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Abstract 

The present research examines the impact of perceived service quality on customer 

satisfaction of the Hakopian brand. Service quality improvement is a permanent and 

continuous program; Also, the customer is considered the most important asset of the 

organization. Therefore, efforts should be made to improve service quality. The statistical 

population of this research is all customers of Hakobian branches in Tehran. For this purpose, 

a sample size of 384 people (according to the unlimited statistical population) was selected 

and the required information was collected by means of a questionnaire, the validity of which 

was confirmed by the opinion of experts and its reliability by Cronbach's alpha. took Then, in 

order to analyze the data and test the hypotheses, structural equation modeling was used with 

the help of statistical software SPSS version 22 and Lisrel software version 8.8. The current 

research is descriptive-survey and the results of the research hypothesis test show that 

reliability, assurance, empathy, responsiveness and tangible variables have a significant effect 

on perceived service quality and perceived service quality also has a significant effect on 

customer satisfaction; As a result, according to the indicators of each variable, solutions were 

proposed to provide services to customers. 
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 بر رضایتمندی  مشتریان شرکت هاکوپیان  بررسی تاثیر کیفیت خدمات ادراک شده
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 چکیده

پردازد. بهبود کیفیت  فیت خدمت ادراک شده بر رضایتمندی مشتریان برند هاکوپیان  میتحقیق حاضر به بررسی تاثیر کی

بنابراین، باید در جهت  .آید خدمات یک برنامه دائمی و مستمر است؛ همچنین مشتری مهمترین دارایی سازمان به حساب می

باشد. بدین منظور  وپیان در شهر تهران میکلیه مشتریان شعب هاک بهبود کیفیت خدمات تلاش کرد. جامعه آماری این پژوهش

نفر )با توجه به جامعه آماری نامحدود( انتخاب شد و اطلاعات مورد نیاز به وسیله پرسشنامه  جمع  384نمونه ای به حجم 

قرار  آوری گردید، پرسشنامه ای که روایی آن با توجه به نظر صاحب نظران و پایایی آن به وسیله آلفای کرونباخ مورد تصدیق

گرفت. سپس به منظور تجزیه تحلیل داده ها و آزمون فرضیه ها، از مدل یابی معادلات ساختاری و با کمک نرم افزارهای آماری 

پیمایشی است و نتایج آزمون  -استفاده گردید. پژوهش حاضر توصیفی 8/8نرم افزار لیزرل نسخه  و 22اس پی اس اس نسخه 

غیرهای قابلیت اطمینان، تضمین، همدلی، پاسخ گویی و ملموس روی کیفیت خدمات دهد که مت فرضیات تحقیق نشان می

ادراک شده  تأثیر معناداری دارد و کیفیت خدمات ادراک شده هم تأثیر معناداری بر روی رضایتمندی مشتریان دارد؛ در 

 ح گردید.های هر متغیر راهکارهایی برای ارائه خدمات به مشتریان مطر نتیجه، با توجه به شاخص

 رضایتمندی مشتری -ارائه خدمت با کیفیت -کیفیت خدمات ادراک شده واژگان کلیدی:

                                                           
 .)نویسنده مسئول( ایمیل دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه ازاد اسلامی واحد تهران مرکز، تهران، ایران. 1 

414taheri@gmail.com 
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 مقدمه 

در دنیای امروز، سازمان هایی موفق خواهند بود که بتوانند رضایت مشتری را بیشتر تامین نمایند چرا که مشتری مهمترین 

باشد و در قلب جامعه جای دارد.  ابعاد گوناگون جامعه ضروری میباشد. خدمات برای حیات، بقا و سلامت  دارایی هر سازمان می

اما نکته اساسی در این زمینه، نحوه عرضه خدمات و میزان رضایت خدمت گیرندگان از آن است. البته ارزیابی این رضایت کار 

   ساده ای نیست و نیازمند توجه به عوامل و ابعاد گوناگونی است.

 باعث مختلف جوامع در زندگی سطح بالاتر رفتن و عمومی رفاه افزایش اطلاعاتی، های فناوری و تکنولوژی رشد با امروزه 

 برای الزام یک صورت به گرایی مشتری پذیرش رویکرد حاضر حال است. در گردیده مشتریان انتظارات و آگاهی سطح افزایش

    .شد خواهد محکوم شکست و نابودی به ندهد تطبیق رویکرد این با را خود که سازمانی و است شده تبدیل ها سازمان

کند و در نهایت پس از دریافت خدمات، رضایت یا عدم  مشتری با مراجعه به سازمان، خدمات مورد نیازش را دریافت می

مشتری  نماید. بنابراین سازمان ها با داشتن آگاهی از برداشت و طرز تلقی رضایت را از کیفیت خدمات و نحوه ارائه آن اعلام می

توانند تصمیمات موثرتری اتخاذ کنند. سازمان های موفق سیستم هایی پویا هستند که با توجه به  در مورد عملکردشان می

کنند و با گرفتن بازخورد لازم از مراجعه کنندگان و  نیروهای محیطی و تاثیرات آن ها فعالیت های خود را سازماندهی می

دهند. ارزیابی  م را به موقع تشخیص داده و اصلاحات را در جهت بهبود خدمات انجام میتجزیه تحلیل آنها، انحرافات سیست

مشتری از طریق کیفیت ادراک شده، اطلاعات حیاتی را به منظور بهبود عملکرد، تقویت شایستگی های اصلی در اختیار ارائه 

 (.2020)سو،دهد دهندگان خدمت قرار می

که خدمات برتر را با کارکنان با تجربه به مشتری ارائه داده اند، مشتریان راضی تری دهد سازمان هایی  مطالعات نشان می

(. بنابراین، در همه جا، سازمان ها سعی دارند خدمات عالی را به مراجعه 1393نسبت به سازمان های دیگر دارند)احمدی 

ائه دهندگان خدمت وجود دارد که بر رضایتمندی البته در دنیای امروز عوامل مهم دیگری به جز ار .کنندگان خود ارائه دهند

مراجعه کنندگان تأثیر گذار هستند که سعی خواهد شد در این تحقیق به آن پرداخته شود. زمانی که عومل پاسخ گویی، 

شوند، سطح بالای  قابلیت اطمینان، هم دلی، تضمین و ملموس بودن باعث بهبود درک مشتری از کیفیت خدمات ارائه شده می

گردد که در نهایت،  موجب نگرش مثبت افراد و افزایش کارایی  کیفیت و ارزشمند بودن خدمات، موجب رضایتمندی می

چه متغیرهایی بر رضایتمندی »شود عبارت است از اینکه :   سازمان خواهد شد.از این رو مسأله ای که در این پژوهش دنبال می

ن در خصوص رضایت مشتری در شعبات هاکوپیان  به ابهام ها و سوالات متعددی توا با پاسخ به این مسأله، می« موثر هستند؟

 که برای صاحب نظران مطرح است، پاسخ داد.

 مبانی نظری
 کیفیت خدمات ادراک شده

درصد از  79یکی از عمده ترین روند ها در سال های اخیر، رشد قابل توجه خدمات بوده است. در کشورهای توسعه یافته 

شود. در ابتدا بهتر است  درصد از تولید ناخالص داخلی مربوط به خدمات می 74هد و  مشاغل خدماتی تشکیل می شغل ها را

تعریفی از کلمه خدمت داشته باشیم. یک خدمت عبارت است از عمل یا اجرایی که توسط یک طرف برای طرف دیگر انجام 

باشد و  ی مرتبط باشد، اما اجرای خدمت لزوما نا محسوس میشود. گرچه فرایند این کار ممکن است با یک کالای فیزیک می

 (.2021معمولا هیچ یک از عوامل تولید را به دنبال ندارد)لم،

تواند خود را متمایز از سازمان های دیگرنشان دهد، ارائه پایدار خدمات با  یکی از راه هایی که یک سازمان خدماتی می

ده اند درک کیفیت بالا توسط مشتری بر نگرش و رضایتمندی آن ها اثر داشته است. باشد. بررسی ها نشان دا کیفیت بالا می

شوند. کاتلر مطرح کرد  کیفیت خدمات و رضایت مشتری مفاهیم به هم  وابسته ای هستند اما دو متغیر مشابه محسوب نمی

یت چیزی را به دنبال ندارد؛ خدمت فعالیت یا منفعتی نامحسوس و لمس نشدنی است که به مشتری عرضه میگردد و مالک
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شود؛ ارائه  همچنین تولید خدمت ممکن است به کالای فیزیکی وابسته باشد یا نباشد. حال نوبت به تعریف کیفیت خدمات می

تعریفی جامع و دقیق از کیفیت خدمات در مقایسه با کیفیت کالا کار مشکلی است. علت دشواری این است که ارائه خدمات، 

