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 چكیده

های بازاریابی  ها ،اجرای استراتژی ای بیمه صنعتی منحصر به فرد است که با توجه به فرآیند تولید دو مرحلهصنعت بیمه 

نماید. بازاریابی به طور کلی در میان بیمه های ایران واژه  مند جهت حفظ و افزایش سودآوری نقش محوری ایفا می رابطه

کند که سازمان با محیط رقابتی مواجه گردد. صنعت بیمه ایران در دهه  جدیدی است.چرا که بازاریابی زمانی ضرورت پیدا می

های ارائه خدمات و تعیین اهداف رشد از جانب بیمه های غالبا  اخیر با تغییرات و تحولاتی در عرصه مقررات زدایی، تکنولوژی

قدام به دایر کردن واحد خدمت به دولتی هستند رفته رفته بسوی رقابتی شدن پیش میرود. در این سالها بیمه های ایران ا

باشد که بدون  مشتری با بازاریابی و تحقیقات بازاریابی نمودند که این خود دلیلی به حرکت صنعت به سوی رقابتی شدن می

ارزیابی و رتبه بندی ابعاد بازاریابی هدف از انجام این تحقیق  تردید در آینده نزدیک شاهد شدت یافتن آن نیز خواهیم بود.

این تحقیق آماری می باشد.جامعه AHP-FUZZY با استفاده از تكنیكدر صنعت بیمه   ابطه مند بررضایت مشتریانر

می باشند ودرتحقیق حاضرازروش 1931نفرازکارشناسان بیمه پاسارگاد شهر ساری در سطح استان مازندران درسال111راتعداد

مره تحقیقات توصیفی ازنوع پیمایشی قراردارد و برای تجزیه و تحلیل کتابخانه ای ومیدانی استفاده شده که ازلحاظ ماهیت درز

نتایج این تحقیق نشان دهنده این  ( استفاده شده است.  AHP-FUZZYداده ها از تکنیک تحلیل سلسله مراتبی فازی )

ض دارای اولویت اول تا پنجم هستند که در میان ابعاد اصلی به ترتیب ابعاد اعتماد، تعهد ، ارتباطات ، شایستگی و مدیریت تعار

در رضایت مشتری برخوردار می باشند وبعداعتمادازاهمیت بالاتری نسبت به سایرعناصراصلی ،دررضایت مشتری تأثیرگذارمی 

 باشد. 

 

 فازی مراتبی سلسله تحلیل شایستگی، تعارض، ،مدیریت ،ارتباطات اعتماد،تعهد مشتریان، رضایتهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه 
تر در تاریخ خود تجربه نکرده است. این تغییرات هم بر ساختار  خوش تغییراتی است که پیش دمات مالی دستبخش خ 

صنعت و هم ماهیت رقابت تأثیر شگرف داشته است. جای تعجب نیست که، در این محیط متلاطم با تغییرات شتابنده، موسسات 

غییر دهند، به طوری که کمتر روی محصولات و بیش تر به مشتریان و اند شیوه واکنش خود را نسبت به بازار ت مالی مجبور شده

 (.2831روابط متمرکز شوند و به جای دیدی کوتاه مدت،دیدی بلند مدت را در پیش گیرند)عباسی،

امروزه همه کوشش هایی که بیمه ها و موسسات در خصوص افزایش کیفیت خدمات و کسب توان رقابتی به کار می برند،برای 

آوردن مشتریان بیشتر و حفظ آنها و به بیان دیگر هر چه بیشتر وفادار نمودن مشتریان است. این هدف به ویژه برای بیمه ها  بدست

 آرمان بسیار بزرگی است .

 رویکردی مند رابطه بازاریابی .است با مشتری نزدیک روابط برقراری مستلزم او خواسته ی و نیازها مشتری، از کامل آگاهی

 از کامل شناخت و درک منظور به بلندمدت و نزدیک روابط ایجاد آن هدف اصلی که است بانکداری صنعت در جدید

 جهانی، سطح در ها بیمه میان فزاینده در رقابت به توجه (. با2،1002واه و باشد )دوبیسی می او رضایت و تأمین مشتری

 است؛ گرفته قرار نظر مدّ مشتریان با بلندمدت ی رابطه حفظ و ایجاد مناسب برای بسیار روشی عنوان به مند رابطه بازاریابی

 می مشکل رقبا به نسبت کردن خدمات متمایز ها بیمه اکثر برای و است شکل یک نسبتا   بیمه ها در ارائه خدمات قابل زیرا

 آن های بنیان سازی پیاده و مند رابطه بازاریابی رویکرد از استفاده به سمت جهان بیمه های از زیادی شمار بنابراین .باشد

 (.۲،1000اسپیس و اند )سو گرایش یافته

با استفاده از  در صنعت بیمه  ارزیابی و رتبه بندی ابعاد بازاریابی رابطه مند بررضایت مشتریان بنابراین دراین تحقیق کوشیده شده تا

 خصوص ارائه گردد.موردتحلیل وبررسی قرارگیرد ونتایج وراهکارهای لازم دراین AHP-FUZZY تکنیک

 بیان مسأله 
 بار مبتنای مشاتریان کلای است،رضاایت مشتری با تعامل و ارتباط برقراری مستلزم خدمات ی ارائه که خدماتی درصنایع

 انادازه صرف را توجهی قابل منابع ها شرکت که نیست تعجب لذاجای .است سازمان از آنان ی تجربه و رویارویی چگونگی

 عوامل خصوص در مشتری باید وفاداری و رضایت بهبود برای اقتصادی های بنگاه .کنند می مشتری مدیریت رضایت و گیری

 و یابند )لائو دست آنان وفاداری به مشتری رضایت تأمین ازطریق و کنند تحقیق او مجدّد ی مراجعه و مشتری رضایت بر مؤثر

 (. 8،1002همکاران

ها بایستی پیشاپیش خود را تجهیز کرده و آمااده مقابلاه باا رقباا شاوند. در ایان   با توجه به تغییرات روز افزون جوامع، سازمان

خصوص از جمله مسائلی که سازمان  ها باید برای آن اهمیات قائال شاوند، توجاه باه وضاعیت باازار و شناساایی نیازهاا و توقعاات 

یی و برآورده کناد، در میادان رقابات پیاروز و سارافراز مشتریان است زیرا هر سازمان ی که بتواند زودتر از رقبا این نیازها را شناسا

 .(2831زاده، هایشان را در جهت جلب رضایت مشتریان هدایت کنند)حسین خواهد بود. در نهایت سازمان  ها باید سیستم

ان دارد. مند است که بیش ترین تأثیر را بر رضایت مشتری در واقع این پژوهش به دنبال شناسایی سطحی از بازاریابی رابطه

مندی کلید موفقیت است زیرا برای سازمان ، مشتریان راضی و خوشحال بیش تر از یک برنامه مالی و سرمایه گذاری و  رضایت

                                                           
1 Ndubisi and Wah 

2 So and Speece 

3 Law, et al 
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های کشور و هم  های موجود بین بیمه  کند.امروزه با توجه به رقابت یک برنامه نیروی انسانی برای کارکنان رضایت خاطر ایجاد می

ای ارائه خدمات، بیمه ها موظف اند وجود خود را بر داشتن مشتری بداند وسعی کند در محیط پر از چنین به دلیل تفاوته

ها و تمایلات را درک نماید و کاری کند که مشتری از سازمان  رضایت کامل را داشته و بیش از پیش در  رقابت،خواسته

ابعاد بازاریابی رابطه مند چه تاثیری بر رضایت مشتریان در  سوال اصلی این تحقیق این است که های متقابل با آن برآید. همکاری

 صنعت بیمه دارند و اولویت بندی آنها چگونه می باشد؟

 اهمیت و ضرورت تحقیق  -1-3 
افزایش نسبی هزینه جذب مشتری جدید باعث شده تا کارشناسان بازاریابی برای بهبود سودآوری فعالیتهای خاود باه حفاظ و 

 ن فعلی هم بپردازند.داری مشتریا نگه

دلایل ای برخوردار گردیده است.  مند که رویکرد جدیدی به مشتری مداری است از جایگاه ویژه در این راستا،بازاریابی رابطه
 کند : زیر ضرورت انجام این پژوهش را توجیه می

رغم تحقیقاتی که در این زمینه انجام داده جدید است و هنوز صاحب نظران علی مند در دنیای کسب و کار مفهومی ( بازاریابی رابطه2

 اند، بر روی عناصر کلیدی و اجزای تشکیل دهنده آن اتفاق نظر ندارند.

مند لازم است بسترهای مناسب فراهم گردد. مهم ترین  مساله ایجاد جو و فضای مناساب در ساازمان   ( برای اجرای بازاریابی رابطه1

هر استراتژی بستگی به هماهنگی یا عدم هماهنگی آن باا باورهاایی دارد کاه در کارکناان و  است. در واقع موفقیت یا عدم موفقیت

 .(2830های موجود یک سازمان  تثبیت شده است )زمانی فر، ساختار و نظام

 اهداف تحقیق  -1-5

 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل اعتماد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه  -1

 به بندی و اهمیت عامل تعهد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمهبررسی و تعیین رت -2

 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل ارتباطات بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه -3

 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل مدیریت تعارض بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه -4

 بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل شایستگی -5

 سوالات تحقیق  -1-5

 رتبه بندی و اهمیت عامل اعتماد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه چگونه است؟ -1

 رتبه بندی و اهمیت عامل تعهد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه چگونه است؟ -2

 ه است؟رتبه بندی و اهمیت عامل ارتباطات بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه چگون -3

 رتبه بندی و اهمیت عامل مدیریت تعارض بر رضایت مشتریان صنعت بیمه چگونه است؟ -4

 رتبه بندی و اهمیت عامل شایستگی بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه چگونه است؟ -5

  قلمرو تحقیق -1-6

قیاق را باه چاه صاورتی نماید محقق از لحاظ موضوعی، مکانی، زمانی، تح قلمرو تحقیق از عمده مواردی است که مشخص می

 . انجام داده است

 قلمرو موضوعي  -1-6-1

 تمامی مطالبی که در مورد موضوع پژوهش حاضر را در بر میگیرند به عنوان قلمرو موضوعی در نظر گرفته میشوند.

 قلمرو مكاني -1-6-2
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 قلمرو تحقیق حاضر را کارشناسان و خبرگان بیمه ایران در  شهر ساری تشکیل می دهند.

