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Abstract: 

Studies have shown that a positive perception of service quality led to spectator satisfaction, which in turn led to positive 

behavioral intentions, such as repetition of purchase or consumption, loyalty, dedication, or even more payments. The purpose 

of the present study was to investigate the relationship between service quality (quality of outcome and functional quality) on 

the behavioral intention and the dedication of cinema spectators due to their satisfaction. The research method was descriptive 

and survey type. The research samples were selected from 598 spectators of Simorgh Cinema in Mashhad through available 

sampling. The data collection tool was a questionnaire that was configured in a 5-point Likert scale. The hypotheses were 

examined using structural equation modeling at the confidence interval level of 0.95. The results indicated that the quality of 

outcome and the functional quality had a positive effect on the satisfaction of the spectators. Also, the spectators’ satisfaction 

affected their behavioral intention and dedication. The findings confirmed the mediating role of satisfaction in the relationship 

between quality dimensions and behavioral intention, and the dimensions of quality and spectators’ dedication. This 

relationship was also significant in terms of quality of outcome and behavioral intention, as well as the quality of outcome and 

spectators’ dedication. But the spectators’ satisfaction did not mediate the effect of functional quality on dedication as well as 

their behavioral intention. 
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 چکیده

 واسررطۀبه سررینما تماشرراگران فداکاری و رفتاری قصررد بر( کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت) خدمات کیفیت بین رابطۀ بررسرری حاضررر، پژوهش هدف

ضایت ست ر ضرْ پژوهش روش. آنها صیفی حا شی نوع از و تو ست پیمای شاگران از نفر 598 پژوهش نمونۀ. ا شهد سیمرغ سینما تما  صورتبه که بودند م

 ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با هافرضیه بررسی. گرفت قرار آنها اختیار در سؤال 44 برمشتمل ایپرسشنامه و شدند انتخاب دردسترس گیرینمونه

 همچنین،. دارد مثبت اثر تماشرراگران رضررایت بر کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت که اسررت آن از حاکی نتایج. گرفت صررورت 05/0 تشررخیص سررط  در

 کیفیت ابعاد و رفتاری قصد و کیفیت ابعاد بین رابطۀ در رضایت گریمیانجی نقش دربارۀ. است اثرگذار آنها فداکاری و رفتاری قصد بر تماشاگران رضایت

 اثر تماشاگران رضایت اما شد؛ معنادار مشتری فداکاری و نتیجه کیفیت همچنین رفتاری، قصد و نتیجه کیفیت در رابطه این گفت باید نیز مشتری فداکاری و

 . کندنمی گریمیانجی را آنها رفتاری قصد همچنین و فداکاری بر کارکردی کیفیت

  فداکاری رفتاری، قصد تماشاگر، رضایت شده،ادراک کیفیت سینما، بازاریابی :هاکلید واژه
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 مقدمه. 1

 و اجتمرراعی فرهنگی مهم ارکرران از یکی سرررینمررا

 از بسیاری در سینما توسعۀ. است جامعه هر در اقتصادی

شورها ست شده موجب ک  نقش صنعترررررهنر این که ا

 آنها اقتصرررادی رشرررد و داخلی ناخالص تولید در مهمی

 (. 1394 همکاران، و دادگران) باشد داشته

ساس ایران در  هایسال در سینما صنعت آمارها، برا

ته مخاطب جذب در درخورتِوجهی رشرررد اخیر  داشررر

ست؛ صله همچنان اما ا ستانداردهای با فا سیار جهانی ا  ب

 ایرانی هر(. 1397 همکاران، و صرررلواتیان) اسرررت زیاد

 اروپا در کهدرحالی رود؛می سررینما به بار 36/0 سررالیانه

 ازطرف. اسررت نفر هر ازایبه سررال در بار 5/1 آمار این

نهدراین نیز منطقه کشرررورهای دیگر،  عمل ترموفق زمی

سط آمار ترکیه در مثال، برای اند؛کرده  رفتن سالانۀ متو

 اتحادیۀ) اسررت ایران برابر 5/2 فرد، هر ازایبه سررینما به

 که گفت توانمی ترتیب،اینبه(. 2019 سررینماها، جهانی

 سررینما، داشررتن در طولانی سررابقۀ برخلافِ ایران کشررور

 و اسرررت نکرده عمل موفق مخاطب جذب در چندان

 .است ثباتبی مخاطب تقاضای در ایران سینمای صنعت

 کیفیت از مثبت برداشرررت دهدمی نشررران هاپژوهش

به که شودمی منجر تماشاگر/مشتری رضایت به خدمات

 یا خرید تکرار همچون مثبت رفتاری قصرررد به نوبۀخود

فاداری، مصررررف، کاری و  هایپرداخت حتی یا و فدا

 (.2000، 1همکاران و هالکر داب) شودمی منجر بیشتر

بت هایواکنش درواقع، ماشرررراگران، مث  از یکی ت

 اهداف پیشررربرد برای موردنیاز دسرررتاوردهای ترینمهم

 عاملی تواندمی که شرررودمی قلمداد سرررینماها راهبردی

قابتی مزیت کسرررب برای یدار ر ندمدت و پا  نظر در بل

 مثبررت، هررایواکنش این اوج نقطررۀ در. شرررود گرفترره

                                                           
1. Dabholkar, Shepherd & Thorpe  

کاری ماشررراگران فدا کاری درواقع،. گیردمی قرار ت  فدا

شاگران ضاعف، رغبتی به تما  دفاع و حمایت و همکاری م

شاره شرکت خدمات و محصولات شرکت، از  که دارد ا

 تماشرراگر ازطرف مختلف مواقع و هازمان در اسررت ممکن

 (؛2010همکاران،  و 2کیم) کند پیدا ظهور مشررتری عنوانبه

مل که شررررایطی در واکنشررری چنین ویژه،به  محیطی عوا

 و الزامات ها،رقابت تحولات، ها،آشرررفتگی ها،پیچیدگی

 بسرریار کند، می تحمیل وکارکسررب به را هاییمحدودیت

ساز  نجات وکارشانکسب سقوط از را آنها و افتدمی کار

 بلکه بخشد،می تداوم را آنها بقای و حیات تنهانه و دهدمی

عدی هایموفقیت با با رقابت در نیز را ب می ارمغان به رق

ستاوردی چنین به یابیدست اما. آورد نمی اتفاق خلأ در د

 تماشاگر با مؤثر ارتباط مدیریت و گذاریسرمایه بلکه افتد؛

بد؛می را مشرررتری عنوانبه باطی طل  آن، طول در که ارت

 درنهایت، و شرررود تأمین مشرررتریان نیازهای و هاخواسرررته

 را آن انتظار تواننمی. کند فراهم را آنها رضررایت موجبات

شت شاگری دا ضی خدمات از که تما ست، نارا  واکنش ا

شته آن به مثبتی شد؛ دا  کنند تلاش باید سینماها بنابراین، با

 آن تماشاگران، هایخواسته و انتظارات صحی  درک با تا

 تأمین را آنها رضرایت ازسرویی که بگیرند کار به طوری را

واکنش و شرکت سودآوری و منافع دیگر، ازسوی و کنند

قاصرررد و ها تاری م بت رف فاداری نظیر مث کار و و  یفدا

 . باشد داشته همراهبه را تماشاگران

 کیفیت یعنی مفهوم، دو این پژوهشرررگران برخی

 کار به یکدیگر جای به را رضرررایتمندی و خدمات

 دو خدمات کیفیت و رضررایتمندی حال،بااین برند؛می

 علاوه،به. اندوابسررتههمبه شرردتبه اما جداگانه، مفهوم

یابی چگونگی به بردنپی برای مات عملکرد ارز  خد

 از مجزا طوربه باید مشتری رضایتمندی مشتری، توسط

2. Kim 



 

 29  /بازاریابی سینما: قصد رفتاری و فداکاری متأثر از کیفیت ادراک شده و رضایت تماشاگران/ علیرضا امینی و همکار 

