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 مقدمه

 دممر متلاس ارتقاء و مینأت مت،لاس هاینظام وجودی هفلسف

 هارائ با فقط ،هدف این به یابیدست که است بوده جامعه و

 رد. باشدمی پذیرامکان بیماران نیاز مورد و مطلوب مراقبت

 حال عین در و ترینرایج شاید و ترینمهم ،میان این

 و باشدمی بیمارستان ،هامراقبت این هئارا مرکز ترینجامع

 بیمارستان وجودی علت یگانه و مراقبت اصلی محور بیمار

 .(2100 بخش،)فرح است

 هایاستراتژی اکثر که است چیزی ترینمهم برند، تصویر

 رایشگ برند کردن برجسته به و هستند آن به معطوف بازاریابی

 برقراری در سعی خدماتی هایبخش منظور، این برای. دارند

 ادراک بر طریق از که یتأثیر و دارند مشتریان با ارتباط

 مطلوب تصویری گذارند،می شده دریافت خدمات از مشتریان

 .(0331 همکاران، و )بهاری کنندمی ایجاد مشتریان ذهن در

 از تهیاف انعکاس ادراک یک عنوان به تواندمی شرکت تصویر

 برخی .گردد تعریف کنندهمصرف ذهنی تداعی در سازمان

 در پراهمیت عاملی عنوان به را شرکت تصویر مطالعات،

 اما .اندنموده شناسایی شرکت خدمات فراگیر گذاریارزش

 شتریم رفتار و شرکت تصویر بین آیا که نکته این همچنان

 رضایت حاصل ارتباط این آیا و دارد وجود مستقیم ارتباطی

 رتصو به نه، یا است شده دریافت خدمات کیفیت و مشتری

 .(0335 همکاران، و پور)اسماعیل ماندمی باقی مبهم

 و بلندمدت روابط ازبرقراری هدف بازاریابی، جدید عصر در

 یجهنت در که ایهگون به باشدمی آنان حفظ مشتری، متقابل

 و )دانشیان یابد افزایشها شرکت سودآوری و بازار سهم آن،

 .(0335 دیگران،

 ،آن به یابیدست بودن پیچیده رغمعلی برندها، مزایای از

 کسب نیز و خدمات تمایز برای کارآمد ابزاری به توانمی

 وفاداری و مشتریان برای ارزش ایجاد جهت رقابتی مزیت

 .(0331 همکاران، و زاده)عباس کرد یاد هاآن

 تعامل یک وجود بیمار نظر جلب در مؤثر عوامل از کیی

 رفیط از. باشدمی مراقبت دهندگانارائه و بیمار بین ســازنده

 یلاقاخ و انسانی ماهیت باید بیمارستان کادر عملکرد

 تکیفی ارتقاء در قیلااخ اصول به هاآن پایبندی و داشــته

 یقلااخ اصول رعایت. دارد بسزایی تأثیر زشکیپ هایمراقبت

                                                           
0. Lee 

 بهترین ارائه به تعهد و پذیریمسئولیت صداقت، مانند:

. است قیلااخ معیارهای از ثرأمت زیادی میزان به ،مراقبت

 رد تواندمی هاویژگی این از بیمارستان پرسنل برخورداری

 .(2113 ،0)لی باشد مؤثر نیز بیمار و هاآن تعامل برقراری

 ارائه خود انیمشتر بـه را یفراوان خدمات هامارستانیب

. دارد یمهم ینقش خدمات تیفیک ،بخش نیا در و کنندمی

 یبرا تیفیک با مراقبت نیتأم هامارستانیب یاصل تیمأمور

 نیا برآوردن .ستهاآن انتظـارات و ازهاین برآوردن و مارانیب

 هامارستانیب در تیفیک شدن نهینهاد مستلزم مهم رسالت

 .(2115 )محمدی، باشدمی

 یبرا راهبردی همسئل کی عنوان به ،خدمات تیفیک بهبود

 هشناخت کنند،می تیفعال خدمات بخش در کـه ییهاسازمان

 تیفیک از بالاتری سطح به که ییهاسازمان. است شده

 و مندیتیرضا از بالاتری سطوح ابند،ییم دست خدمات

 ـهب یابیتدس برای ایمقدمه عنوان به ،را انیمشتر وفاداری

 .(2111 همکاران، و 2گوا) داشت خواهند ،داریپا یرقابت تیمز

 بانبازاریا که اهدافی مهمترین از یکی امروز، رقابتی محیط در

 هب کنند تلاش آن به دستیابی جهت بایستمی خدماتی

 در و شانفعلی بازار سهم بردن بالا و حفظ آوردن، دست

 یتمز ایجاد منظور به مشتریان وفاداری حفظ بالاتر، سطحی

 و )پژمان است بازاریابی هایتلاش طریق از پایدار رقابتی

 .(0330 کاظمی،

 تحقیقات اغلب که آنجایی از و موضوع اهمیت به توجه با لذا

 و یاخلاق رفتار برند، تأثیر چگونگی مورد در شده انجام

 زملا جامعیت از بیماران رضایت و وفاداری بر خدمات کیفیت

 .رسدمی نظر به سودمند رابطه این بررسی اند،نبوده برخوردار

 و لانمسئو استفاده مورد توانندمی تحقیقی چنین هاییافته

 مسئولان و مدیران ،وکارکسب مدیران گذاران،سیاست

 تا گیرند قرار گرانپژوهش و هابیمارستان کادر ها،بیمارستان

 رب مؤثر عوامل با رابطه در عمیق بینش نوعی طریق این از

 .آورند دست به بیماران وفاداری و رضایت

 

