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 چکیده

تی ازمان است. بقای هیچ شرکمربوط به هر یک از سطوح سهای ترین چالشمهمارائه خدمات با کیفیت به مشتریان یکی از 

ها را حفظ کند. راضی را به سمت خود جذب کند و آنپذیر نیست، مگر این که آن شرکت بتواند تعداد کافی از مشتریان امکان

دهند. این امر ای موثر برای مشتریان ارائه میشیوهبه ایجاد ارزش متمایز خدماتی بستگی دارد که به ها شرکتعملکرد موفق 

 در واقع هدف از این پژوهش عوامل رقابتی در بازار تبدیل شود.ترین مهمحصول به یکی از باعث شده تا کیفیت درک شده م

این پژوهش از لحاظ  .باشدمی "هایپر استار تهران(های فروشگاه )مطالعه موردی:خدمات ارزیابی برداشت مشتریان از کیفیت "

 باشد که روایی سؤالات پرسشنامه توسطمیپرسشنامه  با استفاده از ابزار تحلیلی –هدف کاربردی و از لحاظ روش توصیفی 

به دست آمده است. نتایج به دست آمده نشان  8.07تعدادی از اساتید تأیید شده و پایایی آن از طریق آزمون آلفای کرونباخ 

دارد. در واقع، وجود ن هایپر استارکه هیچ روش مستقیمی برای افزایش مقاصد رفتاری از طریق بهبود کیفیت خدمات دهند می

از طریق رضایت مشتری به عنوان یک واسطه بهبود یابند. علاوه بر این، در این مطالعه شواهدی وجود توانند میمقاصد رفتاری 

ارزش بهبود یابد، که این به نوبه  ، و نسبت قیمتاز طریق کیفیت خدماتتواند میی رضایت مشتردهند میدارند، که نشان 

تمرکز بندی ایج این پژوهش نشان دهنده اولویت. نتشودمیمستقیم مقاصد رفتاری در این صنعت خود موجب بهبود غیر

هایپر توسط مدیران توانند می، که باشندمیمشتری و ابعاد مختلف کیفیت خدمات  رضایت جلب مدیران و تخصیص منابع برای

  .دمات بهتر به مشتریان خود مورد استفاده قرار گیرندهای مربوط به ارائه خها و استراتژیبرای تعیین دستورالعمل استار

 

 هایپر استارهای فروشگاه ، دمات، رضایت مشتری، مقاصد رفتاریکیفیت خهای کلیدی: واژه
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 مقدمه-1

 کاهش گونه هر و است شده شناخته امروز رقابتی محیط در سازمان یک موفقیت اصلی تبیین کننده عنوان به خدمات کیفیت

 کیفیت خدمات واقع در(. 1828، 2اسپلر و قبادیان) است نگرانی موجب خدمت، ضعیف کیفیت دلیل به مشتریرضایت  در

 انتظارات و ادراکاتگیری اندازه و درک(. 1،1828دونگ ونگ) مشتری انتظارات با شده ارائه خدمات انطباق میزان یعنی

گیرد  قرار استفاده مورد خدمات یدهنده ارائه هایسازمان یتکیف ارتقای به منظور تواندمی که است ضروری جزء یک مشتریان

 که است نکاتی زمرة مهمترین در تر،مطلوب خدمات به نسبت حساسیت و کالا کیفیت به توجه (.12: 2191، شراهی یاسبلاغی)

 و ادراکات وکنند می تعریف مشتری خواستۀ را، امروزه کیفیت. است قائل خاصی اهمیت آنها برای حاضر عصر در جهانی جامعۀ

 با را خدمت کیفیت دریافت کنندگان خدمت، یا مشتریاندانند می کیفیت عامل تعیین کنندة تریناصلی را مشتری انتظارات

 و خدمت مشتری از ادراک بین مغایرت را خدمات یفیتکارزیابی  شده دریافت خدمت از خود انتظارات و ادراکات مقایسۀ

 همان انتظارات، و است شده ارائه خدمات کیفیت از مشتری ارزیابی ادراکات بیانگر معتقدند، .است دهکر تعریف او  انتظارات

 و کرامپتوناست.  کنند، عرضه باید خدمات ارائه دهندگان آنچه به نسبت آنها احساس بیانگر که مشتری هستندهای خواسته

 نتیجه و کردند آزمایش کانادا نئواسکوتیا ایالت در عمومی حیتفری هایبرنامه در را خدمات کیفیت (، ابعاد2992)1همکاران

 کیفیت از مشتری ادراک در تضمین و تلفیق مشتریان، به اطمینان، پاسخگویی قابلیت بودن، ملموس شاخص پنج گرفتند،

 کسب بازخورد  است کیفیت ارتقای و تأمین اساسی هایگام از یکی مشتریان از بازخورد کسب .است مؤثر ارائه شده خدمات

 شناخت بین غالبا   شوند. اما شناسایی دارد، وجود مستمر بهبود به نیاز آنها در که مناطقی تاکند می کمک مشتریان شده از

 موجب امر این و ندارد وجود تناسب آنها واقعی انتظارت و ادراکات خدمت و دریافت کنندگان انتظارات و ادراکات از مدیران

 خدمات، هعرص در موضوع این دارد، طولانی ایسابقه تولیدات ة حوز در کیفیت گیریاندازه مات اگرچهخد کیفیت دیدن صدمه

 در خدماتی فرایندهای کیفیت در کلیدی مؤثر هایمؤلفه یاها ویژگی شناسایی در پیچیدگی .دارد سال بیست از کمتر قدمتی

و  یانان)رمض شودمی محسوب خدمات کیفیت گیریاندازه زارهایتوسعه اب در تأخیر علت مهمترین تولیدی فرایندهای با قیاس

 کیفیت، از کلی ادراکات بر خدمات، از مشتریان ادراکات بر تأثیرگذاری بر علاوه که اصلی عامل چهار. (77: 2191همکاران، 

 منعکس خدمته . مواجهستند خدمت شواهد و خدمت همواج  قیمت، ذهنی، تصویر گذارند، می تأثیر نیز ارزش و رضایت

 همزمانی و بودن ناملموس به توجه با .شودمی خدمت دهندگان ارائه مدیریت توانایی و سازگاری خدمت، پوشش توانایی کنندة

 بدهند.  تشخیص را خدمات سطوح بتوانند تا هستند ملموس شرایط دنبال به کنندگان مصرف خدمات، در مصرف و تولید

 (.10: 2198)فیض و همکاران،  گرددمی باز فیزیکی شواهد و یندفرآ افراد، به اغلب خدمت، شواهد

 پیشینه پژوهش

 دانشگاه دانشجویان به شده ارائه آموزشی خدمات کیفیت سنجش" (، پژوهشی تحت عنوان2191) یاسبلاعی شراهی و همکاران

چهار  در اراک دانشگاه کارشناسی مقطع دانشجویان کلیه را پژوهش آماری انجام دادند. جامعه "سروکوال اساس مدل بر اراک

 است، بوده نفر 7711بر مشتمل که است داده تشکیل کشاورزی و پایه علوم مهندسی، و فنی انسانی، علوم و ادبیات :دانشکده

