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             ارزيابي تاثير درگيري محصول بر ميزان وفاداري به برند 
  تلفن هاي همراه
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 چكيده

شـركت هـا    . مفهـومي اساسـي در بازاريـابي اسـتراتژيك اسـت          »  وفاداري به برند   «    امروزه  
استراتژي هاي بازاريابي را به منظور افزايش وفاداري و در جهت حفظ سهم بازار و سـود آوري                  

           برخـورداري از تعـداد زيـادي مـشتري وفـادار، سـبب كـاهش            . بيشتر طرح ريـزي مـي كننـد       
        هزينه هاي بازاريابي و كـسب مزيـت رقـابتي توسـط سـازمان مـي گـردد، چنـين مـشترياني                     

امـا  . اي يك برند محسوب شده و نقشي تعيين كننده در ارزش ويژه آن ايفا مي كنند            دارايي ه 
  .نمي شود بايد توجه داشت كه ايجاد و حفظ وفاداري به سادگي حاصل

                                                 
   استاديار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال)Drsaeednia@gmail.com (  

   دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال-نا پاسدار-تهران
  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران) گرايش بازاريابي ( دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني  
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و تنها از طريق شناخت صحيح عوامل موثر و بررسي نحوه تاثيرگذاري آنهاست كه مي توان به                 
  .اي وفاداري اميدوار بودافزايش سودآوري و برخورداري از ديگر مزاي

بر ميزان وفاداري به برند است كه بنا        » درگيري محصول «   هدف از اين مطالعه، ارزيابي تاثير       
 در  بر نظر بسياري از محققين رفتار مصرف كننده به عنوان يكي از عوامل مهم و قابـل توجـه                  

 تر از پروفايل درگيري     در اين بررسي براي دستيابي به نتايج دقيق       . اين زمينه مطرح مي باشد    
 كه پنج بعد مختلف را در بر مـي گيـرد اسـتفاده              (CIP)ذهني مصرف كننده كاپفرر و لارنت       

علاقه مندي به محصول، ارزش مبتني بر لذت، ارزش علامـت،      : اين ابعاد عبارتند از   . شده است 
  .اهميت ريسك احتمال ريسك و

دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات        نفر از دانشجويان     270 آماري اين تحقيق     نمونه   
جهـت آزمـون فرضـيات تحقيـق از         . تهران  بوده و محصول مورد بررسي تلفن همراه مي باشد          

  .مدل سازي معادلات ساختاري استفاده شده است
   يافته ها حاكي از آن است كه افزايش سطح درگيري ذهني با يك محصول منجر به افزايش                 

نتايج حاصل نشان داد كه وفاداري به برند تحـت تـاثير   . د خاص خواهد شد   وفاداري به يك برن   
متغيرهـاي علاقـه منـدي بـه        "از ميـان ايـن عوامـل،        . تمامي ابعاد درگيري محصول قرار دارد     

 رابطـه مـستقيم بـا       "اهميـت ريـسك   "و  "ارزش علامـت    "،  "محصول و ارزش مبتني بر لذت     
 با وفاداري به برند رابطه اي معكـوس و          "ال ريسك احتم"وفاداري به برند داشته و رابطه ميان        

  . معني دار  مي باشد
  

  :واژگان كليدي 
 ارزش 3به محصول، ارزش مبتني بر لذت،ي علاقه مند 2 درگيري محصول،1وفاداري به برند،

  .6 و اهميت ريسك5 احتمال ريسك4علامت،
    
  
  
  

                                                 
1. Brand  Loyalty 
2. Product  Involvement 

3. Hedonic Value  

4. Sign Value  

5. Risk Probability  

6. Risk Importance  
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 مقدمه

                شـركت هـا  . ابي اسـتراتژيك اسـت  مفهـومي اساسـي در بازاري ـ       امـروزه وفـاداري بـه برنـد    
استراتژي هاي بازاريابي را به منظور افزايش وفاداري و در جهت حفظ سهم بازار و سـود آوري                  

 وفاداري به برنـد، بهـره منـدي از مزايـاي بازاريـابي ديگـر نظيـر،        . بيشتر طرح ريزي مي كنند  
  . ز به همراه دارد مثبت و قدرت رقابتي بيشتر را ني1توصيه هاي كلامي

، اعتقاد دارند كه گرچه اكثر شركتها به اهميت ايجاد و حفظ            )2007( و ديگران  2    راسل بنت 
وفاداري به عنوان عاملي جهت تضمين سود آوري بلند مدت پي برده انـد امـا ايجـاد و حفـظ                     

  .مشتريان وفادار در فضاي رقابتي امروز، به طور فزاينده اي سخت شده است
طور كلي مي توان چنين گفت كه افزايش رقابت و منافع حاصل از  وفـاداري بـه برنـد،                        به  

عواملي هستند كه امروزه مطالعه و تحقيق در رابطه با آگاهي از عوامل موثر بر وفاداري مصرف    
كنندگان را در ميان بازاريابان از جذابيت و اهميت فراواني برخوردار كرده است، اما نكته حـائز     

اين است كه در اين فرايند عوامل بـسياري بـه ايفـاي نقـش پرداختـه و بعـضا روابـط                      اهميت  
بنابراين، مي توان چنين ادعا كرد كه ساخت يك برنـد           . پيچيده اي ميان آن ها حكم فرماست      

قوي، حفظ وفاداري به آن و دستيابي به مزاياي مذكور حقيقتا به سادگي به دست نمي آيـد و        
يشتر و شناخت صحيح رفتار مصرف كننده است كه مـي توانـد در ايـن                تنها، انجام تحقيقات ب   

، بنـت و  )1985(3در اين راستا، محققينـي چـون كـاپفرر و لارنـت     .زمينه مثمر ثمر واقع شود
، بـر ايـن باورنـد كـه       )2003(6و داتـا  ) 2002(5، چـادوري و هـول بـروك       )2002(4 تيل -راندل

يرهاي رفتار مصرف كننده، با تاثيرگذاري بر       درگيري محصول، به عنوان يكي از مهم ترين متغ        
به طـور   .  به عنوان يكي از پيش فرض هاي اصلي وفاداري به برند مطرح مي باشد              ،نگرش افراد 

كلي بررسي ادبيات موضوع نشان مي دهد كه به جزء يكـي دو مـورد اسـتثناء، هـر قـدر يـك                     
ن داشته باشد، او به برنـد       محصول براي فرد مهم تر بوده و درگيري ذهني بيشتري نسبت به آ            

ويژه اي در آن طبقه گرايش رواني بيشتري نشان داده و اين امر نهايتا منجر به وفاداري به آن                   
بنابراين، با اتكاء به تحقيقات موجود مي توان گفت كـه برخـورداري از              . برند خاص خواهد شد   

  .سطح درگيري بالا لازمه و پيش نياز وفاداري به برند مي باشد

                                                 
1.Word of  Mouth Recommendations 

2. Russell- Bennett 

3. Kapferer & Laurent 

4. Bennett & Rundle-Thiele 

5. Chaudhuri & Holbrook 

6. Datta 
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با توجه به نظرات صاحبنظران حوزه رفتار مصرف كننده و اتكاء به تحقيقات موجود در ايـن              
از ديـدگاه   (زمينه، اين مطالعه به ارزيابي تاثير درگيري محصول بر ميـزان وفـاداري بـه برنـد                  

  .مي پردازد) نگرشي و رفتاري
  

  )تعريف موضوع تحقيق(بيان مساله 
وزه رفتار مصرف كننده نشانگر آن است كه وفـاداري بـه                بررسي ادبيات نظري موجود در ح     

برند و درگيري محصول به عنوان دو مفهوم  مهم و موثر اين حوزه مطرح بوده  و بخش مهمي        
  .از رفتار مصرف كنندگان را هنگام انتخاب و خريد محصولات توصيف مي نمايند

ه برند به عنـوان ميـزان نگـرش    وفاداري ب«: چنين بيان مي نمايند   ) 1998( 1    موون و مينور  
مثبت مشتري نسبت به يك برند، ميزان پايبندي او به برند مزبور و قـصد ادامـه خريـد آن در              

  ».آينده تعريف مي شود
پايه تعريف ارائه شده، دو رويكرد كلي در رابطه بـا وفـاداري بـه برنـد مطـرح اسـت كـه                           بر

عنـصرتعيين كننـده در رويكـرد رفتارگرايانـه،          3. و رويكرد نگرشي   2رويكرد رفتاري : عبارتند از 
 و 4در حـالي كـه محققينـي چـون كـان     . يك محصول با يك برنـد خـاص اسـت     خريد مكرر

، اعتقاد دارنـد كـه تنهـا معيـار مناسـب جهـت سـنجش                )2000(5و اهرنبرگ ) 1986(ديگران
، ديـك و    )1973(6وفاداري به برند همين رفتار تكرار خريد مي باشد در مقابل، ژاكوبي و كينر             

