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بررسي تأثير آميخته بازاريابي محصولات نرم افزاري اداري بر رضايت و نيات رفتاري مشتريان، با 

 )هاي دولتي استان بوشهر سازمان: مورد مطالعه(توجه به اثر تعاملي عوامل ارتباطي 

  

  2ياري بوزنجاني ، احمداله*1عبدالمجيد مصلح
  و علوم انساني، دانشگاه خليج فارس استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشكده ادبيات -1

  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني -2

  

  چكيده

ها موجب پديد آمدن بازاري گرديده، كـه در آن تقاضـا بـراي     وكار سازمان افزايش روزافزون پيچيدگي محيط كسب

ت پاسـخ بـه آن   حلـي كـارا در جه ـ   عنـوان راه  افـزاري، بـه   خصـوص محصـولات نـرم    اسـتفاده از محصـولات فناورانـه و بـه    

يابـد طراحـي    چـه اهميـت مـي    طبيعتاً با افزايش تقاضا براي چنين محصـولاتي آن . ها، دائما در حال افزايش است پيچيدگي

اي متناسب با ماهيت اين محصولات است تا بتواند به نحو مطلوب به نيـاز بـازار هـدف پاسـخ      هاي بازاريابي به گونه فعاليت

دف از انجام مطالعه حاضر بررسي تأثير آميختـه بازاريـابي محصـولات فناورانـه بـر رضـايت و       با توجه به اين امر، ه. گويد

سازمان دولتي استان  37اي مشتمل بر  منظور انجام اين مطالعه نمونه به. نيات رفتاري مشتريان سازماني در استان بوشهر است

تحليـل  . نتخاب گرديـده و مـورد مطالعـه قـرار گرفتنـد     افزاري اداري بودند، ا كنندگان محصولات نرم بوشهر كه از استفاده

افـزاري بـر رضـايت     هـاي محصـول نـرم    شده بيانگر اين اسـت كـه ويژگـي    ساختاري روابط علي مدل موجود در مدل ارائه

داري بر نيات  همچنين، پيشبرد محصولات و رضايت مشتريان نيز تأثير مثبت و معني. داري دارد مشتريان تأثير مثبت و معني

اي نه تنها بر افزايش رضايت مشتريان موثر است، بلكه بر ميـزان   علاوه مشخص گرديد، عوامل رابطه به. ها دارند رفتاري آن

  .ها نيز موثر خواهد بود تأثيرگذاري رضايت بر نيات رفتاري آن

ي، نيـات رفتـاري   افـزاري، رضـايت مشـتر    محصولات فناورانه، آميخته بازاريابي، كيفيت محصول نـرم  :هاي كليدي واژه

  .مشتريان
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  مقدمه

ــه  ــه ب ــوان  امــروزه، اســتفاده از محصــولات فناوران عن

ي يحلي اساسي در جهـت افـزايش اثربخشـي و كـارا     راه

هـاي توليدكننـده    سازماني، بازار وسيعي را براي شركت

افزاري ايجاد نموده است كه بـه سـرعت    محصولات نرم

ي روزافـزون  از سـويي، پيچيـدگ  . در حال گسترش است

ها، ضـرورت اسـتفاده    ها و شركت محيط فعاليت سازمان

از محصولات فناورانه را جهت تحقق اهداف سازماني با 

از سـوي ديگـر   . كمترين هزينـه دوچنـدان نمـوده اسـت    

هـاي   همگام با اين تغييرات، توسـعه و گسـترش شـركت   

ويـژه محصـولات    گونه از محصولات، به توليدكننده اين

شرايط رقـابتي خاصـي را در بـازار رقـم زده     افزاري،  نرم

هـا بـا طراحـي     اي كه هر يـك از شـركت   است؛ به گونه

اي كـه ضـمن تـامين     هاي بازاريابي خود به گونـه  فعاليت

ها نيـز   رضايت مشتريان هدف، بر نيات رفتاري مثبت آن

موثر باشد، سعي در حفظ مشتريان مورد نظر و در نتيجـه  

  .افزايش سودآوري خود دارند

رغم اهميت اين موضوع، مـروري بـر مطالعـات     علي

انجام شده در حوزه بازاريابي حاكي از فقـدان مطالعـات   

ويـژه   كافي در زمينه بازاريابي محصـولات فناورانـه و بـه   

در اين ميـان بررسـي بـازار    . افزاري است محصولات نرم

افزاري حاكي از ايـن اسـت كـه     مشتريان محصولات نرم

گونـه از محصـولات    ان اصلي اينبخش اعظمي از مشتري

دهند؛ بنابراين تلاش در  هاي دولتي تشكيل مي را سازمان

گونـه از   جهت جلب رضايت و نيات رفتاري مثبـت ايـن  

هـاي فعـال در    مشتريان مزايايي بسياري را بـراي شـركت  

. افزاري در پي خواهد داشـت  زمينه توليد محصولات نرم

رخورداري از تعداد هاي دولتي به دليل ب در واقع سازمان

هـا و اطلاعـاتي    زيادي از كاركنان، حجم انبوهي از داده

كه نياز به پردازش سريع و صحيح دارند و همچنين لزوم 

كننـدگان،   پاسخگويي سريع به تعداد زيـادي از مراجعـه  

ــه    ــه و ب ــولات فناوران ــتفاده از محص ــه اس ــار ب ــژه  ناچ وي

ــرم ــزاري  محصــولات ن ــراياف ــارايي   ب ــه ك ــتيابي ب و دس

گونـه   بنـابراين، طبيعتـاً در ايـن   . هستنداثربخشي عملياتي 

افـزاري   ها به دليل اهميتي كه يـك محصـول نـرم    سازمان

هــاي محصــول   در اثربخشــي ســازماني دارد، ويژگــي  

. افزاري مورد نظر از اهميت خاصي برخوردار ا سـت  نرم

هـا كـه در كنـار سـاير عناصـر قابـل كنتـرل         اين ويژگـي 

يمت، پيشبرد و توزيع، مجموعاً هسته بازاريابي همچون ق

ــت  ــلي فعالي ــركت  اص ــابي ش ــاي بازاري ــكيل   ه ــا را تش ه

ــد  مــي ، عــاملي اساســي در جلــب )2009، 1مــارتين(دهن

  .هستندها  رضايت مشتريان و نيات رفتاري مثبت آن

هـاي   عليرغم اهميت اين موضـوع، بررسـي پـژوهش   

پيشين حاكي از فقدان پژوهشي است كه به بررسي تأثير 

ــرم   ــولات ن ــابي محص ــه بازاري ــر   آميخت ــزاري اداري ب اف

رضايت و نيات رفتاري مشتريان پرداخته باشد، بنـابراين،  

مســـئله اصـــلي كـــه ايـــن پـــژوهش در صـــدد تبيـــين و 

گويي به آن برآمده عبارت از اين است كه آميخته  پاسخ

افـزاري اداري چـه تـأثيري بـر      بازاريابي محصولات نـرم 

تـوان   تريان دارد و چگونه ميرضايت و نيات رفتاري مش

گونه محصـولات را   رضايت و نيات رفتاري مشتريان اين

  .افزايش داد

نظر به مباحث فوق، هدف از انجام پـژوهش حاضـر   

بررسي عوامل موثر بر رضايت و نيات رفتـاري مشـتريان   

تـر   منظور بررسي دقيق به. باشد افزاري مي محصولات نرم

هـاي   پـژوهش، سـوال  موضوع و دستيابي به هدف اصلي 

  :پژوهشي مطرح شده به شرح زير هستند

ارجحيت عناصر چهارگانه آميختـه بازاريـابي در    -1

 تأثيرگذاري بر رضايت مشتريان چگونه است؟

خريـدار در ارتبـاط    -نقش روابط ميـان مشـتري    -2

 ها چيست؟ ميان رضايت مشتريان و نيات رفتاري آن

                                                           