 گرفت. ابزار قرار تحلیل مورد نفر 151 پایان تعداد در که شد استفاده ساده تصادفیگیری نمونه روش از نمونه حجم تعیین برای

 تجزیه برای .است رسیده اثبات به قبلی تحقیقات در آن پایایی روایی و که بوده سروکوال استاندارد پرسشنامه هاداده گردآوری

 واریانس تحلیل نمونه، تک) استنباطی آمار از و (استاندارد انحراف نمودار، میانگین،، درصد توصیفی آمار ازها داده تحلیل و

 کهای گونه به است منفی بعد 5هر  در آموزشی خدمات کیفیت داد نشان تحقیق این شد. نتایج ادهاستف تعقیبی شفه یکراهه،

 بود، (-911/2) اطمینانبعد  به مربوط شکاف میانگین کمترین ( و-950/0) برابر ملموسات بعد در شکاف میانگین بیشترین

 وجود داریمعنی تفاوت شده ارائه آموزشیخدمات  کیفیت از دانشکده چهار دانشجویان ادراک بین که داد نشان نتایج همچنین

                                                           
1-GHobadiyan and Espeler 

2-Van and Dong  

3- Crompton et al 
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 از انتظار میانگین و دارد وجود داریمعنی تفاوت آموزشیخدمات  کیفیت از دانشکده چهاردانشجویان  انتظار بین ولی ندارد

 انتظار و مطالعه مورد هایدانشکده دیگر از کمتر مهندسی و فنی هایرشتهدانشجویان  بین در آموزشی خدمات کیفیت

 است.  بوده پژوهش این درها دانشکده سایر از بیشتر انسانی و علوم ادبیات دانشکده دانشجویان

 شدة درک ارزش و مندیرضایت با رفتاری نیات بر خدمات کیفیت تأثیر" (، پژوهشی تحت عنوان2191) فکور ثقیه و همکاران

 ساده گیری تصادفینمونه از و محاسبه نفر 181 حجم به . نمونهددهنمی تشکیل مقدس مشهد انجام دادند. شهرستان "مشتری

 مورد شرایط با خبرگان نظر از استفاده با بعد در مرحلۀ و طراحی پیشین مطالعات مرور با تحقیق اولیۀ است. مدل شده استفاده

محیط  در ساختاری معادلات مدلسازی از مدل، آزمون برای .باشدمی پرسشنامهها دادهگردآوری  ابزار .شد داده تطبیق مطالعه،

 مندیرضایت طریق از و غیرمستقیم مستقیم طور به خدمات کیفیت داد، نشان است. نتایج شده استفاده اموس، افزار نرم

 )ع( الحجج ثامن اعتباری و مالی مؤسسۀ مشتریان در مثبت نیات رفتاری بروز باعث مشتری شدة درک ارزش و مشتریان

 .باشدآن می مستقیم اثر از مهمتر مشتریان مثبت رفتاری نیات بر خدمات کیفیت غیرمستقیم اثر است که رذک قابل .شودمی

 .دارد (ع) ثامن الحج اعتباری و مالی خدمات مؤسسه کیفیت بر را اثر ترینبیش خدمات ارائۀ در شایستگی شاخص همچنین

 "مشتریان مندیرضایت بر الکترونیکی داری خدمات بانک کیفیت رتأثی بررسی" عنوان با ایمقاله در (2198) نجفی و پورزندی

 استفاده و با شد ارزیابی تحقیقهای فرضیه ای،دوجمله آزمون از استفاده با. نمودند بررسی رامندی رضایت بر خدمات کیفیت اثر

. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد نمشتریامندی رضایتو  الکترونیک داری بانک خدمات کیفیت ابعاد رابطۀ همبستگی آزمون از

 .بودمندی رضایت ابعاد و خدمات کیفیت ابعاد بین ارتباط مثبت دهندة نشان نتایج

به طوری  "فود فست هایرستوران در خدمات کیفیت از مشتریان برداشت بازنگری"( در تحقیقی تحت عنوان 1827) 1آیدین

 آماری جامعه. است گرفته صورت فود فست رستوران بازاریابی مورد در لیقب تحقیق دنبال به پژوهش که در تحقیق حاضر این

 و تجزیه از استفاده با هاداده پژوهش، پیشینه دنبال به. است شده تشکیل فود فست رستوران واقعی مشتریان از پژوهش این

 به مطالعه این هاییافته. شوندمی تحلیل و تجزیه مسیر تحلیل و معادلات، ساختاری سازیمدل تائیدی، عاملی تحلیل

 فست رستوران زمینه در را هاآن بندیرتبه و خدمات کیفیت چنین هم و مشتری رضایت که کنندمی کمک عواملی شناسایی

 طریق از رفتاری مقاصد افزایش برای مستقیمی روش هیچ که دهندمی نشان آمده دست به نتایج. دهندمی قرار تاثیر تحت فود

 عنوان به مشتری رضایت طریق از توانندمی رفتاری مقاصد واقع، در. ندارد وجود فود فست هایرستوران دماتخ کیفیت بهبود

 طریق از تواندمی مشتری رضایت دهندمی نشان که دارند، وجود شواهدی مطالعه این در این، بر علاوه. یابند بهبود واسطه یک

 رفتاری مقاصد غیرمستقیم بهبود موجب خود نوبه به این که یابد، هبودب ارزش – قیمت نسبت و غذا، کیفیت خدمات، کیفیت

 مشتری رضایت جلب برای منابع تخصیص و مدیران تمرکز بندیاولویت دهنده نشان پژوهش این نتایج. شودمی صنعت این در

 و هادستورالعمل تعیین برای فود فست هایرستوران مدیران توسط توانندمی که باشند،می خدمات کیفیت مختلف ابعاد و

 .گیرند قرار استفاده مورد خود مشتریان به بهتر خدمات ارائه به مربوط هایاستراتژی

 مورد در مشتری احساس به نسبت ایفزاینده را بطور محور مشتری های( در مقاله خود شرکت1825و همکاران ) 5سانیت

 خدمات و کیفیت بهبود برای همچنین بلکه محبوبیتشان مورد در ردبازخو کسب برای تنها نه شوند،می ترحساس محصولاتشان

 بواسطه و بوده کیفی اغلب مشتری احساس وجود، این با بیشتر و توسعه برای طراحی مسائل بهتر درک طریق از

 یگارانت تعهدات یا صریح هاینظرسنجی طریق از شرکت توسط فروش از پس بازخوردها ثبت یا ثالث شخص هاینظرسنجی

 یک و شده گرفته نظر در خودرو مختلف هایمدل برای اتومبیل شرکت یک گارانتی گزارشات مقاله، این در. شودمی حاصل

 مشتری مندیرضایت میزان براساس خودرو مدل هر برای (CSI) مشتری رضایتمندی اندیس تعیین برای کاوری داده روش

 هایداده. شوندمی تقسیم ناراضی و راضی مشتریان هایگروه به مشتریان ،CSI یافته  توسعه تابع براساس. شودمی پیشنهاد

