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 چکیده

ترین اثر کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان پایبندی افزاینده مشتریان نسبت به خرید محصولات مهم

ها اهمیت بسیاری داشته است، لذا هدف این پژوهش های اخیر، بحث کیفیت خدمات برای بقای شرکتاست. در سالشرکت 

 بررسی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات بر  رضایت و وفاداری مشتریان سه شرکت برتر در حوزه اپراترو مخابرات در افغانستان است.

باشد. طبق جدول پیمایشی می-یک تحقیق توصیفیماهیت و روش  نوع پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی، و از لحاظ

PLS-SEM کنندگان خدمات مخابراتی از سه شرکت نفر از استفاده 100ی این پژوهش را جمعیت نمونه ،و فرمول کوهن

است. انتخاب نمونه برای انجام این پژوهش  شدهتشکیل  در سه شهر بزرگ کابل، هرات و مزارشریف MTNروشن، اتصالات و 

دست آمد. سوالات ها از طریق پرسشنامه الکترونیکی بهبه روش تصادفی ساده بوده است. اطلاعات لازم برای آزمون فرضیه

و روش معادلات ساختاری بوده است که با ترتیب  ،وتحلیل در این پژوهش نیزپرسشنامه از نوع بسته بوده است. روش تجزیه

تحلیل قرار گرفته است. پایایی  و مورد تجزیه 22SPSSو  3PLS Smartافزار دست آمده توسط نرمهای بهتنظیم داده

ی ضرایب بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و مقادیر اشتراکی سنجیده شد و پرسشنامه از طریق محاسبه

 ها، ماتریس بارهای عاملی متقابل و آزمون فورنل و لارکر مورد تأیید قرار گرفت. سازه AVEروایی آن از طریق محاسبه ضرایب 

در نهایت نتایج این پژوهش نشان داد که بعضی از ابعاد کیفیت خدمات )کارائی عملیاتی، کیفیت مخابرات، قابلیت عملکرد 

نداشته است. اما بعضی از ابعاد کیفیت خدمات  داریکارکنان، قابلیت اعتبار و آسودگی خدمات( بر رضایت مشتریان تأثیر معنی

داری داشته است. همچنین رضایت پذیری خدمات( بر رضایت مشتریان تأثیر مثبت و معنیدهی خدمات و رقابت)اطمینان

 داری داشته است.مشتریان بر وفاداری مشتریان نیز تأثیر مثبت و معنی

 ان، وفاداری مشتریان، مشتریابعاد کیفیت خدمات، رضایت مشتریهای کلیدی: واژه
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 مقدمه )1

های مشتریان خود توجه کنند که بتوانند به موفقیت دست یابند. ها باید به نیازها و خواستهدر دنیای رقابتی امروز، سازمان

مشتریان  مندیسازد و مزیت رقابتی پایدار که منجر به رضایتراهی که به سازمان زمینه متمایزکردن خود از رقبا را فراهم می

کند ارائه کیفیت خدمات برتر است. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت و گردد، فراهم می

کند که مندی و وفاداری مشتریان به سازمان کمک میوفاداری مشتریان سه شرکت مخابراتی برتر در افغانستان است. رضایت

با توجه به اینکه فضای اقتصادی حاکم در بازار بسیار در نوسان است، اهمیت  داشته باشد.عملکردی بهتر در عرصه رقابت 

آوردن دستهای مخابراتی نیز برای بهکیفیت خدمات برای حضور در بازار رقابتی امروز بسیار حایز اهمیت است که شرکت

 (. 2013 مزیت رقابتی باید به مدیریت کیفیت خدمات بپردازند )کرانیاس و بورسلا،

داری دارد، و در نهایت منجر گران بر این باورند که کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان تأثیر معنیپژوهش

های اخیر بحث کیفیت (. در سال2007به پایبندی افزاینده مشتریان نسبت به محصولات شرکت خواهد شد )ابولی و مازولا، 

(. به دلیل وابستگی 2010عات در عرصه تحقیقات دانشگاهی تبدیل شده است )بروس و لین، ترین موضوخدمات یکی از مهم

ها هایی همچون وفاداری مشتری و رضایت مشتری، بالابردن کیفیت خدمات برای بقای شرکتهای مخابراتی به واژهشرکت

فظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید؛ های مخابراتی با ارائه خدمات گوناگون، در چارچوب حاهمیت بسیاری دارد. شرکت

های مخابراتی برای های خدماتی بالخصوص شرکتی سازمانکنند. بنابراین همهسعی در کسب سهم بیشتری از بازار می

شناخت بهتر از نقاط ضعف و قوت، آگاهی از تصویر ذهنی که مشتریان نسبت به سازمان دارند و بالابردن سطح عملکرد، بهبود 

 (.   1390آورند )عباسی، های خدماتی به حساب میهای سازمانخدمات را از اولویت کیفیت

های اقتصادی جامعه قرار گرفته است؛ چون ارائه خدمات باکیفیت برای ی فعالیتوکار خدمات در بطن همهامروزه محیط کسب

رضایت و وفاداری مشتریان می گردد، باید مورد های خدماتی ضروری است. لذا عواملی که منجر به ارتقای سطح بقای سازمان

مندی و وفاداری مشتریان را محدود و یا توجه قرار گیرد. در حقیقت اشکال مختلفی از خدمات باعث می شود که میزان رضایت

فضای رقابتی، کند. در چنین ی خدمات را با توجه به کیفیت خدمات انتخاب میدهندهآنها را افزایش دهد. لذا مشتریان، ارائه

 (.2013های مخابراتی بهبود کیفیت خدمات است )کرایناس و بورلسا، ترین استراتژی شرکتمناسب

شود که ارتباط زیادی با کیفیت خدمات دارد، به های خدماتی محسوب میرضایت و وفاداری مشتریان از مباحث مهم سازمان

شود، سپس مشتریان با انجام رفتارهایی از قبیل: برقراری رابطه یطوری که بالابودن کیفیت خدمات باعث رضایت مشتریان م

دهنده خدمات و آنها، تعهد، و وفاداری به سازمان؛ از بسیاری از نواقصاتی که ممکن است سازمان در دوطرفه سودآور بین ارائه

دهان بهات در قالب تبلیغات دهانی تبلیغپوشی کرده و یا حتی تبدیل به وسیلهارائه خدمات از خود بروز دهد، چشم جریان

 (.2005شوند )ارسلی و همکاران، 

-شود، وجود مشتریان راضی و وفادار نسبت به سازمان میهای مخابراتی میعامل مهمی که باعث پویایی و حرکت سازمان     
توانند وفاداری مشتریان(، میهای خدماتی با پی بردن به این سه مقوله مهم)کیفیت خدمات، رضایت و باشد. بنابراین، شرکت

