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 یبرا یابیو بازار یشبکه خرده فروش اتیدر عمل یاجتماع ینقش رسانه ها
 ییغذا عیدرصنا یمشتر یوفادار تیو تقو یمشتر تیارتقاء رضا

 1پاکدل سید حسین

 

 چکیده

کنند مدل  یرا معرف یفردوکار منحصربهتا کسب کندیرا مجبور م یفروشخرده یهاشبکه ،یتکامل فناور

 یرسانه ها قیدر دسترس است از طر انی. نظرات مشتریرقابت تیو کسب مز انیحفظ مشتر یبرا ییها

خدمات  اتیعمل دشو یبا آن طراح یدر نظر گرفته شود تا مدل یخرده فروش یتوسط شبکه ها دیبا یاجتماع

بخشد. علاوه بر  یبهبود م انیرا با افزودن ارزش به مشتر یکه وفادار یابیبازار یکردهایمنحصر به فرد و رو

رو مطالعه  نیدارد. از ا شتریب یبه بررس ازیاست و ن فیضع اریبس  یورفتار مشتر یمشتر تیرضا نیرابطه ب ن،یا

و منحصر  یاجتماع یرسانه ها یبررس لیاز پتانس یفروش خردهکه چگونه شبکه  دیتا درک کن کندیما تلاش م

 اتیعمل شنهادات،ی: پوندیمطالعه پ نیا انیمشتر تیجلب رضا یبرا یخدمات اتیکندعملیبه فرد استفاده م

 ،ینام تجار کی یمشتر یبر رو یاجتماع یرسانه ها یبررس قیها از طرو تعامل آن تیسطوح رضا ؛یخدمات

 .کندیم لیو تحل هیراتجز یغاتیتبل

 .یغاتیخدمات، فروش تبل اتیعمل ،یمشتر تیرضا ،یاجتماع یرسانه ها واژگان کلیدی:
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 . مقدمه1

جهان  تیجمع تیروزمره دراکثر یمهم زندگ یاز اجزا یکیبه عنوان  یاجتماع یرسانه ها رشیظهور و پذ

 /داریخر ییایانتخاب پو یبرا دیخر یها نهیداده است.گز رییرا تغ انیمشتر دیخر یالگوها یریبه طور چشمگ

و تجارت  یاجتماع یرسانه ها یکه برتر ییکردجا رییبه شدت تغ یخرده فروش یفروشنده در شبکه ها

 د،یتول یزیبه شدت که برنامه ر نیمعاصر قرار داده است. ا دارانیخر اریرا در اخت یپالت بزرگتر کیالکترون

قابل  ریغ دیخر ن،یدهد. علاوه بر ا یم رییکنندگان را تغ دیاز خرده فروشان و تول یاریبس عیو توز کیلجست

. گذاردیم ریتأث ازین کمبود ای یاضاف یاز نظر موجود یوشرفتار بر کل شبکه خرده فر انیمشتر ینیب شیپ

به  یوفادار یو طرح ها یمشتر دیخر ررفتارییدر تغ یفروشگاه غاتیکه تبل کندیادعا م یابیبازار اتیادب

توسط  انی(. با اینکه مشتر2003، 2نیکوپال و نسل؛ 2005، 1و همکاران واکاریقدرتمند هستند )د یاندازه کاف

آماده به خطر انداختن  نتوانندممکن است  انیاما مشتر شوند،یجذب م یوفادار یهاو طرح غاتیاز تبل یانبوه

 تیفیمانند ک یازامکانات فروشگاه زین انیباشند. مشتر دیخدمات در فروشگاه و بازخورد در خر اتیعمل

داشنتد  درک  تی(. رضا 2007، 3فروشگاه و در دست بودن اقلام مارک دار )مارتنسون تیخدمات،جذاب

موثر در خدمات خرده  اتیعمل شیبه افزا تواند یم یمشتر تیآن بر رضا ریخدمات و تاث تیفیاز ک شتریب

 تیمفهوم رضا ،یاجتماع یرسانه ها ریحال، با تأث نی(. با ا2011، 4کمک کند)راماناتان و راماناتان یفروش

نقطه " نیاز چند انیتجارب مشتر رایشود، ز یم یریگنقطه اندازه کیتواند باشد در  ینم یبه سادگ یمشتر

درک شده پس  تیو رضا دیقبل از خر یانتظارات مشتر یریگمثال، اندازه نوان. به عدیآ یبه دست م "یلمس

(. عارضه 2011، 5کمک کند)زو و همکاران انیمشتر دیخر اتیپشت ن لیممکن است به درک دلا دیاز خر

و رفتار خرج کردن  یمشتر تیرضا نیشد که رابطه ب شنهادی( پ2014) هام و همکاران گینیتوسط ک یگرید

 یبرا نترنتیاز ا انیمشتر تال،یجیعصر د نیدارد. در ا شتریب یبه بررس ازین نیاست وبنابرا فیضع اریبس یمشتر

 یها تیسا نیهمچن کنندویاستفاده م کنند،یرا مطالعه م شانیهاتیساکه وب یفروشانخرده شینماشیپ

که قبل  یدارانیخر یارفتاربر نیشود. ا یها مشخص ثالث محبوب که شامل خرده فروشان و محصولات آن

به  ینشیاز فروشگاه ب یواقع دیکاملا متفاوت را نشان دهدبا بازد یتوانستند تجربه ا یفقط م نترنتیاز عصر ا

 یهارا در فروشگاه یمجاز یازمشاغل تورها یبرخ ،یاجتماع ی! در حضور رسانه هادیدست آور

مانند  یبالقوه باشدامکانات رفاه دارانیخر به دیخر یراهنما تواندیکه م کنندیخود ارائه م یفروشخرده

                                                           
1 Divakar & et al 
2 Kopal and Neslin 
3 Martenson 
4 Ramanathan and Ramanathan 
5 Zhu & et al 
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 یخاص. برخ دیخر یرفت و آمد به مقصدها یریگ میتصم یبرا انیو ساعات کار؛ کمک به مشتر نگیپارک

