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ها  ست. اما آنا روهاي تجاري روبهكننده براي انتخاب محصول با انبوه نامامروزه مصرفه: چكيد
داشت. خريد در ذهن خواهد هاي اصليعنوان گزينه هاي تجاري را بهتنها تعداد محدودي از نام

ن بازاريابي در پي يافتن عواملي هستند كه بفهمند چگونه يك نام تجاري در ذهن پژوهشگرا
است كه روانشناسي نشان داده هاي پژوهشگيرد. كننده جز اين مجموعه محدود قرار ميمصرف

پنج  تأثير پژوهشين در ا بنابراين، گذار است؛تأثيرها  گيري آنتصميم فرآيندشخصيت افراد بر 
هاي عمده شخصيتي افراد مطرح شده بر تعداد عنوان ويژگي اي كه توسط گلدبرگ بهخصيصه

- كننده درگيريگرفتن متغير تعديلتوجه محصول شامپو با درنظر هاي تجاري موردمجموعه نام
 ي ذهني در جامعه دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشگاه اصفهان بررسي شده است. اندازه

- اي براي اندازهو پرسشنامه RPIIنفر برآورد شده و ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه  156نمونه
هاي مورد بررسي خصيصه ي در جامعه؛ هاي شخصيتي، بوده است. نتايج نشان دادگيري خصيصه
كننده مجموعه موردتوجه ندارند و تنها متغير تعديل ي ي معناداري با اندازهشخصيتي رابطه

  توجه رابطه معنادار مستقيم داشته است. موردي شناختي با اندازه مجموعهذهنيدرگيري
  

  ذهني هاي شخصيتي، درگيريمجموعه موردتوجه، خصيصههاي كليدي: واژه
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  مقدمه
-موجب سرددر يك طبقه محصول  متفاوت تجاريهاي نام د محصولات بااتعدافزايش 

محدوديت ظرفيت با توجه به  علاوه به ؛شده استانتخاب مرحله  دركننده گمي مصرف
- گسترهبا مصرف كننده  وقتي ،گرفتنتيجه توان چنين ميكننده فپردازش اطلاعاتي مصر

 گيريتصميم فرآيندسازي ل سادهدنبا به ؛شود مواجه ميهاي تجاري و تبليغات نام اي از
بر  خريد فقط نهايي تصميم ل از اتخاذكنندگان قبمصرف داردمي اظهار لرچ .باشد

ها را مورد ارزيابي و مقايسه  آنو تمركز كرده هاي تجاري از نام محدودي ي مجموعه
-نامكه  دارداظهار مي او .نامدمي "1توجهمجموعه مورد"مجموعه را اين  دهند. لرچميقرار
و  گيرندقرار نمي توجهمورددر مرحله ارزيابي نهايي اي تجاري خارج از اين مجموعه ه

اين مجموعه و  گيريشكلچگونگي  تشخيص بنابراين، شانس خريداري شدن هم ندارند.
هاي بازاريابي به استراتژي يطرح هنگام در توانداندازه آن ميگذار بر تأثيرهاي متغير
  ]. 11[ ن كمك شاياني نمايدمديرا

عنوان عوامل  هاي رفتاري بهمتغير اجتماعي از جمله بازاريابي نقش علوم مباحثدر امروزه 
هاي متغير تأثيرنظري قابل توجه در مورد  ي . با توجه به پشتوانهاست موثر انكارناپذير

 تأثير ؛در اين مقاله سعي شده استمصرف كننده  "توجهمجموعه مورد"بر اندازه شخصيتي 

 تأثير همچنينو كننده مصرف "توجهمجموعه مورد"اندازه  بر  2پنج خصيصه مهم شخصيتي
 است.شده بررسي  به عنوان عامل تعديل كننده "3درگيري ذهني"متغير 

گيري تصميم" فرآيندگذاري بر تأثيربا  ؛اندران بازاريابي همواره تلاش نمودهپژوهشگ
 هاي گيآگاهي از ويژ. لات خود تشويق نمايندها را به خريد محصو آن "كنندهمصرف

ها در طراحي آن  كنندگان است و لحاظ نمودن آنفاساسي محصول كه مورد توجه مصر
گيري تصميم فرآيند ارتباط با متفاوتي درهاي . نظريهاستاين اقدامات محصول از 

يكي  اند.طرح شدهمبازاريابي و اقتصاد  روانشناسي، از جملهكننده در علوم مختلف مصرف
كننده مصرف "توجهه موردمجموع "كنندهگيري مصرفتصميم فرآيندمربوط به  فاهيماز م
 ي مجموعه"ها واژه  نخستين بار توسط هاوارد و شث مطرح شد اما آناين مفهوم  .است

                                                 
1. Consideration Set  
2  . Big Five 
3  . Involvement 
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ها از اين مفهوم ارايه  تعريفي كه آن را براي اين مفهوم پيشنهاد نمودند. "1فراخوانده شده
خريد  براي كنندهمصرفكه  از يك طبقه محصول هاي تجاري مجموعه نام"دادند اين بود: 

