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 The purpose of this study was to examine the effect of social comparison on brand 

addiction, with the mediating role of materialism, among Apple brand customers. The study 

was applied in purpose and descriptive-survey and correlational in method. The population 

consisted of Apple brand customers, and 384 participants were included in the final 

analysis. Data were collected using a standard questionnaire based on Lee's (2020) model 

with a five-point Likert scale, and analyzed with SPSS and SmartPLS 3 using partial least 

squares structural equation modeling. The results showed that social comparison had a 

positive and significant effect on materialism, and materialism had a positive and significant 

effect on brand addiction. The direct effect of social comparison on brand addiction was 

also positive and significant. Brand addiction, in turn, positively and significantly affected 

willingness to pay a price premium and word of mouth. The indirect effect of social 

comparison on brand addiction through materialism was 0.278 and the total effect was 

0.442; therefore, materialism played a partial mediating role, and approximately 62.9 

percent of the total effect was transmitted through this path. Reliability and validity indices 

supported the measurement model. Social comparison, by strengthening materialistic 

values, can foster consumers' stronger dependence on symbolic brands. These results can 

guide managers of symbolic brands, particularly Apple, in designing communication 

strategies and retaining customers; however, the use of social comparison in marketing 

communications should be accompanied by ethical considerations and a balance between 

symbolic and functional values, so as to prevent unhealthy consumption. 
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 برند  مشتریان مطالعه: گراییمادی میانجی نقش  تبیین  با  برند به اعتیاد بر اجتماعی مقایسه تأثیر
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 28-40صفحات: 

  گرایی مادی   میانجی  نقش  تبیین  با   برند  به  اعتیاد   بر  اجتماعی  مقایسه  تأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  هدف  
  پیمایشی   ـ  توصیفی   روش،  نظر  از  و   کاربردی   هدف   نظر   از  پژوهش.  است  اپل   برند   مشتریان   میان  در
  نهایی   تحلیل  در  نفر  ۳۸۴  و  دادند  تشکیل  اپل  برند  مشتریان  را  آماری  جامعه.  است  همبستگی  نوع  از  و

  لیکرت   ایدرجهپنج   مقیاس  و(  ۲۰۲۰)  لی  مدل   بر   مبتنی   استاندارد   پرسشنامه  با   ها داده .  داشتند  مشارکت
  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  یابیمدل  روش  و  SmartPLS 3  و  SPSS  افزارهاینرم   با  و  گردآوری

  بر   گراییمادی   و  گراییمادی   بر  اجتماعی  مقایسه  داد  نشان  نتایج.  شد  تحلیل  جزئی  مربعات  حداقل
  معنادار   و  مثبت  نیز  برند   به  اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه  مستقیم   اثر.  دارد  معنادار  و   مثبت  اثر  برند  به  اعتیاد

.  داشت   معناداری  و  مثبت  تأثیر  دهانبهدهان   تبلیغات  و  بها اضافه  پرداخت  به  تمایل   بر  برند  به   اعتیاد.  بود
 بود؛  ۴۴۲/۰  کل  اثر  و  ۲7۸/۰  گراییمادی   مسیر  از  برند  به  اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه  غیرمستقیم  اثر

  منتقل   مسیر   این  از  کل  اثر   از   درصد  9/6۲  حدود  و  دارد  جزئی  میانجی  نقش   گرایی مادی   بنابراین
  بیانگر   هایافته .  دادند  نشان  را  گیریاندازه   مدل  مطلوب  وضعیت  نیز   روایی  و  پایایی  هایشاخص .  شودمی 
  شدیدتر   وابستگی  زمینه  گرایانه،مادی   هایارزش  تقویت  طریق  از   تواندمی   اجتماعی  مقایسه  که  است  آن

  اپل،  ویژهبه  نمادین،  برندهای  مدیران برای   نتایج  این. سازد فراهم  را  نمادین برندهای   به کنندهمصرف 
  اجتماعی  مقایسه  کاربست  حال،  این  با  راهگشاست؛  مشتریان  حفظ  و  ارتباطی  راهبردهای  طراحی  در
  همراه   عملکردی   و   نمادین  هایارزش   میان   توازن   و  اخلاقی  ملاحظات   با   باید  بازاریابی   ارتباطات   در
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 مقدمه -1

مصرف  میان  به  روابط  تنها  بازاریابی  ادبیات  در  برند  و  کننده 

شود و در سطوح بالاتر  شناخت، ترجیح یا رضایت محدود نمی

شود. می تبدیل  رفتاری  و  عاطفی  عمیق  پیوندهای  به  تواند 

مفاهیمی نظیر عشق به برند، دلبستگی، وفاداری، درگیری و در 

دهند که برند در برخی های اخیر »اعتیاد به برند« نشان میسال

می روزمره شرایط  زندگی  و  هویت  از  بخشی  به  تواند 

شدیدترین مصرف از  یکی  برند  به  اعتیاد  شود.  تبدیل  کننده 

شود و وضعیتی  کننده با برند محسوب میاشکال ارتباط مصرف

کند که در آن فرد احساس نیاز شدید به خرید،  را توصیف می

محصو  تملک  یا  پیگیری  دارد  استفاده،  خاص  برند  یک  لات 

 (. ۲۰1۸؛ کوی و همکاران، ۲۰17)مراد و کوی، 

اعتیاد به برند از وفاداری معمول متمایز است. در وفاداری، خرید  

شده، عادت مجدد ممکن است ناشی از رضایت، کیفیت ادراک

و   ذهنی  درگیری  برند،  به  اعتیاد  در  اما  باشد؛  تغییر  هزینه  یا 

مصرف میعاطفی  پیدا  بیشتری  ممکن کننده شدت  فرد  کند. 

توجهی از زمان، توجه و منابع مالی خود را به  است بخش قابل

طور مستمر دنبال کند و حتی  برند اختصاص دهد، اخبار آن را به

نماید  تجربه  ناخوشایند  را  برند  محصولات  به  دسترسی  عدم 

همکاران،   و  )(.  ۲۰1۸)کوی  کوی  و  نشان (  ۲۰۲۰مراد  نیز 

سازهداده  اجباری  خرید  و  برند  به  اعتیاد  اگرچه  که  های  اند 

میان   هستند،  اشتراکآن متمایزی  و ها  رفتاری  های 

 توجهی وجود دارد.شناختی قابلروان

پیشایندهای آن  برند، شناسایی  به  اعتیاد  در کنار خود مفهوم 

اجتماعی اهمیت ویژه مقایسه  این پیشایندها  از  دارد. یکی  ای 

ارزیابی   برای  افراد  اجتماعی،  مقایسه  نظریه  اساس  بر  است. 

