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Abstract 

Objective: This study examines the individual, organizational, and environmental antecedents of brand anxiety. While negative 

emotions toward brands have often been overlooked or reduced to concepts such as dissatisfaction, this research aims to identify the 

factors contributing to brand anxiety. Given the importance of customer retention and brand loyalty, understanding these factors can 
help develop effective strategies for brand management. 

Method: This research is applied in nature and follows an exploratory, qualitative approach using thematic analysis. Data were 

collected through semi-structured interviews with 18 marketing and branding experts, as well as consumers who have experienced 
brand anxiety. A purposive sampling method was used, and the data were analyzed through a three-stage coding process.   

Findings: Based on the extracted codes from the interviews, the study identified 3 overarching themes, 15 organizing themes, and 79 
basic themes influencing brand anxiety.   

Conclusion: The findings indicate that brand anxiety is driven by three main categories of factors: individual, environmental, and 

organizational. Individual factors include negative customer experiences, personality traits, individual economic conditions, and the 

decision-making process. Environmental factors encompass economic, competitive, social and cultural, legal and political, 

technological, and environmental influences, along with issues related to distribution and brand image. Organizational factors involve 
weak management, ineffective internal communication, and a lack of transparency in organizational processes. 
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 اضطراب برند   یدیکل یندهایشایبر پ یکاوش

 قاسم زارعی1*، مهدی عبدالعظیمی هریس2

 )نویسنده مسئول(.رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریاستاد گروه مد .1

 .رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یکسب وکار، دانشکده علوم اجتماع تیریکارشناس ارشد مد .6

 01/05/1404انتشار:     26/15/5111دریافت: 

     :zarei@uma.ac.irلایمیل نویسنده مسئو

 کیدهچ
ارزیابی احساسات منفی نسبت به برند غالباً  کهیدرحالپردازد. ندهای فردی، سازمانی و محیطی اضطراب برند میاین پژوهش به بررسی پیشای: هدف

. هدف از اجرای پژوهش حاضر، شناسایی عوامل مؤثر بر اضطراب برند است افتهیلیتقلنادیده گرفته شده یا صرفاً به مفاهیمی مانند نارضایتی 

ک های مؤثر در مدیریت برند کمتواند به تدوین استراتژی، شناخت این عوامل میفظ مشتریان و افزایش وفاداری به برند به اهمیت حباتوجهباشد. می

 .کند

شیوه گردآوری داده ش:رو شافی و از نوع کیفی این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر  ستفاده از روش تحلیل ها، اکت ست که با ا ام انج مضمونا

که اضطراب برند را  کنندگانمصرفو  متخصص حوزه بازاریابی و برندنفر از  13ساختاریافته با های نیمههای پژوهش از طریق مصاحبهدهشده است. دا

 .تحلیل شدند و گیری هدفمند گردآوری و طی سه مرحله کدگذاری، به روش نمونهاندتجربه کرده

مضمون پایه که بر اضطراب برند  ۹۷دهنده و مضمون سازمان ۵۱مضمون فراگیر،  ۳ها، در نهایت شده از مصاحبهکدهای استخراج بهباتوجه ا:هیافته

 .تأثیرگذار هستند، گردآوری شدند

الف(  :نتایج پژوهش نشان داد که سه دسته اصلی از عوامل تأثیرگذار بر اضطراب برند وجود دارد. این عوامل شامل موارد زیر هستند ی:گیرنتیجه

 :ب( عوامل محیطی .گیری است.های شخصیتی، عوامل اقتصادی فردی و فرایند تصمیماین دسته شامل تجربیات منفی مشتری، ویژگی :یعوامل فرد

محیطی، همچنین عوامل مرتبط با توزیع و تصویر اقتصادی، رقابتی، اجتماعی و فرهنگی، قانونی و سیاسی، فناوری، زیست عواملاین عوامل شامل 

 است. سازمانسازمانی و نبود شفافیت در فرایندهای این دسته شامل مدیریت ضعیف، ارتباطات ناکارآمد درون :مل سازمانیج( عوا .برند

 برند یدلبستگ برند،اضطراب برند،  :یدیلک یهاواژه
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  مقدمه

ی و بررسی ر مشتریان و تغییر برند را شناسایدقت عوامل مؤثر بر رفتاوکار، رقابت بسیار شدید شده است و برندها باید بهدر دنیای امروز کسب
ای از هویت، اصالت، (. برند چکیده6442، 1شوند )اسک و همکارانبنای بازاریابی در نظر گرفته میعنوان سنگکنند. برندها معمولاً به

کند که مانند پول، م عمل میعنوان راهنمایی مه( و برای مشتریان بالقوه، به6411، 2های یک شرکت است )دلزنها و تفاوتویژگی
 ای است )امانی بنی وهای شرکت، نیازمند توجه ویژهعنوان یکی از نامشهودترین دارایی(. برند به6413، 3سازد )ریدمعاملات را تسهیل می

و  ترین روش برای توسعهترین ابزارهای مدیریت استراتژیک و سریعدر دنیای امروز، ایجاد برند و برندسازی یکی از مهم (۹۹۱۱همکاران، 
ند ای که هرچه برگونه(. موفقیت فردی و سازمانی به توسعه برند وابسته است، به۷۱۹۲، 4شود )سویتوودوکارها محسوب میگیری کسبشکل
رها هستند و نقش وکاهای راهبردی کسب(. برندها از ارزشمندترین دارایی۷۱۹۲وکار نیز بهبود خواهد یافت )رید، تر باشد، عملکرد کسبقوی

اند که عواملی مانند نارضایتی، تمایل به ها نشان داده(. پژوهش۷۱۹۱، 5کننده دارند )وانگ و همکاراندهی رفتار مصرفمهمی در شکل
. در (۷۱۹۲، 6توانند موجب تغییر برند از سوی مشتریان شوند )فبیستوتی و ناوارینی ها میامتحان محصولات جدید، و جستجو برای تخفیف

فظ کنند پذیری بیشتری را در بازار حتوانند رقابتها هستند، میدهی به آنچنین شرایطی، برندهایی که قادر به شناسایی این عوامل و پاسخ
د نهایی که برکنندگان از برند و پیامهای برند به طور مستقیم با نحوه درک مصرفعلاوه بر این، ارزش .(۷۱۷۱، 8؛ لستاری۷۱۷۱، 7)پاترو

بازار پیدا  ای درتوانند جایگاه ویژههای خاص مانند کیفیت برتر و انحصاری بودن، میخواهد منتقل کند، ارتباط دارد. برندها با ارائه ارزشمی
 دهاعنوان ابزاری جدید برای سنجش عملکرد برنبه« ارزش مورد انتظار مشتری»(. در همین راستا، مفهوم ۷۱۱۱، 9کنند )ویدمان و همکاران

کند و چیزی که از آن دریافت کننده برای خرید یک محصول پرداخت میشود. این ارزش بر اساس تعادل بین چیزی که مصرفمطرح می
دهد که از طریق ایجاد احساس تعلق و وفاداری مفهوم به برندها این امکان را می (. این3۷۱۹، 10ل و همکارانگیرد )زیتامکند، شکل میمی

کننده و برند دقت زیادی داشته باشند و ها باید در مدیریت روابط مصرفشرکت. تر عمل کننددر محیط رقابتی امروز موفقدر مشتریان، 
نامناسب  کنندگانی که بیشتر مستعد رفتارهایویژه برای مصرفکنندگان بههای متفاوتی را برای انواع مختلف مصرفمدیران باید استراتژی

