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آنچـه مـسلم   . مفهوم وفاداري مفهومی جنجال برانگیز و بسیار پر طرفدار اسـت    در علم بازاریابی امروز،     

موضوع . علی است است این است که هزینه جذب مشتري جدید بسیار بیشتر از هزینه حفظ مشتریان ف              

وفاداري مشتري به یک محصول یا برند خاص حائز اهمیت فـراوان اسـت چـرا کـه مـی تـوان گفـت بـا                        

مشتریان وفادار بـه عنـوان منبـع        . اهمیت ترین دارائی بسیاري از شرکتها مشتریان وفادار آنها می باشد          

از آنجا کـه امـروزه   . ردارندتبلیغات افواهی مثبت براي شرکتها تلقی می شوند که از ارزش زیادي برخو  

افزایش و حفظ مشتریان وفادار به صورت کلید موفقیت بلند مدت بسیاري از شرکتها در آمـده اسـت و       

شاهد تغییر نگرش مدیران از سمت جذب مشتریان جدید به سمت حفظ و نگهداري مـشتریان موجـود      

ریان راضی، پاي بند و وفـادار بـه      هستیم، به همین دلیل است که بسیاري از شرکتها تلاش می کنند مشت            

مطمئنا، براي موفقیت در این راه، بررسی عوامل موثر بر وفاداري مشتریان به برنـد بـراي           . دست آورند 

. صاحبان برندها در هر صنعتی بیش از پیش مورد نیاز بوده و ضرورت بررسی آن غیر قابل انکار اسـت            

ر عوامل محصول و قیمت بر وفاداري مشتریان به برنـد    این مهم  محقق را بر آن داشت تا با بررسی تاثی           

فرش مشهد، در این راه قدم موثري بر داشته و به شرکت مذکور در شناسائی عوامل موثر بـر وفـاداري    

در این تحقیق، عوامل مرتبط با ادبیـات  . به برند و اهمیت این عوامل از دیدگاه مشتریانشان کمک نماید   

ثیر و یا عدم تاثیر آنـان بـر وفـاداري مـشتریان بـه برنـد فـرش مـشهد                     موضوعی که با هدف بررسی تا     

 تنـوع    شهرت برند، کیفیت تولید، رنگ بندي، طـرح و نقـش، تـراکم بافـت،              : استخراج شدند عبارتند از   

از نظر نوع هدف، کاربردي و از نظر نحـوه گـردآوري      روش تحقیق   . خدمات جانبی و قیمت     محصولات،  

جامعه آماري تحقیق نیز ساکنین شهر تهران بـوده انـد و    . وع همبستگی می باشد   داده ها، توصیفی و از ن     

 ماهـه داشـته   6آن دسته از افرادي که حداقل یکبار از فرش مشهد خرید کرده و تجربه مصرف حداقل   

 از طریق نمونه گیري احتمالی و از نوع تصادفی           نفر از مشتریان برند مذکور     384حجم  نمونه اي به    . اند



روش تجزیه و تحلیل آماري نیز شامل پیـاده سـازي آزمـون رگرسـیون چنـد                 . اي انتخاب گردید  طبقه  

  . متغیره، آزمون فریدمن و آزمون تحلیل واریانس یک راهه بوده است

نتایج به دست آمده از تحلیل آماري حاکی از آن است که از هشت عامل مورد بررسی در ایـن تحقیـق،              

یان به برند فرش مشهد موثر بوده است که بـه ترتیـب اهمیـت عبـارت               پنج عامل آن بر وفاداري مشتر     

کمتـرین  (، قیمت، کیفیت تولید، شـهرت برنـد و تنـوع محـصولات              )بالاترین رتبه (رنگ بندي   : بودند از 

 متغیرهاي طرح و نقش، تراکم بافت و خـدمات جـانبی در ایجـاد وفـاداري مـشتریان بـه       "و ضمنا ) رتبه

.ده استبرند مذکور بی تاثیر بو

  

  



  تقدیم
  

  

  تقدیم به آنکه هستی در پس قدرت لایتناهیش قوام یافت

  تقدیم به آنکه زیبنده هر آنچه زیبائی است

   توفیق می آفریندتقدیم به او که

  تقدیم به او  که هر آنچه هست در آئینه وجودش شکل می گیرد

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  تقدیم به 

  ***  آن یگانه مطلقم که لطفش همواره شامل حالم بوده است  ***  

  و 

  تقدیم به 

  ** همه آنان که دوستشان دارم  **  

  

