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/  FCBمـدل   /درگیـري ذهنـی محصـول     /درگیري ذهنی 

ــیم رخ  ) /PII(شخصــی مقیــاس فهرســت موجــودي  مقیــاس ن
  )CIP( درگیري ذهنی مشتري

  چکیده
با آن مواجه هسـتند  ها  از آنجائیکه امروزه مشکلی که شرکت

شـناخت   کمبود کـالا نیسـت بلکـه کمبـود مشـتریان اسـت لـذا       
باشد ولی کـار   می بسیار مهم کننده مشتریان و درك رفتار مصرف

، شـناخت  کننده مصرفبراي درك رفتار . باشد نمی اي چندان ساده
همیت است و اغلب  ا  کننده بسیار با درگیري ذهنی مصرفساختار 

مـرتبط بـا یـک موضـوع     کننده  این واژه براي درك رفتار مصرف
خیلی از محققین این متغیر را بـه عنـوان    .شود می خاص استفاده

مهمتــرین متغیــر در ادبیــات بازاریــابی و بــه ویــژه در تحقیقــات 
ی آن در رفتـار خریـد در   یطر ارزش بالاي پیشـگو بازاریابی به خا

  .گیرند می نظر
  

بــا توجــه بــه اهمیــت موضــوع در ادبیــات بازاریــابی و رفتــار 
باشند که بـه   کننده، در این مقاله، محققین در صدد آن می مصرف

تشریح مفهوم درگیري ذهنی پرداخته و ضمن برشـمردن ابعـاد و   
هـاي مربـوط بـه     آن، مـدل  گذار بر آن و بررسی انواع عوامل تاثیر

پرداخته ها  آن اي گیري آن را نیز تشریح و به بررسی مقایسه اندازه
هـا   که یکی از جالب تـرین مـدل   FCBو در آخر به بررسی مدل 

ــراي نشــان دادن کاربردهــا ــدگی ذهنــی در مجموعــه ب ي پیچی
  .باشد، بپردازند هاي بازرگانی می فعالیت

  مقدمه 
با آن مواجه هستند کمبود کـالا  ها  امروزه مشکلی که شرکت

تواننـد   مـی  ع جهاناغلب صنای. لکه کمبود مشتریان استنیست ب
تواننـد   مـی  خیلی بیشتر از آن مقدار که مصرف کننـدگان جهـان  

 ـپیتر دراکـر درا  .خریداري نمایند، تولید کنند یفـه  ظمـورد دو و  نی
 ."زاریابی و نـوآوري با": ها در نظر گرفته است اصلی براي شرکت

هاي  پاسخ گویی به چالشیابی بخش تولید مشتري شرکت و ازارب
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و از طرفـی  ] 1[ باشـد  می رقابتی با بهترین شیوه رقابت دوران فرا
اي  کار چنـدان سـاده   کننده درك رفتار مصرف و شناخت مشتریان

  .نیست
، کننـده  یکی از موضوعات مهم در رفتار مصرفدر این زمینه 
پردازش اطلاعات .باشد می کننده توسط مصرف پردازش اطلاعات
ي کــه از طریــق آن  فرآینــدیعنــی  کننــده توســط مصــرف 

کنند،  می شوند به آن توجه می کنندگان با اطلاعات مواجه مصرف
کنند و سپس آن را بـراي   می فهمند، در ذهن خود حفظ می آن را

 کننده مدل پردازش اطلاعات مصرف. کنند می استفاده آتی بازیابی
   ].2[ نشان داده شده است) 1(در شکل 

  

  
  ]2[ کننده مدل پردازش اطلاعات مصرف -1 شکل

، کننـده  یکی از اجزاي اصلی مدل پردازش اطلاعـات مصـرف  
. منشأ این متغیر نسـبتا جدیـد اسـت   . باشد می] 3[ درگیري ذهنی

در سال  ]4[ شریف و کانتریلهاي  براي اولین بار دو محقق به نام
  .]5[از این واژه استفاده کردند 1947

 1965بعد از این دو محقق، محققی به نام کـراگمن در سـال   
  .]6[ به کار برد کننده این واژه را در ادبیات روان شناسی مصرف

توان گفت که درگیري ذهنی یک جایگاه بلنـد   می در حقیقت
یــات و طــولانی در روانشناســی اجتمــاعی دارد کــه بعــدها در ادب

  .]7[وارد شد کننده بازاریابی و رفتار مصرف
، شناخت ساختار درگیري ذهنی کننده براي درك رفتار مصرف

بسیار با اهمیت است و اغلب ایـن واژه بـراي درك    کننده مصرف
رتبط بــا یــک موضــوع خــاص اســتفاده مــکننــده  رفتــار مصــرف

  .]8[شود می
تغیـر در  خیلی از محققین این متغیر را به عنـوان مهمتـرین م  

ادبیات بازاریابی و به ویژه در تحقیقات بازاریابی بـه خـاطر ارزش   

  .]5[گیرند می آن در رفتار خرید در نظر یبالاي پیشگوی
بــا توجــه بــه اهمیــت موضــوع در ادبیــات بازاریــابی و رفتــار 

که به  باشند می در این تحقیق، محققین در صدد آن کننده مصرف
 پرداخته و ضمن برشمردن انواع آن، تشریح مفهوم درگیري ذهنی

و بـه بررسـی    ي آن را نیـز تشـریح  گیر مربوط به اندازههاي  مدل
یکـی  که  FCBپرداخته و در آخر به بررسی مدل ها  آن اي مقایسه
براي نشان دادن کاربردهاي پیچیدگی ذهنی ها  ترین مدل از جالب

  .دشو ، پرداخته میباشد می ي بازرگانیها در مجموعه فعالیت

  هاي مختلف مفهوم درگیري ذهنی از دیدگاه .1
درگیري ذهنی تعاریف گوناگونی صورت گرفتـه اسـت    از واژه
  : تعاریف در زیر آمده استاین که برخی از

سطح کلـی  «ه عنوان درگیري ذهنی را ب) 1970( ]9[ دي •
علاقه به یک چیز یا مرکزیت یک چیـز در سـاختار مـن    