 مفهومی رضررایتمندی. شررود سررنجیده خدمات کیفیت

سیع ست خدمات کیفیت از ترو ضایتمندی .ا  شامل ر

ناختی و عاطفی هایارزیابی  کهدرحالی اسرررت؛ شررر

 اسرررت شرررناختی فرایندی اصرررولاً خدمات کیفیت

 (.1392 طوسی، حسینی بندیعلاقه)

 طوربه خدمات کیفیت هایمدل بیشرررتر دیگر، ازطرف

 خدمات کیفیت ارزیابی برای فرایند با مرتبط ابعاد از عمده

 این. اندکرده اسررتفاده تماشرراگران رضررایت با آن ارتباط و

 حمایتی یا محیطی عناصرررر به بیشرررتر فرایند، با مرتبط ابعاد

صورتی ؛(1395 همکاران، و پورطالب) دارند ارتباط  کهدر

 مهم عناصرررر از یکی کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت

شاگران بین در خدمات کیفیت ضر تما ست در حا . سینما

 درزمینۀ خدمات کیفیت هایمدل در تازگیبه سرراختار این

 .است شده گنجانده تماشاگران

نه که پژوهشرررگرانی مات مختلف هایدرزمی  خد

 قصد و مشتری رضایت بین ارتباط اند،کرده کار متقابل

 تعامل حال،بااین اند؛کرده بررسررری خوبیبه را رفتاری

 و رفتاری نیت مشررتری، رضررایت خدمات، کیفیت میان

له هنوز مشرررتری فداکاری  اسرررت انگیزبحث ایمسررر 

 (. 1392 طوسی، حسینی بندیعلاقه)

 عنوانبه تماشرراگر حضررور اهمیت بهباتوجه بنابراین،

 توجه کشور داخل در اینکه و سینما برای درآمدی منبع

 قصررد رضررایت، خدمات، کیفیت میان ارتباط به کمتری

 کارکردی کیفیت بُعد دو همچنین و فداکاری و رفتاری

 دنبالبه حاضررر پژوهش اسررت، شررده اینتیجه کیفیت و

 تماشاگران رفتاری قصد بر خدمات کیفیت تأثیر بررسی

 این انجام. اسرررت رضرررایت واسرررطۀبه آنان فداکاری و

 قصد بر مؤثر عوامل از بهتری درک به تواندمی پژوهش

شتریان فداکاری و رفتاری  کمک ضمن و شود منجر م

صمیم به  را شرایط متغیرها، این بهتر فهم در گیرندگانت

 فراهم مناسب راهبردهای و هاسیاست کارگیریبه برای

سبی حلراه سینماها به افراد جذب درواقع،. آورد  منا

یش برای فزا تفرراوت و درآمررد ا گر بررا شرررردنم  دی

 تماشرراگران، حضررور افزایش منظوربه .سررینماهاسررت

 افراد بر را تررأثیر بیشرررترین کرره عواملی شرررنرراخررت

 این .دارد بسررریاری اهمیت سرررینما برای گذارند،می

 راهبردهای که دهدمی اجازه بازاریابان به موضررروع

 تماشررراگران قراردادنهدف برای را مؤثری بازاریابی

 که دهدمی اجازه مدیران به همچنین،. کنند اسرررتفاده

شان کنند، ریزیبرنامه مؤثری شکلبه را سینماها  کار

 برای را نوینی هایشرریوه و بخشررند بهتری شررکل را

 .گیرند کار به درآمد و حضور افزایش

 

  نظری مبانی. 2

 سینما بازاریابی. 2-1

 قلمروهایی به بازاریابی دانش ورود گذشته، هایدهه در

 ایفزاینده سرررعت با صررنعتی، محصررولات حوزۀ از فراتر

 جذابیت از سینما و فیلم حوزۀ میان،دراین. است شده همراه

 بازاریابی ابزارهای و هاتکنیک از گیریبهره برای بالایی

 (. 1397 هفتخوانی، و گودرزی) است برخوردار

یابی هار به فیلم بازار یل چ مده دل یابی با ع  بازار

 :است متفاوت مصرفی کالاهای

 نیست نیازی یعنی. است لوکس کالایی فیلمْ نخست،

 .شررود تضررمین کنندهمصرررف سررلامتی و آن بودنسررالم

 انگیزۀ یک از ناشی معمولاً فیلم تماشای به تصمیم دوم،

 خرید و تصررمیم این بین فاصررله معمولاً و اسررت ناگهانی

 .است کوتاه خیلی بلیط

 کرره اسررررت آن معنررایبرره کوترراه زمرران این سررروم،

 محصرررول دربارۀ اندکی خیلی تحقیق کنندگان،مصررررف

 .دهندمی انجام

صمیم چهارم، ست اطلاعاتی برمبتنی عموماً هات  که ا

 .گیردمی قرار آنها دسترس در اتفاقی طوربه
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 از یکی بیسرررتم قرن فاکس کمپانی بازاریابی مدیر

