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 چکیده

از  یادراک مشتر یکنندگ لیبا درنظر داشتن نقش تعد یمشتر دیخر لاتیفروش بر تما عاتیترف ریهدف اصلی این تحقیق بررسی تاث 

( می باشد. این پژوهش به لحاظ یپزشک زاتیتجه یخرده فروش -یپزشک زاتیصنعت تجه انیموررد مطالعه: مشتر)متیمنصفانه بودن ق

 یطبقه بندی برمبنای هدف، کاربردی است و به لحاظ طبقه بندی برمبنای روش یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعه آمار

جم نمونه مورد نیاز با توجه به فرمول کوکران برابر در شهر تهران است. حداقل ح یپزشک زاتیصنعت تجه انیشامل مشتر قیتحق نیا

نفر است. ابزار گردآوری داده ها در این پژوهش پرسشنامه های استاندارد بوده که روایی آنها از طریق روایی صوری و محتوایی و  384

 و spss  های گردآوری شده از طریق نرم افزارپایایی آنها نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد تائید قرار گرفت. داده 

Smart-PLS   مورد تحلیل قرار گرفتند و با کمک مدلسازی معادلات ساختاری فرضیه های تحقیق بررسی شدند. نتایج حاصل از تحقیق

در این رابطه  متیاز منصفانه بودن ق یادراک مشترو همچنین  معنادار دارد ریتأث یمشتردیبه خر لاتیفروش بر تما عاتینشان داد، ترف

 نقش تعدیل کنندگی ایفا می کند.

 کلیدی های واژه

 یادراک مشتر ی،مشتر دیخر لاتیتما ،فروش عاتیترف  

 

 

 

 

 

 



 

 مقدمه. 1
ها با ایجاد محیط فروشگاهی جذاب  فروشی ها افزایش یافته است. خرده با گسترش صنایع خدماتی بیش از هر زمان دیگر رقابت در فروشگاه

یست تلاش کنند شرکتها برای موفقیت و حیات خود در دنیای کسب و کار، می با . [1]توانند بر رقبای خود غلبه کنند انگیز می و هیجان

شناخت مکانیسمی که بتواند قصد خرید و خرید مجدد مشتریان را . ن خود بروندکه به سمت افزایش نرخ خرید و خرید مجدد مشتریا

تمایل به خرید به . [6] تمایل به خرید و خرید مجدد از مهمترین پیش بینی کننده ها هستند. [7]رسدتشریح نماید، مهم به نظر می 

و از سویی مطالعات قبلی تأیید کردند که تمایل به  آنها اشاره دارد قصد و برنامه آینده مشتری برای خرید محصول یا خدمات مورد نظر 

از  . [10]را به سمت خرید واقعی سوق می دهدچرا که تمایل به خرید مثبت مشتریان  است خرید یکی از مقدمات اصلی رفتار مشتری

طرفی دیگر تمایل به خرید مجدد یک عنصر مهم و ارزشمند در ادبیات تحقیق است که باعث بهبود در سودآوری و زنده نگه داشتن 

ستند این است که چگونه قصد اما در این مسیر یکی از چالش هایی که بازاریابان همیشه با آن مواجه ه . [7]شود شرکت در بلندمدت می

بنابراین، این برای بازاریابان مهم است که نیروی . [9]خرید مشتری را نسبت به خدمات یا محصولاتی که ارائه می دهند بهبود بخشند

 .[8]محرکه پشت نیات خرید مشتری را برای کاهش انحراف مشتری و جذب مشتریان بیشتر تشخیص دهند

توانند با استفاده از اشیاء بصری مناسب در پیشبرد فروش و قرار دادن مناسب آنها در فروشگاه، قصد خرید و خرید مجدد  مدیران می

و نور( و  های محیط فیزیکی فروشگاه )مانند طراحی، چیدمان محققان اهمیت محرکدر عین حال  .[11]مشتری را هدایت کنند

در واقع محصولات و محیط . [13]های مختلف ترفیع فروش را در ترغیب مشتریان به خرید و خرید مجدد بیان نموده اند تکنیک

نی و همچنین حواس چندگانه جذب فروشگاهها به گونه ای طراحی می شوند که مصرف کنندگان را در دو سطح منطقی و هیجا

در این زمینه محققان معتقدند که محرک های محیطی و انواع مختلف ترفیع فروش )مثلاً محصولات و قیمت( به عنوان  .[1]کنند می

و می تواند [12]فروشندگان خاموش، مشتریان را به فروشگاه می کشاند و آنها را برای ارزیابی و خرید محصولات ترغیب می کند

