
 

دلند  شرکت کنندگان مصرف شده ادراک ارزش بر اجتماعی مسئولیت ریتأث

گلستان استان در کننده مصرف رضایتمندی میانجی نقش بر تاکید با الکتریک  

  منصوره صادقیو   هرمز مهرانیدکتر
 چکیده

 با یکالکتر دلند شرکت کنندگان مصرف شده ادراک ارزش بر اجتماعی مسئولیت هدف از مطالعه حاضر تأثیر

 -روش تحقیق در این پژوهش توصیفی.ستگلستان ا استان در کننده مصرف رضایتمندی میانجی نقش بر تاکید

 گلستان استان در الکتریک دلند شرکت کنندگان آماری آن،کلیه مصرف ةجامعپیمایشی از نوع همبستگی است و 

 و با استفاده از جدول کرجسی و مورگان،یری تصادفی ساده گ نمونهنمونه نیز بر اساس روش  و تعدادباشند  می

ین پژوهش پرسشنامه است که ضریب آلفای کرونباخ همه سوالات در ا ها دادهابزار گرداوری . نفر بوده است 483

لیزرل  افزار نرماز روش معادلات ساختاری مبتنی بر  ها دادهوتحلیل  یهتجزجهت .  بوده است 7/0پرسشنامه بالای 

 توسعه کنندگان، بین مصرف رضایت بر محیطی زیست مسائل نتایج حاکی از آن است که بین .است شده  استفاده

 مناسب کنندگان، بین قیمت مصرف بررضایت کار محیط فیزیکی کنندگان، بین شرایط مصرف رضایت بر جامعه

 شدن کنندگان ، بین برآورده مصرف رضایت بر محصولات کنندگان، بین کیفیت مصرف رضایت بر محصولات

 مصرف کنندگان و  بین رضایت مصرف رضایت بر مند رابطه  رضایت مصرف کنندگان، بین فروش بر انتظارات

 .تاثیر مثبت و معنادار وجود دارد الکتریک دلند شده  مصرف کنندگان شرکت درک ارزش روی بر کنندگان

 .شرکت دلند الکتریک، شده ادراک ارزش رضایت مصرف کننده، اجتماعی، مسئولیت: ی کلیدیها واژه
The Effect of Social Responsibility on Perceived Value of Dellende Electric's 

Customers Using Emphasis on the Mediating Role of Consumer Satisfaction in 

Golestan Province 

Abstract 
The purpose of this study was to investigate the effect of social responsibility on the 

perceived value of Dandel Electric's consumers, with an emphasis on the role of 

consumer satisfaction mediator in Golestan province. The research method is 

descriptive-survey of correlation type and its statistical society, all consumers of 

Deland Company Electricity in Golestan province, and the number of samples was 

483 according to simple random sampling method using Krejsi & Morgan table. The 

data gathering tool in this research was a questionnaire. The Cronbach's alpha 

coefficient was all questionnaire questionnaire above 7.0. Structural equations are 

based on the LISREL software to analyze the data. The results indicate that between 
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environmental issues on consumer satisfaction, between community development 

and consumer satisfaction, between the physical environment of the work 

environment and consumer satisfaction, between the appropriate price of products on 

consumer satisfaction, between product quality and consumer satisfaction, between 

The satisfaction of expectations of consumer satisfaction has a positive and 

significant effect between the relationship between customer satisfaction and 

consumer satisfaction on the perceived value of Dell's consumers. 

Keywords: Social Responsibility, Consumer Satisfaction, Perceived Value, Dolder 

Electric Co. 
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 مقدمه

در حرال افرزایش اسرت و نترایج اسرتراتژیکی بررای        هرا  شررکت مسئولیت اجتماعی  اهمیت

اجتمراعی   ی بزرگ به طور قابرل تروجهی در اقردامات مسرئولیت    ها شرکت. در بر دارد ها شرکت

دهد  می ها نشان تمایل به سرمایه گذاری در مسئولیت اجتماعی شرکت. کنند سرمایه گذاری می

،  تاهسرو ) که این یک هزینه یا محدودیت نیست، بلکه منبعی برای کسب مزیرت رقرابتی اسرت   

مسئولیت اجتماعی شرکت مفهومی است که هیچ تعریر  پذیرفتره شرده واحردی کره      (.   0 

بره نظرر اندیشرمندان مردیریت،     (.   0 ، 4فرریمن و حسرنایی  ) مورد قبول همگان باشد، ندارد

های اقتصادی نیست، بلکه کلیه سطوح جامعه را در برر   ها مختص سازمانمسئولیت اجتماعی تن

به منزله قلب جامعره و مرکرز سیاسرت    ) بر این اساس سه سطح جامعه یعنی حکومت. گیرد می

های مختل  سیاسری، اجتمراعی و    شامل احزاب و تشکل) های ذی نفوذ ، گروه(های کلان گذاری

عه هر یک به نوبه خود از مسرئولیت اجتمراعی برخروردار    و افراد به عنوان اعضای جام( اقتصادی

اهمیت مشتری در نگاه سیسرتمی و بره    و ارزشهمچنین  .(471 ، 3استونر و همکاران) هستند

مشرتری   کره یکری ارزشری    :ردیگ یدو مبحث مورد بررسی قرار م در «ارزشی نظام»صورت یک 

مشتری منفرد یرک   هر(. 483 ی،محمد)برای فروشنده دارد و دیگری ارزش از دیدگاه مشتری 

چرا که روابرط   .دهد توسعهو  حفظ نمودهکه شرکت باید آن را  دهد یارتباط با فروشنده شکل م

اند از  ها تلاش کرده شرکت (. 00 ،  گرون روس) دیدست آه بلکه باید ب ،با مشتری وجود ندارد

دمات با ارزشی را به آنران  خ، شناخت نیازهای مصرف کنندگان  ضمنمند  رابطه بازاریابیطریق 
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ها ایجراد وفراداری کررده و کراری کننرد کره برا         آنان، در آن مندیارائه کنند تا با جلب رضایت 

ذینفع مرتبط با سازمان روابط بلند مدتی برقررار شرود    یها مصرف کنندگان و دیگر افراد و گروه

مفهروم   یرن ا. زنرد  ول را میحرف ا یامروز، مشتر یابیبازار یایدن در (. 48 ،و صفاییان  ونوس)

مختلر    یعلمر  یهرا  افتره یو در  یرده گرد یران رشرته ب  یرن بارها و بارهرا توسرط صراحبنظران ا   

 یدفعه در ذهن خود معن ینچند یدشا. پژوهشگران، به صورت مقالات مختل  منتشر شده است

بره   یدنرسر  ".خواهد یم یکه مشتر یزیهمان چ یعنیفیت یک ".میا را مرور کرده یفیتک یدجد

یرل،  دل ینبه هم. شود یم و عمل، منتج به رضایت مصرف کننده یدر تئور یفیتک یواقع یمعنا

شده  یدانشگاه یقاتها و تحق از شرکت یلیدر خ یبه عنوان محبوب یلتبد رضایت مصرف کننده

که رضایت  میرس یم یجهنت ینبه ا یم،علاقه نظر کن ینا یلتر به دل یمنطق یهزاو یکاگر از . است

آن در رفتار مصرف کنندگان به وجرود   یلهکه به وس یدیمف یاربس یدیبه علت عا ف کنندهمصر

ی اخیرر  هرا  سرال از طرفی دیگرردر  (.118 ، سودرلوند)ها محبوب است  شرکت یدگاهاز د دیآ یم

مشخص شده است که علاوه بر کیفیت خدمات و رضایت مشتری، با تحلیرل ارزش ادراک شرده   

در مفهروم بازاریرابی   (.  11 ،  کررونین وهمکراران  ) ری را تحلیرل کررد  رفتار مشت توان یمبهتر 

اعتقاد بر این اسرت کره نیرل بره اهرداف سرازمانی بسرتگی ترام بره تعریر  و تعیرین نیازهرا و             

. تر و موثرتر از رقبرا دارد  رضایت مصرف کننده به نحوی مطلوب نیتأمی بازار هدف و ها خواسته

یی موفق هستند که رضایت مصرف کنندگان خرود  ها شرکتز، ی فزاینده امروها رقابتدر دنیای 

یی که صرفاً به دنبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسب رضرایت  ها شرکت. نمایند نیتأمرا بیشتر 

بلند مدت مشتری را از طریق ارائه کالاها و خدمات همرراه برا ارزش برترر و متمرایز، وجهره ی      

اده پویا، مشتری از سازمان انتظار دارد کره بیشرترین   در این بازار فوق الع. همت خود قرار دهند

ی جدیرد و  هرا  روشنیز مدام بره دنبرال    ها سازمانقیمت عرضه کند و  نیتر مناسبرا با  ها ارزش

منبرع آتری   "ایجاد نوآوری در خلق و ارائه ارزش هستند و حتی از ارزش مشتری تحرت عنروان   

 (.000 ، 4منگک  کاندامپولی و)برند  یمخویش نام  "مزیت رقابتی
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 بیان مساله

شروند و برر تعدادشران     یمر  تر بزرگتر و  یمحجی اقتصادی روز به روز ها بنگاهدر عصری که 

بره عبرارت   . یابد یمشود، به طبع آن تاثیرشان نیز بر ساختار و نظام اجتماعی افزایش  یمافزوده 

عی بره مثابره یرک خررده     ی اقتصادی در درون ساختار و نظرام اجتمرا  ها بنگاهو  ها شرکتدیگر، 

