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Objective: This study aimed to present a warranty decision model from the perspective of warranty 

providers and buyers using an agent-based approach and to analyze the effects of market conditions, 

buyers’ risk preferences, and firms’ performance improvement on warranty purchase and sales 

patterns. 

Methodology: This quantitative and applied study employed a simulation-based modeling 

strategy. Agent-based modeling was used to analyze the interactions between warranty providers 

and buyers. The simulated market consisted of 30 warranty-providing firms and 200 buyers. Buyers 

were modeled according to three risk-preference conditions: risk-seeking, risk-averse, and mixed. 

Firms were differentiated based on product quality, product price, warranty period, and the 

percentage of parts covered by warranty. The model was implemented in NetLogo, and several 

scenarios were examined, including a normal market, a monopolistic market, and a market 

condition involving firms’ performance improvement. 

Findings: The simulation results indicated that, under normal market conditions and when risk-

seeking and risk-averse buyers were equally distributed, firms with different warranty policies, 

product quality levels, prices, warranty periods, and covered parts achieved relatively similar sales 

outcomes. In this condition, buyers’ preferences did not strongly shift the market toward a specific 

group of firms. In the monopolistic market scenario, success was concentrated among a limited 

number of warranty providers that demonstrated superior performance in at least two key factors, 

such as high product quality, low price, longer warranty period, or broader warranty coverage. The 

findings also showed that as more firms improved their performance, warranty providers 

increasingly interacted with risk-averse buyers. This pattern was mainly explained by the greater 

improvement in product quality compared with other performance factors, which increased the 

willingness of risk-averse buyers to purchase and even pay higher prices. Conversely, when all 

buyers were risk-seeking, firms offering lower-priced products, even with comparatively lower 

quality, performed more successfully in the market. 

Conclusion: The agent-based model demonstrated that warranty decisions emerge from the dynamic 

interaction among firm characteristics, market structure, and buyers’ risk preferences. Therefore, 

warranty providers should design their warranty policies according to market conditions and customer 

behavioral patterns to improve sales performance and maintain competitive advantage. 

Keywords: warranty decisions; providers and buyers; agent-based model; risk; monopolistic 

market; performance improvement 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Warranty decisions have become a strategic issue in contemporary industrial and service markets 

because they simultaneously influence customer risk perception, firm profitability, product positioning, 

after-sales service costs, and long-term buyer–seller relationships. A warranty is not merely a contractual 

promise to repair or replace a defective product; rather, it functions as a market signal through which 

providers communicate confidence in product reliability and buyers evaluate the expected value and risk 

of purchase. In competitive markets, customers often face uncertainty regarding actual product quality, 

future failure probability, repair costs, and service responsiveness. Under such uncertainty, warranty 

coverage may reduce perceived purchase risk and strengthen customer trust in the provider. Previous 

studies have shown that warranty policies are closely connected with cost modeling, replacement 

decisions, product reliability, and the economic consequences of repair or replacement strategies (Park & 

Pham, 2016). Warranty claim forecasting is also essential because firms must estimate future service 

obligations and align their warranty policies with product usage rates and imperfect repair conditions 

(Yang et al., 2016). Therefore, warranty design should be understood as an integrated decision-making 

domain involving product quality, price, service coverage, warranty duration, customer expectations, and 

firm-level cost constraints. 

The complexity of warranty decisions increases when the heterogeneous behavior of buyers is 

considered. Buyers do not evaluate warranty offers in the same way. Some are risk-averse and prefer 

higher product quality, longer warranty periods, stronger firm reputation, and broader warranty coverage, 

even when these features require higher payment. Others are risk-seeking and may prioritize lower prices 

over extensive warranty coverage or superior quality. This behavioral heterogeneity indicates that 

warranty policy cannot be optimized only through technical or cost-based calculations; it must also include 

customer preferences and risk attitudes. Prior studies on warranty pricing with risk-averse buyers and 

manufacturers emphasize that risk preference can meaningfully affect the acceptable warranty price, the 

perceived value of coverage, and the balance between provider cost and buyer protection (Nasralahi & 

Asgharizadeh, 2015; Nasralhi, 2016; Nasralhi & Asgharizadeh, 2015). Similarly, the optimization of warranty 

length and product price demonstrates that providers can improve profitability by jointly considering 

pricing and warranty-period decisions rather than treating them as separate managerial choices (Aggrawal 

et al., 2014). Integrated optimization models also show that basic warranty, extended warranty, product 

price, and post-warranty service can jointly contribute to profit enhancement and customer satisfaction 

(Afsahi, 2017). In addition, two-dimensional warranty models and customized extended warranty policies 

with preventive maintenance indicate that warranty structures can be adapted to more complex product 

and customer conditions (Huang et al., 2017; Ye et al., 2016). 

In recent years, data-driven and dynamic approaches have improved the ability of firms to analyze 

warranty systems. Data mining techniques, such as association rules and clustering, have been used to 

identify meaningful patterns in warranty claims, product failures, repair conditions, and warranty costs 

(Fazli & Jamati Tafti, 2017; Srinivasan et al., 2016). These approaches help firms extract managerial insights 

from warranty data; however, they are less capable of representing the dynamic interaction between 

multiple heterogeneous buyers and multiple competing providers over time. For this reason, agent-based 
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modeling is particularly relevant for studying warranty markets because it allows researchers to simulate 

autonomous agents with different preferences, rules, and behavioral patterns. In complex markets, macro-

level outcomes may emerge from micro-level interactions among individual actors. Dynamic modeling in 

supply chains has similarly shown that system-level behavior cannot always be understood through static 

or linear approaches (Mohaghar et al., 2016). Moreover, contemporary customer-service literature 

emphasizes that purchase decisions are shaped by customer experience, perceived service quality, co-

creation, satisfaction, loyalty, corporate reputation, knowledge sharing, and value perception (Batat, 2024; 

Caruana & Vella, 2024; Chauhan et al., 2022; Hasanvand et al., 2022; Hijazi, 2022; Ranjan & Kadam, 2025; Tsai 

et al., 2025; Turunen, 2025; Zahrawi et al., 2025). Accordingly, the present study aimed to present a warranty 

decision model from the perspective of warranty providers and buyers using an agent-based approach. 

Methods and Materials 

This study was quantitative in nature and applied in terms of purpose. The research strategy was 

based on simulation modeling, and agent-based modeling was used as the main analytical approach. The 

model was designed to represent a warranty market consisting of two main groups of agents: warranty 

providers and warranty buyers. The simulated provider population included 30 firms, and the simulated 

buyer population included 200 buyers. The providers were differentiated according to four main decision 

variables: product quality, product price, warranty period, and percentage of parts covered by warranty. 

Buyers were modeled based on their risk preferences and purchase viewpoints. Their risk attitudes were 

classified into three conditions: risk-averse, risk-seeking, and mixed. Their purchase viewpoints included 

attention to price, quality, warranty duration, and parts covered by warranty. Several market scenarios 

were examined, including a normal market, a monopolistic market, a market with improved provider 

performance, and a market in which all buyers were risk-seeking. The model was implemented in 

NetLogo. The simulation outputs included the pattern of buyer–provider relationships, sales success or 

failure of firms, differences between successful and unsuccessful providers, and changes in purchasing 

behavior under different market assumptions. 

Findings 

The findings showed that under normal market conditions, when risk-seeking and risk-averse 

buyers were equally distributed, warranty providers with different combinations of warranty duration, 

covered parts, product price, and product quality achieved relatively similar sales. In this scenario, buyers 

did not show a strong collective preference for one specific type of firm. Instead, different provider 

configurations were able to attract different groups of customers. For example, some firms succeeded 

despite having higher prices because they offered acceptable quality or warranty conditions, while other 

firms succeeded through lower prices or broader coverage. The market condition initially showed an 

upward trend and then reached a relatively stable state. The results also indicated that both risk-averse and 

risk-seeking buyers followed relatively similar purchasing patterns under normal market conditions. 

In the monopolistic market scenario, the results were different. Only a small number of warranty 

providers were able to establish effective relationships with buyers and achieve sales. These successful 

firms generally had strong performance in at least two of the key variables, such as very high product 

quality, very low product price, long warranty duration, or a high percentage of covered parts. The analysis 

of successful providers showed that risk-averse buyers were mainly attracted to firms with higher quality 

and stronger overall performance, while risk-seeking buyers were more likely to respond to lower prices 



 

 145 
E-ISSN: 3041-8933 
 

and favorable warranty duration. In contrast, some firms that would have been competitive in a normal 

market failed in the monopolistic market because their performance was only moderate and not 

sufficiently strong to compete with dominant providers. Thus, the monopolistic scenario showed that 

ordinary or average warranty policies are not enough when market concentration is high. 

The results further showed that performance improvement among firms changed buyer–provider 

interaction patterns. At the beginning of the improved-performance scenario, risk-seeking and risk-averse 

buyers behaved relatively similarly; however, as more firms improved their performance, providers 

increasingly interacted with risk-averse buyers. The analysis indicated that improvement in product 

quality was more influential than other performance factors. Risk-averse buyers, who were unwilling to 

accept the risk of early product failure, responded more positively to higher product quality and were even 

willing to pay more when company performance improved. The results also showed that not all firms 

benefited equally from performance improvement. Some providers failed to establish sales relationships 

despite improving their performance because their improvements occurred too late or were not strong 

enough compared with competitors. Finally, when all buyers in the market were risk-seeking, firms with 

lower-quality but lower-priced products performed more successfully. These firms also maintained 

acceptable warranty performance through suitable warranty duration or parts coverage, but price 

advantage was the dominant driver of market success in this scenario. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that warranty decisions are the outcome of a dynamic interaction among 

provider characteristics, buyer risk preferences, and market structure. Under normal market conditions, 

different warranty strategies may lead to similar sales performance because heterogeneous buyers assign 

different weights to price, quality, warranty duration, and parts coverage. Therefore, a single universal 

warranty policy cannot be considered optimal for all customers. Instead, providers should recognize that 

warranty attractiveness depends on the interaction between the firm’s offer and the buyer’s behavioral 

profile. The finding that successful firms in a normal market had different combinations of quality, price, 

and warranty coverage suggests that market diversity allows multiple strategic positions to coexist. 

