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 چكیده

 بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند اجاق گاز در استان مازندران

 نیما بهرنگ

 

برند در تجارت يكي از مفاهيم مهم و نوعي دارايي با ارزش محسوب مي شود، لذا بازاريابان از برند قوي به عنوان يك مزيت 

به برند از جمله مسائل و موضوعات مهم و حياتي براي مديران محسوب مي شود. هدف كلي رقابتي ياد مي كنند و وفاداري 

اين تحقيق بررسي عوامل موثر بر وفاداري برند در اجاق گاز در استان مازندران مي باشد. عوامل موثر بر وفاداري در اين 

، آگاهي از برند، تصوير برند. جامعه آماري اين دسته تقسيم مي شوند كه عبارتند از: كيفيت، دسترسي، تبليغات 5تحقيق به 

 181تحقيق را افرادي تشكيل مي دهند كه در طول يك سال گذشته اجاق گاز خزر گاز را خريداري كرده اند. نمونه تحقيق 

اده ها نفر محاسبه شد و پرسشنامه ها در ميان اعضاي نمونه توزيع گرديد. از روش همبستگي اسپيرمن براي تجزيه و تحليل د

استفاده شد. نتايج نشان داد كه تمامي عوامل ذكر شده با وفاداري به برند در مشتري رابطه معني داري دارد و در اين ميان 

 آگاهي از برند تاثير بيشتري بر وفاداري به برند در مشتريان دارد.

 ير برندوفاداري به برند، كيفيت، دسترسي، تبليغات، آگاهي از برند، تصوواژگان كلیدی: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 







 



 :اول فصل

 کلیات تحقیق



 1 اول: کلیات تحقیقفصل 

 

 مقدمه -1-1

سازمان فروش محصولات يا ارائه خدمات به تنهايي نيست،بلكه هدف ايجاد رابطه و پيوند پايدار بين امروزه ديگر هدف اصلي 

محصولات و گروه خاصي از مشتريان است كه عصاره آن نوعي تعهد و وفاداري مشتري نسبت به محصول سازمان خواهد بود. 

ري با محصول، شناخت پيدا كردن نسبت به آن ايجاد چنين تعهدي طي فرآيندي صورت مي گيرد كه شامل آشنا شدن مشت

و سپس ترجيح محصول است. در صورت موفقيت آميز بودن اين فرآيند، وفاداري مشتري، موفقيت سازمان و مايوس شدن 

 ساير رقبا تضمين مي شود .

را در طول زمان وفاداري مشتريان به معني موقعيتي است كه در آن يك مشتري به طور كلي محصولات و خدمات مشابه اي 

از يك شركت خريداري يا دريافت كند. اين محصولات توسط چندين شركت ارائه مي شود و يا وفاداري درجه اي است كه 

يك مشتري به طور دائم محصولات و خدمات يك برند خاص را مي خرد.وفاداري به برند در بازاريابي امروز هدف نهايي فروش 

 عمولا مشتريان راضي وفادار مي شوند .محصولات يا ارائه خدمات است. م

يكي از استراتژي هاي شركت ها براي يافتن موقعيت برتر در بازار، توسعه و حفظ وفاداري مشتري نسبت به برند مي باشد. 

آنچه بسيار مرتبط با رضايت مصرف كننده و رفتار شكايت آميز اوست، حوزه وفاداري به برند است. وفاداري به برند مي 

دبه عنوان ميزاني محسوب شود كه يك مشتري به برند نگرش مثبت دارد. براي بسياري از كسب و كارها وفاداري توان

 مشتريان دارايي بادوامي محسوب مي شود. رقبا ممكن است محصول يا خدمتي را كپي برداري كرده و يا از آن فراتر بروند.

برند مي باشد. در فصل اول به طور كلي كلياتي از تحقيق بيان شده هدف كلي اين تحقيق بررسي عوامل موثر بر وفاداري به 

است. كليات تحقيق در برگيرنده بيان مسئله، اهميت و ضرورت تحقيق، سوالها و فرضيه هاي تحقيق، محدوديتهاي تحقيق و 

 تعريف مفهومي و عملياتي متغيرها است. 

