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 چكيده

از عوامل مهم در پردازش يكي . باشد كننده مي  كننده، پردازش اطلاعات توسط مصرف  يكي از موضوعات مهم در رفتار مصرف
هدف تحقيق  .است اطلاعات، درگيري ذهني مصرف كننده است كه توجه زيادي را در دو دهه گذشته به خود جلب كرده

  . باشد حاضر بررسي رابطه درگيري ذهني مصرف كننده و تصميم گيري خريد مي
كننده است كه نسبت به ساير مفاهيم   فتار مصرفترين مفاهيم حوزه بازاريابي و ركننده يكي از مهم  درگيري ذهني مصرف
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علاقمندي به محصول، ارزش مبتني بر كه مشتمل بر بين ابعاد درگيري ذهني مصرف كننده ها حاكي از آن است كه  يافته

  .با تصميم گيري خريد رابطه معناداري وجود داردباشد،  ميلذت، ارزش نمادين، اهميت ريسك و احتمال ريسك 
دهند، لذا نتايج تحقيق  دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج تشكيل ميجا كه جامعه آماري تحقيق حاضر را دانشجويان  از آن

به علاوه به دليل آن كه تلفن همراه به عنوان محصول مورد بررسي  توان به ساير خريداران تلفن همراه تعميم داد حاضر را نمي
در نظر نگرفتن متغيرهاي . داردهاي پژوهش به ديگر طبقات محصول وجود نابراين محدوديت تعميم دهي يافتهبانتخاب شده 

  . باشد كننده كه علت اصلي آن افزايش پيچيدگي مدل و محدوديت زماني بوده است، ديگر محدوديت تحقيق حاضر مي تعديل
هاي  كيد بر ويژگيموثر بر خريد مشتريان را شناسايي كنند و با افزودن يا تادرگيري ذهني ابعاد توانند  ميو بازاريابان مديران 

   .را افزايش دهند كنندگان  مصرف ، احتمال خريد محصولات توسطص پيشنهاديخا
  
  

 :كليدي واژگان
 گيري خريد، تلفن همراه كننده، درگيري ذهني، تصميم  مصرف رفتار
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مقدمه
كه مصرف كنندگان نقطه عطف تمامي  يياز آن جا

هاي بازاريابي هستند، بازاريابي موفق با درك چرايي فعاليت
 مطالعه و بررسي. شودو چگونگي رفتار مصرف كننده آغاز مي

عواملي كه بر روي رفتار مصرف كننده تاثيرگذار هستند و 
 بررسي ميزان تاثير هر يك از اين عوامل بر روي رفتار، باعث

 گردديت و دركي از رفتار مصرف كننده مدستيابي به شناخ
صورت قادر خواهند بود محصولي  كه بازاريابان تنها در اين

هاي مصرف كنندگان ئه نمايند كه با نيازها و خواستهرا ارا
انطباق بيشتري داشته باشد و به تعبير ديگر كالايي را ارائه 
نمايند كه برآيند عوامل موثر بر رفتار مصرف كنندگان 

صفرزاده و ( نمايد باشد و حداكثر رضايت آنان را تامين
براي درك رفتار مصرف كننده، شناخت ). 1390 همكاران،

ساختار در گيري ذهني مصرف كننده بسيار با اهميت 
است و اغلب اين واژه براي درك رفتار مصرف كننده در 

بسياري از . شودابطه با يك موضوع خاص استفاده مير
ادبيات  ترين متغير درمحققين اين متغير را به عنوان مهم
گويي آن در رفتار خريد بازاريابي به خاطر ارزش بالاي پيش

در ). 1391 حيدرزاده و تقي پوريان،( گيرنددر نظر مي
هاي اخير اين مفهوم در بازاريابي به دليل مطالعه و سال

بررسي رفتار خريدار مورد توجه زيادي قرار گرفته است، 
و  كه اثرات بسياري بر خريد مصرف كنندگان چرا

   رفتارهاي ارتباطي آنان دارد
)Bhattacharya & Saha, 2013(. 

  

مفهوم درگيري ذهني نقش مهمي در تفسير رفتار مصرف 
گواه اين ادعا مطالعات متعددي . كندامروزي ايفا مي كننده

 است كه به بررسي رابطه تصميم گيري خريد و مصرف با
بررسي اهميت . انددرگيري ذهني مصرف كننده پرداخته

عنوان نيرويي ه مفهوم درگيري ذهني در عملكرد آن ب
تواند مراحل مختلف در فرآيند انگيزشي است كه مي

تصميم گيري مصرف كننده چون گستردگي جستجوي 
ي، شكل گيري اطلاعات، طول مدت فرآيند تصميم گير

ها و عقايد، همچنين پيامدهاي رفتاري چون باورها، نگرش
متفاوت، تغيير برند، تعهد به برند، رفتارهاي جستجوي 

وفاداري به برند، استفاده مكرر از محصول و لذت از خريد 
   .(Verbeke & Vackier, 2004) را توصيف كند

هاي مشي ها قبل از تهيه خطكه شركت با توجه به اين 
بازاريابي خود به شناخت مصرف كنندگان و فرآيندهاي 

ند، درك عوامل موثر بر ها نياز دارتصميم گيري خريد آن
از  كه كليتصميم خريد مصرف كننده و درك فرآيندهاي 

 نهايت درك تصميماتي كنند و درطريق آن اشخاص رفتار مي
هاي يك گام مهم در ايجاد برنامه كنند،كه اتخاذ مي
  . هاي رقابتي استنهايت كسب مزيت بازاريابي و در

كننده در ادبيات با توجه به اهميت درگيري ذهني مصرف 
بازاريابي و رفتار مصرف كننده، در اين تحقيق سعي بر آن 
  است تا ارتباط بين درگيري ذهني مصرف كننده و

  . تصميم گيري خريد او مورد بررسي قرار گيرد
   

  مباني نظري پژوهش
 درگيري ذهني

دازش يكي از موضوعات مهم در رفتار مصرف كننده، پر
پردازش اطلاعات . باشدمياطلاعات توسط مصرف كننده 

  توسط مصرف كننده يعني فرآيندي كه از طريق آن 
شوند، به آن توجه صرف كنندگان با اطلاعات مواجه ميم

كنند و در ذهن خود حفظ مي فهمند،آن را مي كنند،مي
يكي از . كنندده آتي بازيابي ميسپس آن را براي استفا

بازاريابان با آن برخورد ده و مشكلاتي كه بارها گزارش ش
به كنند وادار كردن مصرف كنندگان به دريافت، درك و مي

 .باشدعات مربوط به يك كالا يا خدمت ميخاطر آوردن اطلا
يكي از عوامل مهم در پردازش اطلاعات، درگيري ذهني 

اين مفهوم ). 1388موون و مينور، ( مصرف كننده است
 خود جلب كرده است توجه زيادي را در دو دهه گذشته به

)Baker et.al, 2009(.  
درگيري ذهني از روانشناسي اجتماعي نشات گرفته و 
برداشتي از درگيري ضمير است كه به روابط بين يك فرد، 

برخي تحقيق در مورد  .يك هدف يا موضوع اشاره دارد
) 1943(در سال  1درگيري ذهني را به مطالعات الپورت

كرد كه درگيري ذهني از رفتارهاي او بيان . زنندپيوند مي
اما  .گيرده و از درگيري ضمير نشات ميبنيادين بود

