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 چکیده
 یتیدر مجموعه س میدر بازار فروش مستق انیمشتر تیعوامل موثر بر رضا ییحاضر با هدف شناسا قیتحق

مدل  کیو با ارائه  فیتعر هیپنج فرض ق،یبه سؤال تحق ییبه منظور پاسخگوسنتر اصفهان انجام گرفته است. 
اطلاع  د،یهنگام خر همحصول،مشاور يها یژگیمکان فروش محصول، و یژگیشرکت، و ریتصو ریتأث ،یمفهوم

است و از نظر نحوه اجرا  ياز نظر هدف، کاربرد قیتحق نیمورد آزمون قرار گرفت. ا يمشتر تیبر رضا یرسان
آن  ییداده ها پرسشنامه محقق ساخته بود که روا ياست. ابزار جمع آور یهمبستگ کردیبا رو یشیمایپ یفیتوص

 آماري  . جامعهدیگرد دییتأ 91/0کرونباخ  يآن با آلفا ییایو پا یعامل لیتحل يبه کمک متخصصان و روش آمار
 يرگی نمونه روش به که پرسشنامه 214 از و باشد سنتر اصفهان می یتیمجموعه س انیمشتر هیپژوهش حاضر کل

از مدل معادلات  اتیفرض یبررس يپرسش نامه بازگشت و استفاده شده است. برا 198توزیع شد،  یتصادف
مکان فروش  یژگیشرکت، و رینشان داد که تصو قیتحق يها هیآزمون فرض جی. نتادیگرداستفاده  يساختار

 یژگیدارد. و يمعنادار ریتأث يمشتر تیبر رضا یاطلاع رسان د،یمحصول،مشاوره هنگام خر يها یژگیمحصول، و
 نیبا کمتر دیردارد و مشاوره هنگام خ ریتأث يمشتر تی) بر رضا64/0استاندارد ( بیضر نیشتریمحصول با ب يها

 قیتحق يرهایبر متغ انیپاسخگو يمشخصات فرد ریدارد. تأث ریتأث يمشتر تی) بر رضا47/0استاندارد ( بیضر
مکان فروش محصول، مشاوره هنگام  یژگیشرکت، و رینشان داد که تصو دمنیفر يبند نشد. نتایج رتبه دییتأ

 .ها هستند مولفه نیمهمتر بیبه ترت دیخر
 ،یاطلاع رسان د،یمحصول، مشاوره هنگام خر يها یژگیمکان فروش، و یژگیشرکت، و ریتصوواژگان کلیدي: 

 . يمشتر تیرضا
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 مقدمه -1
باشد. در یکی از این استراتژي ها که جزء مهمترین ارکان بازاریابی هم به شمار می رود فروش مستقیم می

-فروش، حامل، بنکدار و خرده فروش عبور میهاي مانند عمده هاي سنتی، یک کالا پس از تولید از واسطهروش
کننده نهایی برسد. اما در فروش مستقیم، یک کانال توزیع پویا و با گسترش فزاینده براي کند تا به مصرف

). در این روش، 1،2011کنندگان است(لی یو وهمکارانبازاریابی کالاها و خدمات به طور مستقیم به مصرف
کنندگان محصول را از رسد؛ یعنی توزیعکننده نهایی میکنندگان) به مصرفزیعمحصول تنها با یک واسطه (تو

کننده کنندگان، خود نیز مصرففروشند. این در حالی است که توزیعکننده نهایی میخرند و به مصرفشرکت می
یر شود که قسم اخمحصولات شرکت هستند. فروش مستقیم به دو دسته تک محصولی و چند سطحی تقسم می

 ).1393سرمدي و مهربخش،اي و بازاریابی چند سطحی نیز معروف است (عباسیشبکه هاي بازاریابیبا نام
هاي فروش و بازاریابی مستلزم برخورداري از بازاري پویا و داراي رقابت است که بنابراین گسترش استراتژي

اخت عوامل آمیزه بازاریابی و تدوین براي ماندن درصحنه رقابت، خود را ملزم به شن طرفین رقابتدرآن 
ها و به کارگیري راهکارهاي نوین فروش و بازاریابی به منظور جذب و رضایت مشتریان جدید و قدیمی استراتژي

ها مسرور ساختن مشتریان است، چون مشتریانی که فقط ).  هدف بسیاري از شرکت1381دانند (محمدیان،می
شود، مواجه شدن با محصول بهتري که توسط فروشنده دیگر عرضه میخشنود باشند به راحتی و درصورت 

