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تحليل عاملي ها از گيري آنيت متغيرهاي تحقيق و شيوه اندازهدر اين تحقيق با توجه به ماه
  ، براي تجزيه و تحليل مدل مفهومي از هاي متغيرهاي مكنونيدي براي استخراج نمرهيات

هاي تحقيق از آماره تي استيودنت استفاده و براي آزمون فرضيهساختاري سازي معادلات مدل
  . گرديده است 

  
  نتايج پژوهش 

يد شده و وجود يفرضيه تا از ميان پنج فرضيه و مسير مشخص شده در مدل تحقيق، هر پنج
، ادراك از كيفيت خدمت و هاي كوچه و بازارگفتهرابطه مثبت بين ادراك از كيفيت خدمت و 

ل به خريد مجدد، و ، رضايت و تمايفيت خدمت و رضايتتمايل به خريد مجدد، ادراك از كي
  . قرار گرفته استهاي كوچه و بازار، مورد تاييد رضايت و گفته

  
   پژوهش هايمحدوديت

توان به عدم دسترسي به منابع داخلي در زمينه سنجش مي هاي اين تحقيقمحدوديت از جمله
مشكلات مربوط به حجم  كيفيت خدمات با استفاده از مدل كيفيت خدمات سلسله مراتبي،

 اساتيد ومديران چرا كه اغلب اين جامعه را  اشاره كرد ، و ويژگي افراد جامعه آماري تحقيقنمونه
اختصاص زماني  جهت متقاعد ساختن آنانكه به دليل مشغله كاري  دادندتشكيل مي هاانشگاهد

   .بر بودزمانبراي تكميل پرسشنامه كاري 
  

  كاربردهاي مديريتي پژوهش 
، با شود با استخدام نيروهاي متبحرهاي كروماتوگرافي پيشنهاد ميبه تامين كنندگان دستگاه
كارگيري تجهيزات كارآمد و با تلاش براي به ه ي بالا و همچنين با بتجربه و داراي روابط عموم

، زمينه رضايت خاطر هاي مدون آموزشيمان انتظار مشتري و ايجاد برنامهحداقل رساندن ز
  . مشتري و تبديل او به يك مشتري وفادار و سودآور را فراهم سازند

  
  نوآوري پژوهش 

مدل كيفيت خدمات سلسله مراتبي خارج از كشور در تحقيقات انجام شده با توجه به پيشينه 
، محققبا تحقيقات صورت گرفته توسط است و  مورد استفاده قرار گرفتهدر صنايع خدماتي  اغلب

آزمايشگاهي و تجهيزات در حوزه  كه با استفاده از اين مدل مشابهي تحقيقدر داخل كشور نيز 
   .نگرديد، مشاهده پذيرفته باشدصورت يا هر صنعت ديگري 
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  واژگان كليدي

، كيفيت محيط فيزيكي، كيفيت نتيجه، رضايت، ، كيفيت تعاملكيفيت خدمات پس از فروش
  هاي كوچه و بازار تمايل به خريد مجدد، گفته
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 مهمقد

كشورها را به تصرف و سلطه خود  اي از بازارقسمت عمده 1بخش خدماتدر دنياي امروز 
  ها، با توجه به نقش بسيار مهم خدمات در اقتصاد مدرن، مديران سازمان. استدرآورده 

فهم چگونگي درك مشتريان از كيفيت خدمات، و نيز  اي را به سويهاي گستردهتلاش
  .اندها سوق دادهشتريان و ساير تمايلات رفتاري آنچگونگي تبديل اين ادراكات  به رضايت م

دهند خدمتي است كه به مشتري ارائه مي ها هماني از سازمانكه محصول بسيارجداي از اين
، پشتيباني از محصول نيز د كه علاوه بر تامين و فروش كالاهاي ديگري نيز وجود دارنسازمان

و  3، بل)1998( 2پشتيباني از محصول كه ليچتنتال. گرددهاي اصلي آنان تلقي ميجزو فعاليت
و بسياري ديگر از آن به عنوان پشتيباني فني و يا ) 1990( 4، كوهن و لي)2003(ديگران 

  استفاده هايي هستند كه به وفور در صنعتاند، همگي واژهخدمات پس از فروش ياد كرده
ها به مشتريان دهند كه سازمانهايي را نشان ميو اشكال مختلف پشتيباني و حمايت گردندمي

 دهندمي صولات خريداري شده ارائهيابي به حداكثر ارزش از محخود در راستاي دست
(Negash & Igbaria,2003, 758 ).  

  هاي پيش رويرقابت كنوني يكي از راه حال براي كسب موفقيت در بازار پربه هر 
چرا كه خريداران كالاهاي . متمايز ساختن خدمات است، كنندگان كالاهاي صنعتيعرضه

كنند كه كيفيت ادراك شده ا انتخاب ميها رصنعتي در نهايت آن دسته از موسسات و شركت
توجه به اين انتظارات معمولا با  وها در حد يا بالاتر از كيفيت مورد انتظار باشد از خدمات آن

گيرد ها از دوستان و همكاران شكل ميها و يا شنيدهتجارب گذشته مشتري، تبليغات موسسه
  .)171،  1385هاوالدار ، (

گيري خدمت كه توافق جامعي گونه ابزار اندازهش مداوم بايد گفت هيچها تلاامروزه عليرغم سال
ن حوزه گسترش بر سر آن وجود داشته باشد وجود ندارد و در مقابل مفاهيم متعددي در اي

  اند كه از ادغام اخير مدلي را ارائه كردههاي در سال) 2001( 5بردي و كرونين. انديافته
گيري كيفيت وجود آمده و براي اندازهه وزه كيفيت خدمت بهاي پيشين مطرح شده در حمدل

ضر را نيز رسد و اساس تحقيق حامناسب به نظر ميهاي صنعتي و خدماتي خدمت در محيط
، كيفيت از سه بعد اصلي شامل كيفيت تعاملاين مدل سلسله مراتبي متشكل . دهدتشكيل مي

. هايي استمل زير شاخهصلي خود شاهمچنين هر بعد ا. محيط فيزيكي و كيفيت نتيجه است

                                                            
1- Services  
2  - Lichtenthal 
3  - Bell 
4  - Cohen & Lee 
5  - Brady & Cronin 
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هايي است كه همه مفاهيم اوليه در حوزه كيفيت خدمت را جايي كه اين مدل جزء مدلاز آن
زه ارزيابي كيفيت خدمت در حو ترين روشي بوده است كهگرفته است شايد نتيجه بخشدر بر

  . وجود دارد
 

  بيان مسئله
ها با مشتريانشان رخ داده رابطه و مبادلات شركتهاي اخير تغييرات زيادي در چگونگي در سال

هاي رقابتي بيشتر هستند و از كنندگان به دنبال يافتن مزيتدر بازارهاي پر رقابت، تامين. است
كنندگاني هستند كه بتوانند هزينه ريسك و اتلاف شتريان نيز به دنبال يافتن تامينطرفي م

    (Lichtenthal & long , 1998 ,360)ا حداكثر نمايندوقت خود را كاهش داده و ارزش خريد خود ر
 1كنون دانشمندان بسياري تعاريف مختلفي از كيفيت خدماتگونه كه قبلا اشاره شد تاهمان

و  4و بل) 1998( 3، ليچتنتالرا پشتيباني از مشتري ناميده است آن) 1994( 2هال. اندارائه داده
 5گوفين م نهاده ورا پشتيباني فني نا آن) 2005(ديگران  و توني و ) 1990( 6، لي)1999( 
  . كننده عنوان خدمات پس از فروش ياد مياز آن ب) 2004( 7تونيكا

در صنايع مورد استفاده قرار   داند كه عمدتااي ميخدمات پس از فروش را واژه) 2000(گوفين 
  مشتريان را در داي كه شركت بتوانشكل مناسبي از خدمت است به گونه گيرد و ارائهمي