مجموعه " ،مفهوم اين با توسعه نظري كمي بعداما هاوارد  "داند. آينده مورد قبول مي
كننده در حين هاي تجاري كه مصرفمجموعه اي از نام"عنوان  را به "فراخوانده شده

مجموعه "تعريف كرد. پژوهش هاوارد و شث بر اساس تعريف  "مورد توجه دارد خريد،
توسط ديگر  "توجهمجموعه مورد"رفته واژه  و رفته تشكل گرف "فراخوانده شده

نخستين بار توسط رايت و  "توجهمجموعه مورد"واژه  ن از آن استخراج شد.پژوهشگر
كننده هنگام خريد كيد داشتند كه مصرفأر اين نكته تها ب آن شده است.باربر استفاده 

كند. تعاريف ديگري ميمحدود  ؛است مواردي كه بسيار مورد توجه ها را به تعدادگزينه
تر و همكاران مفهوم عنوان مثال اسكلاك ه شده است. بهينيز در مورد اين مفهوم ارا

هاي تجاري موجود هاي تجاري از بين نامتعداد نام آن "عنوان  را به "توجهمجموعه مورد"
كند،  در يك طبقه از محصول كه هنگام خريد واقعي توجه مصرف كننده را جلب مي

  ].15][9[ مشابهند ن تعاريف تقريباًاند. البته تمامي اي نمودهتعريف 
هاي يم به خريد سس مايونز دارد و نامكننده تصميك مصرف ؛فرض كنيدعنوان مثال  به

است.اين شخص ممكن است دادهستند از قبل مد نظر قرارتجاري كه به نظرش خوب ه
هاي ديگر نام به خريد هد و اصلاًتوجه قرار د را مورد يك و خرسند و خريد مهرام، يك

هاي تجاري در اين طبقه از محصول اگرچه از حضور ديگر نام ،باشد ديشيدهتجاري نين
سس مايونز خريد كننده براي اين مصرف "وجهتمجموعه مورد" ،بنابراين آگاهي دارد.

  .است و يك و خرسند فقط مهرام و يك
 براي گسترشبازاريابي  ي پردازان حوزهمفهوم مجموعه مورد توجه، نظريه مطرح شدنبا
 ؛كردندتلاش كننده گيري مصرفتصميم فرآيندتر شدن رابطه آن با ن مفهوم و روشناي

كننده مصرف را از نظر يك طبقه از محصول متفاوت موجود در هاي تجاريبندي نامطبقه
توان را مي )1980، مدل بريسكس و لرچ(هاي موجوددر بين مدلسازي مدلسازي نمايند.

 ن مدل شامل چهار سطح آگاهي شناختياي عنوان مدلي كامل و پركاربرد معرفي نمود. به
و مجموعه غيرپردازش.   3مجموعه پردازش شامل دو مجموعه  است: 2مجموعه آشنا .است

                                                 
1  . Evoked Set 
2. Awareness Set 
3. Processed Set 
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هاي تجاري توسط در ارزيابي نام ؛ه از اسمش پيداستكهمانطور پردازشمجموعه غير
را مورد ارزيابي  ردازشكننده فقط مجموعه پفبنابراين مصر رد،كننده حضور ندارفمص

 شده، مجموعه فراخواندهشود: مجموعه خود به سه دسته تقسيم مي اين دهد.قرار مي
  .2مردودو مجموعه  1مجموعه بلاتكليف

هنگام  اند وطور مثبت ارزيابي شده هوانده شده بهاي تجاري موجود در مجموعه فراخنام
هاي تجاري شوند. نامده لحاظ ميكننتوجه مصرفدر مجموعه مورد ري خريدگيتصميم

كننده قرار هاي اصلي مدنظر مصرفعنوان گزينه به بلاتكليفموجود در مجموعه 
مثبت يا  نگرشي منفي،موجب كننده ند در ذهن مصرفتوامجموعه مياين  گيرند. نمي

شدن به مجموعه نه براي تبديلبهترين گزيتواند مي بلاتكليفمجموعه  .شودخنثي 
هاي بازاريابي جهت اين موضوع براي طراحي استراتژياستفاده از موردتوجه مطرح شود.

