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 بندی ترجیحات مشتریان پروازهای داخلی به کمک تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدیاولویت

  3، شهناز نایب زاده،*2، مژده ربانی1امین سلیمیان ندوشن

 دانشگاه آزاد اسلامی، یزد، ایران، واحد یزد ،گروه مدیریت بازرگانیکارشناسی ارشد،  1

 (دار مکاتباتعهدهانشگاه آزاد اسلامی، یزد، ایران )د، واحد یزد ،گروه مدیریت صنعتیستادیار، ا 2

دانشگاه آزاد اسلامی، یزد، ایرانواحد یزد،  ،گروه مدیریت بازرگانیدانشیار،  3  
 1398، پذیرش: تیر ماه 1398، اصلاحیه: خرداد ماه 1398فروردین ماه تاریخ دریافت: 

 

 چكيده

است. این پژوهش از لحاظ  انجام شده روازهای داخلی به کمک تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدیبندی ترجیحات مشتریان پاولویتتحقیق حاضر با هدف 

باشد. جامعه آماری آن مشتریان پروازهای داخلی می پیمایشی -و با توجه به ماهیت آن، روش به کار گرفته شده از نوع توصیفی هدف کاربردی است

ها از اند. برای جمع آوری دادهنفر است که به روش تصادفی ساده انتخاب شده 145ه پژوهش شامل باشد. نمونمی هواپیمایی جمهوری اسلامی ایران

روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوایی و پایایی آن از  استفاده شده است. ،ای لیکرت طراحی گردیدهگزینه 5پرسشنامه استاندارد که به صورت طیف 

متغیر  29تعداد  SPSSمی باشد، تأیید شده است. با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی توسط نرم افزار  910/0ن طریق ضریب آلفای کرونباخ که مقدار آ

بندی شده و سپس توسط تحلیل عاملی تأییدی در نرم افزار گروهعامل  7تأثیرگذار است در  پروازهای داخلی قابل مشاهده که در ترجیحات مشتریان

بر ترجیحات مشتریان نتایج تحقیق نشان داد که عامل ایمنی بیشترین تأثیر و بعد تفننی پرواز کمترین تأثیر را  ندی گردیدند.بلیزرل، این عوامل اولویت

 .باشددارا می
 

 ترجیحات مشتریان، تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل عاملی تأییدی، پرواز داخلی: های اصلی واژه

 مقدمه -1

-با رقابت روز افزون بنگاه مو یکسب و کار در اوایل قرن بیست دنیای ک

این، مشتریان هر روزه آگاهی  های اقتصادی رو به رو بوده است. افزون بر
های کنند و گزینهو خدمات پیدا می لاتبیشتری نسبت به رقبا و محصو

 توان به جرأت ادعا کرد کهبا این شرایط می. [9]  دمختلفی پیش رو دارن
توانند بدون های انحصاری نمیامروزه هیچ کسب و کاری به جز سازمان

در این  1ت و ترجیحات مشتریانلاعه روزمره تمایطالدر نظر گرفتن و م
 . [8]  دبازار به فعالیت خود ادامه دهن

یش ور دائم در حال افزاطبا توجه به این واقعیت انتظارات مشتریان به 
ها ملزم هستند تا فراتر از نیازهای اولیه مشتریان رفته، سازمان. است

انتظارات مشتریان را تأمین و کانون توجه خود را از ارضای صرف 
بلندمدت، دوجانبه و ی طباتریق ارطمشتری به ایجاد وفاداری و اعتماد از 

رفی توجه به طاز . [15]  دف نماینطورف معطسودآور برای هر دو 
. رسدیهای جدید کافی به نظر نمات و استفاده از تکنولوژیخدم

ا چیزی است که های مشتریان تنهت و خواستهلابنابراین، این تمای
های خود قرار داده و ها باید او را در کانون فعالیتاهمیت دارد و شرکت
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هایی را برای بازگرداندن مشتریان از دست رفته و راهکارها و استراتژی
 .[13]  گیرند ریان فعلی به کارحفظ مشت

های مشتریان به ت و نگرشلادر عصر جدید، توجه به رشد و توسعه تمای
که منجر به حفظ  اهازاریابی شرکتب م در راهبردهعنوان عاملی م

وم شناسایی هروزه مفام .[19]  تاس یافته افزایش؛ شودمشتریان فعلی می
العملی برای افزایش درآمد ت و ترجیحات مشتری به عنوان دستورلاتمای

ث مشتری مداری قدم در تکامل مبحن اما شاید این اولی. رح استطم
.[20] دشومحسوب می

گیری ت و تصمیملابندی این نیازها و تمایز آنجا که شناسایی و اولویتا
در کنیم. ها بسیار مهم است بر آن شدیم تا در این باره تحقیق درباره آن

-میبه سمت تحقیق درباره این موضوع سوق ما را  کهله اصلی ئمسواقع 

و با توجه  است هواپیماییدر بازار رقابتی صنعت  زیاددهد وجود رقابت 
های همسویی در شود در بازار کنونی استراتژیمی سبه اینکه احسا

 ت ارضای نیازهای مشتریان وجود ندارد ما درهدر ج هواپیماییصنعت 
م کشور هاین نیازها را در این صنعت م قیقیانجام تحصدد برآمدیم که با 
ها در بندی کنیم و بر آن باشیم که تدوین استراتژیشناسایی و اولویت

مین نیازهای أوی باشد که در راستای تنحن این صنعت به لاح کطس
رقابتی بودن فضای کسب و کار با توجه به  مشتریان باشد نه چیز دیگر.

