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 چکیده

دوستان  و داشته باشندکنند، مشتریانی که از محصولات یا خدمات رضایت شود که خرید را تکرار میاز مشتریانی حاصل می کسب و کار سود در

دهند. با های شرکت را برای بازاریابی و تبلیغات کاهش میدهند هزینههای تکراری را انجام میمشتریانی که خرید .کنندرا با خود همراه می

، به این دلیل که مشتریان تکرار کردجدید پیشنهادات خود را اضافه  خدمات یا محصول برای هر دتوانبه راحتی می شخصمشتریان تکراری، 

دانند که با سرعت ترین تعریف،کالاهای تند مصرف را کالاهایی میدر ساده .اند، خوشحال هستندتا کنون دریافت کرده شخصشده با آنچه که از 

آنها نسبتاً پایین است. نوشیدنی ها، مواد شوینده، مکمل های غذایی و سایر محصولاتی که در داروخانه  فروش شوند و قیمتبیشتری فروخته می

در  .هایی از کالاهای تندمصرف هستندها، نمونهها و محصولات غذایی بسیاری از رستورانشوند، برخی از اسباب بازیها بدون نسخه عرضه می

 پرداخته می شود. تند مصرف یکالاها دیعوامل اثرگذار بر تکرار خراین پژوهش به شناسایی 

  یابیتند مصرف، بازار یکالاها ید،تکرار خر واژگان کلیدی :
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 مقدمه 

 ای از جملهوسایل بهداشتی، و داروهای غیرداروخانه ها،شده، نوشیدنیبندیهای بستهدوام مانند خوراکیکالاهای بی

، کالاهای بادوام و وسایل بزرگ مانند تجهیزات آشپزخانه در این دسته جای مقابل در هستند؛ ی تند مصرفکالاها

قصد تکرار خرید، عبارت  .شوندمی گزینجای سال چند بر مشتمل ای،طولانی زمانیگیرند، زیرا عموماً ظرف دوره نمی

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

وانند به تها میباشد،شرکتتر، قصد تکرار خرید، تمایل مشتری به خرید بیشتر میمثبت پس از خرید است. به طور ساده

 .حفظ مشتریان قبلی بپردازندجای جذب مشتریان جدید، با هزینة کمتری به 

رید تکرار خ ی: بخش اول به بررسباشدیشرح م ینبخش بد چهارشده است که شامل  یصورت سازمانده ینفصل بد این 

شود، بخش سوم به معرفی عوامل موثر بر تکرار خرید یپرداخته مکالاهای تند مصرف  ، بخش دوم به مبحثشودمربوط می

شود، و در پایان، خلاصه و یشینه پژوهش شامل پیشینه داخلی و پیشینه خارجی آورده میاختصاص دارد، بخش چهارم پ

   گردد.میجمع بندی ارائه 

 تکرار خرید 

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

رفتار دارند. هر چه قدر قصد خرید بالا باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که خرید  کنندگان تمایل به تلاش نسبت به انجام

ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده  تواند از نگرشقصد می (.1،2018)آگوستا و همکارانواقعی رخ دهد

نشان  ت. رابطه قصد رفتاری با رفتارقصد رفتاری بیانگر شدت نیتها و اراده فردی برای انجام رفتار هدف اس. پیشبینی شود

نده کن فیشن و آجزن قصد را تعیین. دهد که افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارندمی

ند. ا دهی یک رفتار خاص تعریف کرده عنوان احتمال ذهنی شکل دانند. آنها قصد رفتار را بهعمل در یک مسیر معین می

کننده تصمیم شخص برای  شود که منعکسعنوان یک حالت ذهنی بیان می س با پژوهش لامبر، قصد رفتاری بهبراسا

اط تواند به بازاریابان کمک کند تا ارتبانجام رفتار است. بنابراین داشتن درك بهتری از مقاصد رفتاری مصرفکنندگان می

 (.1400،بابازاده لحاقی)دبهتری با گروه هدف برقرار کنن
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قصد تکرار خرید، عبارت است از فرایند مراجعه و خرید چند باره کالاها و خدمات از یک فروشگاه در بلند مدت که 

تر، قصد تکرار خرید، تمایل مشتری به خرید بیشتر ترین دلیل آن، تجربیات مثبت پس از خرید است. به طور سادهعمده

تبلیغ شفاهی  .جدید، با هزینة کمتری به حفظ مشتریان قبلی بپردازندتوانند به جای جذب مشتریان ها میشرکت باشد،می

 تصور به کنندمی استفاده خاصی خدمات یا کالا از که مشتریانی آن، در که است فرایندی یا بازاریابی دهان به دهان:

صرف م مورد نظر بپردازند، خدمات یا کالا خرید به نیز آنها تا کنندمی منتقل دیگران به را خود تجربیات شفاهی، و کلامی

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

تر ارجی مهمهای بازاریابی خدهند، بنابراین تبلیغ کلامی در مقایسه با استراتژیبه تبلیغات کلامی، واکنش مثبت نشان می

در مطالعات پیشین، قصد تکرار خرید، عمدتاً برای بررسی کیفیت . است و بر روی نگرش و رفتار مشتریان اثر بیشتری دارد

تواند بر قصد تکرار خرید مشتریان، اثر مثبت بگذارد. به عبارت دیگر، کیفیت خوب خدمت می درك شده، به کار رفته است،

سازد که کیفیت خدمات خاطر نشان می ،،  های اینترنتی انجام شد، کوگاهها و فروشدر پژوهشی که در حوزة وب سایت

 (.1،2017)داویتاس و همکارانآنلاین با استفادة مستمر، ارجاع به دیگران و وفاداری، همبستگی مثبت دارد

 دلایل تکرار خرید 

مشتری به ادامه   مان برند یا اعتقادمنظور از قصد خرید مجدد، تکرار خرید مشتری از برندهای خاص بعد از استفاده از ه

خرید از شرکتی خاص در آینده است. قصد خرید مجدد نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است و همانطور که 

بیشتر محققان بیان داشته اند قصد خرید مجدد شاخص رفتاری وفاداری مشتری است و عاملی است که بر روی ارتباط 

عمده ترین دلیل قصد خرید مجدد، تجربیات پس  .گذاردسوددهی شرکت و موفقیت آنها تاثیر می آینده مشتری و سازمان،

توانند به جای جذب مشتریان جدید، با هزینه ارزیابی کمتری به حفظ مشتریان قبلی بپردازند. از خرید است. شرکت ها می

مشتریان است که قادرند به سود بلندمدت دست یابند. لذا امروزه سازمان ها بر این باور رسیده اند که تنها با تکرار خرید 

 (.1397،دولتی)همواره در تلاشند تا در تسهیل فرایند خرید مجدد مشتریان گامی به پیش بردارن

 راهکارهایی برای افزایش تکرار خرید 

 های تشویقی و تمرکز بر روی مشتریان فعلیارائه طرح 
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کند و به همه آنها محصولات خود نلاین اقدام به فروش در شهری با جمعیت کم میزمانی که یک شرکت یا برند در حوزه آ

فروشد، نباید تصور کند که بازار او اشباع شده است؛ بلکه باید بر روی این مشتریان تمرکز بیشتری داشته باشد. برای را می

هایی ر، یک محصول جدید دیگر یا پاداشبرای مثال پیشنهاد سف .های تشویقی استاین کار یک راه حل استفاده از طرح

 قیتشوی فروش هایطرح این. کند کمک مشتریان مجدد خرید افزایش به را آنها تواندمی مشخص خریدهای برای  تربزرگ

 (.1،2021)آتلکار و همکارانباشد دسترس قابل و ساده جذاب، باید

 رفتار صادقانه برای افزایش خرید مجدد مشتریان 

رید ها برای خکند. برخی از تجارتای است که به افزایش خرید مجدد مشتریان کمک قابل توجهی مینکته صداقت در کار

های پرداخت اقساطی کمک و آماده سازی محصولات خود که قادر به پرداخت هزینه آن نیستند، از چک و دیگر روش

محصول فروخته نشده و اقساط سنگین به آنها  گیرند در حالیکه فروش خوبی هم ندارند. در این حالت مقدار زیادیمی

ها را نباید با بلند پروازی اشتباه گرفت. توجهی به واقعیتبنابراین بی .ها شودتحمیل شده و دلیل ورشکست این شرکت

ر و آن را به مرو کرداز مقدار کم شروع  باید .بودو تحت هر شرایطی واقع بین  گرفنادیده  نباید پس واقعیت را هیچ گاه

شود؛ اعتماد کاربران به تجارت و . در کنار این موضوع، موضوع دیگری که به صداقت در کار مربوط میدادزمان افزایش 

ز اغراق ا باید . در این زمینهدادآن را انجام  نتوانکه  داشتبنابراین برای رضایت مشتری هیچ وقت نباید ادعایی  .برند است

توان آنها را کاربران امروزی در فضای مجازی به شدت هوشیار هستند و نمی .کردهم به شدت دوری  کردن و تعریف بیجا

. این کار به قصد خرید کردهای تجارت بدون پرده و بدون حاشیه فعالیت و در تمام بخش بودصادق  باید فریب داد. پس

 (.1401و همکاران، نعمت)کندمجدد مشتریان کمک بسیاری می

 بودن در دسترس 

یشه و هم بود مشتریکند این است که در کنار از دیگر عواملی که به بازگشت و افزایش خرید مجدد مشتریان کمک می

. معمولا قبل و در حین خرید و حتی بعد از آن در ذهن مشتریان سوالات بسیاری وجود دارد. بودبرای آنها در دسترس 

 کردتلاش  باید برای این منظور .به تمامی سوالات آنها پاسخ بدهدمشتریان دوست دارند که یک متخصص در آن حوزه 

های های ارتباطی برای یک فروشگاه آنلاین شبکه. بهترین راهبودکه برای حل مشکلات و پاسخ به سوالات آنها در دسترس 

برخی از کسب و کارها  .ردتوان با مخاطبان ارتباط برقرار کاجتماعی، ایمیل، تماس صوتی و پیامک است و از این طریق می

درتمند توان یک شبکه بازاریابی قکنند که صرف وقت برای این کارها وقت تلف کردن است درحالیکه با این کار میتصور می
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تواند یک برند قدرتمند ساخت و . این سطح از اعتماد میشودکه به شدت باعث افزایش رضایت و اعتماد مشتریان  ساخت

 (.1،2015)چانگ و همکاراندیرا بهبود بخش ارتباط با مشتریان

 خدمات مشتریان 

شتری تلاش بی باید خریداران فعلی دوست دارند که همیشه مورد احترام باشند و خدمات خوبی هم دریافت کنند. بنابراین

همیشه به  مشتریانمناسب به با ارائه خدمات  .دادبه کارمندان آموزش  باید .کردو نیازهای مشتریان را برآورده  دادانجام 

اگر مشتریان توقعی دارند  .شده استآورند که درست مانند اعضای یک خانواده رفتاری عادلانه و محترمانه با آنها خاطر می

زیرا بخش مهمی از خدمات مشتریان دادن توضیح مناسب و  داداین موضوع را به آنها توضیح  باید که خارج از توان است

 (.2،2016)فاربرتقانع کننده به آنها اس

 وفاداری کارکنان 

های کند، وفاداری کارکنان است. وفاداری در واقع از ردهاز دیگر عواملی که به افزایش خرید مجدد مشتریان فعلی کمک می

کنند یم؛ آنها احساس مثبتی نسبت به کار خود پیدا بودشود. اگر نسبت به کارمندان وفادار های پایین منتقل میبالا به رده

این موضوع اهمیت بسیار بالایی دارد و برخورد کارمندان با خریداران در  .و این وفاداری به مشتریان منتقل خواهد شد

، این احترام به مشتریان کردبا آنها است. هر چه با کارکنان با احترام بیشتری برخورد  خریدار واقع همان انعکاس برخورد

 .مشتریان را به دنبال دارد منتقل شده و افزایش خرید مجدد

 انعطاف پذیری کافی برای افزایش خرید مجدد مشتریان 

ه عنوان . ببوددیگر عواملی که در افزایش خرید مجدد مشتریان موثر است آن است که باید در ارتباط با آنها انعطاف پذیر  از

خ به . برای پاسکردکایات آنها رسیدگی تا مشکلات مشتریان را حل کرده و به ش کردیک فروشگاه آنلاین باید تلاش 

حتی اگر این کار نیاز به صرف هزینه باشد. در این زمینه ارائه  داشت،بهتر است همواره راه حل قابل قبولی  مشتریان

هایی مانند این سیاست و روش ما است یا روال کاری ما به این صورت است تواند موثر باشد. بهانهخدمات مشتری هم می
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بنابراین اگر مشتری قصد سو استفاده از خدمات و محصولات را  .شودز دست دادن مشتریان جدید و قدیمی میموجب ا

 (.1400و همکاران، جلالی)کردرا جلب  ویتا رضایت  کردندارد و درخواستی صادقانه دارد بهتر است تلاش 

 اهمیت دادن به نام مشتریان 

د ترین کلمه برای مشتری نام خو. جذابکردو با آنها تعامل برقرار  دانستبهتر است برای ارتباط با مشتریان اسامی آنها را 

ت . اگر تعداد مشتریان خیلی زیاد اسنداندخوب نیست که نام مشتریان سابق و وفادار را  فروشندهاست. بنابراین برای  فرد

. در این زمینه توجه به نکات زیر هم ضروری کردهای مدیریت ارتباطات خریداران استفاده ها و نرم افزارتوان از سیستممی

 (.1،2012)کیماست

 یفعل یانبه دوستان در ذهن مشتر یمعرف یتذهن یجادا 

را که  ییها شرکت توانی. مکردهم کمک  یفعل یانبه رشد مشتر یدبا ،است یانمجدد در مشتر یدقصد خر هدف، اگر

ه دوستان ب یمعرف یتصورت ذهن ین. در اکرد یداوفادار پ یانآنها مشتر یو برا کرد یمعرف یاهستند به شبکه حرفه یمشتر

 (.1401و همکاران، وفائی)کنندیم یرا به دوستان خود معرف فروشندهشکل گرفته و آنها هم در مقابل  یاندر مشتر

 یدخر یدر ازا یهو هد یوناز اشانت استفاده 

 یچ. فروشنده هخواهد شدکار در ذهن او ماندگار  ینبا ا داده شود یکوچک به مشتر یههد یک یدکه در هنگام خر زمانی

 انیاحساس مثبت نسبت به برند و فروشگاه در مشتر یکتا  شودیکار موجب م یندادن ندارد اما با ا یههد یبرا یتعهد

جدد م یدخر یشافزا یها براروش ترینینههز از کم یکیراهکار  نی. ااشدرا به همراه داشته ب یشده و بازگشت مشتر یجادا

 (.2،2013)لی و همکاراناست یانمشتر

 تکرار خریدرابطه رضایت از برند و  

طور عمده رابطه قصد خرید مجدد را با کیفیت درك  توان به مطالعات متعددی اشاره کرد که بهدر ادبیات بازاریابی می

به عبارت دیگر، کیفیت استنباط شده بر قصد خرید مجدد اثر مثبت  (.3،2011و همکاران ینگامونت)اند شده بررسی کرده

                                                 

1 - Kim. 
2 - Lee et al. 
3 - Muntinga et al. 



