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 چکیده

)مطالعه موردی:  کنندگان دستمال کاغذی مصرف رفتار روی بر اثرگذار بهترین روش بازاریابی بررسیپژوهش به  یندر ا

تنو  کاغذی دستمال نهایی کنندگانجامعه آماری پژوهش حاضر مصرف .شده استپرداخته  ایران بازار تنو( در کاغذی دستمال

در شهر تهران هستند که با توجه به تعداد بالای جامعه، حجم جامعه نامحدود فرض شده است.در این پژوهش حجم نمونه، از 

معین شده است.در تحقیق حاضر سنجش میدانی متغیرهای پژوهش از طریق  385طریق فرمول جامعه نامحدود کوکران، 

( تأیید 0.78ریق شیوه اعتبار صوری و پایایی آن با محاسبه آلفای کرونباخ )انجام شده است. روایی پرسشنامه از ط پرسشنامه

استفاده شد. بر اساس  SPSSافزار های همبستگی و رگرسیون در نرمشده است. به جهت تجزیه و تحلیل فرضیات نیز از آزمون

ها به اثبات رسیدند. بر اساس رضیهمدل پژوهش، پنج فرضیه مورد بررسی قرار گرفت. در تحلیل آماری انجام شده، تمامی ف

 مشتری، گرایش به های آن )گرایشهای بازاریابی و مؤلفهتوان نتیجه گرفته که فعالیتها، میبررسی انجام شده و نتایج فرضیه

 است. اثرگذار ایران بازار در دستمال کاغذی کنندگان مصرف رفتار روی بر  کارکنان( هایو ویژگی متقابل ارتباطات، افشای به

 یرقابت یایمزا ،یابیبازار یاستراتژ ،یرفتار مصرف کننده، دستمال کاغذ ،یابیبازارهای کلیدی: واژه
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 مقدمه. 1

داری آنان تاثیر زمینه رضایت مشتریان و وفا های گذشته، تحقیق های انجام شده بر روی شناخت فاکتورهایی که دردر سال

ست. چرا که اکسب و کار حیاتی  یافته است. در بیشتر موارد، وفاداری مشتریان در جهت موفقیتباشد، گسترش گذار می

داد وسط تعتمعمولاً هزینه جذب مشتریان جدید بیش از حفظ مشتری های موجود است. در بیشتر تحقیق های انجام شده 

ران، ئی و همکاسبزد )ک دارائی رقابتی حفظ گردنکثیری از نویسندگان پیشنهاد گردیده است تا مشتری های وفادار به عنوان ی

1393.) 

ف جایگاه در وص در یک دیدگاه کلی، مشتری به عنوان یگانه منبع کسب سود همیشگی معرفی گردیده است. لازم به ذکر است

دد. پس گرمی  و اهمیت مشتری، اینطور بیان گردیده است که رشد سودآوری، تنها به وسیله توجه و حفظ مشتری ها حاصل

ظ ی ها و حفت مشتردر نتیجه دوام هر سازمانی، تنها از طریق رضایت مشتری ها می گذرد. با این حال، به دست آوردن رضای

 هتری پیداالای بکآن ها با در نظر گرفتن گوناگونی کالاهای موجود در بازار، سخت می باشد و مشتری ها، به محض اینکه 

یزه رباره انگاسبی دها می کوشند تا رویکرد منید خود را متغیر سازند. پس درنتیجه، شرکتکنند، احتمال دارد که الگوی خر

 (.2014بخشی و تشویق مشتری ها به حفظ ارتباط با خود، بکار گیرند )فاریز و همکاران، 

ادبیات موضوعی این  گرفته شده است. بررسی انجام بسیاری تحقیق های فروشنده-خریدار ارتباط بر تاثیرگذار عوامل زمینه در

بیان  و وفاداری اریمحصول، تعهد رفت دوباره خرید قصد وفاداری، لغات با مشتریان )که اکثراً حفظ بین که دهدمی را نشان

 (.2014، رایزن و همکارانها رابطه مثبتی وجود دارد )های بازاریابی شرکتگردد( و فعالیتمی

