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 چکیده
هدف تحقیق حاضر بررسی تاثیر متغیرهای کیفیت خدمات و قیمت منصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری به 
صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق تصویر شرکت است. بر اساس پیشینه نظری و تجربی، مدل مفهومی 

 شرکت ایرانسل در پژوهش در قالب چهار فرضیه تدوین شده است. جامعه آماری، استفاده کنندگان از خدمات
ها به روش تصادفی در دسترس انتخاب گردید. سل در ترکیه است که نمونه مورد نظر از بین آنایران و ترک

ها آوری دادهاست. ابزار جمع 195سل و برای شرکت ترک 335حجم نمونه انتخاب شده برای شرکت ایرانسل 
گرفت  ای لیکرت و با استفاده از منابع معتبر صورتینهپرسشنامه الکترونیکی بوده و طراحی آن با طیف پنج گز

مورد تایید قرار گرفت و همچنین پایایی آن با  CVRو  CVIو روایی محتوایی آن با استفاده از روش های 
رهای ها از نرم افزااستفاده از روش ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی و تایید شد. برای تجزیه و تحلیل داده

SPSS  وSmart PLS  استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری
هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیرمستقیم و از طریق تصویر شرکت تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

و  تهمچنین نتایج نشان داد که قیمت منصفانه ادراک شده به صورت مستقیم بر رضایت مشتری تاثیر مثب
معنادار دارد ولی تاثیر غیرمستقیم آن، با نقش میانجی تصویر شرکت تایید نشد. در نهایت با استفاده از آزمون 

رکیه سل در تایرانسل در ایران و ترک اپراتورهایمیانگین رضایت مشتریان از خدمات تی دو نمونه مستقل، 
دمات خ رضایت مشتریان ازوت معنادار در میزان مورد مقایسه قرار گرفت که نتایج نشان دهنده عدم وجود تفا

 ها است.   این شرکت
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 مقدمه

مهم  یعامل ن، نقش رضایت مشتری به عنواهابین سازمان تشدید فضای رقابتیبا توجه به شرایط بازار و 
ها و رمز ترین دارایی شرکتها حائز اهمیت است. مشتریان مهمتوان رقابتی شرکت افزایش سودآوری و در

ا تواند به فعالیت ادامه دهد. بها هستند و هیچ شرکتی بدون جلب رضایت مشتریان خود نمیموفقیت آن
 ؛1030 ،3؛ وانگ1035و همکاران،  1؛ حسین1032 ،3)جیانگ و ژانگ ام شدههای انجبررسی پژوهش

توان اظهار کرد که کیفیت خدمات می (1001و همکاران،  5، مارتین کانسوگرا1000همکاران،  و 0کرونین
مندی در مشتریان و امل در ایجاد رضایتوترین عبه عنوان مهم و قیمت منصفانه ادراک شده ادراک شده

تر هزینه. با توجه به اینکه حفظ مشتریان موجود به مراتب کمهستندها عامل ایجاد وفاداری در آن متعاقبا
با ارائه خدمات  دها بایبنابراین شرکت، (3319دان، )علامه و نکته و سودآورتر از جذب مشتریان جدید است

ان بررسی ادبیات نشراهم آورند. را ف هاآنمندی برتر به مشتریان خود در مقایسه با رقبا، زمینه رضایت
ده شرضایت مشتری انجام  قیمت منصفانه و در رابطه بین کیفیت خدمات، متعددیکه مطالعات  دهدمی

 راتورهایاپ و رضایت از خدمات ، قیمت منصفانهکیفیت خدمات از میزان ادراک کافی اما شواهد تجربی است
 دهندهارائه گذشته اپراتور همراه اول به عنوان تنها شرکت دردارد. نوجود  المللیعرصه بین تلفن همراه در

این حوزه، بازار را به صورت انحصاری در اختیار  در رقیبی هیچ وجود بدون ایران در همراه خدمات تلفن
شرکت برای به دست  و تلاش این 3315های ایرانسل )اپراتور دوم( در مهرماه کارتاما با ورود سیمداشت 

کم مکارت، کهمراه، فضای رقابتی در این حوزه ایجاد شد و با کاهش قیمت سیم ز بازار تلفنآوردن سهم ا
فراهم شد. همچنین ورود اپراتورهای تالیا و رایتل نیز به این بازار برای عموم مردم شرایط استفاده از 

 خدمات مخابراتی بهگسترش هر چه بیشتر این بازار کمک کرد. امروزه اپراتورهای تلفن همراه در کنار 
درآمد قابل دانند و طوری که اکنون آن را محور خدمات خود میند، بهاهارایه خدمات اینترنتی روی آورد

. گسترش اینترنت به افزایش رقابت میان اپراتورها آورندرا از فروش اینترنت همراه به دست می توجهی
 ماتدسترسی به خد روش و هابسته  تنوعقابتی، منجر شده است و اپراتورها برای رقابت در این فضای ر

در بازار بزرگ جهانی دیگر مرز میان کشورها معنی ندارد و اپراتورها سعی  اند.را به شدت افزایش داده
تری یعشان را به قشر وسسازی کنند تا به این ترتیب خدماتکنند با توجه به مکان، خدمات خود را بومیمی

ای خدماتی هکنند و ارایه بستهخدمت ارایه می، ساس اپراتورها با توجه به مشتریان هدفارایه کنند. بر این ا
در داخل کشور نیز ها قرار دارد. نظر در دستور کار آن با توجه به کشور مورد اقشار مختلف جامعهبرای 

سهم  و افزایش اپراتورهای تلفن همراه با ارائه خدمات متنوع سعی در جذب مشتریان، افزایش رضایت آنان
بازار خود هستند. لذا در این تحقیق با ارائه یک مدل مفهومی، به بررسی تاثیر کیفیت خدمات و قیمت 
منصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری به صورت مستقیم و غیر مستقیم از طریق تصویر شرکت، در میان 

