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چکيده

 خودرو ایران شرکت مشتریان رضایتمندی بر اثرگذار عوامل بندی اولویتهدف از این مطالعه 

از نوع توصيفی و پيمایشی و از لحاظ هدف، کاربردی  مدنظر. مطالعه باشد میکرونا  شرایط در

 خود خودروی که باشد می خودرو ایران شرکت مشتریان شامل پژوهش این آماری . جامعهباشد می

. باشد می تهران های نمایندگی به محدود ما آماری جامعه است ذکر به لازم. اند گرفته تحویل را

 جدول اساس بر آماری نمونه حجم است، گرفته صورت دسترس در روش به با توجه نمونه حجم

برای . شد تحليل آنان پاسخ و توزیع افراد این پرسشنامه ميان و است شده برآورد نفر 384 مورگان

اوليه از منابع  های شاخصمربوط به مبانی نظری و استخراج عوامل و  های داده آوری جمع

با  یآمار استنباط درای و اینترنتی شامل کتب، مقالات و مطالعات موردی استفاده شد.  کتابخانه

و  چو یس اسپرت افزار نرم کارگيری بهبا  ها شاخص بندی رتبهتی استيودنت و استفاده از آزمون 

spss بر اساس نتایج به دست آمده تمام فرضيات  .خته شدپردا و سوالات اتيفرض یبه بررس

شرایط فروش دارای بيشترین اهميت  که داد نشان تحليل مدل از حاصل پذیرفته شدند. نتایج

 .باشد می
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مقدمه .1

 برای را خود عملکرد باید ها شرکت عملی، تجربيات و بازاریابی نظریه به توجه با 

 رقابتی بسيار تجاری محيط در پایدار رقابتی مزیت به دستيابی برای مشتریان رضایت جلب

 سهم که شرکتهایی و است مشتریان به وفاداری مشتری رضایت اصلی نتيجه. بخشند بهبود

 قيمتهای بالقوه، خریداران بازخرید، نرخ افزایش دليل به دارند وفادار مشتریان از زیادی

 وفاداری، و «مشتری رضایت مهم نقش به توجه با. دارند کمتری جایگزینی هزینه و بالاتر

 شرکتها، بين باید و است شده پذیرفته کلی طور به متغيرها این بين روابط تحليل و تجزیه

 و رضایت اوليه علل بين روابط(. 2018دوارت،شود ) مقایسه کشورها و بخشها صنایع،

 ميزان مدل این. شود می معرفی مشتری رضایت شاخص مدل در مشتری رضایت پيامدهای

 این اساس بر. کند می گيری اندازه شرکتها و سازمانها در کمی نظر از را مشتری رضایت

. است تشخيص قابل سازمان هر در آن نتایج و مشتری رضایت بر موثر اوليه عوامل مدل،

 در مختلف کشورهای در خدمات و توليد بخش در مشتری رضایت ميزان اخير، سالهای در

 از بسياری در مشتری، رضایت ملی اقدامات نتایج. است شده تعيين و ارزیابی ملی سطح

 ارزیابی برای استراتژیک تصميمات معيارهای و ها سازمان بهترین یافتن برای را راه کشورها

 در ملی مشتری رضایت شاخص ایجاد مزایای. است کرده فراهم رقابتی موقعيت بهبود و

 سطح در. (1398فتوحی،است ) شده ثابت یافته توسعه کشورهای برای کلان و خرد سطح

 کالاهای خرید در درست گيری تصميم برای شاخص از که مشتریانی از یک هر خرد،

 دیگر های شاخص همراه به شاخص این کلان، سطح در و کنند می استفاده خود اساسی

 تبدیل کشور یک اقتصادی وضعيت ارزیابی برای شاخصی به ملی ناخالص توليد مانند

با توجه به اهميت این موضوع در این فصل به بررسی بيان مساله،  (.2019کيم،) شود می

 .شود میاهميت و ضرورت، اهداف، فرضيات و سوالات پژوهش پرداخته 

 متفاوتی های خروجی و ها ورودی دارای کشور هر مشتری رضایت شاخص مدل     

 به "مشتری انتظارات" و "شده درک ارزش" ، "شده درک کيفيت" ها مدل اکثر در اما است

 کلی شامل "شده درک کيفيت". است شده گرفته نظر در رضایت ورودی عوامل عنوان

 مدل در. وی استفاده تجربه آخرین از شرکت محصول مورد در ارزیابی است مشتری

 افزار نرم کيفيت: است بخش دو شامل شده درک کيفيت ، اروپایی مشتری رضایت شاخص

 شود می گرفته نظر در جداگانه عامل دو عنوان به که افزار سخت کيفيت و شده درک
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 از شده درک کيفيت و محصول کيفيت افزار سخت از شده درک کيفيت. (2020الالوان،)

 شرکت از مشتری که زمانی از که واقعيت این به توجه با. است خدمات کيفيت افزار نرم

 مهمی بخش شده ارائه خدمات فروش از پس همچنين و محصول تحویل تا شود می مطلع

 به که است عواملی از یکی خدمات شده درک کيفيت بنابراین است صنعتی شرکت هر از

 شده درک کيفيت" دیگر سوی از مشتری رضایت گذارد می تأثير آنها بر مستقيم طور

 تأثير مشتری توسط "شده درک ارزش" بر تواند می "مشتری انتظارات" و "محصول

 با آن قيمت و محصول کيفيت از مشتری احساس رابطه "شده درک ارزش". بگذارد

 مشتری انتظارات اول بخش. است بخش دو شامل" انتظار(. 2019چون ) است "مشتری"

 یا اعلانات ، تبليغات مانند غيرتجربی منابع توسط که است محصول خرید از قبل

 توانایی مورد در مشتری بينی پيش دوم بخش. شود می ایجاد مشتریان دیگر های توصيه

 بر علاوه. آینده خدمات ارائه و محصول کيفيت ضمانت است خدمات ارائه در شرکت

 افراد رضایت بر تواند می نيز فرهنگی و اجتماعی عوامل ، قبل قسمت در شده ذکر موارد

 بر زیادی تأثير اما ، شوند نمی بندی طبقه اقتصادی عوامل دسته در عوامل این. بگذارد تأثير

 است عواملی مهمترین از یکی " کارکنان برخورد اخلاق و نحوه". دارند اقتصاد و تجارت

 در اخلاق به نياز. عوامل کند می عمل اجتماعی و اقتصادی عوامل بين پلی عنوان به که

 به 1990 سال اوایل در (WTO) جهانی تجارت سازمان گذاران بنيان تا شد باعث تجارت

 که کند می بيان توافقنامه این. کنند تدوین را ای توافقنامه ناعادلانه تجاری های شيوه عنوان

. (2021گائو،) شود می ارائه ها حل راه و است غيرقانونی دامپينگ مانند غيراخلاقی اقدامات

 را خود اخلاقی سياستهای بزرگ سازمانهای از بسياری ، اخلاق گسترده اهميت دنبال به

 اخلاقی رفتار. اند داده قرار خود ریزی برنامه سيستمهای از بخشی را آن و کرده تدوین

 روابط حفظ و گيری شکل در ای عمده نقش و است مهم بسيار امروز اقتصاد در سازمان

 تصویر بر اخلاقی تجارت به تعهد واقع، در. کند می ایفا مشتریان و سازمانها بين بلندمدت

 ترجيحات که کانو مدل به توجه با .کند می ایجاد اعتماد و گذارد می تأثير مشتری ذهنی

 و عملکردی نيازهای ، انگيز هيجان نيازهای: کند می بندی طبقه دسته سه در را مشتری

 "تجاری و اخلاق کارکنان برخورد نحوه " ، شده ذکر تحقيقات اساس بر و اساسی نيازهای

 رضایت شاخص مدل در رضایت اصلی عامل و اساسی نياز یک عنوان به توان می را

 و گذشته تحقيقات از استفاده و تعاریف این اساس بر(. 2021دانگ،گرفت ) نظر در مشتری
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 در کرونا شرایط در مشتریان رضایتمندی بر اثرگذار عوامل خودرو، صنعت کارشناسان نظر

 مشتریان فروش، انتظارات شرایط نحوه از مشتریان انتظارات سطح پنج در را خودرو ایران

 مقرر، انتظارات زمان در محصول تحویل از مشتریان کارکنان، انتظارات برخورد نحوه از

خودرو قابل بررسی  تحویل شرایط از مشتریان محصول و انتظارات کيفيت از مشتریان

 بر اثرگذار که اهميت عوامل شود میاست بنابراین سوال اصلی مطالعه به این صورت ارائه 

 کرونا چگونه است؟ شرایط در خودرو ایران شرکت مشتریان رضایتمندی

 و عملکرد مدیریت ابزارهای ارتقای جهت در امروزه که فراوانی کوشش و تلاش

 تجاری های سازمان مدیران و کارشناسان محققان، توسط مداری مشتری نگرش گسترش

 در عوامل مهمترین از یکی مشتری رضایت اکنون که است آن دهنده نشان ،گيرد می صورت

 و ایجاد بنابراین؛ آید می شمار به سودآوری و تجارت امر در ها سازمان موفقيت تعيين

در  شاخص مهمترین عنوان به مشتری رضایت پایش و ریيگاندازه های سيستم سازی پياده

بر اثر نتایج  .رود می شمار به امروزی های سازمان اساسی نيازهای از عملکرد بهبود امر

 پيامدهای و ها خروجی "مشتری وفاداری" و "تبليغات شفاهی"قبلی تحقيقات بسياری از

 عوامل بين رابطه تعيين مدل این برآورد برای اصلی هدف. هستند "مشتری رضایت" اصلی

 وفاداری افزایش نهایت در و سازمان و برند برای مشتری، سودآوری رضایت و اوليه

 بازتاب که شود می ظاهر بازاریابی معادلات در مهم نتيجه مشتری وفاداری است، مشتری

 طبق. دارد مشتری جذب در مهمی نقش بنابراین و است بازار در سازمان تصویر از مثبتی

 و شکایات کاهش مشتری رضایت فوری نتيجه بازاریابی؛ علم در معروف نظریه یک

است، از طرفی شرایط بحرانی کرونا موجب پدیدار شدن شرایط  مشتری وفاداری افزایش

رفت و آمد، شرایط اقتصادی و همچنين اجتماعی برای تمامی  های محدودیتخاص و 

 توان میافراد گردیده است که همين عامل انتظارات مشتریان را تغيير داده است و حتی 

ت کسب و کارها وجود بيشتری از مشتریان بر رویه فروش و تجار های حساسيتگفت 

دارد که برای موفقيت در بازار امروزه باید به ارزیابی آن پرداخته شود، بنابراین ضرورت 

