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 چکیده
راحتی استفاده از خدمات معرف ارزش درونی زمان و انرژی صرف شده مشتری در طول و پس  از دریافست خسدمات    

کند از طریس  صسرفه جسویی در     می فرایند تصمیم خرید مشتری را تسهیل نموده و به وی کمک، سطح بالای راحتی. است

راحتسی اسستفاده از    تسثییر این مقالسه بسه بررسسی    . تر درک نماید ات را راحتشواهد ملموس خدم زمان و انرژی صرف شده

به منظور جمع آوری اطلاعسات  . پردازد می خدمات بر تبلیغات دهان به دهان و قصد خرید مجدد مشتریان شرکت ایرانسل

 مسدل یسابی معسادلات سساختاری    با اسستفاده از   ها با توجه به نتایج تحلیل داده. نفر به صورت تصادفی انتخاب شد 731تعداد 

بسه   ارزش درک شسده . شد تثییدقصد خرید مجدد وتبلیغات دهان به دهان ، رابطه بین راحتی استفاده از خدمات با رضایت

عامل تعدیل گر رابطه راحتی استفاده از خدمات و رضایت مشتری را در جهت مثبت تعدیل کرد و رابطه اعتماد بسر   عنوان

 . واقع نشد تثییدمورد  تبلیغات دهان به دهان

قصد ، رضایت مشتری، راحتی استفاده از خدمات، تبلیغات دهان به دهان، ارزش خدمات درک شده کلیدی: های هواژ

 .خرید مجدد
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 مقدمه

ارزش  ، ارایسسسهدر محسسسیو پویسسسا و رقسسسابتی خسسسدمات

رضایت بخش برای مشتری ضروری است و شکست در 

دست دادن مشستری و کساهش    موجب از، انجام این کار

هزینسسه جسسایگزینی بسسالایی  جریسسان درآمسسد در آینسسده کسسه

بایسد ارزش بسه مشستریان را از     هسا  سسازمان . شود ، میدارد

افسزایش کیفیست   ، طری  کاهش قیمت کسالا یسا خسدمات   

ی غیسر پسولی ماننسد    هسا  کالا یا خدمات و یا کاهش هزینه

کالا  زمان و انرژی مورد نیاز برای دست یابی یا مصرف

مشتریانی که از نظسر زمسانی در   . یا خدمات افزایش دهند

دهنسدگان خسدماتی    ارایسه محدودیت قرار دارند به دنبال 

دسترسسی  ، هستند که برای آنان امکان جستجوی راحست 

آسان و در نهایت خرید را فراهم کند کسه بیسانگر نقسش    

مشستریان بسه دنبسال دریافست     . مهم راحتی خدمات اسست 

بلکسه آنهسه بسرای آنسان     ، شسان نیسستند  خدمت مسورد نظر 

داشتن خسدماتی اسست کسه در هسر زمسان و      ، اهمیت دارد

در دسسسترس ، هرمکسسانی کسسه نیازمنسسد اسسستفاده آن هسسستند

در واقع آنهسه بسرای مشستری    . (2001، 7وایت و یو) باشد

اهمیت دارد استفاده از محصولات و خدماتی اسست کسه   

را افسزایش  سبب صرفه جویی در زمان شده و رفاه آنسان  

یی هسا  در نتیجه تمایل به استفاده از خدمات شرکت. دهد

کننسد ناشسی از تمایسل     مسی  که بسه راحتسی مشستری توجسه    

مشتری به سبک زندگی راحت است و راحتسی اسستفاده   

. شسود  مسی  از خدمات یک معیار اساسی برای آنان تلقسی 

مشتری از راحتی استفاده از خسدمات بسر ارزیسابی     درک

ارزش ، همهنسین رضسایت وی  ، خسدمات کلی مشتری از 

تسسسثییر اعتمسسساد و وفسسساداری وی ، خسسسدمات درک شسسسده

اهمیت هر بعد از راحتی اسستفاده از خسدمات   . گذارد می

در انواع خدمات بر حسب نوع و سلیقه مشتری متفساوت  

 مشتریانی کسه بسه صسرفه جسویی در زمسان اهمیست      ، است

                                                           
1 White & Yu 

ت دهند ارزش بیشتری برای راحتی اسستفاده از خسدما   می

دهندگان خسدمات نیسز افسزایش     ارایههدف . قائل هستند

یکسی از  . شسود  مسی  ستاده مثبتی است که نصسیب مشستری  

توان گفت که ارتبسا    . میاین نتایج مثبت رضایت است

قصسد   ) مثبتی نیز بین رضایت مشتری و نیت رفتاری وی

. (2003، و همکساران  2زنس  ) وجسود دارد ( خرید مجدد

ات مشستریان و توصسیه مثبست    همهنین رضایت بر ترجیح

در نتیجه ایجساد راحتسی   . گذار استتثییرآنان به دیگران 

و ارسال خدمات نه تنها بر سطح رضایت  ارایهدر فرایند 

گذار است بلکه احتمسال اینکسه مشستریان در    تثییرمشتری 

 یابسسد مسی  افسزایش ، آینسده نیسز رفتسار مثبتسی داشسته باشسند      

تبلیغات دهسان بسه    تبدیل نیت به خرید مجدد و گسترش)

توجسسه بسسه  (. 2003، 9اولسسسن و جانسسسون ( )دهسسان مثبسست 

راحتی استفاده از خدمات به طور اخسص در تکنولسوژی   

 .  اطلاعات و ارتباطات از اهمیت بیشتری برخوردار است

 

 پژوهشهدف 

راحتسسی اسسستفاده از  تسسثییرایسسن پسسژوهش در نظسسر دارد 

ز خدمات شرکت ایرانسسل را بسر رفتسار خریسد مشستری ا     

گسسذار بسر راحتسی اسسستفاده از   تثییرتشسریح عوامسل    طریس  

تبلیغات دهسان بسه   ، اعتماد، آن بر رضایت تثییرخدمات و

دهان و قصد خریسد مجسدد مشستری مسورد بررسسی قسرار       

به دلیل در نظر گسرفتن نقسش    پژوهشنوآوری این . دهد

تسرین   به عنوان اصسلی  "راحتی استفاده از خدمات "مهم

دهنده خسدمات در   ارایهی ها شرکتگذار بر  تثییرعامل 

 . صنایع تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات است

گردد این است  می مطرح پژوهشسوالی که در این 

ی برتبلیغسسات تسسثییرکسسه راحتسسی اسسستفاده از خسسدمات  سسه 

 قصد خرید مجدد مشتریان دارد؟ دهان به دهان و

 

                                                           
2 Zhang  
3 Olsen & Johnson 



 
 

 71/   مجدد دیخر قصد و دهان به دهان غاتیتبل بر خدمات از استفاده یراحت ریتثی

 

 

 مبانی نظری

 و ابعاد آن 1استفاده از خدمات راحتی

( 7329) احتی برای اولین بار توسسو کاپلنسد  مفهوم ر

، وی محصولات مصرفی را به کالاهای راحت. شد ارایه

کالاهسسای خریسسدنی و کالاهسسای تخصصسسی طبقسسه بنسسدی  

کالاهسایی هسستند کسه موجسب     ، کالاهسای راحست  . نمود

صرفه جویی در زمان و انرژی که مشتری صسرف خریسد   

انسایی  راحتی بسه معنسای تو  . شوند ، میکند می محصولات

ی غیسر پسولی مصسرف کننسده در هنکسام      ها کاهش هزینه

یکی از مهمتسرین  است،  خرید یا استفاده از یک خدمت

عوامل مربو  به رفتار مشتریان از جمله وفاداری و قصد 

 ارایسه بنابراین ایجاد راحتسی در رونسد   . خرید مجدد است

نسسه تنهسسا بسسه افسسزایش سسسطح رضسسایت مشسستریان ، خسسدمات

ه احتمال دید مثبت مشستری در آینسده   بلک، منجرمی شود

یی از هسا  بسه حالست   جسایی کسه  تسا   ؛را افزایش خواهد داد

منجر  قصد خرید و گسترش تبلیغات دهان به دهان مثبت

راحتسسی ( 2002) بسسه گفتسسه بسسری و همکسسارانش. شسسود مسسی

اسسستفاده از خسسدمت بسسه معنسسای درک مشسستری از زمسسان و 

یک خسدمت و   تلاش مورد نیاز برای خرید یا استفاده از

همهنین توانایی انجام وظیفسه در کوتساهترین زمسان و بسا     

بسسه عبسسارتی صسسرفه اسسست.  حسسداقل هزینسسه انسسرژی انسسسانی

جسسویی در زمسسان و انسسرژی مزیسست راحتسسی اسسستفاده از     

خدمات و دلیلی بسرای لسذت بسردن مشستری از خسدمات      

بنابراین راحتی استفاده از خدمات به معنای ارزش . است

مشستری از طریس  کساهش مقسدار زمسان و      اضافه شده بسه  

بسه  . انرژی است که باید برای یک خدمت صسرف کنسد  

دلیل اینکه راحتی استفاده از خدمات بسر تصسمیم گیسری    

مشتری در مورد اینکه آیسا بسه اسستفاده از خسدمات یسک      

ایسن  ، زیسادی دارد  ، تسثییر عرضه کننده ادامه دهد یا خیسر 

ازار عامسسل نقسسش مهمسسی را در سسسودآوری و سسسهم بسس     

                                                           
1 Service Convenience 

( 2002) کسول ویسل و همکساران   . کنسد  می ایفا ها شرکت

معتقدند که راحتی اسستفاده از خسدمات بخسش حیساتی و     

. مهسسم ارزش غیسسر پسسولی خسسدمت بسسه مشسستری اسسسست      

بسا درک نسوع راحتسی    ، دهنده خسدمت  ارایهی ها شرکت

از طری  تدوین و فرموله کردن ، کنند ارایهتوانند  می که

تواننسد بسه    مسی  ه از خسدمات ی راحتی اسستفاد ها استراتژی

حفظ رابطسه پایسدار بسا مشستری و افسزایش سسطح مزیست        

دهندگان خسدمات بسرای    . ارایهرقابتی خود کمک کنند

تواننسد راحتسی بیشستری را     مسی  حفظ مزیت رقسابتی خسود  

بسسرای مشسستریان فسسراهم نماینسسد بسسه طسسور خلاصسسه راحتسسی 

توانسد از طریس  عوامسل مسرتبو بسا       می استفاده از خدمات

نسسام تجسساری شسسرکت و ، کت ماننسسد محسسیو فیزیکسسیشسسر

پنج بعسد  . قرار بگیرد تثییرتحت ، سیستم طراحی خدمات

 خدمات از نظر بری و همکاران: راحتی استفاده از

: مشتریانی که نیاز خود به کسالا و  2راحتی تصمیم -7

بلافاصسله بسا تصسمیم دربساره     ، خدمات را تشخیص دادند

، ادی را انتخساب کننسد  اینکه  ه عرضسه کننسده یسا پیشسنه    

شوند و برای اتخاذ تصمیم باید زمان و انسرژی   می مواجه

راحتی تصمیم بسه معنسای درک مشستری از    . صرف کنند

زمان و انسرژی صسرف شسده در تصسمیم بسرای خریسد یسا        

 . استفاده از خدمات است

رسساند کسه    مسی  : ایسن مفهسوم را  9راحتی دسترسی -2

ه کننده خسدمات  برقراری تماس یا رسیدن به محل عرض

 .   قدر آسان و راحت است

: بیسانگر زمسان و انسرژی اسست کسه      1راحتی معامله -9

 . کند می مشتری برای اتمام معامله صرف

: منافع درک شسده مشستریان   1راحتی کسب منافع -1

 به دلیل زمان و انرژی سرمایه گذاری شده در خدمات

                                                           
2 Decision convenience 

3 Access convenience 

4 Transaction convenience 

5 Benefit convenience 
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: درک مشسستری از 7راحتسی پسس  از کسسسب منسسافع  -1