                                                            
1  - Allport 
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 درگيري ذهني را در بازاريابي متداول كرد 1كروگمن
با استفاده از تئوري ). 1389 حيدرزاده و نوروزي،(

دريافت افراد، تبليغاتي ) 1965، 1977(يادگيري، كروگمن 
شود را بهتر بخاطر ده ميدر ابتدا و انتها نمايش دا را كه
بيان كرد در واقع تبليغات، ) 1965(كروگمن  .سپارندمي

از زمان . سطوح پاييني از درگيري ذهني را دارا هستند
ادعاي مهم وي درباره تبليغات تلويزيوني، ساختار درگيري 
ذهني به عاملي مهم در مطالعه اثربخشي تبليغات تبديل 

   .(Chung & Zhao, 2003) شد
از اندازه گيري درگيري ذهني با تبليغات توسط  پس

كروگمن اين مفهوم به بازاريابي و رفتار مصرف كننده 
از آن هنگام و به ويژه در مدت افزايش . پيوند زده شد

هاي تحقيقي در رفتار مصرف كننده در دهه فعاليت
توجه بيشتري به مفهوم و اندازه گيري درگيري ) 1980(

ياء مانند يك محصول، پيام، خريد، ذهني در رابطه با اش
  .(Lin & Chen, 2006) تبليغات يا فعاليت معطوف شد

رسد درگيري ذهني، يك مفهوم مبهم باشد زيرا به نظر مي
تر مختلف همپوشاني دارد و با پيچيدهبا مفاهيم و معاني 

گونه استفاده شده است  شدن آن به عنوان يك مفهوم چتر
ر مشابه اما كردن آن، واژگان بسياكه در تعريف و عملياتي 

هاي ديگر نيز كاربرد اند و در رشتهمتفاوت كاربرد داشته
مفهوم  براي مثال در رشته روانشناسي،. فراوان دارد

اي نگرش و تغييرات هها و نظريهدرگيري ذهني در تئوري
شود كه افراد با موضوعات ا ميشود و ادعآن استفاده مي

در اين رشته . تر درگير هستنداجتماعي كمتر يا بيش
و درگيري ذهني مرتبط با وضعيت روانشناختي به وسيله د

 شود كه آن دو عبارتندجنبه مهم از يك موضوع تحريك مي
اما در رشته بازاريابي، . اهميت و وابستگي شخصي: از

رگير با تبليغات مختلف و مصرف كنندگان به عنوان افراد د
و تصميمات  و دامنه محصول هاي تبليغاتي، محصولرسانه

چه در رشته بازاريابي  اگر. شوندخريد در نظر گرفته مي
تعريف دقيقي از درگيري ذهني وجود ندارد، اما يك 
همفكري درباره آن وجود دارد كه درگيري ذهني، يك 
سطح فردي و متغير دروني است كه به اهميت و وابستگي 

                                                            
1  - Krugman 

  

عبدالوند و ( گرددمي شخصي با اهداف و يا رخدادها بر
در ادامه به برخي از تعاريف ارائه شده ). 1390 نيك فر،

  :شودن رفتار مصرف كننده اشاره ميتوسط محققي
 عنوان علاقه، ه درگيري ذهني را ب) 1964( 2فريدمن

نگراني يا تعهد نسبت به يك موضوع در موقعيتي 
  . خاص تعريف كرد

 نظري مشابه با فريدمن داشت و ) 1965( 3گرينوالد
 "پايبندي به رفتار قبلي"در مورد درگيري ذهني به 

منظور وي از رفتار، قضاوت، تصميم گيري . اشاره كرد
  .(Laaksonen, 1994) يا موقعيت نگرشي بود

 درگيري ذهني را درك و شناخت ) 1981( 4تريلور
 كندلي خاص توسط مصرف كننده تعريف ميمحصو

 (Lin & Chen , 2006).  
 عنوان ه درگيري ذهني را ب )1971( 5هاپفرر و گاردنر

ن سطح كلي علاقه يا نگراني درباره يك موضوع بدو
 كننداشاره به موقعيتي خاص تعريف مي

 (Zaichkowsky, 1985). 
 درگيري ذهني را به عنوان يك ) 1975( 6فستينگر

تعامل رواني با توجه به يك شي خاص تعريف كرده 
 (Gyulavari et.al, 2011)     است

 اظهار كردند، درگيري ذهني ) 1985( 7پارك و ميتال
ه ظرفيت تحريكي بر مبناي اهداف فردي است كه ب

ي تحت و عاطف) شناختي(هاي ادراكي وسيله محرك
فايده،  -  هاي ادراكي هزينهگيرد و جنبهتاثير قرار مي

 .دهد، خدمت يا رويداد را نشان ميعملكرد مالي محصول
هاي عاطفي با فوايد سمبليك مانند كه جنبه در حالي

 مرتبط است 9يا عزت نفس 8انگاره خود
 

 (Warnick, & Bojanic, 2010). 
 

 درگيري ذهني، ) 1998( 10طبق نظر آنتونيدز و راج
سطح ارتباط شخصي مصرف كننده با محصول يا 

                                                            
2  - Freedman 
3  - Greenwald 
4  - Traylor 
5  - Hapfrer & Gardner  
6  - Festinger 
7  - Park & Mittal 
8  - Self-image 
9  - Self-esteem 
10  - Antonides & Raaij 
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خدمت بوده و شامل ادراك اهميت، ارزش و ريسك 
     (Heidarzadeh et.al, 2011). است

طور كه در تعاريف مشخص شد، برخي از  همان
نظر  نويسندگان درگيري ذهني و اهميت را هم معني در

دارند كه مولفه ان ميند در حالي كه برخي ديگر بيگيرمي
درگيري ذهني يك  انگيزشي در تشكيل آن وجود داشته و

كه درگيري ذهني و  زماني. باشدحالت انگيزشي مي
شود، در اين حالت گرفته مينظر  اهميت هم معني در

ه وسيله محرك اي كه بدرگيري ذهني به  ارتباط و علاقه
ه درگيري گردد و زماني كبر مي شود،بازاريابي ايجاد مي

شود، در اين حالت گرفته ميذهني حالت انگيزشي در نظر 
هاي ني به روابط بين يك محصول و ارزشدرگيري ذه

 .)Cabanero, 2006( گرددمي شخصي فرد بر
ه معتقدند درگيري ذهني بايد ب) 1985( 1كاپفرر و لورنت

. صورت يك مفهوم چند بعدي مورد بررسي قرار گيرد
آنان پنج بعد مختلف را در بر  وسيلهه ب ساختار ارائه شده

، 2علاقمندي به محصول: كه عبارتند از) 1جدول (گيرد مي
و  5، احتمال ريسك4، ارزش نمادين3ارزش مبتني بر لذت

ين ابعاد، اثرات متفاوتي بر هر يك از ا. 6اهميت ريسك
  هاي خاصي از رفتار مصرف كننده داردجنبه

(Quester & Lim, 2003). 
 

