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چکیده 
ــه بحران های گوناگونی بر آنها اثر می گذارد.  ــترده ای از برندها وجود دارند ک در دنیای امروز، طیف گس
راهکارها و واکنش هایی که شرکت ها در هنگام بروز این بحران ها اتخاذ می کنند در موفقیت یا شکست آنها 
نقشی اساسی را ایفا می نماید. با اینکه اهمیت اثرات بحران ها بر رفتار مصرف کنندگان بسیار زیاد است، اما 
مطالعات اندکی در این زمینه صورت گرفته است. در این مقاله بحران های برند را به پنج دسته کلی تقسیم 
ــناختی و روانی. دلایل بروز و توضیحات درباره هر کدام  نموده ایم: بحران های تجربی، هویتی، اخلاقی، ش
ــگیری و  از بحران ها را بیان کرده، اثرات آنها را بر رفتار مصرف کنندگان تحلیل و راهکارهایی را جهت پیش

یا کاهش اثرات بحران ها ارائه نموده ایم.

مقدمه 
ــت  ــترده ای مورد مطالعه قرار گرفته اس تاثیر اطلاعات مربوط به برند بر رفتار مصرف کننده به طور گس
ــت و با توجه به نوع اطلاعات، واضح است که یکی از  ــگرفی بر انتظارات فردی اس ــان دهنده تاثیر ش و نش
اطلاعات مهم درباره کالاها، برند است. اهمیت برند در هنگام تصمیم گیری می تواند از طریق کارکرد های 

مختلفی که مصرف کننده با آنها درگیر است، مورد مطالعه قرار گیرد. 
اگر این کارکردها به هر دلیلی ضعیف عمل کنند، آنگاه مصرف کننده از خرید برند خودداری خواهد کرد. 
ــواهد نشان می دهند که بحران های برند متنوع تر و گسترده تر شده اند. اهمیت موضوع تا  مطالعات و ش
حدی است که برخی از شرکت ها آماج حملات مصرف کنندگان مخالف قرار می گیرند، از قبیل فروشگاه های 
ــرکت از کارگران آسیایی مورد حمله قرار گرفته اند و مک دونالد که به  ــی ش برند نایکی که به دلیل بهره کش
ــم مصرف کنندگان را برانگیخته است. بدین ترتیب گاهی این  ــلامتی خش دلیل ارائه غذاهای مضر برای س

نارضایتی ها منجر به تشکیل گروه های ضدبرند می شوند. 
در این مطالعه ما به بررسی رفتارهای ضدبرند و راهکارهای مناسب جهت مدیریت مناسب این بحران ها 
ــم: بحران های تجربی،  ــیم بندی می کنی ــته عمده تقس ــه ایم. بدین منظور بحران ها را به پنج دس پرداخت
ــترده شدن  ــناختی و روانی. با درک عوامل ایجاد کننده بحران برند و جلوگیری از گس هویتی، اخلاقی، ش
ــد. فعالیت های ضد برند امروزه از  ــل کرد که برند همچنان قوی خواهد مان ــا، می توان اطمینان حاص آنه
فضای مجازی و اینترنت به عنوان ابزاری بسیار قدرتمند بهره می گیرند. بسیاری از وب سایت های ضدبرند 
جامعه محور هستند و امکان فعالیت منسجم علیه برند را با در اختیار قرار دادن فضای مجازی برای ابراز 
نارضایتی مصرف کنندگان فعال و قدرتمند، مهیا کردن فرصت برای تبادل اطلاعات ضدبرند، سازماندهی 

تحریم ها و هماهنگ ساختن دادخواهی ها، فراهم می آورند. 

در صورت�ی ک�ه بی�ن تصویر 
ذهن�ی ای ک�ه از برند در ذهن 
مص�رف کننده ایجاد ش�ده و 
تجربه فرد، تضاد ایجاد شود 
بحران بوجود می آید. تصویر 
برند، تصوری ذهنی از برند را 
ایجاد می کند و ش�امل تمامی 
برن�د  ک�ه  اس�ت  تصورات�ی 
متمای�ز  و  منحصربه ف�رد  را 
مش�ابه  برنده�ای  س�ایر  از 