هستند، در  دلبستگی ایمندارند، معمولاً دارای  اضطراب پایینی افرادی که (. 3041و همکاران،  پور نصیرآبادی زارع)هستند طراحی کنند
اند که ایجاد ارتباط ها نشان دادهپژوهش (6462، 11وانگد)کننرا تجربه می دلبستگی ناایمن، اغلب در اضطرابحالی که افرادی با نمرات بالا 

قویت توجهی وفاداری و تمایل به خرید مجدد را نیز تتواند به طور قابلشود بلکه میث افزایش رضایت مشتریان میتنها باععاطفی با برند نه
دگان کنن(. سازگاری برند با مشتری تأثیر چشمگیری بر شناسایی برند، رضایت و وفاداری او دارد. مصرف12،6442کند )کارول و آهوویا

ای هتنهایی برای ایجاد رابطحال، رضایت بهوه بر رفع نیازهایشان، رضایت آنان را نیز جلب کنند. بااینامروزی انتظار دارند که برندها علا
(. مشتریان به دنبال ایجاد پیوندهایی فراتر از رضایت هستند؛ پیوندهایی که بر وابستگی عاطفی ۷۱۹۲، 13پایدار کافی نیست )ماتزلر و همکاران

ان زمکننده را همهای احساسی مصرف(. به عبارتی، زمانی که برند بتواند نیازهای واقعی و خواسته۷۱۹۲، 14استوار است )مانسیوا و همکاران
های عنوان یکی از ارزشمندترین داراییبرندها به هامروز .(۷۱۹۱، 15تری در او ایجاد خواهد کرد )ماچادو و همکارانبرآورده کند، احساس قوی

برند، نمادی از هویت (. ۷۱۹۱کنند )وانگ و همکاران، کنندگان ایفا میدهی رفتار مصرفمهمی در شکل شوند و نقشها شناخته میسازمان
کنندگانی که وابستگی مصرف(. ۹۹۱۲پور، بابایی و اسماعیلو تعهد سازمان به ارائه مزایای احساسی و کارکردی به مشتری است )حاجی
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 حالنیباا(. ۷۱۱۲که در صورت تهدید این رابطه، دچار اضطراب برند شوند )تامسون و همکاران، عاطفی قوی به برند دارند، بیشتر احتمال دارد 
تواند باعث کاهش وفاداری به برند در واقع، اضطراب برند می(. ۷۱۹۲توانند این رابطه را تهدید کنند. )جاپوترا و همکاران، اضطراب برند می

یفیت، عواملی چون تغییرات در قیمت، ک ریتأثتحتتوانند نندگان گردد. این احساسات منفی میکهای آینده مصرفو نگرانی در مورد انتخاب
فاکتورهای  ریتأثتحتتواند های مختلف، اضطراب برند همچنین میطبق پژوهش(. ۷۱۹۱های برند قرار گیرند )وانگ و همکاران، یا ویژگی

کنندگان ممکن است زمانی که احساس کنندگان باشد. در این زمینه، مصرفصرفشناختی و اجتماعی مانند هویت فردی و اجتماعی مروان
تغییرات ناگهانی در برند، مانند تغییرات در (. ۷۱۷۱، وپاترگیرد، احساس اضطراب کنند )شان فاصله میهای شخصیکنند برند از هویت یا ارزش

 (.۷۱۹۲کنندگان را برانگیزد )جاپوترا و همکاران، عدم اطمینان مصرفها، طراحی محصول یا ارتباطات برند، ممکن است نگرانی و سیاست

پور زارع)کنندمیخریدهای وسواسی انجام می دهند و ممکن است هنگام تعامل با یک برند معروف،اضطراب را تجربه  که یکنندگانمصرف
وفاداری مشتریان را کاهش داده و رفتارهای منفی نسبت به تواند اضطراب برند در صورت عدم مدیریت صحیح، می .( 1148نصیرآبادی و همکاران

وکار، تحقیقات موجود اهمیت فزاینده برندها در بازاریابی و کسب باوجود (.۷۱۹۲؛ جاپوترا و همکاران، ۷۱۹۷برند را افزایش دهد )جانسون و همکاران، 
نشده است. بیشتر  کنندگانفی به تأثیرات این پیوندهای عاطفی بر رفتار مصرفکننده و برند محدود بوده و توجه کادر زمینه ارتباطات عاطفی بین مصرف

ها بر کنندگان متمرکز هستند، اما ارتباطات عاطفی با برند و تأثیر آنمطالعات موجود بر مفاهیم سنتی برند و تأثیرات آن بر تصمیمات خرید مصرف
ی های فردشناختی مانند شخصیت و نگرشاند. تأثیر عوامل روانقرار گرفته د توجهمورکنندگان کمتر وفاداری و رفتارهای پس از خرید مصرف

اد پیوندهای ایج کهیدرحالکنندگان و ارتباط اضطراب برند با عوامل اجتماعی و فرهنگی در بازارهای مختلف کمتر مورد تحقیق قرار گرفته است مصرف
ها بر آن راتیأثتکنندگان داشته باشد، درک کامل از پیشایندهای اضطراب برند و ت و وفاداری مصرفتوجهی بر رضایتواند تأثیر قابلعاطفی با برند می

تری را در زمینه ابعاد ای، ضرورت توجه به تحقیقات عمیقاین خلأ در تحقیقات زمینه .کنندگان در تحقیقات موجود نادیده گرفته شده استرفتار مصرف
همین راستا، این پژوهش قصد دارد پیشایندهای اضطراب برند را شناسایی کرده و با ارائه راهکارهایی، مشکلات موجود سازد. در عاطفی برند آشکار می

ر ب در این زمینه را حل نماید. پرسش اصلی این پژوهش که به دنبال پاسخ به آن است، عبارت است از: پیشایندهای فردی، سازمانی و محیطی مؤثر
 ؟اندکداماضطراب برند 

 

 

 نظری پيشينه پژوهش

 برند

تنها نمایانگر شوند. برندها نهوکارها شناخته میهای استراتژیک و منابع مهم برای موفقیت کسبعنوان داراییدر دنیای رقابتی امروز، برندها به
؛ 6442کنند )اسک و همکاران، میها هستند، بلکه به مشتریان در فرایند خرید کمک کرده و اعتماد آنان را جلب های سازمانهویت و ویژگی

ها با هدف یک نام، واژه، سمبل، طرح یا ترکیبی از آن»(، برند عبارت است از 6412بر اساس تعریف انجمن بازاریابان آمریکا ) (.6413رید، 
)صنایعی،  «از سایر رقباها شناساندن محصولات یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و همچنین تمایز محصولات آن

کنند از طریق متمایزسازی و ایجاد ارتباطات مؤثر، نیازهای مشتریان را ها کمک میبرندهای قوی به شرکت.(1832انصاری و عباسپور، 
با  یتی برند(. در این راستا، یکی از عناصر کلیدی در ایجاد ارتباطات مؤثر، تطابق شخص۹۹۱۱خوبی پاسخ دهند )اسفندیاری و همکاران، به

میقی با توانند ارتباط عاطفی عکنندگان خود دارند، میهای شخصیتی مشابه با مصرفهای مشتریان هدف است. برندهایی که ویژگیویژگی
 یانتواند باعث تقویت وفاداری مشتر(. این ارتباطات عاطفی می1146داداش زاده وهمکاران، ها برقرار کرده و اعتماد بیشتری جلب کنند )آن