 قلمرو زماني -1-6-3

 می باشد. 2832الی شهریور ماه  2832قلمرو زمانی این تحقیق از فروردین ماه 

 پیشینه تحقیق :

بیین تاثیرات به کاارگیری بازاریاابی رابطاه مناد در باناک هاای خصوصای بار ( تحقیقی تحت عنوان ت2832اسماعیل پور و موذن )

با توجه به اینکه اکثر بانک ها، خدمات تقریبا  مشابهی به مشتریان ارائه  بررسی نمودند.( را مطالعه موردی:بانک سامان)رفتارمشتریان 

ز کاردن یمی کنند، مشتری مداری و جلب رضایت مشتریان یکی ازچالش های اساسی برای بانک هاای خصوصای باه منظاور متماا

دمندترین ابزارها باه منظاور باه دسات آوردن مشاتریان خدمات خود در مقایسه با رقبایشان می باشد. بازاریابی رابطه مند یکی از سو

وفادار می باشد. در این تحقیق مدلی ساختاری برای تبیین تاثیرات بازاریابی رابطه مند بر مشاتریان باناک ساامان شاهر قازوین ارائاه 

میان بنیان های بازاریابی رابطاه  نتایج تحلیل مسیر نشان داد که از .گردید. داده های مورد نیاز از طریق پرسشنامه جمع آوری گردید

مند، منافع رابطه، همبستگی و شایستگی بر رضایت مشتری از بانک تاثیرمستقیم دارند، در حالیکه رابطه معناداری میان بومی ساازی 

اعتمااد  خدمات و رضایت مشتریان اثبات نشد. همچنین مشخص شد که رضایت مشتریان بر اعتماد مشتریان تاثیر مستقیم دارد و نیاز

 .مشتریان منجر به شکل گیری وفاداری رفتاری مشتریان خواهد شد

 بازاریاابی رویکارد از اساتفاده باا مشتریان وفاداری میزان بر جنسیت تاثیر ( تحقیقی تحت عنوان بررسی 2833امینی  و سهرابی )

 رفاع ارتبااط، تعهاد، اعتمااد، مانناد رابطه مند بیبازاریا عوامل بر را جنسیت تاثیر تا کوشد می مقاله رابطه مند انجام دادند. این

 مورد را مشتریان وفاداری میزان بر جنسیت تاثیر تا است برآن مقاله پژوهشگر این در نماید، بررسی مشتری وفاداری و تعارض

 اثر برآورد یبرا و انتخاب خوشه ای روش نمونه گیری به نفر 112 حجم به ای نمونه فرضیه ها آزمون برای .دهد قرار بررسی

نرم  مراتبی و سلسله چند متغیره رگرسیونی تحلیل از مند رابطه بازاریابی و مشتری وفاداری بین رابطه بر جنسیت تعدیل کنندگی

 رابطاه وفاداری مشتری با مند رابطه بازاریابی عامل چهار که دهد می نشان آمده به دست نتایج .است شده استفاده لیزرل افزار

 1 این در و دارند بیشتری حساسیت"وفاداری /تعهد" و "وفاداری / اعتماد" عوامل در زنان گروه میان این در .ددارن مستقیمی

 از مردان نسبت به باشد، برخوردار بالایی تعهد و اعتماد از بانک وقتی زن مشتریان پس .میباشند وفادارتر مردان نسبت به عامل

 در پس .دادهاند نشان خود از بیشتری حساسیت مردان"وفاداری / تعارض "رفع ملعا در . میدهند نشان بیشتری وفاداری خود

 اطالاع رساانی" عامال در .داد خواهند نشان زنان نسبت به ازخود بیشتری وفاداری مردان بانک محیط در تعارض رفع صورت

 عامال ایان بار جنسایت و مشااهده نشاد گاروه دو ایان باین تفاوت است منفی شیب گروه دو هر برای شیب چون" وفاداری/

 .است نبوده تاثیرگذار

 مشتری را انجام دادند.سازمان رضایت بهبود برای رویکردی مند، رابطه ( تحقیقی تحت عنوان بازاریابی2833رنجبریان و براری )

 باه یشگارا و سانتی بازاریاابی از گیاری حال فاصاله در تدریج به اند، کرده کسب مشتری رضایت اهمیت از که درکی با ها

 های بنیان ارتباط مقاله این ی، امروز ی ها سازمان ای بر یکرد رو این به اهمیت توجه با . باشند می مند رابطه بازاریابی سمت

 خادمات باانکی از ی مشاتر رضایت با را یستگی شا و تعارض مدیریت ارتباطات، ، تعهد اعتماد، جمله مند از رابطه اریابی باز

 متغیره چند رگرسیون نوع از روش همبستگی به که است توصیفی ی مطالعه یک حاضر ی مقاله . است داده قرار بررسی مورد

 داده دآوری گر ابزار . باشد می اصفهان شهرستان در سامان بانک از مشتریان نفر 210 آن آماری ی جامعه و است شده انجام

 مای نشان این تحقیق نتایج . است گرفته قرار تحلیل و تجزیه مورد رگرسیون روش با نیز ها داده و تحقیق پرسشنامه این در ها
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 رضاایت ( بار05031(  و مادیریت تعاارض )05281(، اعتمااد )05102( ، ارتباطاات )05128شایساتگی ) الویت، ترتیب به که دهد

 .است نداشته ها آن رضایت با معناداری ی رابطه تعهد اما رابطه داشته، سامان بانک خدمات از مشتری

(،تحقیقی با عنوان بررسی نقش و جایگاه عوامل موثر بازاریابی رابطه مند بر رضایت مشتریان کلیدی بانک ملت استان 2832باسی)ع

تهران انجام داد . در این مقاله  او عوامل موثربر بازاریابی رابطه مند در خصوص مشتریان کلیدی بانک ملت را شناسایی و بررسی 

جه رسیده است که فعالیت های اجتماعی، فعالیت های فروش، مبادله اطلاعات بین بانک و مشتری و نظارت کرده است. او به این نتی

 بر رابطه بر ایجاد وحفظ رابطه رضایت بخش با مشتریان کلیدی بانک ملت تأثیر دارد.

 محصول از مشتریان رضایت میزان بر مؤثر عوامل بندی اولویت و ( ،تحقیقی تحت عنوان شناسایی2830طاهری نیا و همکاران )

 تاثیر عوامل بندی الویت و شناسایی به اقدام تحقیق کانو را انجام دادند.این مدل از استفاده با کندر شرکت ث .ب .آ پودر

 و محصول کننده پاک و شوینده صنایع بررسی، مورد صنعت .است ه نمود کانو مدل از استفاده با مشتریان رضایت گذار بر

 برآورد مورگان از جدول استفاده با نمونه تعداد و ای خوشه صورت به گیری نمونه روش .است بوده شوینده رپود نظر مورد

 در میدهد نشان شده آوری داده های جمع تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج .است بوده پرسشنامه نیز تحقیق ابزار و گردیده

 انگیزشی الزامات گروه ودر کنندگی قدرت پاک عملکردی، اتالزام گروه ودر د، استاندار برچسب اساسی الزامات گروه

 میباشند. زیادی اهمیت دارای پارچه انواع برای استفاده قابلیت و قیمت

 مند و وفاداری مشتری پرداخت. (، به بررسی موضوع بازاریابی رابطه1002،)٤نلسون ،الینو بیسی

مند بر وفاداری مشتری  شد.هدف این مقاله آزمایش تأثیر استراتژی رابطههای مالزی انجام  بر روی بانک 1002این پژوهش در سال  

 باشد. می

نفار از مشاتریان باناک در  110باشاد توساط  که نتیجه ی مطالعات قبل و آثار مارتبط می  طرح، روش و رویکرد: یک پرسش نامه

گزینه کلیدی بازاریابی را بطه مناد بارآورد  2( تأثیر وفاداری مشتری در regressionمالزی تکمیل شد.تجزیه وتحلیل برگشت )

 کرد )اعتماد، تعهد، برقراری ارتباط و کنترل تعرضات(

ها:این چهار متغیر از تأثیر چشمگیری برخوردار و سهم قابل تاوجهی از واریاانس در وفااداری مشاتری را پایش بینای میکناد.  یافته

 اند. ای به یک دیگر مرتبط بعلاوه آن ها به طور قابل ملاحظه

انجاام دادناد. ایان مطالعاه باه  "رضایت مشتری با استفاده از حامل هاای کااهش هزیناه"(،تحقیقی تحت عنوان1022،)2کیم و لی

بررسی اهمیت نسبی از کیفیت خدمات ادراک شده و رابطه بین کیفیت خدمات ادراک شده و دوره رضایت مشتریان باا اساتفاده 

این مطالعه نشان می دهد که ابعاد قابل تاوجهی ازطاول مادت  دوره رضاایت مشاتری باه از روش چند بعدی پرداخته است. نتایج 

کیفیت خدمات ادراک شده بستگی دارد. علاوه بر این ، حامل باید ملموس و پاسخ برای افزایش  طول مدت رضایت مشاتری در 

 بر داشته باشد. 

