
 

 
 چکیده

 مهم معياری عنوانبه را مشتری رضايت ميزان خدماتي، و توليدی هایسازمان امروزه

 پيچيده پيوسته كه وكاریكسب در محيط كنند. لذامي قلمداد خود كار كيفيت سنجش برای

 هاشركت اصلي هدف به شدنتبديل حال در مشتری رضايت كسب شودمي رقابتي و

ی شاخص رضايت مشتريان در حوزه سنجش جهت مدلي ارائه پژوهش است. هدف اين

ابتدا ادبيات و پيشينه تحقيق مورد مطالعه قرار گرفته و پس از  باشد.فناوری اطلاعات مي

استخراج عوامل بالقوه و طراحي مدل مفهومي تحقيق، اين عوامل در جامعه آماری هدف 

های مورد نياز از نظرات خبرگان شامل آوری دادهگيرند. برای جمعمورد ارزيابي قرار مي

ها با استفاده شده است. تجزيه و حليل داده نفر از مديران و كارشناسان حائز شرايط 75

انجام و بر اساس نتايج، معنادار بودن  SPSSو  Smart PLS 2افزارهای استفاده از نرم

ی مسيرها و فرضيات مورد تائيد قرار گرفت. بعلاوه اينکه معنادار بودن مسير خدمات همه

( نيز ACSIمشتريان ) پشتيباني در ارتباط با متغيرهای مدل آمريکايي شاخص رضايت

 با ضريب مسير و ضريب رگرسيوني بالايي مورد تائيد قرار گرفت.

 

 كليد واژه:

 رضایت مشتری، خدمات پشتیبانی، عوامل، فناوری اطلاعات

 

 مقدمه

وكاری يك امر حياتي است رقابتي امروز حفظ مشتريان برای موفقيت هر كسب دنيایدر 

های مشتريان برای دريافت كالا و خدمات پس از فروش مناسب و توجه مؤثر به خواسته

ای مناسب برای ايجاد رضايت و گردد، بلکه شيوهتنها موجب حل مشکلات جاری مينه

دانند كه بين رضايتمندی مي امروزی یهاسازمان .باشدوفاداری در مشتريان مي

های سازمان رابطه قوی وجود دارد. در سازمان آوریمشتری، وفاداری مشتری و سود

شود. اين عنوان يکي از معيارهای موفقيت در نظر گرفته ميموفق، رضايت مشتری به

هايي كه باعث افزايش رضايتمندی مشتری شدت بر روی بهبود فعاليتها بهسازمان

با توجه به محدوديت منابع ذكر اين نکته لازم است كه اما  ؛كنندگذاری ميگردد، سرمايهمي

ها بايستي ابتدا، ها و همچنين ضرورت تأمين رضايت مشتری، سازمانو امکانات سازمان

عوامل مؤثر بر رضايت مشتری را شناسايي نمايند، سپس با توجه به منابع و امکانات 

اساس اهميت و عوامل، اقدامات لازم جهت بهبود رضايت مشتريان  محدود سازمان و بر

 .را انجام دهند

تواند شود كه ميعنوان از صنايع زيربنايي محسوب ميصنعت فناوری اطلاعات امروزه به

حوزه بسيار  1ITصنعت ها نقش اساسي داشته باشد. در موفقيت و پيشرفت سازمان

 یكه به بازارها باشدميمتوسط و بزرگ  ؛كوچكشامل هزاران شركت متنوعي بوده و 

توان ی فناوری اطلاعات را ميدهندهكنند. اجزاء و عناصر تشکيلارائه ميخدمت  يمختلف

افزار؛ مشاهده نمود. همچنين حوزه كاری پژوهش حاضر كه محدود به سخت 1در شکل 

ه خاكستری باشد در اين شکل با زمينشبکه و زيرساخت و خدمات و پشتيباني مي

مؤثر بر رضايت  عوامل بسيار مهم وگردد تا تلاش مي پژوهش در اينشده است. مشخص

تأثيری كه ارتباط متقابل اين عوامل بر شده و سپس شناساييدر اين حوزه  مشتريان

 .يکديگر دارد موردسنجش قرار بگيرد

 

 
 

 

ی مدلی جهت ارزیابی رضایت ارائه

ی فناوری اطلاعات مشتریان در حوزه

های عضو )مطالعه موردی: شرکت

 ای تهران(سازمان نظام صنفی رایانه
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 (ITی فناوری اطلاعات ). اجزای حوزه1 شکل

 

المللي مورد بررسي ای شاخص رضايت مشتريان در سطح ملي و بينی بر ادبيات، سه مدل اساسي و پايهمرور انجام با پژوهش نيا در

های رضايت و شاخص (2CRM) ، مديريت ارتباط با مشتريان(IT)های فناوری اطلاعات حوزهدر  قرار گرفته و با استفاده ازنظر خبرگان

آوری اطلاعات پرداخته و مدلي در به شناسايي نيازهای مشتريان و عوامل مؤثر بر رضايتمندی ايشان در حوزه فن (3CSI)مشتريان 

جهت ارزيابي شاخص رضايت مشتريان فناوری اطلاعات ارائه خواهد شد. سپس ارتباطات و تأثيرات متقابل هر يك از اين عوامل بر ديگری 

شوند. صورت معناداری بر رضايت مشتريان تأثيرگذار هستند شناسايي و انتخاب ميعواملي كه بهگيری شده و از طريق نظرسنجي اندازه

 از جينتا ترآماری كامل هایوتحليلتجزيهمنظور ارزيابي معنادار بودن عوامل مؤثر بر شاخص رضايت مشتری و انجام در اين مرحله به

عوامل جهت ارزيابي ميزان رضايت مشتريان در جامعه آماری موردنظر به كار خواهد شد. سپس اين استفاده  Smart PLS 2 افزارنرم

 شود.های بهبود رضايت پرداخته ميآمده از روش حداقل مربعات جزئي به شناسايي پتانسيلدستنتايج به شده و با استفاده از تحليلگرفته

 . مرور ادبیات2
های سوئدی، آمريکايي و اروپايي پرداخته شده و سپس رضايت مشتری شامل مدلای شاخص در اين بخش، ابتدا به مرور سه مدل پايه

ی فناوری اطلاعات مورد بررسي قرار خواهد گرفت و شده در اين پژوهش برای سنجش شاخص رضايت مشتريان در حوزهمدل مطرح

 ی آن تشريح خواهند شد.دهندهمتغيرهای تشکيل

 (SCSB. شاخص رضایت مشتری سوئدی )2-1
ريزی شد. اين شاخص ازنظر تاريخي پايه 1989اولين شاخص ملي رضايت مشتری، شاخص رضايت مشتری سوئدی است كه در سال 

اين مدل شامل دو محرك  شده استنمايش داده 2طور كه در شکل همانصنعت بزرگ سوئدی بوده است.  32شركت از  130تقريباً شامل 

شود. باارزش درك شده معادل شمرده مي 4رك شده و انتظارات مشتری. معمولاً عملکرد درك شدهاوليه از رضايت است: عملکرد )ارزش( د

بيني اساسي آن است برند. پيشهای مشابه به كار ميبندیو طبقه هامارككنندگان برای مقايسه ارزش شاخص رايجي است كه مصرف

محرك ديگر رضايت آن است كه تا چه حد انتظارات مشتری درباره  تبع آن رضايت افزايش يابد.كه هرقدر ارزش درك شده افزايش يابد، به

بجای استانداردها يا معيارهای هنجاری تعريف های مشتری بينيعنوان پيششود. انتظارات مشتری بهمحصول يا خدمات برآورده مي

روند. گاه شناختي در ارزيابي فرآيند بکار ميعنوان تکيهها بهشود. انتظارات رابطه مستقيمي با رضايت مشتری دارد برای اينکه آنمي

قبلي مشتری درباره محصولات يا شود، انتظارات مشتريان از تجربه مصرف كه عملکرد درك شده بيشتر از تجربه اخير ناشي ميدرحالي

