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 چکیده

گذارد و  یم ریتأث ماریب نیمراجع یو شخص یفرهنگ یمشترک بر ارزشها خیکند که چگونه تار یم یبررس قیتحق نیا هدف: 

 یم ریتهران( تأث یعتیشر مارستانیبالا )خدمات ب یارتباط سیسرو کیخدمات در  رضایت  و  ییبر درک آنها از پاسخگو

 تیفیک ییبعد پاسخگو  یگذار ریدر تاث یهنگفر کردیو رو یشخص ینقش ارزش ها  یچگونگ یبررس  قیتحق  نیگذارد.هدف ا

و ازنظر  یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربرد : روش .تهران  بوده است یعتیشر مارستانیب رضایت  خدمات درک شده  بر 

 به  بیمار مراجعینشامل  یپژوهش یجامعه آماراست.  یاز نوع همبستگ یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیش

و  ییکه روا یانتخاب و با پرسشنامه  اقتباسی از بین آنها نفر  384 نمونه  که حجم تهران  یعتیشر مارستانیب تیساوب 

 ایشاخصهو استخراج  یشناخت تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجزبه.  شده موردسنجش قرارگرفته است دیآن تائ ییایپا

افزار و   از نرم یاز مدل معادلات ساختار یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا SPSS 24افزارو نرم  یفیاز آمار توص  یمرکز

PLS2 Smart تیفیک ییبعد پاسخگو  یگذار ریدر تاث یگر لینقش تعد یشخص یارزش ها :هایافته. شده استاستفاده 

 تیفیک ییبعد پاسخگو  یگذار ریدر تاث یگر لینقش تعد یفرهنگ کردیرو.دارد  یمشتر رضایت  خدمات درک شده  بر 

  یمشتر رضایت  خدمات درک شده  بر  تیفیک ییبعد پاسخگو :گیرینتیجه. دارد  یمشتر رضایت  خدمات درک شده  بر 

خدمات درک  تیفیک ییبعد پاسخگو  یگذار ریدر تاث یفرهنگ کردیو رو یشخص یارزش ها.دارد  یدار یمثبت و معن ریتاث

 نقش جدی دارند. مراجعین بیمارستانی  خشنودی  وشده 

 یفرهنگ کردی، رویشخص یارزش ها  یمشتر  تی،  رضاخدمات درک شده تیفیک ییبعد پاسخگوهای کلیدی: اژهو
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 مقدمه

 خدمات ، سطح  تیفیبر اساس انتظارات ک یفرهنگ ینشان داده است که ارزش ها و هنجارها یفرهنگ نیب یابیمطالعات بازار   

و همکاران ،  1یلادهار) گذارد یم ریاز خدمات آنها تأثارباب رجوع   یابیو رفتار دهان به دهان ، به شدت بر ارز رضایت 

جهان  ییایمختلف و مناطق مختلف جغراف یمطالعات در درجه اول فرهنگ ها را متعلق به کشورها نیحال ، ا نیبا ا .(2019

که  یدر حال ستیخدمات در فرهنگ ها متفاوت ن یابیاست که در رابطه با ارز یموارد یآنها رو یتمرکز اصل .دانسته اند

ارائه شده است.  1992 ایشده است ، مانند آنچه توسط شوارتز  یتلق میچارچوب قابل تعم کیاز  یرویپ یفرهنگ یشباهت ها

مورد بحث قرار گرفته است ، اما  یاسیعلوم س اتیدر ادب لفمخت یمردم کشورها انیدر م یزبان - یاجتماع یها یوابستگ

، 2لویورا و تروخ) مشترک نپرداخته است خیتار یدارا یبه کشورها یابیبازار اتیادب نهیدر زم یمطالعه ا چیه باًیتقر

خاص خارج از  یبا کشور یاز مصرف کنندگان را که بطور اصل ییگروهها دیموجود نشان داده است که نبا قاتیتحق.(2017

 نیکنند. آنها همچن یمبدا خود تلق یاز کشورها یفرهنگ یو همگن فقط ارزشها کسانیکشور خود استعمار کرده اند به عنوان 

،  بیترت نیبه هم.(2019،  ننیجارو)  کنند تیکنند ، حما یم اتخاذکه  ییکشورها یفرهنگ یااز ارزشه یممکن است از برخ

 یمصرف کننده ورود یبا کشورها یفرهنگ یاز ارزشها یبرخ یدارا زیکه مستعمره شده اند ن ییمصرف کنندگان از کشورها

توانند ارزش  یمشترک دارند ، م ییدادهایخود رو خیکه در تار یی، مصرف کنندگان از کشورها ینسل یگروه ها همانند.هستند

 یمشترک ممکن است بر ارزشها خیرود ، متفاوت نشان دهند. تار یمرسوم انتظار م یرا با آنچه در سطح مل یمشترک یها

