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چکیده 
هدف این مطالعه بررسی تأثیر ارزش ادراک شده مشتری و اعتماد بر خروجی های کلیدی

خدمات است. روش تحقیق در این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش همبستگی
است. بدین صورت که پرسشنامه تحقیق به مراجعه کنندگان به مرکز خدمات پس از فروش
بهمن موتور توزیع شده است. برای تعیین پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و برای

 استفاده شده است. با استفاده از متغیر های منابعLISRELتجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار 
سازمانی، منابع مشتری، یکدلی ) انتقال فکر(، محیط فیزیکی، ارزش ادراک شده از مشتری،
اعتماد، و خروجی های کلیدی خدمات سنجیده می شود و نتایج به دست آمده نشان داد منابع
سازمانی و یکدلی از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر رضایت تأثیر می گذارد؛ ولی منابع

مشتری و محیط فیزیکی از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر رضایت تأثیر نمی گذارد؛
همچنین منابع سازمانی، منابع مشتری و یکدلی از طریق اعتماد بر رضایت تأثیر می گذارد، اما
محیط فیزیکی از طریق اعتماد بر رضایت تأثیری ندارد؛ و نیز منابع سازمانی و یکدلی از طریق

ارزش ادراک شده مشتری بر تمایلات رفتاری تأثیر می گذارد ولی منابع مشتری و محیط
فیزیکی از طریق ارزش ادارک شده مشتری بر تمایلات رفتاری تأثیر نمی گذارد؛ همچنین منابع

سازمانی، منابع مشتری، و یکدلی از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری تأثیر می گذارد ولی محیط
فیزیکی از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری تأثیر نمی گذارد.

 .
منابع سازمانی، منابع مشتری، یکدلی )انتقال فکر(، محیط فیزیکی، ارزش: واژه های کلیدی

 های کلیدی خدماتشده مشتری، اعتماد، خروجیادراک 
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مازندران

- مقدمه 1
ها، رشد جمعیت، تنوع افکار و عقاید، همگی لزوم تغییر در سیستم خYYدمات پس ازگسترش شهر

 روانی و–هYYای روحی فروش به شهروندان را به امری بدیهی تبYYدیل نمYYوده اسYYت. امYYروزه نیYYاز
عاطفی بسیار فراتر از سالیان پیش محسوس است که تمایل به ارائه خدمات پس از فYYروش بYYا

ای، بYYانکی،کیفیت، نقش مهمی در خYYدمات پس از فروشYYی صYYنایع نظYYیر خYYدمات فYYروش بیمYYه
کند. در واقع امروزه رضایت مشYYتری و کیفیت خYYدمات پس ازتفریحی، پزشکی و غیره را ایفا می

رونYYد؛ همچYYنین کیفیت خYYدمات پس ازفروش اغلب صنایع به عنوان مسYYائل حیYYاتی بYYه شYYمار می
فروش یک فاکتور حیاتی در قادر ساختن شرکت برای رسیدن به یک تمایز نسبت به رقبایش، کYYه

وری اختصاص یابد.شود سهم قابل توجهی به سوددهی و بهرهدر نتیجه باعث می
دهنYYدگان و کYYاربران خYYدمات پس از فYYروشدرک این واقعیت که بهبود کیفیت روابYYط بین ارائYYه 

هاتاثیر مثبتی بر کسب و کار دارد و برای بقا در محیط رقابتی کنونی لازم و ضروری است، نگرش
را تغییر داده و ضرورت هدایت روند کسب و کار به سوی توجYYه بYYه کیفیت خYYدمت ارائYYه شYده و

هYYای جدیYYد،ها را الزامی کرده است. همچنین با ورود مدیریت ارتباط با مشتری به عرصYهبهبود آن
ها با توجYYه بYYه ارزشYYی کYYه بYYرایهای مشتریان مختلف و تخصیص بهینه منابع به آنشناسایی ویژگی

های اصلی در این حوزه تبدیل شده است. این امر خYYود بYYه اهمیتشرکت دارند به یکی از دغدغه
ها اشYYارهبهبود پس از فروش و نقش تحقیق و بررسی تمایلات رفتاری آتی مشتریان و رضایت آن

دارد.
هYای بازاریYابی و تبلیغYات درک صYحیح از رفتYار مصYرف کننYYدهفاکتور مهم در موفقیت اسYتراتژی

جYYا کYYههYYای هیجYYانی مهم اسYYت. از آنبخش تمرکز برسYYاختاراست. در خدمات پس از فروش لذت
کننYYدگان بYYا محیYYط و پرسYYنل خYYدمات پس از فYYروش در طYYول تجربYYه مصYYرف در تعامYYلمصرف

انتفYYاعی وهای انتفاعی و غیرکنندگان حیاتی است. سازمانهای عاطفی مصرفهستند، درک واکنش
توانند با حفظ سYYطوحها میکنند. سازمانشان تلاش مینفعانحتی دولت برای رضایت مشتریان و ذی

های جدیدی برای رقابت پیدا کنند.عالی رضایت مشتری راه
هYYا را بYYه تصYYرف وای از بYYازار کشYYوردر دنیای امروز بخش خدمات پس از فروش قسمت عمده

سلطه خود درآورده است. با توجه به نقش بسیار مهم خدمات پس از فروش در اقتصYYاد مYYدرن،
ای را بYYه سYYوی فهم چگYYونگی درک مشYYتریان از کیفیت اینهYYای گسYYتردهها، تلاشمدیران سازمان

خدمات و نیز چگونگی تبدیل این ادراکات بYYه رضYYایت مشYYتریان و سYYایر تمYYايلات رفتYYاری آن هYYا
سوق داده اند؛ 
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مازندران - مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2
در تحقیقی با عنوان اثر اعتماد شناختی و عاطفی به رهبر بر هویت سازمانی: نقش میانجی

 نفری معلمان مدارس مقطع راهنمایی شهرستان305اعتماد به سازمان که در جامعه آماری 
 نفر از این معلمین و روش تحقیق به صورت105چناران استان خراسان رضوی با حجم نمونه 

