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 چکیده

یکی از موضوعات مورد علاقه محققین مطالعه رفتار مصرف کننده است. برای اکثر افراد، خرید کردن بخش کوچکی از فعالیت 

تواند بخش اصلی زندگی آنها، که همه چیز را تحت شعاع قرار باشد. با این حال، برای برخی دیگر خرید کردن میروزمره می

دهد که میان حفظ مشتریان و آگاهی آنان رابطه فروشنده نشان می-دهد، محسوب شود. بررسی ادبیات ارتباط خریدارمی

فتار خرید مثبتی وجود دارد. هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر ادراک و دانش مشتریان صنعت پوشاک از محصولات بر ر

ای است که روایی آن از روش اعتبار صوری و پایایی آوری اطلاعات میدانی مورد نیاز این پژوهش پرسشنامهآنها  است.ابزار جمع

ها، اطلاعات به ( مورد تأیید قرار گرفت. در ادامه، جهت آزمون فرضیه78/0)با نمره نهایی  1آن با استفاده از آلفای کرونباخ

مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آماری مورد   SPSSافزارهای همبستگی و رگرسیون در نرمتفاده از آزموندست آمده با اس

کنندگان برندهای خارجی و ایرانی پوشاک در شهر تهران است که با توجه به حجم بسیار مطالعه تحقیق شامل کلیه مصرف

نفر محاسبه گردید. این تعداد با  385جامعه نامحدود کوکران  بالای جامعه، نامحدود فرض شد. حجم نمونه نیز بر اساس فرمول

ها، تأیید هر هشت فرضیه پژوهش بود که بر این اساس، استفاده از روش تصادفی خوشه ای انتخاب شدند.حاصل آزمون فرضیه

یید قرار گرفت. در تأثیر ادراک و دانش مشتریان صنعت پوشاک از محصولات و ابعاد آنها بر رفتار مصرف کنندگان مورد تأ

هایی که قصد اثرگذاری بر رفتار مشتریان خود را از طریق بهبود ادراک و دانش آنان از پایان، پیشنهاداتی جهت شرکت

 محصولات دارند، مطرح گردید.

 

ید مشتریانخر رفتار محصول، از مشتریان محصول، ادراک از مشتریان دانشهای کلیدی: واژه

                                                           
1 (Cronbach) 
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 مقدمه

ز فعالیت اکوچکی  مورد علاقه محققین مطالعه رفتار مصرف کننده است. برای اکثر افراد، خرید کردن بخشیکی از موضوعات 

عاع قرار شا تحت رتواند بخش اصلی زندگی آنها، که همه چیز باشد. با این حال، برای برخی دیگر خرید کردن میروزمره می

 (. 1391دهد، محسوب شود )طاهری کیا و نادری، می

و  یای تجارتکار دنهای آنها، یکی از حقایق غیرقابل انر حاضر، توجه به نیازهای مشتریان و برآورده نمودن خواستهدر عص

و عوامل  نندگانها برای کسب سود و افزا یش درآمد، ناگزیر به درک صحیح از رفتار مصرف کرقابت امروز است. لذا شرکت

ن گرایش بعد از آ وفروش  یر فلسفه بازاریابی از گرایش تولید و محصول به گرایشتأثیرگذار بر رفتار خرید آنها هستند. با تغی

فزونی لاقۀ روزاعفراد، کنندگان و رفتار آنها از اهمیت خاصی برخوردار شدند. شناخت چگونگی و چرایی خرید ابازاریابی، مصرف

 (.1395ه است )ناطق پور و اسدپور، های تصمیم گیری مصرف کننده در پژوهشگران به وجود آوردبرای مطالعۀ سبک

در یک دیدگاه کلی، مشتری به عنوان یگانه منبع کسب سود پایدار معرفی شده است. همچنین در توصیف اهمیت و جایگاه 

شود. بنابراین بقای هر مشتری، این گونه بیان شده است که رشد سودآور، تنها از طریق توجه و حفظ مشتریان حاصل می

گذرد. با این حال، کسب رضایت مشتریان و حفظ آنان با توجه به تنوع محصولات ا از مجرای رضایت مشتریان میسازمانی، تنه

موجود در بازار، دشواراست و مشتریان، به محض آن که کالای بهتری بیابند، ممکن است الگوی خرید خود را تغییردهند. 

