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 چکيده
اگرچه در مفاهیم بازاریابی مفهوم سود و منافع بطور گسترده بیان شده است ولی تحقیقات تجربی محدودی درباره تعیین و 

 در رضایت مشتریان در حوزه خدمات نوین صنعتی صورت گرفته است. معمولاً روشن سازی منافع و نحوه تاثیرگذاری آن
ای چند بعدی جدید در حال ظهور منافع را پدیدهمنافع در قالب یک مفهوم واحد و همه جانبه توصیف شده است اما تفکر 

ع در حوزه خدمات نوین گیرد. هدف تحقیق حاضر بررسی این منافو احساسی درنظر می ماعی، عملکردیشامل مزایای اجت
مشتری در حوزه  222باشد. جامعه آماری تحقیق متشکل از ه ارتباط آنها با رضایت مشتری میهای صنعتی و نحوشرکت

باشد. هر یک از این سه متغیر مطرح شده شرکت خدمات صنعتی در ایران می 84های صنعتی از شرکت خدمات نوین
رابطه مثبتی با رضایت مشتری دارد، در  دهند. منافع عملکردیی مشتری را نشان میه با رضایتمندالگوی متفاوتی از رابط

ای بر ا افزایش، تاثیر کاهندهدهند. منافع احساسی همزمان بو اجتماعی رابطه غیرخطی نشان می حالی که، منافع احساسی
دهند که د. این نتایج نشان میرسه آستانه به یک میزان مسطح میرضایت مشتری دارند و منافع اجتماعی بعد از نقط

های موثر برای ایجاد تواند منجر به استراتژیت ارتباط آنها با رضایت مشتری میشناخت این سه نوع سود و اشکال متفاو
  رضایتمندی مشتری در ابداع خدمات نوین شود.

 خدمات نوین.، منافع احساسی، منافع اجتماعی، رضایت مشتری، یمنافع عملکرد: یديکل واژگان

 

 مقدمه
و اهمیت در حال رشد انواع  ای بر خدمات متمرکز شده است که علت آن رواجارت در سراسر جهان بصورت فزایندهتج

های حوزهد بر ابداع و نوآوری خدمات در افزایش تاکی. این تمرکز منجر به باشدها در فضای بازار امروزی میتجارت
شود )هادسون، رقابتی در بازارهای صنعتی می بازاریابی صنعتی، و شناخت آن به عنوان امری اساسی در دستیابی به مزیت

2182). 
یان را حل دیدگاه توصیه شده برای نوآوری در خدمات، مشتری محور بوده و به منافعی اشاره دارد که مشکلات مشتر

کند، این امر به نوبه خود موجب ایجاد رضایتمندی بیشتر مشتریان خواهد شد. منافع به عنوان نیاز یا خواسته اساسی در 
(. این نیازها یا خواسته 2112)کاتلر، ایجاد رضایت در مشتریان به هنگام مصرف یک محصول یا خدمت تعریف شده است
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ی اصلی در نوآوری ده، نقشی ضروری در رضایتمندی مشتریان داشته، و تمرکزها امری مهم در ایجاد ارزش مشتری بو
های مربوط به نحوه تاثیرگذاری منافع در حوزه خدمات با این حال، ویژگی (.2182 )مندولین، شوندخدمات محسوب می

تا به امروز بر منافع در  اند چراکه، بسیاری از ادبیاتای بررسی نشده باقی ماندهبصورت گسترده های صنعتینوین شرکت
 اند.  تمرکز داشته های صنعتیشرکتهای مصرف کننده نهایی حوزه

یک موضوع در حال ظهور درباره منافع مربوط به این امر است که منافع چند بعدی هستند و نمی توان آنها را مفهومی 
(، مک دونالد، 2111(، لاپیئر )2188کاملا واحد و همه جانبه در نظر گرفت. برخی از محققان مانند بوکزبرگر و ملسن )

 چند بعدی ارزش بوده ند که منافع را دربر می گیرد.  ( طرفدار رویکرد2188ویلسون، مارتینز، و توسی )
، منافع احساسی، و منافع اجتماعی. از عملکردیدهد که سه نوع منافع بایستی در نظر گرفته شوند: منافع ادبیات نشان می

جلب بصورت سنتی بیشترین توجه را بویژه در حوزه های شرکت های صنعتی بخود  عملکردیبین این سه مورد، منافع 
(. منافع احساسی که به عواطف و احساسات 2188)گواالز،  کرده اند، بطور مثال، عواملی مانند سرعت، بهره وری، و هزینه

ای در خویشتن مربوط است، بصورت گسترده مربوط است و منافع اجتماعی که به خویشتن شناسی و یا تصویر از
ای صنعتی مورد غفلت واقع شده اند. بنابراین، تحقیق حاضر دو های نوآوری در خدمات نوین شرکت هتحقیقات و بررسی

 سوال را مورد بررسی قرار داده است:
 های صنعتی قابل اعمال هستند؟شرکتدر حوزه خدمات نوین  عملکردی( آیا حدود منافع اجتماعی، احساسی و 8
 ( اگر چنین باشد، این سه متغیر چه ارتباطی با رضایتمندی مشتری دارند؟2

های دارای پتانسیل اشاره به استراتژیهای منافع در رضایتمندی مشتریان ررسی تاثیرات و مشارکتنجام تحقیق برای با
، عملکردیباشد. بررسی منافع می های صنعتیشرکتموثر در ایجاد رضایت مشتری در هنگام نوآوری در خدمات نوین 

ها درباره نحوه افزایش رضایت ی مشتریان پایه اصلی ارائه توصیهاحساسی، و اجتماعی و تاثیر بالقوه آنها بر رضایتمند
شاغلان درباره متمرکز کردن تلاشها  مشتری از طریق ترکیب استراتژیک منافع در نوآوری خدمات و ارائه راهنمایی برای

( اشاره دارد که گواهی مبنی بر ارتباط 2182دهد. بعلاوه، بررسی منافع احساسی و اجتماعی به تحقیق پرییار )میرا، شکل 
( 2114این موارد با حوزه خدمات نوین شرکت های صنعتی ارائه می کند. هم چنین، این تحقیق به مطالعات کووا و ساله )

انگی بازاریابی صنعتی در مقابل بازارایابی مصرفی بنگریم و برای ( اشاره می کند تا فراتر از دوگ2182و لوو و هوانگ )
 برقراری غنی سازی متقابل بین نظریه مصرف کننده و نظریه بازاریابی صنعتی تلاش کنیم. 