   انواع درگيري ذهني مصرف كننده
تواند به سه ، درگيري ذهني مياساس اهداف مختلف بر

و  8، درگيري ذهني خريد7دسته درگيري ذهني محصول
براي درك تفاوت  .تقسيم شود 9درگيري ذهني تبليغات

توان به سه ميبين اين سه نوع درگيري، علاوه بر اين 
درگيري ذهني ، 10دسته ديگر درگيري ذهني موقعيتي

 نيز اشاره كرد 12و درگيري ذهني واكنشي 11پايدار

                                                            
1- Kapferer & Laurant  
2- interest 
3- Hedonic Value 
4- Sign Value 
5- Risk probability 
6- Risk importance 
7- Product involvement 
8- Purchase involvement 
9- Advertising involvement 
10- Situational involvement 
11  - Enduring  involvement 
12  - Respond involvement 

 (Lin & Chen, 2006). 

 
  درگيري ذهني محصول
 اند،كننده را مورد مطالعه قرار داده محققاني كه رفتار مصرف

اند مطالعات الايي به درگيري ذهني محصول دادهاهميت ب
تواند بر فرآيند ن داده است كه اين نوع درگيري مينشا

 تصميم گيري در ارتباط با محصول، ميزاني كه مصرف كننده
نوع  پردازد،ي اطلاعات درباره محصول ميبه جستجو

 ها و ترجيحات مصرف كننده در ارتباط با محصول،نگرش
ها در طبقه محصول ادراكات مصرف كننده درباره بديل
 مشابه و وفاداري به برند اثرگذار باشد

 

(Harari & Hornic, 2010) . 
 

توان به عنوان علاقه يا درگيري ذهني محصول را مي
 اهميت ادراك شده نسبت به طبقه خاصي از محصول در

  ).1391حيدرزاه و تقي پوريان،(نظر گرفت 
عنوان ه درگيري ذهني محصول را ب) 1979( 13تايبجي

كند، صيف ميپايداري عقيده در ارتباط با محصول تو
درگيري ذهني ) 1985( 14تيت - كاشينگ و داگلاس

اسب محصول با زندگي عنوان چگونگي تنه محصول را ب
ها درگيري ذهني محصول، از نظر آن. كنندفرد تعريف مي

دهنده ميزان اهميت محصول براي فرد است  نشان
(Chung & Zhao, 2003).  

 

  درگيري ذهني خريد
درگيري ذهني خريد يكي از مسائل مهم در ادبيات رفتار 

 تواند يك ميانجي مهم در رفتارزيرا مي كننده است،مصرف 
مصرف كننده باشد كه بر فرآيند ارزيابي مصرف كننده در 

محققان  .گذار باشدمورد اهداف خاص به طور اساسي اثر
صيف درگيري ذهني هاي مهمي را براي تعريف و توتلاش

درگيري ذهني . (Lakshmi, 2011) اندخريد انجام داده
  )1989(و ميتال  )1985(ر پارك و ميتال با كا ،خريد

عنوان ه مفهوم سازي شده و توسعه يافت و به طور كلي ب
درگيري  .شوددسته بندي مي "درگيري ذهني موقعيتي"

  ذهني خريد حالت ذهني فرد را در توجه گذرا به مورد 
  

                                                            
13  - Tayebjee 
14  - Cushing & Douglas-Tate 



1393 بهار/ 22 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   136 
 

  

  ابعاد درگيري ذهني مصرف كننده: 1جدول 

  توصيف ابعاد  ابعاد درگيري ذهني

  علاقه شخصي به محصول و اهميت ذاتي طبقه محصول براي فرد  علاقمندي به محصول

  جاذبه هيجاني و احساسي طبقه محصول براي فرد  ارزش مبتني بر لذت

  ارزشي كه فرد به يك محصول نسبت مي دهد  ارزش نمادين

  اشتباه توسط فرداحتمال انتخاب ضعيف يا خريد   احتمال ريسك

  اهميت پيامدهاي منفي يك انتخاب ضعيف يا خريد اشتباه  اهميت ريسك
              Source: Adapted from Laurent and Kapferer (1985); Heidarzadeh et.al (2011). 

  

. (Warnick & Bojanic, 2010)دهد محرك نشان مي
درگيري ذهني خريد عبارتست از سطحي از توجه و علاقه 

ياز فرد به يك خريد خاص به فرآيند خريد كه به دليل ن
  ).1385 هاوكينز و ديگران،(شود تحريك مي

  
  درگيري ذهني تبليغات 

اظهار كرد، درگيري ذهني تبليغات، ) 1985(كروگمن 
مصرف كننده يا واكنش او ادراك سطح درگيري ذهني 

پس از دريافت اطلاعات تبليغ بر اساس توجه او به 
در تعريف . (Lin & Chen, 2006) اطلاعات تبليغ است

ديگري علاقه مصرف كننده براي درگيري در ارتباطات 
اند نيز درگيري ذهني تبليغات ناميده بازاريابي را

 ).1391 حيدرزاده و تقي پوريان،(

 
  وقعيتيدرگيري ذهني م

يا ارتباط با يك  درگيري ذهني موقعيتي يك علاقه موقت
خصوص ه دهد كه به وسيله يك علت بهدف را نشان مي

ويژگي . شودانند يك ريسك ادراك شده تحريك ميم
 اساسي اين نوع درگيري ذهني نمايش يك حالت ذهني و

. باشدها و نيازها مينداشتن عناصر شناختي مانند ارزش
گيري ذهني هنگامي كه تاكيد وابستگي اين نوع در

شود، برخلاف درگيري بر وضعيت باشد ايجاد مي شخصي
ذهني با ثبات درگيري ذهني موقعيتي به طور بروني 

  ).1389 حيدرزاده و نوروزي،(انگيزش دهنده است نه ذاتي 

  درگيري ذهني پايدار 
تر با درگيري مداوم و باثباتدرگيري ذهني پايدار بيانگر 

معتقدند  )1986( 1بلاچ و ريچينز. طبقه محصول است
درگيري ذهني پايدار به سطح بالايي از درگيري ذهني 

  روزه كه ميزان علاقه يا انگيزش هر اشاره دارد، چرا
اين نوع . دهدكننده نسبت به محصول را نشان مي مصرف

درگيري مستقل از موقعيت خريد بوده و با ميزان 
براي خريدار و لذت حاصل شده معناداري طبقه محصول 

  . )Shouli, 2007(شود ه مياز محصول برانگيخت
  

  درگيري ذهني واكنشي 
 هاي موقعيتي و پايدار، درگيريبر اساس تركيبي از درگيري
 2هوستون و روتسچايلد. گيردذهني واكنشي صورت مي

عنوان درگيري ه اين نوع درگيري ذهني را ب  )1985(
پيچيدگي : عنوانه گرفته و آن را ب ذهني نوع سوم درنظر

يا وسعت فرآيندهاي شناختي و رفتاري ترسيم كننده 
فرآيند كلي تصميم گيري مصرف كننده تعريف كردند 

درگيري ذهني واكنشي، ). 1391 حيدرزاده و تقي پوريان،(
به ميزان پيچيدگي اطلاعات و موضوع تصميم گيري 

  ).1388 مينور،موون و (توسط مصرف كننده بستگي دارد 
  

                                                            
1  - Bloch & Richins 
2  - Houstone & Rothschild 
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  تصميم گيري خريد
تصوير فردي را در در ذهن واژه تصميم مصرف كننده، 

هاي ازد كه با دقت مشغول بررسي ويژگيسمجسم مي
  هاي تجاري يا خدمات است وتعدادي از محصولات، نام