خصوص انگیزه بخشی و تشویق مشتریان بکار گیرند )فاریز و همکاران،  کنند تا رویکرد مناسبی درها تلاش میبنابراین، شرکت

2014.)2 

-فروشنده تحقیقات زیادی انجام پذیرفته است. بررسی ادبیات موضوعی نشان می-در زمینه عوامل تأثیرگذار بر ارتباط خریدار

گردد( و تعهد رفتاری و وفاداری بیان میهای وفاداری، قصد خرید مجدد محصول دهد که میان حفظ مشتریان )که اغلب با واژه

 بر این اساس، پرسش اصلی پژوهش حاضر به شرح زیر خواهد بود: 3(.2014آگاهی آنان رابطه مثبتی وجود دارد )رزندانس، 

 «ادراک و دانش مشتریان صنعت پوشاک از محصولات بر رفتار خرید آنها چه تأثیری دارد؟»

افی که موفقیت ی ادامکنندگان در بازار رقابتی امروز، براکند که تنها راضی کردن مصرفمی ها بیانهای حاصل از پژوهشیافته

ادی از عشق و دیل به نماید تبتفاوتی مشتریان، برندها به منظور بقا در بازار بنیست. دراین دوره از رقابت شدید بین برندها و بی

ر وزه، رفتال، امرنها در لحظه خرید اثرگذار باشند. به همین دلیکنندگان شوند و بر رفتار نهایی آاحترام در چشم مصرف

 رسد.یمی به نظر ن ضرورمشتریان از مفاهیم بسیار مهم در بازاریابی است و شناخت آن و متغیرهای مؤثر بر آن برای بازاریابا

 مبانی نظری

 مشتری .دانش1

 فکر ما آنچه میان است ای فاصله ی پرکننده حقیقت، رد و است سازمانها از بسیاری برای اساسی مفهوم یک مشتری دانش

 دست برای سازمان یک یتوانای افزایش و مشتریان به برتر خدمات ارائه موجب امر، این.  میخواهد واقعا مشتری آنچه و میکنیم

 میگردد است، مشتریان حفظ همان که نهایی هدف به یافتن

اثیر ادراک مشتریان نسبت به محصولات و یا خدمات است.اگرچه ادراک موفقیت یاشکست در یک حرفه تا حد زیادی تحت ت

مشتریان تا حد زیادی بر اساس تجربیات واقعی به دست امده از استفاده ی محصولات و یا خدماتی خاص است ،همچنین این 

دی محصولات به انضمام امر تحت تاثیر عواملی دیکر از جمله قیمت،کیفیت،تاریخچه و شهرت و همچنین برندسازی و بسته بن

تعدادی فاکتورهای روانشناختی پیچیده  نیز است. بنابراین ادراک مشتریان نه تنها رفتار مشتریان را تحت تاثیر قرار میدهد 

بلکه در کارایی بهتر و سوداوری بیشتر یک حرفه نیز موثر است.بر اساس همین مسئله شرکتها و تولیدکنندگان بزرگ سرمایه 

                                                           
2)Fariz, M. & et al)  

3(Roosendans, Lina ( 
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را صرف تاثیر گذتری بر ادراک مشتریان نموده اند.در زیر به عواملی که بر روی ادراک مشتریان موثر است اشاره  بسیار زیادی

 شده است.

نسبت به  گان راباشد و درک بهتری از تمایلات و ذهنیت تصمیم گیرندشناخت ذهنی ترکیبی از شناخت و اعتماد به نفس می

نجام شد، در مورد شناخت عینی و شناخت ذهنی ا 1979ه توسط رودل در سال کند. مطالعه ای کشناخت عینی فراهم می

که  کند، در حالیکند و از اطلاعات کسب شده اخیر استفاده میدهد که شناخت عینی ژرف نگری را تسهیل مینشان می

 .(1389دهد )حیدرزاده و نوروزی، شناخت ذهنی اعتماد به اطلاعات قبلی ذخیره شده را افزایش می

 رای هدایتناسب بکنند فاقد یک پایگاه گسترده از اطلاعات مدر مقابل مصرف کنندگانی که به شناخت ذهنی خود اعتماد می