 .]10[کند تعریف می» شخصی

درگیـري ذهنـی را بـه عنـوان     ) 1947(شریف و کانتریل  •
افـراد در طـول   هـاي   ي کـه از طریـق آن نگـرش   فرآیند

ها رفتار  ششود و آن وقت این نگر می تعاملات برانگیخته
 .]11[ندنک کند، تعریف می افراد را هدایت می

هـاي   با توجه به روابط درونی مؤلفـه ) 1984( ]12[ آنتیل •
سـطح  « :کنـد  مـی  ین تعریـف درگیري ذهنـی، آن را چن ـ 

اهمیت شخصی ادراك شده و یا علاقه برانگیختـه شـده   
تواند بـه   می باشد که این محرك می بوسیله یک محرك

  .]6[طبقه محصول و یا موقعیت خرید برگردد

درگیـري ذهنـی را بـه عنـوان     ) 1985( ]13[ زایکوسکی •
مبتنی بـر نیازهـاي   ) چیز(یک شیء  ارتباط ادراك شده«

  .کند می تعریف» ها و علاقهها  ارزشدرونی، 

درگیري ذهنی را به عنوان ) 1999( ]14[ هاونیز و دامینچ •
انگیزش، برانگیختگـی یـا    یک حالت غیر قابل مشاهده«

 فعالیت بازآفرینی یا محصول مـرتبط کـه  علاقه در جهت 
هـا   خارجی ایجاد شده و ویژگیهاي  این از طریق محرك

  .]11[»آورد یی را به جنبش میها و خصلت
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 کننده مصرف درگیري ذهنی به عنوان اهمیت ادراك شده •
و علائـق  هـا   و یا ارتباط یک چیز مبتنی بر نیازهـا، ارزش 

تواند خود محصول و یا وظیفه  می این چیز. باشد می ذاتی
 .]6[تصمیم خرید باشد

به عنـوان اهمیـت شخصـی     کننده درگیري ذهنی مصرف •
متصور یا علاقه مرتبط با اکتساب، مصرف و کنارگـذاري  

 .]2[شود می کالا، خدمت یا ایده تعریف

دارد که درگیـري ذهنـی    می بیان )1982( ]15[ روتچایلد •
حالت انگیزش، برانگیختگی و علاقه کـه بوسـیله   «یعنی 

و  )موقعیت، محصول، ارتباطـات (متغیرهاي خارجی فعلی 
هـاي   مانـدگاري، مـن، ارزش  (هاي داخلـی گذشـته   متغیر

 . شود می تعریف )محوري

همان طور که در تعاریف مشخص شد، برخی از نویسـندگان  
گیرنـد در حـالی    می درگیري ذهنی و اهمیت را هم معنی در نظر

دارنـد کـه مؤلفـه انگیزشـی معینـی در       مـی  که برخی دیگر بیـان 
بیـان انگیزشـی   ري ذهنـی یـک   تشکیل آن وجود داشته و درگی ـ

فرضـیات   محققان بر اسـاس  بندي تقسیم )1(در جدول . باشد می
البته برخی از . نشان داده شده است تعریف درگیري ذهنی دوگانه

یقاتشـان در  نویسندگان مشهور مثل زایکوفسکی و میتال، در تحق
  .ندا هدو فرض استفاده کرد هاي مختلف، از هر زمان

محققان بر اساس تعریف  بندي تقسیم - 1جدول  
  ]5[درگیري ذهنی 

  فرض  نویسندگان
Kassarijan, (1981); Antil, 
(1984); Ratchford, (1987); 
Webster (1988); Mittal, 
(1995); Stell and Donoho, 
(1996); Laroche et al.(2003) 

اهمیت و درگیري ذهنی هم معنـی  
  . باشند می

Sheriff and Cantril, (1947); 
Mitchell, (1979); Laurent and 
Kapferer,(1985, 1986); Richins 
and Bloch, (1986); McQuarrie 
and Munson, State (1987); 
Mittal, (1989); Higie and Feick, 
(1989); Zaichkowsky (1994); 
Day et al., (1995) 

. باشـند  این دو واژه هم معنـی نمـی  
) حالـت (درگیري ذهنی یـک بیـان   

  .باشد انگیزشی می

  

 محققانی که درگیري ذهنی و اهمیت را هـم معنـی در نظـر   
شود درگیـري ذهنـی بـه مقـدار روانشـناختی،       می گیرند، گفته می

شـود،   مـی  ارتباط و علاقه کـه بوسـیله محـرك بازاریـابی ایجـاد     
انگیزشـی  گردد و زمانی که محققان درگیري ذهنی را حالت  میبر

گیرند، در این حالت درگیري ذهنی به روابط بین یـک   می در نظر
  .گردد می شخصی فرد برهاي  محصول و ارزش

بخواهیم تعریف عملیاتی از درگیري ذهنی با این تفاصیل اگر 
رانی، حس ذهنی، نگ: درگیري ذهنی«: توان گفت می داشته باشیم

یک موضـوع،   داري فرد نسبت به اهمیت، ارتباط شخصی و معنی
بسیج  فرد نسبت به یک موضوع یا فعالیت و بیان ذهنی انگیزشی

  .]6[»باشد می کردن منابع رفتاري براي رسیدن به اهداف مربوطه

  عوامل تأثیرگذار بر درگیري ذهنی. 2
میـزان   انـد کـه   را شناسـایی کـرده   عوامل متعـددي محققین 

  .دهد می را تحت تأثیر قرار کننده درگیري ذهنی مصرف
بـر درگیـري ذهنـی     موون و مینور چهار عامـل را تأثیرگـذار  

  :دانند می
ه توسـط  خصوصـیات ارتبـاطی ک ـ  ، نوع محصول مـورد نظـر  

 خصوصـیات مـوقعیتی کـه در آن   شـود،   کننده دریافت می مصرف
  . کننده شخصیت مصرفپردازد،  کننده به فعالیت می مصرف

براي مثال به هر میزان کالا یا خدمت مورد نظر گرانتـر، از  
نظر اجتماعی قابل رؤیت تر و خرید مخاطره آمیـز تلقـی شـود،    

. یابـد  کننده در خرید افزایش مـی  احتمالا درگیري ذهنی مصرف
توانـد بوسـیله تحـرك     هاي ترس نیز مـی  ارتباطاتی مانند جاذبه

