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  مقدمه
شـمار   به فناوريعصر  يا به بيان ديگر،ترين اركان زندگي بشر در دوران حاضر  رسانه يكي از مهم

ترين و اثرگذارترين نـوع رسـانه    ترين، فعال اينترنت مهم ،نظران بسياري از صاحب به باور .رود مي
شـود و   اينترنت مبادلـه مـي   از طريقكه روزانه حجم عظيمي از اطلاعات  از آنجا. استدر جهان 
بـا  آن از تـوان   مـي  ،اهميت زيادي داردسطوح مختلف زندگي بشر  يدر ارتقا اطلاعات اين تبادل

جهـاني   ةگسـترد  ةايـن شـبك   ،ديگـر  بيانبه . ثيرگذار فرهنگي و اجتماعي ياد كردأت ةپديد عنوان
؛ از ايـن  آسان كرده استرا ... رسي به منابع مختلف دانش، اطلاعات والمللي و دست ارتباطات بين

ولديمير ( شده استتبديل ناپذير و ضروري زندگي بشري  ييزمين به عنصر جدا ة، در سراسر كررو
  ).2010و دسوزا، 

آخـرين   بـر اسـاس   ؛بودنـد نفـر   360985492 سراسر جهـان كاربران اينترنت  2000در سال 
كاربران اينترنت در ( ه استافزايش يافت 2012در سال نفر  2405518376آمارگيري اين تعداد به 

تعـداد كـاربران   ، 1392آمده از نيمـة دوم سـال    دست به بر اساس آخرين اطلاعات ).2012جهان، 
اسـتفاده از  متناوب بـا  ناطور متناوب يا  كه بهگزارش شده است نفر  40718740در ايران اينترنت 

كـل جمعيـت    با توجه بـه  ديگربيان به  .شوند ميجهاني متصل  ةبه اين شبك گوناگونهاي  روش
 ةسامان( كنند مياز اينترنت استفاده  ايرانمردم  1درصد 18/54 در مجموع )نفر 75149669(كشور 

  ).1392ضريب نفوذ اينترنت در كشور، 
نوع  لحاظاز  يك كه هر دست يافتينترنت جهاني ا ةبه شبكتوان  هاي گوناگوني مي روش به

استفاده، سرعت تبادل اطلاعات، كيفيت سرويس،  ةكنندگان از اينترنت، هزين كاربرد، تعداد استفاده
بر اساس آمار . خاص خود را دارند هاي ويژگي ،...برقراري ارتباط با شبكه، سهولت استفاده و ةشيو

 اينترنت پرسـرعت روش از  دهند ترجيح مي بيشترايراني  طي چند سال اخير كاربران ،و اطلاعات

در . كنـد  آشـكار مـي  اين پـژوهش را  موضوع كه همين موضوع اهميت پرداختن به  استفاده كنند
جهـاني   ةمنظور دسـتيابي بـه شـبك    به اينترنت پرسرعتكنندگان روش  كه تعداد استفاده وضعيتي

هـا   هاي اين افراد و نقشي كه اين ويژگي ويژگي توجه به است؛روز در حال افزايش  اينترنت روزبه
اين . استبسيار حائز اهميت  ،كنند كنندگان ايفا مي در الگوي مصرف و رفتار پس از خريد مصرف

هاي  سازمان ،گونه خدمات افزايش تعداد مشتريان اين همزمان باشود كه  اهميت از آنجا ناشي مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
كاربران  تقسيمو از گويند  ميضريب نفوذ اينترنت  است كه به آنمبنايي براي سنجش ميزان استفاده از اينترنت  اين درصد. 1

 درصـد است اين  گفتني). 1392سامانه ضريب نفوذ اينترنت در كشور، ( شود محاسبه مي به جمعيت كل كشور سرويس اين
خـدمات   ةهـاي فعـال در زمين ـ   سازماندر كانون توجه كه  استاز جمله مباني مهمي  ،مقاطع زماني مختلف طيو روند آن 

  .كنند لحاظ ميمنظور بازاريابي و تحقيقات بازار  به هايي قدامدر اقرار دارد كه اينترنتي 
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 ،در نتيجـه  ؛كنند مي رساني و حضور در اين حوزه پيدا خصوصي و دولتي بيشتري تمايل به خدمت
مزيـت  و  وكـار در بـازار مـدنظر    شدن فضـاي كسـب   سطح رقابت و چالشي به افزايش اين مسئله
هـا و نيازهـاي آشـكار و پنهـان      همان تطابق خدمات آنها با ويژگيكه شود منجر مي ثرؤرقابتي م

بيني رفتـار مشـتريان    نسبت به پيش ها ن ويژگيبا توجه به اي كه سازماني در واقع .استمشتريان 
  .ساير رقبا داشته باشد بر برتريتواند انتظار  ميكند، اقدام 

شناخت بهتر بازار هدف، كمك بـه مـديران    مانندتوان مواردي  مي ،يادشده مطالببا توجه به 
ي هـا  خدمات بر مبناي ويژگي ةتعامل بهتر با مشتريان، كمك به ارائ منظور بهي مدنظر ها سازمان

اي دانست  را از جمله اهداف مهم و عمده... مشتريان، افزايش رضايت مشتريان، افزايش فروش و
كنندگان اينترنـت و الگـوي    ثر بر رفتار مصرفؤي مها كه رسيدن به آنها در گرو آگاهي از ويژگي

بر تأثيرگذار ي ها اسايي ويژگيشن ،دستيابي به اين اهداف مهم برايكه  از آنجا .است مصرف آنها
منزلـة   بـه را آن ، پـژوهش پـيش رو   داردبسيار اهميت مشتريان از خريد و مصرف  پسي ها رفتار

 بـراي با آن سروكار دارنـد،   حوضة يادشدهاندركاران  ترين مسائلي كه مديران و دست يكي از مهم
 . انتخاب كرده استمطالعه 