، رويكرد رفتاري وفاداري را نگاهي ساده گرايانه به اين مقوله           )2000(8، و دورش  )1994(7باسو
چگونگي رخـداد   مي دانند و اعتقاد دارند كه اين رويكرد براي تشريح دلايل وفاداري به برند و

  (Bandyopadhyay & Martell, 2007, 37) .آن غيردقيق به نظر مي رسد
برند خاصي ممكن است بـه دليـل راحتـي، در دسـترس             : ، مي گويند  )1998(نور   موون و مي  

بودن و يا قيمت مناسب خريداري شود و در صورت تغيير هريك از اين عوامل، مصرف كننـده               
بنـابراين، بـراي تـشخيص تفـاوت ميـان          . ممكن است به سرعت به برند ديگري رجـوع نمايـد          

                                                 
1. Mowen & Minor 

2. Behavioral Approach 

3. Attitudinal Approach 

4. Kahn 

5. Ehrenberg 

6. Jacoby & Kyner 

7. Dick & Basu 

8. Dorsch 



  )دانشجويان : مطالعه موردي(ارزيابي تاثير درگيري محصول بر ميزان وفاداري به برند تلفن هاي همراه 
 

171

بـراين  . يد، تعاريف رفتاري مناسـب بنظـر نمـي رسـند    وفاداري واقعي به برند و رفتار تكرار خر    
  .اساس رويكرد ديگري كه مبتني بر نگرش مصرف كننده مي باشد شكل گرفته است

، اعتقاد دارد، زماني مي توانيم تكرار خريـد را دليلـي بـر وفـاداري مـشتري                  )1998(1    آمينه
د و ايـن نگـرش مثبـت        بدانيم كه اين رفتار با يك نگرش مثبت نـسبت بـه برنـد همـراه باش ـ                

 .تــضميني اســت بــر ايــن كــه رفتــار خريــد قبلــي فــرد در آينــده نيــز ادامــه خواهــد يافــت

(Bandyopadhyay & Martell, 2007, 37)   
تعـاريف و معيارهـاي رفتـاري و نگرشـي وفـاداري      : ، مي گويند)2007(و ديگران    راسل بنت

حالي كه جدا كردن اين مفـاهيم از        همواره محل مناقشه صاحبنظران اين حوزه بوده است، در          
  يكديگر و نگاه به مقوله وفاداري به عنوان يك مفهوم تك بعدي بسيار سـاده گرايانـه بـه نظـر                     

آنان برخورداري از يك ديدگاه كل نگر و پرداختن به هر دو بعد وفاداري را به مراتب                 . مي رسد 
  . داراي مزايا و نتايجي سودمندتر مي دانند

 اهميت مقوله وفاداري به برند، تا كنون تحقيقات گوناگوني براي شناسايي عوامل                با توجه به  
در اين راستا، همان گونه كه قبلا نيز ذكر شـد، محققـين ايـن            . موثر بر آن صورت گرفته است     

حوزه درگيري محصول را به عنوان يكي از مهم ترين عوامـل مـوثر بـر نگـرش و بـه تبـع آن                        
  . د كه توسط سيستم ارزشيابي مصرف كننده بروز مي يابدوفاداري به برند مي دانن

، درگيري را اهميت شخصي متصور  و ميزان علاقه مصرف كننده بـه              )1998(موون و مينور     
  .اكتساب، مصرف و كنارگذاري يك كالا، خدمت يا  ايده مي دانند

آن هـا    . رده انـد  ، تعريفي جامع تر از درگيري محصول ارائه ك ـ        )1998( و ديگران    2اما گوردن   
درگيري محصول در بر گيرنده يك تعهد پايدار و مداوم در مـصرف كننـده اسـت          «: مي گويند 

» .كه از تفكر، احساسات و پاسخ هاي رفتاري وي نسبت به يك طبقه محصول نشات مي گيرد                
اين مفهوم در اصل، واكنش مصرف كننده نسبت بـه يـك محـصول بـوده و اوسـت كـه آن را                       

بايد به صورت يك مفهوم » درگيري« اعتقاد دارند كه ،)1985(كاپفرر و لارنت .دتعيين مي كن
براي ارزيابي غنـاي آن ناكـافي     مورد سنجش قرار گيرد چرا كه بررسي تك بعدي3چند بعدي

 عبارتند   بعد مختلف را در بر مي گيرد كه         ساختار ارائه شده توسط آنان پنج     . به نظر مي رسد   
حصول، ارزش مبتني بر لذت، ارزش علامت يا نشانه، احتمـال ريـسك و              علاقه مندي به م   «: از

 هريك از اين ابعاد، اثرات متفاوتي بر جوانـب انتخـابي رفتـار مـصرف كننـده                  .»اهميت ريسك 

                                                 
1. Amine 

2. Gordon   

3. Multi-Dimensional Construct 
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ــد و ــد     دارن ــي گيرن ــر م ــرش را در ب ــاطفي و ارادي نگ ــناختي، ع ــاي ش ــه ه ــامي جنب                  .  تم
(Quester & Lim, 2003, 24) 

ين ساختار در بسياري از تحقيقات مرتبط با سنجش درگيري محصول مورد اسـتفاده قـرار                   ا
گرفته است چرا كه اين معيار ابعاد گوناگون درگيري را مد نظر قرار داده و بـا تعيـين اهميـت          

  اين مطالعـه نيـز بـا         .نسبي هريك از عوامل، اطلاعات بيشتري در اختيار محقق قرار مي دهد           
به دنبال تبيين رابطـه موجـود ميـان مفـاهيم درگيـري محـصول و        ياس مذكوراستفاده از مق

وفاداري به برند مي باشد و براي دستيابي به نتايج مفيد و قابل اتكاء، هر دو جنبـه نگرشـي و                     
سوال اصـلي ايـن تحقيـق بـه         . رفتاري وفاداري را به طور همزمان مورد سنجش قرار مي دهد          

  : شرح زير است
ذار درگيري محصول بر وفاداري به برند كدامند و تاثير هريك از آن هـا بـه چـه                   ابعاد تاثيرگ  «

  »؟ ميزان مي باشد
  

  تاريخچه و پيشينه موضوع تحقيق
   در دهه هاي اخير، پيرامون رابطه موجود ميان درگيري محصول و وفاداري به برند مطالعات               

 صحيح از اين دو مفهوم مهـم    محققين بر اين باورند كه شناخت     . گوناگوني صورت گرفته است   
رفتار مصرف كننده مي تواند نقش مهمي در تدوين استراتژي هاي بازاريابي و موفقيت آن هـا                 

  . ايفا كند
، ضمن تاييد رابطه موجود ميان وفـاداري بـه برنـد و درگيـري محـصول،                 )1983(1 تريلور -   

گـاهي  : مـي گويـد   او . شـد معتقد است كه اين رابطه لزوما همواره رابطه اي مـستقيم نمـي با          
اوقات، مصرف كننده درگيري ذهني بالايي با يك محـصول دارد ولـي وفـاداري او نـسبت بـه                    

عكس اين مطلب نيز مي تواند صـادق باشـد و           . برندي خاص در آن طبقه محصول اندك است       
اين بدان معناست كه مفاهيمي چون درگيري و وفاداري را مصرف كننده و نـه ويژگـي هـاي                   

  .، تعريف و تعيين مي كندمحصول
، نيز بر اين باور است كه رابطه موجود ميان درگيري محصول و وفـاداري          )1995( چادوري -   

به برند تحت تاثير عواملي چون ريسك ادراك شده، طبقـه محـصول، تفـاوت ميـان برنـدهاي                   
  .موجود و ارزش مبتني بر لذت محصول قرار مي گيرد

                                                 
1. Traylor 
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، نيز نشان داد كه رفتار تكـرار خريـد   )1997 (1يكرك و ليتل مطالعه صورت گرفته توسط ل  -  
محصولاتي كه از درگيري ذهني بالايي برخوردارند ناشي از وفاداري مصرف كننده بـه برنـدي                
خاص است ولي چنين رفتاري در محصولات بـا درگيـري ذهنـي پـايين فقـط از روي عـادت                     

  . صورت مي پذيرد
ر اين باورند كه برخورداري از درگيري ذهني بـا محـصولي            ،  ب  )1998(2 ايواساكي و هاويتز   -   

خاص لزوما منجر به وفاداري به برند نمي گردد، چرا كه ويژگي هاي فردي مصرف كنندگان و                 
  .  اجتماعي مي توانند رابطه مذكور را تحت تاثير قرار دهند-عوامل موقعيتي

 ـ  )2004( ايواساكي و هاويتز   - دين نتيجـه دسـت يافتنـد كـه     ، در ادامه مطالعات قبلـي خـود ب
درگيري محصول، منجر به تعهد رواني فرد نسبت به آن محصول مي گردد و اين تعهد روانـي                  

