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  )الگوي جديد(مندي مشتريان  بررسي عوامل مؤثر بر رضايت

  )ن همراه نوكياصنايع الكترونيك و مخابرات ـ گوشي تلف: مطالعه موردي(
  

  *** و مهنوش قائدي**دكتر سيد مسعود نونژاد، * سيد عليرضا موسويدكتر 
 

 استاديار و عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد فيروزآباد، دكتري مديريت بازرگاني *
  استاد يار و عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد شيراز، دكتري اقتصاد **

   و پرورش شهرستان مرودشتدبير آموزش ***
  

  :چكيده
ايجاد رضايت در مشتري مفهومي است كه در كسب و كارهاي امروزي به لحاظ اينكه مشتريان راضي بـه صـورت                     

در ايـن پـژوهش محقـق بـا         . اند مورد توجه بيش از پيش قرار گرفته است         آمده لفه اصلي موفقيت سازماني در    ؤم
الگوي جديدي از رضايت مشتري را ارائـه نمـوده          ،  ررسي تعامل بين آنها   رضايت مشتري و ب    بر مؤثربررسي عوامل   

ارزش ،  كيفيت ادراك شـده   ،   انتظارات مشتري  :ند از ا  ي اصلي اين الگو عبارت    ها  متغير .كه جنبه نوآوري دارد   ،  است
  .رضايت مشتري، ي مشتريها نگرش، باورهاي مشتري، ادراك شده

باشد ولي ازآنجايي كه     مي كنندگان گوشي تلفن همراه نوكيا در شيراز      جامعه آماري اين تحقيق تمامي استفاده       
پذير نبود لذا محاسبه حجم نمونـه بـا توجـه بـه              ي نوكيا در شيراز امكان    ها  ي نمايندگي ها  دسترسي به پايگاه داده   

  .از طريق پرسشنامه انجام شده است نمونه گيري تصادفي ساده و.جامعه نامحدود انجام شده است
بـه روش   ( ديگر در بررسي روابط في مابين متغيرهاي مستقل و وابسته از تحليل رگرسيون لوجستيك                از سوي 

 محاسبه  00/0هاي آماري مربوطه مقدار خطاي آزمون هر يازده فرضيه           تحليلپس از   . استفاده گرديده است   )لوجيت
ييد أي تحقيق تها تمامي فرضيهد درص95 اطمينان  ضريببنابراين با . كمتر است05/0شده است كه از مقدار خطاي   

 ي وابسته تمامي فرضيه نيز    ها  ي مستقل بر متغير   ها   در نهايت اثر نهايي ضريب برآورد شده بر احتمال متغير          .شدند
  .محاسبه گرديد

رضايت ، ي مشتريها نگرش، باورهاي مشتري، ارزش ادراك شده، كيفيت ادراك شده، انتظارات مشتري : كليديهاي هواژ
  ، مشتري

  
  مقدمه

 بـسيار   هـاي   بدون شك رضـايت مـشتري يكـي از موضـوع          
اكنون كه در اقتـصاد جهـاني       . راهبردي در دهه اخير است    

هـا ديگـر    شـركت ،  زننـد مشتريان بقاي شركت را رقم مـي      
هـاي مـشتريان    بـه انتظـارات و خواسـته      نسبت  توانند  نمي
هـاي  ها و توانمنـدي   آنها بايد همه فعاليت   . تفاوت باشند  بي

چرا كـه تنهـا منبـع       .  را متوجه رضايت مشتري كنند     خود
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ها به طور متوسط شركت   .برگشت سرمايه مشتريان هستند   
سالانه حدود ده تا سي درصد از مشتريان خود را از دسـت             

هايي را در   دانند كه چه مشتري   اما آنها اغلب نمي   . دهندمي
هـا  اغلب شركت . دهندچه زمان و به چه دليل از دست مي        

، دهنـد هايي كه از دست مـي     گراني در مورد مشتري   بدون ن 
هـاي جديـد    به طور سنتي تأكيد زيادي بر جذب مـشتري        

هايي مانند سطل ته سوراخي هـستند       چنين شركت . دارند
دهنـد و   كه مـشتريان خـود را همچـون آب از دسـت مـي             

ــوراخ    ــردن س ــسدود ك ــاي م ــه ج ــركت ب ــديران ش در ، م
يـشتر  جستجوي منـابع جديـدي جهـت جـذب هـر چـه ب             

  .ها هستندمشتري
  

   مسألهبيان 
 بـسيار   هـاي   بدون شك رضـايت مـشتري يكـي از موضـوع          

اكنون كه در اقتـصاد جهـاني       . راهبردي در دهه اخير است    
هـا ديگـر    شـركت ،  زننـد مشتريان بقاي شركت را رقم مـي      

هـاي مـشتريان    بـه انتظـارات و خواسـته      نسبت  توانند  نمي
هـاي  ها و توانمنـدي   ليتآنها بايد همه فعا   . تفاوت باشند  بي

چرا كـه تنهـا منبـع       . خود را متوجه رضايت مشتري كنند     
ها به طور متوسط شركت   .برگشت سرمايه مشتريان هستند   

سالانه حدود ده تا سي درصد از مشتريان خود را از دسـت             
هايي را در   دانند كه چه مشتري   نمي اما آنها اغلب  . دهندمي

هـا  اغلب شركت . دهندچه زمان و به چه دليل از دست مي        
، دهنـد هايي كه از دست مـي     بدون نگراني در مورد مشتري    

هـاي جديـد    به طور سنتي تأكيد زيادي بر جذب مـشتري        
هايي مانند سطل ته سوراخي هـستند       چنين شركت . دارند

دهنـد و   كه مـشتريان خـود را همچـون آب از دسـت مـي             
ــوراخ    ــردن س ــسدود ك ــاي م ــه ج ــركت ب ــديران ش در ، م

ابع جديـدي جهـت جـذب هـر چـه بيـشتر             جستجوي من ـ 
  .)22، 1385، يلهنيگل  (ها هستندمشتري

تـرين مفـاهيم ارزيـابي       اي رضايت مشتري يكي از پايـه     
شــود   مــياســت كــه در خيلــي از كــسب و كارهــا دنبــال

مندي مشتريان مرتباً به صورت ادواري و يا پـس از            رضايت
دبيـات  شـود بـا مـرور ا        مي گيري اندازه،  هر تغيير ساختاري  

يابيم كه اين تعـاريف اكثـراً از          مي مندي مشتري در   تيرضا
هـا يـا همـان مـشتريان مـورد           طريق مصاحبه با آزمـودني    

   .اند بررسي و آزمايش قرار گرفته
 نـشان داده اسـت كـه بيـشتر ايـن         ها  نتايج اين بررسي  

پوشي هـستند بـا مـرور        تعاريف در مقايسه با هم داراي هم      
منــدي  مــورد تعــاريف رضــايتنقطــه نظــرات محققــان در 

 عامل اصلي در همه تعـاريف وجـود         3شود كه     مي ملاحظه
توانند مبناي يـك تعريـف        مي دارد كه مجموعه اين عوامل    

 دهــد ايــن عوامــل بــه دســتمنــدي را  جــامع از رضــايت
   :ند ازا عبارت

 يـا   )عـاطفي (العملي احـساسي     رضايت مشتريان عكس  
 حـــــالتي از درك متقابـــــل و شـــــناختي اســـــت   

(Pratten,2004,386).  
شـود كـه      مي مقدار رضايت مشتري معمولاً زماني مهم     

يي هستند كه   ها  همان،  برد كه مشتريان    مي يك شركت پي  
هـا   آورند در اين هنگـام شـركت      مي نها را به ارمغان   آدرآمد  