 شود.دهان ناشي ميبهآگهي و اطلاعات دهان و نيزخدمات شركت 

 
 (SCSB: مدل شاخص رضايت مشتری سوئدی )2 شکل
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( نشايت گرفته است. اين تئوری 1970) 5( هيرشمنvoice theory-exit) بازاريابياز تئوری معروف  SCSBپيامدهای رضايت در مدل 

برای خروج شود. سازمانشده سازمان ناراضي ميرجوع يا مشتری از محصولات يا خدمات ارائهكند كه اربابهايي را توصيف ميموقعيت

گردد يا خريدش را از شود. هر مشتری كه خارج ميمتوسل مي 7و ابراز 6بست و فراهم نمودن رضايت به دو مکانيسم خروجاز اين بن

طور مشهود، پيامدهای كند كه موقعيت را درك كند. بهكند، شركت تلاش ميكند يا شکايت خود را از عدم رضايت ابراز ميشركت متوقف مي

يت بايستي ميزان بروز شکايات را كاهش فوری افزايش رضايت، كاهش شکايات مشتری و افزايش وفاداری مشتری است. افزايش در رضا

كننده محصول يا خدمت خاص دهد، همچنين بايستي وفاداری مشتريان را افزايش دهد، كه تمايل رواني مشتری برای خريد مجدد از تأمين

ون و همکاران، )جانس شاخصي برای ابقاء مشتری و تداوم سودآوری است باشد وميمدل اين است. وفاداری متغير وابسته نهايي در 

2001.) 

 (ACSI. شاخص رضایت مشتری آمریکایی )2-2
امتيازی است كه رضايت مشتريان خانوار در آمريکا را در مورد كالاها و خدمات  100( مقياس ACSI) آمريکاييشاخص رضايت مشتری 

 ACSI شود.روز ميبار به 4ده و هرسال شطراحي 1994كند. اين شاخص در دانشکده بازرگاني دانشگاه ميشيگان در سال بندی ميرتبه

ای اقتصادی و اقتصادهای ملي است. اين شاخص كيفيت كالا ها، صنايع، بخشهنوع جديدی از سنجش عملکرد بر مبنای بازار برای شركت

 ACSI شده استادهنمايش د 3طور كه در شکل همان سنجد.كنند، ميشده و مصرف ميای كه توسط مشتريان تجربهگونهو خدمات را به

سه ورودی دارد: كيفيت درك شده، ارزش درك شده و انتظارات مشتری. مشخصه اول رضايت كلي مشتريان، كيفيت يا عملکرد درك شده 

رود كه تأثير مثبت و مستقيمي بر رضايت كلي مشتريان باشد كه ارزيابي بازار سرويس گرفته از تجربه مصرف اخير است و انتظار ميمي

بيني، شهودی و مبنايي برای كل فعاليت اقتصادی است. برای عملياتي كردن سازه كيفيت درك شده، ادبيات كيفيت را ه باشد. اين پيشداشت

ای كه شركت نيازهای ناهماهنگ مشتری ، يعني درجه8( سفارشي كردن1كنيم: )با توصيف اوليه از دو تركيب تجربه مصرف استنباط مي

، يعني ميزاني كه محصول شركت معتبر، استانداردشده و عاری از عيب و نقص 9( قابليت اطمينان2رائه نمايد، )را طبق سفارش مشتری ا

 است.

باشد. اضافه شده ميدومين مشخصه رضايت كليِ مشتريان، ارزش درك شده يا سطح درك شده از كيفيت توليد در برابر قيمت پرداخت

دهد. انتظار ها را افزايش ميها، صنايع و بخشمدل ملحق كرده و قابليت مقايسه نتايج شركتشدن ارزش درك شده اطلاعات قيمت را به 

 رود كه ارتباط مثبتي بين افزايش ارزش درك شده و رضايت مشتريان وجود داشته باشد.مي

هم تجربه مصرف اوليه  است. انتظارات بازار سرويس گرفته 10سومين مشخصه رضايت كليِ مشتريان، انتظارات بازار سرويس گرفته

 _كه شامل اطلاعات غيرتجربي در دسترس از طريق منابعي از قبيل آگهي و ارتباطات توصيه زباني _بازار سرويس گرفته از ارائه شركت

ي با ارزيابي مستقيم و مثبت دهد. سازه انتظارات ارتباطكننده برای تحويل دادن كيفيت در آينده را نشان ميبيني توانايي عرضهو هم پيش

توانايي شركت برای ارضاء  tتجمعي عملکرد شركت نظير رضايت كلي مشتريان دارد. ضمناً، انتظارات بازار سرويس گرفته در زمان 

كند. انتظارات مشتريان بايستي باكيفيت درك شده و نهايتاً باارزش بيني ميرا پيش t+1, t+2,…, t+nنمودن بازارش در دوره زماني آينده 

 ACSIای باشد كه انتظارات دقيقاً آيينه كيفيت فعلي باشد. پيامدهای گونهطور مثبت در ارتباط باشد. دانش مشتريان بايد بهك شده بهدر

 (.1996فورنل و همکاران، ) باشدهم شامل شکايات مشتری و وفاداری مشتری مي

 
 (ACSI) : مدل آمريکايي شاخص رضايت مشتريان3 شکل
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 (ECSI. شاخص رضایت مشتری اروپایی )2-3

های اروپايي همچون مؤسسه كيفيت اروپا آميز سوئد و آمريکا در تعيين شاخص رضايت مشتری، موجب شد تا سازمانتجارب موفقيت

)EOQ11(  و سازمان مديريت كيفيت اروپا)EFQM12( مشتری در اروپا ، تحت حمايت اتحاديه اروپايي اقدام به ايجاد شاخص رضايت

 .بنمايند

در اين مدل كيفيت درك شده به دو شده است نشان داده 4طور كه در شکل هماناست.  ACSIشده مدل ازلحاظ نظری تعديل ECSIمدل 

های با خدمت مرتبط است مانند ضمانت 14افزاركه جزء نرممعنای كيفيت توليد است درحالي به 13افزارشود: جزء سختبخش تقسيم مي

را رها كند، درنتيجه سازمان  ECSI، مؤسسه كيفيت اروپا تصميم گرفت كه برنامه 2000خدمات بعد از فروش. در اواسط بهار  و شدهداده

 ECSIهای منظمي از گرفته و بررسيكل برنامه را برعهده 15(IFCFالمللي كانون مشتری )( و سازمان بينEFQMمديريت كيفيت اروپا )

مطابق با ابعاد ايجادشده در مدل تعالي  «17نتايج جامعه»و « 16نتايج مردم»انجام دادند. هدفشان فراتر از رضايت مشتريان بود و شامل 

EFQM (.2004گريگوروديس و سيسکوس، ) بود 

 
 (ECSI: مدل شاخص رضايت مشتری اروپايي )4 شکل

 ی فناوری اطلاعاتپیشنهادی برای حوزه. مدل 2-4
ترين ی كاری آن بخش به مهمی سازمان و يا حوزهتاكنون، استفاده از فناوری اطلاعات بدون در نظر گرفتن اندازه 1980از اوايل دهه 

ار معمولاً شامل فراهم وك(. اين حوزه از كسب2016وكارهای توليدی و خدماتي مبدل گشته است )ملندز و همکاران، پشتيبان برای كسب

رو، در صنعت فناوری اطلاعات وظايف مرتبط با پشتيباني خدمات باشد. ازاينزمان ميطور همكردن تجهيزات و خدمات پشتيباني به

عنوان كيفيت های رضايت مشتريان را تحت تأثير خود قرار دهد. مدل كيفيت درك شده به توصيف آنچه مشتريان بهتوانند شاخصمي

 (. 2000شناسند )گرونروس، عنوان كيفيت خوب ميها بهپردازد، نه آنچه شركتكنند مينظر خود درك ميمد

تواند بر روی انتظارات و كيفيت درك شده مشتريان در پژوهش حاضر مدل گرونوس توسعه داده شد و تأثيری را كه خدمات پشتيباني مي

