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 The primary objective of this study is to examine the mediating role of brand addiction in 

the relationship between social comparison and willingness to pay a premium, as well as 

word-of-mouth advertising, among customers of the Mashhad Leather Brand. This research 

is applied in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of nature and method, falling 

under the category of structural equation modeling. The statistical population comprises all 

customers of the Mashhad Leather Brand. The sample size was determined to be 385 

individuals based on Cochran's formula, selected via simple random sampling. The data 

collection tool was a standardized questionnaire developed by Lee (2020), whose validity 

was confirmed by academic experts and reliability was verified using Cronbach's alpha 

coefficient. After data collection, the analysis was conducted using SmartPLS version 4 

software. The findings indicated that social comparison has a positive and significant effect 

on brand addiction, willingness to pay a premium, and word-of-mouth advertising among 

the customers. Furthermore, brand addiction significantly and positively influences 

customers' willingness to pay a premium and word-of-mouth advertising. Additionally, 

brand addiction acts as a significant mediating variable in the relationship between social 

comparison and both willingness to pay a premium and word-of-mouth advertising. 

Consequently, managers and marketers can formulate more effective strategies to increase 

willingness to pay a premium by deeply understanding the psychological roles of social 

comparison and brand addiction. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 65-77صفحات: 

ای اعتیاد به برند در تأثیر مقایسه اجتماعی بر تمایل به  هدف اصلی این مطالعه، بررسی نقش واسطه 
بها در میان مشتریان برند چرم مشهد است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از  پرداخت اضافه 

توصیفی روش،  و  ماهیت  آماری  -نظر  جامعه  است.  ساختاری  معادلات  تحقیقات  نوع  از  و  پیمایشی 
دهند. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران  تحقیق را تمامی مشتریان برند چرم مشهد تشکیل می 

نمونه  ۳۸۵ روش  به  که  شد  تعیین  جمعنفر  ابزار  شدند.  انتخاب  ساده  تصادفی  دادهگیری  ها،  آوری 
بود که روایی آن توسط اساتید و پایایی آن با آلفای کرونباخ تأیید شد.  (  2۰2۰پرسشنامه استاندارد لی )

به تجزیه و تحلیل پرداخته شد.   ۴نسخه  SmartPLSافزار ها، با استفاده از نرم آوری دادهپس از جمع 
های تحقیق نشان داد که مقایسه اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتیاد به برند، تمایل به  یافته

دهان دارد. همچنین، اعتیاد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل  بهبها و تبلیغات دهان پرداخت اضافه
دهان مشتریان دارد. علاوه بر این، اعتیاد به برند به عنوان یک  بهبها و تبلیغات دهان به پرداخت اضافه 

دهان  بهبها و تبلیغات دهان ای، در رابطه بین مقایسه اجتماعی با تمایل به پرداخت اضافهمتغیر واسطه 
توانند با درک نقش مقایسه اجتماعی  کند. بر این اساس، مدیران و بازاریابان می نقش معناداری ایفا می 

 بها تدوین نمایند. های مؤثرتری برای افزایش تمایل به پرداخت اضافهو اعتیاد به برند، استراتژی 

 

 

 

 
 
 

 مسئولاطلاعات نویسنده 

 ایمیل: 

ehsan.safaei11@gmail.com 

 

 سابقه مقاله:
 11/۰6/1۴۰۳ تاریخ دریافت:

 21/۰۸/1۴۰۳ تاریخ ویرایش:

 ۰۵/۰9/1۴۰۳ تاریخ پذیرش:
 ۰1/1۰/1۴۰۳ تاریخ انتشار:

  واژگان کلیدی:
به  تمایل  اجتماعی،  مقایسه  برند،  به  اعتیاد 

اضافه  دهان پرداخت  تبلیغات  دهان، بهبها، 
 .چرم مشهد

 

 غیرتجاری را دارند.   صورتبه خوانندگان این مجله، اجازه توزیع، ترکیب مجدد، تغییر جزئی و کار روی حاضر 

 باشد. تمامی حقوق انتشار این مقاله، متعلق به نویسنده می ©
 



 1403 زمستان ،4، شماره 5دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /67 

 

67 
 

 مقدمه -1

بازارها، افزایش رقابت و تنوع خواسته و  با رشد سریع  امروزه 

بنگاه مشتریان،  افزایش نیازهای  و  برای حفظ  اقتصادی  های 

به  مشتریان  ضرورت  وفاداری  مجدد،  خرید  تداوم  منظور 

ای همچون »اعتیاد کارگیری رویکردهای خلاقانه و نوآورانهبه

کنند )میتانی و دیگران، به برند« را بیش از پیش احساس می

(. در ادبیات بازاریابی نوین، اعتیاد به برند به عنوان درجه 1۴۰۰

می  شناخته  ذهنی  رفتار  و  تعهد  وفاداری،  از  که  بالاتری  شود 

(. این سازه  2۰1۵های معمول است )موراد،  فراتر از دلبستگی

کننده اشاره دارد؛ به طوری که  نوظهور به رفتار اعتیادی مصرف

حساس علاقه شدیدی به برند پیدا کرده و نیاز  کننده امصرف

می بی نشان  آن  محصولات  خرید  به  و پایانی  )کویی  دهد 

(. در این حالت، احساسات و افکار شدید و مداوم 2۰1۸دیگران،  

فرد همواره معطوف به برند مورد نظر است )داس و دیگران،  

( و اعتیاد به برند، بالاترین درجه از وفاداری را نسبت به  2۰19

برند ایجاد میهای رابطهسایر سازه کند )استوز و دیگران،  ای 

کننده و پیامدهای  بینی(. با این وجود، عوامل بالقوه پیش2۰17

نشده  شناسایی  کامل  به طور  هنوز  سازه  این  )لی،  رفتاری  اند 

2۰2۰ .) 