 یبرا ریبگذارند. از آنجا که مقاد شیحاصل از هر دو کشور را به نما یاکتساب یکه افراد ارزشها یبگذارد به گونه ا ریتأث یفرهنگ

 برند. یسود م اریبس کیاستراتژ دگاهید نیمهم شناخته شده اند ، شرکت ها از ا اریقابل اعتماد بس یو هدف گذار یبند میتقس

مصرف کنندگان با سابقه  یبرا و ثرم یابیجنبه به ظاهر مهم بازار نیخدمات موجود از ا اتیادب (2011و همکاران، 3وی )

 یبرا موثر  یابیاقدامات بازار صیتشخ یبرا.خدمات برتر منجر شود یابیتواند به ارز یم نیکرده است و ا یترک چشم پوشمش

تر بر شباهت ها و  قیو تمرکز عم یفرهنگ نیمتداول ب یمشترک هستند ، نگاه فراتر از دسته ها خچهیتار یکه دارا ییکشورها

 (2014، 4یچودور) خدمات ، ارزشمند خواهد بود. تیفیمصرف کنندگان از ک یابیمنتظره در ارز ریغ یتفاوت ها

را که  یو شخص یفرهنگ یاز ارزشها یی، جنبه ها انهیغرب و خاورم ینظر یها یدسته بند یجابه  تحقیق نیا نبنابرای 

 و  ییبر پاسخگو ریدهد که آنها از نظر تأث یکند و نشان م یم یمشترک هستند ، بررس خیتار یاست که دارا ییمختص کشورها

لست سکند به عنوان   نیآنلا تیکاربران سا نظر با استفاده از(2010و همکاران ،  5آگاروال )از خدمات متفاوت هستند رضایت 

 تیفیک ییخدمات بعد پاسخگو رضایت  و  ییاز درک پاسخگو یگسترده تر دهیپد یبه بررس قیتحق نی، ا جامعه امارینمونه 

 یم یخدمات پر مخاطب را بررس نهیزم تحقیق نیا(2019، 6ننیجارو . )پردازد  یم  یمشتر رضایت  خدمات درک شده  بر 

ثابت کرده است که در خدمات ارتباط با  اتیادبکند. قبلا یکشورها را با سابقه مشترک بررس نیا یبرا یمشتر یابیکند تا ارز

ارائه دهنده  نیارتباط ب  .شوند یم ریو ...( که رو در رو درگ ی، بانکدار یها ، خرده فروش نرستورا)به عنوان مثال ، ادیز یمشتر

است. مطالعات موجود در  یضرور یمشتر رضایت  جلب  ی( برا7PSQخدمات ادراک شده ) تیفی، ک یخدمات و مشتر
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فرهنگ آنها است.  ریاساساً تحت تأث انیمشتر حاتینشان داد که گفته ها ، نگرش ها و ترج یتماس با مشتر یبالا ماتیتنظ

 یآنها بخش رایکرده است ز دیتأک یشخص یبر لزوم مطالعه ارزشها زین وجودخدمات م اتی، ادب نیبر ا ه(علاو2019،  ننیجارو)

. در این راستا در این تحقیق ما به دنبال پاسخگویی این پرسش اساسی هستیم از فرهنگ مصرف کننده هستند ریناپذ ییجدا

 رضایت  خدمات درک شده  بر  تیفیک ییبعد پاسخگوی بر تاثیر گذاری فرهنگ کردیو رو یشخص یرزش هاار که : نقش

 چگونه است؟ تهران یعتیشر مارستانیب وب سایت مراجعین به  از دیدگاه بیماران

  

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب 

که در آن بزرگ شده  یاجتماع یها طیذهن از مح یکس شیپالا ایآموزش "کرد:  فیتعر نی( فرهنگ را چن1991هافستد )

در  ژهیفرهنگ آنها قرار دارد ، به و ریتحت تأث یبه طور قابل توجه انیمشتر حاتیو ارزش ها ، نگرش ها و ترج"است 

نشان داده است که  یفرهنگ نیب یابیخدمات. مطالعات بازار گانبا متوسط با ارائه دهند یخدمات ارتباط مشتر ماتیتنظ

خدمات و  تیفیخدمات ، انتظارات آنها از ک یمصرف کنندگان از برخوردها یابیبه شدت بر ارز یفرهنگ یرزش ها و هنجارهاا

 یفرهنگ یدر سراسر جهان ، ارزش ها یبا مشتر یارائه دهندگان خدمات جهان یگذارد. برا یم ریرفتار دهان به دهان تأث

مختلف  یها نهیاز محققان فرهنگ را در زم یاریچند دهه گذشته ، بس یط .گذارد یم ریخدمات آنها تأث یابیبر ارز انیمشتر