 است رکیهت در تلفن همراه اپراتور ترینسل در ترکیه که مهممشتریان اپراتورهای ایرانسل در ایران و تُرک
 3993سل در سال شود. شرکت ترکدهد پرداخته میمی ارائه مشتریانش برای را متنوعی بسیار خدمات و
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ی نیز در المللشود. این شرکت در عرصه بینثبت گردیده و به عنوان اولین اپراتور در ترکیه محسوب می
 ن، مولداوی، گرجستان و اوکراین فعالیت دارد. گروه ام. تی. ان نیز یککشورهایی مانند قزاقستان، آذربایجا

 جنوبیآفریقای همراه تلفن اپراتور دومین عنوان به 3990 سال در که است ملیتی چند ارتباطاتی شرکت
ن. ااز جمله ایران با نام تجاری ام. تی.  ایخاورمیانه و آفریقایی کشور 13 در حاضر حال در و کرد بکار آغاز

در تحقیق  همچنین .دارد ایران فعالیت الکترونیک گسترش گذاری مشترک با شرکتسل و با سرمایهایران
للی و المحاضر به منظور بررسی و مقایسه خدمات ارائه شده توسط اپراتورهای تلفن همراه در عرصه بین

ده توسط شرکت ام. تی. ان شمندی مشتریان آنان، میزان رضایت مشتریان از خدمات ارائهمیزان رضایت
 گیرد. سل مورد مقایسه قرار میایرانسل با شرکت ترک

 پیشینه نظری

 رضایت مشتری

کند که رضایت، احساسات یک فرد از لذت یا ناامیدی است که در نتیجه مقایسه بیان می ،(1000) 3کاتلر 
 همکاران و 1کیونگیو ژانکعملکرد درک شده یک محصول در مقایسه با انتظاراتش از آن محصول است. 

عنوان کردند که برآورد انتظارات، برآورد نیازهای مشتری، کیفیت بالا، ایجاد ارزش برای مشتری ، (1003)
رضایت ، (1009) 3شود. جفریو کارکرد بالای محصول نسبت به قیمت موجب افزایش رضایت مشتری می

و خدمات ارائه شده توسط شرکت در طول های کالا مشتری را براساس بررسی کلی مشتری از ویژگی
زمان تعریف کرده و منافع رضایت مشتری را برای شرکت، افزایش درآمد، تکرار خرید و کاهش هزینه از 

ای خاص و رضایت تجمعی دو مفهوم مختلف در مورد رضایت داند. رضایت از معاملهدست دادن مشتری می
به ارزیابی  ای خاصاند. رضایت از معاملهمفاهیم شکل گرفته مشتری هستند که مطالعات زیادی بر پایه این
)تجمعی( با ارزیابی کلی و بروز از ارائه  شود و رضایت کلیدر هنگام مواجهه با خدمتی خاص اتلاق می

( رضایت را در سطح 3990) و همکاران 5پاراسومان .(1035و همکاران،  0)کااورا دهنده خدمات مرتبط است
ای مورد مطالعه قرار داده و عنوان کردند که رضایت تجمعی تابعی از رضایت از معاملهی خاص معامله
ق تحق دادن یک ارزیابی ازهای فردی برای شکلکند که قضاوتست. رضایت تجمعی فرض میاخاص 

ها از همه معاملات خاص قبلی تجمعی از ارزیابی ،رضایت کلی .شوندنیازهای مختلف باهم ترکیب می
 (. براساس اظهارات پاراسومان و همکاران1000، 2)جونز و سو شودبعد از هر معامله خاص به روز می است و

ین تر است. بر این اساس در اای خاص نسبتا با ثبات( رضایت کلی در مقایسه با رضایت از معامله3990)
 شود.یتحقیق از مفهوم رضایت کلی در سنجش رضایت مشتری استفاده م

 خدمات ادراک شدهکیفیت 

و  هاکیفیت خدمات ادراک شده، در نتیجه مقایسه انتظارات مشتریان از خدمات، قبل از استفاده از آن
و پاراسورامان و  3992و همکاران  1)اسوبونتنگ ها پس از تجربه واقعی استشان از عملکرد آنبرداشت
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چهار ویژگی مهم آن از قبیل ناملموس  (. با توجه به ماهیت متفاوت خدمات از کالاها و3915همکاران 
عنوان کردند که ارزیابی  ،(1002و همکاران ) 3ناپذیری و ناهمگونی، پروگسماتزبودن، نابود شدنی، تفکیک

با مقایسه  ،(3390) زاده و همکارانتر است و همچنین نبیمشتریان از خدمات در مقایسه با کالاها سخت
مدیریت کیفیت خدمات و مدیریت کیفیت کالاها بیان کردند که مدیریت کیفیت خدمات بسیار دشوارتر و 

 رقابتی است هایمزیت به یابیدست ابزار به عنوان یک مشتریان به کیفیت با خدمات ئهتر است. اراپیچیده
العات مختلف از ابعاد متفاوتی استفاده گیری کیفیت خدمات در مط(. برای اندازه3310)ونوس و صفاییان، 

 املیتع –مدلی با سه بعد برای کیفیت خدمات ارائه دادند: فیزیکی  ،(3993) و لهتینن 1شده است: لهتینن

 قرار ادهاستف مورد خدمات ارائه در که فیزیکی محصولات کیفیت مورد در فیزیکی کیفیت. شرکت –
ادراک  تصویر هب شرکت کیفیت و خدماتی سازمان کارکنان و مشتریان بین تعامل به تعاملی بعد گیرند،می

( از جنبه انسانی، 1009و همکاران ) 3کند. همچنین لنکاهای بزرگ توسط مشتریان اشاره میشده سازمان
ا ها استفاده کردند و کورجنبه ملموس و جنبه تکنولوژی از کیفیت خدمات را با توجه به این محدودیت

