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  چكيده
 نـان   يـد  طبقـه محـصول در رفتـار خر        ي ذهن يري عوامل موثر بر درگ    ي به بررس  يق تحق اين
كـه در   طراحـي شـده اسـت        يمدل مفهـوم  يك   ي بر مبنا  يق تحق ينطرح ا .  پردازد ي م يصنعت
 ي بـرا  هايييـشنهاد پبه كار گرفته شد بر اساس آن         2007 و همكاران در سال      يچوتيز در يقتحق
 مواد  يمت، با پنج شاخص طعم ومزه، ق      محصول طبقه   ي ذهن يري درگ .ارائه گرديد  ي، آت نامحقق
 يـق روش تحق.  شـده اسـت  يده سـنج ي و نام و نشان تجـار   ي آماده ساز  ي دهنده، راحت  يلتشك
، اطلاعـات   ها   داده ي جمع آور  يمايشيبزار پرسشنامه و روش پ     ا يريكه با بكارگ  است   يفيتوص

 در  يداران نـان صـنعت    ي ـ خر يق، تحق ين ا يجامعه آمار .  است يده گرد يجمع آور آن   يازمورد ن 
 نمونـه   404 تعـداد    ي،ي   چند مرحله  يي   خوشه يري كه با استفاده از روش نمونه گ       اند  شهر تهران 

 و يـه  بـه تجز ،يافتـه  يم تعم ـي خط ـيهـا  اده از مدل با استف در اين تحقيق    . يدسالم انتخاب گرد  
 و مقـدار     شده است  ييد دو صحت مدل تا    يابتدا با آزمون كا   . ه است پرداخته شد ها     داده يلتحل

 مناسـب بـرازش مـدل را نـشان          يت فدن، نگل كرك و كاكس و اسنل وضـع         ك م يها  شاخص

                                                      
 تهران مركزي واحد - آزاد اسلامي  عضو هيأت علمي دانشگاه-1

دانـشگاه آزاد اسـلامي واحـد علـوم و تحقيقـات            ،  )گرايش بازاريابي (كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني     آموخته     دانش -2
  تهران



   89 تابستان، دوم، سال 6فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره    46

سطح در : ياتفرض% 95 ناني و در سطح اطمير مقدار احتمال هر متغ    يدر ادامه با بررس   . دهد يم
 اطلاعات، نقش خوردن در كاهش ابتلا بـه   ي خانواده، جستجو  يت جمع يلات، تحص يزانآمد، م 

 و  يد گرد ييد خانواده بودن تا   يي و طراح وعده غذا    يي  غذيه ت يها  يي استفاده از راهنما   ها، يماريب
 خـاص،   يي غـذا  مي چرخه عمر خانواده، داشتن رژ     يد، مدت زمان خر   يه، عوامل دانش تغذ   يرتاث
  .يد نگردييد طبقه محصول تايري درگيزان اشتغال بر ميت خانواده بودن و وضعي اصليدارخر

 
   يدي كلواژگان

 اطلاعـات،   ي طبقه محصول، دانش محصول، جـستجو      ي ذهن يريرفتار مصرف كننده، درگ   
  يچرخه عمر خانواده، نان صنعت
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  مقدمه
.  مـورد نظـر اسـت      يان مشتر يها   و خواسته  يازهاتن ن  و برآورده ساخ   ين تام يابي،هدف بازار 

 استفاده و مصرف كالاها، خـدمات،       يد، نحوه انتخاب، خر   يحوزه رفتار مصرف كننده به بررس     
محققان بر اين باورنـد     .  پردازد ي م مشتري يها  خواسته و   يازها ن ين تام ي برا يات تجرب ياها    يدها

تار مصرف كننده، جهـت تجزيـه و تحليـل          كه درگيري ذهني يكي از مفاهيم مهم در حوزه رف         
درگيري ذهني كالا معمولا در ارتباط بـا        . هاي بازاريابي است    رفتار و كمك به تدوين استراتژي     

هـا، علائـق و      روي نيازهاي ذاتـي، ارزش    بر  از اهداف بنا شده      شود و   مي روابط شخصي درك  
در زمينـه  عـدد انجـام شـده    متمطالعـات  ). zaichkowsky, 1986, 6(شـود    ميناشيها  دلبستگي

 سـال   40 بـيش از     يـي    قدمت توسـعه   با تاريخچه بسيار طولاني     ،1درگيري ذهني مصرف كننده   
 شامل خـود اصـل      ،ي متنوع و عملياتي كردن درگيري ذهني      ها  روي شكل بر  تمركز ويژه   . دارد

ت درگيري ذهني در تبليغا   .  مطرح شد  2بوسيله كانتريل و شريف    1947در سال   درگيري ذهني   
بوسـيله سـلاما و      1985در سـال    ، درگيري ذهنـي در خريـد        3توسط كروگمان  1966در سال   

 بوســيله زاي 1985در ســال ، ات ويــژه اي  ماننــد درگيــري شخــصي، و موضــوع4تاشــچيندر
 بوسيله لورنت و    1985درسال  ،  نمودار خصوصيات ليست اقلام مصرف كننده     تهيه  ،  5كوفسكي

، ، و درگيري ذهنـي خريـد  7بوسيله ميتال 1989در سال  ،د، درگيري ذهني تصميم خري6رركاپف
   ).ocass & choy, 2008, 342(.  مطرح گرديده است8 بوسيله برگادا و ديگران2001در سال 

ه و بيـان    ، رويكرد جديدي را انعكاس داد     9رلن كست  توسط   1966در سال    تئوري ارائه شده  
اين تئوري براي كالاهايي كه     .  دهد اهميت مي هاي محصولات     ويژگي كرد كه مصرف كننده به    

كـاربردي  ) مانند جدول ارزش غذايي بـراي مـواد غـذايي         ( است بهبودهاي آن در حال      ويژگي

                                                      
1- Consumer Involvement(CI) 
2- Cantril & Sheriff 
3- Krugman 
4- Slama & Tashchian 
5- Zaichkowsky 
6- Laurent & Kapferer 
7  - Mitall 
8  - Bergadaa et al 
9  - Lancaster 
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درگيري ذهني با محصول به معنـي اهميـت درك    ).Drichoutis & et al, 2007, 889(شده است
سـت كـه     ا مهـم ميـزان   همـان   درگيري ذهني محصول بـه      . استشدة مصرف كنندگان از كالا      
 ،كه مصرف كننده  است  دارد و بعبارت ديگر شامل ميزاني       اهميت  محصول براي مصرف كننده     

 مي  ،درگيري ذهني محصول  . يك طبقه محصول يا خدمت را جالب توجه يا لذت بخش بداند           
درگيـري ذهنـي مـي     .)Schneider & Rodgers, 1996, 250(تواند محدود يا گسترده ايجاد شود

