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 چکیده

ی که از آن جایپایین است. آنها نسبتاً  فروش شوند و قیمتدانند که با سرعت بیشتری فروخته میکالاهای تند مصرف را کالاهایی می

 مصرف رفتار چگونگی و درك چرایی با موفق بازاریابی است لازم بنابراین هستند، فعالیت های بازاریابی تمامی عطف نقطه کنندگان مصرف

ررسی ب»به منظور  با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی می باشد پیمایشی-که توصیفی این پژوهش. شود کالاهای تندمصرف آغاز کنندگان

معه انجام گرفته است. جا« )مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره ای افق کوروش(تند مصرف یکالاها دیعوامل اثرگذار بر تکرار خر یو رتبه بند نییتع

عنوان نمونه ه ب نفر 16تعداد  با استفاده از روش گلوله برفی که استخبرگان بازاریابی و مدیران فروشگاه افق کوروش آماری این پژوهش شامل 

 عوامل موثر بر تکرار خرید کالاهای تند مصرفابزار گردآوری داده ها با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته که برای شناسایی آماری انتخاب شد. 

ه برای بررسی روایی از کتایی ساعتی به کار رفت  9از روش دلفی استفاده شد و برای رتبه بندی معیارها و زیرمعیارها پرسشنامه ای با طیف 

فاده تجزیه و تحلیل داده ها با است روش محتوایی استفاده گردید و پایایی آن نیز با استفاد ه از محاسبه نرخ ناسازگاری مورد بررسی قرار گرفت.

 یراز سا یاعتماد مشتر یارمعدر فروشگاه افق کوروش از بیبن معیارهای اصلی  انجام شد؛ نتایج نشان داد که Expert Choiceاز نرم افزار 

ز همچنین ا قرار دارد. یتدر رتبه دوم، ارزش برند رتبه سوم و شهرت برند در رتبه چهارم اهم یغاتتر بوده است. پس از آن تبل یتبا اهم یارهامع

ه است. د کالاهای تند مصرف داشتبین زیرمعیارهای شناسایی شده، قیمتگذاری عادلانه بیشترین و آگاهی از برند کمترین تاثیر را در تکرار خری

 در نهایت پیشنهادهایی برای افزایش تکرار خرید کالاهای تندمصرف ارائه گردید.  
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 کلید واژه ها: 

 تکرار خرید، کالاهای تند مصرف، فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش.

 مقدمه

عصر »، «عصرجامعه ی اطلاعاتی»، «عصر فراصنعتی»، «عصر دانش» عناوین مختلف از جمله تحت که زمان از برهه ای در شرکتها و سازمان ها

مطرح شده است. همواره باید با شناسایی و مطالعه رفتار مصرف کنندگان به کسب مزیت رقابتی بپردازند. « عصر جهانی شدن»و « جوامع موقت

 چگونگی و درك چرایی با موفق بازاریابی است لازم بنابراین هستند، فعالیت های بازاریابی تمامی عطف نقطه کنندگان از آن جایی که مصرف

 این از یك هر تاثیر میزان بررسی و تاثیرگذار هستند کننده مصرف رفتار روی بر که عواملی بررسی شود. مطالعه و آغاز کنندگان مصرف رفتار

 بود خواهند صورت قادر این در تنها بازاریابان که گرددمی  کننده رفتار مصرف از درکی و شناخت به دستیابی باعث روی رفتار بر عوامل

که  نمایند ارائه را کالایی دیگر تعبیر به یا باشد و داشته بیشتری انطباق کنندگان مصرف های و خواسته نیازها با که نمایند ارائه را محصولی

 .نماید مینتا را باشد و حداکثر رضایت آنان« کنندگان مصرف رفتار بر برآیند عوامل موثر»

 خرید رفتار فرآیند مرحله سه هر طی مستلزم کالاها از بعضی خرید دارد، متفاوتی های پیچیدگی مختلف افراد توسط متفاوت کالاهای خرید   

 خرید که حالی در( باشد می خرید از پس های فعالیت خرید، های فعالیت خرید، از قبل های فعالیت مرحله سه شامل)است کننده مصرف

 کنند می سعی مشتریان .بود نخواهد مختلف مراحل طی نیازمند و ساده بسیار شوند می مصرف مداوم طور به که کالاهایی یا کالاها از برخی

ترین کالاهای تندمصرف، بزرگ (.2007دیگران، و 1هاوکینز(نمایند ساده غیره و مارك به وفاداری ، دیگران به اعتماد طریق از را خرید فرآیند

شوند و عمر کالاهای مصرفی هستند. کالاهای تند مصرف در دسته کالاهای ازبین رونده قرار خواهند داشت چرا که به سرعت مصرف می نوع

های اصلی کالاهای تندمصرف شامل: خرید مکرر، مشخصه (.2020، 2ها خواهند داشت )کریشناکومرا و سوباسینیکوتاهی بر قفسه فروشگاه

 تاثیر تحت برای تکرار خرید  کننده مصرف رفتار (. 2011، 3کالاهایی با وفاداری برند قوی( و ارزان به لحاظ هزینه )کومارسهولت انتخاب )برای 

 مدت بلند یا مدت میان ،تمد کوتاه تواند می تاثیرات این  .دارد قرار...  و اجتماعی طبقات فرهنگ، خرده فرهنگ، مانند زیادی خارجی عوامل

 در ای جداگانه سهم هرکدام عوامل این پذیرند. می تأثیر معین عوامل سری یك از نیازشان مورد کالای انتخاب برای کنندگان باشد. مصرف

 سزاییه ب کمك شان مطالعه که اند کرده ارائه هایی مدل گیری، تصمیم نحوه سازماندهی برای محققان دارند. خریدار تصمیم رد یا و پذیرش

 مدل نیکوزیا، مدل قالب در مختلف، های کتاب در کنندگان مصرف رفتار های مدل .کرد خواهد ها مشتری انتخاب نحوه فرآیند شناخت به