كننـد و     مـي  شروع به ايجاد معياري براي رضايت مشتريان      
ند اغلـب   بخـش   مـي  هدفشان را توسعه  ،  سپس سال به سال   

دهند و افرادي كه   ميآنها پنج مقياس را مورد استفاده قرار   
  بـرآورد )راضـي و خيلـي راضـي    (5 يا 4ي ها آنها را با نمره   

  .دهند  ميكنند در بالاي مجموعه قرار مي
اكنون و بـا ايـن تفاصـيل و بـا تكـرار عبـارت رضـايت                 

آيـد كـه رضـايت مـشتري          مـي  مشتري اين سـئوال پـيش     
توان بـه تعـاريف زيـر اشـاره           مي ن رابطه چيست؟ كه در اي   

   :نمود
 و  هـا   استنباط مشتري از ميزان براوده سـازي خواسـته        

  .الزامات توسط سازمان
رضايت مشتري معادل حـصول اطمينـان از سـازگاري          
عملكرد كالا يـا خـدمت ارائـه شـده از طـرف سـازمان بـا                 

   .انتظارات مشتري است
 خـدمت بـا     رضايت مشتري حاصل دستيابي به كالا يـا       

  .كيد بر حداقل انحراف ممكن از انتظارات مشتري استأت
مقدار احساسي است كه در اثر رفع انتظارات مشتري و          

  .دهد  مييا افزودن به انتظارات او به انسان دست
، بندي معيار اطلاع يافتن از نظـرات مـشتري         اين درجه 

پس از دريافت كالا و يا خدمات است و نيز ميزان رضـايتي         
حـائز  ، براي او حاصل گرديده كه از نظر رفتار شـناختي  كه  

 بنـدي آنهـا از ايـن جنبـه         مل فراوان است اطلاع از درجه     أت
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 و سياست توليـد و فـروش        ها  تواند در تعيين خط مشي     مي
  . باشدمؤثرآتي شركت بسيار 

ي مقابل رضايت مـشتري نارضـايتي مـشتري          در نقطه 
 وجود ندارد ولي    وجود دارد كه در اين رابطه تعريف مدوني       
  :شايد بتوان تعريف زير را براي آن ارائه داد

دهد كه    مي نارضايتي يا عدم رضايت مشتري زماني رخ      
مشتري كالا و يا خدمتي را در سطحي كمتر از آنچـه كـه              

  .انتظار داشته است دريافت دارد
با اين همه بايد به اين نكته توجه داشت كـه مجموعـه           

 بـا عناصـر     كنـد لزومـاً     مـي  يجادعناصري كه نارضايتي را ا    
  .ي رضايت يك تناظر يك به يك ندارد تشكيل دهنده

  :تر زير را ارائه نمود از اين رو شايد بتوان تعريف دقيق
نارضايتي يا عدم رضايت مشتري حـالتي اسـت كـه در       

ي كافي  ي نارضايتي به اندازه آن يكي از عوامل ايجاد كننده
ت يا خدمات خريـدراي     بر استنباط وي از كيفيت محصولا     

    (Biggs and Swailes,2006,132). گذارد  ميتأثيرشده 
  
 رضـايت مـشتري     در خـصوص   اساسـي    هـاي   الؤس

  :عبارتند از
   چرا بايد رضايت مشتري را اندازه گرفت ؟:سئوال اول
   چگونه رضايت مشتري را اندازه بگيريم؟:سئوال دوم

 پـس از دانـستن علـل ايجـاد رضـايت و             :سئوال سـوم  
خواهيم بدانيم كه چگونه از نتايج        مي چگونگي رضايت حالا  

   براي جلب رضايت مشتري استفاده كنيم ؟ها اندازه گيري
با مـرور ادبيـات مختلـف بـا دو رويكـرد بـراي تعريـف                

  )5-6، 1384، كاوسي و سقايي(. شويمرضايت مواجه مي
رويكرد اول عقيده دارد رضايت حالتي است كه پس از          

براي مشتري حاصل   ،  ا استفاده از خدمت   مصرف محصول ي  
  .شودمي

ــرد د ــد درك و  ، مودر رويك ــوان فرآين ــه عن ــايت ب رض
ارزيابي مشتري از تجربـه مـصرف محـصول يـا اسـتفاده از           

منـدي در واقـع واكـنش        رضـايت  .شودتعريف مي ،  خدمات
احساسي مشتري اسـت كـه از تعامـل بـا سـازمان عرضـه               

رضـايت از درك  . گرددكننده يا مصرف محصول حاصل مي   
متفاوت بين انتظارات مشتري و عملكرد واقعي محصول يـا          

تجربيات قبلي مـشتري از مـصرف       . شودسازمان حاصل مي  

و همچنين تجربه او از تعامل بـا سـازمان عرضـه            ،  محصول
نقـشي اساسـي ايفـا      ،  كننده در شكل دهـي انتظـارات وي       

ي هـا العمـل  عكس،  مندي مشتريان  بنابراين رضايت . كند مي
  . قرار خواهد دادتأثيرتحت ، آتي آنان را در قبال سازمان

هـاي  منـدي را از جنبـه      علاوه بر اين مـشتري رضـايت      
  :كندمتعدد زير تجربه مي

  .به طور كلي و بر اساس محصولات سازمان -1
 .هاي ممتاز عملكردي محصولات سازمانويژگي -2
 .نحوه برقراري تماس و نحوه تعامل با مشتري -3
هـا و شـعب مختلـف سـازمان و          نمايندگي،  ازمانس -4

 .هاهري ساختماناحتي بر اساس وضعيت ظ
نحوه برقراري ارتباط سازمان بـا مـشتري پـيش از            -5

 .خريد محصول
نحوه برقراري ارتباط سـازمان بـا مـشتري پـس از             -6

  .خريد محصول
ي انجام شده مشتريان راضي از سازمان       ها  طبق بررسي 
 ولـي مـشتريان ناراضـي نارضـايتي      كننـد  بيشتر خريد مـي   

كننـد بنـابراين     خودشان خيلي سريع به ديگران منتقل مي      
   :تواند به شرح زير باشد  اصلي ميهاي الؤس

   بر رضايت مشتري كدامند؟مؤثر عوامل -1
چگونـه    بر رضايت مـشتري    مؤثر تعامل بين عوامل     -2
  است ؟

  
 اهداف كلي 

  . بر رضايت مشتري مؤثر تعيين عوامل -1
  . چگونه است بر رضايت مشتريمؤثر عوامل تعامل -2
  ارائه مدل جديد اندازه گيري رضايت مشتري -3

  
 چارچوب نظري 

ثير أت برخي از تحقيقات انجام شده     با توجه به   :مرحله اول 
متغيـر وابـسته    بـرروي  متغير مـستقل انتظـارات مـشتري   
دسـته بنـدي شـده       زيركيفيت ادراك شده مطابق جدول      

  :است
 ك شـده  ادرا كيفيـت    بـر  مشتري انتظارات :ضيه اول فر
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 .داردتاثيرمستقيم  مشتري

 با توجه به برخي از تحقيقات انجام شده          :مرحله دوم 
 بر روي متغير وابـسته     انتظارات مشتري  ثير متغير مستقل  أت

  :بندي شده است  دستهزيرمطابق جدول  ارزش ادراك شده

  
 ثير انتظارات مشتري بر كيفيت ادراك شدهأ شده درخصوص ت خلاصه برخي از تحقيقات انجام-1جدول 