 وجود بر هالیوود، فیلمسرررازی هایشررررکت ترینبزرگ

سیار دریچۀ صت به رو کوچکی ب  فیلم بازاریابی برای فر

ست معتقد زیرا کند؛می تأکید  شما فیلم، بازاریابی در» ا

 هایگزینه سایر با زیرا کنید؛ شروع صفر از هفته هر باید

 باید شررما. هسررتید رقابت در شرردنسرررگرم برای موجود

ید ندهمصررررف بتوان قاعد را کن ید مت  بهترین فیلم که کن

 او روی پیش که اسررت هاییگزینه سررایر میان در گزینه

ماشررررای چون. دارد قرار لب فیلم، ت یلبه اغ  انگیزۀ دل

 کوتاه نیز هافیلم عمر و دهدمی رخ تماشررراگر ناگهانی

غات اسررررت، تۀ در تبلی  خود اوج به اکران از پیش هف

 برای تنها هافیلم گسررتردۀ اکران علاوه،به. رسررید خواهد

 فروش. شرررودمی ریزیبرنامه ماه دو درنهایت یا ماه یک

 خواهد زیادی کاهش اکران، اول هفتۀ از پس هاگیشررره

ته در کاهش این و یافت مه متوالی هایهف بد؛می ادا  یا

 داد؛ خرج به بیشررتری سرررعت باید فروش برای بنابراین،

غات طرف،ازآن زیرا هان تبلی هانبهد ندمی منفی د  توا

 به ؛2000، 1تیلور) «دهد کاهش سرررعتبه را بلیط فروش

 (. 1397 هفتخوانی، و گودرزی از نقل

 است ایمبادله فرایند سینماها و هافیلم برای بازاریابی

 هزینه حداقل با بالا ارزشی تماشاگران، به دارد قصد که

 ایجاد مبادله در را مازاد ارزش یک زمانهم و کند ارائه

 رقبا و سرررینماها تماشررراگران، میان دائم مبادله این. کند

 به تا دارند نیاز اطلاعات به تماشررراگران. شرررودمی انجام

 سرررینما، یک. کنند اطمینان سرررینما در دیدنفیلم مزایای

شی صربه ارز  سایر در که کندمی ارائه متمایز و فردمنح

 یا موزه گالری، مانند فراغت، اوقات گذران هایمکان

 سررینمارفتن، ارزش. اسررت دسررترسدر کمتر پارکْ حتی

یا، از ایمجموعه یت، مزا به خدمت، کیف مت و تجر  قی

                                                           
1. taylor 

2. Douglas & Douglas 

 یک از بازدید برای خود انتخاب در تماشرراگر که اسررت

ما ها به سرررین ندازۀبه ارزش، این اگر. کندمی توجه آن  ا

جه کافی یای یعنی) باشررررد درخورتِو ید مزا  بر بازد

شته برتری آن هایهزینه شد دا شت انتظار توانمی( با  دا

شتری شان مثبتی واکنش آن در دیدنفیلم و سینما به م  ن

 (. 1397 هفتخوانی، و گودرزی) دهد

 تمراشرررراگران مثبرت هرایواکنش دربرارۀ درادامره

حت یت تأثیرت مات، از شرررردهدرک کیف  همچنین خد

رینما، در چون. شد خواهد صحبت رضایت رتری سر  مشر

 کنمم بالقرروه طرروربه کرره اسررت مخاطبرری عمومرراً

 سرررینما بررره را خرررود فراغرررت زمررران از بخشررری اسرررت

 تماشاگران همان پژوهش این در مشتری از منظور بررود،

 . سینماست

 شدهادراک کیفیت. 2-2

 کیفیت موضرروع دیگری زمان هر از بیش امروزه

 و موفقیت رشرررد، برای مهم عاملی عنوانبه خدمات

 راهبردی، موضرروعی عنوانبه و هاسررازمان ماندگاری

ستور در فراگیر و مؤثر  قرار هاسازمان مدیریت کار د

 ،3فردوس ؛2006، 2داگلاس و داگلاس) اسررررت گرفتره

 انتظارات با را سرازمان خدماتِ مشرتریانْ اصرولاً(. 2006

 سرررازمان به دوباره زمانی و کنندمی مقایسررره خودشررران

 شود برآورده حداقل انتظار این که کرد خواهند مراجعه

لت بهترین در اینکه یا و ند دریافت خدمتی حا  که کن

 (.1397 حراقی، و حراقی) باشد آنها انتظار از بیش

 را خدمات کیفیت( 2200)  4همکاران و لاولاک

 کیفیررت یعنی .انرردکرده تعریف مزیررت برحسررررب

 برتری میزان دربارۀ تماشررراگر قضررراوت خدمات،

ست خدمات صور هرچه. ا شاگر تلقی و ت  میزان به تما

شد، نزدیک برتری  خدمات کیفیت از آنها ارزیابی با

3. Ferdaus 

4. Lovelock et al. 
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 یا احسرراس تماشرراگر، رضررایتمندی. بود خواهد بهتر

. است آن از استفاده از پس خدمت به تماشاگر نگرش

 عملکرد براسرراس تماشرراگر رضررایت دیگر،عبارتبه

 تماشررراگر رضرررایت یعنی. شرررودمی تعریف مطلوب

ضاوتی  رضایت از مطلوبی سط  خدمات، که است ق

 برای باشررد، بیشررتر مطلوب عملکرد به مربوط که را

ماشررراگر غان به ت یاورد ارم  کیفیت هایمدل بیشرررتر. ب

مات مده طوربه خد عاد از ع ند با مرتبط اب  برای فرای

یابی یت ارز مات کیف باط و خد یت با آن ارت  رضررررا

 فرایند، با مرتبط ابعاد این. اندکرده اسررتفاده تماشرراگران

طالب) دارند ارتباط حمایتی یا محیطی عناصررر به بیشررتر

 کیفیررت و نتیجرره کیفیررت(. 1395 همکرراران، و پور

 خدمات کیفیت مهم عناصرر از یکی تواندمی کارکردی

 این البته باشرررد؛ سرررینما در حاضرررر تماشررراگران بین در

 درزمینۀ خدمات کیفیت هایمدل در تازگیبه سررراختار

 . است شده گنجانده تماشاگران

نروس عُررد دو( 1984) 1گرو فیررت ب ی  را خرردمررات ک

 چه» به اشاره) تکنیکی بعُد عنوان با را آنها و کرد شناسایی

 خدمات» به اشاره) کارکردی بعُد و( «شودمی ارائه خدماتی

نه ئه چگو یان درواقع. کرد معرفی( «شررروندمی ارا  مشرررتر

 که دانندمی فرایندی نتیجۀ و پیامد را شرردهدریافت خدمات

 کیفیت عنوان با موضوع این و شودمی استفاده منابع آن در

. شرررودمی شرررناخته( نتیجه کیفیت) فرایند پیامد یا تکنیکی

 فرایند خود کارکرد نحوۀ از مشتری ادراک دیگر، ازسوی

می شناخته فرایندی یا کارکردی کیفیت عنوان با که است

 کارکردی کیفیت(. 1392 همکاران، و صرررادقی) شرررود

 گرونروس،) است خدمات کیفیت محیطی عنصر به مربوط

 قابلیت ،(ظاهری) ملموس هایویژگی بُعد 5 با که( 1984

ماد، گویی،پاسرررخ یتْ و دسرررترسررری اعت ندازه امن  گیریا

 . شودمی
                                                           

1. Grönroos 

2. Lenka, Suar & Mohapatra 

 قرار آن در کرره فضررررایی تنهررانرره ظرراهری ویژگی

 نیز کنیممی درک ما که را اطراف فضای بلکه گیریم،می

ضا از ما درک عمدۀ بخش. گیرددربرمی  هایویژگی و ف

 اطراف محیط در حرکت با. است بصری نخست ظاهری،

 قدمی) شودمی تجربه بصری هایمحرک توالی صورتبه

 توان از است عبارت اعتمادبودن قابل(. 1390 همکاران، و

 مناسررب، ایشرریوهبه شرردهدادهوعده خدمت ارائۀ و اجرا

قابل خدمات اجرای دارد توقع مشرررتری. اتکاقابل و دقیق

 زمان در خدمات که اسررت این آن معنای و باشررد اعتماد

 در اشرررتباه بدون و شررردهدادهوعده شرررکل همان به مقرر،

شتری اختیار سخ همچنین. بگیرد قرار م  قابلیت) گوبودنپا

 ارائۀ و مشتریان به کمک به تمایل توانمی را( گوییپاسخ

مات مت اگر. کرد تعریف فوری خد ئه خوب خد  ارا

 نگرش تواندمی مهارت و آن فوری جبران توانایی نشررود،

یان یت به را مشرررتر مات کیف بت خد ند مث کا) ک  و لن

 به دسرررترسررری دسرررترسررری، از (. منظور2009، 2همکاران

 اعتماد اهمیت بر نویسررندگان از بسرریاری .اسررت امکانات

ستیابی برای  اعتماد. اندکرده تأکید سازمانی موفقیت به د

 هایمحیط در بقا به که کند فراهم را امنیت حس تواندمی

بادی،ده عسرررگری و احمدی) کندمی کمک پیچیده  آ

1394.) 