تری جهت هدایت سازمان برای رسیدن به سهم بازار قابل توجه و سودآوری بیشتر شوند. در دنیای رقابتی ریزی مناسببرنامه

ترند که بتوانند در راستای ارائه کیفیت خدمات برتر به هایی موفقامروز در تمامی بازارهایی همچون بازار مخابرات، شرکت

شود، های بازاریابی و افزایش تقاضا میو نگهداری مشتری و منابع مالی دست پیدا کنند، چرا که هم باعث کاهش هزینهجذب 

 بردن به ضرورت و درک این مفهوم صرف خواهند کرد. و هم هزینه کمتری برای شناخت و پی

تر از جذب تواند بسیار ارزانآن میبه مطالعات تجربی نشان داده است که حفظ مشتری در چارچوب داشتن رابطه پیوسته

(، لذا اولین هدف آنها حفظ، نگهداری و ارتقای مشتریان سودآور است. 1997مشتری جدید باشد )هسکت، ساسرو و شلرینگر، 
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ست، اینکه علاقه به تحقیقات بازاریابی کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری مشتریان به طرز چشمگیری افزایش یافته ابا توجه به

های مرتبط در صنعت خدمات انجام شده است. از طرف دیگر بسیاری از ها و روشهای  زیادی با استفاده از تئوریپژوهش

های های مختلف برای سنجش کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در محیطمحققان از سراسر جهان سعی در ایجاد مقیاس

های مختلف خدمات مورد آزمایش قرار های زیاد پژوهشی در مجموعهها تلاشاند و در این چارچوبمختلف خدماتی کرده

گیری کیفیت خدمات است، توسط پاراسورامان و زیتهامل که یک مقیاس اندازه SERVQUALگرفته است. از آن جمله مدل 

( توسعه 1992گیری عملکرد خدمات است، توسط کرونین و تیلور )که یک مقیاس اندازه SERPERF( و همچین مدل 1985)

گیری کیفیت خدمات در حوزه صنعت مخابرات و داده شده است. لذا چیزی که مشهود است، مطالعات اندک در زمینه اندازه

تأثیر آن بر رضایت و وفاداری مشتریان است. بنابراین در چارچوب این پروژه تحقیقاتی، بررسی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات در 

 وفاداری مشتریان سه شرکت برتر در حوزه مخابرات در افغانستان ضروری است. حوزه صنعت مخابرات بر رضایت و

دهنده خدمات مخابراتی و اهمیت تأثیر کیفیت های ارائههای مخابراتی در افغانستان و تعدد شرکتباتوجه به پیدایش شرکت

یش رقابت شدید جهت کسب جایگاه های فعال در این صنعت شاهد افزاخدمات بر میزان رضایت و وفاداری مشتریان، شرکت

های مخابراتی در افغانستان، مشتریان بالاتر از سهم بازار مخابرات در افغانستان هستیم. از طرفی با توجه به تعداد زیاد شرکت

های باشند. در چنین شرایطی، رقابتی گسترده میان شرکتهای متعدد برای انجام امور ارتباطات خود میدارای انتخاب

براتی در راستای جذب مشتری جدید، حفظ مشتریان فعلی و وفادارنمودن مشتریان شکل گرفته است که موفقیت در مخا

های مخابراتی، کند که مسئولین شرکتبنابراین ایجاب می چنین بازار رقابتی مستلزم افزایش کیفیت خدمات مخابراتی است.

کیفیت خدمات آنها، که منجر به رضایت و وفاداری مشتریان شود را دهنده تحقیقاتی که در زمینه شناسایی عوامل تشکیل

دهنده کیفیت خدمات های مخابراتی، اولویت ابعاد تشکیلمدنظر قرار دهند. از طرف دیگر ممکن است برای مسئولین شرکت

ایی نقاط قوت و ضعف، موجود به مشتریان مشخص نباشد، لذا توجه به این موضوع نیز باید صورت پذیرد تا بتوانند با شناس

رضایت مشتریان را جلب کنند. حال مسئله پژوهش حاضر این است که ابعاد کیفیت خدمات چه تأثیری بر روی رضایت و 

 وفاداری مشتریان سه شرکت برتر مخابراتی در افغانستان دارد؟

 ادبیات پژوهش )2

ته، سپس رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری خدمات و ابعاد آن پرداخ ،در مرحله اول، بر اساس مدل پژوهش به کیفیت

 مشتری  مورد بحث قرار خواهد گرفت.

 ( کیفیت2-1

توان تصریح شود، به همین منوال میای جزء ماهیت آن است، لذا بخشی از آن محسوب میاینکه کیفیت هر مقولهباتوجه به

-، این است که تمامی ویژگی2000سیستم کیفیت ی کیفیت بسیار دشوار است. اما دیدگاه کرد که توصیف مشخصی از واژه
گیریم که هر محصولی که متشکل از شود. لذا نتیجه میکننده نیازهای مشتریان باشد، کیفیت محسوب میهایی که برطرف

القاسم، گردد )ابوهای مشتریان باشد، محصولی باکیفیت اطلاق میکننده نیازها و خواستههایی باشد که برطرفها و ویژگیمؤلفه

 (.8: 1391گرجی و همکاران، 

 ( خدمات 2-2

-داری، خدمات فنی و خدمات پسونقل، بیمه، بانکداری، خدمات درمانی و آموزشی، هتل و رستورانخدمات مخابراتی، حمل
ه روند. خدمت در این صنایع به عنوان خروجی است کشمار میازفروش کارخانجات تولید تنها بخشی از صنایع خدماتی به

ای از اقتصاد کشورها را بخش خدمات آنها های خاص و نوع بازاریابی خاص است. امروزه بخش قابل ملاحظهدارای ویژگی

از تولید ناخالص داخلی این کشور را بخش خدمات  %56.7، 1394دهند. به طور نمونه در افغانستان در سال تشکیل می
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 The Worldجهانی سهم خدمات در بازار افغانستان در حال افزایش است )بینی بانک تشکیل داده بود و نظر به گزارش پیش

Bank,2015های اقتصادی و تولید ناخالص داخلی افزایش خدمات در فعالیتبه دلیل سهم روبه 21در اوایل قرن  (. بنابراین

 (.3، ص2008کشورها، بازاریابی خدمات بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است )فاین، 

محصول  کند؛ و نتیجه آن همفعالیتی است که در چارچوب آن یک طرف به طرف دیگر بصورت نامحسوس عرضه می خدمت

 (.391، ص 2006غیرفیزیکی است )کاتلر و آرمسترانگ، 

 ( مفهوم کیفیت خدمات2-3

ور طمات به خد تواند داشته باشد. به همین منظور مفهوم کیفیتهای مختلف معانی متفاوتی میکیفیت خدمات در حوزه

ری و یت مشتداری بر رضاگسترده در ادبیات بازاریابی خدمات مستند شده است. کیفیت خدمات مشتری اثر مثبت و معنی