های  از سوی دیگر، پدیده »مقایسه اجتماعی« یکی از محرک

کنندگان را به سوی تملک شناختی است که مصرفمهم روان

جایگاه   و  طبقه  بر  تأکید  جهت  روز،  مد  و محصولات  برندها 

تواند با تحقق  دهد. مقایسه اجتماعی میشان سوق میاجتماعی

یک جذابیت شخصی، تمایل یک فرد به خرید اجباری و افراطی 

(. در چنین شرایطی 2۰19را تحت تأثیر قرار دهد )لیو و دیگران،  

گرایش تأثیر  تحت  لذتو  ارزش  وفادار  های  مشتریان  گرا، 

دهان بهمعمولًا تمایل شدیدی به انتشار تبلیغات شفاهی و دهان

(. علاوه 2۰19؛ کولیو و دیگران،  2۰2۰دارند )آمارو و دیگران،  

عنوان یکی از ابعاد کلیدی اعتیاد به برند،    گرایی به بر این، مادی 

می ارزش نشان  که  افرادی  که  دارند،  دهد  بالایی  مادی  های 

جمع دنبال  به  تمایل همواره  و  هستند  شهرت  و  ثروت  آوری 

آمیزی دارند با خرید کالاهای نمادین و انحصاری، نگاه اغراق

در  متعدد  مطالعات  کنند.  ایجاد  دیگران  در  خود  به  نسبت 

کشورهای مختلف از جمله لهستان، آمریکا، پاکستان و ایران  

گرایی و اعتیاد به خرید رابطه  اند که بین مادی نیز تأیید کرده 

 مستقیم و معناداری وجود دارد.

بین  رابطه  دقیق  تأثیر  موضوع،  این  اهمیت  وجود  با 

ها همچنان به عنوان  کنندگان و برندهای اعتیادآور آنمصرف

یک شکاف تحقیقاتی باقی مانده است. اگرچه تحقیقات وسیعی 

در زمینه رفتار خرید اعتیادی در کشورهای در حال توسعه انجام 

شده است، اما مطالعه جامعی درباره نقش مقایسه اجتماعی و 

اعتیاد به برند در بافت فرهنگی و بازار ایران، به ویژه در صنعت  

س و نمادین مانند چرم، انجام نشده است. برند  کالاهای لوک

شده »چرم مشهد« به عنوان یکی از برندهای پیشرو و شناخته

در ایران، نمادی از کیفیت، پرستیژ و جایگاه اجتماعی محسوب  

بمی این  مشتریان  خریداری شود.  را  محصولاتی  اغلب  رند 

ارزش می دارای  عملکردی،  نیازهای  از  فراتر  که  های  کنند 

نمادین و اجتماعی است. بنابراین، درک اینکه چگونه مقایسه  

تواند منجر به اعتیاد به برند و در نهایت تمایل به  اجتماعی می

اضافه دهانپرداخت  تبلیغات  و  اهمیت  بهبها  از  شود،  دهان 

 ای برخوردار است. ویژه

در راستای پر کردن این خلأ پژوهشی، مطالعه حاضر از چند  

کند: نخست، یک مدل نظر به غنای ادبیات موجود کمک می

و  دلایل  تعیین  جهت  موجود  ادبیات  اساس  بر  مفهومی 

شود. دوم، ادبیات موضوع با  پیامدهای اعتیاد به برند ارائه می

ابعاد   لحاظ کردن  با  مفهومی  مدل  به  اعتباربخشی  و  آزمودن 

بها  مقایسه اجتماعی، تبلیغات شفاهی، تمایل به پرداخت اضافه

شود. بر این اساس، و اعتیاد به برند، تعمیم و توسعه داده می 

آیا   که  است  آن  پژوهش  این  دغدغه محوری  و  اصلی  سوال 

واسطه بر  نقش  اجتماعی  مقایسه  تأثیر  در  برند  به  اعتیاد  ای 

اضافه پرداخت  به  تبلیغتمایل  و  دهانبها  )مورد بهات  دهان 

باشد؟ پاسخ به مطالعه: مشتریان برند چرم مشهد( معنادار می
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سوال می طراحی  این  برای  بازاریابی  مدیران  راهگشای  تواند 

های نوین جهت ایجاد دلبستگی عمیق و اعتیاد مثبت استراتژی

 در مشتریان باشد.

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . ۲

انواع روابط مصرف از شدیدترین  برند یکی  به  با  اعتیاد  کننده 

حوزه  پژوهشگران  ویژه  توجه  مورد  تازگی  به  که  است  برند 

کننده قرار گرفته است )وکیلی و دیگران، مدیریت رفتار مصرف 

در 1۳99 چه  و  حقیقی  فضای  در  چه  کردن،  خرید  امروزه   .)

انگیز تبدیل شده بخش و هیجانفضای مجازی، به امری لذت

ویژگی میان،  این  در  به است.  تعهد  میزان  و  شخصیتی  های 

گیری ای بسیار مهم جهت شکل های تجاری، مسئله خدمات نام

های تجاری است. انواع مختلفی روابط عمیق میان افراد و نام

و مصرف نام تجاری  روابط  وابستگی،  از  کننده همانند عشق، 

توان به اعتیاد ها میله آنوفاداری و عادت وجود دارد که از جم

اشاره نمود. اعتیاد برند درجه بالاتری از وفاداری، تعهد و رفتار  

(. این سازه جدید برند به 2۰1۵دهد )موراد،  ذهنی را پوشش می

مصرف اعتیادی  به رفتار  دارد؛  اشاره  که طوریکننده 

بهمصرف نیاز  کننده  احساس  و  است  برند  عاشق  خاصی  طور 

می  آن  محصولات  خرید  به  دیگران، شدیدی  و  )کویی  کند 

ها همیشه معطوف به برند  (. احساسات و افکار شدید آن2۰1۸

( و اعتیاد برند، درجه بالاتری از  2۰19است )داس و دیگران،  

سازه  سایر  به  نسبت  را  میوفاداری  وجود  به  برند  آورد های 

از گرایی )ماتریالیسم( نیز یکی (. مادی2۰17)استوز و دیگران،  

می محسوب  برند  به  اعتیاد  اصلی  کویی،  ابعاد  و  )مرد  گردد 

گرایی  ( دریافت که رابطه قوی بین مادی2۰2۰(. تارکا )2۰2۰

کنندگان جوان لهستانی حتی نسبت به  و اعتیاد به خرید مصرف

(  2۰19شان وجود دارد. هارنیش و همکاران )همتایان آمریکایی

گرایی و اعتیاد به خرید دانشجویان  نیز نشان دادند که بین مادی 

بین گرایی پیشکارشناسی در آمریکا رابطه وجود دارد و مادی

اعتیاد به خرید است. مطالعات دیگر نیز این رابطه را در میان  

و همکاران،   )اسلام  پاکستان  بزرگسالان  2۰17دانشجویان   ،)