به طور  كلي آن هـا معتقدنـد كـه سـطوح              . است كه وفاداري به برندي خاص را به دنبال دارد         
  .ايدبالاتر درگيري ذهني  مي تواند به عنوان يك تقويت كننده موثر وفاداري عمل نم

، نيز به بررسي رابطه ميان درگيري محـصول و وفـاداري بـه برنـد                )2003( كوئيستر و ليم   -   
نتايج تحقيق حاكي از آن است كه درگيـري محـصول، تنهـا عامـل تعيـين كننـده                   . پرداختند

وفاداري نيست ولي مي تواند نقش موثري در شكل گيري آن ايفا كنـد و ايـن رابطـه تـا حـد                       
طح درگيري ذهني، ويژگي هاي فردي  مصرف كنندگان و محـصول مـورد              زيادي مرتبط با س   
  . بررسي مي باشد

، در كشور مالزي نيز حاكي از آن است كه          )2006( و ديگران  3بين اسماعيل   نتايج تحقيق     -   
علاقه مندي، ارزش مبتني بـر لـذت، ارزش علامـت و ريـسك              (تمامي ابعاد درگيري محصول     

عني داري بر وفاداري به برند دارند و در ايـن ميـان ريـسك ادراك                تاثير مهم و م   ) ادراك شده 
به عبارتي، هرچه مصرف . شده نقش مهم تري را به نسبت ساير متغيرهاي موجود ايفا مي كند

كننده در استفاده از برندي خاص ريسك بيشتري احساس كند ميزان وفاداري او بـه آن برنـد                  
  .كاهش مي يابد

     ، نيـز سـه نتيجـه مهـم در          )2006( و ديگـران     4كـريس مـن    توسط    مطالعه صورت گرفته   -   
  :پي داشت

                                                 
1. LeClerc & Little 

2. Iwasaki & Havitz  

3. Bin Ismail  

4. Kressmann 
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نخست اين كه تصوير شخصي افراد مي تواند تاثير مستقيم و مهمي در پيش بيني وفاداري          
 قوي تـلاش كننـد بـه     1از اين رو بازاريابان بايد در ساخت برندي با هويت         . به برند داشته باشد   

  .رين مطابقت را با تصوير شخصي مصرف كنندگان داشته باشداين هويت، بيشت طوري كه
 بر وفاداري  به برند، بازاريابان بايد در ايجاد 2ثانيا، با توجه به تاثير مهم كيفيت ارتباطي برند   

  .روابط مثبت و موثر ميان برند و مشتريان تلاش زيادي انجام دهند
واند نقش مهمي در افزايش كيفيـت ارتبـاطي         نهايتا اين كه درگيري بالاتر با محصول مي ت            

به طور كلي، مصرف كنندگاني كه درگيري بالاتري با محصول دارند و بـراي              . برند داشته باشد  
    تطبيق محصول با تصوير ذهني شان اهميت بيشتري قائل مـي شـوند، بايـد بـا مـشوق هـا و                      

مي تواند در تقويت وفاداري آنان      اعمال اين برنامه ها     . برنامه هاي خاصي هدف قرار داده شوند      
  .نقش موثري ايفا نمايد

    
  تحقيق فرضيات و مباني نظري

توافـق عمـومي مطالعـات صـورت گرفتـه در خـصوص             : ، مي گوينـد   )2003(كوئيستر و ليم     
بررسي رابطه ميان درگيري محصول و وفاداري به برند بيان گر اين مطلب است كـه درگيـري               

ستقيما با تعهد يا وفاداري وي بـه يـك برنـد خـاص در آن طبقـه       ذهني فرد با يك محصول م     
  . محصول مرتبط مي گردد

، بر اين باورند كه مصرف كنندگاني كـه از سـطح درگيـري ذهنـي                )1985(كاپفرر و لارنت      
بالاتري برخوردارند به دنبال كسب حداكثر رضايت ممكن از برند انتخابي خـود هـستند و بـه                  

 مقايسه برندهاي مختلف و ويژگيهاي آن ها مي پردازند و براي كسب             همين دليل است كه به    
چنين مـصرف كننـدگاني بيـشتر تحـت         . اطلاعات از منابع اطلاعاتي گوناگون بهره مي جويند       

 قرار مي گيرند و سعي دارند از طريق برنـدي كـه انتخـاب كـرده انـد،                   3تاثير گروه هاي مرجع   
ايان سازند و به همين علت، نسبت به برنـدي          سبك زندگي و خصوصيات شخصيتي خود را نم       

كه بيشترين تطابق و هماهنگي را با تمايلات و انتظارات آن ها داشته باشد وفـاداري بيـشتري         
 اكثر مطالعاتي كه رابطه اين دو مقوله را مورد بررسي قرار داده اند، درگيري را                . ابراز مي دارند  

رده بندي كرده اند كه اين امـر        )  بالا يا پايين   به صورت درگيري  (به عنوان يك موضوع دوگانه      
ايـن محققـين، چنـين اظهـار داشـته انـد كـه اگـر         . بيش از حد ساده گرايانه به نظر مي رسد       

                                                 
1. Identity 
2. Brand Relationship Quality 

3. Reference Groups  
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درگيري مصرف كننده به عنوان يك معيار چند بعدي در نظر گرفتـه شـود، بهتـر مـي توانـد                     
         ف درگيـري محـصول    آن هـا نـشان دادنـد كـه جوانـب مختل ـ           . چگونگي آن را توصيف نمايـد     

بر پايه ايـن ابعـاد، رفتارهـايي    . مي توانند تاثيرات متفاوتي بر رفتار مصرف كننده داشته باشند      
چون مدت زمان صرف شده براي كسب اطلاعات، ميزان توجـه بـه تبليغـات تجـاري و تعـداد                    

متفـاوت  برندهاي بررسي شده از سوي افراد گوناگون نسبت به محصولات مختلف مـي توانـد                
بنابراين درگيري محصول بايد با تمامي ابعادش مورد بررسي واقع شود تـا بهتـر بتوانـد                 . باشد

در ادامه به تشريح هريـك از ايـن         . رابطه موجود ميان محصول و مصرف كننده را آشكار سازد         
  .ابعاد پرداخته مي شود

      
 علاقه مندي به محصول   

 علاقه مندي شخصي به محـصول، ميـزان         را تحت عنوان  ، اين عامل    )1985(   كاپفرر و لارنت  
 تعريـف مـي   اهميتي كه فرد براي محصول قائل مي شود و يا معنـاي شخـصي آن بـراي فـرد               

  .كنند
، اعتقاد دارد كه سطح درگيري مستقيما بـا علاقـه افـراد بـه محـصول                 )2000(1مك دانيل     

ي به موسيقي و برخي بـه تـيم هـاي           برخي از افراد به اتومبيل علاقه مندند، برخ       . مرتبط است 
فوتبال، معمولا موضوعاتي كه افراد به آن ها علاقه مندند از فردي به فرد ديگر بسيار متفـاوت                  

  )1383ملكي،(.است
 يـا بـه عبـارتي معنـاي شخـصي           3، اعتقاد دارند هرچه اهميت ذاتي     )1983(2ريچينز و بلاچ     

قه بيشتري داشته و درگيري بيشتري بـا     محصول براي فرد بيشتر باشد فرد به آن محصول علا         
اين علاقه مي تواند ناشي از اين امر باشد كه از نظر فرد، آن محصول خـاص             . آن خواهد داشت  

   (Bin & et al, 2006, 8). با اهداف و ارزش هاي مهم او در زندگي مطابقت دارد
، نـشان گـر آن      )2006( و ديگـران     بين اسـماعيل  و  ) 2003(نتايج تحقيقات كوئيستر و ليم       

است كه در محصولات با درگيري بالا علاقه مندي به محصول رابطه مثبتي با وفاداري به برند                 
      دارد و با افزايش ميزان علاقه مندي بـه يـك محـصول خـاص، ميـزان وفـاداري نيـز افـزايش                       

  : بنابراين. مي يابد
  .ر وفاداري به برند داردعلاقه مندي به محصول تاثير مثبت و معناداري ب: فرضيه اول 

                                                 
1. Mc Daniel  

2. Richins & Bloch 

3. Intrinsic Importance  
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  ارزش مبتني بر لذت
ارزش مبتني بـر لـذت محـصول، جاذبـه هيجـاني و       اين عامل را ،)1985(كاپفرر و لارنت     

    احساسي و توانايي آن در فراهم كردن لـذت و خوشـي و تـاثير گـذاري بـر روي فـرد تعريـف                        
حصول تا چه انـدازه مـي توانـد    اين عامل نشانگر آن است كه  يك م به عبارت ديگر .كرده اند

