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  شناختي پس از خريد با  يها يناهمسانتحليل رابطة 
  محصول  درموردكننده  ذهني مصرف يها يريدرگ
  )دانشجويان دانشگاه اصفهان: ورد مطالعهم(

  2ياصغرقاسم  ،1بهرام رنجبريان

 كننـده  مصرفپژوهش حاضر به مطالعة رابطة بين ناهمساني شناختي و درگيري ذهني  :چكيده
جامعـة آمـاري   . پيمايشـي اسـت   ـ  اين پژوهش از نوع توصـيفي  .محصول پرداخته است درمورد

حجـم   .شـود  مـي  1391 -1392دانشجويان دانشگاه اصفهان در سال تحصـيلي  شامل پژوهش 
 يري ـگ نمونـه نفـر تعيـين شـد كـه بـا اسـتفاده از روش        354نمونه با استفاده از فرمول كوكران 

بـراي  . گرفـت گردآوري اطلاعات با اسـتفاده از پرسشـنامه انجـام    . دندشتصادفي ساده انتخاب 
و بـراي سـنجش   ) 1992( يكـوار  مـك محصـول از پرسشـنامة   درمورد سنجش درگيري ذهني 

تجزيـه و تحليـل    .استفاده شـد ) 2000(ي از پرسشنامة سووني و همكاران شناخت يها يناهمسان
نتايج تجزيه و تحليـل   .گرفتانجام  AMOS 21و  SPSS 21افزارهاي  با استفاده از نرم ها داده
معكـوس و   ريتـأث شـناختي   يهـا  يناهمسانبر  كننده مصرفدرگيري ذهني  دهد يمنشان  ها داده

ي كه قبل از خريد درگيري ذهني بيشتري دارند، ناهمساني شناختي يعني افراد ؛گذارد يممعنادار 
  .كنند يمكمتري را بعد از خريد تجربه 
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  مقدمه
تنها بـراي حفـظ مشـتريان كنـوني تـلاش       وكار، بازاريابان نه پويا و پرتلاطم كسب يها طيمحدر 
ايجاد ارزش، بـرآوردن انتظـارات و    مانند، بلكه در راستاي جذب مشتريان جديد اقداماتي كنند يم

 ـ  بـه  ،يان كنوني با سازماناستمرار رابطة مشتر .دهند انجام ميافزايش رضايت مشتريان   هشـدت ب
 يحفظ مشـتر  موجب مناسب خدمات ارائة ،بنابراين ؛رضايت آنان از خدمات دريافتي بستگي دارد

توصـيه   گـران يد بهرا محصول  آن تنها شده نه ارائه خدمات از يخرسندمشتري پس از  و دشو يم
ويليـامز و نامـان،   ( گـذارد  ميمثبتي  ريتأث، بلكه بر ميزان درآمد و قيمت سهام سازمان نيز دكن يم

شده و رضايت مشتريان را  مطالعات ديگري نيز وجود رابطة قوي بين كيفيت خدمات ارائه ).2011
وارلا و ( انـد   گفتـه و از نقش مهم كيفيت خدمات در تعيين رضايت مشتريان سـخن   اند دهكريد أيت

اراضي باشد و بـين عملكـرد واقعـي و    از كيفيت محصول ن كننده مصرفرا اگر زي ،)2010وازكوز، 
او را نارضايتي كه  شود يممورد انتظارش اختلاف زيادي را احساس كند، دچار ناهمساني شناختي 

، ناهمسـاني شـناختي نـوعي احسـاس نگرانـي و      )1957(فسـتينگر   براساس نظرية .دنبال دارد به
براسـاس  . شـود  يم ـرد ايجـاد  عناصر شناختي در ف ناراحتي در فرد است كه در نتيجة تعارض بين

و  نيـل (مطالعات نيل و پالمر، رابطة معكوسي بين ناهمساني شناختي با كيفيت خدمات وجود دارد 
  ).2004پالمر، 

 يشناخت عناصرتعارض بين  دكن يم اظهارة ناهمساني شناختي، نظري لئون فستينگر، بنيانگذار
داشته  ناقضمت يباورها فردكه  شود يمايجاد اين حالت زماني . استفرد، اساس تغيير نگرش  در
 در). 109: 1381 و لامـارش،  لي ـدز بـدار، (د نمخالف يكديگر باش شيا حتي نگرش و رفتار دباش

توجهي بـين عملكـرد مـورد     شايانكه تفاوت  افتد يمزمينة رفتار خريد نيز اين حالت زماني اتفاق 
فرد رفتارهـاي آتـي خـود را     شود يم موجب وانتظار و عملكرد واقعي محصول وجود داشته باشد 

 .)2009هارمون جونز و ميلز، ( وجود آيد در او بهناهمساني شناختي كمتري  كهطوري تنظيم كند 
خـود ناهمسـاني مشـاهده     يهـا  نگرشخريد يك محصول، در  پس از كننده مصرف اگر درنتيجه،

  .رود مييگر كند، براي جلوگيري از تكرار اين ناهمساني به سراغ محصولات د
فرد مشتري و متغيرهايي بسـتگي دارد   هشناختي به خصوصيات منحصرب يها يناهمسانشدت 

در ). 2009هـارمون جـونز و ميلـز،    ( شـود  يم ـ كننده مصرفايجاد تعارض شناختي در  موجبكه 
ماننـد تـرس از نـامعتبربودن محصـول، ميـزان       كننـده  مصـرف رفتارهاي خريد  ،مطالعات گذشته

