
 

 چکیده

خدمات ارائه شده از سوی کارکنان برمقاصد رفتاری هدف تحقيق حاضر، بررسي تاثير 

مشتریان با نقش ميانجي رضایت آنان در بين مشتریان بيمه رازی در شهر قزوین است. 

ای ليکرت، برای سنجش پایایي آن ها از پرسشنامه با طيف پنج گزینهبرای جمع آوری داده

ي از ميانگين واریانس از ضریب آلفای کرونباخ و پایایي ترکيبي، برای سنجش روای

( استفاده شده است. جامعه آماری تحقيق را مشتریان بيمه رازی در AVEاستخراج شده )

گيری در دسترس و حجم نمونه آماری با استفاده اند، روش نمونهشهر قزوین تشکيل داده

 ها، ازجداولشده است. به منظور توصيف یافته نفر در نظر گرفته 384از فرمول کوکران 

ای و شاخصهای مرکزی نظير ميانگين و همچنين توزیع فراواني و همچنين نمودارهای ميله

شاخصهای پراکندگي نظير انحراف معيار و واریانس بهره گرفته شده است. برای 

های متفاوت با های آماری و آزمونگيری از روشپاسخگویي به سوالات پژوهش و نتيجه

ها از آزمون ، برای بررسي نرمال بودن دادهLISREL8.54و  SPSS22افزاراستفاده از نرم

اسميرنف، از آزمون تحليل عاملي تایيدی جهت تأیيد روایي سوالات و از فن  -کلموگروف

آوری شده های جمعمدليابي معادلات ساختاری جهت بررسي برازش مدل پژوهش با داده

 23/0ده از سوی کارکنان به ميزانگردید. نتایج نشان داد که خدمات اصلي ارائه ش استفاده

بر رضایت  42/0بر رضایت مشتریان، خدمات ارتباطي ارائه شده از سوی کارکنان به ميزان 

بر قصد رفتاری مشتریان )نيات رفتاری( تاثير  36/0مشتریان و همينطور رضایت مشتریان

مقاصد رفتاری  درصد اثرکل خدمات اصلي ارائه شده از سوی کارکنان بر 5/14دارد. همچنين 

درصد اثر کل خدمات ارتباطي ارائه شده از سوی کارکنان بر مقاصد رفتاری  5/28مشتریان و

 شود.مشتریان از طریق غيرمستقيم توسط متغير ميانجي رضایت مشتریان تبيين مي

 

 کلید واژه:

خدمات اصلي ارائه شده، خدمات ارتباطي ارائه شده، رضایت مشتریان، مقاصد رفتاری 

 مشتریان.

 

 مقدمه

برخی پژوهشگران ادعا می کنند که اهمیت حواس انسان مدت زیادی است که نادیده 

گرفته شده است. این در حالی است که حواس انسان برای شفافسازی هویت برند )چه 

در موردکالاها و چه خدمات( و تصویر ذهنی در مورد آن،  بسیار حائز اهمیت بوده 

علمی کاملا مستند و مبرهن است که حواس پنجگانه انسان روی و این حقیقت از لحاظ 

رفتارش تاثیر می گذارد. برندها به تدریج می آموزند که برای وفاداری مشتری و 

مدیریت بازاریابی  [. از طرفی4کسب ارزش مادام العمر از آنها بهای آن را نیز بپردازند]

مند به مفهوم تماعی و بازاریابی رابطهاز مفاهیم تولید، فروش، بازاریابی، بازاریابی اج

و عنصر کلیدی مفهوم بازاریابی و بازاریابی اجتماعی،  بازاریابی تجربی رسیده است

رضایت مشتری است اما در برخی موارد رضایت مشتری به تنهایی کافی نبوده و باید 

نیات در ایجاد نوعی دلبستگی عاطفی در مشتریان تلاش کرد، این امر به شکل گیری 

[. بدین سان در بخش خدمات، رضایت مشتری 8انجامد ]رفتاری مثبت در مشتری می

کند. اطلاع از تصویر ذهنی گیری و پرورش  سازمان ایفا مینقش مهمی در شکل

سازمان و در این تحقیق بیمه، نزد مشتریان، ضمن اینکه نقاط قوت و ضعف هر 

جاد راهبرهای مناسب و ارتقای سطح سازمان را برملا می سازد، زمینه را برای ای

عملکرد سازمان فراهم می نماید. تأکید بر اهمیت رضایت مشتری در صنعت بیمه و نقش آن در راههای مختلف نگهداری مشتری غیرقابل 

 چشم پوشی است. 
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 بیان مسئله -2
میزان موفقیت یا شکست سازمان در برقراری سازمانها باید به مزایای حاصل از رابطه خود با مشتری توجه داشته باشند که بیانگر 

ارتباط با مشتریان خود است. برآوردن  نیازهای مشتری، پیش بینی کننده توسعه آتی روابط موجود با مشتری باشد و می توان اذعان 

به مشتریان نقش مهمی دارند، کرد کارکنانی که در ارتباط مستقیم با مشتریان هستند یا همان کارکنان خط مقدم، در ارتباط و ارائه خدمات 

زیرا به ادراکات مشتری در مورد کیفیت ارائه خدمات توجه بیشتری دارند. خرید یک کالا یا خدمت، فراهم کردن اطلاعات گفتاری در مورد 

اند. فتار مشتریهایی از راز مصرف یک محصول و جمع کردن اطلاعات برای خرید، نمونه یک کالا یا خدمت برای فردی دیگر، گرایشات بعد

نمایند. مقاصد در واقع افراد قبل از درگیر شدن در یک عمل ممکن، مقاصد رفتاری راجع به احتمال درگیر شدن در آن رفتار را ایجاد می

ود شخاص در رابطه با بدست آوردن، کنارگذاری و مصرف کالا یا خدمت تعریف می رفتاری به عنوان انتظارات برای رفتارکردن به شیوه

تواند کند.که اگر مثبت باشند میی مشتری را پیش بینی میو شامل بازدید مجدد مشتری و تبلیغات شفاهی است که رفتار مصرفی آینده

باعث عملکرد وفاداری مشتری شود و همچنین بطور مثبت احتمال مراجعه مجدد مشتری و تبلیغات شفاهی مثبت را افزایش دهد و زمانی 

  آنجا که امروزه افراد[.از2باشد نتیجه عکس خواهد بود ] اری مشتری منفیکه این مقاصد رفت

[، لذا رضایت مشتری یک عامل کلیدی در 7رود ]می پیش خدمات بر اقتصاد مبتنی سوی به روزافزون بطور که کنندمی زندگی محیطی در

رود. بنابراین خدمات ارائه شده توسط کارکنان و ادراکات مشتری از این خدمات می شکل گیری تمایل خرید آتی مشتریان به شمار می

[. در 19باید مد نظر قرار گیرد ] تواند بر مقاصد رفتاری کارکنان تاثیر بگذارد و در این بین رضایت مشتری به عنوان متغیر تاثیر گذار

های کارکنان، عدم درك مخاطبان و کوتاهی در پاسخگویی به خواسته ها و نیازهای نمونه مورد مطالعه بعضا ناتوانی و سهل انگاری

، کارکنان مشتریان مشاهده شده است. همچنین در آشنا و آگاه کردن، دعوت، ترغیب و متقاعد کردن مشتریان برای خرید خدمات ضروری

 کنند. مجموعه این عوامل پایین بودن رضایت مشتریان از بیمه را بدنبال دارد. ضعیف عمل می

ای ها، این مسئله حائز اهمیت است که چگونه مشتریان ارزش کلی خدمات بیمهبرای شرکتها و سازمانها خاصه بخش خدمات همچون بیمه

ای مشتریان چه تاثیراتی به همراه دارد. لذا مهمترین متغیری که باید در شده خدمات بیمه دهند و ارزش ادراكرا مورد ارزیابی قرار می

ترین  ای مورد توجه بیمه قرار گیرد، کیفیت رفتار و خدمات ارائه شده توسط کارکنان است که اساسیراستای مدیریت کیفیت خدمات بیمه

کنان، تعدیل سیستم ارزیابی عملکرد، پشتیبانی مناسب از کارکنان شعب خصوصا ابزارهای دستیابی به بهترین حالت ممکن آن، آموزش کار

ایران و از جمله صنعت بیمه با توجه  کارکنان خط مقدم که در ارتباط مستقیم با مشتریان هستند. نارسایی در گستره متنوعی از خدمات در

تر به ادراك مشتریان و کیفیت خدمات ارائه شده از سمت کارکنان قیقتر و دبه رقابت موجود در این عرصه نشاندهنده نیاز به نگاهی عمیق

ای کشور عرصه خدمات بیمه در فعال و خصوصی یک بیمه عنوان مشتریان است. بیمه رازی به رفتاری و میزان تاثیرگذاری آن بر مقاصد

نیات خرید خود  و شده توسط کارکنان مقاصدارائه و با توجه به اینکه  مشتریان  براساس جنبه های مختلفی از تجربیات خود از خدمات

کنند بسیار مهم و تعیین کننده است. با توجه به مباحث مطرح شده این تحقیق قصد را شکل می دهند،  برداشت آنها از آنچه که دریافت می

 دارد به سوال اصلی زیر پاسخگو باشد:

 ی مشتریان با نقش میانجی رضایت آنان تاثیر دارد؟آیا  خدمات ارائه شده از سوی کارکنان بر مقاصد رفتار 

 مبانی نظري پژوهش-3

 خدمات -3-1
یک خدمت یک عمل یا عملکرد پیشنهاد شده توسط یک فرد به فرد دیگر است. اگرچه فرآیند ممکن است به یک محصول فیزیکی گره خورده 

توان [  سه ویژگی اساسی می16شود ]ام از عوامل تولید منتج نمیباشد، اما عملکرد ناپایدار است، اغلب نامحسوس و  معمولا به هیجکد

 برای خدمات عنوان کرد:

 ای از فعالیتها هستند تا اشیاء.ها یا مجموعهخدمات فرآیندهایی شامل فعالیت -1

 خدمات تا اندازه ای همزمان تولید وهمزمان مصرف می شوند. -2

 [.12کنند ]شرکت میای در فرآیند تولید مشتریان  تا اندازه -3

 برخوردهاي خدماتی: سه سطح از تماس با مشتري-3-1-1
خدمات پرتماس: خدماتی اند که مشتریان جهت دریافت آن ها شخصا به موسسه خدماتی مراجعه می کنند؛ مشتریان در طول تحویل 

 دمات پزشکی(.خدمات با سازمان خدماتی و کارکنان آن، فعالانه مشارکت دارند) مانند آرایشگری یا خ
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خدمات با تماس متوسط: این نوع خدمات مستلزم مشارکت کمتری با تأمین کنندگان خدمات هستند این خدمات مستلزم مراجعه مشتری 

 به موسسه خدماتی است )گاهی هم کارکنان موسسه به منزل یا محل استقرار مشتری می روند(.