در های صنعتی شرکتدر این تحقیق توصیف منافع و بررسی چارچوبی برای ارائه ماهیت مشارکت منافع خدمات نوین 
مشتری خدمات نوین  222های گردآوری شده از حاصل از تحلیل داده اند. نتایجیان مطرح شدهرضایتمندی مشتر

ای مفیدی پیامدهای مدیریتی و نظریهاند. این تحقیق دارای مورد استنباط قرار گرفتههای صنعتی ایران گردآوری و شرکت
 باشد.میهای صنعتی شرکتنوین  درباره خدمات

 

 بيان مساله 

یکی از (. 2112 )کاتلر، آیدبا مشتریان بوجود میهای مشتریان بوده و نده نیازها و خواستهعنوان برآورده کنمنافع به 
ها درباره منافع توسط پارک، جاورسکی، و مک اینس ارائه شده است که منافع را در ماهیت شناسی ترین گونهابتدائی

کاربردی، تجربی و نمادین دسته بندی کرده است. در نوع شناسی پارک و همکاران، منافع کاربردی نشانگر رضایتمندی 
کلی نیازهای اساسی مانند نیازهای  باشد. این منافع در حالتطریق ویژگی های محصول یا خدمت مینیازهای ذاتی از 

شوند. منافع تجربی موجب حل یا جلوگیری از مشکلات می(. و 2111)وینس،  امنیتی و فیزیولوژیک را برآورده می سازند
عواطف تحریک شده را بخود جلب  با این امر مرتبط است که چگونه یک محصول یا خدمت و یا استفاده از آن حواس و
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-سازی از عناصری نشات میتر هستند چراکه برآوردها منافع کاربردی و تجربی، بیرونیادین در مقایسه بکند. منافع نممی

ارتباط مستقیمی با محصول یا خدمت ندارند مانند انواع کاربران و تبلیغات و از طرفی شامل جنبه هایی  گیرد که الزاماً
رسد که منافع نمادین بطور خاصی با د. بنظر میشونعی، عزت نفس یا اظهارنظر شخصی میمانند پذیرش اجتما

 نمایان از لحاظ اجتماعی مرتبط هستند.  "نشان دار"محصولات 
دهند. بطور مثال، نوع شناسی اجتماعی را نشان می ، احساسی، وعملکردیگونه شناسی های اخیر ابعاد مشابهی از منافع 

)استفاده درک شده بدست آمده در نتیجه توانایی  عملکردیع ( شامل مناف8338ارائه شده توسط شث، نیومن، و گراس )
محصول در اجرای اهداف کاربردی، عملی و فیزیکی(، احساسی )استفاده درک شده ناشی از توانایی محصول در ایجاد 

عی یک یا چند گروه اجتما احساسات و حالات معرفت شناسی(، و اجتماعی )استفاده درک شده ناشی از ارتباط محصول با
باشد: بعد معرفت شناسی )استفاده متصور بدست آمده در شناسی دارای دو بعد دیگر نیز می باشد. این نوعخاص( می

اعت، و ارضای تمایل به دانش( و بعد شرطی )استفاده متصور حاصل نتیجه توانایی محصول در ایجاد کنجکاوی، تامین بد
نیز به  ( درباره معنای محصول8338ناسی ارائه شده توسط ریچینز )از موقعیت خاص یا مواجه با یک بافت خاص(. نوع ش

باشد که در آن ارتباط بین فردی بین فردی، و هویت/خود ابرازی می ری و سودمندی، ارتباطهمین شکل شامل ابعاد کارک
 به قابلیت محصولات در نمادین کردن روابط اجتماعی و نشان دادن پیوندهای بین فردی اشاره دارد. 

-حمایت می، احساسی و اجتماعی محصول عملکردیانواع سه گانه منافع شامل ابعاد ( از 2112کریستین، کوک و هال )

و  ،(8311)مازلو،  بر رضایتمندی مشتری و تجربه کلی مشتری داردکنند و بر این باورند که این سه مورد تاثیر غالبی 
اورند که ایجاد و توسعه محصولات جدید نیازمند توجه به طرح باشند و بر این بموافق این تقسیم بندی سه گانه می

(، طرح احساسی برای جلب حواس بشری، و طرح انعکاسی برای ایجاد ارزش احساسی و اشارات عملکردیرفتاری )
و ارتباط  ها شامل حس، احساس، فکر، عملدارد که تجربهبیان می( 2118میت )ش(. 2118)نورمن،  نمادین می باشد

باشد. حس و احساس با دیدگاه عاطفی و دلخوشی در ارتباط است و ارتباط سازی به جنبه های هویت عناصر می سازی
نوع  فردی و خویشتن شناسی اشاره دارد. در تحقیقی مختص بررسی طرح خدمات مشمول خدمات بازاریابی صنعتی،

واردی مهم در توسعه خدمات جدید شناسایی کرده و کاربردی را به عنوان م شناسی نورمن را در نظر گرفته و طرح تجربی
 است. 

 

 پيشينه تحقيق
از آنجایی که  شوندذارند و موجب احساسات میگاست که به حواس انسان احترام می احساسی، مزایایی ایاینافع و مزم

رضایت دارد که بصورت رسمی چنین بیان میمشتری احساسی دارند، تجربه ای چندگانههای نوین ویژگیخدمات 
و رضایت مشتری دو مفاهیم اصلی  نافعم(. 8331)باترا،  کندمهمی را ایفا میت مشتری نقش یا عاطفی در رضای یحساسا

مفهوم اصلی و اساسی بین مشتری به عنوان یک ادراک شده ادبیات ارزش می باشند و در  در چارچوب ارزش مشتری
 (. 2182؛ لیندگرین و گرنت و مورگان، 2112؛ وینسترا، 2118اولگان، اشاره می شود) مشتری منافع و رضایتمندی 

حتی برای محصولات صنعتی، تاثیر زیبایی، که به یک دارد که (، چنین بیان می2118با توجه به تحقیقات یاماموتو )
 (.2182)بلتاقی،  ستقابل توجه ا پاسخ احساسی کمک می کند

استه مانند در برخی مواقع اهداف تکمیلی بازدارنده )بدلیل توانایی در جلوگیری از موارد ناخو عملکردیدر حالیکه منافع 
یرند که نشانگر گکمیلی ترویجی مورد اشاره قرار میشوند، منافع احساسی به عنوان اهداف تعدم امنیت( نامیده می