ای است که مشتریان را تحت تأثیر قرار  زیرا محیط فیزیکی اولین مواجهه. [13]دهد گیری مشتری را به جایی برای خرید سوق  تصمیم

فروشی، ترفیعات فروش داخل فروشگاه در زمینه خرده . [15]دهد و بنابراین ممکن استتجربیات محیطی و تصورات آنها را شکل دهد می

به عنوان ابزار بازاریابی شناخته می شوند که ذهن و تصمیم مشتری را تحت تاثیر قرار می دهند. ترفیعات فروش موثر فرصتی را برای 

تر محیط راتی که قصد دارند به صورت کافروشگاهها در صور. [12] کند جلب توجه مشتری و سهمی از محتویات کیف پول آنها فراهم می

فیزیکی فروشگاه خود را مدیریت نمایند، بایستی محیط لذت بخش تر را برای خریداران خود ایجاد نمایند تا با این روش باعث شوند که 

 . [1]تشویق نمایند خریداران زمان بیشتری را در فروشگاها بگذرانند و در نتیجه خرید بیشتری انجام دهند و بازگشت مکرر را نیز

تری از  گیرند، ممکن است قصد خرید قوی های مختلف )مانند محصولات و قیمت( قرار می بنابراین، مشتریانی که در معرض ترفیع فروش

وزمره فروشگاه ها، به ویژه در خرده فروشی های از آنجایی که ترفیعات فروش پیشبرد فروش در محیط فیزیکی ر . [16]خود نشان دهند

بزرگ مانند فروشگاه های بزرگ ادغام می شود، می توان آن را بعد جدیدی از محرک های فیزیکی فروشگاه و انواع مختلف ترفیعات 

در این زمینه محققان . [14]تواند به صورت مستقیم بر نگرش  و رفتار مشتریان تأثیر بگذارد ترفیعات فروش می. در نظر گرفتفروش 

های محیطی فیزیکی برجسته می نماید و به  قش جنبه های ترفیعات فروش محصول را در میان دیگر نشانهنتند. مختلفی به تحقیق پرداخ

فروشگاه ها . [17]ارزیابی( اساس تصمیم گیری و رفتارهای خرید آنهاست این دلیل که حواس و منطق مشتریان )به عنوان مثال بینایی و

می توانند از طریق ترفیعات فروش از عوامل مختلفی )مانند تخفیف، صدا، فضا و نوع تبلیغات( استفاده کنند. یک تبلیغ فروش برای 

توانند برای  های رنگی می ی رنگی، بیلبوردها، بنرها و بادکنکها ها و اشیاء جدید مانند برچسب دستکاری رفتارهای مشتری. فناوری

در زمینه تأثیر محرک های محیطی بر قیقی دیگر تح درهمچنین . [10]شوند فادهتحریک احساسات مشتریان و در نتیجه رفتار آنها است

ون موسیقی و دارائیهای فیزیکی رابطه مثبتی با بروز رفتار خرید تصادفی از سوی محرکهای محیطی چرفتار خرید تصادفی نشان دادند که 

 .[2]در محیط خرده فروشی می شوند مصرف کنندگان داشته و سبب افزایش این نوع رفتار خرید

گیرند لذا از این منظر توسعه و افزایش سهم ارزش افزوده و صادرات این  صنایع با سطح فناوری بالا نیز قرار می ءتجهیزات پزشکی جز

 2/76اگرچه سهم ارزش افزوده صنعت تجهیزات پزشکی فقط  شود. صنایع، نشانی از پیشرفت سطح فناوری صنایع کشور نیز ارزیابی می

ر حائز اهمیت هت تاثیر بر سلامت جامعه و در نهایت اثرات جانبی بر کل عملکرد اقتصاد کشوباشد اما این صنعت به ج درصد از کل  می

با توجه به ابعاد مختلف این بازار می بایست به عواملی که می تواند قصد خرید مشتریان این صنعت را ارتقاء دهد توجه شود . [3]شدبا می



 

بنابراین که مطرح شده است، تحقیقی انجام نشده است.  ای ن بررسی محقق نشان می دهد که در این صنعت با توجه به مسألهکه تا کنو

پزشکی  اتمحقق در این تحقیق قصد دارد که اثر ترفیعات فروش را بر روی قصد خرید و قصد خرید مجدد مشتریان در صنعت تجهیز

 ری از منصفانه بودن به چه صورت اثرگذاری مذکور را تعدیل می کند. بررسی نماید و اینکه متغیر ادراک مشت

 