  . رضايت فرد را جلب نمايد
مصرف لذت جويانه، به انـواع مشخـصي از محـصولات بـه عنـوان               : ، مي گويد  )1999(1    فيل

سمبل هاي ذهني نگاه مي كند و در مصرف لذت جويانه، تـصوير محـصول يـا آنچـه كـه بـه                       
بنـابراين،  . خود محصول مي باشد   واسطه اين تصوير نشان داده مي شود خيلي با اهميت تر از             

در يك سري محصولات خاص، اين عوامل غيرملموس هستند كه به عنوان انگيزه هـاي قـوي                 
 . مصرف در نظر گرفته مي شوند

، بر اين باورند كه محصولات بر روي پيوستاري قرار دارند كه            )2002(   چادوري و هول بروك   
محـصولات  (و سر ديگـر آن لـذت بخـشي       ) 2محصولات مبتني بر فايده   (يك سر آن سود گرايي    

    منجر به تعهد يـا وفـاداري بـه برنـد           4آنان معتقدند كه لذت گرائي    . مي باشد ) 3مبتني بر لذت  
  .مي گردد

، نيز نـشان گـر آن   )2006(و بين اسماعيل و ديگران   ) 2003(نتايج تحقيقات كوئيستر و ليم       
ند رابطه دارد و با افزايش قـدرت لـذت          است كه ارزش مبتني بر لذت محصول با وفاداري به بر          

  :بنابراين .  مي يابد   بخشي محصول ميزان وفاداري به يك برند خاص افزايش
  .ارزش مبتني بر لذت تاثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند دارد: فرضيه دوم

  
  ارزش علامت

ا نماديني است كـه     ارزش سمبليك ي  ارزش علامت آن    : ، مي گويند  )1985(كاپفرر و لارنت      
به عبارتي اين مفهوم بيانگر آن است كه مصرف . مصرف كننده به يك محصول نسبت مي دهد

 خـود انگـاره خـود     ارزشهاي هاي شخصي و كننده به چه ميزان از يك محصول براي توصيف
  . استفاده مي كند

                                                 
1. Fill  

2. Utilitarian Products  

3. Hedonistic Products  
4. Hedonism  
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 مي كنند كه شأن مردم در انتخاب كالا براي خود چنان عمل: گويد ، نيز مي)1385(1    كاتلر
بازاريابان بايـد از تـوان بـالقوه علائـم شـأن و منزلـت               . و منزلت آن ها را در جامعه نشان دهد        

  .محصولات و برندهاي مختلف آگاهي داشته باشند

، نـشان گـر آن      )2006(و بين اسـماعيل و ديگـران      ) 2003(نتايج تحقيقات كوئيستر و ليم        
و وفاداري به برند رابطه مستقيمي وجود دارد و اين عامل است كه ميان ارزش علامت يا نشانه 

 : بنابراين. در پيش بيني ميزان وفاداري نقش موثري ايفا مي كند

  .ارزش علامت تاثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند دارد: فرضيه سوم
  
  احتمال ريسك  

ني مـي داننـد كـه مـصرف     را آن ميزان نااطمينا» احتمال ريسك« ،)1985(كاپفرر و لارنت   
به عبارت ديگر، احتمال ريسك يعنـي  . كننده هنگام خريد يك محصول با آن مواجه مي گردد       

اين كه مصرف كننده چقدر احتمال مي دهد كه خريد صورت گرفتـه توسـط او اشـتباه بـوده                    
  . باشد يا به عبارتي يك انتخاب ضعيف كرده باشد

ه در بردارنده عدم اطمينان و احتمال بروز پيامدهاي             مصرف كنندگان دائما با تصميماتي ك     
  . منفي هستند مواجه هستند

            در حقيقت، تقريبـا هـر تـصميم بـا درگيـري ذهنـي بـالا كـه توسـط مـصرف كننـده اتخـاذ                          
  )162، 1386موون و مينور، . (مي گردد، در خود عدم اطمينان را دارد

ف كنندگان با درآمد بالا و حساس نسبت به كيفيت،          ، معتقد است كه مصر    )2007 (2لابيگا    
اين افراد حتي اگـر     . ترجيح مي دهند همان برندي را خريداري نمايند كه قبلا تجربه كرده اند            

      احساس كنند كه ساير برندها نيز همان قيمت و كيفيت را ارائـه مـي دهنـد، بـه علـت تعهـد                      
آنها به حداقل كردن زمان و هزينه جستجوي        رواني شان نسبت به انتخاب هاي سابق و علاقه          

. برندهاي ديگر يا ضرر ناشي از ناسازگاري با برند جديد، برند انتخابي خود را تغيير نمي دهند                 
اين رفتار منطقي است زيرا به مصرف كنندگان كمك مي كند تا با ساده كردن فرايند تصميم                 

 3شـت و ونكاتـسان  . كننده دست يابنـد گيري و صرفه جويي در هزينه هاي آن به نتايج ارضاء  

                                                 
1. Kotler  

2. Labiga 

3. Venkatesan 
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معتقدند كه مشتريان بـراي كـاهش ريـسك         ،  )2002(چادوري، و   )1971 (1، رزليوس )1968(
  )53، 1386رحماني، (.مرتبط با تصميمات خريد خود به استراتژي وفاداري به برند روي مي آورند

ــران       ــين اســماعيل و ديگ ــه توســط ب ــه صــورت گرفت ــسك )2006(مطالع ــز ري ادراك ، ني
 : بنابراين. شده را مهم ترين عامل موثر بر وفاداري به برند مي داند

  .احتمال ريسك تاثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند دارد: فرضيه چهارم
  

 اهميت ريسك

آن ميزان اهميت و وزنـي اسـت كـه    » اهميت ريسك«: مي گويند ،)1985(كاپفرر و لارنت    
بـه  . ي منفي يك انتخاب ضعيف يا خريد اشـتباه قائـل مـي شـود              مصرف كننده براي پيامدها   

عبارتي، اهميت ريسك نشانگر آن است كه پيامدهاي منفي يك انتخاب نادرست تا چه انـدازه                
در اين مرحله، ريسكي كه در مرحله قبل فقـط در       . براي مصرف كننده حائز اهميت مي باشند      

  .به ارزيابي پيامدهاي منفي آن مي پردازدحد يك احتمال بود، رخ داده و حال مصرف كننده 
، اعتقاد دارند كه هرچـه محـصول از قـدرت لـذت بخـشي و                )2002(چادوري و هول بروك      

ريسك بيشتري احـساس   ارزش علامت بالاتري برخوردار باشد، مصرف كننده هنگام خريد آن
مي باشد چرا كـه     مي كند و طبعا پيامدهاي انتخاب غلط چنين محصولاتي نيز براي او بيشتر              

 فـرد دارنـد در نتيجـه،        2اين محصولات اصولا رابطه نزديكي با خودانگـاره و هويـت اجتمـاعي            
تفاوت ادراك شده ميان كيفيت برندهاي مختلف مي تواند به معناي ريسك اجتماعي و رواني               

  . بيشتر در صورت انتخاب اشتباه برند تعبير شود
، نـشان داد ميـان      )2006(ن اسـماعيل و همكـاران     ، و بـي   )2003(مطالعات كوئيـستر و لـيم        

اهميتي كه افراد براي پيامدهاي منفي يك انتخاب ضعيف قائل مي شوند و وفاداري آن ها بـه                  
  :بنابراين. يك برند خاص رابطه مثبتي وجود دارد

  .اهميت ريسك تاثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند دارد: فرضيه پنجم
                وب نظري مطـرح شـده، مـدل مفهـومي تحقيـق حاضـر بـه صـورت ذيـل                      با توجه به چارچ   

  :مي باشد
  
  

                                                 
1. Roselius 

2. Social Identity  
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  اهداف تحقيق
تبيين ميزان تاثير هدف كلي از انجام تحقيق حاضر،  مطرح شده با توجه به چارچوب نظري  

تلفن هاي همراه با استفاده از هريك از ابعاد پنج گانه درگيري محصول بر وفاداري به برند 
 . است 1(CIP) پروفايل درگيري ذهني مصرف كننده

  
  روش تحقيق

 به بررسي رابطه موجود اين نوع تحقيق.  همبستگي است-روش تحقيق از نوع توصيفي    
 و رابطه ميان متغيرها بر اساس هدف ميان متغيرهاي مستقل و وابسته تحقيق مي پردازد،

همچنين، اين تحقيق از حيث هدف و نتيجه مورد انتظار كاربردي . رددگ تحقيق تحليل مي
  .مي باشد چرا كه نتايج مورد انتظار آن مي تواند در شيوه هاي مواجهه با بازار به كار آيد

  
  ، تحقيق )جامعه آماري(قلمرو مكاني 

) تهران(ت دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقا،جامعه آماري اين تحقيق   
  .مي باشند

