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 است، انها با آن مواجه هستند کمبود کالا نیست بلکه کمبود مشتری از آنجایی که امروزه، مشکلی که شرکت

 روش و از نظر این تحقیق از نظر هدف، کاربردی. کننده بسیار مهم می باشد شناخت مشتریان و درک رفتار مصرف
 مورد مطالعه، جامعه .ها از پرسشنامه استفاده شد آوری داده و برای گرد استآوری داده توصیفی پیمایشی  جمع

 384حجم نمونه  کوکران ، با استفاده از فرمولاند شدهفرض  1393دانشجویان دانشگاه علامه طباطبایی در سال 
 مدلسازی معادلات استفاده از آوری شده و با های جمع های این پژوهش، بر اساس داده فرضیه. تعیین گردید

 و مقدار آماره) ضریب مسیر( استاندارد نتایج مربوط به ضرایب. تحلیل قرار گرفت و مورد تجزیه )ESM( ساختاری
 تحلیل اطلاعات نشان داد و تجزیه .گرفت متغیرهای مدل پژوهش در ایموس مورد تحلیل قرار )t-value( تی

 ترتیب به اینآنها برند را شناسایی کرده و  واسطه به ویکه  شود کننده باعث می گیری ذهنی مصرف های در متغیر
وجود دارد  ری ذهنی رابطه مستقیمپروفایل درگی 5بین  واقع ارزش ادراک شده وی از آن برند افزایش یابد و در
 .انتخاب برند رابطه مستقیم دارد که خود درگیری ذهنی با ادراک مشتری و در نهایت

  
  .شده ادراک کننده، ارزش درگیری ذهنی، انتخاب برند، تصویر ذهنی، رفتار مصرف :های کلیدی واژه
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  مقدمه .1
 های خود از طریق آمد افزایش حجم معاملات و در ها در در دنیای تجارت امروز، لزوم توانایی شرکت

شناختی و ذهنی از اهمیت بالایی برخوردار  های روان واسطه فعالیت درگیری ذهنی مثبت مشتریان به
کار و همچنین علم بازاریابی، برند،  و ؛ زیرا در دنیای کسب)2012استوی بارجر و همکاران، ( است
یت برند در ایجاد درگیری ذهنی مثبت از اهمیت بالایی های برند و مدیر سازی، راهبرد برند

  . ندبرخوردار
های بازاریابی بسیار  های اخیر در پژوهش یکی از موضوعات اساسی که در زمینه برند طی سال

هریس و ( شناختی درگیری ذهنی در انتخاب برند است یند روانانظر قرار گرفته، شناسایی فر مد
 کند های متفاوتی را در این زمینه بیان می ادبیات موجود دیدگاه. )2009؛ اوهنموس، 2010گود، 

و مورد  شده های مختلفی تعریف اگرچه تصویر ذهنی از برند، به شیوه .)2010هریس و گود، (
عنوان ادراک و احساسات کلی  به(استفاده قرار گرفته است اما بر روی تعریف تصویر ذهنی از برند 

 توسطتصویر ذهنی از برند  ).2006دگلر، ( وجود نداردتوافق کلی ) کننده در مورد برند مصرف
  . گیرد های برند شکل می ترکیب اثر تداعی

 .شود کننده ایجاد می های ذهنی از برند توسط مصرف وسیله تداعی درگیری ذهنی در انتخاب برند، به
ای ذهنی از برند اغلب ه تداعی. است 1ای تداعی ذهنی ای شبکه ها بر اساس مدل حافظه این تداعی

ها و  حافظه فرد از گره ،باشد که در آن های ذهنی می ای تداعی ای شبکه  بر اساس مدل حافظه
ها  و گره) ضعیف یا قوی( دهنده روابط های ارتباطی نشان رشته. های ارتباطی تشکیل شده است رشته
 .  )2004 کلر،وادی و  ال (هستند ) برندها :ن مثالعنوا به( و اشیا) تداعی برند :عنوان مثال به( دهنده مفاهیم نشان

های ذهنی از برند از اجزای کلیدی تصویر ذهنی از برند هستند و امکان متمایز شدن و ایجاد  تداعی
توافق عمومی وجود دارد  .)2010اسوینی، ( دنکن های مثبت نسبت به محصول را فراهم می نگرش

اساس میزان اهمیت آن از نظر  بر یک برند،وص در خصکننده  که سطح درگیری ذهنی مصرف
های مختلف  ه با برندهکنندگان اغلب در مواج مصرف). 2006 هانگ،( شود شخص تعیین می
ثر ؤکنند که در انتخاب آنها م هایی در قیمت یا کیفیت محصولات مشاهده می محصولات تفاوت

گیری  امل متعددی در تصمیمدر خرید یک محصول عو ؛ امااست و آنها فقط یک انتخاب دارند
و  ثر استؤعلاوه بر آن ادراک مشتری از پیام بر انتخاب محصول م). 2004وادی و کلر،  ال( ثر استؤم

که ما چارچوب مثبتی از  هنگامی. اینکه پیام را در یک چارچوب ارائه دهیم تا مشتری آن را بپسندد

                                                 
1 .. Assdciative Network Memory Modle 
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پول بیشتری را برای محصول مشتری حاضر است  محصول خود در ذهن مشتری ایجاد کنیم،
  ).2010گم لایل، ( پرداخت کند و بالعکس

