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 مقدمه:

امروزه مشتریان خواستار چیزی بیش از ارزش های مورد نظر خود هستند اگر چه به ارزانی بها می دهند باز هم از از آن ارزانتر 
خواهند چنانچه به راحتی و سرعت به هنگام خرید اهمیت می دهند انتظار دارند کار از این هم آسان تر و شتابانتر شود،اگر می 

به جنبه ی هنری کالا توجه دارند می خواهند هنر را در آن جلوه گر ببینند،اگر خواهان راهنمایی های کار شناسی هستند 

تری بنگاه می باشند ،امروزه شبایی ،با ان ها رفتار شود که احساس کنند خود تنها ممیل دارند چنان با صمیمیت ،دقت و شکی
زانی برای خواسته های مشتری تصور کنیم باز هم از آن فراتر می خواهد .از همین رواست که شرکت هایی همچون یهر م

این غولها به پا خاسته و با افزایش ارزشهایی  رولکس ،آی بی ام،جنرال موتورز به سرازیری افتاده اند .یک یا چند شرکت در بازار

که به مشتریان می رسانند ،از راه کاستن از قیمت،بهسازی فرآورده ها و با خدمات دلخواه ،گوی سبقت را ربوده اند. بنگاههای 
ن تپه جا گذاشته پیشتاز با درک این مطلب و افزون بر ارزش های مورد نظر مشتری بازار را در چنگ گرفته و رقبا را در پایی

بررسی تحولات سالهای اخیر  .از این میان آنهایی که نتوانند همچنان به راه خود ادامه دهند از قله به زیر خواهند لغزید اند.
نشان می دهد،که خدمات به صورتی وسیع گسترش یافته و این روند در سال های آتی با سرعت بیشتر توسعه می یابد.صنعت 

می شود .مدیران موسٌسات تولیدی و خدماتی در کلیه بخش های دولتی تعاونی و خصوصی به تدریج کوچک و خدمات بزرگ 

 به گرایی بازار از را  پی می برند که تنها کیفیت محصول نمی تواند موجب تمایز آن ها از دیگران شود بلکه باید کانون توجه
خود را از بازار به مشتری معطوف کرده اند.بلکه به حفظ مشتریان  بسیاری از آن ها نه تنها تمام توجه .داد تغییر گرایی مشتری

فعلی به عنوان استراتژی ارزان تر ،راحت تر و شاید سود آور تر و جذاب تر می نگرند در نتیجه به منظور پشتیبانی و تقویت 

آموزشی و پروژه های مشاوره  خدمت گرایی برای جلب رضایت گیرندگان ، تحقیقات ،همایش ها، مقالات ،کتاب ها و دوره های

ای در سطوح مختلف تحت عنوان مدیریت خدمات و استراتژی خدمات پیش از پیش شکل گرفته و گسترش می یابد. )اعرابی 
 (1832،ایزدی،

یکی از بخش های اقتصاد است که با توسعه روز افزون مواجه بوده است،در کشورهای پیشرفته بخش  و ارتقای کیفیت خدمات
امروزه  درصد چشم گیری از منابع و فعالیت ها را به خود اختصاص می دهد و ارزش افزوده متنابعی ایجاد می کند.خدمات 

مشتریان خواستار چیزی بیش از ارزش های مورد نظر خود هستند اگر چه به ارزانی بها می دهند باز هم از از آن ارزانتر می 

د اهمیت می دهند انتظار دارند کار از این هم آسان تر و شتابانتر شود،اگر به خواهند چنانچه به راحتی و سرعت به هنگام خری
جنبه ی هنری کالا توجه دارند می خواهند هنر را در آن جلوه گر ببینند،اگر خواهان راهنمایی های کار شناسی هستند میل 

تری بنگاه می باشند ،امروزه هر شتنها م دارند چنان با صمیمیت ،دقت و شکیبایی ،با ان ها رفتار شود که احساس کنند خود

زانی برای خواسته های مشتری تصور کنیم باز هم از آن فراتر می خواهد .از همین رواست که شرکت هایی همچون رولکس یم

ی که به ،آی بی ام،جنرال موتورز به سرازیری افتاده اند .یک یا چند شرکت در بازار این غولها به پا خاسته و با افزایش ارزشهای
بنگاههای پیشتاز  مشتریان می رسانند ،از راه کاستن از قیمت،بهسازی فرآورده ها و با خدمات دلخواه ،گوی سبقت را ربوده اند.

با درک این مطلب و افزون بر ارزش های مورد نظر مشتری بازار را در چنگ گرفته و رقبا را در پایین تپه جا گذاشته اند.از این 

 .نتوانند همچنان به راه خود ادامه دهند از قله به زیر خواهند لغزیدمیان آنهایی که 

   

 اهمیت وضرورت تحقیق:

محیط کسب و کار امروز ، آنچنان نسبت به چنددهه پیش دگرگون و پیچیده دادو ستد، بازرگانی ، تولید و خدمات و بطور کلی 

 .شده است که دیگر روشهای سنتی به هیچ وجه نمی تواند پاسخگوی نیازهای نوین باشد

این دگرگونی سبب شده است که صاحبان و اداره کنندگان بنگاههای اقتصادی ، به ویژه درکشورهایپیشرفته صنعتی با رقابت 
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در سطح ملی و جهانی رویارو شوند و تلاش کنند تادراین رقابت نفس گیر تنها در ردیف پیشتازان باقی بمانند ، بلکه فشرده 

شامل تعاریف جدید شده است و دیگر بخش  ارتقای کیفیت و موقعیت خود را بهبود بخشند مفهوم جدید خدمت به مشتریان

ختصاص ندارد، بلکه کل سازمان از مدیران عالی تا کارکنان عادی، کوچکی در ساختمان مرکزی سازمان به ارائه خدمات ا

 خریداری را خدمتی یا کالایی فردی، که وقتی .همگی در برآورده ساختن نیازهای مشتریان موجود و بالقوه نقش برعهده دارند
. باشد رفته کلاه سرش مبادا که است آن نگران حق به وی. دارد کامل اطلاعات آن امنیت و کیفیت درباره ندرت به کند، می

. است خرید از پس رفتار کننده،  مصرف خرید فرآیند در نهایی مرحلهء .است توجیه قابل منظر، این از کننده مصرف از حمایت

 کننده مصرف که است چیزی آن بین مقایسهء واقع در ارزیابی این. کند می ارزیابی را خرید کننده مصرف زمان این طی در

 .است کرده دریافت واقعا که چیزی آن و دارد را آن انتظار

 

 وهش:ژفرضیات پ

 

افزایش کیفیت محصولات داخلی در کاهش علاقه خریداران ایرانی  به محصولات فرضیه اول . راحتی تصمیم بر 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. خارجی

ی تاثیر به محصولات خارج  یرانیا دارانیدر کاهش علاقه خر یمحصولات داخل تیفیک شیافزافرضیه دوم . راحتی دسترسی بر 

 مثبت و معناداری دارد.

ی تاثیر به محصولات خارج  یرانیا دارانیدر کاهش علاقه خر یمحصولات داخل تیفیک شیافزافرضیه سوم . راحتی معامله بر 

 مثبت و معناداری دارد.

ی تاثیر به محصولات خارج  یرانیا دارانیدر کاهش علاقه خر یداخلمحصولات  تیفیک شیافزافرضیه چهارم . کسب منافع بر 

 مثبت و معناداری دارد.

به محصولات   یرانیا دارانیدر کاهش علاقه خر یمحصولات داخل تیفیک شیافزافرضیه پنجم . راحتی پس از کسب منافع بر 

 ی تاثیر مثبت و معناداری دارد.خارج
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 و پیشینه ی تحقیق: سوابق 

 الف(داخل کشور
 

 نتیجه عنوان محقق)نویسنده( سال 

1 
181

2 

محمدمهدی 

  رئوفی فرد

  شهناز نایب زاده
  مژده ربانی

ارائه مدل جهت شناسایی 

 عوامل موثر بر شعف مشتریان

عنوان اساس موفقیت در فضای به رضایت مشتری امروزه به 

شدت رقابتی کسب و کار فعلی به شمار می رود. بر این 

اساس اهمیت رضایت و حفظ مشتری در توسعه استراتژی 
های بازارگرا و مشتری محور رابه هیچ عنوان نمی توان 

نادیده گرفت. چرا که به دنبال افزایش کیفیت کالاها و 

مهمترین اهداف خدمات ، رضایت مشتری به یکی از 

سازمان ها بدل گردیده است. ابعاد رضایت و شعف مشتری 
در این مدل با استفاده از متغیرهای سورپرایز شدن در 

مصرف، عدم تایید مثبت، ارزش ادراک شده، دسترسی و 

اعتماد، برانگیختگی، احساسات مثبت، سهولت استفاده، 
 سودمندی ارائه می شود.

