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 غذایی مواد آنلاین فروشی خرده در مجدد خرید قصد و برنگرش مشتری  احساسات تاثیر

a   کیمیاجوادقزوینی 

 a تهران،ایران  اسلامی آزاد شمال،دانشگاه تهران بازرگانی،واحد مدیریت ،گروه بازرگانی مدیریت دانشجوی، 

 

 (kimia.javadi.apple@gmail.comکیمیا قزوینی )نویسنده مسئول: 

 : چکیده

به عنوان فناوری استراتژیک بازار برای خرید خواربار، این مقاله با  (VAIs) های هوشمند مصنوعی فعال با صدابا توجه به اهمیت روزافزون دستگاه -هدف 

پیوندی و خودافشایی در  یک چارچوب مفهومی که نشان می دهد رابطه شناسی، اعتماد، دلبستگی عاطفی، خود هایی در مورد انسانهدف گردآوری نظریه

 .دارد VAI پیامدهای مهمی برای رضایت از خرید مواد غذایی و قصد خرید مجدد با استفاده از VAI-مصرف کننده

 .لعه آزمایش کرداین مطالعه هفت فرضیه را از طریق یک رویکرد مبتنی بر نظرسنجی شامل دو مطا -طراحی/روش شناسی/رویکرد  

پشتیبانی  VAI-کنندهکننده دلبستگی عاطفی مصرفبینیبه عنوان پیش VAI و اعتماد به VAI سازیطور تجربی از انساناین مطالعه به -ها یافته 

اطفی منجر به رضایت از ناشی از دلبستگی ع VAI-کند.  خود ارتباطی مصرف کنندهکننده را تعیین میکننده خودافشایی مصرفکند و نقش تعدیلمی

 .می شود VAI خرید مواد غذایی و قصد خرید مجدد با استفاده از

برای خرید مواد غذایی ارائه می دهد.   VAI و استفاده از VAI-این مقاله دیدگاه جدیدی در مورد روابط مصرف کننده -محدودیت ها/پیامدهای تحقیق  

ایجاد می کند، و درک عمیق تری از اینکه چگونه دلبستگی عاطفی  VAI فارش خواربار با استفاده ازاین نقش عاملی را برای مصرف کنندگان هنگام س

 VAI منجر به گسترش هویت مصرف کنندگان می شود، ایجاد می کند که منجر به رضایت خرید و قصد خرید مجدد با استفاده از VAI-مصرف کننده

 .می شود

ها را برای بازاریابان در خرید و خرید مجدد مواد غذایی نشان  VAI ، این مقاله اهمیت استراتژیکVAI-ایجاد رابطه مصرف کننده -پیامدهای عملی  

 .می دهد، که می تواند به سایر خریدها تعمیم یابد

 کننده بااینکه چگونه دلبستگی عاطفی مصرفهای ارزشمند در مورد ها و ارائه بینشVAI کننده بااین مقاله با بررسی روابط مصرف –اصالت/ارزش  

VAI منجر به رضایت و قصد خرید مجدد با استفاده از VAI شود، دیدگاه جدیدی را در مورد ایجادمی VAI عنوان ابزارهای مهم استراتژیک بازار ارائه به

 .کندمی

وجهی بر نگرش تأثیر می گذارد.  مفهوم نوظهور خلق مشترک ارزش بر رابطه ونتایج نشان می دهد که راحتی، بازیابی و تجربه تحویل پیشین به طور قابل ت

آفرینی ارزش.  بنابراین، پیشنهاد اینکه مشتریان را هر چند وقت تری از همکلی بین سابقه تجربه مشتری آنلاین و نگرش تأثیر گذاشت، اما در سطح پایین

استراتژی خوب برای خرده فروشان خواربار فروشی آنلاین برای ارتقای نگرش و قصد خرید مجدد یکبار در ایجاد یک تجربه مشتری آنلاین لذت بخش، یک 

 .مشتریان آنلاین باشد

 موادغذایی،،نگرش انلاین فروشی مجدد،احساسات،خرده خرید قصد کلمات کلیدی:
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 قابلتوجهی بینشهای است ممکن آن مطالعه و است،  آنلاین خردهفروشی از ناشناخته و متمایز آتی، عمودی یک (OGR) غذایی مواد آنلاین فروشی خرده

 .دهد دست به

 در مشتریان، بر تأثیر ایجاد و خود کردن متمایز برای بنابراین،. دهند نمی اختصاص گیری تصمیم به را زیادی زمان غذایی مواد اقلام خرید هنگام خریداران

 هستند پایدار کارهایی و کسب تنها امروزه،(. 2010 پالمر،) کنند استفاده دهند، ارائه مشتری به میتوانند که تجربهای از باید خردهفروشان تماس، محدود زمان

 بخشد بهبود درصد 95 تا 25 را درآمد تواند می مشتریان حفظ در درصدی 5 افزایش ،(Kaur et al 2020., ) کنند حفظ را خود مشتری پایگاه توانند می که

(. 2017 آنجلی، و کومار) کند کمک مجدد مشتریان جلب به است ممکن مشتری سفر طول در شده ادغام مشتری تجربه یک ایجاد بنابراین،(. 2015 چارلتون،)

 خانواده از بخشی به شدن تبدیل حال در گوگل و سیری الکسا، مانند (VAI) صوتی فعال مصنوعی هوش دستیارهای. است جدید مصرف واقعیت این واقع در

 بود خواهند VAI دارای 2022 سال تا احتمالا متحده ایالات در خانوارها از درصد 55 از بیش(. 2019 موریوچی،) هستند آنها روزمره زندگی و کنندگان مصرف

 روزمره زندگی از ضروری بخشی به شدن تبدیل حال در ها Morar(. VAI, 2019) است شده گزارش استفاده حال در VAI میلیارد هشت 2023 سال تا و

 برای را جدیدی مسیر و (Sciuto et al., 2018) کنند می ایجاد کنندگان مصرف و ها شرکت بین اضافی تماس نقطه یک و (Oakes, 2020) هستند مردم

 .(Simms, 2019) کند می فراهم غذایی مواد مانند خریدهایی

 کند می بازی را رابطه یک در شریک یک نقش VAI پاسخگویی، و صدا مانند مانند انسان های ویژگی به آغشته

 غذایی مواد های لیست به اقلام افزودن  العمل، دستور پیشنهاد مانند کند، می برآورده را نیازها آن و دهد می گوش کنندگان مصرف آشکار نیازهای به که

 Laurenceau et. ) "مرتبط شخصی اطلاعات کلامی ارتباط" یا کنندگان مصرف خودافشایی از استفاده با ها 2019 ،Simms(. VAI) غذایی مواد سفارش یا

al., 1998, p 1239)، 2018) دهند می ارائه کنندگان مصرف به را مجدد سفارش و سفارش راحتی و شده سازی شخصی های توصیه ,Dawar and 

Bendle). این به را مصرفکنندگان اعتماد میتواند روزانه فعالیتهای به کمک و توصیهها شخصی، پیشنهادهای ارائه VAIو دهد افزایش شکلیافته انسانی های 

 به OCE .(Vlachos and Vrechopoulos, 2012, p 1480. ) اشیاء سایر با آنها «محبتآمیز پیوندهای» به شبیه کند، ایجاد را محبت و عشق ارتباط، احساس