 

خواهند که مشتریانشان به برندهای خود احساس و تعلق قوی داشته باشند. این امر به منظور ها می داشته است. شرکت

به برند تعهد نشان داده و خرید خود را تکرار وقتی مشتریان راضی باشند، نسبت . وفادارسازی مشتری لازم و ضروری است

در مطالعات خود دریافتند رضایتی که پس از اولین استفاده از برند اتفاق میافتد، مشتریان ( 1992رونین و تیلور) .کنندمی

یق ه از طرسازد کدهد. این تعریف ماهیت ارزیابانه رضایتمندی را برجسته میرا به سمت استفاده دوباره از برند سوق می

 ارکیس .سازد یا خیرسازد که آیا یک محصول، مارك تجاری یا فروشگاه انتظارهای او را برآورده میآن مشتری مشخص می

به بررسی تأثیر رضایت از برند، اعتماد و تعهد برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد پرداختند و دریافتند ( 2012و همکاران)

ثر تأثیر داشته و اعتماد به برند بر هر دو نوع تعهد، یعنی تعهد مؤثر و با دوام تأثیر دارد. که رضایت از برند بر تعهد مؤ

 .ندا اند، بر رابطه مثبت بین رضایت مشتری و قصد خرید تأکید کرده بسیاری از مطالعاتی که در زمینه رضایت انجام شده

تری برخوردارند، قصد و تمایل بیشتری به خرید کنندگانی که از سطح رضایتمندی، بالا همچنین اشاره شده که مصرف

رازك )ودشمجدد و پیشنهاد دادن به دیگران دارند، به عبارت دیگر با افزایش رضایت مشتری، احتمال تکرار خرید بیشتر می

 (.1،2011و همکاران

 تکرار خریدتأثیر سبک زندگی بر رابطه رضایت از برند و  

بک کننده دارد. س سزایی بر رفتار مصرف کننده تأثیر به های خصوصیات مصرف سبک زندگی به عنوان یکی از شاخصه

 .تواند مشتریان راضی از یک برند را به خرید بیشتر از آن و افزایش تمایل یا قصد خرید مجدد از آن سوق دهدزندگی می

رسیدند که سبک زندگی  کنندگان چینی انجام دادند و به این نتیجه تحقیقی روی مصرف 2012کینگ و لوبو در سال 

در تحقیق دیگری که در  2017جوتی و جوستین نیز در سال  .سزایی داشته باشد تواند بر قصد خرید مجدد تأثیر بهمی

در  2015مورد محصولات ارگانیک بود به تأثیر سبک زندگی بر قصد خرید مجدد پی بردند. چانگ و همکارانش در سال 

گیری در مورد قصد خرید ارائه کردند. ایشان به این نتیجه رسیدند  هیبریدی تصمیم تحقیقی که انجام دادند، یک مدل

 (.1399،عامریان)باشدکه سبک زندگی یک عامل اثرگذار در قصد خرید می

 کالاهای تند مصرف 

آنها  وشرف شوند و قیمتدانند که با سرعت بیشتری فروخته میترین تعریف،کالاهای تند مصرف را کالاهایی میدر ساده

نسبتاً پایین است. نوشیدنی ها، مواد شوینده، مکمل های غذایی و سایر محصولاتی که در داروخانه ها بدون نسخه عرضه 

                                                 

1 - Razak et al. 



 

حسن )الهایی از کالاهای تندمصرف هستندها، نمونهها و محصولات غذایی بسیاری از رستورانشوند، برخی از اسباب بازیمی

 (.1،2014و همکاران

 ویژگی های کالاهای تند مصرف 

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

امروزه، ظهور تکنولوژی الکترونیک و محصولاتی  .شودمی تامین فروش بالای حجم از کنندگان، توزیع و تولیدکنندگان

 که است افزوده تندمصرف کالاهای حوزه به را جدیدی های مجموعه ،…بین های دیجیتال و دور  نظیر موبایل ها، پخش

برده  نام «کالاهای الکترونیکی تندمصرف»و گاهی، به طور خاص از آنها تحت عنوان  FMCG2 عنوان همان با آنها از گاهی

 محصولات، بودن تندمصرف تعیین در مهم عامل مهمترین همانطور که اشاره شد،(. 2016، 3)آرورا و همکارانشودمی

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

کاملاً « عمر مصرف»و « عمر محصول»و « عمر فروشگاهی محصول»تفاوت  .ترجمه کرد« عمر فروشگاهی محصول»

ک روزنامه، همانطور که از نامش پیداست، یک روز است. عمر مصرف آن، شاید نیم ساعت عمر فروشگاهی ی. مشخص است

ها را یا یک ساعت باشد. اما عمر آن به عنوان محصول، ممکن است دو یا چند روز باشد. بسیاری از مشتریان، روزنامه

ماند و دیگران هم آن را نگاه رشان میاندازند. بلکه چند روزی روی میز خانه یا محل کابلافاصله پس از خرید دور نمی

 (. 1400و همکاران،  حضرتی فر)کنندمی

 تقسیم بندی کالاهای تند مصرف 

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

 وعده های غذایی آماده: وعده های غذایی آماده 

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

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

 غذاهای تازه ، منجمد و کالاهای خشک: 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 

                                                 

1 - ALHussan et al. 
2 - Fast-Moving Consumer Goods 
3 - Arora et al. 
4 - Shelf Life 



 

 ه: جوش شیرین ، تمیز کننده اجاق گاز ، و تمیز کننده پنجره و شیشهمحصولات تمیز کنند 

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

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

 های توزیع در صنعت کالاهای تندمصرفترین وظایف کانالمهم 

 ی اطلاعات راجع به هر محصولفروشان و ارائهفروشان و خردهقراری ارتباط با عمدهر. 

 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 آیندهگان با توجه به پیشکنندی سبد کالای موردنیاز مصرفارائه. 

 (.1397و همکاران، روحانی)ی خدمات پشتیبانیارائه 

از  کیی یل،دل ینهم و روند بازار هستند. به یدشدهمحصولات تول یانم یهماهنگ یشبه دنبال افزا یدکنندگانامروزه، تول

وامل ع یگر،د یاست. از سو ییکنندگان نهاکالا به مصرف یل، زمان تحوتند مصرف ینکات در پخش کالاها ترینیاساس

 یزمان فرسودگها عبارتست از: حجم بازار، مدتآن ینترهستند که مهم یرگذارتأث یعتوز یهاکانال یوردر بهره یمؤثر

 نندگان،کیعتوز یبرا یفتخف یشهرت برند، ارائه یمت،ق ونقل ارزانکالا، حمل یعمحصول)عمر محصول(، نظم در توز

الا ک کنندگانمیناز تا یهاطلاعات اول یافتفروشان. شرکت پخش عقاب با در فروشان و خرده عمده یسود بالا برا ییهحاش

. ندکیتلاش م یینها یانکالا به مشتر یعرضه یمناسب برا ییفضا یجادبازار، همواره درصدد ا یقاتاهداف تحق ینو تدو

ش در روند فرو ییراتتغ ینرا از آخر یدکنندگانتول یابی،جامع بازار یبرنامه یفروش بر مبنا یاتعمل یبا اجرا ین،همچن

 (. 2،2013)برگک و همکارانسازدیمحصولات مطلع م

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

 کنندگان نهایی، با توجه به حضور فعال و پررنگ یک برند در بازار تصمیم به صرفیشترین حضور برند در بازار: م

 تر داشته باشد، مشتریان بیشتریی جغرافیایی حضوری پررنگگیرند. هرچه این برند، در یک منطقهخرید آن می

 .شوندبه خرید آن محصول ترغیب می

                                                 

1 - Bakar et al. 
2 - Bergek et al. 



 

 از  کنندگان نهایی، پسکیفیت آن است. مصرف های یک محصول،ترین شاخصهکیفیت محصولات: یکی از اصلی

بندی و ظاهر مناسب، نمایند. همچنین، بستهحصول اطمینان از تازگی و کیفیت محصول، اقدام به خرید آن می

 .تواند داشته باشدتاثیر بسزایی در انتخاب یک محصول می

 ر ی کالا دارد. بشدهی در قیمت تمامی توزیع محصولات، تأثیر مستقیمی توزیع محصول: هزینهشدهتمام قیمت

گذاری کالا است. بنابراین، های مؤثر در قیمتترین بخشهمین اساس، پخش کالاهای تند مصرف یکی از مهم

مین  ملکی)بودن کالاها در بازار ایفا کندها و دردسترستواند نقش اساسی در کاهش هزینهوری توزیع کالا میبهره

 (.1398و همکاران، باش رزگاه

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

را به  یشبازار، عملکرد خو یقاتخود از تحق یهااطلاعات و داده یآورنموده و با جمع یزیربرنامه یکاستراتژ یریتمد

 یرامدت، بو اهداف کوتاه یابیخرد بازار یطرح ها یینبا تع ینهمچن کنند.یم یابیارز یصورت مستمر در جلسات بازنگر

 (.1،2012اند)چون و همکارانخود بطور مداوم در تلاش  یکتحقق اهداف استراتژ

 :یدخود را به سه صورت مختلف، در بازار عرضه نما یدیتول یکالاها توانندیتندمصرف م یکالاها یدیتول هایشرکت

الا از ک یعیبزرگ که حجم وس یدیتول یها: کارخانجات و شرکتیمصورت مستقو پخش کالا به یعتوز -1

با پخش  مایشرکتها مستق ینمستقل هستند. ا یعتوز یشبکه یکنند، دارایم یدمعتبر را تول یبا برندها

پوشش همه  زا یناناطم یبرا ینکنند. همچنیمحصولات خود را به خرده فروشان عرضه م یرگی،مو

 در ارتباط هستند. یزخرده فروشان در سطح کشور با عمده فروشان ن

هایی است که محصولات را به صورت غیرمستقیم: این مدل، شامل واسطهتوزیع و پخش کالا به -2

تر، فروشان با خرید کالا و محصولات از تولیدکنندگان با قیمتی پایینکند. عمدهفروشان عرضه میخرده

خاطر خرید در دهند که بههایی انجام میرسند و این کار را معمولا از طریق تخفیفمی به سوددهی

دست فروشان، کالاها را بهی کالا از عمدهفروشان، پس از خرید عمدهکنند. خردهحجم بالا دریافت می

 .رسانندی نهایی میکنندهمصرف

توانند کالاهای تولیدی را به ش کالا میهای پخش: شرکت های پخبرون سپاری کانال توزیع به شرکت -3

های این روش، زمان رساندن کالا به مشتریان هدف است که در فروشان برسانند. یکی از مزیتخرده

                                                 

1 - Chun et al. 