اي را هاي منطقي گزينهكوشد تا با استفاده از شيوهمي
نه، نيازي را تشخيص انتخاب كند كه بتواند با حداقل هزي

  ). 1385 هاوكينز و ديگران،(داده و برطرف كند 
تصميم گيري ) 2004( 1بنابر تعريف چيفمن و كانوك

عبارتست از انتخاب يك راه از ميان دو يا چند گزينه 
شدني، زماني كه شخص انتخابي ميان خريد كردن يا 
خريد نكردن، انتخاب ميان برند الف يا برند ب يا يك 

ب از جهت وقت گذاشتن براي انجام كار الف يا ب انتخا
شود آن شخص در موقعيت تصميم گيري يدارد، گفته م

  .(Lin & Chen , 2009)قرار دارد 
  مرحله را پشت سر 5مصرف كننده براي تصميم گيري 

جمع آوري شناخت مشكل، تحقيق براي : شامل گذاردمي
و رفتار پس ها، تصميم گيري خريد اطلاعات، ارزيابي گزينه

  ).1385كاتلر و آرمسترانگ، ( از خريد
مرحله اول عبارتست از دستاورد تفاوت ميان حالت مطلوب 

سازي و حالت موجود كه براي تحريك، تقويت و فعال
 ).1385 هاوكينز و ديگران،( فرآيند تصميم گيري كافي است

هنگامي كه انگيزه اي در يك مصرف كننده ايجاد گرديد او 
در . آيدسب اطلاعات از منابع مختلف بر ميك به دنبال
كه منابع جمع آوري شده او را توجيه نمايد او  صورتي
در غير اين . نمايدبه خريد كالاي مورد نياز خود مي اقدام

سپارد و درصدد ورت آن تصميم را به حافظه خود ميص
كاتلر و (آيد طلاعات بيشتر جهت تامين آن بر ميكسب ا

مصرف كننده پس از جمع آوري ). 1385 آرمسترانگ،
زماني  .پردازدها مياز گزينهاطلاعات كافي، به انتخاب يكي 

ها مشخص و واضح باشد، فرد به سادگي كه ويژگي گزينه
عالي و قيمت پايين  بهترين انتخاب يعني كالاي با كيفيت

اما اغلب، انتخاب به اين سادگي نيست . كندرا انتخاب مي
ها به دقت گزينه ايد قبل از تصميم گيريو مصرف كننده ب
هاي ارزيابي گزينه پس از). 1386صمدي،( را ارزيابي كند

هاي مختلف را درجه بندي مصرف كننده مارك مختلف،

                                                            
1  - Schiffman & Kanuk 

كه محصول  زماني. شودو قصد خريد در او ايجاد مي كرده
شود مصرف كنندگان انتظاراتي از خريد خود خريداري مي

رف كننده و عملكرد كالا انتظارات مصتفاوت ميان . دارند
كند كه آيا مصرف كننده از خريد كالا راضي يا تعيين مي

  اگر كالا در حد انتظار باشد، رضايت. ناراضي است
مصرف كننده تامين خواهد شد و اگر در حد انتظار او 

 شودمينباشد مصرف كننده از خريد خود ناراضي و پشيمان 
نتظار باشد، رضايت و كه بيش از حد ا و درصورتي

و  كاتلر(خشنودي مصرف كننده را به دنبال خواهد داشت 
 ). 1385 ارمسترانگ،

  
  انواع تصميم گيري مصرف كننده 

 2تصميم گيري گسترده 

استفاده  هنگامي كه مصرف كننده به طور كامل از فرآيند،
. كند در واقع، به حل گسترده مسئله روي آورده استمي

ها مع آوري اطلاعات و ارزيابي گزينهبراي جدر اين حالت، 
ها ناي كه فرد در مورد آچيدهدر مورد كالاي گران و پي

 گيرد،هاي زيادي انجام مياي ندارد تلاشهيچ تجربه
گيرد، ريسك خيلي خريدهاي غيرتكراري صورت مي

بالاست، خريد از اهميت بالايي برخوردار است، فرد زمان 
 دسترس دارد و تاخير در خريد، كافي براي انتخاب در

  ).1386 صمدي،(دهد اغلب روي مي
  

  3تصميم گيري محدود
گيرنده تشخيص يك مسئله تصميم گيري محدود در بر

اي را به دنبال داشته هاي چندگانهحلتواند راهت كه مياس
در اين نوع تصميم گيري فرد به جستجوي دروني و . باشد

تعدادي از . پردازدميمحدود بيروني اطلاعات  جستجوي
گيرند و جهات محدود مورد ارزيابي قرار ميها از گزينه

نهايتا پس از خريد و استفاده از محصول، ارزيابي بسيار 
هاوكينز و (محدودي هم بر روي آن به عمل مي آيد 

  ).1385ديگران، 
  
  

                                                            
2  - Extended decision making 
3  - Limited decision making 
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  اساس وفاداري به نام و نشان تجاري تصميم گيري بر
ماني كه انتخاب تكراري است، مصرف كننده از تجارب ز

گذشته مطالبي را آموخته و با تصميم گيري اندك و يا 
حتي بدون احتياج به تصميم گيري ماركي را كه بيشترين 

اين وفاداري به . كندرضايت از آن را دارد، خريداري مي
م و تعهد زياد به يك مارك مارك، نتيجه رضايت مداو

  بنابراين مشتري با كمترين تاملي خريد. باشدخاص مي
كند چون رضايتمندي قبلي دارد و يا در پي يك مسئله مي

  .(Assael, 1998) خاص، نسبت به آن مارك تعهد قوي دارد
  

  تصميم گيري عادي 
هم در تصميم گيري گسترده و هم تصميم گيري محدود، 

اما . گيردسنجش و جمع آوري اطلاعات صورت ميمقداري 
ه صورت عادي و روزمره بسياري از تصميمات خريد ب

 گونه كالاها با حداقل تلاش و شود انتخاب اينگرفته مي
ي محصول و معمولا خودكار هابدون آگاهي از ويژگي

اساس عادت و تكرار رفتار خريد،  خريد بر. گيردصورت مي
دهد كه حداقل انرژي به مصرف كنندگان اين امكان را مي

 گونه كالاها كنند يم گيري خريد اينرا صرف تصم
)Solomon, 1999(. 

 بايستي توجه داشت كه نوع تصميم گيري كه مصرف كننده
دهد لزوما د يك محصول مورد استفاده قرار ميبراي خري

عنوان مثال اگر يك تصميم گيري ه ب. ماندثابت باقي نمي
  خريد عادي نتواند رضايت شخص را برآورده نمايد، 
مصرف كننده ممكن است براي انتخاب يك علامت تجاري 
ديگر از تصميم گيري محدود و حتي گسترده استفاده 

همچنين شخصي كه در ابتدا براي خريد محصولي . نمايد
ممكن است در  نمايد،از تصميم گيري گسترده استفاده مي

هاي بعدي از تصميم گيري محدود يا تكراري خريد
  ).1388 و صمدي،لشكري (استفاده نمايد 

  
 رابطه درگيري ذهني و تصميم گيري خريد

  تصميم گيري در سطح درگيري ذهني بالا   - 
 اگر فردي در اولين خريد يك محصول درگيري بالايي داشته

توالي مناسب تصميم گيري  "حل مسئله گسترده"باشد 
 شوندعات با يك ترتيب منطقي پردازش ميباشد، زيرا اطلامي