 .(۷۱۹۹، 1و تأثیر مثبت بر تصمیمات خرید آنان شود )آلبرت و مرونکا

 

                                                 
1 Albert & Merunka 
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 دابستگي به برند

کنندگان یکی از مفاهیم کلیدی در دنیای برندها، دلبستگی به برند است. دلبستگی به برند اشاره به پیوندهای عاطفی و روانی دارد که مصرف
شود سرچشمه ای که به برندها نسبت داده میهای انسانیاین پیوند ممکن است از ویژگی(. ۷۱۹۹، 1کنند )بلید و بهیبا برندها برقرار می

عنوان مکمل تواند باعث شود که فرد برند را به(. دلبستگی به برند می۷۱۹۱، 2بگیرد و با گذشت زمان گسترش یابد )آلبرت و والت فلورنس
تواند تأثیرات عمیقی بر رفتار (. این ارتباط می۷۱۱۲، 3رار کند )پارک و همکارانخود تلقی کرده و پیوندی دائمی و تغییرناپذیر با آن برق

های ای بر واکنشاین پیوند تأثیر گسترده.(۷۱۱۲؛ پارک و همکاران، ۷۱۹۹کننده و تصمیمات خرید داشته باشد )بلید و بهی، مصرف
آنکه یک برند به مکمل فرد تبدیل شود، باید از منابع انگیزشی مناسبی (. برای ۷۱۱۲؛ پارک و همکاران، ۷۱۹۹کننده دارد )بلید و بهی، مصرف

 .(۷۱۱۲برخوردار باشد )پارک و همکاران، 

 اضطراب برند

گیری شناسی مطرح شد، به بررسی چگونگی شکلشود. این نظریه که ابتدا در روانتوضیح داده می اضطراب برند بر اساس نظریه دلبستگی
شود اده میکنندگان به برندها استفپردازد. در حوزه بازاریابی، این نظریه برای توضیح وابستگی مصرفافراد می های عاطفی بینوابستگی

 کنندگان نسبت به برند اشاره دارد.احساسات مثبت و قوی مصرف به (. دلبستگی به برند۷۱۹۹، 5؛ مند و بولتون۷۱۱۲، 4)تامسون و همکاران
(. این مفهوم از ۷۱۱۲شق به برند، وفاداری و تمایل به حفظ رابطه با برند باشند )تامسون و همکاران، توانند شامل عاین احساسات می

های وزهتدریج به حپیوندهای احساسی عمیق و پایدار در ارتباط یک شخص با دیگری در زمینه، زمان و مکان مشخص سرچشمه گرفته و به
های توانند ویژگیکنندگان می(. بر اساس الگوی روابط و این تصور که مصرف۷۱۹۲، 6مکاراناست )پدلینتو و ه افتهیدیگری از روابط گسترش

 ای نشان داده است )آلبرت و والتداشتن و وابستگی به برندها توجه ویژهانسانی را به برندها نسبت دهند، جامعه علمی به مفهوم دوست
(، ۹۱۱۲) 8کنندگان است، پژوهشگرانی چون فورنیربان، ایجاد و حفظ پیوند با مصرف(. ازآنجاکه یکی از اهداف اصلی بازاریا۷۱۹۱، 7فلورنس

اند )بلید و بهی، شناسی به بازاریابی وارد کرده( این مفهوم را از علم روان۷۱۱۹)11( و هیلبرون ۷۱۱۹)10(، کریستو ۷۱۱۱) 9لاکویلهی
( و برخی ۷۱۹۹، 13؛ مالار و همکاران۷۱۱۲، 12د )تامسون و همکارانانبرخی پژوهشگران دلبستگی را قدرت پیوندی عاطفی دانسته.(۷۱۹۹

در نظریه دلبستگی، )۷۱۱۲، 14؛ پارک و همکاران۷۱۹۹اند )بلید و بهی، دیگر آن را ترکیبی از پیوندهای عاطفی و شناختی معرفی کرده
تواند اشاره دارد. در مورد برندها، این اضطراب میهای فرد از دست دادن رابطه با شخص یا شیء مورد دلبستگی اضطراب دلبستگی به نگرانی

به دلیل ترس از تغییر رفتار برند، کاهش کیفیت محصولات یا خدمات، یا حتی از دست دادن دسترسی به برند ایجاد شود )میکولینسر و 
رسی به دلیل نگرانی از دست کنند، ممکن استکنندگانی که سطح بالایی از اضطراب دلبستگی را تجربه می(. مصرف۷۱۱۲، 15همکاران

تواند منجر به احساسات منفی مانند نفرت از برند شود )جاپوترا و نداشتن به برند در مواقع ضروری، احساس ناامنی کنند. این نگرانی می
ها و د به نگرانیکننده با برندها مطرح است. اضطراب برنعنوان یک مفهوم مهم در روابط مصرف(. اضطراب برند نیز به۷۱۹۲، 16همکاران
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ه کیفیت تواند ناشی از تجربیات منفی گذشته، تغییر رفتار برند، یا نگرانی دربارکنندگان نسبت به برند اشاره دارد که میاحساسات منفی مصرف
ندگان نسبت به برند کن(. اضطراب برند به نگرانی و احساس ناامنی مصرف۷۱۹۹؛ مند و بولتون، ۷۱۹۲و ثبات برند باشد )جاپوترا و همکاران، 

د. شاشاره دارد. این احساس ممکن است ناشی از ترس از دست دادن رابطه با برند، تغییر رفتار برند یا عدم اطمینان از عملکرد آینده برند با
کلی درباره ثبات  ایهتواند به دلیل تجربیات منفی گذشته با برند، عدم رضایت از خدمات یا محصولات برند، یا حتی نگرانیاضطراب برند می

تواند به رفتارهای ضد برند؛ مانند علاوه بر این، اضطراب برند می.(۷۱۹۹؛ مند و بولتون، ۷۱۹۲و کیفیت برند ایجاد شود )جاپوترا و همکاران، 
د، رفتارهای ضد تواند شامل نفرت از برنپیامدهای اضطراب برند می .(۷۱۹۷، 1تحریم یا اقدامات تخریبی منجر شود )جانسون و همکاران

کنندگان ارتباطات (. برای مدیریت این اضطراب، برندها باید با مصرف۷۱۹۷برند و اقدامات تخریبی علیه برند باشد )جانسون و همکاران، 
لات و خدمات (. همچنین، ارائه مداوم محصو۷۱۹۹دلیل جلوگیری کنند )مند و بولتون، های بیشفاف و صادقانه برقرار کنند تا از ایجاد نگرانی

ها (. برندها باید به نگرانی۷۱۱۲ها را کاهش دهد )تامسون و همکاران، کنندگان را جلب کرده و اضطراب آنتواند اعتماد مصرفباکیفیت می
در .(۷۱۹۹سرعت و به طور مؤثر پاسخ دهند تا از تشدید اضطراب جلوگیری کنند )جانسون و همکاران، کنندگان بههای مصرفو شکایت

ز محصولات شود توجه کنند. نارضایتی اپذیری خود باید به عواملی که موجب تغییر برند از سوی مشتریان مینهایت، برندها برای حفظ رقابت
توانند مشتریان را به سمت برندهای دیگر ها، عواملی هستند که مییا خدمات، تمایل به امتحان محصولات جدید، و جستجو برای تخفیف