 و اسلک ؛2012 همکاران، و رز) است گرفته قرار مطالعه مورد همواره وفاداری اعتماد، مشتری، رضایت با آن رابطه و است گرفته قرار بررسی مورد گسترده طور

 )2020 همکاران،

  برای ادبیات گسترده بررسی( 1: )شد دنبال تحقیقاتی سؤالات این به پاسخ برای محقق توسط زیر مرحله چهار

 با پیشینیان بندی اولویت و غذایی مواد فروشی خرده برای OCE سازی زمینه( 2. )غذایی مواد آنلاین فروشی خرده در OCE از پیش حیاتی عوامل درک

-OCE پیشینیان بین ارتباط مورد در تحقیق های فرضیه تجربی تحلیل و تجزیه و توصیه (3) .(AHP) مراتبی سلسله تحلیل فرآیند طریق از MUAT کمک

 معرفی VAI-مصرفکننده روابط جدید مفهوم به را شی - مصرفکننده عاطفی وابستگی پرتو در تحقیق فرضیه مجدد تایید( 4) و. مجدد خرید قصد -نگرش

 این با .(Thompson 2006 ,.et al ) است کرده پیدا محبوبیت مجدد خرید پیامدهای و اشیا با کنندگان مصرف عاطفی دلبستگی مورد در تحقیقات. میکند

 هستند، اهمیت آوردن دست به حال در ها VAI که همانطور. دارد وجود موجود ادبیات در لنز همان از VAI-کننده مصرف رابطه بررسی برای کمی کار حال،

 .دهد می ارائه پیوست ادبیات در را موقعی به گسترش و سهم ها VAI به کننده مصرف دلبستگی

 چگونه و میکنند ایجاد هاVAI با عاطفی وابستگی زمانی چه مصرفکنندگان میدهد نشان که میکند پیشنهاد را مفهومی چارچوب یک مقاله این دوم،

 های دارایی آیا": پردازد می( 2013) بلک سؤال به همچنین. میشود VAI از استفاده با مجدد خرید قصد و مشتری رضایت به منجر دلبستگی خود پیوندهای

 دلبستگی، قابلیت مجازی

 .(480 ص) "کند؟ می صدق مجازی اشیاء مورد در مادی اشیاء تملک مراسم آیا و دارند را خودگسترش

 اهمیت دلیل به عملی، نظر نقطه از که پردازد، می خواربار مجدد خرید و غذایی مواد خرید از رضایت برای ها VAI از استفاده بررسی به مقاله این سوم،

 .است

. دارد مجدد خرید قصد و خرید از رضایت برای  پیامدهایی هاVAI با مصرفکنندگان عاطفی دلبستگیهای که میپردازد امکان این بررسی به متعاقبا مقاله این

 منظم خرید مستلزم ،(Tauber, 1995, p. 59) است «معمولی فعالیت» یک خریدها، سایر خلاف بر که خواربار، خرید رفتار در را ایده این متعاقبا مقاله این
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(2016 ,.Mortimer et al) ساخت و مفهومسازی فرآیند در مشتریان مشارکت. غذایی مواد فروشان خرده برای استراتژیک اهمیت که است این همه از مهمتر و 

(. 2015 ورلی،) است گرفته قرار تایید مورد نیز مشترک ارزش ایجاد طریق از سازمان توسط مشتری مشکلات حل و طرحریزی جدید، خدمات و محصولات

 و کنند حفظ جذب، را مشتریان تا کند کمک آنلاین فروشان خرده به است ممکن مشترک ارزش ایجاد طریق از سنجیده مشتری تجربه یک ارائه بنابراین،

 کنند تجارت از بخشی

VAI هستند مردم روزمره زندگی از ضروری بخشی به شدن تبدیل حال در ها (2020 ,Oakes) کنندگان مصرف و ها شرکت بین اضافی تماس نقطه یک و 

 .(Simms, 2019) کند می فراهم غذایی مواد مانند خریدهایی برای را جدیدی مسیر و (Sciuto et al., 2018) کنند می ایجاد

 تسهیل را 7×24 دسترسی بنابراین کند، خرید مکان هر از و ساعت هر در سازد می قادر را مشتری این. است اقلام خرید امروزی و جدید روش آنلاین خرید

 آینده های زمان در و نزدیک آینده برای را مشتریان انتخاب و دسترسی تواند می اساسا آنلاین خرید. گیری همه طول در ویژه به ،(Chiu، 2014) کند می

 )Laato et al., 2020(. است یافته افزایش زمان طول در آنلاین غذایی مواد کلی خرید که دهد می نشان مطالعه چندین(. 2021 الیسون،) کند بازسازی

 76 رشد همهگیری، دلیل به .(Laato et al  2020., ) است یافته افزایش زمان طول در آنلاین غذایی مواد کلی خرید که دهد می نشان مطالعه چندین

 به پرداختن با مقاله ،(. 2020 اکتبر 16 لال،) است یافته افزایش نیز فروش و است داشته گذشته سال با مقایسه در غذایی مواد آنلاین خردهفروشی درصدی

. میکند معرفی VAI-مصرفکننده روابط جدید مفهوم به را شی - مصرفکننده عاطفی وابستگی اول،: میکند ارائه را سهم سه موجود، ادبیات جریان در شکاف این

 کار حال، این با .(Thompson et al 2006., ) است کرده پیدا محبوبیت مجدد خرید پیامدهای و اشیا با کنندگان مصرف عاطفی دلبستگی مورد در تحقیقات

 دلبستگی هستند، اهمیت آوردن دست به حال در ها VAI که همانطور. دارد وجود موجود ادبیات در لنز همان از VAI-کننده مصرف رابطه بررسی برای کمی

 .دهد می ارائه پیوست ادبیات در را موقعی به گسترش و سهم ها VAI به کننده مصرف

 چگونه و میکنند ایجاد هاVAI با عاطفی وابستگی زمانی چه مصرفکنندگان میدهد نشان که میکند پیشنهاد را مفهومی چارچوب یک مقاله این دوم،

 های دارایی آیا": پردازد می( 2013) بلک سؤال به همچنین. میشود VAI از استفاده با مجدد خرید قصد و مشتری رضایت به منجر دلبستگی خود پیوندهای

 دلبستگی، قابلیت مجازی

 برای ها VAI از استفاده بررسی به مقاله این سوم،(. 480 ص) "کند؟ می صدق مجازی اشیاء مورد در مادی اشیاء تملک مراسم آیا و دارند را خودگسترش

 می خواربار مجدد خرید و غذایی مواد خرید از رضایت

 است اهمیت دلیل به عملی، نظر نقطه از که پردازد،

 طریق از ها سازمان با ارتباط و گفتگو در مشتری  مشارکت شامل این(. 2013 همکاران، و صالحی) مشتریان به مفید و فضیلت با متمایز، تجربه یک ارائه در

 که میکند مشخص و میکند معرفی را خودافشایی مفهوم همچنین مطالعه این(. 2013 همکاران، و سروشیانا) است خدمات و کالا تحویل و مصرف ایجاد،