. بر اساس اهميت موضوع هدف از این شود میدوچندان احساس  صورت بهمطالعه حاضر 

کرونا  شرایط در خودرو ایران شرکت مشتریان رضایتمندی بر اثرگذار عوامل مطالعه بررسی

 .باشد می
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 مبانی نظری -2

رضایتمندیمشتری-2-1

مشتریان، افراد یا فرآینـدهایی هسـتند کـه محصـول نتایج یک عملکرد را مصرف 

. چـون هـر عملکـردی در یک برند مییـا بـه آنهـا نيـاز دارند و از آنها بهره  کنند می

به مشتری محوری  .است زينسازمان به یقين دارای هدفی است، بنـابراین دارای مشتریانی 

رضایتمندی مشتری یکی ، شود میسـازمانهـا محسـوب  عنـوان عـاملی مهـم در موفقيـت

 .از موضوعات مهـم نظـری و تجربی برای اکثر بازاریابان و محققـان بازاریـابی اسـت

بـه عنـوان جـوهره موفقيت در جهان رقابتی تجارت  توان میمشـتری را  مندی رضایت

مشـتری و نگهـداری مشتری و  مندی رضایتاهميـت  راینبناب، امروز در نظر گرفـت

دست کـم گرفتـه  تواند نمیتدوین اسـتراتژی بـرای شـرکتهـای مشـتری مدار و بازار مدار 

مورد توجه شرکتها قرار  رشدیمشـتری بـا نـرخ در حـال  مندی رضایتشـود. در نتيجه 

است تری ارائه شده مفـاهيم مختلفی از رضایتمندی مش تاکنونگرفته اسـت 

که مشتری  کردند میدر گذشته در تعریف واژه مشتری بـه همـين بسـنده . (2020شکهير،)

اما این ؛ کند میواحد توليدی یا خدماتی شرکت را خریداری  های فرآوردهکسی است که 

تعریف جدیدی که ارائـه شـده  .تعریف سنتی امروزه دیگر مـورد قبـول همگـان نيسـت

ـت کـه مشـتری کسی است که سازمانها و شـرکتهـا مایـل هسـتند بـا ارزشهایی ایـن اس

رضایت دارای مفهومی گسترده بوده و از طرفی  .وی تأثير گذارند بر رفتار آفرینند میکه 

. رضایت عبارت است از رود میکيفيت جزء عوامل ایجاد رضایت در مشتریان به شمار 

ارزیابی مشتریان در مورد اینکه آیا محصول و خدمت توانسته است نيازها و انتظارات آنان 

را برآورده نماید یا خير. در واقع رضایت مشتری پيامدی است که بر اثر ارضای نيازهای 

 .باشد میو بيانگر نوعی قضاوت ذهنی در مورد محصول یا خدمت  شود میمشتری حاصل 

نتيجه چنين رضایتی ایجاد وفاداری در مشتریان، تکرار خرید و توصيه آن به دیگران جهت 

درک بنيادی عوامل تأثيرگذار بر رضایت . خدمات شرکت است استفاده از محصولات و

برخوردار است. کيفيت بالای خدمات مهمترین موضوع در  ای العاده فوقمشتری از اهميت 

. در واقع گذارد میتأثير زیادی بر قصد خرید و وفاداری آنان  که باشد میرضایت مشتریان 

رضایت مشتری، احساس یا نگرش مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده 
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از آن است. به عبارتی لذت بردن یا مشمئز شدن خریدار نسبت به عملکرد محصول و 

ول یا خدمات خریداری نتيجه حاصل از عملکرد( محص)خدمات پس از مقایسه عملکرد 

که مشتری مورد توجه  هنگامی (.2020چن،شده در مقایسه با آنچه انتظار وی بوده است )

ی جذب نماید، ميزان سازمان قرار بگيرد و در صورتی که سازمان مشتریان راضی بيشتر

شرکت  یسازمان برونو هم به روندهای  یسازمان درونبالای رضایتمندی هم به روندهای 

مثال، سازمانهای  عنوان بهدارد،  شماری بی. ميزان بالای رضایتمندی مزایای کند میکمک 

بنابراین، بسياری از سازمانها ؛ مشتری محور به عملکردهای مالی بالایی دست خواهند یافت

. بعلاوه، برای دهند میبرای کسب مزایای متعدد رقابتی در بازار تحليل رضایتمندی را انجام 

حفظ مشتری و از دست ندادن آنها، ساختار سازمانی باید به نحوی باشد که با رضایتمندی 

رای تحليل رضایت در نوشتارها، ب، مشتری همخوانی داشته باشد و بر آن اساس شکل گيرد

(. 2020الالوان،دارد )مختلفی وجود  مندی رضایتمشتری روندهای متعدد با مبانی 

کاربردهای موفق و در سطح ملی در این زمينه، تحليل رضایتمندی مشتری را یک مدل 

انواع مختلف  توان میرضایتمندی مشتری، ن های تحليل. در شمارد برمیعلت ـ معلولی 

متغير بالقوه )متغيرهایی که  عنوان بهبه صورت مستقيم انجام داد، بنابراین ارزیابی مشتری را 

آن را  توان میاما ن پذیرد مییا از رضایتمندی مشتری تأثير  گذارد میبر رضایت مشتری اثر 

زمانی تحليل رضایتمندی مشتری با معنا  بنابراین .شوند می یساز مدلمستقيماً ارزیابی کرد( 

. گریگورودیس (1398فتوحی،شوند )که با پيش آیندها و تبعات تحليل  شود میو قدرتمند 

( فهرستی از مطالعات انجام شده بر اساس مدل علت ـ معلولی 2004و سيسکاس )

رضایتمندی انجام دادند. یکی از تبعات رضایتمندی مشتری که در نوشتارها بسيار بدان 

احتمال معرفی و پيشنهاد  توان میرا پرداخته شد، وفاداری مشتریان است. وفاداری مشتری 

شرکت از سوی مشتری به سایر مشتریان و یا احتمال خرید یا بازدید مجدد مشتریان بيان 

که بسياری از محققين عنوان نمودند، بين رضایتمندی مشتری و وفاداری  گونه همان نمود.

( 2013وجود دارد. کومار، پوزا و گانش ) ای ملاحظهمشتری رابطه بسيار مهم و قابل 

که ارتباط بين رضایتمندی و وفاداری مشتری بسيار متغير بوده و به فاکتورهایی  اند گفته

مورد مطالعه مربوط به مشتری، ماهيت متغيرهای وابسته  های بخشنظير صنعت، قسمتها و 

، بستگی دارد. این کنند میواسطه عمل  عنوان بهکه  شماری بیو وجود فاکتورهای  و مستقل

نویسندگان فهرستی از مطالعات انجام شده در زمينه ارتباط رضایتمندی و وفاداری ارائه 
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(، کرانين، 1999(، نوبو )1999(، گاربارینو و جانسون )1992نمودند. کرانين و تيلور )

(، 2004(، لم، ویکاتيش و بيوسان )2001(، چرچيل و هالپرن )2000برادی و هولت )

(، دنگ، لو، 2009(، وسل و زابکار )2000(، اندرسون و ميتال )2005امبورگ و فورست )ه

( ارتباطات خطی قوی بين 2013( و اورل و کارا )2012(، چن )2010و ژانگ ) وی

 .مختلف کشف نمودند های بخشرضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری در صنایع و 

كیفیتمحصول-2-2

 آنچه درک اساس بر( خدمات) محصول یک سودمندی از کننده مصرف کلی ارزیابی

این . شود میناميده  شده درک ارزش شود میکه پرداخت  ای هزینه و شود می دریافت

 شود می نيز پولی غير فرصت های هزینه شامل بلکه ، است پولی هزینه یک تنها تعریف نه

 از استفاده و خرید برای شده صرف تلاش و زمان: گویند می رفتاری قيمت آن به که

 که را تلاشی و زمان که است راحتی مفهوم این ، این بر علاوه. خدمات و محصولات

 این. دهد می نشان کنند می صرف خدمات یا محصول یک از استفاده و خرید برای مشتریان

 در مایلند مشتریان که اند داده نشان مطالعات از بسياری. نيست خدمات/محصول ویژگی

 هزینه ، کمتر قيمت با خدمات آوردن دست به برای راحتی فدای یا و سهولت ازای

 درک ارزش ، کنند می ایجاد را بيشتری راحتی که خدماتی که معنی این به بپردازند، بيشتری

 برای مهمی مقدمه شده درک ارزش. (2020الالوان،) دهد می افزایش را مشتری شده

 ممکن شده درک ارزش که دهد می نشان تحقيقی مطالعات. است رفتاری نيات و رضایت

 سوینی گفته به. کيفيت یا رضایت تا باشد داشته مجدد خرید قصد از بهتری بينی پيش است

 ، دیخر شيپ مرحله جمله از ، خرید فرآیند مختلف مراحل در شده درک ارزش ، ساوتار و

 پذیرفته استفاده از پس و خرید از پس ارزیابی عنوان به کلی طور به رضایت. دهد می رخ

 تأثير رفتاری نيات بر شده درک ارزش که دادند نشان همچنين ساوتار و سوینی. شود می

 رضایت با بالا شده درک ارزش با مشتریان که کردند خاطرنشان وانگ و چانگ. دارد مثبت

 خرید قصد بر شده درک ارزش آنلاین خرید برای. دارند مثبت رابطه مشتری وفاداری و

 تأثير تحت را مشتری رضایت شده درک ارزش که دریافتند محققان. دارد مثبت تأثير مجدد

 هستند همچنين مشتری خرید قصد از توجهی قابل کننده بينی پيش دو هر و دهد می قرار

است  مرتبط خرید قصد با مثبتی طور به ، دیگر عوامل بين در ، شده درک ارزش
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دراکات، انتظارات و ترجيحات مشتریان از عوامـل تعيين کننـده رضـایت ا .(2021دانگ،)

بـه عبارتی، رضایتمندی و یا عـدم رضـایت از تفـاوت بـين  آیند میمشـتری بـه حسـاب 

امروزه شرکتها جهت ایجاد  .گيرد میانتظارات و ادراک مشتری از واقعيت شکل 

رضـایتمندی در مشـتریان بایـد عـلاوه بـر حـذف دلایـل نارضـایتيهـا و شـکایت 

محصـولاتی بـا کيفيـت عـالی و جذاب باشند تـا موجبـات شـادمانی  دهنده ارائهموجـود، 

 نماینـد. بنـابراین تحقيقـات در زمينـه رضـایت مشـتری ارتباط مشـتریان را فـراهم

کرونين و تيلور در . وسط شرکتها داردت نزدیکی با ارزیـابی کيفيـت خـدمات ارائـه شـده

