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  چكیده

 روش. شد انجام 04 سال در قیمت محصولات با رضایت مندی مشتریان در شركت به پخش  تبریز  رابطه بررسی هدف با حاضر مطالعة

د كلیه كاركنان شركت به پخش تبریز می باشجامعه آماری این تحقیق شامل . باشد می كاربردی تحقیق هدف مبنای بر و است توصیفی پژوهش

سوالی  21 پرسشنامه از اطلاعات، آوردن دست به پژوهش انتخاب شدند. برای نفر به صورت تصادفی طبقه ای به عنوان نمونة 50كه از بین آنها 

 استفاده با آمده دست به اطلاعات. شد سوالی ارزیابی رضایت مشتری استفاده 30 ارزیابی رضایت از قیمت دكتر مقیمی و همكاران و پرسشنامه

 قیمت میزان ارزیابی بین كه كند می بینی پیش آمده بدست نتایج. شد تحلیل مستقل t آزمون و پیرسون همبستگی آماری های آزمون از

 جز به( یمتق بودن منطقی بعد قیمت، ˚ كیفیت نرخ بعد نسبی، قیمت بعد قیمت، شفافیت بعد قیمت، از اطمینان بعد) ابعاد همة در محصولات

 بر نمشتریا مندی رضایت میزان تفاوت بررسی در بالاخره و. دارد وجود دار معنی و مثبت رابطه مشتریان مندی رضایت با اعتماد قابلیت بعد

 .آمد بدست داری معنی تفاوت  جنسیت، حسب

 رضایت مندی مشتری.ابعاد قیمت محصول، ارتباط قیمت با رضایت مندی مشتری،  :کلیدی واژگان

 

 

 مقدمه  -1

یكی از چهار عامل عمده آمیخته بازاریابی می باشد و از این جهت كه ارتباط نزدیكی با جایگاه یابی محصول دارد از اهمیت استراتژیك  قیمت

 وبی از جمله ویژگیهای محصول گذاری تأثیر بسزایی بر دیگر عوامل آمیخته بازاریا قیمت موضوع قیمت و علاوه براین  .استبرخوردار  بالائی

عوامل  درصورتیكه سایركه موجب ایجاد درآمد می شود  استآمیخته بازاریابی نادر عوامل از  قیمت  .تصمیمات توزیع و ترویج محصول می گذارد

كند ولی عوامل دیگر اینگونه ترین عامل آمیخته بازاریابی می باشد و می تواند به راحتی تغییر  قیمت منعطف .موجب ایجاد هزینه می گردند

می قیمت، ارتباط مستقیمی گردد. تسهیل روز به روز مقایسه قیمت محصول  امكانبین خریدار و فروشنده  اتارتباطروزافزون افزایش  با دنیستن

 .قیمتكشش پذیری ، تجزیه و تحلیل نقطه سر به سر، تجزیه و تحلیل عرضه و تقاضا، مواردی همچون: با اقتصاد كلان دارد

رضایت مشتری، احساس یا نگرش مشتری نسبت به یك محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است. به عبارتی لذت بردن یا از طرفی 

مشمئز شدن خریدار نسبت به عملكرد محصول و خدمات پس از مقایسه عملكرد )یا نتیجه حاصل از عملكرد( محصول یا خدمات خریداری شده 

نارضایتی یك پاسخ احساسی است كه به ارزیابی از كالا یا خدمتی كه مصرف یا ارایه شده است،  انتظار وی بوده است. رضایت/ در مقایسه با آنچه

 داده می شود. رضایت، ارزیابی مشتری از محصول یا خدمت است، با توجه به این كه آیا محصول یا خدمت نیازها و انتظارات مشتریان را ارضا

 قیطر از یمشتر تیرضا كست در ارضای نیازها و انتظارات منجر به عدم رضایت نسبت به محصول یا خدمت خواهد شد.كرده است یا نه؟ ش
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 درآمد شیافزا به اند، كرده دایپ لیتما كالا به یراض انیمشتر قیطر از كه یدیجد انیمشتر توسط كالا دیخر و دیجد یكالا دیخر د،یخر تكرار

 بیرتت نیا به و كنند یم منتقل گرانید به را خود مثبت اتیتجرب دارند، یادیز تیرضا سازمان از كه یانیمشتر واقع در. شود یم منجر سود و

 كه تاس یانیمشتر دوباره مراجعه مستلزم تجارت در سود. دهند یم كاهش را انیمشتر جذب نهیهز جهینت در و شده سازمان یبرا غیتبل لهیوس