رفتار کارکنان، ملموس بودن و فناوری اطلاعات را به عنوان ابعاد کیفیت خدمات  ،(1035) وراو ک ،(1033)
در نظر گرفتند. با توجه به ماهیت متفاوت خدمات تلفن همراه و ارتباط نامحسوس بین مصرف کننده و 

فن خدمات تل های ارائه دهندهارائه دهنده خدمات، در این تحقیق برای اندازه گیری کیفیت خدمات شرکت
شود. این میاند استفاده برای همین منظور معرفی کرده، (1005) 0هایی که آیدین و اوزرهمراه از شاخص

مناطق تحت پوشش، کیفیت کلی خدمات )مخابراتی، اینترنتی و ...(، خدمات اضافی  ها عبارتند از:شاخص
 ها و تناسب خدمات با تبلیغات. ها و ...(، کیفیت خدمات نمایندگیکشیهای تشویقی، قرعه)طرح

 قیمت منصفانه ادراک شده

 دراک منصفانه بودنیکی از موارد اساسی در مبحث ادراک قیمت، منصفانه بودن و یا نبودن آن است. ا 
ه بتواند پیامدهای مثبتی مانند خرید مجدد را کنندگان از محصولات یک شرکت میقیمت توسط مصرف

ها عبارت است از ارزیابی اینکه آیا تفاوت و عدم تفاوت داشته باشد. منظور از منصفانه بودن قیمتهمراه 
و همکاران  5)شیا ل قبول و یا عادلانه استبین قیمت فروشنده و مراجع دیگر مورد مقایسه، منطقی، قاب

عدالتی را به مشتری القا کند )شیا و ( و تفاوت قیمت برای محصولات مشابه ممکن است درک بی1000
 های متفاوتی مورد(. بحث انصاف درک شده از قیمت در مطالعات پیشین بر اساس نظریه1030همکاران 

قاق دوگانه، درک منصفانه بودن قیمت توسط این باور شکل بررسی قرار گرفته هست. بر اساس اصل استح
 ها و هم مشتریان مستحق دریافت یک سود مرجع هستندگیرد که در یک معامله خاص هم شرکتمی

(. همچنین بر اساس نظریه انصاف و عدالت توزیعی، درک منصفانه و یا 3311)خورشیدی و بانویی، 
یعنی افراد نتیجه حاصل شده از یک تعامل را برای خود با  ،هستندای ها، مقایسهغیرمنصفانه بودن قیمت

( و اگر نسبت ستاده به 1000)شیا و همکاران،  کنندنتایج حاصل شده برای طرف دیگر معامله مقایسه می
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، 3ی و سینگ)راماسوام کنندعدالتی میداده با نسبت ستاده به داده طرف دیگر تفاوت داشته باشد احساس بی
 ها یا فرایندهایی تاکید دارد که بر نتایج یک تبادل تاثیر دارند. ای روی رویههمچنین عدالت رویه (.1003

 تصویر شرکت

 است شده ساخته شرکت آن مورد در مردم عموم ذهن در که کلی تصور عنوان به شرکت یک تصویر
 مربوط شرکت تصویر که کردند بیان ،(1003) 3لبلانک و نگوین(. 3993 کاتلر، و 1باریچ) شودمی تعریف

. آیدین ستا ارتباطات کیفیت و خدمات و کالاها تنوع سبک، نام، مانند آن رفتاری و فیزیکی هایویژگی به
را ت و کیفیت خدما دانستهناشی از تمام تجربیات مصرف مشتری  را تصویر شرکت نیز ،(1005)ر و اوز

توان بازخوردی خاص از جانب بازاری معین دانست معرفی کردند. تصویر شرکت را میمسبب این خریدها 
ثبات "اند که تصویر شرکت مبنی بر گیرد. پژوهشگران دریافتهکه هویت و ادعاهای سازمانی را در نظر می

ه باثرهای مثبتی بر وفاداری برند دارد. تصویر شرکت خوب  "شهرت جهانی"و  "آوری بالافن"، "مالی
کند که این به نوبه خود به افزایش در کیفیت ادراک شده از برند منجر احتمال زیاد اعتماد را جلب می

شود. به علاوه تصویر شرکت خوب زمانی حائز اهمیت است که خریداران نیازمند ارزیابی محصول یا می
کنند یند گزینش را عقلایی میدهند و فراعرضه کننده جدید باشند و با این کار، عدم اطمینان را کاهش می

 (. 3391)رسولی و همکاران، 

 ها و مدل مفهومی توسعه فرضیه

 تاثیر کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری

ارتباط کیفیت ادراک شده با رضایت مشتریان را نشان داده و آن را به عنوان  ،(1030) و همکاران 0دنگ
بیان کردند  ،(3910) . همچنین اندرسون و زیتاملکردندترین عامل در ایجاد رضایت مشتری معرفی اصلی

زاده حسین دهد.تصمیم خرید مشتریان را تحت تاثیر قرار می ،که کیفیت به عنوان یکی از فاکتورهای کلیدی
 مخابراتی خدمات یتکیف از مشتریان رضایت مقایسه و در تحقیقی به ارزیابی، (3390) قوشچیو حاتمی

 نشان داد آمده دست به پرداختند، نتایج ارومیه شهرستان در ایرانسل اول و همراه اپراتور شده توسط ارائه

 ایرانسل شرکت دو خدمات کیفیت از مشتریان رضایت سطح میانگین مقدار بین قابل توجهی تفاوت که

ارتباط  با عنوان بررسی در تحقیقی، (3395)افزا و همکاران  همچنین روح. ندارد وجود اول همراه و
مدل سروکوال نتیجه گرفتند که  بر اساس بیمارستانی ارائه شده خدمات کیفیت و مندی بیمارانرضایت

 آزاد اسلامی واحد به دانشگاه وابسته هایبیمارستان در بیمارستانی و کیفیت خدمات مندیرضایت بین