عد  کندمی دریافت مشرررتری آنچه به نتیجه، کیفیت بُ

 فرایند اینکه از پس که اسررت چیزی همان که دارد اشرراره

صرفررررتولید ست، شده تمام م شتری برای ا  مانده باقی م

 بیانِ به. (2001، 3کرونین و بردی ؛198 گرونروس،) اسرررت

یار تأثیر نتیجه کیفیت( 1395) همکاران و پورطالب  بسررر

 عملکرد کیفیت از مشررتریان رضررایت سررطو  بر تریقوی

 فراتررفتن یا مناسب کردنبرآورده» متعدد تعاریف در. دارد

ظارات از یت تعریف ترینرایج عنوانبه «مشرررتری انت  کیف

 ،4بدنار و ریوز) اسرررت شرررده پذیرفته شررردهدرک خدمات

3. Brady & Cronin 

4. Reeves & Bednar 
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 (.1396 همکاران، و توکلی از نقل به ؛1994

  رفتاری قصد. 2-۳
 رفتارهای انجام به افراد تمایل معنیبه رفتاری قصرررد

 خدمات از دارند تمایلی افراد آیا اینکه. اسرررت مختلف

فاده ند اسرررت مانی،) خیر یا کن مل(. 1392 لق ها  1بیتنر و زیت

یان( 2012) نایی با مطلوب، رفتاری قصرررد کنندمی ب  توا

 به( تماشاگران) مشتریان رسیدن برای خدمات دهندۀارائه

 سرررایر به آنها پیشرررنهاد آنها، دربارۀ مثبت چیزهای بیان

 در دوباره حضرررور به تمایل) آنها وفادارماندن مشرررتریان،

. دارد ارتباط( سررینما) شرررکت به بیشررتر پرداخت( سررینما

مایلات تاری ت یان، رف جۀ مشرررتر یابی نتی  که خدمتی ارز

 هایپاسخ مجموعه همچنین و است کرده دریافت مشتری

 صررورت دو به که اسررت( غیررفتاری و رفتاری) متعددی

صد  بیانبه. شوندمی تعریف نامطلوب و مطلوب رفتاری ق

 به مشررتری تمایل را مطلوب رفتاری قصررد توانمی دیگر،

 برررره وی تصررررمیم سررررازمان، برای مثبت تبلیغات انجام

 تمجید خرید، حجم افزایش سازمان، به دوباره مراجعررررۀ

 و طولانی مدتبه سرررازمان با ارتباط خدمت، دهندۀارائه

رزان از بیشتر هزینۀ صرف رار می روردانتظ ررای م رازمان ب  س

 افزایش به نامطلوب رفتاری قصد درمقابل، و کرد تعریف

بهدهان تبلیغات خرید، حجم کاهش برند، تغییر احتمال

شتنتمایل و منفی دهان ضافی پرداخت به ندا  شود منجر ا

(. 1394 فکورثقیه و همکاران، ؛2010، 2همکاران و اودو)

 رضررایت حاصررل رفتار قصررد که گفت توانمی درواقع،

 رفتار سرررینما، ظاهر) جوانب تمام و خدمات از تماشررراگر

 کرده دریافت که اسررت وابسررته خدماتی به...( و کارکنان

 .است

یت مات مطلوب کیف لب خد یات به اغ تاری ن  رف

 ضرررعیف کیفیررت برعکس، و شرررودمی منجر مطلوب

یات ایجاد باعث خدمات تاری ن  شرررودمی نامطلوب رف

                                                           
1. Zeithaml   & Bitner 

2. Udo et al. 

 (.2012 بیتنر، و زیتهامل)

  تماشاگر فداکاری. 2-۴
 هایمؤلفه از مشرررتری، با روابط مدیریت و توسرررعه

 یک مثبت تعامل و اسرررت خدمات بازاریابی در اصرررلی

شتری کارمند سب اخلاق با و مدارم  ایجاد به بالا وکارک

 کمک سررودآوری افزایش و مشررتری با بلندمدت رابطۀ

 و مداریمشتری تأثیر از شده،انجام هایپژوهش. کندمی

تارهای ایجاد به که وکارکسرررب اخلاق نۀ رف  فداکارا

 رابطۀ همچنین، و کندمی حمایت انجامد،می مشرررتری

 نیز را شرررکت سررود و مدارمشررتری کارمند میان مثبت

 رابطۀ(. 1392 یزدی، شررالباف و شرریرازی) کندمی تأیید

 عمدتاً  که است شرکترمشتری رابطۀ فداکاری، برمبتنی

 خود اسررراسررراً که دلیلاینبه گیرد؛می قرار اولویت در

 ،3بری و بنداپودی) اسرررت آن حفظ خواسرررتار مشرررتری

 ایرابطرره حفظ معنیبرره فررداکررارانرره رابطررۀ(. 1997

 دو .اسررت شرررکت و مشررتری میان پایدار و بلندمدت

 که دارد وجود مشررتری فداکارانۀ رفتار در مهم جزء

به همکاری (.دفاع) حمایت و همکاری: از اندعبارت

ست برای یکدیگر با کارکردن معنای  اهداف به یابید

شترک ست م شتری همکارانۀ رفتار حرفه، یک در. ا  م

شتری ازسوی اقداماتی معنایبه ست م  شرکت به که ا

 بدان تواندمی تنهاییبه آنچه از فراتر تا کندمی کمک

سد، ست بر  شودمی اطلاق حدودی به حمایت. یابد د

شتریان که  کنندمی حمایت شرکت یک خدمات از م

 به آن خدمات یا محصول از مثبتی سخنان و کلمات و

 به را شررررکت آن خدمات همچنین، و رانندمی زبان

 دیگران انتقاد دربرابر و کنندمی معرفی جدید مشتریان

(. 1392 یزدی، شررالباف شرریرازی،) کنندمی دفاع آن از

 افزایش: دارد وجود فداکارانه رفتار نوع سه طورکلی،به

تار، همکاری و دفاع. 4تقویت و نۀ رف  به تقویت فداکارا

3. Bendapudi & Berry 

4. Enhancement 
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 سررازمان و مشررتری رابطۀ ترکردنعمیق و ترقوی فرایند

 گذاریسررررمایه افزایش به امر این درواقع، .دارد اشررراره

نۀ رفتار. شرررودمی منجر رابطه این در مشرررتری  فداکارا

 سازمان و مشتری که دارد اشاره موضوع این به همکاری

 فداکارانۀ رفتار. کنندمی تلاش مشترک هدف یک برای

 از مشررتری که دارد اشرراره موضرروع این به گرایانهدفاع

می یاد خوبیبه آنها از کند،می حمایت سازمان خدمات

می انجام را سررازمان خدمات دهانبهدهان تبلیغات کند،

می معرفی بالقوه مشرررتریان به را سرررازمان خدمات دهد،

 آن منتقدان و رقبا درمقابل سرررازمان از درنهایت و کند

 (.2012 ، 1هیون و کانگ) کندمی دفاع

ما حوزۀ در طورکلی،به  را روابط این توانمی سرررین

 رفیمع سینما، دربارۀ مثبت دهانبهدهان تبلیغات درقالب

 ابانتخ به افراد ترغیب و کردنآگاه افراد، دیگر به آن

 . کرد تعریف سینما در شدهاکران فیلم تماشای و

 تماشاگر رضایت. 2-۵
 جلب برای هاسرررازمان که رقابتی محیط یک در

شتریان ضایت کنند،می رقابت یکدیگر با م شتری ر  از م

ساسی عنصری شده،ارائه خدمات  برتری و موفقیت در ا

 وفاداری و سرررودآوری برای مهم عاملی و هاسرررازمان

(. 2008 ،2منوال) شررودمی محسرروب سررازمان به مشررتریان

 مس له این دربارۀ مشتری قضاوت حاصل مندی،رضررررایت

 خدمت، یرا محصرول یرک ویژگری حرد چره ترا که است

. کند تأمین را مطلوب سررط  در مشررتری انتظارات تواندمی

 کندمی برجسته را رضایتمندی ارزیابانۀ ماهیت تعریف، این

 یرررررک آیا که کندمی مشررخص مشررتری آن، ازطریق که

صرررررول، شگاه، یا و تجاری مارک مح  را او انتظارات فرو

 سررررررراختار پیچیررررردگی بهباتوجه. خیر یا کندمی برآورده

 وجود آن ارزیابی برای بیشررماری هایشرریوه رضررایتمندیْ

 کلی، نگرش یک در(. 1391 همکاران، و انیرنجبر) دارد

                                                           
1. Kang & Hyun 

2. Manuel 

 از اسرررتفاده و خرید یا خدمت دریافت از پس مشرررتری هر

ضی کالا ضی یا و را ست نارا ضایتْ. ا سی ر سا  مثبت اح

 این. شررودمی ایجاد کنندهمصرررف در درنهایت که اسررت

 عملکرد و مشتری انتظارات شدنبرآورده واسطۀبه احساس

 انتظارات اینکه برحسرررب. آیدمی وجود به کنندهعرضررره

 یا باشررند سررط هم شرردهدریافت خدمت و کالا و مشررتری

 او در باشررند، مشررتری انتظارات سررط  از ترپایین یا بالاتر

ساس ضایت، اح ضایتی یا زدگیذوق ر . شودمی ایجاد نار

 مشرررتری با دوطرفه ارتباط امروز صرررنعتی کشرررورهای در

 و اسرررت گرفته قرار بازاریابی هایریزیبرنامه سررررلوحۀ

 و مشرررتریان رضرررایت جلب و امر این برای لازم هایهزینه

 شرررودمی تلقی گذاریسررررمایه عنوانبه آنان وفادارکردن

 (. 1396 سقایی، و کاووسی)