 8كوهن و لي. لات پيشرفته و مدرن خود ياري كنديابي به بالاترين ارزش از محصودست
س از دانند كه از محصول پهايي ميپس از فروش را شامل كليه فعاليت خدمات )1990(

ه پس از خريد را شامل كلي پشتيباني )1991(و ديگران  9راتنام. كندمشتري حمايت ميتحويل آن به 
والات و شكايات مشتري پس از وسط تيم پشتيباني و در پاسخ به سدانند كه تمي هاييفعاليت

كه واژه كيفيت خدمات چه جداي از اين .گيردمي ، صورتمرحله تحويل خدمت يا محصول
كننده در ز ديدگاه خريدار در انتخاب تامينها ابايد گفت يكي از موثرترين مولفه ناميده شود

  . صنعتي است بازارهاي

                                                            
1  - Service Quality 
2  - Hull 
3  - Li Chetnthal 
4  - Bell 
5  - Goffin 
6  - Lee 
7  - Toni & Tonica  
8  - Cohen & Lee 
9  - Rathnam 
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هاي متفاوت با بازار را از بسياري جنبه براي شناخت بازارهاي صنعتي، لازم است كه آن
بازار صنعتي، هدف از خريد، تقويت خطوط توليد،  در. كالاهاي مصرفي، مورد بررسي قرار داد

  در مقايسه با بازار. نيازهاي شخصي افراد است ولي در بازار مصرفي هدف، برآورده شدن
از طرف ديگر مشتريان صنعتي غالبا  صرفي، حجم سفارشات در بازار صنعتي اغلب بالاتر است،م

توليدي نزديك به هم و از لحاظ جغرافيايي متمركز  بر اساس نزديكي به منابع طبيعي و
  وارتري را در طول زمان، بينتر و استنزديك توان روابطبه همين دليل مي. هستند
هايي به هر حال بايد دانست كه سازمان. انتظار داشت ن در اين بازارهاكنندگان و مشترياعرضه

ها بالاتر خواهد آن تر هستند، سطح رضايت مشتريانن خود، فعالكه در ارائه ارزش به مشتريا
ي و يا حتي هاي متوالد كه اين سطح رضايت منجر به خريدبود و احتمال بيشتري وجود دار

لا با توجه به حساسيت خريد در بازارهاي صنعتي و بالا بودن معمو .وفاداري مشتريان گردد
قيمت محصولات يكي از بهترين ابزارها براي حفظ و يا افزايش رضايت مشتريان و همچنين 

  ) 74،  1385قيصري و پيشداد  ، . (ارائه خدمات پشتيباني مناسب است ايجاد مزيت رقابتي توانايي در
ت ، كسب رضايها در ايجاد مزيت رقابتييكي از راه 1هيدر صنعت فروش تجهيزات آزمايشگا
يكي از . پس از فروش مناسب و به موقع است ، ارائه خدماتمشتري و ايجاد ارزش براي مشتري

كه داراي محصولاتي با فناوري پيچيده بوده و خدمات  نايع در حوزه تجهيزات آزمايشگاهيص
. است 2ست صنعت محصولات كروماتوگرافيپس از فروش در آن از اهميت بسزايي برخوردار ا

 هايها قادر به ساخت اين دستگاه بوده و عمده دستگاهدر ايران تعداد بسيار معدودي از شركت
  با توجه به حساسيت و قيمت بسيار بالاي. وارداتي هستند موجود در بازار كروماتوگرافي

 ،اندازي دستگاه جهت نصب و راهزم كننده از تخصص لاكه تامين، در صورتي گونه محصولاتاين
توان گفت هزينه دار نباشد، ميها برخورگونه دستگاهتعمير و نگهداري اين آموزش مشتري و

كه ييجاهمچنين از آن. مانددر رفته و دستگاه بلا استفاده ميها به هگزاف خريد اين دستگاه
تحويل  )نظير پزشكي قانوني(شود اده ميهاي حساس استفاين محصولات عمدتا در آزمايشگاه

ويي از اهميت گها و در دسترس بودن كارشناسان سرويس جهت پاسخبه موقع اين دستگاه
  . زيادي برخوردار است

 : مساله اصلي اين تحقيق اين است كهبا توجه به توضيحات فوق 

 ينديي فرآ، شرايط فيزيكي محيط كار او  و نتيجه نهاكننده با مشتريچگونه نحوه تعامل تامين
) هاي كوچه و بازارخريد مجدد و گفته(مايلات رفتاري ، بر تهاي كروماتوگرافيسرويس دستگاه

  ؟ها تاثيرگذار استخريداران اين دستگاه
                                                            
1- Laboratory Equipment 
2- Chromatography Products(Chemical analysis products) 
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  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
يط رقابتي كار دارد و براي بقا در مح درك اين واقعيت كه بهبود كيفيت تاثير مثبتي بر كسب و

كار به  ها را به طور كلي تغيير داده و ضرورت هدايت روند كسب واست، نگرش كنوني ضروري
اين امر خود به . ها را الزامي كرده استيت خدمت ارائه شده و بهبود آنسوي توجه به كيف

. اهميت بهبود خدمات و نقش تحقيق و بررسي تمايلات رفتاري آتي مشتريان اشاره دارد
تريان خود در خصوص هر منظور تعيين نيازها و انتظارات مش بسياري از موسسات خدماتي به

اي جهت ارزيابي پيوسته و دائمي يندهآگذاري تحقيقاتي فزهاي خدمات، سرمايهيك از جنبه
  .انددادهها انجام يت خدمت و تمايلات رفتاري آتي آنرضايت مشتريان از كيف

 ادارك مشتري از كفيت خدمت معتقد است كه چگونگي ارائه خدمت بر )1984( 1گرونروس
ي از فراهم كننده گردد رضايت كلي مشتردريافت شده تاثير مستقيم و مثبت دارد و باعث مي

ها را به او اهميت كسب رضايت مشتري و ساخت روابط بلند مدت با آن. يابدخدمت افزايش مي
خيزد ين حقيقت بر ميبازگشت مشتري از ا، از نظر او نياز براي دانددلايل متعددي ضروري مي

. وني استكن سيار بيشتر از هزينه حفظ مشتريانكه هزينه جذب يك مشتري جديد ب
(Gronroos,1984,40) 

كند كه مسئله حفظ مشتريان كنوني و جذب بيان مي) 2001( 2و نيو از سويي ديگر گوفين
گفت در كليه مشتريان جديد نه تنها در صنايع كاملا خدماتي مورد اهميت است بلكه بايد 

هاي صنعتي كه طي آن تعامل با مشتري وجود دارد و اكثرا خدمت در ها منجمله فعاليتفعاليت
. از اهميت برخوردار است گردد نيزا همان خدمت پس از فروش ارائه ميقالب پشتيباني فني ي

(Goffin&New,2001,283)  
و تمايلات رفتاري  بر رضايتدر تحقيق حاضر نيز به بررسي تاثير كيفيت خدمات ارائه شده 

 . ز تجهيزات صنعتي پرداخته شده استاي اخريداران گونه

اي هستند كه در صنايع جهيزات آزمايشگاهي بسيار پيشرفتهت 3هاي كروماتوگرافيدستگاه
ها، مراكز تحقيقاتي و پژوهشي، دانشگاهي، محيط زيست، نفت و مختلفي از جمله داروسازي

به عنوان مثال در صنايع داروسازي . اري از صنايع ديگر كاربرد دارندبسي، صنايع غذايي و گاز
ترين تركيب داروها و يا در صنعت نفت و جداسازي و انتخاب بهترين و دقيق براي شناسايي،

   . . . گاز براي جداسازي مواد تشكيل دهنده يك نمونه نفتي و جداسازي مواد زائد از نفت خام و
 هاي مراكز فوق و با توجه به جدي بودن بحثدر آزمايشگاه هاد اين دستگاهبا توجه به لزوم وجو

