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Abstract 
Repeated patronage plays a key role in the survival and profitability of sellers and producers. Considering 

the characteristics of Industrial purchases and especially in terms of purchase quantities, this is doubly 

important in Industrial purchases. Therefore, the purpose of this study is to design a pattern of repeated 

patronage of Counterfeit products at the organizational level. The present research in terms of purpose is 

applied type and in terms of implementation method is a mixed research (qualitative-quantitative). The 

data collection tools are the interview in the qualitative part and a questionnaire in the quantitative part 

whose validity and reliability were evaluated as desirable. For this purpose, in order to collect data, after 

reviewing the literature and research background, the framework and protocol of semi-structured 

interviews were prepared and compiled, and then the participants among experts and scientific and 

executive experts active in the audio products industry were selected by the method of "snowball" 

sampling. Also, the statistical sample of research in the quantitative part consists of 386 organizational 

buyers and producers of this type of products in the country and abroad. To analyze the data in the 

qualitative part, Grounded Theory with the help of MAXQDA software and in the quantitative part, the 

partial least squares (PLS) were used. The research results indicate that factors based on the purchasing 

organization, buyer reactions and distributor credit have led to the repeated patronage of Counterfeit 

products at the organizational level. This study also introduces the components of cognitive strategies 

that are themselves affected by intervening conditions (marketing mix and organizational factors) and 

contextual (macro environmental factors and technical and executive factors). Consequences of strategy 

implementation also include supply side, demand side effects and consequences related to challenges and 

risks. The findings of the quantitative part of the research also confirm all the main hypotheses. 
 

Keywords: Repeated Patronage, Counterfeit Products, Industrial Purchasing, Audio and Video Products 

Industry, Grounded Theory. 
 
 

Citation: Younesi, M., Taheri Kia, F., Rousta, A., & Ahmadi Chehreh Bargh, S. (2023). The Model of Repeated 
Patronage of Counterfeit Products at the the Organizational Level (Case study: Counterfeit Audio and Video Products 

Equipment). Consumer Behavior Studies Journal, 10 (2), 70-89. (in Persian) 
 
 
 

Consumer Behavior Studies Journal, 2023, Vol. 10, No.2, pp. 70-89. 
Received: November 14, 2021; Accepted: July 16, 2022 

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 

mailto:sab_339@yahoo.com
mailto:alirezarousta@yahoo.com


 70 ... سازمانی سطح در اصلمشابه محصولات خرید تداوم الگوی
   

 

 

 سازمانی سطح در اصلمشابه محصولات خرید تداوم الگوی

 اصل(مشابه تصویری و صوتی محصولات: مطالعه مورد)

 
 محمد یونسی 

 دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد امارات متحده عربی، دوبی.دانشجوی دکتری، مدیریت بازرگانی، 

 sab_339@yahoo.comرایانامه: 

 فریز طاهری کیا
 فیروزکوه، ایران. نویسنده مسئول، استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه دانشگاه آزاد اسلامی، واحد فیروزکوه،

  taherikia@iaufb.ac.irرایانامه: 

 علیرضا روستا

 استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه دانشگاه آزاد اسلامی، واحد شهر قدس، تهران، ایران. 

 alirezarousta@yahoo.comرایانامه: 

 سیاوش احمدی چهره برق
 انشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران شمال، تهران، ایران.استادیار گروه ریاضی، دانشکده علوم پایه، دانشگاه د

 s.ahmadi.ch@iau-tnb.ac.irرایانامه: 
 

[ 

 چکیده
ستتازمانی و  های خریده به ویژگیکند. با توجدگان و فروشتتندگان نقک کلیدی ای ا میدر بقاء و ستتودآوری تودیدکنن ،تداوم خرید مشتتتریان

خرید  طراحی ادگوی تداوم ،پژوهک حاضر هدفاهمیت این امر در خریدهای سازمانی دوچندان است. بنابراین  ویژه از منظر مقادیر خرید، به
ی(  کم-های آمیخته )کی یز نوع پژوهکا ،از حیث هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا ،پژوهک حاضر است.اصل سازمانی محصولات مشابه  

ست.   صاحبه و در بخک کم آوری داده در بخک کی یابزار جمعا ست که روایی و پایایی آن     ،ی، م شنامه ا س ها مطلوب ارزیابی گردید. به پر
شتتده، چارچوب و پروتکل مصتتاحبه  انجامهای ها، پس از بررستتی ادبیات و پیشتتینه پژوهکآوری دادهدر ابتدا به منظور جمع ،همین منظور

شارکت  ساختاریافته تهیه نیمه صولات          ،کنندگانو تدوین و در ادامه م صنعت مح سان و خبرگان علمی و اجرایی فعال در  شنا از میان کار
شابه      صویری م صل با روش نمونه صوتی و ت شدند. همچنین   "گلوده برفی"گیری هدفمند ا   ،ینمونه آماری پژوهک در بخک کمانتخاب 

سازمانی و تودیدکنندگان این  386 صولات  ن ر از خریداران  شکیل     نوع مح شور ت ها در وتحلیل داده. جهت تجزیهدادنددر داخل و خارج از ک
( است اده شد. PLSاز حداقل مربعات جزئی ) ،یو در بخک کمMAXQDA افزار با کمك نرمسازی بنیادی م هومبخک کی ی، از استراتژی 

باعث تداوم خرید ستتازمانی  ؛کنندههای خریدار و اعتبار توزیعواکنکعوامل مبتنی بر ستتازمان خرید، حاکی از آن استتت که  ،نتایج پژوهک
تأثیر شتترای  کند که خود تحتاختی را معرفی میهای راهبردهای شتتنهمچنین مؤد ه ،اصتتل شتتده استتت. این پژوهکمحصتتولات مشتتابه

بازاریابی و فاکتورهای ستتتازمانی( و زمینه         مداخله   گیرند.   ی و اجرایی( قرار میو فاکتورهای فن   ای )فاکتورهای کلان محیطی  گر )آمیخته 
ضا و پیامدهای مربوط به چادک     ضه، تقا شامل پیامدهای طرف عر ست.  پیامدهای اجرای راهبرد نیز  ی  های بخک کمیافتهها و مخاطرات ا

 های اصلی است.   پژوهک نیز مؤید تأیید تمامی فرضیه
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 مقدمه .1
اصل مشابه کالاهای مصرف و توزیع تودید، بوده؛ رشد حال در ایهشداردهنده صورتبه که جهانی روندهای از یکی

 ،اصل در بازار جهانیشود که ارزش کالاهای مشابهبرآورد می .)Manning & Soon ,2019( است معتبر برندهای
نمایند که این بحرانی است که در بیست سال اخیر برآورد می ،درصد افزایک داشته است. آمارهای اخیر 1100حدود 

Jafarzadeh Kenari&  Hajipour, Khorshidi, (داشته و دارای رشدی فزاینده است بیک از ده هزار درصد رشد

تریلیون دلار رسیده و  4به  2019اصل در سال بازار محصولات مشابه ،ایادعادهبا چنین نرخ رشد خارق .)2020
کار در ایالات متحده خواهد ومیلیون کسب 3از  افزوده حاصلاین امر معادل ارزش ،2029تخمین زده شده که تا سال 

 ،همچنین آمارهای سازمان گمرک و سازمان همکاری اقتصادی و توسعه .)Kralik,  Fontana, Girod &2019( بود 
، ه ت درصد از اصلبوده و بازار محصولات مشابه اصلدهند که پنج درصد از کل محصولات جهان، مشابهنشان می

عواقب و  ،اصلکالاهای مشابه فروش .) ,2021Shan, Jiang & Cui(دهند خود اختصاص می تجارت جهانی را به
اعلام کرد ، 1اتاق بازرگانی آمریکا. )  ,2021Bakar, Rosol, Mohamad & Hashim(پیامدهایی را به دنبال دارند  

سازمان همکاری اقتصادی و شود. شغل در آمریکا می 750000رفتن بیک از ، سادیانه منجر به ازدستسازیکه جعل
 ،میلیارد دلار در سال تخمین زده است که به این میزان 200اصل را بیک از ، ارزش بازار محصولات مشابهتوسعه
اصل نظیر رنجک، تغییر نگرش و نارضایتی مشتریان به ددیل های ناشی از است اده از محصولات مشابهی هزینهبایست

,Chand & Fei ( عیف ارزش ویژه برند محصولات اصلی، تض) ,2000Nia & Zaichkowsky(تر کی یت پایین

تأثیرات من ی بر نوآوری ، ) ,2201Ebrahimi, Jafarzadeh & Bozorgi (، کاهک فروش محصولات اصلی )2021
Taherikia, roosta & chehre bargh,Younesi ,( کنندگانمصرفها توس  و مخاطرات مربوط به است اده از آن

گرفته قرار  ، موردبررسیمختلفهای اصل در پژوهکموضوع محصولات مشابه ،بر همین اساس را نیز افزود. )2022
های ژوهک حاضر از سایر پژوهکخصوص مغ ول مانده و وجه تمایز پاست، اما یکی از نکات کلیدی که در این

پردازد آن است که پژوهک حاضر به بررسی این پدیده در بازارهای صنعتی و سازمانی می ؛دهدشده را تشکیل مییاد
اصل و عواقب و به ددیل ماهیت خریدهای صنعتی و سازمانی، خریداران سازمانی نسبت به برندهای اصلی و مشابه

