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قصد خرید طبق فرهنگ فردی، برند و وفاداري
ديك و باسو اظهار کرده اند که به وفاداري نبايد صرفا به صورت رفتار خريد مجدد نگريسته شود، بلكه مي توان در مطالعات مربوط به وفاداري پيامدهاي ديگري همچون دیدگاه فرهنگی به خريد مجدد، تمايل به وفاداري، تمايل به گسترش روابط و پرداخت بالاتر براي يك محصول يا خدمت را در نظر گرفت. در بازاريابي رابطه اي محققان به وفاداري مشتري به عنوان يك متغير مهم توجه بسياري را معطوف داشته اند. در حاليكه بارها هواداري را به شكل مبهم وفاداري در نظر گرفته اند، زيرا سنجش آن به سهولت و عينيت سنجش حفظ مشتري، هواداري يا تبليغات افواهي مثبت نيست، اما داراي سبك غني تحقيقاتي در رشته بازاريابي است. همچنين متخصصين دريافتند ايجاد مشتريان مرجع - كساني كه تمايل به توصيه هاي مطلوب برندها به ساير افراد دارند - پيامدهاي بسيار مهم در تجربه حاصل از مصرف دارند. مزيت برندهاي داراي روابط مستمر و قوي با مشتريان، تبليغات افواهي مثبت و فراگير خواهد بود. بنابراين مي توان اظهار نمود:  ميان رضايت مندي از بُعد فرهنگی برند و تمايل به هواداري/ وفاداري نسبت به برند ارتباط معني داري وجود دارد[endnoteRef:1]. [1:  Fullerton, G. (2011). When does commitment lead to loyalty?. Journal of Service Research, 5(4), 333-344.] 


رضايت مندي از برند و تعهد عاطفي  ـ فرهنگی
[bookmark: _GoBack]تعهد عاطفي ريشه در هويت، ارزش هاي مشترك، فرهنگ، وابستگي و اعتماد دارد. در حاليكه تعهد عاطفي محور اصلي ايجاد يك رابطه مي باشد، اما توسعه آن زمان بر بوده و دارا بودن تنها يك تجربه رضايت بخش براي ايجاد تعهد دور از ذهن است. پيش زمينه ايجاد تعهد در بازاريابي رابطه اي، ارزيابي تجربه مصرف و ارزش های مشترکی است که در تشریک فرهنگی جای می گیرد. به عبارت ديگر، تعهد به عنوان مولفه اي در نظر گرفته شده كه ريشه در هويت و وابستگي دارد. فورينر (1998) دريافت ارتباطات احساسي مثبت مصرف كنندگان با برندهايي كه مصرف مي كنند ناشي از تجربيات رضايت بخش از مصرف آنهاست. بر همين اساس، برندها به طور فزاينده فرصتي را براي ايجاد هويت و وابستگي بوجود مي آورند ما انتظار داريم مشتريان عاطفي نسبت به برندي كه از آن رضايت دارند متعهد شوند. بنابراين مي توان چنین گفت که ميان رضايت مندي از برند و تعهد عاطفي مبتنی بر ارزش های مشترک فرهنگی نسبت به برند ارتباط معني داري وجود دارد[endnoteRef:2]. از سویی، تعهد مستمر  به ارزش های مشترک ريشه در هزينه هاي جابجايي اقتصادي و روان شناختي و كمبود عوامل جايگزين دارد. برندهاي خدماتي فراهم آورنده برخي فرصت ها براي خلق تعهد مستمر هستند؛ زيرا شخصيت برندهاي خدماتي ممكن است با شخصيت مصرف كننده در هم آميخته شوند. بنابراين مشتريان ممكن است احساس وابستگي به برند داشته باشند زيرا برند براي آنها بسيار مهم است. خصوصا در مواردي كه مشتري احساس نمايد مزايايي كه از اين برند دريافت مي نمايد احتمالا با برندهاي فعلي برآورده نمي شود. بنابراين مي توان اظهار نمود: " ميان رضايت مندي از برند و تعهد مستمر نسبت به برند ارتباط معني داري وجود دارد[endnoteRef:3]. [2:  Berry, L. (1995). Relationship marketing of services – Growing interest, emerging perspectives. Journal of the Academy of Marketing Science, 23 (4), 236-245.]  [3:  Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer research. Journal of Consumer Research, 24 (4), 343-373.] 


تعهد عاطفي به برند و قصد خريد مجدد
شايد مهمترين متغير وابسته در تحقيقات بازاريابي رابطه اي، حفظ مشتريان يا همان تمايل به خريد مجدد باشد. در سالهاي اخير تعدادي از تحقيقات به بررسي رابطه ميان تعهد عاطفي و حفظ مشتريان پرداخته اند و تاثير مثبت و قوي تعهد عاطفي بر روي حفظ مشتريان را بدون استثنا نشان داده اند. زيرا مشتريان تمايل به پشتيباني از چيزهايي دارند كه با آنها تعيين هويت مي شوند و احساس وابستگي به آن دارند. بر حسب رابطه برند – خدمات – مصرف كننده، مشتريان به خريد برندهايي ادامه خواهند داد كه با آن برند تعيين هويت شوند و به طور عاطفي به آن متعهد هستند. بنابراين مي توان اظهار نمود: " ميان تعهد عاطفي به برند و تمايل به خريد مجدد از برند رابطه معني داري وجود دارد"[endnoteRef:4]. [4:  Bansal, H. , Irving, G. , & Taylor, S. (2013). A three-component model of customer commitment to service providers. Journal of the Academy of Marketing Science,32(3), 234-250.] 


تعهد مستمر به برند و تمايل به خريد مجدد
تعداد كمي از تحقيقات به بررسي تاثير تعهد مستمر برروي حفظ مشتريان پرداخته است. يافته هاي عمومي در ادبيات موضوعي بازاريابي ارتباطي بيان مي دارد تعهد مستمر داراي تاثير مثبت ولي ضعيف بر روي حفظ مشتريان است. استدلال مهندسي اين يافته عبارت است از: اظهار وابستگي مصرف كننده در تعهد مستمر، مصرف كننده را به شريك رابطه اي متعهد و ملزم مي سازد. بنابراين مي توان اظهار نمود: "ميان تعهد مستمر به برند و تمايل به خريد مجدد نسبت به برند رابطه معني داري وجود دارد"[endnoteRef:5]. [5:   مرتضوی و همکاران، 1389، بررسی نقش واسط عرق ملی و ادراک از کیفیت محصول بر قصد خرید کالای وارداتی، پژوهشنامه مدیریت اجرایی علمی ـ پژوهشی، سال دهم، شماره2، پیاپی40] 


تعهد عاطفي به برند و تمايل به هواداري/ وفاداري
هواداري نيز يكي از پيامدهاي مناسب تعهد مشتري در روابط بازاريابي است. نتايج تحقيقات نشان داد تعهد عاطفي داراي تاثيرمثبت بر رفتارهاي بيش اجتماعي است درحالي كه تعهد مستمر رفتارهاي بيش اجتماعي را تضعيف مي كند. دليل آن وجود افرادي است كه خواهان كمك به سازمان هايي هستند كه در مورد آنها احساس قوي وابستگي عاطفي نموده و به دنبال موفقيت سازمان هستند. در بازاريابي رابطه اي، هواداري مشتري جزء رفتار بيش اجتماعي بسيار مهم بشمار مي رود. تحقيقات تاثير مثبت تعهد عاطفي بر تمايل مشتري در روابط شراكتي را نشان داده است. مصرف كنندگان نسبت به برندهايي كه از لحاظ رواني احساس وابستگي به آنها دارند بعنوان مصرف كننده مرجع عمل مي نمايند. بنابراين مي توان اظهار نمود: ميان تعهد عاطفي به برند و تمايل به هواداري نسبت به برند ارتباط معني داري وجود دارد.

كيفيت ادراك شده و رضايت مندي از برند
به ادراك مشتري از كيفيت كلي يا برتري يك محصول يا خدمت در مقايسه با ديگر آلترناتيوها كيفيت ادراك شده اطلاق مي گردد. مناظره مستمر ميان محققان در مورد اينكه آيا كيفيت برند و رضايت مندي از برند مولفه هاي مجزا يا همساني هستند منجر به ايده هاي نه تنها متمايز بلكه مرتبط گرديده است. نتايج تحقيقات نشان داد كه ادراك از كيفيت برند بر روي رضايت مندي مشتري تاثيرگذار است و رضايت مندي نيز بر رفتار خريد آنها تاثيرگذار است. مولفه كيفيت برند را مي توان از طريق دو فاكتور از مولفه رضايت مندي مشتري متمايز نمود: اولا، رضايت مندي تعامل خاص است در حاليكه كيفيت ادراك شده قضاوت يا نگرش جهاني به حساب مي آيد. ثانيا، آنچه استاندارد مقايسه را شكل مي دهد عبارت است از انتظارات يا آرزوها بر مبناي آنچه بايد باشد. بنابراين مي توان اظهار نمود: ميان كيفيت ادراك شده از  برند و رضايت مندي از برند رابطه معني داري وجود دارد[endnoteRef:6]. [6:  Keller,K. L. (2008),StrategicBrandManagement. ,Building, Measuring,and Managing Brand Equity. 3 Ed. ,New Jersey. Pearson Education International] 


ارزش ادراك شده و رضايت درونی مشترک مشتریان از برند
پراسجس اظهار نمود مشتريان ارزش گرا هستند و استدلال نمود ارزش ادراك شده به عنوان ارزيابي كل مشتري از مطلوبيت برند بر مبناي ادراكات آنها نسبت به آنچه ارايه و آنچه دريافت مي شود مي باشد. بلك ول و همكاران (1999) يك تفاوت ميان ارزش و رضايت مندي را ارايه نمودند. آنها اظهار كردند ادراك از ارزش را مي توان بدون خريد يا استفاده برند ايجاد نمود در حاليكه، رضايت مندي وابسته به دانشي است كه از مصرف برند كسب مي گردد. مدل رضايت مندي مشتري با هدف تركيب اثرات ارزش ادراك شده با كيفيت ادراك شده بر روي قصد مشتريان طراحي گرديد. در اين مدل، پيش زمينه هاي رضايت مندي بصورت كيفيت اصل (كيفيت وعده داده شده)، كيفيت رابطه اي (كيفيت فرآيند خريد و فروش) و ارزش ادراك شده عملياتي شده اند. اين محققان دريافتند محققان بر سر توافق بر روي آنچه ارزش ادراك شده خوانده مي شود مشكل دارند. آنها تعريف ساده تري از ارزش را ارايه كردند كه عبارت است از تفاوت ميان هزينه و مزاياي ادراكي حاصل. مدلي از ارزش ادراك شده را بر مبناي رضايت مندي و وفاداري مشتري با مولفه هاي متعددي ايجاد كردند كه عبارتند از: نياز مشتري، رضايت مندي كلي، مزيت، فداكاري، ترجيح شخصي و ارزيابي موفقيت. تحقيقات تجربي، اين محققان نشان دادند ارزش ادراك شده داراي تاثير مستقيم بر خريد مجدد و رضايت مندي مشتريان است . بنابراين مي توان اظهار نمود: ميان ارزش ادراك شده از برند و رضايت مندي از برند رابطه معني داري وجود دارد[endnoteRef:7]. [7:   جلالی، سید مهدی و همکاران، 1390، بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند و قصد خرید مجدد در مصرف کنندگان ایرانی (مطالعه موردی: لوازم خانگی)، فصلنامه مدیریت، سال هشتم، شماره24] 


رابطه فرهنگی اشخاص و قصد خرید مجدد
در دنياي امروز، خريداران براي تصميم گيري در فرآيند خريد، با سؤال ها و اما و اگرهاي بسياري روبه رو هستند. تنوع محصولات مختلف باعث شده است تا مشتريان با حق انتخاب هاي فراواني رو به رو باشند. شركت ها دريافته اند كه هزينه جذب مشتريان جديد چند برابر هزينه حفظ مشتريان كنوني است و از دست دادن يك مشتري، تنها از دست دادن يك قلم فروش نيست، بلكه فراتر از آن به معناي از دست دادن كل جريان خريدهايي است كه مشتري مي توانسته در طول زندگي خود انجام دهد بنابراين شركت ها همواره بايد ناظر و مراقب تعامل بين خود و مشتريان شان باشند و با شناخت و درك صحيح از نيازها و ارزش هاي مد نظر مشتريان، كالاها و خدمات با ارزشي را به آنان ارائه كنند تا با جلب رضايت مندي، در آنها وفاداري ايجاد نمايند و در اين راستا تقویت رابطه فرهنگی مبتنی بر بازاريابي رابطه مند يكي از موفق ترين رويكردها در پیشبرد قصد خرید مجدد است[endnoteRef:8]. [8:  Chiu, hung-chang, Hsieh,Yi-hing, LiYu chuan, Lee Monle, (2013), Relationship Marketing and Consumer Switching Behavior", Journal of Business Research,Vol 57, pp: 1681- 1689.] 