( نتیجه گرفتند که 3392. خداداد حسینی و همکاران نیز )وجود دارد داریامعن ارتباط تهران پزشکی علوم
 کیفیت خدمات الکترونیکی به طور مستقیم و غیرمستقیم بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد و رضایت

 ترین عامل در ایجاد وفاداری در بین مشتریان مطرح است.به عنوان مهم الکترونیکی

 

                                                                                                                             
1. Ramaswami & Singh 

2. Barich 
3. Nguyen & Leblanc 

4. Deng 
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 رضایت مشتری تاثیر قیمت منصفانه ادراک شده بر

 و پویا ذاریگ استراتژی قیت مؤثر اجرای و کارگیری کننده رضایت مشتریان است و بهقیمت، عنصر تعیین
 انهمنصف خصوص در هاآن خاص درک طور به) مشتریان رفتار و ادراک صحیح فهم متضمن درآمد، مدیریت

ت ای اسکه قیمت منصفانه مسئلهدهد نتایج تحقیقات نشان می(. 3391است )نظری و همکاران، ( بودن
گذاری منصفانه به افزایش رضایت مشتری و وفاداری مشتریان منجر شود و قیمتکه به رضایت منجر می

دهد که رضایت ( نشان می1001و همکاران ) 3های هرمان(. همچنین یافته3390)ونوس و ظهوری  شودمی
غیرمستقیم تحت تاثیر ادراک قیمت منصفانه است و مشتری به طور مستقیم تحت تاثیر ادراک قیمت و 

( در 3395) و همکاران های تعیین و ارائه آن، تاثیر زیادی بر رضایت دارد. فاریابیخود قیمت منصفانه و راه
 ینتیجه ،طریق رضایت مشتری منصفانه ادراک شده بر پذیرش قیمت از تاثیر قیمت تحقیقی با عنوان

 ،(3390) ونوس و ظهوری .کردند گزارش مشتری را صفانه ادراک شده بر رضایتمن مثبت و معنادار قیمت
های گوشی برند به مشتری وفاداری بر مندهرابط بازاریابی ارزشی ابعاد تأثیر در پژوهشی با عنوان بررسی

گذاری شود و قیمتکه به رضایت منجر می است ایمسئله گرفتند که قیمت منصفانه همراه نتیجه تلفن
به ، (3393) همکاران مشتریان منجر می شود. نظری و وفاداری افزایش رضایت مشتری و منصفانه به

ه از دانشگاه تهران ک دانشجویان مشتری و پذیرش قیمت در بین قیمتی بر بررسی تاثیر عوامل ادراک
 مثبتی اثر نهمنصفا که قیمت تحقیق نشان داد کردند پرداختند، نتیجهمی ایرانسل استفاده خدمات شرکت

 به ( اظهار کردند که کیفیت درک شده لزوما همیشه1030) پیتیک و همکاران .دارد مشتری رضایت بر
 ارزش فزایشا متناسب با قیمت منصفانه درک شده نیست و گاهی افزایش در کیفیت منجر به طور مستقیم

برای  ربیشت که پرداخت دارندشود و در بعضی شرایط یک گروه از مشتریان وجود مورد نظر مشتری نمی
 ( نیز در صنعت3390نتیجه تحقیق نظری و همکاران ) محصولات با کیفیت بالا را منصفانه می دانند.

پرسرعت نشان داد که اگر مشتریان قیمت را منصفانه تلقی کنند به صورت گسترده و  اینترنت خدمات
رکت یابند از خدمات شکنند و تمایل میهاد میدهان به دهان شرکت مورد نظر را به دیگران تبلیغ و پیشن

 جویانه تلافی رفتارهای به قیمت در انصافیبی درک ها نیز استفاده نمایند اماحتی در شرایط افزایش قیمت

 شود. می منجر آمیز آمیزیا شکایت

نقش میانجی تصویر شرکت در رابطه کیفیت خدمات و قیمت منصفانه ادراک شده با 

 رضایت مشتری
ت حاصله گیرد و اطلاعاکنندگان در نتیجه یک فرایند ارزیابی شکل میتصویر یک شرکت در ذهن مصرف

دهند فرایند تشکیل تصویر شرکت را تحت تاثیر قرار می ،از منابع مختلف مانند تبلیغات دهان به دهان
در ذهن مشتری از طریق  بیان کردند که تصویر، (1003) 1(. سوهارتانتو و کاندامپولی1000)آیدین و اوزر، 

شرکت  گیرد و تصویر یکتاثیرات ترفیع، تبلیغات، روابط عمومی و مواجهه مشتری با محصولات شکل می
تواند احساس مشتری را به عنوان یک عنصر مهم در مبحث ارزش معرفی کرده و اظهار کردند که آن می

ه دانند کها میقرار دهد. بنابراین سازمان را تحت تاثیر و در نتیجه وفاداری را در مورد ارزش یک شرکت
                                                                                                                             
1. Herrmann 2. Suhartanto & Kandampully 
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 شودها در نتیجه ایجاد یک تصویر قوی از محصولات است که منجر به وفاداری مشتری میسود آن
( بیان کردند که تصویر شرکت از طریق یک اثر 3991) 3اندرسن و لیندستاد (.1033)میزائی و همکاران، 

یان دیگر دهد، به بمندی را تحت تاثیر قرار میت، ارزش و رضایتفیلتری، ارزیابی مشتریان از کیفیت خدما
 (3993) و همکاران 1در این راستا، اوسترویسکی. کندای بر رضایت مشتری ایجاد میتصویر شرکت اثر هاله

در نهایت  ،خدمات خطوط هوایی را مورد مطالعه قرار دادند و ادعا کردند که تجربه مثبت در طول زمان
تحقیقی در زمینه خدمات بانکی انجام داد و نتیجه  ،(3390) رحیمی کلور. شودمنجر به یک تصور مثبت می

مندی و وفاداری و همچنین کیفیت خدمات بر تصویر ذهنی رضایت برگرفت که تصویر ذهنی از بانک 
 ر و رضایت مندی بر ایجاد وفاداریبه بررسی تاثیر کیفیت، ارزش، تصوی ،(1009) لای و همکاران تاثیر دارد.