های  ( و مشتریان فروشگاه2۰16فنلاندی )کلیس و همکاران،  

)بحرینیای  زنجیره مقدم جزه،  شهر شیراز  و  تأیید  1۳9۵زاد   )

 اند.کرده

مصرف اجتماعی  مقایسه  دیگر،  سوی  به از  را  سوی  کنندگان 

تملک برندها و محصولات مد روز بیشتر، جهت تأکید بر طبقه 

تواند دهد. مقایسه اجتماعی میشان سوق میو جایگاه اجتماعی

با تحقق یک جذابیت شخصی، تمایل یک فرد به خرید اجباری 

دیگران،   و  )لیو  متأثر سازد  برند می2۰19را  اعتیاد  به  (.  تواند 

عنوان علت احساس نیاز شدید  ظهور رفتار تمایل به خرید، به 

بها به خرید یا خرید اجباری منجر گردد. تمایل به پرداخت اضافه

به معنای آمادگی مشتری برای پرداخت مبلغی بیشتر از قیمت 

شده دهنده ارزش درکرقبا برای یک برند خاص است که نشان

کننده دچار ن مشتری است. زمانی که مصرفبالای برند در ذه

شود، حساسیت قیمتی او کاهش یافته و حاضر اعتیاد به برند می

هزینه برند،  با  خود  ارتباط  حفظ  برای  را است  بیشتری  های 

دهان تبلیغات  دیگر،  سوی  از  شود.  بهبهمتحمل  عنوان  دهان 

می شدت  زمانی  مهم،  رفتاری  پیامدهای  از  که  یکی  گیرد 

مشتری هویت خود را با برند گره زده است. تحت تأثیر مقایسه  

لذت ارزش  گرایش  و  معمولًا اجتماعی  وفادار  مشتریان  گرا، 

دهان دارند  بهتمایل شدیدی به انتشار تبلیغات شفاهی و دهان

تا جایگاه اجتماعی خود را از طریق معرفی برندهای ممتاز به 

؛ کولیو و دیگران، 2۰2۰دیگران تثبیت کنند )آمارو و دیگران،  

2۰19 .) 

( در تحقیقی  1۴۰۰در بررسی پیشینه داخلی، میانی و دیگران )

برند جهت   به  اعتیاد  رویکرد خلاقانه  از  استفاده  عنوان  تحت 

که   کردند  بیان  لوکس،  محصولات  مجدد  خرید  مدل  توسعه 

مجدد  خرید  بر  مثبتی  تأثیر  برند  به  اعتیاد  نوآورانه  رویکرد 

دهان تبلیغات  و  لوکس  و بهمحصولات  وکیلی  دارد.  دهان 

( پیشایندها و پیامدهای اعتیاد به برند را مورد 1۳99دیگران )

بررسی قرار دادند و از این طریق به ادبیات اعتیاد برند در رفتار  
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( نقش 1۳9۴کننده کمک کردند. سپاه منصور و دیگران )مصرف

اجتماعی واسطه حمایت  با  رابطه  در  اجتماعی  مقایسه  ای 

گرایی را بررسی کردند و دریافتند که تأثیر  شده با مادیادراک

گرایی معنادار است.  مستقیم و مثبت مقایسه اجتماعی بر مادی

( دیگران  و  بین  1۳9۳اسفیدانی  مثبتی  و  معنادار  رابطه  نیز   )

اجتماعی مد  ابعاد رفتار خرید  پوشاک مد و  با  درگیری ذهنی 

فرد بودن  بهگرایی و نیاز به منحصر یافتند و نشان دادند که مادی

پوشاک مد، مصرف به  آنان نسبت  با درگیری ذهنی  کنندگان 

 رابطه مثبت و معناداری دارند. 

( در تحقیقی تحت عنوان  2۰2۰در حوزه پیشینه خارجی، لی )

نقش واسطه با  برند  اعتیاد  اجتماعی روی  مقایسه  ای تأثیرات 

پیشایند  مادی یک  اجتماعی  مقایسه  که  کردند  بیان  گرایی، 

می منتهی اعتیادی محسوب  رفتار  به  ماتریالیسم  شونده  گردد. 

کند،  ای در رفتار اعتیادی دارد و آن را تقویت مینقش واسطه

مصرفزمانی به که  قابلکنندگان  تأثیر ملاحظهطور  تحت  ای 

به   منجر  برند  به  اعتیاد  بعلاوه،  دارند.  قرار  اجتماعی  مقایسه 

اضافه پرداخت  به  تمایل  و  شفاهی  میتبلیغات  باتیا  بها  شود. 

مادی2۰19) مد،  به  علاقه  تأثیر  هدف  با  پژوهشی  و  (  گرایی 

بر اینترنت  به  و   اعتیاد  داد  انجام  پوشاک  اجباری  خرید  رفتار 

یافت که این عوامل بر رفتار خرید اجباری مؤثر هستند. اقبال  

( اسلام  مادی2۰16و  بین  رابطه  خرید  (  و  افسردگی  گرایی، 

گرایی اجباری را بررسی کردند و دریافتند بین افسردگی و مادی 

( نیز  2۰۰6رابطه مثبت معناداری وجود دارد. پارک و همکاران )

رفتار  بر  مثبتی  اثر  مثبت  احساسات  و  مد  مداخله  دادند  نشان 

مصرف مدگرای  ناگهانی  به  خرید  گرایش  و  دارد  کنندگان 

گر مهم شناسایی عنوان یک واسطهمصرف وابسته به لذت به 

( نیز نشان  2۰۰۵شده است. نتایج پژوهش اوکاس و جولیان )

تباط مثبت و گرایی و تصویر از خود، ارداد که جنسیت، مادی

 معناداری با مدگرایی دارند.