کنند و در یک دور نمای گسترده، نوعی وابستگی متقابل به یکدیگر را نمرایش   یمسیستم عمل 

بره طرور کلری موضروع و مفهروم مسرئولیت اجتمراعی        (.   0 ،  ساندرا و همکاران)گذارند  یم

علیره   ی اعتراضری ها جنبشی غیردولتی، ها سازماندر چند سال اخیر با توجه به رشد  ها شرکت

ی سهامی عرام و  ها شرکت، افزایش آگاهی اجتماعی، توسعه بازارهای سرمایه، گسترش ها شرکت

در فضرای اداره   ی بزرگ تبدیل به پارادایم مسرلط و غالرب  ها شرکتهای مالی و اخلاقی  ییرسوا

به منظرور   ها شرکتکند  یمپیشنهاد   مک لنا(.  11 ، همکارانو  نیکرون)است شده  ها شرکت

ها را فراموش کرده و بر  یجتروها بازار، تبلیغات و  یبررسابی به مصرف کنندگان راضی، باید دستی

توسعه زیربناهای مناسب تاکید نمایند تا بتوانند با ارائه محصولات و خدمات مناسرب، نیازهرای   

از طریق کیفیت و ارزش استنباط شده کرالا و   کنندگانمصرف . ین کنندتأمگان را  مصرف کنند

مندی، حاصل قضاوت مصرف  یترضادر حقیقت، . کنند یممات به رضایت حقیقی دست پیدا خد

ین ترأم در خصوص این مساله است که تا چه حد ویژگی یک محصول یا خدمت، قادر بره   کننده

در واقرع ایرن   (.    0 سراندرا و همکراران،  )باشرد   یمر انتظارات مصرف کننده در سطح مطلوب 

سرازد کره از طریرق آن مصررف کننرده       یمر رضایتمندی را برجسرته   ی یابانهارزتعری ، ماهیت 

از . هرای او را مشرخص کنرد    یترضرا سازد که آیا یک محصول توانسته نیازها و حد  یممشخص 

ی اقتصادی سیاسی و اجتماعی در بازار رو به ها بحرانی اخیر، کسب و کارها با ها سالطرفی در 

 کراتلر و )هاسرت   بحرران به کسب و کارهرا از نترایج   و کاهش اعتماد مصرف کنندگان  اند شدهرو 

هسرتند کره    ی مرالی و صرنعتی  ها شرکتدر این دوره بیشتر از بقیه، این (. 0 0 ،4 آرمسترانگ

در پاسخ به این مساله مصرف کننده این واحدها . بینند یماعتماد مصرف کننده را از دست داده 

گارسریا دلرس سرالمونز و    )دهنرد   یمر نشران   هرا  شررکت توجه بیشتری به مسئولیت اجتمراعی  

هرای اجتمراعی    یتمسرئول در واقع این اعتقاد وجود دارد که اجرا و پیگیرری  (. 001 ،3همکاران
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یی برا تجرارب و   هرا  شررکت بررای  . شرود   یممانع درک اطلاعات منفی توسط ذینفعان  ها شرکت

رآمد ناامیرد کننرده   ی منفی بازار و یا دها واکنشآید که در معرض  یمشهرت بالاتر، کمتر پیش 

مرالی و صرنعتی بره وسریله      مؤسسرات اعتبار و شرهرت  (. 0 0 ، پفارر و همکاران) یرندبگقرار 

خصوصیاتی از قبیل ادراک خریداران، معروفیت، خوبی و بدی، قابلیت اتکاء، درسرتکاری، معتبرر   

لیت اجتمراعی  عامل تعیین کننده در زمینه مسئو (.001 ، لاووکراتز)شود  یمتعری  .... بودن و 

نقرش   ها شرکتباشد که مسئولیت اجتماعی  یمواحدهای صنعتی و مالی ادراکات مصرف کننده 

های اجتمراعی، محریط زیسرتی، ترلاش بررای       یتفعالعواملی نظیر . کند یمبسیار مهمی را اجرا 

آسایش کل جامعه و از این قبیل رفتارها بر ادراکات مصررف کننردگان در مرورد ارزش سرازمان     

که آیا اعتبرار   اند کردهشروع به بررسی این نکته  ها شرکتبا توجه به این روند، . است مؤثرار بسی

 مؤسسرات . در نظرر گرفرت   هرا  آنتوان یک ارزش اضافه شده و یا متمایز کننرده   یماجتماعی را 

دارنرد  ینفعشران  ذهای اخلاقی با مصرف کننده و  یوهشتولیدی توجه بیشتری به برقراری ارتباط 

اهمیت ارزش درک شده در آثار متعرددی در طرول   (. 001 رسیا دلس سالمونز و همکاران ،گا)

 شرک  ارائه بهترین ارزش ممکن به مصرف کننده بری . ی اخیر مورد توجه قرار گرفته استها سال

موسسراتی  . باشرد  یمر بازار رقابتی کنونی  مهم برای واحدهای صنعتی و تولیدی موجود در امری

باشرند بره مزیرت     یمر آوردن خدماتی ارزشمند از نظر مصرف کنندگان را دارا  که توانایی فراهم

بنابراین، همه مدیران و همره محققرین بایرد در مرورد نحروه       .رقابتی مهمی دست خواهند یافت

، 4رمان و همکاران) شوندارزیابی و تاکید مصرف کنندگان بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل 

بروده و بنرابراین    هرا  سازمانشده مصرف کننده امری ضروری برای  بنابراین ارزش درک(.  00 

بنابر نظرر ویلیرامز و   . های بازاریابی شده است  یاستراتژی اخیر تبدیل به کانون توجه ها سالدر 

توانرد بره    یمر های به دست آمده از تحقیقات حول محور ارزش ادراک شده  یافته( 000 )3سوتر

ی، برای بالا بردن ادراکات مصرف کننرده از خردمات ارائره شرده     صورت بهتری استراتژی بازاریاب

شود که این امر به خودی خود باعث به وجود آوردن رضایت مصرف کننرده و وفراداری مصررف    

مصررف   تیگرا است کره قبرل از رضرا    یشناخت یابیارز کیدرک ارزش در واقع . شود یمکننده 

 یلر یفراتحل های یافته. اهمیت حیاتی دارد درک ارزش برای شرکت جهیدر نت.دهد  یکننده رخ م
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 دیر خر یوفرادار  ینگرش اتین بر یقابل توجه یرمصرف کننده تأث تیرضاکه  دهد ینشان م ریاخ

شده مفهروم   لیو تعد افتهی توسعهی ارهایاز مع یریگ با بهره  (. 11 و همکاران،  نیکرون)دارد 

ها و محصولات  برنامه ارزش داشت تافرصت را خواهند  نیارزش ادراک شده، خدمات دهندگان ا

دهندگان را در  خدماتیی و توانا تیّامر ظرف نیبعلاوه ا. قرار دهند سهیمختل  خود را مورد مقا

 بهبرود  محصرولات خرود  ی منفر  ایمثبت  یهای ژگیعنوان وه ابعاد ارزش ادراک شده ب ییشناسا

در درک رفترار   ابران یبازار یهرا  در مرکرز ثقرل ترلاش    دیدر واقع ارزش ادراک شده با. بخشد یم

شرکت دلند الکتریک به عنوان یکی از واحدهای صرنعتی برزرگ روزانره برا     . باشد کننده مصرف

در این شرکت نیز مشکلاتی وجود دارد که عدم توجه به . باشد یممصرف کنندگان زیادی روبرو 

منجرر   ی اجتماعیاه ارزشعدم درک . کند یمضربه بزرگی به پیکر این واحد صنعتی وارد  ها آن

های اجتماعی  یتمسئولعدم درک مصرف کنندگان از . شود یمبه انزوا رفتن برند دلند الکتریک 

عدم توجه به مسئولیت اجتماعی منجر . شود یمباعث کاهش سطح تولید و در نهایت سودآوری 

ست که لذا در آخر سوالی که مطرح می شود این ا. شود یمبه پدید آمدن مسائل متعدد زیستی 

آیا در شرکت دلند الکتریک، مسئولیت اجتماعی از طریق رضایتمندی مصرف کننرده برر ارزش   

 یر دارد؟تأثادراک شده مصرف کنندگان 

 

 یشینه پژوهشپ

  مسئولیت اجتماعی

ی اجتمراعی  هرا  ارزشای از تجارت و نیز خلرق   مسئولیت اجتماعی شرکت ها عموماً به شیوه

ی هرا  خواسرته کنرد و   یمفراتر از الزامات قانونی و اخلاقی عمل  شود که مطابق و حتی یماطلاق 

 یررد گ یمر ی ذینفرع را در نظرر   هرا  گرروه ی هرا  ارزشعمومی و اقدامات قانونی در پاسخگویی به 

، مسئولیت اجتماعی شرکت را به عنوان فرآیند ایجاد ثرروت،  (004 ) یتاسم (.481 امیدوار، )

بیند؛کره   یمدن ارزش، از ثروت ایجاد شده برای جامعه ارتقای مزیت رقابتی شرکت و حداکثر کر

به طور کلی تعهد و توجه کسب و کار به کیفیرت زنردگی کارکنران، مصررف کننردگان، جامعره       

، 4لروتکن هورسرت  ) دهرد  یممحلی و کل جامعه را در جهت توسعه اقتصادی پایدار مد نظر قرار 
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ظای  و تعهداتی می دانند که سازمان مسئولیت اجتماعی را مجموعه و  گریفین و بارنی(.003 