سیار کمی بین مشتریان و فراهم کنندگان خدمات ایجاد می کنند، در عوض با فشردن خدمات کم تماس: در این نوع خدمات ارتباط مستقیم ب

 چند کلید، به وسیله کانال های توزیع الکترونیک یا فیزیکی با راه دور تماس برقرار می شود.

 کیفیت خدمات-3-1-2
انتظارات مشتریان با ادراکاتشان از خدمت دریافت شده، کیفیت خدمات عبارت است از داوری ادراك شده در نتیجه فرایند ارزیابی مقایسه 

بنابراین ساختار کیفیت خدمت موضوع بسیار مهمی برای محققان بازاریابی محسوب می شود. پاراسورامان و همکاران از کیفیت خدمات 

همگان می باشد. انتظارات نیز چنین به معنی اختلاف بین انتظارات مشتریان از خدمات و ادراك آنها از عملکرد خدمات، تعریفی مقبول 

تعریف شده است: با توجه به سطح انتزاع، الیور بیان می دارد که انتظارات ممکن است پیش بینی ملموس درباره ویژگی چندجانبه عملکرد 

اغلب ارجاع قیاسی برای و انتظار و برخی کیفیت های کلی و یا حتی در حالت انتزاع بیشتر، حالت احساسی باشد. به علت اینکه انتظارات 

ارزیابی عملکرد است، محققین نوعا انتظارات را با پیش بینی درباره ویژگی چند جانبه بکار رفته برای سنجش عملکرد اندازه می گیرند. 

 [.13گیرد ]انتظارات مشتریان از خدمات از مواردی مانند تجارت قبلی، تبلیغات شفاهی و تبلیغات سرچشمه می

 دماتشکاف خ-3-1-3
 شکافی است که در نتیجه تفاوت بین انتظارات و تجربه مشتری ایجاد می شود. نارضایتی به یکی ازپنج دلیل زیر برمی گردد:

: شکاف ترفیعی : مشکل اصلی می تواند مربوط به ارتباطات بازاریابی شرکت باشد. شرکت برای بدست آوردن مشتری، براحتی 1شکاف 

 خلق می کند که برآوردن آنها مشکل خواهد بود. انتظاراتی را در فکر مشتری

 شکاف درك کردن: مشکل اینست که مدیران سازمان درك دقیقی از نیازها و اولویت های مشتریان ندارند.  -2شکاف

شکاف روند: گاهی ادعا می شود که سازمان درك درستی از آنچه که برای مشتریان مهم است دارد، اما رضایت مشتری  -3شکاف 

 صل نخواهد شد اگر نتوانند انتظارات مشتری را به سیستم ها و روندهای مقتضی تعبیر و تبدیل کنند. حا

های مشتریان متناسب است اما به شکاف رفتاری: گاهی اوقات سازمانها روندهای واضح و روشنی دارند که با نیازها و اولویت -4شکاف

کارکنان به اندازه کافی آموزش ندیده اند که بتوانند در همه زمانها طبق روند ها و  سطح بالایی از رضایت مشتری دست نمی یابند، زیرا

 روش ها عمل کنند.  

شکاف ادراك: ممکن است شکاف های اول تا چهارم وجود نداشته باشد، اما بررسیها نشان دهد که نارضایتی وجود دارد. ممکن  -5شکاف 

 [.19عملکرد سازمان با واقعیت متفاوت باشد]است دلیل آن این باشد که ادراك مشتریان از

 رضایت مشتري-3-2
رضایت مشتری، هدف نهایی هر کسب و کاری است و این تنها شامل رضایت مندی درعرضه محصولات، فروش و خدمات نیست، بلکه 

را بعد از تجربه، بنابر شامل ارضای نیازهای مشتری در کسب و کار مربوط است. مشتریان سطوح گوناگونی از رضایت و نارضایتی 

میزان برآورده شدن انتظارات خود با دریافت خدمات و کالاهای مافوق انتظار خود، تجربه  می نمایند. از آنجا که رضایت یک حالت 

مل تواند شامل خشم، نارضایتی، هیجان، بی طرفی، مسرت یا رغبت باشد، فهمیدن این عوااحساسی است، واکنشهای پس از خرید آنها می

می تواند به مدیران و مالکان سازمان ها در طراحی و ارائه پیشنهادات مناسب برای تغییر در تقاضای بازار کمک کند. وستبروك و همکاران 

افتد. کنند، یعنی رضایت پس از انتخاب اتفاق می(، رضایت را  قضاوت ارزیابانه پس از خرید در رابطه با یک خرید خاص عنوان می1991)

( رضایت، پاسخ مشتری به ارزیابی ناهمخوانی ادراکی بین انتظارات پیشین و عملکرد حقیقی محصول 1998ز نگاه ویلتون و همکاران )اما ا

 [. 13دهد ]به طوری که پس از خرید مصرف درك شده است و بدین صورت رضایت پس از مصرف رخ می

 مدلهاي اندازه گیري رضایت مشتري -3-2-1
مختلف از سوی محققان علوم مدیریت کیفیت و دانشمندان علوم اقتصادی و بازاریابی برای اندازه گیری رضایت مشتری مدلها و الگوهای 

 وجود دارد که به دو دسته تقسیم می شوند :
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گیری  روش های عینی : این روشها از طریق اندازه گیری شاخص هایی که ارتباط قوی با رضایت دارند ، به طور غیرمستقیم به اندازه

 رضایت مشتریان می پردازند . به علت شک و تردید در اعتبار و صحت این روشها ، از این روشها کمتر استفاده می شود .

روش های نظری یا مفهومی : این روشها از نظرات مشتریان و اندازه گیری میزان رضایت استفاده می کند، لذا این روشها اعتبار بیشتری 

 [.8دارند ]نسبت به روشهای عینی 

 مدل کانو-

شود. در گذارند، تمایز قائل می( بین سه نوع از احتیاجات مشتریان که از راههای مختلف بر روی رضایت مشتری تأثیر می1984کانو )

 این نیازها عنوان شده است. 1شکل 

 مشتری شدیداً ناراضی است.نیازهایی که باید برآورده شود؛ نیازهایی که معیار اصلی محصول هستند، اگر برآورده نشود 

نیازهای تک بعدی؛ رضایت مشتری بطور نسبی بستگی به سطح برآورده شدن آنها دارد. هر چه سطح برآورده شده بالا باشد، باعث بالا 

 رفتن رضایت مشتری می شود و بر عکس.

شود، ازها به وضوح توسط مشتری اظهار نمینیازهای جاذب؛ این احتیاجات بیشترین تأثیر را بر چگونگی رضایت مشتری دارند. این نی

 برآوردن این نیازها منجر به رضایت نسبی می شود و اگر برآورده نشود احساس نارضایتی ایجاد نخواهد شد
 
 

 

 
 

 
 [10منبع: ]. مدل کانو 1شکل 

 مدل فورنل 
توسط فورنل و بر اساس یک مدل ساختار یافته و با استفاده از نظر سنجی مشتریان طراحی شده است. در کشور 1989این مدل درسال 

این مدل به عنوان بهترین روش جهت ارائه یک شاخص استاندارد و در سطح ملی شناخته شده است. ویژگی و شاخصه اصلی این سوئد 

مدل جامعیت آن ، امکان استفاده از آن برای ارزیابی کیفیت در مقیاس وسیع و همچنین امکان مرتبط ساختن کیفیت با رفتار مشتری است 

آمریکا و سپس در اروپا نیز مورد استفاده قرار گرفت. در حال حاضر تنها شاخص های رضایت با یکدیگر پس از کشور سوئد این مدل در 

 مدل فونل ارائه شده است. 2[. در شکل 8متفاوت است ]
 

 

 
 

 

 
 

 
 

نیازهای جاذب 

 توسط مشتری

 اظها ر می شود

دلیل خشنودی 

تک نیازهای 
 بعدی

اظهار شده 

قابل سنجش 

تخصصی 

 نیازهایی که

 باید باشد

بدیهی 

اظهار نشده 

آشکار

 مشتری راضی

نیازها برآورده شده 

 است

نیازها برآورده 

 نشده است
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 [10. مدل فورنل منبع: ]2شکل 

 1مدل اسکمپر-
طبق مدل اسکمپر تحقیقات گسترده ای درزمینه ابتکارات ، اختراعات و اکتشافات انجام داده است و به این نتیجه رسیده که تمام نوآوری 

 5یت آن بر پایه سؤالات شش گانه ها بر هفت پایه به شرح زیر استوار است که بر اساس سؤال ، ایده ، انگیزه ایجاد می شود و رمز موفق

W – 1 H [  در جدول هفت نوآوری آورده شده است.8قرار دارد ] 

 . نوآوری ها در مدل اسکمپر1جدول 
جانشین 

 سازی
 نمود ؟ Xچه چیزی را می توان جانشین کالای 

 را با چه چیزی می توان ترکیب کرد ؟ Xکالای  ترکیب کردن

رفاه و 

 سازگاری

چه چیزی موجب سهولت در استفاده از کالای 

X می شود ؟ 

 بزرگ نمایی
جلب  Xچگونه با بزرگ جلوه دادن، کالای 

 توجه می کند ؟

سایر استفاده 

 ها

به  Xچه استفاده های دیگری می توان از کالای 

 عمل آورد ؟

 حذف کرد ؟ Xچه چیزی را می توان از کالای  حذف کردن

معکوس 

 سازی

را معکوس کنیم چه استفاده  Xاگر کالای 

 دیگری از آن می توان کرد ؟

 2مدل سروکوآل-
و همکارانش ارائه شد. در این مدل رضایت مشتری با کیفیت خدمات ارائه شده سنجیده می  3میلادی توسط پاراسورامن 80در اوایل دهه 

جنبه مختلف کیفیت خدمات را در برمی گیرد، سپس در سال  5پرسش داشته و  22سؤالی است که  22شود. این مدل شامل پرسشنامه ای 

 وآل عبارتند از :جنبه دیگری نیز به آن اضافه شد. برخی جنبه ها و ابعاد سروک 1988

 محسوس بودن: شامل وسایل و تجهیزات فیزیکی ، ظاهر کارکنان ، وسایل ارتباطی به لحاظ ظاهری .