خلاف برخی از خریدهایی که در بازارهای مصرفی صورت می پذیرد، کاملاً آگاهانه املاً آشنایی دارند و این امر برآن ک
ند که تنها کمتر از اهپیشین نشان دادهای پژوهک ،زمینه در همین. (Lysonski & Durvasula, 2008)است 
. )2009Teah & Lee, , Phau(نمایند اصل میآگاهانه اقدام به خرید کالاهای مشابه ،کنندگانسوم مصرفیك

در بازارهای مصرفی تأکید  پیشین که همگی بر مبارزه با این پدیدههای خلاف نتایج و پیشنهادهای پژوهکبنابراین بر
اصل در بازارهای سازمانی و صنعتی به بررسی عوامل مؤثر بر تداوم خرید محصولات مشابه ،، در این پژوهکاندکرده

تصمیمات خرید سازمانی، اغلب که ، موردبررسی قرار گرفته است، چراپرداخته شده و خلأ پژوهشی موجود در این حوزه
 ،. بازاریابان سازمانیدهندبه خود اختصاص مید و مبادغ زیادی از وجوه سازمان را تصمیمات مهم و حیاتی هستن

تلزم شناخت دقیق رفتار تنها مسخود را افزایک دهند و این امر نههای سازمانی کنند که سهم فروشهمواره تلاش می
بلکه نیازمند طراحی،  ،) ,2020Almasitabar & namamian(گیری خرید سازمانی است یند تصمیمخرید و فرآ

یند خرید سازمانی است که در این ناسب در هر یك از مراحل مختلف فرآهای بازاریابی متدوین و بکارگیری استرتژی
 هستند؛ خاصی خصوصیات داراى خریدهای سازمانی زآنجاکها ،واقعبه بررسی آن پرداخته شده است. در ،پژوهک

 هایحساسیت تحلیل و بررسی به ،پژوهکاست و این  پیچیده و حساس امرى خریداران سازمانى رفتار بنابراین،

                                                           
1 U.S. Chamber of Commerce 

http://ri.search.yahoo.com/_ylt=A0LEVrbtb5tV1bUAa00PxQt.;_ylu=X3oDMTBybGY3bmpvBGNvbG8DYmYxBHBvcwMyBHZ0aWQDBHNlYwNzcg--/RV=2/RE=1436278893/RO=10/RU=http%3a%2f%2fwww.hamshahrionline.ir%2fdetails%2f62438/RK=0/RS=v7EoAs20kJWpktcY39cm25mClcQ-
http://ri.search.yahoo.com/_ylt=A0LEVrbtb5tV1bUAa00PxQt.;_ylu=X3oDMTBybGY3bmpvBGNvbG8DYmYxBHBvcwMyBHZ0aWQDBHNlYwNzcg--/RV=2/RE=1436278893/RO=10/RU=http%3a%2f%2fwww.hamshahrionline.ir%2fdetails%2f62438/RK=0/RS=v7EoAs20kJWpktcY39cm25mClcQ-
http://ri.search.yahoo.com/_ylt=A0LEVrbtb5tV1bUAa00PxQt.;_ylu=X3oDMTBybGY3bmpvBGNvbG8DYmYxBHBvcwMyBHZ0aWQDBHNlYwNzcg--/RV=2/RE=1436278893/RO=10/RU=http%3a%2f%2fwww.hamshahrionline.ir%2fdetails%2f62438/RK=0/RS=v7EoAs20kJWpktcY39cm25mClcQ-
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=148818&_au=Mohammad++Younesi&lang=en
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 ادگویی به دنبال ارائه پردازد ومی اصلمحصولات مشابه خرید در سازمانی گیری خریدارانتصمیم در مؤثر کلیدی

 یندفرآگوناگون مؤثر در  که بتواند شرای  و عواملنحویسازمانى است، به خریداران گیریتصمیم یندفرآ برای

یند فرآنماید و بتواند با توجه به شناخت  ترسیم را مرحله هر هایحساسیت و دهد نشان خوبیبه را گیریتصمیم
آگاهانه صورت می پذیرد؛ با صورت ، با علم به اینکه این امر بهاصلسازمانی در رابطه با خرید محصولات مشابه

 پیشنهادهایی را ارائه دهد.  ،بخشیدن به آنرسمیت

طور شدیدی با پدیده ، ازجمله صنایعی است که بهاین در حادی است که صنعت محصولات صوتی و تصویری
 ،شده در این صنعتاصل برندهای معتبر تودیدت مشابهسادیانه بسیاری از محصولا ،همچنین .ستا روهسازی روبمشابه

رد. آخرین آمارهای گیداخلی قرار می د استقبال مشتریانتوس  کشورهای آسیای شرقی وارد ایران شده و مور
ایران از نظر واردات جهانی سه دسته از محصولات  که دهدنشان می ؛شده از وزارت صنعت، معدن و تجارتمنتشر

های به ترتیب در رتبه ،2015های ضب  و پخک در سال شامل تلویزیون، گیرنده دیجیتال و انواع دستگاه دیجیتال
  نامناسب اقتصادی و ها، شرایبه ددیل تحریم ،در شرای  فعلی. )et al. Younesi ,2022( قرار دارد 48و  37، 23

از میانگین  ،اصلتصویری مشابههای معتبر، رشد واردات محصولات صوتی و مناسبات مطلوب با شرکتبانکی و عدم
اسخگویی به رشد تودید و مصرف این نوع محصولات در جهان نیز بیشتر است. بنابراین، پژوهک حاضر به دنبال پ

اصل چگونه است؟ ادگوی تداوم خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه این پرسک اصلی است که
پژوهک از منظر های مدل اودیه شناخت مقوده ،شود. در ابتدادنبال میسه مرحله اساسی  ،منظور در این پژوهکبدین

روش پژوهک کی ی با هدف توسعه ادگوی تداوم خرید محصولات  ،بررسی قرار گرفته و سپسادبیات موجود مورد
هایی های مرحله کی ی، مرحله کمی نانی دنبال شده و در پایان با توجه به خروجی و یافتهاصل در سطح سازممشابه

 .شده استپیگیری  هابا هدف بررسی فرضیه
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 بازارهای سازمانی و صنعتی. 2-1

فروش  را برای تودید کالا و خدمات دیگر،شود که کالا و خدمات هایی میبازار سازمانی شامل تمام افراد و سازمان
کنند. بازار ها و یا عملیات سازمان خریداری میانجام فعادیتکنندگان و یا برای ها و مصرفمجدد به سایر سازمان

,Habel, Jarotschkin ( های دودتی و مؤسسات تقسیم نمودنها، سازماتوان به سه گروه شرکترا می 1صنعتی

2020Schmitz Eggert & Plötner, ( . از جهتی شبیه بازارهای مصرفی هستند. این شباهت از  ،بازارهای سازمانی
گیری درباره آن، نیازهای خود را برآورده این افرادند که با ای ای نقک خرید و تصمیم ،این نظر است که در هر دو بازار

ین این دو سازند. ودی بازارهای سازمانی از بسیاری جهات دیگر با بازارهای مصرفی ت اوت دارد. موارد اختلافی بمی
 است. بازاریاب سازمانی هاگیری آنیند تصمیماهیت واحد خرید و نوع تصمیم و فرآدر ساختار بازار و تقاضا، م ،بازار

ت. در موارد بسیاری، با سا روهنسبت به بازاریاب محصولات مصرفی، با تعداد اندکی خریدار اما خریدهای بزرگتر روب
ای از فروش محصولات را ا بخک عمدهند، امدهعداد معدودی مشتری تشکیل میکه بازارهای سازمانی را توجود این

این، تقاضای سازمانی از انواع تقاضای برجغرافیایی بسیار متمرکزند. علاوهاز نظر  ،شود. بازارهای سازمانیشامل می
گیرد. همچنین تقاضا در ضا برای کالاهای مصرفی سرچشمه مینهایتاً از تقا ،معنا که این تقاضامشتق است، بدین

ویژه از کالاهای صنعتی به معنا که تقاضای کل برای بسیاری، فاقد کشک است، بدینبسیاری از بازارهای سازمانی

                                                           
1 Industrial Market 

https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=148818&_au=Mohammad++Younesi&lang=en
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تقاضا دارای نوسانات  ،اینکه در بازارهای سازمانی ا،گیرد. نهایتتأثیر تغییرات قیمت قرار نمی، تحتمدتدر کوتاه
مراتب ، بهمعنا که تقاضا برای بسیاری از کالاها و خدمات صنعتیبدین ،),hoiLin & C Wang, 2020(بیشتری است 
ری داشته چه خرید سازمانی، پیچیدگی بیشتکند. هرخدمات مصرفی تغییر می تر از تقاضا برای کالاها وبیشتر و سریع

)tz, Maiwald & Wieseke, Everharگیری بیشتر خواهد بود یند تصمیمکننده در فرآباشد، تعداد افراد شرکت

و این خریدها رو بوده هتری روبهای پیچیدهگیریکنندگان نهایی، خریداران سازمانی با تصمیمنسبت به مصرف. 2014(
افراد  طلبند و در کلیه سطوح سازمان خریدار، به رواب  متقابل باای را میی و اقتصادی پیچیدهمعمولاً ملاحظات فن

