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 چكیده

 پژوهش این. است شده انجاماردبیل  شهر در ایران بیمه مشتریان در بین ها کننده مصرف نگرش بر شناختی پیوند بررسی هدف با حاضر پژوهش

دول جبا استفاده از برای این منظور  مشتریان شرکت بیمه ایران در شهر اردبیل می باشد. کلیه حاضر پژوهش آماری جامعه. بود همبستگی نوع از توصیفی

پیوند برای سنجش انتخاب شدند. ابزار مورد استفاده در این پژوهش پرسشنامه بود که  در دسترسنفر به روش نمونه گیری تصادفی  384تعداد مورگان 

تحلیل یافته ها با استفاده از نرم افزار لیزرل انجام گرفت و نتایج نشان داد که استفاده شد. ( 1400حمدپور )ش مصرف کننده از پرسشنامه او نگر شناختی

پیوند  هوش اگر و ترقوی اثر این یابد افزایش شناختیپیوند  اگر که شود  می تشدیدمصرف کننده برند  نگرش متغیر توسط شناختیپیوند  متغیر بین رابطه

 .شد خواهد ضعیف رابطه این طبیعتاً شود ضعیف شناختی
 

 اردبیل ،نگرش برند، مشتریان بیمه ایرانشناختیپیوند  :کلیدی های کلمه

 

 مقدمه

(. این موضوع به 2019شناختی که نشان می دهد تا چه اندازه برند می تواند به منافع شخصی مصرف کننده خدمت کند )هلم و ماگونی، بعد 

پیوند "های اجتماعی اشاره دارد پس درنتیجه تعامل مشتری با نام تجاری را می توان به عنوان  کننده در ادامه رابطه با برند در رسانه علاقه مصرف

، 2و عاطفی و یک رابطه فعال با نام تجاری که توسط وب سایت یا کاربران برای ارتباط با ارزش برند تعریف کرد )مولن و ویلسون 1ختیشنا

(. پیوند شناختی به اندیشه که مصرف کننده از برند مورد نظر داشته که شامل انتظار، سازگاری، شایستگی و یا عملكرد قابل پیش بینی که 2010

 (. 1397د تمام محصولاتی که با آن برند عرضه می شود گویند )حیدری و صائب نیا،در مور
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می  حال اگر اشخاص به یک گروه وابسته به یک برند در رسانه اجتماعی اضافه شوند نگرش آن ها از برند و قصد خرید تحت تاثیر سایر اعضا قرار

که مصرف کننده قبل از خرید، حین خرید و پس از خرید از یک محصول یا خدمت  معمولا رفتارهایی است 4(. نگرش به برند2011، 3گیرد ) چو

(. همچنین نگرش میزان انفعال یا احساس موافق یا مخالف نسبت به یک محرك است و براساس 1392از خود نشان می دهد )خیری و همكاران،

رد و شخص را اجبارا به سمت نگرش منفی یا مثبت نسبت به برند تجربه های قبلی و فشار دیگران)همسالان، خانواده، آشنایان ( شكل می گی

 مصرف خرید تصمیمات از ناکافی کننده بینی پیش یک نگرش، (. همچنین محققین دریافتند که2011سوق میدهد)رنجبران و همكاران،.

 .2010)،5همكاران و ارك)پ بستگی دارد برند یک با ها آن عاطفی پیوند به مشتریان نهایی خرید تصمیم است که کنندگان

ازمرورمقالات، این حقیقت نمایان میشود که نگرش و  پیوند دو متغیر هستند که توسط طیف وسیعی از احساسات احاطه شده اند، که اغلب در 

احساسات را ایجاد (. محیط خرده فروشی مكانی است که عناصر آن می توانند  2017،  6زمینه خرده فروشی رخ خواهند داد) چتزوپولو و سوگاس

مساله اصلی تحقیق بنابراین  (.2017کرده و بر تصمیم نهایی این که آیا مصرف کنندگان خرید می کنند یا نه تاثیر بگذارد ) چتزوپولو وهمكاران ، 

 این است که پیوند شناختی چه تاثیری بر نگرش مصرف کننده به برند دارد؟

 نظری:مبانی 

یت درك شده از یک محصول یا خدمات را از تعامل برند مصرف کننده در رسانه های اجتماعی به مصرف کنندگان این امكان را می دهد تا کیف