 با مصرفکنندگان که زمانی به پرداختن برای. میکنند شرکت افشایی خود پایین یا بالا سطوح در VAI با خود وظیفه با مرتبط ارتباطات طول در مصرفکنندگان

VAIمیکنند، افراط( کم خودافشایی مقابل در) زیاد خودافشاگری به مصرفکنندگان وقتی که میکند پیشنهاد مطالعه این میکنند، ایجاد عاطفی وابستگی ها 

 ارتباط به تعهد و VAI با خود ارتباط به منجر که میکنند، ایجاد هاVAI با قویتری عاطفی وابستگیهای

 حد تا است ممکن نگرشی متغیرهای  که دهد می نشان مطالعات. دهند می تطبیق و گیرند می یاد مختلف پیچیده های روش به قبلی تجربیات از مشتریان

 و شخصی رفتار مختلف انواع دانش میتواند نگرشها اندازهگیری و مطالعه(. 2020 همکاران، و تاندون) بالعکس و بگیرند شکل شده مشاهده رفتار توسط زیادی

. است شده انجام OGR برای رفتاری قصد پیامد و OCE با آن ارتباط و نگرش مطالعه تحقیق، این در رو این از(. 2020 برند،) دهد افزایش را مشتریان تعاملی

 این. دارد مجدد خرید قصد و خرید از رضایت برای پیامدهایی هاVAI با مصرفکنندگان عاطفی دلبستگیهای که میپردازد امکان این بررسی به متعاقبا مقاله این

 2016)منظم خرید مستلزم ،(Tauber, 1995, p. 59) است «معمولی فعالیت» یک خریدها، سایر خلاف بر که خواربار، خرید رفتار در را ایده این متعاقبا مقاله

,.Mortimer et al) فزاینده محبوبیت به اذعان با غذایی مواد فروشان خرده برای استراتژیک اهمیت که است این همه از مهمتر و VAI ،مواد فروشان خرده ها 

 مصرف خواربار مجدد خرید و خرید آن، از مهمتر و ،VAI-کننده مصرف رابطه این از بخشی به شدن تبدیل  برای بازاریابی های استراتژی ابداع حال در غذایی

 می ارائه فرانسه در فروشی خواربار خدمات گوگل های VAI طریق از اکنون Carrefour و Walmart مانند فروشانی خرده. هستند VAI طریق از کنندگان
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 را مشتری این. است اقلام خرید امروزی و جدید روش آنلاین خرید )Schulze, 2019؛ Sword, 2020(. کنند رقابت الکسا فروشی خواربار خدمات با تا کنند

 (Chiu، 2014) کند می تسهیل را 7×24 دسترسی بنابراین کند، خرید مکان هر از و ساعت هر در سازد می قادر

 :مرورادبیات

 نوآوری و رقابت ، سازی جهانی. شود می تجارت سریعتر رشد و رقابتی مزیت ، بالاتر سود حاشیه به منجر کنندگان مصرف توسط مجدد خرید رفتار

 در آن های پیشین و بازخرید رفتارهای باعث که عواملی مورد در مطالعات. اند  کرده آغاز مشتری خرید قصد زمینه در را تحقیقات که هستند عواملی مهمترین

 با نردبان یک باید بنابراین. هستند زندگی چرخه دارای مشتریان که است رشد حال در درک این. است بسیار ، شود می امروزی تجارت در کنندگان مصرف بین

 علی مجدد خرید قصد بر میتوانند که متغیرهایی شناسایی لذا. نمود داری نگه و حفظ را آن و ساخت صعود مشارکت وضعیت عنوان به مشتریان از ارزش

 انتظارات مدیریت و رضایت جلب چندکاناله سازی یکپارچه. دارد ضروت باشند گذار تاثیر انلاین های فروشی خرده جمله از خدماتی بخش در الخصوص

 و برنجلفسون ؛2411 ،3ریگبی)میشود ناشی شرکت یک خدمات ارائه کانالهای کلیه ادغام به نیاز شخصی و سازگار یکپارچه، خرید تجربه از مشتری امروز

 سیلد سیستم یک از میکنند اداره جداگانه طور به را آنلاین و فیزیکی کانالهای که جایی در کاناله چند خدمات دهنده ارائه های شرکت اکثر(. 2413 ،0همکاران

 در مشتری یک تجربه نتیجه در تنها نه مشتری رضایت که میدهد نشان تحقیقات(. 2411 ،6همکاران و هوره ؛2415 ،5همکاران و هرهاوزن)میکنند استفاده

 ؛2412 ،14همکاران و شن ؛2416 ،2همکاران و شارف ؛2412 ،2همکاران و لی ؛2410 ،1بانرجی)آید می بوجود آنلاین آنلاین خدمات از ترکیبی بلکه کانال یک

 ؛2412 همکاران، و لی)ها تنش در خرید ،(2412 همکاران، و لی ؛2412 ،12همکاران و هسیه)مشتری حفظ افزایش با کانال ادغام(. 2446 ،11ووس و سوزا

 فوق، مطالب به توجه با(. 2412 همکاران، و هسیه)مشتری رضایت و وفاداری ،(2411 همکاران، و هوره) است همراه خرید ارزش با ،(2411 ،13همکاران و یوروا

 اساسی جنبه یک عنوان به را( آن های ویژگی و ها کانال ادغام سرویس، عناصر سازگاری مثال، عنوان به) آمیختگی درهم کاناله چند کیفیت مطالعه چندین

 ووس، و سوزا ؛2412 همکاران، و شن ؛2416 همکاران، و شارف ؛2412 همکاران، و لی ؛2410 بانرجی،)میکنند پیشنهاد یکپارچه خدمات تجربه ارائه برای

 سطح همان داشتن و شرکت مختلف کانالهای از استفاده با یکسان خدمات انجام توانایی به کانال سرویس پیکربندی کانال سرویس پیکربندی کیفیت(. 2446

 عنوان به است، کرده شناسایی را مختلفی عوامل خدمات کیفیت مورد در مطالعه چندین تحلیل و تجزیه(. 2410 بانرجی،) دارد اشاره کیفیت سطح و سازگاری

 پشتیبانی کانال متقابل کانال متقابل کیفیت. کانال سرویس پیکربندی ابعاد زیر عنوان به ها کانال بودن مناسب و ها کانال شفافیت کانال، انتخاب دامنه مثال،

 تحلیل و تجزیه(. 2414 ،10کیم و لی) میکند پذیر امکان را بالعکس و آنلاین های فروشگاه در شده خریداری محصولات برای اینترنتی های فروشگاه از تجاری

. گذارد می تأثیر کانال بودن متقابل در یکپارچه اطلاعات به دسترسی و یکپارچه سفارش تحقق مثال، عنوان به است، کرده شناسایی را عامل دو مطالعه چندین

 باشند داشته لجستیکی پشتیبانی دیگر های کانال در شده خریداری محصولات برای کانال یک در تا سازد می قادر را فروشان خرده یکپارچه، سفارشات تحقق

 15تئو و اوه)

 آنلاین بصورت که فروشگاه در محصولی برگرداندن ،(آوری جمع و کلیک) فروشگاه در آن آوری جمع و کالا آنلاین سفارش صورت به تواند می این .(2414

