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  )تهراني واحدهاي اسلام آزاد دانشگاه دياسات: يمورد مطالعه(
 
 

 

 عبدالوندي عل محمد *

  فر كين فاطمه **
 
 

 
 

 چكيده
حوزه رفتار مصرف كننده به بررسي نحوه  .هاي مشتريان مورد نظر استو برآورده ساختن نيازها و خواستههدف بازاريابي تامين 

مين نيازها و اميال اها براي تها و سازمانها و تجربيات از سوي افراد، گروه، خدمات، ايدهكالاهاانتخاب، خريد، استفاده و مصرف 
  .پردازدميآنان 

هاي خود را به تريان ممكن است نيازها و خواستهمش. اي نيستكار چندان ساده درك رفتار مصرف كننده و شناخت مشتريان،
تر دروني خود خبر نداشته باشند يا هاي عميقها ممكن است از انگيزشآن. كنند اي بيان نمايند، اما طور ديگري عملگونه

د با اين وجود بازاريابان باي. كند، عكس العمل نشان دهندرا عوض مي شان عقيدهثري كه در آخرين لحظه ونسبت به عوامل م
  .بررسي كنندها را هاي ذهني و خريد و رفتار خريد آنهاي مشتريان خود، ادراكخواسته

ثير اگوناگون توسط خريداران ت تجاري و نشان بازاريابان به منظور كسب موفقيت، بايد از عوامل مختلفي كه بر انتخاب نام
  .گيرندخاص تصميم ميتجاري  و نشان دارند، آگاه باشند و بدانند كه مصرف كنندگان چگونه درباره خريد خود از نام

در  ثر بر آن راوپردازد و عوامل مميتجاري  و نشان ن درگيري ذهني محصول و تعهد به ناماين پژوهش به بررسي رابطه ميا
  .كندفرضيه بيان مي 7غالب 

. ها از پرسشنامه استفاده شدآوري دادهجهت جمع .پيمايشي و از نوع تحقيقات همبستگي است - روش پژوهش حاضر توصيفي
 بررسي در اين تحقيق كت و شلوار بوده و جامعه آماري اين پژوهش،محصول مورد . سوال است 48اين پرسشنامه حاوي 

  
  
  واحد علوم و تحقيقات تهران عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، استاد يار، *

                                    (F.nickfar@yahoo.com) واحد قزوين دانشگاه آزاد اسلامي، ،)گرايش بازاريابي(دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني  **

 فر كين فاطمه :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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اين پرسشنامه در يك دوره زماني يك . باشندعلوم تحقيقات مي ز، جنوب، شمال واساتيد دانشگاه آزاد واحدهاي تهران مرك
منابع ، هاي محصولرايش به محصول، ويژگيگ عبارتند ازاين پژوهش  يمتغيرها. بين اساتيد توزيع شد 1389ماهه در پاييز 

  .تجاري و نشان اطلاعاتي، درگيري محصول و تعهد به نام
  
 

 :كليدي واژگان
 منابع اطلاعاتي گرايش به محصول، ،هاي محصول، ويژگيتجاري نام و نشان به درگيري ذهني محصول، تعهد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 77 )برند( نشان تجاريبه نام و  تعهد و محصولي ذهني ريدرگ انيم رابطهي بررس
 

  مقدمه
 در مهم موضوعات از كيي عنوان به تجاري نام و نشان

 مهم ابعاد از كيي و مطرح 1990 سال از بازاريابي مديريت
 هاينام و نشان. درومي شمار به جهاني صنعت در و برجسته

 را غيرمالي و مالي منافع از ايمجموعه قدرتمند تجاري
 وفاداري شامل منافع اين. آورندمي فراهم هاشركت براي

 در شركت عمليات بيشتر پذيري انعطاف مشتريان، بيشتر
 هايفرصت بالاتر، سود حاشيه محيطي، هايبحران با مواجهه
 تحقيقاتي هدف. است... و تجاري نام و نشان بسط و توسعه

 مصرف كنندگان ادراكات به توجه با تجاري را نام و نشان كه
 هاآن واكنش تحليل و تجزيه اند،داده قرار بررسي مورد

 كلي برتري و هاآن ادراكات تجاري، نام و نشان به نسبت
تجاري  هاينام و نشان ساير با مقابله در خدمات اي كالاها
  ).Traylor, 1981( است بوده

 شودآغاز مي كنندگانيبا مصرف  1تجاري و نشان تعهد به نام
 اين مصرف كنندگان نام. كه سطح پاييني از تعهد را دارند

. خرندا بر مبناي قيمت آن، انتخاب و ميتجاري ر و نشان
دارند، يعني كساني  در مرحله دوم خريداران هميشگي قرار

دهند اما مخصوص را ترجيح ميتجاري  و نشان كه يك نام
  ها سوقهاي پيشبرد فروش رقبا به سمت آنبا فعاليت

قرار دارند كه خود را  يدر مرحله بعد خريداران. يابندمي
و  بين ترجيح نام. دانندمي تجاري و نشان متعهد به نام

تفاوت مهمي  تجاريو نشان تجاري و تعهد به نام  نشان
 ،تجاري و نشان وقتي مصرف كننده يك نام. وجود دارد

كه حتي  هاي تجاريو نشان مورد نياز را از ساير نام يكالا
 شود، گفته ميكندخريداري نميكنند كالاي برتري ارائه مي

ينده به آامروزه، توجه فز. تجاري تعهد دارد و نشان به نام
به يك عامل محرك در  "تجاري و نشان تعهد به نام"

  موفقيت صنايع مختلف تبديل شده است
)Crosby & Taylor, 1983.(  

از جمله متغيرهايي است كه بر  2درگيري ذهني محصول
 و نشان ادراكات مصرف كننده و در نتيجه تعهد به نام

در اين تحقيق رابطه بين درگيري ذهني . تجاري تاثير دارد
تجاري مورد بررسي قرار  و نشان محصول و تعهد به نام

  .گرفته است
                                                            
1- Brand Commitment 
2- Product Iinvolvement 

  )تعريف موضوع تحقيق(بيان مساله 
تجاري  و نشان درگيري ذهني محصول و تعهد به نام

 بازاريابي هاياستراتژيموضوعات مهمي در توسعه و اجراي 
 نگهداشتنها در ساختن و روند كه توجه به آنبه شمار مي

  .سهم بازار، نقش بسزايي دارد
كنون، مفهوم درگيري در حوزه بازاريابي، پيش تاها از سال

به ويژه در زمينه تبليغات و رفتار مصرف كننده از اهميت 
ميزان درگيري مصرف كننده . بسياري برخوردار بوده است

در طبقه محصول امروزه به عنوان يك متغير اساسي و مهم 
 تشخيص داده شده كه مرتبط با استراتژي تبليغات

  . (Ryan 1982; Rothschild; 1979)است
از طرفي درگيري ذهني محصول از جمله متغيرهايي است 

و  كه بر ادراكات مصرف كننده و در نتيجه تعهد به نام
  .ثير دارداتجاري ت نشان

كه رضايت و ايجاد  هاي محققين و اينبا توجه به يافته
تجاري در صنايع مختلف از  و نشان تعهد نسبت به نام

اهميت خاصي برخوردار است و محصول جمله پوشاك از 
مورد بررسي در اين تحقيق نيز كت و شلوار است كه 

ثير اخريداران آن درگيري ذهني بالايي دارند، به بررسي ت
 كاربردي و غيركاربردي هايويژگي، قيمت و 3منابع اطلاعاتي

شده  پرداخته تجاري و نشان محصول در ايجاد تعهد به نام
 نام محصول و تعهد بهو همچنين ارتباط بين درگيري ذهني 

  .گيردقرار ميتجاري مورد بررسي  و نشان
  :له را اين گونه بيان كرداتوان مسدر واقع مي

چه  نام و نشان تجاري تعهد به بر درگيري ذهني محصول
 دارد؟ ثيريات

 