  .]2[ است برخوردار از پتانسيل بالايي نام تجاري در بازار يك ارتقاي موقعيت
مشتري محسوب عادي هاي خريد بالا بودن قيمت براي كالاهايي كه جزوعنوان مثال  به
اما اگر اين محصول  .در ذهن مشتري نقش بندد و بازدارنده منفي يتواند عامل، ميشوند مي

به عامل مثبت و آن  قيمت ؛يابدكننده تغيير موضع هاي خاص مصرفدر گروه خريد
  د.شوكننده تبديل ميجذاب در ذهن مصرف

نفي در اطر ايجاد نگرش مخ هاي تجاري است كه بهشامل نام ودردم، مجموعه سرانجام
  .]10][3[ اند نشدهكننده يا به دلايل ديگر انتخاب ذهن مصرف

)نشان 1998بريسكس و لرچ ،2000پارسا ،لرچ و2005مطالعات تجربي(لرچ و همكاران
ها و شني بيانگر رابطه اين مجموعههاي تجاري به روبندي نامطبقهاين شيوه  ؛دهند مي

  .استنام تجاري  نده براي انتخاب يككنها و مقاصد مصرفنگرش
مجموعه " هاي مستقل بر اندازه تغيرعنوان م هاي شخصيتي بهخصيصه تأثيردر اين مقاله 
شخصيت انسان را  اند كهنشان دادههاي روانشناسي . پژوهشاستشدهبررسي  "مورد توجه

ن پنج خصيصه عمده عنوا را بهج خصيصه شرح داد. اين پنج خصيصه پن ي وسيله توان بهمي
پذيرابودن  ،4برونگرايي ،3ها عبارتند از :آزرده خوييد. اين خصيصهانذاري نمودهنامگ

                                                 
1. Hold Set 
2. Reject Set 
3. Neuroticism 
4. Extraversion 
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هاي  با توجه به اينكه هركدام از مدل .3و مسئوليت پذيري 2سازگاري ،1تجارب جديد
دهند و كمتر هاي شخصيتي را مورد بررسي قرار مي متفاوت تنها يك جنبه از خصيصه

تلف را يكجا داخل يك مدل بررسي هاي مخ يصهصورت منسجم و يكپارچه خص همدلي ب
، هايي را دارد نموده است و مدل پنج خصيصه مهم شخصيتي ضمن اينكه چنين ويژگي

 است؛هاي موقعيتي و روساختي  كه مبناي ديگر خصيصهرا اي  هاي اصلي و ريشه خصيصه
  ].1[ در مدل خود لحاظ كرده است

 عصبي، افراد تنيده،است. اين  "خوييهآزرد"نخستين خصيصه شخصيتي از اين مجموعه 
گيري مردد . اين افراد اغلب در مرحله تصميمحساس و هيجاني هستند ناراضي، ناپايدار،

خو در زمان علاوه افراد آزرده هخاذ مي كنند. بديدگاهي منفي ات بوده در تجربيات خود،
-بيني ميگونه پيش ا اينهجربه مي كنند. بر اساس اين يافتهگيري ترس از تعهد را تتصميم

باشد تا هاي تجاري توجه داشتهخو به تعداد محدودتري از نامكننده آزردهشود كه مصرف
زيادي را  هايگزينه ،ان خريد رها شود. بنابراينگيري در زماز نگراني ناشي از تصميم

  .]13[ گيري سخت و پرفشار نباشدتصميم فرآينددهد تا مورد ارزيابي قرار نمي
 جسور، انرژي،است. افراد برونگرا پر "برونگرايي"اين مجموعه در  خصيصهدومين 
ند. برونگراها نسبت به هستنفس بالا   به مشتاق و بااعتماد جو،حادثه باحرارت، پرحرف،

 كنند. بنابراين برونگراها ممكن استگيري ميدرونگرا وقت كمتري را صرف تصميم افراد
تري نيز  باشد. بنابراين تصميم خريد سريعهاي كمتري داشتههتوجهشان گزين مجموعه مورد

رو ممكن  هاي اجتماعي به جستجو بپردازند. از اينبرونگراها مشتاقند تا در موقعيت دارند.
ه هاي تجاري كه در سطح اجتماع مقبوليت دارند در مقايست تمايل بيشتري نسبت به ناماس

  .]14[ با درونگراها از خود نشان دهند
 ايبا چنين خصيصه افراد است.خصيصه سوم اين مجموعه پذيرا بودن تجارب جديد 

عه زيباشناسانه هستند. مطال هاي واكنشعملگرا و داراي  خردمند، تاملي، خلاق،كنجكاو،
ي كه نسبت به افراد هستند پذيراي تجارب جديد ي كهافراد دهدآرماتاس و ديم نشان مي

بنابراين . ]5[دارند هاي پرخطرفعاليتبه پذيرش  ايل بيشتريتم اي هستندفاقد چنين خصيصه
- ادواردس نشان مي د. پژوهشپذيرا بودن تجارب جديد با پذيرش ريسك همبستگي دار

                                                 
1  . Openness to experience 
2. Agreeableness 
3. Conscientiousness 
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يشتري براي تمايل ب ديگر افرادنسبت به  ؛هستند پذيراي تجارب جديد ي كهدهد افراد
داشت افراد پذيراي تجارب جديد  رو مي توان انتظار ز اينادارند. پذيرش تغيير ابراز مي

هاي تجاري غير متعارف تمايل بيشتري پذيرش نام هاي تجاري جديد وكشف نام براي
  .]6[ دارند

 قابل اعتماد، چهارمين خصيصه از اين مجموعه سازگاري است. افراد سازگار بخشنده، 
اد سازگار با احتمال افر دلسوز و قدردان هستند. گريزان از نزاع، مهربان، هميار، دگرخواه،