  

  

  



  تقدیر و تشکر
  

  

  

یدوارانه با توشه اي برگرفته از دانش به سـوي          اینک که در برهه اي دیگر از زندگی، ام        

فرداهاي سبز گام برمـی دارم، پروردگـار مهربـان را سپاسـگزارم کـه بـه مـن اندیـشیدن                     

  .آموخت تا به آنچه دارم عشق بورزم و براي آن چه می خواهم صادقانه تلاش کنم

ه صـبورانه،  بدین وسیله از محضر استاد محترم و گرانقدرم جناب آقاي دکتر امیرشاهی ک ـ  

با راهنمائی هاي ارزشمند خویش مرا در به انجام رسانیدن ایـن پـژوهش یـاري کردنـد                  

تشکر می نمایم، بی شک بدون پشتوانه علمی و فکري ایشان این پایان نامه بـه انجـام         

  .نمی رسید

از جناب آقاي دکتر شیرازي  که زحمت مشاوره این پژوهش را تقبل نمودند نهایـت                

  تشکر را دارم

و نیــز از تمــامی کــسانی کــه بــا مــساعدتهاي خــویش مــرا در ایــن امــر همراهــی کردنــد   

  .سپاسگزارم
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   مقدمه-1-1

 شاهد آن هستیم که ،با وجود آنکه مدت زیادي از عمر بازاریابی به شکل امروزي نمی گذرد

د استقبال واقع شده ربطور چشم گیري از سوي شرکتهاي کوچک و بزرگ تجاري و خدماتی مو

  : معتقد استفیلیپ کاتلرکه از جمله آنها تا کنون تعاریف زیادي از بازاریابی مطرح گردیده . است

 بازاریابی فرآیندي است که طی آن افراد و گروهها با تولید کالا و مبادله آن با دیگران خواسته ها و "

  ).43، ص 1381کاتلر،  ("خود را تامین می نمایند نیازهاي 

بعد از فروش آن را در در واقع بازاریابی مجموعه فعالیت هائی است که قبل از تولید محصول تا 

.  بازاریابی آگاهی نسبت به آن چیزي است که باید تولید شود، به تعبیري دیگر.بر می گیرد

امروزه کمتر سازمانی است که به نحوه ارائه کالا و خدمات مطابق میل مصرف کنندگان اهمیت 

ندهد، زیرا بازاریابان در حال حاضر با بازارهائی رو به رو هستند که بیش از هر زمان دیگر 

بنابراین کسب موفقیت در این محیط متغیر و تدوین یک  . تخصصی و جهانی استرقابتی،

 مستلزم بهره گیري از دانش و خلاقیت تمامی کارکنان یک سازمان  بازاریابی مناسباستراتژي

 اساس می توان گفت که بازاریابی یک سازمان به عهده تمامی افراد آن سازمان و است و بر این

هدف از بازاریابی، جلب رضایت مشتري است و لازمه جلب رضایت . نه واحدي خاص می باشد

مشتریان شناسائی نیازها، خواسته ها، سلایق، طرز تلقی ها، تمایلات، توانائی ها و محدودیتهاي 

ن با دستیابی به چنین اطلاعاتی می توانند عوامل تاثیر گذار بر رفتار مصرف بازاریابا. آنهاست

.  بر رفتار آنان پی ببرندمیزان تاثیر هر یک از عوامل موثرکنندگان خود را شناسائی نموده و به 

زمانیکه بازاریابان به چنین آگاهی و شناختی دست یابند قادر خواهند بود محصولی را ارائه نمایند 

 "اما معمولا.  حداکثر رضایت آنان را تامین نماید وامل موثر بر رفتار مصرف کنندگانرآیند عکه ب

دستیابی به چنین شناختی آسان نبوده و مستلزم صرف هزینه و وقت بسیار است، زیرا مصرف 

کنندگان در انتخاب هاي خود همیشه از اصول مدون و استدلالهاي منطقی پیروي نمی کنند و 

وجود چنین . خی از موارد دلیل بروز یک رفتار براي خود آنها نیز مشخص نیستحتی در بر

پیچیدگی ها، محدودیت ها، ابهامات و تفاوتها است که بر دشواري کار بازاریابان می افزاید و 