  تاريخچه و سابقه تحقيق
 و طبق نتايج به دست آمده از ايران داك، در منابع فارسي

و  تحقيقي كه نقش درگيري ذهني محصول و تعهد به نام
  .تجاري را مورد بررسي قرار داده باشد، مشاهده نشد نشان

اما تحقيق خارجي انجام شده مرتبط با مدل، جامعه آماري 
  :و متغيرهاي تحقيق، در زير ارائه شده است

                                                            
Information Resources-3 
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ا ب 20002در سال  1توسط وارينتون و شيم اين تحقيق
ميان درگيري ذهني  عنوان تحقيق تجربي بررسي رابطه

 .انجام شده است 3تجاريو نشان محصول و تعهد به نام 
هدف از اين تحقيق برسي اين موضوع است كه آيا ميان 

اي وجود دارد و چه درگيري محصول و تعهد به برند رابطه
نمونه مورد بررسي اين  .ثير دارندات متغيرهايي بر اين رابطه
متغير  5ن در اين مقاله رابطه بي. تحقيق، دانشجويان است

هاي محصول، منابع اطلاعاتي، گرايش به محصول، ويژگي
  تجاري بررسي و نشان درگيري محصول و تعهد به نام

اين مطالعه پوشاك را به عنوان يك طبقه محصول  .شودمي
را به عنوان  جينبا درگيري بالا معرفي كرد و در نهايت 

ها نآ .جزيي از اين طبقه براي بررسي انتخاب كرده است
مشتريان را با توجه به دو متغير درگيري و تعهد به چهار 
گروه متمايز تقسيم كردند و در نهايت به اين نتيجه 

 گيريدرگيري محصول تعهد به برند رابطه چشم رسيدند كه
هاي مجزا توانند به گروهبا هم ندارند و اين مشتريان مي

ها حاكي از آن است كه هاي آنيافته .بندي شوندهم بخش
درگيري محصول و تعهد به برند ساختارهاي منحصر به 
فردي دارند، اما از متغيرهايي مانند گرايش به محصول و 

 . پذيرندثير مياعاتي برند تمنابع اطلا

وفاداري نسبت به "با عنوان  2007در سال تحقيق ديگري 
 4توسط اتار اسلن "نقش درگيري و رضايت: خريد مجدد

هدف از اين تحقيق بررسي . در كشور نروژ انجام شده است
گيري وفاداري نسبت به نقش درگيري و رضايت بر شكل

در مدلي كه اين . خريد مجدد در يك طبقه محصول است
كند درگيري به عنوان يك ميانجي مطالعه پيشنهاد مي

جامعه . كندنده ميان رضايت و وفاداري عمل ميتعديل كن
تا از والدين شاگردان مدارس  1000آماري اين تحقيق 

 دهدنتايج اين تحقيق نشان مي. راهنمايي و دبيرستان است
اري در كه يك رابطه قوي و مثبت ميان درگيري و وفاد

  .ارتباط با طبقه محصول وجود دارد
  

اي پژوهشي تحت عنوان در مطالعه) 1982(ترايلور 
درگيري ذهني محصول تعهد به نام و نشان تجاري كه 
                                                            
1- Patti Warrington and Soyeon Shim 
2- Psychology & Marketing;vol 17;761-782 
An Empirical Investigation of the Relationship between 

Product Involvement and Brand Commitment  3- 
4- Svein Ottar Oslen 

ليغاتي چاپ شده است بيان نتايج آن در مجله تحقيقات تب
كه ارتباط بين درگيري محصول و تعهد  رغم اينكرد علي

براي بعضي از محصولات مهم و به نام و نشان تجاري 
  ).Traylor 1981(طور نيست  مثبت است، براي بقيه اين

اي پژوهشي تحت عنوان در مطالعه) 1988(بتي و ديگران 
تعهد كه نتايج آن در مجله تحقيقات  - مدل درگيري

گيري محصول به رت منتشر شده است دريافتند كه درتجا
ثير اخريد تشكل مطلوبي و به طور مستقيم بر درگيري 

گذاشته، كه اين مطلب نيز به طور مستقيم بر تعهد به نام 
  ).Beatty & et al, 1988(ثير داشته استاو نشان تجاري ت

اي پژوهشي تحت عنوان در مطالعه) 1989(ميتال و لي 
 شناسيروانمجله  درآن  نتايجمدل علي رفتار مصرف كننده كه 

محصول به شكل فتند كه درگيري اقتصادي چاپ شد دريا
مستقيم و از طريق درگيري انتخاب برند، بر تعهد به غير

  ).Mittal & Lee, 1988( گذاردثير ميابرند ت
اي پژوهشي تحت عنوان در مطالعه) 1981(فرنل و لاركر 

 خطاهايمتغيرهاي پنهان و  بي بابري ساختار ارزيامدل برا
يابي منتشر گيري كه نتايج آن در مجله تحقيقات بازاراندازه

 شد با در نظر گرفتن همه مطالب محققان ذكر شده در بالا،
 لحاظكه درگيري محصول و تعهد به برند از  دهندمي پيشنهاد

  ).Fornell & Larcker, 1981( باشندمفهومي متمايز مي
اعتماد "در تحقيقي تحت عنوان  )2001( 5بالستر و المن

به  "در متون وفاداري مشتري 6به نام و نشان تجاري
 ،منديرضايتبه نام و نشان تجاري،  اعتمادبين  ارتباطبررسي 
  8و وفاداري مشتري با توجه به عامل درگيري 7تعهد

نتايج نشان داد كه اعتماد به نام و نشان تجاري . پرداختند
كند كه در تعهد و وفاداري مشتري بازي مينقش مهمي را 
بر روي مشتري در پذيرش قيمت اثرگذار  به همان ترتيب

همچنين نتايج نشان داد كه رضايت مشتري تاثير . باشدمي
مستقيم و مثبتي بر روي اعتماد به نام و نشان تجاري دارد 

در . تر مشوددرگيري افزايش يابد، اين اثر قويو زماني كه 
نشان  هاي با درگيري بالا تاثير اعتماد به نام وموقعيت
بر روي تعهد مشتري، بالاتر از تاثير آن بر روي تجاري 

                                                            
5- Ballester and Aleman  
6- Brand Trust  
7- Commitment 
8- Involvement  
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مشخصي نيز  ت كه منجر به اثر مثبت وسمندي ارضايت
  .شودبر روي پذيرش قيمت مي

  در تحقيقي با عنوان) 2006(بين اسماعيل و همكارانش 
تاثير درگيري خريد محصول بر ميزان وفاداري به برند در "

ريد محصول بر به بررسي تاثير ابعاد درگيري خ "مالزي
. وفاداري به برند در ميان دانشجويان در مالزي پرداختند

نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داد كه درگيري ذهني 
خريد محصول تاثير معناداري بر وفاداري به برند دارد و 
همچنين رابطه مستقيم بين تمايل به خريد، لذت، ارزش 

ي به برند نمادين محصول و اهميت ريسك با ميزان وفادار
تاييد شد و رابطه معكوس و معناداري بين احتمال ريسك 

در ميان ابعاد درگيري ذهني . و ميزان وفاداري مشاهده شد
خريد محصول، ريسك برداشت شده بالاترين همبستگي را 
با وفاداري به برند داشت كه نشان دهنده آن است كه 

با آن  عامل ريسك تاثير مهمي در ايجاد وفاداري در ارتباط
طور كلي يك همبستگي نسبتا بالا ه ب. برند خاص دارد

ميان درگيري ذهني خريد محصول و وفاداري به برند 
دهد، هر چقدر سطح درگيري كه نشان مي وجود دارد

ها براي يافتن برند مصرف كنندگان بالاتر باشد، تلاش آن
هاي مختلف بيشتر بوده و بنابراين مورد نظر از فروشگاه

  باشدوفاداري به برند بالاتر مي ميزان
  

(Bin Ismail & et al, 2006).  
  