اعتماد، فرهنگ و قصد خرید

اعتماد عامل تسهیل کننده تعاملات بشري است، اعتماد به افراد امکان انجام تراکنش هاي تجاري را داده و به حرکت روانتر اقتصاد کمک می کند. از طرف دیگر، عدم اعتماد خود یک حالت ذهنی مفید است که ما را در دوري جستن از سیستم ها یا افراد و سازمانهاي غیر قابل اعتماد و ناسالم توانا می سازد[endnoteRef:9].   [9:  Geyskens, I., Steenkamp, J-B, E.M., Scheer, L.K. and Kumar, N. (1996), The effects of trust and interdependence on relationship commitment: A trans-Atlantic study, International Journal of Research in Marketing. 13, (4), pp.303 – 317.] 

هر كسب و كاري با در نظر گرفتن و درك رفتار مخاطبان، بهتر انجام مي گيرد. در معاملات و مبادلات، مطالعه رفتار مخاطبان و مصرف كنندگان، نگرش خوبي به افراد براي ارتباطات مي دهد. بازاريابي موفق با درك چرايي و چگونگي رفتار مخاطبان آغاز مي شود. رفتار مصرف كننده شامل فرآيندهاي رواني و اجتماعي گوناگوني است كه قبل و بعد از فعاليت هاي مربوط به خريد و مصرف وجود دارد. اعتماد يك مفهوم انتزاعي و مجرد است و اغلب با مفاهيم مرتبط مانند اعتبار، اطمينان و دلگرمي قابل معاوضه مي باشد. بنابراين محققين براي واژه اعتماد و مشخص كردن تمايز بين اعتماد با مفاهيم مرتبط با آن، داراي چالش هستند. اعتماد يك مفهوم چندبعدي است كه داراي ابعاد رفتاري، احساسي و ادراكي مي باشد ورشته هاي مختلف مورد بررسي قرار گرفته است. اما هر رشته برداشت متفاوتي از اعتماد دارد. اعتماد به عرضه كننده از طريق كيفيت مداوم محصول، شايستگي و خيرخواهي ايجاد مي شود. پيش نياز اعتماد، رضايت بوده و نمي توان بدون راضي كردن مشتري، اعتماد مشتري را جلب کرد. به طوری که، مستحکم ترین موقعیت در ذهن مشتري قابل اعتماد بودن است. به همین دلیل بدست آوردن اعتماد مشتري همواره یکی از اهداف اولیه در را ه ایجاد رابطه بلند مدت با مشتریان است .در دنیائی که میزان وفاداري مشتریان به محصولات و خدمات روز به روز کمتر می شود ، تنها راه حفاظت از موقعیت رقابتی داشتن روابط مبتنی بر اعتماد با مشتریان است[endnoteRef:10]. [10:  پیرز ،دان ، راجرز،مارتا ،(ترجمه) عیاري، علی( 1384 ) ، بازاریابی تک به تک ، چاپ دوم ، نشر فرا ، تهران .] 

اعتماد چيزي بيش از يک شعار است که شرکتها صرفاً در کنفرانسهاي خبري اظهــار مي دارند. اعتماد يعني طرفداري از منافع بلندمدت مشتري. اعتماد سخت بـــه دست مي آيد و راحت از دست مي رود، اما هنگامي که شرکتي آن را کسب کرد منافع مستمري را به دست مي آورد. اعتماد وفاداري مشتري را افزايش مي دهد به طوري که مشتريان راضي خريد را تکرار کرده و دامنه خريد محصول را گسترده تر مي کنند. اعتماد، منــــافع کسب و کار را در چهار زمينه به وجود مي آورد:
1 - هزينه هاي کمتر جذب مشتري: اعتماد به دو روش، هزينه هـــاي جذب مشتري را پايين مي آورد. نخست، هزينه جذب مشتري جديد را تقليل مي دهد. به جاي اتلاف پول در تبليغاتي که جيبرا خالي مي کند، شرکتهاي مورد اعتماد از شهرت دهان به دهان بهره مي گيرند. دوم، با اعتماد، شرکتها ديگر مجبور نيستند مشتريان جديدي را براي جايگزيني مشتريان ناراضي بيابند.
2 - حاشيه سود بالاتر: اعتماد، قيمتي که شرکتها مـــي توانند به مشتري ارائه دهند را افزايش مي دهد. مشتريان تمايل به پرداخت بيشتر براي يک محصول با کيفيت از يک عرضه کننده قابل اعتماد و شناخته شده دارند.
3 - رشد: اعتمــــاد همچنين به شرکت کمک مي کند تا سهم خود را از مشتريان راضي گسترش دهد. اگرچه شرکتهاي مبتني بر فشار مي توانند در فروشهاي مقطعي موفق باشند، شرکتهاي مبتني بر اعتماد تا آنجا توفيق خواهند داشت که مشتري به پيشنهادات و توصيه هاي آنها اعتماد مي کند. 
شرکتهاي مبتني بر اعتماد احتمالاً از هر مشتري درک بهتري دارند و بنابراين، پيشنهادات معنادارتري ارائه مي دهند که نرخ رشد بالاتري را منجر مي گردد.
4 - مزيت رقابتي بلندمدت: اعتماد بنياد مزيت رقابتي بلندمدت را فراهم مي سازد. يک رابطه بهتر و مشارکتي با مشتريان باارزش، به شرکت کمک مي کند تا درجهت رهبري بازار، نوآور باشد. به جاي حدس زدن درخصــوص خواسته هاي احتمالي مشتريان، شرکتهاي اعتمادگرا، درک بهتري از مشتريان و الگوهاي خريد آنان دارند. درهنگامي که شرايط متلاطم است، مشتريان به موسساتي مي چسبند که قابل اعتماد هستند.
در بازاريابي صنعتي، 20 درصد نيروهاي فروش که 80 درصد ميزان فروش را انجام مي دهند، بسياري از توفيقات خود را مديون برقراري ارتباط مبتني بر اعتماد با مشتريان مي دانند. فروش برخي کالاها ممکن است برمبناي توجه به هزينه و رويکرد فشار باشد، اما فروش مواداوليه و قطعاتي که مستقيماً در کالاهاي ساخته شده به کار گرفته مي شوند موضوعي متفاوت است. درحقيقت، در يک زنجيره عرضه که شرکتها روابط بلندمدت با عرضه کنندگان استراتژيک خود برقرار مي کنند، اعتماد بسيار مهم است.
به موازات حرکت شرکتها به سمت توليد انعطاف پذير، توليد به موقع يا استفاده از توليدکنندگان خارج از سازمان، آنهــا بيش از پيش به عرضه کنندگان وابسته مي شوند. هم دربازارهاي صنعتي و هم در بازارهاي مصرفي، همگرايي نيروها و منــــــافع بالقوه ترکيب مي گردند تا براي موفقيت بلندمدت در آينده اعتماد را به وجود آورند[endnoteRef:11]. [11:  Vang, omurian(2005) The effect of market orientation on buyer–seller relationship satisfaction; Industrial Marketing Management NO 32 PP 327–345] 


مفهوم و ابعاد اعتماد
اعتماد يك مفهوم چند بعدي است و ابعاد متفاوتي دارد. در متون مختلف معاني متفاوتي براي اعتماد عنوان شده است. اسونسون دست كم بيست معني متفاوت از اعتماد كه در متون مختلف آمده را ذكر كرده است از قبيل: اطمينان، قابليت پيش بيني، توانمندي، شايستگي،  تخصص، خيرخواهي، تمايل، حس تجاري، نوع دوستي، انسجام، وفاداري، ايمان، اجماع، سازگاري، شخصيت، مديريت باز، علاقه، پذيرش، واقعيت و...
اكثر تحقيقات اعتماد را اينگونه تعريف مي كنند: ميزان باور يك سازمان به حسن نيت و اعتبار سازمان متقابل. بنابراين اعتماد در چار چوب روابط تجاري داراي دو بعد است: قابليت اعتبار و حسن نيت. اعتماد سازي در روابط بايد طي  مراحلي كه در آن سازمانها از يكديگر اطلاعاتي را جمع آوري ميكنند تا دانش دو جانبه اي را از يكديگر بدست آورند، صورت گيرد.
مفهوم اعتماد نوعي باور، ارزش مشترک فرهنگی، احساس يا انتظار خريدار (فروشنده) مي باشد كه ناشي از تخصص، قابليت اتکا و اهداف يا نيات فروشنده (خريدار) مي باشد. بر اساس اين تعريف اعتماد داراي  دو جزء متفاوت است:
 1- اعتبار[footnoteRef:1] : ميزان باور مبتنی بر ارزش های فرهنگی خريدار به تخصص و توان فروشنده در جهت عملکردي کارا و اثر بخش [1:  Credibility ] 

2- خيرخواهي يا حسن نيت[footnoteRef:2]: ميزان باور خريدار به نيات و انگيزه‌هاي فروشنده در جهت انتفاع بيشتر خريدار . يعني از ديدگاه خريدار چقدر امكان دارد با عوض شدن شرايط و حاكم شدن شرايط جديدي كه هيچ گونه تعهدي نسبت به آن وجود ندارد، فروشنده نيات و انگيزه‌هاي مثبتي در جهت منافع خريدار داشته باشد.  [2:  Benevolence ] 

اعتماد بر مبناي تخصص و توانمندي  سازمان به معناي اعتبار سازمان است يعني انتظار افراد از اينكه قراردادهاي كتبي و شفاهي فروشنده قابل اتكا مي‌باشد اما حسن نيت بر انگيزه ها و نيات طرف ديگر مبادله تاكيد دارد. اين بعد بيشتر به ويژگيها و نياتي انتسابي به طرف ديگر مبادله بر مي‌گردد تا رفتار واقعي و ويژه آن طرف . فروشندگاني كه تحصيل منافع دو جانبه را در نظر دارند، نسبت به فروشندگاني كه صرفاً بدنبال منافع خود هستند قابليت اعتبار بيشتري  دارند. در حاليكه اغلب محققان پيشين براي اعتماد تنها يك بعد قائل بوده‌اند. در حاليكه مطالعات بيشتر حاكي از آن است كه اعتماد ، ساختاري چند بعدي دارد. هر يك از اين ابعاد تاثير متفاوتي بر تعيين بازه زماني روابط دارد قابليت اعتبار نسبت به حسن نيت  تاثير بسيار با اهميت تري بر افق زماني روابط دارد[endnoteRef:12]. [12:  Jeong E. & Jang S. (2011). Restaurant experiences triggering positive electronic word-of-mouth (eWOM) motivations. International Journal of Hospitality Management, 30, 356–366.] 