توانند در بازار رقابتی باقی بمانند و ارتباطات (. برندهایی که قادر به شناسایی و پاسخ به این عوامل هستند، می۷۱۷۱پاترو، سوق دهند )
 (. ۷۱۷۱عاطفی و وفاداری خود را با مشتریان تقویت کنند )پاترو، 

 پژوهش پيشنيه تجربي

. استپژوهشگران را به خود جلب کرده، توجه برندشده اما حیاتی در حوزه العهعنوان یکی از ابعاد کمتر مطبرند به های اخیر، اضطرابدر سال
رند اثر طور مستقیم بر نفرت از بخوبی این زنجیره را نشان داد: اضطراب برند به( با تمرکز بر برند سایپا، به1141مطالعه داوالی و همکاران )

عنوان هب دلبستگی به برندها همچنین نشان دادند که چون وسواس برند دامن بزند. آن تواند به رفتارهاییگذارد و در ادامه، این نفرت میمی
شناختی مرتبط با اضطراب برند، در راستای تبیین سازوکارهای روان.تواند شدت این روابط را کاهش یا تقویت کندگر، مییک متغیر تعدیل

های آنان حاکی از آن بود که سبک دلبستگی اجتنابی نه پرداختند. یافته های دلبستگی فردیسبک( به نقش 6461جاپوترا و همکاران )
دهد. کند، بلکه گرایش به بروز احساسات منفی نظیر انتقاد یا شکایت از برند را نیز افزایش میتنها پیوند دلبستگی با وفاداری را تضعیف می

رند ای از الگوهای دلبستگی و انتظارات از به نتیجه تعامل پیچیدهدهد که اضطراب برند نه صرفاً حاصل تجربه منفی، بلکاین نشان می
کنندگان با سبک دلبستگی ایمن، احتمال ( دریافتند که مصرف6411اند. منده و بولتون )مطالعات دیگر نیز این ارتباطات را تأیید کرده.است

های شساز واکنتوانند زمینهناایمن )اجتنابی و اضطرابی( میهای کمتری برای تجربه اضطراب در رابطه با برند دارند، در حالی که سبک
های اجتماعی، های دلبستگی از طریق نحوه افشای خود در رسانه( نیز نشان داد که این سبک6462احساسی منفی شوند. پژوهش وانگ )

( با 6413از سوی دیگر، فتچرین ).رگذارندبر احساس صمیمیت نسبت به برند و در نتیجه بر میزان اضطراب یا اطمینان نسبت به برند اث
، نشان داد که احساساتی نظیر انزجار، تحقیر و خشم ـ که اغلب ریشه در اضطراب برند دارند ـ 2گیری از نظریه مثلثی نفرت استرنبرگبهره
پور نصیرآبادی ی به برند سوق دهند. زارعای نظیر تخریب برند یا تمایل به وارد آوردن آسیب مالکننده را به رفتارهای مقابلهتوانند مصرفمی

 تواند اضطراب، اشتیاق و حتی خرید وسواسی را افزایش( نیز با تمرکز بر برجستگی برند، نشان دادند که این ویژگی می1148و همکاران )
خوانی برند ی رفتارهایی چون کریگیرتواند به شکلکننده، مشهودتر است و میتر در ذهن مصرفویژه در برندهای پررنگدهد؛ حالتی که به

های دلبستگی را بر رابطه میان دلبستگی به برند و گر سبکطور خاص اثرات تعدیل( به6413در ادامه، جاپوترا و همکاران ).منتهی شود
ه سوی بروز رفتارهایی ب تواند اضطراب ناشی از دلبستگی رابروز رفتارهای منفی بررسی کردند و تأیید کردند که سبک دلبستگی اجتنابی، می

ها نشان دادند که ( نیز بازتاب یافته است؛ آن6412)3مند فتچرین و هینریچ ها در مرور نظامچون انتقاد یا طرد برند سوق دهد. این یافته
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در .تبرند اس ای و احساسات منفی ناشی از اضطرابکننده، بررسی رفتارهای مقابلهمصرف-یکی از محورهای اصلی مطالعات روابط برند
خورد. این خلأ شناختی و اجتماعی آن به چشم میهای روانزمینهادبیات موجود، خلأ مهمی در خصوص تبیین جامع اضطراب برند، پیش

نلاین های دیجیتال و تعاملات اجتماعی آکنندگان تحت تأثیر شدید رسانهشود که بدانیم در دوران کنونی، که مصرفتر میزمانی برجسته
های هیجانی منفی، و حتی اقدامات ضد برند به ای از جمله اجتناب، واکنشتواند پیامدهای گستردهار دارند، اضطراب نسبت به برند میقر

های اخیر توجه به احساسات منفی نسبت به برند، همچون نفرت و دهد که اگرچه در سالمرور ادبیات پژوهش نشان می.همراه داشته باشد
حال، صورت محدود و پراکنده مورد توجه قرار گرفته است. با اینی، افزایش یافته است، اما مفهوم اضطراب برند همچنان بهرفتارهای وسواس

رو، پژوهش حاضر از این.برند پرداخته است-کنندهکمتر پژوهشی به عوامل مؤثر مفهومی و ساختاری بروز آن در چارچوب روابط مصرف
در این  کنندگان، به توسعه ادبیات نظریشناختی مصرفبرند و روابط آن با متغیرهای کلیدی رفتاری و روانکوشد با تمرکز بر اضطراب می

چنین کنند، همهای شخصیتی و تأثیرات محیطی نقش مهمی در ایجاد اضطراب برند ایفا میکه ویژگیحوزه کمک کند. با توجه به این
پدیده داشته  توانند تأثیر بسزایی بر اینانی، و نحوه پاسخگویی به نیازهای مشتریان نیز میهای سازمهای بازاریابی برند، سیاستاستراتژی

اند و نیاز به تحقیقات جدید در این زمینه کاملاً محسوس است، تا بتوان به حال، این موضوعات کمتر مورد بررسی قرار گرفتهباشند. با این
 .طراب برند دست یافتها با اضشناسایی دقیق این ابعاد و روابط آن

 

 يشناسروش

پژوهش حاضر با رویکرد کیفی و با روش تحلیل  باشدیمها اکتشافی پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر شیوه گردآوری داده
ین ارچوب امنظور ارائه یک استراتژی مناسب برای تحلیل و استخراج اطلاعات در چها بهمضمون انجام شده است. تحلیل و تفسیر داده

باً تحلیل نیاز پژوهش بوده است. غال بهباتوجهها شناسی مناسب برای تحلیل دادهاست. هدف اصلی بررسی روش گرفتهصورترویکرد کیفی 
تفاده ا در اسهایی رشود و این مسئله چالشها بدون ارائه جزئیات لازم درباره چگونگی فرایند تحلیل و کاربرد نتایج انجام میو تفسیر داده
جامعه آماری این پژوهش متشکل از اساتید و خبرگان حوزه بازاریابی و برند، و  (.۷۱۹۲بری و نولن، کستلآورد )ها به وجود میمؤثر از یافته

کنندگانی که با خریدهای پرهزینه و مصرف .اندکنندگان فعال در صنعت خودرو است که تجربه اضطراب برند را داشتههمچنین مصرف
دلیل شوند. این مسئله در صنعت خودرو بهاند، بیشتر دچار اضطراب برند میمواجهو مواردی از این دست سک، تجربه منفی پیشین پرری

ساختاریافته استفاده شد. روند انجام مصاحبه به این ها از روش مصاحبه نیمهآوری دادهبرای جمع .های خاص آن، شدت بیشتری داردویژگی
ین هر مصاحبه ب زمانمدتشوندگان پرسیده شد. طراحی شده و از مصاحبه یطیو مح ی، سازمانیفردعوامل تی درباره شکل بود که سؤالا