                                                            
1- Gronroos 
2- Goffin & New 
3- Chromatography 
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هايي براي ها، فراهم كردن زمينهكننده اين دستگاههاي توليدكننده و واردرقابت بين شركت
  تواند ازها به مشتريان وفادار ميو تبديل كردن آنكسب هر چه بيشتر رضايت مشتريان 

از سوي ديگر با توجه به حساسيت و پيچيدگي اين  .مدير باشدهاي يك ترين اولويتمهم
يري يك خريدار براي ترين درگمقوله خدمات پس از فروش مهمگفته شود  ها اگردستگاه

داخل و هر چند تحقيقاتي كه در  .گفته نشده است ، سخني به گزافاست كنندهانتخاب تامين
، خريد مجدد و حتي  ماتبين كيفيت خد خارج از كشور انجام شده است وجود ارتباط مثبت

به اما عمده اين تحقيقات در حوزه بازاريابي خدمت بوده و كند وفاداري مشتريان را تاييد مي
كنون تحقيقات كمتري در حوزه ها، تاي نظير عدم دسترسي راحت به نمونهدليل مشكلات

رت گرفته توسط محقق از سويي ديگر در تحقيقات صو. ستبازاريابي صنعتي انجام گرفته ا
لي نظير قيمت، زمان مشخص شد عمده متغيرهاي بررسي شده در تحقيقات داخلي عوام

كنون تحقيق كمتري در تاگيرنده خريد بوده و شرايط پرداخت و عملكرد تيم تصميم، تحويل
كالاهاي هاي خدمات پس از فروش بر تمايلات رفتاري خريداران مولفه زير خصوص تاثير

  .رت گرفته استصو صنعتي
صنعت تجهيزات (حوزه بازاريابي صنعتي قيق محقق بر آن شده است تا در در اين تح
هايي از خدمات پس از فروش بپردازد كه بيشترين مولفه وارد شده و به بررسي) آزمايشگاهي

نظير نگرش، تجربه ( .اندداران تجهيزات آزمايشگاهي گذاردهتاثير را بر تمايلات رفتاري خري
انجام اين . . ) . .، تاييد ديگر مشتريان وه، كيفيت تجهيزات به كار گرفته شدركنان، رفتاركا

كننده و يا وارد كننده تجهيزات آزمايشگاهي كمك هاي توليدتواند به مديران شركتتحقيق مي
، زمينه را براي حداكثر كردن تر عوامل موثر بر ادراك خريدارانكند تا ضمن شناسايي دقيق

و  -  هاي كوچه و بازار بين افرادگفتهبه واسطه  -ت مشتري و در نتيجه افزايش درآمد رضاي
ي اصلي بقاء يك هايعني مولفه - طه خريدهاي متوالي مشتريان كنونيبه واس - افزايش سود

 .شركت فراهم سازند
  

  پيشينه تحقيق در داخل 
ت ارزيابي بر مبناي مدل در حوزه داخلي، عمده تحقيقات صورت گرفته در حوزه كيفيت خدما

تي سروكوال صورت گرفته است و تحقيقي كه بر مبناي مدل بردي و كرونين در حوزه صنع
وزه طور كل برخي از تحقيقات صورت گرفته در حه ، ولي بانجام شده باشد مشاهده نگرديد

  :  كيفيت خدمت به شرح ذيل هستند
ه آزاد واحد علوم و تحقيقات در سال ليلا حسين زاده در رشته مديريت بازرگاني دانشگا - 

گيري كيفيت ستفاده از مدل سروكوال در اندازها"نامه خود را با عنوان ، پايان1383تحصيلي 
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به راهنمايي دكتر رسول نورالنساء و مشاوره دكترمحمد  ")SGSكاربرد موردي شركت (خدمات 
گانه  5از متغيرهاي  يق با استفادهدر اين تحق. و دفاع كرده استجواد اصغرپور به پايان رسانده 

، نشان داده شده است كه شكاف بزرگي بين خدمات مورد انتظار و خدمت ادراك مدل سروكوال
ها و انتظارات شده مشتريان وجود داشته و نشانگر عدم درك صحيح سازمان از خواسته

  . مشتريان است
ت در شگاه آزاد واحد علوم و تحقيقابرزو پورعبدالهيان طهران در رشته مديريت بازرگاني دان - 

بندي عوامل موثر بر شناسايي و اولويت"نامه خود را با عنوان پايان 1388- 1387سال تحصيلي 
به راهنمايي دكتر هرمز تهراني و مشاوره  "هاي سونوگرافي در تهرانرفتار خريداران دستگاه
 AHPاين تحقيق با استفاده از مدل  در. ايان رسانده و دفاع كرده استدكتر اللهوردي تقوا به پ

، خدمات پس از فروش و برند هاي كيفيت، قيمتبندي مهمترين عوامل از بين مولفهبه اولويت
  هاي سونوگرافي پرداخته شده است و مشخص شد كه از نظر پزشكان در خريد دستگاه

قيمت و (هاي محصول نسبت به ويژگي) كيفيت و خدمات پس از فروش(هاي خدمت ويژگي
  . از نظر آنان داراي اهميت بيشتري هستند) برند

ر مقطع كارشناسي ارشد گرايش بازاريابي د - نيلوفر معين الساداتي در رشته مديريت بازرگاني - 
ن نامه خود را با عنواپايان 1387 -  1386در سال تحصيلي علوم و تحقيقات تهران  در دانشگاه

ات در بخش خدمات پس از فروش صنعت خودرو در بررسي ادراك مشتريان از كيفيت خدم"
و مشاوره دكتر كريم مهدوي به پايان رسانيده و دفاع  كامبيز حيدرزاده ه راهنمايي دكترب "ايران

  .كرده است
در تحقيق حاضر ادراك مشتريان از كيفيت خدمات در بخش خدمات پس از فروش صنعت 

ابعاد كيفيت خدمات به  پنج جنبه از ن تحقيقدر اي. و مطالعه شده است خودرو در ايران بررسي
سازي سايپا و ت خدمات بررسي شده دو شركت خودروصورت جداگانه و همچنين مجموع كيفي

  .يرهاي اشاره شده با يكديگر مقايسه شده است، در متغايران خودرو
  

  :پيشينه تحقيق در خارج 
عه مدل كيفيت خدمات چند توس"در تحقيقي پژوهشي تحت عنوان   )2008( 1كارو و گارسيا

 2كه نتايج آن در مجله مديريت توريسم "هاي مسافرتيبعدي و سلسله مراتبي براي آژانس
با استفاده از مدل مطرح شده توسط بردي و كرونين به بررسي تاثير كيفيت خدمات  منتشر شد

                                                            
1  - Caro & Garcia 
2-Tourism Management 
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عوامل فوق  هاي مسافرتي در كشور اسپانيا پرداخته و طي آن تاثيربر رضايت مسافرين آژانس
  .الايي مورد اثبات قرار گرفته استبر رضايت مشتري با سطح معناداري ب

)Caro & Garcia,2008,720(  
چند بعدي مدل سلسله مراتبي و "در تحقيقي پژوهشي تحت عنوان )  2009(ديگران  و 1لو - 

منتشر   2تجارت الكترونيك آن در مجله تحقيق و كابردهاي كه نتايج "دركيفيت خدمات موبايل
هاي كيفيت در صنعت تبي بردي و كرونين به برسي شاخصهشد با توجه به مدل سلسله مرا

مندي ضايتموبايل پرداخته كه طي آن رابطه مثبت بالايي بين عوامل كيفيت و سطح ر
  )Lu & et al,2009,230( .مشتريان مشاهده شده است

يفيت خدمت سلسله مراتبي با باط مدل كارت"در تحقيقي تحت عنوان )  2009( 3پولاك -  
با استفاده از ، منتشر شد 4كه نتايج آن در مجله بازاريابي خدمات "رضايت و وفاداري مشتري