اعتماد عمومي
اعتماد يكي از جنبه هاي مهم روابط انساني و زمينه ساز مشاركت و همكاري ميان اعضاي جامعه است. اعتماد مبادلات را در زمينه هاي مختلف اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي سرعت مي بخشد. در فضاي مبتني بر اعتماد ابزارهايي مانند زور و اجبار براي تضمين دادوستد ها كارايي خود را از دست مي دهند و در عوض قصد افراد براي بازپرداخت ها و اعتقاد به درست كاري افزايش پيدا مي كند. اعتماد، كار بازار را رونق مي بخشد. تمايل افراد را به تعامل و همكاري با گروه ها افزايش مي دهد و شبكه اي پررونق از تجمع هاي داوطلبانه در ابعاد مختلف زندگي اجتماعي ايجاد مي كند. اعتماد رضايت را جانشين اجبار مي سازد واین یکی از اداف مهمي است كه نخبگان و اداره كنندگان جامعه درصدد دست پيدا كردن به آن هستند.
خصايصي مانند خوش بيني، اطمينان به همكاري و احساس كنترل بر زندگي شخصي از جمله متغيرهايي هستند كه بر اعتماد تأثير دارند. ضمن اين كه افراد اعتماد خود را در جنبه هاي متفاوت زندگي خويش در خانواده، جمع دوستان و همكاران و مواضع سياسي بارز مي سازند .
بررسي ادبيات موجود در زمينه اعتماد و اعتماد عمومي، نشان دهنده نبود يك تعريف مورد اجماع از معناي اين واژه است. با اين حال در تعاريفي كه از اعتماد ارائه شده است، آن را عموماً انتظار رفتارهاي صادقانه و فاقد منفعت جويي از ديگران مي دانند. در واقع مي توان اعتماد را نوعي انتظار نتايج مثبت دانست كه يك طرف م يتواند بر مبناي اقدام مورد انتظار طرف ديگر، در يك تعامل كه ويژگي اصلي آن عدم اطمينان است دريافت كند .پس ايده اصلي اعتماد، نوعي انتظار است كه تخطي از آن اعتماد را مخدوش مي سازد.
بر همين اساس اعتماد عمومي نيز باور مردم نسبت به رفتار ها و اقدامات خاصي است كه انتظار دارند از دولت ببينند. وقتي اعتماد عمومي مطرح مي شود، مردم انتظار دارند مقامات و كاركنان سازمان هاي دولتي با اقدامات خود در تعامل با آن ها كه در اين تعامل نوعي عدم اطمينان و عدم شناخت از نحوه انجام امور در سازمان هاي دولتي وجود دارد، به انتظارات آن ها پاسخ داده شود. به عبارت ديگر اعتماد عمومي، يعني انتظار مردم از دريافت مثبت پاسخ به خواسته هاي آنان از طرف متوليان امور عمومي ،اعتماد عمومي ماهيتي جامعه شناختي داشته و مي توان آن را در عرصه هاي اقتصادي، سياسي و فرهنگي جامعه رصدكرد . اعتماد عمومي حاصل باور افراد به توانمندي آنان در اثرگذاري در فراگرد توسعه سياسي و تصور آنان از مراتب پاسخ گويي و حساب پس دهي دولت اشاره دارد.

ابعاد اعتماد عمومي
با توجه به اينكه اعتماد عمومي از جمله مباحثي است كه در علوم مختلف مانند اقتصاد، انسان شناسي، جامعه شناسي، روان شناسي، رفتار سازماني و غيره دارد، مي توان براي آن ابعاد مختلفي را مدنظر قرار داد.
اعتمادعمومي بر اساس سه بعد زير مفهوم سازي شد:
-1 اطمينان: نوعي احساس مثبت است كه مردم با گذشت زمان نسبت به دولت، مقامات سازمان هاي دولتي، عملكرد و تصميمات آن ها پيدا مي كنند؛
-2 خطر پذيري: بيان كننده ميزان خطرپذيري مردم در برقراري ارتباط با دولت و مقامات سازمان هاي دولتي براي ارائه آزادانه انتقادات و پيشنهادات آنان مي باشد؛
-3 درست كاري: درجه باور مردم به صداقت و درست كاري و انجام صحيح امور محول شده به وسيله دولت و مقامات دولتي را نشان مي دهد.

تاثیر بُعد فرهنگی در تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر قصد خريد
پژوهش هاي بسيار كمي درباره ي تأثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر ابعاد مختلف ارزش ويژه برند انجام شده است. توماس و ديگران (2006)، با بررسي تأثيرات يك نوع خاص از تبليغات دهان به دهان الكترونيكي- تبادل دانش فني مشتري به مشتري- بر ادراكات مشتري از ارزش و مقاصد وفاداري مشتري به اين نتيجه رسيدند كه تبادل دانش فني مشتري به مشتري ادراكات مشتري از ارزش محصول و احتمال توصيه محصول به ديگران را تحت تأثير قرار مي دهد؛ اما بر مقاصد خريد مشتري تأثير ندارد. پژوهش ديگري نشان داد، بازنگري هاي آنلاين يا الكترونيكي مصرف كننده درباره ي محصول باعث تضعيف ارزش ويژه برند مي شود. تبليغات دهان به دهان الكترونيكي عمدتاً با سه هدف توسط شركت ها موردتوجه قرار مي گيرد كه تحقق آنها موجب حفظ و كسب ارزش ويژه برند مي شود: 1. افزايش فروش محصولات موجود يا محصولات تازه معرفي شده از طريق يك ابزار ارزان كسب و حفظ مشتري، 2. بهبود شاخص رضايت مشتري، 3. دست يابي به ايده هايي براي توسعه محصول جديد كه در آن مشتريان پيشنهادهايي درباره ي محصول جديد ارائه مي كنند[endnoteRef:13]. [13:  Ravi S. Sh. Tushar P. (2011). The impact of electronic word-of-mouth in the distribution of digital goods,.Webology, 8(1).] 

با افزايش اهميت تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، بررسي رفتار مشتري اي كه در معرض اين نوع تبليغات است، براي مديران به ويژه متخصصان بازاريابي مفيدتر شده است. تبليغات دهان به دهان مي تواند مثبت يا منفي باشد و از دامنه وسيعي از منابع ناشي مي شود. به طوركلي، ثابت شده كه اين حجم عظيم اطلاعات بر رفتار مصرف كننده تأثير مي گذارد. پژوهش هاي ديگر نشان دادند كه تبليغات دهان به دهان الكترونيكي مي تواند نيروي قابل ملاحظه اي باشد كه وفاداري مصرف كننده و تصميم هاي خريد را تحت تأثير قرار دهد[endnoteRef:14]. [14:  Jeong E. & Jang S. (2011). Restaurant experiences triggering positive electronic word-of-mouth (eWOM) motivations. International Journal of Hospitality Management, 30, 356–366.] 

پژوهش سنكال و نانتل (2004) نيز نشان داد، توصيه هاي آنلاين راجع به محصول بر انتخاب هاي آنلاين مصرف كننده مؤثر است. با آسان كردن روش گسترش نظرات مصرف كننده و تسهيل دسترسي به چنين نظراتي، وب سايت هاي مختلف تأثير عميقي بر تصميم هاي خريد مصرف كننده داشته اند همچنين اين نوع تبليغات تأثير قابل ملاحظه اي بر رفتار خريد و ارتباطات مصرف كننده، و در نهايت موفقيت محصول در بازار، مي گذارد. پژوهش ديگري نشان داد، تبليغات دهان به دهان الكترونيكي يكي از كارآترين عوامل مؤثر بر تصوير ذهني برند و قصد خريد برندها در بازارهاي مصرف كننده است[endnoteRef:15]. [15:  Jalilvand m. & Samiei N. (2012). The Effect of electronic word of mouth on brand image and purchase intention: An empirical study in the automobile industry in Iran. Journal of Marketing Intelligence & Planning, 30(4), 5–5.] 


اهميت روابط بلندمدت خريدار ـ فروشنده
مفهوم بلندمدت در روابط فراتر از آن چيزي است که به نظر ميرسد. گرايش به روابط بلند مدت اشاره به گرايش به يك فروشنده خاص دارد نه گرايش عمومي به همه فروشندگان . اين نوع گرايش يك گرايش خاص و منحصر به فرد است و تنها در صورت وجود يك سري عناصر زير بنائي و ويژه شكل مي‌گيرد. گرايش به روابط بلند مدت صرفا طولاني بودن دوره عمر روابط نيست. گرايش به روابط بلند مدت يك باور و خواسته است لذا شاخص بهتري براي سنجش نزديكي و مطلوبيت روابط است. درک درستي از تفاوت روابط کوتاه و بلندمدت الزامي است. فروشندگان مايلند افق زماني كه خريدار جهت معامله با آنها انتخاب مي‌كند را بدانند تا بسته به اين افق زماني از ابزارهاي ويژه بازاريابي استفاده كنند. درك نادرست اين مساله، مي‌تواند مشكلاتي را به همراه داشته باشد از قبيل اينكه سازمان فروشنده سياست‌ بازاريابي رابطه‌اي را در پيش گيرد در حاليكه بازاريابي سنتي  مناسب تر بوده است. يك خريدار صنعتي با گرايش به روابط كوتاه مدت به انتخابها و فرصتها و منابع دوره جاري نظر دارد اما يك خريدار صنعتي با افق ديد بلند مدت بدنبال دستيابي به اهداف آتي است كه هم به نتايج جاري بستگي دارد و هم به نتايج آتي. جهت شناسائي اين گرايش بايد اجزا و ارکان انرا شناسائي کرد. سازماني كه از چگونگي ايجاد روابط آگاهي داشته باشد مي تواند بر نخستين مانع در برقراري روابط غلبه نمايد. «لويت» اين رابطه را به ازدواج يك زوج تشبيه مي كند. فروش به منزله ازدواج و پايان نامزدي است. موفقيت اين ازدواج در گرو مديريت فروشنده است.  درك صحيح از عوامل موثر بر تغييرات روابط در طي زمان جهت برقراري روابط موفقيت آميز در بلند مدت، الزامي است[endnoteRef:16].  [16:  Jalilvand m. & Samiei N. (2012). The Effect of electronic word of mouth on brand image and purchase intention: An empirical study in the automobile industry in Iran. Journal of Marketing Intelligence & Planning, 30(4), 5–5.] 