   مطالعهمورد  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  مستقل متغير
  1انتظارات مشتري

"            "  
"            "  
"            "  
"            "  
"            "  
"            "  
"            "  
"            "  
"            "  

  

  2كيفيت ادراك شده

"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  

  

  مستقيم
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  

  

  فورنل
  3فورنل

  4اندرسون و فورنل
  5اكلوف

  براون و گراند
  ويلارس و كوال هو

  6بال و ديگران
  7آيدين و ازار

1994  
1989  
2000  
2000  
2000  
2003  
2004  
2005  

  آمريكا
  سوئد
  آمريكا

  شاخص اروپا
  سوئيس
  پرتقال
  پرتقال

  ركيهت

  
 ثير انتظارات مشتري بر ارزش ادراك شدهأ خلاصه برخي از تحقيقات انجام شده درخصوص ت- 2جدول 

  هعمورد مطال       سال  محققان              نوع رابطه     متغير وابسته     متغير  مستقل     
  نتظارات مشتريا

"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  

  

 ارزش ادراك شده
"          "  
"          "  
"          "  
"         "  
"          "  
"          "  
"          "  
"          "  
"           "  
"           "  
"           "  

 

  مستقيم
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  

 

  فورنل
  فورنل

  اندرسون وفورنل
  8آن مارتنسن و ديگران

  اكلوف
  براون وگراند

  ويلارس و كوال هو
  9چان و ديگران

  ل وديگرانبا

1994  
1989  
2000  
2000  
2000  
2000  
2003  
2004  
2004  

  آمريكا
  سوئد
  آمريكا

  دانمارك
         شاخص اروپا

  سوئيس
  پرتقال

  هنگ كنگ
     پرتقال

                                                           
1- Customer Expectation         
2- Perceived Quality  
3- Fornell,1989,1994  
4- Anderson and Fornell,2000             
5- Eklof, 2000  
6- Ball and  et al, 2004 
7- Aydin and Ozer, 2005  
8- Anne Martensen and et al, 2005 
9-Chan and et al, 2003  
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 خلاصه برخي از تحقيقات انجام شده درخصوص تاثير كيفيت ادراك شده بر ارزش ادراك شد-3جدول 

 مورد مطالعه  سال  محققان نوع رابطه  متغير وابسته  متغير  مستقل
  1كيفيت ادراك شده

"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  
"                "  

 

  2ارزش ادراك شده
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  
"  

 

  مستقيم
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
   "  
 

  فورنل
  فورنل

  3آندرسن وليدستاد
  اندرسون وفورنل

  آن مارتنسن و ديگران
  اكلوف

  ندبراون وگرو
  ويلارس و كوال هو

  4هلير و ديگران
  بال وديگران

 5هسون هسو و ديگران

1994  
1989  
1998  
2000  
2000  
2000  
2000  
2003  
2003  
2004  
2006 

  آمريكا
  سوئد
  نروژ

  آمريكا
  دانمارك

  شاخص اروپا
  سوئيس
  پرتقال
  استراليا
 پرتقال
 تايوان

 
1- Perceived  Quality, 2- Perceived Value, 3- Anderson and lindestad, 1998, 4-  Hellier and et al, 2003, 5- Hsun Hsu and et al, 2006 

 
 شـده  كادر ا ارزش بـر    مـشتري  انتظارات : فرضيه دوم 

 .داردثير مستقيم أت مشتري
 با توجه بـه برخـي از تحقيقـات انجـام             : مرحله سوم  

بر روي متغير    كيفيت ادراك شده   ثير متغير مستقل  أشده ت 
بنـدي   دسـته   زيـر  ارزش ادراك شده مطابق جـدول      وابسته

  :شده است
 شـده  كادر ا ارزش  بر ك شده ادراكيفيت   :فرضيه سوم 

 .داردثير مستقيم أت مشتري
ثير سه متغير مستقل    أت در اين مرحله   :مرحله چهارم 
 شده ارزش ادراك   و   انتظارات مشتري ،  كيفيت ادراك شده  

رد بررسي قـرار  ي مشتري موها باور ر رويبرا به طور مجزا 
ي مصرف كننـده  ها معتقدند كه باور 1موون و مينور. گرفت

اين باورها نمايانگر شناخت     .نتيجه يادگيري شناختي است   
ي آنهـا و    هـا   ويژگـي هـا،     يك مصرف كننده در مورد پديده     
، سي مـوون واس مينـور     ( منافع حاصل از آنها دارد هستند     

ي پـردازش   ها  باورها مستقيما از دل فعاليت     .)258،  1382
ي يادگيري شـناختي مـصرف كننـده        ها  اليتفعاطلاعات و   
پـردازش اطلاعـات     ).262،  همـان منبـع   (آينـد    بيرون مـي  

                                                           
1- Mowen and  Minor     

توسط مصرف كننده يعني فرايندي كه از طريق آن مصرف     
كنند  توجه مي  شوند به آن   كنندگان با اطلاعات مواجعه مي    

و براي فهميدن در ذهن خود حفظ مي كنند و سـپس آن             
بنـابراين تفـسير     .راي استفاده آتي بازيـابي مـي كننـد        را ب 

شـوند نتيجـه      و معنايي كـه از آنهـا مـشتق مـي           ها  محرك
پردازش اطلاعات است افراد مختلف به دليل اينكـه دركـي      

ثير انتظاراتشان و به طـور كلـي   أكه از محرك دارند تحت ت   
باشد ممكن است از يك محرك كـاملا         پيش زمينه آنها مي   

-91،  همـان منبـع   ( ي متفاوتي را ادراك كنند    يكسان معان 
90(.   

 نمايانگر عقايـد    ها   معتقد است كه ارزش    2استفن رابينز 
اصولي هستند كه از نظر فـردي يـا اجتمـاعي رفتـار برتـر               

گر ايمان و اعتقـاد راسـخ هـستند          شود و نمايان   شمرده مي 
ادراك افـراد     در ايـن اسـت كـه آنهـا بـر           هـا   اهميت ارزش 

   ).271-272 ،1382، رابينز(تند گذار هس ثيرأت
 معتقد است كـه باورهـا در واقـع          3هيك كي كارجالوتو  

ي مختلف هستند كه بر     ها  توصيف يك فرد در مورد چيزي     

                                                           
Stephen Robbins -2  
Heikki Karjaluoto -3  
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ايمان و احـساسات فـرد بـه        ،  اعتقادات،  اساس علم و دانش   
از آنجا كه باورها بر اساس اطلاعـات        . شوند تدريج ايجاد مي  

 ها مصرف كننده با توج ـ    لذ گيرند مختلف محيطي شكل مي   
 هــاي بــه اطلاعــات دريــافتي از محــيط در مــورد موضــوع 

 ,Karjaluoto(ي گوناگوني خواهد داشت ها باور، مختلف
ي فـرد  هـا  معتقد است كه بـاور  1پري تيميس). 1 ,2000

تـدريج ايجـاد   ه پس از پردازش اطلاعات و كسب شناخت ب    
مـراه  ي معمولي و عادي بـه ه      ها  شود از طرف ديگر باور     مي

ثير قـرار   أ عـادي را تحـت ت ـ      هـاي   موضوع،  انگيزه انجام كار  
  .)(Timmins, 2006,3دهند  مي