 نیشتریمطالعه کرده اند ، از جمله مدل هافستد ب و (2001هافستند و همکاران ، ) ارائه شده توسط یبر اساس مدل ها

-ییرا ارائه داد: فاصله قدرت  ، فردگرا یفرهنگ یریپنج بعد از جهت گ (2010، )و هافستد جیمو است. هاستفاده را از آن داشت

 یتوان در هر دو سطح فرد یبلند مدت در واقع ، فرهنگ را م یریو جهت گ ی، مردانگ  نانی، اجتناب از عدم اطم ییجمع گرا

 یژگیکشور بر و یها یژگیو یکه به جا یابیبازار یتلاش ها رایاست ز یضرور یفرهنگ در سطح فرد ی. بررسدیسنج یو مل

 گریکدیفرهنگ و کشور ممکن است در همه موارد لزوما با  رایدارند ز یبالاتر تیمتمرکز هستند ، احتمال موفق یمشتر یها

 مطابقت نداشته باشند

. آنها رندیرا در نظر بگ ایتوانند فقط جغراف ینم آنهاخود در سراسر جهان ،  انیمشتر نیدرک تفاوت ب یبراشرکتهای امروزی .

 ژهیو تیماز اه نیحالت ، ا نیتر شوند. در ا قیعم دیکشورها ، با ریبا سا یخیبر روابط تار یمبتن یفرهنگ یدرک ارزشها یبرا

 یفعل طیتر ، در شرا یکنند. دوم ، از منظر کل یم تیفعال شرکتها  مختلف در کشورهای مختلف  رایبرخوردار است ز یا

 یریگ میمهم است. شرکت ها هنگام تصم اریبس یشخص یو ارزش ها یفرهنگ یارزش ها تیتجارت ، درک اهم یساز یجهان

 ی. به عنوان مثال ، ممکن است برا(2019،  ننیجارو)رندیرا در نظر بگ یو فرد یعوامل مل دی، با یابیازاردرباره اقدامات ب

 یم لیرابطه را تعد نیا یشخص یاست و ارزشها موثر رضایت  بر  ییچگونه پاسخگو نکهیدرک ا یارتباط یاستراتژ رانیمد

 یبی، ترک یالملل نیب یشرکت ها یبرا یابی تیموقعو  ی، هدف گذار یبند می، از نظر تقس نیباشد. همچن یاتیح یکند ، امر

کننددر مطالعه  دایخود پ یخود از رقبا صیتشخ یبرا یتواند به شرکت ها کمک کند راه یم یو شخص یفرهنگ یاز ارزش ها

 نیهر دو مهم هستند و روابط ب یو شخص یفرهنگ یارزشها نکهینشان دادن ا بوده است هدف اول : دو هدف مد نظرحاضر ، 

شرکت  کی یچگونگ یبررس هدف دوم کنند و  یم لیپر مخاطب تعدخودروسازی صنعت  کیرا در  رضایت  و  ییپاسخگو

است از نظر  یسابقه مشترک یکه دارا یا انهیکشور خاورم کیو  خودروسازی مثلا در کشورهای غربی مانند فرانسه 

 داد. حیتوان توض ینم ییایجغراف یدهد که تنها با تفاوت ها یرا نشان م ییشباهت ها و تفاوت ها رضایت  و  ییپاسخگو

خدمات  تیفیابعاد ک ریهنگام مطالعه تأث یفرهنگ یدر نظر گرفتن ارزشها تیبر اهماین مطالعه  در واقع (2019،  ننیجارو)

 ریاست و محققان تأث کرده یرا بررس لیتعد نیا یقبل قاتیکنند. اگرچه تحق یم دیتأک یمشتر رضایت  درک شده بر 
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 رضایت  آن بر  ریتأث یو فرهنگ و چگونگ ییپاسخگو نیداده اند ، اما رابطه ب صیتشخ یرا بر رفتار مشتر یفرهنگ یارزشها

و جهت  نانی، اجتناب از عدم اطم ی، مردانگ ییدهد که چهار بعد جمع گرا ینشان م جیگرفته شده است.نتا دهیاغلب ناد

 (2016،  8و پاکارد سیلوئ) کند.  یم لیرا تعد رضایت  و  ییپاسخگو نیمدت رابطه ب یطولان یریگ

تحت  در مقاله ای (،1399) توکلی ، کفاش پور  و  نیکو :در اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعات

فتن ر نظر گردنقش کیفیت خدمات ادراکی  بر وفاداری مشتری به واسطه تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری با " عنوان 

تصویر  رک شده،هدف از انجام پژوهش حاضر بررسی اثر متغیرهای کیفیت خدمات د "نقش تعدیل گر هزینه ها ی جابجایی .