 ساختار تك بعدي تحت عنوان مهـم بـودن اسـتفاده آن محـصول، مفهـوم                 تواند به عنوان يك   
 نوع درگيري را از يكديگر 4 ،برنان و موواندو. )Brennan & Mavando, 2000, 133(سازي شود

  : متمايز كردند
   2 يا درگيري ذهني موقعيتي،1درگيري ذهني تصميم خريد) 1
   3درگيري ذهني طبقه محصول) 2
 درگيري طبقه محـصول و تـصميم         كه بعدا بصورت تركيبي از     ،4نشيدرگيري ذهني واك  ) 3
  . مطرح شد خريد
  Ibid, 135).(5درگيري ذهني با پيام تبليغ) 4

، اين نوع درگيـري   درگيري ذهني طبقه محصول   در اين تحقيق بدليل عموميت بسيار بالاي        
كه مي توان بوسيله آن و بررسي متغيرهايي بر  و عوامل تاثيرگذار شده استموشكافانه بررسي   

  .، مورد بررسي قرار گرفته اندآن درگيري ذهني محصول را اندازه گيري نمود
  
   تحقيقطرح 

امروزه شناخت دقيق مشتريان و مصرف كنندگان يك طبقـه كـالا مـي توانـد                : بيان مساله   
نـد و در بخـش     كها و صنايع را در شناسايي بازار هدف محـصولات يـاري              ها، سازمان  شركت
درك رفتـار   . نمايـد نقـش مـوثري را ايفـا         بازار، هدف گيري و جايگاه يابي محصولات         بندي

                                                      
1- Purchase Decision Involvement (PDI) 
2- Situational Involvement (SI) 
3  - Product Class Involvement (PCI) 
4-Response Involvement (RI) 
5- Involvement with the advertising message (AMI) 
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تحقيقـات متنـوعي در زمينـه    . مصرف كننده و شناخت مشتريان كار چنـدان سـاده اي نيـست           
درگيري ذهني صورت گرفته و عوامل تاثير گذار مختلفي بررسـي شـده اسـت امـا در زمينـه                     

اي   مطالعه) بخصوص يك طبقه محدود كالايي مانند نان      ( يك طبقه خاص كالا      ،درگيري ذهني 
ر امر درگيري ذهني و تصميم گيـري  ب به بررسي عوامل مهم و تاثيرگذار    مورد نياز بود تا بتوان    

 توسـط  2007اين تحقيـق بـر اسـاس تحقيقـي كـه در سـال            . پرداختخريد مصرف كنندگان    
تبر اروپايي بازاريابي منتشر شده بـود،   انجام شده و مقاله آن در مجله مع     1دريچوتيز و همكاران  

ايـن بـود كـه مـي تـوان در آينـده ايـن تحقيـق را                  مذكور  ن  اپيشنهاد محقق . شكل گرفته است  
انجـام داد و    .... بصورت اختصاصي در مورد يك طبقه كالا مانند نـان، ماكـاروني، گوشـت و                
 .رسـي قـرار داد    نقش چرخه عمر خانواده را به عنوان يك متغيـر جمعيـت شـناختي مـورد بر                

همچنين از آنجا كه ارايه تحقيقات محققان بين المللي راه مناسبي براي ارتقـاي سـطح علمـي                  
 تـلاش شـده اسـت تـا         ها، ضمن در نظر گـرفتن ايـن پيـشنهاد         استدانش بازاريابي در جهان     

بصورت كاملتر عوامل تاثيرگذار بر درگيري ذهني در يك طبقه بسيار خـاص از كالاهـا ماننـد                  
  :اين تحقيق بدنبال پاسخگويي به سوالات زير است. صنعتي مورد بررسي قرار گيردنان 

موقعيـت كـاري،   (  فاكتورهـاي نگرشـي و مـوقعيتي    ،)سطح تحـصيلات ( آيا عوامل فردي 
، داشتن رژيم غذايي، خريدار اصلي خانواده بودن، طراح اصلي وعده           درآمد، مدت زمان خريد   

 و چرخه عمر خانواده بر درگيري        جستجوي اطلاعات  ،صول،  آگاهي از مح    ...) و   غذايي بودن 
نـوع تـاثير ايـن متغيرهـا بـر          و در صورت تاثيرگـذاري،      ؟  تاثيرگذار است  ذهني طبقه محصول  

 .درگيري ذهني چگونه است

  
درگيري ذهني نقش مهمـي را در رفتـار مـصرف كننـده ايفـا               : اهميت و ضرورت تحقيق   

تواند  تقادند كه سطح درگيري ذهني با يك محصول، مي         بر اين اع   2رت ويچ ها  باركي و  .كند مي
.  از يك برند خاص تاثيرگذار باشـد       انگيزه افراد را افزايش داده و مستقيما بر رفتار خريد افراد          

 بـه شـناخت مـصرف كننـدگان و          ،ي بازاريـابي خـود    هـا   ها قبل از تدوين خـط مـشي        شركت

                                                      
1 - Drichoutis & et al 
2- Barki & Hartwich 
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ملي كه بر تصميم خريد مصرف كننـده        درك عوا . فرايندهاي تصميم گيري خريد آن نياز دارند      
گذارند و درك فرايندهاي كلـي كـه از طريـق آن اشـخاص، تـصميم گيـري و رفتـار                      تاثير مي 

مطالعات گسترده اي در حوزه رفتـار       . ي بازاريابي است  ها  كنند، يك گام مهم در تهيه برنامه       مي
 مهـم در رفتـار      و درگيري ذهني به عنـوان يكـي از مفـاهيم          است  كننده صورت گرفته     مصرف
  . و در بازاريابي بكار گرفته شوددريكننده بايد مورد مطالعه دقيق و جامع قرار گ مصرف

  گانـه درگيـري    5ي  هـا    و جنبـه   نـان صـنعتي   بر درگيري ذهني با      شناخت عوامل تاثيرگذار  
توانـد در توسـعه      مـي )  برنـد   و سـهولت آمـاده سـازي     ،  يي ـ  ارزش تغذيه قيمت، طعم و مزه،     (

يـري طبقـه محـصول      گتجزيه و تحليـل در    .  بكار رود  توليد نان  بازاريابي در صنايع     هاي برنامه
هـا مـي تواننـد بـا         شـركت . تواند بعنوان يك ابزار كارآمد در بخش بندي بـازار، بكـار رود             مي

 گانـه   5ي  هـا   شناخت سطح و ميزان درگيري ذهني و همچنين ميزان اهميت هر يـك از جنبـه               
هـا هميـشه     شـركت . دن ـش خاص از بازار را هدف گيري نماي       ، يك بخ  نان صنعتي درگيري در   