نمونه از  250اي بين تاثير كيفيت خدمت به صورت مقايسهبه بررسي  مدل بردي و كرونين
ه در هر دو صنعت نمونه از مشتريان خدمات تلفن پرداخته است ك 300ها و مشتريان آرايشگاه

هرچند كه سطح . تريان مورد تاييد قرار گرفته استرابطه بين كيفيت خدمت و وفاداري مش
  .از مشتريان خدمات تلفن بوده است ها بالاترمعناداري در بين مشتريان آرايشگاه

 (Pollack,2009,46)  
ر صنعت مدل كيفيت سلسله مراتبي د"در تحقيقي تحت عنوان ) 2004( 5پاستور و كو - 

منتشر شد با تطبيق مدل  6كه نتايج آن در فصلنامه بازاريابي ورزش "ايهاي غيرحرفهورزش
عامل، كيفيت محيطي مولفه كيفيت ت 3، علاوه بر كرونين با صنعت ورزشي مد نظر خودبردي و 

ها و ريزي را نيز به مدل اضافه نموده و رابطه مستقيم بين آننامه، بعد كيفيت برو كيفيت بازده
  .(Pastor & Ko,2004,40)اند ان را مورد تاييد قرار دادهرضايت مشتري

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Lu 
2  - Electronic Commerce Research and Application 
3  - Pollack 
4  - Journal of Services Marketing 

5  - Pastore & Ko 
6  - Sport Marketing Quaterly 
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  چارچوب نظري تحقيق
  1 كيفيت تعامل

  اند كهدر تحقيقات خود نشان داده) 1996( 3و هارتلاين و فرل) 1994(و ديگران  2بيتنر
كيفيت خدمت دارد   ترين و بيشترين تاثير را بر روي ارزيابي مشتري ازمشخص كيفيت تعاملات

زماني كه مشتريان از تعامل . كندع خدمتي صرف نمود بيشتري پيدا ميو اين موضوع در صناي
كه اين رضايت بر رفتار خريد  مندي بيشتري دارندبا تامين كننده برخوردارند رضايتبهتري 

  )Lu & et al,2009,232( .گذار استآتي آنان نيز تاثير
ها در ارائه خدمت بر هاي آنكند كه نگرش كاركنان و مهارتعنوان مي )1990(گرونروس 

و هرچه مهارت  دارد دريافت شده تاثير مستقيم و مثبت ادارك مشتري از كفيت خدمت
   .يابديبايد رضايت كلي مشتري از فراهم كننده خدمت افزايش مكاركنان افزايش مي

د كه نگرش و مهارت كاركنان است كننبيان مي) 1990( 5و بيتنر) 1985( 4سزپيل و ديگران
كند و هرچه اين نگرش و مهارت بيشتر باشد خدمت را در نظر مشتريان تعريف ميكه كيفيت 

.  كنندتر تلقي ميايتر و فراهم كننده خدمت را حرفهمشتريان خدمت ارائه شده را مناسب
)Pollack,2009,45(  
  

  6كيفيت محيط فيزيكي
دارك مشتريان تاثير مستقيمي كردند كه فضاي ارائه خدمت بر ا بيان) 1988( 7كران و كلارك

مختلف مشخص كردند كه همه ها ضمن ارزيابي مشتريان در چهار صنعت خدمتي ، آندارد
زيابي خود از كيفيت در ار به عنوان يكي از فاكتورهاي اساسيفاكتور محيطي را  مشتريان

  . كنندخدمت تلقي مي
كنند كه برخي عوامل اجتماعي نظير حجم عنوان مي) 1997( 9كو گروو و فيس) 1999( 8كوا

تواند بر ادراك ديگر مشتريان از كيفيت خدمت موسسه و يا تعداد مشتريان آن مي فعاليت يك

                                                            
1  - Interaction Quality 
2  - Bitner 
3  - Hartline & Ferrell 
4  - Czepiel 
5  - Bitner 
6  - Physical Environment Quality 
7  - Cran & Clarck 
8  - Cova 
9  - Grove & Fisk 
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معمولا مشتريان بالا بودن تعداد مشتريان يك شركت يا موسسه را . ارائه شده تاثيرگذار باشد
  . دانندائه شده توسط آن مييفيت خدمات اردليلي بر بالا بودن ك

كه خدمات عمدتا ناملموس هستند و ارزيابي جايياند از آننشان داده) 1994( 1راست و اليور
اي ملموس از باشد، شرايط محيطي به عنوان جنبهها از ديد مشتري قدري مشكل ميآن
  . كندارزيابي كلي او از خدمت ارائه مي، نقش اساسي در ادراك مشتري و متخد

)Ueltchy & et al,2009,974(  
  

  2 كيفيت نتيجه
ط كيفيت نتيجه را معادل كيفيت فني مطرح شده توس) 1985( 3سولومون و سورپينانت

فرآيند خدمت  جايي كه اين عامل نتيجه نهاييشوند كه از آنگرونروز عنوان كرده و متذكر مي
. شودفراهم كننده خدمت تلقي مي عملكرد، يك عامل تعيين كننده در ارزيابي دهدرا نشان مي

كه كنند كه در صورتي كه نتيجه نهايي فرآيند خدمت مناسب باشد احتمال اينها بيان ميآن
شتر ند را از ذهن او پاك كرد بييهاي حين فرآرضايت مشتري را جلب كرده و كاستيبتوان 
  . است

اند كه نتايج ملموس حاصل در تحقيقات خود نشان داده) 2005( 5و فولرتون) 1990( 4كارمن
كه اين از فرآيند خدمت بر كيفيت خدمت ادارك شده مشتريان تاثير مثبت دارد و در صورتي

  . اشد منجر به رضايت آنان خواهد شدنتايج با انتظارات قبلي مشتريان مطابقت داشته ب
تاثير  هاي ملموس از كيفيت خدمت ادراك شدهكنند كه جنبهبيان مي) 2010( 6كيم و لي

هاي ملموس خدمت هباز وقت شناسي به عنوان يكي از جنها آن. مثبتي بر رضايت مشتري دارد
  . انجامدمشتري گشته و  به رضايت مشتري ميكنند كه باعث افزايش اعتماد ياد مي
  ، ازهاهمانند آرايشگاه 8كند در صنايع خدمتي مبتني بر اشخاصميبيان  )1983( 7لاولاك

مشتريان در حين ارائه خدمت حضور دارند مسائلي نظيرچگونگي تعامل طرفين كه جاييآن
  ان از خدمت را تحت تاثير قراربراي آنان از اهميت برخوردار بوده و ميزان تقاضاي آينده آن

هاي همچنين در خدماتي كه داراي جنبه ست كه در خدمات استاندارد ودهد، اين در حاليمي

                                                            
1  - Rust & Oliver 
2  - Outcome Quality 
3  - Solomon & Supernant 
4  - Carman 
5  - Fullerton 
6  - Kim & Lee 
7  - Lovelock 
8  - People - based service 



دمات پس از فروش بر تمايلات رفتاري خريدارانتاثير كيفيت خبررسي   

 
45 

 
45 

كار است كه بر ادارك مشتري ، نتيجه نهايي 1بر مبناي تجهيزات ملموس هستند نظير خدمات
 )Pollack,2009,44( .دهدها را تحت تاثير قرار ميگذار بوده و ميزان تقاضاي آينده آنتاثير

، خدمت متشكل از اجزاي كيفيت تعامل، كيفيت ايي كه بر طبق مدل بردي و كرونينجاز آن
، لذا چهارچوب نظري مطرح شده در خصوص هر ستت محيط فيزيكي و كيفيت نتيجه اكيفي

  .  اندهاي كيفيت خدمت در نظر گرفته شدهيك از ابعاد فوق به عنوان نشانگر
 4گريوال و براون )1990( 3،كوهن و لي) 1993( 2محققان ديگري نظير بولدينگ و ديگران