تفاوت معنادار  اثبات يا رد نظر دارد به آن پاسخ دهد،پژوهش پيش رو در  اي كه اصلي مسئلة 
محصـول  استفاده از  هنگام )كاربران( كنندگان مصرفشناختي و رفتاري  ي جمعيتها ميان ويژگي

: شود پژوهش بدين شرح مطرح ميپرسش فرعي  ،در همين راستا. استالگوي مصرف اينترنت  يا
  ؟چيستيران اينترنت پرسرعت در ا كنندگان مصرفهاي  ويژگي
 كنندگان مصرفهاي  اين است كه ويژگي هدف پژوهش پيش رو شده، بيانبر اساس مطالب  

 ـبنـا  كـاربران  تمـام  الگـوي مصـرف    نشان دهدو را شناسايي كند اينترنت پرسرعت در كشور   رب
بـا اسـتفاده از نتـايج و     اسـت اميـد  . آنهـا، متفـاوت اسـت   شناختي و رفتـاري   هاي جمعيت ويژگي

اينترنـت   رسـاني  خدمات ةي خصوصي و دولتي فعال در زمينها سازمان ،اين پژوهش دستاوردهاي
رساني  براي خدمتتري  تر و آگاهانه دقيق هاي بتوانند تصميم ،ي مرتبطها پرسرعت و ساير عرصه

 . براي رفع نيازهاي آنان عرضه كنندتري  مناسبيا محصولات و خدمات  كننداتخاذ  مشتريان به

  پژوهش  ةپيشين
  نظري ةپيشين

، يـي گرا گـرا و بـرون   از لحـاظ درون  هـا  سـازمان  نوعچيستي اينترنت پرسرعت،  موضوعاتي مانند
و  هـا  شناسـايي ويژگـي   منظـور  بـه ي مطرح در اين مبحث ها بندي بازار و عوامل و شاخص بخش
دو مبحث مطرح در  ،آنهاارتباط ميان  نيزكننده و الگوي مصرف و  ي مشتريان، رفتار مصرفها نياز

   . دهد را شكل مي مباني نظري اين پژوهش است كه بازاريابي
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  چيست؟ اينترنت پرسرعت
،  Wi-Maxگونـاگوني ماننـد  ي هـا  روشاز  تـوان  ، مـي جهـاني اينترنـت   ةدسترسي به شبك براي

GPRS ،Dial up دسترسي  رايج برايي ها يكي از روشنيز  1پرسرعتاينترنت . استفاده كرد... و
 ةنشد ين روش بدون ايجاد خط جديد و با استفاده از پهناي باند استفادهدر ا. است جهاني ةبه شبك

اين خطوط پرسرعت با نصب تجهيزاتي در مركز تلفـن  . توان به اينترنت متصل شد مي ،خط تلفن
اينترنـت  هـاي   از جملـه مزيـت   .شـوند  مي اندازي راه ،خاص در محل استقرار كاربر 2دمونصب م و

ي تلفـن  ها هزينهاين استفاده شود و  تلفن كاربر اشغال نمي ،پرسرعت اين است كه هنگام استفاده
از نظر سرعت و ارسـال اطلاعـات،    شده دريافتمتناسب با نوع سرويس  اگرچه؛ را به همراه ندارد

 دهنـدة  ركت ارائـه را بـه ش ـ  كه كاربر بايـد آن  دربردارداي  ماهانه يا سالانه ةهزين ،...پهناي باند و
  ).2013اينترنت پرسرعت چيست، ( كندپرداخت  3خدمات اينترنت

  گرا گرا و برون ي درونها سازمان
از و  اسـت  سـخت شهرت و اعتبار بسيار رسيدن به  كنوني،پيچيده و رقابتي  وكار فضاي كسبدر 

 متفـاوت اسـت؛   ،محـيط  ايـن بـراي فعاليـت در    هـا  رويكـرد سـازمان  . سهلدادن آن بسيار  دست
، نظـام توزيـع   تحـولات سـريع بـازار،    در برابـر  يي هسـتند كـه  ها مجموعه گرا ي درونها سازمان
ي هـا  سـازمان  در مقابـل، . دهنـد  واكنشي نشان نمي... ومشتريان ي ها ويژگيي جديد، ها فناوري
 .)2005كاتلر و آرمسـترانگ،  ( هستند مشتريانو جلب نظر در پي تأمين رضايت همواره گرا  برون

مشـتريان و  ي نيازهـا و  هـا  ويژگـي درك  ،گرا ي برونها سازماني بازاريابي ها واحد رسالت واقعي
. اسـت  ي آنهاها محصولات متناسب با خواستهخدمات و  ةو ارائتوليد  منظور بهيي ها راهكار يافتن
بـه سـازماني    كننـد  مـي تـلاش   ،پرسرعتخدمات اينترنت  ةارائ ةزميني فعال در ها سازماناغلب 
تنها هدف،  منزلة به جاي افزايش فروش به ،دستيابي به اين مهم منظور بهگرا تبديل شوند و  برون

 ها و متناسب با ويژگيبا كيفيت  خدماتدت مشتريان از طريق مرضايت بلند ي جلبها بر سياست
 بـراي گـرا   بروني ها سازمانطور معمول،  به ).1390صادق، ( كنند تمركز ميو انتظارات مشتريان 

اصـلي در   هـاي  كه يكي از اقدام پردازند مي بازاريابي ةبه تدوين برنامشان، وكار موفقيت در كسب
دولان، ( اسـت  بنـدي بـازار و انتخـاب بـازار هـدف      بخـش مهم، توجه به بحث  ةتدوين اين برنام

