
 

 

 

 

 

 

 مدلسازی رویکرد با  USSD کدهای از استفاده در مشتریان وفاداری بر تأثیرگذار عوامل شناسایی

 ساختاری معادلات
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 لسازی معادلات ساختاریبا رویکرد مد  USSDشناسایی عوامل تأثیرگذار بر وفاداری مشتریان در استفاده از کدهای  عنوان مقاله: 

 رت الکترونیکمهندسی فناوری اطلاعات گرایش تجاکارشناسی ارشد تهیه کننده: فاطمه شهبازی     مدرک و رشته تحصیلی : 
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 چکیده 

 معادلات مدلسازی رویکرد با  USSD کدهای از استفاده در مشتریان وفاداری بر تأثیرگذار عوامل شناسایی پژوهشهدف از انجام این 

 در یبررس مورد جامعهپیمایشی می باشد. -می باشد. روش پژوهش از نظر هدف کاربردی و از منظر گردآوری داده ها توصیفیساختاری 

 جامعه بودن محدود به توجه با. باشدیم دسترس در بصورت یریگنمونه روش. باشدیممشتریان همراه اول در شهر تهران  قیتحق نیا

 با و درصد 95 نانیاطم سطح گرفتن نظر در باد. شو یم استفاده محدود جامعه از کوکران فرمول از نمونه حجم برآورد منظور به یآمار

ی گردآوری شده از داده ها. باشد یم نفر  385 برابر ازین مورد حجم تعداد ،5/0 اریمع انحراف گرفتن درنظر و درصد 5 یخطا رشیپذ

گرفتند و با کمک مدلسازی معادلات ساختاری فرضیه های تحقیق بررسی شدند. مورد تحلیل قرار  Smart-PLSو spss  طریق نرم افزار

 وفاداری ایجاد در شده ارایه ارزش شده و ارایه خدمات کیفیت ،الکترونیک رضایت ،الکترونیک اعتماد نتایج بدست آمده از تحقیق نشان داد؛

 .دارد داری معنی تأثیر تهران شهر در اول همراه مشتریان

 

 ساختاری معادلات ، TUSSD، مشتریان وفاداریواژه های کلیدی: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
 مقدمه  -1

ی سازمان را  رقم می زنند. اکنون در اقتصاد جهانی مشتریان بقا

نسبت به انتظارات و خواسته های  توانندیها دیگر  نم نسازما

مشتریان بی تفاوت باشند. آن ها باید همه فعالیت ها و توانمندی 

های خود را  متوجه مشتری کنند؛ چرا که تنها منبع برگشت 

 نی(. بنابرا1393و همکاران،  یسرمایه مشتریان هستند)برهان

قابل انکار  ریغ ریمتغ کی انیمشتر ینمود که وفادار انیب توانیم

 یکه وفادار داردیم انی( ب2008راستا بودت ) نیاست و درا

 قاتیموضوع مهم در تحق کیبه عنوان  یمشتر

( مورد توجه محققان بوده 2008و همکاران،  ی)دهدشتیابیبازار

 است.  