در مشتریان شرکت های ارائه دهنده خدمات تلفن همراه در چین پرداختند. نتایج نشان داد که کیفیت 
خدمات به صورت مستقیم تصویر و ارزش ادراک شده را تحت تاثیر قرار می دهد و تصویر شرکت و ارزش 

 ( نیز نتیجه گرفتند که کیفیت1039چین و چی )دهند. یادراک شده نیز رضایت مشتری را تحت تاثیر قرار م
، تصویر همچنیندارند،  رضایت بر مثبتی تاثیر دو هر و دارد شرکت تصویر بر توجهی قابل تاثیر خدمات

    کند.شرکت نقش میانجی جزئی بین کیفیت خدمات و رضایت ایفاء می

 مدل مفهومی پژوهش
 مدل مفهومی پژوهش را نشان می دهد. (3)شکل 

 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 فرضیه ها

 دارد. کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنادار فرضیه اول:
 قیمت منصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد. فرضیه دوم:

کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری با نقش میانجی تصویر شرکت تاثیر مثبت و معنادار  :سوم فرضیه
 دارد.

قیمت منصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری با نقش میانجی تصویر شرکت تاثیر مثبت و معنادار  :چهارم فرضیه
 دارد.  

                                                                                                                             
1. Andreassen and Lindestad 2. Ostrowski 

H1 

H2 

H3 

H4 
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 تحقیق شناسیروش

توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است. کاربردی است و هدف آن  حاضر از نظر هدف، تحقیق
 توصیف ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است و در صددآوری دادههمچنین با توجه به اینکه برای جمع

پیمایشی به شمار -توصیفیتحقیقی بنابراین  ،است آماری هایونآزم از استفاده با بین متغیرها روابط
سل اپراتورهای ایرانسل در ایران و ترککنندگان از خدمات ه، کلیه استفادتحقیقرود. جامعه آماری این می

ا توجه ، به این شکل که باستفاده شده استدر دسترس  گیری از روش تصادفیبرای نمونه در ترکیه است.
های اجتماعی )اینستاگرام، واتساپ و غیره( در ایران که از خدمات به دسترسی محققان، کاربران شبکه

 کردند به عنوان نمونه آماری انتخابسل استفاده میاتور ایرانسل و در ترکیه که از خدمات اپراتور ترکاپر
عداد سل برای تعیین تشدند. با توجه به عدم وجود آمار رسمی از تعداد کاربران اپراتورهای ایرانسل و ترک

یابی مدل شناسیا توجه به اینکه در روشبشود؛ گیری شده استفاده مینمونه از روش تعداد متغیرهای اندازه
 گیری شده پیشنهاد شده استمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 35تا  5معادلات ساختاری، حجم نمونه بین 

؛ بر این اساس تعداد استعدد  11 های پرسش نامه در این پژوهش( و تعداد سوال3310)هومن، 
. به منظور غنای بیشتر تحقیق، در عدد باشد 330تا  330های جمع آوری شده بایستی بین نامهپرسش

عدد از  195 عدد از مشتریان ایرانسل در ایران و 335عدد پرسشنامه قابل استفاده ) 230تعداد مجموع 
 گردآوری برایتحقیق در بخش مبانی نظری و ادبیات  آوری گردید.جمع سل در ترکیه(مشتریان ترک

نامه پرسش کمک به نیز میدانی هایداده. شد استفاده هامقاله ها وشامل: کتاب ایکتابخانهابع ها از منداده
ها از کاربران آوری دادهد. برای جمعش آوریعجم مبتنی بر وب ای لیکرتبا مقیاس پنج گزینه الکترونیکی

د ا خواسته شهها قرار داده شد و از آنهای اجتماعی در دسترس آنایرانی، لینک پرسشنامه از طریق شبکه
ها از ادهآوری دکنند به پرسشنامه پاسخ دهند و برای جمعکه چنانچه از خدمات اپراتور ایرانسل استفاده می

سل، پرسشنامه به زبان ترکی ترجمه شد و پس از تایید آن توسط سه نفر متخصص کاربران اپراتور ترک
رس های اجتماعی در دستاز طریق شبکههای فارسی و ترکی تسلط کامل داشتند، لینک آن که به زبان

رسشنامه کنند به پسل استفاده میکاربران ترک قرار داده شد و خواسته شد که چنانچه از خدمات اپراتور ترک
 نامه از روایی محتوایی استفاده شد. ابتدا جهت بررسی کیفی رواییروایی پرسش برای تعیینپاسخ دهند. 

 جای در هاآیتم قرارگیری ها،آیتم اهمیت مناسب، کلمات از استفاده زبان، دستور شامل: رعایت محتوا
 استفاده و خبره متخصص اساتید نهایی توسط پرسش نامه بررسی و خواهی نظر روش خود؛ از مناسب

و جهت نح کمی روایی محتوا برای اطمینان از اینکه سوالات پرسشنامه به بهترین شد. سپس در مرحله
ترین اینکه مهم و جهت اطمینان از (3CVIطراحی شده است از شاخص روایی محتوا ) اندازه گیری محتوا

1) نسبت روایی محتوا محتوا )ضرورت سوال( انتخاب شده است از ترینو صحیح
CVRو با  ( استفاده شد

 از سشنامهپر عاملی روایی ارزیابی برای همچنین نامه اعمال گردید.توجه به نتایج آن تغییراتی در پرسش
 از حاصل نتایج. است شده داده نشان( 3) جدول در آن نتایج که شد استفاده تاییدی تحلیل عاملی روش