 مرور ادبیات و پیشینه پژوهش. 2

 ترفیعات فروش .2،1
کنندگان به خرید  عنوان یک ابزار انگیزشی، برای تحریک مصرف انجمن بازاریابی آمریکا تاکید کرده است که ترفیعات فروش، به

شود که مزایای بیشتری را برای مشتریان به ارمغان  هایی تعریف می عنوان فعالیت فروش به، ترفیعات ستطراحی شده امحصولات متعدد 

ری ای مشته های خاص یا در میان گروه های زمانی خاص، در مکان های فوری تشویق کند و معمولاٌ در دوره ها را به پاسخآورد تا آن می

 .[19]شود ثابت انجام می

فروشی در نظر گرفته  عنوان یک ابزار قوی در خرده عنوان یک ویژگی جدید. ممکن است به کردن ترفیعات فروش به توجه به برجسته

عنوان یک ارائه ویژه از تبلیغات فروش محصولات در یک فروشگاه برای افزایش جذب مشتری و آگاهی  توان به شود. ترفیعات فروش را می

کند. ترفیعات فروش ممکن است از دو جنبه بر  عریف کرد که مشتریان را به خرید و خرید مجدد ترغیب مینسبت به ارتقای فروش ت

مثال بنر، بیلبورد، بادکنک و  عنوان نگرش و رفتار مشتری تأثیر بگذارد: فیزیکی و اطلاعاتی. جنبه فیزیکی ترفیعات فروش به ابزارهایی به

تواند در نمایش تبلیغات فروش مفید باشد. جنبه اطلاع رسانی  فروشگاه اشاره دارد که میبرچسب قیمت و طراحی آنها و چیدمان در 

ترفیعات فروش به جزئیات به عنوان مثال نوع تبلیغات و درصد تخفیف تبلیغات پولی و غیر پولی محصولات در فروشگاه ارائه شده در 

د توجه مشتریان را به خود نهای فیزیکی و اطلاعاتی ترفیعات فروش می توانها با استفاده از جنبهترفیعات فروش اشاره دارد. خرده فروشی

جلب کنند و اطلاعاتی در مورد محصولات در حال فروش، موقعیت آنها در فروشگاه و نوع و شرایط ترفیعات فروش در اختیار آنها قرار 

آن با بسیاری از اهداف مشتری باعث راحتی و هیجان  دهند. ارائه اطلاعات در مورد ارتقای فروش در یک فروشگاه به دلیل همسویی

 .[18]شودمشتری می

 

 تمایل به خرید. 2،2

تمایل به خرید م . [20]کند می کننده را مطالعه گیری است که دلیل خرید یک برند خاص توسط مصرف تمایل به خرید نوعی تصمیم

کننده تمایل به خرید یک محصول خاص در شرایط خاص دارد تصمیم خرید  د که در آن مصرفنکن عنوان موقعیتی تعریف می را به

ان مرتبط است رفتار خرید یک کنندگ مشتریان یک فرایند پیچیده است. قصد یا تمایل به خرید معمولاً با رفتار ادراک و نگرش مصرف

بینی فرایند خرید است.  قصد خرید ابزاری مؤثر برای پیش . [10]دسترسی و ارزیابی محصول خاص استنکته کلیدی برای مشتریان برای 

گان در طول فرایند خرید کنند تأثیر قیمت یا کیفیت و ارزش درک شده تغییر کند علاوه بر این مصرف قصد خرید ممکن است تحت

گیری برای خرید محصول شش مرحله را پیشنهاد  محققان قبل از تصمیم. [22]گیرند اخلی یا خارجی قرار میهای د تأثیر انگیزه تحت

 .[21]خرید اند از: آگاهی، دانش، علاقه، ترجیح، ترغیب و اند که عبارت کرده

 

 ددتمایل به خرید مج. 2،3
کنندگان پس از خرید محصولات ارائه شده یا مورد نیاز این گیری خرید که توسط مصرفقصد خرید مجدد فرایندی است برای تصمیم

شود. قصد خرید مجدد اساساً رفتار مشتری است که در آن مشتریان به کیفیت خدمات یک شرکت پاسخ مثبت کنندگان اتخاذ میمصرف

کنندگان به یک ه از محصولات شرکت بازدید کنند. محققان قصد خرید مجدد را شکلی از پاسخ مثبت مصرفدهند و قصد دارند دوبارمی

-عنوان تمایل مصرفتوان بهبنابراین، قصد خرید مجدد را می .کنندمحصول پس از ارزیابی کل محصول و اهداف آن در آینده تعریف می

 .[14]رفتکنندگان به خرید مجدد یک محصول / خدمات نتیجه گ



 