The monopolistic market findings indicate that when competition is concentrated, providers must 

demonstrate clear superiority in major decision variables. Firms with only average performance may fail 

even if their warranty policies appear reasonable. In such markets, buyers respond more strongly to highly 

visible advantages such as superior quality, substantially lower price, longer warranty duration, or broader 

parts coverage. The behavior of risk-averse buyers in this scenario is particularly important: they tend to 

move toward firms that reduce uncertainty and signal reliability. Risk-seeking buyers, however, may 

accept lower quality if price or warranty duration provides sufficient perceived value. This distinction 

confirms the importance of segmenting buyers according to risk preference before designing warranty 

strategies. 

The performance-improvement scenario further clarifies that quality improvement is a powerful 

driver of risk-averse buyer behavior. When firms improve performance, especially product quality, they 

reduce the perceived probability of early failure and increase buyer confidence. However, the timing and 

intensity of improvement are also important. Improvements that occur too late or remain weaker than 

competitors’ improvements may not generate meaningful sales outcomes. The final scenario, in which all 

buyers were risk-seeking, shows that low price can dominate other warranty variables when buyers are 
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willing to accept more uncertainty. Overall, the study concludes that agent-based modeling provides a 

useful framework for understanding warranty decisions because it captures the emergent market outcomes 

produced by heterogeneous agents. Warranty providers should design flexible, segmented, and market-

sensitive warranty policies rather than relying on fixed and uniform warranty structures. 
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 مقدمه 

  ست، يمحدود ن  یتعهد حقوق  ای پس از فروش    ی بانيپشت  ميتصم  ک یصرفا     گری د  یدرباره وارانت  یري گميامروز، تصم  ی رقابت  ی در فضا

محصول به شمار    ی رقابت  زیو تما  یمشتر  یوفادارساز  ،یگذارمتيق  سک،ی ر  تیریمد   ت، يفيک  تیریمد  ، یابیاز راهبرد کلان بازار  یبلره بخش

 ی و از سو  شودیشده محسوب مادراک   ت يفيک  نيو تضم  یبخشنان ياطم  سک،یسازوکار کاهش ر  ینوع   داریخر   یبرا  سوک یاز    ی. وارانتدیآیم

که محصولات از نظر   ییبلندمدت است. در بازارها  یو اثرگذار بر سودآور  ی راهبرد  زا،نهیهز  یخدمت، تعهد  ایکننده محصول  ارائه   یبرا  گرید

از   ییها خود به نشانه  یینها  یريگ م يتصم  یبرا  دارانیخر  شوند،یم  کینزد  گریردیبه    نانياطم  تيلدوام و قاب  مت،يق  ،ی فن  یهایژگیو فراتر 

محصول،   تيفيبه ک  دکنندهياز اعتماد تول  یعنوان علامتبه  تواندیم  یوارانت  ،ی یشرا  ني. در چنکنندیمحصول توجه م  یو فن  یمشخصات ظاهر

آمادگ از فروش و  بلوغ خدمات پس  به هم  ريعملررد محصول در دوره مصرف تفس  تيمسئول  رشیپذ  یبرا  رکت ش  ی س ح    ل،يدل  ن يشود. 

 ی در طراح  ینقش مهم  یمرتبط با وارانت  یهانهیدوره پوشش و هز  ر،يتعم  ،ی نیگزی جا  یهااستيکه س  دهند ینشان م   یم العات مربوط به وارانت

اقتصاد  ی اتيعمل  ماتيتصم ا(Park & Pham, 2016)ها دارند  شرکت  یو   ی خراب  یالگو  ل يو تحل  یوارانت  یادعاها  ینيبشيپ   ن، ی. افزون بر 

تعادل برقرار کنند    یو سودآور  یمشتر  تیخدمات پس از فروش، س ح رضا  ی هانهیهز  انيها کمک کند تا مبه شرکت  تواندیمحصولات م

(Yang et al., 2016) . 

کنترل    یبرا  یابزار  یوارانت  دار،یخر  دگاه ی. از د رديدوگانه آن مورد توجه قرار گ  تيکه ماه  شودیآشرار م   شتريب  ی زمان   یوارانت  تياهم

تنها نه  یکننده، وارانتارائه  دگاهیمحصول است. از د  یواقع  تيفيو ک  ريتعم  ی هانهیزودهنگام، هز  ینسبت به خراب  یو کاهش نگران  تيعدم ق ع

رقابت در بازار است. به   تیریمحصول و مد  تيجذاب  شیافزا  ،یبر ادراک مشتر  یاثرگذار  یبرا  یبلره ابزار  ها،ی جبران خراب  یبرا  یمال   یتعهد

  یدوره پوشش و حت  یطراح  ض، یو تعو  ريتعم  یهااست يمحصول، س  تيفيک  ،یگذارمتيق  ماتيمعمولا  با تصم  یوارانت  ماتيتصم  ل،يدل  نيهم

از    توانندیها ماند که شرکتنشان داده  یو طول دوره وارانت  متيق  یسازنهيمرتبط با به  ی ها. پژوهششودیهمراه م  ی ليتوسعه خدمات ترم

 شتريب  ان یمشتر  یخود را برا  شنهاديپ   تي دهند و جذاب  شیخود را افزا  یسودآور  ،یمحصول و مدت پوشش وارانت  متيزمان قهم  ميتنظ  قیطر

خارج   هیپا  یکه از دوره وارانت  یدر مورد محصولات  ژهیوبه  ،یوارانت  دیتمد  یهااست يس  یطراح  ن،ي. همچن(Aggrawal et al., 2014)کنند  

کمک کند    یدرآمد و حفظ راب ه با مشتر  شیبه خلق ارزش، افزا  زين  هيپس از فروش اول  تواندیم  یوارانت  تی ریکه مد  دهد یاند، نشان مشده

(Afsahi, 2017)انيو هم بر تداوم راب ه م  هياول  د یخر  مي ارزش محصول دانست که هم بر تصم  رهياز زنج  ی بخش  د یرا با  یرانتوا  ن،ی. بنابرا  

 . گذاردیکننده اثر م و ارائه  داریخر

  یبالا  ی هانهیو هز  ی عملررد  ت يحساس  ،ی فن  ی دگيچيبالاتر محصول، پ   متيق  ليبه دل  یوارانت  تياهم  ، یحوزه محصولات صنعت  در

مانند    ییرها يبلره متغ  کنند،یاتخاذ نم  مت يخود را صرفا  بر اساس ق  ماتي معمولا  تصم  دارانیخر  ،ییبازارها  نيدوچندان است. در چن  ،یخراب

کننده را  اعتبار شرکت و سابقه عملررد ارائه   ،یدامنه ق عات مشمول وارانت  ،یی گوخدمات پس از فروش، سرعت پاسخ  تيفيک  نان،ياطم  تيقابل

محصول    هيکنترل اول  ای  یاندازمرتبط با دوره راه  ماتيو تصم  یریرپذيتعم  یها استيس  ،یدوبعد  یوارانت  یهارو، مدل  نی. از ارنديگیدر نظر م  زين

 ن،ي. همچن(Ye et al., 2016)محصول داشته باشند    یو فن  یزودهنگام و بهبود عملررد اقتصاد  یهایدر کاهش خراب  ینقش مهم  توانندیم

 ک یبه    یتعهد ثابت و عموم  کیاز    تواندیم  یکه وارانت  دهدینشان م  رانهيشگيپ   یهمراه با نگهدار  یو دوبعد  شدهیسفارش  یهای وارانت  یطراح

  ی هامانند دستگاه  یمحصولات  یبرا  ژهیوموضوع به   نی. ا(Huang et al., 2017)شود    لیتبد  یمشتر  ازيبا ن  بمنع ف و متناس  یبسته خدمات
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 یراهبرد  تيشود، اهم  یورو کاهش بهره  ی اتيعمل  انی ز  د، يباعث توقف تول  تواندیها مآن  ی که خراب  ی آلاتن يو ماش  یريالرترون  زاتيتجه  ،یصنعت

 دارد.

  تواند یم   ،یوارانت  ی هااستينامناسب س  یو در صورت طراح  ستي ن  یپوشها قابل چشمشرکت   یبرا  یوارانت  ی هانهیهز  گر،ید  یسو  از

که    دهدینشان م  یمختلف وارانت  یهااستيدر س  داریو خر  دکنندهيتول  یها نهیاز سود شرکت را کاهش دهد. برآورد هز  یبخش قابل توجه

انجام شود    یو رفتار مشتر  یخراب  سک،یر  قيدق  ل يبر اساس تحل  دی مربوط به دامنه پوشش، دوره تعهد و نوع جبران خسارت با  ماتيتصم

(Nasralahi & Asgharizadeh, 2015)یگذارمتيحساس هستند، ق  سکینسبت به ر  دکنندگانيتول  ای  دارانیکه خر  ی یدر شرا  ن،ي. همچن 

حاضر به   ندهیآ  انیکاهش احتمال ز  یممرن است برا  زیگرسک یر  داریخر  رایز  رد؛ يانجام گ  یسریر  حاتيبا در نظر گرفتن ترج   د یبا  یوارانت

 & Nasralhi)دهد    حيتر ترجرا بر پوشش گسترده  ترنیيپا  متيممرن است ق  ریپذ سک یر  داریخر  کهیبالاتر باشد، در حال  متيپرداخت ق

Asgharizadeh, 2015)اثر بگذارد و   رشیو س ح تعهدات قابل پذ   یوارانت  یگذارمتيبر ق  تواندیم  یزیگرسک یر  ز،ين  دکنندهي. از منظر تول

شوند   ليمحصول تحل  ی فن  یرهايدر کنار متغ  د یبا  داریو خر  دکننده يتول  ی رفتار  یهایژگیاند که و نشان داده  PRW  یگذارمتيق  ی هامدل