يکايي شاخص رضايت مشتريان موردبررسي قرار گرفت تا بتوان با مبنا قرار دادن تری بر روی مدل آمرصورت گستردهداشته باشد به

متغيرهای مورداستفاده در  1يافت. در جدول اين مدل به مدل جديدی برای شاخص رضايت مشتريان در صنعت فناوری اطلاعات دست

طور كه از اين جدول نيز پيداست وجه تمايز مدل توان مشاهده نمود، همانهای مختلف مرتبط با سنجش رضايت مشتريان را ميپژوهش

پيشنهادی در اين پژوهش، افزودن متغير پشتيباني خدمات به مدل آمريکايي شاخص رضايت مشتری است كه منجر به پيدايش يك مدل 

 ی فناوری اطلاعات شده است.سازی شده و اختصاصي در جهت سنجش رضايت مشتريان در حوزهسفارشي
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 های صورت گرفته در جهت سنجش رضايت مشتريان: پژوهش1 لجدو
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       X X X   (1988همکاران،  )پاراسورامان و

      X   X X  (1992)فورنل، 

       X  X X  (1992)كرونين و تيلور، 

       X X X X  (1993)بولدينگ و همکاران، 

      X  X X   (1995)كارا و همکاران، 

       X  X X X (1995)لي و هينگ، 

     X X X X X X  (1996)فورنل، 

       X    X (1996نگوين، )ليبلانك و 

       X    X (1997)اندرسن و ليندستاد، 

       X X  X  (1998)جانز و هاوارد، 

      X    X X (1998)اندرسن و ليندستاد، 

      X   X X X (1999)كيولا و همکاران، 

      X    X X (2000)مارتنسن و همکاران، 

       X  X X  (2000)اندرسون و فورنل، 

       X    X (2000)بايول، 

       X  X X  (2001)متويك و همکاران، 

      X   X X  (2001)جانسون و همکاران، 

     X  X     (2002)اولافلين و كوئندرز، 

     X X X X X X X (2003)بال و همکاران، 

      X X X X X  (2003)چان، 

      X X     (2004)لام و همکاران، 

      X X     (2004)استوئل و همکاران، 

       X X X   (2004)كيم و همکاران، 

     X X X X    (2004)كيلور و همکاران، 

     X X X X X X  (2004)بال و همکاران، 

       X X    (2005)بابين و همکاران، 

      X X     (2005)چيو و همکاران، 

       X X    (2006)اووربای و لي، 

      X X     (2006)جونز و همکاران، 

       X  X X  (2006)اولورونيوو و همکاران، 

   X  X X X X X   (2008)اچ سو، 

       X X X X  (2009)پرايبوتوك، 

       X X    (2010)ريو و همکاران، 

       X X    (2010)يانگ و لي، 

      X X X X   (2013)سانچز، 

     X X X X X X X (2013)عسکری زاد، 

     X X X X X X X (2013)دميرل، 

  X  X X X X  X   (2013)دنگ و همکاران، 

    X  X   X   (2016)هاپساری و همکاران، 

   X   X X     (1394)عسگری و حيدری، 
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 X X X X X X    X  پژوهش حاضر

 

( مدل مفهومي پژوهش طراحي گرديد كه ACSIمبنا قرار دادن مدل آمريکايي شاخص رضايت مشتريان )با توجه به توضيحات فوق و با 

 شده است.نمايش داده داده 5در شکل 

 
 : مدل پيشنهادی براس شاخص رضايت مشتريان حوزه فناوری اطلاعات5 شکل

 گردد.متغيرهای مورداستفاده در اين مدل پيشنهادی در ادامه تشريح مي

 18مشتریان رضایت

های شاخص رضايت عنوان هدف و مقصد اصلي پژوهشتوان بهرا مي كه در مركز مدل قرار دارد متغير شاخص رضايت مشتريان

های زماني ها و صنايع مختلف در دورهی ميان شركتپردازد و مقايسهها ميمشتريان در نظر گرفت. اين متغير به توليد امتيازات شاخص

ها تا ت يك شركت رضايت دارند و انتظارات آندهد كه مشتريان چه مقدار از محصولات و خدماآورد. اين شاخص نشان ميرا فراهم مي

های پيشنهادشده در ادبيات چه حدی برآورده شده است. مشابه متغيرهای ديگر، شاخص رضايت مشتری نيز با استفاده از شاخص

حقق انتظارات كننده(، تاند از: سطح رضايت كلي مشتريان )طبيعت تجمعي رضايت مصرفها عبارتگيرد. اين شاخصموردسنجش قرار مي

كه عبارت )ی ايدئال دهنده( و مقايسه با يك ارائه1980شود( )اولوير، رود يا كمتر ميمشتريان )ميزاني كه عملکرد از انتظارات فراتر مي

؛ 1996؛ فورنل و همکاران، 1991كننده( )جانسون و فورنل، ی ايدئال فرض شده توسط مصرفدهندهاست از عملکرد شركت در مقابل ارائه

 (.2003چان و همکاران، 

 19انتظارات
ی مصرف قبلي به همراه پيشنهاد شركت كه شامل اطلاعات غيرتجربي كه از طريق منابعي انتظارات مشتريان بيانگر هر دو مفهوم تجربه

آيند، در آينده به دست مي كننده برای تحويل كيفيتبيني از قابليت تأمينگذاری و كلمات مصطلح و يك پيشمانند تبليغات، ارتقاء، قيمت

ای است گونهاش بايد بهيك شركت و پايگاه مشتریجهت حائز اهميت است كه ماهيت ارتباط دائمي ميآنباشد. ارزيابي انتظارات ازاينمي

كه عملکرد هنگامي)باشد. ارزيابي انتظارات بيانگر عدم تائيد مثبت ی مورد انتظار برای رضايت كلي مشتريان حياتي ميكه كيفيت آينده

كه عملکرد ازآنچه مورد انتظار است بدتر باشد( يا تائيد اين مسئله كه عملکرد ازآنچه مورد انتظار است بهتر اشد( يا عدم تائيد منفي )هنگامي

تائيد منفي كه عدم شوند، درحاليبخش ميهای رضايترفت است. تائيد و عدم تائيد مثبت منجر به خروجيخوبي آنچه انتظار ميبه

(. اين متغير انتظارات مشتريان را 2001؛ جانسون و همکاران، 1996دهند )فورنل و همکاران، بخش را نتيجه ميهای غير رضايتخروجي

انتظارات "رود كه متغير دهد. انتظار ميو برای تحقق نيازهای شخصي موردسنجش قرار مي برای كيفيت كلي، محصول، كيفيت خدمت

 (.2000ی مستقيم و مثبتي با رضايت مشتريان داشته باشد )اندرسون و فورنل، ابطهر " مشتريان
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 20کیفیت درک شده
يك سازی و قابليت اطمينان ی مصرف اخير است. در ادبيات موضوع، اين متغير سفارشيكيفيت درك شده ارزيابي بازار خدمت از تجربه

يك محصول يا خدمت الزامات مشتريان را ای است كه در آنسازی، درجهشيدهد. سفارمحصول يا خدمت را مورد ارزيابي قرار مي

گونه نقصي اطمينان، استانداردشده و بدون هيچای است كه در آن پيشنهاد شركت قابلسازد و قابليت اطمينان نيز درجهبرآورده مي

گيرد: شده است مورد ارزيابي قرار ميها اشارهبه آن سازی و قابليت اطمينان مقاديری كه در ادامهباشد. در اين پژوهش، سفارشيمي

شده به مشتريان كه مرتبط با محصول و متناسب با نوع مصرف كيفيت كلي، كيفيت فني محصول، كيفيت خدمات، كيفيت خدمات ارائه

تأثير مثبتي بر ارزش درك شده  رود كه كيفيت درك شدهباشد. انتظار ميباشد. كيفيت درك شده معمولاً با قيمت و ارزش مرتبط نميمي

 (.1996؛ فورنل و همکاران، 1998و رضايت مشتريان بگذارد )اندرسن و ليندستاد، 

 21ارزش درک شده
شده توسط مشتريان مربوط است. اگرچه كيفيت درك شده ای است كه به قيمت پرداختارزش درك شده، سطح كيفيت محصول درك شده