تأثير ارزش ويژه برند بر قصد خريد
ارزش ويژه برند، بر ترجيحات مصرف كننده و مقاصد خريد و در نهايت، انتخاب برند تأثير مي گذارد. طبق پژوهش شاه حسيني و ديگران (1390)، ارزش ويژه برند بر رفتار خريد تأثير مي گذارد. پژوهش ديگري نشان داد، ارزش ويژه برند بر ترجيح برند و مقاصد خريد در صنايع خدماتي مؤثر است[endnoteRef:17].  [17:   جلیلیان، حسین و همکاران، 1391، تأثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر قصد خريد مصر فكنندگان از طريق ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري در ميان دانشجويان (مطالعه موردي: محصولات لپ تاپ شركت Dell)، مدیریت بازرگانی، دوره 4، شماره 4] 


بازاریابی رابطه مند عامل تحکیم بُعد فرهنگی در خرید
بسياري از موسسات و سازمان ها، نیاز  شديدي به جذب سرمایه های مردمی دارند. يكي از راههاي مفيد و مناسب به منظور ارتباط بهتر تجاري با محیط خارج، برپاسازی بنیان های بازاریابی رابطه ای با ذینفعانِ بالقوه و بالفعل است. بازاریابی اصولا فعالیتی است انسانی در جهت ارضای نیازها و خواسته ها از طریق فرایند مبادله (فیلیپ کاتلر) که بر اساس نظام ارزشی حاکم بر جوامع باشد. موضوع مبادله در نهایت به اقدام مناسب در بازار منتهی می شود ؛ یعنی محلی برای مبادلات بالقوه طی فرایندی ارزش زا. بازاریابی به معنای کارکردن با بازار است؛ یعنی تلاش در جهت از قوه به فعل درآوردن مبادلات برای ارضای نیازها و خواسته های بشر. 
بازاريابي رابطه ای اولين بار در دهه 1980 توسط تني چند از صاحبنظران بازاريابي مطرح شد. اما اساس و پايه اين شاخه از بازاريابي که رابطه تنگاتنگي هم با رفتار مصرف کننده دارد از دل تحقيقات مربوط به روابط بين خريـدار و فروشنده در کسب و کارهاي متوسط و نسبتاً بزرگ بيرون آمده است. در اين پارادايم به جاي نگرش خصمـــانه به مقوله چانه زني در هر معامله خريدار و فروشنده براي رسيـــدن به اهداف خود با يکديگر به توافق مي رسند و در يک قـــــالب طرح ريزي شده نسبت به هم تعهداتي پيدا کرده و روابط خود را شکل مي دهند (پالمر و سايرين، 1994).

کارکرد بازاریابی رابطه مند
بازاريابي رابطه مند به ايجاد روابط بلندمدت و متقابل با افراد و سازمانها و گروههاي ذينفع اشاره دارد و اساس آن برقراري ارتباطات مطلوب و موثر به منظور حفظ و نگهداري آنهاست یعنی مشتريان بيشتري را حفظ کرده و مشتريان کمتري را از دست دهد.
نادیده گرفتن مفهوم ارتباط در بازاریابی رابطه ای دلیلی است بر از دادن آنچه که دستیابی به آن باعث پیشبرد وضعیت مؤسسات است. در این میان تدوین استراتژی کارآیِ بازاریابی رابطه ای  و در اولویت قرار دادن اجرای آن می تواند باعث رشد و ترقی ها برنامه ریزی شده باشد.
فلسفه بازاريابي رابطه ای از چند بعد قابل بررسي است:
بُعد تاکتيکي: روابط به عنوان ابزاري براي ترفيع در فروش به کار گرفته مي شوند. 
بُعد استراتژيک: هدف از روابط پيوندخوردن با مشتريان و ايجاد وفاداري در نزد مشتريان است.
بُعد فلسفي: از بعد فلسفي، برقراري اين روابط به سمت قلب مفهوم بازاريابي که همان مشتري محوري است و درک هنجارها، ارزشهای فرهنگی و نيازها و انتظارات اوست.

وفاداري مشتريان، رضايت و خريد مجدد
وفاداري مشتري، مفهوم جدیدي است که در همۀ شرکت ها درپی آن هستند. براساس برآورد شرکت فاروم، هزینۀ جذب یک مشتري جدید، پنج برابر تأمین رضایت مندي مشتریان فعلی است و هزینۀ کسب سود از یک مشتري جدید، شانزده برابر تعداد مشتري از دست رفته است. به همین دلیل می توان گفت حفظ مشتریان فعلی به مراتب از جذب مشتریان جدید اهمیت بیشتري دارد. در سال 1978، یاکوبی و چسنات درخصوص مفهوم وفاداري و سایر مفاهیم مرتبط با آن مطالعات زیادي انجام دادند. آنها در طی تلاش هاي خود، بیش از50 روش متنوع را در درک وفاداري شناسایی و به دنبال آن چنین نتیجه گیري کردند: تمایل شدیدي در درک و شناخت موضوع وفاداري وجود دارد. اما پس از مطالعۀ این مجموعه به این نتیجه رسیدیم که هنوز هیچ توافقی در زمینۀ این موضوع وجود ندارد که منظور از وفاداري چیست. 
«چن» و «هی هو» دو نوع وفاداري تعریف کرده اند:
ـ وفاداري رفتاري
ـ وفاداري نگرشی.
وفاداري رفتاري، به خریدهاي تکراري مشتري برمی گردد که بیان کننده تمایل او به یک نام و نشان تجاري یا یک خدمت درطول زمان است. وفاداري نگرشی، به قصد مشتري براي خرید مجدد یا پیشنهاد آن محصول یا خدمت به دیگران برمی گردد.  تاکنون تعاریف مختلفی از رضایت مشتري ارائه شده است. گروهی از صاحب نظران رضایت مشتري را دیدگاهی فردي براي مشتري تعریف می کنند که از انجام مقایسه هاي دائمی مابین عملکرد واقعی سازمان و عملکرد مورد انتظار مشتري ناشی می شود. هانت 1977 در تعریف خود از رضایت مشتري بیان می کند که رضایت مشتري، ارزیابی این مسئله است که تجربۀ مصرف حداقل به خوبی آنچه فرض شده است، باشد. ژوران رضایت مشتري را این گونه تعریف می کند: رضایت مشتري، حالتی است که مشتري احساس می کند ویژگی هاي فراورده، منطبق بر انتظارات او است. ژوران، نارضایتی یا ناخرسندي مشتري را مفهومی جداگانه درنظر می گیرد و آن را چنین تعریف می کند: نارضایتی مشتري، حالتی است که در آن نواقص و معایب فراورده موجب ناراحتی، شکایت و انتقاد مشتري می شود. به عقیده این پژوهشگر، رضایت مشتري و نارضایتی مشتري متضاد نیستند. درواقع رضایت مندي مشتري ناشی از ویژگی هاي محصول یا خدمت عرضه شده است که مشتري را براي خرید و استفاده از آن ترغیب می کند. از سوي دیگر، نارضایتی مشتري از نقایص و کمبودهاي موجود در محصول یا خدمت سرچشمه می گیرد که موجب دلخوري و شکایت مشتریان خواهد شد. با وجود این، باید به این نکته توجه داشت که بسیاري از محصولات بااینکه هرگز سبب ناخرسندي مشتریان نمی شوند، فروش بسیار کمی دارند. دلیل این امر آن است که سایر رقبا محصول مورد نظر را به گونه اي عرضه می کنند که ویژگی هاي آن، رضایت مشتریان را در سطحی بالاتر برآورده می سازد[endnoteRef:18]. [18:  Chen, P. T. & Hu, H. H. 2009. "The Effect of Relational Benefits on Perceived Value in Relation to Customer Loyalty: An Empirical Study in the Australian Coffee Outlets Industry", International Journal of Hospitality Management 29(3), 405-412.] 


تعهد مشتري
طبق اصول اولیۀ تئوري بازاریابی رابطه مند، شرکت ها باید براي محافظت خود درمقابل رقبا و تغییرات ناگهانی بازار، روابط خود را با مشتریان و شرکاي عرضه کننده استراتژیک، گسترش دهند. روابط برند با مشتري، اساس مدیریت عملیات بازاریابی رابطه مند است؛ و شرکت ها، منابع ارزشمندي را به توسعه و حمایت روابط شان با مشتریان اختصاص می دهند. محققان در تحقیقات خود به این نتیجه دست یافتند که اعتماد همراه با تعهد، یکی از ویژگی هاي مهم دستیابی به موفقیت در بازاریابی رابطه مند است. تعهد مشتري به برند، مفهوم جدیدي است؛ و استدلال می شود که درنتیجۀ پیامدهاي مورد انتظار مشتري از عرضه هاي شرکت به بازار مانند پیامدهاي حاصل از خرید یک محصول، احساس هویت با برند و غیره تحت تأثیر قرار می گیرد. به گفتۀ مورمان و همکاران 1992 تعهد مشتري عبارت است از نوعی نگرش یا تمایل پایدار به یک شرکت یا برند خاص. اندازه اي که مشتریان به عنوان اعضاي یک سازمان از لحاظ روانی به یک سازمان، برند یا محصولات آن وابسته می شوند، از طریق تمایل مستمر به حفظ عضویت، رابطه شان با سازمان مستحکم می شود[endnoteRef:19]. [19:  Lanza, K. M. 2008. The Antecedents of Automotive Brand Loyalty and Repurchase Intentions (A Dissertation Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree Doctor of Business Administration), University of Phoenix.] 


اعتماد مشتري
تلاش هاي اولیۀ هس براي ایجاد شاخص اعتماد برند، نشان داد که مصرف کنندگان تا جایی به یک برند اعتماد می کنند که برند به صورت برندي نوع دوست، قابل اطمینان و درستکار و صادق ادراک شود. در همین زمینه، اعتماد برند در اینجا تمایل مصرف کننده به اطمینان به برندي تعریف می شود که وي به دلیل قابلیت اطمینان، راستگویی و نوع دوستی برند به آن اطمینان می کند. قابلیت اطمینان، میزان اطمینان پذیري ادراک شده به کارآیی عملکرد برند است. درستکاري و صداقت، به ادراک مصرف کننده از میزان صداقت سازمان برند درمورد ارائۀ اطلاعات مربوط به برند دلالت دارد. نوع دوستی، میزانی است که مصرف کننده از عدم خودخواهی سازمان برند درمورد مشتریانش و به همان اندازه درمورد جامعه به صورت کلی ادراک می کند. اعتمادسازي نیازمند این است که شرکت ها تعاملات خود را با مشتریان فراتر از روابط کسب وکار مبتنی بر معامله و تبادل گسترش دهند. قابل اعتمادترین شرکت ها تلاش هاي خود را بر برقراري و بنا نهادن یک رابطۀ هواداري با مشتریان متمرکز می کنند، جایی که هر دو طرف احساس می کنند که براي موفقیت دیگري تلاش کرده اند. محققان بیان می کنندکه فهم محرک هاي زیر ممکن است با ایجاد فنون اثربخشی، درگسترش روابط مشتري و ساخت اعتماد تسهیل ایجاد کند.
1. تعاملات چندسطحی: اعتماد، تعاملات درونی و بیرونی بین همکاران، مدیران، عرضه کنندگان، شعب، شرکا و مشتریانرا گسترش می دهد؛
2. فرهنگ کسب وکار: اعتماد، ارتباط پیوند بین هنجارها، ارزش ها و باورهاي فرهنگ سازي را حفظ می کند؛
3. ارتباط محور: اعتماد، نتیجۀ کیفیت ارتباطات است، همانند انتشار درست و صحیح اطلاعات، ارائۀ تفاسیري براي تصمیمات و پرورش یک گفت وگوي صادقانه و قابل فهم. در تحقیقی که لوي به عمل آورد، نشان داد که تجربۀ مثبت مشتري و توصیه هاي قوي از مشاوران قابل اعتماد، بیشترین تأثیر را در ایجاد اعتماد مشتري دارند[endnoteRef:20].  [20:  Levy, F. 2004. The New Division of Labor: How Computers are Creating the Next Job Market. Princeton, N. J.: Princeton University Press.] 