 انسرژی مصسرف شسده هنگسامی کسه آنهسا تسلاش       زمان و 

تمساس خسود بسا    ، کنند پ  از دریافت خدمت اصسلی  می

، و همکساران  2بسری ) عرضه کننده خدمات را حفظ کنند

2002).  

در مجموع راحتی استفاده از خدمات معسرف ارزش  

درونی زمان و انرژی صرف شده مشتری در طول و پ  

فراینسد  ، سسطح بسالای راحتسی   . از مصرف خدمات اسست 

 تصمیم خرید مشتری را تسهیل نموده و بسه آنهسا کمسک   

کند شواهد ملمسوس پیامسدهای خسدمات را از طریس       می

 . کاهش زمان و انرژی صرف شده محق  سازند

 

رابطه بین راحتی استفاده از خدمات و رضایت 

 مشتری
رضایت مشتری برای موفقیست کسسب و کسار بسسیار     

ر قصسد خریسسد  مهسم بسوده و بسه عنسسوان محسرک اصسلی د     

پاسسسخ ( 7رضسسایت معسسانی مختلفسسی دارد: اسسست.  مجسسدد

پاسسخی کسه در یسسک   ( 2. احساسسی یسا شسناختی مشستری    

زمان خاص در طول مصرف یسه عنسوان یسک فراینسد یسا      

پاسسخ  ( 9. افتسد  مسی  اتفاق پ  از مصرف بر اساس تجربه

مربسسو  بسسه اسسستفاده خسساص از یسسک تجربسسه کسسه شسسامل   

(. ( 2001، وایت و یو) است عملکرد و تجربه، انتظارات

رضایت به معنای ارزیابی تجربه خرید یسا مصسرف یسک    

و  9جانسسسون) کسسالا یسسا خسسدمت توسسسو مشسستری اسسست   

به نظر کاتلر رضسایتمندی مشستری بسه    (. 7331، همکاران

عنسسوان درجسسه ای کسسه عملکسسرد واقعسسی یسسک شسسرکت    

اگسر  ، تعریس  شسده  ، انتظارات مشتری را بسرآورده کنسد  

و  کنسد  ات مشستری را بسرآورده  عملکرد شسرکت انتظسار  

برای او ارزش آفرینی کند مشستری احسساس رضسایت و    

                                                           
1 Post- benefit convenience 

2 Berry  
3 Johnson 

رضسایت  . کنسد  می در غیر این صورت احساس نارضایتی

معیار برجسته ای برای ارزیابی  گونگی توانایی کالا یسا  

 ارایسه خدمات در رفع نیاز مشتری و ارزیابی کلی وی از 

ر دهنده یک خدمت خساص بسر اسساس تجربسه ای کسه د     

مشستریان درک خسود از   ، اسست.  آمده دست بهطی زمان 

رویارویی با خدمات را بر اساس اجزای مالی و غیرمسالی  

نتسایج رویسارویی بسا خسدمات     . خدمات بهبودمی بخشسند 

، قابل اعتماد بسودن ، شامل افزایش در کیفیت درک شده

، اولسن و جانسسون است ) انصاف و به طور کلی رضایت

یی ماننسد قابلیست   هسا  شامل پاسسخ ادبیات رضایت (. 2009

دو طبقسه  . اعتماد و انصاف برای ارزیسابی رضسایت اسست   

 بندی از رضایت وجود دارد:

ای خسساص: تسسلاش بسسرای فهسسم    رضسسایت معاملسسه  -7

ارزیابی رضایت مشتری از رویارویی با یک خسدمت یسا   

 محصول

ارزیابی رضسایت کلسی از یسک    : رضایت تجمعی -2

 محصول یا خدمت  

ز رضایت بسه معنسای ارزیسابی تجمعسی     تعری  کلی ا

تجربه مصرف کننده در استفاده از یک کالا یسا خسدمت   

رضایت ممکن است نسبت به یک یا  ند جنبه از . است

راحتی استفاده از خدمات اتفاق بیفتسد و شسامل رضسایت    

وسسیله ای  ، راحتسی اسستفاده  . در همه ابعاد راحتسی نباشسد  

ف شسده بسرای   ی زمان وانرژی صسر ها برای کاهش هزینه

تصساحب یسسا اسسستفاده از خسسدمات اسسست و بسسه نوبسسه خسسود  

ازیسسک . شسسود مسسی موجسسب افسسزایش ارزیسسابی از رضسسایت

 تسثییر طرف عدم راحتی بر رفتسار شسکل گرفتسه مشستری     

گذاشسسته و از طسسرف دیگسسر مشسستریان هنگسسامی احسسساس  

شده بسالاتر از انتظسارات    ارایهرضایت دارند که خدمات 

راحتسسی اسسستفاده از (. 7930 ،سسسهامی) آنسسان بسسوده باشسسد 

با درک . مستقیمی بر رضایت مشتری دارد تثییر خدمات

توانند بسرای   می دهندگان خدمات ارایهشکل راحتی که 
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ی راحتسی را بسه گونسه    هسا  استراتژی، مشتریان فراهم کنند

ای تنظیم کنند که رابطه با مشتریان اصلی حفظ و مزیت 

رضسایت مشستری   . رقابتی به سطح جدید ارتقا پیسدا کنسد  

شسسود کسسه درک مشسستری از خسسدمت   مسسی وقتسسی حاصسسل

پسنج بعسد راحتسی    . پاسخگوی انتظاراتش باشسد ، دریافتی

یی اسست کسه مشستری    ها منعک  کننده فعالیت، خدمات

. در طسول خریسسد یسا مصسسرف خسدمات درگیسسر آن اسسست   

راحتی استفاده از خدمات به تغییسر رفتسار مشستری منجسر     

هندگان خسدمات نیساز دارنسد    د ارایهبنابراین  ،خواهد شد

که آگاهانه مفهوم مثبت راحتی را در ارزش و وفساداری  

اگسر مشستریان درجسه بسالایی از     . مشتری باقی نگه دارنسد 

دهنسده   ارایسه نسسبت بسه   ، راحتی خدمات را تجربسه کننسد  

خسسدمت احسسساس رضسسایت خواهنسسد داشسست و در نتیجسسه  

 گذاری بر سهم بازار شرکت خواهنسد شسد   تثییرمنجر به 

 . (2003، و همکاران 7سیت)

معنساداری   تسثییر راحتی استفاده از خدمات ( 7فرضیه 

 .  بر رضایت مشتری دارد

 

 قصد خرید مجدد

قصد خرید مجدد به معنسای قاساوت فسردی دربساره     

خرید مجدد یک خدمت تعیین شسده بسا در نظسر گسرفتن     

ی مشسسابه از همسسان شسسرکت هسسا شسسرایو فعلسسی و وضسسعیت

 ارایسه نده احتمال استفاده مجدد از همهنین بیان کن. است

رفتسار پس  از خریسد بسه     . اسست  دهنده خدمت در آینسده 

معنای تمایل مشتری به خرید کالا و خدمت از فروشگاه 

مشسسسابه و انتقسسسال تجربسسسه خریسسسد خسسسود بسسسه دوسسسستان و  

احتمسال درگیسر شسدن در یسک      تثیید. خویشاوندان است

 ارایسه احتمال بازگشست بسه   ، ییرفتار خاص و به طور جز

دوسسستان و ، دهنسسده خسسدمت و معرفسسی آن بسسه خسسانواده   

دیگسسران در آینسسده معسسرف مرحلسسه ای از فراینسسد تصسسمیم 

                                                           
1 Sit  

گیری خریدار است که در آن مصرف کننده بسر اسساس   

 کنسد  می اقدام به خرید مجدد، رضایت یا نارضایتی خود

درگیسسری ذهنسسی بسسالا  . (2001، 2کسساتلر و آرمسسستران )

مات و محصسولات منجسر بسه    نسبت به کانال خرید و خد

شود و این تمایل بازگشت مجدد  می تمایل خرید مجدد

مشتری در میان مدت یسا بلنسد مسدت بسرای خریسد را بسه       

ایسن موضسوع نشسان دهنسده سسطح انگیزشسی       . دنبال دارد

بایست برای یک رفتسار خریسد    می است که یک شخص

در صورتیکه وجود سسطح بسالاتری از   . آن را داشته باشد

شود که شسخص بسا احتمسال     می یزان انگیزش سبباین م

در واقسع یکسی از   . بسیار بالایی عمل خرید را انجام دهسد 

تواند اینگونسه تعریس  شسود:     می ی پاسخی کهها شاخص

تسسلاش بیشسستر در  بسسرایانگیسسزه و احسسساس یسسک شسسخص 

و رابسو بسین    انجام دادن و یا هدایت کسردن یسک رفتسار   

 تسثییر ترین شساخص  و رفتسار و بسه عنسوان مفیسد     ها نگرش

 ی آینسده هسا  ی حامی گسری بسر فسروش   ها گذاری فعالیت

 (. 2003، زن  و همکاراناست )

 

