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 چکیده
 ویس از روزافزونی توجه و است شده مطرح اخیر هایسال در مهم ساختار یک عنوانبه کنندهمصرف برند درگیری
مدیران  رایب برند با درگیر مشتریان که است اهمیتی این توجه ناشی از. است شده مفهوم این به بازاریابی فعالان
ژوهش پهدف . بگیرد صورت زیادی هایتحقیق باید مفهوم، این کامل شناسایی برای همچنان اما .دارند وکارهاکسب

همچنین این  است. کنندهمصرفرفتاری بر درگیری برند و  اجتماعی، ذهنی سه دسته پیشایند تأثیرحاضر، بررسی 
. گیردمی)شامل: لذت جویانه و کارکردی( صورت ماهیت کالا تیپ شخصیتی مشتری و نوع به  توجه با پژوهش
 ،آماری یجامعه. توصیفی قرار دارد هایپژوهش یدستهدر ماهیت،  ازنظرهدف، کاربردی و  ازنظر پژوهشروش 

 آوریجمعدر بین مشتریان توزیع و پرسشنامه  300که تعداد  تهران بودندشهر اپل و سامسونگ در  برندهایمشتریان 
با  هزیرگروو آزمون همبستگی  ایموس افزارنرمبا  آزمون معادلات ساختاریدو از  هاداده وتحلیلتجزیه. برای گردید

ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر درگیری برند  هایمحرک. نتایج نشان داد که ه استاستفاده شد اساسپیاس افزارنرم
ی بین هرابط گری ماهیت کالا درتعدیل تأثیره کحاکی از آن بود اثر مثبتی دارند. همچنین نتایج  کنندهمصرف

 در که داد اننش نتایج تیپ شخصیتی نیز خصوص درشده است.  تائید کنندهمصرفحسادت برند و درگیری برند 
 گرایبرون شخصیتی تیپ ،کنندهمصرف برند درگیری با اجتماعی هویت و برند حسادت ذهنی، درگیری بین یرابطه
 .دهدمی نشان را تریقوی یرابطه باثبات
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 مقدمه .1

اخیر مطرح شده است، و توجه  هایسالیک ساختار مهم در  عنوانبه 3کنندهمصرفدرگیری برند 
است. اما همچنان برای  صورت گرفتهروزافزونی از سوی دانشگاهیان و فعالان بازاریابی به این مفهوم 

تعریف (. اولین تلاش برای 0030، 0)دایویدی انجام شودزیادی باید  هایتحقیقشناسایی کامل این مفهوم، 
بر اساس ادبیات رفتار سازمانی، درگیری  هاآنصورت گرفت.  3درگیری مشتری توسط پترسون و همکاران

ریف کردند تع وکارکسب: میزان درگیری فیزیکی، شناختی و هیجانی مشتری با یک عنوانبهمشتری را 
رفتارهای درگیری مشتری، بیان کردند که ( 0030) 0در همین راستا، دورن و همکاران (.0030، 4)کازگان

فراتر از انجام یک معامله هستند و به تمرکز یک مشتری بر یک برند یا یک شرکت و انجام رفتارهایی 
یند فرآمشارکت مشتری در  فراتر از خرید محصولات، اشاره دارد. درگیری مشتری همچنین دربرگیرنده

شارکت مشتری در تولید، به معنای مشارکت در ، م(0000) 0. بر اساس نظر لاش و وارگوباشدیمتولید نیز 
 جملهازمختلفی  یهاشکلبه  تواندیمکلیدی شرکت است. این مشارکت  7یهاشنهادیپتولید محصولات و 

که  شودیممشارکت در نوآوری، طراحی و یا تولید صورت بگیرد. بنابراین مشارکت در تولید زمانی محقق 
 از خود نشان دهد.از انجام یک خرید را رفتارهایی فراتر مشتری درگیر شرکت یا برند باشد و 

-کننده ینیبشیپکه  شودیمگرفته  در نظریک مزیت رقابتی  عنوانبه، درگیری مشتری مدیران ازنظر

 هاشرکتدر بلندمدت است. درگیری مشتری محرکّ رشد فروش و افزایش سودآوری  هاآنی عملکرد 
است و این موضوع دلیل اهمیت روزافزون درگیری مشتری برای بازاریابان است. موسسه علم بازاریابی 

بوده است  0030تا  0030 یهاسال پژوهشی در یهاتیاولوبیان کرد که مفهوم درگیری مشتری یکی از 
مفهومی است برانگیزاننده که انگیزه بروز رفتار را در  کنندهمصرفدرگیری (. 0034، 9)سرکار و سریجیش

گیری به خرید آن و تعهد بر انگیزه فرد برای جستجوی اطلاعات محصول، تصمیم و کندفرد ایجاد می
 کنندهمصرف(. از طرفی دیگر، درگیری برند 0000، 8مثبت دارد )وارینگتون و شیم تأثیرینسبت به برند، 

 گونهاین انتومیبه یک برند خاص را دارد. بنابراین  اشوابستگیاز میزان  کنندهفمصراشاره به ادراک یک 
  (.0030، مفهوم درگیری است )دایویدی، کنندهمصرفدرگیری برند  هایشرطپیشفرض کرد که یکی از 

، دو مفهوم مجزا هستند. منظور از درگیری، کنندهمصرفباید توجه کرد که درگیری و درگیری برند 
(؛ اما 3890، 30با یک طبقه کلی محصول است )زایکوفسکی کنندهمصرفمیزان وابستگی )ارتباط( یک 

با یک برند مشخص )خاص( دارد. با ذکر یک  کنندهمصرف، اشاره به ارتباط کنندهمصرفدرگیری برند 
یل( را مثال اتومب عنوانبهیک شخص با یک طبقه محصول ). مثلاً ارتباط شودمیمثال این موضوع روشن 

ابستگی مثال و عنوانبه، اما وابستگی شخص به یک برند خاص در یک طبقه محصول )گوییممیدرگیری 
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به میزان  هکنندمصرف. بنابراین، درگیری برند نامیممی کنندهمصرف( را درگیری برند بنز اتومبیلبه 
از اهمیت مفهوم درگیری برند  نظرصرفیک برند خاص، اشاره دارد. اما  وابستگی )ارتباط( شخص با

 مثال برخی عنوانبهوجود دارد.  نظراختلاف، در خصوص ماهیت این متغیر بین محققان، کنندهمصرف
رفتاری است، اما برخی دیگر اعتقاد دارند که این پدیده بیشتر  یپدیدهمعتقدند که این مفهوم ذاتاً یک 

هایی در این زمینه که ماهیت این پدیده را روشن سازد، شناختی است. بنابراین انجام پژوهش -هیجانی
 (.0034،  3نضروری است )چاتوث و همکارا

دارد، در ایران پژوهشی که به بررسی پیشایندها و  کنندهمصرفعلیرغم اهمیتی که درگیری برند 
در این حوزه بپردازد، صورت نگرفته است. این در حالی است که کشور ما نیز  متأثرپسایندهای اثرگذار و 

، مملو از برندهای جهانی و ملّی است و بازاری با بیش افتهیتوسعهو  توسعهدرحالهمچون سایر کشورهای 
از هشتاد میلیون نفر جمعیت که پتانسیل خرید بسیار زیادی دارد، بستر مناسبی برای بررسی چنین 

. امروزه بازار محصولات مصرفی در کشور ایران بازاری کاملاً رقابتی است. وجود باشدمیموضوعاتی 
 وکارهابکسدر بازار، شرایط رقابتی برای کسب سهم بازار بیشتر را برای  برندهای متنوع داخلی و خارجی

امشهود ن هایدارایی، همان کندمیدر بازار تمایز ایجاد  هاشرکتبین  آنچهاز گذشته کرده است. اما  ترسخت
برقرار  طبا برندها ارتبا کنندگانمصرفکه  انددادهآن، برند است. تحقیقات گذشته نشان  رأسو در  هاآن
برای شرکت، ارزش افزوده به ارمغان بیاورند.  توانندمی(. مشتریان درگیر با برندها 0030)دایویدی،  کنندمی

ین ، یکی از موارد اصلی در تعیدهدمیگزارشی که سالانه موسسه اینتربرند از ارزش برندها ارائه  بر اساس
سیار ب وکارهاکسببه موارد مذکور، برای  ا توجهبارزش برند، میزان درگیری مشتریان با آن برند است. 

یان پیشنهادی بتوانند میزان درگیری مشتر هایاستراتژیضروری است تا این متغیر را شناخته و بر اساس 
و  رفتاری بین برند-، پیوندی عاطفیکنندهمصرفخود را با برندها افزایش دهند. چراکه درگیری برند 

اما  د.به شمار رو هاشرکتمزیت رقابتی برای  تواندمیو  ستیننی گسست یراحتبهمشتری است که 
ور در ، یک مفهوم نوظهکنندهمصرفکه پیشتر ذکر شد، به دلیل اینکه مفهوم درگیری برند  گونههمان

 استناد پر مقالات . بررسی که محقق براندنشدهشناسایی  خوبیبه، ابعاد آن شودمیبازاریابی محسوب 
تحقیقاتی موجود شناسایی شدند. محقق با  هایشکافانجام داد،  کنندهمصرف برند درگیری یدرزمینه

برای  .اختپرد تحقیقاتی هایاین شکاف شناسایی به مذکور، مقالات در آتی پیشنهادهای بررسی قسمت
 تحقیقاتی، موارد زیر در تحقیق حاضر لحاظ گردید: هایشکافپوشش این 

 موردبررسیهای درگیری برند از سه منظر ذهنی، اجتماعی و رفتاری در این پژوهش، محرک -3
 های گذشته هیچ محققی به بررسی این سه منظر در قالب یک مدل نپرداخته بود.. در پژوهشاندقرارگرفته

 هایمحرکبر تیپ شخصیتی مشتری و ماهیت محصول گری تعدیل تأثیردر این پژوهش،  -0
ین های پیشهای تحقیقاتی بود که در پژوهشن موضوع جزء شکاف. ایشده استدرگیری برند بررسی 

 اشاره شده است.
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بر متغیرهای نگرشی و رفتاری باهم بررسی  کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیردر این پژوهش  -3
این متغیر بر هر دو نوع متغیرهای نگرشی و رفتاری  تأثیرات. کمتر تحقیقی در گذشته به گردیده است
 پرداخته بود.

