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حچک د:

بیات بازاریابی است که روز به روز توجه بیشترری  درگیری برند مصرف کننده، مفهومی جدید در اد
را از سوی دانشگاهیان و محققان به خود جلب می کند. علت توجه روزافزون به ایت  ددیتده، تتاییری    
است که مشرریان درگیر با برند بر عملکرد شرکت هتا دارنتد. هتدف تحقیتض ،ابتر، بررستی تتاییر        

شتض برنتد ، اجرمتاعی )هویتت اجرمتاعی، هن تار       محرک های ذهنی )درگیری ذهنی، ،سادت برنتد، ع 
اجرماعی  و رفراری )ت ربه اسرفاده از برنتد، مزایتای کتارکردی  بتر درگیتری برنتد مصترف کننتده         
باتوجه به ماهیت کالا است. روش تحقیض به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ ماهیتت، تویتیفی بتود.    

درسشتنامه   334نگ در تهران بودند که تعداد جامعه ی آماری تحقیض مشرریان دو برند ادل و سامسو
جمع آوری شد. برای ت زیه و تحلیل داده ها از آزمون معادلات ساخراری و آزمتون همسسترگی زیتر    

او بودنتد. نرتای    اودتی گروه اسرفاده شد. نرم افزارهای مورد اسرفاده برای تحقیتض، ایمتوو و او  
ی و رفراری بر درگیری برند مصترف کننتده ایتر    دسره محرک های ذهنی، اجرماع 3نشان داد که هر 

مثسری دارند. همچنی  نرای  نشان داد که رابطه ی بی  ،سادت برند و درگیری برند مصرف کننده در 
کالاهای لذت جویانه، قوی تر است. در انرها نرای  تحقیض نشان داد که درگیری برند مصرف کننده بر 

 ماد مشرری نیز ایر مثست و معناداری دارد.ربایت، وفاداری، تسلیغات شفاهی و اعر
 

درگیری برند مصرف کننده، ،سادت برنتد، ربتایت، عشتض برنتد، وفتاداری، تسلیغتات         ه کل د اژ:
 .شفاهی، درگیری ذهنی
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حرقدره.ح1

به ونوان یک ساختار مها    1درگیری برند مصرف کننده
ز در سال های اخیر مطرح شده است، و توجه روزافزونای ا 

سوی دانشگاهیان و فعالان بازاریابی باه ایان موهاو  شاده     
است. اما همچنان برای شناسایی کامل این موهاو ، تحقیا    

. اولاین تالاب بارای    [1]های زیادی باید صاورت بگیارد   
 2تعریااد درگیااری مشااتری توساا  پترسااون و همداااران 

صورت گرفات. آنهاا بار اسااب ادبیاات رفتاار ساازمانی،        
درگیاری مشااتری را بااه ونااوان  میاازان درگیااری فیزیداای،  
شناختی و هیجانی مشاتری باا یاک کواا وکاار تعریاد       

بیاان کردناد    3در همین راستا، دورن و همداران. [2]کردند 
که رفتارهای درگیری مشتری، فراتر از انجاا  یاک معامماه    
هوتند و به تمرکز یک مشتری بر یک برند یا یاک شارکت   
و انجا  رفتارهایی فراتر از خرید محصاولات، اشااره دارد.   
درگیری مشتری همچنین دربرگیرنده مشارکت مشاتری در  

، مشارکت 4. بر اساب نظر لاب و وارگو[3]تولید نیز است 
مشتری در تولید، به معنای مشارکت در تولید محصولات و 

کمیدی شرکت است. این مشارکت می تواند به  5پیشنهادات
شدل های مختموی از جممه مشارکت در نوآوری، طرادای  
و یا تولید صورت بگیرد. بنابراین مشارکت در تولید زماانی  

ی درگیر شرکت یاا برناد باشاد و    محق  می شود که مشتر
 .[4]رفتارهایی فراتر از انجا  یک خرید را شامل می شود 

در شرای  رقابتی امروز، سازمانها باه شادت باه دن اال     
ن درگیری و مشارکت مشتری با برندهایشان هوتند. مشتریا

درگیر با برند، دیگر صرفاً باه وناوان مصارف کنناده هاای      
منوعل برندها در نظر گرفتاه نمای شاوند بمداه باه شادت       
بعنوان مشارکت کنندگان فعال در فرآینادهای خما  ارزب   
برای برندها محووب می شوند که تعااملاتی همداراناه باا    
صاد ان برندها خواهند داشت. درگیری برند مصرف کننده 

برای سازمان، تاثیراتی مانند رشد فاروب، کواا    می تواند
مزیت رقابتی بهتر و ساودآوری بیشاتر را باه دن اال داشاته      
باشد. برند از سرمایه های اولیه بویاری از کواا و کارهاا   

                                                 
1 . Consumer Brand Engagement (CBE) 

2 . Patterson etal. 

3 . Doorn etal. 

4 . Lusch & Vargo 

5 . Offering 

است که تقری اً دو سو  خرید مشتریان از آنهاا نشاات مای    
گیاارد. بنااابراین برناادها در زمااره مهمتاارین دارایاای هااای  

 .[5]کوا و کارها تمقی می شوند  استراتژیک
یک مزیت از نظر شرکت ها، درگیری مشتری به ونوان 

رقابتی درنظار گرفتاه مای شاود کاه پایش بینای کنناده ی         
بمندمدت است. درگیاری مشاتری محار       روممدرد آنها د

رشد فروب و افزایش سودآوری شرکت هاا اسات و ایان    
موضوع دلیال اهمیات روزافازون درگیاری مشاتری بارای       
بازاریابان است. موسوه وم  بازاریابی بیان کرد کاه موهاو    

یدی از اولویات هاای پژوهشای در ساال     درگیری مشتری 
بوده است. این موسواه همچناین بار     2012تا  2010های 

 لزو  انجا  پژوهش های آتی در این زمینه، تاکید مای کناد  

. درگیری مصرف کننده موهومی است برانگیزانناده کاه   [6]
انگیزه بروز رفتار را در فرد ایجاد می کند. درگیری مصرف 
کننده بر انگیزه فرد بارای جواتجوی اطلاواات محصاول،     
تصمی  گیری به خرید آن و تعهد نو ت باه برناد، تااثیری    

ننده . از طرفی دیگر، درگیری برند مصرف ک[7]مث ت دارد 
نیز اشاره به ادرا  یک مصارف کنناده از میازان وابواتگی     
اب به یک برند خاص را دارد. بنابراین مای تاوان اینگوناه    
فرض کرد کاه یدای از پایش شاری هاای درگیاری برناد        

 .  [1]مصرف کننده، موهو  درگیری است 
د مصارف  باید توجه کرد که درگیاری و درگیاری برنا   

کننده، دو موهو  مجزا هواتند. منظاور از درگیاری، میازان     
وابوتگی )ارت ای( یک مصرف کنناده باا یاک ط قاه کمای      

؛ اما درگیری برند مصرف کنناده، اشااره   [8]محصول است 
به ارت ای مصرف کننده با یک برند مشخص )خاص( دارد. 
با ذکر یک مثال این موضوع روشن می شاود. ماثلاً ارت اای    

حصول )به ونوان مثاال اتوم یال(   یک شخص با یک ط قه م
را درگیری می گویی ، اما وابوتگی شاخص باه یاک برناد     
خاص در یک ط قه محصول )به ونوان مثاال وابواتگی باه    
اتوموبیل پورشه( را درگیری برند مصرف کننده مای ناامی .   
بنابراین، درگیری برند مصارف کنناده باه میازان وابواتگی      

اره دارد. امااا )ارت ااای( شااخص بااا یااک برنااد خاااص، اشاا
صرفنظر از اهمیت موهو  درگیری برند مصارف کنناده، در   
خصوص ماهیت این متغیر بین محققان، اختلاف نظر وجود 
دارد. به ونوان مثال برخی معتقدند که این موهو  ذاتااً یاک   
پدیده ی رفتاری است، اما برخی دیگر اوتقاد دارند که ایان  

براین انجااا  شااناختی اساات. بنااا -پدیااده بیشااتر هیجااانی
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ین کالاهای لذت جويانه و کارکردیی بکننده: مقايسههای ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر درگیری برند مصرفتأثیر محرک  

هایی در این زمینه که ماهیت این پدیاده را روشان   پژوهش
 .  [9]سازد، ضروری است 

اما ومیرغ  اهمیتی که درگیری برند مصرف کننده دارد، 
در ایران پژوهشی که باه بررسای پیشاایندها و پواایندهای     
اثرگذار و متاثر در این دوزه بپردازد، صورت نگرفته است. 
این در دالی است که کشور ما نیز همچون سایر کشورهای 
در دال توسعه و توسعه یافته، مممو از برنادهای جهاانی و   
مم ی است و بازاری با بیش از هشتاد میمیون نور جمعیت که 
پتانویل خرید بویار زیادی دارد، بوتر مناس ی برای بررسی 
چنااین موضااوواتی ماای باشااد. امااروزه بااازار محصااولات 
مصرفی در کشور ایران بازاری کاملاً رقاابتی اسات. وجاود    
برندهای متنوع داخمی و خارجی در باازار، شارای  رقاابتی    

ای کوا سه  بازار بیشتر را برای کوا وکارهاا ساخت   بر
تر از گذشته کرده است. اما آنچه که بین شرکت ها در بازار 
تمایز ایجاد می کند، همان دارایی های نامشاهود آنهاا و در   
راب آن، برند است. تحقیقات گذشاته نشاان داده اناد کاه     

. [1]مصرف کنندگان باا برنادها ارت اای برقارار مای کنناد       
مشتریان درگیر با برندها مای توانناد بارای شارکت، ارزب     
افزوده به ارمغاان بیاورناد. براسااب گزارشای کاه ساالانه       
موسوه اینتربرند از ارزب برندها ارائه مای دهاد، یدای از    
موارد اصمی در تعیین ارزب برند، میزان درگیری مشاتریان  
با آن برند است. باتوجاه باه ماوارد ماذکور، بارای کواا       

ارها بویار ضروری است تا این متغیار را شاناخته و بار    وک
اساب اساتراتژی هاای پیشانهادی بتوانناد میازان درگیاری       
مشتریان خود را با برندها افزایش دهناد. چراکاه درگیاری    

رفتااری باین برناد و    -برند مصرف کننده، پیوندی وااطوی 
مشتری است که به رادتی گووتنی نمی باشد و می تواناد  

 برای شرکت ها به شمار رود. مزیت رقابتی
اما همانگونه که پیشتر ذکر شد، به دلیال اینداه موهاو     
درگیااری برنااد مصاارف کننااده، یااک موهااو  نو هااور در  
بازاریابی محووب می شود، ابعااد آن باه خاوبی شناساایی     

ی مقاله پراستناد در زمینه 20نشده اند. بررسی که محق  بر 
د، شااداف هااای درگیااری برنااد مصاارف کننااده انجااا  دا 

تحقیقاتی موجود شناسایی شدند. محق  با بررسی قوامت  
پیشاانهادهای آتاای در مقااالات مااذکور، بااه شناسااایی ایاان 

قاتی پرداخت. برای پوشاش ایان شاداف   های تحقیشداف
 های تحقیقاتی، موارد زیر در تحقی  داضر لحاظ گردید 

های درگیری برند از ساه منظار   در این پژوهش، محر .  1

گیرناد.  ، اجتماوی و رفتاری مورد بررسی قرار میذهنی
های گذشته هیچ محققی به بررسی این ساه  در پژوهش

 منظر در قالا یک مدل نپرداخته بود.
گاری ماهیات محصاول    در این پژوهش، تااثیر تعادیل  .  2

کارکردی( بر محر  های درگیری برند  -)لذت جویانه
هااای گااردد. ایاان موضااوع جااز  شاادافبررساای ماای

هاای پیشاین اشااره شاده     قیقاتی بود که در پژوهشتح
 است.

در این پژوهش تاثیر درگیری برناد مصارف کنناده بار     .  3
گاردد.  متغیرهای نگرشی و رفتااری بااه  بررسای مای    

کمتر تحقیقی در گذشته به تاثیرات این متغیر بر هار دو  
 نوع متغیرهای نگرشی و رفتاری پرداخته بود.

  ایان پاژوهش، بررسای    هدف اصمی یاا کمای از انجاا   
محر  ها و پیامدهای درگیری برند مصارف کنناده اسات.    