تجربی خود روابط بين کيفيت خدمات، رضایت مشـتری و تصـميم خریـدار را  یها افتهی

این  کننده ارائهکـه مطالعات انجـام شده توسط آنان  دهند میمورد بسط و بررسی قرار 

دمات از مقدمات رضـایت مشـتری اسـت و رضـایت مشتری مطلب است که کيفيت خ

کيفيت مهمترین عامل در خواهد داشت.  روی تصـميمات خریـد یا ملاحظهتـأثير قابـل 

. عــلاوه بــرایــن، کيفيــت همچــون کــاهش شود میتصميمات خرید محسوب 

ازار و نـرخ بـازده در افزایش سـهم بـ ای عمدهنقش  وری بهرهعملياتی و رشد  های هزینه

 های خواسته. خدمتی دارای کيفيت است که بتوانـد نيازهـا و کند میایفـا  گذاری سرمایه

مشتریان را بــرآورده کنــد و بــا ســطوح انتظارات مشتریان منطبق باشد، انتظارات 

 دهنده ارائه کنند میو آنچه که احساس  اند آنمشـتری نيـز بـا آنچه مشتریان خواهان 

؛ کند میخدمات باید به آنها عرضه کند، در ارتبـاط است. بنابراین، کيفيت را مشتری تعيين 

یعنـی اگر خدمتی انتظـارات مشـتریان را بـرآورده سـازد و یـا فراتر از آن باشد، با کيفيـت 

مفهـوم  و اگـر خدمتی کمتر از حد انتظارات مشتری باشد الزاماً به ایـن شود میمحسـوب 

، بنـابراین، شود مینيسـت کـه کيفيـت آن پـایين اسـت، امـا باعـث نارضایتی مشتری 

انتظار دارد، ارزیابی  اش دریافتیکيفيـت خـدمات نسبت به آنچه که مشتری از خدمات 

اگر چه مفاهيم مختلفـی از کيفيـت در ایـن ادبيـات پيشنهاد شده است، ولی دو  .شود می

مورد  یتر گستردهبه صورت  "مشتریان برآوردن انتظارات "و  "ویژگـيهـا با تطابق "مفهوم 

طابق با ویژگيها نوعاً برای ارزیابی کيفيت محصـولات و کالاهـا . ماستفاده قرار گرفته است

و برآوردن انتظارات مشتریان نوعاً بـرای ارزیـابی کيفيـت  گيرد میمـورد اسـتفاده قـرار 

درک این  نياز پيش . درک مسـير تکامـل ایـن دو مفهوم غالب،ودش میخدمات استفاده 
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موضوع است که چـرا اجـزای هـردو مفهـوم بایـد بـرای تعریـف سـتاده یـک سازمان در 

 (2018وانگ،شوند )نظر گرفته 

 فروششرایط-2-3

به کيفيت اطلاعات و خدمات پس از فروش و همچنين  توان میاز شرایط فروش 

 به مشتریان دسترسی سهولت و سرعت " دانست، بعد سایت وبسهولت دسترسی به 

 توجه با است، در تجارت سهولت از مهمی بسيار ابعاد یکی از "فروشنده و یا  سایت وب

 تجربه برای فرصتی هرگز کند، پيدا دسترسی فروشنده به نتواند کننده مصرف اگر اینکه به

 را دسترسی راحتی توان می آن در که سنتی یفروش خرده برخلاف. داشت نخواهد خدمات

 زیرا شود می تياهم یب آنلاین، مکان فروشگاه در داد ارتقا فروشگاه مکان جابجایی با

 ، وجود این با. کنند خرید آنلاین صورت به مکانی هر از است ممکن کنندگان مصرف

 توسط آنلاین خرید راحتی تعيين در عامل مهمترین عنوان به ها سایت وب به دسترسی

 با توان می را این. شود می گرفته نظر در( 2004) ليو و کينگ نظر طبق کنندگان مصرف

 برای ابزارهایی داشتن ، آسان سپردن خاطر به و کاربرپسندتر های سایتوب از استفاده

 یها سراچه وب در استراتژیک صورت به تبليغات دادن قرار و خودکار یگذار نشانک

 از استفاده با را رسانی اطلاع کيفيت منطقی طور به محققان .داد انجام اجتماعی، های رسانه

 با و واقعی اطلاعات که است معتقد( 2006) اپلر. آورند می بدست محتوا تحليل و تجزیه

 . است کافی کاربر نيازهای برای بالا کيفيت

 حال عين در و دقيق توضيحات بودن دسترس در با لازم به ذکر است ارزیابی مشتریان

 و گرافيک ، متن مانند ، ارائه مختلف ویژگيهای از استفاده با محصولات درک برای آسان

 این طریق از(. 2013 ، همکاران و جيانگ) است همراه شرکت سایت وب در ، ویدئو

 را آنها ، آورند دست به محصولات از واضح تصویری ندتوان می کنندگان مصرف ، ابزارها

 نيازهای با محصولات بودن مناسب نحوه و دهند تغيير را ها رنگ ، بچرخانند و بزرگنمایی

 با خود موردنظر خدمات و محصولات مورد در ندتوان می همچنين آنها. کنند تأیيد را آنها

 نوع این. کنند مقایسه راحتی به را ها قيمت و بپردازند آنلاین بحث به کنندگان مصرف سایر

 آن و بشناسد را محصول تا دهد می اجازه کننده مصرف به محصول معرض در گرفتن قرار

 سالهای در ، حال این با. کند سریعتر را خرید روند همچنين و کند مقایسه دیگران با را
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 شود می باعث ، دسترس در دقيق اطلاعات و محصولات از وسيعی مجموعه ، اخير

 ارزیابی راحتی به مربوط های تلاش به نسبت دیگری زمان هر از بيش آنلاین خریداران

 توسط شده ابلاغ اطلاعات کيفيت همچنين( 2007) همکاران و پارک .شوند حساس

 کيفيت معيار چهار وی. کند می گيری اندازه را آن محتوای ازتبليغات شفاهی الکترونيکی 

 که است معتقد ( 2017وو ) عينيت و کفایت بودن درک قابل: کند می پيشنهاد را اطلاعات

 وقتی. است نمایندگی هم و جامع همتبليغات شفاهی الکترونيکی  در بالا کيفيت اطلاعات

 شوف و مودامبی. شوند می مفيدتر اطلاعات ، باشد کيفيت با و غنی اطلاعات محتوای

 بر .کنند می استفاده اطلاعات بودن طولانی از آن سودمندی مورد در قضاوت برای( 2010)

 مورد در قضاوت فرآیند در معمولاً کنندگان مصرف اطلاعات، پذیرش مدل اساس

 در را اطلاعات خود کيفيت هم و اطلاعات منبع اعتبار هم ،تبليغات شفاهی  های توصيه

 کيفيت. دارد ماندگارتر و حياتی نقشی اطلاعات کيفيت ، ملاحظه دو . ازگيرند می نظر

 تشکيل را کافی شواهد یا متقاعدکننده اطلاعات آنچه از گيرنده ذهنی درک به اطلاعات

 نقشی اقناع روند در اصلی سرنخ نوعی عنوان به خود نوبه به این. دارد اشاره ، دهد می

تبليغات  در اطلاعات کيفيت ، شبکه محيط در(. 2016 ، همکاران و وو) دارد اساسی

 آن اطمينان قابليت از کننده مصرف درک بر( محصول ارزیابی نظر )از شفاهی الکترونيکی

تبليغات  به اعتماد سطح خود نوبه به و ( 2019 ، همکاران و چئونگ) گذارد می تأثير

 درباره خود مطالعه در را موضوع ( این2014) فنگ .کند می آگاه راشفاهی الکترونيکی 

 با اطلاعات. کرد تایيد اجتماعی های شبکه کاربران توسط آنلاینتبليغات شفاهی  پذیرش

 بررسی محصولات به مشتری علاقه ایجاد باعث امر این. دارند اقناعی قدرت بالا کيفيت

 توان می شده ارائه اطلاعات بر اساس که شود می باور این و اطلاعات به اعتماد ، شده

 بودن جامع و موثر چگونگی درباره قضاوت گرفت. در بخشی رضایت خرید تصميم

تبليغات  در را محصول به مربوط اطلاعات تا دارند تمایل کنندگان مصرف ، اطلاعات

تبليغات شفاهی  توسط شده منتقل اطلاعات اگر. کنند متمرکزشفاهی الکترونيکی 

 کيفيت با را ارتباط این کنندگان مصرف ، شود شرایط فروش قوی شواهد باالکترونيکی 

 درک کند می کمک کنندگان مصرف به که اطلاعاتی که معناست بدان این. کنند می مرتبط

 کيفيت به اعتماد ایجاد باعث همچنين ، کنند ایجاد برند و محصول از یتر قيعم و تر واضح

 یک عنوان به اطلاعات کيفيت به صراحت به( 2012) همکاران و چونگ. شود می اطلاعات
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 نظرات اعتبار از کننده مصرف تصور بر تاثيرگذار عوامل بررسی در مهم تحقيقاتی بعد

 اعتماد در مهمی تأثير اطلاعات کيفيت که گرفتند نتيجه آنها. کنند می نگاه آنلاین

و مشتریان کالاهای  کنندگان مصرفدارد. تبليغات شفاهی الکترونيکی  به کنندگان مصرف

یکی از مهمترین  شک بی، نه خود کالا را. خرند میمختلف را برای رضایت خاطرشان 

ویژه در دورانـی  ارکان این رضایت خـاطر را خدمات پس از فروش بایستی دانست، به

کـه به عصر مشتری سالاری معروف است. حال بـه خـدمات پـس از فروش در صنعت 

عامـل اصلی موفقيت شرکت هوندای ژاپن  لازم به ذکر است. پردازیم میخودروسـازی 

. طبق مطالعات انجام شده وقتی کيفيت یک کالا ضعيف است خدمات پـس از فروش

برای  زیادی ات پس از فــروش بالایی ارائه شــود، مشتریانباشد، ولــی در مقابــل خدم