 پژوهش نظری مبانی

 ترینممه از یکی برند، ذهنی تصویر برند: ذهنی تصویر الف(

 بارتع برند ذهنی تصویر .است شده شناخته بازاریابی مفاهیم

2. Guo 
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 رندب هایمنسوبه طریق از که برند هدربار افراد ادراکات از است

 رندب ذهنی تصویر دیگر، عبارت به .شودمی منعکس حافظه در

 ظهحاف در برند از فرد به منحصر و مطلوب قوی، هایمنسوبه به

 بعد سه بودن فرد به منحصر و تیمطلوب ،یرومندین. دارد اشاره

 منعکس را برند از یذهن ریتصو که هستند برند یهایتداع

 .(0331 همکاران، و فر)اخوان کنندمی

 دموجو یهمتایب و خاص یمعان یتداع توانمی را برند ریتصو

 :فتگ دیبا ،خلاصه طور به. کرد فیتعر هدف انیمشتر انیم در

 یتلق طرز ای یذهن درک جز یزیچ برند ریتصو

 تیوقعم راه برند ریتصو. ستین محصول کی از کنندگانمصرف

 ریاوتص فقط نه برند ریتصو. است بازار در برند کی به دادن

. دهدیم انتقال زین را برند یاحساس یهاارزش بلکه ،یذهن

 ادجیا انیمشتر ذهن در خود از یمثبت ریتصو که ییبرندها

 توانندیم بیشتر بازار رکود ای یبحران طیشرا در باشند، کرده

 .(0330 ی،احمد و هیخو) کنند حفظ را خود تیموفق

 توانایی عنوان به را خدمات کیفیت خدمات: کیفیت ب(

 سطح به توجه با مشتریان، نیازهای برآوردن برای سازمان

 هسیمقا از خدمات تیفیک. کنندمی تعریف انتظاراتشان،

 منتج خدمات هشد ادراک عملکرد با انیمشتر انتظارات

 از انیمشتر یکل قضاوت ،خدمات تیفیک ،واقع در. شودیم

 .(2102 ،0شاکی)ا است سازمان جانب از خدمات هارائ یچگونگ

 از یمشتر ادراک نیب رتیمغا میزان با خدمات، تیفیک

 .(2102 ،2س)گرونرو شودیم انیب او انتظارات و خدمات

 ماندن یباق ،تیموفق کسب یهاروش نیترمطمئن از یکی

 و داتیتول هیسا در تنها مهم نیا و است انیمشتر ذهن در

 مات،خد تیفیک ،رو نیا از. دیآیم دست به تیفیک با خدمات

 زیتما هب یابیدست یبرا یابیبازار یدیکل یابزارها از یکی به

 و تاپو)گ است شده لیتبد انیمشتر یوفادار جیترو و یرقابت

 .(2111 ،3همکاران

 که است این مشتری انتظار خدمت، یک دریافت هنگام

 به ارزش رابطه، این در. کند دریافت نیز را ارزشی خدمات

 در آورندمی دست به مشتریان چه آن بین پیوندی عنوان

 بنابراین، .است شده تعریف دهند،می دست از چه آن مقابل

 هک داشت اظهار گونه این توانمی خدمات کیفیت مقوله در

 قادر را مشتری که هستند خدماتی کیفیت با خدمات

                                                           
0. Ishaq 
2. Gronroos 

 را ارزشی شده انجام معامله در که کند احساس تا سازندمی

 .(0330 )رحیمی، است داشته دریافت

 یمشتر کی یبستگدل را برند یوفادار ،آکر وفاداری: ج(

 اداروف کنندگانمصرف. کندمی تعریف برند کی به نسبت

 رایز .دبپردازن یشتریب پول برنددار محصولات رایب دارند لیتما

 ،نیریسا به نسبت ،محصولات نوع نیا که کنندمی احساس

 زین مجدد دیخر قصد. کندمی جادیا یشتریب ارزش هاآن یبرا

 ذبج ییتوانا را برند یوفادار ،آکر. است برند یوفادار نشانگر

 .(2103 )آکر، است کرده فیتعر انیمشتر حفظ و

 به وفاداری ،(2112 ،0شومیکر و وینی واتسون،) دیدگاه از

 آینده در برتر خدمت یا محصول مجدد خرید برای قوی تعهد

 هایتلاش و تأثیرات رغمعلی که صورتی به .شودمی اطلاق

 شود خریداری محصول یا برند همان رقبا، هبالقو بازاریابی

 .(0331 ،همکاران و ی)محمد

 به یوفادار مورد در را مرکب دگاهید ریاخ مطالعات از یبرخ

 تعهد از است عبارت یوفادار. اندکرده قیتصد ،یتجار نام

 کی مداوم و باثبات مجدد دیخر یبرا شدهجادیا یقو و قیعم

 که یحال در نده،یآ در شده هداد حیترج خدمت ای محصول

 رییتغ یبرا رقبا یابیبازار یهاتلاش و یتیموقع اتتأثیر

 ودوج ،گرید خدمت ای محصول کی یسو به ی،مشتر هاستفاد

 .(0331 ،فر)اخوان دارد

 ایفلسفی نظام عنوان به اخلاقی، رفتار اخلاقی: رفتار د(

 بردارد، در را هاانسان معنوی گیریتصمیم و هدایت که

 در را گیریتصمیم این ایحرفه اخلاق و شودمی تعریف

 اساساً اخلاق. دهدمی قرار توجه مورد مراجع، با کار هنگام

 معنوی بعد و است مادی موضوعات از جداى

 مشترک منافع و هاهدف دارای که ها،حرفه هاىبندىدسته

 اخلاق اخلاق، نوع این به امروزه .گیردمی بر در را هستند،

 .(0330 )احمدی، گویندمی ایحرفه

 باطنی و روحی صفات از ایمجموعه عنوان به ی،اخلاق رفتار

 از که رفتاری و اعمال صورت به که شودمی تعریف انسان

 ترعای عدم. یابدمی بروز ،شودمی ناشی انسان درونی خلقیات

 ،اهسازمان در زیادی هاینگرانی سبب اخلاقی معیارهای برخی

 ایگیویژ ،اخلاقی حساسیت. است شده ،هامارستانیب جمله از

 و اخلاقی هایکشمکش تشخیص به را شخص که است

3. Gupta et al 
0. Watson, Viney & Schomaker 
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 هب آگاهی و پذیرآسیب هایموقعیت از فکری و حسی برداشت

 ازدسمی قادر ،دیگران مورد در گیریتصمیم در قیلااخ نتایج

 .(2115 همکاران، و زاده)عباس

 کی نگرش ای احساس ی،مشتر یمندتیرضا :رضایت ه(

 ،نآ از استفاده از بعد ،خدمت ای لمحصو کی به نسبت یمشتر

 ابیازارب تیفعال یاصل هجینت یمشتر یمندتیرضا. است فیتعر

 دیخر رفتار مختلف مراحل نیب یارتباط لپ عنوان به که است

 .(2112 ،0ناصر و ل)جما کندمی عمل کنندهفمصر

 کندمی فایا خدمات در یاساس ینقش ،یمشتر تیرضا

 .(2111 ،2همکاران و )ادوارسون

 املع کی ز،یمآتیموفق یابیبازار جهت یمشتر یمندتیرضا

 اراتانتظ نیب تناسب هدرج یعنام به و رودمی شمار به یقطع

 نآ یواقع عملکرد و (ل)محصو خدمت کی مورد در یمشتر

 .(2113 ،3انهمکار و )لادا باشدمی (ل)محصو خدمت

 

 پژوهش هایهفرضی

 در خدمـات ـتیفیک بحـث بـه توجـه اهداف از یکی

 خدمـات ـتیفیک از انیمشـتر ادراک بهبـود ها،مارسـتانیب

. باشدمی خدمات از هاآن مثبـت یتجربـه بهبـود و

 یتجربـه بـه توانـدمی خدمـات تیفیک در یگذارهیسـرما

 نذه در برنـد مثبت یتداع ـتیتقو به تینها در و مثبـت

 هکـ مثبـت ذهنی تداعی. شـود منجر مـارانیب و انیمشـتر

 تواندمی اسـت، مناسـب یدرمان خدمـات ـتیفیک از یناشـ

 برند یبرتر بـه منجر و دهـد ارتقـا را برنـد ـژهیو ارزش

 ـنیبنابرا. گـردد هامارسـتانیب ریسـا ـنیب در مارسـتانیب

 ـدهش برنـد ـژهیو ارزش یارتقـا باعث ابتـدا خدمات تیفیک

 و رندب ـحیترج و ـزیتما به زین برنـد ی ـژهیو ارزش سـپس و

 خدمات از اسـتفاده یبرا متعدد مراجعات قصد نـنیهمچ

 یترضا و برند عملکـرد بهبود بـه منجـر ـت،ینها در و درمانی

 .(2115 ،0همکاران و بل) شودمی بیماران

 یلتسه را وفاداری و رضایت به به دستیابی خدمات کیفیت

 یانمشتر به سازمان سوی از برتر خدمات ارائه سویی از. کندمی

 وفاداری ایجاد لازمه خود که شودمی مشتریان رضایت به منجر

 .(0331 همکاران، و )موسوی است مشتریان در

 رقابتی مزیت یک عنوان به سازمان، در اخلاق داشتن امروزه،

 نهایت در و محصولات کیفیت روی زیرا است مطرح سازمان در

 رعایت. باشدمی اثرگذار مشتریان وفاداری و مندیرضایت

 مهم بسیار امروزی اقتصاد در هاسازمان سوی از اخلاقی موازین

 در را اساسی نقشی هاسازمان اخلاقی رفتار و بوده حیاتی و

 و سازمان میان وفاداری و بلندمدت روابط حفظ و گیریشکل

 .(0331 رنجبریان و )براری کندمی بازی مشتریانش

 وهشپژ هایفرضیه شده ذکر توضیحات به توجه با بنابراین

 .گرددمی بیان زیر صورت به

 