شود. کیفیت ناچیز یا فقدان کیفیت در کالا اغلب ناشی از نقص مواد و اجزای تشکیل دهنده  فراوانی را شامل می عوامل رفتاری

باشد و عیب ممکن است از طراحی یا عدم تطبیق مشخصات تعیین شده با مشخصات محصول تولید شده به وجود آمده  آن  می

شود؛ بی تفاوتی نسبت به کار،  رفتارها و برخوردهای کارکنان ناشی میباشد؛ در صورتی که کیفیت ناچیز در خدمات معمولا از 

 (.1400فقدان انگیزه، بی توجهی، نادیده گرفتن زمان و بی دقتی اغلب از دلایل اصلی تنزل کیفیت خدمات هستند)کاظمی ، 

دمات با کیفیت یعنی جلب در بحث کیفیت عده ای به برآورده ساختن احتیاجات و نیازهای مشتریان تأکید دارند؛ مثلا خ

رضایت مشتری و اینکه در مواقع ضروری این خدمت در دسترس مشتری باشد و هزینه بالایی را تحمیل نکند. برخی دیگر 

 دهد.  دانند که هماهنگی بین خدمات ارائه شده با انتظارات مشتریان را مورد سنجش قرار می کیفیت را شاخصی می

ست که مشتری در فرایند دریافت خدمات حضور دارد؛ این بدان معناست که ادراک مشتری ماهیت اغلب خدمات این چنین ا

باشد. بنابراین، عواملی که بر ارزش ادراک  از کیفیت نه تنها از ستاده خدمت بلکه همچنین از فرایند ارائه خدمت نیز متأثر می

شتری هستند. به طور کلی ادراک فرایندی است که از گذارند، متغیرهای کلیدی در ذهن م شده ارخدمت و کیفیت آن تاثیر می

گردد تا تصویری معنی دار از جهان پیرامون فرد شکل  طریق اطلاعات دریافتی توسط فرد، انتخاب، سازماندهی وتفسیر می

 (.1400گیرد)کاظمی،

یت خدمت در همان زمانی کیف -1ویژگی متمایز آن تعریف کرده اند: 3( کیفیت خدمات را بر اساس 2016پرزو و همکاران )

مجموعه ای از مزایا  -2یابد. گردد. بنابراین مصرف کننده تمام عیب های کیفیت خدمات را درمی شود، مصرف می که تولید می

کیفیت، روابط فی ما بین تهیه کنندگان خدمات و مصرف کنندگان آن به عنوان  -3هستند ولی غالبا کسب یک تجربه است. 

 باشد. روری کیفیت خدمات مییکی از جنبه های ض

توان گفت اولین قدم برای ارائه خدمات با کیفیت به مشتری و جلب رضایت او، شناخت عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات و  می

باشد. این متغیرها که از طریق تجزیه تحلیل های نظام مند امتیازات  میزان اهمیت هر یک از این متغیرها برای مشتری می

انجام مصاحبه های فراوان در سازمان های خدماتی متعدد به دست آمده است، در واقع نمایانگر معیارهای مشتری و حاصل 

این جنبه های مختلف برای  رسد که تمامی باشد. بنابراین، منطقی به نظر می اساسی مراجعین جهت ارزیابی کیفیت خدمات می

باشد؛ لذا  یا استثنایی نیست، بلکه یک پدیده چند بعدی میمشتری از اهمیت بسیاری برخوردار باشد. کیفیت امر عجیب 

تضمین کیفیت خدمات بدون تعیین جنبه های برجسته کیفیت، ممکن نیست. متغیرهای سنجش کیفیت خدمات ابتدا در 

 بعد بود؛ بعد از آن طی سال های بعد مورد 10توسط پاراسورامان و همکارانش مطرح گشت که در ابتدا شامل  1985سال 

بعد تعدیل یافت؛  این متغیرها عبارتنداز: قابلیت اطمینان، پاسخ گویی،  5بازنگری و اصلاح قرار گرفت و در نهایت  به 

 کنند.  ملموسات، همدلی و تضمین که مشتری و مشتری به کمک آنها کیفیت خدمات را در ذهن خود ارزیابی می

برای بهبود آن به ارائه خدماتی با کیفیت منجر شده و از این توان گفت آگاهی از مفهوم کیفیت خدمات و تلاش  پس می

توان افزایش رضایتمندی را انتظار داشت. نتیجه این که کیفیت خدمت، به عنوان یک مقیاس یا عامل  طریق است که می

 گردد. سنجش رضایتمندی متغیری بسیار مهم مطرح می

 متغیرهای موثر بر کیفیت خدمات ادراک شده
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ت اولین قدم برای ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان و جلب رضایت او، شناخت عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات و توان گف می

باشد. این متغیرها که از طریق تجزیه تحلیل های نظام مند امتیازات  میزان اهمیت هر یک از این متغیرها برای مشتریان می

مان های خدماتی متعدد به دست آمده است، در واقع نمایانگر معیارهای مشتریان و حاصل انجام مصاحبه های فراوان در ساز

این جنبه های مختلف برای  رسد که تمامی باشد. بنابراین، منطقی به نظر می اساسی مراجعین جهت ارزیابی کیفیت خدمات می

باشد؛ لذا  یده چند بعدی میمشتریان از اهمیت بسیاری برخوردار باشد. کیفیت امر عجیب یا استثنایی نیست، بلکه یک پد

 (.1402تضمین کیفیت خدمات بدون تعیین جنبه های برجسته کیفیت، ممکن نیست)شهبازی،

 10توسط پاراسورامان و همکارانش مطرح گشت که در ابتدا شامل  1985متغیرهای سنجش کیفیت خدمات ابتدا در سال 

بعد تعدیل یافت. این مطلب نشان  5ح قرار گرفت و در نهایت  به بعد بود؛ بعد از آن طی سال های بعد مورد بازنگری و اصلا

باشد در واقع از مهمترین معیارهایی است که مشتریان هنگام  دهنده این است که این ابعاد که به مدل سروکوال معروف می

رور زمان و پیشرفت تکنولوژی، گیرد؛ زیرا طرح ارائه شده طرحی نبود که کنار گذاشته شود؛ بلکه با م ارزیابی خدمات به کار می

بعد در ادبیات مربوط، به عنوان ابعاد اصلی کیفیت خدمات شناخته  شده اند. محققان  5مورد بازنگری و تعدیل قرار گرفت. این 

دریافته اند اختلاف میان انتظارات مردم و خدمات دریافتی توسط آنها با گذشت زمان بیشتر خواهد شد، مگر آنکه مراقبت 

صورت گرفته و مدیریت انتظارات به عمل آید. مدیریت انتظارات شامل آگاهی از منبع یا منابع شکل گیری انتظارات  هایی

مشتریان و تاثیرگذاری بر آنها به گونه ای است که مدیریت از منطقی شدن نیازهای افراد و نیزتوانمند سازی خود و مجموعه 

 (.2020ن یابد)پاراسورامان،سازمان جهت برآورده سازی آن نیازها اطمینا

باشیم، لذا در  در این پژوهش در پی بررسی و تجزیه تحلیل شکاف های کیفی خدمات بین انتظارات و ادراک مشتریان نمی

این تحقیق قصد بر آن است تا با استفاده از مدل مفهومی پاراسورامان، به بررسی تاثیر  متغیرهای اطمینان، همدلی، پاسخ 

تضمین بر روی کیفیت خدمات ادراک شده و تاثیر کیفیت بر رضایتمندی مشتریان بانک صادرات پرداخته  گویی، ملموس و

( با توجه 1395مظفری و محمدعلی ) شود تا بتوان راه کارهای عملیاتی جهت خدمت به مشتریان بانک مورد نظر را ارائه داد.