ها با آن مواجه هستند کمبود کالا نیست بلکه مشتریان است  امروزه مشکلی که شرکت
بیشتر از آن مقدار  دارای این توانایی هستند که بسیاراغلب صنایع جهان ). 2011اسکالس و بتمن، (

 در پی ها شرکت از بسیاری ؛تولیدکنند ند خریداری نمایند،توان  کنندگان جهان می که مصرف
 بودن مشکل و تقلب سهولت. است تمایز ها ایجاد راه از یکی. هستند خود نظرمشتریان و توجه جلب

 تبدیل امروزی های شرکت های کلیدی اولویت از یکی به را تمایز پایدار، رقابتی مزیت رسیدن به
 ایجاد برای قوی ابزارهای از یکی تجاری نامگذاری .)2012ن، استوگبرگ و همکارا( است نموده
 با محصولاتی توسط شده مزایای ارائه کسب به قادر را تولیدکننده تجاری نامگذاری ،است تمایز

 محصولات به قابل شناسایی روابط این انتقال برای فرصتی نیز و نموده وعالی فرد به منحصر کیفیت
 رقابتی مزیت ایجاد باعث تجاری نامگذاری.   )2005 آگوستین،( یدنما می فراهم دیگر خدمات و

 های ویژگی سایرهمانند  که است خریدار به تعهد و کیفیت کننده عیار منعکس تجاری نام .گردد می
 تجاری های نام ).2010پالمر، ( نماید می تشویق خرید محصولات به را کنندگان مصرف خاص محصول

ا ر جریان نقدینگی دهد، می افزایش را سازمان نقدینگی رقابتی، مزیتیک  ایجاد بر علاوه قوی
میزان . کند می فراهم را مشتریان بیشتر وفاداری و قیمت، سوددهی افزایش امکاننماید و  می سریع

کنندگان مختلف متفاوت است و معیارهای انتخاب برند  درگیری ذهنی در انتخاب برند در مصرف
ثیرگذار باشد و بسته به سطح درگیری ذهنی أکنندگان ت گیری مصرف صمیمتواند در سطح ت نیز می
بیند، درگیری ذهنی بالا یا  کننده یک برند را می کنندگان ممکن است هنگامی که مصرف مصرف

بسته به سطح درگیری کند  را مشاهده می یکه یک فرد برند هنگامی. دشپایینی نسبت به آن داشته با
درگیری ذهنی به  کند و این تفاوت در سطح گسترده با آن ارتباط برقرار میطور اندک یا  ذهنی به

کیفیت در انتخاب نام -ثیر قیمتأبستگی دارد که این متغیرهای عملیاتی شامل ت فراوانیمتغیرهای 
که اغلب  پرسشیبا این وجود  است کننده در انتخاب برند ثیر درگیری ذهنی مصرفأتو  تجاری

کنندگان را که درگیری ذهنی  توان گروه خاصی از مصرف ت که چگونه میشود این اس مطرح می
  به یک برند خاص دارند شناسایی کرد؟ نسبت بالایی

کننده مرتبط  ارزیابی پروفایل درگیری ذهنی مصرف اتوان ب طور کلی می را به پرسشپاسخ این 
کنند در واقع یک  ی میگیر های کمی اندازه گیری ذهنی را با شاخص که میزان در وقتی .دانست

که فقط یک معیار در رابطه  دهد یا هنگامی سطح درگیری ذهنی خودجوش پایین را مدنظر قرار می
عنوان وابستگی  درگیری ذهنی به. افتد شود، باز این امر اتفاق می با درگیری ذهنی در نظر گرفته می
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 .شود علایق تعریف می ها و های اساسی، ارزش درک شده یک شخص از یک هدف بر اساس نیاز
یک  شود و اشاره به یک محصول یا نام تجاری، در این تعریف کلمه هدف در یک مفهوم کلی استفاده می

کند که  تشریح می کننده درگیری ذهنی مصرف). 2005زیاچ کوسکی، (تبلیغ یا یک وضعیت خرید دارد 
های  کنندگان پیام ندند و چگونه مصرفبرندها علاقم سایرکنندگان به برخی برندها بیشتر از  چرا مصرف

گیری ذهنی محصول یک زنجیره از  کنند؛ به طور خلاصه در های مختلف دریافت می متفاوتی را از برند
تصویر ذهنی مثبت  .)2006و داب،  میشاییل دو( کند کننده نسبت به یک برند را تعریف می مصرفیق علا

رود که  می کننده به شمار مصرفگیری خرید  میمصیند تار فرثر دؤترین عوامل م از یک نام تجاری از مهم
و  رایو( اند های مختلف پرداخته های بسیار زیادی به مطالعه و بررسی آنها در محیط پژوهش

شد تصویر ذهنی مثبت از یک برند در  بیانهمانطور که ). 2012، حیدرزاده، 2008همکاران، 
شود که توجه به آنها  یت و ایجاد مزیت رقابتی پایدار میعنوان عوامل اصلی موفق مشتریان، اغلب به

). 2010پالمر، ( ثر واقع شودؤهای تجاری در بازارهای رقابتی م تواند در تحکیم جایگاه شرکت می
کارها  و روز دارای اهمیت بیشتری برای کسب به کننده و برند، روز مفاهیم درگیری ذهنی مصرف