1 Martin 
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هـاي دولتـي    براي اين منظـور بـا تمركـز بـر سـازمان     

افـزاري مسـتقر در شـهر     كننده از محصولات نـرم  استفاده

بوشهر، بـه بررسـي تـأثير آميختـه بازاريـابي محصـولات       

افزاري بر رضايت و نيات رفتـاري مشـتريان پرداختـه     نرم

شــده و در نهايــت بــا توجــه بــه نتــايج بــه دســت آمــده،  

  .ها و پيشنهادهاي كاربردي ارائه گرديده است توصيه

   

 بر مباني نظري مروري

 آميخته بازاريابي محصولات فناورانه

مروري بر تاريخچه پيدايش مفهوم آميخته بازاريـابي  

حاكي از اين است كه نخستين بار جيمز كاليتن در سـال  

هاي آميخته بازاريابي را مورد بحـث قـرار    پارادايم 1948

، در جلسات تدريس 1964پس از آن بوردن . داده است

ه به بحث در مورد اين موضـوع پرداختـه   خود در دانشگا

بندي آن در قالب  است و نهايتا توسعه اين مفهوم و دسته

چهار بعد محصول، قيمت، پيشبرد و توزيع نخسـتين بـار   

، 1چيكـوچ و فلتچـر  ( 1964در سـال  توسط مك كـارتي  

  ).2009مارتين، (گرفته است  صورت 1975يا ) 2012

ي موفـق در  موفقيت در ايجـاد يـك سيسـتم بازاريـاب    

گام نخست نيازمند انتخاب تركيب مناسبي از متغيرهـاي  

اسـت؛ بـه   ) محصول، قيمت، پيشبرد و توزيـع (چهارگانه 

مـارتين،  (اي كه ضمن ايجاد ارزش بـراي مشـتريان    گونه

قابليــت رقابــت بــا  ،هــا و تناســب بــا نيازهــاي آن ،)2009

مظفر، (نيروهاي محيطي حاكم بر بازار را نيز داشته باشد 

اين امر به خصوص در بازار محصولات فناورانه  ).1384

گونه بازارها به  ينادر . اي برخوردار است از اهميت ويژه

افـزاري در   دليل اهميت خاصـي كـه يـك محصـول نـرم     

هـاي كيفـي    سازماني دارد، توجه به جنبه اثربخشيايجاد 

ــي آن  ــول و طراح ــتانداردها و    محص ــا اس ــب ب ــا متناس ه

افـزاري از اهميـت    محصـول نـرم  استلزامات خاص يـك  

                                                           

1 Chikweche & Fletcher 

در واقع گام نخسـت در طراحـي   . بالايي برخوردار است

اين محصولات بررسي ابعاد كيفي محصولات از طريـق  

هــا  هــاي كيفيتــي اســت كــه در قالــب آن توجــه بــه مــدل

توان به ارائـه تعريـف دقيقـي از كيفيـت محصـولات       يم

جهـت  ). 2012، 2سينگ و كانوجيـا (افزاري پرداخت  نرم

هاي متنوعي از كيفيت  ررسي اين موضوع تا كنون مدلب

ين تـر  مهـم افزاري ارائه گرديده است كه  محصولات نرم

كال، درومـي، بـوهم و ايـزو     هاي كيفيت مك ها مدل آن

ــت  ــات(اس ــاخص  ) 2003، 3ت ــز ش ــدام ني ــر ك ــا و  و ه ه

افـزاري   معيارهايي را جهت سنجش كيفيت محصول نرم

  .دهند ارائه مي

هاي انجام شده در زمينـه آميختـه    شمروري بر پژوه

ــه   ــأثير قابــل توجــه عناصــر چهارگان بازاريــابي، بيــانگر ت

محصول، پيشبرد، توزيـع و قيمـت بـر خريـد و رضـايت      

در واقــع، فــرد خريــدار قبــل از خريــد، . مشــتريان اســت

دهد و اطلاعاتي در خصوص  تحقيقاتي انجام مي معمولاً

ها  به آنكند كه  هاي مختلف محصول كسب مي ويژگي

چگونگي ارسال ). 2008، 4چن(دانش محصول ميگويند 

اين اطلاعات به مشتريان بالقوه سـوالي اسـت كـه پاسـخ     

 جســتجوآن را بايــد در عنصــر ترفيــع آميختــه بازاريــابي 

ــود  ــكي (نم ــون و ولوزس ــد از  ). 2005، 5هاكانس ــن بع اي

 امري شناساندن پيام، رساندن معناي آميخته بازاريابي، به

 و اسـت  كردن وانمود بد يا خوب را امري يا ان،ديگر به

 بـراي  كـه  شـود  مـي  شامل را گفتاري و ديداري هاي پيام

  وسـيله  بـه  منبـع  يـك  طرف از محصولي يا عقيده ترويج

 جامعـه  كـل  بـه  يـا  خاصي هاي گروه به تبليغي هاي كانال

ايـن   .)1375روستا، ونوس و ابراهيمي، (گردد  مي منتقل

عنصــر تبليــغ و پيشــبرد آميختــه اطلاعــات كــه از طريــق 

                                                           

2 Singh & Kannojia 
3 Tate 
4 Chen 
5 Håkansson & Waluszewski 
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گيرنـد بـا فـراهم     بازاريابي در اختيـار مشـتريان قـرار مـي    

توانند  آوردن دانش و آگاهي لازم در مورد محصول مي

، 1هنزايـي و فرزانـه  (يرگـذار باشـد   تأثبر رفتـار مشـتريان   

، 2؛ عيـــانوال، عليمـــي و ايانبيمايـــپ2008؛ چـــن، 2012

2005.(  

يختـه بازاريـابي عبـارت    علاوه، عنصر توزيـع در آم  به

منظـور   هـاي توزيـع بـه    است از كنترل و مـديريت كانـال  

رساندن محصـولات مـورد نظـر بـه مشـتريان بـالقوه كـه        

وظيفه اصلي آن برقراري ارتباطي مناسب ميـان عرضـه و   

 ).2005هاكانسون و ولوزسـكي،  (تقاضاي موجود است 

گـردد كـه نـوعي     عنصر توزيع محصـولات موجـب مـي   

ن طبقه محصـول و برنـد آن در ذهـن مشـتري     ارتباط ميا

در حقيقـت،  ). 2012، 3هوانگ و سـاريگل (ايجاد گردد 

تكرار دفعات نمايش محصول به مشتريان ايـن امكـان را   

دهد كه به راحتي برند محصول را شناسـايي كـرده و    مي

هـا   جا كه در فروشـگاه  علاوه از آن به. آن را به ياد آورند

طبقـه محصـول مـرتبط بـه     محصولات عمدتاً بـر اسـاس   

شـوند، ايـن امكـان بـراي      خود سـازماندهي و چيـده مـي   

گردد كه برند محصول را بـا توجـه بـه     مشتري فراهم مي

هوانــگ و (طبقــه محصــول مــرتبط بــه آن بــه يادآورنــد 

ــاريگل ــب در    ).2012، 4س ــع مناس ــال توزي ــت كان اهمي

بازاريــابي محصــولات بــه ميزانــي اســت كــه ســهولت و  

به كانال توزيع مورد نظر از جمله دلايل راحتي دسترسي 

خريـــد يـــك محصـــول توســـط مشـــتري بـــه حســـاب 

بنـابراين،   ).2007، 5فرامباخ، روئست و كريشنان(آيد مي

طراحي يك كانال توزيع مطلـوب توسـط فروشـنده، بـر     

خريد، وفاداري و رضايت مشتري تأثير گذاشته و باعـث  

ده كننـده و فروشـن   ايجاد يك رابطه مثبـت بـين مصـرف   

                                                           