 

کننده نهایی سرعت به خرده فروشان و مصرف ، محصولات به شرکت پخش صورت مدیریت کارآمد

 (. 1،2018راهیمی و همکاران)ابرسدمی

 برندسازی کالاهای تندمصرف 

شناخت عوامل تاثیرگذار بر کارایی برنامه بازاریابی و برنامه ریزی جهت کنترل و بهینه سازی آنها بزرگ ترین و مهم ترین 

ی، تبلیغات تلویزیونعامل ارتقا است. در این راستا عواملی همچون اندازه بازار، شدت فساد پذیری محصول، نظم در توزیع، 

پایین بودن هزینه حمل ونقل، حسن شهرت برند، میزان حضور در بازار، تخفیف برای تولید و توزیع کننده، حاشیه سود 

عوامل  .فاکتور برتر موثر در کارایی برنامه بازار یابی شناخته شدند 10فروش بالا برای تولیدکننده و عمده فروش به عنوان 

، جریانات و وظایف بین اعضای برنامه بازار یابی کالاهای تند مصرف دارای اولویت بیشتری نسبت به سایر تاثیرپذیر از روابط

ازاریابی برنامه بحی اطرد در شومید پیشنهافاکتور های تاثیرگذار بر کارایی برنامه بازاریابی هستند؛ با توجه به این موضوع، 

 (.1398،آل بویه)شوتاکید بیشتر ا و موثر ربط کااری روابر برقربرای کالاهای تند مصرف 

 عوامل موثر بر تکرار خرید 

 بر را جهانی موفق هایسازمان صنایع و کارخانجات و  -فناوری -محیط رقابتی و پر شتاب امروز در تمامی عرصه های علم

کنند. و تمامی نیازهای  هدایت مشتریان بیشتر چه هر شناخت جهت در را خود هایروش و اهداف تا است داشته آن

مصرف کنندگان را به دقت مورد بررسی قرار دهند چراکه محیط پر رقابت و پر از تبلیغات امروز به گونه ای است که فقط 

توانند موفق باشند که به دقت نیازهای مصرف کنندگان را شناسائی کنند و با محصولات خود این نیازها شرکت هایی می

مطالعه و بررسی عواملی که بر روی رفتار مصرف کننده تاثیرگذار هستند و بررسی  .کن مرتفع کنندرا به بهترین شکل مم

ه گردد کمیزان تاثیر هر یک از این عوامل بر روی رفتار باعث دستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصرف کننده می

های مصرف کنندگان انطباق  ند که با نیازها و خواستهبازاریابان تنها در این صورت قادر خواهند بود محصولی را ارائه نمای

باشد و  "بیشتری داشته باشد و یا به تعبیر دیگر کالایی را ارائه نمایند که برآیند عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان

تا و آگوس)و تکرار خرید مشتری نسبت به آن محصول را نیز به دنبال داشته باشد حداکثر رضایت آنان را تامین نماید

 (.2،2018همکاران

                                                 

1 - Ebrahimi et al. 
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 تبلیغات 

( تبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه ایده ها، کالاها یا خدمات از یک واحد تبلیغاتی، فرد یا موسسه که مستلزم 2002ر)کاتل

کند. اما در این میان تبلیغی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده، تاثیری پرداخت هزینه باشد، تعریف می

خاطره انگیز داشته باشد و کنش خرید مخاطبان را تحریک نموده و دریافت حسی مخاطبان را بیدار 

بدین منظور استفاده از مجموع عواملی لازم است که بتوانند حس و ادراك مخاطبان را تحت (. 1401،سیدزجاجینماید)

بلیغات تجاری در یک الگوی علمی مشخص و با تاثیر قرار دهند و به اهداف مورد انتظار تبلیغ تحقق بخشند. اثربخشی ت

های مورد نظر خود دست می یابد و گردد و درجه یا میزانی که دهنده سفارش به هدفتوجه به اهداف تبلیغاتی تبیین می

دارای فرایند برنامه ریزی مشخص و مرحله ای تحقیقاتی شامل تعیین اهداف، تخصیص بودجه، تصمیم گیری راجع به پیام 

انه و مقایسه با اهداف از پیش تعیین شده می باشد. چنانچه تمام مراحل به درستی طی شود میزان اثربخشی تبلیغات و رس

 منظور تعیین میزان تأثیرانجام تحقیقات به از مراحل مهم در این نوع فرایندها، .افزایش خواهد یافت ایقابل ملاحظهتا حد 

 مـحدودیت مواجهه بـا .گردندمشخص می ی که در اثربخشی تبلیغات نیز مؤثرترند،طی آن عوامل تبلیغ بر مخاطبان است که

 و کنندهء دیروز با مصرف کنندهء امروزیتفاوتهای ایجاد شده میان نگرش و انتظارات مصرف منابع در سازمانها و شرکتها

از پیش به تبلیغات اثربخش شـده  بیش بازار رقابتی موجود و بسیاری دیگر از عوامل در دنیای امروز موجب اهمیت

هد و امروزی انتقال د ای هدفمند پیام را به مخاطبگونهباید از عواملی در تبلیغات استفاده شود که بتوانند به اسـت.پس

 لتأثیر برخی از این عوام تاکنون زیادی مؤثری باشد.محققان هایکند و حاوی شاخص خود درگیر ذهن تربیت شده او را

  (.1398ان،و همکار آزاده)های تبلیغاتیدر پیام مفاهیم نوشتاری و گفتاری اندبـر اثـربخشی تبلیغات را مورد مطالعه قرار داده

 کـار به هایرنگ ،زنان ،عوامل هـیجانی و احـساسی ،علایم و نام محصولات ،های جذاب تصویریشیوه ،ساختار و محتوا

تفاوتها با  بیان ،زمان ارائه ،نیازهای مخاطبان به پاسخگویی ،نوع ابزار تبلیغاتی ،محصولات یتارزش و کیف ،خلاقیت ،رفـته

از مـواردی هـستند که به عنوان عوامل مؤثر در اثربخشی  ،و اجـتماعی فرهنگی عواملو  ،مشابه محصولات و خدمات

 مسائل به که دارای الگوی علمی و با توجه در کشور ما، حال تبلیغات تهیه شده در عـین .شودتبلیغات در نـظر گرفته می

بسیاری از تـبلیغات تولیدی (. 1398،رحمانی)چندان زیـاد نـیست ریزی و تهیه شده است،و اجتماعی کشور برنامه فرهنگی

وع این موض .شوندمی هو ارائ از تبلیغات معروف و پرفروش دنیا است و یا بـدون هیچ الگوی علمی تهیه برداریگرده تنها

 مشخص، ریزیو بـرنامه کافی هایبـررسی علت است که در بسیاری از سازمانها پرداختن به امور تبلیغاتی عموما بـدون بدان

بـا وجود استفادهء برخی  همچنین یابند.نـمی تحقق مورد نظر های بسیار اهدافشود و با وجود صرف هزینهانجام می

قیقات عمدتا تح به آن هستند، وابسته هایاز افرادی که دارای تخصص در تبلیغات و زمینه مؤسسات تبلیغاتیشرکتها و 

صول تواند رابطهءای بین محنمی تحقیق انجام شود، بدون تبلیغی که .گیردکافی در جـامعه و مـخاطبان تـبلیغ،انجام نمی

انگیزهء خرید در بازار هدف موفق و از اثربخشی کافی برخوردار  اطب و ایجادایجاد نـماید و در جـلب مخ و پیام ارائه شـده



 

بایست با که می شده، ایجاد تبلیغاتی هایهایی برای شرکتکـه بـه دلیـل فضای موجود، محدودیت است باشد.البته واضح

 را یک محصول نامناسب عملا میزان فروش تـبلیغات مـؤثر گام بردارند.در هر حال تبلیغات تولید در در نظر گرفتن آن

 و افزایش اثربخشی آن را به است تأثیرگذار مخاطب ارتباط با در ایجاد تبلیغ، و تـعیین عـناصر مـهم یک دهدمی کاهش

نهء در زمی اتتجاری از دیدگاه مردم، به متولیان تبلیغ تبلیغات بنابراین آگاهی از عوامل مـؤثر در اثـربخشی همراه دارد.

در  ود.شکند و موجب بالا رفتن سطح کیفی تبلیغات میمی کـارآمد کـمک تـبلیغات و ارائه هر چه بهتر ساخت و طراحی

کن اند، ممنظر گرفته شده در عنوان عوامل مؤثر پیشین،به تـحقیقات داد که برخی موارد کـه در نشان توانعین حال می

 (.1400و همکاران، حاصلی مراد)کارایی لازم را نـداشته باشند در مقطع زمـانی مـوجود، ا،م جامعه در است،

 .تبلیغات دهان به دهان1

در  یابیبازار یکمطالعه کلاس یک یط یشسال پ 40حدود  یتوا یلیامبار توسط و یندهان به دهان اول یغاتعبارت تبل

به طور مفصل مورد بحث قرار گرفته، اما  یدر جامعه شناس یمجله فورچون منتشر شد. اگر چه مطالعه شبکه های اجتماع

رفته قرار گ یابیرفتار مصرف کننده مورد توجه پژوهشگران بازار برمکشوف شدن اثرات بارز آن  یلبه دل یردر سال های اخ

 یاد ستیاز گفتگو درباره محصولات ن یشترب یزیکاملاً ساده که چ ین به شکلدهان به دها یغات( از تبل1967است، کاکس)

ثل م ییهاگروه ین( در بیمنف یا)خواه مثبت یارتباطات شفاه یفدهان به دهان برای توص یغاتکرده است. اصطلاح تبل

اگر چه هر سه  .رود یکار مو بالقوه به  یواقع یانارائه دهندگان محصول، کارشناسان مستقل، خانواده و دوستان و مشتر

ه تمرکز و بالقو یواقع یانروی مشتر یشترب یقاتتحق یدهان به دهان گردند، ول یغاتبا تبل یرها ممکن است درگگروه ینا

مجدد  یدی به خر یلناخشنود تما یاندرصد مشتر 90که حداقل  یدرس یجهنت ینخود به ا طالعاتاست. والکر  در م یافته

خود را  یاسو  یتیناخشنود، نارضا یانمشتر یناز ا یکرود که هر  ینخواهند داشت. بعلاوه انتظار ماز شرکت مذکور را 

خود را به شرکت  یتیاز افراد ناخشنود، نارضا صددر 13است که تنها  یدرحال یناعلام نموده و ا یزن یگرنفر د 9حداقل به 

ت، شناخته شده اس یزآم یتقابل ملاحظه ای به عنوان مرجع رفتار شکا یزانبه م یتیکنند. البته نارضا یمربوطه اعلام م

و  هاراتظبرای ا یتواند به عنوان مرجع یم یتیندارند نارضا یتبه شکا یلیتما یاتوانند و  ینم یاناما در مواردی که مشتر

ز محققان ا یهان به دهان برخد یغاتمشتری و تبل یترضا یاندر نظر گرفته شود. با توجه به رابطه م یمنف یکلام یاناتب

متفاوت است. به عنوان مثال هارت و همکارانش  عنوان  یترابطه در سطوح مختلف رضا یناظهار داشته اند که شکل ا

ست که ا یدر حال ینکنند و ا ینفر بازگو م یازدهموضوع را به  ینکه تجربه بدی داشته اند حداقل ا یانینمودند که مشتر

 ینکها بر یوجود دارد مبن یادیکرده اند. اتفاق نظر ز یفداشته اند، تنها آن را برای شش نفر تعر یبکه تجربه خو ییآنها



 

دهان به دهان  یغاتتبل ین ناراضیاکه مشتر یخواهند کرد در حال یجاددهان به دهان مثبت ا یغاتتبل یراض یانمشتر

 (.1،2017ژانگ و همکارانرا بوجود خواهند آورد ) یمنف

 گمشده یاءاش هاییآگه یماند. اگر بخواهدور با انسان همراه بوده یهااز زمان یغات،مختلف تبل یهاشکل رسدینظر م به

 یرو غاتی. اگر تبلیمکن یدارا پ یغاتتبل یهاو مصداق یمبه عقب برو یروستا دوران اختراع پاپ توانیمیم یم،قرار ده یاررا مع

که از چهار هزار سال قبل از  دهدیم یحدر کتاب خود توض یابهات بینیمیم یریم،گب بلیغاتت یآغاز جد یرا نقطه یوارهاد

مشاهده شده است! در کشور  یغاتیتبل هاییامپ یهانمونه ی،هند یهابزرگ و صخره یهاسنگ یهم، رو یحمس یلادم

هم  یغاتشده است. ظاهراً تبل اهدهها مش مغازه یبرا یتجار یلوگوها یجد یهاهم، حدود هزار سال قبل، نمونه ینچ

است  غیتبل یزیکه چه چ یمبده یصتشخ یتا حد خوب توانیمیهمه م یباًو عشق و آرامش است. تقر یتخلاق یهشب یزیچ

 (.2،2020یو و همکاران)یستآن ساده ن یقدق یف. اما تعریستن یزیو چه چ

 .تبلیغات از طریق رسانه های سنتی2

، صاحب کسب و کار از طریق یک یا چند رسانه با مصرف کننده ها ارتباط برقرار آنکه به کمک  است تبلیغات روشی

عضی . بدگیرندر نظر می رامبلغ قابل توجهی  آنو برای  دهندمیی شرکت ها به دلایل مختلف تبلیغات انجام همهد.کنمی

 صرفاً ارهاک و کسب از بعضی. دبرسن شان یبازاریاب هدف به تا دهندمی انجام تبلیغ سنتی یا مدرن آن قدراز کسب و کارها 

تا قبل از شکل گیری تبلیغات دیجیتال و آژانس دهند. می انجام تبلیغات انبرندش اسم یادآوری و مشتری وفادارسازی برای

در سال  رشد تبلیغ سنتی دانیدکه می همان طورند. بود …ی انواع تبلیغات تنها تلویزیون، رادیو وهای تبلیغاتی، ارائه دهنده

. کم یا متوقف شدن این دسته از تبلیغات بدلیل اشباع شدن بازار نیست. مشکل اصلی است های اخیر تقریباً متوقف شده

. در حالی که امروزه با وجود شودمیاینجاست که در این تبلیغات هنوز تلویزیون به عنوان اولین و تنها راه حل شناخته 

تر به تبلیغات سنتی بیش. ل مردم در حال فاصله گرفتن از رسانه هایی مثل تلویزیون و رادیو هستندپلتفرم های دیجیتا

تا قالب بندی آن. طبق این ساختار، یک آگهی سنتی آگهی است که تلاش واضحی برای جلب  محتوای یک پیام اشاره دارد

که  ،شودمحسوب می «سنتی» دیجیتال زمانی یک کاربر جهت خرید یک محصول را داشته و هدف دیگری ندارد. تبلیغات

مخاطبانش استفاده کند. به عبارت دیگر، تبلیغات سنتی به یک رسانه، مانند  جایگاه یابی مشابهی برای برای مثال، از ابزار

 (.1400و همکاران، عزیزی)شودرادیو، بیلبورد یا تبلیغات تلویزیونی اطلاق می

                                                 

1 - Zhang et al. 
2 - You et al. 



