
  347  94مرداد و شهريور / سومي / شماره دوازدهمي مديريت اطلاعات سلامت / دوره 

ارائه شده  يخدمات درمان متيق رشيبر پذ مارانيمنصفانه ادراك شده توسط ب متيق ريتأث ليتحل
*يو وفادار تيرضا قياز طر

  
  

  3پولجواد خزائي، 2علي اسدي، 1علي كاظمي
 

  

  
  چكيده
هاي ارايه دهنده ها و سازمانبيمارستاناز عناصر مهم بازاريابي در  يكيارائه شده  ياز خدمات درمان مارانيمنصفانه ادراك شده ب متيق مقدمه:
و افزايش عملكرد اين مراكز  دارپاي درآمد سلامت، بازار در بهتر عملكرد داشتن پرداخت، عادلانه نظام استقرار جهت كه هستند درماني خدمات

ارائه  يخدمات درمان متيق رشيبر پذ تيو رضا يوفادار قيمنصفانه ادراك شده از طر متيق ريتأث نييپژوهش تع نيباشد. هدف از امي روريض
  شهر اصفهان بوده است. يخصوص يشده در مراكز درمان

 باشد. جامعه آماريپيمايشي و مبتني بر مدل معادلات ساختاري مي -پژوهش با توجه به هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي نيا روش بررسي:
 انيمشتر نينفر از ا 345انيها منامهبود كه پرسش يديخورش 1392شهر اصفهان در سال  در يخصوص ي(مشتريان) مراكز درمان مارانيپژوهش شامل ب
نامه استاندارد بود كه روايي آن بر اساس نظر خبرگان و پايايي ابزار بر اساس ها بر اساس پرسشآوري دادهشد. ابزار جمع عيتوز يادفبه صورت تص

Cronbach’s alpha يهاو شاخص يها بر اساس مقدار بحرانو نوع تحليل يافته ايطبقه يها تصادفآوري دادهجمعقرار گرفت. روش  دييمورد تا 
  قرار گرفت. ليمورد تحل  AMOSو   SPSSافزار ها با استفاده از نرمداده نيبود. همچن شبراز

و  هيتجز نيهمچن كند.يم تي) حماβ=34/0( يرمشت ي) و وفادارβ=48/0( تيمنصفانه ادراك شده بر رضا متيق ريپژوهش از تاث جينتا ها:يافته
 باشند.يم متيق رشيپذ يكننده برا ينيبشي) دو مؤلفه پβ=42/0( يمشتر ي) و وفادارβ=39/0( تيداده نشان داد كه رضا ليتحل

شده توسط مراكز، توصيه  خدمات درماني ارائه متيق رشيو پذ ي، وفادارتيمنصفانه ادراك شده بر رضا متيق  ريبا توجه به تاث گيري:نتيجه
 يابيبازار يارائه شده داشته باشند و تاحد امكان با ارائه راهكارها يخدمات درمان متيمراكز توجه لازم و همه جانبه به ق نيا تيرمدي كه شودمي

 فراهم آورند. يو وفادار تيرضا قياز طر مارانيب يرا برا متيق رشياحساس پذ

 .يخدمات بهداشت ماران؛يب ت؛ياها؛ رضنهيهز هاي كليدي:واژه
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  مقدمه
 نيتـر از مهـم  يك ـي مـاران يو برآوردن توقعـات ب  ازهاين نيتام
 روديبشـمار م ـ  يو درمان يسسات خدمات بهداشتمؤو فيوظا

 يخـدمات  ،يو درمـان  يسسـات بهداشـت  ؤوكه م ييآنجا ). از1(
 ـاذعان داشـت كـه بازار   ديهستند، با خـدمات متفـاوت از    يابي