 اتیها به عنوان نظرات، تجرببازخورد آن شینماکنندبا  یفروشگاه استفاده م یها تیاز وب سا انیاز مشتر

به جا مانده  یبه طور معمول، نظرات منف. کندیم یبانیپشت دیخر ماتیتصم زکه ا دیرا درک کن انیمشتر یقبل

 یرسانه ها ی( بررس2013 همکاران، و کنند )راماناتان یرا دلسرد م ندهیآ یهرگونه مشتر انیتوسط مشتر

مطلع  زید، بلکه فروشگاه را نیثبت کن دارانیخر ییراهنما یرا برا یفور یتنها تجارب عاطف رانهیمد یاجتماع

 ییشناسا یبرا  ندهیآ یتا مشکلات احتمال کندیکمک م رانیبه مد یاجتماع یرسانه ها یها یبررس نی. ادیکن

رو با  نیکنند. از ا ییراشناسا یفعل انیحفظ مشتر نیو همچن دیجد انیجذب مشتر یبرا نهیبه یراه حل ها

بهبود تجربه  یتواند برا یشرکت م یابیو بازار اتیعمل ،یجتماعا یرسانه ها یبررس یاز بخش ها یبانیپشت

 یشده برا تیهدا یراه ها یکند. شرکت هاهنوز در حال بررس یهمکار گریکدیبا  دیخر تیو رضا یمشتر

درک از تعامل  شی(. افزا2014 ،1و همکاران نگهامینیهستند)ک یو سودآور یمشتر تیبه رضا یابیدست

خدمات است، تحولات  تیفیدر ارائه ک یدیشرط کل کیشرکت ها  یابیبازار یخدمات وتلاش ها اتیعمل

به  دارانی. خرکندیآماده م ندهیمحصولات و خدمات آ یرا برا نهیبرجسته شده است. زم یدر بازخورد مشتر

کنند تا به طور معمول نظرات خود را در مورد انتخاب  یم دایپ یدسترس یاجتماع یرسانه ها یپلتفرم ها

 ریهمسالان تأث ریبر سا جهیها با دوستان و اقوام؛ در نتآن اتیبرند به اشتراک بگذارندانتخاب و تجرب گاه،فروش

انند عوامل قابل توجه م ریرسایتحت تأث زیو رفتارها ن اتیگونه ن نیمقصد، محصول و برند ا گذاردانتخابیم

شوند در  یمجبور م انیاز مشتر ی. برخدباش یم دیدر طول دوره خر هیهد یو کوپن ها یغاتیتبل شنهاداتیپ

 ینیبشیکوپن پ یکنند. انقضا یخوددار هیمراجعه کنند تا ازهد یخاص به فروشگاه خاص یدوره زمان کی

مشتاق  نگونهیا انینامعقول است، امادر حال حاضر مشتر یامر ر،یخ ایروند ادامه خواهد داشت  نیا ایآ نکهیا

چالش مهم  کی نی(. ا2005و همکاران،  واکاری؛ د2012، 2)راماناتانتندهس متیمرتبط با ق غاتیتبل رشیپذ

 لیتکم یبرا شدهینیبشیپ یازهایکنند و درن یم یزیرا برنامه ر غاتیها تبلآن رایفروشگاه است ز رانیمد یبرا

 کی رییدر حال تغ یمشتر دی(. رفتار خر4،2010لدرمنزی؛ راماناتان و ما1995 ،3یسهام   آن نقش دارند)فرن

 قیدق ننیآن تمرکز کنندبه عنوان مثال، تع یرو دیدر مورد آنچه که با رانیفروشگاه است مد یچالش مهم برا

فروشگاه دشوار است.  اتیاز برند و عمل تیرضا ،یاجتماع یرسانه ها یاز بررس یمشتر تیرضا یاصل یاجزا

مطالعه  نیشود. در ا یچالش چند برابر م نیا یدگیچیبرند، پ تیمرتبط و فعال یابیو بازار غاتیبا اضافه شدن تبل

مانند  یابیفروشگاه بازار یخدمات فروشگاه( و راحت تیفی)مانند ک اتیعمل نیشده است نقش چند یسع

                                                           
1 Cunningham et al 
2 Ramanathan 
3 Farney 
4 Ramanathan and Myldermans 
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محصول( در مورد سطح  یفروشگاه و بررس ی)بررس یبررس یاجتماع یها و رسانه متیبرند و ق غاتیتبل

                                                                                          .میده ی. ما آنرا توسعه مانیمشتر تیرضا

برنامه  یغاتیدر نظر گرفتن فروش تبل یکند که چگونه برا ییرا راهنما رانیاست که مد نیما ا قیتحق هدف

. کندیم هیو توص یاتیعمل یبا بهره ور یوسودآور تیبهبود رضا یشده برا تیهدا یکنند تلاش ها یزیر

 اتیآن بر عمل ریها و تاث رسانه یابیارز یاجتماع نهیدر زم یانهیزم قاتیهدف، ما تحق نیبه ا یابیدست یبرا

 اتیعمل یطراح یشرکت ها برا یما برا ی. شواهد تجربمیاانجام داده یمشتر دیخر تیو رضا یخرده فروش

 یطبقه بند انیمختلف مشتر یبخش ها لیبه هدف تبد یابیدست یتلاش برا. خواهد بود دیخود مف یابیو بازار

 انیو مشتر یسودآور نییو پا شتریب تیرضا« سواران یرا»مانند  یو سودآور تیشده بر اساس سطح رضا

 .شوند. یم لیو سود بالا( تبد شتریب تی)رضا انیبه ستاره مشتر (شتریکم وسود ب تی)رضاریپذ بیآس

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 یبر فروش خرده فروش یاجتماع یرسانه ها یبررس ریتاث. 1. 2

اثرات رسانه های اجتماعی در حال حاضر یک منطقه جذاب برای محققان در بازاریابی، گردشگری،زمینه 

کند. های خرده فروشی و خدمات. ادبیات بازاریابی و گردشگری به وضوح ارتباط بین این دو راروشن می