اگر کيفيت بسيار بالا  حالی کهتکرار خرید به همـان شـرکت مراجعـه خواهند داشت. در 

. کنند میدوبـاره از شـرکت خرید  کمی باشد، ولی خدمات پس از فروش پایين، مشـتریان

کنيم که هزینۀ جلب هر مشتری پنج برابـر هزینـۀ نگهداری آن  توجهنکته  نیاحال اگر به 

، مبلغ شود می، زیانی که به دليل خدمات پـس از فـروش ناکارآمد به شرکتها وارد باشد می

هنگفتـی را بـالغ خواهـد شد. البته باید دانست که خدمات پس از فروش بـه دليـل همـين 

گرفتـه اسـت و یکـی از عوامل رقابتی در بين اهميت در کانون توجه خودروسازان قرار 

خودروسازان ارائه خـدمات پـس از فـروش گسترده، متنوع و جذاب است. فرایند خدمات 

 :پس از فروش شامل موارد زیر است

ضـمانت قطعـات خاصـی از خـودرو و عيـوب مشخصی از آن، یک امر : ضمانت

زیرا در وهلۀ اول، هر چه قطعات ضمانت ؛ شـمار رودمی بدیهی، ولی بسيار اساسی بـه

شده بيشـتر و زمان آن یا کارکرد ماشين بيشـتر باشـد، رضـایت خـاطر و اطمينان بالاتر 

است. سپس، بسياری از قطعات ممکـن اسـت نواقص خود را پس از یک دوره کارکرد و 

و خدمات  تر نیطولادر ارتباط بـا سـایر قطعات نشان دهند، به همين دليل اعطای ضمانت 

بيشتر در این دوره برای کسـب رضـایت مشـتریان مؤثرتر است. البتـه بایسـتی در 

 .ضـمانت خـودرو و لـوازم آن، ملاحظات فنی نيز مورد توجه قرار گيرد

خـودرو  کارگيری بهاستفاده از خودرو و یا بـه عبـارت دیگر  هنحوآموزش خریداران: 

. به طوری که بسـياری از افـراد کـه توانـایی باشد میهـای جـدا از خریـد خـودرو ـألهسم

 نحوخریـد خودرو را ندارند، به دليل عدم آشنایی بـا فرهنـگ اسـتفاده از خودرو مانند 
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ساليانه خسارات زیادی به خودروها  ...رانندگی صحيح، تعویض به موقـع روغـن، فيلتر و 

به علت عدم آشنایی با اصول نگهداری و تعميـر خـودرو درحالی که  و یا سازند میوارد 

کـه  شوند می ای عدیدهکنند، دچار مشکلات  جویی صرفهخود  های هزینهقصد دارند تا در 

با آمـوزش صـحيح هـر  که درحالی. دهند میایـن مشـکلات را بـه خودروسازان ربط 

، کيفيت خودروها را نيز به دليل یادشده ایه هزینهعلاوه بر جلوگيری از  توان میخریدار 

 .صحيح، افزایش داد استفاده

که هر  شود میوسعۀ خدمات پس از فروش: ارائه خدمات پس از فروش هنگامی کامل ت

شود. لذا،  مند بهرهراه ممکن از خدمات پس از فروش  ترین راحتخریدار به بهترین و 

روشهای متنوع و اثربخش در ارائه خدمات و  کارگيری بهمجاز،  های نمایندگیتوسـعۀ 

از  تواند میافزایش و ارتقـای سـطح کيفـی خـدمات بـه همراه کاهش قيمت ارائه آن 

 جمله مسـائلی باشـد که در توسعۀ خدمات پس از فروش مؤثر است

لازم جهت  سازی فرهنگ: یکی از وظایف اصلی خدمات پس از فروش فرهنگ سازی

منـوط بـه قشـر خاصـی نيسـت،  یساز فرهنگاین  .باشد میخودرو  مطلوب از استفاده

مشتریان اهتمام ورزیـد، بلکـه افزایش سطح علمی  سازی فرهنگیعنـی نبایستی فقط به 

مجاز، آموزش لازم بـرای تعميرکاران، بهبود شبکۀ توزیـع قطعـات و از  های نمایندگی

بــر فرهنگ خــودرو ماننــد تعميرکاران، های مــؤثر نظـر فرهنگـی، همکاری بــا گروه

 (.1398فتوحی،) باشند میمقوله  بخشی از ایـن ...، نيروی انتظامی و صداوسيما

مسئوليت اصلی شبکه لوازم یدکی  :توسعه شـبکۀ توزیـع لـوازم یـدکی و تعميرکـاران

. البته این باشد میخدمات پس از فروش  هعهدو حتی آموزش و مـدیریت تعميرکاران بر 

وظيفۀ بسيار دشواری است که با توجه به شرایط اقتصـادی و اجتماعی کشورها حساسيت 

، امـا مهـم آن اسـت کـه نباید این وظيفۀ اصلی مورد غفلت واقع شود یابد می

 .(2017نيسر،)

 نحوهبرخوردكاركنان-2-4

بيان  و است انشانیمشتردقت پایين فروشندگان در درک  دهنده نشانهای زیادی پژوهش

بهبود یابد، اگر فروشندگان بهتر آموزش ببينند  تواند میکردند که کارایی واحدهای فروش، 

و نيز فروشندگان  گرا یمشترکنند. فروشندگان  آوری جمعیا اطلاعات دقيق و بيشتری 

با مشتری هستند، باید درک بيشتری از  بلندمدت که مسئول ایجاد و حفظ روابط یا مشاوره
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اهداف، استراتژیها و عملکرد مشتریان در مقایسه با فروشندگانی که به صورت سنتی به 

فروش مشغولند، داشته باشند. درک نادرست فروشندگان از مشتریان خود به طور مستقيم 

منجر به نتایج  ندتوا می، این عدم ادراکها دهد میکارایی واحد فروش را تحت تأثير قرار 

ی نامناسب برای نيازها ها حل راهنامناسب برای مشتریان و یا  های استراتژی، ارایه نامناسب

تا  شود میآموزش فروش مشاوره محور تلاش  های برنامهی مشتریان شوند. در ها خواستهو 

این  سنتی های روششنيدن، تشخيص و حل مشکل در مقایسه با  های مهارتبا افزایش 

مدیریت فروش  های برنامهم ادراک را کاهش داده و کارایی فروشندگان را بالا برد. عد

( افزایش 2شنيدن  های مهارت( بهبود 1: شود میزیر  های مهارتموجب افزایش  ای مشاوره

منجر  ها مهارتتشخيص مشکلات، که این  های مهارت( 3تصویری و تحليلی  های مهارت

 شوند میبه افزایش درک موقعيت مشتری، حفظ و وفاداری مشتریان، افزایش سود 

فروش مشاوره  های آموزشکه  دهد مینشان  محققانهمچنين مطالعات (. 2019چون،)

، ارایه دهد میمحور توانایی فروشندگان را جهت ارایه ارزش برتر نسبت به رقبا افزایش 

و وفاداری خریداران و نيز کاهش حساسيت پيوسته ارزش برتر موجب افزایش رضایت 

و افزایش نرخ حفظ مشتری، از طریق کاهش  شود مینسبت به قيمت توسط خریداران 

هزینه جایگزینی مشتری از دست رفته که قطعا سود بيشتری برای شرکت نسبت به مشتری 

 فروش سنتی که برخلاف. شود میواحد فروش  یسوددهجدید دارد، موجب بهبود ميزان 

، به دنبال ایجاد ای مشاورهمدیریت فروش  های برنامه تأکيد دارد، در مدت کوتاهبر اهداف 

و  کارآمد. سازمانها برای اینکه یک برنامه فروش باشيم میبستری برای یادگيری سازمانی 

فروش  های برنامهاوليه فروش،  های آموزشمؤثر داشته باشند باید به فروشندگان بعد از 

توسط اساتيد بازاریابی و فروش، سرپرستان یا فروشندگان با تجربه آموزش ، ای مشاوره

داده شود، اما فروشندگان با تجربه خود نيز نياز به آموزش توسط مدیران فروش دارند تا 

مهارت به استادی، زبردستی و  .شوند ای حرفهمشاوره و ایجاد رابطه،  های مهارتکاملا در 

آنها در  های توانایی گر بيانو مهارت کارکنان فروش  شود میماهر بودن در هر کاری اطلاق 

ارائه فروش، تشخيص نياز مشتری، پيشنهاد فروش ، دانش در مورد کالا، مدیریت با 

 های بندی تقسيم. تخصيص مناسب زمان و تمایل به حمایت و کمک به مشتری است

فروش صورت گرفته است که در ادامه شرح داده  های مهارتلفی در مورد ابعاد مخت

. رنتز و همکاران مهارت فروش را شامل سه بعد: مهارت بين فردی، مهارت شوند می
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. مهارت بين فردی، به چگونگی تعامل با دیگران اشاره دانند میفروشندگی و مهارت فنی 

با دیگران و توسعه روابط  آميز موفقيتبرقراری ارتباط  توانایی فرد برای کننده بياندارد که 

مثبت بين فردی است. مهارت فروشندگی شامل ارزیابی مشتریان بالقوه، اختصاص حساب 

کاربری به مشتری ، سنجش ارزش مشتریان بالقوه، ارائه پيام فروش به مشتریان، به سرانجام 

. مهارت فنی شامل داشتن دانش شود می به مشتریان رسانی خدمترساندن فرایند فروش و 

مورد نياز مطابق  های رویهمهندسی و آشنایی با  های مهارتاز کالا و مزایای آن، 

. آهرن و 2. شود میشرکت بوده و باعث بهبود عملکرد کارکنان فروش  یها استيباس

شيلورت ضمن معرفی ابعاد مهارت فروش برخی از این ابعاد را به عنوان اجزای عملکرد 

شامل ادراک  کنند میعواملی که به ایجاد جو رقابتی در سازمان کمک  .رفتاری دانستند

ن، ادراک ، نحوه عملکرد کارکنان در مقایسه با همکارانشاها پاداشکارکنان از نحوه توزیع 

. ییجو رقابت. شود میمکرر عملکرد افراد با یکدیگر  یها سهیمقارفتار رقابتی از همکاران و 

شخصيتی همبستگی  یها یژگیومرتبط با انگيزش موفقيت نسبت به سایر  یها یژگیو

 رود می. یکی از متغيرهای شخصيتی که انتظار دهند میبا عملکرد فروش نشان  تری قوی

یکی از ابعاد  جویی رقابتاست.  جویی رقابتبا عملکرد فروش بالا باشد، ویژگی کارکنان 

برانگيزاننده موفقيت است و به لذت بردن از رقابت بين فردی و تمایل به برتر بودن نسبت 

 .(2020ليو،) گردد برمیبه سایرین 

. بسياری از کند میگرایش به فروش عمدتا بر گسترش تقاضا برای محصولات تمرکز 

. چرا برند میاین مفهوم را برای افزایش تقاضای مشتری برای محصولات به کار  ها سازمان

. اگرچه فروش هرچه اند نمودهکه آنها محصولاتی بيشتر از ظرفيت با توليد ناخواسته توليد 

بيشتر محصولات ممکن است به خطرات بيشتری منجر شود. گرایش به بازاریابی شامل 

اجتماعی  های گرایش هماهنگ و سودآوری است و در ایه تلاشمشتری محوری، 

بين سودآوری، علایق  کنند میتلاش  شان بازاریابیو اقدامات  ها مشی خطسازمانها در تنظيم 

 ها شرکتاستراتژی است که  گرایی مشتریمشتری و منافع عمومی، تعادل را حفظ نمایند. 