1997.(  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Asymmetric Digital Subscriber Line (ADSL) 
2. Modem 
3. Internet Service Provider (ISP) 
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  بندي بازار بخش
بنـدي   دسـته  يي مشخص ـهـا  جموعـه بازارها به زيرم ،يندي است كه طي آنابندي بازار فر بخش
يــك از ايــن  هــر .دارنــدرفتارهــا و نيازهــاي يكســاني  ،مشــتريان هــر دســته در شــوند كــه مــي
و اهـداف سـازمان    هـا  ي كاري، ويژگيها بر اساس زمينهتوان  مي را بازارها خرده يا ها مجموعهرزي

 هـر فعاليت هدفمنـد در   منظور بهيي را ها و برنامه ها اقدامو  اي دانست جداگانه بازار هدف ،مدنظر
برخـي از   متأسـفانه  ).148-154: 1387، روسـتا، ونـوس و ابراهيمـي   ( كردسازماندهي  ،بازار خرده

درك  ،ابعـاد مختلـف آن  از آگاهي  و بندي بازار بخشلفظ  كاربردن به ضمن ي امروزي،ها سازمان
 ).1987ديكسون و گينتر، (ندارند  را درست از آن ةو چگونگي استفادبندي  بخشمفهوم  ازدرستي 

اساسـي   هـاي  تـوان يكـي از اقـدام    مي بازار را بندي بخشيند افر مطرح شد، ي كهبنا بر توضيحات
 بايـد ايـن   ،دستيابي به اين مهـم  منظور به .كنندگرا بايد به آن توجه  برون هاي كه سازماندانست 
  ؛و اهـداف سـازمان   هـا  موريـت أانـداز، م  چشـم  كـردن  مشـخص . 1 :فـراهم شـود  فرض  سه پيش

  ؛ي مشتريان از طريق تحقيقـات بـازار  ها ويژگي ةدر زمين سازمان خارجاز آوري اطلاعات  جمع. 2
  ):15: 2004 دونالد و دون بار، مك( .آوري اطلاعات از داخل سازمان جمع. 3

و ايـن اهميـت از    هاسـت  فـرض  از ساير پـيش  تر فرض دوم بسيار مهم پيششايان ذكر اينكه 
اقتصـادي و   هـاي  تفـاوت ي مشـتريان،  هـا  و نيـاز  هـا  ويژگي تفاوتوسعت بازار،  همچونمسائلي 

 ،خدمت يـا محصـول   گانكنند عرضهبه مشتريان دسترسي ، ي مختلف جامعهها گروه فرهنگي در
 مــوقعيتي،در چنــين  ).37-38: 1377عي، صــناي(شــود  مــي ناشــي... متنــوع و خريــد يهــا هشــيو
بـه   نامتجـانس و  اي بزرگرهبازاو تبديل  ي مشتريانها شناسايي ويژگيبا ابزار  ندي بازارب بخش
  ).298 -301 :1384كاتلر و آرمسترانگ، ( ها برخاسته است سازمان به ياري ،رت ي كوچكها بخش

  ي مشتريانها شناسايي ويژگي يها عوامل و شاخص
 .است ي مشتريانها ويژگيشناسايي با ابزار بندي بازار  بخش ،طور كه اشاره شد محور بحث همان
آنها  كمك بهو را مدنظر قرار داد  گوناگونيي ها دستيابي به اين هدف بايد عوامل و شاخص براي

  ).1997دولان، ( شود مي اشاره عوامل ترين مهم برخي از در ادامه به كرد؛مشتريان را شناسايي 
يي هـا  شاخص از توان يم ،ييايجغراف عوامل اساس بر انيمشتر ييشناسا يبرا :1ييايجغراف عوامل

  ).154: 1387روستا، ونوس و ابراهيمي، ( بهره برد... مانند مليت، استان، شهر، منطقه و

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Geographic 
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يي هستند كه ها شاخص مانند اينها، سن، جنسيت، تحصيلات، شغل و :1شناختي عوامل جمعيت
  ).1997دولان، ( شود كاربرده مي بهبراي شناسايي مشتريان 

در واقـع هـدف شناسـايي     ،شـود  مـي  بـرده  از عامل رفتـاري بهـره   هنگامي كه :2عوامل رفتاري
، ميزان استفاده، عوايـد و منـافع مـورد انتظـار،     سطح وفاداري چونيي ها شاخص ةمشتريان بر پاي
  ).1999دولان، ( استها  كننده و موقعيت وضعيت مصرف
 تقسـيم و شخصـيت   4شناختي به دو شاخص سبك زنـدگي  عوامل روان: 3شناختي عوامل روان

 و علايـق مشـتريان   هـا  شاخص سبك زنـدگي بـه بررسـي الگـوي مصـرف و فعاليـت       .شوند مي
كـه بـر رفتـار خريـد،      كنـد  اشاره مي شخصيتي انسان به عواملشاخص شخصيت نيز . پردازد مي

  ).156-157: 1387روستا، ونوس و ابراهيمي، ( گذارد مي ثيرأخريد آنها تالگوي خريد و تكرار 

 كننده و الگوي مصرف مصرف رفتار
ي هـا  و واكـنش  نيازهـا و صفات مشتريان و آگاهي از  ها شناسايي ويژگي ،دشطور كه اشاره  همان

ايـن   .است بندي بازار بخشترين موضوع مطرح در بحث  آنها نسبت به محصول يا خدمت، اصلي
بيشـترين   در مقايسه با ساير عوامل و صفات مشتريان ها شود كه ويژگي مي اهميت از آنجا ناشي

ينـد روانـي و   اكننـده بـه فر   رفتار مصرف ،در اصطلاح بازاريابي. كننده دارد ثير را بر رفتار مصرفأت
 كنـد  و هم پـس از آن بـروز مـي   ي خريد و مصرف ها از فعاليت هم پيشاجتماعي اشاره دارد كه 

در واقع  ،كننده نظور از رفتار مصرفدر پژوهش پيش رو م ).125-147: 1387، و همكاران روستا(
دنبال تعيـين   به اين پژوهش ،ديگر بيانبه . است شمحصول مدنظر هنگام استفاده ازرفتار كاربر 