لزوم انجام مطالعات، بررسی ها و تحقیقات عمیق و گسترده علمی در زمینه تفاوت رفتار مصرف 

  . می سازدکننده را نمایان 

  

   عنوان تحقیق-2-1

بررسی تاثیر عوامل محـصول و قیمـت بـر وفـاداري مـشتریان بـه                "در این پروژه، عنوان تحقیق      

  . در نظر گرفته شده است،)فرش مشهد: مورد پژوهی( "برند

  

  

  

  



   تعریف مساله و بیان موضوع-3-1

فراوان است قصد خرید در فرآیند تصمیم گیري خرید مصرف کنندگان، نکته اي که حائز اهمیت 

هدف اصلی بازاریابان تشویق مصرف کنندگان به وفاداري به یک محصول . مجدد محصول می باشد

  ).130، ص 1998آسائل، (یا برند خاص است 

ند وسیله اي براي کسب سهم بازار  هستمصرف کنندگانی که نسبت به یک محصول خاص وفادار

.ئی هاي نا مشهود شرکتها هستنداین مصرف کنندگان دارا. بیشتر می باشند

 استفاده می شـود کـه        آن )قابل اندازه گیري  ( تعریف عملیاتی با  در ادبیات بازاریابی کلمه وفاداري      

مجددشامل خرید 
1

، ترجیحات
2
 تعهدو 

3
اولیورریچارد  . است

4
وفاداري را اینگونـه  )102، ص 1991 (

  :تعریف می کند

مجدد یک محصول یا یـک خـدمت برتـر در آینـده اطـلاق مـی        وفاداري به یک تعهد قوي براي خرید  "

قبلـی   همـان برنـد یـا محـصول          ،علیرغم تاثیرات و تلاش هاي بازاریابی بالقوه رقبـا         به صورتی که    ،  شود

  ."گرددخریداري می 

در خریـد یـا     ( متعـصبانه    " واکـنش رفتـاري نـسبتا      :گر، وفاداري به برند عبارتست از     در تعریف دی  

که فرد در طول زمان نسبت به آن برند پیدا می کند و ایـن رفتـار باعـث مـی           ) توصیه یک برند  

شود که در فرآیندهاي تصمیم گیري و ارزیابی، از بین مجموعه برندهاي دیگـري کـه در ذهـن                   

این واکنش تـابعی از فرآینـدهاي روانـشناختی و    . دارد، گرایش خاصی نسبت به آن برند پیدا کند       

 که به برند وفـادار اسـت از نظـر عـاطفی خـود را بـه آن           ننده اي صرف ک لذا م . ذهنی فرد است  

افراد در بیـان    . علاقه وي به یک برند چیزي شبیه به رابطه دوستی است          . نزدیک احساس می کند   

مـن  " یا   "من به این برند اعتماد دارم     "احساس وفاداري و پاي بندي به یک برند از عباراتی نظیر            

هـاوکینز،  ( استفاده می کننـد  " من به این شرکت اعتقاد دارم"یا  "از این فروشگاه خوشم می آید     

  ).570-572 ، صص 1385روستا و بطحائی، : نی، ترجمهابست، ک

در تعریفی دیگر، وفاداري به برند را می توان به عنوان میزانی که مشتري نـسبت بـه یـک برنـد                 

خریـد آن در آینـده تعریـف    نگرش مثبت دارد، میزان پایبندي او به برند مزبور و قـصد ادامـه               

 متاثر از رضایت یا نارضایتی از آن در طول زمـان و نیـز کیفیـت            "وفاداري به برند مستقیما   . کرد

موون و ماینور(محصول می باشد 
5

  ).422، ص 1381اردستانی، : ، ترجمه

 رویکـرد : تعریف فوق از وفاداري به برند مبتنی بر دو رویکرد کلی در درك این مفهوم می باشد    

رفتاري
6

 و رویکرد شناختی
7

  . وفاداري به برند

 رفتاري به برند این است که سنجه هـاي مزبـور             وفاداري از دیدگاه بازاریابان مشکل سنجه هاي     

یک برنـد خـاص ممکـن    . دلایل خرید یک برند خاص از سوي مصرف کننده را مشخص نمی کنند         