 

تبلیغات سنتی صحبت  «مرگ» ، بازاریابان در مورد1990مرده باشد. در اواخر دهه امروزه تبلیغات سنتی ممکن است    

انقلاب دیجیتال به ما رسیده است. اما علیرغم ادعاهای متفاوتی  و زمانی که مشخص شد که اینترنت ماندگار است .کردندمی

به نظر  ه عنوان یک رسانه بازاریابی ماندگاررود. این تبلیغات هنوز هم بگفتند تبلیغات سنتی برای همیشه از بین میکه می

 (.1397،مریجی)بین نمی رود از کنند تبلیغات سنتی هرگزرسد و حتی طرفدارانی دارد که استدلال میمی

 .تبلیغات از طریق رسانه های اجتماعی3

ناپذیر اجتماعی به بخش جداییامروزه با توجه به فراگیر شدن اینترنت پرسرعت و اینترنت همراه، استفاده از شبکه های 

ک به ی اخدمات تولید محتو زندگی اکثر مردم تبدیل شده است. با توجه به این امر، تبلیغات در شبکه های اجتماعی و

)چانگ شبکه های اجتماعی پرکاربردترین مجراهای ارتباطی در فضای مجازی هستند .ضرورت برای برندها تبدیل شده است

با توجه به سهولت دسترسی به بسیاری از شبکه های اجتماعی توسط موبایل این موضوع به قدری (. 1،2015و همکاران

روز بدون این شبکه ها تبدیل به امری غیرممکن شده است. تقریبا همه  فراگیر شده که برای خیلی از مردم گذراندن یک

هند. دکنند، اما اکثریت کاربران آن ها را جوانان و نوجوانان تشکیل میگروه های سنی از شبکه های اجتماعی استفاده می

ازاریابی و ین طبیعی است که باین گروه با توجه به اقتضای سنی تمایل خرید بیشتری برای محصولات مختلف دارند. بنابرا

تبلیغات در شبکه های اجتماعی یا سوشیال مارکتینگ هر لحظه گسترده تر شده و تبدیل به مبحث جدی تری شود. 

همچنین استفاده از بازاربابی شبکه های اجتماعی جهت برند سازی و برقرار نمودن ارتباط با مشتریان، یکی از کاربردی 

وان تمروزه اکثر مشاوران بازاریابی اینترنتی در شرکت های بزرگ از آن استفاده می کنند. میترین روش هایی است که ا

در فضایی بدون واسطه و کاملا رایگان با تکنیک های خاص بازاریابی و تبلیغات در شبکه های اجتماعی برای محصولات یا 

زی کرد و یا برای وب سایت بازدید کننده جذب خدمات خود مشتری پیدا کرد، با مخاطبان خود در ارتباط بود، برندسا

کرد. در دنیای امروزی، روز به روز به تعداد کاربران اینترنت اضافه می گردد و کم کم دنیای دیجیتال به عضوی جدا نشدنی 

 (.2،2012لیانگ و همکاراندر کسب و کارها و زندگی روزمره تبدیل شده است)

 .تبلیغات محیطی4

 .شود می مانجاشود که خارج از نقطه نهایی خرید مشتری یعنی گفته می یمحیطی به هر گونه تبلیغدر اصطلاح تبلیغات 

توان از آنها به عنوان یک نقطه خارج از محدوده در اصول بازاریابی و فروش محصولات معمولاً نقاط کوری وجود دارند که می

                                                 

1 - Chang et al. 
2 - Liang et al. 

https://www.lavan.co/%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d8%aa%d9%88%d9%84%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7/


 

ایی که تبلیغات محیطی دارد، معمولاً شرکت ها و سازمان های برای انجام انواع تبلیغات استفاده کرد که با توجه به مزای

عبارت  د.گویندر بسیاری از متون به این نوع تبلیغات خارج از خانه نیز می کنند.مختلف از این نوع تبلیغات استفاده می

یط اصلی و هدف برای شود که در محیط خارج از خانه)محتبلیغات خارج از خانه در واقع به وسایل و روش هایی اطلاق می

البته بسیاری از محققان معتقدند، تبلیغات محیطی  فروش و ارائه ی خدمات و محصولات( مورد استفاده قرار می گیرند.

نادری )دداننمی مدرنیته شدن پیدا و صنعتی انقلاب از قبل را آن  ی بسیار طولانی و قدیمی دارد و در واقع منشاءپیشینه

هدف این نوع از تبلیغات مانند دیگر روش های بازاریابی، شناسایی این محصول به مشتریان (. 1398و همکاران، گرزالدینی

اما استفاده از تبلیغات محیطی یک تفاوت عمده با برخی از روش های دیگر دارد و آن تفاوت این است که در  می باشد.

ا بازار مراجعه نماید، نام محصول خدمات در ذهن او حک شده تبلیغات محیطی، قبل از اینکه مشتری به مرکز خرید و ی

تواند اهمیت این نوع از تبلیغات را بسیار بالا ببرد. در واقع زمانی که یک تبلیغات محیط به نیاز همین موضوع می است.

را به تصرف خود  تواند در کم ترین زمان ممکن ذهن مشتریمردم توجه کند و خلاقیت ویژه ای به همراه داشته باشد می

کند که به دنبال استفاده از آن محصول و خدمات برود و این یک تبلیغ محیطی مناسب، مشتری را کنجکاو می در بیاورد.

جاست که باید از افراد متخصص در این زمینه استفاده نمود تا علاوه بر به دست آوردن مشتریان، بتوان سهم مناسبی در 

روش های مختلف این نوع از تبلیغات در یک پیام ساده اما صریح و شفاف و البته پر  ت آورد.میان بازار رقبا نیز به دس

برخی پژوهشگران، سابقه  کنند.قدرت، محصول خود را به مخاطب که در حال گذر از آن منطقه می باشد، معرفی می

دانند.در مقابل، برخی دیگر می مدرنیته و انقلاب صنعتی آلات، ماشین ظهور از ترپیش بسیار را جهان در محیطی تبلیغات

 (. 1399،ناصحی)و مصرف، گره خورده است داریسرمایه و نظام تولید انبوه برآنند که تاریخ این رشته با

 ارزش برند 

نعت کشور، ص)پذیری یک موضوع مهم در بین سیاستگذاران سطوح مختلف شدن، رقابت در عصر گسترش روزافزون جهانی

در بخشهای مختلف دنیاست. چه در عرصه رقابت در بازارهای داخلی و چه درصحنه بازارهای جهانی استراتژیهای  (و شرکت

شوند تا شرکتها راه حرکت را از موقعیت رقابتی فعلیشان به یک موقعیت قویتر جدید  کار بدین منظور تدوین می و کسب

س جهانی از ویژگیهای لامتفاوت از هم عمل کنند. شرکتهای کتعیین کنند. سازمانها در نحوه عملکرد و روشهای کاری، 

س جهانی توانایی آنها در لاپذیری برخوردارند. عامل کلیدی در موفقیت سازمانهای ک منظور ارتقای رقابت مشترکی به

ر ماهنگ دش هلاسازی فعالیتها برای تأثیرگذاری در سه حوزه بازار، عملیات و فرهنگ است. مزیت رقابتی از ت یکپارچه

شود. برای رسیدن به این هدف، یکی از معروفترین مفاهیم  جهت ایجاد تمایز در بازار، عملیات و فرهنگ سازمان حاصل می

رند ب ن بازاریابی موردتحقیق و بررسی قرارگرفته ارزش ویژهلابازاریابی که در طول دهه گذشته از سوی دانشگاهیان و عام

قش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برند در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت یل این شهرت، نلااست. یکی از د

گیری شود معیار مناسبی برای ارزیابی اثرات بلندمدت  طور دقیق اندازه که ارزش ویژه برند به استراتژیک است. هنگامی

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%D9%82%D9%84%D8%A7%D8%A8_%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%D9%82%D9%84%D8%A7%D8%A8_%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D8%A7%D9%86_%D9%85%D8%AF%D8%B1%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D8%A7%D9%86_%D9%85%D8%AF%D8%B1%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF_%D8%A7%D9%86%D8%A8%D9%88%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF_%D8%A7%D9%86%D8%A8%D9%88%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%E2%80%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C


 

 که برند بخش مهمی از یک کسباکثر محققین بر این باورند  (.1،2012هوانگ و همکاران)تصمیمات بازاریابی خواهد بود

مند هستند که یاد بگیرند چطور یک برند  قهلاکارها ع و دهد و خیلی از کسب یهای یک بنگاه را تشکیل می کار و دارای و

ری امروزه بسیا. کننده ارزش ویژه برند است موفق بسازند. یکی از الزامات ایجاد برندی قوی شناخت هر یک از عوامل ایجاد

ت و خدمات آنهاست در دنیای لاهایشان برندهای محصو ارزشترین دارایی اند که یکی از با ها به این باور رسیدهاز سازمان

هایی روزافزون و کاهش ه کارها، با گزین و عنوان مدیران کسب طور فردی یا به پیچیده و پر چالش امروزی، همه ما چه به

 تریگیری مش سازی تصمیم این اساس، توانمندیهای برندها در سادهگیری و انتخاب مواجه هستیم. بر  زمان برای تصمیم

ها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است. یکی از ضروریات مدیریت ارشد هر سازمان، ایجاد برندهای 

کفش )هندها و تعهدات، قدرت و توانمندیهای خود را در طول زمان ارتقا د قدرتمندی است که ضمن عمل به وعده

مثال اگر برندی از ارزش ویژه  عنوان ها و تولیدکنندگان دارد. بهارزش ویژه برند مزایای بسیاری برای شرکت (.1401دوز،

ر است نتیجه حاض کننده هدف رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که در یی برخوردار باشد در این صورت مصرفلابا

. دهان برای محصول انجام دهد به کند، خرید خود را تکرار نماید و تبلیغات دهانی برای محصول پرداخت الایقیمت ب

دهد. ارزش ویژه برند با ایجاد  کننده موقعیت رقابتی و عملکرد مالی شرکت را افزایش می تمامی این رفتارهای مصرف

ز این مزیت برای توسعه مجموعه توانند ابرد. شرکتها میمی لاکنندگان احتمال انتخاب برند را با وفاداری در مصرف

های تبلیغات برای محصول جدید کاهش خواهد  ت جدید هزینهلات خود بهره ببرند. با تعمیم برند موجود به محصولامحصو

توان به واگذاری حق امتیاز و لیسانس به سایر شرکتها، اثربخشی ارتباطات یافت. از مزایای دیگر ارزش ویژه برند می

 ت خود، عدم حساسیت مصرفلاقرار دادن برند مذکور در مجموعه محصو ای به ل فروشگاههای زنجیرهبازاریابی، تمای

 (.1399،ترابی کمال)پذیری شرکتها در مقابل رقبا اشاره نمود کنندگان به قیمت و کاهش آسیب

 .آگاهی از برند1

باشد که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی  آنها میبرند یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 

تمایز های رقیب مکنند و به این وسیله آنها را از محصولات شرکتاست که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه می

 وعسکریان )افزاید تا آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز گرددسازند. برند به یک محصول یا خدمت ابعادی را میمی

برای برند این است که یک نام تجاری، یک نام، اصطلاح، علامت،  3تعریف انجمن بازاریابی آمریکایی (.2،2016همکاران

نشان یا طرح یا ترکیبی از اینها که برای شناسایی کالاها یا خدمات فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایزکردن این 
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شود. برند در حقیقت  طور خلاصه برند موجب شناسایی فروشنده یا سازنده می رود. به کار می کالاها یا خدمات رقبا به

نام و نشان  .ها، مزایا و خدمات خاصی به خریداران است ای از ویژگی تعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه مجموعه

ابلیـت سودآوری آنها در تواند نقش بسزایی در رشد و ق تجاری)برند( یکی از دارایی های نامـشهود شرکت ها است که می

بلند مـدت داشـته باشـد. طبـق تعریـف فیلیپ کاتلر و انجمن بازاریابی آمریکا، برند عبارت است از نام، عبارت یا اصطلاح، 

نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنها که هدف از آن معرفـی کـالا یـا خـدمتی اسـت کـه فروشنده یا گروهی از 

برند نقش های مهمـی ایفـا . کنندکنند و بـه ایـن وسیله محصولات و خدمات خود را متمایز می رضه میفروشندگان ع

کنـد و بـه عنوان یک حوزه قانونی کنـد: متمـایز کننـده محـصول وخدمت است، با مصرف کننـده ارتبـاط برقـرار میمی

نمایـد. برنـد مناسـب بـه مـشتری و کارکنان شرکت رضایت توانـد در آن سرمایه گذاری کند که تولید کننده میعمل می

توانـد آگـاهی بـازار از محـصولات جدیـد را افـزوده؛ ورود محصولات به بازارها را تسریع دهد و می و اعتماد به نفس می

 (.1400و همکاران، توکلیان)کرده و درنهایـت منجـر بـه افزایش سهم بازار شود

 .وفاداری به برند2

 ها می شود. حفظهای آنوفاداری مشتریان به برند برای شرکت یک مزیت رقابتی محسوب و سبب صرفه جویی در هزینه

و نگه داری مشتریان فعلی بسیار راحت و کم هزینه تر از جذب مشتری جدید است. مشتریان وفادار به برند برای خرید 

ند ارزان یا گران بودن آن نیستند. برای ایجاد وفاداری در مشتری محصول خود هرقیمتی را می پردازند و زیاد در قید و ب

یکی از  (.1399،گلمشکیباید در انتخاب راه کارها دقت کرد زیرا که ممکن است به زیان مشتری و شرکت تمام شود) 

، ارت است از کلمهترین اقدامات هر سازمان یا شرکتی انتخاب برند یا نام تجاری است. برند، نشان تجاری یا مارك عبمهم

طرح، صدا، شکل، رنگ که برای متمایز ساختن محصولات و خدمات یک شرکت از دیگر رقبا طراحی و مورد استفاده قرار 

های تجاری دیگر برای خرید محصول تنها به نام تجاری خاصی ها و نامگیرد. وفاداری یعنی فرد یا افراد از مجموعه برندمی