 کنندهمصرفو پیامدهای درگیری برند  هامحرکهدف اصلی از انجام این پژوهش، بررسی 
های ذهنی، اجتماعی و ی محرکها )در قالب سه دستهاست. درواقع پژوهش حاضر به بررسی محرک

رداخته پکننده ی پیامدهای نگرشی و رفتاری( درگیری برند مصرفرفتاری( و پیامدها )در قالب دو دسته
 درواقع این پژوهش به دنبال پاسخگویی به سوالات زیر است:. است

  کنندهمصرفدرگیری برند  0پسایندهای عنوانبهچه عواملی  و 3پیشایندها عنوانبهچه عواملی ،
 وجود دارند؟

 ؟کندمیپیشایندها را تعدیل  تأثیر(، 4کارکردی در مقابل 3آیا ماهیت کالا )لذت جویانه 

  باتثبی گرایبرونباثبات،  گرایدرون، ثباتبی گرایدرونمشتری )آیا تیپ شخصیتی ،
 ؟کندمیپیشایندها را تعدیل  تأثیرباثبات(،  گرایبرون

)درگیری  0متغیرهای ذهنی -3 :اندشدهمتغیر بررسی دسته در پژوهش حاضر پیشایندها در قالب سه 
 -3و ( 33، هنجار اجتماعی30)هویت اجتماعی 8متغیرهای اجتماعی -0، (9، عشق برند7، حسادت برند0ذهنی

پسایندها نیز در قالب دو دسته متغیر . (34، مزایای کارکردی33)تجربه استفاده از برند 30متغیرهای رفتاری
 37پسایندهای رفتاری -0و ، رضایت، اعتماد و تعهد( 30)قصد خرید 30پسایندهای نگرشی -3 :شدندبررسی 

   )وفاداری، تبلیغات شفاهی(
 

 تحقیق ادبیات .2

 تعریف درگیری مشتری. 1. 2

ها، مفهوم درگیری )مشارکت( در ادبیات بازاریابی اخیراً و در پاسخ به رشته ریسابرخلاف 
یری درگ"شده است. در حقیقت، عبارات ایجاد  مندهای مذکور در رابطه با روش بازاریابی رابطهپیشرفت
مدت زمان کوتاهی است که مورد استفاده قرار بازاریابی علم در  "38کنندهدرگیری مصرف"و  "39مشتری

ین در برو، دیدگاه مشترکی از مشارکت مشتری . ازاینشوندمیو مفاهیمی نوظهور محسوب  اندگرفته
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د وجود داراز این مفهوم نوظهور اما تعاریف و کاربردهای متعددی  .وجود ندارد پردازاننظریهمحققان و 
درگیری مشتری توسط پترسون و (. نخستین تلاش برای تعریف رسمی 0033، 3)برودی و همکاران

بر اساس ادبیات موجود در حوزه رفتار سازمانی، درگیری مشتری  هاآن( صورت گرفت. 0000) 0همکاران
 "فیزیکی، شناختی و هیجانی مشتری در رابطه با یک سازمان خدماتی وابستگیمیزانی از "صورت را به

شدت مشارکت و ارتباط مشتری "صورت درگیری مشتری را به، (0800) 3ر ادامه، وایوکتعریف کردند. د
یری بین درگیری مشتری و درگاما وایوک در ادامه . "کندهای سازمان تعریف میو/یا فعالیت یهاشنهادیپبا 

 شتریانم نشان دهندة درگیری مشتری درگیریدرحالیکه او معتقد است شود. ، تمایز قائل میکنندهمصرف
قوه تمامی مشتریان فعلی و بالدرگیری شامل  کنندهمصرف باشند، درگیریفعلی یک شرکت خاص می

تنها بر ی نه، تمرکز اصلبازاریابی مند در مقایسه با دیدگاه سنتیبازاریابی رابطه رویکرد نوینباشد. در می
این، این نویسنده باشد. بنابرلقوه نیز میمشتریان با نگهداری و حفظ، بلکه بر فعلینگهداری مشتریان حفظ و 
 4اراندهد. ایش و همکاین مفهوم را نشان می یبهتربه شکل کننده، کند که عبارت درگیری مصرفادعا می

در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که  هاآنتحقیقی را در همین خصوص انجام دادند. نیز ( 0000)
یز بیان کردند که رضایت و اعتماد ن هاآناست. همچنین  رگذاریتأثدرگیری برند بر قصد خرید آتی برند 
 مثبت دارند. تأثیریمتغیرهایی هستند که بر درگیری برند 

ز و ا کردندشرکت تمرکز -مشتریبین رفتاری روابط  ابعادبر نیز ( 0030دورن و همکاران )
را مشتری  مشارکت رفتارهای محققان. این کردنداستفاده  "0رفتارهای مشارکت مشتری"اصطلاح 

، "و فراتر از رفتار خرید است رفتاری مشتری که بر یک برند یا شرکت تمرکز دارد یهانشانه"صورت به
تأکید دارند. نیز  "0درگیری برند"بر تفاوت بین درگیری مشتری و عبارت  هاآنعلاوه، کنند. بهتعریف می

 کنندگانمصرفیا تمایل گرایش  یدهندهنشانکه  فردی یهاتفاوت"رگیری برند به معنای د معتقدند هاآن
   .باشدمی، "شخصی خودشانصورت بخشی از هویت برندهای مهم بهبرای تصاحب 

 کنندهمصرفچرخه عمر مفهوم درگیری برند  2. 2
از سه ف شاملدهند که را به صورتی نشان می کنندهمصرففرآیند درگیری برند  محققان،

وند. شمی ، مشخصکنندهمصرفدر زندگی برند  عمق رابطه و حضوراین فازها با افزایش  .استای رابطه
است،  کنندگانمصرف، این برند نشان دهندة ظاهر خود به کنندهمصرفدر فاز اول از فرایند درگیری برند 

شان خود ن کنندگانمصرفود را به ی دوم، بدنه یا پیکر و درنهایت در سومین فاز، روح خسپس در مرحله
تعلق دارد و چگونه  کنندگانمصرفدهد که چگونه یک برند به دهد. این مراحل نشان میمی

ست و به ش دور اکنندگانمصرفاولین مرحله، برند از  درگیرند. اختیار برند را در دست می کنندگانمصرف
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رند محدود است، اما در بالاترین مرحله یعنی در فاز دهد، نمایش بفقط ظاهر خارجی خود را نشان می هاآن
 (.0030، 3کند )گامبتی و همکارانیسوم، برند روح خود را برای مشتریانش باز م

صلی رسد توسط دونقطه عطف ابه بعدی به نظر می کنندهمصرف برند یریدرگاین تغییر از فاز 
منظور از افشای . 3کنندهمصرف، و سطح تعامل 0کنندگانمصرفشود: سطح افشای برند برای پشتیبانی می

قیم باشد کند و به دنبال برخورد مست باز کنندگانمصرفبرند بدین معناست که برند، دنیای خود را به سمت 
به اشتراک بگذارد و منظور از تعامل مشتری، این است که مشتریان  هاآنبا را  خود ها و معانیتا ارزش

را در سه  کنندهمصرف برند یریدرگ مفهوم، 3مستقیماً در فرایند تبادل با برند شرکت کنند. شکل شماره 
 دهد.فاز نشان می

 
 کنندهمصرففازهای درگیری برند  -1شکل 

 

 صاحب برند، شرکت است نه مشتریانظهور برند: 

ی که کنندگانمصرفدهد و فاصله خود را از ظاهر خود را نمایش میصرفاً در فاز اول، برند 
ر این فاز، کند. دتوانند آن را لمس کنند، حفظ میتوانند فقط برند را نگاه کرده و تحسین کنند و نمیمی

گیرد و ت میصوربازاریابی ی گسترده و انبوه از تبلیغات سنتی ماند، استفادهبرند درون شرکت باقی می
ند. در این کاهداف منفعل نگاه می عنوانبهاست. همچنین در این فاز، برند به مشتریان  طرفهکیارتباطات 

تعاملی  ونهگچیهو عملاً  برند بسیار محدود هستند-کنندهمصرفو نمایش  کنندهمصرف برند یریدرگفاز، 
 . افتدینمبین مشتریان با برند اتفاق 

 شودها میبدنه برند: برند وارد خیابان
اط برقراری ارتبدهد. به دنبال نشان می کنندگانمصرفخود را به  شکل و ظاهردر فاز دوم، برند 

. بر اساس نظرات زاندیانگیبرمرا هم در سطح هیجانی و هم در سطح عاطفی مشتریان است و  هاآنبا 
 کندیماز تصاحب و مالکیت کامل شرکت به سمت مشتریان سوق پیدا  کمکمبرند  ،این بُعددر ، محققان

فه دوطرکرده و ارتباط  دیدار، هاآنانگیزش و جذب تا با مشتریانش از طریق همه ترفندهای ممکن برای 
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حریک شناختی برند تهای زیباییاساساً توسط جنبه کنندهمصرفبرقرار کند. در این فاز، درگیری برند 
 هایتفعالیرویدادهای برند و محیطی،  تبلیغاتمبتنی بر  کنندهمصرفشود و رابطه بین برند و می

 .باشدمثل برگزاری مسابقه میکننده سرگرم

 رودمی کنندگانمصرفهای روح برند: برند به درون خانه
و  کندمینیز وارد دنیای خودش را  هاآنرود، های مشتریان میهدر فاز سوم، برند به درون خان

و آن را در  یابندها با روح برند تماس میکنندهکند. مصرفمیو ارتباطات دوطرفه برقرار تعامل  مشتریانبا 
های آن را با دیگر افراد به اشتراک کنند و ارزشی خود میگیرند. برند را وارد زندگی روزمرهاختیار می

یی کنند که ناشی از سطح بالاای صمیمی ایجاد میها با برند رابطهکنندهگذارند. در این مرحله، مصرفمی
از تعهد متقابل بر اساس گفتگو، ازخودگذشتگی، وابستگی و اعتماد متقابل است. این فازی است که در آن 

استفاده  قرار دهند وهایشان که دوست دارند مستقیماً درون خانه شکلیوانند برند را به تها میکنندهمصرف
و به آن مانند یک عضو از  شودمیدر این مرحله برند بخشی از روح، شخصیت و هویت مشتری . کنند

و وند شدر این نقطه، ممکن است مشتریان وفادار حتی تبدیل به سفیران برند نیز . شودمیخانواده نگاه 
 (.0030)گامبتی و همکاران، برای برند تبلیغات کنند 

 در برندهای جهانی کنندهمصرفی ذهنی و درگیری برند هامحرک. 3. 2
، عشق برند و حسادت برند( بر درگیری برند ذهنی سه محرک ذهنی )درگیری تأثیردر این تحقیق 

 .شده است، بررسی کنندهمصرف

 در برندهای جهانی کنندهمصرفبر درگیری برند  ذهنی درگیری تأثیر

: )درگیری کندمیرا به این شکل تعریف  کنندهمصرف( درگیری ذهنی 3890زایکوفسکی )
از یک محصول با شدت علائقش،  کنندهمصرفپیوستگی ادراک شده یک  عنوانبه کنندهمصرف

ندمدت بر بل رگذاریتأثیک متغیر  عنوانبه. درگیری محصول شودمینیازهایش و یا ارزش هایش تعریف 
زه مفهومی است برانگیزاننده که انگی کنندهمصرف. درگیری ذهنی شودمیمحسوب  کنندهمصرفرفتار 

بر انگیزه فرد برای جستجوی اطلاعات  کنندهمصرف. درگیری ذهنی کندمیبروز رفتار را در فرد ایجاد 
(. 0000مثبت دارد )وارینگتون و شیم،  تأثیریسبت به برند، به خرید آن و تعهد ن گیریتصمیممحصول، 

به  اشیگوابستاز میزان  کنندهمصرفنیز اشاره به ادراک یک  کنندهمصرفاز طرفی دیگر، درگیری برند 
رند درگیری ب هایشرطپیشفرض کرد که یکی از  گونهاین توانمییک برند خاص را دارد. بنابراین 

، کنندهفمصررگیری ذهنی است. باید توجه کرد که درگیری ذهنی و درگیری برند ، مفهوم دکنندهمصرف
ه کلی با یک طبق کنندهمصرفدو مفهوم مجزا هستند. منظور از درگیری، میزان وابستگی )ارتباط( یک 

( با یک برند مشخص )خاص کنندهمصرف، اشاره به ارتباط کنندهمصرفمحصول است؛ اما درگیری برند 
مثبتی بر درگیری برند  تأثیر( معتقد است که درگیری محصول، 0030) 3دارد. در همین راستا، دوایودی