  
  حجم نمونه و  روش نمونه گيري 

 نفري از 270داده هاي مورد نياز اين تحقيق جهت آزمون فرضيات از يك نمونه     
دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران و  با استفاده از روش نمونه 

 با توجه به در دسترس كه بدين صورت . گردآوري شده است2گيري تصادفي سيستماتيك
 حجم نمونه مورد نظر ابتدا از هريك از بودن آمار دانشجويان فعال دانشگاه علوم و تحقيقات،

مقاطع  تحصيلي كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكترا و سپس به تفكيك دانشكده ها بر 
  :شده است فرمول ذيل محاسبه   طريق و از3روش اختصاص متناسباساس 

  
 

 hn = تعداد نمونه انتخابي از هريك از مقاطع تحصيلي كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكترا  
  n =تعداد نمونه انتخابي از جامعه مورد مطالعه  

                                                 
1 . Consumer Involvement  Profile 

2.  Systematic Random Sampling 

3.  Proportional Allocation  

N

N
nn h

h 
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 hN =تعداد دانشجويان هريك از مقاطع تحصيلي كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكترا   
  N = تعداد كل دانشجويان دانشگاه علوم و تحقيقات(تعداد كل افراد جامعه(  
  
  ابزار گردآوري داده هاي تحقيق 

پرسشنامه مورد استفاده در اين . ابزار گردآوري داده هاي اين تحقيق پرسشنامه مي باشد    
، طراحي شده )2003(ئيستر و ليمپژوهش، پرسشنامه استاندارد شده اي است كه توسط كو

است و تمامي شاخص هاي مطرح شده در آن بر اساس مقياس هايي مي باشد كه پيشتر 
  )90/0 تا 63/0ضريب آلفاي بين . (اعتبار آن ها محرز گرديده است

براي اندازه گيري متغير وفاداري به برند، با در نظر گـرفتن اهميـت نگـرش نـسبي مـصرف                   
ري وفاداري سعي بر اين بوده كه تمامي مولفـه هـاي شـناختي، عـاطفي و                 كننده در شكل گي   

  . ارادي نگرش مورد سنجش قرار گيرند
 براي اندازه گيري عامل درگيري محصول از مقياس پروفايل درگيري ذهني مـصرف كننـده                 
)CIP (طراحي شده توسط كاپفرر و لارنت)استفاده شده است) 1985  
بخش اول،  .  سوال است  36استفاده در اين تحقيق در مجموع داراي        پرسشنامه نهايي مورد        

و بخش دوم، شـامل سـوالات       )  سوال 4(در برگيرنده اطلاعات كلي و سوالات جمعيت شناختي       
مـي باشـد كـه محقـق اقـدام بـه            )  گزينه اي ليكرت   5 سوال در قالب طيف      32(اصلي تحقيق 

  . كلي آن تغييري داده نشده استبازنگري و متناسب سازي آن ها نموده ولي در چارچوب
 

    ابزار اندازه گيري تحقيق1روايي يا اعتبار
     همان طور كه پيشتر نيز ذكر شد ابزار گردآوري داده هاي اين پژوهش پرسشنامه 

، مي باشد كه اعتبار و پايايي تك تك مولفه هاي آن )2003(استاندارد شده كوئيستر و ليم
همچنين جهت بررسي . مي باشدنابراين از اعتبار لازم برخوردارقبلا به اثبات رسيده است ب

  .اعتبار محتواي آن از نظر تني چند از خبرگان رشته مديريت نيز استفاده شده است
 بـا   .يـدي اسـتفاده شـده اسـت       ي   براي بررسي روايي سازه اين پرسشنامه از تحليل عـاملي تا          

امه، شـاخص هـاي مـورد نظـر را انـدازه            استفاده از تحليل عاملي مشخص شده كه آيا پرسشن        
در تحليل عاملي مي بايد سوالاتي كه بـراي ارزيـابي يـك شـاخص يـا                 . گيري مي كند يا خير    

نـشان داده    نتايج حاصـله  .  صفت خاص طراحي شده اند، داراي يك بار عاملي مشترك باشند          

                                                 
1. Validity  
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 داراي  )گرهانـشان (متغيرهـاي مـشاهده شـده     است و   معنادار  همه سوال ها     بار عاملي    است كه 
 .مي باشندهاي مكنون تحقيق  سهمي مهم و معنادار در اندازه گيري سازه

  
   ابزار سنجش1پايايي

بررسي شده و نتايج  2روش ضريب آلفاي كرونباخ    پايايي پرسشنامه تحقيق با استفاده از 
 و متغيرهاي علاقه 90/0) تمامي سازه ها(نشان داده است كه ضريب آلفاي كل پرسشنامه

مندي به محصول، ارزش مبتني بر لذت، ارزش علامت، احتمال ريسك، اهميت ريسك و 
 90/0 و 72/0، 74/0، 86/0، 76/0، 79/0وفاداري به برند به ترتيب داراي ضريب آلفاي 

  .  بدين ترتيب پرسشنامه مذكور از قابليت اعتماد يا پايايي لازم برخوردار است .هستند
 

  اروش تجزيه و تحليل داده ه
، )1985(   با توجه به اينكه در برخي مطالعات مشابه صورت گرفته توسط كاپفرر و لارنت

، نشانگرهاي )2003(و كوئيستر و ليم) 1993(4، راجرز و اشنايدر)1990(3جين و سرنيواسان
دو متغير مستقل علاقه مندي به محصول و ارزش مبتني بر لذت همپوشاني داشته و تحليل 

 مطالعات آنان نشان داده است كه اين دو متغير رابطه همخطي شديدي با عاملي اكتشافي در
، و بين اسماعيل و )2003(يكديگر دارند، و از سوي ديگر در مطالعاتي چون هاينس و لو

، اين دو متغير كاملا مستقل از يكديگر عمل كرده و اين موضوع با توجه به )2006(ديگران
ف كنندگان مي تواند متفاوت باشد، از اين رو در اين محصول مورد بررسي و ويژگي هاي مصر

تحقيق نيز ابتدا با استفاده از تحليل عاملي اكتشافي نشانگرهاي پنج متغير مستقل مورد 
بررسي قرار گرفته است تا در صورت وجود رابطه همخطي بين متغيرها و تشكيل يك بار 

لت تناسب داده ها را براي بارت وKMO آزمون. عاملي مشترك تصميم لازم اتخاذ گردد
 است كه نشان دهنده كفايت 819/0اين آماره برابر با مقدار .  كرده استتاييدتحليل عاملي 

روش چرخش براي مشخص شدن بارهاي عاملي از . حجم نمونه براي تحليل عاملي است
 مقادير بارهاي عاملي پس.  استفاده شده و متغيرهاي هر عامل مشخص شده است5واريماكس

 نشانگر اندازه گيري شده، همه 16از مجموع  نشان مي دهد كه چرخش واريماكساز 
 در عامل اول به طور علاقه مندي به محصول و ارزش مبتني بر لذتنشانگرهاي مربوط به 

                                                 
1. Reliability 

2. Cronbach  Coefficient  Alpha 

3. Jain & Srinivasan  

4. Rodgers & Schneider  

5. Varimax Rotation 
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هر سه نشانگر مربوط به ارزش علامت در عامل دوم، هر سه . مشترك بارگذاري شده اند
م و هر چهار نشانگر اهميت ريسك نيز در عامل چهارم نشانگر احتمال ريسك در عامل سو

با توجه به نتايج بدست از تحليل عاملي اكتشافي تعداد متغيرهاي مستقل . بارگذاري شده اند
              تاثير 1از پنج متغير به چهار متغير كاهش يافته و با استفاده از مدل معادله يابي ساختاري

  . وفاداري به برند مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته استآن ها بر روي متغير وابسته 
زمودن مـدل خاصـي از رابطـه بـين          آماتريس همبستگي از نوع معادلات ساختاري با هدف            

 مـده و يـك مجموعـه      آدر   واريـانس وها بـه صـورت ك       در اين مدل داده   . شود  متغيرها انجام مي  
ابي معادلـه سـاختاري يـك تكنيـك         مدل ي ـ . شود   بين متغيرها تدوين مي    2معادلات رگرسيون 

تحليل چند متغيري بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چنـد متغيـري و بـسط مـدل                   
 مجموعه اي از معادلات رگرسيون بصورت هم زمان مـورد           ،دهد  خطي كلي است كه امكان مي     

م افـزاري    در اين تحقيق، جهت اجراي مدل معادلات ساختاري از برنامه نـر            .گيرندآزمون قرار   
   . استفاده شده است3ليزرل

  
  نتايج حاصل از مطالعه فرضيات تحقيق

 نتايج ارزيابي بخش ساختاري مدل نشان مي دهد كه به جز يك مورد ساير روابط مطرح شده 
  .  مي باشندتاييدمورد 