دهرد  کنرد، انجرام    یمر ای کره در آن فعالیرت    بایستی در جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعه

از ابعاد مسئولیت اجتماعی می توان به بعرد اقتصرادی، حقروقی، اخلاقری و     (.  00 ،  فلمینگ)

هرا و   یرت فعالدر آن  ین بعد مسئولیت اجتمراعی ، بعرد اقتصرادی اسرت کره     تر مهم. ملی نام برد

به عبارت دیگرر، مسرئولیت اولیره هرر بنگراه اقتصرادی       . گیرد یماقدامات اقتصادی مد نظر قرار 

تواند  یمسود لازم را به دست آورد و حیات خود را تضمین کرد،   سازمانوقتی . کسب سود است

مورد توجره قررار   در حقیقت اهداف اولیه سازمانی در این بعد . های دیگرش بپردازد یتمسئولبه 

و شررکت هرا    هرا  سرازمان است و ( حقوقی) یقانوندومین بعد مسئولیت اجتماعی، بعد . گیرد یم

جامعه این قروانین را تعیرین   . شوند که در چارچوب قانون و مقررات عمومی عمل کنند یمملزم 

ان یرک  و شرکت ها، موظ  هستند به این مقررات به عنو ها سازمانکند و کلیه شهروندان و  یم

نیرز   "راه الترزام اجتمراعی  "بعد قانونی مسرئولیت اجتمراعی را   . ارزش اجتماعی احترام بگذارند

یا شرکت هرا انتظرار    ها سازماناز . سومین بعد مسئولیت اجتماعی ، بعد اخلاقی است. گویند می

تررام  ، هنجارها و اعتقادات و باورهای مردم احها ارزشرود که همچون سایر اعضای جامعه به  یم

بعرد اخلاقری   . های خود مورد توجه قررار دهنرد   یتفعالگذاشته و شئونات اخلاقی را در کارها و 

چهارمین بعد مسرئولیت اجتمراعی بعرد    . گویند می "پاسخگویی اخلاقی"مسئولیت اجتماعی را 

های مدیران عالی در سطح کرلان اسرت کره     یاستسو  ها خواستهملی است که شامل انتظارات، 

رود مدیران و کارگزاران با نگرش همه جانبه و رعایت حفظ وحدت و مصرالح عمرومی    یمانتظار 

های کلی را سرلوحه امور خود قرار داده و با دید بلندمدت تصرمیم   یاستراتژکشور، تصمیمات و 

پاسرخگویی  . نامنرد  یمر  "پاسرخگویی اجتمراعی  " بعد ملی مسرئولیت اجتمراعی را  . گیری کنند

از این رو پاسخگو برودن، دلالرت برر نروعی     . مسئولیت واگذار شده استاجتماعی، تعهد در قبال 

فلمینرگ،  )اسرت  رابطه رسمی دارد که در آن اختیارات از یک طرف به طرف دیگر محول شرده  

در یک تقسیم بنردی، پاسرخگویی را در شرش بعرد مرورد      ( 4ریچارد هیکس)همچنین (.  00 

 :دهد یمبررسی قرار 

پاسخگویی در برابر مدیریت ارشد یا مردیر دسرت برالا صرورت      این: پاسخگویی مدیریتی - 

 .گیرد یم
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ایرن پاسرخگویی در برابرر نهرادی اسرت کره مشرروعیت سیاسری آن         : پاسخگویی سیاسی -

 .سازمان است

کننرد   یممدیران در مقابل وجوهی که بابت اجرای طرح یا پروژه دریافت : پاسخگویی مالی -

 .پاسخگو هستند

مدیران سازمان دولتی در برابر شهروندان یا نمایندگان منتخرب آنران    :پاسخگویی عمومی -

 .پاسخگو هستند

 .ای خود پاسخگو هستند در مقابل همکاران متخصص و حرفه: پاسخگویی حرفه ای -

 .گیرد یماین پاسخگویی در برابر مراجع قضایی صورت : پاسخگویی قانونی -

مسرئولیت اجتمراعی، پاسرخگویی و تعهرد     های ذکر شده، مبنای فلسفی  ییپاسخگودر بین 

(.  48 جعفرری،  ) توانیم به سه دسته تقسریم بنردی کنریم    یماخلاقی است که این تعهدات را 

لازم به ذکرر اسرت   . تعهدات اخلاقی فردی،  تعهدات اخلاقی سازمانی و تعهدات اخلاقی عمومی

یت اجتمراعی تفراوت   که بین اخلاق مدیریت، پاسخگویی اجتماعی و تعهد اجتمراعی برا مسرئول   

هر دو اصرطلاح اخرلاق   ": نویسد یمدر کتاب خود چنین   در این خصوص اندرسون. وجود دارد

و هنجارها و اصرول اخلاقری جامعره و     ها ارزشمدیریت و مسئولیت اجتماعی در رابطه با رعایت 

ابطره  ی سازمان از سوی مدیران هستند با این تفاوت که مسئولیت اجتماعی در رها هدفین تأم

یرک سرازمان،    ".مسائل کلان سازمان و اخلاق در ارتباط با رفتار فردی مدیران و کارکنان اسرت 

هرای قرانونی و اقتصرادی خرود عمرل       یتمسئولکند که به  یماش عمل  یاجتماعزمانی به تعهد 

به عبارت دیگر، او به حداقل مسئولیتی کره قرانون از او خواسرته اسرت عمرل      . نماید و نه بیشتر

ی هرا  هردف چنانچه شرکتی، هدف اجتماعی را ترغیب کند، تنها به منظور رسریدن بره   . ندک یم

مسئولیت اجتماعی با ورود خود، یک چرارچوب حاکمیرت   . باشد و نه چیز دیگر یماش  یاقتصاد

کنند که وضع جامعره را   یمکند که بر اساس آن شرکت ها به فعالیتی اقدام  یماخلاقی را اضافه 

کننرد و   یمر گردنرد پرهیرز    یمر نجام کارهایی که باعث بدتر شدن وضعیت جامعه بهتر کرده، از ا

نهایتاً، پاسخگویی اجتماعی اشاره به توان و ظرفیت سازمان در جهت عمرل و اقردام نسربت بره     

 (. 48 طوسی، )و انتظارات جامعه دارد  ها خواسته
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  رضایتمندی مصرف کننده

کننده نسبت به یرک محصرول یرا     مصرف رضایتمندی مصرف کننده، احساس یا نگرش یک

کننده یکی از موارد با میزان اهمیت  رضایتمندی مصرف. باشد یمخدمت، پس از استفاده از آن 

بسیار زیاد هم از منظر تئوریک و هم از لحاظ کاربردی برای اغلب بازاریابران و محققرین حروزه    

(. 000 ، 4یوتر و همکراران م ؛ 111 ،  دبهولکار و همکاران)رود  یمرفتار مصرف کننده به شمار 

رضایت مصرف کننده امروزه به عنوان اساس موفقیت در فضای به شردت رقرابتی کسرب و کرار     

هرای   یاسرتراتژ بر این اساس اهمیت رضایت و حفظ مشرتری در توسرعه   . رود یمفعلی به شمار 

(. 110 ، 3ورسرکی کوهلی و جا)گرفت توان نادیده  ینمبازارگرا و مشتری محور را به هیچ عنوان 

چرا که به دنبال افزایش کیفیت کالاها و خردمات، رضرایت مصررف کننرده بره عنروان یکری از        

 رضرایت مصررف کننرده   (. 113 ،  بیتز و هرابرت )است بدل گردیده  ها سازمانین اهداف تر مهم

باشرد   کننده به تجربه کلی استفاده از یک محصول یا خردمت مری   ارزیابی و پاسخ عاطفی مصرف

به طور کلی رضایت مصرف کننده به تحقق  (. 11 ، 1الیور)کند  اقدام به خرید را تقویت می که

و نگرش و یا احسراس مشرتری در ارتبراط    (. 180 اولیور، )شود  یمکامل انتظارات فردی تعبیر 

های بازاریرابی   یتفعالترین نتیجه  یاصلباشد و  یمیک محصول و یا خدمت پس از استفاده از آن 

به طور کلری  . آید یمستای تحقق ارتباط مراحل مختل  رفتار خرید مصرف کننده به شمار در را

بر شرکل دهری نیرات خریرد آتری       مؤثرین عوامل تر مهمرضایت مصرف کننده به عنوان یکی از 

رضایت مصرف کننردگان اغلرب بره طرور     (. 113 ، 7تیلور و بکر)رود  یممصرف کنننده به شمار 

ین و کرون ؛114 ، 8اندرسون و سولیوان)گردد  یمی کیفیت خدمات مرتبط نزدیکی با اندازه گیر

و احساس یا نگرشی است که مشتری پس از دریافرت  (. 113 ؛ بیتنر و هابرت،  11 همکاران، 

رضرایت یرک ارزیرابی قضراوتی قبرل از      (. 111 ، 1داناهر و هرادرل ) شود یمخدمت با آن مواجه 

توان آن را به صورت یک احساس کلی،  یمطور مستقیم  خاص است که به ای تصمیم در مبادله
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،  پاراسرورامان و همکراران  )دانسرت  عنوان عملکررد کیفیرت ادراک شرده     مشخص شده به کاملاً

صرورت زیرر تقسریم     توان به را می مندی کنندگان از نظر میزان رضایت مصرفهمچنین (. 113 