2 
181

2 
  زهرا مهریاری لیما

های  بررسی تاثیر ویژگی

های خرده فروشی  فروشگاه

بر دلبستگی به برند فروشگاه، 
رضایت مشتری و تبلیغات 

 دهان به دهان

از آن است که ویژگی های  تجزیه و تحلیل داده ها حاکی

فروشگاه خرده فروشی بر رضایت مشتری و دلبستگی او به 
برند فروشگاه تاثیر مثبت دارد و همچنین بر افزایش 

تبلیغات دهان به دهان از سوی مشتری موثر است. علاوه بر 

این رضایت مشتری بر دلبستگی وی به برند فروشگاه و 
مثبت دارد. همچنین این انجام تبلیغات دهان به دهان تاثیر 

نتیجه حاصل شد که دلبستگی مشتری به برند فروشگاه 

خرده فروشی موجب افزایش انجام تبلیغات دهان به دهان 
 از طرف مشتری خواهد شد.

8 
181

8 
   لیلا بصیر

 فریبرز رحیم نیا

چارچوبی مفهومی برای 

سنجش تاثیر بازاریابی حسی 

گیری نیات رفتاری  بر شکل
مشتریان در سازمان های 

 خدماتی

امروزه سازمان های خدماتی برای کسب مزیت رقابتی 

بایستی همواره از رویکردهای نوین و مناسب بازاریابی بهره 
گیری نمایند و بدینوسیله با تاثیرگذاری بر قصد و نیت 

رفتاری مشتریان خود، آن ها را حفظ نموده و شمار آن ها 

را توسعه دهند. مسئله کلیدی این پژوهش، معرفی 
رویکردی نوین و مناسب از بازاریابی است که برای مشتری 

این مشتریان به سبب شکل  .ربه ای خوشایند خلق کندتج

گیری تجربه شخصی و احساسی مثبت، علاوه بر مراجعه 

مجدد به سازمان، آن را به اطرافیان خود نیز توصیه می 
 کنند.

http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=محمدمهدی&queryWr=رئوفی%20فرد&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=محمدمهدی&queryWr=رئوفی%20فرد&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=شهناز&queryWr=نایب%20زاده&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=شهناز&queryWr=نایب%20زاده&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=مژده&queryWr=ربانی&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=مژده&queryWr=ربانی&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/592897
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/812229
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/812229
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/812229
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/812229
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/812229
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/812229
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=لیلا&queryWr=بصیر&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=لیلا&queryWr=بصیر&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=فریبرز&queryWr=رحیم%20نیا&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=فریبرز&queryWr=رحیم%20نیا&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
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2 
181

8 
 امیرحسین سیاری 

شناخت تاثیر ساختار بازاریابی 
خرده فروشان بر مدیریت تجربه 

مشتری )مطالعه موردی: 

فروشگاههای عرضه پوشاک مناطق 
گانه شمال، جنوب، شرق، غرب  پنج

 و مرکز تهران(

مدیریت تجربه مشتری به طور مستقیم صدای مشتری را 

تصویر میکشد، در این صورت تمام بخشهای سازمان به 
برای یک هدف یعنی دستیابی به نیازهای مشتری کار 

میکنند. نتایج پژوهش نشان می دهد که شاخص های 

ساختار بازاریابی خرده فروشان )ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

گسترده، قیمت محصول، زنجیره عرضه و توزیع 
یریت کالا( بر مدیریت محصول،دسترسی به محصول، مد

تجربه مشتری تاثیر گذار است و بین آنها رابطه مثبت و 

 معناداری وجود دارد.

5 
181

8 
 شهاب مولوی بیستونی 

شناسایی  بررسی نقش اعتماد،

مشتری و رضایت مشتری در رابطه 

بین مسئولیت اجتماعی سازمان و 
وفاداری مشتریان )مطالعه موردی 

بانک کشاورزی شهر کرمانشاه در 

 (1818سال 

هدف پژوهش حاضر بررسی نقش اعتماد، شناسایی مشتری 

و رضایت مشتری در رابطه بین مسئولیت اجتماعی سازمان 
نک کشاورزی شهر کرمانشاه و وفاداری مشتریان در با

 باشد. می

6 
181

2 
 ویدا خاک رنگین 

بررسی اثر بازاریابی رابطه مند بر 
کیفیت خدمت، کیفیت رابطه و 

عمر و  وفاداری مشتری در بیمۀ

گذاری شرکت بیمۀ  سرمایه

 کارآفرین در شهر تهران

در جهت حفظ مشتریان نیاز است تا خدمات با کیفیت 

بالایی به آنها ارائه گردد، همچنین نیاز است تا با آنان رابطه 

نزدیک و قوی بر قرار نمود تا نسبت به پایبندی وی 
اطمینان حاصل شود. هدف اصلی این تحقیق تعیین اثر 

ریابی رابطه مند بر کیفیت خدمت ،کیفیت رابطه و بازا

وفاداری مشتری در بیمه عمر و سرمایه گذاری شرکت بیمه 

تعیین اثر  -1کارآفرین در سطح تهران ودو هدف فرعی
تعیین اثر کیفیت رابطه -2کیفیت خدمت بر کیفیت رابطه و

 بر وفاداری مشتری می باشند.

7 
181

2 
 ساناز حیدری

تجربه مشتریو  بررسی رابطه بین

وفاداری مشتریانو تبلیغات دهان 
به دهان توسط مشتریان 

 محصولات شرکت سامسونگ

این پژوهش به بررسی رابطه تجربه مشتری و تبلیغات دهان 
یافته های پژوهش نشان داد که تجربه  .به دهان می پردازد

فضای فروش، تجربه مکان عرضه، تجربه مزایا و فواید، 

ت، تجربه بسته بندی و برچسب گذاری تجربه ترکیب خدما
تعیین کننده تبلیغات دهان به دهان هستند و تجربه 

تبلیغات آنلاین، تجربه مشتری، تجربه نام تجاری، تجربه 

قیمت، تجربه مدیریت زنجیره عرضه، تجربه تبلیغات بر 

 بازاریابی دهان به دهان تاثیر نداشتند.

http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/585752
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803518
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803518
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803518
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803518
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803518
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803518
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/611841
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/838784
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/838784
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/838784
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/838784
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/838784
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/838784
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/474471
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/657854
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/657854
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/657854
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/657854
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/657854
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/657854
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3 
181

2 
  ایمان محمدی

بررسی تاثیرات عوامل رضایت و 

تصویر ذهنی مشتری بر وفاداری 

 مشتریان فروشگاه هایپراستار

خرده این پژوهش با توجه به اهمیت مشتریان در صنعت 

فرشی به بررسی مفهوم وفاداری مشتریان از طریق بررسی 
تاثیرات متغیرهای تصویر ذهنی و رضایت مشتری پرداخته 

است. همچنین تاثیر عوامل کیفیت خدمات، ارزش ادراکی ، 

جبران خطا و تصویر ذهنی بر رضایت مشتری را بررسی 

کرده است. علاوه بر آزمون فرضیات، سنجش کیفیت 
 به عنوان کار جانبی انجام پذیرفت. خدمات نیز

1 
183

3 
 ایمانی مونا

 خرده بر مترتب عوامل تاثیر

 رضایت بر و تجربه بر فروشی

 فروشی خرده صنعت در مشتری

در دنیای رقابتی امروز خلق تجربه مثبت برای مشتری در 
محیط خرده فروشی از جنبه های مختلف مورد توجه و 

بنگاهها، توسعه تجربه تاکید است. همچنین برای اکثر 

مشتری و اثر بسیار مهم آن بر رضایت مشتری، بدلیل تاثیر 

بسزایی که بر درآمد و رشد بنگاه میگذارد قابل توجه است و 
اغلب در بیانیه های ماموریت بنگاه بر آن تاکید زیادی 

 میشود.