 كنندگان به ارزش و درنتيجه به قيمت بستگي دارد؛شده است كه رضايت مصرفاما اين مسئله نشان داده باشدبا قيمت و ارزش مرتبط نمي

ی امتيازات شخص در ميان گيری رضايت مشتريان دخيل شده است تا قابليت مقايسهبنابراين اطلاعات مربوط به قيمت نيز در مدل اندازه

(. ارزش درك شده همان ارزش 2003؛ چان و همکاران، 1996دهد )فورنل و همکاران،  های مختلف را افزايشمحصولات و خدمات باقيمت

باشد. ساختار ارزش شده ميی كيفيت درك شده برای قيمت پرداختشده برای كيفيت درك شده و ارزش و رتبهی قيمت پرداختو رتبه

رود كه ارزش درك شده تأثير آورد. انتظار ميا فراهم ميهها بر اساس نرخ قيمت/ ارزش آنی شركتدرك شده فرصتي را برای مقايسه

 (.2007مثبتي بر رضايت مشتريان داشته باشد و خود نيز تحت تأثير مثبت كيفيت درك شده باشد )تركييلماز و اوزكان، 

 22شکایات مشتریان
ر مورد يك محصول يا خدمت خاص و در دهندگان هستند كه شکايات خود را از يك شركت دعنوان درصدی از پاسخشکايات مشتريان به

ها دارد، زيرا هرچه كه مشتريان دارند. رضايت مشتريان، ارتباط منفي با شکايات آنطور مستقيم ابراز مييك چارچوب زماني خاص به

 كنند.رضايت بيشتری داشته باشند، كمتر شکايات خود را منتقل مي

 23وفاداری مشتری
شود كه شامل حمايت مکرر و يك نگرش مطلوب است. وفاداری عهد بلندمدت برای خريد دوباره تعريف مييك تعنوان وفاداری مشتری به

ی قصد خريد دوباره، وسيلهشود. اين متغير بههای شاخص رضايت مشتری محسوب ميعنوان يکي از عوامل نهايي در مدلمشتری به

گيرد. معمولا افزايش رضايت مشتريان موجب افزايش موردسنجش قرار ميی محصولات و خدمات به ديگران اختلاف قيمت و نيت توصيه

 (.2000وفاداری مشتريان شود )اندرسون و فورنل، 

 24پشتیبانی خدمات
داشتن سطح خدمت و مديريت آن در يك سطح توافقي با مشتری ی فناوری اطلاعات، ثابت نگهدر حوزه بارزترين هدف پشتيباني خدمات

نکته امری ضروری است كه به دليل تغييرات صورت گرفته در تکنولوژی، نياز كاربران و مشتريان نيز همواره در حال  است. توجه به اين

بنابراين لازم است  گردد؛ی فناوری اطلاعات ختم ميپشتيباني خدمات در حوزه اين تغيير نيازها، به سطوح انتظار متفاوتي ازتغيير است و 

 منظوربه ها و نگهداری اين شاخص كنترل .شوند مشخص نيز آن اهميت درجه حتي و گردند  تعريف كمي يي هاكه سطوح توافق با شاخص

در مدل چارچوب مديريت خدمات  .باشدميی فناوری اطلاعات در حوزه خدمات پشتيباني وظايف اهم از سرويس يك سطح داشتننگه ثابت

شوند )چارچوب مديريت خدمات فناوری اطلاعات، بندی ميی زير تقسيمپنج دسته ( برای پشتيباني خدمات به25ITILفناوری اطلاعات )

2011:) 

 26مدیریت رخدادها
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عنوان گردد، به بينيپيش رخدادی وقوع احتمال كه مواردی در و دارد تمركز مشتری های در حال استفادهدر اين فرايند بر وضعيت سرويس

  گردد.مي اعلام مربوط  گروه به آن رفع و موضوع  حادثه ثبت و برای پيگيری

 27مدیریت حوادث

، بدون كمترين 28SLAدر شده توافق زمان  در سرويس برگرداندن و سرويس برگرداندن روش انتخاب جزئي، آناليز بررسي، اين فرايند به 

 در هزينه و سطح خصوص در مشتری با  بسيار تأثيرگذار خواهد بود و توافق هاهزينه در موردنظر زمان  البته. پردازدمي اثر جانبي 

 .باشدالزامي مي  SLA در  آن درج و خصوص اين در  برگرفته

 29مدیریت مشکلات
 دائمي رفع برای كنندمي سعي و  نمايندمي بررسي را  دادهرخ حوادث ، مسائل و مشکلات ريشه يافتن هدف  به كارشناسان  فرايند  در اين

 واحد  اين در كه مشکلاتي باز رخداد تغيير   به توانمي  فرايند اين در  .شود جلوگيری آن رخداد باز از تا نمايند ارائه  پيشنهادهايي  هاآن

 تغيير درخواست فرم يك تکميل  فرايند، اين خروجي موارد بيشتر در  .نمود اشاره  است، شدهارائه برنامه آن رفع برای و بررسي قبلاً

بر تغيير مناسبي را برای سرويس طراحي و سپس اجرا نمايند. به همين خاطر رفع كامل مشکل زمانباشد تا و توليد مي طراحي  برای واحد

 باشد، نشده ارائه موازی سرويس اگر. شود داده مشتری به  موازی طريق به سرويس المقدورحتي است لازم مدت اين در البته بود  خواهد

 .شد خواهد رفع و  بررسي  موضوع نوبت از خارج و شدهطرح  توليد و طراحي گروه برای  ریبالات اولويت با موضوع

 30هافرآیند مدیریت درخواست
 شدن فعال تصوير اين به توجه با. است شدهداده نشان خدمات در حوزه فناوری اطلاعات پشتيباني فرايندهای شدن فعال نحوه 6شکل در 

 اين غير در  .گرددمي  بررسي  در قالب دو فرايند مديريت حادثه و مديريت مشکلات حادثه باشديا رخداد  يكآن باعث كه درخواست هر

 ارتقا شامل بيشتر هادرخواست اين  .شود داده كنندهدرخواست پاسخ تا  شود،مي پيگيری و مديريت فرايند اين در موضوع  صورت،

تر، های طولانيدليل پايين بودن حساسيت كار و قابليت انجام در زمان به و باشدمي كاربر، جديد نيازهای اساس بر هاسرويس و تجهيزات

 .پيگيری خواهد شد هادر فرايند مديريت درخواست

 
 : فرآيندهای پشتيباني خدمات در حوزه فناوری اطلاعات6 شکل

 31فرآیند مدیریت سطوح دسترسی
ها و الگوهای   SLA از  و در آن اغلب پردازدمي سرويس يك هایدسترسي سطح در تغيير جهت مربوط هایدرخواست به اين فرايند

 .نمايدها عمل ميرا دريافت و طبق آن شده توسط مديريت امنيتطرح

عنوان متغير مستقل، كيفيت درك شده، انتظارات مشتريان، ارزش درك شده، رضايت مشتريان و شکايات در اين مدل، پشتيباني خدمات به 

اند. بر اساس مدل فوق، شدهعنوان متغير وابسته پژوهش در نظر گرفتهعنوان متغيرهای ميانجي و وفاداری مشتری نيز بهمشتری به

 اند از:های اصلي پژوهش شکل گرفت كه عبارتفرضيه

H1.خدمات پشتيباني تأثير منفي و معناداری بر شکايات مشتری دارد : 

H2اری بر رضايت مشتريان دارد.: خدمات پشتيباني تأثير مثبت و معناد 

H3.خدمات پشتيباني تأثير مثبت و معناداری بر كيفيت درك شده مشتريان دارد : 

H4.خدمات پشتيباني تأثير مثبت و معناداری بر ارزش درك شده مشتريان دارد : 

H5.خدمات پشتيباني تأثير مثبت و معناداری بر انتظارات مشتريان دارد : 

