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  چكیده

 

 همدان شهر مخابرات شرکت ینترنتیا یهاسیسرو دیخر بر انیمشتر حیترج مؤثر عوامل یبندرتبهاین پژوهش با هدف 

های ایرانسل، شاتل، مخابرات، وایمکس و پیشگامان برای این هدف با توجه به سابقه بیشتر و دارابودن به اجرا رسید. شرکت

دهنده خرید سرویس اینترنت، ادبیات موضوع کاربران بالاتر، انتخاب شدند. در مرحله اول، معیارهای ارزیابی خدمات ارائه

دهنده خدمات اینترنت شناسایی بیات تحقیق یافت شد، معیارهای ارزیابی خدمات ارائهمطالعه گردید. بر اساس آنچه در اد

شدند. در مرحله دوم با بکارگیری پرسشنامه مقایسات زوجی و مراجعه به کاربران اینترنت، اهمیت هر کدام از معیارها در 

آوری وردنیاز برای محاسبه وزن معیارها جمعهای مدهنده سرویس اینترنت موردسنجش قرار گرفت و دادهانتخاب شرکت ارائه

نفر از کاربران اینترنت برای تکمیل پرسشنامه انتخاب شدند. در مرحله  21شد. در این مرحله بر مبنای روش قضاوتی تعداد 

ان های حاصل از نظرات کاربران )مرحله قبل( در ماتریسی تحت عنوگیری ترسیم شد. دادهبعد درخت سلسله مراتبی تصمیم

( AHPماتریس جامع نظرات، با هم تلفیق شد و بر مبنای آن وزن هرکدام از معیارها با استفاده از فن تحلیل سلسله مراتبی )

افزار اکسل محاسبه گردید. نتایج حاصل از این مرحله نشان داد که معیارهای سرعت، هزینه و پهنای باند دارای وزن در نرم

بودند. در مرحله بعدی نیز بر اساس وزن معیارها )حاصل از مرحله قبل( و با به کارگیری فن بالاتری نسبت به دیگر معیارها 

بندی شدند. با توجه به نتایج حاصل از این مرحله مشخص دهنده سرویس اینترنت رتبههای ارائهبندی تاپسیس، شرکترتبه

های بعدی قرار گرفتند. نسل و مخابرات در جایگاههای ایرااول شد و شرکت 0. 979شد شرکت پیشگامان با امتیازی معادل 

  همچنین معیارهای سرعت، هزینه سرویس و پهنای باند به ترتیب دارای درجه اهمیت بیشتری نسبت به بقیه معیارها هستند.
 

 های اینترنتی  بندی ، خرید سرویس،  رتبهانیمشتر اتحیترج مؤثر عواملکلمات کلیدی: 

 

 



 

 مقدمه .1

ها برای حفظ بقاء خود باید به صورت دائم در حال گیرد، سازمانکنونی که تغییرات به سرعت صورت میدر دنیای 

های های پیشرفته استفاده کنند و در برابر تغییرات عوامل محیطی واکنش نشان دهند. سازمانپیشرفت باشند، از تکنولوژی

ط بدان سبب که بخواهند بر رونق و موفقیت خود بیفزایند، بلکه کنونی بایستی در مسیر نوآوری و تغییر گام بردارند. نه فق

ها در محیطی ای خواهد بود. در حال حاضر سازمانبدان سبب که در دنیای پررقابت، بقای آنان در گرو داشتن چنین رویه

یز شاهد تغییرات های این محیط است. شرکت مخابرات نمشغول به فعالیت هستند که تغییر و رقابت شدید از جمله ویژگی

شدن، فراگیرشدن فناوری اطلاعات و ارتباطات، تغییر شتابانی در سراسر جهان است که این تغییرات عمدتاً ناشی از جهانی

ها و انتظارات مشتریان است. در چنین شرایطی شرکت مخابرات که به استقبال در رسوم، سلائق، علائق و ارتقاء سطح خواسته

برداری نکند بدون شک از گردونه رقابت باز خواهد ماند. ز آن در جهت تحقق اهدافش به درستی بهرهاین تحولات نرود و ا

های های اینترنتی شرکت مخابرات دستخوش تغییر و تحولات چندی شده است. پیشرفتهای اخیر، بخش سرویسدر دهه

موجب شده که ساختار این شرکت و ماهیت  روزافزون فناوری، تغییر وضعیت زندگی مردم، تغییر سطح سواد جامعه و ..

های مخابراتی رقابت در آن تغییر کند. تا قبل از این تغییرات، تفکر رایج این بود که مشتریان برای امور تلفن خود به شرکت

گرفت. اما این تغییرات ایجاب محتاجند و برای جلب و حفظ مشتری از سوی شرکت مخابرات اقدامات جدی صورت نمی

 های اینترنتی تجدیدنظر کنند. های خرید سرویسهای مخابرات در نگرش خود نسبت به مشتریان و فعالیتکه شرکت نمود

های اینترنتی شرکت مخابرات حل موجود، بررسی عواملی است که بر ترجیح مشتریان در انتخاب و خرید سرویسراه

سازد تا بتوانند های مخابراتی فراهم میامکان را برای شرکتباشد. شناخت عوامل مؤثر بر ترجیحات مشتریان این مؤثر می

به وسیله حذف، کاهش، ایجاد و افزایش عناصر کلیدی ارائه خدمت به مشتری، خودشان را از سایر رقبا متمایز سازند و مزیت 

 شرکت ینترنتیا هایسیسرو دیخر بر انیمشتر حیترج مؤثر عوامل بندیرتبهرقابتی پایداری را ایجاد نمایند. در این پژوهش، 

 ها، ارائه شد.شده برای خرید این سرویسهای بهبود شناساییبه همراه فرصت همدان شهر مخابرات

 

 

    .مرور ادبیات2

 ترجیح مشتریان.1.2

 

ترجیح های مرتبط با آن حضور دارد، اکثر مدیران بر این باورند که های برندینگ و استراتژیترجیح برند در همه بحث

برند. ترین بخش در مدیریت برند قرار گیرد و از نقش اساسی ترجیح برند در توسعه محصول نام میعنوان اصلیبرند باید به

عنوان عامل کلیدی توانند از ترجیح برند بهکسب و کارهایی که خواستار توسعه خط تولید محصولات جدیدشان هستند، می

 (.1392شناس و همکاران، های تولیدی خود استفاده کنند )حقربخش استراتژیدر اختصاص منابع در جهت توسعه اث

که افراد با توجه سزایی دارند. اینویژه در انتخاب کالاهای لوکس تأثیر بهشناختی در انتخاب برندی خاص بهعوامل روان

ه اجتماعی )نیاز بیرونی( و یا تقلید از رفتار دست آوردن وجهشان تمایل به خرید کالایی دارند و یا برای بهبه نیازهای درونی

نمایند. در مورد کالاهای خرید اعضای گروهی که به آن علاقه دارند. به تعبیر دولاکیا و تالوکدار اقدام به خرید برندی خاص می



 

یی بیشتر باشد، لوکس، تأثیر نیازهای بیرونی خریداران نسبت به نیازهای درونی بیشتر است. برای مثال، هر چه قیمت کالا

 (. 2011، 1آنتونیو و یابد )ببتسوستمایل مصرف کننده به خرید نیز بدون توجه به موقعیت مالی که دارد، افزایش می