شوند کنند. مشتریانی که از خرید از یک فروشنده بسیار راضی و خشنود میفروشنده خود را عوض می
کمترحاضرند فروشنده خود را عوض کنند وکالاي مورد نیاز خود را از منبع دیگر خریداري کنند. خشنودي زیاد 

کند. راوان، نه فقط رجحان منطقی، بلکه یک نوع وابستگی عاطفی نسبت به نام تجاري کالا ایجاد مییا رضایت ف
 ).1392نتیجه این پیوند عاطفی، وفاداري بسیار بالاي مشتري است. (عابدي،

بنابراین شناخت کامل مشتري، مقدم شمردن وي و ارائه خدمات کیفی از جمله عوامل تضمین موفقیت در 
هاي نوین، توجه به نکات مهم در برقراري، حفظ و گسترش ب وکار امروز هستند و داشتن استراتژيبازار کس

روابط با مشتري و تلاش براي جلب رضایت وي در کلیه مراحل، کارایی و اثر بخشی یک سازمان را در تحقق 
ه ارمغان خواهد آورد دهد و در بلندمدت پایگاهی از مشتریان وفادار را باهداف مشتري محوري افزایش می

مشتري با توجه به اهمیت موضوع و اینکه امروزه در مقوله بازاریابی، فرآیند جلب رضایت ).122،ص1391(یحیایی،
تا با انجام این تحقیق خلاء علمی و اي برخوردار است. محقق برآن شده است به منظور افزایش از اهمیت ویژه

اي آن شناسایی و با پاسخ به سوال تحقیق (عوامل موثر بر رضایت مشتریان ه عملی در این حوزه را همراه با چالش
عوامل تاثیرگذار  طراحی شده مدل از استفاده در بازار فروش مستقیم در مجموعه سیتی سنتر اصفهان کدامند؟) و

ها  امل شرکتبندي این عوبر رضایت مشتریان را مورد بحث و بررسی قرار دهد ، تا در صورت شناسایی و اولویت
خواهد راهکارهاي مناسب را براي جلب رضایت مشتري و افزایش بتوانند با  درك عمیق از آنچه که مشتري می

 فروش پیدا و به اجرا گذارند. 
 

1. Liao et al.  
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 ادبیات پژوهش -2

 تصویر شرکت
 و کسب یک از یک تصویر دهد. می دست مردم به شرکت یا فروشگاه نام شنیدن با که است احساسی تصویر،
می  ایجاد عموم ذهن در را باوري است که آگهی هاي تجاري و شخصی تاریخچه هاي رویدادها، حقایق، کار شامل

 اعمال و دارد. عقاید موضوع یک درباره شخص است که تاثیراتی و ایده ها باورها، از مجموعه اي تصویر .نمایند

گیرد (کاتلر و  می قرار موضوع آن به نسبت ذهنی ایشان تاثیر تصویر تحت شدت به موضوع یک به مردم نسبت
 ).302، ص 1389،  ،2آرمسترانگ

 سازمان به وفاداري
 در اوقات که اغلب می شود، تعریف مجدد) مراجعه (مثل رفتاري واکنش یک عنوان به سازمان به وفاداري

 عبارت دیگر به گیرد.سازمان صورت می  چندین بین از فروشگاه یک انتخاب مورد در تصمیم گیري با ارتباط

 آن نشان و نام به تعهد به منتهی است که و ارزیابی) (تصمیم گیري روانشناختی فرآیند یک وفاداري به سازمان

 سازمان آن ترجیح به بلکه ندارد، سازمان توجه از یک مجدد خرید صرفا به سازمان به وفاداري سازمان می شود.