-ها با استفاده از نرم افزار لیزرل بوده است و نتایج نشان میمیدانی و روش تجزیه و تحلیل داده
دهد که هر دو بعد اعتماد عاطفی و شناخت معلمان به مدیران مدرسه بر اعتماد کلی )مشتمل

بر سه بعد اعتماد درستکارانه، وابستگی و متعهدانه( به مدرسه موثر است و از میان این دو
تری برای اعتماد بهمتغیر پیش بین، متغیر اعتماد عاطفی به مدیر، قدرت پیش بینی کنندگی بیش

مدرسه دارد هم چنین مشخص شد که در رابطه بین متغیرهای اعتماد شناختی و عاطفی معلمین
به مدیران مدارس با متغیر هویت سازمانی، اعتماد کلی به مدرسه می تواند متغیر واسطه

(.1397معتبری به شمار آورد )محمد زاده و همکاران،
های بیمه برای با عنوان سنجش قابلیت اعتماد برند شرکت( در مطالعه1395حسینی و همکاران )

 نفر انجام شده، همچنین روش تحقیق به صورت396تعهد وفاداری مشتریان با حجم نمونه 
هاها با استفاده از نرم افزار اس پی اس بوده است. یافتهمیدانی و پیمایشی و روش تحلیل داده

دهد که قابلیت اعتماد برند نقش مهمی در بهبود تمایلات رفتاری مشتریان باعث تعهد،نشان می
گردد.وفاداری، تبلیغ و توصیه شرکت بیمه خود به دیگران و کاهش تمایل به تغییر می

در مطالعه ای با عنوان بررسی نقش میانجی اعتماد و تعهد سازمانی در رابطه بین عدالت
 نفر از کارکنان504ها، در جامعه آماری سازمانی در رفتارهای شهروندی سازمانی در بیمارستان

 نفر انجام شده است؛ همچنین روش تحقیق به صورت119یک بیمارستان دولتی با حجم نمونه 
دهد که عدالتها با نرم افزار لیزرل بوده است و نتایج نشان میتوصیفی و روش تحلیل داده

سازمانی بر تعهد سازمانی دارای اثر مثبت، مستقیم و معنا داری است؛ همچنین تعهد سازمانی
نیز بر رفتار شهروندی دارای اثر مثبت و مستقیم و معناداری است)سید جوادین و همکاران،

1392.)
-در پژوهشی با عنوان نقش تعدیل کننده خطر درک شده در مقاصد وفاداری:یک تحقیق در زمینه

های زیبایی و مYYراقب از پوسYYت بYYا نمونYYه ای بYYه حجمخدمات که در جامعه آماری مشتریان سالن
 بYYوده و نتYYایجیLISREL نفر انجام شده است و روش تحقیق میدانی وروش تحلیل داده ها 618

به شرح کیفیت فنی تاثیر قابل توجهی برروی رضایت مشتری و ارزش درک شده دارد، را نشYYان
(Tam,2018می دهد   .)
ای با عنوان ارزش سلامتی و تندرستی:یک مدل تجربی از ارزش ایجاد شده در-در مطالعه

بازاریابی اجتماعی که در جامعه ی آماری بیماران مبتلا به سرطان و با نمونه ای به حجم
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مازندران نفر بیمار انجام شده است. روش تحقیق به صورت مطالعه ی میدانی و روش تحلیل داده797
بوده و نتایجی به شرح،تاثیر ارزش عملکردی رضایت به مدیران مراکزAMOS18 و PASW18ها 

Zainuddin et )ارائه دهنه خدمات و اثر مستقیم آن را برتمایلات رفتاری نشان داده است

al.,2017.) 
انصاف در خدمات و رضایت مشتری در بانکداری اینترنتی که در-ژو و چن در تحقیقی با عنوان 

 نفر انجام شده است و روش331جامعه آماری مشتریان بانک و با حجم نمونه ای به حجم 
 بوده و نتایجی به شرح اهمیت انصاف درLISRELو  PLSتحقیق میدانی و روش تحلیل داده ها  

((.Zhu & Chen,2019خدمات اینترنتی به مشتریان و رضایت مشتریان را نشان می دهد 
-در پژوهشی با عنوان اثر ارزش لذت باورانYYه و ارزش فایYYده بYYر رضYYایت و نیYYات رفتYYاری بYYرای

های بیرون در ایران در جامعه آمYYاری مشYYتریان یYYک رسYYتوران چیYYنی در تهYYران بYYه حجمرستوران
 بYYوده و نتYYایجی بYYه شYYرحspssها  نفر انجام شده و روش تحقیق میدانی و روش تحلیل داده342

ارزش لذت باورانه و ارزش فایده بر رضایت و نیات رفتاری تأثیر مسYYتقیم دارد، بYYه دسYت آمYYده
(.Nejati et al ., 2011است )

ارزش های اجتماعی در بانکداری خرده فروشی که توسط رویج و همکاران-در تحقیق با عنوان 
نفر انجام شده است و200در جامعه آماری مشتریان موسسات مالی و با نمونه ای به حجم 

 بوده و نتایجی بهEQS6.1روش تحقیق میدانی و روش تحلیل داده هابا استفاده ار نرم افزار 
شرح،ارائه یک مدل رفتاری وفاداری مصرف کننده در خدمات بانکی که در نهایت به انجام

(.Roig et al.,2013شناسایی وفاداری  از دو بعد شناختی و عاطفی می کند ، تدوین کرده است ) 

- روش شناسی پژوهش3
   اين تحقيق به لحاظ هدف كاربردي- عملی  و بYYه لحYYاظ روش انجYYام تحقيYYق از نYYوع تحقيقYYات

توانYYد درباشد. تحقیق حاضر، از آن جهت که نتایج مورد انتظار آن میپیمایشی از شاخه میدانی مي
شYYود. در اینبخش خدمات ، صنعت و بازرگانی مفیYYد واقYYع شYYود، تحقیYYق کYYاربردی محسYYوب می

ها  استفاده  شYده  اسYت . جامعYهگیری پرسشنامه  برای  جمع آوری  دادهتحقیق از ابزار اندازه
بYا توجYYه بYه این کYه حجمآماری کارشناسان مرکز خYدمات پس از فYروش بهمن موتYور میباشYد.