( و نتایج بررسی روایی  (AVEشده استخراج واریانس متوسط شاخص از استفاده با روایی همگرا بررسی

                                                                                                                             
1. Content Validity Index 2. Content Validity Ratio 
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. داد قرار تایید را مورد استفاده مورد ابزار (، روایی1لارکر )مطابق جدول -واگرا با استفاده از معیار فورنل
 شد ( استفادهCRترکیبی ) پایایی و کرونباخ آلفای ضریب از گیریاندازه ابزار پایایی سنجش همچنین برای

 به مربوط اطلاعات. است لازم پایایی دارای گیریاندازه ابزار که داد نشان( 1/0 از بالاتر) هاآن که مقادیر
 .است شده داده نشان( 3) جدول در پژوهش پرسشنامه

 کرونباخ برای متغیرها آلفای شده محاسبه . سوالات و ضرایب1جدول 

 اختصار متغیر
تعداد 

 سوال
 منابع AVE CR کرونباخ

کیفیت خدمات ادراک 
 شده

SQ 2 135/0  550/0  111/0 (1005) آیدین و اوزر   

CS 2 119/0 رضایت مشتری  251/0  931/0  
(3910الیور )  

(1001همکاران) کانسوگرا ومارتین   

قیمت منصفانه ادراک 
 شده

FP 5 103/0  521/0  122/0  
 مارتین کانسوگرا و همکاران

(1001) 

CI 5 109/0 تصویر ذهنی شرکت  513/0  121/0  (1005آیدین و اوزر) 

 

 لارکر-: نتایج آزمون فورنل2جدول 

 متغیر
کیفیت خدمات 

 ادراک شده

رضایت 

 مشتری

قیمت منصفانه 

شده ادراک  

تصویر ذهنی 

 شرکت

231/0 تصویر ذهنی شرکت  251/0  013/0  152/0  

قیمت منصفانه ادراک 

 شده
591/0  210/0  153/0   

101/0 رضایت مشتری  130/0   

کیفیت خدمات ادراک 

 شده
103/0   

 

 های پژوهش: بارهای عاملی گویه 3 جدول

 عاملیبار  گویه بار عاملی گویه بار عاملی گویه بار عاملی گویه

SQ 1 123/0 CS 1 101/0 FP 1 131/0 CI 1 192/0 

SQ 2 519/0 CS 2 093/0 FP 2 510/0 CI 2 103/0 

SQ 3 101/0 CS 3 133/0 FP 3 151/0 CI 3 223/0 

SQ 4 111/0 CS 4 931/0 FP 4 113/0 CI 4 119/0 

SQ 5 210/0 CS 5 115/0 FP 5 120/0 CI 5 211/0 

SQ 6 131/0 CS 6 121/0  

 آمار هایروش و توصیفی آمار هایروش از ها،نمونه از آمده بدست هایداده تحلیل و تجزیه برای
 از و شناختی جمعیت هایویژگی از حاصل هایهداد تحلیل برای آمار توصیفی شد. از استفاده استنباطی
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و  SPSSاستفاده  مورد افزارهای شد. نرم ساختاری استفاده معادلات سازیمدل سطح در استنباطی آمار
Smart PLS .بودند 

 هاتجزیه و تحلیل داده

های ادهد توزیع نمونه آماری از حیث متغیرهایی چون جنسیت، وضعیت تاهل، سطح تحصیلات و سن برای
 است. (3) جدول بررسی شد که مطابق آوری شدهجمع

 . مشخصات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان3ل جدو

 

 تاهل سطح تحصیلات سن جنسیت
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 های تحقیقنتایج آزمون مدل و فرضیه
( 1005) و همکاران 3تنهاوستوسط  یک معیار کلی برای برازش مدلدر تکنیک حداقل مربعات جزئی 

دهد قرار می نام دارد. این شاخص هر دو مدل بیرونی و درونی را مدنظر GOFکه شاخص شده استارائه 
ک قرار دارد ی رود. این شاخص بین صفر وبینی عملکرد کلی مدل به کار میمعیاری برای پیشو به عنوان 

 این شاخص در شوند. مقداربه ترتیب ضعیف، متوسط و قوی توصیف می 32/0و  15/0،  03/0و مقادیر 
( در 1مدل پژوهش در شکل ) که نشان دهنده برازش قوی مدل است.محاسبه شد  23/0ر پژوهش حاض

( فرضیه اول پژوهش مبنی بر تاثیر مثبت 0لت ضرایب استاندارد نشان داده شده است. مطابق با جدول )حا
 991/5و مقدار معناداری  012/0و معنادار کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری با ضریب مسیر 

و  132/0سیر ریب متایید شده است. فرضیه دوم با عنوان تاثیر قیمت منصفانه ادراک شده بر رضایت با ض
تایید شد. فرضیه سوم مبنی بر تاثیر کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری  953/1مقدار معناداری 

تایید شد. فرضیه چهارم  523/1و مقدار معناداری  335/0با نقش میانجی تصویر شرکت با ضریب مسیر 
ریب مسیر میانجی تصویر شرکت با ض مبنی بر تاثیر قیمت منصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری با نقش

 مورد تایید قرار نگرفت. 310/3و مقدار بحرانی  032/0
 

                                                                                                                             
1.  Tenenhaus 
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 در حالت ضرایب استاندارد Smart PLS : مدل ساختاری پژوهش در نرم افزار2شکل 
 

 های پژوهش: نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 نتیجه
سطح 

 (pمعناداری )

مقدار 

 (tبحرانی )

ضریب 

 (βمسیر )
 فرضیه مسیر

 012/0 991/5 000/0 تایید
کیفیت خدمات ادراک شده بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و 

 معناداری دارد.
 اول

 132/0 953/1 030/0 تایید
ادراک شده بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و  قیمت منصفانه