رضیات نظری متفاوتی ف(. کیفیت خدمات را بر اساس 2012وکار دارد )ابوالثامن و دیگران، وفاداری و همچنین بر عملکرد کسب

 پردازیم:ت به برخی از تعاریف ذکر شده در رابطه با این مفهومی میاند. در این قسمتعریف کرده

 ( می2010( و کولیبرگ )1994بیتنر و هوبرت ،) ه کیفیت کگویند رضایت، پاسخ سریع به مصرف است، در حالی

 (.2014صر، نخدمات تصور کلی قضاوت مشتری در رابطه با ارائه خدمات است )به نقل از رحیم حسین و امجد آل 

 دهنده خدمات کننده از کارایی نسبی ارائه( بر این باورند که کیفیت خدمات تصور کلی مصرف2008) 1شین و کیم

 (.2010است )به نقل از دنگ، لو، وی و زانگ، 
 گویند کیفیت خدمات تجربه واقعی مشتری در مورد خدمات است )به نقل از مالک، ( می2004) 2تیورل و سرنکو

2011.) 
 ت و ادراکز خدمااو همکاران کیفیت خدمات را به عنوان میزان اختلاف بین انتظارات منطقی مشتریان  پاراسورامان 

 (.1390آنها از عملکرد توصیف نمودند )زیویار و دیگران، 
کننده از عملکرد خدمات دریافتی و ( کیفیت خدمات را به عنوان ارزیابی مصرف2006) 3تر جیانگ و وانگبه عبارت ساده

 (.2011کنند )به نقل از مالک، سه آن با انتظاراتش تعریف میمقای

مانند. می هم وفادار تان بنا به تجاربی که از ارتباط با هم دارند، بهمانند دوستی است، که در آن دوس : ( وفاداری مشتریان2-4

 کنیم:تعاریف زیادی از وفاداری مشتری شده است که به چند تعریف آن بسنده می

-زماناسدر صورتیکه  تواند به بهترین وجه ممکن به نیازهای آنان رسیدگی کند،مشتریان احساس کنند که سازمان میزمانیکه 
کت مورد ی از شرکند، اقدام به خرید به صورت انحصارهای رقیب به نیازهای مشتریانش توجه ندارد و آنها را لحاظ نمی

 (.345: 2004کنند )شوماکر و لوئیس، نظرشان می

اعث شود . تا باداری مشتری، به معنای متعهدشدن مشتری جهت بازخرید مکرر یک محصول در آینده، به صورت مداوم استوف

 های بازاریابی رقبا و عوامل محیطی دیگر، به فروش برسد.که برند شرکت مذبور با وجود تلاش

رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای  های تولیدی یا خدماتی، میزاندر حال حاضر، سازمانرضایت مشتریان: ( 2-5

کنند و این روند همچنان در حال افزایش است. اهمیت مشتری و رضایت او چیزی ست که سنجش کیفیت کار خود قلمداد می

                                                           
۱ Shin and Kim 

۲ Turel and Serenko 

۳ Jiang and wang 
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ای تجمعی از خرید و مصرف مشتری تجاری است. گردد. رضایتمندی مشتری تجربهبه رقابت در سطح جهانی برمی

 (. 68: 1989ی متأثر از دو عامل انتظارات و عملکرد خدمات تجربه شده است)وای، رضایتمندی مشتر

 ی مردم برکه زندگ دهان مثبت راجع به یک محصول در کشورهای آسیای میانهبهمشتریان راضی از محصولات با تبلیغات دهان

م ف دیگر عد. از طرتجارت مفیدشان باشند توانند مبلغان خوبی برایاساس توسعه روابط اجتماعی با دیگران شکل گرفته، می

ه ازار را ببتی در بدادن توان رقاتواند تبلیغات منفی از سوی مشتریان، کاهش سهم بازار و از دسترضایت مشتریان هم می

شتریان و مکردن دلایل افزایش نارضایتی در ای جز مشخصوجود مشخص است که شرکت چارهدنبال داشته باشد. بااین

 (.9، ص 2007ری از کاهش سودآوری نخواهد داشت )بزرگی، جلوگی

شتری را ضایت مرضایت مشتری تاکنون بیشتر از سایر عوامل موثر بر وفاداری مشتری بحث و بررسی شده است؛ حتی برخی ر

از  ریف مشخصید که تعها را یکسان پنداشته اند. بعضی از نویسندگان معتقدنبه جای وفاداری مشتری به کار برده و ارزش آن

رضایت » اند:دهشان از چندین تعریف، آنها رضایت مشتری را اینگونه تعریف کررضایت مشتری وجود ندارد و پس مطالعات

وجود را به مشتری، نشاط وی ناشی از قضاوتش درباره یک محصول یا خدمت است که سطحی از خرسندی از آن کالا/ خدمت

ت روانی اس ی روحی وهاه رضایت، قضاوتی ارزشی، پس از انتخاب بوده که ناشی از مقایسهمحققی براین باور است ک« آورد.می

 (.1999)الویر، 

 پیشینه پژوهش )3

شی صورت ت پژوهدر داخل افغانستان در زمینه تأثیر ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری مشتریان در صنعت مخابرا

تماد و رضایت ای برای اعکیفیت خدمات پایه"( پژوهشی را تحت عنوان 2018نگرفته است، اما رسول، عادل و همکارانش )

ر ت خدمات دقش کیفیاند. هدف ازاین پژوهش تعیین نانجام داده "مشتریان بانکی )مطالعه موردی عزیزی بانک( در شهر کابل

ا و آزمون هادهه و تحلیل درضایت و اعتماد مشتریان بوده است. در این تحقیق از مدل سروکوال استفاده شده است. تجزی

 بانکی به مشتریان دهد که رضایت مشتری در بینها از طریق تکنیک رگرسیون انجام شده است. نتایج مطالعه نشان میفرضیه

ی اسخگویپبودن خدمت، ابعاد کیفیت خدمات مانند دسترسی به خدمات، قابلیت اطمینان خدمات، همدلی خدمات، ملموس

ز طرف اشته است. داری با میزان رضایت مشتریان نداای معنیداری داشته است، و تضمین خدمات رابطهخدمات رابطه معنی

 داری در بخشی بانکی داشته است.ای معنیدیگر اعتماد مشتری نیز با رضایت مشتریان رابطه

یان صورت ری مشترایت و وفاداهای زیادی در خارج از افغانستان در زمینه کیفیت خدمات و رضهای اخیر پژوهشاما در سال

 پردازیم. گرفته است که در ادامه به بررسی بعضی از آنها می

دهد ابعاد اند، نشان می( پژوهشی را که در دو شرکت بزرگ مخابراتی در عمان انجام داده2018بلوال، راکش و همکارش )