                                                
1 Repurchase
2 Preferences
3 Commitment
4 Richard Oliver
5 Muven & Minor
6 Behavioral Loyalty
7 Cognitive Loyalty



اگر هر یک از این عوامل تغییـر        . است به دلایل راحتی، در دسترس بودن یا قیمت خریداري شود          

موون و مـاینور،  (کنند ممکن است مصرف کنندگان به سرعت به عوامل تجاري دیگر رجوع کنند    

  ).422-423، صص 1381اردستانی،: ترجمه

هند که چـرا تمـایز بـین    مشکلات مواجه شده در سنجه هاي رفتاري وفاداري به برند نشان می د       

رفتـار خریـد مجـدد    در  . د مجدد اهمیـت دارد     برند و رفتار خری    وفاداري به 
1
 اسـت کـه   ممکـن  

در مقابـل، مفهـوم   . نمـوده باشـند   اقدام بـه خریـد    "مصرف کنندگان بدون احساسی خاص صرفا 

وفاداري به برند بر این موضوع تاکید دارد که مصرف کننده داراي رجحان واقعی نسبت به برند        

براي تعیین وفاداري بـه برنـد ایجـاد شـده اسـت،             بر اساس این تمایز، رویکرد دیگري       . می باشد 

رویکردي که مبتنی بر نگرش مصرف کننده نسبت به محصول و همچنین رفتار خرید در او مـی                   

وفاداري نگرشی (باشد  
2

مطابق این رویکرد مصرف کنندگان فقط وقتـی کـه محـصول را بطـور         ). 

مـوون و   (داري به برند مـی کننـد        فعال ترجیح می دهند و نگرش مثبتی به برند دارند، ابراز وفا           

  ).424،  ص 1381اردستانی،: ماینور، ترجمه

 مطالعه وفاداري ابعاد رفتـاري و ابعـاد نگرشـی را    ، نام داردترکیبی  دیگري که رویکرد   در رویکرد 

 در بر می گیرد که با استفاده از این رویکرد می توان بـر بعـضی از محـدودیتهاي اسـتفاده       "تواما

  . رفتاري فائق آمدمحض از روشهاي

تعریـف بهتـري از    هـر دو روش رفتـاري و نگرشـی        "توامـا شواهد نشان می دهند که بکارگیري       

براي اینکه بطور دقیق مصرف کنندگان وفادار را بشناسیم، هم         . وفاداري به برند را ارائه می دهد      

، 1994لکـی،   وی(رفتار خرید مجدد و هم رجحان مصرف کننده نسبت به برند باید ارزیابی شـود                

  ).276-277صص 

اما به هـر حـال      . باید یادآور شد که تعریف وفاداري مصرف کننده پدیده اي بسیار پیچیده است            

وفاداري به برند موضوعی بسیار مرتبط با رضایت و عدم رضایت مصرف کننده اسـت و احتمـال        

باید اهمیت چگونگی    به یک برند وفادار شوند بیشتر است، از این رو            کنندگان راضی اینکه مصرف   

، ص 1995آکار، (ایجاد و حفظ وفاداري در مصرف کنندگان را مورد توجه هر چه بیشتر قرار داد     

137.(  

، تریلـور )1994(برخی از نظریه پردازان از جملـه دیـک و باسـو            
3

 و رابرتـسون )1981 (
4

) 1976 (

زان درگیري و مـشارکت     معتقدند که وفاداري نسبت به یک محصول یا برند رابطه تنگاتنگی با می            

مصرف کنندگان دارد، آنها بیان می کنند که درگیري و مشارکت بالا منجر بـه جـستجوي وسـیع                    

درگیري ذهنی با یک محـصول      .اطلاعات و در نهایت وفاداري به برند می گردد        
5
و وفـاداري بـه      

  .برند دو مفهوم مهم در ادبیات رفتار مصرف کننده می باشند

                                                
1 Repeat Purchase Behavior
2 Attitudinal Loyalty
3  Traylor
4  Robertson
5  Product Involvement



 که خودانگاره، ارزشـها و      زیاد در محصولات با درگیري ذهنی       "به برند غالبا  در مجموع، وفاداري    

 به عبـارت دیگـر وفـاداري مـصرف     .نیازهاي مصرف کننده را نمادپردازي می کنند، رخ می دهد 