هاا )در قالاا ساه    درواقع پژوهش داضر به بررسی محر 
های ذهنی، اجتمااوی و رفتااری( و پیامادها    ی محر دسته

ی پیامدهای نگرشی و رفتاری( درگیاری  )در قالا دو دسته
ر  هاا،  پردازد و بر اسااب ایان محا   کننده میبرند مصرف

پیشنهاداتی را به مدیران کواا وکارهاا در جهات تقویات     
درگیری برند ارائه خواهد داد. درواقع این پژوهش به دن ال 

 پاسخگویی به سوالات زیر است 

  و چه وواممی به ونوان  1چه وواممی به ونوان پیشایندها
 درگیری برند مصرف کننده، وجود دارند؟ 2پوایندهای

  (، 4درمقابال کاارکردی   3)لاذت جویاناه   آیا ماهیت کالا
 تاثیر پیشایندها را تعدیل می کند؟

در پژوهش داضر پیشایندها در قالا سه متغیار دساته   
 بررسی می شوند 

، 7، دواادت برناد  6)درگیاری ذهنای   5متغیرهای ذهنی  -1
 (8وش  برند

                                                 
1 . Antecedents 

2 . Consequences 

3 . Hedonic 

4 . Utilitarian 

5 . Subjective Drivers 

6 . Involvement 

7 . Brand Jealousy 

8 . Brand Love 



 

 146 

 12ل بیست و پنجم/ دوره جديد/ شماره / سا97پائیز و زمستان ی بازرگانی/ دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردها دو 
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 25th Year/ No.12/ Autumn & Winter 2018-19 

 
 

 
 

، هنجااار 2)هویاات اجتماااوی  1متغیرهااای اجتماااوی   -2
 (  3اجتماوی

، مزایاای  5)تجرباه اساتواده از برناد    4ریمتغیرهای رفتاا  -3
 (6کارکردی

پوایندها نیز در قالا دو دسته متغیار بررسای خواهناد    
 شد 
، رضاایت، اوتمااد و   8)قصد خرید 7پوایندهای نگرشی -1

 تعهد( 
 )وفاداری، ت میغات شواهی( 9پوایندهای رفتاری -2

حادب  جحپژ هش.ح2

ح.حتعمیفحدرگ مذحرشیمذ1.ح2

ها، موهو  درگیاری )مشاارکت( در   برخلاف سایر رشته
ادبیاااات موضاااووی بازاریاااابی اخیاااراً و در پاسااا  باااه  

ای در های مذکور در رابطه با روب بازاریابی رابطهپیشرفت
وکاااری و در ادبیااات موضااووی بازاریااابی کارهااای کوااا

درگیاری  "دانشگاه  اهرشده است. در دقیقت، از و اارات  
ر بازاریااابی د "11کنناادهدرگیااری مصاارف"و  "10مشااتری

هاای  دانشگاهی و ادبیات موضووی خدماتی فقا  در ساال  
رو، دیاادگاه مشااترکی از شااده اساات. ازایااناخیاار اسااتواده

مشارکت مشتری وجود ندارد، اماا تعاارید و کاربردهاای    
. نخوتین تلاب برای تعریاد و  [10]متعددی وجود دارند 

مناد درگیاری مشاتری توساا     ساازی نظاا   تادوین موهاو   
صورت گرفت. آنها بر اساب ادبیاات   12پترسون و همداران

موجااود در دااوزه رفتااار سااازمانی، درگیااری مشااتری را   

                                                 
1 . Social Drivers 

2 . Social Identity 

3 . Social Norms 

4 . Behavioral Drivers 

5 . Brand usage experience 

6 . Functional Benefits 

7 . Attitudinal Consequences 

8 . Purchase Intention 

9 . Behavioral Consequences 

10 . Customer engagement 

11 . Consumer engagement 

12 . Patterson etal. 

میزانی از دالات فیزیدای، شاناختی و هیجاانی     "صورت به
ردناد  تعریاد ک  "مشتری در رابطه با یک سازمان خادماتی 

اصااول مختمواای را از جممااه    13. در ادامااه، وایااو  [11]
کناد و  شناسای و مادیریت بررسای مای    روانشناسی، جامعه

شادت مشاارکت و ارت اای    "صورت درگیری مشتری را به
هاای ساازمان تعریاد    مشتری با پیشانهادات وییاا فعالیات   

. نویوانده بعادها باین درگیاری مشاتری و      [12] "کناد می
شود. دردالیده اولای  درگیری مصرف کننده، تمایز قائل می

نشان دهندة درگیری مشتریان فعمای یاک شارکت خااص     
باالقوه  باشند، اما دومی شامل تماامی مشاتریان فعمای و    می
مند در مقایواه  یافته بازاریابی رابطهباشد. در دامنه توسعهمی

تنها بر نگهاداری مشاتریان   با دیدگاه سنتی، تمرکز اصمی نه
باشاد. بناابراین، ایان    موجود، بمده بر مشتریان بالقوه نیز می

کننده، بهتار  کند که و ارت درگیری مصرفنویونده ادوا می
تحقیقای را   14ایش و همدااران  دهد.این موهو  را نشان می

در همین خصوص انجا  دادند. آنها در تحقی  خود به ایان  
نتیجه رسیدند که درگیری برند بر قصاد خریاد آتای برناد     
تاثیر گذار است. همچنین آنها بیاان کردناد کاه رضاایت و     
اوتماد نیز متغیرهایی هوتند که بار درگیاری برناد تااثیری     

 .[13]مث ت دارند 
هاای رفتااری   بر جن ه 15همچنین، ون دورن و همداران

ابراین از اصاطلاح  شرکت تمرکز دارند و بنا -رواب  مشتری
کننااد. ایاان اسااتواده ماای "16رفتارهااای مشااارکت مشااتری"

بروزهای رفتااری مشاتری کاه    "صورت ها آن را بهنویونده
بر یک برند یا شرکت تمرکاز دارد، فراتار از رفتاار خریاد     

، تعریاد  "باشاد های انگیزشی مای است و ناشی از محر 
شاتری و  ولاوه، آنها بر توااوت باین درگیاری م   کنند. بهمی

تأکیااد دارنااد. درگیااری برنااد  "17درگیااری برنااد"و ااارت 
ای که نشان دهندة گرایش مصرف تواوت فردی"صورت به

صاورت بخشای   کنندگان برای در برگرفتن برندهای مه  به
. ون دورن و [3]اند تعرید کرده "از هویت خودشان، است

تر به کنند که درگیری برند بویار ش یههمداران استدلال می

                                                 
13 . Vivek 

14 . Esch etal. 

15 . VanDoorn   etal. 

16 . Customer engagement behaviors 

17 . Brand engagement 
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کننده، از جممه  ارت ای باین  رویدردهای روانشناسی مصرف
باشاند  مای  2و ارت اای باین مشاتری و برناد     1خود و برناد 

 دردالیده درگیری مشتری یک تمرکز رفتاری است.

حآنحرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:ح حچمخهحح  ج.حد2.ح2

تخصصان فرآیند درگیری برناد مصارف کنناده را باه     م
ای مشاخص  دهند که توس  سه فاز رابطهصورتی نشان می

شود.این فازها با افزایش سطوح نمایش برند نشاان داده  می
ایی برند برای نزدیک شادن باه مصارف   شوند که با توانمی

 ها، ارت ای دارند. در کنندگانش و ایجاد پیوند با آن
     

                                                 
1 . Self-brand connection 

2 . Customer-brand relationships 



 
 
 
 
 
 
 
 

 

                     

         فازهای درگیری برند مصرف کننده -1شکل 
      

فاز اول از فرایند درگیری برناد مصارف کنناده، ایان برناد      
نشان دهندة  اهر خود به مصرف کنندگان است، سپس در 

ی دو ، بدنه یا پیدر و درنهایت در سومین فاز، روح مردمه
دهد. این مرادال  د نشان میخود را به مصرف کنندگان خو

دهد که چگونه یک برند به مصرف کنندگان تعما   نشان می
دارد و چگونه مصرف کننادگان اختیاار برناد را در دسات     

گیرند. از اولین مردمه، برند از مصارف کننادگانش دور   می
دهاد،  ها فق   اهر خارجی خود را نشان مای است و به آن

لاترین مردماه یعنای در   نمایش برند محدود است، اما در با
 . [14]کند فاز سو ، برند روح خود را برای مشتریانش باز می

این تغییر از فاز درگیری برند مصرف کننده به بعدی به 
شاود   رسد توس  دونقطه وطد اصمی پشتی انی مینظر می

، و ساطح تعامال   1سطح افشای برند برای مصرف کننادگان 
که توس  استراتژی ارت ااطی ناا  تجااری و     2مصرف کننده

پذیر است. منظور ما از افشای برناد  ابزارهای مربوطه امدان
معناست که برند، دنیای خاود را باه سامت مصارف     بدین 

ها باشد تاا  کنندگان بازکند و به دن ال برخورد موتقی  با آن
ها و معانی را به اشترا  بگذارد و منظور ما از تعامل ارزب

مشتری، این است که مشتریان موتقیماً در فرایند ت اادل باا   
ی ، توسعه فزایناده درگیار  1برند شرکت کنند. شدل شماره 

 .[14]دهد برند مصرف کننده را در سه فاز نشان می

حر ندرحبمند حبمندحدرحشمکتحپشتحر زشحرجظها

                                                 
1 . level of brand disclosure 

2 . level of consumer interaction 

دهد و فاصامه  در فاز اول، برند  اهر خود را نمایش می
توانند فق  برند را نگااه  خود را از مصرف کنندگانی که می

توانند آن را لماس کنناد، دوا     کرده و تحوین کنند و نمی
ماناد،  کند. در ایان فااز، برناد درون شارکت بااقی مای      می

گیرد ده و ان وه از ت میغات سنتی صورت میی گوتراستواده
و ارت اطات یک طرفه است. همچنین در این فاز، برناد باه   

کناد. در ایان فااز،    مشتریان به ونوان اهداف منوعل نگاه می
برناد  -درگیری برند مصرف کننده و نمایش مصرف کنناده 

 در نظر متخصصان بویار محدود هوتند. 

حشاد حرجهبدنهحبمند حبمندح اردحخ  ب ن

های خود را به مصارف  در فاز دو ، برند بدنه و ماهیچه
هاا  دهد. به دن ال رویارویی فیزیدی باا آن کنندگان نشان می

هااا را هاا  در ساطح هیجااانی و هاا  در سااطح  اسات و آن 
کند. بر اساب نظرات متخصصان، این بُعاد  واطوی فعال می

د تاا باا   روکند و به خیابان مای فعمی است که میز را رها می
مشتریانش از طری  هماه ترفنادهای ممدان بارای جاذب      

ها، ملاقات موتقی  کرده و ارت ای برقرار کند. تاا از ایان   آن
ها را در تجربیاات چناد دوای شارکت دهناد و      طری  آن

ای بوازند. این بُعد دفاوی جذاب رسمی جوامع برند موقتی
صورت یک فرد برای گمراه مشتری است که توس  برند به

شود. در این فاز، درگیری برند مصرف کننده کردن دیده می
شود شناختی برند تحریک میهای زی اییاساساً توس  جن ه

ای و رابطه بین برند و مصرف کننده م تنی بر صووف دوزه
های محیطی و رویدادهای برند( اندازیو مشروی )یعنی راه

هاای  ازجممه تجهیزات ارت ااطی خلاقاناه )یعنای فروشاگاه    

 افشای برند ادغا  برند

 برند-ف کنندهتعامل مصر

 ظهور برند

 بدنه برند

 روح برند
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کنناده  موقتی و مجامع نامتعارف( و اومال تاکتیدی سارگر  
برناد را ایجااد   -باشد کاه یاک نماایش ماوقتی مشاتری     می
 کند.می

هأ ذحرصأمفحک،،أدگ نححححر ححبمند حبمندحبهحدر نحخ نأهح
حر درج

رود، های مشاتریان مای  در فاز سو ، برند به درون خانه
قاارن و  هاا راهای مت  آورد، بارای آن ها را به صاحنه مای  آن

کنااد. هااا تعاماال ماای کنااد و بااا آنهوشاامندانه باااز ماای 
یابناد و آن را در  ها باا روح برناد تمااب مای    کنندهمصرف

ی خاود مای  گیرند. برند را وارد زندگی روزماره اختیار می
گذارند. های آن را با دیگر افراد به اشترا  میکنند و ارزب

ی صامیمی  اها باا برناد رابطاه   کنندهدر این مردمه، مصرف
کنند که ناشی از سطح بالایی از تعهاد متقابال بار    ایجاد می

اساب گوتگو، ازخودگذشتگی، وابوتگی بر اساب ارزب و 
هم وتگی و اوتماد متقابل است. در این فاز، برند نهایتااً در  

هاا همیشاه آن را   نشیند، چراکاه آن های مشتریان میزندگی
مگار اینداه آن را    برند،بدون دتی آگاهی از آن، با خود می

توانند ها میکنندهگ  کنند. این فازی است که در آن مصرف
برنااد را بااه صااورتی کااه دوساات دارنااد موااتقیماً درون   

هایشااان بنشااانند، شاادل دهنااد، اسااتواده اجتماااوی  خانااه
ای از ابزارهای وب داشته باشند که امدان ایجااد  هوشمندانه

هاایش فاراه    کنناده مشارکتی ارزب را بین برند و مصرف
کند. در این نقطه، ممدن اسات مشاتریان وفاادار دتای     می

 .[14]ت دیل به سویران برند نیز شوند 

.حرکم حه ذحنه،جح حدرگ مذحبمنأدحرصأمفححح3.ح2
حک،،د:

در این تحقی  تاثیر سه محر  ذهنی )درگیاری ذهنای،   
وش  برند و دوادت برند( بر درگیری برند مصرف کننده، 

 بررسی خواهد شد.