ــدبيني ذهــن و خــوش  ــدگي فــردي، ب ــ ســاختارمندبودن زن ــر أاز عوامــل ت ،فــرد  يبين ثيرگــذار ب
 1995و كيز،  ؛ ريف1985دينر، امونز، لارسن و گريفين، ( اند شدهشناختي نام برده  يها يناهمسان

شناختي، درگيـري   يها يناهمسانبر  مؤثريكي ديگر از عوامل ). 1979و بك، راش، شاو و امري، 
 اييا علاقة فرد بر محصولميزان اهميت  كننده مصرفدرگيري ذهني . است كننده مصرفذهني 



 665   ـــــــــــــــــــــــ  ....يها يريدرگي شناختي پس از خريد با ها يناهمسانتحليل رابطة 

براي  شده صرفمقدار انرژي، پول و زمان . يا خدمات است هاكالا يگذار كنارهانتخاب، مصرف و 
بيتي (د آن موضوع باشد درمور كننده مصرفناشي از درگيري ذهني  ممكن استانجام يك خريد 

كـردن تصـميم خريـد     ، فرمولهكننده مصرفمهم درگيري ذهني  يها جنبهيكي از ). 1988و كال، 
 ؛)1989ميتـال،  ( اسـت يا دودلي ناشي از خريد   قاطعيتعدم كنترل  هشناختي ب ياست، كه پاسخ

خريدهاي با درگيري ذهني كمتر نسبت به خريدهاي بـا درگيـري ذهنـي بـالاتر،      ،عبارت ديگر به
با توجه به مطالب ذكرشده، ). 2009جي بادامسي، ( اند داشتهناهمساني شناختي بيشتري را در پي 

شـناختي پـس از    يها يناهمسانو  كننده مصرفسعي دارد رابطة بين درگيري ذهني  پژوهشاين 
هدف  .بررسي كند 1392 -1391ويان دانشگاه اصفهان در سال تحصيلي دانشج خريد را در ميان

 بـين ميـزان درگيـري ذهنـي دانشـجويان      است كه آيا پرسشاز انجام اين مطالعه، پاسخ به اين 
  .وجود دارد يا رابطهشناختي بعد از خريد  يها يناهمسان دانشگاه اصفهان با ميزان

  نظري پژوهش پيشينة
  هكنند مصرفدرگيري ذهني 
 ـ  .گرفته اسـت  نشئتاجتماعي  شناسي روان مباحث مفهوم درگيري از  سـال  در لچريـف و كانتري

كـه يـك   ا معن ـاين به  كردند؛مطرح  1»ضمير درگيري«با بحث  رادرگيري بار،  براي اولين 1947
گذارد و در رفتار خريد او درگيري ايجاد  ميفرد اثر  برگاهانه آدليل ماهيتش آگاهانه يا نا محرك به

 .باشـد  تر دهيچيپمفهوم درگيري در بازاريابي  رسد يمنظر  به اما ،)1947چريف و كانتري، ( كند مي
 ،تعريف متفاوت درمورد مفهوم درگيري وجـود دارد  هزار، بيش از )1983(به اظهار كاهن  با توجه

كـه   انـد  تمام محققـان پذيرفتـه   .است 2ي شخصياما مركز ثقل اين تعاريف، وابستگي يا دلبستگ
شـخص   در ذهـن با يك هدف، براسـاس ميـزان اهميـت آن     كننده مصرفسطح درگيري ذهني 

شخص از يك پديده براساس  شدة وابستگي درك ،درگيري ذهني). 2006هانگ، ( شود يمتعيين 
كلـي   يكلمة پديده در مفهـوم  ،در اين تعريف. شود يمو علائق تعريف  ها ارزشنيازهاي اساسي، 

زايكوسـكي،  (و به محصول يا نام تجاري، تبليـغ يـا وضـعيت خريـد اشـاره دارد       شود يماستفاده 
1985.(  

انگيزشـي از   يعنوان حـالت  درگيري به«: ديگو يمدر تعريف درگيري ذهني ) 1976(روسچايلد 
 همچنـين بـا  طـات و  خارجي مثل موقعيـت، محصـول و ارتبا   عوامل باعلاقه و تحريك است كه 

 :كنـد  يم ـهـم بيـان    آنجـل . »شود يممركزي ايجاد  يها ارزشداخلي مانند ضمير فرد و  عوامل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ego Involvement 
2. Personal Relevance 
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 يهـا  امي ـپكـالا، خـدمات يـا    (كه شيء مورد علاقه  كند يمهنگامي درگيري پيدا  كننده مصرف«
). 2005كـيم،  ( »فرد، مهم پنداشته شـوند  يها ارزشو  ها هدفكردن نيازها،  در برآورده) تبليغاتي
 كنندة عمق، پيچيدگي و گستردگي فراينـدهاي شـناختي و   ميزان درگيري ذهني تعيين ،همچنين
  ).2011بيان و ماتينو، (است  كننده مصرفانتخاب  رفتاري در

كـه سـه مشخصـة     شـود  يمدروني از انگيختگي درنظر گرفته  يعنوان حالت درگيري ذهني به
اشـاره دارد كـه    زهي ـانگ، به ميزان درگيـري ذهنـي يـا    شدت. دارد 3ثبات و 2، جهت1اصلي شدت

عنـوان هـدف يـا     ، بـه جهـت . شود يمدرگيري ذهني را شامل  نيتر نييپاپيوستاري از بالاترين تا 
 ،ثبـات . شود يمتعريف ... مانند محصول، تبليغات و ؛انگيزش افراد شده است موجبموضوعي كه 