 " ایـن محـصولات معمـولا   .کننده به برند در این دسته از محصولات به مراتب پر رنگ تـر اسـت          

  .انقیمت هستند که مخاطره متصور بالاتري دارندکالاهاي مصرفی با دوام و گر

 تـا کنـون تحقیقـی در خـصوص     ،توسـط محقـق  از آنجا که بر اساس بررسی هاي صورت گرفتـه       

 و بـا توجـه بـه         است وفاداري مشتریان به برند در صنعت فرش ماشینی در ایران صورت نگرفته           

 ـ            برخـی از    ه نظـر مـی رسـد      سابقه کاري و آشنائی محقق با چندین شرکت تولیدي این صنعت، ب

 ، بـه برنـد    مـشتریان  بـر وفـاداري    عوامل محصول و قیمت   تاثیر  از  تولید کنندگان فرش ماشینی     

از این رو محقق بر آن است که در تحقیق حاضر براي اولـین بـار                 .اطلاع و آگاهی مناسبی ندارند    

صـنعت فـرش    (رگیـر    این عوامل در بازار کالاهاي بادوام و پر د         بررسی تاثیر به صورت علمی به     

و بعـلاوه بـه صـنعت     شرکت فرش مـشهد  بپردازد تا نتایج حاصل از این تحقیق بتواند به  )ماشینی

بـا هـدف کـسب    مـشتریان  پی بردن به این عوامل و میزان اهمیـت آنـان از دیـدگاه        در  مذکور  

جـام  و حفظ و نگهـداري بـیش از پـیش آنـان و بـه عـلاوه در ان               مشتریان راضی، پاي بند و وفادار       

  .کمک کندبر روي این عوامل   و موثرسرمایه گذاري هاي مناسب

 اهداف تحقیق و ضرورت انجام آن-4-1

به  مشتریانبر وفاداري  محصول و قیمتعوامل  بررسی تاثیرهدف کلی از انجام تحقیق حاضر 

 معرفی شرکت فرش مشهد بهاین تحقیق  1در پیوست شماره  (، می باشدبرند فرش مشهد

 مشهد فرش ماشینیخریداران  محقق به انجام نظر سنجی از بدین منظور).  استه شدهپرداخت

  . می پردازدکه حداقل یکبار از برند مذکور خرید داشته اند،

شرکت  دست اندرکارانمدیران و به در نهایت هدف محقق ارائه راه کارها و تدابیر مناسب 

صنعت در رعایت نیازها و خواستهاي مشتریان فعال آنها در این بازاریابان تولیدي فرش مشهد و 

و حفظ و نگهداري بیش از پیش مشتریان بالفعل و بالقوه جهت ایجاد تعهد و وفاداري در آنها 

ان، سودآوري هر چه بیشتر شرکت چرا که این مهم علاوه بر رضایت مشتری. باشدمی وفادار 

  .را در پی خواهد داشتفرش مشهد 

مصرف . مصرف کننده استعدم رضایت /ر مرتبط با رضایت بسیاوفاداري به برند موضوعی

، ص 1995آکار ، (کنندگان راضی نسبت به یک برند خاص وفاداري بیشتري نشان می دهند 

1379 .(  

گر چه رضایت و وفاداري با هم رابطه دارند، اما این رابطه نا متقارن
1
اولیور اظهار می دارد . است 

و مشوقهاي ) تنوع جوئی و وفاداري به چندین برند(اي فردي که چندین مانع نظیر خصیصه ه

در حقیقت وي بیان می دارد که . در مقابل وفاداري وجود دارد) پیام رقبا(عامل تغییر برند 

                                                
1 Asymmetric



وفاداري مصرف کنندگان فراتر از رضایت و حتی رجحان پایدار
1

، صص 1991اولیور، ( می باشد 

91-84.(  

ه با پیشنهادات فریبنده رقبا همچون مدافعینی مصمم مصرف کنندگان در هنگام مواجه
2

.  هستند

 اساسی این است که چگونه می سوال.  انفعالی"است موقتی و نسبتااز این نقطه نظر، رضایت حالتی 

صالح :  ماینور، ترجمهموون و( به وفاداري پایدار تبدیل نمود توان این حالت موقت را

  ). 426، ص 1381اردستانی،

زایا این م. ه برند هم براي شرکت و هم براي مصرف کنندگان داراي مزایایی استوفاداري ب