 قابلیت اطمینان: توانایی انجام خدمات بادقت کامل و قابل اطمینان .

 پاسخ دهی: تمایل به کمک کردن به مشتریان و ارائه آنی خدمات.   

 ورد کارکنان و توانایی آنها در القای حس اعتماد به درست بودن خدمات .تضمین: شامل دانش ، نحوه برخ

 همدلی: شامل توجه خاص شرکت به مشتریان ویژه خود. 

 بهبود: توانایی سازمان در اصلاح مشکلات احتمالی بوجود آمده. 

 شکایت مشتری
استنباط مشتری 
 از کیفیت عملکرد

انتظارات 
 مشتری

 مشتری رضایت

وفاداری 

 مشتری
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 این پرسشنامه از دو قسمت تشکیل شده است :

پرسش تشکیل شده و به منظور شناسایی انتظارات مشتری در ارتباط با یک  خدمت  22ز قسمت اول اندازه گیری انتظارات مشتریان که ا

 مورد استفاده قرار می گیرد .

پرسش مانند پرسش های قسمت اول است و برای اندازه گیری و  22قسمت دوم اندازه گیری درك مشتری، که این قسمت نیز دارای 

، مدلهای مختلف رضایت مشتری 2[. در جدول شماره 8یک سازمان به کار می رود ] ارزیابی مشتری در مورد خدمات دریافت شده از

 مقایسه شده است.

 مقاصد رفتاري -3-3
(قصد یک فرد، عبارتست از: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر  1975طبق تعریف فیشبین و آجزن )

ی می باشد که بین فرد با عمل وی ارتباط برقرار می کند. در واقع نگرش فرد، از طریق تبدیل به نیات قصد فرد یک موقعیت ذهنی و احتمال

تواند منجر به رفتارهایی [ نیات رفتاری به درجه ای از تلاشهای آگاهانه ی فرد اطلاق می شود که می3رفتاری بر رفتار اثر می گذارند ]

 [.14ر فروشگاه و یا رفتار حامیانه در آینده شود ]مانند تبلیغات شفاهی و یا تمایل به تغیی

نیات رفتاری را شامل بازدید مجدد مشتری و تبلیغات شفاهی که می تواند پیش بینی کننده ی رفتار مصرفی آینده  2009هان و دیگران 

ند می تواند باعث عملکرد وفاداری مصرف کننده باشد، در نظر می گیرند. محققان دیگر اشاره می کنند که مقاصد رفتاری، اگر مثبت باش

مشتری شود و همچنین به طور مثبت احتمال مراجعه مجدد مشتری و تبلیغات شفاهی مثبت را افزایش دهد و زمانی که نیات رفتاری 

 [..18] مشتری منفی باشد نتیجه عکس خواهد بود

ی مانند یا اینکه از آن عیب جویی می کنند. تمایلات رفتاری می بنابراین تمایلات رفتاری علامت این است که آیا مشتریان با شرکت باقی م

 تواند به دو بعد طبقه بندی شود:

الف(تمایلات رفتاری مطلوب: شامل تبلیغات شفاهی مثبت، پرداخت اضافه بها، صرف پول بیشتر برای شرکت و وفادار ماندن به شرکت 

 می باشد.

صرف پول کمتر برای شرکت، تبلیغات شفاهی منفی و انجام فعالیت های قانونی علیه ب(تمایلات رفتاری نامطلوب: شامل ترك شرکت، 

فیشبین و آجزن ، قصد انجام دادن یک رفتار،  4ریزی شدهشرکت می باشد. بنابراین همانطور که گفته شد، بر اساس نظریه رفتار برنامه

 تابعی است از:

 ( نگرش فرد نسبت به یک رفتار. 1

 که برایشان اهمیت قایل است در باره آن رفتار.( نظر افرادی  2

 [.3( برداشت فرد از سختی یا آسانی به انجام رساندن آن رفتار ] 3

انایی اینکه نیات رفتاری، به عنوان یک متغیر وابسته، در بسیاری از مطالعات مورد استفاده قرار می گیرد، شاید به این دلیل است که ابزار تو

[.  بر این اساس، پژوهشگران اذعان می کنند که موقعیت مالی 17ی باشد، و این، هدف اصلی مدل های رفتاری است]در پیش بینی رفتار م

و آینده شرکت ها وابسته به توسعه نیات رفتاری مطلوب مشتریان است. بعلاوه، نتایج تحقیقات حاکی از آن است که درك بهتر از نیات 

بازاریابان بدل شده است، و به همین دلیل، محققان، یک مدل نیت رفتاری را در طی دفعات مکرر رفتاری مشتریان به نگرانی مهمی برای 

رفتارهای اقتصادی و رفتارهای اجتماعی، آن دسته از رفتار  :نیات رفتاری  به دو گروه تقسیم می شود [. 1مورد بررسی قرار می دهند ]

قبیل تکرار خرید جزء نیات رفتاری اقتصادی محسوب می شوند. رضایت مشتری مشتریان که بر عوامل مالی شرکت تأثیر گذار است از 

یک عامل کلیدی در شکل گیری تمایل خرید آتی مشتریان به شمار می رود. آن دسته از رفتار مشتریان که بر رفتار مشتریان فعلی شرکت 

ری ذهنی بالا نسبت به کانال خرید و خدمت و محصولات می شود. درگی تأثیرگذار است از قبیل شکایت، نیات رفتاری اجتماعی نامیده 

منجر به تمایل خرید مجدد می شود و این تمایل بازگشت مجدد مشتری در میان مدت یا بلند مدت را به دنبال دارد. تبلیغات دهان به دهان 

 ارائه شده است.  ای از مدل مقاصد رفتارینمونه 3[. در شکل 13و تمایل به تغییر از شاخصهای نیات رفتاری ]
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 [1منبع: ] . مدل مقاصد رفتاری3شکل

 پژوهش تجربی پیشینة-4

 اصلی ارائه شده از سوي کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر دارد.خدمات  -4-1
تحلیل رابطه بین ارزش درك شده، کیفیت درك شده، رضایت مشتری و "در پژوهشی با عنوان  1391رنجبریان و همکارانش در سال 

رك شده، رضایت مشتری و قصد به تحلیل رابطه بین ارزش درك شده، کیفیت د "ای تهرانهای زنجیرهقصد خرید مجدد در فروشگاه

خرید مجدد در فروشگاه های زنجیره ای تهران پرداختند، جامعه آماری این پژوهش را، مشتریان فروشگاه زنجیره ای رفاه، شهروند و 

ا، پرسشنامه نفر از مشتریان این فروشگاه ها بوده اند. ابزار گردآوری داده ه 491اتکا در شهر تهران تشکیل داد و نمونه انتخاب شده، 

بوده و از الگویابی معادلات ساختاری برای تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده استفاده شده است. نتایج نشان داد که در فروشگاه 

 [.5های زنجیره ای، کیفیت درك شده بر ارزش درك شده و همچنین بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد اثر می گذارد]

 های مختلف رضایت مشتری. مقایسه مدل 2جدول
 ویژگی بنیانگذار نام مدل

 (kano) نوریاکی کانو کانو
عملکردی و  -تعریف کیفیت از سه منظر اساسی  -مقایسه پارامتر کیفیت عملکرد و رضایت مصرف کننده 

 انگیزشی در اکثر الگوهای رضایت مشتری کاربرد دارد.

 (Fornell)فورنل فورنل
 

تاکید بر همگن  -مقایسه پارامتر کیفیت یا رفتار مشتری  -معلولی در رضایت مشتریبررسی روابط علت و 

بهترین مدل مفهومی  -سازی شاخص های انتظاری مشتریان و ایجاد قضاوت شهودی و احساسی مشتری 

 جهت ارائه یک شاخص استاندارد در سطح ملی است.

 ارائه خدمت به مشتری بر اساس سوال، ایده و انگیزه.ایجاد خلاقیت و نوآوری در  (Osbornes)اسبورن اسکمپر

 (parasuraman)پاراسورامن سروکوال
طراحی پرسشنامه و سنجش رضایت مشتری به صورت کلان فقط براساس کیفیت خدمات ارائه شده نه 

 محصول ارائه شده.

 سوال زیر مطرح می شود:  تجربی پیشینة مرور با

 کارکنان تا چه میزان بر رضایت مشتریان تأثیر دارد؟خدمات اصلی ارائه شده از سوی 

 خدمات ارتباطی ارائه شده از سوي کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر دارد. -4-2 
با هدف تعیین ارتباط بین کیفیت  "ارتباط بین کیفیت خدمات و رفتار مشتریان "پژوهشی با عنوان  1394گوهررستمی و همکارانش در سال 

پیمایشی بوده و جامعه  -ر مشتریان مراکز آمادگی جسمانی و ارائه الگوی مناسب انجام دادند. این نوع پژوهش توصیفیخدمات و رفتا

ای تصادفی گیری خوشهنفر بودند که به روش نمونه 400آماری شامل تمامی مشتریان مراکز آمادگی جسمانی شهر رشت  به تعداد 

کیفیت 

خدمات 

ارائه 

 شده

تبلیغات دهان به 
 دهان

به  تمایل
 بیشتر پرداخت

 تمایل به تغییر

 وفاداری

ارزش 

درک 

شده 

 مشتری

نیات 

 رفتاری

 

رضایتم

ندی 

 مشتری
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یت خدمات ارائه شده بر میزان رضایتمندی و نهایتا نیات رفتاری مشتریان و وفاداری آنها موثر ها نشان داد که کیفانتخاب شدند. یافته

 [. 9است]

 براین اساس سوال زیر مطرح می گردد:

 خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان تا چه میزان بر رضایت مشتریان تأثیر دارد؟

 ر دارد.رضایت مشتریان بر مقاصد رفتاري مشتریان تأثی-4-3
 تصویر ابعاد چون ( در تحقیقی تاثیر رضایت مشتری برنیات و تصویر ذهنی بر وفاداری را با متغیرهایی2008) 5فالانت و همکارانش