شود افرادي كه در يك خريد كاملا درگير هستند تصور مي
ترسيم شده است در مسير فرآيندي كه در شكل زير 

  .كنندحركت مي

  

  

  

  

  

  

  

  

(Source: Fill,1999)  
  

  فرآيند تصميم گيري خريد در سطح درگيري ذهني بالا :  1 شكل
  

 
 

 

آگاهي

جستجوي وسيع اطلاعات

تمايل/نگرش

رفتار طولاني مدت

 امتحان كردن محصول
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بالاتري داشته باشند  افراد هنگامي كه درگيري ذهني
در مورد خريد  كنند وسطح بالاتري از ريسك را ادراك مي

اساسي در اين توالي  عامل. شوندمورد نظر نگران مي
كه يك  باشد و قبل از اينلاعات ميجستجوي وسيع اط

، يك قصد و يا نيت براي امتحان كردن ايجاد شود، تعهد
رفتار آزمايشي در صورتي دنبال  .گيردنگرش شكل مي

خواهد شد كه كيفيت ادراك شده محصول رضايت بخش 
  همچنين رفتار طولاني مدت كه هدف تمام .باشد

شود كه د ميصورتي ايجا باشد درهاي بازاريابي ميفعاليت
ضمانت و كيفيت محصول با همديگر تركيب شوند تا 

اطر جستجوي اطلاعات به وجود خه انتظارات فرد را كه ب
جستجوي اطلاعات بخش مهمي  .برآورده سازند ،اندآمده

ست به علت ر سطح درگيري بالاد تصميم گيري ددر فرآين
اطلاعات فعالانه جستجو،  ،كه افراد داراي انگيزه بوده اين

هاي شوند و بسياري از منابع رسانهپردازش و ارزيابي مي
هي و ارتباطات نقطه فروش كاوش ارتباطات شفا ،جمعي

  .Fill, 1999)( شوندمي

  تصميم گيري در سطح درگيري ذهني پايين   - 
اگر يك فرد در خريد اوليه يك محصول درگيري اندكي 

 فرآيند تصميم گيري "حل مسئله محدود شده"داشته باشد 

باشد و اطلاعات به علت ارتباط شخصي و مناسبي مي
ريسك ادراك شده اندك با موقعيت خريد به صورت 

كه در  شود افراديتصور مي. شوندپردازش مي غيرارادي
يد با سطح درگيري پايين قرار موقعيت تصميم گيري خر

دارند مسير فرآيند نشان داده شده در شكل زير را طي 
توانند به ايجاد آگاهي در فرآيند اطات ميارتب. خواهند كرد

ولي  .تصميم گيري در سطح آگاهي اندك كمك كنند
فعل را براي حل مسئله به هنگامي كه افراد يك نقش من

 تروي اطلاعات كمتر و كوتاهها، بايد حاگيرند، پيامعهده مي
تكرار پيام  ،در اين موقعيت .از فرآيند درگيري بالا باشند

مهم است، زيرا دريافت كننده آگاهي زيادي براي حفظ و 
نگهداري اطلاعات ندارد و فرآيندهاي انتخاب ادراكي وي 

يادگيري از طريق . كنندمي اطلاعات كم اهميت را فيلتر
آيد اما هاي تكراري به وجود ميقرارگيري در معرض پيام

در جايي  .گيردها شكل نمي، نگرشدر اين بخش از فرآيند
ي ها، هر فرد به مكانيزمكه درگيري اندك وجود دارد

ي خارجي هاي جستجوجستجوي داخلي بيشتر از مكانيزم
آيند هاي نقطه خريد به وجود ميكه غالبا به وسيله نمايش

  .(Fill, 1999) كندتكيه مي

  
  

  
  

  

  

  

  

    
  
  

(Source: Fill,1999)  
  

   فرآيند تصميم گيري خريد در سطح درگيري ذهني پايين:  2 شكل
  

 آگاهي

جستجوي داخلي و كوتاه 

تمايل/نگرش

  امتحان كردن محصول

 رفتار طولاني مدت
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  مدل تحقيق
  :است شده ارائه محقق توسط نظري چارچوب به توجه با زير مدل

  

  

  

  

  

  

  

  
  مدل تحقيق: 3 شكل

  
  هاي پژوهش فرضيه

 ذهني مصرف كننده و تصميم گيري درگيريبين : فرضيه اول
  .خريد تلفن همراه رابطه معناداري وجود دارد

بين علاقمندي به تلفن همراه و تصميم گيري : فرضيه دوم
  .خريد آن رابطه معناداري وجود دارد

بين ارزش مبتني بر لذت تلفن همراه و : فرضيه سوم
  .بطه معناداري وجود داردتصميم گيري خريد آن را

 بين ارزش نمادين تلفن همراه و تصميم گيري: فرضيه چهارم
  .خريد آن رابطه معناداري وجود دارد

بين احتمال ريسك و تصميم گيري خريد : فرضيه پنجم
  .تلفن همراه رابطه معناداري وجود دارد

بين اهميت ريسك و تصميم گيري خريد : فرضيه ششم
  .عناداري وجود داردتلفن همراه رابطه م

  
  روش شناسي تحقيق 

از نوع (پژوهش حاضر به لحاظ روش، پژوهشي توصيفي 
، از نظر هدف و نتيجه مورد انتظار )همبستگي - پيمايشي
 هايتواند در شيوهچرا كه نتايج مورد انتظار آن مي(كاربردي 

اساس روش جمع آوري  و بر) كار آيده مواجهه با بازار ب
طور ه از لحاظ موضوعي ب. باشدمقطعي مي ها از نوعداده

طور خاص در حوزه رفتار ه عام در قلمرو بازاريابي و ب
هاي دهقلمرو مكاني آن دانشك. مصرف كننده قرار دارد

ها دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج است كه در آن
مبادرت به توزيع پرسشنامه شده و از لحاظ زماني، در يك 

انجام پذيرفته  1391ه دوم سال گستره شش ماهه در نيم
  . است

  
  روش نمونه گيري و تعيين حجم نمونه

جامعه آماري تحقيق را دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي 
دهند كه در نيمسال اول سال  واحد سنندج تشكيل مي

اند كه طبق  مشغول به تحصيل بوده 1391- 92تحصيلي 
اعلام نفر  11883جديدترين آمار در زمان انجام تحقيق 

باشد  جا كه تعداد جامعه مورد نظر مشخص مي از آن. شد
و نيز كرجسي و ) 1969( 1با توجه به جدول كوهن

در . نفر تعيين گرديد 372حجم نمونه ) 1970( 2مورگان
تصادفي استفاده  ـاي  گيري طبقه اين تحقيق از روش نمونه

 هايبه حجم نمونه و جهت گردآوري دادهبا توجه . شده است
كه تعدادي از  مورد نياز و با در نظر گرفتن احتمال اين

                                                            
1  - Cohen 
2  - Krejcie & Morgan 

 درگيري ذهني مصرف كننده

علاقمندي به محصول

ارزش مبتني بر لذت

ارزش نمادين

احتمال ريسك

اهميت ريسك

 
گيري خريد  تصميم  
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شوند تباه پر شده يا بازگشت داده نميها اشپرسشنامه
پرسشنامه بين دانشجويان توزيع شد كه از اين  400تعداد 
ها مورد  پرسشنامه قابل استفاده بود و در تحليل 380تعداد 