. کننـده شـود   هیجانات باعث افـزایش درگیـري ذهنـی مصـرف    
اي کـه در آن   تواند بوسیله ارائـه تعریـف زمانـه    موقعیت نیز می
بنابراین . گیرد بر درگیري ذهنی تأثیرگذار باشد خرید صورت می
کننده خرید هدیه براي یک شخص مهم مانند  اگر هدف مصرف

کننـده افـزایش    نامزد خود باشد احتمالا درگیري ذهنی مصـرف 
  .]2[یابد  می

بـه ایـن نتیجـه    ) 1985(لورنـت و کـاپفرر    به همـین ترتیـب  
بستگی به پیش  کننده رسیدند که پیامدهاي متفاوت رفتار مصرف
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 شامل مـوارد زیـر  ها  آن درآمدهاي درگیري ذهنی دارد که از نظر
  :باشند می

اهمیت ادراك شده از پیامدهاي ، اهمیت ادراك شده محصول
ارزش لـذت  ، احتمال ذهنی خریـد اشـتباه  ، منفی یک خرید اشتباه

هاي ادراك شده یـا ارزش   نشانه، از یک محصول) تفریحی(بردن 
  . نمادین یک محصول

بـه  عوامل پیش درآمد درگیري ذهنی را ) 1986(زایکوفسکی 
  :کند سه دسته تقسیم می
  . عوامل موقعیتی، عوامل محرکی، عوامل شخصی

توانـد انـواع گونـاگونی از     مـی  او معتقد است که این عوامـل 
...  ي خرید، تبلیغات وگیر ذهنی از قبیل محصول، تصمیمدرگیري 
تواند سبب پیامـدها و نتـایج    می شود که خود این امر نیز را سبب

  .]8[متفاوتی از درگیري ذهنی را تولید کند

  عوامل شخصی. 1
مـرتبط بـا یـک موضـوع     هاي  نیازهاي فطري، علاقه، ارزش

متفـاوتی از  افراد متفـاوت ممکـن اسـت سـطوح     . باشد می خاص
  .درگیري ذهنی براي یک محصول خاص داشته باشد

  عوامل محرکی. 2
ل تفـاوت راهکارهـا، منبـع    یک محرك از قبی ـهاي  با ویژگی

  .باشد ارتباطات و مقدار ارتباطات مرتبط می

  عوامل موقعیتی. 3
عوامل متفاوت موقعیتی از قبیل موقعیت خرید ممکـن اسـت   

در ارتباط با یک محصـول   کننده بر سطوح درگیري ذهنی مصرف
موقعی که یک خرید بـه عنـوان خریـد بـا     . خاص تأثیرگذار باشد

کننـده ممکـن اسـت بـر کیفیـت       شـود، مصـرف   ك میاهمیت در
بـراي  . ي مراقبت بیشتري داشته باشـد گیر اطلاعات براي تصمیم
قصد خریـد یـک ماشـین را داشـته      کننده مثال زمانی که مصرف

 اتی کـه در زمینـه ماشـین صـورت    باشد توجه بیشتري بـر تبلیغ ـ 
بـه دنبـال ماشـین     کننده به هر حال اگر مصرف. کند می گیرد، می

  .به تبلیغات ماشین توجه نکنندها  آن جدید نباشد، ممکن است

  انواع ابعاد درگیري ذهنی. 3
در بسیاري از تحقیقات، محققان دو نوع مختلـف از درگیـري   

  :اند ذهنی را شناسایی کرده
 ]. 17[ درگیري ذهنی پایدار، ]16[ موقعیتی درگیري ذهنی

درگیري ذهنی موقعیتی به عنوان توجه فرد در یک موقعیـت  
بـراي مثـال، هزینـه یـک محصـول یـا خـدمت        . باشد می خاص

مستقیما بر رفتار برخی افراد در موقعیـت قـرار گرفتـه شـده، اثـر      
افرادي که درگیري بیشتري با ایروبیک دارند بـه  . خواهد گذاشت

ایروبیک نسبت هاي  احتمال خیلی زیاد پول بیشتري براي کلاس
 .]10[به افرادي که کمتر درگیر هستند، حاضرند بپردازند

 در حقیقت این نوع درگیري، در یک دوره زمانی کوتاه اتفـاق 
افتد و با موقعیت شخصی مانند نیاز به تعویض یک محصـول   می

  .] 2[مرتبط است )مثلا یک اتومبیل(خراب 
 )1985(یري ذهنی پایدار بر اساس نظر لورنـت و کـاپفرر   درگ

درکی را که از یـک محصـول بـه    «: شود می ین گونه تشریحبه ا
 خــود تعریــف بــه طــور مرکــزي، هویــت، مــنهــا  عنــوان ارزش

  .»کنند می
درگیري ذهنی پایدار بیانگر یک تعهد طولانی تر و مرتبط بـا  

 گـامی مطـرح  درگیري ذهنـی پایـدار هن  . باشد می طبقه محصول
هر روز وقتش را صرف فکر کـردن بـه    کننده شود که مصرف می

  .] 2[نماید می یک محصول
 کـه درگیـري ذهنـی پایـدار    اند  لورنت و کاپفرر پیشنهاد کرده

  :مولفه تشریح شود واند بر اساس سهت می
  اهمیت محصول  -1
   لذت بردن از محصول -2 
  .هویدایی از طریق محصول -رسیدن به ادراك خود -3 

تفاوت اصلی بین درگیري ذهنی موقعیتی و درگیـري ذهنـی   
هر دو نـوع درگیـري ذهنـی بـه رابطـه      . پایدار در یک چیز است

رگیـري ذهنـی پایـدار    گردند امـا د  میبر کننده ادراك شده مصرف
در  کننده خود مصرفهاي  ي بین محصول و ارزش ي رابطه نتیجه

  .] 6[باشد می سراسر موقعیت خرید
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موقعیتی و پایـدار، درگیـري   هاي  بر اساس ترکیبی از درگیري
  .گیرد می صورت ]18[ ذهنی واکنشی