توجه کافی  عدمو  بیشتر ب مشتریانذی برای جیاهواپیمهای شرکت در
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این عوامل  و این که ت و ترجیحات مشتریانلاعوامل اثرگذار بر تمایبه 
ها ری برای شرکتلاتبرای جذب بیشتر مشتریان روز به روز از اهمیت با

د، ما را بر آن داشت که به سمت این تحقیق حرکت نشوبرخوردار می
که این عوامل را شناسایی و هایی رفی آن دسته از شرکتطکنیم. از 

قدرمسلم از جایگاه برتری در بازار برخوردار خواهند  ،کنندبندی میدسته
 بندیاولویتبود. ما در این تحقیق به دنبال این هستیم که با شناسایی و 

های ت شناساندن این موضوع به شرکتهاین معیارها بتوانیم در ج
 برای مشتریان هم باعث بالاح خدمات خود طس یبرای ارتقا هواپیمایی

در  هواپیماییهای و هم شرکتشویم ح رفاه عمومی مردم طرفتن س
 . باشندتری فضای رقابتی دارای چشم اندازهای روشن

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 های هواپیماییدر شرکت مشتری با ارتباط مدیریت -2-1
ی از های هواپیمایی درگیر به دست آوردن سهم بیشترمروزه شرکتا

بازار و حفظ سودآوری در محیط تقاضای رقابتی و اقتصادی هستند. 
های نوینی را برای مدیریت روابطشان با بنابراین ضروری است تا راه

مشتریان ایجاد کنند و از این طریق وفاداری مشتری و درآمد خود را 
 .[10]  ندبهبود ببخش

دهی، ت مدیریت هر چه بهتر مشتری در سراسر خطوط سرویسجه
دیریت ارتباط با ه سمت مهای هواپیمایی باید رویکرد خود را بشرکت

 د.مشتری، با توجه به موارد ذیل تغییر دهن

 بندی مشتریانتقسیم -

 ابتکارات در مدیریت ارتباط با مشتری -

 طراحی و مدیریت سازمانی -

دیدگاهی با مرکزیت صحیح و واقعی مشتری در سازی به وسیله پیاده
حوزه مدیریت روابط، یک شرکت هواپیمایی جهت دستیابی، توسعه و 
نگهداری مشتریان با ارزش بسیار بالا در موقعیت بهتری قرار خواهند 

جب تقویت وفاداری، دستیابی ش مدیریت ارتباط با مشتری موگرفت. نق
مصرفی کمتر و بهبود کارایی مؤثرتر های به درآمد بالا، همراه با هزینه

ای مؤلفه با مشتری طمدیریت ارتبا ،های هواپیماییبرای شرکتد. شومی
تواند یک مزیت باشد که میها میضروری برای راهبردهای مشارکتی آن

بند یاهای هواپیمایی در مید. شرکتو ابزار متمایز کننده رقابتی مهم باش
ای بلندمدت همراه با گذاریسرمایه ی،مدیریت ارتباط با مشترکه 

العمر سودآور با مشتری سودهای صحیحی است که از طریق روابط مادام
ی در ارتباط با مشتر مدیریتآید. به عبارت دیگر برنامه به دست می

حوزه صنعت هواپیمایی به بستری جهت کسب کارآیی مؤثر در کوتاه 
 شود.مدت و رشد روابط بلند مدت تبدیل می

متمایز ساختن  اولیه مدیریت ارتباط با مشتری، و کی از اهداف اصلیی
خدمات بر  ا ارائهیسازی خدمات یک شرکت به مشتری از طریق شخصی

باشد، اما در صنعت هواپیمایی، مدیریت ارتباط با اساس نیازهای افراد می
ای مناسب با خدمات بسیار، که از یک شرکت مشتری به عنوان وسیله

-باشد، تبدیل گشته است. شرکتیی به شرکت دیگر متفاوت میواپیماه

سازی خودشان به وسیله  توانند شروع به متمایزمی هواپیماییهای 

 .[14]  دهای ایجاد مدیریت ارتباط با مشتری کننر جنبهتمرکز ب
های هواپیمایی ضروری است تا مشتری را هم از لحاظ ارزش برای شرکت

ثر مشتری، جهت موفقیت ؤبندی مبخشکنند.  کو هم نیازها در
راهبردهای مدیریت ارتباط با مشتری حیاتی است. از طریق ارزیابی 

ها، شرکت هواپیمایی ارزش مشتریان برای شرکت و نیازهای ضروری آن
تواند تعیین کند که کدام مشتری را باید حفظ کند و اینکه چگونه می

. دشی با ارزش بالا تغییر کننتوانند به بختر میمشتریان با ارزش پایین
بندی مشتریان خود را تنها بر های هواپیمایی تقسیمشرکت از بسیاری

 ر قرارهای برنامه مسافران کثیرالسفهای جمعیتی یا ویژگیاساس ویژگی
اند، اما هر دو روش به دلیل توانایی محدودشان جهت ایجاد دیدی داده

ام مشتریان باید مورد هدف روشن برای شرکت هواپیمایی از اینکه کد
د آوری را به دست آورد قرار گیرند تا شرکت بهبود یافته و بیشترین سو

های هواپیمایی این شرکت برای حیاتی و مهم سؤال .دباشمناسب نمی
یان چه سهمی از سودها را شامل یک گروه معین از مشتر" :است که

 "؟دنشومی
که به طور روشن ارزش های هواپیمایی نیازمند این هستند شرکت

بر انواع مشتریان سودمندتر و عوامل  کنند تا کمشتری را در
ها تمرکز کنند، به عنوان مثال برخی مشتریان خشنودسازی مربوط به آن

اضافه را داشته باشند در حالی  بار سودمند ممکن است درخواست حمل
ریان بندی مشتکه ممکن است دیگران چیزهای بیشتری بخواهند. تقسیم

دهد تا میاجازه را  نهای هواپیمایی ایها، به شرکتبر اساس ارزش آن
های هواپیمایی شرکت .مشتریان را به عنوان یک سرمایه مدیریت کنند

نگهداری را ایجاد و  توانند برای هر نوع بخش مشتری، اهداف توسعهمی
د و نرسانی به مشتریان با ارزش کمتر را کاهش دهکنند تا هزینه خدمات

 .بازاریابی و فروش را به طور مخصوص برای هر نوع توسعه دهند بودجه
بندی بر اساس ارزش، جهت شناسایی نیازهای مشتریان از طریق تقسیم

توانند تصمیماتی عملیاتی های هواپیمایی میاز انواع مختلف، شرکت
 ود کند.اتخاذ کنند، که به افزایش سوددهی مسیرهای خاص کمک می

ثیر قرار أهای هواپیمایی را تحت تشرکت لکردوجود دارد که عم محدوده
 خواهد داد:

-هواپیمایی باید رابطه و خدمات تشرک :ریزی برنامه و مسیرطرح -1

رسانی به مشتری را در مسیرهایی که به وسیله چندین شرکت 
شود را ایجاد کند، تا مشتریان را های مشابه انجام میهواپیمایی با برنامه