نداشته است. صرفاّ قابلیت اطمینان و همدلی بر وفاداری داری بودن، پاسخگویی و تضمین بر وفاداری نگرش تأثیر معنیملموس

و  Ooreedooهای داری داشته است.  از طرف دیگر در مقایسه بین مشتریان شرکتنگرش مشتریان این دو شرکت تأثیر معنی

Omantel داری بین آنها وجود ندارد.بر وفاداری نگرش تفاوت معنی 4مربوط به تأثیر ابعاد سروکوال 

ه نتایج این کاند های مخابراتی یمن انجام دادهپژوهشی را در شرکت 2017حسین، عبدالله و همکارش در سال یالحاشد

أثیر تضمین( پژوهش حاکی از آن است که صرفاّ چهار بعد از کیفیت خدمات )کیفیت شبکه، همدلی، قابلیت اطمینان و ت

ت مشتری ی بر رضایداربودن و پاسخگویی هیچ تأثیر معنیملموس که بعدداری بر رضایت مشتریان داشته است. در حالیمعنی

اتی یمن مخابر هاینداشته است. و از بین ابعاد کیفیت خدمات، کیفیت شبکه بیشترین تأثیر را بر رضایت مشتریان شرکت

 داشته است.

                                                           
٤ SERVQUAL 
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میانجی رضایت مشتری را در ( پژوهشی را تحت عنوان تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری و نقش 2017کومار، آتول )

همه ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت و اند. نتایج این پژوهشی حاکی از آن است که صنعت مخابرات هندوستان انجام داده

داری بر رضایت مشتری دارد. از طرف دیگر وفاداری مشتریان تأثیرگذار نیستند. تنها بعد همدلی و قابلیت اطمینان تأثیر معنی

 داری بر وفاداری مشتریان داشته است.بودن تأثیر معنیی، تضمین، پاسخگویی و ملموسابعاد همدل

-( تحت عنوان ابعاد کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در شرکت2016پژوهش دیگری را الحکیمی، عبدالرحمن و همکارش )
-شده توسط شرکتیانی که از خدمات ارائهدهد که تقریبا اکثر مشترنتایج این پژوهش نشان میاند. های مخابراتی انجام داده

 داری دارند.های مخابراتی رضایت دارند و کلیه ابعاد کیفیت خدمات با رضایت مشتریان ارتباط مثبت و معنی

شده توسط صنعت استفاده از مدل سروکوال برای ارزیابی کیفیت خدمات ارائه"( پژوهشی را تحت عنوان 2014آلنسور، محمد )

انجام شده است. هدف از این مطالعه بررسی کاربرد روش سروکوال برای ارزیابی کیفیت خدمات  "راه دور اردنارتباطات از 

های مخابراتی دهد که شرکتصنعت مخابرات اردن و تأثیر آن بر وفاداری مشتریان بیان شده است. نتایج این مطالعه نشان می

این معنی که کیفیت شود. بهد که متعاقبا باعث افزایش وفاداری مشتریان میاردن ابتدا باید انتظارات مشتریان را برآورده کنن

 داری با وفاداری مشتریان داشته است.ی مثبت و معنیخدمات مشتریان رابطه

انجام داده است. هدف از  "کنگرضایت مشتریان در صنعت تلفن همراه هنگ"( تحقیقی را تحت عنوان 2014وو و کاشینگ )

جربی شناسایی عوامل رضایتمندی در بین کاربران تلفن همراه گزارش شده است. بر اساس نتایج حاصل از تحلیل این مطالعه ت

( کیفیت انتقال و پوشش 1بینی شده است: ویژگی به ترتیب اهمیت پیش 20سازی معادلات ساختاری عاملی اکتشافی و مدل

باشد. نتایج این مطالعه حاکی از آن مشتری و غیره میات به( خدم4( صلاحیت کارکنان، 3گذاری، ( سیاست قیمت2شبکه، 

عنوان ویژگی اصلی ارائه خدمات خود دهندگان خدمات شبکه باید بیشتر روی کیفیت انتقال و پوشش شبکه بهاست که ارائه

 تکمیلی رقابت کنند.اینکه در خدمات مشتری و سایر خدمات تمرکز کنند و سیاست قیمت گذاری مناسب را تدوین کنند، نه

کیفیت خدمات و رضایت مشتری: یک بررسی تجربی در "(، تحت عنوان 2008پژوهش دیگری توسط عشقی، عبدالرضا )

انجام شده است. این مطالعه سعی در شناسایی عوامل مرتبط با کیفیت خدمات در بازار ارتباطات  "خدمات تلفن همراه هند

اکی از آن است که کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان، قصد خرید مجدد و تمایل سیار هند داشته است. نتایج تحقیق ح

 دیگران تأثیر مثبت و معنی داری داشته است.مشتریان برای توصیه این خدمات به

رضایت مشتریان و تغییر موانع بر وفاداری مشتریان در "( پژوهشی را تحت عنوان تأثیر 2004کوکیم، موون و همکارانش )

اند. هدف از مطالعه آنها بررسی چگونگی تأثیر رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان بوده است. انجام داده "ابرات کرهصنعت مخ

های مخابراتی کره داشته داری بر وفاداری مشتریان شرکتنتایج حاکی از آن است که رضایت مشتریان تأثیر مثبت و معنی

 است.

انجام  "کیفیت خدمات در صنعت ارتباطات از راه دور در تایلند"شی را تحت عنوان ( پژوه2002جانسون، ویلیام و همکارش )

های آن برای ارائه مزیت اند. هدف از این پژوهش ارائه یک مرور کلی در مورد کیفیت خدمات و بحث در مورد پتانسیلداده

ز راه دور در تایلند و ارائه پیامدهای رقابتی، آزمایش چندین گزاره تحقیقی در مورد کیفیت خدمات در صنعت ارتباطات ا

دهد که ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت کارها بوده است. نتایج این پژوهش نشان میهای مطالعه و ارائه راهمدیریتی از یافته

 داری داشته است.مشتریان تأثیر معنی

ری مشتریان در حوزه مخابرات مدل مفهوم های پیشین در زمینه کیفیت خدمات، رضایت و وفادابا توجه به مطالعات پژوهش

 ها عبارتنداز:ارائه گردیده است، که در آن فرضیه 1ذل در شکل 
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

H1داری دارد.: کارائی عملیاتی خدمات مخابراتی بر رضایت مشتریان تأثیر معنی 

H2داری دارد.: کیفیت مخابرات بر رضایت مشتریان تأثیر معنی 

H3داری دارد.دهی خدمات مخابراتی بر رضایت مشتریان تأثیر معنی: اطمینان 

H4داری دارد.پذیری خدمات مخابراتی بر رضایت مشتریان تأثیر معنی: رقابت 

H5داری دارد.: قابلیت عملکرد کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر معنی 

H6داری دارد.: قابلیت اعتبار کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر معنی 

