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 بررسي عوامل موثر بر حفظ مشتري در خدمات تلفن همراه
 

  ، ****، عباس مهرحسيني اردكاني***، محمدعلي منتيان**، عبدالحسين نيسي*دكتر منصور زراءنژاد
  

  استاد و عضو هيأت علمي، دانشگاه شهيد چمران، دانشكده اقتصاد و علوم اجتماعي،گروه اقتصاد، اهواز، ايران،  *
  com.gmail@zarram: ت الكترونيكيپس

  مربي و عضو هيأت علمي، دانشگاه شهيد چمران، دانشكده اقتصاد و علوم اجتماعي،گروه مديريت، اهواز، ايران،** 
  aneysi@scu.ac.ir: پست الكترونيكي

   اهواز، ايران،چمراناه شهيد  دانشجوي كارشناسي ارشد، مديريت بازاريابي، دانشگ***
  m.menatyan@gmail.com: پست الكترونيكي

  چمران اهواز، ايران،شهيد دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازاريابي، دانشگاه ****

  a-mehrhosseini@ scu.ac.ir : پست الكترونيكي
  
  

1391/ 7 /25 :دريافتتاريخ   
1392 /3 / 11:  تاريخ پذيرش  

  
  

  چكيده

 اثرات هزينه تغيير، كيفيت خدمات، ارزش مشتري و رضايت مشتري بر حفظ مشتري و بررسيهدف اين مطالعه 
 نفري از دانشجويان 384هاي مطالعه از يك نمونه داده. همچنين ارزيابي تقش ميانجي رضايت مشتري است

نامه ساختارمند بود كه پايايي آن با آوري اطلاعات پرسشابزار گرد. گرديددانشگاه شهيد چمران اهواز انتخاب 
-ها به روش تحليل معادلات ساختاري به كمك نرمداده. تاييد گرديد) α.=81(استفاده از معيار آلفاي كرونباخ 

است و نقش ها نشان داد برازش مدل پيشنهادي مناسب  نتايج تحليل داده. مورد تحليل قرار گرفت AMOSافزار
همچنين تاثير معنادار رضايت و ارزش مشتري بر روي حفظ . ميانجي رضايت مشتري مورد تاييد قرارگرفت

  .مشتري تاييد گرديد، اما بين كيفيت خدمات و هزينه تغيير بر روي حفظ مشتري تاثير معناداري يافت نشد
  

  . مشتريرضايتر، حفظ مشتري،  ساختاري، هزينه تغييتتلفن همراه، مدل معادلا:  كليديهاي واژه
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  مقدمه
مخابراتي و  صنايع كه است طبيعي اطلاعات، عصر در

 هايشاخص بالاترين از يكي هاي ارتباطات داراي فناوري

 مختلف صنايع ميان در .است صنايع در بين را رشد

 رشد هايترين نرخسريع از يكي نيز ارتباطي و مخابراتي

 در آن سهم مراه است كهتلفن ه خدمات صنعت به متعلق

 حال در ايالعادهخارق به طور افراد يروزمره ارتباطات

 اين. است ثابت تلفن از گرفتن پيشي شرف در و افزايش

 سيار ارتباطات تكنولوژي در نوآوري مديون تنها رشد سريع

در  اپراتورها، رقابت شديد مديون آن يعمده بلكه نيست،
بازار  .است صنعت اين بازار بر حاكم حداقلي فضاي مقررات

 توجهي قابل رشد آن صنعت كنار در نيز همراه خدمات

مشتركين،  تعداد افزايش اين رشد ناشي از داشته است،
. است رقابت جديد هاي و عرصه خدمات روزافزون تنوع
 شده باعث بازار تلفن همراه و توأمان صنعت و سريع رشد

 كنار در پراتورهاا صنعت، اين بودن نوپا رغم علي كه است

 تلاش تدريج به جديد مشتريان آوردن به دست براي تلاش

 اپراتورها ساير مشتريان جذب و اغوا متوجه را خود بازاريابي

در چنين شرايطي حفظ ). 752 ،2004كيم و يون، (كنند 
 دست مشتريان موجود بسيار حائز اهميت است، زيرا به

 نگهداري از ترانگر و تر سخت بسيار جديد مشتريان آوردن

 صورت مطالعات مطابق كه است، به طوري موجود مشتريان

دلار و هزينه  300 جذب مشتريان جديد يهزينه گرفته،
 بوده است و اين 1995 سال دلار در 20 حفظ يك مشتري

 25 دلار و 300 به ترتيب برابر با 2004ها در سال هزينه
 بالاي جذب هايهزينه). 8: 2004برون، (دلار بوده است 

تر ارائه خدمات به هاي پايينمشتري در مقايسه با هزينه
آوري، دليل مشتريان موجود و در نتيجه افزايش سود

 در بين مهمي براي افزايش توجه به حفظ مشتري
  . دهندگان خدمات تلفن همراه است ارائه

بــراي حفــظ مــشتري درك عــواملي كــه بــراي حفــظ  
عوامل تاثيرگذار بر حفظ    مشتري مهم هستند و به عبارتي       

در مطالعــات  .مــشتري از اهميــت بــالايي برخــوردار اســت
گذشته عوامل متعددي شناسايي شده كه بر حفظ مشتري         

ترين عوامـل مـوثر بـر حفـظ مـشتري،            مهم تاثير دارند، از  
  شده و  فيت خدمات ادراك شده، ارزش ادراكتوان به كي مي

؛ 500: 1999بلـــومر، (رضـــايت مـــشتري اشـــاره كـــرد  
همچنين تـاثير   ) 15: 2002سيردشماك، سينگ و سابول،     

هاي تغيير بر حفظ مشتري نيـز اثبـات شـده اسـت             هزينه
). 30: 1995؛ هيـد و ويـيس،       200: 1999بانسل و تيلور،    (

كند، اما آنچه در رابطه با متغير هزينه تغيير جلب توجه مي
اين نكته است كه در بسياري از مطالعـات تـاثير مـستقيم             

ينه تغيير بر حفظ مشتري توجه فراواني را به خود جلب           هز
 هزينه  كه ، در حالي  )910: 2005ايدين و اوذر،    (كرده است   

تواند بر حفظ مشتري هم بـه صـورت مـستقيم و            تغيير مي 
گذاري بر مقدمات حفظ مشتري ماننـد       هم به صورت تاثير   

كيفيت خدمات، ارزش ادراك شده، و رضايت مشتري تاثير         
هزينه تغيير در ارتباط با   تمركز اين مطالعه بر تاثير .بگذارد

رضايت مـشتري، ارزش ادراك شـده و كيفيـت خـدمات و             
  . تاثير آنها بر حفظ مشتري است

هزينه تغيير با توجه به تاثيرگذاري در استراتژي خريـد          
وفاداري منفعلي را براي    ) 23: 1987دوير وهمكاران، (افراد  

 نتيجـه ايـن وفـاداري منفعـل         كند و در  مشتريان ايجاد مي  
دهنـد  مشتريان ناراضي نيـز از خـود واكنـشي نـشان نمـي            

از ايـن رو هزينـه تغييـر        ). 91،  2003برنهام و همكـاران،     (
 كنـد معمولاً مستقل از سطح رضـايت مـشتري عمـل مـي           

، 2000 همكــاران، ؛ جــونز و200 ،1999بانــسل و تيلــور، (
طح رضايت  و به ماندگاري مشتري حتي زماني كه س       ) 259

شواهد حاكي از آن است كه . كنديابد، كمك ميكاهش مي
رضايت مشتري به تنهايي فقط بخـش كـوچكي از دلايـل            

دهـد و ديگـر     نياز براي حفظ مشتري را توضـيح مـي         مورد
ها براي افـزايش سـطح مانـدگاري مـشتري مجـزا از         گزينه

: 2001اسزيمنـسكي و هنـارد،      (رضايت مـشتري هـستند      
. هـا اسـت   تغيير به عنوان يكي ديگـر از گزينـه        هزينه  ). 16

تـر  بخـش   تغييـر ممكـن اسـت بـا عملكـرد رضـايت            هزينه
شـده در جريـان    دهنده فعلي و افزايش لذت ادراك     سرويس

تواند پيامد آن موانعي بـراي تغييـر   تغيير افزايش يابد و مي 
همچنين هزينه تغيير بر روي ارزش ادراك       . در آينده باشد  

تري به عنوان مقدمه حفظ مشتري تاثير شده و رضايت مش 
  .كندخود را كامل مي
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رسـي  با توجه به آنچه گفته شد هـدف ايـن مطالعـه بر            
 در اين مطالعه    بنابراين عوامل موثر بر حفظ مشتري است،     

تاثير چند متغير مهم شامل كيفيت خـدمات، ارزش ادراك          
-شده و رضايت مشتري بر حفظ مشتري كه قبلا در زمينه          

ر در صنعت خدمات تلفـن همـراه ايـران بررسـي            هاي ديگ 
چگونگي ارتباط كيفيت خـدمات،     . شونداند، آزمون مي  شده

ارزش ادراك شده و رضايت مشتري با همديگر و اثر آنها بر      
همديگر و اثر آنها بر حفظ مشتري نيز مـورد بررسـي قـرار       

تـرين   اهميت اين موضوع در اين است كه كوچك       . گيردمي
دهنـدگان خـدمات    مشتري نسبت به ارائـه تغيير در نگرش 
-تواند، با توجه به رقابت شديد، امكان جابه       تلفن همراه مي  

جابي و سوق مشتري بـه اپراتـور ديگـر را افـزايش دهـد و                
ي خدمات تلفـن    توانايي حفظ مشتريان و سود ارائه دهنده      