 درجه بالاترین دارای که مشتریانی که نشان می دهد نتایج دادند.  قرار بررسی مورد مشتریان وفاداری رفتاری و نیات و رضایت ذهنی،

 افزایش اما با است ذهنی تصویر از مهمتر کلی رضایت بازدید در اولین برخوردارند بیشتری وفاداری از باشند از ذهنی تصویرو  رضایت

 .[13می یابد] نسبی افزایش طور به ذهنی تصویر اهمیت و کاهش ایجاد وفاداری در کلی رضایت اهمیت خرید دفعات

 از اینرو سوال زیر مطرح می گردد:

 مشتریان  تا چه میزان بر مقاصد رفتاری مشتریان تأثیر دارد؟رضایت 

 خدمات اصلی ارائه شده از سوي کارکنان برمقاصد رفتاري مشتریان بانقش میانجی رضایت مشتري تاثیر دارد.-4-4
انجی رضایت مشتریان ( به بررسی تاثیر خدمات ارائه شده از سوی کارکنان برمقاصد رفتاری مشتریان با نقش می2016رود و همکارانش)

 [.19پرداختند. نتایج نشان داد خدمات اصلی ارائه شده و خدمات ارتباطی بر رضایت مشتریان و مقاصد رفتاری مشتریان تأثیر دارد]

 سوال زیر مطرح می شود:  تجربی پیشینة مرور با

 نقش میانجی رضایت مشتری تاثیردارد؟خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان تا چه میزان بر مقاصد رفتاری مشتریان با 

 خدمات ارتباطی ارائه شده از سوي کارکنان برمقاصد رفتاري مشتریان بانقش میانجی رضایت مشتري تاثیر دارد.-4-5
( به بررسی رابطه رفتار اخلاقی فروشنده با رضایت، اعتماد و وفاداری بیمه گذاران در بیمه های عمر 1393وظیفه دوست و همکاران)

رداختند. نتایج نشان داد که رفتار فروش اخلاقی روی رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت تأثیر مستقیم دارد. رضایت مشتری و پ

اعتماد مشتری به شرکت نیز وفاداری مشتری تأثیر مستقیم دارد. همچنین رفتار فروش اخلاقی، اثری مستقیم بر وفاداری مشتری ندارد 

 [.11اداری مشتری از طریق متغیرهای میانجی رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت معنادار است]اما تأثیر مثبت بر وف

 از اینرو سوال زیر مطرح می گردد:

 خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان تا چه میزان برمقاصد رفتاری مشتریان با نقش میانجی رضایت مشتری تاثیردارد؟

 روش شناسی پژوهش-5
 مندی بهره با نظری یق از نظر هدف کاربردی می باشد، از نظر روش، تحقیقی توصیفی، علی و پیمایشی به شمار می رود. مبانیاین تحق

گرفت. پرسشنامه تدوین شده در  انجام ها به کمک توزیع پرسشنامه نیز پژوهش های سؤال به پاسخ شد، تدوین ای کتابخانه از مطالعات

سوال می  18باشد و سؤالات تخصصی شامل شناختی شامل جنسیت، میزان تحصیلات، سن میسؤالات جمعیتاین پژوهش از دو بخش 

 شده استفاده لیکرت امتیازی پنج مقیاس [. در19باشند. برای سنجش هر یک از متغیرها از پرسشنامه ] باشد که سوالات از نوع بسته می

سوال  5سوال، رضایت مشتری  4، مقاصد رفتاری 6ت ارتباطی ارائه شده شامل سوال، خدما 3این پرسشنامه خدمات اصلی شامل  .است

 است. به دلیل استاندارد بودن پرسشنامه  مورد استفاده، روایی پرسشنامه از نوع  روایی محتوایی و با  کسب نظر استاد راهنما و با توجه

شد. آلفای کرونباخ برای خدمات اصلی ارائه شده برابر  بررسی رونباخک آلفای طریق از پایایی به مبانی نظری تاییده شده می باشد. آزمون

بدست آمد. برای  0.862، برای مقاصد رفتاری، 0.878، برای رضایت مشتری 0.933، برای خدمات ارتباطی ارائه شده برابر با 0.922با 

 LISREL8.54و  SPSS22افزار با استفاده از نرمهای متفاوت های آماری و آزمونگیری از روشپاسخگویی به سوالات پژوهش و نتیجه

اسمیرنف، از آزمون تحلیل عاملی تاییدی جهت تأیید روایی سوالات و از فن  -ها از آزمون کلموگروفبرای بررسی نرمال بودن داده

 گردید. آوری شده استفادههای جمعیابی معادلات ساختاری جهت بررسی برازش مدل پژوهش با دادهمدل

 پژوهش هاي افتهی-6
سال هستند و  25تا  20نفر مرد است. اغلب پاسخدهندگان در رده سنی  239نفرزن و   145نفر شامل  384جامعه آماری این پژوهش 

 توزیع فراوانی پاسخدهندگان آورده شده است. 3دیپلم هستند. در جدول مدرك تحصیلی بیشتر پاسخدهندگان  فوق
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 پاسخ دهندگان .  توزیع فراوانی افراد3جدول 

 استنباطی آمار-7
 گیرند. در این پژوش آمار استنباطی متغیرهای پژوهش مورد بررسی قرار می

 بررسی نرمال بودن متغیرها -4-3-1
H0 = متغیر مورد بررسی توزیع نرمال دارد 

H1 = متغیر مورد بررسی توزیع نرمال ندارد 
 

 ای برای متغیرهای پژوهشنمونه اسمیرنوف یک -. آزمون کولموگوروف4جدول

 میانگین تعداد متغیر
انحراف 

 استاندارد
 K-Sآماره 

سطح 

 معناداری

 نتیجه آزمون

 نرمال است 236/0 140/1 971/0 91/3 384 خدمات اصلی ارائه شده

 نرمال است 297/0 10/1 915/0 81/3 384 خدمات ارتباطی ارائه شده

 نرمال است 353/0 097/1 980/0 08/3 384 رضایت مشتری

 نرمال است 308/0 120/1 063/1 98/2 384 مقاصد رفتاری مشتریان

اسمیرنوف برای تمامی متغیرهای پژوهش بزرگتر  -مشخص است، سطح معناداری آزمون کلموگروف  4های جدول همانطور که از داده

 باشند.میاست. در نتیجه تمامی متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال  05/0از مقدار 

 پژوهش و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMO. آزمون 5جدول 

 KMO 891/0آزمون 

آزمون 

 بارتلت

2χ 828/5012 

 153 درجة آزادی

Sig 001/0 

شده است. برای بررسی مناسب بودن تعداد و بارتلت و معناداری آن گزارش  KMO؛ مقادیر مربوط به شاخص 5با توجه به جدول 

برای مشخص کردن کفایت تعداد نمونه ها   KMOو آزمون بارتلت استفاده می شود.  KMOهایموجود در تحلیل از شاخص هایداده

در پژوهش حاضر، بالاتر از  KMOباشد، مناسب نیست. شاخص  6/0باشد مناسب و اگر کمتر از  6/0رود که چنانچه بیش از به کار می

 باشد.حاکی از آن است که حجم نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی می است که رقم قابل قبولی است و 6/0مقدار 

دار بین متغیرها باشد یا خیر؟ اگر ماتریس برابر یک شود ارتباط معنیکند که ماتریس همبستگی، ماتریسی واحد میبارتلت بررسی می

رها شناسایی کرد. شاخص بارتلت، در بررسی کفایت ماتریس در های جدید را بر اساس همبستگی متغیتوان عاملوجود ندارد یعنی نمی

 درصد فراوانی فراوانی فاکتورها متغیرها

 24/62 239 مرد جنسیت

 76/37 145 زن 

 1/40 154 سال 25تا  20 سن

 6/26 102 سال 35تا  25 

 2/18 70 سال 50تا  35 

 1/15 58 سال به بالا 50 

 1/22 85 دیپلم تحصیلات

 2/35 135 فوق دیپلم 

 9/34 134 لیسانس 

 8/7 30 لیسانس و بالاترفوق  
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های این پژوهش توانایی عاملی شدن آمده کفایت لازم را دارد و دادهدست  باشد. به این معنا که ماتریس بهمعنادار می ≥ 01/0Pسطح 

 سازد.رادارند. این امر ما را به ادامه اجرای تحلیل عاملی مجاز می

 ملی تائیدي پرسشنامه تحقیقنتایج تحلیل عا
 .ارائه شده است 4تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه تحقیق در شکل شماره

 
 . بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی سوالات پرسشنامه4شکل شماره 

بنابراین دیگر سوالی  نیست. 5/0شود که بار عاملی هیچ سوالی کمتر از می ، مشاهده4با توجه به نتایج تحلیل تائیدی پرسشنامه در شکل  

های سنجش هر یک از ابعاد مورد شاخص tبارعاملی آماره  5از تحلیل کنار گذاشته نخواهد شد.بر اساس نتایج مشاهده شده در شکل 

 های مشاهده شده معنادار است.باشد. بنابراین همبستگیمی 96/1مقداری بزرگتر از  %5مطالعه در سطح اطمینان 

 
 . آماره معناداری تحلیل عاملی سوالات پرسشنامه 5شکل شماره 

 های برازش می باشد. های نیکوئی برازش استفاده شده است. جدول زیر بیانگر مهمترین شاخصجهت برازش مدل تائیدی بالا از تعدادی از شاخص
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های برازش مدل ساختاری. شاخص6جدول  

 شاخص برازش نام شاخص مقدار مطلوب نتیجه

 χ2/df شاخص مجذورکای <00/3 192/2

 GFI شاخص نیکویی برازش >90/0 96/0

 RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد <08/0 066/0

 RMR شاخص میانگین مجذور باقی مانده ها   <05/0 041/0

 NFI شاخص نرم شده برازندگی >90/0 93/0

 IFI  شاخص برازندگی فزاینده >90/0 92/0

 CFI شاخص برازش تطبیقی >90/0 92/0

محاسبه شده است. بنابراین مقدار حاصل تقسیم کای دو بر درجه آزادی برای  129 آزادی درجه و 72/282 دوخی مقدار لیزرل به خروجی توجه با

 تقریب مجذورات ریشه میانگین برازندگیخروجی مدل مقدار شاخص  باشد که مقدار قابل قبولی است. همچنینمی 192/2مدل مفهومی پژوهش برابر با 
شاخص   3شده و مناسب است.  05/0و کمتر از  041/0برابر با  RMRدهد. که مقدار قابل قبولی است. همچنین مقدار نشان می 066/0خطا را برابر با 

 باشد.برازش مناسب مدل می های برازندگی مقدار قابل قبولی را دارند که نشان دهندهمطرح شده در بالا و همچنین باقی شاخص

ریانس استخراج برای درك بهتر نتایج تحلیل عاملی تائیدی بارهای عاملی سوالات به همراه آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین وا

 شده برای هر شاخص در جدول زیر آورده شده است.