خواهند به مزیت رقابتی دست یابند و توسط محققان و متخصصان هایی است که میقصد خرید مجدد یک نگرانی عمده برای شرکت

ه از مورد توجه قرار گیرند. در مطالعات دیگر، قصد خرید مجدد به تعهد روانی نسبت به محصول یا خدماتی اشاره دارد که پس از استفاد

ها بسیار شود. قصد خرید مجدد مشتریان برای کسب و افزایش سود شرکتهایی برای مصرف مجدد منجر میآید و به ایدهآن به وجود می

-براین، قصد خرید مجدد به میزان تمایل مصرفگیرد. علاوههای شرکت مورد بحث قرار میم است و موضوعی است که در ارزیابیهم

 .[23]ار استبل مشاهده مورد انتظدد یک محصول یا خدمات دیگر اشاره دارد و یک رفتار خرید ساده، عینی و قاکنندگان به خرید مج

 

 ادراک از منصفانه بودن قیمت. 2،4
کنیم تا (، ادراک فرایندی است که از طریق آن اطلاعات دریافتی را انتخاب، سازماندهی و تفسیر می2016به گفته کاتلر و کلر )

چه در ازای یک محصول یا خدمات قیمت از دیدگاه مشتری به آن ،کونوک طبق گفته زیثمال و تصویری معنادار از جهان ایجاد کنیم.

ا شده قیمت دریافتی است که باید ارزش دریافتی مشتری از خرید ر، قیمت درکود. طبق نظر شیفمن و کانوششود، مربوط میواگذار می

زیابی مشتری در رعنوان اشده منصفانه همچنین بهمنعکس کند. یک نتیجه به دست آمده معقول، قابل قبول یا منصفانه است. قیمت درک

قبول یا قابل توجیه است، ها معقول، قابلرابطه با احساسات در مورد تفاوت قیمت بین قیمت فروشنده و مقایسه قیمت با سایر طرف

مت درک شده منصفانه، نوعی ارزیابی است که توسط مشتریان یتوان نتیجه گرفت که قاساس برخی از تعاریف بالا، میشود. بر تعریف می

در رابطه با محصول یا خدمات دریافت شده به نسبت فرایند دریافت شده برای به دست آوردن نتیجه، اعم از قابل قبول، معقول یا قابل 

گیرد. قیمت یک عامل اساسی در رضایت مشتری است زیرا ارائه شده توسط رقبای خود صورت میتوجیه در مقایسه با میانگین قیمت 

 .[9]کنندآن ارزیابی می مشتریان ارزش یک محصول را بر اساس قیمت

ا نقش واسط نگرش به ، پژوهشی را با عنوان تأثیر اعتماد، خدمات مشتری و راحتی بر تمایل به خرید آنلاین بهمکاران و چنکشی

نتایج نشان داد که اعتماد، راحتی و خدمات مشتری در خرید آنلاین بر نگرش به خرید آنلاین تأثیر مثبت  و انجام دادند ینخرید آنلا

مشتری بر  اند. اما تأثیر خدمات های ذهنی بر تمایل به خرید آنلاین تأثیر مثبت داشته اند. همچنین اعتماد، راحتی، نگرش و هنجار داشته

تحقیقی در زمینه ارائه مدل ابعاد تداعی برند مؤثر بر تمایل به نیز ، گرآزاد و همکارانداد. [4]به خرید آنلاین معنادار نشده استتمایل 

بر تمایل به که مدل ابعاد تداعی برند مؤثر  بودتحقیق حاکی از این  . نتایجای شهر تهران انجام دادندهای زنجیرهخرید مشتریان فروشگاه

 مقوله و مفاهیم و 5کننده و عامل تداعی برند، رفتار مشتریان، راهبردها و رفتار مصرف 4ای شامل های زنجیرهخرید مشتریان فروشگاه

، تحقیقی در زمینه بررسی عوامل اثرگذار بر تمایل به خرید مشتریان در و همکاران ) چاتزوغلو. [5]های مرتبط به هر مقوله استشاخص

گذارند که به نوبه خود بر قصد ها تأثیر میکه سوابق به طور قابل توجهی بر واسطه نتایج نشان دادو  فروشی انجام دادندهای خردهگاهفروش

چگونه پیشبرد فروش بر اهداف "، تحقیقی با عنوان سیامیگرجی و همچنین . [24]گذاردفروش تأثیر مییداران خردهخرید مجدد خر

انجام دادند. هدف این مقاله بررسی تأثیر ترفیع فروش بر قصد مشتری برای خرید و  "خرید مشتری در خرده فروشی ها تأثیر می گذارد