 مصرف كنندگان واقعي محـصول خـود را         ،هايي هستند كه بطور موثر و دقيق       بدنبال يافتن راه  
 و شناخت اين مساله كه عوامل فـردي، عوامـل نگرشـي و مـوقعيتي، ميـزان                   كنند گيري هدف

چه تاثيري در هر يك از عوامل       و چرخه عمر خانواده     آگاهي از محصول   ،جستجوي اطلاعات 
ها در شناسايي دقيق مصرف كننـدگان        درگيري ذهني طبقه محصول دارند، مي تواند به شركت        

هاي مربوط به آميخته بازاريابي، بخصوص در         در تصميم گيري    و كمك كند محصولات  واقعي  
ين نظر از اهميت اين تحقيق از ا . نقش تعيين كننده اي داشته باشد،هاي ترفيع تدوين استراتژي

 بازاريابان در بخش بندي بازار، هدف گيري و جايگـاه            به   بالايي برخوردار است كه مي تواند     
ي بازاريـابي   هـا   يابي محصولات خود كمك كند و در مجموع نقش مهمي در تدوين استراتژي            

  .نمايد ايفا  توليد نانصنايع
  

  :شود ير ارائه ميهدف اصلي و اهداف ويژه تحقيق به قرار ز: اهداف تحقيق
 ، ارزيابي تاثير عوامل فردي، نگرشي و موقعيتي، جستجوي اطلاعات        : )اصلي(هدف كلي . 1

نـان  طبقه محصول در رفتار خريد       ، بر درگيري ذهني    و چرخه عمر خانواده    آگاهي از محصول  
ي مختلف  ها  كه بر جنبه  را  همچنين اين تحقيق اهميت فاكتورهاي موثر و مهمي         .  است صنعتي
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 ـ    سـهولت آمـاده سـازي     ،  يي ـ  ارزش تغذيـه   مانند قيمت، طعم و مزه،       ن صنعتي نا ثير أ و برنـد، ت
  .دكن  ارزيابي مي،گذارند مي

با توجه به هدف كلي تحقيق، اهداف زير بعنوان جزءهاي مـورد بررسـي    : اهداف ويژه. 2
   :اند شده براي دستيابي به هدف تحقيق، تعيين

  درگيري ذهني طبقه  محصولبررسي تاثير عوامل فردي بر ميزان  
 طبقـه   ي ذهن ـيـري  درگيـزان  بـر م   فاكتورهـاي نگرشـي و مـوقعيتي       ير تـاث  يبررس 

  محصول
   طبقه  محصولي ذهنيري درگيزان بر مآگاهي از محصول ير تاثيبررس 
   طبقه  محصولي ذهنيري درگيزان بر مجستجوي اطلاعات ير تاثيبررس 
   طبقه  محصولي ذهنيري درگيزان بر مچرخه عمر خانواده ير تاثيبررس 

  
محققان زيادي در زمينه درگيري ذهني و عوامـل تاثيرگـذار بـر آن تحقيـق                 :يق تحق يشينهپ

مبناي اكثر تحقيقات در زمينـه درگيـري ذهنـي    . ها اشاره مي شود   كرده اند كه به تعدادي از آن      
كـالا   ي ذهن ـ يـري  كند كـه درگ    ي م يان  ب  ي كوفسك ي زا خانم. تحقيق خانم زاي كوفسكي است    
 ـ يازهاي ن بر از اهداف بنا شده      ي شود و ناش   ي درك م  يمعمولا در رابطه با روابط شخص       ي، ذات

  ). Zaichkowsky, 1986, 7( است ها يدلبستگ ويق ها و علا ارزش
 ي، فـرد مـل و عوا) Ibid.7( محـصول دارنـد    يك از   يمصرف كنندگان مختلف، درك متفاوت    

). Ibid, 9(آينـد   به شمار مـي  ي ذهنيريثر بر درگ عوامل مويتي، و عوامل موقعيزشيعوامل انگ
 مـصرف كننـده را نـوع محـصول،     ي ذهن ـيـري  موثر بر سـطح درگ ي  فاكتورها ينورموون و ما  
 يتي مصرف كننـده ومـوقع  يتمصرف كننده، شخصدريافت شده از سوي  ي ارتباط ياتخصوص

 وو در ينگشاو). Moven & Minor, 2007, 20(كند  ي ميتكه مصرف كننده در آن فعالدانند  مي
 : عامـل 4 ير مـصرف كننـده تحـت تـاث    ي ذهنيريكه درگاست  نموده يري گيجه خود نت يقتحق
 ,Wu, 2002(است  يد خريط و شرايت و موقعي ادراكيازهاي ني، سبك زندگي، فردهاي يژگيو

ي  ارزش ـ يـستم  مـصرف كننـده بـا س       ي ذهن ـ يـري  كـه درگ   كردنـد  يـان   ب  ياوكاس و چـو   ). 37
 يـق  و همكـاران در تحق يچـوتيز در). Ocass & Choy, 2008, 343( است رتباطدرا كننده مصرف
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 افراد شاغل و افراد: اند كه كرده يري گيجه، نتآيد به حساب مي يز حاضر نيق تحقيخود كه مبنا
 كـه خـود     ي خاص و افراد   يي غذا يم رژ با يافراد.  شوند ي م ير بالا كمتر درگ   يلات تحص يدارا

 كـه بـه     يافـراد .  شـوند  ي م ـ ير درگ يشتر ب ، خانواده هستند  ي اصل ريدا خر يا ييطراح وعده غذا  
واجـد   گردنـد و افـراد       ي بدنبال اطلاعات م ـ   يشتر كنند وب  ي توجه م  يي مواد غذا  يبرچسب رو 

 ي،در مجموع، عوامـل فـرد  .  شوندي مير درگيي مواد غذا يد در خر  يشتر بالاتر ب  يي يهدانش تغذ 
 طبقـه  ي ذهن ـيـري  درگيـزان  اطلاعات بر مي از محصول و جستجو ي آگاه ي، و نگرش  يتيموقع

  ).Drichoutis & et al, 2007, 899( است يرگذارتاث محصول
 

اسـت  درگيري ذهني عبارت از وسعت و انـدازه اي          : تحقيقو فرضيات   چارچوب نظري   
 توصـيف  ،فرايند شـناختي مـشخص   بوسيله  ،كه يك فرد براي برقراري ارتباط با يك محصول        

مـصرف، حاصـل    يـا  نگراني نهايي مشتري در مورد تجربه خريـد  ).Joonas, 2004, 53(مي كند
ي موجود در   ها   نظير پاداش  ،درگيري شامل تجربه كردن تعدادي از نتايج مثبت       . استدرگيري  