بازار و سودآوری نشان داد که افزایش رضایت مشتری  ( در تحقیقی تحت عنوان رضایت مشتری،سهم1002اندرسون و فورنل )

موجب افزایش وفاداری مشتریان شده و در نتیجه شهرت و اعتبار شرکت افزایش یافته و سودآوری آتی شرکت را بدنبال داشته 

شتری و وفاداری است. هدف اصلی این تحقیق، بررسی این نکته بوده است که انتظارات، کیفیت و قیمت تا چه اندازه بر رضایت م

                                                           
4
- Ndubisi, Nelson Oly 

5
-  Kim and  Lee  

http://www.sciencedirect.com/science?_ob=RedirectURL&_method=outwardLink&_partnerName=27983&_origin=article&_zone=art_page&_linkType=scopusAuthorDocuments&_targetURL=http%3A%2F%2Fwww.scopus.com%2Fscopus%2Finward%2Fauthor.url%3FpartnerID%3D10%26rel%3D3.0.0%26sortField%3Dcited%26sortOrder%3Dasc%26author%3DKim,%2520Yu%2520Kyoung%26authorID%3D25926400500%26md5%3D657b6993fe9d157debc6de9c643b9c05&_acct=C000055263&_version=1&_userid=1901209&md5=21a4f2173824f9b2d6e14f5bb20a5374
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=RedirectURL&_method=outwardLink&_partnerName=27983&_origin=article&_zone=art_page&_linkType=scopusAuthorDocuments&_targetURL=http%3A%2F%2Fwww.scopus.com%2Fscopus%2Finward%2Fauthor.url%3FpartnerID%3D10%26rel%3D3.0.0%26sortField%3Dcited%26sortOrder%3Dasc%26author%3DLee,%2520Hyung%2520Ryong%26authorID%3D25926433400%26md5%3De2d5080d7d3d26f2f3d8ada6eb79b837&_acct=C000055263&_version=1&_userid=1901209&md5=9f05bcff3fa94b574cc175f1cdd48a6f
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=RedirectURL&_method=outwardLink&_partnerName=27983&_origin=article&_zone=art_page&_linkType=scopusAuthorDocuments&_targetURL=http%3A%2F%2Fwww.scopus.com%2Fscopus%2Finward%2Fauthor.url%3FpartnerID%3D10%26rel%3D3.0.0%26sortField%3Dcited%26sortOrder%3Dasc%26author%3DLee,%2520Hyung%2520Ryong%26authorID%3D25926433400%26md5%3De2d5080d7d3d26f2f3d8ada6eb79b837&_acct=C000055263&_version=1&_userid=1901209&md5=9f05bcff3fa94b574cc175f1cdd48a6f
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آنان مؤثر است و وفاداری مشتری چگونه در سودآوری شرکت تاثیر دارد. بر اساس یافته های این تحقیق، کیفیت و قیمت نقش 

اساسی و مهمی را در رضایت مشتری ایفا میکنند. بنابراین انتظارات مشتریان در مورد کیفیت کالاها و خدمات ارائه شده توسط 

 جه قرار گیرد.شرکت باید مورد تو

( تحقیقی تحت عنوان تاثیر سرمایه گذاری  در بازاریابی رابطه مند بر رضایت   مشتریان در خارده فروشای را انجاام 1022) 1هانگ 

خریدار در رابطه -اد. قدردانی مشتری نشان دهنده هسته عاطفی متقابل و نقش نیروی کلیدی در توسعه و نگهداری موفق فروشنده2د

عضو از برنامه های کارت وفاداری از فروشگاه های زنجیاره ای ، ایان مطالعاه  183باشد. بر اساس مصاحبه شخصی با مبادلات می 

نشان می دهد که جایگزین سرمایه گذاری  در  بازاریابی رابطه مند )به عناوان مثاال، پسات الکترونیکای مساتقیم، پااداش ملماوس، 

یر آن بر قدردانی مشتریان و وفاداری در نتیجه رفتاری آنها را به دنبال دارد. نتایج این ارتباطات بین فردی، و درمان ترجیحی( که تأث

مطالعه نشان می دهد که درمان ترجیحی موثر ترین تاکتیک های بازاریابی رابطه مند باه منظاور افازایش قادردانی مشاتری، پاس از 

 ارتباطات بین فردی و پاداش ملموس است.

 روش تحقیق 

هدف ازانجام ایان  توصیفی از نوع پیمایشی بوده و از لحاظ هدف، در زمره تحقیقات کاربردی قرار می گیرد.این تحقیق، 

روش تحقیق، توصیف عینی، واقعی و منظم خصوصیات یک موقعیت یا موضوع است. به عبارت دیگر محقق سعی می کند تا آنچه 

 (. 2823، نتایج عینی ازموقعیت بگیرد)ظهوریهست را بدون هیچگونه دخالت یا استنتاج ذهنی گزارش دهد و 

مای باشاد.  توصایفی پیمایشایاز ناوع تحقیقاات می توان گفت که تحقیق حاضار، یاک تحقیاق در یک جمع بندی کلی 

کااربردی مای  ماورد پژوهای یک تحقیاق ،عملی، مورد استفاده قرار گیرد به طور دهمچنین از آنجایی که نتایج این تحقیق می توان

ن اینکه در فرآیند این تحقیق از روش های کتابخانه ای و میدانی نیز به عنوان اجازا  جادا نشادنی تحقیقاات علمای بهاره . ضمباشد

 برداری شده است.

 7جامعه آماری

 و انتخااب هدفمناد شایوه باه مطالعه نمونه. باشند می مازندران استان بیمه پاسارگاد خبرگان و کارشناسان تحقیق، این آماری جامعه

 .است شده استفاده ها معیار بندی اولویت برای آنها راتنظ

 روش جمع آوری  داده ها

از جمله مطالعه کتب و نشریات، ) ایهای مطالعه کتابخانهاز روشمعیارهای تحقیق، و آوری اطلاعات جمع ، به منظوردر مرحله اول

و روش ها( کتابخانههای اطلاعاتی و و جستجو در پایگاهمی های معتبر علموجود در نشریهها و مقالات داخلی و خارجی نامهپایان

های پیمایشی برای گردآوری از روشهمچنین  .شده استاستفاده  )از جمله مشاهده، مصاحبه و پرسشنامه( مطالعات میدانی

و متخصصان در خلال های متعدد با کارشناسان  آوری اطلاعات از طریق مصاحبه، شامل مصاحبه جمع اطلاعات استفاده خواهد شد.

ه پرسشنامابزار  با استفاده ازها و اطلاعات لازم جهت تجزیه و تحلیل سؤالات  بیشترین دادهکار پژوهش بوده است. همچنین، 

 صورت گرفته است.

                                                           
6 Huang 

7
- Population Universe  

file:///E:/d/120/Ù¾Ø§Û�Ø§Ù�%20Ù�Ø§Ù�Ù�%20Ø¨Ú�Ù�%20Ù�Ø§/ØØ§Ø¬Û�/Û�Ù�/science.htm%23cor1
file:///E:/d/120/Ù¾Ø§Û�Ø§Ù�%20Ù�Ø§Ù�Ù�%20Ø¨Ú�Ù�%20Ù�Ø§/ØØ§Ø¬Û�/Û�Ù�/science.htm%23cor1
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اتریس دهی به معیارها بر اساس معیارهای منتخب، پرسشنامه مقایسات زوجی )به شرح پیوست( شامل مدر مرحله دوم، به منظور وزن

  مقایسات زوجی به کارکنان و مدیران بانک تحویل داده شد.

 تجزيه وتحلیل اطلاعات 

بندی عوامل و گزینه های هر  برای رتبه AHP-FUZZYها و اطلاعات لازم بوسیله پرسشنامه، از آزمون  آوری داده پس از جمع

 یک از آنها استفاده شده است.

 (AHP-FUZZYتكنیک تحلیل سلسله مراتبي فازی)

میباشد و دارای این مزیت اند که می توانند  MADM 3فازی از جمله تکنیک های تصمیم گیری چند معیاره  AHPتکنیک 

گزینه های مختلف را با توجه به معیارهای متنوعی که واحدهای یکسانی ندارند، ارزیابی کنند. این مزیت مهمی نسبت به روش 

این است که آن ها  MADMواحدهای یکسانی تبدیل شوند. مزیت مهم سایر تکنیک های های سنتی است که همه معیارها باید به 

از متداول ترین تکنیک های  AHPو  TOPSISاین توانایی را دارند که معیارهای کیفی و کمی را همزمان تحلیل و ارزیابی کنند. 

MADM   ، (.2838به شمار می روند)اصغرپور 

 اعداد و مجموعه های فازی

بودن به انواع مختلف ابهام و عدم اطمینان و به خصوص به ابهامات مربوط به بیان زبانی و طرز فکر بشر اشاره دارد و با فازی  

عدم اطمینانی که به وسیله نظریه احتمال بیان می شود، متفاوت است. اگر اطلاعات کافی در مورد داده ها در دسترس مدیران برای 

برای تجزیه و تحلیل داده ها و تصمیم گیری از تئوری مجموعه های فازی استفاده می شود.  تصمیم گیری وجود نداشته باشد،

 (.2832هستند)مهدی پور،  LRاعدادفازی مثلثی و ذوزنقه ای شکل ویژه ای از اعداد فازی 

رات موافق کارشناسان در با توجه به اینکه جهت فازی کردن اهمیت  عوامل مالی از اعداد فازی مثلثی استفاده شده است، اجماع نظ

 (.2832این زمینه، طبق رابطه میانگین مثلثی زیر محاسبه می گردد.)اهمیت نظرات یکسان فرض    می شود)بنی جمال، 

n                                                                                                 :تعداد مثلثی را در نظر بگیرید                                                                                                  
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 وش تحلیل توسعه ایفازی بر اساس ر AHPتكنیک 

 AHPدربرگیرنده موقعیت هایی است که مبهم اند یا به درستی تعریف نشده اند. روش های  AHPنسخه فازی شده تکنیک  

فازی زیادی بوسیله افراد مختلف پیشنهاد شده است که این روش ها رویکردهای سیستماتیکی برای انتخاب گزینه با استفاده از 

دو محقق هلندی به نام های  2338ی فازی و تجزیه و تحلیل ساختار سلسله مراتبی هستند. در سال مفهوم تئوری مجموعه ها

                                                           
8 - Multi Attribute Decision Making 
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روشی را برای فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازی پیشنهاد کردند که بر اساس روش حداقل مجذورات  3«لارهورن و پدریک»

 2331آن ها باعث شد مورد اقبال قرار نگیرد. در سال  لگاریتمی بنیان نهاده شده بود. میزان محاسبات و پیچیدگی مراحل روش

ارایه گردید. اعداد مورد  22«چانگ » ، توسط یک محقق چینی به نام («EA) 20عنوان روش تحلیل توسعه ای»روش دیگری تحت 

 استفاده در این روش اعداد مثلثی فازی هستند.

 (.2821ی شود)لطفی، تشریح م EAفازی بر اساس روش  AHPدر ادامه مفاهیم و تعاریف 

 رسم شده اند را در نظر بگیرید. 2-8که در نمودار  M1=(I1, m1, u1)و  M2=(I2, m2, u2)دو عدد مثلثی 

 

 

 

 

 :  نمایش دو عدد مثلثی فازی2-8نمودار 

 عملگرهای ریاضی آن ها به صورت زیر تعریف می شود:

M2+M1= (I2+I1, m2+m1, u2+u1)                                                 ( 2-8)                                                               

                                                  M2×M1= (I2×I1, m2×m1, u2×u1) 
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باید توجه داشت که حاصل ضرب دو عدد فازی مثلثی، یا معکوس یک عدد فازی مثلثی دیگر یک عدد فازی مثلثی نیست. 