آماری  . جامعهوفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش تعدیل گری هزینه های جابجایی می باشدشرکت و رضایت مشتری بر 

اری ت ساختپژوهش شامل کلیه مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر مشهد است و حجم نمونه با توجه به مدل معادلا

ویر بطه بین تصی بر راگر هزینه های جابجاینتایج نشان داد که از بین فرضیات پژوهش تنها نقش تعدیل  .نفر تعیین شد. 285

ریب ذهنی شرکت و وفاداری مشتری، رد و سایر فرضیات مورد تایید قرار گرفتند. همچنین رضایت مشتری با ض

ری مثبت داری مشتمهمترین عامل موثر بر وفاداری مشتری می باشد و اثر تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری بر وفا  مسیر

مندی و قصد  ت رضای کیفیت خدمات الکترونیک بر  تاثیر گذاری بررسی "(.1399صنایعی و دیگران ) .باشدو معنادار می 

پس سلت بود و م یکیدر شرکت پرداخت الکترون والیکمناسب بودن اس یمطالعه بررس نیهدف از ا ".خرید مجدد مشتریان 

ه با توجه ارد کد یم انیمطالعه ب نیشد. ا یمجدد بررس دیخر یبرا انیمدل و قصد مشتر نیخدمات بر اساس ا تیفیرابطه ک

 یابزار به عنوان یرتباطاکانال  نیکه از ا ی، کسان ریاخ یدر سال ها ینترنتیو استفاده از خدمات ا نیآنلا دیخر عیبه رشد سر

هم محسوب م کین نواو خدمات به ع لیتحو تیفیکه ک افتندیکنند در یو فروش کالاها و خدمات استفاده م یابیبازار یبرا

 کند. یم جیگ ات رخدمات ، ارائه دهندگان خدما نیا یریاندازه گ ی. نبود ابزار مناسب براطیمح نیدر ا یشود ابزار یم

 اسیسد. مقر یم به نظر یخدمات ضرور تیفیک یاستراتژ تیریو مد یریاندازه گ یمناسب برا یاستفاده از ابزار نیبنابرا

 یه فروشخرد یها تیخدمات وب سا تیفیک یریاندازه گ یاست که برا والیکاس اسیمنظور مق نیا یشده برا یطراح

ملت  یکیلکترونل  در شرکت پرداخت ا والیکاس ن مطالعه ، مناسب بودن مدیمنظور ، در ا نیا یشده است. برا یطراح

 ، حسینی دخدادا .شد یبررس انیمجدد مشتر دیمدل و قصد خر نیخدمات بر اساس ا تیفیک نیشد و سپس رابطه ب یبررس

 نقش  نییتب با یکیالکترون یبر وفادار یکیخدمات الکترون تیفیک تاثیر گذاری نقش". 1398ملایی. و اصفهانی مشبکی

 تیفیک نیرابطة ب یضر، بررسهدف از پژوهش حا"ی .کیالکترون یاهیتوص غاتیشده و تبلارزش ادراک ،یکیالکترون رضایت 

 تغایتبل»و « شدهارزش ادراک» ،«کیالکترون رضایت  » یانجمی نقش به­باتوجه کیالکترون یو وفادار کیخدمات الکترون

شان ن جینتاست. اشهر تهران  ینترنتیا یهااهفروشگ انیپژوهش حاضر  مشتر یاست. جامعة آمار «یکیالکترون یاهیتوص

 میرمستقیغ ریاست و تأث ررگذایتأث انیمشتر یبر وفادار میرمستقیو غ میطورمستقبه یکیخدمات الکترون تیفیکه ک دهدیم

 نیدر ب یوفادار جادیا عامل در نیمهمتر یکیالکترون رضایت   ن،برای­( است؛ افزون269/0) میمستق ریاز تأث شتری( ب633/0آن)

 .شناخته شده است انیمشتر

 یم یبررساین مطالعه   ".انیخدمات مشتر یابیسابقه مشترک بر ارز تأثیر“در مقاله ای با عنوان (2020و همکاران ،) میالحک

 رضایت  و  ییگذارد و بر درک آنها از پاسخگو یم ریتأث انیمشتر یو شخص یفرهنگ یمشترک بر ارزشها خیکند که چگونه تار

 171گذارد. داده ها از  یم ری( از دو کشور با سابقه مشترک تأثیخرده فروش یبالا )بانکدار یارتباط سیسرو کیخدمات در 

                                                           
8 Lewis and Packard 
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 نیهر دو رابطه ب یو شخص یفرهنگ یدهد که ارزشها یها نشان م افتهیشد.  یجمع آور یلبنان 141و  یبانک فرانسو یمشتر

 ییدهد که در کشورها یها نشان م افتهیاست. بعلاوه ،  گریکدیآنها مستقل از  ریکنند و تأث یم لیرا تعد رضایت  و  ییپاسخگو

 یفرهنگ نیب یتفاوتها و شباهتها حیتوض یبرا یاندازه کاف به اتیموجود در ادب یفرهنگ یشترک ، ممکن است مدلهابا سابقه م