عنوان یک متغیر  ثیر درگیری ذهنی بهأهای قبلی به بررسی ت وهششوند و تا حدود زیادی نیز پژ یم
طور جامعی به بررسی  که به خصوصاند، اما مطالعات کمی در این  میانجی در انتخاب برند پرداخته

ثر بر درگیری ذهنی که به ارزش ادراک شده در ذهن مشتری برای انتخاب برند منتهی ؤعوامل م
. وهش نیز با توجه به شکاف موجود به این موضوع پرداخته استاین پژ ،شود در دسترس است می

مفهومی حاصل از  یاین پژوهش ابتدا به بررسی چارچوب نظری موضوع پرداخته و الگو ،بنابراین
ها  تحلیل داده و کند و سپس روش شناسایی پژوهش و چگونگی تجزیه چارچوب نظری را ارائه می

  . کند کارها برای طراحی برند کمک می و از پژوهش به کسب در نهایت نتایج حاصل ،شود ارائه می
 

  مبانی نظری. 2-1
  درگیری ذهنی .1- 2-1

است  1ت گرفته شده و برداشتی از درگیری ضمیرأمفهوم درگیری ذهنی از روانشناسی اجتماعی نش
اخت ای شن این مفهوم پایه. که به میزان درگیری ذهنی فرد به یک هدف یا یک موضوع اشاره دارد

 ). 2006ب، اد میشاییل دو و( کننده است در رفتار مصرف "درگیری ذهنی"

                                                 
1. Ego-Involvement 
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گی یا ـوابستهوم ـقل این مفـرکز ثـا مـام نی وجود دارد،ـری ذهـتعاریف متعددی از درگی
   نسبت بهکننده  است و توافق عمومی وجود دارد که سطح درگیری ذهنی مصرف 1 شخصی دلبستگی

عنوان وابستگی  درگیری ذهنی به .شود اهمیت آن از نظر شخص تعیین میبر اساس میزان  یک هدف،
در . شود ها و علایق تعریف می های اساسی، ارزش شخص از یک هدف بر اساس نیاز یک شده درک

شود و اشاره به یک محصول یا نام تجاری، یک  هدف در یک مفهوم کلی استفاده می کلمه این تعریف
کند  کننده، تشریح می درگیری ذهنی مصرف). 2005زیاچ کوسکی، ( اردوضعیت خرید د تبلیغ یا یک

 ها علاقمندند و چگونه ر فعالیتسایهای خرید بیش از  کنندگان به برخی از فعالیت مصرف که چرا
 گیری طور خلاصه در کنند و به های متفاوتی را در طول ارتباطات خرید دریافت می کنندگان پیام مصرف

 در .کند کننده نسبت به محصولات و خدمات را بیان می جیره از علاقه مصرفذهنی محصول یک زن
 عنوان یک حالت درونی از انگیختگی در نظر گرفته شده است در گیری ذهنی به شماری از تحقیقات،

 شدت به میزان درگیری ذهنی یا انگیزه اشاره دارد؛  4ثبات و 3جهت 2،شدت: مشخصه اصلی دارد 3که 
 عنوان هدف یا موضوعی جهت به. شود ترین درگیری ذهنی را شامل می از بالاترین تا پایینکه پیوستاری 

 زمان شود و ثبات به مدت تعریف می.. . تبلیغات و که باعث انگیزش افراد شده است مانند محصول،
 درجه دهنده نشان که است روانشناختی ذهنی حالت یک درگیری مفهوم. درگیری ذهنی اشاره دارد

 بیانگر درگیری مفهوم بنابراین. است محصول یک یا تبلیغ یک، یک موضوع شخصی با ارتباط یت،اهم

 سرچشمه ندنتوا می عامل 4 کم دست. است آن به مربوط پیام یا یک موضوع با رابطه در احساسات ما یا باور

 عوامل ینا از برخی .رسانه و طراحی پیام محصول، یا موضوع اهمیت شخص،. دنباش درگیری علت و

 نیز عددیمت عوامل. دنکن فراهم می را موقعیتی درگیری شرایط برخی وشوند  می پایدار درگیری موجب

 مورد کالای :است این موارد شامل عوامل این؛ دهد می قرار ثیرأت تحت را کننده مصرف ذهنی درگیری میزان

 که موقعیتی های یویژگ شود، می دریافت کننده مصرف توسط که ارتباطی های ویژگی نظر،

  ).2010فورنیر، (کننده  مصرف شخصیت پردازد، می فعالیت به آن در کننده مصرف
  

  کننده ثر بر درگیری ذهنی مصرفؤعوامل م. 2- 2-1
 طور گسترده مورد بحث ثر بر درگیری ذهنی بهؤعوامل م کننده، در تحقیقات بازاریابی و رفتار مصرف

 دهند ثیر قرار میأکننده را تحت ت گیری ذهنی مصرف که در برخی از این عوامل. قرار گرفته است

                                                 
1. Relevance Personal 
2. Intensiti 
3. Dِirection 
4. Persistence 
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 شود، کننده دریافت می نوع محصول مورد نظر، خصوصیات ارتباطی که توسط مصرف: از ندعبارت
 میزان برای مثال به هر .کننده شخصیت مصرف و کند کننده در آن فعالیت می خصوصیات موقعیتی که مصرف