می نماید. 
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برن�د  ض�د  فعالیت ه�ای 
مجازی  فض�ای  از  ام�روزه 
عن�وان  ب�ه  اینترن�ت  و 
قدرتمن�د  بس�یار  اب�زاری 
بس�یاری  می گیرند.  به�ره 
ضدبرن�د  وبس�ایت های  از 
و  هس�تند  مح�ور  جامع�ه 
منس�جم  فعالی�ت  ام�کان 
علی�ه برن�د را ب�ا در اختیار 
ق�رار دادن فض�ای مجازی 
برای ابراز نارضایتی مصرف 
کنندگان فع�ال و قدرتمند، 
برای  فرص�ت  ک�ردن  مهیا 
ضدبرند،  اطلاع�ات  تبادل 
تحریم ه�ا  س�ازماندهی 
س�اختن  هماهن�گ  و 
فراه�م  دادخواهی ه�ا، 

می آورند.

بحران های تجربی 
دو دلیل برای پیدایش چنین بحرانی وجود 
ــده 2ـ خدمات  دارد : 1ـ انتظارات برآورده نش

ضعیف . 
معمولا افراد از قبل در مورد یک برند خاص 
ــتین  انتظاراتی دارند و هنگامی که برای نخس
ــار برند مورد نظر را امتحان می کنند متوجه  ب
ــتباه می کرده اند. به  ــوند که کاملا اش می ش
ــده، این افراد از  ــارات برآورده نش دلیل انتظ
ــد مذکور خودداری  امتحان کردن مجدد برن
ــه اول مصرف، نقش  می کنند. بنابراین تجرب
ــکل گیری دیدگاه مصرف  بسیار مهمی در ش

کننده نسبت به برند دارد. 
ــن در صورتی که بین تصویر ذهنی  همچنی
ــرف کننده ایجاد  ــه از برند در ذهن مص ای ک
ــود بحران  ــده و تجربه فرد، تضاد ایجاد ش ش
ــر برند، تصوری ذهنی از  بوجود می آید. تصوی
برند را ایجاد می کند و شامل تمامی تصوراتی 
ــرد و متمایز از  ــد را منحصربه ف ــت که برن اس
ــد. اطلاعاتی  ــابه می نمای ــایر برندهای مش س
ــعار اصلی و کلیدی برند هستند )مثل  که ش
ــوند یا  ــرای برند ولوو( اگر اثبات نش امنیت ب
ــند منجر به آسیب دیدن رابطه برند  غلط باش
ــوند و برند، دیگر قابل  با مصرف کننده می ش

اعتماد نخواهد بود. 
ــود تصویری که از  ــاهده می ش بنابراین مش
ــکل می گیرد،  برند در ذهن مصرف کننده ش

اهمیت ویژه ای دارد و در صورتی که خدشه ای 
ــؤال  ــود کل هویت برند زیر س ــدان وارد ش ب
ــامل  ــی رود. بنابراین بحران های تجربی ش م
ــل کلیدی و  ــه عوام ــتند ک ــی هس نمونه های
ــده، اثبات نمی شوند و یا اصولا غلط  تبلیغ ش
ــتند. این بحران ها اثرات بسیار مخربی را  هس
علیرغم صداقت خود برند، بر آن می گذارند. 

راهکاری که در این زمینه پیشنهاد می شود 
این است که در ابتدا سعی شود از تبلیغات و 
شعارهای موهوم و اغراق آمیز پرهیز گردد. در 
ــاد تصویری مثبت و واقعی  مرحله بعد به ایج
ــود و با  ــرف کننده پرداخته ش ــن مص در ذه
ــه زمزمه های بازار، وضعیت  گوش فرا دادن ب
ــت  ــود. باید در نظر داش آینده پیش بینی ش
که برند مجموعه ای از ارزش های استنتاجی 
است. پس درک مردم از برند نقش مهمی در 

موفقیت برند دارد.
دلیل دیگری که باعث ایجاد بحران تجربی 
ــد.  ــات ضعیف می باش ــود وجود خدم می ش
ــی،  ــرکت های خدمات ــورد ش ــولا در م معم
ــنده  ــتری از فروش ــع بیش ــده توق مصرف کنن
ــد بود تا  ــد خواه ــت و علاقمن ــد داش خواه
کارکنان رفتار خوبی داشته باشند و در مورد 
ــت انجام شود، پیشنهادات  کاری که قرار اس
ــار خریدار  ــای مفیدی در اختی و راهنمایی ه
ــدام از این موارد انجام  ــرار دهند. اگر هر ک ق
ــود افراد حس بدی نسبت به آن برند پیدا  نش

می کنند.