 مثبتی احسررراس نیز تماشررراگر رضرررایتمندی درواقع،

 دریافت و سررینما به مراجعه از پس فرد هر در که اسررت

 .شودمی ایجاد خدمت
 

  پژوهش هایفرضیه توسعۀ. ۳
 شرردهدرک خدمات کیفیت شررد، بیان که طورهمان

 و او .است مربوط رضایت به که است نگرش از شکلی

 از شررردههای انجام( به سررریر روند پژوهش2017) 3کیم

 خدمات کیفیت بین رابطۀ پیرامون 2015 تا 2000 سرررال

ضایت و شدهادراک شتری ر شگری صنعت در م  گرد

 اثر شررردهادراک خدمات کیفیت آن، در که اندپرداخته

 که داشررته مشررتریان رضررایت بر غیرمسررتقیم یا مسررتقیم

 توجه مورد صرررنعت این در نیز سرررینما بازاریابی نوعیبه

 که کردند بیان( 1988) 4همکاران و پاراسررورامان. اسررت

 مشررتری رضررایت میزان بر شرردهدرک خدمات کیفیت

3. Oh & Kim 

4. Parasuraman, Zeithaml, & Berry 
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( 1992) 1تیلور و کرونین. گررذاردمی اثر( تمرراشرررراگر)

فیررت  مفرراهیم از یکی را شرررردهدرک خرردمررات کی

 وندیانزهره. گرفتند نظر در مشتری رضایت زیرمجموعۀ

 خدمات کیفیت دهند می نشرران( 1394) زادهخسررروی و

ضایتمندی و شاگران تواندمی ر صمیم به مجاب را تما ت

ضوعی. کند دوباره حضور برای گیری  پورطالب که مو

می تأیید را آن خود پژوهش در نیز( 1395) همکاران و

این را مفهوم دو این میان علّی رابطۀ( 2000) 2لنتل. کنند

یان گونه  به خدمت کیفیت بالاتر سرررطو  که کردند ب

در سررال  3چانگ .شررودمی منجر مشررتری بالاتر رضررایت

 کیفیت ارزیابی بین داد نشان خود هایپژوهش در 2007

 دارد وجود معناداری و مثبت رابطۀ رضررایتمندیْ با نتیجه

 قصد خود از راضیْ مشتریان همچنین،(. 2007چانگ، )

 بیشررتری تمایل که معنابدین. دهندمی بروز مثبت رفتاری

خت به های پردا ها ب مات و کالا نده در خد ند آی  دار

(، قصررد بازگشررت بیشررتری در 2011، 4شررریر و کنگ)

 با و( 2001 ،5چن و بون) دارند( سررینما) آینده به سررازمان

صیه  کنندمی حمایت سازمان از شفاهی تبلیغات هایتو

 که زمانی همچنین،(. 2011 ،6همکاران و هوتچینسرررون)

 رفتاری کنند احساس یا باشند راضی خدمات از مشتریان

 اند،کرده دریافت اسرررت، انتظار از فراتر که اسرررتثنایی

 ایداوطلبانه رفتارهای درگیر که دارد بیشرررتری احتمال

، 7گروث) باشد مفید سازمان برای است ممکن که شوند

 کره دریرافتنرد( 5199) 8اسرررلون و فیلرد ویرک(. 0620

 و آسرررایش تجهیزات، طراحی امکانات، به دسرررترسررری

 کیفیت با معناداری ارتباط محل در الکترونیکی خدمات

 ارتباط شردهدرک کیفیت این و دارد مشرتریان شردۀدرک

 اماکن در بیشتر حضور به تمایل و مشتریان رضایت با قوی
                                                           

1. Cronin & Taylor 

2. Lentell 

3. Chung 

4. Kang & Schrier 

5. Bowen & Chen 

6. Hutchinson, Wellington, Saad & Cox 

  ترررکیفی دهندمی نارررنش( 1392) همکاران و نیارحیم. دارد

 ریفتار قصد بر هم ضایتر و ،ضایتر بر ینترنتیا تدمارخ

 که کنندمی بیان آنها. دارد داریمعنا و مثبت ثیرأت یمشتر

 یمشتر ،ینترنتیا تخدما کیفیت دنبوبورمطل رتورصدر

  هداخو ینترنتبانکا از دهستفاا از ضایتبخشیر بررۀتجر

 تفعاد ادتعد یشافزا ط،ارتبار رۀمادا هرب لرتمای و ترشدا

 همچنین،. دارد را شدهارائه تخدما سایر از دهستفاا و طتباار

 کیفیت که کنندمی اشاره نیز( 1394) همکاران و فکورثقیه

 مندیرضایت ازطریق غیرمستقیم و مستقیم طوربه خدمات

 نیات بروز باعث مشرررتری شررردۀدرک ارزش و مشرررتریان

 کیفیت مستقیمغیر اثر که شودمی مشتریان در مثبت رفتاری

 مستقیم اثر از ترمهم مشتریان مثبت رفتاری نیات بر خدمات

 .است آن

صد کنندمی بیان( 2018) 9همکاران و چوی  رفتاری مقا

 که ایگونهبه دارد؛ قرار رضررایتشرران تأثیرتحت مشررتریان

 آنها شرردۀدریافت جانبی و اصررلی خدمات کیفیت درنتیجۀ

کاران و بلو. شرررودمی حاصرررل جۀ به نیز( 2020) 10هم  نتی

 بر موضوع، این برعلاوه اینکه ضمن یافتند؛ دست مشابهی

 نیز جامعه و مشررتری دربارۀ هاشرررکت مسرر ولیت احسرراس

 در 2013 سال در همکاران و ت ودوراکیس. اندداشته تأکید

شان پژوهشی شاگران رضایت دادند ن  در میانجی نقش تما

. دارد تماشررراگران رفتارهای و خدمات کیفیت بین رابطۀ

 تصمیم را تماشاگران رفتار تصمیمات پژوهش این در آنها

 تیم به مثبت دیدگاه نیز و دوباره حضرررور و وفاداری برای

 برهررانی (.2013 ،11همکرراران و ت ودوراکیس) کرد تعریف

ند نشررران (1391) همکاران و عاد داد یت اب مات کیف  خد

 و اطمینان قابلیت گویی،پاسررخ اعتماد، قابلیت ملموسررات،)

 .دارند مثبت رابطۀ مشتریان رفتاری نیت با( همدلی

7. Groth 

8. Wakefield & Sloan 

9. Choi, Greenwel & Lee 

10. Bello, Jusoh & Nor 

11. Theodorakis, Alexandris, Nikolaos & Serafim 
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ساس بنابراین، ضات، این برا ضیات توانمی مفرو  فر

 1 شکل درقالب و کرد مطر  زیر صورتبه را پژوهش

 :کرد ترسیم را آن روابط

 تماشررراگران رضرررایت بر نتیجه کیفیت: 1 فرضررریۀ

 .است اثرگذار

ضیۀ ضایت بر کارکردی کیفیت: 2 فر شاگران ر  تما

 .است اثرگذار

ضیۀ ضایت: 3 فر شاگران ر صد بر تما  آنها رفتاری ق

 .است اثرگذار

 آنها فداکاری بر تماشررراگران رضرررایت: 4 فرضررریۀ

 .است اثرگذار

 قصد بر نتیجه کیفیت اثر تماشاگر رضایت: 5 فرضیۀ

 .کند می گریمیانجی را آنها رفتاری

 بر نتیجه کیفیت اثر تماشرراگران رضررایت: 6 فرضرریۀ

 .کندمی گریمیانجی را آنها فداکاری

 بر کارکردی کیفیت اثر تماشاگر رضایت: 7 فرضیۀ

 .کندمی گریمیانجی را آنها رفتاری قصد

 بر کارکردی کیفیت اثر تماشاگر رضایت: 8 فرضیۀ

 .کندمی گریمیانجی را آنها فداکاری

 
 (پژوهشگرساخته) پژوهش مفهومی مدل 1شکل

 