 .(1314)كاووسی،  كنند یم قیتشو شركت خدمات ای كالا مصرف به هم را دوستانشان و كرده مباهات شركت خدمات ای كالا داشتن به

 

 بیان مساله و چارچوب نظری تحقیق -2

طبق تعریف رضایت پاسخ تحقق و كامیابی مصرف كننده است. قضاوتی است در مورد اینكه آیا ویژگی یك محصول یا خدمت یا خود 

ذت بخش از كامیابی مربوط به مصرف را فراهم كرده است یا خیر و شامل سطح مافوق تحقق و مادون تحقق می محصول یا خدمت، یك سطح ل

شود. رضایت مشتری در نتیجه ادراک مشتری طی یك معامله یا رابطه ارزشی به طوری كه قیمت مساوی است با نسبت كیفیت خدمات انجام 

د. در ادبیات بازاریابی این گونه آمده است كه رضایت مشتری دارای دو بعد است: كیفیت شده به قیمت و هزینه های مشتری، به دست می آی

 ادراک شده و انتظارات. بررسی ادبیات موجود در زمینه رضایت مشتریان نشان دهنده تنوع بسیار در تعریف این مسأله می باشد. ولی وقتی به

ركی وجود دارند كه عبارتند از: رضایت مشتریان در حقیقت یك پاسخ است )احساسی صورت كلی نگریسته می شود، در تمامی تعاریف موارد مشت

م به ییا عقلایی(، این پاسخ تأكید بر مورد خاصی است )انتظارات، كالا، خدمت و ..( و در زمان خاصی اتفاق می افتد )بعد از مصرف، بعد از تصم

 شركت اعتبار و شهرت شیافزا جهینت در و گردد یم انیمشتر یوفادار موجب یمشتر تیرضا كه كرد ادعا توان یمهم چنین  خرید و ...(.

 . آورد یم دنبال به را شركت یسودآور شیافزا نیهمچن

 خواهدیم او كه یروش به و نیمع زمان در او ازین و شده نیتأم یمشتر یواقع خواست كه شود یم حاصل یزمان یمشتر تیرضا نیتأم

 ركتهاش سود منبع یراض انیمشتر پس. باشد یم پسند یمشتر یها ارزش جادیا ،یامروز وكار كسب یایدن در اصل نیاول نیبنابرا. شود برآورده

 ارائه و برتر تیفیك با محصول عرضه. ماند نخواهند یباق بازار در درازمدت در دارند نگه یراض را انیمشتر توانند ینم كه ییها شركت.  هستند

 قبا،ر یبرا یرقابت موانع جادیا جمله از شود، یم شركت یبرا یرقابت یها تیمز جادیا موجب مستمر طور به یعال سطح در انیمشتر به خدمات

 ردمو در گفت توان یم سرانجام. بالاتر یها متیق نییتع و یابیبازار یها نهیهز كاهش ز،یمتما محصولات عرضه و دیتول ان،یمشتر یوفادار

 میمسئول آنها مقابل در ما و میكن برآورده را آنها انتظارات كه دهند یم پول ما به انیمشتر نكهیا آن و دارد وجود یاخلاق یا نكته تیفیك

 (. 1010، 1)فورنل

 شركت یبازاریاب استراتژی روی مستقیمی تاثیر و است تجاری برنامه هر اصلی هسته صنعتی محصولات گذاری قیمت تصمیماتهم چنین 

 تتح موضوع این كه كنند، تعیین قیمت خود خدمات یا و كالاها برای مجبورند غیرانتفاعی یا و انتفاعی از اعم سازمانها تمامی. داشت خواهد

 شركت هایهزینه و بازاریابی عناصر تركیب مشی،خط اهداف، شامل شركت داخلی محیط عوامل. است شركت خارجی یا و داخلی عوامل تاثیر

 د،خرمی را كالایی كنندهمصرف وقتی. كرد اشاره هاواسطه و رقابتی شرایط تقاضا، و بازار ماهیت به توانمی محیطی عوامل جمله از و هستند

 آوردمی دستبه كه ارزشی و پردازدمی كالا برای كه است قیمتی دهدمی دست از كه ارزشی. كندمی مبادله دیگری ارزش با را ارزشی درواقع

 .كالاست داشتن از ناشی مزایای

های صحیح در انتخاب استراتژی برای رسیدن به موقعیت مطلوب در مقابل رقبا، محصولات بهتر نسبت به سایر رقبا و استفاده از گام ارائه  

ای باشد باشد. بنابراین یك بنگاه باید قادر به قیمت گذاری محصولاتش به گونهجزء اصول مهم برای رسیدن به سودآوری در مدل كسب و كار می