اف قیمت است. نتایج نشان داد که ترفیع فروش به طور قابل خرید مجدد، با تمرکز بر نقش تعدیل کننده کیفیت محصول درک شده و انص

توجهی بر قصد خرید و خرید مجدد تأثیر می گذارد. این یافته ها همچنین نقش تعدیل کننده کیفیت محصول درک شده و عادلانه بودن 

مشترک کیفیت محصول درک شده و کننده  شود که اثرات تعدیل قیمت را بر قصد خرید مشتری برجسته می کند. در نهایت، تأیید می

 .[11] د و قصد خرید مجدد قابل توجه استانصاف قیمت در رابطه بین ترفیع فروش، خری

بعنوان مدل نظری مورد استفاده در این تحقیق  به پژوهش گرجی و سیامی بوط در نهایت مدل مرو پیشینه پژوهش؛ بررسی ادبیات  با

یعات فروش بعنوان متغیر مستقل ایفای نقش می کند که بر متغیر تمایلات خرید و خرید مجدد انتخاب شد. در این مدل، متغیر ترف

مفهومی ایفای نفش می کند.  ز طرفی متغیر ادراک از منصفانه بودن قیمت نیز بعنوان عامل تعدیل گر در مدلامشتریان تاثیر می گذارد. 

 نشان دهنده مدل نظری تحقیق است. 1شکل 
 
 



 

 
 

 .[11]مدل تحقیق .1شکل 

 

 با توجه به مدل مفهومی تحقیق فرضیه های تحقیق عبارتنداز:

 فرضیه اصلی

 ترفیعات فروش بر تمایلات خرید مشتری با درنظر داشتن نقش تعدیل کنندگی ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت تأثیر معنادار دارد. 

 فرضیه های فرعی

 اول: ترفیعات فروش بر تمایلات به خرید تأثیر معنادار دارد. .  فرعی فرضیه

 مجدد تأثیر معنادار دارد.دوم: ترفیعات فروش بر تمایلات به خرید فرعی فرضیه 

سوم: ترفیعات فروش بر تمایلات خرید مشتری با درنظر داشتن نقش تعدیل کنندگی ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت فرعی فرضیه 

 تأثیر معنادار دارد. 

ک مشتری از منصفانه چهارم: ترفیعات فروش بر تمایلات خرید مجدد مشتری با درنظر داشتن نقش تعدیل کنندگی ادرافرعی فرضیه 

 بودن قیمت تأثیر معنادار دارد.

 

 . روش تحقیق3

 یادراک مشتر یکنندگ لیبا درنظر داشتن نقش تعد یمشتر دیخر لاتیفروش بر تما عاتیترف ریبررسی تاثاین پژوهش که به دنبال 
گیرد و به لحاظ طبقه بندی برمبنای روش، این  های کاربردی قرار میباشد از نظر هدف در زمره پژوهشمی متیاز منصفانه بودن ق

 پژوهش یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است.
اینکه تعداد جامعه آماری را  جامعه آماری این تحقیق شامل مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی در شهر تهران است. با توجه به

 است.توان تخمین زد، حجم جامعه آماری نامعین در نظر گرفته شده  نمی

با توجه به اینکه آمار دقیقی از تعداد مشتریان صنعت خرده فروشی تجهیزات پزشکی در دست نیست، جامعه آماری نامعین در نظر 

 نفر است.   385روش مورگان برای تعیین حجم نمونه، حداقل نمونه آماری برابر  گرفتن گرفته شده است. با در نظر

ت در دسترس است و برای اینکه روش نمونه گیری به سمت تصادفی سوق پیدا کند، زمان و روش نمونه گیری در این تحقیق به صور

مکان توزیع پرسشنامه تصادفی انتخاب شده است. به این ترتیب که فروشگاههای مختلف که مشتریان تجهیزات پزشکی به آنجا مراجعه 

ودن ب از منصفانه یمشترادراک 

 متیق

 ترفیعات فروش 

 تمایلات خرید مجدد

 تمایلات خرید



 

ه در روزهای هفته و زمانهای مختلف نیز به صورت تصادفی می کنند به صورت تصادفی انتخاب کرده و همچنین زمان توزیع پرسشنام

انتخاب شده و در نهایت در محل انتخاب شده و در زمان مورد نظر، محقق مراجعه و پرسشنامه تحقیق را توزیع و جمع آوری نمود. با 

درصد بیشتر پرسشنامه  20به اندازه، توجه به اینکه به دلایل مختلفی احتمال عدم بازگشت پرسشنامه وجود دارد، محقق در جامعه هدف 