 . نباشد یجزئ

نتایج این مطالعه   ".رضایت  و  ییپاسخگو نیرابطه ب تقش جنسیت در“در مقاله ای با عنوان  (2019و همکاران ، ) 9یداگرت

 یدر فرهنگ ها انیمشتر یکه برا یکند به گونه ا یم لیرا تعد رضایت  و  ییپاسخگو نیرابطه ب یمردانگنشان میدهد که 

 یکه در فرهنگ ها یشود ، در حال یبالاتر م رضایت  از طرف ارائه دهنده خدمات منجر به  ییاز پاسخگو یزنانه ، سطح بالاتر

 نیرابطه بمدت در بلند  یریجهت گ“با عنوان  مقاله ای (  در2018، )10نینم .ستین موثر رضایت  بر  ییمردانه ، پاسخگو

کند به  یم لیرا تعد رضایت  و  ییپاسخگو نیبلند مدت رابطه ب یریگ نتایج نشان می دهد که   جهت "رضایت  و  ییپاسخگو

 از طرف ارائه دهنده خدمات منجر به  ییاز پاسخگو یمدت ، سطح بالاتر یطولان یدر فرهنگ ها انیمشتر یکه برا یگونه ا

 ن،یبنابرا . گذارد ینم ریتأث رضایت  بر  ییکوتاه مدت ، پاسخگو یکه در فرهنگ ها یشود ، در حال یم شتریب رضایت 

از ارائه  ییاز پاسخگو یمدت ، سطح بالاتر یطولان یدر فرهنگ ها انیمشتر یکه برا یبه گونه ا یمندرضایت  و  ییپاسخگو

 ینم ریتأث رضایت  بر  ییکوتاه مدت ، پاسخگو یکه در فرهنگ ها یشود ، در حال یم شتریب رضایت  دهنده خدمات منجر به 

 بر  ریکه مربوط به تأث میشو یمربوط م یشخص ی، ما به ارزشها کیفیت خدمات درک شده  ییبعد پاسخگو یدر بررس.گذارد

 رایز میکرد یرا بررس یو خودکفائ گرانیاحساس تعلق ، رابطه گرم با د یشخص یما ارزشهااست.  ماریب نیمراجع  از رضایت 

    (2010اگروال و همکاران ، ) که توسط انطورمرتبط هستند ، هم خدمات گردش گری  طیمح کیدر  ییآنها منطقاً با پاسخگو

ارائه دهندگان  یپاسخگو گرانیدارند و نسبت به د رییکه در تغ یانینشان داده است مشتر ینشان داده شده است. مطالعات قبل

با  یشتریرابطه گرم ب ایدارند  یشتریکه احساس تعلق ب یانیمشتر یکه برا می، انتظار داشت نیخدمات خود هستند. بنابرا

ارائه دهندگان  ییکه پاسخگو میانتظار داشت نیاست. ما همچن موثر رضایت  ارائه دهنده خدمات بر  ییدارند ، پاسخگو گرانید

 نیچن یبرا عیخدمات سر رایمثبت بگذارد ز ریخود هستند ، تأث لیدر تکم ییبالا ازاتیامت یکه دارا یانیمشتر یخدمات بر رو

 مدل مفهومی تحقیق بصورت ،  نیبنابرا(2020و همکاران ،) میالحک .است یاتیآنها ح یخود براء مهم است که ارتقا یانیمشتر

 :فرموله شد ریز

 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل 

 یشخص یارزش ها:  1 هیفرضفرضیه های تحقیق:  

 تیفیک ییپاسخگو  یگذار ریدر تاث یگر لینقش تعد

 2. داردرضایت  مراجعین بیمار خدمات درک شده  بر 

  یگذار ریدر تاث یگر لیرویکرد فرهنگی نقش تعد: 

  تیرضاخدمات درک شده  بر  تیفیک ییبعد پاسخگو

 یدار یمثبت و معن ریتاث ماریب نیمراجع  تیرضاخدمات درک شده  بر  تیفیک ییبعد پاسخگو:  3 هیفرض.دارد ماریب نیمراجع

 .دارد

 

 

                                                           
9 Daugherty 

10 Namin, 
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 تحقیق روش

 افتنیبه دنبال  و علی و معلولیاز نوع  یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحق

 تیسا نیعمراج قیتحق یجامعه آمار. بوده است (SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل

حجم  علوم بودنه  نامببوده که با توجه  نیبه تعداد نامع یعتیشر مارستانیتهران که سابقه استفاده از ب یعتیشر مارستانیب

 .فرمول کوکران جامعه  نا محدود براورد شده است قیجامعه ، تعداد نمونه از طر

پرسشنامه  يممکن است برخ هنکي.نفر است. با توجه به ا384همانگونه که در فرمول ديده مي شود، حجم نمونه تقريباً برابر است 