با مرور تحقیقات پیشین مشخص شد که تاکنون پژوهشی برای  

بررسی نقش اعتیاد به برند در رابطه بین مقایسه اجتماعی و 

بها در برند چرم مشهد انجام نگرفته  تمایل به پرداخت اضافه 

شود. است و این مطالعه برای اولین بار در این بافت انجام می 

در راستای پر کردن این خلأ، مطالعه حاضر یک مدل مفهومی  

بر اساس ادبیات موجود جهت تعیین دلایل و پیامدهای اعتیاد  

 دهد. برند ارائه می 

 
 (۲0۲0 لی،) تحقیق مفهومی مدل -1 شکل

 :گردندمی تدوین زیر صورتبه تحقیق هایفرضیه لذا

 و  مثبت  تأثیر  برند  به  اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه:  اول  فرضیه

 .دارد معناداری

  بها اضافه  پرداخت  به  تمایل  بر  اجتماعی  مقایسه :  دوم  فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

  تأثیر   دهانبهدهان  تبلیغات  بر  اجتماعی  مقایسه:  سوم  فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت

  تأثیر   بهااضافه  پرداخت  به  تمایل  بر  برند  به  اعتیاد:  چهارم  فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت

  مثبت   تأثیر  دهانبه دهان  تبلیغات  بر   برند   به   اعتیاد :  پنجم  فرضیه

 . دارد معناداری و

 روش تحقیق . 3

اثبات پژوهش،  این  بر  )پوزیتیویسم( و پارادایم کلی حاکم  گرا 

رویکرد آن کمی و از نوع قیاسی است. روش مورد استفاده در 

توصیفی مطالعه،  کاربردی  -این  هدف،  نظر  از  و  پیمایشی 

بررسی می تحقیق،  این  اصلی  هدف  اینکه  به  توجه  با  باشد. 

روابط علی و معلولی بین متغیرهای پنهان )مقایسه اجتماعی، 

اضافه پرداخت  به  تمایل  برند،  به  تبلیغات  اعتیاد  و  بها 

سازی  دهان( است، این پژوهش در زمره تحقیقات مدل بهدهان

گیرد. استفاده از این روش ( قرار میSEMمعادلات ساختاری )



 برند  به اعتیاد نقش به توجه با بهااضافه  پرداخت  به تمایل  بر اجتماعی مقایسه  تأثیر بررسی 70/ رستمی

 

می  اجازه  پژوهشگر  متغیرهای به  بین  روابط  همزمان  تا  دهد 

شده و متغیرهای پنهان را مورد آزمون قرار داده و نقش  مشاهده

 ای را به دقت ارزیابی نماید. متغیرهای واسطه

برند چرم مشهد   مشتریان  کلیه  را  پژوهش  این  آماری  جامعه 

می برند  تشکیل  این  مشتریان  دقیق  تعداد  که  آنجا  از  دهند. 

نامحدود و در حال تغییر مستمر است، جامعه آماری نامحدود 

از فرمول   نمونه،  برای تعیین حجم  در نظر گرفته شده است. 

کوکران برای جوامع نامحدود استفاده گردید. بر این اساس، با 

و   p=q=0.5درصد، مقدار    9۵در نظر گرفتن سطح اطمینان  

نفر محاسبه    ۳۸۴درصد، حجم نمونه حداقل    ۵خطای برآورد  

جبران   و  نمونه  حجم  کفایت  از  اطمینان  جهت  شد. 

تعداد  پرسشنامه  بازنگشته،  یا  مخدوش  پرسشنامه    ۴۰۰های 

پرسشنامه کامل و قابل قبول    ۳۸۵توزیع گردید که در نهایت  

گرفت. روش  قرار  استفاده  مورد  نهایی  تحلیل  و  تجزیه  برای 

نمونهنمونه پژوهش،  این  در  بوده گیری  ساده  تصادفی  گیری 

 پذیر باشد. پذیری نتایج به کل جامعه آماری امکاناست تا تعمیم

داده  گردآوری  اصلی  پرسشنامه  ابزار  پژوهش،  این  در  ها 

است. این پرسشنامه  (  2۰2۰استاندارد برگرفته از پژوهش لی )

هایی است که متغیرهای پژوهش را در ابعاد مختلف  شامل گویه 

میاندازه پنجگیری  طیف  اساس  بر  سوالات  کلیه  گانه  کند. 

)از   تا    =1لیکرت  مخالفم  طراحی    =۵کاملاً  موافقم(  کاملاً 

دهندگان بتوانند میزان موافقت یا مخالفت خود  اند تا پاسخشده

ابعاد پرسشنامه، تعداد گویه  بیان کنند. جزئیات  به دقت  ها، را 

 ارائه شده است.   1گیری در جدول  منبع استخراج و مقیاس اندازه 
 بعد  هر به مربوط های گویه و پژوهش پرسشنامه ابعاد-1 جدول

 متغیرها 
 تعداد 

 سوالات 

منبع  

 شاخص 
 شکل پاسخها  مقیاس

 (2۰2۰)یل 6 به برند یاداعت

چندجوابی   ترتیبی 

گانه )طیف پنج  

 لیکرت(

  یسهمقا

 ی اجتماع
6 

چندجوابی   ترتیبی 

گانه )طیف پنج  

 لیکرت(

  یلیغاتت

  دهان به

 دهان 

۴ 

چندجوابی   ترتیبی 

گانه )طیف پنج  

 لیکرت(

به   یلتما

  پرداخت

 اضافه بها 

۳ 

چندجوابی   ترتیبی 

گانه )طیف پنج  

 لیکرت(

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

اندازه  ابزار  دقت  و  از صحت  اطمینان  منظور  روایی به  گیری، 

)اعتبار( و پایایی )قابلیت اعتماد( پرسشنامه مورد ارزیابی دقیق 

قرار گرفت. برای بررسی روایی صوری و محتوایی، پرسشنامه 

در اختیار استاد راهنما، مشاور و تعدادی از اساتید دانشگاه آشنا  

به موضوع پژوهش و همچنین خبرگان صنعت قرار گرفت و 

ها، روایی ابزار تأیید گردید.  لاحی آنپس از اعمال نظرات اص

  ۳۰برای سنجش پایایی، یک مطالعه مقدماتی )پایلوت( روی  

نمونه  میان  در  که  ابتدایی  توزیع پرسشنامه  دسترس  در  های 

گردید، انجام شد. ضریب آلفای کرونباخ برای کلیه متغیرها و 

از   بالاتر  پرسشنامه  نشان   ۰.7۰کل  گردید که  دهنده  محاسبه 

 پایایی مطلوب ابزار است.