1 Hanzaee & Farzaneh 
2 Ayanwale, Alimi & Ayanbimipe 
3 Huang & Sarigöllü 
4 Huang & Sarigöllü 
5 Frambach, Roest & Krishnan 

  ).2007، 6سئوك و نورتون(گردد  مي

 كـه  است اي هزينه افزون بر موارد فوق، قيمت ميزان

ــدگان مصــرف ــراي كنن ــاي ب ــا داشــتن از حاصــل مزاي  ي

ــتفاده ــالا از اسـ ــا كـ ــدمت يـ ــت خـ ــي پرداخـ ــد مـ  كننـ

ــترانگ( ــين، ادراك  . )1387 ،آرمس ــات پيش ــق مطالع طب

هـاي مربـوط بـه     مشتري از منصفانه بودن قيمت و هزينـه 

حصول نيز بر خريد وي تأثير مثبت گذاشـته و موجـب   م

ــي  ــايت وي م ــردد  رض ــوده (گ ــل و گ ؛ 2010، 7كوكري

در واقع، قيمت يك عامل ). 2006، 9؛ دياز2009، 8جاني

باشـد؛ بنـابراين در ايجـاد     عامل مهم در خريد مشتري مي

همچنــين رضــايت . يري بســزا داردتــأثرضــايت مشــتري 

ــهكننــده  مصــرف ادراك از مســتقيم از طريــق  صــورت ب

يرمسـتقيم از طريـق منصـفانه بـودن     غ صـورت  بهقيمت و 

، 10هرمـان و همكـاران  (گيـرد   ير قرار مـي تأثقيمت تحت 

2007(.  

  

 ها رضايت مشتريان و نيات رفتاري آن

هـا نسـبت بـه     نيات رفتاري مشتريان بيانگر نگرش آن

) 2006، 11لـين (دهندگان محصولات است  عملكرد ارائه

اي، تمايل به پرداخت بهـاي بيشـتر    كه در تبليغات توصيه

ــولات     ــدد محص ــد مج ــد خري ــولات و قص ــراي محص ب

؛ 2004، 12اسـكوگلند و سـيگوا  (يابد  شركت انعكاس مي

طبــق مطالعــات . )1996، 13زيتمــال، بــري و پاراســورمان

بهبــود نيــات  بـراي پيشـين، فــراهم نمـودن بســتر مناســب   

ــايت آن    ــزايش رض ــد در اف ــتريان را باي ــاري مش ــا  رفت ه

، 15؛ لين و چـن 2011، 14هان، كيم و هيون(نمود  جستجو
                                                           

6 Seock & Norton 
7 Cockrill & Goode 
8 Jany 
9 Díaz 
10 Herrmann and et al 
11 Lin 
12 Skogland & Siguaw 
13 Zeithaml, Berry & Parasuraman 
14 Han, Kim & Hyun 
15 L.-Y. Lin & Chen 
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كه به صـورت كلـي عبـارت اسـت از، قضـاوت       )2006

كلـي مشــتريان در خصــوص نحـوه تعامــل بــا شــركت و   

چـن،  (آن دارند اي كه از مصرف كالا و خدمات  تجربه

طبق مطالعـات، نيـات رفتـاري مشـتريان تـا حـد        ).2008

ــأثير رضــايت آن  ــادي تحــت ت ــرار  بســيار زي ــا ق دارد؛ ه

افزايش رضايت مشتريان نيـز بايـد دو راه    برايحال  بااين

حل بسـيار مهـم را دنبـال نمـود، نخسـت بهبـود كيفيـت        

هــا از  شــده آن خــدمات و ســپس افــزايش ارزش ادراك

). 2011، 1لاي و چـن (كالا و خدمات دريـافتي شـركت   

در واقع، بهبـود كيفيـت محصـولات و خـدمات نـه تنهـا       

دهـد، بلكـه در افـزايش     ايش مـي رضايت مشتريان را افز

ها به مراجعه مجدد به شركت و خريـد مجـدد    تمايل آن

. )2011، 2هـان و همكـاران  (از آن نيز موثر خواهـد بـود   

همچنين، مشتريان راضي علاوه بر اين كـه خـود مجـدداً    

نمايند، خريد  از محصولات و خدمات شركت خريد مي

نماينـد   ياز محصولات شركت را به سايرين نيز توصيه م

  .)2004، 3پارك، رابرتسون و ويو(
 

 اي عوامل رابطه

در صــــنايع خــــدماتي، تعامــــل دو ســــويه ميــــان  

دهنــدگان خــدمات و مشــتريان فرصــتي اســت كــه  ارائــه

توانـد از آن، جهـت بهبـود جايگـاه خـود در       شركت مي

در واقع كيفيت ايـن روابـط   . ذهن مشتريان استفاده نمايد

مشتريان از كيفيت خـدمات   تأثير قابل توجهي بر ادراك

هـا را در قالـب    آن توان مي ها دارد و آنو نهايتاً رضايت 

. اي و روابط اجتماعي مورد بررسي قرار داد روابط حرفه

اي اســت بــه رفتارهــايي كــه     اي اشــاره روابــط حرفــه 

دهندگان خـدمات   دهنده شايستگي و تخصص ارائه نشان

ــز در بر   ــاعي ني ــط اجتم ــل، رواب ــت؛ در مقاب ــده اس گيرن

                                                           