ال حاضر به عنوان اطلاعات تجربه مشتری از طریق رسانه های اجتماعی و میزان رضایت مشتری این در ح

مونار و  ;2010، 1گرتزل و شیانگ) شودیک مجموعه اطلاعات تغذیه کننده برای مشتریان آینده استفاده می 

)ماتزلر  برخی از مطالعات از اطلاعات ایمیل برای درک کیفیت خدمات استفاده کرده اند .( 2014، 2یاکوبسن

)بیزرایت  آنلاین، اجتماعی از سایت های رسانه ای مانند(. اگرچه رتبه بندی مشتریان 2005، 3و همکاران

برای سنجش عملکرد استفاده شده است. صنعت خدمات در سه دهه گذشته،کاملاً مشخص  (2011، 4ویبای

را تغییر  نیست که چگونه رسانه های اجتماعی می توانند برنامه ریزی و بهبود عملکرد در بخش خرده فروشی

(. از آنجایی که رسانه های اجتماعی به طور فزاینده ای نقش اصلی را در بسیاری از 2013 ،دهند )راماناتان

 مشاغل ایفا می کنند.

موفقیت یا شکست کسب و کار بر اساس تجزیه و تحلیل بازخورد مشتری و تصمیم گیری شرکت مرتبط 

ال شودتوییتر یا فیس است. به عنوان مثال، اگر یک بازخورد منفی برای یک محصول یا خدمات فروشگاه ارس

                                                           
1 Gretzel and Xiang 
2 Munar and Jacobsen 
3 Matzler & et al 
4 Bizerte and Yebay 
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بوک نظرات چندین مشتری بلافاصله اینها را دنبال کرده و حتی توزیع می کنند. این می تواند به مرور زمان 

تبدیل به یک موضوع مهم شود که تأثیر منفی بر تجارت آینده دارد.نمونه ای ازپست های یو تیوپ ایجاد 

و نقل علیه خطوط هوایی یونایتد شکسته بود)کیزمن  شده توسط مشتری بود که گیتار خود را در حین حمل

(. اگر مدیر فروشگاه بتواند مداخله به موقع انجام دهد، بالقوه منفی و مضر است موقعیت 2011، 1و همکاران

همچنین فیدهای مثبت بسیاری  را می توان به نمونه ای مثبت از خدمات مشتریان توجه تبدیل کرد. پاسخ سریع 

ربران رسانه های اجتماعی جذب خواهد کرد و در نهایت خواهد باعث افزایش فروش خواهد را از دیگر کا

شد. درک تأثیر رسانه های اجتماعی می تواند به کسب و کارهای امروزی تا حد زیادی کمک کند. برای 

ای همه مشاغل ضروری است که رسانه های اجتماعی را در عملیات روزانه خود بگنجانند برنامه ریزی بر

                              تبدیل بخش های مختلف مشتریان و تبدیل به یک مشتری ستاره بر اساس سطح رضایت و سودآوری دارد.                            

 یاجتماع یفروش در عصر رسانه ها یو ارتقا یخرده فروش اتیعمل. 2. 2

تغییرات دریایی را پشت سر گذاشته است. با با ظهور بخش خرده فروشی در دو دهه گذشته چیزی شبیه به 

اینترنت و رسانه های اجتماعی، الگوهای خرید مشتریان شروع به شدت بسیار تغییرکرد. این امر موج جدیدی 

از طرح های وفاداری مشتریان را برای حفظ مشتریان فعلی و همچنین برای جذب مشتریان جدید ایجاد کرد. 

افزایش مزایای کسب و  های وفاداری در بریتانیا بخش خرده فروشی، صنعت خدمات باعلاوه بر معرفی طرح

کار از نظر ایجاد فروش و طراحی خدمات نیاز مبرمی به تجزیه و تحلیل داده های مشتری مواجه شد. این 

تحلیل به ایجاد یک پیوند روشن بین برنامه ریزی عملیاتی و استراتژی های بازاریابی کمک کرده 

(. در بخش خرده فروشی، تبلیغات فروش معمولاً انجام می شود در رابطه با  2013 ست)راماناتان و راماناتان،ا

عوامل زیربنایی فروش تجزیه و تحلیل شد. نتایج این تحلیل به خرده فروشی مدیران برای برنامه ریزی تولید، 

(. با این حال، کیفیت اطلاعات 2012،  راماناتانکند)میتدارکات و توزیع به منظور تکمیل به موقع کمک 

ورسلاند و )ف کنددر زنجیره تامین از تجزیه و تحلیل معتبر و مفید برای تصمیم گیری نتایج را ایجاد می

این دوره از رسانه های اجتماعی، هر گونه اطلاعات از مشتریان مانند بازخورد در مورد  (. در2007، 2جانسون

فروش و کیفیت خدمات، به سرعت از طریق رسانه های اجتماعی مختلف پلتفرم هایی  یک محصول در مورد

مانند توییتر، فیس بوک و انجمن های گفتگوی مبتنی بر فروشگاه در دسترس عموم قرار می گیرند. مشتریان 

ند بود. در طول یک معامله تبلیغاتی در فروشگاه و آنلاین به طور فعال در رسانه های اجتماعی درگیرخواه

در این زمان، حفظ سطح موجودی کافی برای مدیران بسیار مهم است. هر موجودی به سرعت انجام می شود 
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نور  نارضایتی اغلب در (. این2008، 1کند)گرانت و فرنینارضایتی بزرگی در بین خریداران بالقوه ایجاد می

ر این مواقع یک واکنش سریع یا رویکرد رسانه های اجتماعی و دیگر محدود به فروشگاه ها بزرگ می شود. د

مدیریت بحران مورد نیاز است مدیران عملیات برای سفارش و تکمیل مجدد برای فروش مطمئن؛ هر گونه 

شکست در انجام این نیز می تواند بر تقاضا برای محصولات غیر تبلیغاتی تاثیر بگذارد. این سناریو به وضوح 