تـر   دهي ـچيآن پ تيريباشـد و معمـولا مـد   يكـالا م ـ  يابيبازار
 يريناپـذ  كي) تفك2) ناملموس بودن 1 يژگيباشد. چهار ويم
د. كنيم زيخدمات را از كالا متما ي) ناهمگون4 ي) نابود شدن3

در بخـش خـدمات كـه سـاختار      ژهيبـو  مـت يق ينقش محور
 ـ باشد،يتر از محصولات ملموس مدهيچيآن پ يگذارمتيق ه ب

 نيهمشناخته شده است. به  تيمهم به رسم ريمتغ كيعنوان 
بخش خدمات  رانيمد يبرا ياساس يهاتياز فعال يكيمنظور 

 يكـه بـرا   يباشـد. بـه طـور   يهـا م ـ متيق تيريو مد ميتنظ
 ـبازار رانيمـد  ،يگـذار متيق ماتياثربخش تصم تيريمد  يابي

ــدمات، با ــش خـ ــبخـ ــرا ديـ ــونگ يبـ ــخ  يدرك چگـ پاسـ
 ).2( تـلاش كننـد   مـت، يق راتيي ـكنندگان نسبت به تغمصرف
در رفتـار   ياكننـده  نييو تع ينقش محور يذارگمتيامروزه ق

محصول  كيمصرف كننده دارد. مصرف كننده هنگام انتخاب 
 ـگيرا در نظر م يمختلف يخدمت فاكتورها اي  مـت يكـه ق  ردي
و  ياست كـه آنهـا مـورد بررس ـ    ييفاكتورها نيتراز مهم يكي

آن مقـرون بـه صـرفه     مـت يدهند و چنانچه قيقرار م يابيارز
 ـخدمت را انتخـاب و خر  اي حصولباشد آن م كنـد.  يم ـ يداري

و ارزش  تي ـفيك مـت، يادراكات مصـرف كننـده از ق   ن،يبنابرا
و انتخاب  ديدر رفتار خر يكننده اساس نييمحصول، عوامل تع

از  يك ـيخـدمات   مـت ي). ق3( باشـد يمحصول در بلندمدت م ـ
اسـت و   مـاران يتوسـط ب  مارسـتان يعوامل انتخاب ب نيترمهم
 اني ـفروشـندگان جهـت افتـراق م    يبـرا  يراه ـ مـت يق عيترف

 ـ). بـا ا 1باشد (يم متيبر اساس ق انيمشتر حـال، تفـاوت    ني
 يمات مشابه ممكن است درك بمحصولات و خد يبرا متيق

 ـدلا نيتراز متداول يكي). 4القا كند ( يرا به مشتر يعدالت  لي
 ـپو يهامتياز ق انيمشتر تيشناخته شده درباره شكا درك  ا،ي

 باشـد يم ـ شانيدهايمنصفانه در خر متينسبت به ق اآنه يمنف
 ـمنصـفانه ادراك شـده،    متي). ق5(  يعامـل چنـد وجه ـ   كي

بـر واكـنش مصـرف كننـده      يمهم ريأثاست كه ت يروانشناخت

منصفانه ادراك شـده بعنـوان    متي). ق6دارد ( متينسبت به ق
 ـآ نكـه يمصرف كننده و احساسات مرتبط با ا يابيارز تفـاوت   اي
رقبا، مناسب،  گريبا د ياسهيمقا متيفروشنده و ق متيق انيم

). به عبارت 4( شده است فياست تعر هيقابل قبول و قابل توج
 ـ سـه يبر اسـاس مقا  متيق يابيارز كي نيا گر،يد  مـت يق نيب

ــا ق يواقعــ  مــتيهــا و قنــهيرقبــا، هز مــتيمرجــع، ق مــتيب
منصفانه ادراك  متيق تي). اهم7است ( گريكنندگان دمصرف

 ـ انيمشتر انيم درشده   ـشـركت از طر  كي كـه   يت ـيواقع قي
گذار ريتواند بر حداكثر درآمد تأثيمنصفانه ادراك شده م متيق