اقتصاد هر کشور  یاصل یاز بخش ها یکیخدمات  بخش

 ی(. استفاده از فناور1393و همکاران،  ی)برهانشودیمحسوب م

زمان و مکان امکان  دیبا حذف ق ،یاطلاعات در حوزه امور مال

 لیخدمات را در هر زمان و مکان تسه نیافراد به ا یدسترس

 یم انیمشتر تیموضوع منجر به رضا نینموده است و ا

و  ی(. ارتباط با مشتر1392آبکنار و همکاران،  ندهیگردد)جو

در بازاریابی نوین به ت وی از اصول انکار نشدنی جلب رضای

روند به طوری که بازاریابان فعال در بخش خدمات، شمار می

دهندگان خدمت و مرتبط با توسعه روابط بین ارائه ارزش بالقوه

(. فراتر 1390 همکاران،و  یمشتریان را روشن کرده اند)مراد

خود  تیموفق یخدمات یهاشرکت شتریدر عصر حاضر، ب نکهیا

بالاتر  تیفیبا ک شتریخدمات ب هیخود در ارا ییرا وابسته به توانا

-یرا فراهم م انشانیمشتر یامر موجبات وفادار نیدانند که ایم

همراه اول  یکه اپراتورها یاز خدمات یکی(. 2015آورد)هوسن ، 

 یدستور یدهند استفاده از کدها یم هیخود ارا انیربه مشت

USSD است. موضوع مورد مطالعه  یانجام انواع امور بانک یبرا

خدمت است.  نینسبت به استفاده از ا یوفادار ق،یتحق نیا

 یو نگرش یرفتار کردیدو رو یمطالعات گذشته نسبت به وفادار

 یم قیتحق نیکه در ا ی( و موضوع75، 2000،  تمالیداشته اند)ز

 است.  یررفتا کردیبا رو یوفادار م،یبه آن بپرداز میخواه

مبادلات  تیسطح امن یمنظور ارتقابه یاعلام بانک مرکز طبق

از اطلاعات  یاز سوءاستفاده احتمال یریگشیمردم و پ یکارت

بدون حضور کارت، از  یکیحساس کارت در مبادلات الکترون

جز پرداخت به یمال یهاانجام تمام تراکنش 9۶بهمن  15 خیتار

کارت از  کیزیف یجاکه به ییرهایمسدر تمام ،یقبوض عموم

مبدأ تا مقصد  یمنوط به رمزنگار شود،یاطلاعات آن استفاده م

بود که از  نیا یبه معن یبانک مرکز میتصم نیتراکنش شود. ا

پرداخت  یبرا توانیتنها م  USSD یدستور یپس از کدها نیا

 یوقت فناور ریوز خیتار نیقبوض استفاده کرد. اما در ا

 یکل بانک مرکز سییبا ر یهاطلاعات و ارتباطات  در تفا

 یدستور یموضوع توقف خدمات پرداخت با استفاده از کدها

USSD  تلفن همراه،  یاپراتورها یاز سو یالزامات تیبا رعا

موضوع  یرسد که در ورا یاعلام نمودند.  اما به نظر م یمنتف

لام حذف در اع یمسأله مهمتر یموضوعات کسب و کار تیامن

موضوع است که  نیبوده است و آن ا  USSD یدستور یکدها

به  نیها است. بنابرابستر به کام اپراتور و به ضرر بانک نیکه ا

تلفن  یاپراتورها نیب یدیرسد که با توجه به رقابت شدینظر م

 یها در بازار مربوط به خدمت کدهابانک نیهمراه و همچن

رقابت خواهد بود که  نیبرنده ا یگروه  ، USSD یدستور

خود نسبت به  انیمشتر یبه عوامل وفادار یشتریب فاشرا

به عنوان  زیشده، داشته باشد. همراه اول ن انیاستفاده از خدمات ب

خود  انیمشتر یرفتار یبه موضوع وفادار دیاپراتور اول کشور با

بپردازند و به   USSD یدستور ینسبت به استفاده از کدها

خدمت بپردازند تا  نیبر استفاده از ا یرگذاریتأثعوامل  یبررس

مطرح شده، بتوانند عوامل موثر  یتیهمگام با رفع مشکلات امن

دارد به مسأله  یرو محقق سع نی. از اندینما ییشناسا زیرا ن گرید

همراه اول   انیمشتر یو استفاده مکرر و وفادار یاقبال عموم

بپردازد و در   USSD یدستور ینسبت به استفاده از کدها

سوال جواب داده خواهد شد که چه  نیبه ا قیحقت نیا یانتها

  USSD یدر استفاده از کدها انیمشتر یوفادار یبر رو یعوامل

 گذارد. یم ریتأث

 ادبیات نظری و پیشینه پژوهش  -2

 وفاداری مشتری  -2-1

 گذشته سالیان که طی است مهمی مباحث از مشتری وفاداری

 شده واقع توجه مورد مختلفی تعابیر تحت بازاریابی مبحث در

 مبحث در مشتری وفاداری موضوع شدن تر است. روشن

 گردد، می باز 1993 سال در کوپلند های تلاش به بازاریابی

 به مشتریان پافشاری و اصرار مورد در را مطلبی او که زمانی



 

 عنوان به وفاداری موضوع به که بود زمان آن در کرد. منتشر برند

  (.2008ماریس،  و شد)کیم نگریسته علمی موضوع یک

 سایر و وفاداری مفهوم خصوص در یاکوبی 1987 سال در

 طی که داد انجام خاصی تحقیقات موضوع، با این مرتبط مفاهیم

 قرار وتحلیل تجزیه مورد باره این در مقاله 300 از بیش آن

 دنیای در گردید. حاصل از تحقیقاتشان مثبتی نتایج و گرفت

 کاملا خدماتی ارائه با حتی دیگر امروز، رقابتی و پیچیده

 و زده شگفت در بلندمدت را مشتریان توان نمی نیز نوآورانه

 تقلید را محصول این سرعت به رقبا زیرا نمود، خرید به تشویق

 در سرمایه گذاری رو این از کنند. می عرضه بازار به و کرده

 برای سودمند و اثربخش حوزه یک مشتری، وفاداری حوزه

یک  وفاداری طرفی از رود.می شمار به خدماتی های شرکت

 مشتری که داشت خواهد ادامه جایی تا شرکت به مشتری

نمی  او نصیب تری بیش فایده سازمان ترک با نماید، احساس

 (.2009شود)لی، 

 زمینه این در وفاداری اثربخشی کتاب مولف ریچهلد، فردریک

 دیده به را خود مشتریان که هایی شرکت است: کرده عنوان

 به اشاره گفته این باشند. می اندک کنند، می سالیانه نگاه مقرری

 متمادی سالیان برای مشتریان نگهداری و حفظ و وفادار مشتری

 برند مدیریت نهایی مقصد برند به وفاداری امروزه دارد. بنابراین

 هنوز آیا که بداند خواهد می شرکت یک اگر و است

 می است، مطلوب رقبا سایر محصول با در مقایسه محصولاتش

 خود مشتریان وفاداری ضعف و شدت میزان سنجش با تواند

 (.2004 همکاران، و بشود)استن نایل مقصود این به

 برند ویژه ارزش بحرانی نقطه عنوان به مشتری وفاداری

 و هسته عنوان به و آکر قیمت تخفیف برای مبنایی (1991آکر)

  است. شده مشتریان شناخته و سازمان بین روابط ماهیت اصلی

 ابعاد وفاداری مشتری -2-2

 نگرشی وفاداری 

 و سر تبعیت و تعهد وفاداری، احساس با نگرشی سنجشهای

 در را محققان وفاداری نگرشی، معیارهای بحث در دارند. کار

 اند: کرده تبیین زیر معیارهای با ارتباط

 خرید مجددقصد 

 رضایت مشتری از یک نام تجاری

 تعهد به یک نام تجاری

 (.2005اعتماد)رندال، تیلی، 

 وفاداری رفتاری 

 شاخص عنوان به را خرید رفتار تکرار و پایداری بعد این

 مجدد خرید به رفتاری گیرد. همچنین بعد می نظر در وفاداری

دارد)بوون و چن،  اشاره خدمت یا تجاری نام یک دادن ترجیح و

 موجب ها بر  نگرش مبتنی رویکردهای غنای علیرغم (.2001

 تجاری نام و مصرف کننده بین رابطه شوند و برقراری می رفتار

 در شناسی جامعه و روانشناسی منظر از وفاداری تعریف در

 وفاداری، منتقدانی از سازی مفهوم مشتری اما این وفاداری درک

 دارد. نیز را (2002) دولین نظیر

 از مواردی درک ( براین باور است که برای1999) دابهلکار 

 که هنگامی پرفروش یا و ریسک کم تجاری نامهای خرید قبیل

 گرفته نظر در مشتری توسط تنوع جستجوی یا خرید ناگهانی

 ریسک نمیتوان پر یا مهم های تصمیم شود، برخلاف می

برد)سیرجی و همکاران،  کار به چندان را نگرشی رویکردهای

2008.) 

پارادوکس آنجاست که بعد رفتاری وفاداری، بیشترین بحث و 

جدل را به همراه داشته است. اما داده ها بیشترین حمایت را از 

همین مدل به عمل می آورند. بحث ها و جدل ها از آنجا ظاهر 

می شوند که وفاداری در این بعد اصولاً با ارجاع به الگوهای 

 قبلی مشتری تعریف شده است. خرید

(، انگیزه ها یا تعهد مشتری نسبت به 1988به نظر فدر و هاردی)

یک نام تجاری در این مدل صرفاً اهمیتی درجه دوم دارد. 