این نوع درگیري ذهنی را ) 1985( ]19[ ن و راستچیلدوهوست
بـه  کـه آن را  انـد   نظر گرفتهبه عنوان درگیري ذهنی نوع سوم در

هاي فرآینـد یچیـدگی یـا وسـعت    پ«: انـد  کـرده  ین گونه تعریـف ا
کننـده   کلی تصمیم مصرف فرآیندکننده  ري ترسیمی و رفتاشناخت
کـه واکـنش رفتـاري     کننـد  می فرضها  آن در حقیقت. »باشد می

ري قابل نسبت دادن به سطح درگیري ذهنـی پایـدا   کننده مصرف
  .] 11[ باشد کننده یا محصول دارند، می که مصرف

نـوع   سـه برخی از محققانی که در ایـن  ) 2(در جدول شماره 
  :نشان داده شده استاند  انجام داده یدرگیري ذهنی تحقیقات

العات انجام شده بر روي انواع مط -2جدول 
  ]5[گانه درگیري ذهنی  سه

  نوع درگیري ذهنی  نویسندگان/ نویسنده
Clarke and Belk, (1979); Kassarijan, 
(1981) Bloch and Richins, (1983); 
Antil, (1984) Richins and Bloch, 
(1986); Zaichkowsky, (1994); Day et 
al. (1995) 

  درگیري ذهنی موقعیتی

Lastovicka and Gardner, (1979); 
Bloch, (1981) Bloch and Richins, 
(1983);Petty and Cacioppo, (1986); 
Richins and Bloch, (1986) 
Maheswaran and Sternthal, (1990); 
Zaichkowsky, (1994); Day et al. 
(1995) 

  درگیري ذهنی پایدار

Stone,1984- Houstone & Rothschild, 
1984 

  درگیري ذهنی واکنشی

 
چهار نوع درگیري ذهنی ) 2009(دیگر، ویس  بندي در تقسیم

 دیـد جدو نوع آن نسبت به موارد قبلی را مشخص کرده است که 
  . باشد می

ــوقعیتی  -1 ــی م ــري ذهن ــدار  -2 درگی ــی پای ــري ذهن    درگی
  . درگیري ذهنی ریسک -4 ]20[ درگیري ذهنی هنجاري -3

درگیري ذهنی هنجاري به اهمیت یک طبقه محصول بـراي  
 ـ. شود کننده مربوط می مصرفو احساسات و من ها  ارزش وع این ن

کـاپفرر یعنـی   بعـد لورنـت و   ، ارتباط نزدیکی با دودرگیري ذهنی

  .دارد ]22[ و ارزش لذت گرایانه ]21[ نشانهارزش 
. باشـد  مـی  چهارمین درگیري ذهنی، درگیري ذهنـی ریسـک  

درگیري ذهنی ریسک، ارزیابی اهمیت یا سودآوري ریسک ناشی 
  .باشد می از خرید یا مصرف یک محصول

  انواع درگیري ذهنی. 4
 کننده رفتار مصرفانواع گوناگونی از درگیري ذهنی در ادبیات 

  .توصیف شده است
کلـی،   بنـدي  بر اساس تحقیقات انجام شـده در یـک تقسـیم   

  :ي کلی تقسیم کرد توان به سه دسته می درگیري ذهنی را
  درگیري ذهنی محصول) لفا

  درگیري ذهنی خرید) ب
  درگیري ذهنی تبلیغات) ج

درگیـري ذهنـی    ي سـه گانـه   قبل از اینکه به توضـیح انـواع  
در ادبیـات بازاریـابی، نوعـا     باید به این نکته پرداخت که بپردازیم

و  پـایین سـطح  دو از لحاظ درگیري ذهنی به را  مصرف کنندگان
کــه  تـوان چنــین گفــت  در حقیقــت مــی. کننـد  مــی بـالا تقســیم 

کنندگان در درگیـري ذهنـی محصـول، خریـد و تبلیغـات       مصرف
  .باشد و یا بالا پایینتواند  میها  آن میزان درگیري

 کننـدگان افـزایش   هر قـدر میـزان درگیـري ذهنـی مصـرف     
 پردازش اطلاعات را بـه طـور عمیـق تـري انجـام     ها  آن یابد، می
اطلاعـات، یـک افـزایش     علاوه بر پردازش افزون شده. دهند می
کننـدگان توجـه    مصـرف . یابنـد  لی در سطوح انگیختگی نیز میک

بیشتري به اطلاعات مرتبط بـا یـک تصـمیم خـاص کـه باعـث       
  .] 2[دننمای می شود، می افزایش تفکر در مورد تصمیمات

  درگیري ذهنی محصول) الف
علاقـه یـا   «تـوان بـه عنـوان     می درگیري ذهنی محصول را

در نظـر  » اهمیت ادراك شده نسبت به طبقه خاصی از محصـول 
  .] 23[گرفت

باشد که درگیري ذهنی محصـول   می نکته قابل ملاحظه این
 باشد نه مربـوط بـه یـک    می حصولمربوط به یک طبقه خاص م

گـردد بـه    مـی در حقیقت درگیري ذهنی محصـول بر . برند خاص



           هاي بازرگانی بررسی  1391خرداد و تیر  ـ 53 شماره  19

  .]10[شود می که فرد با یک محصول معین درگیراي  درجه
درگیري ذهنی محصول یک درگیري ذهنـی پایـدار اسـت و    
 سطوح درگیري همان محصـول بـین افـراد گونـاگون، گونـاگون     

از اي  تواند به عنـوان نتیجـه   می درگیري ذهنی محصول. باشد می
مـرتبط بـا آن   هـاي   عوامل شخصی نیازها، علاقه مندي و ارزش

براي مثال، مصرف کنندگان با علاقه، نیـاز و  . ]24[محصول باشد
ارزش بالا براي پوشاك، درگیري ذهنی پایداري با آن محصولات 

  .دارند
هاي  به هر حال، اگر درگیري ذهنی محصول مبتنی بر تفاوت

رود که در یـک جمعیـت همگـن،     باشد، پس انتظار می می فردي
  .]10[نسبتا ثابت باشد
توانند به دو دسته با درگیري ذهنی بـالا و یـا    می محصولات