( نیز به بررسی رابطه بین این دو متغیر پرداختند و بیان 0034) 0دارد. هالبیک و همکاران کنندهمصرف
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، اثری مثبت دارد. هودسون و کنندهمصرفکردند که درگیری محصول بر هر سه بُعد درگیری برند 
 کنندهمصرف( نیز بیان کردند که درگیری ذهنی مشتری، نقش مهمی در درگیری برند 0030) 3همکاران

 تواندیمدارد. اگر مشتری نسبت به یک طبقه محصول، درگیری ذهنی پایینی داشته باشد، طبیعتاً ن
ودند که معتقد ب هاآنای آن طبقه محصول، داشته باشد. از برنده کدامهیچدرگیری برند زیادی نسبت به 

( نیز عنوان 0034) 0است. کالتچیوا و همکاران کنندهمصرفوجود درگیری برند  شرطپیشدرگیری ذهنی، 
 کنندهصرفمپیشامد و پسامد درگیری برند  عنوانبه توانندمیکردند که دو متغیر درگیری ذهنی و وفاداری 

ن موضوع باید بررسی شود. بنابراین در تحقیق حاضر، فرضیه اول بدین شکل تدوین محسوب شوند؛ که ای
 :شودمی

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرفبر درگیری برند  ذهنی  فرضیه اول: درگیری

 در برندهای جهانی کنندهمصرفحسادت برند و عشق برند بر درگیری برند  تأثیر

، معرفی گردید، تا امروزه تحقیقات زیادی  3اولین بار توسط شیمپ و مدناز زمانی که عشق برند 
، 4درباره آن انجام شده است و به موضوعی مهم برای مدیران برند، تبدیل شده است )آلبرت و مرونکا

د و برندشان هستند. عشق برن کنندگانمصرفبه دنبال ایجاد پیوندهای عاطفی بین  هاشرکت(. 0033
د خاص نسبت به یک برن کنندهمصرفاریابی است که اشاره به هیجان عمیق و شدید یک یک مفهوم باز

ک که ی شودمیاز وابستگی هیجانی تعریف  ایدرجه عنوانبه(. عشق برند 0030، 0دارد )تالبرت و گاموه
قه ( معتقدند علا3384اصانلو و خدامی )(. 0000، 0به یک برند خاص دارد )کارول و آهوویا کنندهمصرف

و دلبستگی مشتری به یک برند منجر به بروز رفتارهای تعاملی و درگیرانه مانند هواخواهی مشتری از 
 کنندهفمصر. اگر گذاردمیبا برند، اثر  هاآنو درگیری  کنندگانمصرفعشق برند بر اذهان . شودمیبرند 

 کنندگانمصرف. برندهایی که هویت کندمیعاشق یک برند شود، احتمالاً در اوقات زیادی به آن برند فکر 
عاطفی قدرتمندی از سوی آنان  هایپاسخاثرگذار هستند(، منجر به  هاآن)بر هویت  دهندمیرا شکل 

)والاس و  شودمینسبت به برندها شامل، وفاداری، پیوستگی و عشق برند  کنندهمصرف. پاسخ شودمی
نیز در تحقیق خود بیان کردند ( 3380جات و همکاران )و ن( 3384آقازاده و همکاران )(. 0034، 7همکاران

رگیری بر د تواندمیاین موضوع . شودمیکه عشق برند منجر به افزایش میزان تعامل مشتری با برند 
 اثر بگذارد. کنندهمصرفبرند 

ر یعشق برند مطرح گردیده است، متغ ییحد نها عنوانبه هاتحقیقاما متغیر دیگری که در برخی 
بیان کردند که بین این دو متغیر، یک ارتباط مثبتی وجود ( 0034) حسادت برند است. سرکار و سریجش

. بر باشند شتهدارد و مشتریانی که عشق برند بالایی داشته باشند، ممکن است که حسادت برند نیز دا
از  بینیپیش عنی افکار منفی، احساس ناامنی و اضطراب به خاطر، حسادت، یایپدیکیواساس فرهنگ 
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(. 0004، 3)شاکلفورد و همکاران افتدکه خصوصاً در ارتباطات انسانی اتفاق می باارزشدست دادن چیزی 
افراد زمانی که عاشق برندی باشند و مشاهده کنند که آن برند توسط شخص دیگری )یک دوست، 
همکار، همسایه( نیز خریداری شده است، ممکن است حس حسادت پیدا کنند؛ مخصوصاً اگر فرد توان 

سادت حس حمالی خرید برندی که عاشقش هست را نداشته باشد و آن را در دستان دیگران ببیند، این 
: نوعی هیجان است که یک فرد عاشق برندی کنیممیتعریف  گونهاین. حسادت برند را شودمیبیشتر 

به علت عدم توان مالی قادر به خرید آن محصول نیست و  کهیهنگامعاشق برند اپل(،  مثلاًخاص )
داری کرده است، در که یکی از اطرافیان او )دوست، همکار، همسایه( آن محصول را خری شودمیمتوجه 

، تمام شوندمیزمانیکه عاشق برندی  کنندگانمصرف(. 0004)شاکلفورد و همکاران،  آیدمیاو به وجود 
درگیر آن برند خواهد شد. این موضوع در تحقیقات پیشین نیز اشاره شده است. کازگان  هاآنفکر و ذهن 

ر میزان درگیری ذهنی مشتری اثرگذار ب تواندمی( معتقد است که عشق برند متغیری است که 0030)
( نیز در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که دو متغیر عشق 0034باشد. همچنین سرکار و سریجش )
ه در این دو ی ککنندگانمصرفمثبت دارند و  ایرابطه، کنندهمصرفبرند و حسادت برند با درگیری برند 

 .دادندیممیزان درگیری بیشتری را از خود نشان  مراتببهمتغیر امتیاز بالایی را کسب کرده بودند، 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرففرضیه دوم: حسادت برند بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرففرضیه سوم: عشق برند بر درگیری برند 

 در برندهای جهانی کنندهمصرفی اجتماعی بر درگیری برند هامحرک تأثیر. 4. 2
 کنندهمصرفدو محرک اجتماعی )هویت اجتماعی و هنجار اجتماعی( بر درگیری برند  تأثیردر این تحقیق، 

 گرفته است:مورد بررسی قرار 

 در برندهای جهانی کنندهمصرفهویت اجتماعی بر درگیری برند  تأثیر
خود  تا هویت اجتماعی کنندمیاز برندها استفاده  کنندگانمصرفبر اساس تئوری هویت اجتماعی، 

(. 0034، 3ارائه شد )حبیبی و همکاران 0را شکل دهند. این تئوری هویت اجتماعی توسط تاجفل و ترنر
 )ساخت( هویت خود گیریشکلاز برندها برای  کنندگانمصرف( بیان کردند که 0003) 4باتاچایارا و سن

. گذارندیمبا استفاده از برندها، تصویری را از خود در جامعه به نمایش  کنندگانمصرف. کنندمیاستفاده 
خشی ب عنوانبهبه استفاده از برندها  کنندگانمصرف( در این رابطه، تمایل 0033) 0گلداسمیت و همکاران

ی همانند یک تعریف کردند. رفتارهای درگیری مشتر 0رفتارهای درگیری مشتری عنوانبهاز هویتشان، را 
ز هویت بخشی ا عنوانبهی قرار دارند که به برندها کنندگانمصرفپیوستار است که در یک سر طیف، 

رند که ی قرار داکنندگانمصرفو اعتقادی به این موضوع ندارند؛ در سر دیگر طیف،  کنندمیخود نگاه ن
و  درزیان عزیزیدانند. هویت خود می را بخشی از هاآنکنند و شدیداً با برندها پیوند عاطفی برقرار می

( بیان کردند که یکی از دلایل مهم مشتریان برای انتخاب برند، شخصیت برند است که 3380همکاران )
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برندی را انتخاب کنند که دارای شخصیتی متناسب با شخصیت خودشان باشد. دلیل این  کنندمیسعی 
ش هویت خود را به نمای کندمیبا خرید برند سعی  کنندهمصرفموضوع در این نکته نهفته است که 

( بیان کردند که هویت اجتماعی یک عامل برانگیزاننده مهم در 0000) 3سان و همکارانبگذارد. 
است  هاییویژگیدرک کنند که برند دارای  کنندگانمصرفزمانیکه شود. خرید محسوب می گیریتصمیم

برند را با هویت خود و  هایویژگیویت خود استفاده کنند، آنگاه راهی برای بیان ه عنوانبه هاآنو از 
و در برقراری ارتباط با دیگران از مجله معرفی خود به دیگران از آن استفاده  کنندمیتعریف خود ترکیب 

( نیز به همین موضوع اشاره کرده بودند و 0000کارول و آهوویا )(. 3380)اشکانی و اسفیدانی،  کنندمی
 0، معرفی کردند. مونیز و شاوکنندگانمصرفهویت  گیریشکلیکی از عوامل مهم در  عنوانبهرا  برندها

-ت اجتماعی، بیان هویکنندگانمصرف( نیز نشان دادند که دلیل استفاده از برندها توسط بسیاری از 0007)

( نیز به بیان کردند که هویت اجتماعی بر 0034) 3شان در سطح جامعه است. کیوویکایت و پیلیگرامین
( نیز در تحقیق خود 0034مثبت دارد. سرکار و سریجش ) تأثیری، کنندهمصرفاستفاده از برند و درگیری 

اثر دارد. به همین منظور در این تحقیق به  کنندهمصرفنشان داد که هویت اجتماعی بر درگیری برند 
 شده است: بررسی این موضوع نیز پرداخته

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرففرضیه چهارم: هویت اجتماعی بر درگیری برند 

 در برندهای جهانی کنندهمصرفهنجارهای اجتماعی بر درگیری برند  تأثیر

تحقیق  . در اینقرار گرفته استبررسی مورد همچنین در این تحقیق یک متغیر اجتماعی دیگر نیز 
 هاتیحدودم. هنجار اجتماعی به معنی گردیدنیز بررسی  کنندهمصرففشار اجتماعی بر درگیری برند  تأثیر

و بر رفتار فرد اثرگذار هستند )والاس و همکاران،  شودمیو مرزهای اخلاقی است که از سوی جامعه تعیین 
تعداد زیادی از  کهیدرصورت( معتقدند این احتمال وجود دارد که 0033) 4(. وایرتز و همکاران0034

، یک برند خاص را خریداری کنند، این فشار اجتماعی باعث شود که کنندهمصرفاطرافیان یک 
، درگیری ذهنی با آن یچشمهمپدیده چشم و  براثربرای عقب نماندن از اطرافیان خود و  کنندهمصرف

 :نیز بررسی شد کنندهمصرفهنجار اجتماعی بر درگیری برند  تأثیربرند پیدا کند. بنابراین 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرففرضیه پنجم: هنجار اجتماعی بر درگیری برند 

 در برندهای جهانی کنندهمصرفی رفتاری بر درگیری برند هامحرک تأثیر. 5. 2
دو محرک رفتاری )تجربه استفاده از برند و منافع کارکردی( بر درگیری برند  تأثیردر این تحقیق، 

  :مورد بررسی قرار گرفت کنندهمصرف

 در برندهای جهانی کنندهمصرفتجربه استفاده از برند بر درگیری برند  تأثیر
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ود و باشد )د اثرگذار، کنندهمصرفکه تجربه استفاده از برند بر درگیری برند  رودمیانتظار 
ارد. قرار د کنندهمصرفتجارب قبلی  تأثیرو برند تحت  کنندهمصرف(. ارتباط بین 0000، 3همکاران