12 
183

5 

 مرتضی - عطافر علی

  شفیعی

 و خدمات کیفیت میان رابطه

 مشتری رضایت

 که هستند عاتی موضو مشتری رضایت و خدمات کیفیت

 بسیار اهمیت از خدمات مدیریت و بازاریابی زمینه در

 مفهوم دو این درباره بسیاری تحقیقات . برخوردارند بالایی

 شده انجام مفهوم دو این میان رابطه و آنها گیری اندازه ،

 و موضوع دو این اهمیت بر محققان اکثر اینکه با . است

 انجام تحقیقات در ولی اند نموده تأکید آنها میان رابطه

 مفهوم دو این از یک کدام اینکه مورد در نظری توافق شده

 .شود نمی دیده ، است مقدم دیگری بر

 ب( خارج از کشور

1 
221

5 

کوین توماس، ایزاک 

مونوز، جرالدین روزا 
 هندرسون جری

نقش مدیریت بازاریابی در 

 مشتری با مشتریتعاملات 

می  مصرف در یک محیط در میان مشتریان سازگاری

اطمینان حاصل  مدیران بازاریابی کمک کند تا تواند به

در تجربه خدمات کم  با مشتری مشتریتعامل  شود که
 نیست.

2 
221

2 
نویا دی رستی ،لانی 

 میلیانی

چارچوب تجربه مشتری به عنوان 
پایه برای استراتژی و پیاده سازی 

 در بازاریابی خدمات

از  اخیراً رضایت مشتری را خدمات در بازاریابی محققان

آنها با تجربه خدمات  چطور و چگونهاینکه   نقطه نظر
مواجه می شوند در نظر گرفته اند، نتیجه این مفهوم 

 مدیریت تجربه مشتری است.

8 
221

8 

وین شین لاو ،جنگ 

 دالی ،سو مای چنگ

و ارتباط بین رضایت مشتری 

حساسیت قیمت : تحقیق و 

تفحص از صنعت خرده فروشی 
 در تایوان

 بین رضایت مشتری و پژوهش به بررسی رابطه این

 به، رضایت به طور خاص. حساسیت به قیمتمی پردازد

و  محصولات ملموس به دست آمده از اقتصادی رضایت

 خدمات برخوردهای اجتماعی ارائه شده توسط رضایت
 تقسیم شده است.

http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/302553
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/537973
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/537973
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/537973
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/537973
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2 
221

2 
 رضایت مشتری اسبیرگ و همکاران

های مختلف را برای ایجاد مفاهیم مختلف پژوهش

اند و از این طریق مفهومی واحد از رضایت ترکیب کرده
اند. متغیر رضایت جمعی از فروشگاه را تأیید کرده

ها قبل رضایت در قالب مفهومی بنابراین از سال

 یکپارچه به کار گرفته شده است

5 
221

1 
فاطما نویان،گل حیات 

 گل باسی سیمسک

عوامل ساختاری رضایت مشتری 
در مدل های وفاداری : سوپر 

 مارکت های خرده فروشی ترکیه

 عوامل موثر بر مطالعه، بررسی این هدف اصلی از

فروشگاه با مشتری  مرتبط با رضایت مشتری و عوامل

مدل معادلات ، با استفاده از در این مطالعه. است
در  رضایت عوامل تعیین کننده ساختاری ساختاری،

نتایج حاصل  بررسی می شود. وفاداری مدل های زمینه

از این مطالعه این بود که اثر مثبت ،تصویر و ارتباط با 

 مشتری نقش مهمی در ایجاد رضایت را بازی می کند.

6 
222

3 
 گویلامو بودت

رضایت مشتری و وفاداری در 

چهار خدمات : دو مفهوم، 

 ساختار، چندین رابطه

وفاداری با  -مطالعه حاضر با هدف بررسی روابط رضایت 

توجه به دو دیدگاه از مفاهیم است. تجزیه و تحلیل 
خدمات نقش رضایت  -تجربی در زمینه های ورزشی

کلی بر وفاداری نگرشی و به حداقل رساندن نقش 

رضایت در معامله خاص را در بر داشته است، و در 
ه نه رضایت مشتری و نه وفاداری نگرشی پیش نتیج

 بینی و ضوابط خرید مجدد را حاصل نمی شود.

7 
222

7 

چیارا جنتیله، نیکولا 

 اسپیلر، جیولیانو نوسی

چگونه تجربه مشتری را پایدار 

کنیم؟ بررسی اجمالی از تجربه 

 اجزای که با مشتری ایجاد ارزش 
 می کند

خاص از ویژگی این مقاله تلاش در جهت درک نقش 
های مختلف تجربی در موفقیت به دست آمده توسط 

برخی از محصولات شناخته شده است. پس از تحقیقات 

تجربی، نیز یک مدل تفسیری برای حمایت از مدیر 
بازاریابی در ایجاد محرک های مناسب برای فعال شدن 

 اجزای مختلف تجربه مشتری را نشان می دهد.

3 
111

7 
 مشتریرضایت  اولیور

های پس از معتقد است که رضایت به معنای ارزیابی
مصرف است که معیار رضایت مختص تراکنش و رضایت 

 گیرد.تجمعی را برای شناخت رضایت مشتری در بر می

1 
111

2 
 تجربه مشتری داردن و بابین

اند که ارزیابی مشتری از در مطالعه خود تأیید کرده
تأثیر کیفیت  فروشی نه تنها تحتفروشگاه خرده

های کیفیت ناشی از جنبه»کارکردی است بلکه 

فروشی )که مشتریان آن را به محیط خرده« هیجانی

 ذاردگدهند( نیز بر آن تأثیر مینسبت می

12 
113

3 

تسه  ، ساربواولیور و دی

 و ویلتون
 مشتری رضایت

رضایت مشتری یکی از مفاهیم مهم در منابع بازاریابی 

انواع مختلفی از رضایت مشتری  .شناخته شده است

شناسایی شده است.تعاریف فرایندی رضایت مشتری بر 

 کنندتأکید می« عدم تأیید-پارادایم انتظار»
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 روش تحقیق:

 
است. منظور از تحقیق کاربردی  "کاربردی"این تحقیق از نظر جهت گیری های پژوهشی، ماهیت و اهداف جزء پژوهش های 

ها یا روش های جدید و نیز حل مسائلی است که مستقیماً به گروههای کوچک مربوط می شود )ساعی توسعه و تدوین مهارت 

به شمار آورد. در  "توصیفی "همچنین این پژوهش را می توان از نظر ویژگیهای موضوعی جزء تحقیقات (.27،ص 1837ارسی،

رار می گیرد. به عبارت دیگر، محقق دراین گونه پدیده ها مورد بررسی ق "وضعیت موجود"یا  "آنچه هست"تحقیقات توصیفی 
را بدون هیچگونه دخالت یا استنتاج ذهنی گزارش دهد و  "وضعیت موجود"یا  "آنچه هست"تحقیقات سعی    می کند تا 

همچنین این پژوهش از نظر زمان گردآوری داده ها پیمایشی  (.27،ص 1837نتایج عینی از موقعیت بگیرد ) ساعی ارسی،

تحقیق پیمایشی روشی برای بررسی ماهیّت ویژگی ها و ادراک های مردم )یعنی نگرش ها، باورها، عقاید و امور مورد است. 
 (.27،ص 1837علاقه( از طریق تجزیه و تحلیل پاسخ به پرسش هایی است که به دقت تدوین شده اند )ساعی ارسی،

بردی، از نظر ویژگیهای موضوعی، توصیفی و از نظر روش  به طور خلاصه می توان گفت تحقیق حاضر براساس نوع هدف کار

 میدانی است. –انجام کار نیز  تحقیقی پیمایشی 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل شماره

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات:  

در تحلیل اطلاعات هم از آمار توصیفی و انجام خواهد شد. LISERELو  SPSSتجزیه و تحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزار 

هم آمار استنباطی استفاده می شود.به کمک آمار توصیفی،داده های مربوط به فراوانی جمعیت نمونه و ویژگی های توصیفی 

اسمیرنوف -متغیرها جمع آوری شده و در قالب نمودار نشان داده می شوند. پس از محاسبه مقادیر آزمون کلموگروف سوالات

 راحتی تصمیم

 

 راحتی دسترسی

 

 راحتی معامله

 

راحتـی پـس از 

 کسـب منـافع

 

 کسب منافع

کیفیت 

 محصولات
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در صورت نرمال بودن یا نبودن از آزمون های پارامتریک و ناپارامتریک و همچنین تحلیل مسیر به کمک معادلات ساختاری 

 برای آزمون فرضیات استفاده خواهد شد.