سال پیش به  86را به دیگران توصیه کند. کلمه وفاداری برای اولین بار توسط کوپلند در حدود گرایش داشته باشد یا آن 

واژگان ادبیات فارسی وارد شد. موضوع وفاداری به برند و نام تجاری به واژه ای آشنا و پر کاربرد در ادبیات بازاریابی محسوب 

یرد گخورد. وفاداری مشتری به برند زمانی شکل میه چشم میهایی که در این زمینه نوشته شده است بشود و در کتابمی

که عملکرد آن محصول یا شرکت بیشتر از انتظار خریدار باشد به نحوی که خریدار یا مشتری احساس شگفتی کند و آن 

 (. 1،2012علیپور و همکارانرا فراتر از انتظارت خود تشخیص دهد) 
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 محصول و برند باید مشتریان  ، عامل بسیار مهمی بر وفاداری به برند است.تصویر و درك و نگرش مثبت به برند مطلوب

 ویقتش تا شوند آگاه خریدشان ارزش از باید مشتریان .یابد گسترش آن به وفاداری تا باشند داشته دوست را نظر مورد

 همم فروش از بعد و قبل تبلیغات تکراری، خریدهای تشویق منظور به د.بدهن ادامه آینده در را محصول خرید که بشوند

 تا کندیم تقویت را مشتریان نگرشهای گرفته صورت تبلیغات آغازین، مشتریان ترفیعات و آگاهی ایجاد بر علاوه  .هستند

ان ه عنوان مثال اکثر خوانندگب. شوند تبدیل وفاداری به سرانجام و یابند تکامل مشتری اعتقادات صورت به نگرشها این

 بیاد  .کندمی قوی را مسافر یک درك و رفتار (ها آگهی)تبلیغات گردند.که از سفر بر می مسافرتی آنهایی هستندآگهی 

 بدیلت وفادار یک به را خریدار یک که شودمی شروع زمانی فروش و است آسانتر آنها تغییر از رفتارها تقویت که بیاورید

 (.1401و همکاران، پورباقی(دکنی

 شده .کیفیت ادراک3

خصوص درك کیفیت محصولات )کالاها یا خدمات(  فروشی به عنوان درك کیفیت خرده شده فروشگاه به کیفیت ادراك

 فروشی به فروشی و تصویر ذهنی خرده شده خرده فروشی است. گاهی اوقات کیفیت ادراك وسیله خرده شده به ارائه

شده عبارت است از قضاوت و داوری مشتری درباره  ت ادراكدر کل، کیفی. شوند عنوان یک بعد ترکیبی در نظر گرفته می

شده، مشتری از طریق قیاس آنچه از  در طی فرایند افزایش کیفیت ادراك .برتری محصول در مقایسه با محصولات رقبا

 جهیشده کیفیت محصول نت عملکرد خدمت ادراك کرده و آنچه انتظار داشته است درباره کیفیت بنابراین، کیفیت ادراك

منظور از کیفیت درك شده درجه و میزانی است که حاصل ارزیابی ذهنی مشتریان از  (.1401،جهان پاك)کند گیری می

و یا خدمت تعریف می شود. شاخص هایی از قبیل ظرافت  لامحصول است و به عنوان ادراك مشتری از کیفیت کلی یک کا

ی ت، کیفیت خوب ساخت، بلایبات به کار رفته در محصوت، کیفیت خوب ترکلاو زیبایی، جذابیت، کیفیت خوب محصو

بودن عملکرد برند، رفتار کارکنان و کیفیت خدمت رسانی در این  عیب بودن محصول، بادوام بودن، قابل اتکا و اطمینان

 به را دهکنن مصرف بالا، ۀ ارزیابی ذهنی مثبت مشتریان از محصول یا کیفیت درك شد. متغیر مورد سنجش واقع می شوند

صرف قضاوت کلی م»کیفیت درك شده . نسبت به دیگر نام های تجاری رقیب هدایت می کند تجاری نام یک انتخاب سوی

کائو )«کننده در مورد برتری محصول یا خدمت است که از ترکیب انتظارات و برداشت های مصرف کنندگان به دست می آید

امروزه مصرف کننـدگان انتظـارى بیشـتر از قبـل  .و نامعلومـى دارد کیفیـت امـروزه معنـاى گـذرا (.1،2015و همکاران

نسـبت بـه کیفیت دارند. به عبـارت دیگر امـروزه کیفیـت بـه منزلـة یـک سـلاح رقابتى است. کیفیت ادراك شـده به 

ر برند ها تعریف مى شود. عنوان قضاوت هاى مصرف کننده در مورد تمام مزیت ها، ارزش و یا برترى برند در مقایسه با سای

کیفیت ادراك شده مصرف کننده از یک محصول به دلیل فرآیند ادراك شده اى است که در فرآیند تصمیم گیرى درگیر 
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است. وقتى کیفیت قوى تشخیص داده مى شود که مصرف کنندگان تفاوت و برترى برند را نسـبت بـه برندهاى رقیـب 

میـم خرید آن ها تأثیـر خواهد گذاشت و آن ها را برمى انگیـزد تا این برند را در مقابل ترجیـح دهنـد. ایـن موضوع بـر تص

برند هاى دیگر انتخاب کنند. این نشان مى دهد که اگر مصرف کنندگان کیفیت را بالا تشـخیص دهند، بر انتخـاب آن ها 

ت. این مورد تنها ویژگى هاى خاص سکیفیت درك شدة محصول با هدف یا کیفیت واقعى متفاوت ا. تأثیر مى گذارد

محصـول بـه لحـاظ فیزیکى نیسـت، بلکه امرى انتزاعى در سـطحى بالاتـر و بـرآوردى کلى اسـت کـه در برخى موارد 

شـبیه نوعى نگرش و قضاوت در میان گروه مشـتریان و مصرف کننــدگان اســت. ایــن اصطـلاح اشـاره بـه بـرآورده 

ـاد، انـدازه و ابع شـتریان از خریـد محصـول با توجـه بـه ویژگى هاى فیزیکى محصـول از قبیـل جنس،شـدن انتظـارات م

و همچنین سایر مواردى که بـه طور ذهنى منجر بــه  (کــه جز لایه هاى محصول محسوب مى شوند) ...رنگ، طرح و 

جمله واژه هایی است که علیرغم قدمت آن از تعریف کیفیت از . ایجاد رضایت و تأثیر مثبت بر قصـد خرید مى شــود دارد

 (.1،2017)سالیمون و همکارانهمگان برخوردار نیست مشخص و یکسانی نزد

 .تداعی برند4

مالی بر این عقیده اند که برند تجاری می  متخصصین ست. ا ها ساخت یک برند قدرتمند در بازار، هدف بسیاری از سازمان

تواند ارزشی بیش از ارزش متداول ایجاد نماید. امروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیست. برند یک 

های رقابتی  الزام استراتژیک است که سازمانها را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین به ایجاد مزیت

شوند و مشتریان قادر به  یدار کمک می سازد . برندهای موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و خدمات ناملموس میپا

تجسم و شناسایی بهتر خدمات آن ها می شوند. کالا یا خدمت چیزی است که در سازمان تولید می شود ولی آنچه مشتری 

 ای هپدید تجاری  ت بوسیله رقبا قابل تقلید است اما نام و نشانخریداری می کند، نام و نشان تجاری است. کالا و خدم

 یک تجاری نشان و نام ارزش شرکتهاست، تحصیل و ادغام دوران که جدید عصر در لذا . آید می شمار به فرد به منحصر

در  جاریت نام یک که است قدرتی سبب به این و بوده سهام بازار ارزش و شرکت ارزش در کننده تعیین و کلیدی عامل

 کرده ارائه  راساس تعریفی که فارکوهارب (.2،2019)بانرجی و همکارانکسب مشتری جدید و حفظ مشتریان موجود دارد

 می "دهد می انتقال محصول یک به تجاری نام یک که ایی افزوده ارزش " از عبارت تجاری نشان و نام ویژه ارزش است،

ت می تواند بر پایة آن قیمت بالاتری را برای شرک زیرا شود، می محسوب رقابتی مزیت یک تجاری نام ویژه ارزش  باشد،

محصولاتش تعیین کند، اهرم تجاری بهتری ایجاد کند، حاشیه فروش و سود را افزایش داده و آسیب پذیری خود را در 

است را می توان در سه مطالعاتی که از سوی صاحب نظران مختلف در خصوص ارزش برند ارائه شده  رقابت کاهش دهد .
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. ندک می بررسی مشتریان سطح در را برند ارزش بعد: بعد مشتری گرا، بعد مالی و بعد مرکب جای داد . رویکرد مشتری، 

 که است چیزی منفعت یا ارزش. باشند می مند رابطه بازاریابی هدف هم و هستند ها شرکت سهامداران هم مشتریان

 (.1400،شاه محمدنژاد)کند می ایجاد برند برای ناآگاهانه صورت به مشتری

از بعد مالی ارزش برند به عنوان مابه التفاوت عواید مالی یک محصول که یک بار با برند و یک بار بدون هیچ برندی عرضه 

می گردد تعریف می شود. رویکرد مالی، ارزش برند را در بازار پول بررسی می کند و به جریان نقدی آتی که در نتیجه 

درآمد محصولات دارای برند نسبت به محصولات بدون برند است، اطلاق می شود. با این رویکرد برندهای شناخته شده 

ارزش ناملموسی را در مقایسه با خدماتی که همگن به نظر می رسند، ارائه می دهند و این منجر به اثر گذاری بر بازار پول 

داعی برند یکی دیگر از منابع ایجاد ارزش ویژة برند می باشد و عبارت ت. دهدشده، سهم بازار و ارزش بازار را افزایش می 

مل . این عوا"ویژگی های محصول، منافع مشتری، کاربردها، کاربران، سبک زندگی، طبقه محصول، رقبا و کشورها "است از

مجموعه ای از تصویرهای نقش مهمی در ارزیابی محصول یا خدمت و انتخاب مشتری دارد زیرا به مشتری برای توسعه 

ذهنی که در مورد یک برند به طور مثبت یا منفی ایجاد شده است،کمک می نماید. تداعی برند تفکرات و ایده هایی است 

که توسط افراد در ذهنشان شکل می گیرد و با یک محصول یا خدمت خاص مرتبط می شود.تداعی برند برای مشتریان و 

تداعی  .ایجاد می کند . تجربة مشتریان از برند و ویژگی های آن، سبب تداعی برند می شودمصرف کنندگان معنای برند را 

  (.1،2020همتی و همکاران) ری ایجاد می کندابرند مبنایی را برای خرید و وفاد

 اعتماد مشتری 

به سازمان اعتماد کرده، وفادار دهند، کارکنان و مشتریان  زمانی که سازمانها، کارکنان و مشتریان خود را در اولویت قرار می

اعتماد در هر دورهای از تاریخ کسب و کار، یکی از مفاهیم زیربنایی  .یابدشده و سودآوری افزایش و موفقیت آنها استمرار می

برای انجام معاملات و مبادلات بوده است. امروزه با قوت گرفتن مفاهیمی چون ارتباطات بلندمدت با شرکای تجاری، 

و رقبا، جامعه اطلاعاتی و اقتصاد مبتنی بر خدمات، این مفهوم از اهمیت بیشتری برخوردار شده است. ارائه تعریف  مشتریان

 توانایی اتکا و میزان راحتی پذیرش»نامه انگلیسی آکسفورد، اعتماد یعنی  دقیق از اعتماد مشکل است. طبق تعریف واژه

اعتماد را ادراك اعتبار  1997دونی و کنون در سال " . باشد ت میصفتی از یک شخص یا یک چیز و یا درستی یک عبار

اعتماد را ادراك از اطمینان در مبادله، قابلیت  (1994)و دیگران مورگان .کنندمی تعریف و خیرخواهی در مورد یک هدف

ند، زمانی ا بیان نموده ای میباشد. آنها کنند و معتقدند که اعتماد اساس تعهد رابطهاتکا بودن و درستی شریک تعریف می

 کند کهشود که یک طرف به درستی طرف دیگر اطمینان داشته باشد. اطمینان این باور را ایجاد میاعتماد حاصل می
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طرف مقابل، معتمد و مطمئن است و منجر به همکاری مستحکم، صادقانه، منصفانه و مفید خواهد شد. هنگامی که 

آید، قابلیت اعتماد برند عامل نگهدارنده مطمئنی برای مشتری است صول پیش میمشکلات غیرقابل انتظاری درمورد مح

شود محصول یا خدمت توسعه پیدا کند، فروخته و تبلیغ شود. اگر اعتماد شکل بگیرد ارتباط بین به صورتی که باعث می

مند بر اساس اعتماد  ابی رابطهکند که بازاریبیان می (1991)مشتری و شرکت ظرفیت داشتن منافع متقابل را دارد. بری

ایجاد شده است. همچنین اعتماد فاکتور مهمی در ایجاد و بهبود کیفیت رابطه بر اساس فرایند قول دادن و عمل نمودن 

 (.1401و همکاران، دبیری فرد)به قول و تعهد بیان شده است

است. محققان متعددی اعتماد را به عنوان عامل  مند مطرح ساختار اعتماد به طور خاص با ایجاد علاقه در بازاریابی رابطه

شتری کنند که م اند. آنها بیان می دهنده ارتباط موفق با مشتری و وفاداری مشتری بیان کرده اصلی ایجادکننده و توسعه

زه مت به اندادهنده خد دهنده خدمت و اطمینان یافتن از اینکه تعامل آنها با ارائه نیاز به حس امنیت در روابط خود با ارائه

 (.1،2020لطیف و همکاران)کافی قابلیت اطمینان دارد تا آنها به طرف دیگر اعتماد نمایند

 .تعامل با مشتری1

 ریمشارکت آنان در سازمان تاث یبر رو یددر محصولات جد ینوآور یجاددر ا یانمشتر یریدهد که درگ یمطالعات نشان م