باشند)مظفری و  هم برای عرضه کنندگان خدمات میمتغیر تاثیرگذار بر کیفیت خدمات، متضمن پیامی م 5به این 

به لحاظ ظاهری کاملا مرتب و سازمان یافته باشید)بخصوص در بخش اداری(، با رغبت و اشتیاق به مردم ( » 1395محمدعلی،

همه قابل خدمت ارائه کنید، آرامش خاطر و اطمینان در مشتریان ایجاد کرده و با آنان همدل و یکرنگ باشید، اما مهم تر از 

 «.دهید آن را به سرانجام برسانید اطمینان باشید یعنی اگر برای انجام کاری به افراد تعهد می

این متغیرها عبارتنداز: قابلیت اطمینان، پاسخ گویی، ملموسات، همدلی و تضمین که مشتریان و مشتری به کمک آنها 

 کنند.  کیفیت خدمات را در ذهن خود ارزیابی می

تواند به مشتریان اطمینان دهد آنچه که درسازمان های خدماتی برای  طمینان: میزانی که رفتار کارکنان می( قابلیت ا1

شود، رضایت بخش و مداوم و به طور صحیح خواهد بود و حریم خصوصی آنها را حفظ خواهند کرد. این بدان  مشتریان ارائه می

ت مورد نیاز برای پاسخ به نیاز مردم را دارا هستند. به عنوان مثال، معناست که کارکنان اغلب اوقات متواضع بوده و اطلاعا

کنند، انتظاراتی نظیر انجان سریع تشریفات پذیرش، مراقبت خاص و ویژه از  افرادی که به بخش اورژانس بیمارستان مراجه می

تأمین این انتظارات است. معنای دیگر طرف کادر پزشکی و... را دارند. قابلیت اطمینان معیاری از توانایی بخش اورژانس جهت 

قابلیت اطمینان هم عمل کردن به تعهدات اولیه است؛ یعنی اگر سازمان خدماتی وعده هایی در زمینه خدمات به مشتریان 

( تضمین: این متغیر نشان دهنده میزان شایستگی و توانایی پرسنل برای انتقال حس اعتماد 2دهد باید به آن عمل کند.  می
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صلاحیت: دارا بودن دانش  -1باشد؛  باشد. در واقع تضمین ترکیبی از این موارد می به انجام خدمات مراجعه کننده می نسبت

امنیت: پایین بودن  -3اعتبار: اعتماد، قابل قبول بودن و امانت داری کارکنان  -2مهارت های ضروری برای ارائه خدمات 

وی مشتریان. در صنایع خدماتی که از درجه اهمیت بالاتری قرار دارند نظیر احتمال شک و تردید برای دریافت خدمات از س

( پاسخ گویی: یعنی 3باشد . خدمات درمانی، بانکی و به ویژه خدمات حقوقی متغیرتضمین بسیار از اهمیت بالایی برخوردار می

های آنها، مسئولیت دارند. زمان واکنش اینکه سازمان های خدماتی تمایل دارند به مشتریان کمک کرده و برای پاسخ به نیاز

باشد. به علاوه، هنگام ارائه خدمات مشتریان را آگاه  مناسب مستلزم داشتن دانش کافی برای پاسخ گویی به اوج تقاضا ها می

باط رو در ساخته و سپس خدمات را سریع و با رعایت ادب و احترام، ارائه دهند تا رضایتمندی افزایش یابد. این بعد به دلیل ارت

رو با مشتریان از اهمیت ویژه ای برخوردار است. به عنوان مثال، در بخش اورژانس بیمارستان با توجه به وضعیت خاص بیمار، 

کند. این زمان، معرف مسئولیت  طولانی شدن زمان انتظار برای انجام معاینه نارضایتی شدیدی را در وی و همراهانش ایجاد می

( پاسخ گویی را ادراکات مشتریان در مورد اینکه چه قدر مسئول سازمان پاسخ گو 2017باشند. لی ) یپذیری پرسنل سازمان م

کند و به گونه  داند، آنها را درک می ( همدلی: میزانی که سازمان مشکلات مشتریان را می4داند.  و کمک کننده به وی است، می

اشد. به علاوه به مشتریان و مشتریان، به صورت فرد فرد و متناسب با کند که بهترین مزایا را برای آنها داشته ب ای عمل  می

کند و همچنین  خلق و خو و ویژگی های شخصیتی )ارتباط با مشتریان از طریق زبانی که برای آنها قابل فهم باشد( توجه می

( موارد ملموس: 5هم بوده است. گوش دادن به صحبت های آنان به گونه ای که مشتریان بپذیرد که نیازهای او برای سازمان م

به استفاده از تسهیلات، تجهیزات و محیط و فضای سازمان های خدماتی و ظاهر کارکنان اشاره دارد. نمای بصری به طور حرفه 

( برای داشتن نمای بصری 2002باشد. از نظر لویی و همکاران) ای نشان دهنده تصویر مناسبی از سازمان مورد مطالعه می

ید طوری طراحی شود که موجب آرامش و مسرت مشتریان گردد و باید از بهم ریختگی محیط سازمان جلوگیری مناسب با

 (.2020کرد)پاناسورامان،

 رضایتمندی مشتری

گذارند، سبب گردیده تا  که بر رشد و بقای سازمان ها می نقش و اهمیت مشتری در سازمان ها به سبب تاثیر مستقیمی    

سفی  لزوم کسب رضایت مشتری درک و پذیرفته شود و در کلیه واحد های سازمانی گرایش به مشتری داشته امروزه از نظر فل

باشند و سمت و سوی همه فعالیت آنها جلب رضایت او باشد. در دنیای امروز باید توجه مدیران به بالا بردن خشنودی مشتری، 

ی و شناخت شاخص های رضایت و سنجش رضایتمندی آنها بدین ارائه خدمات با سطح بالای کیفیت در کار باشد. لذا بررس

 (.1394باشد)عظیمی ، لحاظ حائز اهمیت بوده که نهایتا سطح رضایت مشتری تعیین کننده موفقیت یا شکست سازمانها می

اصلی کیفیت کوشند با شناسایی نیازها وخواسته های مشتریان، خدمات مناسب را به آنها عرضه کنند. دو بعد  سازمان ها می

کنند چه چیزی را مشتری  خدمت عبارت است از: کیفیت فنی ستاده و کیفیت وظیفه ای فرایند که این دو بعد مشخص می

به کارگیری لفظ مشتری که از بخش خصوصی عاریه گرفته »( معتقدند که 1395کند و چگونه. اخوان و همکاران ) دریافت می

باشد؛ زیرا در بخش خصوصی، مشتریان به طور کامل شناخته شده اند و  رست نمیشده، در بخش عمومی و دولتی و اداری د

پردازند، در حالی که در بخش عمومی و اداری  خدمت یا کالای خاصی را از بخش خصوصی دریافت کرده و هزینه آن را   می

به همین «. از دولت نیستندتمامی شهروندان باید مشتری محسوب گردند، اگرچه همگی خریدار و خواهان خدمت ویژه ای 

شود؛ در حالی که در  دلیل در بخش خصوصی هر چه فرد پول بیشتری بپردازد، از خدمات بهتر و با کیفیت تری برخوردار می

گردد. با توجه به تحقیقات انجام شده، مهمترین عاملی که در  بخش عمومی چنین عملی،  بی عدالتی و تبعیض محسوب می
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باشد. هرچه کیفیت ادراک شده توسط مراجعه کننده  مندی تاثیر دارد، کیفیت خدمات ارائه شده میبحث خدمات بر رضایت

 (.2020بیشتر باشد، رضایت او بیشتر خواهد بود)لویی،

در یکی از تعاریف رضایتمندی آمده است: رضایتمندی واکنش مربوط به خشنودی تحویل گیرنده خدمت و قضاوتی درباره 

باشد. مشتری هم به فردی گفته  کنند یا خیر می با ویژگی های آنها سطح قابل قبولی از رضایت را فراهم میاین که آیا خدمات 

 (.2022کند)شارمل، شود که مثل مشتری حالت تعاملی و طرفینی ندارد و خدمات را به صورت یکجانبه دریافت می می

ن یک پیامد یا فرایند هم عنوان کرد و در تعریفش یه عنوان توان به عنوا رضایتمندی به عنوان یک فرایند: رضایتمندی را می

شود. این حالت ممکن است  باشد که از مصرف خدمات یا محصولات حاصل می یک فرایند چنین گفت: رضایت حالت نهایی می

انتظار  حالتی شناختی از دریافتی ها، عکس العملی احساسی به یک تجربه یا مقایسه بین وقت صرف شده با نتایج مورد

دهد. بنابراین، در این  باشد؛ بزرگی، فرایند های شناختی و روانشناسی را موثر بر رضایت مشتریان را مورد تأکید قرار می می

(.امروزه هر شرایطی ابزار ویژه خود را 1400گیرد )شریف، حالت، رضایت مشتری یا مشتری طی فرایند ارائه خدمات شکل می

بتواند عملکردی برتر، پایدارتر و فراتر از دیگر سازمان ها و انتظارات مشتری را فراهم کند، یک  طلبد و طراحی سازمان که می

باشد. نیروی انسانی به عنوان یکی از مهمترین عوامل در  باشد. مهمترین عامل در هر سازمان، منبع انسانی می ضرورت می

ود عملکرد و بهسازی نیروی انسانی نیاز انکار ناپذیری برای پیشبرد اهداف و ارتقای بهره وری سازمان ها محسوب شده و بهب

رود. مدیریت به عنوان یکی از راهبردهای توسعه و به روز آوری منابع انسانی و در نتیجه بهبود بهره  سازمان ها به شمار می