  ).2007برادريك، (به پايداري احساس درگيري ذهني اشاره دارد 
درگيري ذهني را حاصل سه دسته عوامل انگيزشـي، مـوقعيتي و فـردي    ) 1996(زايكوسكي 

  .دانسته است
، منبـع  هـا  نـه يگزتمـايز   ماننـد فيزيكي محـرك   يها يژگيومربوط به  عوامل انگيزشي .1

 .ارتباط و محتواي ارتباط است

 ماننـد  -عوامـل مـوقعيتي  . اسـت  رگـذار يثأتنيز بر سطح درگيري فـرد   عوامل موقعيتي .2
تـأثير   كننده مصرفبر سطح درگيري ذهني  -خريد مقابل عدم تصميمتصميم خريد در 

تحريـك شـوند    كننـدگان  مصرف، ممكن است رسد يمنظر  وقتي موقعيتي مهم به. دارد
 افـزايش  موجـب درگيـري مـوقعيتي   . نـد ريگب ميتصمدقيق  ،براساس كيفيت اطلاعات

 .شود يممحصول  درموردعلاقة موقتي 

. اسـت  ويـژه  يءش ـ بـه فرد  يها ارزششامل نياز ذاتي، اهميت، علاقه و  عوامل فردي .3
يـك محصـول    درمـورد سطوح مختلف درگيـري   يذاتطور بهافراد مختلف ممكن است 

 ). درگيري محصول(را داشته باشند  ويژه

درگيـري  سـطوح   .درگيري پايـدار اسـت   ينوع درگيري محصول برخلاف درگيري موقعيتي،
 ).2010ها و شارون، (ذهني با يك محصول تا حد زيادي در تمام افراد متفاوت است 

  شناختي يها يناهمسان
نظرية ناهمساني شناختي فستينگر، مشهورترين الگوي همساني شناختي و شـايد تأثيرگـذارترين   

نقطة . مطرح كرد 1956بار در سال  او اين نظريه را نخستين. اجتماعي باشد شناسي رواننظريه در 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Intensity 
2. Direction 
3. Persistence 
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در مـا  اغلـب   .افـراد بـود   ةشروع براي فستينگر، مشاهدة اين وضـعيت در زنـدگي روزمـر   مهم و 
بلكـه بيشـتر هماهنـگ بـا      ،ميا نكردهخود عمل  يها نگرشكه سازگار با  ميا گرفتهوضعيتي قرار 

و عنصـر  فستينگر معتقد است تعارض ميـان د . ميا كردهالزامات نقش خود يا زمينة اجتماعي عمل 
دو عنصر شناختي زماني ناهماهنگي پيـدا  . دهد يمشناختي در فرد، اساس تغيير نگرش را تشكيل 

كـه فـرد باورهـاي     ديآ يماين حالت زماني پيش . كه تأييد يكي موجب نفي ديگري شود كنند يم
  ).2007گراهام، (متضاد يا حتي نگرش و رفتار مخالف هم داشته باشد 

 ،اول: افتـد  ناهمساني شناختي در سه وضعيت زير اتفـاق مـي   ،)2002(براساس نظريات لادن 
ناهمساني شـناختي زمـاني رخ    ،دوم. موجب ناهمساني شناختي شود تواند يميك تناقض منطقي 

 ،سـوم . كه شخص تناقضي در بين نگرش و رفتار يـا بـين دو رفتـار خـود مشـاهده كنـد       دهد يم
و  اوزمـا (ناهمساني شناختي ايجـاد شـود    ممكن استد، كه انتظارات شديد فرد برآورده نشو زماني
خودشـان   دربـارة  كننـد  يم ـطبق نظريات درايكوت و دابز، مردم تـلاش   ،همچنين). 2012رشما، 

 شـان اگر اشخاص بـرخلاف تصور  .داشته باشنداحساسي مثبت عنوان فردي شايسته و اخلاقي  به
 ).2011ور، تلسي، مادن و كنت( شود يمعمل كنند، ناهمساني ايجاد 

شـدن نظريـة ناهمسـاني شـناختي توسـط فسـتينگر        حال با گذشت ساليان متمادي از مطرح
طـور   هب كنندگان مصرفرفتاري  يها جنبهي نيز براي فهم برخي از يابرازا، اين نظريه در ب)1957(

يك فرد عناصر شناختي مختلفي  دكن يمنظرية ناهمساني شناختي بيان  .ه استشدوسيع استفاده 
زماني  كننده مصرفدر ادبيات رفتار . باورها و رفتارها ،ها نگرششناخت از خود، محيط،  مانند؛ دارد

كه پس از انجام يك خريد بااهميت، فرد به اطلاعات جديدي دسـت يابـد    دهد يمناهمساني رخ 
كاسـرجين و  ). 2007كان، باك و لي، (كه با تجارب و اطلاعات قبلي وي همخواني نداشته باشد 

: دهنـد  يم ـگونـه شـرح    را اين كنندگان مصرفنيز فرايند ايجاد ناهمساني در ذهن ) 1965(كاهن 
ارزيـابي  را ، ذهن خريدار جوانب مثبـت و منفـي آن خريـد    دگير يمكه يك خريد انجام  هنگامي«
مثبـت خريـد    يها جنبه، شود يم، اين واكنش به ايجاد افكار متضاد در ذهن خريدار منجر كند يم

و  شـود  يمدر ذهن خريدار  يا ندهيفزاايجاد فشار  موجبمنفي خريد  يها جنبهد و وش مي فراموش
  ).2012اوزما و رشما، ( »كند يمو ايجاد ناهمساني  دنبال دارد را بهتغيير نظر خريدار درمورد خريد 