 برای آنها نسبی اثرات و( هانقص) ممکن دلایل یافتن برای و شده بندیدسته مجزا بطور گروه هر برای سپس گارانتی

                                                           
4. Aidin Namin 

5.Sunith Bandarua  
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 در  بهبود میزان شناسایی ایبر نهایت در. گیرندمی قرار تحلیل تحت خودرو مدل یک برای مشتری( نارضایتی یا) مندیرضایت

CSI، این بنابراین،. گیردمی صورت تأملاتی شود، حاصل بهتر طراحی طریق از بحرانی نواقص برخی کاهش با تواندمی که 

 با مقایسه در محصول یک بهتر بندیرتبه داشتن برای مشتریان گارانتی هایداده از توانمی چگونه دهدمی نشان مقاله

 مسائل این سازیبرطرف به و نمود شناسایی را مشتریان نارضایتی برای ممکن دلایل همچنین و کرد استفاده زاربا در رقیبانش

 بسته گردد،می تبدیل محصول یک به طراحی از پس که طراحی، سیکلی حلقه ترتیب بدین. کرد کمک طراحی سطح در

. سازد فراهم تکراری روش به بهتر طراحی برای مندیارزش اطلاعات تواندمی نیز مشتریان مندیرضایت میزان شود؛می

 .شود اعمال نیز دیگر مصرفی محصولات به تواندمی و بوده جدید و عمومی پیشنهادی شناسیروش

 189 در را "مشتری شدة درک ارزش ومندی رضایت خدمات، کیفیت ارتباط"(، پژوهشی تحت عنوان1821) 7تروجیلو و ورا

 مشتریان .نشد دیده مختلفهای بانک خدمات کیفیت بین مقاله تفاوتی این در. کردند بررسی مدل لبقا در مکزیک کشور بانک

 دیگر عبارت به .نداشتند دیگرهای بانک به نسبت بانک خدمات دریافت برای بیشتر پرداخت به تمایلیمند رضایت و وفادار

 .شودمی دیده داری بانک بخش در د برندسازیکمبو و نیافته تحقق خدمات کیفیت طریق از مشتری شدة درک ارزش

 در آنها رفتاری نیات و احساسات بر خدمات بودن منصفانه از مشتریان درک اثر"( در مقاله خود تحت عنوان 1828) 7یانگ

 اساتاحس ها،رستوران در خدمات بودن منصفانه از مشتریان درک میان متقابل روابط ارزیابی پژوهش این هدف از "هارستوران

 و تجزیه برای. اندشده گردآوری امریکا در تصادفی رستوران دو در پژوهش این هایداده .کندمی کمک شانرفتاری هاینیت و

 .است شده استفاده ساختاری مدل و گیریاندازه مدل روش دو از گربینگ، و اندرسون ایمرحله دو مدل پیرو ها،داده تحلیل

 و احساسات با آن ارتباط و انصاف از مشتریان ادراک برای را متفاوتی هاینقش راسل، -بیانمحرا مدل بر مبنای پژوهش این

 رفع کلید موقع به و کارامد خدمات آوردن فراهم و معقول هایقیمت ارائه که شد مشخص. دهدمی نشان رفتاری هاینیت

 در ناملموس خدمات و بالا کیفیت با ملموس ماتخد ارائه که دهندمی نشان هایافته همزمان، طور به. است منفی احساسات

 این نتایج .دارند حیاتی نقش آینده در هاآن از مطلوب رفتارهای مشاهده در سرانجام و مشتریان در مثبت احساسات ایجاد

 منصف به نسبت مشتریان به دادن اطمینان برای کارآمدتر و موثرتر راهبردهای ارائه در هارستوران مدیران به توانندمی پژوهش

 .است سودآوری و مشتری حفظ آن پیامد که کند، کمک شانبودن

و  رضایت بر رستوران جو کننده تعدیل اثر همچنین غذا و کیفیت، و خدمات کیفیت بررسی تأثیر با (،1828) 0ژانگ و ها

 ذا را مورد مطالعه قرار دادند. غ خدمات، کیفیت رستوران، کره پرداختند. آنها متغیرهای جو رستوران داری بخش در وفاداری

 فرضیات پژوهش

 وجود دارد. دار معنی، یک ارتباط مستقیم و هایپر استارها در ن رضایت مشتری و مقاصد رفتاری آنبی 

  وجود دارد. دار معنییک ارتباط مستقیم و  هایپر استاربین کیفیت خدمات و سطح رضایت مشتری در 

 وجود دارد. دار معنیط مستقیم و ا، یک ارتبهایپر استارمشتری در  بین کیفیت خدمات و مقاصد رفتاری 

  وجود دارد. دار معنییک ارتباط مستقیم و  هایپر استارو سطح رضایت مشتری در  محیطبین کیفیت 

 وجود دارد.دار معنیاط مستقیم و ، یک ارتب هایپر استارارزش و  سطح رضایت مشتری در  -بین نسبت قیمت 

  3خدمت

، این است که اغلب، به دلیل کندتر میپیچیدهیف خدمت، به دلیل تنوع آن، همواره کار سختی بوده است. آنچه موضوع را تعر

شود، ها، درک کردن روشی که خدمت در آن ایجاد و به مشتریان عرضه میو ستادهها دادهغیر محسوس بودن بسیاری از 

برای گروه دیگر انجام دهد در واقع ماهیت تواند میعملکردی که یک گروه دشوار است، یک خدمت عبارت است از هر عمل یا 

انجامد. امکان دارد نتیجه کار به کالای فیزیکی بستگی داشته باشد یا بستگی هود است و به مالکیت چیزی هم نمیآن نامش

                                                           
1- Vera, J. & Trujillo 

7 . Young Namkung 

1-Ha and Jang 

2- Service 
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و مالکیت کند میگر عرضه نداشته باشد. خدمت، فعالیت یا منفعتی نامحسوس و لمس نشدنی است که یک طرف به طرف دی

چیزی را به دنبال ندارد. تولید خدمت ممکن است به کالای فیزیکی وابسته باشد یا نباشد. هاولینز، بست و کنث معتقدند 

گیرد. گرونروز خدمت را فرایندی تعریف ود و ارتقای محصول اصلی انجام میخدمت فعالیتی جانبی است که با هدف بهب

دهد تا راه های ارایه کننده خدمت، روی میمنابع فیزیکی، کالاها و یا سیستمبین مشتریان و کارکنان،  که در تعاماتکند می

لاتین گرفته شده است و به معنی خدمت و کاری  Servitumاز کلمه  Serviceحلی برای مسائل با مشتریان باشد. واژه 

ت به معنی منفعت غیرملموسی است که یک شخص برای یا خدما Service. در انگلیسی دادندمیاست که بردگان انجام 

و دیگر در تملک او نیست. خدمات به معنی اقدامات و مزایایی است که یک سازمان برای سازمان کند میفراهم  شخص دیگر

کالا توان خدمات را محصول فرعی یک دعای مالکیت در آن وجود ندارد می. این خدمات غیرمادی است و اکندمیفراهم  دیگر