محققان توانسته اند حجم بسیار انبوهی از اطلاعات را پیرامون 

این الگوهای خرید، در طول سال های متمادی) برای دسته های 

متعددی از کالاها و در کشورهای مختلف( جمع آوری بسیار 

نمایند.آنها دریافتند که تنها تعداد کمی از مشتریان، تک 

درصد وفادار( یا بی قاعذه)بدون هیچ گونه  100انتخابی)

وفاداری نسبت به هیچ کدام از نام های تجاری( می باشند. بلکه 

از نام های اکثر مردم، چند انتخابی هستند)یعنی به مجموعه ای 



 

تجاری در یک دسته از کالا، وفادار هستند( )یونسلز و همکاران، 

2003.) 

 وفاداری موقعیتی 

، اولین محققی که به مفهوم وفاداری موقعیتی اشاره کرده است

( می باشد. او این فرضیه را مطرح ساخت که 19۶4فارلی)

وفاداری ممکن است تا حد زیادی ناشی از موقعیتی باشد که 

 خریداران در طول زمان با آن مواجه می گردند.

 ( وفاداری موقعیتی را بعنوان تمایل به1999دابیس و لورنت)

وفادار ماندن در طول موقعیت های خرید و مصرف متفاوت 

اجهه تعریف کرده اند. این بدان معناست که وفاداری در هنگام مو

یر در به تغیفرد با دلیلی برای تغییر، دلیلی که می تواند او را 

 رفتارش ترغیب نماید، تعریف می شود.

وفاداری موقعیتی توسط برخی از محققان نظیر 

رفته ( به عنوان یکی از ابعاد وفاداری درنظر گ1999نارایانداس)

شده است. درک صحیح از عوامل موقعیتی، می تواند بازاریاب 

را قادر سازد تا عملکرد مناسب مدیریتی را از خود نشان 

 (.2005رندال، تیلی، دهد)

کد  قیاز طر امیارسال پ)USSD کدهای -2-3

 ی(دستور

 یک روش ارسال پیام در شبکه جی اس ام می باشد. این قابلیت

زء جزء قابلیتهای ذاتی این شبکه نیست. در نتیجه این سرویس ج

خدمات ارزش افزوده شبکه جی اس ام محسوب می شود که 

بدون هزینه خاصی قابل افزودن به تمام شبکه است. از طرف 

دریافت این دیگر تقریبا تمام گوشی های موجود از ارسال و 

 گونه پیام ها پشتیبانی می نمایند. 

در  1جهت ارسال پیام از کانال سیگنالینگ کنترلی USSDدر 

 USSD قیاز طر امشبکه جی اس ام استفاده می شود. ارتباط پی

 دارد اما با امکیپ قیاز طر امیبه انتقال پ یادیز اریشباهت بس

دو موجود  نیا نیاختلاف بزرگ ب کیها شباهت نیا هیوجود کل

 زمیاز مکان امکی. پباشدیاطلاعات م است و آن در نحوه انتقال

                                                           
1 SDCCH 
2 Store And Forward 

 USSDکه  یدر حال دینمایم استفاده 2و فرستادن مجدد رهیذخ

 .3نشست گراست

شدن در شبکه  افتیپس از در SMS است که یمعن نیبداین 

 شودیم مقصد فرستاده یبرا گرید یو در زمان گرددیم رهیذخ

خواهد  افتیدر همان زمان ارسال در غامیپ USSDاما در 

روش  کی USSDاست که  نیا گری. تفاوت عمده ددیگرد

 امکیبا شبکه و برعکس است اما پ یگوش نیارتباط ب یبرقرار

 .رودیبه کار م یبا گوش یارتباط گوش یبرا

و  گردندیمحصور م #* و  کی نیهمواره ب USSD یهاغامیپ

 .شوندیداده م زیتم تلفن یهااز شماره بیترت نیبد

شارژ  دیخر نهیدر زم یدستور یاستفاده مردم از کدها تیاهم

 یرگبالاست.  بخش بز اریاپراتورها از جمله همراه اول بس یبرا

خدمات کد  قیاز طر لیشارژ توسط مشترکان موبا دیاز خر

مجرا  نیاست. اپراتورها با فروش شارژ از ا USSD یدستور

وع موض نیو در کنار ا ابدی یم شیو درآمدشان افزا عیتوز زانیم

 وچاپ  یبالا نهیهز نهیاپراتورها در زم یها نهیکاهش هز دیبا

 یم نیشارژ را هم اضافه نمود. بنابرا یکاغذ یهاکارت عیتوز

 ییبالا تیاپراتورها از اهم یبرا  USSD یکه کدها مینیب

ورها وجود نداشتند، اپرات یکدها نیبرخوردار است. چرا که اگر ا

 را متحمل یهنگفت نه،یشارژ در سطح کشور هز عیتوز یبرا دیبا

 شدند.  یم

 عوامل موثر بر وفاداری مشتری  -2-4

 اعتماد الکترونیک

اعتماد یکی از متغیرهای پیش بین مهم برای وفاداری است. 

زمانی که سازمانها، کارکنان و مشتریان خود را در اولویت قرار 

وفادار شده  به سازمان اعتماد کرده،می دهند، کارکنان و مشتریان 

مییابد. اعتماد در هر  و سودآوری افزایش و موفقیت آنها استمرار

مفاهیم زیربنایی برای  کار، یکی ازای از تاریخ کسب و  دوره

اعتماد به طرف معامله . انجام معاملات و مبادلات بوده است

میتواند منجر به نتایج مطلوبی شود. در حقیقت، وقتی سازمان به 

شریک خود اعتماد میکند نوعی حس امنیت را در شریک خود 

ی ایجاد میکند که احساس امنیت مینماید که این رابطه نتایج مثبت

3 Session Oriented 



 

(. اعتماد بین خریدار 2012، 4)هائو و انگورا به بار خواهد آورد

و فروشنده مساله اصلی در ایجاد یک رابطه سودمند دوطرفه 

 است که باعث ایجاد وفاداری می شود. 