  .استفاده قرار گرفت
  

 هاي تحقيقگردآوري دادهروش و ابزار 

  از منابع تحقيق، اين در اطلاعات گردآوري به منظور
 و...) ها، مقالات، نشريات، پايان نامه،كتاب( ايكتابخانه

هاي آماري از روش ميداني دادهاينترنت و براي جمع آوري 
  .با بهره گيري از ابزار پرسشنامه استفاده شده است

 38خش با پرسشنامه مورد استفاده در تحقيق داراي دو ب
وال از پاسخ س 5در بخش اول با طراحي . باشدسوال مي

دهندگان خواسته شد تا سن، جنسيت، وضعيت تاهل، 
. سطح تحصيلات و برند تلفن همراه خود را مشخص سازند

در بخش دوم به منظور بررسي رابطه درگيري ذهني 
وال طراحي س 33رف كننده و تصميم گيري خريد مص

هاي اين پرسشنامه از مطالعات صورت براي گويه. گرديد
و هاوكينز و ديگران ) 1985(گرفته توسط لورنت و كاپفرر 

اساس  والات آن برنحوه امتياز بندي سبهره گيري شده و 
والات مربوط تعداد س. اي ليكرت بوده استگزينه 5طيف 
  .آمده است )2(يك از متغيرها در جدول  به هر

  
ابزار ) قابليت اعتماد(و پايايي ) روايي(اعتبار 

  پرسشنامه
اندازه گيري  منظور از اعتبار يا روايي آن است كه وسيله

ها يا خصيصه متغير مورد نظر را اندازه واقعا بتواند ويژگي
در پژوهش  .)1388 سنجري،(بگيرد نه متغير ديگري را 

والات، از دو روش اعتبار محتوا آزمون روايي سحاضر جهت 
جهت تضمين اعتبار محتواي . ده استاستفاده شو سازه 

پرسشنامه از آراء متخصصان در اين حوزه استفاده شد و 
براي اطمينان از اعتبار سازه نيز از روش تحليل عاملي 

جهت بررسي اعتبار سازه . اكتشافي بهره گيري شده است
از روش تحليل عاملي اكتشافي استفاده شده است كه 

نشان داده شده ) 4(و ) 3(هاي شماره  نتايج آن در جدول
  .است

دهد  نشان مي )4(و ) 3(همان طور كه اطلاعات دو جدول 
ي متغيرهاي درگيري ذهني برا  KMOمقداربا توجه به 

 )885/0(گيري خريد  تصميم و) 865/0(كننده  مصرف
 %99 آزمون بارتلت، حتي در سطح معني داري

ሺܵ݅݃ ൌ 0.000ሻ  گرفت  توان نتيجه ؛ لذا ميشود رد مينيز
 .باشد ها مورد قبول مي اعتبار سازه درپرسشنامه

منظور از پايايي يا اعتماد يك وسيله اندازه گيري آن است 
كه اگر خصيصه مورد سنجش را با همان وسيله، تحت 
شرايط مشابه دوباره اندازه بگيريم، نتايج حاصله تا چه حد 

پژوهشي پاياست كه . مشابه، دقيق و قابل اعتماد است
در ). 1388 سنجري،(اي ويژگي تكرار پذيري باشد دار

پژوهش حاضر براي محاسبه پايايي پرسشنامه از روش 
نمونه پرسشنامه در قالب پيش  40آلفاي كرونباخ براي 

كه حداقل  با عنايت به اين. آزمون، استفاده شده است
   7/0هاي پژوهشي نامهضريب پايايي لازم براي پرسش

شود كه ضريب آلفاي كرونباخ باشد ملاحظه ميمي
 )5جدول (است  7/0پرسشنامه و هر كدام از متغيرها بالاي 

بنابراين پرسشنامه از پايايي و قابليت اطمينان برخوردار 
  . است

  
  هاروش تجزيه تحليل داده

هاي حاصل از پرسشنامه از براي تجزيه و تحليل داده
براي اين  .ي آماري مختلفي استفاده شده استها روش

در دو بخش آمار ليزرل  و SPSSمنظور از نرم افزارهاي 
  .توصيفي و استنباطي استفاده شد

  
  فنون تحليل توصيفي  - 

هاي آمار توصيفي شامل جداول در بخش توصيفي از روش
توزيع فراواني، نمودار هيستوگرام، شاخص مركزي 

هاي مختلف ين، پراكندگي و مقايسه آن در بخشميانگ
  . ده گرديداستفا

  
  فنون تحليل استنباطي  - 

تحليل  ،براي آزمون فرضيات از تحليل همبستگي پيرسون
اي و مدل نمونه واريانس يك طرفه، آزمون ميانگين تك

  .استفاده گرديدمعادلات ساختاري 
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  ابعاد تحقيقنحوه توزيع سوالات پرسشنامه به تفكيك متغيرها و : 2جدول 

  
  
  

  
  

  

  

  

    

  

  

  

  و آزمون كرويت بارتلت براي درگيري ذهني مصرف كننده  KMOشاخص: 3جدول 

  مقدار  شاخص آماري
KMO  865/0شاخص   

  
  آزمون كرويت بارتلت

  

396/12352 آماره  

 120  درجه آزادي

000/0 (sig)احتمال   

  

  

  و آزمون كرويت بارتلت براي درگيري تصميم گيري خريد  KMOشاخص : 4جدول 

  مقدار  شاخص آماري
KMO  885/0شاخص   

  
  آزمون كرويت بارتلت

  

497/14390  396/12352  

136 120 

000/0  000/0  

  

  والاتشماره س ابعاد متغير

  
  درگيري ذهني مصرف كننده

  1،2،3  علاقمندي به محصول

  4،5،6  ارزش مبتني بر لذت

  7،8،9  ارزش نمادين

  10،11،12،13  احنمال ريسك

  14،15،16  اهميت ريسك

  تصميم گيري خريد

  17،18،19  نياز /تشخيص مسئله

  20،21،22،23  جستجوي اطلاعات

  24،25،26  ارزيابي گزينه ها

  27،28،29،30  تصميم خريد

  31،32،33  رفتار پس از خريد
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  پايايي پرسشنامه به تفكيك ابعاد: 5جدول 

  ضريب پايايي متغير  ضريب پايايي ابعاد  ابعاد  متغير

  
  

  درگيري ذهني مصرف كننده

  788/0  علاقمندي به محصول

724/0  
  773/0  ارزش مبتني بر لذت

  817/0  ارزش نمادين
  775/0  احتمال ريسك
  706/0  اهميت ريسك

  
  

  تصميم گيري خريد

  784/0  نياز /تشخيص مسئله

835/0  
  770/0  جستجوي اطلاعات
  766/0  ارزيابي گزينه ها
  752/0  تصميم خريد

  764/0  رفتار پس از خريد
  هاي پژوهشهداد: منبع            

  
  
  

  هاتجزيه تحليل داده نتايج حاصل از
  ويژگي جمعيت شناختي پاسخ دهندگان  - 

درصد از پاسخ دهندگان را  53از نظر وضعيت جنسيتي 
اند؛ از نظر وضعيت تشكيل دادهدرصد را زن  47مرد و 
درصد  19ندگان مجرد و درصد از پاسخ ده 81تاهل، 