 کرد  میخواه عيزپرسشنامه تو از حجم نمونه محاسبه شده، شتریدرصد ب 5 قیتحق نيبرگشت  داده نشود  ما در ا ايها پاسخ داده نشود 

پرسشنامه  384فقط   يول عيپرسشنامه توز 402وجود  نيمحاسبه شده نگردد. باا ييشدن حجم نمونه نها کمترمساله منجر به  نيتا ا

 .شده استهستفادا  یدانیو  م یاطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانها یجمعآور یبراانتخاب شد یآمار زیآنال یسالم برا

 ینظر اتیخش ادبدر ب ازیاطلاعات موردن یجهت جمعآور نترنتیو ا اننامههای: از کتابها، مقالات، پا یا خانه کتاب روش

و  میالحک شده از  مطالعاتاز ابزار پرسشنامه که اقتباس یدانیاطلاعات م یگردآور ی:  برا یدانیم روش.پژوهش استفاده شد

ستفاده شده است. . ا ( 1994، ) کریو ب لوری( و ت2011و همکاران ، ) ی( ، لادهار2011و همکاران، ) وی(  ، 2020همکاران ،)

ت و بخش سؤالا یختشنا تیدو بخش است: بخش سؤالات جمع شاملشده است به کار گرفته قیتحق نیکه در ا یپرسشنامها

 گیری شده است:گیری به چند طریق روایی اندازهی تعیین اعتبار اندازهبرا .سوال است 56بوده که شامل   یاختصاص

و  هطالعه رسیدنفر از خبرگان حوزه م 7شده  به  نظر اساتید  راهنما ، مشاور و پرسشنامه تهیهبررسی روایی محتوایی:    -1

 . اصلاحات لازم به روش محتوایی تائید گردید پس از انجام روایی پرسشنامه 

عیار مگردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص به دو شکل محاسبه می PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 0.7کرنباخ از  یشده است. اگر آلفا وردهآ 4-3کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولبلقا ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیکه طبق نتابرخوردار است  نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 

                                                                   های تحقیقیافته

                                                      

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

       

پیش از آنکه  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

اعمال  هادادهآزمونی انجام شود یا اقدام تعمیمی روی 

 موردمطالعهی متغیرهای هادادهشود، باید نوع توزیع 

ی آن روش هادادهمشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع 

آماری مناسب و علمی بکار گرفته شود. جهت بررسی 

ف از آزمون کلموگروف اسمیرن هادادهنوع توزیع 

 ) پیوست(همانطور که در جدول. استفاده شده است

، سطح معنی داری آزمون کلموگروف آمده است

 بدست آمده است.  0.05اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 
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ی همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب با نوع توزیع هادادهلذا میتوان اینگونه استنباط نمود که توزیع 

مکنون و سوالات  رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگمدل اندازه ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. استفاده کرد هاداده

 یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م ی)گویه ها( را مورد بررس

و نمودار  .دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم یریگمدل اندازه

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق (2)

 (گیریاندازه هایمدل: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی  1شکل

 

 مدل پژوهش با ضرایب استانداردشده بارهای عاملی و ضرایب مسیر 1-2نمودار

 
 

 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  2شکل 

 و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. گیریاندازه هایمدلپس از بررسی :پژوهش یها هیآزمون فرض

 بعد از تایید مدلهای اندازه گیری، ساختاری و کلی به بررسی فرضیات پرداخته شده است. 

 : نتایج کلی فرضیه های تحقیق2جدول 

 مسیر:

  متغیر وابسته متغیر مستقل 
T_val

ue 

سطح 

 معناداري
 

  متغیر وابسته
 متغیر وابسته

VIF  

 0.518 1.056 0.340 0.552 0.00 9.540 0.495 نیمراجعخشنودي   بعد پاسخگويي 
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 مسیر:

  متغیر وابسته متغیر مستقل 
T_val

ue 

سطح 

 معناداري
 

  متغیر وابسته
 متغیر وابسته

VIF  

 0.071 1.221 0.340 0.552 0.00 4.335 0.198 نیمراجعخشنودي   رويكرد فرهنگي 

خشنودي   ارزش هاي شخصي 

 0.006 1.252 0.340 0.552 0.176 1.354 0.059 نیمراجع

    رويكرد فرهنگي ×بعد پاسخگويي 

 0.098 1.308 0.340 0.552 0.00 5.920 0.246 خشنودي مشتري

    ارزش هاي شخصي ×بعد پاسخگويي 

 0.079 1.274 0.340 0.552 0.00 5.244 0.205 نیمراجعخشنودي 

 

 

نقش تعدیل گری در تاثیر گذاری  بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده  بر  یشخص یارزش ها فرضیه اول:

یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله  دارد. ماریب نیمراجع  تیرضا

محاسبه شده  0.205و  5.244ارزش های شخصی( و متغیر وابسته خشنودی مشتری بترتیب برابر با  ×تعاملی )بعد پاسخگویی 

( کمتر از سطح خطای 0.00و سطح معناداری) 1.96است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی 

 درصد تایید می شود.  95حتمال بدست آمده، اینگونه استنباط می گردد که فرضیه اول تحقیق با ا 0.05

نقش تعدیل گری در تاثیر گذاری  بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده  بر  رویکرد فرهنگی فرضیه دوم:

 دارد. ماریب نیمراجع  تیرضا

رویکرد  ×یافته های تحقیق نشان داد که مقدار آماره تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )بعد پاسخگویی 

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره  0.246و  5.920فرهنگی( و متغیر وابسته خشنودی مشتری بترتیب برابر با 

بدست آمده، اینگونه استنباط  0.05( کمتر از سطح خطای 0.00و سطح معناداری) 1.96تی محاسبه شده بیشتر از حد مرزی 

 درصد تایید می شود.  95حتمال می گردد که فرضیه دوم تحقیق با ا

 تاثیر مثبت و معنی داری دارد. ماریب نیمراجع  تیرضافرضیه سوم: بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده  بر 

 همانطور که در جدول فوق نمایان است مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده  و 

 (t-value)در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری .بدست آمده است 0.495و  9.540بترتیب برابر   مشتری رضایت 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 1.96بیشتر  از 

تأثیر مثبت و معناداری  نیخشنودی مراجع دار است؛ یعنی بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده  بر معنا 05/0خطای 

 دارد. یعنی با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده ، شاهد افزایش در نمرات 

انحراف استاندارد خواهیم بود. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه سوم  0.495به اندازه  نیمراجع رضایت 

 تایید می شود. نیخشنودی مراجع تحقیق مبنی بر وجود اثرگذاری بعد پاسخگویی کیفیت خدمات درک شده  بر 
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 گیریبحث و نتیجه

با نقش  نیمراجع رضایت  خدمات درک شده  بر  تیفیک ییبعد پاسخگو یرگذاریتاث  یچگونگ یبررسهدف  این تحقیق با 

 یعتیشر مارستانیب تیسا نیمراجع قیتحق یجامعه آمار انجام گرفته است.  یفرهنگ کردیو رو یشخص یارزش ها یگر لیتعد

بوده که با توجه به  نامعلوم بودن حجم جامعه ، تعداد نمونه از  نیبه تعداد نامع یعتیشر مارستانیتهران که سابقه استفاده از ب

دیده می شود، حجم نمونه تقریباً برابر است  همانگونه که در فرمول. فرمول کوکران جامعه  نا محدود براورد شده است قیطر

 5 قیتحق نیبرگشت  داده نشود  ما در ا ایپرسشنامه ها پاسخ داده نشود  یممکن است برخ نکهی.نفر است. با توجه به ا384

 ییهاشدن حجم نمونه ن کمترمساله منجر به  نیکرد  تا ا میخواه عیاز حجم نمونه محاسبه شده، پرسشنامه توز شتریدرصد ب

 یانتخاب شدبرا یآمار زیآنال یپرسشنامه سالم برا 384فقط   یول عیپرسشنامه توز 402وجود  نیمحاسبه شده نگردد. باا

( 1در مطالعه حاضر، هدف دو مورد بود: .شده استاستفاده  یدانیو  م یا اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانه یجمعآور

را در صنعت خدمات  تیو رضا ییپاسخگو نیهر دو مهم هستند و روابط ب یو شخص یفرهنگ یکه ارزش ها نینشان دادن ا

مشترک است،  خیتار یکه دارا انهیکشور خاورم کیو  یکشور غرب کی یچگونگ ی( بررس2کنند و  یم لیتماس بالا تعد

 یتوان آن را صرفاً با تفاوت ها یدهد که نم یاز خود نشان م تیو رضا ییرا از نظر پاسخگو ییهاشباهت ها و تفاوت 

 تیفیک ابعاد ریهنگام مطالعه تأث یفرهنگ یهادر نظر گرفتن ارزش تیابتدا بر اهم هاافتهیواقع،  در.داد حیتوض ییایجغراف

قرار داده است و  یاعتدال را مورد بررس نیا یقبل قاتیتحق اگرچه.کنندیم دیتأک نیمراجع تیبر رضاخدمات درک شده 

 تیآن بر رضا ریو فرهنگ، و نحوه تأث ییپاسخگو نیارتباط ب ،یرفتار مشتر یهاارزش.برده اند یپ یفرهنگ ریمحققان به تأث

 انیمشتر نیکه شامل تعاملات چهره به چهره ب ،یشعب خرده فروش یمانند بانکدار یگرفته شده است. در خدمات دهیاغلب ناد