 (.2004گران،ید و 4آرنولد)اند شده معرفی بتمن اطلاعات پردازش مدل شث، خانوادگی گیری تصمیم مدل کول، بل گولاك، انگل مدل شث،-هوارد

 دارند، تأکید کننده مصرف گیری تصمیم بر شث، و گولاك ، انگل هوارد، مدل سه که دهد می نشان محققان توسط شده ارائه های مدل بررسی

                                                 

1- Hawkins 
2- krishnakumar & subasini 
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 می ها، ل مد این دادن قرار هم کنار با .کنند می بحث فردی طور به ها مشتری توسط مارك انتخاب چگونگی بر ها مدل آن بهتر عبارت به

 .آورد فراهم بینشی و تکرار خریدکننده مصرف درك افزایش جهت آینده تحقیقات طراحی برای توان

. تشناخت عوامل تاثیرگذار بر کارایی برنامه بازاریابی و برنامه ریزی جهت کنترل و بهینه سازی آنها بزرگ ترین و مهم ترین عامل ارتقا اس    

تلویزیونی ، پایین بودن هزینه حمل ونقل، حسن  بلیغاتدر این راستا عواملی همچون اندازه بازار، شدت فساد پذیری محصول ، نظم در توزیع ، ت

 10عمده فروش به عنوان و شهرت برند ، میزان حضور در بازار ، تخفیف برای تولید و توزیع کننده ، حاشیه سود فروش بالا برای تولیدکننده

ط ، جریانات و وظایف بین اعضای برنامه بازار یابی کالاهای تند عوامل تاثیرپذیر از رواب .شدند ابی شناختهیفاکتور برتر موثر در کارایی برنامه بازار

د می شود شنهاپیمصرف دارای اولویت بیشتری نسبت به سایر فاکتور های تاثیرگذار بر کارایی برنامه بازاریابی هستند؛ با توجه به این موضوع ، 

. لذا پژوهشگر در پژوهش حاضر به دنبال دشوتاکید بیشتر را و موثر کابط اری روابر برقربرنامه بازاریابی برای کالاهای تند مصرف حی اطردر 

 وشدیدگاه مدیران فروشگاه افق کوراز  بر تکرار خرید کالاهای تند مصرفعوامل اثرگذار  یو رتبه بند نییتعپاسخ گویی به این سؤال است که 

ا در ر چیست؟ و هر کدام از این عوامل تا چه میزان بر تکرار خرید کالاهای تند مصرف تاثیر دارند؟ و اینکه در نهایت  کدام عوامل بیشترین نقش

 تکرار خرید کالاهای تند مصرف دارند؟

 مبانی نظری

ت. آنها نسبتاً پایین اس فروش شوند و قیمتوخته میدانند که با سرعت بیشتری فرترین تعریف،کالاهای تند مصرف را کالاهایی میدر ساده

ها و شوند، برخی از اسباب بازینوشیدنی ها، مواد شوینده، مکمل های غذایی و سایر محصولاتی که در داروخانه ها بدون نسخه عرضه می

 (.1،2014ن)الحسن و همکاراهایی از کالاهای تندمصرف هستندها، نمونهمحصولات غذایی بسیاری از رستوران

 ویژگی های کالاهای تند مصرف

 وزیعت و تولیدکنندگان سود و نیست زیاد خیلی محصولات، سایر نسبت به مصرف تند محصولات فروش معمولاً )اما نه همیشه( حاشیه سود

دوربین های دیجیتال و   پخشامروزه، ظهور تکنولوژی الکترونیك و محصولاتی نظیر موبایل ها،  .شودمی تامین فروش بالای حجم از کنندگان،

و گاهی، به طور خاص از آنها  FMCG2 عنوان همان با آنها از گاهی که است افزوده تندمصرف کالاهای حوزه به را جدیدی های مجموعه ،…

 تعیین در مهم عامل مهمترین همانطور که اشاره شد،(. 2016، 3)آرورا و همکارانشودبرده می نام «کالاهای الکترونیکی تندمصرف»تحت عنوان 

وجود دارد که شاید بتوان آن  4محصول یعمر فروشگاه نام به اصطلاحی بازاریابی در .است آنها شدن فروخته سرعت محصولات، بودن تندمصرف

عمر . کاملاً مشخص است« عمر مصرف»و « عمر محصول»و « عمر فروشگاهی محصول»تفاوت  .ترجمه کرد« عمر فروشگاهی محصول»را به 

                                                 

1 - ALHussan et al. 
2 - Fast-Moving Consumer Goods 
3 - Arora et al. 
4 - Shelf Life 
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فروشگاهی یك روزنامه، همانطور که از نامش پیداست، یك روز است. عمر مصرف آن، شاید نیم ساعت یا یك ساعت باشد. اما عمر آن به عنوان 

 اندازند. بلکه چند روزی روی میز خانهها را بلافاصله پس از خرید دور نمیمحصول، ممکن است دو یا چند روز باشد. بسیاری از مشتریان، روزنامه

 (. 1400و همکاران،  حضرتی فر)کنندماند و دیگران هم آن را نگاه مییا محل کارشان می

 تقسیم بندی کالاهای تند مصرف

 غذاهای فرآوری شده: محصولات پنیری ، غلات و ماکارونی های جعبه ای 

 وعده های غذایی آماده: وعده های غذایی آماده 

  زا و آب میوه هانوشیدنی ها: آب بطری ، نوشیدنی های انرژی 

 کالاهای پخته شده: کوکی ها ، کروسانس ها و شیرینی ها 

 غذاهای تازه ، منجمد و کالاهای خشك: میوه ها ، سبزیجات ، نخود فرنگی و هویج و کشمش و آجیل 

 داروها: آسپرین ، داروهای تسکین دهنده درد و سایر داروهایی که می توانند بدون نسخه خریداری شوند 

 میز کننده: جوش شیرین ، تمیز کننده اجاق گاز ، و تمیز کننده پنجره و شیشهمحصولات ت 

 لوازم آرایشی و آرایشی و بهداشتی: محصولات مراقبت از مو ، مواد خمیردندان و صابون 

 (.1،2012)باکار و همکارانلوازم اداری: قلم ، مداد و نشانگر 

 دمصرفهای توزیع در صنعت کالاهای تنترین وظایف کانالمهم

 ی اطلاعات راجع به هر محصولفروشان و ارائهفروشان و خردهرقراری ارتباط با عمده. 