درصد از افراد  2/14اند؛ از نظر وضعيت سني، متاهل بوده
 1/8سال،  30تا  21درصد بين  1/76تر، سال و پايين 20

سال سن  41درصد بالاي  6/1سال و  40تا  31درصد بين 
درصد دانشجوي  11/5داشتند؛ از نظر وضعيت تحصيلي 

درصد دانشجوي مقطع كارشناسي،  72/81مقطع كارداني، 
 49/3درصد دانشجوي مقطع كارشناسي ارشد و  68/9

  كه درصد دانشجوي مقطع دكتري بودند؛ و در نهايت اين
  گوشي تلفن همراه درصد از پاسخ دهندگان داراي 5/50

  .با برند نوكيا بودند
  فرضيات پژوهشآزمون   - 

  ضريب آزمون از ،فرضيات پژوهش بررسي به منظور
 )6( جدول در نتايج و شده استفاده پيرسون همبستگي

  براي تمامي فرضيات پيرسون ضريب. است شده داده نشان

  معنادار و مثبت اطمينان درصد 99 سطح در مطالعه مورد
  .است

  
  ها بررسي فرض نرمال بودن داده
ـ زمون كولموگروف ها از آ جهت بررسي نرمال بودن داده

نشان  )7(استفاده شد كه نتايج آن در جدول  نوفياسمير
صورت ه توان ب فرضيه صفر و مقابل را مي. داده شده است

  :زير نوشت
 

    H଴:   .داراي توزيع نرمال است iهاي متغير  داده
    Hଵ: . داراي توزيع نرمال نيست iهاي متغير  داده

  
مقدار سطح معني داري  جايي از آن )7(به توجه به جدول 

توان رد  نميباشد، فرضيه صفر را  ميبزرگتر از مقدار خطا 
ها داراي  توان نتيجه گرفت كه داده كرد؛ به عبارت ديگر مي

  .توزيع نرمال هستند
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  مطالعه مورد متغيرهاي بين پيرسون همبستگي ضريب آزمون نتايج :6جدول 

  تاييد يا رد فرضيه  sig  N  ضريب همبستگي پيرسون  فرضيه ها
بين درگيري ذهني مصرف كننده و تصميم گيري. 1

  تاييد فرضيه  372  000/0  687/0  وجود دارد رابطه معناداري خريد تلفن همراه

همراه و تصميم گيري خريد آنبين علاقمندي به تلفن .2
  تاييد فرضيه  372  000/0  464/0  رابطه معناداري وجود دارد

بين ارزش مبتني بر لذت تلفن همراه و تصميم گيري.3
  تاييد فرضيه  372  000/0  452/0  وجود دارد خريد آن رابطه معناداري

بين ارزش نمادين تلفن همراه و تصميم گيري خريد آن.4
  تاييد فرضيه  372  000/0  536/0  معناداري وجود داردرابطه 

بين احتمال ريسك و تصميم گيري خريد تلفن همراه.5
  تاييد فرضيه  372  000/0  386/0  رابطه معناداري وجود دارد

بين اهميت ريسك و تصميم گيري خريد تلفن همراه.6
  تاييد فرضيه  372  000/0  446/0  رابطه معناداري وجود دارد

 )هاي پژوهشداده: منبع(   

  
  
  

  هاي تحقيق نتيجه آزمون نرمال بودن متغير: 7جدول 

 نتيجه گيري تاييد فرضيه مقدار خطا سطح معني داري عامل

 نرمال است 05/0  245/0  درگيري ذهني مصرف كننده

 نرمال است 05/0  635/0  تصميم گيري خريد

  

  

  ساختاري تحقيقمدل 
 مدل ساختاري تحقيق در حالت عدد معناداري )4(شكل 

چه عدد معناداري  چناندر اين حالت . دهدرا نشان مي
باشد رابطه موجود در  - 96/1يا كوچكتر از  96/1بزرگتر از 

  كليه دهدميمدل پژوهش معنادار خواهد بود كه نشان 
تحقيق  مدل ساختارينيز  )5(شكل  .هستندر اروابط معناد

در اين نمودار . دهدرا نشان مي در حالت تخمين استاندارد
توان نتايج آزمون فرضيات و ضرايب خطي را بررسي مي
  .كرد
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  مدل ساختاري تحقيق در حالت عدد معناداري: 4شكل

  

  

تحقيق در حالت تخمين استانداردمدل ساختاري : 5شكل

    



1393 بهار/ 22 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   146 
 

  نتايج نيكويي برازش مدل
 برآورد براي متعددي هايپس از معين شدن مدل، راه

 .دارد وجود شده مشاهده هايبا داده مدل برازش نيكويي
مدل  برازش سنجش براي شاخص چندين كلي طوره ب

 توانها ميبه كمك اين شاخص. گيردمي قرار استفاده مورد
در مورد قابل قبول بودن يا نبودن كل مدل قضاوت و 

 اي سنجش برازندگيهشاخص) 8(جدول . تصميم گيري كرد
  .دهدمدل را نشان مي

  

  هاي سنجش برازندگي مدلشاخص: 8جدول 

  نتيجه  مقدار به دست آمده  مقدار مجاز  شاخص برازش

૛^࣑) ⁄ ࢌࢊ (آزادي  درجه/كاي دو   برازش مناسب  353/2 

(P-value (  شاخص ارزيابي  05/0P-value  000/0  برازش مناسب  

  برازش مناسب  RMSEA(  08/0<RMSEA  076/0(ريشه ميانگين مربعات خطاي برآوردي 

  برازش مناسب  GFI  92/0< ٩/٠  )GFI( شاخص نيكويي برازش

  برازش مناسب  AGFI(  85/0> AGFI  91/0( شاخص نيكويي برازش تعديل يافته

  برازش مناسب  CFI  91/0< ٠/CFI(  9( شاخص برازندگي تطبيقي
  )داده هاي پژوهش: منبع (   
  
  
  ساير يافته هاي تحقيق  -

  :با استفاده از آزمون تحليل واريانس نتاي زير حاصل شد
با توجه به  مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي تحقيق

جنسيت پاسخ دهندگان حاكي از آن است كه تفاوت 
  معنادار بين دو جنس در متغيرهاي درگيري ذهني

 .مصرف كننده و تصميم گيري خريد وجود ندارد

مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي تحقيق با توجه به سن 
پاسخ دهندگان حاكي از آن است كه تفاوت معنادار بين 

اساس سن براي  ذهني و ابعاد آن برميانگين هاي درگيري 
ابعاد علاقمندي به محصول و ارزش مبتني لذت وجود 

بالاترين ميزان درگيري ذهني و بالاترين امتياز در . دارد
در رده ابعاد علاقمندي به محصول و ارزش مبتني بر لذت 

 .شودسال مشاهده مي 20سني زير 

به سن مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي تحقيق با توجه 
پاسخ دهندگان حاكي از آن است كه تفاوت معنادار بين 

اساس سن وجود داشته و  ميانگين تصميم گيري خريد بر
  .سال وجود دارد 20بالاترين امتياز در رده سني زير 

درصد از گوشي  5/50نفر پاسخ دهنده  372از مجموع 
درصد از برند سامسونگ،  5/17تلفن همراه با برند نوكيا، 

درصد از برند  9/8درصد از برند سوني اريكسون،  3/15
درصد از ساير  1/1درصد از برند ال جي و  7/6اپل، 