توانند ها میها باید تلاش کنند تا این ترجیح برند به تصمیم خرید منجر شود، تنها در این صورت است که شرکتشرکت

تحقیق نیز ترجیح برندی مدنظر است که به تصمیم خرید منجر شود. تصمیم خرید مصرف کننده کسب سود نمایند. در این 

دهد. در واقع، این مصرف کننده است که با بروز رفتاری نیز خود متأثر از رفتارهایی است که مصرف کننده از خود نشان می

اشی از رضایت مصرف کننده از خرید قبلی خود گیرد چه برندی را خریداری کند. این رفتار ممکن است نخاص، تصمیم می

تواند ناشی از نگرش فرد نسبت و تکرار خرید باشد )وفاداری( و یا تمایل او به تجربه برندی دیگر )تغییر برند(، این رفتار می

او مربوط شود های شخصیتی که تصمیم فرد به ویژگیبه کالا و هنجارهای موجود در جامعه باشد )تمایلات رفتاری( و یا این

 (. 2011، 2اینان و کاراکا -ای( )آتیلگان)عوامل زمینه

که هر یک از این عوامل به چه برای درک بهتر این نکته که تصمیم خرید فرد ناشی از کدام ویژگی رفتاری اوست و این

ح برند، وفاداری و تغییر برند، زمان عوامل مؤثر بر تصمیم خرید اعم از ترجیمیزان بر تصمیم خرید اثر گذارند، به بررسی هم

شود تا با شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم خرید بتوان به بازاریابان در افزایش ای پرداخته میتمایلات رفتاری و عوامل زمینه

 (. 2010، 3سهم بازار و کسب سود کمک کرد )تروونگ و همکاران

جا که رفتار مصرف کننده تحت تأثیر ید است؛ ولی از آنگیری خرترجیح برند در واقع عاملی اساسی در فرآیند تصمیم

پذیرد، عوامل خارجی نیز هست؛ بنابراین رفتار مصرف کننده ماهیت انطباقی دارد؛ چون اثرپذیر است و تأثیرات محیط را می

نگی، عوامل شغلی، نیروهای محیط خارجی که بیشترین تأثیر را بر رفتار مصرف کننده دارند عبارتند از: عوامل اجتماعی فره

عبارت ای شده است. بهها در این تحقیق تعبیر به عوامل زمینهعوامل موقعیتی و عوامل آمیخته بازاریابی که ترکیبی از آن

های موجود را به فرد تصمیم گیرنده تحمیل شود که گزینهدیگر، زمینه به آن دسته از عوامل موقعیتی یا بیرونی اطلاق می

شود که این امر در نهایت بر ت بین مصرف کننده و برند شامل باورهای شناختی و ارتباط عاطفی با برند میکنند ارتباطامی

 (. 2010، 4رفتار مصرف کننده نسبت به برند تأثیرگذار است )لام

گذارد د میعبارتی ارزش ویژه برند عموماً به تأثیرات متفاوتی که دانش برند بر واکنش مشتری نسبت به بازاریابی برنبه

مدار مثبت است که مشتریان به آن نام و نشان شود یک برند دارای ارزش ویژه مشتریگردد. مثلاً هنگامی گفته میاطلاق می

تری واکنش نشان دهند. در مطالعات بازاریابی گذشته ارزش ویژه برند به دو دسته تقسیم شده است. طور مطلوبتجاری به

هایی که شامل رفتار شتری است، مانند آگاهی از برند، تداعی برند با کیفیت ادراک شده و آنهایی که شامل ادراکات مآن

دو جنبه ادراکی و رفتاری را ترکیب کرده است  5های قیمتی. ولی آکرمشتری است مانند وفاداری به برند و تمرکز بر تفاوت

زاده و همکاران، ند و تعیین رفتار بازار دارد )سید عباسگیری ارزش ویژه برکه ترکیب این دو بعد کاربرد وسیعی در اندازه

1393.) 
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های وب را فراهم یابی به اینترنت و سایر سرویس، شرکتی است که امکان دست6(ISPیک ارائه دهنده سرویس اینترنت )

های متعدد پشتیبانی از یک خط مستقیم به اینترنت، فعالیتداری و نماید. مراکز ارائه دهنده سرویس اینترنت علاوه بر نگهمی

افزارهای لازم )در دهند. مراکز فوق با ارائه نرمداری و پشتیبانی از سرویس دهندگان وب را نیز انجام میدیگری نظیر نگه

ینترنت و مبادله صورت ضرورت(، یک رمز عبور حفاظت شده و یک شماره تلفن برای تماس با شبکه، امکان استفاده از ا

دهند. برخی از مراکز ارائه دهنده سرویس اینترنت خدمات اضافه دیگری های الکترونیکی را در اختیار متقاضیان قرار مینامه

 دهند.را نیز ارائه می

اداره  باشند. برخی از آنان توسط افرادی اندکهای متفاوتی میمراکز ارائه دهنده سرویس اینترنت دارای ابعاد و اندازه

دهند. مراکز ارائه باشند که خدمات متنوعی را در اختیار کاربران قرار میهایی بزرگ میشوند و تعدادی دیگر شرکتمی

در سطح یک  "برخی از آنان خدمات خود را صرفاً"باشند. مثلاً های عملیاتی نیز میدهنده سرویس اینترنت دارای حوزه

 باشند.المللی میای و حتی بینهای منطقهرای قابلیتشهرستان ارائه داده و برخی دیگر دا

چنین آن سازد و همشرکتی است که سرویس اینترنتی برای مشتریان فراهم می"یک ارائه دهنده سرویس اینترنتی 

ی، شبکه توان به ارائه پست الکترونیکی، تلفن اینترنتها میکند. از جمله خدمات این شرکتمشتریان را به اینترنت متصل می

ها پول ها برای تحویل چنین خدماتی به مشتریان از آن(. این شرکت2003، 7)رویکرافت "جهانی و جریان رسانه اشاره کرد

 کنند. دریافت می

ها از خطوط ارتباطی های ارائه دهنده سرویس اینترنت واسطه دسترسی کاربران به اینترنت هستند. این شرکتشرکت

برند. های ارسالی کاربران به سرورها بهره میدریافت حجم بالای اطلاعات اینترنت و فرستادن دادهپرسرعت و مناسب برای 

تواند اینترنت را ای مییک ارائه دهنده سرویس اینترنت با استفاده از یک خط تلفن از شرکت مخابرات و یا امکانات ماهواره

ها هم، از تشکیلات مختصری کنند و بعضی از آنانی فعالیت میبه کاربر خود سرویس دهد. برخی از این مراکز در سطح جه

توانند از چند درصد تا چند هزار نفر عضو برخوردار هستند، ولی اکثریت با مراکز خدمات متوسط یا کوچک است که می

 (.98: 1395الدینی، رسانی کنند )بابانژاد شهابشرکت خود را خدمات
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بندی عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب شرکت بیمه رازی در رتبه»( تحقیقی تحت عنوان 1398)بردی نشین 

بیشترین تاثیر را نسبت به  472/0های خدمات با وزن های بدست آمده، ویژگیبا توجه به وزنانجام داد. « استان لرستان

 444/0های شرکت با وزن ر استان لرستان دارد و ویژگیسایر عوامل در ترجیح مشتریان برای انتخاب شرکت بیمه رازی د