با مشتریان  بلندمدتاد و با حفظ ارتباط پيچيده و متغير، از طریق آن به دنبال ایج در محيط

مفهوم بازاریابی برای ایجاد ارزش با  کارگيری بهبه دنبال  ها سازمانخود هستند. در واقع 

مفهوم بازاریابی بر این مهم تأکيد دارد که برای رسيدن به اهداف . نيازهای مشتریان هستند

ی گشته و سپس رضایت مشتری به ی مشتریان شناسایها خواستهفروش باید ابتدا نيازها و 



 
 
 
 
 

 1401، بهار1شماره ،2دحسابداری، جلفصلنامه کنکاش مدیریت و 

 

282 

 

 برخلاف، در مفهوم فروش، برعکس. و کاراتر نسبت به رقبا تأمين گردد تر اثربخشصورت 

اینکه به توليد محصولاتی بپردازد که نياز مشتریان را برطرف سازد، سازمان به دنبال 

فروش گرایی فروشندگان بر . کند میمشابهت تقاضا با محصولاتی است که خود توليد 

روی فروش مستقيم محصولات بدون توجه به منافع مشتری، متمرکز است حتی اگر این 

در این رویکرد، علاقه مشتری در درجه ، مشتری صدمه وارد نماید بلندمدتامر بر رضایت 

برای توسعه محصولات و خدمات جدید  ها شرکتدر محيط رقابتی کنونی، . دوم قرار دارد

منظور پاسخگویی به نيازهای در حال تغيير مشتریان خود، تحت فشار ثابت و پایداری به 

ی بازار محور، محصولات و ها شرکتکه  اند نمودهقرار دارند. برخی از مطالعات ادعا 

. محققان سازد میکه نيازهای مشتریان را دگرگون  کنند میخدمات جدیدی را ایجاد 

و به وسيله  گردد میتمند منجر به عملکرد برتر در نوآوری معتقدند که یک بازار گرایی قدر

 ها خواستهی بازار گرا با درک بهتر از ها شرکت. یابد میمحصولات جدید به موفقيت دست 

رقبای خویش و  های فعاليتو نيازهای مشتریان خود و همچنين آگاهی بيشتر درباره 

. بازار دهند میجدید را کاهش  روندهای بازار، خطر ناشی از شکست محصولات طور همين

ی مشتریان را ها خواستهگرایی تا حدی که سازگاری ميان محصولات جدید و نيازها و 

احتمال موفقيت نوآوری را افزایش دهد. تحقيقات تجربی و  تواند می، دهد میافزایش 

نوآوری عملکرد  واسطه بهنظری متعددی از بحث درباره این مطلب که بازار گرایی، 

مدیر شرکت  "تحقيقات فریدمن بر اساس. نمایند می ، حمایتکند میرا تقویت  ها کتشر

زمان و مکان عوامل اصلی بازاریابی برای موفقيت تجاری؛ فروش  های استراتژی

محصولات، جذب مشتریان جدید، شهرت شرکت و نماد محصولات آن و مجموعه 

. از این رو موفقيت "محصولات جدید استدر مورد رقبا، مشتریان و  اطلاعات بازاریابی

تمام یا حداقل یکی از موارد، افزایش سهم فروش محصولات شرکت،  توان میتجاری را 

در مورد رقبا، مشتریان و  کنندگان شرکتجذب مشتریان جدید، افزایش اطلاعات 

محصولات جدید با ایجاد نماد و شهرت برای شرکت به شمار آورد. بازاریابی که به 

و  گردد می ها شرکتورت اصولی اجرا گردد به نوبه خود منجر به افزایش سهم فروش ص

است  اقتصادی برای هر سازمان پویا و فعال های مزیتهمچنين باعث ایجاد سود و 

 (.2021مورگانانتام،)
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شرایطتحویل-2-4

 اصلی اجزای همه بر تواند می که جایی تا است خدمات کيفيت از مهمی بخش تحویل

 خرید بنابراین و کند می فراهم را راحتی تحویل خدمات. بگذارد تأثير پيشنهادی ارزش

 برای اساسی انتظار یک موقع به و مطمئن تحویل. کند می متمایز آفلاین از را آنلاین

 ، لغو ، سفارش تغيير ، سریع تحویل مانند ، آفلاین یها خواسته. است آنلاین خریداران

 به خدمات این زیرا شود برآورده بخشی رضایت طور به باید ، بازپرداخت یا/و بازگشت

 ، در گذشته واقع در. گذارد می تأثير آنلاین خرید از مشتریان ارزیابی بر توجهی قابل طور

 آنلاین خرید های محيط در مشتری رضایت برای کليدی پيشينه چهار محققان از تعدادی

 از بعد مهم عامل دومين عنوان به بازپرداخت و خدمات کيفيت که  اند کرده شناسایی

در همين . رسد می نظر به محصول تنوع و محصول اطلاعات از قبل و سایت وب کيفيت

 رضایت مهم کننده بينی پيش یک تحویل نيز کيفيت که کرد تأیيد گذشته تحقيقات راستا،

 ساختار که داد نشان( 2019) همکاران و واسيک ، ترتيب همين به. است کننده مصرف

 نقشی - است خدمات کيفيت به شبيه آنها نظر به که -نقل و یا چگونگی تحویل و حمل

 ، است تر یطولان سهولت دسترسی که آنجا از. دارد کننده مصرف رضایت تأثير در محوری

 زیاد بار دليل به بازگشت نرخ و دارد تعطيلات آنلاین خرید در مهمی بسيار نقش تحویل

 سریع تحویل رود می انتظار(. 2014 ، مواتی ؛2016 ، بل) است بيشتر بسيار سفارشات

 بسزایی تأثير کنندگان مصرف مثبت تجربيات بر محصول بازگشت سهولت و محصول

از آنجا که  .دهد می افزایش را مشتری حفظ و رضایت خود نوبه به که  بگذارد

 کنند، شرایط تحویل مناسب هزینه خود خواسته به دستيابی منظور به باید کنندگان مصرف

 و سرعت" را داشتن اختيار در راحتی .است هزینه و زمان نظر از ها تلاش دهنده نشان

 شامل که کنند می تعریف "نظر  مورد محصولات به دستيابی برای کنندگان مصرف سهولت

 در. شود می تحویل و حمل زمان و انبار سياست ، توليد ریزی برنامه به مربوط عوامل

 خود سفارشات تحویل و حمل ، رسيدگی منتظر باید خریداران ، آنلاین های فروشگاه

 خاص مزایای از یکی این. باشند داشته اختيار در را محصول واقع در اینکه تا باشند

 از خروج توانایی یعنی ، است آنلاین های فروشگاه به نسبت سنتی های فروشگاه انتخاب

 زمان(. 2004 ، سواميناتان و روم ؛1997 ، همکاران و آلبا) نظر مورد محصول با فروشگاه

 پولی غير هزینه توان می را تحویل و آنلاین خرید فرآیند مراحل کليه تکميل برای نياز مورد



 
 
 
 
 

 1401، بهار1شماره ،2دحسابداری، جلفصلنامه کنکاش مدیریت و 

 

284 

 

( 2012. )همکاران و جوادی گفته به ، این بر دانست. علاوه الکترونيکی تجارت با مرتبط

 از زیادی تعداد .دارد آنلاین تجربه بر منفی تأثير ، سفارش تحویل عدم مورد در ها ینگران

 و علم. است دسترس در آنلاین خرید از مشتری رضایت مورد در تحقيقی تحقيقات

 رضایت بر موثر عوامل و آنلاین کنندگان مصرف رضایت ميزان مورد در( 2020) همکاران

 که رسيدند نتيجه این به آنها. داد انجام تحقيقاتی مالزی شهری مناطق در آنها نارضایتی و

 آنها. است مالزی آنلاین کنندگان مصرف رضایتمندی ميزان برای مهم عاملی سلامت خودرو

 وجود عدم کيفيت تحویل، عدم رسد می نظر به که کردند اشاره موضوعی به همچنين

 سهولت عدم و( خدمات خرابی صورت در) خدمات بازیابی موثر های استراتژی

تشریح  آنها، مطالعه طبق .شود می مشتریان نارضایتی باعث دسترسی/ها تماس/ارتباطات

است.  مهم بسيار مشتری رضایت هنگام تحویل برای کامل و قابل فهم محصول اطلاعات

 و رضایت باعث که عواملی مهمترین که کرد ذکر خود تحقيقات ( نيز در2017سنتهی )

 در/  محصول تنوع هنگام تحویل، پرداخت گزینه وجود»: از اند عبارت شوند می نارضایتی

 .(2021دانگ،) "پسند  کاربر تحویل و امنيت ، تحویل کيفيت و سرعت ، بودن دسترس

پیامدهایرضایتمندیمشتری-2-5

 تکرار قبيل از است، گذار تاثير شرکت مالی عوامل بر که مشتریان رفتار از دسته آن

برآمده از  یندیخوشا ت،یرضا. شود می محسوب رفتاری اقتصادی نيات جزء ، خرید

 ونديخاص پ لاتیتما یبعض یراحت است که معمولا با ارضا تيوضع کیبه  یآگاه

 نیو بد ابندیمورد نظر خود دست  یها خواستهخورده است. چنانچه افراد به اهداف و 

 توان میرا  دهد میدست  انحاکه به  یندیصورت حالت خوشا نیجهت ارضا شوند در ا

تعهد  کیعبارت از  یو همکارانش، وفادار ورياول چاردیر فیتعر طبق. دينام تیرضا

به  لهيبدان وس ؛ کهاست ندهیمجدد محصول/ خدمت مطلوب در آ دیبه خر وستهيو پ قيعم

 یتيبا توجه به عوامل موقع کسان،ی یاز مارکها ای مجموعه ای کسانیمارک  یتکرار دیخر

 1960 لیاوا در .(2007)دیویس،  شود میرفتار، منجر  رييمؤثر بر تغ یابیبازار یو تلاشها