 یزی. محصول چداندیم« مبادله یندفرا خواسته ها و نیازها بوسیله یدر جهت ارضا یانسان یتفعال»را  یابیکاتلر، بازار یلیپف

 توانی، مکنده را برآورد یازین یا نمایدارائه  یکه خدمت یزیهر چ بنابراین،باشد.  را داشته خواسته یک یارضا تواناییاست که 

 . (1390ن، )روستا و همکارا می باشد یدها، خدمات و عقاها، سازمانمکان راد،. محصول شامل افدر نظر گرفتمحصول 

ئه با ارا یشترهدف قرار دادن ممورد زمان،  طیدر  یاناز: جذب، توسعه و حفظ مشتر عبارت است بازاریابی یاهداف اصل

 گذارییه. سرمایمشتر یبرا یارزش و وفادار یجادکانال درست در زمان مناسب و ا یقمناسب، از طرخوب و خدمت  یامحصول 

 (.2016، اجه زادهو خو یادزایو)ن می باشد یاتیح یانمشتر وفاداری دراحساس تعهد و  یجادجهت ا های بازاریابیفعالیتبر 

فته گکه مبادله  ییقرا از طر یشخو یهاو خواسته یازهان گیری می کند که یمتصم شخصکه  آغاز می گردد وقتی بازاریابی

موجود  یگردیک یبا ارزش برا یزیچ طرفین( 2( دو طرف وجود داشته باشند، 1: می بایست. در مبادله نمایدارضا  می شود،

 کردن له، امکان مبادباشد وجود داشته یطشرا یند. اگر انباش یگردیک یشنهادرد پ یا یرشمجاز به پذ طرفین( 3د، نداشته باش

 (.1395وجود خواهد داشت )کاتلر،  یزن

 راستا تحقیقاتی نیز صورت گرفته است که در ادامه به صورت خلاصه شرح داده شده است.در این 

بررسی تاثیر بازاریابی اینترنتی بر جذب گردشگران خارجی)مطالعه موردی: "در پژوهشی تحت عنوان  1399هروی در سال 

در  ینترنتیا یابیبازار راتییدرصد از تغ 95د نشان داد که حدو یجه ها. نت به بررسی این موضوع پرداختند. "هواپیمایی ماهان(

برند، ارتباط،  مت،ی)قینترنتیا یابیبازار یمولفه ها راتییاز تغ یماهان ناش ییمایتوسط شرکت هواپ یخارج یجذب گردشگر

با جذب  ینترنتیا یابیعوامل بازار نینشان داد که ب رسونیپ یهمبستگ بیضر جیباشد و نتا یاطلاعات و محصول (م تیفیک

در پژوهشی به عنوان  1399رحمانی در سال  .وجود دارد یدار یمثبت و معن ابطهماهان ر ییمایهواپ یخارج یگردشگر

بررسی نقش بازاریابی رابطه مند بر افزایش موفقیت در میزان فروش کالا )مطالعه موردی: فروشگاه های لوازم الکترونیکی شهر "
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 رگذاریفروش تأث شبردیمند بر پرابطه یابینشان داد که بازار قیتحق جینتا داخته است.به بررسی این موضوع پر "تاکستان(

 بازاریابی شرکت بر اساس از کننده مصرف رفتار تحلیل اثرپذیری و به تجزیه 2021فوکسال و همکارانش در سال  .باشدیم

 خدمات و محصولات که را تأثیراتی باید بازاریابی شرکت عملکرد عملکردی پرداختند. بر اساس نظر ایشان، ارزیابی معیارهای

 اقدامات بازاریابی بر های استراتژی که تأثیر شود محقق تواند می زمانی امر این .بگیرد نظر در دارد کنندگان مصرف بر آن

 اصلی نتایج و اقدامات این از برخی که توصیفی است تحقیقی کننده مشخص شود. پژوهش ایشان، مصرف رفتار به مربوط

 شرکت رفتار معیارهای با توان می را کننده مصرف رفتار معیارهای بر اساس این مقاله،. است کرده جمع بندی را آنها از حاصل