 این روابط فقط تقریبی از حاصل ضرب واقعی دو عدد فازی مثلثی و معکوس یک عدد فازی مثلثی را بیان می کند.

، که خود یک عدد مثلثی است، به صورت زیر SKار ، برای هریک از سطرهای ماتریس مقایسات زوجی، مقدEAدر روش 

 محاسبه می شود:

[ ] 1n

1j

m

1j

n

1j ijKLK MMS
−

= = =∑ ∑ ∑×=    (8-1                                                            )   

 به ترتیب نشان دهنده گزینه ها و شاخص ها هستند.  jو  iبیانگر شماره سطر و  Kکه 

دو  M1و  M2ا، باید درجه بزرگی آنها را نسبت به هم به دست آورد. به طور کلی اگر ه SK، پس از محاسبه EAدر روش 

MV(M(که با  M1بر  M2عدد فازی مثلثی باشند، درجه بزرگی  21  نشان می دهیم، به صورت زیر تعریف می شود: ≤

 

                                                           
9 - Laarhoren & Padrycz 

10 - Extent analysis method 

11 - Chang 

    I۱       m۱  I۲     u۱             m۲                        u۲ 
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 اگر

(                                    در غیراین صورت 8-2) 

)()u(

u
)Mhgt(M

)Mhgt(M )MV(M

mm                      1)MV(M

1221

21
2 1

2 121

2121

mml

l

−+−
−

=∩

∩=≥
≥=≥

 

                                   عدد فازی مثلثی دیگر نیز از رابطه زیر به دست می آید:     Kمیزان بزرگی یک عدد فازی مثلثی از 

(8-3)                                                                                                             

    )MV(M ..., ),MV(M)M ..., ,MV(M K121K21 ≥≥=≥ 
 برای محاسبه وزن شاخص ها ، در ماتریس مقایسات زوجی به صورت زیر عمل می کنیم. EAدر روش 

 

( ){ } iKn      ..., 2, 1,K    ,SSVMin)(xW kii ≠=≥=′    (8-3             ) 

 بنابراین، بردار وزن شاخص ها به صورت زیر خواهد بود:

(8-3                                                 )                     [ ]Tn21 )(cW),...,(cW),(cWW ′′′=′                                                                  

 فازی است. AHPکه همان بردار ضرایب غیر بهنجار 

 به دست می آید. cnتا  c2(، مقدار اوزان بهنجار شده شاخص های 2اینک بر اساس رابطه)

(8-20                )                                                                               ∑ ′
′

=
iw

iw
w i                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 قسمتی آمده است: 1تبدیل متغیرهای زبانی به اعداد فازی مثلثی در طیف  -1-8در ادامه جدول

 :  تبديل متغیرهای زباني به اعداد فازی مثلثي2-3جدول 

 متغیر زبانی عدد فازی مثلثی  معکوس عدد فازی مثلثی متغیر زبانی

) برابر )11, 1,  (  برابر  ,1 ,11(

 کمی کمتر








2 1, ,
3

2
 








2
31, , 

2
1

 
 کمی برتر

 نسبتا کمتر






 1, 

3
2, 

2
1

 





 2, 

2
31,  

 نسبتا برتر

 کمتر








3
2, 

2
1, 

5
2

 







2
52, , 

2
3

 
 برتر

 خیلی کمتر








2
1, 

5
2, 

3
1

 





 , 3

2
52,  

 رخیلی برت

 کاملا کمتر








5
2, 

3
1, 

7
2

 







2
7, 3, 

2
5

 
 کاملا برتر

 AHP-FUZZYتعیین وزن عوامل  و گزينه هابا 

 ماتريس مقايسات زوجي

به آن اشاره شد، ترتیب     می دهیم که این  8با استفاده از مقادیر جدول تبدیل متغیرهای زبانی به اعداد فازی مثلثی که در فصل 

 ( آمده است.20-2( تا )2-2یس ها در جداول شماره )ماتر

 بعد اعتمادمثلثي سوالات  ماتريس مقايسات زوجي -5-4جدول                        
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Q4 Q3 Q2 Q1 اعتماد 







 2, 

2
31, 

 









2
52, , 

2
3

 







2
31, , 

2
1

 ( )11, 1,  
Q1 









2
31, , 

2
1

 







 2, 

2
31,  ( )11, 1,  








2 1, ,
3

2
 

Q2 









2 1, ,
3

2
 ( )11, 1,  






 1, 

3
2, 

2
1

 







3
2, 

2
1, 

5
2

 
Q3 

( )11, 1, 
 








2
31, , 

2
1

 







2 1, ,
3

2
 






 1, 

3
2, 

2
1

 
Q4 

با استفاده از میانگین مربوط به گزینه های این عامل و همینطور  بعد اعتماددر جدول بالا ماتریس مقایسات زوجی مثلثی گزینه های 

 ( عددگذاری شده است.1-8جدول )

 مثلثي سوالات بعد تعهد ماتريس مقايسات زوجي -6-4جدول             

Q8 Q7 Q6 Q5 تعهد 









3
2, 

2
1, 

5
2

 





 1, 

3
2, 

2
1

 







2
31, , 

2
1

 ( )11, 1,  
Q5 









3
2, 

2
1, 

5
2

 





 1, 

3
2, 

2
1

 ( )11, 1,  







2 1, ,
3

2
 

Q6 









2 1, ,
3

2
 ( )11, 1,  






 2, 

2
31,  






 2, 

2
31,  

Q7 

( )11, 1,  








2
31, , 

2
1

 







2
52, , 

2
3

 







2
52, , 

2
3

 
Q8 

 

در جدول بالا ماتریس مقایسات زوجی مثلثی گزینه های بعد تعهد با استفاده از میانگین مربوط به گزینه های این عامل و همینطور 

 ( عددگذاری شده است.1-8جدول )

 مثلثي سوالات بعد ارتباطات ماتريس مقايسات زوجي -7-4جدول 

Q12 Q11 Q11 Q9 ارتباطات 









2
52, , 

2
3

 









2
31, , 

2
1

 





 2, 

2
31,  ( )11, 1,  

Q9 









2
31, , 

2
1

 









2 1, ,
3

2
 ( )11, 1,  








2 1, ,
3

2
 

Q11
 







 2, 

2
31, 

 ( )11, 1,  







2
31, , 

2
1

 







2 1, ,
3

2
 

Q11 

( )11, 1, 
 






 1, 

3
2, 

2
1

 







2 1, ,
3

2
 








3
2, 

2
1, 

5
2

 
Q12 

 

در جدول بالا ماتریس مقایسات زوجی مثلثی گزینه های بعد ارتباطات با استفاده از میانگین مربوط به گزینه های این عامل و 

 ( عددگذاری شده است.1-8همینطور جدول )
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 مثلثي سوالات بعد مديريت تعارض ماتريس مقايسات زوجي -8-4جدول                        

Q16 Q15 Q14 Q13 تعارض مديريت 









2
31, , 

2
1

 









2 1, ,
3

2
 






 1, 

3
2, 

2
1

 ( )11, 1,  Q13 









2
52, , 

2
3

 









2
31, , 

2
1

 ( )11, 1,  





 2, 

2
31,  Q14 







 2, 

2
31,  ( )11, 1,  








2 1, ,
3

2
 








2
31, , 

2
1

 Q15 

( )11, 1,  






 1, 

3
2, 

2
1

 







3
2, 

2
1, 

5
2

 









2 1, ,
3

2

 

Q16 

 

در جدول بالا ماتریس مقایسات زوجی مثلثی گزینه های بعد مدیریت تعارض با استفاده از میانگین مربوط به گزینه های این 

 ( عددگذاری شده است.1-8و همینطور جدول ) عامل

 مثلثي سوالات بعد شايستگي ماتريس مقايسات زوجي -9-4جدول                         

Q21 Q19 Q18 Q17 شايستگي 







 2, 

2
31, 

 









2
31, , 

2
1

 







2
52, , 

2
3

 ( )11, 1,  Q17 









2 1, ,
3

2

 







 1, 

3
2, 

2
1

 ( )11, 1,  







3
2, 

2
1, 

5
2

 Q18 









2
31, , 

2
1

 ( )11, 1,  





 2, 

2
31,  








2 1, ,
3

2
 Q19 

( )11, 1,  








2 1, ,
3

2
 








2
31, , 

2
1

 






 1, 

3
2, 

2
1

 
Q21 

 

در جدول بالا ماتریس مقایسات زوجی مثلثی گزینه های بعد شایستگی با استفاده از میانگین مربوط به گزینه های این عامل و 

 ( عددگذاری شده است.1-8همینطور جدول )

 مثلثي عوامل اصلي ماتريس مقايسات زوجي -11-4جدول 

مديريت  شايستگي

 تعارض
 اعتماد تعهد ارتباطات

 ابعاد اصلي









2
52, , 

2
3

 






 , 3

2
52,  






 2, 

2
31,  








2
31, , 

2
1

 (  اعتماد  ,1 ,11(







 2, 

2
31, 

 








2
52, , 

2
3

 








2
31, , 

2
1

 ( )11, 1,  







2 1, ,
3

2
 تعهد 









2
31, , 

2
1

 






 2, 

2
31,  ( )11, 1,  








2 1, ,
3

2

 






 1, 

3
2, 

2
1

 ارتباطات 









2 1, ,
3

2
 

( )11, 1,  





 1, 

3
2, 

2
1

 








3
2, 

2
1, 

5
2

 








2
1, 

5
2, 

3
1

 

 مديريت تعارض
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( )11, 1,  







2
31, , 

2
1

 







2 1, ,
3

2
 






 1, 

3
2, 

2
1

 








3
2, 

2
1, 

5
2

 
 شايستگي

( 1-8در جدول بالا ماتریس مقایسات زوجی مثلثی ابعاد اصلی با استفاده از میانگین مربوط به این عوامل و همینطور جدول )

 عددگذاری شده است.