حت ر محدرگ مذحنه،جحبمحدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:

زایدوفودی درگیری ذهنی مصارف کنناده را باه ایان     
کند  )درگیری مصارف کنناده باه وناوان      شدل تعرید می

پیوستگی ادرا  شده یک مصرف کننده از یک محصول باا  
شدت ولائقش، نیازهایش و یا ارزب هاایش تعریاد مای    
شود. درگیری محصاول باه وناوان یاک متغیار تاثیرگاذار       

. [8]بمندمدت بر رفتار مصرف کنناده محواوب مای شاود     

درگیری ذهنی مصرف کننده موهومی است برانگیزاننده کاه  
زه بروز رفتار را در فرد ایجاد می کند. درگیاری ذهنای   انگی

مصرف کننده بار انگیازه فارد بارای جواتجوی اطلاواات       
محصول، تصمی  گیری به خرید آن و تعهد نو ت به برند، 

. از طرفاای دیگاار، درگیااری برنااد  [7]تاااثیری مث اات دارد 
کننده نیز اشااره باه ادرا  یاک مصارف کنناده از      مصرف 

میزان وابوتگی اب به یک برند خاص را دارد. بنابراین می 
توان اینگوناه فارض کارد کاه یدای از پایش شاری هاای         
درگیری برند مصرف کننده، موهو  درگیاری ذهنای اسات.    
باید توجه کرد که درگیری ذهنی و درگیری برناد مصارف   

تند. منظاور از درگیاری، میازان    کننده، دو موهو  مجزا هوا 
وابوتگی )ارت ای( یک مصرف کنناده باا یاک ط قاه کمای      
محصول است؛ اما درگیری برند مصرف کنناده، اشااره باه    
ارت ای مصرف کننده با یک برند مشخص )خاص( دارد. باا  
ذکر یک مثال این موضوع روشن می شود. مثلاً ارت ای یک 

ل اتوم یال( را  شخص با یک ط قه محصول )به وناوان مثاا  
درگیری ذهنی می گویی ، اما وابوتگی شخص به یک برناد  
خاص در یک ط قه محصول )به ونوان مثاال وابواتگی باه    
اتوموبیل پورشه( را درگیری برند مصرف کننده مای ناامی .   
بنابراین، درگیری برند مصارف کنناده باه میازان وابواتگی      

 )ارت ای( شخص با یک برند خاص، اشاره دارد. 
معتقاد اسات کاه درگیاری      1همین راستا، دوایاودی  در

محصول، تاثیر مث تی بر درگیری برناد مصارف کنناده دارد    
نیز به بررسی رابطاه باین ایان دو     2. هال یک و همداران[1]

متغیر پرداختند و بیان کردند که درگیری محصول بر هر سه 
. [15]کنناده، اثاری مث ات دارد    بُعد درگیری برند مصارف  

نیز بیان کردناد کاه درگیاری ذهنای      3هودسون و همداران
مشتری، نقش مهمی در درگیری برند مصارف کنناده دارد.   
اگر مشتری نو ت به یک ط قه محصاول، درگیاری ذهنای    

درگیاری برناد زیاادی     پایینی داشته باشد، ط یعتاً نمی تواند
نو ت به هیچ کدا  از برندهای آن ط قاه محصاول، داشاته    
باشد. آنها معتقد بودند که درگیری ذهنی، پیش شری وجود 

یچدااا و . ول[16]درگیااری برنااد مصاارف کننااده اساات    

                                                 
1 . Dwivedi 

2 . Hollbeek etal. 

3 . Hudson etal. 
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نیز ونوان کردند که دو متغیار درگیاری ذهنای و     1همداران
وفاداری می توانند به ونوان پیشامد و پوامد درگیری برناد  
مصرف کننده محووب شوند؛ که این موضوع باید بررسای  

نیااز بااه بررساای رابطااه بااین  2. وی و همداااران[17]شااود 
درگیری ذهنای و درگیاری برناد مصارف کنناده پرداختاه       
بودند، که ارت اطی مث ت بین ایان دو متغیار را بیاان کردناد     

. بنابراین در تحقی  داضار، فرضایه اول بادین شادل     [18]
 تدوین می شود 

فرضیه اول  درگیری ذهنی  بر درگیاری برناد مصارف    
 کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

ت ر مححس دجحبمنأدح ح شأبحبمنأدحبأمحدرگ أمذحبمنأدححححححح
حرصمفحک،،د:

، 3از زمانی که وش  برند اولین بار توس  شیمپ و مدن
امروزه تحقیقات زیادی دربااره آن انجاا     معرفی گردید، تا

شده است و به موضووی مه  بارای مادیران برناد، ت ادیل     
. برقراری ارت اطات ومی  و پایدار با برناد،  [19]شده است 

یدی از اهداف اصمی شرکت ها است. شرکت ها باه دن اال   
ایجاد پیوندهای واطوی باین مصارف کننادگان و برندشاان     
هوتند. وش  برند یک موهو  بازاریابی است کاه اشااره باه    
هیجان ومی  و شدید یک مصرف کننده نو ت به یک برند 

. وشاا  برنااد بااه ونااوان درجااه ای از   [20]خاااص دارد 
وابوتگی هیجانی تعرید می شود که یک مصرف کننده باه  

  برناد شاامل اشاتیا  و ولاقاه     یک برند خاص دارد. وشا 
نو ت به یک برند، وابوتگی به برند، ارزیابی مث ت نوا ت  
به برند، هیجان مث ت نو ت به برند و بیان وش  نو ت باه  

 .[21]یک برند است 
وش  برند بر اذهان مصرف کنندگان و درگیری آنها باا  
برند، اثر می گذارد. اگر مصرف کننده واش  یک برند شود، 
ادتمالاً در اوقات زیادی به آن برند فدر می کند. برندهایی 
که هویت مصرف کنندگان را شدل می دهناد )بار هویات    
آنها اثرگذار هوتند(، منجر به پاس  های واطوی قدرتمندی 

ز سوی آنان می شود. پاس  مصرف کننده نو ت به برندها ا
. ایان  [22]شامل، وفاداری، پیوستگی و وش  برند می شود 

موضوع می تواند بر درگیری برند مصرف کننده اثر بگذارد. 

                                                 
1 . Velitchka etal. 

2 . Wei etal. 

3 . Shimp and Madden 

بنابراین ما ادتماال مای دهای  کاه مصارف کننادگانی کاه        
پیوندهای واطوی با برندها برقرار کرده و واشا  برناد مای    

تری دارناد. ایان موضاوع در ایان     شوند، درگیری برند بالا
 تحقی  بررسی خواهد شد. 

اما متغیر دیگری کاه در برخای تحقیا  هاا باه وناوان       
ددنهایی وش  برند مطرح گردیده اسات، متغیار دواادت    

بیان کردند که باین ایان دو    4برند است. سرکار و سریجش
متغیر، یک ارت ای مث تی وجود دارد و مشاتریانی کاه وشا     

داشته باشند، ممدن است که دوادت برند نیاز  برند بالایی 
. بر اساب فرهنگ ویدای پادیا، دواادت،    [6]داشته باشند 

یعنی افدار منوی، ادواب ناامنی و اضطراب به خاطر پیش 
در بیناای از دساات دادن چیاازی بااا ارزب کااه خصوصاااً   

افتاد. ایان دالات معماولاً باا      ارت اطات انواانی اتواا  مای   
پنااهی و تنوار هماراه    ادواساتی چون خش ، نااتوانی، بای  

شود. دوادت یک ناوع هیجاان اسات کاه ها  توسا        می
. تاکنون تحقیقاات  [23]مردها و ه  زن ها تجربه می شود 

بویار اندکی درباره دواادت وااطوی، در داوزه بازاریاابی     
انجا  شده است. در ادبیات روانشناسی، دوادت باا وشا    

دواادت وااطوی را اینگوناه     5رابطه ای مث ت دارد. وایات 
 تعرید کرد 

)مجمووه ای از افدار، ادواساات و اوماال کاه وازت     
نوس و کیویت ارت اطات فارد را زماانی کاه ادوااب کناد      
شخص ساومی، جاذابیت رماانتیدی بارای شاریدش دارد،      

 تهدید می کند(.
افراد زمانی که واش  برندی باشند و مشاهده کنناد کاه   

یاک دوسات، همداار،    آن برند توسا  شاخص دیگاری )   
هموایه( نیز خریاداری شاده اسات، ممدان اسات داس       
دوادت پیدا کنند؛ مخصوصاً اگار فارد تاوان ماالی خریاد      
برندی که واشقش هوت را نداشته باشد و آن را در دستان 
دیگران ب یند، این دس دوادت بیشتر می شود. باه وناوان   
ه مثال، فردی را تصور کنید که واش  برند اپل هوت اماا با  

ومت نداشتن توان ماالی، امداان خریاد جدیادترین مادل      
موبایل اپل را ندارد. این فرد به معناای واقعای واشا  ایان     
برند است و تمامی اطلاوات مرت   با این محصول را جمع 
آوری کرده است. دال اگر این شاخص، متوجاه شاود کاه     

                                                 
4 . Sarkar and Sreejesh 

5 . White 
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همدار او یک موبایال اپال جدیاد خریاداری کارده اسات       
ه او واقعا واشقش است(، دس دوادت )همان محصولی ک

در او برانگیخته می شود. بنابراین دوادت برند را اینگوناه  
تعرید می کنی   نووی هیجان است کاه یاک فارد واشا      
برندی خاص )مثلا واش  برند اپل(، هنگامی کاه باه ومات    
ود  توان مالی قادر به خرید آن محصول نیوات و متوجاه   

او )دوست، همدار، همواایه(  می شود که یدی از اطرافیان 
آن محصول را خریداری کرده است، در او باه وجاود مای    

. مصرف کنندگان زمانیده واش  برندی می شوند، [23]آید 
تما  فدر و ذهان آنهاا درگیار آن برناد خواهاد شاد. ایان        
 1موضوع در تحقیقات پیشین نیز اشاره شده اسات. کازگاان  

معتقد است که وش  برند متغیری است کاه مای تواناد بار     
. همچناین  [2]میزان درگیری ذهنی مشتری اثرگاذار باشاد   

سرکار و سریجش نیز در تحقی  خود به این نتیجه رسیدند 
که دو متغیر وش  برند و دوادت برناد باا درگیاری برناد     
مصرف کننده، رابطه ای مث ت دارند و مصرف کنندگانی که 
در این دو متغیر امتیااز باالایی را کواا کارده بودناد، باه       

دادناد  مراتا میزان درگیری بیشتری را از خود نشاان مای   
. بنابراین در تحقیا  داضار ماا نیاز انتظاار داریا  کاه        [6]

دوادت برند و وش  برند نیز بار درگیاری ذهان مصارف     
 کننده، اثر مث ت بگذارد.

فرضیه دو   دوادت برناد بار درگیاری برناد مصارف      
 مث ت و معناداری دارد.کننده، تاثیر 

فرضیه سو   وش  برند بر درگیری برند مصرف کنناده،  
 تاثیر مث ت و معناداری دارد.

.حت ر محرکم حه ذحاعی   جحبمحدرگ أمذحبمنأدححح3.ح2
حرصمفحک،،د:

در ایاان تحقیاا ، تاااثیر دو محاار  اجتماااوی )هویاات  
اجتماوی و هنجار اجتماوی( بر درگیری برند مصرف کننده 

 قرار خواهد گرفت.مورد بررسی 

حت ر محهایتحاعی   جحبمحدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:

بر اساب تئوری هویت اجتماوی، مصارف کننادگان از   
برندها استواده می کنند تا هویت اجتمااوی خاود را شادل    
 2دهند. این تئوری هویت اجتماوی توسا  تاجوال و ترنار   

                                                 
1 . Kuzgun 

2 . Tajfel and Turner 

بیاان کردناد کاه مصارف      3. باتاچایارا و سن[24]ارائه شد 
کنندگان از برندها برای شدل گیری )ساخت( هویت خاود  
استواده می کنند. مصارف کننادگان باا اساتواده از برنادها،      

. [25]تصویری را از خود در جامعه به نمایش می گذارناد  
در ایاان رابطااه، تمایاال مصاارف  4گمداساامیت و همداااران

کنندگان به استواده از برندها به ونوان بخشای از هویتشاان،   
تعریاد کردناد.    5ریرا به ونوان رفتارهاای درگیاری مشات   

رفتارهای درگیری مشتری همانند یک پیوستار است کاه در  
یک سر طید، مصرف کنندگانی قرار دارند کاه باه برنادها    
به ونوان بخشی از هویت خود نگاه نمای کنناد و اوتقاادی    
بااه ایاان موضااوع ندارنااد؛ در ساار دیگاار طیااد، مصاارف  

طوی کنندگانی قرار دارند کاه شادیداً باا برنادها پیوناد واا      
برقرار می کنند و آنها را بخشی از هویت خاود مای دانناد    

. رفتارهای درگیری مشتری اشاره به این موضاوع دارد  [26]
که مصرف کنندگان از برندها استواده مای کنناد تاا هویات     
اجتماوی خود را در جامعه باه تصاویر بدشاند. باه وناوان      
مثال، مصرف کننده ای که برند هارلی دیویواون را بخشای   

ز هویت خود می داند، از این برناد اساتواده مای کناد تاا      ا
 تصویری خاص را از خود در جامعه به تصویر بدشد.

بیان کردند که هویات اجتمااوی یاک     6سان و همداران
وامل برانگیزاننده مه  در تصمی  گیری خرید محووب می 

نیز باه هماین موضاوع اشااره      7. کارول و آهوویا[27]شود 
کرده بودند و برندها را به وناوان یدای از ووامال مها  در     

. [21]شدل گیری هویت مصرف کنندگان، معرفای کردناد   
نیز نشان دادناد کاه دلیال اساتواده از برنادها       8مونیز و شاو

توس  بویاری از مصرف کنندگان، بیاان هویات اجتمااوی   
نیز نشان  9. شاو و همداران[28]شان در سطح جامعه است 

دادند که استواده از برندها می تواند با هدف شادل گیاری   
 .[29]هویاات از سااوی مصاارف کنناادگان صااورت بگیاارد 

                                                 
3 . Bhattacharya and Sen 

4 . Goldsmith etal. 

5 . Customer engagement behaviors (CEBs) 

6 . Sun etal. 