 یریو جهت گ نانیاجتناب از عدم اطم ،یگمردان ،ییدهد که چهار بعد جمع گرا ینشان م جیو ارائه دهنده خدمات است، نتا

 لیرا تعد تیو رضا ییپاسخگو نیاحساس تعلق، رابطه ب ژهیکند.به و یم لیرا تعد تیو رضا ییپاسخگو نیمدت رابطه ب یطولان

 ن،یگذارد. بنابرا ینم ریتأث تیبا همان سطح اهم انیمشتر تیبر رضا یو شخص یفرهنگ یارزش ها ن،یکند. علاوه بر ا یم

پیشنهادی که از  گذارد، مهم است. یم ریتأث تیبر رضا ییچگونه پاسخگو نکهیدرک ا یبرا یو فرد یسطوح گروه یریاندازه گ

شود و متناسب با  آن ارزشها  با آنها رفتار  یبطور خاص  شناس انیمشتر یشخص یارزشهانتایج تحقیق منتج می شود اینکه 

 یمهم در زندگ ی+ تست استاندارد کشف ارزش ها یفرد یارزش ها افتنی کیتواند از تکن یم بیمارستان شود. بطور مثال 

از  انیمشتر یشخص یارزشها ییبا موضوع شناسا قیتحق کیتوان  بر اساس  یم.ارزش ها  بهره گرفته  شود ییشناسا

تواند بعد از  یم بیمارستان  . افتیدست   انیمشتر یها ارزشها تیو اولو ییشوارتز  به  شناسا یه ارزش گذارپرسشنام

 یشرکت م.کند  کینزد انیمشتر  یخدمات خود را در جهت  ارزش ها تیفیک  مراجعین  یها ارزشها تیو اولو ییشناسا

  انمشتری با مثبت و گرم روابط – مراجعیناحترام  به   -خدمات   سیدر سرو تیهمچون   امن  یعموم یارزشها یتواند  برو

 یریپذ میممکن است تعم نیقرار داد و بنابرا یرا مورد بررس یعتیشر مارستانیب تیسا نیمطالعه حاضر فقط مراجع.کار کند

کند  نییتواند تع یمدرمانگا ها  ،بیمارستانها  خدمات تماس بالا، مانند  ریسا یبررس.داشته باشد گرید یها نهیبه زم یمحدود

و هم  یفرهنگ یهاکه هم ارزش میدهینشان م ت،ینها در.ریخ ایتر هستند  میمختلف قابل تعم بیمارستانهای در  جینتا ایکه آ

نفر  384مطالعه از نمونه  نیا. گذارندیم ریبا سابقه مشترک تأث مراجعین  یخدمات برا یابیبر ارز یشخص یهاارزش

 یم جادیبزرگ ا تیبه جمع میرا در تعم یامر مشکلات نیاستفاده کرد. ا یعتیشر مارستانیب تیسا نیمراجعفروشندگان  در 

 .استفاده کند یاز نمونه تصادف ایکند  یحجم نمونه بزرگتر را بررس دیبا ندهیآ قاتیکند. تحق
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 متغیرها
 k-sآزمون 

 آزموننتیجه 
 سطح معني داري مقدار آماره

 غیر نرمال 0.00 0.120 شده درك خدمات كیفیت پاسخگويي بعد

 غیر نرمال 0.00 0.122 فرهنگي رويكرد

 غیر نرمال 0.00 0.120 شخصي هاي ارزش

 غیر نرمال 0.00 0.132 يمارستانیب نیمراجع  يخشنود

 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جینتا: 2پیوست 

 متغیرهاي تحقیق 
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             0.789 ارزش هاي شخصي

           0.801 0.276 يمارستانیب نیمراجع  يخشنود

         0.814 0.581 0.180 بعد پاسخگويي 

       0.760 0.146 0.321 0.337 فردگرايي / جمع گرايي

     0.767 0.420 0.093 0.249 0.275 مردانگي

   0.810 0.646 0.417 0.051 0.214 0.306 اجتناب از عدم اطمینان

 0.722 0.561 0.436 0.578 0.059 0.222 0.350 جهت گیري بلند مدت

 GOF اریمدل با مع یبرازش کل جینتا: 3پیوست 

 مقادير اشتراكي ضريب تعیین متغیرها

 0.522 - ارزش هاي شخصي

 0.429 0.552 يمارستانیب نیمراجع  يخشنود

 0.326 - بعد پاسخگويي

 - - رويكرد فرهنگي

 0.407 0.601 فردگرايي / جمع گرايي

 0.330 0.560 مردانگي

 0.479 0.685 اطمیناناجتناب از عدم 

 0.336 0.678 جهت گیري بلند مدت

 0.404 0.615 میانگین

 

 

 