دهد که برانگیختن یک واکنش نشان می کنندگاندر زمینه مصرف باشند. مطالعات صورت گرفتهالهامات افراد می
های عملکردی، مشتریان بر تکمیل مستمر با برآورده شدن نیازمندی(. 8311)مازلو،  شوده عملکرد میاحساسی منجر ب
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 کنند. در واقع، در تجربه خدمات احساسات بیشتر از منظق دخیل هستندیجی حاصل از منافع لذتی تمرکز میاهداف ترو
اند، اما کمتر مورد مطالعه قرار گرفتههای صنعتی خدمات نوین شرکت اگرچه، منافع احساسی در حوزه های (.2118میت، ش)

های بازاریابی صنعتی و بازاریابی مصرفی مورد مقایسه قرار گرفته و الگوهای اهمیت آنها در حوزهدر برخی مطالعات 
خی تحقیقات بویژه در حوزه بازارهای صنعتی وجود دارند (. هم چنین بر2182)بلتاقی،  مشابهی در هر دو یافت شده است

های صنعتی ممکن است همواره معتقد است ارزیابی ارزش در بافت که اندبه اهمیت ارزش احساسی اشاره کردهکه 
ک شده احساساتی مانند لذت و انگیزش عوامل مهمی در ارزش ادرا منطقی نباشد. به همین شکل، فرایندی کاملاً

 شوند. از خدمات محسوب میمشتریان 
باشد و این ارزش های مورد نظر آنها میای نهایی مشتریان تحت تاثیر ارزشهبر این باورند که اولویت (8333آلن و نق )

کنند یابی میدارند که زمانیکه مشتریان براساس عملکرد ارزشباشد. در ادامه بیان میها درباره هویت میها شامل نگرانی
ها براساس منافع اجتماعی باشند، دهند. وقتی ارزشیابیر اساس ویژگی های ملموس انجام میقضاوت های خود را باغلب 

 دهند. های احساسی و تاثیرگذار انجام میمشتریان اغلب قضاوت 
جتماعی چنین بیان می دارد که ارزش در استفاده هم می تواند ا 2182 پرییار ،در حوزه خدمات نوین شرکت های صنعتی

دارای  SAPریزی منابع سازمانی جریان اصلی از سیستم برنامهاستفاده یک شرکت و هم احساسی تلقی شود. برای مثال، 
این پتانسیل است که شرکت را در برنامه ریزی و سازمان دهی بسیار پیشرفته نشان دهد. تحقیق در زمینه جوامع برند 

مشتریان شرکت های صنعتی منافع اجتماعی را با ارزش دانسته و  های صنعتی به این نتیجه رسیده است کهشرکت
 (.8338)یاماماتو،  پیگیری می کنند

 های صنعتی ممکن است افراد یا گروهی از مردم باشند، این تصمیم گیران معمولاًشرکتهای حوزهگیران تصمیمبا اینکه 
استفاده از یک خدمت خاص  مرتبط با خودشان. تصمیم مبنی بردانند نه ود مرتبط میمنافع اجتماعی را بیشتر با تجارت خ

امری شخصی نیست که با تصویر از خویشتن یک فرد و یا عضویت در یک گروه  های صنعتی اساساًشرکتهای در حوزه
تری ( که تفاوت های موجود در کیفیت تجربه مش2188ارتباط داشته باشد. با این حال، تحقیق لمکه، کلارک، و ویلسون )

های کند، به این نتیجه رسیده است در حوزهمیرا بررسی  های صنعتی و بازارهای مصرفیشرکتهای بازارهای حوزهدر 
های مورد نظر بلکه اهداف تند که عرضه کننده نه تنها ویژگیمند به این موضوع هس، مشتریان علاقههای صنعتیشرکت

های اجتماعی بر رضایت مشتری در حوزه ن امر بر اینست که منافعهویتی خود مشتریان را نیز تامین کند. تاکید ای
 بازاریابی شرکت های صنعتی تاثیر دارد. 

 

 ی تحقيق متغيّرها

 عملکردیمنافع 
 عملکردیباشند. منافع های اشاره شده میی متضمن ماهیت و جوهره نوع شناسی، احساسی و اجتماععملکردیمنافع 

 تواند اهداف عملی، کاربردی، و سودمندی خود را اجرا کنداند که میخاص ناشی شدهستند که از یک خدمت مواردی ه
با خدمت اصلی ارائه شده مرتبط بوده، شامل موضوعات  عملکردی(. با توجه به این تعریف منافع 8243، و همکاران )کاتلر

که بدون کمک و وجود خدمت،  دهدی را برای مشتریان انجام میلازم برای حل مشکلات مشتریان بوده، و کارهای
 (.2188)بورهن،  مشتریان قادر به انجام دادن آن نمی باشند
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 منافع احساسی
های متعدد هستند، تجربه از آنجائیکه خدمات دارای ویژگی مواردی هستند که حواس انسانی  عواطف را بر می انگیزانند.
احساسی نقش مهمی در رضایت مندی مشتری ایفا می کند احساسی مشتری حاکی از این امر است که رضایت عاطفی و 

که مانند برآورده سازی نیازمندی های کاربردی است. برای محصولات صنعتی نیز تاثیر زیبا شناختی که در یک واکنش 
 (.2118میت، ش) احساسی سهم دارد، امری مهم محسوب می شود

 

 منافع اجتماعی
و یا تمایل آنها به تعلق یر از خویشتن واقعی و یا مطلوب مشتری و عضویت آنها منافع اجتماعی مواردی هستند که با تصو

گیرند. این امر می تواند با افراد، شرکتی که افراد نماینده آن دید شده و یا مورد حمایت قرار میهای خاص، تشدر گروه
ها برای ابراز وی انسانجتماعی از نیاز ق(. منافع ا8338 و همکاران، )شث هستند، و یا حتی برند و نام شرکت مرتبط باشد

ها، وه خاص با استفاده کلیدها، نشانهگیرد. این امر شامل نیاز به ابراز هویت و عضویت افراد در یک گرت میوجود نشا
تواند میها و چه افراد بالاتر، سالان و هم رده(. در واقع، تاثیر دیگران چه هم2118)نورمن،  باشدها و سایر علائم میپیام

)استوک،  های صنعتی در حال افزایش استشرکتنیروی قدرتمندی اعمال کند و اهمیت جوامع مشتریان در خدمات 
2118.) 