 يقيمت ـ روشـدن بـا   پـس از روبـه   كننـده  مصـرف بيـان كـرد    شدر مطالعـات ) 2003( ليندسي
د و براي كاهش اين ناهمساني سـه راهكـار را پـيش    وش ميغيرمنتظره، دچار ناهمساني شناختي 

را ؛ دوم، اطلاعـاتي  دهد ميتغيير  با ناهمساني يبراي سازگاررا اول، باور يا شناخت خود : رديگ يم
، داده انجـام معاملـة   دادن جلوه تياهم كمبا سوم،  ؛كند ميجو و جست اش تأييد باورهاي قبليبراي 
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ليندسـي،  ( كنـد  يمتلاش كاهش ناهمساني  رايب ،شده يداريخريا كالاي  كرده خرج هزينةمقدار 
2003.(  

 داند يمة اصلي عاطفي و شناختي اهمساني شناختي را متشكل از دو مؤلفنيز ن) 2000(سووني 
  .شود خريد و نگراني بعد از خريد را شامل مي بودن يعقلانشناختي جنبة  كه مؤلفة
ناهمساني شناختي بيانگر نوعي ناملايمات رواني بعـد از خريـد اسـت     اين بعد از: عاطفي بعد

مناسكو و هاوكينز ناهمساني را شكلي از نـاراحتي حاصـل از شـرايط زودگـذر و     ). 2000سووني، (
در ) 1994(اليـوت و دوايـن    ).1978مناسـكو و هـاوكينز،   ( پندارند يمموقتي مانند موقعيت خريد 

نـد بسـياري از   كردو بيـان   داشـتند ود به اين بعد از ناهمساني شناختي توجه بيشتري تحقيقات خ
 -بـود   دهكرتوصيف آن را كه فستينگر  -توجه به جنبة رواني ناهمساني شناختي يجا بهتحقيقات 

  .اند كردهانگيختگي ناهمساني تمركز  ةجنب رب
عنوان پيچيدگي تصـميم مطـرح    به رااين بعد بسياري از نويسندگان  :بودن خريد بعد عقلاني

بـه   شـايد اينكه  نگراني فرد از«: ندگوي يمتعريف اين بعد در ) 2000(سووني و همكاران  .اند كرده
 ،بنـابراين  ؛»باشـد  نبـوده صـحيح   شانتخـاب  شايديا  باشد نداشته ياحتياج شده اريمحصول خريد

ردشـده و   يهـا  نهيگزبه  اوكنندة نگرش مثبت  پيچيدگي تصميم يك شخص را منعكس توان يم
منطقي بين عناصر شناختي  يشده دانست كه ناشي از تناقض انتخاب يها نهيگزبه  اونگرش منفي 

  ).2003ساتر و سووني، (است 
بـر اثـر    كنـد  است، زيرا تصور مـي   نگران ،اين بعد درفرد  :بعد نگراني ناشي از انجام معامله

شناختي اسـت و   يكنندة تناقض اين بعد بيان. است خريد كردهبرخلاف عقايدش  يافشار فروشنده 
بـا مفهـوم   منطبـق  معاملـه  انجـام  بعد نگراني ناشي از . شود يمخريدار ناشي  براز تأثير فروشنده 

بـا   متضـاد  روشـي به  شوند يممردم در برخي شرايط مجبور  كند يمانطباق اجباري است كه بيان 
  ).1976كامينگز، (باورهايشان رفتار كنند 

خريد  يها ميتصمشناسي است، اما تأثير بسزايي بر  نروا يناهمساني شناختي مفهوم ،بنابراين
در عصـر بازاريـابي كـه    . دگـذار  يم ـ ريتـأث  آنهـا خريـدهاي آتـي   بـر  و حتي  داردكنندگان  مصرف
شـدن بـا ناهمسـاني     انتخاب مواجه اسـت، مواجـه   يها نهيگزبا مجموعة عظيمي از  كننده مصرف

كـاهش   بـراي در اين شرايط راهكارهاي مختلفي را  كنندگان مصرف. است ريناپذ باجتناشناختي 
از  كـردن  جو و بازخواني اطلاعات سازگار، دوريو تغيير باورها، جست .رنديگ يمناهمساني در پيش 

اطلاعات ناهمسان، تحريف ادراكي و تغيير رفتارهـا، برخـي از ايـن راهكارهـاي معمـولي بـراي       
 هاي روش اب بكوشندمديران بازاريابي نيز بايد  .)2007، و همكاران كان(ند كاهش ناهمساني هست

 .كمك كنند كننده مصرفمختلف در كاهش اين ناهمساني به 
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  پژوهشتجربي پيشينة 
محصـول و خريـدهاي ناگهـاني     درمـورد  كننده مصرفدرگيري ذهني  ريتأث) 2012(سليم و علي 

دربـارة   ها دادهتحليل  تجزيه و ،در اين مطالعه. اند هدركرا بر ناهمساني شناختي مطالعه ) برنامه بي(
 كننـده  مصـرف نتايج اين تحقيق نشان داد درگيـري ذهنـي   . گرفتنفر از دانشجويان انجام  422

شناختي دارد، كه  يها يناهمسان ينيب شيپنقش مهمي در  ،برنامه محصول و خريدهاي بي درمورد
  .استشناختي  يها يناهمسانرابطة مستقيم با داراي رابطة معكوس و دومي داراي اولي 

 25تـا   19ناهمساني شناختي و رابطة آن را با رفتارهـاي دانشـجويان   ) 2012(حمزه و زكريا 
نتـايج  . ندبررسي كرد ،بودند هخريد را يتازگي كالاي بادوام سالة دانشگاه كوچي هندوستان كه به

