان مي ،برند اقيبر اشت ينام تجار يبرجستگ تأثيردرك  ت،يدر نها. قرار دهند
برجسـته شـدن    زاني ـبه م كه برند يبرجستگهمچنين،  .دهند شيبرند را افزا تيرا توسعه دهند و موفق يترمؤثر يابيبازار

برند  كيكه  يهنگام. دارد ينقش مهمبرند  از آن كنندگان  ادراك و نگرش مصرف يريگ ، در شكلكند اشاره ميبرند  كي
 خـود سـهم  دارد كه بـه   كنندگان  در مصرف يقو يو تداع ياحساس يها واكنش ختنيبه برانگ ليبرجسته است، تما اريبس
 ـ گرفتـه  نشئتاضطراب ممكن است  نيا. شودمنجر سطح اضطراب برند  شيتواند به افزا مي در مـورد شـهرت،    ياز نگران
 شـود،  داده نمـي  صيتشـخ  يراحت به اي ستيبرجسته نبرند  كيكه  يبرعكس، زمان. قابل اعتماد بودن برند باشد اي تيفيك

 ن،يبنـابرا . در مورد برند دارند يانتظارات كمتر ايتصورات  رايز ؛ممكن است كمتر احساس اضطراب كنند كنندگان  مصرف
 يطور مؤثر تا به رنديكننده در نظر بگ برند را بر رفتار و ادراك مصرف يبرجستگ تأثيردقت  به ديبا ،ابانيبرند و بازار رانيمد

اسـت، افـراد    صيقابل مشاهده و قابـل تشـخ   اريبسبرند  كي يوقت ،طور  همين .و كاهش دهند تيرياضطراب برند را مد
به داشتن محصولات مرتبط با  ليتما شيتواند به افزا مي تيبا برند دارند كه در نها ييحس اعتماد و آشنا جاديبه ا ليتما

 ـ مي ،ها هيتأييدو  غاتيبرند، تبل نماد در معرض يقرار گرفتن دائم. شودمنجر آن برند  درك شـده،   تياز وضـع  يحس ـ دتوان
 نيمحصولات از ا ديخر يرا برا كنندگان  وسواس مصرف ،خود سهمكند كه به  جاديا يشخص تيو رضا ياجتماع رشيپذ

 ،خـاص  يبرنـدها  در خصـوص  يفرهنگ ـ هـاي تأثيرو  ياجتماع يفشارها ن،يبرا علاوه. كند مي كيبرجسته تحر يبرندها
 ياست كه برجسـتگ  يهيبد ن،يبنابرا. كمك كند كنندگان  مصرف نيدر ب يوسواس ديخر لاتيبه توسعه تما شتريتواند ب مي
 هـا  آن ليبر تما تيدارد و در نها يينقش بسزا ،ديكنندگان نسبت به عادات خر رفتار و نگرش مصرف يريگ در شكل ،برند

  .گذارد يم تأثير يوسواس ديبه خر
معنـاداري   تـأثير بر خريـد وسواسـي    ،اشتياق و اضطراب برنددهد كه  مي نشان چهارم و پنجمي ها ي فرضيهها يافته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gill-Simmen, MacInnis, Eisingerich & Whan Park 
2. Chen and Lu 
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 راسـتا  هـم ) 2021(لـي  و ) 2022و  2020( و همكـاران  ي پژوهش جاپوتراها پژوهش با يافته بخش از ي اينها يافته. دارد
 ـبـه خر  يشـتر يب لي ـتما دهنـد،  يبه برند را نشـان م ـ  اقياز اشت ييكه سطوح بالا ياند افراد نشان دادهها نيز  آن. است  دي

. ريخ ايدارند  ازيواقعاً به كالاها ن نكهيخود، صرف نظر از ا محبوب يمكرر محصولات از برندها ديدارند، مانند خر يوسواس
خود نسبت داد كه اغلب بـه   محبوب يمندان به برندها علاقه يوفادار يو احساس قو يعاطف يتوان به وابستگ مي را نيا

برند  اقياشت تيبر تقو يغاتيتبل يها نيو كمپ ياجتماع يها رسانه تأثير ،براين علاوه. شود ميمنجر  ياجبار ديخر يرفتارها
. دارنـد  ينقش مهمخاص  يبرندها ازكننده  ها و ادراكات مصرف نگرش يده در شكل ها آن رايز ؛گرفت دهيناد توان يرا نم
و  قيپرورش دق يرا برا ابانيبازار تيو اهم كند يم فايا ينقش مهم يوسواس ديرفتار خر جاديدر ا ،به برند اقياشت ن،يبنابرا
 .كنـد  يفـروش، برجسـته م ـ   شيافـزا  تي ـو در نها ننـده ك به حداكثر رساندن تعامل مصـرف  يبرند برا اقياشت يريكارگ به