 معناداری دارد.
 دوم

 335/0 523/1 033/0 تایید
ت بر رضای از طریق تصویر شرکت کیفیت خدمات ادراک شده

 مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 سوم

 032/0 310/3 123/0 عدم تایید
ایت بر رض از طریق تصویر شرکت ادراک شده قیمت منصفانه

 مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 چهارم

 

 سلو ترک مقایسه میانگین رضایت مشتری از خدمات شرکت های ایرانسل
ز آزمون تی ا سل در ترکیهاپراتور ایرانسل در ایران و اپراتور ترک مقایسه میانگین رضایت مشتریانبرای 

با توجه به اینکه . ( نشان داده شده است5شد که نتایج آن در جدول )استفاده  SPSSدو نمونه مستقل در 
ها تایید شد. در واریانس (. بنابراین فرض برابریSig.=0.638نتایج حاصل از آزمون لون معنادار نبود )

معنادار  tها استفاده کردیم. نتایج حاصل از آزمون از قسمت برابری واریانس tنتیجه برای بررسی آزمون 
گیریم که ها نداریم. بنابراین نتیجه مییعنی دلیلی برای رد فرض برابری میانگین(. Sig.=0.090نبود )

 ندارند.  هم تفاوت معناداری با سل در ترکیهدر ایران و ترک های ایرانسلرضایت مشتریان ازخدمات شرکت
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 ها: نتایج مقایسه میانگین 1جدول

ی
تر

ش
ت م

ضای
ر

 

 هابرای برابری میانگین tآزمون  آزمون لون 

F sig t sig نوع اپراتور تعداد هامیانگین 

 هافرض برابری واریانس
111/0 231/0 

 ایرانسل 335 331/3 090/0 -299/3

 سلترک 195 019/3 090/0 -291/3 هافرض نابرابری واریانس

 

  گیری و پیشنهادهانتیجه
در این تحقیق به بررسی تاثیر کیفیت خدمات و قیمت منصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری به صورت 

سل مستقیم و غیرمستقیم از طریق تصویر شرکت، در میان مشتریان اپراتورهای ایرانسل در ایران و ترک
ن همراه اتورهای تلفدر ترکیه پرداخته شد. همچنین به منظور بررسی و مقایسه خدمات ارائه شده توسط اپر

مندی مشتریان آنان، میزان رضایت مشتریان از خدمات ارائه شده المللی و میزان رضایتدر عرصه بین
 ها مورد مقایسه قرار گرفت. توسط این شرکت

که کیفیت خدمات ادراک شده هم به صورت داد نشان دوم تحقیق  های اول ونتایج حاصل از فرضیه
غیرمستقیم و از طریق تصویر شرکت بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد. مستقیم و هم به صورت 

گری معنادار بودن اثرات مستقیم و غیرمستقیم، به این معنی است که متغیر تصویر شرکت، نقش میانجی
 کند. این نتایج با نتایج حاصل از پژوهشجزئی در رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری ایفا می

( که به بررسی 1009( و همچنین نتایج حاصل از مطالعات لای و همکاران )1032) انگ و ژانکجی
ها تشرکمدیران های ارائه دهنده خدمات تلفن همراه در چین پرداخته بودند همخوانی دارد. بنابراین شرکت

ثیر مثبت دارد انه تنها به صورت مستقیم بر رضایت مشتری تارائه خدمات مناسب بایستی توجه کنند که 
گیری تصویر مثبت از شرکت در ذهن مشتری نیز تاثیرگذار است و تصویر شرکت نیز در جلب بلکه بر شکل

یمت های سوم و چهارم، تاثیر مستقیم قبررسی فرضیه .کندهر چه بیشتر رضایت مشتریان نقش ایفا می
نتایج حاصل از پژوهش کاظمی و  کند که موافق بامنصفانه ادراک شده بر رضایت مشتری را تایید می

( است ولی نقش میانجی تصویر شرکت در رابطه قیمت منصفانه ادراک شده با رضایت 3390همکاران )
شود یا به عبارتی دیگر، تصویر شرکت نقشی در تاثیر قیمت منصفانه ادراک شده بر مشتری تایید نمی

 رضایت مشتری ندارد. 

درصد از تغییرات متغیر  03کیفیت خدمات و قیمت منصفانه ادراک شده، دهند که متغیرهای نتایج نشان می
کنند و با توجه به اهمیت تاثیر تصویر شرکت بر میزان رضایت مشتریان، تصویر شرکت را تبیین می

ذاری درست گاپراتورهای تلفن همراه بایستی به این موضوع توجه کنند و اهمیت کیفیت در خدمات و قیمت
های بازاریابی خود در نظر داشته باشند. همچنین نتایج نشان داد که ها و برنامهر استراتژیو اصولی را د

متغیرهای کیفیت خدمات و قیمت منصفانه ادراک شده به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق تصویر 
یرها در غکنند، لذا اهمیت بالای این متدرصد از تغییرات متغیر رضایت مشتری را تببین می 22شرکت، 

پراتورهای اتوان اظهار کرد که به طور کلی با توجه به نتایج حاصل شده میشود. رضایت مشتریان آشکار می 
 ت خدماتاز طریق بالا بردن کیفیبه طور مستقیم ند نتوارضایت مشتریان می تلفن همراه به منظور افزایش
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این  همچنین اقدام نمایند.مشتریان  از طریق ایجاد یک تصویر مثبت از شرکت در ذهن و غیرمستقیم
سب اطلاعات ک ،های تعیین شده برای خدماتها باید با نظرسنجی مداوم از مشتریان در مورد قیمتشرکت

 هایی را تعیین کنند که نسبت به خدمات ارائه شده، در ذهن مشتریان منصفانه ادراک شوند.کنند و قیمت

در  های ایرانسلرضایت مشتریان ازخدمات شرکت داد که نشان SPSSآزمون تی دو نمونه مستقل در 
رانسل دهد که عملکرد اپراتور ایاین نتیجه نشان میتفاوت معناداری با هم ندارند.  سل در ترکیهایران و ترک

 سل در ترکیه از نظر رضایت مشتریان تفاوت معناداری ندارد. در ایران در مقایسه با عملکرد اپراتور ترک

سه خدمات شود که در مطالعات آینده بر مقایبه تحقیقات پیشین و نتایج تحقیق حاضر، پیشنهاد میبا توجه 
 المللی با در نظر گرفتن سطح انتظارات مشتریاناپراتورهای مختلف در داخل کشور و همچنین بازارهای بین

 در جوامع مختلف پرداخته شود.