خرید مشتریان در عصر رسانه های اجتماعی و اهمیت آن را برجسته  کند رفتارموارد غالب را مشخص می

 . کند برنامه ریزی تولید و تکمیل به موقع موجودی درنظرگرفته شده استمی

 تاثیر بازاریابی در خرده فروشی. 3. 2

 استفروشی و رفتار خرید تکراری همچنان تمرکز اصلی برای محققان،محققین وپزشکان خرید خرده

(. رفتار خرید خرده فروشی از خریداران برای خرید چندین برند  2012؛ راماناتان،2004، 2و همکاران )گروال

 در یک دسته خریداران نشان دهنده ترکیب پیچیده ای از وفاداری، تکرار خرید و تمایل یک گروه است

ب و کار مهم هستند و این (. توافق وجود دارد که مشتریان وفادار برای آینده کس 2007 ،3)وودساید و والسر

مقوله سزاوار توجه ویژه است. از آنجایی که وفاداری کلید توسعه مشتری است و سودآوری، درک شرایط 

وفاداری با جزئیات بیشتر و استفاده از آن مهم است این درک برای توسعه بیشتر ارتباط با مشتریان در رده 

عنوان اسیر، راضی، راحت طلب شناسایی کرد و ی را به(. سه دسته از وفادار2005، 4وفاداری است)رولی

متعهد شد و اشاره کرد که هر فردی احتمالاً ویژگی های هر یک را نشان می دهد از این دسته بندی ها در 

رابطه با محصولات، خدمات،مارک ها مراکز فروش و مرتبط با آن ها مختلف است. وفاداری پایدار به برند 

عاطفی که توسط اعتماد، گفتگو، فراوانی، سهولت استفاده و احساس ارزش و رضایت به عنوان یک پیوند 

با این حال، محققان طیف وسیعی از مفهوم  (.2013 ،راماناتان ؛ راماناتان و1995، 5ایجاد می شود)جنکینسون

 کرده اند)دیک سازی ها و تعریف وفاداری مانند خریدهای تکراری گرفته تا یک رابطه مادام العمر را پیشنهاد

(. اغلب رابطه مثبتی بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری وجود دارد. در تحقیقات قبلی 1994، 6و باسو

رضایت و نیات رفتاری گزارش شده است.در برخی از مطالعات نشان می دهد که ارتباط قوی بین رضایت و 

)جانی و  روشی و مشتری وجود داردنیات رفتاری در شرایط خاص کشور و صنعتی اما نه درصنعت خورده ف

 ها به مناظر خرده فروشی دارند توجه تعدادی از مطالعات از جمله:(. مشتریان و پاسخ آن2014 ،7هان
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( خلق و خوی مصرف کننده، مشارکت و تجربه خرید واقعی در تعامل و به عنوان یک 1993) 1سونینیارد

د مصرف کنندگان که آن را پیشنهاد کرد. به خصوص جمع است اجباربه تعدیل قابل توجهی در نیات خری

در حضورمشتریان رسانه های اجتماعی، بازخورد مشتریان تاثیر بیشتری بر تصمیمات خرید بالقوه خواهد 

گیرد تاثیرات بازاریابی به ویژه برند و اثر های بعدی بیشتر مورد بحث قرار میداشت. این موضوع در بخش

  .سازی شودی تا این ایده مفهومتبلیغاتی بر رضایت مشتر

 نقش بررسی رسانه های اجتماعی و رضایت مشتری .4. 2

تصمیم گیری در مورد اینکه کجا خرید کنیم و چه چیزی بخریم، هر دو تحت تأثیر بررسی های محصولات 

کننده و آن مراکز خرده فروشی که آن محصولات را می فروشند هستند. در خریدهای خرده فروشی مصرف 

کند فرآیند تصمیم گیری )همانطور که در این تحقیق نشان داده شده است( تحت تأثیر آنچه که از خرید می

 بینند است پیام های برند و نظرات بیان شده توسط افراد دیگر )اغلب پنهان( تجربه محصول، میشنوند و می

ری و کوپن های هدیه بمباران می (. مصرف کنندگان به طور معمول توسط طرح های وفادا1997، 2)ایند

شوند. دانش برند مصرف کنندگان نیز ممکن است توسط: واقعیت عینی)تجربه شخصی( تقویت شود. واقعیت 

ساخته شده )پیام های منابع رسانه ای( و تجربیات به دست آمده از منابع دیگر: رسانه های اجتماعی و دهان 

(. اگرچه نیت عقلانی است، اما افراد 2009 ،4سوزا و ووس ؛1998 ،3و ون راجی )آنتونیدس باشدبه دهان می 

بسته به تجارب خود،تاریخچه زندگی وشرایط خاص در درک واقعیت متفاوت هستند. در نتیجه اینها عوامل، 

مصرف کنندگان  (1998 ،5و ون رایج )آنتونیدس دهدهر فردی یک دیدگاه ذهنی از واقعیت را شکل می 

اطلاعاتی را از دوستان و از بررسی های گزارش شده در چندین رسانه به دست می آورند کانال ها، چنین 

اطلاعاتی مبنایی برای تصمیم گیری در اختیار مصرف کنندگان قرار می دهد. فشار زمان می تواند به طور 

)نیکولز  رند و زمان محدودی برای خرید دارندقابل توجهی رفتار خرید را برای مشتریانی که اغلب استرس دا

(خاطرنشان کردند که فشار زمان زیاد، در مقابل فشار زمان پایین 2000) 7(. ون و ولف1997 ،6و همکاران

( 1998) 8و همکاران باگوزی ممکن است به گروه بندی مصرف کنندگان در این بعد اجازه دهد. در حالی که

ی ممکن است نیات را برای جستجو و پردازش اطلاعات هنگام خرید مواد یشنهاد کردند که رفتار تکانش
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)کیدول و  غذایی تعدیل کند. مصرف کننده توسط چندین محقق مورد توجه تحت فشار قرار گرفته است

( که هنگام مواجهه با زمان پیدا کردند فشار، اعتماد مصرف کننده به محصولات و راحتی نقش 2003 ،1جول