(. این فرضیه 0000)ایش و همکاران،  داردتر شدن این رابطه مثبتی بر عمیق تأثیرمثبت خرید،  یتجربه
مند، رضایت مشتری از تجربه بی رابطهتدوین شده است. در بازاریا 0مندبر اساس تئوری بازاریابی رابطه

تر گردد. و هر چه مدت زمان این رابطه طولانیخرید منجر به وفاداری بلندمدت و قصد خرید مجدد می
( بیان کردند که تجربه خرید و مدت 0008) 3گردد. داگر و همکارانشود، تعهد مشتری به برند بیشتر می

ود که این رو برند دارد. انتظار می کنندهمصرفمثبتی بر قدرت رابطه بین  تأثیرزمان استفاده از یک برند، 
یک برند،  یاز خرید و استفاده کنندهمصرفنیز وجود داشته باشد. اگر  کنندهمصرفرابطه با درگیری برند 

دارد  یکنندگتسهیلخرید آتی او اثر  هایگیریتصمیمی مثبتی داشته باشد، این موضوع در تجربه
 (.0030دایویدی، )

 د.مثبت و معناداری دار تأثیر، کنندهمصرففرضیه ششم: تجربه استفاده از برند بر درگیری برند 

 در برندهای جهانی کنندهمصرفمنافع کارکردی بر درگیری برند  تأثیر

مزایا یا منافع استفاده از  عنوانبه کنندهمصرف آنچه( بیان کردند که 0033) 4وی و همکاران
. به اثرگذار باشد موردنظربر درگیری ذهنی او نسبت به برند محصول  تواندمی، کندمیمحصول ادراک 

توسط محصول )که این موضوع  کنندهمصرفمیزان منافع یا مزایای مورد انتظار  نیتأمعبارت دیگر، 
تغیر پیشایند اثرگذار بر درگیری برند یک م عنوانبه(، استمحصول  بخشتیرضاناشی از عملکرد 

. بر اساس تئوری عدم تطبیق انتظار با عملکرد، اگر عملکرد یک محصول شودمیمحسوب  کنندهمصرف
( با سطح انتظارات او تناسب نداشته باشد، این موضوع منجر کندمیادراک  کنندهمصرف)آن چیزی که 

که منافع کارکردی  رودمی(. بنابراین انتظار 0030)دورن و همکاران،  گرددمی کنندهمصرفبه نارضایتی 
 اثر بگذارد. کنندهمصرفبرند بر درگیری برند 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیر، کنندهمصرففرضیه هفتم: منافع کارکردی ادراک شده بر درگیری برند 

 در برندهای جهانی بر پیامدهای نگرشی کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر. 6. 2

 : قصد خرید، رضایت، اعتماد و تعهد.اندقرارگرفتهدر تحقیق حاضر، چهار پیامد نگرشی مورد بررسی 

 بر قصد خرید کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر
ر متغی کیشخص به برند،  یکرد که وابستگ انیخود ب قیدر تحق( 0000)ایش و همکاران 

کرد  انیب گونهاین توانمی. در قالب برندها رودمیبه شمار  یآت دیو قصد خر دیرفتار خر یبرا رگذاریتأث
 کیبا  دهکننمصرفاگر . گرددیآن برند م دیبرند، منجر به قصد خر کیبه  کنندهمصرف یکه وابستگ

او  دیموضوع بر قصد خر نیاو و برند خلق شود، ا نیب قیعم یداشته باشد و تعهد یذهن یریبرند درگ
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معتقدند که رفتارهای درگیری برند برای موفقیت  (0030) 3گامروس و همکاران اثرگذار باشد. تواندمی
ید محصولات را افزایش خواهد داد. ، ضروری هستند. درگیری بالاتر مشتریان احتمال خروکارهاکسب

 یامدهایبر پ یو مثبت میمستق تأثیر کنندهمصرف یریمعتقدند که درگنیز ( 0033) 0برودی و همکاران
 دیربرند را دارند، قصد خ یریکه درگ یکنندگانمصرفدارد.  یاعتماد، تعهد و وفادار ت،یمانند رضا یرفتار

 .و تمایل به خرید آن محصولات دارند خواهند داشت زین یشتریب
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، دیقصد خربر  کنندهمصرففرضیه هشتم: درگیری برند 

 بر رضایت کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر

 اشدبمشتری ادراک کرده است، می آنچهی بین سطح انتظارات و ی مقایسهرضایت مشتری نتیجه
بیان کردند که افرادی که از لحاظ عاطفی به ( 0000) 3تامسون و همکاران. (0034)ولتیچکا و همکاران، 

 آن برند رضایت نیز داشته باشند. این حس رضایت یک برند وابستگی دارند، احتمال بیشتری دارد که از
نیز بیان ( 0030) 4. کومار و همکارانباشد تواند مبنایی برای پیوستگی عاطفی بیشتر با برند مورد نظرمی

رفتاری  هایخپاسرفتاری مشتریان است. این  هایپاسخ، کنندهمصرفکردند که یکی از ابعاد درگیری برند 
معتقدند نیز ( 0033) 0برودی و همکاران شوند.به شکل قصد خرید مجدد، رضایت و وفاداری نشان داده می

 ید، تعهد و وفاداراعتما ت،یمانند رضا یرفتار یامدهایبر پ یو مثبت میمستق تأثیر کنندهمصرف یریکه درگ
به خرید  تمایل و خواهند داشت زین یشتریب دیبرند را دارند، قصد خر یریکه درگ یکنندگانمصرفدارد. 

 آن محصولات دارند.
 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر رضایت،  کنندهمصرففرضیه نهم: درگیری برند 

 بر اعتماد و تعهد کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر
در تحقیق حاضر ای بسیار مهم در بسیاری از روابط تعاملی است. اعتماد یک ساختار واسطه

از منظر جدیدی مورد بررسی قرار گرفته شود. درگیری برند  نسبت به برند تا اعتماد بودهدف این 
ود. شاصولاً یک متغیر روانشناختی است که منجر به افزایش وفاداری مشتریان به برند می کنندهمصرف

هایتاً به شود و نبه برند شروع میاین فرآیند شامل مراحل مختلفی است که از رشد اعتماد و تعهد نسبت 
بررسی ادبیات تحقیقاتی موجود (. 0030گردد )گامبتی و همکاران، ری مشتریان به برند ختم میوفادا

سبت به برند ندهد که محققان بسیاری به ارتباط مثبت درگیری برند با اعتماد و تعهد مشتریان نشان می
؛ وایتز و (0033) ؛ برودی و همکاران(0030) گامبتی و همکاران؛ (0030) دورن و همکاران. اندپرداخته

بیان کردند که درگیری  (0034) کیوکایت و پیلیگریمین؛ (0034) ؛ چاتوث و همکاران(0033) همکاران
. در این مدت زمان، اعتماد و تعهد مشتریان افزایش گیردمیبرند متغیری است که در طول زمان شکل 

( نیز به همین نتیجه 3380خدامی و اصانلو ) .شودمیبه وفاداری مشتریان منجر  و نهایتاً کندمیپیدا 
ه بیان کردند ک هاآنوجود دارد.  کنندهمصرفبین اعتماد و درگیری برند  دوطرفه ایرابطهرسیدند که 

                                                                                                                             
1 . Gummerus et al. 
2 . Brodie et al. 
3 . Thomson et al. 

4 . Kumar et al. 
5 . Brodie et al. 



   121 ـــــــــــــــــــــگری ماهیت کالا و تیپ شخصیتی مشتری ... بررسی تاثیر تعدیل

 هایرضیهفبه دوطرفه بودن این رابطه،  با توجه. گذاردمی کنندهمصرفاعتماد اثری مثبت بر درگیری برند 
 :گیردمیزیر شکل 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر اعتماد،  کنندهمصرففرضیه دهم: درگیری برند  
 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر تعهد،  کنندهمصرفازدهم: درگیری برند یفرضیه

 بر پیامدهای رفتاری کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر. 7. 2

اری و : وفاداندقرارگرفته، مورد بررسی کنندهمصرفدر تحقیق حاضر، دو پیامد رفتاری درگیری برند 
 تبلیغات شفاهی.

 بر وفاداری کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر
اهداف  تریناصلیو یکی از  شودمیوفاداری یک متغیر بسیار مهم در بازاریابی محسوب 

، یک متغیر کنندهمصرفدرگیری برند (. 0030، 3است )رابرتز و آلپرت ، داشتن مشتریان وفاداروکارهاکسب
رفتاری است که به تعلق خاطر )پیوستگی روحی( و تعهد رفتاری مشتری به یک برند خاص، -روانشناختی

ر مصرف مثبت است که منج یتجربهیک  یدهندهنشان کنندهمصرفاشاره دارد. همچنین، درگیری برند 
 ی مثبت بر ابعاد هیجانی، شناختی و رفتاری مشتریبه درگیری برند برای مشتری شده است. این تجربه

ضوع نیز کند که این موگذارد. افزایش این تجارب مثبت، نگرش مثبتی را در مشتریان ایجاد میمی تأثیر
 (.0030)دایویدی، شود می به تکرار رفتار خرید و وفاداری بلندمدت مشتری منجر

داد که  نشان هاآنبه بررسی پیامدهای درگیری برند پرداختند. نتایج تحقیق  برودی و همکاران
زایش نتیجه گرفتند که اف هاآندرگیری برند دارای پیامدهایی مانند: رضایت، وفاداری، اعتماد و تعهد است. 

بیان کردند  (0033. گلداسمیت و همکاران )گرددمیداری درگیری برند مشتریان، منجر به رضایت و وفا
از پیوستگی عاطفی شروع شود و تا تبدیل شدن برند به بخشی از زندگی روزمره  تواندمیکه درگیری 

( بیان کردند که مشتریان درگیر با 3387قاسمیان صاحبی و همکاران )، ادامه داشته باشد. کنندهمصرف
. این محققان به این نتیجه رسیدند که درگیری دهندمیاز خود نشان  برند، میزان وفاداری بیشتری را

همچنین بیان کردند که درگیری برند منجر به تکرار  هاآنمثبت بر وفاداری مشتریان دارد.  تأثیریبرند 
رای بنابراین درگیری برند، متغیری مطلوب ب. شودمیخرید و بروز رفتارهایی مانند تبلیغات شفاهی نیز 

چراکه این متغیر دارای پیامدهایی مانند وفاداری، تبلیغات شفاهی مثبت و  شودمیریابان محسوب بازا
 کنندهمصرفمحققین گذشته اثبات کردند که درگیری برند  افزایش میزان مصرف محصولات، است.