باورهـاي مـشتري    انتظارات مشتري بـر  :فرضيه چهارم
  .دارد مستقيم ثيرأت

باورهـاي مـشتري     كيفيت ادراك شده بر   :فرضيه پنجم 
  .مستقيم دارد ثيرأت

ارزش ادراك شـده برباورهـاي مـشتري          :فرضيه ششم 
  .دارد مستقيم ثيرأت

  :پنجممرحله 
 بر روي   باورهاي مشتري ثير متغير مستقل    أ ت در اين مرحله  
. قرار گرفـت   مورد بررسي ي مشتري   ها  نگرش متغير وابسته 
معرفت شناختي پيرامون ،  كه باورها معتقدندموون و مينور

احـساسات   هـا،   يك پديده هستند در صـورتي كـه نگـرش         
 2 تورستون . دارند ها  پديدهعاطفي هستند كه مردم پيرامون      

معتقد است كه نگرش احساس موافق يا مخالف نسبت بـه           
 ).259، 1382، سي مـوون و اس مينـور    (يك محرك است    

ــا رخ    ــالا اول باوره ــي ب ــري ذهن ــب درگي ــسله مرات در سل
 ـ    )عاطفـه (دهند سپس نگـرش      مي دنبـال آن   ه   و بـالاخره ب

پيونـد   همچنين به هر باوري يك بار عاطفي         .رفتار مي آيد  
همـان  (سـازد     را مـي   ها  نگرش،  خورده و مجموع اين باورها    

 معتقد اسـت كـه      3هيك كي كارجالوتو   .)264-265،  منبع
شـوند و    ي فـرد مـي    هـا   گيـري نگـرش    باعـث شـكل    باورها
 نيز به نوبه خودشان باعث بروز رفتارهاي گوناگون         ها  نگرش

ي هـا   مصرف كنندگان بر اسـاس نگـرش       .شوند در افراد مي  
 يك تصوير خاصـي را از محـصول يـا خـدمات در         خودشان

                                                           
Perri Timmins -1  

2- Thurstone  
Heikki Karjaluoto -3  

آورنـد كـه مبنـاي رفتـار آنهـا           وجود مي ه  ذهن خودشان ب  
  ). Karjaluoto, 2000, 1( خواهد بود

ي فـرد تحـت     ها  معتقد است كه نگرش    4 پري تيميس 
 .ي فرد از پديده مورد نظـر قـرار دارد         ها  ثير باور و ارزيابي   أت
)Timmins, 2006, 3(. معتقدند كـه  5ماتولي و سايرين 

يي هستند كه ساختار ادراكي مصرف كننده       ها  قالب،  باورها
  باعث كه نهايتاً  پايه و اساس اطلاعاتي هستند     سازد و  را مي 
ي هـا   نگـرش . شوند مي شخص  و رفتار  ها  گيري نگرش  شكل

در ي موافق يا مخـالف      ها   كننده پاسخ  فرد در حقيقت بيان   
شـود كـه    ي مختلـف هـستند بايـد توجـه          هـا   مورد پديـده  

 گيرد و در   ي افراد بر اساس باورهاي آنها شكل مي       ها  نگرش
ي مثبت يا منفي جهت دهنـده رفتارهـاي         ها  نهايت نگرش 

لـي و  . )lee and et al, 2006, 7(شـخص خواهـد بـود    
 معتقد بودند كه مـدل قالـب ذهنـي مـصرف     6 همكارانش

نگـرش و   ،  بين و آجزن در مورد باور       كننده كه توسط فيش   
قالبي است كـه بـه صـورت         اري ارائه شده است   اهداف رفت 
 آنها معتقد بودند    .اي مورد استفاده واقع شده است       گسترده

ي آنهـا خواهـد     ها  گيري نگرش  كه باورهاي فرد باعث شكل    
  .)Lee and et al, 2006, 6( .شد

ثير أي او ت ـ  هـا   ي مشتري بر نگرش   ها   باور :فرضيه هفتم 
  .مستقيم دارد
  :مرحله ششم
 مـشتري بـر روي    نگرشثير متغير مستقلأت در اين مرحله  

. متغير وابسته رضايت مشتري مـورد بررسـي قـرار گرفـت           
 كه حالات عاطفي مثبت يـا منفـي          معتقدند موون و مينور  

 شـوند بـر    كه در طي فراينـد مـصرف محـصول ايجـاد مـي            
احساسات مـصرف   . گذارد ثير مي أارزيابي كلي از محصول ت    

ي او از محـصول     هـا   رزيابيكننده در باره تجربه مصرف بر ا      
اثر خواهـد گذاشـت بنـابراين در طـي و بعـد از مـصرف و                 
استفاده از يك كالا احساس رضايت يا احـساس نارضـايتي           

مصرف كننـدگان پـس از       .شود در مصرف كننده ايجاد مي    
ــابي   اســتفاده از محــصول عملكــرد كلــي محــصول را ارزي

بنـدي   رجه اين ارزيابي عملكرد رابطه نزديكي با د       .كنند مي
                                                           

Perri Timmins -4  
Matthew Lee and et al -5  

6 - Lee and et al 
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 از كيفيت محصول بـا      ها   اين برداشت  .كيفيت محصول دارد  
ــسه   ــرد محــصول مقاي ــده از عملك ــصرف كنن  انتظــارات م

دهـد براسـاس     شوند آنگاه يك فرايند ارزيابي روي مـي        مي
هيجانـات  ،  مقايسه كيفيت مورد انتظار با كيفيـت عملكـرد        

 .دهـد   به مصرف كننده دسـت مـي       )نگرش(مثبت و منفي    
ي ادراك هـا  ي هيجاني بـه عنـوان ورودي   ها   پاسخ آنگاه اين 
سـي مـوون و اس   (كننـد     عدم رضايت عمل مـي     –رضايت  
  .)397-399، 1382، مينور

ثير احـساسات   أسطح رضايت مـصرف كننـده تحـت ت ـ        
 است كه مـصرف كننـده پـس از          )ها  نگرش( مثبت و منفي  

 بـه دسـت   كـالا و خـدمت       خريداري و در حين استفاده از     
، ن علاوه بر معرفت شـناختي كـه انتظـارات         آورد بنابراي  مي

احساساتي كه فرايند  ،  اند ييد واقع شده  أييد يا عدم ت   أمورد ت 
 بر رضايت از    ظاهراً،  پس از اكتساب را در احاطه خود دارند       

   .)410، همان منبع(يك محصول اثر گذار هستند 
اصـل همـسازي شـناختي    ،  وقتي نگرش شـكل گرفـت     

ني فرد ديگر حـالتي منفعـل       كند يع  اهميت زيادي پيدا مي   
او اطلاعات تازه رسيده را بـر حـسب آنچـه           . نخواهد داشت 

او  ،در اين راسـتا    .كند قبلا آموخته است تفسير و تعبير مي      
كنـد و اطلاعـات      اطلاعات ناهمـساز را رد يـا تحريـف مـي          

اگر در يـك    ،  به عنوان مثال   .پذيرد همساز را به سادگي مي    
،  مخدر ايجاد شده باشد    شخص نگرش منفي نسبت به مواد     

تـر   در پذيرش اظهارات منفي نسبت به هروئين بسيار آماده        
همچنـين اگـر    .است تا پذيرفتن اظهارات مثبت در باره آن  

نگرش او نسبب به يك نويسنده رمان مثبـت و نـسبت بـه              
 آمادگي او براي پذيرفتن نقطـه     ،  نويسنده ديگر منفي باشد   

خـوب بـه نويـسنده    ي  ها  نظرات مثبت و نسبت دادن جنبه     
 ,1382،  كريمـي (اول بيشتر است تـا بـراي نويـسنده دوم           