 پژوهش اصلی هفرضی

 یوفادار بر خدمات تیفیک و یاخلاق رفتار برند، ریتصو

 .است اثرگذار تیرضا یانجیم ریمتغ با بیماران

 

 پژوهش فرعی هایفرضیه

 .است اثرگذار بیماران رضایت بر خدمات کیفیت -0

 .است اثرگذار بیماران رضایت بر ذهنی تصویر -2

 .است اثرگذار بیماران وفاداری بر خدمات کیفیت -3

 .است اثرگذار بیماران وفاداری بر ذهنی تصویر -0

 .است اثرگذار هاآن وفاداری بر بیماران رضایت -5

 بر رضایت، میانجی متغیر طریق از خدمات، کیفیت -1

 .است اثرگذار بیماران وفاداری

 اریوفاد بر رضایت، میانجی متغیر طریق از ذهنی، تصویر -1

 .است اثرگذار بیماران

 .است اثرگذار بیماران وفاداری بر اخلاقی رفتار -1

 .است اثرگذار بیماران رضایت بر اخلاقی رفتار -3

 اریوفاد بر رضایت، میانجی نقش طریق از اخلاقی، رفتار -01

 .است اثرگذار بیماران

 

 تحقیق مفهومی مدل

 

 

                                                           
0. Jamal & Naser 
2. Edvardsson et al 

3. Lada et al 
0. Bell 
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 (7112 همکاران، و طولبا و 7112 ریانی، لاکسمی و سیبارانی تحقیق مدل از برگرفته) پژوهش مفهومی مدل :1 شماره شکل
 

 و سیبارانی تحقیق مدل دو از تحقیق، مدل این طراحی برای

 (2105، 2همکاران و طولبا) و (2101 ،0یانیر یلاکسم

 ل)شام مستقل متغیر سه دارای مدل این. است شده استفاده

. باشدمی خدمات( کیفیت و اخلاقی رفتار برند، تصویر

 )وفاداری وابسته متغیر یک دارای مدل این همچنین

 .باشدمی نیز بیماران( )رضایت میانجی متغیر یک و بیماران(

 

 پژوهش روش

 - یفیتوص روش لحاظ از و یکاربرد هدف لحاظ از پژوهش ینا

 انهم به هایافته که جهت آن از یفیتوص. باشدمی یمایشیپ

 فیتوص یدستکار گونهیچه بدون اند،شده یآورجمع که صورت

 ستقلم یرمتغ روابط و شده یبررس یرهامتغ ینب روابط. گردندیم

 وسطت اطلاعات که آنجا از و شوندیم یابیارز ابستهو یرهایمتغ و

 لهحاص یجنتا و آمده بدست یاصل جامعه از یتصادف نمونه یک

 یاصل جامعه به لازم یلتحل و یهتجز از پس یتصادف نمونه از

 نامهپرسش از اطلاعات یآورجمع جهت و شوندیم داده یمتعم

 و دباشمی زین یمایشیپ انواع از جهت ینبد گردد،یم استفاده

 شودیم محسوب یکاربرد یقتحق هدف و مسئله لحاظ از یزن

 و یگروه ی،فرد یامسئله حل جهت در که است یپژوهش یراز

 این در اطلاعات آوریجمع برای. پذیردیم انجام یاجتماع

 .است شده استفاده یدانیم و ایهکتابخان روش دو از تحقیق

 ینظر یمبان ینهزم در تحقیق این در اطلاعات یگردآور جهت

 یهاکتاب و مقالات ی،اکتابخانه منابع از موضوع، یاتادب و

 و هاداده یآورجمع منظور به .است شده استفاده مربوطه

 هب نامهپرسش. است شده استفاده نیز نامهپرسش از اطلاعات

 اتیقتحق در اطلاعات آوریجمع ابزار ینترمتداول از یکی عنوان

 با که دار، هدف پرسش از ایهمجموع از عبارتست یمایشی،پ

 کی ینشب و یدگاهد نظر، گوناگون، یها یاسمق از یریگبهره

 .(0313 ی،)خاک دهدمی قرار سنجش مورد را گوپاسخ فرد

 از بسیاری مانند است، پیمایشی نوع از که آنجا از حاضر تحقیق

 نامهپرسش از اولیه هایداده گردآوری برای پژوهشی مطالعات

 از و است شده استفاده هافرضیه آزمون جهت ساخته محقق

. تاس شده استفاده تحلیل برای اس اس پی اس و موسآ افزارنرم

 ست،ا گرفته شکل تحقیق هافرضیه براساس نامهپرسش سؤالات

 هاییداده آوریجمع جهت در سؤالات از یک هر دیگر عبارت به

 این گذارینمره برای .باشدمی تحقیق هایفرضیه آزمون برای

 است شده استفاده لیکرت ایهدرج پنج مقیاس از نیز نامهپرسش

 و زیاد متوسط، کم، کم، خیلی هایگزینه شامل طیف این که

 .اندهشد امتیازدهی 5 تا 0 از ترتیب به که باشدمی زیاد خیلی

 قسمت دو از پژوهش این برای شده طراحی نامهپرسش

 است: شده تشکیل

 پاسخ افراد شناختیجمعیت اطلاعات شامل اول: قسمت

 .است شغل و تحصیلات سن، جنسیت، قبیل از دهنده

 و بررسی جهت استنباطی الاتؤس شامل دوم: قسمت

 .باشدمی متغیرها سنجش و هافرضیه تحلیل

 یماران،ب یوفادار بعد 5 و الؤس 20 دارای نامهپرسش این

 مارانبی رضایت و خدمات یفیتک ی،رفتاراخلاق ،برند یرتصو

 .دهدمی قرار بررسی مورد را

 

                                                           
0. Sibarani & Laksmi 2. Tolba & et al 

 رفتار اخلاقی

 کیفیت خدمات

 رضایت بیماران وفاداری بیماران

 تصویر برند
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 ابعاد تفکیک به نامهپرسش تسؤالا :1 شماره جدول

 منابع تسؤالا ابعاد متغیر

 مستقل متغیرهای

 (2121 ،سعید لآ و 2110 ،گویان نها) 0-0 برند ریتصو

 (0330 ،همکاران و خاکی) 5-1 یاخلاقرفتار

 (2101 ،الدامن رلا) 3-03 خدمات تیفیک

 (2103 ،همکاران و آیوو  2101 ،همکاران و کیم؛2102 ،همکاران و عرب) 00-01 بیماران وفاداری وابسته متغیر

 (2100 ،همکاران و زارعی و 2101 ،الدامن رلا) 01-20 بیماران رضایت میانجی متغیر

 

 یخصوص مراکز یمارانب نیز حاضر پژوهش یآمار جامعه

 هایبیمارستان و هاکلینیک شامل تهران یپزشک چشم

 جامعه درمانی مراکز. باشندیم تخصصی فوق و تخصصی

 انبیمارست ،نگاه بیمارستان ،نور یمارستانب شامل ما آماری

 ،ونک نیککلی ی،مرکز کلینیک یدگان،د یننو کلینیک ینا،ب

 .باشندیم یراز وکلینیک یرانیانا کلینیک یر،بص کلینیک

 زیر فرمول از تحقیق این در نیز نمونه حجم تعیین برای

  است: گردیده استفاده
 

10×q≤n≤15×q 
 

 است هایهفرض تعداد بر علاوه هایهگو تعداد q فرمول ینا در

. دارد وجود فرضیه 01 و گویه 20 نامهپرسش طبق بر که

 باشد:می زیر صورت به ما نمونه حجم یعنی
 

310≤ n ≤ 465 
 

 از ناشی شرایط و نمونه حجم به توجه با تحقیق این در

 حضوری و آنلاین صورت دو به ها نامهپرسش کرونا ویروس

 هاهنامپرسش که صورت بدین گرفت قرار مراجعین اختیار در

 بستری بخش و عمل اتاق درمانگاه، در حاضر بیماران بین

 آنلاین، صورت به نامهپرسش 11 نهایت در. گردید توزیع

 333 مجموع در و حضوری صورت به نامهپرسش 252

 .گردید آوریجمع نامهپرسش

 