7 . Carroll and Ahuvia 

8 . Muniz and Schau 

9 . Schau etal. 
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نیز در تحقیا  خاود باه بررسای      1کیوویدایت و پیمیگرامین
تاثیر هویت اجتماوی بر درگیاری مصارف کنناده پرداختاه     
بودند. آنها نیز به بیان کردند که هویت اجتماوی بر اساتواده  

. [30]از برند و درگیری مصرف کننده، تااثیری مث ات دارد   
ش نیز در تحقی  خود نشان داد کاه هویات   سرکار و سریج

. باه  [6]اجتماوی بر درگیری برند مصارف کنناده اثار دارد    
همین منظور در این تحقی  باه بررسای ایان موضاوع نیاز      

برند پرداخته خواهد شد که آیا هویت اجتماوی بر درگیری 
 مصرف کننده اثر خواهد داشت؟

فرضیه چهار   هویت اجتماوی بر درگیری برند مصرف 
 کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

حت ر محه،ج ره ذحاعی   جحبمحدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:

همچنین در این تحقی  یک متغیر اجتمااوی دیگار نیاز    
بار  بررسی خواهد شد. در این تحقی  تاثیر فشار اجتمااوی  

درگیری برند مصرف کننده نیز مورد بررسای قارار خواهاد    
گرفت. هنجار اجتماوی به معنی محدودیت هاا و مرزهاای   
اخلاقی است که از سوی جامعه تعیین می شود و بر رفتاار  

معتقدناد ایان    2. وایرتز و همداران[22]فرد اثرگذار هوتند 
ادتمال وجاود دارد کاه در صاورتی کاه تعاداد زیاادی از       

ه، یک برند خااص را خریاداری   اطرافیان یک مصرف کنند
کنند، این فشار اجتماوی باوث شود که مصرف کننده بارای  
وقا نماندن از اطرافیان خود و بر اثر پدیاده چشا  و ها     

. بناابراین  [31]چشمی، درگیری ذهنی با آن برند پیدا کناد  
تاثیر هنجار اجتماوی بر درگیری برناد مصارف کنناده نیاز     

 بررسی خواهد شد.
فرضیه پنج   هنجار اجتماوی بر درگیری برند مصارف  

 کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

.حت ر محرکم حه ذحرفی رذحبأمحدرگ أمذحبمنأدحححح4.ح2
حرصمفحک،،د:

تواده در این تحقی ، تاثیر دو محر  رفتاری )تجربه اسا 
از برند و منافع کارکردی( بر درگیری برناد مصارف کنناده    

 مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

ت ر محتجمبهحاسیف د:حازحبمندحبمحدرگ أمذحبمنأدحرصأمفحححح
حک،،د:

                                                 
1 . Kuvykaite and Piligrimiene 

2 . Wirtz etal. 

انتظار می رود که تجربه اساتواده از برناد بار درگیاری     
برند مصرف کننده، اثر گذار باشد. مادت زماان اساتواده از    

ا  مدت زمانی دارد که یک مصرف کنناده،  برند اشاره به تم
مالک برند بوده است و با آن ارت اای نزدیاک داشاته اسات     

. ارت ای بین مصرف کننده و برند تحت تااثیر تجاارب   [32]
ق می مصرف کننده قرار دارد. تجربه ی مث ت خریاد، تااثیر   

. ایان  [13]مث تی بر ومی  تر شدن این رابطه خواهد داشت 
تادوین شاده    3فرضیه بر اساب تئوری بازاریابی رابطه مناد 

مشاتری از تجرباه    است. در بازاریابی رابطه مناد، رضاایت  
خرید منجر به وفاداری بمندمدت و قصد خرید مجادد مای   
گردد. و هر چه مدت زمان این رابطه طولانی تر شود، تعهد 

بیاان   4مشتری به برند بیشتر مای گاردد. داگار و همدااران    
کردند که تجربه خرید و مدت زمان استواده از یاک برناد،   

ده و برناد دارد.  تاثیر مث تی بر قدرت رابطه بین مصرف کننا 
انتظار می رود که این رابطه با درگیری برند مصرف کنناده  

بیاان کردناد کاه     5. لائاو و لای  [33]نیز وجود داشته باشاد  
تجربه ی خرید و استواده از یاک برناد، در ذهان مصارف     
کننده ذخیره می شود و بر قصد خرید او اثر می گذارد. اگر 

ی ی یاک برناد، تجرباه   مصرف کننده از خریاد و اساتواده  
مث تی داشته باشد، این موضوع در تصمی  گیری های خرید 

. بنابراین فرضایه ششا    [1]هیل کنندگی دارد آتی او اثر تو
 تحقی  داضر بدین شدل تدوین می شود 

فرضیه شش   تجربه استواده از برند بار درگیاری برناد    
 مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

حت ر محر، فعحک رکمدذحبمحدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:

بیان کردند که آنچه که مصرف کنناده   6وی و همداران
به ونوان مزایا یا منافع استواده از محصول ادرا  مای کناد،   
می تواند بر درگیری ذهنی او نو ت به برند محصول مورد 
نظر اثرگذار باشد. به و ارت دیگر، تاامین میازان مناافع یاا     
مزایای مورد انتظار مصرف کننده توس  محصول )کاه ایان   

ز وممدرد رضایت بخش محصاول خواهاد   موضوع ناشی ا
بود(، به ونوان یک متغیر پیشایند اثرگذار بر درگیاری برناد   

. بار اسااب تئاوری    [18]مصرف کننده محووب می شاود  

                                                 
3 . Relationship Marketing 

4 . Dagger etal. 

5 . Lau & Lee, 

6 . Wei etal. 
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ود  تط ی  انتظار با وممدرد، اگر وممدرد یک محصول )آن 
ات چیزی که مصرف کننده ادرا  می کند( با ساطح انتظاار  

او تناسا نداشته باشد، ایان موضاوع منجار باه نارضاایتی      
. بناابراین انتظاار مای رود کاه     [3]مصرف کننده می گاردد  

منافع کارکردی برند بر درگیاری برناد مصارف کنناده اثار      
بگذارد. بنابراین این رابطه نیاز در تحقیا  داضار بررسای     
خواهد شد. بنابراین این رابطه نیز در تحقی  داضر بررسی 

 خواهد شد 
فرضیه هوت   منافع کارکردی ادرا  شاده بار درگیاری    

 ثیر مث ت و معناداری دارد.برند مصرف کننده، تا

 ت ر محدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:حبمحپ  رده ذحنگمشج

در تحقی  داضر، چهار پیامد نگرشی مورد بررسی قرار 
 خواهند گرفت  قصد خرید، رضایت، اوتماد و تعهد.

حت ر محدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:حبمحقصدحخمید

اساساً یک ارت ای موضووی است بین فرد و ومل آتای  
)من قصد دار  شن ه به خرید برو (. باه و اارت دیگار،    آن 

یک تمایل، طردای اسات بارای درگیار شادن در رفتااری       
خاص در جهت دستیابی به یک هدف مشاخص. تماایلات   
رفتاری در دین فرآیند تصمی  گیری ی انتخاب ایجااد مای   
شوند. قصد خرید نیز به معنای تمایل مشتری به خرید یک 

بینی کنناده ی قاوی و مناسا ی    محصول است. قصد، پیش 
برای رفتار است درگیری برند مصرف کننده مای تواناد بار    
قصد خرید او اثرگذار باشد. فیش ین در تئوری ومل منطقی 
)موتدل( ونوان کرد که نگرب های افاراد نوا ت باه یاک     
موضوع )هدف( ممدن اسات کاه قویااً باا رفتارهاای آنهاا       

ل مها  کاه ساریعاً    مرت   ن اشد. اما به جای آن، یاک واما  
مشخص می کند کدا  مصرف کنندگان، درگیر یاک رفتاار   
خاص خواهند شد و یا اینداه مصارف کننادگان چاه ناوع      
رفتاری را بروز خواهند داد، تمایل آنها برای درگیار شادن    
در آن رفتار است. بر هماین اسااب، میازان درگیاری یاک      

رناد  مصرف کننده با یک برند، بر تمایل آنها بارای خریاد ب  
 .  [15]مورد نظر، اثر می گذارد 

ایش و همداران در تحقی  خود بیان کرد که وابواتگی  
شخص به برند، یک متغیر تاثیرگذار بارای رفتاار خریاد و    
قصد خرید آتی به شمار می رود. در قالا برندها می تاوان  

بوتگی مصرف کننده باه یاک برناد،    اینگونه بیان کرد که وا
اگار مصارف   . [13]منجر به قصد خرید آن برند می گاردد  

کننده با یک برند درگیاری ذهنای داشاته باشاد و تعهادی      
ومی  بین او و برند خم  شود، این موضوع بر قصد خریاد  

معتقدناد   1او می تواند اثرگذار باشد. گامروب و همدااران 
که رفتارهای درگیری برند برای موفقیات کواا و کارهاا،    

درگیاری بااالاتر مشاتریان ادتمااال    .[34]ضاروری هوااتند  
خریااد محصااولات را افاازایش خواهااد داد. باارودی و     

نیز معتقدناد کاه درگیاری مصارف کنناده تااثیر        2همداران
موتقی  و مث تی بر پیامدهای رفتاری مانند رضایت، اوتمااد،  
تعهد و وفاداری دارد. مصرف کنندگانی که درگیری برند را 

واهند داشات و تمایال باه    دارند، قصد خرید بیشتری نیز خ
. همچنااین هال یااک و [35]خریااد آن محصااولات دارنااد  

همداران بیان کردند که افزایش میزان درگیری برند مصرف 
کننده، برای شرکت مزایایی مانند افازایش فاروب، کااهش    

مشااارکت بیشااتر مشااتریان در فرآینااد توسااعه هزینااه هااا، 
محصولات را دارد. بنابه نظر آنهاا، افازایش درگیاری برناد     

. [15]مصرف کننده باوث افزایش فروب شرکت می گردد 
بنابراین در تحقی  داضار، فرضایه ی هشات  بادین شادل      

 تدوین می گردد 
ت   درگیااری برنااد مصاارف کننااده باار   فرضاایه هشاا 

 قصدخرید، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

حت ر محدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:حبمحرض یت

ی بین ساطح انتظاارات   ی مقایوهرضایت مشتری نتیجه
باشد. مشاتریان از  و آنچه که مشتری ادرا  کرده است، می

م ادلاتی که انجا  می دهند و کالاهایی کاه خریاداری مای    
 3. تاموون و همدااران [17]ند، ارزب به دست می آورند کن

بیان کردند که افرادی کاه از لحااظ وااطوی باه یاک برناد       
وابوتگی دارند، ادتمال بیشتری دارد که از آن برند رضایت 
نیز داشته باشند. این دس رضایت می تواناد م ناایی بارای    

. کوماار  [36]پیوستگی واطوی بیشتر با برند مورد نظر باشد 
نیز بیان کردند که یدی از ابعاد درگیاری برناد    4و همداران

مصرف کننده، پاس  های رفتاری مشتریان است. این پاس  
هااای رفتاااری بااه شاادل قصااد خریااد مجاادد، رضااایت و 

ها بیان کردند کاه درگیاری   وفاداری نشان داده می شوند. آن

                                                 
1 . Gummerus etal. 

2 . Brodie etal. 

3 . Thomson etal. 

4 . Kumar etal. 
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برند مصرف کننده واممی است کاه هنگاا  تصامی  گیاری     
خرید بر فرآیند تصمی  گیری فرد اثار مای گاذارد و آن را    

 .[37]تحت تاثیر قرار می دهد 
معتقدند که درگیری مصرف کنناده   1برودی و همداران

تاثیر موتقی  و مث تی بر پیامدهای رفتااری مانناد رضاایت،    
وفاداری دارد. مصرف کنندگانی که درگیری  اوتماد، تعهد و

برند را دارند، قصد خرید بیشاتری نیاز خواهناد داشات و     
تمایل به خرید آن محصولات دارند. آنهاا بیاان کردناد کاه     
درگیااری مشااتریان، پیاماادهای مختمواای ماننااد رضااایت،   
وفاداری، اوتماد و تعهد واطوی را به دن ال خواهاد داشات   

. اصولاً مشتریانی که درگیری بالایی را نو ت باه یاک   [35]
برند ادواب مای کنناد، تمایال بیشاتری بارای خریاد آن       
خواهند داشت و این موضوع می تواند بر رضاایت آنهاا از   
 2خرید صورت گرفته، تاثیرگذار باشد. چاتوث و همدااران 

نیز بیان کردند کاه رضاایت مشاتری،     3و ویرتز و همداران
دهای مث ت درگیری برند محووب می شاود و  یدی از پیام

مشتریان از برندهایی که نو ت به آنها درگیری برند دارناد،  
. بنابراین در تحقی  داضر فرضایه  [31, 9]راضی تر هوتند 

 نه  بدین شدل تدوین می شود 
 فرضیه نه   درگیری برند مصارف کنناده بار رضاایت،    

 تاثیر مث ت و معناداری دارد.

حت ر محدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:حبمحا ی  دح حتعهد

اوتماد و ارت است از  یک وضعیت رودی روانای کاه   
شامل تمایل برای پذیرب شرای  آسایا پاذیری براسااب    
انتظارات از تمایلات و رفتاار دیگاران اسات. اوتمااد یاک      

ابا  تعااممی   ای بویار مه  در بوایاری از رو ساختار واسطه
است. در تحقی  داضر هدف این است تا اوتماد نو ت باه  
برند از منظر جدیدی مورد بررسی قرار گرفته شود. برپایاه  
ی ادبیات تحقیقاتی موجود، باودن نگرشای جاامع و پویاا     
نو ت به متغیر درگیری برند مصرف کننده داشات. در ایان   
نگرب، درگیاری برناد مصارف کنناده اصاولاً یاک متغیار        
روانشناختی است که منجر به افزایش وفاداری مشتریان باه  
برند می شود. این فرآیند شامل مرادل مختموی است که از 
رشد اوتماد و تعهد نو ت به برند شروع می شاود و نهایتااً   

                                                 
1 . Brodie etal. 

2 . Chathoth etal. 

3 . Wirtz etal. 