اده صرف ه استفبباشند. این مصرف کنندگان مایل های خاص محصول میها و ویژگیهای تجاری، مدلو بازخوانی محدود از نام

ه قدند که بلب معتمحدود کردن جستجوی خارجی برای به روز کردن اطلاعات دارند. اغ باشند و تمایل بهاز تجربیات خود می

 .(1389ی، نوروز وباشد )حیدرزاده اندازه کافی شناخت دارند. برای این مصرف کنندگان اشارتگرهای خارجی بسیار مؤثر می

گیرند و برخی یده شناخت عینی در نظر مدر ارتباط با تجربه مصرف محصول، برخی تحقیقات آن را به عنوان یک نشان دهن

ر نمایش ل هم دکنند تجربه مصرف را به عنوان نشان دهنده شناخت ذهنی جلوه دهند. بنابراین تجربه مصرف محصوتلاش می

 (.1389)حیدرزاده و نوروزی،  شناخت عینی و هم شناخت ذهنی استفاده شده است

 .رفتار خرید مشتریان2

رید و ی انواع خه بررسبباشد. این حوزه وزه خرید حوزه بسیار جذابی برای بازاریابان و روانشناسان میکننده حدر رفتار مصرف

 ستیابی بهدبرای  کننده در محیط کسب و کار عامل مهمیپردازد. شناخت رفتار مصرفانواع متغیرهای تأثیرگذار بر آنها می

باشد. آنها می های روزمرهثر افراد، خرید کردن بخش کوچکی از فعالیتباشد. برای اکفروش بیشتر و کسب سهم بازار بالاتر می

 دهد، محسوبار میتواند بخش اصلی زندگی آنها که همه چیز را تحت الشعاع قربا این حال، برای برخی دیگر خرید کردن می

 (.1392شود )قانع، 

 ب، مصرف واکتسا رید و فرایندهای مبادله که شاملکننده، به عنوان مطالعه واحدهای خدر ساده ترین تعریف، رفتار مصرف

 (.1392گردد )درودی، باشد، تعریف میهای مربوط به آن میکنارگذاری کالا و خدمات، تجارب و ایده

ار واقع رفت باشد، اما درکننده، بررسی نحوه خرید کالاها و خدمات توسط افراد میتصور عمومی بر این است که رفتار مصرف

 نمایند:می تعریف کننده را بطور کلی چنیننده چیزی بیشتر از خرید کالاها و خدمات توسط افراد است. رفتار مصرفکنمصرف

لف های مختکننده با توجه به اکتساب، مصرف و خلاص شدن از کالاها، خدمات، زمان و نظرات بخشتصمیم نهایی مصرف

 (.1395باشد )رضایی، گیری در یک دوره زمانی میتصمیم

های ذهنی، احساسی و فیزیکی که افراد هنگام خرید، استفاده و دور انداختن محصولات و خدماتی کننده فعالیترفتار مصرف

ای از کننده شامل مجموعهشود. به عبارت دیگر، رفتار مصرفگیرند را شامل میکه برای ارضای نیازها و امیالشان به کار می

 4(.2001یابد )کاتلر و آرمسترانگ،که قبل از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز ادامه میفرآیندهای روانی و فیزیکی است 

کننده، مطالعه واحدهای خرید و فرآیندهای مبادله که شامل (، رفتار مصرف1390همچنین مطابق تعریف موون و مینور )

ای از مفاهیم بسیار مهم معرفی ریف ساده دستهباشد. در این تعها میاکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا، خدمات، تجارب و ایده

گیرد که در کننده به ناچار در یک طرف فرآیند مبادله قرار میباشد. مصرفشده اند. اولین مفهوم بیان شده شامل مبادله می

اند توسط یک توباشد و بدین مفهوم است که خرید میشوند. دومین مفهوم واحد خرید میآن منابع در بین دو طرف، جابجا می

 5(.1987فرد یا یک گروه انجام شود )موون و مینور، 

                                                           
4(Katler & Armstrong) 

5(John C.Mowen & Michael Minor)  
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کننده فتار مصرفرشود. بلکه کننده تنها خرید را شامل نمیاگرچه حالت خرید برای بازاریابان بسیار مهم است، اما رفتار مصرف