 هاداده تحلیل و تجزیه روش

 هشیو دو از ،هاداده تحلیل و تجزیه جهت ،پژوهش این در

 سبح بر سپس. شد استفاده استنباطی آمار و توصیفی آمار

 یینتع به اقدام ،SPSS افزارنرم در یتهنرمال آزمون یجنتا

 یسازمدل بخش در .شد مدنظر یهاروش و هاآزمون

 و تحقیق هایفرضیه بررسی منظور به ی،ساختار معادلات

 به بتنس تهوابس یرمتغ بر مستقل یرهایمتغ تأثیر یینتع

 اب ،مدل در یمعلول و یعل روابط یبررس به یانجی،م یرمتغ

 بررسی برای .شد اقدام ،AMOS افزارنرم از استفاده

 سوبل آزمون از نیز میانجی متغیر با مرتبط هایفرضیه

 .است گردیده استفاده

 

 هایافته

 نفر 05 سال، 21 از کمتر درصد( 2/0 )معادل نفر 0 سن

 23 )معادل نفر 11 سال، 25 تا 20 بین درصد( 0/0 )معادل

 درصد( 1/00 )معادل نفر 052 سال، 31 تا 21 بین درصد(

 تا 00 بین درصد( 1/00 )معادل نفر 01 سال، 01 تا 30 بین

 سال 51 از بیشتر درصد( 1/00 )معادل نفر 51 و سال 51

 نفر 11 دانشجو، درصد( 0/0 )معادل نفر 05 شغل. است بوده

 3/31 )معادل نفر 023 دار، خانه درصد( 5/03 )معادل

 10 و آزاد کار درصد( 1/20 )معادل نفر 10 کارمند، درصد(

 . است بوده مشاغل سایر درصد( 01 )معادل نفر

 نفر 051 گویان،پاسخ کل از ،2 جدول مندرجات مطابق

 زن درصد( 0/53)معادل نفر 010 و مرد درصد(1/01 )معادل

 تحصیلات میزان ،0 شماره جدول مندرجات مطابق. اندبوده

 3/05 )معادل نفر 50 دیپلم، زیر درصد( 3/5 )معادل نفر 21

 023 دیپلم، فوق درصد( 1/01 )معادل نفر 31 دیپلم، درصد(

 2/23 )معادل نفر 33 لیسانس، درصد( 3/31 )معادل نفر

 دکتری درصد( 0/2 )معادل نفر 1 و لیسانس فوق درصد(

 .است بوده
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 دموگرافیک متغیرهای اساس بر گویانپاسخ توصیف :7 شماره جدول

 درصد فراوانی  متغیر نام

 جنسیت
 1/01 051 مرد

 0/53 010 زن

 تحصیلات میزان

 3/5 21 دیپلم زیر

 3/05 50 دیپلم

 1/01 31 دیپلم فوق

 3/31 023 لیسانس

 2/23 33 لیسانس فوق

 0/2 1 دکتری

 سن

 2/0 0 سال 21 از کمتر

 0/0 05 سال 25 تا 20 بین

 23 11 سال 31 تا 21 بین

 1/00 052 سال 01 تا 30 بین

 1/00 01 سال 51 تا 00 بین

 1/00 51 سال 51 از بیشتر

 شغل

 0/0 05 دانشجو

 5/03 11 دار خانه

 3/31 023 کارمند

 1/20 10 آزاد کار

 

 تحقیق متغیرهای توصیفی آمار هایشاخص ،3 شماره جدول

 قدار،م بیشترین مقدار، کمترین گویان،پاسخ تعداد قبیل از

 .دهدمی نشان را استاندارد انحراف و میانگین

 

 تحقیق متغیرهای توصیفی آمار هایشاخص :3 شماره جدول

 معیار انحراف میانگین مقدار بیشترین مقدار کمترین تعداد متغیر نام

 003/3 232/05 21 0 333 ذهنی تصویر

 310/3 025/05 21 0 333 اخلاقی رفتار

 112/3 005/21 25 5 333 خدمات کیفیت

 131/3 130/05 21 0 333 بیماران وفاداری

 531/3 50/05 21 0 333 بیماران رضایت

 

-کولموگروف آزمون از هاداده نرمالیتی بررسی برای

 یهایهفرض ی،نرمالیت آزمون برای. شد استفاده اسمیرنوف

 :شودمی تنظیم زیر صورت به آماری

 متغیرها از یک هر به مربوط هایداده توزیع :H0 هفرضی
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 .است نرمال

 متغیرها از یک هر به مربوط هایداده توزیع :H1 هفرضی

 .نیست نرمال

 ههم برای اسمیرنوف،-کولموگروف آزمون داریمعنی مقدار

 به هجتو با عبارتی، به. باشدمی 15/1 از ترکوچک متغیرها،

 تأیید متغیرها این برای هاداده بودن نرمال فرض آزمون، این

 ولمعم طور به لیکرت، طیف با هایینامهپرسش در. شودنمی

 .آیندمی دست به غیرنرمال هاداده نیز
 

 اسمیرنوف-کولموگروف آزمون نتایج :4 شماره جدول

 رنوفیاسم کولموگروف آزمون یمعنادار مقدار رنوفیاسم کولموگروف آزمون آماره ریمتغ نام

 111/1 033/1 یذهن ریتصو

 111/1 001/1 یاخلاق رفتار

 111/1 011/1 خدمات تیفیک

 111/1 010/1 مارانیب یوفادار

 111/1 050/1 بیماران تیرضا
 

 ساختاری معادلات سازیمدل

 و یارزیاب مدل برازش نیکویی و نشانگرها ابتدا مرحله، این در

 .دش بررسی پنهان( )متغیرهای هاسازه روایی و پایایی سپس

 نشانگرها عاملی بار ارزیابی
 

 یتأیید عاملی تحلیل مدل به مربوط استاندارد ضرایب برآورد :2 شماره جدول

 (C.R) یبحران نسبت استاندارد بیضرا برآورد ریمتغ نام

 یذهن ریتصو

Q1 15/1 - 

Q2 11/1 103/01 

Q3 102/1 212/05 

Q4 135/1 123/05 

 یاخلاق رفتار

Q5 130/1 - 

Q6 110/1 111/00 

Q7 115/1 151/02 

Q8 112/1 133/02 

 خدمات تیفیک

Q9 102/1 - 

Q10 132/1 330/02 

Q11 113/1 122/03 

Q12 115/1 11/03 

Q13 102/1 321/00 

 بیماران تیرضا

Q18 51/1 - 

Q19 111/1 121/00 

Q20 301/1 321/00 

Q21 323/1 311/00 

 بیماران یوفادار

Q14 101/1 - 

Q15 130/1 231/22 

Q16 325/1 101/23 

Q17 113/1 131/20 
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 تمامی شود،می ملاحظه 5 شماره جدول در که طورهمان