1 Lai & Chen 
2 Han et al 
3 Park, Robertson & Wu 

اسـت  تعاملات اجتماعي كاركنـان شـركت بـا مشـتريان     

عامـل اصـلي   مطالعات،  طبق). 2002، 4وانگ و سوهال(

در كيفيت اين روابط كاركناني هسـتند كـه بـه صـورت     

مستقيم با مشتريان در ارتباط هستند؛ بنابراين نوع رفتار و 

برخـوردي كــه كاركنــان بــا مشـتريان دارنــد نــه تنهــا بــه   

بر سطح كلي كيفيت خدماتي كـه ارائـه    صورت مستقيم

گردد تأثيرگذار است، بلكه بر صميميت روابط ميـان   مي

، 5يـي و همكـاران  (مشتريان و كاركنان نيـز مـوثر اسـت    

2013 .(  

گونه از رفتارهـاي تعـاملي كاركنـان     به طور كلي اين

را كه در قالب رفتارهايي جهت پيگيري و تـأمين نيازهـا   

تـوان جزئـي از    يابد، مي نمود ميهاي مشتريان  و خواسته

خدماتي دانسـت كـه توسـط شـركت بـه مشـتريان ارائـه        

گردد؛ بنابراين بهبود اين رفتارها تأثير قابل توجهي بر  مي

يـون، سـئو و   (كيفيت خـدمات شـركت خواهـد داشـت     

افزون بر اين، شيوه ارائه خدمات نيز تـأثير  ). 2004، 6يون

كلي خدمات تأثير بسياري بر ادراك مشتريان از كيفيت 

ها در برگيرنده رفتارها و  اين شيوه. ها دارد و رضايت آن

برخوردهاي كاركنـاني اسـت كـه در تمـاس مسـتقيم بـا       

نوبـه   گونـه از كاركنـان بـه    در واقـع ايـن  . مشتريان هستند

عنوان نوعي خدمت به حسـاب   خود در چشم مشتريان به

علاوه، درگيـري   به). 2003، 7وانسون و ديويس(آيند  مي

تعهــد كاركنــان در ارائــه خــدمات عــاملي اساســي در   و

بهبود ادراك مشتريان از كيفيت خـدمات و در حقيقـت   

  ).2010، 8چيونگ و تو(آيد  ها به شمار مي رضايت آن
 

  هاي پژوهش مدل مفهومي و فرضيه

در اين پژوهش، بـا بررسـي مبـاني نظـري متغيرهـاي      

                                                           

4 Wong & Sohal 
5 Yee and et al 
6 Yoon, Seo & Yoon 
7 Swanson & Davis 
8 Cheung & To 



  

  

  1392زمستان ) 11(شماره پياپي ، چهارم، شماره سومسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  98

 

بط هاي منطقي در خصوص روا مورد نظر و بيان استدلال

هـا اشـاره    ميان متغيرهاي پژوهش كه در بخش قبل به آن

. گرديد، مدل مفهومي زير طراحي و ارائه گرديده است

هـر يـك از ابعـاد آميختـه      ،گونه كه مشخص است همان

علاوه،  به. بازاريابي بر رضايت مشتريان تأثيرگذار هستند

رضايت مشتريان نيز به صورت مستقيم بر نيـات رفتـاري   

اي نيـز نيـات    از طرفي عوامل رابطـه . گذار استتأثير آن 

ــم       ــتقيم و ه ــورت مس ــه ص ــم ب ــتريان را ه ــاري مش رفت

نكته مورد توجـه در  . دهد غيرمستقيم تحت تأثير قرار مي

شده ايـن اسـت كـه، بـا توجـه بـه اهميتـي كـه          مدل ارائه

بـر  ) عنوان جزيي از كيفيـت خـدمات   به(اي  عوامل رابطه

 مشـتريان دارد، بــه نظــر بهبـود رضــايت و نيـات رفتــاري   

رسد كه در كنار رضايت مشتريان، نوعي اثـر تعـاملي    مي

. بر نيات رفتاري مشـتريان دارد ) از جنس اثرات تعديلي(

به عبارتي، اگر چه رضـايت مشـتريان بـر نيـات رفتـاري      

حال، در صورتي كه عوامـل   ها تأثيرگذار است، بااين آن

باشـند، نيـات   اي نيز از كيفيـت مناسـبي برخـوردار     رابطه

  .رفتاري مشتريان وضعيت بهتري را خواهد داشت

  

 
  

 مدل مفهومي پژوهش - 1 شكل

 
هـاي پـژوهش    با توجه به مدل مفهومي فوق، فرضـيه 

  :گردند به صورت زير بيان مي

H1 :      پيشبرد محصـولات بـر رضـايت مشـتريان تـأثير

  داري دارد؛ مثبت و معني

H2 :ت بــر رضــايت مشــتريان تــأثير قيمــت محصــولا

  داري دارد؛ مثبت و معني

H3 :      كيفيت محصـولات بـر رضـايت مشـتريان تـأثير

  داري دارد؛ مثبت و معني

H4 :    شـيوه توزيــع محصـولات بــر رضـايت مشــتريان

  داري دارد؛ تأثير مثبت و معني

H5 :اي بر رضايت مشتريان تـأثير مثبـت    عوامل رابطه

  داري دارد؛ و معني

H6 :هـا تـأثير    مشتريان بـر نيـات رفتـاري آن    رضايت

  داري دارد؛ مثبت و معني

H7 : پيشــبرد محصــولات بــر نيــات رفتــاري مشــتريان

  داري دارد؛ تأثير مثبت و معني

H8 :اي بر نيات رفتـاري مشـتريان تـأثير     عوامل رابطه

  داري دارد؛ مثبت و معني

H9 : اي بـر نيـات رفتـاري مشـتريان اثـر       عوامل رابطـه

  .داري دارد مثبت و معني) عديليت(تعاملي 
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 شناسي روش

هـاي   اين پژوهش را از حيـث نحـوه گـردآوري داده   

تـوان يـك پـژوهش     مورد نظر جهـت انجـام تحليـل مـي    

علاوه، ماهيت اين پـژوهش،   به. پيمايشي به حساب آورد

هاي علي است كه در آن محقق با توجـه   از نوع پژوهش

دل و بيـان  به مبـاني نظـري مناسـب اقـدام بـه طراحـي م ـ      

  .نمايد روابط علي مقتضي مي

  

  جامعه و نمونه آماري پژوهش

هـاي دولتـي    جامعه آماري پژوهش حاضر را سازمان

افزاري اداري، مستقر در  كننده از محصولات نرم استفاده

طبـق بـرآورد، تعـداد    . دهنـد  بوشـهر، تشـكيل مـي    استان

افــزاري  كننــده از محصــولات نــرم هــاي اســتفاده ســازمان

هـاي لازم جهـت عضـويت در جامعـه      كه ويژگي اداري

سـازمان   66آماري پـژوهش حاضـر را دارنـد، مجموعـاً     

هــا، از جملــه  بــديهي اســت، برخــي ســازمان. باشــند مــي

هاي نظـامي، بـه دليـل محرمانـه بـودن اطلاعـات        سازمان

افزارهــاي مــورد اســتفاده و عــدم امكــان  مربــوط بــه نــرم

ــه ســؤالات پرسشــنامه از فهر  ســت جامعــه پاســخگويي ب

تخمين حجم نمونه مـورد   براي. آماري حذف گرديدند

گيري كوكران، پرسشنامه مربوطـه   نياز، طبق روش نمونه

هــاي جامعــه آمــاري توزيــع  درصــد از ســازمان 10ميــان 

و انحراف معيار متغير اصلي پژوهش ) سازمان 7(گرديد 

. صدم به دست آمـد  25به ميزان ) نيات رفتاري مشتريان(

از طريق قرار دادن انحراف معيار متغير اصـلي  در نهايت 

گيري زير، تعداد نمونـه آمـاري    پژوهش در فرمول نمونه

 .دست آمد سازمان به 36مورد نياز 

  

 
 