 ای ایجاد کند.قابت موجود جذب کرده و سوددهی فزایندهر در
از طریق بخش بندی مشتریان بر  :وری و قیمت گذاریمدیریت بهره -2

گیری در رابطه با موضوعات اساس ارزش، جهت کمک به تصمیم
هایی را جهت کاهش های هواپیمایی می توانند فرصتعملیاتی، شرکت

ص بیابند، این درحالی است که های مرتبط با مسیرهای خاهزینه
 دهند.نگهداری مشتری را نیز افزایش می

ای، جهت در مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری، مشتری به عنوان هسته
ثر باید ؤبهبود عملکردهای کلیدی است. به علاوه تمامی بهبودهای م

های هواپیمایی پشتیبانی روابط تقویت شده با مشتری را برای شرکت
 .ددست یابنبه حیات بلند مدت کنند تا 
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سازی مدیریت ارتباط با مشتری، صلاحیت و فرهنگ پیاده عامل مهم در
های سازمانی شرکت هواپیمایی است. در حال حاضر بسیاری از شرکت

هواپیمایی با سه موضوع سازمانی مهم مواجه هستند، که منجر به تناقض 
 می گردد: رسانی مشتری و روابط بهینه با مشتریدر خدمات

 .است سازمان در رهبری فاقد مشتری با ارتباط مدیریت -
 .شودنمی درک سازمان وسیله به مشتری با ارتباط مدیریت راهبرد -
 قرار بخش چندین در مشتری با ارتباط مدیریت تعریف و مسئولیت -

 .[14]دارد 

 ترجیح مشتری -2-2
ید مفهوم ، ترجیح مشتریان است. لذا ابتدا باپژوهشمحور اصلی این 

 از ترجیح مشتری ناشی .گیری آن تشریح گرددترجیح و چگونگی شکل
ای خاص ا ایدهینگرشی است که نسبت به یک فعالیت، نهاد اجتماعی و 

 .است ءمساعد در مورد یک شینا یادارد و نگرش، بیانگر احساس مساعد 
از  أثرگیری نگرش متهای صورت گرفته نشان می دهد که شکلبررسی
 :امل زیر استسه ع

نحوه اکتساب نگرش: نظریه پردازان معتقدند نگرش از طریق تجریه  -1
در معرض قرار گرفتن، شرطی شدن کلاسیک، شرطی شدن  ،مستقیم

 .آیدای و مقایسه اجتماعی به دست میعامل، یادگیری مشاهده
ع، شامل تجارب بنامگیری نگرش: این ثیرگذار بر شکلأمنابع ت -2

 .بازاریابی مستقیم و تبلیغات است، دوستان و آشنایان ،یمگذشته و مستق

گیری نگرش دارد. عوامل شخصیتی: شخصیت، نقش کلیدی در شکل -3
ات آگاه با احتمال بیشتر به تبلیغ بالا شناختی نیاز برای مثال، افراد دارای

دهند و نگرش مثبت ، پاسخ مثبت نشان میکننده مرتبط با یک موضوع
ند، اما کسانی که نیاز شناختی پایینی دارند احتمالا در آوربه دست می

 .[4]  آورندتر به دست مینگرش مثبت یبه تبلیغات احساسپاسخ 
شود شناخت، اطلاعات و باورهای مشتری از می گونه که مشاهدههمان

ی، های فیزیکمحصول )خدمت(، مکان، کارکنان، امکانات و دارایی
تواند موجب نگرش مثبت و ایجاد ترجیح نسبت می ...مدیریت عملیات و

ها برای ایجاد یکی از روش .به یک محصول یا نام تجاری خاص شود
در ادامه، . نگرش مثبت در مشتریان، استفاده از تبلیغات است و شناخت

شش روش متفاوت برای ایجاد ترجیح نسبت به یک محصول یا خدمت 
 .ز تبلیغات ارائه شده استبا استفاده ا

 یک به مکرر تداعی طریق از تجاری نام یامحصول  :2تداعی نیازروش  -1
 .ز خاص پیوند یافته استنیا
محصول یا نام تجاری از طریق تداعی مکرر به  :3تداعی حالتروش  -2

 ت.یک حالت خوشایند متصل شده اس
 برای کننده های تداعیسمبلنمادها و : 4گاهآیزش ناخودگان روش -3

 .گیردهای ناخودآگاه مصرف کننده مورد استفاده قرار میک انگیزهتحری

کنندگان به وسیله مصرف )تعدیل رفتار(: 5اصلاح رفتار روش -4
                                                           

3- Need assoceration mod 
4- Mood assoeration mod 
5- Subconscious modivation mode 
6- Behavior modification mode 

ای از هدایا و اشارات فروشندگان، به خرید بکارگیری ماهرانه مجموعه
 (.شوندشرطی می(شوند مارک تجاری سوق داده میل یا محصویک 

های شناختی و ادراکی برای محدودیت: 6پردازش شناختیروش  -5
رک شده و از میان برداشته ایجاد نگرش مناسب و مثبت به نام تجاری د

 د.شونمی
 برای آل ایده اجتماعی زندگی هایدلم: )تقلیدی( 7روش القای مدل -6

-مصرف به ها،مدل این از کنندگانرفمص (الگوبرداری) رویهدنبال

 .[5]  شوده میارائ کنندگان

 های دیگرانپژوهش -2-3
تأثیر ابعاد کیفیت خدمات بر میزان رضایت  هبه مطالع( 2014) 8سوکی

مشتریان، در صنایع هواپیمایی کشور مالزی پرداخت. او با استفاده از 
ساختاری نشان داد بین رضایت مشتریان از  معادلاتسازی روش مدل
د. شده و تبلیغات فردی همبستگی قوی وجود دار دمات ارائهکیفیت خ

همچنین شاخص همدردی تأثیر زیادی بر رضایت مشتریان از کیفیت 
 .[22] گذاردخدمات می

صدایی »ای با عنوان در مطالعه( 2016) 9و همکاران کارتال موس اوغلو
عامل  27 «ها: گوش دادن به ترجیحات مسافران خطوط هواییدر آسمان

نموده و  مشخص را است هوایی خط یک مشتریان توجه مورد که
. طبق اندبندی نمودهبراساس دیدگاه مسافران، این عوامل را اولویت