توان بعنوان وضـعيت غيـر        مي درگيري را . محصول است هاي گويا و شفاف      محصول و ارزش  
بوسـيله يـك عامـل      ذهني  درگيري  . يف كرد قابل مشاهده انگيزش، تحريك شدن يا علاقه تعر       

ــا شــرايط و موقعيــت خــاص)ماننــد محــصول( محــرك    شــود ايجــاد مــي )ماننــد خريــد( ي
)Wu, 2002, 38 .(هـاي فـردي و     تحت تاثير عملكرد فاكتورهايي مانند ويژگـي ،درگيري ذهني

قيمـت،  ، پارامترهـاي  1997در سال . (Zaichkowsky, 1986, 6)است عوامل موقعيتي و نگرشي 
كـه  معرفـي شـدند      بعنوان متغيرهايي    ، و برند  سهولت آماده سازي  ،  يي  ارزش تغذيه طعم ومزه،   

 ,Drichoutis & et al, 2007(. دكـر گيري  ها درگيري ذهني محصول را اندازه توان بوسيله آن مي

891.(   
دارنـد و معمـولا     در مطالعات رفتـاري     ، فاكتورهايي هستند كه كاربرد وسيعي       سن و جنس  

هـاي   اين تـاثير در ارتبـاط بـا اسـتراتژي    . )Ibid, 891(گذارند ميروي رفتار مصرف كننده تاثير 
بدليل  .)Ibid, 891(است كاهش ريسك در پردازش اطلاعات و رفتارهاي جستجوي اطلاعات 

، در را بررسـي كـرد   سن و جنسيت بر درگيري ذهني ماهيت تاثيرآنكه از راه قياسي نمي توان   
سطح تحصيلات، موقعيت شغلي، درآمـد   .ن دو پارامتر فرضيه سازي نشده استاين تحقيق اي
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كـه مـي تواننـد      انـد     در نظر گرفته شـده    ، به عنوان فاكتورهايي     ه براي خريد  و زمان صرف شد   
سـنجش و   ا بر درگيري ذهني مورد      ري مصرف كنندگان را ارزيابي و تاثير        ها  عوامل و شاخص  

  : دهند، بنابراينبررسي قرار 
H1(سطح تحصيلات بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثير گذار است  .  
H2(سطح درآمد بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثير گذار است . 

H3( بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثير گذار استوضعيت اشتغال . 

H4(مدت زمان خريد بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثير گذار است .  
مردم تصور  . ها در آينده دچار مشكل خواهد شد       يشتر مردم احساس مي كنند، سلامت آن      ب
اسـت و طعـم ومـزه       مربوط   يي  ارزش تغذيه هاي   ه ويژگي بكنند، بيشترين ريسك سلامت،      مي

 و طعـم و مـزه بيـشتر رقـابتي عمـل             يي  ارزش تغذيه از اينرو دو ويژگي     . چندان اهميتي ندارد  
  :فرضيه زير مطرح گرديده است ها ميت اين ويژگيبا توجه به اه. كنند مي

H5 (بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثير گذار است،داشتن رژيم غذايي ويژه .  
 كالاها براي مصرف ديگران، ممكـن اسـت دلواپـسي و نگرانـي در مـورد                 ي از خريد بعض 

 تاثيرگـذار  ها ايجاد كند و بنـابرين مـي توانـد روي سـطح درگيـري ذهنـي خريـد               رضايت آن 
 برنامه ريـز وعـده   ، همچنين بدليل مشابه، كسي كه خود).Drichoutis & et al, 2007, 891(باشد

  : مي تواند روي سطح درگيري ذهني خريد تاثيرگذار باشد، بنابريناست، خانوادهغذايي 
H6 (جمعيت خانواده بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثيرگذار است.  
H7 (انواده بودن بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثيرگذار استخريدار اصلي خ.  
H8 (  بودن بر ميزان درگيري ذهنـي طبقـه محـصول تاثيرگـذار              خانواده طراح وعده غذايي 
  .است

مصرف كنندگان اعتقاد دارند كه چگونگي مصرف مواد غذايي مي تواند ريـسك ابـتلا بـه                 
گيرند،  ي رژيم غذايي معين كمك مي     ها  راهنمايي كه از    افراديبيماري را كاهش دهد، بنابراين      

 ).Drichoutis & et al, 2007, 892( بيشتر در چگونگي و نوع خريد مواد غذايي دقت مـي كننـد  
  :بنابرين
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H9 (  بر ميزان درگيري ذهني طبقه محـصول تاثيرگـذار          يي  تغذيهي  ها  دنبال كردن راهنمايي ،
  .است

H10 (        بيمـاري بـر ميـزان درگيـري ذهنـي طبقـه             نقش خوردن در كاهش ريسك ابـتلا بـه 
  .محصول تاثيرگذار است

دانش محصول عبارت از سطح آگاهي، شناخت و درك يك مصرف كننده از يك محصول               
دانـش تغذيـه اغلـب بعنـوان     كـه   بيان مي كنند 1مور و لهمان). Brucks, 1985, 2(خاص است 

انش اوليه محصولات نيز چنين     و د  بخشي از دانش اوليه و عمومي در جامعه شناخته مي شود          
 طبقه محـصول،  يك در يري كند درگي ميان ب2 بروكس.)Drichoutis & et al, 2007, 892( است

  :بنابراين ).Brucks, 1985, 4( اطلاعات داردي از محصول و جستجوي با آگاهيارتباط مثبت
H11 (ي بر ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثيرگذار استي دانش تغذيه.  

 با محصولات بادوام داشته باشند، بطـور مـداوم          يي بالا ي ذهن يري كه درگ  يصرف كنندگان م
. كسب كننـد   از محصول را     ي آگاه يشترين كه ب  يدوارند و ام  پردازند ي اطلاعات م  يبه جستجو 

 بـر اطلاعـات محـصول و        ي اثر متقابل  يز ن ي ذهن يري درگ  كه  كردند يري گ يجه  نت  3يداوز و و  يب
در زمينه رفتار جـستجوي اطلاعـات،    ).Bei & Widdows, 1999, 170( د از محصول داريآگاه

ي وجود دارد بنـابراين در مـورد صـرف وقـت     ي تمايل طبيعي به جستجو براي اطلاعات تغذيه 
  : شود ها و تاثير آن بر درگيري ذهني بيان مي بيشتر براي جستجوي اطلاعات در فروشگاه

H12 (     ي بـر ميـزان درگيـري ذهنـي طبقـه           ي ـ  يـه صرف زمان براي جستجوي اطلاعات تغذ
  .ثيرگذار استأمحصول ت