 گیری از مشتریانبندی، حمل کالا و سفارشی بستهتهیه. 

 کنندگان نهاییفروش و درنهایت به مصرفکننده و خردهحمل و تحویل کالا از تولیدکننده به عرضه. 

 بینی بازار آیندهکنندگان با توجه به پیشرفی سبد کالای موردنیاز مصارائه. 

 (.1397و همکاران، روحانی)ی خدمات پشتیبانیارائه 

کات در ن ترینیاز اساس یکی یل،دل ینهم و روند بازار هستند. به یدشدهمحصولات تول یانم یهماهنگ یشبه دنبال افزا یدکنندگانامروزه، تول

 رگذاریتأث یعتوز یهاکانال یوردر بهره یعوامل مؤثر یگر،د یاست. از سو ییکنندگان نهاکالا به مصرف یل، زمان تحوتند مصرف یپخش کالاها

 یمت،ق ونقل ارزانکالا، حمل یعمحصول)عمر محصول(، نظم در توز یزمان فرسودگها عبارتست از: حجم بازار، مدتآن ینترهستند که مهم

طلاعات ا یافتفروشان. شرکت پخش عقاب با در فروشان و خرده عمده یسود بالا برا ییهحاش نندگان،کیعتوز یبرا یفتخف یشهرت برند، ارائه

لاش ت یینها یانکالا به مشتر یعرضه یمناسب برا ییفضا یجادبازار، همواره درصدد ا یقاتاهداف تحق ینکالا و تدو کنندگانمیناز تا یهاول

                                                 

1 - Bakar et al. 
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لع در روند فروش محصولات مط ییراتتغ ینرا از آخر یدکنندگانتول یابی،جامع بازار یبرنامه یفروش بر مبنا یاتعمل یبا اجرا ین،. همچنکندیم

 (. 1،2013سازد)برگك و همکارانیم

 :کنندیرا دنبال م یهدف اصل 3خود،  یو پخش کالا یعتندمصرف از نظر توز یکالاها ییدکنندهتول هایشرکت

 گیرند. کنندگان نهایی، با توجه به حضور فعال و پررنگ یك برند در بازار تصمیم به خرید آن میصرفیشترین حضور برند در بازار: م

 .شوندتر داشته باشد، مشتریان بیشتری به خرید آن محصول ترغیب میی جغرافیایی حضوری پررنگهرچه این برند، در یك منطقه

 کنندگان نهایی، پس از حصول اطمینان از کیفیت آن است. مصرف های یك محصول،ترین شاخصهکیفیت محصولات: یکی از اصلی

بندی و ظاهر مناسب، تاثیر بسزایی در انتخاب یك محصول نمایند. همچنین، بستهتازگی و کیفیت محصول، اقدام به خرید آن می

 .تواند داشته باشدمی

 ی کالا دارد. بر همین اساس، پخش شدهی در قیمت تمامی توزیع محصولات، تأثیر مستقیمی توزیع محصول: هزینهشدهتمام قیمت

ی تواند نقش اساسوری توزیع کالا میگذاری کالا است. بنابراین، بهرههای مؤثر در قیمتترین بخشکالاهای تند مصرف یکی از مهم

 (.1398و همکاران، ملکی مین باش رزگاه)بودن کالاها در بازار ایفا کندها و دردسترسدر کاهش هزینه

 كیاستراتژ یریتنظام جامع مد یقخود را از طر هاییتفعال ییهکالا، کل یعصنعت پخش و توز یبا درنظر گرفتن اهداف اصل هاییشرکت 

 یابیارز یرا به صورت مستمر در جلسات بازنگر یشبازار، عملکرد خو یقاتخود از تحق یهااطلاعات و داده یآورنموده و با جمع یزیربرنامه

اند)چون و خود بطور مداوم در تلاش  یكتحقق اهداف استراتژ یمدت، براو اهداف کوتاه یابیخرد بازار یطرح ها یینبا تع ینهمچن کنند.یم

 (.2،2012همکاران

 تکرار خرید

به  کنندگان تمایل کننده حدی است که در آن مصرف شود و منعکسقصد در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی می

 (.3،2018)آگوستا و همکارانتلاش نسبت به انجام رفتار دارند. هر چه قدر قصد خرید بالا باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد

رای اراده فردی ب قصد رفتاری بیانگر شدت نیتها و. ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده پیشبینی شود تواند از نگرشقصد می

 .دهد که افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارندانجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاری با رفتار نشان می

یك رفتار خاص  دهی عنوان احتمال ذهنی شکل دانند. آنها قصد رفتار را بهکننده عمل در یك مسیر معین می فیشن و آجزن قصد را تعیین

کننده تصمیم شخص برای انجام  شود که منعکسعنوان یك حالت ذهنی بیان می اند. براساس با پژوهش لامبر، قصد رفتاری به تعریف کرده

                                                 

1 - Bergek et al. 
2 - Chun et al. 
3 - Augustoa et al. 
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رقرار ب تواند به بازاریابان کمك کند تا ارتباط بهتری با گروه هدفرفتار است. بنابراین داشتن درك بهتری از مقاصد رفتاری مصرفکنندگان می