 به 2020چوپرا و همکارانش در سال  .در نظر گرفت شرکت، رفتار از عملی تفسیر یک اساس بر شرکت، عملکرد ارزیابی برای

 هم که داد نشان مطالعه ایشان. مؤثر هستند، پرداختند کننده مصرف رفتار بر که تأثیرگذار بازاریابی اصلی عوامل شناسایی

 دیگر های سازه کند. می فراهم را دامنه دانش افزایش امکان که شده ادراک رفتار کنترل هم و تأثیرگذاران به نسبت نگرش

 روابط. نداشت تأثیری هیچ شده درک خطر که حالی در داشتند رفتار بر مثبتی تأثیر اعتماد، و الهام شخصی، ارتباط یعنی

 مختلف هایبندیدسته برای را عوامل از خاصی نوع آنها زیرا بود، کنندگان مصرف برای مهمی معیار با محصول تأثیرگذار

 سه در کنندگان مصرف های اجتماعی،اینفلوئنسرهای شبکه توسط شده مشترک هایپست به بسته. کنند می دنبال محصول

 .برند اولویت موضوع و تخصص در برند، از آگاهی افزایش: گیرند می قرار تأثیر تحت سطح

 روی بر راثرگذا بیبازاریا بهترین روش بررسیپژوهش به  یناست. در ا یرگذارتأث یانمشتر رفتاربر  یابیبازار هاییتفعال بنابراین

ل این شکوهش به پژ یاساس پرسش اصل ینپرداخته خواهد شد. بر ا ایران بازار درتنو  کاغذی دستمال کنندگان مصرف رفتار

 یریأثچه ت ایران ارباز در کنندگان آن مصرف رفتار بر های تولیدکننده دستمال کاغذیهای بازاریابی شرکتفعالیت» :باشدمی

 «؟و چه روش یا روش هایی )سنتی و نوین( مناسبتر است دارد

 العلاک و پژوهشمدل پژوهش حاضر، تلفیقی از دشده، در ادامه مدل اولیه پژوهش شرح داده شده است.  پس از مطالب مطرح

 بوده و به شرح زیر است: (2016) استایلوس و و فوتیادیس( 2014)

 

 

 (2016) استایلوس و فوتیادیس و (2014) العلاک: از ، اقتباسمدل مفهومی پژوهش – 1شکل 

 

 دهد:با استناد به مدل بالا، تحقیق حاضر فرضیات زیر را مورد بررسی قرار می

 فرضیه اصلی:

 رد.داری وجود داکنندگان رابطه معنی مصرف رفتار تنو و کاغذی دستمال در شرکتهای بازاریابی بین فعالیت

بازاریابی هایفعالیت  

مشتری به گرایش  

  ارتباطات به گرایش

متقابل افشای  

کارکنان هایویژگی  

 

کنندگان مصرف رفتار  

 سهولت ادراک شده

 سودمندی ادراک شده

 میزان استفاده
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 فرعی: هایفرضیه

 .داری وجود داردکنندگان رابطه معنی مصرف رفتار تنو و کاغذی دستمال ی در شرکتبه مشتر ( بین گرایش1

 داری وجود دارد.ن رابطه معنیکنندگا مصرف رفتار تنو و کاغذی دستمال در شرکت به ارتباطات ( بین گرایش2

 داری وجود دارد.کنندگان رابطه معنی مصرف رفتار تنو و کاغذی دستمال در شرکت متقابل ( بین افشای3

 رد.داری وجود داکنندگان رابطه معنی مصرف رفتار تنو و کاغذی دستمال در شرکت کارکنان های( بین ویژگی4

 

 پژوهشروش . 2

طه بین یید رابکاربردی می باشد. دلیل این امر، این می باشد که در پی بررسی و تأ نوعاز  هدف پژوهش حاضر به لحاظ

، در کرد تحقیقظر رویمتغیرهای وابسته و مستقل مطالعه و ارائه نمودن پیشنهاد هایی کاربردی است. همچنین این پژوهش از ن

تیجه نا بتواند ماید تین رابطه های میان متغیرها اقدام می ندسته توصیفی جای گرفته می شود به این دلیل که به وصف و تبی

نو در شهر کاغذی ت دستمال نهایی کنندگانشامل مصرف پژوهشجامعه آماری مورد مطالعه در این  تحقیق را مشخص کند.