 با توجه به اين كه ضريب استاندارد شده متغير برونزاي تركيبي علاقه مندي به محصول و                 -1
.  مثبـت و معنـادار اسـت       88/2 و آماره    22/0زش مبتني بر لذت بر وفاداري به برند با مقدار           ار

ايـن  .  كـرده اسـت  تاييـد بنابراين شواهد گردآوري شده از جامعه آماري، فرضيه اول تحقيق را           
علاقه مندي بـه محـصول و ارزش مبتنـي بـر لـذت تـاثير مثبـت و         "فرضيه بيان مي كند كه      

  ".ري به برند دارندمعناداري بر وفادا
 و 21/0  ضريب استاندارد شده متغير برونزاي ارزش علامت بر وفاداري بـه برنـد بـا مقـدار         -2

بدين ترتيب، شواهد گردآوري شده از جامعه آماري فرضـيه          .  مثبت و معنادار است    88/2آماره  
مثبـت و   ارزش علامـت تـاثير      "اين فرضيه بيان مي كند كـه        .  كرده است  تاييددوم تحقيق را    

  ".معناداري بر وفاداري به برند دارد
 و -26/0 ضريب استاندارد شده متغير برونزاي احتمال ريسك بر وفاداري به برند بـا مقـدار     -3

بنابراين، شواهد گردآوري شـده از جامعـه آمـاري فرضـيه            .  منفي و معنادار است    -57/3آماره  
                                                 

1. Structural Equation Model(SEM)   

2. Regression Equations    

3. LISREL  
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احتمال ريـسك  "ضيه بيان مي كند كه اين فر .  مي كند  تاييدسوم تحقيق را رد و خلاف آن را         
 در حاليكـه نتيجـه نـشانگر آن اسـت كـه             ".تاثير مثبت و معناداري بر وفاداري بـه برنـد دارد          

  .احتمال ريسك تاثير معكوس و معناداري بر وفاداري به برند دارد
 و  27/0 ضريب استاندارد شده متغير برونزاي اهميت ريسك بر وفاداري به برنـد بـا مقـدار                  -4
بنابراين، شواهد گـردآوري شـده از جامعـه آمـاري فرضـيه             .  مثبت و معنادار است    26/3ماره  آ

اهميت ريسك تاثير مثبـت و     "اين فرضيه بيان مي كند كه       .  كرده است  تاييدچهارم تحقيق را    
  ".معناداري بر وفاداري به برند دارد

  
   برازش مدلنيكويينتايج 

بـه  . مـي دهـد   راي برازش مدل در اختيـار مـا قرار         ب    نرم افزار ليزرل شاخص هاي مختلفي را      
كمك اين شاخص ها مي توان در مورد قابل قبول بودن يا نبودن كل مدل قـضاوت و تـصميم                   

  .گيري كرد
نتايج ارزيابي برازش كل مدل نشان مي دهد كه مدل تئوريكي با داده هاي تجربي مـورد                  -1

             مجـذور ميــانگين باقيمانــده  آمــاره ايــن نتيجـه بــر اسـاس   . اسـتفاده ســازگاري و توافـق دارد  
)RMR(    و آماره ريشه ميـانگين مربعـات خطـاي بـرآوردي           082/0با مقدار )RMSEA (  بـا

 به طور معمول اين معيارها هر چه كوچكتر باشند حاكي از            . به دست آمده است    053/0مقدار  
  .اسب ارزيابي مي گردد باشد، مدل من08/0 تا 05/0برازش بهتر مدل و اگر اين ميزان بين 

          )NFI( و شـاخص نـرم شـده بـرازش           85/0برابر با   ) GFI( برازش   نيكويي شاخص   مقدار -2
 ييشـاخص نيكـو   .  بـه دسـت آمـده اسـت        NNFI (96/0(و شاخص برازش مقايسه اي      93/0

اندازه يك، نشانه برازندگي كامـل داده هـا بـا الگـو و صـفر                . برازش از صفر تا يك، متغير است      
بنابر شاخص هاي محاسبه شده مي توان مـدل تحقيـق را مناسـب              .نه عدم برازندگي است   نشا

  )235 -249، 1384هومن، (  . ارزيابي نمود

 بيان كننده آن است كه در جامعه آماري مورد مطالعـه            34/0ضريب تبيين مدل با مقدار       -3
 به محصول و ارزش     علاقه مندي :  درصد از تغييرات وفاداري به برند با چهار متغير مستقل          34

نتايج بررسي   .مبتني بر لذت، ارزش علامت، احتمال ريسك و اهميت ريسك قابل تبيين است            
نـشان داده شـده     ) 1(مدل عمومي و ساختاري تحقيق و شاخص هاي برازندگي آن در جدول             

  .است
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  سته نتايج آزمون فرضيه هاي تحقيق و روابط ساختاري بين متغيرهاي مستقل و واب-)1(جدول
  

  
  متغير اثرگذار

  

  
  متغيراثرپذير

  
  ضريب

  استاندارد شده

  
 t آماره

  )معناداري عدد(

  
  نتيجه آزمون

  
  ضريب تبيين

  

علاقه مندي به 
  محصول

و  ارزش مبتني 
 بر لذت

  
 وفاداري به برند

 
22/0  

  
 

  
88/2  

  
 تاييد فرضيه

  21/0 وفاداري به برند ارزش علامت
 

 تاييد فرضيه  88/2

 رد فرضيه  -57/3 -26/0 وفاداري به برند تمال ريسكاح

 تاييد فرضيه  26/3 27/0 وفاداري به برند اهميت ريسك

  
  
  

34/0  
 

 
x2 (d.f.) RMR RMSA GFI NFI NNFI CFI  شاخص هاي

 برازش مدل

84/773  439  082/0  053/0  85/0  93/0  96/0  97/0 

  
  ساير يافته هاي تحقيق  

ندهاي مختلف گوشي هاي موبايل نشان مي دهد كه در ميان مقايسه وفاداري نسبت به بر -1
 تعلق داشته و  برندهاي سوني 1برندهاي مختلف، بيشترين ميزان وفاداري به برند نوكيا

 به ترتيب در رتبه هاي دوم تا چهارم اين رده بندي قرار 4 و سامسونگ3، موتورولا2اريكسون
 درصد از برند سوني 1/31درصد از برند نوكيا،  7/53 نفر پاسخ دهنده، 270از مجموع . ( دارند

 درصد از ساير 8/4 درصد از برند موتورولا و 0/3 درصد از برند سامسونگ، 4/7اريكسون، 
  .) مي كردند برندهاي موجود در بازار استفاده

 مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي تحقيق با توجه به جنسيت پاسخ دهندگان حاكي از آن -2
 محصول، ارزش به مندي علاقه، برند به وفاداري: دو جنسيت در متغيرهاياست كه بين 

                                                 
1. Nokia  
2. Sony Ericsson  

3. Motorola  

4. Samsung  
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 تفاوت معناداري وجود ندارد و تنها در متغير ريسك و احتمال علامت لذت، ارزش بر مبتني
  . به صورت معنادار گروه مردان ميانگين رتبه بيشتري دارندريسك اهميت

 به مقطع تحصيلي پاسخ دهندگان حاكي  مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي تحقيق با توجه-3
 ، ارزش مندي علاقه، برند به وفاداري: از آن است كه بين سه مقطع تحصيلي در متغيرهاي

 بر مبتني ارزش تفاوت معنادار نيست و تنها در متغير ريسك و اهميت ريسك علامت، احتمال
اسي، كارشناسي ارشد و به صورت معنادار تفاوت وجود دارد و به ترتيب در گروه كارشنلذت، 

به عبارتي ديگر، چنين به نظر مي رسد كه با كاهش سن . دكترا ميانگين رتبه بيشتر است
  .مصرف كنندگان اهميت جنبه لذت بخشي محصول افزايش يافته است

  

  جمع بندي و نتيجه گيري كلي
ف كنندگان   اين مطالعه، به ارزيابي تاثير درگيري محصول بر ميزان وفاداري برند در مصر

نتايج حاصل، از يافته هاي قبلي ديگر محققين دال بر وجود . تلفن هاي همراه پرداخته است
بدين معني كه افزايش . رابطه ميان اين دو متغير مهم رفتار مصرف كننده حمايت مي كند

سطح درگيري ذهني مصرف كننده نسبت به يك محصول مي تواند عاملي موثر در افزايش 
  .به يك برند خاص باشدوفاداري او 

  يافته ها حاكي از آن است كه وفاداري به برند تحت تاثير تمامي ابعاد درگيري محصول قرار 
     ،"علاقه مندي به محصول و ارزش مبتني بر لذت"به طور كلي تاثير سازه هاي . دارد