ها، موفقیت، ظاهر و موقعیت خود به مقایسه با دیگران  توانایی

آورند. در فضای مصرفی، مقایسه با افراد برخوردار از  روی می

تواند میل فرد به دستیابی به  قیمت میکالاها و برندهای گران

نیز  (  ۲۰19محصولات مشابه را افزایش دهد. لیو و همکاران )

های اجتماعی  نشان دادند مقایسه اجتماعی رو به بالا در شبکه

سازوکارهای  می طریق  از  را  تکانشی  خرید  رفتارهای  تواند 

 ی تقویت کند. شناختروان

برای چنین  مناسبی  زمینه  بالا  نمادین  ارزش  دارای  برندهای 

کنند. در این برندها، محصول تنها یک ابزار  فرایندی فراهم می

ای از جایگاه، هویت، سبک  تواند نشانهکاربردی نیست، بلکه می 

کننده ممکن است  زندگی و تعلق گروهی باشد. بنابراین مصرف 

وسیله  را  برند  نزدیکخرید  برای  یا  ای  مرجع  گروه  به  شدن 

نمایش تصویری مطلوب از خود تلقی کند. این وضعیت در مورد 

برندهایی مانند اپل که دارای هویت اجتماعی و نمادین برجسته  

 کند.هستند، اهمیت بیشتری پیدا می

طور مستقیم به اعتیاد به  با این حال، مقایسه اجتماعی لزوماً به 

شود. یکی از سازوکارهای احتمالی در این میان برند منجر نمی

ای اشاره دارد که  گرایی به نظام ارزشیگرایی است. مادیمادی

در آن دارایی، ثروت و مالکیت مادی نقش مهمی در ارزیابی 

گرا افراد مادی(.  ۲۰16موفقیت و رضایت از زندگی دارند )کسر،  

کنند، ها ارزیابی نمیمعمولًا کالاها را فقط بر اساس کارکرد آن 

وسیله را  مالکیت  تأیید  بلکه  و  هویت  منزلت،  برای کسب  ای 

گرایی را های متعددی ارتباط مادیدانند. پژوهشاجتماعی می

داده نشان  ناسازگار  مصرفی  رفتارهای  و  اجباری  خرید   اند:با 

گرایی را یکی از عوامل مؤثر  مادی(  ۲۰17اسلام و همکاران ) 

بر خرید اجباری در جوانان معرفی کردند، هارنیش و همکاران  

توانند با شدت بیشتر  های مادی مینشان دادند ارزش (  ۲۰19)

( تارکا  و  باشند  همراه  اجباری  خرید  رابطه (  ۲۰۲۰رفتار  نیز 

کنندگان جوان گرایی و خرید اجباری را در میان مصرف مادی

می بنابراین  کرد.  را  تأیید  خود  که  افرادی  داشت  انتظار  توان 

می مقایسه  دیگران  با  برای بیشتر  بیشتری  اهمیت  کنند، 

های مادی قائل شوند و در ادامه، زمینه وابستگی شدیدتر دارایی

 ها شکل گیرد. به برند در آن

طور مستقیم اثر مقایسه اجتماعی بر اعتیاد  به(  ۲۰۲۰مطالعه لی )

مادی میانجی  نقش  با  را  برند  و به  است  کرده  بررسی  گرایی 

استوار است. در   بر همین منطق  نیز  پژوهش حاضر  چارچوب 
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پیش  متغیر  نقش  اجتماعی  مقایسه  چارچوب،  بین،  این 

گرایی نقش میانجی و اعتیاد به برند نقش متغیر مرکزی  مادی

یعنی  برند،  به  اعتیاد  رفتاری  پیامد  دو  این،  بر  علاوه  دارد.  را 

دهان نیز بررسی به بها و تبلیغات دهانتمایل به پرداخت اضافه 

 شوند. می

با توجه به این مباحث، مسئله اصلی پژوهش حاضر آن است 

تواند به اعتیاد به برند که مقایسه اجتماعی از چه مسیری می

آیا مادی گرایی سازوکار واسط این رابطه است؟ منجر شود و 

تواند شود که اعتیاد به برند تا چه حد می همچنین بررسی می

اضافه پرداخت  مانند  دهانرفتارهایی  تبلیغات  و  را بهبها  دهان 

توضیح دهد. بر این اساس، پژوهش حاضر در میان مشتریان  

به  اپل،  نمونه برند  شده عنوان  انجام  نمادین،  برندهای  از  ای 

 است. 

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

 اعتیاد به برند . 1-2

روابط   حوزه  در  نوظهور  مفاهیم  از  یکی  برند  به  اعتیاد 

اعتیاد به برند  (  ۲۰17کننده ـ برند است. مراد و کوی )مصرف

ارتباط مصرف  با برند معرفی میرا حالتی شدید از  کنند کننده 

آوری محصولات  که با اشتیاق، وابستگی، درگیری ذهنی، جمع

( ۲۰1۸و تمایل مستمر به خرید همراه است. کوی و همکاران ) 

درگیری   اشکال  شدیدترین  از  یکی  را  برند  به  اعتیاد  نیز 

دانند. بر این اساس، اعتیاد به برند از  کننده با برند می مصرف

فراتر می معمول  ترجیح  یا  رابطه رضایت  و  توصیف  رود  را  ای 

کند که در آن برند در زندگی روزمره فرد حضور پررنگ و می

 مستمر دارد.

تواند شامل تمایل شدید به خرید محصولات برند،  این سازه می

و  دنبال  برند  به  درآمد  از  بخشی  اختصاص  آن،  اخبار  کردن 

فعالیتاولویت برخی دادن  به  نسبت  برند  با  مرتبط  های 

های دیگر باشد. در این حالت برند در ساختار هویت فرد  فعالیت

با بررسی (  ۲۰۲۰کند. مراد و کوی )ای پیدا می جایگاه برجسته 

دو   هر  که  دادند  نشان  اجباری  خرید  و  برند  به  اعتیاد  ارتباط 

توانند در حوزه مصرف اعتیادی قرار گیرند؛ با این حال اعتیاد  می

شناختی  به برند دارای تمرکز مشخص بر یک برند و رابطه روان

با آن است. به بیان دیگر، تفاوت اصلی این دو سازه در آن است  

خرید   بهکه  مصرف  به  میاجباری  مربوط  کلی  اما طور  شود، 

 اعتیاد به برند به وابستگی نسبت به یک برند معین اشاره دارد. 

 . مقایسه اجتماعی 2-2

افراد   آن  طی  که  دارد  اشاره  فرایندی  به  اجتماعی  مقایسه 

ویژگی و  عملکرد  با  وضعیت،  مقایسه  طریق  از  را  خود  های 

می ارزیابی  مصرفدیگران  رفتار  حوزه  در  این  کنند.  کننده، 

 تواند بر نوع کالا، برند و میزان مصرف تأثیر بگذارد.مقایسه می

نفس خود را با افرادی در  افراد ممکن است برای افزایش عزت

پایین الگوی  وضعیت  یک  ترسیم  برای  یا  کنند  مقایسه  تر 

مقایسه   بالاتر  وضعیت  از  برخوردار  افراد  با  را  خود  مطلوب، 

دارایی و  زندگی  سبک  مشاهده  دوم،  حالت  در  های  نمایند. 

تواند میل به کالاهای نمایشی و برندهای نمادین دیگران می 

 ( همکاران  و  لیو  دهد.  افزایش  مقایسه  (  ۲۰19را  دادند  نشان 

تواند به افزایش  های اجتماعی میاجتماعی رو به بالا در شبکه

خرید تکانشی منجر شود. این یافته بیانگر آن است که مقایسه  

اجتماعی قادر است از حوزه شناختی فراتر رود و به رفتار واقعی  

 خرید تبدیل شود.