 از ماتريس های زوجي برای هر يک SKمقادير 

را برای هر یک از ماتریس های زوجی، بدست آوردیم که برای محاسبه آن بطور خلاصه می توان گفت که ابتدا  SKمقادیر 

برای هر ماتریس، گزینه های اول را با هم جمع، گزینه های دوم را با هم جمع و گزینه های سوم را با هم جمع نمودیم و برای هر 

( بدست آمد که سپس آن را بصورت معکوس درآورده و به صورت )c،b  ،a ) ماتریس نظیر  
a

1 ،
b

1 ،
c

( نوشتیم. سپس 1

برای هر ماتریس جمع سطری بدست آورده و این مقدار را در هر کدام از جمع سطری های بدست آمده ضرب نمودیم. محاسبات 

 ( آمده است.22-2( تا )22-2و نتایج آن برای هر کدام ازماتریس سوالات عوامل و همینطور برای ماتریس عوامل، در جداول )

 برای ماتريس سوالات بعد اعتماد SKمحاسبات مربوط به محاسبه  -11-4جدول 

KS 

= 

∑∑ ==

N

J IJ

M

J
M

11
 

× 

∑ =

N

J 1 KLM اعتماد 

(05213،05812،05212) (05021،05023،05032) (2،252،2) Q1 

(05282،05112،05212) (05021،05023،05032) (85212،252،152) Q2 

(05203،05233،05821) (05021،05023،05032) (15212،85212،25112) Q3 

(05228،05123،05222) (05021،05023،05032) (15112،85112،252) Q4 

 

است برای  (I, M, U)بدست آمده و از مختصات آن که همان  M kl در  M ijدر جدول فوق از حاصلضرب  SKستون 

 محاسبات مرحله بعد گزینه های این عامل استفاده می کنیم.

 برای ماتريس سوالات بعد تعهد SKمحاسبات مربوط به محاسبه  -12-4جدول 

KS 

= 

∑∑ ==

N

J IJ

M

J
M

11
 

× 

∑ =

N

J 1 KLM تعهد 

(05208،05238،05822) (05028،05023،05021) (152،85212،25212) Q5 

(05220،05238،05822) (05028،05023،05021) (15212،85212،25112) Q6 

(0.222،05133،05288) (05028،05023،05021) (85112،2،2) Q7 

(05238،05821،05222)  (05028،05023،05021)  (252،1،252) Q8 

است برای  (I, M, U)بدست آمده و از مختصات آن که همان  M kl در  M ijدر جدول فوق از حاصلضرب  SKستون 

 ی کنیم.محاسبات مرحله بعد گزینه های این عامل استفاده م

 برای ماتريس سوالات بعد ارتباطات SKمحاسبات مربوط به محاسبه  -13-4جدول 

KS 

= 

∑∑ ==

N

J IJ

M

J
M

11
 

× 

∑ =

N

J 1 KLM ارتباطات 

(05211،05810،05222) (05022،05023،05030) (2،252،2) Q9 

(05222،05188،05222) (05022،05023،05030) (15388،2،152) Q11 

(05213،05111،05222) (05022،05023،05030) (85212،252،152) Q11 
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(05202،05232،05822) (05022،05023،05030) (15212،85212،25112) Q12 

است برای  (I, M, U)ختصات آن که همان بدست آمده و از م M kl در  M ijدر جدول فوق از حاصلضرب  SKستون 

 محاسبات مرحله بعد گزینه های این عامل استفاده می کنیم.

 برای ماتريس سوالات بعد مديريت تعارض SKمحاسبات مربوط به محاسبه  -14-4جدول 

KS 

= 

∑∑ ==

N

J IJ

M

J
M

11
 

× 

∑ =

N

J 1 KLM 
مديريت 

 تعارض

(05228،05123،05222) (05021،05023،05032) (15112،85112،252) Q13 

(05213،05812،05212) (05021،05023،05032) (2،252،2) Q14 

(05282،05112،05212) (05021،05023،05032) (85212،252،152) Q15 

(05203،05233،05821)  (05021،05023,05032)  (15212،85212،25112) Q16 

است برای  (I, M, U)بدست آمده و از مختصات آن که همان  M kl در  M ijدر جدول فوق از حاصلضرب  SKستون 

 محاسبات مرحله بعد گزینه های این عامل استفاده می کنیم.

 برای ماتريس سوالات بعد شايستگي SKمحاسبات مربوط به محاسبه  -15-4جدول 

KS 

= 

∑∑ ==

N

J IJ

M

J
M

11
 

× 

∑ =

N

J 1 KLM شايستگي 

(05220،05238،05822) (05028،05023،05021) (15212،85212،25112) Q17 

(05202،05121،05832) (05028،05023،05021) (152،85112،2) Q18 

(05282،05182،05282) (05028،05023،05021) (85012،2،25112) Q19 

(05122،05822،05103)  (05028،05023،05021)  (2،152،3) Q21 

است برای  (I, M, U)بدست آمده و از مختصات آن که همان  M kl در  M ijدر جدول فوق از حاصلضرب  SKستون 

 می کنیم. محاسبات مرحله بعد گزینه های این عامل استفاده

 برای ماتريس ابعاد اصلي SKمحاسبات مربوط به محاسبه  -16-4جدول 

KS 

= 

∑∑ ==

N

J IJ

M

J
M

11
 

× 

∑ =

N

J 1 KLM ابعاد اصلي 

 اعتماد (1،3،20) (05011،05081،05023) (05222،05133،05233)

 تعهد (25112،152،3) (05011،05081،05023) (05210،05182،05220)

 ارتباطات (85388،252،352) (05011،05081،05023) (05033،05233،05222)

 مديريت تعارض (153،85212،25212) (05011،05081،05023) (05022،05213،05121)

 شايستگي (85012،2.212،15212) (05011،05081،05023) (05023،05220،05802)

است برای  (I, M, U)بدست آمده و از مختصات آن که همان  M kl در  M ijدر جدول فوق از حاصلضرب  SKستون 

 محاسبات مرحله بعد گزینه های این عامل استفاده می کنیم.

 ها SKمحاسبه میزان بزرگي هر کدام از  -4-4-3
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ها در همان عامل است، و سپس از هر مجموعه  SKعامل نسبت به مابقی  ها در هر SKمحاسبه میزان بزرگی هر کدام از 

کوچکترین مقدار را محاسبه نموده و در جدول جداگانه می آوریم. همه محاسبات گفته شده، در ادامه در جداول مجزا برای هر 

SK  .و برای هر کدام از عوامل می آید 

 در بعد اعتماد  SKها یه نسبت به بق  S1محاسبات میزان بزرگي  -17-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين بعد اعتماد  1میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)327.0267.0()134.0565.0(

)134.0565.0(

−+−
−

   )SV(S 21  1نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

2 

)327.0188.0()108.0565.0(

)108.0565.0(

−+−
−

   )SV(S 31  8نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

2 

)327.0218.0()113.0565.0(

)113.0565.0(

−+−
−

   )SV(S 41  2نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. مشتری بعد اعتماد 2در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد اعتماد  SKها نسبت به بقیه   S2محاسبات میزان بزرگي  -18-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد اعتماد 2میزان بزرگي سوال 

 بعد

053212 

)267.0327.0()169.0524.0(

)169.0524.0(

−+−
−

   )SV(S 12  2نسبت به سوال  1بزرگی سوال  ≤

2 

)267.0188.0()108.0524.0(

)108.0524.0(

−+−
−

   )SV(S 32  8نسبت به سوال  1بزرگی سوال  ≤

2 

)267.0218.0()113.0524.0(

)113.0524.0(

−+−
−

   )SV(S 42  2نسبت به سوال  1بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد اعتماد 1در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد اعتماد  SKها نسبت به بقیه   S3محاسبات میزان بزرگي  -19-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

بقیه سوالات اين نسبت به  بعد اعتماد 3میزان بزرگي سوال 

 بعد

052338 

)188.0327.0()169.0376.0(

)169.0376.0(

−+−
−

   )SV(S 13  2نسبت به سوال  8بزرگی سوال  ≤

052283 

)188.0267.0()134.0376.0(

)134.0376.0(

−+−
−

   )SV(S 23  1نسبت به سوال  8بزرگی سوال  ≤

053333 

)188.0218.0()113.0376.0(

)113.0376.0(

−+−
−

   )SV(S 43  2نسبت به سوال  8بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. مشتری بعد اعتماد 8در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد اعتماد  SKها نسبت به بقیه   S4محاسبات میزان بزرگي  -21-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد اعتماد 4میزان بزرگي سوال 

 بعد

052210 

)218.0327.0()169.0444.0(

)169.0444.0(

−+−
−

   )SV(S 14  2نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤
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053111 

)218.0267.0()134.0444.0(

)134.0444.0(

−+−
−

   )SV(S 24  1نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

2 

)218.0188.0()108.0444.0(

)108.0444.0(

−+−
−

   )SV(S 34  8نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد اعتماد 2میزان بزرگی سوال در جدول فوق 

 نسبت به هم  بعد اعتمادمقادير کوچكترين مقادير محاسبه شده سوالات  -21-4جدول 
2 

= 

Min V(S2≥S1,S8,S2)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد اعتماد 2کوچکترین مقدار سوال 

053212 Min V(S1≥S2,S8,S2)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد اعتماد 1کوچکترین مقدار سوال 

052338 Min V(S8≥S2,S1,S2)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد اعتماد 8کوچکترین مقدار سوال 

052210 Min V(S2≥S2,S1,S8)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد اعتماد 2کوچکترین مقدار سوال 

نسبت به بقیه سوالات این بعد را در جدول  دیر بدست آمده از  محاسبه میزان بزرگی هر یک از سوالات بعد اعتمادکوچکترین مقا

 فوق مشاهده می نمایید.