 : کرد

مصررف   ءباشد، ولی هنروز جرز   ضی میکسی است که در حال حاضر را: مشتری راضی -ال  

 .کنندگان ارزشی و وفادار و دائمی ما نیست

کند و کمری   این مشتری نسبت به مشتری راضی بیشتر اقدام به خرید می: مشتری شاد -ب

 .وفادارتر است

شوند که  ترین نوع مشتری محسوب می با ارزش(: شیفته)مصرف کنندگان به وجد آمده  -پ

 .ها اقدام نمود های رهبری برای جذب و ایجاد وفاداری در آن ز شیوهبایستی با استفاده ا

مصرف کنندگان بجای اینکه راضی باشند، در گروه مخالفران  دسته این : مشتری ناراضی -ت

 .ندگیر و ناراضیان قرار می

آن را برا خشرم خرود    و  هسرتند  حتامصرف کنندگان ناردسته  این :خشمگینمشتری  -ث

 (.483 ی،محمد)دهند  نشان می

  ارزش ادراک شده

اگر چه مطالعات زیادی در مورد ارزش ادراک شده انجام شده است، اما یک تعری  واحرد از  

ارزش ادراک شرده بره   (. 003 ، 4یانرگ و پیترسرون  )ندارد مفهوم آن در ادبیات بازاریابی وجود 

خاص را بره دسرت   کند تا یک کالا یا خدمت  یمای که پرداخت  عنوان ارزیابی مشتری از هزینه

ارزش ادراک شده . شود یمکند، تعری   یمآورد و منافعی که از آن کالا یا خدمت خاص دریافت 

ارزیابی کلی مشتری از میزان مطلوبیت یرک کرالا یرا     "چنین تعری  شده است3توسط زیتهامل

 "هرای پرداخرت شرده    ینره هزدر مقابرل   خدمات برر مبنرای ادراک وی از منرافع دریافرت شرده     

ریشره مفهروم ارزش خردمات بره تئروری انصراف برمری گرردد کره نسربت           (. 188 هامل، زیت)

به . دهد یمی ارائه دهنده خدمات را مورد ملاحظه قرار ها داده/ ی مشتری به ستادهها داده/ستاده

هرای پرداخرت    ینههزعبارت دیگر ارزش ادراک شده، یک بده بستان بین منافع به دست آمده و 

ارزش درک شده در بازاریابی بره  (.   0 ،  لای و همکاران)است ندگان شده از سوی مصرف کن
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ها و منافع کسب شده از خرید یک محصول یرا خردمت تعریر      ینههزصورت ارزیابی مشتری از 

و عاملی است که پس از کیفیرت درک  (. 118 و زیتهامل،  003 یانگ و پیترسون، )است شده 

ن به عنوان یک متغیر پیش شرط برای ارزش در نظرر  توا یمآید و کیفیت درک شده را  یمشده 

. وارزیررابی ارزش وجررود دارد دو رهیافررت مکمررل در زمینرره سررنجش(.  00 ،  زیررنس)گرفرت  

مصررف کننردگان کالاهرا و خردمات      یلهوسر  بره   دریافت شده رهیافت اول درجستجوی ارزش

سرازمان باشرد فرصرت    وقتی این ارزش بهتر و بالاتر از ارزش پیشرنهادی رقبرای   . سازمان است

ارزشری   دوم به سنجش رهیافت .شود یموفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در بازار فراهم م

در اینجرا  . رسرانند  یاز مصرف کنندگان بره سرازمان مر    گروهی یک یک مشتری یا که پردازد می

ترا   پرردازد  یسازمان به صورت مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مصرف کنندگان با ارزش خرود مر  

مصررف کننردگان برا ارزش     کنرد  یانگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را افزایش دهد و تلاش م

یا به عبارتی مصررف کننردگانی کره     -کمتر یعنی مصرف کنندگانی با منافع کمتر برای سازمان 

را نیرز بره    -میزان هزینه صرف شده برای آنان بیش از منافع حاصل از مبادله برا ایشران اسرت    

در بین محققان مردیریت گررایش    یراًاخ. ( 00 ،4ایوانس)بالاتری از ارزش سوق دهد  یها گروه

متعرددی   یهرا  و این مسراله از جنبره   خورد یای به سمت ارزش از دید مشتری به چشم م عمده

مفهروم ارزش یکری از پرکراربردترین مفراهیم در علروم      . مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اسرت 

این مفهوم در متون حسابداری و . در ادبیات مدیریت به طور خاص است اجتماعی به طور عام و

هم مورد استفاده قرار گرفته اسرت  ... اطلاعاتی، علم اخلاق و های یستممدیریت، س مالی، اقتصاد،

ولی در متون بازاریابی در مباحثی تحرت عنراوین بازاریرابی رابطره     (.  00 ، 3فرانک و همکاران)

مساله مهرم  . ذاری و رفتار مصرف کننده بیش از بقیه مطرح شده استگ قیمت های یاستای، س

و آنچره   پردازد یاین است که ارزش از دید مشتری در بازار و به وسیله ادراک مشتری از آنچه م

 .و نه در شرکت و از طریق تمایلات و مفروضرات عرضره کننرده    شود ی، تعیین مکند یدریافت م

ارزش از  .آورد یلکه آن چیزی است که مشتری بره دسرت مر   نیست ب شود یارزش آنچه تولید م

نصریب او  ( کالا یرا خردمات  )محصول هایی که از یک  یدهفادیدگاه مشتری عبارتست از مجموعه 

خلق ارزش برتر برای مصررف  . شود یمهایی که از این بابت متوجه او  ینههزشود منهای کلیه  یم
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شرکت، ارزش برترر بررای مصررف کننردگان      .باشد یمیک شرکت   اساس مزیت رقابتی  کننده

هرایی   ینره هزکند که این منافع بیشرتر   یمخود را با ارائه منافعی به مصرف کنندگان خود ایجاد 

عرلاوه  . است که مصرف کنندگان مجبورند برای محصول و یا چرخه عمر خدمات متحمل شروند 

خود داشته باشد و نسربت بره   بر این، اگر شرکت قادر باشد رابطه بلند مدت با مصرف کنندگان 

رقبای خود در خلق ارزش کارآمدتر و موثرتر باشد، ارزش برتر برای مشتری یک مزیرت رقرابتی   

ی بیشرتری  ها ارزشیی موفق هستند که بتوانند ها شرکتدر دنیای رقابتی امروز، . کند یمایجاد 

بیشرتری بره مصررف    دلایرل   4برای مصرف کنندگان به وجود آورند و بنا به گفته سرجیو زیمرن 

رقابرت  . را به خرید و ایجاد روابط بلند مدت با شرکت ترغیب نمایند ها آنکنندگان ارائه کنند تا 

ین بهتر نیازها از طریق تولید و عرضه محصولات سازگارتر همواره وجرود  تأمکسب و کارها برای 

ش برترر بررای   داشته و خود محرکی برای پیشرفت و تکامل در محصولات و خدمات و خلرق ارز 

های مختلفری بررای خلرق ارزش برترر بررای       یاستراتژتوانند از  یم ها شرکت. مشتری بوده است

برای دستیابی به این  مؤثرو داشتن فرهنگ سازمانی قوی بازارگرا ابزاری  .مشتری استفاده کنند

 (.114 ، 3دشپانده و همکاران)باشد  یم ها هدف

 

 یافته ها

 
 قیق انجام شده در ایران و جهانخلاصه نتایج تح :6جدول 

 نام پژوهشگر موضوع پژوهش ردیف

 (ان)

 نتایج پژوهش

 تحلیل تأثیر  

 اجتماعی مسئولیت

 نیات بر شرکت

 مصرف رفتاری

 دیدگاه کنندگان

 شرکت مشتریان

 دولت رضایی

 عسگری و آبادی

 ( 41  )خشونی

 ویژه ارزش و یمشتر رضایت بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 نیز برند ویژه ارزش و مشتری رضایت و دارد مثبت اثر برند

 امرا . مری باشرند   تأثیرگرذار  کننرده  مصرف رفتاری نیات بر

 مصررف کننرده   رفتاری نیات بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 .ندارد تأثیری
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 شهر در پسند گیتی

 اصفهان

 مسئولیت نقش  

 ها شرکت اجتماعی

 خرید تصمیم در

 کنندگان مصرف

 اشباع حال در بازار

 های شرکت

 موادغذایی

 و پور اسماعیل

 (414 )همکاران

 در شررکت  اجتمراعی   مسرئولیت  کره  است آن بیانگر نتایج

 برا  هرم  و مسرتقیم  هم غذایی، مواد اشباع درحال بازارهای

 خریررد گیررری تصررمیم بررر ترفیررع، عامررل گررری میررانجی

 .است تأثیرگذار کننده مصرف

 ادراک ارزش تأثیر 4

 بر مشتری شده

 وفاداری

 از آنران  شرده  ادراک ارزش تراثیر  تحرت  مشتریان وفاداری ( 41 )سکندریا

بره   کیفیرت  مقایسره  برا  مشرتریان  و است خدمات و کالاها

 بره دسرت   بررای  شرده  صررف  هزینره  و کالا از آمده دست

 .کنند می تعیین را خود وفاداری میزان آن آوردن

 رابطه بررسی 3

 و سازمانی فرهنگ

اجتماعی  مسئولیت

 سازمان ها

 خلیلی مشبکی و

  (481 )شجاعی 

 سرازمان  فرهنگ های مولفه نتایج حاکی از آن است که بین

 و مثبرت  همبستگی ها شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت و

 تررین  اصلی کارکنان، ذهنی مدل اینکه و دارد وجود بالایی

 .باشد سازمان می اجتماعی پذیری مسئولیت بر مؤثر مؤلفه

 مسئولیت تأثیر  

 ها شرکت اجتماعی

 مصرف رضایت بر

 درک ارزش و کننده

 شده

 (  0 )  لوریرو

 