ــه با نگرش  ــت اطلاعاتی ک ــردم با دریاف م
پیشین آنها در تضاد است، ابتدا سعی می کنند 
ــاع کنند. بنابراین  ــین خود دف از نگرش پیش
ــنا  ــی که بحرانی برای یک برند نام آش هنگام
رخ می دهد، تجربیات مستقیم و غیرمستقیم 
ــا کمک می کند تا به  مصرف کنندگان به آنه
راحتی اطلاعات، تجربیات و خاطرات خویش 
ــی نمایند و بدین ترتیب اثرات بحران  را بازیاب
ــش می یابد. اما در مورد برندهایی که نام  کاه
ــتند، در هنگام بروز بحران چون  ــنا نیس آش
مصرف کننده تجربه قبلی زیادی ندارد، همین 
بحران به ذهن او رسوخ می کند و بدین ترتیب 

ارزیابی او از برند شکل می گیرد.
ــدار و مقتدرانه در  ــن تبلیغات هدف بنابرای
ــدگان با  ــنایی مصرف کنن ــت افزایش آش جه
ــولات با نظارت  ــد، افزایش کیفیت محص برن
ــرل کیفیت،  ــد تولید و روش های کنت بر رون
ــروش و ایجاد حس  ــود خدمات پس از ف بهب
اعتماد و اطمینان در ذهن مصرف کننده، از 
ــنهادی هستند. با راه اندازی  راهکارهای پیش
ــتریان و گوش فرا دادن  ــز ارتباط با مش مراک
ــنهادها و انتقادها می توان بستری را  به پیش
ــرار تجربه های ناموفق  ــری از تک برای جلوگی

پدید آورد. 
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مسائل کشور سازنده 
در ایجاد بحران های 
اخلاقی نقش مهمی 

را ایفا می کند. 
گاهی نیز تضادهای 

اعتقادی و مذهبی 
باعث می شوند 

که مصرف کنندگان 
از یک برند خاص 

دوری کنند، زیرا 
سازندگان آن را 

مخالف با اعتقادات 
خویش می بینند یا 

از طرز تهیه و توزیع 
محصولات راضی 

نیستند.

بحران های هویتی 
عدم تناسب برند با هویت افراد، ایجاد 
ــب  ــت و دیدگاه نامناس ــدم فردی حس ع
ــده از دلایل ایجاد  ــه مصرف کنن ــبت ب نس
ــتند. از آنجا که  ــی هس ــای هویت بحران ه
ــر معانی و ارزش های نمادین  هویت برند ب
ــتوار است، تضعیف و کدر کردن تصویر  اس
ــرف کننده اثر  ــه برند و مص ــد بر رابط برن

می گذارد. 
ــخصیت و  ــت برند از نظر ش ممکن اس
ــته  هویت با فرد مصرف کننده تناقض داش
ــاک  ــد. برخی محصولات مانند پوش باش
ــتقیم با هویت و  ــودرو در ارتباط مس و خ
ــد. این  ــراد قرار دارن ــه اجتماعی اف طبق
ــتند که  محصولات از جمله کالاهایی هس
ــد به تطابق  ــده در هنگام خری مصرف کنن
ــا هویت خود توجه می کند. اعتبار و  آنها ب
ــیار  صحتی که برند دارد در این موارد بس
قابل توجه است. گاهی یک برند خاص در 
ذهن افراد، با گروه خاصی مرتبط می شود 
ــن گروه در ذهن افراد جایگاه جالبی  که ای
ــئله در زمانی که شرکت ها  ندارد. این مس
ــکاران برای تبلیغ  ــه ها یا ورزش از هنرپیش

ــت پیش آید، یعنی اگر با گذشت زمان این افراد از نظر  ــتفاده می کنند ممکن اس اس
ــخصیت دچار نقصان شوند مصرف کنندگان در هنگام استفاده از آن برند خاص،  ش
ــت از  ــخص از خرید خود صرف نظر می کنند. همچنین ممکن اس با یادآوری آن ش
ــت ندارند آن  ــدی خرید نکنند، چون برند هویتی را معرفی می کند که آنها دوس برن
ــت که مصرف کنندگان از برندی به دلیل  ــناخته شوند. همینطور ممکن اس گونه ش
ــتفاده می کنند، اجتناب  ــویی با وضعیت اجتماعی یا کالاهای دیگری که اس ناهمس