 يري ـگ مياشاره دارد كه افراد ممكن است هنگام تصم يناراحت ايمفهوم اضطراب برند به احساس استرس، ترس  همچنين،
 ـ همچـون  يتواند از عوامـل مختلف ـ  مي اضطراب نيا. خاص تجربه كنند يمحصولات از برندها ديدر مورد خر در  ينگران

 لي ـبا تما يوسواس ديخر گر،يد ياز سو. ، نشئت گرفته باشدبرند ازدرك شده  تيفيك ايتصور از خود  ،ياجتماع تأييدمورد 
 ـ. انجامد مي يعاطف يو ناراحت ياغلب به مشكلات مالشود كه  مي مكرر مشخص يدهايخر يبرا ناپذير كنترل  نيارتباط ب

بـه احتمـال    كننـد،  ياز اضطراب برند را تجربه م يكه سطوح بالاتر يافراد دهد ينشان م يوسواس دياضطراب برند و خر
 افتـه ي نيا. شوند يم ريكاهش احساسات خود از اضطراب درگ ايكنار آمدن  يبرا يعنوان راه به ياجبار ديدر رفتار خر اديز
رفتـار   ياساس ـ يها زهيدارد كه به درك و پرداختن به انگ يگذاران استيشناسان و س روان ابان،يبازار يبرا يمهم يامدهايپ

  .مندند علاقهكننده  مصرف
 تـأثير برند  خواني كُريبر  ،برند بستگي دلدهد كه ابعاد  مي ششم، هفتم و هشتم نشان هاي در نهايت، نتايج فرضيه 

. است راستا هم) 2020( و همكاران ابراهيمي و) 2018( و همكاران ي جاپوتراها با نتايج پژوهش كهمثبت و معناداري دارد 
 اي ـاشاره دارد كه افراد ممكـن اسـت هنگـام تعامـل      يناراحت اي يبه احساس ناامن ،اضطراب برند ها نيز نشان دادند كه آن

 ياسـت كـه بـرا    زي ـآم نيتـوه  اي زيرآميزبان تحق ينوع خواني كُري گر،يد ياز سو. خاص تجربه كنند ياستفاده از برندها
كـه   يمتعدد، مشـخص شـده اسـت افـراد     يقاتيمطالعات تحق قياز طر. شود مي استفادهي ديگر ها برند فيتضع اي ريتحق

منحـرف كـردن توجـه از     يبـرا  يراه ـ عنـوان  هب را خواني كُري يرفتارها اديبه احتمال ز كنند، يرا تجربه مبرند اضطراب 
كـه   شـود  يم يبانيپشت شناختي روان يها هيتوسط نظر يريگ جهينت نيا. برند كار مي به انگريخود و تسلط بر د يها يناامن

 ـ سازوكارعنوان  به ،يمنف يافراد ممكن است در رفتارها ،دهند يم شانن  .خـود دسـت بزننـد    يتيكفـا  يمقابله با احساس ب
احتمـالاً چـه    دهنـد،  يبه برند را نشان م ـ اقياز اشت ييكه سطوح بالا يمداوم مشاهده شده است افراد طور بهطور،   همين

 برنـد محبـوب  محافظـت از   ينـوع   كـار هـم   ني ـا. هستند خواني كُري يرفتارها ريدرگ ن،يو چه آنلا يحضور صورت به
  .كند مي عمل زينبرند  يها و ارزش تيهو باتاث يبرا يابزار عنوان ست و هم بهها آن

دهـان   بـه  دهـان  غـات يتبل تيريدرك و مـد  دنبال بهدارد كه  ييو برندها ابانيبازار يبرا يمهم يامدهايپ ها افتهي نيا
 تـأثير بـالقوه   طـور  بـه تواننـد   هـا مـي   ، شركتكنندگان  مصرف انيدر م يبه نام تجار اقيحس اشت تيبا تقو. هستند يمنف

بـا   كـه  يوسواس ـ ديخردر نهايت،  .كنند لياز برند تبد تياز حما يآن را به شكل مثبت يو حت را كاهش دهند خواني كُري
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رفتار  در قالبتواند  مي وشود  ميمنجر  شرم ايشود، اغلب به احساس گناه  مي اقلام مشخص ديخر يبرا ناپذير كنترل ليم