 ترکیبی و میانگین واریانس برای پرسشنامه. مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، پایایی 7جدول

 AVE آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی آماره معناداری بارعاملی آیتم سازه

 خدمات اصلی ارائه شده

(CSD) 

CSD1 91/0 46/22 

919/0 922/0 798/0 CSD2 88/0 33/21 

CSD3 89/0 82/21 

 خدمات ارتباطی ارائه شده

(RSD) 

RSD1 83/0 54/19 

931/0 933/0 700/0 

RSD2 82/0 41/19 

RSD3 82/0 14/19 

RSD4 87/0 07/21 

RSD5 85/0 33/20 

RSD6 83/0 65/19 

 رضایت مشتری
(SAT) 

SAT1 78/0 43/17 

875/0 878/0 592/0 

SAT2 64/0 50/13 

SAT3 84/0 61/19 

SAT4 83/0 31/19 

SAT5 74/0 18/16 

 (BINمقاصد رفتاری مشتریان )

BIN1 86/0 29/20 

855/0 862/0 611/0 
BIN2 68/0 36/14 

BIN3 86/0 96/19 

BIN4 71/0 30/15 

دهد. و همچنین است که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می 7/0ها بالای ی سازهنشان داده شده است، آلفای کرونباخ برای همه 7همانطور که در جدول 

ها بالاتر برای تمامی سازه (CR)ها)متغیرهای پنهان( از اعتبار بالایی جهت برازش مدل برخوردارند. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی کند که سازهبیان می

روایی همگرا شاخص میانگین واریانس برای بررسی ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. دهد که، سازهگزارش شده که نشان می 7/0از مقدار 
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پایایی ترکیبی  بزرگتر باشند. همچنین 5/0از  AVE و 7/0پایایی ترکیبی از  وجود دارد کهزمانی  روایی همگرا( محاسبه شده است. AVEاستخراج شده )

شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه  3هر  7بزرگتر باشد. در این صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول  AVE باید از

 از روایی همگرا برخوردار است.

( برای یک متغیر بزرگتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای آن AVEچنانچه جذر میانگین واریانس استخراج شده)

 باشند.نگین واریانس استخراج شده میمتغیر وجود دارد. در جدول زیر اعداد روی قطر اصلی جذر میا

 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه  AVE.  جذر 8جدول 

 مقاصد رفتاری رضایت مشتری خدمات ارتباطی خدمات اصلی شاخص ها

    893/0 خدمات اصلی

   837/0 36/0 خدمات ارتباطی

  769/0 50/0 38/0 رضایت مشتری 

 782/0 50/0 27/0 60/0 مقاصد رفتاری

مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است.  8همانطور که از داده های جدول 

 بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تایید است.

خواهیم کرد. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول زیر داده داری فرضیات پژوهش از خروجی نرم افزار استفاده برای آزمون معنی

 شده است.

 . نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری9جدول 

 فرضیه
 مسیر

 (βضریب مسیر )

 داریعدد معنی

)t-value( نتیجه فرضیه 
 به متغیر از متغیر

 خدمات اصلی ارائه شده 1
 رضایت مشتری

 تایید  21/4 23/0

 تایید  29/7 42/0 خدمات ارتباطی ارائه شده 2

 تایید  04/6 36/0 مقاصد رفتاری رضایت مشتری 3

ری الگوی مفهومی پژوهش در قالب دیاگرام مسیر ترسیم و با استفاده از روش های مختلف برازش آن سنجیده می شود. یک مدل کامل معادلات ساختا

است. (CFA6نمودار مسیر و تحلیل عاملی تاییدی )در حقیقت بیانگر آمیزه ای از 

 
 . ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش 6شکل
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 ( مدل ساختاری پژوهش T-valueداری). اعداد معنی7شکل

معنادار است. بنابرای مدل تحقیق ها که در مدل ابتدایی تحقیق آمده بود مثبت و شود که رابطه بین تمامی مولفهبر اساس مدل نهایی، به وضوح دیده می

 گردد.تایید می

 فرضیه اول: خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر دارد.

ر باشد که بزرگتر از مقدا( می21/4داری بین متغیر خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان برابر)(؛ آماره معنی9مطابق با جدول )

دار است. ( معنی%95دهندة این است که ارتباط میان خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان در سطح اطمینان)( است و نشان96/1)

ایت مشتریان ( است و میزان اثرگذاری مثبت متغیر خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان بر رض23/0همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)

واحدی در رضایت  23/0دهد. بدین معنا که به عبارتی دیگر با یک واحد تغییر در خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان، ما شاهد افزایش را نشان می

ابراین فرضیه اول پژوهش مشتریان هستیم. این بدان معناست که خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان با رضایت مشتریان رابطه مستقیم دارد. بن

  شود.تایید می

 

 فرضیه دوم: خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر دارد.

 باشد که بزرگتر از مقدار( می29/7داری بین متغیر خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان برابر)(؛ آماره معنی9مطابق با جدول )

دار ( معنی%95دهندة این است که ارتباط میان خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان در سطح اطمینان)( است و نشان96/1)

بر رضایت ( است و میزان اثرگذاری مثبت متغیر خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان 42/0است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)

واحدی  42/0دهد. بدین معنا که به عبارتی دیگر با یک واحد تغییر در خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان، ما شاهد افزایش مشتریان را نشان می

یم دارد. بنابراین فرضیه در رضایت مشتریان هستیم. این بدان معناست که خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان با رضایت مشتریان رابطه مستق

 شود. دوم پژوهش تایید می

 

 فرضیه سوم: رضایت مشتریان بر مقاصد رفتاری مشتریان تأثیر دارد.

( است و 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می04/6داری بین متغیر رضایت مشتریان و قصد رفتاری مشتریان برابر)(؛ آماره معنی9مطابق با جدول )

دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این ( معنی%95ن است که ارتباط میان رضایت مشتریان و قصد رفتاری مشتریان در سطح اطمینان)دهندة اینشان

دهد. بدین معنا که به عبارتی دیگر با ( است و میزان اثرگذاری مثبت متغیر رضایت مشتریان بر قصد رفتاری مشتریان را نشان می36/0دو متغیر برابر)

واحدی در قصد رفتاری مشتریان هستیم. این بدان معناست که رضایت مشتریان با قصد  36/0واحد تغییر در رضایت مشتریان، ما شاهد افزایش یک 

 شود. رفتاری مشتریان رابطه مستقیم دارد. بنابراین فرضیه سوم پژوهش تایید می

 

 رفتاری مشتریان بانقش میانجی رضایت مشتری موثر است.فرضیه چهارم: خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان برمقاصد 
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اثر مسقیم، غیر مستقیم و اثر  10گری متغیر رضایت مشتریان از خروجی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. در جدول برای بررسی نقش میانجی

 است. کل بین خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان محاسبه شده

 . اثرات مسقیم، غیر مستقیم و اثرات کل بین خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان10جدول 

 اثر مستقیم اثر غیر مستقیم
 مسیر

 از متغیر به متغیر

 خدمات اصلی ارائه شده مقاصد رفتاری مشتریان 49/0 083/0

 49/0مشخص است، اثر مستقیم خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان برابر با  6و شکل شماره  10همانطور که از جدول 

ان برابر است. همچنین اثر غیر مستقیم متغیر خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان با تأثیر متغیر میانجی رضایت مشتری

 باشد. می 083/0با 

 م: خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان برمقاصد رفتاری مشتریان بانقش میانجی رضایت مشتری موثر است.فرضیه پنج

اثر مسقیم، غیر مستقیم و اثر  11گری متغیر رضایت مشتریان از خروجی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. در جدول برای بررسی نقش میانجی

 شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان محاسبه شده است. کل بین خدمات ارتباطی ارائه

 
 . اثرات مسقیم، غیر مستقیم و اثرات کل بین خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان11جدول 

 اثر مستقیم اثر غیر مستقیم
 مسیر

 از متغیر به متغیر

 خدمات ارتباطی ارائه شده  مقاصد رفتاری مشتریان 38/0 15/0

مشخص است، اثر مستقیم خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان برابر  6و نمودار شکل شماره 11همانطور که از جدول 

مشتریان با تأثیر متغیر میانجی رضایت است. همچنین اثر غیر مستقیم متغیر خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری  38/0با 

 باشد. می 15/0مشتریان برابر با 

 

  گیري نتیجه
( است و 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می21/4داری بین متغیر خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان برابر)آماره معنی

 دار است. ( معنی%95ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان در سطح اطمینان)دهندة این است که ارتباط میان خدمات اصلی نشان

( است و 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می29/7داری بین متغیر خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان برابر)آماره معنی

 دار است.( معنی%95ارائه شده از سوی کارکنان و رضایت مشتریان در سطح اطمینان) دهندة این است که ارتباط میان خدمات ارتباطینشان

دهندة این است که ( است و نشان96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می04/6داری بین متغیر رضایت مشتریان و قصد رفتاری مشتریان برابر)آماره معنی

 دار است.( معنی%95ن در سطح اطمینان)ارتباط میان رضایت مشتریان و قصد رفتاری مشتریا

است. همچنین اثر غیر مستقیم متغیر خدمات اصلی ارائه  49/0اثر مستقیم خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان برابر با 

 باشد.می 083/0 شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان با تأثیر متغیر میانجی رضایت مشتریان برابر با

z-valمقدار  ue  تاثیر متغیر  %95توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می 96/1شد که به دلیل بیشتر بودن از  493/3حاصل از آزمون سوبل برابر

 میانجی رضایت مشتریان در اثرگذاری خدمات اصلی ارائه شده از سوی کارکنان بر مقاصد رفتاری مشتریان معنادار است

است. همچنین اثر غیر مستقیم متغیر خدمات ارتباطی  38/0مستقیم خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان برابر با اثر 

z-valباشد  مقدار می 15/0ارائه شده از سوی کارکنان و مقاصد رفتاری مشتریان با تأثیر متغیر میانجی رضایت مشتریان برابر با  ue  از حاصل

تاثیر متغیر میانجی رضایت مشتریان در  %95توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می 96/1شد که به دلیل بیشتر بودن از  70/4آزمون سوبل برابر 

( 2016رانش)اثرگذاری خدمات ارتباطی ارائه شده از سوی کارکنان بر مقاصد رفتاری مشتریان معنادار است.این نتایج با نتیجه تحقیقات رود و همکا

 همخوانی دارد. 