مکاران، )وایرتز و ه دارای پیامدهای مثبتی مانند وفاداری، تبلیغات شفاهی، خرید بیشتر و رضایت است
بنابر آنچه  .(0030، 0؛ کومار و همکاران0033؛ برودی و همکاران، 0034؛ کیوکایت و پیلیگریمین، 0033

 :گرددمیزیر تدوین  یفرضیهبیان شد، 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری،  کنندهمصرففرضیه دوازدهم: درگیری برند 

 
                                                                                                                             
1 . Roberts & Alpert 2 . Kumar et al. 
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 بر تبلیغات شفاهی کنندهمصرفدرگیری برند  تأثیر
جزء  وجهچیهبهتبلیغات شفاهی، به معنی برقراری ارتباطات میان فردی بین افرادی است که 

ع مادی نف گونههیچسازمان تولیدکننده محصول مورد نظر نیستند و از توصیه محصول به دیگران، 
دهد که پیوستگی عاطفی و درگیری با ادبیات موجود نشان می .(0000)سان و همکاران،  نخواهند برد

مورد  به توصیه استفاده از برند کنندهمصرفیک برند خاص، پیامدهای رفتاری مختلفی را مانند تمایل 
مثبتی  تأثیر، هکنندمصرفکه درگیری برند  انددادهنظر به دیگران، به دنبال دارد. تحقیقات پیشین نشان 

( 0030) مثال، هادسون و همکاران عنوانبهبر رفتارهایی مانند تبلیغات شفاهی مثبت و وفاداری دارد. 
 ومار و همکاران. کمثبت دارد تأثیرینشان دادند که پیوستگی عاطفی به برند، بر انجام تبلیغات شفاهی، 

خرید  یخرید و همچنین توصیهمعتقدند که درگیری بالای مشتریان، عاملی است برای تکرار ( 0030)
 :ه استزیر تدوین شد یفرضیهادبیات موجود،  یمطالعهاساس  به دیگران. بر

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر تبلیغات شفاهی،  کنندهمصرففرضیه سیزدهم: درگیری برند 

 و تیپ شخصیتی گری ماهیت محصولتعدیل تأثیر. 8. 2

لاهای . کاشوندمیکلی کالاهای لذت جویانه و کارکردی تقسیم  یدودستهماهیت محصول به 
 کنندهمصرفبرای  هاآناحساسی و عاطفی از استفاده  یتجربهلذت جویانه، کالاهایی هستند که عمدتاً 

 .ت، طنز و شادی را به دنبال دارند. این دسته از کالاها، احساساتی همچون زیبایی، لذشودمیایجاد 
نطق او قرار و م کنندهمصرفنیمکره چپ مغز  تأثیری، کالاهایی هستند که بیشتر تحت کالاهای کارکرد

از خرید چنین کالاهایی بیشتر به دنبال دستیابی به منافع کارکردی محصول است.  کنندهمصرفدارند. 
ولات محص -لذت جویانهشامل: محصولات گری ماهیت محصول )تعدیل تأثیردر تحقیق حاضر، همچنین 

ررسی بنیز  کنندهمصرفی ذهنی، اجتماعی و رفتاری با درگیری برند هامحرکبین کارکردی( بر روابط 
 ؛ حبیبی و همکاران(0034) ؛ هالبیک و همکاران(0030) ان مختلفی مانند: رابرتز و آلپرت. محققشد

 .ردازندوع بپبه این نکته اشاره کردند و پیشنهاد دادند که محققین آتی به بررسی این موض( 0034)
ان درگیری برند میز تواندمیتحقیقات پیشین، یکی از متغیرهایی که  هایپیشنهادهمچنین بنابه 

( 0030و همکاران ) روس( و گام0034)را تعدیل کند، تیپ شخصیتی مشتری است. هالبیک و همکاران 
 احتمالبهقدند معت هاآناثرگذار باشد.  هاآنبر میزان درگیری  تواندمیتیپ شخصیتی افراد نیز معتقدند که 

ات و . زیرا این تیپ شخصیتی، تمایل به بروز احساسشوندمیدرگیر بیشتر افراد برونگرا با با برندها زیاد 
یز گری تیپ شخصیتی مشتریان نتعدیل تأثیربنابراین در تحقیق حاضر به بررسی عواطف خود دارد. 

 امهآیزنک استفاده شده است. پرسشن یپرسشنامهبرای بررسی تیپ شخصیتی از . شده استپرداخته 
 درونگرایی-راییبرونگ به عبارتی کند،می گیریاندازه را شخصیت مستقل و فراگیر بعد دو آیزنک شخصیت

 تشکیل را شخصیت حوزه در پراکندگی یا و واریانس بیشترین ابعاد این که هیجانی ثبات-رنجوری روان و
 :از اندعبارت که شوندمی تقسیم گروه چهار به افراد غالباً که است باور این بر آیزنک .دهندمی
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 ،اعتمادقابل خوددار، ،جوصلح فکور، محتاط، پذیر، فعل افرادی گروه این: باثبات گرایدرون( الف
 .هستند آرام و خو همسان

 رزنده،س گیر، سهل جواب، حاضر ،پرحرف معاشرتی، ،آمیزمردم افرادی گروه این: باثبات گرایبرون( ب
 .هستند رهبر و خیالبی

 ،زیگرمردم تودار، بدبین، هشیار، انعطاف، کم ،یاشورهدل دمدمی، افراد این: ثباتبی گرایدرون( ج
 .هستند حرفکم

 نیبخوش ی،تکانش گرا، تغییر ،ریپذکیتحر پرخاشگر، ،قراریب ،زودرنج افراد این: ثباتبی گرایبرون( د
بنابراین این نشان داده شده است.  0شخصیتی آیزنک در شکل شماره  یهاپیتمدل  .هستند پرتلاش و

 :اندقرارگرفتهدر تحقیق حاضر نیز مورد بررسی گر دو متغیر تعدیل
 .کندمیرا تعدیل  7تا  3 هایفرضیهکارکردی( روابط  –فرضیه چهاردهم: ماهیت محصول )لذت جویانه 

 .کندمیرا تعدیل  7تا  3 هایفرضیهفرضیه پانزدهم: نوع تیپ شخصیتی مشتری روابط 

 
 مدل شخصیت شناسی آیزنک -2شکل شماره 
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 مدل مفهومی تحقیق -3شکل شماره 

 روش تحقیق .3

 یدستهدر  هادادهماهیت گردآوری  ازنظر همچنین است کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهش
آماری  یجامعه .(3379)سلیجر و شوهامی،  باشدمی توصیفی ،(روش) مسیر ازنظرتحقیقات میدانی و 

به  وجهبا ت، گیرینمونهمشتریان برند سامسونگ و اپل در تهران بودند. برای  یمجموعهتحقیق حاضر، 
بر نامحدود استفاده شد.  یجامعهه در نمون یمحاسبهآماری، از فرمول  یجامعهنامحدود بودن حجم 

در دسترس  گیرینمونهپرسشنامه به روش  400محاسبات صورت گرفته، تصمیم گرفته شد تعداد  اساس
موبایل  فروش هاینمایندگیتبلت اپل و موبایل سامسونگ در  کنندگانمصرفنفری از  000در دو گروه 

 300توزیع شده، تعداد  هایپرسشنامههای اپل در تهران توزیع شود. از مجموع سامسونگ و تبلت
ماره در جدول ش هاآنو منابع استخراج  پرسشنامهسوالات  .ت داده شدقابل استفاده، برگش یپرسشنامه

روایی و پایایی ابزار پرسشنامه، در قسمت بعد توضیح داده  یریگاندازهقابل مشاهده است. درخصوص  3
 بودن کارکردگرا یا بودن جویانه لذت بررسی به اقدام 3استاندارد مقیاس دو از استفاده همچنین با .شودمی

. شد ،کنیم پرسشنامه توزیع به اقدام آماری یجامعه در هاآن برای داشتیم قصد که نظر مورد محصولات
. شد خراجاست برنر سی گوردون ینوشته بازاریابی یهااسیمق راهنمای کتاب از استاندارد مقیاس دو این

                                                                                                                             
1 . Attitude Toward the Product/Brand 

(Hedonic/Utilitarian) 
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 ایهتبلت و (کارکردگرا محصول یک عنوانبه)سامسونگ  موبایل محصول دو تحقیق، انجام برای ما
آمده  3و  0که نتایج آن در جداول شماره  کردیم انتخاب را( جویانه لذت محصول یک عنوانبه) اپل

که  ونهگهمانمشتریان، از آزمون میانگین یک جامعه استفاده شد.  هایپاسخ لیوتحلهیتجزاست. برای 
آماری نیز، محصول موبایل سامسونگ یک محصول  یجامعهاعضای  ازنظر، دهدمیجدول مذکور نشان 

 جویانه است.ت و محصول تبلت اپل یک محصول لذتکارکردگرا اس

 منابع استخراج سوالات پرسشنامه -1جدول 
 منبع تعداد سوالات متغیر

 (3890زایکوفسکی ) 7 درگیری ذهنی

 (0000لاوری و همکاران ) 3 اجتماعیهویت 

 (0000برنز و همکاران ) 3 خریدقصد 

 (3893وستبروک و اولیور ) 0 رضایت

 (0004همکاران ) بانسال و 4 اعتماد

 (0003کالتر و همکاران ) 0 تعهد

 (3880زایتامل و همکاران ) 0 وفاداری

 (0003آرنت و همکاران ) 3 تبلیغات شفاهی

 3 حسادت برند
 (0034سرکار و سریجیش )

 0 عشق برند

 (0030دیوایدی ) 3 تجربه استفاده از برند

 3 مزایای کارکردی
 (0033وایرتز و همکاران )

 3 هنجار اجتماعی

 هکنندمصرفدرگیری برند 

 3 شناختی

 4 هیجانی (0034هالبیک و همکاران )

 3 رفتاری
..................................................................................................... 

 

نتایج آزمون میانگین یک جامعه برای بررسی نظر افراد نسبت به کارکردگرا بودن  -2جدول 

 موبایل سامسونگ

 شدهمطرحبُعد 
تعداد 

 پاسخگوها
میانگین از 

 نمره 0
 درجه آزادی معیارانحراف 

مقدار 
 معناداری

 حد پایین حد بالا

 0973/0 9097/0 000/0 348 8097/0 800/3 300 اثربخش

 0397/0 9033/0 000/0 348 8737/0 844/3 300 مفید

 0780/0 8009/0 000/0 348 8084/0 980/3 300 کارآمد

 9808/0 3003/3 000/0 348 8388/0 009/4 300 ضروری و لازم

 7930/0 0399/3 000/0 348 8037/0 800/3 300 دردبخوربه
 است. SPSS افزارنرمجدول استخراجی از 

 

تبلت  بودن گرالذتنتایج آزمون میانگین یک جامعه برای بررسی نظر افراد نسبت به  -3جدول 

 اپل
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 شدهمطرحبُعد 
تعداد 

 پاسخگوها
میانگین از 

 نمره 0
 درجه آزادی انحراف معیار

مقدار 
 معناداری

 حد پایین حد بالا

 8070/0 3790/3 000/0 348 9909/0 300/4 300 باحال

 8309/0 343/3 000/0 348 8044/0 049/4 300 زیانگجانیه

 9093/0 0707/3 000/0 348 8807/0 870/3 300 شاد و مفرّح

 040/3 003/3 000/0 348 9807/0 370/4 300 وجدآور

 9000/0 088/3 000/0 348 8097/0 890/3 300 بخشلذت
 است. SPSS افزارنرمجدول استخراجی از 

 ابزار پژوهش و پایایی )روایی( اعتبار. 1. 3.…

پرسشنامه بین خبرگان بازاریابی جهت  30ابتدا تعداد ابزار پژوهش )روایی( برای سنجش اعتبار 
ا برای محاسبه اعتبار همگرآنان دارای روایی بود. همچنین  ازنظرسنجش اعتبار ظاهری ابزار توزیع شد که 

و  (CR). اگر مقادیر استفاده شده است 0احرازشدهو متوسط واریانس  3پایایی مرکبدو شاخص از نیز 
(AVE)  رنل )فو استابزار پژوهش اعتبار همگرای  یدتائدهنده باشند نشان 00/0و  00/0به ترتیب بیش از
آمده است.  0و  4در جدول شماره  (AVE)و  )(CR وط به مقادیرنتایج محاسبات مرب. (3893، 3و لارکر