  :استشرح زير  بهاين پژوهش 
، ناهمسـاني شـناختي بيشـتري را    كننـد  يمزيادتري بازديد  يها فروشگاهافرادي كه از  •

 .كنند يمتجربه 

 .د، ناهمساني كمتري را تجربه كردندبوبيشتر آنها خريد  دانشجوياني كه دفعات •

 .ناهمساني شناختي دارد يريگ شكلاهميت محصول تأثير مستقيمي بر  •

بيشتري به عملكرد خريدشان داشتند، ناهمساني كمتري را تجربه  مشترياني كه اعتماد •
 .كردند

اگر نقش فروشندگان و كاركنـان فـروش در خريـد محصـول زيـاد باشـد، ناهمسـاني         •
 .ابدي يمشناختي افزايش 

اگر نقش دوستان در خريد محصول بيشتر شود، ناهمسـاني شـناختي كمتـري پـس از      •
 .شود يمخريد تجربه 

 .ل و ناهمساني شناختي پس از خريد رابطة مثبت وجود داردبين هزينة محصو •

 .رابطة مثبت با ناهمساني شناختي دارد كنندگان مصرفارتقاي بينش  •

، انـد  داشـته را قبـل از خريـد درنظـر     هـا  نـه يگزكه تعـداد بيشـتري از    يكنندگان مصرف •
  .كنند ميناهمساني شناختي بيشتري را احساس 

ناهمساني شناختي بر تصميم خريد مصـرف در ميـان خريـداران     ريتأث )2012(و ساركر  ساب
گـردآوري   ابـزار . انـد  كـرده بررسـي   را بـنگلادش  1كالاهاي مصرفي در منطقة خولنا متروپـولتين 

ر ايجاد ناهمساني در تصميم ببود كه عوامل مؤثر  اليؤس ده اي اطلاعات در اين مطالعه پرسشنامه
عه، باورها، هنجارها، رسوم، وضـعيت خـانوادگي، طـرز فكـر     عوامل مورد مطال. ديسنج يمخريد را 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Khulna Metropolitan 
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معنوي و تـأثير گـروه همسـالان     يها ارزشسياسي، واكنش عاطفي، عملكرد شخصي، فرهنگ، 
 يها ارزشهنجارها،  مانند ؛ر ناهمساني شناختي مؤثر استبنتايج نشان داد عوامل متعددي . بودند

  .معنوي، فرهنگ و رسوم
پرسشـنامة   آنهـا . كردنـد  يبنـد  طبقـه ناهمساني را به سطوح مختلفي ) 2003(ساتر و سووني 

 كننـدگان  مصرفگروه متفاوت از دو را در ميان ) 2000(شده توسط سووني و همكاران  داده توسعه
سطح از ناهمساني شناختي وجـود   سهدريافتند حداقل در بازار كالاهاي مصرفي  آنها. كار بردند هب

نكتة اين پـژوهش   نيتر مهم. ناهمساني زياد، ناهمساني كم و نگراني درمورد ضرورت خريد: دارد
، ناهمسـاني را در سـطح زيـاد يـا كـم تجربـه       كنندگان مصرفتوجهي از  شاياناين بود كه درصد 

سـطوح  بـا  احتمـال زيـاد   جـوان بـه    كنندگان مصرفكه است در اين مطالعه اشاره شده . كنند يم
زيرا آنها معمولاً انتظارات بالاتر و درگيـري بـالاتري را در    شوند، رو مي روبهبالاتري از ناهمساني 

  .كنند يمخريد محصولات تجربه 
  :داردشرح زير  پژوهش حاضر يك فرضية اصلي و سه فرضية فرعي به

  .ي پس از خريد رابطه داردشناخت يها يناهمسانبا  كننده مصرفدرگيري ذهني  :فرضية اصلي
  :اند نيز به شرح زير مطرح شده فرعي يها هيفرض

 .محصول با بعد عاطفي خريد رابطه دارد ةطبق درمورد كننده مصرفدرگيري ذهني  .1

بـودن خريـد رابطـه     محصول با بعد عقلانـي  ةطبقدرمورد  كننده مصرفدرگيري ذهني  .2
 .دارد

طبقة محصول با بعد نگراني بعد از معاملـه رابطـه    درمورد كننده مصرفدرگيري ذهني  .3
 .دارد

  .شود ميارائه  1مدل مفهومي پژوهش در شكل 
  

  

  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

 بعد عاطفي خريد

 بودن خريد عقلاني

 معاملهنگراني بعد از 

درگيري ذهني 
 كننده مصرف

ناهمساني 
 شناختي
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 پژوهش شناسي روش
پيمايشي  -از نوع توصيفي ها داده يآور جمعپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر روش 

سـپس   .شـد ، ادبيـات موضـوع بررسـي    يا كتابخانهدر اين پژوهش ابتدا با استفاده از منابع . است
. دش ـعنوان ابزار سـنجش طراحـي    تشكل از دو بخش دموگرافيك و بدنة اصلي بهم يا پرسشنامه

در . براساس طيف ليكرت تهيه شده است كه دسنج را ميمتغيرهاي اصلي  ،بدنة اصلي پرسشنامه
از  -سـنجد  يم ـرا  آنهاشناحتي  يها يناهمسانو  كننده مصرفكه درگيري ذهني  -اين پرسشنامه