توجـه بـه نقـش      . را با چـالش روبـرو سـازد       ) اپراتور(همراه  
 .هاي اين مطالعـه اسـت  تري از نوآوريميانجي رضايت مش

لذا با توجه به آنچه گفته شد، هدف ايـن مطالعـه بررسـي              
 بـا در    همراه تلفن خدمات در يمشتر حفظعوامل موثر بر    

بـر   .متغير رضايت مشتري اسـت     نظر گرفتن نقش ميانجي   
هاي زير پيشنهاد مـي    ، فرضيه ادامه مي آيد  مبناي آنچه در    

  :شود
تري بر روي هزينه تغيير اثر معنادار رضايت مش: 1فرضيه 

  . و مثبت دارد
ارزش مشتري بر روي هزينه تغيير اثر معنادار و : 2فرضيه 

  . مثبت دارد
كيفيت خدمات بر روي هزينه تغيير اثر معنادار  :3فرضيه 

  . و مثبت دارد
 مشتري اثر معنادار و هزينه تغيير بر روي حفظ: 4فرضيه 

  .مثبت دارد
شده مشتري  ت خدمات روي ارزش ادراككيفي: 5فرضيه 

  . اثر معنادار و مثبت دارد
كيفيت خدمات روي رضايت مشتريان اثر : 6فرضيه 

  . معنادار و مثبت دارد
كيفيت خدمات روي حفظ مشتري اثر معنادار : 7فرضيه 

  .و مثبت دارد
ارزش مشتري بر روي رضايت مشتريان اثر : 8فرضيه 

  . معنادار و مثبت دارد

ارزش مشتري بر روي حفظ مشتري اثر معنادار : 9فرضيه 
  . و مثبت دارد

رضايت مشتري بر روي حفظ مشتري اثر : 10فرضيه 
  .معنادار و مثبت دارد

رضايت مشتري به صورت كلي يا جزئي رابطه : 11فرضيه 
شده و حفظ مشتري را بدين صورت  ين ارزش ادراكب

شده منجر  ادراكدهد كه افزايش ارزش تحت تاثير قرار مي
به افزايش رضايت مشتري و در نهايت افزايش حفظ 

  .شودمشتري مي
رضايت مشتري به صورت كلي يا جزئي رابطه : 12فرضيه 

بين كيفيت خدمات و حفظ مشتري را بدين صورت تحت 
دهد كه افزايش كيفيت خدمات منجر به تاثير قرار مي

شتري افزايش رضايت مشتري و در نهايت افزايش حفظ م
  .شودمي

 1شده در اين مطالعه در شكل  مدل مفهومي آزمون
دهد كه روابط اين مدل نشان مي. نشان داده شده است

هاي كيفيت خدمات، رضايت مشتري، ارزش بين متغير
مشتري، هزينه تغيير و حفظ مشتريان چگونه فرض شده 

 1ي ادوارد و ساهادور پايه مطالعهاين مدل مفهومي ب. است
مدل مفهومي بر اساس اصول . توسعه يافته است) 2011(

 2طبق كارهاي بلو. تئوري مبادله اجتماعي ايجاد شده است
گيرنده اعمال اختياري افراد مبادله اجتماعي در بر) 1964(

هاي مورد انتظارشان از است كه به وسيله بازگشت بازخورد
بنابراين سطح تمايل افراد، . شوندديگران برانگيخته مي

اي ماندن در يك رابطه تعاملي، متناسب با رضايتي است بر
 يانگ و. يابندكه افراد از وجود ارتباطات، به آن دست مي

، استفاده از تئوري مبادله اجتماعي را )2004 (3پيترسون 
اي تغيير در مواجه هبه عنوان اساس توضيح مفهوم هزينه

نه از اين رو در مدل زير هزي. اندكردهبا خدمت معرفي 
تغيير، محرك حفظ مشتري است، همچنين كيفيت 

شده باعث افزايش رضايت مشتري خدمات و ارزش ادراك
  .شوندمي

                                                                 
1. Edward & Sahadev 
2. Blau 
3. Yang & Peterson 
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حفظ مشتری 

کيفيت خدمات 

هزينه تغيير

ارزش مشتری

رضايت مشتری

  
 و ادواردبرگرفته از مطالعه (مدل مفهومي تحقيق ): 1(شكل 

  )2011 ،ساهادو
  

  تحقيقادبيات و پيشينه 
 بازاريـابي   اتي ـادب دري  مـشتر  حفظرفتار  : حفظ مشتري 

 .اسـت  مـصرف ي  بازارهـا ي مربـوط بـه      يكي از مفاهيم اصل   
محققان اتفاق نظر دارند كه حفظ مـشتري بـراي رهبـران            

خواهند ثبات داشته باشند، بـسيار      كسب و كارهايي كه مي    
 بـه  ،يمشتر حفظ مفهوم). 2006آنگ، باتل،   (حياتي است   

 اصــولا بــي قــوي ونــدهايپ ،يســازمان هــدف ك يــعنــوان
 در  .ت بازاريـابي دارد    تمـايلا  چـارچوب  و هاهينظر ،يابيبازار

گيري حفـظ مـشتري     حالي كه مفهوم دقيق و روش اندازه      
هـاي مختلـف متفـاوت      تواند در ميان صنايع و شـركت      مي

رسد كه يك اجماع عمومي وجـود دارد        باشد اما به نظر مي    
تـوان منـافع اقتـصادي      كه با تمركز به حفظ مـشتري مـي        

هـد  حفظ مشتري دلالـت بـر يـك تع     . زيادي به دست آورد   
بلندمدت در بين بخشي از مشتريان و شـركت در راسـتاي          

 ايجـاد   حفظ رابطه است و توسعه تعهـد متقابـل، ناشـي از           
ويلـسون،  (مدت بين خريـدار و فروشـنده اسـت          روابط بلند 

ي به عبارت ديگر، حفظ يعني تعهد به ادامه       ). 335: 1995
يك كسب و كار يا مبادله با يك شريك خاص بـه صـورت              

هـاي  حفظ مشتريان مزيـت   ). 2000زينلدين،  (مداوم است   
ها بـه همـراه دارد، از جملـه حفـظ           فراواني را براي شركت   

تري نسبت به جـذب مـشتريان        مشتريان قديمي هزينه كم   
، مــشتريان قــديمي )1989داويــدو و يوتــال، (جديــد دارد 

كننـد،  هاي تجاري رقبا و تبليغات مـي      تري به نام   توجه كم 
 نسبت به قيمت دارند و تبليغات       تري حساسيت قيمتي كم  

 كه اين موارد    دهندمثبت انجام مي  ) كلامي(دهان  دهان به   
 بيانگر ضرورت توجه به ايـن مقولـه حفـظ مـشتري اسـت             

  ).309: 1998ديساي و ماهاجان، (

ــشتري ــاد ارزش  : ارزش م ــروزه، ايج ــابتي ام ــيط رق در مح
هـا لازم   مشتري بالاتر براي حفاظت از سـهم بـازار شـركت          

ــ ــست ). 29: 1969دي، (ت اس ــسياري از استراتژي ــاي ب ه
بازاريابي و مديريت معتقدند كه ايجاد ارزش مشتري بالاتر         

هـا اســت  يكـي از عناصـر كليـدي بـراي موفقيـت شـركت      
رزش  از ايــــن رو، توجــــه بــــه ا.)139: 1997وودراف، (

ها از جمله بازاريابي    شده مشتري در بسياري از رشته      ادراك
 مفهـوم واحـدي بـراي       بنـابراين . ته است اهميت بالايي ياف  

تعريف ارزش بيان نشده و تعاريف متعدد و متنـوعي از آن            
ي ارزش  هـاي مختلـف مطالعـه     ها و زمينه  با توجه به رشته   

مفهـوم ارزش تنهـا در ميـان        . مشتري انجام گرفتـه اسـت     
هاي مختلف ماننـد امـور بـانكي، اقتـصاد،           ها و زمينه  رشته

بلكـه در    لاعاتي متفـاوت نيـست    هاي اط مديريت و سيستم  
-اي، رفتار مـصرف   ادبيات بازاريابي، از جمله بازاريابي رابطه     

يكـي از   . گذاري و استراتژي نيز متفاوت است     كننده، قيمت 
شده در ادبيات    متداول و پذيرفته شده ارزش ادراك     تعاريف  

شده  است كه ارزش ادراك   ) 1988 (1نظري، تعريف زيتامل  
ي كلـي مـشتري از مطلوبيـت محـصول          را به عنوان ارزيـاب    

كند و چيزي كه از     براساس ادراك از چيزي كه دريافت مي      
) 1991( 2بولتـون و درو    .كنـد دهـد تعريـف مـي     دست مي 

معتقدند كه ادراك مـشتري از ارزش، ناشـي از تفـاوت در              
هاي غير پولي، سـليقه مـشتريان و        هاي پولي، هزينه  هزينه
 بـه  بيقر تياكثر ن،يا بر لاوهع. هاي مشتريان است  ويژگي
 آنچــه عنــوان بــه را ارزشي معنــاي قبلــ مطالعــات اتفــاق
 آنهـا  آنچـه دهنـد در مقابـل،        از دست مـي    كنندگان مصرف

؛ 5: 1996بوجانيـك،   (انـد   كنند، تعريف نمـوده    مي افتيدر
در ). 31 ،2000؛ تام،   1762: 2000ثون،  كاروآنا، ماني و بر   