 (.11: 2195)زارع،  دانست

 خدمات کیفیت

 بین مشتری، طرف از است خدمات قضاوتی کیفیت که کردند بیان (2901) گرونروس و (2905) همکاران و پاراسورامان

 انتظارات بین مقایسه نتیجۀ کیفیت خدمات (.207: 2191)فکور ثقیه و همکاران، کند می دریافت که آنچه و انتظاراتش

 شده ارائه خدمات برتری مورد در مشتری قضاوت کلی را خدمات کیفیتشرکت است.  خدمات شدة درک عملکرد و مشتریان

 تعریف انتظاراتشان سطح به توجه با مشتریان نیازهای برآوردن برای سازمان توانایی عنوان به را کیفیت خدمات. داندمی

 به .گیردمی بر در را رفتاری و موقعیتی فیزیکی، بعد سه ات،خدم کیفیت که است معتقد 28(.  کلس1821 )اشتیاق،کنند می

 و شوندمی ارائه آن در خدمات که موقعیتی ؛شودمیداده  تحویل مشتریان به که است چیزی بر تمرکز خدمات کیفیت وی، نظر

 مقایسه وسیله به را خدمات کیفیت مشتریان (.207: 2191)فکور ثقیه و همکاران، شوند میارائه  چگونه خدمات آن که این

می را خدمات کیفیت کنند. بنابراینمی ارزیابی ،دهدمیارائه  عملأ خدمات، دهنده ارائه که آنچه با دارند توقع و انتظار که آنچه

)حقیقی و  کرد فتعری خدمات واقعی ردعملک از آنها درک و و برداشت خدمات از مشتریان انتظارات بین تفاوت صورت به توان

 (.08: 2191ان، همکار

 رضایت

رضایت از دو کلمه سایتس به معنای کافی و فکتر به معنای انجام دادن یا ساختن مشتق شده است. در نتیجه رضایت به معنای 

طلب کردن چیزی است که به دنبال آن هستیم تا وقتی که آن را به طور کامل به دست آوریم. برای رضایتمندی تعاریف 

بیان شده است او رضایت را به  2977گیری آن اولین بار توسط الیور در سال لی این مفهوم و اندازهشده است و متعددی ذکر

عنوان خوشایند و یا دلپذیر بودن تجربیات حاصل از خرید گذشته محصول و یا خدمت مطرح کرد. ژوران رضایت مشتری را 

های فرآورده، منطبق بر انتظارات که ویژگیکند می : رضایت مشتری، حالتی است که مشتری احساسکندمیاین گونه تعریف 

: کندمیاوست. روژان عدم رضایت یا ناخرسندی مشتریان را به عنوان یک مفهوم جداگانه در نظر گرفته و آن را چنین تعریف 

)ثابت  شودمینارضایتی مشتری حالتی است که در آن نواقص و معایب فرآورده موجب ناراحتی، شکایت و انتقاد مشتری 

این  ;به وجود آید "ارزیابی" و امکان دارد به دنبال نوعی شناخت (. رضایتمندی احساسی مثبت است که27:2192سروستانی،

. رضایت یک نوع گیردمیاست که بر اساس انتظاری که از قبل وجود داشته، شکل « میزان ارضاء نیاز»ارزیابی، ارزیابی از 

چند موقتی است که به دنبال ارضای نیازی در شخص ممکن است به وجود  روانی هر واکنش احساسی مثبت یا نوعی تعادل

 (.287: 2191آید )مهدوی و همکاران، آید و ممکن است به وجود نیاید و یا حتی عکس آن به وجود 

 روش پژوهش

 کمک به هاداده گردآوری. است تحلیلی - توصیفی ماهیتی و از لحاظ روش دارای کاربردی هدف حاضر از لحاظ پژوهش

 . ایناست گرفته انجام پرسشنامه تکمیل مشاهده، ابزارهای طریق از میدانی هایبرداشت و ایکتابخانه –اسنادی مطالعات

شد. در واقع هدف  توزیع بررسی مورد هایمحله ساکنان بین در محقق توسط پایایی و روایی تعیین و تأیید از پس پرسشنامه

                                                           
2-Keles 
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. جامعه باشدمی )مطالعه موردی فروشگاه  هایپر استار تهران( ی برداشت مشتریان از کیفیت خدماتارزیاب اصلی پژوهش حاضر

مورد  که است اصلی جامعه همان آماری جامعه از منظور. باشدمیهایپر استار در تهران های فروشگاهآماری پژوهش مشتریان 

 و نتایج تحقیق تا است مندعلاقه پژوهش که فرضی یا واقعی همه اعضای از عبارتست جامعه واقع در .گیردمی قرار مطالعه

برای تعیین پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای  نفر در نظر گرفته شد.  158 دهد. حجم نمونه تعمیم آنها به را پژوهش هاییافته

روایی سؤالات نیز توسط چند  ، همچنینرا نشان داداستفاده شده که پایا بودن سؤالات پرسشنامه  spssکرونباخ در نرم افزار 

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.   spssدر نرم افزار ها دادهنفر از متخصصان مورد تأیید قرار گرفت 
گیرند. نتایج به دست مینان داده مورد استفاده قرار می( برای بررسی قابلیت اطCRابتدا، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب )

این ضرایب در سطح قابل قبول خود قرار دارند.  دهدمیاست، که نشان  8.7که آلفای کرونباخ بالا تر از ند دهمیآمده نشان 

بنابراین، قابلیت اطمینان . ها نیز در سطح قابل قبولی قرار دارندبودند، به این معنا که آن 8.7از ها بیش  CRعلاوه بر این، تمام 

سنجند. نتایج به دست ی پنهان را با قابلیت اطمینان میهاها، ساختاره تمام شاخصه است، به این معنی کتائید شدها داده

 . اندشدهنشان داده  (1) آمده در جدول

 . آلفای کرونباخ و پایایی مرکب هر ساختار1جدول 

 (CRپایایی مرکب ) ضریب آلفای کرونباخ عوامل

 8.05 8.77 کیفیت خدمات 

 8.79 8.71 کیفیت محیط

 8.00 8.02 یمت به ارزش نسبت ق

 8.01 8.75 رضایت مشتری 

 8.07 8.79 مقاصد رفتاری 

 ها دادهتجزیه و تحلیل ها یافته

 های توصیفییافتهالف( 

 در شدهمطرح هایگویه برای آمده دست به نتایج سپس و پرداخته پاسخگویان خصوصیات بیان به ابتدا در توصیفی بخش در

پاسخگویان آورده شده  شغلی، رتبه تحصیلات، میزان جنس، همچون سن، پاسخگویان خصوصیات .کنیممی ارائه را پرسشنامه

اند، سال داشته 15تا  18رصد( سنی بین د 17.88نفر پاسخگویان یعنی ) 225(. یافته نشان داد که 2)جدول شماره  است

درصد آنها  17.88اند و تحصیلی لیسانس داشته خگویان مدرکدرصد پاس 10.0درصد( مرد بوده  و 51.1همچنین اکثر آنها )