پایین تقسیم شوند که به عواملی از قبیل قیمت،  با درگیري ذهنی
اهمیت براي شخص، سطح ریسـک پـذیري درگیـري در خریـد     

افراد عمومـا  . بستگی دارد... ودن ومحصول، تکرار خرید، با دوام ب
پذیري بـالاتري داشـته    تر و سطح ریسک با محصولاتی که گران

افراد همچنین، زمـان  . کند می باشند، درگیري ذهنی بالاتري پیدا
 و انرژي بیشتري براي محصولات با درگیري ذهنی بـالا صـرف  

تـوان اتومبیـل،    مـی  از محصولات با درگیري ذهنی بالا. کنند می
 .]10[را نام برد... گران وهاي  باسل

کنندگانی که درگیري ذهنی بـالایی نسـبت بـه یـک      مصرف
محصول دارند نسبت به کسانی که درگیري ذهنی کمتري دارنـد  

 بیشـتر اسـتفاده  ... به احتمـال خیلـی زیـاد از مجلـه، تلویزیـون و     
بـه دسـت   کنند تا اطلاعات بیشتري نسبت بـه آن محصـول    می

دگان بـا درگیـري ذهنـی پـایین،     کنن ـ ه با مصرفدر مقایس. آورند
کنندگان با درگیري ذهنی بـالا، قبـل از خریـد محصـول      مصرف

 آن هم با جزییات بیشتر ،مورد نظر، در جستجوي اطلاعات زیادي
  .]24[باشند می

  درگیري ذهنی خرید) ب
 درجه توجه که در جهت خریـد یـک طبقـه فعالیـت صـورت     

  .گویندگیرد را درگیري ذهنی خرید  می
درگیري ذهنی خرید با موقعیـت خـاص خریـد مـرتبط اسـت،      

بنابراین نشان دهنده علاقه درونی به یک طبقـه خـاص محصـول    
ــانی روي مــی . باشــد نمــی ــد زم ــی خری ــري ذهن ــه  درگی ــد ک ده

کننده، موقعیت خرید یا مصرف را به عنوان اهمیت یا ارتباط  مصرف
یـد یـک شیشـه    براي مثال اگر شخص نیاز به خر. بیند شخصی می

نوشیدنی براي یک موقعیت خیلی مهم داشته باشـد، وي درگیـري   
. خرید و پیامدهاي پس از آن خواهد داشـت  فرآیندذهنی بالایی در 

اي  این موضوع حتی ممکن است زمانی اتفاق بیافتد که هیچ علاقه
  .]23[ به چنین نوشیدنی در عمر خود نداشته باشد

یین یا متوسط تنها زمانی اکنندگان با درگیري ذهنی پ مصرف
شـود کـه در    مـی  کنندگان با درگیري ذهنی بالا تبدیل به مصرف

صـورت   یک موقعیت خرید آن محصول قرار بگیرند در غیر ایـن 
  .]24[احتمال خیلی کم وجود دارد که این اتفاق بیافتد

   درگیري ذهنی تبلیغات) ج
ارتباطـات بازاریـابی را    در براي درگیـري  کننده علاقه مصرف

در موقعیـت خریـد توجـه عملـی      .درگیري ذهنی تبلیغات گوینـد 
اسـت کـه درگیـري ذهنـی      کننـده  بیشتر با دانش خریـد مصـرف  

بـا تمرکـز بـر درگیـري ذهنـی      . شـود  نامیـده مـی   ]25[ مخاطب
مخاطب، سطوح چهارگانه درگیري ذهنی تبلیغات از پایین تـرین  

توجـه   -پـیش توجـه  : شـود  می سطح تا بالاترین سطح شناسایی
  ].26[ جزییات -تفسیر -کانونی

سطح درگیري مخاطب بـا متغیرهـاي مفهـوم روان شناسـی     
متفـاوت تجسـمی و   هـاي   ظرفیت توجه، سطوح پردازش، سیستم

  .]8[شود می برانگیختگی مرتبط
محققــین دریافتنــد کــه ســطوح پــایین درگیــري از ظرفیــت 

فاده شـده بـراي سـطوح    کند و اطلاعات است می کوچکی استفاده
اگر سطوح بالاتر مورد توجه باشـد، ایـن   . شود می بالاتر استخراج

خود به عنوان مواد اولیه بـراي تحلیـل بوسـیله     نوبه اطلاعات به
  .]8[گیرد می سطوح بالاتر صورت

دریافت که ) 2003] (27[ در بحث بازاریابی اینترنتی، ماکیاس
کنندگان با  مصرف نسبت بهکنندگان با درگیري ذهنی بالا  مصرف

. دارنـد هـا   درگیري ذهنی کم، فهم و درك بالاتري از وب سـایت 
خود سـایت از  هاي  این مصرف کنندگان تعامل بیشتري با ویژگی
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یی بـراي گـرفتن اطلاعـات بیشـتر،     ها قبیل کلیک کردن، آیکون
  .دارند

به ایـن نتیجـه رسـید    ) 1999( ]28[ ودیگر چا در یک مطالعه
که مصرف کنندگان با درگیري ذهنی کم بر بنرهاي تبلیغـاتی در  

باشـد نسـبت بـه     می اندازه بزرگ و یا بنرها به صورت پویا نمایی
 بنرها با اندازه متوسط و بـدون هـیچ پویـا نمـایی بیشـتر کلیـک      

ا پویـا نمـایی هـیچ تـأثیري بـر      کنند، اما در عوض اندازه و ی ـ می
  .کنندگان با درگیري ذهنی زیاد ندارد مصرف

 نیز حمایت (ELM) ]29[ این نتایج را مدل احتمال پیچیدگی
 ]30[ هـاي پتـی و کاسـیپو    این مدل را دو محقق به نـام . کند می

دارند که سطح درگیـري   می مطرح کردند که در آن بیان) 1979(
و تفسـیري   کننـده  مصرف فرآیندکننده بر چگونگی  ذهنی مصرف

. داردتـاثیر  ، اند از اطلاعات دریافتی از محصول به دست آوردهکه 
در زمان خرید یک محصول، کسانی که درگیـري ذهنـی بـالایی    