234-233(.  
 انجـام   2006پري تيميس در تحقيق خود كه در سال         

ي مثبت يا منفـي فـرد       ها  معتقد است كه نگرش   داده است   
  بر روي تـصور  ها گيرد اين نگرش مي شكل ها بر اساس باور  
مبناي رفتار فـرد    گذار است و اين تصورات       ثيرأو نيت فرد ت   

  . (Timmins, 2006,1) دهد را تشكيل مي
ثير أرضايت مشتري ت    نگرش مشتري بر   :فرضيه هشتم   

 .مستقيم دارد

  
   تحقيق مدل تحليلي

با توجه به مـوارد مطروحـه در بخـش چـارچوب نظـري و               
ي مـستقل و وابـسته مـدل    هـا  بندي از وضعيت متغير   جمع

  .دباش  مي1شكل كلي تحقيق به شرح 
  
  

  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
  
  

   بر رضايت مندي مشتريانمؤثر مدل عوامل -1شكل 

رضايت 
 مشتری

ی ها نگرش
 مشتری

باورهای 
  مشتری

کيفيت ادراک 
 شده

انتظارات 
 مشتری

ارزش ادراک 
 شده
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  تحقيق يها فرضيه
بـر كيفيـت ادراك شـده        انتظارات مشتري  :فرضيه اول 

 .ثيرمستقيم داردأت مشتري
انتظـارات مـشتري بـر ارزش ادراك شـده           :فرضيه دوم 

  .ثير مستقيم داردأت مشتري
شـده   ارزش ادراك  ك شده بر  كيفيت ادرا  :فرضيه سوم 

 .ثير مستقيم داردأت مشتري
 مـشتري  باورهـاي  انتظارات مشتري بـر    :فرضيه چهارم 

  .دارد ثيرمستقيمأت
  باورهـاي مـشتري   كيفيت ادراك شده بر    :فرضيه پنجم 

  .ثيرمستقيم داردأت
 باورهـاي مـشتري    ارزش ادراك شده بـر     :فرضيه ششم 

  .دارد ثيرمستقيمأت
 ثيرأي او ت ـ  هـا    مشتري بر نگرش   باورهاي :هفتمفرضيه  

  .مستقيم دارد
ثير أرضايت مشتري ت    نگرش مشتري بر   : هشتمفرضيه  

   .مستقيم دارد
  

  روش تحقيق
 كـاربردي اسـت و از        تحقيق اين تحقيق از حيث هدف يك     

در .  همبستگي شمرد  –توان آن را توصيفي      روش مي  حيث
اين پژوهش براي گردآوري اطلاعات هم از روش ميداني و          

بـه   بـا توجـه    .اي استفاده شـده اسـت      هم از روش كتابخانه   
 رضايت مشتري و كاربرد آن در صـنايع        گستردگي موضوع 

توان از نتايج اين تحقيق در صنايع الكترونيـك          مختلف مي 
 . گوشي تلفن همراه استفاده نمود–مخابرات  و

  
    جامعه آماري

شـيراز  اين تحقيق از منظر مكان و محدوده جغرافيايي آن          
 با توجـه بـه عـدم دسترسـي بـه پايگـاه              .شود را شامل مي  

حجم جامعه آمـاري نامحـدود در نظـر         ،  اطلاعات مشتريان 
جامعه آماري نيـز شـامل تمـام افـرادي            .گرفته شده است  

است كه از گوشي تلفـن همـراه نوكيـا در شـيراز اسـتفاده               
 .كنند مي

  

  حجم نمونه وروش نمونه گيري
توجه به جامعه نامحدود بـه      در اين پژوهش حجم نمونه با       
  .شرح زير محاسبه گرديده است

385
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2
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qPZn a  

=α 2/Z  توزيع نرمال استاندارد
  p=موفقيت 
  q=  عدم موفقيت
  2d=  ميزان خطا

 n= حداقل حجم نمونه 
  

   اطلاعاتابزار گردآوري 
ــراي   ــدازه گيــري پرســشنامه ب ــزار ان در ايــن تحقيــق از اب

 محقـق بـراي انجـام       . استفاده شده است   ها  آوري داده  عجم
 تالاؤ س ـ همـه ال استفاده نموده است كه      ؤ س 23تحقيق از   

اي   گزينـه  5  طيـف  كه به صـورت   د  نباش استاندارد شده مي  
بـه طـور    . مورد استفاده قرار گرفته اسـت       طراحي و  ليكرت
  بخــش تقــسيم بنــدي6 پرســشنامه در هــاي الؤســكلــي 
انـدازه گيـري يكـي از        ر بخش بـراي    و در ه   . است گرديده
   استفاده شده است )ي تحقيقها متغير( ها ويژگي

  
  گيري  و پايايي ابزار اندازهاعتبار
 الـي   1 هاي  الؤاست كه س  استاندارد بوده   ،  الؤ س 23تعداد  

 7 الـي  4 هـاي  الؤس ـ،   مربوط به متغير انتظارات مشتري     3
 9  الـي  8 هـاي   الؤس ـ،  مربوط به متغيركيفيت ادراك شـده     

 20 هـاي   الؤس،  مربوط به متغير ارزش ادراك شده مشتري      
همچنـين  و  است   مربوط به متغير رضايت مشتري       23الي  
 مربوط به متغير باورهاي مـشتري و        15 الي   10 هاي  ؤالس

 ي مـشتري  هـا    مربوط به متغير نگـرش     19 الي   16سوالات  
.  آن به طريق محتوايي حاصـل شـده اسـت          اعتبارلذا  است  

امه به روش سازگاري دروني و با اسـتفاده از          پايايي پرسشن 
  دو روش قابل محاسبه است 

ــه روش ضــريب   در روش اول -1 ــايي پرســشنامه ب پاي
 يـزان  م .)روش متـداول  (  شده است  محاسبهاي كرونباخ   آلف

 طراحـي شـده بـه       ضريب آلفاي كرونباخ بـراي پرسـشنامه      
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گيـري در شـيراز انجـام شـده        نمونـه (  نفـر  50حجم نمونه   
  . به دست آمده است%93 قريبا ت)است

ــت     درروش دوم-2 ــريب قابلي ــبه ض ــق محاس از طري
 .اعتماد كل پايايي پرسـشنامه مـورد بررسـي قـرار گرفـت            

آوري  ي جمـع  هـا   از آنجايي كه داده    )روش دو نيمه سازي   (
اي  باشد لـذا از همبـستگي رتبـه    اي مي شده به صورت رتبه  

يـزان  م. )1381،  سـرمدي (اسپيرمن اسـتفاده شـده اسـت        
محاسبه شـده اسـت و ضـريب       % 823همبستگي اسپيرمن   

  .از فرمول زير محاسبه گرديد )/.92( قابليت اعتماد كل
920

82301

82302

1

2 /
/

)/(
=

+
=

+
=′

r
rr  

  
  ها دادهروش تحليل 

ي لازم صــورت هــا در ايــن پــژوهش ابتــدا پــيش پــردازش
 .ي مورد نظر انجـام گرديـد      ها   سازي پذيرفته و سپس كمي   

 )جيـت روش لو ( لوجـستيك    سيون از تحليل رگر   در نهايت 
  و همچنين معنـي داري     در تعيين نوع ارتباط بين متغيرها     