و  ها دیدن کرده بودند.از این فروشگاه یک بار( بیش از نفر212پاسخ دهندگان ) %57.1وضعیت بازدید:  اند.نیز شغل آزاد داشته

 ها دیدن کرده بودند.نیز برای بار اول از این فروشگاهنفر( 289) درصد آنها 11.7

 فی پاسخگویان. اطلاعات توصی1جدول 

 

 سن

 به بالا 15 سال15تا15 سال15تا18 سال18تا21

22 225 285 29 

1.1 17.88 11.88 7.7 

 

 جنسیت

  زن مرد

- 

 

- 211 227 

51.1 17.0 

 

 تحصیلات

فوق لیسانس به  لیسانس فوق دیپلم زیردیپلم

 بالا

12 17 211 18 

27.1 20.0 10.0 27 
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 شغل

 کارمند دانشجو آزاد بیکار

19 98 02 18 

29.7 17 11.1 21 

وضعیت 

 بازدید

 - - اولین بار بیش  از یک بار

212 289 -  

57.1 11.7 - - 

 های تحقیقمنبع: یافته           

 های استنباطییافتهب( 

رار گرفتند. در این پژوهش مورد استفاده قها دادهبه عنوان دو معیار برای تجزیه و تحلیل  LISRELو  SPSSدر این مطالعه، 

سی اهمیت ابعاد کیفیت خدمات، و برربندی رتبهسازی معادلات ساختاری و تجزیه و تحلیل مسیر برای بررسی فرضیه، مدل

و بارهای عاملی مربوط به هر ساختار به طور خلاصه نشان داده  AVE،  1در جدول  گرفته است. ها مورد استفاده قرار میآن

ها و همبستگی میان هر دو ساختار برای انجام آزمایش به  AVE. گیردمیاز آن روایی متمایز مورد بررسی قرار . پس اندشده

این، روایی متمایز نیز به بنابر. باشدمیاز همبستگی مربوط به آن  بیش AVEمشاهده شده است که ریشه مربع هر . روندمیکار 

 .شودمیاعتبار سنجی ها دادهوایی متمایز، روایی ساختار به دست آمده و برای بر اساس نتایج روایی همگرا و ر و آیددست می

 . نتایج روایی همگرا برای هر ساختار1جدول 

 بار عاملی (AVEواریانس متوسط استخراج شده ) عوامل 

 8.71 8.751 کیفیت خدمات 

 8.70 8.012 کیفیت محیط

 8.02 8.721 ارزش  –نسبت قیمت 

 8.71 8.707 رضایت مشتری 

 8.01 8.507 مقاصد رفتاری 

 

باط عوامل با ساختار را . با توجه به مدل، نتایج به دست آمده ارتاندشدهنتایج روایی متمایز به طور خلاصه ارائه  (1)در جدول 

با توجه به کلاین  .کندمیکنند. به عبارت دیگر، با استفاده از تجزیه و تحلیل عاملی تائیدی مطالعه حاضر بهتر عمل تائید می

 RMSEAاند. برای مدل اولیه، اسب مدل مورد استفاده قرار گرفتهو کای اسکور برای ارزیابی تن RMSEA(، تست 1825)

ازش به دست آمده است. بنابراین، از نقطه نظر آماری، این مدل به اصلاحاتی نیاز دارد، تا زمانی که برای یک بر 8.80تر از زرگب

به منظور بررسی این که آیا اصلاحات صورت گرفته باعث ایجاد تغییر قابل توجهی در مدل نزدیک شود.  8.80قابل قبول به 

 اسکور مورد استفاده قرار گرفته است.یا نه، تست کای  شوندمی

 . نتایج روایی متمایز برای هر ساختار1جدول 

 متغیرها
کیفیت 

 خدمات
 کیفیت محیط

نسبت قیمت به 

 ارزش
 رفتاریمقاصد  رضایت

 - - - - 8.751 کیفیت خدمات

 - - - 8.012 8.752 کیفیت محیط

 - - 8.721 8.719 8.591 نسبت قیمت به ارزش

 - 8.707 8.771 8.711 8.712 رضایت مشتری

 8.507 8.501 8.501 8.117 8.771 مقاصد رفتاری
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که پس رسد میلفه مناسبی لیه به یک ساختار مؤاو، مدل RMSEA، و با استفاده از تست کای اسکور و (5)با توجه به جدول

بهترین  توان نتیجه گرفت که فرآیند اصلاح در مدل پنجم بهساختاری اعمال شود. بنابراین، میاز شش اصلاح باید در مدل 

( دارای Q37و  Q2  ،Q3که سه سوال ) دهدمینشان  tعلاوه بر این، تجزیه و تحلیل آمار  یابد. مارتیس کوواریانس دست می

های باقی مانده برای ادامه و پرسش شوندمیها از تجزیه و تحلیل حذف ؛ بنابراین، این پرسشباشندمی 2.97بیش از  tمقدار 

          گیرندیه و تحلیل مورد استفاده قرار میتجز

 . تکرار مدل و مقادیر کای اسکور5جدول 

 اهمیت Df RMSEA   های برازشمدل

 - 8.222 529 - 2195.15 2مدل 

 %2 8.285 525 1.75< 2170.91 1مدل 

 %2 8.899 521 1.75< 2125.05 1مدل 

 %2 8.895 585 1.75< 2101.52 1مدل 

 %2 8.801 582 1.75< 2101.52 5مدل 

 غیر معنی دار 8.801 588 1.75> 2101.90 7مدل 

به دست آمده برای قابلیت اطمینان و هم چنین ساختار و های انجام شده، تکرار مدل، شواهد به طور خلاصه، بر اساس بررسی

های این مطالعه مورد ی توسعه یابد و برای بررسی فرضیهروایی متمایز، و نتایج معیار برازش، ممکن است مدل معادلات ساختار

 . اندشدهداده  به تفصیل شرحها یافتهها و دل معادلات ساختاری، بررسی فرضیهاستفاده قرار گیرد. در بخش بعدی، م

 مدل معادلات ساختاری )مدل تجزیه و تحلیل مسیر(

 t، که شامل ضرایب مسیر و مقادیر اندشدهنتایج تجزیه و تحلیل عاملی تائیدی هر مدل به طور خلاصه ارائه  (7)در جدول 

ج تکرار مدل به سطح پن ، پس ازههمان طور که در بخش بعدی مورد بحث و بررسی قرار گرفت. باشندمیمربوط به هر پرسش 

و از نظر آماری قابل اطمینان است. از این رو، مدل معادله رسد میرسد؛ بنابراین، فرآیند اصلاح به پایان مناسب خود می

 .سی فرضیه مورد استفاده قرار گیردبرای بررتواند میساختاری 

 . نتایج سنجش مربوط به مدل اولیه7جدول 

 تصمیم tمقدار  رضریب مسی شماره سوال ساختار

 خدمات تیفیک

 حفظ شود 1.81 8.21 2

 حذف شود 2.18 8.89 1

 حذف شود 8.97 8.87 1

 حفظ شود 1.15 8.10 1

 حفظ شود 1.87 8.17 5

 حفظ شود 1.21 8.10 7

 حفظ شود 7.27 8.18 7

 حفظ شود 7.97 8.15 0

 حفظ شود 0.80 8.52 9

 حفظ شود 7.99 8.15 28

 حفظ شود 28.21 8.71 22

 حفظ شود 28.77 8.71 21

 حفظ شود 21.11 8.71 21
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 حفظ شود 21.11 8.71 21