  منابع
ارزیابی و مقایسه رضایت مشتریان از کیفیت خدمات مخابراتی  (.3390) زاده، الناز و ابوذر حاتمی قوشچیحسین

همایش سراسری مباحث کلیدی در علوم ارائه شده توسط اپراتور همراه اول و ایرانسل در شهرستان ارومیه، 

، گرگان، گروه آموزش و پژوهش شرکت مهندسی عمران بنای تدبیر، مرکز آموزش مدیریت و حسابداری
 . کاربردی هلال احمر استان گلستانعلمی و 

 بر الکترونیکی خدمات کیفیت تأثیر (. بررسی3392خداداد حسینی، سید حمید؛ مشبکی، اصغر و ملایی، فاطمه )

 الکترونیکی؛ ایتبلیغات توصیه و شده ادراک الکترونیکی، ارزش رضایت نقش تبیین با الکترونیکی وفاداری

 بازاریابی تحقیقات پژوهشی-علمی فصلنامهشهر تهران.  لکترونیکیا هایفروشی خرده موردی: مطالعة

 . 32-3(، 15) 1. سال هفتم، نوین

 پیام مدیریتدهد. می جلوه نامنصفانه منصفانه یا را قیمت (. آنچه3311) بانویی، عارف ؛غلامحسین خورشیدی،

(11 :)59-90  . 

(. بررسی ارتباط رضایت مندی بیماران و 3395ادهمی مقدم، فرهاد و صاحب الزمانی، محمد. ) ؛معصومه روح افزا،
در بیمارستانهای وابسته به  SERVQUALکیفیت خدمات بیمارستانی ارائه شده بر اساس مدل سروکوال 

، اسلامی مجله علوم پزشکی دانشگاه آزاد. 3390اسلامی، واحد علوم پزشکی تهران در سال   دانشگاه آزاد
 .  313-319، 3، شماره  12دوره 

اکید )با ت بررسی اثر کیفیت خدمات و دانش بانک از مشتریان بر وفاداری مشتریان .(3390حسین) رحیمی کلور،
ریت مجله مدیمندی به عنوان متغیرهای واسطه گر(. بر تصویر ذهنی، کیفیت ارتباط با مشتری و رضایت

 .  11شماره  .بازاریابی

(. بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر قصد خرید 3391، الهام؛ عباسی، رسول و معینی، حسین )رسولی
-319، 3، شماره 13، جلد رسانیداری و اطلاعکتاباینترنتی کتاب با نقش میانجی اعتماد و تصویر شرکت، 

353  . 
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)مطالعه موردی  (. بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری3319) نکته دان، ایمانهمحسن؛  علامه، سید
   .309-310، 1، دوره 5، مدیریت بازرگانیج ستاره اصفهان(. هتل های چهار و پن

(. تاثیر قیمت منصفانه ادراک شده بر پذیرش 3395) فاریابی، محمد؛ حسینی، سید صمد و قلی زاده، محمدرضا
 چهارمین کنفرانس ملی مدیریت،قیمت از طریق رضایت مشتری )خدمات سازمان تاکسیرانی شهر تبریز(، 

 . ، دانشگاه تبریزری، تبریز سازمان مدیریت صنعتی آذربایجان شرقیاقتصاد و حسابدا

بررسی نقش و جایگاه عوامل موثر در کیفیت (. 3390حسن؛ عباسی، عباس ) فاطمه؛ صفرنیا، زاده شهر بابکی،نبی
، مدیریت بازرگانی یةرنش خدمات بر روی رضایت مندی مشتریان کلیدی بانک های دولتی شهرستان کرج. 

 .323-312، : 1، شماره 3دوره 

 انصاف بر مؤثر عوامل (. فراتحلیل3391زاده مهدی )نظری، محسن؛ حیدری، علی؛ حقیقی نسب، منیژه و سمیع
 .  119-151، 3، شماره 30، دوره مدیریت بازرگانیپویا.  گذاری قیمت در استراتژی شده ادراک

 وفاداری، بر شده ادراک قیمتی انصاف (. تأثیر3390)نظری، محسن؛ اشکانی، مهدی؛ هزاوه حصار مسکن، بابک 

 اینترنت خدمات صنعت :مطالعه مشتریان )مورد جویانة تلافی و شکایتی رفتارهای و به پرداخت تمایل

 .  921-910، 0، شماره 1، دوره مدیریت بازرگانیپرسرعت(. 

(. تاثیر عوامل ادراک قیمتی بر 3393شاه حسینی، محمدعلی و طباطبائی کلجاهی، سید وحید. ) ؛نظری، محسن
 2 ،مدیریت بازرگانی مشتری و پذیرش قیمت )مطالعه موردی: خدمات تلفن همراه شرکت ام.تی.ان.ایرانسل(.

(3 ،)220-201.   

 برند به مشتری وفاداری بر مند رابطه ریابیبازا ارزشی ابعاد تأثیر بررسی (.3390) بهاره داور،. ظهوری، ونوس،

 .  311-309(: 1)، بازرگانی مدیریت نشریةاه. همر تلفن های گوشی

 .ایرانی هایبانک برای بانکی خدمات بازاریابی کاربردی هایروش(. 3310میترا، ) صفائیان، و اورد ونوس،
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