H7داری دارد.: آسودگی خدمات بر رضایت مشتریان تأثیر معنی 

H8 داری دارد.مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر معنی: رضایت 

 روش پژوهش )4

باشد و از پیمایشی می -پژوهش حاضر از لحاظ هدف یک پژوهش کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش یک پژوهش توصیفی

ونیکی بوده صورت پیمایشی از طریق پرسشنامه الکترآید. همچنین روش انجام پژوهش بهشاخه مطالعات میدانی به شمار می

 باشد.دست آمده را دارا میاست که قابلیت تعمیم نتایج به

(( در سه شهر بزرگ MTNهای مخابراتی )روشن، اتصالات و اریبا)کنندگان شبکهجامعه آماری این پژوهش شامل استفاده

ها گرفته شده است. طریقه آنای از شود که به دلیل محدودیت زمان و هزینه نمونهافغانستان )مزارشریف، کابل و هرات( می

 ک�فيت �خابرات

 آس�دگی

 اعتبار

ع�کر� 
 ک�ر��ان

���� 

������ �r��� 
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 وفاداری مشتر�ا� �ض�يت مشت�يا�
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( بر اساس 1998گیری این پژوهش به صورت تصادفی ساده بوده است که حجم نمونه بر توجه به طرزالعمل کوهن )نمونه

 .جدول زیر محاسبه شده است

 PLS-SEMاندازه نمونه توصیه شده در روش : 1جدول 

Significance Level 
Maximum 

Number of 

Arrows Pointing 
at a Construct.

10% 5% 1% 

2Minimum R 2MinimumR 2Minimum R 
0.75 0.50 0.25 0.10 0.75 0.50 0.25 0.10 0.75 0.50 0.25 0.10 

21 26 41 88 26 33 52 110 38 47 75 158 2 

25 30 48 100 30 38 59 124 42 53 84 176 3 

27 34 53 11 33 42 65 137 46 58 91 191 4 

30 37 58 120 36 45 70 147 50 62 98 205 5 

32 40 62 128 39 48 75 157 53 66 103 217 6 

35 42 66 136 41 51 80 166 56 69 109 228 7 

37 45 69 143 44 54 84 174 59 73 114 238 8 

39 47 73 150 46 57 88 181 62 76 119 247 9 

41 49 76 156 48 59 91 189 64 79 123 256 10 

Source: Cohen, J. A power primer. Psychological Bulletin, 112, 155-519. 
ا در هر ر 0.75، 0.50 ،0.25، 0.10که برابر است با:  2R، حداقل اندازه مورد نیاز نمونه برای تشخیص حداقل مقادیر 1جدول 

        هایی اد رابطهدهد. لذا تعدا نشان میر %10و  %5،  %1زا در یک مدل ساختاری برای سطح اهمیت های درونیک از سازه

 %5مورد نظر  رابطه است. همچنان سطح اهمیت 7(  که در مدل مفهومی پژوهش از طرف متغیر مستقل وجود دارد )       

ه ده در پژوهش حاضر بشاست. بنابراین با توجه به جدول بالا مقدار نمونه توصیه  0.50نیز برابر با  2Rاست و مقدار حداقل 

 آوری شده است.نمونه داده جمع 100نمونه خواهد بود که در این پژوهش از  51تعداد 

های مناسب با تحقیق را گردآوری لازم برخوردار باشد تا محقق بتواند داده 6و پایایی 5یک ابزار سنجش مناسب باید از روایی

نیا، های موردنظر را بیازماید و به سؤال پژوهش پاسخ دهد )حافظوتحلیل آنها، فرضیههای مذبور و تجزیهنماید و توسط داده

1389.) 

نل و و آزمون فور ها، ماتریس بارهای عاملی متقابلسازه AVEطریق محاسبه ضرایب گیری روایی پرسشنامه از برای اندازه

ی حاسبههای ملارکر استفاده شده است. همچنین در این پژوهش برای بررسی پایایی )قابلیت اعتماد( پرسشنامه از روش

سب ایایی مناپان از ضرایب بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و مقادیر اشتراکی استفاده شده است که نش

  ابزار دارد.

 هاوتحلیل دادهتجزیه )5

 ناختیش( آمار توصیفی متغیرهای جمعیت4-1

                                                           
٥ Validity  

٦ Reliability  
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آوری شده از لحاظ جنسیت، سن، وضعیت تأهل، میزان تحصیلات، شغل، درآمد، مشترک های جمعدر بخش آمار توصیفی داده

نتایج  اپراتورها، میزان هزینه پرداختی به اپراتورها، مدت زمان استفاده از اپراتورها و سکونت مورد بررسی قرار گرفته است که

 آمده است.     2آن در جدول 

 ها: نتایج بخش آماری توصیفی داده2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فراوانی شاخص

 جنسيت
 زن مرد

۷٤%  ۲٦%  

 سن
سال ۲۰زير  سال ٤۰-۲۱  سال ٦۰-٤۱   

٥%  ۹٤%  ۱%  

 وضعيت تأهل
 متأهل مجرد

٤۹%  ٥۱%  

 ميزان تحصيلات
 کارشناسی ارشد و بالاتر ليسانس زير ديپلم

۱٥%  ۷۱%  ۱٤%  

 شغل
دارخانه کارمند دانشجو  شغل آزاد بيکار 

۱۹%  ٦۰%  ٤%  ۷%  ۱۰%  

 ميزان درآمد
افغانی ۱۰۰۰زير  افغانی ۱۰۰۰-۳۰۰۰  افغانی ٥۰۰۰-۳۰۰۰   

افغانی بلا  ٥۰۰۰
 بالا

۱۹%  ۲۳%  ۸%  ٥۰%  

لا اپراتور  مشتر
 )MTNاريبا ( اتصالات لاوشلا

٤۳%  ۳۸%  ۱۹%  

لان هزينه  م
 پرداختی ماهيانه

افغانی ۱-۱۰۰ افغانی ۱۰۱-۱۰۰۰  افغانی ٥۰۰۰-۱۰۰۱  افغانی به بالا�٥۰۰۰   

٦%  ۷۹%  ۱٤%  ۱%  

مدت برای مشترک 
 بودن

لال ۱-۳ سال ٥-۳  سال ٥بالاتر از    

۱۹%  ۱۹%  ٦۲%  

 سکونت
 مزارشرلاف هرات کابل

۳۲%  ۲۹%  ۳۹%  

 

 منبع: نتايج پژوهش
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 گیری ( مدل اندازه4-1

 ( سنجش بارهای عاملی4-1-1

شوند که اگر این مقدار برابر و یا محاسبه می های یک سازه با آن سازهبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

های آن از واریانس خطای (، مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص1999شود )هولند،  0.4بیشتر از مقدار 