-ن ارزش ادراك شده   اين مطالعه نيز ارزش مشتري به عنوا      

هاي ي مشتريان از خدمات تلفن همراه در برابر تمام هزينه      
يـافتن بـه ايـن خـدمات در نظـر      متحمل شده بابت دسـت   

  . گرفته شده است

                                                                 
1. Zeithaml 
2. Drew & Bolton 
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نظـري بـه     بـه صـورت      1مفهوم هزينه تغيير  : هزينه تغيير 
بلـو،  (هاي مبادله اجتماعي در روانشناسي اجتمـاعي        هينظر

بـر  ) 1975ويليامـسون،   (هادي   اقتصاد ن  ي  و نظريه  )1964
-ي تغيير از يك ارائههزينه تغيير عبارت از هزينه   . گرددمي

 بـه   .دهنـده ديگـر اسـت     دهنده محصول يا خدمت به ارائه     
هـاي  عبارت ديگر، هزينه تغيير ادراك شده به عنوان هزينه       

دهنـده  اقتصادي و رواني مرتبط با فرآيند تغيير از يك ارائه         
جـونز، رينولـدز،   (گـر تعريـف شـده اسـت     دهنده ديبه ارائه 

برخي از مطالعات حـاكي از      ). 335: 2007مادرزباخ، بيتي،   
ي ادراك مشتري از زمان،     آن است كه هزينه تغيير، نتيجه     
دهندگان خدمت است كه    پول و تلاش مرتبط با تغيير ارائه      
كنندگان از  ي ارعاب مصرف  بر روي حفظ مشتري به وسيله     

سـه دسـته هزينـه      . گذاردان تاثير مي  دهندگتغيير خدمات 
  : تغيير متفاوت به شرح زير قابل تعريف است

رفته و  عبارت است از منافع از دست: هاي ماليهزينه -1
هزينه پولي ناشي از عدم قطعيت مربوط به توان 

كه مشتريان به يك بالقوه براي كسب نتيجه، زماني
عات آورند، كه اطلادهنده جديد خدمات روي ميارائه

 .كافي از آن ندارند

عبارت است از زمان و : هاي زمان و تلاشهزينه -2
دهنده با رقيب آن از اي كه هنگام تعويض ارائهانرژي

هزينه زمان و تلاش شامل سه دسته . روددست مي
هزينه مرتبط با جستجو و تحليل قبل از : است

- گيري در مورد تغيير؛ هزينه يادگيري مهارتتصميم

ه منظور استفاده از يك محصول يا هاي جديد ب
هاي شروع يك خدمت جديد به طور موثر و هزينه

دهنده خدمات جديد و يا به كارگيري رابطه با ارائه
هاي اوليه است محصول جديد براي استفاده

 ). 216: 1989گويلتينان، (

هاي كه در عبارت است از هزينه: ايهاي رابطههزينه -3
دهنده خدمات  ري و ارائهصورت نبود رابطه بين مشت

اي شامل از هاي رابطههزينه. شودتحميل مي
دادن روابط شخصي و روابط مربوط به نام  دست

ها افزايش تعامل بين مشتريان و بنگاه. تجاري است
دهنده دو بخش را تواند روابط شخصي ارتباطمي

                                                                 
1. Switching cost  

). 259: 2000جونز، مادرزباخ، بيتي، (افزايش دهد 
يان مزايايي مانند مزاياي اجتماعي و روابط براي مشتر

شناسي دارد و باعث افزايش وابستگي مشتريان  روان
 .شودبه خدمات دهنده فعلي مي

هايي براي  مفاهيم و مقياس1998جونز در سال 
- هاي مرتبط با تغيير ارائهشش نوع مختلف از هزينه

  :ند ازا دهندگان خدمت ايجاد كرد كه عبارت

هاي فرصت و كه به شكل هزينههاي پيوستگي هزينه -1
دهنده شده، متعاقب انتقال از يك ارائه ريسك ادراك

 .دهنده ناشناخته استخدمت به يك سرويس

هايي كه به دليل هاي مربوط به قرارداد، هزينههزينه -2
خاص شركت يا بر اثر قرارداد، مشتري را  هايتلاش

- مجبور به پرداخت مجازات در صورت تغيير سرويس

 ).216: 1989گويلتينان، (كند  ميدهنده

-هاي يادگيري به نوع استفاده از خدمت بر ميهزينه -3

بندي فيزيكي، گردد، كه شامل دانش كاركنان، قالب
هاي تمايل به پرهيز از يادگيري سند خدمت و ريشه
 .روال هاي جديد است

هاي لازم براي شناخت هزينه پوشش، هزينه -4
 .ستدهندگان جديد و مناسب اسرويس

) مالي و غير مالي(هاي  هاي به كارگيري، هزينه هزينه -5
مربوط به خريد يك خدمت براي اولين بار است، مثلا 

 .هايي كه بايد براي بانك جديد پر شودهمه فرم

اقتصادي و (هاي  هزينه: هاي ورشكستگي يا فنا هزينه -6
هاي روابط ميان فردي با مربوط به سازه) اقتصاديغير

 قبلي و ايجاد مجدد آن با توجه به دهندگان سرويس
. هاي عاطفي استزمان، پول، تلاش و درگير

اند كه به هاي مربوط به گذشته هاي فنا، هزينه هزينه
صورت اقتصادي آشكار نيستند، و فقط به شكل 

 ).1998جونز، (شوند  شناختي آشكار مي روان

كنندگان و ماهيت آن هزينه تغيير خاص مصرف
شي، (ار صنعت و خصوصيات محصول است وابسته به ساخت

هاي خدمات  در زمينه.)244: 1995؛ گامسون، 71: 2002
هاي تغيير عمدتاً از ، هزينه)تلفن همراه( مخابراتي

گيرد و ريسك هاي ارزيابي و جستجو سرچشمه مي هزينه
اقتصادي و عملكردي در ارتباط با تلاش براي به 
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بلومر، (شود د ميي جديد ايجادهندهآوردن ارائه دست
ها بيشتر ماهيت در اصل، هزينه) 5: 1999رويتر، وتزل، 

  .رواني دارند

تواند به  دهد كه هزينه تغيير ميتحقيقات نشان مي
جونز و . صورت مثبت و منفي از طرف مشتريان ادراك شود

بودن به منابع  اند كه وابستهنشان داده) 2007(همكاران 
كند كه تاثير آن ير ايجاد ميمحدود، در نهايت هزينه تغي

. ممكن است توسط مشتريان، به صورت متفاوت ديده شود
هاي هاي تغيير اگر محدوديتاز نظر آنها برخي از هزينه

مثبت به وجود بياورند، ممكن است از سوي مشتريان به 
هاي تغيير مربوط بسياري از هزينه. صورت مثبت ديده شود

شامل ) 2003(هام و همكاران بندي برنها در طبقهبه رويه
ناشي از عدم اطمينان حاصل (ريسك ادراك شده اقتصادي 

توانند از  شناختي دارند و مي ماهيتي روان) از تلاش جديد
بخش هاي بسيار رضايتكردن مزايا و تجربه طريق فراهم

  .براي مشتريان، تحت تاثير قرار گيرد

دراك با سطوح بالاي كيفيت خدمات و تجربه رضايت، ا
كنندگان، به وسيله مشتريان افزايش  از ناهمگوني فراهم

اين كار ). 19: 1988پاراسورامان، زيتامل و بري، (يابد مي
دهنده ناشناخته و  اطمينان از يك سرويس به نوبه خود عدم

با ). 216: 1989گويلتينان، (دهد نشده را افزايش مي آزمون
، مشتري كه توجه به ناهمساني شناختي خريدهاي گذشته

اطلاعاتي را به منظور كاهش اضطراب خود در مورد 
آوري كرده است، از گيري غلط براي خريد جمعتصميم

ايتزل و (تجربيات خريد گذشته استفاده خواهد كرد 
منبع اصلي اطلاعات براي ارزيابي ). 1997همكاران، 
. ها، تجربيات خود شخص يا تجربه ديگران استجايگزين

ي خدمتي را تغيير دهندهند، اگر مشتري ارائهدر اين فرآي
. كنددهنده گذشته مقايسه مي دهد، آن را با خدمات 

ي خدمت تغيير يافته، دهندهبنابراين عملكرد بهتر ارائه
اطمينان يك  شده، عدم برحسب كيفيت و ارزش ادراك

خواهند،  بنابراين مشترياني كه مي. بردجايگزين را بالا مي
دهند ناختي را كاهش دهند، ترجيح ميناهمساني ش

ي استفاده از آن دارند، انتخاب نمايند خدمتي را كه تجربه
بخش و بهتر  پس با عملكرد رضايت). 375: 1995كلمپر، (

كننده خدمت، ممكن است هزينه تغيير ادراك شده ارائه
تواند به عنوان مانعي براي تغيير افزايش يابد و در نتيجه مي

 كهاند  دادهنشان مطالعاتي از برخي  حت.دتر باش بيش
ي مشتر حفظي استراتژي تغيير به عنوان هانهيهز جاديا
 به تغييري هانهيهز .رديگ قرار استفاده موردد توانيم

 كمك خدمات تيفيك در نوسانات بر غلبهي  براها سازمان
 نيبنابرا. )259: 2000جونز، مادرزباخ، بيتي، ( كندمي

 باشند با استفاده از خدمات در قادر است نممك هاسازمان
خواهند هر زمان هزينه تغيير را براي مشترياني كه مي

  .دهنده خود را تعويض كنند، افزايش دهندخدمات

 و خدمات تيفيك نيب ميمستقي ارابطه قاتيتحق
 داده نشانبه هر حال، . كنند ميگزارشي تغيير را هانهيهز