 اجزاي وسیله به خرده فروشی ها وفاداري زمینه، این در گرفته ات صورتتحقیق در اشاره دارد. هم بقیه به نسبت

 خاطر این به و می شوند اندازه گیري شفاهی تبلیغات و مجدد خرید مثل رفتاري تعهد و بعد مثل نگرشی وفاداري

دیگر  عبارت به می دهد. به دست مفهوم این از کامل تري ارائه رفتاري و نگرشی جنبه دو هر که تحلیل است آن
 به تنها تا اینکه می کند، فراهم وفاداري مصرف کننده محرك هاي به نسبت بیشتري بینش بعدي چند تعریف

 ).1390شود(غفاري آشتیانی و اسکندري مهرآبادي، بررسی عامل یک صورت

 توسعه برند
هاي جدید محصولات گسترش یابد. بسط برند در مواقع تطابق با تغییرات محیطی و یا  تواند به گروه برند می

ها از بدست آوردن منافع از یک برند قوي ضروري است. گسترش داراي منافع زیادي است. بسیاري از شرکت
راتژي براي افزایش و اهرم سازي ها از این است کنند در واقع آن توسعه برند به عنوان یک استراتژي استفاده می

شود. براي  برند.. امروزه، گسترش برند براي تأیید و مواجهه با تغییرات بازار استفاده می ارزش ویژه برند بهره می
بسط موفق برند هماهنگی آن با جوهره آن و تناسب آن با چشم انداز برند ضروري است. اگر برندي در راستایی 

هاي محصولات و یا مشتریان بکند، در این صورت  اصلی آن است اقدام به گسترش گروه غیر از آنچه که هسته
 ).1389گیرند (قربانی، هردو در معرض خطر قرار می

 شهرت برند
شهرت برند، شامل رهبري بازار، تمایل به کسب ارزیابی مطلوب تر و سهم بازار بزرگتر می شود. محبوبیت در 

یله ارتقاء اعتماد به نفس در شکل گیري تصمیمات خرید نمایان میشود. شهرت می ارائه فایده به مشتري به وس
ها به هاي محصولات در انتخابتواند به خریداران تعهد و تضمین دهد، به خصوص هنگامی که ارزیابی ویژگی

را هاي مشهور نسبت به مدلهاي غیرمشهور ریسک راحتی قابل مقایسه نیست. مصرف کنندگان با خرید مدل
دهند. از همه مهمتر، کیفیت درك شده در ارتباط با شهرت می تواند رضایت مشتري را با توجه به کاهش می

تجربه مصرف بالا ببرد. اگر شهرت برند بتواند کمی فایده براي مشتریان فراهم کند در این حالت، مشتریان این 

1. Katller &Armestrang 
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به برند، تایید اثربخشی تلاش هاي بازاریابی، توسعه فایده دریافت شده را در قالب ارتقاء وفاداري بلند مدت نسبت 
 ).1390جایگاه رقابتی شرکت و در آخر امکان فروش بیشتر به شرکت باز می گردانند (حیدرزاده و همکاران،

 برند اعتماد
پایه  بر که یک جامعه در دهنده، همیاري و درست با قاعده، هاي رفتار وجود انتظار را اعتماد فوکویاما
تحولات  است، معتقد وي .کند می تعریف گیرد، می شکل جامعه آن اعضاي از بخشی مشترك معیارهاي

کرد. محققان  خواهد تر برجسته مانند بازاریابی، تجاري هاي رفتار درك در را اعتماد نقش همواره فناورانه
-پژوهش به توجه با کند. می ایفا خدمات در رقابتی مزیت ایجاد در مهمی نقش اعتماد، می کنند، اظهار

 نظر در وفاداري مشتري ایجاد در گذار تأثیر عوامل از یکی را تجاري نام اعتماد توان می شده هاي انجام
 تبلیغات و تصمیم خرید بر می دارند، اعلام برند به نسبت کنندگان مصرف که اعتمادي گرفت. درجه

 ).3،2011هولبروكاست (چادهوري و  گذار تأثیر دهان ایشان به دهان

 اطلاع رسانی (ترفیع)
طریق و از میکند ار برقرط تباه ارکنندفمصرا طریق شرکت باز ست که ایابی زارمیخته باآعناصر از ترفیع یکی 

ظایف از وتشویق میکند. یکی ل به خرید محصواو را بط عمومی و رواشخصی وشفروش، رـفد پیشبرت، تبلیغا
وت ترفیعی با یکدیگر تفاهاي ، روشرتأثیرـنظازست. ان مؤثرترین ترکیب ترفیع تعیی، یابیزارمدیریت بادرمهم 

هریک ب نتخاه در اکه عامل تعیینکننددي دارد منحصر به فرهاي گییژوترفیع هاي ام از روشند. هر کددار
ب کند تا ـدیگر ترکیـا یکـبي قت به نحودبا و گاهانه را آتباطی ي ارهااربزایک شرکت باید دد. میگرب محسو