 66(اعضـاي جامعـه    برابر با تعداد Nدر فرمول فوق، 

برابر با مقدار متغير تصادفي نرمال اسـتاندارد   Z، )سازمان

)96/1( ،σ عيار پـيش نمونـه   برابر با انحراف م)25/0( ،ε 

نيز تعداد  n، و )055/0(برابر با ضريب خطاي قابل قبول 

  .نمونه مورد نياز است

بــا توجــه بــه مــوارد فــوق، تــلاش گرديــد پرسشــنامه 

هـاي عضـو جامعـه آمـاري      مربوطه ميان تمـامي سـازمان  

سـازمان   37حـال، در نهايـت تعـداد     ايـن  با. توزيع گردد

. تكميـل نمـوده و بازگرداندنـد    هاي مربوطه را پرسشنامه

سـازمان   37هـاي حاصـل از    مبنـاي داده  هـا بـر   لذا تحليل

گـو بـه    لازم به ذكر اسـت، افـراد پاسـخ   . صورت گرفت

ــش ــديران  پرس ــا، م ــات   / ه ــاوري اطلاع ــان فن كارشناس

  .هاي مربوطه بودند سازمان

  

  ها دادهابزار گردآوري 

جهت سنجش متغيرهـاي مـورد    در پژوهش حاضر، 

  :1از ابزارهايي به شرح زير استفاده گرديد بررسي

سـنجش آميختـه بازاريـابي از چهـار پرسشـنامه       براي

ــه ايــن صــورت كــه جهــت  . مختلــف اســتفاده گرديــد ب

ــدل     ــابي، از م ــه بازاري ــول از آميخت ــد محص ــنجش بع س

) 2001(افــزاري ايــزو  ســنجش كيفيــت محصــولات نــرم

ــد  ــتفاده گردي ــت   . اس ــنجش كيفي ــت س ــدل، جه ــن م اي

اسـتاندارد  هاي  افزاري از يكسري ويژگي نرم محصولات

شـده   هـاي مطـرح   نمايد و در برابر ساير مـدل  استفاده مي

ــرم    ــولات ن ــت محص ــنجش كيفي ــت س ــزاري، از  جه اف

  .بيشترين جامعيت و بالاترين دقت برخوردار است

ــه ــلاوه،  ب ــرايع ــه    ب ــبرد از آميخت ــد پيش ــنجش بع س

كــاران بازاريـابي، بــا توجــه بــه تعريفــي كــه روســتا و هم 

ــه داده  ) 1376( ــبرد محصــولات ارائ انــد و آن را  از پيش

بـراي تشـويق خريـد يـا      مـدت  كوتـاه هاي  شامل محرك
                                                           

 .اند ها متناسب با موضوع پژوهش اصلاح گرديده بديهي است، برخي سوال 1
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ــروش محصــول  ــينف ــرانگيختن واكــنش و همچن هــاي  ب

انـد، نگارنـدگان سـه     بيـان نمـوده  تر بازار  تر يا سريع قوي

همچنـين،  . سؤال را بر اساس اين تعريف مطـرح نمودنـد  

ــع     ــد توزي ــنجش بع ــت س ــابي، از  جه ــه بازاري از آميخت

ــتاندارد راج  ــنامه اســ ــؤال ) 2006(پرسشــ ــك ســ و يــ

افزون بر . شده از سوي نگارندگان استفاده گرديد مطرح

سنجش بعد قيمت از آميخته بازاريابي نيـز، دو   براياين، 

) 2007(سؤال از پرسشنامه استاندارد هرمـان و همكـاران   

  .استفاده گرديد

سه سؤال از پرسشـنامه   اي، سنجش عوامل رابطه براي

در ارتبـاط بـا   ) 1988(پاراسورامان و همكاران  استاندارد

نحوه برخورد و تعامل كاركنان با مشـتريان و سـه سـؤال    

رضـايت  . افزوده شده توسط نگارندگان استفاده گرديـد 

مشــتريان نيــز توســط شــش ســؤال مــورد ســنجش قــرار  

گرفت؛ بـه ايـن صـورت كـه دو سـؤال آن از پرسشـنامه       

، و چهار سـؤال نيـز   )2004(اندارد پارك و همكاران است

توســط نگارنــدگان در رابطــه بــا رضــايت كلــي از ابعــاد 

علاوه، نيات  به. چهارگانه آميخته بازاريابي مطرح گرديد

رفتــاري مشــتريان نيــز توســط پرسشــنامه اســتاندارد چــن 

نمـاي  ) 1(جـدول  . مورد سـنجش قـرار گرفـت   ) 2008(

 .دهد ها را نشان مي كلي ابزار گردآوري داده

 
  ها نماي كلي ابزار گردآوري داده: 1 جدول

  ها تعداد سؤال  منبع مورد استفاده  متغير

آميخته 

  بازاريابي

  15 )2001(افزار ايزو  مدل سنجش كيفيت نرم  محصول

  3نگارندگان بر اساس تعريف روستا و همكاران   پيشبرد

  2  )2007(و همكاران هرمان   قيمت

  توزيع
  2  )2006(راج 

  1  نگارندگان

  اي عوامل رابطه
  3  )1988(پاراسورامان و همكاران 

  3  نگارندگان

  رضايت مشتري
  2  )2004(پارك و همكاران 

  4  نگارندگان

  3  )2008(چن   نيات رفتاري مشتري
  

  

  

  ها داده ليوتحل  هيتجز

ــاً در انجــام هــر پژوهشــي قبــل      از اقــدام بــه  طبيعت

هاي مورد نظر بايد نسبت به روايي ابـزار   گردآوري داده

براي ايـن منظـور در   . مورد استفاده اطمينان حاصل نمود

مطالعه حاضر روايي ابزار گردآوري در دو مرحله قبل و 

در . ها مورد بررسـي قـرار گرفـت    بعد از گردآوري داده

ر چنـد  ها، با مراجعه بـه نظ ـ  مرحله قبل از گردآوري داده

تن از متخصصان فناوري اطلاعات اقدام به بررسـي نظـر   

ها در خصوص روايي محتـوا و جامعيـت ابـزار مـورد      آن

پـس از  . استفاده در سنجش متغيرهاي مورد مطالعـه شـد  

هـاي مختلـف    ها نيز با توجه بـه شـاخص   گردآوري داده

گيري، از قبيل روايي همگرا و واگرا،  برازش مدل اندازه

. ها اقدام شد سي روايي ابزار گردآوري دادهنسبت به برر

منظــور اطمينــان از پايــايي ســؤالات پرسشــنامه نيــز بــا  بــه
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ــايي    ــاخ و ضــريب پاي ــاي كرونب ــون آلف ــتفاده از آزم اس