بر اعمال  یرفتار قاتي. با تحقاند شده فیتعر یو نگرش یرفتار ميشامل مفاه یابعاد وفادار

که  ینگرش قاتيمجدد( و تحق دی. )رفتار خرکنيم میتمرکز  یمشتر یوفادار مشاهده قابل

 طور (. به2018راسل،) دهد میقرار  یدوباره را مورد بررس دیخر لیو تما یبندیتعهد و پا
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 تغيير و رضایت خدمات، کيفيت ميان رابطه از کالسيک تحقيقات از زیادی تعداد کلی

 رفتار تغيير به منجر مشتریان باید همواره توجه داشت نارضایتی. کنند می حمایت خدمات

و  تیرضا یمطالعات انجام شده بر رو 3تارو و کلی _هنينگاعتقاد  به. گردد می آنها در

اقتباس شده   4خدمت تیریمد اتي. دستۀ اول از ادبشوند می ميبه سه دسته تقس یوفادار

و در سطح شرکت  یبه صورت کل یو وفادار تیرابطۀ رضا یاست و مطالعات رو

شرکت  یاست که بر سودآور یاز وفادار یانهيزم شيپ تیرضا. طبق مطالعات آنها باشد می

 بر اساسرا  ی( مشتریتمرکز کرده و حفظ )نگهدار ی. دستۀ دوم بر سطح فردگذارد میاثر 

نقص مهم  کی یعوامل دارا نی. ااند دادهمورد مطالعه قرار  ،یدوبارة مشتر دیقصد خر

 یکه وفادار کنند میدوم ادعا  تۀقصد فرد و رفتار او، است. دس نيوجود تفاوت ب ليبدل

نباشد. گروه سوم که تعداد  یاگر نوع رابطه آنها منطق یبوده است، حت تیرضا ريتحت تأث

 های داده یبر مبنا  یدر سطح فرد یو وفادار تیبر رابطۀ رضا ،دهند می ليرا تشک یکم

 نيب اهميت بی ای فيرابطۀ ضع کیاز  یآنها حاک های یافته. اند کردهتمرکز  یواقع دیخر

و  (.  دیویس اسمارک2018)بودت،  ( استی)وفادار یتکرار دیو رفتار خر تیرضا

دو  یو دارا ستين یخط ،یرفتار یو وفادار تیرضا نيکردند که ارتباط ب شنهاديپ نیریسا

سطح آستانۀ  یبه بالا تیکه رضا یوقت دهد مینشان  زیراست. شکل  یسطح آستانۀ بحران

به  تیضار یوقت. یابد می شیبه سرعت افزا دی( رفتار خرنانياطم ۀيبرسد )ناح  5نيمع

. یابد میبه سرعت کاهش  دی( رفتار خرزیگر ۀي)ناح کند می دايکاهش پ تر پایينسطح آستانۀ 

به  دیبا تیثابت است. آنان معتقدند که رضا دیتأمل( رفتار خر ۀيسطوح آستانه )ناح نيب

 اکم باشد تا آن ر یکاف اندازبه  ایکند  کیرا تحر یرفتار یباشد تا وفادار ادیز یکاف انداز

 (.2019)ژو،  کاهش دهد

بـدون تردیـد در یـک بازار رقابتی که با وجود انواع محصولات و خـدمات، مشـتریان 

، این موضوع به شدت بـر باشند میاز حق انتخاب بسيار بالایی نسبت به گذشته برخوردار 

زیان ناشی از ترک یک نـام و اعتبـار سـازمان تـأثير منفـی خواهـد گذاشت. لذا ضرر و 

 مشتری یـا از دسـت دادن یک مشتری ناراضی، بسيار جدیتر از آن است که بـه نظـر

بـا تعـداد بسـيار زیادی از مردم صحبت کند  تواند می؛ چرا که یک مشتری ناراضی رسد می
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پيام کلامی منفی مشتریان ناراضی، با . و نارضایتی خویش را به مراتب بـدتر جلوه دهد

مشتریان  .رسد میرعتی بسـيار بيشتر از قبل و اغراق بسيار زیاد، بـه اطـلاع همگـان سـ

 های نيازمندیغالباً چه به صورت خودآگاه و چه به صورت ناخودآگـاه، جهـت تـأمين 

که در برابر بهای پرداختی بـرای محصـول،  گزینند میرا بـر  کنندگانی عرضهخـویش، 

. بـا صـرف زمـان و وقت برای کنند میدر مشتری ایجاد بيشـترین احساس رضایت را 

گـام بزرگی به سوی برقراری کسـب  ها سازمانارزیابی رضایتمندی مشتریان فعلـی، 

 :که رود میاز مشتریان رضایتمند، انتظار  یطورکل بهبرخواهنـد داشت.  گرا مشتریوکـاری 

 .بـاقی بمانند، در زمره مشتریان سازمان تر طولانیبرای مدت زمانی  -

مشتریان بـالقوه(، )دربـارة سـازمان بـه سـایرین  با انتشار پيام کلامی مثبت -

 موجـب افـزایش علاقمنـدی آنـان بـرای استفاده از محصولات سازمان باشند

بـرای برخـورداری از محصـولاتی کـه بـه بهتـرین صـورت، احساس   -

دهند ، سـهم خریـد خویش را از سازمان افزایش کند میرضایتمندی آنـان را تـأمين 

 (.2021گائو،)

تاکنون تعاریف مختلفی از رضایت مشتری ارائه گردیده است که در این قسمت به 

کـه  داند می، احساسی یشناخت روانرضایت مشتری را از لحاظ . شود میبرخی از آنها اشاره 

مشتریان و  های خواستهنيازهـا یـا در نتيجه مقایسه بين مشخصات محصول دریافت شده با 

بر مبنای تعریف فوق،  . راپشود میانتظارات اجتماعی در رابطه با محصـول، حاصل 

که از انجام  کند میرضایت مشـتری را به عنوان یک دیدگاه فردی برای مشتری تعریف 

ی مقایسات دائمی مابين عملکرد واقعـی سـازمان و عملکـرد مورد انتظار مشتری ناش

(. با این وجود، باید به این نکته توجه داشت که بسياری از محصولات 2020لی،) گردد می

، اما از فـروش بسـيار کمـی برخوردار شوند نمیسبب ناخرسندی مشتریان  با اینکه هرگز

عرضـه  ای گونه بهکه سـایر رقبـا محصـول مورد نظر را  آن است. دليل این امر باشند می

بر  .سازد میآن، رضایت مشتریان را در سطحی بالاتر برآورده  های ژگیویکـه  کنند می

اسـت کـه تـأمين رضایت مشتری به تدریج سبب  مبنای مطالعه رفتار مشتریان، اثبات شده

ایجاد حس وفاداری و اعتماد بـه سازمان در مشتری خواهد شد. یک مشتری وفادار، علاوه 

استفاده از خدمات به سازمان  ایو د محصولات بر آنکه بارها و بارها جهت خرید مجد

یـک عامـل مضاف در زمينه تبليغ محصولات و  عنوان به، کند میمورد علاقه خویش رجوع 
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، دوستان و یا سایر مـردم شاوندانیخوتوصيه و سفارش به  خـدمات سـازمان، از طریـق

نقشـی حائز اهميت در ارتقای ميزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان 

، شود می. هنگامی که یک سازمان، موفق به جلب یک مشتری جدید دینما یمبالقوه ایفا 

رضایت مشتری نقطـۀ آغـاز برقراری یک رابطه طولانی مدت مابين مشتری و سازمان 

کشـف ارتبـاط بـين رضـایت مشـتری و وفـاداری مشـتری همچنان موضوع  ،د بـودخواه

طـورکلی ميـزان همبستگی مابين رضایت مشتری با وفاداری مورد علاقۀ محققين است. بـه

 .(2019کيم،دارد )مشـتری بـه شـدت تحت تأثير شرایط بازار رقابت قرار 

پیشینهرضایتمشتری-2-6

اصلی شرکت  های سرمایهطی چند دهه اخير، با قبول این واقعيت که مشـتریان 

، مفهـوم رضایت مشتری توجه بسياری از محققان و پژوهشگران را به شوند میمحسـوب 

رضایت مشتری نتيجه خرید مصرف کالا یا خدماتی است که از  .خود جلب نموده است

. رضـایت مشـتری آید میج مورد انتظار بدست خریـد بـا نتـای های هزینهمقایسه عایدی و 

 شود میرا حالـت خوشایندی کـه در مشـتری و پـس از دریافـت کـالا یـا خدمات ایجاد 

رضایت مشتری احساسـی اسـت کـه در نتيجـه ارزیـابی  رسد مینظر  به .کنند میتعریف 

شتری انتظارات و (. مبنـا و اسـاس رضـایت هـر م2020نيرولا،) شود میخدمات حاصـل 

درک او از خدمات ارائه شده اسـت هر مشـتری انتظـاراتی دارد. چنانچـه در ارائـه 

خـدمات درک وی از خـدمات ارائـه شـده کمتـراز انتظـاراتش باشد، به نارضایتی وی 

. داند میاگر چه نگرش اوليه رضـایت را احساسـی ناشـی از فرایند ارزیابی ، گردد میمنجر 

احساسـی ناشـی از فراینـد ارزیـابی  العملی عکسبنـابراین رضـایت مشـتریان در واقع 

؛ هـر کند میمشـتری را چنـين مطـرح  عریف رضایت(  ت1997) (. اليور2019چن،) داند می

رضایتمندی چيست تـا اینکـه از او بخواهنـد تعریفـی از رضایت ارائه دهد،  داند میکسـی 

رضایت مشتری عموما ، آن را تعریف کند تواند نمیهـيچ کس  رسد میآن وقت به نظر 

پيامدی ویژه از فعاليت  توان میرضـایت مشتری را . دستيابی کامل بـه انتظـارات اسـت

. اگر ارائه خدمات کند میبازاریابی دانست کـه بـه تصميمات خرید توسط مشتریان کمک 

گفـت، احتمـال خریـد و اسـتفاده  وانت میخاصی باعث رضایتمندی مشـتریان شـود، 

مبلغان  توانند میمجـدد از آن خدمت بيشتر است. همچنين مشتریان راضی از خدمات 

تبليغات دهان بـه دهـان مثبـت ، خــوبی از تجــارت مفيدشان بــرای دیگران باشند
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راجـع بـه یـک محصـول، بـویژه در فرهنـگ جمعـی کشـورهای آسيای ميانه کـه 

مفيد  اريبسنـدگی مـردم بـر پایـه توسـعه روابـط اجتماعی با دیگران شکل گرفته، ز

تبليغـات منفـی از سـوی  تواند میرضایت مشتریان هم  عدم طرفی ، از .خواهد بود

مشـتریان، روی آوردن آنهـا بـه کـالا و خـدمات و سـایر رقبـا و در نتيجـه کـاهش سـهم 

بـازار شـرکت را بـه دنبـال داشـته باشـد. بـدیهی اسـت بـرای جلوگيری از کاهش 

 کشف دلایـل افـزایش نارضـایتی در مشـتریان نخواهـد جـز ای چاره، شرکت سودآوری

به عنـوان یـک پيامـد یـا یک فرایند هم  توان میرضایت مشتری را . (2018فام،داشت )

طبـق تعریفـی کـه از رضایت مشتری به عنوان یک پيامـد یـا  او را وتعریف کرد. 