صYYورتنمونه نامشخص و نامحدود می باشد لذا برآورد حجم نمونه توسط فرمYYول کYYوکران و بYYه
زیر محاسبه شده است :
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مازندران
n ¿

N Z∝/2
2 S2

N d2+Z∝/2
2 S2

178 n= =  نشان دهنده حجم نمونه
N=330 حجم جمعيت آماري = 

 =0.05 α در صد خطاي معيار ضريب اطمينان قابل قبول = 
s2 = 0.251 =   پایلوتواریانس نمونه ای بدست آمده از پرسشنامه 

d = 0.05درجه اطمينان يا دقت احتمالي مطلوب=  
باشد. نفر می178بنابراین حجم نمونه قابل قبول در این تحقیق 

روابط بین متغیرها و عوامل از طریق تحلیل عاملی تأییدی و تکنيک معادلات ساختاري با استفاده
ها است،گونه مدل که يکي از مشهورترين نرم افزارها جهت اجراي اينLISREL 8.72از نرم افزار 

ها با هدف سنجش روابط همزمان، مستقيم يا غيرمستقيم ميان متغيرهYYابه منظور آزمون فرضيه
استفاده شده است.

- تجزیه و تحلیل داده ها4
روابط بین متغیرها و عوامل از طریق تحلیل عاملی تأییدی و تکنيک معادلات ساختاري با استفاده

ها است،گونه مدل که يکي از مشهورترين نرم افزارها جهت اجراي اينLISREL 8.72از نرم افزار 
ها با هدف سنجش روابط همزمان، مستقيم يا غيرمستقيم ميان متغيرهYYابه منظور آزمون فرضيه

استفاده شده است.

- یافته های پژوهش5
های پژوهشآزمون فرضیه

 و در های مدل مورد ارزیابی قرار گرفتهسپس پس از بررسی و تایید مدل شماره یک، فرضیه
-، آزمون می(sobel test )این بخش فرضیه‌های مربوط با توجه به مدل و استفاده از آزمون سبل

شود.

شده مشتری بر رضایت تاثیر( : منابع سازمانی از طریق ارزش ادراک 1فرضيه )
میگذارد.

H0:  تاثیر نمی گذارد.رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع سازمانی 
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مازندران H1:  تاثیر می گذارد.رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع سازمانی 

1برای فرضیه  1جدول 

برآوردمسير
ضریب

آماره
tS.E

ضریب
استاندا

رد

-منابع سازمانی --< ارزش ادراک 1
74/065/7096/073/0شده مشتری

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
33/092/211/033/0رضایت

 و بزرگYYتر از مقYYدار65/7 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تYYاثیر معYني‌داري دارد؛ از شYده مشYYتری ارزش ادراکبYYر  منابع سYازمانی  است ، بنابراین 1/96

   می باشYYد،1/96 و بزرگتر از مقYYدار92/2 برابر  t مقدار قدرمطلق آماره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

 sobelبرای آزمون  .2جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

796/2087/0005/0244/0241/0

( کYه کوچکYYتر از005/0( و سYطح معنYYاداری )796/2از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجه بYYه معنYYادار نبYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میYYانجی را بصYYورت شYYده مشYYتری ارزش ادراکدر مYYدل، متغYYیر  رضایتو  منابع سازمانی
%95 اسYYت. در نتیجYYه در سYYطح اطمینYYان 241/0کامل ایفا می کند و اثر غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. رضایت بر شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع سازمانی

شده مشتری بر رضایت تاثیر( : منابع مشتری از طریق ارزش ادراک 2فرضيه )
میگذارد.

H0:  تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع مشتری
H1:  تاثیر می گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع مشتری

6
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اولین کنفرانس مدیریت کسب و کار در کشورهای حوزه
، دانشگاه1399دریای خزر، سوم اردیبهشت ماه 

مازندران 2 برای فرضیه 3جدول 

برآوردمسير
tS.Eآماره ضریب

ضریب
استاند

ارد

-منابع مشتری --< ارزش ادراک 1
17/044/2068/017/0شده مشتری

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
33/092/211/033/0رضایت

 و بزرگYYتر از مقYYدار44/2 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تYYاثیر معYYني‌داري دارد؛ از شYYده مشYYتری ارزش ادراکو  منYYابع مشYYتری  اسYYت ، بنYYابراین 1/96

  می باشYYد،1/96 و بزرگتر از مقYYدار 92/2 برابر  t مقدار قدرمطلق آماره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

sobel برای آزمون 4جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر مستقیم
استاندارد

921/1028/0055/0056/0056/0

0.05( که بزرگتر از 055/0( و سطح معناداری )921/1از طرفی با توجه به آماره آزمون سبل )
از طریYYق منYYابع مشYYتری%YY 95می باشد و فرض صفر رد نمیشود بنYYابراین در سYYطح اطمینYYان 

تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراک

شده مشتری بر رضایت( : یکدلی)انتقال فکر(از طریق ارزش ادراک 3فرضيه )
تاثیر میگذارد.

H0:  )تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق یکدلی)انتقال فکر
H1:  )تاثیر می گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق یکدلی)انتقال فکر

3 برای فرضیه 5جدول 
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اولین کنفرانس مدیریت کسب و کار در کشورهای حوزه
، دانشگاه1399دریای خزر، سوم اردیبهشت ماه 

مازندران
برآوردمسير

ضریب
آماره
tS.Eضریب

استاندارد

یکدلی)انتقال فکر(--< ارزش1
38/083/3099/038/0شده مشتریادراک 

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
33/092/211/033/0رضایت

 و بزرگYYتر از مقYYدار83/3 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تاثیر معني‌داري دارد؛ از شده مشتری ارزش ادراکبر یکدلی)انتقال فکر(   است ، بنابراین 1/96

  می باشYYد،1/96و بزرگYYتر از مقYYدار92/2 برابYYر  t مقدار قدرمطلق آماره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

sobelبرای آزمون . 6جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

364/2053/0018/0125/0125/0

( کYه کوچکYYتر از018/0( و سYطح معنYYاداری )364/2از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجYYه بYYه معنYYادار بYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

 نقش میانجی را بصورتشده مشتری ارزش ادراکدر مدل، متغیر  رضایتو یکدلی)انتقال فکر( 
%95 است. در نتیجYYه در سYYطح اطمینYYان 125/0جزئی ایفا می کند و اثر غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق یکدلی)انتقال فکر( 

شده مشتری بر رضایت تاثیر( : محیط فیزیکی از طریق ارزش ادراک 4فرضيه )
میگذارد.