 ی و نمونه گیری:جامعه آمار

ببر این اساس روش نمونه گیرری  .کوروش در تهران می باشند خرید مرکزسال  22خریداران بالای  جامعه آماری این پژوهش

نفر می شود که  252غیراحتمالی می باشد که به خاطرنامحدودبودن جامعه آماری،طبق  فرمول نامحدود کوکران تعداد نمونه 

  به طور تصادفی انتخاب خواهند شد.
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 : مراحل انجام تحقیق 2شکل شماره 

 

 

 تنظیم چارچوب تئوریک

پرسشنامه تنظیم  
 تنظیم الگوی

 اولیه مفهومی

میدانی: توزیع پرسشنامهمطالعات   

 انجام مصاحبه

ها تجزیه و تحلیل داده  SPSS نرم افزار 

نرم افزار معادلات 

 LISREL  ساختاری

شناسایی عوامل کلیدی مؤثر در تعامل اجتماعی، راحتی 

 و رضایت مشتری: اثر واسطه ای تجربه مشتری

تنظیم الگوی نهایی تحقیق در تعامل اجتماعی، راحتی و 

 رضایت مشتری: اثر واسطه ای تجربه مشتری 

 مطالعات کتابخانه ای
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 تحقیق:و مبانی نظری  ادبیات 

خدمات از زمانی به وجود آمد که رضایت بین بنگاه ای تولیدی و توزیع کننده کالا افزایش پیدا کرد در سال  کیفیت  اصولاً
بنگاههای تولیدی و توزیع کننده کالا به این فکر افتاده اند که همراه کالا خدماتی )خدمات پس از فروش ،خدمات در  1161

این دلیل که هم بتوانند مشتری را راضی نگه دارند هم فروش خود را حین فروش ،خدمات بعد از فروش( را ارائه دهند به 

بیشتر کنند که در نتیجه باعث کسب منفعت بیشتر برای آنان شود از آن زمان بنگاه های تولید و توزیع کننده سعی کردند که 

امروزهمه اشکال گوناگون نمودار ارائه خدمات هر روز بهتر از قبل گردد و به این ترتیب خدمات کم کم شکل گرفت تا این که 
می شود .امروزه خدمات مخصوصاً در کشور های پیشرفته به سرعت رشد و گسترش پیدا می کند موسٌسات خدماتی فراوانی در 

 (.1812)ابراهیمی ؛این کشور ها دایر شده که کار های خدماتی را به بهترین وجه انجام می دهند 

 خدمات کیفیتتعریف  

با آن مواجه هستند ،بر خلاف برداشت عام از این کلمه است .در  "خدمات "قتصاد دانان در رابطه با تعریف کلمه مشکلاتی که ا

نباید صرفاً آنها را در مقابل  "خدمات"زندگی روزمره ،تمایز ما بین کالا ها و خدمات امری آسان است معهذا برای تعریف 

یر مادی بودن ، عدم قابلیت ذخیره سازی و همزمانی تولید ومصرف ،اموری کالاهای مادی قرار داد ،ویژگی هایی از جمله غ
های تکنولوژیک کلا یا جزا تغییر یابد.برای درک بهتر اهمیت اقتصادی مشکلات مربوطه  نسبی بوده ومی تواند در اثر پیشرفت

ا اقدامی تعریف نموده که ثمره یک ر "خدمت"به تعریف و طبقه بندی خدمات به یک تعریف انتزاعی تری نیاز است و می توان 

از ذینفع آن جدا ناپذیر بوده و نمی  "خدمت "فعالیت تولیدی بوده و تاثًیر آن همانا تغییر وضعیت یا موقعیت یک ذینفع است. 
 (.1835فروزنده؛توان موضوع دادوستد جدیدی واقع شود.)

 خدماتکیفیت  خصوصیات

 . نامحسوس بودن :1

س اند یعنی نمی توان قبل از خرید آن رادید یا لمس کرد وظیفعه ارائه دهندگان خدمات این است که اصولاًنا محسو "خدمات"

حتی المقدور به طریقی خدمت را محسوس کند جالب این است که تولیدکنندگان سعی می کنند به کالاهای محسوس و 

خدمات می کوشند به خدمات خود ویژگی  لمس شدنی خود ، ویژگی های نا محسوسی را هم اضافه کنند در عوض بازاریان
 های محسوسی را بیافزایند.

 .تفکیک ناپذیری:2

خدمت صرف نظر از این که ارائه کننده آن اشخاص یا ماشین باشد،از ارائه کننده خود جدا ناشدنی است اگر شخص ارائه کننده 
تولید خدمت حضور دارد نوعی ارتباط متقابل  خدمت باشد او بخشی از خدمت است در اینجا چون مشتری نیز معمولاً در طول

 .گذارند می تاثًیر خدمت نتیجه بر دو هر ومشتری دهنده خدمت درنتیجه آید می وجود به ومشتری دهنده  میان خدمت

 . تغییر پذیری:8

و نحوه  کیفیت خدمات بسیار متغیر است بدین معنا که کیفیت یک خدمت بستگی دارد به شخص ارائه کننده ،زمان ،مکان
ارائه خدمت موسسات خدماتی می توانند مطابق کیفیت خدمات ارائه شده از ابزار های تشویقی خاصی برای کارکنان خود 

 استفاده کنند.
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 . فنا پذیری:2

خدمات فنا پذیرند یعنی خدمات رانمی توان برای فروش یا مصرف بعدی انبار کرده زمانی که تقاضا یکنواخت است فناپذیری 

مشکلی ایجاد نمی کند.اما موسسات خدماتی وقتی با مشکل مواجه می شوند که تقاضا برای خدمات ایشان دچار خدمات 

 (.1835,نوسان شود .)فروزنده

 و کالا ارتقای کیفیت ارتباط خدمات

ی جزیی و یا به اصولاً کالاهایی که به بازار عرضه می شوند با خدمات همراه می باشند اما این خدمات می توانند به صورت خیل
صورت کامل و گسترده باشد در بازار رقابتی امروز ،خدمات همراه کالا از اهمیت ویژه ای بر خوردار است.خدمات هر چند برای 

اما می تواند با جلب رضایت مشتریان ،سود بیشتر و قدرت رقابت بیشتری را برای شرکت به ، دارد  شرکت هزینه هایی را در بر

ریدارن قبل از خرید محصول باید اطمینان حاصل کند که در صورت بروز اشکال خدمات مورد نیاز در ارمغان بیاورد.خ
 (.1833حیدرزاده؛اختیارشان قرار خواهد گرفت .)

 در ارتباط با خدمات دو عامل اهمیت ویژه دارد که در زیر به اختصار توضیح داده می شوند.

 . ترکیب خدمات همراه کالا:1

رای خریدکالا یک سری معیار هایی را در نظر دارند .لذا تصمیم گیری درباره خدمات باید با نیاز های مصرف مصرف کنندگان ب
کنندگان هماهنگ باشد .باید بررسی شود که خریداران برای کدام نیازشان اهمیت بیشتری قائلند عده ای از مصرف کنندگان 

اوره و اطلاعات فنی هستند ،در حالیکه بعضی دیگر خواهان نصب و یا نیاز به تحویل فوری دارند،ولی بعضی دیگر نیازمند مش

آموزشهای لازم می باشند پس نیاز های خریداران متفاوت است و بر اساس این نیاز ها ،باید تصمیم گرفته شود که چه نوع 
با خدمات باید منحصر به فرد و در خدماتی را باید همراه کالا ارائه نمود که بیشترین کارایی را داشته باشد. در مقایسه با رق

 سطحی به مراتب بالاتر از سطح ارائه خدمات تو.سط آن ها باشد.