ها بدون حذف یا تغییر کلمات به فرمت نوشتاری تبدیل شد. سپس تحلیل و تفسیر ها، متن آنپس از اتمام مصاحبه .دقیقه بود 03تا  03
 ها بهها صورت گرفت. در نهایت مصاحبهشوندگان، اصلاحات نهایی بر روی دادهخوردهای لازم از مصاحبهها انجام و پس از دریافت بازداده

شده، ابتدا کدگذاری باز انجام شد که آوریهای جمعبرای تحلیل داده .ترتیب برای تحلیل مضمون و استخراج نتایج مورد بررسی قرار گرفتند
 2ع نظری رسید، اما برای اطمینان، مصاحبه، پژوهش به نقطه اشبا 60ها بود. پس از انجام احبهشامل استخراج مفاهیم اولیه از متن مص

 .مصاحبه دیگر نیز انجام شد
 :فرایند کدگذاری در سه مرحله صورت گرفت

i. )هاای از دادهاستخراج مفاهیم پایه :کدگذاری باز )مفاهیم اولیه. 

ii. هابندی مفاهیم اولیه بر اساس ارتباط میان آندسته :یافته(کدگذاری محوری )مفاهیم سازمان. 

iii.  ها در قالب مقولات کلیدهی آنتر و سازمانشناسایی مفاهیم انتزاعی :(ریفراگکدگذاری انتخابی )مفاهیم. 
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ی )کد فهومهای مها برچسبدر این فرایند، ابتدا واحدهای معنایی که به یک مفهوم یا واقعیت خاص اشاره داشتند، شناسایی شده و به آن
در نتیجه این تحلیل،  .اولیه( اختصاص یافت. در مرحله نهایی، بر اساس روابط بین کدهای اولیه، مفاهیم سطح بالاتری استخراج شدند

 ( شناسایی شدندریو فراگ یافتهای( و مقولات سطح بالاتر )مفاهیم سازمانکدهای اولیه )مفاهیم پایه

 روایي و پایایي

ها با حساسیت نظری بالایی انجام شده است. ها، تحلیل و کدگذاری آنآوری دادهجمع فرایندت و کیفیت پژوهش، منظور افزایش دقبه
های حوزه مورد بررسی، توسط استادان و متخصصان تأیید شده است. این پژوهش با صرف زمان طولانی و تعامل عمیق با مسائل و چالش

ها با برداری مفصل، تمامی مصاحبهها، علاوه بر یادداشتبرای ثبت دقیق داده .اندج پژوهش داشتهتأییدها نقش مهمی در افزایش اعتبار نتای
 ها، کدگذاری اولیه توسط پژوهشگر انجام شد. برای بررسی پایایی، کدگذاریکنندگان ضبط شدند. پس از پایان مصاحبهرضایت کامل مشارکت

با یکدیگر  شده یکدگذارهای پس از اتمام کدگذاری، داده .انجام شد، و تیم پژوهش نبودندمصاحبه توسط دو کدگذار مستقل دیگر که جز پیج
برای ارزیابی میزان توافق میان کدگذاران، شاخص ضریب توافق محاسبه شد که طبق  .مقایسه شدند و ضریب پایایی محاسبه گردید

 1نتایج حاصل از توافق میان کدگذاران در جدول شماره .(1۷۱۷۱کانر، جافه او)باشد تا پایایی بالا به دست آید2/4استانداردها، باید بیش از 
 .دهنده پایایی مناسب این پژوهش استنمایش داده شده است و نشان

 
 

 :ضرایب توافق5جدول 

تعداد کدهای تعریف شده توسط  توافقات

 کدگذار اول

تعداد کدهای تعریف شده توسط 

 کدگذار دوم

 درصد ضریب توافق

 درصد 31 64 ۷۲ 13

 درصد 32 ۷۹ 62 61

 درصد 22 61 61 12

 درصد 32 13 66 13

 درصد 34 62 61 ۷4

 درصد 36 مصاحبه 2میانگین ضریب توافق بین کدگذاران در  

 پژوهش هاییافته

 بخش اول: آمار توصيفي

 ارائه شده است 2شناسی پژوهش در جدول های جمعیتویژگی
 پژوهش جمعیت شناسی:2جدول

 نفر 21 درصد 76 سال 03تا 03 سن

 نفر7 درصد 00 سال 03بالای 

 نفر 21 درصد 76 دکتری تحصیلات

 نفر4 درصد 11 فوق لیسانس

 نفر1 درصد 22 لیسانس

 نفر 0 درصد 26 اجرایی  وضعیت شغلی

 نفر 8 درصد 44 دانشگاهی و اجرایی همزمان

 نفر 4 درصد 11 فقط دانشگاهی

 نفر0 درصد 26 سایر مشاغل

                                                 
1 O’Connor & Joffe 



 5111، تابستانزارعی و عبدالعظیمی هریس، 2، شماره6نشریه مدیریت تبلیغات و فروش، دوره

 

 23 

 

 

ت کنندگان فعال در صنعمصرفو  ساختاریافته با متخصصین حوزه بازاریابی و برندمصاحبه نیمه 13در این پژوهش، 6با توجه به جدول 
ار عوامل اثر گذانجام شد. طراحی سوالات اولیه بر مبنای مرور ادبیات موضوع و با هدف بررسی  اندکه اضطراب برند را تجربه کرده خودرو

افی باز مطرح شدند تا ابعاد اکتش صورتبهای بود که ابتدا سوالات ها و طراحی سوالات به گونهطراب برند انجام شد. ساختار مصاحبهاض بر
شوندگان، سوالات تکمیلی طراحی و مطرح شدند تا مضامین شده توسط مصاحبههای ارائهموضوع شناسایی شود. سپس، بر اساس پاسخ

 13دهندگان بر اساس سه معیار سن، مدرک تحصیلی و وضعیت شغلی بررسی شد. از مجموعتکمیل گردند. وضعیت پاسخشده تایید و شناسایی
 دارای مدرک دکتری درصد 22سال بودند. از نظر تحصیلات،  24بالای  درصد 88سال و  24تا  84در بازه سنی  درصد 22، نفر 

فعالیت  مرتبط با در حوزه اجرائی فقط دهندگانپاسخ درصد 12بودند. همچنین،  درصد دارای مدرک لیسانس11و  لیسانسفوق  درصد 66،
درصد تنها در حوزه دانشگاهی مشغول به فعالیت بودند 66.فعالیت داشتندو هم اجرایی  دانشگاهی هم در حوزه درصد 11و  بازاریابی و برند

 درصد هم در سایر مشاغل مشغول به فعالیت بودند.12و 

 های کيفيليل دادهبخش دوم: تح

ز آوری شد. پس از استخراج مفاهیم اجمع به اضطراب برندهای مربوط ساختاریافته، دادههای نیمهدر این فرایند، ابتدا با استفاده از مصاحبه
. سپس این یدندخط بازبینی و کدگذاری شدند. در این مرحله، مفاهیم شناسایی و ثبت گردبهخط صورتبهها مبانی نظری موضوع، مصاحبه

و تصفیه  به پالایش فرایندها ادغام، توسعه یا حذف شدند. این ها، برخی از آنها و تفاوتمفاهیم با یکدیگر مقایسه شدند و بر اساس شباهت
شده در جدول  ای مفاهیم شناسایی شده و کد گذارینمونه.آوردمفاهیم کمک کرده و امکان دستیابی به مفاهیم نهایی و معتبرتر را فراهم می

 آمده است 8

 های پژوهش(گیری مفاهیم از کدها )منبع: یافته: نمونه کدگذاری و شکل3جدول

 متن مفاهیم شناسایی شده

به وقتی خدمات پس از فروش با تأخیر در تعمیر و تعویض مواجه شود، مشتریان ممکن است احساس کنند که برند  تجربه تأخیر در ارائه خدمات تعمیر یا تعویض

.ها توجهی نداردبه شرایط آن یاکند تعهدات خود عمل نمی . 