دریافت شده در مـورد  هاي  دارند، زمان بیشتري براي تحلیل پیام
رفتاري هاي  ، اعتقادات و خواستهها یک محصول مبتنی بر نگرش

 کننده یري ذهنی پایین، مصرفبه همین ترتیب، در درگ. دندارنیاز 
هاي کاوشی و میانبرهاي شخصـی بـراي تعیـین    فرآیندبیشتر به 

  .]6[کند می صحت فعالیت رفتاري تکیه
 نترنتـی آن را در نظـر  ی، نـوع ا 1996این دو محقق در سـال  

کنندگان در موقعیت درگیري  دارند که مصرف گیرند و بیان می می
یی با پویا ها از قبیل آیکونذهنی پایین بیشتر به موضوعات فرعی 

کنند در حالی کـه   می نمایی، اندازه عکس، رنگ پس زمینه توجه
کنندگان در موقعیت درگیري ذهنی بالا، انگیـزه بیشـتري    مصرف

مفـاهیمی کـه مـرتبط بـا آن محصـول      براي کسب اطلاعـات و  
  .]24[باشد، دارند می

  ي درگیري ذهنیگیر اندازه .5
را  کننـده  درگیري ذهنی مصـرف  توان سطح می چگونه: والس
  ي کرد؟گیر اندازه

هاي زیادي براي توسعه ابزارهایی که بتواند  محققان تلاش
اند که شاید اولین  گیري کند، صورت داده درگیري ذهنی را اندازه

) 1965(و کراگمن ) 1964(ها به تحقیقات مک لوئان  این تلاش
درگیـري ذهنـی در   گیري دقیق  دلیل نیاز به اندازه به. گردد میبر

کننـده، برخـی    درك روابط بین درگیري ذهنی و رفتـار مصـرف  
  .توسعه پیدا کرد 80هاي درگیري ذهنی به ویژه در دهه  مقیاس
ي درگیري ذهنـی  گیر در زمینه اندازه 1985مقاله در سال دو 

ي درگیـري  گیـر  انـدازه هـاي   نوشته شد که تأثیر بسزایی در مدل
مـدل در جـدول   دو ایـن  اي  ایسهذهنی داشته است که جدول مق

  .نشان داده شده است) 3(شماره 

گیري  اندازه دو مدلاي  جدول مقایسه -3جدول 
  ]7[درگیري ذهنی 

  نویسندگان  سال  ابعاد  ابعاد پیشنهاد شده
  زایکوفسکی 1985  بعدي تک  درگیري ذهنی محصول

  لورنت و کاپفرر 1985  چندبعدي  اهمیت ادراك شده محصول
        شده محصول ریسک ادراك

        ارزش نمادین محصول
        مولفه لذت

 

  ]PII ]31مدل �

از دیدگاه زایکوفسکی، درگیري ذهنی به عنوان یک ساختار 
اي  گزینـه  20این مدل یک مقیاس .شود تک بعدي نگریسته می
گیـري ذهنـی    باشـد کـه بـراي انـدازه     از نوع افتراق معنایی می

نیـز بـه طـور وسـیعی     محصول طراحی شده که در این زمینـه  
شـود و از لحـاظ روایـی و پایـایی در سـطح       استفاده شده و می

  .]10و  32[ بالایی قرار دارد
 دارد که ایـن مقیـاس آزاد از محتـوي    زایکوفسکی بیان می

گیـري انـواع    باشد کـه بـه همـین دلیـل بـراي انـدازه       می ]33[
همـین امـر باعـث    . باشد گوناگونی از درگیري ذهنی مناسب می

گیري درگیري ذهنی تبلیغـات و درگیـري    شد بعدها براي اندازه
  .ذهنی تصمیم خرید نیز استفاده شود

نشـان داده  ) 4(در جـدول   PIIگانه مقیـاس   20هاي  گزینه
  :شده است
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  ]PII ]7مقیاس   گانه 20هاي  گزینه -4جدول 
  .یک محصول مهمی براي من است  7  6  5  4  3  2  1  یک محصول بی اهمیتی براي من است

  .کنم به آن توجه می  7  6  5  4  3  2  1 .مورد توجه من است
  .نامربوطی براي من است وسیله ي  7  6  5  4  3  2  1 .یک وسیله مطرح براي من است

  .وسیله باارزشی براي من است  7  6  5  4  3  2  1 .ارزشی براي من ندارد
  .محصول بی فایده اي است  7  6  5  4  3  2  1 .یک محصول مفیدي است

  .محصول ارزنده و کارامدي است  7  6  5  4  3  2  1 .به درد نخور و بی ارزش است
  .جزئی و پیش پا افتاده استمحصول   7  6  5  4  3  2  1 .یک محصول ضروري است
  .محصول سودمندي است  7  6  5  4  3  2  1 .محصول سودمندي نیست

  .این وسیله براي من مهم است  7  6  5  4  3  2  1 .براي من اهمیتی ندارد
  .نسبت به ان بی علاقه ام  7  6  5  4  3  2  1 به آن علاقه دارم

  .وسیله چشمگیري است  7  6  5  4  3  2  1 .وسیله ناقابلی است
  .وسیله حیاتی است  7  6  5  4  3  2  1 .وسله اضافی و زائد است

  .اي است محصول کسل کننده  7  6  5  4  3  2  1 .باشد جالب توجه می
  .ملال آور و بدون هیجان است  7  6  5  4  3  2  1 .مهیج است

  .محصول جذابی است  7  6  5  4  3  2  1 .بدون جاذبه است
  .معمولی است یک محصول  7  6  5  4  3  2  1 .خیره کننده و زیباست

  وسیله اساسی است  7  6  5  4  3  2  1 وسیله غیر ضروري است
  .وسیله نامطلوبی است  7  6  5  4  3  2  1 .وسیله مطلوبی است

  .مورد نیاز است  7  6  5  4  3  2  1  .ناخواسته و زیادي است
  احتیاجی به ان ندارم  7  6  5  4  3  2  1  .وسیله لازمی براي من است

    
اي  گزینه 20، زایکوفسکی بازنگري در مقیاس 1994در سال 

PII  اول ایـن کـه او   : محدودیت اصلی آن رسـید  دوداشت که به
متوجه شد برخی از محققین بـه قـوت و روایـی ایـن مقیـاس در      
گرفتن تمایز بین عوامل عـاطفی و شـناختی مبتنـی بـر تبلیغـات      