 ديكسب و كار جد طي). در مح8شده است ( ديتأك ترشيباشد، ب
شـده توسـط    رفتهيپذ متيمنصفانه ادراك شده و ق متيق ديبا

 ـقـرار گ  يمورد بررس ،يمشتر  ربـاره د اتي ـادب شـتر ي). ب5( ردي
بخصـوص   مـت يق راتييمنصفانه ادراك شده، اثرات تغ متيق

منصـفانه را   متيرا بر ادراك مصرف كننده از ق متيق شيافزا
). 6كنـد ( يم يبررس مت،يق راتييتغ رشيپذ شيآزما قيطراز 

نقش  يابيبازار ختهيفاكتورها در آم نياز مهمتر يكي ،يياز سو
 يمشـتر  تيرضـا  يري ـمحصول و خدمات، در شكل گ متيق

است كـه بـر    ياز عوامل مهم يكي عنوانبه  متي). ق9است (
كـه   يهر زمـان  نكهيا ليگذار است. به دلريتاث يمشتر تيرضا

 يشـده م ـ  افـت يارزش خدمت در يابيمصرف كنندگان به ارز
از  يبعض ـ يعن ـي). 10( شـند يانديم ـ مـت يپردازند،معمولا به ق

مصـرف   يشـود تـا ادراكـات شـناخت     يقربان متيق ديمواقع با
 ـمحصولات  نيكننده از انواع مع  ـخـدمات بدسـت آ   اي ). 2( دي

York ــب ــ اني ــا يم ــه رض ــد ك ــارانيب تيكن ــه  م ــه ب و توج
 ـبازار ياز اركـان ضـرور   يك ـيآنهـا   يهاخواسته بـوده و   يابي
را  يآنها در بخش بهداشت و درمان روند رو به رشـد  تيمقبول
 يشـتر يب متيق انيكه مشتر ي). زمان11گرفته است ( شيدر پ
 ـكالا  يرا برا  يشـتر يب تيكـه رضـا   رنـد يپذ يخـدمات م ـ  اي
 يبـه بررس ـ  Anderson نـه يزم نيفراهم شود. در ا شانيبرا

از آن  يحاك جينتا پرداخت. متيق رشيو پذ تيرضا نيرابطه ب
 راتي ـو تغ يمشـتر  تيرضا راتييتغ انيبود كه رابطه مثبت م

بـه طـور    يمشـتر  تي). رضـا 12وجـود دارد (  مـت يق رشيپذ
 ميمفـاه  ريو سـا  يارابطـه  يابياز ابعاد بازار ياريبا بس يكيدنز
 ـ يارابطه يايمزا ،يمشتر ياز جمله وفادار يابيبازا اد اعتم ـ اي
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ه ب يمشتر يوفادار .)2ارتباط دارد ( عيتوز اي متيبه نفس و ق
تداوم و توسـعه   يبرا يرقابت ييو دارا ياتيعامل ح كيعنوان 

مانند هر  زيها نمارستاني). ب13شود (يكسب و كار محسوب م
و  انيبـه حفـظ مشـتر    ازين تيموفق يبرا يگريكسب و كار د

بـه كـاهش    مـاران يب يوفـادار  قتيآنها دارند. در حق يوفادار
شـود   يمنجـر م ـ  مارسـتان يب يدرآمد بـرا  شيها و افزا نهيهز

باشد بلكه  تيرضا جهيفقط نت تواندينم يمشتر ي). وفادار14(
 يكه وفادار ياني). مشتر15باشد ( زين يتواند بصورت جبر يم
نسـبت بـه    يشـتر يب مـت يق رشيپـذ  به برند دارنـد،  يشتريب

). با توجه به موارد مذكور، 16( كمتر دارند يبا وفادار انيمشتر

منصفانه ادراك شده از  متيق ريتأث نييپژوهش تع نيهدف از ا
 يخـدمات درمـان   مـت يق رشيبر پذ تيو رضا يوفادار قيطر