مسویی بین اهداف کارکنان و رود. مدیریت با بهبود جو سازمانی و ایجاد همدلی بین کارکنان و ه وری نیروی کار به شمار می

کوشد از طریق تقویت عملکرد مطلوب و حذف عملکرد نا مطلوب با استفاده از شیوه  اهداف سازمانی)رضایتمندی مشتری( می

های پرداخت تشویقی، بهره وری نیروی انسانی و بالطبع بهره وری کل سازمان را افزایش دهد. هر چه مدیریت در نیل به 

تر باشد، رضایتمندی افزایش یافته و در نتیجه افزایش کارایی سازمان را به دنبال خواهد داشت. لذا هر چه  اهداف مذکور موفق

کارایی مدیریت در سازمان ها بیشتر باشد، توان به کارگیری نیروی فعال سازمان بیشتر شده و نهایتا سازمان خدمات بهتری به 

 (.2021شود)ماری، مشتری داده، منجر به بهبود عملکرد سازمان می

شاخص رضایت در این مدل، در وسط زنجیره قرار دارد و ورودی های این مدل شامل انتظارات، کیفیت درک شده و ارزش 

باشد که مهمترین هدف این  درک شده هستند. خروجی یا پیامد اساسی رضایت، شامل ندای مشتری و وفاداری آنها می

 ضایت و وفاداری مشتری یا مشتری را تشریح نمود.سیستم یا مدل آن است که بتوان میزان ر

 پیشینه پژوهش
 کرد: زیر اشاره به پژوهش های توان زمینه می این در شده خارجی انجام های پژوهش نمونه از

 پژوهش این در مطرح شده فرضیه شد؛ سه انجام یونان بانک در2019 سال در ( همکاران و ارسلی پژوهشی توسط)حسین

 :از عبارتند

 فابلیت خاطر، محسوس،اطمینان خدمات)عوامل کیفیت درابعاد ادراکات مشتریان و انتظارات بین معناداری تفاوت (هیچ1

 بین مستقیمی ( رابطه3.دارد وجود ورضایت مشتریان خدمات کیفیت بین مستقیمی ( رابطه2.ندارد وجود همدلی( و اعتماد

 با مرتبط سوال 22بر  مشتمل ای پرسشنامه ها، داده آوری جمع منظور به دارد. وجود دهان به وتبلیغات دهان مشتریان رضایت

 می دیگر فرضیه دو وتایید فرضیه اول رد دهنده نشان ونتایج شده توزیع بانک از مشتریان نفر 200بین  پژوهش های فرضیه

 .دارد مشتری رضایت بر ابعاد به سایر نسبت بیشتری تاثیر اعتماد قابلیت بعد که داد تحقیق نشان نتایج همچنین باشد.
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 که و همکاران وانگ یونگویی توسط که است پژوهشی خدمات، با کیفیت رابطه در شده انجام های پژوهش از دیگر ی نمونه

 کیفیت بین ارتباط مدلی از تحقیق این در وهمکارانش یونگویی. است گرفته چین انجام بانکداری صنعت در 2020 سال در

 برشهرت مستقیمی تاثیر کیفیت خدمات پنجگانه ابعاد محققین این های یافته براساس .اند کرده ارائه بانک وشهرت خدمات

 وفاداری و مجدد خرید و خرید رفتارهای در تعیین مهمی نقش بانک شهرت محققین این های یافته بر طبق علاوه به. دارد بانک

توزیع  سال 60 تا 21 سنی گروههای بین که بوده وهش پرسشنامهپژ این در اطلاعات آوری جمع ابزار .کند می مشتریان ایفا

 خدمات، ابعاد کیفیت بین از که است آن بیانگر است؛ همچنین های پژوهش فرضیه تایید بر دال تحقیق نتایج. است گردیده

 .است تر اهمیت با محصول راحتی

 نتایج. دادند قرار بررسی مورد رفتاری، تمایلات برآگاهی و را رضایتمندی و ( نیز در پژوهشی کیفیت2021) جانگ و یان

 از افراد آگاهی بر رضایتمندی تأثیر و دارد آنها رضایتمندی روی مثبتی تأثیر جشنواره از کیفیت حاضر افراد ارزیابی که داد نشان

 در دهد، نمی قرار تأثیر تحت مستقیم طور به را رفتاری ، تمایلات جشنواره کیفیت این، بر علاوه. است مثبت و مستقیم کیفیت

 که داد نشان دارد. همچنین نتایج مطالعات رفتاری تمایلات با مستقیمی و مثبت ارتباط آگاهی افراد و رضایتمندی که حالی

 باشد. می زنان و مردان رضایتمندی تعیین در رسانی خدمات کیفیت ترین ابعاد دلی مهم هم و لمس قابل عوامل

 و مشتری رضایت بر آن تاثیر و گرفت سنجش قرار مورد استرالیا در بانک خدمات کیفیت (2020) وارد و الهواری درتحقیقات

 داد. می خبر مشتری عملکرد بر رضایت میانجیگری تاثیر از وجود که گرفت، قرار ارزیابی مورد بانکی عملکرد

 نظام مات و سنجش رضایتمندی درخد کیفیت گیری اندازه ( با عنوان2022وهمکارانش) همچنین تحقیقی که توسط یلماز

 دانشجویان که رسیدند نتیجه به این و کردند بررسی ترکیه در را دانشگاه سروکوال انجام گرفت، دو مدل ترکیه با عالی آموزش

 دهند. پاسخگوئی کیفیت خدمات می و همدلی بعد دو به را بیشترین اهمیت

 کرد: اشاره پژوهشهای زیر به توان میزمینه  این در شده انجام داخلی های پژوهش نمونه از

 یزد، دانشگاه در زاده رجب مشاور، علی واستاد نسب حسینی حسن دکتر راهنمایی به سمانه حسینی زاده، تحقیقی توسط

 کیفیت ابعاد تاثیر بررسی به محقق انجام گرفت، 1401 درسال که پژوهش این در. است شده مهندسی انجام فنی مجتمع

 .است پژوهش های فرضیه تایید بر ونتایج دال پرداخت هما هواپیمایی شرکت مشتریان ریبر وفادا خدمات

سروکوال انجام  خدمات شاخص های کیفیت گیری اندازه و با عنوان تعیین 1399و اسفندیاریدر سال  در تحقیقی که اعرابی

کیفیت  ملموس عوامل و پاسخگوئی ضمین،و ت بوده همدلی بعد به مربوط رضایت دادند، به این نتیجه رسیدند که بیشترین

 با را فاصله بیشترین اطمینان، درخصوص قابلیت مرکز عملکرد همچنین .قرار گرفتند چهارم سوم و دوم اولویتهای در خدمات،

 .است داشته انتظارات مشتریان

زاهدان  پزشکی علوم آموزشی دانشگاه خدمات کیفیت ( با عنوان شکاف1400و رودباری ) تحقیق دیگری توسط کبریایی

 خدمات کیفیت پاسخگویی مطلوب( انجام گردید و محققین اعلام کردند که بعد و وضعیت موجود از دانشجویان )دیدگاه

 دارند. را شکاف کمترین بعد اطمینان و بیشترین

 رشته زشی درآمو خدمات با عنوان ابعاد تأثیرگذار بر کیفیت1402و جباری در سال  همچنین تحقیقی که توسط حمیدی

 براساس استانداردسازی فرآیند صورتیکه در معلوم گردید و شد بررسی کوال سرو متغیر مدل 5صنعتی انجام شد،  مدیریت

 مشکلات کیفیتی را کاهش داد. گردد میتوان لحاظ مشتریان انتظارات
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 فرضیه های تحقیق
خدمات ادراک شده و رضایتمندی مشتریان  برند فرضیه اصلی: بین متغیرهای مستقل ارائه خدمت به مشتریان و کیفیت 

 هاکوپیان تأثیر معناداری وجود دارد.