 (.1390شامل سه فعالیت اکتساب، مصرف و کنارگذاری است )موون و مینور، 

 * اکتساب

اب آورد. هنگام بررسی مرحله اکتسشود که شخص طی آن یک پیشنهاد را به دست میاب به روندی اطلاق میاکتس

های اکتساب اهی از رکنند. خرید تنها یککنندگان را تحلیل میپژوهشگران عوامل مؤثر بر انتخاب کالا یا خدمت از طرف مصرف

ک های دیگری هستند که یوشربادله پایاپای، خرید لیزینگی و غیره، کردن، مو به دست آوردن کالاست. مواردی از قبیل قرض

 (.1395)رضایی،  تواند کالاها و خدمات را به دست آوردشخص می

 * مصرف

 کند.روندی است که از طریق آن فرد از یک کالا یا خدمت استفاده می

 * کنار گذاری

ن علاوه ای هد. بهاز استفاده از محصول چه کاری با آن انجام د گیرد تا بعدکننده تصمیم میای است که طی آن مصرفمرحله

 (.1395دهد )رضایی، اند نشان میکنندگان بعد از خرید کالا یا خدمت تجربه کردهمرحله میزان رضایتی را که مصرف

 پیشینه پژوهش

 پژوهش های داخلی

 شده ادراک ارزش تأثیر چگونگی از عمیقی درک به دستیابی و کشف پژوهشی با هدف و صیادی پور اسماعیل 1392در سال 

 که نحوی به آنها ترکیب و مختلف محققان هاییافته نهادن هم کنار در با ایشان.. مشتریان منتشر نمودند بر بانکی خدمات

 اساس رب شده دراکا ارزش برای بعد دو پژوهش این در. انجام دادند را توصیفی پژوهشی دهند، تشکیل را پژوهش این مبنایی

 این در مچنینه. شده ادراک ایرابطه ارزش و شده ادراک کارکردی ارزش از: عبارتند بعد دو این که شد شناسایی پیشینه

 نیات بر تواندیم مشتری رضایت بر تاثیرگذاری طریق از و است مؤثر مشتری رضایت بر شده ادراک ارزش که شد بیان پژوهش

 بانکی خدمات دهندگانارائه دیگر برای جستجو و مشتری وفاداری مجدد، خرید قصد ی،شفاه تبلغات جمله از مشتری رفتاری

صول بر میزان وفاداری ارزیابی تأثیر درگیری مح»ای با عنوان مقاله 1389سعید نیا و جمالی نژاد در سال  باشد. تاثیرگذار

ثیر ند تحت تأی به برج حاصله نشان داد که وفادارمنتشر نمودند.. نتای« های همراه: مطالعه موردی دانشجویانمشتریان تلفن

 ر رضایت و بی تفاوتی، خواجویی و نایب زاده در تحقیقی به بررسی تأثی1392تمامی ابعاد درگیری محصول قرار دارد. در سال 

 ی وفاداریوجهی ردهد که متغیرهای رضایت و بی تفاوتی تأثیرقابل توبر وفاداری مشتری پرداختند. نتایج پژوهش نشان می

تواند در یژوهش مگذارد ؛ درحالی که متغیرهای موانع تغییر، اعتماد و تعهد تأثیری روی وفاداری نداشته است. این پمی

زاریابان ققان و بارای محراستای نتایج حاصل از آن به دلیل ارائه ی اطلاعات مفید در حوزه ی بازاریابی رابطه ای و خدمات، ب

 دهد.وه، پیشنهاداتی را جهت بهبود و اثربخشی بیشتر نتایج حاصل از آن ارائه میارزشمند باشد. به علا

ه کنندگان خرده فروشی و الگوهای خرید آنها در محیط جدید بسی رفتار مصرفبه برر 2016فوتیادیس و استایلوس در سال  -

أثیر های اجتماعی ترپنج مؤلفه شبکههای پژوهش نشان داد ههای ارتباطی، پرداختندیافتهوجود آمده توسط تکنولوژی

 گیری مشتریان در خصوص بازدید از پارک دارند.داری بر تصمیممعنی

تحقیقی را در مورد تأثیر شباهت ادراک شده و دانش ذهنی بر ارزیابی توسعه شناسه انجام  2009در سال  6لی و همکارانش -

به شناسه والد، طبقه محصول اصلی و طبقه توسعه داده شده مورد  کننده را در سه بعد دانش نسبتدادند. آنها دانش مصرف