به بررسي درگيري ذهني ) 2008(هاچگراف و همكارانش 
ه برند در ميان خريد محصول و تاثير آن بر وفاداري ب

اين محققان . هاي سوييس پرداختندگردشگران، در هتل
محصول، مندي به علاقه( علاوه بر بررسي پنج بعد درگيري

ارزش مبتني بر لذت، ارزش علامت يا نشانه، احتمال 
بر سه مولفه وفاداري به برند ) ريسك و اهميت ريسك

، به بررسي ) مولفه شناختي، مولفه عاطفي، مولفه رفتاري(
جنسيت، تحصيلات، سن و ( تاثير عوامل جمعيت شناختي

  .بر درگيري نيز پرداختند) مرحله دوره عمر، درآمد و شغل
ايج حاصل از اين تحقيق وجود رابطه معناداري بين نت

درگيري و وفاداري را تاييد نموده و همچنين رابطه 
  مستقيم بين درگيري لذت از خريد و ارزش نمادين تاييد

  
  
  

همچنين وفاداري ضعيفي به برند مشاهده شد كه . شد
هاي حاكي از تمايل گردشگران به امتحان كردن مكان

  .(Hochgrafe & et al, 2008) باشدمختلف مي

  
  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق

عامل اصلي و اوليه انتخاب كت و شلوار در اين تحقيق، 
ها آشنا بودن مصرف كنندگان با آن و درگيري ذهني آن

  .گيري براي خريد بوده استهنگام تصميم
افزايش تعداد عرضه كنندگان انواع كت و شلوار، افزايش 

علاوه بر . درگيري ذهني مشتريان را به همراه داشته است
اين، وجود بازار رقابتي امروز در صنعت پوشاك از جمله 

 هايبا نام و نشان رابطهكه در  فراوانيكت و شلوار و تبليغات 
 علمي تحقيقاتتجاري مختلف به عمل آمده، ضرورت انجام 

  .را ايجاب كرده است 1جهت بررسي رفتار مصرف كننده
تحقيقاتي كه در گذشته انجام شد بيان نمود كه درگيري 
ذهني محصول و تعهد به نام و نشان تجاري دو مفهوم 

   متمايز هستند و ساختار منحصر به فردي دارند 
  

cf.Crosby&Taylor,1983,Zaichkowsky,1985).(  
  

اي ديگر اين ارتباط را مثبت دانسته و بيان از طرفي عده
   كردند ميزان اين ارتباط به طبقه محصول بستگي دارد

  

)(Traylor et al., 1981.  
 

هدف اصلي اين تحقيق اين است كه بررسي كند  بنابراين،
كه چگونه درگيري ذهني محصول و تعهد به نام و نشان 

منحصر به هاي كه ممكن است ساختار رغم اينعليتجاري 
به اين منظور . ندفردي را نشان دهند، با هم مرتبط هست

نام و نشان  - محصول در مقابل تعهد -  مدل درگيري ذهن
 از. تجاري به عنوان چارچوب تحقيق استفاده شده است

هاي بازار خيلي مدل براي بخشديدگاه مديريتي، اين 
صولات جديد و جذاب است و به بازرگانان در ايجاد مح

 سازي مناسب تبليغات كند و در ميزانعه برند ياري ميتوس
 كردن هاي توزيع و مشخصو قيمت گذاري كردن و استراتژي

 بنابراين، بازار. كندهاي سودآور بازار كمك ميفرصت
 تجاري مصرف كننده و درگيري ذهني و تعهد به نام و نشان

  .شده استاو به طبقه خاص محصول، براي آزمون انتخاب 
  

                                                            
1- Consumer Behaviour 
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  اهداف تحقيق
  هدف اصلي تحقيق

ثير بين درگيري ذهني اهدف اصلي تحقيق حاضر بررسي ت
محصول و تعهد به برند و سنجش ميزان همبستگي آن 

 .است
  

  اهدف فرعي تحقيق
ثير بين گرايش به محصول و درگيري محصول ابه بررسي ت

  .پرداخته و ميزان اثرگذاري آن
 درگيري محصول هاي محصول واثير بين ويژگيبه بررسي ت

  .پرداخته و ميزان اثرگذاري آن
ثير بين منابع اطلاعاتي و درگيري محصول ابه بررسي ت

  .پرداخته و ميزان اثرگذاري آن
ثير بين گرايش به محصول و تعهد به برند ابه بررسي ت

  .پرداخته و ميزان اثرگذاري آن
هاي محصول و تعهد به برند ثير بين ويژگيابه بررسي ت

  .و ميزان اثرگذاري آن پرداخته
ثير بين منابع اطلاعاتي و تعهد به برند پرداخته ابه بررسي ت

  .و ميزان اثرگذاري آن
  

 ذهني پيچيدگي تعريف

 باشد 1مبهم مفهوم كي ذهني، پيچيدگي رسدمي نظر به
 با و دارد پوشانيهم مختلف معاني و ديگر چيزهاي با زيرا

 استفاده 2چترگونه مفهوم كي عنوان به آن، شدن ترپيچيده
 بسيار واژگان ،آن كردن عملياتي و تعريف در كه است شده
 در و ،(Huang, 2006) اندداشته كاربرد متفاوت اما شبيه
 رشته در مثال براي. دارد فراوان كاربرد نيز ديگر هايرشته
  و هاتئوري در ذهني پيچيدگي مفهوم شناسي، روان
  ادعا و شود،مي استفاده آن تغييرات و نگرش هاينظريه
 بيشتر اي كمتر اجتماعي موضوعات با افراد كه شودمي

 با مرتبط ذهني پيچيدگي رشته اين در. هستند درگير
 كي از مهم جنبه دو وسيله به شناختي روان وضعيت
 و 3اهميت: از عبارتند دو آن كه شودمي تحريك موضوع

                                                            
1  - Fuzzy Concept 
2- Umberella Concept 
3- Importance or Significance 

 كنندگان مصرف بازاريابي، رشته در اما. 4شخصي وابستگي
 هايرسانه و مختلف تبليغات با درگير افراد عنوان به

 در خريد تصميمات و محصول دامنه و محصولات تبليغاتي،
 دقيقي تعريف بازاريابي رشته در گرچه .شوندمي گرفته نظر
 آن درباره همفكري كي اما ندارد، وجود ذهني پيچيدگي از

 متغير و فردي سطح كي ذهني، پيچيدگي كه دارد وجود
 اي و اهداف با شخصي وابستگي و اهميت به كه است دروني

  .گرددمي بر رخدادها
 توسط شده ارائه تعاريف از برخي به قسمت اين در

 كراگمن: شودمي اشاره كننده مصرف رفتار محققين
 آگاهانه هايدهنده پيوند عنوان به را ذهني پيچيدگي
 بين شخص لحظه هر كه شخصي ارجاعات اي تجربيات
 زندگي محتواي و كننده ترغيب هايمحرك محتواي
  است كرده تعريف كند،مي ايجاد خودش

  

)Shaffer & Sherrell, 1997.(  
  

 زايكوفسكي كننده، مصرف رفتار پيشگامان نظر اساس بر
 ديگران و 6ول بلك ،)1988( 5السون و سلسي ،)1985(
 تصميمات هماهنگي و ارتباط ميزان بيانگر درگيري ،)2001(

  .است او 7خودانگاره و بنيادي هايارزش اهداف،  با فرد
 پيچيدگي مورد در معروف پردازان نظريه از 8زايچكوفسكي

 كي متصور وابستگي عنوان به را ذهني پيچيدگي ذهني،
 و هاارزش اساسي، نيازهاي اساس بر 9هدف كي به شخص
 كي در هدف كلمه تعريف اين در. كندمي تعريف علائق
 اي محصول كي به اشاره و شودمي استفاده عمومي مفهوم

  دارد خريد وضعيت كي اي تبليغ كي تجاري، نام و نشان
  

 (Zaichkowsky, 1985).  
 