H0:  تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  محیط فیزیکی
H1:  تاثیر می گذارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  محیط فیزیکی

4  برای فرضیه 7جدول

برآوردمسير
tS.Eآماره ضریب

ضریب
استاندا

رد

8
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مازندران
محیط فیزیکی --< ارزش1

19/086/110/019/0شده مشتریادراک 

شده مشتریارزش ادراک 2
33/092/211/033/0--< رضایت

 و کوچکYYتر از مقYYدار86/1 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسیر 
تYYاثیر معYYني‌داري نYYدارد؛ از شYYده مشYYتری ارزش ادراکبر  محیط فیزیکی  است ، بنابراین 1/96

  می باشYYد،1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار92/2 برابYYر t مقدار قدرمطلق آماره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایتبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

sobelبرای آزمون  .8جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

605/1039/0108/0063/0063/0

05/0( که بزرگتر از 108/0( و سطح معناداری )605/1از طرفی با توجه به آماره آزمون سبل )
از طریYYق محیYYط فYYیزیکی%YY 95می باشد و فرض صفر رد نمیشود بنابراین در سYYطح اطمینYYان 

تاثیر نمی گذارد. رضایت بر شده مشتری ارزش ادراک

( : منابع سازمانی از طریق اعتماد بر رضایت تاثیر میگذارد.5فرضيه )

H0:  تاثیر نمی گذارد.رضایتبر  اعتماداز طریق  منابع سازمانی 
H1 : تاثیر می گذارد.رضایتبر  اعتماداز طریق  منابع سازمانی 

5برای فرضیه   9جدول 

برآوردمسير
ضریبtS.Eآماره ضریب

استاندارد

44/030/410/048/0منابع سازمانی --< اعتماد1

64/005/7086/064/0اعتماد --< رضایت2

 و بزرگYYتر از مقYYدار30/4 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
2تاثیر معYYني‌داري دارد؛ از طYYرفی بYYرای مسYYیر  اعتمادبر  منابع سازمانی  است ، بنابراین 1/96
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اولین کنفرانس مدیریت کسب و کار در کشورهای حوزه
، دانشگاه1399دریای خزر، سوم اردیبهشت ماه 

مازندران بYYر اعتمYYاد   می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار 05/7 برابYYر tمقدار قدرمطلق آماره 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایت

 sobelبرای آزمون  10جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقی

م

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

788/3074/0000/0282/0307/0

( کYه کوچکYYتر از000/0( و سYطح معنYYاداری )788/3از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجه بYYه معنYYادار نبYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میانجی را بصورت کامل ایفا می کند و اثYYر اعتماددر مدل، متغیر  رضایتو  منابع سازمانی
از طریYYق منابع سYYازمانی%YY 95 است. در نتیجه در سطح اطمینان 307/0غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. رضایت بر اعتماد

( : منابع مشتری از طریق اعتماد بر رضایت تاثیر میگذارد.6فرضيه )

H0:  تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق  منابع مشتری
H1:  تاثیر می گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق  منابع مشتری

6برای فرضیه . 11جدول

برآوردمسير
ضریبtS.Eآماره ضریب

استاندارد

47/005/316/051/0منابع مشتری --< اعتماد1

64/005/7086/064/0اعتماد --< رضایت2

 و بزرگYYتر از مقYYدار05/3 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
2تYYاثیر معYYني‌داري دارد؛ از طYYرفی بYYرای مسYYیر  اعتمYYادو  منYYابع مشYYتری است ، بنابراین 1/96

بYYر اعتمYYاد  می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار05/7 برابYYر tمقدار قYYدرمطلق آمYYاره 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایت

sobelبرای آزمون  .12جدول 
Zآماره  S.Epاثر غیراثر غیر سطح
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مازندران
مستقیممستقیممعناداریآزمون

استاندارد
732/2110/0006/0301/0326/0

( کYه کوچکYYتر از006/0( و سYطح معنYYاداری )732/2از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجه بYYه معنYYادار نبYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میانجی را بصورت کامل ایفYYا می کنYYد و اثYYر اعتماددر مدل، متغیر  رضایتو  منابع مشتری
از طریYYق منYYابع مشYYتری%YY 95 است. در نتیجه در سطح اطمینان 326/0غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. رضایتبر  اعتماد

( : یکدلی)انتقال فکر(از طریق اعتماد بر رضایت تاثیر میگذارد.7فرضيه )

H0:  )تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق یکدلی)انتقال فکر
H1:  )تاثیر می گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق یکدلی)انتقال فکر

7 برای فرضیه 13جدول 

مسير
برآور

د
ضری
ب

ضریبtS.Eآماره 
استاندارد

یکدلی)انتقال فکر(--<1
49/091/312/053/0اعتماد

64/005/7086/064/0اعتماد --< رضایت2

 و بزرگYYتر از مقYYدار91/3 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تاثیر معني‌داري دارد؛ از طرفی بYYرای مسYYیر اعتمادبر یکدلی)انتقال فکر(  است ، بنابراین 1/96

بYYر اعتمYYاد می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار05/7 برابYYر t مقدار قدرمطلق آماره 2
تاثیر معني‌داري دارد. رضایت

sobelبرای آزمون . 14جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

580/3067/0000/0314/0339/0

11
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مازندران ( کYه کوچکYYتر از000/0( و سYطح معنYYاداری )580/3از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجYYه بYYه معنYYادار بYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میانجی را بصورت جزئی ایفYYا می کنYYد اعتماددر مدل، متغیر  رضایتو یکدلی)انتقال فکر( 
یکدلی)انتقال فکYYر(%YY 95 است. در نتیجه در سطح اطمینان 339/0و اثر غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق 