 رضایت الکترونیک

کنند  یرا برآورده م یمشتر تیو نگرش مطلوب، رضا تیاولو

، 5)اولیوراست یوفادار یاز محرک اصل یکی یکه به طور کل

از ( و این موضوع در محیط آنلاین نیز صدق می کند  و 1999

دشوار  نترنتیوفادار در ا انیمشتربدست آوردن  آنجا که

ارایه خدمات  از تیرضا(، 2004، ۶)گومروس و همکاراناست

در محیط آنلاین ، بیش از محیط آفلاین می تواند اهمیت داشته 

. از این رو می توان بیان داشت (2003، 7باشد)شانکار و همکاران

که یکی از متغیرهای پیش بین وفاداری مشتریان در محیط 

  آنلاین، رضایت الکترونیک است.
 کیفیت خدمات ارایه شده

بسیاری از مطالعات نشان داده اند که در صنایع گوناگو.ن کیفیت 

بالای خدمات یکی از عوامل اساسی ایجاد وفاداری مشتری 

(. مدیران می توانند با درک این 2009، 8همکاراناست)بلری و 

موضوع که چه عواملی می تواند موجب این شود که مشتریان 

دوباره برگردند، کیفیت خدمات خود و در نتیجه وفاداری آنها 

(. هنگامی که 1391را افزایش دهند)حقیقی کفاش و باقری، 

تناسب مشتریان دریابند یک فروشنده خدماتی که ارایه می دهد م

با نیازهای وی است و خود را نسبت به مشتری متعهد می داند، 

  در قبال این رفتار فروشنده، رفتار وفاداری از خود نشان می دهد.
 ارزش ارایه شده

 سودمندی از است مشتری ارزیابی درواقع، شده ارائه ارزش

 می آنچه مقابل در آورد می دست به اساس آنچه بر معامله،

ارزش میان  ی مثبت ی رابطه مشتری، خرید خصوص در .پردازد

ارائه شده و تمایل به خرید مجدد وجود دارد. مشتری زمانی 

ه تأمین کننده ی کنونی نسبت ب وفادار می ماند که احساس کند

 )جوینده آبکنارسایر رقبا، منفعت بیشتری برایش خواهد داشت

  (.1392و همکاران، 
 پیشینه پژوهش  -2-5

تحت عنوان  یقی( تحق139۶و همکاران ) ینیحسخداداد  -1

 یکیالکترون یبر وفادار یکیخدمات الکترون تیفیک ریتأث یبررس»

                                                           
4  -Hau & Ngo 
5  -Oliver 
6  -Gummerus etal 

 غاتیارزش ادراک شده و تبل ،یکیالکترون تینقش رضا نییبا تب

پژوهش  نیهدف اانجام داده اند که  «یکیالکترون یا هیتوص

 یو وفادار کیخدمات الکترون تیفیک نیرابطه  ب یبررس

ارزش  ک،یالکترون تیرضا یانجیبا توجه به نقش م کیرونالکت

 باشد.روشی م یکیالکترون یا هیتوص غاتیادراک شده و تبل

هدف، جزء  ثیو از ح یهمبستگ -یفیپژوهش، توص نیا قیتحق

 انیپژوهش، مشتر نیا یباشد. جامعه آمار یم یکاربرد قاتیتحق

از روش  ستفادهاباشد. با یشهر تهران م ینترنتیا یفروشگاه ها

انتخاب  ینفر به عنوان نمونه آمار 384در دسترس،  یرینمونه گ

معادلات  یابیاز روش مدل  لیو تحل هیتجز یشدند. برا

( 1دهد که  ینشان م قیتحق جیاستفاده شده است. نتا یساختار

 ریتأث یکیالکترون یبر وفادار یکیخدمات الکترون تیفیک

 تیبر رضا یکیالکترون تخدما تیفی( ک2دارد؛  یمعنادار

بر  یکیخدمات الکترون تیفی( ک3دارد؛  یمعنادار ریتأث انیمشتر

خدمات  تیفی( ک4دارد؛  یمعنادار ریارزش ادراک شده تأث

 یمعنادار ریتأث یکیالکترون یا هیبر ارتباطات توص یکیالکترون

 ریتأث یکیالکترون یبر وفادار یکیالکترون تی( رضا5دارد؛ 

 یکیالکترون ی( ارزش ادراک شده بر وفادار۶ ؛دارد یمعنادار

بر  یکیالکترون یا هی( ارتباطات توص7دارد؛  یمعنادار ریتأث

 .دارد یمعنادار ریتأث یکیالکترون یوفادار

خدمت  ریتأث»تحت عنوان  یقی( تحق139۶و همکاران ) یریش -2

خدمات در  تیفیک یانجیبا نقش م یمشتر یبر وفادار ییگرا

 یپژوهش، بررس نیهدف اانجام داده اند که  «یصنعت هتل دار

 یانجینقش م نییبا تب یمشتر یبر وفادار ییخدمت گرا ریتأث

باشد. روش  یم یخدمات، در صنعت هتل دار تیفیادراک ک

هدف، جزء  ثیو از ح یهمبستگ -یفیتوص ژوهش،پ نیا قیتحق

 هیپژوهش، کل نیا یآمار یباشد. جامعه  یم یکاربرد قاتیتحق

باشد. با استفاده از  یهتل پارس در شهر کرمان م انیمشتر ی

 ینفر به عنوان نمونه  384ساده،  یتصادف یریروش نمونه گ

 لیداده ها، از تحل لیو تحل هیتجز یانتخاب شدند. برا یآمار

استفاده شده است.  یو مدل معادلات ساختار یدییتأ یعامل

 تیفیبر ک یی( خدمت گرا1دهد که  ینشان م قیتحق جینتا

 تیفی( ادراک ک2مثبت دارد؛  ریتأث انیمشتر یخدمات و وفادار

مثبت  ریدر هتل پارس کرمان تأث یمشتر یخدمات بر وفادار

7 - Shankar et al 
8  -Blery  et al 



 