نوسانات اقتصادی تأثیرگذار بر قدرت خرید 
 مشتری

ها بیشتر دچار تنش در خریدهای خود شود، قدرت خرید افراد کاهش یافته و آنزمانی که نوسانات اقتصادی شدید می

.شوندمی . 

رند اعتمادی و نگرانی نسبت به بموجب ایجاد احساس بی در شرایط بحرانیبه تغییرات  مدیریت های نامناسبکنشوا عدم توانمندی مدیران در شرایط بحرانی

 .شود

 شود، مشتریان و کارکنان ممکننفعان توضیح داده نمیطور شفاف برای همه ذیهایی که فرآیندهایشان بهدر سازمان عدم توانمندی مدیران در شرایط بحرانی

 .اعتماد و پراسترس قرار دارندکنند که در یک محیط بیاست احساس 

شند، اساس بابیند، حتی اگر شایعات بیشوند، تصویر برند آسیب میوقتی برندها با شایعات یا تبلیغات منفی مواجه می تأثیر شایعات و تبلیغات منفی بر تصویر برند

.ریان ناخودآگاه تحت تأثیر قرار گیرندشود مشتزیرا سرعت انتشار اطلاعات در فضای عمومی باعث می . 

 
  اضطراب برند یندهایشاین پیمضام

ته عمده دس سهشامل  هکد یر ارائه گردیم فراگیمفاهاضطراب برند  یطیو مح ی، سازمانیفرد ، پیشایندهایپژوهش سؤالبرای پاسخ به 
مضمون  1با یفرددر دسته عوامل  اضطراب برندمضامین پیشایندهای . یو عوامل فرد عوامل محیطی ،شوند: عوامل سازمانیمی

مضمون  8با یو عوامل سازمانمضمون پایه  14دهنده و مضمون سازمان 3اب یطیمحمضمون پایه، در دسته عوامل  68دهنده و سازمان
 .ارائه گردید 1در جدول  هیمضمون پا 12دهنده و سازمان

 : مضامین پیشایندهای اضطراب برند1جدول 

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان گیر مضامین فرا

 مشتری خدمات پس از فروش سابقه تجربیات مشتری عوامل فردی

 تأثیر تجربیات دوستان یا آشنایان با برند
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 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان گیر مضامین فرا

 تجربه تأخیر در ارائه خدمات تعمیر یا تعویض

 تجربه خدمات ضعیف در مراکز فروش یا پشتیبانی برند

 های خرید آنلاین برندبا پلتفرمتجربه مشکلات در تعامل 

 ای کارکنان برند در ارتباط با مشتریانتجربه رفتار غیرحرفه

 تجربه خرید محصولات بهتر از برندهای دیگر درگذشته

 حساس به ریسک شخصیت مشتری

 گراییگرایش به کمال

 ترس از تغییر و تجربه برندهای جدید

 ی دیگر مشتریانحساسیت بالا به نظرات منف

 حساسیت بالا به شکست یا نقص فنی محصولات برند

 حساسیت بالا به تغییرات قیمتی برند

 های اجتماعیحساسیت به نظرات منفی کاربران در شبکه

 تمایل به جلوگیری از اتلاف زمان برای تعامل با برند

 تأثیر تبلیغات برندترس از خریدهای غیرضروری تحت

 قیمتفشار مالی ناشی از خرید محصول گران توان اقتصادی

 های اضافی مرتبط با محصولمخفی بودن هزینه

 نگرانی از نوسانات قیمت محصول در آینده

 عدم مهارت یا آگاهی در مقایسه برندها گیریتصمیم

 سردرگمی ناشی از ارائه اطلاعات پیچیده در تبلیغات برند

 افت تأیید از افراد دیگر پیش از خرید از برندنیاز به دری

 احساس گناه یا فشار روانی هنگام خرید محصولات لوکس برند

 نوسانات اقتصادی تأثیرگذار بر قدرت خرید مشتری عوامل اقتصادی عوامل محیطی

 رکود اقتصادی

 های تولید و قیمت محصولاتافزایش هزینه

 ر بازارگذاری مخرب درقابت قیمت

 شدهارائه تیفیباکتناسب قیمت محصول 

 رقابت شدید در بازار و فشارهای رقابتی عوامل رقابتی

 ترظهور برندهای نوآور و جذاب

 تبلیغات منفی از سوی رقبا

 کننده رقبا نسبت به برند خودتبلیغات گمراه

 های بالای محصولات در مقایسه با رقباهزینه

 انتظارات مشتریان اجتماعی و فرهنگیعوامل 

 های برندهای زبانی و فرهنگی در درک پیامتفاوت

 گرایانهحساسیت به محصولات برندهای خارجی به دلیل نگرش ملی

 هااخبار منفی مرتبط با برند در رسانه

 شایعات منفی بر ادراک مشتری از برند

 هدف عدم سازگاری فرهنگی برند با بازار

 های اجتماعینارضایتی مشتریان در شبکه

 تغییرات قوانین و مقررات مرتبط با صنعت عوامل قانونی و سیاسی

 المللیهای بینتحریم

 مشکلات قانونی یا قضایی در کشور هدف برند

 تغییرات قوانین تجارت الکترونیکی

 محدودیت در دسترسی به محصولات یا خدمات
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 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان گیر مضامین فرا

 های جایگزین و انقلابیظهور فناوری فناوری عوامل

 های جدیدنیاز به انطباق با فناوری

 ترهای پیشرفتهظهور برندهای جدید با فناوری

 محیطیافزایش حساسیت مشتریان به مسائل زیست محیطیعوامل زیست

 محیطی مرتبط با برندهای اخلاقی زیسترسوایی

 محیطی محصولاتشفاف در مورد تأثیرات زیستضعف در ارائه اطلاعات 

 کمبود محصولات در بازار عوامل مرتبط با توزیع

 تأخیر در تحویل محصولات

 های توزیعضعف در تنوع کانال

 کنندگان ضعیفهمکاری با توزیع

 اعتماد عمومی به برند عوامل مرتبط با تصویر برند

 های برنداز ارزش دنیکشدست

 شهرت پایین برند در بازار

 شده درباره برندتعداد زیاد شکایات ثبت

 عدم هماهنگی کیفیت محصولات با تبلیغات

 تأثیر شایعات و تبلیغات منفی بر تصویر برند

 نبود اطلاعات شفاف درباره محصولات یا خدمات

 تغییرات ناگهانی در لوگوی برند

 وضوح انتظارات از نقشعدم  مدیریت عوامل سازمانی

 هاگیریتأخیر در تصمیم

 عدم توانمندی مدیران در شرایط بحرانی

 ها یا ساختارتغییرات مکرر در سیاست

 ریزی استراتژیکفقدان برنامه

 تعارضات ساختاری

 هاناهماهنگی بین تیم

 تغییرات ناگهانی در مدیریت

 تعارضات سیاسی داخلی

 عدم حمایت اجتماعی یسازماندروناطات ارتب

 یفردانیمتعارضات 

 عدم وجود فرصت برای ابراز نظر

 فقدان بازخورد مؤثر

 پاسخگویی ناکافی مدیران

 ی سازمانیندهایفراعدم شفافیت در  ی سازمانیندهایفرا

 تغییرات ناگهانی در وظایف شغلی

 