 ،آن درنظرگـرفتن د و با نآور ياد را بهخود دانشجويان خواسته شد آخرين خريد بااهميت و باارزش 
 ةكننده از پرسشنام در اين پژوهش براي سنجش درگيري ذهني مصرف. پاسخ دهند ها پرسشبه 
 يري ـگ انـدازه بـراي  همچنـين،  . استفاده شـد  RPII1 يا) 1992(موردي مك كواري و مونسن  ده

اسـتفاده شـد كـه    ) 2000(آن از پرسشنامة سـووني و همكـاران    يها مؤلفهاني شناختي و ناهمس
ناهمساني  يريگ اندازهبراي ) بودن خريد و نگراني بعد از معامله عاطفي، عقلاني(چندبعدي  يابزار

  .شناختي است
نفـر از دانشـجويان دانشـگاه اصـفهان در سـال       13281جامعة آماري ايـن پـژوهش شـامل    

 373حجم نمونه  ،درصد 5با توجه به فرمول كوكران با سطح خطاي . بود 1392-1391تحصيلي 
و گيري تصادفي ساده بين ايـن افـراد توزيـع     روش نمونه اشده ب پرسشنامة طراحي .نفر تعيين شد

 .آوري شد پرسشنامه جمع 354 درنهايت

افـزار   در اين پژوهش پرسشنامه بوده اسـت و بـا اسـتفاده از نـرم     ها دادهابزار اصلي گردآوري 
SPSS21،  افزار نرم باد و درادامه شمقياسي براي متغيرهاي تحقيق طراحي AMOS21 ،هـا  داده 

عمـومي پاسـخگويان يعنـي جنسـيت، سـن،       يهـا  يژگ ـيوآمار توصـيفي  . شدندتجزيه و تحليل 
  .دوش ميارائه  1تحصيلات و درآمد در جدول 

، براسـاس مطالعـات قبلـي بـود و تعـدادي از      ها سازهبراي سنجش  پرسشنامه يها هيگومة ه
ي آن اطمينـان  ااز روايي محتـو  توان يم كردند؛ بنابراين،بررسي و تأييد اين پرسشنامه را استادان 
آلفـاي كرونبـاخ بـراي    . آلفاي كرونبـاخ اسـت   ،آزمون پايايي سازگاري دروني نيتر معمول .داشت
از روش آلفاي  پرسشنامهبراي سنجش پايايي . شود يمبا طبقات چندمقياسي استفاده  هاي پرسش

رايب آلفـاي كرونبـاخ   ض. است 908/0كرونباخ استفاده شد كه آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه برابر 
پايـايي   دارايرا  پرسشـنامه  تـوان  يم ـ ،بنابراين شود؛ ميارائه  2هر بخش از پرسشنامه در جدول 

  .في دانستكا

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Revised Personal Involvement Inventory 
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  انگويوگرافيك پاسخمآمار د .1جدول 
  درصد  تعداد هاويژگيشرح

  3/70  249 مرد  جنسيت
  7/29  105 زن

  سن
  8/8  31 سال20كمتر از

  5/45  161 سال20-25
  7/42  151 سال26-30

  1/3  11 سال30بيشتر از

  تحصيلات
  5/28  101 دانشجوي كارشناسي

  5/65  232 دانشجوي كارشناسي ارشد
  9/5  21 دانشجوي دكتري

  )به هزار تومان(درآمد 
  2/84  289 بيكار

  3/9  33 250زير
250-500 9  5/2  
  4  14 500بالاي

  
  

  مقادير آلفاي كرونباخ .2جدول 
  كرونباخ آلفاي  متغير

  798/0  كننده مصرفدرگيري ذهني 
  964/0  ناهمساني شناختي

  908/0  كل
  

 تحقيق يها افتهيو  ها دادهتجزيه و تحليل 
تعيـين كفايـت    براي. استفاده شد 1از الگويابي معادلات ساختاري ها دادهمنظور تجزيه و تحليل  به

، )χ2( برازنـدگي شـامل مجـذور كـاي     يهـا  شـاخص ، تركيبـي از  ها دادهبرازش مدل مفهومي با 
شاخص نيكويي  ،GFI(3( ، شاخص نيكويي برازش2)χ2/df( هنجارشدة مجذور كاي يها شاخص

 ، شاخص برازنـدگي تطبيقـي  NFI(5( ، شاخص برازندگي هنجارشده4)AGFI( شده برازش تعديل
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Structural equation modeling (SEM) 
2. Normed χ2 measure 
3. Goodness of fit index 
4. Adjusted goodness of fit index 
5. Normed fit index 
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)CFI(1 شاخص برازندگي افزايشـي ، )IFI(2 ـ ، شـاخ  و جـذر ميـانگين    TLI(3( لـويس  ص تـوكر 
بودن مدل معادلات  براي اطمينان از مناسب. ندشداستفاده  RMSEA(4( مجذورات خطاي تقريب

مـدل   ،باشـد  07/0كمتر از  RMSEAباشد و هرچه مقدار  3و  1بين  χ2/dfمقدار  ايدبساختاري 
هستند كه مقـدار   GFI ،AGFI ،NFI ،CFI ،IFI ،TLIديگر  يها شاخص. خواهد بود تر مناسب

 بيشـتري مدل، تناسب  ،باشند تر كينزدبين صفر و يك است و هرچه به عدد يك  ها شاخصاين 
  .خواهد داشت

. اسـتفاده شـد   Pو  CRاز دو شاخص جزئـي مقـدار بحرانـي     ها هيفرضبراي آزمون معناداري 
، مقـدار پـارامتر   باشـد  96/1قدر مطلق مقدار بحراني بايد بيشتر از  05/0براساس سطح معناداري 