 مررورد در کننرردگان نترایج تحقیررق نشران داد کرره مصررف   

 اجتماعی توسعه و کار های شیوه نسبت به محیطی عملکرد

 مسرئولیت  محدوده از خارج عوامل. داشتند بالاتری ارزیابی

 برا  خردمات  شرده،  درک محصول مانند ها شرکت اجتماعی

 اهمیرت  محصرول  برنرد  برا  ارتبراط  برقرراری  و برالا  فیتکی

 مشررتری برررای اجتمرراعی مسررئولیت برره نسرربت بیشررتری

 صرورت  بره  تنهرا  نره  ها شرکت اجتماعی مسئولیت. داشتند

 کمرک  وری بهرره  افرزایش  و هرا  هزینره  کاهش به مستقیم

 رضرایت  افرزایش  بره  مسرتقیم  غیرر  صورت به بلکه کند می

 .انجامد می کنندگان مصرف

 

 

 

                                                           
 
.Loureiro  
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 دل مفهومی پژوهشم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (699: 9969لوریرو،) مفهومی پژوهش مدل

 جامعه ، شرایط محیطی، توسعه زیست متغیر های مسائل پژوهش، مدل و مفهوم به توجه با

 منرد، بررآوردن   رابطره  محصولات، فروش محصولات، کیفیت مناسب کار، قیمت محیط فیزیکی

 مکنرون  متغیر ارزش ادراک شده متغیر. شوند می محسوب پژوهش مستقل انتظارات متغیرهای

 و علرت  نقرش  دو دارای مفهرومی  مردل  در کره  متغیرهایی و شود؛ می محسوب پژوهش وابسته

 معلول نقش دیگر بعضی به نسبت و علت نقش متغیرها از بعضی به نسبت یعنی هستند، معلول

رضرایت   متغیرر  پرژوهش  ایرن  در کره  انرد،  دهش گرفته نظر در میانجی متغیر عنوان به دارند، را

 .است شده گرفته نظر در میانجی متغیر عنوان به مصرف کننده

 

 های پژوهش فرضیه

توجه شرکت دلند الکتریرک بره مسرائل زیسرت محیطری برر رضرایت مصررف         : فرضیه اول

 .دارد ریتأثکنندگان آن 

مصررف کننردگان آن    توجه شرکت دلند الکتریک به توسعه جامعه برر رضرایت  : فرضیه دوم

 .دارد ریتأث

رضرایت مصررف    توجه شرکت دلندالکتریک به شرایط فیزیکی محریط کرار برر   : فرضیه سوم

 .کنندگان آن تاثیردارد

محیطی زیست مسائل  

جامعه توسعه  

انتظارات برآوردن  

 شرایط فیزیکی محیط کار

 قیمت مناسب محصولات

 کیفیت محصولات

رضایت مصرف 

 کننده

ارزش ادراک 

 شده

روش رابطه مندف  



 696 ... الکتریکدلند  شرکت کنندگان مصرف شده ادراک ارزش بر اجتماعی مسئولیت ریتأث 

قیمت مناسب محصولات شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصررف کننردگان   : فرضیه چهارم

 .دارد ریتأثآن 

 ریترأث رضایت مصرف کنندگان آن  کیفیت محصولات شرکت دلند الکتریک بر: فرضیه پنجم

 .دارد

 ها آنبرآورده شدن انتظارات مصرف کنندگان شرکت دلند الکتریک بر رضایت : فرضیه ششم

 .دارد ریتأث

 ریترأث کننردگان آن   مند شرکت دلند الکتریک بر رضرایت مصررف   فروش رابطه :فرضیه هفتم

 .دارد

 ها آنبر روی ارزش درک شده رضایت مصرف کنندگان شرکت دلند الکتریک : فرضیه هشتم

 .دارد ریتأث

 

 

 روش شناسی

این پژوهش از نوع مطالعات توصیفی تحلیلی و مبتنی بر دو روش مطالعرات کتابخانره ای و   

 در الکتریرک  دلند شرکت کنندگان کلیه مصرف جامعه ی آماری این پژوهش،. میدانی می باشد

نفرر   483 ن جامعه مورد نظر،  از این میانگلستان می باشند که با توجه به نامحدود بود استان

 عنروان  و با استفاده از جدول کرجسری و مورگران بره    ساده تصادفی گیری نمونه روش براساس

 تحلیرل  و بررسری  بررای  در این تحقیق برای دست یابی به هدف تحقیرق و . شدند انتخاب نمونه

 شرده  اسرتفاده  Lisrel8.8 زاراف نرم از استفاده با ساختاری و معادلات روش از تحقیق فرضیات

پس از مطالعه ی کتب و مقالات متعدد مربوط بره   برای به کارگیری ابزار مناسب تحقیق،. است

مهم ترین عوامل و شاخص های ارایه شده در زمینه ی مسرئولیت اجتمراعی در    ادبیات تحقیق،

ل آن مربروط  سوا 3)سوال که  47 میان مصرف کنندگان استخراج شد و سپس پرسشنامه ای با

سوال آن مربروط    سوال آن مربوط به مسائل زیست محیطی،  4به شرایط فیزیکی محیط کار، 

سروال آن مربروط بره کیفیرت      3سوال آن مربوط به قیمت مصرف کننرده،    به توسعه جامعه، 

سوال آن مربوط بره فرروش رابطره     3سوال آن مربوط به برآورده شدن انتظارات،  4محصولات، 

سوال آن مربوط به ارزش ادراک شده می  3وال آن مربوط به رضایت مصرف کننده و س  مند ، 

گزینه ای لیکرت در اختیار جمعیت نمونه ی تحقیرق قررار     توزیع و با استفاده از طی  .( باشد
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آلفرای   به منظور بررسی پایایی گزاره های ایرن تحقیرق از ضرریب سرازگاری درونری،     . داده شد

داشرته   7/0مقادیری بیشتر از  ضریب آلفای کرونباخ تمامی این گزاره ها، .استفاده شد کرونباخ،

 .اند که بیانگر پایایی مطلوب ابزار تحقیق می باشد

 

 تحقیق فرضیات آزمون

برای برقراری روابط بین متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق، مدل پیشنهادی برا اسرتفاده از   

تررین   یقرو جزیه و تحلیرل چنرد متغیرره یکری از     این روش ت. آزمایش شدLisrel8.8 نرم افزار

ی تجزیه و تحلیل در تحقیقات علوم رفتاری و اجتماعی اسرت، زیررا ماهیرت ایرن گونره      ها روش

تجزیره و تحلیرل   . را با شیوه دو متغیری حل کررد  ها آنتوان  ینمموضوعات چند متغیره است و 

اصرلی آن،   هرای  یژگری ود کره  شرو  یمر ی تجزیه و تحلیل اطلاق ها روشچند متغیره به یکسری 

 شرکل کره در   طرور  همران متغیر وابسرته اسرت    Nمتغیر مستقل و  Kتجزیه و تحلیل هم زمان 

شود، برای آزمون فرضیات اصرلی تحقیرق از مردل مفهرومی پرژوهش در       یممشاهده  ( )شماره

از  T-Valueدر ایرن حالرت در صرورتیکه مقردار     . حالت ضرایب معناداری استفاده شده اسرت 

علاوه برراین  . گردد یمکمتر باشد، فرضیه صفر رد و فرضیه یک تأیید  - /11بیشتر و یا از   /11

 .نشان داده شده است(  )مقدار بارهای عاملی برای مدل نهایی نیز در شکل شماره
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 آزمون مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب معناداری: 6شکل 
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 رهای عاملیآزمون مدل مفهومی تحقیق در حالت با: 9شکل 

 
 ی نیکویی برازش برای مدل نهاییها شاخص:  9جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص یارهای برازش مدلمع ردی 

 کای دو نسبی  
 

 قابل قبول 4 <  /71

 برازش خوب RMSEA 081/0 >  /0 مجذورات تقریب ریشه میانگین  

 قابل قبول حدود صفر PMR 030/0 ها ماندهریشه مجذور  4

 بسیارخوب NFI 1 /0 < 10/0 اخص برازش هنجار شدهش 3

 بسیارخوب حدود یک NNFI 1 /0 شاخص نرم برازندگی  

 بسیارخوب CFI 14/0 < 10/0 شاخص برازش تطبیقی 1

 بسیارخوب RFI 10/0 < 10/0 شاخص برازش نسبی 7

 بسیارخوب IFI 14/0 < 10/0 شاخص برازش اضافی 8

 بسیارخوب GFI 1 /0 < 10/0 شاخص برازندگی 1

 بسیارخوب AGFI 1 /0 < 10/0 یافته یلتعدبرازندگی  0 

 های تحقیق یهفرضنتیجه مربوط به بررسی :  9جدول 

 ضریب استاندارد فرضیه
سطح 

 معناداری
 نتیجه رابطه موجود در مدل

 .  0. 8  .1  
 رضایت –مسائل زیست محیطی 

 مصرف کننده
 تأیید

 تأیید مصرف کننده رضایت -توسعه جامعه  1 .4   .0  . 