نمایند. 
ــراد علاقه ای  ــواردی خاص، اف در م
ــه اکثریت مردم  ــی ک ــه مصرف اجناس ب
ــرا این گونه  ــرف می کنند ندارند، زی مص
افراد سعی دارند که خاص و با اطرافیان 
خود با توجه به اعتماد بنفسی که دارند 
ــند. از دست دادن فردیت  متفاوت باش
ــراد در هنگام  ــه اف ــت ک ــئله ای اس مس
ــه اکثر مردم از  ــتفاده از برندهایی ک اس

آنها استفاده می کنند با آن مواجه اند. 
ــی از  ــران هویتی ناش ــرای حل بح ب
ــت افراد  ــب محصول با هوی ــدم تناس ع
ــول  محص ــه  ارائ از  ــل  قب ــتی  می بایس
ــورد  ــی در م ــع و کامل ــات جام تحقیق
ــده انجام  ــگ و هویت مصرف کنن فرهن
ــاد دیدگاه  ــئله ایج ــود. در مورد مس ش
ــده،  ــه مصرف کنن ــبت ب ــب نس نامناس
ــت اجتماعی و فرهنگی  ــه به وضعی توج
ــده ضروری  ــار مصرف کنن ــراد و اقش اف
ــت که  ــه داش ــد توج ــه بای ــت، البت اس
ــا دیدگاه های متفاوت  ــه مقابله ب همیش
ــت. به عنوان نمونه شرکت  صحیح نیس
موتورسیکلت سازی هارلی داویدسون در 
ــعی داشت تا محصولات خود را  ابتدا س

ــیکلت های  ــد. پس از مدتی به دلایلی مردم در مورد موتورس ــی معرفی کن خانوادگ
ــب  ــیکلت ها را مناس ــدگاه متفاوتی پیدا کردند و این موتورس ــون دی هارلی داویدس
ــرز فکر مقابله نکرد بلکه با  ــرکت نه تنها با این ط ــراد ماجراجو و جوان یافتند. ش اف
ــازی  ــی مدل های جدید این نظر را درباره محصولاتش تقویت کرد. فرهنگ س طراح
ــانی و  ــد. یعنی با اطلاع رس ــن مصرف کنندگان نیز از راهکارهای مؤثر می باش در بی
ــت. در مورد بحران  ــر رفتار و دیدگاه آنها اثر گذاش ــی دادن به افراد می توان ب آگاه

عدم فردیت می توان از تنوع در محصولات، 
ــولات در  ــه محص ــازی و عرض سفارشی س

فروشگاه های خاص استفاده نمود. 

های اخلاقی  بحران 
دلایل بروز این بحران عبارتند از: مسائل 
ــور سازنده مثل سیاست های  مربوط به کش
ــادی،  اعتق ــائل  مس و  ــه  طلبان ــگ  جن
سیاست های ضدحقوق بشر، مسائل زیست 

محیطی و وطن پرستی. 
ــر  ــرد از نظ ــت ف ــن حال ــع در ای در واق
ــئله دارد.  ایدلوژیکی با یک برند خاص مس
ــت که از یک  ایدئولوژی یک نظام فکری اس
ــرد. گاهی  ــکل می گی ــه نظر خاص ش نقط
ــاس می کنند که از نظر اخلاقی  افراد احس
ــه یک برند خاص را مصرف  وظیفه دارند ک
نکنند. گاهی نیز افراد احساس می کنند که 
ــود خود فکر می کنند  ــرکت ها تنها به س ش
ــرکت  ــل انگیزاننده ش ــود را تنها عام و س
ــتوران ها تنها به  ــیاری از رس می دانند. بس
ــند و نگران سلامتی  ــود خود می اندیش س
مشتریان خود نیستند. بسیاری از مشتریان 
علاقمندند که شرکت ها مسئولیت اجتماعی 
خود را به بهترین شکل ممکن انجام دهند، 
ــتریان انجام این مسائل را  ولی برخی از مش

تنها یک امر تبلیغاتی می دانند.
ــاد  ایج در  ــازنده  س ــور  کش ــائل  مس
ــی را ایفا  ــی نقش مهم ــای اخلاق بحران ه
ــت های جنگ طلبانه سران  می کند. سیاس
کشورها منجر به خودداری مصرف کنندگان 
ــده در آن  ــاخته ش از خریداری برندهای س
ــز تضادهای  ــود. گاهی نی ــورها می ش کش
ــوند که  ــی باعث می ش ــادی و مذهب اعتق
ــد خاص دوری  ــدگان از یک برن مصرف کنن
ــف با  ــازندگان آن را مخال ــرا س ــد، زی کنن
اعتقادات خویش می بینند یا از طرز تهیه و 

توزیع محصولات راضی نیستند.