 

 منافع و رضایت مشتری
شوند. ادبیات مربوطه چارچوب های ارزش مشتری محسوب می منافع و رضایت مشتری دو مفهوم مرکزی و مهم در

کند. بعلاوه، ن درک شده توسط مشتریان ارائه میعنوان یک معامله بین منافع و قربانیاارزش درک شده مشتری را به 
از نظریه تشکیل دهنده معامله بین منافع و قربانیان ممکن است محدود به یک سطح واحد نباشد، یک قضیه کلی ناشی 

ند با ارزش درک شده افزایش یافته هایی که منافع آنها محسوس و قابل ارزیابی هستها اینست که موقعیتاین چارچوب
باشد. که در این مورد رضایت مشتری نوعی ارزشیابی پیامدی از رضایت بالاتر مشتری میشامل  مطابقت دارند و معمولاً

 (.2181)گلاین،  دهددر یک مقطع زمانی خاص را نشان میبعد از خرید و بعد از استفاده 
، منافع احساسی، و منافع اجتماعی نشانگر مباحثه ای از نظریه ارزش مشتری یعملکرددسته بندی منافع به عنوان منافع 

های صنعتی است. بررسی تاثیر این سه مورد در رضایتمندی مشتری موجب ارتقای متعاقب شرکتهای حوزهبویژه در 
ندی مشتری در حوزه های مربوط به نحوه تاثیرگذاری هر یک از این سه مورد در رضایتمشود. فرضیهای میچنین نظریه

 های صنعتی در قسمت زیر ارائه شده اند. شرکتخدمات 
های اصلی برای انتخاب خدمات دهد که عملکرد و کاربری انگیزهیهای تحقیق نشان میافته عملکردیدر رابطه با منافع 

اند که را اهدافی در نظر گرفته عملکردی بندی تحقیقات اولیه منافعدسته (.2188فر، ش) باشدمی های صنعتیشرکت

 "بریارزش در استفاده و کار"شوند که کارها انجام گیرند یا زمانی ظاهر می عملکردیاکه منافع بایستی تامین شوند چر
که مرتبط خواهد بود. زمانی عملکردیی با تصورات و ادراکات منافع دهد که رضایت مشترایجاد شود. این امر نشان می

درک خواهد شد و به  عملکردیکند، میزان بالاتری از منافع ان انجام گیری کارهای زیادی را فراهم یک خدمت امک
های شرکتدر حوزه خدمات  عملکردیهمین ترتیب رضایت مشتری بایستی بالاتر شود. پیامد این امر اینست که منافع 

تواند موجب افزایش رضایت یافته میافزایش عملکرد صنعتی با رضایت مشتری ارتباط مثبتی خواهد داشت چراکه 
-را معین میهای صنعتی ین شرکتمشتری شود. این امر در جهت گیری قرارداد و جهت گیری مشخصات که تبادلات ب

. زیاده خدمات بایستی با مشخصات تعیین شده مطابقت داشته باشند عملکردیها منافع ، ریشه دارد؛ در این شرکتکنند
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ها انتظارات را افزایش خواهد داد، در ظاهر ارزش بیشتری برای مشتریان ارائه خواهد کرد، و گیروی و تخطی از این ویژ
 (.8338)یاماماتو،  در ماهیت بسیار رضایت بخش تر خواهد شد

 

 فرضيه های تحقيق
 مصرفتاثیر گذار بر رضایتمندی  مختلف هایگرفته شیوه در حوزه بازاریابی صنعتی صورت که با توجه به مطالعاتی

 های استدلال و جزییات که مطرح شده زیر شرح به فرضیه سه تحقیق این مورد بررسی قرار گرفته است. در کنندگان
مدل  در رفته کار به مفاهیم ساختن عملیاتی است. برای شده ارائه پژوهش مفهومی مدل در تشریح آن به مربوط

 هر در خصوص شده های ارائه  دیدگاه مرور از پس و گرفته بحث قرار مورد تفصیل به مفاهیم این از یک هر تحقیق،
 شود. مفهوم استخراج هر گیری اندازه برای مناسبی های و شاخص معیارها تا شده تلاش ها،آن از یک

 

 رابطه مثبتی با رضایت مشتری در حوزه خدمات شرکتهای صنعتی دارد. عملکردیمنافع  :1فرضيه 

 های صنعتی دارد.شرکتمنافع احساسی رابطه مثبتی با رضایت مشتری در حوزه خدمات  :2فرضيه 

 های صنعتی دارد.شرکتمنافع اجتماعی رابطه مثبتی با رضایت مشتری در حوزه خدمات  :9فرضيه 

 
 مدل مفهومی تحقيق :1شکل 

 

 روش تحقيق

اندازی شده بین مشتریان اخیر خدمات تازه راهبرای بررسی تاثیرات منافع خدمات بر رضایتمندی مشتری تحقیق حاضر در 
شرکت خدماتی  84ها می باشد. در مجموع که روشی مناسب برای گرآوری داده در حوزه بازاریابی صنعتی صورت گرفته

اند، در این راه اندازی کرده 8232ابی صنعتی در طول سال در ایران که یک خدمت و سرویس جدید در حوزه بازاری
مختلف تشکیل یافته است. این های ای از بخش. خدمات از مجموعه گستردهتحقیق مورد آزمون و تحقیق قرار گرفته اند

توان ده را میکارمند. از این رو، نمونه شرکتهای شرکت کنن 82کارمند بوده با اندازه متوسط  881تا  88ها در حدود شرکت
 ( دسته بندی کرد. SEMsبصورت تشکیلات کوچک تا متوسط )

اند. برای هر یک از ها فهرست های مشتریان خود را در دسترس محققان تحقیق حاضر قرار دادههر یک از این شرکت
باشد. این امر انداری شده میمشتریان موجود در لیست، فرد آگاهی تعیین شد که کاربر فعال خدمات خاص تازه راه

ها، تحقیق با یید بیشتر صلاحیتباشد. برای تاشرایط پاسخ دادن در این تحقیق میمتضمن اینست که هر فرد آگاه واجد 
آنجا شود. از اره آن خدمت آگاه هستند، آغاز میاند و دربندگان خدمت مورد نظر را بکاربردهسوالی درباره اینکه آیا پاسخ ده
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های صنعتی با توجه به خدمات مورد مطالعه در شرکت انداری شده تمرکز دارد، طول روابطازه راهکه تحقیق بر خدمات ت
نام و آدرس ایمیل مشتری تجاری ارائه شده است. این اطلاعات، نتایج  314باشند. در مجموع  رت یکسانی کوتاه میبصو