اتریس های متغیرهای متفاوت در مابزار هم با استفاده از بررسی مقادیر همبستگی بین شاخص اعتبار واگرای
تفاوت اصلی بین اعتبار همگرا و اعتبار واگرا در  مورد تایید قرار گرفت. (AMOS)در خروجی  همبستگی

دهد که یک سازه را هایی را مورد بررسی قرار میاین است که اعتبار محتوا همبستگی آن شاخص
ید باهم در کند که نبارا آزمون می ییهاشاخصو باید در ارتباط باشند ولی اعتبار واگرا  کنندمیگیری اندازه

یب آلفای کرونباخ ز ضرا تایید پایایی پرسشنامه، منظوربه در مرحله بعد، د.نامربوط باشن ارتباط باشند یا به هم
 آن ییایپا از نشان که بود 0/ 98 با برابر حاضر قیتحق پرسشنامه یبرا بیضر نیا مقدار کهاستفاده شد 

 شده است.نشان داده  0و  4میزان ضریب آلفای کرونباخ برای همه متغیرها در جدول شماره . دارد

 نتایج روایی و پایایی ابزار پژوهش -4جدول 

 AVE CR میانگین بار عاملی کد تعریف شده متغیر
انحراف 

 معیار
آلفای 
 کرونباخ

درگیری 
 ذهنی

 730/0 3درگیری

90/3 000/0 89/0 840/0 99/0 

 793/0 0درگیری

 034/0 3درگیری

 707/0 4درگیری

 700/0 0درگیری

 730/0 0درگیری

 700/0 7درگیری

حسادت 
 برند

 070/0 3حسادت
78/3 030/0 80/0 980/0 90/0 

 907/0 0حسادت

                                                                                                                             
1 . Composite Reliability 
2 . Average variance Extracted (AVE) 

3 . Fornell & Larcker 
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 000/0 3حسادت

 عشق برند

 093/0 3عشق

00/4 040/0 87/0 800/0 90/0 

 093/0 0عشق

 773/0 3عشق

 703/0 4عشق

 770/0 0عشق

 789/0 0عشق

هنجار 
 اجتماعی

 933/0 3هنجار

 909/0 0هنجار 90/0 830/0 87/0 003/0 87/3

 090/0 3هنجار

هویت 
 اجتماعی

 900/0 3هویت

 993/0 0هویت 97/0 807/0 87/0 090/0 30/4

 003/0 3هویت

تجربه 
 استفاده

 700/0 3تجربه

 937/0 0تجربه 94/0 847/0 87/0 030/0 80/3

 780/0 3تجربه

مزایای 
 کارکردی

 900/0 3مزایا

 830/0 0مزایا 93/0 838/0 89/0 709/0 30/4

 937/0 3مزایا

 وفاداری

000/0 3وفاداری  

40/4 039/0 87/0 800/0 98/0 

734/0 0وفاداری  

707/0 3وفاداری  

700/0 4وفاداری  

733/0 0وفاداری  

000/0 0وفاداری  

 رضایت

 740/0 3رضایت

39/4 094/0 87/0 800/0 90/0 
 900/0 0رضایت

 709/0 3رضایت

 737/0 4رضایت

 تعهد

708/0 3تعهد  

38/4 000/0 87/0 803/0 90/0 

770/0 0تعهد  

730/0 3تعهد  

783/0 4تعهد  

708/0 0تعهد  

تبلیغات 
 شفاهی

049/0 3تبلیغات  

703/0 0تبلیغات 90/0 899/0 80/0 003/0 00/4  

700/0 3تبلیغات  

 قصد خرید

907/0 3قصد  

970/0 0قصد 97/0 803/0 89/0 700/0 00/4  

930/0 3قصد  

708/0 3اعتماد اعتماد  37/4 043/0 87/0 800/0 99/0 
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944/0 0اعتماد  

704/0 3اعتماد  

039/0 4اعتماد  

 
 

 کنندهمصرفنتایج روایی و پایایی سوالات متغیر درگیری برند  -1جدول 

 بُعد متغیر
کد تعریف 

 شده
بار 

 عاملی
 AVE CR میانگین

انحراف 
 معیار

آلفای 
 کرونباخ

درگیری 
برند 

 کنندهمصرف

 رفتاری

 903/0 3رفتاری

30/4 083/0 88/0 800/0 98/0 

 900/0 0رفتاری

 799/0 3رفتاری

 هیجانی

 003/0 3هیجانی

 900/0 0هیجانی

 737/0 3هیجانی

 098/0 4هیجانی

 نگرشی

 933/0 3نگرشی

 780/0 0نگرشی

 770/0 3نگرشی

 مورد استفاده یافزارهانرمو  هاداده لیوتحلهیتجز. روش 2. 3

قرار  یلوتحلتجزیهمورد  یآمار استنباط یدر تحقیق حاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از شیوه
 افزارنرم ی با استفاده ازمعادلات ساختار ییابمدل یو از تکنیک آمار ند. روش تحقیق، توصیفی بودگرفت

ی مشتری تیپ شخصیتگری تعدیل تأثیرهمچنین برای بررسی  استفاده شد. هافرضیهموس برای آزمون ای
تحلیل همبستگی زیرگروه،  درروششد.  استفاده 3تحلیل همبستگی زیرگروهماهیت محصول، از روش و 

، گیرد. در این روشموجود مورد آزمون قرار می هایزیرگروهبرابری دو یا چند ضریب همبستگی مربوط به 
و ضرایب همبستگی  شودمیزیرگروه تشکیل داده  K(، X2)مانند  کنندهلیتعدبر مبنای امتیاز در یک متغیر 

ضریب  K. آنگاه برابری شودمیزیرگروهی محاسبه -( بر مبنای درونYو  X1میان دو متغیر دیگر )مانند 
 انجام شد. SPSS افزارنرماستفاده از این آزمون با  .گیردمیبه دست آمده مورد آزمون قرار 

 هاداده لیوتحلهیتجز. 4

 جمعیت شناختی نمونه هایویژگی. 1. 4
درصد افراد پاسخگو، زنان بودند. شاید این  00 ، تقریباًدهدمینشان  0که جدول  گونههمان
تعدیل گری جنسیت بر میزان درگیری به برند باشد. برودی و همکاران نیز به همین  تأثیرموضوع به دلیل 

ه برندها بت بموضوع اشاره کرده بودند و بیان کردند که معمولاً زنان نسبت به مردان تعهد بیشتری نس

                                                                                                                             
1. Subgroup Analysis(SA) 
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درصد افراد پاسخگو، کمتر از  00 ، تقریباًشودمیکه مشاهده  گونههمان. همچنین از لحاظ سن نیز دارند
ز افراد ا گفت که میزان درگیری برند احتمالاً در بین جوانان بیشتر توانمیسال سن داشتند. بنابراین  30

 است. سالکهنو  سالانیم

 و برازش مدل هاداده. نرمال بودن 2. 4
ه ک گونههماناسمیرنوف استفاده شد. -وگوروفاز آزمون کولم هادادهبرای بررسی نرمال بودن 

به اینکه مقدار معناداری برای متغیرهای تحقیق بالاتر از  با توجه، دهدمینشان  9نتایج در جدول شماره 
 مارهش جدول در آمدهدستبه نتایج اساس بر است. دیتائمورد  هادادهشده است، لذا فرض نرمال بودن  00/0
 .است برخوردار مناسب برازش از مدل و هستند مناسب محدوده در برازش یهاشاخص تمامی نیز 8
 

 جمعیت شناختی پاسخگوها هایویژگی -1جدول 
 درصد )%( تعداد متغیر

   جنـسیت
 39/ 3 334 مـرد
 03/ 7 030 زن

   سـن
 08/ 7 304 سال 00از  کمتر وسال  00
 30/ 0 303 سال 30تا  03
 03/ 0 93 سال 40تا  33
 0/ 4 38 سال 00تا  43
 0/ 0 03 سال 00و بیشتر از  سال 00

 است. SPSS افزارنرمجدول استخراجی از 

….. 
 نتایج توصیفی سوالات متغیرها – 1جدول شماره 

 چولگی انحراف معیار میانگین متغیر
 38/0 03/0 03/4 ذهنی درگیری
 30/0 70/0 80/3 برند حسادت

 40/0 00/0 30/4 برند عشق
 09/0 08/0 97/3 اجتماعی هنجار
 33/0 93/0 80/3 اجتماعی هویت
 37/0 04/0 00/4 استفاده تجربه
 30/0 47/0 39/4 کارکردی مزایای

 08/0 /40 08/4 وفاداری
 30/0 40/0 30/4 رضایت

 39/0 08/0 07/4 تعهد
 43/0 00/0 30/4 شفاهی تبلیغات

 08/0 70/0 89/3 خرید قصد
 44/0 90/0 94/3 اعتماد

 30/0 00/0 03/4 کنندهمصرفدرگیری برند 
 

 هادادهآزمون نرمال بودن  -1جدول 
 (sig)مقدار معناداری  اسمیرنوف-مقدار آماره کولموگوروف متغیر

 003/0 783/0 درگیری ذهنی
 007/0 009/0 اجتماعیهویت 

 000/0 083/0 قصد خرید
 003/0 099/0 رضایت
 008/0 900/0 اعتماد
 000/0 033/0 تعهد
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 000/0 700/0 وفاداری
 008/0 770/0 تبلیغات شفاهی
 007/0 839/0 حسادت برند
 009/0 094/0 عشق برند

 070/0 008/0 تجربه استفاده از برند
 003/0 733/0 مزایای کارکردی
 007/0 749/0 هنجار اجتماعی

 000/0 830/0 هکنندمصرفدرگیری برند 

44................ 

 نتایج برازش مدل تحقیق -3جدول 
 وضعیت شاخص مقدار شاخص قبولقابلحد  نام شاخص

 مطلوب 84/0 درصد 80بالای  3برازش نیکویی شاخص

 مطلوب 00/0 07/0کمتر از  0برآورد خطای مربعات میانگین دوم ریشه

 مطلوب 83/0 درصد 80بالای  3بونت -بنتلر بهنجار برازش شاخص

 مطلوب 80/0 درصد 80بالای  4شاخص برازش تطبیقی

 مطلوب 03/0 3کمتر از  نسبت کای دو به درجه آزادی
 

 تحقیق هایفرضیه. آزمون 3. 4
ضرایب  مدنظر است، 00/0یا سطح خطای  80/0در این تحقیق سطح اطمینان  کهازآنجایی

و فرضیه پژوهشی مرتبط با  شوندمیمعنادار شناخته  80/3از  تربزرگ .C.Rمسیر مثبت با مقدار آماره 

در  افزارنرم. همچنین خروجی اندشدهدادهنشان  30نتایج در جدول شماره  .گیردمیمورد تأیید قرار  هاآن
 و پانزدهم برای آزمون فرضیه چهاردهمقابل مشاهده هستند.  0در قالب شکل  هافرضیهخصوص آزمون 

خصیتی تیپ ش کنندهلیتعددو متغیر . است شده استفاده زیرگروه همبستگی تحلیل تحقیق، از آزمون
چهاردهم  یفرضیهبرای . بررسی شدندر گمتغیرهای تعدیل عنوانبهی کالا در این تحقیق مشتری و طبقه

شخصیتی  یهاپیت :زیرگروه 4کالای لذت جویانه و کارکردی و برای فرضیه پانزدهم  :دو زیرگروه
ل مقدار انتخاب شدند. حداق ثباتبی گرایدرونو  باثبات گرایدرون، ثباتبی گرایبرونباثبات،  گرایبرون
در جدول  3آزادی  یدرجهو  0/ 80به سطح اطمینان  با توجهی چهاردهم فرضیه دیتائبرای  قبولقابل