درآمدهایی متناسب با ارزش ارائه شده به مشتری بدست آورد و به این ترتیب موقعیتش را نسبت به مشتریان، كالاهای مكمل، رقبا و  كه بتواند

باشد و تصمیمات در مورد آن تاثیر زیادی بر ترین جزء از مدل كسب و كار میقیمت گذاری مهم(. 1310)مومنی ، تازه واردین بالقوه حفظ نماید

 د: شووری بنگاه به همراه دارد. قیمت گذاری موفق با پاسخ گویی به برخی از سئوالات مهم، معین میروی سودآ

 ط داشته باشد؟و منافع آن ارتباكند بتواند با مزایایی كه بنگاه به مشتریان عرضه می تاباید تنظیم شود چگونه قیمتی 

 ؟تغییر دهدهایش را بایست بنگاه قیمتچه زمانی می

 آورد چگونه خواهد بود؟هایش را بالا یا پایین میعمل رقبا و مشتریان در زمانی كه بنگاه قیمتعكس ال

                                                           
1 - fornel  
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 بایست به ارزان فروشی بیش از حد محصولاتش بپردازد؟چه زمانی بنگاه می

 یافض جادیا نهیزم در حركت یبرا را یكمتر وقت و كردند یم سازمان یاستهایس نیتدو راصرف یادیز زمان رانیمد گذشته درهم چنین 

! انشیرمشت قیطر از مگر كند جادیا یشغل تیامن تواندینم یوسازمان شركت چیه نینو یایدن در كه یحال در گذاشتندی م وكار كسب یواقع

 افزوده ارزش صورت به قطعا نیا كه باورند نیا بر و دهندی م انجام یمشتر یازهاین نیتام یبرا یكار هر اند افتهی در را نكته نیا كه ییسازمانها

 :سه عامل در قیمت گذاری از اهمیت بالایی برخوردارند(. 1311. )ایمان دوست و همكاران، گرددیم باز شركت ای سازمان به

 مایدتواند دریافت نبالاترین میزان ارزشی كه مشتری برای محصول قائل است. این ارزش بیانگر بیشترین مبلغی است كه بنگاه می

 ورندآبدست میت مشابه شان محصولااز قیمت گذاری ی كه رقبا سود

 استراتژی قیمت گذاری بنگاه

 كنند یم قلمداد خود كار تیفیك سنجش یبرا مهم یاریمع عنوان به را یمشتر تیرضا زانیم ،یخدمات ای یدیتول یها سازمان امروزه

 زهیجا در چنانكه. گردد یبرم یجهان سطح در رقابت به كه است یــزیچ او تیرضا و یمشتر تیاهم. است شیافزا درحال همچنان روند نیوا

 .(1311)فخیمی فرد و همكاران،  كند یم نییتع انیمشتر تیرضا زانیم را ازهایامت كل از درصد 30 حدود یزیچ جیبالدر مالكم تیفیك یمل

 دیق را عبارت نیا دائما اش سالانه گزارش صفحات نیاول در ژاپن، در یشیآرا ولوازم یخانگ محصولات بزرگ كننده دیتول(( 1كائو)) شركت

 تیموقع به لین و سود كسب رایز است، رینظ یب و گانهی كائو كه میمعتقد ما . است كائوی دارائ نیشمندتر ارز ،یمشتر نانیواطم اعتماد: كند یم

 یشترم تیرضا بازار، یواقع یازهاین نیتام و دیجد و دیمف محصولات عرضه قیطر از تا میآن بر ما بلكه ستین ما هدف نیاول ها، رقابت در برتر

 یم یافشان نور مستمرا شركت، ماتیتصم یرو فرا یچراغ همچون كنندگان مصرف برابر در ما تعهد و یبندیپا .میده شیافزا را مانیها

 . (1334 ،2نیتورپ)كند

باید مدل و روشی در این رابطه طرح ریزی نماید، به نحوی برای اینكه یك سازمان قادر باشد اندازه گیری رضایت مشتری را انجام دهد 

ندازه ا كه از زیر بنای نظری مستحكم و ساخت یافته ای برخوردار باشد و شاخص هایی برای این منظور تنظیم نماید تا بتواند با استفاده از ان به

 گیری و ارزیابی بپردازد.