زد، ممکن سارا یابی زارباو تباطی اف ارهداه ـترکیبی که نیل بدآورد؛ جووعناصر ترفیعی به از ند ترکیب ابتو
 ).1387د (صمدي،میگیررت وـصف دـهزار بان در با توجه به موقعیت مخاطبامناسب هاي ب روشنتخاا

 رضایت مشتري
 کیفیتی و مشتري انتظارات بین تفاوت او از رضایت عدم یا مشتري رضایتمندي که دارد اعتقاد محقق

 از توان مشتري می رضایت گیري اندازه براي ترتیب این به شود. می است حاصل کرده دریافت او که
 :کرد استفاده زیر رابطه

 مشتري انتظارات - کیفیت از مشتري استنباط = مشتري رضایت     
 تحت سازمان قبال در را آنان آتی هاي  العمل عکس مشتریان، رضایتمندي که است این بر اعتقاد

 رغبت و سایرین به هتوصی براي مجدد، تمایل ةجهت استفاد اشتیاق و آمادگی جمله از. داد خواهد تأثیر
 با را مشابه محصول که کنندگانی عرضه یافتن براي یا تلاش زدن چانه بدون محصول بهاي پرداخت براي

 انتظارات بتواند شرکت عملکرد که آید می دست به زمانی مشتري رضایتدارند.  می عرضه کمتري قیمت
 عملکرد اگر و شد خواهد ناراضی مشتري باشد، انتظارات از کمتر عملکرد اگر سازد. برآورده را خریدار
شاداب  و خشنود بسیار او شود بیشتر انتظارات از عملکرد اگر بود. خواهد راضی وي باشد انتظارات برابر با

 می کسب کالا هاي مختلف ویژگی خاطر به مشتري که است مطلوبیتی میزان مشتري خواهد شد.رضایت
 ).92،ص 1384و سقایی، است(کاووسی سازمان فعالیت ادامۀ براي دلیلی و منبع سودآوري و کند

1. Chaudhuri & Holbrook 
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 )2014:مدل مفهومی پژوهش(دوبرسو و رادوب،1شکل 

 

 سوال پژوهش
 مشتریان در بازار فروش مستقیم در مجموعه سیتی سنتر اصفهان کدامند؟عوامل موثر بر رضایت 

 

 روش تحقیق -3
جامعه آماري تحقیق حاضر شامل مشتریان  .تحقیق حاضر بر اساس ماهیت و روش تحقیق، میدانی است

مجموعه سیتی سنتر اصفهان می باشد. نمونه مورد نظر مشتریان مجموعه سیتی سنتر اصفهان می باشند تعداد 
%) بازگشت داده شد.در این 92پرسشنامه (نرخ بازگشت  198پرسشنامه بین آنها توزیع گردید که تعداد  214

بدست  91/0پرسشنامه ت از پرسش نامه استفاده شده است. پایایی پژوهش جهت جهت جمع آوري اطلاعا
تحلیل واریانس جهت بررسی معنی داربودن تفاوت متغیر ها و همبستگی  جهت بررسی رابطه بین  آمده است.

 متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته استفاده می شود. 
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 تجزیه و تحلیل داده ها -4
داري آزمون نرمال بودن براي متغیرهاي اصلی سمیرنف چون سطوح معنیا-کولموگروف بر اساس آزمون آماره

بیشتر است، از آزمون هاي پارامتریک جهت بررسی و آزمون فرضیه هاي پژوهش استفاده  5تحقیق از خطاي %
 شده است.

 : بررسی برازندگی مدل اندازه گیري1جدول 
 مقدار گزارش شده شاخص ها

 56/1726 مجذور کاي

 654 آزاديدرجه 

 64/2 مجذور کاي به درجه آزادي

RMSEA 062/0 
RMR 028/0 

GFI 91/0 

AGFI 82/0 

PGFI 80/0 

NFI 91/0 

NNFI 85/0 

PNFI 71/0 

CFI 92/0 

IFI 92/0 

RFI 86/0 
 

بدست آمده است  062/0مقدار  RMSEAدهد که ) نشان می1نتایج برازندگی مدل تحلیل عاملی در جدول (
کمتر است) لذا مدل داراي خطاي کمی است. شاخص ریشه میانگین مجذور  08/0و چون مقدار کوچکی است (از 