ها از معیارهای علاوه بر آلفای کرونباخ، در مرحله تحلیل داده 

(  AVE( و میانگین واریانس استخراجی )CRپایایی ترکیبی ) 

پایایی سازه نهایی روایی همگرا و  تأیید  استفاده شد.  برای  ها 

جدول  همان در  که  می  2طور  آلفای مشاهده  مقادیر  شود، 

و   ۰.7۰ها بالاتر از  کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی سازه

دهنده اعتبار و قابلیت  است که نشان   ۵۰/۰بالاتر از    AVEمقدار  

 باشد. گیری میاعتماد مناسب ابزار اندازه

جمع از  دادهپس  غربالگری  و  وارد  آوری  اطلاعات  ها، 

آماری  نرم آمار (  26)نسخه    SPSSافزارهای  انجام  جهت 

)نسخه    SmartPLSافزار  های مقدماتی، و نرمتوصیفی و آزمون

انتخاب روش جهت مدل (  ۴ سازی معادلات ساختاری گردید. 

( به دلایل متعددی صورت  PLS-SEMحداقل مربعات جزئی )
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بینی هایی با ماهیت پیش گرفت: اولًا، این روش برای پژوهش

توزیع با  ثانیاً،  است؛  مناسب  نظریه  توسعه  غیرنرمال  و  های 

ثالثاً، داده  و  دارد؛  بالایی  سازگاری  متوسط  نمونه  حجم  و  ها 

مدل مدیریت  در  بالایی  متغیرهای توانایی  با  پیچیده  های 

اصلی  واسطه مرحله  دو  در  تحلیل  فرآیند  دارد.  چندگانه  و  ای 

گیری )بررسی روایی  انجام شد: مرحله اول، ارزیابی مدل اندازه 

ها و پایایی( و مرحله دوم، ارزیابی مدل ساختاری )آزمون فرضیه

 و بررسی روابط علی بین متغیرها(.

 هایافته. 4

ها با استفاده  در این بخش، نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده 

مدل رویکرد  حداقل از  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  سازی 

( جزئی  نرمPLS-SEMمربعات  توسط    SmartPLSافزار  ( 

می  ۴نسخه   روش ارائه  ادبیات  اساس  بر  شناسی گردد. 

های کمی، ارزیابی مدل در این رویکرد طی یک فرآیند  پژوهش

مرحله نظامدو  و  میای  انجام  به مند  نخست  مرحله  پذیرد: 

گیری )مدل بیرونی( جهت سنجش روایی و  ارزیابی مدل اندازه

سازه مدل پایایی  ارزیابی  به  دوم  مرحله  و  دارد  اختصاص  ها 

فرضیه  آزمون  برای  درونی(  )مدل  و ساختاری  پژوهش  های 

 پردازد.بینی مدل میبررسی قدرت پیش

مشاهده   قابل  متغیر  و  پنهان(  )متغیر  عامل  بین  رابطه  قدرت 

می داده  نشان  عاملی«  »بار  بوسیله  عاملی  )گویه(  بار  شود. 

دهنده میزان واریانس مقداری بین صفر و یک است که نشان

معیارهای   اساس  بر  است.  مادر  سازه  و  گویه  میان  مشترک 

، اگر بار عاملی  (2۰1۰شده در ادبیات پژوهش )کلاین،  پذیرفته

باشد، رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و معمولًا  ۴۰/۰کمتر از 

قابل قبول    6۰/۰تا    ۴۰/۰گردد؛ بار عاملی بین  از مدل حذف می 

از   بزرگتر  اگر  و  نشان   6۰/۰است  بسیار باشد،  روایی  دهنده 

 مطلوب و همبستگی قوی گویه با متغیر پنهان است.

افزار مشاهده  های نرمگونه که در نمودار فوق و خروجیهمان

های مدل، بارهای عاملی دارای مقادیر  شود، در تمامی سازهمی

باشند. این امر نشان می(  ۰/ 6۰و عمدتاً بالای  )   ۰/ ۴۰بالاتر از  

قابلمی بخش  است  توانسته  گویه  هر  که  از دهد  توجهی 

واریانس متغیر مکنون مربوط به خود را تبیین نماید و بنابراین، 

ها در سطح کاملاً مطلوبی قرار  ها و روایی سازهپایایی معرف

 دارد.

 
 عاملی بارهای  ضرایب با همراه  پژوهش ساختاری   مدل -۲ شکل

و  محاسبه  به  نوبت  سؤالات،  عاملی  بارهای  سنجش  از  پس 

رسد. برای این منظور از دو  گزارش ضرایب پایایی داخلی می

 ( ترکیبی«  »پایایی  و  کرونباخ«  »آلفای   Compositeمعیار 

Reliability - CR استفاده شد. ضریب پایایی ترکیبی که در )

دیلون  PLSافزار  نرم ضریب  نام  شناخته  -با  نیز  گلدشتاین 

دقیقمی معیار  زیرا  شود،  است،  کرونباخ  آلفای  به  نسبت  تری 

فرض برابری بارهای عاملی را کنار گذاشته و بارهای عاملی 

 کند.استاندارد شده را در محاسبات لحاظ می
 همگرا  روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای  نتایج -۲ جدول

متغیرهای  

 مکنون 

ضریب  

آلفای  

 کرونباخ 

ضریب  

پایایی  

 ترکیبی 

میانگین  

واریانس  

 استخراجی 

 704/0 802/0 781/0 اعتیاد به برند 

تبلیغات 

دهان به  

 دهان

931/0 952/0 831/0 

مقایسه  

 اجتماعی 
810/0 866/0 528/0 

پرداخت  

 اضافه بها 
901/0 938/0 835/0 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  



 برند  به اعتیاد نقش به توجه با بهااضافه  پرداخت  به تمایل  بر اجتماعی مقایسه  تأثیر بررسی 7۲/ رستمی

 

آلفای  برای  قبولی  آستانه  و  مناسب  مقدار  اینکه  به  توجه  با 

ترکیبی   پایایی  و  یافته   ۰.7۰کرونباخ  با  مطابق  و  های است 

مکنون   متغیرهای  تمامی  مورد  در  معیارها  این  فوق،  جدول 

نموده اتخاذ  را  مناسبی  بسیار  )به مقادیر  بالاترین طوریاند  که 

=  952/0دهان با  به میزان پایایی مربوط به متغیر تبلیغات دهان

CR 802/0ترین آن مربوط به اعتیاد به برند با و پایین =CR 

توان ثبات درونی و مناسب بودن وضعیت پایایی ابزار است(، می

 پژوهش را با قاطعیت تأیید نمود. 