ترین عامل مورد توجه مسافران مهم بلیتهای این مطالعه قیمت یافته
، عملکرد به موقع و تهویه مطبوع بلیتاست. وقت شناسی، رزرو آنلاین 

 .[18] شوندبعدی را شامل می هایمناسب رتبه
به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت ( 2016) 10هپسری و کلمز

مسافران صنعت هواپیمایی اندونزی پرداختند. نتایج تحقیق آنها نشان 
مندی دهد کیفیت خدمات تأثیر شایان توجهی بر میزان رضایتمی

 .[16]د هواپیمایی دارمسافران در صنایع 
مندی مسافران در گری رضایتبه بررسی اثر میانجی( 2016) 11حسین

صنعت هواپیمایی پرداخت. نتایج تحقیق از طریق تحلیل واریانس نشان 
مندی مسافران دارد. معناداری با رضایت هدهد کیفت خدمات رابطمی

 همندی و میزان ارزش ادراک شده رابطها بین رضایتهمچنین آن
 .[17]د عناداری گزارش کردنم

به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر قصد ( 2017) 12م و همکارانسلی
مجدد خرید مسافران صنعت هواپیمایی پاکستان با نقش میانجی رضایت 

دهد کیفیت خدمات با رضایت مسافران پرداختند. نتایج آنها نشان می
مندی مسافران مثبت و معناداری دارد و افزایش رضایت همسافران رابط

 .[21] ودشها منجر میبه تکرار خرید آن
 به موارد زیر اشاره نمود: توان می ایران در شده انجام مطالعات از

                                                           
7- Cognintive processing mode 
8- Model ematation mode 
13- Suki 
14- Kurtulmusoglu et al. 
15- Hapsari & Clemes 
16- Hussain 
17- Saleem et al. 
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تحلیل رفتار »با عنوان ( تحقیقی 1393و همکاران ) ذبیحی طاری
المللی های هوایی در سفرهای بینمسافران ایرانی در انتخاب شرکت

نتایج نشان  انجام دادند. «)مطالعه موردی: پروازهای جنوب شرق آسیا(
و متغیر امکان پرواز در روز و ساعت دلخواه  بلیتدهد که قیمت می

هزینه و خدمات کامل متفاوت بوده های هوایی کممسافر برای شرکت
غیرکاری / های مسافران با هدف سفر کاریاست. اثر این متغیرها در گروه
نظر  اند/ سایرین، ازرا پرداخت کرده بلیتو مسافرانی که خود قیمت 

آماری متفاوت است. همچنین، بر اساس نتایج آماری مدل در انتخاب 
المللی و انواع شرکت هوایی جنسیت، وضعیت تأهل، تجربه سفر بین

عضویت در گروه مسافران پرسفر مؤثر بوده است. افزون بر این، میزان 
ع های مختلف مسافران و برای انواتمایل به پرداخت مسافران در گروه

 .[3] ت ای هوایی متفاوت بوده اسهشرکت
 انتخاب در مسافران رفتار ( به بررسی1393در تحقیق نظری و محمدی )

-ساختاری در شرکت معادلات مدل از استفاده با هواپیمایی هایشرکت

 در بحث کرمانشاه پرداخته شده است. مدل مورد استان هواپیمایی های

 های هواپیمایی، کیفیتراحتی دسترسی به شرکت عامل 3 تحقیق، این

های رضایت از خدمات شرکت های هواپیمایی وخدمات شرکت
آن است که هر  از حاکی است. نتایج داده قرار بررسی مورد را هواپیمایی

 اند کهتأثیرگذار بوده مسافران گیریتصمیم فرآیند سه عامل ذکر شده بر

های هواپیمایی به میزان دسترسی به شرکتاین میان متغیر راحتی  در
 .[11]  است بوده تأثیرگذار هواپیمایی هایشرکت بر انتخاب 970/0

ثیر أبررسی ت»( با عنوان 1394و فکری ) سروری قره اغاجدر تحقیق 
های هواپیمایی ایرانی بر رضایت و وفاداری عوامل کیفی خدمات شرکت

های کیفیت خدمات خطوط هواپیمایی، ثیر جنبهأبررسی ت به« نمسافرا
ثیر أعوامل محسوس، اعتماد و همدلی بر رضایت مسافران و ت مانند

برای یافتن عوامل  است. رضایت بر وفاداری مسافران به شرکت، پرداخته
 استفاده شد.ی متغیرها از تکنیک چند متغیره تحلیل عامل پنهان بین

پیشنهادی، نتایج اصلی و اعتبارسنجی با استفاده از  سپس با ارائه مدل
د. بنابراین، شمشخص  AMOS نرم افزار در روش معادلات ساختاری

گیرد و ثیر میأرضایت مشتریان از عوامل محسوس، اعتماد و همدلی ت
رضایت مسافران نیز موجب وفاداری، خرید مجدد و تشویق دیگران به 

 .[7]  گرددیاستفاده از ایرلاین مورد نظر م
بندی ناسایی و رتبهش»( با عنوان 1395) سیفییوسف پوردر تحقیق 

اری رفتاری مشتریان در شرکت هواپیمایی ثر بر اعتماد و وفادؤعوامل م
ثر بر اعتماد و وفاداری رفتاری ؤهای م لفهؤشناسایی مبه « ماهان

ثیر أمشتریان شرکت هواپیمایی ماهان پرداخته شده و سپس میزان ت
یند تحلیل سلسله مراتبی رتبه بندی ارهریک از این عوامل به روش ف

رای متغیر اعتماد عوامل کند ب این تحقیق بیان می نتایجه است. شد
شخصیت برند، شهرت سازمان، ظاهر و تصویر و همچنین کیفیت 

یر مربوط به أثاز بین این عوامل بیشترین تکه خدمات شناسایی شد 
 5همچنین برای متغیر وفاداری رفتاری نیز . استعامل ظاهر و تصویر 

 عامل عادت، رضایت، تصویر سازمان، ارزش درک شده و کیفیت خدمات
 .[12]  داردیر را عامل رضایت أثبیشترین ت کهشناسایی شد 

به ارزیابی تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت  (1395) بازایی و جعفری
های آنان نشان داد المللی پرداختند. یافتهمشتریان در خطوط هوایی بین

مشتریان دارد؛ اما  یتعوامل قابل لمس هواپیما، تأثیر معناداری بر رضا
پذیر فرودگاه، کیفیت کارکنان، یکدلی و تصویر های مشاهدهتأثیر ویژگی

 .[1] د یی بر رضایت مشتریان معنادار نبوخط هوا
ترجیحات مشتریان نسبت »عنوان  ( تحقیقی با1396خانلری و عامری )

 «انکی با استفاده از تحلیل توامانهای مشتریان بها در باشگاهبه پاداش
کنندگان به شعب بانک  مراجعه جامعه آماری این پژوهشانجام دادند. 