 باشدتوجه قرار دادند و نتایج نشان داد که این ابعاد بر پذیرش توسعه شناسه تأثیرگذار می

 

 

                                                           
6 (Lee & et al) 
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 مدل مفهومی تحقیق

( 2016ستایلوس )از مدل فوتیادیس و ا« ادراک مشتریان از محصولات»های متغیر در این پژوهش برای تعریف عملیاتی سازه

شامل سه مؤلفه سهولت ادراک شده، سودمندی « ادراک مشتریان از محصولات»استفاده شده است. بر اساس این پژوهش، 

  7(.2016باشد )فوتیادیس و استایلوس، ادراک شده و میزان استفاده می

استفاده شده است )به نقل از  8(9991نیز از مدل فلاین و گلد اسمیت )« دانش مشتریان از محصولات»برای تعریف متغیر 

 (. 1393عبدالوند و همکاران، 

 بنابراین مدل مفهومی پژوهش به شرح زیر است:

 
 یلجاندرل و و لورین( 1999) گلداسمیت و ، فلاین(2016) استایلوس و ومی  )تلفیقی از فوتیادیس( مدل مفه1-1شکل 

(2006)) 

 ردد:بر این اساس فرضیات به شرح زیر تدوین می گ

 های اصلی:فرضیه

 ادراک مشتریان از محصولات بر رفتار خرید آنها مؤثر است.

 دانش مشتریان از محصولات بر رفتار خرید آنها مؤثر است.

 های فرعی:فرضیه

 ( سهولت ادراک شده بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است.1

 ( سودمندی ادراک شده بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است.2

 استفاده بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است. ( میزان3

 ( دانش ذهنی بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است.4

 ( دانش عینی بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است.5

 ( دانش تجربی بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است.6

 شناسی پژوهشروش

ر طبقه دحقیق، تین پژوهش حاضر از لحاظ رویکرد با توجه به ماهیت تحقیق حاضر، این تحقیق از نوع کاربردی است. همچن

 زد.ا مشخص ساحقیق رتپردازد تا بتواند نتیجه گیرد چرا که به توصیف و تبیین روابط فی ما بین متغیرها میتوصیفی قرار می

حاضر را  توان کاربردهایی بلند مدت از پژوهشدر نهایت هم با گسترش و توسعه بنیادهای نظری و مفهومی این پژوهش می

گیری ترین شکل تحقیق در علوم انسانی است، بهرهبه همین دلیل پژوهشگر از طریق تحقیق پیمایشی که معمول متصور بود.

نموده است. در این تحقیق برای آگاهی از چگونگی تأثیر متغیرهای تحقیق بر یکدیگر، از روش نظر سنجی از طریق پرسشنامه 

کنندگان گرفته شده است. جامعه آماری مورد مطالعه در این تحقیق شامل کلیه مصرفبه عنوان روش عینی و کمی بهره 

حجم نمونه مورد استفاده محقق شود.پوشاک در شهر تهران است که با توجه به حجم بسیار بالای جامعه، نامحدود فرض می

                                                           
7( Fotiadis, K. and Stylos) 
8(Flynn Leisa. Goldsmith Ronald) 
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گیرد از فرمول جامعه نامحدود صورت میآوری اطلاعات با توجه به این موضوع که این بررسی در یک جامعه جهت جمع

 گردد:نامحدود کوکران تعیین می

(3-1) 
2

2

d

pqz
n


 

 در نظر گرفت(.   %12تا  %10توان حداکثر خطای حدی را بین )خطای حدی( است )می εکه در این فرمول میزان 

حداکثر مقدار را در اختیار قرار خواهد داد. در نتیجه  nن گیریم. و به تبع آدر نظر می ε=/05و  5/=∂بنابراین در این فرمول 

 گردد. حجم نمونه آماری این تحقیق از رابطه زیر محاسبه می

385
050

50961
2
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شود.که برای استخراج آن از روش به عنوان تعداد نمونه مورد نیاز برای انجام این پژوهش در نظر گرفته می 385بنابراین عدد 

 یری تصادفی خوشه ای استفاده شده است.نمونه گ

های آوری دادهای و اسناد و مدارک علمی و همچنین پرسشنامه منظم یا بسته برای جمعدر این تحقیق از منابع کتابخانه