مات خرید تأثیرگذاری دارد. اگر مشتری ارزش یک کالا را نسبتاً بالا درک کند، احتمال مهمی در تصمی

، راماناتان و 1998 ،3، زیثامل1990، 2ها خرید کنند احتمالاً افزایش می یابد وجود دارد.) مونرواینکه آن

ک شده را نشان می این عوامل را می توان به عنوان یک ملغمه در نظر گرفت  ارزش در (.2013 راماناتان،

دهد که می تواند به عنوان یکی از مهم ترین عوامل تعیین کننده تجربه خرید مصرف کننده و در نهایت: 

( تصمیمات 2001، 5، اولاگا و چاکور2011 ،4تمایل مصرف کننده به خرید در نظر گرفته شود)چانگ و وانگ

کند رضایت مشتری پیشنهادی کمک میو ترجیحات در طول زمان شکل می گیرد و به رضایت خریدار 

، سازمان های 1980هاست. در این راستا و از دهه جذاب برای صاحبان فروشگاه و نمایندگان بازاریابی آن

بازاریابی زمان و پول خود را در آن سرمایه گذاری کردند. درک رفتار مصرف کننده: از جمله خواسته ها، 

، 6عاطفی و عاطفی در رفتار مصرف کننده را تصدیق کرد)برک و ادلنیازها و خواسته ها اهمیت جنبه های 

هاست که به عنوان یک راه مهم معرفی شده (. در قلمرو احساسی، تبلیغات مدت2009 ،7، سوزا و ووس1998

با این  .(2005 ،8است که بازاریابان می توانند پیشنهاد خود را برای مشتریان ملموس کنند)گریس و او کاس

رف کنندگان به طور فزاینده ای بر ارتباطات دهان به دهان تکیه می کنند که نگرش مثبتی نسبت به حال، مص

( گزارش کردند که 1995 ،10(. تحقیق توسط) استافورد و دی 2001، 9و کلی کند)سوانسونمیبرند ایجاد 

نان مصرف کننده را ارتباطات از یک منطق یا اطلاعات استفاده می کنند رویکرد نیات می تواند عدم اطمی

(و 1995 ،11حقیقات بیشتر توسط )الگرن و همکارانتکاهش دهد و احتمال خرید آینده را افزایش دهد. 

همکاران ادعا کرد که تبلیغات می تواندکیفیت درک شده را افزایش دهد. با این حال، نگرش یا احساسات 

ها از برند تأثیر ش و سطح رضایت آنمصرف کننده نسبت به برند خواهد بود ودر نهایت بر پاسخ، نگر

( در مورد 2004، )کینینگهام و همکاران (. تحقیقات اخیر از2003 ،12؛ ووس2005گذارد)گریسو او کاس، می
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نقش رضایت مشتری و مخارج مشتری در بازار فعلی که در آن وفاداری مشتری است که به نظر می رسد 

 .شیوع کمتری داشته باشد

 خدماتی در رضایت مشترینقش عملیات  .5. 2

 یپارامترها یتیریمد قیخود را عمدتاً از طر یهاهستند که سازمآن نیبه دنبال ا یفروشخرده یهاسازمآن

امکانات  ای نگیپارک ،یو کالا استراتژ متیسبک فروش، ق ت،یقابل کنترل مانند مکان سا یریگ میتصم

از جمله  یکمتر قابل کنترل گرعواملیجذاب کنند. د رهی( و غ2012، 1وانزی)برمن و ا موجود یسرگرم

 یم یمشتر ی. چارچوب ذهنباشدیم یاقتصاد تیوضع یوحت یمحل یآب و هوا ،یمشتر یخلق و خو

 نکهیا یبگذارد. برا یمنف ریدتأثیها از خرآن تیرضا زانیم تیو در نها یکل دیتواند برمقاصد، تجربه خر

 ایارجح  یعنی دجذاب،یخر ندیها در هر مرحله از فرآآن یبرا انیمشتر دیبا دخرده فروشان موفق باشن

ها را مجبور به ماندن آن ند،یایها بمصرف کنندگان را متقاعد کنندبه محل آن دیبا رانیمطلوب باشند. مد

 یژگیو .(2002، 2)بلومر و اودکرکن شرودر آمدن کنند یها برامتقاعد کردن آن نیو خرج کردن و همچن

گذاشتند  ریسوپرمارکت خاص تأث کی تیبر حما یمکان تیو موقع جواز مارکها  ید: مجموعه امانن ییاه

بر  عمده دارد یراحت کی فروشگاه کردند.   لیرا تعد یدرک شده مشتر تیسطح رضا تیو در نها

 نگ،یاز خدمات مرتبط از جمله: پارک یعیوس فیمصرف کنندگان به ط رایز گذاردیم ریتأث دیخر میتصم

مصرف  کی دیدارند. تجربه خر ازیپرداخت راحت ومرتبط ن یو روش ها ریانعطاف پذ یساعت کار

 نیاعتماد و تعهد در رابطه ب ریتأث یگریانجیفروشگاه است. محققان از م بتیجذاب ریتحت تاث زیکننده ن

 نی(. ا2003 ؛ ووس،1999 ،3و جانسون نوی)گاربارکنندیفروشگاه استفاده م یفروشگاه و وفادار تیجذاب

 ن،ی(. بنابرا2012 ،خواهد گذاشت)راماناتان ورامانتان یمثبت ریبه نوبه خودبر اعتماد وتعهد تاث تیرضا

و مصرف کننده  دیکه از تجربه خر یکننده احتمال لیاثرات تعد نفروشگاه با در نظر گرفت تیمفهوم جذاب

 تیموقع ی. جنبه هاابدی یگسترش م کیبا در نظر گرفتن هر  یفعل دیشود. مشارکت در سفر خر یم یناش

مصرف  تیبر رفتار و رضا میرمستقیغ ریتأث ای میفروشگاه با مستق تی( جذابیتیموقع ری)غ داریمحور و پا

 .کننده دارد

 عملیات خدماتی تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری خواهد داشت .6. 2
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رضایت به عنوان ارزیابی کلی برآورده شدن رضایت مشتری بارها و بارها از منابع مختلف تعریف شده است. 