 در بعد تعهد  SKها نسبت به بقیه   S5محاسبات میزان بزرگي  -22-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

اين  نسبت به بقیه سوالات بعد تعهد 5میزان بزرگي سوال 

 بعد

051011 

)183.0183.0()110.0317.0(

)110.0317.0(

−+−
−

   )SV(S 65  1نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

052811 

)183.0288.0()157.0317.0(

)157.0317.0(

−+−
−

   )SV(S 75  2نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

2 

)183.0346.0()193.0317.0(

)193.0317.0(

−+−
−

   )SV(S 85  3نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد تعهد 2در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد تعهد  SKها نسبت به بقیه   S6محاسبات میزان بزرگي  -23-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد تعهد 6میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)183.0183.0()103.0355.0(

)103.0355.0(

−+−
−

   )SV(S 56  2نسبت به سوال  1بزرگی سوال  ≤

051210 

)183.0288.0()157.0355.0(

)157.0355.0(

−+−
−

   )SV(S 76  2نسبت به سوال  1بزرگی سوال  ≤

052332 

)183.0346.0()193.0355.0(

)193.0355.0(

−+−
−

   )SV(S 86  3نسبت به سوال  1بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد تعهد 1در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد تعهد  SKها نسبت به بقیه   S7محاسبات میزان بزرگي  -24-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد تعهد 7میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)288.0183.0()103.0533.0(

)103.0533.0(

−+−
−

   )SV(S 57  2وال نسبت به س 2بزرگی سوال  ≤
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2 

)288.0183.0()110.0533.0(

)110.0533.0(

−+−
−

   )SV(S 67  1نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

053220 

)288.0346.0()193.0533.0(

)193.0533.0(

−+−
−

   )SV(S 87  3نسبت به سوال  2بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد تعهد 2در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد تعهد  SKها نسبت به بقیه   S8محاسبات میزان بزرگي  -25-4ل جدو

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد تعهد 8میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)346.0183.0()103.0571.0(

)103.0571.0(

−+−
−

   )SV(S 58  2نسبت به سوال  3بزرگی سوال  ≤

2 

)346.0183.0()110.0571.0(

)110.0571.0(

−+−
−

   )SV(S 68  1نسبت به سوال  3بزرگی سوال  ≤

2 

)346.0288.0()157.0571.0(

)157.0571.0(

−+−
−

   )SV(S 78  2نسبت به سوال  3بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد تعهد 3در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 نسبت به هم  د تعهدبعمقادير کوچكترين مقادير محاسبه شده سوالات  -26-4جدول 
052811 

= 

Min V(S2≥S1,S2,S3)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد تعهد 2کوچکترین مقدار سوال 

052332 Min V(S1≥S2,S2,S3)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد تعهد 1کوچکترین مقدار سوال 

053220 Min V(S2≥S2,S1,S3)  به بقیه سوالات این بعد نسبت بعد تعهد 2کوچکترین مقدار سوال 

2 Min V(S3≥S2,S1,S2)  نسبت به بقیه سوالات این بعد بعد تعهد 3کوچکترین مقدار سوال 

کوچکترین مقادیر بدست آمده از  محاسبه میزان بزرگی هر یک از سوالات بعد تعهد نسبت به بقیه سوالات این عامل را در جدول 

 فوق مشاهده می نمایید.

 در بعد ارتباطات  SKها نسبت به بقیه   S9اسبات میزان بزرگي مح -27-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد ارتباطات 9میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)320.0233.0()115.0557.0(

)115.0557.0(

−+−
−

   )SV(S 109  20نسبت به سوال  3بزرگی سوال  ≤

2 

)320.0262.0()128.0557.0(

)128.0557.0(

−+−
−

   )SV(S 119  22نسبت به سوال  3بزرگی سوال  ≤

2 

)320.0184.0()104.0557.0(

)104.0557.0(

−+−
−

   )SV(S 129  21نسبت به سوال  3بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد ارتباطات 3در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد ارتباطات  SKها نسبت به بقیه   S11محاسبات میزان بزرگي  -28-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات  بعد ارتباطات 11میزان بزرگي سوال 

 اين بعد

053012 

)233.0320.0()162.0517.0(

)162.0517.0(

−+−
−

   )SV(S 910  3نسبت به سوال  20بزرگی سوال  ≤
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053808 

)233.0262.0()128.0517.0(

)128.0517.0(

−+−
−

   )SV(S 1110  22نسبت به سوال  20بزرگی سوال  ≤

2 

)233.0184.0()104.0517.0(

)104.0517.0(

−+−
−

   )SV(S 1210  21نسبت به سوال  20بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد ارتباطات 20در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 تدر بعد ارتباطا  SKها نسبت به بقیه   S11محاسبات میزان بزرگي  -29-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد ارتباطات 11میزان بزرگي سوال 

 بعد

053232 

)262.0320.0()162.0517.0(

)162.0517.0(

−+−
−

   )SV(S 911  3نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

2 

)262.0233.0()115.0517.0(

)115.0517.0(

−+−
−

   )SV(S 1011  20نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

2 

)262.0184.0()104.0517.0(

)104.0517.0(

−+−
−

   )SV(S 1211  21نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد ارتباطات 22در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد ارتباطات  SKها نسبت به بقیه   S12محاسبات میزان بزرگي  -31-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد ارتباطات 12زرگي سوال میزان ب

 بعد

051011 

)184.0320.0()162.0371.0(

)162.0371.0(

−+−
−

   )SV(S 912  3نسبت به سوال  21بزرگی سوال  ≤

053203 

)184.0233.0()115.0371.0(

)115.0371.0(

−+−
−

   )SV(S 1012  20نسبت به سوال  21بزرگی سوال  ≤

052223 

)184.0262.0()128.0371.0(

)128.0371.0(

−+−
−

   )SV(S 1112  22نسبت به سوال  21بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد ارتباطات 21در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 نسبت به هم  بعد ارتباطاتمقادير کوچكترين مقادير محاسبه شده سوالات  -31-4جدول 

2 

 

Min V(S3≥ S20,S22,S21) 
نسبت به بقیه سوالات این  بعد ارتباطات 3مقدار سوال کوچکترین 

 بعد

053012 Min V(S20≥ S3,S22,S21) 
نسبت به بقیه سوالات این  بعد ارتباطات 20کوچکترین مقدار سوال 

 بعد

053232 Min V(S22≥ S3,S20,S21) 
نسبت به بقیه سوالات این  بعد ارتباطات 22کوچکترین مقدار سوال 

 بعد

051011 
Min V(S21≥ S3,S20,S22) 

نسبت به بقیه سوالات این  بعد ارتباطات 21کوچکترین مقدار سوال 

 بعد

کوچکترین مقادیر بدست آمده از  محاسبه میزان بزرگی هر یک از سوالات بعد ارتباطات نسبت به بقیه سوالات این بعد را در جدول 

 فوق مشاهده می نمایید.

 در بعد مديريت تعارض  SKها نسبت به بقیه   S13 محاسبات میزان بزرگي -32-4جدول 

نسبت به بقیه  بعد مديريت تعارض 13میزان بزرگي سوال  = محاسبه = مقدار
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 سوالات اين بعد

052210 

)218.0327.0()169.0444.0(

)169.0444.0(

−+−
−

   )SV(S 1413  22نسبت به سوال  28بزرگی سوال  ≤

053211 

)218.0267.0()134.0444.0(

)134.0444.0(

−+−
−

   )SV(S 1513  22نسبت به سوال  28بزرگی سوال  ≤

2 

)218.0188.0()108.0444.0(

)108.0444.0(

−+−
−

   )SV(S 1613  21نسبت به سوال  28بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعدبدست آمده است. بعد مدیریت تعارض 28در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد مديريت تعارض  SKها ت به بقیه نسب  S14محاسبات میزان بزرگي  -33-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه  بعد مديريت تعارض 14میزان بزرگي سوال 

 سوالات اين بعد

2 

)327.0218.0()113.0565.0(

)113.0565.0(

−+−
−

   )SV(S 1314  28نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

2 

)327.0267.0()134.0565.0(

)134.0565.0(

−+−
−

   )SV(S 1514  22نسبت به سوال  22سوال  بزرگی ≤

2 

)327.0188.0()108.0565.0(

)108.0565.0(

−+−
−

   )SV(S 1614  21نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد مدیریت تعارض 22در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 

 در بعد مديريت تعارض  SKها نسبت به بقیه   S15محاسبات میزان بزرگي  -34-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه  بعد مديريت تعارض 15میزان بزرگي سوال 

 سوالات اين بعد

2 

)267.0218.0()113.0524.0(

)113.0524.0(

−+−
−

   )SV(S 1315  28نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

053212 

)267.0327.0()169.0524.0(

)169.0524.0(

−+−
−

   )SV(S 1415  22ت به سوال نسب 22بزرگی سوال  ≤

2 

)267.0188.0()108.0524.0(

)108.0524.0(

−+−
−

   )SV(S 1615  21نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد مدیریت تعارض 22در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 تعارض در بعد مديريت  SKها نسبت به بقیه   S16محاسبات میزان بزرگي  -35-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه  بعد مديريت تعارض 16میزان بزرگي سوال 

 سوالات اين بعد

053333 

)188.0218.0()113.0376.0(

)113.0376.0(

−+−
−

   )SV(S 1316  28نسبت به سوال  21بزرگی سوال  ≤

052338 

)188.0327.0()169.0376.0(

)169.0376.0(

−+−
−

   )SV(S 1416  22ل نسبت به سوا 21بزرگی سوال  ≤

052283 

)188.0267.0()134.0376.0(

)134.0376.0(

−+−
−

   )SV(S 1516  22نسبت به سوال  21بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد مدیریت تعارض 21در جدول فوق میزان بزرگی سوال 
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 ت به هم نسب بعد مديريت تعارضمقادير کوچكترين مقادير محاسبه شده سوالات  -36-4جدول 

052210 

 

Min V(S28≥ S22,S22,S21) 
نسبت به بقیه  بعد مدیریت تعارض 28کوچکترین مقدار سوال 

 سوالات این بعد

2 Min V(S22≥ S28,S22,S21) 
نسبت به بقیه  بعد مدیریت تعارض 22کوچکترین مقدار سوال 

 سوالات این بعد

053212 
Min V(S22≥ S28,S22,S21) 

نسبت به بقیه  بعد مدیریت تعارض 22ل کوچکترین مقدار سوا

 سوالات این بعد

052338 
Min V(S21≥ S28,S22,S22) 

نسبت به بقیه  بعد مدیریت تعارض 21کوچکترین مقدار سوال 

 سوالات این بعد

ن بعد را در کوچکترین مقادیر بدست آمده از  محاسبه میزان بزرگی هر یک از سوالات بعد مدیریت تعارض نسبت به بقیه سوالات ای

 جدول فوق مشاهده می نمایید.