گیری باید های اندازهمعیار دیگری که در بررسی برازش مدل

ارزیابی قرار گیرد، »روایی همگرا«   است. برای سنجش مورد 

استخراج واریانس  »میانگین  از  روایی  )این  ( AVEشده« 

دهنده میزان واریانسی است که  نشان   AVEشود.  استفاده می 

کند در مقایسه  های خود استخراج مییک متغیر پنهان از معرف 

اندازه خطای  از  ناشی  واریانس  میزان  مقدار  با    AVEگیری. 

دهد که متغیر مکنون، بیش از نیمی از نشان می  ۰.۵۰بالاتر از 

معرف میواریانس  تبیین  را  روایی هایش  بنابراین  و  کند 

ها در مربوط به سازه   AVEقبولی دارد. مقادیر  همگرای قابل

 ۰/ ۵۰اند که همگی بالاتر از حد نصاب  گزارش شده  2جدول  

)از  می تا    ۵2۸/۰باشند  اجتماعی  مقایسه  برای   ۰/ ۸۳۵برای 

بها( که این امر نشانگر اعتبار درونی و همسانی پرداخت اضافه

 هاست. مطلوب سازه

دهد هر سازه  که نشان میدر ادامه، برای ارزیابی »روایی واگرا«  

های مدل متمایز است، از معیار نوین و  تا چه حد از سایر سازه

( استفاده گردید.  HTMTهمگن« )-تر »نسبت ناهمگندقیق

روش  دیگران،  پژوهشگران  و  )هنسلر  پیشنهاد (  2۰1۵شناس 

مقدار  می اگر  که  از    HTMTکنند  حالت  )   9۰/۰کمتر  در  و 

از  سخت کمتر  بین (  ۸۵/۰گیرانه  در  واگرا  روایی  باشد، 

 گردد.ساختارهای انعکاسی تأیید می

 

 

 

 HTMT معیار طریق  از واگرا روایی  بررسی -4 جدول
 یار مع

 
HTMT 

اعتیاد به  
 برند

تبلیغات  
دهان به  

 دهان 

مقایسه  
 اجتماعی 

پرداخت  
 اضافه بها 

اعتیاد به  
 برند

        

تبلیغات  
دهان به  

 دهان 

۴12/۰    

مقایسه  
 اجتماعی 

6۴۸/۰ ۵16/۰   

پرداخت  
 اضافه بها 

۴۵1/۰ ۰9۳/۰ 6۵7/۰  

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

جدول  همان در  که  می  ۳طور  مقدار ملاحظه  بالاترین    شود، 

HTMT    میان مقایسه اجتماعی  )  6۵7/۰در این پژوهش برابر با

اضافه پرداخت  به و  که  است  بحرانی بها(  حد  از  کمتر  مراتب 

کند که متغیرهای پژوهش  باشد. این یافته اثبات میمی  9۰/۰

دهان و تمایل به)اعتیاد به برند، مقایسه اجتماعی، تبلیغات دهان

هایی با یکدیگر دارند، بها( اگرچه همبستگیبه پرداخت اضافه

اما از نظر مفهومی و آماری کاملاً مجزا و متمایز از هم عمل  

 .اند و همپوشانی مخربی در مدل وجود نداردکرده

گیری، به ارزیابی مدل ساختاری پرداخته پس از تأیید مدل اندازه

تبیین قدرت  بررسی  برای  شاخص  اولین  مدل، شد.  کنندگی 

  ۳۳/۰، 19/۰سه مقدار  (  199۸است. چن ) (𝑅2) ضریب تعیین 

بینی ضعیف، عنوان مقادیر ملاک برای قدرت پیشرا به  ۰/ 67و  

 . متوسط و قوی معرفی کرده است
 "بحران  مدیریت" و "ایمنی گزارش" همبستگی آزمون نتایج  -4 جدول

 2Q تعدیل شده  2R 2R متغیرهای مکنون 

۴67/۰ اعتیاد به برند  ۴66/۰  191/۰  

۳۴۰/۰ تبلیغات دهان به دهان   ۳۳7/۰  212/۰  

۴۳۵/۰ پرداخت اضافه بها   ۴۳2/۰  ۳۰1/۰  

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

جدول  یافته می  ۴های  و نشان  مستقل  متغیرهای  که  دهد 

از تغییرات »اعتیاد به برند«،  %    7/۴6اند  ای مدل، توانستهواسطه
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از تغییرات    %  ۵/۴۳دهان« و  بهاز تغییرات »تبلیغات دهان  %  ۳۴

بها« را تبیین نمایند. با توجه به مقادیر  »تمایل به پرداخت اضافه

هستند، مدل ساختاری    ۳۳/۰آمده که همگی بالاتر از  دستبه

دارای برازش و قدرت تبیین قوی و    𝑅2پژوهش از نظر معیار  

 باشد. قبولی میقابل

گایسر( است -)معیار استون  𝑄2دومین شاخص مهم، شاخص  

پیش قدرت  به  بینیکه  آن  تعمیم  قابلیت  و  مدل  کنندگی 

مینمونه را مشخص  مقادیر  های جدید  و   1۵/۰،  ۰2/۰سازد. 