( : محیط فیزیکی از طریق اعتماد بر رضایت تاثیر میگذارد.8فرضيه )

H0:  تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق  محیط فیزیکی
H1:  تاثیر می گذارد. رضایتبر  اعتماداز طریق  محیط فیزیکی

8برای فرضیه  15جدول

برآوردمسير
ضریب

آماره
tS.Eضریب

استاندارد

08/067/012/009/0محیط فیزیکی --< اعتماد1

/64/005/7086اعتماد --< رضایت2
064/0

 و کوچکYYتر از مقYYدار67/0 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسیر 
2تاثیر معني‌داري نYYدارد؛ از طYYرفی بYYرای مسYYیر  اعتمادبر  محیط فیزیکی است ، بنابراین 1/96

بYYر اعتمYYاد  می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار05/7 برابYYر tمقدار قYYدرمطلق آمYYاره 
تاثیر معني‌داري دارد. رضایت

sobel برای آزمون 16جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر مستقیم
استاندارد

664/0077/0507/0051/0058/0

05/0( که بزرگتر از 507/0( و سطح معناداری )664/0از طرفی با توجه به آماره آزمون سبل )
%YY 95می باشد و فرض صفر رد نمیشود بنابراین در سطح اطمینان  از طریYYق محیYYط فYYیزیکی 

تاثیر نمی گذارد. رضایتبر  اعتماد
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 و در های مدل مورد ارزیابی قرار گرفتهسپس پس از بررسی و تایید مدل شماره دو ، فرضیهمازندران
-(، آزمون میsobel testاین بخش فرضیه‌های مربوط با توجه به مدل و استفاده از آزمون سبل )

شود.

شده مشتری بر تمایلات( : منابع سازمانی از طریق ارزش ادراک 9فرضيه )
رفتاری تاثیر میگذارد.

H0:  تاثیر نمی گذارد.تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع سازمانی 
H1:  تاثیر می گذارد.تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع سازمانی 

9 برای فرضیه 17جدول 

برآوردمسير
ضریبtS.Eآماره ضریب

استاندارد

-منابع سازمانی --< ارزش ادراک 1
69/019/7096/069/0شده مشتری

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
41/020/313/043/0تمایلات رفتاری

 و بزرگYYتر از مقYYدار19/7 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تYYاثیر معYYني‌داري دارد؛ از شYده مشYYتری ارزش ادراکبYYر  منYYابع سYYازمانی است ، بنابراین 1/96

 می باشYYد،1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار20/3 برابYYر t مقدار قدرمطلق آمYYاره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

 sobel برای آزمون 19جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

888/2098/0004/0283/0297/0

( کYه کوچکYYتر از004/0( و سYطح معنYYاداری )888/2از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجه بYYه معنYYادار نبYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05
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مازندران نقش میYYانجی را شYYده مشYYتری ارزش ادراکدر مYYدل، متغYYیر  تمایلات رفتYYاریو  منابع سازمانی
 است. در نتیجه در سطح اطمینYYان297/0بصورت کامل ایفا می کند و اثر غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاری بر شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع سازمانی% 95

شده مشتری بر تمایلات( : منابع مشتری از طریق ارزش ادراک 10فرضيه )
رفتاری تاثیر میگذارد.

H0:  تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع مشتری
H1:  تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  منابع مشتری

10 برای فرضیه 20جدول 

برآوردمسير
ضریبtS.Eآماره ضریب

استاندارد

-منابع مشتری --< ارزش ادراک 1
17/046/207/017/0شده مشتری

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
41/020/313/043/0تمایلات رفتاری

 و بزرگYYتر از مقYYدار46/2 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تYYاثیر معYYني‌داري دارد؛ از شYYده مشYYتری ارزش ادراکو  منYYابع مشYYتری اسYYت ، بنYYابراین 1/96

 می باشYYد،1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار20/3 برابYYر t مقدار قدرمطلق آمYYاره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

sobel برای آزمون 21جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

924/1036/0054/007/0073/0

0.05( که بزرگتر از 054/0( و سطح معناداری )924/1از طرفی با توجه به آماره آزمون سبل )
از طریYYق منYYابع مشYYتری%Y  95می باشد و فرض صفر رد نمیشود بنابراین در سطح اطمینYYان 

تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراک
شده مشتری بر تمایلات( : یکدلی)انتقال فکر(از طریق ارزش ادراک 11فرضيه )

رفتاری تاثیر میگذارد.
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مازندران H0:  )تاثیر نمی تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق یکدلی)انتقال فکر
گذارد.
H1:  )تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق یکدلی)انتقال فکر

11برای فرضیه .22جدول 

برآوردمسير
ضریب

آماره
tS.Eضریب

استاندارد

-یکدلی)انتقال فکر(--< ارزش ادراک 1
/37/017/4089شده مشتری

037/0

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
41/020/313/043/0تمایلات رفتاری

 و بزرگYYتر از مقYYدار17/4 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تاثیر معYYني‌داري دارد؛ از شده مشتری ارزش ادراکبر یکدلی)انتقال فکر(  است ، بنابراین 1/96

 می باشYYد،1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار20/3 برابYYر t مقدار قدرمطلق آمYYاره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

sobelبرای آزمون  23جدول
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

513/2060/0012/0152/0159/0

( کYه کوچکYYتر از012/0( و سYطح معنYYاداری )513/2از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجYYه بYYه معنYYادار بYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

 نقش میانجی راشده مشتری ارزش ادراکدر مدل، متغیر  تمایلات رفتاریو یکدلی)انتقال فکر( 
 است. در نتیجه در سطح اطمینان159/0بصورت جزئی ایفا می کند و اثر غیر مستقیم آن برابر 

95 Y% )رYق یکدلی)انتقال فکYتری ارزش ادراکاز طریYده مشYر  شYاریبYایلات رفتYYاثیر می تمYت
گذارد.
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مازندران
شده مشتری بر تمایلات( : محیط فیزیکی از طریق ارزش ادراک 12فرضيه )

رفتاری تاثیر میگذارد.