ع�دم تناس�ب برند با 
هوی�ت اف�راد، ایج�اد 
فردی�ت  ع�دم  ح�س 
نامناس�ب  دی�دگاه  و 
نسبت به مصرف کننده 
ایج�اد  دلای�ل  از 
هویت�ی  بحران ه�ای 
از آنج�ا ک�ه  هس�تند. 
معانی  ب�ر  برند  هویت 
و ارزش ه�ای نمادی�ن 
تضعیف  است،  استوار 
و کدر کردن تصویر برند 
بر رابطه برند و مصرف 

کننده اثر می گذارد. 



40  

13
89

هار 
 ـ ب

ارم
چه

ره 
شما

د ـ 
 برن

امه
ل ن

فص

ب�ه  بای�د  محص�ول 
طور کام�ل به اعضای 
شناس�انده  جامع�ه 
بتوانند  افراد  تا  ش�ود 
رف�ع  ب�رای  آن  از 
کمک  خ�ود  نیازه�ای 
که  محصولی  بگیرند. 
نی�ازی از افراد جامعه 
نمی کن�د  برط�رف  را 
مهج�ور خواهد ماند.

ب�ه  بح�ران  ای�ن 
روانی  ترس�ی  دلی�ل 
نوهراس�ی  ن�ام  ب�ه 
می گی�رد.  ش�کل 
اف�رادی ک�ه ب�ه این 
ت�رس مبتلا هس�تند 
علاق�ه ای به امتحان 
محص�ولات  ک�ردن 
جدی�د  برنده�ای  و 
هنگامی ک�ه  ندارن�د. 
برن�د  ش�رکت  ی�ک 
بازار  وارد  را  جدی�دی 
می کن�د بای�د مراقب 
این افراد باش�د. زیرا 
تنها  نه  افرادی  چنین 
محص�ولات  خ�ود، 
مص�رف  را  جدی�د 
بلک�ه  نمی کنن�د، 
دیگران را نیز از خرید 
چنین محصولاتی باز 

می دارند.

برخی از برندها به دلیل نقض حقوق بشر، توسط مصرف کنندگان تحریم می شوند. این برندها عمدتاً به خاطر وضعیت نامناسب 
ــده توسط شرکت ها  ــری مورد انتقاد قرار می گیرند. محصولات تولیدش ــان و حمایت از فعالیت های ضدبش کارگرهای کارخانجات ش
ــیمیایی که روی حیوانات آزمایش می شوند، تخریب  ــانند. به عنوان مثال محصولات ش ــت آسیب برس ــت به محیط زیس ممکن اس
ــت از مصرف  بی رویه جنگل ها و منابع طبیعی و آلوده نمودن آب ها از طریق آلاینده های کارخانجات. افراد علاقمند به محیط زیس
ــود علاقمندند تا پولی که صرف خرید  ــتانه خ ــولات چنین برندهایی خودداری می کنند. برخی افراد به دلیل حس میهن پرس محص
می کنند در کشورشان بماند. این افراد از خرید برندهای مربوط به کشوهای بیگانه خودداری می کنند و تمایل دارند تا با خرید خود 

به اقتصاد کشورشان کمک کنند. همچنین با خریدهای محلی به توسعه کسب و کارهای موجود در کشورشان کمک می نمایند. 
ــود. در این صورت برند بایستی سعی کند تا بر  ــور سازنده یک برند ایجاد ش ــبت به کش ــت که دید منفی نس همچنین ممکن اس
ــور با اعتقادات خاص مذهبی  ــور میزبان تأکید نماید. هنگامی که برندی جهت ورود به بازار یک کش ارزش های مورد تأیید مردم کش
برنامه ریزی می کند، می بایستی تحقیقات گسترده ای در مورد اعتقادات مذهبی مردم انجام دهد. در برخی از موارد نیز بهتر است 
ــد زیرا ممکن است به منفورتر شدن برند در بین افراد بیشتری  ــته باش ــور دوری کند تا اینکه اصرار بر حضور داش که از بازار یک کش