ه ادامه ب تمايل مشتريان بر خدمات تيفيك كه است شده
  فعلي در مقايسه با ارائهخدمات دهندهارائههمكاري با 

پاراسورامان، زيتامل و ( دارد مثبت ريتأثكنندگان ديگر 
به همين صورت جونز و همكاران ). 111: 1994بري، 

ارتباط معنادار مثبت بين كيفيت خدمات و ) 2007(
رابطه به وسيله هاي تغيير را به دست آوردند، اين هزينه

به عنوان مثال چن . تحقيقات ديگري نيز حمايت شده است
از رابطه بين كيفيت و هزينه تغيير در ) 2002 (1و هيت

گري اينترنتي حمايت تجربي داشتند و چانگ زمينه واسطه
شواهد تجربي براي ارتباط بين كيفيت ) 2008 (2و چن

ينترنت به هاي اخدمات با هزينه تغيير در زمينه استفاده
  .دست آورند

سطوح بالاتر رضايت كلي مشتري از خدمات در شرايط 
بودن ساير عوامل، هزينه منفعت و رضايت بالاتر قبلي  ثابت

دهنده خدمت را بالا تواند انتظار از تغيير ارائهمشتري مي
). 1762: 2002هليير، گورسن، كر و ريكارد، (ببرد 

رضايت مشتري بر مستقيم همچنين بحث در باره تاثير 
تواند بر اساس سطوح بالاتر هاي تغيير مي روي هزينه

. شود، انجام پذيردتر نتيجه مي استفاده، كه از رضايت بيش
نشان دادند كه رضايت بالاتر، ) 1999 (3بولتون و لمون

سطوح بالاتر . شودتر از خدمات مي منجر به استفاده بيش
                                                                 
1. Chen & Hitt 
2. Chang & Chen 
3. Bolton & Lemon 
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ه اوليه از هزينه تواند منجر به چندين نتيجاستفاده مي
دهنده خدمت و اعتماد تغيير نظير رابطه احساسي با ارائه

برخلاف اين ديدگاه، . دهنده خدمت گردد بيشتر به ارائه
اند كه هزينه تغيير اشاره كرده) 1994( و همكاران 1هاوزر

به هرحال، بر . امكان دارد منجر به نارضايتي مشتري شود
استفاده بر رضايت مشتري اساس تاثير متقاطع افزايش نرخ 

رابطه مستقيم بين رضايت مشتري و هزينه تغيير پيشنهاد 
  .شودمي

هاي مالي هزينه تغيير به وسيله برنهام و جنبه
شرح داده شده است، از نظر آنها ارزش ) 2003 (2همكاران
 منفعت، -شده غالباً به عنوان خروجي فرآيند هزينه  ادراك

رزش ادراك شده مشتريان يا هنگامي كه ا. شودتعريف مي
آوردن   آنها بالا است، شانس مشتريان در به دسترضايت

. دهندگان خدمت احتمالاً زياد نيستخدمات، از ديگر ارائه
معتقدند كه موانع ) 2004 (3به عنوان مثال يانگ و پترسون

تواند موثر باشد اگر مديران بر افزايش سطح ارزش  تغيير مي
چن و هيت . مشتري تمركز كنندشده و رضايت  ادراك

در مطالعاتشان بر روي معاملات آنلاين نشان ) 2002(
تر و  هاي ارزش ادراك شده، خدمات بيشاند كه ويژگيداده

سازي، هزينه تغيير را در معاملات اينترنتي امكان شخصي
  .دهد افزايش مي

تاكنون مطالعات زيادي در مورد ارتباط مستقيم هزينه 
ي نقاط مطالعه.  مشتري انجام نشده استتغيير بر حفظ
ها به عنوان يكي از اولين تلاش) 1995 (4بحراني كيوني

تواند رفتار در حال كه هزينه تغيير مي براي آزمون اين
برخي . شودتغيير مشتريان را تعيين كند، شناخته مي

تأثير مثبت هزينه ) 1999 (5محققان مانند بانسال و تيلور
. اندظ مشتري را آزمون و تاييد نمودهتغيير بر روي حف

گذاري   بر اساس اين مطالعات پايه4 تا 1فرضيه هاي 
  . اند شده

                                                                 
1. Hauser 
2. Burnha 
3. Yang & Peterson 
4. Keaveney 
5. Bansal & Taylor 

 توجه زيادي به 1980ي در دهه: مفهوم كيفيت خدمات
كيفيت خدمات به عنوان يك عامل استراتژيك كليدي 
براي تمايز محصول يا خدمت، افزايش سهم بازار و افزايش 

محققان ). 26: 1983انگ و بوزل، فيليپس، چ( سود شد 
اند فراواني مفهوم كيفيت خدمات را بررسي نموده

؛ پاراسورامان، 12: 1988پاراسورامان، زيتامل و بري، (
پاراسورامان، (شماري از آنها ). 111: 1994زيتامل و بري، 
؛ 375: 1991، بولتون و درو، 111: 1994زيتامل و بري، 

اند كه مفهوم كيفيت قيدهبر اين ع) 35: 1990كارمان، 
خدمات يك مفهوم مبهم است و با آنكه مباحث فراواني در 
مورد آن در ادبيات وجود دارد، ولي دستيابي به يك تعريف 

به هر حال، آنها اذعان . جامع از كيفيت خدمات دشوار است
كنند كه كيفيت خدمات يك مفهوم چندبعدي و پويا و مي

با . ي خريد است حال تجربههاي گذشته و تركيبي از جنبه
رسد كه بين آنها يك اجماع گسترده اين حال، به نظر مي

وجود دارد كه كيفيت خدمات يك نگرش از قضاوت كلي 
) 1983(لوييس و بومز . در مورد برتري خدمات است

كيفيت خدمات را ميزان سازگاري سطوح مختلف خدمات 
 6پاراسوراماناند، همچنين با انتظارات مشتري تعريف نموده

اند كه كيفيت خدمات پيشنهاد كرده) 1988(و همكاران 
تابعي از تفاوت بين انتظارات و عملكرد متعلق به ابعاد 

) 2000 (7كيفيت خدمات در نظر گرفته شود، گرونروس
كيفيت خدمات را اندازه و جهت مغايرت بين ادراك 

پس . مشتري از خدمت و انتظارات او تعريف نموده است
توان گفت به طور كلي، كيفيت خدمات به عنوان پيامد مي

گيري اثربخش ارائه خدمات تعريف شده است و زماني اندازه
دهد كه مشتريان به خدماتي فراتر از انتظاراتشان رخ مي

  ).22، 1988پاراسورامان، زيتامل و بري، (يابند دست مي

ــ رابطــه ــفيك نيب ــشتر تيرضــا و خــدمات تي ي در م
اي مورد بررسي قرار     ملاحظه قابله به طور    تحقيقات گذشت 

، اندرسـون و    1996:201اسـپرنگ و مـاكوي،      (گرفته است   
) 2002 (همكـاران  و 8سرشـچاندر ) 125: 1993سـاليوان،  
ي مـشتر  تيرضـا  و خـدمات  تي ـفيك كـه  نمودند   استدلال

                                                                 
6. Parasuraman. 
7. Gronroos 
8. Sureshchander 
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 بـه  اديز احتمال بهي  ك ي در شيافزا وارتباط نزديكي دارند    
 بيتنـر و    ن،ي ـا بـر  عـلاوه . شود در ديگري منجر مي    شيافزا

 يهنگـام  خدمات، تيفيك كه دادند   نشان) 1994( 1هابرت
 انـدازه  شركت با متعددي  هاتجربه از تابع ك ي عنوان به كه
ي از  خـوب  كننـده ين ـيبشيپ ـ اسـت  ممكن ،شوندي مي ريگ

 به طور مشابه، راناويرا و نيولي     . ي باشند  مشتر يكل تيرضا
 بـه  معمولاً خدمات تيفيككه اند  نشان دادهزني) 2003( 2

اين ارتبـاط در بـين      . ي است مشتر تيرضاي   مقدمه عنوان
صنايع مختلف نيز بررسـي و تاييدشـده اسـت، بـه عنـوان              

بيـان نمودنـد كـه كيفيـت        ) 1992(مثال، كرونين و تيلور     
شـويي،   بانكداري، خشك (خدمات در چهار صنعت خدماتي      

 ـ) هاي غذاي آماده  كنترل آفات و رستوران    ر روي رضـايت    ب
اسپرنگ و ماكوي،   (اكثر محققان   . مشتري تاثير مثبت دارد   

ارتبـاط  ) 193: 2000؛ كرونين، بردي و هات،      201: 1996
معناداري بين كيفيت خدمات و رضـايت كلـي مـشتري را            

اند كه تعدادي از محققان نيز نشان داده   . اندشناسايي نموده 
دارد كيفيت خدمات تاثير مستقيمي روي حفـظ مـشتري          

ــزل،  ( ــر و وت ــومر، روييت ــدز،  499: 1999بل ــونز، رينول ؛ ج
  ).335: 2007مادرزباخ، بيتي، 

ي مشتربين ارزش ادراك شده  پيشخدمات تيفيك
ي مشتر شدهكادر اارزشي رو بري توجه قابل ريتأث واست 
؛ سويني، 375: 1991؛ بولتون و درو، 67: 1999اوه، (دارد 

ي اريبسي تجرب العاتمط). 77: 1999سوتار و جانسون، 
 ارزش ادراك به منجر خدمات تيفيك كهه است داد نشان