 (.1400،بابازاده لحاقی)دکنن

ترین دلیل آن، تجربیات قصد تکرار خرید، عبارت است از فرایند مراجعه و خرید چند باره کالاها و خدمات از یك فروشگاه در بلند مدت که عمده

یان توانند به جای جذب مشترها میتشرک باشد،تر، قصد تکرار خرید، تمایل مشتری به خرید بیشتر میمثبت پس از خرید است. به طور ساده

 کالا از که مشتریانی آن، در که است فرایندی تبلیغ شفاهی یا بازاریابی دهان به دهان: .جدید، با هزینة کمتری به حفظ مشتریان قبلی بپردازند

 دماتخ یا کالا خرید به نیز آنها تا کنندمی منتقل دیگران به را خود تجربیات شفاهی، و کلامی صورت به کنندمی استفاده خاصی خدمات یا

اند، معمولاً برای کسب مصرف کنندگانی که تجربه خرید یا خدماتی را ندارند یا مزایای آنها را به طور کامل درك نکرده مورد نظر بپردازند،

ر است و بر تهای بازاریابی خارجی مهمراتژیدهند، بنابراین تبلیغ کلامی در مقایسه با استاطلاعات به تبلیغات کلامی، واکنش مثبت نشان می

 در مطالعات پیشین، قصد تکرار خرید، عمدتاً برای بررسی کیفیت درك شده، به کار رفته است،. روی نگرش و رفتار مشتریان اثر بیشتری دارد

های وشگاهها و فروهشی که در حوزة وب سایتتواند بر قصد تکرار خرید مشتریان، اثر مثبت بگذارد. در پژبه عبارت دیگر، کیفیت خوب خدمت می

سازد که کیفیت خدمات آنلاین با استفادة مستمر، ارجاع به دیگران و وفاداری، همبستگی مثبت خاطر نشان می ،،  اینترنتی انجام شد، کو

 (.1،2017)داویتاس و همکاراندارد

 پژوهش روش

این پژوهش توصیفی پیمایشی با ماهیت کاربردی می باشد چون هدف محقق  شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر تکرار خرید کالاهای تند 

مصرف است و نتیجه پژوهش قابل استفاده برای مدیران فروشگاه افق کوروش در اصفهان به جهت گرفتن تصمیمات مقتضی و مناسب در حوزه 

کرار تبا استفاده از مطالعات کتابخانه ای و بررسی  تند مصرف یکالاها یدبر تکرار خرر این تحقیق به شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی است. د

، پرداخته می شود و با عنایت به پیچیدگی موضوع و هماهنگی و صلاحدید استاد راهنما از تند مصرف در فروشگاه افق کوروش یکالاها یدخر

ی شود. برای این کار، با استفاده از مقالات انجام شده در این زمینه تکرار خرید کالاهای تند مصرف آیتمها و زیر آیتمهای استفاده م AHPروش 

عوامل موثر بر بر تکرار خرید کالاهای تند مصرف شناسایی و طبقه بندی شد و عوامل نهایی مشخص گردید سپس بر اساس عوامل شناسایی 

یم شد و در ادامه با توجه به مدل، پرسشنامه مقایسات زوجی طراحی گردیده و نظرات خبرگان در این حوزه جمع شده مدل سلسه مراتبی ترس

گیری چند معیاره، مورد تحلیل قرار گرفته و وزن نسبی عوامل موثر بر تکرار خرید کالاهای تند  آوری گردید. نظرات با استفاده از روش تصمیم

 اولویت بندی گردید. Expert Choiceل بر اساس وزنهای بدست آمده با کمك نرم افزار مصرف مشخص می شود که این عوام

 با استفاده از روش فرآیند تکرار خرید کالاهای تند مصرفجامعه آماری مورد استفاده در این پژوهش جهت شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر 

نمونه  باشد. برایچند نفر از مدیران فروشگاه زنجیره ای افق کوروش در اصفهان می تحلیل سلسله مراتبی، شامل خبرگان مدیریت بازاریابی و

نفر از خبرگان و  16می باشد تعداد  4در  4که یك ماتریس  AHP( با توجه به ماتریس 2013گیری در این پژوهش به استناد مقاله بابی )

در اصفهان با توجه به سمت، سابقه کار و رشته تحصیلی شناسایی شدند و از هر  اساتید حوزه مدیریت بازاریابی و مدیران فروشگاه افق کوروش

                                                 

1 - Davvetas et al. 
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نفر خواسته شد که به پرسشنامه های مقایسات زوجی این پژوهش پاسخ دهند. روش نمونه گیری به صورت تلفیقی از روش در دسترس و گلوله 

 برفی می باشد.

تند  یهاکالا یدتکرار خر سازی ابعاد العات کتابخانه ای و پیشینه پژوهش با هدف نهاییبعد از طراحی مدل مفهومی پیشنهادی با استفاده از مط

، از طریق دریافت نظر خبرگان موضوع از روش دلفی استفاده شده است. در این روش )دلفی( با یك پرسشنامه )پرسشنامه خبرگی شماره مصرف

شد. هدف از طراحی این پرسشنامه بررسی میزان اهمیت هریك از ابعاد شناسایی یك( که با توجه به مدل پیشنهادی طراحی گردیده کار آغاز 

و اخذ نظر خبرگان در خصوص ابعاد مذکور و سایر ابعاد مورد نظر از نظر خبرگان تحقیق بود. این پرسشنامه  تند مصرف یکالاها یدتکرار خرشده 

گان، فرایند طراحی مدل مفهومی پیشنهادی و تعریف ابعاد شناسایی شده شامل دو بخش می باشد: در بخش اول به منظور آشنایی پاسخ دهند

 ند مصرفت یکالاها یدتکرار خرتشریح گردید و بخش دوم نیز شامل سوالات بسته و بازی است که مرتبط با مدل تحقیق در قسمت مربوط به 