گیری قابل قبول است. البته برخی نویسندگانی مثل ریوارد و گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهزهاندا

 اند.را به عنوان مقدار ملاک بارهای عاملی ذکر کرده 0.5(، عدد 1998هاف )

 : مدل ترسیم شده همراه با بارهای عاملی آن3شکل 

 بالاتر هستند.  0.4شود، تمام بارهای عاملی از میمشاهده  3همانطور که در شکل 

 (CRآزمون پایایی ضریب دلوین گلداشتاین )پایای ترکیبی یا ( 4-1-2

تری نسبت به معیار مدرن PLSباشد، روش ها میاز آنجایی که معیار آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی سازه

( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای 1974) 7برد. این معیار توسط ورتس و همکارانمیکار آلفا به نام پایایی ترکیبی به

گردد. هایشان با یکدیگر محاسبه میها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازهکرونباخ در این است که پایایی سازه

یک  CRکار برده شده است. مقدار دوی این معیارها به، هر PLSدر نتیجه در این تحقیق برای سنجش بهتر پایایی در روش 

هایش و در مخرج کسر، واریانس شود که در صورت این کسر، واریانس بین یک سازه با شاخصسازه از یک نسبت حاصل می

نانولی، ) 0.7برای هر سازه بالای  CRآید. در صورتی که مقدار گیری میهایش به اضافه مقدار خطای اندازهسازه با شاخص

                                                           
۷ Werts et al. 
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عدم وجود پایایی را نشان  0.6گیری دارد و مقدار کمتر از های اندازه( شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل1978

سازی معادلات ساختاری معیار بهتری از آلفای در مدل CR(. ذکر این نکته ضروری است که 1994دهد )نانولی و برنستین، می

ی ضریب آلفای کرونباخ در مورد هر سازه، تمامی (. به دلیل اینکه در محاسبه2010ونزی و همکاران، رود )شمار میکرونباخ به

( Loadingsها با بار عاملی )، شاخصCRی ها با اهمیت مساوی در محاسبات وارد می شوند. در حالی که برای محاسبهشاخص

تری نسبت به آلفای تر و دقیقها معیار واقعیسازه CRمقادیر  شود کهبیشتر، اهمیت زیادتری دارند. این موضوع موجب این می

 کرونباخ آنها باشد.

  CR: نتایج پایایی ترکیبی یا 4جدول 

 متغیرها (Composite Reliabilityپایایی ترکیبی)

 آسودگی 0.862

 اعتبار 0.834

 رضایت مشتریان 0.920

 رقابت 0.894

 عملکرد کارکنان 0.882

 اطمینانقابلیت  0.921

 وفاداری مشتریان 0.931

 کارائی عملیاتی 0.886

 کیفیت مخابرات 0.842

 منبع: نتایج پژوهش

 

 

 

 

 

  CRنتایج پایایی ترکیبی یا نمودار : 4شکل 

 ذا می توان ادعا نمود کهلبالاتر بوده است،  0.7نظر به نمودار بالا کلیه ضرایب پایایی ترکیبی متغیرهای پژوهش از نقطه برش 

 این شاخص مدل پژوهش دارای پایایی است. به از نظر

 روایی همگرا( 4-1-3

میزان  AVEشود. معیار کار برده میبه PLSگیری در روش های اندازهروایی همگرا دومین معیاری است که برای برازش مدل

برازش نیز بیشتر است )بارکلی دهد که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، های خود را نشان میهمبستگی یک سازه با شاخص
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)میانگین واریانس استخراج شده( را برای سنجش روایی همگرا  9AVE( معیار 1981) 8(. فورنل و لارکر1995و همکاران، 

روایی  0.5بالای  AVEاست؛ بدین معنی که مقدار  0.5، مقدار بحرانی عدد AVEمعرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد 

 (.1981ل را نشان می دهند )فورنل و لارکر، همگرای قابل قبو

 (AVE: نتایج پایایی اشتراکی )5جدول

 متغیرها پایایی اشتراکی

 آسودگی 0.760

 اعتبار 0.627

 رضایت مشتریان 0.795

 رقابت 0.680

 عملکرد کارکنان 0.653

 قابلیت اطمینان 0.796

 وفاداری مشتریان 0.773

 کارائی عملیاتی 0.721

 کیفیت مخابرات 0.641

 منبع: نتایج پژوهش

 

 

 

 

 

 (AVE: نمودار نتایج پایایی اشتراکی )5شکل 

 

ن ادعا نمود که مدل توااست، لذا می 0.5( تمامی متغیرهای بالاتر از AVE، ضریب پایایی اشتراکی )5و شکل  5نظر به جدول 

 پژوهش روایی همگرا دارد.

 ( روایی واگرا4-1-4

                                                           
۸ Fornal & Larcker 

۹ Average Variance Extracted  
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-(. در حقیقت آزمون2017های متغیر دیگر است)هنسلر،های یک متغیر از شاخصافتراق و تمایز شاخص روایی واگرا به معنای
کند محقق همان چیزی را سنجیده که بر اساس ادبیات نظری قرار به سنجش آن بوده است. های روایی واگرا تعیین می

افزارهای این های معادلات ساختاری در تمامی نرمنترین آزموها مهم( معتقدند که این آزمون2010همچنین هایر وسارستد )

توان توسط سه آزمون اصلی بارهای عاملی متقابل، تکنیک فورنل و لارکر و روش پیشرفته آماری است. اگرچه روایی واگرا را می

 شود.اکتفا می 10HTMTمورد بررسی قرار داد اما در اینجا صرفا به آزمون  HTMTروش چند خصیصه و چند روش 

 HTMT: ماتریس سنجش روایی واگرا به روش 6جدول 

کیفیت 

 مخابرات

کارائی 

 عملیاتی

وفاداری 

 مشتریان

قابلیت 

 اطمینان

عملکرد 

 کارکنان

رضایت  رقابت

 مشتری

  آسودگی اعتبار

 آسودگی         

 اعتبار 0.793        

       0.584 0.644 
رضایت 

 مشتری

 رقابت 0.617 0.798 0.655      

     0.472 0.639 0.605 0.701 
عملکرد 

 کارکنان

    0.653 0.623 0.722 0.823 0.781 
قابلیت 

 اطمینان

   0.824 0.692 0.653 0.820 0.654 0.694 
وفاداری 

 مشتریان

  0.792 0.804 0.822 0.751 0.801 0.814 0.814 
کارائی 

 عملیاتی

 0.813 0.728 0.845 0.532 0.527 0.654 0.703 0.754 
کیفیت 

 مخابرات

 مأخذ: نتایج پژوهش

 

سودگی مقدار آباشد. مثلا بین اعتبار و می 0.9های متغیر زیر عدد بین جفت HTMTهای ی شاخصکلیه 5نظر به جدول 