 گيری و پيشنهادهانتيجه

این پژوهش، شناسایی پیشایندهای فردی، سازمانی و محیطی مؤثر بر اضطراب برند است. این پژوهش با هدف تبیین جامع  پرسش اصلی
-کنندههای فردی، محیطی و سازمانی آن، و رفع فقدان چارچوبی ساختاریافته برای درک روابط مصرفمفهوم اضطراب برند، پرداختن به زمینه
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نمایش داده شده است، در جریان انجام این پژوهش، محقق به سه دسته  1طور که در جدول ه است. همانبرند در این زمینه انجام شد
 .پردازیممیها ی فراگیر دست یافته است که در این بخش به تشریح هر یک از آنمقوله

 
 

 مضامین فردی

ت ای از عوامل فردی استأثیر مجموعهاضطراب برند تحتخبرگان امر در زمینه بررسی عوامل مؤثر بر مفهوم اضطراب برند اظهار نمودند که 
تأخیر در خدمات  های منفی مانندشود. تجربهگیری میو فرایند تصمیم توان اقتصادیهای شخصیتی، که شامل تجربه مشتری با برند، ویژگی

غییر، افراد را حساسیت به ریسک یا ترس از ت های شخصیتی مانندتواند احساس نااطمینانی ایجاد کند. ویژگییا کیفیت پایین محصولات می
زمانی  ویژهتوانند سطح اضطراب را افزایش دهند، بههای مالی نیز میدهد. فشارهای اقتصادی و نگرانیبیشتر در معرض اضطراب قرار می

تواند یاز به تأیید اجتماعی نیز میگیری و نهای پنهان و نوسانات قیمت مطرح باشد. علاوه بر این، سردرگمی در فرایند تصمیمکه هزینه
گذارند و موجب ای بر یکدیگر تأثیر میبه طور زنجیره عوامل فردی. (همراستاست2323) وپاتربا نتایج تحقیق که اضطراب را تشدید کند

بررسی روابط به ( 6030)هایی چون داوالی و همکاران شوند. در همین راستا، پژوهشپیچیدگی در انتخاب و افزایش نگرانی مشتری می
این .ار باشدبر اضطراب برند تاثیرگذتواند اند که تأکید بر نقش علاقه به برند دارد و میپیچیده میان اضطراب برند و نفرت از برند پرداخته

این پژوهش بیشتر ند.ها نسبت به برند داشته باشآنتوانند تأثیر معناداری بر نگرش کنندگان میدهد که احساسات منفی مصرفتحقیق نشان می

ویژه به تأثیر ( نیز به2326علاوه بر این، تحقیق جاپوترا و همکاران ) ها نسبت به برند متمرکز است،کنندگان و احساسات آنبر رفتار مصرف
عنوان عامل اند بهتودهد که سبک دلبستگی اجتنابی میکنندگان پرداخته است. این مطالعه نشان میهای دلبستگی بر رفتار مصرفسبک

ند همخوانی های پیشین در زمینه اضطراب برکنندگان نسبت به برند عمل کند که با نتایج پژوهشکلیدی در تقویت رفتارهای منفی مصرف
 .دارد

 :باشدتأثیر عوامل فردی مؤثر بر اضطراب برند، راهکارهای پیشنهادی به شرح زیر می بهباتوجه

 پیچیدگی تبلیغاتسازی اطلاعات محصول و کاهش شفاف 

 تر مشتریانگیری آگاهانهای برای تصمیمارائه راهنماهای مقایسه 

 های بازگشت کالا ایجاد حس اطمینان از طریق تضمین کیفیت، سیاست 

 مضامین عوامل محیطی
ی مشتریان تأثیر گیرمیمخبرگان امر در زمینه عوامل محیطی توافق داشتند که اضطراب برند به طور مستقیم یا غیرمستقیم بر نگرش و تص

د ها نسبت به تغییرات قیمت برنتوانند قدرت خرید مشتریان را کاهش دهند و حساسیت آنگذارد. نوسانات اقتصادی و رکود بازار میمی
رقابتی  ارهایشود. این شرایط در بازتر شدن محصولات میهای تولید و عرضه منجر به گرانویژه زمانی که افزایش هزینهافزایش یابد، به

دهد. عوامل تأثیر قرار میکننده رقبا، تصویر ذهنی مشتریان از برند را تحتشود، جایی که ظهور برندهای نوآور و تبلیغات گمراهتشدید می
نفی در م های فرهنگی بازار هدف و تأثیر اخباراجتماعی و فرهنگی نیز نقش مهمی در اضطراب برند دارند؛ مانند عدم تطابق برند با ارزش

عتماد مشتریان تواند اویژه در تجارت الکترونیک یا مشکلات حقوقی برند، میهای اجتماعی. علاوه بر این، تغییرات مقررات و قوانین، بهشبکه
محیطی نیز ممکن است باعث شود مشتریان به سمت برندهای نوآورتر متمایل های زیستهای فناوری و نگرانیرا کاهش دهد. پیشرفت

خصوص زمانی که برند نتواند با تغییرات تکنولوژیک سازگار شود یا اطلاعات شفاف در مورد پایداری محصولات خود ارائه دهد. این ند، بهشو
ها در فضایی پر از تغییرات توانند اضطراب مشتریان را افزایش دهند، زیرا آنزمان و در تعامل با یکدیگر میعوامل محیطی به طور هم

پور نصیرآبادی و زارع های مختلف، مانند مطالعاتپژوهش .کنندگیری میمحیطی تصمیماجتماعی، قانونی، فناورانه و زیستاقتصادی، 
کنندگان اشاره دارند که در ها بر رفتار مصرفبه تحلیل عوامل محیطی و تأثیر آن،  (2322و وانگ ) (2323) واترپ ، (6030)همکاران

 تواند بر اضطراب برند اثر بگذارد. و رقابتی می مواجهه با تغییرات اقتصادی
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شنهادها هایی برای کاهش این اثرات تدوین کنند. پیها باید استراتژیبه تأثیر تغییرات اقتصادی و رقابتی بر اضطراب برند، شرکتباتوجه
 :اند ازعبارت

 و ارائه ارزش افزوده برای افزایش مزیت رقابتی هاسازی قیمتشفاف 

 عمومی برای کاهش اثر اخبار منفیها و تقویت روابطزی عملکرد برند در رسانهساشفاف 

 المللیویژه در بازارهای بینهای فرهنگی بازار هدف، بههماهنگی برند با ارزش 

 های حقوقی برای افزایش اعتماد مشتریانسازی سیاسترعایت استانداردهای تجاری، انطباق با قوانین جدید و شفاف 

 عوامل سازمانیمضامین 

لی توان در سه دسته اصشوندگان به عوامل سازمانی اشاره نمودند و معتقد بودند که عوامل سازمانی مؤثر بر اضطراب برند را میمصاحبه
دیریت، م بندی کرد که هر یک تأثیر مستقیمی بر تجربه و نگرانی مشتریان دارند.سازمانی و فرایندهای سازمانی دستهمدیریت، ارتباطات درون