دمت ادارك شده از اند كه ارتباطي بين كيفيت خنشان داده.  . . و) 2002( 5، كومار) 1994(
توان كنند كه ميمي ها عنوانآن. لات رفتاري پس از خريد وجود دارديك كالا يا خدمت و تماي

  .يستبه كيفيت خدمت به عنوان پيش درآمدي بر تمايلات رفتاري مشتري نگر
يلات رفتاري بيان كردند كه بين فاصله كيفيت خدمت و تما) 2006(و ديگران  6اولورونيو

مايلات رفتاري اين عوامل بر ت. هاي خدمات رابطه اي مستقيم وجود دارددركليه حوزهمشتريان 
  .گذار خواهند بودآتي مشتريان تاثير

  : هد بودبر اين اساس فرضيه اول تا سوم  تحقيق به اين شكل خوا
  

طور ه ، بوسيله روش سلسله مراتبيه گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه :فرضيه اول
  .گذار استيم بر سطح رضايت مشتري تاثيرمستق

  
وسيله روش سلسله مراتبي، به طور ه گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه :فرضيه دوم

  .گذار استتقيم بر تمايلات خريد مجدد تاثيرمس
  

به طور  ،وسيله روش سلسله مراتبيه گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه :فرضيه سوم
 .تاثيرگذار است هاي كوچه و بازارايل به گفتهمستقيم بر تم

  
  

                                                            
1  - Equipment-based 
2  - Boulding 
3  - Cohen & Lee 
4  - Grewal & Brown 
5  - Kumar 
6  - Olorunniwo 
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   1رضايت
ميدي فرد است كه از مقايسه اكند كه رضايت احساس خوشنودي يا نابيان مي )1997( 2كاتلر

را به عنوان  آن) 1981( 3، و اوليورآيددست ميه عملكرد ادراك شده يك محصول با انتظارات ب
  .دانديك مبادله خاص ميريد و مبتني بر نتيجه پس از فرآيند خ

)Caceres & Paparoidamis,2005,841( 
كه آيا يك كنند كه رضايت مشتري احساس اوست از اينبيان مي )2003( 4جونگيوك و اياهو

  . زهاي او را رفع كند يا خيركالا يا خدمت توانسته است نيا
مشتري مطالعاتي  كنون محققين بسياري در خصوص تاثير پشتيباني پس از فروش بر رضايتتا

. گيردعوامل بسياري تحت تاثير قرار مي وسيلهه اند كه رضايت بها دريافتهنآ. اندداده را انجام
از   كنندگانيان و ادارك تامينكاهش شكاف بين انتظارات مشتر 5به گفته ليچتنتال و لانگ

  .منجر به افزايش رضايت مشتري گرددتواند نيازها و انتظارات مشتري مي
)Lichtenthal & Long,1998,366(  

رضايت مشتري را ارزيابي نگرش مشتري در مقابل خدمت دريافتي و ادارك از ) 1999(گوفين 
  . داندشركت در طي فرآيند ارائه خدمت ميعملكرد 

امروزه اين اعتقاد وجود دارد كه  )2001( 7و بردي و رابرتسون) 1996( 6به گفته كرونين و تيلور
پيش درآمدي  "كيفيت خدمت"فيت خدمت دو ساختار متمايز هستند كه در آن رضايت و كي

  . است "رضايت"تر به نام بر يك مفهوم گسترده
  

  تمايلات رفتاري 
كنون تحقيقات فراواني در خصوص تاثير عامل رضايت بر تمايلات رفتاري صورت پذيرفته تا

ران به خريد مجدد و يا پيشنهاد مفهوم تمايلات رفتاري در عمل به معني تمايل خريدا .است
  .خريد به ديگر خريداران است

عامل را به عنوان عوامل ارزيابي كننده  12 ،)1996( 9و زيتامل) 1992( 8كرونين و تيلور
  . بندي استدسته قابل تقسيم تمايلات رفتاري عنوان كردند كه در چهار

                                                            
1  - Satisfaction 
2  - Kotler 
3  - Oliver 
4  - Jonghyoek & Euiho 
5  - Lichtental & Long 
6  - Cronin & Taylor 
7  - Brady & Robertson 
8  - Cronin & Taylor 
9  - Zeithaml 
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  هاي كوچه و بازار    گفته.1
  تمايل به خريد مجدد .2
 1ساسيت قيمتح.3

  2رفتار گلايه آميز.4
در تقويت اعتماد و  گذاركه رضايت پس از خريد عاملي تاثيراند بسياري از محققان بيان كرده

شود و خرند محسوب ميها ميمحصولات و خدماتي كه آن كنندگان نسبت بهترجيحات مصرف
  .كندبراي تكرار خريد را تقويت مي هانيز تمايلات آن

رضايت مشتري را پاسخ مشتري به ارزيابي تفاوت ادراك شده بين ) 1998( 3ونتسه و ويلت
كه انتظارات اوليه برآورده شوند منجر به در صورتي. دانندنتظارات اوليه و عملكرد واقعي ميا

كه انتظارات كند و در صورتيآينده اقدام به خريدهاي مجدد مي رضايت مشتري گشته و فرد در
طور ه برآورده نشوند احتمالا مشتري خريدهاي آتي خود از تامين كننده را يا تقليل داده و يا ب

  )Swanson  & Davis ,2003,211( .كل حذف خواهد كرد
ترين ابزارها در كسب وفاداري مشتري و بالا بردن احتمال يكي از مهم) 1995( 4ونز و ساسر

كه كاركنان و مديران خصوص زمانيه دانند بكيفيت مي ي باخريد مشتريان را ارئه خدمات
  ,Ibid)  (215.ئه خدمت مناسب را به عهده بگيرندطور مساوي مسئوليت اراه شركت ب

هاي توانند توصيف كننده رفتاررضايت مياند سطح تحقيق كرده) 1981( 5اوليور و وستبرووك
 )Alkalil,2007,60( .ازار و يا گله و شكايت باشده و بهاي كوچپس از خريد همانند خريد مجدد، گفته

رائه شده كه مشتريان از كيفيت خدمت اعنوان كردند كه در صورتي )2000(و ديگران  6موتر
  .يابدوچه و بازار مثبت آنان افزايش ميهاي كراضي باشند احتمال گفته

)Olorunniw &Hsu,2006,118     (  
ز كالا يا خدمت را بر مشتريان ارزش ادارك شده خود ا كند كهبيان مي) 2004( 7دورواسولا

. دهندپشتيباني فني تامين كننده شكل مي، و بليت اطمينان، دانش محصول، قامبناي قيمت
ل بيشتري به خريد مجدد و كه كيفيت ادارك شده از محصول مثبت باشد مشتريان تمايزماني

 . ندو بازار براي كالا يا خدمت دارهاي كوچه يا گفته

                                                            
1  - Price Sensitivity 
2  - Complaining 
3  - Tse & Wilton 
4  - Jones & Scacer 
5  - Oliver & westbrook 
6  - Meuter 
7  - Durvasula 
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  :چهارم و پنجم تحقيق به اين شكل خواهد بود بر اين اساس فرضيه
  .گذار استتقيم بر تمايلات خريد مجدد تاثيرسطح رضايت مشتري به طور مس :فرضيه چهارم
  هاي كوچه و بازارسطح رضايت مشتري به طور مستقيم بر تمايل به گفته :فرضيه پنجم

  .گذار استتاثير
 

  مدل مفهومي تحقيق
هاي فوق مدل مفهومي تحقيق در شكل وجه به چارچوب نظري مطرح شده در قسمتبا ت

هاي كيفيت خدمت دهنده مولفه ، بخش اول اين مدل كه نشاننشان داده شده است 1شماره 
برگرفته شده است و كل مدل ) 2001(است از مدل مطرح شده توسط بردي و كرونين 