 ،  آورده شده است.12پیشنهادهای برخاسته از پژوهش حاضر، در قالب در جدول شماره 

گردد موضوع جنسیت را به عنوان یک متغیر تاثیر گذار بر نحوه ارائه خدمات بررسی نمایند. و همچنین تفاوت  ادراك مشتریان به محققین آتی پیشنهاد می

های دیگر، هم خصوصی و هم شود این پژوهش با چنین ابعاد و مدلی، در بیمهد از خدمات ارائه شده، را شناسایی کنند. پیشنهاد میزن با مشتریان مر

 دولتی نیز انجام گیرد. 
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دودیت تحقیق قلمداد نمونه مورد بررسی محدود به چندین شعبه در استان گیلان بود لذا میزان تعمیم پذیری نتایج بدست آمده رامی توان به عنوان مح

ها، نتایج متفاوتی از این تحقیق حاصل شود. و باشد. بنابراین ممکن است در سایر بیمهکرد. از نظر مکانی داده های این تحقیق متعلق به بیمه رازی  می

های پژوهش های گذشته محدودیتدر نهایت عدم دسترسی به بانک اطلاعاتی بیمه مورد مطالعه جهت بررسی شکایات و پیشنهادات مشتریان در سال

 باشد.حاصل می

 پیشنهادهای مبتنی بر نتایج تحقیق. 12جدول 
 پیشنهادها گویه با کمترین امتیاز ننتایج

یک واحد تغییر در خدمات 

اصلی ارائه شده از سوی 

 23/0کارکنان، باعث افزایش 

واحدی در رضایت مشتریان 

 شود.می

 "خدماتتمایل برای ارائه به موقع  "

  آموزشهای لازم در زمینه ارتباطات انسانی و جنبه های فنی خدمات به کارکنان داده شود. 

خط مشی های منابع انسانی بیمه باید متناسب با سطح خدماتی که ارائه می کند باشد. لذا مدیریت باید در ابتدا به 

  .تهای کاری خود را طراحی کندسپس با توجه به نیازهای مشتری، سیاس واحدهای مختلف توجه نماید،

مدیران باید هنگام طراحی سیاست های پرسنلی، کارکنان خود را با توجه به دایره محل کار آنها دسته بندی کنند، و با 

 .هر یک از کارکنان متناسب با شخصیت و توانائی هایشان برخورد کنند

یک واحد تغییر در خدمات 

ارتباطی ارائه شده از سوی 

، باعث  افزایش کارکنان

واحدی در رضایت  42/0

 شود.مشتریان می

 "گوش دادن به حرفها با دقت "

 صدای مشتری را طراحی کنند.« شنیدن»و « خوب گوش دادن»مدیران باید باید به طور جدی سازوکار 

ی مناسب، آموزش هادر قالب دوره اصول اساسی در گوش کردن فعال برای ایجاد ارتباطی مناسب با مشتری، به کارکنان

   داده شود. 

یک واحد تغییر در رضایت 

 36/0مشتریان، باعث افزایش 

واحدی در قصد رفتاری 

 مشتریان خواهد شد.

از تعاملات با این بیمه، احساس  "

 "شادمانی دارم 

دوستانش تعریف نمی با پایین بودن این گویه،  مشتری میزان وفاداریش به بیمه کم بوده و چون به بیمه باور ندارد ، نزد 

کند و مشتریان جدید را نمی آورد. این مشتری توقعاتی دارد که بیمه باید در ابتدا خود را آماده برآورده ساختن توقعات 

 .بعضا نابجای او کند
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 : پرسشنامه1پیوست 

 بسمه تعالی
 با سلام و احترام

بررسی تاثیرخدمات ارائه شده ازسوی کارکنان برمقاصد "فرمایید مربوط به تحقیق دانشگاهی  اینجانب باعنوان میای که ملاحظه  پرسشنامه

می باشد. خواهشمند است با همکاری صمیمانه خود از طریق پاسخگویی به سئوالات این پرسشنامه در تحقق  "رفتاری مشتریان در بیمه

کند که یـت، دقت نظر و بردباری شما در تکمیل این پرسشنامه کمال تشکر را داریم. یادآوری میاهداف این مطالعه یاری فرمائید. از عنا
 های حاصل محفوظ بوده، صرفا در جهت تحقیق استفاده خواهد شد.داده

 با تشکر
 زهرا برزگز لیائی

 جنسیت مرد                 زن  

 سال  50تا35بین     سال  35تا25بین        سال    25تا20بین 

 

 سال50بالاتر از 
 سن:

 فوق دیپلم                دیپلم  

 

 فوق لیسانس وبالاتر                لیسانس 
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 1 کارکنان بیمه قابل اعتماد هستند.     

 2 کارمندان بیمه شایسته هستند.     

http://www.sciencedirect.com/science/journal/09696989/30/supp/C
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 3 کارمندان بیمه، تمایل دارند که خدمات را به موقع ارائه دهند.     

 4 کارکنان بیمه، مایل هستند تلاش زیادی برای  برآورده کردن  نیازهای من انجام می دهند.     

 5 کارکنان بیمه، آگاه  وبرخوردار از دانش هستند.     

 6 بیمه، با نزاکت، فرهیخته و مودب  هستند.کارکنان      

 7 کارکنان بیمه، همیشه  در تلاش برای درک نیازهای من هستند.     

 8 کارکنان بیمه، همواره آماده اند تا به دقت به حرفهای من به دقت گوش فرادهند.     

 9 کارکنان بیمه، به آسانی با ما ارتباط برقرار می کنند.     

 10 تعاملات با این بیمه، احساس خوشحالی دارم.از      

 11 از تعاملات با این بیمه، احساس رضایت دارم.     

 12 از تعاملات با این بیمه، احساس شادمانی دارم.     

 13 از تعاملات با این بیمه احساس خرسندی دارم                                                                            

 14 احساس مثبتی  از تعاملات با این بیمه دارم                                                                                        

 15 استفاده از خدمات بیمه را  ادامه می دهم.     

 16 این بیمه را، به دیگران پیشنهاد می کنم.     

 17 درباره این بیمه، چیزهای خوب به دیگران می گویم.     

 18 اگر بخواهم دوباره یک بیمه را انتخاب کنم، همین بیمه را انتخاب خواهم کرد.     

 

 .خروجی نرم افزار2پیوست 

Sex 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 239 62.2 62.2 62.2 

2 145 37.8 37.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
Age 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid 1 154 40.1 40.1 40.1 

2 102 26.6 26.6 66.7 

3 70 18.2 18.2 84.9 

4 58 15.1 15.1 100.0 

Total 394 100.0 100.0  

 

 
Education 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 85 22.1 22.1 22.1 

2 135 35.2 35.2 57.3 

3 134 34.9 34.9 92.2 

4 30 7.8 7.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 
Statistics 

 CSD RSD SAT BIN 

N Valid 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 
Mean 3.9080 3.8134 3.0786 2.9805 

Median 4.0000 4.0000 3.0000 2.7500 

Mode 5.00 5.00 2.40 2.25a 

Std. Deviation .97082 .91543 .97988 1.06279 
Skewness -.706 -.669 .245 .373 

Std. Error of Skewness .125 .125 .125 .125 

Kurtosis .002 -.019 -.853 -.863 

Std. Error of Kurtosis .248 .248 .248 .248 
Minimum 1.00 1.00 1.20 1.00 

Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 

 

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 

Correlations 
Correlations 

 CSD RSD SAT BIN 

CSD Pearson Correlation 1 .334** .350** .565** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 

RSD Pearson Correlation .334** 1 .480** .267** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 

SAT Pearson Correlation .350** .480** 1 .442** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 

BIN Pearson Correlation .565** .267** .442** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Factor Analysis 
KMO and Bartlett's Test 



 

 

 تاثیر خدمات ارائه شده از سوی کارکنان برمقاصد رفتاری مشتریان با نقش میانجی رضایت آنان                              
 

 121 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .891 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5012.828 

df 153 

Sig. .000 

 

 
Communalities 

 Initial Extraction 

CSD1 1.000 .886 

CSD2 1.000 .833 
CSD3 1.000 .864 

RSD1 1.000 .759 

RSD2 1.000 .744 

RSD3 1.000 .739 

RSD4 1.000 .777 

RSD5 1.000 .766 

RSD6 1.000 .728 

SAT1 1.000 .752 

SAT2 1.000 .553 

SAT3 1.000 .761 

SAT4 1.000 .759 

SAT5 1.000 .663 

BIN1 1.000 .799 
BIN2 1.000 .599 

BIN3 1.000 .793 

BIN4 1.000 .639 

 

 تاییدی لیزرل:خروجی تحلیل 

                                DATE:  6/27/2020 
                                  TIME: 11:02 
 
                                L I S R E L  8.50 
 
                                       BY 
 
                         Karl G. J¤reskog & Dag S¤rbom 
 
                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2001  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\Users\Parsian\Desktop\AA\T.SPJ: 
 