پارسیان در شهر تهران است. نتایج این پژوهش نشان داد که از دیدگاه 
های غیرمالی )اجتماعی(؛ همچنین  های مالی به پاداش پاداش ،مشتریان

های غیرمستقیم  نکی( به پاداشهای مستقیم )مرتبط با صنعت با پاداش
های  های سورپرایزی به پاداش )غیرمرتبط با صنعت بانکی( و نیز پاداش

شود. نتایج نشان داد که میزان اهمیت  غیرسورپرایزی ترجیح داده می
 .[2]  دیگر استول )مالی/ غیرمالی( بسیار بیشتر از دو معیار اویژگی 

 وهشسؤالات پژ -3

به روش تحلیل  تریان پروازهای داخلیبندی ترجیحات مشروهگ -1سؤال 
 عاملی اکتشافی چگونه است؟

بندی ترجیحات مشتریان پروازهای داخلی به روش اولویت -2سؤال 
 تحلیل عاملی تأییدی به چه ترتیب است؟

 شناسیروش -4

-تحقیق حاضر از نظر هدف )نوع تحقیق( کاربردی است و نتایج آن می

که  توجه به اینواند مورد استفاده صنعت هواپیمایی کشور قرار گیرد. با ت
کند، پژوهش ها و متغیرها نمیگونه دخل و تصرفی در داده محقق هیچ

های مورد نیاز این تحقیق با استفاده از توصیفی بوده و از آنجا که داده
، لذا روش تحقیق یک بررسی پیمایشی اندهآمد دسته پرسشنامه ب

زهای داخلی مشتریان پروا این تحقیقجامعه آماری . شودسوب میمح
 د.باشمی هواپیمایی جمهوری اسلامی ایران

نمونه و به طور  10تا  5حجم نمونه برای تحلیل عاملی: برای هر متغیر 
نمونه توصیه شده است. مثلاً اگر منظور  300کلی در مجموع تا حداکثر 

 50اید یک نمونه تغیر باشد، حداقل بم 10گر تحلیل عاملی برای پژوهش
متغیر در این تحقیق  29با توجه به این که تعداد . [6] تایی انتخاب کند 

نفر برآورد  145مورد استفاده قرار گرفته است، پس حجم نمونه برابر 
ها آوری دادهند. برای جمعاهکه به روش تصادفی ساده انتخاب شدگردید 

ای لیکرت طراحی گزینه 5از پرسشنامه استاندارد که به صورت طیف 
 .استفاده شد است، گردیده

روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوایی و پایایی آن از طریق ضریب 
 است تأیید گردید. 910/0آلفای کرونباخ که مقدار آن 

 هاها و یافتهتحلیل داده -5

ای ساختار زیربنایی مجموعهدر این تحقیق چون محقق در صدد کشف 
 م.کنیاستفاده می از روش تحلیل عاملی از نوع اکتشافی، از متغیرها است

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/957350
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/957350
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/957350
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/957350
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/957350
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تحلیل عاملی روشی است که کاهش تعداد زیادی از متغیرهای وابسته به 
پذیر عامل امکانتری از ابعاد مکنون یا هم را به صورت تعداد کوچک

-های کفایت نمونها شاخصابتد ،در تحلیل عاملی اکتشافیسازد. می

ها محاسبه شده و پس از اطمینان از لت برای دادهتضریب بارو برداری 
 شود.آغاز مییند انجام تحلیل افر ،شافیتوانایی انجام تحلیل اکت

 (: شاخص کفایت نمونه گیری و آزمون بارتلت1جدول )

 (KMO)اولکین  -میر -گیری کیزرشاخص کفایت نمونه 818/0

 تقریب مجذور کای 844/2327

 درجه آزادی 406 آزمون کروی بودن بارتلت

 داریسطح معنی 000/0

توان مراحل تحلیل عاملی نتایج حاصل نشان دهنده این است که می
آماره  6/0ها به انجام رساند. مقدار بیش از اکتشافی را بر روی داده

KMO برای  داری صفرمعنیگیری بوده و سطح نمونه مؤید کفایت
ایی تحلیل عاملی برای شناساین است که آزمون بارتلت نیز نشان دهنده 

و فرض شناخته شده بودن ماتریس  ساختار مدل عاملی، مناسب است
روش استخراج  ،همچنین در کلیه مراحل تحلیل. شودهمبستگی، رد می

 است. 13چرخش واریماکس های اصلی باعوامل روش تحلیل مؤلفه
در مرحله بعد، جدولی از اشتراکات تشکیل شد. اشتراک یک متغیر مربع 

هاست؛ همبستگی چندگانه برای متغیر مربوطه با استفاده از عامل
های بنابراین، نسبتی از واریانس آزمون مورد نظر است که توسط عامل
قدار مشترک استخراج شده در تحلیل عاملی مشترک است. ستون م

-کند. پس تمام آناولیه، تمامی اشتراکات قبل از استخراج را گزارش می

های شناسایی شده مقدار همه عاملبا توجه به نتایج،  بود. 1ها برابر 
بندی مناسب دارند و برای ورود به مرحله طبقه 5/0مستخرج بالای 

 ی مربوط بههااز آمارهدر مرحله بعد یک جدول ویرایش شده   بودند.
 مقدار که هاییردیف) است شده داده نشان شده استخراج های لفهؤم

شامل سه ستون  نخستبلوک  (.اند دهاست حذف ش 1 از کمتر هاآن ویژه
 ویژه مقادیر به مربوط که است اولیه ویژه ارزش مقادیر برچسببا 

نس آزمون کل واریا از مقداری ،ویژه مقدار .است همبستگی ماتریس
برای هر  واریانس کل و امل خاص برآورد شدع کیاست که توسط 