 

 
 

 های اندازه گیری رضایت مشتریروش -1شكل شماره 

 

مدل ها و الگوهای مختلف از سوی محققان علوم مدیریت كیفیت و دانشمندان علوم اقتصادی و بازاریابی برای اندازه گیری رضایت مشتری  

 تقسیم كرد: 1را می توان به دو دسته مانند شكل 

رند به طور غیر مستقیم به روش های عینی: این روش ها از طریق اندازه گیری شاخص هایی كه همبستگی قوی با رضایت مشتریان دا

 اندازه گیری رضایت مشتریان می پردازند. به علت شك و تردید در اعتبار و صحت این روش ها، از این روش ها كمتر استفاده می شود.

                                                           
1 - kao  

2 - tour pin  

 گیری رضایت مشتریهای اندازهروش

 های نظری یا مفهومیروش عینیهای روش

 گراهای مشخصهروش های رویدادگراروش
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ود. می شروش های نظری یا مفهومی: در این روش ها به طورمستقیم از نظرات مشتریان در اندازه گیری میزان  رضایت مشتریان استفاده 

 (.1311بنابراین این روش ها اعتبار بیشتری نسبت به روش های عینی دارند )بینش، 

 

 فرضیه های تحقیق  -3

 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت اعتماد قابلیت بعد بین

 دارد. وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت از اطمینان بعد بین

 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت شفافیت بعد بین

 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات نسبی قیمت بعد بین

 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت - كیفیت نرخ بعد بین

 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت بودن منطقی بعد بین

 .است متفاوت جنسیت برحسب  پخش به شركت محصولات از مشتریان رضایتمندی میزان

 

 تعاریف مفهومي متغیرها -4

 قیمت محصولات  -4-1
 ،1گری آرمسترانگ،) كندمی پرداخت كالا از استفاده یا و داشتن از حاصل مزایای برای كنندهمصرف كه است ایفایده میزان قیمت، 

2003.) 

 رضایتمندی مشتریان -4-2
 (.1004، 2رضایت مشتری حالت و واكنشی است كه مصرف كننده و مشتری از مصرف یا خرید محصول ابراز می كند )لینگفیلد

 

 اتي متغیرهاتعریف عملی -5

 یمت محصولات ق -5-1
 سوالی قیمت محصولات دكتر مقیمی كسب می كنند .  21نمره ای كه آزمودنی ها از پرسشنامه 

 

 رضایتمندی مشتریان -5-2

 سوالی ارزیابی رضایت مشتری كسب می كنند . 30نمره ای كه آزمودنی ها از پرسشنامه 

 قیمت گذاری -5-3

 تعریف ارزش )قیمت(: -5-3-1
قیمت، یكی از چهار عامل عمده آمیخته بازاریابی می باشد و از این جهت كه ارتباط نزدیكی با جایگاه یابی محصول دارد از اهمیت 

قیمتگذاری تأثیر بسزایی بر دیگر عوامل آمیخته بازاریابی از جمله ویژگیهای  موضوع قیمت و علاوه براین  .استاستراتژیك والایی برخوردار 

 (.1300د )مقدسی و همكاران، میمات توزیع و ترویج محصول می گذارتص ومحصول 

 پیشینه داخلي و خارجي -6

این  به انیمشتر  به یابیدست تینها در و یمشتر تیرضا به یابیدست یراهكارها ارائه( در تحقیقی با عنوان 1301شیرازی و همكاران )

 كننده هعرض. شودیم یناراض یمشتر تینها در دهد پاسخ را انتظارات از سطح آن تواندینم آنان خدمت ای كالا كه آنجا ازنتیجه دست یافتند كه 

 اقدام ودخ بالفعل و بالقوه انیمشتر انتظارات سطح كنترل به تواندیم یارتباط یهابرنامه قیطر از, یزیربرنامه ضمن, موضوع تیاهم به توجه با

                                                           
1 - ARMESTRANG & GERRY  

2 - LING FIELD  



 5931ماه بهمن -کیشماره  -سـال اول 

 

 

15 

 

 نیا. میده ارتقا را خود خدمات و كالا یفیك سطح آن تبع به و بالقوه انیمشتر انتظارات سطح, بانیرق با مقابله یبرا است لازم یگاه. كند

 . است اجرا قابل مناسب یهاروش و هاامیپ، هارسانه یریكارگ به و یزیربرنامه با زین یاستراتژ

كه در قالب پایان نامه در دانشگاه  بهینه و درست گذاریقیمت بر اطلاعات تاثیرات( در پژوهشی تحت عنوان 1300سعیدنیا و همكاران )

 امروزه. ستا سازمان در فرهنگی تغییر به نیاز بیشتر سود به دستیابی و مناسب استراتژی داشتن برایتهران صورت پذیرفت نشان دادند كه 