4.  0. 4  .41 
رضایت  -شرایط فیزیکی محیط کار 

 مصرف کننده
 تأیید

3.  0.   4. 1 
رضایت مصرف  -قیمت مناسب کالا 

 کننده
 تأیید

 تأییدرضایت مصرف  -کیفیت محصولات 3 .    .0  . 
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 کننده

1.  0. 1 4.3  
رضایت  -برآورده شدن انتظارات 

 مصرف کننده
 تأیید

7.  0.41  .1  
رضایت مصرف  -مند  فروش رابطه

 کننده
 تأیید

8.  0.41  . 0 
ارزش  -رضایت مصرف کنندگان 

 درک شده
 تأیید

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیات اصلی تحقیق با استفاده از تحلیل مدل معادلات ساختاری

توجه شرکت دلند الکتریک به مسائل زیست محیطی بر رضرایت مصررف    :آزمون فرضیه اول

 .یر داردتأث کنندگان آن

H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 :    توجه شرکت دلند الکتریک به مسائل زیست محیطی بر رضرایت مصررف کننردگان آن

 .ندارد یرتأث

H  :    توجه شرکت دلند الکتریک به مسائل زیست محیطی بر رضرایت مصررف کننردگان آن

 .یر داردتأث

 افرزار  نررم ختاری، اولاً خروجری  در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مردل معرادلات سرا   

همچنرین  . مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه اول اسرت  دهنده نشان

ی به دست آمده مدل سراختاری مسرائل زیسرت    پارامترها، معناداری ضرایب و (  )شکل شماره

باشرند   یمار ضرایب به دست آمده زمانی معناد. دهد یممحیطی و رضایت مصرف کننده را نشان 

. باشرد  ترر  کوچرک  - /11و از عردد   ترر  برزرگ   /11از عردد   هرا  آنکه مقدار آزمرون معنراداری   

شود ضریب معناداری میان مسائل زیست محیطری و رضرایت مصررف     یمکه مشاهده  طور همان

توجه شرکت دلند الکتریک دهد،  یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم  1. کننده برابر با 

 .یر داردتأثسائل زیست محیطی بر رضایت مصرف کنندگان آن به م
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توجه شرکت دلند الکتریک به توسعه جامعه بر رضایت مصرف کننردگان   :آزمون فرضیه دوم

 .یر داردتأثآن 
H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 :      یر ترأث توجه شرکت دلند الکتریک به توسعه جامعره برر رضرایت مصررف کننردگان آن

 .ندارند
H  :یرداردتأثشرکت دلند الکتریک به توسعه جامعه بر رضایت مصرف کنندگان آن  توجه. 

نشان  افزار نرمدر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً خروجی 

 شرکل  همچنین. مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه دوم است دهنده

ی به دسرت آمرده مردل سراختاری توسرعه جامعره و       پارامترهارایب و ، معناداری ض (  )شماره

باشند که مقردار   یمضرایب به دست آمده زمانی معنادار . دهد یمرضایت مصرف کننده را نشان 

کره   طرور  همران . باشرد  ترر  کوچرک  - /11و از عدد  تر بزرگ  /11از عدد  ها آنآزمون معناداری 

 1 .4سعه جامعه و رضرایت مصررف کننرده برابرر برا      شود ضریب معناداری میان تو یممشاهده 

توجه شرکت دلند الکتریک به توسعه جامعه برر   دهد، یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم

 .یر داردتأثرضایت مصرف کنندگان آن 

توجه شرکت دلند الکتریک به شرایط فیزیکی محریط کرار برر رضرایت      :آزمون فرضیه سوم

 .دارد یرتأثمصرف کنندگان آن 

H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 :   توجه شرکت دلند الکتریک به شرایط فیزیکی محیط کار بر رضایت مصررف کننردگان

 .یر نداردتأثآن 

H  :   توجه شرکت دلند الکتریک به شرایط فیزیکی محیط کار بر رضایت مصررف کننردگان

 .یر داردتأثآن 

نشان  افزار نرمت ساختاری، اولاً خروجی در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلا

 شرکل  همچنین. مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه سوم است دهنده

ی بره دسرت آمرده مردل سراختاری شررایط فیزیکری        پارامترها، معناداری ضرایب و  (  )شماره

مرانی معنرادار   ضررایب بره دسرت آمرده ز    . دهرد  یمر محیط کار و رضایت مصرف کننده را نشان 
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. باشد تر کوچک - /11و از عدد  تر بزرگ  /11از عدد  ها آنباشند که مقدار آزمون معناداری  یم

شود ضریب معناداری میران شررایط فیزیکری محریط کرار و رضرایت        یمکه مشاهده  طور همان

لنرد  توجه شرکت ددهد،   یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم 41. مصرف کننده برابر با 

 .یر داردتأثالکتریک به شرایط فیزیکی محیط کار بر رضایت مصرف کنندگان آن 

قیمت مناسب محصولات شرکت دلنرد الکتریرک برر رضرایت مصررف       :آزمون فرضیه چهارم

 .یر داردتأثکنندگان آن 
H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 :   یر أثتر قیمت مناسب محصولات شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصررف کننردگان آن

 .ندارد

H  :   یر ترأث قیمت مناسب محصولات شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصررف کننردگان آن

 .دارد

نشان  افزار نرمدر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً خروجی 

همچنرین  . مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمرون فرضریه چهرارم اسرت     دهنده

ی به دست آمده مدل ساختاری قیمرت مناسرب   پارامترها، معناداری ضرایب و (  )شماره شکل

ضررایب بره دسرت آمرده زمرانی معنرادار       . دهرد  یمر محصولات و رضایت مصرف کننده را نشان 

. باشد تر کوچک - /11و از عدد  تر بزرگ  /11از عدد  ها آنباشند که مقدار آزمون معناداری  یم

شود ضریب معنراداری قیمرت مناسرب محصرولات و رضرایت مصررف        یمکه مشاهده  طور همان

قیمرت مناسرب محصرولات    دهد،  یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم 1 .4کننده برابر با 

 .داردیر تأثشرکت دلند الکتریک بر رضایت مصرف کنندگان آن 

نردگان  کیفیت محصولات شرکت دلند الکتریک بر رضرایت مصررف کن   :آزمون فرضیه پنجم

 .یر داردتأثآن 

H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 : نداردیر تأثکیفیت محصولات شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصرف کنندگان آن. 

H  : داردیر تأثکیفیت محصولات شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصرف کنندگان آن. 
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 نشان افزار نرمروجی در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً خ

 شکل همچنین. دهنده مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه پنجم است

ی به دست آمده مدل ساختاری کیفیرت محصرولات و   پارامترها، معناداری ضرایب و  (  )شماره

مقردار  باشند که  یمضرایب به دست آمده زمانی معنادار . دهد یمرضایت مصرف کننده را نشان 

کره   طرور  همران . باشرد  ترر  کوچرک  - /11و از عدد  تر بزرگ  /11از عدد  ها آنآزمون معناداری 

 3 . شود ضریب معناداری میان کیفیت محصولات و رضایت مصرف کننده برابر برا   یممشاهده 

کیفیت محصرولات شررکت دلنرد الکتریرک برر       دهد، یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم

 .داردیر تأثکنندگان آن  رضایت مصرف

برآورده شدن انتظارات مصررف کننردگان شررکت دلنرد الکتریرک برر        :آزمون فرضیه ششم

 .یر داردتأث ها آنرضایت 
H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 :  یر ترأث  هرا  آنبرآورده شدن انتظارات مصرف کنندگان شرکت دلند الکتریک بر رضرایت

 .ندارد
H  : یر ترأث  هرا  آنکنندگان شرکت دلند الکتریک بر رضرایت  برآورده شدن انتظارات مصرف

 .دارد
 نشان افزار نرمدر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً خروجی 

 شکل همچنین. دهنده مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه ششم است

مرده مردل سراختاری بررآورده شردن انتظرارات و       ی به دسرت آ پارامترها، معناداری ضرایب و  

باشند که مقردار   یمضرایب به دست آمده زمانی معنادار . دهد یمرضایت مصرف کننده را نشان 

کره   طرور  همران . باشرد  ترر  کوچرک  - /11و از عردد   تر بزرگ  /11از عدد  آنهاآزمون معناداری 

و رضایت مصرف کننده برابرر برا    شود ضریب معناداری میان برآورده شدن انتظارات یممشاهده 

برآورده شدن انتظارات مصررف کننردگان   دهد،  یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم  4.3

 .یر داردتأث ها آنشرکت دلند الکتریک بر رضایت 
مند شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصررف کننردگان آن    فروش رابطه :آزمون فرضیه هفتم

 .یر داردتأث
H0: βi = 0 
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H : βi ≠ 0 

H0: نداردیر تأثمند شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصرف کنندگان آن  فروش رابطه. 

H : داردیر تأثمند شرکت دلند الکتریک بر رضایت مصرف کنندگان آن  فروش رابطه. 