کامل نیازها، از نارضایتی تا ارضا کننده تعریف می شود. رضایت نتیجه تفاوت بین آنچه انتظار می رود و 

رضایت  (. 2006 ،3ترونگ و فاستر ;2010، 2و چنچن  ;2017، 1)آلبیتی، ملهم آنچه انتظار نمی رود است

پس از خرید که در آن گزینه انتخابی حداقل همان نتیجه را ارائه می دهد  مشتری از آن مشتری است ارزیابی

یا از انتظارات مشتری فراتر می رود، در حالی که نارضایتی زمانی ایجاد می شود که نتیجه به دست آمده 

 انتظارات مشتری یا به عبارت دیگر مشتری را برآورده نمی کند رضایت احساسی است که فرد پس از مقایسه

(. در حین و پس از مصرف و استفاده 2004، 4 عملکرد )یا نتیجه( و انتظارات او درک می کند)تی جپ تن

از یک محصول یا خدمات، مشتری رضایت یا نارضایتی ایجاد میکند. رضایت مشتری به عنوان هر رفتاری در 

( به عبارت 2002، 5و ماینررابطه با کالا یا خدمات پس از دریافت و استفاده از آن تعریف می شود)موون 

، 7( )فورنل1992، 6دیگر، رضایت انتخاب پس از ارزیابی ارزیابی یک تراکنش خاص است)کرونین جونیور

( پیشنهاد می کند که رضایت ممکن است به طور مستقیم به عنوان احساس کلی مورد انتظار باشد و 1992

مقایسه می شود. به طور کلی،  "ایده آل"ار مشتری ایده ای از چگونه یک محصول یا خدمات با یک هنج

هنگامی که یک محصول، خدمات با شکست مواجه می شود )عملکرد آن در زیر است انتظارات(، مشتری 

تلاش خواهد کرد تا دلیل چنین شکستی را تعیین کند. پیشنهاد می کند که رضایت ممکن است به طور مستقیم 

اشد و مشتری تصوری از آن دارد چگونه یک محصول یا خدمات با به عنوان یک احساس کلی مورد انتظار ب

مقایسه می شود. به طور کلی، هنگامی که یک محصول، خدمات با شکست مواجه  "ایده آل"یک هنجار 

می شود )عملکرد آن در زیر است انتظارات(، مشتری تلاش خواهد کرد تا دلیل چنین شکستی را تعیین کند. 

حصول یا خدمات، نارضایتی تمایل دارد رخ دهد برعکس، وقتی دلیل آن عامل اگر دلیل آن هر صفت م

( رضایت از 2002، )موون و ماینر تصادف یا رفتار خود او باشد، نارضایتی کمتر احتمال دارد اتفاق بیفتد

ری (. رضایت مشتری به طور مثبت بر وفادا2004، 8)یانگ و پیترسون  وفاداری مشتری آنهایی هستند که توسط

 (.5: 9،2016گذارد )هان و هیونمشتری تاثیر می
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 ارتباط با مشتری .7. 2

، 1ری به کار می رود)گرونروسبازاریابی رابطه مند فرآیندی است که برای جلب، حفظ و تقویت ارتباط با مشت

، 2یابد)وانگمیشود، افزایش ای که بر مبنای بلندمدت ایجاد میحفظ مشتری با بازاریابی رابطه(. 2007

تبلیغات در ماهیت خود یکی از ویژگی های برجسته زندگی اقتصادی است. تبلیغات از طریق  .(2005

تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجلات، صندوق های پستی، رایانه ها و موارد دیگر به دست مصرف کنندگان می 

ار زیاد باشد. برای مثال،)عصر رسد. جای تعجب نیست که هزینه های تبلیغاتی مرتبط می تواند بسی

میلیارد دلار برای  3.43در ایالات متحده، جنرال موتورز  2003(گزارش می دهد که در سال 2005تبلیغات

میلیارد دلار به تبلیغات مواد شوینده  3.32تبلیغات خودروها و کامیون های خودهزینه کرد. پراکتر اند گمبل 

میلیارد دلار هزینه تبلیغاتی را متحمل شدند. در  2.84داشتی؛ و فایزر خود اختصاص داد و لوازم آرایشی و به

کسب و "حالی که تبلیغات برای مدت طولانی توسط بازرگانان مورد استفاده قرار گرفته است، انتقال آن به 

 ، به دنبال آن پیشرفت های قابل توجه در حمل20و اوایل قرن  19مدرن تر است. در اواخر قرن  "کار بزرگ

هایی را در ها، تولیدکنندگان انگیزه داشتند تا نوآوریو نقل )راه آهن( و ارتباطات )تلگراف( در شبکه

های تولید و توزیع دنبال کنند، به طوری که بتوان از مقیاس اقتصادی استفاده کرد. تحقیقات اقتصادی ماشین

ته بود که برخی از تمایزات روشنگر ارائه موضوعی کاملاً پخ تحلیل اقتصادی تبلیغات با مارشال آغاز می شود

، 3)چمبرلین می دهد، و سپس شتاب با ادغام هزینه های فروش  تبلیغات در نظریه اقتصادی   جمع می کند

یک نظریه  .شروع با یک سوال اساسی مفید است: چرا مصرف کنندگان به آن پاسخ می دهند تبلیغات. (1993

هه با این سوال می تواند ادامه یابد همانطور که اقتصاددانان با این سوال اقتصادی تبلیغات تنها پس از مواج

دست و پنجه نرم کرده اند، سه دیدگاه مفاهیم هنجاری پدیدار شده اند که هر دیدگاه به نوبه خود با مثبت و 

ر نوشته متمایز مرتبط است. دیدگاه اول این است که تبلیغات متقاعد کننده است. این دیدگاه غالب است د

های اقتصادی در نیمه اول قرن بیستم بیان شده است. متقاعد کننده دیدگاه بر این است که تبلیغات سلیقه 