 اتدر دوران خدم ،است یافته یشدر سازمان ها افزا یانمطالعات در ارتباط با تعامل مشتر یراخ های سال در .گذار است

ه همه خدمات ب یتکنند. موفقیاکتفا نم یشخص یرخدمات غ یبه تجربه ها یگرد یاناز مشتر یاریعصر حاضر که بس یده

هم کارمندان  یخدمات یکند، از آنجا که برخوردها یجادا یتجذاب یمشتر یبرا یخدمات یها یتدارد تا فعال یازتعامل ها ن

مهم است بلکه نحوه  یارکند نه تنها اقدامات کارمندان در ارائه خدمات بسمی یردرگ یرفتار تعامل یکرا با  یو هم مشتر

 یفرد یلاتو تما یازهان ییخدمات قابل توجه است. از آنجا که شناسا یامدهایپ یبرا یزن یندهافرا یدر ط یانعملکرد مشتر

برخوردار  یا یژهو یتاز اهم یمشتر یازهایتحقق ن یو متعاقباً ادغام اطلاعات در ارائه خدمات برا یمشتر یو ضمن یحصر

 یکه تعامل فعال و مشارکت یمعن ینمهم است. به ا یاربس یسفارش یاردر خدمات پر مخاطب و بس یژهبه و یدهپد یناست، ا

 انیمنحصر به فرد مشتر یازهایکه در آن ارائه خدمات و ن یزمتما یخدمات یاتتجرب یننچ یجادا یبرا یانکارمندان و مشتر

 یدتول ینددر فرا یانمشتر یریدرگ یقتدر حق یتعامل مشتر (.2،2019کارلسون و همکارانمهم است) یاروجود دارد، بس
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تواند به یم یکنند. تعامل مشتریتعهد و علاقه به سازمان خدمت م یاز رو که آنها یمحصولات و خدمات است به طور

 (.1401و همکاران، میرزایی نودهیمنجر گردد) یمشتر یمتنوع برا یها ارزش یجادا

آنان  یقو درك سلا یانمشتر یو خواسته ها یازهایگوش دادن به ن یبرا یدر توسعه محصولات راه یانمشارکت مشتر

شناخته شده است که شرکت ها را  ی، به عنوان عاملینبازار نو یطارزش تحت شرا یجاددر ا یباشد. مشارکت مشتر یم

ار محصولات و کسب وک یبرا یدجد یها یدهمنبع اطلاعات و ا ینبا ارزشتر یانپابرجا بمانند مشتر تسازد در رقابیمقدور م

 یجهنت نیان به اها است. پژوهشگر در شرکت یبهبود اثربخش یمشارکت مشتر یاجرا یاستدلال برا ین. بزرگ ترباشندیم

در روند توسعه خواهد شد، سرعت روند  یعدر سازمان، موجب تسر یانمشتر کتاطلاعات از مشار یاند که جمع آور یدهرس

پاری و هاسی:)مشارکت مشتر یچهار عنصر برا یدکوتاه تر خواهد گرد یدبالا رفته و زمان تول یزیآم یتبه طرز موفق یدتول

 (.1،2017همکاران

 بودن در تعاملات.پاسخگو 2

هر سیستمی لازم است در برابر افراد، گروه ها و سازمان ها پاسخگو باشد. مراد از پاسخگویی، مسئولیت پذیری و گزارش 

 مراجعین، آنها، نمایندگان مردم، آحاد به خدمات ارائه مورد در باید مسئولان. است عملکردشان مورد در دهی دستگاه ها

 در بیشتر موفقیت برای را ها سازمان و است عملکرد دهی گزارش برگیرنده در پاسخگویی. ندباش متعهد...  و مشتریان

نظام پاسخگویی نوعی مبادله است که طی آن طرفین )دولت و مردم( بخشی از قدرت  .کندمی گذاری هدف به وادار آینده

مدیریت که به پاسخگویی نظام اداری معروف پاسخگویی (. 1401،خوشرو)کنندخود را در مقابل نیازهای دو سویه مبادله می

گردد. از نشانه های کارآیی و مطلوبیت در هر نظام اداری است عمدتا به پاسخگویی نظام اداری در برابر دولت و مردم بر می

تفاوت تواند منوع و ماهیت پاسخگویی در سیستم ها می .دارا بودن نظام پاسخگویی به منظور بهبود روابط با مشتریان است

باشد. در سازمان ها به لحاظ نوع برنامه ها، وظایف و ماموریت ها، مسئولیت پذیری در قبال برنامه ریزی ها و عمل کردها، 

پاسخگویی سریع و به موقع به سئوالات، نیازها و نیز تسریع در فرآیند انجام امور با استفاده  .پاسخگویی نیز متفاوت است

امکان پذیر بوده و سازمان ها نیز به لحاظ پیچیدگی و گستردگی، حیطه وسیع کاری و صحیح از تکنولوژی اطلاعاتی 

عملیاتی و نیز لزوم تسریع در انجام خواسته های مردم، سازمان ها، گروه ها، صنایع و همچنین انتظارات بخش های بالای 

 اسخگوییپ و گیری تصمیم فرآیند آن از استفاده با تا هستند سازمان، نیازمند نظام پاسخگویی منسجم، منظم و مکانیزه

مدیران امور دولتی به عنوان بخشی از تکالیف متداول خود، سعی می کنند تا نظام پاسخگویی  .بخشند بهبود را خود
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 نقش و شودمی تلقی مردم با ارتباط مسئول راسا خدمات ارائه بهبود مستقیم ایجاد کنند. در این سیستم سازمان برای

 (. 1،2012)گیبوونیابد می شباهت خصوصی بخش در مشتری نقش به تدریج به رجوع ارباب

داشتن جامعه ای زنده و پر نشاط، ارتقاء سلامت اجتماعی، شکسته شدن فاصله بین مردم و مسئولین، کاهش نارضایی 

دار، همدلی مردم و عمومی، ارتقاء رفاه و تسهیل امور مردم، برداشتن گامی بلند در رسیدن به حد مطلوب جامعه مردم م

مسئولین، برخورداری دولت از حمایت مردمی در تصمیم گیری ها، تصحیح ذهنیت ها و افکار عمومی نسبت به عملکرد 

جباری )دستگاه ها و جلب مشارکت آنان در عرصه های مختلف؛ جملگی از اهداف نهضت خدمت رسانی و پاسخگویی است

 (.1400و همکاران، مراغوش

 شکایات مشتریان.رسیدگی به 3

مک این کتوانند بهبر اینکه مدیران سازمان میمدیریت شکایت مشتری راهی مؤثر برای سنجش نظر مشتریان است. علاوه

ی عملکرد نیروهای درون توانند با استفاده از آن، از شیوهی درك عموم از سازمان خود را دریابند، میابزار مفید شیوه

ی نارضایتی مشتریان از محصول، خدمات یا کارکنان سازمان است. در نتیجه« کایت مشتریش» .سازمان نیز مطلع شوند

 دهد.  را در اختیار مشتریان خود قرار شکل صریح یا تلویحی یا قانونی، پاسخ یا نتیجهرود سازمان بهاین موقعیت، انتظار می

تر حتی منعکس شود یا ازطریق مراجع قانونی. در موارد جدی سازمان عمومیروابط ازطریق نیروهایشکایت ممکن است 

 (.1397و همکاران، سیفی)ممکن است مجلس، پیگیری موضوع را برعهده بگیرد

 دانند می جدید پیشنهادات کسب برای هایی فرصت را شکایت مشتریان  نمایندگان فروش موفقمدیران فروش و 

 اول: دریافت شکایات گام

آوردن فراهم های مشتریان وکه با تمرکز بر خواستهطوریباید سازوکار مناسبی برای دریافت شکایات مشتریان تعبیه شود، به

 .یت و درخواست مشتری در مسیری مطابق میل او پیش برودقابلیت دسترسی آسان، درواقع فرایند شکا

 گویی به شکایاتپاسخ گام دوم:

                                                 

1 - Gibbon. 

https://www.chetor.com/38618-%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%b9%d9%85%d9%88%d9%85%db%8c-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/


 

 گویی به مشکل وشوند، پاسخشکلی مؤثر، محرمانه و عینی در مسیری مشخص پیگیری میشکایات در این مرجله به

 .دشوگیرد و سیستمی برای بازبینی قضیه نیز تدارك دیده میهای لازم صورت میرسیدگی

 گرفتن از شکایاتگام سوم: درس

هایی که شکایات در اختیار سازمان قرار داده شکلی واضح پیگیری شود. همچنین باید از اطلاعات و دادهگویی باید بهپاسخ

 (.1،2020شین و همکاران)برداری شودنحو مطلوب بهرهاست، در آینده به

 .قیمت گذاری عادلانه4

اند دو دسته به عادلانه باید گفت: از کسانی که در خصوص قیمت اظهار نظر کردهگذاری در خصوص معیار قیمت

 (.2016، 2ژائو و یانگ(گذاری عادلانه اشاره دارندقیمت

هایی که صرف تولید آن گردیده است، الف ـ کانونیستها: معتقد بودند در صورتی که کالایی را به بیش از مجموع هزینه

تها که توان گفت به نظر کانونیسباشد. بنابر این میبه لحاظ اخلاقی صحیح نبوده، غیرعادلانه میبفروشیم، در واقع عمل ما 

معتقدین به اجرای قوانین شرع کلیسای کاتولیک بودند قیمتگذاری یک کالا وقتی عادلانه است که معادل با مجموع 

 .های انجام شده برای تولید آن کالا باشدهزینه

گوید: هرگاه مزد کارگر بر اساس نرخ طبیعی مزد و اجاره بها متناسب حث از قیمت طبیعی کالاها میب ـ آدام اسمیت در ب

با نرخ طبیعی اجاره بها و سود سرمایه متناسب با نرخ طبیعی سود باشد، از مجموع این سه عامل ما به قیمت طبیعی کالا 

ظر وی باشد. لذا به نین گردد، قیمت مطابق با عدالت میگوید: در صورتی که قیمت کالایی بدین صورت معرسیم. او میمی

مام ارزد و یا به قیمت ترود که میقیمت طبیعی همان قیمت عادلانه است. در این قیمت کالا دقیقا به قیمتی به فروش می

 .شودشده عرضه می

ر از شود منظواضای بازار تعیین میدر اقتصاد آزاد اگر بازار رقابت کامل وجود داشته باشد، قیمت طبق قانون عرضه و تق

بازار رقابتی کامل بازاری است که در آن تعداد زیادی عرضه کننده و تقاضاکننده به مبادله بپردازند و مبادله کنندگان از 

                                                 

1 - Shin et al. 
2 - Zhao, and Yang. 



 

آزادی مطلق انتخاب و عمل برخوردار باشند، محصولات مورد معامله متجانس و متشابه باشد و هیچ گونه دخالت در آن 

 (.1،2018)توکلی و همکارانداشته باشد، ایجاد تماس و کسب اطلاعات هم آسان باشدوجود ن

 شهرت برند 

امروزه سازمانها نگران ایجاد و نگهداشت شهرت برند خود، به صورت با کیفیت هستند؛ زیرا به روشهای مختلف، از ارتباط 

شهرت برند مهمترین منبع کیفی مؤثر در  اند. در حقیقت، های مختلف سازمان مطلع شده میان شهرت برند و جنبه

موفقیت شرکتها است و مهمترین کارکرد آن ایجاد وفاداری در ذینفعان است. تحقیقات زیادی در خصوص تاثیر عوامل 

داخلی شرکتها همچون آگاهی کارکنان بر شهرت برند صورت گرفته است اما مفاهیم مرتبط با مدیریت دانش کارکنان 

ان رای)اند اند، در هیچ یک از تحقیقات گذشته مورد بررسی قرار نگرفته ی که در دهه اخیر بوجود آمدههمچون هوش سازمان

 (.2،2013و همکاران

شود. مدیران، منتقدان و حامیان سازمان برای نشان دادن امروزه شهرت، معیاری قدرتمند برای شرکتها و افراد محسوب می

کنند. از اینرو سازمانها نگران ایجاد و نگهداشت  کت و شهرت برند استفاده میارزیابی و ادراك خود، از واژه شهرت شر

های مختلف  های مختلف از ارتباط میان شهرت برند و جنبه شهرت برند خود، به صورت با کیفیت هستند؛ زیرا به روش

در  لاخرید، نگرش نسبت به کاهای  توان به رابطه شهرت برند و تصمیم اند. از بین این ارتباطات می سازمان مطلع شده

های سخت و رابطه شهرت با تفاوت در  ت و همچنین جلوگیری از ورود رقبا در رقابتلازمان خرید، ادراك کیفیت محصو

در حقیقت، شهرت برند مهمترین منبع کیفی مؤثر در موفقیت شرکتها است. و مهمترین کارکرد  .عملکرد شرکتها اشاره کرد

ذینفعان است. به خصوص در مواقعی که عدم قطعیت وجود دارد، شهرت برند تردید ذینفعان را رفع  آن ایجاد وفاداری در

توان در ارتباط با درآمد  ارزش شهرت یک شرکت خوشنام را می. کنند کرده و موجب میشود ذینفعان به شرکت اعتماد

کند. هر چند باید اذعان نمود که شهرت  می شود فروش نیز افزایش پیدا آن مشاهده کرد. هنگامی که شهرت برند بهتر می

های بسیاری برای برگرداندن آن  شلارود و هنگامی که شهرت از دست برود باید ت شکننده است و به راحتی از دست می

 (.1401،مختاری ملک آبادی)انجام شود

 .تصویر برند1

                                                 

1 - Tavakoli et al. 
2 - Ryan et al. 