 پرسشنامه مناسب تحلیل در اختیار محقق قرار گرفت. 393و در نهایت تعداد  توزیع شد
 

بمنظور جمع آوری داده ها در این پژوهش، از پرسشنامه های استاندارد استفاده شده است که روایی آنها به کمک روایی صوری و 

 پایایی آنها نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی مورد بررسی و تایید قرار گرفت.محتوا مورد تایید قرار گرفت و 

 
 همگرا، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ: روایی 1جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

 0.645 0.901 0.863 ترفیعات فروش

 0.721 0.928 0.903 تمایل به خرید

 0.764 0.907 0.845 خرید مجددتمایل به 

 0.736 0.893 0.820 ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت

 

دهد.در این تحقیق پایایی مدلهای اندازه گیری از  های روایی، پایایی را برای تمامی متغیرهای مکنون تحقیق نیز نشان می شاخص 1جدول 

سه طریق بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ سنجیده شده است. بارهای عاملی بدست آمده نشان می دهد که همه بارهای 

درصد معنی دار هستند. شاخصهای پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ جهت بررسی  95است و در سطح معنی داری  0.40عاملی بالاتر از 

 6/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از  می 6/0شوند و لازمه تایید پایایی بالاتر بودن این شاخصها از مقدار  پایایی پرسشنامه استفاده می

 باشند.  ابزار اندازه گیری می باشند و نشان از پایا بودن می

 

 تحلیل یافته ها. تجزیه و 4

 آمار توصیفی. 4،1

نفر   99نفر مرد و  294 نفر پاسخ دهنده،  393از نظر جنسیت، از میان  کههای گردآوری شده نشان داد نتایج حاصل از تحلیل داده

نفر از افراد   70از نظر سن، ؛ همچنین نفر مجرد بودند 125نفر متاهل و  268نفر پاسخ دهنده،  393از نظر نوع تاهل، از میان ؛ زن بودند

 76سال  و درنهایت  50تا  41نفر دارای سن بین  96سال؛  40تا  31نفر دارای سن بین  151سال؛  30پاسخ دهنده دارای سن کمتر از 

نفر داری مدرک دیپلم و  72در نمونه آماری این تحقیق از نظر میزان تحصیلات نیز، در نهایت  سال بودند.  50نفر دارای سن بیش از 

نفر دارای مدرک دکترا   8نفر فوق لیسانس و در نهایت  73نفر دارای مدرک لیسانس؛  208نفر دارای مدرک فوق دیپلم؛  32پایین تر؛ 

 بودند.

 تحلیل فرضیه ها. 4،2

حداقل مربعات جزیی مدل سازی معادلات ساختاری به روش در این تحقیق به منظور تحلیل فرضیه های تحقیق از آزمون فرضیات از 

نشان دهنده مدل ساختاری برای ضرایب معنی  7و  6، 5، 4، 3، 2های  استفاده شده است. شکل Smart-PLSبا استفاده از نرم افزار 

 داری و ضرایب تاثیر  است که براساس آن به تایید و رد فرضیه ها پرداخته شده است. 

 تحقیق بکار می رود.  اصلینده اجرای مدل اول تحقیق است. این مدل به منظور آزمون فرضیه نشان ده 2شکل 



 

 
 ضرایب تاثیر مدل اول :. 2 شکل

 . دهدداری ضرایب تاثیر مدل اول تحقیق را نشان میمعنی 3شکل 

 

 
 معنی داری ضرایب تاثیر مدل اول  :3شکل

 نشان دهنده اجرای مدل دوم تحقیق است. این مدل به منظور آزمون فرضیه های غیرتعدیلی تحقیق بکار می رود.  4شکل 



 

 
 ضرایب تاثیر مدل دوم :. 4شکل

 . دهدداری ضرایب تاثیر مدل دوم تحقیق را نشان میمعنی 5شکل 

 

 
 معنی داری ضرایب تاثیر مدل دوم  :5شکل

سوم تحقیق است. این مدل به منظور بررسی اثر تعدیل کنندگی بکار می رود. جهت سنجش اثر تعدیل  نشان دهنده اجرای مدل 6شکل 

کنندگی از متغیر تعاملی استفده می شود. متغیر تعاملی متغیری مستقل است که از ضرب گویه های متغیر مستقل و تعدیل کننده بوجود 

 می آید.