از تشری ات اداری بیشتری  ،کنندهیند خرید مصرف، معمولاً نسبت به فرآیند خرید سازمانیزیادی نیاز خواهد بود. فرآ
 به یکدیگر وابستگی زیادی یند خرید سازمانی، خریدار و فروشنده غادباًفرآاینکه در  ا،برخوردار است. نهایت

 (.,Ismaeilpour, 2018)  Johnsen ;2020دارند

 

 سازی و محصولات مشابه برند اصلیمشابه. 2-2
ا با کی یت، قابلیت اطمینان و دوام کمتر که ان محصولاتی مشابه محصول اصلی امعنواصل را بهمحصولات مشابه

ابعاد  نامهبراساس موافقت .( (Lai & Zaichkowsky, 1999انداند، تعریف کردهی ساخته شدهصورت غیرقانونهب
اصل، کالاهایی هستند که حامل کالاهای مشابه ؛سازمان تجارت جهانی( مادکیت معنوی )توافقنامهاری حقوق تج

نتیجه حقوق مادك آن علامت تجاری را تحت قانون کشور واردکننده نقض علامت تجاری غیرمجاز هستند و در یك
اودین موردهای جعل برند در ابعاد وسیع ظاهر شدند. در  ،سال قبل 50حدود . ).Khorshidi et al ,2020(نمایند می

قیمت و پرستیژی مثل منسوجات ابریشیمی و آن زمان، تنها تعداد محدودی از تودیدکنندگان که کالاهای گران
در همین حد  ،رفت که این پدیده )جعل(قرار گرفته بودند و این تصور می کردند، در معرض جعلجواهرات تودید می

عنوان یك مسئله مهم سرعت توسعه یافت و به، بهاصلکه جعل و تودید کالاهای مشابهخواهد ماند. درحادی محدود
لات کننده به محصومطادعات مختل ی برای درک تقاضای مصرف ،ادملل مطرح شد. بر همین اساساقتصاد بین

اصل پرداخته شده است. محصولات مشابها در کمتر پژوهشی به بررسی خرید سازمانی اند، اماصل انجام شدهمشابه
 شده در این حوزه ارائه شده است.انجامهای مهمترین پژوهک ،1در ادامه و در قادب جدول 

 
 اصل و رفتار خرید سازمانیگرفته پیرامون محصولات مشابهمطالعات صورت (.1)جدول 

و  پژوهشگر
 سال

گروه  هایافته عنوان پژوهک
 پژوهک

 .,et alShan 

)2021( 

یك شمشیر دودبه: چگونه 
دوگانه مربوط به  هایویژگی

باعث ایجاد  ،پرستیژ و ظاهر
مصرف  انگیزه و جلوگیری از

اصل محصولات دوکس مشابه
 شودمی

کنندگان از خرید با بررسی نقک بازدارندگی مصرف ،این پژوهک
کند. در اصل، خلاء موجود در ادبیات را پر میبرندهای دوکس مشابه

کننده پرستیژ بر رابطه بین قدرت اجتماعی ، نقک تعدیلاین پژوهک
شده توس  روانی اجتماعی درکبرند و قصد خرید و خطر 

اصل نیز کنندگان مرتب  با خریدهای محصولات مشابهمصرف
 بررسی شده است.

طرف 
 تقاضا

Meng, Song, 

Chang, Li & 
)2021( Tan 

 ،اصلچگونه محصولات مشابه
بر ادراک صاحبان برندهای مد 

د: یك نگذاردوکس تأثیر می
 بررسی بین فرهنگی

کنندگان، قصد خرید مشتریان و ادراک تصور مصرف ،این پژوهک
های صاحبان برندهای مد دوکس از برندهای خود را در فرهنگ

دهد که محصولات نشان می ،هاکند. یافتهمختلف بررسی می
شده و قصد خرید برندهای مد دوکس بر کی یت درک ،اصلمشابه

آمریکایی، اما نه برای آسیایی، تأثیر -کنندگان انگلیسیبرای مصرف

طرف 
عرضه و 

 تقاضا
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و  پژوهشگر
 سال

گروه  هایافته عنوان پژوهک
 پژوهک

کردن ، با ارائه راهبردهایی برای خنثیگذارد. این پژوهکمن ی می
به تئوری و عمل در این حوزه  ،اصلاثرات مخرب محصولات مشابه

 .کندکمك می

Rod, Rais,  

Schwarz & 

 Čermáková
)2015( 

اقتصاد تجملات: محاسبه 
احتمال خرید کالاهای دوکس 

 اصلمشابه

ود یك مدل ریاضی مبتنی بر در مطادعه خ پژوهشگران،این 
بینی احتمال خرید ریزی ریاضی ص ر و یك را برای پیکبرنامه

های شخصی افراد در کشور محصولات جعلی مبتنی بر ویژگی
نشان داد  ،ی و تبیین کردند. نتایج این پژوهکطراح ،جمهوی چك

ای که افراد در آن که معیارهای سن، درآمد خانواده، اندازه جامعه
احتمال  اصل،کنند و آگاهی از مضرات بازار کالاهای مشابهزندگی می

 دهند. تأثیر قرار میخرید این محصولات را تحت

طرف 
 تقاضا

et  Younesi

)2022(., al 

طراحی و تبیین مدل تداوم 
اصل خرید محصولات مشابه

 در سطح سازمانی

 

به دنبال ارائه مددی است که بتواند عوامل گوناگون  ،این پژوهک
اصل را به خوبی نشان خرید سازمانی محصولات مشابهمؤثر در تداوم 

حاکی از نقک مؤثر دو گروه عوامل  ،های پژوهکدهد. تحلیل داده
کننده در تداوم خرید مرتب  با خریدار و عوامل مرتب  با اعتبار توزیع

 اصل است.سازمانی محصولات مشابه

طرف 
عرضه و 

 تقاضا

Everhartz et 

)2014( .,al 

تحلیل وضعیت شناسایی و 
های خرید مشتری: محرک

های خدمات محصول سیستم
 صنعتی

باید  ،کنندگانپردازد که تأمینبه بررسی این نکته میاین پژوهک، 
ها و منابع موجود آنها مشتریان سازمانی را شناسایی کرده و قابلیت

دهد نشان می ،تحلیل قرار دهند. نتایجو، موردتجزیهطور دقیقرا به
تأثیر زیادی بر وضعیت خرید  ،ها و شیوه مدیریت مشتریانلیتکه قاب

 مشتریان صنعتی دارد.

طرف 
 عرضه

Tseng,   ,Zou

 Sohn,  Song

Gutierrez & 
)2011( 

 مجموعهرویکردی مبتنی بر 
ناهموار برای انتخاب 

کننده در مدیریت زنجیره توزیع
 تأمین

ترین عوامل و بندی مهمپژوهشگران، به بررسی، شناسایی و اودویت
، کننده پرداختند. این محققینکننده در انتخاب توزیعمعیارهای تعیین

، «تسهیلات فیزیکی»، «قدرت مادی»مجموع نه عامل در
، «خ  محصول»، «رفتهه ازدستهزین»، «دجستیکیهای توانایی»
توانایی »و « رابطهشدت »، «تجربه بازاریابی»، «پوشک بازار»

های اعتبارسنجی ترین شاخصعنوان مهمرا به« مدیریت
 کنندگان معرفی کردند. توزیع

طرف 
 عرضه

Savad  ,Abdi

koohin 
 Mahforojki

 Ghafouri& 

)2021( 

بررسی تأثیر ددبستگی برند بر 
مشتریان از قصد خرید 

کالاهای اصلی یا تقلبی 
 دوکسهای برند

دهد که مزایای اقتصادی ناشی از است اده نشان می ،نتایج پژوهک
با قصد خرید و دذت خرید این محصولات رابطه  ،از محصولات جعلی

با قصد خرید برند اصلی  ،مستقیم و دذت خرید محصولات جعلی
 .رابطه من ی دارد

طرف 
 تقاضا

et Khorshidi 
)2020( .,al 

طراحی و تبیین مدل رفتار 
کنندگان کالاهای مصرف

تقلبی )محصولات مورد 
مطادعه: ک ک ورزشی، عطر و 
ادکلن، عینك آفتابی و قطعات 

 یدکی خودرو(

به شناسایی عوامل مؤثر بر رفتار خرید محصولات  ،در این پژوهک
 کنندگان کالاهای تقلبیتقلبی و سپس طراحی مدل رفتار مصرف

حاکی از نقک مؤثر تمامی  ،های پژوهکپرداخته شده است. یافته
های ردی، ویژگیهای فبین شامل ویژگیچهار گروه متغیرهای پیک

و شرای  و حالات خرید بر نگرش، قصد خرید  فرهنگی و اجتماعی
 و تداوم خرید محصول تقلبی بودند. 