 خدمات همراه کالا:کیفیت  . نحوه ارائه 2

شرکت ها برای ارائه خدمات همراه کالا به سه روش می توانند عمل کنند اول این که بااستخدام و آموزش تعمیرکاران و اعزام 
 خدمات همین ها واسطه طریق از تواند می شرکت که این دوم. کنند ارائه را خود ،خدمات پوشش تحت نقاط تمام به  آن ها

ه شرکت های دیگر واگذار کند اکثر شرکت های ب را خدمات این تواند می شرکت آخر در و. کند عرضه مشتریان به را تعمیرات

خدمات همراه کالا را عرضه می کنند .این شرکت ها با انجام خدمات تولید کننده ،از راه حل اول استفاه می کنند .یعنی خود 
% منافع بعضی از 52تعمیراتی و فروش قطعات و لوازم مورد نیاز ،سود قابل توجهی عاید خود می کنند .در حقیقت بیش از 

  ماتی زیادی که بهشرکت های فروشنده تجهیزات از راه ارائه خدمات پس از فروش تامًین می شود.امروزه شرکت های خد
 .کنند می فعالیت نگهداری و تعمیر خدمات ارائه زمینه در و شده بازار وارد.شوند می اداره مستقل صورت

با واگذاری ارائه خدمات به این شرکت ها ،سازمان مجبور نیست برای ایجاد واحد خدمات بعد از فروش هزینه کند و خدمات با 
 (.1832اعرابی ؛دست متقاضی می رسد.)هزینه پایین تر و زمان کمتر به 
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 :خدمات بخش در توزیع های کانال 

در کانال های توزیع چه در بخش کالاها و چه در بخش خدمات،هر واسطه بخشی از وظایف رساندن کالا یا خدمت به خریدار 
ه در زمینه توزیع خدمات نیز نهایی را انجام می دهد .کانالهای توزیع فقط به توزیع کالاهای فیزیکی محدود نمی گردند،بلک

 نقش آن رساندن در ها واسطه برسد کنندگان مصرف دست به کنندگان تولید توسط باید خدمات این. دارند بسزایی نقش 

 دماتی مانند بیمه،خدمات آموزشی،بهداشتی،حمل ونقل، و غیره از طریق واسطه ها انجام می پذیرد.خ ارائه. کنند می ایفا مهمی

 خدمات:توزیع 

در اکثر مواقع توزیع خدمات معمولاً به دو طریق صورت می گیرد و مصرف کننده می تواند از این دو کانال از ارائه خدمت 

 منتفع گردد.

 : کننده مصرف←. تولید کننده1

 اتومبیل و غیره.ریقه اول خدمات بدون واسطه مستقیماًبه مصرف کننده ارائه می کردد مانند آرایشگاهها و تعمیر گاههای ط در 

 اول طریقه →       کننده تولید →  مصرف کننده

 :کننده مصرف ← گزار کار ←. تولید کننده 2

در طریقه دوم خدمات از طریق یک کار گزار به مصرف کننده ارائه می شود که کار گزار همان نقش واسطه ها را ایفا می کند 

 ،مانند :امور تبلیغاتی ،بیمه و امور تحقیقاتی

 دوم طریقه → کننده تولید →گزار کار →صرف کننده م

 بررسی نیازهای خدماتی مصرف کنندگان:

نیازهای جدید مشتریان را نمی توان با تجزیه و تحلیل نظرات مشتریان راضی کشف کرد .بلکه باید به آن مشتری مراجعه کرد 
نیاز های مشتری ،می توان به خواسته های واقعی آنها پی که احساس می کند،خدمات خوبی به او ارائه نکرده اند .بعد از کشف 

برد .برخی نیاز های مشتریان آشکار است و برخی پنهان.از آنجا که مشتری تنها می تواند نظرات خود را براز کند نباید از کنار 

 (1832آن بی تفاوت گذشت .)اعرابی و ایزدی،

مصرف کنندگان آغاز گردد این انتظارات را می توان به چهار بخش تقسیم طرح کانال توزیع معمولاً باید با بررسی انتظارات 
 کرد:

 مقدار خرید:-الف

 هر چقدر میزان خرید کمتر باشد ارائه خدمات توسط کانالهای توزیع گسترده و سنگین تر می باشد.

 عدم تمرکز بازار:-ب

 خدمات بیشتر و سنگین تر می باشد.هر قدر تحویل کالا سریعتر باشد مسئولیت کانال توزیع برای ارائه 
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 تنوع کالا:-ج

 هر قدر تنوع کالا بیشتر باشد امر توزیع مشکل تر است و خدمات بیشتری را می طلبد

 خدمات بعد از فروش-د

اگر خدمات همراه کالا و بعد از فروش بیشتر باشد وظیفه کانال توزیع مشکل تر و خدمات بیشتری را می 
 (.1812محمدی؛طلبد.)

 یابی خدمات:ارباز

درصد کل  77یکی از گرایشهای مهم در ایالات متحده آمریکا رشد سریع خدمات بوده است در حال حاضر،مشاغل خدماتی 

درصد تمام مشاغل جدید را به خود  12سال آینده خدمات  12درصد تولید ناخالص ملی را تشکیل می دهد.در  72اشتغال و 

دود به صنایع خدماتی نظیر هتلداری ،هواپیمایی ،بانکداری و غیره نمی شود ،بلکه اختصاص خواهد داد.مشاغل خدماتی مح
خدمات جنبی منابع تولید کننده محصولات فیزیکی، یعنی خدمات حقوقی ،درمانی و آموزشهای فروشندگی را نیز در بر می 

پیشرفتی که در محصولات نیازمند به ایالات متحده آمریکا در نیمه وفور نعمت افزایش اوقات فراغت و پیچیدگی و  گیرد.

صنایع خدمات بسیار متنوعند،بخش دولتی از  خدمات پدید آمده ،رتبه نخست را از لحاظ اقتصاد خدماتی احراز کرده است.

بخش خصوصی غیر  طریق دادگاهها ،اداره کل بیمارستانها،پست ،مراکز قانونگذاری و مراکز آموزشی به ارائه خدمات می پردازد.
فاعی نیز از طریق موزه ها ،موسٌسات خیریه ،کلیساها و ...ارائه خدمات است یک قسمت بزرگ از بخش اقتصادی نیز از طریق انت

 (1877شرکتهای هواپیمایی ،بانکها،هتل ها، موسٌسات بیمه ،آژانسهای تبلیغاتی و غیره ارائه کننده خدمات است.)فروزنده،

 کالا:

تقاضاهای خود را با کالا ارضاء می کنند.بنابراین کالا را به مفهوم وسیع خود می توان چنین انسانها نیاز ها ،خواسته ها و "

تعریف کرد:هر چیزی که جهت ارضاء نیاز ها و خواسته های مردم در بازار ارائه می شودو توانایی تامًین یک نیاز یا خواسته را 
زیکی نیست و شامل خدمات ایده ها ،عقاید و اندیشه ها،مکان ها داشته باشد کالانامیده می شود کالا محدود به یک محصول فی

 (1871)کمالی و دادخواه ،"، فعالیت ها و ترکیبی از آن ها می گردد

 مراحل فرایند پذیرش کالا :

 آگاهی:-لفا"

 در این مرحله مصرف کننده از وجود کالا ی جدید مطلع می شود اما اطلاعات کافی در مورد آن ندارد.

 :لتمای-ب 

 در این مرحله مصرف کننده علاقه مند می گردد که اطلاعات لازم را در مورد کالای جدید را گرد آوری کند.

 ارزیابی:-ج

 در این مرحله مصرف کننده تناسب و قابلیت استفاده کالای جدید را مورد توجه قرار می دهد.
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 آزمایش :-د

فواید کالای جدید .و تکمیل اطلاعات خود و ارزیابی صحیح تر از در این مرحله مصرف کننده برای آزمون برآورد نسبت به 

 کالای جدید ،آنرا در مقیاس اندک مورد استفاده قرار می دهد.

 پذیرش :-ه

 در این مرحله مصرف کننده تصمیم می گیرد که مصرف کننده کالای جدید باشد.

است در اینجا فروشنده باید تمام سعی و تلاش خود را  به نظر محقق این مرحله )پذیرش( مهمترین مرحله فرآیند پذیرش کالا

برای نگه داشتن مشتری به کار ببردکه در اینجا فروشنده می تواند با ارائه خدمات شایسته و به موقع به مشتری نظر او را جلب 
 (.1835فروزنده؛)"کند.