به وفاداری مشتریان به برند خت  می گاردد. در ایان مادل،    
می در اوتماد و تعهد نو ت به برند به وناوان دو متغیار اصا   

ات . بررسای ادبیا  [14]درگیری برناد نشاان داده شاده اناد     
تحقیقاتی موجود نشان می دهاد کاه محققاان بوایاری باه      
ارت ای مث ت درگیری برند با اوتماد و تعهد مشتریان نو ت 
؛ 4به برند پرداخته اند  دورن و همداران؛ گام تی و همداران

برودی و همداران؛ وایتز و همداران؛ چاتوث و همدااران؛  
ری برناد  کیوکایت و پیمیگریمین. آنها بیان کردند کاه درگیا  

متغیری است که در طول زماان شادل مای گیارد. در ایان      
مدت زمان، اوتماد و تعهد مشتریان افزایش پیدا می کناد و  

, 30, 14, 9, 3]نهایتاً به وفاداری مشتریان منجر خواهد شد 
. در تحقی  داضر نیاز متغیرهاای اوتمااد و تعهاد     [35, 31
و ت به برند به وناوان دو پیاماد نگرشای درگیاری برناد      ن

مصرف کننده، بررسی خواهد شد. بدین ترتیا، بار اسااب   
ادبیات تحقیقاتی موجاود، فرضایه هاای زیار تادوین مای       

 گردند 
فرضیه ده   درگیری برند مصرف کننده بر اوتماد، تاثیر 

 مث ت و معناداری دارد.
ده بار تعهاد،   فرضیه یازده   درگیری برند مصرف کننا 

 تاثیر مث ت و معناداری دارد.

.حتأأ ر محدرگ أأمذحبمنأأدحرصأأمفحک،،أأد:حبأأمححح5.ح2
حپ  رده ذحرفی رذ

در تحقیاا  داضاار، دو پیامااد رفتاااری درگیااری برنااد  
مصرف کننده، مورد بررسی قرار خواهند گرفت  وفاداری و 

 ت میغات شواهی.

حت ر محدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:حبمح ف دارذ

کاه بایاد در داوزه درگیاری برناد      یک موضاوع مها    
مصرف کننده مورد بررسی قرار بگیرد، تاثیر آن بر وفاداری 
مشتریان است. وفاداری یک متغیر بویار مها  در بازاریاابی   
محووب می شود و یدای از اصامی تارین اهاداف کواا      
وکارها، داشتن مشتریان وفادار است. بنابراین بررسی رابطه 

همیت ویاژه ای برخاوردار اسات    ی بین این دو متغیر، از ا
. وفاداری مشتریان بارای دساتیابی کواا وکارهاا باه      [38]

موفقیاات بمندماادت و رشااد در بااازار، بواایار مهاا  اساات. 
رفتاری -درگیری برند مصرف کننده، یک متغیر روانشناختی

                                                 
4 . Gambetti etal. 
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است که به تعم  خاطر )پیوستگی رودی( و تعهد رفتااری  
مشتری به یک برند خاص، اشاره دارد. همچناین، درگیاری   

نشان دهنده ی یاک تجرباه ی مصارف    برند مصرف کننده 
مث ت است که منجر به درگیری برناد بارای مشاتری شاده     
است. این تجرباه ی مث ات بار ابعااد هیجاانی، شاناختی و       
رفتاری مشتری تاثیر می گذارد. افزایش این تجارب مث ات،  
نگرب مث تی را در مشتریان ایجاد می کند که ایان موضاوع   

داری بمندمدت مشتری منجر نیز به تدرار رفتار خرید و وفا
 .[1]می شود 

برودی و همداران به بررسی پیامادهای درگیاری برناد    
پرداختند. نتایج تحقیا  آنهاا نشاان داد کاه درگیاری برناد       
دارای پیامدهایی مانند  رضایت، وفااداری، اوتمااد و تعهاد    

رگیری برند مشاتریان،  است. آنها نتیجه گرفتند که افزایش د
منجاار بااه رضااایت و وفاااداری ماای گااردد. گمداساامیت و 

بیان کردند که مصرف کنندگان می توانند درگیار   1همداران
برندها شوند. این درگیری می تواناد از پیوساتگی وااطوی    
شروع شود و تا ت ادیل شادن برناد باه بخشای از زنادگی       

براین . بناا [26]روزمره مصرف کنناده، اداماه داشاته باشاد     
درگیری برند، متغیری مطموب برای بازاریابان محووب می 
شود چراکه ایان متغیار دارای پیامادهایی مانناد وفااداری،      
ت میغات شواهی مث ت و افزایش میزان مصرف محصاولات،  
است. محققاین گذشاته اث اات کردناد کاه درگیاری برناد        
مصاارف کننااده دارای پیاماادهای مث تاای ماننااد وفاااداری،   

, 26, 14]شواهی، خریاد بیشاتر و رضاایت اسات     ت میغات 
. بنابر آنچه بیان شد، فرضیه ی زیر تدوین [35-37, 31, 30

 می گردد 
فرضاایه دوازدهاا   درگیااری برنااد مصاارف کننااده باار  

 وفاداری، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

حل غ جحشف هجت ر محدرگ مذحبمندحرصمفحک،،د:حبمحتب

ت میغات شواهی، به معنی برقراری ارت اطات میان فردی 
بین افرادی است که به هیچ وجه جز  ساازمان تولیدکنناده   
محصول مورد نظر نیوتند و از توصیه محصول به دیگاران،  
هیچ گونه نوع مادی نخواهند برد. در تعریوی دیگر ت میغات 

غیررسمی میان  ارت اطات"شواهی را اینگونه تعرید کردند  
فردی، بین افرادی که ذینواع ساازمان یاا شارکت مربوطاه      

                                                 
1 . Goldsmith etal. 

نیوتند و وقایدشان را درباره یک برند، یک محصول، یاک  
. [27] "سازمان و یا یک خدمت با یددیگر م ادله می کنناد 

ادبیات موجاود نشاان مای دهاد کاه پیوساتگی وااطوی و        
درگیری با یک برند خاص، پیامادهای رفتااری مختموای را    
مانند تمایل مصرف کننده به توصیه اساتواده از برناد ماورد    

د. تحقیقاات پیشاین نشاان داده    نظر به دیگران، به دن ال دار
اند که درگیری برند مصرف کننده، تاثیر مث تی بر رفتارهایی 
مانند ت میغات شواهی مث ت و وفاداری دارد. به ونوان مثال، 

نشان دادند که پیوساتگی وااطوی باه     2هادسون و همداران
. [16]برند، بر انجا  ت میغاات شاواهی، تااثیری مث ات دارد     

ا درگیری کومار و همداران معتقدند همانگونه که مشتریان ب
هاا لاز  و ضاروری هواتند،    بالا برای رشاد آتای شارکت   

مشتریان غیردرگیر نیز برای شرکت ها، مضر محووب مای  
شوند. آنها بیان می کنند که درگیری بالای مشتریان، وااممی  
است برای تدرار خریاد و همچناین توصایه ی خریاد باه      

. آنها اشاره می کنناد کاه درگیاری برناد بار تمایال       دیگران
مشتریان به توصیه ی خرید محصولات به دیگران، تااثیری  

. بر اساب مطالعه ی ادبیات موجود، فرضیه [37]مث ت دارد 
 ی زیر تدوین خواهد شد 

فرضیه سیزده   درگیری برند مصرف کننده بر ت میغات 
 شواهی، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

ح محتعدیلحگمذحر ه تحرکصال.حت ر6.ح2

ماهیت محصول باه دو دساته ی کمای کالاهاای لاذت      
جویانه و کارکردی تقوی  می شوند. کالاهای لذت جویانه، 
کالاهایی هوتند که ومدتاً تجربه ی ادواسای و وااطوی از   
استواده آنها برای مصرف کننده ایجاد می شود. این دسته از 

ذت، طنز و شادی را به کالاها، ادواساتی همچون زی ایی، ل
دن ال دارند. این ق یل کالاها بیشتر تحات تااثیر ادواساات    
مصرف کننده قرار دارناد و خریاد چناین کالاهاایی بیشاتر      
ادواسی است تاا منطقای. کالاهاای کاارکردی، کالاهاایی      
هوتند که بیشتر تحت تاثیر نیمدره چپ مغز مصرف کنناده  

خریااد چنااین و منطاا  او قاارار دارنااد. مصاارف کننااده از 
کالاهایی بیشتر به دن ال دستیابی به منافع کارکردی محصول 

متغیر به ونوان متغیرهای پیشایند  7است. در تحقی  داضر، 
درگیری برند مصرف کنناده در ساه دساته ی کمای ماورد      

                                                 
2 . Hudson etal. 
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بررسی قرار خواهند گرفت. ما قصد داری  ولاوه بر بررسی 
هیت محصول رواب  مذکور، به بررسی تاثیر تعدیل گری ما

کارکردی( بر رواب  ماذکور نیاز بپاردازی .     -)لذت جویانه
درواقع قصد داری  به بررسی این ندته بپردازی  که آیا تاثیر 
محاار  هااای درگیااری برنااد مصاارف کننااده در ط قااات  

کارکردی( متواوت است  –محصولی متواوت )لذت جویانه 
یاک و  یا خیر. محققان مختموی مانند  رابرتز و آلپارت؛ هال  

به این ندتاه اشااره کردناد و     1همداران؛ د ی ی و همداران
پیشنهاد دادند که محققاین آتای باه بررسای ایان موضاوع       

. بنااابراین ایان موضااوع در تحقیاا   [38, 24, 15]بپردازناد  
 داضر نیز مورد بررسی قرار خواهد گرفت 

 –حصاول )لاذت جویاناه    فرضیه چهاارده   ماهیات م  
 کند.را تعدیل می 7تا  1ب  فرضیه های کارکردی( روا

                 

                                                 
1 . Habibi etal. 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
           

 : مدل مفهومی پژوهش2شکل 
 

حش، سجحپژ هشر ش.ح3

 .حر شحتکق بحازحنظمحهدفح حر ه ت1.ح3

پااژوهش داضاار از نظاار هاادف کاااربردی اساات. در   
نمندی ها، اصول و فنونی تحقیقات کاربردی نظریه ها، قانو

که برای تحقیقات پایه تدوین می شوند، برای دال مواائل   
. همچناین از  [39]اجرایی و واقعی بدار گرفته مای شاوند   

نظر ماهیت گردآوری داده ها در دسته ی تحقیقات میادانی  
و از نظاار مواایر )روب(، توصاایوی ماای باشااد. پااژوهش   
توصیوی به پدیده هایی می پردازد که به صورت ط یعی رخ  

 .[40]می دهند و درآن هیچ دستداری صورت نمی گیرد. 

ح رعهحآر رذح حن انهحگ مذ.حع2.ح3

ی آماری تحقیا  داضار، مجموواه ی مشاتریان     جامعه
برند ساموونگ و اپل در تهران بودند. برای نموناه گیاری،   
باتوجه به نامحدود بودن دج  جامعه ی آماری، از فرماول  
محاس ه ی نمونه در جامعه ی نامحدود استواده شد. به طور 

تدنیااک معااادلات هااایی کااه بااا اسااتواده از کماای در ماادل
ساختاری بررسی می شوند، انتخاب دج  نموناه باالاتر از   

 . اما براسااب محاسا ات صاورت    ]49[کند کوایت می 200
 

پرسشانامه باه روب    384گرفته، تصمی  گرفته شاد تعاداد   
نوری از مصارف   200نمونه گیری در دسترب در دو گروه 

ای کنندگان ت مت اپل و موبایل ساموونگ در نماینادگی ها  
فروب موبایل ساموونگ و ت مت های اپل در تهران توزیاع  

 334شود. از مجموع پرسشنامه هاای توزیاع شاده، تعاداد     
 پرسشنامه ی قابل استواده، برگشت داده شد.

2
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ح.حابزارحگمدآ رذحداد:حه 3.ح3

ر پرسشانامه باوده اسات.    هاا داضا  ابزار گردآوری داده
پرسشنامه ی تحقی ، یک پرسشنامه ی استاندارد بود کاه از  
منابع مختموی جمع آوری گردید. سوالات مربوطه و مناابع  

قابل مشاهده است. بارای   1استخراج آنها در جدول شماره 
گزینااه ای  5اناادازه گیااری سااوالات پرسشاانامه، از طیااد 
ری روایای و  لیدرت استواده شاد. درخصاوص انادازه گیا    

 شد. پایایی ابزار پرسشنامه، در قومت بعد توضیح داده خواهد
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 منابع استخراج سوالات پرسشنامه -1جدول 

 ر،بع تعدادحساالاج ریغ م

 [8] 7 درگیری ذهنی

 [41] 3 هویت اجتماهی

 [42] 3 قصد خرید

 [43] 5 رضایت

 [44] 4 اوتماد

 [45] 5 تعهد

 [46] 6 یوفادار

 [47] 3 ت میغات شواهی

 [6] 3 دوادت برند

 [6] 6 وش  برند

 [1] 3 تجربه استواده از برند

 [31] 3 مزایای کارکردی

 [31] 3 هنجار اجتماوی

 درگیری برند مصرف کننده

 3 شناختی

 4 هیجانی [15]

 3 رفتاری
      

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

 بُعدحرطمححشد:
عدادحت

 پ سخگاه 

ح5ر  نگ نحازح

 ن م:
 درعهحآزادذ انکمافحرع  ر

رقدارح

 رع، دارذ
 حدحپ ی ن حدحب لا

 0ی5873 0ی8287 0ی000 249 0ی9687 3ی708 250 اثربخش

 0ی6187 0ی8613 0ی000 249 0ی9737 3ی74 250 موید

 0ی6792 0ی9208 0ی000 249 0ی9694 3ی80 250 کارآمد

 0ی8909 1ی1251 0ی000 249 0ی9399 4ی008 250 لاز  و ضروری

 0ی7812 1ی0188 0ی000 249 0ی9537 3ی90 250 به درد بخور

 است. SPSSجدول استخراجی از نر  افزار 
    

 نتایج آزمون میانگین یک جامعه برای بررسی نظر افراد نسبت به لذت گرا بودن تبلت اپل -3جدول 