طرف 
 تقاضا

 

https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=148818&_au=Mohammad++Younesi&lang=en
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های مرتب  با محصولات توان ابراز داشت که تمرکز پژوهکمی ،ادانه پیشینه پژوهکبندی نقدر چارچوب جمع
اساس برکننده نهایی و از منظر خرید مصرف ،ل و معیارهای طرف تقاضا بوده و این موضوع، تنها بر مسائاصلمشابه

بررسی شده است.  ،کنندهمجموع رفتار فردی مصرفشناختی و درخصیتی، نگرشی، جمعیتیکی از ملاحظات ش
از معیارهای خرید فردی عبور کرده و رفتار خریداران محصولات صوتی و تصویری  ،که در این پژوهکیدرحاد
نندگان این نوع ها و تودیدکاصل از منظر سازمانی بررسی شده است و علیرغم بررسی طرف تقاضا، نقک واسطهمشابه

خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری ادگوی تداوم "قرار گرفته و پاسخ به پرسک  محصولات نیز موردبررسی
 .شده است دنبال "اصل چگونه استمشابه

 

 شناسی پژوهش. روش3
ی( است. کم-ها، یك پژوهک آمیخته )کی یهاز حیث هدف، کاربردی و از نظر روش پژوهک و نوع داد حاضر،پژوهک 

 شده است.ی ارائه ، در قادب دو بخک کی ی و کمشناسی پژوهکبر همین اساس، بخک روش
 

 شناسی بخش کیفیروش. 1-3
های کی ی، به ددیل عدم امکان هماهنگی با تعدادی از خبرگان ها در پژوهکآوری دادههای مختلف جمعاز میان روش

از میزان دانک و ذهنیت خبرگان داخلی نسبت به  انآگاهی پژوهشگرای مشترک و عدممان در جلسهزجهت حضور هم
تخاب گردید. در قادب مصاحبه اصل، روش مصاحبه اند سازمانی محصولات مشابهموضوعات نوین در خری

توانند شوندگان نیز میمصاحبه ،پوشک تمام موضوعات از ابعاد مختلف میسر و ممکن شده و از طرفی ،ساختاریافتهنیمه
جای مصاحبه ساختارمند افته بهساختاریاز شکل نیمه ، در این پژوهک،پاسخ کاملاً آزادانه به سؤالات بدهند. بنابراین

سازی گر اجازه سنجک و ش افکه به مصاحبه بودای شدهتعیینروتکل مصاحبه شامل سوالات باز ازپیکاست اده شده و پ
هایی باز با طرح پرسک ،عنوان ابزار گردآوری داده در بخک کی ی، بههامصاحبه. ارائه کردمباحث در طی مصاحبه را 

و تعدیل  های مقدماتی، تکمیل، اصلاحگذاری یافتهاشتراکمنظور بهها بهقیقه انجام شد که گاه مصاحبهد 90تا  70بین 
 سؤال ،اصلکنندگان درباره عناصر ادگوی تداوم خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابهشدند. از مشارکتمی

گردید. در های مرتب  با پدیده موردبررسی طرح هه مقوددادن به مباحث و نیل بهای تکمیلی برای جهتشد و پرسک
تری نسبت به گوها، تحلیل و بررسی دقیقوشد تا با مرور گ تها ضب  میکننده، مصاحبهصورت تأیید مشارکت

ه ، براساس مطادعات مقدماتی، مسئلکنندگان انجام شود. موافقتنامه مقدماتی )پروتکل(شده مشارکتحهای طردیدگاه
پژوهک طراحی شد. و بررسی اودیه ادبیات نظری  -با تأیید اساتید راهنما و مشاور-های مقدماتیصاحبهپژوهک، م

کنندگان با سه ن ر از مشارکت ،اساس پروتکل مقدماتیا بردر ابتد ،سازی موافقتنامه )پروتکل( مصاحبهمنظور نهاییبه
موافقتنامه )پروتکل( اودیه اصلاح  ،گرفتههای صورتگذاری مصاحبهحلیل و کدمصاحبه مقدماتی صورت گرفت. پس از ت

این پروتکل شامل شک تدوین گردید.  2و موافقتنامه )پروتکل( نهایی برای خبرگان علمی و عملی به شرح جدول 
اساس آن، فرد مذکور انتخاب کنندگان و گاهی تجارب خاصی که برهای مشارکتپرسک اصلی بود که به اقتضای پاسخ

ضب  صوت،  با است اده از دستگاه ،های مذکورگردید. تمامی مصاحبهها طرح میسؤالات دیگری نیز ذیل آنشده بود، 
 شد.عودت داده می ،شونده جهت تأییدبه مصاحبه ان،ها توس  پژوهشگرشدن آنضب  شده و پس از مکتوب
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 موافقتنامه )پروتکل( مصاحبه با خبرگان علمی و عملی (.2)جدول 

 اصل ب رمایید.خودتان و میزان آشنایی خود با حوزه خرید و فروش سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابهکمی از 
 اصل در سطح سازمانی کدامند؟به نظر شما معیارهای حوزه خرید و فروش محصولات صوتی و تصویری مشابه

 اصل در سطح سازمانی کدامند؟مشابههای خریداران و فروشندگان محصولات صوتی و تصویری به نظر شما خواسته

 اصل در سطح سازمانی چه عواقب و مزایایی برای هر دو طرف عرضه و تقاضا دارد؟خرید و فروش محصولات صوتی و تصویری مشابه

را  اید، آناصل در سطح سازمانی اقدام نمودهاگر در مورد خاصی شخصاً نسبت به خرید و فروش محصولات صوتی و تصویری مشابه
 تشریح کنید؟

 تواند در این زمینه راهگشا باشد؟رسد که میرد دیگری به ذهنتان میچه موا

 

های د دربرگیرنده شیوهگیری هدفمند است، این راهبرد خوهای کی ی، نمونهروش عمومی در همه با اینکه راهبرد
طلعین کلیدی روش، برای یافتن ماین . ) ,2020Ismailpour(برفی است گیری گلودهمتعددی ازجمله نمونه

به کنندگان اودیه برای شناسایی موارد اضافه است. و مستلزم است اده از افراد آگاه یا مشارکت پراطلاعات مناسب است
گردید و بسته به می های مدل در ابعاد مختلف مشخصعبارت دیگر، بعد از تحلیل )کدگذاری( هر مصاحبه، کاستی

تا مرحله اشباع ادامه یافت. اشباع  ،یندشد. این فرآه بعدی جهت مصاحبه انتخاب میکنندتها، مشارکاین کاستی
ها برقرار و تأیید آیند و رواب  بین مقودههای جدید در ارتباط با مقوده پدید نمیای است که در آن دادهمرحله ،نظری

 عملنیست که بتوان استنباط آماری به ینا ،گیریهدف از این نوع نمونه. ) ,1998Strauss & Corbin(شوند می
شود تا بتواند جوانب  مشخص و شناسایی ،های ممکنترین فرد از مجموعه نمونهآورد، بلکه هدف آن است که مناسب

شوند که پدیده ری انتخاب میگیکنندگانی در نمونهترتیب مشارکتخوبی تشریح نماید. بدینرا بهبررسی پدیده مورد
از دو بخک تشکیل شده است: ادف( اساتید  ،جربه کرده باشند. جامعه آماری این پژوهک در بخک کی ینظر را تمورد

اصل بازاریابی، محصولات مشابه در زمینه سال 10خبره در مباحث بازاریابی که دارای یکی از شرای ؛ تدریس بیک از 
ها، عملی، مدیران ارشد بازرگانی شرکتمذکور ب( این افراد در رویکرد های و خرید سازمانی و یا دارای کتاب در زمینه

کنندگان منتخب جهت اند. تعداد مشارکتت محصولات صوتی و تصویری بودهفروشندگان و تودیدکنندگان در صنع
 مورد در بین خبرگان عملی است. مشخصات 7مورد در بین خبرگان علمی و  6 ،های عمیقانجام مصاحبه

 آورده شده است. 3در جدول  ،کنندگان در این پژوهکمشارکت
  



 کنندهمصرفمطالعات رفتار  1402شماره دوم، دوره دهم،  77
 

 ن در مصاحبه کنندگامشخصات شرکت (.3)جدول 

 تحصیلات تخصص و تجربه ردیف 
تجربه 

 کاری

ی
لم

 ع
ن

گا
بر

خ
 

1 
ئت علمی ادتحصیل مدیریت بازرگانی از دانشگاه فلوریدای آمریکا، هیفارغ

 مختلفهای دانشگاه، مؤدف، سخنران، مشاور شرکت
 ایدکترای حرفه

 سال 30

2 
ه، مؤدف و ادتحصیل مدیریت از دانشگاه تهران، پژوهشگر، استاد دانشگافارغ

 های بازاریابی و توزیعسخنران در حوزه
 ایدکترای حرفه

 سال 15

3 
وهشگر و ادتحصیل مدیریت از دانشگاه آزاد اسلامی، مؤدف، مترجم، پژفارغ

 عضو بنیاد ملی نخبگانسخنران در حوزه خرید سازمانی، 
 ایدکترای حرفه

 سال 10

 سال 20 ایدکترای حرفه یهیأت علمی دانشگاه تربیت مدرس، مؤدف و مشاور در حوزه بازاریاب 4

5 
حوزه  دکترای مدیریت از دانشگاه تربیت مدرس، مؤدف، مترجم، سخنران در

 بازاریابی
 ایدکترای حرفه

 سال 14

6 
ر، سخنران از دانشگاه علامه طباطبایی، مؤدف، پژوهشگفارغ ادتحصیل مدیریت 

 اصلو مشاور در حوزه محصولات مشابه
 ایدکترای حرفه

 سال 8

ی(
رای

اج
ی )