 قرار خواهد گرفت.  کامل مربوط به بررسی خدمات تازه راه اندازی شده در اختیار شرکت ها
عه مقدماتی برخی مشتری مورد آزمایش قرار گرفت و با توجه به نظرات شرکت کنندگان در مطال 11این تحقیق در بین 

ها، ایمیلی ارسال شد و از آنها دماتی، به مشتریان موجود در لیستبندی صورت گرفت. بدنبال تحقیق مقتغییرات در جمله
اند، شرکت کنند. برای مشتریانی که به ایمیل خود رباره یک خدمت جدید که بکار بردهین دخواستیم تا در مطالعه آنلا

آشنایی افراد درباره ها نشان دهنده عدم پاسخ پاسخ کلی بدست آمد. 234پاسخ نداند دو ایمیل یادآوری فرستاده شد. 
نامناسب از تحقیق حذف شدند و در  مجزای ناشی از واکنش رفتاری های نشان دهنده خصوصیات شدیداًخدمت و پاسخ

 درصد باقی ماند.    22مورد و با میزان  222نتیجه نمونه نهایی 
کنند، بر دریافت مییکی از ابزارهای مهم برای ارزیابی و گردآوری اطلاعات مزایایی که مشتریان از خدمات صنعتی 

رسشنامه پانزده سوال طراحی و بررسی شده که طراحی شده است. در این پ 8342اساس کار پارک و همکارانش در سال 
 )کاملا موافق( صورت گرفته است. 2)اختلاف نظر( تا  8با عبارت های مقیاس لیکرت با پاسخ های احتمالی از 

 
 نمونه آماری داده ها از بخش های صنعت (:1)جدول شماره 

 درصد نمونه بخش های صنعتی   
 ٪82 خدمات تحقیق و توسعه و آزمایش

 ٪21 حمل و نقل و توزیع( ،)تعمیر، نگهداری خدمات فنی

 ٪28 خدمات مشاوره )مهندسی و معماری(

 ٪83 خدمات اداری

 ٪82 خدمات توسعه نرم افزاری

 ٪88 خدمات راه حل های تشکیلات سازمانی 

 
مزایای اجتماعی ، مزایای احساسی و کارکردییا  عملکردینتیجه دوازده شاخص تحلیل شده در سه متغیر، مزایای 

نشانگر این است که شکاف و نکته تفاوت عمده بین مزایای عملکردی و دو نوع دیگر مزایا مطابق با تحقیقات موجود در 
تقسیم بندی بین مزایای  (.2112)سانچز،  شیوه استفاده از منافع و برخورداری از لذت بخشی و رفاه و آسایش منافع است

دارند و مشتریان به  های صنعتیشرکت ای در خدماتدهد که اینها مفاهیم جداگانهن میاحساسی و مزایای اجتماعی نشا
 کنند.اشاره میمقادیر مختلفی از آن برای خدمات و محصولات دریافت شده 

ارزیابی خدمات خود  در خدمات نوین شرکتهای صنعتی رود مشتریانانتظار میبا توجه به اهمیت زیاد بازاریابی صنعتی 
پردازند ممکن است لذت و یا احساس ند، افرادی که به این نظرسنجی میکنندگان نهایی، منطقی تر باشبه مصرفنسبت 

ای از مفهوم است که این عنصر انسانی نهفته در هستهخریداری را افزایش دهند.  های صنعتیشرکت استفاده از سرویس
به همان چیزی که در بازارهای  های صنعتیرکتیابی شتواند در بستر بازارماعی میمزایای احساسی و مزایای اجت

 .مصرفی تاکید شده است اهمیت داشته باشد
( توصیه 2112) فکساروش های مختلفی برای اصلاح به حداقل رساندن تعصبات و نظرات شخصی متداول توسط پود

چ پاسخ درست و یا غلطی وجود هی ی بررسی شده در نظرسنجی ها بر این نکته تاکید داشت که صرفاًقدمهشده است. م
اند تا از ابهام، و اصطلاحات بررسی شدههای مورد نظر به دقت اند. شاخصنداشت و پاسخ دهندگان اکثرا گمانه زنی کرده

چه هیچ آزمون آماری قطعی و یکطرفه  غیر قابل درک و متون و پرسش های مکرر و تکراری به حداقل برسند. اگر
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ی که متغیرهای مستقل را یک آزمون تک فاکتور هارمن انجام شده است که در آن تمامی موارد ولی متداول وجود ندارد
اند، این نتایج به سه عامل منتهی شد که شواهد نشان دهنده هها گنجانده شددادند در تجزیه و تحلیل عاملتشکیل می

 .نیستیک روش  این امر است که شیوه متداول آنالیز و تحلیل این روش احتمالاً
 

 روایی و پایایی متغيرها (:2جدول شماره )

 ميانگين واریانس پایایی متغيرهای تحقيق
 18/1 42/1 عملکردیمنافع 

 12/1 38/1 منافع احساسی

 13/1 43/1 منافع اجتماعی

 48/1 44/1 رضایت مشتری

 

 تحليل داده ها
گرفته است. قبل از اعمال این تحلیل، آمار خلاصه برای ها مورد استفاده قرار تحلیل دادهمدل معادلات ساختاری برای 

هر یک از متغیرهای تحقیق همراه با همبستگی تطبیقی دو به دو بین متغیرها مورد ارزیابی قرار گرفت. همبستگی 
 AVE( مقایسه شد و از آنجا که همه همبستگی های مجذور کمتر از AVEsمجذور با واریانس متوسط استخراج شده )

خطی چندگانه با (. احتمال هم 2181)لیلین،  های مربوطه بوده است روایی تفکیک کننده مورد حمایت قرار گرفته است
ی چندگانه بالقوه در میان های ارائه شده توسط گروال، کوته، و بامگاتنر برای شناسایی هم خطتوجه به راهنمایی

( نشان داده اند که 2118ی شده است. گروال و همکاران )های مختلف همبستگی بین متغیرهای مستقل بررسمحدوده
(، و اندازه نمونه بصورت R2 23/1قابل قبول بوده )مدل ساختاری دارای  R2( قوی بوده، 1/1پایایی ارائه شده )بالای 

د. انواریانس نیز بررسی شده رسد. عوامل تورمت هم خطی چندگانه مشکلی بنظر نمیمناسبی بزرگ است؛ در اینصور
باشد )مارکواردت، می 2ی زیر آستانه محافظه کارانه بوده است که بصورت خوب 22/8بالاترین عامل تورم واریانس 