باشد. نسبت مقدار است و مقدار کوچکی است که بیانگر برازش قابل قبول می 028/0نیز برابر  RMRپسماند 
ي مناسب بودن برازش دارد و نیز نشان دهنده 3و  2مقداري بین است و  64/2دو بر درجه آزادي که برابر -کاي

 محاسبه شده و به یک نزدیک است. 91/0) نیز مقدار GFIمدل می باشد. شاخص برازندگی (

 اول: تصویر شرکت بر رضایت مشتریان تاثیر معنی داري دارد. فرضیه
بر رضایت  54/0نادار با ضریب استاندارد دهد که تصویر شرکت به طور مثبت و مع) نشان می2نتایج جدول (

محاسبه شده و  29/0مقدار  (R2)گردد. ضریب تعیین مشتریان تأثیر دارد. بنابراین فرضیه اول پژوهش تأیید می
شود. با توجه به اینکه درصد از تغییرات رضایت مشتریان، توسط تصویر شرکت تبیین می 29دهد حدود نشان می

 است لذا، برآزش در حد متوسط است.   5/0تا  25/0ضریب تعیین بین 
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 : آزمون فرضیه اول2جدول 

 خطاي استاندارد ضریب استاندارد به از
S.E.  مقدارt معناداري 

P R2 نتیجه 

 شود تأیید می 29/0 ** 33/4 15/0 54/0 رضایت مشتریان تصویر شرکت
 

 تاثیر معنی داري دارد.دوم: ویژگی مکان فروش محصولات بر رضایت مشتریان  فرضیه
دهد که ویژگی مکان فروش محصولات به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد ) نشان می3نتایج جدول (

 36/0مقدار  (R2)گردد. ضریب تعیین بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. بنابراین فرضیه دوم پژوهش تأیید می 60/0
از تغییرات رضایت مشتریان، توسط ویژگی مکان فروش محصولات درصد  36دهد حدود محاسبه شده و نشان می

 است لذا، برآزش در حد متوسط است. 5/0تا  25/0شود. با توجه به اینکه ضریب تعیین بین تبیین می

 :آزمون فرضیه دوم3جدول 

 به از
ضریب 
 استاندارد

خطاي 
 استاندارد

S.E. 
مقدار 

t 
 معناداري

P R2 نتیجه 

ویژگی مکان فروش 
 محصولات

رضایت 
 مشتریان

60/0 13/0 88/4 ** 36/0 
تأیید 

 شود می
 

 سوم: ویژگی محصول بر رضایت مشتریان تاثیر معنی داري دارد. فرضیه
بر رضایت  64/0دهد که ویژگی محصول به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد ) نشان می3نتایج جدول (

محاسبه شده و  41/0مقدار  (R2)گردد. ضریب تعیین سوم پژوهش تأیید میمشتریان تأثیر دارد. بنابراین فرضیه 
شود. با توجه به درصد از تغییرات رضایت مشتریان، توسط ویژگی محصول تبیین می 41دهد حدود نشان می

 است لذا، برآزش در حد متوسط است. 5/0تا  25/0اینکه ضریب تعیین بین 

 :آزمون فرضیه سوم4جدول 

 به از
ضریب 
 استاندارد

 خطاي استاندارد
S.E.  مقدارt معناداري 

P R2 نتیجه 

 41/0 ** 98/4 10/0 64/0 رضایت مشتریان ویژگی محصول
تأیید 

 شود می
 است. 01/0** به معناي معناداري در سطح خطاي 

 

داري  معنیچهارم: ارائه خدمات مشاوره اي به مشتریان در هنگام خرید بر رضایت مشتریان تاثیر  يفرضیه
 دارد.

دهد که ارائه خدمات مشاوره اي به مشتریان در هنگام خرید به طور مثبت و ) نشان می5نتایج جدول (
گردد. بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش تأیید می 47/0معنادار با ضریب استاندارد 
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درصد از تغییرات رضایت مشتریان،  22دهد حدود محاسبه شده و نشان می 22/0مقدار  (R2)ضریب تعیین 
شود. با توجه به اینکه ضریب تعیین بین توسط ارائه خدمات مشاوره اي به مشتریان در هنگام خرید تبیین می