بینی ضعیف،  دهنده قدرت پیشبه ترتیب نشان   𝑄2برای   ۳۵/۰

برای اعتیاد   𝑄2متوسط و قوی هستند. در این پژوهش، مقادیر  

( برند  دهان(191/۰به  تبلیغات  )به،  پرداخت  (  ۰/ 212دهان  و 

همگی در دامنه متوسط تا قوی قرار دارند  (  ۰/ ۳۰1بها )اضافه

 سازد.که برازش مدل ساختاری را بار دیگر تأیید می

شاخص بر  مدل  علاوه  کلی  برازش  فوق،  از  های  استفاده  با 

باقیمانده«  مربع  میانگین  شده  استاندارد  »ریشه  آزمون 

(SRMR( و شاخص تناسب هنجار شده )NFI  مورد سنجش )

و هیو و (  2۰1۴قرار گرفت. بر اساس نظر هنسلر و همکاران )

( مقدار  (1999بنتلر   ،SRMR    از حالت  )  ۰۸/۰کمتر  در  و 

از  محافظه کمتر  مدل نشان(  ۰/ 1۰کارانه  عالی  برازش  دهنده 

   است.
  میانگین شده استاندارد  ریشه  آزمون با کلی  مدل برازش  نتایج -5جدول

 NFI معیار و( SRMR)مانده باقی مربع
 مدل برآورد شده  مدل اشباع شده  متغیرهای مکنون 

SRMR ۰92/۰  ۰92/۰  

NFI ۵11/۰  ۵11/۰  

d_ULS ۴1۵/۰  ۴1۵/1  

d_G ۳12/1  ۳12/1  

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

  SRMRنشان داده شده است، مقدار    ۵طور که در جدول  همان

قبول  است که در بازه قابل   ۰92/۰در مدل برآورد شده برابر با  

که مدل را    NFIقرار دارد. همچنین، شاخص  (  ۰/ 1۰)کمتر از  

اسکوئر مدل مستقل و مدل  -از جهت مقایسه بین مقادیر کای

به دست آمده است.   ۰/ ۵11کند، برابر با  شده ارزیابی میاشباع

اقلیدسی   فاصله  مجذور  معیارهای  مقادیر  این،  بر  علاوه 

(d_ULS=1.415( و فاصله ژئودزیکی )d_G=1.312  نیز در )

دهنده محدوده مجاز و مناسب قرار دارند که در مجموع نشان

 قبول مدل پژوهش است. برازش کلی و قابل

 های پژوهش آزمون فرضیه 

فرض روابط را با استفاده  صورت پیشبه   SmartPLSافزار  نرم

  درصد   9۵( در سطح اطمینان  Bootstrapاسترپ )از روش بوت

برای این   T  (T-Value )کند. از آنجا که مقدار آمارهآزمون می

آن    Tای که مقدار  است، هر رابطه  1.96سطح اطمینان برابر با  

باشد، از لحاظ آماری در سطح  +  96/1تا    -96/1خارج از بازه  

مورد تأیید و معنادار است. همچنین ضرایب   درصد  9۵اطمینان  

که طوریدهنده شدت و جهت رابطه هستند؛ به( نشان𝛽مسیر ) 

ارتباط متوسط    ۰/ 6تا    ۳/۰ارتباط قوی، بین    ۰/ 6ضرایب بالای  

 دهند. ارتباط ضعیف را نشان می ۳/۰و زیر 

 
 (T-Values) معناداری  ضرایب با همراه  پژوهش ساختاری   مدل -۲ شکل

 

 پژوهش  های فرضیه آزمون نتایج : 6 جدول -5جدول

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

در شکل  همان است،    6و جدول    ۳گونه که  داده شده  نشان 

ها  آن  Tهای مدل مورد قبول واقع شده و مقدار  تمامی فرضیه



 برند  به اعتیاد نقش به توجه با بهااضافه  پرداخت  به تمایل  بر اجتماعی مقایسه  تأثیر بررسی 74/ رستمی

 

باشد که این امر معنادار بودن تمامی خارج از بازه بحرانی می

 کند. روابط بین متغیرها را اثبات می

، فرضیه اول )تأثیر اعتیاد به  6بر اساس نتایج مندرج در جدول  

 و آماره  ۴۸۳/۰دهان( با ضریب مسیر  بهبرند بر تبلیغات دهان 

T     تأیید شد. فرضیه دوم )تأثیر اعتیاد به برند بر    ۸6۰/۴برابر با

مورد تأیید قرار   T=۴۴7/۳و  277/۰بها( با ضریب  پرداخت اضافه

بر  اجتماعی  مقایسه  تأثیر مستقیم  به  گرفت. فرضیه سوم که 

و    6۸۴/۰پرداخت، با ضریب مسیر بسیار قوی  اعتیاد به برند می

دهنده نقش به قوت تأیید گردید که نشان    T=۵۰۵/26    آماره

در شکل اجتماعی  مقایسه  است. کلیدی  برند  به  اعتیاد  گیری 

تبلیغات  بر  اجتماعی  مقایسه  )تأثیر  چهارم  فرضیه  همچنین 

با ضریب  بهدهان و فرضیه پنجم    T=2/ ۰19  و   1۳۵/۰دهان( 

  ۴۳9/۰بها( با ضریب  )تأثیر مقایسه اجتماعی بر پرداخت اضافه

72۸ /7=T  تأیید شدند. با توجه به  درصد 9۵در سطح اطمینان

نقش  بررسی  برای  زمینه  مستقیم،  مسیرهای  تمامی  تأیید 

 .گرددگری اعتیاد به برند نیز فراهم و تأیید میمیانجی

 گیریبحث و نتیجه . 5

ای اعتیاد به برند  هدف اصلی این پژوهش، بررسی نقش واسطه

اضافه پرداخت  به  تمایل  بر  اجتماعی  مقایسه  تأثیر  و در  بها 

دهان در میان مشتریان برند چرم مشهد بود.  بهتبلیغات دهان

بهیافته حاضر  پژوهش  مقایسه  های  که  داد  نشان  قاطع  طور 

صورت غیرمستقیم  صورت مستقیم، بلکه به تنها به اجتماعی نه

و از طریق ایجاد اعتیاد به برند، بر تمایل مشتریان به پرداخت 

های بیشتر و توصیه برند به دیگران تأثیرگذار است. این  هزینه

؛  2۰2۰؛ لی، 2۰1۵نتایج با مطالعات پیشین )هارنیش و بریجز، 

دهد که در بافت فرهنگی  همسو است و نشان می(  2۰21تارکا،  

ویژه در صنعت کالاهای لوکس و نمادین مانند چرم،  ایران، به 

شناختی مقایسه اجتماعی نقش بسیار پررنگی  های روانمکانیزم

شکل مصرفدر  رفتارهای  میگیری  ایفا  این کننده  کنند. 