H6 تأثير مثبت و معناداری بر وفاداری مشتريان دارد.: خدمات پشتيباني 
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H7.انتظارات مشتريان تأثير مثبت و معناداری بر كيفيت درك شده مشتريان دارد : 

H8.كيفيت درك شده مشتريان تأثير مثبت و معناداری بر ارزش درك شده مشتريان دارد : 

H9 ی مشتريان دارد.شده: انتظارات مشتريان تأثير مثبت و معناداری بر ارزش درك 

H10.كيفيت درك شده مشتريان تأثير مثبت و معناداری بر رضايت مشتريان دارد : 

H11.ارزش درك شده مشتريان تأثير مثبت و معناداری بر رضايت مشتريان دارد : 

H12.انتظارات مشتريان تأثير مثبت و معناداری بر رضايت مشتريان دارد : 

H13نفي و معناداری بر شکايات مشتريان دارد.: رضايت مشتريان تأثير م 

H14.رضايت مشتريان تأثير مثبت و معناداری با وفاداری مشتريان دارد : 

H15.شکايات مشتری تأثير منفي و معناداری بر وفاداری مشتری دارد : 

 اند از:كنند عبارتهای مربوط به متغيرهايي كه نقش ميانجي را ايفا ميهمچنين فرضيه

H16كند.يت درك شده مشتريان در تأثير مثبت خدمات پشتيباني بر ارزش درك شده مشتريان، نقش ميانجي را ايفا مي: كيف 

H17كند.ی مشتريان، نقش ميانجي را ايفا مي: انتظارات مشتريان در تأثير مثبت خدمات پشتيباني بر ارزش درك شده 

H18كند.شتريان بر ارزش درك شده مشتريان، نقش ميانجي را ايفا مي: كيفيت درك شده مشتريان در تأثير مثبت انتظارات م 

H19كند.: ارزش درك شده مشتريان در تأثير مثبت كيفيت درك شده مشتريان بر رضايت مشتريان، نقش ميانجي را ايفا مي 

H20كند.فا مي: ارزش درك شده مشتريان در تأثير مثبت انتظارات مشتريان بر رضايت شتريان، نقش ميانجي را اي 

H21كند.: رضايت مشتريان در تأثير منفي خدمات پشتيباني بر شکايات مشتری، نقش ميانجي را ايفا مي 

H22كند.: رضايت مشتريان در تأثير مثبت خدمات پشتيباني بر وفاداری مشتريان، نقش ميانجي را ايفا مي 

H23 كند.مشتری، نقش ميانجي را ايفا مي: شکايات مشتری در تأثير مثبت رضايت مشتری بر وفاداری 

 . روش پژوهش3
بندی ای بوده و در مرحله ارزيابي و رتبهاين تحقيق در مرحله شناسايي عوامل بالقوه مؤثر بر رضايت مشتريان از نوع مروری و كتابخانه

های و تعيين ميزان اهميت هر يك از شاخصها جهت سنجش آوری دادهباشد. نحوه جمعاين عوامل و شناسايي عوامل مهم از نوع ميداني مي

ای انجام خواهد شد. همچنين گزينه 5نامه با طيف ليکرت پيمايشي بوده و از طريق پرسش-صورت توصيفيرضايت مشتريان به

 شود.مي انجام SPSSو  Smart PLS 2 افزاربا استفاده از نرم های آماریو انجام تست جيوتحليل نتاتجزيه

ای استان آوری اطلاعات بوده كه عضو سازمان نظام صنفي رايانهفنفعال در  یهاشركتی موردنظر در اين تحقيق شامل جامعه آمار

 4افزار )مصوب بر اساس قانون حمايت از پديدآورندگان نرم 1384ای كشور از تيرماه سال سازمان نظام صنفي رايانهباشند. تهران مي

عنوان اين سازمان به. فعاليت خود را آغاز كرد 1383تير  24وزيران مصوب نامه مصوب هيئت( و آيينشورای اسلامي مجلس 1379ماه دی

كشور، باهدف تنظيم مناسبات بخش  ICT نهاد در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، با تلاش متصديان صنعتترين تشکل مردمبزرگ

 73های انفورماتيك از سال ازاين در قالب انجمن شركتای، پيشرايانه خصوصي و دولت و مشاركت مؤثر در ساماندهي امور تجاری

ای فعاليت وزيران، تحت عنوان سازمان نظام صنفي رايانهنامه هيئتبر اساس مصوبه مجلس و آئين 84فعال بوده است كه درنهايت سال 

 . دهدتری ادامه ميخود را در مقياس وسيع

نامه جامع و كامل با مل بالقوه مؤثر بر رضايت مشتريان در حوزه موردتحقيق؛ در اين مرحله پرسشبعد از بررسي منابع و تعيين عوا

شود تا ميزان تأثير هر عامل بر شاخص رضايت ها ارسال ميای برای كليه مديران و كارشناسان باتجربه اين شركتگزينه 5طيف ليکرت 

نظر و خبره در اين دهنده اشخاص صاحبژوهش موردنظر و اينکه افراد پاسخمشتريان را مشخص نمايند. با توجه به تخصصي بودن پ

طور كه عنوان شد شود. همانوتحليل آغاز مينامه كامل و سالم؛ مرحله تجزيهپرسش 75شوند لذا با دريافت تعداد حوزه محسوب مي

طور خلاصه فرآيندی كه در اين به .خواهد شد انجام Smart PLS 2 افزارنرم با استفاده از 0.01ها در سطح معناداری داده وتحليلتجزيه

 نشان داد. 7صورت شکل توان بهشود را ميپژوهش طي مي
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 های انجام پژوهش: گام7 شکل

محتوايي ی فناوری اطلاعات، روايي های استاندارد و استفاده ازنظرت چند تن از اساتيد و متخصصان حوزهگيری از مقياسبا توجه به بهره

منظور بررسي روايي همگرای ( نيز بهAVEيافته )شده است. همچنين روش ميانگين واريانس توسعهپژوهش در حد مناسبي ارزيابي

اند، در اين يافته ذكر كردهرا برای ميانگين واريانس توسعه 5/0كه فورنل و لاكر استاندارد بالای پژوهش به كار گرفته شد و ازآنجايي

های منظور سنجش پايايي از روش(. به1981ها در حد مطلوبي بوده است )فورنل و لاركر، وان گفت روايي همگرای سؤالتصورت مي

را برای آلفای كرونباخ و باگازی و يي مقدار  7/0شده است. كرونباخ ميزان استاندارد بالای ( استفادهCRآلفای كرونباخ و پايايي تركيبي )

(. نتايج ضريب ذكرشده برای متغيرهای پژوهش 1951اند )كرونباخ، منظور سنجش پايايي بيان كردهيي تركيبي بهرا برای پايا 6/0بالای 

 دهد.های پژوهش نشان ميآمده است، پايايي و روايي مناسبي را برای سؤال 2كه در جدول 

 
 : پايايي و روايي متغيرهای اصلي مدل پيشنهادی2 جدول

 AVE CR آلفای كرونباخ هاتعداد سؤال متغير

 848/0 621/0 803/0 5 پشتيباني خدمات

 811/0 543/0 792/0 3 كيفيت درك شده

 826/0 579/0 755/0 3 انتظارات

 915/0 610/0 837/0 3 ارزش درك شده

 869/0 629/0 821/0 3 رضايت مشتريان

 837/0 558/0 796/0 1 شکايات مشتری

 875/0 539/0 862/0 3 مشتریوفاداری 

 های پژوهش . یافته4
درصد باقيمانده را  66/30دهندگان را مردان و درصد از پاسخ 33/69شده است، نمايش داده 3طور كه در جدول در اين پژوهش همان

درصد  12سال ،  40تا  30بين  درصد 28سال سن دارند،  30درصد زير  66/50نفر پاسخ دهندگان،  75دهند. از تعداد كل زنان تشکيل مي

ی آن است كه اكثر فعالين و دهندهها نشانسال سن دارند كه اين مشخصه 50درصد باقيمانده نيز بالای  33/9سال و  50تا  40بين 