 Raw Data from file 'C:\Users\Parsian\Desktop\AA\DATA.psf' 
 Latent Variables  CSD RSD SAT BIN 
 Relationships 
 CSD1 = CSD 
 CSD2 = CSD 
 CSD3 = CSD 
 RSD1 = RSD 
 RSD2 = RSD 
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 RSD3 = RSD 
 RSD4 = RSD 
 RSD5 = RSD 
 RSD6 = RSD 
 SAT1 = SAT 
 SAT2 = SAT 
 SAT3 = SAT 
 SAT4 = SAT 
 SAT5 = SAT 
 BIN1 = BIN 
 BIN2 = BIN 
 BIN3 = BIN 
 BIN4 = BIN 
 Path Diagram 
 Iterations = 250 
 Method of Estimation: Maximum Likelihood 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   394 
 

                                                                                 
 
         Covariance Matrix        
 
                CSD1       CSD2       CSD3       RSD1       RSD2       RSD3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     CSD1       1.09 
     CSD2       0.81       0.95 
     CSD3       0.94       0.84       1.24 
     RSD1       0.24       0.15       0.24       0.89 
     RSD2       0.32       0.21       0.33       0.80       1.18 
     RSD3       0.35       0.19       0.39       0.74       0.88       1.19 
     RSD4       0.28       0.19       0.29       0.62       0.71       0.73 
     RSD5       0.39       0.25       0.38       0.73       0.79       0.83 
     RSD6       0.44       0.29       0.43       0.66       0.79       0.75 
     SAT1       0.11       0.17       0.20       0.25       0.31       0.24 
     SAT2       0.37       0.26       0.46       0.42       0.54       0.48 
     SAT3       0.43       0.41       0.54       0.36       0.49       0.41 
     SAT4       0.35       0.31       0.44       0.35       0.46       0.45 
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0
.27       0.37       0.49       0.54       0.49 

     BIN1       0.49       0.55       0.57       0.18       0.23       0.19 
     BIN2       0.60       0.52       0.69       0.24       0.28       0.37 
     BIN3       0.57       0.63       0.66       0.15       0.27       0.16 
     BIN4       0.55       0.57       0.59       0.18       0.19       0.25 
 
         Covariance Matrix        
 
                RSD4       RSD5       RSD6       SAT1       SAT2       SAT3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     RSD4       0.97 
     RSD5       0.90       1.31 
     RSD6       0.83       0.94       1.22 
     SAT1       0.28       0.29       0.37       1.17 
     SAT2       0.42       0.54       0.52       0.55       1.28 
     SAT3       0.46       0.39       0.57       1.02       0.79       1.73 
     SAT4       0.42       0.38       0.48       0.84       0.73       1.12 
     SAT5       0.47       0.54       0.54       0.74       0.71       0.89 
     BIN1       0.24       0.23       0.31       0.37       0.35       0.60 
     BIN2       0.23       0.36       0.39       0.29       0.36       0.54 
     BIN3       0.28       0.26       0.38       0.57       0.41       0.83 
 

 

 

 

 

B

I

N

4
 

 

 
         Covariance Matrix        
 



 

 

 تاثیر خدمات ارائه شده از سوی کارکنان برمقاصد رفتاری مشتریان با نقش میانجی رضایت آنان                              
 

 123 

                SAT4       SAT5       BIN1       BIN2       BIN3       BIN4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     SAT4       1.51 
     SAT5       1.01       1.51 
     BIN1       0.45       0.33       1.39 
     BIN2       0.42       0.33       0.86       1.47 
     BIN3       0.61       0.48       1.27       0.88       1.99 
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7       0.79       1.11       1.63 

                                                                                 
 
 Number of Iterations = 10 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
 
         Measurement Equations 
 

  
     CSD1 = 0.95*CSD, Errorvar.= 0.19  , R² = 0.82 
           (0.042)              (0.024)            
            22.46                8.21              

  
     CSD2 = 0.86*CSD, Errorvar.= 0.22  , R² = 0.77 
           (0.040)              (0.022)            
            21.33                9.77              

  
     CSD3 = 0.99*CSD, Errorvar.= 0.26  , R² = 0.79 
           (0.046)              (0.028)            
            21.82                9.15              

  
     RSD1 = 0.78*RSD, Errorvar.= 0.28  , R² = 0.68 
           (0.040)              (0.024)            
            19.54                11.73             

  
     RSD2 = 0.90*RSD, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.68 
           (0.046)              (0.032)            
            19.41                11.79             

  
     RSD3 = 0.89*RSD, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.67 
           (0.046)              (0.033)            
            19.14                11.90             

  
     RSD4 = 0.85*RSD, Errorvar.= 0.24  , R² = 0.75 
           (0.040)              (0.022)            
            21.07                10.87             

  
     RSD5 = 0.97*RSD, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.72 
           (0.048)              (0.032)            
            20.33                11.33             

  
     RSD6 = 0.92*RSD, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.69 
           (0.047)              (0.032)            
            19.65                11.68             

  
     SAT1 = 0.84*SAT, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.60 
           (0.048)              (0.041)            
            17.43                11.34             

  
     SAT2 = 0.73*SAT, Errorvar.= 0.75  , R² = 0.41 
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           (0.054)              (0.059)            
            13.50                12.70             

  
     SAT3 = 1.11*SAT, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.71 
           (0.056)              (0.051)            
            19.61                9.84              

  
     SAT4 = 1.02*SAT, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.69 
           (0.053)              (0.046)            
            19.31                10.10             

  
     SAT5 = 0.91*SAT, Errorvar.= 0.69  , R² = 0.54 
           (0.056)              (0.058)            
            16.18                11.90             

  
     BIN1 = 1.02*BIN, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.75 
           (0.050)              (0.041)            
            20.29                8.50              

  
     BIN2 = 0.82*BIN, Errorvar.= 0.80  , R² = 0.46 
           (0.057)              (0.064)            
            14.36                12.39             

  
     BIN3 = 1.21*BIN, Errorvar.= 0.53  , R² = 0.73 
           (0.061)              (0.060)            
            19.96                8.89              

  
     BIN4 = 0.91*BIN, Errorvar.= 0.81  , R² = 0.50 
           (0.059)              (0.067)            
            15.30                12.09             
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
                 CSD        RSD        SAT        BIN    
            --------   --------   --------   -------- 
      CSD       1.00 

  
      RSD       0.36       1.00 
              (0.05) 
                7.41 

  
      SAT       0.38       0.50       1.00 
              (0.05)     (0.04) 
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      BIN       0.60       0.27       0.50       1.00 
              (0.04)     (0.05)     (0.04) 
               15.41       5.22      11.20 
 

                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 129 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 543.95 (P = 0.0) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 282.72 (P = 0.0) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 453.72 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (382.56 ; 532.42) 

  
                        Minimum Fit Function Value = 1.42 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 1.18 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (1.00 ; 1.39) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.066 
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            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.058 ; 0.074) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 

  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.74 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.55 ; 1.95) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.89 
                       ECVI for Independence Model = 13.42 

  
     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 5103.89 
                            Independence AIC = 5139.89 
                                Model AIC = 666.72 
                              Saturated AIC = 342.00 
                           Independence CAIC = 5229.00 
                               Model CAIC = 874.65 
                             Saturated CAIC = 1188.56 

  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.93 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.90 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.75 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.92 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.92 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.87 

  
                             Critical N (CN) = 120.19 

  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.077 
                             Standardized RMR = 0.041 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.96 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.91 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.65 
 
        The Modification Indices Suggest to Add the 
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 CSD1      BIN                 8.4                -0.12 
 CSD2      RSD                12.8                -0.11 
 RSD6      CSD                10.8                 0.13 
 RSD6      BIN                 9.6                 0.12 
 SAT1      CSD                24.3                -0.22 
 SAT1      RSD                12.2                -0.17 
 SAT2      RSD                23.9                 0.28 
 SAT3      BIN                10.5                 0.18 
 SAT5      RSD                13.6                 0.21 
 BIN2      CSD                20.6                 0.30 
 BIN2      RSD                 7.9                 0.15 
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 RSD2      RSD1               61.0                 0.16 
 RSD3      CSD2                9.6                -0.06 
 RSD3      RSD1               13.8                 0.08 
 RSD3      RSD2               27.5                 0.13 
 RSD4      RSD1               17.4                -0.07 
 RSD4      RSD2               24.0                -0.10 
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 RSD5      RSD4               41.8                 0.13 
 RSD6      RSD1               16.3                -0.08 
 RSD6      RSD3               16.4                -0.10 
 RSD6      RSD4               20.6                 0.09 
 RSD6      RSD5               10.4                 0.08 
 SAT1      CSD1               15.6                -0.08 
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 SAT2      CSD2                8.9                -0.07 
 SAT3      RSD5                8.3                -0.08 
 SAT3      SAT1               33.3                 0.22 
 SAT5      SAT3               27.5                -0.23 
 SAT5      SAT4               18.8                 0.18 
 BIN2      CSD3                8.2                 0.08 
 BIN2      RSD3               13.0                 0.12 
 BIN2      RSD4               11.1                -0.09 
 BIN3      RSD3               11.2                -0.10 
 BIN3      SAT1                8.6                 0.10 
 BIN3      BIN1               23.5                 0.28 
 BIN3      BIN2               25.5                -0.25 
 BIN4      BIN1               12.3                -0.16 
 
                           Time used:    0.031 Seconds 

 خروجی لیزرل برای مدل مفهومی:
                                DATE:  6/27/2020 
                                  TIME: 11:19 
                                L I S R E L  8.50 
 
                                       BY 
 
                         Karl G. J¤reskog & Dag S¤rbom 
 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2001  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\Users\Parsian\Desktop\AA\SEM.SPJ: 
 
 Raw Data from file 'C:\Users\Parsian\Desktop\AA\DATA.psf' 
 Latent Variables  SAT BIN CSD RSD 
 Relationships 
 SAT1 = SAT 
 SAT2 = SAT 
 SAT3 = SAT 
 SAT4 = SAT 
 SAT5 = SAT 
 BIN1 = BIN 
 BIN2 = BIN 
 BIN3 = BIN 
 BIN4 = BIN 
 CSD1 = CSD 
 CSD2 = CSD 
 CSD3 = CSD 
 RSD1 = RSD 
 RSD2 = RSD 
 RSD3 = RSD 
 RSD4 = RSD 
 RSD5 = RSD 
 RSD6 = RSD 
 BIN = SAT 
 SAT = CSD RSD 
 BIN = CSD RSD 
 Path Diagram 
 Iterations = 250 
 Method of Estimation: Maximum Likelihood 
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 End of Problem 
 