مركب به بررسي ضـريب پايـايي هـر يـك از متغيرهـاي      

هـر يـك بـه    ) 2(مورد مطالعه پرداخته شد كه در جدول 

جـا   به ذكر است، از آن لازم. اند تفكيك نشان داده شده

كه بررسي وضعيت روايي واگرا مستلزم بررسـي تمـامي   

خلاصه كردن  برايبارهاي عاملي متقاطع و اصلي است، 

هــا در مقالــه خــودداري شــده  مطالـب، از نشــان دادن آن 

  .است

هـاي پـژوهش از    منظـور آزمـون فرضـيه    عـلاوه بـه   به

. سازي معـادلات سـاختاري بهـره گرفتـه شـد      روش مدل

هت اسـتفاده از ايـن روش بايـد نكـاتي از قبيـل نرمـال       ج

ها، تعداد نمونه آماري و اهميـت نسـبي    بودن توزيع داده

گيري را نسـبت بـه يكـديگر مـد      مدل ساختاري و اندازه

بسـته بـه شـرايط حـاكم بـر مـوارد فـوق از        . نظر قرار داد

براي نمونـه،  . توان استفاده نمود هاي گوناگوني مي روش

ــا روش ــاي معـ ــل  هـ ــر تحليـ ــي بـ ــاختاري مبتنـ دلات سـ

تـا حـد   ) مانند ليـزرل و ايمـوس  (ها  كوواريانس بين داده

ــه نرمــال بــودن توزيــع داده  ــه  زيــادي ب هــا و حجــم نمون

هـا بـه ميزانـي كـه      در واقع در ايـن روش . هستندحساس 

هـا بـه توزيـع نرمـال شـباهت بيشـتري داشـته         توزيع داده

بـه تعـداد نمونـه     شـده  باشند، به ازاي هـر متغيـر مشـاهده   

امـا در روش  . نيـاز خواهـد بـود   ) نمونـه  10يا  5(كمتري 

ــي ــداقل   )Smart PLS( اس.ال.پ ــان روش ح ــه هم ك

ي است، حساسيتي نسبت به حجـم نمونـه و   يمربعات جز

اي كـه بـا    ها وجود ندارد؛ به گونه نرمال بودن توزيع داده

هـا را   تـوان تحليـل   تعداد نمونه كمتر از سي عدد نيـز مـي  

بنابراين، با توجه به تعداد نمونه مـورد اسـتفاده   . جام دادان

ــر از روش   ــه حاض ــي و  در مطالع ــات جزئ ــداقل مربع ح

هـا اسـتفاده    وتحليل داده جهت تجزيه اس.ال.افزار پي نرم

 .گرديد

بررسـي مـدل مفهـومي     براي اس،.ال.پيافزار  در نرم

مطالعه بايد وضعيت برازش دو مدل را مـدنظر قـرار داد،   

جهـت  . گيري و دوم مـدل سـاختاري   مدل اندازهنخست 

گيـري، بسـته بـه نـوع مـدل       بررسي بـرازش مـدل انـدازه   

ــدازه ــري  انـ ــكل (گيـ ــر شـ ــي در برابـ ــده انعكاسـ ) دهنـ

. هاي گوناگوني را بايـد مـورد بررسـي قـرار داد     شاخص

گيري  مانند مدل اندازه(هاي انعكاسي  جهت بررسي مدل

ريب آلفـاي  ، بايد به ضرايبي همچون ض)پژوهش حاضر

ــانس   ــانگين واري ــايي مركــب و مي كرونبــاخ ضــريب پاي

در صورتي كـه ميـزان آلفـاي    . شده توجه نمود استخراج

، ضـريب پايـايي مركـب بـالاتر از     0,7كرونباخ بالاتر از 

و ميزان ميانگين واريانس استخراج شده نيز بـالاتر از  0,8

گيري از برازش مطلوبي برخـوردار   باشد مدل اندازه 0,5

در صورتي كه ميزان شـاخص ميـانگين واريـانس    . است

باشـد بايـد بـا     0,5استخراج شده كمتر از حد اسـتاندارد  

نسـبت بـه    0,7حذف سؤالات داراي بار عاملي كمتـر از  

جهـت بررسـي مـدل    . افزايش اين شـاخص اقـدام نمـود   

توجـه   ساختاري نيز بايد بـه ميـزان واريـانس تبيـين شـده     

تـر   بـزرگ  0,3از عـدد   در صورتي كه اين مقـدار . نمود

باشد، مدل ساختاري مطالعه از برازش مطلوبي برخوردار 

هـاي بـرازش مـدل را بـه      شاخص) 2(جدول. خواهد بود

 .دهد اختصار نشان مي
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  گيري و ساختاري برازش مدل اندازه: 2 جدول

  متغيرها
گيري اندازه مدل برازش  مدل برازش 

  واريانس تبيين شده شده استخراج واريانس ميانگين پايايي مركب  اي كرونباخآلف

 - 0,52 0,75  0,60  پيشبرد

 - 0,91  0,95 0,90  قيمت

 - 0,56 0,83 0,74 محصول

 -   0,62 0,82 0,77  توزيع

  0,57  0,62  0,95  0,94  رضايت مشتري

  0,71 0,87 0,95 0,92  نيات رفتاري

  -   0,76  0,95  0,93  اي عوامل رابطه

  

  هاي پژوهش يافته

هـا مشـخص    وتحليـل داده  گونـه كـه در تجزيـه    همان

گيري و ساختاري مطالعـه از بـرازش    گرديد، مدل اندازه

در واقـع بـرازش مناسـب مـدل     . مطلوبي برخوردار است

تـوان نسـبت بـه بررسـي      مطالعه بيانگر اين است كـه مـي  

شـده   داري مسـيرهاي علـي ترسـيم    ضرايب مسير و معنـي 

بـراي ايـن منظـور    . يان متغيرهاي پنهان مدل اقدام نمودم

ها كه نمايانگر تائيد  داري آن ضرايب مسير و اعداد معني

) 3(هاي پـژوهش هسـتند، در قالـب جـدول      يا رد فرضيه

  .اند آورده شده

 
 ها نتايج حاصل از تحليل فرضيه: 3 جدول

شماره 

  فرضيه

  ضريب مسير  متغيرها
(β) 

 داري عدد معني

(t) 
  نتيجه

  وابسته  مستقل

  رد 1,62 -0,13  رضايت  �  پيشبرد  1

  رد 0,58 0,06  رضايت  �  قيمت  2

 تأييد 6,68 0,46  رضايت  � محصول  3

 رد 1,51 0,20  رضايت  �  توزيع  4

  تأييد  4,48  0,48  رضايت  �  اي عوامل رابطه  5

  تأييد  5,79  0,33  نيات رفتاري  �  رضايت  6

  تأييد  7,7  0,53  نيات رفتاري �  شبردپي  7

  رد  1,68  0,13  نيات رفتاري  �  اي رابطه عوامل  8

  تأييد  2,37  0,52  اي اثر تعاملي عوامل رابطه  9

  

مشخص اسـت، پيشـبرد   ) 3(گونه كه در جدول همان

درصـد بـر رضـايت     13محصولات تأثيري منفي برابر با 

ري آن كـه  دا اين امر، در كنار عدد معنـي . مشتريان دارد

تـأثير   "است، موجب رد فرضيه اول با عنـوان   2كمتر از 
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دار پيشـــبرد محصـــولات بـــر رضـــايت  مثبـــت و معنـــي