 گرایی . مادی 3-2

نشان مادی برای گرایی  افراد  که  است  اهمیتی  میزان  دهنده 

های مادی قائل هستند. در سطوح بالا، مالکیت کالاها و دارایی

می موفقیت، مالکیت  از  فرد  تعریف  از  مهمی  بخش  به  تواند 

( کسر  شود.  تبدیل  زندگی  از  رضایت  و  (  ۲۰16منزلت 

مجموعهمادی را  ارزش گرایی  از  بر ای  متمرکز  اهداف  و  ها 

می اجتماعی  تصویر  و  موقعیت  مادیثروت،  افراد  گرا داند. 

می ترجیح  را  کالاهایی  برای  معمولًا  بیشتری  توان  که  دهند 

 انتقال جایگاه و هویت اجتماعی داشته باشند.

داده  نشان  نیز  مادیتحقیقات  اجباری  اند  رفتار خرید  با  گرایی 

گرایی را در  نقش مادی(  ۲۰17رابطه دارد. اسلام و همکاران ) 



 گراییمادی   میانجی نقش تبیین با برند به اعتیاد بر اجتماعی مقایسه  تأثیر 32/ جهانگیری

 

( ۲۰19خرید اجباری جوانان تأیید کردند. هارنیش و همکاران )

گرایی و مصرف اجباری  نیز به رابطه مثبت مادی(  ۲۰۲۰و تارکا ) 

کرده  یافتهاشاره  این  می اند.  نشان  ارزش ها  مادی دهند  های 

 ساز الگوهای مصرفی شدید و ناسازگار باشند. توانند زمینهمی

 گرایی . رابطه مقایسه اجتماعی و مادی 4-2

های خود را با طور مستمر موفقیت، ظاهر و داراییوقتی فرد به

می  مقایسه  نقش دیگران  مادی  کالاهای  دارد  احتمال  کند، 

تری در ارزیابی شخصی او پیدا کنند. در چنین شرایطی، مهم

می خاص  برندهای  نشانداشتن  نزدیک تواند  به  دهنده  شدن 

می بنابراین  شود.  تلقی  اجتماعی  مطلوب  توان  استانداردهای 

گرایانه  های مادیانتظار داشت افزایش مقایسه اجتماعی، ارزش 

 را تقویت کند. 

گرایی مشتریان برند اپل  مقایسه اجتماعی بر مادی  : 1فرضیه  

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 گرایی و اعتیاد به برند. رابطه مادی 5-2

مادی  بیشتری افراد  ارزش  کالا  نمایش  و  مالکیت  برای  گرا 

نمادین  قائل قابلیت  دارای  برندهای  به  است  ممکن  و  اند 

به وابستگی  این  کنند.  پیدا  بیشتری  در  وابستگی  خصوص 

تواند به  برندهایی که با منزلت و سبک زندگی ارتباط دارند، می

مستمر  پیگیری  و  مکرر  خرید  مانند  شدیدتر  رفتارهای 

گرایی را یکی از  نیز مادی(  ۲۰۲۰محصولات تبدیل شود. لی )

 عوامل مهم در توضیح اعتیاد به برند معرفی کرده است. 

و  مادی   : 2فرضیه   مثبت  تأثیر  اپل  برند  به  اعتیاد  بر  گرایی 

 معناداری دارد. 

 بها . اعتیاد به برند و تمایل به پرداخت اضافه 6-2

شده برند را افزایش  تواند ارزش ادراکرابطه شدید با برند می 

کننده نسبت به قیمت را کاهش دهد. دهد و حساسیت مصرف

فردی که ارتباط عاطفی و هویتی قدرتمندی با برند دارد، ممکن  

است برای حفظ استفاده از برند حاضر به پرداخت مبلغ بالاتری 

دهد مشتری تا چه بها نشان میباشد. تمایل به پرداخت اضافه

اندازه حاضر است برای برند مورد علاقه خود قیمتی بیش از 

 های جایگزین بپردازد. گزینه 

پرداخت اضافه   : 3فرضیه   به  برند بر تمایل  به  تأثیر  اعتیاد  بها 

 مثبت و معناداری دارد. 

 دهانبه. اعتیاد به برند و تبلیغات دهان7-2

با برند میارتباط عمیق مصرف او را به حمایت و  کننده  تواند 

کنندگان دارای پیوند  توصیه برند به دیگران سوق دهد. مصرف

کنند، بلکه معمولًا درباره آن  تنها از آن خرید میشدید با برند نه 

صحبت کرده و تجربیات مثبت خود را با دیگران به اشتراک  

کننده برای دهان به تمایل مصرفبهگذارند. تبلیغات دهانمی

 صحبت مثبت درباره برند و توصیه آن به دیگران اشاره دارد. 

دهان تأثیر مثبت و  بهاعتیاد به برند بر تبلیغات دهان : 4فرضیه 

 معناداری دارد. 

 . اثر مستقیم مقایسه اجتماعی بر اعتیاد به برند 8-2

تواند مستقیماً  گرایی، مقایسه اجتماعی میعلاوه بر مسیر مادی

به   نیاز  شود.  منجر  نمادین  برندهای  به  توجه  افزایش  به  نیز 

تأیید نزدیک کسب  و  جایگاه  نمایش  مرجع،  گروه  به  شدن 

تواند رابطه مستقیم مقایسه اجتماعی با اعتیاد به  اجتماعی می

 برند را توضیح دهد.

مقایسه اجتماعی بر اعتیاد به برند اپل تأثیر مثبت    :5فرضیه  

 و معناداری دارد. 

 گرایی . نقش میانجی مادی 9-2

 ( لی  مدل  اساس  می(۲۰۲۰بر  اجتماعی  مقایسه  ابتدا  ،  تواند 

ها های مادی را افزایش دهد و این تغییر ارزش اهمیت دارایی

در ادامه زمینه وابستگی شدیدتر به برند را فراهم کند. به این 

مادی مقایسه ترتیب،  فشار  میان  واسط  حلقه  و  گرایی  ای 

 آید.وابستگی به برند به شمار می

گرایی در رابطه میان مقایسه اجتماعی و مادی   فرضیه اصلی: 

 اعتیاد به برند اپل نقش میانجی دارد.
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 پژوهش مفهومی مدل -1 شکل 

 روش تحقیق . 3

 آن   هاییافته  زیرا  است،  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش

  مشتریان   حفظ  و  ارتباطی  راهبردهای  طراحی  در  تواندمی

  گردآوری   روش   نظر   از .  شود  گرفته   کار  به   نمادین  برندهای

. است  همبستگی نوع از و پیمایشی ـ توصیفی پژوهش ها،داده 

 میان  روابط  و  شوندنمی  کاریدست  متغیرها  طرح،  این  در

  پرداخت  به   تمایل  برند،  به  اعتیاد  گرایی،مادی  اجتماعی،  مقایسه

 های داده   اساس   بر   دهانبهدهان   تبلیغات  و  بهااضافه

 چارچوب.  شودمی  بررسی  دهندگانپاسخ  از  شدهگردآوری

 مقایسه  آن  در  و   است  استوار(  ۲۰۲۰)  لی  مدل  بر  پژوهش

  به   اعتیاد  و  میانجی  متغیر  گراییمادی  بین،پیش  متغیر  اجتماعی

 و  بهااضافه  پرداخت  به  تمایل  است؛  مدل   مرکزی  متغیر  برند

  در   برند   به   اعتیاد  پیامدهای  عنوانبه   نیز  دهانبهدهان  تبلیغات

 .اندشده  گرفته نظر

 حجم .  دادند  تشکیل  اپل  برند  مشتریان  را  پژوهش  آماری  جامعه

  تعیین  نفر  ۳۸۴  مورگان   و  کرجسی  جدول  از  استفاده   با  نمونه

 نهایی  تحلیل  در  دهندهپاسخ  ۳۸۴  هایداده   نهایت  در  و  شد

 اولیه  منبع   در  گیرینمونه  شیوه.  گرفت  قرار  استفاده   مورد

  است؛   نشده  گزارش   نمونه  حجم  با  هماهنگ  و  کامل  صورتبه

 نظر در اولیه منبع هایمحدودیت از یکی عنوانبه  موضوع  این

  آن   به   نیز  پژوهش  هایمحدودیت  بخش  در   و  شودمی  گرفته

  شامل   نمونه  شناختیجمعیت  هایویژگی.  است  شده  اشاره

  بخش   در  که  است  خرید  سابقه   و  تحصیلات  سن،  جنسیت،

 .شودمی ارائه هایافته

 مقیاس   با  استاندارد  پرسشنامه  اطلاعات  گردآوری  ابزار

( ۲۰۲۰)  لی  مدل   مبنای  بر  پرسشنامه .  بود  لیکرت  ایدرجهپنج

.  سنجدمی   را  پژوهش  سازه  پنج  آن  هایگویه   و  است  شده  تنظیم

 دهندگان پاسخ  لیکرت،  ایدرجهپنج  مقیاس   به  گوییپاسخ  در

 تا   کمترین  از  طیفی  در  گویه  هر  با  را  خود  موافقت  میزان

  شامل   PLS  نهایی  مدل.  کنندمی  اعلام  موافقت  سطح  بیشترین

  تبلیغات   اجتماعی،  مقایسه  گرایی،مادی  برند،  به  اعتیاد  سازه  پنج

 تعداد.  بود  بهااضافه  پرداخت  به   تمایل  و  دهانبهدهان

. است  آمده   1  جدول  در  نهایی  مدل   در  سازه  هر  هایشاخص

 و  گراییمادی  برند،  به  اعتیاد  سازه  سه  جدول،  این  مطابق

  تبلیغات   سازه  شاخص،  شش  با  یک  هر  اجتماعی  مقایسه

  بها اضافه  پرداخت  به   تمایل  سازه  و  شاخص  چهار  با  دهانبهدهان

 . اندشده وارد  گیریاندازه مدل در شاخص سه با
 گیری اندازه مدل های سازه مشخصات -1 جدول

علامت  سازه

 اختصاری 

تعداد شاخص  

 PLS در مدل

 BA 6 اعتیاد به برند 

 MT 6 گرایی مادی 

 SC 6 مقایسه اجتماعی

تبلیغات  

 دهانبهدهان

WOM ۴ 

تمایل به پرداخت  

 بهااضافه

WTP ۳ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

 SmartPLS 3 و SPSS افزارهای نرم  از  هاداده  تحلیل  برای

  های ویژگی  و  هاداده   توصیف  برای SPSS افزار نرم.  شد  استفاده

  و  مدل  برآورد  برای SmartPLS 3 و  نمونه  شناختیجمعیت

 بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  یابیمدل  روش   با   ها،فرضیه   آزمون

  انجام   مرحله  دو  در  تحلیل.  رفت  کار  به  جزئی،  مربعات  حداقل

 مدل  ارزیابی  سپس  و  گیریاندازه  مدل  ارزیابی  نخست:  شد

 . ساختاری

 

  طریق  از  هاسازه  پایایی  گیری،اندازه   مدل  ارزیابی  مرحله  در

 آلفای  مقادیر.  شد  بررسی  ترکیبی   پایایی  و  کرونباخ  آلفای

 نشانه  ۸۰/۰  از  بالاتر  ترکیبی  پایایی  و  ۰/ 7۰  از  بالاتر  کرونباخ



 گراییمادی   میانجی نقش تبیین با برند به اعتیاد بر اجتماعی مقایسه  تأثیر 34/ جهانگیری

 

  طریق   از  همگرا  روایی.  شد  تلقی   هاسازه   مطلوب  درونی  پایایی

 مقادیر  و  شد  سنجیده (AVE)  شدهاستخراج  واریانس  میانگین

  معیار  سه  با  نیز  واگرا  روایی.  بود  آن  تأیید  معیار  5۰/ ۰  از  بالاتر

 نسبت  و  عرضی  بارهای   لارکر،  ـ  فورنل  معیار :  شد  بررسی

  مقادیر   ،HTMT مورد  در (.  HTMT)مونوتریت  ـ  تریتهترو

  نظر   در  یکدیگر  از  هاسازه  تمایز  بر  شاهدی  9۰/۰  از  ترپایین

 .شد گرفته

 متغیرهای  میان  همخطی  ابتدا  ساختاری،  مدل   ارزیابی  مرحله  در

.  شد  بررسی(  VIF)  واریانس  تورم  عامل   شاخص  با  بینپیش

 اثر  اندازه  و  زادرون  هایسازه  برای (R²)  تعیین  ضرایب  سپس

(f²  )مسیر  ضرایب.  شد  محاسبه  مدل  مسیرهای  برای (β )  برای  

 آماره  اساس   بر  هاآن  معناداری  و  شد  گزارش   هافرضیه   آزمون

t   مقدار  و p اطمینان   سطح  در.  شد  ارزیابی  استرپبوت  رویه  در  

  ۰5/۰  از  ترکوچک p مقدار  و  96/1  از  تربزرگ t آماره  درصد،  95

  سطح  سه  در  نیز f² و R² مقادیر.  شد  تلقی  مسیر  معناداری  نشانه

  سهم   و  مدل   تبیین  قدرت  تا  شدند  تفسیر   قوی  و  متوسط  ضعیف،

 .  شود روشن آن در  مسیر هر

  مقایسه   غیرمستقیم   اثر  گرایی،مادی   میانجی  نقش   آزمون   برای

 ضربحاصل  از  گراییمادی  طریق  از  برند  به  اعتیاد  بر  اجتماعی

  مسیر   ضریب  در  گراییمادی  به  اجتماعی  مقایسه   مسیر   ضریب

  اثر   مجموع  از  کل  اثر.  شد  محاسبه  برند  به  اعتیاد  به  گراییمادی

  ، VAF  شاخص  سپس.  آمد  دست  به   غیرمستقیم  اثر  و  مستقیم

 نوع  تا  شد  محاسبه  کل،  اثر   از  غیرمستقیم  اثر  سهم  یعنی

  مشخص (  گریمیانجی  بدون  یا  جزئی  کامل،)  گریمیانجی

  اثر  دهندهتشکیل  مسیرهای  بودن  معنادار  منطق،  این  در.  شود

 جزئی گریمیانجی به مستقیم، اثر  ماندن  معنادار و غیرمستقیم

 .دارد اشاره

 