  شهر اصفهان بوده است. يخصوص يارائه شده در مراكز درمان
  

  روش بررسي
اين پژوهش از نظر هدف كاربردي، از نظر نحوه گردآوري 

معادلات ساختاري  يتوصيفي و مبتني بر مدلساز اطلاعات،
توان رابطه يپژوهش م ينظر ياست. با توجه به مرور مبان

  .نشان داد 1پژوهش را بصورت شكل  يرهايمتغ نيب

  

 
  مدل مفهومي پژوهش: 1شكل

  

در اين مطالعه مقطعي پس از ارائه يك فراخوان همكاري در 
رد مطالعه در قالب ارائه توضيحاتي پيرامون فرآيند مراكز مو

انجام اين مطالعه و محرمانه ماندن اطلاعات شخصي 
كنندگان در چارچوب كدهاي اخلاقي پژوهش در سال شركت
جامعه آماري اين پژوهش  صورت پذيرفت. يديخورش1392

در شهر  يخصوص ي) مراكز درمانماراني(ب شتريانشامل م
نفر  345 تاًيتعداد آن نامشخص است، نها باشد كهاصفهان مي

بر اساس فرمول  ايطبقه يبه صورت تصادف انيمشتر نياز ا
جامعه نامحدود براي بررسي انتخاب شدند.  يحجم نمونه برا

 به مربوط اطلاعات آورياين پژوهش در ارتباط با جمع
 از عمـده طور بـه تحقيـقموضوع و پيشينـه  يـاتادب

 و مقالات كتب، از استفاده با ايكتابخانه هايروش
 خصوص در و است شده استفاده مربوطه هاينامهپايان
 از تحقيـق هايفرضيـه رد يا تأييـد جهت اطلاعات آوريجمع

 - 17 ،2( استاندارد نامهپرسش از استفاده با ميدانـي روش
  ليكرت استفاده شده است. يانهگزي 5 طيف) 21

ها به اين ترتيب بوده است كه لطراحي و اجراي سؤا فرآيند
هاي هر متغير ترجمه و براساس مدل پژوهش، سؤال

 خبرگان نظرات به توجه با سپس و است شده سازيبومي
و  يصنعت ي، روانشناسيسلامت، رفتار سازمان تيرمدي حوزه
هاي متناسب با محيط مورد پژوهش تنظيم ، سؤاليابيبازار

گرفت. سپس در يك نمونه قرار  دييآن مورد تا ييشد و روا
شهر  يخصوص يمراكز درمان انيشامل سي نفر از مشتر
نامه انجام شد و براساس تجزيه و اصفهان توزيع پرسش

تحليل نتايج به دست آمده از نمونه مقدماتي جرح و 
 توزيع و تنظيم نهايي نامهپرسش و شد انجام لازم هايتعديل

 لينامه از تحلشسازه پرس ييروا دييتا يبرا نهمچني. شد
 يعامل ليتحل جياستفاده شده است كه نتا يدييتا يعامل
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نامه بود. در اين پرسش ييصحت روا انگريب زين يدييتا
 افزارنامه با استفاده از نرمپژوهش براي تعيين پايايي پرسش

Cronbach’s Alpha نامه محاسبه شده كه مقدار پرسش
متغيرهاي  1جدول باشد. مي 91/0نامه كل پرسش يآن برا
نامه و آلفاي كرونباخ را هاي پرسشنامه، منابع سؤالپرسش

ها از داده ليتحلو  هيتجز يدر اين پژوهش برا .دهدنشان مي
پژوهش  ني. در ادياستفاده گرد  Amosو  SPSSافزار نرم
مدل  يبرازش كل يو بررس اتيفرض ليتحل هيتجز يبرا