هارتلاين و جونز (در اين ارتباط، . شودشده مشتريان مي
؛ زيتامل )375: 1991(؛ بولتون و دروو )207: 1996(
؛ بيكر، )139: 2004(؛ هريس و گوود )2: 1988(

ردي، ؛ كرونين، ب120: )2002(پاراسورامان، گرووال و ووس 
؛ كرونين، بردي و )375: 1997(برند، هايتوور و شم ول 

- داده گزارش) 1991( و درو بولتونو ) 193: 2000(هات، 

 ارزش كنندهنييتع عامل نيترمهم خدمات تيفيك كهاند 
 ، بهداشتيخدمات نهيزم در .است مشتري شدهكادرا

كيفيت خدمات  كهاند نشان داده) 1996 (جونز و 3هارتلاين
 . داردخدمات شده كادراارزش  بر مثبت اثر اك شدهادر

                                                                 
1. Bitner & Hubert 
2. Ranaweera & Neely 
3. Hartline & jones 

 همكاران و 4كريب ،يفروشخردههاي  مجموعهدرهمچنين، 
 مثبت و ارتباط كالا ارزش درك كهاند هداد نشان) 2002(

.  داردكنندگانمصرف از طرف كالا تيفيك دركا ببالايي 
 نيباند كه نيز بررسي كرده) 1999 (همكاران و 5ينيسوئ
 همبستگي خدمات شدهكادر اارزش و خدمات تيفيك

به ) 1997 (همكاران و نيكرون به طور مشابه .وجود دارد
 بري مثبت طوربه خدمات تيفيكاند كه اين نتيجه رسيده

شده مشتريان از خدمات صنايع مورد مطالعه  ادراكارزش
هاي با توجه به مطالب ذكر شده در بالا، فرضيه. تأثير دارد

  .انده شده ارائ7 تا 5

در طول چهار دهه گذشته، : مفهوم رضايت مشتري
هاي نظري و ترين موضوعرضايت به عنوان يكي از مهم

كاربردي، براي اكثر بازاريابان و محققان در حوزه مشتري 
مفهوم ). 357: 2004جمال، (در نظر گرفته شده است 

رضايت مشتري يك جايگاه مركزي در تفكر و كاركرد 
هرچند ). 244: 1982چرچيل و سورپرنانت، (ارد بازاريابي د

مطالعات فراواني در زمينه رضايت مشتري انجام شده است 
اما تعريف واحد و جامعي در ادبيات نظري براي آن وجود 

ولي به طور كلي دو ادراك متفاوت از رضايت . ندارد
رضايت مخصوص مبادله و رضايت : مشتري وجود دارد

؛ رضايت )184: 2003، اولسن و جانسون(تجمعي 
مخصوص مبادله به اين معني است كه رضايت مشتري 

اوليور، (حاصل ارزيابي بر مبناي تجربيات اخير است 
كه رضايت مشتري و رضايت تجمعي يعني اين) 1997

نبايد تنها بر مبناي بعضي از تجربيات خريد خاص او باشد، 
 بلكه بايد بر اساس ارزيابي مشتري از همه تجربيات

اكثر ). 267: 1991جانسون و فورنل، (خريدش باشد 
مطالعات رضايت مشتري امروزه از مطالعات تجمعي 

رضايت تجمعي ). 2007گوپتا و زيتمل، (كنند استفاده مي
تري ها توانايي بيشدر ارزيابي عملكرد و خدمات شركت

هاي رفتار خريد مجدد مشتريان  بيني دارد و در پيش
با ). 19: 1988امان، زيتامل و بري، پاراسور(ضروري است 

توجه به اين دو ادراك تعاريف متعددي براي رضايت 
در ادبيات آكادميك، رضايت . مشتري بيان شده است

                                                                 
4. Baker 
5. Sweeney 
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مشتري تابعي از اختلاف انتظارات پيشين مشتريان و 
چرچيل و (ادراك آنها بر اساس خريد تعريف شده است 

 رضايت) 2003(1صرنا و جمال). 244: 1982سورپرنانت، 
 نسبت مشتري يك نگرش يا احساس عنوان به را مشتري

-مي تعريف آن از استفاده از بعد خدمت يا محصول يك به

تواند به عنوان ارزيابي يك رضايت مشتري مي. كنند
ها و انتظارات او تعريف محصول يا خدمت بر اساس نياز

توان گفت پس به طور كلي مي). 460: 1980اوليور، (شود 
ه رضايت مشتري ادراك مشتري از مقدار برآورده شدن ك

انتظاراتش پس از مصرف محصول است كه رفتارهاي بعدي 
طور كه علاوه بر اين همان. دهداو را تحت تأثير قرار مي

گفته شد، ممكن است بر رفتار خريد ديگران نيز تأثير 
  ).279: 2003آدامسون و همكاران، (بگذارد 

شده  اده است كه ارزش ادراكچندين مطالعه نشان د
تواند تاثير معناداري بر روي رضايت مشتري داشته باشد مي

؛ چانگ و 15: 2002سيردشماك، سينگ و سابول، (
 نشان) 2000( همكاران و نيكرون). 16: 1994ويلدت، 

 مهمبين كننده و پيششده تعيين  ادراكارزش كهاند داده
 با انيترمش است ممكن همچنين . استتيرضابراي 

 سلسله در اهداف و ايمزا محصول،ي هايژگيوي ابيارز
ي از تر كم ا يتر شيب احساس مختلفي هاارزش مراتب
: 1993وودروف، ديويد و گارديل، (ي نداشته باشند رضا
ي هايژگيو عملكرد كهيزمان تا گر،يد عبارت به). 33

 درحال ارزش مراتب سلسله در محصولي ايمزا و محصول
 بر علاوه. كرد خواهد ريي تغست، رضايت مشتريتغيير ا

ي مشتر تيرضا كهاند  دادهنشان محققان ازي اريبس ن،يا
 كهاند هافتيدر هاآن و داردي بستگ شده كادر اارزشبه 

بردي و (ي است مشتر تيرضا مشتري مقدمه ارزش درك
؛ ساژيو 19: 1996؛ راوالد و گرونروس، 34: 2001كرونين، 

  ).232: 2001و كالگيت، 

تر تحقيقات در رابطه با رضايت مشتري و  بيش
رفتارهاي واقعي مشتريان، بر روي ارتباط بين رضايت و 

؛ 91: 1995بماور، (اند حفظ مشتري تأكيد و تمركز نموده
؛ جميسون و بس، 1: 2005كندون، مورويتز و رينالرتز، 

                                                                 
1. Jamal & nasser 

؛ مورويتز، جانسون و 65: 1979؛ موريسون، 336: 1989
بر اساس اين مطالعات رضايت ). 46: 1993ن، اسچميتلي

يابي به هدف حفظ مشتري است و يك گام لازم براي دست
ي حفظ مشتري، متناسب با ميزان رضايت افزايش نتيجه

تحقيقات متعددي نشان داده است كه رضايت . يابدمي
اندرسون و (مشتري بر روي حفظ مشتري تاثير دارد 

 مام، آكسوي، لينينگ هام -ز؛ ، پركين125: 1993ساليوان، 
 ). 131: 2001؛ ميتال و كاماكورا، 245: 2005و استرينگ، 

 تحقيق 10 تا 8هاي با توجه به مطالب مطرح شده، فرضيه
  . اند ارائه شده

بسياري از : بررسي نقش ميانجي رضايت مشتري
مطالعات تجربي نقش ميانجي رضايت مشتري در تاثير 

دمات بر قصد رفتاري را اثبات شده و كيفيت خ ارزش ادراك
؛ چانگ و 193: 2000كرونين، بردي و هات، (كنند مي

: 2002؛ سيردشماك، سينگ و سابول، 16: 1994ويلدت، 
چارچوب نظري سلسله مراتب ارتباط شناخت، تاثير، ). 15

تمايل و رفتار، نيز از نقش ميانجي رضايت مشتري حمايت 
 با توجه به مطالب مطرح از اين رو). 1997اوليور، (كنند مي

  .اند  تحقيق ارائه شده12 و 11هاي شده، فرضيه

  شناسي تحقيقروش

اي كاربردي است كه به صورت مقطعـي        اين تحقيق مطالعه  
جامعه آمـاري كليـه     . و به شيوه پيمايشي انجام گرفته است      

هـا در بـين     اي آن كاربران خدمات تلفن همراه بود كه نمونه      
گيري شهيد چمران اهواز به روش نمونه     دانشجويان دانشگاه   

نمونـه مـورد مطالعـه از بـين         . در دسترس، انتخاب گرديـد    
جويان انتخاب گرديد زيرا صنعت خدمات تلفن همراه          دانش

صنعتي نوپا در ايران است و اكثر كاربران آنها را افراد جوان            
توانند نمايندگان مناسـبي    دانشجويان مي . دهندتشكيل مي 

كاربران خدمات تلفن همراه باشند، زيرا آنهـا از         براي جامعه   
بـرون  (نظر نگرش و تمايل با ساير مشتريان يكسان هستند          

بـــه ). 1981، 3؛ كالـــدر و همكـــاران1992، 2و اســـتايمن
انـد كـه      بيـان نمـوده   ) 2003 (4كه وانگ و همكـاران      طوري

                                                                 
2. Brown and Stayman 
3 .Calder and et al. 
4. Wang and colleagues 
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التحصيلان از نظر ادراك تكنولـوژي و بـر           دانشجويان و فارغ  
. اي رواني با ساير مـشتريان تفـاوتي ندارنـد         حسب فرآينده 

 2و گيفن و همكـاران    ) 2000 (1همچنين اگراهال و كاراهانا   
عنوان نمودند كه دانشجويان اغلب كاربران بـدعت        ) 2003(