H0:  تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  محیط فیزیکی
H1:  تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکاز طریق  محیط فیزیکی

12 برای فرضیه 24جدول 

برآوردمسير
ضریب

آماره
tS.Eضریب

استاندارد

شدهمحیط فیزیکی --< ارزش ادراک 1
/14/064/1086مشتری

014/0

شده مشتری --<ارزش ادراک 2
41/020/313/043/0تمایلات رفتاری

 و کوچکYYتر از مقYYدار64/1 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسیر 
تYYاثیر معYYني‌داري نYYدارد؛ از شYYده مشYYتری ارزش ادراکبYYر  محیط فیزیکی است ، بنابراین 1/96

 می باشYYد،1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار20/3 برابYYر t مقدار قدرمطلق آمYYاره 2طرفی برای مسیر 
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاریبر  شده مشتری ارزش ادراکبنابراین 

sobel برای آزمون 25جدول 
Zآماره  

S.Eآزمون
pسطح 

معنادار
ی

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر مستقیم
استاندارد

447/1040/0148/0057/0060/0

05/0( که بزرگتر از 148/0( و سطح معناداری )447/1از طرفی با توجه به آماره آزمون سبل )
از طریYYق محیYYط فYYیزیکی%YY 95می باشد و فرض صفر رد نمیشود بنابراین در سYYطح اطمینYYان 

تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاری بر شده مشتری ارزش ادراک

( : منابع سازمانی از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری تاثیر میگذارد.13فرضيه )

H0:  تاثیر نمی گذارد.تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق  منابع سازمانی 
H1:  تاثیر می گذارد.تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق  منابع سازمانی 
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مازندران

13 برای فرضیه . 26جدول 

برآوردمسير
ضریبtS.Eآماره ضریب

استاندارد

38/062/311/041/0منابع سازمانی --< اعتماد1

اعتماد --< تمایلات2
58/098/412/059/0رفتاری

 و بزرگYYتر از مقYYدار62/3 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
2تYYاثیر معYYني‌داري دارد؛ از طYYرفی بYYرای مسYYیر  اعتمادبر  منابع سازمانی است ، بنابراین 1/96

تمYYایلات رفتYYاریبYYر  اعتمYYاد باشد، بنابراین 1/96 و از مقدار98/4 برابر tمقدار قدرمطلق آماره 
تاثیر معني‌داري دارد.

 sobelبرای آزمون  27جدول
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر مستقیم
استاندارد

810/2078/0005/0220/0242/0

( کYه کوچکYYتر از005/0( و سYطح معنYYاداری )810/2از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجه بYYه معنYYادار نبYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میانجی را بصYYورت کامYYل ایفYYا می اعتماددر مدل، متغیر  تمایلات رفتاریو  منابع سازمانی
منYYابع سYYازمانی%YY 95 است. در نتیجه در سطح اطمینان 242/0کند و اثر غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاری بر اعتماداز طریق 

( : منابع مشتری از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری تاثیر میگذارد.14فرضيه )

H0:  تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق  منابع مشتری
H1:  تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق  منابع مشتری

14 برای فرضیه 28جدول 

برآوردمسير
ضریب

آماره
tS.Eضریب

استاندارد
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مازندران
68/066/415/067/0منابع مشتری --< اعتماد1

58/098/412/059/0اعتماد --< تمایلات رفتاری2

 و بزرگYYتر از مقYYدار66/4 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
2تYYاثیر معYYني‌داري دارد؛ از طYYرفی بYYرای مسYYیر  اعتمYYادو  منYYابع مشYYتری است ، بنابراین 1/96

بYYر اعتمYYاد  می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار98/4 برابYYر tمقدار قYYدرمطلق آمYYاره 
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاری

sobelبرای آزمون . 29جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر مستقیم
استاندارد

307/3119/0001/0394/0395/0

( کYه کوچکYYتر از001/0( و سYطح معنYYاداری )307/3از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجه بYYه معنYYادار نبYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میYYانجی را بصYYورت کامYYل ایفYYا می اعتمYYاددر مدل، متغیر  تمایلات رفتاریو  منابع مشتری
از منابع مشتری%Y 95 است. در نتیجه در سطح اطمینان 395/0کند و اثر غیر مستقیم آن برابر 

تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتمادطریق 

( : یکدلی)انتقال فکر(از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری تاثیر15فرضيه )
میگذارد.

H0:  )تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق یکدلی)انتقال فکر
H1:  )تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق یکدلی)انتقال فکر

15برای فرضیه  30جدول 

برآوردمسير
ضریبtS.Eآماره ضریب

استاندارد

یکدلی)انتقال فکر(--<1
53/060/412/058/0اعتماد

58/098/412/059/0اعتماد --< تمایلات رفتاری2
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مازندران

 و بزرگYYتر از مقYYدار60/4 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسYYیر 
تاثیر معني‌داري دارد؛ از طرفی بYYرای مسYYیر اعتمادبر یکدلی)انتقال فکر(  است ، بنابراین 1/96

بYYر اعتمYYاد می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار98/4 برابYYر t مقدار قدرمطلق آماره 2
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاری

sobelبرای آزمون 31جدول 
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر
مستقیم
استاندارد

260/3094/0001/0307/0342/0

( کYه کوچکYYتر از001/0( و سYطح معنYYاداری )260/3از طرفی با توجه بYYه آمYYاره آزمYYون سYبل )
 می باشد و فرض صفر رد میشود بنابراین با توجYYه بYYه معنYYادار بYYودن رابطYYه مسYYتقیم بین0.05

نقش میانجی را بصورت جYYزئی ایفYYا اعتماددر مدل، متغیر  تمایلات رفتاریو یکدلی)انتقال فکر( 
%95 اسYYYت. در نتیجYYYه در سYYYطح اطمینYYYان 342/0می کنYYYد و اثYYYر غYYYیر مسYYYتقیم آن برابYYYر 

تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق یکدلی)انتقال فکر( 

( : محیط فیزیکی از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری تاثیر میگذارد.16فرضيه )

H0:  تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق  محیط فیزیکی
H1:  تاثیر می گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماداز طریق  محیط فیزیکی