 که داد نشان نتایجاست.  7/ 930مقدار  3ی آزادی ی پانزدهم با درجهاست و برای فرضیه 3/ 94کای دو 
همچنین نتایج نشان داد که در معنادار دارد.  یگرلیتعد تأثیر 7و  0های شماره ی کالا در فرضیهطبقه

متغیرهای  نتایجباثبات، واکنش بیشتری نشان داده است.  گرایبرونتیپ شخصیتی  4و  0، 3 هایفرضیه
   قابل مشاهده است. 30و  33ول شماره ادر جدگر تعدیل

 
 

 

                                                                                                                             
1 . Goodness of fit index (GFI) 
2 . Root Mean Square Error of Approximation 

(RMSEA) 

3 . Normed Fit Index (NFI) 
4 . Comparative Fit Index (CFI) 
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 تحقیق هایفرضیهنتایج  -11جدول 

 نتیجه Estimate S.E. C.R. P فرضیه

درگیری ذهنی بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرف

 دیتائ *** 004/0 044/0 040/0

، نندهکمصرفحسادت برند بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 دیتائ 000/0 730/0 047/0 308/0

، دهکننمصرفعشق برند بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 رد 007/0 -490/0 044/0 -03/0

هویت اجتماعی بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرف

 دیتائ 000/0 074/3 030/0 087/0

هنجار اجتماعی بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرف

 رد 330/0 073/3 007/0 040/0

تجربه استفاده از برند بر درگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرف

 دیتائ *** 703/0 043/0 099/0

 بر درگیری برند شدهادراکمنافع کارکردی 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر، کنندهمصرف

 دیتائ *** 404/4 000/0 334/0

، دیقصد خربر  کنندهمصرفدرگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 دیتائ *** 830/0 333/0 798/0

 أثیرتبر رضایت،  کنندهمصرفدرگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد.

 دیتائ *** 890/7 339/0 304/3

 أثیرتبر اعتماد،  کنندهمصرفدرگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد.

 دیتائ *** 388/7 330/0 890/0

 أثیرتبر تعهد،  کنندهمصرفدرگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد.

 دیتائ *** 977/7 303/0 380/3

 أثیرتبر وفاداری،  کنندهمصرفدرگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد.

 دیتائ *** 830/0 338/0 800/0

 بر تبلیغات کنندهمصرفدرگیری برند 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرشفاهی، 

 دیتائ *** 330/0 308/0 780/0
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 تحقیق هایفرضیهنتایج  -1شکل 

 یریگجهینتبحث و  .4
ی هدر سه دست کنندهمصرفبر درگیری برند  مؤثردر تحقیق حاضر به دنبال بررسی عوامل 

ی ذهنی، دو هامحرکی ذهنی، اجتماعی و رفتاری بودیم. نتایج تحقیق نشان داد که از بین هامحرک
ی ذهنی به دارند. درگیر کنندهمصرفمثبتی بر درگیری برند  تأثیرمتغیر درگیری ذهنی و حسادت برند، 

 شیهازشاربین یک محصول با شدت علائق، نیازها و یا  کنندهمصرفمعنی میزان پیوستگی که یک 
کند، است. نتایج نشان داد که مشتریان با درگیری ذهنی بالاتر، درگیری برند بیشتری را ادراک می

کردند. اگر مشتری نسبت به یک طبقه محصول، درگیری ذهنی پایینی داشته باشد، طبیعتاً احساس می
مین باشد. در ه از برندهای آن طبقه محصول، داشته کدامهیچدرگیری برند زیادی نسبت به  تواندمین

نیز بیان کردند که درگیری ذهنی مشتری، لبیک و همکاران، دوایودی و هودسون و همکاران راستا، ها
در  کنندهرفمصآن بر درگیری برند  تأثیردارد. متغیر بعدی که  کنندهمصرفنقش مهمی در درگیری برند 
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و  افکار منفی، احساس ناامنی عنیقرار گرفت، حسادت برند بود. حسادت به م دیتائتحقیق حاضر مورد 
 افتد.که خصوصاً در ارتباطات انسانی اتفاق می باارزشبینی از دست دادن چیزی اضطراب به خاطر پیش

یک برند  مثبتی دارد. اگر فردی عاشق تأثیر کنندهمصرفنتایج نشان داد که حسادت برند بر درگیری برند 
ه و خود فرد توان خرید آن برند را ب شودمیباشد و مشاهده کند که این برند توسط فرد دیگری استفاده 

مالی نداشته باشد، این موضوع منجر به درگیری برند  یهاتیمحدود ازجمله هاتیمحدوددلیل برخی 
قات مختلفی فرد به این موضوع فکر کند و از لحاظ ذهنی . شاید در اوشودمی کنندهمصرفبیشتری در 

مثال، فردی را تصور کنید که عاشق برند اپل هست اما به علت  عنوانبه کاملاً با این مساله درگیر بشود.
نداشتن توان مالی، امکان خرید جدیدترین مدل موبایل اپل را ندارد. این فرد به معنای واقعی عاشق این 

کرده است. حال اگر این شخص، متوجه  یآورجمعبرند است و تمامی اطلاعات مرتبط با این محصول را 
، عاشقش است( واقعاًیک موبایل اپل جدید خریداری کرده است )همان محصولی که او  شود که همکار او

د. شن دیائتعشق برند بر درگیری برند در تحقیق حاضر  تأثیراما . شودمیحس حسادت در او برانگیخته 
علت احتمالی این موضوع، فقر فرهنگ برندینگ در ایران نسبت به اروپا و آمریکا است. باوجود گرایش 

 اما در حد غایی آن، یافرقهمشتریان و حتی بازاریابی  یهاگروهمطرح دنیا به ایجاد  یوکارهاکسب
 است.  یران بسیار ضعیفطرفدار برند در بازاریابی ا یهامیتمشتریان و  یهاباشگاه گیریشکلهمچنان 
در این  شدهمطرحی اجتماعی بودند که از بین دو متغیر هامحرکی بعدی، هامحرکی دسته 

اجتماعی،  شد. بر اساس تئوری هویت دیتائ کنندهمصرفهویت اجتماعی بر درگیری برند  تأثیردسته، فقط 
را شکل دهند. این تئوری هویت کنند تا هویت اجتماعی خود از برندها استفاده می کنندگانمصرف

از برندها  کنندگانمصرفبیان کردند که ( 0003)ترنر ارائه شد. باتاچایارا و سن  اجتماعی توسط تاجفل و
عتقدند که با م کنندگانمصرف. نتایج نشان داد که کنندمی)ساخت( هویت خود استفاده  گیریشکلبرای 

بسیاری بر انتخاب برند توسط  تأثیرهویت اجتماعی خود را شکل داد. هویت اجتماعی  توانمیبرندها 
دارد.  کنندهمصرفمثبتی بر درگیری برند  تأثیردارد. نتایج نشان داد که هویت اجتماعی  کنندگانمصرف

عی بر بیان کردند که هویت اجتما نیز در تحقیق خود (0034) در همین راستا، کیوویکایت و پیلیگرامین
 تیجه در تحقیق سرکار و سریجشمثبت دارد. این ن تأثیریکننده، استفاده از برند و درگیری مصرف

 شده بود. دیتائنیز ( 0034)
ر ه تأثیرهای رفتاری بودند. در این دسته، یی که بررسی شدند، محرکهامحرکی سوم دسته

، کنندهمصرفبر درگیری برند  شدهادراکدو متغیر تجربه استفاده از برند و همچنین مزایای کارکردی 
ی مثبت جربهقرار دارد. ت کنندهمصرفتجارب قبلی  تأثیرو برند تحت  کنندهمصرفشد. ارتباط بین  دیتائ

اران، )داگر و همک داردتر شدن این رابطه مثبتی بر عمیق تأثیرخرید و مدت زمان استفاده از یک برند، 
کند، محصولی را خریداری کرده و استفاده می کنندهمصرف که یزمان. (0000و همکاران،  ایش؛ 0008

ای مثبت بوده باشد، این تجربه، تجربه کهیدرصورت. شودمیی خرید در ذهن او ذخیره این تجربه
ن تحقیق کند. نتایج در ایاین تجربه مثبت عمل می تأثیردر خریدهای آتی نیز احتمالاً تحت  کنندهمصرف



  1331، پاییز 3ـــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال دوم، شماره  134

 آمدهدستهبکننده دارد. نتایج مثبتی بر درگیری برند مصرف تأثیری استفاده از برند، تجربهنشان داد که 
 بود.( 0030)و همچنین دورن و همکاران ( 0008)در راستای نتایج تحقیق داگر و همکاران 

، دهکننمصرفی ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر درگیری برند هامحرکی پس از بررسی سه دسته
یامدهای ی پدرگیری برند را بررسی کردیم. در دسته تأثیردو دسته پیامدهای نگرشی و رفتاری تحت 

متغیر قصد خرید، رضایت، اعتماد و تعهد مورد بررسی قرار گرفت. نتایج  4درگیری برند بر  تأثیرنگرشی، 
 تنداش به فرد تمایل به منجر متغیر مذکور بود. پیوستگی 4اثر مثبت درگیری برند بر هر  دیتائحاکی از 

 کنندهصرفم وابستگی نتایج این تحقیق نشان داد که. شودمی دارد، وابستگی آن به که چیزی( مالکیت)
وجود  هنیذ درگیری برند یک و کنندهمصرفبین  اگر. گرددمی برند آن خرید قصد به منجر برند، یک به

. باشد ذاراثرگ تواندمی او خرید قصد بر موضوع این شود، خلق برند و او بین عمیق تعهدی و باشد داشته
 حتمالا مشتریان بالاتر درگیری. کنند تشویق را مشتری درگیری رفتارهای باید وکارهاکسب مدیران

 أثیرتهمچنین نتایج نشان داد که درگیری برند بر رضایت مشتریان . دهدمی افزایش را محصولات خرید
این نکته است که افرادی که از لحاظ عاطفی به یک برند وابستگی  دیمؤمثبتی دارد. نتایج تحقیق حاضر 

بنایی باشد تواند مدارند، احتمال بیشتری دارد که از آن برند رضایت نیز داشته باشند. این حس رضایت می
نیز بیان کردند ( 0030)در همین راستا، کومار و همکاران برای پیوستگی عاطفی بیشتر با برند مورد نظر. 

فتاری به ر هایپاسخرفتاری مشتریان است. این  هایپاسخ، کنندهمصرفکه یکی از ابعاد درگیری برند 
بیان کردند که درگیری برند  هاآن. شوندمیشکل قصد خرید مجدد، رضایت و وفاداری نشان داده 

و آن را  گذاردمیفرد اثر  گیریتصمیمخرید بر فرآیند  گیریتصمیمنگام عاملی است که ه کنندهمصرف
مثبتی  أثیرت. همچنین نتایج نشان داد که درگیری برند بر اعتماد و تعهد مشتریان دهدمیقرار  تأثیرتحت 
قوی  ایطهراببه دلیل اینکه منجر به ایجاد  کنندهمصرف، درگیری برند آمدهدستبهنتایج  بر اساسدارد. 