  .گردد مي "مشتريان

داري  افــزون بــر ايــن، ضــرايب مســير و اعــداد معنــي

ــوان    ــت عن ــيه دوم تح ــا فرض ــرتبط ب ــت و   "م ــأثير مثب ت

نشـان   "دار قيمت محصولات بر رضـايت مشـتريان   معني

رغـم دارا بـودن ضـريب تـأثير      اين فرضيه علـي  دهد، مي

ــا    ــر ب ــت براب ــي    6مثب ــدد معن ــل ع ــه دلي ــدم، ب داري  ص

  .گيرد مورد تأييد قرار نمي 2تر از  كوچك

تـأثير   "همچنين، تحليل فرضـيه سـوم تحـت عنـوان     

دار ويژگــي محصــولات بــر رضــايت     مثبــت و معنــي 

 46دهد، ويژگي محصولات به ميزان  نشان مي "مشتريان

عـلاوه   بـه . ر رضـايت مشـتريان تأثيرگـذار اسـت    صدم ب ـ

ــا ايــن فرضــيه نشــان   بررســي عــدد معنــي داري مــرتبط ب

درصـد مـورد    99دهد، اين فرضيه در سطح اطمينـان   مي

 .گيرد تأييد قرار مي

هاي پژوهش، توزيـع محصـولات    علاوه، طبق يافته به

. درصد بر نوآوري فناورانه تأثيرگذار اسـت  20به ميزان 

داري  ه ايــن ميــزان تــأثير داراي عــدد معنــياز آن جــا كــ

است، بنـابراين فرضـيه چهـارم پـژوهش      2تر از  كوچك

دار توزيـع محصـولات    تأثير مثبت و معني "تحت عنوان 

  .گيرد مورد تأييد قرار نمي "بر رضايت مشتريان

اين ادعا بود كه عوامل  افزون بر اين، فرضيه پنجم بر

داري  مثبـت و معنـي   اي بر رضـايت مشـتريان تـأثير    رابطه

صـدم و عـدد    48با توجه به ضريب مسير برابـر بـا   . دارد

، فرضيه پنجم پژوهش با عنـوان  2تر از  داري بزرگ معني

اي بــر رضــايت  دار عوامــل رابطــه تــأثير مثبــت و معنــي "

  .گيرد مورد تأييد قرار مي "مشتريان

ــان مــي  ــين، فرضــيه ششــم بي رضــايت "كــرد،  همچن

داري  ها تـأثير مثبـت و معنـي    اري آنمشتريان بر نيات رفت

دهـد، رضـايت    هـا نشـان مـي    گونه كه يافتـه  همان. "دارد

درصد بر بهبـود نيـات    33مشتريان توانسته است به ميزان 

همچنين، از آن جا كـه  . رفتاري مشتريان تأثيرگذار باشد

است، اين فرضيه  2تر از عدد  داري آن بزرگ عدد معني

 . يردگ نيز مورد تأييد قرار مي

افزون بر اين، فرضيه هفتم بر اين ادعا بود كه پيشبرد 

ــأثير مثبــت و    ــاري مشــتريان ت ــات رفت ــر ني محصــولات ب

داري  بررسي ضريب مسير و عدد معنـي . داري دارد معني

دهد كه اين فرضيه ضـريب   مرتبط با اين فرضيه نشان مي

 2داري بـالاتر از   صـدم و عـدد معنـي    53مسيري برابر با 

تـأثير   "ابراين، فرضيه هفتم پژوهش تحت عنوان بن. دارد

دار پيشـبرد محصـولات بـر نيـات رفتـاري       مثبت و معنـي 

 .گيرد مورد تأييد قرار مي "ها آن

عوامـل  "علاوه، فرضيه هشتم بر اين ادعـا بـود كـه     به

داري  ها تـأثير مثبـت و معنـي    اي بر نيات رفتاري آن رابطه

مسـير ايـن    دهـد كـه ضـريب    ها نشـان مـي   تحليل. "دارد

حـال، از   بـااين . باشـد  صدم و مثبت مي 13فرضيه برابر با 

 2تــر از عــدد  داري آن كوچـك  آن جـا كــه عـدد معنــي  

  .گيرد است، بنابراين اين فرضيه مورد تأييد قرار نمي

اي بـر   علاوه بر اين، تحليل اثر تعـاملي عوامـل رابطـه   

اي  عوامـل رابطـه  . دهـد  نيات رفتاري مشـتريان نشـان مـي   

صـدم بـر نيـات رفتـاري      52تعاملي و مثبت برابر با  اثري

داري آن  همچنين، با توجه بـه عـدد معنـي   . مشتريان دارد

تـوان ادعـا نمـود كـه      دارد، مـي  2كه مقـداري بيشـتر از   

اثـر تعـاملي مثبـت و    "فرضيه نهم پژوهش تحـت عنـوان   

مورد  "اي بر نيات رفتاري مشتريان دار عوامل رابطه معني

  .گيرد تأييد قرار مي

  

  گيري بحث و نتيجه

هدف از انجام پژوهش حاضر، بررسي تأثير آميختـه  

افــزاري بــر رضــايت و نيــات  بازاريــابي محصــولات نــرم

ها نشـان داد، از   گونه كه يافته همان. رفتاري مشتريان بود

ــابي، تنهــا عنصــر محصــول    ــه بازاري ــان عناصــر آميخت مي
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 صــورت مثبــت و توانسـته اســت رضـايت مشــتريان را بـه   