منجر شود. 
ــتانه، همکاری با  ــر برند در ذهن مصرف کننده می توان از راهکارهایی همچون حمایت از فعالیت های بشردوس ــرای بهبود تصوی ب

ــیب دیدگان بلایای طبیعی و جنگ ها و دوری از  ــری، کمک به آس نهادهای حقوق بش
ــر استفاده کرد. جهت ایجاد برندی پاک و دوستدار محیط زیست  اعمال ضدحقوق بش
ــت دوری نمود و بودجه مناسب  باید تلاش کرد که تا حد امکان از تخریب محیط زیس
برای تحقیقات در مورد محصولات پاک اختصاص داد. در مواردی که مردم یک کشور 
یا منطقه به دلایل میهن پرستانه تنها از محصولات داخلی استفاده می کنند، می توان 
ــتغال، توسعه و انتقال فناوری به  ــرمایه گذاری در آن کشور یا منطقه و ایجاد اش با س

حس میهن پرستی مردم احترام گذاشت. 

بحران شناختی
ــناخت کالا توسط مصرف کننده و همچنین عدم شناخت  در چنین بحرانی عدم ش
ــه برند تولیدکننده  ــود افراد ب ــط تولیدکننده موجب می ش نیازهای مصرف کننده توس
ــئله ممکن است به دلیل عدم نیاز افراد به محصول  محصول بی توجهی کنند. این مس
ــا صرفاً به دلیل جدید بودن محصول و عدم وجود فرایند معرفی به طور کامل، اتفاق  ی

بیفتد.
ــه نیازها و  ــرای عرضه به بازار ک ــن چیزی ب ــی با تعیی ــر بازاریاب ــزی عناص برنامه ری
خواسته های مشتریان را تامین کند آغاز می شود، پس از این مرحله باید به شناساندن 
کالا به افراد جامعه مبادرت نمود. در واقع محصول مهم ترین عنصر از آمیخته بازاریابی 
ــناخت افراد جامعه، محصول شکست خواهد  ــود و در صورت عدم ش ــوب می ش محس

ــته باشد و یا افراد محصول را به خوبی نشناسند،  ــت که اگر محصول با نیازهای افراد مطابقت نداش خورد. همچنین باید توجه داش
باید در موفقیت آن برند تردید داشت. در واقع در تمام تعاریف مربوط به محصول، مهم ترین نکته این است که محصول باید با نیاز 

وخواسته فرد تطابق داشته باشد پس عدم توجه به چنین نکته ای ضررهای فراوانی را سبب خواهد شد. 
تا زمانی که افراد محصول را نشناسند، حتی بزرگترین برندها نیز قادر به فروش نخواهند بود. به عنوان مثال موفق ترین برندها نیز 
در فروش روغن زیتون در انگلستان با شکست مواجه شدند، چرا که مردم این کشور چنین محصولی را نمی شناختند. محصولاتی 

که تنها به دلیل موفقیت در کشورهای خود به کشورهای دیگر صادر می شوند امکان دارد که با چنین مشکلی مواجه شوند. 
ــت که به نیازهای افراد جامعه توجه کرده و محصولی متناسب با این نیازها به بازار عرضه کنیم. در واقع  ــب این اس راهکار مناس
محصول صرفا یک شیء نیست بلکه وسیله ای برای رسیدن به هدفی است که برای آن ساخته شده است. همچنین محصول باید به 
طور کامل به اعضای جامعه شناسانده شود تا افراد بتوانند از آن برای رفع نیازهای خود کمک بگیرند. محصولی که نیازی از افراد 
ــتفاده از آن را نمی دانند، می تواند بحرانی برای  جامعه را برطرف نمی کند مهجور خواهد ماند. همچنین محصولی که افراد طرز اس
برند ایجاد کند. اهمیت برچسب زنی مناسب و تبلیغات کافی در چنین مرحله ای دارای اهمیت است. با آشنایی کافی، افراد متوجه 

خواهند شد که چنین محصولی مشکلات آنها را برطرف خواهد کرد و با خشنودی آن را خریداری خواهند نمود.