سازگاري با  پذيرند. خصيصه بيشتري عذرخواهي ديگران را در شرايط نامطلوب مي
مقايسه  پذيري همبستگي منفي دارد. همچنين افراد سازگار دررفتارهاي تهاجمي و تحريك

اين  تري دارند. مطالعاترزيابي همتايان خود ارزيابي مثبتبه ابا افراد ناسازگار نسبت
ناسازگار با احتمال  سازد كه افراد سازگار نسبت به افرادرا به ذهن متبادر مي ها هفرضي

هاي تجاري جديد را بپذيرند تا موجبات خرسندي ديگران را فراهم سازند، بيشتري  نام
علاوه افراد سازگار  هر از جامعه ايشان. ببازاريابان باشند خواه افرادي ديگخواه اين ديگران 

ايتي رود كمتر اظهار نارضانتظار مي ؛شوندكرد نامطلوب محصول مواجه ميا عملوقتي ب
ران ها كمتر نگ زيرا آن ؛دستنكنندگان متمايزگر نيمصرف كنند. بنابراين افراد سازگار،
در مقايسه با افرادناسازگار مجموعه مورد  بنابراين د،ول هستنعملكرد مورد انتظار محص

  هاي تجاري متفاوت تشويق شوند.مندند با توجه به نام قهزيرا علا ؛نددارتري  بزرگ توجه
اي است. افرادي كه چنين خصيصه "پذيري مسئوليت"پنجمين خصيصه از اين مجموعه

افراد  دقيق و محتاط هستند. اتكا،قابل شده،خودسازماندهي مستقل، كوش،سخت نددار
براي تصميمات روزانه خود ناپذير زمان بيشتري به افراد مسئوليتپذير نسبتمسئوليت
وقتي وظيفه راي مثال ب. برندزيرا اين افراد از فكركردن لذت زيادي مي ؛كنند صرف مي

هاي محصول احتمال تشخيص نقص ؛شودپذير اعطا مييتكنترل كيفيت به افراد مسئول
پذير وليتافراد مسئ ،براينبنا ناپذير بيشتر است.فراد در مقايسه با افراد مسئوليتتوسط اين ا

-طور كامل تمام گزينه ههمچنين ب كنند.گيري خريد صرف ميزمان بيشتري را براي تصميم
هاي تجاري مورد توجه خود ولات با نامكنند تا متوجه كيفيت محصها را ارزيابي مي

  .]7][6[ [باشند
سبت ي كه نافراد است. شده فرضكننده عنوان متغير تعديل به ذهنيدرگيري در اين مقاله

ذهني بالايي دارند انگيزه بيشتري براي توجه ، فهم و بازشكافي يبه محصولي خاص درگير
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عوامل  آورند.دست مي هب در خصوص اطلاعاتي كه در خريد يك محصول مهم هستند،
اين عوامل شامل  دهند.قرار مي تأثيركننده را تحت ذهني مصرفمتعددي ميزان درگيري

خصوصيات شود، كننده دريافت ميتوسط مصرف باطي كهخصوصيات ارت نوع محصول،
كننده شخصيت مصرف در نهايتازد و پردكننده در آن به فعاليت ميموقعيتي كه مصرف

پردازش  ؛افزايش يابد يكننده در مورد محصولذهني مصرفهر قدر ميزان درگيري .است
ازش بيشتر اطلاعات موجب بر پرد علاوه دهد.تر انجام مي را عميق مربوط به آن اطلاعات

 احتمالاً بالاتر، ذهنيعلاوه درگيري . بهدشونيز مي فرد انگيختگي افزايش كلي در سطح
از هر  دهد و در گذرتري سوق ميگيري گستردهتصميم فرآيندسوي  كننده را بهمصرف

 .]1[ كندتري حركت ميروش كامل  گيري بهتصميم فرآينديك از مراحل 
  شوندبه اين صورت مطرح مي پژوهش هاي هيرضبنابراين ف

  گذار است.تأثيرتوجه  وعه موردممج اندازههاي شخصيتي بر  صيصهخ:1فرضيه 
 توجه مجموعه مورد نسبت به افراد با ثبات رفتاري بالاتر خو : افراد آزرده1-1فرضيه 
  تري دارند. كوچك

  تري دارند. توجه كوچكردت به افراد درونگرا مجموعه مو: افراد برونگرا نسب2-1فرضيه 
توجه  افراد مجموعه مورد ديگر : افراد پذيراي تجارب جديد نسبت به3-1فرضيه 
  تري دارند. بزرگ

توجه  مجموعه مورد افراد ديگر نسبت به ي بالاسازگار با سطح : افراد4-1فرضيه 
  تري دارند. بزرگ
  تري دارند. توجه بزرگ وردافراد مجموعه م ديگر پذير نسبت به : افراد مسئوليت5-1فرضيه 
توجه را  هاي شخصيتي و اندازه مجموعه موردرابطه خصيصهذهني : درگيري2فرضيه 