 در محصول درگيري: گويندمي ،)1998( ديگران و گوردن
 كه است كننده مصرف در مداوم و پايدار تعهد كي برگيرنده

 كي به نسبت وي رفتاري هايپاسخ و احساسات تفكر، از
  (Quester & Lim, 2003). گيردمي نشات محصول طبقه

  وابستگي مفهوم اين قلب كه دهدمي نشان فوق تعاريف
  كه دارد وجود عمومي توافق و ستا شخصي)  دلبستگي (

                                                            
4- Personal Relevance 
5- Celsi & Olson  
6- Blackwell  
7- Self-Concept  
8- Zaichkowsky 
9- Object 
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 بر هدف كي با كننده مصرف كي ذهني پيچيدگي سطح
 تعيين شخص نظر از آن وابستگي و اهميت ميزان اساس

  ). (Michaelidou & Dibb, 2006شودمي

  
    )برند(و نشان تجاري   نام  به تعهد تعريف

 نسبت)  (Kiesler,1971رواني وابستگي عنوان به 1تعهد
 دقيق مرجع عنوان به و تعريف تجاري نام و نشان كي به

  شودمي گرفته نظر در 2رفتاري وفاداري
Beatty & et al. 1988).(  

 حمايت انگيزه فرد كه شود باعث تعهد كه رودمي انتظار
 رودمي انتظار ).Eagly & Chaiken, 1995( كند پيدا

 وجود به زياد پايبندي و تعهد طريق از كه حمايت انگيزه
 و منتخب صورت به اطلاعات بررسي و پردازش باعث آمده،

 هاييجنبه كردن جدا باعث كه اطلاعاتي شود، شناختي
 كنندمي تهديد را فرد نگرش كه شوندمي

  

)(Chaiken & et al. 1995. 
  

مفهوم جديدي است و ، تجاري و نشان تعهد مشتري به نام
 مورد انتظار مشتري پيامدهايشود كه در نتيجه استدلال مي

 حاصل از خريد پيامدهايهاي شركت به بازار مانند از عرضه
تجاري و غيره  و نشان احساس هويت با نام يك محصول،

و همكاران  3به گفته مورمان. گيردتحت تاثير قرار مي
  :تعهد مشتري عبارت است از) 1992(
و  نوعي نگرش يا تمايل پايدار نسبت به يك شركت يا نام 

كه مشتريان به عنوان اعضاي  اياندازه. تجاري خاص نشان
 و نشان يك سازمان از لحاظ رواني به يك سازمان، نام

شوند، و از طريق تمايل تجاري يا محصولات آن وابسته مي
با سازمان مستحكم  شانرابطه، مستمر به حفظ عضويت

  .شودمي
تجاري، نوعي تجربه پايدار، تعهد  و نشان تعهد به نام

احساسي و تلاش براي آرزوي احساس هويت مستمر با 
بنابراين تعهد مشتري، چيزي . است تجاري و نشان يك نام
. از يك شركت است) وفاداري(تر از تكرار خريد عميق

و  نام ": داردمي اظهار) 1991( 4همان طوري كه كه آكر
ه افزايش تعداد تجاري قوي با كيفيت بالا، منجر ب نشان

                                                            
1- Commitmen 
2- Behavioral loyalty 
3- Moorman 

 Aaker-4 

شود، و در نتيجه، افزايش تعاملات و مشتريان متعهد مي
و  هاي شركت به بازار يا نامارتباطات بين مشتري و عرضه

 تجاري و نشان بنابراين، نام. تجاري را به دنبال دارد اننش
شود؛ باورهاي مشتري و در برخي اولويت نهايي مشتري مي

بنابراين تعهد . "دهدها را شكل مياز موارد شخصيت آن
مشتري، آرزوي مستمر مشتريان براي حفظ يك رابطه 

مان است كه به طور تجاري يا ساز و نشان ارزشمند با نام
مستقيم از طريق تعهد، پيامدهاي معامله را قيم يا غيرمست

  دهدتحت تاثير قرار مي
.(Moorman & et al. 1992; Morgan & Hunt, 1994)  

  
 و مباني نظري تحقيق هاهفرضي

 درگيري بين ارتباط تا اندكرده سعي متعددي مطالعات
 نشان را تجاري نام و نشان كي به تعهد و محصول ذهني
كه ارتباط  رغم ايندريافت علي) 1981( 5ترايلور. دهند

تعهد به برند براي بعضي از  بين درگيري محصول و
محصولات مهم و مثبت بوده براي بقيه اين طور نبوده 

ميزاني "گفت تحقيقات او مفهوم شهودي را كه مي. است
كه درگيري محصول و تعهد به يك برند با هم ارتباط دارند 

 .را به اثبات رسانيد "دارد 6طبقه محصول بستگي به گروه يا
تصميم  نيز ارتباط بين محصول يا درگيري چندين محقق

 اندنهاده خريد و تعهد به برند را پيشنهاد كرده و بنيان
)cf.Crosby&Taylor,1983,Zaichkowsky,1985(.  

گيري را به عنوان يك در) 1977( 7لاستويكا و گاردنر
: اندكردند كه شامل سه مولفههي ارائه ساختار چند وج

تحقيقات  .10و تعهد به برند 9، اهميت هنجاري8آشنايي
بعدي نيز شواهدي را ارائه كردند كه بيانگر اين موضوع 

 ختارهايبودند، درگيري محصول و تعهد به برند سا
  .اي هستندمنحصر به فرد اما وابسته

دريافتند كه درگيري محصول به ) 1988( 11بتي و ديگران
مطلوبي و به طور مستقيم بر درگيري خريد تاثير  شكل

گذاشته، كه اين مطلب نيز در عوض مستقيما بر تعهد به 

                                                            
5- Traylor 
6- Product Category  
7- Lastovicka & Gardner 
8- Familiarity 
9- Normative importance 
10  - Brand commitment 
11- Beatty & et al 
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از اين گذشته، هيچ ارتباط و پيوند . برند تاثير گذاشته است
مستقيم و مهمي بين درگيري محصول و تعهد به برند 

ها اين ديدگاه را حمايت هاي آنيافته. وجود نداشته است
كند كه درگيري محصول، درگيري خريد و تعهد به مي

همچنين اين  .برند سه مفهوم متمايز و مهم هستند
هاي محصول و منابع اطلاعاتي را بر ثير ويژگيامحققين ت

اند و به نام و نشان تجاري سنجيده ميزان درگيري و تعهد
به اين نتيجه رسيدند كه منابع اطلاعاتي مصرف كننده بر 

  .ثير زيادي دارداي او تميزان درگير
هم شواهد تجربي از ارتباط بين  )1989( 1ميتال و لي

تعهد به برند فراهم كردند؛ يعني  درگيري محصول و
مستقيم و از طريق درگيري درگيري محصول به شكل غير

به علاوه، . گذاردمي تاثيربرند بر تعهد به برند  بانتخا
درگيري ) 1981( 3و فولرتون و لاركر) 1981( 2بگزي

خريد و درگيري تصميم انتخاب برند و تست آماري تمايز 
با در نظر گرفتن همه . در ساختارها را نيز برآورد كردند

دهند كه اين مطالب، اين تحقيقات موكدا پيشنهاد مي
درگيري محصول و تعهد به برند از لحاظ مفهومي متمايز 

  .باشندمي
 كي) 1985( داگلاس و كاشينگميان اين محققين،  در

 با و جذاب جزء چهار كه دنددا توسعه را بخشي چهار مدل
 4ان را به كند و اين مدل مشتريمي ارائه را بازار مفهوم

 حاضر تحقيق مفهومي مدل. كندگروه متمايز تفكيك مي
  .است مدل اين از برگرفته
مشتريان  )1985(كاشينگ و داگلاس  تحقيقات بر اساس

محصول و  در سطح درگيريشان نسبت به به طور كل
. تجاري متفاوت هستند و نشان درجه تعهدشان به نام

همچنين اين مدل رفتار متفاوت مشتريان را بر اساس 
اطلاعاتي و در نظر گرفتن منابع گرايش به محصول، 