 فرضیه های فرعی

 ( قابلیت اطمینان بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتریان برند هاکوپیان تأثیر معناداری دارد.1

 ناداری دارد.( پاسخ گویی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتریان برند هاکوپیان تأثیر مع2

 ( تضمین بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتریان برند هاکوپیان تأثیر معناداری دارد.3

 ( هم دلی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتریان برند هاکوپیان تأثیر معناداری دارد.4

 ری دارد.( ملموس بودن بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتریان برند هاکوپیان تأثیر معنادا5

 ( کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایتمندی مشتریان برند هاکوپیان تأثیر معناداری دارد.6

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( مدل مفهومی تحقیق ارائه شده توسط پاراسورامان و همکاران1شکل)  

 روش شناسی تحقیق

 قابلیت اطمینان

 پاسخ گویی

 تضمین

 همدلی

 رضایتمندی مشتری

 ملموس

 کیفیت خدمات ادراک شده
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پیمایشی  -تحقیقی کاربردی و از لحاظ روش تحقیق، یک پژوهش توصیفیوهدف،  نوع پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت مساله 

شود. جامعه آماری این پژوهش، مشتریان شعب برند هاکوپیان در شهر تهران  است و از نوع مطالعه موردی محسوب می

مونه گیری در این نفر محاسبه شد. روش ن 384باشد. به دلیل نامحدود بودن جامعه با توجه به جدول مورگان حجم نمونه  می

شعبه در  9باشد. با توجه به اینکه  ( می ای دو مرحله  ای پژوهش به دلیل عدم دسترسی به تمام مشتریان، روش تصادفی )خوشه

پرسشنامه اختصاص گرفت و این تعداد مشتریان در هر شعبه به طور تصادفی  42  شهر تهران وجود دارد، به هر یک از شعبه ها

ای برای استخراج پیشینه پژوهش و از روش میدانی برای گردآوری داده ها بهره  ر این پژوهش از روش کتابخانهانتخاب شدند. .د

( بوده 2020گرفته شده است. . ابزار گردآوری داده ها در این پژوهش، پرسشنامه استاندارد برگرفته از پاراسورامان و همکاران )

یکرت )کاملا موافق ، موافق ، نه موافق ونه مخالف، مخالف و کاملا مخالف( ل  ای است. پرسشنامه براساس طیف پنج گزینه

مربوط به  6تا  4مربوط به متغیر قبلیت اطمینان، سوال  3تا  1سوال بوده و سوال  21طراحی شده است. پرسشنامه حاوی 

مربوط به متغیر ملموس بودن،  15ا ت 13مربوط به متغیر همدلی،  12تا 10مربوط به متغیر تضمین،  9تا  7متغیر پاسخ گویی، 

باشد.شاخص های متغیر  مربوط به رضایت مشتری می 20تا  18مربوط به کیفیت ادراک شده، و سوالات  17و  16سوالات 

قابیلت اطمینان حفظ حریم خصوصی، انجام خدمات وعده داده شده،ثبات کیفیت خدمات و شاخص های متغیر پاسخ گویی 

ایل به ارایه خدمات با کیفیت، مودب بودن و شاخص های متغیرتضمین الهام بخشیدن اعتماد، داشتن ارایه خدمات سریع، تم

دانش کافی، و ارایه فعالیت مطمین و شاخص های متغیر همدلی درک نیاز مشتری، توجه فردی، سهولت دسترسی مشتری به 

یز و ظاهر آراسته کارکنان و شاخص های متغیر کارکنان و شاخص های متغیر ملموس بودن تجهیزات کافی و جذاب، محیط تم

کیفیت ادراک شده ارزشمند بودن خدمت، سطح کیفیت خدمات و شاخص های متغیر رضایتمندی تطابق با انتظارات، احساس 

 رضایت و اعلام نظر مثبت به دیگران در مورد برند هستند.

 منظور به تحقیق این در .شود تعیین پرسشنامه پایایی و روایی میزان تا گردید تلاش پرسشنامه مقدماتی طرح تدوین از پس

 پیش پرسشنامه 30 شامل اولیه نمونه یک ابتدا منظور است. بدین گردیده استفاده کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی تعیین

 ضریب میزان SPSSآماری  رافزا نرم کمک و به  ها پرسشنامه این از آمده دست به ی ها داده از استفاده با سپس و گردید آزمون

 باشد: شد. نتایج برای هر متغیر به شرح زیر می محاسبه ابزار این برای کرونباخ آلفای روش با اعتماد

 متغیرها برای کرونباخ ( آلفای1جدول)

 آلفای کرونباخ نام متغیر

 % 79 قابلیت اطمینان

 % 88 پاسخ گویی

 % 81 تضمین

 % 88 هم دلی

 % 83 ملموس

 % 85 کیفیت خدمات ادراک شده

 % 91 رضایت مشتری
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 و  ها ویژگی معرف ی پرسشنامه ها سوال اگر. دارد بستگی آن دهنده تشکیل ی ها سوال به گیری اندازه ابزار یک محتوای اعتبار

 اعتبار از اطمینان برای. است محتوا اعتبار آزمون دارای باشد، ها را داشته آن گیری اندازه قصد محقق که باشد ای ویژه مهارتهای

 انتخاب محتوای قسمتهای معرف گیری اندازه ابزار دهندة تشکیل که سوالهای کرد عمل چنان ابزار ساختن موقع در باید محتوا،

 شود می تنیده آن در آزمون تدوین با همزمان که است گیری اندازه ابزار ساختاری محتوا، ویژگی اعتبار بنابراین. باشد شده

این  محتوای شود. اعتبار تعیین می مطالعه مورد موضوع در متخصص افرادی توسط معمولاً آزمون محتوای یک اراعتب.

 و است گرفته قرار و همچنین استفاده از پرسشنامه استاندارد در پژوهش ذکر شده مورد تأیید اساتید مجرب توسط پرسشنامه

 .باشد می برخوردار لازم اعتبار از

 مشخصات بررسی برای .گرفته است  جمع آوری در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی مورد تجزیه تحلیل قرار بعد از  ها داده

 شده است. توصیفی استفاده آمار از دهندگان پاسخ

 و  SPSSآماری افزارهای نرم ساختاری و به طور اخص از معادلات مدل و همبستگی تحلیل از فرضیات، آزمون برای

LISREL است دهش استفاده 

 ی پژوهش ها یافته
 های توصیفی یافته

 توصیف جمعیت شناختی نمونه

 در پژوهش حاضر با ارائه جداول به بررسی توصیفی مشاهدات پرداخته شده است. 

 های دموگرافیک پاسخ دهندگان ( نتایج توصیفی ویژگی2جدول)

 

فراوا

 نی

در

 صد

جنسی

 ت

 357 مرد
93

% 

 %7 27 زن

 384 مجموع
10

0% 

 سن

18_20 54 
14

% 

20_30 146 
38

% 

30_40 104 
27

% 

>40 81 
21

% 

 384 مجموع
10

0% 

16 61 زیر دیپلمتحصی
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 % لات

 104 دیپلم
27

% 

و فوق  لیسانس

 دیپلم
146 

38

% 

 61 فوق لیسانس
16

% 

 %3 12 دکتری

 384 مجموع
10

0% 

 بررسی توصیفی متغیرها

هر یک از متغیرهای پژوهش معیارهای مرکزی و معیارهای پراکندگی مورد برای بررسی توصیفی نمرات ثبت شده برای 

 ارزیابی قرار گرفته شده اند

 های توصیفی برای همه متغیرهای تحقیق (شاخص3)جدول 

 متغیر تحقیق
اندازه 

 نمونه

میان

 گین

م

 یانه

انحرا

 ف

معیا

 ر

های  شاخص

 نرمالیتی

چول

 گی

کشید

 گی

 384 قابلیت اطمینان
3.21

1 

3.

2 

0.9

78 

-

0.199 

-

0.605 

3.19 384 گویی پاسخ

1 

3.

2 

0.9

67 

-

0.218 

-

0.608 

3.34 384 تضمین

8 

3.

4 

0.9

51 

-

0.202 

-

0.597 

3.06 384 دلی هم

8 
3 0.9

45 
0.18 -0.68 

3.52 384 ملموس

6 

3.

6 

0.9

12 

-

0.33 
-0.73 

کیفیت خدمات ادراک 

 شده
384 3.13

4 

3.

2 

1.0

22 

-

0.09 

-

0.763 

3.55 384 یمندی مشتر رضایت

2 

3.

6 

0.9

37 

-

0.386 

-

0.549 

 

تایی برای سؤالات  5با توجه به انتخاب طیف لیکرت پرسشنامه سالم و قابل تحلیل گردآوری شده است.  384در این پژوهش 

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع روشن شود که  ، میپرسشنامهدهنده  تشکیل

)عدد وسط طیف لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در صورتی که مقدار  3های ایشان به طور متوسط با مقدار  آیا میانگین پاسخ
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دهد که جامعه مورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی نامطلوب ارزیابی شده  باشد، نشان می 3به دست آمده کمتر از   میانگین

توان گفت متغیرهای تحقیق دارای وضعیت مطلوب و رضایت بخشی بوده اند زیرا  می ها . با توجه به مقادیر میانگین پاسخاست. 