  . استفاده شده استبين آنهاثير نهايي أو ت
  

  تجزيه و تحليل آماري
   :فرضيه اول

 H0 :  بر كيفيت ادراك شده مشتري     انتظارات مشتري 
  .مستقيم ندارد ثيرأت

H1 :  تريبر كيفيت ادراك شده مـش    انتظارات مشتري 
  .ثيرمستقيم داردأت

  
 اثر نهايي متغير انتظارات مشتري بر كيفيت ادراك -8جدول 

  شده و مقدار خطاي آزمون

H0فرض  P-Valueاثر نهايي متغير وابسته متغير مستقل

كيفيت ادراك  انتظارات مشتري
  شده

  رد شد  00%  22%

است كـه    00/0مقدار خطاي آزمون انجام شده      : نتيجه
  ضــريببنــابراين بــا . كمتــر اســت05/0 از مقــدار خطــاي

اثـر  همچنـين    .شـود  مـي  رد H0درصد فرض   95اطمينان  
 .شـود   مي 22/0  تقريباً ضريب برآورد شده بر احتمال     هايين

بين انتظارات مـشتري    موارد گفته شده     به   با توجه بنابراين  
و كيفيــت ادراك شــده مــشتري رابطــه معنــاداري از نــوع 

 كــه .بــولي وجــود داردمثبــت در حــد قابــل ق مــستقيم و
 بـال و  ،  )2005( ي حاصله با تحقيقـات آيـدين وازار        نتيجه

 فورنــل ،)2000( فورنــل اندرســون و، )2004( ديگــران
ويـــلارس ، ، )2000( اكلـــوف، )1994( فورنـــل، )1989(

  .مطابقت دارد) 2000( برون و گروند، )2003( وكوئل هو
 

   :فرضيه دوم 
H0:      شـده مـشتري     انتظارات مشتري بـر ارزش ادراك  

  .داردنثير مستقيم أت
H1:          انتظارات مشتري بـر ارزش ادراك شـده مـشتري  

  .ثير مستقيم داردأت
  

 اثر نهايي متغير انتظارات مشتري بر ارزش ادراك -9جدول 
  شده و مقدار خطاي آزمون

H0فرض  P-Valueتاثير نهايي متغير وابسته متغير مستقل

ارزش ادراك  انتظارات مشتري
  شده

  رد شد  00%  51%

است كـه    00/0مقدار خطاي آزمون انجام شده       :نتيجه
ــبنــابراين . كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي  ضــريب ا ب

ضريب  اثر نهايي  .شود رد مي  H0درصد فرض   95اطمينان  
 . محاسـبه شـده اسـت      51/0تقريباً  برآورد شده بر احتمال     

بـين انتظـارات    گفتـه شـده      بـه اطلاعـات      با توجه بنابراين  
رابطـه معنـاداري از     و ارزش ادراك شـده مـشتري       مشتري

كـه   .مثبت در حد قابل قبـولي وجـود دارد         نوع مستقيم و  
ــا تحقيقــات نتيجــه ، )2004( ديگــران بــال و، ي حاصــله ب

 فورنـــل، )1989( فورنـــل ،)2000( فورنـــل اندرســـون و
، )2003( ويــلارس وكوئــل هــو، )2000( اكلــوف، )1994(

ــد  ــرون و گرون ــارتينس، )2000( ب ــران م  )2000( و ديگ
  .مطابقت دارد

  
  :فرضيه سوم 

H0:    شده مـشتري   ارزش ادراك   كيفيت ادراك شده بر 
  .داردنثير مستقيم أت

H1:    شده مـشتري   ارزش ادراك   كيفيت ادراك شده بر 
  .ثير مستقيم داردأت
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ادراك   اثر نهايي متغير كيفيت ادراك شده بر ارزش-10جدول 
  شده و مقدار خطاي آزمون

H0فرض  P-Valueثير نهاييأت متغير وابسته تقلمتغير مس

كيفيت ادراك 
  شده

ارزش ادراك 
  شده

  رد شد  00%  30%

است كـه   00/0 مقدار خطاي آزمون انجام شده       :نتيجه 
 ضــريب بنــابراين بــا . كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي 

ضريب   اثر نهايي  .شود رد مي  H0درصد فرض   95اطمينان  
 .محاسبه شـده اسـت   30/0باً برآورد شده بر احتمال تقري

بـين كيفيـت ادراك     موارد گفتـه شـده       به   با توجه بنابراين  
شده مشتري رابطـه معنـاداري از نـوع       ارزش ادراك  شده و 

 كــه .مثبــت در حــد قابــل قبــولي وجــود دارد مــستقيم و
، )2004( ديگـران  بـال و  ، ،   ي حاصـله بـا تحقيقـات       نتيجه

 فورنـــل ،)1989( فورنـــل ،)2000( فورنـــل اندرســـون و
، )2003( كوئـل هـو    ويـلارس و  ،  )2000( اكلوف،  )1994(

، )2006( ديگـران  و هسون هـسو  ،  )2000(  برون و گروند  
ــتاد  اندرســون و ــران، )1998(ليدس ــر و ديگ ) 2003 (هلي
  .دمطابقت دار

  
  : فرضيه چهارم

H0:ثيرأمــشتري  تــ باورهــاي  انتظــارات مــشتري بــر 
  . ندارد مستقيم
H1:ثيرأتــ  مــشتري باورهــاي  انتظــارات مــشتري بــر 
     .دارد مستقيم

  
 اثر نهايي متغير انتظارات مشتري بر باورهاي -11جدول 

  مشتري و مقدار خطاي آزمون
  

H0فرض  P-Valueثير نهاييأتمتغير وابسته متغير مستقل

باورهاي  انتظارات مشتري
  مشتري

  رد شد  00%  45%

  
 كـه   است0 /00مقدار خطاي آزمون انجام شده       :نتيجه

ــا. كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي    ضــريببنــابراين ب
اثر نهايي ضريب    .شود رد مي  H0درصد فرض   95اطمينان  

بـا  بنـابراين    .شـود   مـي  45/0برآورد شده بر احتمال تقريباً      
باورهـاي   بين انتظارات مشتري و   موارد گفته شده     به   توجه

مثبـت در حـد    مشتري رابطه معناداري از نـوع مـستقيم و    
ي حاصله بـا ادعـاي محقـق           نتيجه  .قبولي وجود دارد  قابل  

  .مطابقت دارد
  

   :فرضيه پنجم  
H0:      ثيرأباورهـاي مـشتري ت ـ      كيفيت ادراك شـده بـر 

  .مستقيم ندارد
H1: ــ  كيفيــت ادراك شــده برباورهــاي مــشتري  ثيرأت

  .مستقيم دارد
  

 اثر نهايي متغير كيفيت ادراك شده بر باورهاي -12جدول 
  اي آزمونمشتري و مقدار خط

  

H0فرض  P-Valueثير نهاييأت متغير وابسته متغير مستقل

كيفيت ادراك 
  شده

  رد شد  %00  %23 باورهاي مشتري

  
است كه   00/0 مقدار خطاي آزمون انجام شده       : نتيجه

 ضــريببنــابراين بــا  . كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي 
اثــر نهــايي   .مــي شــود رد H0درصــد فــرض 95اطمينــان 

 .شـود   مـي  23/0د شـده بـر احتمـال تقريبـاً          ضريب بـرآور  
بـين كيفيـت ادراك     موارد گفتـه شـده       به   با توجه بنابراين  

 باورهاي مشتري رابطه معناداري از نـوع مـستقيم و          شده و 
ي حاصله بـا     كه نتيجه .مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد      

  .ادعاي محقق مطابقت دارد
  

  :ششم  فرضيه
H0:ــر ــا  ارزش ادراك شــده ب ــشتريباوره ــ ي م  ثيرأت

  .مستقيم  ندارد
H1:ــر  ــ  ارزش ادراك شــده ب ــشتري ت ــاي م  ثيرأباوره

  .مستقيم  دارد
  
  
  