درگیري ذهنی
درک دلبستگی مصرف کنندگان به محصولات، ایده ها یا موقعیت هاي مختلف، از موضوعات مورد توجه محققان حوزه رفتار مصرف کننده است؛ موضوعی که به ویژه براي سازندگان محصولات ارزش زیادي دارد. موون و مینور
1998، درگیري را اهمیت شخصی متصور و میزان علاقۀ مصرف کننده به اکتساب، مصرف و کنارگذاري یک کالا، خدمت ـ که در اینجا خدمات بیمه عمر مد نظر است ـ یا ایده می دانند. از نظر گوردن و دیگران1984 درگیري محصول دربرگیرنده یک تعهد پایدار و مداوم در مصرف کننده است که از تفکر، احساسات و پاسخ هاي رفتاري وي در برابر یک طبقه محصول نشأت می گیرد. در بسیاري از تعاریف ارائه شده، درگیري به میزان تلاش صرف شده در فرایند تصمیم گیري و یا انگیزه فرد مرتبط می شود. به عقیده پتی و کاسیوپو 1981 آنچه سبب می شود فرد انگیزه پیدا کند و تلاش شناختی لازم جهت پردازش اطلاعات و مقایسۀ میزان گزینه هاي مختلف را انجام دهد، سطح درگیري بالاتر او است. بنابراین در تشریح رابطۀ میان انگیزش و درگیري می توان گفت که میزان درگیري، عاملی تعیین کننده بر میزان انگیزش فرد است. هرچه سطح درگیري بالاتر و خرید نیز مهم تر باشد، مصرف کننده هنگام خرید انگیزه بیشتري خواهد داشت. بررسی کتب و مقالات مرتبط نشان می دهد که به طور کلی، دو نوع متفاوت درگیري وجود دارد که مصرف کنندگان با آنها روبه رو هستند:
ـ درگیري موقعیتی (SI)
ـ درگیري پایدار(EI)[endnoteRef:21] [21:  نیکومرام، هاشم، سرآبادانی، مرضیه، 1390، تاثیر جاذبه های فروش نرم و سخت آگهی های تجاری بر قصد خرید مصرف کنندگان، مجله مدیریت بازاریابی، شماره12] 

آسائل 2004 درگیري موقعیتی را درگیري موقت با  یک محصول در یک دوره زمانی کوتاه و تحت شرایط و موقعیت هاي خاص می داند، مانند نیاز به تعویض یک محصول خراب (مثلا یک اتومبیل). یک موقعیت خاص ممکن است بر خرید محصولات خاصی که مصرف کننده قبلا تمایلی به خرید آنها نداشته است، تأثیرگذار باشد. محصولاتی که تحت تأثیر موقعیتی خاص خریداري می شوند، ریسک بیشتري دارند. در چنین مواقعی، شناخت یک برند و وفاداري به آن می تواند به فرایند تصمیم گیري کمک کند. برخلاف درگیري موقعیتی، درگیري پایدار بیانگر درگیري مداوم و باثبات تر و مستلزم از تعهدي طولانی تر به محصول است. ریچنز و بلاچ1986 اعتقاد دارند که درگیري پایدار عموما به سطح بالایی از درگیري محصول اشاره دارد، زیرا نشان دهنده میزان انگیزش یا علاقۀ مصرف کننده به یک محصول مفروض است که همواره ذهن او را مشغول می کند. این نوع درگیري به موقعیت و شرایط خرید وابسته نیست و نکتۀ مهم در این زمینه، میزان اهمیت و معناداربودن طبقۀ محصول براي خریدار و لذتی است که از مصرف محصول به دست می آورد[endnoteRef:22].  [22:  Shouli, R. 2007. Exploring the Decision-Making Process of Men's Branded Underwear Consumers. M. A., North Carolina State University.] 


تبلیغات شفاهی
از حدود سال 1960 به بعد، تحقیقات درباره اهمیت و نقش ترغیب کننده تبلیغات شفاهی برروي رفتار مصرف کننده شروع شده است. مشتریان به تبلیغات شفاهی توجه بیشتري می کنند چراکه موثق و مناسب است و کسی آنها را تولید می کند که در این کار نفع شخصی ندارد و به همین جهت شرکت ها به دنبال تشویق رفتارهاي تبلیغات شفاهی هستند. آرند در سال 1967 یکی از اولین محققانی بود که تأثیر تبلیغات شفاهی برروي رفتار مصرف کنندگان را بررسی و تبلیغات شفاهی را چنین تعریف کرد: ارتباط شفاهی و رو در رو میان یک شخص گیرنده پیام و یک شخص پیام دهنده، که شخص پیام گیرنده، اطلاعاتی را درمورد محصول، برند و یا خدمت از مجاري غیرتجاري (شخص پیام دهنده) دریافت می کند.
در تعریف دیگري نیز آمده که تبلیغات شفاهی عبارت است از یک شیوه غیررسمی ارتباط میان طرف هاي غیرتجاري درخصوص ارزیابی کالاها و خدمات. تبلیغات شفاهی، روشی کم هزینه و قابل اعتماد براي انتقال اطلاعات درمورد محصولات و خدمات است. تبلیغات شفاهی نقش بسیار مهمی در توزیع اطلاعات در بازارهاي مصرفی و شکل گیري نگرش هاي مصرف کنندگان ایفا می کند، زیرا مصرف کنندگان براي اینکه بتوانند تصمیمات درستی اتخاذ کنند،اطلاعات را از منابعی همچون دوستان، آشنایان و وابستگان جمع آوري می کنند. مطالعات انجام شده بیانگر آن هستند که تبلیغات شفاهی می تواند تأثیر چشمگیري بر رفتارهاي خرید مصرف کنندگان و رضایت آنها از محصولات و خدمات شرکت داشته باشد. به علاوه، مصرف کنندگان تمایل دارند به اطلاعاتی که از منابع شخصی به دست می آورند، بیشتر اعتماد کنند[endnoteRef:23].  [23:   رفعتی، جواد و همکاران، 1391، بررسی تاثیر وفاداری بر خرید مجدد مشتریان فرآورده های لبنی، پژوهشنامه اقتصاد و کسب و کار، سال سوم، شماره اول] 


آگاهي از برند 
دانش برند شامل: آگاهي از برند و تصوير برند است. ارزش ويژه برند اعتماد به دانش محصولات متفاوت توليد شده توسط فعاليت هاي بازاريابي است. يك برند مي تواند به عنوان نام، نشانه و نماد تعريف شود و يا تركيبي و طرحي از اينها باشد كه باعث شود كالا يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان را نسبت به رقيب آنها مشخص بنمايد. آگاهي از برند توانايي تشخيص (بازشناسي) و به يادآوري خريداران بالقوه در مورد يك برند به عنوان عضو طبقه خاصي از محصولات است. بدين ترتيب در ميان رقابت برندهاي موجود در بازار، بازاريابان بايد بر مديريت برند متمركز شوند و استراتژي هاي آگاهي و ارتباط ميان محصولات و مصرف كنندگان را به كار گيرند[endnoteRef:24]. [24:  Hoeffler, S. & Keller, K. L. (2002). “Building brand equity through corporation societal marketing”, Journal of Public Policy and Marketing, 21 (1), pp. 78-89.] 


تداعي برند 
تداعي، اشاره به ارتباط بين برند و استفاده (كاربرد) شامل ميل به خريد مصرف كنندگان و توصيه به ديگران دارد. نيرويي كه باعث مي شود برند در افكار مصرف كنندگان بنشيند و تحت تاثير قرار دهد بيشتر در اثر تجربه استفاده مي باشد.  بدين گونه، برندها علاوه بر ارزش براي كالاهاي مصرفي، معاني را براي برندهايي كه مصرف كنندگان دوست دارند فراهم مي آورند.  هر چه فرد در زمينه ي اطلاعات مرتبط با يك محصول عميق تر بينديشد و ميان اين اطلاعات با دانسته هاي فعلي خود از برند، نزديكي و رابطه برقرار كند، تداعيات قدرتمند تري از آن برند در ذهنش شكل مي گيرد. دو عاملي كه تداعيات از اطلاعات گوناگون را در ذهن فرد تقويت مي كنند، رابطه ي اين اطلاعات با جزييات زندگي فرد و ميزان سازگاري ميان آنها در طول زمان است. به گونه اي ديگر، بازشناسي برند و وفاداري بستگي به تداعي برند مصرف كننده دارد. گرايش به خريد مجدد يا وفاداري ابزاري مهم براي اندازه گيري ارزش ويژه برند است.
بعضي از محققان مديريت وفاداري را، مديريت برند يا مديريت ارتباطات در مورد همان موضوع بيان داشتند منحصر به فرد بودن برند شركت و يا مزاياي رقابتي بادوام دليل خوبي براي خريد برند مزبور است. تداعي برند مي تواند به پيش بيني قصد خريد مجدد، درآمد آينده و ارزش شركت در مقابل بازارهاي ديگر كمك نمايد.  برندهايي از نظر مشتريان موفق اند كه با فرهنگ ارتباط عميقي ايجاد كرده باشند.  در يك جمله، برندها براي سهم فرهنگ رقابت مي نمايند. براي اين موضوع ما فرض كرديم كه تداعي برند اثر مثبتي روي برند و توسعه و قصد خريد مجدد دارد[endnoteRef:25].  [25:  کیا، علیرضا، 1391، بررسي تاثير تداعي توانايي شركت و آگاهي از برند بر تمايل به خريد مجدد و نقش ميانجي درك از كيفيت محصول و تداعي برند در فرآيند تصميم گيري خريد، مجله مدیریت بازاریابی، شماره 14] 




پیشینه و سوابق تحقیق
ـ تحقيقات خارجي: دعايي و همكاران ( 2011 ) به بررسي تاثير روش هاي بازاريابي رابطه مند بر روي وفاداري مشتريان در بيمه كارآفرين شهر مشهد پرداختند. آنها روش هاي پاداش ملموس، ارتباطات بين فردي، رفتار ترجيحي و پست مستقيم را بررسي نموده و از متغير شامل زير متغيرهاي اعتماد، رضايت «كيفيت ارتباط» رابطه مند و تعهد رابطه مند، به عنوان متغيرهاي واسطه استفاده نمودند. نتايج حاصل از اين پژوهش نشاد داد كه، روشهاي پاداش ملموس، ارتباطات بين فردي و پست مستقيم به طور مستقيم تأثير قابل توجهي بر وفاداري مشتري داشتند. روش رفتار ترجيحي تأثير قابل توجهي بر متغيرهاي اعتماد، رضايت رابطه مند، تعهد رابطه مند و وفاداري نداشت كه با اين نتايج متغير رفتار ترجيحي در اين مدل تاييد نشد. متغيرهاي رضايت رابطه مند و تعهد رابطه مند بر روي وفاداري مشتري تأثير قابل توجهي داشتند و متغير اعتماد بر وفاداري مشتري تاثير قابل توجهي نداشت[endnoteRef:26]. [26:   جلالی گرگانی، محمدتقی، مهرانی، هرمز، 1392، بررسی رابطه روش های بازاریابی رابطه مند و رفتار خرید مجدد در فروشگاه های زنجیره ای خردهد فروشی گرگان، فصلنامه مدیریت، سال دهم، شماره 30] 


ـ صمدی و همکاران در سال 1388 در مقاله ای با عنوان بررسي تاثير ابعاد برند بر قصد خريد مجدد مشتريان از فروشگاه هاي زنجيره اي رفاه در شهر تهران که در نشریه اندیشه مدیریت راهبردی (اندیشه مدیریت) چاپ شد اینچنین بیان کردند که مقاله حاضر نتيجه يک تحقيق ميداني است كه هدف آن بررسي تاثير ابعاد برند بر قصد خريد مجدد در بخش هاي خدماتي است. نام گذاري تجاري خدماتي در سال هاي اخير به موضوع مهمي براي کارشناسان و محققان بازاريابي تبديل شده است و تحقيقات تجربي در اين حوزه رو به گسترش است. پژوهش حاضر به دنبال ارايه و آزمون مدلي در حوزه برند خدمات و داراي هفت فرضيه است. جامعه تحقيق، مشتريان فروشگاه هاي زنجيره اي رفاه در شهر تهران است كه به روش نمونه گيري خوشه اي، 275 نفر از آن ها به عنوان نمونه انتخاب شده است و به منظور آزمون مدل از نرم افزار ليزرل استفاده شد. نتايج تحقيق نشان مي دهد شواهد برند (خدمت اصلي، کارمندان، برند، محيط خدمت، قيمت، احساسات و همخواني با برداشت شخصي) و نيز ارتباطات برند بر رضايت، نگرش و نيات رفتاري تاثير مستقيم مي گذارد.