ای رسد. با توجه به نتایج حاصل از تحلیل مدل معادله، هم خطی چندگانه مشکلی بنظر نمی(. بر اساس این تحلیل8311
ایت مشتری دارند. این نتایج گواهی تایید و حمایت از تمامی فرضیه سه نوع منافع رابطه معناداری با رضساختاری همه 
یک از این سه نوع از منافع را های استاندارد شده، تاثیر و سهم هر کنند. بدلیل ارائه همبستگیارائه می های تحقیق را

ترین است که امر تعجب آوری برای قوی عملکردیتوان با هم مقایسه کرد و طبق یافته ها تحقیق سهم منافع می
 شود. محسوب نمی B2Bخدمات 

 
 ميانگين آماری و همبستگی متغيرهای تحقيق (:9)جدول شماره 

 4 9 2 1 انحراف معيار ميانگين متغيرهای تحقيق ردیف
 28/1 28/1 23/1 18/1 28/1 42/2 عملکردیمنافع  8

 24/1 88/1 12/1 28/1 42/1 28/2 منافع احساسی 2

 22/1 13/1 28/1 83/1 38/1 43/2 منافع اجتماعی 2

 48/1 22/1 22/1 22/1 48/1 24/2 رضایت مشتری 8

 
های از بخشای ه است. از آنجا که محدوده گستردهآزمون های متعددی برای بررسی نیرومندی مدل ساختاری اعمال شد

ختگی برای هر یک از گروه شامل از متغیرهای سااند، تحلیل رگرسیونی های این تحقیق مطرح شدهاقتصادی در داده
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های صنعتی در نمونه مورد نظر اجرا شده است. هیچ کدام از متغیرهای ساختگی از نظر آماری معنادار نیستند های بخش
 دهند.را نشان می های صنعتیشرکتو فقدان تاثیرات صنعت و تعمیم پذیری یافته ها در میان بخش های خدمات 

 

 نتایج حاصل از تحلیل مدل معادلات ساختاری (:8)ه جدول شمار
 z p خطای استاندارد ضریب استاندارد رابطه متغیرها

 111/1 231/8 143/1 888/1 با رضایت مشتری عملکردیمنافع 

 182/1 211/2 818/1 288/1 منافع احساسی با رضایت مشتری

 122/1 811/2 132/1 843/1 منافع اجتماعی با رضایت مشتری

 
χ2 داری در مقادیرهای معنیدهد که تفاوتنتایج نشان می

ون محدودیت وجود دارد های محدود و بدبین هر جفت مدل 
دار نبود، که ری معنیدهد روابط غیر خطی ممکن است. ضریب همبستگی برای منافع عملکردی از لحاظ آماکه نشان می

دهد که رابطه بین منافع عملکردی و رضایت مشتری، برای هر دو سطح پایین و بالای منافع عملکردی خطی و نشان می
دار بودند، که نشان یمعن یبه لحاظ آمار یاجتماع نافعو م احساسی نافعم یمربع برا یرهایدر مقابل، متغمستقیم است. 

 ی می باشد.مشتر تیرضا ماعی بانافع احساسی و اجتدو نوع م نیب یرخطیدهنده وجود رابطه غ
، احساسی، و اجتماعی جدا از هم هستند و هر یک از این عملکردیدهند که منافع های تحقیق به وضوح نشان مییافته

-ر نشان میدارند. تحلیل عمیق ت های صنعتیشرکتداری با رضایتمندی مشتری در حوزه خدمات یانواع منافع رابطه معن

باشد و اینکه روابط بین منافع احساسی و اجتماعی به ین سه نوع منافع متفاوت از هم میروابط در بدهد که ماهیت این 
ترتیب و رضایتمندی مشتری خطی نیستند. این امر درک موجود از ارزش مشتری را مورد بحث قرار داده و نیاز به 

-را استنتاج می "یک سایز برای همه"ن مفهوم تمایزسازی بین انواع مختلف منافع در مقابل تعمیم سازی منافع به عنوا

 کند. 
باشد. این امر می های صنعتیشرکتدارای رابطه مثبت و خطی با رضایت مشتری برای مشتریان خدمات  عملکردیمنافع 

با سطوح پائینی از رضایت مشتری همبستگی خواهد داشت، و  عملکردیهد که یک سطح حداقل از منافع دنشان می
ش خواهد یافت. افزایش یافته، افزای عملکردیاز منافع  های صنعتیشرکتت مشتری با درک مشتریان اینکه رضای

کنند. فرض بر این را تقویت می های صنعتیشرکتسطوح رضایت مشتری  عملکردیرسد که منافع بنابراین، بنظر می
بسیاری دارد چرا که امکان حل مشکلات اهمیت  های صنعتیشرکتدر بافت خدمات  عملکردیاست که تمرکز بر منافع 

-وجود این خدمات قادر به آن نبودهتوانند کارهایی را انجام دهند که بدون شتریان فراهم ساخته و مشتریان میرا برای م

باشند که مواردی مهم در یک بافت جویی در هزینه، زمان، و تلاش می شامل صرفه عملکردیاند. هم چنین منافع 
های شرکتدر بافت نوآوری خدمات  عملکردیدهند که تمرکز بر منافع چنین نتایجی نشان میشوند. میتجاری محسوب 

 بسیار ارزشمند بوده و در برآورده سازی نیازمندی های مشتریان اهمیت دارد.  صنعتی
ابطه زمانیکه سطح دهد که قدرت این رنشان می منافع احساسی رابطه معناداری با رضایت مشتری دارند اما نتایج تحقیق

 های صنعتیشرکترسد که احساسات در بین مشتریان یابد. بنظر میمنافع احساسی بالا است، کاهش می درک شده از
هیل کننده رضایت مشتری منافع احساسی را به عنوان تس های صنعتیشرکتشود و طبق نتایج مشتریان مهم تلقی می

تی هستند، حواس ای نشانگر منافع لذکه بصورت فزاینده های صنعتیشرکتدسته از خدمات گیرند. بنابراین، آندر نظر می
شوند. با این حال، وجب افزایش رضایتمندی مشتریان میانگیزند، مکنند، و احساسات مثبت را برمیرا بخود مجذوب می