 : خدمات کیفیت 

نه حفظ اعتبار نزد مشتریان فعلی شرکت ،کمتر از جلب )خدمات خوب مشتری ،موجد موفقیت حرفه ای است ،معمولاً هزی

مشتریان جدید یا متقاعد کردن مشتریان از دست رفته است .شرکت هایی که همراه کالا خدمات پس از فروش خوبی را به 

رسی که مشتریان خود عرضه می کنند معمولاً از رقبایی که در همین زمینه برخوردی ضعیف دارند ،پیشی می گیرند.در یک بر

توسط انستیتو برنامه ریزی استراژیک صورت گرفته است،از نظر کیفیت ،کارایی حرفه هایی که دارای درجه عالی اند با حرفه 
هایی مقایسه شده است که خدمات نه چندان مطلوبی عرضه می کنند .بررسی حاکی از این است که آن تعدادی که دارای 

بالاتری دارند،هم از رشد سریع تری برخوردارند و هم سود بیشتری به چنگ  خدمات پس از فروش هستند،هم قیمت فروش

 می آورند.(

یکی از راه های اساسی که یک موسٌسه خدماتی می تواند با توسل به ان خود را از سایر رقبا متمایز کند ،ارائه دائمی کیفیت 

برده اند که ارائه خدماتی دارای کیفیت ،می تواند مزیتی  بسیاری از شرکت ها به این نکته پی خدماتی برتر نسبت به آنها است.

که مالاً به فروش و سود بالاتری می انجامد .بعضی از موسًسات خدماتی به دلیل کیفیت عالی خدماتی که ارائه می کنند ،تقریباً 

اسخ مناسبی داده شود یا از افسانه ای شده اند،برای حصول به این هدف کافی است به انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات ،پ
فقط آنچه را که می توانید انجام دهید ،قول دهید و بیش از آنچه "آن پیشی گرفته شود بنا به اظهار یکی از مدیران اکسپرس 

مشتریان غالباخًدمات ارائه شده یک موسٌسه را با خدمات مورد انتظار خود مقایسه می کنند ،آنها "که قول داده اید ،عمل کنید 

ر این صورت باز به این موسٌسه مراجعه می کنند که خدمات ارائه شده بیش از خدمات مورد انتظارشان یا حداقل برابر آن د
پرسشنامه به آدرس خانوارها ارسال می کند.این خانوارها با پاسخ  722222باشد .مثلاشًرکت جنرال الکتریک هر ساله حدود 

خدماتی شرکت را از نظر عملکرد رتبه بندی می کنند .بدین ترتیب این وظیفه  هایی که به شرکت می دهند عملاً کارکنان

 (.1835)فروزنده،"ارائه کننده خدمات است که انتظارات مشتریان خود را از کیفیت خدمات،مورد بررسی قرار دهند.

کرده اند به آنها خدمت داه وقتی برای مشتریان ایجاد ارزش می شود که بیشتر از حد انتظار آنها و هزینه هایی که صرف "
شود.هرچه کفه ی خدمات ارائه شده به مشتری در مقایسه با هزینه هایی که پرداخته است بیشتر باشد ،به او توجه بیشتری 

 (1832)اعرابی و ایزدی ،"شده است

 مراحل انجام یک فروش و خرید موفق

 مرحلهء شروع فروش(1
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هایی که برای شروع فروش به کار گرفته  خریدار را جلب کند. به طور معمول روشدر این مرحله فروشنده سعی دارد توجه 

 :اند شوند، شامل چهار دسته می
روش تشخیص:در این روش باید مشخصات شخص مشتری مانند نام مشتری را بدانید و از آن مشخصات برای شروع مذاکرات   ▪

ای دارید احساس  که به او توجه ویژه کند و از این مشتری تقویت میاستفاده کنید. این روش، احساس تشخص و معروفیت را در 

 .شود که این روش باعث ایجاد فضای دوستانه نیز می کند. ضمن این رضایت می
پردازد و معمولا مستقیما پیشنهاد فروش کالا یا  ای فروشنده به اصل مطلب می روش مستقیم: در این روش بدون هیچ مقدمه

دهد. نکتهء مهمی که در این نوع فروش وجود دارد این است که اگر خریدار درخواست فروشنده را رد  ر میخدمت را به خریدا

 .رود کند، فروش از دست می

کند و در صورتی که  رسانی را راجع به کالا یا خدمت بازی می روش مصرفی کالا یا خدمت: فروشنده در این روش نقش اطلاع
بار با محصول  شنده به هدر نرفته، زیرا حداقل نتیجهء این روش این است که مشتری یکفروش هم صورت نگیرد، تلاش فرو

 .آشنا شده است

 
توان گفت این روش یک روش هوشمندانه برای جلب نظر مشتری به کالا یا خدمت و بیان یک  روش نظرخواهی: در واقع می

اهمیت در چهار روش بالا این است که یک مکالمهء  پیشنهاد از طریق نظرخواهی مشتری دربارهء محصول است.نکتهء حایز

 .فروش به نوعی آغاز شود که باعث جلب اعتماد مشتری و ایجاد یک رابطهء مستحکم و پایدار شود

 

 مرحلهء شناسایی نیازها(2

 
د تلاش کند تا بعد از مرحلهء شروع صحبت با مشتری، نوبت به شناسایی نیاز مشتریان به کالا یا خدمت شماست و فروشنده بای

دهد که به علایم خریدار   ها ببرد. این نیازها مجموعه علایمی را به فروشنده می با اظهارات مشتری پی به ریشهء نیاز آن

 .مشهورند. بنابراین فروشندهء موفق شخصی است که بتواند به درستی نیاز مشتری را تشخیص دهد

 

 ها، مزایا و منافع محصول شناساندن ویژگی(8 

 
رسد. در این  که شما نیاز مشتری را تشخیص دادید، نوبت به ارایهء کالا، مزیت و منفعت محصول شما به مشتری می س از اینپ

مرحله لازم است که فروشنده اطلاعات کافی راجع به محصول و مزایا و منافع آن داشته باشد. بنابراین پیشنهاد فروش باید 

ها در واقع خصوصیات منحصر به فرد یک محصول  ها و منافع محصول باشد. ویژگی ، مزیتها همراه با اطلاعاتی راجع به ویژگی
کنندهء کارآیی ایجاد شده از مزیت محصول برای  است، مزایا همان عملکرد بهتر محصول منحصر به فرد است و منافع بیان

 .شوند مشتری است که معمولا باعث ایجاد انگیزهء خرید در مشتری می

 به انتقادها و ایرادهای مشتری پاسخگویی(2
 

کنند  آید یا ایرادات و انتقاداتی در مورد محصول مطرح می بعد از انجام مراحل موفق، معمولا برای مشتریان سوالاتی پیش می

 :شوند که این سوالات و ایرادات معمولا به سه دسته تقسیم می
 تر الف( سوال برای اطلاعات بیش

 ب( اعتراض در مورد قیمت

 ( قانع نشدن مشتریج
ها و مزایا و منافع محصولتان را پوشش دهد. در حالت دوم،  هایی به مشتری بدهید که تمام ویژگی در حالت اول شما باید جواب

دهندهء تمایل وی برای خرید محصول است بنابراین تلاش کنید تا با توضیح در مورد  اعتراض مشتری نسبت به قیمت نشان
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ل، اعتراض قیمت را به تصمیم خرید تبدیل کنید.در حالت سوم اگر مشتری در مورد خرید محصول قانع مزایا و منافع محصو

تر دلیل واقعی قانع  های بیش گیری کند، بهتر است با پرسیدن سوال تر برای تصمیم نشده باشد و از شما درخواست فرصت بیش

 .نشدن یا انصراف او را پیدا کند

 نهایی کردن فروش
های مختلفی وجود دارد که به چند مورد اشاره  رسید. برای این کار راه درخواست برای سفارش می گام به مرحلهءدر آخرین 

 .شود می

 الف( روش سوال مستقیم: مستقیما از مشتری بپرسید که آیا مایل به دریافت کالا هست یا خیر؟

کنیم و سپس  به سوال غیرمستقیم معطوف میب( روش سوال غیرمستقیم: در این روش ذهن مشتری را از سوال مستقیم 