  . ، انجام گرفته است)2009(از تحقيقي كه توسط پولاك  اقتباسي است
 
  

 

  
  

  
  

 

 

 

 

(Pollack,2009,43)      

 

  
  هاي تحقيقفرضيه
طور ه ، بوسيله روش سلسله مراتبيه گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه: اولفرضيه 

  .گذار استمستقيم بر سطح رضايت مشتري تاثير

 
 خريد مجدد

 

كيفيت 
 تعامل

كيفيت رضايت
 خدمت

 نگرش

هايگفته
 كوچه و بازار

 رفتار

 تجربه

كيفيت 
 نتيجه

كيفيت 
 محيط

 تجهيزات

عوامل 
اجتماعي

 زمان 
 انتظار

هاي جنبه  
 ملموس

 ارزش

مدل مفهومي تحقيق:1شكل  



دمات پس از فروش بر تمايلات رفتاري خريدارانتاثير كيفيت خبررسي   

 
49 

 
49 

روش سلسله مراتبي، به طور وسيله ه گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه: دومفرضيه 
  .گذار استتقيم بر تمايلات خريد مجدد تاثيرمس

به طور  ،وسيله روش سلسله مراتبيه گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه: سومفرضيه 
  .گذار استهاي كوچه و بازار تاثيرمستقيم بر تمايل به گفته

  .گذار استت خريد مجدد تاثيربر تمايلا سطح رضايت مشتري به طور مستقيم: فرضيه چهارم
هاي كوچه و بازار به طور مستقيم بر تمايل به گفته سطح رضايت مشتري: فرضيه پنجم

  .گذار استتاثير
  

  روش تحقيق
تحقيق توان آن را قيق كاربردي است و از حيث روش مياين تحقيق از حيث هدف يك تح

م از روش ميداني و هم از روش در اين پژوهش براي گردآوري اطلاعات ه. برشمرد همبستگي
  . كتابخانه اي استفاده شده است

  
  جامعه آماري

، تحقيقاتي و پژوهشي و هاي داروسازيهاي كروماتوگرافي در بخشكليه خريداران دستگاه
هاي فعال فروشنده اين هاي خود را از دو عدد از شركتدانشگاهي در سطح كشور، كه دستگاه

   .اندسال گذشته خريداري نموده 2ي ط ها در شهر تهراندستگاه
  

  گيريحجم نمونه و روش نمونه
سازمان و شركت بوده  194سال گذشته  2ها طي كه تعداد خريداران اين دستگاهبا توجه به اين

سال نيز وجود  2اني بيش از و از طرفي به علت محدوديت پژوهش امكان در نظر گرفتن بازه زم
ها به تفاده نشده است و توزيع پرسشنامهگيري اساز روش نمونهحقيق ، در انجام اين تندارد

 168روش سرشماري و براي كل جامعه مورد تحقيق صورت گرفته است كه در نهايت تعداد 
  .پرسشنامه به محقق عودت گرديد

  
  ابزار گردآوري اطلاعات

. يده استده گردها وآزمون فرضيات از پرسشنامه استفادر اين تحقيق جهت گردآوري داده
اي ليكرت تنظيم درجه 7صورت طيف ه سئوال است كه ب 26پرسشنامه تحقيق مشتمل بر 
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دهند كه شرح ميشده و هر قسمت از سئوالات بخشي از متغيرهاي تحقيق را مورد آزمون قرار 
  .   ارائه شده است 1آن در جدول شماره 
  ، نسبتا مخالفم امتياز1امتياز  نه كاملا مخالفمگذاري طيف ليكرت به گزيبر اساس روش نمره

و  6، نسبتا موافقم امتياز 5، كمي موافقم امتياز 4، نظري ندارم امتياز 3، كمي مخالفم امتياز 2 
  . اختصاص يافته است 7وافقم امتياز به گزينه كاملا م

  
طيف سئوالات پرسشنامه  :1 جدول  

 شماره سئوالات  عوامل 

1-3  نگرش  

4 -5 رفتار   

6  - 8 تجربه  

9 -10 تجهيزات   

  11 -12 عوامل اجتماعي

13 -15 زمان انتظار  

هاي ملموس جنبه  17- 16  

18  -19 ارزش  

  20 - 21  رضايت 

  22 -  24 خريد مجدد

25 -26 تبليغات كوچه و بازار   

  
  گيرياعتبار ابزار اندازه

كه  شود چرامحتوايي استناد مي حاضر به رواييگيري تحقيق در بررسي روايي ابزار اندازه
هاي آن بر اساس چهارچوب نظري مشخص شده است و از هاي كيفيت خدمات و جنبههدف
رد بردي و كرونين جايي كه پرسشنامه استفاده شده در تحقيق برگرفته از پرسشنامه استانداآن

قرار گرفته  مونكنون توسط محققين زيادي مورد استفاده و آزباشد كه تامي 2001در سال 
، لذا كندپرسشنامه استاندارد فوق تبعيت مي، تعداد و موارد مد نظر از است و از نظر هدف

  . گيردو اعتبار آن مورد تاييد قرار مي روايي
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  گيريپايايي ابزار اندازه
نفره انتخاب و پرسشنامه در  30، ابتدا يك نمونه تحقيق براي سنجش پايايي پرسشنامهدر اين 
كه مقدار با توجه به اين. ارائه شده است 2ها توزيع گرديد كه نتايج آن در جدول شماره بين آن
نامه ، بنابراين پايايي پرسشباشدبيشتر مي 7/0دست آمده براي كليه متغيرها از ه آلفاي ب

  .    تحقيق مورد تاييد قرار گرفت
  

  پايايي پرسشنامه تحقيق: 2 جدول

هندهتعداد پاسخ د متغيرهايي تحقيق  نتيجه بررسي ضريب آلفا تعداد سوال 

.پاره تست داراي پايايي است 817/0 30 3 نگرش  

796/0 2 30 رفتار .پاره تست داراي پايايي است   

709/0 30 3 تجربه .پاره تست داراي پايايي است   

719/0 2 30 تجهيزات .پاره تست داراي پايايي است   

722/0 30 2 عوامل اجتماعي .راي پايايي استپاره تست دا   

828/0 3 30 زمان انتظار .پاره تست داراي پايايي است   

هاي ملموسجنبه  30 2 704/0  
.پاره تست داراي پايايي است  

719/0 2 30 ارزش  
.پاره تست داراي پايايي است  

945/0 30 2 رضايت مشتريان .پاره تست داراي پايايي است   

892/0 3 30 خريد مجدد .ايايي استپاره تست داراي پ   

هاي كوچه و بازارگفته  30 2 967/0  
.پاره تست داراي پايايي است  

959/0 26 30 كل پرسشنامه  
.پاره تست داراي پايايي است  

  
  هاروش تحليل داده

اسميرنوف به منظور تعيين نرمال بودن  -  مون نرماليتي كلوموگروفزدر اين پژوهش ابتدا از آ
كنون استخراج شده از ز ميان توزيع مقادير پانزده متغير ما .عوامل مدل استفاده شده است
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همچنين رابطه خطي بين . ، تعداد دوازده متغير مكنون نرمال مشاهده شده استتحليل عاملي
ها مشاهده شده متغيرهاي مكنون با نمودار پراكنش بررسي شده و روابط خطي در بين آن

ان اسميرنف نش - ق را با آزمون كالموگروف هاي تحقينتايج توزيع متغير 3جدول شماره . است
، سطح خطاي محاسبه شده براي توزيع متغيرهاي تحقيق همچنان در جدول فوق. داده است

  . گر نرمال بودن دوازده توزيع هستندهستند كه بيان 05/0تر از بزرگ
  

  نتايج آزمون توزيع نمرات عاملي متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق: 3جدول 
حقيقمتغيرهاي ت سشتعداد  آماره    z نتيجه سطح خطا 