 .است شده مطرح استراتژیك برنامه عنوانبه مدیران برای مناسب قیمت تعیین ضرورت

ه ی نشان دادندكمصنوع یعصب یها شبكه رویكرد از استفاده با یگذار قیمت مدل یطراح( در تحقیقی با عنوان 1310فهیمی و همكاران )

ا هزینه ت خت در نتیجه تجربه جمعی تولید باعث می شودبه تعیین پایین ترین قیمت پرداباید بازار در برابر قیمت حساس باشد،  در شرایطی كه

 بد.و توزیع محصول كاهش یاهای تولید 

 اصلی از یكی مشتری نشان دادند كه رضایت مشتری رضایتی ریگ اندازه مختلف یها روش( در تحقیقی با عنوان 1313ملكی و همكاران)

جامع و بالدریج، گسترش عملكرد كیفی، مدیریت كیفیت  مالكوم هم چون سازمانی تعالی های مدل و كیفیت های مدیریت نظام ابعاد ترین

 شاخص رضایت مشتری می باشد.

 ریأثت مورد كارمند و مشتری انیم روابط یكینزد اثر بر تنها مشتری رفتاری وفاداری كه دادند نشاندر تحقیقی ( 2004)ی پلون و گونزی

 متأثر میرمستقیغ و میمستق صورت به كارمند و مشتری انیم روابط یكینزد اساس بر هم شركت برابر در وفاداری ابراز به لیتما. ردیگ یم قرار

 .ردیگ یم صورت انیمشتر مندی تیرضا یانجیم نقش قیطر از امر نیا كه شود یم

 

  تحقیق ، جامعه و نمونه آماریروش -7

تعدادی ازخرده فروشان مشتری این شركت  را تحقیق این آماری می باشد. جامعه انجام همبستگی نوع از و یفیتوص حاضر تحقیق روش

در این شهرستان مشغول تدریس می باشند.  1304-1305كه در سال تحصیلی  دهند می معلمان مدارس متوسطه شهرستان اسكو تشكیلو 

 نفر می باشد. 100كه تعداد آن ها بر اساس گزارش اداره آموزش و پرورش منطقه اسكو 

 انتخاب برای مساوی شانس آزمودنی ها از از یك هر كه طوری به شده است. استفاده ساده تصادفی نمونه گیری روش از پژوهش دراین

 .انتخاب شدند تصادفی صورت معلم و مشتری به نفر 10 تعداد و بودند برخوردار شدن

 

 تجزیه و تحلیل توصیفي داده ها  -8

 توزیع فراواني جنسیت 1جدول 

 درصد فراواني جنسیت

 مرد

 زن

 مجموع

28 

22 

51 

11/56% 

11/44% 

111 
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 جنسیت آماری نمونه های پاسخ فراواني: 1 شماره نمودار

 
 

 نفر زن هستند. 22نفر مرد و  21نفر   50( فراوانی جنسیت را نشان میدهد كه در آن از مجموع 1داده های جدول و نمودار )

 

 مربوط به سن آزمودني هاتوزیع  فراواني پاسخ های نمونه آماری  2جدول شماره 

 نوع پاسخ                   

 کمیت پاسخ
 جمع سال سال بیشتر 51 سال41-51 سال 31-41 سال 31کمتر از 

 51 8 8 18 16 فراواني

 %111 %11/16 % 11/16 % 11/36 % 11/32 درصد

 

 سنپاسخ های نمونه آماری  فراواني: 2نمودار شماره 

 
  

 نفر از پاسخگویان11، سال سن 30درصد نمونه آماری( را زیر   00/32) نفر از پاسخگویان 11 ،2-2-4ه  بر اساس جدول و نمودار شمار

 نفر از پاسخگویان 1 سن و سال 41-50را  درصد نمونه آماری( 00/11) نفر از پاسخگویان 1سال سن،  30-40درصدنمونه آماری( را  00/31)

 تشكیل داده است.سال سن  50بیشتر از درصدنمونه آماری( را  00/11)
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 توزیع فراواني وضعیت تاهل 3ل جدو

 درصد فراواني جنسیت

 مجرد

 متاهل

 مجموع

19 

31 

51 

11/38% 

11/62% 

111 

 

 

 وضعیت تاهل آماری نمونه های پاسخ فراواني: 3 شماره نمودار

 
 

 نفر متاهل هستند. 31نفر مجرد و 10نفر   50( فراوانی وضعیت تاهل را نشان میدهد كه در آن از مجموع 3داده های جدول و نمودار )

 