  .دهندنشان مي  محصولهاي ويژگي
اين مطلب است كه  بررسي ،H7تا  H1هاي هدف فرضيه

، رفتار و نگرش مصرفي متفاوتي براي يك طبقه انمشتري
 .محصول خاص نشان خواهند داد

                                                            
Mittal & Lee-1  

2-Bagozz  
3-Fomell & Larcker 

درگير  هستند كه كنندگان، گروهي از مصرف اولين گروه
شامل افرادي هستند كه  و ،اندبودهن 4تجاري و نشان نام

هاي تجاري جايگزين و نشان علاقه كمي به محصول يا نام
معلوم اين گروه با درجات از قرار . دهنداز خود نشان مي

ها قيمت را رسد آنشوند، به نظر ميكم كارايي راضي مي
 .كنندگيري لحاظ ميبه عنوان يك شاخص اساسي در تصميم

اي به كسب گان هيچ علاقهاين گروه از مصرف كنند
تجاري از بقيه  و نشان اطلاعات درباره محصول يا نام

. كنندبليغات نميندارند و همچنين هيچ توجهي نيز به ت
رود اين مصرف كنندگان  نسبت به ديگر بنابراين انتظار مي

به علاوه . ا، ارزش بيشتري براي قيمت قائل شوندهگروه
اين گروه از مصرف كنندگان علاقه كمي براي دريافت 

  .دهنداطلاعات از خود نشان مي
به گروه ديگري از مصرف كنندگان كه درجه بالايي از 

نام و نشان تجاري از خود نشان درگيري و تعهد قوي به 
را  "وفاداران درگير نام و نشان تجاري"دهند عنوان مي
، گرايش بسيار زياد مصرف كنندگان در اين گروه. اندداده

مچنين تعهد  به درگيري و طبقه محصول داشته و ه
 .دارندتجاري ابراز مي و نشان ر را به ناميتغي قابلغيرمحكم و 

كنند كه بايد اين مصرف كنندگان به شدت احساس مي
تجاري را خريداري كنند و علاقه بسيار  و نشان بهترين نام

  هاي تجاري جايگزين نشانو نشان كمي نسبت به نام
كنند با توجه به دانش و آگاهي ها ادعا ميآن. دهندمي

نسبي كه در مورد محصول دارند موارد كمي را هنگام 
 رودميمصرف كنندگان انتظار  اين از. كنندخريد، لحاظ مي

 و نشان به مقدار زيادي درگير محصول شوند و يك نام
در گروه محصول داشته  تغيير غيرقابلترجيحي  تجاري
كه علاقه زياد اين گروه به اند اي بر اين عقيدهعده. باشند

كه  تجاري بيش از آن و نشان محصول يا اطلاعات نام
 برانگيخته هاي تجاريو نشان به تغيير نام هاآنتوسط علاقه 

تجاري  و نشان كه نام شود توسط نيازشان مبني بر اين
 باشد،مي آل در گروه محصولها انتخاب ايدهترجيحي آن

 و نشان است كه آن نام اين مسلم. شودبرانگيخته مي
 ترين معيار انتخاب براي اين گروهتنها و مهم، تجاري

 

                                                            
4-Uninvolved brand switchers 
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  .ندارد چندانين است و قيمت اهميت مصرف كنندگا
جويندگان درگير  ديگري در ميان مصرف كنندگان، گروه

هستند كه عموما علاقه بسياري به طبقه  1اطلاعات
 و نشان دهند اما به يك ناممحصول از خود نشان مي
 هااين گروه نسبت به بقيه گروه. تجاري خاص تعهدي ندارند

گرايش بيشتري براي مد نظر قرار دادن كيفيت عمل 
از اين رو، جويندگان درگير اطلاعات به مقدار بسيار . دارند

ت از منابع متعدد به منظور زيادي توسط جستجوي اطلاعا
اين رغم علي. شوندآگاهانه برانگيخته مي هايگيريتصميم

تعهد ) گروه اول(تجاري  و نشان كه وفاداران درگير نام
دهند و خيلي بعيد تجاري نشان مي و نشان قوي به نام

تجاري جايگزيني را انتخاب كنند،  و نشان است كه نام
و  جويندگان درگير اطلاعات تنها به انتخاب بهترين نام

دهند و تنها تجاري درطبقه محصول اهميت مي نشان
هاي تجاري و نشان شنود و راضي هستند كه نامزماني خ

تجاري  و نشان متفاوت را امتحان كنند و همچنين  اگر نام
تجاري را مد نظر قرار  و نشان بهتري پيدا كنند، تغيير نام

 بنابراين منابع اطلاعاتي در اين گروه از .دهندمي

  .مصرف كنندگان سبب تعهد به نام و نشان تجاري نمي شود
و  خريداران روزمره ناماز مصرف كنندگان آخر  به گروه

اين مصرف كنندگان اهميت . شودميگفته  2تجاري نشان
دهند اما تمايل دارند كه به يك كمي به محصول نشان مي

بنابراين، در اين . تجاري خاص متعهد باشند و نشان نام
هاي تجاري و نشان ها دوست ندارند نامخصوصيت كه آن

وفاداران درگير "متفاوتي را امتحان كنند با گروه دوم يعني 
به علاوه، اين گروه . هستند 3"تجاري مشترك و نشان نام

خرند بي اطلاعند و به شكل تقريبا درباره محصولي كه مي
تجاري  و نشان فعالي اطلاعاتي راجع به محصول يا نام

تجاري  نشانو  ترجيحات نام در واقع .كنندجستجو نمي
تجاري  و نشان ها با نامبراي اين گروه، تابع آشنايي آن

است و بعيد است اين مصرف كنندگان تحت تاثير عواملي 
تجاري  و نشان نام هاي محصول،ويژگيهمچون قيمت يا 
 هايدر واقع اطلاعات مربوط به ويژگي .خود را عوض كنند

                                                            
1- Information Seekers 
2- Routine Brand Buyers 
3- Involved Brand Loyalists 

محصول بر ميزان تعهد اين افراد به يك نام و نشان تجاري 
 .تأثيري ندارد

 
  هاي تحقيقفرضيه

ي محقق با توجه به چارچوب نظري تحقيق، انتظارات علم
  :گرددذيل تبيين مي هايدر قالب فرضيه

  
H1: ددار مستقيم اثردرگيري محصول  رگرايش به محصول ب.  
H2 : ددارمستقيم  اثر محصولدرگيري  رب محصول هايويژگي. 

H3: داردمستقيم  اثر درگيري محصول رمنابع اطلاعاتي ب.  
H4: اثر  تجاري و نشان تعهد به نام رگرايش به محصول ب

  .دارد مستقيم
H5: اثر  تجاري و نشان تعهد به نام رب محصولهاي ويژگي

  .دارد مستقيم
H6: اثر تجاري  و نشان تعهد به نام رمنابع اطلاعاتي ب

   .دارد مستقيم
 :H7اثر تجاري  و نشان تعهد به نام ردرگيري محصول ب

  دارد مستقيم
 

  4تحقيق مفهومي مدل

 

(Cushing & Douglas, 1985) 

 

مفهومي مدل -1 نمودار  

 

                                                            
4- Conceptual Model 
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  تحقيق روش
 نحوه نظر از و كاربردي، هدف نظر از حاضر، تحقيق

  .باشدمي همبستگي نوع ازو  توصيفي اطلاعات گردآوري
همچنين در اين پژوهش به منظور تجزيه و تحليل 

 استفاده آماري توصيفي و استنباطي مباحث از پرسشنامه
 و فراواني جداول شامل توصيفي هاي آماره. است شده

 معادلات مدل از نيز استنباطي سطح در و است ميانگين
 مسير تحليل و يدييتا عاملي تحليل شامل ساختاري
 .است شده استفاده

  
  )آماري جامعه( تحقيق مكاني قلمرو

 دانشگاه واحد 4 هاي مساله در سطحدر اين تحقيق فرضيه
موردي در  العهبه طوري كه مط .شودمي آزمون تهران آزاد

 نظر مداساتيدي كه . واحد بوده است 4رابطه با اساتيد اين 
 تهران واحد آزاد هايدانشگاهاساتيد قرار گرفته شدند 