-یونگ ؛ 2416 ،16چانگ و وو ؛2414 تئو، و اوه) فروشگاه در شده خریداری کالای برای آنلاین طریق از خرید از پس خدمات ارائه یا است شده خریداری

(. 1225 ،12همکاران و مایر)میدهد توضیح را شرکت یک به مشتریان اعتماد زیرا است مطالعه این نظری چارچوب اعتماد نظریه اعتماد نظریه(. 2410 ،11ژی

 وقتی. میکنند بینی پیش را سازمان یا شرکت یک به مشتریان ویژه اعتماد - یکپارچگی و خیرخواهی توانایی، - ویژگی سه ،(1225) همکاران و مایر نظریه طبق

 شرکت روی خاصی مثبت تأثیرات آنها پذیری ریسک رفتار نتیجه، در و دارند پذیری ریسک برای بیشتری تمایل میکنند، اعتماد شرکت یک به مشتریان

 یک اجتماعی مسئولیت اقدامات از آنها درک دهد قرار تأثیر تحت را مشتریان اعتماد تواند می که عواملی ترین اصلی از یکی(. 1225 همکاران، و مایر)دارد

 اصول و( خیرخواهی)میدهد اهمیت خود فعالیتهای عواقب به که میدهد نشان مشتریان به شرکت یک اجتماعی، مسئولیت اقدامات در شرکت با. است شرکت

 از مشتری درک مطالعه، این مدل به اعتماد دیگر کننده بینی پیش(. یکپارچگی)زیست محیط و جامعه بر سواستفاده اثرات مانند میکند، دنبال را خاصی مهم

 و خیرخواهی توانایی، و داده افزایش را مشتری اعتماد تواند می شود مشتری شفافیت درک به منجر که واضح و دقیق اطلاعات ارائه. است شرکت یک شفافیت

 توضیح مشتریان در را غذا خرید رفتار تواند می که است مهمی فاکتورهای جمله از اعتماد(. 2416 ،12توملیسون و اسچناکنبرگ)دهد نشان را شرکت صداقت

(. 2412 ،24همکاران و ریسی)باشد تأثیرگذار دیگران جای به شرکت یک انتخاب برای مشتریان گیری تصمیم در میانبر یک عنوان به تواند می زیرا دهد
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 مقابل طرف شرافت و عزت حفظ به تمایل دهنده نشان وفاداری. است طلبی فرصت مقابل نقطه ستون این و است دیگران برای منابع تأمین به تمایل وفاداری

 جذب به نسبت موجود مشتریان حفظ ، تر پایین های هزینه شامل مزایا این. است شده شناخته ای گسترده طور به تجارت در مشتری وفاداری مزایای. است

 و کنند می برقرار روابطی محصول محدوده در احتمالاً مدت بلند مشتریان که است شده درک خوبی به. است رقابتی کاملاً بازارهای در ویژه به ، جدید مشتریان

 های کانال عنوان به وفادار مشتریان که است این مشتری وفاداری معروف های مزیت از دیگر یکی.  است مدت بلند و انباشته مشتریان از گروه این منافع

 با(. 2413 همکاران، و گیلمور)کنند می ایجاد سازمان برای را ای بالقوه مشتریان ، دوستان غیررسمی ارتباطی های شبکه طریق از و کنند می عمل اطلاعاتی

 های هزینه به مربوط دیگر برخی و بیشتر درآمد به مربوط آنها از برخی) دارد وجود امر این برای مختلفی دلایل. یابد می کاهش نیز آن مزایای ، مشتری کاهش

 آسان را کارمندان کار ، مشتری مورد در بیشتر دانش و دانش ، دیگر عبارت به. شود می تر آسان کاربران انتظارات و نیازها ارزیابی ، زمان همان در( .است کمتر

 نهایت در و شوند می وفادار آن به ، هستند راضی سازمان با خود رابطه از که مشتریانی ، این بر علاوه. کند می فراهم را آنها بیشتر برداری بهره امکان و کرده تر

 جهانی تعریف هیچ اما است، شده ارائه متعددی تعاریف اعتماد، مفهوم برای فردی بین اعتماد -(. 2413 ،21رویگ)دهند می افزایش را شرکت فروش قدرت

 به نسبت بود پذیر آسیب به طرف یک تمایل به را اعتماد( 2410) پترساتکو و گیبساتو(. 2411 ،22همکاران و بورک) ندارد وجود اعتماد از شده پذیرفته

 و نظارت در او توانایی از نظر صرف دارد، اهمیت اعتمادکننده برای که را خاصی اقدام مقابل طرف که انتظار این بر مبتنی اند، کرده تعریف مقابل طرف اقدامات

 مثبت انتظارات داشتن را اعتماد( 1221)23هولمز و بو(. 1326 همکاران، و منتظری) داد خواهد انجام طرف، آن بر کنترل

 همکاران، و مردانی) اند کرده تعریف میدهد، قرار خطر از موقعیتی در را خود اعتمادکننده فرد اینکه به باتوجه دیگری های انگیزه به نسبت مطمئن و

 بین اعتماد متل ، سازمانی درون پدیده یک عنوان به یعنی ؛ سازمان داخل در اعتماد ، اول: دارد وجود اعتماد اصلی جریان سه ، سازمان داخل در(. 1326

 و داتیز)مشتریان و ها سازمان بین اعتماد ، سوم و ، سازمانی بین پدیده یک یعنی ، سازمانی بین اعتماد ، دوم ، همکاران بین اعتماد یا مدیران و کارمندان

 بین اعتماد به مربوط که است عمومی اعتماد و کارمندان بین اعتماد به مربوط که افقی اعتماد: شود می تقسیم بعد دو به فردی بین اعتماد(. 2416 ،20هارتوگ

 آنها مدیران و کارکنان

 مردم مجازی، ارتباط مشکلات از نظر صرف و میباشد انسانی تعاملات کلیدی شاخص مهمترین اعتماد،( اجتماعی)آنلاین اعتماد -(. 1321 داداشی،)است

 اعتماد فقدان تجارت، مهم موانع از یکی اما(. 2411 ،25همکاران و چنگ)دارند متقابل مفید ارتباطات برقراری منظور به اجتماعی اعتماد سطح حداقل به نیاز

 تا ندارند اعتماد کافی اندازۀ به میکنند، عرضه اینترنت طریق از را خود خدمات یا محصولات که شرکتهایی به کنندگان مصرف واقع در. است اینترنت محیط در

 در کاربران شدۀ تولید محتوای بالای سطوح زیرا(. 1322 همکاران، و فر ساجدی)بپردازند خود شخصی و مالی اطلاعات مبادلۀ به و کرده برقرار ارتباط آنان با

 ریسک و داشته بیشتری اطمینان -عدم احساس کنندگان مصرف شده موجب چهره به چهره تعاملات عدم و محصول فیزیکی غیر حضور اجتماعی، رسانههای

 کند ایفا آنلاین محیطهای در حیاتی بسیار نقش اعتماد گردیده باعث موضوع این(. 1325 غائبی، و گودرزوند تیموری،)یابد افزایش آنان خرید گیری تصمیم