با استفاده از شاخص سبك  دو در نظر دار است الگوي مصرف كاربران اينترنت پرسرعت در كشور
شـناختي اسـت، رفتـار و الگـوي مصـرف       ي مطرح در عوامـل روان ها زندگي كه از جمله شاخص

ها و صفاتي كـه از   واسطة ويژگي و ثابت كند هر فردي به كند را تعيين پرسرعتكاربران سرويس 
  .آن برخوردار است، مصرف متفاوتي دارد

  تجربي ةپيشين
ي مشـتريان، رفتـار   هـا  بندي بازار، اهميـت شناسـايي ويژگـي    بخشي ها كاربرد ةتاكنون در زمين

داخلـي و   هـاي  پـژوهش  ،وكار ي مختلف كسبها بيني آن در حوزه ه و چگونگي پيشكنند مصرف
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Demographic 
2. Behavioral 
3. Psychological 
4. Life Style 
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در واقـع  . مشابه تفاوت دارد هاي پژوهشاما پژوهش پيش رو با  اجرا شده است،خارجي گوناگوني 
كه بـر الگـوي    اينترنت پرسرعتي مشتريان ها آگاهي از ويژگي دربارةكنون  تا توان ادعا كرد مي

پژوهش پيش رو از نظر  ،علاوه هب. پژوهش علمي صورت نگرفته است ،ثيرگذار باشدأمصرف آنها ت
از و را دارد كشور ديگر ي ها پذيري نتايج و اطلاعات به مناطق و استان حجم نمونه، قابليت تعميم

  . است برتر ها ساير پژوهش از، كاربرديلحاظ 
در بـازار خـدمات ارتباطـاتي در    رفتـار مشـتريان   «در پژوهشي با عنوان  شمازوني و همكاران

و بر اساس آن كردند را بررسي ) با تمركز بر موبايل(ي كاربران خدمات ارتباطي ها ويژگي »ايتاليا
سـبك زنـدگي    ماننـد يي هـا  شـاخص  ،بندي بـازار  در بخشآنها . پرداختندبازار  بندي اين به بخش
بيني رفتار اين افراد  پيشبراي و الگويي  در نظر گرفتندرا ... مصرف آنها و ة، انگيزكنندگان مصرف

 در پژوهشـي بـا عنـوان    شفسـانت و همكـاران   ).2007مازوني، كاستالوي و آديو، ( دادندپيشنهاد 
 ـ     مشخص« شناسـايي   بـه  »ترافيـك شـبكه   ةوسـيل  هكردن رفتـار مشـتريان اينترنـت پرسـرعت ب

شناسايي بهتر بـازار و   هدف آنان با. پرداختندسطح كيفيت خدمات  يي مشتريان و ارتقاها ويژگي
 ي كمي و كيفـي مشـتريان  ها استخراج داده منظور بهكاوي  ي دادهها روشبر  ،ابعاد مختلف شبكه

نيـز در   شتيشـان و همكـاران   ،در همين راسـتا ). 2007فسانت، فرانكوس و كلرت، ( كردند أكيدت
پـس از تشـريح ابعـاد     ،»سـازي قيمـت   بندي بازار و اثر دوگانه و بهينه بخش«پژوهشي با عنوان 

سـازي قيمـت    اثـر دوگانـه و بهينـه   مؤلفة به بررسي دو  ،ي مشتريانها بندي بازار و ويژگي بخش
تيشان، كلين، (د نگيري و تغيير نيازهاي مشتريان را بيان كرد ثير اين عوامل بر شكلأو ت ندپرداخت

   ).2013ولكنر و اسپان، 
 بيني رفتـار خريـد مجـدد مشـتريان     شمدل پي«با عنوان ي در پژوهش شفرد و همكاران تقوي

مدل تئوريك ساختاري بـراي رفتـار خريـد     نوعي ،»)اينترنت ةدهند شركت خدمات: مورد مطالعه(
دو  ،مدل اروپـايي شـاخص رضـايتمندي مشـتري     در اين پژوهش به. ارائه كردند انمجدد مشتري

ميـانگين تعـداد    محاسـبة از  و در نهايت پس افزوده شده استمتغير تبليغات و قصد خريد مجدد 
بـه شناسـايي و معرفـي    ، كننـد  مـي  قراردادشان را تمديدي زماني مشخص ها افرادي كه در دوره

 تـوان شـاخص خريـد مجـدد را ارتقـا بخشـيد       مي هاكه با بهبود آن ي پرداخته شده استيها حيطه
الگـوي  «عنـوان   نيكوكار و همكارانش در پژوهشي بـا  ).1390فرد، نعمت و صنيعي منفرد،  تقوي(

، تلاش كردند بـا اسـتفاده از   »لوازم خانگي: هاي بازاريابي اينترنتي كننده و استراتژي رفتار مصرف
كنندگان و توليدكنندگان محصـولات خـانگي،    بررسي رفتار مصرفو بنياد  سازي داده روش تئوري

از سـه   كننـدگان  رفمصاين مطالعه نشان داد  نتايج. كنندگان را طراحي كنند الگوي رفتار مصرف
ها بايـد راهبردهـاي    كنند؛ از اين رو بنگاه پيروي مي ،عقلايي، احساسي و هوشمندالگوي رفتاري 

 ).1388اسـفيداني،   نيكوكـار، ديوانـدري، ابراهيمـي و   ( كار برنـد  اي، تعاملي و هوشمند را به مبادله



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    434  1394 تابستان، 2 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

هـاي مشـتريان    ويژگـي بنـدي و شناسـايي    بخـش «اي بـا عنـوان    ملاحسيني و ميرزايي در مقاله
هـاي مشـتريان    به تقسيم بازار و شناسايي ويژگي ،»خودرو و سايپا در شهر كرمان هاي ايران گروه