(Nasralhi, 2016)یهازهي انگ  ان يو تعامل م  یسریر  حاتيتفاوت در ترج  ، یاررفت  ی با مسئله ناهمگون  ی عيطور طببه  یوارانت  ماتيتصم   ن،ی. بنابرا  

 دارد.  ونديپ  نيطرف یاقتصاد

  تياهم  رياخ  یهادر سال  زين  یوارانت  ی هاداده  ليو تحل  ی کاواستفاده از داده  ،یسازنه يو به  یگذارمتيق  کيکلاس  ی رردهایکنار رو  در

را    یپنهان  یالگوها  توانندیم  یمشتر  تی زمان بروز نقص و رفتار شرا   شده،ضیق عات تعو  ر،يتعم  ،یمربوط به خراب  یهااست. داده  افتهی  یادیز

در    یوارانت  استيس  نييتع  یبرا  ی کاودر داده  یانجمن  نيقوان  یريکارگهستند. به  یمناسب ضرور  یوارانت  استيس  نييتع  یکه برا  سازندآشرار  

به    تواندیم  نهیو هز  ريتعم  ،ینوع محصول، خراب  ان ينشان داده است که استخراج روابط معنادار م  یريالرترون  زاتيتجه  یديتول  یهاشرکت

  ی هاداده ليو تحل یبندخوشه  ن،ي. همچن(Fazli & Jamati Tafti, 2017)کمک کند   یتیریمد ماتيو بهبود تصم یوارانت یهانهیکاهش هز

  ی خدمات  یندهایفرا  یسازنهيبه  ،یخراب  ینيبشيپ   یبرا  توانندیم   یکاوداده  یهانشان داده است که روش   زاتيناوگان و تجه  عیدر صنا  یوارانت

  تواند یم   یکاوحال، هرچند داده  نی. با ا(Srinivasan et al., 2016)  رنديبر شواهد مورد استفاده قرار گ   ینمبت  یوارانت  یهااست يس  یو طراح

بلندمدت    ی امدهاي و پ   یسریر  حاتيو فروشندگان، اثر ترج  دارانیبازار، رفتار متقابل خر  یی ایپو  ليتحل  یگذشته را آشرار کند، اما برا  یالگوها

 کنند.  یسازرا مدل یرخ يو غ  یاست که بتوانند تعاملات چندعامل  ازين  ییرردهایبه رو  ،یرقابت ماتيتصم

ناهمگون و    یبازارها  ده،يچيپ   ی هاستم ي س  ليتحل  یمناسب برا  یرردهایاز رو  یریعنوان  محور به عامل  یسازراستا، مدل  نيهم  در

وارانتشودیم رح م  یرفتار  ماتيتصم بازار  ارائه   دارانیهم خر  ،ی. در  راهبردها   ها تیمحدود   حات،يترج  ها،یژگیو  یکنندگان داراو هم    ی و 

  ای  یتوجه به طول دوره وارانت  سک،یر  رشیبه پذ  لیتما  ت،يفيبه ک  تيحساس  مت،يبه ق  تيممرن است از نظر حساس  دارانیاند. خرمتفاوت

 ش یافزا  ت،يفيک  ش یافزا  مت،يممرن است بر کاهش ق  زيها نشرکت  گر،ید  یبه دامنه ق عات مشمول تفاوت داشته باشند. از سو  دادنت ياهم

که رفتار    کند یامران را فراهم م  نیمحور اعامل  یسازبهبود شهرت و سابقه عملررد تمرکز کنند. مدل  ایگسترش ق عات مشمول    ، یدوره وارانت

 ی سازعوامل استخراج گردد. م العات مربوط به مدل  انيکلان بازار از تعاملات خرد م  ی امدهايشود و سپس پ   فیصورت مستقل تعرهر عامل به

 ی رفتار  یو بازخوردها  یزمان  راتييتغ  گران،یباز  انيتعامل م  ده،يچيپ   یهاستميکه در س  انددادهنشان    زين  دیمحصول جد  نيتأم  رهيزنج  یایپو

 ، یبازار وارانت  ليتحل  یبرا  ن،ی. بنابرا(Mohaghar et al., 2016)  ستين  حيقابل توض ستایو ا  ی خ   یهال يکند که با تحل جادیا  یجینتا   تواندیم

که ممرن است در س ح   یی برآمده از تعاملات کمک کند؛ الگوها  ا ی  emergent  یالگوها  یی به شناسا  تواندیمحور معامل  رردیاستفاده از رو

 باشند.  کنندهنييقابل مشاهده نباشند اما در س ح بازار تع یفرد
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 یو تداوم راب ه مشتر  د یخر  ميکه تصم   دهد ینشان م   زين  یخدمات و تجربه مشتر  د یجد  اتيادب  ، یوارانت  یبر م العات تخصص  افزون

کننده  و س ح اعتماد به ارائه  یتجربه، مشارکت مشتر  تيفيشده، کبلره به ارزش ادراک   ست،ي محصول وابسته ن  یفن  یهایژگ یبا سازمان تنها به و

به مشارکت   ل یشده و تمادهنده ارزش ادراک شرل  یديخدمت از عوامل کل  تيفيو ک  یتجربه مشتر  تيفيک  تال،يجید  یبانردار  ردارد. د  یبستگ

ارزش   ش یافزا قیاز طر تواندیهمراه م یخدمات بانردار  تيفيک ن،ي. همچن(Chauhan et al., 2022)اند در خلق ارزش شناخته شده یمشتر

بلره    ستند، يمنفعل خدمت ن  کننده افتیصرفا  در  یخدمات   یدر بازارها  انیکند و نشان دهد که مشتر  تیرا تقو  ارزش  ینیآفرهم  ت يشده، نادراک 

در   یوارانت  داریخر  رایداد؛ ز  ميتعم  زين  یبه بازار وارانت   توانیمن ق را م  نی. ا(Hijazi, 2022)ارزش نقش فعال دارند    یدهو شرل  یابیدر ارز

 یسازیسفارش  یهامدل  یمنظر، طراح  ن ياست. از هم  ندهیو ارزش آ  نانياعتماد، اطم  ت،يفيک  یهااز نشانه  یامجموعه  یابیزواقع در حال ار

ناهمگون آنان،    یازهاي خدمت بر اساس ن  یو طراح  انیمشتر  یهابه تفاوت  یی گوکه پاسخ  دهد ینشان م  یدر صنعت بانردار  یخدمات مشتر

 . (Hasanvand et al., 2022)منجر شود  تیرضا شیو افزا یبه بهبود تجربه مشتر تواندیم

اند.  برجسته کرده  زي را ن  یو وفادار  تیرضا  ،یشهرت سازمان  ،یدانش مشتر  تيو خدمات، اهم  یمشتر  تیریدر مد  دیجد  تحولات

و    حاتيترج  ازها،يشناخت بهتر ن  قیسازمان از طر  رایسازمان را بهبود دهد؛ ز  یو عملررد تجار  ینوآور  تيقابل  تواندیم  یدانش مشتر  تیریمد

 حات يشناخت ترج  زين  ی. در بازار وارانت(Zahrawi et al., 2025)کند    یطراح  یترمناسب  یشنهادهايتواند خدمات و پ یم  انیمشتر  یهاتجربه 

رفتار  یسریر ارائه  تواندیم  انیمشتر  یو  مبه  تا  وارانت  یهااستيس  انيکنندگان کمک کند   م يو س ح پوشش تصم  یگذارمتيق  ،یمختلف 

که شهرت   دهند ینشان م  یخدمات  یو وفادار  تیرضا  ، یبرند، شهرت سازمان  اني م  ونديمربوط به پ   العاتم   گر، ید  ی. از سورنديبگ  یترمناسب

مسئله در   نی. ا(Caruana & Vella, 2024)کنند    تیرا تقو  یبه برند و وفادار  یاتصال مشتر  انيراب ه م  توانندیم  یمشتر  تیشرکت و رضا

و    ییگورا انتخاب کند که از نظر عملررد گذشته، پاسخ  یشرکت  ت،يعدم ق ع  طیاست در شرا  رنمم  داریخر  رایدارد؛ ز  تياهم  زين  یبازار وارانت

 ن یسفر آنلا  یهادر آژانس   یمشتر  تیبرند و رضا  یخدمت، وفادار  تيفيم العات مربوط به ک  ن،يقابل اعتمادتر باشد. همچن  یاعتبار خدمات

 ی ميتنها تصمنه  یوارانت  جه،ي. در نت(Tsai et al., 2025)مجدد اثرگذار باشد    دیخر  د بر قص  تواندیم  یو اعتماد مشتر  تیکه رضا  دهندینشان م

 و شرکت است. یمرتبط با راب ه بلندمدت مشتر  یميمرتبط با محصول، بلره تصم

د  در تحول  تجربه   تاليجیعصر  توسعه  مشتر  یهاو  ادراک  پ   یچندکاناله،  مشتر  تردهيچياز خدمت  انتظارات  و  به    انیشده  نسبت 

که    دهندیدر متاورس نشان م  یمشتر  تاليجید-یریزيمربوط به تجربه ف  ی هااست. پژوهش  افتهی  شیافزا  یسازیو شخص  تيشفاف  ، ییگوپاسخ

. هرچند (Batat, 2024)  رد يقرار گ  نینو  ی هاطيحضور در مح  تيفيو ک  تال يجیتعاملات د  ، یادراکات حس  ر يأثتحت ت  تواندیم  یتجربه مشتر

  تيشفاف  یابیپاسخ، ارز  افتیاز ثبت درخواست، در  یمرتبط است، اما تجربه مشتر  ريو تعم  یبا محصول، خراب  شتريدر نگاه نخست ب  یبازار وارانت

پ  اع   یريگيتعهدات،  و  اجرا  تمادخدمات  وارانت  یبه  کل  ی بخش  ،یوعده  تجربه  م  یمشتر  یاز  شرل  همدهدیرا  در  هم  ني.  و    ینی آفرراستا، 