  .كردندندهاي موجود در بازار استفاده ميبر
  

  جمع بندي و نتيجه گيري
  نتايج حاصل از تحقيق حاكي از وجود رابطه معنادار

بين درگيري ذهني مصرف كننده و تصميم گيري 
بارت ديگر بين ابعاد درگيري ذهني به ع. خريد است

علاقمندي به محصول، ارزش مبتني بر : مصرف كننده
لذت، ارزش نمادين، اهميت ريسك و احتمال ريسك 
. با تصميم گيري خريد رابطه معناداري وجود دارد

الاتر در مورد مصرف كنندگان با درگيري ذهني ب
هاي متفاوت آن فعالانه جستجو محصولات و جايگزين

ها منابع اطلاعاتي متفاوتي را جستجو و آن. كنندمي
  اي را صرف جمع آوري اطلاعاتهاي آگاهانهتلاش
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تر ، پردازش اطلاعات توسط آنان عميقكنندمي
 ترتصميم گيري خريدشان بسيار پيچيدهصورت گرفته و 

مصرف كنندگان ارزيابي پس از خريد اين . است
نود كردن شان تر و آگاهانه تر و راضي و خشسنجيده

به مراتب دشوارتر است؛ بازاريابان نيازمندند كه تلاش 
ها نمايند، چرا كه آنان بيشتري را صرف رضايت آن

كنندگان  عنوان جستجوه توانند در خريد ديگران بمي
لذا . )Sahney, 2012(موثر باشند  1عقايد و نظرات

درگيري ذهني مصرف كننده همواره شود پيشنهاد مي
بازارياباني كه خواهان افزايش سودآوري خود مد نظر 

از طريق افزايش تمايل به خريد مصرف كنندگان و به 
  .ها هستند، قرار گيرددنبال آن رفتار خريد آن

 دهد علاقمندي به محصول نتايج اين تحقيق نشان مي
 و ارزش مبتني بر لذت از عوامل موثر در تصميم گيري

رايند خريد نسبت بعضي از افراد در ف. خريد هستند
شوند، افرادي كه سطح ر ميبه ديگران بيشتر درگي

بالاتري از علاقمندي به محصول را دارا هستند، زمان 
ميم گيري درباره محصول و برند بيشتري را صرف تص

.. .ها، قيمت وها برندها را از نظر ويژگيآن. كنندمي
هولبروك و . )Sahney, 2012(كنند مقايسه مي

معتقدند محصولات تنها فوايد ) 1982( 2هيرشمن
توانند به ميزان نه و منطقي ندارند بلكه ميعاقلا

. مادين مرتبط باشندبالايي با لذت عاطفي، عملي و ن
تواند از منابع مختلفي چون استفاده احساس لذت مي

از برندهاي لوكس، عملكرد برند يا تجربه مصرف 
طور ه ب .)Blomberg & Kyring, 2012(حاصل شود 

چقدر علاقمندي نسبت به  توان گفت، هركلي مي
محصول و احساس لذت ادراك شده از آن براي فرد 

 ترتر و طولانيفرآيند تصميم گيري پيچيده بيشتر باشد
  بنابراين ضروري است بازاريابان نسبت به .شودمي
  طفي، هيجاني و مبتني بر لذتهاي عانياز

  .كنند كنندگان شناخت بيشتري پيدامصرف 
 كه ارزش نمادين از عوامل موثر بر ييجا از آن  

تصميم گيري خريد است، مديران بازاريابي بايد با 
انجام تحقيقات بيشتر بر روي ارزش نمادين 
                                                            
1  - Opinion seeker 
2  - Holbrook & Hirschman 

محصولات و تلاش در جهت شناخت هر چه بيشتر 
تصوير شخصي مصرف كنندگان هدف، سعي در 
  تطبيق برند يا نماد خود با تصوير شخصي

دگان داشته و به برند خود شخصيتي قوي مصرف كنن
صويري قدرتمندتر تر تببخشند، چرا كه نمادهاي قوي

توانند كنند كه مصرف كنندگان مياز خود ارائه مي
  .آن را اساسي براي خريدهاي خود قرار دهند

 دهد هر دو جنبه ريسك ادراك نتايج تحقيق نشان مي
  مل موثر بر تصميم گيري خريدشده از عوا

دريافت، ) 1994( 3بوستاني. كنندگان استمصرف 
شده پيش و پس از خريد و توجه به ريسك ادراك 

هاي كاهش آن در تمام مراحل فرآيند استراتژي
 .)Sridhar, 2007( تصميم گيري خريد ضروري است

اين بدان معناست كه بازاريابان فعال در اين حوزه 
ادراك ريسك بايد در راستاي شناسايي عوامل موثر بر 

و پيامدهاي منفي متصور از نظر مصرف كننده و 
ها اقدامات تلاش در جهت به حداقل رساندن آن

 . موثري انجام دهند

  به مديران بازاريابي توصيه مي شود به بررسي پروفايل
ها مصرف كننده بپردازند، اين بررسي درگيري ذهني

خود  هايكند تا بتوانند فعاليتبه بازاريابان كمك مي
هاي تر متمركز ساخته و به سرنخرا بر روي ابعاد مهم

هاي يجاد تمايز و طرح ريزي استراتژيجالبي براي ا
 .تبليغاتي شركت دست يابند

تواند براي بخش بندي بازار شركت درگيري ذهني مي
مورد استفاده قرار گيرد، چرا كه اين متغير ظرفيت 

. داراست توصيف و پيش بيني رفتار مصرف كننده را
افراد با درگيري ذهني بالاتر تلاش بيشتري را صرف 

. كنندپردازش اطلاعات جمع آوري شده مي ادراك و
تر يهاي پيچيده با اطلاعات جزئاز اين رو، انتقال پيام

ابل؛ افراد با در مق. شودها پيشنهاد ميبراي آن
 تر اطمينان بيشتري به جنبه هايدرگيري ذهني پايين

از اين رو، تبليغات ساده و كوتاه . ها دارندسطحي پيام
گردد مي پيشنهاد با تكرار پخش مستمر برايشان

(Cabanero, 2006).  

                                                            
3- Boustani 
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 هادرگيري ذهني متغيري غيرقابل كنترل براي شركت 
را با افزودن  توانند درگيري ذهنينيست، مديران مي
هاي خاص پيشنهادي خود مانند يا تاكيد بر ويژگي

ها، وقايع صر به فرد بودن، رابطه آن با افراد، مكانمنح
 .(Cabanero, 2006) يا برندها افزايش دهند

 

 هاي تحقيقمحدوديت

تحقيق حاضر نيز مانند هر تحقيق ديگري داراي 
 :هايي بوده از جملهمحدوديت

  عدم امكان استفاده از طبقات متفاوت محصول به
هاي دليل افزايش حجم پرسشنامه از محدوديت

نابراين محدوديت تعميم دهي تحقيق حاضر است، ب
هاي پژوهش به ديگر طبقات محصول وجود يافته
 .دارد

 جايي كه جامعه آماري تحقيق حاضر را  از آن
دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج تشكيل 

توان به ساير  دهند، لذا نتايج تحقيق حاضر را نمي مي
 .م دادخريداران تلفن همراه تعمي

 به دليل محدوديت زماني بررسي متغيرهاي 

ها امكان گري چون برند، قيمت و نظاير آنتعديل
 .پذير نبود
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