. شده است بر وفاداري به برند مستقيم و معنادار مشاهده "اهميت ريسك" و "ارزش علامت"
اين نتايج بيان مي كند كه با افزايش يا كاهش اين متغيرها، وفاداري به برند نيز افزايش يا 

 بر وفاداري به برند نيز معكوس و معنادار "احتمال ريسك"تاثير سازه . كاهش مي يابد
اين نتيجه بيانگرآن است كه با افزايش احتمال ريسك، وفاداري به برند . مشاهده شده است

  .هش و با كاهش آن ، وفاداري به برند افزايش خواهد يافتكا
مقايسه يافته هاي اين مطالعه با تحقيقات مشابه قبلي، تاكيد دوباره اي بر اين امر است كه   

رابطه ميان درگيري محصول و وفاداري به برند رابطه اي پيچيده است كه از محصولي به 
از اين رو، . كننده ديگر مي تواند متفاوت باشدمحصول ديگر و از مصرف كننده اي به مصرف 

ابعاد پنج گانه درگيري در چگونگي شكل گيري وفاداري در طبقات مختلف محصول نقش 
يكساني ايفا نمي كنند و مي توان چنين گفت كه جنبه هاي گوناگون درگيري ذهني مصرف 

 .د داشتكننده، تاثير متفاوتي بر ميزان وفاداري او به يك برند خاص خواهن

 :با توجه به نتايج حاصل از پژوهش حاضر پيشنهاد مي شود به موارد ذيل توجه گردد  
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  يافته هاي اين مطالعه تاكيد دوباره اي بر اين امر است كه امروزه مديران بازاريابي بايد از
برخورد با مفهوم درگيري محصول به صورت طيفي كه در يك سر آن محصولات با درگيري 

اين بدين معنا .  سر ديگر آن محصولات با درگيري پايين قرار دارند اجتناب كنندبالا و در
نيست كه چنين طيفي وجود ندارد بلكه براي توجه به اين موضوع است كه محصول مورد نظر 

مصرف . در هر كجاي اين طيف كه واقع شود، شما با يك مفهوم چند بعدي مواجه هستيد
كننده درگيري محصول امتيازات بالا و به برخي ديگر كنندگان به برخي جوانب تعيين 

به طور كلي، بررسي پروفايل درگيري ذهني در محصولات مختلف  . امتيازات كمتري مي دهند
به بازاريابان كمك مي كند تا بتوانند فعاليت هاي خود را بر روي ابعاد مهم تر متمركز ساخته 

يزي استراتژي هاي تبليغاتي شركت در اختيار و سرنخ هاي جالبي براي ايجاد تمايز و طرح ر
  .آنان قرار مي دهد

  با توجه به نتايج حاصله، آن چه كه واضح به نظر مي رسد اين است كه عامل درگيري
محصول و تلاش در جهت حفظ آن بايد همواره مد نظر بازارياباني كه خواهان افزايش 

ولي توجه به اين نكته ضروري است . ردسودآوري خود از طريق ايجاد وفاداري هستند قرار گي
كه بسته به نوع كالا يا خدمت ارائه شده و ويژگي هاي مصرف كنندگان، تاثير ابعاد پنج گانه 

  .درگيري بر وفاداري مي تواند بسيار متغير باشد و نياز به بررسي هاي كافي دارد
 متغيرهاي موثر بر از آن جا كه ارزش مبتني بر لذت همواره به عنوان يكي از مهم ترين 

وفاداري مطرح بوده و رابطه بسيار نزديكي نيز با ميزان علاقه مندي و اهميت متصور براي 
محصول دارد، از اين رو، بازاريابان بايد با شناخت هر چه بيشتر نيازهاي عاطفي، هيجاني و 

هر فرصتي مبتني بر لذت مصرف كنندگان، قدرت برند خود را در اين بعد افزايش داده و از 
مبتني (به نظر مي رسد استفاده از تبليغات جذاب . براي نوآوري در اين زمينه استفاده كنند

به منظور برانگيختن احساسات و عواطف علاوه بر تقويت ) بر ويژگي هاي لذت بخش محصول
وفاداري مصرف كنندگان فعلي، مي تواند در آگاه سازي و جذب مصرف كنندگان نوخاسته كه 

بنابر گفته كاتلر، بهترين . ها روز به روز در حال كاهش مي باشد هم موثر واقع شودسن آن 
برنامه تبليغاتي آن است كه رجحان را در مصرف كنندگان وفادار تقويت كند و در عين حال 
بر مصرف كنندگاني كه احتمال تعويض برند مصرفي در آن ها وجود دارد تاثير گذارد و در 

  . م ايجاد آگاهي نمايدبازارهاي نوخاسته ه
  ،مطابق با يافته هاي اين تحقيق، مصرف كنندگان نسبت به برندي كه با تصوير شخصي

        ارزش ها و جايگاه اجتماعي آنان مطابقت بيشتري داشته باشد، وفاداري بيشتري ابراز
ش نمادين از اين رو، مديران بازاريابي بايد با انجام تحقيقات بيشتر بر روي ارز. مي كنند

محصولات و تلاش در جهت شناخت هرچه بيشتر تصوير شخصي مصرف كنندگان هدف، 
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 به برند خود سعي در تطبيق تصوير برند خود با تصوير شخصي مصرف كنندگان داشته و
              ريزي و طرح 1استفاده از اين مولفه در تعيين جايگاه برند.شخصيتي قوي ببخشند

  .مي تواند بسيار موثر واقع گردد 2فعاليت هاي ترويجي
  احتمال (همان گونه كه نتايج اين تحقيق نشان مي دهد هر دو جنبه ريسك ادراك شده

اين بدان . از عوامل موثر بر وفاداري مصرف كنندگان موبايل است) ريسك و  اهميت ريسك
 بر ادراك معناست كه بازاريابان فعال در اين حوزه بايد در راستاي شناسايي عوامل موثر

  ريسك و پيامدهاي منفي متصور از نظر مصرف كننده و تلاش در جهت به حداقل رساندن 
آن ها  اقدامات موثري انجام دهند و توجه داشته باشند كه امروزه با توجه به پيشرفت سريع 
       تكنولوژي، رقابت شديد ميان برندهاي موجود در بازار و قابل تقليد بودن بسياري از

ژگي هاي ظاهري و ملموس در حوزه لوازم الكترونيكي چون موبايل، بيشتر مصرف كنندگان وي
   بر اين باورند كه اكثر برندها و مدل موجود در بازار توانايي برآورد كردن انتظارات كاركردي

 اين گونه محصولات كاهش يافته و در مقابل، 3آن ها را دارند در نتيجه، ريسك كاركردي
ميان برندهاي ) ناملموس(4هاي اجتماعي، رواني و به طور كلي ريسك احساسيدرك تفاوت 

با توجه به اين كه مصرف كنندگان براي كاهش . موجود از اهميت بيشتري برخوردار مي شود
ريسك ادراك شده، همواره سراغ برندهايي مي روند كه تجربه و تصوير مثبتي از آن در ذهن 

ان بايد در ايجاد، حفظ و تقويت تصوير مثبت برند خود از طريق خود دارند بنابراين، بازارياب
تاكيد بر ويژگي هاي برجسته آن تلاش كنند تا ضمن متمايز ساختن محصولات خود نسبت 
. به رقبا، ريسك ادراك شده محصول را كاهش داده و سطح رضايت و وفاداري را افزايش دهند

 به منظور بالا بردن سطح اطمينان آن ها، تاكيد برقراري ارتباطات پايدار و شفاف با مشتريان
بر ماندگاري محصول ارائه شده، ارائه خدمات مناسب و تلاش براي شكل دهي و افزايش 

 .تبليغات مثبت شفاهي پيرامون محصول از ديگر راهكارهاي موثر در اين زمينه مي باشند

  :همچنين به محققان، جهت تحقيقات آتي پيشنهاد مي شود كه 
 با استناد به مطالعات مشابه صورت گرفته در خصوص اين موضوع، تحقيقي مشابه در -1

رابطه با كالاهاي با درگيري پايين نيز صورت گيرد تا مبنايي براي مقايسه و دستيابي به نتايج 
 .دقيق تر فراهم گردد

                                                 
1. Brand Positioning  
2. Promotions  

3. Functional Risk  

4. Emotional Risk  
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 به برند را به عنوان يكي از عوامل موثر بر وفاداري» ارزش علامت « نتايج اين تحقيق، -2
مطرح كرده است، در تحقيقات مشابه پيشين نيز، اين عامل پايدارترين رابطه را با وفاداري 
داشته است و به نظر مي رسد كه ساير ابعاد درگيري محصول به نوعي تحت تاثير آن قرار مي 

 . تحقيقات آتي مي توانند با تمركز بر اين عامل، فرضيه مذكور را تقويت نمايند. گيرند

 با توجه به اين كه اكثر مطالعات صورت گرفته در خصوص بررسي رابطه ميان وفاداري و -3
درگيري محصول در حوزه كالاهاي مصرفي بوده است، پيشنهاد مي شود تحقيقي مشابه در 