خروجـی ارائـه کرده اسـت، رضـایت را حـالتی نهـایی کـه از مصـر ف محصولات 

لـت ممکن است حالتی شناختی از دریافتيها، . این حاکند می، معرفی شود میحاصل 

بـا نتایج مورد انتظار  ها هزینهاحساسی به یک تجربه یا مقایسه بين مزایا و  یالعمل عکس

را در تعریف دیگری که از رضایت به عنوان یک فرایند ارائه داده است،  او باشد و

ن را مورد تاکيـد قـرار فرایندهای ارزیابی، شناختی و روانشناسی موثر بر رضایت مشتریا

، گيرد می. در ایـن حالـت رضـایت مشــتری طــی فراینــد ارائــه خدمات شکل دهد می

کلی رضایتمندی  طور بهاگرچه رضایت و کيفيت خدمات دارای مشـترکاتی هستند، ليکن 

ز نسبت به کيفيت دارد، چرا که کيفيت بر ابعـاد خـدمات تمرکز دارد. ا تری گستردهمفهوم 

. کيفيت خدمات آید میاین دیدگاه کيفيت بـه عنـوان بخشـی از رضایتمندی به حساب 

نشـانگر ادراکات مشتری از ابعاد خـدمات اسـت، در حـالی کـه رضایتمندی فراگيرتر بوده 

و مشتمل برکيفيت خـدمات، کيفيت محصول، قيمت و نيز عوامـل مـوقعيتی و فـردی 

 .(2018دوارت،است )

ضرورتپژوهشاهمیتو-3

 و عملکرد مدیریت ابزارهای ارتقای در جهت امروزه که فراوانی کوشش و تلاش

 تجاری های سازمان مدیران و کارشناسان محققان، توسط مداری مشتری نگرش گسترش

 در عوامل مهمترین از یکی مشتری رضایت اکنون که است آن دهنده نشان ،گيرد می صورت

 و ایجاد بنابراین؛ آید می شمار به سودآوری و تجارت امر در ها سازمان موفقيت تعيين

در  شاخص مهمترین عنوان به مشتری رضایت پایش و ریيگاندازه های سيستم سازی پياده

بر اثر نتایج  .رود می شمار به امروزی های سازمان اساسی نيازهای از عملکرد بهبود امر
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 پيامدهای و ها خروجی "مشتری وفاداری" و "تبليغات شفاهی"قبلی تحقيقات بسياری از

 عوامل بين رابطه تعيين مدل این برآورد برای اصلی هدف. هستند "مشتری رضایت" اصلی

 وفاداری افزایش تیدرنها و سازمان و برند برای مشتری، سودآوری رضایت و اوليه

 بازتاب که شود می ظاهر بازاریابی معادلات در مهم نتيجه مشتری وفاداری است، مشتری

 طبق. دارد مشتری جذب در مهمی نقش بنابراین و است بازار در سازمان تصویر از مثبتی

 و شکایات کاهش مشتری رضایت فوری نتيجه بازاریابی؛ علم در معروف نظریه یک

است، از طرفی شرایط بحرانی کرونا موجب پدیدار شدن شرایط  مشتری وفاداری افزایش

رفت و آمد، شرایط اقتصادی و همچنين اجتماعی برای تمامی  یها تیمحدودخاص و 

 توان میافراد گردیده است که همين عامل انتظارات مشتریان را تغيير داده است و حتی 

بيشتری از مشتریان بر رویه فروش و تجارت کسب و کارها وجود  های حساسيتگفت 

آن پرداخته شود، بنابراین ضرورت دارد که برای موفقيت در بازار امروزه باید به ارزیابی 

. بر اساس اهميت موضوع هدف از این شود میدوچندان احساس  صورت بهمطالعه حاضر 

کرونا  شرایط در خودرو ایران شرکت مشتریان رضایتمندی بر اثرگذار عوامل مطالعه بررسی

 .باشد می

و نيز مقالات  ها مدلکه از مرور ادبيات و  باشد می 1مدل مفهومی پژوهش مطابق شکل 

 است.  شده استخراجمرجع 
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 (2018همکارانش، و : مدل مفهومی )پاراسورامان1-1شکل 

روشپژوهش-4

و به این خاطر که به بررسی و تحليل وضع  باشد میپژوهش حاضر از نوع کاربردی 

پيمایشی  -، روش بکار گرفته شده در این پژوهش توصيفیشود میموجود پرداخته 

این  در .هاست یافتهشکل توصيف  ترین متداول. شایان ذکر است روش پيمایشی باشد می

انجام  نامه پرسشو با استفاده از مصاحبه و  گيری نمونهروش از طریق شمارش کامل یا 

 .شود میه شده است. در مطالعه حاضر از پرسشنامه مقاله بيس استفاد

قلمروتحقیق-4-1

در شرایط بحرانی کرونا  مشتریان قلمرو موضوعی: موضوع در زمينه رضایتمندی

 .باشد می

 .گردد می آوری جمعتوزیع و  1400قلمرو زمانی: پرسشنامه این تحقيق در سه ماهه دوم 

 خودرو ایران قلمرو مکانی: شرکت

جامعهونمونهآماری -4-2

خواهد به وقایع یا چيزهایی اشاره دارد که محقق می کل گروه، افراد،جامعه آماری به 

 (.1390سکاران،بپردازد )تحقيق درباره آنها 

خودروی که  باشد میخودرو  رانیشرکت امشتریان  پژوهش شامل نیا یجامعه آمار

تهران های نمایندگیما محدود به  یجامعه آمارلازم به ذکر است   .اند گرفتهخود را تحویل 

به روش در دسترس صورت گرفته است، حجم نمونه آماری  با توجهحجم نمونه . باشد می

نفر برآورد شده است و پرسشنامه ميان این افراد توزیع شده  384بر اساس جدول مورگان 

 است. 

پژوهشهایدادهآوریجمعبزارا-4-3

 مربوط اول بخش است،بوده  دو بخش داده پرسشنامه زوجی و شامل گردآوری ابزار

 بخش سابقه فعاليت و تحصيلات، سن، جنس، :شناختی شامل جمعيت مشخصات به

در این پژوهش به است.  ها شاخصزیر  ها و شاخصبررسی و مقایسه  به مربوط دوم

منظور تعيين پایایی به دليل عموميت داشتن و کاربری بيشتر از روش آلفای کرنباخ استفاده 

ضریب پایایی آزمون به  آزمون برای سنجش های قسمتروش اجزا یا  نیدر اشده است. 
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روند. برای محاسبه ضریب آلفای کرنباخ ابتدا باید واریانس کل را محاسبه کرد. کار می

  .کنيم می را محاسبهسپس بااستفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا 
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در دو مرحله پيش آزمون گردید  و  نامه پرسش 15در این مطالعه یک نمونه اوليه شامل 

اس پی  افزار نرمو به کمک  ها نامه پرسشبه دست آمده از این  های دادهسپس با استفاده از 

ميزان ضریب اعتماد باروش آلفای کرنباخ محاسبه شد و از آنجایی که ضریب  6اس اس

که پرسشنامه مربوطه از  گردد میبزرگتر است، لذا مشخص  70/0عدد آلفای حاصله از 

 باشد میمدل  برخوردار  های فرضيهپایایی مطلوب برای سنجش کليه 
 : جدول ضریب آلفای کرنباخ پرسشنامه3-1جدول 

 ضریب کرنباخ ها شاخص 

 0.768 فروش شرایط نحوه

 0.805 کارکنان برخورد نحوه

 0.822 محصولات شرایط تحویل

 0.749 محصول کيفيت

 0.853 مشتریان رضایتمندی

نتيجه گرفت که هر  توان می باشد می 7/0با توجه به مقدار ضریب کرنباخ که بيشتر از 

  پرسشنامه از پایایی مناسبی برخوردار است. های شاخصکدام از زیر 

روشهایآماریمورداستفادهدرپژوهش-4-4

از آمار توصيفی برای نمایش اطلاعات جمعيت شناختی  آمار توصيفی: در این پژوهش

استفاده شده است. برای این منظور اطلاعات جمعيت شناختی با استفاده از جدول فراوانی 

نشان داده شده است.

مناسب  یا آزمونه و نوع ها دادهآمار استنباطی: در مطالعه حاضر برای تعيين  نرمال بودن 

جهت تحليل آنها ابتدا از چولگی و کشيدگی استفاده گردید و جهت تجزیه و تحليل داده 

( استفاده شده است. برای انجام تحليل سلسله مراتبی AHPاز روش تحليل سلسله مراتبی )

های پشتيبان افزار نرم ترین کاملکه  جزو  گردد میاستفاده  Expert Choice افزار نرماز 
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( و سلسله ANP) ای شبکه های تحليلدر سطح  گيری تصميمو تحليل مسائل  گيری تصميم

به استفاده از روش  توان می افزار نرماین  های قابليت ترین مهم. از باشد می( AHPمراتبی )

بردار ویژه برای محاسبه اوزان معيارها اشاره نمود که موجب دقت و سهولت بيشتر حل 

قابليت  افزار نرم. همچنين این شود میتعداد معيارهای بالا  مسئله، بویژه در مورد مسائل با

وزن دهی شده و غير وزن  های ماتریسبرای محاسبه وزنی داشته و در سطح  تحليلی بالا

 .پردازد میی مورد بررسی ها مؤلفهو زیر  ها مؤلفه بندی رتبهو  بندی اولویتدهی شده به 

گیرینتیجه-5

روش آزمون تی و عوامل با استفاده از  بندی اولویتو  ییدر این پژوهش به شناسا

 expert choice افزار نرمعوامل فوق با استفاده از  بندی اولویت پرداخته شد. یسلسله مراتب

 .شود میپرداخته  ينهزم یندر ا يشنهاداتیو ارائه پ یجفصل به خلاصه نتا یندر اپرداخته شد. 