  پژوهش روش. ۴
 نرروع از مرراهرریررت، لررحررا برره حرراضررررر پررژوهررش

 انجام مراحل طی در پژوهشگر. است پیمایشیرررتوصیفی

 کیفیت تأثیر دربارۀ دهندگانپاسررخ نظر تبیین دنبالبه آن

 فداکاری و رفتاری قصرررد بر نتیجه کیفیت و کارکردی

 تماشرراگر رضررایت میانجی اثرات بهباتوجه تماشرراگران

عۀ. اسررررت ماری جام ماشرررراگران را پژوهش این آ  ت

 انتخاب منظوربه. دهندمی تشررکیل مشررهد سررینماسرریمرغ

یاز، نمونۀ عه، حجم بودننامعلوم بهباتوجه موردن  با جام

                                                           
1. Brady, Voorhees, Cronin & Bourdeau 

 جررامعرره واریررانس نفر، 30 حجم برره اولیرره گیرینمونرره

 فرمول بهباتوجه نفر 598 نمونه حجم سپس و شد برآورد

 دردسترس گیرینمونه صورتبه و شد محاسبه کوکران

 آوریجمع ابزار. گرفت صرررورت نظرسرررنجی داوطلبانه

شنامه ها،داده س ست ایپر  سؤالاتِ  آن، اول بخش که ا

تاری قصررررد متغیر به مربوط ته که اسررررت رف  از برگرف

 دوم بخش. اسرررت( 1996) همکاران و زیتهامل پژوهش

 از برگرفته که است تماشاگر رضایت به مربوط سؤالاتِ

 سررروم بخش .اسرررت( 2006) 1همکاران و بردی پژوهش

 کیفیت نتیجه

 کیفیت کارکرد

 رضایت تماشاگر

 تماشاگرفداکاری 

 قصد رفتاری تماشاگر

 کیفیت فیلم عملکرد تیم

ویژگی 

 ملموس

قابلیت  دسترسی گوییپاسخ

 اطمینان

 امنیت
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یت متغیرهای به مربوط سرررؤالات جه کیف یتکی و نتی  ف

ته کارکرد ندیعلاقه هایپژوهش از برگرف  حسرررینی ب

 و یوشرریدا و( 2006) همکاران و بردی ،(1391) طوسرری

 سرررؤالات پنجم بخش درخاتمه و اسرررت( 2010) 1جیمز

 پژوهش از برگرفته تماشررراگر فداکاری متغیر به مربوط

 یک در که شد مطر ( 1393) یزدی شالباف و شیرازی

 بررسرری برای. شررد پیکربندی لیکرت امتیازیپنج فطی

 از هریک سؤالات برای کرونباخ آلفای ضریب پایایی،

 از هریک برای که شررد محاسرربه نامهپرسررش هایمتغیر

 نشرران که آمد دسررت به 7/0 بالای ،1 جدول مطابق آنها

 .دارد پرسشنامه قبولقابل پایایی از

 پژوهش اصلی هایمتغیر کرونباخ آلفای ضریب: 1 جدول

 متغیرها کرونباخ آلفای ابعاد کرونباخ آلفای بعُد متغیر نام

 822/0 - - رفتاری قصد

 811/0 - - تماشاگر رضایت

 نتیجه کیفیت
 809/0 اجرایی تیم عملکرد

835/0 
 739/0 فیلم کیفیت

 کارکردی کیفیت

 822/0 ملموس ویژگی

905/0 

 822/0 گوییپاسخ

 701/0 دسترسی

 789/0 اطمینان قابلیت

 741/0 امنیت

 834/0 - - تماشاگر فداکاری

 

  پژوهش یریگاندازه مدل. ۵

لازم اسرررت  ،یسررراختار ۀمعادل مدل یابیارز از شیپ

شنامه مختلف یهاسازه یعامل یبارها یمعنادار س  در پر

 یبرازندگتا از  شررود یبررسرر مربوط یهاهیگو ینیبشیپ

ندازه یهامدل  یهاشررراخص بودن قبول قابل و یریگا

 نیا. شررود حاصررل نانیاطم هاسررازه یریگاندازه در آنها

فاده با مهم، یتأ یعامل لیتحل کیتکن از اسرررت  در یدی

 هاداده یدگیکشرر زانیم. دیآموس به انجام رسرر افزارنرم

                                                           
1. Yoshida & James 

 نیبنررابرا اسررررت؛ ±2نیب زین هرراداده یو کج ±2 نیب

 مدل بهباتوجهاسرررت.  نرمال شررردهیآورجمع یهاداده

است و به جز  معنادار هاهیگو ۀهم یعامل بار افته،یبرازش

 دارند؛ 5/0 از شرررتریب یعامل بار هاهیگو ریسرررا 27 یۀگو

. شرررودیم دییرابزار سرررنجش ترأ ییاعتبرار همگرا پس

کمتر از  زیهر دو سرررازه ن نیب انسیکوار چون ن،یهمچن

 درقالب هاداده نداشررتنیهمپوشرران آمد، دسررت هب 9/0

مدل  ۀساز اعتبار جه،یدرنت. شودیم دییتأ زین واگرااعتبار 
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 زین برازش یهاشررراخص نکهیا بهباتوجه. شرررودیم دییتأ

 مدلمطلوب خود قرار دارد،  ۀدر محدود 2طبق جدول 

 برخوردار یقبولپژوهش از برازش قررابررل یریگانرردازه

ندازه مدل یطورکلبه رو،نیااز اسرررت؛ پژوهش  یریگا

 شد.  دییتأ( 2010، 1رنیب) رنیب لیتحل ندیفرا یمبنابر

 پرسشنامه یهاسنجه یبرا( CFA) دییتأ یعامل لیتحل جینتا: 2جدول

 هیگو مدل ابعاد
 بار

 یعامل

معنادار

 ی
 هیگو مدل ابعاد جهینت

 بار

 یعامل

معنادار

 ی
 جهینت

 یرفتار قصد

V01 0.701 0.000 معنادار 

 ییپاسخگو

V23 0.734 0.000 معنادار 

V02 0.771 0.000 معنادار V24 0.764 0.000 معنادار 

V03 0.778 0.000 معنادار V25 0.722 0.000 معنادار 

V04 0.700 0.000 معنادار V26 0.708 0.000 معنادار 

 تیرضا

 تماشاگر

V05 0.744 0.000 معنادار 

 یدسترس

V27 0.421 0.000 معنادار 

V06 0.687 0.000 معنادار V28 0.514 0.000 معنادار 

V07 0.738 0.000 معنادار V29 0.728 0.000 معنادار 

V08 0.713 0.000 معنادار V30 0.714 0.000 معنادار 

 لمیف تیفیک

V09 0.641 0.000 معنادار 

 تیقابل

 نانیاطم

V31 0.750 0.000 معنادار 

V10 0.658 0.000 معنادار V32 0.741 0.000 معنادار 

V11 0.572 0.000 معنادار V33 0.655 0.000 معنادار 

V12 0.700 0.000 معنادار V34 0.581 0.000 معنادار 

 میت عملکرد

V13 0.743 0.000 معنادار 

 تیامن

V35 0.757 0.000 معنادار 

V14 0.710 0.000 معنادار V36 0.602 0.000 معنادار 

V15 0.774 0.000 معنادار V37 0.752 0.000 معنادار 

V16 0.651 0.000 معنادار V38 0.572 0.000 معنادار 

 یژگیو

 ملموس

V17 0.563 0.000 معنادار 

 یفداکار

 تماشاگر

V39 0.590 0.000 معنادار 

V18 0.606 0.000 معنادار V40 0.563 0.000 معنادار 

V19 0.700 0.000 معنادار V41 0.642 0.000 معنادار 

V20 0.648 0.000 معنادار V42 0.720 0.000 معنادار 

V21 0.705 0.000 معنادار V43 0.777 0.000 معنادار 

V22 0.665 0.000 معنادار V44 0.698 0.000 معنادار 

 χ2=1808.529, GFI=0.876, RMR=0.052, CFI=0.915, RMSEA=0.043 برازش یهاشاخص

 