کند. لق میدرگیر خ کنندگانمصرفشود، لذا حس اعتماد و تعهد بیشتری را در می کنندهمصرفبین برند و 
ریان شود. اعتماد به برند، تمایل مشتدیگر ایجاد می طرفبه طرفکیاطمینان و صداقت  یلهیوسبهاعتماد 

گذشته  یهاتحقیقبرای اطمینان به توانایی برند برای انجام تعهدات وعده داده شده است. این موضوع در 
؛ کیوکایت و (0034) ؛ چاتوث و همکاران(0033) همکاران شده بود. در همین راستا، وایتز و دیتائنیز 

 ه رسیده بودند.نیز به همین نتیج (0034) پیلیگریمین
امدهای بررسی شد، پی کنندهمصرفپیامدهای درگیری برند  عنوانبهی آخر متغیرهایی که دسته

یج نشان داد . نتامورد بررسی قرار گرفتندوفاداری و تبلیغات شفاهی متغیر رفتاری بودند. در این دسته، 
مثبتی دارد. وفاداری مشتریان برای دستیابی  تأثیربر هر دو متغیر،  کنندهمصرفکه درگیری برند 

 ،کنندهمصرفبه موفقیت بلندمدت و رشد در بازار، بسیار مهم است. درگیری برند  وکارهاکسب
مصرف مثبت است که منجر به درگیری برند برای مشتری شده است. این  یتجربهیک  یدهندهنشان
بت، . افزایش این تجارب مثگذاردمی تأثیرمشتری  مثبت بر ابعاد هیجانی، شناختی و رفتاری یتجربه

که این موضوع نیز به تکرار رفتار خرید و وفاداری بلندمدت  کندمینگرش مثبتی را در مشتریان ایجاد 
، درگیری برند دارای پیامدهایی مانند: (0033) . بر اساس نظر برودی و همکارانشودمیمشتری منجر 
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معتقد بودند که افزایش درگیری برند مشتریان، منجر به  هاآنرضایت، وفاداری، اعتماد و تعهد است. 
ر، همین مطلب بود که مشتریان با درگیری بالات دیمؤ. نتایج تحقیق حاضر نیز شودمیرضایت و وفاداری 

حی عهد و وابستگی روتوان در ترضایت بیشتری نیز از برند مورد نظر داشتند. علت این موضوع را می
روانی مشتری با برند پیدا کرد. همچنین نتایج نشان داد که درگیری برند بالاتر، مشتریان را به سمت 

نشان دادند که پیوستگی ( 0030)ر همین راستا، هادسون و همکاران انجام تبلیغات شفاهی سوق دهد. د
کنند که بیان می( 0030)د. کومار و همکاران مثبت دار تأثیریعاطفی به برند، بر انجام تبلیغات شفاهی، 

اشاره  هانآی خرید به دیگران. درگیری بالای مشتریان، عاملی است برای تکرار خرید و همچنین توصیه
مثبت دارد.  ریتأثیدیگران، ی خرید محصولات به کنند که درگیری برند بر تمایل مشتریان به توصیهمی
د و همواره به کننمشتریان درگیری برند بالایی داشته باشند، مرتباً به برند مورد نظر فکر می که یزمان

دنبال اخبار مربوط به برند هستند. به همین علت همواره تمایل دارند تا هنگام خرید به دیگران نیز مشورت 
 خرید کنند. هاآندهند تا از برند مورد نظر 

حاضر به دست آمد این بود که ماهیت کالا )لذت جویانه یا که از تحقیق  یاجهینتآخرین 
بر برخی اثبات( و ب ثباتبی گرایبرون -باثباتو  ثباتبی گرایدرونو تیپ شخصیتی مشتری )کارکردی( 

گری دارد. بر اساس نتایج تعدیل تأثیر، کنندهمصرفبا متغیر درگیری برند  هامحرکروابط بین 
 مراتبهبکالاهای لذت جویانه،  یطبقهدر  کنندهمصرفحسادت برند بر درگیری برند  تأثیر، آمدهدستبه

 أثیرتبه این نکته اشاره کرد که کالاهای لذت جویانه به دلیل اینکه بیشتر تحت  توانمیبیشتر بود. 
 یترررنگپی، بنابراین احساسات نقش نعقلا گیریتصمیمهستند تا  کنندهمصرفاحساسی  گیریتصمیم

 بر گری ماهیت کالاتعدیل تأثیردارد. همچنین  هاآنبا  کنندهمصرفبین  یرابطهو نوع  هاآندر انتخاب 
منافع  یرابطهشد.  دیتائنیز  کنندهمصرفبین منافع کارکردی ادارک شده با درگیری برند  یرابطه

ت این لّبود. ع ترپررنگکالاهای کارکردی،  یطبقهدر  کنندهمصرفبا درگیری برند  شدهادراککارکردی 
 گیریتصمیم تأثیربرای خرید کالاهای کارکردی، بیشتر تحت  کنندگانمصرفموضوع، آن است که 

 یهاپیتدرخصوص  کمتر احساسی است. هاآن یرابطهفنی محصول هستند و نوع  هایویژگیعقلانی و 
بین درگیری ذهنی، حسادت برند و هویت اجتماعی با  یرابطهشخصیتی نیز نتایج نشان داد که در 

 تأثیرت و را نشان داده اس یتریقو یرابطهباثبات  گرایبرون، تیپ شخصیتی کنندهمصرفدرگیری برند 
باثبات  گرایبرونشده است. افراد با تیپ شخصیتی  دیتائگری تیپ شخصیتی در این قسمت تعدیل

 رهبر. این افراد و خیالبی سرزنده، گیر، سهل ،حاضرجواب ،پرحرف معاشرتی، ،آمیزمردمافرادی هستند 
ایج . نتروندیمبه شمار  مشربخوشتعاملات اجتماعی بسیار زیادی دارند و در اصطلاح عامیانه، افرادی 

ل این موضوع در . شاید دلیگیردمیدرگیری برند قرار  تأثیرنشان داد که این تیپ شخصیتی بیشتر تحت 
باثبات، افرادی اجتماعی و احساساتی هستند که با افراد زیادی  گرایبرونین نکته نهفته باشد که افراد ا

. اصولاً با برند نیز اثرگذار است هاآنپیوند عاطفی رفتاری بین  گیریشکلتعامل دارند و این موضوع بر 
اری بیشتری یپ شخصیتی سازگدرگیری برند متغیری اجتماعی و روانشناختی است که با خصوصیات این ت

 دارد.
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 به محققین آتی هایپیشنهادپژوهشی و  هایپیشنهاد .5
. دهدمیارائه  آمدهدستبهاست که محقق بر اساس نتایج  ییهاشنهادیپقسمت هر تحقیقی،  تریناصلی

یر را ارائه ز هایپیشنهادتحقیق،  یهاتیمحدودو همچنین  آمدهدستبهبه نتایج  با توجهتحقیق حاضر نیز 
 :دهدمی

 انتشار گسترده اطلاعات کارکردی و فنی محصولات در بین مشتریان 

  و  شدهمصرفمشتریان درباره محصولات خریداری و  اظهارنظرفراهم کردن بستری برای
 امکان خواندن آن توسط سایرین

 ،توانند ب در طراحی تبلیغات به این موضوع توجه شود که مشتریان با استفاده از محصولات
 تصویر مثبتی از خود در جامعه به نمایش بگذارند.

  هایپیشنهادتا بتوان  هاآنایجاد پایگاه داده مشتریان برای ثبت خریدها و اطلاعات 
 داد. هاآنشده بهتری در آینده به  یسازیسفارش

  هاآنباشگاه مشتریان و گردهمایی  گیریشکلفراهم کردن بستری برای. 

  محصولات به ماهیت کالا )کارکردی بودن/لذت گرایانه بودن(  یبندبستهدر طراحی تبلیغات و
 محصول نیز توجه شود تا پیام تبلیغ در راستای ماهیت محصول باشد.

 هاآن انیباباست که محقق آگاهانه  ییهاتیمحدودتحقیق حاضر نیز مانند هر تحقیق دیگری، دارای 
سعی دارد تا مسیر محققان آتی را روشن سازد. اولین محدودیت تحقیق حاضر این  ییهاشنهادیپ یارائهو 

بود که روش تحقیق صرفاً کمّی بود. اگر محققان آتی بتوانند از روش کیفی نیز در متدولوژی تحقیق 
ر د به اینکه اصولاً با توجه، افزود. آمدهدستبهبر اعتبار مدل  توانمیاستفاده کنند،  زمانهم صورتبه

، برخی زوایای پنهان ذهن پاسخگوها روشن نگردد، لذا هاآنتحقیقات کمیّ ممکن است به علت ماهیت 
 در تحقیقات آتی از رویکرد کیفی نیز بهره گرفته شود. شودمیپیشنهاد 

زمانی انجام گرفت که  یدورهمقطعی در یک  صورتبهمحدودیت دوم تحقیق حاضر، این بود که 
ر محدودیت سوم تحقیق حاضمطالعات طولی انجام بگیرد.  صورتبهی آتی هاتحقیقدر  گرددمیپیشنهاد 

گری متغیرهایی مانند جنسیت و سن در نتایج تحقیق، توجهی نشد. بر همین تعدیل تأثیراین بود که به 
ی گری جنسیت را نیز در مدل اضافه کرده و بررستعدیل تأثیرکه  گرددمیآتی پیشنهاد  یهامحقق اساس به

  یا خیر. هستنیز  کنندگانمصرفجنسیت  تأثیرکنند که آیا میزان درگیری برند، تحت 
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  هافرضیه بر شخصیتی تیپ گرتعدیل متغیر نتایج – 12 جدول

متغیر 
 گرتعدیل

متغیر 
 مستقل

متغیر 
 وابسته

 زیرگروه
تعداد 
 ءاعضا

ضریب 
 مقایسه نتیجه kZ 0Z 0U همبستگی

تیپ 
 شخصیتی

درگیری 
 ذهنی

درگیری 
برند 

مصرف 
 کننده

 گرایدرون
 709/0 04/0 00 باثبات

 939/9 > 7/ 930 تائید 939/9 704/0

 گرایبرون
 040/3 79/0 307 باثبات

 گرایدرون
 077/0 08/0 90 ثباتبی

 گرایبرون
 000/0 49/0 80 ثباتبی

تیپ 
 شخصیتی

حسادت 
 برند

 گرایدرون
 709/0 03/0 00 باثبات

 038/8 > 7/ 930 تائید 038/8 799/0

 گرایبرون
 073/3 78/0 307 باثبات

 گرایدرون
 700/0 00/0 90 ثباتبی

 گرایبرون
 070/0 00/0 80 ثباتبی

تیپ 
 شخصیتی

هویت 
 اجتماعی

 گرایدرون
 770/0 00/0 00 باثبات

 788/8 > 7/ 930 تائید 788/8 749/0

 گرایبرون
 000/3 77/0 307 باثبات

 گرایدرون
 080/0 03/0 90 ثباتبی

 گرایبرون
 000/0 03/0 80 ثباتبی

تیپ 
 شخصیتی

تجربه 
استفاده 
 از برند

 گرایدرون
 700/0 00/0 00 باثبات

 030/7 < 930/7 رد 030/7 740/0

 گرایبرون
 870/0 70/0 307 باثبات

 گرایدرون
 004/0 04/0 90 ثباتبی

 گرایبرون
 030/0 00/0 80 ثباتبی

تیپ 
 شخصیتی

منافع 
کارکردی 
ادراک 

 شده

 گرایدرون
 709/0 04/0 00 باثبات

 908/0 < 930/7 رد 908/0 909/0

 گرایبرون
 040/3 79/0 307 باثبات

 گرایدرون
 709/0 03/0 90 ثباتبی

 گرایبرون
 000/0 09/0 80 ثباتبی

 منابع 
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