 آورده شده است. عوامل کلی موثر بر خرید کالای تندمصرف در مرحله اول دلفی 1-3است. در جدول 

 عوامل کلی موثر بر خرید مجدد کالای تندمصرف از با استفاده از مطالعات کتابخانه ای (1)جدول 

 منبع عوامل

 آشنایی با برند

 (1393دهدشتی شاهرخ و همکاران )
 اعتماد به برند

 تولیدکننده خصومت مصرف کنندگان نسبت به کشور

 ییگرا یمل

 درك شده سكیر

 (1394و صادقی )مهرانی 

 درك شده ارزش

 یارزش شناخت

 یعاارزش اجتم

 ارزش عاطفی

 ارزش کارکردی

 زنجیره تامین 
 ( 1401خدیور و همکاران )

 مدیریت ارتباط با مشتری

 بسته بندی 

 (1401بدیع زاده و همکاران )

 تبلیغات

 تبلیغات دهان به دهان

 تبلیغات از طریق رسانه اجتماعی

 تبلیغات محیطی
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 تبلیغات از طریق رسانه های سنتی

  یاجتماع یدر رسانه ها یابیبازار
 (1398آل بویه )

 یارتباط با مشتر تیقابل

 یمشتر تیرضا

 (1399آزاده و همکاران)
 مشتری اعتماد

 تیقطع

 مثبت یکلام غاتیتبل

 ارزش برند

 (2018آگوستا و تورس )

 آگاهی از برند

 به برند وفاداری

 کیفیت ادراك شده

 تداعی برند

 ییبازارگرا

 (1400معصومی و همکاران )

 یدوسوتوان

 عملکرد برند

 برند كیاستراتژ تیریمد

 یبرند داخل

 تلاطم بازار

 شدت رقابت

 اعتماد مشتری

 (2015کائو و لین )

 تعامل با مشتری

 پاسخگو بودن در تعاملات

 شکایات مشتریانرسیدگی به 

 قیمت گذاری عادلانه

 (1399گلمشکی ) فروشنده یابیبازار تیقابل

 شخصیت برند 
 (1401ی)ملك آباد یمختار

 کیفیت ارتباطات

 شهرت برند

 تصویر برند 

 امضای نام تجاری
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 عملکرد برند

 نگرش به برند

 ( 1399عامریان ) درك شده متیعدالت از ق

 احساسات مصرف کننده 
 (1400شاه محمدنژاد )

 یگسترش نام تجار

 (1400سیفی و همکاران) انیمشتر اتیبه شکا یدگیرس

 سازمان   یاجتماع تیمسئول

 برند حیترج (1400)لك یزاده و زند یدهقان

 هارتباط با برندمصرف کنند

 مرحله دوم پرسشنامه خبرگی دلفی .1

گروه خبرگان تحقیق، نسبت به جمع بندی نظرات آنان توسط محقق اقدام می گردد و در قالب پرسشنامه خبرگی پس از دریافت نقطه نظرات 

ال سشماره دو بدون ذکر نام اعضای گروه، به منظور حصول آگاهی از نظرات یکدیگر و احتمالا اصلاح و تجدید نظر در دیدگاه قبلی برای آنان ار

( در نقطه نظرات گروه ایجاد شده است  %70گان گروه مشخص خواهد شد که آیا توافق حداکثری )بیش از می گردد. با دریافت مجدد نظر خبر

 و لذا نیازی به ارسال پرسشنامه در نوبت سوم احساس نگردید.

وص خبرگان در این خص در دور اول روش دلفی کلیه معیارهای شناسایی شده از روش مطالعات کتابخانه ای و مصاحبه و اینترنت ارائه گردیده و با

نظر داده و برای آن  تند مصرف یکالاها یدتکرار خرسپس خبرگان در خصوص تك تك معیارها و میزان ارتباط آن با بحث و تبادل نظر شد. 

خبرگان خواسته  را منظور نمودند که میانگین نظرات خبرگان در این دور به شرح زیر می باشد در ضمن علاوه بر نمره دهی از 5تا  1نمره ای از 

خبرگان  رشد که نظراتشان را درباره هر کدام از معیارها بیان نموده و اگر معیار دیگری می شناسند بیان نمایند، که معیارهای شناسایی شده از نظ

 گرفت.  مکفی بوده و معیار جدیدی هم معرفی نکردند بنابر این معیارهای شناسایی شده با کسب امتیازات ذیل مورد تایید قرار 

 میانگین امتیاز معیارهای شناسایی شده از مطالعات پیشین( 2) جدول

 میانگین امتیازات کسب شده مصرف تند یکالاها یدتکرار خرمعیارهای  ردیف

 3 تبلیغات 1

 3.5 ارزش برند 2

 3.5 اعتماد مشتری 3

 3.25 شهرت برند 4
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را اخذ نموده اند، بنابراین از  5/2در جدول فوق ملاحظه می نمایید، تمامی معیارها امتیازی بالای  بعد از تحلیل نظرات کارشناسان  همانطور که

مناسب می باشند، و با توجه به این که  معیار دیگری را معرفی ننموده اند لذا  مصرف تند یکالاها یدتکرار خرنظر خبرگان این معیارها برای 

 رزیابی کرده اند.کلیه خبرگان این معیارها را بسنده ا

 دور دوم روش دلفی 

 هدر دور دوم روش دلفی با توجه با اظهار نظر کلیه اعضا خبرگان نسبت به بسنده و مناسب بودن معیارها، برای هر یك از معیارها با توجه ب

ا میزان تطابق هر زیرمعیار  با معیار رمطالعات کتابخانه ای زیرمعیارهایی شناسایی شد  که به شرح زیر می باشد و از خبرگان درخواست شد که 

 مشخص نمایند و در صورت داشتن پیشنهاد در خصوص زیرمعیارجدید برای معیار آن را ذکر نمایند. 5تا  1با امتیازی بین 

 