 نمايد.تعديل مي
  

  پژوهشروش 
تي فرد را بر اندازه هاي شخصيخصيصه تأثيرتوصيفي است كه  ي طالعهحاضر م پژوهش

رد مطالعه در اين آماري مو ي جامعه دهد.وجه مورد بررسي قرار ميت مجموعه مورد
اعضاي اين جامعه اغلب از  ند.هستحصيلات تكميلي دانشگاه اصفهان پژوهش دانشجويان ت

 . درتوجهي از جمعيت كشور جوان استند و درصد قابلهستجوان جمعيت كشور قشر 
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هاي متفاوت ضمن با توجه به اينكه دانشجويان بيشتر از مناطق مختلف كشور با فرهنگ
بلكه  ؛كندعمل ميصورت مستقل  هتنها در زمينه خريد بجوان امروز نه ا كهاز آنج و هستند

- تشخيص داده پژوهشاين جامعه مناسب اين  ،در تصميم خريدهاي خانواده نيز نقش دارد
انحراف معيار است. با توجه به بوده نفر 4300معادل  مورد بررسي ي جمعيت جامعه شد.

نفر  156 نمونه ي اندازه 1/0و خطاي  95/0ينان سطح اطمدر  اوليه نهنمو 30دست آمده از  هب
از آن كامل  161برآورد شد. براي اطمينان  تعداد پرسشنامه بيشتري توزيع شد كه تعداد 

  دهد.درصد كل جامعه را تشكيل مي5/3اين رقم حدود  بود.
 شده و بنديرتبه ليكرت پنج امتيازي طيف كه بر اساسبسته  سؤال 30اي شامل پرسشنامه 

هاي گيري خصيصهپرسشنامه به بررسي و اندازه اين نخست سؤالبيست . باز بود سؤال يك
پنج خصيصه يك از براي هر .استو بر مبناي مدل موون و اسپيرز  پردازدمي شخصيتي

تا  78/0 اين پرسشنامه را آلفاي كرونباخ مقدار ها آن شده است.درنظر گرفته سؤالچهار 
ذهني گيري ميزان در گيريبعدي مربوط به اندازه سؤالده  .]12[ ندا هنمود وردآبر 9/0

ذهني براي سنجش درگيري. است سبت به محصول مورد مطالعه بودهنكننده مصرف
ذهني نخست درگيري سؤالپنج  .است شده استفادهRPII  پرسشنامه مصرف كننده از

بعدي از  سؤالوي و در پنج  به محصول شامپو از ديدگاه شناختي مصرف كننده را نسبت
 هنده خواسته شده كه مجموعه مورداز پاسخ دباز  سؤاليك در  سنجد. مي ديدگاه عاطفي

  د.اي تجاري محصول شامپو فهرست نمايهه خود را در مورد نامتوج
شناسي و متغيرهاي به دلايل زبان RPII ترجمه صرف پرسشنامه ممكن بود؛ از آنجا كه

تغييراتي  حاضر پژوهش دركارايي يكساني برخوردار نباشد، تلف از فرهنگي در جوامع مخ
كه همان مفاهيم را استفاده شدعباراتي ها از به جاي واژه در پرسشنامه مزبور ايجاد شد.

هاي راهنمايي در اين راستا ازكند. مي اطب ايراني منتقلتر به مخو قابل فهم آشناصورت  هب
  .ه استشداده استفروانشناسي  متخصص اندااست

، متوسط، ، ضعيفهاي (بسيار ضعيف گزينهدر اين پژوهش با فرض مساوي بودن فاصله 
 ؛ بنابراينشود به مقياس فاصله تبديل مي اي است خوب، بسيارخوب) كه مقياسي رتبه

هاي پرسشنامه  با آزمون  و بار ديگر داده توان با فرض تقريب از رگرسيون استفاده كرد مي
چاپ  spssهاي آماري با استفاده از  ) تحليل شد. زيرا در كتاب تحليلt-testها( ميانگين

آمده است كه: براي استفاده از آزمون تساوي ميانگين دو  72منصور مومني، صفحه  1386
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) وجود يك متغير كمي كه همان /compare mean/independent sample t-testجامعه(
ها را  ست كه جامعها مان متغير مستقل است و متغيرياي كه ه متغير وابسته و يك متغير رتبه

  كند، لازم است.  از هم جدا مي
صورت عمل  عنوان متغيرهاي مستقل به اين براي هر يك از صفات پنجگانه شخصيتي به

عنوان مثال به  صورت كه به جامعه مستقل تقسيم كرديم به اين كه هر متغير را به دو ؛شد
  .داده شد 2فراد برونگرا كدو به ا 1افراد درونگرا كد

 
  هاي پژوهش يافته

همبستگي جزيي  است. آزمون همبستگي جزيي استفاده شده از 1براي آزمون فرضيه 
 جدولدر همانگونه كه  دهد.ا حذف آثار ساير متغيرها نشان ميهمبستگي ميان دو متغير را ب