 زا بالاتر پژوهش، ابعاد با مرتبط استاندارد ضرایب مقادیر

 زا گیریاندازه مدل این گفت: توانمی بنابراین،. است 0/1

 اربرخورد پنهان متغیرهای هایگویه هزمین در کافی پایایی

 برای نیز (CR) بحرانی نسبت مقادیر فوق، جدول در. است

 عنوان به معمولاً مقادیر این. است شده داده نشان هاگویه

. دشونمی معرفی ساختاری مدل با مرتبط روایی پارامترهای

 بازه از خارج مقادیر تمامی شود،می ملاحظه که طورهمان

 ابزار نتیجه، در. باشندمی دارمعنی و بوده (-31/0 ،31/0)

 .است برخوردار مناسب روایی از تحقیق

 

 مدل برازش ارزیابی

 ریذپییشناسا از نانیاطم و سازه ینشانگرها یبررس از بعد

 .رسدیم مدل برازش یابیارز به نوبت ،مدل بودن

 

 مدل برازش هایشاخص :6 شماره جدول

 آمده دستبه مقدار قبول قابل مقادیر توضیحات آزمون نام

χ2/df اسکوئرنسبی کای 
 خوب <3

 قبول قابل <5
231/3 

RMR 101/1 <0/1 ها باقیمانده مجذور میانگین ریشه 

GFI 151/1 >3/1 برازش نیکویی شاخص 

NFI 301/1 >3/1 یافته تعدیل برازندگی شاخص 

RFI 130/1 >3/1 نسبی برازش شاخص 

IFI 331/1 >3/1 نرم برازش شاخص 

TLI 320/1 >3/1 لوئیس -توکر برازش شاخص 

CFI 335/1 >3/1 ایهمقایس برازش شاخص 

RMSEA تقریب خطای دوم توان میانگین ریشه 
 خوب <11/1

 ضعیف >0/1
110/1 

 

 با برابر RMSEA مقدار ،1 شماره جدول به توجه با

 امر این. است 13/1 از کمتر مقدار این که باشدمی 110/1

 مدل خطاهای دوم توان میانگین که است این هدهندنشان

 دو کای مقدار همچنین. باشدمی خوب مدل و است مناسب

 میزان همچنین. است مناسب و 231/3 برابر آزادی هدرج به

 بیشتر 3/1 از نیز TLI و IFI، NFI، CFI هایشاخص

 شاخص سه حداقل که زمانی کلی، طور به .باشدمی

 ادعا متوانیمی باشند، داشته قرار قبول قابل هباز در مقادیری

 .است قبول قابل و خوب مدل برازش که کنیم

 همگرا )اعتبار( روایی

 معمول طور به باید همگرا، روایی اساس بر سازه هایمقیاس

 پژوهش، این در. دهند پوشش را واریانس از بالایی میزان

 شاخص از متغیرها، از یک هر همگرای روایی سنجش جهت

 شده استفاده (AVE) شده استخراج واریانس میانگین

 شاخص این برای را بالا به 5/1 مقدار مختلف محققان. است

 تقسیم از مستخرج، واریانس میانگین. دانندمی مناسب

 مشاهده متغیرهای تعداد به عاملی بارهای مربعات مجموع

 یروای بررسی از حاصل نتایج ادامه در. آیدمی دست به شده،

 .است شده ارائه 1 شماره جدول در همگرا
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 پنهان متغیرهای همگرای روایی :2 شماره جدول

 (AVE) شدهاستخراج واریانس میانگین متغیر

 113/1 ذهنی تصویر

 110/1 اخلاقی رفتار

 513/1 خدمات کیفیت

 112/1 بیماران وفاداری

 112/1 بیماران رضایت

 

 و محاسبه به نوبت ،همگرا روایی و عاملی بارهای سنجش از بعد

 .رسدیم هاعامل ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضرایب گزارش

 ایبر که مواردی از یکی که گفت باید ،0درونی پایایی مورد در

 کار به ساختاری معادلات سازیمدل در پایایی سنجش

 نشانگر درونی، پایداری. است مدل درونی پایداری رود،می

 مقدار. است آن به مربوط سؤالات و عامل همبستگی میزان

 ابلمق در آن، سؤالات و عامل بین شده تبیین واریانس بالای

 ار بالا درونی پایداری سؤال، هر به مربوط گیریاندازه خطای

 نشانگر 1/1 از بالاتر کرونباخ آلفای مقدار. دهدمی نتیجه

 . است قبول قابل پایایی

 پایایی

 برای سنتی معیار یک کرونباخ آلفای معیار که جاییآن از

 آلفای هب نسبت تریمدرن معیار باشد،می هاعامل پایایی تعیین

 توسط یارمع این. رودمی کار به ترکیبی( پایایی نام )به کرونباخ

 آن برتری و شد معرفی ،0310 سال در همکاران، و ورتس

 به نه ها،عامل پایایی که است این در کرونباخ آلفای به نسبت

 یگر،یکد با هاعامل همبستگی به توجه با بلکه مطلق، صورت

 ره پایایی، بهتر سنجش برای نتیجه، در. گرددمی محاسبه

 مقدار که صورتی در. شوندمی برده کار به معیارها این دوی

 از نشان شود، 1/1 از بالاتر عامل، هر برای ترکیبی، پایایی

 مقدار و دارد گیریاندازه هایمدل برای مناسب درونی پایداری

 .دهدمی نشان را پایایی وجود عدم 1/1 از کمتر
 

 پنهان متغیرهای پایایی مقدار :8 شماره جدول

 ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای متغیر

 132/1 132/1 ذهنی تصویر

 151/1 101/1 اخلاقی رفتار

 115/1 110/1 خدمات کیفیت

 310/1 332/1 بیماران وفاداری

 335/1 113/1 بیماران رضایت

 

 مقدار است، شده مشخص 1 شماره جدول در که طورهمان

 رکیبیت پایایی و کرونباخ آلفای یعنی) معیارها این به مربوط

 که باشدمی 1/1 از بالاتر هاعامل همه در پژوهش( عوامل

 .ددار مدل مناسب پایایی از نشان

 هاهفرضی نتایج

 یساختار معادلات مدل از قیتحق یهافرضیه یبررس جهت

 :است شده استفاده

 

                                                           
0. Internal Consistency 
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 استانداردشده ضرایب – تحقیق هایفرضیه بررسی به مربوط ساختاری معادلات مدل :7 شماره شکل

 

 ارجخ باید آن بحرانی نسبت ضریب، یک بودن معنادار برای

 %35 با مستقیم، هرابط این و باشد (-31/0 ، 31/0) بازه از

 .است دارمعنی اطمینان،

 

 هافرضیه به مربوط رگرسیونی ضرایب :9 شماره جدول

 (CR) بحرانی نسبت مسیر برآورد مسیر نام

 115/5 112/1 بیماران رضایت ← خدمات کیفیت

 501/5 313/1 بیماران رضایت ← ذهنی تصویر

 113/1 113/1 بیماران وفاداری ← خدمات کیفیت

 203/0 113/1 بیماران وفاداری ← ذهنی تصویر

 301/1 152/1 بیماران وفاداری ← بیماران رضایت

 331/3 513/1 بیماران وفاداری ← بیماران رضایت ← خدمات کیفیت

 000/0 301/1 بیماران وفاداری ← بیماران رضایت ← ذهنی تصویر

 -511/1 -111/1 بیماران وفاداری ← اخلاقی رفتار

 -131/0 -133/1 بیماران رضایت ← اخلاقی رفتار

 501/1 -133/1 بیماران وفاداری ← بیماران رضایت ← اخلاقی رفتار

 