های مشتری با وزن باشد و در مقابل، ویژگیدومین عامل تاثیر گذار بر ترجیح مشتریان برای انتخاب شرکت بیمه رازی می

 .کمترین اهمیت را در ترجیح مشتریان برای انتخاب شرکت بیمه رازی در استان لرستان دارد 084/0

 انیمشتر حاتیترج بر موثر عوامل یبند رتبه و ییشناسا و مدل ارائه»( تحقیقی تحت عنوان 1398رنجبر ) درستکار و

 یبانکدار صنعت: مطالعه مورد) یساختار معادلات و یتئور گرند کردیرو با یگذار هیسرما انجام و هدف بانک انتخاب در

                                                           
6. Internet Service Provider 
7. Roycroft 



 

تأیید نمود و یک مدل جامع برای ترجیحات مشتریان صنعت نتایج تحقیق برازش مدل مفهومی را انجام دادند. « (رانیا

 .بانکداری ایران در انتخاب بانک و انجام سرمایه گذاری و سایر خدمات ارائه گردید

بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان در استفاده از خدمات الکترونیکی »( تحقیقی تحت عنوان 1396اکبری )

نتایج تحقیق نشان داد از میان ویژگی های بانک ترویج و انجام داد. « ن شهر تهران()موردمطالعه: شعب نمونه بانک ساما

، تصویر ذهنی از بانک با ضریب 82/0باشد شهرت بانک با ضریب مسیر پیشبرد فروش بر ترجیح مشتریان تاثیرگذار نمی

دارد و همچنین در میان ویژگی های بر ترجیح مشتریان تاثیر  93/0و سیاست ها و برنامه های بانک با ضریب  43/0مسیر 

و عملکرد خدمات با ضریب  55/0محصول، انتظار تلاش بر ترجیح مشتریان تاثیر معناداری ندارد و کیفیت خدمات با ضریب 

 .بر ترجیح مشتریان تاثیرگذار است 48/0

خرید تجهیزات ورزشی از بندی عوامل مؤثر بر قصد شناسایی و رتبه»( تحقیقی تحت عنوان 1395سلطانی و همکاران )

های ترجیحی فازی لگاریتمی )موردمطالعه: کابران رسانه اجتماعی های اجتماعی: کاربرد تکنیک برنامهطریق رسانه

نتایج پژوهش نشان میدهد که متغیرهای اعتماد، امنیت، ادراک از قیمت به ترتیب بیشترین اهمیت انجام دادند. « اینستاگرام(

 .دارا هستندرا از دید کاربران 

های بانکداری بر ترجیحات مشتریان در خصوص تکنولوژی»( پژوهشی را با عنوان 2016) 8میشائیل هاریس و همکاران

تر، بانکداری سنتی و مبتنی بر حضور به انجام راندند. نتایج این تحقیق نشان داد که مشتریان مسن« های سنیاساس گروه

های نوین و آنلاین بانکداری علاقه های سنی، به یک اندازه به فناوریهمچنین، همه گروهبینند؛ تر میفیزیکی را با ارزش

 اند. های بسیار نوین علاقه بیشتری داشتهتر کمی به تکنولوژینشان دادند؛ علاوه بر این، مشتریان جوان

به انجام رسانند. نتایج « دارد؟می چه چیزی مشتریان بانکداری سیار را وفادار نگه»( پژوهشی را با عنوان 2014) 9راخی

 نشان داد که رضایت از بانکداری سیار )موبایلی( مبتنی بر تعاملات قبلی، تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتریان دارد.

توانند ترجیحات های مسئولیت اجتماعی سازمان می( پژوهشی را با هدف بررسی اینکه آیا طرح2014) 10لیو و همکاران

مشتریان را ارتقاء دهند؟ به انجام رساندند، نتایج این تحقیق نشان داد که اقدامات صورت گرفته از طرف شرکت و وفاداری 

 تواند ترجیح و وفاداری مشتریان را نسبت به شرکت ارتقاء دهد. بر روی مباحث مسئولیت اجتماعی، می

تخاب مراکز خرید در هندوستان به انجام ( پژوهشی را در جهت شناسایی ترجیحات مشتریان در ان2012) 11مادوریما

رساند. نتایج این تحقیق نشان داد که در بین عوامل اثرگذار بر ترجیحات مشتریان، قیمت کالاها و موقعیت مکانی مرکز خرید 

 باشد. دارای بالاترین میزان اهمیت و تأثیرگذاری می

 

 

 .روش پژوهش4

 اهداف تحقیق 

 کننده سرویس اینترنتیهای ارائهنظر مشتریان در شرکتشناسایی معیارهای مهم از  -1

 محاسبه میزان اهمیت و وزن هر یک از معیارها از دیدگاه مشتریان -2

 تحقیق سؤالات

 میزان اهمیت و وزن هریک از معیارها از دیدگاه مشتریان چگونه است؟ -1

                                                           
8 . Michael Harris 
9 . Rakhi, 
10 . Liu 
11 . Madhurima 



 

 دهنده سرویس اینترنتی در شهر همدان چگونه است؟ههای ارائبندی شرکتبا توجه به معیارهای موردنظر مشتریان، رتبه -2

 

توان از نتایج آن بطور باشد و میهای اینترنتی میتحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی است و در جهت خرید سرویس

دار بین عملی استفاده کرد. لذا این تحقیق از نظر هدف کاربردی است و از نظر روش و ماهیت چون به بررسی رابطه معنی

های ی طرحشناسی توصیفی و به لحاظ آماری، زیرمجموعهپرداخته شد، به لحاظ روش انیمشتر اتحیترج مؤثر عوامل

 های پیمایشی قرار گرفت.ها در دسته پژوهشهمبستگی است و بر اساس روش به دست آوردن داده

در این پژوهش با توجه به جامعه  کنند.خرید می های اینترنتی شرکت مخابراتجامعه آماری کلیه مشتریانی که از سرویس

گیری قضاوتی از بین کاربرانی که تجربه خرید و استفاده از آماری، افراد گروه نمونه به صورت غیراحتمالی و از طریق نمونه

موردپرسش  اند، از طریق فضای مجازی تلگرامهای اینترنتی زیرنظر مخابرات را در این تحقیق داشتهی شرکتخدمات همه

های اینترنتی ماه از خرید یا خدمات سرویس 6نفر از ساکنین شهر همدان که به مدت حداقل  21قرار گرفتند. در نهایت 

 زیرنظر شرکت مخابرات استفاده کرده بودند، اقدام به تکمیل پرسشنامه نمودند.

های آماری انجام شد. این تحقیق از ویژگیگیری از جامعه، برای بررسی توزیع های موردنظر از طریق نمونهچون داده

روش تحقیق عمدتاً میدانی و ابزار مطالعه پرسشنامه شاخه پیمایشی همبستگی است که به شیوه مقطعی صورت پذیرفت.

 است. 