 بُعدحرطمححشد:
تعدادح

 پ سخگاه 

ح5ر  نگ نحازح

 ن م:
 درعهحآزادذ انکمافحرع  ر

رقدارح

 رع، دارذ
 حدحپ ی ن حدحب لا

 0ی9575 1ی1785 0ی000 249 0ی8868 4ی068 250 با دال

 0ی9128 1ی143 0ی000 249 0ی9244 4ی028 250 هیجان انگیز

 0ی8283 1ی0757 0ی000 249 0ی9927 3ی952 250 مور ح و شاد

 1ی040 1ی263 0ی000 249 0ی8967 4ی152 250 وجد آور

 0ی8606 1ی099 0ی000 249 0ی9587 3ی98 250 لذت بخش

 است. SPSSجدول استخراجی از نر  افزار 
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اقدا  به بررسی  1همچنین با استواده از دو مقیاب  استاندارد

لذت جویانه بودن یا کارکرد گارا باودن محصاولات ماورد     
 نظر که قصد داشتی  برای آنها در جامعه ی آماری اقدا  باه 

اساتاندارد از  توزیع پرسشنامه کنای ، شاد. ایان دو مقیااب     
ی گوردون سای  های بازاریابی نوشتهکتاب راهنمای مقیاب

برنر استواده شد. ما برای انجا  تحقی ، دو محصول موبایال  
هاای  ساموونگ )به ونوان یک محصول کارکردگرا( و ت مت

. اپل )به ونوان یک محصول لذت جویانه( را انتخاب کردی 
نوار از اوضاای    250پرسشنامه ی مربوی به هر دو کالا باه  

جامعه به صورت تصادفی داده شد که نتایج آن در جاداول  
آمده است. برای تجزیه و تحمیل پاسا  هاای    3و  2شماره 

مشااتریان، از آزمااون میااانگین یااک جامعااه اسااتواده شااد.  
همانگونه که جدول مذکور نشان می دهد، از نظار اوضاای   

آمااری نیاز، محصاول موبایال سامواونگ یاک        جامعه ی
محصااول کااارکردگرا اساات و محصااول ت ماات اپاال یااک  

 محصول لذت جویانه است.

ح.حا یب رح)ر ایج(ح حپ ی یجحابزارحپژ هش1.ح3.ح3

برای سنجش اوت ار )روایی( ابزار پژوهش از چهار نوع 
، اوت اار  3و اوت اار صاوری   2اوت ار استواده شد  اوت ار محتوا

یاک روب پار کااربرد را    6. لاوشاه 5و اوت ار واگرا، 4همگرا
برای سنجش اوت اار محتاوا اباداع کارد. ایان روب میازان       

مناسا بودن "موافقت میان ارزیابان یا داوران در خصوص 
یک گویه یا سوال خاص را انادازه گیاری    "یا اساسی بودن

پرسشاانامه بااین خ رگااان  10. ابتاادا تعااداد [48]کنااد ماای
بازاریابی جهت سنجش اوت ار محتوای ابزار توزیع شد. این 

هر یک از ساوالات   پرسشنامه با هدف موید و مناسا بودن
مویاد  "و  "مویاد اسات  "مربوی به هر متغیر، در دو گزیناه  

به خ رگان ارائه شد. در مردمه بعد ضریا لاوشاه   "نیوت
هر کدا  از سوالات با استواده از فرماول مربوطاه محاسا ه    
گردید. ضرایا بدست آمده با جدول اوت ار محتوای لاوشه 

                                                 
1 . Attitude Toward the Product/Brand 

(Hedonic/Utilitarian) 

2 . Content Validity (CR) 

3 . Face Validity 

4 . Convergent Validity 

5 . Discriminant Validity 

6 . Lawshe 

ا و صاوری ابازار   مورد مقایوه قرار گرفتاه و اوت اار محتاو   
 تحقی  مورد ق ول واقع شد. 

برای محاسا ه اوت اار همگارا نیاز دو شااخص پایاایی       
استواده شده اسات.   8و متوس  واریانس ادراز شده 7مرکا

 0ی50و  0ی60به ترتیا بیش از  (AVE)و  (CR)اگر مقادیر 
دهنده تایید اوت ار همگرای ابزار پژوهش اسات  باشند نشان

در  (AVE)و  (CR). نتایج محاس ات مربوی به مقادیر [49]
آمده است. اوت ار واگرای ابزار ها  باا    5و  4جدول شماره 

هااای اساتواده از بررسای مقااادیر هم واتگی بااین شااخص    
متغیرهااای متواااوت در ماااتریس هم وااتگی در خروجاای  

(AMOSمو )  رد تایید قرار گرفت. تواوت اصمی بین اوت اار
همگاارا و اوت ااار واگاارا در ایاان اساات کااه اوت ااار محتااوا  

دهد که هایی را مورد بررسی قرار میهم وتگی آن شاخص
گیری می کنند و بایاد در ارت اای باشاند    یک سازه را اندازه

ولی اوت ار واگرا شاخص هایی را آزمون می کند کاه ن ایاد   
 ت ای باشند یا به ه  نامربوی باشند.باه  در ار

در مردمه بعد، باه منظاور تاییاد پایاایی پرسشانامه، از      
 30ضریا آلوای کرون اخ استواده شد. بادین منظاور ابتادا    
 پرسشانامه توزیااع گردیااد و پاس از جمااع آوری، آلوااای  

کرون اخ آنها محاسا ه شاد. داد قابال ق اول بارای آلواای        
ن ضاریا بارای پرسشانامه    است که مقدار ای 0ی7کرون اخ، 

بود که نشان از پایایی آن دارد.  0ی 89تحقی  داضر برابر با 
میزان ضریا آلوای کرون اخ برای همه متغیرهاا در جادول   

 نشان داده شده است. 5و  4شماره 

.حر شحتجزیهح حتکل لحداد:حه ح حنممحافزارهأ ذحح4.ح3
حراردحاسیف د:

اساتواده از  در تحقی  داضر اطلاوات به دست آمده باا  
ی آمار استن اطی مورد تجزیه و تحمیال قارار گرفتناد.    شیوه

روب تحقی ، توصیوی بود و از تدنیک آمااری مادل یاابی    
معادلات ساختاری باا اساتواده از نار  افازار آماوب بارای       

یابی معادلات سااختاری  آزمون فرضیه ها استواده شد. مدل
قل، روشی است کاه روابا  باین متغیرهاای تحقیا  )موات      

زماان باا در نظار گارفتن     طاور ها   میانجی و وابوته( را به
دهاد.  صاورت مدناون ماورد بررسای قارار مای      متغیرها به

                                                 
7 . Composite Reliability 

8 . Average variance Extracted (AVE), 
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سازی معادلات ساختاری یدای از  توان گوت روب مدلمی
هاای پیچیاده باا    های اصمی و جدید برای دال مادل  روب

  رواب  وم ت و معمولی در ومو  اجتماوی است که به پژوهشگر
         

 نتایج روایی و پایایی ابزار پژوهش -4جدول  
 آذف ذحکم نب خ انکمافحرع  ر AVE CR ر  نگ ن ب رح  رلج کدحتعمیفحشد: ریغ م

 درگیری ذهنی

 0ی732 1درگیری

 0ی88 0ی942 0ی98 0ی525 3ی86

 0ی783 2درگیری

 0ی634 3درگیری

 0ی757 4درگیری

 0ی720 5درگیری

 0ی732 6درگیری

 0ی706 7درگیری

 دوادت برند

 0ی676 1دوادت

 0ی827 2دوادت 0ی85 0ی890 0ی95 0ی510 3ی79

 0ی625 3دوادت

 وش  برند

 0ی681 1وش 

 0ی86 0ی920 0ی97 0ی542 4ی02

 0ی681 2وش 

 0ی773 3وش 

 0ی703 4وش 

 0ی772 5وش 

 0ی798 6ش و

 هنجار اجتماوی

 0ی831 1هنجار

 0ی808 2هنجار 0ی86 0ی936 0ی97 0ی561 3ی97

 0ی585 3هنجار

 هویت اجتماوی

 0ی822 1هویت

 0ی883 2هویت 0ی87 0ی957 0ی97 0ی586 4ی10

 0ی551 3هویت

 تجربه استواده

 0ی762 1تجربه

 0ی837 2تجربه 0ی84 0ی947 0ی97 0ی635 3ی95

 0ی790 3تجربه

 مزایای کارکردی

 0ی805 1مزایا

 0ی932 2مزایا 0ی83 0ی939 0ی98 0ی728 4ی15

 0ی817 3مزایا

 وفاداری

 0ی666 1وفاداری

 0ی89 0ی925 0ی97 0ی518 4ی45
 0ی734 2وفاداری

 0ی767 3وفاداری

 0ی760 4وفاداری
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 0ی731 5فاداریو

 0ی656 6وفاداری

 نتایج روایی و پایایی ابزار پژوهش -4جدول ادامه 
 آذف ذحکم نب خ انکمافحرع  ر AVE CR ر  نگ ن ب رح  رلج کدحتعمیفحشد: ریغ م

 رضایت

 0ی746 1رضایت

 0ی86 0ی952 0ی97 0ی584 4ی38
 0ی822 2رضایت

 0ی768 3رضایت

 0ی717 4رضایت

 تعهد

 0ی709 1تعهد

 0ی85 0ی901 0ی97 0ی566 4ی19

 0ی775 2تعهد

 0ی716 3تعهد

 0ی791 4تعهد

 0ی769 5تعهد

 ت میغات شواهی

 0ی648 1ت میغات

 0ی753 2ت میغات 0ی85 0ی988 0ی95 0ی521 4ی55

 0ی760 3ت میغات

 قصد خرید

 0ی857 1قصد

 0ی876 2قصد 0ی87 0ی963 0ی98 0ی722 4ی60

 0ی816 3قصد

 اوتماد

 0ی729 1اوتماد

 0ی88 0ی960 0ی97 0ی543 4ی37
 0ی844 2اوتماد

 0ی724 3اوتماد

 0ی638 4اوتماد

 نتایج روایی و پایایی سوالات متغیر درگیری برند مصرف کننده -5جدول 

 انکمافحرع  ر AVE CR ر  نگ ن ب رح  رلج یفحشد:کدحتعم بُعد ریغ م
آذف ذح

 کم نب خ

درگیری برند 
 کنندهمصرف

 رفتاری

 0ی823 1رفتاری

 0ی89 0ی925 0ی99 0ی593 4ی15

 0ی866 2رفتاری

 0ی788 3رفتاری

 هیجانی

 0ی661 1هیجانی

 0ی820 2هیجانی

 0ی717 3هیجانی

 0ی589 4هیجانی

 نگرشی
 0ی833 1نگرشی

 0ی796 2نگرشی
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 0ی770 3نگرشی

 
 

     
زمان متغیرهاا را بار یدادیگر باا     دهد تأثیرات ه امدان می

گیری نشان دهاد. از آنجاایی   تأکید بر نقش خطاهای اندازه
که بویاری از مواهی  ومو  اجتماوی ماهیتاً مدنون هوتند و 

اند، تدنیک معاادلات  مه متغیرهای دیگر قابل مشاهدهبه وسی
ای پیادا کارده   ساختاری در این رشته وممی کاربرد گوترده

است. همچنین بارای بررسای تااثیر تعادیل گاری ماهیات       
استواده شاد.   1محصول، از روب تحمیل هم وتگی زیرگروه

در روب تحمیل هم وتگی زیرگاروه، براباری دو یاا چناد     
بوی به زیرگاروه هاای موجاود ماورد     ضریا هم وتگی مر

گیرد. در این روب، بر م نای امتیااز در یاک   آزمون قرار می
زیرگروه تشدیل داده می  K(، X2متغیر تعدیل کننده )مانند 

و  X1شود و ضرایا هم وتگی میان دو متغیر دیگر )مانناد  
Yزیرگروهای محاسا ه مای شاود. آنگااه      -( بر م نای درون

آمده مورد آزمون قارار خواهاد    ضریا به دست Kبرابری 
 انجا  شد. SPSSگرفت. این آزمون با استواده از نر  افزار 

ح.حتجزیهح حتکل لحداد:حه 4

ح.ح یژگجحه ذحع ع تحش، خیجحن انه1.ح4

درصاد   65نشان می دهد، تقری ا  6همانگونه که جدول 
افراد پاسخگو، زنان بودند. شاید این موضوع به دلیال تااثیر   

نوایت بار میازان درگیاری باه برناد باشاد.        تعدیل گری ج
برودی و همداران نیز به همین موضوع اشاره کرده بودند و 
بیان کردند که معمولاً زنان نو ت به ماردان تعهاد بیشاتری    
نو ت به برندها دارند. پیشنهاد می گردد محققان آتی، تاثیر 
تعدیل گری متغیر جنویت را نیز مورد بررسی قرار بدهناد.  

از لحاظ سن نیز همانگونه که مشاهده مای شاود،   همچنین 
ساال سان    30درصاد افاراد پاساخگو، کمتار از      68تقری ا 

داشتند. بنابراین می توان گوات کاه میازان درگیاری برناد      
ادتمالاً در بین جوانان بیشاتر از افاراد میانواال و کهنواال     

، نتایج توصیوی پاس  های افاراد باه   7است. جدول شماره 
ان می دهد. باتوجه به اینده قدرمطم  ضریا سوالات را نش

است لذا توزیع جامعاه تقری ااً نرماال     0ی5چولگی کمتر از 
است. همچنین همانگونه که مقادیر انحراف معیار نشان می 

                                                 
1 . Subgroup Analysis(SA) 

دهد، تقری اً پراکندگی داده ها بوایار کا  اسات و داده هاا     
 دول میانگین قرار دارند.