 اندازه مجموعه مورد باذهني شناختي افراد شود تنها، رابطه درگيريمشاهده مي 1 شماره
هاي گذاري ويژگيتأثيرمبني بر  1رضيه بنابراين ف است.توجه رابطه معناداري داشته

 .ه استييد نشدأتوجه ت دشخصيتي بر اندازه مجموعه مور

  (اندازه مجموعه موردتوجه)كننده با متغير وابستههاي جزيي متغيرهاي مستقل و تعديلهمبستگي .1 جدول

pr 
sig  

 خويي آزرده 615/0  -0407/0

 برونگرايي 113/0 -128/0

 پذيراي تجارب جديد بودن 920/0 0081/0

 سازگاري 169/0 -1111/0

 پذيريمسئوليت 075/0 -1435/0

 درگيري ذهني شناختي 017/0 1921/0

 درگيري ذهني عاطفي 561/0 0471/0

  
سپس لازم بود ابتدا از استقلال خطاها، ها فرضيهفاده از رگرسيون جهت آزمون براي است
آزمون   spssافزار نرمز با استفاده ا شد.ودن توزيع خطاها اطمينان حاصل مينرمال ب
وجه به اينكه اين عدد در بازه با ت دست آمد. هب 56/1واتسن صورت گرفت و عدد -دوربين

توان از شود و ميميرفته همبستگي بين خطاها پذي نبود فرض ، ) قرار دارد5/2تا5/1(
هاي هيستوگرام توزيع خطاهاي مربوط به متغير 1شماره  موداررگرسيون استفاده كرد. ن
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اي متغيرهاي هيستوگرام توزيع مجموع خطاه 2شماره  موداردهد. نمستقل را نشان مي
. از آنجا كه ميانگين هر دو توزيع نزديك به صفر و استكننده مستقل و متغير تعديل

نرمال  تقريباًتوان نتيجه گرفت كه توزيع خطاها مي ؛راف معيارشان نزديك به يك استحان
  نمود.توان از رگرسيون استفادهاست و مي

 
  توزيع خطاهاي متغيرهاي مستقل .1 مودارن

  
  
 

  
 كنندهتوزيع خطاهاي متغير مستقل و تعديل .2 مودارن

 
- مربوط به آزمون هماخص وضعيت دو ستون تلورانس و ش 3و  2شماره  هاي جدولدر 

در  ؛گرفتتوان نتيجه هاي وضعيت ميها و شاخصند. با توجه به مقادير تلورانسهستخطي 
  .ايمرو نبودهرسيون با مشكل جدي روبهاستفاده از رگ

ود رابطه بين اندازه وج ،متغيرها هاي معناداري شاخص با توجه به مقادير 2شماره  جدولدر 
تنها  3ه شمار جدول ييد واقع نشد. اما درأي شخصيتي مورد ته و متغيرهاتوج مجموعه مورد

، پس فقط اين  كمتر بوده 05/0يعني درگيري ذهني از كنندهمتغير تعديل داريادرجه معن
توان شده ميبا استفاده از ضرايب استاندارد ماند.سيون باقي ميمتغير در معادله رگر
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متغير سازگاري و در   2ماره شجدول در  خيص داد.ثرترين متغير را در هر حالت تشؤم
ضرايب  .است شتهبالاترين ضريب را دا ذهنيدرگيري بعد شناختي متغير 3شماره  جدول

نجا كه در حالت نخست متغيرها د. از آهستنضرايب خط رگرسيون  نشده، همان استاندارد
معادله رگرسيوني براي توان مين بنابراين، .انداداري قابل قبولي برخوردار نبودهاز سطح معن

 ذهنيدرگيري بعد شناختي در حالت دوم با توجه به اينكه فقط متغير .در نظر گرفتآن 
  نوشت: زير توان به قرارمعادله رگرسيون مربوط را مي، معنادار بوده

y= 095/0 x  569/4+  

  است.اندازه مجموعه موردتوجه  yمتغير درگيري ذهني شناختي و  xدر اين معادله 

  دهد.ذهني) را نشان ميكننده (درگيريمتغير تعديل تأثيرگانه، قبل از تحليل رگرسيون چند .2 جدول

sig Condition Index Tolerance Unstd Coef Std Coef R  

مقدار    5.592   1 
 ثابت

518/0 036/6 759/0 058/0- 042/0-  X1 
188/0 434/9 800/0 116/0- 062/0-  X2 
745/0 610/10 916/0 027/0 015/0  X3 
163/0 563/14 726/0 129/0- 069/0-  X4 
311/0 170/19 739/0 093/0- 045/0-  X5 
192/0     214/0  

  