 بیان مسئله -1-2

ر شركتي محسوب مي گردد. برندها فرزندان صنعت و توليد هستند. صنعتگران و توليد برند به عنوان با ارزش ترين دارايي ه

كنندگان ابتدا كالاها را در كارخانه مي سازند و سپس نام اين فرزند جديد را در ذهن مردم جاسازي مي نمايند. يك برند از 

 شابهي ارائه دهند، محافظت مي نمايند.مشتريان و توليد كنندگان در مقابل رقبايي كه تلاش مي كنند تا محصولات م

در شرايط رقابتي بازار امروز بدست آوردن جايگاه مناسب در ذهن مصرف كننده به گونه اي كه مصرف كننده وفادار شركت 

باشد از اهميت به سزايي برخوردار است. انتظارات مشتريان دائما در حال تغيير است. اما سازمان ها ملزم هستند با تامين 

ون توجه خود را به ايجاد وفاداري از طريق ايجاد ارتباطي بلند مدت، دو جانبه و سود انتظارات مشتريان حتي فراتر رفته و كان



 9 اول: کلیات تحقیقفصل 

 

آور براي هر دو طرف معطوف نمايند امروزه مزاياي وفاداري مشتري به برند به طور گسترده در كسب و كارها شناخته شده 

 (.Ioan,2000,p. 1130است و فعاليتهاي متنوعي براي بهبود وفاداري مشتري انجام مي شود  )

طبق تحقيقات گسترده برخي شركتها نظير گالاپ اين نتيجه حاصل شد كه افراد نسبت به آن دسته از برندها وفادار مي 

مانند كه از نظر منطقي و كاركردي، اعتماد آنها را جلب كرده و علاوه بر آن به احساسات و عواطف آنها پاسخ مثبت دهد. 

 اري به عنوان يكي از اولويت هاي استراتژيك هر برند مي باشد )همان(.بنابراين ايجاد و توسعه وفاد

امروزه شركتها با چالش سنگيني در مديريت بازار روبرو هستند. با بررسي خصوصيات مشتريان دوره كنوني مي توان متوجه 

واهان رفاه بيشتر در هنگام خريد شد كه مشتريان امروز روز به روز پيچيده تر مي شوند. آنها با كمبود وقت مواجه هستند و خ

هستند. آنها انتظار كيفيت و خدمات عالي و برجسته دارند. در اين ميان تبلغات پيوسته پرهزينه تر و كم اثرتر مي شوند. با 

ي توجه به موارد بالا مي توان ارتباط متغيرهايي از جمله آگاهي از برند، تصوير برند، كيفيت، تبليغات و دسترسي را بر رو

وفاداري مشتريان نسبت به برند بررسي نمود. برندهاي قدرتمند، تصوير معناداري را در ذهن مشتريان خلق مي كنند. يك 

 تصوير برند قوي و مشهور، تمايز را افزايش داده و تاثير مثبتي بر رفتار خريدار دارد .

ز مدت شركت و مشتريان موجود، بسيار سود آور نتايج حاصل از تحقيقات مختلف گوياي اين مطلب است كه ايجاد رابطه درا

خواهد بود يعني هر چقدر مشتري مدت طولاني تري با شركت بماند سود آن شركت از طريق آن مشتري افزايش خواهد 

يافت. بنابراين واضح است كه بازاريابان نسبت به حفظ مشتريان خود انگيزه هاي زيادي دارند. براي ايجاد وفاداري در 

 .(Bayraktar et al,2012)ن، بايد بتوانند انتظارات آنها را به شكل مناسب برآورده كنند مشتريا

با استفاده از نتايج اين تحقيق و به كارگيري آنها در استراتژيهاي بازاريابي و فروش اين شركت، مي توانيم وفاداري مشتريان را 

رقابتي را كاهش مي دهد و مشتريان وفادار شركت انگيزه افزايش بدهيم كه اين وفاداري، قرار گرفتن در معرض حملات 

بسيار كمي براي امتحان برندهاي ديگر خواهند داشت و كمتر از مشتريان جديد، نسبت به قيمت و هزينه حساس هستند. 