وکران ز فرمول کتفاده ابا توجه به نامحدود بودن تعداد جامعه، با اس .شوداست که یک جامعه نامحدود در نظر گرفته می تهران

طالعات ستفاده از منفر به عنوان نمونه نهایی پژوهش انتخاب شده اند. پژوهش حاضر در فاز اول با ا 385در نهایت تعداد 

ای مدنظر هوری دادهآه جمعز پرسشنامه بای به مطالعه مقالات و منابع مشابه پرداخته است. در مرحله دوم با استفاده اکتابخانه

تایید  روایی به وه شده . به منظور بررسی روایی، پرسشنامه در اختیار اساتید و متخصصین این حوزه قرار دادپرداخته شده است

دول در ج ت آنطلاعااکه  رسیده است. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفته است

 زیر شرح داده شده است:

 

 ای پژوهشهبررسی پایایی پرسشنامه -1جدول 

 آلفای کرونباخ شماره سؤال شاخص مورد بررسی متغیر

 79/0 5تا  1 مشتری به گرایش بازاریابی هایفعالیت

 78/0 11تا  6 ارتباطات به گرایش

 81/0 15تا  12 متقابل افشای

 76/0 23تا  16 کارکنان هایویژگی

 75/0 29تا  24 کنندگان مصرف رفتار
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 یافته ها. 3

 هانرمال بودن داده

ال بودن ول  نرماآماری همبستگی پیرسون، یک آزمون پارامتریک می باشد، می بایست  با در نظر گرفتن این امر که آزمون

های از روش ت بایدجامعه پژوهش را بررسی نمود. اگر جامعه نرمال بود، مجاز به انجام آزمون می باشیم، در غیر این صور

ها هنرمال بودن داد سمیرنوف به جهت بررسیا-با استفاده از آزمون کلموگروفناپارمتریک جهت آزمون فرضیات استفاده گردد. 

 نشان دهنده خروجی این آزمون است.. جدول زیر نماییماقدام می

 

 اسمیرنف –آزمون کولموگروف نتایج  -2جدول 

 
گرایش به 

 مشتری

گرایش به 

 ارتباطات

افشای 

 متقابل

های ویژگی

 کارکنان

های فعالیت

 بازاریابی

رفتار 

 کنندگانمصرف

 ضریب معنی

 داری
112/0 086/0 189/0 147/0 223/0 110/0 

 ،است 05/0 از که در همگی متغیرهای مورد مطالعه بیشتر بالا،آزمون  به دست آمده از داریمعنی سطح مطابق

تغیرهای مه عبارت دیگر توزیع بگردد. فرض صفر )توزیع متغیرهای تحقیق نرمال می باشد( تأیید می که گیری میکنیم-نتیجه

 باشد. همبستگی پیرسون می نرمال می باشد و محقق مجاز به استفاده از آزمونبالا 

 ست:در ادامه خروجی مربوط به آزمون رگرسیون خطی برای بررسی تمامی فرضیات پژوهش شرح داده شده ا

 

 نتیجه آزمون رگرسیون برای فرضیات پژوهش -3جدول 

 خروجی آزمون رگرسیون فرضیه اصلی

 (Sigداری )ضریب معنی tمقدار  بتاضریب  نام متغیر

رفتار مصرف  و های بازاریابیفعالیت

 کنندگان
702/0 300/19 000/0 

 خروجی آزمون رگرسیون فرضیه فرعی اول

 (Sigداری )ضریب معنی tمقدار  ضریب بتا نام متغیر

رفتار مصرف  و گرایش به مشتری مؤلفه

 کنندگان
692/0 776/18 000/0 

 رگرسیون فرضیه فرعی دومخروجی آزمون 

 (Sigداری )ضریب معنی tمقدار  ضریب بتا نام متغیر

رفتار مصرف  و گرایش به ارتباطات

 کنندگان
468/0 373/10 000/0 
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 خروجی آزمون رگرسیون فرضیه فرعی سوم