 Sample Size =   394 
 
         Covariance Matrix        
 
                SAT1       SAT2       SAT3       SAT4       SAT5       BIN1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     SAT1       1.17 
     SAT2       0.55       1.28 
     SAT3       1.02       0.79       1.73 
     SAT4       0.84       0.73       1.12       1.51 
     SAT5       0.74       0.71       0.89       1.01       1.51 
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     BIN2       0.29       0.36       0.54       0.42       0.33       0.86 
     BIN3       0.57       0.41       0.83       0.61       0.48       1.27 
     BIN4       0.40       0.33       0.58       0.53       0.43       0.87 
     CSD1       0.11       0.37       0.43       0.35       0.30       0.49 
     CSD2       0.17       0.26       0.41       0.31       0.27       0.55 
     CSD3       0.20       0.46       0.54       0.44       0.37       0.57 
     RSD1       0.25       0.42       0.36       0.35       0.49       0.18 
     RSD2       0.31       0.54       0.49       0.46       0.54       0.23 
     RSD3       0.24       0.48       0.41       0.45       0.49       0.19 
     RSD4       0.28       0.42       0.46       0.42       0.47       0.24 
     RSD5       0.29       0.54       0.39       0.38       0.54       0.23 
     RSD6       0.37       0.52       0.57       0.48       0.54       0.31 
 
         Covariance Matrix        
 
                BIN2       BIN3       BIN4       CSD1       CSD2       CSD3    
     BIN2       1.47 
     BIN3       0.88       1.99 
     BIN4       0.79       1.11       1.63 
     CSD1       0.60       0.57       0.55       1.09 
     CSD2       0.52       0.63       0.57       0.81       0.95 
     CSD3       0.69       0.66       0.59       0.94       0.84       1.24 
     RSD1       0.24       0.15       0.18       0.24       0.15       0.24 
     RSD2       0.28       0.27       0.19       0.32       0.21       0.33 
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     RSD4       0.23       0.28       0.24       0.28       0.19       0.29 
     RSD5       0.36       0.26       0.28       0.39       0.25       0.38 
     RSD6       0.39       0.38       0.35       0.44       0.29       0.43 
 
         Covariance Matrix        
 
                RSD1       RSD2       RSD3       RSD4       RSD5       RSD6    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     RSD1       0.89 
     RSD2       0.80       1.18 
     RSD3       0.74       0.88       1.19 
     RSD4       0.62       0.71       0.73       0.97 
     RSD5       0.73       0.79       0.83       0.90       1.31 
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 Number of Iterations = 11 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
 
         Measurement Equations 
     SAT1 = 0.84*SAT, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.60 
                                (0.041)            
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                                 11.34             

  
     SAT2 = 0.73*SAT, Errorvar.= 0.75  , R² = 0.41 
           (0.057)              (0.059)            
            12.69                12.70             

  
     SAT3 = 1.11*SAT, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.71 
           (0.064)              (0.051)            
            17.24                9.84              

  
     SAT4 = 1.02*SAT, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.69 
           (0.060)              (0.046)            
            17.05                10.10             

  
     SAT5 = 0.91*SAT, Errorvar.= 0.69  , R² = 0.54 
           (0.061)              (0.058)            
            14.83                11.90             
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                                (0.041)            
                                 8.50              

  
     BIN2 = 0.82*BIN, Errorvar.= 0.80  , R² = 0.46 
           (0.057)              (0.064)            
            14.49                12.39             

  
     BIN3 = 1.21*BIN, Errorvar.= 0.53  , R² = 0.73 
           (0.061)              (0.060)            
            19.82                8.89              

  
     BIN4 = 0.91*BIN, Errorvar.= 0.81  , R² = 0.50 
           (0.059)              (0.067)            
            15.46                12.09             

  

  
     CSD1 = 0.95*CSD, Errorvar.= 0.19  , R² = 0.82 
           (0.042)              (0.024)            
            22.46                8.21              

  
     CSD2 = 0.86*CSD, Errorvar.= 0.22  , R² = 0.77 
           (0.040)              (0.022)            
            21.33                9.77              

  
     CSD3 = 0.99*CSD, Errorvar.= 0.26  , R² = 0.79 
           (0.046)              (0.028)            
            21.82                9.15              

  
     RSD1 = 0.78*RSD, Errorvar.= 0.28  , R² = 0.68 
           (0.040)              (0.024)            
            19.54                11.73             

  
     RSD2 = 0.90*RSD, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.68 
           (0.046)              (0.032)            
            19.41                11.79             

  
     RSD3 = 0.89*RSD, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.67 
           (0.046)              (0.033)            
            19.14                11.90             
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     RSD4 = 0.85*RSD, Errorvar.= 0.24  , R² = 0.75 
           (0.040)              (0.022)            
            21.07                10.87             

  
     RSD5 = 0.97*RSD, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.72 
           (0.048)              (0.032)            
            20.33                11.33             

  
     RSD6 = 0.92*RSD, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.69 
           (0.047)              (0.032)            
            19.65                11.68             
         Structural Equations 
  
      SAT = 0.23*CSD + 0.42*RSD, Errorvar.= 0.71  , R² = 0.29 
           (0.054)    (0.057)              (0.084)            
            4.21       7.29                 8.43              
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.38*RRR. RRRRRRRR.= 0.55  . RR = 0.45 

           (0.059)    (0.055)    (0.055)               (0.061)            
            6.04       8.94      6.46                  9.08              
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
                 CSD        RSD    
            --------   -------- 
      CSD       1.00 

  
      RSD       0.36       1.00 
              (0.05) 
                7.41 
 

 
         Covariance Matrix of Latent Variables    
 
                 SAT        BIN        CSD        RSD    
            --------   --------   --------   -------- 
      SAT       1.00 
      BIN       0.50       1.00 
      CSD       0.38       0.60       1.00 
      RSD       0.50       0.27       0.36       1.00 
 
                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 129 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 543.95 (P = 0.0) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 282.72 (P = 0.0) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 453.72 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (382.56 ; 532.42) 

  
                        Minimum Fit Function Value = 1.42 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 1.18 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (1.00 ; 1.39) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.096 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.088 ; 0.10) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 

  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.74 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.55 ; 1.95) 
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.89 
                       ECVI for Independence Model = 13.42 

  
     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 5103.89 
                            Independence AIC = 5139.89 
                                Model AIC = 666.72 
                              Saturated AIC = 342.00 
                           Independence CAIC = 5229.00 
                               Model CAIC = 874.65 
                             Saturated CAIC = 1188.56 

  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.91 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.90 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.75 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.91 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.92 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.87 

  
                             Critical N (CN) = 120.19 
                      Root Mean Square Residual (RMR) = 0.057 
                             Standardized RMR = 0.043 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.93 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.91 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.65 
 
        The Modification Indices Suggest to Add the 
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 SAT3      BIN                10.5                 0.18 
 CSD2      RSD                12.8                -0.11 
 RSD6      CSD                10.8                 0.13 
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 SAT3      SAT1               33.3                 0.22 
 SAT5      SAT3               27.5                -0.23 
 SAT5      SAT4               18.8                 0.18 
 BIN3      SAT1                8.6                 0.10 
 BIN3      BIN1               23.5                 0.28 
 BIN3      BIN2               25.5                -0.25 
 BIN4      BIN1               12.3                -0.16 
 CSD1      SAT1               15.6                -0.08 
 CSD2      SAT2                8.9                -0.07 
 CSD3      BIN2                8.2                 0.08 
 RSD2      RSD1               61.0                 0.16 
 RSD3      BIN2               13.0                 0.12 
 RSD3      BIN3               11.2                -0.10 
 RSD3      CSD2                9.6                -0.06 
 RSD3      RSD1               13.8                 0.08 
 RSD3      RSD2               27.5                 0.13 
 RSD4      BIN2               11.1                -0.09 
 RSD4      RSD1               17.4                -0.07 
 RSD4      RSD2               24.0                -0.10 
 RSD5      SAT3                8.3                -0.08 
 RSD5      RSD2               31.2                -0.14 
 RSD5      RSD4               41.8                 0.13 
 RSD6      RSD1               16.3                -0.08 
 RSD6      RSD3               16.4                -0.10 
 RSD6      RSD4               20.6                 0.09 
 RSD6      RSD5               10.4                 0.08 
 
                           Time used:    0.031 Seconds 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.55 ; 1.95) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.89 
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                       ECVI for Independence Model = 13.42 

  
     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 5103.89 
                            Independence AIC = 5139.89 
                                Model AIC = 666.72 
                              Saturated AIC = 342.00 
                           Independence CAIC = 5229.00 
                               Model CAIC = 874.65 
                             Saturated CAIC = 1188.56 

  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.91 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.90 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.75 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.91 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.92 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.87 

  
                             Critical N (CN) = 120.19 

 
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.057 
                             Standardized RMR = 0.043 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.93 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.91 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.65 
 
        The Modification Indices Suggest to Add the 
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 SAT3      BIN                10.5                 0.18 
 CSD2      RSD                12.8                -0.11 
 RSD6      CSD                10.8                 0.13 
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 SAT3      SAT1               33.3                 0.22 
 SAT5      SAT3               27.5                -0.23 
 SAT5      SAT4               18.8                 0.18 
 BIN3      SAT1                8.6                 0.10 
 BIN3      BIN1               23.5                 0.28 
 BIN3      BIN2               25.5                -0.25 
 BIN4      BIN1               12.3                -0.16 
 CSD1      SAT1               15.6                -0.08 
 CSD2      SAT2                8.9                -0.07 
 CSD3      BIN2                8.2                 0.08 
 RSD2      RSD1               61.0                 0.16 
 RSD3      BIN2               13.0                 0.12 
 RSD3      BIN3               11.2                -0.10 
 RSD3      CSD2                9.6                -0.06 
 RSD3      RSD1               13.8                 0.08 
 RSD3      RSD2               27.5                 0.13 
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 RSD4      RSD1               17.4                -0.07 
 RSD4      RSD2               24.0                -0.10 
 RSD5      SAT3                8.3                -0.08 
 RSD5      RSD2               31.2                -0.14 
 RSD5      RSD4               41.8                 0.13 
 RSD6      RSD1               16.3                -0.08 
 RSD6      RSD3               16.4                -0.10 
 RSD6      RSD4               20.6                 0.09 
 RSD6      RSD5               10.4                 0.08 
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