ـ کیا در سال 1391 در مقاله ای با عنوان بررسي تاثير تداعي توانايي شرکت و آگاهي از برند بر تمايل به خريد مجدد و نقش ميانجي درک از کيفيت محصول و تداعي برند در فرآيند تصميم گيري خريد که در نشریه مدیریت بازاریابی چاپ شده است اینچنین بیان کرده است که اين پژوهش با هدف بررسي تداعي توانايي شرکت و آگاهي از برند بر تمايل به خريد مجدد و نقش ميانجي درک از کيفيت محصول و تداعي برند در فرآيند تصميم گيري خريد، انجام شده است.
مدل استفاده شده در اين تحقيق تئوري مدل توسعه يافته ارزش ويژه برند کلر و آکر مي باشد. که متغيرهاي موثر در پذيرش عبارتند از: تداعي توانايي اين شرکت، آگاهي از برند، درک از کيفيت، تداعي برند، توسعه برند، انعطاف پذيري قيمت، تمايل به خريد مجدد مي باشند. اين پژوهش با استفاده از روش تحقيق توصيفي و کاربردي و نمونه 385 نفري، از دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران مورد بررسي قرار گرفته است. و از روش آماري توصيفي (آمار استنباطي) و مدل يابي معادلات ساختاري و با استفاده از نرم افزار ليزرل به بررسي متغيير موثر در تمايل به خريد مجدد و فرآيند تصميم گيري خريد پرداخته شده است. نتايج تجزيه و تحليل داده ها با استفاده از مدل معادلات ساختاري نشان داد که به طور کلي بين تداعي توانايي شرکت و درک از کيفيت و توسعه برند، آگاهي از برند و درک از کيفيت، درک از کيفيت و تداعي برند و انعطاف پذيري قيمت و تمايل به خريد مجدد، تداعي برند و توسعه برند رابطه معني داري وجود دارد و متغيرهاي ذکر شده در فرآيند خريد مجدد تاثير بسزايي دارد.

ـ نخعی و خیری در سال 1391 در مقاله ای با عنوان بررسی تاثیر عوامل منتخب بر قصد خرید محصولات سبز که در نشریه مدیریت بازاریابی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که افزايش نگراني و آگاهي هاي عمومي نسبت به سلامت و حفاظت از محيط زيست منجر به اين شده است که مصرف کنندگان در خريدهاي خود مسائل زيست محيطي را مدنظر قرار دهند. همزمان با افزايش اهميت مسائل زيست محيطي و مفهوم مسووليت اجتماعي در ميان مصرف کنندگان، شناخت عوامل موثر بر قصد خريد محصولات سبز توسط مصرف کنندگان ضروري به نظر مي رسد. با توجه به اين که قصد خريد به عنوان يک پيش بيني کننده خوب رفتار شناخته مي شود هدف اين پژوهش بررسي تاثير عوامل منتخب تاثيرگذار بر قصد خريد سبز مصرف کنندگان مي باشد. داده هاي مورد نياز پژوهش از طريق توزيع پرسشنامه اي ساختاريافته ميان نمونه اي 400 نفري از شهروندان شهر قزوين جمع آوري گرديده و با استفاده از تکنيک مدل يابي معادلات ساختاري و نرم افزارهاي ليزرل و SPSS تحليل شدند. نتايج پژوهش نشان مي دهد که عواملي همچون برندهاي سبز، فعاليت هاي ارتباطات بازاريابي، نگرش مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر، دانش زيست محيطي و اثربخشي ادراک شده مصرف کننده بر قصد خريد سبز او تاثيرگذار مي باشد.

ـ رفعتی و همکاران در سال 1391 در مقاله ای با عنوان بررسي تاثير وفاداري بر خريد مجدد مشتريان فراورده هاي لبني که در پژوهشنامه اقتصاد و کسب و کار چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که هدف اصلي اين پژوهش، بررسي تاثير وفاداري بر خريد مجدد مشتريان فراورده هاي لبني بود. براي گردآوري اطلاعات در حوزه مورد بررسي پژوهش، از دو روش مطالعات کتابخانه اي و روش ميداني با کمک ابزار فيش برداري و پرسش نامه براي اندازه گيري متغير هاي پژوهش استفاده شد. جامعه آماري اين پژوهش، مشتريان محصولات شرکت فراورده هاي لبني کاله بودند که از فروشگاه هاي رفاه شهر تهران خريد مي کردند. براي تعيين پاسخ دهندگان به پرسش نامه، از روش نمونه گيري خوشه اي تصادفي استفاده شد. از مجموع 450 پرسش نامه توزيع شده، 386 پاسخ براي تجزيه و تحليل داده ها قابل استفاده بود. داده هاي به دست آمده با استفاده از تکنيک مدل يابي معادلات ساختاري تجزيه وتحليل شد.يافته هاي پژوهش بيانگر آن است که اعتماد مشتريان، درگيري ذهني، تعهد و تبليغات شفاهي بر رفتار خريد مجدد آنان تاثير مستقيم ندارد ولي رضايت مشتري بر خريد مجدد مشتريان تاثير مستقيم دارد. همچنين درگيري ذهني مشتريان مستقيما بر رضايتمندي آنها و از طرف ديگر رضايت مشتريان بر تبليغات شفاهي، اعتماد و تعهد تاثير مستقيم دارد که از اين ميان، رضايت بيشترين تاثير را بر انجام تبليغات شفاهي مشتريان فراورده هاي لبني دارد.

ـ نظری و همکاران در سال 1391 در مقاله ای با عنوان بررسي تاثير ويژگي هاي فروشگاه اينترنتي B2C در افزايش قصد خريد اينترنتي مشتريان با استفاده از تكنيك تحليل متقارن که در نشریه مدیریت بازرگانی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که كسب و كارهاي اينترنتي براي سودآوري بيشتر مي بايست از اولويت هاي مشتريان شان نسبت به كاركردها و خدمات ارائه شده توسط فروشگاه باخبر باشند. بنابراين داشتن مدلي براي شناسايي اولويت هاي مشتريان و ميزان مطلوبيت ويژگي هاي فروشگاه هاي اينترنتي براي آنها ضروري است. مدل حاضر توانايي شناسايي كاركردهاي مطلوب فروشگاه اينترنتي براي مشتريان، ميزان مطلوبيت و اولويت هاي نسبي آنها را در قالب سه گروه عوامل فناوري، عوامل خريد و عوامل محصول دارد. براي اين منظور 399 پاسخ جمع آوري شده به وسيله سامانه پرسشنامه اينترنتي با استفاده از تكنيك تحليل متقارن تحليل شده است. يافته ها نشان داد كه ”داشتن گواهي الكترونيكي هويت و رمزگذاري ارتباط بين رايانه مشتري و سرور فروشگاه“ (امنيت) و”امكان تعويض و مرجوعي كالاي“ (تسهيلات) مهمترين ويژگي هاي تاثيرگذار بر قصد خريد اينترنتي مشتريان بوده اند.

ـ جلالی گرگان و مهرانی در سال 1392 در مقاله ای با عنوان بررسي رابطه روش هاي بازاريابي رابطه مند و رفتار خريد مجدد در فروشگاه هاي زنجيره اي خرده فروشي گرگان که در نشریه پژوهشگر (مدیریت) چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که در سال هاي اخير شاهد تغييرات عمده اي در فرهنگ خريد مشتريان و گسترش فروشگاه هاي زنجيره اي در کشور بوده ايم. همچنين رقابتي تر شدن فضاي کسب و کار، فروشگاه ها را ملزم به ايجاد و حفظ مزيت رقابتي و رابطه طولاني مدت با مشتري مي نمايد. بازاريابي رابطه مند پاسخي است به نياز فروشگاه هاي زنجيره اي در جهت برقراري يک رابطه طولاني مدت برنده- برنده، که منتج به بروز رفتار خريد مجدد، توسط مشتريان راضي و وفادار مي شود. هدف از اين تحقيق، بررسي رابطه بين روش هاي بازاريابي رابطه مند و رفتار خريد در فروشگاه هاي زنجيره اي خرده فروشي مي باشد. اين تحقيق کاربردي به روش توصيفي- پيمايشي انجام گرفته و از بين کليه مشتريان فروشگاه هاي زنجيره اي شهر گرگان، نمونه گيري به روش تصادفي انجام گرفته است. مدل اين تحقيق با استفاده از روش مدل يابي معادلات ساختاري مورد ارزيابي قرار گرفت و نتايج نشان داد که مدل براي جامعه آماري مورد مطالعه، قابل استفاده است. براي تحليل رابطه معناداري بين متغيرهاي مدل و آزمون فرضيه هاي تحقيق نيز از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شده است. چهار روش ارتباطات، رفتار ترجيحي، شخصي سازي و پاداش، از روش هاي بازاريابي رابطه مند مورد مطالعه قرار گرفت. نتايج اين تحقيق نشان داد که بين همه روش هاي به کارگرفته شده با تمايل مشتري به ادامه خريد، رابطه معناداري وجود دارد. همچنين رابطه معناداري بين تمايل مشتري به ادامه خريد با رضايت رابطه مند و تعهد رابطه مند تاييد گرديد. رابطه معناداري بين متغيرهاي رضايت رابطه مند با اعتماد، اعتماد با تعهد رابطه مند و در نهايت تعهد رابطه مند با رفتار خريد مجدد مشتري نيز مورد تاييد قرار گرفت.