 

 
 سخگوهاویژگی های جمعیت شناختی پا -6جدول 

 درصدح)%( تعداد ریغ م

   جناویت

 35ی 3 118 مارد

 64ی 7 216 زن

   سان

 31ی 1 104 سال 20سال وکمتر از  20

 36ی 8 123 سال 30تا  21

 19ی 5 65 سال 40تا  31

 5ی 7 19 سال 50تا  41

 6ی 9 23 سال 50سال و بیشتر از  50

 است. SPSSجدول استخراجی از نر  افزار 

 نتایج توصیفی سوالات متغیرها – 7شماره جدول 

 ر  نگ ن ریغ م
انکمافح

 رع  ر
 چاذگج

 0ی39 0ی63 4ی23 درگیری ذهنی

 0ی35 0ی72 3ی95 دوادت برند

 0ی42 0ی56 4ی10 وش  برند

 0ی28 0ی59 3ی87 هنجار اجتماوی

 0ی33 0ی81 3ی92 هویت اجتماوی

 0ی37 0ی54 4ی05 تجربه استواده

 0ی36 0ی47 4ی18 مزایای کارکردی

 0ی29 ی45 4ی29 وفاداری

 0ی30 0ی46 4ی35 رضایت

 0ی38 0ی59 4ی07 تعهد

 0ی41 0ی60 4ی15 ت میغات شواهی

 0ی29 0ی76 3ی98 قصد خرید

 0ی44 0ی80 3ی84 اوتماد

 0ی36 0ی55 4ی01 درگیری برند مصرف کننده
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ح.حنمر لحبادنحداد:حه 2.ح4

بررسای نرماال باودن    ابتدا به  ق ل از بررسی فرضیه ها،
زی . برای بررسی نرمال بودن ها و برازب مدل می پرداداده
اسامیرنوف اساتواده شاد.    -ها از آزمون کولموگاوروف داده

نشاان مای دهاد،     8هماهنگونه که نتایج در جدول شاماره  
باتوجه به اینده مقادار معنااداری بارای متغیرهاای تحقیا       

باودن داده هاا    شده است، لذا فارض نرماال   0ی05بالاتر از 
 مورد تایید است.

ح.حبمازشحردلحتکق ب3.ح4

برازندگی به معناای مناساا باودن و کوایات داده هاا،      
برای بررسی مدل است. به این معنی که اگر شاخص هاای  
نیدویی برازب، نشان دهنده ی برازنده باودن مادل باشاند،    

داده ها برای تجزیه و تحمیل و نتیجه گیری رواب  موجاود  
مناسا و کافی هوتند. بر اساب نتاایج باه دسات     در مدل،

آمده، تماامی شااخص هاای بارازب در محادوده مناساا       
هوتند و مدل از برازب مناساا برخاوردار اسات. مقاادیر     

 آمده است. 9ها در جدول شماره شاخص

ح.حآزرانحفمض هحه ذحتکق ب4.ح4

پس از انجا  تحمیل واممی تأییدی و همچناین اطمیناان   
به آزمودن فرضیات مادل تحقیا  پرداختاه     از برازب مدل،

 0ی95از آنجایی که در این تحقی  ساطح اطمیناان    می شود.
مدنظر است، ضرایا مویر مث ات باا    0ی05یا سطح خطای 

شاوند  معنادار شناخته می 1ی96بزرگتر از  .C.Rمقدار آماره 
.گیارد مای رت   با آنها مورد تأیید قارار و فرضیه پژوهشی م

 نرمال بودن داده ها آزمون -8جدول 
 (sig)رقدارحرع، دارذح اس  مناف-رقدارحآر ر:حکاذ اگار ف ریغ م

 0ی053 0ی793 درگیری ذهنی

 0ی057 0ی608 هویت اجتماهی

 0ی055 0ی691 قصد خرید

 0ی061 0ی588 رضایت

 0ی059 0ی802 اوتماد

 0ی055 0ی631 تعهد

 0ی060 0ی705 وفاداری

 0ی069 0ی772 ت میغات شواهی

 0ی057 0ی918 دوادت برند

 0ی058 0ی684 وش  برند

 0ی070 0ی629 تجربه استواده از برند

 0ی063 0ی711 مزایای کارکردی

 0ی057 0ی748 هنجار اجتماوی

 0ی060 0ی935 درگیری برند مصرف کننده

 نتایج برازش مدل تحقیق -9جدول 
  ضع تحش خص رقدارحش خص حدحق بلحقبال ن محش خص

 مطموب 0ی94 درصد 90بالای  1بدویی برازشاخص نی

 مطموب 0ی06 0ی07کمتر از  2دریشه دو  میانگین مربعات خطای برآور

                                                 
1 . Goodness of fit index (GFI) 

2 . Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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 مطموب 0ی93 درصد 90بالای  1تبون -شاخص برازب بهنجار بنتمر

 مطموب 0ی90 درصد 90بالای  2یشاخص برازب تط یق

 مطموب 2ی61 3کمتر از  نو ت کای دو به درجه آزادی
     

                                                 
1 . Normed Fit Index (NFI) 

2 . Comparative Fit Index (CFI) 



اناد. همچناین   نشاان داده شاده   10نتایج در جدول شاماره  
خروجی نر  افزار در خصوص آزمون فرضیه هاا در قالاا   

قابل مشاهده هوتند. همچنین برای آزماون فرضایه    6شدل 
چهارده  تحقیا ، از آزماون تحمیال هم واتگی زیرگاروه      
استواده شده است. در این روب، برابری دو یا چند ضریا 

به زیرگروه های موجود مورد آزمون قرار هم وتگی مربوی 
گیرد و ضرایا هم وتگی میاان دو متغیار دیگار )مانناد     می
X1  وY شاود.  زیرگروهای محاسا ه مای   -( بر م ناای درون

ضریا به دست آماده ماورد آزماون قارار      Kآنگاه برابری 
گار ط قاه ی   خواهد گرفت. دراین تحقی  اثر متغیر تعادیل 

ی( مورد بررسی قارار گرفات.   کالا )لذت جویانه و کارکرد
  کاالای لاذت   1متغیر تعدیل کننده به دو زیر گروه )گاروه  

  کالای کارکردی( تقوی  شاد تاا تحمیال    2جویانه و گروه 
معناداری بر روی دو زیرگروه قابل انجا  باشد. این آزماون  

انجا  شد. نتایج نشان داد کاه ط قاه ی    SPSSدر نر  افزار 
تاثیر تعدیل گری معناادار   7و  2ه کالا در فرضیه های شمار

 قابل مشاهده است. 11دارد. نتایج در جدول شماره 

حبکثح حنی جهحگ مذ

در تحقی  داضر به دن ال بررسی ووامل موثر بار درگیاری   
برند مصرف کننده در ساه دساته ی محار  هاای ذهنای،      

اجتماوی و رفتاری بودی . نتایج تحقی  نشان داد که از باین  
ی، دو متغیار درگیاری ذهنای و دواادت     محر  های ذهنا 

برند، تاثیر مث تی بار درگیاری برناد مصارف کنناده دارناد.       
درگیری ذهنی به معنی میازان پیوساتگی کاه یاک مصارف      
کننده بین یک محصول با شدت ولائ ، نیازهاا و یاا ارزب   
هایش ادرا  می کند، است. نتایج نشان داد که مشتریان باا  

ی برند بیشتری را ادواب مای  درگیری ذهنی بالاتر، درگیر
کردند. اگر مشتری نو ت به یک ط قه محصاول، درگیاری   
ذهنی پایینی داشته باشد، ط یعتاً نمی تواناد درگیاری برناد    
زیادی نو ت به هیچ کدا  از برندهای آن ط قاه محصاول،   
داشته باشد. در همین راستا، هال یک و همداران، دوایاودی  

کردند کاه درگیاری ذهنای     و هودسون و همداران نیز بیان
مشتری، نقش مهمی در درگیری برند مصارف کنناده دارد.   
متغیر بعدی که تاثیر آن بر درگیری برند مصارف کنناده در   
تحقی  داضر مورد تایید قرار گرفت، دواادت برناد باود.    
دوادت به معنی افدار منوی، ادواب ناامنی و اضطراب به 

ارزب که خصوصااً  بینی از دست دادن چیزی با خاطر پیش
افتاد. نتاایج نشاان داد کاه     در ارت اطات انواانی اتواا  مای   

دوادت برند بر درگیری برند مصارف کنناده تااثیر مث تای     
 دارد. اگر فردی واش  یک برند باشد و مشاهده کند که این 

 نتایج فرضیه های تحقیق -10جدول 

 نی جه Estimate S.E. C.R. P فمض ه

 تایید *** 5ی554 0ی044 0ی245 ی برند مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.درگیری ذهنی بر درگیر

 تایید 0ی006 2ی730 0ی047 0ی129 دوادت برند بر درگیری برند مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 رد 0ی627 -0ی485 0ی044 -0ی21 وش  برند بر درگیری برند مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید 0ی002 3ی074 0ی032 0ی097 هویت اجتماوی بر درگیری برند مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 رد 0ی116 1ی573 0ی027 0ی042 هنجار اجتماوی بر درگیری برند مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 6ی753 0ی043 0ی288 اثیر مث ت و معناداری دارد.تجربه استواده از برند بر درگیری برند مصرف کننده، ت

 تایید *** 4ی464 0ی026 0ی114 منافع کارکردی ادرا  شده بر درگیری برند مصرف کننده، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 5ی936 0ی133 0ی789 درگیری برند مصرف کننده بر قصدخرید، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 7ی985 0ی138 1ی104 درگیری برند مصرف کننده بر رضایت، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 7ی199 0ی136 0ی982 درگیری برند مصرف کننده بر اوتماد، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 7ی877 0ی151 1ی192 درگیری برند مصرف کننده بر تعهد، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 6ی916 0ی139 0ی960 درگیری برند مصرف کننده بر وفاداری، تاثیر مث ت و معناداری دارد.

 تایید *** 6ی130 0ی129 0ی790 درگیری برند مصرف کننده بر ت میغات شواهی، تاثیر مث ت و معناداری دارد.
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 قیقنتایج فرضیه های تح -6شکل 
      
برند توس  فرد دیگری استواده می شود و خود فرد تاوان   

خرید آن برند را به دلیال برخای محادودیت هاا از جمماه      
محدودیت های مالی نداشته باشد، این موضاوع منجار باه    
درگیری برند بیشتری در مصرف کننده می شاود. شااید در   
اوقات مختموی فرد به ایان موضاوع فدار کناد و از لحااظ      

هنی کاملاً با این مواله درگیر بشود. به ونوان مثال، فاردی  ذ
را تصور کنید که واش  برند اپل هوت اما به ومت نداشتن 
توان مالی، امدان خریاد جدیادترین مادل موبایال اپال را      

این فرد به معنای واقعای واشا  ایان برناد اسات و       ندارد.
 تمامی اطلاوات مرت   با این محصول را جمع آوری کارده 
است. دال اگر این شخص، متوجه شود که همدار او یاک  
موبایل اپل جدید خریداری کرده است )همان محصولی که 
او واقعا واشقش است(، دس دوادت در او برانگیخته می 
شود. اما تاثیر وش  برند بر درگیری برند در تحقی  داضار  
تایید نشد. ومت ادتمالی این موضوع، فقر فرهنگ برندینگ 

ران نو ت به اروپا و آمریداا اسات. بااوجود گارایش     در ای
کوا و کارهای مطرح دنیا به ایجاد گروه های مشاتریان و  

دتی بازاریابی فرقه ای در دد غایی آن، اما همچنان شادل  
گیری باشگاه های مشتریان و تای  هاای طرفادار برناد در     

 بازاریابی ایران بویار ضعید است.
هاای اجتمااوی   دسته ی محر  هاای بعادی، محار     

بودند که از بین دو متغیر مطرح شاده در ایان دساته، فقا      
تاثیر هویت اجتماوی بر درگیری برند مصرف کنناده تاییاد   
شد. بر اساب تئوری هویت اجتماوی، مصرف کننادگان از  
برندها استواده می کنند تا هویت اجتمااوی خاود را شادل    

نار  دهند. این تئوری هویت اجتمااوی توسا  تاجوال و تر   
ارائه شد. باتاچایارا و سن بیان کردند که مصارف کننادگان   
از برندها برای شدل گیری )ساخت( هویت خاود اساتواده   
می کنند. نتایج نشان داد که مصرف کنندگان معتقدند که باا  
برندها می توان هویت اجتماوی خود را شادل داد. هویات   
اجتماوی تاثیر بوایاری بار انتخااب برناد توسا  مصارف       

دگان دارد. نتایج نشاان داد کاه هویات اجتمااوی تااثیر      کنن
مث تی بر درگیری برند مصرف کننده دارد. در همین راساتا،  
کیوویدایت و پیمیگرامین نیز در تحقی  خود  بیان کردند که 
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هویت اجتمااوی بار اساتواده از برناد و درگیاری مصارف       
کننده، تاثیری مث ت دارد. ایان نتیجاه در تحقیا  سارکار و     

 یجش نیز تایید شده بود.سر
دسته ی سو  محر  هایی که بررسای شادند، محار     
های رفتاری بودند. در این دسته، تاثیر هر دو متغیار تجرباه   
استواده از برند و همچنین مزایای کارکردی ادرا  شده بار  
درگیری برند مصرف کننده، تایید شد. ارت ای باین مصارف   

مصارف کنناده قارار    کننده و برند تحت تاثیر تجارب ق می 
دارد. تجربه ی مث ت خرید و مدت زماان اساتواده از یاک    
برند، تاثیر مث تی بر ومی  تر شدن این رابطه خواهد داشات  

. زمانی که مصرف کننده محصاولی را خریاداری   [33, 13]
او کرده و استواده می کند، ایان تجرباه ی خریاد در ذهان     

ذخیره می شود. درصورتیده این تجرباه، تجرباه ای مث ات    
بوده باشد، مصرف کنناده در خریادهای آتای نیاز ادتماالاً      
تحت تاثیر این تجربه مث ت ومل مای کناد. نتاایج در ایان     
تحقی  نشان داد که تجربه ی استواده از برند، تاثیر مث تی بر 

دگان درگیری برند مصرف کننده دارد. بنابراین مصرف کننا 
درصورتیده وممدرد مث تی را از محصول مشااهده کنناد و   
محصول بتواند انتظارات آنها را پوشش دهد، درگیری برناد  
بیشتری را ادواب کنند و در خریدهای آینده ی خود، باه  
برند مورد نظر توجه کنند. نتایج به دست آماده در راساتای   

ران نتایج تحقی  داگر و همداران و همچنین دورن و همداا 
 بود.