شود و جب افزایش رضایت مشتری نمییگر موای وجود دارد که در آن منافع احساسی افزایش یافته درسد نقطهبنظر می
 حتی ممکن است موجب دوری از رضایتمندی مشتری شود. 
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نقطه آستانه به یک میزان مسطح منافع اجتماعی با ادراکات رضایتمندی مشتریان رابطه مثبت دارد و این رابطه بعد از 
یابد، و اینکه محدوده پائین افزایش می تماعی دردهد که رضایت مشتری با افزایش منافع اجرسد. این امر نشان میمی

شرکت ارزشمند هستند. با توجه به حوزه خدمات  های صنعتیشرکتسطوح پائین منافع اجتماعی در حوزه نوآوری خدمات 
 های صنعتیشرکتتر منافع اجتماعی مرتبط با خدمات ممکن است این امکان را برای مشتریان ، سطوح پائینهای صنعتی

تواند این امکان را فراهم سازد تا تجارت تصویر واقعی یا می از منافع تصویری قدردانی کنند. این امر فراهم سازد تا
 مطلوب را مورد حمایت و تقویت قرار داده و با وابستگی یا عضویت در گروهی خاص مرتبط شود. 

 

 نتيجه گيری

مفهوم منافع و بررسی روابط با پیامد رضایت را برای تعیین ماهیت  های صنعتیشرکتاین تحقیق منافع خدمات جدید 
 مشتری را مورد مطالعه قرار داده است. دو سوال تحقیق ایجاد شده است:

 اعمال می شود؟ های صنعتیشرکت، احساسی، و اجتماعی در بافت خدمات عملکردی( آیا تعیین حدود منافع 8
 دارند؟ ( در اینصورت، این سه نوع منافع چگونه در رضایت مشتری سهم 2

سخ مثبت نشان دهنده پا های صنعتیشرکتمورد از خدمات نوین  84نفری از مشتریان  222نتایج تجربی حاصل از نمونه 
 دهد که هر یک از این انواع منافع در ایجاد رضایت مشتری به روش متفاوتی سهیم هستند.است و نشان می 8به سوال 

که در آن ای وجود دارد ایتمندی بیشتر خواهد شد اما نقطهیجاد رضدر حالیکه حمایت خدمات از هویت شرکت موجب ا
توانند تاثیری در افزایش رضایتمندی مشتریان داشته باشند. این امکان وجود دارد که تصویر از منافع اجتماعی دیگر نمی

با توجه بیشتر بر تصویر (، این امر 2182ف، ساک)پود ها تاثیرگذار باشندوابستگی عضویت در نام تجاری شرکتخویشتن و 
ناسی بعد از و وابستگی عضویت همراه با در نظر گرفتن خدمت به عنوان امری دخیل در نام تجاری شرکت و خویشتن ش

شود. حتی ریسک تحت شعاع قرار دادن و بخطر انداختن هویت خود شرکت نیز وجود دارد که در سطح آستانه ایجاد می
های تجاری که نشانگر پرستیژ یا جتماعی را ارضا کند. خدمات و نامالای منافع اتواند سطوح بورت شرکت نمیاینص

-بسیار مطلوب به نظر بیایند اما مدارک نشان می های صنعتیشرکتتصویر ارزشمند هستند، ممکن است توسط مشتریان 

 (. 2181)هایر،  دهد که این امر دارای محدودیت است
، احساسی و اجتماعی لایق توجه و رسیدگی در حوزه نوآوری خدمات لکردیعمدهد که منافع ق نشان میاین تحقی

-ش هستند. نتایج هم چنین از یافتههای موجود درباره ارزش مشتری در حال افزایهستند و چارچوب صنعتیشرکت های 

دارد که اینترنتی بیان میهای قوم نگاری ه از دادهکنند، پرییار با استفاداستفاده می( 2182های حاصل از تحقیق پرییار )
باشد. چنین نتایجی  عملکردیتواند احساسی، اجتماعی و نیز ارزش استفاده و کاربری می های صنعتیشرکتهای در حوزه

تواند مفید بوده و موجب بهبود و ابطه آنها با رضایتمندی مشتری میدهند که شناسایی انواع مختلف منافع و رنشان می
 (. 2188)سلدرز،  شود های صنعتیشرکتمشتری در بافت خدمات  از رضایت کتوسعه در

این یافته باشند. ه با هیجان و لذت دارای تاثیر میهمرادهد که تصویر و ابراز عضویت گروه نتایج تحقیق حاضر نشان می
شوند. تلقی می ، احساسی و اجتماعی روابط متفاوتی با رضایت مشتری دارند بصورت خاصی مهمعملکردیها که منافع 

 عملکردیمهم و مرتبط هستند. منافع  های صنعتیشرکتدر ایجاد رضایت مشتری در بافت خدمات  عملکردیمنافع 
ستگی دارد. ببیشتر با رضایت بیشتر مشتری هم عملکردیدهد منافع با رضایت مشتری دارند که نشان میرابطه خطی 

دهد که تا یک نقطه مشخص. نتایج نشان می اهمیت دارند اما تنهامنافع احساسی و اجتماعی نیز برای رضایت مشتری 
نخواهد  های صنعتیشرکتاحساسی )سطوح بالای منافع احساسی( منجر به افزایش رضایت مشتری در  فعتاکید زیاد بر منا
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ازی روابط شد. تاکید زیاد بر منافع اجتماعی نیز موجب افزایش رضایت مشتری نخواهد شد که دلیل آن تاثیر مسطح س
 باشد. فع اجتماعی و رضایتمندی مشتری میبین منا

توانند فرایند نوآوری منافع و رضایت مشتری، مدیران می بر اساس نتایج این تحقیق درباره روابط بین انواع مختلف
هنگام تصمیم خدمت را زودتر ارزیابی کنند و نحوه تاثیرگذاری ترکیب خاصی از منافع خدمات بر رضایت مشتری را در 

های خود را متمرکز کنند، بررسی کنند. این امر از طریق بررسی هایی بیشتر و موثرتر تلاشاینکه در چه قسمت خرید و
ات در آغاز فرایند توسعه قابل دستیابی است. منافع خدمات بایستی در آغاز فرایند توسعه برقرار شوند ممنافع مورد نظر خد

عه خدمات ایجاد توانند در مراحل بعدی فرایند توسها در اغلب موارد میایجاد کنند؛ ویژگیرا  چراکه بایستی فعالیت توسعه
درک به موقع توسعه مناسب برای ارائه خدمات جدید ممکن است فراهم شود. کلید اصلی تشخیص این شوند. بنابراین، 
تماعی است و درک اینکه تمامی منافع در ، احساسی و یا اجعملکردییک منفعت و سود خاص در ماهیت امر است که آیا 

 کنند.د رضایت مشتری به یک شکل عمل نمیایجا
 

 منابع
 ،نشرآموخته :اصفهان ،(فروزنده بهمن )ترجمه بازاریابی صنعتی اصول ،(8243) ،گری آرمسترانگ، ،فیلیپ کاتلر. 