 معیارهاو زیر معیارهای  شناسایی شده از مطالعات پیشین  (3)جدول 

 میانگین درجه اهمیت زیر عامل عامل

 4.123 ت دهان به دهانتبلیغا تبلیغات

 3.914 تبلیغات از طریق رسانه اجتماعی

 3.751 تبلیغات محیطی

 3.451 تبلیغات از طریق رسانه های سنتی

 4.751 آگاهی از برند ارزش برند

 4.211 وفاداری به برند

 3.894 کیفیت ادراك شده

 3.527 تداعی برند

 3.314 تعامل با مشتری اعتماد مشتری

 3.951 پاسخگو بودن در تعاملات

 3.769 رسیدگی به شکایات مشتریان

 3.512 قیمت گذاری عادلانه

 4.458 تصویر برند شهرت برند

 3.741 امضای نام تجاری

 3.514 عملکرد برند

 3.189 نگرش به برند
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اخذ  3باشد، و مشهود است که هیچ زیر معیاری میانگین امتیازی پایینتر  از  نتایج حاصل از  دور دوم دلفی نتایج در جدول فوق قابل روئیت می

 ها ازنکرده است و با توجه به این که خبرگان پیشنهادی در خصوص حذف و اضافه و ادغام زیر معیاری ارائه ننموده اند لذا معیارها و زیر معیار

 نظر خبرگان مورد تایید قرار گرفت.

 

 یی شده در خصوص تکرار خرید کالای تند مصرف عوامل شناسا (1)شکل 

 یافته ها

باید وزن معیارها و زیر معیارها در سطوح مختلف سلسله مراتبی را با  مصرف تکرار خرید کالای تندبه منظور محاسبه وزن نهایی عوامل موثر بر 

استفاده شده است. نتایج حاصل از  Expert Choiceافزار یکدیگر تلفیق نمود. در اینجا برای تلفیق وزن سطوح مختلف سلسله مراتبی از نرم 

می باشد در جداول زیر تفکیك  و شرح داده شده   مصرف تکرار خرید کالای تندمرحله تلفیق، که شامل وزن نهایی معیارها و زیر معیارهای 

 است .

رفعوامل موثر بر تکرار خرید کالای تندمص

ارزش برند

آگاهی از برند

وفاداری به 
برند

کیفیت ادراک
شده

تداعی برند

تبلیغات

تبلیغات دهان
به دهان 

تبلیغات از طریق
رسانه سنتی

تبلیغات از طریق 
رسانه اجتماعی 
تبلیغات 
محیطی

اعتماد مشتری

تعامل با 
مشتری

دن پاسخگو بو
در تعاملات

رسیدگی به 
انشکایات مشتری

قیمت گذاری 
عادلانه

شهرت برند

دتصویر برن

امضای نام 
تجاری

عملکرد برند

ندنگرش به بر
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 مصرف محاسبه وزن معیارهای موثر بر تکرار خرید کالای تند

که عبارت بودند از تبلیغات، ارزش برند،اعتماد مشتری،شهرت برند و زیر معیارهای  مصرف ارهای تکرار خرید کالای تندوزن معیارها و زیر معی

 مرتبط در جداول زیر  شرح داده شده است.

 AHPبه روش    مصرف وزن نهایی معیارهای تکرار خرید کالای تند (4)جدول 

 وزن نسبی مصرف معیارهای تکرار خرید کالای تند

 0.172 تبلیغات 

 0.165 ارزش برند 

 0.505 اعتماد مشتری

 0.158 شهرت برند

  0.02نرخ ناسازگاری=

و وزن نسبی معیار  0.165وزن نسبی معیار ارزش برابر با  0.172قابل مشاهده است وزن نسبی معیار  تبلیغات برابر با  (4 )همانطور که در جدول

می باشد و با توجه به این که این مقدار نرخ سازگاری کوچکتر  0.158و وزن نسبی معیار شهرت برند برابر با با   0.505 اعتماد مشتری برابر با

می باشد لذا بین مقایسات زوجی،سازگاری وجود دارد. لذا با توجه به وزن های حاصل شده از نظر کارشناسان معیار اعتماد مشتری  0.1یا مساوی 

 ا اهمیت تر بوده است.از سایر معیارها ب

 محاسبه وزن زیر معیارهای تبلیغات  4-3-2

و وزن نسبی تبلیغات از طریق رسانه اجتماعی  0.671( قابل مشاهده است وزن نسبی تبلیغات دهان به دهان برابر با 5همانطور که در جدول )

می باشد همانگونه   0.040برابر با  تبلیغات از طریق رسانه های سنتیو وزن نسبی  0.078برابر  با  تبلیغات محیطیو وزن نسبی  0.211برابر با 

می باشد. و نرخ  مصرف با اهمیت ترین زیر معیار از معیارتبلیغات در خرید کالاهای تند تبلیغات دهان به دهانکه مشهود است زیر معیار 

 می باشد لذا بین مقایسات زوجی،سازگاری وجود دارد.  0.1یا  مساوی  می باشد و با توجه به این که این مقدار کوچکتر 0.03ناسازگاری برابر با 

 AHPوزن نهایی زیر معیارهای  تبلیغات به روش  (5)جدول 

 وزن نسبی زیرمعیارهای تبلیغات

 0.671 تبلیغات دهان به دهان

 0.211 تبلیغات از طریق رسانه اجتماعی

 0.078 تبلیغات محیطی

 0.040 های سنتیتبلیغات از طریق رسانه 
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 0.03نرخ ناسازگاری=

 محاسبه وزن زیر معیارهای ارزش برند 

و وزن  0.240برابر با  وفاداری به برندو وزن زیر معیار  0.031قابل مشاهده است وزن زیر معیار آگاهی ار برند برابر با  (6همانطور که در جدول )

می باشد و با توجه به این که این  0.08می باشد. نرخ ناسازگاری  0.087برابر با  تداعی برندو وزن  0.643برابر با  کیفیت ادراك شدهزیر معیار 