مقداره  5دهی لیکرت ها در این تحقیق، پرسشنامه بسته با مقیاس پاسخآوری دادهتحقیق استفاده شده است ابزار اصلی جمع

 گلداسمیت و فلاین ،(2016) استایلوس و های فوتیادیسباشد.در این تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته، بر اساس گویهمی

های فردی افراد استفاده شده است. بخش اول پرسشنامه شامل سه سؤال است که ویژگی (2006) لیلجاندر و لورین و( 1999)

خش دوم پرسشنامه، سؤالات بسته وجود داشته که فرضیات تحقیق را سنجد. در بیعنی جنسیت، سن و تحصیلات را می

روایی پرسشنامه نظرخواهی شد که ایشان بر روایی آن  ی تحقیق حاضر، از متخصصین امر دربارهسنجد. جهت پرسشنامهمی

انجام گرفت. مقدار به   SPSSار افزگیری قابلیت اعتماد از روش آلفای کرونباخ و با استفاده از نرمصحه نهادند.به منظور اندازه

 مشخص شد.  0.78دست آمده برای پژوهش حاضر 

 های پژوهش یافته

 24سال 30تا  20درصد، 8سال 20پاسخ دهنده پراکندگی سن افراد نمونه در پنج بازه زیر  385در این پرسشنامه از مجموع 

درصد  33درصدتقسیم بندی شد همچنین  13لا  سال به با 51درصد و  23سال 50تا  41درصد،  32سال 40تا  31درصد، 

درصد  36ئرصئ فوق دیپلم، 25درصد دیپلم و پایینتر، 20درصد از مشارکت کنندگان زن بودند.در مورد تحصیلات  67زن و 

درصد کمتر از یک  5درصد دکتری و بالاتر بودند در مورد درآمد ماهیانه نیز  5در صد فوق لیسانس و  14لیسانس ،

درصد بیش از چهار میلیون  13درصد سه تا چهار میلیون و 18درصد دو تا سه میلیون،19درصد یک تا دومیلیون،45میلیون،

که در تمامی متغیرهای مورد مطالعه  اسمیرنوف،–کلموگروفداری به دست آمده از آزمون درآمد داشتندبر اساس سطح معنی

شود. به عبارت دیگر توزیع متغیرهای تحقیق نرمال است( تأیید می گیریم که فرض صفر )توزیعاست، نتیجه می 05/0بیشتر از 

 هستیم.  آزمون همبستگی پیرسونست و ما مجاز به استفاده از امتغیرهای فوق نرمال 

 هاآزمون فرضیه

 در جدول زیر آمده است: خروجی آزمون رگرسیون خطی را برای بررسی فرضیات 
 خروجی آزمون رگرسیون فرضیه ها

 (Sigداری )ضریب معنی ضریب بتا نام فرضیات ضیهنام فر

 .003 .717 تاثیر دارد انیمشتر دیرفتار خر بر انیادراک مشتر فرضیه اصلی اول

 018. 629. تاثیر دارد انیمشتر دیرفتار خر برادراک شده  یسودمند فرضیه فرعی اول

 034. 526. دتاثیر دار انیمشتر دیرفتار خر براستفاده  زانیم فرضیه فرعی دوم

 .039 .516 تاثیر دارد انیمشتر دیرفتار خر سهولت ادراک شده بر فرضیه فرعی سوم

 021. 751. تاثیر دارد انیمشتر دیرفتار خر بر انیدانش مشتر دوم یاصل هیفرض
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 031. 664. تاثیر دارد انیمشتر دیرفتار خر بر یدانش ذهن فرضیه فرعی چهارم

 022. 752. تاثیر دارد انیمشتر دیرفتار خر بر ینیدانش ع فرضیه فرعی پنجم

 020. 728. تاثیر دارد انیمشتر  دیرفتار خر بر یدانش تجرب فرضیه فرعی ششم

 خروجی آزمون رگرسیون فرضیه 

 با توجه به اینکه:

داریضریب معنی  = 0.039 < 0.05 

 توان تاثیر متغیرها را اثبات نموداطمینان می %95با 

 ری  گیبحث و نتیجه

شود رسیم که ادراک و دانش نسبت به محصولات بر کیفیتی که از آن ادراک میهای پژوهش به این نتیجه میبا اثبات فرضیه