مل
 ع

ن
گا

بر
خ

 

 سال 21 کارشناسی ارشد ریاست محترم تعاونی نهاد ریاست جمهوری 1
 سال 12 ایدکترای حرفه مدیرعامل شرکت نمادسازه جنوب 2
 سال 24 کارشناسی ارشد تعاونی مصرف بازنشستگان شرکت ن ت مدیرکل محترم 3
 سال 20 کارشناسی ارشد فروشنده و نماینده رسمی محصولات صوتی و تصویری سونی 4
 سال 24 کارشناسی ارشد فروشنده و واردکننده محصولات صوتی و تصویری 5
 سال 25 کارشناسی ارشد رییس اتحادیه صوتی و تصویری و موبایل تهران 6
 سال 30 کارشناسی ارشد واردکننده محصولات ادکترونیکی 7

 
 کنندگانپژوهشگر، مشارکت منظر از هایافته بودندقیق های کی ی پژوهک، یعنیداده روایی از اطمینان حصول برای

پژوهک  بودنو مشارکتی 2همکار ؛ بررسی1اعضا توس  تطبیق پژوهک؛ اقدامات مختل ی نظیر گزارش خوانندگان یا
کنندگان، پارادایم کدگذاری را بازبینی و نظر خود که مشارکتصورت؛ بدین) ,1998Strauss & Corbin( شد انجام

بندی چگونگی دسته دسترسشان،، به فراخور زمان درکنندگانواقع برخی از مشارکتکردند. در بیانرا در ارتباط با آن 
 از ،همزمان طورکردند و به ابراز با آن ارتباط در را خود نظر و نیها را بازبیم اهیم و دستیابی به خروجی

های ایشان در پارادایم کدگذاری اعمال گردید. گرفته شد و دیدگاه کمك هاداده ت سیر و تحلیل در کنندگانمشارکت
بندی دستهها درخصوص کننده، نظرات آنان مشارکتاندیشی با حضور برخی خبرگهمچنین در جلسات گروه هم

 ها و اظهارنظر درباره پارادایم کدگذاری پرداختند.به بررسی یافته ،از اساتید مدیریت ن رو سه  شدم اهیم اخذ و اعمال 
 

 یبخش کمشناسی روش. 2-3
سنجک صورت متغیرهای قابلهای موجود در آن بهاست که مؤد هسازی آن نیاز یشدن مدل، برای کمبعد از نهایی

 ( ,.Habel et alهایپژوهکاز پرسشنامه  ،. برای این منظورشودسؤالات پرسشنامه( استخراج  پژوهک،)در این 

(2020; Everhartz et al., 2014; Zou et al., 2011 ساخته از سوالات محقق ،فراخور متغیرهای پژوهک به و

                                                           
1 Member Checking 

2 Peer Examination 
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سازمانی محصولات صوتی و این پژوهک، با هدف طراحی مدل تداوم خرید برای سنجک متغیرها است اده شد. 
آماری این پژوهک در  اصل در شهرهای تهران و شنزن صورت گرفته است. برای این منظور، جامعهتصویری مشابه
اصل تمامی خریداران سازمانی )اعضای مرکز خرید( و فروشندگان محصولات صوتی و تصویری مشابهبخک کمی، 

نامحدود  ،ه به این که جامعه آماری پژوهکبودند. با توجشهر شنزن،  در شهر تهران و تودیدکنندگان این محصولات در
نتخاب نمونه نظر گرفته شد. به منظور ان ر در 386 ،کوکران فرمولاساس بود، حجم نمونه پژوهک در بخک کمی بر

 . شدگیری تصادفی است اده از روش نمونهپژوهک برای پاسخگویی، 

 

 ها یافته. 4

 کیفیبخش های یافته. 1-4
عنوان مراحل اودیه ز مراحل کدگذاری باز و محوری تحتهای پژوهک، پس ادر این بخک به منظور کسب یافته

در  ائه شده است. پس از کدگذاری باز،پردازی ارعنوان مرحله نهایی نظریهپردازی و کدگذاری انتخابی بهظریهن
ها را تشریح نموده، استراتژیپدیده مرکزی یا محوری را شناسایی کرده، شرای  علّی  پژوهشگران ،کدگذاری محوری

ا برای این پدیده ها رگر و بستر را شناسایی کرده و پیامدها و نتایج این استراتژیرا مشخص ساخته، شرای  مداخله
 د. نکنتعیین می
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 اصل بر اساس مدل پارادایمتصویری مشابه(. تداوم خرید سازمانی محصولات صوتی و 1نمودار )

 

 ، نقشی کلیدی ای ااصلو سودآوری تودیدکنندگان و فروشندگان محصولات مشابه ، در بقاتداوم خرید سازمانی مشتریان
عنوان تداوم ای بهباعث ایجاد پدیده ؛کنندههای خریدار و اعتبار توزیعمبتنی بر سازمان خرید، واکنکسه عامل کند. می

 ،منظور تحقق تداوم خرید سازمانی این محصولات، بهاساس ادگوشود. براصل میسازمانی محصولات مشابهخرید 
ست اده کرد. همچنین ایجاد قصد خرید مجدد، بهبود ادراک و نگرش مشتریان اشناختی های بایست از استراتژیمی

 راهبردها:

 راهبردهای شناختی

  ایجاد قصد خرید مجدد

 مشتریاندر 

 بهبود ادراک و نگرش

 مشتریان 

 

 عوامل علّی:

عوامل مبتنی بر سازمان 

 خرید

مرکز خرید 

فرآیند تصمیم خرید 

 تأثیرات شخصی و تعاملی

 افراد

 واکنش های خریدار

انتخاب کالا 

مقادیر سفارش 

شرایط تحویل و زمان آن 

شرایط پرداخت 

کنندهانتخاب توزیع 

 اعتبار توزیع کننده

مدیریتی توانایی 

توان بازاریابی و فروش 

کنندهقدرت مالی توزیع 

پوشش بازار 

خط محصول 

 

 عوامل زمینه ای:

 فاکتورهای کلان محیطی

عوامل اقتصادی 

عوامل فرهنگی و اجتماعی 

عوامل سیاسی و قانونی 

 فاکتورهای فنّی و اجرایی

های صنعت و رقابتویژگی 

بسترسازی مبتنی بر دانش و تکنولوژی 

برداریراحتی تقلید و کپی 

 

 عوامل مداخله گر:

 آمیخته بازاریابی

محصول 

قیمت 

توزیع 

ترفیعات و پیشبرد فروش 

 

 فاکتورهای سازمانی

 یادگیری سازمانی 

سن سازمان 

اندازه سازمان 

 

 پیامدها:

 طرف عرضه

 افزایش وفاداری مشتریان

 سازمانی

رضایت مشتریان سازمانی 

 

 طرف تقاضا

 افزایش سودآوری و پایداری

 سازمانی

ایجاد شهرت و تصویر مناسب 

 

 چالش ها و مخاطرات 

قاچاق کالا 

 کاهش ارزش ویژه برند

 محصول اصلی

تأثیرات منفی بر نوآوری 

 

 پدیده محوری:

تداوم خرید محصولات 

اصل در سطح مشابه

 سازمانی
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ه نمود. فاکتورهای کلان محیطی ای توجینهباید به عوامل زم ،اصلمنظور تداوم خرید سازمانی محصولات مشابهبه
ی و اجرایی )شامل سیاسی و قانونی( و فاکتورهای فن )شامل عوامل اقتصادی، عوامل فرهنگی و اجتماعی و عوامل

جمله عوامل برداری(؛ ازو راحتی تقلید و کپی های صنعت و رقابت، بسترسازی مبتنی بر دانک و تکنودوژیویژگی
اصل هستند. همچنین در تداوم خرید سازمانی محصولات ای مؤثر بر تداوم خرید سازمانی محصولات مشابهمینهز

باعث تسهیل و یا مانع تداوم  ،به عبارت دیگر کنند.د دارند که مداخله ایجاد میعوامل و متغیرهایی وجو ،اصلمشابه
)محصول، قیمت، توزیع، ترفیعات و پیشبرد فروش( و  املش شوند. آمیخته بازاریابیخرید سازمانی این محصولات می

ید سازمانی گرهای تداوم خراز موانع و تسهیل ؛)یادگیری سازمانی، سن و اندازه سازمان( شامل فاکتورهای سازمانی
هد هایی را نیز به دنبال خواپیامد ،اصلآیند. تداوم خرید سازمانی محصولات مشابهشمار میاصل بهمحصولات مشابه

از: ند. پیامدها، درمجموع عبارتندو مخاطرات مربوط باشها د به طرف عرضه، تقاضا و چادکنتوانکه این پیامدها می داشت
پیامدهای طرف عرضه )افزایک وفاداری، رضایت مشتریان و تبلیغات ش اهی مثبت توس  آنان(، پیامدهای طرف تقاضا 

و مخاطرات ها شهرت و تصویر مناسب( و پیامدهای مربوط به چادک)افزایک سودآوری و پایداری سازمانی و ایجاد 
من ی محیطی، کاهک ارزش ویژه برند محصول اصلی و تأثیرات من ی بر های )قاچاق کالا، مسائل اخلاقی و واکنک

 نوآوری(.