. یابند دست بلندمدت سود به قادرند که است مشتریان خرید تکرار با تنها که اند عقیده براین سازمانها امروزه مجدد خرید قصد(. 2411 ،26همکاران و هاجلی)

 بعداز خاص برندی از مشتری خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور. بردارند پیش به گاهی مشتریان مجدد خرید فرآیند تسهیل در تا تلاشند در همواره لذا

 شناخت بر مبتنی رفتار نوعی مجدد خرید قصد. است آینده در خاص شرکتی از خرید ادامه به مشتری اعتقاد یا( 2412 ،21والکر و نوکس)برند همان از استفاده

 و ها)است مشتری وفاداری رفتاری شاخص مجدد خرید قصد اند داشته بیان محققان بیشتر که همانطور و( 2412 ،22دیامانتوپولس و اسچوفر)است احساسات و

 و مشتری آینده ارتباط روی بر که است عامل مجدد خرید قصد(. 2412 ،34همکاران و ایست)دارد مشتری خرید دفعات به بستگی اساسا و( 2411 ،22همکاران

 مطرح مجدد خرید قصد با رابطه در اصلی دیدگاه دو طورکلی، به(. 2411 ،31همکاران و بین نیک)گذارد می تاثیر آنها موفقیت و شرکت سوددهی سازمان،

 خرید قطعی، مجدد خرید در که آن حال میدهد، رخ تصادفی کاملا صورتی به مجدد خرید اتفاقی، دردیدگاه. مجدد خرید قطعی دیدگاه و اتفاقی دیدگاه: است

 .(2412 والکر، و نوکس)گیرد می صورت برند به وفاداری براساس بهتر عبارتی به و قبلی تجربیات از رضایت براساس

 همکاران، و مردانی) اند کرده تعریف میدهد، قرار خطر از موقعیتی در را خود اعتمادکننده فرد اینکه به باتوجه دیگری های انگیزه به نسبت مطمئن و

 بین اعتماد متل ، سازمانی درون پدیده یک عنوان به یعنی ؛ سازمان داخل در اعتماد ، اول: دارد وجود اعتماد اصلی جریان سه ، سازمان داخل در(. 1326

 و داتیز)مشتریان و ها سازمان بین اعتماد ، سوم و ، سازمانی بین پدیده یک یعنی ، سازمانی بین اعتماد ، دوم ، همکاران بین اعتماد یا مدیران و کارمندان
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 بین اعتماد به مربوط که است عمومی اعتماد و کارمندان بین اعتماد به مربوط که افقی اعتماد: شود می تقسیم بعد دو به فردی بین اعتماد(. 2416 ،20هارتوگ

 مشکلات از نظر صرف و میباشد انسانی تعاملات کلیدی شاخص مهمترین اعتماد،( اجتماعی)آنلاین اعتماد -(. 1321 داداشی،)است آنها مدیران و کارکنان

 مهم موانع از یکی اما(. 2411 ،25همکاران و چنگ)دارند متقابل مفید ارتباطات برقراری منظور به اجتماعی اعتماد سطح حداقل به نیاز مردم مجازی، ارتباط

 اندازۀ به میکنند، عرضه اینترنت طریق از را خود خدمات یا محصولات که شرکتهایی به کنندگان مصرف واقع در. است اینترنت محیط در اعتماد فقدان تجارت،

 محتوای بالای سطوح زیرا(. 1322 همکاران، و فر ساجدی)بپردازند خود شخصی و مالی اطلاعات مبادلۀ به و کرده برقرار ارتباط آنان با تا ندارند اعتماد کافی

 اطمینان -عدم احساس کنندگان مصرف شده موجب چهره به چهره تعاملات عدم و محصول فیزیکی غیر حضور اجتماعی، رسانههای در کاربران شدۀ تولید

 در حیاتی بسیار نقش اعتماد گردیده باعث موضوع این(. 1325 غائبی، و گودرزوند تیموری،)یابد افزایش آنان خرید گیری تصمیم ریسک و داشته بیشتری

 به قادرند که است مشتریان خرید تکرار با تنها که اند عقیده براین سازمانها امروزه مجدد خرید قصد(. 2411 ،26همکاران و هاجلی) کند ایفا آنلاین محیطهای

 خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور. بردارند پیش به گاهی مشتریان مجدد خرید فرآیند تسهیل در تا تلاشند در همواره لذا. یابند دست بلندمدت سود

 مجدد خرید قصد. است آینده در خاص شرکتی از خرید ادامه به مشتری اعتقاد یا( 2412 ،21والکر و نوکس)برند همان از استفاده بعداز خاص برندی از مشتری

 شاخص مجدد خرید قصد اند داشته بیان محققان بیشتر که همانطور و( 2412 ،22دیامانتوپولس و اسچوفر)است احساسات و شناخت بر مبتنی رفتار نوعی

 عامل مجدد خرید قصد(. 2412 ،34همکاران و ایست)دارد مشتری خرید دفعات به بستگی اساسا و( 2411 ،22همکاران و ها)است مشتری وفاداری رفتاری

 اصلی دیدگاه دو طورکلی، به(. 2411 ،31همکاران و بین نیک)گذارد می تاثیر آنها موفقیت و شرکت سوددهی سازمان، و مشتری آینده ارتباط روی بر که است

 حال میدهد، رخ تصادفی کاملا صورتی به مجدد خرید اتفاقی، دردیدگاه. مجدد خرید قطعی دیدگاه و اتفاقی دیدگاه: است مطرح مجدد خرید قصد با رابطه در

 .)2412 والکر، و نوکس)گیرد می صورت برند به وفاداری براساس بهتر عبارتی به و قبلی تجربیات از رضایت براساس خرید قطعی، مجدد خرید در که آن
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 به اعتماد عوامل مشابه مطالعات براساس بنابراین،(  1389کاتلروآرمسترانگ،.)هستند گذار تاثیر برند انتخاب در زیادی موثر عوامل محصول یک خرید در 

 برند ویژه ارزش و( 2012 نینوی، و عزیز عبدول و 2009 همکاران، و عبدول حلال گواهی به نگرش( 2012) همکاران و کیانی و 2011 همکاران، و مینگ) برند

 هدف به توجه با نی.  شدند شناسایی قصد خرید بر اصلی عوامل عنوان به( 2011) کاشیک و نیام 2011 طارمی و ناتهان سنتبل و  2009 لیو و مشتری برای

 حاضر پژوهش های تحلیل و تجزیه به بخش این در.  گرفت خواهند قرار بررسی مورد اروپا در حلال غذایی مواد حوزه در خرید برای عوامل این پژوهش، این

 .شود می
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 برند به اعتماد 

 تکیه آن بر توان می و شود می ایجاد کتبی یا شفاهی قول یک حرف یک اساس بر که دیگر شخصی یا گروه از شخص یا گروه یک کلی انتظار یعنی اعتماد 

 است برند یک با کننده مصرف  رابطه همچون کار و کسب  محیط روابط در مهم عناصر از یکی اعتماد که دارند اشاره موضوع این به زیادی نویسندگان.  نمود

 یا خدمت تحویل برای میتواند مشتری که وباوری اطمینلن میزان.  کرد تعریف اینطور کار و کسب فضای در را اعتماد بتوان شاید بنابراین(.  2011 السوء)