HTMT =0.793 ارای روایی دلذا مدل پژوهش  دهد،است که روایی تشخیصی بین این دو سازه را نشان می 0.9که کمتر از

 .دشویید میست، تأاواگرا است. همچنین با توجه به تأیید روایی همگرا اکنون این ادعا که مدل پژوهش دارای روایی سازه 

 ( برازش مدل ساختاری4-1-5

 Zضرایب معناداری  ترین معیار،شود که اولین و اساسیبرای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می

بالاتر  zبه این صورت است که برای ضرایب معناداری  t( است. برازش مدل ساختاری با استفاده از مقادیر t-value) tو مقادیر 

                                                           
۱۰ Heterotrait - Monotrait 
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تر باشد عدم معناداری مدل را پایین 1.96که از دهد. و در صورتیمعناداربودن مدل را نشان می %95در سطح اطمینان  1.96از 

 دهد.نشان می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  t-valueشده همراه با مقادیر : مدل ترسیم6شکل 

نادار بودن تمامی که این امر مع ،بیشتر هستند 1.96از  zشود، تمامی ضرایب معناداری مشاهده می 6همانطور که در شکل 

 دهد.نشان می %95سوالات و روابط میان متغیرها را در سطح اطمینان 

 (GoFبرازش مدل کلی یا نیکویی برازش )معیار ( 4-1-6

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش تواند پس از بررسی برازش بخش اندازهتوسط این معیار، محقق می

-( ابداع گردید و طبق فورمول زیر محاسبه می2004) 11توسط تننهاوس و همکاران GoFبخش کلی را نیز کنترل کند. معیار 
 گردد.

 =GoF 

                                                           
۱۱ Tenenhous et al. 
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را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  0.36و  0.25، 0.01( سه مقدار 187، ص 2009) 12با توجه به اینکه وتزلس و همکاران

بیشتر است، نشان  0.36( که از مقدار 0.62در مدل پژوهش ) GoFاند، لذا با توجه به محاسبه ، معرفی نمودهGoFقوی برای 

 از برازش کلی قوی مدل دارد.

 ها( آزمون فرضیه4-1-7

 هامربوط به هر یک از فرضیه Zبررسی ضرایب معناداری ( 4-1-7-1

تخراج نبی اسجادر این آزمون محقق بر اساس فرضیات که در طرح تحقیق خود از درون چندین مقاله و نیز ادبیات نظری 

 ات اندازهین فرضیگیرد. همچنین باید دریافت که در صورت معناداربودن امورد سنجش حداقل مربعات جزئی قرار می ،نموده

 گردد.شدت تاثیر متغیرهای مکنون و نیز جهت این نوع اثرات چگونه تفسیر می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هااستاندارد شده مسیرهای مربوط به فرضیهیب ( بررسی ضرا4-1-7-2

شتریان بر ر رضایت ممسیر میان دو متغیر پنهان رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان را نشان داد که تأثی zضریب معناداری 

 شتریان رامفاداری ودار است. حال نوبت به آن است که بررسی نماییم چه مقدار از تغییرات وفاداری مشتریان مثبت و معنی

 کند.متغیر رضایت مشتریان تبیین می

 

                                                           
۱۲ Wetzels et al. 

: ضرایب معناداری 7شکل  Z 
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 : ضرایب استاندارد شده مسیرها8شکل 

 : نتایج حاصل از فرمان بوتستراپینگ7جدول 

 نتیجه T- value P- value بیتا فرضیه
H1 0.182 1.370 0.171 معنادار نیست 
H2 0.100 0.979 0.328 معنا دار نیست 

H3 0.241 2.222 0.027 معنادار است 
H4 0.277 3.131 0.002 معنادار است 
H5 0.181 1.817 0.070 معنادار نیست 

H6 0.188-  1.177 0.240 معنا دار نیست 
H7 0.028 0.303 0.762 معنا دار نیست 
H8 0.730 13.150 0.000 معنادار است 

 مأخذ: نتایج پژوهش

 

 

 داری دارد.رضایت مشتریان تأثیر معنیفرضیه اول پژوهش: کارائی عملیاتی مخابرات بر 

( میان متغیر کارائی عملیاتی و t-valueقابل مشاهده است، ضریب معناداری مسیر) 9و شکل  6طوری که در جدولهمان

کمتر است که این مطلب حاکی از معنادار نبودن تأثیر کارائی عملیاتی مخابرات بر رضایت  1.96( از 1.370رضایت مشتریان )

 داشته و باعث رد این فرضیه می شود. %95ن در سطح اطمینان مشتریا
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 داری دارد.فرضیه دوم پژوهش: کیفیت مخابرات بر رضایت مشتریان تأثیر معنی

( میان متغیر کیفیت مخابرات و t-valueشود، ضریب معناداری مسیر )مشاهده می 9و شکل  6طوری که در جدول همان

کمتر است که این مطلب حاکی از معنادار نبودن تأثیر کیفیت مخابرات بر رضایت مشتریان  1.96( از 0.979رضایت مشتریان )

 شود.داشته و باعث رد این فرضیه می %95در سطح اطمینان 

 داری دارد.دهی خدمات مخابراتی بر رضایت مشتریان تأثیر معنیفرضیه سوم پژوهش: اطمینان

( میان متغیر قابلیت اطمینان و t-valueشود، ضریب معناداری مسیر ) مشاهده می 9و شکل 6طوری که در جدول همان

دهی خدمات مخابرات بر بیشتر است که این مطلب حاکی از معنادار بودن تأثیر اطمینان 1.96( از 2.222رضایت مشتریان )

 شود.داشته و باعث تأیید این فرضیه می %95رضایت مشتریان در سطح اطمینان 

 داری دارد.پذیری خدمات مخابراتی بر رضایت مشتریان تأثیر معنیپژوهش: رقابتفرضیه چهارم 

( میان متغیر رقابت و رضایت t-valueشود، ضریب معناداری مسیر )مشاهده می 9و شکل  6طوری که در جدول همان

بر رضایت مشتریان در سطح  پذیریبیشتر است که این مطلب حاکی از معناداربودن تأثیر رقابت 1.96( از 3.131مشتریان )

 شود.داشته و باعث تأیید این فرضیه می %95اطمینان 

 داری دارد.فرضیه پنجم پژوهش: قابلیت عملکرد کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر معنی

کنان ( میان متغیر قابلیت عملکرد کارt-valueشود، ضریب معناداری مسیر )مشاهده می 9و شکل  6طوری که در جدول همان

کمتر است که این مطلب حاکی از معنادار نبودن تأثیر قابلیت عملکرد کارکنان بر رضایت  1.96( از 1.817و رضایت مشتریان )

 شود.داشته و باعث رد این فرضیه می %95مشتریان در سطح اطمینان 

 داری دارد.فرضیه ششم پژوهش: قابلیت اعتبار کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر معنی