 یرابطه  راست که د یانجیم یریخدمات متغ تیفی( ک3دارد؛ 

 .نقش دارد انیمشتر یو وفادار ییخدمت گرا نیب

 ریأثت یبررس»تحت عنوان  یقی( تحق139۶و همکاران) یتوکل -3

 ریبه واسطه  تصو یمشتر یخدمات درک شده بر وفادار تیفیک

 لیبا در نظر گرفتن نقش تعد یمشتر تیشرکت و رضا یذهن

پژوهش،  نیهدف اانجام داده اند که  «ییجابجا یها نهیگر هز

شرکت  ریخدمات درک شده، تصو تیفیک یرهایاثر متغ یبررس

با در نظر گرفتن نقش  یمشتر یبر وفادار یمشتر تیو رضا

 نیا قیباشد. روش تحق یم ییجابجا یها نهیهز یگر لیتعد

هدف،  ثیو از ح یلیتحل -یشیمایپ -یفیپژوهش، توص

 انیمشتر هیپژوهش، کل نیا یباشد. جامعه  آمار یم یکاربرد

ن نفر به عنوا 285باشد.  یدر سطح شهر مشهد م نایشعب بانک س

داده ها از  لیو تحل هیتجزانتخاب شدند. جهت  ینمونه آمار

 جیاستفاده شده است. نتا یمعادلات ساختار یابیروش مدل 

پژوهش تنها نقش  اتیفرض نیدهد که از ب ینشان م قیتحق

 شرکت یذهن ریتصو نیبر رابطه ب ییجابجا یها نهیگر هز لیتعد

د. گرفتن رقرا دییمورد تأ اتیفرض ریرد و سا ،یمشتر یو وفادار

 نیدرصد مهم تر 38 ریمس بیبا ضر یمشتر تیرضا نیهمچن

 یذهن ریباشد و اثر تصو یم یمشتر یعامل مؤثر بر وفادار

مثبت و معنادار  یمشتر یبر وفادار یمشتر تیشرکت و رضا

شرکت و  یذهن ریتصو یگر یانجینقش م نیباشد. علاوه بر ایم

قرار گرفته  یپژوهش مورد بررس نیدر ا زین یمشتر تیرضا

 یم رهایمتغ نیا یگر یانجینقش م دییتأ انگریب جیاست که نتا

 .باشد

رفتار کاربران »( تحقیقی تحت عنوان 201۶)9آیوه و همکاران -4

بانکداری الکترونیکی: کیفیت خدمات الکترونیکی، نگرش و 

انجام داده اند که هدف این پژوهش، بررسی « رضایت مشتری

ضایت تأثیر نگرش مشتری، کیفیت خدمات الکترونیکی و ر

مشتری بر استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی میباشد. 

پیمایشی و از حیث هدف،  -روش تحقیق این پژوهش، توصیفی

جزء تحقیقات کاربردی میباشد. جامعه ی آماری این پژوهش، 

کاربرانی که از بانکداری اینترنتی در نیجریه استفاده می کنند. 

مدل سازی معادلات جهت تجزیه و تحلیل داده ها از روش 

ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. ابزار 

جمع آوری داده ها، پرسشنامه می باشد. نتایج تحقیق نشان می 

دهد که کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت مشتری، نگرش 

                                                           
9. Ayo et al 

مشتری بر استفاده عملی کاربران از بانکداری الکترونیکی تأثیر 

 معناداری دارد.

ن ( تحقیقی تحت عنوا201۶هری و بهات و پی یارال)جو -5

کیفیت خدمات و وفاداری مشتری در صنعت بیمه اسلامی »

جی انجام داده اند که هدف این پژوهش، بررسی نقش میان« مالزی

 رضایت مشتری در ارتباط بین ابعاد کیفیت خدمات با وفاداری

ین مشتری در بخش بیمه اسلامی مالزی می باشد.روش تحقیق ا

ز نوع همبستگی و از حیث پیمایشی و ا -پژوهش، توصیفی

هدف، جزء تحقیقات کاربردی می باشد. جامعه ی آماری این 

د شرکت بیمه اسلامی مالزی می باش 12پژوهش، بیمه گذاران در 

 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. جهت تحلیل 193که 

رگرسیون  داده ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری و

ز استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان می دهد که چهار نوع ا

ابعاد کیفیت خدمات )ملموس، پاسخگویی، انصاف ادراک شده 

تری بعد به طور مثبت بر رضایت مش ۶و قابلیت اطمینان( از بین 

ریان تأثیر می گذارد که این مهم در نهایت منجر به وفاداری مشت

 رضایت مشتری، رابطه بین چهار بعد می شود. به عبارت دیگر،

از ابعاد کیفیت خدمات )ملموس، پاسخگویی، انصاف ادراک 

آورد.  شده و قابلیت اطمینان( را با وفاداری مشتری به ارمغان می

فقط دو بعد کیفیت خدمات )همدلی و تضمین( با رضایت بیمه 

ه افتیگذاران و وفاداری بیمه گذاران ارتباط معناداری نداشتند. 

ه های بیشتر نشان می دهد که بیشترین تأثیر را بر رضایت بیم

 گذاران و رضایت بیمه گذاران، انصاف ادراک شده دارد.

کیفیت »( تحقیقی تحت عنوان 201۶)10رامورتی و همکاران -۶

انجام « خدمات و تأثیر آن بر رضایت و  قصد رفتاری مشتری

ت خدمات درک داده اند که هدف این پژوهش، بررسی ابعاد کیفی

شده و رضایت و قصد رفتاری مشتری در بخش بیمه عمر در 

پیمایشی و  -هند می باشد. روش تحقیق این پژوهش، توصیفی

از حیث هدف، کاربردی می باشد. جامعه آماری مشتریان استفاده 

کننده از بیمه عمر در هند می باشد. برای مطالعه ابعاد کیفیت 

شتری در صنعت بیمه عمر از رضایت و قصد رفتاری مخدمات،

تجزیه و تحلیل عاملی اکتشافی استفاده گردیده است. برای 

بررسی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات، رضایت و قصد رفتاری 

مشتری از مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 

نتایج تحقیق نشان می دهد که قابلیت اعتماد و پاسخگویی به 

1 0. Ramamoorthy et al 



 

ات بر قصد مشتریان به خرید بیمه و عنوان دو بعد کیفیت خدم

 نیز رضایتمندی مشتریان از شرکت بیمه تأثیرگذار می باشد.