 Pبـراي مقـدار    05/0تـر از   مقـادير كوچـك   نيهمچن، شود ينمكمتر از اين در الگو مهم شمرده 
 95رگرسـيوني بـا مقـدار صـفر در سـطح       يها وزنشده براي  ت معنادار مقدار محاسبهتفاوبيانگر 
  .استدرصد 

مدل . اجرا شد AMOSافزار  ، دو مدل با استفاده از نرمها هيفرضبراي آزمون  :آزمون فرضيات
. سـنجد  يم ـشناختي پس از خريـد   يها يناهمسانرا بر  كننده مصرفكلي درگيري ذهني  اول اثر

آزمـون  (شناختي پس از خريد  يها يناهمسانرا بر ابعاد  كننده مصرفمدل دوم اثر درگيري ذهني 
  .دهد يماصلي و فرعي را نشان  يها هيفرضنتايج آزمون  3جدول . سنجد يم) فرعي يها هيفرض

  سازي معادلات ساختاري به روش مدل ها هيفرضنتايج آزمون  .3جدول 
  نتيجه t-value p  ضريب استاندارد فرضيه  مدل

  دييتأ  ***  -753/3  -32/0  ناهمساني شناختي ←درگيري ذهني  1

RMSEA= 0/066,    CMIN/DF= 2/531,    GFI= 0/969,     AGFI= 0/905,  NFI= 0/964 ,   CFI= 0/977 ,   

IFI= 0/978, TLI= 0/941 

2  
  دييتأ  ***  -921/3  -361/0  بعد عاطفي ←درگيري ذهني
  دييتأ  ***  -765/3  -396/0  بودن خريد عقلاني ←درگيري ذهني
  رد  053/0  -938/1  -199/0  نگراني بعد از معامله ←درگيري ذهني

RMSEA= 0/077 ,     CMIN/DF= 3/074 ,    GFI= 0/942 ,     AGFI= 0/885   ,  
NFI= 0/945  ,  CFI= 0/961 ,     IFI= 0/962 ,    TLI= 0/921 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Comparative fit index 
2. Incremental fit index 
3. Tucker-Lewis index 
4. Root mean squared error of approximation 
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در تمـام   tداربـودن همـة مقـادير     ، با توجه به معنيشود يممشاهده  3طوركه در جدول  همان
اعتبـار و برازنـدگي    ،همچنـين . شـود  يم ـفرضيات تأييد  تمامغير از فرضية فرعي سوم،  موارد، به

بـه   دو ي كاكم و نسبت  RMSEAو مقدار  دو ي كارا مقدار زي، شود يممدل تأييد  دومناسب هر 
 TLIو  GFI، AGFI ،NFI ،CFI ،IFIو نيـز مقـدار    است 3درجة آزادي در هر دو مدل كمتر از 

قبـل از خريـد بـا     كننـده  مصـرف درگيري ذهنـي   دهد يمنتايج نشان . است درصد 90از  تر بزرگ
نتيجـه   تـوان  يم ،همچنين. دارد يدار يمعنشناختي پس از خريد رابطة معكوس و  يها يناهمسان

بـودن خريـد رابطـة معكـوس و      بـا بعـد عـاطفي و عقلانـي     كننـده  مصرفيري ذهني گرفت درگ
  .ندارد يدار يمعندارد، ولي با نگراني بعد از معامله رابطة  يدار يمعن

  .شود ميمعادلات ساختاري ارائه  يساز مدلنتايج  ،2در شكل 
  

  
  معادلات ساختاري يساز مدل .2شكل 

  اهو پيشنهاد يريگ جهينت 
و  شـود  محسـوب مـي   ها سازمانجلب رضايت مشتري هدف نهايي تمام  ،تجارت امروزدر دنياي 

هدف اصلي . بر نارضايتي مشتريان، ناهمساني شناختي پس از خريد است ي مؤثرها لفهؤميكي از 
كننده بـوده اسـت    بررسي رابطة بين ناهمساني شناختي و درگيري ذهني مصرف نيزاين پژوهش 

 مؤلفـه دار بين ايـن دو   منفي و معني يا رابطهشده،  آوري جمع يها دادهكه پس از تجزيه و تحليل 
) 2012(و سـليم و علـي   ) 2000(همكـاران   سـووني و  يهـا  افتهينتايج اين پژوهش با . يافت شد

در ادبيـات   براساس آنچه. استمغاير ) 2012(همخواني دارد، ولي با نتايج پژوهش حمزه و زكريا 
و  شـوند  يم ـدچار نوعي ترديد و عدم قطعيت در تصميم خريدشان  افرادي كه ،پژوهشي ذكر شد

، دچار ناهمساني شناختي كنند مي همقايسرا نشده  انتخاب يها نهيگزشده و  انتخاب يها نهيگزدائم 
كـه بـه عملكـرد خريـد خـود اعتمـاد دارنـد،         يكننـدگان  مصـرف ، درمقابل. شوند يمپس از خريد 
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شرايط درگيـري ذهنـي    دراين افراد  گفت توان يم؛ كنند ميه بناهمساني شناختي كمتري را تجر
، نـد نماي يم ـمراتب درگيري ذهني بالا، اول باورها رخ  سلسله در. اند گرفتهخريد به تصميم  شديد،

كه از نـامش هـم    ، چنانآثار يبند طبقهاين ). 1973 ري،( ديآ يمدنبال آن رفتار  سپس عاطفه و به
 ،در اين حالـت . در حالت درگيري ذهني بالا قرار دارد كننده مصرفكه  دهد يمپيداست زماني رخ 