شوند، کمتر  های چولگی و کشیدگی جهت برسی نرمالیتی استفاده می بوده است. شاخص 3ها بیشتر از  مقدار میانگین پاسخ

توان گفت توزیع  دهد، بنابراین می ها را نششان می نرمال بودن توزیع داده 2بودن قدر مطلق چولگی و کشیدگی از مقدار 

 باشند. های همه متغیرهای تحقیق نرمال می داده

 یافته های استنباطی

دهد. در این مدل  نشان می استاندارد را در حالت تخمین ضرایبتحلیل عاملی تاییدی و معادلات ساختاری   مدل زیر نمودار

و ملموس)مستقل(، متغیر کیفیت خدمات ادراک شده )میانجی( و  دلی گویی، تضمین، هم متغیرهای قایبلیت اطمینان، پاسخ

ی اول تحت  شوند. دسته باشند. در این نمودار اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم می مندی مشتری )وابسته ( می رضایت

باشند. این  ( می)بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل عنوان معادلات اندازه گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان

ی دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان  معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی گویند. دسته

به منظور تحلیل ساختار  شود. گفته می شوند. به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر باشند و برای آزمون فرضیات استفاده می می

امل تشکیل دهنده هر سازه از بارهای عاملی استفاده شده است. بارهای عاملی استاندارد شده ای که پرسشنامه و کشف عو

بزرگتر  96/1% معنادار باشد )مقدار اماره تی از 95( بایستی در سطح اطمینان 1981شود، بنا به گفته فورنر و لارکر ) برآورد می

توان همسویی سوالات پرسشنامه برای اندازه گیری مفاهیم  بر هستند لذا میآیتم ها دارای بارعاملی مجاز و معت   تمامیباشد(. 

ها  را در این مرحله معتبر نشان داد. شاخصی که بار عاملی بالاتری داشته باشد، دارای اهمیت بالاتری نسبت به سایر شاخص

 باشد می

 

 استاندارد( مدل در حالت تخمین ضرایب 2شکل)
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معادلات اندازه گیری )بارهای  دهد. این مدل در واقع تمامی ( نشان میt-valueضرایب )معناداری مدل را در حالت زیرنمودار 

کند. بر طبق این مدل، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح  ، آزمون میtعاملی( و معادلات ساختاری را با استفاده از آماره 

برای هر یک از  tمقادیر محاسبه شده + قرار گیرد. 96/1تا  -96/1خارج بازه  tی  باشد اگر مقدار آماره % معنادار می95اطمینان 

توان همسویی سوالات پرسشنامه برای اندازه گیری مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان  است. لذا می 96/1های عاملی بالای  بار

 (. 1388داد. )هومن 

 

 ( مدل در حالت معناداری ضرایب3شکل)

 نتایج بارعاملی

حلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر سازه از بارهای عاملی استفاده شده است. نتایج بارهای به منظور ت

بیشتر شده اند و هم چنین مقادیر  5/0تمامی مقادیر بارهای عاملی از  اند. خلاصه شده 3-4عاملی متغیرهای تحقیق در جدول 

توان همسویی  است. لذا می 96/1شانگر با سازه یا متغیر پنهان خود بالای های عاملی هر ن برای هر یک از بار tمحاسبه شده 

دهد  (. در واقع نتایج فوق نشان می1388سوالات پرسشنامه برای اندازه گیری مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان داد. )هومن 

ها  محقق شده است. لذا روابط بین سازهآنچه محقق توسط سوالات پرسشنامه قصد سنجش آنها را داشته است توسط این ابزار 

های پنهان قابل استناد است. شاخصی که بار عاملی بالاتری داشته باشد، دارای اهمیت بالاتری نسبت به سایر  یا متغیر

 باشد.  ها می شاخص

 

 ( نتایج بار عاملی4جدول)

گویه  متغیرهای پنهان

 ها

بارعام

 لی

آماره 

 تی

نتی

 جه



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  146-125  ، مقاله پژوهشی، صفحات1402 زمستان، 4، شماره 1دوره                    

139 

 

 قابلیت اطمینان

x1.1 
0.92 

19.5

9 

معنا

 دار

x1.2 
0.96 

20.0

2 

معنا

 دار

x1.3 
0.96 

18.8

7 

معنا

 دار

 گویی پاسخ

x2.1 
0.87 

18.4

9 

معنا

 دار

x2.2 
0.93 

19.0

3 

معنا

 دار

x2.3 
0.96 

20.0

9 

معنا

 دار

 تضمین

x3.1 
0.92 

20.2

2 

معنا

 دار

x3.2 
0.84 

19.0

1 

معنا

 دار

x3.3 
0.93 

19.8

3 

معنا

 دار

 دلی هم

x4.1 
0.92 

20.1

7 

معنا

 دار

x4.2 
0.84 

20.0

3 

معنا

 دار

x4.3 
0.93 

19.2

0 

معنا

 دار

 ملموس

x5.1 
0.9 

19.9

3 

معنا

 دار

x5.2 
0.97 

19.1

2 

معنا

 دار

x5.3 
0.87 

18.6

6 

معنا

 دار

کیفیت خدمات ادراک 

 شده

m1.

1 0.98 - 
معنا

 دار



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  146-125  ، مقاله پژوهشی، صفحات1402 زمستان، 4، شماره 1دوره                    

140 

 

m1.

2 1.00 
16.8

1 

معنا

 دار

 مندی مشتری رضایت

y1.1 
0.96 - 

معنا

 دار

y1.2 
0.84 

16.0

8 

معنا

 دار

y1.3 
0.86 

16.4

1 

معنا

 دار

 

 های برازش مدل:  شاخص
 های برازش مدل شاخص 5جدول

براورد  نام شاخص

 شده

حد 

 مجاز

 ی آزادی( )کای دو بر درجه
757/1 

کمتر از 

3 

 (GFIنیکویی برازش)
93/0 

بالاتر از 

8/0 

 (AGFIنیکویی برازش تعدیل شده)
91/0 

بالاتر از 

8/0 

ریشه میانگین مربعات خطای 

 (RMSEAبرآورد)
044/0 

کمتر از 

1/0 

 (CFIبرازندگی تعدیل یافته)
99/0 

بالاتر از 

9/0 

 (NFIبرازندگی نرم شده)
97/0 

بالاتر از 

9/0 

 (NNFIبرازندگی نرم نشده)
98/0 

بالاتر از 

9/0 

 (IFIبرازندگی فزاینده)
99/0 

بالاتر از 

9/0 

 

 های تحقیق( خ به فرضیهمعادلات ساختاری )پاس
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 ها سی فرضیهرنتایج معادلات ساختاری جهت بر 6جدول 

T R بتا تحقیق فرضیات
2 

وضعیت 

 فرضیه

جهت 

 تاثیر

 کیفیت خدمات ادراک شده  ←قابلیت اطمینان
0.

28 

4.

75 

0.

53 

 + تأیید

.0 کیفیت خدمات ادراک شده  ←گویی  پاسخ

16 

3.

11 
 + تأیید

 ک شده کیفیت خدمات ادرا ←تضمین
0.

15 

2.

75 
 + تأیید

.0 کیفیت خدمات ادراک شده  ←دلی  هم

23 

4.

48 
 + تأیید

 کیفیت خدمات ادراک شده ←ملموس بودن 
0.

23 

4.

44 
 + تأیید

مندی  رضایت ←کیفیت خدمات ادراک شده 

 مشتری 

0.

48 

8.

30 

0.

35 
 + تأیید

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 تاثیر معناداری دارد. برند هاکوپیان قابلیت اطمینان بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری : 1فرضیه 

H0:  تاثیر معناداری ندارد.برند هاکوپیان قابلیت اطمینان بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری 

H1 : تاثیر معناداری دارد.کوپیان برند هاقابلیت اطمینان بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری 

دهد با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )مقدار تی  نتایج به دست آمده از معادلات ساختاری نشان می

قابلیت اطمینان بر کیفیت خدمات ادراک “ادعای محقق مبنی بر این که  95/0شده است(، بنابراین با احتمال  96/1بزرگتر از 

دهد که قابلیت اطمینان  گردد. مثبت بودن مقدار بتا نشان می تایید می“توسط مشتری بانک صادرات تاثیر معناداری دارد.  شده

 تاثیر مثبت و معناداری معناداری دارد.برند هاکوپیان بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری 

 تاثیر معناداری دارد. د هاکوپیان برنگویی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری  پاسخ: 2فرضیه 

H0: تاثیر معناداری ندارد.برند هاکوپیان گویی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری  پاسخ 

H1 :تاثیر معناداری دارد.برند هاکوپیان گویی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری  پاسخ 

توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )مقدار تی دهد با  نتایج به دست آمده از معادلات ساختاری نشان می

گویی بر کیفیت خدمات ادراک شده  پاسخ“ادعای محقق مبنی بر این که  95/0شده است(، بنابراین با احتمال  96/1بزرگتر از 

گویی بر کیفیت  دهد که پاسخ ان میگردد. مثبت بودن مقدار بتا نش تایید می“تاثیر معناداری دارد. برند هاکوپیان توسط مشتری 