م واریانس هر عامل از ستون دوم سه .بوده است% 100 آزمون برابر
 تعداد هر عامل بر ویژه مقدار تقسیم از که دهد می شانل را نواریانس ک

یافته  چرخش ماتریس در عاملی نهایی ساختار ها به دست آمد.آزمون
هم واریانس تبیین شده متغیرها به وسیله که در برگیرنده سشود ارائه می
بندی متغیرها قرار . نتایج مندرج در این ماتریس، مبنای گروهاستعوامل 

یی )حداقل عاملی بالا هایتعدادی متغیر که از بار ،ملاگرفته و به هر ع
اما از آنجایی که در عوامل استخراج هر . رددگاق میبرخوردارند الص (5/0
هر  ،یا به عبارت دیگر)ید به یک عامل اختصاص یابد ال فقط و فقط باؤس
از سوی دیگر هیچ عاملی  باشد( و 5/0ی امل دارای بار بالاع کی ال برؤس

از چرخش  ،باقی بماند (ال اختصاص یافتهؤبدون س)نباید بدون بار 
                                                           

18- Varimax Rotation 

امل استفاده شده و چون کس به منظور اصلاح ترکیب بندی عواواریم
در بیش از یک عامل بار بالا داشته باشد و  یک متغیر ،است اغلب ممکن

-تعریف و طبقه بندی متغیرها در عوامل را دشوار می ،این امر تفسیر

 بدون ،برای این منظور با استفاده از چرخش محورهای مختصات .سازد
توان از تفسیر مناسب و مطلوب می ،که بر نتایج اثرگذار باشد آن

ور مختصات هر متغیر بیشترین چرخش مح ببزیرا به س .برخوردار شد
هر یک از عناصر این جدول  .امل خواهد داشتعنزدیکی را با تنها با یک 

مل او ع )سطر( نشان دهنده همبستگی جزئی بین سازه مورد نظر
 .باشدمی (نوست)چرخش یافته 

 (: جدول اشتراکات2جدول )

 استخراج اولیه 

q1 
000/1 730/0 

q2 
000/1 513/0 

q3 
000/1 712/0 

q4 
000/1 747/0 

q5 
000/1 649/0 

q6 
000/1 596/0 

q7 
000/1 638/0 

q8 
000/1 574/0 

q9 
000/1 685/0 

q10 
000/1 791/0 

q11 
000/1 834/0 

q12 
000/1 521/0 

q13 
000/1 741/0 

q14 
000/1 699/0 

q15 
000/1 801/0 

q16 
000/1 523/0 

q17 
000/1 558/0 

q18 
000/1 590/0 

q19 
000/1 830/0 

q20 
000/1 610/0 

q21 
000/1 817/0 

q22 
000/1 653/0 

q23 
000/1 626/0 

q24 
000/1 725/0 

q25 
000/1 608/0 

q26 
000/1 795/0 

q27 
000/1 640/0 

q28 
000/1 749/0 

q29 
000/1 533/0 
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 ژه(: مقدار ارزش وی3جدول )

 عامل
 مجموع مربعات چرخش یافته مقادیر استخراج مجذور بار عاملی مقادیر ویژه اولیه

 واریانس تجمعی درصد واریانس مجموع واریانس تجمعی درصد واریانس مجموع واریانس تجمعی درصد واریانس مجموع

1 866/8 571/30 571/30 866/8 571/30 571/30 513/3 113/12 113/12 

2 357/2 127/8 698/38 357/2 127/8 698/38 344/3 532/11 645/23 

3 076/2 159/7 857/45 076/2 159/7 857/45 304/3 392/11 037/35 

4 850/1 379/6 235/52 850/1 379/6 235/52 778/2 581/9 618/44 

5 548/1 340/5 575/57 548/1 340/5 575/57 454/2 462/8 081/53 

6 435/1 950/4 524/62 435/1 950/4 524/62 321/2 002/8 082/61 

7 252/1 317/4 842/66 252/1 317/4 842/66 670/1 759/5 842/66 

8 988/0 406/3 248/70       

9 906/0 124/3 372/73       

10 845/0 913/2 285/76       

11 759/0 619/2 904/78       

12 708/0 442/2 346/81       

13 627/0 163/2 509/83       

14 578/0 992/1 501/85       

15 561/0 933/1 435/87       

16 496/0 711/1 146/89       

17 444/0 530/1 676/90       

18 365/0 259/1 936/91       

19 352/0 213/1 149/93       

20 330/0 137/1 285/94       

21 276/0 952/0 237/95       

22 249/0 860/0 097/96       

23 227/0 783/0 881/96       

24 205/0 707/0 587/97       

25 176/0 608/0 195/98       

26 158/0 544/0 738/98       

27 145/0 500/0 238/99       

28 123/0 424/0 662/99       

29 098/0 338/0 000/100       
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 ها(: ماتریس چرخش یافته مؤلفه4جدول )