 (Sigداری )ضریب معنی tمقدار  ضریب بتا نام متغیر

 000/0 350/17 663/0 رفتار مصرف کنندگان و افشای متقابل

 خروجی آزمون رگرسیون فرضیه فرعی چهارم

 (Sigداری )ضریب معنی tمقدار  ضریب بتا نام متغیر

رفتار مصرف  و های کارکنانویژگی

 کنندگان
709/0 654/19 000/0 

 

 در ادامه خروجی مربوط به ضریب همبستگی پیرسون نیز برای تمامی فرضیات پژوهش آورده شده است.

 

 نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیات پژوهش -4جدول 

 خروجی آزمون ضریب همبستگی برای فرضیه اصلی

 (Sigداری )ضریب معنی ضریب همبستگی نام متغیر

رفتار مصرف  و های بازاریابیفعالیت

 کنندگان
702/0 000/0 

 خروجی آزمون ضریب همبستگی برای فرضیه فرعی اول

 (Sigداری )ضریب معنی همبستگیضریب  نام متغیر

رفتار مصرف  و گرایش به مشتری مؤلفه

 کنندگان
692/0 000/0 

 خروجی آزمون ضریب همبستگی برای فرضیه فرعی دوم

 (Sigداری )ضریب معنی ضریب همبستگی نام متغیر

رفتار مصرف  و گرایش به ارتباطات

 کنندگان
468/0 000/0 

 برای فرضیه فرعی سومخروجی آزمون ضریب همبستگی 

 (Sigداری )ضریب معنی ضریب همبستگی نام متغیر

 000/0 663/0 رفتار مصرف کنندگان و افشای متقابل

 خروجی آزمون ضریب همبستگی برای فرضیه چهارم

 (Sigداری )ضریب معنی ضریب همبستگی نام متغیر

رفتار مصرف  و های کارکنانویژگی

 کنندگان
709/0 000/0 

 

کمتر شده است و همینطور ضریب همبستگی مثبت برای  01/0در نظر گرفتن ضریب معناداری که برای تمامی فرضیات از  با

 اند.توان اینگونه بیان کرد که فرضیه اصلی و چهار فرضیه فرعی پژوهش حاضر به تایید رسیدهتمامی فرضیات، می
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 بحث و نتیجه گیری. 4

ابطه دستمال کاغذی تنو و رفتار مصرف کنندگان ر ایش به مشتری در شرکتل، بین گرمطابق آزمون فرضیه فرعی او -1

ش گان افزایف کنندهای مربوط به رفتار مصرداری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش میزان گرایش به مشتری، مؤلفهمعنی

 خواهد یافت. 

ان رابطه کنندگ مصرف رفتار دستمال کاغذی تنو و شرکت در اتبه ارتباط بر اساس آزمون فرضیه فرعی دوم، بین گرایش -2

ایش افز ندگانصرف کنمهای مربوط به رفتار داری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش میزان گرایش به ارتباطات، مؤلفهمعنی

 خواهد یافت.

بطه کنندگان را مصرف فتارر دستمال کاغذی تنو و شرکت در متقابل بر اساس آزمون فرضیه فرعی سوم، بین افشای -3

واهد افزایش خ نندگانکهای مربوط به رفتار مصرف داری وجود دارد. بدین معنا که با افزایش میزان افشای متقابل، مؤلفهمعنی

 یافت.

گان کنند مصرف رفتار دستمال کاغذی تنو و در شرکت کارکنان هایبر اساس آزمون فرضیه فرعی چهارم، بین ویژگی -4

یش دگان افزاصرف کننمهای مربوط به رفتار های کارکنان، مؤلفهداری وجود. بدین معنا که با افزایش تقویت ویژگیمعنیرابطه 

 خواهد یافت.