 هایافته. 4

.  شد  تحلیل  اپل  برند  مشتری  ۳۸۴  هایداده   پژوهش  این  در

  سن،  جنسیت،  شامل   نمونه  شناختیجمعیت  هایویژگی

 .است آمده ۲ جدول در خرید سابقه و تحصیلات
 نمونه  شناختیجمعیت های ویژگی -2 جدول

 درصد  فراوانی طبقه متغیر

 ۴9/6۸ ۲6۳ مرد  جنسیت

 51/۳1 1۲1 زن جنسیت

 ۰۴/1 ۴ سال  ۳۰زیر  سن 

 ۲۴/۳7 1۴۳ سال  ۴۰تا  ۳1 سن 

 ۰۴/51 196 سال   5۰تا   ۴۰ سن 

سال و  51 سن 
 بالاتر

۴1 6۸/1۰ 

کمتر از   تحصیلات 
 لیسانس

۴9 76/1۲ 

 9۴/6۰ ۲۳۴ لیسانس تحصیلات 

لیسانس و فوق تحصیلات 
 بالاتر

1۰1 ۳۰/۲6 

 9۸/۳6 1۴۲ سال  ۳تا  1 سابقه خرید 

 97/۴۲ 165 سال  5تا  ۳ سابقه خرید 

 76/1۲ ۴9 سال  7تا  5 سابقه خرید 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

 سنی  گروه  مردان،  به  مربوط  فراوانی  بیشترین  نتایج،  اساس   بر

 با  مشتریان  و  لیسانس  تحصیلات  دارای  افراد  سال،  5۰  تا  ۴۰

 از  نفر  ۲6۳  مشخص،  طوربه .  بود  سال  5  تا  ۳  خرید  سابقه

( درصد  51/۳1)  نفر  1۲1  و  مرد(  درصد  ۴9/6۸)  دهندگانپاسخ

  ۰۴/51)  نفر   196  با  سال  5۰  تا  ۴۰  گروه   سنی،  نظر  از.  بودند  زن

  ۲۴/۳7)  نفر  1۴۳  با  سال  ۴۰  تا  ۳1  گروه  آن  از  پس  و(  درصد

  تحصیلات،   نظر  از.  دادند  تشکیل  را  نمونه  عمده  بخش(  درصد

 نفر  1۰1  و  لیسانس  مدرک  دارای(  درصد  9۴/6۰)  نفر  ۲۳۴

. بودند  بالاتر  و  لیسانسفوق  مدرک  دارای(  درصد  ۲6/ ۳۰)

  خرید   در  ساله  5  تا  1  ایسابقه  دهندگانپاسخ  بیشتر  همچنین

 .داشتند برند این محصولات

 ارائه  ۳  جدول  در  پژوهش  های سازه  معیار  انحراف  و  میانگین

 . است شده
 پژوهش متغیرهای  توصیفی آمار  -3 جدول
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 انحراف معیار  میانگین  سازه 

 7۳۸6/۰ ۰6۳7/۴ اعتیاد به برند

 9۴1۸/۰ ۳59۲/۳ گراییمادی 

 9۰۸7/۰ ۸۴61/۳ مقایسه اجتماعی 

تبلیغات  
 دهان بهدهان 

۸۰۳9/۳ 9۲7۴/۰ 

تمایل به پرداخت  
 بهااضافه 

۲۰1۰/۴ 75۳۰/۰ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

  به   تمایل  به  مربوط  میانگین  بالاترین  ،۳  جدول  اساس   بر

  برند  به  اعتیاد  آن  از  پس  و(  ۲۰1۰/۴)  بهااضافه  پرداخت

( ۳59۲/۳)  گراییمادی  به  نیز  میانگین  کمترین.  بود(  ۰6۳7/۴)

  تبلیغات   و(  ۸۴61/۳)  اجتماعی  مقایسه  میانگین.  داشت  تعلق

 قرار  میانی  از  بالاتر  تا  میانی  سطح  در(  ۸۰۳9/۳)  دهانبهدهان

 و (  ۰/ 9۴1۸)  گراییمادی  در  هاپاسخ  پراکندگی  بیشترین.  گرفت

 . شد مشاهده( 7۳۸6/۰) برند  به  اعتیاد در آن کمترین

 پایایی   و  7۰/۰  از  بالاتر  هاسازه  تمام  کرونباخ  آلفای  ضرایب

 در  هاسازه  درونی  پایایی  بنابراین  بود؛  ۰/ ۸۰  از  بالاتر  نیز  ترکیبی

 جدول  در  همگرا  روایی  و  پایایی  نتایج.  داشت  قرار  مطلوب  سطح

 .است آمده ۴
 هاسازه همگرای  روایی  و پایایی -4 جدول

 CR AVE آلفای کرونباخ  سازه 
 667/۰ 9۲۲/۰ 9۰۲/۰ اعتیاد به برند

 57۰/۰ ۸۴1/۰ 77۲/۰ گراییمادی 

مقایسه  
 اجتماعی 

۸۰9/۰ ۸6۴/۰ 5۲1/۰ 

تبلیغات  
 دهان بهدهان 

9۳1/۰ 951/۰ ۸۳۰۰ 

تمایل به  
پرداخت  

 بهااضافه 

9۰1/۰ 9۳۸/۰ ۸۳5/۰ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

 پایایی   و(  9۳1/۰)  کرونباخ  آلفای  بالاترین  جدول،  این  اساس   بر

  و   داشت  تعلق  دهانبهدهان  تبلیغات  به(  ۰/ 951)  ترکیبی

  که   بود  گراییمادی  به   مربوط(  ۰/ 77۲)  آلفا  مقدار  کمترین

 بالاتر  هاAVE  تمام.  دارد  قرار  7۰/۰  آستانه  از  بالاتر  همچنان

.  شد  تأیید  هاسازه  همگرای  روایی  بنابراین  بودند؛  5۰/۰  از

 بیشترین  و(  5۲1/۰)   اجتماعی  مقایسه   به  مربوط AVE کمترین

 . بود( ۸۳5/۰) بهااضافه پرداخت به تمایل به  مربوط آن

 هاسازه  همه   برای  نیز  لارکر   ـ  فورنل   معیار  ،PLS  خروجی  در

 9۰/۰  از  ترپایین  همگی  HTMT  مقادیر  همچنین.  بود  برقرار

 .است آمده 5 جدول در HTMT نتایج. شدند گزارش 
 HTMT اساس بر واگرا روایی -5 جدول

 HTMT هارابطه بین سازه 
 5۳۴/۰ گرایی ـ اعتیاد به برند مادی 

 ۴9۴/۰ مقایسه اجتماعی ـ اعتیاد به برند 

 7۴6/۰ گراییمقایسه اجتماعی ـ مادی 

دهان ـ اعتیاد به  بهتبلیغات دهان 
 برند

1۲۰/۰ 

دهان ـ  بهتبلیغات دهان 
 گراییمادی 

171/۰ 

دهان ـ مقایسه  بهتبلیغات دهان 
 اجتماعی 

۲۸6/۰ 

بها ـ اعتیاد به  پرداخت اضافه 
 برند

۲۰۴/۰ 

 ۰9۸/۰ گراییبها ـ مادی پرداخت اضافه 

بها ـ مقایسه  پرداخت اضافه 
 اجتماعی 

۴51/۰ 

بها ـ تبلیغات  پرداخت اضافه 
 دهان بهدهان 

۰9۳/۰ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

 و  اجتماعی  مقایسه  میانHTMT  (7۴6/۰  )  مقدار  بالاترین

 روایی  بنابراین.  است  9۰/۰  از   کمتر  که  شد  دیده   گراییمادی

 .است تأیید قابل  نیز مدل واگرای

 از  درصد  7/۴1  اجتماعی  مقایسه   داد   نشان   تعیین  ضرایب

 مقایسه  همچنین.  کندمی  تبیین  را  گراییمادی  تغییرات

  واریانس   از  درصد  ۴/۳۰  مجموع  در  گراییمادی  و  اجتماعی

 ساختاری  مدل  هایشاخص.  دهندمی  توضیح  را  برند  به  اعتیاد

 .است آمده 6 جدول در

 
 ساختاری مدل های شاخص -6 جدول

 تفسیر  مقدار  شاخص / مسیر



 گراییمادی   میانجی نقش تبیین با برند به اعتیاد بر اجتماعی مقایسه  تأثیر 36/ جهانگیری