هاي تحصيل، شغل و هدف از خريـد، پرداختنـد و بررسـي     اين دو گروه توليدي بر اساس شاخص
تحليـل   آنـان پـس از بررسـي و   . هاسـت  يك از اين شاخص كردند قصد خريد مشتريان تابع كدام

كننـد،   ها به اين نتيجه رسيدند كه رضايت و ارزشي كه مشتريان از خريد خودروها كسب مـي  داده
دلايـل ديگـري ماننـد عرضـة زيـاد ايـن        هاي خودرو بستگي ندارد، بلكه بـه  به امكانات و ويژگي
 در پژوهشـي  )1381( پور و اكبري حسنقلي ).1389ملاحسيني و ميرزايي، ( خودروها وابسته است

بـه   »ي الكترونيكـي شـهروند  هـا  فروشـگاه  ثر بـر اسـتقبال خريـد از   ؤبررسي عوامل م«با عنوان 
ايراني و برخـي عوامـل مـرتبط     كنندگان مصرفرفتار  هاي شناسايي فرهنگ كاربران، خصوصيت

خريـد اينترنتـي و رفـع     را درثر در استقبال مشـتريان تهرانـي   ؤو از اين طريق عوامل م ندپرداخت
  .كردندن بررسي شا نيازهاي

  شناسي پژوهش روش
 ،و از نظر روش اجرا رود شمار مي به كاربرديهاي  از دسته پژوهش ،ژوهش با توجه به هدف اين پ

پـژوهش   نايدر  ،پيمايشي اتتحقيقبر اساس ماهيت  .شود محسوب مي توصيفي از نوع پيمايشي
آمـاري ايـن پـژوهش تمـام      ةجامع ـ. پرداخته شدآماري  ةجامعبه تعيين  ه،مسئلنيز پس از تعيين 
وري اكه بـر اسـاس آخـرين آمـار وزارت ارتباطـات و فن ـ      هستند كشور پرسرعتكاربران اينترنت 

ضريب نفوذ  ةاينترنتي سامان ةصفح( گزارش شده استميليون نفر  9، تعداد آنان بيش از اطلاعات
، هـا  آوري داده جمـع  بـراي پس از گزينش روش ميداني  ،بعد ةدر مرحل ).1392اينترنت در كشور، 

بـا توجـه بـه تعـداد     . دشانتخاب  پژوهش ةگيري از افراد جامع نمونه منظور بهروش تصادفي ساده 
 زيـاد حساسيت دليل  به(درصد  99/99آماري و در نظر داشتن سطح اطمينان بيش از  ةافراد جامع

   .دست آمد بهنفر  35385 نمونه حجم 1بر اساس فرمول كوكران ،)به صحت و دقت نتايج
اهداف و مقتضـيات   در نظرگرفتنو ي مختلف ها پس از بررسي روش ،ها آوري داده جمع براي
ي مـدنظر  هـا  پس از تعيـين شـاخص   ،بر همين اساس. بهره برده شدابزار پرسشنامه  ، ازپژوهش

اي چندبخشي تدوين شد كه ابعاد مختلف كـاربران   ي كاربران، پرسشنامهها شناسايي ويژگي براي
شـناختي بـا    عوامـل جمعيـت   دربردارندةي اين پرسشنامه ها عوامل و شاخص. كرد ميشناسايي را 
كيد بر سن، تحصيلات و اشتغال، عوامل رفتاري با تمركز بر ميـزان اسـتفاده و عوايـد و منـافع     أت

  .است شناختي با محوريت الگوي مصرف مورد انتظار و عامل روان
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1. Cochran sample size formula 
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بـدين ترتيـب    به تأييد رسيد؛روش آلفاي كرونباخ  كمك بهاست پايايي پرسشنامه  شايان ذكر
ة پايـايي شـايان   دهنـد  نشانكه  دست آمد به 83/0 آلفاي كرونباخضريب  ،بر اساس محاسباتكه 

نظـران   تعيين روايي نيـز از نظـر متخصصـان و صـاحب     منظور بههمچنين . توجه پرسشنامه است
پـس از سـنجش   . شد برده  بازار بهره ةتحقيقات و توسعي بازاريابي، ارتباط با مشتري و ها عرصه

 ،اينترنـت پرسـرعت   ةي فعال در زمينها و هماهنگي با برخي از سازمان روايي و پايايي پرسشنامه
شـدن حجـم    پرداخته شد؛ بدين ترتيب كه با مشخص ها آوري پرسشنامه توزيع و جمع به عمليات

 سرويس كاربران اختيار در پرسشنامههزار  40 گوناگون، هاي روش به پرسشنامه كردن نهايي و نمونه
وتحليـل   تجزيـه  بـراي  كامـل  پرسشـنامة  35392و  گرفـت  قرار كشور سراسر در پرسرعت اينترنت
 گفتنـي اسـت،  . پـژوهش قـرار گرفتنـد   كار گري و تنظيم، مبناي  پس از غربال كه آوري شد جمع
تعـداد   1جـدول   .ن به هشت منطقه تقسيم شد، ايراها سازماندهي عمليات گردآوري داده منظور به

  .اند كه به درستي تكميل شدهدهد  را نشان مييي ها پرسشنامه
  

   شده  آوري تكميل جمع يها تعداد پرسشنامه. 1جدول 
  
  

 322 زنجان 860 اردبيل 627آذربايجان غربي 1476شرقيآذربايجان  1 ةمنطق

 740 قزوين 9 گلستان 1350 گيلان 1509 مازندران  2 ةمنطق

 196 سيستان و بلوچستان 220خراسان جنوبي 435خراسان شمالي 1499خراسان رضوي  3 ةمنطق

 775 همدان 698 لرستان 447 كرمانشاه 336 كردستان  4 ةمنطق

 498 قم 554 مركزي 0 چهارمحال 1882 اصفهان  5 ةمنطق

 681 كرمان 541 يزد 125 هرمزگان 381 سمنان  6 ةمنطق

 46يلويه و بوير احمدگكه 159 بوشهر 3434 خوزستان 2466 فارس  7 ةمنطق

  - 1611 كرج 11515 تهران 0 ايلام 8 ةمنطق

 35392 كل كشور

  
ي كاربران اينترنت پرسرعت در كشور ها و استخراج نتايج مدنظر، ويژگي ها پس از تحليل داده