، تعامل مصرف کنندگان به یک برند تجاری (2011)طبق نظر هولبیک (. 2019شاناهان و همكاران، ) طریق بررسی یا رتبه بندی ابراز کنند 

ند باعث  تغییر مصرف کنندگان در آنلاین شامل سرمایه گذاری شناخت، احساسات و رفتارهای فرد در مورد برند است و چنین راهكارهایی می توا

 (. 2019سو و همكاران ، 2001، 7ولف و همكاران) نگرش به برند شود 

همچنین تحقیقات اخیر نشان داده که فعالیت (. 2016، 8ماسلوسكا و همكاران)و به تبع آن، تعامل عمیق تری در مصرف کننده ایجاد می کند 

سو و )، اشتراك گذاری و اظهار نظر در مورد اطلاعات ارسال شده از مارك، ایجاد شده است های تعاملی مصرف کننده، مانند دوست داشتن

علاوه بر شناخت، فرد را می توان با احساسات برانگیخته، هنگام در نظر گرفتن یک شی متقاعد کرد و با توجه به نظریه پاسخ (. 2015همكاران ، 

ساسات ناشی از اطلاعات مربوط به برند می توانند نگرش شخص را نسبت به یک برند تغییر گاهی نیز اح( 1987)مبتنی بر احساس ادل و بورك 

نشان می دهد که مصرف کنندگان می توانند با استفاده از یک ( 1983)و همكاران  9در مدل فرآیند دوتایی پتی(. 2019سو و همكاران،)دهند 
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شوند که این  10ترغیب( قضاوت ها)یا مسیر پیرامونی، مسیر احساسات ( به محصولحفظ، یادگیری و اطلاعات مربوط )مسیر اصلی، مسیر شناخت 

های  حال به  منظور درك بهتر، ما این مطالعه را بر نظریه(. 2019سو و همكاران ،) بر روی پیوند شناختی و عاطفی مصرف کننده اثر گذار است

  (.2019سو و همكاران ،)گذارد  کننده تاثیر می شناسی برند مصرف ذهنی بر روانکنیم تا استنتاج کنیم که چگونه وضعیت  متقاعد سازی ایجاد می

 

های ترغیب، تغییر نگرش یک برند از منفی به مثبت یا از پایین به بالا به عنوان فرآیند ترغیب تعریف می شود این فرآیند ترغیب  در نظریه

ترغیب مبتنی بر شناخت، در (. 2019سو و همكاران، )نی بر احساس رخ دهد تواند به دو صورت ترغیب مبتنی بر شناخت و یا ترغیب مبت می

دهد که حداقل سه نوع شناخت نظیر توجه، یادگیری و ارتباط در فرآیند ترغیب  کند، تحقیقات نشان می درجه اول نقش شناخت را برجسته می

 (. 2014پتی، )دخیل هستند 

ترغیب مطالعه شد و به عنوان یک مبنای مهم برای حفظ و یادآوری اطلاعات برند پس از ، اولین مفهوم شناختی بود که در تحقیق 11توجه

دهد که حفظ و یادآوری اطلاعات برند برای  تحقیقات اخیر ترغیب نشان می(. 2019سو و همكاران، ) مواجهه با قرار گرفتن در نظر گرفته شد

 . (2014پتی،)کننده کافی نیست  تغییر نگرش برند مصرف

پاسخ، افراد تمایل به  –براساس نظریه شناختی (. 2019سو و همكاران، ) است یادگیری و ارتباط در تغییر نگرش برند مورد تاکید قرار گرفته نقش

با ایجاد برند دارند که اطلاعات برند مربوط به تجربه، دانش و احساس باشد، زیرا در این رابطه مصرف کنندگان منابع شناختی را در ارتباط 

ها دارد، زیرا نیازمند منابع  گیری نگرش فرآیند یادگیری نقش ابزاری در شكل(. 2014پتی،)دهند اطلاعات نشان تجاری به دانش خود اختصاص می

؛ سو و 1968، 12گرین والد) کند تا باورهای خود را درباره یک برند شكل دهند شناختی بیشتر از توجه است و به مصرف کنندگان کمک می

زمانی که ارتباط بین اطلاعات برند و تجربیات مصرف کنندگان برقرار شود، قدرت درك شده ارتباط خود برند افزایش (. 2019همكاران،

گرین والد )بنابراین، اثربخشی ارتباط با مقاصد متقاعد کننده بستگی به میزان آگاهی و حفظ محتوای آن دارد(. 2011، 13مالار و همكاران)یابد می

