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 چکيده
مقدمه: جذب اهداکنندگان و افزایش رضایت آنان برای اهدای مستمر، از مهم ترین اهداف سازمان 

ک شده و انتظارات بر رضایتمندی اهدا انتقال خون است. در این پژوهش تأثیر کیفیت، ارزش در

 سازمان انتقال خون رشت مطالعه شد. بهکنندگان خون 

پیمایشی می باشد. ابزار  و توصیفی ،روش لحاظروش کار: این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از 

پژوهش، پرسشنامه استاندارد بود. جامعه آماری این تحقیق شامل اهداکنندگان خون سازمان 

نفر و روش نمونه گیری غیراحتمالی در  384انتقال خون رشت و تعداد نمونه مورد بررسی 

و شاخص های آمار   plsو   spss18دسترس بود. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزار 

 توصیفی و استنباطی انجام شد.

یافته ها: نتایج نشان داد که کیفیت خدمات بر ارزش درک شده توسط اهدا کنندگان خون تأثیر 

دارد. انتظارات اهدا کنندگان خون بر ارزش درک شده توسط آنان تأثیر دارد. کیفیت خدمات بر 

دارد. ارزش درک شده توسط اهداکنندگان خون بر افزایش رضایتمندی اهداکنندگان خون تأثیر 

افزایش رضایت آنان تأثیر دارد. اما تأثیر انتظارات اهداکنندگان خون بر افزایش رضایت آنان تأیید 

 نشد.

نتیجه گیری: با توجه به تأثیر کیفیت خدمات و انتظارات اهداکنندگان بر ارزش درک شده باید 

و مدت زمان انتظار، کوتاه شده ان نسبت به مشتریان زیاد پاسخ گویی و مسئولیت پذیری کارکن

و از سیستم های کارآمد و به روز استفاده و سازمان خدمات را طبق خواسته های مشتریان ارائه 

با توجه به اینکه کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر رضایت اهداکنندگان تأثیر دارد؛  .دهد

امکانات رفاهی نظیر صندلی، وسایل  بوده وموجه  بنابراین وضعیت ظاهری کارکنان مرتب و

کارکنان  و کنندگان در اولویت قرار داشته شکایات مراجعه به رسیدگی .پذیرایی و ... مناسب باشد

سازمان از توانمندی لازم برخوردار شده تا مشتریان نسبت به سازمان احساس خوبی داشته 

 باشند.

مشتری، ارزش درک شده، رضایت  کیفیت خدمات، انتظارات اژگان کليدي:و

 اهداکنندگان خون سازمان انتقال خون رشت
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 دانشکده بهداشت، دانشگاه علوم پزشکی گیلان، رشت، ایران مرکز تحقیقات بهداشت و محیط زیست، 1
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تأثير کيفيت، ارزش درک شده و انتظارات بر رضایتمندي 

 اهدا کنندگان خون سازمان انتقال خون رشت
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 مقدمه

. امروزه به دلایل  (1)داهداء خون، اهداء زندگیست. در هر ثانیه یک نفر از ساکنان کره زمین برای ادامه حیات به خون نیاز پیدا می کن

مختلف مصرف خون و فرآورده های خونی افزایش یافته است. بنابراین باید تعداد اهداکنندگان خون نیز به موازات افزایش میزان مصرف خون 

ان انتقال خون . تأمین خون کافی و سالم برای نیازمندان به خون و فرآورده های خونی وظیفه اصلی سازم(2)افزایش یابد خونی و فرآورده های

 می باشد. لذا داشتن آگاهی مداوم و پیوسته از میزان رضایتمندی هریک از مشتریان نهایی یا واسط در بهبود و ارتقاء مستمر کیفیت فرآیند

مشتری . بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر رفتارهای پس از مصرف از قبیل رضایت (3)تأمین و تضمین فرآورده های خونی اهمیت به سزایی دارد

. در زمینه ارتباط بین کیفیت (4, 5)و تمایلات رفتاری مشتریان برای اطلاع رسانی به مدیران و کارکنان از اهمیت بالایی برخوردار است 

خدمات و رضایتمندی، پژوهش های متعددی انجام شده است و شواهد تجربی در حمایت از ارتباط علت و معلولی بین کیفیت خدمات و 

. احراز بازخوردی (8, 9). کیفیت خدمات رابطه مثبت و معناداری با ارزش درک شده و انتظارات مشتریان دارد(6, 7)وجود دارد  رضایت مشتری

نه تنها می تواند به عنوان ابزار نظارتی و کنترلی در سازمان ها مورد استفاده قرار  ،منطقی و علمی از نیازها و انتظارات مشتریان یک سازمان