 است لذا، برآزش در حد متوسط است. 5/0تا  25/0
 

 :آزمون فرضیه چهارم5جدول 

 به از
ضریب 
 استاندارد

 خطاي استاندارد
S.E.  مقدارt معناداري 

P R2 نتیجه 

اي  ارائه خدمات مشاوره
 به مشتریان

رضایت 
 مشتریان

47/0 15/0 69/3 ** 22/0 
تأیید 

 شود می
 است. 01/0** به معناي معناداري در سطح خطاي 

 

 ي پنجم: روش هاي اطلاع رسانی بر رضایت مشتریان تاثیر معنی داري دارد. فرضیه
بر  58/0هاي اطلاع رسانی به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  که روش دهد) نشان می6نتایج جدول (

 34/0مقدار  (R2)گردد. ضریب تعیین رضایت مشتریان تأثیر دارد. بنابراین فرضیه پنجم پژوهش تأیید می
بیین هاي اطلاع رسانی ت درصد از تغییرات رضایت مشتریان، توسط روش 34دهد حدود محاسبه شده و نشان می

 است لذا، برآزش در حد متوسط است. 5/0تا  25/0شود. با توجه به اینکه ضریب تعیین بین می

 :آزمون فرضیه پنجم6جدول 

 به از
ضریب 
 استاندارد

 خطاي استاندارد
S.E. 

 
 tمقدار 

 معناداري
P R2 نتیجه 

هاي اطلاع  روش
 رسانی

رضایت 
 مشتریان

 شودتأیید می 34/0 ** 35/5 07/0 58/0

 است. 01/0** به معناي معناداري در سطح خطاي 
 

 بندي متغیرهاي پژوهش با آزمون فریدمن:رتبه-1
هاي  آزمون فریدمن براي بررسی یکسان بودن اولویت بندي (رتبه بندي) متغیرها استفاده می شود. فرضیه از 

 شوند.  صفر و مقابل به صورت زیر نوشته می

�
𝑯𝟎: هايرتبه متغیرها با هم برابر است                                        میانگین 

𝑯𝟏: کمدست یک زوج از میانگین رتبه متغیرها تفاوت معناداري با هم دارند  
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 )198بندي متغیرهاي تحقیق (تعداد = :نتایج آزمون فریدمن در رتبه6جدول
 معناداريسطح  آماره فریدمن میانگین رتبه متغیرها

 86/3 تصویر شرکت

039/17 004/0 

 72/3 ویژگی مکان فروش محصول
 44/3 مشاوره هنگام خرید

 42/3 اطلاع رسانی
 29/3 ویژگی هاي محصول

 26/3 رضایت مشتري
 

 5دهد که سطح معنی داري آزمون فریدمن از خطاي % ) نشان می6نتایج آزمون فریدمن مندرج در جدول (
است و لذا نتیجه می گردد که رتبه و اهمیت متغیرهاي (تصویر شرکت، ویژگی مکان فروش محصول، کمتر 

ویژگی هاي محصول،مشاوره هنگام خرید، اطلاع رسانی، رضایت مشتري) یکسان و مساوي نیست. میانگین رتبه 
در رتبه دوم »  ویژگی مکان فروش محصول «مهمترین مولفه و سپس »  تصویر شرکت «فریدمن نشان داد که 

 ي سوم قرار دارد.در رتبه»  مشاوره هنگام خرید «اهمیت قرار دارد. 

 ها تحلیل استنباطی داده -5

 فرضیه اول: 
بر رضایت  54/0دهد که تصویر شرکت به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد ) نشان می2نتایج جدول (

محاسبه شده و  29/0مقدار  (R2)گردد. ضریب تعیین أیید میمشتریان تأثیر دارد. بنابراین فرضیه اول پژوهش ت
شود. با توجه به اینکه درصد از تغییرات رضایت مشتریان، توسط تصویر شرکت تبیین می 29دهد حدود نشان می

هسو و  تحقیق که نشان دهنده همخوانی بااست لذا، برآزش در حد متوسط است.  5/0تا  25/0ضریب تعیین بین 
باشد نتایج نشان دادند که تصویر ذهنی ذهنی از فروشگاه خوار و بار فروشی که توسط سه  ) می2014( همکاران 

مولفه ي کلیدي ویژگی هاي بازارپردازي، فضاي فروشگاه و خدمات و جذابیت بازاریابی شناخته می شود و به طور 
ده فروشان باید به دنبال راهکاري براي قابل توجهی مسافت فروشگاه با رضایت مشتریان ارتباط مثبت دارد که خر