توانند بهتر ميهای روز آشنا هستند و باشند و بنابراين بيشتر با تکنولوژیمتخصصين موردمطالعه قرارگرفته شده از قشر جوان جامعه مي

ها دارای مدرك كارشناسي درصد آن 00/64دهندگان دارای مدرك كارشناسي، درصد از پاسخ 33/13دارند. همچنين روز نگهخود را به

ی سطح بالای علمي دهندهباشند كه اين مسئله نشانی تحصيلي خود ميدرصد باقيمانده نيز دارای مدرك دكتری در رشته 66/26ارشد و 

 باشد.دهندگان ميصصي پاسخو تخ
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 های توصيفي مربوط به متغيرهای جمعيت شناختي: آماره3 جدول

 درصد فراواني بندیدسته مشخصه

 جنسيت
 33/69 52 مرد

 66/30 23 زن

 سن

 66/50 38 سال 30زير 

 00/28 21 سال 40تا  30

 00/12 9 سال 50تا  40

 33/9 7 سال 50بالای 

 تحصيلات

 33/13 10 كارشناسي

 00/64 48 كارشناسي ارشد

 66/22 17 دكتری

 سمت

 66/22 17 مديرعامل

 66/38 29 مسئول پشتيباني

 00/24 18 مسئول ارتباط با مشتريان

 66/14 11 مسئول فني و مهندسي

 

 اند.شدهنمايش داده 4واريانس متغيرهای اصلي مدل پيشنهادی نيز در جدول همچنين مقادير ماكسيمم، مينيمم، ميانگين، انحراف استاندارد و 

 : ميانگين و انحراف استاندارد مربوط به متغيرهای اصلي پژوهش4 جدول

 واریانس انحراف استاندارد میانگین ماکسیمم مینیمم متغیر اصلی

 341/0 5846/0 4637/4 81/4 73/2 پشتیبانی خدمات

 380/0 6169/0 2359/4 36/4 58/2 کیفیت درک شده

 376/0 6138/0 1276/4 42/4 29/2 انتظارات

 388/0 6231/0 1943/4 55/4 35/2 ارزش درک شده

 381/0 6176/0 2617/4 39/4 41/2 رضایت مشتریان

 387/0 6227/0 0058/4 17/4 14/2 شکایات مشتری

 373/0 6108/0 2123/4 42/4 46/2 وفاداری مشتری

سازی معادلات ساختاری مورد ارزيابي قرار گرفتند و مسيرهای مدل شده در مدل پيشنهادی اين پژوهش به شکل مدلهای مطرحفرضيه

ی يکي از فرضيات اصلي مدل دهندهمورد ارزيابي و سنجش قرار گرفتند. هر مسير نشان Smart PLS 2افزار ی نرموسيلهساختاری به

نشان  8باشند كه در شکل شده ميباشد و عددی كه بر روی هر مسير قرار دارد نيز ضرايب مسير هر يك از فرضيات مطرحشده ميمطرح

باشد. با در نظر گرفتن روابط ميان متغيرهای وابسته و متغير ديگر مي ی اثر مستقيم يك متغير بركنندهاند. ضرايب مسير بيانشدهداده

تواند موردتحقيق قرار بگيرند. جهت ارزيابي و شده ميمستقل و با استفاده از ضرايب مربوطه، اثرات معنادار ميان متغيرهای مدل ارائه

های ب مسير بايد در نظر گرفته شود. اين مقادير برای فرضيهبرای هر ضري tی سنجش معنادار بودن ضرايب مسير، معناداری مقدار آماره

 شده است.نمايش داده 9اصلي پژوهش در شکل 
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 : ضرایب مسیر استاندارد میان متغیرهای اصلی پژوهش8 شکل

 
 مربوط به فرضیات اصلی پژوهش tهای آزمون : مقادیر آماره9 شکل

بيشتر از مقدار  01/0برای هر يك از مسيرها در سطح معناداری  tی آزمون شده است، مقادير آمارهنمايش داده 10طور كه در شکل همان

نيز نتيجه  5باشند. جدول قبول ميشده در اين پژوهش قابلهای اصلي مدل مطرحباشد و اين بدان معني است كه تمامي فرضيهمي 58/2

 دهد. ی اصلي را نشان ميهابررسي فرضيه

 
 
 
 
 
 



 

 

  ی فناوری اطلاعاتی مدلی جهت ارزیابی رضایت مشتریان در حوزهارائه                                                        

 

 125 

 متغيرهای اصلي پژوهش tهای آزمون : ضرايب مسير و آماره5 جدول

 وضعیت tآماره آزمون  ضریب مسیر مسیر فرضیه

 قبولقابل -341/19 -168/0 شکایات مشتری <<<پشتیبانی خدمات  1

 قبولقابل 225/8 346/0 رضایت مشتریان <<<پشتیبانی خدمات  2

 قبولقابل 983/5 432/0 کیفیت درک شده <<<پشتیبانی خدمات  3

 قبولقابل 428/7 403/0 ارزش درک شده <<<پشتیبانی خدمات  4

 قبولقابل 376/14 386/0 انتظارات <<<پشتیبانی خدمات  5

 قبولقابل 966/10 279/0 وفاداری مشتری <<<پشتیبانی خدمات  6

 قبولقابل 985/3 193/0 کیفیت درک شده <<<انتظارات  7

 قبولقابل 098/8 211/0 ارزش درک شده <<<کیفیت درک شده  8

 قبولقابل 622/5 467/0 ارزش درک شده <<<انتظارات  9

 قبولقابل 632/5 335/0 رضایت مشتریان <<<کیفیت درک شده  10

 قبولقابل 541/3 314/0 رضایت مشتریان <<<ارزش درک شده  11

 قبولقابل 749/12 829/0 رضایت مشتریان <<<انتظارات  12

 قبولقابل -101/9 -538/0 شکایات مشتری <<<رضایت مشتریان  13

 قبولقابل 003/7 454/0 وفاداری مشتری <<<رضایت مشتریان  14

 قبولقابل -371/6 -829/0 وفاداری مشتری <<<شکایات مشتری  15

آن اشاره شد، تمامي فرضيات اصلي مدل پيشنهادی موردپذيرش قرار گرفت و نوبت به ارزيابي فرضيات مربوط به طور كه به همان

ی آزمون قبول بودن فرضيات متغيرهای ميانجي، آمارهقبول بودن يا غيرقابلرسد. برای تحقيق در مورد قابلمتغيرهای ميانجي فرامي

به دست آمدند درنتيجه  58/2آمده برای فرضيات موردبررسي، بيشتر از مقدار دستادير بهمورداستفاده قرار گرفت و تمامي مق 32سوبل

توان های اين فرضيات را ميتمامي فرضيات مربوط به متغيرهای ميانجي در مدل پيشنهادی نيز موردپذيرش قرار گرفتند كه مقادير آماره

 مشاهده نمود. 6در جدول 

 های آزمون سوبل برای متغيرهای ميانجي مدل پيشنهادیمقادير آماره :6 جدول

 وضعیت آماره آزمون سوبل مسیر میانجی فرضیه

 قبولقابل 818/4 ارزش درک شده <<<پشتیبانی خدمات  کیفیت درک شده 16

 قبولقابل 749/6 ارزش درک شده <<<پشتیبانی خدمات  انتظارات مشتریان 17

 قبولقابل 257/11 ارزش درک شده <<<انتظارات  کیفیت درک شده 18

 قبولقابل 377/9 رضایت مشتریان <<<کیفیت درک شده  ارزش درک شده 19

 قبولقابل 933/18 رضایت مشتریان <<<انتظارات مشتریان  ارزش درک شده 20

 قبولقابل 586/4 شکایات مشتری <<<پشتیبانی خدمات  رضایت مشتریان 21

 قبولقابل 573/14 وفاداری مشتری <<<پشتیبانی خدمات  مشتریانرضایت  22

 قبولقابل 872/12 وفاداری مشتری <<<رضایت مشتری  شکایات مشتری 23

ی فناوری اطلاعات و در جهت اثبات علاوه بر موردپذيرش قرار گرفتن تمام فرضيات مدل پيشنهادی شاخص رضايت مشتريان در حوزه