 ايجاد و در دهـه      1930 كه در دهه     است در علم جامعه شناسي      4منشاء چرخه عمر خانواده   
كـه  اسـت  عبارت از مسيري  چرخه عمر خانواده.  در تحقيقات بازاريابي بكار گرفته شد1950

: اين مراحل بر پايه چندين متغير شـامل       . يك فرد با موفقيت در مراحل خانوادگي طي مي كند         
شناسـايي  ...  خانوار، مراحل ازدواج، طـلاق، سـن فرزنـدان و            يموقعيت شغلي سرپرست   سن،(

                                                      
1- Moore & Lehmann 
2  - Brucks 
3  - Bei & Widdows 
4- Family Life Cycle(FLC) 
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كاربرد چرخه عمر خـانواده از آن جهـت در بازاريـابي     ).Bellon & et al, 2000, 616( شوند مي
 ـ) رزندان، طلاق و مـرگ    ازدواج، تولد و ازدواج ف    (اهميت پيدا كرد كه تغييرات خانوادگي      ثير أت
رفتـار خريـد مـصرف كننـده بـا      ). Ibid, 616( داشتها  دوگانه اي بر درآمد و مخارج خانواده

جـزء ايـن اطلاعـات      نيـز   اطلاعات جمعيت شناختي در ارتباط و مراحل چرخه عمر خانواده           
انـد تـا    ه كـرده اسـتفاد ي چرخه عمر خانواده ها مدلاز بازاريابان ). Im & et al, 2003, 65(است 

 گـزارش  1پريس و فيـك  ).Razzouk & et al, 2007, 265(را شرح دهندها  رفتار مصرف خانواده
 بـه   ، درصد  از مصرف كنندگان در تـصميم گيـري راجـع بـه معيارهـاي خريـد                  80كردند كه   

توانـد بـه    اين تاثيرپـذيري مـي  ). Bloch & et al, 2009, 50(ندا وابستهاعضاي خانواده و دوستان 
 ,Ibid( عنوان نمونه خوبي براي ايجاد جذابيت براي يك محصول در آن طبقه كـالا بكـار رود  

يي كه در مراحل مختلف چرخه عمر خانواده هستند، فعل و انفعالات متفـاوتي              ها  خانواده). 52
 كننـد  ي ارتباطي متفاوتي استفاده مي    ها  خانواده دارند و از استراتژي    چرخه عمر   با ديگر مراحل    

)Levy & Choilee, 2004, 322.( هاي متفـاوتي بـا    مراحل مختلف چرخه عمر خانواده، درگيري
 تـوان   يم ـهمچنين در مورد يك محـصول نيـز         . خريد از محصولات مختلف ايجاد مي نمايد      

 ،هايي را در سطوح مختلف درگيري ذهني بر مبناي مراحل مختلف چرخه عمر خانواده              تفاوت
 مي توان مراحل چرخه عمر كردند، دريچوتيز و همكاران بيان ).Sridhar, 2007, 134( نشان داد

 ر درگيري ذهني طبقه محصول مورد بررسي قـرارداد        بثيرگذار  أعنوان يك متغير ت   ه  خانواده را ب  
)Drichoutis & et al, 2007, 909 .(  

H13 (ميزان درگيري ذهني طبقه محصول تاثيرگذار استچرخه عمر خانواده بر .  
 بـا توجـه بـه مـوارد مطـرح شـده در بخـش چـارچوب نظـري و                     :2تحقيقمدل مفهومي   

، فاكتورهـاي   )سطح تحـصيلات  ( عوامل فردي : بندي از وضعيت متغيرهاي مستقل، شامل      جمع
درآمد، اشتغال، مدت زمان خريد، رژيم غذايي، جمعيت خانواده، خريـدار           ( نگرشي و موقعيتي  

يي، نقش خـوردن      ي تغذيه ها  اربرد راهنمايي اصلي خانواده بودن، طراح اصلي خانواده بودن، ك       
اسـتفاده از   ( ، جـستجوي اطلاعـات    )يي  دانش تغذيه ( ، آگاهي از محصول   )ها  در كاهش بيماري  

                                                      
1- Price & Feick(1984) 
2- Conceptual Model  
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درگيـري ذهنـي طبقـه      ( متغير وابسته مدل  ... و  ) FLC( و چرخه عمر خانواده   ) برچسب كالاها 
  : است) 1 –شكل (به شرح ) محصول

  

 
  )Drichoutis & et al, 2006, 909( يق تحقيليمدل تحل -1 شكل

  

 كننده عامل تعيين توان به عنوان يك     با توجه به اينكه از نتايج اين تحقيق مي        : روش تحقيق 
هـدف  نظـر   پـژوهش حاضـر از   بازاريـابي اسـتفاده كـرد،   ي  ها   استراتژي  تدوين براي كمك به  

 ـ   پـردازد   مي ييها  روش توصيفي است، چون به پديده     نظر  از  است و   كاربردي   صـورت  ه   كـه ب
ضـمناً بـا توجـه بـه     . گيرد  هيچ دستكاري آزمايشي صورت نمي    ها  د و در آن   نده  مي طبيعي رخ 

 ـاز روش پيمايـشي،     اسـتفاده   انتخاب نمونه آماري متناسـب بـا حجـم جامعـه و              ن تحقيـق،   اي
  . پيمايشي است-توصيفي

  

وردين تـا آذر     در بازه زماني فـر     اين تحقيق : تحقيق جامعه آماري و  مكاني  زماني،  قلمرو  
دلايـل انتخـاب    شده است و     گانه شهرداري اجرا     22در محدوده مناطق    و   در شهر تهران      ، 89

 شركت بزرگ توليد كننـده      5 وجود حداقل    -2 در دسترس بودن     -1: شهر تهران توسط محقق   
 يـن  ا يجامعـه آمـار   . جود تنوع فرهنگي و اجتمـاعي مناسـب بـوده اسـت            و -3و  نان صنعتي   

راكز فروش نان در  مياها و  كه از سوپرماركت هستند ي نان صنعتيداران از خر  هآن گرو  يق،تحق
  .ندكن ي مخريدشهر تهران 

  نگرشي وفاكتورهاي فرديعواملاز محصولآگاهي 
 عيتيقمو

يري ذهني طبقه محصولدرگفاكتورهاي

چرخه عمر خانواده*اطلاعاتجستجوي 
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 حداقل حجم با توجه به كيفي و نامحدود بودن حجم جامعه، در اين پژوهش: حجم نمونه
 پرسـشنامه توزيـع و      425تعـداد   و  نمونه جهت توزيع پرسشنامه بر اساس فرمول زير محاسبه          