 

R²  متوسط  ۳۰۴/۰ اعتیاد به برند 

R²   متوسط  ۴17/۰ گراییمادی 

R²    تبلیغات
 دهان بهدهان 

 ضعیف  ۰1۳/۰

R²   به   تمایل
 بهاپرداخت اضافه 

 ضعیف  ۰۴۳/۰

f²    مقایسه اجتماعی
 گراییمادی  ←

 قوی 715/۰

f²   گرایی مادی← 

 اعتیاد به برند
 متوسط  155/۰

f²    مقایسه اجتماعی
 اعتیاد به برند ←

 ضعیف  ۰۲۳/۰

f²    اعتیاد به برند
پرداخت   ←

 بهااضافه 

 ضعیف  ۰۴5/۰

f²    اعتیاد به برند
تبلیغات   ←

 دهان بهدهان 

 ضعیف  ۰1۳/۰

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

 گراییمادی  بر  اجتماعی  مقایسه  اثر  اندازه  ،6  جدول  اساس   بر

( 155/۰)  برند  به   اعتیاد  بر  گراییمادی  اثر  اندازه  و  قوی(  715/۰)

  برند   به  اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه  مستقیم  اثر  اندازه.  بود  متوسط

  اعتیاد   و(  ۰/ ۰۴5)  بها اضافه  پرداخت  بر   برند  به  اعتیاد  ،(۰۲۳/۰)

 .  شد گزارش  ضعیف( ۰1۳/۰) دهانبهدهان تبلیغات بر  برند به

 

 
 PLS ساختاری  مدل خروجی 2شکل 

  تا   ۰۰۰/1  حدود  بین  خام  خروجی   در  نیز  VIF  هایشاخص

  متغیرهای   بین  بحرانی  همخطی  بنابراین  داشتند؛  قرار  1/ 715

 شامل  ،PLS  ساختاری  مدل  خروجی.  نشد  مشاهده  بینپیش

  داده   نشان  ۲  شکل  در  ها،شاخص  بارهای  و  مسیرها  t  هایآماره

 . است شده

 . است شده ارائه 7 جدول در پژوهش هایفرضیه  آزمون نتایج
 پژوهش ی هاه یآزمون فرض  ج ینتا -7جدول 

فرضیه /  
 مسیر

β t p نتیجه 

H1: 
مقایسه  
اجتماعی  

←  
 گراییمادی 

 تأیید >۰۰1/۰ 1۸۴/1۳ 6۴6/۰

H2: 
گرایی مادی 
اعتیاد   ←

 به برند

 تأیید >۰۰1/۰ ۴9۴/۴ ۴۳1/۰

H3:   اعتیاد
  ←به برند 

تمایل به  
پرداخت  

 بهااضافه 

 تأیید >۰۰1/۰ ۰۰۸/۴ ۲۰۸/۰

H4:   اعتیاد
  ←به برند 

تبلیغات  
 دهان بهدهان 

 تأیید ۰1۳/۰ ۴77/۲ 115/۰

H5: 
مقایسه  
اجتماعی  

اعتیاد   ←
 به برند

 تأیید ۰۴۰/۰ ۰59/۲ 16۴/۰

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

  مقایسه .  شد  تأیید   پژوهش  فرضیه   پنج  هر   ،7  جدول  اساس   بر

  داشت   قوی  بسیار  و  مثبت  اثر   گراییمادی  بر  اجتماعی

(6۴6/۰=β،  1۸۴ /1۳=t،  ۰۰1/۰p<)  شد  تأیید   اول   فرضیه  و .

 داشت  معناداری  و   مثبت  اثر  برند   به   اعتیاد   بر   نیز   گراییمادی

(۴۳1/۰=β،  ۴9۴/۴=t،  ۰۰1/۰p<)  شد  پذیرفته   دوم  فرضیه  و .

 بهااضافه پرداخت به تمایل بر  برند به اعتیاد
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(۲۰۸/۰=β،  ۰۰۸/۴=t،  ۰۰1/۰p<)  دهان بهدهان  تبلیغات  و  

(115/۰=β،  ۴77/۲=t،  ۰1۳/۰=p)  داشت؛   معنادار  و  مثبت  اثر  

 نهایت،  در.  شدند  تأیید  نیز  چهارم   و  سوم  هایفرضیه   بنابراین

  معنادار   و  مثبت  برند  به  اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه  مستقیم  اثر

 تأیید  پنجم  فرضیه  و  (β،  ۰59/۲=t،  ۰۴۰ /۰=p= 16۴/۰)  بود

  گرایی مادی  به  اجتماعی  مقایسه  مسیر  مسیرها،  میان  در.  شد

  دهان بهدهان  تبلیغات  به  برند  به  اعتیاد  مسیر  و  ترینقوی

 . داشت را ضریب ترینضعیف

 6  برابر  گراییمادی   به  اجتماعی  مقایسه  مسیر   میانجی،  مدل  در

. است  ۴۳1/۰  برابر  برند  به   اعتیاد  به  گراییمادی  مسیر  و  ۰/ 6۴6

 :با است برابر  غیرمستقیم اثر  بنابراین

6۴6 /۰  ×۴۳1/۰  =۲7۸/۰ 

 16۴/۰  برابر   نیز   برند   به   اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه   مستقیم  اثر

  برابر   کل،   اثر  یعنی  غیرمستقیم،  و   مستقیم  اثر  مجموع.  است

 شده   خلاصه  ۸  جدول  در  میانجی  اثر  تحلیل  نتایج.  است  ۰/ ۴۴۲

 . است
 میانجی  اثر تحلیل -8جدول 

 مقدار  نوع اثر 

 ۲7۸/۰ اثر غیرمستقیم 

 16۴/۰ اثر مستقیم 

 ۴۴۲/۰ اثر کل 
VAF 9/6۲ % 

 جزئی گرینوع میانجی 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

مسیرهای  و  است  معنادار  همچنان  مستقیم  اثر  که  آنجا  از 

مادیتشکیل معنادارند،  نیز  غیرمستقیم  اثر  در دهنده  گرایی 

میانجی جزئی  نقش  برند  به  اعتیاد  و  اجتماعی  مقایسه  رابطه 

دهد که بیش از  درصد نشان می   9/6۲برابر    VAFدارد. مقدار  

مسیر   از  برند  به  اعتیاد  بر  اجتماعی  مقایسه  کل  اثر  از  نیمی 

میمادی منتقل  حدود  گرایی  و  باقی  ۳7شود  مانده  درصد 

 گذارد.صورت مستقیم اثر میبه

 