در  استفاده شده است. يمعادلات ساختار يپژوهش از مدلساز
انطباق داده  زانيطرف م كياز  يمعادلات ساختار يمدلساز

از برازش مناسب  ايشد كه آ يبررس يپژوهش و مدل مفهوم

روابط در مدل  يمعنادار گر،يبرخوردار است و از طرف د
برازش مدل  يهاآزمون شد. شاخص افته،يبرازش 

 CMIN/Df  ،confirmatory factor analysesشامل

(CFA); goodness-of-fit index(GFI); adjusted 
goodness-of-fit index (AGFI); root mean 

square error of approximation (RMSEA بوده (
 CMINاز برازش مناسب برخوردار است كه  ياست. مدل

 RMSEAمقدار  باشد، 3) كمتر از df( ينسبت به درجه آزاد
از  شتريب CFIو  GFI،AGFI ،NFIدرصد، مقدار  10كمتر از 

 از هاپژوهش براي آزمون فرضيه ني). در ا22درصد باشد ( 90
  استفاده شده است. يمعادلات ساختار مدلسازي

  
  نامهپرسش كرونباخ وآلفاي پژوهش متغيرهاي :1جدول 

 α منبع سوال تعداد سوال متغير

 83/0 )18) و (17(  5 قيمت منصفانه

  75/0 )19( 6 رضايت مشتري
 95/0  )21) و (20(  4 وفاداري

  87/0  )2(  4  پذيرش قيمت
  91/0  ــــــــــــــــــــــــــــــــــ  19  كل

  
  

  هايافته
 شده ارائه پژوهش مدل برازش كلي هايشاخص 2 در جدول

ن نتيجه گرفت كه توابا توجه به مطالب بالا مي .است
 دارد اهداده توسط الگو خوب برازش از نشان كلي هايشاخص

 به شده آوريجمع هايداده كه گفت توانمي عبارتي به يا و
 شده اصلاح الگو. دهندمي قرار حمايت مورد را الگو خوبي
 Structural Equation( ساختاري معادلات مدل

Modeling2به همراه ضرايب رگرسيوني در شكل  قي) تحق 
 پس از بررسي و تاييد الگو، براي آزمون ارائه شده است.
 بحراني مقدار جزئي شاخص دو از هامعناداري فرضيه

)Critical Ratio و (P است. مقدار بحراني  استفاده شده

» تخمين وزن رگرسيوني«مقداري است كه از حاصل تقسيم 
عناداري م سطح اساس بر. آيدبدست مي» خطاي استاندارد«بر 
 اين از ترباشد. كم 96/1مقدار بحراني بايد بيشتر از  05/0

 همچنين و شودنمي شمرده مهم الگو، در مربوط پارامتر مقدار،
حاكي از تفاوت معنادار  P مقدار براي 05/0 از كوچكتر مقادير

 در صفر مقدار با رگرسيوني هايمقدار محاسبه شده براي وزن
 ضرايب همراه به ها. فرضيهدارد 95/0 اطمينان سطح

 فرضيه هر هب مربوط جزئي هايشاخص مقادير و رگرسيوني
بدست آمده در  جي. با توجه به نتااست شده آورده 3 جدول در

قرار  دييمورد تا اتيفرض يموجود تمام هيفرض 5، از 3جدول 
  گرفتند.

 

  

  هاي كلي برازش مدل مفهومي تحقيق: شاخص2جدول
 CMIN/Df GFI AGFI NFI  CFI  RMSEA نام شاخص

  008/0 93/0 95/0 93/0 94/0 33/2 مدل نهايي
  ٪10>  90٪<  90٪<  90٪<  90٪<  >3  برازش قابل قبول
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  : الگوي معادلات ساختاري پژوهش2شكل

  

  