16برای فرضیه 32جدول 

برآوردمسير
ضریب

آماره
tS.E

ضریب
استاندار

د
محیط فیزیکی --<1

اعتماد
068/065/01/007/0

اعتماد --< تمایلات2
رفتاری

58/098/412/059/0
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مازندران  و کوچکYYتر از مقYYدار65/0 برابYYر t مقYYدار قYYدرمطلق آمYYاره 1با توجه به جدول فوق برای مسیر 
2تاثیر معني‌داري نYYدارد؛ از طYYرفی بYYرای مسYYیر  اعتمادبر  محیط فیزیکی است ، بنابراین 1/96

بYYر اعتمYYاد  می باشYYد، بنYYابراین 1/96 و بزرگYYتر از مقYYدار98/4 برابYYر tمقدار قYYدرمطلق آمYYاره 
تاثیر معني‌داري دارد. تمایلات رفتاری

sobel  برای آزمون 33جدول
Zآماره  

 سطحS.Epآزمون
معناداری

اثر غیر
مستقیم

اثر غیر مستقیم
استاندارد

673/0059/0501/0039/0041/0

05/0( که بزرگتر از 501/0( و سطح معناداری )673/0از طرفی با توجه به آماره آزمون سبل )
از طریYYق محیYYط فYYیزیکی%YY 95می باشد و فرض صفر رد نمیشود بنابراین در سYYطح اطمینYYان 

تاثیر نمی گذارد. تمایلات رفتاریبر  اعتماد

- نتیجه گیری 6
ها و سؤالات تحقیقنتایج حاصل از فرضیه

 بررسی تأثیر منابع سازمانی از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر رضایت فرضیه یک:
نتیجه آزمون فرضیه:این فرضیه با توجه به رابطه مستقیم بین منابع سازمانی از طریق ارزش

ادراک شده مشتری و رضایت در جامعه مورد بررسی به تأیید رسیده است.
الدین)زینمقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج فرضیه با نتایج حاصل از تحقیقات نادیا 

(مطابقت دارد.2012
توان بیان نمود که کاربران خدمات پس ازتفسیر نتیجه آزمون:با توجه به نتیجه این آزمون می

باشدفروش  ارزش منابع سازمانی که شامل کیفیت اداری، کیفیت تکنیکی و کیفیت بین فردی می
ها تأثیر مستقیم داشته است.را درک نموده و بررضایت آن

 بررسی تأثیر منابع مشتری از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر رضایتفرضیه دو:
نتیجه آزمون:این فرضیه رد شده است.

الYYدین)زینمقایسYYه بYYا نتYYایج پیشYYین تحقیYYق: نتYYایج فرضYYیه بYYا نتYYایج حاصYYل از تحقیقYYات نادیYYا 
(مطابقت ندارد.2012

که کاربران خدمات این مرکYYز توانYایی مYYدیریت اسYترس خYودوتفسیر نتیجه آزمون:با توجه به این
همکاری لازم را با ارائه دهنده خدمات نداشته اند و همچنین این مرکز تلاش و فعYYالیت بازاریYYابی

توان رد این فرضیه را توجیه کرد.خاصی در جهت حفظ مشتری خود نکرده است، می
از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر رضایتیکدلی  بررسی تأثیر فرضیه سه:
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نتیجه آزمون فرضیه:این فرضیه با توجه به رابطYYه مسYتقیم یکYدلی از طریYYق ارزش ادراک شYدهمازندران
مشتری و رضایت در جامعه مورد بررسی تأیید شده است.

( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق:نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )
دارد. 

جاییکه روابط احساسی بین کاربران و پرسنل  این مرکز برقرار شده وتفسیر نتیجه آزمون:از آن
ها تأثیر مستقیم داشته است.از منظر مشتریان قابل درک بوده است بر رضایت آن

از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر رضایتمحیط فیزیکی  بررسی تأثیر فرضیه چهار:
نتیجه آزمون فرضیه: نتایج حاصل از این فرضیه در نمونه مورد بررسی به تأیید نرسیده است.

( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )
ندارد. 

باشد که محیط تفسیر نتیجه آزمون: محیط فیزیکی شامل فضای عمومی، نور ، دما و ... می
فیزیکی این مرکز شرایط لازم برای تأثیرگذاری مراجعه کنندگان را ندارد.

از طریق اعتماد بر رضایتمنابع سازمانی  بررسی تأثیر فرضیه پنج:
نتیجه آزمون فرضیه: این فرضیه با توجه به رابطYYه مسYYتقیم منYYابع سYYازمانی از طریYYق اعتمYYاد و

رضایت در جامعه مورد بررسی تأیید شده است.
(2012مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: : نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق زو و چن )

مطابقت دارد. 
تفسیر نتیجه آزمون:این سازمان در طول زمان با ارائه منابع سازمانی توانسته است اعتماد

ها شود.کنندگان را جلب کرده و باعث رضایت آنمراجعه
از طریق اعتماد بر رضایتمنابع مشتری  بررسی تأثیر فرضیه شش:

نتیجه آزمون فرضیه: این فرضیه با توجه به رابطه مستقیم منابع مشتری از طریق اعتماد و
رضایت در جامعه مورد بررسی تأیید شده است.

(2012مقایسه با نتایج پیشین تحقیق :نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق زو و چن )
مطابقت دارد. 

دهندگانتوان نتیجه گرفت که ارائه تفسیر نتیجه آزمون:با توجه به نتایج حاصل از این فرضیه می
اندکنندگان خود داشتهخدمات این مرکز با توجه به همکاری که مراجعه

اند باعث رضایتمندی شوند.ها توانستههایی در جهت جلب اعتماد آن و انجام فعالیت
از طریق اعتماد بر رضایتیکدلی  بررسی تأثیر فرضیه هفت:

نتیجه آزمون فرضیه:تأیید شده است.
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( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )مازندران
دارد. 