ند براي ضرورت انجام اين تحقيق بدين جهت است كه ايجاد و توسعه وفاداري يكي از اهداف كليدي اين سازمان است تا بتوا

 (.Quester and Lim,2003,p.30)ماندگاري خود در صنعت و بازار برنامه ريزي داشته باشد 

ايجاد و توسعه وفاداري به برند به عنوان يكي از اهداف كليدي همه سازمانها است. از ديدگاه محققان عوامل بسياري بر 

عواملي پرداخته شد كه از ديدگاه محققان بيشترين تاثير را بر وفاداري به برند موثر مي باشد. در اين تحقيق نيز به بررسي 

 وفاداري به برند داشت. اين عوامل عبارتند از :

 كيفيت محصول 

 دسترسي 
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 تبليغات 

 آگاهي به برند 

 تصوير برند 

 ( مدل مفهومي تحقيق نشان داده شده است. 1-1در ادامه و در شكل شماره 

 متغیر وابسته:                            متغیر مستقل:                                                                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Deng et al, 2010; Bayraktar et al, 2012)( مدل مفهومی تحقیق  1-1شكل شماره

 اهمیت و ضرورت تحقیق -1-3

سازمانها امروزه به علت فشرده تر شدن رقابت، توسعه تكنولوژي اطلاعات و آگاهي مشتريان به دنبال وفادار كردن مشتريان 

ت بسيار بالاي آن نمي توان به خود هستند. اين عوامل حالتي را پديد آورده كه صرفا بوسيله قيمت محصولات و يا كيفي

موفقيت بلندمدت در سطح بازارها دست يافت. امروزه مديران به اين حقيقت دست يافته اند كه مشتري به عنوان عاملي 

واقع  حياتي براي موفقيت سازمانها بوده و جذب مشتري جديد بسيار پرهزينه تر از حفظ مشتريان فعلي خواهد بود، در

اي شركت وفادارترين آنها هستند. بطور كلي مي توان گفت كه امروزه تلاش اكثر شركتهاي بزرگ در بهترين مشتريان بر

 (. 1355جهت توسعه وفاداري مشتريان بوده و آن را به عنوان يك هدف استراتژيك براي خود در نظر مي گيرند ) شجاعي ، 

را توسعه مي دهد يا تنوع محصولاتش را بيشتر  زماني كه شركت محصول جديدي را وارد بازار مي كند، خط محصول خود

مي كند، احتمال اين كه مشتريان وفادار ، خريدار اين محصولات جديد شوند، افزايش مي يابد. علاوه بر آن، مشتريان وفادار و 

ريان خود پايبند در صورت مواجه با مشكل در محصولات، راحت تر آن را ناديده مي گيرند. بازاريابان نسبت به حفظ مشت

 كيفيت     

 تبليغات     

 دسترسي    

 آگاهي از برند 

 تصوير برند  

 

 وفاداري مشتري به برند
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انگيزه هاي زيادي دارند. براي ايجاد وفاداري در مشتريان، بايد بتوانند انتظارات آنها را به شكلي مناسب برآورده كنند و 

نگرشي مشتري مدارانه ايجاد نمايند و تلاش كنند تا هرچه بيشتر مشتري وفادار را بدست آورند. بنا به دلايلي كه بيان شد 

كرد كه كشف عوامل موثر بر وفاداري مشتريان از جمله موضوعات مورد علاقه محققان بازاريابي مي مي توان اينگونه بيان 

 باشد.

 سوالات تحقیق -1-4

 آيا بين كيفيت و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد؟ .1

 آيا بين دسترسي و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد؟ .2

 بليغات و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد؟آيا بين ت .3

 آيا بين آگاهي از برند و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد؟ .4

 آيا بين تصوير برند و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد؟ .6

 فرضیه های تحقیق -1-5

 برند، ارتباط معني داري وجود دارد. بين كيفيت و وفاداري مشتري به .1

 بين دسترسي و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد. .2

 بين تبليغات و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد. .3

 بين آگاهي به برند و وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد.   .4

 وفاداري مشتري به برند، ارتباط معني داري وجود دارد.بين تصوير برند و  .6

 اهداف تحقیق -1-6

 هدف كلي:

 بررسي عوامل موثر بر وفاداري به برند محصول اجاق گاز از ديدگاه مشتريان در سطح استان مازندران  -

 اهداف فرعي آن نيز عبارتند از: 

 ير برند و وفاداري به برند.سنجش متغيرهاي كيفيت، دسترسي، تبليغات، آگاهي از برند، تصو -

 مشخص كردن ارتباط و شدت همبستگي  متغيرهاي مورد بررسي با وفاداري به برند. -

 قلمرو تحقیق -1-7
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بررسي عوامل موثر بر وفاداري مشتريان اجاق گاز از ديدگاه مشتريان خزر » قلمرو موضوعي اين تحقيق قلمرو موضوعی: 

 مي باشد.« گاز 

 مصرف كنندگان اجاق گاز با برند خزر گاز در استان مازندران.تمامي قلمرو مكانی: 

 انجام شده است. 1352تا شهريور  1351ماه از اسفند  5اين تحقيق در يك دوره قلمرو زمانی: 

 محدوديتهای تحقیق  -1-8

  .عدم همكاري بسياري از مصرف كنندگان با محقق و نبودن فرهنگ مناسب تحقيق در جامعه 

  علي رغم توجيه كافي پاسخگويان، تعدادي از پرسشنامه هاي برگشتي به محقق در تجزيه و تحليل آماري استفاده

 نشدند. به دليل اينكه پاسخگويان بدون دقت و توجه به اهميت تحقيق به تكميل پرسشنامه پرداخته بودند. 