 آمیزتر باشد، تر و خرید آن مخاطره یتؤتر و از نظر اجتماعی قابل ر کالا یا خدمات مورد نظر گران
 های ترس نیز ارتباطاتی مانند جاذبه. یابد کننده درخرید افزایش می احتمال درگیری ذهنی مصرف

 یامعن موقعیت، به. دنکننده شو باعث افزایش درگیری ذهنی مصرف وسیله تحریک هیجانات، توانند به می
 علاوه به .ثیرگذار باشدأتواند بر درگیری ذهنی ت می گیرد، آن خرید صورت میمحتوایی که در 

 به محصولات، موقعیت نسبت کنندگان مختلف ممکن است با سطوح متفاوتی از درگیری ذهنی مصرف
 درگیری ثر برؤبرخی محققان نیز عوامل م ).2010موون و مینر، ( و ارتباطات مختلف واکنش نشان دهند

 های انگیزشی یا هدف و های شخصیتی، ویژگی ویژگی :کنند بندی می دسته طبقه 3ذهنی را در 
 دسته منابع درونی 2ثر را به ؤعوامل م در تحقیق دیگری، ).2005زیاچ کوسکی، (های وضعیتی  ویژگی

  .اند تقسیم کرده وابستگی شخصی و منابع وضعیتی وابستگی شخصی،
  

  شده ارزش ادراک .3- 2-1
 شود می کنندگان و بازاریابان محسوب عنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرف به امروزه نقش ارزش

رایو و ( شود می ترین نیروها در بازار محسوب عنوان یکی از قوی و این به این دلیل است که ارزش به
در  امعن 2 اما ،تواند به خود بگیرد معانی بسیار زیادی می ،مفهوم واژه ارزش). 2008همکاران، 

  :عبارتند از اات مربوط به بازاریابی بسیار غالب است این دو معنادبی
  )شده مشتری ارزش درک( ارزش برای مشتری -
  )ارزش مشتری یا ارزش تمام عمر یک مشتری برای شرکت( ارزش برای شرکت -

 شده مشتری ترین تعریف ارزش درک در ساده، مورد نظر است معنای نخستدر پژوهش حاضر 
 فایده، کیفیت،( آورند دست می مشتریان از خرید یا استفاده از یک محصول به چهاز آن است عبارت

 که منجر به یک نوع) قیمت، هزینه، فداکاری( پردازند که آنها می چیزیدر مقایسه با ) ارزش، سود
  ). 2008کنوز و همکاران، ( شود سمت محصول می نگرش یا ارتباط هیجانی به

 پیوندد که هایی به وقوع می کنندگان از ارزش در محیط رفمص ابی، ادراکـوزه بازاریـدر ح
 توانند ارزش و می هـداشتدگان حق انتخاب نـکن رایط مصرفـدر این ش. شوند یـعرضه م رقابتی محصولات

  ).2011هونگ و چو، ( و از مصرف آن لذت ببرند کنند خریداری شده را مقایسه کنند، انتخاب برند
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  پیشینه تحقیق. 2-2
  قیمت در انتخاب نام تجاری– ثیر کیفیتأت .1- 2-2

 .پردازند از خرید یک محصول به ارزیابی کیفیت محصول می پیشکنندگان  گاهی اوقات مصرف
 مهمیبسیار  البته زمانی که کیفیت معیار( دهند کیفیت محصولات را مورد مقایسه و ارزیابی قرار می عمولاًم

شده  که آنها کمترین ریسک ادراک زمانی نخست: دهد لت رخ میحا 3و این امر در ) ا نباشدهبرای آن
که  زمانی دوم زمانی که آنها فاقد تخصص و توانایی در ارزیابی کیفیت هستند یا ،نسبت به خرید دارند

 ین ترتیب اگرابه ). 2010فورنیر، ( توانند با محصول درگیری زیادی داشته باشند آنها نمی
 پردازند و به کیفیت محصول کنند زمان بیشتری را به ارزیابی کیفیت میکنندگان توجه بیشتری  مصرف
و  کنند می آنها این کار را انجام ندهند زمانی عینی را صرف ارزیابی کیفیت وقتیشوند،  در آن غرق می تقریباً

کنند  می پردازند و یک پایگاه اطلاعاتی برای آن محصول مورد نظر ایجاد به جستجوی اطلاعات می
و  اسکالس( پردازند یابی می عنوان سیگنال بازار و اکثر تحقیقات به بررسی این دو عامل به) 2005لسون، ن(

دو  مطالعات درسی سال اخیر به بررسی رابطه این درصد 90بیش از  در اکثر تحقیقات). 2011، بتمن
  .د داردد تنها چند عامل کلیدی قطعی در آن وجونده این مطالعات نشان می .پرداخته است

 ادراک مشتری از کیفیت ندارد و مطالعات حتی برثیر قابل توجهی أقیمت ت ،تحقیقات اساسبر 
 درگیری ذهنی روابط مثبت ،در مقابل مطالعات تحقیقی. دنده ای منفی بین این معیار را نشان می رابطه

مثبتی  کنند که رابطه بیان می متا آنالیزیو  رائو مونو. اند اندکی بین قیمت و کیفیت اداراک شده پیدا کرده
. پایین است اما این امر فقط برای محصولات با قیمت وجود دارد،بین قیمت و کیفیت ادراک شده محصول 