 

 یبخش کمهای یافته. 2-4
پرسشنامه توزیع گردید که از این تعداد،  400ی، در بخک کمها آوری دادهمجموع برای ح ظ حاشیه ایمنی در جمعدر

 124 ،اساس سابقه کارن ر زن بودند. بر 147ن ر مرد و  239 ،دهندهاز این تعداد پاسختأیید بودند. پرسشنامه مورد 386
، اینبرسال سابقه کار داشتند. علاوه 10بالای  ،ن ر 193سال و مابقی حدود  10تا  6ن ر بین  69سال،  5ن ر کمتر از 
 ،سال و از دحاظ تحصیلات 40ن ر بالاتر از  85سال و  40تا  31ن ر بین  197سال،  30ن ر کمتر از  104 ،از دحاظ سن

دیسانس و بالاتر بودند. همچنین ن ر فوق 143ن ر دیسانس و  173دیپلم، ن ر فوق 39تر از دیپلم، ن ر دیپلم و پایین 31
مربوط به کدام برند صوتی اصل مشابهکه آخرین بار محصول بنی بر اینوان پرسک آخر، سؤادی مدر پرسشنامه، به عن

در نمونه  که آمده از این سؤال نیز مشخص گردیددستهبر مبنای نتایج ب. اید، درج گردیدو تصویری را خریداری کرده
، «Samsung» ،«Sony»مربوط به برندهای معروف صوتی و تصویری  اصلمشابهپژوهک، به ترتیب محصولات 

«Bosch » و«Suzuki»درصد، به 40یشترین میزان خرید، یعنی حدود ، بیشتر از سایر برندها خریداری شدند. ب
جهت تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و تعیین روایی، از اصل برند سامسونگ اختصاص داشت. محصولات مشابه

برای این منظور، است اده شده است و  1« شدهمیانگین واریانس استخراج»نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدی و 
. ها و متغیرها محاسبه گردیدبه ترتیب مربوط به تمامی گویه« AVE»و شاخص  2«شدهی عاملی استانداردبارها»

گیری و شده مربوط به هر یك از متغیرهای اندازهار تمامی بارهای عاملی استانداردمقد ، زمانی برقرار است کهروایی
 4که در جدول باشد. همانطور 5/0تر از مربوط به هر یك از متغیرهای اصلی، بزرگ« AVE»شاخص نیز مقدار 

توان نتیجه است. بنابراین، می 5/0تر از ها و متغیرها، بزرگبرای تمامی گویه« AVE»شاخص  ؛شودمشاهده می
قبودی برخوردار است. جهت سنجک پایایی نیز از ضریب آد ای رسشنامه این پژوهک از روایی موردگرفت که پ

                                                           
1 Average variance extracted 

2 Standardized factor loading 
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پژوهک های قبول هستند. همچنین نتایج آزمون فرضیهو قابل 7/0که همگی بیشتر از  است اده شده است 1کرونباخ
 نمایک داده شده است. 3و  2و نمودارهای  4وش حداقل مربعات جزئی در جدول بر مبنای ر

 فرضیه ها(. نتایج آزمون 4جدول )
شاخص 

AVE 
آلفای 

 پژوهش یهافرضیه کرونباخ

ضریب 

 مسیر

(β) 

 tآماره 

ضریب 

 تعیین
2r 

نتیجه 

فرضیه 

 ها

78/0 90/0 

لات بر تداوم خرید سازمانی محصو ( تأثیر عوامل علّی1
 اصل مشابه

68/0 **87/21 

46/0 

 تأیید

بر تداوم خرید   ( تأثیر عوامل مبتنی بر سازمان خرید1-1
 اصلسازمانی محصولات مشابه

 تأیید 46/4** 11/0

های خریدار بر تداوم خرید سازمانی ( تأثیر واکنک1-2
 اصلمحصولات مشابه

 تأیید 40/5** 03/0

کننده بر تداوم خرید سازمانی ( تأثیر اعتبار توزیع1-3
 اصلمحصولات مشابه

 تأیید 57/9** 62/0

83/0 76/0 
ر اصل بخرید سازمانی محصولات مشابه( تأثیر تداوم 2

 راهبردها
54/0 **14/10 

58/0 

 تأیید

76/0 89/0 

 تأیید 95/7** 37/0 گر بر راهبردها( تأثیر عوامل مداخله3

 تأیید 09/2* 11/0 ( تأثیر آمیخته بازاریابی بر راهبردها3-1

 تأیید 62/2** 22/0 ( تأثیر فاکتورهای سازمانی بر راهبردها3-1

74/0 78/0 

 تأیید 83/2** 23/0 ای بر راهبردها( تأثیر عوامل زمینه4

 تأیید 08/8** 10/0 ( تأثیر فاکتورهای کلان محیطی بر راهبردها4-1

 42/1 00/0 ی و اجرایی بر راهبردها( تأثیر فاکتورهای فن4-2
عدم 
 تأیید

 87/8** 58/0 ( تأثیر راهبردها بر پیامدها5 80/0 79/0

34/0 

 تأیید

79/0 77/0 

 تأیید 01/13* 58/0 ( تأثیر راهبردها بر پیامدهای طرف عرضه5-1

 تأیید 17/2* 10/0 ( تأثیر راهبردها بر پیامدهای طرف تقاضا5-2

و ها ( تأثیر راهبردها بر پیامدهای مربوط به چادک5-3
 مخاطرات 

 تأیید 76/7** 08/0

 د.باشدرصد می 95ی در سطح اطمینان معنادار * درصد،99معناداری در سطح اطمینان  **
 

                                                           
1 Cronbach’s α values 
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 (. مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب2نمودار )

 
 (. مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب3نمودار )
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 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
بررسی تداوم خرید محصولات  برای اجرایی پیشنهادهای نتایج و ی،پژوهک در دو بخک کی ی و کم نتایج خلال از

ها پرداخته شده به آن ،صورت مجزاادامه بهگردید که در  اصل در سطح سازمانی استخراجصوتی و تصویری مشابه
 است.
ن ر از اعضای محترم هیأت علمی  13شده با های انجاماز بخک کی ی و مصاحبه نتایج حاصلبا مجموع مطابق در
شد که  مشخصاصل، ها و مدیران ارشد و میانی فعال در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابهگاهدانش

کننده در کنار بستر و شرای  های خریدار و اعتبار توزیعشرای  علّی شامل عوامل مبتنی بر سازمان خرید، واکنک
ها شامل گذارند. پیامدهای اجرای این استراتژیاصل تأثیر میگر بر تداوم خرید سازمانی محصولات مشابهمداخله

طرف عرضه )افزایک وفاداری، رضایت مشتریان و تبلیغات ش اهی مثبت(، پیامدهای طرف تقاضا )افزایک پیامدهای 
و مخاطرات )قاچاق ها سودآوری و پایداری سازمانی و ایجاد شهرت و تصویر مناسب( و پیامدهای مربوط به چادک

سازمان  ست. بایستی اذعان داشت که نقکارزش ویژه برند محصول اصلی و تأثیرات من ی بر نوآوری( اکالا، کاهک 
مان، مشتری شرکت است، برای خرید، مبحث بسیار مهمی در خریدهای سازمانی است. هنگامی که یك ساز

هایی گیری خرید، نقکدهد. در این مرکز برای تصمیمگیری خرید، یك مرکز خرید را درون خود تشکیل میتصمیم
کنند. عهده دارند. آنان از طرف سازمان با شرکت قرارداد امضا می، نقک خریدار را بردر سازمان تعدادیوجود دارد. 

کننده، پیشنهادات خود را عنوان تأمیننمایند. هنگامی که شرکتی بها میبان را ای نقک دروازه ،در سازمان تعدادی
ها ه آنآورند که بعمل میهای پیشنهادی به شرکت ممانعت بهجود دارند که از ورود طرحکند، افرادی وارسال می

راد تواند رئیس دفتر مدیرعامل باشد. ممکن است در سازمان، افبان میدروازه ،مثال عنوانگویند. بهبان میدروازه
ها را خود ای ا نماید. یه نقککل ،عاملباشند یا اینکه شخصی مانند مدیر عهده داشتههای مت اوتی را برمختلف نقک

که کنند. ازآنجاییخرید ارتباط برقرار می شود که بدانند با چه کسانی در مرکزبه فروشندگان پیشنهاد می ،اساسبراین
ها را متقاعد ساخت که محصولات گیرندگان بسیار مهم هستند و باید آنبانان و تصمیمبرای فروش محصولات، دروازه

تر بتوانند محصولات خود را به ها ارتباط برقرار نموده تا راحتفروشندگان با آن که یداری نمایند، لازم استرا خر
سه تا دوازده ن ر در مرکز "نمود که یکی از اعضای هیئت علمی دانشگاه بیان  ،سازمان مربوطه ب روشند. در این رابطه

، ممکن کنند. اعضاى مختلف مرکز خریدا یکدیگر همکارى مىگیرى خرید )مرکز خرید( براى خرید سازمانی بتصمیم
کنترل هاى مهندسى، گیرى شرکت کنند. در خطوط هوایى امریکن، افراد بخکیند تصمیماست در مراحل مت اوت فرآ