رابطه بین راحتی استتفاده از ختدمات و قصتد    

 خرید مجدد

در حال تغییر نگسرش خسود نسسبت بسه      اًمشتریان دائم

آنهسا  . خود هستند خرید بر اساس تجربه خدمات گذشته

گیسری شسناختی دربساره    همهنین در یک فرایند تصسمیم  

 ماندن یا تسرک اسستفاده از خسدمات یسک شسرکت قسرار      

گیرند که این امر به معنای علاقه یا عدم تمایسل آنهسا    می

به استفاده از یک خسدمت بسر اسساس تجربیسات گذشسته      

 مشسستریان همهنسسین (. 7930، شسسکر ریسسز اسسست ) آنسسان

توانند نگرش خود نسسبت بسه یسک خسدمت را بسدون       می

تغییسر  ، بسر مبنسای اطلاعسات گذشسته خسود     تجربه قبلسی و  

بنابراین آنها دائمث سوء گیری خود نسبت بسه یسک   . دهند

                                                           
2 Kotler & Armestrang 
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عرضه کننده خدمت را بر اساس تصسویری کسه از خسود    

دهنسد کسه ایسن     مسی  افزایش، در بازار به جا گذاشته است

به معنای قصد مشتری به تشوی  مجسدد اسستفاده از   ، خود

تارهسای تبلیغسات   کالا یسا خسدمت و درگیسر شسدن در رف    

بنسابراین رضسایت مشستری در رفتسار     . دهان به دهان است

پ  از خرید نشان دهنده علاقه یا بی علاقگی مشتری از 

اسست )لسی،    شسده  ارایسه تجربه دریافتی نسبت یه خدمت 

به همین دلیل مدیران علاقسه شسدیدی بسه جلسب      .(2001

رضایت مشتری دارند زیسرا رضسایت پسیش بینسی کننسده      

توانسسد بسسرای  مسسی ی وفسساداری مشسستری اسسست وقسسوی بسسرا

وفاداری تعهد به . شرکت سودآوری به دنبال داشته باشد

خرید مجدد یا تشوی  مجدد نسبت بسه کسالا یسا خسدمت     

در واقع قصساد  . ترجیح داده شده مشتری را به دنبال دارد

بسر روی ارتبسا  آینسده     خریاد مجسادد عساملی اسست کسه    

ارکت و موفقیت آنهسا  شمدهی نازمسا، زمانمشتری و سا

لسسذا . (7932، آقسسازاده و همکسساران ) گسسذارد ییر مسسیثتسس

ی مهمسی بسرای   ها رضایت و وفاداری مشتری زیرساخت

 .(2002، 7ایگرت و اولاگاهستند ) رفتار پ  از خرید

معناداری بر  تثییر راحتی استفاده از خدمات( 2فرضیه 

 . قصد خرید مجدد مشتری دارد

 

خدمات درک شتده   میانجی گری ارزش تأثیر

 بر رابطه بین راحتی خدمات و رضایت مشتری

مسستقیم راحتسی خسدمات بسر رضسایت       تسثییر همراه با 

نقش میانجی گری ارزش خسدمات درک شسده   ، مشتری

در رابطسه  ، به عنوان عامل اصلی در سطح بالای رضسایت 

 بسسین راحتسسی خسسدمات و رضسسایت مشسستری نیسسز مطسسرح   

عنسسای درک ارزش خسسدمات درک شسسده بسسه م. شسسود مسسی

بر اساس ارزیسابی  ، کلی مشتری از ارزش خالص خدمت

مزایسسای حاصسسل از   ) وی از آنهسسه کسسه دریافسست کسسرده  

                                                           
1 Eggert & Ulaga 

هزینسه  ) دهسد  مسی  و آنهه کسه از دسست  ( دریافت خدمت

کسساتلر و ( اسسست )ناشسسی از خریسسد یسسا اسسستفاده از خسسدمت

ارزش خدمات درک شده بسه معنسای   (. 2001، همکاران

استفاده از یک محصسول   ارزیابی کلی مصرف کننده در

بر اساس برداشت وی از آنهه که دریافت کرده و آنهه 

بسسه عبسسارتی مشسستریان مزایسسای خسسدمات ، اسسست. کسسه داده

دریسسافتی را بسسا فسسدا کسسردن ضسسروریات مسسورد نیسساز بسسرای 

در واقع مفهسوم  . کنند می آوردن خدمات مقایسه دست به

مبتنسسی بسسر کیفیسست بسسه عنسسوان مزیسست و  ، ارزش خسسدمات

قیمست عنصسر مهمسی در    . به عنسوان قربسانی اسست   ، قیمت

آمده  دست بهزیرا مشتریان ارزش  ،رضایت مشتری است

 کالا یا خدمات را با توجه به قیمت پرداختی آن ارزیابی

( 2000) طبسس  گفتسسه مسسک دوگسسال و لوسسسکو. کننسسد مسسی

کننسد در برابسر مبلسر پرداختسی      مسی  مشتریانی که احساس

بسه مشستریانی کسه  نسین      آورده اند نسبت دست به ارزش

. از رضایت بیشتری برخوردار هسستند ، ادراکی را ندارند

اگر مشتریان احسساس کننسد کسه بهتسرین ارزش پسولی را      

شده توسو یک کسسب   ارایهبرای سطح راحتی خدمت 

برداشست مثبست آنهسا از ارزش    ، انسد  و کاردریافت کسرده 

رفتارهسسای مثبسست مختلفسسی از جملسسه رضسسایت  ، خسسدمات

ایسسن . وفسساداری را بسسه دنبسسال خواهسسد داشسست  مشسستری و 

رفتارهای مثبت در توسعه روابسو بلنسد مسدت مشستری و     

بنابراین هستند.  افزایش قصد خرید مجدد وی بسیار مهم

ارزش خدمات درک شده یک عامل تعدیل کننده لازم 

در رابطه بین راحتی خسدمات و رضسایت مشستری اسست     

 .  شود می که به قصد خرید مجدد منجر

رابطسه  ، ارزش خدمات درک شده مشتری( 9یه فرض

 بسسین راحتسسی خسسدمات و رضسسایت مشسستری را تعسسدیل     

 .  کنند می
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نقتش میتتانجی گتتری  درتتیت در رابطتته بتتین  

 راحتی خدمات و رضایت مشتری
جنسیت متغیر بسیار مهم در صنایع است و اغلسب بسه   

ای است کسه بسا توسسعه     عنوان بخشی از فرهن  و جامعه

بسه دلیسل تاساد و    . بی در ارتبسا  اسست  استراتژی بازاریسا 

جنسسسسیت اساسسسسی تسسسرین ، زنسسسان ˚دوگسسسانگی مسسسردان 

بسسر اسسساس ت سسوری جامعسسه  اسسست.  دوگسسانگی در جامعسسه

دختران و پسران انتظار دارند که نه تنها ، شناسی جنسیت

، ی مرتبو با نوع جنسسیت خسود را یساد بگیرنسد    ها مهارت

 هسستند  ی شخصیتی و مفهوم خودها بلکه به دنبال نگرش

دهد احسساس مردانگسی یسا زنسانگی      می که به آنها امکان

بنسسابراین مسسردان و زنسسان مجموعسسه ای از   . داشسسته باشسسند 

دهنسسد کسسه آنهسسا را در ترجیحسسات  مسسی ارزشسسها را توسسسعه

زنسان تمایسل بسه    . کنسد  می اخلاقی و ارزشی از هم متمایز

وابستگی متقابل نسبت به دیگران دارند و به دنبال ایجساد  

داری روابو بسا دنیسای اطسراف خسود هسستند و در      و نگه

مقابل مردان به دنبال وابسستگی و تحقس  اهسداف فسردی     

علاوه بر این مسردان کمتسر نگسران تعلس  یسا      . خود هستند

وابستگی خود هستند بنابراین برای آنان نگرانی در مورد 

. جامعسه و افسرا دیگسر در درجسه دوم قسرار دارد     ، خانواده

دهسد کسه    مسی  ی پژوهشسی نشسان  هسا  همهنین سایر جریان

 طسوری ه ی بیولوژیک در مغز نیز وجود دارد بس ها تفاوت

که مردان و زنان از استراتزی پردازش اطلاعات متفاوتی 

زنان در پسردازش اطلاعسات بسه     که طوری به. برخوردارند

ی نگسر و بسه دنبسال    یس جز، سمت  پ نیمکره متکی بوده

نیمکسره راسست    در مقابل مردان بسه . منافع عاطفی هستند

نظم و مقسررات  ، که حاکی از کلی نگر بودن متکی بوده

در صسنایع خسدماتی   اسست.   ذهنی در پردازش اطلاعسات 

جنسیت بسه طسور قابسل تسوجهی بسا متغیرهسای رفتساری و        

بنسسابراین درک یکسسسسان از  . نگرشسسی در تعامسسل اسسست   

خدمات با توجه به تفاوت نگرشی و رفتاری موجود بسین  

 (. 2009، 7ولین) نیستان پذیر مردان و زنان امک

درک ، ی مختلس  هسا  مشتریان بسا جنسسیت  ( 1فرضیه 

 . متفاوتی از راحتی استفاده از خدمات دارند

 

 رضایت و اعتماد رابطه بین

ایجاد اعتماد است که بسه  ، لازمه کار در دنیای امروز

از ، عنسسوان عامسسل کلیسسدی فراینسسد ایجسساد و حفسسظ روابسسو

و  2سسمجین ) خسوردار اسست  اهمیت قابسل ملاحظسه ای بر  

، زمسسان، در واقسسع محسسدودیت منسسابع (. 2001، همکسساران

گسسرایش بسسه مصسسرف و تخصصسسی شسسدن در ، قانونمنسسدی

اعتماد را به عنوان یسک السزام در   ، جامعه رقابتی و مدرن

ی هسا  برقراری و حفظ روابو بسه ویسژه در کسسب و کسار    

نیساز بسه اعتمساد در    . کنسد  مسی  خدماتی و ارتبساطی مطسرح  

بسه دلیسل اینکسه در هسر مرحلسه از      ، زنجیره عرضسه  سراسر

موجب گسسترش  ، رابطه مردم با مردم وجود دارد، تعامل

 نشسان  هسا  پژوهش. شود می کسب و کار و تعاملات بازار

اعتمساد نیسز   ، دهسد ماننسد همسه قراردادهسای اجتمساعی      می

پدیسسده ای پیهیسسده و  نسسد وجهسسی و عنصسسر اساسسسی در  

. آید می مشتری به وجودارتباطی است که بین شرکت و 

از آنجا که مشتریان در زمینه منابع شسناختی و اطلاعساتی   

به دنبسال کساهش عسدم اطمینسان و     ، در محدودیت هستند

پیهیدگی مبادلات از طری  بکارگیری میانبر ذهنی بوده 

اعتماد است کسه بسه عنسوان    ، که این میانبر ذهنی ایربخش

در شسرایطی  یک مکانیزم کاهش پیهیدگی رفتار انسسان  

، اسست.  که مردم مجبور به مقابله با عدم اطمینسان هسستند  

، روابو مبتنی بر اعتماد زیاد منجسر بسه سسودآوری بیشستر    

 آلیسسستر. شسسود مسسی رضسسایت مشسستری و انعطسساف پسسذیری

 داده اسسسست: ارایسسسهدو طبقسسسه بنسسسدی از اعتمسسساد ( 7331)