 نشان افزار نرمدر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً خروجی 

 همچنین شکل. بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه هفتم است دهنده مناسب

منرد و   فرروش رابطره   ی به دست آمده مدل سراختاری پارامترها، معناداری ضرایب و (  )شماره

باشند که مقردار   یمضرایب به دست آمده زمانی معنادار . دهد یمرضایت مصرف کننده را نشان 

کره   طرور  همران . باشرد  ترر  کوچرک  - /11و از عدد  تر بزرگ  /11دد از ع ها آنآزمون معناداری 

  1. برابرر برا    مند و رضایت مصرف کننرده  فروش رابطه شود ضریب معناداری میان یممشاهده 

منرد شررکت دلنرد الکتریرک برر       فرروش رابطره  دهد،  یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم

 .داردیر تأثرضایت مصرف کنندگان آن 

رضایت مصرف کنندگان شرکت دلنرد الکتریرک بررارزش درک شرده      :فرضیه هشتم آزمون

 .یر داردتأث ها آن
H0: βi = 0 

H : βi ≠ 0 

H0 : نداردیر تأث ها آنرضایت مصرف کنندگان شرکت دلند الکتریک برارزش درک شده. 

H  : داردیر تأث ها آنرضایت مصرف کنندگان شرکت دلند الکتریک برارزش درک شده. 

نشان  افزار نرمآزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً خروجی  در

 همچنرین . یافته برای آزمرون فرضریه هشرتم اسرت     برازشمناسب بودن مدل ساختاری  دهنده

ی به دست آمده مدل ساختاری رضایت مصررف کننرده و   پارامترهامعناداری ضرایب و  ،  شکل

باشرند کره مقردار     یمر ضرایب به دست آمده زمرانی معنرادار   . دهد یمن ارزش درک شده را نشا

کره   طرور  همران . باشرد  ترر  کوچرک  - /11و از عدد  تر بزرگ  /11از عدد  ها آنآزمون معناداری 

 0 . شود ضریب معناداری میان رضایت مصرف کننده و ارزش درک شده برابرر برا    یممشاهده 

رضایت مصرف کنندگان شرکت دلند الکتریرک  دهد،  یمبنابراین مدل ساختاری نشان . باشد یم

  .یر داردتأث ها آنبرارزش درک شده 
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 نتیجه گیری 

 نتایج حاصل از آمار توصیفی

با توجه به پژوهش حاضر که ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان بر اساس جنسیت ، 

نندگان مصرف کسن و سطح تحصیلات بررسی شد؛ نتایج آمار توصیفی جمعیت شناختی 

 :شرکت دلند الکتریک به صورت جدول زیر نشان داده شده است

 
 ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان: 9جدول 

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 جنسیت
 47 38  زن

 14     مرد

 سن
 47 38  سال 40کمتر از 

 41.8 1   سال 30تا   4

  .4  14 سال به بالا  3

 سطح تحصیلات
 47 38  ق دیپلمدیپلم و فو

 44.8  4  کارشناسی

  .1  7   کارشناسی ارشد به بالا

 

 نتایج حاصل از آمار استنباطی

شررکت   ی مصرف کنندگان هیکلاز دیدگاه کلیه پاسخ دهندگان که مشتمل بر  :فرضیه اول

یطری برر   مح یسرت مسائل ز% 11/ دلند الکتریک در استان گلستان هستند، در فاصله اطمینان 

فرضریه حاضرر برا تحقیقرات انجرام شرده       . مستقیم و مثبت دارد ریتأثیت مصرف کنندگان رضا

 .باشد یمدارای همسویی (   0 ) و لوریرو ( 41 ) خشونی عسگری و آبادی دولت رضایی

شررکت   ی مصرف کنندگان هیکلاز دیدگاه کلیه پاسخ دهندگان که مشتمل بر : فرضیه دوم

توسرعه جامعره برر رضرایت     % 11/ ستند، در فاصله اطمینان دلند الکتریک در استان گلستان ه

 فرضیه حاضر با تحقیقات انجام شده توسط رضایی. مستقیم و مثبت دارد ریتأثمصرف کنندگان 

 .باشد یمدارای همسویی (   0 ) لوریرو  و ( 41 ) خشونی عسگری و آبادی دولت
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شرکت  ی مصرف کنندگان هیکلاز دیدگاه کلیه پاسخ دهندگان که مشتمل بر : سوم فرضیه

شرایط فیزیکی محیط کرار برر   % 11/ دلند الکتریک استان گلستان هستند، در فاصله اطمینان 

فرضیه حاضر با تحقیقات انجام شده توسط . مستقیم و مثبت دارد ریتأثرضایت مصرف کنندگان 

 .باشد یمدارای همسویی (   0 ) لوریرو

 ی مصررف کننردگان   هیر کلندگان کره مشرتمل برر    از دیدگاه کلیه پاسخ ده:فرضیه چهارم

قیمرت مناسرب   % 11/ شرکت دلند الکتریک در استان گلسرتان هسرتند، در فاصرله اطمینران     

فرضریه حاضرر برا تحقیقرات     . مستقیم و مثبت دارد ریتأثمحصولات بر رضایت مصرف کنندگان 

 .باشد یمدارای همسویی (   0 ) انجام شده توسط لوریرو

 ی مصررف کننردگان   هیر کلدیدگاه کلیه پاسخ دهندگان کره مشرتمل برر     از: فرضیه پنجم

کیفیرت محصرولات   % 11/ شرکت دلند الکتریک در استان گلستان هستند، در فاصله اطمینان 

فرضیه حاضر برا تحقیقرات انجرام شرده     . مستقیم و مثبت دارد ریتأثبر رضایت مصرف کنندگان 

 .باشد یمهمسویی  دارای(   0 ) و لوریرو ( 41 )اسکندری توسط

ی مصررف کننردگان    هیر کلاز دیدگاه کلیه پاسخ دهندگان کره مشرتمل برر    : فرضیه ششم

بررآورده شردن   % 11/ شرکت دلند الکتریک در اسرتان گلسرتان هسرتند، در فاصرله اطمینران      

فرضیه حاضر با تحقیقات انجام . مستقیم و مثبت دارد ریتأثانتظارات بر رضایت مصرف کنندگان 

 .باشد یمدارای همسویی (   0 ) ط لوریروشده توس

شررکت   مصرف کنندگان ةیکلاز دیدگاه کلیه پاسخ دهندگان که مشتمل بر  :فرضیه هفتم

مند بر رضرایت   فروش رابطه% 11/ دلند الکتریک در استان گلستان هستند، در فاصله اطمینان 

 انجام شده توسط لروریرو  فرضیه حاضر با تحقیقات. مستقیم و مثبت دارد ریتأثمصرف کنندگان 

 .باشد یمدارای همسویی (   0 )

 ی مصررف کننردگان   هیر کلاز دیدگاه کلیه پاسخ دهندگان که مشرتمل برر    :فرضیه هشتم

رضرایت مصررف   % 11/ شرکت دلند الکتریک در استان گلستان هسرتند، در فاصرله اطمینران    

فرضریه حاضرر برا    . داردمسرتقیم و مثبرت    ریتأثکنندگان بر ارزش درک شده مصرف کنندگان 

 .باشد یمدارای همسویی (   0 ) ، و لوریرو( 41 ) تحقیقات انجام شده توسط اسکندری

 پیشنهادها

 : پیشنهاد بر مبنای فرضیه اول

 .شود یمدر ساخت محصولات مطابق با استانداردهای جهانی پیشنهاد  isoتوجه به قوانین 
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ی هرا  رسرانه ی اجتماعی از طریرق  ها تیفعالدر  شرکت دلند الکتریکبازتاب گسترده حضور 

 .گردد یمجمعی پیشنهاد 

(  مسرائل زیسرت محیطری   )ی اجتماعیها تیمسئولنسبت به انجام  شرکت دلند الکتریکاگر 

متعهد شود، کارکنان ممکن است از اینکه عضو چنین شرکتی هستند، به خود ببالند ، حتی اگر 

 کره افررادی  . سودآور نباشرد  دلند الکتریکرکت این حساسیت و تصمیمات مرتبط با آن برای ش

 .ها دارند تعهد بیشتری نسبت به آن کنند یمیی کار ها شرکتبرای یک چنین 

مسائل زیست محیطی ) ی اجتماعیها تیمسئولکارکنان به خاطر عضویت در شرکتی که به 

تحت  تواند یمی مثبت ا گونهها به  ، احساس غرور می کنند وگرایشات کاری آندهد یماهمیت ( 

 . قرار گیرد ریتأث

موضوع مسئولیت در زندگی اجتماعی از جملره مسرائل زیسرت محیطری مرورد       کههنگامی 

یا حتی قوانین کره بره اجبرار     نیمؤسسسهام و  صاحبان، نباید صرفاً حقوق ردیگ یمتحلیل قرار 

بایرد بره   بلکره مسرئول برودن    . قلمداد شرود  شرکت دلند الکتریکباید رعایت کرد، ملاک عمل 

در . بره شرمار آیرد    شرکت دلند الکتریرک عنوان امری داوطلبانه و نوعی تعهد و وظیفه از سوی 

دولرت و  )است که مشرروعیت شررکت از ناحیره ذینفعران اجتمراعی و غیراجتمراعی        صورت نیا

و منافع پایدار، ارتقاء تعهد و مشارکت فعرال ذینفعران از    انجامد یمبه پایداری ( مصرف کنندگان

 .شود یمی برخوردار نیب شیپلیت قاب
 

 مبنای فرضیه دوم  بر پیشنهاد

دیگر نباید وقت خود را صرفاً مشغول وظرای  سرنتی نماینرد،     شرکت دلند الکتریکمدیران 

بلکه باید ابعاد اجتماعی و عمرومی حرفره خرود را شرناخته و از آثرار شررکت خرود برر محریط          

طی یک رونرد   تواند یماست که هر تصمیم یک مدیر چرا که کاملاً آشکار . اجتماعی، آگاه باشند