ATT 168 005/1  265/0 .توزيع نرمال است   

BEH 168 798/0  547/0 .توزيع نرمال است   

EXPE 168 859/0  452/0 .توزيع نرمال است   

EQU 168 669/0  762/0 .توزيع نرمال است   

SOC 168 995/0  275/0 .توزيع نرمال است   

WAT 168 804/0  538/0 .مال استتوزيع نر   

TANG 168 768/0  598/0 .توزيع نرمال است   

VALU 168 649/0  793/0 .توزيع نرمال است   

IQ 168 424/0  994/0 .توزيع نرمال است   

PQ 168 426/0  993/0 .توزيع نرمال است   

OQ 168 653/0  787/0 .توزيع نرمال است   

SAT 168 635/1  010/0 .توزيع نرمال نيست   

PI 168 802/1  003/0 .توزيع نرمال نيست   

WOM 168 353/2  000/0 .توزيع نرمال نيست   

QUA 168 367/0  999/0 .توزيع نرمال است   

  
  ها دادهتجزيه و تحليل 

از دو لايه  ")2001(بردي و كرونين "غير كيفيت خدمات براساس ديدگاه كه متبا توجه به اين
ساختاري در طي دو  روش معادلاتانجام ، براي اندابعاد و ابعاد ابتدايي تشكيل شدهشامل زير 

يدي صورت گرفته است و با بررسي روايي نشانگرهاي مرتبط با زير يمرحله تحليل عاملي تا
در . ابعاد و ابعاد ابتدايي، نمرات عاملي اين متغيرها براي تحليل نهايي استخراج شده است

زيرابعاد كيفيت خدمات نمايش يدي ينتايج تحليل عاملي تا 2و نمودار شماره  1نمودار شماره 
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را  بخش ساختاري كه روابط بين متغيرهاي مكنون برونزا و درونزا همچنين در. داده شده است
پنج مسير هاي تحقيق بررسي كرده است، نشان داده است كه مطابق با مدل مفهومي و فرضيه
) 4ل شماره و جدو 3شماره  نمودار(، مستقيم و معنادار است مطرح شده در مدل مفهومي
نهايت از ميان پنج  ي تحقيق از آماره تي استفاده شده كه درهاهمچنين براي آزمون فرضيه

  .يد گرديده استيفرضيه و مسير مشخص شده در مدل تحقيق، هر پنج فرضيه تا
 

 

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  كنونضرايب استاندارد شده ارتباط بين نشانگرهاي كيفيت خدمات و  متغيرهاي م :1نمودار 
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  نمودار ضرايب ارتباط بين نشانگرها با متغير مكنون مرتبه اول و مرتبه دوم: 2 نمودار
  
  

ATTITU
DE

BEHAVIO
R 

EXPERTIS

E

EQUIPM

ENT

SOCIAL

WATING 

TIME

TANGIBL

E

VALENCE

ATT1 

ATT2 

ATT3 

BEH1 

BEH2 

EXPE1 

EXPE3 

EXPE2 

SOC1 

EQU2 

EQU1 

WAT1 

SOC2 

WAT2 

TANG1 

VALU1 

WAT3 

TANG2 

VALU2 
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  ارتباط بين متغيرهاي مكنون تحقيق tضرايب استاندارد شده و شاخص  :3نمودار 

  ختاري مدل تحقيقهاي روابط بين متغيرهاي مورد مطالعه در بخش ساشاخص:  3جدول 

 شاخص متغير اثرپذير متغير اثرگذار
 برآورد پارامتر

آماره   t R2 

غيراستاندار استاندارد
 د

 كيفيت خدمات
ادراك شده  ( 51/0(گاما  رضايت مشتريان   38/1  05/4  26/0  

 كيفيت خدمات
ادراك شده  ( 26/0(گاما  تمايل به خريد   13/1  16/2  

87/0  

( 77/0(گاما  تمايل به خريد رضايت مشتريان  23/1  94/4  

 كيفيت خدمات
ادراك شده   

هاي گفتهتمايل به 
( 44/0(گاما  كوچه و بازار  83/1  56/3  

94/0  

هاي گفتهتمايل به  رضايت مشتريان
( 67/0(گاما  كوچه و بازار  03/1  77/4  

RMSEA=0.01 1.03 =CFI NNFI=1.03  
Chi‐

square= 
1.368 

1.03= IFI GFI=0.97 
 مقدار

گزارش شده    

05/0كوچكتر از  9/0بيشتر از   9/0بيشتر از   3كمتر از   9/0بيشتر از   9/0 بيشتر از   مقدار مطلوب  
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  هاي تحقيقنتايج آزمون فرضيه
طور ه گيري شده به وسيله روش سلسله مراتبي، بادراك از كيفيت خدمت اندازه: اوليه فرض

   .گذار استمستقيم بر سطح رضايت مشتري تاثير
 96/1تر از مقدار بحراني محاسبه شده بزرگ tجايي كه آماره ، از آن4جدول شماره  با توجه به

درصد اطمينان  99طمينان در سطح درصد ا 95است، بنابراين فرضيه صفر علاوه بر  58/2و 
نيز رد شده و فرضيه مخالف مبني بر وجود تاثير مستقيم از ادارك از كيفيت خدمت بر سطح 

  . رضايت مشتري پذيرفته شده است
  

  نتيجه آزمون تاثير متغير ادارك از كيفيت خدمت بر رضايت مشتريان :4جدول 

تر برآورد پارام شاخص متغير اثرپذير متغير اثرگذار
آماره   استاندارد t 

γ ( 51/0(گاما  رضايت مشتريان ادارك از كيفيت خدمت  05/4  

  
، به طور ي شده به وسيله روش سلسله مراتبيگيرادارك از كيفيت خدمت اندازه: دومفرضيه 

  .گذار استتقيم بر تمايلات خريد مجدد تاثيرمس
 96/1تر از مقدار بحراني شده بزرگ محاسبه tجايي كه آماره ، از آن5جدول شماره  با توجه به

درصد اطمينان رد شده و فرضيه مخالف مبني بر وجود  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح 
  .تاثير مستقيم از ادارك از كيفيت خدمت بر تمايلات خريد مجدد پذيرفته شده است

 

د مجددنتيجه آزمون تاثير متغير ادارك از كيفيت خدمت بر تمايلات خري :5جدول   

آماره   برآورد پارامتر استاندارد شاخص متغير اثرپذير متغير اثرگذار t 

γ( 26/0(گاما  تمايلات خريد مجدد ادارك از كيفيت خدمت  16/2  

 

 وسيله روش سلسله مراتبي، به طوره گيري شده بادارك از كيفيت خدمت اندازه: سومفرضيه 
  .گذار استتاثيربازار  هاي كوچه ومستقيم بر تمايل به گفته
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و  96/1محاسبه شده بزرگتر از مقدار بحراني  tجايي كه آماره ، از آن6جدول شماره  با توجه به
درصد اطمينان نيز  99درصد اطمينان در سطح  95است، بنابراين فرضيه صفر علاوه بر  58/2

يلات خريد رد شده و فرضيه مخالف مبني بر وجود تاثير مستقيم از سطح رضايت مشتري بر تما
  .مجدد پذيرفته شده است

 

هاي كوچه و بازارنتيجه آزمون تاثير متغير ادارك از كيفيت خدمت بر تمايل به گفته: 6جدول   

برآورد پارامتر  شاخص متغير اثرپذير متغير اثرگذار
 t آماره  استاندارد

هاي كوچه و بازارتمايل به گفته ادارك از كيفيت خدمت γ( 44/0(گاما    56/3  

 
  .گذار استقيم بر تمايل به خريد مجدد تاثيرسطح رضايت مشتري به طور مست: فرضيه چهارم

 96/1تر از مقدار بحراني محاسبه شده بزرگ tجايي كه آماره ، از آن7جدول شماره  با توجه به
درصد اطمينان  99درصد اطمينان در سطح  95است، بنابراين فرضيه صفر علاوه بر  58/2و 