 

در  رتباطی به جایگاه برند در بازار نداشته باشد اماشاید به این موضوع فکر کنید که برداشت مشتری از برند و تصویر آن ، ا

واقع تصویر برند مشخص کننده جایگاه محصول شما در بازار است و ماندگاری آن را در ذهن مخاطبین بیشتر می 

تصویر برند مجموعه برداشت ها و تصوراتی است که از کل ساختار یک برند )از جمله کیفیت و نقاط (. 1،2012وحیدی)کند

ف و قوت( چه براساس واقعیت و چه براساس برداشت انتزاعی شکل گرفته است. تصویر برند در طول زمان براساس ضع

کمپین های تبلیغاتی و عرضه محصول در ذهن مشتریان شکل می گیرد و از ثبات نسبی برخوردار است و با تجربه ای که 

تصویر برند با گذر زمان به دست می آید و به راحتی مشتریان از محصولات شرکت به دست می آورند تثبیت می شود. 

برند، همان  ریتصو .یدآعوض نمی شود. در کل تصویر برند نخستین کلماتی است که با شنیدن نام برند به ذهن شما می 

 یمشتر یریگ میتصم ندیبرند در فرآ ریکه تصو نیا یکیدارد.  تیبرند از دو جهت اهم ریاز برند است. تصو یدرك مشتر

 یثرگذار ما یمشتر یبعد دیبرند بر رفتار خر ریکه تصو نیا گریکند و د یبرند شرکت م کیعدم انتخاب  ایجهت انتخاب 

باشند.  یبرند م ریتصو یدیبرند سه عنصر کل تیبرند و شخص کیمصرف  جیو نتا دیامحصول، فو کی یها یژگیباشد. و

 (.2،2014یین و همکاران)شرح داده شده اند لیوابسته به آن ها در ذ یها هیعناصر و فرض نیا

طریق جذب مشتریان  ذهنی دارند تصویر ذهنی مطلوب مهمترین منبع ایجاد مزیت رقابتی از  همه سازمان ها تصویر 

همچنین تعداد قابل توجهی از مطالعات انجام شده در زمینه تصویر ذهنی نشان دادند که این پدیده تأثیر  .باشدبالقوه می

افزایش فروش  توجهی بر جذب مشتریان فعلی و بالقوه، افزایش تمایل خرید مشتریان و رضایتمندی، ایجاد وفاداری و  قابل

بنابراین سالهاست که تصویر ذهنی از برند به عنوان مفهوم کلیدی در بازاریابی شناخته شده است و در بازارهای امروز  .دارد

تصویر ذهنی به دلیل داشتن معانی مختلف موضوع مبهم و غیر مفهوم  . نیستبر کسی پوشیده  نقش و تاثیر این موضوع 

نمود   به عنوان( 1999)توافق میان محققین مختلف، به طور کلی تصویر ذهنی به زعم کاپریتی شفافی است. علیرغم عدم

 (.1399و همکاران، باقری)کند تعریف شده استذهنی اشیاء واقعی در ظرف مکان شیء عمل می

 مضای نام تجاری.ا2

تردیدی نیست که رشد و گسترش روز افزون تجارت الکترونیکی مستلزم ایجاد اطمینان و اعتماد عمومی نسبت به این نوع 

 .از تجارت است و بدیهی است که این اطمینان باید از طریق تضمین امنیت و اعتبار تبادل الکترونیکی داده ها صورت گیرد

شود صحت انتساب آن به صادر کننده آن سند یا باعث اعتبار قرارداد یا هر سند دیگری مییکی از مهمترین عواملی که 

قرارداد است این امر به طور معمول از طریق مهر نمودن یا امضاء کردن سند صورت میگرفته بر اساس آنچه متعارف است 

                                                 

1 - Vahedi. 
2 - Yen et al. 



 

گردند، در قراردادهای الکترونیکی  می مهر و امضاء، دلایل قابل قبولی برای صحت انتساب سند به صادر کننده محسوب

های خاص مربوط به این نوع قراردادها، صحت انتساب آنها را به صادرکننده احراز کرد، بنا  نیز بایستی براساس ویژگی

رفیت ط اند و به منظور امکان استناد به اینگونه اسناد به براین در مورد امضاء اسنادی که به شیوه الکترونیکی صادر شده

صادرکننده، لازم است که علاوه بر بیان اقسام و انواع این امضاء)که به لحاظ موضوع بر وجوه فنی آن متمرکز است( ارکان 

و شرایط لازم برای تأثیرگذاری یک امضای الکترونیکی به طور دقیق معین شوند، بنابراین همانند حقوق سنتی، اثر مهم 

عنی الزام صادرکننده به مفاد سند مورد بحث و همچنین بهره مندی از امتیازات آن امضاء در حقوق تجارت الکترونیکی ی

 )«اسناد بدون امضاء فاقد اعتبار و اثر حقوقی هستند»در فرض وجود رابطه قراردادی، مبتنی بر این پیش فرض است که 

 (.1400و همکاران، احمد خانی

ن معنا که سند زمانی علیه صادرکننده قابلیت اتکاء دارد که به گردد به ایامضاء کردن شرط کامل بودن سند محسوب می

شود که خطوط و عبارات نوشته، مربوط به کسی است امضاء وی رسیده و یا واجد اثر انگشت او باشد، از این لحاظ گفته می

ده، است که امضاءکننکه آن را امضاء کرده است، با توجه به آنچه گفته شد مشخص است که معنی و مفهوم امضاء سند این 

صحت صدور سند را نسبت به خود قبول نموده و به آثار حقوقی و قانونی سند مزبور پایبند باشد، در حال حاضر با توجه 

به فراگیر شدن تجارت الکترونیکی، امضاء الکترونیکی همسان با امضای دستی، مورد پذیرش نظامهای حقوقی مختلف قرار 

یکی از جهت احراز هویت طرفین در محیط سایبر حائز اهمیت فراوان است. عامل بسیار مهمی امضاء الکترون .گرفته است

کند، از طرفی در ارتباط با بحث تلقی داده پیام به  که با توجه به نقش مرجع گواهی تصدیق امضاء، بروز و نمود پیدا می

عنوان دلیل اثبات تلقی و مورد استناد قرار داد، در توان به  عنوان یکی از ادله اثبات دعوی، سند الکترونیکی مزبور را می

به  16 تا 10ق.ت.ا.ا و فصول اول و دوم قانون مزبور که مربوط به داده پیام مطمئن است، از مواد 2بندهای ك و ی ماده

 (.1399و همکاران، آقاجانی)بحث امضاء الکترونیکی تخصیص داده شده است

 .عملکرد برند3

برند را اندازه  به معنای میزان موفقیت برند در بازار است و تمایل دارد که موفقیت های استراتژیک یک در بازار عملکرد برند

رکت کمک تواند به ش موفقیت یک برند در بازار تابعی از ابعاد عملکرد برند است. رویکرد استراتژیک بازاریابی می. بگیرد

به طور دقیق ارزیابی کند و شرکت را قادر میسازد تا در مقابل تهدیدات رقابتی  باود را در رابطه با رقخکند تا کارکرد برند 

احمدی و )کند که راهکارهای بازاریابی جدید به درستی سنجیده شده استدر حال ظهور پاسخ گو باشد و تضمین می

یاسها را به کار گرفته اند که رکت ها طی گسترده ای از مقشبه منظور درك بهتر عملکرد برند در بازار،  (.1،2014همکاران

                                                 

1 - Ahmadi et al. 



 

در پژوهشی (2008) 1پژوهشها را بر عهده دارد. لمن، کلر و فارلی تنی بر مشتری اغلب نقش مرکزی در این بپژوهشهای م

، ارهای عملکرد برند از جمله نگرش کلیختنتی بر بررسی عملکرد برند و عناوین ساببه شناسایی ابعاد اصلی معیارهای م

لر، بدانش، تمایزشهرت، عملکرد، مزایا، اعتماد و بررسی تأثیرات آنها بر یکدیگر می پردازند. همچنتین آم نوآوری، آگاهی،

وب کلی به منظور اندازه گیری عملکرد برند و چارچ،در مطالعه ای به توسعه یک  (2001) 2کوکیناکی، پونتونی و ریلی

رفتار مصرف کننده، مصرف کننده واسطه ، احساسات مشتری،  بازاریابی بر اساس شش معیار اندازه گیری: مالی، رقابتی،

و مقایسه  فای، به توصی نیز در مطالعه (2011)3ووسکیچپردازند. سولکانسکی، ساکروا و میلو  تجارت مستقیم و نوآوری می

مالی و معیارهای  یابی از طریق معیارهایهای بازار به منظور یافتن معیارهایی برای اندازه گیری فعالیت فرویکردهای مختل

لق ارزش مشتری محور به خشم اندازی برای چدر پژوهشی با هدف اتخاذ ( 2011)4پردازند. نگو و اوکاس غیر مالی می

بررسی دیدگاههایی درباره تأثیر جهت گیریهای کسب و کار، به ویژه جهت گیری بازاریابی و جهت گیری نوآوری به منظور 

 دهد که بازاریابی و نوآوری ها نشان می پردازند. یافته ، می(یژه مشتری و عملکرد برندارزش و)ایجاد ارزش مشتری محور 

ند ایست وهامو. وافزایش فروش و عملکرد بهتر برند در بازار نقش مهمی دارد گرا بودن در ایجاد مشتریان، نگه داشتن آنها

 اص میخرید یک برند خای بر احتمال  توصیهلیغات بت و منفی تبدر پژوهشی به بررسی تأثیرات مث( 2008س)لوماک و 

ویژه برند در  ای بر ارزش لیغات توصیهتبای به بررسی تأثیرت  در مطالعه (2013)پردازند. موریاسی و سیرینگورینگو ،

لیغات توصیه ای بر آگاهی از برند، تداعی، وفاداری و بنتایج نشان میدهد که ت . ودرو در اندونزی می پردازندخمشتریان 

 (.1400و همکاران، معصومی)ت استبکیفیت ادراك شده دارای نفوذ قابل توجهی در جهت مث

 .نگرش به برند4

هر شرکتی تمایل دارد تا از برندی قدرتمند نسبت به سایر رقبا برخوردار باشد. تمامی شرکتهای انتفاعی و غیرانتفاعی در 

در بازارهای داخلی و خارجی، فروش و در نهایت سودآوری بیشتری  بردن ارزش برند خود لادنیا به دنبال آن هستند تا با با

دی، موضوعات مرتبط با برند همواره لااز این رو به صورت جدی از اوایل دهه می (.5،2017مانتوانی و همکاران)داشته باشند

 نده، برندها نقطه اساسیکن در بازاریابی مصرف. جزو اولویت های تحقیقاتی و اجرایی مدیران بازاریابی قرار گرفته است

تر شوند، نیروهای محرك نام و نشان تجاری نیز  تر و پرمخاطره های رقبا هستند. هرقدر بازارها پیچیده تمایز میان عرضه

زم است لابنابراین  .کنند شوند و در موقعیت شرکتها نقشی اساسی ایفا می تر و از اهمیت بیشتری برخوردار می پیچیده

                                                 

1- Lehmann, Keller and Farley 
2- Ambler, Kokkinaki, Puntoni and Riley 
3- Solcansky, Sychrova and Milichovsky 
4- Ngo & O'Cass 
5 - Mantovani et al. 



 

های  کی از مناسبترین تعریفی .به صورتی راهبردی مدیریت و با توجه به ارزشهایی خاص ایجاد شود نام و نشان تجاری

شود.  عاتی ایجاد میلانگرشها پس از تفسیر، ارزیابی و ادغام محرکهای اط .است «ارزیابی درونی فرد از برند»نگرش برند، 

 .کننده نسبت به خدمات برند تعریف شده است مصرف (دیدگاه مثبت یا منفی1998)طورکلی نگرش به برند توسط کلر به

جدا از رضایت که واکنش سریع نسبت . شود کننده و درك وی از محرکهای برند ناشی می این دیدگاه از رضایت مصرف

 ه برایکنند دهد. نگرش به برند تمایل مصرف به خرید خدمات است، نگرش به برند ارزیابی کلی از ابعاد برند را ارائه می

ه برند بنابراین نگرش ب؛ طور مداوم نسبت به یک برند خاص است دادن واکنشی مطلوب یا نامطلوب، به پاسخگویی و نشان

عاتی و ارتباطات بنا شده است و بر مبنای لااز منبع اط (شواهد برند(بر اساس ارزیابی مستقیم یا غیرمستقیم ابعاد برند 

 (.1400و همکاران، قانی زادهده)شود میزان رضایت پس از مصرف تعریف می

به  وفاداری بر یمثبت ریرود تاث یشده است؛ که انتظار م فیاز برند تعر یمشتر یمنف ایمثبت  یکل یابینگرش به برند ارز

را  نسبت به برند خاص یمشتر یرفتار تیو همکاران، نگرش به برند احساسات و ن عماری نظر طبق بر باشد؛ داشته برند

(، دیهنگام استفاده، بعد از خر د،یو ارائه خدمات )قبل از خر یمشتر نبی روابط در مختلف مراحل به توجه با. شودیشامل م

( درك تیرضا یعنیبه عملکرد آن ) یمشتر یبا واکنش فور سهیاز برند در مقا داریپا یابینگرش نسبت به برند به عنوان ارز

و گستره  متیو قابل دسترس برند خدمات )به عنوان مثال ق موسمل یها یژگیاز و یشده است. به عنوان مثال، برخ

که در  برند یها یژگیو کهیرا نسبت به برند شکل دهد، در حال یمشتر ینگرش کل میخدمات( ممکن است به طور مستق

 به بر نگرش میمستق ریمرحله استفاده تجربه شدند )به عنوان مثال خدمات کارکنان و احساسات( ممکن است به طور غ

ه برند به برند و نگرش نسبت ب تیارتباط ممکن است با رضا یرهایبگذارد. به طور مشابه، متغ ریتاث یمشتر تیواسطه رضا

ر آور عملکرد محصول ب انیاثرات ز یتواند تا حد یم غاتیکه مطالعات قبل نشان دادند که تبل ییمرتبط باشند، از آنجا

 (.1،2010و همکاران پاركد)نسبت به برند را کاهش ده ینگرش مشتر

 نتیجه گیری

مراکز خرید برای اینکه بتوانند بهترین تجربه خرید را برای مشتریان به ارمغان آورند باید کالاها و خدمات منحصر به فرد 

و متمایزی را نسبت به سایر فروشگاه ها به مشتریان ارائه  دهند.امروزه موقعیت مکانی خوب مراکز خرید، دیگر به تنهایی 

 یک حاضر حال در مشتریان به خدمات و کالاهای تند مصرف ارائه تمایزدر عدم. نمی کند تضمین را مراکز این موفقیت

 از برخی بااین حال می دهند.  ارائه مشتریان به را مشابهی خدمات و کالاها خرید اغلب است. مراکز مراکز این در مسئله

 امروزه سبک های افزوده اند. خود فروشگاه به را گسترده ای رفاهی امکانات مشتریان وفاداری و کسب رضایت برای آن ها

                                                 

1 - Park et al. 