 تهران تحقيقات علوم و مركز تهران جنوب، تهران شمال،
  .هستند

  
  تحقيق زماني قلمرو
و تجزيه تحليل  آوريجمع ،توزيع طراحي، زمانيقلمرو 

و است،  بوده ماهه 6تحقيق شامل يك دوره  پرسشنامه
صورت  1/10/89تا  1/4/89 فرآيند تحقيق در فاصله زماني

  .تگرف
 

  گيري و حجم نمونهروش نمونه
 يهمه از است عبارت - محققان اغلب نظر بنابر - آماري جامعه
 هايافتهي هستيم مندعلاقه كه فرضي اي واقعي اعضاي
). 120 ،1385 دلاور،( دهيم تعميم هاآن به را پژوهش
 كي داراي كه شودمي گفته افراد از ايمجموعه به جامعه

 مورد صفات اي صفت اين و هستند مشترك صفت چند اي
  .است محقق علاقه

هاي ر اين تحقيق شامل اساتيد دانشگاهجامعه آماري د
ها در چهار واحد آزاد، واحدهاي تهران است و تعداد آن

شمال، جنوب، مركز و علوم تحقيقات مشخص است كه 
حجم ، N1اساتيد واحد تهران شمال را با  حجم تعداد

 حجم تعداد، N2تهران جنوب را با  اساتيد واحد تعداد

اساتيد  حجم تعدادو  N3اساتيد واحد تهران مركز را با 
 . دهيمنمايش مي N4واحد علوم تحقيقات را با 

 

N=N1+N2+N3+N4)( 
  

در هر دو . نهايت باشد و يا بي محدودتواند  جامعه آماري مي
يك افراد جامعه به علت هزينه زياد و يكصورت مطالعه 

. اغلب مقدور نيستكمي وقت و يا نداشتن امكانات كافي، 
بنابراين قسمتي از جامعه را به جاي تمام آن در نظر 

اين قسمت از جامعه را كه طبق ضوابطي معين . گيريم مي
شود و مطالعه آن به جاي مطالعه  و قابل قبول انتخاب مي

روش  .نامند اي از جامعه مي تمام جامعه مقدور است، نمونه
اي ي تصادفي طبقهگيرگيري در اين تحقيق، نمونهنمونه

كه جامعه  با توجه به اين. متناسب با حجم نمونه است
هاي آزاد، واحدهاي اري در اين تحقيق اساتيد دانشگاهآم

 جنوب، ها در چهار واحد شمال،تهران است و تعداد آن
مركز و علوم تحقيقات مشخص است، براي تعيين حجم 

با . كنيمجدول كرجسي و مورگان استفاده مي نمونه از
 نفر 330توجه به اين جدول تعداد نمونه در اين تحقيق 

  .است
  

  )اطلاعات( هاداده گردآوري ابزارهاي
در اين تحقيق از پرسشنامه براي گردآوري اطلاعات 
استفاده شده است كه اين پرسشنامه براي تمام 

  . استپاسخگويان يكسان 
گيري بخش است كه براي اندازه 6 اين پرسشنامه شامل

  .شودسوال استفاده مي 7 درگيري ذهني محصول از
وال س 20 باشد،مينام تجاري سوال درباره تعهد به  2

بخش آن با منابع  10 كند،گرايشات محصول را ارزيابي مي
هاي بخش درباره ويژگي 9 اطلاعاتي مرتبط است و

 5قياس ها از مگيري آنمحصول است كه براي اندازه
 سوال آماري به 5شود و در نهايت استفاده ميامتيازي ليكرت 

  .باشدمي مطالعهجامعه مورد  هاييويژگدرباره  جداگانهطور 
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تفكيك سوالات هر متغير :1 جدول

   

  ها و نتايجروش تجزيه و تحليل داده
در تجزيه و تحليل پرسشنامه از مباحث استنباطي و 

هاي توصيفي  آماره. توصيفي آماري استفاده شده است
شامل جداول فراواني و ميانگين است و در سطح 
استنباطي نيز از مدل معادلات ساختاري شامل تحليل 

 هايافزارنرم . استه شده استفادمسير  تحليليدي و يتا عاملي
 افزاري نرمبسته ها تجزيه و تحليل دادهمورد استفاده جهت 

و بسته نرم افزاري  18نسخه ) SPSS(اس پي اس اس 
  .هستند  54/8نسخه  1ليزرل

  ترين ، يكي از اصلي2 (SEM)مدل معادلات ساختار
 

                                                            
 LISREL-1 
 StructuralEquation Modeling-2 

اي پيچيده است  و تحليل ساختارهاي داده  هاي تجزيه روش
وتحليل متغيرهاي مختلفي است كه در  و به معني تجزيه 

ها را ثيرات همزمان متغيرايك ساختار مبتني بر تئوري، ت
، تركيب رياضي و آماري اين روش. دهد برهم نشان مي

اي از تحليل عاملي، رگرسيون چند متغيره، و  پيچيده
تحليل مسير است كه در يك سيستم پيچيده گردهم آمده 

  .  تحليل قرار دهد و  هاي پيچيده را مورد تجزيه تا پديده
ساختاري به دو حوزه ها در مدل معادلات بين متغيرروابط 

  :شودكلي تقسيم مي
  هاي پنهان با متغيرهاي آشكاربين متغير روابط) 1
  هاي پنهانبط بين متغير هاي پنهان با متغيرروا) 2
 

  هاشاخص
 

  شماره سؤالات هامجموعهزير 
 

  محصولدرگيري ذهني 
 

  
 

  
1-2- 3  - 4 - 5  - 6 - 7  

  )برند(نام و نشان تجاري  تعهد به
 

   
8-9  

 
  
  
  

 :گرايش به محصول شامل

  
  

  گرايش به قيمت بالا. الف 
  آگاهي از نام تجاري. ب 

  خاص يودن. ج 
  آگاهي از مد. د 

  راحتي. ه 
 جست و جوي محصول موردنظر. و 

  : كه 29تا  10
  

     13 -12 -11 -10: الف
   15 -14: ب
  17 -16 :ج
    19-18: د
  23- 22-21: ه

  29 -28 -27 -26 - 25 -24: و
  
 

  
  

  :ويژگي كالا شامل
 

  
  

  ذهنيتي هايويژگي :الف
 سودمند بودن هايويژگي :ب

  :كه  38تا  30
  

  33 - 32 – 31 -30: الف
   38 - 37 – 36 – 35 -34: ب

  
 

  
 :منابع اطلاعاتي شامل 

  
  منابع بازار: الف
 منابع شخصي: ب

  :كه  48تا  39
  44 -43 -42 -41 -40 -39: الف

 48 -47 - 46 -45 :ب
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 و دسته دوم تحت 1گيرياندازهاول تحت عنوان مدل  دسته

مدل معادلات  .شوندناميده مي 2عنوان مدل ساختاري
رويكرد آماري جامعي براي آزمون  )SEM( ساختاري

و  3هايي درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده شده فرضيه
  .باشد مي 4متغيرهاي مكنون

فرضيه يك روش آزمون  به طور كل تحليل عاملي تاييدي
هايي كه كند كه آيا نشانگرب را بيان ميو اين مطل است

 اندنظر گرفته شدهمتغيرهاي مكنون در براي معرفي سازه يا 

 كندا هستند يا نه، و همچنين مشخص ميهواقعا معرف آن

 هاي انتخابي با چه دقتي معرف يا برازنده متغيركه نشانگر

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Measurement Model 
2- Structural Model 
3- Observed Variables 
4- Latent Variables 

 . مكنون هستند

معناداري  در مدل معادلات ساختاري براي آزمون
استفاده   tپارامترهاي مد نظر در مدل از شاخص آماري 

 96/1ز شود لذا پارامترهايي كه داراي مقادير بزرگتر امي
در تحقيق حاضر . دار هستندهستند از لحاظ آماري معني