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

q11 
842/0 143/0 277/0 057/0 119/0 089/0 060/0 

q13 
803/0 119/0 217/0 100/0 074/0 002/0- 141/0 

q25 
755/0 034/0 110/0 053/0 102/0 033/0 103/0 

q28 
589/0 217/0 474/0 294/0 154/0 097/0 102/0 

q7 
024/0- 663/0 175/0 057/0 185/0- 251/0 257/0 

q1 
344/0 620/0 304/0 131/0- 193/0 121/0 256/0- 

q27 
016/0- 593/0 039/0- 138/0 305/0 172/0- 381/0 

q9 
133/0 592/0 510/0 064/0 192/0 081/0 102/0- 

q5 
007/0- 566/0 355/0 336/0 075/0 144/0- 252/0 

q6 
347/0 555/0 038/0- 348/0 143/0 072/0- 139/0 

q8 
426/0 533/0 117/0 085/0 072/0 264/0 112/0- 

q24 
117/0 070/0 796/0 173/0 096/0 183/0 017/0 

q3 
273/0 179/0 699/0 168/0 269/0 093/0 087/0 

q14 
364/0 018/0- 682/0 160/0 146/0 102/0 209/0 

q29 
192/0 317/0 513/0 225/0 030/0 274/0 081/0- 

q19 
091/0 104/0 193/0 848/0 180/0 138/0 052/0 

q21 
063/0 009/0 295/0 821/0 098/0 168/0 116/0- 

q22 
087/0 247/0 315/0 585/0 353/0 083/0- 110/0 

q23 
480/0 269/0 071/0- 562/0 034/0 004/0 032/0- 

q26 
095/0 118/0- 211/0 051/0 838/0 105/0 113/0 

q15 
082/0 148/0 325/0 184/0 780/0 145/0 050/0 

q12 
238/0 327/0 024/0- 185/0 526/0 086/0- 052/0 

q20 
114/0 464/0 007/0 326/0 522/0 004/0- 055/0- 

q10 
010/0- 066/0 093/0 031/0 053/0 880/0 010/0- 

q4 
002/0 069/0 039/0 086/0 020/0 851/0 096/0 

q2 
174/0 012/0- 265/0 055/0 053/0 575/0 077/0 

q18 
341/0 050/0- 013/0 045/0 037/0- 126/0 672/0 

q16 
056/0- 116/0 257/0 104/0- 163/0 004/0 635/0 

q17 
247/0 398/0 205/0- 058/0 059/0 162/0 513/0 
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مدل حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی(: 2شکل )

 نظافت و پاکیزگی هواپیما
 راحتی برنامه پرواز

 (مسیر یک هفتگی پرواز درتعداد فرکانس پرواز )
 تأخیر عدم و موقع به اجرای

 ها و فضای بالای سرفواصل بین صندلی

 تهویه مطبوع مناسب
 پرواز مناسب زمان

 

 لیتبقیمت 
 بلیتسهولت رزرو 

 چارتر بلیتارائه 

 بلیتامکان رزرو اینترنتی 

 

 حمل ایمن و با احتیاط بار مسافر
 ایمنی پرواز

 نوع هواپیما
 تعداد سوانح در گذشته

 

 تواضع و پاسخ دهی

 برخورد دوستانه و محبت آمیز خدمه

 سرویس دهی خدمه کابین
 ظاهر حرفه ای خدمه پرواز

 

ترجیحات مشتریان 

 وازهای داخلیپر

 سرعت و دقت در خدمات مشتری

 رسیدگی به شکایات مشتری
 نیازهای سفارشی مشتریان

 علاقه واقعی برای حل مشکلات

 تنوع و کیفیت غذاها و نوشیدنی ها

 های حین پروازسرگرمی
 غذا و نوشیدنی حین پرواز

 امکانات برای مسافران معلول و مسافران باردار و سالمند

 کثیرالسفر مسافران هب ویژه توجه

 در نظر گرفتن پاداش برای مشتریان وفادار

توجه به مشتریان 

 خاص

 راحتی پرواز

 بلیتتهیه 

 بعد تفننی پرواز

رسیدگی به 
 مشتریان

رفتار پرسنل 

 پرواز

 ایمنی



 107-117(1398) نامه ویژهمجله مدیریت توسعه و تحول 
 

115 

عاملی  هایدر ادامه به انجام تحلیل عاملی تأییدی جهت تعیین مقدار بار
 شود.ی تحقیق پرداخته میبررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرهاو 

دهد. بارهای نشان می را مدل در حالت تخمین استاندارد (2)شکل 
ثیر هر کدام از متغیرها و أان تعاملی مدل در حالت تخمین استاندارد میز

یا گویه ها را در توضیح و تبیین واریانس نمرات متغیر یا عامل اصلی 
میزان همبستگی  دهد. به عبارت دیگر بار عاملی نشان دهندهنشان می
 (2) شکل به توجه با .استها( )عامل با متغیر مکنونآشکار  هر متغیر

 نمود. مشاهده را تحقیق هر یک از متغیرهای عاملی بار توانمی

 

 (: مدل در حالت ارائه ضرایب استاندارد3) شکل

جهت بررسی . دهدمی نشان را معناداری حالت در مدل( 3) شکل
 t-value یا همان t معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون

؛ شود ررسی میب 05/0شود. چون معناداری در سطح خطای  استفاده می
 96/1ز ا t-value بنابراین اگر میزان بارهای عاملی مشاهده شده با آزمون

 نیست. معنادار رابطه ،باشد کوچکتر

(T-values)اعداد معناداری (: مدل در حالت 4) شکل

داری برای تمامی شود که مقادیر معنیبا توجه به نمودار بالا مشاهده می
 هستند. دارامعن هاشاخص این نتیجه در و است 96/1از  بیشتر هاخصشا
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اولویت )مقدار بار عاملی در  را به ترتیب مکنونمتغیرهای ( 5) ولجد
 .دهندنشان میحالت استاندارد( 

 برای عوامل )متغیرهای مکنون( t(: بررسی ضرایب و آماره 5جدول )

 tآماره  استاندارد بار عاملی عوامل هاآیتم

a3 27/8 85/0 ایمنی 

a2 41/5 79/0 راحتی پرواز 

a1  13/8 69/0 بلیتتهیه 

a5 33/6 67/0 رسیدگی به مشتریان 

a4 80/6 60/0 رفتار پرسنل پرواز 

a7 53/3 52/0 توجه به مشتریان خاص 

a6 21/3 31/0 بعد تفننی پرواز 

 گیرینتیجه -6

سؤال پژوهشی مطرح گردید.  2د، در این پژوهش همان طور که گفته ش
 گردد:ها بیان میدر این قسمت، پاسخ این سؤالات و نتایج حاصل از آن

بندی ترجیحات مشتریان پروازهای داخلی به در سؤال اول چگونگی گروه
، مربوطه د که پس از انجام آزمونشروش تحلیل عاملی اکتشافی مطرح 

 بندی شدند.عامل )متغیر مکنون( گروه 7متغیر قابل مشاهده در  29
بندی ترجیحات مشتریان پروازهای داخلی در سؤال دوم چگونگی اولویت

به روش تحلیل عاملی تأییدی مطرح شد که نتایج حاصل از آن به 
 :استصورت زیر 

 الف( اولویت عوامل )متغیرهای مکنون(:
 .اولویت اول مشتریان عامل ایمنی است -

 .استشتریان مربوط به عامل راحتی پرواز اولویت دوم م -
 .است بلیت تهیهاولویت سوم مربوط به عامل  -
 .استاولویت چهارم مربوط به رسیدگی به مشتریان  -
 .استاولویت پنجم مربوط به رفتار پرسنل پرواز  -
 .استاولویت ششم توجه به مشتریان خاص  -
 .استاولویت هفتم بعد تفننی پرواز  -