 دهد می نشان مشاهدات که هستندچرا مند علاقه برندخیلی به اعتماد  موضوع به بازاریان امروزه(2012محمد، شلاح) باشند داشته برند یک از مطلوب کالای

 و 2011 همکاران، و مینگ) شود مشتری مجدد خرید به تصمیم باعث مدت بلند در و شود برند به وفاداری باعث تواند می بالا سطح در  برند به اعتماد که

 اعتماد جامعتر تعریف یک در و برند یک  نیات و اعتبار به داشتن اعتماد یعنی  برند به اعتماد اعتماد( 2005) دلگادو گفته اساس بر( 2012) همکاران و کیانی

 برند پذیری مسئولیت و صداقت به مشتری نگرش از اطمینان این.  دارد برند یک با تعامل هنگام کننده مصرف یک که اطمینانی و امنیت احساس یعنی برند؛ به

 اعتماد، قابل برند یک مسیر این در است، بلندمدت برندی یک به نسبت اعتماد این به رسیدن( 2012 السو، گیرد می نشات کننده مصرف رفاه و منافع حفظ در

 شود می اطمینان و اعتماد  ایجاد.شود می ایجاد باعث و شود می قائل ارزش مشتری برای و کند می را خود های وعده دهد، می پاسخ را مشتری انتظارات

 (.2012) همکاران و کیانی

 مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

 تعاریف( 1389 کلر،) است برند ویژه ارزش مفهوم گرفت شکل 1980 دهه در بار اولین برای که بازاریابی مفاهیم مهمترین شاید و معروفترین از یکی 

 صفات از ای مجموعه را برند ویژه ارزش( 1390) برند اینتر( 1389) کلر و( 1389 کاتلر، و 2001 مکی،) مکی) دارد وجود برند ویژه ارزش خصوص در مختلفی

 یا ها دارایی از ای مجموعه " به دارد اشاره برند ویژه ارزش آکر گفته براساس و میشود برده نام معروفیت سرمایه عنوان به گاهی که میداند تجاری نام اختصاصی

 از برند ویژه ارزش مفهوم( 1389) کاتلر) کاهد می آن از یا افزوده ، یا افزوده شرکت توسط شده ارائه خدمت یا محصول یک ارزش به که برند به مربوط تعهدات

 اما میگیرد قرار نظر تحت و بررسی گران، تحلیل و مالی بازارهای رسانه توزیعی، کانالهای کنندگان، مصرف شرکت، همچون متعددی ن متعددی نفعان ذی نگاه

 ارزش برند یک اینکه برای بنابراین( 1391 رضوانی و حسینی خداداد) میکند تعیین را شرکت شکست یا موفقیت او انتخاب که است مشتری این صورت هر در

 مشتریان جانب از باید باشد داشته

 نهفته اند شنیده یا دیده کرده احساس آموخته برند به نسبت خود تجارب و زمان طول در مشتریان چه آن در برند قدرت ترتیب، این به. شود تلقی ارزشمند

 میشود نزدیک سازمانی مشتریان خواه فردی، مشتریان خواه مشتری دیدگاه از موضوع به مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش تعاریف لذا ،(2003) کلر) است

 کننده مصرف وفادارای ادامه در و ها تداعی و نگرشها آگاهیها ارزیابی بر مبتنی اقدامات شامل مشتری برپایه برند ویژه ارزش( 1391) ،رضوانی و حسینی خداداد

 البته دارد قرار برند وفاداری و برند تداعی شده ادراک کیفیت برند، آگاهی اصلی بعد 4 پایه بر برند مفهوم( 1991) اکر نظر طبق بر( 2006) لمان و کلر) است

 مربوط و سازمان نامشهود داراییهای بعنوان اول اول بعد 4 بندی تقسیم این در که شد اضافه آن به برند های دارایی نام به پنجم بعد ،وی تکمیلی تحقیقات در

 سانی برند ویژه ارزش موجود تعاریف به توجه با بنابراین(. 2010 جانتونن، و جانتونن) دارد تمرکز مالی رویکرد بر بیشتر پنجم بعد اما هستند، کننده مصرف به

 شده، درک کیفیت آگاهی، یعنی اول بعد 4 برمبنای پژوهش، این در برند ویژه ارزش گیری اندازه و مفهوم مطالعات از زیادی تعداد و مشتری بر مبتنی اندازه

 درباره اطلاعاتی های گره قدرت مفهوم به برند، آگاهی( 2011) همکاران و بویل و 2010 جانتونن، و جانتونن و 1389 کانلر،) است برند وفاداری و برند تداعی

 ارتباطات در عموما و( 1389) کلر است مختلف شرایط در برند شناسایی برای کننده مصرف توانایی معنای به تر، ساده عبارت به. است فرد حافظه در برند یک

 آکر) است آشنایی یادآوری جنبه از برند کردن متمایز برند آگاهی وظیفه بنابراین( 1390) برند اینتر شود می استفاده بخشی اثر گیری اندازه برای بازاریابی

(.1389 

 خدمت یا محصول یک برتری یا کلی کیفیت از کننده مصرف ادراک( 2009) ، همکاران و( بو مشتری توسط برند شده ادراک کیفیت همان یا برند کیفیت

 سلاح یک عنوان به محور مشتری کیفیت به شرکتها اکثر امروزه و است رقابتی ضرورت یک شده ادراک کیفیت میشود تعریف دیگر های گزینه به نسبت

 مصرف توسط آن خرید هنگام قوی برند یک برای افزوده ارزش ایجاد اصلی محور شده ادراک کیفیت چراکه( 1389) ایوبی و ایمانی اند آورده روی استراتژیک

 (.2007 همکاران، و گیل است کننده
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 محصول یک با مرتبط اطلاعات ی زمینه در فرد قدر هر( 1991) آکر از نقل به 2009 همکاران و بو است حافظه در برند با مرتبط چیز همه برند تداعی

 گیرد می شکل ذهنش در برند آن از قدرتمندتری تداعیات کنند برقرار رابطه و نزدیکی برند از خود فعلی های دانسته با اطلاعات این میان و بیندیشند تر عمیق

 جامع رتال برند اینتر) میگیرند شکل مصرف تکرار یا و آزمایشی.  مصرف دهان به دهان تبلیغات جمعی، های رسانه رهگذر از ها تداعی این( 1389 کلر،)

 یک به نسبت مشتریان که زیادی اعتماد از برند ویژه ارزش(. 1991) آکر از نقل به 2009 همکاران و بو)  است برند ویژه ارزش مرکزی هسته برند وفاداری

 وفاداری. میشود برند آن برای بیشتر پول پرداخت به تمایل باعث و شده تبدیل مشتریان وفاداری به اعتماد این. شود می ناشی دارند رقبا مقابل در برند

 تجاری نام" عبارت تغییر باعث آمیز موفقیت طور به وفاداری ایجاد میشود حاصل نیز دیگران به راضی مشتریان سوی از تجاری نام پیشنهاد نتیجه در همچنین

 همکاران و بو)  است برند مدیریت اصلی اهداف از یکی مشتری وفاداری خلق بنابراین( 1390 برند، اینتر) شود می "من تجاری نام به میکنم استفاده که