این امر زمانی  اند که البته براکس و همکاران همبستگی مثبتی بین قیمت و کیفیت و ادراک شده پیدا کرده
که عملکرد  دریافتند 1پارکر و داور .ننده اهمیت داردک است که ارزیابی عملکرد محصول برای مصرف

 از مطالعات روی رخیب. عنوان یک معیار کیفی با فرهنگ آن کشور در ارتباط است قیمت به
که  اند و نشان داده اند قیمت تمرکز خود را روی کیفیت بالا یا پایین برند گذاشته- روابط کیفیت

کند که در مقدار خرید خود  کنندگان را وادار می مصرفکیفیت بالا  دارای برند قیمت برای کاهش
و به آن سمت بروند و در مقابل کاهش قیمت برای برند با کیفیت پایین مشتریان را وادار کنند  تجدیدنظر
  ).2005ین، تآگوس( کند برند در همان سطح می به تغییر

 های متفاوتی به گان پاسخکنند دهنده این امر است که مصرف شاننعلاوه بر این مطالعات اخیر 
 بر اساس نتایج تحقیقات روابط مثبتی بین مواد غذایی با کیفیت و .دهند افزایش یا کاهش قیمت نشان می

 و همکاران وجود دارد که با توجه به تحقیقات نتایج مشابهی در مطالعات اسکالس. قیمت بالا وجود دارد

                                                 
1. Dawar and Parker 
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 زیرا؛ ثر استؤی برندهایی با کیفیت بالا یا پایین ماخیر افزایش قیمت روی افزایش یا کاهش فروش برا
 آورند و حتی افزایش دست می هکیفیت بالا در زمان کاهش قیمت سود مناسبی را ب دارای  برندهای

 های با مدت به نفع مارک طور کلی تغییرات قیمت در کوتاه ثر است و بهؤقیمت صنفی نیز در آنها م
  ).2011اسکالس، ( کیفیت بالا است

 

  کننده در انتخاب نام تجاری ثیر درگیری ذهنی مصرفأت .2- 2-2
 ،)2004(و بودن هاسن  کننده قوی الگوی مصرف است هاگنبرگ بینی عنوان یک پیش کننده به درگیری ذهنی مصرف

خرید و یا محصولات برای خود درگیری به تصمیم  با تواند از طریق تبلیغات یک برند یک فرد می ندمعتقد
های متفاوت  درگیری ذهنی محصول ممکن است شامل درک بیشتر ویژگی). 2010بلچ، ( اد کندذهنی ایج
درگیری ذهنی  .حساسیت بیشتر نسبت به اهمیت محصول و تعهد بیشتر برای انتخاب نام تجاری باشد محصول،

مطالعات پروفایل درگیری ذهنی  .بندی محصول است محصول، درجه حساسیت مشتری نسبت به طبقه
ثر است، ؤکننده م پروفایل در درگیری ذهنی مصرف 5دهد که  نشان می 1فرر کاپکنندگان لوران و  رفمص

باور ارزشی ما از یک ( ، لذت)علاقه شخصی یا اهمیت شخص به یک طبقه محصول(کنندگان  علاقه مصرف
بالقوه در شده  اهمیت پیامدهای منفی درک( ، اهمیت خطر)ای از محصول ارزش نشانه( ، علامت)محصول
). درک احتمالی از چند انتخاب ضعیف( و احتمال خطر) با یک انتخاب ضعیف محصولارتباط 

های فرد از منافع نام تجاری  معیارهای چندبعدی معمولی برای ارزیابی برداشت). 2010لی،  میتال و(
عملکرد، مزایای /اند؛ کیفیت عامل مجزا را معرفی کرده چندوجود دارد که سووینی و سوتر 

  ).2011چادهوری، ( محیطی و بهداشتی اجتماعی، زیست
 )قیمت- روابط کیفیت( از مطالعات قبلی رخیاساس مدل ب یافته بر مدل مفهومی پژوهش یک مدل توسعه

الا تمرکز خود را روی کیفیت بالا یا پایین برند قرار داد و نشان داد که کاهش قیمت برای برند با کیفیت ب
نظر کنند و به آن سمت بروند و در مقابل  کند که در مقدار خرید خود تجدید کنندگان را وادار می مصرف

  ).2005آگوستین، ( کند کاهش قیمت برای برند با کیفیت پایین مشتریان را وادار به تغییر برند در همان سطح می
پروفایل در  5دهد که  شان مین مطالعات پروفایل درگیری ذهنی مصرف کنندگان لوران و کاپ فرر

علاقه شخصی یا اهمیت شخص به (کنندگان  علاقه مصرف .ثر استؤکننده م درگیری ذهنی مصرف
اهمیت  ،)ای از محصول ارزش نشانه( علامت ،)باور ارزشی ما از یک محصول( لذت ،)طبقه محصولیک 
 و احتمال خطر) خاب ضعیف محصولشده بالقوه در ارتباط با یک انت های منفی درک اهمیت پیامد( خطر

  ).2010لی،  میتال و(، )درک احتمالی از چند انتخاب ضعیف(
 

                                                 
1. Laurent and Kapferer 
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  ثر بر درگیری ذهنی در انتخاب برندؤمدل مفهومی پژوهش عوامل م .1نمودار 
  

  فرضیات اصلی .2-3
H1: 5 ثیر مستقیم دارندأپروفایل درگیری ذهنی بر درگیری ذهنی ت.  
H2: ثیر مستقیم داردأقیمت ت/درگیری ذهنی بر ادراک مشتری از نظر کیفیت.  
H3: ثیر مستقیم داردأقیمت بر انتخاب برند ت/ادراک مشتری از نظر کیفیت .  