مصرف کنندگان را تغییر می دهد و محصولی جعلی تمایز و وفاداری به برند ایجاد میکند. در نتیجه، تقاضا 

ات منجر به قیمت بالاتر می شود. که در برای یک شرکت محصول بی ارتجاعی تر می شود و بنابراین تبلیغ

های مستقر ممکن است باعث ایجاد مانعی برای ورود شود، که طبیعتاً با علاوه بر این، تبلیغات توسط شرکت

می  که تبلیغاتصرفه جویی در مقیاس در تولید شدیدتر است. بنابراین رویکرد متقاعد کننده نشان می دهد 

تواند اثرات ضدرقابتی مهمی داشته باشد، زیرا برای مصرف کنندگان ارزش واقعی ندارد، بلکه باعث تمایز 

محصول مصنوعی می شود و منجر به غلیظ می شود بازارهایی که با قیمت و سود بالا مشخص می شوند 
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ظاهر شد حت  1960هه دیدگاه به قوت خود  در د است. ایندیدگاه دوم این است که تبلیغات آموزنده 

رهبری مدرسه شیکاگو. بر اساس این رویکرد، بسیاری از بازارها با اطلاعات ناقص مصرف کننده مشخص 

می شوند، زیرا هزینه های جستجو ممکن است مصرف کننده را از آگاهی از وجود و قیمت و کیفیت هر 

ود، اما تبلیغات دلیل مشکل نیست. در محصول منصرف کند. این نقص می تواند منجر به ناکارآمدی بازار ش

عوض، تبلیغات پاسخ درون زا است که بازار به عنوان راه حل ارائه می دهد. وقتی یک شرکت تبلیغ می کند، 

مصرف کنندگان دریافت می کنند با هزینه کم اضافی مستقیم )قیمت ها،  مکان( و/یا غیرمستقیم )شرکت 

ت. منحنی تقاضای شرکت بیشتر می شود بنابراین تبلیغات رقابت را مایل است( برای صرف تبلیغات( اطلاعا

ای تواند ورود را تسهیل کند، زیرا وسیلهدر بین شرکت های مستقر ترویج می کند. مانند خوب، تبلیغات می

کند که از طریق آن یک شرکت کننده می تواند موجودیت، قیمت و محصولات خود را به را فراهم می

رساند. پیشنهاد اینجاست، پس، این است که تبلیغات می تواند اثرات مهمی برای رقابت داشته اطلاع عموم ب

باشد دیدگاه سوم این است که تبلیغات مکمل محصول تبلیغ شده است بر اساس این دیدگاه، تبلیغات 

ن، ممکن علاوه بر ای ;ترجیحات مصرف کنندگان را تغییر نمی دهد همانطور که در دیدگاه متقاعد کننده

های استاندارد ممکن است برای است، اما نیازی به ارائه اطلاعات ندارد. یک مفهوم مهم این است که روش

شود یا خیر، استفاده شود درجه بهینه اجتماعی، حتی اگر بررسی اینکه آیا تبلیغات به یک  محصول ارائه می

های استاندارد ممکن است برای ت که روشتبلیغات هیچ اطلاعاتی را منتقل نکند. یک مفهوم مهم این اس

شود یا خیر، استفاده شود حتی اگر تبلیغات بررسی اینکه آیا تبلیغات به درجه بهینه اجتماعی، یک ارائه می

هیچ اطلاعاتی را منتقل نکند. مطالعات تجربی نقش های مهمی را برای تئوری تبلیغات نشان می دهد. اولین، 

یی پیشرفت کند که کار تجربی شکست خورده باشد برای مثال ممکن است کار نظری ممکن است در جا

دهد تبلیغات است همیشه بیش از حد توسط بازار عرضه می استدلال نظری وجود داشته باشد که نشان می

شود. به همین ترتیب، یک مدل نظری ممکن است اعتبار فرضیه دیدگاه متقاعد کننده را که تبلیغات مانع از 

شود، ارزیابی کنید. دوم، پیشرفت در تئوری تبلیغات ممکن است پیش بینی های جدیدی در مورد  تلاش می

توانند انگیزه کار تجربی جدید ها میبینیروابط بین تبلیغات و ساختار بازار ایجاد کند. به نوبه خود این پیش

ریق آن بتوان عرضه را به درستی باشند. سوم، و مرتبط، نظری کار ممکن است پایه ای را فراهم کند که از ط

کننده و شرکت زایی رفتار مصرفتر، که در آن درونهای اقتصادسنجی پیچیدهمشخص کرد طرفی از تحلیل

شروع به پیشبرد نظریه های رسمی تبلیغات کردند  1970شود بنابراین، اقتصاددانان در اواخر دهه پذیرفته می

 .این کار حیاتی و ادامه دارد

 قش برند در رضایت مشتری ن .8. 2
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ماهیت اجزای تشکیل دهنده یک برند نشان دهنده مدلی چندلایه ازعناصر ملموس وناملموس هستند. عوامل 

ویژگی های عملکردی توسط انجمن ها، تصویر، شخصیت و هویت، کیفیت، ارزش، نمادگرایی، ویژگی ها، 

کنندگان ملیله غنی باید این ویژگی ها)خرید و  مزایا و مجموعه ای از خدمات هسنتد. در مقابل این، مصرف

احتمالاً خرید مجدد مارک های سوپرمارکت( را درک کنند. هدف اصلی بازاریابی ایجاد پیوند شدید بین 

؛ راماناتان و 2001، 1مصرف کننده و برند بود و عنصر اصلی این پیوند اعتماد است)هیسکوک

شود. تبلیغات ا به عنوان همکاری می بیند که از منافع متقابل ناشی می( اعتماد ر1990) 2(. پاول2013راماناتان،

خریداری  در فروشگاه.کند تا با نمایش محصولات در فروشگاه، برندها رابیشتر به خریداران بالقوه کمک می

( عوامل کلیدی تعیین کننده مصرف کننده را تشریح کردانتخاب برند به عنوان خاطره 1998) 3کلر کنند.