 حفظ شود 22.17 8.70 25

 حفظ شود 28.71 8.75 27

 حفظ شود 9.57 8.59 27

 حفظ شود 7.19 8.17 20

 حفظ شود 5.71 8.17 29

 حفظ شود 1.98 8.17 18

 دحفظ شو 1.20 8.10 12

 کیفیت محیط

 حفظ شود 22.17 8.79 11

 حفظ شود 21.72 8.00 11

 حفظ شود 21.20 8.77 11

 حفظ شود 0.08 8.57 15

 نسبت قیمت به ارزش

 حفظ شود 21.17 8.05 17

 حفظ شود 21.85 8.71 17

 حفظ شود 0.57 8.51 10

 رضایت

 حفظ شود 5.78 8.17 19

 حفظ شود 28.19 8.71 18

 حفظ شود 9.78 8.57 12

 حفظ شود 21.58 8.77 11

 حفظ شود 21.51 8.77 11

 مقاصد رفتاری

 حفظ شود 22.29 8.77 11

 حفظ شود 21.82 8.79 15

 حفظ شود 21.92 8.02 17

 حذف شود 2.77 8.75 17

 

از باقی مانده مربع میانگین ریشه اند اند، عبارتای بررسی  برازش مدل به کار رفتهتناسب که در این مقاله برهای شاخصسایر 

، (CFI) تطبیقی برازش (، شاخصNFI(، شاخص برازش هنجاری )AGFI(، شاخص برازش تنظیم شده )SRMRاستاندارد )

جیده شده برای هر یک از این (. مقادیر سنPNFI( و شاخص برازش هنجاری به صرفه )NNFIشاخص برازش غیر هنجار )

انه قابل قبول خود، تحقیقات معیار مرتبط، و تصمیمات مبتنی بر مقایسه مقادیر سنجش با ها که بر اساس مدل، آستشاخص

 .کندمیها این مدل بهتر عمل به دست آمده، و با توجه به شاخص . بر اساس نتایجاندشدهارائه  (7)معیار قرار دارند، در جدول

 .(7) شماره جدول

 تصمیم رمطالعه معیا نقطه قطع مقدار سنجیده شده شاخص

SRMR 8.87 8.28>  سیوو و همکاران

(1887) 

 قابل قبول

AGFI 8.01 >8.08  گرفن، استراب و بدرو

(1888) 

 قابل قبول
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NFI 8.95 >8.9  اندرسون و گربینگ

(2900) 

 قابل قبول

NNFI 8.95 >8.9  مولایک و همکاران

(2909) 

 قابل قبول

CFI 8.95 >8.9  قابل قبول 
PNFI 8.02 >8.75 و و همکاران سیو

(1887) 

 قابل قبول

های مدل نشان داده تمام ساختاری tنتایج مدل مربوط به ضرایب تجزیه و تحلیل مسیر و هم چنین مقادیر  1و  1در شکل 

، در این جا مورد بررسی قرار اندشدهارائه  1. بر اساس نتایج به دست آمده، پنج فرضیه این مطالعه، که در بخش اندشده

 .گیرندمی
 

 
 . نتایج مدل سازی معادله ساختاری و تجزیه و تحلیل مسیر1شکل 
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ده است، این ارتباط در ارزش و رضایت مشتری شناسایی ش –بین نسبت قیمت دار معنیدر این مطالعه یک ارتباط مستقیم و 

اضر هیچ ارتباط مستقیم و ه حنیست. علاوه بر این، همان طور که پیش از این گفته شد، در مطالعدار معنیها مطالعه آن

بین دار معنیداری بین کیفیت خدمات و مقاصد رفتاری یافت نشده است، در نهایت، در این مطالعه یک ارتباط مستقیم و معنی

های که روایی یافتهرسد میکیفیت خدمات و رضایت مشتری شناسایی شده است،. بر اساس مباحث قبلی این مطالعه، به نظر 

جدید شاخص مناسبی از ارتباط میان مقاصد رفتاری، رضایت های یافتهال برانگیز است. اعتقاد بر این است که قبلی قابل سو

های عمل، و از این رو باید منبع بهتری برای مفاهیم مدیریتی و دستورالباشندمیمشتری و کیفیت خدمات در این زمینه 

 مربوط به مدیران باشند. 

 
 تحلیل مسیر تجزیه و t. مقادیر 1شکل 

. همان اندشدهها و نتایج تست فرضیه به طور خلاصه ارائه آن tها، مقادیر ( این پنج فرضیه، ضرایب مسیر آن0شماره )در جدول 

 2.97تر از آن بیش tدرصد تائید شده است، زیرا مقادیر  95( در سطح 1ها )فرضیه ، یکی از فرضیهشودمیطور که مشاهده 

و مستقیم برای مقاصد رفتاری مشتریان دار معنیکه کیفیت خدمات به عنوان یک اثر دهند میده نشان است. نتایج به دست آم

، رضایت مشتری فروشگاه هایپر استار(. بر این اساس، در حالی که ارائه خدمات بهتر برای مشتریان H3) شودمیدر نظر گرفته ن
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به خرید و مراجعه مجدد (، اما این کار به طور مستقیم مشتریان را H2) دهدمیتحت تاثیر قرار دار معنیرا به طور مثبت و 

دار معنی. علاوه بر این، با توجه به این که ارتباط مستقیم میان رضایت و مقاصد رفتاری کندمیهای آینده تشویق نبرای خرید

د غیر مستقیم مقاصد رفتاری ضروری ، بهبود رضایت مشتری به منظور بهبوهایپر استارهای فروشگاهبرای مدیران  ،(H1)است 

 رضیه دیگر که مربوط به کیفیت محیطاست؛ با این حال، مدیران باید به عواملی غیر از کیفیت خدمات توجه کنند. نتایج دو ف

که برای بهبود رضایت مشتری و دهند می(، این موضوع را تائید کرده و نشان 5و  1های و نسبت قیمت  ارزش هستند )فرضیه

تر مورد توجه ارزش باید بیش –و نسبت قیمت شتری بر مقاصد رفتاری، کیفیت محیط ثیر غیر مستقیم آن از طریق رضایت متا

ها و اه. مفاهیم مدیریتی، دیدگشودمیقرار گیرند. عامل دوم در یک بازار رقابتی، به کسب و کار موفق تری تبدیل 

 .انده و مورد بحث و بررسی قرار گرفتهبعدی این مقاله به طور دقیق ارائه شددر بخش ها یافتههای مرتبط با این دستورالعمل