  نفعان، یمشارکت ذ  یبر مبنا  دیخدمت با  یکه طراح  دهدینشان م  زين  یاطلاعات آموزش عال  یدر خدمات فناور  یارزش مشتر  یاعتبارسنج

خدمت و اشتراک دانش    تيفيک  ،یمشتر  تیرضا  یبررس  ن،ي. همچن(Turunen, 2025)  دشده انجام شوو آزمون ارزش ادراک  ازهايشناخت ن

  ی کننده و مشتر ارائه   انيتعامل و انتقال دانش م  تيفيکه ک  دهدیکوچک و متوسط نشان م  یوکارهاکسب  یبرا  یفروششعب خرده  یدر بانردار

 دار یخر  ميتصم  رایاند؛ زقابل توجه   زين  یوارانت  یمباحث برا  نی. ا(Ranjan & Kadam, 2025) و ادراک ارزش اثر بگذارد    تیبر رضا  تواندیم

 دارد.  ی و تجربه او از خدمات قبل و بعد از فروش بستگ تيشفاف زاني تعامل، م تيفيبلره به ک ست،يوابسته ن یتنها به متن قرارداد وارانت

م  با فوق،  مباحث  به  وارانت  توانیتوجه  بازار  تصم   کی  یگفت  پو  یچندبعد  یريگمينظام  و  استیو  آن  محصول،   یهایژگیکه در 

زمان بر  طور همبه  یو تجربه مشتر  یسریر  حاتيخدمات، ترج  تيفيک  ، یوارانت  ی هانهیبازار، هز  یانحصار  ا ی   یرقابت  طیشرکت، شرا  یهااستيس
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مثال،    یباشد. برا  نهيبازار به  طیو همه شرا  دارانیهمه خر  یبرا  تواندینم  یواحد وارانت   استيس  کی  ،یبازار  ني. در چنگذارندیاثر م  یینها  جهينت

ممرن   ر یپذسک یر  داریخر  کهیدهد، در حال   یشتر يب  تيبالا، پوشش گسترده و سابقه شرکت اهم  تيفيممرن است به ک  زیگرسک یر  داریخر

 مت،ياز ق   ی متفاوت  ی هابيمختلف با ترک  یهادر بازار نرمال ممرن است شرکت  ن،يدهد. همچن  حيگسترده ترج  نيمرا بر تض  ترنیيپا  متياست ق

وارانت  ت،يفيک نسبتا  مشابه  یدوره  بتوانند فروش  انحصار  یو ق عات مشمول  بازار  در  اما  باشند،  تنها    طیدر شرا  ای  یداشته  عملررد،  بهبود 

است که بتواند   یمدل  ازمندين  یتيوضع  نيچن  ليتحل  ن،یاند. بنابراکرده  جادیا  ريچشمگ  یبرتر  یديکل  ؤلفهموفق شوند که در چند م ییهاشرکت

  دگاه یاز د   یوارانت  ماتيرو، هدف پژوهش حاضر ارائه مدل تصم  نی. از ارديها را در نظر بگآن  انيم  ایعوامل و هم تعاملات پو  ی هم ناهمگون

 محور است. ررد عاملی با رو یوارانت داریکننده و خرارائه 

 پژوهش   روش

استراتژی، پسپژوهش صورت به لحاظ  و  بوده  کاربردی است.  گرفته بصورت کمی  از نظر هدف  و  استراتژی در خانواده کاوی  این 

ای از مدلسازی ها و شيوهسازی را به عنوان یری از روش گران این حوزه شبيه های قياسی و استقرایی قرار دارد. در حال حاضر، پژوهشاستراتژی 

که شامل     ABMS)1)بينی دست یافت. مدلسازی عامل محورهای غير قابل پيشتوان به نتایج و پدیدهدانند. در واقع، با انجام مدلسازی میمی

گيرد. این مدلسازی به صورت کلی، مدلی تعریف ها مورد استفاده قرار میعوامل متعامل و خودمختار است، به عنوان روشی جهت تحليل داده

شود که همه عوامل آن به صورت توام و مررر با یردیگر در تعامل بوده و نتيجه از تعاملات ساده عوامل منجر به رسيدن به رویدادهای  می

 . گرددپيچيده می

های  گردد که به سرعت توسعه یافته است. در سالمدل سازی عامل محور یک روش تحليلی جدید در علوم اجتماعی محسوب می

ای برای تحقيقات علوم اجتماعی در نظر گرفته شده است. مدل  اخير، مدل سازی عامل محور به عنوان یک رهيافت روش شناسی، نوید دهنده

های متعامل درون یک محيط، اقدام به  های محتوای عاملسازد با استفاده از مدلسازی عامل یعنی روشی محاسباتی که محقق را قادر می

ها و نظرات خود را به یک مدل  توانند ایدهنماید که میمحور برای پژوهشگران شرای ی را فراهم میهای عاملخلق، تحليل و آزمایش کند. مدل

 (.۱۳۹۳آزمایش بر روی عوامل آن در یک محيط به نتایج مورد نظر برسند )اصغرپور ماسوله و اميری،  تبدیل کرده و از طریق انجام تحليل و

شرکت و تعداد خریداران وارانتی   ۳۰در این پژوهش، عوامل خریداران و ارائه کنندگان وارانتی هستند. تعداد ارائه کنندگان وارانتی  

هایی همچون وابستگی های خود که شامل شاخصهای ریسری و دیدگاهنفر در نظر گرفته شده است. خریداران وارانتی با توجه به اولویت  ۲۰۰

باشند. بازار وارانتی شامل از متقاضيان و مشتریان با سه اولویت ریسری به قيمت، به کيفيت، طول دوره وارانتی و ... است، با یردیگر همسان نمی

کننده وارانتی نيز های ارائه گيرند. همچنين، شرکت ها( بوده و مورد بررسی و تجزیه و تحليل قرار میگریز و ترکيبی از آن پذیر، ریسک)ریسک 

 باشند. های کار دارای تفاوت بوده و از یردیگر دارای تمایز میلحاظ سياست به

 

 

 
1 - Agent based modeling and simulation 
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 هایافته

کننده خدمات وارانتی و خریداران آن در بازار محصولات صنعتی چگونه مدل عامل محور تببین کننده تصمیمات ارائه  - 1

 است؟

است. اسلایدرهای سمت چپ در  افزار نت لوگو بوده و مدلسازی گردیدههای مختلف نتایج بدست آمده از طریق نرمحالت ۱در شرل 

دهد که شامل تعداد شرکت، انحصاری بودن، بهبود عملررد، تعداد مشتریان، ریسک گریز یا ریسک پذیر  هر تصویر مفروضات مدل را نشان می

ره  بودن مشتریان و دیدگاه مشتریان برای خرید )دیدگاه نرمال، دیدگاه وابسته به کيفيت، دیدگاه وابسته به قيمت، دیدگاه وابسته به طول دو

های مدل و در قسمت سمت راست  باشد. بنابراین در قسمت سمت چپ ورودیمشمول وارانتی( می  وارانتی و دیدگاه وابسته به ميزان ق عات

های  کنيد با توجه به انحصاری بودن بازار محصولات توسط شرکتمودارها آمده است. همان ور که مشاهده میها شامل شرل شماتيک و ن خروجی

خاص )کاهش خوب قيمت، افزایش کيفيت، افزایش طول دوره وارانتی و افزایش ق عات مشمول وارانتی، و یا بهبود عملررد در هر کدام از این 

 تواند متفاوت باشد.  ها، ترجيحات مشتری می

 ۱شکل 

 های مختلف نتایج بدست آمده با مدل سازی در نرم افزار نت لوگو حالت
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دهد. در حالت نرمال  و خریداران را در بازار نرمال نشان می  CNCهای  های ارائه کننده وارانتی دستگاهروابط بين شرکت   زیرشرل  

های ارائه کننده وارانتی با شرایط مختلف )طول دوره وارانتی شود که شرکت بازار و برابر بودن مشتریان ریسک پذیر و ریسک گریز، مشاهده می

مختلف، ق عات مشمول وارانتی، قيمت محصول مختلف و کيفيت متفاوت محصول( فروش تقریبا مشابهی داشته و خریداران ترجيحات یرسانی  

 را نشان داده اند.  

 ۲شکل 

و خریداران در بازار نرمال )مشتریان ریسک گریز و ریسک پذیر برابر، عدم انحصاری بودن بازار، کيفيت، قيمت، طول دوره وارانتی و   CNCهای ارائه کننده وارانتی دستگاه روابط بين شرکت

 ق عات مشمول وارانتی متفاوت( 

 
شود که  دهد. مشخص میشرایط عملرردی، وضعيت بازار و ميزان خرید خریداران ریسک گریز و ریسک پذیر را نشان می زیرنمودار 

  در حالت نرمال بازار )مشتریان ریسک گریز و ریسک پذیر برابر، عدم انحصاری بودن بازار، کيفيت، قيمت، طول دوره وارانتی و ق عات مشمول 
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کند. در این نمودارها وضعيت بازار هم در ابتدا سير صعودی وارانتی متفاوت( ميزان خرید مشتریان از هر دو قشر تقریبا سير برابری را طی می

 ها در حالت نرمال ثابت در نظر گرفته شده است. رسد. مولفه عملررد برای شرکت داشته و به حالت پایدار می

 3شکل 

 شرایط عملررد، وضعيت بازار و خریداران ریسک گریز و ریسک پذیر 

 
باشد که با  موفق در بازار می  CNCهای  های ارائه کننده وارانتی دستگاهنشان دهنده مقدار اوليه متغيرها برای شرکت  زیرنمودار  

گردد که متغيرهای کيفيت محصول، قيمت محصول، طول دوره وارانتی، و ق عات مشمول وارانتی شرکت مشخص می ۳۰شرکت از  5بررسی 

ها متفاوت بوده و اثرگذاری خاصی بر خرید ندارند. به طوری که شرکت ارائه کننده وارانتی اول با کيفيت در بازار نرمال کاملا از طرف شرکت