  

  فرضیات فرعی . 2-4
H11: ثیر مستقیم داردأکننده ت علاقه مشتری بر درگیری ذهنی مصرف.  
H12: ؟ثیر مستقیم داردأده تکنن آیا لذت مشتری بر درگیری ذهنی مصرف  
H13: ؟ثیر مستقیم داردأکننده ت آیا برند مشتری بر درگیری ذهنی مصرف  
H14: ؟ثیر مستقیم داردأکننده ت آیا میزان اهمیت به ریسک مشتری بر درگیری ذهنی مصرف  
H15: ؟ثیر مستقیم داردأکننده ت آیا احتمال خطر مشتری بر درگیری ذهنی مصرف  

 

  معه آماریروش تحقیق و جا .3
نامه شها از پرس آوری داده در این تحقیق برای گردو  باشد این تحقیق از نظر هدف، کاربردی می

جامعه آماری این مقاله نیز شامل دانشجویان . تحقیق نیز از نظر روش، توصیفی است. استفاده شد
  .باشد می 1393دانشگاه علامه در سال 

  
  

h11 

h12 

h13 

h14 

h15 

h2 h3 

 پروفایل های درگیری ذهنی

 علاقه مشتری

 لذت

 رندب

میزان اهمیت 
 ریسک

میزان احتمال 
 ریسک

درگیری ذهنی ادراک مشتری از 
 انتخاب برند )قیمت/کیفیت(
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  گیری نمونه و نمونه .3-1
آوری  از آنجایی که جمع اما ،هستنددانشجویان دانشگاه علامه  در این تحقیق جامعه آماری

اطلاعات از کلیه افراد جامعه آماری هم به لحاظ زمان، هزینه و سایر امکانات مورد نیاز مقدور نبود، 
. ای از جامعه آماری انتخاب شد و از فرمول کوکران برای محاسبه حجم نمونه استفاده شد نمونه
از میان . پرسشنامه بازگردانده شد 384پرسشنامه میان دانشجویان توزیع شد که  384 تعداد

  .ندتحلیل قرار گرفت و پرسشنامه قابل استفاده بوده که مبنای تجزیه 380ها  پرسشنامه
  

  شناختی نمونه های جمعیت ویژگی .1جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت
  1/67 255 مرد
  9/32 125 زن

 سن
  32 118 20زیر
  2/30 115 20-30بین
  7/27 105 30-40بین
  1/11 42 40-50بین

 وضعیت تاهل
  7/54 208 مجرد
  3/45 172 متاهل

 میزان تحصیلات
  5/52 191 لیسانس

  1/31 155 فوق لیسانس
  4/16 37 دکتری

  . نتایج تحقیق: مأخذ
  

  ها روش و ابزار گردآوری داده .2-2
. ز از روش میدانی استفاده شده استآوری اطلاعات مورد نیا در این پژوهش جهت جمع

 های پرسشنام جهت سنجش و ارزیابی  آوری اطلاعات شامل یک پرسشنامه بی ابزار جمع
و  1بر اساس مقیاس ترتیبی تا هستند و 24پرسشنامه که شامل  های پرسش .باشد می  تحقیق

                                                 
1. Ordinall Five Point Likert Scale 
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تنظیم باشد  میبسیار زیاد  و سیارکم، کم، متوسط، زیادطیف ب 5که شامل  1طیف لیکرت
  .گردیده است

  
  الات متغیرهای الگوی پژوهشؤتعداد و منبع س .2جدول 

   ضریب آلفای کرونباخ  منبع  تعداد گویه  نام متغیر
  )درصد(

  85  )2004(لی،میتال و 3  علاقه
  90  )2004(لی،میتال و 3  لذت
  84  )2004(لی،میتال و 3  برند

  87  )2004(لی،میتال و 3  میزان اهمیت ریسک
  92  )2004(لی،میتال و 4  مال ریسکتمیزان اح

  85  )2008(رایو و همکاران،  4  ادراک مشتری
  84  )2008(رایو و همکاران،  4  انتخاب برند

  .نتایج تحقیق: مأخذ
 

  روایی و پایایی ابزار .3-3
. یید تعدادی از خبرگان دانشگاهی قرارگرفتأه مورد تسنجی ابزار، آزمون محتوای پرسشنام جهت روایی

ه بیشتر با چها و انطباق هر کردن مقیاس و همچنین بومی ها پرسشهمچنین برای اطمینان از عدم ابهام در 
طور  ین منظور پرسشنامه بهه اب. جامعه آماری، اقدام به انجام مطالعات اولیه و تعیین پایایی پرسشنامه گردید

منظور سنجش پایایی پرسشنامه از  در این پژوهش به. نفر از دانشجویان توزیع گردید 20ن آزمایشی بی
  دست آمده برای این پرسشنامه همقدار آلفای کرونباخ ب. استفاده شده است 2ضریب آلفای کرونباخ