 دي ـكـه بـه خر   يافـراد . شـود  مـي  شناخته خواني كُري عنوان بهمعمولاً  كه ظاهر شود گرانيبه د زيرآميتحق ايپرخاشگرانه 
كننـد،   هيتوج گرانيد رياز حد خود را با تحق شيب يها نهيدارند كه هز ازيممكن است احساس كنند ن ،پردازند مي يوسواس

رفتار نه تنها به روابط با  نيا. كنند مي كار را اين منحرف كردن توجه از رفتار مضر خود ايعزت نفس خود  شيافزا يبرا اي
كه بـا   يافراد ب،يترت نيبه ا. بخشد مي را تداوم يمنف اتو ارتباط ييگرا مضر مصرف ةرساند، بلكه چرخ مي بيآس گرانيد

رفتار خود هستند تا از چرخه  يا شهيبه علل ر يدگيكمك و رس دنبال به كنند، يوپنجه نرم م دست ديخر يوسواس لاتيتما
  .كنند جاديا يدارتريتر و پا سالم يها و عادت ابندي ييرها خواني كُري
ارتبـاط   ني ـا تي ـو تقو جـاد يا ييبرخوردار اسـت و توانـا   ييبسزا تياز اهم ،با برندها انيمشتر ي عميقرتباط عاطفا

 يدادهاي ـرو يرگـزار ماننـد ب  ييهـا  برنامـه  دي ـبا برنـدهاي تلفـن همـراه   رو،  ني ـاز ا. كند جاديرقبا ا نيب تمايزي تواند يم
 قيارائه دهند كه به تعم انيبا مشتر داريخاص و فراهم كردن ارتباطات دوطرفه و پا يمشتر يها تجربه جاديا ،ياختصاص

ماننـد اعتمـاد،    يميمفـاه  ةي ـبه تعب توانند يها م شركت ان،يبا مشتر يارتباط عاطف تيتقو يبرا .ارتباطات كمك كنند نيا
 جـاد يبـالا، ا  تي ـفيمثال، ارائه خدمات و محصولات با ك يبرا. خود اقدام كنند يمشتر ةدر تجرب تياحساسات مثبت و هو

 تيريمـد  يهـا  مهـارت  .باشـند  تواننـد  يم وردهادستا نياز ا انيبا مشتر يارتباطات شخص جادياو  رينظ يب يمشتر ةتجرب
   .ي مفيد خواهد بودرقابت يها طيدر مح خواني كُري يمنف اتتأثيركاهش  يبرا يفرد نيب مؤثراسترس و ارتباطات 

هوش  يها و استفاده از روش يمشتر يها داده ليبه تحل توانند يها م شركت ان،يبا مشتر يارتباط عاطف تيتقو يبرا
شـده   يسـاز  يمحصولات و خدمات شخص ـ شنهاديو پ انيدرك بهتر رفتار مشتر يها برا داده شرفتهيپ ليو تحل يمصنوع

و  ياجتمـاع  يهـا  اسـتفاده از رسـانه   قي ـاز طر انيبـا مشـتر   رفـه و دوط يارتباطـات انسـان   جاديا ،براين علاوه. اقدام كنند
 يرقـابت  ييمعكوس بر توانا طور به توانند يم يرقابت يها طيدر مح خواني كُري. باشد ديمف تواند يم زين يتاليجيد يها پلتفرم
 يفرهنگ سـازمان  جاديا رب توانند يم اي تلفن همراهبرندهمخرب،  هايتأثير نيا كاهش يبرا. بگذارد تأثير برند يو اخلاق

 برنـدها ها و  به شركت تواند يم شنهاديپ نيا. متمركز شوند ميت ياعضا نيب يو همكار يارتباط يها مهارت يسالم و ارتقا
   .كمك كند ميت ياعضا يو رفتار اخلاق عملكرد شيو افزا انيدر بهبود ارتباط با مشتر

مناسب، زمينه را بـراي   با شناخت هرچه بيشتر نيازهاي مختلف مشتريان و استفاده از تبليغاتتلفن همراه، بازاريابان 
 كننـد،  مـي كنند، خـود را بـا برنـد تعريـف      مي مشتريان به برند فراهم كنند؛ زيرا مشترياني كه به برند اشتياق پيدا اشتياق
مـديران  . تعهد به برند حاصل خواهد شد ،برند كه از اين طريق مي توگو پيرامون آن لذ كننده برند هستند و از گفت دنبال