 متغیر های تحقیق: آماره های توصیفي  4جدول شماره

 واریانس انحراف معیار مد میانه میانگین فراواني متغیر

 176/183 53/13 11/129 5/119 16/118 51 ارزیابي قیمت محصول

 18/8 84/2 11/21 5/17 21/17 51 قابلیت اعتماد بعد

 96/4 22/2 11/18 5/17 18/17 51 اطمینان از قیمت بعد

 72/6 59/2 11/23 11/21 12/21 51 شفافیت  قیمت بعد

 42/15 92/3 11/29 11/25 11/25 51 قیمت نسبي بعد

 34/7 71/2 11/21 11/21 41/21 51 قیمت -نرخ کیفیت  بعد

 42/6 53/2 11/21 5/17 16/17 51 منطقي بودن قیمت بعد

 59/165 86/12 11/129 11/128 42/126 51 رضایت مندی مشتریان

 

 بحث و نتیجه گیری  -9

 فرضیه اول:  -9-1
 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت اعتماد قابلیت بعد بین

0

5

10

15

20

25

30

35

تاهلمجرد

19

31
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 شاخص آماری                

 متغیر 

 
N 

 

r  محاسبه شده 

 
df 

 

rجدول بحراني 

 

2 α 

 اعتماد قابلیت بعد

 مشتریان مندی رضایت

 

51 

 

132/1 

 

48 

 

273/1 

 

15/1 

 

 بحرانی جدول r از - df= n 2=41 آزادی  درجه با = �(  05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  rم= 132/0) شده محاسبه r چون

 قیمت عتمادا قابلیت بعد كه بین است آن بیانگر آمده بدست نتایج. شود می رد تحقیق فرضیه و تایید صفر فرضیه بنابراین. است كوچكتر

در تحقیقات مشابه داخلی دكتر برآهویی و همكاران  . رابطه معنی داری وجود ندارد پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با  محصولات

 ستا مشتری رضایت میزان در مهمی عامل وكیفیت قیمت مشتری گزارش كرده اند كه رضایت بر كیفیت و قیمت تاثیر ( در بررسی1302)

 به را ریت پیچیده و پیچیده شكل نیز بازارها امروزه و كنند اتخاذ را ای پیچیده تصمیمات یاب بازار مدیران كه شده باعث موضوع این بر واشراف

ر این زمینه د اند. لذا می توان گفت یافته های بدست آمده با نتایج تحقیقات پیشین همسو نمی باشد. بنابراین نیاز به تحقیقات بیشتر گرفته خود

 احساس می شود.

 

 فرضیه دوم -9-2

 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با محصولات قیمت اطمینان از بعد بین

 

 شاخص آماری                

 متغیر 

 
N 

 

r  محاسبه شده 

 
df 

 

r  جدول بحراني 

 

2 α 

 اطمینان از قیمت بعد

 مشتریان مندی رضایت

 

51 

 

277/1 

 

48 

 

273/1 

 

15/1 

 

 بحرانی بزرگتر جدول r از - df= n 2=41 آزادی درجه با = �(  05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  rم= 233/0) شده محاسبه r چون

 میزان با  تمحصولا قیمت از اطمینان بعد بین كه گیریم می نتیجه  بنابراین. شود می تایید تحقیق فرضیه رد و صفر فرضیه بنابراین. است

  محصولات تقیم از اطمینان بعد میزان كه گیریم می نتیجه بنابراین .دارد وجود رابطه مثبت و معنی داری پخش به شركت مشتریان رضایتمندی

 خود های بررسی در( 1310) همكاران داخلی گراوند و مشابه تحقیقات در. به پخش رابطه معنی دار دارد شركت مشتریان رضایتمندی میزان با

 ایجاد اب مداخله گر، متغیرهای عنوان به كه توزیع است و تبلیغ قیمت، متغیرهای كیفیت، خریداران تابعی از رضایت مندی كه اند كرده گزارش

 قیقاتتح نتایج با آمده بدست های یافته گفت توان می لذا. می شود موجب را شركتها این از خرید به تصمیم مشتریان، های خواسته تأمین و

 . باشد می همسو پیشین

 

 فرضیه سوم -9-3
 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان محصولات با قیمت شفافیت بعد بین

 

 شاخص آماری                

 متغیر 

 
N 

 

r  محاسبه شده 

 
df 

 

rجدول بحراني 

 

2 α 

 شفافیت قیمت بعد

 مشتریان مندی رضایت

 

51 

 

288/1 

 

48 

 

273/1 

 

15/1 
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 بحرانی جدول r از - df= n 2=41 آزادی  درجه با = �(  05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  rم= 211/0) شده محاسبه r چون