  .محدوديت زماني براي توزيع و جمع آوري پرسشنامه ها 

 مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیقتعريف  -1-9

 تعريف مفهومی متغیرهای تحقیق -1-9-1

وفاداري به برند معادل موقعيتي است كه در آن يك مصرف كننده از محصول يا خدمات يك توليد كننده وفاداری مشتری: 

. آكر معتقد است كه وفاداري به طور مكرر و در طول زمان خريداري نمايد و از چندين توليد كننده و گروه خريداري ننمايد

به برند يعني چقدر احتمال دارد كه يك مشتري برند خود را عوض كند، مخصوصا هنگامي كه آن برند از نظر قيمت، ويژگي 

 (.Moisescu,2005هاي محصول، ارتباط يا برنامه هاي توزيع تغيير كرده باشد )

شتريان و تاثير عملكرد محصول، طول مدت دوام محصول، كيفيت محصول به طور گسترده اي به ساختار درک مكیفیت: 

تناسب و اعتبار و ديگر جنبه هاي مرتبط آن بستگي دارد. ارزيابي كيفيت محصول اغلب نيازمند ارزيابي سيستماتيك و 

 (.Maeyer and Estelami,2011مقايسه آن با محصولات رقيب است )

، به واسطه توزيع مناسب و در زمان مناسب توسط مشتريان مي باشد. دسترسي به معناي توانايي تهيه محصولاتدسترسی: 

به طور  كلي نفوذ بالاتر مي تواند از تاثير گذاري توزيع به دست آيد ، در حالي كه دفعات خريد بيشتر مي تواند از تاثيرگذاري 

ت محصول )فروشگاه هاي دارنده اين توزيع بيشتر ناشي مي شود و منجر به  وفاداري به برند نيز مي شود. توزيع و موجودي

محصول(، يك شرط لازم براي  فروش و سهم بازار محسوب مي شوند. در نتيجه توزيع مي تواند به صورت يكي از با نفوذترين 

 (.Radder and Huang,2008عواملي كه در پس سهم بازاري بالا و ارزش هاي نفوذي قرار دارد، تعريف شود )
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عنوان يكي از مهمترين ابزارها براي افزايش و ارتقاء سطح شناخت محصولات يا خدمات در بازار در نظر تبليغات به تبلیغات: 

گرفته مي شود. در صنايع، تبليغات يك ابزار رايج براي فعاليتهاي بازاريابي و جلب توجه مشتري است و ارزشي را نيز براي 

ب رشد فروش شود، درحالي كه افزايش فروش قطعا موجب مشتري ايجاد مي كند. فعاليتهاي تبليغاتي ممكن است موج

 (.Liu et al, 2012افزايش در تبليغات مي شود و وفاداري مشتري را در پي دارد)

آگاهي به برند بر گرفته از اين مسئله است كه مشتريان مي توانند يك برند را در ميان برندهاي رقبا  آگاهی به برند: 

ر مورد خصوصيات آن نظر دهند. آگاهي به برند نوعي ارزش براي برند ايجاد مي كند، زيرا تشخيص دهند و يا به سادگي د

مشتري آن را به ياد مي آورد. مشتريان نيز ممكن است در ارتباط با دانش برند و يا نام تجاري آن باشند و در نهايت آگاهي به 

 (.Huang and Sarigollu, 2012برند نوعي مزيت براي شركت ايجاد مي كند )

( تصوير برند را به عنوان مجموعه اي از عوامل در ذهن مشتري تعريف مي كند كه به ادراک از برند 1551آكر )تصوير برند: 

منجر مي شود. او همچنين تصوير برند را به چندين بعد تقسيم كرد كه تمامي اين تقسيم بندي ها به كيفيت محصول و 

 (.Wu et al, 2012تجربه مشتري مربوط مي شود )