شده و فرضيه مخالف مبني بر وجود تاثير مستقيم از سطح رضايت مشتري بر تمايلات نيز رد 
  .خريد مجدد پذيرفته شده است

  
  نتيجه آزمون تاثير متغير سطح رضايت مشتري بر تمايلات خريد مجدد :7جدول 

 t آماره  برآورد پارامتر استاندارد شاخص متغير اثرپذير متغير اثرگذار

مايلات خريد مجددت سطح رضايت مشتري γ( 77/0(گاما    94/4  

 

 هاي كوچه و بازاربه طور مستقيم بر تمايل به گفته سطح رضايت مشتري: فرضيه پنجم

  .گذار استتاثير 
 96/1تر از مقدار بحراني محاسبه شده بزرگ tجايي كه آماره ، از آن8جدول شماره  با توجه به

درصد اطمينان  99درصد اطمينان در سطح  95ر است، بنابراين فرضيه صفر علاوه ب 58/2  و
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 طح رضايت مشتري بر تمايل بهرد شده و فرضيه مخالف مبني بر وجود تاثير مستقيم از س نيز
 .هاي كوچه و بازار پذيرفته شده استگفته
 

  هاي كوچه و بازارنتيجه آزمون تاثير متغير سطح رضايت مشتري بر تمايل به گفته :8جدول 

ارمتغير اثرگذ  t آماره  برآورد پارامتر استاندارد شاخص متغير اثرپذير 

γ( 67/0(گاما  هاي كوچه و بازارتمايل به گفته سطح رضايت مشتري  77/4  

 

  ها كنندگان دستگاهو پيشنهادات به عرضه  گيري كلينتيجه
 ه كيفيت خدمات پس از فروشدهد كه دست آمده از اين تحقيق نشان مينتيجه كلي ب

بر تمايلات رفتاري خريدارن  "مدل سلسله مراتبي كيفيت خدمت"له وسيه گيري شده بازهاند
تحقيق كيفيت خدمت توسط  جايي كه در ايناز آن. زات آزمايشگاهي تاثيري قطعي داردتجهي

ش قرار گرفته ، كيفيت محيطي و كيفيت نتيجه مورد سنجهايي شامل كيفيت تعاملزير شاخه
امل بر كيفيت خدمت ها تفاوت ملموسي بين تاثير هر يك از اين عوو پس از تحليل داده
تي كه گونه بيان كرد كه نه تنها در خدمات محض،  بلكه در خدماتوان اينمشاهده نگرديد، مي

طه بين مشتري و ارائه كننده شوند نيز عواملي نظير چگونگي راببر مبناي تجهيزات ارائه مي
، بر رضايت و تمايلات رفتاري مشتريان هايت نتيجه خدمتهاي محيطي و در ن، فاكتورخدمت

  .تاثيري بسزا دارد
هاي ها را ترغيب كند تا در توسعه استراتژيتواند شركتمي نتايج به دست آمده از اين تحقيق

در راستاي توسعه اصول اوليه خدمات پس از فروش، همچون تعمير و  بازاريابي خود نه تنها
، با تجربه و داراي وارانتي اقدام كنند، بلكه با استخدام نيروهاي متبحرو گارانتي و  نگهداري

كارگيري تجهيزات به ه ، با بيروابط عمومي بالا نسبت به توسعه و بهبود تعامل خود با مشتر
روز و كارآمد نسبت به بهبود كيفيت فيزيكي و با توسعه سازوكارهايي براي به حداقل رساندن 

، نسبت به بهبود نتايج كار و ايجاد ارزش هاي آموزشي مدونايجاد برنامهمان انتظار مشتري و ز
بود و در كه نتيجه همه اين عوامل رضايت مشتري خواهد  براي مشتري اقدام نمايند چرا

صورت مداوم صورت پذيرد نتيجه نهايي آن ه گيري رضايت آنان بصورتي كه پايش و اندازه
همچنين در . يجه سودآوري براي شركت خواهد بودو در نتتمايل پايدار مشتري به خريد مجدد 

، ا سازمانچنين حالتي مشتريان تمايل دارند تا با بيان تجربه مثبت خود از همكاري با شركت ي
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، ترغيب نمايند و اين تگاه و يا استفاده از خدمات شركتساير مشتريان را نسبت به خريد دس
ر گزاف بوده و تحقيقات جذب مشتريان جديد بسيا هاي بازاريابي برايست كه هزينهدرحالي

، كالا، خانواده و همكاران بر افراد براي خريد يك محصول يا اند كه تاثير دوستاننشان داده
  .ائه محصولي مرغوب و با كيفيت استبسيار بيشتر از تاثير تبليغات و يا ادعاي فروشنده در ار

  
 پيشنهاد براي تحقيقات آتي 

، در داخل كشور در حوزه كيفيت خدمتكه در تحقيقات صورت گرفته اين با توجه به) 1
، صورت گرفته باشد مشاهده نشد از مدل سلسله مراتبي كيفيت خدمت تحقيقي كه با استفاده
شود تحقيقاتي مي، پيشنهاد اندپايه مدل سروكوال انجام شده اين حوزه بر و عمده تحقيقات در

  . نايع خدماتي يا صنعتي صورت پذيردير صبا استفاده از اين مدل در سا
در جايي كه با توجه به پيشينه تحقيق خارج از كشور در اكثر موارد از اين مدل از آن)  2

طور همزمان ه شود تحقيقي صورت گيرد كه بصنايع خدماتي استفاده شده است، پيشنهاد مي
صنعت را مورد آزمون قرار ، يكي در حوزه خدمت و ديگري در حوزه جامعه آماري متفاوت دو

ر دو جامعه مذكور به صورت را د ي آنهاصله از ادارك كيفيت خدمت و مولفهدهد و نتايج حا
  . ن كنداي بيامقايسه

تي به جز كيفيت خدمات پس از فروش، عوامل كه در خريد يك كالاي صنعبا توجه به اين)  3
قبل و حين فروش نيز تاثير  خدمات ، رابطه و حتي كيفيتمتعددي نظير قيمت، زمان تحويل

خصوص در حوزه تجهيزات آزمايشگاهي در رابطه با تاثير ه شود تحقيقي بدارند، پيشنهاد مي
  . دارك و رضايت مشتريان صورت پذيردساير متغيرهاي مذكور بر ا
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Abstract 
 
Purpose 
The purpose of this research was  to assess the impact of after sales services 
quality-by hierarchical service quality model (HSQM)  proposed by Brady & 
Cronin, 2001-on behavioral intentions of buyers of industrial products. The 
HSQM views service quality as a three-tiered concept which is composed of 
3 primary dimensions such as "interaction quality ","physical environment 
quality" and "outcome quality" and several sub-dimensions for each primary 
dimension. 
 
Methodology 
The data for testing the proposed hypothesis were collected from 164 
customers of laboratory equipment at universities, pharmaceutical 
companies and research centers for a period of two years. The measurement 
of HSQM primary and sub-dimensions were assessed using “Structural 
Equation Modeling” and the hypotheses were tested by t-student statistic. 
 
Findings 
The results confirmed HSQM as a predictor of satisfaction and customer 
behavioral intentions.  
 
Limitations 
The most important limitations of this research were related to sample size and 
Characteristics of respondents that they did not have enough time to answer to 
the questionnaires.  
 
Managerial implications 
From a managerial perspective, the HSQM is useful for assessing service 
quality at various levels. It allows them to recognize which dimension has the 
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most effect on customer satisfaction and behavioral intentions and also to 
recognize problems in their interaction quality with customers, in service 
outcome quality and physical service environment. 
 
Originality 
This is the first research have used HSQM for measurement satisfaction and 
behavioral intentions for buyers of industrial products in Iran. 
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