الگوي مصرف كاركنان نيـز   ،ديگر سوياز . دندش شناساييشناختي و رفتاري  جمعيت ةدر دو حوز
اصلي پژوهش اثبات تفاوت معنادار بين الگوي  ةفرضيطور كه قبلاً اشاره شد،  همان. مشخص شد

 ،شـده  ي اسـتخراج هـا  و شـاخص  هـا  لفهؤبر اساس م. است ي كاربرانها مصرف كاربران و ويژگي
  : شود به شرح زير مطرح ميي فرعي پژوهش ها فرضيه

دانلود، امور علمي و پژوهشي، ارتباط با ديگران،  منظور بهكاربران از اينترنت  ةميزان استفاد .1
 با سن افراد يتفاوت معنادار ،تجاري و بازيامور  ،وگذار در اينترنت، رسيدگي به كار گشت
  ؛دارد
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دانلود، امور علمي و پژوهشي، ارتباط با ديگران،  منظور بهكاربران از اينترنت  ةميزان استفاد .2
 وافـراد  تفاوت معناداري بـا   ،تجاري و بازيامور  ،وگذار در اينترنت، رسيدگي به كار گشت

  ؛دارد آنان مشاغل گوناگون
دانلود، امور علمي و پژوهشي، ارتباط با ديگران،  منظور بهكاربران از اينترنت  ةميزان استفاد .3

بـا سـطح   تفاوت معنـاداري   ،تجاري و بازيامور  ،ينترنت، رسيدگي به كاروگذار در ا گشت
  ؛دارد افرادتحصيلات 

دانلود، امور علمي و پژوهشي، ارتباط با ديگران،  منظور بهكاربران از اينترنت  ةميزان استفاد .4
سـطوح  تفاوت معناداري بـا   ،تجاري و بازيامور  ،وگذار در اينترنت، رسيدگي به كار گشت

  ؛دارد افراد وفاداري مختلف
دانلود، امور علمي و پژوهشي، ارتباط با ديگران،  منظور بهكاربران از اينترنت  ةميزان استفاد .5

مـدت  تفـاوت معنـاداري بـا     ،تجاري و بازيامور  ،وگذار در اينترنت، رسيدگي به كار گشت
 .دارد افراد اينترنتزمان استفاده از 

ي ها آزمون يكي از كه 1طرفه آزمون تحليل واريانس يك پژوهش،ي ها اثبات فرضيه منظور به
 ،و تشخيص رو به افزايش آنهـا  ها پس از بررسي تفاوت ميانگين .است، اجرا شد مطرح پارامتريك

ديگـر بـا توجـه بـه سـطح       بيـان به  .ي مشاهده شدتفاوت معنادار شده بررسيي ها ميان شاخص
در پژوهش پيش  شايان ذكر اينكه. به تأييد رسيدند ها فرضيه %)5كمتر از (آمده  دست داري بهامعن
الگوي مصرف هر يك از كاربران از نظر سن، تحصـيلات، شـغل،    تفاوت در سنجش منظور بهرو 

روش كمتـرين   ،)ي كـاربران هـا  ويژگـي  ةكننـد  ي تعيينها لفهؤم(ميزان وفاداري و ميزان استفاده 
  . شود آن پرداخته ميير نتايج كه در بخش پاياني به تفس كار رفته است به 2مربعات

 ي پژوهشها يافته
ثر بـر الگـوي رفتـار    ؤي م ـهـا  شـده، ويژگـي   آوري ي جمـع هـا  گـري و تحليـل داده   غربال از پس

آنهـا   در اين بخـش بـه  و الگوي مصرف آنها مشخص شد كه  پرسرعتاينترنت  كنندگان مصرف
ييـد  أت منظـور  بـه طرفـه   تحليل واريـانس يـك   هاي جدولبخشي از به  در ادامه. شود پرداخته مي

و  كاررفته به يها و شاخصها  دليل حجم زياد داده شود به يادآوري مي .خواهد شداشاره  ،ها هفرضي
روش كمترين مربعات صرف آمده از  دست بهاطلاعات و نتايج  درجاز  ،ها همچنين ساير محدوديت

  .شود پرداخته مي ترين نتايج گيري به مهم نتيجه بخشو تنها در  ه استشدنظر 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. One way ANOVA  
2. LSD 
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ي سن، ها بر اساس شاخص 5تا  1 هاي منطقهدر  پرسرعتي كاربران اينترنت ها ويژگي. 2جدول 
  )به درصد(وفاداري و استفاده ميزان تحصيلات، شغل، 

  

  5 ةمنطق  4 ةمنطق  3 ةمنطق  2ةمنطق 1ةمنطق هالفهؤم هاشاخص عوامل

ختي
شنا

ت 
معي

ج
  

  سن

  90/11  48/11 38/10  61/11 85/12 20تا10
  08/64  59/62  81/64  11/63 01/62 30تا21
  70/16  48/18  23/17  38/16 75/17 40تا31
  45/5  67/5  17/6  85/6 60/5 50تا41
  64/1  46/1  11/1  72/1 64/1 60تا51
  24/0  31/0  30/0  33/0 15/0 به بالا61

  تحصيلات

  19/1  46/1  19/1  47/1 43/1 نشدهانتخاب
  85/3  68/3  83/3  24/3 44/4 زير ديپلم
  16/24  43/22  17/24  59/21 18/26 ديپلم
  35/55  23/55  38/56  90/58 96/51 ليسانس