 .سلسله وار، در سرنوشت دیگر نهادهای جامعه اثر گذارد

از جزء نگری نسبت به اهداف سازمان دست  شرکت دلند الکتریکامروزه لازم است مدیران 

 .قرار دهند شانیها تلاشبردارند و اهداف جامعه را به عنوان راهنمای خود در 

نیازهای اقتصادی جامعه را مد نظر قررار   اند موظ  شرکت دلند الکتریکجمله شرکت ها از 

ی مرردم را از فرآینرد کرار    هرا  گرروه کننرد و انرواع    نیتأمدهند و کالا و خدمات مورد نیاز آن را 

 .مند سازند بهره
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 در قبال ذینفعان شرکت دلند الکتریک یاجتماع یها تیاست که نحوه ارتباط مسؤل یضرور

 یرن بره ا  یشرتر گرردد ترا برا توجره ب     یرابی ارز ی،کرار  ی ا تعهد کارکنان در قبرال وظرا  مختل  ب

متعهرد بره    یجامعه را فراهم ساخت و هم برا داشرتن کارکنران    یتهم موجبات رضا ،ها تیمسؤل

 .دنائل ش یسازمان یاهداف والا

صرلی  با ادغام مسئولیت اجتماعی به منزله سرمایه گذاری با راهبررد ا  شرکت دلند الکتریک

مثبتی بر جامعه و محریط خرود داشرته     ریتأث تواند یمی مدیریتی خود، ها تیفعالکسب و کار و 

با پیرروی از ایرن روش، نره تنهرا بررای      . باشد و در ضمن شهرت و اعتبار خود را نیز تقویت کند

 .کند یمبلکه موفقیت آینده خود را تقویت  کنند یمامروز خود سود تولید 
 

 : فرضیه سوم مبنای بر پیشنهاد

فراهم کردن محیط کاری ایمن و راحت ، هم به لحاظ سخت افرزاری و هرم بره لحراظ نررم      

نرم افزاری شامل فراهم ...(. لوازم سرمایشی، گرمایشی، اداری و ) یافزارمنظور از سخت . افزاری

س، کردن آرامشی ذهنی برای کارمندان است تا به دور از دغدغه خاطر و به دور از تنش و اسرتر 

 .توان انجام کارها را داشته باشند

به نحوی مطلوب که رضایتمندی را برای کارکنان  شرکت دلند الکتریکفراهم کردن محیط 

 .فراهم آورد

وظیفه دارد به بهداشت و ایمنری کارکنران و مصررف کننردگان خرود       شرکت دلند الکتریک

 .توجه کند

فراتر از متابعت از آنچه کره قرانونی و    باید دارای بینشی باشند شرکت دلند الکتریکمدیران 

، بینشی مبتنی بر معیارهای انسانی و وجدان سازمانی تا برا ایجراد محریط    شود یممجاز شمرده 

کار سالم و بهداشتی برای کارکنان ، توانمندی کارکنران را افرزایش داده بره رشرد تولیردات برا       

 .کیفیت کمک نمایند

 

 :چهارم فرضیه مبنای بر پیشنهاد

با استفاده از برنامه بلند مدت و متناسرب   شود یمپیشنهاد  شرکت دلند الکتریکمدیران به 

 .، قیمت مناسبی برای محصولات خود در نظر بگیرند ها آنبا سطح تولیدات و کیفیت 
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شررکت   ی مناسب قیمت گذاری با توجه به چرخره حیرات محصرول   ها یاستراتژاستفاده از 

 .شود یمپیشنهاد   دلند الکتریک

قیمت مناسب و رقابتی با توجه به قیمت رقبا یکی از موارد اساسی در کسب مزیرت رقرابتی   

 .شود یمپیشنهاد  شرکت دلند الکتریکاست که به 

ی مختل  نیز جزء مواردی است که مورد توجره و قبرول   ها مناسبتاستفاده از تخفیفات در 

 .ردیگ یمقرار  شرکت دلند الکتریک بسیاری از مصرف کنندگان

 

 : پنجم فرضیه مبنای بر پیشنهاد

دلنرد   برای جلب پشتیبانی مشرتری از محصرول و خردمت، بایرد ترلاش کررد تصرویر برنرد        

باید با انتظار و ادراک مشتری هماهنگ  دییتأاز نگاه مشتری سودمند به نظر آید و این  الکتریک

 .باشد

ای به خریداران مکرر  ان دورهبرای تبدیل خریدار دلند الکتریک ی وفاداری برندها برنامهباید 

 .شود طراحی دلند الکتریک محصولات

و  شرود  یمر  یشرنهاد پ شرکت دلند الکتریرک به  یزبالا ن یایارائه خدمات پس از فروش با مزا

 .فراهم آورند را که مورد انتظار مصرف کنندگان است یخدمات شرکت، یندگانلازم است نما

ی مصررف کننردگان و   هرا  نگررش قاید، رفتارها و شرکت دلند الکتریک نیازمند درک کامل ع

 .رقبا درباره محصولات و خدمات شرکت می باشد

ی زمرانی تولیرد برا    هرا  برازه باید کیفیت محصولات خود را در  مدیران شرکت دلند الکتریک

 .کیفیت محصولات رقبا مقایسه کنند تا بتوانند به نقاط ضع  و قوت محصولات خود پی ببرند
 

 : ششم فرضیه نایمب بر پیشنهاد

یلند در محیطی ماشوند و  یم شرکت دلند الکتریکو انتظاراتی وارد  ها مهارتافراد با نیازها، 

چنانچه شررکت ایرن   . هایشان استفاده و نیازهایشان را ارضاء کنند ییتواناکار کنند که بتوانند از 

 .یابد یمزایش را برای کارکنانش ایجاد کند، سطح تعهد سازمانی کارکنان اف ها فرصت

 ای که  ینههزی بهبود یابد که افراد جامعه، بیش از ا گونه به شرکت دلند الکتریک منافع در
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ینری  آفر ارزشاز شرکت سود ببرند و به تعبیری شرکت علاوه بر سود آفرینری،   اند کردهپرداخت 

ای خود به منظور حفظ مشروعیت کامل و بق شرکت دلند الکتریک در حقیقت. باشندهم داشته 

 .ای عمومی و اجتماعی دارند یفهوظباید قبول کنند که نقش و 

( برآوردن انتظرارات )اجتماعی  یتمسئولباید به مولفه هایی از  شرکت دلند الکتریکمدیران 

هرای خرارج از    یتمسئولشود بپردازد و از پذیرش  یم که سبب تقویت وفاداری مصرف کنندگان

 .بپرهیزندشود،  یماختیار که سبب تضعی  آن 

هرای دیگرری نیرز     یرت فعالعلاوه بر انجام وظای  سنتی خود به انجام  شرکت دلند الکتریک

گویی به انتظارات جامعره اسرت و از آن بره عنروان      ها، پاسخ یتفعال، که هدف این اند شدهمکل  

، مردیریتی اسرت کره از    مرؤثر در ایرن دوران، مردیریت   . شرود  یممسؤلیت اجتماعی سازمان یاد 

 .اندیشد یمتری  یعوسهای  یطمحده اندیشه شرکت خود را رها ساخته و به جامعه و محدو

 

  :هفتم فرضیه مبنای بر پیشنهاد

در جرذب مشرتری،    شرکت دلند الکتریرک استفاده از نیروی فروش ماهر و آموزش دیده در 

 .نقش اساسی دارد

بره   یرت را بر اسراس واقع ، آن  شرکت دلند الکتریک یتهو ییدر شناسا یدخلاق با یابانبازار

 .دنبکش یرتصو

 .باشد یمبسیار مفید  در شرکت دلند الکتریک CRMبرگذاری کلاسهای آموزشی در زمینه 

بر مشتری مداری و تمرکز بیشتر بر مشتری به جای تاکیرد برر    شرکت دلند الکتریک تاکید

شرتر مشرتری   فروش مداری و قرار دادن این اصل در سر لوحه فرهنگ سازمانی باعث جرذب بی 

 .می گردد

به مطالعه کتب و مقالات مناسب در  شرکت دلند الکتریکتشویق افراد و کارکنان و پرسنل 

 .زمینه ارتباط مناسب با مشتری

 

 : هشتم فرضیه مبنای بر پیشنهاد

شررکت دلنرد   توسرط مردیران    ها آنی ها خانوادهحمایت کامل مادی و معنوی از کارکنان و 

 .ودش یمپیشنهاد  الکتریک

 در نمایندگی های  های سنجش رضایت مصرف کننده و تکریم ارباب رجوع یستمساستقرار 
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 .شرکت دلند الکتریک

 .شرکت دلند الکتریک انجام تحقیق پیرامون وضعیت رضایت مصرف کنندگان

را متعهد به اجرای مولفره هرای مسرؤلیت اجتمراعی در      شرکت دلند الکتریکاگر کارکنان، 

تواند به خودی خود هویت فرردی یرا    یمد، احساس تعلق به این شرکت معتبر، قبال جامعه بدانن

 .ها از خود را ارتقاء دهد ادراک آن

توانرد نظرر مثبرت مصررف      یمر با اجرای برنامه مسرئولیت اجتمراعی،    شرکت دلند الکتریک

رد و کنندگان را نسبت به ارزیابی مارک تجاری، انتخاب آن و پیشنهاد آن به دیگران به دست آو

نگرشی و تصویر خوب نسبت به شرکت و حتی خشنودی و رضایت از پرداخت اضافی را نیرز بره   

 .دست آورد
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