اين موارد و همچنين    . گذار در استفاده از تكنولوژي هستند     
ميزان همكاري دانشجويان با محققين دلايل انتخاب نمونـه         

بـراي تعيـين حجـم      . العه از بين دانشجويان اسـت     مورد مط 
نمونــه از فرمــول محاســبه انــدازه نمونــه بــه صــورت       

2

2
2

d

qpz
n

./در ايــن رابطــه .  اســتفاده گرديــده اســتZ 
 درصد برابر   95توزيع استاندارد است كه در سطح اطمينان        

كه حـداكثر تعـداد     (از روش احتياطي    q و   P.  است 96/1با  
) d( درصد و سطح خطا      50برابر با   ) شودبب مي نمونه را س  

در نتيجه محاسبه   .  درصد در نظر گرفته شده است      5برابر با 
كـه بـراي اطمينـان      .  نفر تعيين شد   384فوق، حجم نمونه    

  .نامه بين اعضاي نمونه توزيع گرديد  پرسش400تر  بيش

هاي تحقيق آوري اطلاعات به منظور فرضيهبراي جمع
نامه پرسش.  صورت ميداني توزيع گرديدها بهنامه پرسش

ها و تحقيق بر پايه بازبيني ادبيات موجود و منطبق بر آيتم
توسعه داده ) 2011(شده توسط ادوارد و ساهادو مدل ارائه
نامه مورد استفاده، كيفيت خدمات با  در پرسش. شده است

هاي پيشنهادي ادوارد و ساهادو  آيتم، بر اساس آيتم4
هاي هاي بعدي آيتمدر بخش. يده شده استسنج) 2011(

 3بر اساس مطالعات پينگ)  آيتم3(گيري هزينه تغيير اندازه
گيري شده اندازه) 2000( و همكاران 4و جونز) 1993(

رضايت كلي و تجمعي به جاي رضايت خاص معامله . است
هاي رضايت مشتري مطرح با سه آيتم برگرفته از مقياس

 و 7 وست بروكو) 1989 (6سوان و 5شده به وسيله اوليور
گيري مقياس اندازه.  سنجيده شده است)1991 (ورياول

 و 8بر اساس كارهاي لوسكيو) سه آيتم(ارزش ادراك شده 

                                                                 
1. Agrahal and Karahana 
2. Gefen 
3. Ping 
4. Jones 
5. oliver 
6. Swan  
7. Westbrook 
8. Levesque 

هاي آيتم. گيري شده استاندازه) 2000 (9مك دوگال
 و مورگان مطالعه ازگيري متغير حفظ مشتري اندازه
ي سوالات با طيف تمام.  شده استاقتباس )1994( 10هانت

) از كاملاً موافق تا كاملاً مخالف(اي ليكرت  گزينه5
نامه توزيع شده   پرسش400از تعداد . سنجيده شده است
 عدد برگشت داده شده و مورد 374بين اعضاي نمونه 

  .استفاده قرار گرفته است

آوري براي اطمينان از روايي و پايايي ابزار جمع
توسط افراد ) ري و منطقيصو(اطلاعات، روايي محتوي 

متخصص مرتبط با موضوع پژوهش تاييد و روايي سازه نيز 
به كمك تحليل عاملي تأييدي بررسي گرديد كه نتايج آن 

پايايي به روش آلفاي كرونباخ كه در بين . آيددر ادامه مي
گيرد تر مورد استفاده قرار مي هاي تعيين پايايي بيشروش

 75/0با ضرايب ) 82: 1387سرمد، بازرگان و حجازي، (
 براي ارزش ادراك شده 70/0براي كيفيت خدمات، 

 براي رضايت 85/0 براي هزينه تغيير، 65/0مشتري، 
 براي مجموع 81/0 براي حفظ مشتري و 81/0مشتري، 

  .متغيرها مورد تائيد قرار گرفت

  هاي تحقيق يافته

نامه   پرسش374ي توزيع شده،  پرسشنامه400از كل 
 درصد 94گويي  گر نرخ پاسخ  داده شد كه بيانبازگشت

- دهد اكثريت پاسخنتايج تحليل توصيفي نشان مي. است

 21مونث بوده و ميانگين سن آنها )  درصد55(دهندگان 
)  درصد54(دهندگان همچنين اكثريت پاسخ. باشد سال مي

-از خدمات ارائه شده توسط شركت همراه اول استفاده مي

از تلفن )  درصد57(ها تر آن ده بيشتجربه استفا. كنند
  . سال بوده است6 تا 3همراه بين

هاي تحقيق با استفاده از روش مدل مدل و فرضيه
اي گيري از رويكرد دومرحلهمعادلات ساختاري و با بهره

بررسي ) 1988 (11ارائه شده توسط اندرسون و گربينگ
در اين رويكرد، در مرحله اول از روش تحليل . شده است

گيري براي ارزيابي مدل اندازه) CFA(عاملي تأييدي 
                                                                 
9. McDougall 
10. Morgan hunt 
11. Anderson and Gerbing 
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 نتايج تحليل عاملي تاييدي): 1(جدول 

ضريب رگرسيوني   سوالات پرسشنامه سازه ها
  استاندارد

ني نسبت بحرا
)c.r(  p  

صداي دريافتي از طريق شبكه تلفن همراه خيلـي خـوب اسـت             ) وضوح(كيفيت   .1
)SQ1.(  60/0    

بسيار خوب است   ) سهولت در برقراري تماس   (عملكرد خدمات شبكه تلفن همراه       .2
)SQ2.(  78/0  27/10  *** 

 ـ          شبكه تلفن همراه  توانم به اين    من مي  .3 نم  براي گـرفتن سـرويس خـوب تكيـه ك
)SQ3.(  63/0  19/9  *** 

 كيفيت خدمات

SQ4.( 60/0(شبكه تلفن همراه خيلي خوب است)دهيآنتن(پوشش شبكه .4  87/8  *** 
كنم اپراتور خدمات مناسبي به مـن ارائـه         در مقايسه با آن چيزي كه پرداخت مي        .5

PV1.(  72/0(كند مي    

PV2.(  68/0(ند ك ارزش بيشتري براي پول من ايجاد ميخدمات اپراتور .6  71/9  *** 
 ارزش ادراك شده

 ,GPRS(دريافتي شبكه تلفن همراه از من، براي دريافت خـدمات)شارژ(قيمت  .7
MMS(معقول و منطقي است...) وPV3.( 56/0  54/8  *** 

به نظر من به طور كلي جايگزين كردن يك اپراتور با اپراتور ديگر، زمـان و تـلاش         .8
SC1(.  57/0(زيادي از من مي طلبد   80/3  *** 

-براي من تغيير از يك شبكه تلفن همراه به شبكه تلفن همراه ديگر هزينه بر مـي         .9
SC2.(  80/0(باشد     

 هزينه تغيير

به طور كلي جايگزيني يك شبكه تلفن همراه جديد بدون هـيچ زحمتـي امكـان                 .10
SC3.( 39/0(پذير است  73/3  *** 

  ).CS1(ام احساس خوبي دارم عليبه طور كلي من با استفاده از اپراتور ف .11
  77/0    

CS2.(  82/0(به نظر من انتخاب اين اپراتور، انتخاب درستي است  .12  53/15  *** 

 رضايت مشتري

CS3.( 82/0(به طور كلي من از اپراتورم راضي هستم .13  61/15  *** 
 ماه آينده از همين شبكه تلفن همراه استفاده كنيد زيـاد            6شانس اينكه شما طي      .14

CR1.(  70/0(است     

شانس اينكه شما طي يك سال آينده از همين شبكه تلفن همراه اسـتفاده كنيـد                 .15
CR2.(  92/0(زياد است   38/13  *** 

 حفظ مشتري

شانس اينكه شما طي سه سال آينده از همين شبكه تلفن همراه اسـتفاده كنيـد                 .16
CR3( 72/0(زياد است  76/12  *** 

  :جزئيات مقياس هاي برازش مدل
c 2 = 38/112 , df=92, p= 073/0 , /dfc 2 = 22/1  

RMR= 050/0 , GFI= 096/0 , NFI= 943/0 , TLI= 986/0 , CFI= 989/0 , RMSEA= 024/0  

در . شودي آنها استفاده ميمتغيرهاي و بررسي روايي سازه
- تحليل عاملي تأييدي، قابليت اطمينان و اعتبار مدل اندازه

. شودبررسي مي گيري تحت اصول مدل معادلات ساختاري
ب ، اعتبار و برازش مناس SEMدر مرحله دوم با استفاده از

در اين . شودها ارزيابي ميمدل با توجه به ساختار داده
اي ابتدا صحت مدل مطالعه با استفاده از رويكرد دومرحله

گيري بررسي و سپس در مرحله دوم با استفاده از  اندازه
تحليل معادلات ساختاري مدل پيشنهاد شده ارزيابي و 

رسي نتايج اين بر. اندپيشنهاد شده آزمون شده هايفرضيه
 .ها در ادامه بيان گرديده است

براي اطمينان از كفايت عوامل تشكيل دهنده آن و به 
ها و نيز اطمينان از صحت عبارت ديگر تاييد روايي سازه

گيري از تحليل عاملي تاييدي استفاده برازش مدل اندازه
يت ـدر اين زمينه يك مدل پنج عاملي شامل كيف. شد

شده، رضايت مشتري و  رزش ادراكخدمات، هزينه تغيير، ا
  ايج تحليل عامليـنت. حفظ مشتري مورد آزمون قرار گرفت

  