 (1389 آکر،) میشود محسوب دوامی با دارایی کارها و کسب بعضی برای و( 2009)

 مختلف مراحل طی کننده مصرف گیری تصمیم این( 1389) آرمسترانگ و کاتلر گیرند می بسیاری خرید تصمیمات روزه همه کنندگان مصرف خرید قصد

 و برند می پی مسأله وجود به اولاً کنندگان مصرف که یابیم می در مراحل این بررسی با( 1390) سیلک،) گیرد می صورت شناختی و اجتماعی فرآیندهای از

 رفتار خرید، گیری تصمیم ها، گزینه ارزیابی اطلاعات، آوری جمع مسأله، تشخیص شامل مراحل این. دارند مسأله منطقی حل در سعی مراحلی سلسله خلال در

 (.1386 مینور، و موون و 1389 آرمسترانگ، و کاتلر دارد ر کانلر) دارد قرار اقتصاد و روانشناختی چون عواملی در رویکرد این های ریشه. است خرید از پس

 

 

 

 

 

 

 مشتری تصمیم کلی طور به میشود ایجاد او در خرید قصد و کند می بندی درجه را مختلف برندهای کننده مصرف مختلف های گزینه ارزیابی مرحله در

 قرار نشده بینی پیش عوامل و دیگران عقیده همچون عواملی تصمیم و قصد بین عملا ولی شود خریداری برند بهترین باید که است استوار این بر خرید برای

 حلال، گواهی ،(2010 همکاران، و رضایی مذهب( 1389 آرمسترانگ، و کاتلر کالا انتظار مورد فواید نظیر عواملی نشده بینی پیش عواملی از منظور. دارد

 گیری تصمیم مراحل از یکی خرید قصد دیگر بعبارتی. گیرد می شکل آنها اساس بر خرید قصد که( 2012) وی نین و عزیز( عبدول است برند بازاریابی ترفیعات

 برند آن به نگرش از تنها نه برند یک از کننده مصرف خرید قصد. میدهد قرار مطالعه مورد را خاص برندی خرید منظور به کننده مصرف رفتاری علت که است

 (2012) ، عجاز و واریس و جعفری و عزیز و شاه حسین) کند می پیدا شکل برندها، از ای مجموعه گرفتن نظر در با بلکه

 

 است شده تعریف ایران کشور در هنجار یک بعنوان غذایی مواد بودن حلال موضوع اینکه به توجه با داد نشان پیشین پژوهشهای و مطالعات بررسی

 شرق جنوب کشورهای همچنین و فارس خلیج حوزه کشورهای در بخصوص زیادی پژوهشگران اما است، نپرداخته موضوع این به ایران حوزه در پژوهشگری

 بررسی خرید قصد بر را پژوهش این نظر مورد عوامل اثر که پژوهشهایی با همراه آنها از تعدادی به اختصار به که اند پرداخته موضوع این به مالزی همچون آسیا

 .شود می اشاره اند، کرده

 

 استخراج به ماکس وایر چرخش و اکتشافی عاملی تحلیل از استفاده با "حلال غذایی مواد خرید قصد "ابعاد عنوان با پژوهشی در( 2009) عارفین و شعاری

 مالزی در دینداری و آگاهی حلال، گواهی بازاریابی عامل چهار از دانش و توزیع محل بودن حلال انطباق خلوص برند، تداعی جهانی، یقین، استحکام، بعد نه

 سانی موثر عوامل و حلال مفهوم به نسبت کنندگان مصرف درک سطح کمی ارزیابی منظور به و لیکرت طیف اساس بر پرسشنامه طریق از دادهها پرداختند

 محصولال خرید قصد بعـد نـه استخراج به فقط شد بیان که همانطور پژوهش ار این در. شد آوری جمع حلال غذایی مواد خرید قصد بر نه کنندگان مصرف
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 با پژوهشی در( 2012) نینوی و عزیز عبدل همچنین. گردید واگذار آتی پژوهشهای به تحقیق پیشنهادهای در ابعاد از یک هر تر عمیق بررسی و شد پرداخته

 حلال گواهی حلال غذایی مواد از آگاهی رابطه بررسی به مسلمانان غیر توسط خرید قصد در حلال گواهی و حلال غذایی مواد از آگاهی نقش عنوان

 

 رابطه بین مثبت رابطه از حاکی نتایج. پرداختند مالزی مسلمانان غیر جامعه میان در حلال موادغذایی خرید قصد با برند و بازاریابی ترفیع غذا، کیفیت

 غذایی مواد که داد نشان ها یافته همچنین و بود حلال غذایی مواد خرید قصد با برند و بازاریابی ترفیع غذا، کیفیت حلال، گواهی حلال غذایی مواد از آگاهی

 بازار برای که حلالی غذایی مواد در باید حتی حلال گواهی راستا این در و باشند کننده مصرف آگاهی بردن بالا جهت در جذاب اطلاعاتی دارای باید حلال

 غذایی مواد خرید در کننده مصرف گیری تصمیم فرآیند بررسی هدف با دیگر پژوهشی در( 2009) همکاران و عبدول. شود گرفته بکار شوند، می تولید جهانی

 حلال غذایی مواد در رفته کار به مواد و حلال نشان از که بودند کسانی آن شوندگان مصاحبه که پرسشنامه 213 از کیفی و کمی های داده آوری جمع با حلال

 برند نسبت ایشان نگرش با دهندگان پاسخ دین بین توجهی قابل ارتباط که داد نشان مشاهدات. پرداختند موضوع این بررسی به داشتند، آگاهی حلال غذایی

 مسلمان توسط حلال غذایی مواد خرید چگونگی به مربوط که کیفی های -داده بررسی با همچنین دارد وجود حلال غذایی مواد دهنده تشکیل اجزای و حلال

 ریسک عدم بر موضوع این که باشد داشته وجود محصول آن بودن حلال بر مبنی حلال نشان همچون حلال غذایی مواد روی بر تضمینی باید که شد بیان ،بود

 .دارد دلالت کنندگان مصرف کاری محافظه و

 

 صنعت در برند ارزش و برند ویژه ارزش و برند به اعتماد بر مذهبی حساسیت تاثیر بررسی عنوان با( 2012) داود محمد و محمد ناینا دیگر ای مقاله در

 از پیمایشی صورت به اولیه دادههای. نمودند برند ویژه ارزش و برند به اعتماد بر آن تاثیر بررسی و مشتریان نگرش شناسایی و درک بر سعی ابتدا "مالزی غذایی

 بندی جمع به کمک برای ثانویه های داده همچنین شد، آوری جمع غیره و پیتزاهات دونالد، مک سی اف کی مالزی طرفدار پر و معروف رستورانهای مشتریان

 از حاصله نتایج و شود سازی مفهوم " برند ویژه ارزش برند به اعتماد مدل شد تلاش بعد مرحله در. شد استخراج غیره و مقالات کتب از گیری نتیجه و نت و

 مستقیم غیر هم و مستقیم طور به هم تاثیر این چگونگی و برند ویژه ارزش و برند به اعتماد بر مذهبی حساسیت تاثیر بیانگر پژوهش

 .بود مشتریان نگرش بر

 