دال بـر زیـادي و حشـو برخـی از      دومـین انتقـادات  . د دارندتردی
  .این مقیاس داشتهاي  گزینه

و انتقـادات صـورت گرفتـه از    هـا   با توجه به ایـن محـدودیت  
گزینـه   9بـه   اي را گزینـه  20، زایکوفسکی، شـاخص  PIIمقیاس 

عـدم   دیگر از نوع افتراق معنایی یعنـی  کاهش داد که یک گزینه
   .] 4[مجموعه اضافه کرد آن را نیز به درگیر بودن -درگیري 

  ]CIP ]34مدل �
به خـاطر   CIPایده نیم رخ درگیري ذهنی مشتري و یا همان 

کـاپفرر و  هاي  تیم تحقیقاتی فرانسوي به نامهاي  مجموعه تلاش

کـار کـردن در کنـار    هـا   بـه خـاطر سـال   . لورنت ظهور پیدا کـرد 
اعتقـاد پیـدا کردنـد    یکدیگر، کاپفرر و لورنت شدیدا به این عقیده 

درگیـري ذهنـی   کننـده   تواند بیان نمی که یک شاخص به تنهایی
ي درگیـري ذهنـی، بـه    گیـر  بـراي انـدازه  هـا   آن در عوض. باشد
ي پیش درآمدهاي درگیري ذهنـی پرداختنـد تـا از ایـن     گیر اندازه

  .ي کنندگیر طریق درگیري ذهنی را اندازه
به درگیري ذهنـی  کنند که  می پیشنهادها  آن به همین خاطر

چندجانبه نگریسته شود تا کمکی باشد براي هاي  ه صورت جنبهب
در هـا   آن ي ارزش مزایاي خاص محصول و نقشـی کـه  گیر اندازه

  .]35[کنند می رضایت مشتري برطرف
برخلاف دیدگاه زایکوفسکی که درگیري ذهنی را بـه عنـوان   

ي نگریست، لورنـت و کـاپفرر، درگیـر    می یک ساختار تک بعدي
از طرفی، . نگریستند می ذهنی را به صورت یک ساختار چندبعدي

کـرد   می يگیر زایکوفسکی مستقیما سطح درگیري ذهنی را اندازه
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آینـدهاي   ي پـیش گیر در حالی که لورنت و کاپفرر از طریق اندازه
 ـپرداز سطح واقعی درگیري ذهنـی مـی  ي گیر درگیري به اندازه د ن

]11[.  
ی از نگاه لورنت و کاپفرر شامل پیش درآمدهاي درگیري ذهن

  :باشد می این موارد
، ارزش ارزش نمادین ،ریسک ادراك شده ،اهمیت ادراك شده

  . گرایی لذت
 از طرفی خود ریسک ادراك شده نیز بـه دو قسـمت تقسـیم   

  : شود می
  . اهمیت ادراك شده، سودآوري ادراك شده

دو ، کـاپفرر از  هـا  براي به دست آوردن مجموعه اولیه گزینـه 
تایی از زنان خانـه دار فرانسـوي آن هـم بـه صـورت      100نمونه 

سپس مدلشـان را در یـک نمونـه    . مصاحبه عمیق استفاده کردند
دار فرانسـوي کـه بـه صـورت مصـاحبه      تایی از زنان خانـه   207
 .چهارده گانه محصول آزمون کردنـد هاي  وري در مورد طبقهحض
ــا  آن ــاس  ه ــه از مقی ــن زمین ــدر ای ــتفاده   نجپ ــایی لیکــرت اس ت

  .]35[کردند
این مقیاس یعنی نیم رخ درگیري ذهنـی مشـتري، بعـدها در    

آمریکا توسط  یعنی براي اولین بار در یک کشور دیگر 1993سال 
 .]32[گرفته شد کار به ]36[ راجرز و اسچیندرهاي  محقق به نامدو 

  FCBمدل  .6

کاربردهـاي  بـراي نشـان دادن   هـا   یکی از جالب ترین مـدل 
 FCBي بازرگـانی مـدل   هـا  پیچیدگی ذهنی در مجموعه فعالیـت 

 ]FCB ]37موسسـه تبلیغـات   ن از باشد که توسـط ریچـارد وا   می
ریـزي تبلیغـات بـر     اش یک مدل برنامـه  ن و موسسهوا. ارائه شد

سلسـله  هاي واکـنش سـنتی ماننـد مـدل تـاثیرات       مبناي تئوري
 .و پـایین توسـعه دادنـد   و تحقیق بر پیچیدگی ذهنی بـالا   مراتبی

ابعاد فکر در مقابل احساس را در هر سطح پیچیدگی ذهنی ها  آن
تئـوري  . بر مبناي تئوري نیمکره مغز به این مـدل اضـافه کردنـد   

کند که سمت چپ مغز بیشتر  می چپ مغز پیشنهاد/ نیمکره راست
عقلانی و شناختی است در حالی که سمت راست مغز تصویري و 

  .] 38[احساسی است

 بالا و(بر اساس این مدل از ترکیب دو مولفه پیچیدگی ذهنی 
 مبتنـی بـر تفکـر ومنطـق و    (ي خریـد  گیـر  نحوه تصمیم و) پایین

زي ری استراتژي برنامه چهار حالت و) مبتنی بر عواطف واحساسات
نشـان داده  ) 2(که در شـکل   دشو تبلیغات به شرح زیر حاصل می

  :شده است

  حالت اول •

ست و افراد بـر اسـاس تفکـر    ا دگی ذهنی بالازمانی که پیچی
در این خصـوص بـه   . نمایند می يگیر ومنطق براي خرید تصمیم

در . شـود  مـی  خرید محصولاتی چون خانه، خودرو و مبلمان اشاره
کنند، سپس احساسات خود را  می این مورد فرد ابتدا آگاهی کسب
یـا  قلانـی  اسـتراتژي ع . کننـد  مـی  ارزیابی و نهایتاً اقدام به خرید