  پژوهش اتیفرض یآمار استنتاج. 6

 3که در جدول  طورهمان گرفتهصرررورت یبررسررر با

 تیاول بر رضا یۀفرض در جهینت تیفیاثر ک شود،یم مشاهده

                                                           
1. Byrne 

تماشرراگران  تیبر رضررا یکارکرد تیفیاثر ک تماشرراگران،

آنها  یتماشاگران بر قصد رفتار تیدوم، اثر رضا یۀفرض در

 درآنها  یبر فداکار تماشاگران تیاثر رضا ،سوم یۀفرض در
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 نیب ۀرابط در تماشاگران تیرضا یانجیم اثرچهارم،  یۀفرض

و اثر  پنجم یۀفرضررر درآنها  یقصرررد رفتار و جهینت تیفیک

 و جهینت تیفیک نیب ۀدر رابط تماشرراگران تیرضررا یانجیم

درصد 5 صیتشخدر سط   ششمْ یۀفرض درآنها  یفداکار

 بیضررررا بودن مثبت بهتوجهبا ن،یهمچن .شرررودیم دییتأ

اثرات  نیگرفت که ا جهینت نیچن توانیمآنها،  یونیرگرسرر

در  تماشاگران تیرضا یانجیاما اثر م هستند؛مثبت  یهمگ

 یۀفرض درآنها  یقصد رفتار و یکارکرد تیفیک نیب ۀرابط

ضا یانجیهفتم، اثر م شاگران تیر  تیفیک نیب ۀدر رابط تما

شخ یۀفرض درآنها  یفداکار و جهینت سط  ت شتم در   صیه

 .امدین دست هدرصد معنادار ب5

ندگ شرررودیم ادآوری تار یکه براز  یمدل سرررراخ

ض  زین 3 جدول یهاشاخص بهباتوجه زین پژوهش اتیفر

 شد. دییتأ

 
 جدول پژوهش یساختار ۀمعادل مدل. 2 شکل

 

 پژوهش یهاهیفرض یو معنادار یونیرگرس بی: ضر۳

 جهینت P-value ریمس بیضر ریمس هیفرض

 دییتأ 000/0 630/0 تماشاگر تیرضا ← جهینت تیفیک 1

 دییتأ 003/0 250/0 تماشاگر تیرضا ← یکارکرد تیفیک 2

 دییتأ 000/0 900/0 تماشاگر یرفتار قصد ← تماشاگر تیرضا 3

 دییتأ 001/0 740/0 تماشاگر یفداکار ← تماشاگر تیرضا 4

 دییتأ 003/0 567/0 یرفتار قصد ← تماشاگر تیرضا ← جهینت تیفیک 5

 دییتأ 003/0 466/0 تماشاگر یفداکار ← تماشاگر تیرضا ← جهینت تیفیک 6
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 رد 149/0 - یرفتار قصد ← تماشاگر تیرضا ← یکارکرد تیفیک 7

 رد 143/0 - یفداکار ← تماشاگر تیرضا ← یکارکرد تیفیک 8

𝑥2= 477.894, df = 166, (PValue = 0.000), CFI = 0.946, GFI= 0/927 

RMR= 0.050, RMSEA= 0.056 
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 خدماتی، هایسرررازمان هایتلاش از مهمی بخش

 جذب و فعلی مشررتریان حفظ به معطوف سررینما، ازجمله

 بنابراین، آنهاسرررت؛ رضرررایت جلب و جدید مشرررتریان

قابتی فضرررای این در که دارد اهمیت  ترینمهم بتوان ر

سایی را حوزه این با مرتبط متغیرهای . کرد مطالعه و شنا

 قصررد خود از راضرریْ مشررتریان شررد، بیان که طورهمان

شتری تمایل که معنابدین دهند؛می بروز مثبت رفتاری  بی

خت به های پردا ها ب مات و کالا نده در خد ند آی  دار

 آینده در بیشتری بازگشت قصد ،(2011 شریر، و کنگ)

 از شرررفاهیْ هایتوصررریه با و( 2001 چن، و بون) دارند

 همکاران، و هوتچینسرررون) کنندمی حمایت سرررازمان

ضر پژوهش در بنابراین، ؛(2011  میان روابط از مدلی حا

عاد یت اب مات کیف جه) خد  قصررررد و( کارکردی و نتی

 عنوانبه رضررایت لحا  با تماشرراگر فداکاری و رفتاری

 نتایج که طورهمان. شررد آزمون و طراحی واسررط متغیر

شان ضایت بر کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت داد، ن  ر

ثر ین. دارنررد معنرراداری و مثبررت ا  نتررایج بررا نتررایج ا

 و کرونین ،(1988) همکاران و پاراسورامان هایپژوهش

 همکاران و چانگ همچنین ،(2000) لنتل ،(1992) تیلور

 . دارد خوانیهم( 2007)

 فداکاری همچنین رفتاری، قصرررد بر رضرررایت اثر

 با نتایج این. شرررد تأیید نیز( 4 و 3 فرضررریات) تماشررراگر

تایج  چن و بون ،(1992) تیلور و کرونین هایپژوهش ن

 و یوشررریدا و( 2011) همکاران و هوتچینسرررون ،(2001)

 رضرررایت هرچه بنابراین، دارد؛ خوانیهم( 2010) جیمز

 مجدد حضور یابد، افزایش سینما در حضور از تماشاگر

شویق همچنین و وی ستان ت شنایان و دو ضور برای آ  ح

شتر سینما در  و همکارانه رفتارهای همچنین،. شودمی بی

 . دهدمی بروز خود از بیشتری فداکارانۀ

 و کیفیت ابعاد با رضررایت گریمیانجی رابطۀ دربارۀ

 ،5 فرضرریات) تماشرراگر فداکاری همچنین رفتاری قصررد

 بر را نتیجه کیفیت اثر رضررایت، گفت باید نیز( 8 و 7 ،6

تاری قصرررد ماشررراگران رف  آنان فداکاری همچنین و ت

 و کارکردی کیفیت اثر دربارۀ اما کند؛می گریمیانجی

 تماشررراگر فداکاری و کارکردی اثر و رفتاری قصرررد

 .نشد معنادار رابطه این( 8 و 7 فرضیات)

نابراین،  کارکردی کیفیت و نتیجه کیفیت هرچند ب

 و شرروند سررینما تماشرراگران رضررایت موجب توانندمی

 تأثیر آنان فداکاری و رفتاری قصرررد بر آنان رضرررایت

 و حمایتی رفتارهای و مثبت رفتاری قصرررد دارد، مثبتی

 مسرریر از آنها، رضررایت از ناشرری تماشرراگران همکارانۀ

 در کارکردی کیفیت و گیرد می صررورت نتیجه کیفیت

 برای آنچه رسررردمی نظر به. نیسرررت معنادار رابطه این

 مثبت پیامدهای و دارد بیشتری اهمیت سینما تماشاگران

 شررررایط تأثیرتحت کمتر کند،می ایجاد آنها در رفتاری

 کیفیت و تیم عملکرد از متأثر بلکه سررینماسررت؛ محیطی

 خدمات کیفیت نقش هرحال،به .اسررت شرردهپخش فیلم

 حوزۀ خدمات در مشرررتریان فداکاری گیریشرررکل در

 برگرفته آنان ادراک از دیگری، صررنعت هر و سررینمایی

 در باید مس ولان پژوهش، هاییافته بهباتوجه. است شده

کل یت و دهیجهت دهی،شررر ناسررربی ادراک تثب  از م
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یت مات کیف ند تلاش مشرررتری ذهن در خود خد . کن