به  ثباتی سازمانی و کاهش اعتماد مشتریانریزی استراتژیک وجود داشته باشد، موجب بیها و عدم برنامهگیریزمانی که تأخیر در تصمیم
. ارتباطات شودهای داخلی نیز باعث افزایش اضطراب در مشتریان میشود. تغییرات مکرر در ساختار سازمانی و ناهماهنگی سیاستبرند می

 تواند به ناهماهنگی در خدمات و کاهشگیری تصویر مشتریان از برند دارد؛ ضعف در این ارتباطات میسازمانی نقش اساسی در شکلدرون
دهد. همچنین، فرایندهای سازمانی پیچیده و نامشخص، مانند انگیزه کارکنان منجر شود که در نهایت اضطراب مشتریان را افزایش می

ه هایی کشود. در نهایت، سازمانها میهای خدمات پس از فروش، باعث سردرگمی مشتریان و افزایش نگرانی آنویهشرایط گارانتی و ر
شتریان را اعتمادی مآوری و پردازش کنند یا در پاسخگویی به شکایات ناکارآمد باشند، بینتوانند بازخوردهای مشتریان را به طور مؤثر جمع

های دلبستگی نشان داده است که سبک  (6411) منده و بولتونپژوهش در این راستا  کنند. ها را بیشتر میدهند و اضطراب آنافزایش می

های داخلی سازمانی و این تحقیق  تأثیر ویژگی .های خدماتی و کارکنان تأثیر بگذارندها با شرکتتوانند بر روابط آنمشتریان می
 رند.تعاملات میان کارکنان و مشتریان اشاره دا

توانند با اقدامات زیر ثبات و اعتماد مشتریان را ها میمدیریت اثربخش سازمانی تأثیر مستقیمی بر کاهش اضطراب برند دارد. شرکت
 :افزایش دهند

 های مدیریتیاتخاذ تصمیمات استراتژیک پایدار و پرهیز از تغییرات مکرر در سیاست 

  های مختلف سازمانمیان بخششفافیت در فرایندهای داخلی و تقویت هماهنگی 

 هاهای آموزشی برای کارکنان جهت بهبود تعامل با مشتریان و تسریع در پاسخگویی به درخواستتوسعه برنامه 

 :باشدهای تحقیق شامل موارد زیر میمحدودیت

جدی و جامع مورد مطالعه قرار صورت دهد که تاکنون این موضوع بهکمبود ادبیات پژوهشی و نظری در حوزه اضطراب برند نشان می. ۹
 .نگرفته است

مورد بررسی این تحقیق نبوده نیازمند تحقیقات دیگری رابطه میان عوامل مختلف سازمانی، فردی و محیطی در تحلیل اضطراب برند . ۷
 است

ویژه صنایعی با سایر صنایع، بهاند؛ بنابراین تعمیم نتایج این مطالعات به بیشتر تحقیقات موجود بر صنعت خودروسازی متمرکز بوده .۹
 .های مصرف متفاوت باید با احتیاط صورت گیردویژگی

 :پیشنهادات برای تحقیقات آینده
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ای رفتههای تحلیلی پیشبندی عوامل مؤثر بر اضطراب برند، از روشبرای شناسایی و رتبه در تحقیقات آتی شودهمچنین پیشنهاد می. 1
 .ها و کیفیت نتایج پژوهش ارتقا یابدده شود تا دقت تحلیلاستفا AHP همچون دلفی فازی و

در ایجاد  همها بر های فردی، محیطی و سازمانی و تأثیرات متقابل آنبررسی روابط پیچیده میان ویژگی به  محققانشود پیشنهاد می. 6
 .بپردازنداضطراب برند 

های آینده، محصولات و خدمات با شود در پژوهشپیشنهاد میبا توجه به تمرکز غالب تحقیق موجود بر صنعت خودروسازی، . 8
 .های مصرفی متفاوت، مانند محصولات دیجیتال یا خدمات، نیز مورد بررسی قرار گیرندویژگی

 منابع

 ،یبازرگان تیری. مدیانتخاب برند در صنعت بانکدار یابیارزش یسازمدل(. ۹۹۱۱. )دیمج ،یو فتاح لوفرین خان،مانیا ،یمصطف ،یاریاسفند
16(8،)262-212 . 

گیری برند فردی کارآفرینان شهر (. طراحی الگوی شکل3111امانی بنی, مجتبی , نصراصفهانی, علی , شائمی بزرکی, علی و تیموری, هادی . )
 .133-111، (0)31،مدیریت بازرگانی .اصفهان

ل تأثیر شواهد برند و آوازه برند بر ترغیب به انتخاب مراجعان به استفاده از (. تحلی3111پور, فردوس . )صنایعی, علی , انصاری, آذرنوش و عباس
-941، (1)3، مدیریت بازرگانی. های تشخیص طبی منتخب شهر اصفهان(مراکز درمانی با نقش میانجی تصویر برند )مطالعه موردی: آزمایشگاه

915. 

 .اول. اصفهان: انتشارات نشر آموخته سازی برند. چاپ(. اسرار نام و نشان1834. )لیلجعفرپیشه، خ

ها و تأثیر آن بر اعتماد و وفاداری مشتریان سایتهای برند اینترنتی و وب(. بررسی ویژگی1833) زاده, علی اکبراله و سلطانجوانمرد, حبیب
 .622-662، (28)11 ، پژوهشنامه بازرگانی .)مطالعه موردی: خرید محصولات فرهنگی از طریق اینترنت(

مطالعه ) یعیطب یو بهداشت یشیبرند سبز در مصرف کنندگان محصولات آرا ریی(. عوامل موثر بر رفتار تغ1144و عسگرپور، رسول. ) انا،یک ،یریخ
 . 184-142(،  21)12 ،یابیبازار تیریمد(. نرهی: محصولات سیمورد
 

(. بررسی تأثیر انگیزه مشتری بر قصد خرید با 3041ومه . )داداش زاده, مهدی , صد خان, راسم , پور محبی, ریتا و اعلمی کشکی, معص
 .311-314(، 1)3، دانش مدیریت ورزش. نقش میانجی اعتماد به برند )کاربران اینستاگرام در عراق(

 
گری نفرت از برند و (. تأثیر اضطراب برند بر عقده از برند با میانجی3043زاده جوزدانی, رسول و رسولی, نسرین . )دوالی, محمدمهدی , معصوم

 .115-131(،1)31،تحقیقات بازاریابی نوین. گری محبت به برند )مورد مطالعه: برند خودروسازی سایپا(تعدیل

خوانی برند با تاکید بر (. بررسی تاثیر برجستگی برند بر کری3041زارع پور نصیرآبادی, ابراهیم , دعائی, زهره السادات و قمری پور, ندا . )
 مدیریت بازرگانی. وسواسی، اشتیاق و اضطراب برندخریدهای 

اصالت برند.  یانجیبرند و اعتماد به برند با تمرکز بر نقش م یی(. داستان سرا1141. )نیمحمدام ،یمعصومه، و تراب دهیس ،یغمخوار د،یمج ،یفان
 . 641-123 ، (13)61((، تیریمد امی)پ تیری)چشم انداز مد یبازرگان تیریچشم انداز مد

 .انتشارات سارگلبطحایی. چاپ اول. تهران:  ه،یطروستا و ع احمد،کننده. ترجمه: (. رفتار مصرف1832. )نث، و کانی، کاجر، بست، رلهاوکینز، د
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