 .براي این حالت در تبلیغات مناسب است ]39[ دهنده آگاهی

  حالت دوم •
افـراد بـر اسـاس     ست وا زمانی است که پیچیدگی ذهنی بالا

گیرنـد کـه بیشـتر در     مـی  احساسات تصمیم بـه خریـد   عواطف و
پوشـاك   لوازم آرایـش و  خصوص خرید کالاهایی چون جواهرات،

 بـه ارزیـابی احساسـات خـود     افـراد ابتـدا   مد روز مصـداق دارد و 
در صورت مثبت بودن اطلاعاتی در خصـوص کـالا    پردازند و می

اســتراتژي  .نماینــد مــی کســب نمــوده وســپس اقــدام بــه خریــد
ن روا با تاکید بر انگیزش احساسـی و  ]40[ آزمایشیکننده یا متاثر

خـود انگـاره در ایـن حالـت      شناختی مانند عزت نفس یا ارتقـاي 
 .مناسب است

   سومحالت  •
س افراد بر اسـا  زمانی است که پیچیدگی ذهنی پایین است و

توان به خریـد   می آن جمله ازگیرند که  منطق تصمیم می تفکر و
اقلام مربوط به خریـدهاي روزانـه خـانگی     کالاهایی چون غذا و

سپس  کنند، می در این حالت افراد ابتدا اقدام به خرید .اشاره نمود
ت خود را احساسا نهایتاً نموده و در خصوص کالا اطلاعات کسب

استراتژي ایجـاد   .نمایند می ده ارزیابیدر مورد کالاي خریداري ش
 .در این حالت مناسب است] 41[ روزمرهعادت یا خرید 
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  حالت چهارم •
زمانی است که پیچیـدگی ذهنـی پـایین و افـراد بـر اسـاس       

کالاهایی . نمایند ي میگیر عواطف واحساسات براي خرید تصمیم
اند که افراد ابتدا خرید  مانند سیگار، نوشابه و شکلات از این دسته

نموده، سپس احساسات خود را در مـورد کـالاي خریـداري شـده     
استراتژي . نمایند ارزیابی و نهایتاً به جمع آوري اطلاعات اقدام می

لذت ي ها با تاکید بر جاذبه ]42[ ارضاي شخصی یا خرید واکنشی
  .]43[ ي اجتماعی در این حالت مناسب هستندها نفسانی وانگیزه

  
  نریچارد وا FCBمدل  -2 شکل

 این مدل یک روش مناسب براي برنامه ریزي تبلیغات تهیـه 
 وهـا   تحلیـل  تجزیـه و اطلاعات به دست آمـده از ایـن    کند و می

ي هـا  تواند در خلق جاذبـه  می روابط بین محصول ومصرف کننده
   .]38[ي فکري مفید باشدها عاطفی وجاذبه

  گیري نتیجه خلاصه و
با آن مواجه هسـتند  ها  از آنجائیکه امروزه مشکلی که شرکت

شـناخت   کمبود کـالا نیسـت بلکـه کمبـود مشـتریان اسـت لـذا       
باشد ولی کـار   می بسیار مهم کننده مصرفمشتریان و درك رفتار 

، شـناخت  کننده براي درك رفتار مصرف. باشد نمی اي چندان ساده
بسیار با اهمیت است و اغلب  کننده ساختار درگیري ذهنی مصرف

مـرتبط بـا یـک موضـوع     کننده  این واژه براي درك رفتار مصرف
  .شود می خاص استفاده

بازاریــابی و رفتــار بــا توجــه بــه اهمیــت موضــوع در ادبیــات 

در این تحقیق، محققـین ابتـدا بـه تشـریح مفهـوم       کننده مصرف
مختلـف پرداختـه و سـپس عوامـل     هاي  درگیري ذهنی از دیدگاه

  تأثیرگذار بر درگیري ذهنی را بر اسـاس دیـدگاه مـوون و مینـور     
) عامـل  3(و زایکوفسـکی  ) عامـل  5(لورنت و کـاپفرر   ،)عامل 4(

درگیري ذهنی موضوع بعدي بـود کـه بـه     ادانواع ابع .کردندبیان 
هنجـاري   -واکنشی  -پایدار  -موقعیتی (درگیري ذهنی  نوع پنج

گانه درگیري ذهنی یعنی درگیـري   سهانواع . اشاره شد )ریسک -
یغات به درگیري ذهنی خرید و درگیري ذهنی تبل ،ذهنی محصول
یعنـی درگیـري ذهنـی پـایین و     هـا   آن کلـی  بنـدي  همراه تقسیم

  . درگیري ذهنی بالا نیز شرح داده شد
 چگونـه "الی مطرحی شد تحـت ایـن عنـوان کـه     در آخر سو

 "ي کـرد؟ گیر را اندازه کننده توان سطح درگیري ذهنی مصرف می
کــه بــه ترتیــب توســط  CIP و PIIیــن منظــور دو مقیــاس بــه ا

 .شــدند حمطــر) 1985( و لورنــت و کــاپفرر) 1985(زایکوفســکی 
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وفسکی که درگیري ذهنی را به عنوان یـک  برخلاف دیدگاه زایک
نگریست، لورنت و کاپفرر، درگیري ذهنی را  می ساختار تک بعدي

از طرفــی،  .نگریســتند مــی بــه صــورت یــک ســاختار چندبعــدي
کـرد   می يگیر زایکوفسکی مستقیما سطح درگیري ذهنی را اندازه

ي پـیش آینـدهاي   گیر در حالی که لورنت و کاپفرر از طریق اندازه
در . دنپرداز می ي سطح واقعی درگیري ذهنیگیر رگیري به اندازهد

آخر نیز براي نشان دادن کـاربرد پیچیـدگی ذهنـی در مجموعـه     
 کـه پرداختـه شـد    FCBي کسب و کار به تشریح مدل ها فعالیت

ي کسـب و کـار   هـا  فعالیـت یک روش مناسب براي برنامه ریزي 
 از ایـن تجزیـه و  اطلاعات بـه دسـت آمـده     وبویژه تبلیغات بوده 

توانـد در خلـق    می روابط بین محصول ومصرف کننده وها  تحلیل
  .ي فکري مفید باشدها ي عاطفی وجاذبهها جاذبه
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