صرفه جوئی در وقت و کاهش ریسک خرید یک محصول غیر : براي مصرف کننده عبارتند از

مزایاي آن براي شرکت نیز بوجود آوردن مشتریان دائمی و پا بر جا می باشد . رضایت بخش

  ).276، ص 1994ویلکی، (

  : مشتریانبر وفاداري  محصول و قیمت عوامل تاثیر بررسیی، با بطور کل

 با تولیدي خود محصولات خصوصد که چگونه می توان درشرکت فرش مشهد در می یاب) 1

ین عوامل تمرکز بر روي عواملی که از نظر مشتریان داراي اهمیت بیشتري است و بکارگیري ا

  .دار موفق بود مشتریان وفاحفظ و نگهداريدر جذب مشتریان و 

پی بردن به عواملی که از دیدگاه مشتریان   و شناسائی، دستیابی به نقطه نظرات مشتریانبا) 2

 با برنامه ریزي جامع و بلند مدت،د بود  شرکت فرش مشهد قادر خواهحائز اهمیت می باشد،

بیشتر  و بعلاوه با تمرکز ودهعمل نمموفق و تخصیص درست منابع سرمایه گذاري هاي مناسب 

  .بر روي عوامل فوق الذکر بیش از پیش در راه کسب مشتریان راضی و وفادار قدم بردارد

زیرا آنها می دانند وفاداري تنها فاکتور . شرکت هاي موفق سعی در ایجاد رضایت مشتري دارند

آنها همچنین می دانند که رضایت و وفاداري اغلب . مهم در عملکرد برجسته و عالی می باشد

در گذشته شرکت ها براي افزایش . اس روابطی که آنها با مشتري دارند بوجود می آیدبراس

فروش خود سریع تر از رقبا سعی می کردند به مشتریان جدید بفروشند و سهم بازار خود را 

 امروزه شرکت ها تشخیص داده اند که وفاداري مشتري مهمتر از سهم بازار ش دهند اماافزای

  .صرف می باشد

لد و ساسرریچه
3

 تا 25 درصد افزایش در وفاداري مشتري موجب 5بیان کرده اند که ) 1995 (

درصد فروش به مشتریان جدید نتیجه  60زایش سودآوري می شود و همچنین درصد اف80

 درصد افزایش ارزش 75 درصد افزایش در بقاي مشتري موجب 5. توصیه مشتریان وفادار است

  . خالص می شود

 مشتري به یک محصول یا برند خاص حائز اهمیت فراوان است چرا که می توان موضوع وفاداري

تحقیقات صورت . گفت با اهمیت ترین دارائی بسیاري از شرکتها مشتریان وفادار آنها می باشند

                                                
1 Enduring Preference
2 Determined Defenders 
3  Richheld & Saucer



 در صد بیشتر از هزینه 400 تا 25گرفته مبین این امر است که هزینه جذب یک مشتري جدید 

  ).97 ، ص 1380اعرابی و ایزدي، :هورویتز، ترجمه(می باشد هاي حفظ مشتریان کنونی 

 مثبت براي شرکتها تلقی می شوند که افواهی اینکه مشتریان وفادار به عنوان منبع تبلیغات "نهایتا

 مثبت احتمال جذب مشتریان جدید و تبدیل افواهیتبلیغات . از ارزش زیادي برخوردار است

را بیشتر می کند، بهمین دلیل است که بسیاري از بازاریابان مشتریان فعلی به مشتریان وفادار 

مشتریان پاي بند و وفادار . تلاش می کنند مشتریان راضی و وفادار و پاي بندي را به دست آورند

که البته  تکرار خرید دارند"براي شرکت بسیار سودآورتر از مشتریانی هستند که صرفا

ز مشتریانی که بطور اتفاقی خرید می کنند سودآورترند مشتریانی که تکرار خرید دارند نیز ا

  ).573، ص 1385روستا و بطحائی، : ست، کانی، ترجمههاوکینز، ب(

مطالب فوق بیانگر اهمیت موضوع وفاداري و ضرورت تحقیقات هر چه بیشتر در این زمینه می 

  .باشد که تحقیق حاضر نیز سعی بر این مهم دارد

  