                                                           
1 Wolin 
2 Semejin  
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بسر اسسساس  ) عسساطفی -2( بسر اسسساس منطس    ) شسناختی  -7

سه عامل اساسسی اعتمساد عبارتنسد از:    (. یزیربنای احساس

از ادبیسات اعتمساد بسرای    . و اعتبسار  خیر خواهی، صداقت

. ی زیسادی شسده اسست   ها استفاده های پژوهش نظریبیان 

اعتماد را بسه عنسوان پسیش زمینسه     ( 7331) گرملر و براون

گسووینر  . کننسد  می مفهومی برای وفاداری مشتری مطرح

نند که اعتماد یک سسود  ک می مطرح( 7332) و همکاران

ی هسا  مطم ن و سطح بالا از طرف مشتری بسرای شسرکت  

دهد کسه رضسایت بسه     می نشان ها پژوهش. خدماتی است

تواند به اندازه کافی نسبت به تعهد بلندمسدت   تنهایی نمی

، دهنده خدمت اطمینسان ایجساد کنسد    ارایهمشتری با یک 

در عوض ممکن اسست لازم باشسد فراتسر از رضسایت بسه      

تغیرهسسای دیگسسری ماننسسد اعتمسساد کسسه حفسسظ رابطسسه را    م

اعتمساد در فراینسد ایجساد و    . تقویتمی کننسد توجسه کنسیم   

اعتمساد بسه   . ای دارد حفظ روابسو اهمیست قابسل ملاحظسه    

کسسیم و  ) مشستری اسست   عنوان محرک تعهد ارتبسا  بسا  

 تسثییر آنها همهنین معتقدند که اعتمساد  . 7( 2001، عبدالله

دهسد   مسی  نشسان  هسا  یافته. رابطه داردمثیت و قوی بر تعهد 

جایی که مشتریان روابو قراردادی بلند مدت بسا عرضسه   

اعتمساد بسه عنسوان    ، کننسد  مسی  کنندگان خدمت را حفسظ 

 محرک قوی در تعهد رابطه یسا وفساداری مشستری اسست    

  .(2070، کسیم و عبدالله)

معنساداری بسر اعتمساد     تثییررضایت مشتری ( 1فرضیه 

 .دارد
 

 ایت مشتری و قصد خرید مجددرابطه رض
زیسادی کسه در دو دهسه اخیسر در مسورد       های پژوهش

دهد آنهسه کسه بسا رضسایت      می وفاداری انجام شده نشان

، مشسستری و رفتسسار پسس  از خریسسد وی در ارتبسسا  اسسست  

 وفساداری . وفاداری به محصول یا خدمت دریافتی اسست 

                                                           
1 Kassim & Abdullah 

تواند به عنوان میزانی که مشتری نسسبت بسه یسک نسام      می

میسسزان پایبنسسدی او بسسه نسسام  ، ری نگسسرش مثبسست داردتجسسا

تجاری مذکور و قصد ادامه خرید آن در آینده تعریس   

متثیر از رضسایت یسا    اًوفاداری به نام تجاری مستقیم. شود

دارای سساخت  نسد   نارضایتی از آن نام تجاری اسست و  

نوسسان  ها،  توصیه، بعدی است که متشکل از قصد خرید

و ( شکایتی) رفتار مدعیانه، به دهانتبلیغات دهان ،  قیمت

اگسر  (. 2009، و همکساران  2بلسومبر است ) تمایل به ترک

دارای  مشسسستری معتقسسسد باشسسسدکه یسسسک نسسسام تجسسساری  

تواند نگرش مطلوب تری  ، میی مطلوب استها ویژگی

این نگرش ممکن است توسسو  . نسبت به آن داشته باشد

بسه   افراد مورد ارزیابی قرار بگیرد و درجسستجوی پاسسخ  

، تعهسد ، این سؤال باشند که  قدر به نسام تجساری علاقسه   

احسسساس و اعتقسسادات مثبسست دارنسسد و آن را بسسه دیگسسران  

ی مختلفسی از وفساداری   هسا  تقسیم بنسدی . کنند می توصیه

وفساداری دارای  . توسو نویسندگان صورت گرفته است

بعسد نگرشسی وفساداری    . دو بعد نگرشی و رفتاری اسست 

شناسسایی نسوع خسدمات مسورد      ی بهاشاره به تمایل مشتر

، نظر به منظور ایجاد روابو با عرضسه کننسدگان خسدمات   

دارد و وفسساداری رفتسساری بیسسانگر تکسسرار رفتسسار خریسسد    

اسست.   مشتریان و شدت تمایل به یک نام تجاری خاص

مفهوم وفساداری رفتساری بسه معنسای تکسرار خریسد یسک        

محصول یسا خسدمات خساص اسست کسه از طریس  تسوالی        

شسسود و همهنسسین بسسه عنسسوان نسسسبت   مسسی ارزیسسابیخریسسد 

اسست   توصیه خرید و یا ترکیبسی از ایسن معیارهسا   ، 9خرید

 دو بعسسد وفسساداری نشسسان(. 2003، 1همبسسرو و گینیسس )

میسسزان رضسسایت مشسستری از محصسسولات و  دهنسسد کسسه مسی 

خدمات دریافتی به منظور تصمیم بسه مانسدن و برقسراری    

دهسد   مسی  نشان ها یافته. رابطه با کسب و کار حیاتی است

                                                           
2 Bloemer & Odekerken 
3 Proportion of purchase 

4 Hamburg & Giering 
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نگرش مشتریان وفادار در مقابسل مشستریان عسادی کمتسر     

 اطلاعسات منفسی در مسورد نسام تجساری قسرار       تثییرتحت 

این وفاداری نگرشی نشان دهنده قصد مشستری  . گیرد می

، تمایل مشتری به خرید از یک نام تجاری خساص . است

. تسر کنسد   باید نگرش نسسبت بسه آن نسام تجساری را قسوی     

قدرت این نگرش بسه عنسوان پسیش بینسی کننسده      همهنین 

 اصلی خرید و حمایت از تکرار خرید یسک نسام تجساری   

لفسه  ؤم بنسابراین تمایسل بسه خریسد و خریسد مجسدد      است. 

برای ارزیسابی رفتسار   . کند می رفتاری وفاداری را تصرف

بسیاری رابطسه مثبست و قسوی     های پژوهش، پ  از خرید

را تثکیسسد  بسسین رضسسایت مشسستری و قصسسد خریسسد مجسسدد 

تمایل بیشستری  ، مشتریان با سطح رضایت بالاتر. اند کرده

بسه  . به خرید مجدد و توصیه خرید بسه دیگسران را دارنسد   

توانسد   مسی  یابسد خریسد   مسی  عبارتی وقتی رضایت افزایش

تکرار شود و امکان خرید توسو مشتریان جدیسد کسه از   

طری  تبلیغات دهان به دهسان بسه عرضسه کننسده خسدمت      

در یسک   پژوهشسگران . یابسد  می افزایش، کنند می مراجعه

تجربی به این نتیجه رسید که رضسایت مشستریان    پژوهش

در . (7331، 7هسسالوول) بسسا وفسساداری آنهسسا مسسرتبو اسسست 

رضسایت مشستریان بسر وفساداری بسه       تسثییر دیگسر   پژوهش

فروشسگاه بررسسسی کردنسد و بسسه ایسن نتیجسسه رسسیدند کسسه     

اره و توجیسه بسه   خریسد دوبس  ، رضایت مشتریان بر نگسرش 

(. 2001، 2سسسسسیواداس و بیکسسسسر) دارد تسسسسثییردیگسسسسران 

کنسد کسه مجموعسه ای از     مسی  دیگری بیسان  های پژوهش

تعهسد  ، رضایت مشتری اعتمساد ، برخوردهای بسیار مثبت

. (7332، 9بولتسون ) دهد می به رابطه و دوام آن را افزایش

 تثییرشود این است که مشتری تحت  می آنهه که مطرح

. ای از پیونسسسدهای مثبسسست و منفسسسی قسسسرار دارد مجموعسسه 

، پیونسسسسدهای منفسسسسی ماننسسسسد: تسسسسرویج نسسسسام تجسسسساری)

                                                           
1 Hallowel 
2 Sivadas & Baker 
3 Bolton 

انحصسسار ، ی پسسردازش اطلاعسسات مشسستریهسسا محسسدودیت

رابطسه مثبست بسین رضسایت     (. عرضه کننده و جبر مشتری

ی صسورت  هسا  مشتری و قصد خریسد مجسدد در پسژوهش   

گرفته در زمینه محصول و خدمت بارها به ایبات رسسیده  

 این مطالعات نشسان ( 7339، همکارانو  1اندرسون) است

 دهد رضایت کامل مشتری انگیزه ای است که سسبب  می

شود وی دوباره برای خریسد بسه همسان عرضسه کننسده       می

 انسسد کسسه  دیگسسر نشسسان داده  پژوهشسسگران. مراجعسسه کنسسد 

مشتریان راضی تمایل بیشستری بسه تکسرار رفتسار و خریسد      

ده توسسسو عرضسسه شسس ارایسسهو خسسدمات  هسسا دیگسسر کسسالا

 (. 7330، 1ریهلد و ساسر) کنندگان را دارند

معنساداری بسر قصسد     تسثییر رضایت مشتری ( 1فرضیه 

 .  خرید مجدد دارد

 

 رابطه رضایت و تبلیغات دهان به دهان

تبلیغات دهان بسه دهسان فراینسدی اسست کسه طسی آن       

، انسد  مشتریانی که از کالا یا خدمت خاصی استفاده کرده

ا از طریس  تبلیغسات دهسان بسه دهسان بسه       تجربیات خسود ر 

 دهنسد  مسی  مشتریان برنامه ریزی شده برای خریسد انتقسال  

مشتریانی که تجربسه خریسد نداشسته    (. 7937، علیمردانی)