ندگان رابطه کن مصرف رفتار دستمال کاغذی تنو و های بازاریابی در شرکتبر اساس آزمون فرضیه فرعی اصلی، بین فعالیت -5

فزایش اکنندگان  ر مصرفهای مربوط به رفتاهای بازاریابی، مؤلفهین معنا که با افزایش میزان فعالیتداری وجود دارد. بدمعنی

 خواهد یافت. 

و ( 2014لعلاک )(، ا2014روزندانس )(، 2016) لوسیو استا سیادیفوت(، 1393های سبزئی و همکاران )نتایج فوق با پژوهش

 د نتایج آنان است.( همراستا بوده و مؤی2014ریزان و همکاران )

غذی تنو دستمال کا های بازاریابی شرکتمطابق نتیجه های آزمون فرضیه ها که در بخش قبلی آمد، افزایش میزان فعالیت

صد اقدام هایی که قگردد. در ادامه پیشنهاداتی عملی برای شرکتباعث بهبود رفتار مصرف کنندگان محصولات این شرکت می

از طریق  ستفاده( راا شده و اندازه ادراک شده، سودمندی ادراک ربوط به رفتار مصرف کنندگان )آسانیهای مبه افزایش مؤلفه

 شود:های بازاریابی دارند، ارائه میتقویت فعالیت

 ذی دستمال کاغ های ارتباطی رسمی به جهت برقرار کردن ارتباط بین شرکت و مشتریان: به شرکتگسترش کانال

د. این بپرداز کنندگان نهاییبا استفاده از ظرفیت فضای مجازی به گسترش ارتباط با مصرفتنو پیشنهاد می شود 

 تواند شامل معرفی محصولات، نتایج قرعه کشی، اطلاع رسانی عمومی و.. باشد.ارتباط می

 جازی، ایجاد صفحاتی در فضای مجازی جهت منافع همگانی: پیشنهاد می شود تا در صفحات شرکت در فضای م

ص راه ین خصوهایی و مسابقاتی در اضوعاتی همچون امور خیریه، حمایت از محیط زیست و... مطرح شود و پویشمو

 اندازی گردد.
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 های جمعی و همچنین فضای مجازیاستفاده از تبلیغات نوآورانه در رسانه 

 شود تا  اد می: پیشنهبالا بردن سطح ارتباط با مشتری ها مخصوصاً در بخش اطلاع رسانی پیرامون محصولات جدید

ود، شمحصولات و بسته بندی های جدید در صفحات شرکت در فضای مجازی معرفی شده و حتی به نقد کشیده 

 این امر علاوه بر جلب نظر مصرف کنندگان، موجب ایجاد شناخت هرچه بیشتر از مشتریان می شود.

 ت ارد در صفحاو همچنین اطلاع رسانی این مو ها، جوایز و...شرکت و مشتریان از طریق جشنواره افزایش ارتباط

 شرکت در فضای مجازی.

 های اجتماعیاجازه بحث و تبادل نظر بین مشتریان در صفحات شرکت در شبکه 

 خص از تشکیل صفحات بررسی شکایات در وبسایت شرکت و فضای مجازی و معرفی آن به مشتریان به طوریکه ش

 گردند.وجود مرجعی قابل اطمینان، مطمئن 

 د نظور بهبون به مها و سلائق آنادریافت کردن بازخورد از مشتری ها درباره سطح رضایتمندی آنان، نظرها، خواسته

ی موارد ومحصولات: شرکت می تواند نظرات مشتریان را از روش های مختلف در خصوص محصولات دریافت نماید 

لاع شتریان اطمده به ید. در این حالت باید تغییرات اعمال شرا که دارای فراوانی قابل توجهی هستند، بکارگیری نما

 رسانی شود.

 های روانشناختی به کارکنانی که به هر نحوی با مصرف کنندگان در ارتباط هستند.ارائه آموزش 

 بندی مشتریان و تولید و توزیع محصولات بر اساس علایق ایشان.دسته 
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