 در بعد شايستگي  SKها نسبت به بقیه   S17محاسبات میزان بزرگي  -37-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد شايستگي 17میزان بزرگي سوال 

 بعد

053323 

)183.0212.0()107.0355.0(

)107.0355.0(

−+−
−

   )SV(S 1817  23نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

053181 

)183.0231.0()131.0355.0(

)131.0355.0(

−+−
−

   )SV(S 1917  23نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

052182 

)183.0375.0()214.0355.0(

)214.0355.0(

−+−
−

   )SV(S 2017  10نسبت به سوال  22بزرگی سوال  ≤

 ن بعد بدست آمده است.نسبت به بقیه سوالات ای بعد شایستگی 22در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد شايستگي  SKها نسبت به بقیه   S18محاسبات میزان بزرگي  -38-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد شايستگي 18میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)212.0183.0()110.0381.0(

)110.0381.0(

−+−
−

   )SV(S 1718  22نسبت به سوال  23بزرگی سوال  ≤

053132 

)212.0231.0()131.0381.0(

)131.0381.0(

−+−
−

   )SV(S 1918  23نسبت به سوال  23بزرگی سوال  ≤

052022 

)212.0375.0()214.0381.0(

)214.0381.0(

−+−
−

   )SV(S 2018  10نسبت به سوال  23بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد شایستگی 23در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد شايستگي  SKها نسبت به بقیه   S19محاسبات میزان بزرگي  -39-4ول جد

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد شايستگي 19میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)231.0183.0()110.0431.0(

)110.0431.0(

−+−
−

   )SV(S 1718  22نسبت به سوال  23بزرگی سوال  ≤

2 

)231.0212.0()107.0431.0(

)107.0431.0(

−+−
−

   )SV(S 1918  23نسبت به سوال  23بزرگی سوال  ≤
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051003 

)231.0375.0()214.0431.0(

)214.0431.0(

−+−
−

   )SV(S 2018  10نسبت به سوال  23بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد شایستگی 23در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 در بعد شايستگي  SKها نسبت به بقیه   S21 محاسبات میزان بزرگي -41-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

نسبت به بقیه سوالات اين  بعد شايستگي 21میزان بزرگي سوال 

 بعد

2 

)375.0183.0()110.0609.0(

)110.0609.0(

−+−
−

   )SV(S 1718  22نسبت به سوال  10بزرگی سوال  ≤

2 

)375.0212.0()107.0609.0(

)107.0609.0(

−+−
−

   )SV(S 1918  23نسبت به سوال  10سوال بزرگی  ≤

2 

)375.0231.0()131.0609.0(

)131.0609.0(

−+−
−

   )SV(S 2018  23نسبت به سوال  10بزرگی سوال  ≤

 نسبت به بقیه سوالات این بعد بدست آمده است. بعد شایستگی 10در جدول فوق میزان بزرگی سوال 

 نسبت به هم  بعد شايستگيمقادير کوچكترين مقادير محاسبه شده سوالات  -41-4جدول 

052182 

 

Min V(S22≥ S23,S23,S10) 
نسبت به بقیه سوالات این  بعد شایستگی 22کوچکترین مقدار سوال 

 بعد

052022 Min V(S23≥ S22,S23,S10) 
نسبت به بقیه سوالات این  بعد شایستگی 23کوچکترین مقدار سوال 

 بعد

051003 
Min V(S23≥ S22,S23,S10) 

نسبت به بقیه سوالات این  بعد شایستگی 23 کوچکترین مقدار سوال

 بعد

2 
Min V(S10≥ S22,S23,S23) 

نسبت به بقیه سوالات این  بعد شایستگی 10کوچکترین مقدار سوال 

 بعد

کوچكترين مقادير بدست آمده از  محاسبه میزان بزرگي هر يک از سوالات بعد شايستگي نسبت به بقیه سوالات 

 مشاهده مي نمايید.اين بعد را در جدول فوق 

 محاسبات میزان بزرگي بعد اعتماد نسبت به بقیه ابعاد -42-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

 نسبت به بقیه ابعاد بعد اعتمادمیزان بزرگي 

2 
)288.0234.0()120.0489.0(

)120.0489.0(

−+−
−

   )CV(T  تعهدبزرگی بعد اعتماد نسبت به بعد  ≤

2 
)288.0198.0()099.0489.0(

)099.0489.0(

−+−
−

 
  )COV(T  بزرگی بعد اعتماد نسبت به بعد ارتباطات ≤

2 
)288.0129.0()075.0489.0(

)075.0489.0(

−+−
−

 
  )CMV(T ≥

 بزرگی بعد اعتماد نسبت به بعد مدیریت تعارض 

2 
)288.0150.0()079.0489.0(

)079.0489.0(

−+−
−

 
  )AV(T  بزرگی بعد اعتماد نسبت به بعد شایستگی ≤

 بزرگی بعد اعتماد نسبت به بقیه ابعاد بدست آمده است. در جدول فوق میزان 

 محاسبات میزان بزرگي بعد تعهد نسبت به بقیه ابعاد -43-4جدول 

 نسبت به بقیه ابعاد بعد تعهدمیزان بزرگي  = محاسبه = مقدار
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053201 
)234.0288.0()155.0440.0(

)155.0440.0(

−+−
−

   )TV(C  دبزرگی بعد تعهد نسبت به بعد اعتما ≤

2 
)234.0198.0()099.0440.0(

)099.0440.0(

−+−
−

 
  )COV(C  بزرگی بعد تعهد نسبت به بعد ارتباطات ≤

2 
)234.0129.0()075.0440.0(

)075.0440.0(

−+−
−

 
  )CMV(C ≥

 بزرگی بعد تعهد نسبت به بعد مدیریت تعارض 

2 
)234.0150.0()079.0440.0(

)079.0440.0(

−+−
−

 
  )AV(C  د شایستگیبزرگی بعد تعهد نسبت به بع ≤

 در جدول فوق میزان بزرگی بعد تعهد نسبت به بقیه ابعاد بدست آمده است. 

 محاسبات میزان بزرگي بعد ارتباطات نسبت به بقیه ابعاد -44-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

 ارتباطات نسبت به بقیه ابعادبعد میزان بزرگي 

052282 
)198.0288.0()155.0415.0(

)155.0415.0(

−+−
−

   )TV(CO  بزرگی بعد ارتباطات نسبت به بعد اعتماد ≤

053322 
)198.0234.0()120.0415.0(

)120.0415.0(

−+−
−

 
  )CV(CO  بزرگی بعد ارتباطات نسبت به بعد تعهد ≤

2 
)198.0129.0()075.0415.0(

)075.0415.0(

−+−
−

 
  )CMV(CO ≥

 
بزرگی بعد ارتباطات نسبت به بعد مدیریت 

 تعارض

2 
)198.0150.0()079.0415.0(

)079.0415.0(

−+−
−

 
  )AV(CO  بزرگی بعد ارتباطات نسبت به بعد شایستگی ≤

 در جدول فوق میزان بزرگی بعد ارتباطات نسبت به بقیه ابعاد بدست آمده است. 

 محاسبات میزان بزرگي بعد مديريت تعارض نسبت به بقیه ابعاد -45-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

 بقیه ابعادمديريت تعارض نسبت به بعد میزان بزرگي 

058233 
)129.0288.0()155.0252.0(

)155.0252.0(

−+−
−

   )TV(CM  بزرگی بعد مدیریت تعارض نسبت به بعد اعتماد ≤

052222 
)129.0234.0()120.0252.0(

)120.0252.0(

−+−
−

 
  )CV(CM  بزرگی بعد مدیریت تعارض نسبت به بعد تعهد ≤

051330 
)129.0198.0()099.0252.0(

)099.0252.0(

−+−
−

 
  )COV(CM ≥

 
بزرگی بعد مدیریت تعارض نسبت به بعد 

 ارتباطات

053332 
)129.0150.0()079.0252.0(

)079.0252.0(

−+−
−

 
  )AV(CM بزرگی بعد مدیریت تعارض نسبت به بعد  ≤

 شایستگی

 در جدول فوق میزان بزرگی بعد مدیریت تعارض نسبت به بقیه ابعاد بدست آمده است. 

 بعد شايستگي نسبت به بقیه ابعادمحاسبات میزان بزرگي  -46-4جدول 

 مقدار

= 

 محاسبه

= 

 شايستگي نسبت به بقیه ابعادبعد میزان بزرگي 

052220 
)150.0288.0()155.0301.0(

)155.0301.0(

−+−
−

   )TV(A  نسبت به بعد اعتماد بزرگی بعد شایستگی ≤

051313 
)150.0234.0()120.0301.0(

)120.0301.0(

−+−
−

 
  )CV(A  نسبت به بعد تعهد یبزرگی بعد شایستگ ≤

053031 
)150.0198.0()099.0301.0(

)099.0301.0(

−+−
−

 
  )COV(A ≥

 نسبت به بعد ارتباطات بزرگی بعد شایستگی 
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2 
)150.0129.0()075.0301.0(

)075.0301.0(

−+−
−

 
  )CV(A M≥ بزرگی بعد شایستگی نسبت به بعد مدیریت تعارض 

 یه ابعاد بدست آمده است.در جدول فوق میزان بزرگی بعد شایستگی نسبت به بق 

 مقادير کوچكترين مقادير محاسبه شده ابعاد نسبت به هم  -47-4جدول 
2 

 

Min V(T≥C, CO,CM,A)  نسبت به بقیه ابعادبعد اعتماد کوچکترین مقدار 

053201 Min V(C≥T, CO,CM,A)  نسبت به بقیه ابعادبعد تعهد کوچکترین مقدار 

052282 Min V(CO≥T, C,CM,A)  نسبت به بقیه ابعادبعد ارتباطات کوچکترین مقدار 

058233 Min V(CM≥T, C,CO,A)  نسبت به بقیه ابعادبعد مدیریت تعارض کوچکترین مقدار 

052220 Min V(A≥T, C,CO,CM)  نسبت به بقیه ابعادبعد شایستگی کوچکترین مقدار 

 ک از ابعاد نسبت به بقیه ابعاد را در جدول فوق مشاهده می نمایید.کوچکترین مقادیر بدست آمده از  محاسبه میزان بزرگی هر ی

 محاسبه وزن هرکدام از ابعاد و رتبه هر کدام از ابعاد -4-4-4

در مرحله بعد می توانیم وزن هر کدام از ابعاد را محاسبه نموده و رتبه هر کدام از ابعاد را نسبت به بقیه بدست آوریم و با 

د و ضرب مقدار امتیاز هر بعد در وزن گزینه ای مربوط به همان بعد، امتیاز و در نهایت رتبه هر کدام از گزینه ها استفاده از وزن ابعا

 را نیز بدست آوریم)این محاسبات نیز در قالب جداولی مجزا از هم در ادامه می آید(.