هایی بوده که نظر درصد ق عات مشمول وارانتی یری از شرکت ۳۳ماه و  ۳۲درصد، طول دوره وارانتی  88درصد، قيمت محصول  ۷5محصول 

 88در مقابل    ۴8ننده وارانتی پنجم هم که کيفيت محصول برابر، قيمت محصول بسيار کمتر )خریداران را جلب کرده و شرکتی مانند ارائه ک

درصد   ۳۳در مقابل  8۴ماه( و درصد ق عات مشمول گارانتی بيش از دو برابری ) ۳۲در مقابل  8۷برابر ) ۲درصد(، طول دوره وارانتی بيشتر از 

 ته باشد.  ق عات( داشته هم توانسته در بازار فروش خود را داش
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 ۴شکل 

 ارائه کننده وارانتی موفق در بازار CNCهای مقدار اوليه متغيرها برای شرکت

 
گردد که در چنين بازاری که مشتریان از نظر ریسک به صورت ترکيبی )هر دوی ریسک گریز و ریسک  مشخص می  زیراز جدول  

 ها با مقادیر متغيرهای مختلف توانسته اند هر دو قشر مشتری را راضی کرده و فروش داشته باشند.  پذیر( وجود دارند، بسياری از شرکت

 ۱جدول 

 ارائه کننده وارانتی  CNCهای مقدار اوليه متغيرها برای شرکت

وارانتی   نام متغير  کننده  ارائه 

 اول

وارانتی   کننده  ارائه 

 دوم

کننده   وارانتی  ارائه 

 سوم 

وارانتی   کننده  ارائه 

 چهارم 

وارانتی   کننده  ارائه 

 پنجم

 76 88 45 37 75 کيفيت محصول )درصد( 

 48 96 42 87 88 قيمت محصول )درصد( 

 87 45 85 46 32 طول دوره وارانتی )ماه( 

 84 53 42 13 33 ق عات مشمول وارانتی )درصد( 

  - پذیرریسک   ریسک گریز  ریسک پذیر - ریسک گریز

 ریسک گریز 

 ریسک گریز  ریسک گریز  ریسک پذیر 

 

هایی که در پيش گرفتند، سياست درستی نبوده  هایی هم بوده اند که نتوانستند مشتریان را راضی کرده و سياستدر این بين شرکت

 باشد.  ارائه کننده وارانتی ناموفق در بازار می CNCهای نشان دهنده مقدار اوليه متغيرها برای شرکت زیرهای آبی در مدل(. نمودار است )خانه

ای  های دیگر رقابت کنند و نه به اندازهها هم از نظر کيفيت نتوانستند با شرکتدهد برخی شرکتنشان می  زیرهمان ور که نمودار  

هایی از نظر طول دوره وارانتی و ق عات مشمول وارانتی هم خدمات  در قيمت کاهش ایجاد کرده اند که خریداران را ترغيب کند. چنين شرکت

 خوب و رقابتی ارائه ندادند.  

۰

۲۰

۴۰

۶۰

8۰

۱۰۰

ارائه کننده اول  ارائه کننده دوم  ارائه کننده سوم  ارائه کننده چهارم  ارائه کننده پنجم

ارائه کننده وارانتی موفق در بازارCNCمقدار اولیه متغیرها برای شرکت های 

(درصد)کیفیت محصول  (درصد)قیمت محصول 

(ماه)طول دوره وارانتی  (درصد)قطعات مشمول وارانتی 
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 5شکل 

 ارائه کننده وارانتی موفق و ناموفق  CNCهای مقدار اوليه متغيرها برای شرکت

 
 

 گذارذ؟ انحصاری بودن بازار چگونه بر ارائه کنندگان خدمات وارانتی و خریداران تأثیر می  - ۲

دهد  نشان می  ۳گيریم که بازار انحصاری بوده و مشتریان ریسک گریز و ریسک پذیر برابر هستند. شرل  ابتدا شرای ی را در نظر می

های ارائه دهنده وارانتی که بازار را در انحصار دارند توانسته اند ارتباط خوبی با مشتریان برقرار کرده و فروش  که فقط تعداد اندکی از شرکت

شود. کيفيت بسيار بالای محصول، قيمت  داشته باشند. طبيعتا بازار انحصاری برای این ارائه کنندگان انحصاری وارانتی از چند عامل حاصل می

 شود.  این موارد بررسی می ۳بسيار پایين، طول دوره وارانتی طولانی و درصد بالای ق عات مشمول وارانتی. با آناليز سه شرکت فعال در شرل 

 

 

 

 

 

۰

۱۰

۲۰

۳۰

۴۰

5۰

۶۰

۷۰

8۰

۹۰

۱۰۰

ارائه کننده

اول موفق

ارائه کننده

اول ناموفق

ارائه کننده

دوم موفق

ارائه کننده

دوم ناموفق

ارائه کننده

سوم موفق

ارائه کننده

سوم 

ناموفق

ارائه کننده

چهارم 

موفق

ارائه کننده

چهارم 

ناموفق

ارائه کننده

قپنجم موف

ارائه کننده

پنجم 

ناموفق

ارائه کننده وارانتی موفق و ناموفق در بازارCNCمقدار اولیه متغیرها برای شرکت های 

(درصد)کیفیت محصول  (درصد)قیمت محصول 

(ماه)طول دوره وارانتی  (درصد)قطعات مشمول وارانتی 
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 6شکل 

 های موفق(تأثير انحصاری بودن بازار بر ارائه کنندگان و خریداران وارانتی )شرکت

 
 

دهد. برای ارائه کننده وارانتی اول مشخص است  آناليز سه شرکت موفق در فروش وارانتی در بازار انحصاری را نشان می  زیرنمودار  

که قيمت بسيار پایين و کيفيت خيلی بالای محصول توانسته است خریداران را به سمت این توليد کننده هدایت کند و بخشی از انحصار بازار 

ماه( و ق عات مشمول   ۱۰وارانتی پایين ) را بدست بگيرد. بالا بودن کيفيت و پایين بودن خيلی زیاد قيمت باعث شده که خریداران طول دوره

درصد( ولی قيمت محصول    8۳دهد )درصد( را توجهی نرنند. برای ارائه کننده وارانتی دوم کيفيت محصول عدد بالایی را نشان می  ۱۲وارانتی )

ماه( و درصد ق عات مشمول    5۷درصد(، اما دارای طول دوره وارانتی بالا )  ۴۹بسيار پایين نبوده و حد متوس ی دارد )  به مانند شرکت اول

درصد(، قيمت پایين، طول دوره    ۷۰باشد. برای ارائه کننده وارانتی سوم هم قيمت در حد متوسط به بالا )درصد( می  ۶۰وارانتی بسيار خوب )

هایی که در بازار انحصاری گردد که شرکتدرصد( بوده است. مشخص می ۳۲ماه( و ق عات مشمول وارانتی متوسط ) ۷۱وارانتی بسيار خوب )

شود که در  موفقط عمل کردند حداقل دو فاکتور از چهار فاکتور آنها بسيار خوب عمل کرده است. در جدول بعدی به مشتریانی پرداخته می

هایی بوده و چه فاکتورهایی برای شده خرید داشته اند تا مشخص شود این خریداران دارای چه ویژگیبازار انحصاری از این سه شرکت آناليز  

 آنها اهميت داشته است.
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 7شکل 

 آناليز سه شرکت موفق در فروش وارانتی در بازار انحصاری 

 
شود که خریداران ارائه دهنده وارانتی  دهد. مشخص میهای موفق در بازار انحصاری را نشان میآناليز خریداران شرکت  زیرجدول  

اول ریسک گریز هستند و بنابراین کيفيت محصول برایشان اهميت دارد. همچنين این گروه از خریداران به عملررد کلی شرکت و سابقه آن 

موا تا  دارند  توجه  به کيفيت  و  ریسک گریز هستند  وارانتی دوم هم  ارائه دهنده  دارند. همچنين خریداران  ولی  توجه  وارانتی،  به  مربوط  رد 

درصد( کمتر توجه داشته   ۷۰خریداران ارائه دهنده وارانتی سوم ریسک پذیر بوده و قيمت پایين را ترجيح داده و به کيفيت متوسط محصول )

 باشد.   ل دوره وارانتی بالا و درصد ق عات مشمول وارانتی زیاد هم مهم میاند. البته برای این گروه طو

 ۲جدول  

 آناليز خریداران سه شرکت موفق در فروش وارانتی در بازار انحصاری 

وارانتی  خریداران ارائه کننده   نام متغير 

 اول

خریداران ارائه کننده وارانتی 

 دوم

خریداران ارائه کننده وارانتی  

 سوم 

 ریسک پذیر  ریسک گریز  ریسک گریز  ریسک گریز   -ریسک پذیر

 طول دوره وارانتی  –قيمت  کيفيت کيفيت ق عات مشمول وارانتی( -کيفيت، طول دوره وارانتی - دیدگاه )قيمت

 خير بله  بله  شرکت مهم بودن عملررد و سابقه  

 

هایی را  های آبی رنگ در مدل( که ببينيم چه سياستشود )خانههای ناموفق در بازار انحصاری پرداخته میحال به بررسی شرکت

 برای ارائه وارانتی در پيش گرفتند که در بازار انحصاری وارد نشده و ناموفق بوده اند.  
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ارائه کننده اول موفق ارائه کننده دوم موفق قارائه کننده سوم موف

آنالیز سه شرکت موفق در فروش وارانتی در بازار انحصاری

(درصد)کیفیت محصول  (درصد)قیمت محصول 

(ماه)طول دوره وارانتی  (درصد)قطعات مشمول وارانتی 
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 8شکل 

 های ناموفق(انحصاری بودن بازار بر ارائه کنندگان و خریداران وارانتی )شرکتتأثير 

 
 

را نشان می  زیرنمودار   انحصاری  بازار  وارانتی در  ناموفق در فروش  ناموفق  اعداد  مقایسه سه شرکت موفق و  از  دهد. همان ور که 