 تکنیک در آنجاکه از. گویند خبره پرسشنامه را چندمعیاره گیری تصمیم های تکنیک در استفاده مورد اصلی پرسشنامه

  خاطر همین به شودمی استفاده خبرگان دیدگاه از عملیات در تحقیق بر مبتنی هایتکنیک و چندمعیاره گیریصمیمت های

 ,SAW تکنیک در.شودمی استفاده زوجی مقایسه تکنیک از پرسشنامه تهیه برای ANP و AHP تکنیک در

TOPSIS, VIKOR, ARAS, ORESTE, ELECTERE, PROMETHEE استفاده تصمیم ماتریس از … و 

 تهیه برای خاصی روش که است چندمعیاره های گیریتصمیم میان در متفاوت تکنیک تنها نیز دیمتل تکنیک.شودمی

 .دارد خبره پرسشنامه

 ساده بسیار زوجی مقایسه. شودمی استفاده زوجی مقایسه تکنیک از پرسشنامه تهیه برای ANP و AHP تکنیک در

 درجه 9 طیف براساس زوجی مقایسه معمولا منظور این برای. شوند مقایسه باهم دو به دو موجود عناصر است کافی و است

 که دارد وجود قانونی عناصر زوجی مقایسه در.  شودمی انتخاب 1 عدد باشند اهمیت هم عنصر دو اگر. شودمی انجام ساعتی

 . شودمی نامیده معکوسی شرط

 نه طیف. بود خواهد ⅓ برابر A عنصر به B عنصر ترجیح باشد ③ برابر B عنصر به A عنصر ترجیح اگر نمونه برای

. کنید زوجی مقایسه هدف براساس را اول خوشه عناصر AHP تکنیک در. است زیر جدول صورت به ساعتی درجه

 در را رویه همین نیز ANP تکنیک در. کنید زوجی مقایسه مربوط اصلی معیار براساس نیز را خوشه هر درون زیرمعیارهای

 را عناصر سایر و بگیرید نظر در ثابت نیز را معیار یک بار هر. کنید اضافه جدید مرحله یک باید بار این اما بگیرید پیش

 .کنید زوجی مقایسه ثابت معیار براساس

 

 

 .روش های تجزیه و تحلیل آماری 5

 



 

 شناسایی معیارهای نهایی

ای و تحقیقات پیشین و با توجه به تعداد دهنده سرویس اینترنتی از مطالعات کتابخانههای ارائهمعیارهای ارزیابی شرکت

 ارائه شده است. 1رجوع محققین به این معیارها استخراج شدند. این معیارها در جدول 

 معیارهای ارزیابی . 1جدول 

 معیار ردیف

 سهولت دسترسی 1

 سرعت 2

 پایداری سرویس 3

 پهنای باند 4

 پشتیبانی 5

 امنیت 6

 هاتنوع سرویس 7

 اعتماد 8

 هاهزینه سرویس 9

 

های مورد نظر پیاسنفر از کسانی بودند که تجربه خرید و استفاده از تمامی آی21تعداد نمونه آماری برای این پژوهش 

درصد را زنان  43را مردان و درصد از افراد  53زن شرکت کردند که طبق این آمار  9مرد و  12را داشتند. در این پژوهش 

 سال سن داشتند  30درصد افراد، زیر  71نفر معادل  15چنین دهند. همتشکیل می

 سال تشکیل دادند. 30درصد افراد بالای  29نفر معادل  6و 

 بندی معیارهادهی و رتبهوزن

بندی مقایسات زوجی به منظور اولویتنامه ماتریس در این مرحله پس از شناسایی معیارهای مهم، جهت تعیین پرسش

نامه مقایسات ترین معیار شناسایی شدند، پرسشجاکه تعداد نُه معیار به عنوان مهمو تعیین وزن معیارها اقدام شد. از آن

گیرد. جهت تکمیل این گانه را دربرمیهای مربوط به معیارهای نُهساخته شد که مقایسه 9*9زوجی به صورت ماتریس 

ای های اینترنتی شرکت مخابرات شهر همدان( خواسته شد تا نمرهدهندگان )مشتریان خرید از سرویسنامه از پاسخپرسش

های خدمات اینترنت صورت گرفت. بندی شرکترا در مقایسات زوجی به کار گیرند و بر اساس این نمرات رتبه 9تا  1بین 

رده شده است. برای جلوگیری از اطاله کلام، تنها بخشی از این آو 2های آن، در جدول نامه به تفکیک بخشاین پرسش

 نامه که شامل معیار سهولت دسترسی در مقایسه زوجی با دیگر معیارها است، آورده شده است.پرسش

 

 یگركدنامه تعیین میزان اهمیت هر یک از معیارهای زیر نسبت به یپرسش .2جدول

 پایداری سرویس 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی

 پهنای باند 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی

 سرعت 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی

 پشتیبانی 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی



 

 امنیت 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی

 هاتنوع سرویس 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی

 اعتماد 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 ت دسترسیسهول

 هاهزینه سرویس 9   8   7   6  5   4  3   2  1  2     3    4   5   6    7    8   9 سهولت دسترسی

 

استفاده شد که در ادامه نتایج رویکرد این تکنیک را خواهیم دید. سعی  AHPبندی معیارها، از تکنیک به منظور رتبه

های پژوهش های تحلیل دادهکه روششده که به منظور رسیدن به نتایج بهتر، خروجی هر مرحله گزارش شود. با توجه به این

جلوگیری از پیچیدگی و افزایش چنین به دلیل حجم بالای محاسبات، به منظور اند و همدر فصل سوم توضیح داده شده

 ساختار سلسله مراتبی مسئله اورده شده است. 1در شکل حجم مطالب، فقط نتایج حاصل از هر مرحله آورده شده است.

 

 

 دهنده سرویس اینترنتهای ارائهبندی شرکتمراتب معیارهای اولویتدرخت سلسله. 1شكل 

 

 ها بندی آنتعیین وزن معیارها و رتبه

ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. بدین ترتیب که ماتریس Excelافزار ها، داده ها با کمک نرمنامهتکمیل پرسش پس از

افزار وارد شد و سپس از طریق میانگین هندسی ماتریسی جامع برای تمام افراد نامه ها درون نرممقایسات زوجی پرسش

ماتریس جامع تعیین شد. نرخ ناسازگاری ماتریس نظرات جامع محاسبه گردید. ایجاد شد. در ادامه وزن معیارها بر اساس این 

های چنین نرخ سازگاری ماتریس جامع را نشان دادیم. نتایج در جدولدر نهایت رتبه و وزن معیارها در مقایسه با هم و هم

 نشان داده شده است. 7تا  3



 

 های زوجیمقایسه

دهنده سرویس اینترنت انجام های ارائهبندی شرکتهایی را بین معیارهای رتبههدر این مرحله از پژوهش کاربران مقایس

های دیگر تعیین کردند. تعیین اهمیت معیارها به عنوان مبنایی برای مقایسه شرکتها را نسبت به یکداده و امتیاز آن

اند معیار است که عبارت 9بخش شامل  شود. ماتریس مقایسات زوجی منتج از ایندهنده سرویس اینترنت استفاده میارائه

پشتیبانی، -5سرعت، -4پهنای باند، -3ها، پایداری سرویس-2دهنده سرویس اینترنت سهولت دسترسی به خدمات ارائه-1از: 

 اعتماد.-9ها، هزینه سرویس -8ها،تنوع سرویس-7ها، امنیت سرویس-6

گیرد. بر اساس قاعده این جدول، اهمیت یک معیار انجام می(  3جدول )ها بر اساس جدول نه کمیتی ساعتی این مقایسه

یا گزینه نسبت به خودش مساوی با یک است. بنابراین اصل معکوس بودن یک عامل نسبت به دیگری و اهمیت یک، برای 