  .دهنده پایایی مناسب این پرسشنامه است باشد که نشان می درصد 84 
  

 های پژوهش و یافته ها تحلیل داده .4
از  درصد 74آوری شده، مشخص شد که  های جمع دست آمده از پرسشنامه بر اساس اطلاعات به

. هل هستندأدرصد آنها مت 42درصد آنها مجرد و  58از آنها زن و همچنین  درصد 26دهندگان مرد و  پاسخ
 2/30سال،  20از درصد آنها کمتر  32دهد که  دگان نیز نشان مینده اطلاعات مربوط به سن پاسخ

اطلاعات مربوط به وضعیت . ال دارندس 30 از درصد آنها بیشتر 8/38سال و  20-30درصد آنها بین 
لیسانس و  از دهندگان دارای تحصیلات بالاتر درصد پاسخ 5/47دهد که  تحصیلی افراد نشان می

 شده و با استفاده ریآو های جمع های این پژوهش بر اساس داده فرضیه. درصد آنها لیسانس هستند 5/52

                                                 
1. Cronbachs Algha 
2. Root Mean Squared Error of Approximation 
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. تحلیل قرار گرفته است و افزار ایموس مورد تجزیه های ساختاری به کمک نرم از مدلسازی معادله
تی متغیرهای مدل پژوهش که  و مقدار آماره) ضریب مسیر( نتایج مربوط به ضرایب استاندارد

نانچه قدر مطلق چ. آوری شده است جمع) 3(درایموس مورد تحلیل قرار گرفته است، در جدول 
 غیرقابل پذیرش) مسیر مورد نظر( متغیر 2باشد، رابطه بین  96/1مده کمتر از آدست  به t-valueمقدار 
مده برای هر کدام از آدست  با توجه به مقدار آماره آزمون تی به. شود ها رد می و فرضیه است

پژوهش که در جدول فرضیه  7شود که   شده در الگوی اولیه پژوهش، مشخص می مسیرهای رسم
  .ندا یید قرار گرفتهأذیل آمده مورد ت

  
  متغیرهای مدل اولیه t-valueنتایج مربوط به ضرایب استاندارد و . 3جدول 

  مدل اولیه  مسیر  فرضیه

  نتیجه T  ضریب  متغیر وابسته  متغیر مستقل 
  ییدأت  INT( 19.  99/2(علاقه )INV(درگیری ذهنی  1
  ییدأت  ENJ( 21.  17/3(لذت )INV(درگیری ذهنی  2
  ییدأت  BRA( 25.  66/3(برند )INV(درگیری ذهنی  3
  ییدأت  IMP(  28.  60/3(اهمیت ریسک )INV(درگیری ذهنی  4
  ییدأت  PRO(  17.  73/3(احتمال ریسک )INV(درگیری ذهنی  5
  ییدأت  INV(  37.  77/6(درگیری ذهنی )CUS0P(ادراک مشتری  6
  ییدأت  CUS0P(  42.  81/6(ادراک مشتری )SEL(انتخاب برند  7
  . نتایج تحقیق: مأخذ

  

های پژوهش  شده است تمام فرضیه 96/1فرضیه بیشتر از  7هر  t-valueبا توجه به اینکه مقدار 
است و از مطلوبیت نسبی و کمابیش  درصد 93یید و مقدار شاخص نیکویی برازش مدل أمورد ت

  .خوبی برخوردار است
  

  الگوی اولیه و نهایی پژوهشهای نیکویی برازش  آماره .4جدول 
 GFI CMIN/DF CFI  RMSER  ها شاخص

  1.<  9.> 9.> 9.>  سطوح پیشنهادی
  .70  .92 2.71 .93  ارزش واقعی مدل اولیه

  . نتایج تحقیق: مأخذ
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باشد  3و  1اگر بین عدد  )X�Dƒ/(های برازش لازم است ذکر شود که شاخص  در توضیح مقادیر شاخص
باشد مدل  10/0که هرچه کوچکتر از است  RMSEA 1  دومین شاخص. لاتر این مدل خواهد بودیید باأنشانی از ت

شاخص بین صفر و یک قرار دارند و هرچه به  4هستند که این  3CFIو 2GFIشاخص دیگر 2کاراتر خواهد بود و 
  .تر باشند کارایی مدل بیشتر خواهد بودعدد یک نزدیک

  
  
  
 
 
 
  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 الگوی اولیه پژوهش .2دارنمو

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Goodness-of-Fit Index 
2. Comparative Fit Index 
3. Sing & Sirdeshmukh  

24/0 )01/0( 

 ه مشتریعلاق

 لذت

 برند

میزان اهمیت 
 ریسک

میزان احتمال 
 ریسک

ادراک مشتری از  درگیری ذهنی
 )قیمت/کیفیت(

 انتخاب برند

15/0)02/0( 

34/0 )00/0( 

12/0 )00/0( 

11/0 )02/0( 

29/0)0/0( 38/0 )0/0( 

های  پروفایل
 درگیری ذهنی
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 )افزار ایموس خروجی نرم(الگوی نهایی پژوهش . 3نمودار
  