 کسرررب در که را عواملی از دسرررته آن باید منظور،اینبه

 ویژهبه مثبت، رفتاری مقاصد تقویت و مشتریان رضایت

 که عواملی از و بخشند بهبود مؤثرند، مشتریان فداکاری

 پژوهش مدل. کنند اجتناب شوند،می آن تضعیف باعث

ست متغیرهایی گویای ستقیم طوربه که ا ستقیم و م  غیرم

سب بر ضایت ک شتری ر شتریان فداکاری درادامه و م  م

 بازاریابی مدیران و بازاریابان بنابراین، اسرررت؛ تأثیرگذار

ید یت بر را خود تمرکز با مل این تقو  ادراک در عوا

 محصولات هایویژگی تقویت یعنی. دهند قرار مشتریان

 ابعاد این بهباتوجه تماشرراگران به عرضررهقابل خدمات و

شا  اقداماتی ازطریق توانندمی سینماها. بود خواهد راهگ

نۀ یت افزایش شرررامل خدماتْ کیفیت بهبود درزمی  قابل

 همچون تماشرراگران به شرردهارائه خدمات کیفیت اعتماد

 تا مناسررب خدمات داشررتنتداوم خدمات، سررازیبهنگام

شاگر که زمانی ضور سینما در تما  و کارآمدی دارد، ح

 لوازم کیفیت و کارکنان گوییپاسرررخ برای دسرررترسررری

 آن، تبعِبه و مشرررتری رضرررایت تماشررراگران، از پذیرایی

پاسرررخ. کنند تقویت و دهند توسرررعه را آنها فداکاری

 دیگری اقدام نیز تماشرراگران نیازهای به مناسررب گویی

. داشررت خواهد همراهبه را مثبت پیامدهای این که اسررت

که ویژهبه ید گوییپاسرررخ این این  با ورود بدو از با

 نهایی خروجی تا باشررد داشررته وجود خدمات کارآمدی

 هایشرررکایت و هادرخواسرررت پیگیری و تماشررراگران

 مشرررکلات رفع به تمایل و فوری دهیسررررویس بعدی،

ماشرررراگران  افزایش دیگر، ازسررروی. گیرددربرمی را ت

شتریان، برای شرکت خدمات اطمینان قابلیت  رضایت م

 قرار خود تأثیرتحت را آنها فداکارانۀ رفتار و تماشاگران

 قررابلیررت کرره اقرردامرراتی ترینمهم از یکی. داد خواهررد

نان یان اطمی یت احسرررراس برد،می بالا را مشرررتر  در امن

 داخلی اطمینان برعلاوه اطمینان، احساس این. سینماست

 نیز سینما اطراف خارجی محیط بر فیلم تماشای حین در

 که محسرروسرری عوامل به توجه درنهایت،. کندمی تأکید

 همچون کنند،می درک سرررینما خدمات از تماشررراگران

 فیلم پخش بندیزمان هایبرنامه کارکنان، ادب و احترام

 راحتی و تمیزی و هاصرررندلی کافی، و متنوع مناسرررب،

فراهم نیز کارکنان ظاهری آراسرررتگی و سرررینما داخل

ضایت آورندۀ شاگران ر صد و تما به مثبت، رفتاری مقا

 .بود خواهد آنها فداکارانۀ رفتار ویژه

 و ارشرررد مدیران و گذارانسررریاسرررت به درمجموع،

 موضوع به بیشتری دقت با شودمی توصیه سینماها بازاریابی

ند؛ توجه شررردهادراک خدمات کیفیت  برعلاوه زیرا کن

 رضررایت بر مثبتی تأثیر شرردهادراک خدمات کیفیت اینکه

 استقرار زمینۀ تواندمی دارد، آنها فداکارانۀ رفتار و مشتریان

 استقرار. کند فراهم سینما در را جامع کیفیت مدیریت نظام

. کندمی فراهم را وریبهره بهتر سازیپیاده امکان نظام، این

نده، رغبت باعث همچنین، فاع و همکاری فزای  بیشرررتر د

 بهبود خدمات، ارائۀ بازده افزایش سرررینما، از تماشررراگران

 بهتر ارزیابی و راضرری تماشرراگران نگهداری و حفظ نحوۀ

 انتصاب اساس،براین. شد خواهد شدهارائه خدمات کیفیت

 کیفیت مدیریت فرایند برای شایسته و دیدهآموزش مدیران

 برای مناسرررب آموزشررری هایدوره تصرررویب خدمات،

نان یت پیرامون کارک یت مدیر مات، کیف یابی خد  و ارز

 بازخورد دریافت شده،ارائه خدمات پیوستۀ و مداوم کنترل

 از آنها رضرررایت مداوم سرررنجش و تماشررراگران نظرات و

ندازیراه ویژهبه و دریافتی خدمات  مدیریت سررریسرررتم ا

 پژوهش این در شدهبحث عوامل بهباتوجه مشتری با ارتباط

 .است برخوردار فراوانی اهمیت از
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یدرضررررا طه بررسررری(. 1394. )حم یت بین راب  کیف
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(. 1396. )حسین نیکو، و آذر پور،کفاش احمد؛ توکلی،. 3

 وفاداری بر شرردهدرک خدمات کیفیت تأثیر بررسرری

 رضررایت و شرررکت ذهنی تصررویر واسررطۀبه مشررتری

عدیل نقش درنظرگرفتن با مشرررتری های گرت نه   هزی

شهد در سینا بانک شعب: مطالعه مورد) جاییجابه (. م

 . 185-207 ،65 راهبردی، مدیریت هایپژوهش

 بررسررری(. 1397. )مریم حراقی، و  مسرررعود حراقی،. 4

 از اسررتفاده با اعتیاد ترک مراکز در خدمات کیفیت

 . (بوشرررهر اسرررتران در مطرالعره) سرررروکوال مردل
 . 189-214 (،46)12 اعتیادپژوهی،
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 ۀجوانرران )مطررالعرر اخلاقی هررایارزش پررایبنرردی بر

قۀ ،تهران: موردی عات(. 5 منط طال نه م  ای،رسررررا

10(30)، 20-7. 
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ضا حدادیان،  ارزش بین رابطه تحلیل(. 1391. )علیر

ضایت شده،درک کیفیت شده،درک شتری ر  و م

گاه در مجدد خرید قصرررد  ایزنجیره هایفروشررر
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 کیفیررت نتیجرره، کیفیررت نقش: یاحرفررهفوتبررال 

 در نوین رویکردهای. مندیرضرررایت و عملکردی
 . 45-55(، 10)3 ،ورزشی مدیریت
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 کیفیررت تررأثیر ارزیررابی(. 1392. )برراقر شرررهبررازی،

 رضایتمندی بر ذهنی تصویر و فنی کیفیت کارکردی،

 .مشهد شهر سط  ستارۀ 5 ،4 ،3 هایهتل در مشتریان

 . 29-47 (،32)10، (مدیریت پژوهشگر)

لب. 10 هدی پور،طا  نژاد،مصرررلی ؛.مجتبی رجبی، ؛.م

 صرررمصرررامی، و. محمدعلی صررراحبکاران، ؛.محمد

 تماشررراگران رفتاری نیات ارزیابی (.1395. )مهرداد

 و کارکرد کیفیت براسررراس ایران هندبال برتر لیگ

جه های .نتی یت در نوین رویکرد  ورزشررری، مدیر

4(13،) 34-23. 

(. 1392. )سرریدمحسررن طوسرری، حسررینی بندیعلاقه. 11

یت تأثیر بررسررری مات کیف یت بر خد تاری ن  رف
: مطالعه مورد) آنها رضررایت واسررطۀبه تماشرراگران

 آرایفرش برتری لیگ فوتسرررال تیم تماشررراگران
 دانشگاه: مشهد ارشد، کارشناسی نامۀپایان(. مشهد
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 . 183-203 (،13)7 بازرگانی، مدیریت هایکاوش
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