  
  ضرايب رگرسيوني و نتايج آزمون فرضيات: 3جدول 

فرض
  نتيجه  β  C.R ρ   مسير   يه

 ← قيمت منصفانه  1
رضايت 
 تائيد *** 52/6 48/0  مشتري

 تائيد *** 07/5 34/0 وفاداري ← قيمت منصفانه 2

 تائيد *** 11/10 61/0 وفاداري ←  ضايت مشترير  3

 ←  رضايت مشتري  4
پذيرش 
 قيمت

 تائيد *** 87/5 39/0

 ← وفاداري  5
پذيرش 
 قيمت

 تائيد *** 24/6 42/0

*** P< 001/0  
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  بحث
منصفانه ادراك شده از  متيق ريتأث يپژوهش به بررس نيدر ا
 انيشده در م رفتهيذپ متيبر ق تيو رضا يوفادار قيطر

. از ميشهر اصفهان پرداخت يخصوص يمراكز درمان انيمشتر
-يبهداشت يهااز صنعت مراقبت يميكه بخش عظ ييآنجا
 ديبا يمراكز خصوص ياست و از طرف يدولت رانيدر ا يدرمان

 نيبه ا ند،يارائه نما يمت خدمات ارائه شده را به طور واقعيق
باشد. يم اديز يو خصوص يلتمراكز دو نيب متيتفاوت ق ليدل

انتخاب  يريگميدر تصم ياكننده نيينقش تع متيق نيبنابرا
(جدول  هاهيحاصل از آزمون فرض جيدارد. با توجه به نتا ماريب

 يمثبت ريتأث ماريب تيمنصفانه ادراك شده بر رضا متي) ق3
، )Chiao  )10و Beiمطالعات  جيبا نتا هيفرض نيا جهيدارد. نت

Martín-Consuegra ) و 2و همكارانش (Herrmann  و
باورند كه  نيدارد. آنها بر ا ي) همخوان9همكارانش (

را نسبت به عملكرد خدمت مورد  متيكنندگان قمصرف
خدمت  عملكردكند يدرك م كهيدهد و زمانيقضاوت قرار م

احساس  كمتر است، يپرداخت متينسبت به ق يافتيدر
 كهيتوان گفت زمانيم نيبراكند و برعكس. بنايم يتينارضا

عادلانه  ماريشده توسط ب افتيخدمات در متيق يابيارز جهينت
  كند.يم تياحساس رضا ماريدرك شود، ب

رفتار مصرف  ينيبشيپ يبرا ياتياز عوامل ح يكي تيرضا
كننده اقدام مصرف يباشد. زمانيتكرار رفتار م ژهيبه و كننده،

 ايكند كه انتظاراتش در طول انجام معامله يبه تكرار رفتار م
از  يكي يمشتر تيرضا نيمصرف خدمت برآورده شود. بنابرا

 نيدر ا .باشديوفادار م يدر جهت كسب مشتر يديعوامل كل
مصرف  يبر وفادار تيمثبت رضا ريها از تاثافتهيپژوهش 

منصفانه ادراك شده بر  متيق رياز تاث يكننده و از طرف
مطالعات  جيكند و با نتايم يبانيپشت زيف كننده نمصر يوفادار

Martín-Consuegra ) 2و همكارانش (Herrmann  و
هرچه  يعني. ددار ي) همخوان23( زادهدي) و حم9همكارانش (

و  تيتر ادراك كند، رضارا منصفانه متيمصرف كننده ق
شود. اما يم شتريمورد مطالعه ب يآن به مراكز درمان يوفادار

) 14( و همكارانش يبيپژوهش طب جيبا نتا هيفرض نيا جهينت

از آن است كه  يپژوهش آنها حاك جيندارد. نتا يهمخوان
كنند كه يم اني. آنها بدندار يريتأث مارانيب يبر وفادار متيق

 مارانيباشد و بيم زيخدمات متما ريخدمات سلامت از سا
. در متيكنند تا به قيخدمات توجه م فتيبه ك شتريب