ها نيز مورد ارزيابي قرار گرفت و همچنين مقادير ضريب تعيين آن شدههمبستگي ميان متغيرهای اصلي مدل مطرحقدرت مدل پيشنهادی، 

شده در اين جدول بيانگر قدرت روابط ميان متغيرهای مدل مشاهده نمود. نتايج نشان داده 7توان در جدول محاسبه شد كه نتايج آن را مي

 نمايد.شده را تائيد مير مدل ارائهباشد و اين امر اعتباپيشنهادی مي
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 : ماتريس همبستگي و ضرايب تعيين متغيرهای اصلي پژوهش7 جدول

 SS PQ E PV CS CC CL 

SS 1       

PQ 9687/0 1      

E 8345/0 9413/0 1     

PV 7723/0 8933/0 7986/0 1    

CS 9663/0 9121/0 8872/0 8749/0 1   

CC 8996/0 9328/0 7469/0 7231/0 9388/0 1  

CL 9022/0 8847/0 9542/0 9787/0 8399/0 9029/0 1 

ضریب تعیین
2( )R 9996/0 9987/0 9991/0 9965/0 9984/0 9993/0 0000/1 

 

شده مربوط به همبستگي ميان وفاداری مشتری و مدل مطرحتوجه به اين نکته حائز اهميت است كه بيشترين مقدار ضريب همبستگي در 

گونه كه از مباحث صورت گرفته باشد. همانی اهميت ارتباط اين دو متغير با يکديگر ميدهنده( كه نشان9787/0ارزش درك شده است )

متغيرهای مدل پيشنهادشده برای  كنند كهمشخص است، نتايج آزمون همبستگي و آزمون حداقل مربعات جزئي اين مسئله را تائيد مي

ی فناوری اطلاعات همبستگي و ارتباط معناداری با يکديگر دارند و اين مسئله نشانگر صحت و اعتبار شاخص رضايت مشتريان در حوزه

 كند.باشد و كارا بودن آن را تائيد ميمدل پيشنهادشده مي

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه
 بررسي ادبيات از پس كه باشد،مي ی فناوری اطلاعاتشاخص رضايت مشتريان در حوزه سنجش جهت مدلي ارائه پژوهش اين هدف

اند طي سنجش شاخص رضايت مشتريان در اين حوزه داشته را در زمينه نقش عواملي كه بيشترين آن، متغيرهای شناسايي و مربوطه

های حاصل از پژوهش حاضر، د معرفي گرديد. بر اساس يافتهانجام ش SPSSو  Smart PLS 2افزارهای هايي كه با نرموتحليلتجزيه

ها معنادار بودن مسير پشتيباني در ارتباط با متغيرهای ی آنتر از همهی مسيرها و فرضيات مورد تائيد قرار گرفت و مهممعنادار بودن همه

لايي مورد تائيد قرار گرفت. اين بدان معناست ( نيز با ضريب مسير و ضريب رگرسيوني باACSIمدل آمريکايي شاخص رضايت مشتريان )

ی فناوری اطلاعات، اهميت بالايي در ايجاد رضايت مشتريان و كاربران اين حوزه دارد. همچنين توجه به كه پشتيباني خدمات در حوزه

ها مشکلات، مديريت درخواستشده برای پشتيباني خدمات كه شامل فرآيندهای: مديريت رخدادها، مديريت حوادث، مديريت پنج بعد مطرح

ی تماس با تواند به ايجاد يك نقطهگيرند، ميباشند و توسط گروهي از كارشناسان پشتيباني صورت ميو مديريت سطوح دسترسي مي

 ی فناوری اطلاعات منجر شود.كاربران و مشتريان حوزه

شده برای شاخص رضايت مشتريان فناوری اطلاعات، فرضيات ی آن تائيد مدل ارائهعلاوه بر تائيد فرضيات اصلي پژوهش و درنتيجه

مرتبط با متغيرهای ميانجي كيفيت درك شده، انتظارات مشتريان، ارزش درك شده، رضايت مشتريان و شکايات مشتری نيز مورد تائيد 

 باشد.در فناوری اطلاعات ميوتحليل شاخص رضايت مشتريان قرار گرفتند كه اين مسئله نيز نشانگر قدرت مدل پيشنهادی در تجزيه

پردازد، پيشنهاد ی فناوری اطلاعات ميی مدلي جهت رضايت مشتريان در حوزهوتحليل و ارائهكه پژوهش حاضر به تجزيهازآنجايي

آن  یسازی شدههای اختصاصي و سفارشيی مدلهای ديگر نيز انجام شود تا به توليد و ارائهشود اين پژوهش در صنايع و حوزهمي

شود تا در قالب يك بررسي طولي كه اين پژوهش تك مقطعي است، پيشنهاد ميحوزه و صنعت خاص منجر شود. همچنين با توجه به اين

 تر مشخص شود.زماني طولانيها در مدتمنظور رسيدن به اثر واقعي آنانجام گيرد تا تأثيرات بلندمدت نتايج، به

شود تا وامل متعددی وجود دارند كه در تعيين رضايت و وفاداری مؤثرند، لذا پيشنهاد ميها و صنايع مختلف عهمچنين در حوزه

 پژوهشگران آتي، اين پژوهش را با در نظر گرفتن تأثير ساير عوامل موردبررسي قرار دهند.

 
 
 
 



 

 

  ی فناوری اطلاعاتی مدلی جهت ارزیابی رضایت مشتریان در حوزهارائه                                                        

 

 127 

 منابع
ارائة الگويي از عوامل مؤثر بر اعتماد و رضايت مشتری در بخش تجارت الکترونيك )مورد مطالعه: "(. 1394عسگری، ن، و حيدری، ح )

 .655 – 674(، 3) 7. نشريه مديريت فناوری اطلاعات، "های تخفيف گروهي در ايران(سايت

Anderson, E., & Fornell, C. (2000). “Foundations of the American customer satisfaction index”. 

Journal of Total Quality Measurement, Vol. 11 No. 7, pp. 869-882. 

Andreassen, T., & Lindestad, B. (1997). “Customer loyalty and complex services, the impact of 

corporate image on quality, customer satisfaction and loyalty for customers with varying degrees of 

service expertise”. International Journal of Service Industry Management, Vol. 4, pp. 1-33. 

Andreassen, T., & Lindestad, B. (1998). “The effects of corporate image in the formation of customer 

loyalty”. Journal of Service Marketing,, Vol. 9 No. 1, pp. 82-92. 

Babin, B., L. Y.-K., Kim, E.-J., & Griffin, M. (2005). Modeling consumer satisfaction and word-of-

mouth: Restaurant patronage in Korea. Journal of Services Marketing, 19 (3), 133–139. 

Ball, D., Coelho, P., & Machás, A. (2004). "The role of communication and trust in explaining customer 

loyalty: An extension to the ECSI model". European Journal of Marketing, Vol. 38 Iss: 9/10, pp.1272 - 

1293. 

Bayol, M. F. (2000). “Use of PLS path modelling to estimate the european consumer satisfaction index 

(ECSI) model”. Statistica Applicata, Vol. 12 No. 3, pp. 361- 375. 

Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R., & Zeithaml, V. (1993). “A dynamic process model of service quality: 

from expectations to behavioral intentions”. Journal of Marketing Research,, Vol. 30 No. 2, pp. 7-27. 

Caldeiro, G. P. (2005). Breve Historia de la Publicidad. Retrieved from Breve Historia de la Publicidad: 

http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236 

Chan, L., Hui, Y., Lo, H., Tse, S., Tso, G., & Wu, M. (2003). “Consumer satisfaction index: new practice 

and findings”. European Journal of Marketing, Vol. 37 Nos 5/6, pp. 872-909. 

Chiu, H.-C., Hsieh, Y.-C., Li, Y.-C., & Lee, M. (2005). Relationship marketing and consumer switching 

behavior. Journal of Business Research, 58 (12), 1681–1689. 