 دهد.ذهني) را نشان ميكننده (درگيريمتغير تعديل تأثيرتحليل رگرسيون چندگانه ، بعد از  .3 جدول

sig Condition Index Tolerance Unstd Coef Std Coef R  

 1   569/4   
مقدار 
 ثابت

615/0 206/6 758/0 044/0- 031/0-  X1 
113/0 535/7 794/0 135/0- 071/0-  X2 
920/0 854/10 910/0 008/0 004/0  X3 
169/0 923/11 704/0 124/0- 067/0-  X4 
075/0 732/13 697/0 162/0- 079/0-  X5 
017/0 266/17 498/0 257/0 095/0  X6 
561/0 803/22 505/0 062/0 024/0  X7 
     364/0  
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گرفت. ذهني نيز مورد بررسي قرارهاي شخصيتي و درگيريهمبستگي بين خصيصه
صيصه ذهني با خبعد شناختي درگيري ؛شودمشاهده مي 4شماره جدول همانگونه كه در 

اي رابطه معنادار بوده پذيري دارذهني با خصيصه مسئوليتسازگاري و بعد عاطفي درگيري
ر ظطبقه محصول از ننسبت به يك  است. يعني افرادي كه از نظر شخصيتي سازگارترند

پذير هستند نسبت به كساني كه مسئوليتكنند. اما ذهني بيشتري پيدا ميشناختي درگيري
نها ها تكنند. البته اين يافتهذهني بيشتري پيدا ميطبقه محصول از نظر عاطفي درگيري يك

 . استمعه و محصول مورد مطالعه صادق در مورد اين جا

  كننده با متغيرهاي مستقل.بررسي همبستگي متغيرهاي تعديل .4 جدول
sig 7xr 

sig 6xr  

659/0 035/0- 335/0 77/0-  X1 

488/0 050/0 945/0 006/0- X2 

111/0 126/0 356/0 073/0- X3 

028/0 173/0 259/0 090/0 X4 

068/0 144/0 002/0 237/0 X5 

 
مجموعه مشاهدات زير در مورد تركيب  يادآوري كرد؛ دايدر انتهاي تحليل آماري فوق ب

دهد. در ها را نشان ميو برخي محدوديت استمل أجامعه قابل تتوجه افراد نمونه اين مورد
اري داروگر و صحت در فهرست مجموعه تجشده دو نامهاي كاملبين پرسشنامه

هاي تجاري مزبور اي از افراد نمونه قرار دارد. از آنجا كه نامملاحظهموردتوجه درصد قابل
شايد بتوان گفت اين  ؛ندهستطولاني  ي هاي مشترك قيمت پايين و سابقهداراي ويژگي

   ثرگذارترند.آماري ا ي نسبت به متغيرهاي شخصيتي در اين جامعهمتغيرهاي مشترك 

  توجههاي موردام تجاري داروگر و صحت در مجموعهدرصد حضور دو ن .5 جدول

  توجهد حضور نام تجاري در مجموعه مورددرص

 داروگر 42.

 صحت 56
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  گيري نتيجه
ظرفيت علاوه  هاست. بموجب رقابت فزاينده محصولات شده هاي تجاري در بازارتعدد نام

را به محصولات متفاوت كاهش  ه ميزان توجه ويكنندرفمحدود پردازش اطلاعات مص
ه خود از مجموعه توجبراي انتخاب محصول مورد اغلبه كننداست. مصرفداده

كرد. خواهد باشد، اقدامييد او أد تو مور هاي تجاري كه در ذهن داشتهمحدودتري از نام
كه به  اندرا مطرح نمودهدر اين رابطه مفهوم مجموعه موردتوجه  پردازان بازاريابينظريه

ست كه در مرحله خريد به ذهن مفهوم تعداد محدودي (دو يا سه نام تجاري) نام تجاري ا
  شود.كه خريداري ميهاي تجاري است شود و يكي از اين نامكننده متبادر ميمصرف
-كننده بر چگونگي تصميمهاي شخصيتي مصرفخصيصه ؛اندمطالعات نشان داده اغلب

-خصيصه تأثيرحاضر پژوهش  بنابراين،است. داشته تأثيرمچنين در زمينه خريد ، هگيري او
هاي تجاري مورد بررسي ها از نام توجه آني افراد را بر اندازه مجموعه موردهاي شخصيت

-يلات تكميلي دانشگاه اصفهان بودهمورد بررسي دانشجويان تحص ي است. جامعهادهقرار د
در رابطه با تصميم  پژوهشمورد مطالعه اين  ي در جامعه ؛ان دادنش پژوهشاند. نتايج اين 
هاي شخصيتي و اندازه عنوان محصول مورد بررسي رابطه بين خصيصه بهخريد شامپو 

هايليل داوسن اونس  هاي پژوهش اگرچه ؛استنداشتهتوجه افراد وجود مجموعه مورد 
مورد محصول كفش ورزشي در آماري متفاوت  ي در يك جامعه ؛دهدمي ) نشان2005(

 توجه افراد وجود دارد هاي شخصيتي و اندازه مجموعه موردرابطه معناداري بين خصيصه
]8[.  