 :باشدمی زیر شرح به هاهفرضی نتایج

 اثرگذار بیماران رضایت بر خدمات کیفیت :1 فرضیه

 ضریب شودمی مشاهده ،3 جدول در که همانطور: است

 112/1 بیماران رضایت و خدمات کیفیت متغیر دو بین مسیر

 ضریب، یک بودن معنادار )برای 115/5 بحرانی نسبت و
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 باشد( (-31/0 ، 31/0) بازه از خارج باید آن بحرانی نسبت

. است دارمعنی اطمینان %35 با مستقیم رابطه این و باشدمی

 و تاس اثرگذار بیماران رضایت بر خدمات کیفیت بنابراین

، کسمیلا و سیبارانی) با تحقیق نتایج .شودمی تأیید 0 فرضیه

 .است سازگار (2105، همکاران و زارعی) و (2101

 اثرگذار بیماران رضایت بر ذهنی تصویر :7 فرضیه

 شودمی مشاهده ،3 شماره جدول در که همانطور: است

 ارانبیم رضایت و ذهنی تصویر متغیر دو بین مسیر ضریب

 یک بودن معنادار )برای 501/5 بحرانی نسبت و 313/1

 (-31/0 ، 31/0) بازه از خارج باید آن بحرانی نسبت ضریب،

 دارمعنی اطمینان %35 با مستقیم رابطه این و باشدمی باشد(

 ستا اثرگذار بیماران رضایت بر ذهنی تصویر بنابراین. است

)سیبارانی و  با قیتحق جینتا .شودمی تأیید 2 فرضیه و

 .است سازگار (2105)طولبا و همکاران،  و (2101لاکسمی، 

 اثرگذار بیماران وفاداری بر خدمات کیفیت :3 فرضیه

 شودمی مشاهده ،3 شماره جدول در که همانطور: است

 یمارانب وفاداری و خدمات کیفیت متغیر دو بین مسیر ضریب

 مستقیم رابطه این و باشدمی 113/1 بحرانی نسبت و 113/1

 یمارانب وفاداری بر خدمات کیفیت بنابراین. نیست دارمعنی

 با تحقیق نتایج. شودمی رد 3 فرضیه و نیست اثرگذار

 خدمات کیفیت.نیست سازگار (2101)سیبارانی و لاکسمی، 

 ورتیص در نیست اثرگذار بیماران وفاداری بر مستقیم طور به

 نجیمیا نقش طریق از بیماران وفاداری بر خدمات کیفیت که

 .است اثرگذار رضایت

 اثرگذار بیماران وفاداری بر ذهنی تصویر :4 فرضیه

 شودمی مشاهده ،3 شماره جدول در که همانطور: است

 ارانبیم وفاداری و ذهنی تصویر متغیر دو بین مسیر ضریب

 مستقیم رابطه این و باشدمی 203/0 بحرانی نسبت و 113/1

 ارانبیم وفاداری بر ذهنی تصویر بنابراین. نیست دارمعنی

 با تحقیق نتایج. شودمی رد 0 فرضیه و نیست اثرگذار

 رب ذهنی تصویر. نیست سازگار (2101)سیبارانی و لاکسمی، 

 .تاس اثرگذار رضایت میانجی نقش طریق از بیماران وفاداری

 اثرگذار بیماران وفاداری بر بیماران رضایت :2 فرضیه

 شودمی مشاهده 3 شماره جدول در که همانطور: است

 یمارانب وفاداری و بیماران رضایت متغیر دو بین مسیر ضریب

 یک بودن معنادار )برای 301/1 بحرانی نسبت و 152/1

 (-31/0 ، 31/0) بازه از خارج باید آن بحرانی نسبت ضریب،

 دارمعنی اطمینان %35 با مستقیم رابطه این و باشدمی باشد(

 اراثرگذ بیماران وفاداری بر بیماران رضایت بنابراین. است

ی و )سیباران با قیتحق جینتا .شودمی تأیید 5 فرضیه و است

 .است سازگار (2105)طولبا و همکاران،  و (2101لاکسمی، 

 طریق از بیماران وفاداری بر خدمات کیفیت :6 فرضیه

 3 شماره جدول در: است اثرگذار رضایت میانجی نقش

 مایشن مسیر این بحرانی نسبت و غیرمستقیم مسیر ضریب

 مسیر شده، گزارش نتایج به توجه با. است شده داده

 اریوفاد ← بیماران رضایت ← خدمات کیفیت غیرمستقیم

 ، 31/0) بازه از خارج )که بحرانی نسبت به توجه با بیماران

 خدمات کیفیت که معنا بدین. است دارمعنی است( (-31/0

 اثرگذار رضایت میانجی نقش طریق از بیماران وفاداری بر

و  )سیبارانی با تحقیق نتایج.شودمی تأیید 1 فرضیه و است

 است سازگار (2101لاکسمی، 

 طریق از بیماران وفاداری بر ذهنی تصویر :2 فرضیه

 3 شماره جدول در: است اثرگذار رضایت میانجی نقش

 مایشن مسیر این بحرانی نسبت و غیرمستقیم مسیر ضریب

 مسیر شده، گزارش نتایج به توجه با. است شده داده

 وفاداری ← بیماران رضایت ← ذهنی تصویر غیرمستقیم

 ،31/0) بازه از خارج )که بحرانی نسبت به توجه با بیماران

 رب ذهنی تصویر که معنا بدین. است دارمعنی است( (-31/0

 تاس اثرگذار رضایت میانجی نقش طریق از بیماران وفاداری

)سیبارانی و  با تحقیق نتایج. شودمی تأیید 1 فرضیه و

 است سازگار (2101لاکسمی، 

 اثرگذار بیماران وفاداری بر اخلاقی رفتار :8 فرضیه

 شودمی مشاهده 3 شماره جدول در که همانطور: است

 ارانبیم وفاداری و اخلاقی رفتار متغیر دو بین مسیر ضریب

 رابطه این و باشدمی -511/1 بحرانی نسبت و -111/1

 اداریوف بر اخلاقی رفتار بنابراین. نیست دارمعنی مستقیم

 تحقیق نتایج. شودمی رد 1 فرضیه و نیست اثرگذار بیماران

 (2105)طولبا و همکاران،  و (2101)پژمان و همکاران،  با

 .نیست سازگار

 اثرگذار بیماران رضایت بر اخلاقی رفتار :9 فرضیه

 شودمی مشاهده ،3 شماره جدول در که همانطور: است

 ارانبیم رضایت و اخلاقی رفتار متغیر دو بین مسیر ضریب

 رابطه این و باشدمی -131/0 بحرانی نسبت و -133/1

 ایترض بر اخلاقی رفتار بنابراین. نیست دارمعنی مستقیم
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 تحقیق نتایج. شودمی رد 3 فرضیه و نیست اثرگذار بیماران

 .نیست سازگار (2105)طولبا و همکاران،  با

 طریق از بیماران وفاداری بر اخلاقی رفتار :11 فرضیه

 3 شماره جدول در: است اثرگذار رضایت میانجی نقش

 مایشن مسیر این بحرانی نسبت و مسیرغیرمستقیم ضریب

 مسیر شده، گزارش نتایج به توجه با. است شده داده

 وفاداری ← بیماران رضایت ← اخلاقی رفتار غیرمستقیم

 معنا نبدی. نیست دارمعنی بحرانی نسبت به توجه با بیماران

 میانجی نقش طریق از بیماران وفاداری بر اخلاقی رفتار که

 تحقیق نتایج. شودمی رد 01 فرضیه و نیست اثرگذار رضایت

 .نیست سازگار (2105)طولبا و همکاران،  با

 جدول در هافرضیه نتایج شده، محاسبه ضرایب به توجه با

 .است آمده ذیل
 

 هافرضیه نتایج هخلاص: 11شماره  جدول

 نتیجه فرضیه ردیف

 تأیید .است اثرگذار بیماران رضایت بر خدمات کیفیت اول هفرضی

 تأیید .است اثرگذار بیماران رضایت بر ذهنی تصویر دوم هفرضی

 تأیید عدم .است اثرگذار بیماران وفاداری بر خدمات کیفیت سوم هفرضی

 تأیید عدم .است اثرگذار بیماران وفاداری بر ذهنی تصویر چهارم هفرضی

 تأیید .است اثرگذار بیماران وفاداری بر بیماران رضایت پنجم هفرضی

 تأیید .است اثرگذار رضایت میانجی متغیر طریق از بیماران وفاداری بر خدمات کیفیت ششم هفرضی