  :شده استآوري  جمع
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ي ي ـ  روش نمونه گيري در تحقيق حاضر روش تصادفي خوشـه         : گيري تحقيق  روش نمونه 

ي در سـطحي چنـين      ي ـ  نمونه گيـري خوشـه    دو دليل مهم استفاده از      . است  بودهي  ي  چند مرحله 
ي از جوامـع انـساني و در        ي  ونههاي نم   در آمارگيري  امكان پذيري و اقتصادي بودن آن     گسترده  
 شـو،   ي و لم ـ  يلـه و  ( كه مناطق جغرافيايي وسيعي را پوشش مـي دهنـد             است هايي آمارگيري

 حوزه زير تقسيم شـد سـپس از هـر يـك از              5در مرحله اول شهر تهران به       لذا  ). 245،  1383
ده ش ـي پنج گانه يك منطقه بصورت تصادفي انتخاب گرديد كه در جـدول مـشخص     ها  حوزه

 و بصورت تـصادفي     فهرست شد در مرحله بعد محلات موجود در مناطق انتخاب شده          . ستا
  .گرديدطق انتخاب نا محله از آن م2

صـورت   ه قرار داشت ب   ها   آن يي كه نان صنعتي در ليست محصولات      ها  انتخاب سوپرماركت 
تي در   و در هنگام انتخاب خريداران تلاش شد تا تمام خريداران نـان صـنع              شد نجامتصادفي ا 

 مـشتريان خريـدار نـان    وجود اين احتمـال كـه  دليل ه  علاوه ب بهندشويك بازه زماني انتخاب    
صنعتي در ساعات صبح و عصر و همچنين در ايام آخر هفته تركيب جمعيت متفـاوتي داشـته                 

هم در ساعات صبح    ها     تكميل پرسشنامه  ،ن دقت نمونه گيري   درببالاتر  براي   سعي شده    ،باشند

  حجم نمونهحداقل       
  خطاميزان                

  

  موفقيت                    
  

  موفقيتعدم               
 نرمال استانداردتوزيع 



   89 تابستان، دوم، سال 6فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره    58

صورت تقريبا يكسان در هر منطقه حـدود        ه  ب. ر ايام هفته و آخر هفته انجام شود       و هم عصر د   
  . عدد پرسشنامه بين خريداران نان صنعتي توزيع گرديد85

  
ي گردآوري اطلاعات در اين پژوهش را مـي تـوان           ها  روش: ها  دادهي گردآوري   ها  روش

ري اطلاعـات مربـوط بـه       در خصوص جمع آو   . ي و ميداني تقسيم نمود    ي  به دو دسته كتابخانه   
ي و در زمينـه جمـع آوري اطلاعـات          ي ـ  ي كتابخانه ها  ادبيات موضوع و پيشينه تحقيق از روش      

يعنـي در روش    . ي پـژوهش از روش ميـداني اسـتفاده شـده اسـت            ها  براي تأييد يا رد فرضيه    
گردآوري اطلاعات به صورت ميداني از ابزار پرسـشنامه و در روش گـردآوري اطلاعـات بـه           

ابزار گردآوري اطلاعات در اين  .از ابزار فيش برداري استفاده شده است   و  ي  ي   كتابخانه صورت
 نـدوين    سـوال  21كه در قالب    است   پرسش   31اين پرسشنامه حاوي    . تحقيق پرسشنامه است  

 تـايي   5ي و طيـف     ي ـ  ي، چهـار گزينـه    ي ـ  باز، دو گزينه  (به اشكال مختلف    آن  سوالات  گرديد و   
  .طراحي شده است) ليكرت
  

مبنـاي كـار    ي  ا ، پرسـشنامه  ها  در اين پژوهش براي جمع آوري داده      :  ابزار پژوهش  1روايي
استفاده شده بود، و با اسـتفاده از روش  از آن كه در پژوهش دريچوتيز و همكاران     قرار گرفت   

 بـه زبـان فارسـي ترجمـه و مجـددا توسـط              )ن انگليسي مت(پرسشنامه اصلي   2ترجمه معكوس 
 انادتبـا مـشورت و صـلاحديد اس ـ       آنگـاه   . نگليـسي برگردانـده شـد     شخص ديگري به زبان ا    

در آن   راهنما و مـشاور، اصـلاحات لازم         ادان روش تحقيق و است    مدرسان ،متخصص بازاريابي 
 روايـي  ، در نهايـت ،ي سوالاتها  اندك در شكل و واژهيتغييراتضمن انجام گرفت و  صورت  

  .آن مورد تاييد قرار گرفت
  

                                                      
1- Validity 
2- Back Translation 
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پايايي، از روش سـازگاري     براي تأمين   در اين تحقيق    : ه گيري پژوهش   ابزار انداز  1پايايي
در پيش آزمـون اول     .  استفاده شده است   3 روش پيش آزمون   و )2آزمون آلفاي كرونباخ  (دروني  

 ه بـرآورد  724/0 آلفاي كرونباخ برابر با      ضريب پرسشنامه بصورت تصادفي توزيع گرديد و        45
ي هـا    اما در مورد بعضي از شـاخص       .ه قابل قبولي است   درجو   7/0شده كه ميزان آن بيشتر از       

 راهنمـا و مـشاور،      ادانسـپس بـا مـشورت بـا اسـت         . آماري مقدار آن كمتر از حد مطلوب بود       
ي مـورد نظـر،    هـا    در شـاخص   ، پرسـشنامه  گـان راتي در نحوه نگارش و جمله بندي و واژ        يتغي

ي توزيع گرديد و پـس از        عدد از پرسشنامه جديد بين نمونه آمار       50صورت گرفت و مجددا     
انجام محاسبات آماري مورد نياز ضريب آلفاي كرونباخ،  براي هر شاخص و همچنـين بـراي                 

  .پذيرفته شد 7/0كل پرسشنامه بالاي 
  

 . ميزان آلفاي كرونباخ -1 جدول

  

                                                      
1- Reliability 
2- Cronbach's Alpha 
3- Pre-Test 

  آلفاي كرونباخ  بخش پرسشنامه

  شاخص آماري
تعداد 
 45(مرحله اول  سوالات

  )پرسشنامه
 50(مرحله دوم 
  )پرسشنامه

  709/0  /.658  7  دانش تغذيه

  765/0  502/0  4  اي هاي تغذيه استفاده از راهنمايي

  834/0  711/0  5  درگيري طبقه محصول

  886/0  724/0  23 كل پرسشنامه
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  ها تجزيه و تحليل يافته

 بـه   1هاي خطي تعميم يافته     در اين تحقيق با استفاده از مدل      : ها  روش تجزيه و تحليل داده    
هـاي خطـي     هاي رگرسيوني ساده نوعي از مـدل       مدل. پرداخته مي شود  ها    زيه و تحليل داده   تج