 متغیرها در هر عامل:ب( اولویت 
های مشتریان در رابطه با متغیرهای قابل مشاهده در هر یک از اولویت
 :استها به شرح زیر عامل

اولین اولویت مشتریان است. بعد از آن به  ایمنی پروازدر عامل ایمنی،  -
تعداد سوانح در  نوع هواپیما وحمل ایمن و با احتیاط بار مسافر، ترتیب، 
 گیرند.میقرار  گذشته

تأخیر اولویت اول  عدم و موقع به در عامل راحتی پرواز، اجرای -
 مناسب مشتریان است. بعد از آن به ترتیب، راحتی برنامه پرواز، زمان

ها و فضای بالای سر، تهویه مطبوع مناسب، پرواز، فواصل بین صندلی
 یک رهفتگی پرواز دتعداد نظافت و پاکیزگی هواپیما و فرکانس پرواز )

 گیرند.( قرار میمسیر
اولویت اول مشتریان است. بعد از آن  بلیتقیمت ، بلیت تهیهدر زمینه  -

 بلیتارائه  و بلیت، امکان رزرو اینترنتی بلیتسهولت رزرو  به ترتیب،
 گیرند.چارتر قرار می

در زمینه رسیدگی به مشتریان، رسیدگی به شکایات مشتری اولویت  -
بعد از آن به ترتیب، سرعت و دقت در خدمات  اول مشتریان است.

مشتری، علاقه واقعی برای حل مشکلات و نیازهای سفارشی مشتریان 
 گیرند.قرار می

دهی اولویت اول مشتریان در زمینه رفتار پرسنل پرواز، تواضع و پاسخ -
دوستانه و محبت آمیز خدمه، است. بعد از آن به ترتیب، برخورد 

 گیرند.ای خدمه پرواز قرار میابین و ظاهر حرفهدهی خدمه کسرویس
در زمینه توجه به مشتریان خاص، امکانات برای مسافران معلول و  -

مسافران باردار و سالمند اولین اولویت مشتریان است. بعد از آن به 
 به ویژه ترتیب، در نظر گرفتن پاداش برای مشتریان وفادار و توجه

 گیرند.یکثیرالسفر قرار م مسافران
ها اولویت در زمینه بعد تفننی پرواز، تنوع و کیفیت غذاها و نوشیدنی -

های حین پرواز و غذا و اول مشتریان است. بعد از آن به ترتیب، سرگرمی
 گیرند.نوشیدنی حین پرواز قرار می

 پیشنهادها -6-1
های هواپیمایی های این تحقیق نتایج مؤثری را برای مدیران شرکتیافته
ها ر دارد و به وسیله آن، مدیران اطلاعات بیشتری در زمینه خواستهدر ب

شود مدیران نتایج و ترجیحات مشتریان خواهند داشت. لذا توصیه می
 این تحقیق را مد نظر قرار داده و به موارد زیر توجه کنند:

یشترین تمرکز شود بهای هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -
ایمنی که بالاترین تأثیر را بر ترجیحات مشتریان امل خود را بر روی ع

 پروازهای داخلی دارد، معطوف نمایند. 
 ،شود در زمینه ایمنیهای هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -

که بالاترین تأثیر را بر این  ایمنی پروازبیشترین تمرکز خود را بر روی 
 عامل دارد، معطوف نمایند. 

شود در زمینه راحتی های هواپیمایی پیشنهاد میشرکتبه مدیران  -
تأخیر در  عدم و موقع به بیشترین تمرکز خود را بر روی اجرای ،پرواز

 پرواز که بالاترین تأثیر را بر این عامل دارد، معطوف نمایند. 
تهیه شود در زمینه های هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -

که بالاترین تأثیر را بر  بلیت قیمتد را بر روی بیشترین تمرکز خو ،بلیت
 این عامل دارد، معطوف نمایند.

شود در زمینه رسیدگی های هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -
بیشترین تمرکز خود را بر روی رسیدگی به شکایات  ،به مشتریان

 مشتری که بالاترین تأثیر را بر این عامل دارد، معطوف نمایند.
شود در زمینه رفتار های هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -

بیشترین تمرکز خود را بر روی تواضع و پاسخ دهی که  ،پرسنل پرواز
 بالاترین تأثیر را بر این عامل دارد، معطوف نمایند.

شود در زمینه توجه به های هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -
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تمرکز خود را بر روی امکانات برای مسافران بیشترین  ،مشتریان خاص
معلول و مسافران باردار و سالمند که بالاترین تأثیر را بر این عامل دارد، 

 معطوف نمایند.

شود در زمینه بعد تفننی های هواپیمایی پیشنهاد میبه مدیران شرکت -
ها بیشترین تمرکز خود را بر روی تنوع و کیفیت غذاها و نوشیدنی ،پرواز

 که بالاترین تأثیر را بر این عامل دارد، معطوف نمایند.
های مشابه در آینده وجود دارد. در های زیادی برای پژوهشفرصت

 گردد:همین راستا موارد زیر به محققان پیشنهاد می

هواپیمایی مشتریان پروازهای داخلی  پژوهش این آماری جامعه -
-می پیشنهاد نیز شگران آیندهپژوه باشد. بهمی جمهوری اسلامی ایران

 در یا خارجی وبرای پروازهای  را راستا همین در هاییپژوهش شود

 پژوهش این نتایج با را آن نتایج و رسانند به انجام دیگر هایسازمان

 .نمایند مقایسه
تری که در ترجیحات مسافران تأثیرگذار است، از فاکتورهای متنوع-

 .جهت انجام تحقیق استفاده گردد
های ای، تکنیکهای آماری نظیر تحلیل خوشهاستفاده از سایر روش

بندی و ... جهت رتبه TOPSIS ،AHPگیری چند معیاره مانند تصمیم
 ترجیحات مشتریان.

 خذامنابع و م

ارزیابی تأثیر کیفیـت خـدمات (. 1395) .یثمجعفری، م. بازایی، قاسمعلی [1]
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