 تأیید .است اثرگذار رضایت میانجی متغیر طریق از بیماران وفاداری بر ذهنی تصویر هفتم هفرضی

 تأیید عدم .است اثرگذار مارانیب وفاداری بر اخلاقی رفتار هشتم هفرضی

 تأیید عدم .است اثرگذار مارانیب رضایت بر اخلاقی رفتار نهم هفرضی

 تأیید عدم .است اثرگذار رضایت میانجی نقش طریق از بیماران وفاداری بر اخلاقی رفتار دهم هفرضی

 

 گیرینتیجه

 هایفرضیه گردید، مشاهده هافرضیه تحلیل در که طورهمان

 هایلتع به اینجا در. نگردیدند تأیید اخلاقی رفتار با مرتبط

 ویروس شیوع به توجه با. پردازیممی موضوع این احتمالی

 این محدودیت ترینبزرگ داده، آوریجمع )کرونا(، 03 کویید

 انبیمار حاکم، شرایط به توجه با دوران، این در. بود تحقیق

 مراجعه مراکز به عادی شرایط به نسبت کمتری بسیار

 اشین ترس و استرس به توجه با بیماران، اکثر که نمودندمی

 بسیار همکاری هانامهپرسش تکمیل برای ویروس، این از

 ندنمود همکاری که بیمارانی. دادندمی انجام محقق با کمتری

 اب هانامهپرسش تکمیل و اندبوده ترس و استرس دچار نیز

 ردیگ از. است نشده انجام عادی شرایط همانند هحوصل و دقت

 یرگچشم کاهش به توانمی تحقیق این انجام زمان مشکلات

 ویروس شیوع علت به بیماران بستری و چشمی هایعمل

 بین بایستمی شده طراحی نامهپرسش. کرد اشاره کرونا

 عمل، اتاق درمانگاه، از )اعم درمانی مراکز مختلف هایبخش

 شرایط به توجه با که شدمی توزیع (... و بستری بخش

 تسؤالا میان در. شد توزیع درمانگاه بخش در بیشتر موجود،

 اقدامات با رابطه در سؤالاتی اخلاقی، رفتار به مربوط

 ایطشر به توجه با که بود شده پرسیده مراقبت و پرستاری

 پاسخ خوبی به بیماران، توسط موضوع درک عدم و موجود

 در هم کرونا ویروس از ناشی استرس اینکه کما. نشد داده

 هایعلت از دیگر یکی. نبود تأثیربی سؤالات به دهیپاسخ

 بیماران سمت از اخلاقی رفتار مناسب درک عدم احتمالی،

 متغیر دو که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته. باشدمی

 ضایتر بر مستقیم صورت به خدمات کیفیت و برند تصویر

 بر رضایت، متغیر طریق از غیرمستقیم، صورت به و بیماران

 رب رضایت متغیر همچنین. هستند گذارتأثیر هاآن وفاداری
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 خلاقیا رفتار متغیر. باشدمی گذارتأثیر نیز بیماران وفاداری

 و ضایتر بر غیرمستقیم یا مستقیم تأثیر گونه هر فاقد نیز

 از یبرآیند نیز تحقیق این نتایج. باشدمی بیماران وفاداری

 نتایج است ممکن که تهران، در پزشکیچشم مرکز ده حدود

 هب. است باشد، متفاوت دیگر مرکز با نیز درمانی مرکز هر

 در اند،شده رد که هاییفرضیه است ممکن مثال، عنوان

 رد و شده تأیید درمانی مرکز یک در جداگانه بررسی صورت

 ار نتایج این که است ذکر قابل لذا. شوند رد دیگر مرکز

 ازنی و داد تعمیم درمانی مرکز هر به قطعی طور به تواننمی

 .گیرد قرار بررسی مورد جداگانه، طور به مرکز، هر که است

 

 تحقیق نتایج از حاصل پیشنهادات

 ریتأخ بدون و نقص و یبعیب خدمات شودمی پیشنهاد -0

 یرظن یمسائل یستیبا ،راستا ینا در. گردد ارائه بیماران به

 یتیفک با آنان ییآشنا یزانم به توجه با پرسنل گزینش

 با مناسب برخورد منظور به آنان آموزش و بیماران خدمات

  .یردگ قرار توجه مورد بیماران،

 مانز گذر با بیماران هایخواسته و یازهان ینکها به توجه با -2

 ییهاپایش منظم طور به باید درمانی مراکز کند،می ییرتغ

 امانج بیماران یدد از شده درک خدمات یفیتک سنجش برای

 انیزم بتوانند همواره که یرندگ کار به را یزمیمکان و دهند

 .دهند قرار سنجش مورد را خود بیماران یترضا

 با و ندکن برقرار ارتباط بیماران با مشتاقانه یدبا پرسنل -3

 زا شده ارائه یهاپاسخ و باشند داشته مؤدبانه یبرخورد هاآن

 گونه هر از دور و روشن و واضح کاملاً یدبا کارکنان جانب

 .باشد یچیدگیپ و ابهام

 خدمات هارائ به نسبت یتیشکا یا اعتراض بیماران اگر -0

 آن یگیریپ به متعهد را خود درمانی مراکز باشند، داشته

 .یندنما جلب خود به را بیماران اعتماد بتوانند تا دنبدان

 زمان در بیماران به شده داده یها وعده به درمانی مراکز -5

 توسط یحصح طور به بار یناول در خدمت. کنند عمل مقرر

 کار ینا با. شود انجام راکزم ینا کارکنان و یادار پرسنل

 انبیمار ذهن در درمانی مراکز برند از یمطلوب یذهن یرتصو

 .بنددیم نقش

 جشسن به نسبت یادوره طور به یستیبا درمانی مراکز -1

 یدبا منظور ینبد. یندنما اقدام خود یانمشتر یترضا

 نظر از و یطراح مشخص، زمانی تناوب با ییهانامهپرسش

 خدمات از آنان یترضا یزانم و نوع مورد در بیماران،

 .بندیا یآگاه

 یذهن تصویر ساخت جهت درمانی مراکز شودمی پیشنهاد -1

 .نمایند استفاده مستمر تبلیغات از برند

 ایشافز و اطمینان قابل خدماتی هارائ با باید درمانی مراکز -1

 ذهن در مرکز آن برند از خوبی تصویر خدمات، کیفیت

 .نمایند ایجاد بیماران

 بیماران هایخواسته نمایند سعی باید درمانی مراکز -3

 توجه مورد مذهبشان، یا مالی وضعیت به توجه بدون را،

 .دهند قرار

 بیمار خصوصی حریم به همواره باید درمانی مراکز -01

 .باشند بیماران رازدار و محرم و گذاشته احترام

 وییگپاسخ تجهیزات، کردن روز به با باید درمانی مراکز -00

 در بیماران نیازهای کردن برآورده و بیماران شکایات به

 .دهند افزایش را خود خدمات کیفیت ممکن، زمان کمترین

 و مراجعین با نمایند سعی باید درمانی کادر و پرسنل -02

 .باشند داشته دوستانه و مؤدبانه رفتاری بیماران

 را لپرسن اخلاقی رفتار نمایند تلاش باید درمانی مراکز -03

 و بیماران رضایت روی بر طریق این از و بخشیده بهبود

 .بگذارند مثبت تأثیر هاآن وفاداری

 آتی تحقیقات برای پیشنهادات

. تاس شده انجام کرونا ویروس شیوع زمان در فعلی تحقیق -0

 .گیرد انجام نیز عادی شرایط در تحقیق این است بهتر لذا

 حجم به توجه با نیز دولتی مراکز گرددمی پیشنهاد -2

 مورد خصوصی، مراکز به نسبت کننده مراجعه بیشتر

 .گیرند قرار پژوهش

 