می باشد لذا بین مقایسات زوجی،سازگاری وجود دارد. و کاملا مشهود می باشد که کیفیت ادراك شده بیشترین  0.1مقدار کوچکتر یا مساوی 

به خود اختصاص داده است و این حاکی از این مطلب است،  مصرف تکرار خرید کالای تندوزن را در بین زیر معیارهای، معیار ارزش برند در 

 .برای ایجاد ادراك در مصرف کنندگان، تست محصولات توسط مشتریان باید در دستور کار فروشگاه های کوروش قرار گیرد

 AHPوزن نهایی زیر معیارهای  ارزش برند به روش (6)جدول  

 وزن نسبی ندزیرمعیارهای ارزش بر

 0.031 آگاهی از برند

 0.240 وفاداری به برند

 0.643 کیفیت ادراك شده

 0.087 تداعی برند

  0.08نرخ ناسازگاری=

 محاسبه وزن زیر معیارهای اعتماد مشتری

پاسخگو بودن در تعاملات برابر با و وزن زیرمعیار  0.037( قابل مشاهده است وزن زیر معیار تعامل با مشتری برابر با 7همانطور که در جدول )

می باشد و با توجه به  0.616و وزن زیرمعیار قیمت گذاری عادلانه برابر با  0.256و وزن زیر معیار رسیدگی به شکایات مشتریان برابر با  0.091

 می باشد لذا بین مقایسات زوجی،سازگاری وجود دارد.  0.1این که این مقدار کوچکتر یا مساوی 

 AHPوزن نهایی زیر معیارهای اعتماد مشتری  به روش  (7)جدول 

 وزن نسبی زیرمعیارهای اعتماد به مشتری

 0.037 تعامل با مشتری

 0.091 پاسخگو بودن در تعاملات

 0.256 رسیدگی به شکایات مشتریان

 0.616 قیمت گذاری عادلانه
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 0.008نرخ ناسازگاری=

 محاسبه وزن زیر معیارهای شهرت برند 

و وزن  0.036برابر با   امضای نام تجاریو وزن زیرمعیار  0.033برابر با  تصویر برند( قابل مشاهده است وزن زیر معیار  8همانطور که در جدول )

وجه به این می باشد و با ت 0.02می باشد، ونرخ ناسازگاری  0.253برابر با  نگرش به برندو وزن زیرمعیار  0.612برابر با  عملکرد برندزیر معیار 

 می باشد لذا بین مقایسات زوجی،سازگاری وجود دارد.  0.1که این مقدار کوچکتر یا مساوی 

 AHPوزن نهایی زیر معیارهای  شهرت برند به روش  (8)جدول 

 وزن نسبی زیرمعیارهای شهرت برند

 0.098 تصویر برند

 0.036 امضای نام تجاری

 0.612 عملکرد برند

 0.253 نگرش به برند

 0.02نرخ ناسازگاری=

  افق کوروش یا یرهفروشگاه زنجدر تند مصرف  یکالاها یدعوامل اثرگذار بر تکرار خررتبه بندی 

توجه  می پردازد با افق کوروش یا یرهفروشگاه زنجدر تند مصرف  یکالاها یدبر تکرار خرسوال دوم پژوهش به بررسی رتبه بندی معیارهای موثر 

عوامل در این پژوهش،به معیارها و زیرمعیار ها، جدول زیر میزان اهمیت معیارها و زیر معیارهای عوامل موثر بر تکرار خرید  به دسته بندی

از  0.233مشهود است که معیار تجربه با وزن نسبی  زیربه نسبت هدف و در سطح معیار نشان می دهد، با توجه به نمودار   مصرف کالاهای تند

 بااهمیت ترین معیار شناسایی شده است. نظر خبرگان 

جمع آوری شده با یك نگاه  می توان به  (2)درنمودار که  مصرف تند یکالاها یدبر تکرار خربا توجه به وزن محاسبه شده، زیر معیارهای موثر 

از نظر خبرگان دارای اهمیت به سزایی  0.319اهمیت هر یك زیر معیارها پی برد با توجه به جدول فوق زیرمعیار قیمت گذاری عادلانه  با وزن 

می باشد که برای  مصرف از دیگر مشخصه های مورد اهمیت بر تکرار خرید کالای تند  0.113است و بعد از آن قیمت گذاری عادلانه با وزن 

 خبرگان دارای اهمیت بوده است، وزن سایر معیارها و زیر معیار در جدول مشخص گردیده است.
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 مصرف تند یکالاها یدبر تکرار خرزیر معیارهای موثر  به بندیرت(2) شکل

 نتیجه گیری و پیشنهادات

کار و سوددهی پایدار دارد. با این وجود و  های کسبانکاری بر ماندگاری مشتری، حداکثر کردن فرصتمدیریت ارتباط با مشتری اثرات غیرقابل

زیاد است، در عمل ارتباط مستقیم تولیدکننده با تمامی مشتریان عقلانی و به صرفه  در صنعت کالاهای تندمصرف که تعداد مشتریان نهایی

های ترین و مؤثرترین ابزارهای بازاریابی کالاگیرد. برندسازی یکی از قوینیست و این ارتباط به صورت غیرمستقیم به روش برندسازی انجام می

ار امروز پدید آمده است، هر روز بیش از پیش شاهد تغییر استراتژی تولیدکنندگان کالاهای هایی که در بازها و فرصتتندمصرف است؛ اما با چالش

 هاییتشرک  تندمصرف، به سوی برقراری ارتباط مستقیم با مشتریان هستیم. این یك حرکت رو به رشد در صنعت کالاهای تندمصرف است و

زمانی که برندها برای افزایش آگاهی مصرف کنندگان و ایجاد . دآینمی حساب به آن پیشگامان از  یونیلیور و  نستله جی، اند پی ، پپسی مانند