مثلا از او بپرسید چه رنگی از  های متعارف این است که به مشتری حق انتخاب بدهید، دهیم. یکی از راه معامله را انجام می

ین بندی کنم؟ کاربرد دیگر این روش زمانی است که مشتری در خرید دودل باشد. در ا محصول را دوست دارید برایتان بسته

 .هنگام هرگز نباید از سوالات مستقیم در مورد خرید کالا استفاده کرد
 

 .توان شرایط خاص را برای مشتری ایجاد کرد که او را تشویق به خرید کند ج( روش فرصت استثنایی: در این روش می
 

 .روش هستنددهند جزو این  هایی که فروشندگان لباس برای تغییر فصول ارایه می به عنوان مثال تخفیف

توانید مشتری را  های به کار رفتهء شما موثر واقع نشد، می کدام از روش د( کمک گرفتن از دیگران: در آخرین مرحله اگر هیچ
به همکاران خبره یا مدیر خود معرفی کنید تا فرصت فروش به دست آمده را از دست ندهید. نکتهء مهمی که راجع به چهار 

گیری نهایی است، بهتر است کمی به او فرصت  است که وقتی مشتری قانع شده و در حال تصمیم روش بالا وجود دارد، این

 (.1835)روستا؛سازی فیزیکی مقدمات عقد قرارداد مشغول کنید دهید و خودتان را برای آماده

 

 یافته های تحقیق:

لازم است معناداری وزن رگرسیونی )بار ابتدا  مشتریان خرید ارزش بر خدمات راحتی تاثیر جهت شناسایی عوامل موثر بر
گیری و قابل  های اندازه های مربوطه، بررسی شده تا از برازندگی مدل بینی گویه نامه در پیش های مختلف پرسش عاملی( سازه

ی تأییدی ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل عامل گیری سازه ها در اندازه گرهای آن قبول بودن نشان

(CFAو نرم )  افزارLISREL  به انجام رسید. این مهم در نرم افزار لیزرل به وسیله دو شاخص کشیدگی و کجی سنجیده می
  توان به نرمال ها می ها هستند که با داشتن این شاخص شود. ضریب چولگی و ضریب کشیدگی، دو شاخص اساسی توزیع داده

نشاندهنده ارتفاع  2باشد. کشیدگی تقارن تابع توزیع میمعیاری از تقارن یا عدم 1ها پی برد. چولگی  بودن یا نبودن توزیع داده

عبارت دیگر کشیدگی معیاری از بلندی منحنی در نقطه ماکزیمم است. همیشه کشیدگی را باکشیدگی  یک توزیع است. به

به عنوان مثال  (.31: 1813)پلنت، اند  کنند. برای این مقادیر منابع مختلف مقادیر مختلفب ارائه داده توزیع نرمال مقایسه می
( می دانند. سپس هریک از -2و  2ها بین )( مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال بودن داده1113) 8چو، پولانسکی و میسون

گیری کلی نیز مورد بررسی قرار گرفت. نتایج تحلیل  طور جداگانه بررسی شدند و سپس مدل اندازه گیری به های اندازه مدل

های  ( و ارائه شده است. همچنین نمودارهای زیر مدل8ی ) نامه در جدول شماره های پرسش عاملی تأییدی برای گویه
                                                                 
۱

 Skewness 

۲
 Kurtosis 

۳
 Chou, Polansky & Mason 
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ها  را در حالت تخمین استاندارد و معناداری ضرایب آن مشتریان خرید ارزش بر خدمات راحتی تاثیر  بر موثر شده عوامل بررسی

ها یا متغیرها بر روی یکدیگر  ا معادل درجه اثرگذاری عامله دهد؛ که  در این نمودارها عناصر موجود بر روی شاخه را نشان می

 شده است. است. در این قسمت تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول ارائه

 
 ( تحلیل عاملی تأییدی در حالت تخمین استاندارد مرتبه اول3) شکل

مشتریان را نشان  خرید ارزش بر خدمات راحتی آمده مدل تاثیر دست خروجی فوق قسمت معناداری ضرایب و پارامترهای به

باشد رابطه موجود در مدل پژوهش معنادار خواهد بود. که نتایج  -2تر از  یا کوچک 2تر از  دهد. چنانچه عدد معناداری بزرگ می

 باشند. دهد کلیه روابط معنادار می نشان می

 

 ( تحلیل عاملی تأییدی در حالت تخمین معناداری مرتبه اول4) شکل
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گیری در حالت تخمین استاندارد و معناداری مرتبه اول، میرزان  های اندازه ( مشخص گردید که مدل2( و )8به شکل )با توجه 

در کاهش  یمحصولات داخل تیفیک شیافزا ریتاث بررسی بر موثر ها )سؤالات پرسشنامه( بر ابعاد یا عوامل تأثیر هرکدام از گویه

هرا  تمرامی گوی %15دهد و بیانگر این اسرت کره در سرطح اطمینران  ی نشان میبه محصولات خارج  یرانیا دارانیعلاقه خر

 باشند. ی میبه محصولات خارج  یرانیا دارانیدر کاهش علاقه خر یمحصولات داخل تیفیک شیافزا کننده ابعاد مؤثر بر تبیین

 

 ( تحلیل عاملی تأییدی در حالت تخمین استاندارد مرتبه دوم5) شکل

 تیفیک شیافزا ریتاث بررسی موثر گیری عوامل آمده مدل اندازه دست عناداری ضرایب و پارامترهای بهخروجی فوق قسمت م

 2تر از  دهد. چنانچه عدد معناداری بزرگ ی را نشان میبه محصولات خارج  یرانیا دارانیدر کاهش علاقه خر یمحصولات داخل

 باشند. دهد کلیه روابط معنادار می خواهد بود. که نتایج نشان می باشد رابطه موجود در مدل پژوهش معنادار -2تر از  یا کوچک

 

 (تحلیل عاملی تأییدی در حالت تخمین استاندارد مرتبه دوم6) شکل
 

ها در حالت اعداد معنراداری و مردل تخمرین اسرتاندارد شرکل بره بررسری فرضریه ی  اول پرژوهش  رو با توجه به مدل ازاین

 پردازیم. می

 ضرایب استاندارد و اعداد معناداری مدل آزمون:  1جدول شماره 

ضـــرایب  مسیر ردیف

 استاندارد

اعــــداد 

 معناداری

 نتیجه
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رضایت                                 کیفیت محصولات داخلی   1
 مشتری

 تأیید 15/2 78/2

تمایل به                                کیفیت محصولات داخلی 2

 ماندن

 تأیید 22/8 52/2

راحتی                               کیفیت محصولات داخلی  3

 تصمیم

 تأیید 27/8 62/2

راحتی                                کیفیت محصولات داخلی 4

 دسترسی

 تأیید 72/5 71/2

پس از   راحتی                     کیفیت محصولات داخلی  5
 کسب منافع

 تأیید 13/8 63/2

 

 

 مدل بر آزشارزیابی 

شود. به این معنی که در  گیری از معیارهای چندگانه نیکویی برازش آزمون می طور سیستمی با بهره اعتبار کلی مدل مفهومی به
های پژوهش و مدل مفهومی پژوهش بررسی خواهد شد، که آیا از برازش  طرف میزان انطباق داده معادلات ساختاری ازیک

های مناسب برای  شود. شاخص اری روابط در این مدل برازش یافته، آزمون میمناسب برخوردار است و از طرف دیگر معناد

)میانگین مجذور خطاهای  RMSEA)مجذور کای دو به درجه آزادی(،  dfبه  X2اطمینان از نیکویی برازش مدل، شامل 
ازش مناسب باشند. مدلی از بر شده نیکویی برازش( می )شاخص تعدیل AGFI)شاخص نیکویی برازش( و  GFIمدل(، 

تر باشد؛  شده برای آن، به یک نزدیک محاسبه AGFIو  GFIباشد. هرچه  8تر از  آن کوچکX2/df برخوردار است که میزان 

  باشد. 23/2های خوب باید کمتر از که مقدار آن برای مدل RMSEAها برازش بهتری دارد و درنهایت اینکه   مدل داده