 

 خرید ارزش های به مربوط است. همچنین جنبه های کرده زیادی تغییرات مصرف کنندگان خرید ارزش های و رفتاری

 خرید رفتار بر رزش هاا است. این کرده پیدا ویژه ای خرید اهمیت هنگام مشتریان برای لذت گرایانه و مطلوبیت گرایانه

. است داشته چشمگیری تأثیر آن ها مجدد خرید قصد و وفاداری و رضایت کالاهای تند مصرف و انتخاب و مصرف کنندگان

 با رضایت که می کنند بیان پژوهشگران. هست سازمان ها موفقیت برای کلیدی عامل یک مشتری رضایت کسب امروزه

 از محصولات ارزیابی که داشته اند اظهار پژوهشگران این. است ارتباط در خرید هایارزش  و خدمات و محصولات ارزیابی

 رضایت، به منجر مثبت مصرف احساس و منجر می شود مثبت تأثیر به لذت گرایانه و مطلوبیت گرایانه ارزش های نظر

 . خرید مجدد مشتری می شود قصد و تجاری نام ترجیح وفاداری،

ثانیه روبروی قفسه و لاین  7تا  3شود، معمولاً با توجه به اینکه مشتری با انبوهی از برندها روبرو میها در سوپر مارکت  

ای، ضروری ثانیه 7کشد تا تصمیم بگیرد کدام برند را انتخاب کند. برای برنده شدن در این میدان رقابت محصولات طول می

توجه مشتری به برند ما بیشتر از رقبا جلب شود. اینجاست که تا  شودهای بازاریابی تلاش است که به کمک همه روش

، نوع بندیها با تحلیل رفتار مشتریان در پروسه خرید و بررسی تأثیر عواملی مانند چیدمان محصولات، بستهبازاریاب

 این .ای پیروز شوندهثانی 7آیند تا در این مسابقه ها میتبلیغات، رنگ، نور و رایحه محیط، به کمک تولیدکنندگان و برند

تحقیق  یک تاثیر مهم در ادبیات پژوهشی مربوط به بازاریانی کالاهای تند مصرف می گذارد؛ از آن جهت که این تنها 

مطالعه برای گسترش و بسط عوامل موثر بر تکرار خرید کالاهای تند مصرف می باشد. این مطالعه هم چنین تاثیر بسزایی 

ز آن جهت که این پژوهش مفاهیم مدیریتی مشخصی را فراهم می کند که در ادبیات پژوهشی مربوط به بازاریابی دارد؛ ا

به مدیران کمک می کند فهم بهتری از عوامل دخیل در گسترش تکرار خرید کالاهای تند مصرف داشته باشند. در پایان، 

ان ین مطالعه نشاین پژوهش کمک به بهبود فرایند تصمیم سازی و تنظیم استراتژی مورد نظر می کند. از آن جهت که ا

می دهد چگونه هر کدام از فعالیت های پیشنهادی بازاریابی یک فرصت جدید برای شرکت های  تولیدکنندگان کالاهای 

تند مصرف فراهم می کند تا بتوانند با توسعه و استراتژی گوناگون باعث بهبود و ارتقای کارایی این نوع محصولات و تکرار 

 خرید آن ها  گردند.

 

 



 

 

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

 منابع

،تبیین رابطه بین امضای نام تجاری و عملکرد نام تجاری با توجه به نقش (1400)احمد خانی، مسعود و مومنی، فاطمه،

 .ینیشهرت و نگرش به نام تجاری )مورد مطالعه: مجتمع صنایع لاستیک یزد(،پنجمین کنفرانس ملی کارآفر

،تاثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت، و تبلیغات کلامی مثبت (1398)آزاده، سعید و احمدیان، سحر و محقق زاده، فاطمه،

 .8، شماره: 5ماهنامه شباك، دوره: ، بر قصد خرید با تاکید بر شبکه های اجتماعی

،مروری بر مبانی امضای تجاری برند، نام برند و لوگوی برند،دومین کنفرانس (1399)آقاجانی، فرید و کیانی دوم، زهرا،

 .علمی پژوهشی روانشناسی، مشاوره، علوم تربیتی و علوم اجتماعی و علوم انسانی

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

ن پاسخگو بود
در تعاملات

رسیدگی به 
انشکایات مشتری

قیمت گذاری 
عادلانه

شهرت برند

تصویر برند

امضای نام 
تجاری

عملکرد برند

ندنگرش به بر
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در بازار  (CRM) لیت ارتباط با مشتری،بررسی تاثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر قاب(1398)آل بویه، نصرت ا له،

 .،کنفرانس بین المللی علوم انسانی، اجتماعی و سبک زندگی(FMCG) کالاهای تند مصرف

،بررسی تاثیر عوامل شناختی و عاطفی بر تکرار خرید در تجارت الکترونیک با تبیین نقش (1400)بابازاده لحاقی، سمیه،

ای هواپیمایی شهر کرج،سومین همایش ملی مدیریت دانش و کسب میانجی ارزش درك شده در مشتریان شرکت ه

 .وکارهای الکترونیکی با رویکرد اقتصاد مقاومتی،مشهد

،بررسی تاثیر ادراکات و ویژگی های برند لوکس و کشور مبدا بر قصد خرید با (1399)باقری، سید محمد و داداشی، محمد،

، 5نشریه مطالعات کاربردی در علوم مدیریت و توسعه، دوره: ، ام تجارینقش واسطه ای آگاهی برند، تصویر برند و نگرش ن

 .7شماره: 

ی به برند مشتریان،سومین ،بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر وفادار(1401)پورباقی، بهنام و غلمی چکوسری، سولماز،

 .همایش بین المللی مدیریت،حسابداری و اقتصاد در توسعه پایدار،مشهد

 نی،یو کارآفر یریتفصلنامه مطالعات مد، ،بررسی ارزش ویژه ی برند در شعب منتخب بانک ملی(1399)ترابی کمال، محسن،

 .2، شماره: 6دوره: 

امضای برند , آگاهی از برند , نگرش برند , شهرت برند در عملکرد برند )مطالعه ،تاثیر (1400)توکلیان، سعید و بردبار، پریا،

 .موردی:برند میهن(،اولین کنفرانس بین المللی جهش علوم مدیریت، اقتصاد و حسابداری،ساری

سازمانی ،مدل تاثیر جامعه پذیری (1400)جباری مراغوش، غلام رضا و یاری حاج عطالو، جهانگیر و ملکی آوارسین، صادق،

مجله مدیریت فرهنگ (، در پاسخگویی و رفتار اخلاقی با میانجیگری هویت سازمانی )مورد مطالعه: اعضای هیئت علمی

 .2، شماره: 19سازمانی، دوره: 

اولویت تصمیم گیری و ریسک عملکردی در تاثیر توانمندسازی مصرف کننده ،نقش (1400)جلالی، لیلا و معظمی، مجتبی،

 .51، شماره: 13کسب و کار، دوره:  یریتفصلنامه مد، بر قصد خرید مجدد

،بررسی تاثیر کیفیت ادراك شده برند بر تصویر برند با نقش میانجی اعتماد برند )مطالعه (1401)جهان پاك، ستایش،

 .ی تین در تهران(،نخستین کنفرانس ملی تحول گرایی در مدیریت،شیرازموردی مشتریان برند ویچ
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،درك واکنش مصرف کنندگان از تبلیغات شخصی شده آنلاین: طرح جدید انتخاب (1400)حاصلی مراد، رویا و زندی، رضا،

 یریتدر مد ینون یپژوهش یکردهایفصلنامه رو(، منطقی از منظر تاثیرات منفی )مورد مطالعه: شرکت سپیده ماهان کیش

 .81، شماره: 5دوره:  ی،و حسابدار

،تاثیر گرایش کارآفرینانه بر رشد فروش شرکت های فعال در صنعت کالاهای (1400)حضرتی فر، بابک و جبارزاده، یونس،

 .تند مصرف،اولین کنفرانس بین المللی جهش علوم مدیریت، اقتصاد و حسابداری،ساری

برمفهوم پاسخگویی عمومی ،هفتمین همایش ملی پژوهش های نوین در مدیریت ، اقتصاد ،مروری (1401)خوشرو، حسین،

 .و حسابداری ایران،تهران

،ارزیابی نقش مسئولیت اجتماعی بر تصویر شرکتهای (1401)دبیری فرد، آریانا و فردافشاری، امین اله و داوری، کوروش،

)مطالعه موردی: هتلهای شیراز(،هفتمین همایش ملی پژوهش خدماتی در زمان بحران با نقش واسطه ای اعتماد مشتری 

 .های نوین در مدیریت ، اقتصاد و حسابداری ایران،تهران

ارس مدیر، فصلنامه پ، الکترونیک،تببین عوامل شناختی و موثر بر تکرار خرید الکترونیکی در تجارت (1397)دولتی، عیسی،

 .13، شماره: 3دوره: 

،روابط مسئولیت اجتماعی سازمان ترجیح برند،نگرش به برند وارتباط (1400)دهقانی زاده، مرضیه و زندی لک، مرضیه،

 .خود با برندمصرف کننده،سومین کنفرانس بین المللی توسعه و ترویج علوم انسانی و مدیریت در جامعه،تهران

،بررسی نقش تبلیغات با رویکرد جامعه شناسانه شکل دهی در کنترل جمعیت ایران بین سال های (1398)شکیبا،رحمانی، 

 .12، شماره: 5ماهنامه شباك، دوره:  ،1375تا  1365

،پیش بینی رفتار مشتری در صنعت خرده فروشی کالاهای تند (1397)روحانی، سعید و غضنفری، حامد و سهرابی، بابک،

 .3، شماره: 10دوره:  ی،بازرگان یریتفصلنامه مد(، مطالعه: شرکت گلپخش اول مصرف )مورد

،کسب و کار اینترنتی و تاثیر تبلیغات اینترنتی بر آن،کنفرانس ملی تحقیقات میان رشته ای (1401)سیدزجاجی، جلال،

 .در علوم انسانی و فرهنگ ایرانی اسلامی،اردبیل
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،شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر شکایات (1397)السادات و ابوطالبی، حمیدرضا،سیفی، محسن و طباییان، ریحانه 

مشتری و ارایه مدل رسیدگی به شکایات مشتریان سازمان تامین اجتماعی،سومین کنفرانس بین المللی مدیریت، حسابداری 

 .و حسابرسی پویا،تهران

بین احساسات مصرف کننده و ارزیابی گسترش نام تجاری،هشتمین ،تاثیر تداعی برند بر رابطه (1400)شاه محمدنژاد، هیوا،

 .کنفرانس بین المللی ترفندهای مدرن مدیریت، حسابداری، اقتصاد و بانکداری با رویکرد رشد کسب و کارها

،بررسی تاثیر عدالت از قیمت درك شده و رضایت بر وفاداری با نقش میانجی قصد مجدد (1399)عامریان، ستایش،

 .2، شماره: 1دوماهنامه نگرش های نوین مدیریت بازرگانی، دوره: (، شتریان رستوران شهرزاد اصفهانخرید)م

تال و تبلیغ های سنتی در گرافیک ،مقایسه و بررسی جایگاه تبلیغ های دیجی(1400)عزیزی، فائزه و حسین نژاد، زهرا،

 .محیطی،هفتمین کنفرانس بین المللی وب پژوهی،تهران

،بررسی تاثیر تجربه، اعتماد و تصویر برند بر ارزش ویژه برند خدماتی )مطالعه موردی: مشتریان (1401)کفش دوز، فاطمه،

 .ی و حسابداری ایران،تهرانبانک پاسارگاد شهر تهران(،سومین کنفرانس ملی مدیریت بازرگانی، کارآفرین

فصلنامه  ،بررسی تاثیر شخصیت برند، خود سازگاری و سازگاری عملکردی بر وفاداری به برند هتل،(1399)گلمشکی، مریم،

 .2ماره: ، ش6مطالعات مدیریت و کارآفرینی، دوره: 

،بررسی قابلیت بازاریابی فروشنده و شهرت برند و مصرف کننده در سیستم عاملهای (1401)مختاری ملک آبادی، حسن،

تجارت الکترونیکی با رویکرد کیفیت ارتباطات آنلاین،سومین کنفرانس بین المللی نوآوری در مدیریت کسب و کار و 

 .اقتصاد،تهران

دوره:  ،یفصلنامه اسلام و مطالعات اجتماع، تبلیغ سنتی در تحکیم سبک زندگی اسلامی،نقش (1397)مریجی، شمس اله،

 .3، شماره: 5

،بررسی تاثیر بازارگرایی و دوسوتوانی بر عملکرد (1400)معصومی، همایون و خداداد حسینی، سیدحمید و احمدی، پرویز،
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