پااس از بررساای سااه دسااته ی محاار  هااای ذهناای،   
اجتماوی و رفتاری بر درگیری برند مصرف کننده، دو دسته 
پیامدهای نگرشی و رفتاری تحات تااثیر درگیاری برناد را     
بررسی کردی . در دسته ی پیامدهای نگرشی، تاثیر درگیری 

متغیر قصد خرید، رضایت، اوتماد و تعهاد ماورد    4برند بر 
قرار گرفت. نتایج داکی از تایید اثر مث ت درگیاری   بررسی

متغیر مذکور بود. پیوساتگی منجار باه تمایال      4برند بر هر 
فرد به داشتن )مالدیت( چیزی که به آن وابوتگی دارد، می 
شود. نتایج این تحقی  نشان داد که وابوتگی مصرف کنناده  

ین به یک برند، منجر به قصد خرید آن برند می گردد. اگر ب
مصرف کننده و یک برند درگیری ذهنی وجود داشته باشاد  
و تعهدی ومی  بین او و برند خم  شود، ایان موضاوع بار    
قصد خرید او می تواند اثرگذار باشد. مدیران کوا وکارها 
باید رفتارهای درگیری مشاتری را تشاوی  کنناد. درگیاری     
بالاتر مشتریان ادتمال خرید محصولات را افزایش خواهاد  

د. همچنین نتایج نشان داد که درگیری برناد بار رضاایت    دا
مشتریان تاثیر مث تی دارد. نتایج تحقیا  داضار مویاد ایان     
ندته است که افرادی کاه از لحااظ وااطوی باه یاک برناد       
وابوتگی دارند، ادتمال بیشتری دارد که از آن برند رضایت 
نیز داشته باشند. این دس رضایت می تواناد م ناایی باشاد    

ی پیوستگی واطوی بیشتر با برند ماورد نظار. در هماین    برا
راستا، کومار و همداران نیز بیان کردناد کاه یدای از ابعااد     
درگیری برند مصرف کننده، پاس  هاای رفتااری مشاتریان    
است. این پاس  های رفتاری به شدل قصد خریاد مجادد،   
رضایت و وفاداری نشان داده می شوند. آنها بیان کردند که 

ی برند مصرف کننده واممی است که هنگاا  تصامی    درگیر
گیری خرید بر فرآیند تصمی  گیری فرد اثر می گذارد و آن 
را تحت تاثیر قرار می دهد. براساب نتایج باه دسات آماده    
می توان بیان کرد که مصرف کنندگانی که درگیری برناد را  
دارند، قصد خرید بیشتری نیز خواهند داشات و تمایال باه    

محصولات دارند. همچناین نتاایج نشاان داد کاه      خرید آن
درگیری برند بر اوتماد و تعهد مشاتریان تااثیر مث تای دارد.    
براساب نتایج به دست آمده، درگیری برند مصرف کننده به 
دلیل اینده منجر به ایجاد رابطه ای قوی بین برند و مصرف 
کننده می شاود، لاذا داس اوتمااد و تعهاد بیشاتری را در       

نندگان درگیر خم  می کند. اوتمااد باه وسایمه ی    مصرف ک
اطمینان و صداقت یک طرف باه طارف دیگار ایجااد مای      
شود. اوتماد باه برناد، تمایال مشاتریان بارای اطمیناان باه        
توانایی برند برای انجاا  تعهادات وواده داده شاده اسات      

. این موضوع در تحقی  های گذشاته نیاز تاییاد شاده     [50]
بود. در همین راستا، وایتز و همداران؛ چاتوث و همداران؛ 

 ه همین نتیجه رسیده بودند.کیوکایت و پیمیگریمین نیز ب
دسته ی آخر متغیرهایی که به ونوان پیامدهای درگیری 
برند مصرف کننده بررسی شد، پیامدهای رفتاری بودند. در 
این دسته، وفاداری و ت میغات شواهی بودند. نتایج نشان داد 
که درگیری برند مصرف کننده بر هر دو متغیر، تاثیر مث تای  

ان بارای دساتیابی کواا وکارهاا باه      دارد. وفاداری مشتری
موفقیاات بمندماادت و رشااد در بااازار، بواایار مهاا  اساات. 
درگیری برند مصرف کننده، نشان دهنده ی یاک تجرباه ی   
مصرف مث ت است که منجر به درگیری برند برای مشاتری  
شده است. این تجربه ی مث ت بر ابعاد هیجانی، شاناختی و  

ایش این تجارب مث ات،  رفتاری مشتری تاثیر می گذارد. افز
نگرب مث تی را در مشتریان ایجاد می کند که ایان موضاوع   
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نیز به تدرار رفتار خرید و وفاداری بمندمدت مشتری منجر 
می شود. بر اساب نظر برودی و همدااران، درگیاری برناد    
دارای پیامدهایی مانند  رضایت، وفااداری، اوتمااد و تعهاد    

ش درگیری برناد مشاتریان،   است. آنها معتقد بودند که افزای
منجر به رضایت و وفاداری می شود. نتایج تحقیا  داضار   
نیز موید همین مطما بود که مشتریان باا درگیاری باالاتر،    
رضایت بیشتری نیز از برند مورد نظار داشاتند. ومات ایان     
موضوع را می تاوان در تعهاد و وابواتگی رودای روانای      

نشاان داد کاه    مشتری با برناد پیادا کارد. همچناین نتاایج     
درگیری برند بالاتر، مشتریان را باه سامت انجاا  ت میغاات     
شواهی سو  دهد. در هماین راساتا، هادساون و همدااران     
نشان دادند که پیوستگی واطوی به برند، بر انجاا  ت میغاات   
شواهی، تاثیری مث ت دارد. کومار و همداران بیان می کنناد  

رای تدرار خریاد  که درگیری بالای مشتریان، واممی است ب
و همچنین توصیه ی خرید به دیگران. آنها اشاره مای کنناد   
که درگیری برند بر تمایال مشاتریان باه توصایه ی خریاد      
محصااولات بااه دیگااران، تاااثیری مث اات دارد. زمااانی کااه  
مشتریان درگیری برند بالایی داشته باشاند، مرت ااً باه برناد     

ن ال کردن اخ ار مورد نظر فدر می کنند و همواره به دن ال د
مربوی به برند هوتند. به همین ومت همواره تمایال دارناد   
تا هنگا  خرید به دیگران نیز مشورت دهند تا از برند مورد 

 نظر آنها خرید کنند.
آخرین نتیجه ای که از تحقی  داضر به دست آمد ایان  
بود که ماهیت کالا )لذت جویانه یاا کاارکردی( بار برخای     

ا با متغیر درگیری برند مصارف کنناده،   رواب  بین محر  ه
تاثیر تعدیل گری دارد. بر اساب نتایج به دست آمده، تااثیر  
دوادت برند بر درگیری برند مصارف کنناده در ط قاه ی    
کالاهای لذت جویانه، به مراتا بیشتر بود. می توان به ایان  
ندته اشاره کرد که کالاهای لاذت جویاناه باه دلیال اینداه      

یر تصمی  گیاری ادواسای مصارف کنناده     بیشتر تحت تاث
هوتند تا تصمی  گیری وقلایی، بنابراین ادواساات نقاش   
پررنگ تری در انتخاب آنها و نوع رابطاه ی باین مصارف    
کننده با آنها دارد. همچنین تاثیر تعدیل گاری ماهیات کاالا    
بر رابطه ی بین منافع کارکردی ادار  شده با درگیری برند 

د شد. رابطه ی منافع کارکردی ادرا  مصرف کننده نیز تایی
شده با درگیری برند مصارف کنناده در ط قاه ی کالاهاای     
کارکردی، پررنگ تر بود. ومت این موضاوع، آن اسات کاه    
مصرف کنندگان بارای خریاد کالاهاای کاارکردی، بیشاتر      

تحت تااثیر تصامی  گیاری وقلانای و ویژگای هاای فنای        
 ادواسی است.محصول هوتند و نوع رابطه ی آنها کمتر 

حپ ش،ه داجحپژ هشجح حپ ش،ه داجحبهحرکقق نحآتج

اصمی ترین قومت هر تحقیقی، پیشانهاداتی اسات کاه    
محق  بر اساب نتایج به دست آمده ارائه می دهاد. تحقیا    
داضر نیاز باتوجاه باه نتاایج باه دسات آماده و همچناین         

 محدودیت های تحقی ، پیشنهادات زیر را ارائه می دهد 
   گوترده اطلاوات کارکردی و فنی محصولات در انتشار

 بین مشتریان
       فراه  کردن بوتری برای ا هاار نظار مشاتریان دربااره

محصولات خریداری و مصرف شده و امدان خوانادن  
 آن توس  سایرین

         در طرادی ت میغات باه ایان موضاوع توجاه شاود کاه
مشتریان با استواده از محصولات، بتوانند تصویر مث تای  

 ز خود در جامعه به نمایش بگذارند.ا
     ایجاااد پایگاااه داده مشااتریان باارای ث اات خریاادها و

اطلاوات آنها تا بتوان پیشنهادات سوارشی سازی شاده  
 بهتری در آینده به آنها داد.

     فراه  کردن بوتری برای شدل گیری باشاگاه مشاتریان
 و گردهمایی آنها.

  صولات به ماهیات  در طرادی ت میغات و بوته بندی مح
کالا )کارکردی بودنیلذت گرایانه بودن( محصاول نیاز   
توجه شود تا پیا  ت میا  در راساتای ماهیات محصاول     

 باشد.

تحقی  داضار نیاز مانناد هار تحقیا  دیگاری، دارای       
محدودیت هایی است که محق  آگاهانه با بیان آنها و ارائاه  

شان  ی پیشنهاداتی سعی دارد تا موایر محققاان آتای را رو   
سازد. اولین محدودیت تحقی  داضار ایان باود کاه روب     
تحقی  صرفاً کمّی بود. اگر محققاان آتای بتوانناد از روب    
کیوی نیز در متدولوژی تحقی  به صورت همزماان اساتواده   
کنند، می توان بر اوت ار مدل به دست آمده، افازود. باتوجاه   
به اینده اصولاً در تحقیقات کماّی ممدان اسات باه ومات      

هیت آنها، برخی زوایای پنهان ذهان پاساخگوها روشان    ما
نگردد، لذا پیشنهاد می شود در تحقیقاات آتای از رویدارد    

 کیوی نیز بهره گرفته شود.
محدودیت دو  تحقی  داضر، این بود که باه صاورت   
مقطعی در یک دوره ی زمانی انجا  گرفت که پیشنهاد مای  
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ی انجاا   گردد در تحقی  های آتی به صورت مطالعات طول
بگیرد. محدودیت سو  تحقی  داضر این بود کاه باه تااثیر    
تعدیل گاری متغیرهاایی مانناد جنوایت و سان در نتاایج       
تحقی ، توجهی نشد. بر همین اساب به محقا  هاای آتای    

پیشنهاد می گردد که تاثیر تعدیل گاری جنوایت را نیاز در    
مدل اضافه کرده و بررسی کنند که آیا میزان درگیری برناد،  

 تحت تاثیر جنویت مصرف کنندگان نیز می باشد یا خیر.
 

 اهگر طبقه کالا بر فرضیهغیر تعدیلنتایج مت .11جدول 
ریغ مح

حگمتعدیل
حزیمگم :حریغ مح ابسیهحریغ محرسیقل

تعدادحا ض ح

حدرحزیمگم :

ضمیبح

حه بسیگج
حنی جهحرق یسهح U0آر ر:ح Z0رقدارححZKرقدارح

 درگیری ذهنی ط قه کالا
برند  درگیری
 کنندهمصرف

 -0ی94607 0ی738 171 1گروه 
 رد 3ی267>3ی84 3ی267 -0ی84863

 -0ی74641 0ی633 163 2گروه

 دوادت برند ط قه کالا
درگیری برند 

 کنندهمصرف

 -0ی9438 0ی737 171 1گروه 
 تأیید 4ی402<3ی84 4ی402 -0ی8307

 -0ی7121 0ی612 163 2گروه

 تماویهویت اج ط قه کالا
درگیری برند 

 کنندهمصرف

 -0ی8441 0ی688 171 1گروه 
 رد 2ی18>3ی84 2ی18 -0ی7644

 -0ی6807 0ی592 163 2گروه

 ط قه کالا
تجربه استواده از 

 برند
درگیری برند 

 کنندهمصرف

 -0ی6947 0ی601 171 1گروه 
 رد 3ی364>3ی84 3ی364 -0ی7936

 -0ی8973 0ی715 163 2گروه

 قه کالاط 
منافع کارکردی 

 ادرا  شده
درگیری برند 

 کنندهمصرف

 -0ی7282 0ی622 171 1گروه 

 تأیید 8ی784<3ی84 8ی784 -0ی888

 -1ی0556 0ی784 163 2گروه
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