دنبال اطلاعـات درمـورد    شدت به و به دهند يمحل مسئله را افزايش  يها تيفعالكنندگان  مصرف
شـكل   هـا  نيگزيجـا باورهـاي بسـيار متعـددي دربـارة      ،درنتيجه. گردند يممحصولات جايگزين 

را  هـا  نگـرش و مجمـوع ايـن باورهـا،    اسـت  پيونـد خـورده   يك بار عاطفي  ،به هر باور. رديگ يم
در اين حالت افراد  ،بنابراين شود؛ پديدار مي، رفتار ها نگرشگيري باورها و  پس از شكل. سازند يم

 موجـب  اين حالت. رنديگ يمپردازانه درمورد خريد خود تصميم  با تأكيد بر رويكرد خردگرا و اطلاعات
و  شـود  كمتر دچـار ترديـد و سـردرگمي     كننده مصرفو  دريمطمئني صورت گ يدهايخر شود يم

 پـايين، شـرايط درگيـري ذهنـي     در .كنـد  يمناهمساني شناختي كمتري را هم احساس  درنهايت
 زند يمسر  كننده مصرفكمتري از  گرايانةجوو و رفتار جست رديگ يممحدود صورت  يريگ ميتصم

گيري محـدود اثرگـذار    تب درگيري ذهني پايين، هنگام تصميممرا سلسله). 1388موون و مينور، (
در درنتيجـه،  . وجود نـدارد  يريگ ميتصممرحلة ارزيابي بديل در فرايند  هعمدطور بنابراين، به ؛است
و از  ردي ـگ يمساده انجام  تقريباً روشيجايگزين به  يها ماركمحدود، انتخاب ميان  يريگ ميتصم

بعـد از   رنـده يگ ميتصمهاي  تصميماغلب  ،در اين شرايط. شود يمشدة تصميم استفاده  قواعد ساده
  .آيد وجود مي در او بهو نوعي ترديد و ناهمساني  شود يمرو  هخريد با عدم قطعيت روب

بين درگيـري ذهنـي و بعـد     دار يمعنمنفي و  يا رابطه، ها دادهبراساس نتايج تجزيه و تحليل 
بـا توجـه بـه توضـيحات ذكرشـده،      . بودن خريد يافـت شـد   عاطفي خريد و همچنين بعد عقلاني

داري بين درگيري ذهني و نگرانـي بعـد از    رابطة معني. كردرا نيز توجيه  يريگ جهينتاين  توان يم
توان مشاهده كرد كه بـا   مي t-valueبا نگاهي به ضريب استاندارد و مقدار  اما ،معامله يافت نشد

يك رابطة منفي ضـعيف را بـين ايـن دو متغيـر      توان يمد و وش مياين فرضيه رد  ياختلاف اندك
  .كردمشاهده 

 بازاريابان براي كالاهاي بـاارزش اطلاعـات كـافي و    شود يمبا توجه به موارد ذكرشده پيشنهاد 
 ي بـر رويكـرد خردگـرا   ريگ ميتصمرايند ويژه افرادي كه در ف به - كنندگان مصرفجامعي را در اختيار 

  .باشد دنبال نداشته آنها دچار ناهمساني نشود و نارضايتي آن را به  قرار دهند تا تصميم - تأكيد دارند
نيروهاي فروش يا كارمندان فـروش اسـت،    ،بر ناهمساني شناختي مؤثر يكي ديگر از عوامل

بـه مـديران پيشـنهاد     ،بنـابراين  ؛دارند »معاملهنگراني بعد از « ةاينكه نقش مهمي در جنب ويژه به
و كارمنـدان  باشـند  در فرايند جذب و آموزش كارمندان فروش اين مقوله را درنظر داشته  شود يم

همچنـين،   .خودداري كنند» انطباق اجباري«اي آموزش دهند كه از فروش در شرايط  گونه خود را به
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، )محصـول  ي مثبت و منفـي ها جنبهبيان (كافي و جامع با ارائة اطلاعات  توانند يمكارمندان فروش 
  .بهتر، به خريدار كمك كنند يريگ ميتصمو در  كنندمختلف آن آگاه  يها يژگيوخريدار را از 

و نتايج آن را با اين بررسي جوامع ديگر  درين موضوع را ا شود يمبه پژوهشگران نيز پيشنهاد 
ديگـر ماننـد    يهـا  لفـه ؤمناهمساني شناختي را بـا   ندتوان يم همچنين، آنها. نندكپژوهش مقايسه 

  .ندكنوفاداري، رضايت، هوش معنوي و هوش هيجاني بررسي 

 پژوهش يها تيمحدود
شايد نتـوان بـه احساسـات     بنابراين، ؛اولاً ابزار گردآوري اطلاعات در اين پژوهش پرسشنامه بود

زيـرا ناهمسـاني    ،پي برد و دلايل واقعي ناهمساني را در آنها شناسايي كرد كنندگان شركتواقعي 
اختي نش ـ ممكن است در شرايط محيطي متفاوت، تغيير كند يا ممكن اسـت بـر اثـر عوامـل روان    

عنـوان جامعـة آمـاري، اطلاعـات      ثانياً استفاده از دانشجويان دانشـگاه اصـفهان بـه   . صورت گيرد
تعميم نتايج اين پژوهش به سـاير اقشـار جامعـه    شايد  اماهشگر قرار داد، باارزشي را در اختيار پژو

و  گرفـت انجـام  ) بـا قيمـت بـالاتر   (كالاهـاي بـاارزش    در زمينةثالثاً اين پژوهش . باشدن درست
  .قيمت و كالاهاي لوكس تعميم داد نتايج آن را به كالاهاي ارزان توان ينم
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