ـ ابراهیمی و همکاران در سال 1391 در مقاله ای با عنوان بررسي عوامل موثر بر نگرش و قصد مصرف کنندگان به خريد محصولات جعلي برندهاي لوکس در صنعت پوشاک (مورد: شهر ساري) که در نشریه تحقیقات بازاریابی نوین چاپ شده است اینچنین بیان می کنند که يکي از روندهاي جهاني که به صورت هشداردهنده اي در حال رشد بوده؛ توليد، توزيع و مصرف کالاهاي جعلي برندهاي معتبر و لوکس است. صنعت پوشاک از صنايعي است که به طور شديدي با اين بحران رو به روست. بر اين اساس، تحقيق حاضر با هدف بررسي و شناسايي عوامل موثر بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات جعلي و قصد خريد اين محصولات در صنعت پوشاک و در شهرستان ساري، استان مازندران صورت گرفته است و در آن تاثير اين عوامل، بر نگرش به محصولات جعلي و سپس تاثير نگرش به محصولات جعلي، بر قصد خريد اين محصولات سنجيده شده است. تحقيق حاضر از نوع پيمايشي بوده و به منظور جمع آوري داده هاي تحقيق، از پرسشنامه اي که به طور ترکيبي از منابع مختلف موجود در ادبيات طراحي شده، استفاده شده است. به منظور دستيابي به اهداف تحقيق، نمونه 384 نفري از مصرف کنندگان شهرستان ساري که آگاهانه محصولات جعلي را خريداري مي کردند، انتخاب گرديد. جهت تجزيه و تحليل داده ها نيز از آزمون هاي مدل سازي معادلات ساختاري (SEM)، تحليل عاملي تاييدي (CFA) و تحليل واريانس يک طرفه (ANOVA) استفاده شده و دو بسته نرم افزاري SPSS و LISREL به کار گرفته شدند. با بازنگري ادبيات موجود و بررسي نظر متخصصان، در مجموع يازده متغير «رضايت خاطر شخصي»، «آگاهي از ارزش»، «برداشت قيمت- کيفيت»، «اثر اجتماعي»، «وجهه برند»، «وفاداري به برند»، «مسائل اخلاقي»، «ريسک گريزي»، «هنجار ذهني»، «ريسک درک شده» و «آگاهي از برند» به عنوان عوامل اثرگذار بر نگرش به محصولات جعلي شناسايي شده است. يافته هاي تحقيق نشان داد که، عوامل «رضايت خاطر شخصي»، «آگاهي از ارزش»، «برداشت قيمت- کيفيت»، «اثر اجتماعي»، «مسائل اخلاقي»، «هنجار ذهني»، «ريسک درک شده» و «آگاهي از برند» تاثير معني داري بر نگرش نسبت به محصولات جعلي دارند و تاثير «وجهه برند»، «وفاداري به برند» و «ريسک گريزي» بر نگرش به محصولات جعلي، معني دار نبود. علاوه بر اين، يافته ها نشان داد که نگرش به محصولات جعلي نيز، تاثير معني داري بر قصد خريد اين محصولات دارد.

ـ جلالی و همکاران در سال 1390 در مقاله ای با عنوان بررسي عوامل موثر بر وفاداري به برند و قصد خريد مجدد در مصرف کنندگان ايراني (مطالعه موردي: لوازم خانگي) که در نشریه پژوهشگر (مدیریت) چاپ شده است اینچنین بیان می کنند که پژوهش حاضر با هدف طراحي و تبيين مدل وفاداري/هواداري نسبت به برند و تمايل خريد مجدد، و شناسايي عوامل موثر و غير موثر در ميان مصرف کنندگان ايراني مي باشد. سنجش متغيرهاي تحقيق از طريق يک پيش آزمون و يک آزمون اصلي و با استفاده از دو پرسشنامه صورت پذيرفت. پس از اطمينان از پايايي و روايي ابزار اندازه گيري، از روش هاي تحليل عاملي اکتشافي و تاييدي، پرسشنامه در ميان نمونه اي متشکل از 400 نفر از خريداران لوازم صوتي - تصويري در سه بازار اصلي لوازم خانگي توزيع گرديد. روش تحقيق حاضر پيمايشي-همبستگي و به طور مشخص مبتني بر معادلات ساختاري مي باشد. سرانجام، مدل جامع وفاداري/هواداري نسبت به برند و تمايل خريد مجدد نشان داد ارزش ادراک شده، کيفيت ادراک شده و ارزش ويژه به عنوان متغيرهاي مستقل و رضايتمندي از برند، تعهد مستمر و عاطفي به عنوان متغيرهاي ميانجي بر روي وفاداري و تمايل به خريد مجدد يک برند تاثيرگذارند.

ـ مرتضوی و همکاران در سال 1389 در مقاله ای با عنوان بررسي نقش واسط عرق ملي و ادراک از کيفيت محصول بر قصد خريد کالاي وارداتي که در پژوهشنامه مدیریت اجرایی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که مقاله حاضر بر آن است با بررسي نقش عرق ملي و ادراک از کيفيت محصول، در عرصه بازاريابي و رفتار مصرف کننده، به فعالان بخش توليد و واردات ياري رساند. بر اين اساس از طريق تدوين يک الگوي سببي در قالب مدل مسير و با استفاده از روش تحقيق پيمايشي - تحليلي به اجراي تحقيق پرداخته شد. تعداد 310 نفر از مشتريان مبلمان مستقر در شهر مشهد نمونه مورد مطالعه را تشکيل داده است. به منظور جمع آوري داده ها از ابزار پرسش نامه استفاده شده و براي پردازش داده ها از نرم افزار SPSS براي شاخص هاي تمرکز و پراکندگي و LISREL براي تحليل روابط مسير استفاده به عمل آمده است. نتايج نشان داد که نقش واسط عرق ملي و ادراک از کيفيت محصول مورد تاييد واقع نشد؛ اما اثر عرق ملي و اداراک از کيفيت محصول بر قصد خريد به تفکيک تاييد گرديد. اين يافته ها حاکي از آنند که ارتقاي عرق ملي و کيفيت محصول توليد داخلي از نقشي تعيين کننده در مصرف کالاهاي داخلي توسط خريداران برخوردار است و مانع از گرايش به مصرف کالاهاي مشابه خارجي مي شود.

ـ جوانمرد و سلطان زاده در سال 1388 در مقاله ای با عنوان بررسي ويژگي هاي برند اينترنتي و وب سايت ها و تاثير آن بر اعتماد و وفاداري مشتريان (مطالعه موردي: خريد محصولات فرهنگي از طريق اينترنت) که در نشریه پژوهشنامه بازرگانی چاپ شده است اینچنین بیان می کنند که نقش برندها، برندگذاري و عوامل فني وب سايت در اقتصاد امروزي که به صورت جهاني و ديجيتالي درآمده، توجه قابل ملاحظه اي را به خود جلب کرده است. شرکت هاي امروزي کاملا با تمام عناصر کسب و کار آميخته شده اند که از جمله آن عناصر، وب سايت ها مي باشند. فعاليت شرکت ها در اين زمينه به خاطر آن است که شبکه اينترنت يک فرصت مناسبي را به وجود آورده تا شرکت ها از طريق آن بتوانند برند تجاري خود را گسترش دهند. اين مقاله سعي مي‏کند تا اهميت پيام رساني برند را از طريق وب سايت، با مطالعه اي که از برندهاي عمده - موسسات فرهنگي - به عنوان يک مطالعه موردي داشته است را بيان کند. دو هدف در اين مقاله دنبال مي شود: اول اينکه چطور وب سايت ها به تقويت پيام هاي يک برند کمک کرده، و بعلاوه فرصت هايي را که اينترنت براي خدمات رساني الکترونيکي شرکت ها، براي ايجاد ارتباط با مشتريان ارائه کرده است، شرح مي دهد و همچنين به برنامه ريزان بازاريابي براي پيشرفت و موفقيت در استراتژي هاي برندگذاري بر مبناي اينترنت ياري مي رساند.

ـ نژادشکوهی و دعایی در سال 1393 در مقاله ای با عنوان تاثير ابعاد فرهنگ هافستد بر اعتماد مشتري در خريد اينترنتي با ميانجي گري ادراک مشتري از شرکت که در نشریه مدیریت فرهنگ سازمانی چاپ شده است اینچنین بیان می کنند که با افزايش خريد و فروش اينترنتي کالا و خدمات، و گسترش تجارت الکترونيکي، موضوع ايجاد اعتماد بسيار بااهميت شده است. عوامل متعددي بر اعتماد مشتري موثرند. پژوهش حاضر با به کارگيري مدل يابي معادلات ساختاري، تاثير ابعاد فرهنگ هافستد بر اعتماد مشتري در خريد اينترنتي از طريق ادراک مشتري از شرکت را بررسي مي کند. اين تحقيق با روش پيمايشي در بين دانشجويان مشغول به تحصيل در سال تحصيلي 92-1391 دانشگاه فردوسي مشهد با حجم نمونه 384 نفر انجام گرفت. روايي با به کارگيري تحليل عاملي، و پايايي با محاسبه آلفاي کرونباخ تاييد شد. براي تحليل آماري داده ها، تکنيک پي.ال.اس به کار گرفته شد. مردگرايي / زن گرايي بر اعتماد مشتري در خريد اينترنتي از طريق ادراک مشتري از اعتبار شرکت، تاثير دارد. ادراک مشتري از اندازه و اعتبار شرکت بر اعتماد مشتري در خريد اينترنتي نيز موثر است. اين تحقيق شامل همه ابعاد فرهنگي هافستد است که براي اولين بار در ايران انجام شده است.

ـ جلیلیان و همکاران در سال 1391 در مقاله ای با عنوان تاثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر قصد خريد مصرف كنندگان از طريق ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري در ميان دانشجويان (مطالعات موردي: محصولات لپ تاپ شرکت Dell) که در نشریه مدیریت بازرگانی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که تبليغات دهان به دهان الكترونيكي عرصه نوظهوري است كه در آن، مصرف كنندگان تجارب و ارزيابي هاي خود از برندها و محصولات مختلف نظير لپ تاپ را از طريق كانال هاي ارتباطي آنلاين به اشتراك مي گذارند. پژوهش حاضر از نوع كاربردي و پيمايشي است. جامعه آماري، دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائي هستند. براي انتخاب نمونه از نمونه گيري طبقه اي نسبتي و در دسترس استفاده شد و تعداد چهارصد پرسشنامه توزيع شد. هدف پژوهش، بررسي تاثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر قصد خريد از طريق ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بود. با بررسي مباني نظري و يافته هاي تحقيقات قبلي، مدل مفهومي تحقيق و فرضيه هاي آن ارائه شد. يافته ها نشان داد كه تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر ابعاد ارزش ويژه برند؛ ابعاد ارزش ويژه برند به جز بعد آگاهي از برند بر قصد خريد و تبليغات دهان به دهان الكترونيكي از طريق ارزش ويژه برند بر قصد خريد اثر مي گذارد. در نهايت بر مبناي يافته ها، پيشنهادات تحقيق ارائه شد.

ـ نیکومرام و سرآبادانی در سال 1390 در مقاله ای با عنوان تاثير جاذبه هاي فروش نرم و سخت آگهي هاي تجاري بر قصد خريد مصرف کنندگان که در نشریه مدیریت بازاریابی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که هدف اصلي پژوهش حاضر، مطالعه تاثير جاذبه هاي فروش نرم و سخت آگهي هاي تجاري بر قصد خريد مصرف کنندگان مي باشد. تحقيق حاضر از نظر روش تحقيق بر مبناي هدف، کاربردي و از نظر اجرا، پيمايشي است. جامعه آماري دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران است و براي نمونه گيري از روش تصادفي متناسب با حجم جامعه استفاده شده است. براي تجزيه و تحليل محتوا، 6 آگهي- يکي فروش نرم و يکي فروش سخت از هر کدام از طبقه محصول مايکروويو، ال اي دي و تلويزيون ال اي دي سه بعدي- انتخاب شدند. نتايج تحقيق بيانگر آن است که جاذبه هاي فروش نرم و سخت، هر دو تاثير مثبتي بر نگرش نسبت به آگهي و قابل باور بودن آن دارد. اگر چه تاثير جاذبه هاي فروش سخت کم تر از تاثير جاذبه هاي فروش نرم بر نگرش نسبت به آگهي است و اين تاثير بر قابل باور بودن آگهي بيشتر است. طبق يافته هاي تحقيق، جاذبه هاي فروش نرم نسبت به جاذبه هاي فروش سخت تاثير بيشتري بر قصد خريد مصرف کنندگان دارند.