شاخص .  خلاصه شده است1در جدول ) CFA(تاييدي 
دهد كه برازش هاي برازش كلي مربع كاي دو نشان مي

گيري مناسب و قابل قبول است و ساير  مدل اندازه
. ر دارندهاي برازش همگي در دامنه قابل قبول قرا شاخص

گيري پيشنهاد شده از يك برازش  در نتيجه مدل اندازه
از آنجا كه از نظر آماري پيشنهاد . مناسب برخوردار است

بار (هاي داراي مقدار وزن رگرسيوني  شود كه عامل مي
 معنادار و قابل قبول تلقي شوند 4/0بيش از ) عاملي

 در هاي رگرسيوني ، بنابراين همه وزن)375: 1995كلمپر، (
، مقادير SC3مدل مورد بررسي به جز بار عاملي آيتم 

) t-value(هاي بحراني  دارند و همه نسبت4/0تر از  بزرگ
بنابراين تمامي . باشند معنادار مي>001/0Pدر سطح 

، مورد تاييد قرار SC3عوامل در نظر گرفته شده به جز 
گرفته است و برازش كلي حاكي از برازش خوب مدل 

  .هاي مشاهده شده استري مورد مطالعه با دادهگي اندازه
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با (گيري  پس از اطمينان يافتن از صحت مدل اندازه
به سراغ مدل ساختاري ) استفاده از تحليل عامل تاييدي

برازش مدل پيشنهاد شده نشان داد كه مدل از . رويممي
 هاي برازش نيزبرازش قابل قبولي برخوردار است و شاخص

مقدار مربع كاي برابر با . كند برازندگي مدل را تاييد مي
 غير معنادار 79 و در سطح درجه آزادي برابر با 24/99

گر برازش مناسب  كه نشان) =062/0P<05/0مقدار (است 
هاي برازش ساير شاخص. بخش مدل تحقيق استو رضايت
  . آورده شده است2ي قابل قبول آنها در جدول و دامنه

  شاخص هاي برازندگي): 2(جدول 

  نتيجه  قبول قابل حد  مقدار  شاخص
DFc/(مربع كاي نسبي    قبول قابل  5 تا 1بين   26/1  )2

 قبول قابل  يك به نزديك NFI(  95/0(شده هنجار برازش شاخص

 قبول قابل  <GFI(  97/0 90/0(شاخص نيكويي برازش 

 قبول قابل  <TLI(  98/0 90/0( لوييس -شاخص توكر 

 قبول قابل  <CFI(  99/0  90/0(زش تطبيقي شاخص برا

  شاخص برازش تطبيقي مقتصد 
)PCFI(  74/0 60/0>  قابل  

 قبول 
  مقتصد شده هنجار برازش شاخص

)PNFI(  71/0 60/0>  قابل  
 قبول 

ريشه دوم ميانگين مربعات 
  قابل  >RMSEA(  03/0  05/0(خطاي برآورد 

 قبول 
  نتايج تحقيق: ماخذ

دست آمده و مقايسه آن با دامنه با توجه به نتايج به 
- توان اطمينان حاصل كرد كه تمام شاخصقابل قبول، مي

هاي برازندگي در دامنه قابل قبول قرار گرفته و برازش 
  .مناسب مدل پيشنهاد شده مورد تاييد است

هاي تحقيق از مدل معادلات براي بررسي فرضيه
 هاي تحقيقفرضيه. استفاده شده است) SEM(ساختاري 

هايي كه به دو دسته تقسيم شده است، دسته اول فرضيه
در نظر ) 10 تا 1هاي فرضيه(ها براي بررسي تاثيرات متغير

هاي فرضيه( هايي دسته دوم، شامل فرضيه. اندگرفته شده
است كه مربوط به بررسي رضايت مشتري به ) 12و 11

نتايج آزمون هر كدام از اين . عنوان متغيري ميانجي است
ي نتايج بررسي دسته. شودو دسته در ادامه بررسي ميد

.  نشان داده شده است3هاي تحقيق در جدول اول فرضيه
طور كه گفته شد، اين مدل از برازش مناسبي براي همان
  .ها برخوردار بودداده

  

  

  

  

  

  

   

  هاي تحقيقنتايج آزمون فرضيه): 3(جدول 

  رگرسيوني ضريب  جهت  حشر  فرضيه
  غير استاندارد

  خطاي
  استاندارد

  نسبت
  نتيجه P  بحراني

13/0  مستقيم  تاثير رضايت مشتري بر روي هزينه تغيير  1  13/0  03/1  30/0   رد 
07/0  مستقيم تاثير ارزش ادراك شده بر روي هزينه تغيير  2  10/0  70/0  49/0   رد 
-01/0  يممستق تاثير كيفيت خدمات بر روي هزينه تغيير  3  14/0  08/0-  94/0   رد 
-005/0  مستقيم  تاثير هزينه تغيير بر روي حفظ مشتري  4  03/0  17/0-  87/0   رد 
23/0  مستقيم  تاثير كيفيت خدمات بر روي ارزش مشتري  5  13/0  80/1  07/0   رد 
83/0  مستقيم  تاثير كيفيت خدمات بر روي رضايت مشتري  6  10/0  60/8   تاييد *** 
01/0  مستقيم  دمات بر روي حفظ مشتريتاثير كيفيت خ  7  10/0  13/0  90/0   رد 
57/0  مستقيم  تاثير رضايت مشتري بر روي ارزش مشتري  8  11/0  29/5   تاييد *** 
18/0  مستقيم  تاثير ارزش مشتري بر روي حفظ مشتري  9  08/0  22/0  03/0   تاييد 
51/0  مستقيم  رضايت مشتري بر روي حفظ مشتريتاثير   10  11/0  76/4  ***   تاييد 

 هاي تحقيقيافته: ماخذ
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دهد كه كيفيت خدمات بر رضايت مشتري نتايج نشان مي
شود و تاثير يق تاييد مي تحق6يعني فرضيه . تاثير دارد

مثبت و معنادار رضايت مشتري بر روي ارزش ادراك شده 
شود و تاثير  تحقيق نيز تاييد مي8مشتري يعني فرضيه 

مثبت و معنادار رضايت مشتري بر روي حفظ مشتري 
شود، همچنين تحقيق نيز تاييد مي10يعني فرضيه 

مشخص گرديد كه ارزش ادراك شده مشتري بر حفظ 
  .توجهي داردتاثير معنا دار و قابل) 9فرضيه (ري مشت

براي بررسي نقش ميانجي رضايت مشتري يك مدل 
 بدون حضور رضايت 2متفاوت و جديد به صورت مدل 
كه مشتمل بر ) 1مدل (مشتري را با مدل اصلي تحقيق 

كه يك  براي اين. رضايت مشتري است، مقايسه شده است
 1از نظر بارون و كنيمتغير نقش ميانجي داشته باشد، 

متغير مستقل بايد : اولاً: بايد سه شرط برقرار باشد) 1986(
در گام نخست بر روي متغير ميانجي تاثير بگذارد؛ ثانياً 
متغير مستقل بايد در گام دوم بر روي متغير وابسته تاثير 
بگذارد، و ثالثاً متغير ميانجي بايد در گام سوم بر روي 

  .اشته باشدمتغير وابسته تاثير د

حفظ مشتری 

کيفيت خدمات

ارزش ادراک شده

هزينه تغيير

  
  2نمودار مدل ): 2(شكل 

براي آزمون نقش ميانجي رضايت مشتري با متغير  -
، 2كيفيت خدمات و متغير ارزش ادراك شده، مدل 

كه شامل رضايت مشتري نيست با مدل اصلي تحقيق 
دهد كه سه نتايج بررسي نشان مي. مقايسه شده است

كه رضايت  براي اين) 1986(شرط بارون و كني 
 متغير ميانجي ميان متغيرهاي ارزش مشتري
شده و كيفيت خدمات و متغير حفظ مشتري  ادراك

نتايج تحقيق و بررسي دو مدل . باشد، برقرار است
  :دهد كهنشان مي

  ارزش ادراك شده مشتري بر روي حفظ مشتري يك -
                                                                 
1. Baron& Kenny 

 ).1در مدل (تأثير معنادار و قابل توجه دارد   

در (تري كيفيت خدمات در غياب متغير رضايت مش -
تاثير معنادار و مثبتي بر روي حفظ مشتري ) 2مدل 
 .داشت

تاثير معنادار و قابل توجه كيفيت خدمات بر روي  -
 ).1در مدل (حفظ مشتري رد شد 

يك ) 1در مدل(رضايت مشتري بر روي حفظ مشتري  -
 .تاثير معنادار و قابل توجه داشت

  

  2هاي مدل بررسي نتايج آزمون فرضيه): 4(جدول 

  ضرايب رگرسيوني
   استاندارد

  مدل  (1مدل   شرح
مفهومي 
  )تحقيق

  2مدل

13/0  تاثير رضايت مشتري بر روي هزينه تغيير  -  
07/0 تاثير ارزش ادراك شده بر روي هزينه تغيير  12/0  
-01/0 تاثير كيفيت خدمات برروي هزينه تغيير  09/0  
-005/0  تاثير هزينه تغيير بر روي حفظ مشتري  01/0-  

23/0  ير كيفيت خدمات بر روي ارزش مشتريتاث  *72/0  
83/0  تاثير كيفيت خدمات بر روي رضايت مشتري  -  
01/0  تاثير كيفيت خدمات بر روي حفظ مشتري  *28/0  
57/0*  تاثير رضايت مشتري بر روي ارزش مشتري  -  
-18/0*  تاثير ارزش مشتري بر روي حفظ مشتري  00/0  