. رضایتمندی افراد نقش مهمی در (10)نیازهای اصلی در روند برنامه ریزی سازمان باشد پیشدر نگاهی جامع تر می تواند یکی از  گیرد بلکه

. لذا آگاهی مداوم و پیوسته از میزان رضایتمندی اهداکنندگان از شرایط محیط خون گیری، (11)بازگشت آنان جهت اهدای خون داشته است

ه پزشک با اهداکننده، ارتباط و مواجهه پرسنل خون گیری با اهداکننده، نحوه اطلاع رسانی مراکز خون گیری در خصوص نحوه ارتباط و مواجه

شرایط اهدا، بیماری های عفونی و ویروسی منتقله از راه خون، زمان صرف شده در مرکز خون گیری جهت اهدای خون، سهولت دسترسی به 

ی جهت اهدای خون در جلب اهداکنندگان سالم و مستمر و افزایش تعداد آن ها و نهایتاً تأمین خون سالم مراکز خون گیری از نظر فاصله مکان

سطوح بالاتر کیفیت خدمات به سطوح بالاتری از رضایت مشتریان و ارزش درک شده بیشتر و تمایلات  .(3)و کافی اهمیت به سزایی دارد 

پژوهش هایی در خصوص مؤلفه های موثر بر اهدای خون مستمر و رضایتمندی اهداکنندگان  . علی رغم اینکه(12)رفتاری مثبت منجر می شود

و مطالعاتی در خصوص تأثیر کیفیت  (3)، کاخکی و همکاران(14)، حسن زاده و همکاران (13)خون از جمله پژوهش عنایت اللهی و سهرابی

با عنوان  (14)شده است که می توان به پژوهش ابراهیمی و منصوری خدمات، ارزش درک شده و رضایت مشتریان در سایر سازمان ها انجام

در  (15)رابطه میان کیفیت خدمات، ارزش درک شده بر تمایلات رفتار مشتریان در زمینه خدمات رستوران و پژوهش لیگاس و چادهوری

جامعی در خصوص میزان تأثیر کیفیت  پژوهشکه علیرغم اهمیت موضوع  زمینه گردشگری اشاره نمود. بررسی های پژوهشگر حاکی است

خدمات، ارزش درک شده و انتظارات بر رضایتمندی اهداکنندگان خون انجام نشده است لذا پژوهشگر در صدد است با انجام این پژوهش و 

 زی های آتی یاری نماید.استخراج و انتشار نتایج و ارائه آن به سیاست گذاران و برنامه ریزان سازمان انتقال خون، آنان را در برنامه ری

 

 روش کار:
نفر از اهداکنندگان خون سازمان  384پژوهش از دسته مطالعات کاربردی، توصیفی و پیمایشی است. جامعه آماری و محیط پژوهش 

با استفاده  جهت اهدای خون به سازمان انتقال خون مراجعه کردند. سرشمار ی 94لغایت دی ماه  93انتقال خون رشت می باشند که از اسفند 

 از نمونه گیری و از فرمول جامعه نامحدود استفاده و به روش زیر محاسبه شد:

384 ῀  2)0.05/( 2)0.500* ( 2)1.96= ( 2X /£2S α/2 2n= z  
n  تعداد حجم نمونه :   

2α/ Z: 1,96 مقدار zجدول 

α: 0,05 سطح معنی داری 
2d: میزان خطای برآورد 
2S: واریانس نمونه 

 

سوال در خصوص اطلاعات فردی و دموگرافیک  4دو بخشی است که بخش اول،  (16, 17)گردآوری اطلاعات پرسشنامه استانداردابزار 

سوال و رضایت مشتری  7سوال، ارزش درک شده با  7سوال، انتظارات مشتری با  8سوال تخصصی شامل کیفیت خدمات با  28و بخش دوم، 

 .ای لیکرت )کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم(  نمره دهی شد گزینه 5سوال بود که در مقیاس  6با 

روایی پرسشنامه با نظرخواهی از اساتید و صاحبنظران و اصلاح جزئی بخش هایی از پرسشنامه و پایایی آن با محاسبه ضریب آلفای 

 (1کرونباخ به شرح زیر انجام شد. )جدول
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 هر یک از مولفه ها کرونباخ آلفاي ميزان ضریب:  1 جدول

 نتیجه متغیر ضریب آلفای کرونباخ مؤلفه

 قابل اعتماد 8 0.864 کیفیت خدمات

 قابل اعتماد 7 0.858 انتظارات مشتری

 قابل اعتماد 7 0.935 ارزش درک شده

 قابل اعتماد 6 0.958 رضایت مشتری

 قابل اعتماد 28 0.964 کل

 