 گیریبحث و نتیجه . 5

 و  مثبت  اثر  اجتماعی  مقایسه  داد  نشان  پژوهش  یافته  نخستین

 این ( β،  1۸۴ /1۳=t= 6۴6/۰)  دارد  گراییمادی  بر  قوی  بسیار

 افرادی  کندمی  بیان  و  است  مدل   روابط  ترینقوی  از  یکی  رابطه

  دیگران   با   را   موفقیتشان   و  زندگی  سبک  ظاهر،  خود،   بیشتر   که

  کالاهای   و  هادارایی  دارد  بیشتری  احتمال  کنند،می  مقایسه

  با   یافته  این.  بگیرند  نظر  در  منزلت  و  موفقیت  نشانه  را  مادی

  خود  فرد  که  زمانی:  است  سازگار  اجتماعی  مقایسه  نظری  منطق

 برندهای  یا  قیمتگران  محصولات  از  برخوردار  افراد  با  را

 و  فعلی  وضعیت  میان  فاصله  کند،می  مقایسه  شدهشناخته

  های راه   از  یکی  و  شودمی  تربرجسته   او  برای  مطلوب  وضعیت

  نظر   از   که  است  برندهایی  و  کالاها  تملک  فاصله،   این  کاهش

 همکاران   و  لیو  پژوهش.  شوندمی  تلقی  ارزشمند  اجتماعی

  اجتماعی   هایمحیط  در  اجتماعی  مقایسه   داد  نشان  نیز(  ۲۰19)

 . سازد فراهم را شدیدتر خرید  رفتارهای زمینه تواندمی

  و   مثبت  اثر  برند  به  اعتیاد  بر  گراییمادی  داد  نشان  یافته  دومین

 کالا،   برای  بیشتری  اهمیت  کنندهمصرف  هرچه.  دارد  معناداری

 احتمال  باشد،  قائل  اجتماعی  موقعیت  نمایش  و  ثروت  مالکیت،

  فراتر  معمول  ترجیح  از  نمادین  برند  یک  با  او  رابطه  دارد  بیشتری

 مطالعات  با   نتیجه  این.  شود  تبدیل  شدید  وابستگی  به  و  رود

 تارکا  و(  ۲۰17)  همکاران  و  اسلام   ،(۲۰19)  همکاران  و  هارنیش

 و  اجباری  خرید  با  را  گراییمادی  که  است  سازگار(  ۲۰۲۰)

 شرایطی،  چنین   در.  انددانسته  مرتبط  شدید  مصرفی  رفتارهای

  اجتماعی   تأیید  کسب  و  خود  بازنمایی  برای  ابزاری  تواندمی  برند

 . باشد

  اثر  بر  علاوه  اجتماعی   مقایسه   داد  نشان  یافته  سومین

.  دارد  اثر  برند  به  اعتیاد   بر  نیز   مستقیم  صورتبه   غیرمستقیم،

  مقایسه   مسیر   به  نسبت(  ۰/ 16۴)  مسیر   این  ضریب  اگرچه

  است؛   معنادار  همچنان  است،  ترکوچک  گراییمادی  به  اجتماعی

  طریق   از  صرفاً  تواننمی  را  اجتماعی  مقایسه  اثر  همه  بنابراین

  سازوکارهایی   از  است  ممکن  رابطه  این.  داد  توضیح  گراییمادی



 گراییمادی   میانجی نقش تبیین با برند به اعتیاد بر اجتماعی مقایسه  تأثیر 38/ جهانگیری

 