 مدل مفهومی پژوهش  -3

مدل نظری مورد استفاده در این تحقیق از مطالعه ادبیات تحقیق 

و بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان در حوزه فناوری 

اطلاعات در ادبیات تحقیق بدست آمده است. در این تحقیق 

عوامل وفاداری، اعتماد الکترونیک، کیفیت خدمات ارایه شده و 

( اقتباس 2004همکاران)رضایت الکترونیک  از مطالعه ریبینک و 

شده است. همچنین عامل ارزش ارایه شده نیز از مطالعه جوینده 

( اقتباس شده است. مطالعه اخیر نیز با 1392آبکنار و همکاران)

بررسی ادبیات تحقیق متغیرهای مورد نظر را در تحقیق خود 

 . آورده است

 

 

 

 

 

 
 

 مدل نظری تحقیق  -1شکل

( و  ریبینک و 1392منبع: جوینده آبکنار و همکاران)

 (2004همکاران)

 شناسی پژوهش روش -4

انجام لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش  به پژوهش  این

 –تحلیلی است. پیمایشی  –پژوهش، توصیفی از نوع پیمایشی 

 وضع موجود تحلیلی آن بدان دلیل است که علاوه بر توصیف
گذاری متغیرها پردازد و برای تعیین تاثیرها میبه آزمون فرضیه

از روش آمار استنباطی استفاده شده است. کاربردی بودن این 

تواند برای مورد انتظار آن میپژوهش بدان دلیل است که نتایج 

 بهبود و افزایش وفاداری مشتری بکار گرفته شود. 

)کارمندان مشتریان همراه اول شامل قیتحق نیا یجامعه آمار

حجم جامعه در شهر تهران است.  شرکت ارتباطات زیرساخت(

که در  یریروش نمونه گ باشد. یمحدود منا قیتحق نیا یآمار

آسان و  یریقرار خواهد گرفت نمونه گ مورد استفاده قیتحق نیا

 یبودن جامعه آمار دمحدونااست. با توجه به در دسترس است 

از  یریبه منظور برآورد حجم نمونه از فرمول کوکران )نمونه گ

 شود.  یمحدود( استفاده مناجامعه 

n =
Zα

2⁄
2 . p. q

d2
 

 5 یخطا رشیدرصد و با پذ 95 نانیدر نظر گرفتن سطح اطم با

باشد. به  ینفر م 385برابر  باًیتقر ازیدرصد ، تعداد حجم مورد ن

 اریدر اخت لیتحل یپرسشنامه برا 385که حداقل  نیمنظور ا

از  یعدم بازگشت برخ ینیب شیو باتوجه به پ ردیمحقق قرار گ

 رسشنامهپ عدد 425یعنی  شتریدرصد ب 20پرسشنامه ها، حدود 

 391از این بین، تعداد گردید که  عیتوز یدر جامعه آمار

  .پرسشنامه قابل تحلیل در اختیار محقق قرار گرفت

پایایی این پژوهش نیز با استفاده از روش پایایی بینابینی از طریق 

ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده است. جدول یک پایایی 

 دهد. متغیرهای پژوهش را نشان می

 : ضرائب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول
 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 73/0 کیاعتماد الکترون

 81/0 کیالکترون تیرضا

 75/0 شده هیخدمات ارا تیفیک

 84/0 شده هیارزش ارا

 78/0 یمشتر یوفادار

با توجه به نتایج جدول یک کلیه متغیرهای پژوهش از پایایی 

قبولی برخوردار بودند چرا که مقداری پایایی برا کلیه قابل

  باشد.می 7/0متغیرها بالای 

 هاتجزیه و تحلیل داده -5

اطلاعات گردآوری شده از ها: تجزیه و تحلیل توصیفی داده

مشتریان مورد ها  گویای این است که تحصیلات پرسشنامه

 57درصد فوق دیپلم و کمتر، 24بررسی متفاوت بوده است. 

کتری درصد دارای د 3درصد فوق لیسانس و  1۶درصد لیسانس، 

دهند که های گردآوری شده همچنین نشان میاند. دادهبوده

 باشد. وفاداری مشتریان به همراه اول در حد متوسط می

در بین عوامل موثر بر وفاداری مشتریان همراه اول بیشترین نمره  

و میزان   ۶877/3مربوط به متغیر  رضایت الکترونیک با میانگین 

باشد. کمترین نمره مربوط به متغیر  می 88۶۶5/0انحراف معیار 

وفاداری 

 مشتری
 ترجیح برند

 توصیه به دیگران

تغییر تأمین  هزینه

 کنندگان

 اعتماد الکترونیک

 رضایت الکترونیک

کیفیت خدمات 

 ارایه شده

 ارزش ارایه شده



 

 7۶179/0و انحراف معیار   31۶4/3ارزش ارائه شده با میانگین 

 باشد. می

 دهد. وضعیت وفاداری مشتریان  را نشان می 2جدول 

  میانگین و انحراف معیار متغیرهای تحقیق -2 جدول

 

 مینیمم تعداد 
ماکسیم

 م
 میانگین

انحراف 

 معیار

 اعتماد

 الکترونیک
391 3/1 9/4 ۶228/3 77053/0 

 رضایت

 الکترونیک
391 1 5 ۶877/3 88۶۶5/0  

 خدمات کیفیت

شده ارایه  
391 1 5 4749/3 82۶82/0 

 ارایه ارزش

 شده
391 5/1 5 31۶4/3 7۶179/0 

 وفاداری

 مشتری
391 1 5 ۶489/3 3۶498/0 

 
 آزمون مدل مفهومی پژوهش -6

سازی از طریق مدل های پژوهشمدل مفهومی پژوهش و فرضیه

معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفته است. برای اجرای 

استفاده شده و ترسیم مدل   SmartPLSافزار این آزمون از نرم

افزار به صورتی که های آن در این نرممفهومی پژوهش و فرضیه

 شود، ترسیم شده است. دیده می 3و  2در شکل 

 
 

 ضرایب استاندارد(مدل نظری تحقیق)   -2شکل

نشان داده شده است. بارهای عاملی  2همانطور که در شکل 

 است . 4/0گزارش شده بالاتر از 

 
 داری(مدل نظری تحقیق) ضرایب معنی -3شکل 

داری مربوط به بارهای عاملی و ضرایب ضرایب معنی 3شکل 

دهد. بر اساس پایایی شاخص مقادیر بار عاملی مسیر را نشان می

معنادار باشد.  %95بزرگتر و در سطح اطمینان   4/0باید از 

همانطور که اشکال بالا نشان می دهد همه بارهای عاملی بالاتر 

درصد  95است و همچنین حداقل در سطح معنی داری  4/0از 

 گیری مدلمعیارهای برازش مدل اندازهمعنی دار هستند. 