به راحتی توانایی رقابت خواهند داشت و کيفيت متوسط به بالا و   از نظر کيفيت و قيمت در بازار نرمال  مشخص است سه شرکت ناموفق 

دهند. ولی در بازار انحصاری های خوبی را دارا هستند. همچنين طول دوره وارانتی و درصد ق عات مشمول وارانتی خوبی را هم ارائه میقيمت

هایی که موفق بوده اند رقابت کنند. این بدین معنی است که در بازار انحصاری عملرردها باید بسيار بينيم که نتوانسته اند با برخی شرکتمی

ا باید کيفيت بسيار عالی از خود نشان داده تا خریداران را ترغيب کند و یا باید قيمت محصولات را به صورت اساسی  قوی باشد. یعنی شرکت ی

 پایين نگه دارد. 
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 9شکل 

 آناليز سه شرکت موفق و ناموفق در فروش وارانتی در بازار انحصاری 

 
بهبود در کیفیتبهبود عملکرد شرکت  - 3 بالا رفتن درصد   -ها )هر گونه  افزایش طول دوره وارانتی،  کاهش قیمت، 

 گذارذ؟قطعات مشمول وارانتی( چگونه بر ارائه کنندگان خدمات وارانتی و خریداران تأثیر می

دهد. با نگاه به این  روند اثرگذاری بهبود عملررد شرکت بر وضعيت فروش شرکت و همچنين خریداران وارانتی را نشان می  5شرل  

درصد افزایش عملررد چند شرکت ارائه کننده وارانتی، مشتریان ریسک گریز و ریسک پذیر )نمودار    5۰شود که در ابتدا با  شرل مشخص می

شود که ارائه دهندگان  های بيشتر، مشاهده میدهند. ولی در ادامه با بهبود عملررد شرکتسمت راست شرل( رفتاری مشابه در خرید نشان می

بيشتر معامله می با خریداران ریسک گریز  نمودار عملررد شرکتوارانتی  افزایشی به خود میکنند.   ابتدا حالت  پایدار ها در  گيرد و سپس 

 شود.  می
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 ۱۰شکل 

 ها بر ارائه کنندگان خدمات وارانتی و خریداران اثر بهبود عملررد شرکت
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تواند به معنی افزایش بيشتر کيفيت در  های ارائه دهنده وارانتی میافزایش خریداران ریسک گریز در حالت ارتقای عملررد شرکت

شود که فاکتور کيفيت بيش از همه عوامل عملرردی ارتقا یافته و مشتریان ریسک گریز مشخص می  زیردرجه اول باشد که با نگاهی به جدول  

دهد که  که حاضر نيستند هيچگونه ریسک خرابی زودهنگام را بپذیرند، بيشتر از این محصولات استقبال کرده و نتایج همين جدول نشان می

 ها هم بپردازند. حاضرند حتی پول بالاتر از قبل از ارتقای عملررد شرکت

 3جدول 

 ارائه کننده وارانتی و خریداران در حالت بهبود عملررد CNCهای آناليز متغيرها برای شرکت

وارانتی   نام متغير  کننده  ارائه 

 اول

وارانتی   کننده  ارائه 

 دوم

وارانتی   کننده  ارائه 

 سوم 

وارانتی   کننده  ارائه 

 چهارم 

وارانتی   کننده  ارائه 

 پنجم

 7 5 15 10 15 بهبود کيفيت محصول )درصد( 

 10 10 5 2 3 کاهش قيمت محصول )درصد(  

 2 8 7 5 5 افزایش طول دوره وارانتی )ماه( 

وارانتی   مشمول  ق عات  افزایش 

 )درصد( 

10 15 10 15 12 

 ریسک پذیر  ریسک پذیر  ریسک گریز  ریسک گریز  ریسک گریز  ریسک پذیر( -خریداران )ریسک گریز 

 

هایی هم وجود داشته اند که علی رغم بهبود عملررد نتوانستند ارتباطی با مشتریان برای فروش  در این بين در بهبود عملررد شرکت

ها خيلی دیر عملررد خود را افزایش داده  شود که این شرکتهای این امر این است که در هنگام حل مدل مشاهده میبرقرار کنند. یری از علت

کردند. در موارد دیگر ميزان بهبود عملررد آنها قابل رقابت با  های دیگر قرار گرفتند و از نظر زمانی باید بهتر عمل میاند و پشت سر شرکت

 دهد.  های موفق و ناموفق را در فاکتورهای مختلف نشان میمقایسه شرکت زیرها نبوده است. نمودار سایر شرکت
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 ۱۱شکل 

 های موفق و ناموفق در بازار با بهبود عملررد مقایسه متغيرهای شرکت

 

 گیری بحث و نتیجه

برابر است،   زیگرسکیو ر  ریپذسک یر  دارانیکه تعداد خر  ی ینرمال بازار و در شرا  تينخست پژوهش نشان داد که در وضع  افتهی

  ، یو درصد ق عات مشمول وارانت  یمحصول، طول دوره وارانت  متيمحصول، ق  تيفياز ک  ی متفاوت  یهابيبا ترک  یکننده وارانتارائه   یهاشرکت

و   یرانحصاريغ   یآن است که در بازارها انگريب جهينت ن یاند. ارا نشان داده ینسبتا  متوازن حاتي ترج دارانیو خر  اندداشته ی مشابه با  یفروش تقر

  ی برا  تواندیم   تيفيو ک  متيق  ،یوارانت  ی هااستيس  بيبلره ترک  ست،ين  تيموفق  یعامل ق ع   یی تنهابه  یوارانت  ی هااز مؤلفه   کیچيمتعادل، ه

همسو است؛   یوارانت  یهااست يس  یسازنهيبه  ات يحاضر با ادب  افتهیمنظر،    نیکند. از ا  جاد یا  یمتفاوت   یهاتيجذاب  انیشترمختلف م  یهاگروه

 ليتحل  رپارچهیصورت  به  دیبا  ريتعم  ای  ضیتعو  استيو س  متيق  ،یدرباره طول دوره وارانت  یريگمياند که تصمنشان داده  نيشيم العات پ   رایز

 ن، ي. همچن(Park & Pham, 2016)محصول در نظر گرفت    ی و فن  یاقتصاد  یرهايمتغ  ریمنفرد را مستقل از سا  ريتغم  کی  توانیشود و نم

 استيکه س  ابدییم   شیافزا  ی شرکت زمان  یاند که سودآورنشان داده  یو طول دوره وارانت  متيزمان قهم  یسازنهيمربوط به به  یهاپژوهش

ها در بازار نرمال  فروش مشابه شرکت  ن،ی. بنابرا(Aggrawal et al., 2014) شود    یمحصول طراح  یهایژگیو و  یگذارمتيبا ق  ونديدر پ   یوارانت

  داران یاز خر ی بخش یتوانسته است برا یو پوشش وارانت  تيفيک مت، ياز ق ی خاص  بيترک قیاز آن دانست که هر شرکت از طر یناش  توانیرا م

 کند.  جادیارزش قابل قبول ا

  اني تقاضا در م  عیباعث توز  انیمشتر  حاتيترج  ینرمال، ناهمگون  تيکه در وضع  دهدیفوق نشان م   جهينت  دار،یمنظر رفتار خر  از

طول   زين   یو گروه دهندیم حيرا ترج  ترنیي پا متيق یبخش  دهند،یم تيبالاتر اهم تيفيبه ک دارانیاز خر ی. بخششودیمختلف م یهاشرکت
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مقایسه متغیرهای شرکت های موفق و ناموفق در بازار با بهبود عملکرد
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  ، یتعهد فن  کیفقط  را نه   یهمخوان است که وارانت  یبا م العات   افتهی  نی. ادانندیانتخاب م  یاصل اريق عات مشمول را مع  هدامن  ای  یدوره وارانت

خدمت از عوامل مؤثر بر   تيفيو ک  یخدمات، تجربه مشتر  اتي. در ادبدانندیبه شرکت م  یشده و اعتماد مشتراز ارزش ادراک   یابلره نشانه

  ش یافزا  قیاز طر  تواند یخدمت م   تيفي ک  ن،ي. همچن(Chauhan et al., 2022)اند  شده  ی معرف  دیخر  ميو تصم  شدهارزش ادراک   یريگشرل

 دار یخر  زين  یاساس، در بازار وارانت  ني. بر هم(Hijazi, 2022) کند    تیکننده را تقوبه مشارکت و تعامل با ارائه  یمشتر  ل یشده، تماارزش ادراک 

  افت یبه شرکت، امران در  نانياطم   زانيتجربه، م   ی کل  تيفيبلره ک  کند، یتوجه نم  یها، صرفا  به متن قرارداد وارانتشرکت  انيهنگام انتخاب م

متفاوت    یهابيکه چرا در بازار نرمال، ترک  دهدیم  حيامر توض  نی. ارديگ یدر نظر م  زيمحصول را ن  ندهیخدمت م لوب و ادراک از ارزش آ

 فروش مشابه منجر شوند.   جیابه نت  توانندیم یاستيس

با   یتوانستند ارتباط مؤثر   یدهنده وارانتارائه   یهااز شرکت   یفقط تعداد محدود  ،یدوم پژوهش نشان داد که در بازار انحصار   افتهی

کم دو  در دست  ريچشمگ  یها معمولا  حاصل برترشرکت  نیا  تينشان داد که موفق  ج ینتا  یبرقرار کنند و فروش داشته باشند. بررس  دارانیخر

  نیبوده است. ا  یق عات مشمول وارانت  ی درصد بالا  ای   ی طولان  یطول دوره وارانت  ن، یيپا  اريبس  متيبالا، ق  اريبس  تيفيک  مانند  ،یديمؤلفه کل

که فقط عملررد متوسط   ییهاورود موفق به بازار بالاتر است و شرکت  یعملررد برا  ی س ح حداقل  ،یکه در بازار انحصار  دهدینشان م  جهينت

همسو است که نشان   یی هابا پژوهش  افتهی   ن یمسلط رقابت کنند. ا  گرانیقابل قبول، ممرن است نتوانند با باز  طیدر صورت ارائه شرا  ی دارند، حت