خاصیت هستند. این دو  AHPای دوبه دو در فرآیند یک معیار یا گزینه نسبت به خودش دو خاصیت اصلی ماتریس مقایسه

دهنده تنها به معیار یا گزینه، پاسخ nشوند که مقایسه باعث می
𝑛(𝑛−1)

2
 دهد.سؤال پاسخ می 

 جدول نُه کمیتی مقایسه زوجی معیارها . 3جدول 

 توضیح تعریف امتیاز امتیاز

 دو معیار/ گزینه اهمیت یا ارجحیت مساوی دارند. 12اهمیت یا ارجحیت مساوی 1

اندکی بیشتر از معیار/  iاهمیت یا ارجحیت معیار/ گزینه  13تراندکی بیشاهمیت/ ارجحیت  3

 است. jگزینه 

 است. jتر از بیش iاهمیت/ ارجحیت معیار/ کزینه  14تراهمیت/ ارجحیت بیش 5

 است. jتر از بیش iاهمیت/ ارجحیت  15اهمیت/ ارجحیت خیلی بیشتر 7

به طور قطعی  jنسبت به  iتر بیشاهمیت/ ارجحیت خیلی  16اهمیت/ ارجحیت مطلق 9

 به اثبات رسیده است.

2 ،4 ،6 

 8و

 که حالت میانه وجود دارد.هنگامی 17اهمیت/ ترجیحات بینابین

 

-آوری شد. با تلفیق نظرات پاسخهای آن جمعنامه مقایسات زوجی معیارها توسط کاربران، دادهپس از تکمیل پرسش

 .دهندگان به وسیله میانگین هندسی اهمیت معیارها نسبت به هدف شکل گرفت 

 سازی اوزانوزن نسبی معیارها بعد از نرمال .4جدول 

 بندیرتبه وزن معیار 

 9 0.045 سهولت دسترسی 1

 4 0.098 پایداری 2

 3 0.142 پهنای باند 3

                                                           
12. Equally Preferred 
13. Moderately Preferred 
14. Strongly Preferred 
15. Very Strongly Preferred 
16. Extremely Preferred 
17. Intermediate Values 



 

 1 0.25 سرعت 4

 6 0.05 پشتیبانی 5

 7 0.055 امنیت 6

 5 0.07 تنوع سرویس 7

 7 0.057 اعتماد 8

 2 0.223 هزینه 9

  1  

 

دهنده سرویس های ارائهبندی شرکتدهنده اهمیت و ارزش آن نسبت به معیارهای دیگر در رتبهوزن هر معیار نشان

بالا وزن نسبی  ها دارد. بر اساس جدولبندی شرکتهای کمک بزرگی در رتبهاینترنت شرکت مخابرات است. بنابراین وزن

و  0.223با وزنی معادل "هاهزینه سرویس"بالاترین وزن از نظر کاربران اینترنت دارد. بعد از آن معیارهای  "سرعت"معیار 

ترین معیار از نظر وزن نسبی و بر اساس پاسخ دارای وزن نسبی بالایی هستند پایین 0.142با وزن  "پهنای باند"معیار 

( مقایسه وزن نسبی 2شود. شکل)مربوط می 0.045ت دسترسی به خدمات اینترنت با مقدار وزن کاربران به معیار سهول

ناسازگاری ماتریس مقایسات زوجی اهمیت معیارها مقدار در این پژوهش نرخ  دهد.معیارها را به صورت شماتیکی نشان می

 باشد.های معیارها میبه دست آمد که نشان از سازگاری بالای نمره 0.015

 ها با استفاده از تکنیک تاپسیسبندی شرکترتبه

های انتخابی متفاوتی (، ملاحظه شد که بر حسب هر معیار گزینهAHPمراتبی )مطابق مراحل قبلی تجزیه تحلیل سلسله

بندی تبه. ر بندی تعیین شد، نمودارها و جداول مربوطه ارائه گردیدنسبی معیارهای رتبهقرار دارند. بنابراین اهمیت و وزن

 ( ارائه شده است.5دهنده سرویس اینترنت به عنوان آخرین مرحله از تکنیک تاپسیس مطابق جدول )های ارائهشرکت
 

 



 

 مقایسه وزن نسبی معیارها. 2شكل

 

 هابندی نهایی گزینهرتبه  .5ول جد 

  
شرکت مخابرات شهر همدان به خود طابق این جدول شرکت پیشگامان رتبه اول را از نظر کاربران اینترنت زیر نظر م

های بعدی رو به خود اختصاص ها نیز مطابق جدول رتبهاختصاص داده است. بعد از آن شرکت ایرانسل قرار دارد. بقیه شرکت

 اند.داده

 

 .نتیجه گیری و پیشنهادات6

تی شرکت مخابرات شهر های اینترنبندی عوامل مؤثر ترجیح مشتریان بر خرید سرویسرتبه"اولین هدف این پژوهش 

های شرکتمعیارهای مرتبط با بررسی و ارزیابی  "یابی به این هدف باید به پرسش اول این پژوهشبود. برای دست "همدان

پاسخ داد. با توجه به بررسی ادبیات موضوع و مطالعه  "اند؟با توجه به ادبیات موضوع کدام دهنده سرویس اینترنتارائه

ذکر بدست آمد. قابل  5تحقیقات پیشین، در پایان معیارهای استخراجی از ادبیات موضوع به همراه معیارهای اصلی در جدول 

 ف انتخاب شدند.گران مختلاست که این معیارها پس از بررسی ادبیات موضوع، با توجه به تعداد رجوعشان توسط پژوهش

 دهنده سرویس اینترنتهای ارائهشرکتمعیارهای اصلی جهت ارزیابی .  5 جدول 

 محققین معیار ردیف

-(، موسی2009) 20(، امین و راضمی2006)19(، علی اف2005) 18ساواج و والدمن سهولت دسترسی 1

 (2005(، بتلی، میل و تانتوش )1390(، موسوی )1390خانی )

                                                           
18 . Savage, & Waldman 
19 . Aliyev 
20 . Amin, & Razmi 



 

(، 2005(، ساواج و والدمن )1391(،جمشیدی )1390خانی )(، موسی2009امین) سرعت 2

 (2005)23همكاران(، مالهوترا و 1999)22همكاران(، مادن و 2004) 21راپا

 همكاران(، مالهوترا و 2005(، ساواج و والدمن )1999)24همكارانشینش و  پایداری سرویس 3

(2005) 

 همكاران(، مالهوترا و 2005(، ساواج و والدمن )1999)همكارانشینش و  پهنای باند 4

(2005) 

(، بتلی، 2005)همكاران(، مالهوترا و 2005(، ساواج و والدمن )1390موسوی ) پشتیبانی 5

 (2005میل و تانتوش )

 همكاران(، مالهوترا و 2005(، ساواج و والدمن )1999)همكارانشینش و  امنیت سرویس 6

(2005) 

 همكاران(، مالهوترا و 2005(، ساواج و والدمن )1999)همكارانشینش و  هاسرویستنوع  7

(2005) 

 همكاران(، مالهوترا و 2005(، ساواج و والدمن )1999)همكارانشینش و  اعتماد 8

 (2005(، بتلی، میل و تانتوش )1390(، موسوی)2005)

(، مادن و 2004(، راپا )2005لدمن )(، ساواج و وا2009(، امین )1391جمشیدی) هاهزینه سرویس 9