 شود.بطور خلاصه آورده می 3ساختاری در جدول

 برازش مدلهای اندازه گیری مدل نظری تحقیق  -3جدول

 AVE 
Composite 

Reliability 

Cronbachs 

Alpha 

 832/0 885/0 ۶1۶/0 اعتماد الکترونیک

 731/0 779/0 575/0 رضایت الکترونیک

کیفیت خدمات ارایه 

 شده
579/0 944/0 937/0 

 890/0 931/0 819/0 ارایه شدهارزش 

 791/0 8۶7/0 ۶24/0 وفاداری مشتری

 

های روایی، پایایی را برای تمامی متغیرهای جدول فوق شاخص

در این تحقیق پایایی مدلهای  دهد.مکنون تحقیق نیز نشان می

اندازه گیری از سه طریق بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای 

کرونباخ سنجیده شده است. بارهای عاملی بدست آمده نشان 

است و در سطح  4/0می دهد که همه بارهای عاملی بالاتر از 



 

های پایایی درصد معنی دار هستند. شاخص 95معنی داری 

کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده  ترکیبی و آلفای

شوند و لازمه تایید پایایی بالاتر بودن این شاخصها از مقدار می

باشند و نشان می ۶/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از می ۶/0

 باشند.از پایا بودن ابزار اندازه گیری می

 های پژوهش آزمون فرضیه -6-1

در این قسمت، فرضیه های این تحقیق با استفاده از نتایج بخش 

پیشین، مورد آزمون قرار می گیرند. در این قسمت می خواهیم 

این فرض را آزمون کنیم که ضرایب مسیر بدست آمده در شکل 

از نظر آماری معنی دار است یا خیر. آزمون این قست به  2

 صورت زیر نشان داده می شود: 

H0: β = 0

H1: β ≠ 0
 

به منظور تصمیم گیری در این قسمت از ضرایب معنی داری 

کنیم بدین صورت که آماره استفاده می 3گزارش شده در شکل 

کنیم. عدد بحرانی در بدست آمده را با عدد بحرانی مقایسه می

است. بنابراین هرگاه قدر مطلق آماره آزمون  9۶/1این جا عدد 

گیریم که آماره آزمون قرار باشد آنگاه نتیجه می 9۶/1بزرگتر از 

در ناحیه بحرانی قرار دارد و بنابراین فرضیه صفر مبنی بر 

شود و فرضیه مقابل در سطح معنی اثرگذاری متغیر مستقل رد می

شود. بالعکس، اگر قدر مطلق ضریب درصد پذیرفته می 5داری 

ست که آماره باشد، بدین معنی ا 9۶/1داری کوچکتر از معنی

آزمون در ناحیه قبول فرض صفر قرار دارد در نتیجه می توان در 

درصد فرض صفر را رد نکرد. با توجه به  95با اطمینان 

توضیحات بالا به بررسی فرضیات تحقیق در این بخش 

 پردازیم.می

جاد وفاداری مشتریان همراه فرضیه اول: اعتماد الکترونیک در ای

شهر تهران تأثیر  ارتباطات زیرساخت(اول )کارمندان شرکت 

 معنی داری دارد.

نتیجه بررسی فرضیه اول تحقیق در جدول ذیل نشان داده شده 

 است.

 بررسی فرضیه اول تحقیق  -4جدول

 نتیجه ضریب معنی داری ضریب تأثیر

 تأئید 208/5 531/0

همانطور که جدول فوق نشان می دهد ضریب معنی داری 

است. با توجه به اینکه ضریب معنی  208/5گزارش شده برابر 

است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در  9۶/1داری بالاتر از 

ناحیه بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه فرضیه اول تحقیق در 

درصد مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب  5سطح معنی داری 

گر است، که بدین معنی است، ا 531/0مسیر بدست آمده برابر 

به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه،  الکترونیک اعتماد

 واحد افزایش می یابد. 531/0مشتریان به اندازه  وفاداری

فرضیه دوم: رضایت الکترونیک در ایجاد وفاداری مشتریان 

در شهر تهران  )کارمندان شرکت ارتباطات زیرساخت(همراه اول

 تأثیر معنی داری دارد.

نتیجه بررسی فرضیه دوم تحقیق در جدول ذیل نشان داده شده 

 است. 

 بررسی فرضیه دوم تحقیق  -5جدول

 نتیجه ضریب معنی داری ضریب تأثیر

 تأئید 984/1 185/0

 

همانطور که جدول فوق نشان می دهد ضریب معنی داری 

است. با توجه به اینکه ضریب معنی  984/1گزارش شده برابر 

است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در  9۶/1داری بالاتر از 

ناحیه بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه فرضیه دوم تحقیق در 

درصد مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب  5سطح معنی داری 

است، که بدین معنی است، اگر  185/0مسیر بدست آمده برابر 

به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه،  الکترونیک ایترض

 واحد افزایش می یابد. 185/0به اندازه  مشتریان وفاداری

فرضیه سوم: کیفیت خدمات ارایه شده در ایجاد وفاداری 

 مشتریان همراه اول در شهر تهران تأثیر معنی داری دارد.



 

نتیجه بررسی فرضیه سوم تحقیق در جدول ذیل نشان داده شده 

 است. 

 بررسی فرضیه سوم تحقیق   -۶جدول

 نتیجه ضریب معنی داری ضریب تأثیر

 تأئید 399/3 935/0

همانطور که جدول فوق نشان می دهد ضریب معنی داری 

است. با توجه به اینکه ضریب معنی  399/3گزارش شده برابر 

است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در  9۶/1داری بالاتر از 

ناحیه بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه فرضیه سوم تحقیق 

درصد مورد پذیرش قرار می گیرد.  5در سطح معنی داری 

است، که بدین معنی  935/0ضریب مسیر بدست آمده برابر 

به اندازه یک واحد افزایش یابد در  ارتباطات عاست، اگر نو

 واحد افزایش می یابد. 935/0به اندازه  رابطه نتیجه، کیفیت

فرضیه چهارم: ارزش ارایه شده در ایجاد وفاداری مشتریان همراه 

در شهر تهران تأثیر )کارمندان شرکت ارتباطات زیرساخت( اول 

 معنی داری دارد.

نتیجه بررسی فرضیه چهارم تحقیق در جدول ذیل نشان داده 

 شده است. 