 ,Afsahi)وابسته است    زیتما  جادیشدت به توان شرکت در ابه  ،یانحصارشبه  ا ی  یرقابت  طیدر شرا  یگذارمتيو ق  یوارانت  استيس  دهندیم

  د یمحصول با  تيجذاب  شیو افزا  یخراب  سکیکاهش ر  یها برااند که شرکتنشان داده  ریرپذيو تعم  یدوبعد  یوارانت  یهامدل  ن،ي. همچن(2017

صرف ارائه    ،یدر بازار انحصار  ن،ی. بنابرا(Ye et al., 2016)عملررد محصول هماهنگ کنند    یواقع   یهایژگیرا با و  یپوشش وارانت  یهااستيس

 شرکت عمل کند.  زکنندهیاز بسته متما یعنوان بخشبه دی با یبلره وارانت ست؛ين  یکاف یمعمول یوارانت

  یی هابه شرکت  شتريب  زیگرسکیر  دارانیشرکت اثرگذار است. خر  تيبر نوع موفق  دارینشان داد که نوع خر  نيهمچن  یبازار انحصار  جینتا

بلند    یدوره وارانت  ا ی  ن یيپا  متيبه ق  شتري ب  ریپذسک یر  دارانیخر  که یبالا و سابقه عملررد مناسب داشتند، در حال  تيفيداشتند که ک  شیگرا

که   شودیها فرض ممدل  نیدر ا  رایهمخوان است؛ ز  زیگرسک یر  دارانیخر  یبرا  یوارانت  یگذارمتيق  یهابا مدل  افتهی  نیتوجه نشان دادند. ا

ز  یبرا  زیگرسک یر  داریخر احتمال  وارانت  نده، یآ  انیکاهش  پوشش  قابل  تيفيک  ،یبه  و  اهم  تيمحصول    دهد یم   یشتريب  تياعتماد شرکت 

(Nasralhi & Asgharizadeh, 2015)حات ينشان داده است که ترج  داریو خر  دکنندهيتول  دگاه یاز د  یوارانت  یها نهیبرآورد هز  ن،ي. همچن 

م  یسریر طرف  هز  تواندیدو  قادراک  یهانه یبر  پذ   متيشده،  س  رشیقابل  نوع  وارانت  استيو  بگذارد    یمناسب   & Nasralahi)اثر 

Asgharizadeh, 2015)همان    یعنیدانست؛    سکیاز تفاوت در تحمل ر  یبازتاب  توانی را م  یانحصار  اردر باز  دارانیرو، رفتار متفاوت خر  نی. از ا

 تر نیيپا  متيق  گرید  یبپردازد، اما مشتر  یشتريب  نهیهز  شتريب  نانيبالاتر و اطم  تيفيک  یحاضر باشد برا  یمشتر  کی  شودیکه باعث م   یعامل 

 دهد.  حيرا بر س ح پوشش گسترده ترج

طول دوره   شیافزا مت، يمحصول، کاهش ق  تيفيک شیافزا قیاز طر ژه یوها، بهسوم پژوهش نشان داد که بهبود عملررد شرکت افتهی

 رایقابل توجه است؛ ز  یاز نظر نظر  جهينت  نیشد. ا  زیگرسک یر  دارانیها با خرتعامل شرکت  شیو گسترش ق عات مشمول، باعث افزا  یوارانت

که نگران   شودیم  یدارانیقرار دهد، موجب جذب خر  ريرا تحت تأث  ریپذسکیر  دارانیاز آنره خر  شي ها بعملررد شرکت  یکه ارتقا  دهد ینشان م

همخوان   زیگرسکیر  دکنندگانيتول  یبرا  یوارانت  یگذارمتيمربوط به ق  ی هابا پژوهش  افتهی   نیهستند. ا  ی آت   یهانهیزودهنگام و هز  یخراب

با عدم ق ع  سکی، س ح رییهامدل   نيدر چن  رایاست؛ ز محسوب    یگذارمت يو ق  یوارانت  استيس  کنندهن يياز عوامل تع  تيو نوع مواجهه 

مصرف   یو الگو   ینرخ خراب  لياند که تحلنشان داده  یوارانت  یادعاها  ینيبشيمربوط به پ   یهاپژوهش  ن،ي. همچن(Nasralhi, 2016)  شودیم
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ها عملررد خود را  که شرکت  یزمان  ن،ی. بنابرا(Yang et al., 2016)دارد    تياهم  یآت  یهانهیو کاهش هز  داری پا  یهااست يس  یطراح  یبرا

 تر است.جذاب زیگرسک یر دارانیخر یموضوع برا نیو ا دهندیرا کاهش م یشده مشترادراک تياز عدم ق ع یدر واقع بخش دهند،یبهبود م

و کاهش    ینشانه کاهش احتمال خراب  نیترمهم  ز،یگرسک یر  داری محصول در ذهن خر  تيفيگفت که ک  توانیم  افتهی  نیا  نييتب  در

 ت يفيباشد، اما ک  بخشنانياطم  تواندیدرصد ق عات مشمول م  ای  یطول دوره وارانت  ش یاست. هرچند افزا  یبه استفاده از خدمات وارانت  ازين

  ی هایهمخوان است که وارانت   ییهابرداشت با پژوهش  نیاست. ا  ندهیاحتمال کمتر بروز مسئله در آ  یبه معنا  داریبالاتر محصول از نگاه خر

  یمعرف یشده مشترادراک سکیو کاهش ر نانياطم تيقابل  شیافزا یبرا یرا راه  یوارانت یدوبعد یو طراح رانهيشگيپ  ینگهدار  شده،یسفارش

و    یخراب  ی که شناخت الگوها  دهد ینشان م  یوارانت  ی هاداده  ليتحل  یبرا  ی کاواستفاده از داده  ن،ي. همچن(Huang et al., 2017)اند  کرده

دارند   نهیو کاهش هز  تیاثر را بر رضا  نیشتريمتمرکز کنند که ب  یرا در نقاط  یعملررد  یها کمک کند تا بهبودهابه شرکت  تواندیم  ريتعم

(Fazli & Jamati Tafti, 2017)سکیدر ادراک ر   یمداخله راهبرد  کیبلره    ،یفن  ميتصم  کیتنها  ها نهمنظر، بهبود عملررد شرکت  نی. از ا 

 است.  یمشتر

با    یتر، حتکه محصولات ارزان  یی ها باشند، شرکت ریپذسک یجامعه ر  دارانیکه همه خر  ی یپژوهش نشان داد که در شرا  گری د  افتهی

غالب بازار   یرفتار  پيبا ت  دیبا  یگذارمتيو ق  یوارانت  استيکه س  دهدینشان م  جهينت  نیتر هستند. اموفق  کنند،یعرضه م  تر،نیيپا  تيفيک

 ی برا  تواندیم  ترنیيپا  متيق  جه،يآن قائل است و در نت  یبرا  یکمتر  تياهم  ای  ردیپذیرا م  یاحتمال خراب  ری پذ سک یر  داریخرهماهنگ باشد.  

از کاو جذاب با    د یبا  یوارانت  ماتيتصم  دهندیهماهنگ است که نشان م  یی هادگاهی با د  افتهی  نیتر باشد. اپوشش گسترده  ای بالاتر    تيفيتر 

دانش    تیریمد   اتي ادب  گر،ید  ی. از سو(Srinivasan et al., 2016)شود    ل ياو تحل  ده یفا -نهیهز  یشده و الگوادراک   ارزش  ،یمشتر  حاتيترج

داشته باشند   انیمشتر حاتيو ترج ازهاياز ن  یترقيشناخت دق دیبا یو نوآور یعملررد تجار شیافزا یها برادارد که شرکت د يتأک زين یمشتر

(Zahrawi et al., 2025)حات يبازار بر اساس ترج  یبندبخش  تياهم   ر، یپذسک یر  دارانیخر  انيتر در مارزان   یهاشرکت  تيموفق  ن،ی. بنابرا 

 . کندیرا برجسته م یسریر

  ا ی  رایداشته باشند؛ ز  ی پس از بهبود عملررد، نتوانستند فروش مناسب یها، حتشرکت  ی نشان داد که برخ  نيپژوهش همچن  ی هاافتهی

 مات يتصم  یبندکه زمان  دهدینشان م   جهينت  نینبوده است. ا  ی ها نسبت به رقبا کافشدت بهبود آن  ا یبوده    رهنگام یها دبهبود عملررد آن

ممرن است   یوارانت  طیشرا  ای   متيق  ت،ي فيدر بهبود ک  ريتأخ  ا، یپو  یدارد. در بازارها  یادیز  تيها در بازار اهمشرکت  اکنش و سرعت و  یوارانت

همخوان است که نشان    د یو محصول جد  ني تأم  رهيزنج  ی ایپو  یسازموضوع با من ق مدل  نیشود. ا  یموجب از دست رفتن فرصت جذب مشتر

 ,.Mohaghar et al)کنند    جاد یا  ستمي در س ح س  ی متفاوت   ی امدهاي پ   توانند یم  یامرحله  ماتيو تصم  ابازخورده  ، ی تعاملات زمان  دهد یم

و   یخدمت، تجربه قبل تيفيک ريتحت تأث یمجدد مشتر دیو قصد خر یوفادار  ت،یکه رضا دهندینشان م یم العات خدمات  ن،ي. همچن(2016

از عملررد سازمان قرار دارد   ا(Tsai et al., 2025)ادراک  از  بهبود عملررد زمان  نی.  از نظر   یرو،  مقدار و هم  از نظر  اثرگذار است که هم 

 با انتظارات بازار و اقدامات رقبا هماهنگ باشد.  یبندزمان

 ی مشتر  ،یاست. در بازار وارانت  نييقابل تب  زيو خدمات ن  یتجربه مشتر  د یجد   اتيپژوهش با ادب  ن یا  یهاافتهیتر،  منظر گسترده  از