پژوهش گامی مؤثر در جهت پر کردن خلأهای نظری موجود  

های نوظهور رفتاری در ادبیات بازاریابی ایران در خصوص سازه

 شود.محسوب می

توان گفت افرادی که گرایش بیشتری  ها میدر تبیین این یافته 

ویژگی دارای  اغلب  دارند،  اجتماعی  مقایسه  هایی همچون به 

نیاز به تأیید بیرونی، حفظ جایگاه اجتماعی و خودنمایی هستند. 

گران و  باکیفیت  کالاهای  خرید  افراد،  این  )مانند  برای  قیمت 

محصولات چرم مشهد( صرفاً یک نیاز عملکردی نیست، بلکه  

احساسات   جبران  و  احترام  کسب  هویت،  ابراز  برای  ابزاری 

عنوان یک مکانیزم  درونی است. اعتیاد به برند در این میان به 

می عمل  بهجبرانی  مصرف طوریکند؛  و که  تملک  با  کننده 

طبقه   یک  به  تعلق  و  ارزشمندی  احساس  برند،  از  استفاده 

می تجربه  را  خاص  و کناجتماعی  عاطفی  وابستگی  این  د. 

را   مشتری  قیمتی  حساسیت  برند(،  به  )اعتیاد  شدید  شناختی 

بها و حتی  طور داوطلبانه به پرداخت اضافه کاهش داده و او را به 

دهان مثبت( سوق بهدفاع از برند در برابر رقبا )تبلیغات دهان

دهد. از منظر نظری، این پژوهش با تأیید مدل مفهومی لی می

کننده را در حوزه در بافت ایران، ادبیات رفتار مصرف(  2۰2۰)

غنیسازه برند  به  اعتیاد  مانند  نوین  نشان  های  و  ساخته  تر 

های توانند به وابستگیدهد که چگونه عوامل اجتماعی میمی

 عمیق برند منجر شوند.

های این مطالعه پیامدهای مهمی برای  از منظر کاربردی، یافته

مدیران بازاریابی برند چرم مشهد و سایر برندهای لوکس داخلی  

می  پیشنهاد  بنگاه دارد.  که  نیازهای  شود  دقیق  شناسایی  با  ها 

خلاقانهروان راهکارهای  هدف،  جامعه  برای شناختی  را  ای 

برای  برند طراحی کنند.  به  مثبت  اعتیاد  تقویت حس تعلق و 

باشگاه  ایجاد  ویژه،  مثال،  مزایای  با  اختصاصی  مشتریان  های 

انحصاری و  محدود  محصولات  بازاریابی   ،ارائه  از  استفاده  و 

تواند بستر مناسبی را برای  های اجتماعی میدر شبکهتأثیرگذار  

سازی مقایسه اجتماعی مثبت فراهم آورد. وقتی مشتریان  فعال

ها را از دیگران متمایز احساس کنند که استفاده از این برند، آن

تنها حاضر  دهد، نهها را ارتقا می کند و پرستیژ اجتماعی آن می



 1403   زمستان ،4، شماره 5دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /75 

 

 

تبدیل   برند  به سفیران  بلکه  بالاتر هستند،  قیمت  پرداخت  به 

دهان تبلیغات  و  شبکهبهشده  در  را  قدرتمندی  های دهان 

 کنند. اجتماعی و محافل دوستانه ایجاد می

هایی مواجه بود که با این وجود، پژوهش حاضر با محدودیت

تحتتعمیم را  نتایج  میپذیری  قرار  نخستین  الشعاع  دهد. 

مقطعی ماهیت  بررسی   محدودیت،  امکان  که  بود  پژوهش 

کننده و پایداری اعتیاد به برند در طول  تغییرات رفتار مصرف

می سلب  را  داده زمان  به  اتکا  محدودیت،  دومین  های  کند. 

است  ا  خودگزارشی ممکن  که  است  پرسشنامه  طریق  ز 

دهندگان به یا تمایل پاسختأثیر سوگیری روش مشترک  تحت

ارائه تصویر مطلوب از خود قرار گرفته باشد. سومین محدودیت، 

محدود کردن جامعه آماری به مشتریان برند چرم مشهد است  

ها با مشتریان سایر برندهای  که ممکن است الگوی رفتاری آن

 لوکس، برندهای خارجی یا صنایع خدماتی دیگر متفاوت باشد. 

محدودیت این  بر  غلبه  دانش، برای  مرزهای  توسعه  و  ها 

 : گرددپیشنهادات زیر برای مطالعات آینده ارائه می

برای بررسی پایداری اعتیاد به برند  های طولی  انجام پژوهش.  1

اضافه پرداخت  به  تمایل  بر  آن  تأثیر  بازه و  در  زمانی بها  های 

 مختلف و سنجش تغییرات رفتاری مشتریان.  

نفس،  گر احتمالی مانند عزتبررسی نقش متغیرهای تعدیل.  2

کننده در مدل گرایی مصرفسبک دلبستگی، پرستیژ برند یا ملی

 تر شرایط مرزی این روابط. پژوهش برای درک عمیق

مقایسه الگوی رفتاری مشتریان در برندهای لوکس داخلی .  ۳

  با برندهای لوکس خارجی جهت درک بهتر نقش کشور مبدأ 

 گیری اعتیاد به برند.  در شکل

کارگیری  های تحقیق ترکیبی )آمیخته( و بهاستفاده از روش .  ۴

دقیقمصاحبه واکاوی  برای  کیفی  عمیق  انگیزههای  های تر 

شناختی مشتریان معتاد به  پنهان، هیجانات و فرآیندهای روان

 برند.

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت

 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   نویسندگان:  سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و
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