 Allen, M. W., & Ng, S. H. (1999). The direct and indirect influences of human values on 

product ownership. Journal of Economic Psychology, 20, 5–39. 

 Batra, R., & Ahtola, O. A. (1990).Measuring the hedonic and utilitarian sources of 

consumer attitudes. Marketing Letters, 2(2), 159–170. 

 Beltagui, A., Darler, W., & Candi, M. (2015). Measuring the deliverable and impressible 

dimensions of service experience. Creativity and Innovation Management, 24(3), 478–492. 

 Boksberger, P. E., & Melsen, L. (2011). Perceived value: A critical examination of 

definitions, concepts and measures for the service industry. Journal of Services Marketing, 

25(3), 229–240. 

 Bruhn, M., Schnebelen, S., & Schafer, D. (2014). Antecedents and consequences of the 

quality of e-customer-to-customer interactions in B2B brand communities. Industrial 

Marketing Management, 43, 164–176. 

 Christensen, C. M., Cook, S., & Hall, T. (2006). What customers want from your products. 

Harvard Business School Working Knowledge Series. 

 Cova, B., & Salle, R. (2008). The industrial/consumer marketing dichotomy revisited: A 

case for outdated justification? Journal of Business & Industrial Marketing, 23(1), 3–11. 

 Glynn, M. S. (2010). The moderating effect of brand strength in manufacturer–reseller 

relationships. Industrial Marketing Management, 39(8), 1226–1233. 

 Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data 

analysis: A global perspective (7th ed.). New York: Prentice Hall. 

 Hudson, C. (2012). Growing B2B services: 3 trends to act upon now. Innovation 

Management, 1-10. 

 Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). New York: Prentice Hall. 

 Lapierre, J. (2000). Customer-perceived value in industrial contexts. Journal of Business & 

Industrial Marketing, 15, 122–145. 

 Lemke, F., Clark, M., &Wilson, H. (2011). Customer experience quality: An exploration in 

business and consumer contexts using repertory grid technique. The Journal of the 

Academy of Marketing Science, 39, 846–869. 

 Lilien, G. L., Grewal, R., Bowman, D., Ding, M., Griffin, A., Kumar, V., ... Wang, Q. 

(2010).Calculating, creating, and claiming value in business markets: Status and research 

agenda. Marketing Letters, 21(3), 287–299. 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

             )جلد اول(                                                                                                                    1931 زمستان، 4، شماره 1دوره 
 

23 
 

 Lindgreen, A., Hingley, M. K., Grant, D. B., & Morgan, R. E. (2012). Value in business and 

industrial marketing: Past, present, and future. Industrial Marketing Management, 41(1), 

207–214. 

 Lindgreen, A., & Wynstra, F. (2005). Value in business markets: What do we know? Where 

are we going? Industrial Marketing Management, 34(7), 732–748. 

 Lowe, S., & Hwang, K. S. (2012). A NICE agenda for IMP research. Industrial Marketing 

Management, 41(4), 706–714. 

 Macdonald, E. K., Wilson, H., Martinez, V., & Toossi, A. (2011). Assesing value-in-use: A 

conceptual framework and exploratory study. Industrial Marketing Management, 40, 671–
682. 

 Mandolin, R. (2013). Service development. In K. B. Kahn (Ed.), PDMA handbook of new 

product development (pp. 51–67) (3rd ed.). Hoboken, NJ: John Wiley and Sons. 

 Marquardt, D.W. (1970). Generalized inverses, ridge regression, biased linear estimation, 

and nonlinear estimation. Technometrics, 12, 591–612. 

 Maslow, A. H. (1970). Motivation and personality (2nd ed.). New York: Harper and Row. 

 Norman, D. (2004). Emotional design: Why we love (or hate) everyday things. New York, 

NY: Basic books. 

 Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., & Podsakoff, N. P. (2013). Common method biases in 

behavioral research: A critical review of the literature and recommended remedies. Journal 

of Applied Psychology, 88(5), 879–903. 

 Prior, D. D. (2013). Supplier representative activities and customer perceived value in 

complex industrial solutions. Industrial Marketing Management, 42(8), 1192–1201. 

 Qualls, W. J., & Rosa, J. A. (2011). Assessing industrial buyers' perceptions of quality and 

their effects on satisfaction. Industrial Marketing Management, 24, 359–368. 

 Richins, M. L. (1994). Valuing things: The public and private meanings of possessions. 

Journal of Consumer Research, 21, 504–521. 

 Sánchez-Fernández, R., & Iniesta-Bonillo, M.Á. (2006). Consumer perception of value: 

Literature review and a new conceptual framework. Journal of Consumer Satisfaction, 

Dissatisfaction and Complaining Behavior, 19, 19. 
 Schmitt, B. H. (2004). Customer experience management, a revolutionary approach to 

connecting with your customers. New York, NY: John Wiley and Sons. 

 Schafer, D. (2014). Antecedents and consequences of the quality of e-customer-to-customer 

interactions in B2B brand communities. Industrial Marketing Management, 43, 164–176. 

 Sheth, J. N., Newman, B., & Gross, B. (1991). Consumption values and market choices. 

Cincinnati: South-Western. 

 Stock, R. M. (2011). Howdoes product program innovativeness affect customer satisfaction? 

A comparison of goods and services. Journal of the Academy of Marketing Science, 39, 

813–827. 

 Snelders, D., & Schoormans, J. P. (2014). An exploratory study of the relation between 

concrete and abstract product attributes. Journal of Economic Psychology, 25(6), 803–820. 

 Ulaga, W. (2001). Customer value in business markets: An agenda for inquiry. Industrial 

Marketing Management, 30(4), 315–319. 

 Vines, M., & Hofstede, F. (2000). Linking attributes, benefits, and consumer values. 

Marketing Research, 5–10 (Fall). 

 Yamamoto, M., & Lambert, D. R. (1994). The impact of product aesthetics on the evaluation 

of industrial products. Journal of Product Innovation Management, 11(4), 309–324. 

http://www.jamv.ir/