 شركت شتریانم رضایتمندی میزان با  محصولات قیمت شفافیت بین بعد. شود تایید می تحقیق فرضیه و رد صفر فرضیه بنابراین. است بزرگتر

رابطه مثبت و  معنی دار بدست آمد. نتایج بدست آمده بیانگر آن است كه هر چه قدر قیمت محصولات به طور شفاف و صریح بیان  پخش به

 در( 1300) همكاران دكتر علیپور و داخلی مشابه تحقیقات شود به همان اندازه میزان رضایتمندی مشتریان نیز بیشتر خواهد بود و برعكس. در

 اطمینان سطح در كه اند كرده مشتریان گزارش رضایت میزان در لبنی محصولات مختلف برندهای كیفیتی عوامل تأثیر درباره خود های بررسی

 حقیقاتت نتایج با آمده بدست های یافته گفت توان می لذا .دارد ارتباط مشتریان رضایت میزان با دوغ (مزه) طعم وهمچنین برچسب و طرح 00۹

 .باشد می همسو پیشین

 

 فرضیه چهارم -9-4
 . دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با محصولات قیمت نسبی بعد بین 

 

 شاخص آماری               

 متغیر 

N rمحاسبه شده df r  2 جدول بحراني α 

 قیمت نسبی بعد

 مشتریان مندی رضایت

 

50 

 

313/0 

 

41 

 

233/0 

 

05/0 

 

 بزرگتر بحرانی جدول r از - df= n 2=41آزادی  درجه با =�( 05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  rم= 313/0) شده محاسبه r چون

 رضایتمندی میزان نسبی محصولات با قیمت بعد بین كه گیریم می نتیجه بنابراین. شود تایید می تحقیق فرضیه و رد صفر فرضیه بنابراین.  است

 ضایتمندیر میزان با  محصولات نسبی قیمت بعد كه گیریم می نتیجه  بنابراین. دارد وجود رابطه مثبت و معنی داری پخش به شركت مشتریان

 بررسی در( 1311) در تبیین این یافته با توجه به نتایج بدست آمده از این پژوهش روستا .معناداری دارد و مثبت رابطه پخش به شركت مشتریان

 در دتدرازم در دارند نگه راضی را مشتریان توانند نمی كه شركتهایی .هستند سودشركتها منبع راضی كه مشتریان اند كرده گزارش خود های

 ابتیرق مزیتهای ایجاد موجب مستمر طور به عالی سطح در مشتریان به خدمات ارائه و برتر كیفیت با محصول عرضه .ماند نخواهند باقی بازار

  شود.  می شركت برای

 

 فرضیه پنجم: -9-5
 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با محصولات قیمت -نرخ كیفیت  بعد بین

 شاخص آماری                

 متغیر 

 
N 

 

rمحاسبه شده 

 
df 

 

rجدول بحراني 

 

2 α 

 قیمت - کیفیت نرخ بعد

 مشتریان مندی رضایت

 

51 

 

372/1 

 

48 

 

273/1 

 

15/1 

 

 بزرگتر بحرانی جدول r از - df= n 2=41آزادی  درجه با = �(  05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  rم= 332/0) شده محاسبه r چون

 میزان با  صولاتقیمت مح - كیفیت نرخ بعد بین كه گیریم می نتیجه بنابراین. شود تایید می تحقیق فرضیه و رد صفر فرضیه بنابراین. است

 - كیفیت هرچه قدر نرخ كه است آن بیانگر آمده بدست دارد. نتایج وجود رابطه مثبت و معنی داری پخش به شركت مشتریان رضایتمندی

( 1333)احمدی  داخلی مشابه تحقیقات در بهتر باشد به همان میزان رضایتمندی مشتریان نیز بیشتر خواهد بود و برعكس. محصولات قیمت

 نگتنگات ایرابطه شوند می ارائه كه خدماتی و كالاها  باكیفیت شركت سودآوری و  مشتری  رضایت كه اند كرده گزارش خود های بررسی در

  شد. خواهد مشتری رضایت افزایش  موجب زیاد بسیار  همچنین مرغوبیت. دارد
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 فرضیه ششم: -9-6
 .دارد وجود رابطه پخش به شركت مشتریان رضایتمندی میزان با محصولات منطقی بودن قیمت بعد بین

 شاخص آماری                

 متغیر 

 
N 

 

r  محاسبه شده 

 
df 

 

r  جدول بحراني 

 

2 α 

 قیمت بودن منطقي بعد

 مشتریان مندی رضایت

 

51 

 

519/1 

 

48 

 

273/1 

 