نگیز بودن، معنادار بودن و دوست داشتنی بودن. این عناصرآموزنده هستند اما مستعد سطوح بسیار بالایی از ا

تفسیر و ذهنیت است. دلبستگی عاطفی به برندها احتمالاً با نگرش های مطلوب همراه است و اینها هستند در 

ن ایجاد می شوند و اغلب تعاملات دلبستگی های قوی منعکس شده است. این گونه دلبستگی ها در طول زما

 (.2005، 5،تامسون و همکاران1996، 4بین یک فرد و یک شی براساس دلبستگی هستند.)بالدوین و همکاران

بدون داشتن  آ نشان دهد.با این حال، جالب توجه است که یک مصرف کننده می تواند نگرش مثبتی نسبت به 

ها وابسته هستند، عموما کنندگانی که از نظر عاطفی به آنهیچ تجربه ای با برند. تعداد اشیاء / مارک ها، صرف

؛ 1994، 7؛ ریچینز1992، 6)بال و تاساکی تعداد کمی دارند و به عنوان وابستگی  آن ها درنظر گرفته میشوند

ت نسبی و اثر متقابل درون نگرش را بررسی کردمولفه ها ( اهمی2005) 9(. گریم2005، 8تامسون و همکاران

)یعنی شناختی، عاطفی و رفتاری( به عنوان: ادراک نگرش برند، پاسخ های عاطفی و همسویی به عنوان تطابق 

یک نگرش عملیاتی شد. که نگرش برند منحصر به فرد بود و در رابطه با ترجیحات برند با شناختی  شخصیت 

گی های برند )عقلانی( بیشترین تأثیر را در شکل گیری اولویت برند دارند. پدید آوردن معنادار بود ویژ

کند و رضایت را افزایش نگرش مثبت به برند به القای واکنش رفتاری مطلوب نسبت به برندشان کمک می

ثباتی زمانی بی توانندها میبر این، خود نگرش (. علاوه 2011، 11؛ ژو و همکاران1996، 10و استونر دهد)آرورا
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عنوان ظاهراً ناچیز نشان دهند تغییرات در زمینه و ابزار استخراج از طریق پرایمینگ یا دستکاری قاب را به

نگرش های با ظرفیت های متفاوت نگاه  و حالات و در نتیجهبندی منجر به دسترسی تغییر یافته به مفاهیم 

 (. 2006، 1کنید.)کوهن و رید

 گیری. نتیجه3

شوند، اما مشتریان ممکن است نتوانند های وفاداری جذب میاینکه مشتریان توسط انبوهی از تبلیغات و طرحبا 

آماده به خطر انداختن عملیات خدمات در فروشگاه و بازخورد در خرید باشند. مشتریان نیز ازامکانات 

(.  2007، 2دار )مارتنسونفروشگاهی مانند کیفیت خدمات،جذابیت فروشگاه و در دست بودن اقلام مارک 

رضایت داشنتد  درک بیشتر از کیفیت خدمات و تاثیر آن بر رضایت مشتری می تواند به افزایش عملیات 

موثر در خدمات خرده فروشی کمک کند. بخش خرده فروشی در دو دهه گذشته چیزی شبیه به تغییرات 

ی اجتماعی، الگوهای خرید مشتریان شروع به دریایی را پشت سر گذاشته است. با ظهور اینترنت و رسانه ها

شدت بسیار تغییرکرد. این امر موج جدیدی از طرح های وفاداری مشتریان را برای حفظ مشتریان فعلی و 

همچنین برای جذب مشتریان جدید ایجاد کرد. مصرف کنندگان اطلاعاتی را از دوستان و از بررسی های 

آورند کانال ها، چنین اطلاعاتی مبنایی برای تصمیم گیری در  گزارش شده در چندین رسانه به دست می

اختیار مصرف کنندگان قرار می دهد. فشار زمان می تواند به طور قابل توجهی رفتار خرید را برای مشتریانی 

 ، 3که اغلب استرس دارند و زمان محدودی برای خرید دارند. تحقیقات بیشتر توسط )الگرن و همکاران

ران ادعا کرد که تبلیغات می تواندکیفیت درک شده را افزایش دهد. با این حال، نگرش یا (و همکا1995

ها از برند احساسات مصرف کننده نسبت به برند خواهد بود ودر نهایت بر پاسخ، نگرش و سطح رضایت آن

بی حداقل گذارد. رضایت مشتری از آن مشتری است ارزیابی پس از خرید که در آن گزینه انتخاتأثیر می

همان نتیجه را ارائه می دهد یا از انتظارات مشتری فراتر می رود، در حالی که نارضایتی زمانی ایجاد می شود 

که نتیجه به دست آمده انتظارات مشتری یا به عبارت دیگر مشتری را برآورده نمی کند رضایت احساسی 

 درک می کند. است که فرد پس از مقایسه عملکرد )یا نتیجه( و انتظارات او

ه طور کلی، هنگامی که یک محصول، خدمات با شکست مواجه می شود )عملکرد آن در زیر است ب

انتظارات(، مشتری تلاش خواهد کرد تا دلیل چنین شکستی را تعیین کند. اگر دلیل آن هر صفت محصول یا 

فتار خود او باشد، نارضایتی خدمات، نارضایتی تمایل دارد رخ دهد برعکس، وقتی دلیل آن عامل تصادف یا ر

(.هنگامی که یک محصول بتواند نیاز مصرف کننده را 2002، کمتر احتمال دارد اتفاق بیفتد)موون و ماینر
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برآورده کند میتواند به وفاداری مشری یا مشتریان ختم شود و همچنین تبلیغات تاثیر مهمی بر فروش محصول 

را معرفی محصول و معرفی ویژگی های آن میتواند خریدار را و رضایت مشتری یا مشتریان خواهد داشت زی

ترغیب به خرید از محصول نماید و زمانی که محصول ویژگی های مورد نظر مشتری یا مشتریان را داشته 

 باشد باعث افزایش رضایت خواهد شد.
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