 ،که مدیر فروشحادىیارهاى انتخاب محصولات دارند، دراغلب تأثیر زیادى بر مشخصات و مع ،توسعهوکی یت و تحقیق
 ".کنندگان جایگزین، تأثیر بیشترى داردغلب هنگام انتخاب تأمینا

و فراتر از قیمت، خصوصیات  های صنعتی؛خریداران کالا و واضح است که خریداران سازمانی و همچنین آشکار
خاطر قه خود به پرداخت قیمت بیشتر بهتمایل و علا ،کنند. خریداران سازمانیهای محصول را ارزیابی میویژگی

کنندگان برجسته، انتخاب مقادیر بزرگ های محصول، زمان تحویل کوتاه، توانایی کار با توزیعمانند ویژگیفاکتورهایی 
ین تعمیرات را نشان های پایفروش و هزینهازیات، خدمات پسعملهای و متنوع از محصولات، کاهک در هزینه

های کارکردی، گرفتن عواملی مانند قیمت، کی یت نسبی، تطابق ظاهری محصول، ویژگی، درنظروعمجماند. درداده
اصل پیشنهاد یند فروش سازمانی محصولات مشابه، در فرآکمیابی، مکان و زمان تحویل، پیچیدگی محصول و غیره

یی که صنعت صوت و تصویر با هاه به ت اوتبا توج"عامل در این زمینه اظهار داشت که د. یکی از مدیران شومی
و کی یت ها ای بر ویژگیبایستی تمرکز ویژه ،اصلهای فعال در فروش محصولات مشابسایر بازارها دارد، شرکت
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اصل داشته باشند. طبیعی است که در این نوع محصولات که درگیری ذهنی مشتریان سازمانی در محصولات مشابه
 "هایی هستند.این محصولات دارای چه ویژگی که خواهد بداندها بالاست، مشتری حتماً میخرید آن

 ،های پژوهک در بخک کی یاساس یافتهاصل برید سازمانی محصولات مشابهدر تداوم خر ینکته کلیدی دیگر
رد. یند توزیع توس  آنان اشاره داریزی، سازماندهی و کنترل فرآنامهکنندگان است که به توان برمربوط به اعتبار توزیع

ست. ا هاهای فعال در همه حوزهشرکت حیاتی برای موفقیت هایفعادیت از یکی ،مدیران و کارکنان استخدام و انتخاب
اصل نیز بنابر ماهیت خویک، نیازمند نیروی انسانی صنعت محصولات صوتی و تصویری مشابه ،بر همین اساس

شده در این صنعت، اصل ارائهیاری از برندهای مشابهبودن بسبرای توزیع آن است. به ددیل جدیدمناسب و متخصص 
های فعال در این شده و متخصص در این زمینه نیست. به تناسب، شرکتر هنوز دارای نیروی انسانی تربیتبازار کا

های فعال اکثر شرکت"کند که ، یکی از مدیران عنوان میحوزه نیز از این فقر در رنج و سختی هستند. در این زمینه
از وجود منابع انسانی متخصص و مجرب داخل سازمانی و مشاوران  ،اصلدر توزیع محصولات صوتی و تصویری مشابه

ها مطابق امکان اجرای کامل و مؤثر برنامه ،ی محروم هستند. بنابراینهای فنزمانی در بسیاری از زمینهقوی بیرون سا
های ها با تمرکز بر داشتهسازمانکه د شو، پیشنهاد میایطیدر چنین شر "پذیر نیست.با استانداردهای لازم امکان

های آموزشی در انجام وظایف محوده یاری رسانند. خود از دحاظ نیروی انسانی متخصص، آنان را با برگزاری کارگاه
از اعضای  یکی ،کنندگان است. در همین زمینهدر ارتباط با بهبود توانایی و تأمین مادی توزیع ،پیشنهاد دیگر پژوهک

این توان را به وی  ،کننده در سهودت تأمین مادیتوان مادی مناسب و یا قدرت توزیع"بیان نمود که هیأت علمی 
خوبی در میزان تقاضای مشتریان، به نشده نظیر افزایک ناگهانیبینیدهد که در شرای  بحرانی و یا در شرای  پیکمی

 یکننده در دید سایر اعضادیدن چهره و وجهه توزیعشته باشد و از آسیبی مسائل را داسازتوان پاسخگویی و برطرف
  "کند.پیشگیری می ،کانال

رسد که مبارزه با خرید و فروش محصولات نظر می، بههای پژوهک در بخک کی یاساس یافتهدرمجموع بر
و پیشنهاد اساسی پژوهک  نظر نرسداصل در سطح سازمانی در کشور ما، چندان معقول بههصوتی و تصویری مشاب

وضع  ،مثال عنواناست. به هاشناختن خرید این نوع محصولات و کنترل و مدیریت بازار آنرسمیت، بر بهحاضر
 ،اصل در راستای توسعه سطح رفاه جامعههایی هدفمند برای خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابهمادیات

بایستی به عواقب  ،اصلهای خریدار محصولات مشابهکلیه شرکت ،همین اساسحل عملی باشد. بر تواند یك راهمی
ه داشته و با نگاهی بلندمدت به ارزیابی اثرات تصمیمات رای سازمان متبوع خود و کشور توجخرید این نوع محصولات ب

اصل برای شناخت عوامل مؤثر بر تداوم خرید محصولات مشابه ،خود در خرید این نوع محصولات بپردازند. همچنین
افزایی چرا که به ددیل خاصیت همطور همزمان توجه داشت، شده، به، باید به تمامی ابعاد شناساییدر سطح سازمانی
، واقعد. درا با چادک مواجه سازتواند خرید سازمانی این نوع از محصولات رمی ،ها، غ لت از یك بعدموجود در مؤد ه

گیری د تا مانع از ایجاد فضای تصمیمنبررسی قرار گیردقت توس  خریداران سازمانی موردمعیارهای موجود بایستی به
 ،داشتن معیارهای مستخرج از پژوهک حاضر، مدیران با بررسی و درنظرذهنی توس  آنان شود. به عبارت دیگر

 اصل داشته باشند. محصولات مشابهتوانند درک بهتری نسبت به فضای خرید و فروش می
ها، نتایج حاصل از آزمون وتحلیل دادهی نیز با توجه به تجزیهپژوهک در بخک کمدر بررسی نتایج حاصل از 

اصل دهد که عوامل علّی بر تداوم خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابهنشان می ،های پژوهکفرضیه
عوامل "مل .  ضریب تعیین مربوط به تأثیر متغیرهای علّی شاشدندتأیید  ی اصلی نیزهاوده و سایر فرضیهتأثیرگذار ب

بر  ؛"کنندهعوامل مرتب  با اعتبار توزیع" و "واکنک خریدار"، "عوامل مبتنی بر محی "، "مبتنی بر سازمان خرید
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توان نتیجه گرفت که می ،اساساست. براین 46/0 ،اصل در سطح سازمانیتداوم خرید سازمانی محصولات مشابه
اصل را توضیح لات مشابهدرصد از تغییرات متغیر تداوم خرید سازمانی محصو46اند ، با هم توانستهمتغیرهای یادشده

تواند شامل مابقی متغیرهای تأثیرگذار بر تداوم خرید بینی است و میدرصد باقیمانده مربوط به خطای پیک54دهند. 
 باشد. اصل سازمانی محصولات مشابه

های گردد؛ شرکتپیشنهاد می ،اصلبا توجه به تأیید فرضیه تأثیر عوامل علّی بر تداوم خرید محصولات مشابه
ای بکارگیری اصول حرفهود در جذب مشتری را افزایک دهند. توزیع با است اده از متخصصان بازاریابی، توان خ

نی، تودیدکنندگان و امری حیاتی است. امروزه اکثر خریداران سازما ،بازاریابی صنعتی در جذب مشتریان سازمانی
ای کار کرده و برای موفقیت در خریدوفروش سازمانی محصولات صوتی و تصویری صورت حرفهفروشندگان؛ به

ی رابطه به فکر برقرار ،برد-گیری از راهبرد برداریابی بکار گرفته شود و با بهرهای بازباید اصول حرفه ،اصلمشابه
تواند ت میشد، بهنهایت برقراری رواب  دوستانه و بلندمدت با مشتریان سازمانیدمدت با مشتریان سازمانی بود. دربلن

کننده و فروشندگان برای جذب مشتریان را کاهک داده و بر وفاداری مشتریان های بازاریابی شرکت توزیعهزینه
 هایپژوهک های حاصل ازبی زاید. این یافته با یافته اصلری مشابهسازمانی و تداوم خرید محصولات صوتی و تصوی

)2016( Pynnönen&  Immonen, Hallikas، )2018( Johnsen  و)2020(, .Habel et al  کاملاً همراستا بوده
 و مطابقت دارد.