توسـط يـك يـا چنـد        ) متغيـر پاسـخ   (بنـدي يـك متغيـر       هستند كه بـراي پـيش بينـي و مـدل          
متغيـر پاسـخ حالـت پيوسـته     كـه  در مواقعي . گيرند قرار مياستفاده مورد  ) كمكي(متغيرمستقل

 تـا نـوع     موجب شد ها    اين محدوديت وجود  شود     تعريف مي  ندارد و بصورت گسسته يا كيفي     
هـا هـيچ      در ايـن مـدل    . هاي خطي تعمـيم يافتـه گـسترش يابنـد           ها به نام مدل     ديگري از مدل  

بـدين معنـي كـه انـواع متغيرهـاي كمـي و كيفـي               . محدوديتي از نظر نوع متغير وجود نـدارد       
بـا اسـتفاده از     هـا،     تجزيه و تحليل داده   . دنتوانند در موقعيت متغير پاسخ يا پيشگو قرار گير          مي
هاي آمار توصيفي و استنباطي براي   از روشانجام شده و Minitab و  SPSSافزارهاي آماري    نرم

  .ها استفاده شده است تجزيه و تحليل داده
 

 SPSSهاي خطي تعميم يافته با استفاده از نـرم افـزار              مدل: برازش مدل تعميم يافته خطي    
ها علاوه بر متغيرهاي كمي بعنوان متغير پيشگو از متغيرهـاي             در اين نوع مدل   . شود  برازش مي 

ها نيـز همـين خـصوصيت         علت استفاده از اين نوع مدل     . شود  ي نيز استفاده مي   ي  كيفي يا رسته  
است و اينكه در مدل مورد نظر محقق نيز تعدادي از متغيرهاي خاصيت كمي داشته و تعدادي                 

. از همه مهمتر متغير پاسخ در اين مدل است كه از نوع كيفي اسـت              . ديگر از نوع كيفي هستند    
 .گيرد پس از برازش مدل مورد نظر ابتدا كفايت مدل برازش شده مورد بررسي قرار مي

  
 يم تعم ـ ي مـدل خط ـ   ي، مشخصات كل  2در جدول : بررسي كفايت مدل تعميم يافته خطي     

 پاسـخ را توسـط      يـر  متغ ييرات تغ نيي تب يزان كه م  يين تع يبشاخص ضر .  آورده شده است   يافته

                                                      
1- Generalized Linear Models (GLM) 
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 و مقدار بزرگتر آن نـشان   كند  ي م يير تغ يك صفر تا    ين همواره ب  دهد،  ي نشان م  ي كمك يرهايمتغ
  . بالاتر مدل برازش شده استيتدهنده كفا

 
 مشخصات كلي مدل  - 2 جدول

 
 
 
 
  

 
  
  

 ضريب تعيين براي مدل مورد قبول بـوده و          7/0عموما در تحقيقات آكادميك مقدار بالاي       
لذا ضريب تعيين مدل مقدار مناسبي را كـسب كـرده           . گيرد  برازش آن مدل مورد تائيد قرار مي      

تفاده از آمـاره   بـا اس ـ يـت  دو بـوده كـه در نها  ي مربـوط بـه آزمـون كـا    يسه مورد بعد  . است
 مـدل را مـورد      يييكو آزمون ن  ينا. شود  ي مقدار احتمال محاسبه م    ي و درجه آزاد   ينمائ درست
 دهـد   ي مدل را نشان م    يييكو عدم ن  يا يت آزمون عدم كفا   ينفرض صفر ا  . دهد  ي قرار م  يبررس

با توجه بـه مقـدار احتمـال كمتـر از           . شود  ي م يد مدل تائ  ايتكه در صورت رد فرض صفر كف      
صـحت مـدل را     ،%)5برابر  (به توجه به خطاي نوع اول پذيرفته شده          يز دو ن  ي، آزمون كا  05/0

  . دهد ينشان م
  

 آورده  يكداري هر      ضرائب مدل به همراه آزمون معني       3در جدول   : برآورد ضرائب مدل  
در ايـن   . آزمون برابر صفر بودن ضريب در مورد تمام ضرائب صورت گرفته است           . شده است 

نتيجـه  .  اسـت  )تاثير بـودن آن    بي( صفر نشان دهنده صفر بودن ضريب مورد نظر          آزمون فرض 
 باشد فرض   0,05چنانچه مقدار احتمال كمتر از      .  نشان داده شده است    ،آزمون با مقدار احتمال   

 مقدار شاخص

 783/0 شاخص ضريب تعيين

 977/506 ي كاي دوينماتآماره درس

 38 درجه آزادي

 00/0 مقدار احتمال مدل
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داري در     برابر صفر نبوده و حضور موثر و معني        ،شود كه ضريب    صفر رد و اينگونه استنباط مي     
  .مدل دارد