 . نتایج بررسی فرضیه0جدول 

 نتیجه فرضیه tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

H1      رضایت / مقاصد

 رفتاری
 تائید شده 5.81 8.77

H2  تائید شده 1.11 8.27 کیفیت خدمات/ رضایت 

H3  کیفیت خدمات/ مقاصد

 رفتاری
 رد شده 2.58 8.89

H4 تائید شده 1.17 8.11 / رضایتکیفیت محیط 

H5  تائید شده 1.91 8.17 ارزش/ رضایت–قیمت 

 

پنج بعد کیفیت خدمات متمرکز بندی رتبهآخرین بخش از این قسمت بر بررسی اهمیت و : بندی ابعاد کیفیت خدماترتبه

های کسب و کار  و یس، با توجه به اهداف و استراتژیتر کیفیت سرومهم رای مدیران و تمرکز بر ابعادببندی رتبهاست. این 

که هر پنج بعد، کیفیت خدمات را به طور قابل توجهی دهند میها، مفید است. نتایج به دست آمده نشان منابع محدود آن

. اندشدهبه طور خلاصه ارائه  (9) ر جدولو د اندشدهبندی رتبهبر اساس ضرایب استاندارد ها یافته. این دهندمیتحت تاثیر قرار 

تر بر دریافت خدمات بدون خطا و دسترسی به کارکنان تاکید که جمعیت کلی بیش دهدمیدر حالی که این مطالعه نشان 

دریافتند که اولویت دانشجویان دانشگاه، دریافت خدمات دلسوزانه و اطمینان بخش با  (1880) باتوک پری و ، شینکندمی

و مطالعه جدید در بخش بعدی مقاله ارائه شده است. در هر دهای یافته. بررسی کاربرد باشدمیت عملیات مناسب ساعا

(، تعهد 8.02پاسخگویی ) گذار کیفیت خدمات شناسایی شده است. در این مطالعه،ترین بعد تاثیرمحسوس بودن به عنوان کم

شناسایی  هایپر استارهای فروشگاهو چهارم تاثیر گذار بر کیفیت خدمات ( به عنوان ابعاد دوم، سوم 8.59(، و همدلی )8.59)

های کسب و مفید است و با توجه به اولویت هایپر استارهای فروشگاهبرای مدیران بندی رتبه. اعتقاد بر این است که این اندشده

یم . در بخش هفتم این مطالعه، مفاهکندمیکمک ها  ا، برای بهبود کیفیت خدمات به آنههای آنو استراتژیکار، منابع موجود 

 . اندشدهارائه ها یافتهتری از ها، و تصویر بزرگمدیریتی مبتنی بر بررسی فرضیه، نتایج تجزیه و تحلیل داده

 شدهبندی رتبه. ابعاد کیفیت خدمات 9جدول 

 تاثیر tمقدار  ضریب استاندارد ساختار رتبه

 معنی دار 28.08 8.91 قابلیت اطمینان 2

 معنی دار 0.09 8.02 پاسخگویی 1

 معنی دار 7.00 8.59 همدلی 1

 معنی دار 7.77 8.59 تعهد 1

 معنی دار 1.72 8.11 محسوس بودن 5
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 گیرینتیجه

ندارد. بنابراین، داشتن که هیچ مسیر مستقیمی از کیفیت خدمات تا مقاصد رفتاری وجود دهند مینتایج به دست آمده نشان 

بهبود یابد،  ها د رفتاری فروشگاهای که مقاصمشتری )به عنوان واسطه(، به گونهتر در مورد چگونگی بهبود رضایت عمیق درک

، که در افزایش رضایت اندشدههای مربوط به چگونگی بهبود هر ساختار ارائه . در این بخش دستورالعملباشدمیحائز اهمیت 

بعد کیفیت خدمات با توجه به های مربوط به چگونگی پیشرفت در هر یک از پنج تری و هم چنین مجموعه دستورالعملمش

هایپر های فروشگاهگفته شد،  7.1.1بندی، نقش دارند. بررسی دقیق هر بخش به شرح زیر است. همان طور که در بخش رتبه

که بتوانند مقاصد رفتاری را از ارزش خود را بهبود بخشند، به طوری  –و هم چنین نسبت قیمت باید کیفیت محیط  استار

به  هایپر استارهای فروشگاههای پیشنهادی برای مدیران د. در این بخش، برخی از استراتژیطریق رضایت مشتری بهبود بخشن

میان نسبت قیمت ارزش و دار معنیها وجود ارتباط مستقیم و . بررسی یکی دیگر از فرضیهاندشدهها ارائه منظور کمک به آن

؛ بنابراین، . این عامل دارای دو مولفه است: قیمت و ارزشکندمیتائید  هایپر استارهای فروشگاهایت مشتری را در رض

های قیمت آیتمتوانند می هایپر استارهای فروشگاهاند. در این جا مورد بررسی قرار گرفتهمربوط به هر دو عامل های استراتژی

ه دهند. علاوه بر این، های متفاوت و برای مشتریان مختلف ارائمحصولات خود را با قیمتند توانمیها خود را تغییر دهند. آن

 تری را تعیین کنند. یک استراتژی دیگر در بازار رقابتی، کنترلبه ازای هر واحد قیمت کمتوانند میتر برای خریدهای بزرگ

ها برای بهبود . این استراتژیباشدمیگذاری رقابتی ژی قیمتدر بازار و حفظ یک استراتهای ارائه شده توسط سایر رقبا قیمت

، که در نهایت منجر کنندمیکمک  هایپر استارهای فروشگاهارزش و دستیابی به سطوح بالاتر رضایت مشتری،  -نسبت قیمت 

میان دار معنیمستقیم و  این مطالعه، ارتباطهای یافته. بر اساس شودمیتر در بازار یشبه مقاصد رفتاری بهتر و موفقیت ب

ر باید از طریق افزایش رضایت مشتری، ب هایپر استارهای فروشگاهمدیران  که  دهدمیرضایت مشتری و مقاصد رفتاری نشان 

ها در رستوران متمرکز باشند. همان طور که پیش از این گفته شد، با استفاده از نتایج دو بازگشت مشتریان و خرید مجدد آن

و نسبت قیمت  ارزش برای بهبود رضایت مشتری و  محیطاز کیفیت توانند می هایپر استارهای فروشگاه، مدیران فرضیه دیگر

نظرات  مقاصد رفتاری استفاده کنند. به عبارت دیگر، رضایت مشتری منجر به وفاداری مشتری، بازخورد بهتر خدمات، گسترش

که مدیریت سطوح رضایت مشتری، از نظر استراتژیکی یک وظیفه  دهدمی. این نشان شودمیتر مثبت و در نهایت خرید بیش

مقاصد رفتاری را با حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید بهبود بخشند. توانند میبسیار مهم است، به طوری که مدیران 

تحت تاثیر دار معنیستقیم و که کیفیت خدمات، رضایت مشتری را به طور مدهند میدر نهایت، نتایج فرضیه باقی مانده نشان 

. اندشده. با توجه به اهمیت کیفیت خدمات و پنج بعد آن، برای بهبود هر بعد، پیشنهادات و مفاهیم مدیریتی ارائه دهدمیقرار 