 تاثیر مثبت و معناداری معناداری دارد.برند هاکوپیان خدمات ادراک شده توسط مشتری 

 تاثیر معناداری دارد. برند هاکوپیان تضمین بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری : 3فرضیه 

H0:  تاثیر معناداری ندارد. برند هاکوپیانتضمین بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری 

H1 : تاثیر معناداری دارد.برند هاکوپیان تضمین بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری 
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دهد با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )مقدار تی  نتایج به دست آمده از معادلات ساختاری نشان می

تضمین بر کیفیت خدمات ادراک شده “ادعای محقق مبنی بر این که  95/0تمال شده است(، بنابراین با اح 96/1بزرگتر از 

دهد که تضمین بر کیفیت  گردد. مثبت بودن مقدار بتا نشان می تایید می“تاثیر معناداری دارد. برند هاکوپیان توسط مشتری 

 .تاثیر مثبت و معناداری معناداری داردبرند هاکوپیان خدمات ادراک شده توسط مشتری 

 تاثیر معناداری دارد. برند هاکوپیان دلی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری  هم: 4فرضیه 

H0: تاثیر معناداری ندارد.برند هاکوپیان دلی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری  هم 

H1 :تاثیر معناداری دارد.برند هاکوپیان دلی بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری  هم 

دهد با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )مقدار تی  تایج به دست آمده از معادلات ساختاری نشان مین

دلی بر کیفیت خدمات ادراک شده  هم“ادعای محقق مبنی بر این که  95/0شده است(، بنابراین با احتمال  96/1بزرگتر از 

دلی بر کیفیت خدمات ادراک  دهد که هم گردد. مثبت بودن مقدار بتا نشان می یید میتا “توسط مشتری تاثیر معناداری دارد. 

 شده توسط مشتری تاثیر مثبت و معناداری معناداری دارد.

 تاثیر معناداری دارد. برند هاکوپیان ملموس بودن بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری : 5فرضیه 

H0:  تاثیر معناداری ندارد.برند هاکوپیان شده توسط مشتری ملموس بودن بر کیفیت خدمات ادراک 

H1 : تاثیر معناداری دارد.برند هاکوپیان ملموس بودن بر کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری 

دهد با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )مقدار تی  نتایج به دست آمده از معادلات ساختاری نشان می

ملموس بودن بر کیفیت خدمات ادراک “ادعای محقق مبنی بر این که  95/0شده است(، بنابراین با احتمال  96/1از  بزرگتر

دهد که ملموس بودن بر کیفیت  گردد. مثبت بودن مقدار بتا نشان می تایید می“شده توسط مشتری تاثیر معناداری دارد. 

 ی معناداری دارد.خدمات ادراک شده توسط مشتری تاثیر مثبت و معنادار

% شده است بنابراین متغیرهای قابلیت اطمینان، 53برابر  کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتریبرای  (R2ضریب تعیین )

را برند هاکوپیان % از تغییرات کیفیت ادراک شده توسط مشتری 53دلی، تضمین و ملموس بودن روی هم رفته  گویی، هم پاسخ

دلی کمتر از سایر  باشد زیرا بتای بزرگتری داشته است و سهم هم بلیت اطمینان از همه بیشتر میتوضیح داده اند که سهم قا

 باشد زیرا بیتا کوچکتری دارد.  متغیرها می

 تاثیر معناداری ندارد. برند هاکوپیان مندی مشتری  کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری بر رضایت: 6فرضیه 

H0: تاثیر معناداری دارد.برند هاکوپیان مندی مشتری  سط مشتری بر رضایتکیفیت خدمات ادراک شده تو 

H1 :تاثیر معناداری دارد.برند هاکوپیان مندی مشتری  کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری بر رضایت 

ست )مقدار تی دهد با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی ا نتایج به دست آمده از معادلات ساختاری نشان می

کیفیت خدمات ادراک شده توسط مشتری “ادعای محقق مبنی بر این که  95/0شده است(، بنابراین با احتمال  96/1بزرگتر از 

دهد کیفیت خدمات ادراک شده  گردد. مثبت بودن مقدار بتا نشان می تایید می“مندی مشتری تاثیر معناداری دارد.  بر رضایت

% شده است 35برابر  (R2ضریب تعیین ) تاثیر مثبت و معناداری دارد.برند هاکوپیان ی مشتری مند توسط مشتری بر رضایت

 را توضیح داده است. برند هاکوپیان مندی مشتری  % از تغییرات رضایت35ادراک شده توسط مشتری  بنابراین کیفیت خدمات 

 بحث و نتیجه گیری

، ب هاکوپیان ر رضایت مشتری قرار داده و بدیهی است که مدیران ارشد این پژوهش رسالت خود را بر شناسایی عوامل موثر ب

توانند راهبردهایی  ها بر رضایت مشتری، می با شناسایی هرکدام از متغیرهای مورد بررسی در این پژوهش و تاثیر هر کدام از آن
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هم در صنعت رقابتی بانک نقش پررنگی را سازی و اجرا نمایند. این م اثر بش و کارا به منظور جذب و نگهداری مشتریان پیاده

توانند با ارزش گذاری، ایجاد اعتماد و ارتقای خدمات، مشتریان وفاداری را پرورش  کند؛ به طوری که مدیران ارشد می ایفا می

فرضیه اول، با توجه به آزمون  های اقتصادی حاصل از آن در کوتاه مدت و بلند مدت امیدوار باشند. دهند و به سودآوری و صرفه

توان به نتایج زیر دست یافت: قابلیت اطمینان بر کیفیت خدمات ادراک شده تاثیر مثبت معنادار دارد. میزان رابطه بین  می

( از تغییرات کیفیت خدمات ادراک شده 0.078باشد و ) ( می0.28متغیر های قابلیت اطمینان و کیفیت خدمات ادراک شده )

باشد. این نتیجه با  ( می4،75گردد. همچنین میزان معناداری این تاثیر ) پیش بینی میتوسط متغیر قابلیت اطمینان 

(، 1395(،حدادیان و همکارانش)2020(، پاراسورامان و همکاران)2020های سو و همکارانش) های قبلی، ازجمله پژوهش پژوهش

مدن حس اطمینان بین بانک و مشتری شاخص های این متغیر، باعث به وجود آ ( همخوانی دارد.1398عبدی وهمکارانش)

کند. تشویق کارکنان به ارائه خدمت در زمانی که  گردد؛ همچنین جو مبتنی بر اعتماد بین بانک و مراجعه کننده ایجاد می می

ی باید انجام شود و استفاده از کارکنان با توانایی درک نیاز مراجعه کننده از نکات مهم برای ارائه خدمات مناسب به مشتر

باشد. باید به این نکته توجه داشت که اجرای درست برنامه های کیفی مستلزم تقدیر از واحدها و نیروهای انسانی فعال در  می

شود در ارتباط با کارکنان به معیارهایی همچون صداقت، خوش قول بودن و عمل کردن به  این امر است. به مدیران پیشنهاد می

اعتماد توجه داشته باشند تا از این طریق کارایی کارکنان و به تبع آن رضایتمندی مشتری  وعده، امانت، رازداری، محبت و

نتایج فرضیه دوم حاکی از این است که پاسخ گویی بر کیفیت خدمات ادراک شده تاثیر مثبت معنادار دارد. میزان افزایش یابد. 

( از تغییرات کیفیت خدمات ادراک 0.025باشد و ) می (0.16رابطه بین متغیرهای پاسخ گویی و کیفیت خدمات ادراک شده )

این فرضیه نیز در   باشد.  ( می3.11گردد. همچنین میزان معناداری این تاثیر ) شده توسط متغیر پاسخ گویی پیش بینی می

فیت تایید شدن این فرضیه حساسیت برند را نسبت به کی (، تایید شده است.1400(، صابریان)1395تحقیقات حدادیان)

تواند رضایت مشتری را در پی داشته  دهد که توجه به شاخص های این متغیر بیش از پیش می خدمات ارائه شده را نشان  می

گردد مدیران بررفتار کارکنان  دهند. بنابراین پیشنهاد می باشد. باید توجه داشت که مشتریان سنگ بنای شرکت را تشکیل می

سب با مشتری به بهترین نحو صورت گیرد و کارکنان هم با رعایت نقطه نظرهای مؤثر و نظارت داشته باشند که برخورد منا

کاربردی در ارائه بازخورد به مشتری موجب تحکیم ارتباطات خود و آنها شوند که در بهبود و افزایش رضایت مشتری مژثر 

آموزشی مهارت ارتباطی برای کارکنان و همچنین توان به برگزاری دوره های  باشد. برای تقویت رفتار محترمانه کارکنان می می

تواند  توزیع بروشور، نشریه و مجلات معتبر درباره مهارت ارتباطی اقدام شود. البته رفتار مناسب و برخورد مؤدبانه با مشتری می

ز اتلاف وقت آنها توان با اطلاع رسانی دقیق به مشتری ا در تمام سطوح  از مدیر ارشد تا عوامل اجرایی باشد. همچنین می

تایید فرضیه سوم جلوگیری کرد و به کار ایشان سرعت بخشید و سعی شود فرایند ارائه خدمت توسط کارکنان کوتاه گردد. 