  .حوزه خدمات صورت گيرد
يابي  اين تحقيق، به طور خاص تاثير عامل درگيري محصول را بر وفاداري به برند مورد ارز-4

قرار داده است ولي از آنجا كه اين عامل تنها عامل موثر نبوده و عوامل مهم ديگري نيز در اين 
فرايند به ايفاي نقش مي پردازند كه بعضا با كمبود يا فقدان تحقيقات تجربي كافي مواجه اند، 

  . ذيرداز اين رو  پيشنهاد مي شود در خصوص بررسي تاثير اين عوامل نيز تحقيقاتي انجام پ
 با توجه به اين كه اكثر مطالعات موجود در حوزه وفاداري به برند، در خصوص شناسايي -5

عوامل موثر بر آن بوده است، پيشنهاد مي شود در تحقيقات آتي رابطه ميان وفاداري با 
پيامدهاي متصور براي آن نظير افزايش سهم بازار و سودآوري، مورد بررسي قرار گرفته و 

  . ميان آن ها تعيين شودروابط كمي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  1389ن تابستا  بهار و /8شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

190

  :منابع و مĤخذ 
مطالعه (بررسي ارتباط بين ابعاد و پيامدهاي وفاداري مصرف كننده به نام و نشان تجاري  «رحماني، ياسمين، . 1

، پايان نامه كارشناسي ارشد، رشته »)موردي محصول شامپو در فروشگاه هاي شهروند در سطح شهر تهران
            1386-1387رگاني، دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات،مديريت باز

  .، چاپ سوم1385، بهمن فروزنده، نشر آموخته، اصفهان، »مديريت بازاريابي «كاتلر، فيليپ، . 2
، ارديبهشت و 28-29، پيام مديريت موفق، شماره»تحليل سيستماتيك رفتار مصرف كننده «ملكي، عليرضا، . 3

  1383اه خردادم
عباس  صالح اردستاني و » عوامل دروني و بيروني: رفتارمصرف كننده«موون، جان سي، ميشل اس مينور، .  4

   .، تهران، چاپ اول1386 جهان نو، -محمد رضا سعدي، نشراتحاد
       . ، چاپ اول1384، انتشارات سمت، تهران، »مدل يابي معادلات ساختاري« هومن، حيدر علي، . 5
  

6. Bandyopadhya, S. & M. Martell, (2007), “Does Attitudinal Loyalty Influence 
Behavioral Loyalty? A Theoretical and Empirical Study”, Journal of Retailing and 
Consumer Services, Vol.14, pp. 35–44    
7. Bennett, R. & S. Rundle-Thiele, (2002), “A Comparison of Attitudina Loyalty 
Measurement Approaches”, Journal of Brand Management, Vol.9 No.3 pp.193 
8.  Bin Ismail, H., D. Talukder, & M.F. Panni, (2006), “The Influence of Product 
Involvement on Brand Loyalty in Malaysia” Proceedings of the Academy of 
Marketing Studies, Vol.11 No.2, pp.7-11 
9. Chaudhuri, A. (1995), “Brand Equity or Double Jeopardy?”, Journal of Product 
and Brand Management, Vol.4 No.1, pp.26 
 10. Chaudhuri, A. (2002), “A Study of Emotion and Reason in Products and 
Services”, Journal of Consumer Behavior, Vol.1 No.3, pp.267-80 
11. Chaudhuri, A. &  M.B.  Holbrook, (2002), “Product Class Effects on Brand 
Commitment and Brand Outcomes: The Role of Brand Trust and Brand Affect”, 
Journal of Brand Management, Vol.10 No.1, pp.33-59 
12. Datta, P.R. (2003), “The Determinants of Brand Loyalty”, Journal of Media 
Academy of Business, Vol.3 No.1, pp.138-45 
13. Dick, A.S. & K. Basu (1994), “Customer loyalty: Toward an Integrated 
Conceptual Framework”, Journal of the Academy of Marketing Sciences, Vol. 22 
No. 2, pp. 99-113. 
14. Fill, C. (1999), “Marketing Communications: Contexts, Strategies and 
Applications”, London: Prentice Hall 
15. Hynes, N. & S. Lo, “Innovativeness and Consumer Involvement in the Chinese 
Market”, Singapore Management Review, Vol. 28 No. 2, pp.     31-46.    
16. Iwasaki, Y. & M.E. Havitz (1998), “A Path- Analytic Model of the 
Relationships between   Involvement, Psychological Commitment and Loyalty”, 
Journal of Leisure Research, Vol.30 No.2, pp. 256-80 
17. Iwasaki, Y. & M.E. Havitz, (2004), “Examining Relationships between Leisure 
Involvement, Psychological Commitment and Loyalty to a Recreation Agency”, 
Journal of Leisure Research, Vol.36 No.1, pp.     45-72 



  )دانشجويان : مطالعه موردي(ارزيابي تاثير درگيري محصول بر ميزان وفاداري به برند تلفن هاي همراه 
 

191

18. Jain, K. & N. Srinivasan, (1990), “An Empirical Assessment of Multiple 
Operationalisations of Involvement”, Advances in Consumer Research, Vol. 17, 
pp. 594-602  
19. Kapferer J-N & G. Laurent, (1985), “Measuring Consumer Involvement 
Profiles”, Journal of   Marketing Research, February, pp.41-53 
20.  Kapferer J-N & G. Laurent, (1985), “Consumer Involvement Profiles: A New 
Practical Approach to Consumer Involvement”, Journal of Advertising Research, 
Vol.25 No.6, pp. 48-56  
21. Kressmann, F., M. J. Sirgy, A. Herrmann, F. Huber, S. Huber, &, D.J. Lee 
(2006), “Direct and Indirect Effects of Self-Image Congruence on Brand Loyalty”, 
Journal of Business Research Vol. 59, pp. 955-64. 
22.  LeClerc, F. &, J.D.C.  Little (1997), “Can Advertising Copy Make FSI 
Coupons More Effective?” Journal of Marketing Research, Vol.34, November, pp. 
473-84   
23. Mowen, J.C. & M. Minor, (1998), “Consumer Behavior”, Prentice- Hall, Inc, 
New Jersey, 5th ed  
24. Nelson, W. (2002), “All Power to the Consumer? Complexity and Choice in 
Consumers Lives”, Journal of Consumer Behavior, Vol.2 No.2, pp.185 
25. Quester, P. &, A.L. Lim (2003), “Product Involvement/Brand Loyalty: Is there 
a link? Journal of Product and Brand Management, Vol.12 No.1, pp. 22-38 
26. Rodgers, W.C. & K.C. Schneider, (1993), “An Empirical Evaluation of the 
Kapferer- Laurent Consumer Involvement Profile”, Psychology and Marketing, 
Vol. 10 No.4, pp.333-45   
27. Russell-Bennett, R., J. R. McColl-Kennedy & L.V. Coote, (2007), 
“Involvement, Satisfaction and Brand Loyalty in a Small Business Services 
Setting”, Journal of Business Research, Vol. 60, pp. 1253-60. 
28. Traylor, M.B., (1983), “Ego Involvement and Brand Commitment: Not 
necessarily the same”, Journal of Consumer Marketing, Vol.1, pp.75-9 
 
 
 
 
 
 
 

  
  
  
  
  
  



ABSTRACT OF ENGLISH ARTICLES 
 

10 

  
  
  
  
  
  

The Influence of Product Involvement on  
Brand Loyalty 

 
 
H. R. Saeidnia, Ph.D. 
S. Jamalinejad, M.A. 
 
 
 
Abstract 
Brand loyalty is a fundamental concept in strategic marketing. Companies 
plan marketing strategies to increase brand loyalty, maintain their market 
share, and garner higher profits. Having a large number of loyal customers 
helps the organization decrease marketing costs and gain competitive 
advantages. Loyal customers are an asset for a brand and have been 
identified as a major determinant of brand equity.  
The purpose of this study is to evaluate the influence of product 
involvement on brand loyalty using Kapferer and Laurent’s Consumer 
Involvement Profile (CIP). A total of 270 usable questionnaires were 
collected from students of I.A.U. Tehran Science and Research Branch 
University.  In this study, a cell phone was selected as the product, and 
Structural Equation Model (SEM) was used to analyze results.  It was 
found that product involvement has a positive effect on brand loyalty and 
that brand loyalty is affected by all dimensions of product involvement. 
Interest and hedonic value, sign value, and risk importance positively affect 
brand loyalty, while risk probability and brand loyalty have a significant 
and reversed relationship.  
 
Key words: 
Brand Loyalty, Product Involvement, Interest, Hedonic Value, Sign Value, 
Risk Probability, Risk Importance 
 
 
  