 

 

 

 

 

 امتیازها و اولويت بندی ابعاد اصلي -51-4جدول 

 يتاولو امتیاز ابعاد رديف

 2 051322 بعد اعتماد  2

 1 051221 بعد تعهد 1

 8 051281 بعد ارتباطات 8

 2 052031 بعد مدیریت تعارض 2

 2 052232 بعد شایستگی 2

با توجه به امتیازهای مربوط به عوامل در جدول بالا، امتیازها و رتبه گزینه های مربوط به هر عامل با استفاده از ضرب امتیاز هر 

 امتیازات گزینه های مربوط به آن عامل به شرح زیر محاسبه شده است:عامل در 

 بعد اعتمادامتیازها و اولويت بندی گزينه های  -51-4جدول 

 شرح گزینه ها

ی
ند

ت ب
وی

اول
 

رتبه نهایی گزینه 

 های بعد اعتماد
 

ماد
اعت

د 
 بع

زن
و

 

 
وزن اولیه گزینه 

 های بعد اعتماد

 050301 2  کارکنان مؤدبانه رفتار

= 051322 × 

058228 

 051202 050221 1  کارکنان برانگیز اعتماد رفتار

 052333 050228 2 خود امور انجام در کارکنان اطلاعات
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 051122 050123 8 امور انجام در اشتباه عدم

 ،کارکنان برانگیز اعتماد ررفتا ،کارکنان مؤدبانه رفتار؛  در امتیاز دهي و اولويت بندی گزينه های بعد اعتماد به ترتیب،

 رتبه اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. خود امور انجام در کارکنان اطلاعات و امور انجام در اشتباه عدم

 امتیازها و اولويت بندی گزينه های بعد تعهد -52-4جدول 

 شرح گزینه ها

ی
ند

ت ب
وی

اول
 

رتبه نهایی گزینه 

 بعد تعهدهای 
 

ن 
وز

هد
 تع

عد
ب

 

 
یه گزینه وزن اول

 بعد تعهدهای 

 050822 2 پرسنل تعداد افزایش

= 051221 × 

052222 

 کاری ساعات افزایش

8 050281 

052233 

 مشتری نیاز با متناسب خدمات ارائه
1 050222 

058013 

 058230 050312 2 زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن

 نیاز با متناسب خدمات ارائه ،زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن تعهد به ترتیب،در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد 

 ؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. پرسنل تعداد افزایش و کاری ساعات افزایش ،مشتری

 امتیازها و اولويت بندی گزينه های بعد ارتباطات -53-4جدول 

 شرح گزینه ها

ی
ند

ت ب
وی

اول
 

بعد ایی گزینه های رتبه نه

 ارتباطات

 

 

ن 
وز

ت
طا

تبا
 ار

عد
ب

 

  

بعد وزن اولیه گزینه های 

 ارتباطات

 

 050128 2 کارکنان بودن بودن گو پاسخ

= 051281 × 

058010 

 خدمات بودن نقص بدون

8 050212 

051221 

  جدید خدمات مورد در رسانی اطلاع

1 050212 

051113 

 052322 050831 2  ارزشمند و موقع به اطلاعات

 خدمات مورد در رسانی اطلاع ، کارکنان  بودن گو پاسخ در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد ارتباطات به ترتیب،

 رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. ؛ ارزشمند و موقع به اطلاعاتو  خدمات بودن نقص ، بدون جدید

 ويت بندی گزينه های بعد مديريت تعارضامتیازها و اول -54-4جدول 

 شرح گزینه ها

ی
ند

ت ب
وی

اول
 

رتبه نهایی گزینه 

بعد مدیریت های 

 تعارض

 

 

ض
عار

د ت
 بع

زن
و

 

 

وزن اولیه گزینه 

بعد مدیریت های 

 تعارض

 

 051122 × 052031 = 050121 8 تعارض از جلوگیری برای تعهدات انجام
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 شکایات به رسیدگی

2 050822 

058228 

 051202 050132 1 مشتریان از خواهی ظرن

 052333 050101 2 تعارض از جلوگیری

 انجام ، مشتریان از خواهی نظر ، شکایات به رسیدگی در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد مدیریت تعارض به ترتیب،

 چهارم اهمیت را کسب نمودند ول تا؛ رتبه های ا تعارض از جلوگیری و  تعارض از جلوگیری برای تعهدات

 

 امتیازها و اولويت بندی گزينه های بعد شايستگي -55-4جدول 

 شرح گزینه ها

ی
ند

ت ب
وی

اول
 

رتبه نهایی گزینه 

 بعد شایستگیهای 

 

 

د 
 بع

زن
و

گی
ست

شای
 

 

وزن اولیه گزینه های 

 بعد شایستگی

 

 050122 2 مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعات

= 052232 × 

052128 

 گذاری سرمایه زمینه در توصیه

8 050132 

052332 

 051822 050821 1 اثربخش و کارا تبلیغات

 مشتری های خواسته تامین برای تغییرات

 
2 050232 058322 

 و کارا تتبلیغا ،مشتری های خواسته تامین برای تغییرات در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد شایستگی به ترتیب،

؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب  مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعاتو  گذاری سرمایه زمینه در اثربخش، توصیه

 نمودند.

-2در جدول بعد  میزان امتیاز و رتبه بندی تمامی گزینه های مربوط به عوامل بصورت یکجا آمده است، از روی جدول شماره )

 زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردنرتبه اول،  کارکنان مؤدبانه رفتار ی توان به امتیاز و رتبه هر گزینه پی برد، مثلا( به راحتی م21

 شرایط از کارکنان اطلاعات رتبه سوم را در بین گزینه ها به خود اختصاص داده اند و کارکنان برانگیز اعتماد رفتار رتبه دوم و

رتبه های هجدهم تا بیستم را به خود اختصاص  تعارض از جلوگیری و تعارض از جلوگیری برای تعهدات انجام ،مشتری و بازار

 داده اند.

 

 امتیازها و اولويت بندی همه گزينه ها -56-4جدول 

ف
دي

ر
 

 گزينه ها

از
متی

ا
ت 

وي
ول

ا
ف 

دي
ر

 

 گزينه ها

از
متی

ا
ت 

وي
ول

ا
 

 3 050212  جدید دماتخ مورد در رسانی اطلاع 22 2 050301  کارکنان مؤدبانه رفتار 2

 21 050831  ارزشمند و موقع به اطلاعات 21 8 050221  کارکنان برانگیز اعتماد رفتار 1

 23 050121 تعارض از جلوگیری برای تعهدات انجام 28 3 050228 خود امور انجام در کارکنان اطلاعات 8

 22 050822 شکایات به رسیدگی 22 2 050123 امور انجام در اشتباه عدم 2
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 22 050132 مشتریان از خواهی نظر 22 28 050822 پرسنل تعداد افزایش 2

 10 050101 تعارض از جلوگیری 21 22 050281 کاری ساعات افزایش 1

2 
 22 2 050222 مشتری نیاز با متناسب خدمات ارائه

 و بازار شرایط از کارکنان اطلاعات

 مشتری
050122 23 

 21 050132 گذاری سرمایه زمینه در توصیه 23 1 050312 زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن 3

 22 050821 اثربخش و کارا تبلیغات 23 1 050128 کارکنان بودن بودن گو پاسخ 3

 2 050232 تغییرات برای تامین خواسته مشتری 10 20 050212 خدمات بودن نقص بدون 20

 

 نتیجه گیری

 با تحقیقات قبلي ( و مقايسهAHP FUZZYنتايج تحلیل)

 AHP-FUZZYرتبه بندی عوامل و گزينه های آنها با استفاده از تكنیک 
 و مقايسه با تحقیقات قبلي رتبه بندی ابعاد اصلي

 بعد ارتباطات ، بعد شایستگی و   ،  بعد تعهد ، بعد اعتمادنشان داد که  AHP-FUZZYنتیجه رتبه بندی عوامل با استفاده از تکنیک 

تعارض به ترتیب رتبه های اول تا پنجم اهمیت را کسب نمودند. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق رنجبریان و همکاران  بعد مدیریت

 ( همخوانی ندارد.2833( همخوانی دارد و با نتیجه تحقیق رنجبریان و براری )2832( اسماعیل پور و موذن )2832)

 تحقیقات قبلي و مقايسه با رتبه بندی گزينه های ابعاد اعتماد  
 اشتباه عدم ،کارکنان برانگیز اعتماد رفتار ،کارکنان مؤدبانه رفتار؛  در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد اعتماد به ترتیب، 

یق رتبه اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند.نتایج این تحقیق با نتایج تحق خود امور انجام در کارکنان اطلاعات و امور انجام در

 ( همخوانی دارد2833رنجبریان و براری )

 و مقايسه با تحقیقات قبلي رتبه بندی گزينه های ابعاد تعهد
 نیاز با متناسب خدمات ارائه ،زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد تعهد به ترتیب،

؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند.نتایج این تحقیق با نتایج  سنلپر تعداد افزایش و کاری ساعات افزایش ،مشتری

 ( همخوانی دارد.2832تحقیق قنبری و همکاران )

 و مقايسه با تحقیقات قبلي رتبه بندی گزينه های ابعاد ارتباطات
 خدمات مورد در رسانی اطلاع ، نکارکنا بودن گو پاسخ در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد ارتباطات به ترتیب،

رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. نتایج این  ؛ ارزشمند و موقع به اطلاعاتو  خدمات بودن نقص ، بدون جدید

 ( همخوانی دارد.2833تحقیق با نتایج تحقیق رنجبریان و براری )

 ت قبليو مقايسه با تحقیقارتبه بندی گزينه های ابعاد مديريت تعارض 

 انجام ، مشتریان از خواهی نظر ، شکایات به رسیدگی در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد مدیریت تعارض به ترتیب،

؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. نتایج این تحقیق با  تعارض از جلوگیری و  تعارض از جلوگیری برای تعهدات

 ( همخوانی ندارد.2833براری )نتایج تحقیق رنجبریان و 
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 و مقايسه با تحقیقات قبليرتبه بندی گزينه های ابعاد شايستگي 

 و کارا تبلیغات ،مشتری های خواسته تامین برای تغییرات در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد شایستگی به ترتیب،

؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب  مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعاتو  گذاری سرمایه زمینه در اثربخش، توصیه

 ( همخوانی ندارد.2833نمودند. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق رنجبریان و براری )

 در کل اکثر تحقیقات در یک یا دو متغیر همراستا با نتایج این تحقیق می باشند.
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