 تيفيك مارانيپژوهش ما نشان داد كه ب جهينت كهيرتصو
را  متيكنند و چنانچه قيم سهيآن مقا نهيخدمات را با هز

 يبه آن مركز خدمات آنها يو وقادار تيمناسب درك كنند رضا
  شود.  يم شتريب
تواند با توجه به يشهر اصفهان م يخصوص يمراكز درمان 

 نييمات خود را تعخد متيق انيمشتر يو وفادار تيسطح رضا
و  يكاف تياز خدمات رضا انياگر مشتر گر،يكند. به عبارت د

 يداشته باشند، مراكز درمان ياديز ينسبت به آنها وفادار
 شنهاديرا هم كه پ يبالاتر يهامتيشهر اصفهان ق يخصوص
را خواهند داشت.  متيبه پرداخت آن ق ليتما مارانيكنند ب

Zeithaml ن است شركت قادر به كنند كه ممكيم انيب
باشد بخاطر  گريد يهابالاتر نسبت به شركت يهامتيارائه ق

). 24ارزشمند است ( انيمشتر نيا يحفظ رابطه برا نكهيا
كند و از يم دييبالا را تا يهاگفته زيپژوهش ن نيا يهاافتهي
توسط مصرف كننده  متيق رشيبر پذ يو وفادار تيرضا ريتاث
 Andersonمطالعات  جيها با نتاافتهي نيكند. ايم يبانيپشت

)12 (Huber ) و 25و همكارانش (Consuegra Martín- 
 دارد. ي) همخوان2و همكارانش (

  

  گيرينتيجه
اين پژوهش با ارائه يك مدل تئوريك، از طريق بررسي تأثير 

كه در مطالعات  متيق رشيهمزمان چندين عامل بر پذ
ر مورد توجه قرار كمت يبخصوص بخش درمان يصنعت خدمات

خدمات كمك  يگذارمتيگرفته است، به ادبيات مربوط به ق
بخش خدمات  رانيتواند به مدكند. نتايج اين پژوهش مييم

 يهايكمك كند كه چگونه استراتژ يخصوص ياندرم
خاطر  تيرضا كهيكنند بطور نييخود را تع يگذارمتيق
 يماريره دچار بدوبا ندهيكنند و چنانچه در آ نيرا تأم مارانيب

 يابياصول بازار يمركز مراجعه كنند. از طرف نيشدند به ا
از  زيتر جامعه نفيضع يهاكند كه بخشيم جابيا ياجتماع
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امر جز با  نيمند شوند و ابهره يعلم يهاشرفتيپ يايمزا
شود. با توجه به ينم سريم ييساختار پرداخت عقلا كي جاديا
كرده  رييمخاطبان تغ يازهايسلامت، ن ديدر عرصه جد نكهيا

مراكز  نياست؛ بنابرا افتهي شيافزا يدرمان يهانهياست و هز
 يهاروش ديبا ازهاين نيبرآوردن ا يبرا يخدمات درمان

 يعني نيدر مفهوم نو يابيبازار ستميس. رنديرا به كار گ يمؤثر
 ژهيبو يابيبازار ختهيو توجه به عوامل آم يمشتر ازيبرآوردن ن

مؤثر  اريبس يتواند در جذب مشتريعنوان فنون آن مبه  متيق
به  يگردد مراكز خدمات درمانيم شنهاديرو پ نيباشد. از ا

 يهاو حفظ ارزش يتمنديجهت كسب رضا يابيعوامل بازار
  .نديمعطوف نما يشتريتوجه ب ماريب
  

  پيشنهادها
 يرا برا يشنهاداتيتوان پيپژوهش م يهاافتهيبا توجه به 

شهر  يخصوص يدست اندركاران در مراكز درمانو  رانيمد
 رانياز مد ياريبس يبرا ياتيح تيفعال كياصفهان ارئه داد. 