هایی در جهت تفسیر نتیجه آزمون:پرسنل این مرکز از طریق ایجاد روابط احساسی و فعالیت
کنندگان تأثیر مثبتی داشته باشند.اند بر رضایت مراجعهجلب اعتماد مشتریان خود توانسته

از طریق اعتماد بر رضایتمحیط فیزیکی  بررسی تأثیر فرضیه هشت:
نتیجه آزمون فرضیه: بین محیط فیزیکی از طریق اعتماد و رضایت رابطه مستقیمی وجود ندارد

و این فرضیه رد شده است.
( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )

ندارد. 
کنندگان خود را تفسیر نتیجه آزمون:محیط فیزیکی این مجموعه نتوانسته است اعتماد مراجعه

ها تأثیر نداشته است.جلب نماید و بر رضایت آن
از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر تمایلاتمنابع سازمانی  بررسی تأثیر فرضیه نه:

رفتاری
نتیجه آزمون فرضیه:  نتایج حاصل از آزمون این فرضیه نشان داد ، منابع سازمانی از طریق

ارزش ادراک شده بر تمایلات رفتاری اثر مستقیم دارد.
الYYدین)زینمقایسYYه بYYا نتYYایج پیشYYین تحقیYYق: نتYYایج فرضYYیه بYYا نتYYایج حاصYYل از تحقیقYYات نادیYYا 

(مطابقت دارد.2012
کنندگان پس کیفیت اداری، کیفیت تکنیکی و کیفیت بین فردی برای مراجعهتفسیر نتیجه آزمون:

باشد و بر تمایل ارتباط مجدد و پیشنهاد این مرکز به دیگران تأثیر مثبتیاز فروش  درک شده می
داشته است.
از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر تمایلات رفتاریمنابع مشتری  بررسی تأثیر فرضیه ده:

از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر تمایلات رفتاری اثر منابع مشتری نتیجه آزمون فرضیه:
مستقیم نداشته است و رد شده است.

الYYدین)زینمقایسYYه بYYا نتYYایج پیشYYین تحقیYYق: نتYYایج فرضYYیه بYYا نتYYایج حاصYYل از تحقیقYYات نادیYYا 
(مطابقت ندارد.2012

کننده و پرسنل، توانایی مدیرت فرد بر استرس خود وتفسیر نتیجه آزمون:همکاری بین مراجعه
کننده قابل درک نبوده است و برهای پرسنل در جهت حفظ مشتری برای مراجعههمچنین فعالیت

مراجعه مجدد آن پیشنهاد این مرکز به دیگران تأثیری نداشته است.
از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر تمایلات رفتارییکدلی  بررسی تأثیر فرضیه یازده:
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از طریق ارزش اثر مستقیم یکدلی نتیجه آزمون فرضیه: نتایج حاصل از آزمون این فرضیه،مازندران
ادراک شده مشتری بر تمایلات رفتاری را نشان داده است.

( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )
دارد. 

دهنده و گیرنده خدمات در پس از فروشتفسیر نتیجه آزمون:ارزش تعامل احساسی بین ارائه
کننده قابل درک بوده و بر تمایلات رفتاری آن تأثیر به سزایی داشته است. برای مراجعه

از طریق ارزش ادراک شده مشتری بر تمایلاتمحیط فیزیکی  بررسی تأثیر فرضیه دوازده:
رفتاری

است.نتیجه آزمون فرضیه:نتایج حاصل از آزمون این فرضیه رد این فرضیه را تأیید کرده
( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )

ندارد. 
کنندگان قابل توجه نبودهتفسیر نتیجه آزمون:به طور کلی محیط فیزیکی این مرکز دید مراجعه

ها تأثیری نداشته است.است و بر تمایلات رفتاری آن
از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاریمنابع سازمانی  بررسی تأثیر فرضیه سیزده:

نتیجه آزمون فرضیه:نتیجه حاصل از آزمون این فرضیه، تأیید آن را نشان داده است.
الYYدین)زینمقایسYYه بYYا نتYYایج پیشYYین تحقیYYق: نتYYایج فرضYYیه بYYا نتYYایج حاصYYل از تحقیقYYات نادیYYا 

(مطابقت دارد.2012
کنندگان را جلب کردهشده در این مرکز اعتماد مراجعهتفسیر نتیجه آزمون:منابع سازمانی ارائه

است و بر تمایل استفاده مجدد خدمات این مرکز و پیشنهاد آن به دیگران تأثیر مثبتی داشته
است.

از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاریمنابع مشتری  بررسی تأثیر فرضیه چهارده:
نتیجه آزمون فرضیه:اثر مستقیم منابع مشتری از طریق اعتماد بر تمایلات رفتاری، در آزمون این

فرضیه تأیید شده است.
(2012مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: : نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق زو و چن )

مطابقت دارد. 
دهنگYYانهYYای جلب اعتمYYاد ارائYYهتفسیر نتیجه آزمون:منابع ارائYYه شYده از سYوی مشYYتری و فعYالیت
خدمات این مرکز توانسته است بر تمایلات رفتاری تأثیر بگذارد.  

از طریق اعتماد بر تمایلات رفتارییکدلی  بررسی تأثیر فرضیه پانزده:
نتیجه آزمون فرضیه:این فرضیه تأیید شده است.
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( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )مازندران
دارد. 

دهندگان از مفاهیم انتزاعی است که درتفسیر نتیجه آزمون:روابط احساسی بین کاربران و ارائه
ها تأثیرباشد و بر تمایلات رفتاری آنکنندگان مراکز بهداشتی حائز اهمیت میجلب اعتماد مراجعه

گذارد.سزایی میبه
از طریق ارزش اعتماد بر تمایلات رفتاری نتیجهمحیط فیزیکی  بررسی تأثیر فرضیه شانزده:

آزمون فرضیه:نتایج حاصل از آزمون این فرضیه نشان داده است که محیط فیزیکی از طریق
اعتماد بر تمایلات رفتاری تأثیرگذار نمی باشد در نتیجه این فرضیه رد شده است.

( مطابقت2011مقایسه با نتایج پیشین تحقیق: نتایج حاصل از این فرضیه با نتیجه تحقیق تام )
ندارد. 

تفسیر نتیجه آزمون: محیط فیزیکی این مرکز از لحاظ بیوفیزیکی مناسب نبوده است و بر
کنندگان تاثیری نداشته است.تمایلات رفتاری مراجعه
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