Cronbach L. J.; Coefficient alpha and the internal structure of tests. Psychometrika, 1951. 

Cronin, J., & Taylor, S. (1992). “Measuring service quality: a reexamination and extension”. Journal 

of Marketing,, Vol. 56 No. 3, pp. 55-68. 

Demirel, A. T. (2013). Universal structure modeling approach to customer satisfaction index. Industrial 

Management & Data Systems, Vol. 113 Iss 7 pp. 932 -949. 

Deng, W. J., Yeh, M. L. and Sung, M. L. (2013) ‘International Journal of Hospitality Management A 

customer satisfaction index model for international tourist hotels : Integrating consumption emotions 

into the American Customer Satisfaction Index’, International Journal of Hospitality Management. 

Elsevier Ltd, 35, pp. 133–140. doi: 10.1016/j.ijhm.2013.05.010. 

Dong-Hee Shin (2015). Effect of the customer experience on satisfaction with smartphones: Assessing 

smart satisfaction index with partial least squares. Telecommunications Policy, 
Fornell C., Larcker D.;"Evaluating structural equation models with unobservable variables and 

measurement error"; Journal of Marketing Research, 1981. 

Fornell, C. (1992). “A national customer satisfaction barometer: the Swedish experience”. Journal of 

Marketing, Vol. 56, January, pp. 6-21. 

Fornell, C. J. (1996). “The American customer satisfaction. Journal of Marketing, Vol. 60 No. 4, p. 7. 

Grönroos, Christain (2000). Service Management and Marketing: A customer relationship approach, 

Second Edition. Chichester. John Wiley. 

Hapsari, R., Clemes, M. and Dean, D. (2016) ‘The Mediating Role of Perceived Value on the 

Relationship between Service Quality and Customer Satisfaction : Evidence from Indonesian Airline 

Passengers’, Procedia Economics and Finance. Elsevier B.V., 35(October 2015), pp. 388–395. doi: 

10.1016/S2212-5671(16)00048-4. 

http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0308596114001530
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0308596114001530


 

 98پاییز نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال هجدهم/               
 

 128 

Hsu, S. (2008) ‘Developing an index for online customer satisfaction : Adaptation of American 

Customer Satisfaction Index’, 34, pp. 3033–3042. doi: 10.1016/j.eswa.2007.06.036. 

ITIL Version 3 Service Operation (2011), Section2.4.6, Functions within Service Operation 
Johns, N., & Howard, A. (1998). “Customer expectations versus perceptions of service performance in 

the foodservice industry”. International Journal of Service Industry Management,, Vol. 9 No. 3, pp. 

248-56. 

Johnson, M., Gustafsson, A., Andressen, T., Lervik, L., & Cha, J. (2001). “The evolution and future of 

national customer satisfaction index models”. Journal of Economic Psychology, Vol. 22 No. 2, pp. 217-

245. 

Jones, M., Reynolds, K., & Arnold, M. (2006). Hedonic and utilitarian shopping value: Investigating 

differential effects on retail outcomes. Journal of Business Research, 59 (9), 974–981. 

Kara, A., Kaynak, E., & Kucukemiroglu, O. (1995). “Marketing strategies for fast-food restaurants: a 

customer view”. International Journal of Contemporary Hospitality Management,, Vol. 7 No. 4, pp. 16-

22. 

Keillor, B., Hult, G., & Kandemir, D. (2004). “A study of the service encounter in eight countries”. 

Journal of International Marketing,, Vol. 12 No. 1, pp. 9-35. 

Kim, W., & Kim, H. (2004). “Measuring customer-based restaurant brand equity”. Cornell Hotel & 

Restaurant Administration Quarterly,, Vol. 45 No. 2, pp. 115- 31. 

Kivela, J., Inbakaran, R., & Reece, J. (1999). “Consumer research in the restaurant environment, part 

1: a conceptual model of dining satisfaction and return patronage”. International Journal of 

Contemporary Hospitality Management,, Vol. 11 No. 5, pp. 205-22. 

Lam, S., Shankar, V., Erramilli, K., & & Murthy, B. (2004). “Customer value, satisfaction, loyalty and 

switching costs: an illustration from a business tobusiness service context”. The Journal of Academy of 

Marketing Science,, Vol. 32 No. 3, pp. 293-311. 

LeBlanc, G., & & Nguyen, N. (1996). “Cues used by customers evaluating corporate image in service 

firms an empirical study in financial institutions”. International Journal of Service Industry 

Management, Vol. 7 No. 2, pp. 44-56. 

Martensen, A., Kristensen, K., & Grønholdt, L. (2000). “Customer satisfaction measurement at post 

Denmark: results of application of the European customer satisfaction index methodology”. Total 

Quality Management, Vol. 11 No. 7, pp. 1007-1015. 

Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, E. (2001). Experiential value: Conceptualization, measurement 

and application in the catalog and Internet shopping environment. Journal of Retailing, 77 (1), 39–56. 

Melendez, K., Dávila, A. & Pessoa, M. (2016). “Computer Standards & Interfaces Information 

technology service management models applied to medium and small organizations : A systematic 

literature review,” Comput. Stand. Interfaces, 2016. 

Mohammad Hossein Askariazad, N. B. (2013). An application of European Customer Satisfaction Index 

(ECSI) in business to business (B2B) context. Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 30 Iss 1 

pp. 17 - 31. 

O’Loughlin, C., & Coenders, G. (2002). “Application of the European customer satisfaction index to 

postal services. Structural equation models versus partial least squares”. Working Papers of the 

Department of Economics, Department of Economics, University of Girona, Girona. 

Olorunniwo, F., Hsu, M., & Udo, G. (2006). “Service quality, customer satisfaction, and behavioral 

intentions in the service factory”. Journal of Services Marketing, Vol. 20 No. 1, pp. 59-72. 

Overby, J., & Lee, E.-J. (2006). “The effects of utilitarian and hedonic online shopping value on 

consumer preference and intentions“. Journal of Business Research, 59 (10-11), 1160–1166. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & & Berry, L. (1988). “SERVQUAL: a multiple-item scale for 

measuring consumer perceptions of service quality”. Journal of Retailing, Vol. 64 No. 1, pp. 12-40. 

Prybutok, H. Q. (2009). Service quality, customer satisfaction, and behavioral intentions in fast-food. 

International Journal of Quality and Service Sciences, Vol. 1 Iss 1 pp. 78 - 95. 

Ryu, K., Han, J., & Soocheong, J. (2010). Relationships among hedonic and utilitarian values, 

satisfaction and behavioral intentions in the fast casual restaurant industry. International Journal of 

Contemporary Hospitality Management, 22 (3), 416– 432. 



 

 

  ی فناوری اطلاعاتی مدلی جهت ارزیابی رضایت مشتریان در حوزهارائه                                                        

 

 129 

Stoel, L., Wickliffe, V., & Lee, K. (2004). Attribute beliefs and spending as antecedents to shopping 

value. Journal of Business Research, 57 (10), 1067–1073. 

Yang, K., & Lee, H. (2010). Gender differences in using mobile data services: Utilitarian and hedonic 

value approaches. Journal of Research in Interactive Marketing, 4 (2), 142–156. 

 پی نوشت:

1 Information Technology 

2 Customer Relationship Management 
3 Customer Satisfaction Index 
4 Perceived Performance 
5 Hirschman 
6 Exit 
7 Voice 
8 Customization 
9 Reliability 

10 Served Market's Expectations 
11 European Organization for Quality 

12 European Foundation for Quality Management 
13 Hardware 

14 Software 
15 International Foundation for Customer Focus 

16 People Result 
17 Society Result 

18 Customer Satisfaction (CS) 
19 Expectations (E) 

20 Perceived Quality (PQ) 
21 Perceived Value (PV) 

22 Customer Complaints (CC) 
23 Customer Loyalty (CL) 

24 Service Support 
25 Information Technology Infrastructure Library 

26 Event Management 
27 Incident Management 

28 Service Level Agreement 
29 Problem Management 

30 Request Fulfillment 
31 Access Management 

32 Sobel Test 

                                                                 