 :  برازش مدل پژوهش2شماره  جدول

آماره مدل سوال  معیار مقبولیت آزش شاخص بر

 پژوهش

(Chi 

square) 2χ 
3

2

≤
df

χ 11/2 

RMSEA4 RMSEA<2/23 464./ 

NFI5 NFI>2/12 11./ 

CFI6 CFI>2/15 11./ 

AGFI1 AGFI>4/85 84./ 

                                                                 
٤ Root Mean Squarerror of Approximation 

٥ Normed Fit Index 

٦ Comparative Fit Index 

۷ Adjusted Goodness of Fit Index 
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 dfبه  X2 دهد. با توجه به خروجی لیزرل مقدار نشان میای را در حالت تخمین استاندارد  گیری مؤلفه مدل فوق اندازه

های  دهنده تفاوت اندک میان مدل مفهومی با داده باشد.  پایین بودن این شاخص نشان می 71/2شده برابر با  محاسبه

بی باشد. هرچه این مقدار کمتر باشد نشان از خو می 62/2، برابر با RMSEAشده پژوهش است. همچنین مقدار  مشاهده

ها هستند که  ها و کوواریانس ای از مقدار نسبی واریانس اندازه AGFIو  GFIکند. شاخص  برازش دارد که در اینجا حکم می
تر خواهد بود.  ها مناسب تر باشد برازش داده شود. هر چه این مقادیر به یک نزدیک وسیله مدل توجیه می ای مشترک به گونه به

و مقایسه آن با مقدار مطلوب برای  شده ارائههای  شاخصباشد.  است که مناسب می 32/2و  11/2 این مقادیر در اینجا برابر با

 دارد. تحقیق مدل  یک مدل برازش یافته، نشان از برازش مناسب

 ای  متغییرهای پژوهش استیودنت تک نمونه t :  آزمون3جدول شماره 

= آزمون مورد ارزش

3 

سطح  درجه آزادی t آماره میانگین

 معناداری

 نتیجه میانگین معیار

 مطلوب 8 222/2 11 21/2 33/8 راحتی تصمیم 

 مطلوب 8 222/2 11 13/2 61/8 راحتی دسترسی

 مطلوب 8 222/2 11 12/2 11/8 راحتی معامله

 مطلوب 8 222/2 11 68/8 23/8 کسب منافع

( مقدار خطای معیار وضعیت عوامل موثر برارزش کیفیت محصولات )راحتی تصمیم, راحتی دسترسی , 8با توجه به جدول )
توان نتیجه گرفت  است. بنابراین می 21/2بوده که کمتر از  sig=2,222%، 11راحتی معامله, کسب منافع( در سطح اطمینان 

که بین میانگین پاسخ به وضعیت عوامل موثر بر ارزش کیفیت محصولات)راحتی تصمیم, راحتی دسترسی , راحتی معامله, 

نتایج حاکی از استیودنت تک گروهی  tداری وجود دارد و همچنین بر اساس آزمون  کسب منافع( با میانگین معیار، تفاوت معنی
طور بیان کرد که ابعاد ارزش  توان این این است که میانگین پاسخ به عوامل ارزش خدمات بیشتر از میانگین معیار  است، لذا می

 باشند . % دارای وضعیت مطلوب می11کیفیت محصولات داخلی در سطح اطمینان 

 بررسی همبستگی بین متغییرها:
بین همبستگی بین متغییرهای تحقیق از آزمون کالموگروف اسمیرنوف در جهت نرمال و در این بخش برای بررسی رابطه ی 

باشد، لذا توزیع  می2/25تر از  ( بزرگ  P-valueبا توجه به اینکه  نتایج آزمون )غیر نرمال بودن داده ها استفاده می شود ؛

وف برای آزمون نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش ها نرمال می باشد. در جدول  پایین نتایج آزمون کالموگروف اسمیرن داده
 ذکر شده است.

 اسمیرنوف کالموگروفزمون آنتایج :  4جدول شماره 

 Z Sig مولفه ها 

 41/4 585/1 راحتی تصمیم

 412/4 526/2 دسترسی راحتی

 41/4 814/2 معامله راحتی. 

 324/4 358/2 منافع کسب
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 کسب از پس راحتی

 منافع

481/2 418/4 

 1/4 814/2 ارزش خدمات

بنابراین از آزمون های  پارامتریک به  و( P<25/2) باشد می نرمال تحقیق متغیرهای توزیع که دهد یم نشان فوق آزمون نتایج
 منظور آزمون فرض های آماری استفاده شده است.

 رابطه ی بین ارزش خدمات و مولفه ها  بررسی برای پیرسون آزمون : خروجی5جدول شماره 

ضریب همبستگی  متغیر وابسته متغیر مستقل

 پیرسون

سطح 

 معناداری

 تعداد

کیفیت محصولات 

 داخلی

 254 444/4 241/4 راحتی تصمیم

 254 441/4 141/4 راحتی دسترسی

 254 444/4 144/4 . راحتی معامله

 254 444/4 124/4 کسب منافع

کسب راحتی پس از 

 منافع

131/4 443/4 254 

 

همانطور که از جدول فوق مشخص می باشد بین ارزش کیفیت محصولات داخلی با مولفه های راحتی تصمیم گیری , راحتی 
دسترسی , راحتی معامله , کسب منافع , راحتی پس از کسب منافع رابطه ی معناداری وجوددارد و دارای همبستگی مثبت و 

بیشترین همبستگی و  221/2از بین متغییرها ی مطرح شده راحتی تصمیم گیری با ارزش خدمات با  معناداری می باشد و

کمترین همبستگی را دارا می باشد ؛ بطور کلی می توان گفت که هرچه میزان ارزش خدمات دهی بالا  122/2راحتی معامله با 
حتی معامله , کسب منافع و راحتی پس از خرید می باشد موجب بالارفتن راحتی در تصمیم گیری , دسترسی در خرید , را

شود که وهمچنین اگر میزان خدمات دهی پایین باشد موجب پایین آمدن سایر مولفه های مذکور می شود ؛ بنابرای بین ارزش 

کرد که  خدمات وکیفیت محصولات و متغییر های وابسته ی تحقیق دارای رابطه ی مثبت و موازی می باشندلذا می توان اشاره 

 افزایش کیفیت محصولات داخلی در کاهش علاقه خریداران ایرانی  به محصولات خارجی می شود.

 

 بحث ونتیجه گیری: 

در  یمحصولات داخل تیفیک شیافزا ریتاثبررسی  برای دوم و اول مرتبه تائیدی عاملی تحلیل آزمون از حاصل نتایج به توجه با

 برای معناداری ضریب شکل در اعداد تمامی ازآنجاکه که گردید مشخص یبه محصولات خارج  یرانیا دارانیکاهش علاقه خر
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 را ابعاد این توان می بنابراین باشد می درصد 5 از کمتر ها آن برآورد خطای یعنی باشند، می 2 از تر بزرگ دوم و اول دومرتبه هر

 مشخص نیز دوم و اول دومرتبه هر در استاندارد ضریب شکل به توجه با و قرارداد موردبررسی درصد 15 اطمینان سطح در

 متغیر( راحتی تصمیم , راحتی دسترسی , کسب منافع , راحتی معامله , راحتی پس از کسب منافع) گانه 5 ابعاد که گردید

 مؤثر عوامل عنوان به گانه 5 ابعاد این تمامی که گرفت نتیجه توان می بنابراین. کنند می تبیین را کیفیت محصولات داخلی
باشند همچنین با استفاده از  می تائید مورد درصد 15 اطمینان سطح کیفیت محصولات در مرکز کوروش در بر موثر عوامل

ضریب همبستگی به بررسی همبستگی بین متغییرها پرداخته شد ؛ که نتایج آزمون نشان داد که بین متتغیر ها داری رابطه ی 

راحتی تصمیم , راحتی دسترسی , کسب منافع , راحتی معامله , راحتی پس از )می بین متغییرها ی مثبت و همبستگی مستقی
 221/2با ارزش خدمات می باشد و از بین متغییرها ی مطرح شده راحتی تصمیم گیری با کیفیت محصولات با  (کسب منافع

ی باشد.لذا می توان اشاره کرد که بین کیفیت کمترین همبستگی را دارا م 122/2بیشترین همبستگی و راحتی معامله با 

 محصولات داخلی و کاهش علاقه خریداران ایرانی  به محصولات خارجی رابطه و همبستگی معناداری وجوددارد.
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