کننده به اطلاعات مربوط به محصول یا محصول در تبلیغات تاثیر  بنابراین واکنش شناختی باید بر واکنش مصرف(. 2019همكاران، ؛ سو و 1968، 

 (.2019؛ سو و همكاران ،1988، 14اسمیت و سوینارد)بگذارد 

                                                                                                                                                                                              
 
10

 
11

 

1. 
12

Attention 

2. Greenwald 

3. 
13

Malär 

4. 
14

Smith and Swinyard 

 



 

4 

 

ط برند دخیل هستند و مصرف کنندگان شناختی چندگانه در پردازش اطلاعات تولید شده توس  سایت های شبكه اجتماعی درزمینه فعالیت های

ندگان نه تنها باید توجه کنند بلكه  باید یاد بگیرندکه یک پیام برند را به تجربیات خود ربط دهند اگرچه جدا کردن انواع شناختی که مصرف کن

توان نتیجه گرفت که منابع شناختی  یکنند دشوار است، م گذاری می در تجزیه و تحلیل اطلاعات برند درباره سایت های شبكه اجتماعی سرمایه

کنند، احتمال بیشتری که آن ها ترغیب خواهند شد تا آن برند را دوست  های سایت های شبكه اجتماعی برند می بیشتری صرف پردازش پیام

  داشته باشند

شتری در مصرف کننده شوند ، پیوند با این حال می توان گفت که پیوند عاطفی و شناختی هر دو می تواند باعث افزایش نگرش به برند م

 (.2019سو و همكاران، ) شناختی با یک اثر کمی قوی تر در زمینه شبكه های اجتماعی همراه است

 شژوهپپیشینه 

بررسی اثر جذابیت شخصیت برند و وابستگی عاطفی به برند بر قصد خرید  "در تحقیقی با عنوان ( 1397لینگی و شیرخدایی )یوسف زاده شا

هدف اصلی این تحقیق بررسی تآثیر جذابیت شخصیت برند، وابستگی عاطفی به برند و کیفیت رابطه برند بر  "مجدد نقش میانجی کیفیت روابط برند

پیمایشی و   -وشگاههای زنجیرهای خونه به خونه در استان مازندران است، روش مورد استفاده در تحقیق حاضر، توصیفیقصد خرید مجدد از فر

ی، تعداد کاربردی، جامعه آماری، کلیه خریداران فروشگاه خونه به خونه در استان مازندران بوده که با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی طبقه ا

ن به عنوان نمونه انتخاب و داده ها با استفاده از ابزار پرسشنامه استاندارد جمع آوری گردید. نتایج این تحقیق نشان میدهد که نفراز خریدارا 384

ر جذابیت شخصیت برند و وابستگی عاطفی به برند تآثیر مثبت و معناداری برقصد خرید مجدد دارند. همچنین مشاهده گردید که بین این دو متغی

طه برند رابطه معناداری وجود دارد. اما تاثیرکیفیت رابطه برند بر قصد خرید مجدد برخلاف انتظار محقق بوده و رابطه ای بین این دو وکیفیت راب

 مشاهده نگردید.

انجمن های ویژگی های برند، رابطه عاطفی با مصرف کننده و ارزیابی برندهای تجاری  "( در تحقیقی با عنوان 2019پورزاد، استوچی و پار )

( به عنوان محرك های E-CBRقدرت انجمن های ویژگیهای برند و رابطه عاطفی با مصرف کننده با نام تجاری ) این تحقیق با هدف بررسی "

قصد خرید مارك های تجاری، ضمن در نظر گرفتن نقش تعدیل کننده مناسب درك شده است. در این مطالعه از یک روش نمونه گیری 

ایرانی که احتمالاً اشتیاق و علاقه مشترکشان به مارك های لوکس دارند را هدف قرار  هدفمند استفاده شده است و جمعیتی از مصرف کنندگان

پاسخ معتبر با  210داده است. در این مطالعه از ترکیبی از روشهای جمع آوری داده های آنلاین و رو در رو نیز استفاده شده است. سرانجام، 

تجزیه و تحلیل قرار گرفت با استفاده از داده های نظرسنجی از جمعیت مصرف  استفاده از مدل سازی معادله ساختار جمع آوری و مورد