خسساص محصسسول یسسا   یهسسا ویژگسسی یسسا درک کسساملی از

 به طور معمول برای کسب اطلاعات، خدمت نداشته اند

بنسسابراین در . بسسه تبلیغسسات دهسسان بسسه دهسسان وابسسسته هسسستند

تبلیغات دهان ، ی بازاریابی خارجیها مقایسه با استراتژی

با اهمیت و قابسل   تثییربه دهان در نگرش و رفتار مشتری 

 حمایسست و توصسسیه نیسسز یکسسی از ابعسساد . ای دارد ملاحظسسه

وفاداری بوده که به معنای تبلیغات دهان به دهسان مثبست   

ده و توصیه دیگسران بسه دریافست خسدمت از عرضسه کننس      

ارتبسسا   هسسا پسسژوهش( 2070، 1 نسس ) مسسورد نظسسر اسسست

                                                           
4 Anderson  
5 Richeld & Sasser 
6 Change 
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مستقیم بین راحتی خدمات و تمایسل یسا احتمسال توصسیه     

 هسسای پسسژوهش. مثبسست بسسه دیگسسران را یابسست کسسرده اسسست

دهسد کسه    مسی  صورت گرفته توسو کرونین و تیلورنشان

مثبت و قوی بر تصسمیم بسه خریسد     تثییررضایت مشتریان 

. سسسو آنسسان داردمجسسدد طبقسسه خاصسسی از محصسسولات تو

همهنین بین رضایت مشتریان و تبلیغات دهسان بسه دهسان    

ارتبسا   ، مثبت به افرادی که در آینده قصد خرید دارنسد 

این نسوع از وفساداری بسه عنسوان یسک      . مثبتی وجود دارد

، 7رانسساورا و پرابهسسو) رفتسسار عسساطفی شسسناخته شسسده اسسست 

رضایت مشتریان یک الزام اساسسی در کسسب و   (. 2009

است که بر تکرار خرید و تبلیغسات دهسان بسه دهسان     کار 

تسسثییر گذاشسسته و خسسود نیسسز از راحتسسی خسسدمات     تسسثییر

دهسد بخسش زیسادی از     مسی  نشسان  هسا  پسژوهش . پذیرد می

ی مسستقیم مشستریان دیگسر از طریس      ها مشتریان به توصیه

 فورتسل و همکساران  . تبلیغات دهان به دهان اعتماد دارنسد 

، ن رابطه بین کیفیت خسدمت عنوا بادر پژوهشی ( 7333)

رضایت و قصد خرید مشتری به این نتیجسه رسسیدند کسه    

بسسین رضسسایت و قصسسد خریسسد مشسستری همبسسستگی وجسسود 

آنها تشریح کردند که پ  از خرید یک محصول . دارد

گیرد کسه بسه    می نگرشی شکل، یا خدمت توسو مشتری

شود و اگر رضایت در سطح بالایی  می آن رضایت گفته

یابسد و   مسی  مال خرید و تکرار حمایت افزایشاحت، باشد

در این شرایو وفاداری نگرشسی نیسز رخ داده و مشستری    

خدمت مورد نظر را از طری  تبلیغسات دهسان    محصول یا

 کند می به دهان به دیگران توصیه

معناداری بر تبلیغسات   تثییررضایت مشتری ( 1فرضیه 

 .  دهان به دهان دارد

 

 

 

                                                           
1 Ranaweera & Prabhu 

 ت دهان به دهانرابطه اعتماد و تبلیغا

دهد کسه بسین رضسایت و اعتمساد      می نشان ها پژوهش

تمایل وی به توصیه از یک سسازمان   مشتری و احتمال یا

. برای دوسستان و سسایرین ارتبسا  مسستقیمی وجسود دارد     

درصسسد مشسستریان بسسه   12دهسسد کسسه  مسسی مطالعسسات نشسسان

دهنسده یسک    ارایسه ی مستقیم دیگران در مسورد  ها توصیه

که از طری  تبلیغات دهسان بسه دهسان     محصول یا خدمت

درصسد آنهسا بسه     17اعتمساد کسرده و   ، گیسرد  مسی  صورت

دیدگاهها و نظرات دیگران در مورد محصول یا خدمت 

رسسد   مسی  بنابراین به نظسر . (2001، 2پی فنر) متکی هستند

قصسد توصسیه   . مردم هنوز به دوستان خود اعتمساد دارنسد  

ت و الزامساً  یک نتیجه علی ناشی از نگسرش مطلسوب اسس   

بنابراین تمایسل بسه توصسیه    . حاصل ارزیابی مستقیم نیست

در . نیت رفتساری اسست و رضسایت محسسوب نمسی شسود      

واقع رضایت شاخص اصلی وفاداری نگرشی نیست زیرا 

ممکن است برخی از مشتریان راضی دارای کمبودهایی 

باشند و رضایت به تنهایی شاخصسی نیسست کسه بسه طسور      

در عوض ممکن ، فاداری واقعی باشدقطع تعیین کننده و

به متغیرهایی که منجر به تقویست  ، است فراتر از رضایت

 پسژوهش . مانند اعتماد توجه کنیم، شوند می و ماندگاری

 ی بازاریسابی صسورت گرفتسه نشسان    ها که در حوزه کانال

به توسعه اعتمساد  ، فراتر از رضایت ها دهد که شرکت می

صادی و ایجساد روابسو بلنسد    به منظور اطمینان از یبات اقت

  .(7331، 9نتها مورگان و) توجه دارند، مدت

مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان  تثییراعتماد ( 2فرضیه 

 . دارد

 

 

 

                                                           
2 Pfanner 
3 Morgan and Hunt 
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 رابطه اعتماد و قصد خرید مجدد
بخش نگرشسی وفساداری   ، تمایل به توصیه و رضایت

لسیکن رضسایت بسه تنهسایی     . دهنسد  مسی  قرار تثییررا تحت 

وفاداری نگرشی کافی نیسست زیسرا برخسی    برای سنجش 

 هنسسوز هسسم د سسار کمبسسود هسسستند  ، از مشسستریان راضسسی 

بنسسابراین رضسسایت بسسه تنهسسایی بسسرای    . (7333، 7اولیسسور)

بسه همسین دلیسل    . کافی نیست، اطمینان از وفاداری کامل

 مانند اعتمساد  ،قوی دارند تثییرباید به سایر متغیرهایی که 

شسسود کسسه  مسسی ا ناشسسیایسسن دیسسدگاه از آنجسس. توجسسه کنسسیم

بسه دنبسال توسسعه اعتمساد بسه      ، فراتر از رضسایت  ها شرکت

منظور حصول اطمینان از بهسره اقتصسادی و روابسو بلنسد     

کسه نارضسایتی بسه تغییسر      در حسالی . مدت بسا دوام هسستند  

پیامسد رضسایت تعهسد و وفساداری     ، شسود  مسی منجسر   رفتار

رضایت گر ه مهمترین عامل برای قصسد  . مشتری نیست

ولی تنها ترین عامل نیسست و   ،د مجدد مشتری استخری

عوامسسل دیگسسری از جملسسه اعتمسساد نیسسز از اهمیسست زیسسادی 

اهمیسست . (2000، 2شسسارما و پترسسسون) برخسسوردار هسسستند

اعتمسساد در روابسسسو بسسین کسسسسب و کسسار و مشسسستری در    

 پسژوهش . مختلس  نشسان داده شسده اسست     هسای  پژوهش

رفتسه  نیسز صسورت گ   رت و جانسسون ها دیگری که توسو

دهد که رضایت مشتری به تنهسایی بسرای ایجساد     می نشان

 تعهد بلند مدت بسا عرضسه کننسده خسدمت کسافی نیسست      

دهندگان خدمت بایسد   ارایه. (7330، 9هارت و جانسون)

گذار بر رضسایت مشستری نظیسر اعتمساد و      تثییربه عوامل 

توسسعه   ها سازمانهدف . بازگشت مشتری نیز توجه کنند

ای رضایت وی به منظور حفظ آنسان و  اعتماد مشتری ور

اعتماد مشستری محسرک   است.  برقراری روابو بلندمدت

 است. قوی برای حفظ مشتری و بازگشت مجدد

                                                           
1 Oliver 
2 Sharma & Patterson 
3 Hart & Johnson 

معناداری بر قصد خرید مجدد  تثییراعتماد ( 3فرضیه 

 .  مشتری دارد

 

 پژوهشمدل مفهومی 
 سار وبی  ، علمی و نظامنسد  های پژوهشبرای انجام 

یسساز اسسست کسسه اصسسطلاحاً مسسدل  علمسسی و نظسسری مسسورد ن

شسده   ارایهبا توجه به اینکه مدل . شود می مفهومی نامیده

ی مورد بررسی این پسژوهش  ها دربر گیرنده تمامی متغیر

لذا مدل مذکور که در انجام این پژوهش اسستفاده  ، است

 . آمده است( 7) شده در نمودار
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 پژوهشمدل مفهومی  (1)شکل 

 

 روش شداسی پژوهش

و  اسسست روش پسسژوهش توصسسیفی از نسسوع پیمایشسسی 

مشتریان اپراتور ایرانسل در  همهجامعه آماری آن شامل 

همهنین برای سنجش روایی مدل و پاسسخ  هستند.  تهران

ی و مسسدل یسسابی  تثییسسدبسسه فرضسسیات از تحلیسسل عسساملی   

 SMARTمعادلات سساختاری بسا اسستفاده از نسرم افسزار      

PLS دلیسل انتخساب ایسن جامعسه ایسن      . ه استاستفاده شد

، است که شرکت ایرانسل اولین اپراتسور شسبکه اینترنست   

ی اینترنت همراه و سیستم پیسام  نسد رسسانه    ها تکنولوژی

در ایسن  اسست.   ای و دومین اپراتور تلفن همراه در ایسران 

راحتسسسی اسسسستفاده از  پسسسژوهشمهمتسسسرین متغیسسسر ، روش

پراکنسسدگی  خسسدمات ایرانسسسل تعیسسین گردیسسد و نسسسبت  

. درصد بسود  21مقدماتی برابر  پژوهشآمده در  دست به

بسا توجسسه بسه اینکسه سسسطح    ، ایسن مقسدار را مبنسسا قسرار داده   

، درصد در نظر گرفتسه شسده اسست    1خطای نمونه گیری 

 نفسسر 731پسسژوهشحسسداقل حجسسم نمونسسه لازم بسسرای ایسسن 

بسا   هسا  اطلاعسات مسورد نیساز بسرای آزمسون فرضسیه      است. 