  44/15  20/17  43/14  80/14 98/15 ليسانس به بالا

  شغل

  01/2  86/1  49/1  86/1 74/1 نشدهانتخاب
  96/17  02/19  28/21  79/18 77/21 آزاد

  71/12  41/12  43/14  61/11 82/12 كارمند
  30/1  68/1  45/1  25/1 22/1 پزشك

  52/2  90/3  47/2  49/2 34/2 استاد دانشگاه
  71/36  11/33  57/31  59/35 68/35 آموزدانش/دانشجو

  57/1  41/3  57/3  47/2 50/2 معلم
  38/14  03/15  64/14  52/15 39/13 مهندس
  98/1  29/1  79/1  77/1 97/0 مدير
  86/8  29/8  32/7  65/8 58/7 ساير

ري
رفتا

  

  ميزان
  وفاداري 

  95/3  99/3  17/4  97/2 38/3 وفابي
  18/43  11/42  32/41  97/37 37/42 معمولي
  65/29  67/30  64/30  04/31 11/30 وفادار

  21/23  23/23  87/23  02/28 14/24 بسيار وفادار

  ميزان
  استفاده 

  45/5  12/4  77/4  24/4 44/4 دقيقه30ازكمتر
  23/57  88/52  23/55  19/51 53/50 ساعت3تا1
  79/23  13/25  83/25  82/30 91/27 ساعت6تا3

  53/13  86/17  17/14  75/13 11/17 ساعت6بيش از
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ي ها شاخصو كل كشور بر اساس  8تا  6 هاي منطقهدر  پرسرعتي كاربران اينترنت ها ويژگي. 3جدول 
  )به درصد( سن، تحصيلات، شغل، ميزان وفاداري و استفاده

  

مجموع كل   8 ةمنطق  7 ةمنطق  6 ةمنطق  ها لفهؤم ها شاخص عوامل
 كشور

يت
جمع

 
ختي

شنا
  

  سن 

  61/11  06/9  78/12 79/12 20تا10
  07/63  76/57  19/64 97/65 30تا21
  33/17  40/21  69/15 99/14 40تا31
  06/6  15/8  63/5 92/4 50تا41
  59/1  60/2  54/1 04/1 60تا51
  35/0  03/1  16/0 29/0 به بالا61

  تحصيلات

  40/1  69/1  34/1 39/1 نشدهانتخاب
  82/3  91/2  52/4 05/4 زير ديپلم
  43/24  51/25  67/26 71/24 ديپلم
  24/55  36/53  04/55 67/55 ليسانس

  12/15  53/16  43/12 18/14 ليسانس به بالا

  شغل

  83/1  97/1  97/1 74/1 نشدهانتخاب
  84/19  68/19  36/20 85/19 آزاد

  62/13  97/16  38/14 66/13 كارمند
  28/1  41/1  95/0 98/0 پزشك

  58/2  74/1  60/2 55/2 استاد دانشگاه
  28/34  35/29  84/34 38/37 آموزدانش/دانشجو

  52/2  69/1  60/2 31/2 معلم
  18/14  79/15  15/12 56/12 مهندس
  86/1  25/3  67/1 14/2 مدير
  02/8  14/8  47/8 83/6 ساير

ري
رفتا

  

  ميزان 
  وفاداري

  48/3  47/3  93/2 95/2 وفابي
  75/40  70/39  16/39 16/40 معمولي
  28/30  76/30  20/30 17/29 وفادار

  49/25  07/26  70/27 72/27 بسيار وفادار

  ميزان
  استفاده

  75/4  95/3  16/5 84/5 دقيقه30كمتر از
  56/53  35/55  43/50 67/55 ساعت3تا1بين
  77/26  37/27  03/28 29/25 ساعت6تا3بين

  92/14  33/13  38/16 19/13 ساعت6بيش از
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  )به درصد(محصل يا الگوي مصرف كاربران  كنندگان مصرفرفتار . 4جدول 
  

  وضعيت در كل كشور هالفهؤم هاشاخص عوامل

وان
ر

 
ختي

شنا
ران 
كارب

ف 
صر

ي م
لگو

ا
 

  00/20  ي پژوهشيهاوجوجست ي علمي وهااستفاده
  00/20 از اينترنت...دريافت فيلم، آهنگ، برنامه و

  00/19  ...)اجتماعي وةشبك پست الكترونيكي،(ارتباط با ديگران
  00/18  مختلفيهاديدن سايت وگذار در اينترنت وگشت

  80/17  تجاري امور رسيدگي به كار و
  20/5 ي اينترنتيهابازي

  
  

  

  

  پژوهشهاي  طرفه براي اثبات فرضيه آزمون واريانس يكمحاسبات از  يبخش. 5جدول 

  
  

  

  تجاري  بازي دانلود
  بين
 ها گروه

  درون
  ها گروه

  ميان
  ها گروه

  درون
  ها گروه

  ميان
  ها گروه

  درون
  ها گروه

  سن

 08/15478 889/535 24/11179 762/383 573/9536  435/337  ربعاتممجموع 

 437/0 178/107 316/0 753/76 27/0  477/67 مربع حسابي

F 414/250 747/242 03/245 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

لات
حصي

ت
 

 86/15714 286/299 74/11171 264/291 445/9776  554/97  مجموع مربعات

 444/0 821/74 316/0 816/97 276/0  388/24 مربع حسابي

F 277/88 837/309 486/168 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

 شغل

 59/15149 378/871 84/11362 157/200 531/9683  476/190 مجموع مربعات

 428/0 82/96 321/0 24/22 274/0  164/21 مربع حسابي

F 33/77 251/69 228/226 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

فاده
 است

زان
مي

 