اين ميـزان تـأثير    در واقع،. دار تحت تأثير قرار دهد معني

صدم  6,68داري  صدم و عدد معني 0,46با ضريب مسير 

هــاي كيفــي  بيــانگر ايــن اســت كــه بــا افــزايش ويژگــي 

محصول به ميزان يك واحد، رضايت مشتريان به ميـزان  

  .صدم افزايش خواهد يافت 0,46

فرضـيه اول   دهد ادعاي گونه كه نتايج نشان مي همان

ــي   ــت و معن ــأثير مثب ــر ت ــي ب ــه مبن ــن مطالع دار پيشــبرد  اي

محصولات بر رضايت مشتريان مورد تائيد قـرار نگرفتـه   

ــه. اســت ــان و   ب ــايج مطالعــات هرم ــر خــلاف نت عــلاوه ب

دار قيمـت   مبني بر تأثير مثبـت و معنـي  ) 2007(همكاران 

محصولات بر رضايت مشتريان، در اين مطالعه اين نتايج 

بـه همـين طريـق، در خصـوص     . تائيد قرار نگرفتمورد 

دار توزيـع محصـولات بـر رضـايت      تأثير مثبـت و معنـي  

سـئوك و   مشتريان، در اين مطالعه بـر خـلاف مطالعـات   

در . نتايج مـورد تائيـد قـرار نگرفـت     اين) 2007(نورتون 

تحليل چرايي دستيابي بـه چنـين نتـايجي در ايـن مطالعـه      

ايج ممكن است به اين دليل توان اذعان داشت، اين نت مي

ــر     ــه حاض ــي در مطالع ــورد بررس ــتريان م ــه مش ــد ك باش

هاي دولتي بودند كه طبيعتاً از نظر رفتار خريـد و   سازمان

واكنش پس از خريد با مشتريان فـردي تفـاوت خواهنـد    

ــت ــر    . داش ــأثير غي ــل ت ــوص تحلي ــه در خص ــراي نمون ب

ــي ــر رضــايت    معن ــع محصــولات ب ــا توزي دار قيمــت و ي

هـاي دولتـي    توان بيان نمود كـه، در سـازمان   ن ميمشتريا

افزاري  كه هزينه خريد و تهيه محصولات نرم به دليل اين

يافتــه از ســوي دولــت بــه  در بودجـه ســازماني تخصــيص 

آيــد، حساســيت خاصــي نســبت بــه قيمــت   حســاب مــي

از طرفي به دليـل اهميـت كيفيـت    . محصول وجود ندارد

أثير قيمـت خنثـي   محصول در مقايسه بـا قيمـت تـأثير، ت ـ   

رغـم تـأثير    شده است؛ بنابراين قيمـت محصـولات علـي   

مثبتي كه در افـزايش رضـايت مشـتريان دارد ايـن تـأثير      

  .دار نيست معني

دهـد، عوامـل    گونه كه نتايج نشـان مـي   علاوه همان به

داري رضـايت مشـتريان    صورت مثبت و معني اي به رابطه

واقع تائيد مجـدد   اين امر در. دهند را تحت تأثير قرار مي

در واقع . است) 2003(نتايج مطالعات وانسون و ديويس 

اي به ميـزان يـك واحـد،     با افزايش و بهبود عوامل رابطه

يابـد؛   درصـد افـزايش مـي    48رضايت مشتريان به ميزان 

هـاي توليدكننـده    اين امر بيانگر ايـن اسـت كـه شـركت    

خـود  افزاري با تكيه بر بهبود روابط ميان  محصولات نرم

رضايت ) درصد 48(توانند تا حد مطلوبي  با مشتريان مي

ضـريب مســير تــأثير عوامــل  . مشـتريان را افــزايش دهنــد 

اي گوياي اين است كه عوامل رابطه نقش ويـژه و   رابطه

ايـن ميـزان   . حساسي در تأمين رضـايت مشـتريان دارنـد   

هـاي خـاص محصـولات     تأثير از سويي به دليل ويژگـي 

از سويي تحـت تـأثير شـرايط خـاص     افزاري است و  نرم

  . افزار در ايران است بازار دولتي نرم

افزون بر ايـن، در ايـن پـژوهش هـر يـك از عوامـل       

ــته    ــولات توانس ــبرد محص ــتريان و پيش ــايت مش ــد  رض ان

داري در افـزايش نيـات رفتـاري     صورت مثبت و معنـي  به

چنين نتـايجي مطـابق بـا نتـايج     . مشتريان تأثيرگذار باشند

علاوه  به. اين زمينه است در) 2011(لاي و چن  مطالعات

بر خلاف فرضيه مطـرح در ايـن پـژوهش، در خصـوص     

اي بـر نيـات رفتـاري     دار عوامل رابطـه  تأثير مثبت و معني

مشتريان، اين رابطه در پژوهش حاضر مـورد تائيـد قـرار    

شـود كـه    بنابراين چنـين نتيجـه گرفتـه مـي    . نگرفته است

مســتقيم بــر نيــات رفتــاري  صــورت اي بــه عوامــل رابطــه

صـورت غيرمسـتقيم و    مشتريان تأثيرگذار نيست؛ بلكه به

از طريق افزايش رضايت مشتريان نتايجي همچون نيـات  

  .زند ها را رقم مي رفتاري مثبت آن
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اي بر ارتبـاط   همچنين تحليل اثر تعاملي عوامل رابطه

هـا حـاكي از    ميان رضايت مشـتريان و نيـات رفتـاري آن   

 52(تـوجهي   اي تـا حـد قابـل    كه عوامل رابطـه اين است 

بنابراين . دار دارد بر اين رابطه تأثير مثبت و معني) درصد

هاي مربـوط بـه    با توجه به اين يافته و همچنين ساير يافته

كـه   ، ايـن تـوان نتيجـه گرفـت    اي مـي  متغير عوامل رابطه

اي در نزد مشتريان تا چـه حـد از مطلوبيـت     عوامل رابطه

هـا   ردار باشند نه تنها بـر افـزايش رضـايت آن   لازم برخو

موثرند؛ بلكـه بـر ميـزان تأثيرگـذاري رضـايت بـر نيـات        

 .ها نيز موثر خواهد بود رفتاري آن

ــه       ــژوهش، ب ــن پ ــل از اي ــايج حاص ــه نت ــه ب ــا توج ب

افزاري سـازماني   هاي توليدكننده محصولات نرم شركت

گردد، جهت افزايش رضايت مشتريان  دولتي پيشنهاد مي

به دنبال آن، بهبود نيات رفتاري، بر دو موضوع تمركز  و

افـزاري   نخست، افزايش كيفيت محصـولات نـرم  . نمايند

است كه بايد در ايـن زمينـه طبـق مـدل اسـتاندارد ايـزو،       

افـزار در اسـتفاده از منـابع     مواردي از قبيـل كـارايي نـرم   

افزار، قابليـت اسـتفاده و    عملياتي بودن نرممورد استفاده، 

به اين صورت . را مورد توجه قرار دهندپذيري آن  قالانت

سـازي ميـزان    افزار، بـر بهينـه   كه جهت بهبود كارايي نرم

افــزار از حافظــه گرافيكــي و رم سيســتم     اســتفاده نــرم 

ــه. گــذاري نماينــد ســرمايه عــلاوه، جهــت بهبــود تــوان  ب

افزار بر تـدوين سـاختار    افزار، در طراحي نرم عملياتي نرم

همچنـين،  . آن به نحو صحيح تمركز نماينددهي  گزارش

افـزار در پوشـش حـداكثري نيازهـاي      افزايش قابليت نرم

مشتريان و توسعه توانايي آن در تعامل مطلـوب بـا سـاير    

افزارهاي موجود در سيستم، از جمله مـواردي اسـت    نرم

. افـزار بسـيار مـوثر اسـت     كه در بهبود توان عملياتي نـرم 

افـزار،   د قابليـت اسـتفاده نـرم   افزون بر ايـن، جهـت بهبـو   

هـاي   هـاي توليدكننـده تـلاش    گردد شـركت  پيشنهاد مي

افـزار و تسـهيل    خود را معطـوف بـه طراحـي زيبـاي نـرم     

همچنين، افـزودن  . نحوه كار با آن توسط كاربران نمايند

افزار كه موجب افـزايش تـوان آن در    هايي در نرم قابليت

هـاي   اسـته سـازي مطـابق بـا خو    سازي و سفارشي شخصي

. تواند در اين زمينـه بسـيار مـوثر باشـد     كاربران شود، مي

اي كـه   افزارها به گونه افزون بر اين، طراحي و توسعه نرم

هـاي   عامل ها با سيستم موجب افزايش توان سازگاري آن

هاي داده مختلف شـود   ها و پايگاه ويروس مختلف، آنتي

افـزار و بـه    رمپذيري ن ـ تواند در بهبود قابليت انتقال نيز مي

افـزاري مـوثر    دنبال آن افزايش كيفيـت محصـولات نـرم   

 .باشد

افـزايش كيفيـت روابـط ميـان      بـراي در مرحله دوم، 

هاي خاصي را تـدارك ببيننـد    مشتريان و شركت، برنامه

ها، آموزش كاركنان در خصـوص نحـوه    كه از جمله آن

ــه   ــزاري برنام ــتريان، برگ ــا مش ــورد ب ــل و برخ ــاي  تعام ه

راي كاركنـان در جهـت افـزايش تخصـص و     آموزشي ب

هــا در حــوزه شــغلي مربوطــه و ايجــاد      شايســتگي آن

تســهيلاتي بــراي برقــراري تمــاس راحــت و آســان ميــان 

مشتريان و سازمان، مانند مشخص نمودن رابطـي خـاص   

ميان مشتريان و شركت جهت پيگيـري امـور مربـوط بـه     

نيـز،   در پايـان . افـزار اسـت   پشتيباني شايسته و مناسب نرم

جهت بررسي موضوع پژوهش از جوانب ديگر، پيشنهاد 

گردد، مطالعات آينده ايـن موضـوع را بـا تمركـز بـر       مي

رفتــار ســاير مشــتريان و همچنــين ســاير محصــولات      

   .افزاري مورد بررسي قرار دهند نرم
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