تأثیر مثبتی در قصد خرید فرمت یک برند لوکس دارد. این مطالعه همچنین تأیید می  E-CBRکنندگان ایرانی، این مطالعه تأیید می کند که 

واسطه ارتباط بین انجمن های تجاری با مارك تجاری و قصد خرید فرمت برند لوکس است. به همین ترتیب، این تحقیق  E-CBRکند که 

( را در رابطه با پسوندهای مارك های لوکس روشن می E-CBRتأثیرات هم افزایی عوامل شناختی )انجمن های ویژگی های برند( و عاطفی )

تایج حاکی از آن است که این رابطه بین انجمن های ویژگی های مارك تجاری و قصد خرید فرمت یک برند کند. با توجه به تناسب درك شده، ن

 لوکس را تعدیل می کند.
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عوامل شناختی و عاطفی در رفتار شهروندی مشتری سبز: یک مدل میانجیگری تعدیل  "( در تحقیقی با عنوان 2019توندر، فولرتون و بییر)

های سبز به طور  نش جدید به عوامل شناختی و احساسی کمک به رفتارهای شهروندی مشتری سبز، به عنوان واسطه نگرشبا هدف ارایه بی "شده

و احساسات مشتری سبز هدایت شد، که به عنوان چارچوبی  "مراتب رفتار رفتار  سلسله "باشد. این تحقیق توسط  کلی و تعدیل توسط فرهنگ می

های مصرف سبز و وابستگی عاطفی به طبیعت( و رفتارهای شهروندی و  روابط بین عوامل شناختی و احساسی )ارزش برای درك تاثیر میانجی گری بر

ها از پاسخ  پاسخ دهندگان بودند داده 466و  450به ترتیب  SKهای تحقق یافته برای آمریكا و  کرد. نمونه رفتارهای بازخورد مشتری عمل می

سازی معادلات ساختاری, بوت استرپ و والد انجام شد تا  جنوبی به دست آمد. آنالیز فاکتور تاییدی چند گروهی، مدل متحده و کره دهندگان در ایالات

های مصرف سبز  گیری شود و اثر تعدیل کنندگی فرهنگ بر روی اثرات غیر مستقیم ایجاد شود. یافته ها در هر دو کشور، ارزش بر روی این مدل نتیجه

های سبز تنها حمایت از آمریكا را  کند. نگرش گذارد و رفتار بازخورد را تحریک می های سبز تاثیر می یعت به طور مثبت بر نگرشو تمایل عاطفی به طب

کند. مدل یک رویكرد جدید را برای تحریک رفتارهای سبز و رفتارهای بازخورد  کنند. فرهنگ اکثریت اثرات غیرمستقیم را تعدیل می بینی می پیش

توانند از مشتریانی که از مزایای  ها می کاری با مشتریان کمک کند. شرکت و هم "شكاف سبز  "ها در بستن  هد و ممكن است به شرکتد ارایه می

کنند  میل را متقاعد می کنند سود ببرند و بازخورد در مورد مداخلات مورد نیاز را ارایه دهند که مشتریان بی خرید سبز به مشتریان دیگر حمایت می

این مطالعه یک دیدگاه چند فرهنگی در رابطه بین یک مجموعه جدید از عوامل شناختی و احساسی و رفتارهای  -خرید کنند.ابتكار/ ارزش  که

 "شكاف سبز  "دهد که ممكن است به طور مستقیم و غیر مستقیم بر خرید سبز، خلق ارزش و بسته شدن  بازخورد شهروندی مشتری سبز ارایه می

 رد.تاثیر بگذا

 روش تحقیق

 زا پژوهش نیاست. در ا یهمبستگ نظر روش از نوعو از  میدانی، از نظر هدف کاربردی قاتیها از نوع تحق داده یآورنظر جمع از قیتحق نیا

پیوند عاطفی و نگرش مصرف کننده ها و دو پرسشنامه  است دهیاطلاعات استفاده گردی آور جمع یبرا یدانیم قاتیو تحق یا مطالعات کتابخانه

 .ها اجرا گردیدبر روی آزمودنی

 عبارت جامعه گرید عبارت به یا دهیم تعمیمها  آن به را پژوهش یها افتهی هستیممند  علاقه که فرضی یا واقعی اعضای همه از است عبارت جامعه

 آن از که است اصلی جامعه همان آماریجامعه  هستند. مشترك ویژگی یا صفت یک دارای حداقل که حوادث یا افراد، اشیاء از گروهی از است