   فرضیات تحقیق-5-1

  .وجه به عنوان تحقیق، فرضیه اي براي تحقیق ارائه نمی شودبا ت

  

   پرسشهاي تحقیق-6-1

با توجه به هدف تحقیق، سوالات ذیل طراحی شده اند که پاسخ به آنها منجر به برآورده شدن 

  .هدف تحقیق خواهد شد

  ؟به چه صورت استبرند فرش مشهد به  شتریان محصول و قیمت بر وفاداري متاثیر عوامل. 1

  درجه اهمیت عوامل مذکور به چه ترتیبی است؟  . 2

  

   زمینه تحقیق-7-1

برند و  به یک مشتریان در زمینه رفتار مصرف کننده و بالاخص موضوع وفاداري حاضرژوهش  پ

  .می باشددر محصولات با درگیري ذهنی زیاد  عوامل موثر بر وفاداري

 کلیه فرآیندهاي انتخاب، استفاده، ه مطالعهکه می دانیم رفتار مصرف کننده بهمانطور 

 گروه ها و سازمان ها به راد، تجارب و یا ایده ها توسط افکنارگذاري محصولات و خدمات،

 این .دها بر مشتري و جامعه می پردازدینازها و نیز بررسی تاثیرات این فرآمنظور ارضاي نی

 نگرش سنتی رفتار مصرف  در.کننده وسیع تر از نگرش سنتی استشیوه نگرش به رفتار مصرف 

در .  بیشتر بر خریدار و پیش زمینه هاي بلافصل و نتایج فرایند خرید کالا تاکید می شد،کننده

یم شناخت رفتار مصرف نگرش جدید گامی فراتر از این نهاده و به بررسی تاثیرات غیر مستق

 در بر می وشنده رافر یند مصرف و سایر پیامدها و نتایجی که بیش از خریدار وکننده بر فرآ

  .)6، ص 1385روستا و بطحائی، : ، کانی، ترجمههاوکینز، بست(گیرد، پرداخته می شود 



 تلاش علم بازاریابی بر این . کامل از رفتار مصرف کننده استارتباط با مشتري نیازمند آگاهی

، زمان هااین تلاش ها براي سا. رف کننده را تحت تاثیر قرار دهداست که شیوه هاي رفتار مص

کلیه افراد جامعه در مقطعی از زمان به عنوان . امعه تاثیراتی را به همراه داردمشتریان و ج

بدین سبب شناخت و درك رفتار مصرف کننده . ان یا مصرف کنندگان مطرح می شوندمشتری

بکارگیري دانش رفتار مصرف کننده در جهت توسعه .  همه سازمان ها مهم و ضروري استبراي

معنا نیست که بکارگیري اصول و این موضوع بدین . نر استتژي بازاریابی نوعی هاسترا

که بکارگیري موفق این ، بلکه به این مفهوم است یندهاي علمی در این مورد بی تاثیر استفرآ

اصول بر اساس هر موقعیت خاص نیازمند قضاوت و نگرش هاي انسانی است و این قضاوت ها و 

قالب قوانین و ضوابط خاص قابل تعریف نیستند و بدین جهت تحلیل نگرش ها به سادگی در 

نوعی هنر تاثیرات رفتار مصرف کننده بر استراتژیهاي بازاریابی گامی فراتر از یک علم است و 

اتخاذ تصمیمات درست و موفقیت آمیز بازاریابی توسط سازمان هاي تجاري و .  می آیدربشما

: کاتلر، ترجمه (ن اطلاعات جامع از رفتار مصرف کنندگان استموسسات غیر انتفاعی مستلزم داشت

   ).8و7، ص 1381فروزنده، 

  

   استفاده کنندگان از نتایج تحقیق-8-1

فعال در صنعت ، کلیه شرکتهاي با توجه به مزایایی که مشتریان وفادار براي شرکتها ایجاد می کنند

کلیه بازاریابان  و نیز  فرش مشهدبالاخص شرکتنساجی و کلیه تولید کنندگان فرش ماشینی 

در ارتباط می باشند می نساجی فعال در این صنعت و موسسات و نهادهائی که به نحوي با صنعت 

  . فوق به دستاوردهاي مهمی دست یابندتحقیقتوانند با بهره گیري از نتایج و یافته هاي 

  