بسسسرای . آوری گردیسسسد شسسسنامه جمسسسع اسسسستفاده از پرس

. از منسابع متعسددی اسستفاده گردیسد     گیری متغیرهسا  اندازه

ی مورد استفاده به همراه منسابعی  ها تعداد گویه، 7جدول 

 . از آنها اقتباس شده است ها است که سنجه

 

 ها و مدابع متغیرها، گویه (1) دول 

 ها پژوهشاقتباس شده از  تعداد گویه متغیر

 ( 2002بری و همکاران ) 71 فاده از خدماتراحتی است

 ( 2001لی و همکاران ) 1 ارزش خدمات درک شده

 ( 2001اولورونیو و همکاران ) 1 رضایت مشتری

 ( 2009راناورا و پربهو ) 9 اعتماد

 ( 2001ریچ و همکاران ) 9 قصد خرید مجدد

 ( 2001ریچ و همکاران ) 2 تبلیغات دهان به دهان
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ای  گزینسه  1لات پرسشنامه بسر مبنسای طیس     سؤا همه

کسساملاً موافسس  مسسورد  1کسساملاً مخسسال  تسسا  7لیکسسرت از 

پایسایی و روایسی پرسشسنامه مسورد     . ارزیابی قسرار گرفست  

استفاده از مقدار ضریب آلفای کرونباخ و تحلیل عساملی  

مقصود از پایسایی  . ی مورد بررسی قرار گرفته استتثیید

یری را در یسک فاصسله زمسانی    گ آن است که ابزار اندازه

کوتاه  ندین بار و به گروه واحدی از افرد بدهیم نتسایج  

برای اندازه گیری پایسایی از  . حاصله نزدیک به هم باشد

و انسدازه  شسود   مسی  شاخصی به نام ضریب پایایی استفاده

ضریب پایسایی  . کند می آن معمولاً بین صفر تا یک تغییر

ایسایی یسک معسرف    صفر معرف عدم پایسایی و ضسریب پ  

نتایج ضریب آلفسای کرونبساخ بسرای    . پایایی کامل است

شده  ارایه 2هریک از متغیرهای مورد استفاده در جدول 

مقادیر ( 7332 ) است و از آنجا که از نظر  ر یل و پیتر

مقسادیر  هسستند،   کننده پایسایی  تثیید 10/0بالاتر از مقدار 

ابسزار   نشسان از پایسایی مناسسب    2حاصل شده در جسدول  

 .آوری دارد جمع

 

 ضریب پایایی سؤالات پرسشدامه (2) دول 

 متغیرها

راحتی دسترسی
ی 
صمیم گیر

راحتی ت
 

ب منافع
راحتی کس

 

ب منافع
  از کس

راحتی پ
 

ک شده
ش در
ارز

 

ت
رضای

 

ت دهان به دهان
تبلیغا

 

صد خرید مجدد
ق

 

اعتماد
 

کل
 

آلفای 

 کرونباخ
222/0 231/0 371/0 301/0 237/0 371/0 131/0 211/0 371/0 301/0 

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

سطح مشارکت  زناندهد که  می نتایج توصیفی نشان

درصسد مشسارکت    1/12بیشتری داشستند بسه طسوری کسه     

از نظسر سسنی بیشسترین درصسد     . انسد  بسوده  زنسان مربو  به 

سسال   90تسا   21 را رده سنی بسین ( درصد3/91) مشارکت

افراد لیسان   رصدد 11به لحاظ تحصیلات . داشته است

بسه بررسسی رابطسه خطسی      9جدول . اند فوق دیپلم بودهو 

 هسسر  سسه قسسدر مطلسس  ضسسریب . پسسردازد بسسین متغیرهسسا مسسی

شسسدت رابطسسه بیشسستر بسسوده و  ، بزرگتسسر باشسسد همبسسستگی

ضسرایب   همه. دهد رابطه را نشان می برایعلامت آن نیز 

مقسدار  ) % معنادار هسستند 33همبستگی در سطح اطمینان 

همهنسسین (. اسسستدرصسسد  7نسساداری کمتسسر از  سسسطح مع

عسلاوه بسر   . دهسد  های روایی و پایایی را نشان می شاخص

ی انتخساب  ها روایی سازه که برای بررسی اهمیت نشانگر

روایسی  ، رود مسی  بسه کسار   ها شده برای اندازه گیری سازه

حاضر مورد نظر است بسه ایسن    پژوهشنیز در  7تشخیصی

در نهایت تفکیسک مناسسبی   ی هر سازه ها معنا که نشانگر

ی دیگسر مسدل   هسا  را به لحاظ اندازه گیری نسب به سسازه 

تسر هسر نشسانگر فقسو سسازه       به عبارت ساده. فراهم آورند

ای باشد  خود را اندازه گیری کند و ترکیب آنها به گونه

با . ی به خوبی از یکدیگر تفکیک شوندها که تمام سازه

ه کمسسک شسساخص میسسانگین واریسسان  اسسستخرا  شسسد     

ی مسورد مطالعسه دارای   هسا  مشخص شسد کسه تمسام سسازه    

 1/0بسالاتر از  ، (AVE) میانگین واریان  استخرا  شسده 

، و آلفسای کرونبساخ  ( CR) هستند ضریب پایایی ترکیبی

                                                           
1 Discriminant Validity 
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تمسسامی ایسسن . سسسنجند پایسسایی ابسسزار انسسدازه گیسسری را مسسی

و نشسان از پایسایی و    هسستند بسالاتر   1/0ضرایب از مقدار 

یسک سسستون از  اسسست. ار انسدازه گیسری   اعتبسار بسالای ابسسز  

بسه  را  پسژوهش میانگین بسرای متغیرهسای   مقدار  1جدول 

اینکه طی  برسی شده با توجه به . دهد می نشانتفکیک 

در صسسورتی کسسه مقسسدار اسسست،  تسسایی 1لیکسسرت از نسسوع 

تسوان گفست وضسعیت     می بزرگتر باشد 9میانگین از عدد 

اسست،   مطلوبمتغیر مورد مطالعه در جامعه مورد مطالعه 

، گسردد ( 9مقسدار  ) و در صورتی که پایین تسر از مقیساس  

 است.  نشان از نامطلوب بودن وضعیت شاخص

 

 پایایی و روایی برای متغیرهای پژوهشتوصیفی،  ضرایب همبرتگی پیرسون و ضرایب (3) دول 
 (70) (3) (2) (1) (1) (1) (1) (9) (2) (7) پژوهشمتغیرهای 

 7 ( ارزش درک شده7)
         

         7 0393 ( اعتماد2)

        7 03717 03212 ( تبلیغات دهان به دهان9)

       7 03919 03111 03171 ( راحتی استفاده از خدمات1)

      7 03117 03921 03911 03911 ( راحتی تصمیم گیری1)

     7 03912 03122 0322 03911 03223 ( راحتی دسترسی1)

    7 03213 03993 03192 03201 03211 03913 از کسب منافع ( راحتی پ 1)

   7 0327 03911 03111 03112 03211 03919 03121 ( راحتی کسب منافع2)

  7 03911 03911 03912 031 0319 03219 03907 031 ( رضایت مشتری3)

 7 03912 03212 03221 03221 03293 03917 03271 03217 03901 ( قصد خرید مجدد70)

 93011 93911 93171 93011 93791 93211 93291 93712 93177 93121 میانگین

AVE 03119 03131 0329 03102 03203 03222 03112 03133 0311 03133 

CR 03321 0331 03301 03309 03321 03391 03399 03317 03391 03329 

 03211 03371 03371 03301 03231 03222 03221 03131 03371 03237 آلفای کرونباخ

 .هستند معنادار% 7 از کمتر یخطا سطح در بیضرا همه **

 

 :پژوهشی ها تحلیل فرضیه

و جمسع   پسژوهش پ  از بیان مدل برگرفته از ادبیات 

مرحلسسه ، ی بسسه دسسست آمسسده از پرسشسسنامه هسسا آوری داده

 است.   پژوهشت اتحلیل مدل و فرضی

نساداری  مع تسثییر راحتی استفاده از خدمات  (7فرضیه 

 .  بر رضایت مشتری دارد

و سسسطح  Tآمسساره ، نتسسایج حاصسسله از ضسسرایب مسسسیر

دهد که در سسطح خطسای    می نشان( 1جدول ) معناداری

% شسده  7مقسدار سسطح معنساداری کمتسر از     ) %7کمتر از 

مثبتی بسر رضسایت    تثییرراحتی استفاده از خدمات ( است

 .  مشتری دارد

معنساداری   ثییرتس  راحتی استفاده از خدمات (2فرضیه 

 .  بر قصد خرید مجدد مشتری دارد

کنسد کسه افسزایش     مسی  مثبت بودن ضریب مسیر بیسان 

راحتی استفاده از خدمات به افزایش قصد خریسد مجسدد   

  .(2فرضیه  تثیید) دشو میمنجر  در مشتریان نیز

رابطسسه بسسین ، ارزش خسسدمات درک شسسده( 9فرضسسیه 

 .نندک می راحتی خدمات و رضایت مشتری را تعدیل
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% 31متغیسسر ارزش درک شسسسده در سسسسطح اطمینسسسان  

نتوانسسسته اسسست بسسر رابطسسه دو متغیسسر راحتسسی اسسستفاده از    

و  7شسکل  . )گذار باشدتثییرخدمات و رضایت مشتریان 

تسوان   مسی  % کساهش دهسیم  30اگر سطح اطمینان را تا ( 2

گفت گه ارزش درک شده توانسته است رابطسه راحتسی   

تری را در جهت مثبست  استفاده از خدمات و رضایت مش

شکل زیر رابطسه بسین متغیرهسای پسژوهش را     . تعدیل کند

بدون در نظر گسرفتن متغیسر تعسدیل گسر ارزش خسدمات      

 دهد: می درک شده در حالت ضرایب استاندارد نشان

 
 (شده درک ارزش) لگریتعد ریمتغ بدون استاندارد بیضرا نیتخم حالت در پژوهش مدل (1) شکل

 

متغیسر تعسدیل گسر ارزش     تسثییر یسز  ن 2همهنین شکل 

خسسسدمات درک شسسسده را در حالسسست تخمسسسین ضسسسرایب 

R) ضسریب تعیسین  . دهسد  مسی  استاندارد نشان
بسرای ایسر   ( 2

% بسوده  22راحتی استفاده از خدمات و رضایت مشستری  

% 1/91بسا ورود متغیسر تعسدیلگر ایسن ضسریب بسه        است و

 f کسه مقسدار تسوان دوم   با توجه به این. افزایش یافته است

( %72بسرای ایسن رابطسه مقسدار     ) % شده اسست 71کمتر از

توانسته اسست بسر    ارزش درک شدهگفت متغیر  توان یم

راحتسسی اسسستفاده از خسسدمات و رضسسایت رابطسسه دو متغیسسر 

در  9فرضسسیه  تثییسسد) داشسسته باشسسد ضسسعیفی تسسثییرمشسستری 

  .(%31% و رد آن در سطح اطمینان 30سطح اطمینان 

 
 (شده درک ارزش) لگریتعد ریمتغ با استاندارد بیضرا نیتخم حالت رد پژوهش مدل (2) شکل
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درک ، ی مختلس  هسا  مشتریان بسا جنسسیت   (1فرضیه 