) 2013نگوین و همکاران  (غلبه بر نقطه ضعف مسافت باشند. همچنین نشان دهنده همسو بودن با تحقیقات 
  می باشد

 فرضیه دوم: 
دهد که ویژگی مکان فروش محصولات به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد ) نشان می3نتایج جدول (

 36دهد حدود محاسبه شده و نشان می 36/0مقدار  (R2)یت مشتریان تأثیر دارد. ضریب تعیین بر رضا 60/0
شود. با توجه به اینکه ضریب درصد از تغییرات رضایت مشتریان، توسط ویژگی مکان فروش محصولات تبیین می

تحقیق مهرانی و  نشان دهنده همسو بودن با است لذا، برآزش در حد متوسط است. 5/0تا  25/0تعیین بین 
-باشد نتایج نشان دادند که تصویر ذهنی از شبکه بانک بر فرآیند ویژگی مکان، رضایت ) می1391همکاران (

هاي مازندران و گلستان تاثیر مندي، وفاداري مشتریان براي ایجاد وفاداري مشتریان بانک کارآفرین استان
 مستقیم دارد.
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  فرضیه سوم:
بر رضایت  64/0دهد که ویژگی محصول به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد ) نشان می4نتایج جدول (

درصد از تغییرات  41دهد حدود محاسبه شده و نشان می 41/0مقدار  (R2)مشتریان تأثیر دارد. ضریب تعیین 
است  5/0تا  25/0شود. با توجه به اینکه ضریب تعیین بین رضایت مشتریان، توسط ویژگی محصول تبیین می

باشد  ) می1390زاده و همکاران ( تحقیق نبی که نشان دهنده همسو بودن با لذا، برآزش در حد متوسط است.
نتایج نشان دادند که کمترین تا بیشترین ضریب همبستگی به ترتیب متعلق است به معیارهاي همدلی، عوامل 

هر چه بیشتر بر روي عوامل داراي ضریب  محسوس فیزیکی، پاسخگویی، اعتماد و اطمینان خاطر که با تأکید
 همبستگی بالاتر، می توان رضایتمندي مشتریان کلیدي را بیشتر بالا برد.

 فرضیه چهارم: 
دهد که ارائه خدمات مشاوره اي به مشتریان در هنگام خرید به طور مثبت و ) نشان می5نتایج جدول (

محاسبه شده و  22/0مقدار  (R2)تأثیر دارد. ضریب تعیین  بر رضایت مشتریان 47/0معنادار با ضریب استاندارد 
درصد از تغییرات رضایت مشتریان، توسط ارائه خدمات مشاوره اي به مشتریان در هنگام  22دهد حدود نشان می

که  است لذا، برآزش در حد متوسط است. 25/0تا  10/0شود. با توجه به اینکه ضریب تعیین بین خرید تبیین می
باشد نتایج نشان دادند که تمامی متغیرهاي  ) می2014تحقیق دوبرسو و همکاران ( هنده همسو بودن بانشان د

شناسایی شده (تصویر شرکت، ویژگی مکان فروش، ویژگی هاي محصول، مشاوره و روش هاي اطلاع رسانی) بر 
 رضایت مشتریان تاثیر معناداري دارند.

 فرضیه پنجم: 
بر  58/0هاي اطلاع رسانی به طور مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  دهد که روش) نشان می6نتایج جدول (

درصد از  34دهد حدود محاسبه شده و نشان می 34/0مقدار  (R2)رضایت مشتریان تأثیر دارد. ضریب تعیین 
 25/0یین بین شود. با توجه به اینکه ضریب تعهاي اطلاع رسانی تبیین می تغییرات رضایت مشتریان، توسط روش

 است لذا، برآزش در حد متوسط است. 5/0تا 
در رتبه بندي متغیرهاي اصلی پژوهش با آزمون فریدمن نتایج حاصله نشان داد که رتبه متغیرهاي پژوهش 
یکسان و مساوي نیست و تفاوت معنی داري بین رتبه متغیرها وجود دارد. میانگین رتبه ها براي شاخص هاي 

بیشترین رتبه را داشته و بنابراین مهمترین  86/3رد که شاخص تصویر شرکت با میانگین پژوهش بیان می دا
داراي کمترین رتبه بوده و بنابراین  26/3رضایت مشتري با میانگین  شاخص تلقی می شود. همچنین شاخص

 کمترین اهمیت را در بین شاخص هاي پژوهش دارد.
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