 

 
 ضرایب تاثیر مدل سوم :. 6شکل

 . دهدداری ضرایب تاثیر مدل سوم تحقیق را نشان میمعنی 7شکل 

 

 
 معنی داری ضرایب تاثیر  مدل سوم  : 7شکل

 

 آورده شده است. 3با توجه به مدل های ساختاری، نتایج تحلیل فرضیه های تحقیق در قالب جدول 

 

 

 

 

 



 

 . نتایج تحلیل فرضیه ها3جدول 

ضریب  فرضیه ها

 تاثیر

 نتیجه آماره تی

 تایید 2.667 0.249 کل تمایلات به خرید <-منصفانه بودن قیمت*ترفیعات فروش  ادراک مشتری از

 تایید 6.646 0.292 تمایلات به خرید <-ترفیعات فروش 

 تایید 13.248 0.526 تمایلات به خرید مجدد <-ترفیعات فروش 

 تایید 2.070 0.170 تمایلات به خرید <-ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت*ترفیعات فروش 

عدم  0.137 0.004 تمایلات به خرید مجدد <-ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت*ترفیعات فروش 

 تایید

 

   بحث و نتیجه گیری. 5
 اصلیضریب معنی داری گزارش شده برای بررسی فرضیه  با توجه به داده های جمع آوری شده و تجزیه و تحلیل انجام شده؛ این 

است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در ناحیه بحرانی قرار  1.96است. با توجه به اینکه این آماره تحقیق بزرگتر از  2.070تحقیق برابر 

بعبارتی ترفیعات فروش بر تمایلات گیرد. مورد پذیرش قرار می 0.05تحقیق در سطح معنی داری  اصلیگرفته است و در نتیجه فرضیه 

 -ا درنظر داشتن نقش تعدیل کنندگی ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکیخرید مشتری ب

است،  0.170تحقیق  برابر  اصلیاز طرفی ضریب تاثیر بدست آمده برای بررسی فرضیه خرده فروشی تجهیزات پزشکی تأثیر معنادار دارد. 

به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه، تاثیر ترفیعات فروش بر میزان منصفانه بودن قیمت  ادراک مشتری از که بدین معنی است، اگر 

ضریب  یابد. واحد افزایش می 0.170خرده فروشی تجهیزات پزشکی به اندازه  -تمایلات به خرید در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی

 1.96است. با توجه به اینکه این آماره تحقیق بزرگتر از  6.646برابر نیز  اول تحقیقفرعی معنی داری گزارش شده برای بررسی فرضیه 

 0.05اول تحقیق در سطح معنی داری  فرعی است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در ناحیه بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه فرضیه

خرده فروشی تجهیزات  -بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی بعبارتی ترفیعات فروش بر تمایلات به خرید درگیرد. مورد پذیرش قرار می

است، که بدین معنی  0.292اول تحقیق  برابر فرعی از طرفی ضریب تاثیر بدست آمده برای بررسی فرضیه پزشکی تأثیر معنادار دارد. 

 -بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه، میزان تمایلات به خرید درترفیعات فروش است، اگر 

فرعی ضریب معنی داری گزارش شده برای بررسی فرضیه از طرفی  یابد. واحد افزایش می 0.292خرده فروشی تجهیزات پزشکی به اندازه 

زمون در ناحیه است، نتیجه می گیریم که آماره آ 1.96است. با توجه به اینکه این آماره تحقیق بزرگتر از  13.248دوم تحقیق برابر 

بعبارتی ترفیعات گیرد. مورد پذیرش قرار می 0.05دوم تحقیق در سطح معنی داری فرعی بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه فرضیه 

از طرفی خرده فروشی تجهیزات پزشکی تأثیر معنادار دارد.  -فروش بر تمایلات به خرید مجدد در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی

به اندازه یک ترفیعات فروش است، که بدین معنی است، اگر  0.526دوم تحقیق  برابر فرعی ر بدست آمده برای بررسی فرضیه ضریب تاثی

خرده فروشی تجهیزات پزشکی به  -واحد افزایش یابد در نتیجه، میزان تمایلات به خرید مجدد در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی

ابد. همانطور که نتایج نشان می دهد؛ تاثیر ترفیعات فروش بر تمایلات خرید مجدد در بین مشتریان ی واحد افزایش می 0.526اندازه 

خرده فروشی تجهیزات پزشکی بیش از میزان تاثیر آن بر تمایلات خرید مشتریان است از اینرو ترفیعات فروش  -صنعت تجهیزات پزشکی

 ی در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی از اهمیت بالایی برخوردار است.بعنوان عاملی برای ایجاد تکرار خرید و ایجاد وفادار

است. با  2.070سوم تحقیق برابر فرعی ضریب معنی داری گزارش شده برای بررسی فرضیه در ارتباط با بررسی فرضیه فرعی سوم نیز 