 1جسدول  . متفاوتی از راحتی اسستفاده از خسدمات دارنسد   

رابطسسه دو متغیسسر راحتسسی اسسستفاده از خسسدمات و رضسسایت 

 مطالعسه بررسسسی مشستری را بسه تفکیسک دو گسروه مسورد      

. کنسد  مسی  کند و این رابطه را بین دو گروه نیز مقایسه می

دهد که رابطسه دو متغیسر راحتسی     می نشان 1نتایج جدول 

 تسسثییراسسستفاده از خسسدمات و رضسسایت مشسستری تحسست    

این رابطه در هر دو  . تثییرجنسیت افراد قرار گرفته است

گروه مردان و زنان معنسادار بسوده اسست امسا شسدت ایسن       

به بیسان  . رابطه در گروه زنان قوی تر از مردان بوده است

رضسایت منسدی در   ، ساده تر راحتی اسستفاده از خسدمات  

  .(1فرضیه  تثیید) دهد می زنان را بیشتر از مردان افزایش

 

 

 4نتایج فرضیه  (4)  دول

Path 
 (n = 102) زنان (n = 94) مردان

Difference df t-statistics 
Path t-statistics Path t-statistics 

رضایت  >-راحتی استفاده از خدمات 

 مشتری
03223 2379 03121 13227 03131- 731 93719- 

 

معناداری بسر اعتمساد    تثییررضایت مشتری  (1فرضیه 

 .دارد

در سسسطح خطسسای کمتسسر از یسسک  ، رضسسایت مشسستری

مثبت و معناداری بسر اعتمساد مشستری داشسته      تثییر درصد

توانسد بسه افسزایش     مسی  تیجه افسزایش رضسایت  است و درن

 (. 1فرضیه  تثیید ) اعتماد مشتریان منجر گردد

معنساداری بسر قصسد     تسثییر رضایت مشتری  (1فرضیه 

 خرید مجدد دارد

مثبتسی بسر قصسد خریسد مجسدد       تثییررضایت مشتری  

در سطح خطای کمتسر از  ، همهنین رضایت مشتریدارد 

ر قصسد خریسد مجسدد    مثبت و معنادار ب تثییر یک درصد

. t 2و آمساره   729. 0دارد و فرضیه فوق با ضریب مسسیر  

 . گیرد می قرار تثییدمورد  213

معناداری بر تبلیغسات   تثییرمشتری  ( رضایت1فرضیه 

 .  دهان به دهان دارد

دهسسد کسسه افسسزایش  مسسی نتسسایج آزمسسون فرضسسیه نشسسان

توانسد بسه افسزایش تبلیغسات دهسان بسه        می رضایت مشتری

بنابراین افزایش رضایت مشتری عسلاوه   .شودنجر مدهان 

 به افزایش قصد خرید مجدد مشستریان ، بر افزایش اعتماد

 (. 1و 1و  1ی ها فرضیه تثیید) گردد میمنجر 

معناداری بر تبلیغات دهسان بسه    تثییراعتماد  (2فرضیه 

 . دهان دارد

متغیر اعتماد مشتریان ایر معناداری بر تبلیغسات دهسان   

% شسسده 1سسسطح خطسسا بیشسستر از ) داشسسته اسسستبسسه دهسسان ن

در ، بنابراین افزایش یسا کساهش اعتمساد مشستریان    (. است

تبلیغات دهان به دهان مشستریان ایسر معنساداری بسه لحساظ      

رد فرضسیه  ) شسود  می اماری نداشته است و این فرضیه رد

2 .) 

معنساداری بسر قصسد     تسثییر اعتماد مشستریان   (3فرضیه 

 . خرید مجدد آنان دارد
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% بسر  7اما اعتماد مشتریان در سطح خطسای کمتسر از    

گذار بوده است و جهت تثییرقصد خرید مجدد مشتریان 

از نوع مثبت بوده است بنابر این افزایش اعتماد  تثییراین 

تواند به افزایش قصد خرید مجسدد مشستریان    می مشتریان

نتسایج   9و شسکل   1جسدول   (.3فرضسیه   تثیید) دشومنجر 

 وهش را بسه همسراه ضسرایب هریسک نشسان     ی پژها فرضیه

 دهد: می

 

 پژوهشهای  ( نتایج فرضیه5) دول 

 ها فرضیه
  ضریب

 مسیر
 نتیجه فرضیه سطح معناداری tماره آ

0307< 9321 03113 رضایت مشتری >-راحتی استفاده از خدمات   شود تثیید می 

0307< 13102 0322 قصد خرید مجدد >-راحتی استفاده از خدمات   شود ید میتثی 

037< 73371 0311 رضایت مشتری >-راحتی استفاده از خدمات * ارزش درک شده   شود تثیید می 

0307< 13121 03907 اعتماد >-رضایت مشتری   شود تثیید می 

0301< 23213 03729 قصد خرید مجدد >-رضایت   شود تثیید می 

0307< 93127 03227 تبلیغات دهان به دهان >-رضایت مشتری   شود تثیید می 

0301> 73111 03011 تبلیغات دهان به دهان >-اعتماد   شود رد می 

0307< 93711 03713 قصد خرید مجدد >-اعتماد   شود تثیید می 

 

 
 

 ( T valueضرایب ) معداداریدر حالت  پژوهشمدل  (3) شکل

 

 کاربردی هاینتیجه گیری و پیشدهاد

ی حاصسل  ها نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده -7

مثبت راحتی استفاده از  تثییراز آزمون فرضیه اول بیانگر 

 نتسایج مسذکور نشسان   . خدمات بر رضایت مشتریان است

راحتی کسب منسافع و  ، دهد که راحتی تصمیم گیری می

راحتی دسترسی ارتبا  نزدیکتری بسا رضسایت مشستریان    
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در حالیکه راحتی معامله و راحتی پس  از کسسب   . دارند

در .  ندانی بر رضسایت مشستریان نداشسته انسد     ثییرتمنافع 

واقع برای افزایش رضایت مشتریان توجه به سه عامسل از  

 اهمیت بیشتری برخوردار است:

و خسدمات متنسوع بسه     ها در نظر گرفتن ویژگی -ال 

بهتسر مشستریان از    منظور تصمیم گیری راحتتر و انتخساب 

 ارایهبین خدمات قابل 

ل از دریافسست خسسدمات توجسسه بسسه مزایسسای حاصسس -ب

که مزایای دریافتی برای مشتری قابل درک  که  طوری به

و ملمسسوس بسسوده و در برگیرنسسده مزیسست رقسسابتی بسسرای    

 . شرکت باشد

توجه به طرق مختلس  دریافست خسدمت مسورد      -ت

نظسسر بسسرای مشسستری بسسه منظسسور ارزش قائسسل شسسدن بسسرای  

 مهمترین عنصر قابل توجه مشتریان؛ زمان و هزینه

ین راحتی اسستفاده از خسدمات بخسش مهمسی از     بنابرا

 دهنده خسدمات محسسوب   ارایهارزش غیر پولی شرکت 

 .  شود می

دهد راحتسی اسستفاده از خسدمات     می نشان ها یافته -2

بر رفتار پ  از خرید مشتریان و همهنین رضسایت آنسان   

ی مسرتبو بسا سسهولت    ها بنابراین ترکیب سازه. دارد تثییر

عسسات بسسا ارزشسسی را در اختیسسار  اسسستفاده از خسسدمات اطلا

مسسدیران شسسرکت در خصسسوص اداره و بهبسسود کیفیسست    

 .  دهد می خدمات مربوطه قرار

، بسسا توجسسه بسسه نقسسش ارزش خسسدمات درک شسسده -9

دهسد کسه ارزش خسدمات درک     مسی  نتایج تجربی نشسان 

شسسده متغیسسر میسسانجی در رابطسسه بسسین راحتسسی اسسستفاده از   

از طریس    خدمات و رضایت مشتری اسست و ایسن رابطسه   

ارزشسی اسست کسه     ارزش خدمات درک شده که بیانگر

شسسرکت در رابطسسه بسسا قیمسست پیشسسنهادی خسسود و کیفیسست 

قیمست  . شسود  مسی  قوی تسر ، دهد ارایه میدریافتی مشتری 

یکی از عواملی است که تصویر شسرکت را ارتقسا داده و   

. گسذارد  تسثییر مسی  بر ارزش خدمات درک شده مشستری  

اصسلی اسست کسه بسه مشستری       در واقع ارزش پولی عامل

شسسده توسسسو  ارایسسهکنسسد کیفیسست اطلاعسسات  مسسی کمسسک

از دیسدگاه مسدیریتی نیسز یسک     . شرکت را ارزیسابی کنسد  

ی کیفیت درسست از   ارایهشرکت باید تمرکز بیشتری بر

خدمات در قبال دریافت قیمت درست داشته باشسد و بسه   

جای تمرکز بر قیمت رقبا بسا مشستریان عادلانسه برخسورد     

مدیران شرکت ایرانسل باید به ایسن  ، به طور خاص. کند

موضوع توجسه ویسژه داشسته باشسند  سرا کسه هویست نسام         

تجاری شرکت به ارزشسی کسه مشستریان بسرای خسدمات      

 .  دریافتی قائل هستند وابسته است

با توجه بسه اهمیست سسهولت اسستفاده از خسدمات       -1

اهمیت این عامسل در رضسایت زنسان    ، دریافتی برای زنان

در واقع آنهه که نکتسه ایجساد   . تر از مردان بوده استبیش

توجه و اهمیت بیشستر  ، کننده تمایز در رضایت زنان بوده

دهنسده خسدمت بسه  گسونگی در دسسترس       ارایهشرکت 

قسسرار دادن خسسدمت مسسورد نظسسر و منسسافعی اسسست کسسه در  

شسود تسا در پسی ایسن      مسی  استفاده از خدمات نصیب زنان

 . باشدمنافع رضایت بیشتری داشته 

دهد کسه مشستریانی کسه از سسطح      می نشان ها یافته -1

 ارایسه رضایت بسالاتری برخوردارنسد اعتمساد بیشستری بسه      

 . دهندگان خدمات نسبت به مشتریان ناراضی دارند

گذار بر قصسد خریسد    تثییررضایت مشتری عامل  -1

مجدد است در واقع راحتی استفاده از خدمات به تنهایی 

قصد خرید مجدد ندارد بلکسه رضسایتی   مستقیمی بر  تثییر

شسود بسر    مسی  که از دریافت خدمت برای مشتری حاصل

بنسابراین  . گذار خواهسد بسود   تثییرقصد خرید مجدد وی 

اگر شسرکت تمایسل بسه بازگشست مجسدد مشستری بسرای        

بایسد توجسه بسه ارزش    ، خرید و استفاده از خسدمات دارد 

درک شده حاصل از خدمت دریافتی و رضایت مشتری 

زیسسرا مشسستریان جهسست خریسسد . را در اولویسست قسسرار دهسسد



 
 