بايـد   بـا وجـود ايـن   با ايجاد روابط قوي با مشتريان، مشتريان خود را به خريد محصولات خود تشويق كننـد   تمايل دارند
زيـرا   ؛)ياق و برجستگيافزايش اشت(خود مراقب باشند  كنندگان  مديران بايد در ايجاد وابستگي قوي با مصرف. احتياط كرد

بايـد از   ،بازاريـابي تلفـن همـراه    براي انجام ايـن كـار، مـديران   . شودمنجر خريدهاي تكانشي و وسواسي به ممكن است 
فعـال   طور بهبايد  ها شركت .دهد، اجتناب كنند مي ارتباطات بيش از حدي كه هويت اجتماعي مصرف كننده را هدف قرار

مديران همچنين بايد . به وسواس تبديل نشود و به برند آسيب نرساند ها آن را مديريت كنند تا اشتياق كنندگان  اين مصرف
است كـه رضـايت    نشان دادهتحقيقات . مضطرب توجه بيشتري داشته باشند كنندگان  به ايجاد و مديريت روابط با مصرف
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گذاري زيـادي روي   كنند كه سرمايه مي زيرا فكر ؛تندهس گر مطالبهبيشتر  اين افراد. مضطرب دشوار است كنندگان  مصرف

مهم است كه حاميان برنـد  . ارجحيت ندارد ،كه حمايت از برندها با حذف برندهاي ديگر شودبايد توجه  .اند برند انجام داده
 ـ  خواني كُريكاهش  منظور به. ارزش برند متمايز كنيم را از افراد بي يش از حـد بـا سـاير    ، بازاريابان بايد از تـرويج رقابـت ب

  . دور شوند وارد كنند،برندها اجتناب كنند تا از مشكلات آتي كه ممكن است به برند آسيب 

  منابع
كيفيت شبكه اجتماعي بر رابطه ابعاد شخصيتي مشـتريان بـر    تأثيرتحليل چند سطحي ). 1402(سونا  ،شفيعي؛ مريم ،اخوان خرازيان

  . 574 -540، )2(16مديريت بازرگاني، . رفتار خريد مشتريان

  .نارون: تهران. يكتاب حداقل مربعات جزئ). 1401(راحله  ا،ين آرش؛ جلال ،يبيحب

بـه   يري ـگ ميبرند بر تصم يبرجستگ تأثير يقيتطب يبررس). 1396(عبدالخالق  ا،يچنارستان عل يغلام ؛محمد ،يقيحق ؛وشاين ،ينيده ب
  . 57-35، )36(12 ،يابيبازار تيريمد. اديبن داده كرديبا رو يو خارج يرانيا يدر لوازم خانگ ديخر

 يلگريبا اثر تعـد  ديبه خر اديمؤثر بر اعت يتيعوامل شخص تأثير يبررس). 1394( ي، محمد عليكجور سراني  عباسعلي؛ سياه ،رستگار
  .720-699 ،)3(7 ،يبازرگان تيريمد). دانشگاه سمنان انيدانشجو: مورد مطالعه( يچشم هم و چشم

گـذار در انتخـاب   تأثيربرهاي ذهني كاربران بازاريـابي   ارائه مدل ميان). 1401(عليرضا و اميني،  ابوالقاسم ،ابراهيمي ؛رضا، رستگاري
  . 624 -602، )4(14مديريت بازرگاني، . اينفلوئنسرهاي بازاريابي در بستر اينستاگرام

  .سازمان انتشارات جهاد دانشگاهي: تهران. PLSافزار  سازي معادلات ساختاري با نرم مدل). 1393(رضازاده، آرش و داوري، علي 

هـاي حـريم    خودافشـايي، نگرانـي   تـأثير بررسـي  ). 1402(محمـد   ،صادقي؛ مريم ،آبادي فراهاني غياث ؛ابراهيم ،پور نصيرآبادي زارع
). كـالا  مشـتريان ديجـي  : پژوهـي  نمونـه (اجتماعي  هاي خصوصي و ميزان خشنودي بر آسودگي خاطر در بازاريابي در رسانه

 .645 -622، )3(15، مديريت بازرگاني

طراحي الگوي مفهومي عشق برند بر مبناي نظريه كـنش  ). 1400( ابوالفضل ،براتي ؛آزاده ،عسكري ؛شهريار ،عزيزي ؛منيژه ،چه رهق
  . 768 -744، )3(13، مديريت بازرگاني .متقابل نمادين

 .نشر دانژه. )، ترجمهعدنان اكبري( معناي اضطراب). 1398( مي، رولو
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