 بررسی فرضیه چهارم تحقیق  -7جدول

 نتیجه ضریب معنی داری ضریب تأثیر

 تأئید 298/3 358/0

همانطور که جدول فوق نشان می دهد ضریب معنی داری 

است. با توجه به اینکه ضریب معنی  298/3گزارش شده برابر 

است، نتیجه می گیریم که آماره آزمون در  9۶/1داری بالاتر از 

ناحیه بحرانی قرار گرفته است و در نتیجه فرضیه چهارم تحقیق 

درصد مورد پذیرش قرار می گیرد.  5در سطح معنی داری 

است، که بدین معنی  358/0ضریب مسیر بدست آمده برابر 

به اندازه یک واحد افزایش یابد در  شده ارایه ارزشاست، اگر 

 واحد افزایش می یابد. 358/0به اندازه  مشتریان نتیجه، وفاداری

 نتایج آزمون فرضیات تحقیق  -8جدول

 فرضیه
ضریب 

 تاثیر

معنی 

 داری
 نتیجه

 در الکترونیک اعتماد: اول فرضیه

 اول همراه مشتریان وفاداری ایجاد

)کارمندان شرکت ارتباطات 

 تأثیر تهران شهر درزیرساخت( 

 .دارد داری معنی

 تایید 208/5 531/0

 الکترونیک رضایت: دوم فرضیه

 همراه مشتریان وفاداری ایجاد در

)کارمندان شرکت ارتباطات  اول

 تأثیر تهران شهر درزیرساخت( 

 .دارد داری معنی

 تایید 984/1 185/0

 ارایه خدمات کیفیت: سوم فرضیه

 مشتریان وفاداری ایجاد در شده

)کارمندان شرکت اول همراه

 شهر در ارتباطات زیرساخت( 

 .دارد داری معنی تأثیر تهران

 تایید 399/3 935/0

 شده ارایه ارزش: چهارم فرضیه

 همراه مشتریان وفاداری ایجاد در

)کارمندان شرکت ارتباطات اول

 تأثیر تهران شهر در زیرساخت( 

 .دارد داری معنی

 تایید 935/2 358/0

 

 گیری بحث و نتیجه

در ادامه به بحث و بررسی نتایج حاصله و به علاوه مقایسه نتایج 

پردازیم. نتایج حاصله با تعدادی از پژوهش های پیشین می

 391های مربوط به های این تحقیق براساس دادهآزمون فرضیه

یابی معادلات های تحقیق با روش مدلباشد. فرضیهنفر می

های تحلیل دادهتوجه به ساختاری مورد آزمون قرار گرفتند. با 

 توان استنباط کرد:حاصل از پرسشنامه، نتایج زیر را می

اعتماد الکترونیک در ایجاد وفاداری مشتریان همراه  -1

در شهر تهران تأثیر  )کارمندان شرکت ارتباطات زیرساخت( اول

 معنی داری دارد.



 

فرضیه اول تحقیق بیان می دارد که اعتماد الکترونیک در ایجاد 

)کارمندان شرکت ارتباطات وفاداری مشتریان همراه اول

در شهر تهران تأثیر معنی داری دارد. نتایج بدست   زیرساخت( 

آمده نشان داد که ضریب مسیر بدست آمده از نظر آماری معنی 

داری می باشد. بنابراین فرضیه اول تحقیق مورد تأئید قرار می 

است، که بدین  531/0گیرد. ضریب مسیر بدست آمده برابر 

به اندازه یک واحد افزایش  الکترونیک معنی است، اگر اعتماد

واحد افزایش  531/0مشتریان به اندازه  یابد در نتیجه، وفاداری

 می یابد.

معناداری این فرضیه این مفهوم را می رساند که هرچقدر درجه 

بیشتر اطمینان مشتریان در مبادله آنلاین یا در کانال مبادله آنلاین 

باشد، وفاداری آنها نسبت به آن سازمان ارائه دهنده خدمت یا 

 محصول بیشتر می شود.

و  نکیبیرفرضیه فوق از پژوهش حاضر هم راستا با تحقیق 

( و 1394ی)ده آباد یو عسگر یاحمد(، 2004)همکاران

 ( است.1394)انیدیجمش

رضایت الکترونیک در ایجاد وفاداری مشتریان همراه اول  -2

در شهر تهران تأثیر ارمندان شرکت ارتباطات زیرساخت( )ک

 معنی داری دارد.

فرضیه فرعی دوم تحقیق بیان می دارد رضایت الکترونیک در 

)کارمندان شرکت ارتباطات ایجاد وفاداری مشتریان همراه اول

در شهر تهران تأثیر معنی داری دارد. نتایج بدست  زیرساخت( 

آمده نشان داد که ضریب مسیر بدست آمده از نظر آماری معنی 

داری می باشد. بنابراین فرضیه دوم تحقیق مورد تأئید قرار می 

است، که بدین  185/0گیرد. ضریب مسیر بدست آمده برابر 

حد افزایش به اندازه یک وا الکترونیک معنی است، اگر رضایت

واحد افزایش  185/0به اندازه  مشتریان یابد در نتیجه، وفاداری

 می یابد.

معناداری این فرضیه این مفهوم را می رساند که رضایتمندی 

مشتری در خصوص تأمین انتظارات آنها در سطح مطلوب تری 

باشد، وفاداری آنها نسبت به آن سازمان ارائه دهنده خدمت یا 

 ود.محصول بیشتر می ش

 ینیخداداد حس فرضیه فوق از پژوهش حاضر هم راستا با تحقیق

( و 1394ی)ده آباد یو عسگر یاحمد(، 139۶)و همکاران

 ( است.1394)انیدیجمش

کیفیت خدمات ارایه شده در ایجاد وفاداری مشتریان همراه  -3

در شهر تهران تأثیر  )کارمندان شرکت ارتباطات زیرساخت(اول

 معنی داری دارد.

 شده ارایه خدمات فرضیه سوم تحقیق بیان می دارد که کیفیت

)کارمندان شرکت ارتباطات اول همراه مشتریان وفاداری ایجاد در

نتایج بدست  .دارد داری معنی تأثیر تهران شهر درزیرساخت( 

آمده نشان داد که ضریب مسیر بدست آمده از نظر آماری معنی 

حقیق مورد تأئید قرار می داری می باشد. بنابراین فرضیه سوم ت

است، که بدین  935/0ضریب مسیر بدست آمده برابر  گیرد. 
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