15/1 

 

 بزرگتر بحرانی جدول r از - df= n 2=41آزادی  درجه با = �(  05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  rم= 500/0) شده محاسبه r چون

 میزان با ولاتقیمت محص بودن منطقی بعد بین كه گیریم می نتیجه بنابراین. شود تایید می تحقیق فرضیه و رد صفر فرضیه بنابراین. است

نطقی مهرچه قدر قیمت محصولات  كه گیریم می نتیجه  بنابراین. دارد وجود رابطه مثبت و معنی داری پخش به شركت مشتریان رضایتمندی

 ( در بررسی1330لحاظ گردد میزان رضایت مندی مشتریان نیز به همان نسبت افزایش خواهد یافت. در تحقیقات مشابه داخلی محدث خالص )

 افزایش زنی آنها وفاداری میزان مشتریان، رضایت میزان بالارفتن با كه شود می مشاهده مستقیمی رابطه وفاداری و مشتری رضایت های خود بین

 یابد لذا می توان گفت یافته های بدست آمده با نتایج تحقیقات پیشین همسو می باشد.  می

 
 فرضیه هفتم -9-7

 پخش  برحسب جنسیت متفاوت است. به مشتریان از محصولات شركت رضایتمندی میزان

 

 شاخص آماری                

 متغیر 

 
N 

 

t محاسبه شده 

 
df 

 

tجدول بحراني 

 

2 α 

 زن

 مشتریان رضایتمندی

 مرد

 

51 

 

 

485/2- 

 

48 

 

119/2 

 

15/1 

 

 بحرانی جدول t از - df= n 2=41 آزادی درجه با = �(  05/0) درصد 05/0 اطمینان سطح در(  tم= -415/2) شده محاسبه t چون

 شركت محصولات زا مشتریان رضایتمندی میزان گیریم می نتیجه بنابراین. شود تایید می تحقیق فرضیه و رد صفر فرضیه بنابراین. است بزرگتر

 از مشتریان ربیشت مرد مشتریان رضایتمندی گفت توان می آمده بدست نتایج به توجه با كلی طور به. است متفاوت جنسیت برحسب  پخش به

 و یخصوص سرپوشیده استخرهای ارائه در خدمات كیفیت از مشتریان رضایت مندی میزان مشابه داخلی در بررسی تحقیقات در. باشد می زن

 گفت وانت می مرد بیشتر از مشتریان زن می باشد. لذا مشتریان مندی رضایت قاسم زاده میر كلایی و همكاران گزارش كرده اند كه میزان دولتی

 .باشد می همسو پیشین تحقیقات نتایج با آمده بدست های یافته

 

 پیشنهادهای کاربردی -11

كنید. علی الخصوص بنابر فرضیه هفتم كه  نظرخواهی هایشان نیاز به پاسخگویی جهت دلخواه آنها روش مورد در خود مشتریان از

 درضایتمندی زنان كمتر از مردان است لازم است شركت این علل نارضایتی زنان را كه شاید مربوط به متفاوت بودن دیدگاه زنان با مردان باش

 ش رضا یتمندی آنها بنماید.بررسی و توجهی به این قشر جهت افزای

بنابر فرضیه ششم چون منطقی بودن قیمتها مثبت بوده لذا لازم است پایایی این نكته حفظ شده و به علت اینكه ضریب آن در حد بالایی 

 .نبوده لذا در خصوص سایر مشتریان هم علل و عوامل آن پرسش و یا حدامكان توجیه شوند و یا ایرادات گرفته شده رفع گردد
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برگزاری همایش ها و سمینار ها در مورد راهكارهای رضایت مندی مشتریان برای مدیران و روسای شركت ها و سازمان ها و اعلام نتیجه 

هایی چون نتایج به دست آمده در فرضیه پنجم به تمام شركت كنندگاه و سایر مشتریان بالقوه جهت جذب مشتری جدید و نهادینه كردن این 

 یان بالفعل و فهماندن به مشتریان بالفوه. بحث بین مشتر

روند قیمت گذاری و اعطای تخفیف و جایزه بنابر اصول باید شفاف بوده لذا در فرضیه  .. نیز نتایج این شركت مثبت آمده لذا پیشنهاد می 

وهمكاری نزدیك و قانونمندی با آنها  شود با درج قیمتها و شفاف سازی بیشتر آنها و از طرفی هم همكاری با سازمانهای كنترل كننده قیمت

 انجام دادن باعث تقویت بعد شفافیت قیمت و ایجاد و تقویت بعد قابلیت اعتماد به قیمتها خواهدبود.
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