 مرجع،  گروه  با  همانندسازی  گری،خودارائه  تعلق،  به   نیاز  مانند

 مطلوب  اجتماعی  تصویر  حفظ  برای  تلاش   یا  منزلتی  رقابت

 .کند عبور

 پرداخت  به  تمایل  بر  برند  به  اعتیاد  داد  نشان  چهارم  یافته

 شناختیروان  پیوند  که  ایکنندهمصرف .  دارد  مثبت  اثر  بهااضافه

 از  فراتر  را  آن  ارزش   است  ممکن  دارد،  برند  با  شدیدی

 را  بیشتر  مبلغ  پرداخت  و  کند  ادراک  محصول  فنی  مشخصات

  حال،   این  با.  بداند  برند  به  تعلق   و  هویت  تجربه،  حفظ  هزینه

  به   اعتیاد  دهدمی  نشان  ۰۴۳/۰  برابر R² و   ۲۰۸/۰  مسیر   ضریب

 دهدمی  توضیح  را  متغیر   این  تغییرات  از  محدود  بخشی  تنها   برند

 و  شدهادراک  ارزش   کیفیت،  رقبا،  قیمت  درآمد،  مانند  عواملی  و

  به   اعتیاد  داد  نشان  پنجم  یافته.  دارند  نقش  نیز  قیمتی  حساسیت

 R² اما  دارد؛  معنادار  و  مثبت  اثر  دهانبه دهان  تبلیغات  بر   برند

  توضیح   برای  نیز   دیگری  عوامل  و  است  ۰1۳/۰  تنها  سازه  این

 . اند ضروری رفتار این

  مربوط   گراییمادی  میانجی  نقش   به  پژوهش  نتیجه  ترینمهم

  ۲7۸/۰  برند   به   اعتیاد   بر  اجتماعی  مقایسه   غیرمستقیم  اثر.  است

  از   کل   اثر  از  درصد  9/6۲  حدود  بنابراین  است؛  ۴۴۲/۰  کل   اثر  و

 تواندمی   ابتدا  اجتماعی  مقایسه.  کندمی  عبور   گراییمادی مسیر

  ها ارزش   همین  سپس  و  کند  تقویت  را  گرایانهمادی  هایارزش 

  نیز   مستقیم  اثر   چون.  نمایند  ایجاد  را  برند   با  شدیدتر  رابطه

 این.  است  جزئی  نوع  از  گریمیانجی  است،  مانده  باقی  معنادار

  فهم  برای  دهدمی  نشان  و  است  همسو(  ۲۰۲۰)  لی  مدل   با  یافته

 فردی  هایارزش  هم و اجتماعی عوامل  هم باید برند به اعتیاد

 مقایسه  مجموع،  در.  گرفت  نظر  در  زمانهم  را  کنندهمصرف

  اثر   برند   به   اعتیاد   بر   غیرمستقیم  و   مستقیم  طوربه  اجتماعی

  برای   ارتباطی  و  اقتصادی  پیامدهای  برند  به  اعتیاد  و  گذاردمی

 به  بیشتری  تمایل  بیشتر،  اعتیاد  دارای  مشتریان:  دارد  برند

 .دادند نشان دهانبهدهان تبلیغات و بهااضافه پرداخت

 و  اجتماعی  هویت  اهمیت  از  توانندمی  نمادین  برندهای  نخست،

  ایجاد .  کنند  استفاده  مشتری  تجربه  طراحی  در  کاربران  جامعه

 کردن فراهم  و  اختصاصی  هایتجربه  ارائه  برند،  اجتماعات

  تقویت   را  برند   با   مشتری  پیوند  تواندمی  مشتریان   تعامل  امکان

  نشان   بهااضافه  پرداخت  به  تمایل  بر  برند  به  اعتیاد  اثر  دوم،.  کند

 کیفیت   شود؛  حفظ  تماس   نقاط  تمام  در  باید  برند  تجربه  دهدمی

  و   فروشگاه  تجربه  فروش،  از   پس  خدمات  طراحی،  محصول،

  ایجاد   ایشدهادراک  ارزش   تواند می  برند  اکوسیستم  هماهنگی

  تبلیغات   سوم،.  دهد  افزایش  را  بالاتر  قیمت  پذیرش   که  کند

 اشتراک،  قابل  هایتجربه   طریق  از  توانمی   را  دهانبهدهان

  کرد،   تقویت  کاربران  جوامع  فعالیت   و  مشتری  معرفی  هایبرنامه 

  داشت   انتظار  نباید  سازه  این  R²  بودن  پایین  دلیل  به  هرچند

  از  استفاده  چهارم،.  دهد  توضیح  را  آن  تنهاییبه   برند   به   اعتیاد

 اخلاقی  ملاحظات  با  باید  بازاریابی  ارتباطات  در  اجتماعی  مقایسه

  برتری   یا  کمبود  احساس   منزلت،  بر  افراطی  تأکید.  گیرد  انجام

 کند؛   تقویت  را  ناسالم  مصرف  و  روانی  فشار  تواندمی  اجتماعی

  ارزش  کنار  در  برند  نمادین  هایارزش   است  بهتر   بنابراین

 .گیرد قرار مشتری واقعی تجربه و عملکردی

  گزارش  در  ناهمخوانی  شناختی،روش   هایمحدودیت  از  یکی

  خودگزارشی   و مقطعی دوم، محدودیت. است گیرینمونه  شیوه

  قطعی   علی  گیرینتیجه  امکان  طرحی  چنین.  هاستداده   بودن

  مشترک   روش   سوگیری  با  است  ممکن  و  کندمی  محدود  را

. است  برند  یک  مشتریان  بر  تمرکز   سوم،   محدودیت.  باشد  همراه

 خاصی  هایویژگی  اجتماعی  و  نمادین  هویت  نظر   از  اپل  برند

  درگیری کم برندهای در شدهمشاهده روابط است ممکن و دارد

 اگرچه  نیز  آماری  نظر  از.  باشد   متفاوت  روزمره  کالاهای  یا

 در  هستند،  معنادار  گریمیانجی  دهندهتشکیل  مسیرهای

  غیرمستقیم  اثر  اختصاصی  استرپبوت  آزمون  موجود  خروجی

 .است نشده ارائه اطمینان  فاصله و t  آماره با همراه
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 اختصاصی   غیرمستقیم  اثرهای  است  بهتر  آینده  مطالعات  در

 شودمی  پیشنهاد  همچنین.  شود  گزارش   مستقیم  صورتبه

  تأیید   به  نیاز  نفس،عزت   برند،  به  عشق  مانند  متغیرهایی

  درگیری  و  برند  حسادت  خودپنداره،  قیمتی،  حساسیت  اجتماعی،

 مختلف  هاینسل   میان  در  مطالعه  اجرای.  شوند  مدل  وارد  برند

  را   نتایج  تواندمی  نیز  غیرلوکس  و  لوکس  برندهای  مقایسه  و

 . دهد توسعه

  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

 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر

 قدردانی  اند،داشته  مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  و

 .شودمی

  هرگونه   دریافت  بدون  پژوهش  این  :پژوهش  اعتبار  تأمین

 . است شده انجام مالی تأمین یا حمایت

 

 فهرست منابع

)منصور  مؤمنی،  و  عادل،  آذر،   در   آن  کاربرد  و  آمار(.  1۳79. 
 . سمت: تهران. مدیریت

Cui, C. C., Mrad, M., & Hogg, M. K. 

(2018). Brand addiction: Exploring the 

concept and its definition through an 

experiential lens. Journal of Business 

Research, 87, 118–127. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.02

.028 

Harnish, R. J., & Bridges, K. R. (2015). 

Compulsive buying: The role of irrational 

beliefs, materialism, and narcissism. 

Journal of Rational-Emotive & 

Cognitive-Behavior Therapy, 33(1), 1–

16. https://doi.org/10.1007/s10942-014-

0197-0 

Harnish, R. J., Bridges, K. R., Gump, G. 

T., & Carson, A. E. (2019). The 

maladaptive pursuit of consumption: The 

impact of materialism, pain of paying, 

social anxiety, social support, and 

loneliness on compulsive buying. 

International Journal of Mental Health 

and Addiction, 17(6), 1401–1416. 

https://doi.org/10.1007/s11469-018-

9883-y 

Islam, T., Wei, J., Sheikh, Z., Hameed, Z., 

& Azam, R. I. (2017). Determinants of 

compulsive buying behavior among 

young adults: The mediating role of 

materialism. Journal of Adolescence, 61, 

117–130. 

https://doi.org/10.1016/j.adolescence.20

17.10.004 

Kasser, T. (2016). Materialistic values 

and goals. Annual Review of Psychology, 

67, 489–514. 

https://doi.org/10.1146/annurev-psych-

122414-033344 

Le, M. T. H. (2020). Social comparison 

effects on brand addiction: A mediating 

role of materialism. Heliyon, 6(11), 

Article e05460. 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2020.e0

5460 

Liu, H., He, J., & Li, J. (2019). Upward 

social comparison on social network sites 

and impulse buying: A moderated 

mediation model of negative affect and 

rumination. Computers in Human 

Behavior, 96, 133–140. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.02.028
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.02.028
https://doi.org/10.1007/s10942-014-0197-0
https://doi.org/10.1007/s10942-014-0197-0
https://doi.org/10.1007/s11469-018-9883-y
https://doi.org/10.1007/s11469-018-9883-y
https://doi.org/10.1016/j.adolescence.2017.10.004
https://doi.org/10.1016/j.adolescence.2017.10.004
https://doi.org/10.1146/annurev-psych-122414-033344
https://doi.org/10.1146/annurev-psych-122414-033344
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2020.e05460
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2020.e05460


 گراییمادی   میانجی نقش تبیین با برند به اعتیاد بر اجتماعی مقایسه  تأثیر 40/ جهانگیری

 

https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.02.00

3 

Mourad, M. W. (2015). Brand addiction: 

A new concept, its measurement scale and 

a theoretical model [Doctoral 

dissertation, University of Manchester]. 

Mrad, M., & Cui, C. C. (2017). Brand 

addiction: Conceptualization and scale 

development. European Journal of 

Marketing, 51(11/12), 1938–1960. 

https://doi.org/10.1108/EJM-10-2016-

0571 

Mrad, M., & Cui, C. C. (2020). 

Comorbidity of compulsive buying and 

brand addiction: An examination of two 

types of addictive consumption. Journal 

of Business Research, 113, 399–408. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09

.023 

Tarka, P. (2020). Influence of materialism 

on compulsive buying behavior: General 

similarities and differences related to 

studies on young adult consumers in 

Poland and US. Journal of International 

Consumer Marketing, 32(3). 

https://doi.org/10.1080/08961530.2019.1

695240 

 

https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.02.003
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.02.003
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2016-0571
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2016-0571
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.023
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.023
https://doi.org/10.1080/08961530.2019.1695240
https://doi.org/10.1080/08961530.2019.1695240