شناسند، توان چنین توضیح داد که در شرایط کیفیتی برابر، مشتریان از محصولی که بیشتر و بهتر میاثرگذار است. در واقع می

گیری و قدرت تداعیات ذهنی تاثیر گذارند و به این ترتیب بر تصویر بر شکل محصولاگاهی از نند. ککیفیت بیشتری را ادراک می

بدیهی است که کیفیت ادراک شده )تصویر ذهنی( از  موثر است. کلیه ابعاد محصولات، از جمله کیفیت کننده ازذهنی مصرف

 تر است.تر و کارکردیکیفیت واقعی مهم

تاثیر بگذارند و به تدریج تداعیات  مشتریبازاریابان باید قبل از بر شیوه یادگیری  ،محصولمناسب از برای ایجاد تصویر ذهنی 

 در ذهن مصرف کننده و محصولثبت نام برند  برند، کیفیت ذهنی، در ایجاد لایجاد کنند. گام او دخو محصولذهنی بیشتر را از 

  است.

-مشتری نیز به طور ناخودآگاه به محصولی که می .شودمنجر میبرند محصول و یز تما به دانش برند مطابق ادبیان نظری، ادراک و

شناسد تمایل و وفادارای بیشتری دارد. این امر ریشه در نیاز به امنیت دارد، چرا که انسان از بعد روانشناختی تمایل به فرار از 

بر اساس دو شاخص شناسایی و محصول امل عملکرد شمحصول آگاهی از مسائل جدید و گرایش به مسائل از پیش حل شده دارد. 

ه قبلی با برند در شرایطی است که نشانه یا راهنمایی در هیید مواجأکننده در تبه مفهوم توانایی مصرفمحصول شناسایی  است.

ن مواجه شده آبا  لاًرا که قبمحصولی رود قادر است زمانی که فرد به فروشگاه می به بیان دیگر، ن برند به وی ارئه شود.آزمینه 

 و ناخودآگاه آنرا برگزیند. بازشناسد است،

دهد. مل فرد افزایش میأمورد تمحصولات جموعه م ن برند را درآ، احتمال قرار گرفتن محصولکننده از گاهی مصرفآسطح  ءارتقا

را در ذهن خود دارند که هنگام  محصولاتای از بلکه مجموعه وفا دارند،محصول یا برند کنندگان به ندرت تنها به یک مصرف

در محصول این اساس قرار گرفتن  بر .دکنننها انتخاب میآدر نهایت یکی از . دهندنها را مورد تامل قرار میآخرید یا سایر مواقع 

و  شود ترنها کمآوری آرقیب به ندرت مورد توجه قرار گیرند و میزان یادمحصولات شود که مل مشتری موجب میأمجموعه مورد ت

 شود مشتری به محصول مورد نظر وفادار بماند.در نتیجه باعث می

ه ب ، علاوه بر ایجاد تمایل و بهبود کیفیت ادراک شده،گیری مصرف کنندهبر تصمیم محصولاز  و شناخت نتیجه اینکه اگاهی

یان تمایل دارند تا ریسک خرید کالا یا مشتر ثر باشد.ؤتواند مدیگر می برندهای محصولاتوسیله تاثیرگذاری و مقاومت در برابر 

شناخته شده، دریافت کالا یا خدمات، افزایش شناخت آنها و تکرار این چرخه باعث  خدماتشان را کاهش دهند. در مورد محصول

 شود.رضایت آنها می

ارزش محصول کیفیت درک شده جزئی از است. ی عملکرد یک محصول یفیت درک شده قضاوت ذهنی مشتری نسبت به نحوهک

 محصولات و و هر چه درک مشتریان از کیفیت بالاتر باشد، احتمال انتخاب آن محصول توسط مشتریان نسبت به سایر است

تواند قضاوت افراد نسبت به بیشتر خواهد بود. تجربه استفاده از محصول، نیازهای شخصی افراد و موقعیت مصرف می برندها

یفیت درک شده، از طریق فراهم کردن دلیلی برای متقاعد کردن مشتریان به خرید و متمایز ک. کیفیت را تحت تاثیر قرار دهد