 هایپر استارهای فروشگاهرسد؛ بنابراین، ممکن است مدیران ظر میدر عمل، دسترسی مدیران به سطح نامحدود منابع بعید به ن

ها را دنبال کنند. در این مطالعه، چند دیدگاه برای مدیران پنج بعد کیفیت خدمات، این دیدگاهبرای بهبود هر یک از 

برای هر یک از ابعاد کیفیت خدمات و به منظور بهبود کسب و کار مورد توانند میکه  اندشدهارائه  هایپر استارهای فروشگاه

ابعاد خدمات تعیین شده و اهمیت هر بعد نشان داده شده است، ممکن است بندی رتبهمیت استفاده قرار گیرند. در حالی که ک

های کیفیت خدمات و اعمال دستورالعمل انتخاب تمرکز کسب و کار در میان پنج بعد هایپر استارهای فروشگاهبرای مدیران 

دهند میاشد. نتایج برآورد ضریب استاندارد نشان ها، هم چنان ضروری بس استراتژی و تمرکز کسب و کار آن، بر اسادهارائه ش

عامل موثر بر کیفیت خدمات قابلیت اطمینان است. این نتایج نشان دهنده اهمیت دقت و تعهدات و خدماتی ترین مهمکه 

ی ها. یکی از روشباشدمی، که نشانگر اهمیت و نقش کارکنان در رضایت مشتری اندشدهاست که به مشتریان وعده داده 

های سطح خدمات. کارکنان برای ارتباط با به کارکنان است، مانند استانداردتر ابی به این هدف، ارائه آموزش بیشدستی

مشتریان و ارائه اطلاعات درخواست شده، باید به خوبی آموزش داده شوند. بنابراین، افزایش آگاهی و اطلاعات کارکنان منجر به 

ای افزایش قابلیت اطمینان، . یکی دیگر از مفاهیم مدیریتی برشودمی هایپر استاری هافروشگاهبهبود قابلیت اطمینان 

نیز  هایپر استارهای فروشگاهاست. مدیران  هایپر استارهای فروشگاههای هر های آموزشی مبتنی بر ویژگیسازی برنامهپیاده

ص دهند، به طوری که کارکنان مطمئن باشند تمام درجاتی از آزادی و اقتدار بیشتر را به کارکنان خود اختصاتوانند می
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. به طور خلاصه، با توجه به اهمیت قابلیت کنندمیو برای خرید مجدد مراجعه کنند میمشتریان راضی و شاد رستوران را ترک 

ی است. سطوح امری ضرور هایپر استارهای فروشگاهاطمینان، به عنوان بعد اصلی کیفیت خدمات، بهبود این بعد برای مدیران 

، که به نوبه خود باعث افزایش وفاداری مشتری و خرید مجدد شوندمیبالاتر کیفیت خدمات منجر به افزایش رضایت مشتری 

شده است. بندی رتبه، که در تعیین رضایت مشتری به عنوان بعد دوم بٌعد بعدی پاسخگویی است )مقاصد رفتاری(.  شودمی

شد، پاسخگویی عبارت است از سطح دقت و سرعت خدمات ارائه شده، رفتار کارکنان در زمان همان طور که پیش از این گفته 

های شلوغ، و زمان مورد انتظار برای دریافت غذا. در بیش تر موارد، نارضایتی نشات گرفته از مدت زمان انتظار طولانی است. 

و بهبود رضایت مشتری، از  زمان انتظار مشتری، به منظور کاهش هایپر استارهای فروشگاهکه مدیران  شودمیپیشنهاد 

تر و به را در زمان کوتاه محصولاتها سفارش و انتخاب رونیکی استفاده کنند. این دستگاههای سفارش کامپیوتری و الکتدستگاه

در این مورد، اهمیت زیادی دارد. سازند. این موضوع در طول ساعات شلوغ کان پذیر میآسان تر برای مشتریان امای شیوه

. سومین عامل شودمیرضایت مشتری و در نتیجه مقاصد رفتاری ، ها باعث بهبود کیفیت خدماتدنبال کردن این دستورالعمل

هایپر های فروشگاه. هدف مدیران باشدمیها موثر بر کیفیت خدمات، همدلی است، که شامل توجه به مشتریان و نیازهای آن

جاد محیطی گرم و ها و اییازهای مشتریان توسط کارکنان، از طریق پاسخگویی به شکایات آنرک ناین است که از د استار

. بهبود کیفیت شودمیباعث بهبود کیفیت خدمات  فروشگاهها اطمینان حاصل کنند. همدلی مدیر و کارکنان دوستانه برای آن

. شودمیتر کسب و کار نهایت باعث موفقیت بیششتری و در تر مدلی منجر به رضایت و وفاداری بیشخدمات با افزایش هم

با توانند می هایپر استارهای فروشگاه، مدیر و کارکنان ، تعهد است. به منظور بهبود تعهدچهارمین بعد مهم کیفیت خدمات

رکنان نیز روابط محترمانه، ارائه اطلاعات واضح و اعتماد، برای مشتریان خود احساس آسایش و امنیت ایجادکنند. آموزش کا

برای بهبود کیفیت خدمات توانند میها . سپس این دستورالعملشودمیباعث ایجاد و تسهیل روابط میان مشتریان و کارکنان 

ترین ه به این نتایج، کم اهمیت. با توجشودمیکه منجر به سطوح بالاتر رضایت مشتری  یق تعهد مورد استفاده قرار گیرنداز طر

حسوس بودن شناسایی شده است. پیشنهادات ارائه شده برای بهبود کیفیت خدمات از طریق این بعد ، ملفه کیفت خدماتمؤ

با طراحی و ایجاد یک محیط فیزیکی مناسب، نیازهای مشتریان را برآورده توانند میها فروشگاه. مدیران باشندمیبه شرح زیر 

، این موضوع شودمیتر به یک مشکل تبدیل یک در شهرهای بزرگف وقت در ترافسازند. زمانی که پیدا کردن جای پارک یا اتلا

برای افزایش کیفیت خدمات، دکوراسیون و طراحی توانند مینیز  هایپر استارهای فروشگاه. کندمیتری پیدا اهمیت بیش

 هایپر استارهای فروشگاه های نسبتا ساده و آسان، مدیران رستوکنند. با دنبال کردن دستورالعمل داخلی خود را به روز رسانی

تری از ابعاد مهم این مطالعه تصویر واضحهای یافتهکیفیت خدمات را از طریق افزایش رضایت مشتری بهبود بخشند. توانند می

ارائه  هایپر استارهای فروشگاهکیفیت خدمات و هم چنین ارتباط میان کیفیت خدمات، رضایت مشتری و مقاصد رفتاری در 

های بهتر برای مشتریان، ارتقاء سطح رضایت مشتری، و ی بهبود کیفیت خدمات، ایجاد ارزشبراتوانند مین نتایج . ایدهندمی

گیری بهتر مشتری در به جهت پژوهش این که است افزایش وفاداری و مقاصد رفتاری مشتری مورد استفاده قرار گیرند. امید

 کمک کند.  هایپر استارهای فروشگاهصنعت 
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