اعتماد به برند و تجربه قابل اترا از تعامل با    نده،ینسبت به آ  نانياطم  یبلره نوع  کند،ی نم  یداریقرارداد خدمات پس از فروش خر  کیتنها  

 ی مشتر   ت یاند که شهرت شرکت و رضانشان داده  یو وفادار  ت یرضا  ،ی . م العات مربوط به ارتباط برند، شهرت سازمانکندیم  البهشرکت را م 

خدمات    یسازیمربوط به سفارش  یهاپژوهش  ن،ي. همچن(Caruana & Vella, 2024)کنند    دارتریبا سازمان را پا  یراب ه مشتر  توانندیم

 ش یشده را افزاارزش ادراک  تواندیآنان م  یهایژگیخدمات متناسب با و   یو طراح  انیمتنوع مشتر  یازهايبه ن   ییگوکه پاسخ  دهندینشان م
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 یرفتار  یخود را بر اساس الگو  یهااستيتر خواهند بود که بتوانند سموفق  ییهاشرکت  زين  ی. در بازار وارانت(Hasanvand et al., 2022)دهد  

برا  ميتنظ  انیمشتر قابل  ت،يفيبر ک  زیگرسکیر  انیمشتر  یبرا  مثال،  یکنند؛  تأک  تيپوشش و  برا  دياعتماد    ر یپذسکیر  انیمشتر  یکنند و 

 تر ارائه دهند. و منع ف تریاقتصاد یهابسته 

 ر ياز تعامل ساده چند متغ  یوارانت  ماتيپژوهش توانست نشان دهد که تصم  نیکاررفته در امحور به گفت مدل عامل  توانیم  ن،يهمچن

  ن، یخدمات نو  اتيبازار است. در ادب  تيو وضع  دارانیخر  حاتيشرکت، ترج  یهایژگ یو  انيکنش مبرهم  جهيبلره نت  شود،یمستقل حاصل نم

  رد يگیشرل م   کنندهافتیکننده و درارائه   اني خدمت در تعامل م  ییکه ارزش نها  دهدینشان م  یارزش مشتر  یبارسنجارزش و اعت  ینیآفرهم

(Turunen, 2025)تعامل، حضور،   تيفياز ک  یادراک مشتر  تال،يجید -یریزيف  یهاطيدر مح  ژهیوبه  ،یمشتر  نینو  یهادر تجربه   ن،ي . همچن

است، اما در عمل با تجربه   یو قرارداد  یفن   یادر ظاهر حوزه  ی. هرچند وارانت(Batat, 2024)  گذاردیاو اثر م  ميبر تصم  یاعتماد و تجربه حس

نشان   زيخدمت و اشتراک دانش ن  تيفيک  ،یمشتر  تیاعتماد، دانش، شهرت و ادراک ارزش گره خورده است. م العات مربوط به رضا  ،یمشتر

  ن، ی. بنابرا(Ranjan & Kadam, 2025) دهد    شیرا افزا  تیراب ه و رضا  تيفيک  تواندیم  یمؤثر با مشتر  عاملکه انتقال دانش و ت  دهندیم

 یسازهيکنندگان را شبو ارائه  دارانیخر ان يم یای و پو هیتعاملات چندلا نیا تواند یم رایمناسب است؛ ز یم العه وارانت یمحور براعامل رردیرو

 کند. 

شود. در بازار   یطراح  دارانیبازار و نوع غالب خر  طیبر اساس شرا  دیبا  یوارانت  استيپژوهش حاضر نشان داد که س  جیمجموع، نتا  در

موفق   یی هاتنها شرکت   ،یکنند؛ در بازار انحصار  جاد یا  یفروش مشابه  توانندیم  یو پوشش وارانت  تيفيک  مت،ياز ق  یمختلف  یهابينرمال، ترک

و در    شوند؛یجذب م   شتريب  زیگرسک یر  دارانیبهبود عملررد، خر  تيآشرار داشته باشند؛ در وضع  یبرتر  ی ديعامل کل  چندهستند که در  

محور عامل  یسازکه مدل  دهد ینشان م  جی نتا  نیباشد. ا  تيموفق  یعامل اصل  تواند یم  ترنیيپا  متيق  ر، یپذسکیکاملا  ر  دارانیبا خر  یاجامعه

و   دارانیخر  انيکلان حاصل از تعاملات خرد م  یامدهايامران مشاهده پ   رایباشد، ز  یوارانت  ماتيتصم  ليتحل   یبرا  ندارزشم  یابزار  تواندیم

کنند، بلره    هيتر  یانهیهز  ای   یفن   یارهاي صرفا  بر مع  دی نبا  یوارانت  یهااستيس  یطراح  یها براشرکت   جه،ي. در نتکندیفروشندگان را فراهم م

خود   ماتيزمان در تصمصورت هم را به   یمشتر  یو تجربه خدمات  تيفيادراک ک  ،یریپذسک یس ح ر  ،یلازم است ساختار بازار، رفتار مشتر

 . ند یلحاظ نما

است که   ییهاتیمحدود یدارا ،یوارانت دارانیکنندگان و خرارائه  انياز تعامل م ایپو یریپژوهش با وجود ارائه تصو نی: اهاتیمحدود

شده و اگرچه   یطراح  شدهنييتع  شيو مفروضات از پ   یسازه ي. نخست آنره مدل پژوهش بر اساس شبرديمورد توجه قرار گ  جینتا  ريدر تفس  د یبا

بر  نیا نتا  اريبس  دهيچيپ   یرفتارها  ليتحل  یاروش  اما  به دامنه مفروضات، تعداد عوامل، ش  جیمناسب است،  و قواعد    رهايمتغ  فیتعر  وهيآن 

طول دوره   ت،يفيک  مت،يمانند ق  یی هاو شاخص  یسریر  حاتيبر اساس ترج  دارانیوابسته است. دوم آنره در مدل حاضر، خر  یريگميتصم

  ت يتوقف فعال  نهیبه محصول، هز  ازياز برند، شدت ن  ی تجربه قبل  دار،یمانند درآمد خر  ییرهايشدند، اما متغ  یبندو ق عات مشمول طبقه   یوارانت

محصولات   شدهیسازه يپژوهش بر اساس بازار شب ج یوارد مدل نشدند. سوم آنره نتا یليصورت تفصبه  یمشتر ی و س ح دانش فن یدر اثر خراب

ساختار    یدارا  یبازارها  ا ی  تاليجیخدمات د   ، یمصرف  یکالاها  ع،یصنا  ریآن به سا  ميشده است و تعم  ريتفس  CNC  ی هاو دستگاه  یصنعت

 انجام شود. اطيبا احت  دیمتفاوت با 

پ ندهیآ  ی هاپژوهش  یبرا  شنهادها يپ  پژوهش  شودیم  شنهادي:    یواقع   ی هابا داده  یوارانت  ماتيمحور تصممدل عامل  نده، یآ  یها در 

 ن،ي. همچنابدی  شیکاربرد مدل افزا  تيو قابل  ینيبشيشود تا دقت پ   یاعتبارسنج  انیمشتر  دیو رفتار خر  یوارانت  ی ادعاها  ر،يها، سوابق تعمشرکت

به شهرت شرکت، س ح   تيحساس  ،یوفادار  ،یمشتر  ی مانند اعتماد به برند، تجربه قبل  یشتريب  یرفتار  یرهايمتغ  توانندیم   یبعد  یهاپژوهش
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 تاليجی خدمات د  ،یپزشر  زاتيخودرو، تجه  ،ی مختلف مانند لوازم خانگ  یبازارها   یمجدد را وارد مدل کنند. بررس  دیبه خر لیو تما  ی فن  ی آگاه

  ن،ی. افزون بر اريخ  ای   شودیتررار م   زين  ع یصنا  ر یپژوهش در سا  ن یشده در امشاهده  یالگو  ا ینشان دهد که آ  تواندیم   زينو محصولات فناورانه  

بحران خدمات پس از   ،ینرخ خراب  شیافزا  ه،يمواد اول  متيق  یناگهان  رييتغ  د،یجد  بيمانند ورود رق  یتردهيچيپ   یوهایسنار  شودیم  شنهاديپ 

 لحاظ شود.  ندهیآ یهاکننده در مدلمصرف ی تیو حما ی قانون یهااستيس رييتغ  ایفروش 

بازار هدف خود را   ،یوارانت  استيس  نيياز تع  شيپ   دیبا  یکننده وارانتارائه  یهاپژوهش، شرکت  جیعمل: بر اساس نتا   یبرا  شنهادهايپ 

غالب هستند، تمرکز بر    زیگرسک یر  دارانیکه خر  یی کنند. در بازارها  یبندبخش  انیمشتر  یريگميتصم  یارهايو مع  یسریر  حاتياز نظر ترج

باشد. در مقابل،    متيتر از کاهش قاثربخش  تواندیتعهدات، اعتبار خدمات پس از فروش و پوشش مناسب ق عات م   تيشفاف  ت،يفيک  شیافزا

 یو امران انتخاب س ح پوشش وارانت  یرقابت   متيق  ، یاقتصاد  یهابسته  یدارند، طراح  یشتريسهم ب  ریپذسک یر  دارانیکه خر  ییدر بازارها

  ا ی  رهنگامیبهبود د  رایداشته باشند؛ ز  ژهیبهبود عملررد توجه و  یبندبه زمان  دیها با شرکت  ن،ي. همچنکند  جادیا  یشتريب  تيجذاب  تواندیم

 ی از اجرا  ش يمحور پ عامل یسازه ياستفاده از شب ت، یفروش منجر نشود. در نها  شیسازمان، به افزا کردنهیبا وجود هز ی ممرن است حت ی ناکاف

 ی کرده و از اجرا   یابیمختلف بازار ارز  طی را در شرا  یوارانت  ماتيتصم  یاحتمال  ی امدهايکمک کند تا پ   رانیبه مد   تواندیم   یواقع   یهااستيس

 کنند. یرياثر جلوگو کم نهیپرهز یهااستيس

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچيانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یرسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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