 جينتا باشد.يمحصول م يگذارمتيق ياستراتژ نيي،تعيابيبازار
اصفهان  هرش يخصوص يمراكز درمان رانيپژوهش به مد نيا
)، رانماي(ب انياز مشتر شتريب يبا آگاه ديكند كه بايم شنهاديپ

از  كيكنند و هر  يابيخود را ارز يگذارمتيق يهاكيتاكت
كننده از تا ادراك مصرف رنديها را عاقلانه بكار گكيتاكت

 يهامتيق ميمنظور تنظه . بابدي شيافزا متيمنصفانه بودن ق
كنند كه چگونه  ينيبشيتا پ هستنددر تلاش  ابانيموثر، بازار

 متيق راتييتغ ايمختلف  يهامتيكنندگان نسبت به قمصرف
 ماتيموثر تصم تيريبه منظور مد دهند.ياحتمالا پاسخ م

و  ياقتصاد يهاقادر به درك پاسخ ديبا ابيبازار ،يگذارمتيق
مختلف و  يهامتيمصرف كننده نسبت به ق يروانشناخت

 ديبا غاتيو تبل يابيبازار قاتيتحق رانيمد .دباش متيق راتييتغ
بپردازند كه ادراك مصرف  ييهايراتژاست يو اجرا يبه طراح

 فاتياز جمله ارائه تخف قرار دهد. ريرا تحت تاث متيكننده از ق
 غاتيتبل يطراح مناسب، يجيترو يهابرنامه يطراح ،ينقد

  مناسب. يجذاب و با محتوا
  

  هامحدوديت
سري  كيبهتر، با جيهر پژوهشي براي رسيدن به نتا

روند پيشرفت كار را با شود كه تا حدي روبرو مي تيمحدود
 نيپژوهش نيز خالي از ا نيسازد. امشكل مواجه مي

  شود.ها پرداخته ميها نبود، كه به ذكر آنتيمحدود
  زماني؛ تيحجم گسترده كار توام با محدود -
  نامه؛عدم همكاري برخي از بيماران در تكميل پرسش -
  .ييعدم دقت و توجه كافي برخي از بيماران در پاسخگو -
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The Impact of Perceived Price Fairness by Patients on Price Acceptance 
for Medical Services Provided by the Satisfaction and Loyalty* 

 
Ali Kazemi1, Ali Asadi2, Javad Khazaei Pool3 

  
  

  
Abstract  
Introduction: Patients perceived price fairness for the service provided an important element of 
marketing hospitals or health care provider organizations. To establish a fair system of pay for 
performance in a healthy market, a stable income and high performance centers is essential. The 
aim of this study was to determine the effect of perceived price fairness on satisfaction and 
loyalty through the services offered price acceptance the city's private hospitals. 
Methods: This research according to purpose is the application and the descriptive – survey based 
on structural equation model. The study population consisted of patients (customers) of the 
private medical centers in the Isfahan city that questionnaires are randomly distributed among the 
345 people of these customers. Tool for data collection was based on standard questionnaire these 
validity and reliability were confirmed based at expert and Cronbach’s alph. Method for data 
collecting was randomly classified and kind of result analysis was based on critical value and 
fitness index. In addition, the data were analyzed using SPSS18 and Amos 20. 
Results: The results is supporting of the effect of perceived price fairness on customer satisfaction 
(β= 0.48) and loyalty (β= 0.34). The data analysis showed that customer satisfaction (β= 0.39) 
and loyalty (β= 0.42) are two factors to predicting for price acceptance. 
Conclusion: Regarding the effect of perceived price fairness on satisfaction, loyalty and 
acceptance price of medical services provided by the centre, it is recommended that the 
management of this centre have required considering  and comprehensive the price health care 
provided  and  as possible by providing marketing guidelines providing feel the price acceptance 
for patients through Satisfaction and loyalty. 
Keywords: Cost; Satisfaction; Patients; Health Services. 
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