تحقيق تا چه حد  هاياز سازه كه هر يك جهت بررسي اين
ها داراي هاي انتخاب شده جهت سنجش آنبا نشانگر

 يا همان تحليل گيري، از مدل اندازهاندهمسويي بوده
يدي به تفكيك ابعاد مورد مطالعه استفاده شده يعاملي تا

  . است كه نتايج آن در ادامه آمده است
 

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 داري كاهش خي دومعني RMSEAمقدار   Δdf هاي برازش يافتهمدل

 ----  131/0 1125 ----  77/2851 مدل اول

 ك درصدي 114/0 1121 98/8 79/2842 مدل دوم

 ك درصدي 102/0 1118 75/5 04/2837 مدل سوم

 ك درصدي 097/0 1114 30/6 74/2830 مدل چهارم

 ك درصدي 092/0 1112 27/5 47/2825 مدل پنجم

 ك درصدي 085/0 1009 12/5 78/2819 مدل ششم

 ك درصدي 078/0 1004 45/4 33/2815 مدل هفتم

 ك درصدي 074/0 1002 25/5 08/2810 مدل هشتم

 بي معني 074/0 1000 94/0 14/2809 مدل نهم

 

تفاوت مقادير خي دو در تعيين اثر بخشي اصلاح مدل ساختاري اوليه:2جدول  
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 )مدل نهايي(  اصلاح مراحل از پس ليزرل ساختاري مدل:  2 نمودار
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  داري ضرايب در مدل ساختاريمعنيررسي براي ب tمقادير  :3نمودار
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  ساختاري مدل برازندگي هايشاخص :3 جدول

 مقدار به دست آمده مقدار مطلوب براي يك مدل برازش يافته نام شاخص

  16/0 نزديك به صفر  RMR   ماندها پس مجذور ميانگين
 

08/0زير  SRMR شده استاندارد ماندها پس مجذور ميانگين  09/0  
 

  94/0 9/0بالاتر از  GFI  برازندگي شاخص
 

  97/0 9/0بالاتر از  )NFI( برازندگي شده  نرم شاخص
 

  97/0 9/0بالاتر از  (NNFI)  برازندگي نشده  نرم شاخص
 

  98/0 9/0بالاتر از  )IFI(  يندهآفز برازندگي شاخص
 

  
 (CFI) تطبيقي برازندگي شاخص

  
  9/0بالاتر از 
 

  
98/0 

  074/0 08/0كمتر از  RMSEA تقريب، خطاي واريانس برآورد دوم ريشه
 

  
  

  
  

  )آزمون فرضيات( هاي تحقيق بر روي يكديگرداري اثر سازهضرايب مسير و معني :4جدول
 انحراف استاندارد tمقدار  ضريب مسير بر سازه اثر سازه

 11/0 51/6 77/0** درگيري محصول گرايش به محصول

 064/0 24/1 08/0 درگيري محصول ويژگي هاي كالا

 058/0 05/2 12/0** درگيري محصول منابع اطلاعاتي

 075/0 00/12 91/0** برند  تعهد به گرايش به محصول

 084/0 -83/0 -07/0 برند  تعهد به ويژگي هاي كالا

 075/0 40/0 03/0 برند  تعهد به منابع اطلاعاتي

 094/0 73/7 73/0** برند  تعهد به درگيري محصول

  ي معنيب NS، 96/1از  tداري در سطح يك درصد خطا به دليل بيشتر بودن مقدار عنيم**              
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  هاي تحقيققضاوت در مورد فرضيه
هاي استفاده از نتايج تجزيه و تحليل در اين بخش با

هاي تحقيق قضاوت صورت صورت گرفته در مورد فرضيه
  .گيردمي

 
H1: دارد گرايش به فرضيه اول تحقيق بيان مي

  . محصول بر درگيري محصول اثر مستقيمي دارد
كه  4بر اساس نتايج مندرج در جدول : نتيجه آزمون

هاي تحقيق است، اثر گرايش به محصول خلاصه نتايج مدل
است و بر اساس اصل  77/0بر درگيري محصول برابر با 

ها در مدل معادلات ساختاري،  پارامترداري بررسي معني
اسبه شده است، لذا مح 96/1محاسبه شده بالاتر از  tمقدار 

شود كه شود و فرض مقابل پذيرفته ميفرض صفر رد مي
درگيري محصول اثر  دارد، گرايش به محصول بربيان مي

يعني با افزايش گرايش به . داري داردمستقيم و معني
يش قابل توجهي را از خود زامحصول درگيري محصول اف

  .دهدنشان مي
  

H2: هاي دارد ويژگييق بيان ميفرضيه دوم تحق
  .بر درگيري محصول اثر مستقيمي دارد محصول

كه  4رج در جدول بر اساس نتايج مند :نتيجه آزمون
هاي هاي تحقيق است، اثر ويژگيخلاصه نتايج مدل

 tاست و مقدار  08/0بر درگيري محصول برابر با  محصول
محاسبه شده است، لذا فرض  96/1محاسبه شده كمتر از 

دارد، شود كه بيان ميرد مي مقابلصفر قبول و فرض 
درگيري محصول اثر مستقيم و  بر محصولهاي ويژگي
ست داشتن اطلاعات مربوط يعني با در د. داري داردمعني

 توانميزان درگيري محصول را نمي ،محصولهاي به ويژگي
ت ديگر درگيري با محصول اثر بيني كرد به عبارپيش
  .پذيردنمي محصولهاي يژگيداري از ومعني

  
H3: اطلاعاتي دارد منابعفرضيه سوم تحقيق بيان مي 

  .بر درگيري محصول اثر مستقيمي دارد
، اثر 4بر اساس نتايج مندرج در جدول  :نتيجه آزمون

  است و 12/0منابع اطلاعاتي بر درگيري محصول برابر با 
ها در مدل داري پارامتربر اساس اصل بررسي معني

 96/1محاسبه شده بالاتر از  tمقدار  دلات ساختاري،معا
ض صفر رد و فرض ، لذا فر)t=05/2( محاسبه شده است
 دارد، منابع اطلاعاتي بربيان ميشود كه مقابل پذيرفته مي

يعني . داري دارددرگيري محصول اثر مستقيم و معني
درگيري محصول  اي دراطلاعاتي نقش تعيين كننده منابع
تر كيفيت منابع اطلاعاتي از نقطه ه عبارت سادهب. دارند
بيني كننده و نابع بازار و منابع شخصي نقش پيشنظر م

درگيري محصول دارد كه با اي در ميزان تعيين كننده
  .يابدمي افزايشفزايش آن ميزان درگيري ا

  
H4: دارد گرايش به فرضيه چهارم تحقيق بيان مي

تجاري اثر مستقيمي  و نشان محصول بر تعهد بر نام
  . دارد

كه  4بر اساس نتايج مندرج در جدول  :نتيجه آزمون
 هاي تحقيق است، اثر گرايش به محصولخلاصه نتايج مدل

 tاست و مقدار  91/0با  برابر نام و نشان تجاري بر تعهد بر
اسبه شده است، لذا فرض مح 96/1محاسبه شده بالاتر از 

شود كه بيان ته ميشود و فرض مقابل پذيرفصفر رد مي
 نام و نشان تجاري دارد، گرايش به محصول بر تعهد برمي

موجود ميزان ضريب و اثر . داري دارداثر مستقيم و معني
ترين ترين اثر در اثرات عليّ است يعني با كوچكقوي

 نام و نشان تجاري افزايشي در گرايش به محصول، تعهد بر
به ديگر سخن . دهدشد قابل توجهي را از خود نشان مير

به شدت به گرايش به محصول  نام و نشان تجاري تعهد بر
  .وابسته است

 
H5: هاي ويژگيدارد فرضيه پنجم تحقيق بيان مي

اثر مستقيمي نام و نشان تجاري  بر تعهد بر محصول
  . دارد

كه  4بر اساس نتايج مندرج در جدول  :نتيجه آزمون
 هايويژگيهاي تحقيق است، اثر خلاصه نتايج مدل