51/0*  ظ مشتري حفبر رويرضايت مشتري تاثير   - 
 :شاخصهاي برازش

  X2/DF(  26/1 08/1(كاي اسكوئر نسبي 
GFI(  97/0(شاخص نيكويي برازش   98/0  

TLI(  98/0( لوييس _شاخص توكر  99/0  

CFI(  99/0  99/0(شاخص برازش تطبيقي   

ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد 
)RMSEA(  03/0  02/0  

  در سطح ي معنادار بودنان دهندهنش* علامت (نتايج تحقيق : ماخذ
  ) درصد است95 

 

توان عنوان كرد كه اثر ارزش با توجه به نتايج مي
 درصد در 95مشتري بر حفظ مشتري در سطح اطمينان 

 كه شامل رضايت است معنادار است در حالي كه 1مدل 
 ) 2مدل (همان برآورد در غياب متغير رضايت مشتري 

 نتيجه گرفت كه رضايت توان پس مي. معنادار نيست
مشتري ميانجي كامل رابطه ارزش مشتري و حفظ مشتري 

  .نمايد حمايت مي11است و اين از تاييد فرضيه 

 ، مشخص است1 مدل در كه طور همان ن،يا بر علاوه
 95اثر كيفيت خدمات بر حفظ مشتري در سطح اطمينان 
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 2درصد معنادار نيست در حالي كه همان برآورد در مدل 
پس .  رضايت مشتري در آن وجود ندارد معنادار استكه
توان نتيجه گرفت كه رضايت مشتري ميانجي كامل مي

رابطه كيفيت خدمات و حفظ مشتري است و اين يعني 
  .گردد تاييد مي12فرضيه 

  

  گيري و پيشنهاداتنتيجه

در اين مطالعه تاثير هزينه تغيير، كيفيت خدمات، ارزش 
را بر روي حفظ مشتري و اثرات مشتري و رضايت مشتري 

ها و همچنين ارزيابي نقش ميانجي متقابل بين اين متغير
شده و حفظ  رضايت مشتري در رابطه بين ارزش ادراك

مشتري و در رابطه بين كيفيت خدمات و حفظ مشتري 
بدين منظور با استفاده از رويكرد دو . بررسي گرديد

 استفاده از روش اي مدل معادلات ساختاري ابتدا با مرحله
ها و برازش مناسب مدل تحليل عاملي تاييدي، روايي عامل

ها را گيري اين متغيرپنج عاملي پيشنهاد شده براي اندازه
گيري، پس از تاييد مدل اندازه. بررسي و تاييد شده است

در مرحله دوم برازش مدل پيشنهادي تحقيق بررسي و 
ر اين براي بررسي علاوه ب. برازش مناسب آن تاييد گرديد

را ) 2مدل (نقش ميانجي رضايت مشتري، مدل جديدي 
بدون حضور متغير رضايت مشتري توسعه و سپس با 
مقايسه اين نتايج به دست آمده براي اين دو مدل، كه 
برازش آنها تاييد شده بود نقش رضايت مشتري را به عنوان 
ميانجي در روابط بين ارزش مشتري و كيفيت خدمات بر 

  .فظ مشتري مورد بررسي قرار گرفتح

نتايج مطالعه نشان داد كه بين رضايت مشتري، ارزش 
مشتري و كيفيت خدمات بر روي هزينه تغيير اثر معناداري 

، همچنين فرضيه ) رد شدند3تا 1فرضيات (يافت نشد 
چهارم كه در آن فرض شده بود هزينه تغيير بر روي حفظ 

، نيز مورد تاييد قرار مشتري اثر معنادار و مثبتي دارد
نگرفت و مطابق نتايج به دست آمده در مطالعه هيچ تاثير 
معناداري بين هزينه تغيير و حفظ مشتري مشاهده 

كند كه فرضيه تحقيق، در مورد اين نتايج بيان مي. نگرديد
كه هر چه رضايت مشتري افزايش يابد، ارزش  اين

نتيجه آن يابد كه در شده مشتري نيز افزايش مي ادراك
نيز ) شناختي دارد ي روانكه بيشتر جنبه(هزينه تغيير 

تر و حفظ آن  شود و ماندگاري مشتري بيشتر مي بيش
گردد، تاييد نشده است و نتايج عدم تاييد تاثير تر ميراحت

شده مشتري و كيفيت خدمات و اثر  معنادار ارزش ادراك
ادوارد و ( يمعنادار هزينه تغيير بر حفظ مشتري با مطالعه

اما با نتايج مطالعات . مطابقت دارد) 327: 2011ساهادو، 
كه ارتباط معنادار مثبت بين ) 2007(جونز و همكاران 

هاي تغيير را به دست آوردند در  كيفيت خدمات و هزينه
  . تناقض است

هاي مربوط به كيفيت خدمات نشان داد نتايج فرضيه
عنادار است و كه اثر كيفيت خدمات بر رضايت مشتري م

اين نتيجه در . باشد  مي6ي تاييد فرضيه نشان دهنده
؛ 135: 1993اندرسون و ساليوان، (مطالعات ديگري مانند 

 مورد تاييد قرار گرفته )201: 1996اسپرنگ و ماكوي، 
شده  ولي تاثير كيفيت خدمات بر ارزش ادراك. است

 5مشتري و حفظ مشتري تاييد نشده است يعني فرضيات 
رد فرضيه اثر كيفيت خدمات .  مورد تاييد قرار نگرفت7و 

: 2011ادوارد و ساهادو، (بر حفظ مشتري با نتيجه مطالعه 
- منطبق بود ولي در تناقض با نتايج حاصل از مطالعه) 327

اند كيفيت كه بيان نموده) 1999(ي بلومر و همكاران 
. خدمات تاثير مستقيمي بر روي حفظ مشتري دارد، است

ج حاصل از عدم تاييد تاثير كيفيت خدمات بر ارزش نتاي
 )1996 (وجونزمشتري با مطالعات پيشين مانند هرلاين 

ارزش  بري مثبت اثر كيفيت خدمات ادراك شدهمعتقدند  كه
  . دارد، در تناقض استخدمات شده كادرا

تاثير ارزش مشتري بر رضايت و حفظ مشتريان نيز 
كه اين ارتباط در ) 9 و 8تاييد فرضيات (تاييد شد 

؛ ؛ راوالد و 34: 2001بردلي و كرونين، (مطالعات ديگر 
 نيز )232: 2001؛ ساژيو و كالگيت، 19: 1996گرونروس، 

همچنين مشخص شد كه رضايت مشتري . تاييد شده بود
تاييد فرضيه (روي حفظ مشتري اثر معنادار و مثبتي دارد 

: 2011اهادو، ادوارد و س(كه در مطالعات ديگري مانند ) 10
 12و 11فرضيات . نيز اين نتيجه تاييد گرديده است) 327

نقش رضايت مشتري را به عنوان ميانجي در ارتباطات بين 
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شده و حفظ مشتري و بين كيفيت خدمات و  ارزش ادراك
حفظ مشتري را بررسي نمودند كه معنادار بودند يعني 

شده و حفظ  رضايت مشتري رابطه بين ارزش ادراك
ري را بدين صورت تحت تاثير قرار داد كه افزايش مشت

شده منجر به افزايش رضايت مشتري و در  ارزش ادراك
شود و همچنين رضايت نهايت افزايش حفظ مشتري مي

مشتري رابطه بين كيفيت خدمات و حفظ مشتري را بدين 
دهد كه افزايش كيفيت خدمات  صورت تحت تاثير قرار مي
شتري و در نهايت افزايش حفظ منجر به افزايش رضايت م

ادوارد و  (ياين نتايج با نتايج مطالعه. شودمشتري مي
  . مطابقت دارد)327: 2011ساهادو، 

دهد كه هاي نشان ميبه طور كلي نتايج بررسي فرضيه
دهندگان خدمات تلفن همراه بايد توجه نمايند كه ارائه
-تترين عوامل براي حفظ كاربران خود ايجاد رضاي مهم

. ها استي آنها و بهبود ارزش ادراك شدهمندي در آن
هاي انجام اين كار به شكلي كه در اين مطالعه به دست راه

تواند از طريق بهبود كيفيت خدمات دريافتي آمده، مي
كاربران كه منجر به رضايت بالاتر و در نتيجه ماندگاري 

ين اما نكته ديگري كه در ا. گردد، باشدتر آنها مي بيش
مطالعه به دست آمد اين بود كه تاثيرات هزينه تغيير غير 

دهد هزينه تغيير متغيري اين نشان مي. دار شدمعنا
حساس براي مشتريان نيست دليل آن نيز پايين بودن 
هزينه تغيير در بين اپراتورهاي تلفن همراه در ايران باشد، 
زيرا تفاوت فاحشي در خدمات و هزينه استفاده از اين 

هاي تلفن همراه تقريباً توسط  تعرفه(دمات در ايران خ
پس به طور كلي . وجود ندارد) شوددولت تعيين مي

گردد كه تحقيقات آتي به دليل اهميت رضايت پيشنهاد مي
كننده به بررسي عوامل موثر بر آن در بين و نقش تعيين

كاربران تلفن همراه و عوامل موثر براي بهبود كيفيت 
كاربران تلفن همراه را مورد يش ادراك شدهخدمات و ارز

ي خدمات تلفن هاي ارائه دهنده مطالعه قرار دهند و شركت
همراه نيز براي حفظ مشتريان و افزايش سهم بازار خود 

هاي شركت را با توجه به معيار رضايت مشتري استراتژي
  .طراحي نمايند
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