 تحقیق موانع

 آوریجمع )کرونا(،03 کووید ویروس شیوع به توجه با -0

 این در. است بوده تحقیق این محدودیت ترینبزرگ داده

 سبتن کمتری بسیار بیماران حاکم، شرایط به توجه با دوران،

 انبیمار اکثر که نمودندمی مراجعه مراکز به عادی شرایط به

 تکمیل در ویروس، این از ناشی ترس و استرس به توجه با

 انجام محقق با را کمتری بسیار همکاری ها نامهپرسش

 و استرس دچار نیز نمودند همکاری که بیمارانی. دادندمی

 ندمان هحوصل و دقت با هانامهپرسش تکمیل و اندبوده ترس

 .است نشده انجام عادی شرایط
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 درمانی، مراکز با مرتبط هایتحقیق در دیگر، محدودیت -2

 مراکز به که بیمارانی. باشدمی بیماران حوصلگی کم

 ای باشدمی اول بار برای یا نمایند،می مراجعه پزشکیچشم

 مربوط هایعمل از بعد معمولاً که است بعد به دوم بار برای

 حوصلگیبی دچار بیماران حالت این در. باشدمی چشم به

 .گذاردمی مهمی تأثیر نامهپرسش تکمیل دقت بر که هستند

 کاهش به توانمی تحقیق این هایمحدودیت دیگر از -3

 وعشی علت )به بیماران بستری و چشمی هایعمل چشمگیر

 بایستمی شده طراحی نامهپرسش. کرد اشاره کرونا( ویروس

 اتاق درمانگاه، از )اعم درمانی مراکز مختلف هایبخش بین

 ایطشر به توجه با که شدمی توزیع (... و بستری بخش عمل،

 .شد توزیع درمانگاه بخش در بیشتر موجود،
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 مآخذ و منابع

 

 بانک شعب انیمشتر یوفادار و یمندتیرضا با شده ادراک ارزش و یاخلاق شهرت انیم هرابط یبررس". (0330). ع ،یاحمد

 .توسعه فرهنگ و تیریمد یالمللنیب شیهما نیدوم ،"کرمان شهر یمل
 

 با ،انیدانشجو یوفادار با خدمات تیفیک هرابط یبررس". (0331) .م ،یعاقل و .س خواه،فهیوظ ،.ی گنجه، یمقصود ،.ا فر،اخوان

 و تیریمد در نینو یپژوهش یکردهایرو ،"برند یذهن ریتصو و انیدانشجو تیرضا شده، ادراک ارزش یانجیم نقش به توجه

 .11-03 .صص ،1 هشمار، 2دور  ،یحسابدار
 

 ،یانبازرگ یهایبررس ،"برند هژیو ارزش قیطر از یمشتر تیرضا بر شرکت ریتصو تأثیر". (0335) .ص ،ییبرجو و .م پور،لیاسماع

 .13-51 صص ،11 هشمار ،00دوره 
 

 در رندب تداعی و شده ادراک کیفیت میانجی نقش با برند به وفاداری بر برند تصویر تأثیر بررسی" (.0331) .ج.م ،بکشلو افشار

 .انسانی علوم هدانشکد اصفهانی، راغب عالی آموزش هسسؤم ،ارشد کارشناسی هنامپایان ،"ترکیه هواپیمایی خطوط
 

 یکی مطالعه: )مورد سازمان با مشتری رابطه تیفیک بر آن تأثیر و فروش در اخلاق تیرعا". (0331) .ب ان،یرنجبر . وم ،یبرار

، 0 ،شماره 1دوره  ،یفناور و علوم در اخلاق فصلنامه ،" تهران( شهرستان در مردانه پوشاک نهیزم در فعال یهاشرکت از

 .13-50صص. 

 

 صنعت در برند به وفاداری بر برند تصویر و مشتری رضایت ثیرأت" .(0335). ح ،یبهار و .م بذله، ،.ش ،یبهار ،.ب ،یفراهان ،.ج ،یبهار

 .01-0، صص. 03 هشمار ،5 هدور گردشگری، فضای جغرافیایی هفصلنام ،" تبریز( شهر هستار پنج هایهتل موردی: ه)مطالع داریهتل

 

 شتریانم مطالعه: )مورد مشتریان وفاداری بر فروش اخلاقی رفتار تأثیر برای الگویی تحلیل و ارائه". (0330) .ح کاظمی،و  .پژمان،ر

 .33-20. صص ،23 شماره ،01 دوره بازریابی، مدیریت مجله ،"شیراز( شهر در پارسیان بیمه

 

 .مدو راستیو بازتاب، انتشارات تهران، ،"یسینو نامه انیپا به یکردیرو با قیتحق روش". (0311). ر.غ ،یخاک

 

 مشخصات یبرخ با ایهحرف اخلاق تیرعا نیب ییهمسو یبررس". (0333). س مشعوف، . وس ،یزنجان پورلیاسمع .،س ،یخاک

 .15-51، صص. 2 شماره ،0 دوره ،یپرستار در اخلاق و آموش فصلنامه ،"0333 سال در مارانیب دگاهید از کیدموگراف
 

 ساختار مهندسی و برندسازی -کاربردی هایسبک و هاتاکتیک ها،)تکنیک برند مدیریت". (0330). ف احمدی،و  .ع خویه،

 انتشارات ایده خلاقیت. ."برند(
 

، "یشفاه غاتیتبل بر برند یذهن ریتصو و تیشخص تأثیر یبررس" .(0335). ا اقبالی، و .م الدین،معین، .ش زاده،نایب، .دانشیان،م

 .25-0. صص ،32 شماره ،00 دوره بازریابی، مدیریت مجله
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Abstract 
 

Nowadays, the quality of services in medical centers plays a significant role in patient 

satisfaction. The main mission of medical centers is to provide high quality medical services, 

patient satisfaction, and patient loyalty. On the other hand, the performance of healthcare 

professionals should have an ethical and human nature and should pay special attention to 

ethical behaviors. As a result, positive mental association, arising from the quality of medical 

services, can promote brand equity and lead to the brand superiority of one medical center 

comparing to the others. The present study examined the effect of brand image, ethical 

behavior, and service quality on patient loyalty with the mediating variable of satisfaction. This 

study was applied in terms of purpose and descriptive analytical in terms of survey. The 

statistical population of this study included private ophthalmology centers in Tehran, such as 

specialty and subspecialty ophthalmology centers. The sample size in this study included 339 

people. In addition, this study used SPSS software for data analysis and used structural equation 

modeling in AMOS software for testing the research hypotheses and determining the effect of 

independent variables on the dependent variable with the mediating variable. The findings of 

this study indicated that the two variables of brand image and service quality directly affect 

patient satisfaction but indirectly effect on patient loyalty with satisfaction as mediator variable. 

Furthermore, satisfaction affects patient loyalty while ethical behavior has no direct or indirect 

effect on patient satisfaction and patient loyalty. 

 

Key Words: Brand image, Service quality, Ethical behavior, Patient satisfaction, Patient 

loyalty. 
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