 (2005)همكاران(، مالهوترا و 1999) همكاران

 

دهنده سرویس اینترنت در ادبیات تحقیق )فصل های ارائهشرکتی مؤثر بر انتخاب با توجه به معیارهای شناسایی شده

دهی به وزن "هدف این پژوهشی مقایسات زوجی برای کاربران خدمات اینترنت ارسال شد. دومین نامهدوم(، پرسش

بود که در مرحله قبل شناسایی شدند. برای رسیدن به این هدف  "دهنده سرویس اینترنتهای ارائهمعیارهای ارزیابی شرکت

دهنده سرویس های ارائهاهمیت هر کدام از معیارهای مرتبط با ارزیابی خدمات شرکت "به پرسش دوم این پژوهش یعنی

، پاسخ داده شد. در این پژوهش جهت تعیین اهمیت و وزن معیارها، از روش "ربران به چه صورت است؟اینترنت از نظر کا

ای مبتنی بر تعیین اهمیت معیارها نامهنامه مقایسات زوجی استفاده شد. برای این کار، پرسشمراتبی و پرسشتحلیل سلسله

سازی نظرات، اهمیت و وزن هر با هم تلفیق شد. بعد از نرمالنسبت به هم به کاربران اینترنت ارسال شد و نظرات کاربران 

 ارائه شده است. 6کدام از معیارها به دست آمد. نتایج حاصل این مرحله در جدول 

 سازی اوزانوزن نسبی معیارها بعد از نرمال . 6جدول 

 بندیرتبه وزن معیار ردیف

 9 0.045 سهولت دسترسی 1

 4 0.098 پایداری 2

 3 0.142 باند پهنای 3

 1 0.25 سرعت 4

                                                           
21 . Rappa 
22 . Madden et al 
23 . Malhotra et al 
24 . Shainesh et al 



 

 6 0.06 پشتیبانی 5

 8 0.055 امنیت 6

 5 0.07 هاتنوع سرویس 7

 7 0.057 اعتماد 8

 2 0.223 هاهزینه سرویس 9

 

 

ها مشخص شد. در این جدول اعداد نشان داده شده در هر سطر، وزن لذا با توجه به مطالب ذکر شده وزن تمامی شاخص

تقسیم شده است و بنابراین اعداد  1دهد که این عدد بر جمع مقادیر کل مقادیر یعنی آن سطر را نشان میمعیار متناظر در 

 این جدول مورد استفاده در تاپسیس )مرحله بعد( قرار گرفت.

تر از معیارهای دیگر است. از بین معیارها، سهولت دسترسی دارای وزن ( بیش0.25به عنوان مثال اهمیت معیار سرعت)

 ( نسبت به معیارهای دیگر است.0.045تری )کم

ها پی را مورد بررسی قرار دادند. آناسآی "ارزیابی و انتخاب"( در پژوهش خود،1389زاده و جعفر رزمی)سامان حسن

 بندی کردند.ها را با معیارهای کمی و کیفی رتبهپیاسایابتدا با استفاده از روش فازی، آی

پی را انتخاب کردند. معیارهای مهم در این پژوهش، سهولت اسایترکیب نموده و بهترین آیسپس این دو نتیجه را 

ترین امتیاز را کسب کرد دسترسی به خدمات، اعتمادپذیری، امنیت و سرعت بودند و معیار سهولت دسترسی به خدمات بیش

 وت دارد.که با نتیجه حاصل از تحقیق حاضر که تأثیرگذارترین معیار، سرعت بود تفا

بود. برای رسیدن به این هدف به  "دهندگان سرویس اینترنتیبندی ارائهوتحلیل و رتبهتجزیه"سومین هدف این پژوهش

پاسخ داده شد.  "دهنده سرویس اینترنت به چه صورت است؟های ارائهبندی شرکترتبه "پرسش سوم این پژوهش یعنی

بندی برای هر معیار جهت رتبه AHPیر وزنی حاصل از فرآیند تحلیل بنابراین جهت پاسخ به این سوال پژوهش، مقاد

دهنده سرویس اینترنت یزد از طریق تکنیک تاپسیس مورد استفاده قرار گرفت. به این منظور ابتدا کاربرانی های ارائهشرکت

های سنجش اند، ماتریسدهنت و پیشگامان استفاده نموهای ایرانسل، شاتل، مخابرات، مبینکه از خدمات اینترنت شرکت

ها میانگین هندسی گرفته شد. در مرحله بعد با استفاده از ها با توجه به معیارها را تکمیل نموده و سپس از نظرات آنشرکت

آمده نرمالیزه گردید. نهایتاً نتایج نهایی حاصل از محاسبات تاپسیس بر های به دستسازی میانگین هندسی دادهروش نرمال

تری داشته باشد رتبه بزرگ 𝐶𝑖بندی نمود. هر گزینه که های موجود از مسئله را رتبهتوان گزینهترتیب نزولی میاساس 

ها با تکنیک تاپسیس حاکی از این است که شرکت پشگامان از اولویت بندی گزینهبهتری خواهد داشت. نتایج حاصل از رتبه

نت قرار های ایرانسل، مخابرات، شاتل و مبینپس از آن به ترتیب شرکت ها برخوردار بود وبرتری نسبت به سایر شرکت

 گرفتند.

بندی برترین اپراتورهای ثابت و سیار اینترنت را رتبه 1395سازمان تنظیم مقررات و ارتباطات رادیویی کشور در سال 

های شاتل، پیشگامان و آسیاتک به تال در یزد، شرکاسدیهزار کاربر اعلام نمود که در بخش ای 29پس از نظرسنجی از 

های ارتباطات سیار ایران، ایرانسل و رایتل های اول تا سوم را کسب کردند و در بخش سیار هم به ترتیب شرکتترتیب رتبه

اول تا سوم شدند. این بررسی در پنج محور کیفیت، تناسب قیمت و تنوع طرح، رسیدگی به شکایات، پشتیبانی و وفاداری 

که در پژوهش بندی به صورت جداگانه در بخش سیار و ثابت انجام شده است در حالین انجام شده است. این رتبهمشتریا

بندی به صورت ترکیبی از اپراتورهای سیار و ثابت است و شرکت پیشگامان بالاتر از شاتل قرار گرفته است اما در حاضر، رتبه

ادیویی، شرکت شاتل بالاتراز پیشگامان در جایگاه نخست قرار گرفته است. بندی سازمان تنظیم مقررات و ارتباطات ررتبه



 

که معیارهای پهنای باند، چنین این دو بررسی در معیارهای قیمت، تنوع طرح و پشتیبانی اشتراک دارند و در صورتیهم

 شوند.تری میشسرعت و امنیت را زیرمجموعه کیفیت در نظر بگیریم، معیارهای مورد بررسی دارای مشابهت بی

 منابع 

 (. آمار و کاربرد آن در مدیریت، جلد اول و دوم، تهران: انتشارات سمت. 1398آذر، عادل و مؤمنی، منصور )

(. بررسی عوامل مؤثر بر انتخاب برند تلفن همراه از دیدگاه مشتریان 1393آراسته، ایمان؛ موسوی شاهرودی، سیدمحمد )

های شهر تهران و مشهد(، اولین همایش الکترونیکی دستاوردهای نوین در علوم مدیریت و دانشگاه)موردمطالعه: دانشجویان 

 حسابداری، دانشگاه شاهرود: دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت. 