یلوتحلیهحاصلازتجزیجخلاصهنتا-5-1

از  AHP عوامل اصلی با روش بندی رتبهخلاصه نتایج حاصل از آزمون تی استيودنت و 

 :باشد میدید مشتریان به صورت زیر 

)کيفيت محصول، برخورد کارکنان، شرایط تحویل  بر اساس آزمون تی استيودنت عوامل

کرونا موثر  شرایط در خودرو ایران شرکت مشتریان رضایتمندی بر و شرایط فروش(

است و همچنين  0.05سطح معناداری کمتر از  ها شاخصهستند چرا که برای هریک از این 

است بنابراین از لحاظ آماری اختلاف ميانگين سطح تاثير هر  1.96بيشتر از  tآماره آزمون 

 با سطح متوسط معنادار است. مشتریان یک از عوامل بر رضایتمندی

 ز:ا دان عبارت بيبه ترتاصلی  های شاخصاهميت  •

 فروش شرایط

 کيفيت

 تحویل شرایط

 کارکنان برخورد

 ز:ا اند عبارت به ترتيببرخورد کارکنان مربوط به  یها مؤلفهاهميت  •

 نحوه پاسخگویی

 ميزان تسلط کارکنان
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 رعایت آداب و احترام

 ز:ا اند عبارت به ترتيب سایت وبشرایط فروش مربوط به  یها مؤلفهاهميت  •

 رسانی اطلاعکيفيت 

 پس از فروش خدمات

 سهولت دسترسی

 ز:ا اند عبارت به ترتيب سایت وبشرایط تحویل مربوط به  یها مؤلفهاهميت  •

 سالم بودن

 سهولت دسترسی

 رفتار و ارائه اطلاعات

 ز:ا اند عبارت به ترتيب سایت وبکيفيت مربوط به  یها مؤلفهاهميت  •

 شده ادراکارزش 

 سلامت خودرو

 رفع ایراد و شرایط ارجاع

 مشتریان رضایتمندی بر مختلف اساس آزمون تی به این نتيجه رسيدیم که عواملبر 

 با نتيجه بدست آمده تيزنگ راستا هم .است موثر کرونا شرایط در خودرو ایران شرکت

 در که دهد می نشان آنلاین خرید تعطيلات در مشتری رضایت بر تأثير مطالعه در( 2021)

 اما ،یابد می بهبود هزینه در تخفيف و محصول کيفيت اطلاعات، کيفيت تعطيلی شرایط

 حال این با. یابد می کاهش آنلاین خرید تعطيلات در محصول بازگشت از مشتری رضایت

 نتيجه در و دهد بهبود را محصول بازگشت روند تواند می خوب فروش از پس خدمات ،

 مشتری رضایت بر موثر عوامل مطالعه در( 2020) دهد، الالوان افزایش را مشتری رضایت

 و شناسایی مطالعه این اصلی هدف کند می بيان مجدد استفاده قصد و الکترونيک خدمات از

 مشتریان قصد و ها MFOA از الکترونيکی رضایت بينی پيش اصلی عوامل تجربی بررسی

 بر را یکپارچه مدل یک تحقيق این. است اردن در یهای برنامه چنين از مجدد استفاده برای

 ویژگيهای ( وUTAUT2) فناوری از استفاده و پذیرش وحدت نظریه تعميم مبنای

MFOAs ی نمونه از ها داده. دهد می ارائه آنلاین پيگيری و آنلاین بندی رتبه آنلاین، بررسی 

 اصلی نتایج. شد آوری جمع ، کردند می استفاده ها MFOA از که اردنی مشتریان از مناسبی

 آنلاین، بندی رتبه آنلاین، بررسی نقش از حمایت و ساختاری معادلات سازی مدل اساس بر
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 رضایت در قيمت ارزش و جویانه لذت انگيزه انتظار، مورد عملکرد آنلاین، پيگيری

 عملی مفاهيم و نظری های مشارکت مطالعه این. باشد می مجدد استفاده قصد و الکترونيکی

 . دهد می ارائه را MFOA با مرتبط های زمينه در متخصصان و دانشگاهيان به مربوط

عوامل کليدی اثرگذار بر بهبود ضریب نفوذ بيمه از طریق ایجاد ( در مطالعه 1398) حقيقت

که کيفيت اطلاعات و کيفيت  کند میبيان  در بخش تجارت سيار، گذاران بيمهرضایت در 

و  شده ادراکشده و سودمندی  کآمدی و خودکارآمدی بر سهولت ادراخدمات بر خودکار

بر رضایت  شده ادراکرضایت مشتریان تاثير گذار است. همچنين تاثير مثبت سودمندی 

مورد تایيد قرار  تیبر رضا شده ادراکاما تاثير سهولت ؛ مشتریان مورد تایيد قرار گرفت

ات شناسایی عوامل اثرگذار بر افزایش کيفيت خدم( در مطالعه 1395) نوشادها، نگرفت

نشان داد که آگاهی و ارتباط با  الکترونيکی و اثر آن بر رضایت الکترونيکی مشتریان،

جذب مشتری، مقبوليت، تعهد و تخصص،  از صحت اطلاعات، نانياطم مشتری،

پاسخگویی، چالشهای بانکداری عوامل موثر بر کيفيت خدمات الکترونيکی در بانک 

مجزا  صورت بهکشاورزی هستند. سپس به روش رگرسيون ميزان اثر هر یک از این عوامل 

بيشترین تاثير بر = β 448/0بر رضایت مشتریان محاسبه گردید. تعهد و تخصص با 

یت الکترونيکی مشتریان را داشته و پس از آن به ترتيب آگاهی و ارتباط با مشتری با رضا

387/0 β = 0=/334و مقبوليت با β  297/0و اطمينان از صحت با β= ییو پاسخگو 

 174/0و در آخر هم چالشهای بانکداری با  =β 190/0و جذب مشتری با  =β 256/0با 

β= الکترونکی مشتریان داشته است کمترین ميزان تاثير را بر رضایت. 

منابع-6

راحتی تحویل خرید آنلاین و تاثير آن بر افزایش رضایت مشتری )مورد . (1398) فتوحی، مهراب

حسابداری، مدیریت و  المللی بينپنجمين کنفرانس . مطالعه؛ مشتریان سایت دیجی کالا(

 .تهران نوآوری در کسب و کار،

ررسی عوامل اثرگذار (. ب1390) سيدجعفر و جعفری پور، صاحبه نژاد،قدیری  ؛مختاری نيا، طاهره

 المللی بيندهمين کنفرانس . ی بر عملکرد کارکنان دریک سازمانتعهد سازمانی و رضایت شغل

 .رشت اقتصاد و مدیریت،
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عوامل اثرگذار برند شخصی بر  بندی رتبهشناسایی و (. 1398) قهیصدفيشانی،  آزاد، ناصر و صادقی

مدیریت، تجارت  المللی بينکنفرانس  نياول رضایت مشتریان )مورد کاوی: بيمه پاسارگاد(،

 .تهران جهانی، اقتصاد، دارایی و علوم اجتماعی،

عوامل کليدی اثرگذار بر بهبود ضریب نفوذ بيمه از (. 1398محمدرسول )حقيقت، فاطمه و مومنی، 

و ششمين همایش ملی بيمه  ستيب در بخش تجارت سيار، گذاران بيمهدر  طریق ایجاد رضایت

 .تهران و توسعه،

شناسایی عوامل اثرگذار بر افزایش کيفيت خدمات (. 1395زهرا )نوشادها، داود و صفری برزن،  

 حسابداری، المللی بينسومين کنفرانس . آن بر رضایت الکترونيکی مشتریان الکترونيکی و اثر

 .تهران مدیریت مالی، و اقتصاد

 یابیجهت رتبه بندی بازار یارائه چارچوب .(1398) پور یمحمد جواد و نرگس محمدعل ،رانيپ

 ع،یصنا یو مهندس تیریمد های چالشراهکارها و  المللی بينکنفرانس  .رانیدر ا یتاليجید

 .البرز نیآرو شیتهران، شرکت هما

 از پس خدمات و اجتماعی های شبکه(. 1390) سعيد نژاد، عباس و بهرام احمدی، ؛سعيد صحت، 

 و کنفرانس نياول بزرگ، کارهای و کسب سطح در بيمه نفوذ برای الکترونيکی فروش

 .تهران الکترونيکی، بيمه تخصصی نمایشگاه

 بر مالی شرایط تحویل تاثير (.1398عليرضا ) ميبدی، پور رجبی و سعيد اردکانی، ؛مریم اکبرزاغی،

 تجارت اطلاعات جستجوی و سایت وب به اعتماد ميانجی نقش به توجه با خرید قصد

 .زدی صنعتی، مدیریت المللی بين کنفرانس چهارميناجتماعی/ 

فصلنامه ی، روسیو یابیبازار تيموفق یديعوامل کل بندی اولویتو  ییشناسا (.1394عبدالهی، علی )

 .34، شماره 10، دوره علوم مدیریت ایران

، تاليجید یوکارها در کسب یابیعوامل موثر بر بازار بندی اولویت(. 1396فرشادگهر، ناصر )

ی مدیریت و عاوم انسانی، ها پژوهشو چهارمين همایش ملی  المللی بيندومين همایش 

 دانشگاه تهران.

شبکه  تمیالگور کارگيری بهنقش  .(1399) ، مهدییرجب و ، سجادینور ،ديحم ،یعيمحمدشف

در کشور )مطالعه  کيو تجارت الکترون تاليجید یابیدر بهبود بازار( ANN) یمصنوع یعصب

 ،یو حسابدار تیریمد اقتصاد، یکنفرانس مل نيچهارم .کالا( یجید نگيمارکت تی: سایمورد

 .اشهریپا یتخصص یشهر اترک و مجله علم ایپا انیرهجو یموسسه پژوهش روان،يش
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