زمون در ناحیه بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه است، نتیجه می گیریم که آماره آ 1.96توجه به اینکه این آماره تحقیق بزرگتر از 

بعبارتی ترفیعات فروش بر تمایلات خرید مشتری با گیرد. مورد پذیرش قرار می 0.05سوم تحقیق در سطح معنی داری فرعی فرضیه 

خرده فروشی  -درنظر داشتن نقش تعدیل کنندگی ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی

است، که بدین  0.170سوم تحقیق  برابر فرعی از طرفی ضریب تاثیر بدست آمده برای بررسی فرضیه تجهیزات پزشکی تأثیر معنادار دارد. 

 به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه، تاثیر ترفیعات فروش بر میزان تمایلاتادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت  معنی است، اگر 



 

در نهایت  یابد. واحد افزایش می 0.170خرده فروشی تجهیزات پزشکی به اندازه  -به خرید در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی

است. با توجه به اینکه این آماره تحقیق کوچکتر از  0.137چهارم تحقیق برابر فرعی ضریب معنی داری گزارش شده برای بررسی فرضیه 

چهارم تحقیق در سطح معنی فرعی است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در ناحیه بحرانی قرار نگرفته است و در نتیجه فرضیه  1.96

خرید مجدد مشتری با درنظر داشتن نقش تعدیل کنندگی  بعبارتی ترفیعات فروش بر تمایلاتگیرد. مورد پذیرش قرار نمی 0.05داری 

از خرده فروشی تجهیزات پزشکی تأثیر معنادار ندارد.  -ادراک مشتری از منصفانه بودن قیمت در بین مشتریان صنعت تجهیزات پزشکی

ادراک مشتری از است، اگر  است، که بدین معنی 0.004چهارم تحقیق  برابر فرعی طرفی ضریب تاثیر بدست آمده برای بررسی فرضیه 

به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه، تاثیر ترفیعات فروش بر میزان تمایلات به خرید مجدد در بین مشتریان منصفانه بودن قیمت  

 یابد. واحد افزایش می 0.004خرده فروشی تجهیزات پزشکی به اندازه  -صنعت تجهیزات پزشکی

 پیشنهادات زیر ارئه می گردد: با توجه به نتایج بدست آمده

  های تجهیزات پزشکی  اولین کاری که برای افزایش فروش در شرکتارائه قابلیت های محصولات ارائه شده توسط بازاریابان شرکت؛

 .دکنن هایی دارند و چه مشکلاتی را رفع می چه قابلیت شانخدماتیا  محصولات کرد، این است که به صراحت اعلام دادباید انجام 

  استفاده از شیوه  بازاریابی ارجاعی برای جذب مشتری؛ درواقع اگر تبلیغات را در یک کفه ترازو و توصیه دوستان، آشنایان و

نوعان  درصد مخاطبان، توصیه و معرفی هم 91شود بیش از  همنوعان را در کفه دیگر قرار دهیم، دومی وزن بیشتری دارد. گفته می

دانند. درواقع اگر محصولات کیفیت خوبی داشته باشد و به درد مشتری بخورد، آن را به دیگران هم معرفی  را مقدم بر هر تبلیغی می

 دهد.  کند و مشتریان جدیدی به محصول ارجاع می می

 رت واضح توضیح داد. بگونه ای که نشان داد چرا مشتری باید این ارزش محصول پیشنهادی به مشتری را می بایست برای وی بصو

محصول را خریداری نماید؛ مزایای محصول چیست و چه کمکی به وی می کند، در چنین شرایطی مشتری می تواند ادراک منصفانه 

 تری نسبت به محصول داشته باشد.

 کلیدی یا قلم با لوگوی برند برای مشتریان، درواقع با این شیوه های کوچک از محصولات خود یا چیزهایی مثل جا درنظرگرفتن هدیه

ها فروخت. باید به خاطر داشت  توان چیزهایی را که لازم دارند، به آن تر می می توان رضایت مشتری را حاصل نمود و در آینده راحت

 ار خرید است.که برقراری ارتباط عاطفی بین فروشنده و مشتری بهترین انگیزه برای وفاداری و تکر

  پیشنهاد می شود پژوهش حاضر با درنظر داشتن سایر متغیرهای اثرگذار بر  تمایلات خرید و تمایلات خرید مجدد مشتریان در

صنعت تجهیزات پزشکی  نظیر ارزش ارائه شده محصول، خدمات پس از فروش، کیفیت محصول، بازاریابی رابطه مند  و ... انجام 

 گیرد.
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