گذاري تأثيرهاي ي متغيرمورد بررس ي در جامعه ؛رسدبه نظر مي 5شماره  جدولبا توجه به 
يي متغير قيمت دانشجو ي ها توجه نمود. از جمله اينكه در جامعه به آن دوجود دارند كه باي

 ؛استاي شخصيتي را تحت شعاع قراردادههگذار بوده كه اثر متغيرتأثيرمحصول آنقدر 
هاي تجاري داخلي و خارجي از به نسبت ساير نامهاي تجاري صحت و داروگر زيرا نام

اي كه اين دو نام تجاري در علاوه اينكه قدمت و سابقه هارند. بتري برخورد قيمت پايين
گيري خريد زيادي بر تصميم تأثيررسد نظر مي ست كه بها ند عامل ديگريدارايران 

رضايت نسبي از اين دو نام  زيرا احتمالاً .استشامپو در جامعه مورد بررسي داشتهمحصول 
باشد. البته با اين تحليل خريد كمتري بين افراد وجود داشتهاست تنوع ث شدهتجاري باع

اي دانشجويي مورد بررسي، كه جامعه ي در جامعه اد كرد كهتوان به بازاريابان پيشنهمي
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-گيري خريد مصرفتصميم فرآيندبسزايي بر  تأثيرقيمت و متغير حسن سابقه است، متغير 
  توجه قرار گيرند.  ردمو دكننده داشته و باي

-واژه مجموعه "تئوري رفتار خريد") در كتاب خود با عنوان 1969هاوارد وشث(
ها را  كننده آنهاي تجاري كه مصرف نام "كردند:  مطرحرا با اين تعريف  شدهفراخوانده

ها ميزان تبليغات و  آن. "دهدتوجه قرار مي هاي موردقبول براي خريد آتي موردگزينه
ثر بر انتخاب مجموعه فراخوانده شده معرفي ؤتجربه استفاده از كالا را دو عامل اساسي م

هاي تجاري  ) مجموعه موردتوجه را جزيي از نام1990رنرفلت(در ادامه هارسر و واند.  كرده
هاي نام "را اينگونه تعريف كردند:  موجود در مجموعه فراخوانده شده دانستند و آن

- طور جدي موردتوجه قرار مي كننده هنگام تصميم خريد يا مصرف بهتجاري كه مصرف
بي افراد متفاوت است، در . با توجه به اينكه در جوامع مختلف معيارهاي ارزيا"دهد

هاي تجاري داروگر و صحت  در دامنه قيمتي نام شايد با وجود اينكهدانشجويي  ي جامعه
ها را  اما به دليل اينكه فرد حضور ذهن نداشته، آن؛ هاي تجاري ديگر وجود داشته باشند نام

سب نداشته در مجموعه فراخوانده شده خود لحاظ نكرده يا با معيارهاي ارزيابي فرد تنا
گيري  نظر به اينكه امكان اندازه گفتني استعنوان محدوديت اين پژوهش  است. در پايان به

اين  ؛صورت عيني وجود نداشت هميزان تبليغات و تجربه استفاده از كالا توسط افراد ب
اين مسايل اگرچه دقت  .قرار نگرفته است توجهمتغيرها در تجزيه تحليل اين پژوهش مورد 

هاي اين پژوهش مبني بر اهميت مجموعه موردتوجه  اما از ارزش ؛كند را محدود مينتايج 
  هاي تجاري نخواهد كاست. نام
  

  هاپيشنهاد
 ي هاي آتي به مطالعه، در پژوهششده استن انجاماز آنجا كه در اين زمينه پژوهش زيادي 

محصول  ي سابقهمتغيرهاي رفتاري ديگري مانند حساسيت نسبت به قيمت، اطمينان به حسن 
   شود.پرداخته

بايد  ،بنابراين ؛شود با توجه به اينكه مجموعه موردتوجه از مجموعه فراخوانده انتخاب مي
تلاش شود با تبليغات بيشتر حافظه فرد را نسبت به نام تجاري موردنظر فعال نگه داريم و 

 ؛افراد قرار گيردهاي تجاري  در مجموعه مورد توجه نامبراي اينكه نام تجاري موردنظر 
هاي متفاوت بازار  هاي فرد تناسب داشته باشد، بنابراين لازم است براي گروه با ويژگي دباي
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دست آيد. با توجه به اينكه در اين پژوهش  هها ب هاي موردنظر آن شود تا ويژگي پژوهش
ر اگرچه د ؛توجه مشاهده نشد هاي شخصيتي و اندازه مجموعه مورد اي بين خصيصه رابطه

، استنباط براي محصول ديگري صادق بوده است اي مشابه خارجي چنين رابطه پژوهش
 شايدتواند صادق باشد و  له درمورد همه كالاها نميئست كه اين مسا نويسندگان اين

بيشتري در اين  هاي پژوهش بايدي لوكس يا بادوام متفاوت باشد، پس ي كالاها درباره
 . انجام شودزمينه 
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