  گیری نتیجه .5
و  یندهای روانشناختی درگیری ذهنی در انتخاب برنداهدف از انجام این پژوهش بررسی فر همانگونه که بیان شد

نتایج حاصل . ارائه شده است یقیمت بر انتخاب برند در الگو/همچنین نقش میانجی ادراک مشتری از کیفیت
ثیر مستقیمی در ایجاد درگیری أت متغیر درگیری ذهنی 5دهد که  آوری شده نشان می های جمع از تحلیل داده

شوند و این درگیری ذهنی  کننده می درگیری ذهنی بالا در مصرف موجبکننده دارند و  ذهنی در مصرف
گذارد که در نهایت سبب انتخاب برند  ثیر مستقیمی میأکیفیت ت/ننده از نظر قیمتک روی ادراک مصرف

کند و درگیر تصمیم خرید  کننده اقدام به خرید می شود، زیرا هنگامی که مصرف کننده می توسط مصرف
با ارزش منافع حاصل از کاربرد محصولات یک برند را بیشتر از بهای پرداختی آن بداند، آن برند  اگرشود،  می

این درگیری ذهنی زمینه اعتماد را برای  ،در نهایت. شود کننده منجر می و درک این ارزش به انتخاب مصرف
 آید دست می شده به طور مستقیم از ارزش ادراک یا به: شود راه ایجاد می 2این احساس اعتماد از . آورد فراهم می وی
بنابراین اعتماد ایجاد شده . اک ارزش حاصل شده استشود که از ادر واسطه احساس رضایتی کسب می یا به

شود  کند و موجب می کننده را تقویت می فردی است که احساس وفاداری در مصرف عامل منحصر به
های بسیاری مورد بررسی  روابط فوق در پژوهش. های دیگر ترجیح دهد مشتری، برند خاصی را نسبت به برند

؛ عزیز 2001هالبورگ،  ، چادهوری و2000؛ سینق و سیروشماخ، 2010هریس و گود، ( قرار گرفته است
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 علامت برند، اهمیت ریسک،که  در صورتیدهد،  تحلیل نشان می و تجزیه). 2011ساهین و همکاران، 

رفی ـح ابتیـازاریابی رقـاشد و در بـطح بالایی بـراد در سـرند در افـک بـت به یـک و لذت نسبـمال ریسـاحت
تصویر ذهنی مطلوبی از برند داشته باشد و درک ایجاد  کننده شود که مصرف باعث می ،شته باشدبرای گفتن دا

این مهم حکایت از رابطه مثبت و معناداری بین  ،بنابراین. شود توسط مشتری می رشده از برند سبب انتخاب برت
اشی از تصویر ذهنی شده ن ارزش ادراک). 2011سوئینی و سوتار، ( درگیری ذهنی و انتخاب برند دارد

توان گفت  بنابراین می .دهنده منافع بالای خرید محصول نسبت به بهای پرداختی آن است نشان ،مطلوب
واقع، ایجاد رضایت در مشتری از طریق ارزش  در. درگیری ذهنی با انتخاب برند ارتباط مثبت و معناداری دارد

که  در صورتیدهد  تحلیل اطلاعات نشان می .دارد در پیو در نهایت انتخاب برند را  شود درک می
ند، نوعی نتحسین شخصیت خود قلمداد ک را از آن عریفت و دنکنندگان برندی را از آن خود بدان مصرف

  .شود کننده ایجاد می درگیری ذهنی بالا برای انتخاب برند توسط مصرف
 نتیجه تصویر ذهنی مطلوب رابطه مستقیم داردکند که درگیری ذهنی بالا با ارزش ادراک شده و در  این مهم بیان می
تواند از طریق ارزش ادراک شده نیز اثرگذار باشد،  گفتنی است که با توجه به مدل، این رابطه می. و در ارتباط است

کننده در استفاده از محصول  کننده ایجاد ارزش کند و مصرف پروفایل درگیری ذهنی در مصرف 5 هنگامی که
فع حاصل از خرید از بهای پرداختی برای آن برند داشته باشد، ارزش ادراک شده وی از محصول احساس فزونی منا

  .آورد نده به ارمغان مینک یند رضایت خاطر را برای مصرفاگذراندن این فر. رود بالا می
یران های کاربردی بسیاری را برای مد ه شده در آن، زمینهئنتایج حاصل از این پژوهش و همچنین الگوی ارا

این پژوهش روابط میان نقش میانجی ارزش ادراک شده و . آورد علاوه، مدیران بازاریابی فراهم می ها و به سازمان
مدیران بازاریابی باید با توجه به نقش اساسی . انتخاب برند را از طریق درگیری ذهنی بالا اثبات کرده است

یندهای روانشناختی و اجتماعی اد ملاحظه قرار دادن فرتلاش کنند تا با مور کنندگان درگیری ذهنی برای مصرف
که  طوری کنندگان ایجاد کنند، به در ساخت برند، ارزش ادراک شده و تصویر ذهنی مطلوبی نزد مصرف

ها را  ها و شرکت این پژوهش مدیران سازمان. واسطه استفاده از برند شرکت خود را شناسایی کند کننده به مصرف
 .ثیر روی انتخاب برند را داردأای برای ت زمینه های ذهنی ایجاد درگیری ذهنی بالا به برند، پیش جنبهسازد که  آگاه می
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