درصد است در نتیجه پرسشنامه از پایایی لازم برخوردار است، نرمالیته  70با توجه به اینکه تمام ضرایب آلفای به دست آمده بیشتر از 

به دست  0,05توزیع داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنف انجام شد که مقدار سطح معنی داری آن برای تمامی متغیرها کم تر از 

فرض نرمال بودن متغیرها رد و فرض غیر نرمال بودن متغیرها تأیید شد. لذا برای تجزیه و تحلیل داده ها از معادلات ساختاری به  آمد که

 استفاده شد.  PLSروش 

 

 یافته ها 
درصد  8/95نفر ،  384ویژگی های فردی و دموگرافیک و توصیف متغییرهای تحقیق: از مجموع  -نتایج شامل دو بخش است: الف 

درصد جامعه هدف زیر دیپلم و  5/30درصد مجرد بودند .  6/21درصد پاسخگویان متاهل و  4/78درصد زن بودند . 2/4پاسخگویان مرد و 

 درصد فوق لیسانس و بالاتر بودند . 5/12درصد لیسانس و  9/35،درصد فوق دیپلم  1/21دیپلم ، 

 46درصد از  4/10سال ،  45تا  36درصد بین  5/25سال ،  35تا  26درصد بین   6/40سال و پایین تر ،  25درصد جامعه هدف  3/19

 سال سن داشتند . 55درصد بالای  2/4سال و  55تا 

، همچنین متغییر کیفیت 280/0و واریانس  529/0و انحراف معیار  32/4ای میانگین از بین متغیرهای تحقیق کیفیت خدمات دار

 بود. 00/5و حداکثر  12/3خدمات دارای حداقل نمره 

می باشد .همچنین متغییر انتظارات مشتری دارای  216/0و واریانس  465/0و انحراف معیار  50/4میانگین  بامتغیر انتظارات مشتری 

 است . 00/5حداکثر  و 86/2حداقل نمره 

می باشد . همچنین متغییر ارزش درک شده  471/0و واریانس   687/0و انحراف معیار  290/4میانگین  بامتغیر ارزش درک شده 

 است . 00/5و حداکثر  57/2دارای حداقل نمره 

ن متغیر رضایت مشتری دارای حداقل می باشد همچنی 447/0و واریانس  668/0و انحراف معیار  34/4میانگین  بامتغیر رضایت مشتری 

 است . 00/5و حداکثر  67/2نمره 

مولفه  4 ی:و سطح معنی دار tهبار عاملی و آمار ییدیدر تحلیل عاملی تا :و آنالیز مسیر  ییدینتایج حاصل از تحلیل عاملی تا-ب 

 ( 2)جدول . متغییر محاسبه شد 6 او رضایت مشتری ب ریمتغ 7متغیر ، ارزش درک شده با  7متغیر ، انتظارات مشتری با  8کیفیت خدمات با 

 

 معنی داري و آلفاي کرونباخ، tهبار عاملی، آمار 2جدول 

 آلفای کرونباخ معنی داری tآماره  بار عاملی متغییر )گویه ( مولفه

 کیفیت خدمات

Q1 0/50 8/55 تایید 

86/0 

Q2 0/75 32/54 تایید 

Q3 0/60 14/66 تایید 

Q4 0/66 38/29 تایید 

Q5 0/63 15/27 تایید 

Q6 0/71 23/55 تایید 

Q7 0/83 58/16 تایید 

Q8 0/84 66/35 تایید 
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 انتظارات

Q9 0/54 6/17 تایید 

86/0 

Q10 0/57 6/65 تایید 

Q11 0/24 2/21 رد 

Q12 0/82 61/18 تایید 

Q13 0/87 51/67 تایید 

Q14 0/84 51/03 تایید 

Q15 0/86 43/15 تایید 

 ارزش درک شده

Q16 0/71 26/43 تایید 

93/0 

Q17 0/82 37/24 تایید 

Q18 0/79 31/37 تایید 

Q19 0/89 93/75 تایید 

Q20 0/90 104/32 تایید 

 
Q21 0/87 83/23 تایید 

Q22 0/88 89/33 تایید 

 رضایت مشتری

Q23 0/88 73/53 تایید 

95/0 

Q24 0/88 68/70 تایید 

Q25 0/91 96/27 تایید 

Q26 0/89 93/36 تایید 

Q27 0/87 56/61 تایید 

Q28 0/88 66/47 تایید 

 

معنی  01/0بوده و در سطح  5/0مشاهده شد بار عاملی تمامی متغییر ها ی مولفه کیفیت خدمات بالاتر از  2همانطور که در جدول 