یا شود که درک مشتریان از کیفیت با وفاداری مشتریان به محصول آورد. تصور میشدن از سایر برندها، برای مشتریان ارزش می
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و این  افزایش خواهد یافت آنارائه دهد احتمالاً وفاداری به  محصول کیفیت بالاتری را در ارتباط است. به عبارتی هر چه یکبرند 

 دهی رفتار مشتری به شکل مطلوب.یعنی شکل

(، موسی 1389سعید نیا و جمالی نژاد )های دهد نتایج پژوهش حاضر با برخی از نتایج پژوهشها نشان میبررسی تطبیقی فرضیه

(، 2014)روزندانس (،  2009(، لی و همکاران )2016تیادیس و استایلوس )(، فو1393(، قویدل و شبگو )1391خانی و همکاران )

 ( در یک راستا بوده و مؤید نتایج آنان است.2014( و ریزان و همکاران )2008)سوییت  و سویینی

 پیشنهادها  

تار خرید مشتریان رفبه بهبود ادراک و دانش مشتریان بر اساس نتایج آزمون فرضیات که در قسمت قبل آمد، افزایش میزان 

های آن بر رفتار خرید مشتریان مؤثر و تمامی مؤلفهادراک مشتریان های انجام شده، نماید. بر اساس آزمونکمک میپوشاک 

موجب بهبود رفتار خرید ادراک مشتریان از محصولات های مربوط به آن تأیید شده است. بدین معنا که است و همه فرضیه

ادراک مشتریان از توانند با در نظر گرفتن تمهیداتی جهت تقویت ین اساس برندهای پوشاک میگردد. بر امشتریان می

 های مربوط به آن شوند.، موجب بهبود رفتار خرید مشتریان و مؤلفهمحصولات

گی نیز هم« میزان استفاده»و « سودمندی ادراک شده»، «سهولت ادراک شده»های فرعی، سه مؤلفه همچنین بر اساس فرضیه

کند به بهبود بر رفتار خرید مشتریان مؤثر هستند. مؤلفه سهولت ادراک شده از طریق احساس بهتری که در مشتریان ایجاد می

های سودمندی ادراک شده و میزان استفاده با توجه به ایجاد انگیزه تداوم کند. مؤلفههای رفتار خرید مشتریان کمک میمؤلفه

 شود.های رفتار خرید مشتریان میود مؤلفهرابطه در مشتریان، موجب بهب

های انجام شده دانش مشتریان و سه مؤلفه آن بر رفتار خرید مشتریان مؤثر است. بدین معنا که بهبود بر اساس دیگر آزمون

 گردد.دانش مشتریان، موجب افزایش رفتار خرید مشتریان می

ها موجب رفتار خرید مشتریان هستند. بر این اساس، این مؤلفه های مؤثر بردانش ذهنی، دانش عینی و دانش تجربی مؤلفه

 نماید.گردد و از این طریق به رفتار خرید مشتریان کمک میایجاد شناخت در مشتری می

 شود:در ادامه پیشنهادهایی عملی برای بهبود رفتار خرید مشتریان ارائه می

  توجه و درک نیازهای مشتریان 

 ی مشتریان بر اساس بازخورد دریافتی از آنهاارائه خدمات و راهنمای 

 برخورد مناسب و محترمانه با مشتریان 

 های ارتباطی به منظور برقراری ارتباط با مشتریانتوسعه کانال 

 ها و سلائق آنها دریافت بازخورد از مشتریان در مورد سطح رضایت آنها، نظرات، خواسته 

 تأکید بیشتر بر ایجاد ارتباط با مشتریان 

 های بازاریابی به تفکیک اقشار مختلف به منظور پوشش کلیه مشتریان اجرای برنامه 

 های آنانتأمین رضایت مشتریان بر اساس خدمات مبتنی بر سلائق و خواسته 

 بهبود کیفیت محصولات و خدمات 

 افزایش سطح ارتباط با مشتریان به ویژه در حوزه اطلاع رسانی پیرامون محصولات 

 های بازاریابی و تحلیل نتایج آنهاهای رضایت سنجی از مشتریان در برنامهمهگنجاندن برنا 

 شناسایی عوامل مؤثر بر نارضایتی مشتریان 

 های ارتباطی به منظور برقراری ارتباط با مشتریانتوسعه کانال 

 منابع فارسی
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