نفر  384 نمونه انتخاب شده شامل کلیه مشتریان صنعت بیمه که تعداد آنها نامحدود است می باشد گروه . دیآ یبه دست م معرف یا نما یا نمونه

 گیری تصادفی در دسترس انتخاب شدند.گیری مورگان و با استفاده از نمونهبا استفاده از جدول نمونه

 

 هاتجزیه و تحلیل توصیفی داده -3-3

های های تحقیق از پاسخی پرسشنامههای موجود در زمینهبخش از آمار توصیفی استفاده شده است. به نحوی که مطابق با دستورالعملدر این 

های هریک از ها میانگین گرفته شد. یعنی نمرات داده شده به سؤالهای مرتبط با هر یک از مقیاسافراد نمونه آماری به نمرات داده شده به سوال

 ها جمع زده شده و بر تعداد سوالات تقسیم گردیده است. نتایج به ترتیب جداول زیر آمده است:سمقیا
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 آمار توصیفی  (:1جدول )

 واریانس اریانحراف مع تعداد مقیاس

 144,647 10,061 384 شناختیپیوند 

 142,639 10,892 384 نگرش برند

 

نگرش همچنین میانگین  10,061برابر با  شناختیپیوند باشد. میانگین نفر می 384ها شامل تعداد کل آزمودنیدهد چنانچه جدول فوق نشان می

 بوده است.     10,539 برند

 فرضیه هانتیجه 

 .اند شده دادهنشان  2جدولدر مربوط به فرضیه های فرعی معناداری روابط بین اجزای مدل و همچنین ضرایب مسیر آن 

 اول ی یهآزمون فرض تیجهن. 2جدول                                                                           

 یر وابستهمتغ یر مستقلمتغ فرضیه
 بیضر

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه

H1  05/0کمتر از  79/13 72/0 برندگرش ن شناختیپیوند 

 

 .است شده محاسبهدرصد  72 معادل گرش برندن بر ناختیشپیوند  متغیر اثر مسیر ضریب نشان داد که 2در جدول  آمده دست بهنتایج طبق 

 به توجه با و شود  می رد اطمینان درصد 99 با صفر فرضتخمین زده شده است. لذا بر این اساس،  t ، 13,79 مقدار پارامتر این برای همچنین

 این داری دارد. تاثیر معنی ن مشتزیان بیمه ایرانبر نگرش برند در بی ناختیشپیوند  که نمود بیان توان  می ضریب این بودن مثبت و داری معنی

 اثر این یابد افزایش ناختیشپیوند   که اگر باشد رابطه مثبت و معناداری می و نگرش برند ناختیشپیوند  متغیر دو بین رابطه دهد  می نشان یافته

 .شود  می پذیرفته تحقیقاول  فرضیه لذا شد خواهد ضعیف رابطه این طبیعتا شود ضعیف ناختیشپیوند ر اگ و قویتر

 خلاصه و نتیجه گیری

نتیجه نشان می دهد که مشاهده و اظهار نظر، رفتار های مبتنی بر نگرش به برند است. بر پیوند عاطفی هدف از این تحقیق بررسی تاثیر 

پیوند شناختی و عاطفی می تواند پیوندعاطفی هستند و پسندیدن و اظهار نظر، رفتارهای های مبتنی بر پیوندشناختی می باشند. علاوه بر این، 



 

7 

 

نگرش به برند را با محصولات بیشتر کند. مدیران شرکت ها می توانند از سایت های شبكه های اجتماعی برای درك بهتر تعامل مصرف کنندگان 

کنندگان سایت های شبكه با برند استفاده کرده و روی پیوند شناختی و پیوند عاطفی سرمایه گذاری کنند، سپس ارتباطات خود را با مصرف 

(. همچنین باتوجه به اینكه فراوانی اظهار نظر یک عامل تاثیر گذار بر روی دو متغیر 2019های اجتماعی بهبود بخشند)سو،ماریادوز و ری نولدز،

ا به اظهار نظر در مورد پیوند عاطفی و شناختی است به همین دلیل تاکید می گردد که  مدیران شرکت زمینه ای را فراهم آورند که مخاطبان ر

 برند ترغیب نموده تا باعث تقویت پیوند عاطفی و شناختی میان مصرف کنندگان با محصولات آرایشی برند ایرانی شود.
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