(. اثرات عناصر منتخب آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت 1394آزادی، رسول؛ یوسفی، بهرام؛ عیدی، حسین )

التحصیلان تربیت بدنی و علوم ورزشی )موردمطالعه: برندهای ورزشی معتبر ایرانی ک ورزشی از دیدگاه دانشجویان و فارغپوشا

 .53-73، صص 8موجود در بازار کشور(، پژوهشی در ورزش تربیتی، دوره سوم، شماره 

بازرگانی )مطالعه موردی: محصولات (. توسعه برند و نقش تبلیغات 1394ابراهیمی، حدیث؛ باقری قلعه سلیمی، مرضیه )

 .93-14، صص 26شرکت تبرک(، مدیریت بازاریابی، دوره دهم، شماره 

(. بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان در استفاده از خدمات الکترونیکی )موردمطالعه: شعب نمونه 1396اکبری، مهدی )

 رسانی. آزاداسلامی واحد الکترونیکی، دانشکده مدیریت و اطلاع ارشد، دانشگاهنامه کارشناسیبانک سامان شهر تهران(، پایان

(. بررسی وضعیت ارتباطات یکپارچه بازاریابی و عوامل 1391امیرشاهی، میراحمد؛ یزدانی، حمیدرضا؛ خان محمدی، محبوبه )

 .55-72، صص 125مؤثر و متأثر از آن )موردمطالعه: بانک ملت(، چشم اندازه مدیریت بازرگانی، شماره 

گیری وفاداری مشتری در بازاریابی خدمات (. بررسی نقش علائم تجاری )برند( در شکل1390امینی، علیرضا؛ امینی، زهرا )

 .1-13، صص 14های اقتصادی کوچک )موردمطالعه بانک ملی ایران(، پژوهشنامه بازارگانی، شماره مالی از دیدگاه بنگاه

(. بررسی تأثیر آمیزه بازاریابی بر روی ارزش ویژه برند، فصلنامه 1391رصادق، ناصر )زاده، سلیمان؛ زنجیر، آیدا؛ پوایران

 .155-172، صص 3پژوهشی، تحقیقات بازاریابی نوین، دوره دوم، شماره  -علمی

ای هبا استفاده از الگوریتم ISPهای بینی ریزش مشتریان در شرکت(. شناسایی و پیش1395الدینی، مرتضی )بابانژاد شهاب

 نامه دانشگاه علامه طباطبایی، تهران.داده کاوی، پایان

(. بررسی عوامل مؤثر بر هماهنگی 1391باشکوه اجیرلو، محمد؛ خداداد حسینی، سیدحمید؛ کردنائیج، اسدالله؛ آذر، عادل )

 .1-18، صص 11کنندگان، مدیریت بازرگانی، دوره چهارم، شماره های توزیع چندگانه از منظر عرضهکالانال

(. تأثیر ابعاد بصری تبلیغات محیطی 1395زاده، علیرضا؛ کردناییج، اسدالله؛ خدادادحسینی، سیدحمید؛ احمدی، پرویز )بخشی

پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، دوره  -های تجاری بر آگاهی از برند، ترجیح برند و وفاداری مشتریان، فصلنامه علمیمجتمع

 . 1-24، صص 4ششم، شماره 

نامه بندی عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب شرکت بیمه رازی در استان لرستان، پایان(. رتبه1398ردی نشین، فاطمه )ب

 ارشد، دانشگاه قم، دانشکده مدیریت و اقتصاد. کارشناسی

تصمیم به خرید کالا،  کننده با ترجیحات و(. تبیین شخصیت برند و بودجه مصرف1392ورد، سانیا )الله؛ پیلهبیات، روح

 . 1-32، صص 14های مدیریت بازرگانی، شماره کاوش



 

ی خدمات اینترنت پرسرعت و دهندههای ارائه(. تحلیل عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان شرکت1391جمشیدی، محمدجواد )

نامه کارشناسی ارشد دانشگاه سیستان های مستقر در شهر کرمانشاه، پایانبین موردمطالعه: مشتریان شرکتمعرفی متغیرهای پیش

 و بلوچستان.

 (. تهران: انتشارات ناقوس.1398(. مرجع کامل اینترنت، ترجمه محمود حافظیان و فریبا قراباقی )2016جونز، دنیس )

در  (. بررسی عوامل مؤثر بر نوآوری و اعتماد مبتنی بر دانش1394شناس کاشانی، فریده؛ رهنما، افشین؛ درستی، علی )حق

 .31-48، صص 28پذیرش بانکداری از طریق تلفن همراه، مدیریت بازاریابی، دوره دهم، شماره 

المللی های بینهای نمایشگاه(. بررسی عوامل مؤثر بر برندسازی سالن1391حقیقی، محمد؛ قارلقی، ابراهیم؛ نیکبخت، فاطمه )

 .71-90، صص 13پژوهشی مدیریت بازرگانی، دوره چهارم، شماره  -)موردمطالعه: نمایشگاه بین المللی تهران(، فصلنامه علمی

(. بررسی میزان تأثیر تبلیغات تجاری بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: کارخانجات 1395خرمی، رقیه؛ بوداقی، حسین )

 .43 -65، صص 3ت سازی آذربایجان شرقی(، دوره اول، شماره شکلا

ها بندی عوامل مؤثر بر انتخاب بانک(. شناسایی و اولویت1393رضا )ادیان، علیزاده، مصطفی؛ حدخوران، امین؛ کریم

 المللی اقتصاد، مدیریت، حسابداری و علوم اجتماعی، رشت. وموسسات مالی و اعتباری توسط مشتریان، اولین کنفرانس بین

اهی بر تمایل به استفاده از خدمات بیمه در (. تأثیر تبلیغات شف1394داوری، علی؛ محمدی آلمانی، امین؛ پورناصرانی، امیر )

 .115-137، صص 26های بیمه شهر رشت، مدیریت بازرگانی، دوره دهم، شماره میان مشتریان شرکت

 انتخاب در انیمشتر حاتیترج بر موثر عوامل یبند رتبه و ییشناسا و مدل ارائه(. 1398درستکار، ملیحه؛ رنجبر، محمدحسین )

، فصلنامه (رانیا یبانکدار صنعت: مطالعه مورد) یساختار معادلات و یتئور گرند کردیرو با یگذار هیرماس انجام و هدف بانک

 .355-382، صص 30، شماره 8گذاری، دوره دانش سرمایه

 (. بررسی عوامل مرتبط با فرسودگی1393نیا، حمید )زاده، مختار؛ شهرآبادی، رضا؛ صالحیدشتی، سعید؛ فردمال، جواد؛ سهیلی

-8، صص 1، مجله علمی پژوهان، دوره سیزدهم، شماره 1391درمانی شهرستان همدان در سال  -شغلی کارکنان مراکز بهداشت

1. 

(. بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در تأثیر ارتباط موفق با مشتری 1391نیا، فریبرز؛ فاطمی، زهرا )رحیم

 .73-91، صص 1شهد، تحقیقات بازاریابی نوین، دوره دوم، شماره ستاره م 5های و تصویر برند در هتل

(. تأثیر شخصیت بر وفاداری برند، علوم مدیریت ایران، 1392پور، جواد؛ امانی، مجتبی )آبادی، حسین؛ خزانیرضایی دولت

 .59-72، صص 29دوره هشتم، شماره 

تصویر ذهنی شرکت بر ارزش ویژه مارک تجاری ایرانسل، بانک (. بررسی تأثیر عناصر آمیخته و 1390علیزاده، محمد )رمضان

 (.TMBAمقالات بازاریابی ایران )

 رسانی تبیان.کننده، قم: مؤسسه فرهنگی و اطلاع(. راهبردهایی برای ایجاد ترجیح مارک در مصرف1399زرگر، سیدمجتبی )

ویژه برند مبتنی بر مشتری با تمایل به خرید مشتریان (. ارتباط ابعاد ارزش 1393پور، شیوا )مقدم، افسانه؛ جعفریزمانی

 .21-66، صص 25)خریداران اتومبیل هیوندا در شهر تهران(، مدیریت بازاریابی، دوره نهم، شماره 

(. مدل 1391زنجیرچی، سیدمحمود؛ کنجاو منفرد، امیررضا؛ حاتمی نسب، سیدحسن؛ نوری، ابوالفضل؛ ستارزاده، هادی )

توسعه یافته جهت اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک )مطالعه موردی: شعب بانک تجارت شهرستان پذیرش تکنولوژی 

 .1-15، صص 16یزد(، مدیریت بازاریابی، دوره هفتم، شماره 

 صفهان.المللی توسعه و تعالی کسب و کار، دانشگاه اها و کاربرد آن در بازاریابی، کنفرانس بین(. رنگ1391زندمهر، مونا )



 

بندی عوامل مؤثر (. شناسایی و رتبه1395)فر، مرتضی؛ ناصرزاده، سیدمحمدرضا؛ فتحی، محمدرضا سلطانی، مرتضی؛ آریان

های ترجیحی فازی لگاریتمی )موردمطالعه: های اجتماعی: کاربرد تکنیک برنامهبر قصد خرید تجهیزات ورزشی از طریق رسانه

 . 87-98، صص 12، شماره 6های معاصر در مدیریت ورزشی، دوره م(، مجله پژوهشکابران رسانه اجتماعی اینستاگرا

یابی معادلات ساختاری ای بر مدل(. مقدمه1393زاده، میرمحمد؛ خضری آذر، هیمن؛ امانی، جواد؛ پاشوی، قاسم )سیدعباس

 ه.به روش پی. ال. اس و کاربرد آن در علوم رفتاری، ارومیه: انتشارات دانشگاه ارومی

کننده و عوامل مؤثر بر آن، مطالعات مدیریت و حسابداری، دوره (. دلایل ترجیح برند از دیدگاه مصرف1396سیفی، اصغر )

 .350-357، صص 1سوم، شماره 

(. ارزش ویژه برند خدمات و رفتار خرید مشتریان، 1390الدین )حسینی، محمدعلی؛ اخلاصی، امیر؛ رحمانی، کمالشاه

 .63 -77، صص 3ابی نوین، دوره اول، شماره تحقیقات بازاری

های مداری در صنعت بیمه )موردمطالعه شرکت(. اثر بازاریابی داخلی بر مشتری1390عباسی، محمدرضا؛ صالحی، صبور )

 .145-175، صص 2وششم، شماره بیمه در سطح استان تهران(، فصلنامه پژوهشنامه بیمه، دوره بیست

های کنندگان بر رضایت وفاداری، گفتههای خرید مصرف(. بررسی تأثیر ارزش1391محمد ) عبدالوند، محمدعلی؛ جانی،

 .1-16، صص 17کوچه و بازار و سهم از سبد خرید، مدیریت بازاریابی، دوره هفتم، شماره 

رند و (. بررسی ارتباط ارزش ویژه برند با همخوانی شخصیت ب1391عزیزی، شهریار؛ جمالی، شهرام؛ رضایی، مرتضی )

 .63-81، صص 4مشتری، دوره دوم، شماره 

(. شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر ترجیح برند 1395عسگریان، فریبا؛ خدادادی، محمدرسول؛ فرید فتحی، مریم )

 . 1( تحلیل سلسله مراتبی، دوره چهارم، شماره AHPکالاهای ورزشی با استفاده از )

های شفاهی مثبت و منفی بر روی مشتریان بالقوه، (. بررسی تأثیر احساسی گفته1391) غفاری آشتیانی، پیمان؛ محرم، زهرا

 . 1-19، صص 14مدیریت بازاریابی، دوره هفتم، شماره 

(. تأثیر تبلیغات دهان به دهان بر ترجیحات مشتری، مجله مدیریت زنجیره 1396زاده، جعفر )فرخی، سیامک؛ یاوری، علی؛ بیگ

 ماره پنجم.ارزش، دوره دوم، ش

 های اینترنتی، انتشارات دانشگاه تهران.دهنده(. آشنایی با سرویس1399زاده، علی )قاسم

(. بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به برند و ارتباط آن با توصیه شفاهی به دیگران، 1394قاسمی، مهدیه؛ نجارزاده، محمد )

 .153-165، صص 2گردشگری شهری، دوره دوم، شماره 

(. تأثیر اعتبار برند بر وفاداری مشتریان از دیدگاه خریداران لوازم 1393قویدل، سهیل؛ شبگو منصف، سیدمحمود ) قربانی

 .59-78، صص 23خانگی، مدیریت بازاریابی، دوره نهم، شماره 

تحقیقات بازاریابی (. وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی، 1390چه، منیژه؛ دابوئیان، منیره )قره

 .27-45، صص 3نوین، دوره اول، شماره 

(. بازاریابی خدمات نوین بانکی نو به مباحث تبلیغات شفاهی رضایت نوآوری و اعتماد، 1391مظفری، امین؛ آل مجتبی، زهرا )

 المللی بازاریابی خدمات بانکی، تهران: مرکز بازاریابی خدمات مالی. چهارمین کنفرانس بین

نامه کارشناسی ارشد، گروه دهندگان خدمات اینترنتی، پایانسازی کیفیت خدمات برای ارائه(. مدل1390رضا ) موسوی،

 مهندسی صنایع، دانشگاه تهران.



 

مجله  ISP(. ارزیابی مکانیزم میانجیگری کیفیت ارتباط و تعدیل اثرات تجربه اولیه در خدمات 1390خانی، مرتضی )موسی

 مدیریت بازاریابی.

گیری ارزش ویژه نام تجاری، (. تأثیر شخصیت نام تجاری و شهرت سازمانی بر شکل1391ؤتمنی، علیرضا؛ مرادی، هادی )م

 .169 -192، صص 63پژوهشنامه بازرگانی، شماره 

ای (. تأثیر تبلیغات شفاهی بر تصمیم گردشگران داخلی بر1392نصراللهی وسطی، لیلا؛ جلیلوند، محمدرضا؛ فاتح راد، مهدی )

 .99-120، صص 4سفر به کشورهای خارجی، مدیریت بازرگانی، دوره پنجم، شماره 

(. عوامل مؤثر بر ترجیح برند تلفن همراه هوشمند مورداستفاده توسط کاربران، 1395الاسلامی، امید؛ محمدی، حسین )نظام

 .56-66، صص 5بازاریابی پارس مدیر، شماره 

 اریابی و مدیریت بازار، چاپ سوم، تهران: انتشارات سمت.(. قضایایی در باز1398ونوس، داور )
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