   روش تحقیق-9-1

 گردآوري داده ها، توصیفی و از  و نحوه روشنوع هدف، کاربردي و از نظرنظر تحقیق حاضر از 

  .همبستگی می باشدنوع 

تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است شامل آن دسته از افـرادي اسـت              جامعه آماري که در این      

که ساکن شهر تهران می باشند و حداقل یکبار از فرش مشهد خرید داشـته انـد و بعـلاوه تجربـه                      

، عه آماري تحقیق نا محدود است     ن تحقیق با توجه به اینکه جام      در ای .  ماهه دارند  6مصرف حداقل   

 ادبیـات  ،در تحقیق حاضر .  در نظر گرفته شده است   384حجم تقریبی نمونه طبق جدول مورگان       

کتـب مـرتبط، مجلـه و       ،   مقـالات خـارجی    اسـتفاده از   انه اي و میـدانی و بـا       موضوع با روش کتابخ   

 مورد نیـاز  آوري داده هاي      پرسشنامه جهت جمع    از  ،  همچنین. فصلنامه هاي علمی گردآوري شد    

  .ر گرفت مورد استفاده قراتحقیقبراي شناسائی ابعاد و متغیرهاي 

  

  



   قلمرو زمانی و مکانی تحقیق-10-1

قلمرو مکانی .  ادامه یافته است1388 آغاز شده و تا شهریور ماه 1387این تحقیق از خرداد ماه 

  .تحقیق نیز شهر تهران بوده است

  

  مفاهیم و واژه هاعملیاتی یف ر تع-11-1

 مد نظر نمی به شرح ذیل می باشد و معانی دیگر آنهادر تحقیق حاضر تعریف عملیاتی واژه ها، 

  . باشد

برند
1
 عبارتست از هر گونه کلمه، طرح، صدا، شکل و یا ترکیبی از اینها که براي ایجاد تمایز بین :

 فروشنده و محصولات و خدمات رقبا مورد استفاده قرار محصولات و خدمات یک تولید کننده یا

  ).212، ص 1377روستا و همکاران، (می گیرد 

وفاداري به برند
2
یعنی میزان تعهدي که مصرف کننده نسبت به یک برند یا محصول خاص با  :

آسائل،  (محصول دارد/  و نگرش مثبت به برنددداوم خود از آن محصول نشان می دهخرید م

  ).130 ص ،1998 

نگرش نسبت به برند
3
به احساس، تمایل یا عدم تمایل نسبت به یک برند اطلاق می گردد  :

  ).1999سلومون، (

رفتار مصرف کننده
4
 عبارتست از مجموعه اقدامات و فرآیندهائی که مصرف کنندگان هنگام :

منظور بر طرف جمع آوري اطلاعات، انتخاب، خرید، ارزیابی و استفاده از محصولات و خدمات به 

  ).1994  ویلکی،(نمودن نیازها و ایجاد مطلوبیت بکار می گیرند 

درگیري 
5
عبارتست از مقدار زمان و تلاشی که خریدار صرف فرآیندهاي جمع آوري اطلاعات،  :

  ).1998  آسائل،(ارزیابی و تصمیم گیري در مورد محصول می نماید 

  

   محدودیتهاي تحقیق-12-1

 .دنی وجود داشت که نتایج تحقیق را تحت تاثیر قرار می ده محدودیت هایدر اجراي این پروژه

  :مهمترین این محدودیتها در ذیل عنوان شده اند

عوامل مرتبط با محصول و  (مورد سنجش قرار گرفتهآمیزه بازاریابی به غیر از عوامل  - 1

 نیز  ابزار پیشبرد فروش از جمله عوامل مرتبط با کانالهاي توزیع، تبلیغات و عوامل دیگري)قیمت

عوامل مرتبط از آنجا که هدف محقق از بررسی لیکن . تاثیر دارندوفاداري مشتریان به برند در 

تمرکز دقیق تر بر عوامل ذکر شده به منظور حصول نتایج دقیق تر و  "صرفا قیمت و محصولبا 

  که نتیجه آن ایجادمنظور اجتناب از طولانی شدن پرسشنامهو بعلاوه به  بوده است درست تر

                                                
1  Brand
2  Brand Loyalty
3  Brand Attitude
4  Consumer Behavior
5 Involvement