 برآورد و آزمون ضرائب مدل - 3 جدول
سطح پائين درگيري 

 طبقه محصول

سطح متوسط درگيري 
 طبقه محصول

سطح بالاي درگيري 
 دلتغيرهاي مستقل مم طبقه محصول

مقدار احتمالضريبمقدار احتمال ضريبمقدار احتمال ضريب

 171/0215/0 317/0-148/0  370/0-٢٣٧/٠ دانش تغذيه

-448/0 اي اي تغذيهه استفاده از راهنمايي  006/0 133/0-337/0 252/0035/0 

صرف زمان براي استفاده از برچسب 
 كالاها

918/0-  001/0 229/0-196/0 399/0012/0 

444/0 جمعيت خانواده  019/0 064/- 613/0 053/0-623/0 

-029/0 مدت خريد  466/0 010/0-646/0 002/0-923/0 

716/0 چرخه عمر خانواده  094/0 321/0-293/0 379/0-162/0 

867/1 تحصيلات دانشگاهيدارندگان   385/0 776/1-240/0 023/3-028/0 

067/2 تحصيلات كمتر از دانشگاهدارندگان   363/0 901/0-564/0 350/2-096/0 

553/0 ) ميليون تومان1بيش از ( 4سطح درآمد   634/0 546/0-499/0 637/0-391/0 

392/1 )تومان  ميليون1 هزار تا 750از(3درآمد سطح  050/0 112/1-022/0 197/1-008/0 

343/0) هزار تومان750 تا 500از  (2سطح درآمد   649/0 139/0-718/0 045/0-900/0 

-434/1 ) سال به بالا56از  (4گروه سني    426/0 846/19-0/0 879/1158/0 

-198/3 ) سال55 تا 41از ( 3گروه سني    007/0 921/0-156/0 386/1021/0 

-216/1 ) سال40 تا 29از ( 2گروه سني    083/0 006/0-989/0 259/0539/0 

-252/0 دركاهش ريسك ابتلا به بيماريها خوردن نقش  687/0 926/0-009/0 805/0013/0 

313/0 داشتن رژيم غذايي خاص  625/0 042/0-918/0 121/0-746/0 

722/0 خانواده بودنخريداراصلي مواد غذايي   216/0 196/0-624/0 024/0-948/0 

 ١٨٠/١٠٠٠/٠ ٠٢٤/٠-٨٢٤/٠ ٠٠٠/٠-٧٠٩/٢ طراح وعده غذايي خانواده بودن

 ٦٥٢/٠٠٧٨/٠ ٠٨٩/٠-٦٩٤/٠ ٨٣٧/٠-١٢٩/٠ شاغل بودن
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
،  سـطح بـالا    ه س ـ در متغيـر هـر   ، مقدار احتمال    4 بر اساس جدول  :گيري از فرضيات   نتيجه

براي هر متغير كه مقدار احتمال آن       . محاسبه و آورده شده است     درگيري ذهني    متوسط و پايين  
مقدار احتمال  دار بودن      باشد، به معناي معني    05/0در يكي از سه سطح درگيري ذهني كمتر از          

 ـ.  وجـود نـدارد  (…,H1,H2,H3) محقق  رد شده و دليلي بر رد فرضيه H0 ، لذا فرضيهاست ه ب
و براي هر متغير كه در همه سه سـطح  . عبارت ديگر فرضيه محقق در اين مورد تاييد مي شود       

بنابراين با توجه به    ،  نيستاحتمال معني دار     باشد، مقدار    05/0درگيري مقدار احتمال بيشتر از      
  . تاييد و بقيه فرضيات رد شده است12، 10، 9، 8، 6، 2، 1نتايج بالا، فرضيات 

  
نشان مي دهد كه سطح ها  در جمع بندي جامع از فرضيات تحقيق، يافته     : كلينتيجه گيري   

تحصيلات، سطح در آمد، طراح وعده غذايي خانواده بودن ، جمعيت خـانواده، صـرف زمـان                 
ي، نقش تغذيه در كاهش ريسك ابتلا به بيمـاري، اسـتفاده از             ي  براي جستجوي اطلاعات تغذيه   

بـا مقايـسه    .  درگيري ذهني طبقه محصول تاثير گـذار اسـت         ي،  بر ميزان   ي  ي تغذيه ها  راهنمايي
مورد از فرضـيات  3نتايج حاصل از اين تحقيق با تحقيق پيشين، مشاهده مي شود كه به غير از          

ي، نقـش تغذيـه در كـاهش    ي ـ جمعيت خانواده، صرف زمان براي جستجوي اطلاعات تغذيـه    (
دست آمده است كه با توجـه بـه تغييـر           در ساير موارد نتايج مشابهي ب     ) ريسك ابتلا به بيماري   

طبقه محصول مورد نظر و همچنين جامعه آماري تحقيق، مي تواند اعتبار نتايج در مورد تـاثير                 
  .يا عدم تاثير عوامل مورد نظر را افزايش دهد

   
امروزه شناخت دقيق مشتريان و مصرف كنندگان يك طبقـه كـالا       : پيشنهادهاي كاربردي 

نـد و   كها و صنايع را در شناسايي بازار هـدف محـصولات يـاري               زمانها، سا  مي تواند شركت  
كمك شاياني در بخش بندي بازار، هدف گيري، جايگاه يابي محصولات و تـدوين صـحيح و                

 و نان صنعتيبر درگيري ذهني با  شناخت عوامل تاثيرگذار .دباشي بازاريابي ها اثربخش برنامه
مي ) ، برند سهولت آماده سازي  ،  يي  ارزش تغذيه مزه،  قيمت، طعم و    (  گانه درگيري  5ي  ها  جنبه
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با توجه به اينكه اين تحقيق  .  بكار رودتوليد ناني بازاريابي در صنايع   ها  تواند در توسعه برنامه   
در حوزه رفتار مصرف كننده به ارزيابي عوامل موثر بر درگيري ذهني طبقه محصول در رفتـار                 

  : زير را ارايه نمودهاين پيشنهاد، مي توا استخريد نان صنعتي پرداخته
 ـ         گتجزيه و تحليل در    -1 عنـوان يـك ابـزار كارآمـد در          هيري طبقـه محـصول مـي توانـد ب
 مي توانند با شناخت سـطح و    ي توليد كننده نان صنعتي    ها شركت. بندي بازار ، بكار رود     بخش

تلـف تقـسيم    ي مخ ها   و عوامل موثر بر آن بازار محصول خود را به بخش           ميزان درگيري ذهني  
ها مي توانند بـر مبنـاي سـطح درآمـد، جمعيـت خـانواده، ميـزان                  عنوان مثال شركت   هب. نمايند

  .ندكني مختلف تقسيم ها ي بازار را به بخشي ي تغذيهها تحصيلات و رعايت توصيه
 عوامل تاثيرگذار بـر آن،    ها مي توانند با شناخت سطح و ميزان درگيري ذهني و             شركت -2

هـايي هـستند    ها هميشه بدنبال يافتن راه شركت. دنكن بازار را هدف گيري يك بخش خاص از 
 و شـناخت     كننـد  كه بطور موثر و دقيق مصرف كنندگان واقعي محصول خود را هدف گيـري             

هـا   مي تواند به شركت   كه چه عواملي بر ميزان درگيري طبقه محصول تاثيرگذاراند،          اين مساله   
  .كمك كندها  محصولات آنقعي در شناسايي دقيق مصرف كنندگان وا

 مديران بازاريابي مي توانند با استفاده از شناخت عوامل تاثيرگـذار بـر ميـزان درگيـري                  -3
  . طبقه محصول، به تدوين راهكار مناسب جايگاه يابي محصول خود در بازار بپردازند

  
  پيشنهادها

ي محـصول ماننـد     هـا  محققان ديگر مي توانند درگيري طبقه محصول را براي ساير رده          ) 1
مورد بررسي قرار دهند و نتايج را ... ، محصولات پروتيني، كنسروها و     ها  ، نوشيدني ها  ماكاروني

  . با تحقيق حاضر مقايسه نمايند
) ي ديگر و يا در سطح كـل كـشور    ها  شهر(اين تحقيق مي تواند در جوامع آماري ديگر         ) 2

  .انجام شود
كي آن در اين تحقيق ديده نـشده كـه مـي توانـد در            پارامتر نوع فروشگاه و فضاي فيزي     ) 3

  .تحقيقات آتي در بررسي مدل لحاظ شوند
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