 تعريف عملیاتی متغیرهای تحقیق  -1-9-2

 متغیر وابسته و تعريف عملیاتی آن

وفاداري مشتري به معني خريد دوباره و تعهد مشتري به برند مورد نظر است. در اين تحقيق نيز وفاداري وفاداری مشتری: 

قرار دارند، سنجيده مي شود. اين سوالات در تايي ليكرت 6مشتري با استفاده از سوالات موجود در پرسشنامه كه در طيف 

برگيرنده اشتياق مشتريان به برند، خواست و تمايل آنها به كالا، ميزان مراجعه مجدد آنها و پيشنهاد آنها به دوستان و 

 آشنايان به استفاده از اين برند است.

 متغیر های مستقل و تعريف عملیاتی آنها: 

ست كه مشتري محصول و ميزان عملكرد آن را درک مي كند. در اين تحقيق نيز كيفيت با كيفيت به معني ميزاني اكیفیت: 

تايي ليكرت قرار دارند، سنجيده مي شود. اين سوالات در برگيرنده 6استفاده از سوالات موجود در پرسشنامه كه در طيف 

يي، طرح هاي متنوع، ضمانتنامه و ويژگي كيفيت مناسب، ميزان دوام، خدمات پس از فروش، ميزان اطمينان به محصول، زيبا

 هاي خاص براي مشتري نسبت به رقبا است.
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دسترسي به معني نحوه توزيع كالا از سوي شركت و در دسترس بودن آن براي مشتري است. دسترسي در اين  دسترسی: 

جيده مي شود. اين سوالات شامل تايي ليكرت قرار دارند، سن6تحقيق با استفاده از سوالات موجود در پرسشنامه كه در طيف 

 نزديكي محل زندگي فرد به مراكز فروش و فراواني در بازار مي شود.

معرفي گسترده كالا به مشتري از طريق رسانه هاي مختلف تبليغات ناميده مي شود. تبليغات نيز در اين تحقيق با تبلیغات: 

كرت قرار دارند، سنجيده مي شود. اين سوالات در برگيرنده تايي لي6استفاده از سوالات موجود در پرسشنامه كه در طيف 

عواملي همچون معرفي كالا  و عملكردهاي آن از طريق رسانه، افزايش تمايل فرد به كالا بعد از مشاهده تبليغات و بازگو 

 كننده ويژگي هاي كالا از طريق تبليغات مي شود.

ر تمامي زمينه هاي آن دارد ، آگاهي به برند ناميده مي شود. در اين ميزان اطلاعاتي كه فرد به برند د آگاهی به برند: 

تايي ليكرت قرار دارند، سنجيده مي شود. 6تحقيق نيز آگاهي به برند با استفاده از سوالات موجود در پرسشنامه كه در طيف 

ص آن و برتري آن نسبت به رقبا اين سوالات در برگيرنده ميزان شهرت اين برند در ميان مشتريان، آگاهي از جنبه هاي خا

 است.

شكل كلي كه مشتري از برند به خاطر مي آورد را تصوير برند مي نامند. تصوير برند نيز در اين تحقيق با تصوير برند: 

تايي ليكرت قرار دارند، سنجيده مي شود. اين سوالات شامل پيشرو 6استفاده از سوالات موجود در پرسشنامه كه در طيف 

ند از ديدگاه مشتري، تصوير كلي كه بعد از شنيدن آن در زمينه هاي نوآوري و ويژگي هاي خاص به ياد مي آورد مي بودن بر

 شود.

 روش تجزيه و تحلیل اطلاعات  -1-11

مورد تجزيه و تحليل قرار مي  SPSSاطلاعات جمع آوري شده در اين تحقيق از طريق روش همبستگي اسپيرمن و نرم افزار 

 گيرد.

 نتیجه گیری -1-11

اين فصل از تحقيق در برگيرنده كليات پروژه مي باشد. ابتدا به بيان مسئله پرداخته شده و  سپس  متغيرهاي تحقيق مورد  

بررسي قرار گرفت. متعاقبا ضرورت و اهميت تحقيق بيان شد و در قسمت بعدي اهداف، پرسشها، فرضيه هاي تحقيق ارائه 

يح داده شد و نهايتا به تعريف مفهومي و عملياتي تحقيق  و تجزيه و تحليل داده ها پرداخته شده است. روش تحقيق نيز توض

 گرديده است.
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 فصل دوم:

 ادبیات و پیشینه تحقیق