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  1388بهار ، 13سال ششم، شماره فصلنامه مديريت، ) پژوهشگر(
 

 

66

 اثر نهايي متغير ارزش ادراك شده بر باورهاي -13جدول 
  مشتري و مقدار خطاي آزمون

H0فرض  P-Valueثير نهاييأت متغير وابسته متغير مستقل

   شدرد  %00  %29 باورهاي مشتريارزش ادراك شده

  
است كـه    00/0مقدار خطاي آزمون انجام شده       :نتيجه

  ضــريببنــابراين بــا . كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي 
اثــر نهــايي   .مــي شــود رد H0درصــد فــرض 95اطمينــان 

 .شـود   مـي  29/0ضريب بـرآورد شـده بـر احتمـال تقريبـاً            
بين ارزش ادراك شده    موارد گفته شده     به   با توجه بنابراين  

مثبت  رابطه معناداري از نوع مستقيم و      ريباورهاي مشت  و
ي حاصله با ادعاي      كه نتيجه  .در حد قابل قبولي وجود دارد     

  .محقق مطابقت دارد
  :هفتمفرضيه  
H0 :      ثير  أ ت ـ مـشتري ي  هـا      باورهاي مشتري بر نگرش

  .داردنمستقيم 
H1 :     ثير  أ ت ـ مـشتري ي  هـا    نگرش    باورهاي مشتري بر

  .مستقيم دارد
  

ي ها  نهايي متغير باورهاي مشتري بر نگرش اثر-14جدول 
  مشتري و مقدار خطاي آزمون

 متغير وابسته متغير مستقل
ثير أت

 نهايي
P-Value فرضH0

  رد شد  %00  %40ي مشتريها نگرش باورهاي مشتري

  
است كـه    00/0مقدار خطاي آزمون انجام شده       :نتيجه

  ضــريببنــابراين بــا . كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي 
اثــر نهــايي   .رد مــي شــود H0درصــد فــرض 95مينــان اط

 بـا توجـه   بنابراين   .شود  مي 40/0ضريب برآورد شده تقريباً     
ي او  هـا   بين باورهاي مشتري و نگـرش     موارد گفته شده    به  

مثبت در حد قابل قبولي      رابطه معناداري از نوع مستقيم و     
ي حاصـله بـا تحقيقـات هيـك كـي             كه نتيجه  .وجود دارد 
ديگران  ماتولي و ،  )2006(پري تيمس   ،  )2000( كارجالوتو

 .مطابقت دارد)  2006(همكاران  و لي و) 2006(

  
  :  هشتمفرضيه
H0 :   ثير مـستقيم   أرضايت مشتري ت    نگرش مشتري بر

  .داردن
H1 :   ثير مـستقيم   أرضايت مشتري ت    نگرش مشتري بر

  .دارد
 اثر نهايي متغير نگرش مشتري بر رضايت -15جدول 

   خطاي آزمونمشتري و مقدار

H0فرض  P-Valueثير نهاييأت متغير وابسته متغير مستقل

  رد شد  %00  %23 رضايت مشتري  نگرش مشتري

  
است كـه    00/0مقدار خطاي آزمون انجام شده       :نتيجه

  ضــريببنــابراين بــا . كمتــر اســت05/0از مقــدار خطــاي 
اثــر نهــايي   . مــي شــوددر H0درصــد فــرض 95اطمينــان 

 .شـود   مـي  23/0بـر احتمـال تقريبـاً         ضريب برآورد شـده     
 بين نگرش مـشتري و    موارد گفته شده     به   با توجه بنابراين  

مثبت در   رابطه معناداري از نوع مستقيم و      رضايت مشتري 
ي حاصـله بـا ادعـاي        كه نتيجه  .حد قابل قبولي وجود دارد    

  .محقق مطابقت دارد
  

  تحليل رگرسيون به روش لوجيت
ورد استفاده در پژوهش تمامـاً از       ي م ها  نظر به اينكه متغير   

روش (لوجـستيك   رگرسـيون  باشـند لـذا از   نوع كيفي مـي   
كه ضرايب بـرآورده      از آنجايي  . استفاده شده است   )لوجيت

شده به خودي خود اهميت بـالايي ندارنـد لـذا اثـر نهـايي          
ي لازم صورت پذيرفته    ها   محاسبه و سپس  تحليل     ها  متغير
 . است

 هـا    شده روابط زير بين متغيـر      ي انجام ها  مطابق تحليل 
  :برقرار است

  كيفيت ادراك شده-1
طبق محاسبات انجام شده اثر نهايي انتظارات مـشتري بـر           

                           . درصد محاسبه شده است22كيفيت ادراك شده تقريباً 
  

  كيفيت ادراك شده=553/1+1613/1 )انتظارات مشتري(
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  ارزش ادراك شده -2
طبق محاسبات انجام شده اثر نهايي انتظارات مـشتري         

 درصد محاسـبه شـده      51بر ارزش ادراك شده شده تقريباً       
                                                                 . است
  ارزش ادراك شده     =-253/1+246/2 )انتظارات مشتري(

   ارزش ادراك شده -3
طبق محاسبات انجام شـده اثـر نهـايي كيفيـت ادراك            

 درصـد محاسـبه     30شده بر ارزش ادراك شده شده تقريباً        
                                                             .شده است

  ارزش ادراك شده     =-597/0+316/1 )كيفيت ادراك شده(
  باورهاي مشتري-4

طبق محاسبات انجام شده اثر نهايي انتظارات مـشتري         
        . درصد محاسبه شده است45بر باور مشتري تقريباً 

  باورهاي مشتري = -077/1+  3/ 150)انتظارات مشتري(
  باورهاي مشتري-5
راك طبق محاسبات انجام شده اثر نهـايي كيفيـت اد           

 درصد محاسـبه شـده      23تقريباً   شده  بر باورهاي مشتري    
  . است
  باورهاي مشتري = 0645/0  + 372/1 )كيفيت ادراك شده(

  باورهاي مشتري-6
طبق محاسبات انجام شده اثر نهايي ارزش ادراك شده         

  .  درصد محاسبه شده است29بر باورهاي مشتري تقريباً 
  باورهاي مشتري = 266/0  + 972/1 )ارزش ادراك شده(

  نگرش مشتري-7
طبق محاسبات انجام شده اثر نهايي باورهاي مـشتري         

  .  درصد محاسبه شده است40بر نگرش مشتري تقريباً
  نگرش مشتري = -56/0 + 186/2 )ي مشتريها باور(
  رضايت مشتري -8

ي مـشتري   هـا    طبق محاسبات انجام شده اثر نهايي نگرش      
  . محاسبه شده است درصد23بر رضايت مشتري تقريباً 

                                                         رضايت مشتري = 085/1 + 446/1 )نگرش مشتري(   
  

  نتايج
نتـايج آن مـشخص    طور كـه از فرضـيه اول و    همان -1

 بين متغير مستقل انتظارات مشتري و متغير        .گرديده است 
اداري از نـوع    وابسته كيفيت ادراك شده مشتري رابطه معن      

اثـر نهـايي   . مستقيم و مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد  
متغير انتظارات مشتري بر متغير كيفيت ادراك شده تقريباً 

كه گوياي اين مطلـب اسـت        .درصد محاسبه شده است   22
كه بالا بودن انتظارات مشتري نسبت به گوشي تلفن همراه 