کنند، در واقع در حال خلق تقاضا بین مخاطبان و بازار هدف خود هستند. افزایش رقابت بین های بازاریابی تمرکز میعلاقه بین آنها روی برنامه

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

آگاهی از برند
تصویر برند

تبلیغات از طریق رسانه های سنتی
تبلیغات محیطی

تداعی برند
امضای نام تجاری
تعامل با مشتری

تبلیغات از طریق رسانه اجتماعی
نگرش به برند

وفاداری به برند
پاسخگو بودن در تعاملات

عملکرد برند
کیفیت ادراک شده

تبلیغات دهان به دهان
رسیدگی به شکایات مشتریان

قیمت گذاری عادلانه
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0.014
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فرآیندهای بازاریابی برای خلق تقاضا بین مصرف کنندگان داخلی بیش از پیش  تولید کنندگان محصولات سوپرمارکتی موجب شده است که

دچار مشکل شود. تولید کنندگان محصولات غذایی و شوینده طی دو دهه گذشته رشد زیادی داشته و به یکی از صنایع بزرگ و مهم کشور 

ولیه، قیمت محصولات تولیدی شامل مواد ابشدت افزایش یافته است. تبدیل شده است. با افزایش تعداد بنگاههای تولید کننده، رقابت بین آنها 

 دستمزد نیروهای انسانی، هزینه فاینانس و تامین مالی هزینه های توزیع و بسیاری موارد دیگر که برای توسعه محصول و فروش سرمایه گذاری

یزیونی، نه تبلیغات وارد می شود. هزینه تبلیغات بیلبوردی، تبلیغات تلوشده است. اما ضربه اصلی بر تولیدکننده از منبع هزینه بر دیگری به نام هزی

 FMCG متحمل می شوند. اغراق نیست اگر بگوییم که صنایع FMCG برندهای اکثر که است زیادی های هزینه  …تبلیغات در روزنامه و 

تولید سود کافی برای پوشش  .بلکه همیشه هم سودمند نیست بزرگترین مشتریان رسانه ها هستند. هزینه این تبلیغات نه تنها بسیار زیاد است

همه این هزینه ها در صورتیکه استراتژی صحیحی در اجرای طرح های تخفیف و پروموشن های فروش اتخاذ نشود، به ندرت اتفاق می افتد. 

 .ی تولیدکنندگان را به خطر می اندازدبنابراین اجرای حراج ها، تخفیف ها و پروموشن های مختلف و بی حساب و کتاب به شدت سودآور

نــان ، همچمختلفهـای ارائـه تبلیغـات از طرق  بـا در نظـر گرفتن هزینـهاصفهان   فروشگاه افق کوروشپیشنهاد می شود مسئولان و مدیران 

شان ن تفاده کند. نتایج حاصل از تحقیـقاسخود ی اثربخش و اصـلی بـرای ارائـه تبلیغـات ا بــه عنــوان رسانه رسانه های سنتی و اجتماعیاز 

حیهای در طرا فروشگاه افق کوروش، پیشنهاد می گردد بیشترین تاثیر را در تکرار خرید کالای تندمصرف دارد لذا دهان به دهان  یغاتتبلداد 

بازاریابی برای تدوین و طراحی هوشمندانة محتوا از کارشناسان و خبرگان حوزة  .تبلیغات دهان به دهان بیشتر استفاده نمایدبعدی تبلیغـات، از 

رد از ی ویژه و دریافت بازخوقیوهای مرتبط، تعریف کدهای تش كکارگیری هشتبراساس تجربة مشتری، سلیقة خرید، قیمت یا گروه سنی، به

 شده، نهایت هئی ارالالوب مشتری از کاطزمینة جلب اعتماد و ایجاد تجربة م خصوص در شده بهره گیرند و به هئمشتریان در زمینة خدمات ارا

 بالارود. فروشگاهتا ارزش ادراك شده مشتریان از کالاهای تبلیغ شده در  ش را انجام دهندتلا

فق ابا توجه به اینکه در بعد اعتماد مشتری، قیمتگذاری عادلانه بیشترین تاثیر را در تکرار خرید کالای تند مصرف دارد به مدیران فروشگاه 

پیشنهاد می شود قیتمهای عادلانه ای برای کالاها در نظر گرفته شود و به صورت دوره ای و مناسبتی تخفیفهای درصدی به مشتریان  کوروش

با  اطرتبا یریتمد یمناسب برا یبه کانال ارتباط خود فروشگاه یلدر تبدتا بتوانند  از مشتریان خود بازخورد دریافت کنندارائه دهند. همچنین 

 ست یابند و از این طریق قصد خرید را افزایش دهند.د یمشتر

 با توجه به اینکه در بعد ارزش برند، کیفیت خدمات بیشترین تاثیر را در تکرار خرید کالای تند مصرف دارد به مدیران فروشگاه افق کوروش

ا به آنها خود ر یخواسته ها تا مشتریان بتوانند با کاربران خود به منظور کسب اطلاعات دربارة محصولات ارتباط برقرار نموده پیشنهاد می شود 

 کنند. یانب

شنهاد یپ با توجه به اینکه در بعد شهرت برند، عملکرد برند بیشترین تاثیر را در تکرار خرید کالای تند مصرف دارد به مدیران فروشگاه افق کوروش

 یخود را بهبود دهند تا علاوه بر جلب اعتماد، موجب جذب افراد شوند و باتوجه به نقش مهم و سهم فراوان عملکرد بازاریابی یمحتوامی شود 

 کاربران را نسبت به یاز سو یادیتوجه ز یدهو درهم تن یوستهدارد، به صورت پمحصولات  یدو خانواده در خر یانو ارجاعات آشنا یهکه توص

 افراد خواهد شد. یدبر قصد خر یرسانه اجتماع یرتأث یشموجب افزا یتکنند و درنها لبج فروشگاه
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