ـ دهدشتی شاهرخ و همکاران در سال 1389 در مقاله ای با عنوان تاثير کشورگرايي مصرف کننده بر قصد خريد کالاهاي وارداتي که در نشریه مطالعات مدیریت بهبود و تحول چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که هدف اين پژوهش بررسي کشورگرايي مصرف کننده و همچنين بررسي تاثير کشورگرايي مصرف کننده بر نگرش آنها نسبت به محصولات وارداتي و به دنبال آن قصد خريد آن محصولات مي باشد. روش انجام اين تحقيق، توصيفي از نوع پيمايشي مي باشد. جامعه آماري تحقيق حاضر، کليه اعضاي هيات علمي و کارکنان دانشگاه علامه طباطبائي مي باشند که با استفاده از روش نمونه گيري طبقه اي نسبي و تصادفي، تعداد 284 نفر به عنوان نمونه آماري مورد بررسي قرار گرفتند. پس از جمع آوري پرسشنامه ها و انجام تحليل هاي آماري از قبيل رگرسيون خطي ساده و رگرسيون خطي چندگانه مشخص شد که افراد جامعه از کشورگرايي نسبتا پاييني برخوردارند و ضرورت درک شده محصول، تاثير کشورگرايي مصرف کننده بر نگرش نسبت به واردات را تعديل مي کند و نگرش نسبت به واردات بر قصد خريد کالاهاي وارداتي تاثير مي گذارد.

ـ رنجبریان و همکاران در سال 1391 در مقاله ای با عنوان تحليل رابطه بين ارزش درك شده، كيفيت درك شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه هاي زنجيره اي تهران که در نشریه مدیریت بازرگانی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که امروزه بيش از پيش شاهد افزايش اهميت مشتري مداري، مطرح شدن آن به عنوان مهم ترين مزيت رقابتي سازمان ها و نقش آن در موفقيت و پيشرفت كسب و كارها هستيم. هدف از اين مقاله، زمينه يابي براي توسعه فرهنگ مشتري مداري در فروشگاه هاي زنجيره اي و بحث برروي ارتباط بين ارزش درك شده، كيفيت درك شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد است. پژوهش انجام شده، از نوع پيمايشي، جامعه آماري اين پژوهش را، مشتريان فروشگاه هاي زنجيره اي رفاه، شهروند و اتكا در شهر تهران تشكيل مي دهد و نمونه انتخاب شده، 491 نفر از مشتريان اين فروشگاه ها بوده اند. ابزار گردآوري داده ها، پرسشنامه بوده و از الگويابي معادلات ساختاري براي تجزيه و تحليل داده هاي جمع آوري شده استفاده شده است. يافته هاي پژوهش نشان داد كه در فروشگاه هاي زنجيره اي، كيفيت درك شده، بر ارزش درك شده و همچنين بر رضايت مشتري و قصد خريد مجدد اثر مي گذارد. افزون بر آن، ارزش درك شده، بر رضايت مشتري و همچنين بر قصد خريد مجدد اثر مي گذارد. رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد اثر مي گذارد. و سرانجام، الگوي پيشنهاد شده، به طور اثربخش، روابط بين كيفيت درك شده، ارزش درك شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه هاي زنجيره اي را تبيين مي كند.

ـ جعفرنژاد و همکاران در سال 1390 در مقاله ای با عنوان تعيين نقطه سفارش مجدد براي خريد کالا با استفاده از شبکه هاي عصبي مصنوعي در شرکت هاي بازرگاني که در نشریه مطالعات مدیریت صنعتی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که پيشرفت فناوري هاي ساخت، توليد و متعاقبا گسترش و تنوع محصولات جديد با خصوصيات ويژه و پيدايش روز افزون مفاهيم مديريتي و کاربرد اصول بهره وري در سازمان ها باعث شده تا مديران همواره در جهت مديريت بهينه کالا و مواد گام بردارند. با توسعه سريع ابزار و روش هاي علمي، بسياري از مفاهيم، اصول و روابط کلاسيک در زمينه خريد، نگهداري، سفارش دهي و انبارداري بازنگري و تکامل يافته اند. اين بازنگري ها خصوصا در هوش مصنوعي اين امکان را فراهم مي آورد تا بتوان بسياري از شرايط زماني و مکاني خاص مورد الگوي هاي تصميم را به کار گرفت. شبکه هاي عصبي مصنوعي نيز به عنوان شاخه اي از هوش مصنوعي در بسياري از مسائل پيش بيني و تقريب از قابليت کاربرد فراواني برخوردار است. در اين تحقيق برخي مفاهيم جديد درباره نقطه سفارش معرفي و بررسي شده است. بدين منظور براي تعيين ميزان مصرف، از شبکه عصبي مصنوعي و براي ترسيم زمان انتظار سفارش ها، از منحني نرمال که نقش عمده اي در حل مسائل کاربردي دارد، استفاده شده است. نتايج اين ترکيب نشان مي دهد که مدل مورد بررسي با لحاظ نمودن عوامل متعدد تاثيرگذار بر تقاضا نتايج معتبري را در مقايسه با مدل هاي سنتي ارائه مي دهد.

ـ اباذری و کاظمی در سال 1384 در مقاله ای با عنوان رويكردهاي نظري خريد: از جامعه‌شناسي تا مطالعات فرهنگي که در نشریه نامه علوم اجتماعی چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که در مقاله حاضر موضوع خريد از سه رويكرد بررسي مي‏شود. رويكرد اول مطالعات جامعه شناختي است كه در آن خريد، صرفا بخشي از موضوع مطالعه جامعه شناسي است. در اين رويكرد بيشتر بر گونه‏شناسي خريداران تأكيد ‏مي‏شود. در رويكرد دوم، خريد با مقوله عام‏تري به نام مصرف بهم مي‏آميزد. در اين رويكرد به طور ويژه از والتر‏بنيامين ياد مي‏كنيم. در نگاه او مراكز خريد، فضاهايي براي سلطه بيشتر سرمايه‏داري‏اند. در رويكرد سوم يعني رويكرد مطالعات فرهنگي به موضوع خريد پرداخته مي‏شود. خريد تا اندازه‏اي از موضوع مصرف استقلال مي‏يابد و نگاه به خريد، مثبت، خلاق و سازنده مي‏شود. نتيجه آنكه، خريد در مطالعات فرهنگي نشان دهنده حركت بنيادي در اصول ساختاري جامعه از توليد به مصرف است. خريد قلمرويي از كنش اجتماعي، تعامل و تجربه است كه تا اندازه زيادي رفتارهاي زندگي روزمره مردم شهري را ساخت مي‏دهد.

ـ خائف الهی و همکاران در سال 1391 در مقاله ای با عنوان کاربرد نظريه هاي خودمختاري، رفتار برنامه ريزي شده و کنش عقلايي در قصد خريد آنلاين (مورد مطالعه؛ تارنماي شرکت مسافربري رويال سفر ايرانيان) که در نشریه تحقیقات بازاریابی نوین چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند که پيشرفت شبکه ارتباط جهاني به شکل گيري نوع جديدي از خريد تحت عنوان خريد آنلاين منجر شده است. در اين راستا، شناسايي عوامل تعيين کننده قصد خريد آنلاين مشتريان و از همه مهمتر تعيين نقش جنسيت به عنوان يک متغير مستقل و يا تعديل گر از مهمترين زمينه هاي تحقيقاتي به شمار مي رود که در اين تحقيق بدان پرداخته شده است. علاوه بر اين، درک نقش واسط اعتماد به تارنما و بررسي تاثيرگذار بودن يا نبودن لذت و خوشي خريد آنلاين بر قصد خريد آنلاين مشتريان نيز باعث متمايز شدن اين تحقيق شده است. مدل مفهومي پژوهش که بر اساس نظريه هاي کنش عقلايي، رفتار برنامه ريزي شده و نظريه خودمختاري ارائه شده است، بر اساس داده هاي 162 مشتري شرکت مسافربري رويال سفر ايرانيان بررسي شد. نتايج نشان مي دهد که کيفيت درک شده از تارنماي شرکت، از طريق اعتماد به تارنما، قصد خريد آنلاين را تحت تاثير قرار مي دهد. ضمن آنکه تاثير نگرش مشتريان نسبت به خريد اينترنتي بر قصد خريد آنلاين آنها نيز مورد تاييد قرار گرفت. نتايج همچنين نشان مي دهد که جنسيت مشتريان و لذت و خوشي ناشي از تعامل با تارنما، بر قصد خريد آنلاين آنها اثرگذار نبوده است. نتايج اين پژوهش، مديريت اين شرکت را در راستاي ارتقا و بهبود خدمات اينترنتي به مشتريان کمک خواهد نمود.

ـ آزاده و همکاران در سال 1385 در مقاله ای با عنوان مدل سازي و ارزيابي مهندسي مجدد در مديريت خريد يک شركت توليدي - تحقيقاتي توسط شبيه سازي فرايند کسب و کار که در نشریه دانشکده فنی دانشگاه تهران چاپ شده است اینچنین بیان کرده اند  که در اين مقاله، ابتدا مدل شبيه سازي فرايندهاي کسب و کار (BPS) مربوط به مديريت فرايند خريد يک شركت توليدي- تحقيقاتي معرفي مي شود و سپس از اين مدل براي معرفي و ارزيابي چند مدل بهبود و مهندسي مجدد فرايندهاي کسب و کار (BPR) استفاده شده است. دست اندرکاران و صاحبان اصلي تاييد کردند که هدف از يک مدل BPR در فرايند خريد، ايجاد يک رويه فرايندگرا به منظور کاهش زمان فرايند، پاسخگويي سريع تر به مشتري و كاهش هزينه مي باشد. مدل مفهومي اين فرايند کسب و کار بر اساس رويه IDEF0 بنا نهاده شد و زمان هاي فرايند با مطالعه زمان هاي استاندارد فرايند جمع آوري و تحليل آماري گرديد. مدل شبيه سازي فرايند خريد به وسيله Visual SLAM تهيه و توسط آزمون هاي t وF تصديق و تعيين اعتبار گرديد. دو پيشنهاد که بر اساس مفاهيم BPR بنا نهاده شده است نسبت به ديگر پيشنهادها اثر بخشي بيشتري را نشان مي دهد. اولين مدل BPR بر اساس توسعه فرايند تنها به وسيله مهندسي اطلاعات و بر اساس تكنولوژي اطلاعات (IT) فرض نهاده شده است. در مدل دوم، فرايند طبق روش داونپورت و بر اساس فعال سازهاي انساني و سازماني و با کمک فعال ساز IT توسعه داده شد. در نهايت مدل هاي پيشنهادي بر اساس تحليل سود و هزينه مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته و مدل مهندسي مجدد بر اساس فعال سازها به عنوان بهترين مدل پيشنهادي انتخاب گرديد.
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