 بررسی به مالزی در شده تولید غذایی مواد با آن ارتباط و حلال اصول از مسلمانان غیر آگاهی عنوان با ای مقاله در( 2010) همکاران و رضایی همچنین

 نسبت مسلمان غیر افراد که داد نشان نتایج. پرداختند مالزی در حلال غذایی مواد و حلال مفهوم به نسبت کنندگان مصرف نگرش و درک بر گذار تاثیر عوامل

 از بعضی داد نشان نتایج همچنین. ستند تر ایمن و تر سالم و تر کیفیت با حلال غذایی مواد دارند ها اعتقاد و دارند آگاهی حلال اصول و حلال غذایی مواد به

 شهرنشین و تر مذهبی افراد شد اشاره آخر، نتیجه در و باشد موثر حلال غذایی مواد از استفاده درک در تواند می آموزش همچون شناختی جمعیت مسائل

 .دارند بیشتری آگاهی حلال غذایی مواد از استفاده مزایای به نسبت

 

 مواد مصرف و مسلمان کنندگان مصرف رفتار جهانی بازار در حلال غذایی مواد برای کار و کسب فرصتهای عنوان بــــــــا ای مقاله در( 2010) سوئیلواتی

 به نسبت مسلمانان آگاهی پژوهشگر ابتدا. پرداخت اندونزی در حلال غذایی مواد مصرف در مسلمان رفتار بر موثر مرتبط نسبتاً عوامل بررسی به حلال غذایی

 با بعد مرحله در و نمود اشاره حلال غذایی مواد مصرف جهت مذهبی رفتار کنترل و ترویج در دولت نقش به بعد مرحله در و سنجید را حرام و حلال مفهوم

 قوی دینداری میزان چه هر که داشت این به اشاره نتیجه که پرداخت حلال غذایی مواد مصرف و دینداری رابطه بررسی به پیرسون همبستگی آزمون از استفاده

 پاسخ برای ملاک ترین مهم و. میشود گرفته نشات کنندگان مصرف ذهنی عقبه از موضوع این که است بیشتر حلال غذایی مواد مصرف به توجه باشد تر

 مصرف برای حلال غذایی مواد روی بر حلال گواهی وجود و است غذایی مواد در الکل و خوک گوشت وجود عدم حلال غذایی مواد مصرف در مسلمان دهندگان

 .ندارد چندانی انسانی علوم شروبشگاه اهمیت کنندگان

 :ضرورت و اهمیت
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 در خاص شرکتی از خرید ادامه به مشتری اعتقاد یا برند همان از استفاده از بعد خاص برندهای از مشتری خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور همچنین

 رفتاری شاخص مجدد خرید قصد اند داشته بیان محققان بیشتر که همانطور و است احساسات و شناخت بر مبتنی رفتار نوعی مجدد خرید قصد. است آینده

 .گذارد می تاثیر آنها موفقیت و شرکت سوددهی سازمان، و مشتری آینده ارتباط روی بر که است عاملی و است مشتری وفاداری

 حفظ به کمتری ارزیابی هزینه با جدید، مشتریان جذب جای به توانند می ها شرکت. است خرید از پس تجربیات مجدد، خرید قصد دلیل ترین عمده

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

 .بردارند پیش به گامی مشتریان مجدد خرید فرایند تسهیل در تا تلاشند

 :گیری نتیجه

 ها شرکت در هم هنوز مشتری  وفاداری اما. اند کرده تغییر میکنند، رقابت هم با که های شرکت امروزه که داشت بیان میتوان مطالعه این نتایج راستای در

 وفاداری ایجاد و مشتریان با بلندمدت رابطه ایجاد برای باید ها شرکت و مؤسسات که است این دارد وجود حاضر حال در که واقعیتی. دارد استراتژیکی اهمیت

 باعث که شده داده ترجیح یاخدمت محصول یک تر اضافه خرید یا آینده در مجدد خرید به است عمیق تعهد یک وفاداری. کنند تلاش پیش از بیش آنها، نزد

 در جدید نوآوریهای ظهور و مشتریان انتظارات رشد خصوصی، بخش شدن پررنگ محیط، شدن پیچیده و پویایی رقابت، افزایش. میشود مشتریان خرید تکرار

 دنبال به آنان برای میتواند که منافعی و مشتری اهمیت به را آنان و نموده ایجاد مشتری، مقوله به نسبت ها سازمان نگرش در بسیاری تحولات خدمات، صنعت

 خویش رقابتی جایگاه توسعه و حفظ دغدغه که هایی شرکت برای آن بر موثر عوامل و مشتریان وفاداری تقویت و حفظ موضوع. است نموده واقف باشد، داشته

 برای کاربردی راهکارهای به دستیابی و مهم این شناخت و درک برای را بسیاری های هزینه و بوده مطرح استراتژیک چالش یک عنوان به دارند، بازار در را

 در و است تکامل حال در مداوم طور به آنها خواستههای و نیازها. گذارد می تاثیر مشتری انتظارات بر تکنولوژی های پیشرفت اما. میکنند صرف آن تقویت

 حال در و جدید های فناوری از استفاده جهان سراسر در کار و کسب اگرچه،. کنند ارزیابی نوظهور بازارهای برای را خود های روش اغلب باید بازاریابان نتیجه

 این مورد در گسترده تحقیق به نیاز خود، مشتریان با تعامل از جدید های کانال ایجاد همچنین و موجود روابط افزایش در همراه تلفن و ایمیل مانند ظهور

 .دارد وجود پدیده

 به توجه از اعم فعال های گواهی به نسبت مشتریان نگرش داد نشان نتایج شد پرداخته مجددموادغذایی خرید قصد بر حلال گواهی به نگرش اثر بررسی

 خرید هنگام مشتریان میرسد بنظر لذا است داشته مشتریان خرید برقصد ضعیفی اما معناداری تاثیر حلال های نشان شناخت یا کننده گواهی کشور یا شرکت

 معتبر کننده گواهی شرکت اگر احتمالا دیگر عبارتی به نیست تاثیرگذار ها آن خرید برقصد آنچنان توجه این اما دارند توجه کننده گواهی شرکت به محصولات

 خرید برقصد برند به اعتماد اثر بعدی مورد و دارد محصول آن خرید قصد بر زیادی منفی تاثیر باشد نگرفته تایید نظر مورد کشور یا شرکت طرف از یا نباشد

 نظر از برند به نسبت اعتماد این و میابند را ها ویژگی اینو هستند سالم و تر کیفیت با موادغذایی مصرف بدنبال کنندگان مصرف چراکه است موادغذایی

 با گرفت قرار بررسی مورد مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر برند اعتماد اثر دیگر مورد و میشود محصول خرید باعث نمایند می تهیه فرایند یا مواداولیه

 های روش یا بندی بسته تبلیغات طریق از میتوان را اعتماد بردن بالا داد افزایش مشتری نگاه از نیز را ان برند ویژه ارزش میتوان برند یک به اعتماد بالابردن

  . شودمحصول از تر مثبت شده ادراک کیفیت باعث میتواند که کیفیت بردن یابالا است تاثیرگذار برند تداعی و برند آگاهی بعد بر که دیگر
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