( میان متغیر قابلیت اعتبار و رضایت t-valueشود، ضریب معناداری مسیر )مشاهده می 9و شکل  6طوری که در جدول همان

کمتر است که این مطلب حاکی از معنادارنبودن تأثیر قابلیت اعتبار کارکنان بر رضایت مشتریان در  1.96( از 1.177مشتریان )

 شود.ن فرضیه میداشته و باعث رد ای %95سطح اطمینان 

 داری دارد.فرضیه هفتم پژوهش: آسودگی خدمات بر رضایت مشتریان تأثیر معنی

( میان متغیر آسودگی خدمات و t-valueشود، ضریب معناداری مسیر )مشاهده می 9و شکل 6طوری که در جدول همان

ودن تأثیر آسودگی خدمات بر رضایت مشتریان کمتر است که این مطلب حاکی از معنادارنب 1.96( از 0.303رضایت مشتریان )

 شود.داشته و باعث رد این فرضیه می %95در سطح اطمینان 

 داری دارد.فرضیه هشتم پژوهش: رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر معنی

مشتریان و ( میان متغیر رضایت t-valueشود، ضریب معناداری مسیر )مشاهده می 9و شکل 6همانطوری که در جدول 

بیشتر است که این مطلب حاکی از معناداربودن تأثیر رضایت مشتریان بر وفاداری  1.96( از 13.150وفاداری مشتریان )

 شود.داشته و باعث تأیید این فرضیه می %95مشتریان در سطح اطمینان 
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 گیری و پیشنهاداتنتیجه(5

( و وفاداری مشتریان 2008و همکاران،  13اوماچانوضایت مشتری )(، ر1385توجه به کیفیت خدمات )سید جوادین و همکاران، 

های رقابتی و بهبود عملکرد به های خدماتی برای کسب مزیتهای اصلی سازمانی استراتژی( از جمله2013، 14)آیدین و اوزر

(. 2007، 15و برکنستین های خدماتی است )یاواسرود. لذا، ارائه خدمات باکیفیت، یک جزء مهم در موفقیت سازمانشمار می

های توسعه به ترین ویژگیگران به عنوان یکی از مهمبنابراین، کیفیت خدمات و رضایت مشتری توسط بسیاری از پژوهش

 (.2013آمیز بین مشتری و سازمان به رسمیت شناخته شده است )دلگادو و کرشنکو، منظور ایجاد و حفظ روابط موفقیت

ی رسیدن ا چگونگاند، امتی به اهمیت کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری پی بردههای خدمابسیاری از سازمان

وشن رموثر  به کیفیت خدمات مطلوب، جلب رضایت مشتری و وفاداری نمودن مشتری به محصولات سازمان تا کنون به طور

 ند.اان داشتهید فراویان و وفاداری آنها تأکگران بر نقش افزایش کیفیت خدمات بر رضایت مشترنیست. لذا بسیاری از پژوهش

رات در ه مخابدر این پژوهش به بررسی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری مشتریان سه شرکت برتر در حوز

ست، ا ری نداشتهداعنیمافغانستان  پرداخته شد که با توجه به فرضیه اول کارائی عملیاتی مخابرات بر رضایت مشتریان تأثیر 

ی بر زمی مبنشود که به سرعت خدمات مخابراتی، ارائه مکانیبه مدیران سه شرکت مخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 .های خدمات به مشترکین تمرکز کنندحسابپاسخگویی سریع به مشترکین و حل مشکلات آنها و  ارائه صورت

ه ه مدیران سبباشد، ین تأثیر کیفیت مخابرات بر رضایت مشتریان می عدم معنادار بوددهندهبا توجه به فرضیه دوم که نشان

افیایی و تلف جغرشود که کیفیت خدمات ارتباطی مطلوب را با حضور در مناطق مخشرکت مخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 وسیع برای مشتریان فراهم کنند.

 ن سه شرکته مدیراکند، ببر رضایت مشتریان را تأیید می دهی خدمات مخابراتیفرضیه سوم که معناداربودن تأثیر اطمینان

مچنان به هموده و نشود که بیشتر از پیش بر ایجاد فضای مطمئن و قابل اعتماد تمرکز مخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 تعهدات خویش مبنی بر رضایت مشتریان تأکید کنند.

شرکت  دیران سهمکند، به پذیری بر رضایت مشتریان را تأیید میرقابتبا توجه به فرضیه چهارم که معناداربودن تأثیر 

ت راتی، قیمبتی مخابهای خدمات رقابتی مانند ارائه خدمات رقاشود که با توسعه مؤلفهمخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 های رقابتی سعی در گسترش فعالیت خویش کنند.رقابتی و طرح

یران اشد، به مدبن میاکی از عدم معناداربودن تأثیر قابلیت عملکرد کارکنان بر رضایت مشتریابا توجه به فرضیه پنجم که ح

 الب همدلیین در قشود که کارمندان آنها تمرکز ویژه به نیازهای ویژه مشرکسه شرکت مخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 دازند. کافی با آنان و رفتار مؤدبانه و پذیرفن آنها با پیشانی باز بپر

باشد، به مدیران سه با توجه به فرضیه ششم که حاکی از عدم معناداربودن تأثیر قابلیت اعتبار کارکنان بر رضایت مشتریان می

شود که با افزایش قابلیت اعتبار خدمات خود در راستای توسعه شهرت و تصویر شرکت مخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 ها تأکید کنند.حساببودن صورتخدمات و ارائه سیستم مناسب اطلاعاتی مبنی بر دقیق مطلوب از خدمات، نورآوری در

                                                           
۱۳ Omachanu 

۱٤ Aydin and Ozer 

۱٥ Yavas and Berkenstein 
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باشد، به مدیران سه با توجه به فرضیه هفتم که حاکی از عدم معناداربودن تأثیر آسودگی خدمات بر رضایت مشتریان می

ی اعتبار لازم برای برقراری ارتباط مشترکین شود که شرایط مطلوب را برای خریدارشرکت مخابراتی مورد مطالعه پیشنهاد می

 را فراهم نموده و در ساعات کاری مختلف به مشکلات و شکایات مشتریان رسیدگی نمایند.  

باشد، به مدیران و در نهایت با توجه به فرضیه هشتم که حاکی از معناداربودن تأثیر رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان می 

شود که با ارائه خدمات باکیفیت به مشتریان آنها را ترغیب کنند تا آنها استفاده ورد مطالعه پیشنهاد میسه شرکت مخابراتی م

دهان تبلیغ کنند. از طرف بهاز خدمات شرکت را به دوستان و آشنایان خویش توصیه نموده و برای شرکت به صورت دهان

 ن از خدمات مخابراتی، زمینه وفاداری بیشتر آنها را فراهم کنند.ها با توجه ویژه به قصد استفاده مجدد مشتریادیگر شرکت
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