 99/   مجدد دیخر قصد و دهان به دهان غاتیتبل بر خدمات از استفاده یراحت ریتثی

 

 

شسده بلکسه بسه ارزش     ارایسه مجدد خود نه تنها به خدمت 

، افزوده ی آن خدمت که رضایت انان را بسه دنبسال دارد  

 .  کنند می نیز توجه

و  نتیجه مهم دیگر پژوهش این است که رضایت -1

 یمثبتس  تثییراعتماد مشتریان بر تمایل به خرید مجدد آنان 

همهنین رضایت بر توصیه مشتری به دیگران . گذارد می

در واقسع  . مثبتسی دارد  تسثییر جهت استفاده از آن خسدمت  

قصسد   ) ی رفتساری هسا  آنهه که مهم است توجه بسه جنبسه  

بسه  ( تبلیغسات دهسان بسه دهسان     ) و نگرشسی ( خرید مجدد

رضایت مشستری در  . عنوان مفهوم درست وفاداری است

ید مجدد و توصسیه وی اسست   صورتی تامین کننده خر

که از لحاظ نگرشی و رفتاری به خدمات شرکت اعتماد 

 .  کند

مثبتسی کسه رضسایت بسر تبلیغسات       تسثییر بر خلاف  -2

مثبتی بسر تبلیغسات دهسان     تثییراعتماد ، دهان به دهان دارد

بنابراین اعتمساد مشستری بسه تنهسایی بسرای      . به دهان ندارد

 تسسثییرتوانسسد  توصسسیه بسسه دیگسسران کسسافی نیسسست و نمسسی  

بلکسه   ،مستقیمی بر تبلیغات دهسان بسه دهسان داشسته باشسد     

مشسستریانی کسسه از سسسطح رضسسایت و اعتمسساد بیشسستری       

 برخوردارند هم تمایل به خرید مجدد از شرکت دارند و

توانند به دیگران توصیه کنند که تعامل با شرکت  می هم

 .  را تجربه کنند

راحتسی   پژوهش حاضر به دنبال بررسی سابقه و نقش

ی مختلس  رفتسار مشستری    هسا  استفاده از خدمات بر جنبسه 

مطالعسات تجربسی کمسی     وزهحاست که تا کنون در این 

ایسن پسژوهش درک مسا در مسورد     . صورت گرفتسه اسست  

اهمیت فزاینده راحتی استفاده از خدمات به عنوان جزئ 

صسسنایعی کسسه فراینسسد ) جسسدائی نسسا پسسذیر صسسنایع خسسدماتی

افسزایش  ( فعسال مشستریان دارد  خدمات نیاز به مشسارکت  

دهسسد کسه شسسرکت عسسلاوه بسر توجسسه بسسه    مسسی داده و نشسان 

کیفیت و هزینه خدمات بایسد بسه سسایر منسابع مسورد نظسر       

. مشتری اعم از زمان و انرژی صرف شده نیز توجه نماید

بنابریان هر ه مشتری در فرایند دریافت خدمات انسرژی  

را درک و زمان کمتری را صرف نماید راحتی بیشستری  

. کرده و ارزش بیشتری برای خدمات دریافتی قائل است

 ، ارایسه شسود  مسی  آنهه که از نتایج ایسن پسژوهش حاصسل   

رهنمودهایی به مدیران شسرکت ایرانسسل خواهسد بسود و     

نهه مهم است ایجاد نوعی سیستم مدیریتی است که به آ

و به اندازه کافی جسذاب  ، راحتی با مشتریان تعامل داشته

شدتا مشتری را به تکرار بازدید یا قصد خریسد  جالب با و

تواننسد از طریس     مسی  همهنین مدیران. مجدد تشوی  کند

توجه بسه عوامسل دخیسل در راحتسی اسستفاده از خسدمات       

 .  تمایل به خرید مجدد در مشتری را افزایش دهند

توان بسرای مسدیران شسرکت     می پژوهشی ها از یافته

 نمود: ارایهذیل را  هایایرانسل پیشنهاد

سسطح رضسایت مشستریان بسه طسور       جایی کهاز آن -7

، راحتسی اسستفاده از خسدمات قسرار دارد     تثییرکلی تحت 

در نظر گرفتن بهبود رضسایت مشستری از طریس  افسزایش     

راحتی استفاده از خدمت بسرای مسدیران از اهمیست قابسل     

در بسازار همگسن کسه در    . توجهی برخوردار خواهد بسود 

کسسان هسستند و مزیست رقسابتی     ی ارایسه آن خدمات قابل 

ه راحتسی بیشستر   ایس ار، کلیدی و محسوسسی وجسود نسدارد   

ایسن نکتسه بسرای    . شسود  مسی  یک مزیت رقابتی محسسوب 

دهنده خسدمات ارتبساطی کسه مشستریان      ارایهی ها شرکت

دهنده  ارایهآن اغلب خار  از محدوده فیزیکی شرکت 

شسده   ارایسه از خسدمات  ...( ، محل کسار و ، منزل) خدمت

 .  ملموس تر است، کنند می فادهاست

دهسد کسه سسطح     مسی  حاضسر نشسان   پژوهشنتایج  -2

 ارایسه شود کسه   می رضایت کلی مشتریان هنگامی افزوده

دهنده خدمت امکان تصمیم مناسسب و مطمس ن را بسرای    

که وی بتواند بسه راحتسی    که  طوری بهمشتری فراهم کند 

تفاده خدمت دریافتی اس از مزایای مورد انتظار حاصل از



 
 
 7931تابستان ( 71شماره پیاپی )، دوم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  91

 

 

در واقع پشتیبانی حاوری و غیر حاسوری روشسن   . کند

و قابل فهم بخسش مهمسی از تصسمیم گیسری آسسانتربرای      

 یهسا  هنگسامی کسه ویژگسی   ، علاوه بر این. مشتریان است

، دهیم می شده یا جدید را ارتقا ارایهخاص یک خدمت 

 باید به این نکتسه توجسه کنسیم کسه یسک مشستری  گونسه       

طسور  ه بس . این ویژگی استفاده کند تواند به سهولت از می

تواند به راحتی در مسورد خریسد    می خلاصه وقتی مشتری

یک خدمت تصمیم بگیرد و به راحتی مزایای حاصل از 

 . راضی خواهد بود، آن خدمت را تجربه کند

دهسسد کسسه پشسستیبانی از  مسسی نشسسان پسسژوهشنتسسایج  -9

شسده و حمایست از مشستری بسرای ارتقسای       ارایسه خدمت 

ایجساد ارتبسا  بسا    . ایت مشستری حیساتی اسست   سطح رضس 

مشتری پ  از دریافت خدمت از طریس  روشسهای حسل    

مس له راهکار افسزایش قصسد خریسد مجسدد وی اسست و      

شسسکایات رسسسیدگی نشسسده یسسا حسسل نشسسده عامسسل اصسسلی  

. شسود  مسی  کاهش قصد خرید مجدد مشستریان محسسوب  

 ی پشتیبانیها بنابراین مدیران باید مطم ن باشند که واحد

دهنسده   ارایسه جهت تماس با ، مشتریان پ  از خرید آنان

خسسدمت در دسسسترس بسسوده و پشسستیبانی لازم را بسسه عمسسل  

یی در هسا  پژوهش حاض نیز با محدودیت. خواهند آورد

تسرین آن تفساوت در   مواجسه بسود کسه مهم    پسژوهش مسیر 

نگرش عرضسه کننسدگان خسدمات و تفساوت ترجیحسات      

همهنین اندازه گیری مشتریان در فرایند تصمیم گیری و 

درک شسسده در یسسک دوره زمسسانی یسسک  ارزش خسسدمات

 است.   ساله

با توجه به متغیرهسای کساربردی موجسود در پسژوهش     

ی ذیل برای ها بررسی جامع و کاربردی در زمینه، حاضر

گردد با توجه به اهمیست راحتسی    می پژوهشگران پیشنهاد

 تسسثییرگسسذاری و همهنسسین  تسسثییراسسستفاده از خسسدمات و 

، پذیری متغیر مذکور عواملی از جملسه؛ محسیو فیزیکسی   

سیستم طراحی خدمات بر راحتی اسستفاده از  ، نام تجاری

خدمات و قصد خرید مشستریان نیسز مسورد بررسسی قسرار      

گیسسرد و همهنسسین بسسه دلیسسل اهمیسست و رابطسسه ملمسسوس     

، بیمسه ای ، هسوایی ، خدمات در صنایع خسدماتی از جملسه  

ر در ایسن صسنایع نیسز    موضسوع مسذکو  ، درمسانی و غسذائی  

بررسی و تعمیم راحتسی اسستفاده   . مورد مطالعه قرار گیرد

ای  از خدمات در دو صنعت مختل  به صسورت مقایسسه  

 . نیز انجام پذیرد

 

 مدابع 

، زاده بخشسی  ..؛مست ا حر، پسور  قلسی  ؛شسم ها ، آقازاده -7

شخصیت برنسد بسر قصسد     تثییربررسی  .(7932) .الهه

اک شسسسده و خریسسسد مجسسسدد از طریسسس  ارزش ادر  

مسسورد مطالعسسه: بیمسسه گسسذاران عمسسر ) وفسساداری برنسسد

فصسسلنامه علمسسی پژوهشسسی  ، (شسسرکت بیمسسه سسسامان 

 .  شماره  هارم، سال سوم، تحقیقات بازاریابی نوین

راهنمسای عملسی روش    (.7922. )کساترین ، داوسون -2

مهدیسسه  وشسساهرخ  دهدشسستی زهسسرهترجمسسه: ، تحقیسس 

  .انتشارات ترمه :تهران، امید

بررسسسی نقسسش و جایگسساه   (.7930. )هسسامال، سسسهامی -9

عوامل مویر بازاریابی رابطه مند بسر رضسایت منسدی    

رشسسته ، مشسستریان کلیسسدی بانسسک صسسادرات اصسسفهان

  .مدیریت بازرگانی دانشگاه پیام نور کر 

نگاهی به منحصر بسه فسرد   . (7930) .حسن، شکرریز -1

آن بسر درک برنسد و    تثییربودن مصرف کنندگان و 
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