است  - 07/0تجاري برابر با و نشان بر تعهد به نام  محصول
محاسبه شده است،  96/1محاسبه شده كمتر از  tو مقدار 

 شود كه بيانفرض صفر قبول و فرض مقابل رد مي لذا

 نام و نشان تجاري بر تعهد بر محصولهاي دارد، ويژگيمي
داشتن  يعني با در دست. داري دارداثر مستقيم و معني
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 ، ميزان تعهد بر ناممحصولهاي به ويژگي اطلاعات مربوط
بيني كرد به عبارت ديگر توان پيشرا نميتجاري  و نشان

هاي داري از ويژگيمعني اثرتجاري  و نشان تعهد بر نام
 .پذيردنمي محصول

  
H6: دارد منابعفرضيه ششم تحقيق بيان مي 

تجاري اثر مستقيمي  و نشان نام اطلاعاتي بر تعهد بر
  . دارد

كه  4بر اساس نتايج مندرج در جدول  :نتيجه آزمون
بر  اطلاعاتيهاي تحقيق است، اثر منابع نتايج مدلخلاصه 

 tاست و مقدار  03/0تجاري برابر با  و نشان تعهد به نام
فرض  محاسبه شده است، لذا 96/1محاسبه شده كمتر از 

دارد، ن ميشود كه بياصفر قبول و فرض مقابل رد مي
اثر مستقيم و  نام و نشان تجاري منابع اطلاعاتي بر تعهد بر

يعني با در دست داشتن اطلاعات مربوط . داري داردمعني
را  نام و نشان تجاري به منابع اطلاعاتي، ميزان تعهد بر

نام و نشان  بيني كرد به عبارت ديگر تعهد برتوان پيشنمي
 لذا. پذيردطلاعاتي نميداري از منابع ااثر معني تجاري

نمونه تي در توان استنباط نمود وضعيت منابع اطلاعامي
نام و نشان  اي است كه سبب تعهد برمورد مطالعه به گونه

  .شودنمي تجاري
  

H7: دارد درگيري فرضيه هفتم تحقيق بيان مي
تجاري اثر مستقيمي  و نشان محصول بر تعهد به نام

  . دارد
كه  4بر اساس نتايج مندرج در جدول  :نتيجه آزمون

محصول  هاي تحقيق است، اثر درگيريخلاصه نتايج مدل
 tاست و مقدار  73/0با  برابرتجاري  و نشان بر تعهد بر نام

ض محاسبه شده است، لذا فر 96/1محاسبه شده بالاتر از 
دارد، شود كه بيان ميپذيرفته مي مقابلصفر رد و فرض 

تجاري اثر مستقيم و نشان درگيري محصول بر تعهد بر نام 
قابل توجه  ميزان ضريب و اثر موجود. داري داردو معني

  نام و است يعني با افزايشي در گرايش به محصول، تعهد بر
  نام و به ديگر سخن تعهد بر. يابدافزايش مي نشان تجاري
  . به شدت به درگيري محصول وابسته است نشان تجاري

  

  پيشنهادات كاربردي
بر اين امر است كه امروزه  يهاي اين مطالعه تاكيدافتهي

د از برخورد با مفهوم درگيري محصول مديران بازاريابي باي
به صورت طيفي كه در يك سر آن محصولات با درگيري 

در سر ديگر آن محصولات با درگيري پايين قرار  بالا و
اين بدين معنا نيست كه چنين طيفي . دارند، اجتناب كنند

وجود ندارد بلكه براي توجه به اين موضوع است كه 
  ن طيف كه واقعمحصول مورد نظر در هر كجاي اي

  .شود، شما با يك مفهوم چند بعدي مواجه هستيد
مصرف كنندگان به برخي از جوانب تعيين كننده درگيري 
محصول، امتيازات بالا و به برخي ديگر امتيازات كمتري 

به طور كلي، بررسي نمودار درگيري ذهني . دهندمي
مصرف كننده در محصولات مختلف به بازاريابان كمك 

تر بعاد مهمهاي خود را بر روي اتا بتوانند فعاليتكند مي
 هاي جالبي براي ايجاد تمايز ومتمركز ساخته و سرنخ

هاي تبليغاتي شركت در اختيار آنان ريزي استراتژيطرح
  .دهدقرار مي

 

تحقيقات قبلي مبني بر  هاييافتهنتايج اين تحقيق از 
و نشان وجود رابطه ميان درگيري محصول و تعهد به نام 

بنابراين، آن چه كه واضح به نظر . كندتجاري حمايت مي
رسد اين است كه عامل درگيري محصول و تلاش در مي

كه خواهان  بازاريابانيجهت حفظ آن بايد همواره مد نظر 
افزايش سودآوري خود از طريق ايجاد وفاداري و تعهد 

ولي توجه به اين نكته ضروري است كه . هستند قرار بگيرد
هاي ه شده و ويژگيئبا توجه به نوع كالا يا خدمت ارا

ثير ابعاد چندگانه درگيري بر تعهد امصرف كنندگان، ت
 هاي كافي نياز داردتواند بسيار متغير باشد و به بررسيمي
تجاري منجر به  و نشان جا كه تعهد به نام از آنو 

بازاريابان بايد  شود،وابستگي رواني در مصرف كنندگان مي
با شناخت هر چه بيشتر نيازهاي عاطفي مصرف كنندگان، 

تجاري خود را افزايش داده و از هر  و نشان قدرت نام
  . فرصتي براي نوآوري در اين زمينه استفاده كنند

 

هاي اين تحقيق، مصرف كنندگان نسبت به مطابق با يافته
ها و جايگاه تجاري كه با تصوير شخصي، ارزش و نشان نام

  آنان مطابقت بيشتري داشته باشد، تعهد بيشترياجتماعي 
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از اين رو، مديران بازاريابي بايد با انجام  .كنندابراز مي
تحقيقات بيشتر بر روي ارزش نمادين محصولات و تلاش 
  در جهت شناخت هر چه بيشتر تصوير شخصي

 و نشان مصرف كنندگان هدف، سعي در تطبيق تصوير نام
مصرف كنندگان داشته و به  تجاري خود با تصوير شخصي

لفه براي واستفاده از اين م. شخصيتي قوي ببخشند آن
هاي و طرح ريزي فعاليتنام و نشان تجاري تعيين جايگاه 

  .ثر واقع گرددوتواند بسيار مترويجي مي
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Abstract 
 
The goal of marketing is addressing the needs of customers. The consumer’s behavior defines 
selection style, purchase, usage and consumption of the goods, services, ideas, and experiences by 
individuals, groups, and organizations. 
Understanding consumer’s behavior and recognizing customers is not a simple job. Customers may 
express their requests in one manner and act differently. They may not be aware of their real 
motivations or may react towards the effective factors. However, marketers should examine the needs 
of their customers, their mental understanding, and their purchase behavior. Marketers must know 
about different factors the affect the selection of various brands by buyers.  
This paper studies the relation between mental engagement that a product produces and suggests the 
effective factors in the following assumptions: 
Assumption 1: Desire toward a product has a direct effect on product engagement. 
Assumption 2: Specifications of a product have a direct effect on product engagement. 
Assumption 3: Information sources have a direct effect on product engagement. 
Assumption 4: Desire toward a product has a direct effect on brand obligation. 
Assumption 5: Specifications of a product have a direct effect on brand obligation. 
Assumption 6: Information sources have a direct effect on brand obligation. 
Assumption 7: Product engagement has a direct effect on brand obligation. 
According to statistical results, assumptions 1, 3, 4, and 7 are accepted and assumptions 2, 5, and 6 are 
rejected. 
The method of this study is descriptive-traversal and is from correlation type, because the relations 
between variables are investigated and a questionnaire is used to gather data. Statistical society of this 
study consisted of the academia of the Islamic Azad University- South Tehran, Central Tehran, North 
Tehran, and Sciences and Researches Branches. The questionnaires were distributed within an interval 
of one month in autumn 2010  
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Product involvement, Brand commitment, Product attributes, Product orientation, Information 
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