 ،گربایستی ابراز داشت که عوامل مداخله ،گر بر راهبردهابا توجه به تأیید فرضیه سوم پژوهک و تأثیر عوامل مداخله
ها گردند و استراتژیها مانع ایجاد کرده یا باعث تسهیل و آسانی میشرای  عامی هستند که در روند اجرای استراتژی

اصل، آمادگی برای شوند. یکی از مسائل سازمانی اصلی صنعت محصولات صوتی و تصویری مشابهها متأثر میاز آن
محی  است که این امر از طریق فرآیند  لازم برای انطباق باهای سازمان و کسب آمادگیهای رخی از جنبهتغییر در ب

صورت شود که در، پیشنهاد میشود. بنابراین، دنبال میبا آگاهی از مزایای این محصولات تدریجیادگیری سازمانی و به
برای انطباق با محی  متغیر امروزی )شرای  مادی و مبادلات  هاایجاد انگیزه و بهبود میزان توانایی و آمادگی سازمان

توان به موفقیت و تداوم خرید در صنعت محصولات می ،یند یادگیریهای بانکی( در قادب فرآدیل تحریمتر به دمشکل
ها بررسیگردد که به این امر بازمی ،امیدوار بود. پیشنهاد کاربردی دیگر در این حوزه اصلصوتی و تصویری مشابه

گیری از فنون بازاریابی بهره ها دراز ناتوانی آن ،ها در بحث خریدوفروشبودن شرکتکته ناموفق نتشان داده استت
ها شرکت ؛گرددپیشنهاد می ،گیرد. بنابرایننشأت می ،است اده از آمیخته بازاریابی مطلوب توس  آنانخصوص عدمبه

آوردن به فروش و کتسب ستود جای رویشتریان را نادیده نگرفته و بهف متحولات بازار و تغییرات ادگوی مصر
 ,.Wang et alهایهای پژوهک، با یافتههای پژوهک در این بخکبر رضایت مشتریان تمرکز نمایند. یافته ،بیشتر

 کاملاً همخوانی و مطابقت دارد.  Younesi et al., (2022و ) ((2020
به نقک  ؛دشو، پیشنهاد میای بر راهبردهاپژوهک مبنی بر تأثیر عوامل زمینهبا توجه به تأیید فرضیه چهارم 

ازپیک توجه گردد. پیشنهاد اساسی بیک ،اصلها در تداوم خرید سازمانی محصولات مشابهبرجسته و تأثیرگذار دودت
 ،اصلتصویری مشابهجای مقابله با خرید سازمانی محصولات صوتی و ، آن است که دودت بهاین پژوهک در این بخک

گر رقابت عنوان مشوق و تسهیلوکار، بهوانین و مقررات این کسبتواند کنترل و نظارت بیشتری داشته و با وضع قمی
بایستی با ایجاد  ،ها نیز نقک مهمی دارند. دودتها و شرکتخود سازمان ،عمل کند. ادبته ناگ ته نماند که در این زمینه

ها و خریداران و فروشندگان محصولات های مشترک با حضور واسطهبرگزاری کمیسیونهای تجاری مشخص و رویه
های کلی، تجدید قانونی، تعیین سیاستهای بر این حوزه از بازار نظارت داشته باشد. تجدیدنظر در حوزه ،اصلمشابه

گذاری در سیاستخصوص تعیین اصل در کشور و همکاری دری مشابهساختار بازار محصولات صوتی و تصویر
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های پژوهک در این بخک با از پیشنهادات کاربردی در این حوزه است. یافته ،چارچوب قوانین و مقررات کشور
کاملاً  Everhartz et al., (2014) و Wang et al., (2020، (Habel et al., (2020)های های پژوهکیافته

 همخوانی و مطابقت دارد. 

هایی که به که یکی از استراتژی توان بیان داشتمی ،پنجم و تأثیر راهبردها بر پیامدهابا توجه به تأیید فرضیه 
این محصولات است که  کند، بهبود ادراک و نگرش مشتریان نسبت بهاصل کمك میم خرید محصولات مشابهتداو

فروش تری بهو ضمانت ضعیف ترمت پایینبا قی ،اصلمحصولات مشابه ،واقعبایستی موردبررسی و مداقه قرار گیرد. در
اساس، کنند. براین، احساس ریسك بیشتری می، مشتریان هنگام خریدن این محصولاترسند و به این ددیلمی

د و این قضاوت بر تمامی مراحل کنند که ممکن استت مشکلی در محصول وجود داشته باشمشتریان احساس می
به فروشندگان این محصولات در صنعت صوتی و  ،اشت. بنابراینگیری خرید آنان تأثیر خواهد گذیند تصمیمفرآ

بر پرستیژ و اعتبار زیاد  ،اصلمنظور بهبود نگرش و ادراک مشتریان محصولات مشابه؛ بهدشو، پیشنهاد میتصویری
ی داشته اگر اعتبار برند اصلی برای مشتریان، اهمیتت زیاد ،است اده از این محصولات تمرکز داشته باشند. بنابراین

اصل قیمت را نداشته باشند، به احتمال بیشتری به برندهای مشابهاستطاعت خرید محصولات اصلی گرانها باشد و آن
کنند. در خریدهای سازمانی نیز همین روند، مراجعه میشمار میتری برای محصولات اصلی بهارزان که جایگزین

بهبود تصویر اجتماعی و گرفتن  ها،اصل برای سازمانمشابهمحصولات نکته حاکم است و یکی از مزایای خرید 
های با یافته ،های پژوهک در این بخکبازخورد از محی  و ایجاد شهرت و تصویر مناسب از شرکت است. یافته

 کاملاً همخوانی و مطابقت دارد.  Immonen et al., (2016)و  Khorshidi et al., (2020) پژوهک

اصل دسترسی به تودیدکنندگان کالاهای مشابه ،ذعان داشت که تنها محدودیت پژوهک حاضربایستی ا هایت،ندر
اصل در داخل که هیچ تودیدکننده محصولات صوتی و تصویری مشابهها بود. ازآنجاییددیل ماهیت فعادیت آنبه 

به شیوع ویروس کرونا، ه مشغول به فعادیت بودند و با توج در شهر شنزن چینها کشور وجود نداشت و تمامی آن
سختی فراهم گردید. اصل، از طریق اسکایپ و بهت مشابهعنوان طرف عرضه محصولاها بهامکان انجام مصاحبه با آن

ی و کم پژوهشی راهبرد از است اده شود که باپیشنهاد می پژوهک نیز این راستای در آتی هایپژوهک انجام منظور به
 مقایسه ،پژوهک این نتایج با آمدهدستبه نتایج و بازآفرینی صنایع دیگر   در آن، اجزای میان رواب  و مدل آمیخته، یا

های مؤثر بر رفتار خرید سازمانی به شکلی جامع و کامل به تمامی ابعاد و شاخص ،شود. همچنین در پژوهک حاضر
 پژوهشگرانهای ایرانی استخراج گردیده است. دذا به اصل پرداخته شده و ادگوی جامع برای سازمانمحصولات مشابه

صورت مجزا تمرکز وامل مرتب  با خریدار سازمانی بهخصوص عهاد می شود تا بر یکی از عوامل مؤثر بهپیشن ،آینده
، آتیپژوهشگران اصل بپردازند. همچنین به تری به بررسی آن در خرید محصولات مشابهکرده و به شکل عمیق

نیز موردبررسی قرار  را بررسی مبادی ورودی و چگونگی ورود، عرضه و فروش این محصولاتشود که یپیشنهاد م
های ادگوی تداوم خرید ، مؤد هپژوهشگرانهای دیگر تر ادگوی پژوهک حاضر با مدلدهند. برای مقایسه دقیق

رج شده و مقایسه نتایج با د 5نظران مختلف در جدول اصل در سطح سازمانی از دیدگاه صاحبمحصولات مشابه
 صورت پذیرفته است.  ،جزئیات بیشتر
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 نویسندگان این مقاله:

 

 که هستند امارات واحد دری دکتر مقطع دری بازرگان تیریمد رشته آموختهدانک ؛یونسی محمد

 .دا هستندار رای خصوص بخک در حضور سوابق و بودهی ابیبازار نهیزم در مقادهی دارا

 

 هستند. انشگاه آزاد اسلامی واحد فیروزکوه بازرگانی مدیریت گروه استادیار کیا؛طاهری دکتر فریز

. باشندمیو مترجم چند کتاب در حوزه مذاکره و فروش  یپژوهش-ین مقاده علمیچند یدارا شانیا
شود. یده میشان دیا ییدر کارنامه اجرا ،در بخک خصوصی یامور بازرگان ت دریرین سوابق مدیهمچن

ارشد و  یدر مقطع کارشناس یلیتحصیلات تکم یدانشجو 200ک از  یب یاستاد راهنما وی ،همچنین
   ی را در کارنامه خود دارند.تخصص یدکتر

 

 مقالاتی دارا و هستند قدس شهر واحد دری بازرگان تیریمد رشته اریاستاد ؛روستا رضایعل دکتر

 از کیب شانیا از. باشندیمی خصوصی هاشرکت مشاور و بودهی بازرگان تیریمد حوزه دری ادیز
 دانشگاه در مشاوره و سیتدر به اکنونهم و است درآمده ریتحر رشته به رشته نیا در مقاده 200

 .دارند اشتغال

 شمال تهران واحدی اسلام آزاد دانشگاه دری اضیر رشته اریاستاد ؛برقچهرهیاحمد اوشیس دکتر

 دانشجو 100 از کیبراهنمایی و مشاوره  و هستند آمار وی اضیر دری ادیزی مقالاتی دارا شانیا. هستند
 شود.در کارنامه ایشان دیده می ،یلیتکم لاتییتحص مقطع در

 

 