دهد که تضمین بر کیفیت خدمات ادراک شده تاثیر مثبت معنادار دارد. میزان رابطه بین متغیرهای تضمین و کیفیت  نشان می

( از تغییرات کیفیت خدمات ادراک شده توسط متغیر تضمین پیش بینی 0.022باشد و ) می (0.15خدمات ادراک شده )

(، 1395های حدادیان) باشد. این تاثیر مثبت و معنادار در پژوهش ( می2.75گردد. همچنین میزان معناداری این تاثیر ) می

گردد مدیران  پیشنهاد می نیز دیده شده است.( 1400( و صابریان)1399( ، باقری و همکاران)2020پاراسورامان و همکاران)

انگیزش کارکنان را به عنوان مهمترین منابع سازمان ارتقا بخشند. ایجاد تعهد در کارکنان جهت انجام کار و عدالت در رسیدگی 

اف، مشاوره کند. همچنین ارائه اطلاعات شف به امور مشتریان کمک شایان توجهی به افزایش میزان رضایت مراجعه کنندگان می

کند. عامل بسیار مهم دیگر  های صادقانه و در صورت امکان ارائه خدمات اضافی و مکمل به حس اعتماد افراد کمک شایانی می
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توان با برگزاری دوره های آموزشی لازم دانش و اطلاعات آنها را به  باشد که می دانش کافی کارکنان در جهت ارائه خدمات می

آزمون فرضیه چهارم هم دلی بر کیفیت خدمات ادراک شده تاثیر مثبت معنادار دارد. میزان رابطه بین با توجه به روز کرد. 

( از تغییرات کیفیت خدمات ادراک شده توسط 0.052باشد و ) ( می0.23متغیرهای هم دلی و کیفیت خدمات ادراک شده )

های  باشد. این تاثیر معنادار در پژوهش ( می4.48) گردد. همچنین میزان معناداری این تاثیر متغیر هم دلی پیش بینی می

اهمیت یکسان قائل ( نیز دیده شده است. 1395( و حدادی)2020(، پاراسورامان و همکاران)1400(، صابریان)1399باقری )

حسوب بودن برای مراجعین و همچنین در دسترس بودن کارکنان در ساعات مختلف و زمان ارائه خدمت از ابعاد مهم همدلی م

گردد. در صورت نیاز، مسئولین رده بالا هم باید در دسترس باشند تا کیفیت ارائه خدمات در ذهن مشتری افزایش یابد.  می

کارکنان باید در همه حال آماده پاسخ گویی به سوالات مشتری باشند. همچنین باید به این موضوع توجه داشت که کارکنان 

شند و با توجه به خلق و خو و ویژگی های شخصیتی افراد رفتار کنند؛ زیرا شایسته بودن و توجه به فرد فرد مراجعان داشته با

دهد ملموس بر  نتایج پژوهش نشان میتوانایی بالای کارکنان افزایش حس اعتماد در مراجعه کننده را در پی خواهد داشت.

( 0.23یرهای ملموس وکیفیت خدمات ادراک شده )کیفیت خدمات ادراک شده تاثیر مثبت معنادار دارد. میزان رابطه بین متغ

گردد. همچنین میزان  ( از تغییرات کیفیت خدمات ادراک شده توسط متغیر ملموس پیش بینی می0.052باشد و ) می

، (2021(، کایور و همکاران)1400های صابریان) نتایج حاصل از این فرضیه، بانتایج پژوهش باشد.  ( می4.44معناداری این تاثیر )

گردد امکانات رفاهی مناسب برای مشتری تامین  پیشنهاد می( همخوانی دارد. 1395( و حدادیان)2020پاراسورامان و همکاران)

گردد؛ امکاناتی از قبیل آب سرد کن ، ایجاد سرویس بهداشتی به اندازه کافی و قرار دادن صندلی به تعداد کافی. باید توجه 

اسب باشد که مراجعین جهت تردد و رفت و آمد ها دچار مشکل نشوند. کارکنان هم سعی داشت که نحوه چیدمان تجهیزات من

کنند با پوششی آراسته و مرتب سر کارشان حاضر شوند. همچنین باید به فضای داخلی شعبات از نظر زیبایی رسیدگی کرد؛ 

ی آرامش بخش و همچنین نظافت فضای نظافت کف سالن و راهروها، استفاده از  گلدان های زیبا، دکوراسیون و رنگ آمیز

بیرونی ساختمان تا بتوان مطلوبیت فیزیکی شعبه و در نهایت رغبت ماندن مراجعین در محیط شعبات را افزایش داد. عامل به 

باشد؛ به منظور حمایت از این موضوع فرهنگ داخلی به سمتی هدایت شود که با تأیید آن  روز و جذاب بودن تجهیزات مهم می

دهد کیفیت خدمات ادراک شده بر  همچنین نتایج پژوهش نشان میزمان مطلوب، ایده جدید ارائه، بررسی و اجرا شوند. در 

( 0.48رضایتمندی مشتری تاثیر مثبت معنادار دارد. میزان رابطه بین متغیرهای کیفیت خدمات ادراک شده و رضایتمندی )

گردد. همچنین میزان  وسط کیفیت خدمات ادراک شده پیش بینی می( از تغییرات رضایتمندی مشتری ت0.35باشد و ) می

(، 2021(، کایور و همکاران)1400های صابریان) نتایج حاصل از این فرضیه، بانتایج پژوهش باشد.  ( می8.30معناداری این تاثیر )

و  ت خدمات یک برنامه دائمیباید به این نکته توجه داشت که بهبود کیفی ( همخوانی دارد.2020پاراسورامان و همکاران)

توان با تشکیل واحدی در شرکت و برقراری یه شبکه تبادل نظر و ارزیابی مستمر نظرات مردم به عنوان  باشد. می مستمر می

بخشی از ارزیابی عملکرد و سعی در استفاده از نظرات انتقادی و سازنده مشتریان در خصوص میزان رضایت آنها از کیفیت 

شده اطلاعات کاملی را به دست آورد و در جهت بهبود آن اقدام کرد. همچنین ممکن است همه کارکنان با خدمات ادراک 

مقوله کیفیت خدمات و اهمیت آن آشنایی نداشته باشند، در این صورت انجام دوره های آموزشی برای نیرونی انسانی و بصیرت 

وره بر اساس معیارهایی که در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته هرچه بیشتر سرمایه انسانی ضرورت دارد و بعد از اتمام د

اند، عملکرد کارکنان را مورد ارزیابی قرارگیرد. توجه به این مسئله هم که بین قدرت پاداش مدیر با رضایتمندی مشتری رابطه 
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ر افزایش تعهد کارکنان استفاده شود مدیران پاداش ها را اثربخش و از آن به منظو معنی داری وجود دارد، لذا پیشنهاد می

 نمایند تا کارکنان با انگیزه بالاتری وظیفه خود را انجام دهند.

 محدودیت ها و پیشنهادات پژوهشی

شود که همین تحقیق را در مورد سازمان خدماتی  با توجه به نتایج تحقیق انجام شده به به پؤوهشگران آتی پیشنهاد می

ست آمده را با نتایج این تحقیق مقایسه کنند.  همچنین انجام تحقیقات کیفی در زمینه کیفیت دیگر انجام دهند و نتایج به د

شود. پیشنهاد آخر اینکه همین تحقیق که به صورت مقطعی انجام گرفته به صورت  خدمات و رضایتمندی مشتری پیشنهاد می

 و نتایج را با هم مقایسه کنند. طولی انجام دهند؛ به این صورت که تحقیق را در آینده هم تکرار نمایند

باشد. در پژوهش حاضر، ممکن است  از محدودیت های این پژوهش، ناتوانی محقق در شناسایی و حذف متغیرهای مزاحم می

برخی متغیرها بر نتایج حاصل از آزمون فرضیات تاثیرگذار بوده ولی محقق امکان شناسایی دقیق و حذف تاثیر آن را نداشته 

ممکن است حالات روحی پاسخ دهنده بر روی پاسخ های فرد تاثیر گذار بوده باشد ولی محقق نتواند اثر این حالات  باشد. مثلا

 روحی را حذف کند.
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