شتري را  درصد كيفيـت ادراك شـده م ـ      22احتمالا  ،  نوكيا  
بنـابراين   .ثير قرار خواهـد داد    أنسبت به اين گوشي تحت ت     

توانـد مـلاك     توجه به معيارهاي ذهني مـشتريان كـه مـي         
  .بسيار با اهميت است، قضاوت قرار گيرد ارزيابي و

فرضيه دوم و نتايج آن مشخص نموده است كه بين          -2
متغير مـستقل انتظـارات مـشتري و متغيـر وابـسته ارزش             

رابطه معناداري از نـوع مـستقيم و مثبـت در            ،ادراك شده 
 اثر نهايي متغير كيفيـت ادراك       .حد قابل قبولي وجود دارد    

درصد محاسـبه   51شده بر متغير ارزش ادراك شده تقريباً        
بنابراين انتظـارات مـشتري نـسبت بـه گوشـي           . شده است 

ــر ارزش ادراك شــده 51تلفــن همــراه احتمــالا   درصــد ب
  .ثير خواهد داشتأمشتري ت

 فرضيه سوم و نتايج آن مشخص نمـوده اسـت كـه             -3
متغيـر وابـسته     بين متغير مستقل كيفيـت ادراك شـده و        

ارزش ادراك شده رابطه معناداري از نوع مستقيم و مثبـت           
 طبـق محاسـبات انجـام    .و در حد قابل قبـولي وجـود دارد        

شده اثر نهايي متغير كيفيت ادراك شده بـر متغيـر ارزش            
دهـد كـه      نـشان مـي    .باشد مي  درصد 30ادراك شده تقريباً  

كيفيت ادراك شده از گوشي تلفن همـراه نوكيـا  احتمـالاً             
  .ثير داردأ درصد بر ارزش ادراك شده آن ت30

 فرضيه چهارم و نتايج آن مشخص نموده است كـه           -4
بـين متغيـر مــستقل انتظـارات مــشتري و متغيـر وابــسته     

يم و مثبت و    ي مشتري رابطه معناداري از نوع مستق      ها  باور
اثر نهـايي متغيـر انتظـارات       . در حد قابل قبولي وجود دارد     

درصد محاسبه 45مشتري بر متغير باورهاي مشتري تقريباً     
 بنابراين انتظارات مشتري از گوشي تلفن همراه        .شده است 

  .ثير داردأدرصد روي باورهاي مشتري ت45نوكيا احتمالاً 
اسـت كـه     فرضيه پنجم و نتايج آن مشخص نموده         -5

بين متغير مستقل كيفيـت ادراك شـده و متغيـر وابـسته             
مثبـت   باورهاي مشتري رابطه معناداري از نوع مـستقيم و        

 آمـده   به دسـت  طبق نتايج   . در حد قابل قبولي وجود دارد     
اثر نهايي متغير كيفيـت ادراك شـده بـر متغيـر باورهـاي              
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 كـه نـشان     .درصد محاسـبه شـده اسـت      23مشتري تقريباً   
ه كيفيت ادراك شده از گوشي تلفن همراه نوكيا         دهد ك  مي

   .ثير داردأدرصدروي باورهاي مشتري ت23 احتمالاً
 فرضيه ششم و نتايج آن مشخص نموده اسـت كـه            -6

بــين متغيــر مــستقل ارزش ادراك شــده و متغيــر وابــسته 
باورهاي مشتري رابطه معناداري از نوع مـستقيم و مثبـت           

ثـر نهـايي متغيـر ارزش        ا .در حد قابـل قبـولي وجـود دارد        
 درصـد  29ادراك شده بر متغيـر باورهـاي مـشتري تقريبـاً       

 بنابراين انتظـارات مـشتري از گوشـي         .محاسبه شده است  
 درصد روي باورهاي مـشتري  29تلفن همراه نوكيا احتمالاً   

  .تاثير دارد
 فرضيه هفتم و نتايج آن مشخص نموده اسـت كـه            -7

تغيــر وابــسته بــين متغيــر مــستقل باورهــاي مــشتري و م
ي مشتري يك رابطـه معنـادار از نـوع مـستقيم و             ها  نگرش

 اثـر نهـايي متغيـر       .مثبت و در حد قابل قبولي وجـود دارد        
ي مــشتري هــا باورهــاي مــشتري بــر متغيــر نگــرش    

دهـد كـه      كه نشان مي   .درصد محاسبه شده است   40تقريباً
باورهاي مشتري نسبت به گوشي تلفن همراه نوكيا احتمالاً  

  .ثير داردأي مشتري تها  بر نگرشدرصد40
 فرضيه هشتم و نتايج آن مشخص نموده اسـت كـه     -8

ي مـشتري و متغيـر وابـسته      هـا   بين متغير مستقل نگـرش    
رضايت مشتري رابطه معناداري از نوع مستقيم و مثبت در          

 اثر نهايي متغير نگرش مشتري      .حد قابل قبولي وجود دارد    
صـد محاسـبه شـده      در23بر متغير رضايت مشتري تقريباً      

 بنابراين نگرش مثبت مشتري از گوشي تلفن همـراه          .است
رضايت مشتري از ايـن محـصول        درصد بر 23نوكيا احتمالاً 

  . ثير داردأت
  

  :پيشنهادات
 باورهاي مشتري در مورد گوشي تلفن همراه نوكيا         - 1

اين باورها نمايانگر شناخت    . نتيجه يادگيري شناختي است   
،  در مورد گوشي تلفن همراه نوكيـا       ي مشتري ها  استنباط و

چنانچه شـركت   . ي آن و منافع حاصل از آن است       ها  ويژگي
ريزي استراتژيك و برجسته نمودن      نوكيا قادر باشد با برنامه    

باورهاي مشتريان را به    ،  ي خود ها  ي خاص گوشي  ها  ويژگي
تـر   دهد در بحث مزيت رقـابتي موفـق        طريق دلخواه شكل  

  .عمل خواهد كرد
ميزان انفعال و احساس موافـق  ، ور كلي نگرش   به ط  -2

بـا توجـه بـه اينكـه         .يا مخالف نسبت به يك محرك است      
نگرش جنبه توصـيفي دارد كـه بـه صـورت نـسبي شـيوه               

احساس و تمايل فرد نسبت بـه يـك موضـوع را            ،  ارزشيابي
لذا چنانچـه شـركت نوكيـا بـا تبليغـات            .سازد مشخص مي 

شتريان نـسبت بـه     گـذاري روي باورهـاي م ـ      مناسب و اثـر   
ي خود موفق عمـل كنـد مـشتريان بـا توجـه بـه               ها  گوشي

كننـد رضـايت     احساس خوبي كه از ايـن مـارك پيـدا مـي           
  .بيشتري پيدا خواهند نمود

  
   پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي

شود در مـورد كالاهـاي بـا در گيـري              پيشنهاد مي   -1
خريد كم نيز اين مـدل بـراي تحقيقـات آتـي             )پيچيدگي(
مورد استفاده قرار گيرد تـا امكـان ارزيـابي مـدل          زيابي و ار

  .فراهم گردد بيشتر
 شود كه از اين مدل در صـنايع ديگـر            پيشنهاد مي   -2

از جمله صنعت خودرو نيز اسـتفاده       ) در گيري خريد زياد   (
  . شود

ــي-3 ــشنهاد م ــه      پي ــي ب ــات آت ــه در تحقيق ــود ك ش
وجـه  متغيرهاي عدم رضايت و كنارگـذاري محـصول نيـز ت      

  .شود
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