و معنی دار می باشد . بار عاملی تمامی منغییرهای  5/0بالاتر از  متغیر ها، بار عاملی سایر  11دار می باشد .در مولفه انتظارات بجز متغیر 

معنی دار می باشد.با استفاده از معادلات ساختاری یا آنالیز مسیر ضریب  01/0و در سط  5/0درک شده و رضایت مشتری بالاتر از  مولفه ارزش

 ارائه شده است . 3مسیر هر یک از مولفه ها شامل کیفیت خدمات ، ارزش درک شده ،انتظارات و رضایت اهدا کنندگان محاسبه و در جدول 

 ی داري مسير ها: آزمون معن 3جدول 

 نتیجه آزمون tآمار  ضریب مسیر به مولفه از مولفه شماره فرضیه

 تایید 41/8 43/0 ارزش درک شده کیفیت خدمات 1

 تایید 59/6 35/0 ارزش درک شده انتظارات 2

 تایید 01/5 22/0 رضایت اهداکنندگان خون کیفیت خدمات 3

 رد 99/0 04/0 رضایت اهداکنندگان خون انتظارات 4

 تایید 19/17 65/0 رضایت اهداکنندگان خون ارزش درک شده 5

 

می توان گفت که تاثیر انتظارات بر رضایت مشتریان معنی دار نیست و سایر مولفه های تحقیق معنی دار  3با توجه به نتایج جدول 

بود که با توجه به اینکه هر  63/0( برابر  برازش)شاخص نیکویی   GFI،  برازشمی باشد . لازم به ذکر است که در ارزیابی از شاخص های 

 نزدیک تر باشد نیکویی برارزش مدل بیشتر است، بنابراین می توان گفت که از نیکویی برازش مناسبی برخوردار است.  1چه به عدد 
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 بحث و نتيجه گيري 
داری بر روی ارزش درک شده و رضایت اهدا کنندگان خون  یافته های پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات، تاثیر مستقیم و معنی

دارد . بالابردن کیفیت خدمات به عنوان یک هدف مدیریتی و همچنین حصول اطمنیان از کیفیت تجربه شده مشتری منجر به افزایش رضایت 

این یافته ها با نتایج . (18)می باشداستراتژی های بقایشان ان در هنگام تعیین و ارزش درک شده، می شود که موضوع مهمی برای مدیر

مطابقت داشته و در یک راستا می باشد . انتظارات اهداکنندگان  (20)و دنگ  و سونگ (19)و حسین و همکاران (3)مطالعات کاخکی و همکاران

رد ولی بین انتظارات اهدا خون بر ارزش درک شده موثر بوده و بین انتظارات و ارزش درک شده اهدا کنندگان رابطه معنی داری  وجود دا

. از (19)کنندگان با رضایت آنان رابطه معنی داری وجود ندارد که با نتایج مطالعات حسین و همکاران در یک راستا بوده و با آن مطابقت دارد

مولفه رابطه مثبت و  سوی دیگر نتایج پژوهش نشان داد که ارزش درک شده توسط اهدا کنندگان بر رضایت آنان تاثیر داشته و بین این دو

مطابقت داشته و در یک راستا می باشد . نتایج این  (22)و چن ولینی (21)معنی داری وجود دارد. این نتیجه با نتایج مطالعات رید و وود

ر و کیفیت خدمات به ارزش درک شده با ضریب مسی 65/0تحقیق نشان داد که ارزش درک شده به رضایت اهدا کنندگان با ضریب مسیر 

بیشترین قدرت پیشگویی کنندگی و تاثیر را دارد زیرا ارزش درک شده یک نیروی قدرتمند در هدایت عملیات ، نگرش ها و قضاوت ها  43/0

با توجه به این که کیفیت خدمات بر ارزش درک شده و رضایت مشتریان تاثیرگذاراست  لذا  (22)در تمام جنبه های زندگی روزمره ما هستند

 ،مسئولیت پذیری کارکنان سازمان انتقال خون ، کاهش زمان انتظار اهداکنندگان و استفاده از سیستم های کارآمد و به روز پاسخگویی و

تامین امکانات رفاهی مناسب و افزایش توانمندی کارکنان توصیه میشود . همچنین با توجه به تاثیر انتظارات اهداکنندگان بر ارزش درک 

تاثیر ارزش درک شده بر رضایت مشتریان توصیه میشود که  .(17)شده می توان گفت از نیکویی بر ارزش نسبتا مناسبی بر خوردار است 

 اطی و انسانی کارکنان با اهدا کنندگان آراستگی و افزایش مهارت های فنی کارکنان بیش از پیش مورد توجه قرار گیرد.مهارت های ارتب
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