 51/15781 459/232 08/11300 919/262 775/9741  233/132 مجموع مربعات

 446/0 486/77 319/0 64/87 275/0  078/44  مربع حسابي

F 117/160 457/274 753/173 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

ري
فادا

و
 

 77/15972 198/41 89/11492 112/70 703/9703  304/70 مجموع مربعات

 451/0 733/13 325/0 371/23 277/0  435/23  مربع حسابي

F 591/84  961/71 425/30 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري
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  5ادامة جدول 
 
   

 

  وجو  جست  ارتباطات علمي
  ميان 
 ها گروه

  درون
  ها گروه 

  ميان 
  ها گروه

  درون 
  ها گروه

  ميان
  ها گروه 

  درون
  ها گروه 

  سن

 7/10921 59/57 63/10956 482/169 19/12302  751/81  مجموع مربعات

 309/0 518/11 31/0 896/33 348/0  35/16 مربع حسابي

F 03/47 473/109 318/37  

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

لات
حصي

ت
 

 92/10852 37/126 12/11109 989/16 9/12006  049/377  مجموع مربعات

 307/0 593/31 314/0 247/4 339/0  262/94 مربع حسابي

F 812/277 529/13  011/103 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

 
 شغل

 32/10899 966/79 75/11033 365/92 24/12108  705/275 مجموع مربعات

 308/0 885/8 312/0 263/10 342/0  634/30 مربع حسابي

F 517/89 91/32  843/28  

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

فاده
است

  

 35/10961 942/17 97/1103 142/122 88/12376  064/7 مجموع مربعات

 31/0 981/5 311/0 714/40 35/0  355/2  مربع حسابي

F 733/6  934/130 308/19 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري
ري

فادا
و

 
 10966 287/13 3/11101 808/24 8/12361  149/22 مجموع مربعات

 31/0 429/4 314/0 269/8 349/0  383/7  مربع حسابي

F 135/21  361/26  293/14  

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

  و پيشنهادهاگيري  نتيجه
 ةدر دو حـوز  پرسـرعت ي كـاربران اينترنـت   هـا  تـرين ويژگـي   بخشـي از مهـم  در اين پـژوهش،  

 ةآمــده در حــوز دســت هبــا توجــه بــه نتــايج بــ. شــد شناســاييشــناختي  روان و شــناختي جمعيــت
دانشجو و  ،آموز دانش انِجوان را كاربران اينترنت در كشورشود اغلب  مشخص ميشناختي  جمعيت

ي علمـي و پژوهشـي و   ها وجو جست برايشناختي  از نظر روان و دهند پوشش مي ليسانس به بالا
ترتيـب اولويـت بـه     كاربران بـه  آن،پس از  .كنند استفاده مياز اينترنت ... دريافت موسيقي، فيلم و

وگـذار اينترنتـي و    ، گشـت ...)ي اجتماعي وها پست الكترونيكي، شبكه( ديگرانبرقراري ارتباط با 
  .ي اينترنتي علاقه دارندها تجاري و بازي امور ي مختلف، انجام كار وها سايت ديدن
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روزانـه بـيش از سـه     ،درصد كاربران اينترنت در كشور 40 آمده حدود دست بهبر اساس نتايج 
به استفاده درصد بين يك تا سه ساعت  50و بيش از  كنند مي ساعت وقت خود را صرف اينترنت

با وجود اهميتي كه اينترنت بـراي آنهـا دارد و    مشترياناغلب  ،بر آن افزون. اند مشغولاز اينترنت 
با صـبر و   دارد پرسرعتاينترنت  ي كهدر مقابل مشكلات نند،ك مي آنزمان زيادي را صرف كار با 

زيـرا بـر اسـاس     دانست؛وفادار و بردبار مشتريان توان آنها را  مي در واقع. كنند مي حوصله برخورد
مشـكلات را تـا حـد زيـادي تحمـل       كردنـد وفاداري، كاربران اعلام  ةآمده در حوز دست هنتايج ب

 ـ) تمديد مجدد قرارداد استفاده از سرويس(خريد آنها و اين موضوع بر تكرار  كنند مي ثير منفـي  أت
ي هـا  و سازمان ها نهاد و پرسرعتكنندگان خدمات اينترنت  تواند به ارائه مي مسئلهين ا. گذارد نمي
سـطح كيفيـت    يصورت مقطعي با هدف ارتقا به چنانچه ،اطمينان دهد زمينهاين اندركار در  دست

 ، بردبار و وفـادار يمنطق برخوردي ضمن مشتريان ،دهي آنها رخ دهد اخلالي در سرويس ،خدمات
كـه اشـتراك بلندمـدت كـاربران را      مشـتريان  توانند بر اساس وفاداري مي علاوه آنها هب مانند؛ مي
ي هـا  سازماناندركاران  مديران و دست .كنندي بلندمدتي را طراحي و اجرا ها همراه دارد، برنامه به

 يو صـفات  ها بر اساس ويژگي، آمده دست هتوانند از نتايج ب ميخدمات اينترنت پرسرعت  دهندة ارائه
تر  خدمات بهتر و متناسب ةدر جهت ارائ ،است ثيرگذارأتمشتريان كه بر رفتار خريد و پس از خريد 

بـر  ي عملياتي مناسبي را ها وكار، بازاريابي و راهبرد كسب هاي و برنامه مند شوند بهرهبه مشتريان 
، خدماتشان را بهبـود دهنـد و بـدين    كنند و با آگاهي از خواستة مشترياندهي  اين اساس سازمان

  . بيني كنند پيش ،ترتيب رفتار مشتريان را هنگام خريد و تمديد قرارداد
تفاوت معنادار ميـان الگـوي مصـرف    و تلاش كرد اين پژوهش بر اساس پنج فرضيه بنا شد 

كـاري و تجـاري،    ةوجوي علمي و پژوهشي، اسـتفاد  بازي اينترنتي، جستاز نظر دانلود، (كاربران 
و طبقات گوناگون كاربران از نظر سن، شغل، تحصـيل،  ) وگذار در اينترنت و برقراري ارتباط گشت

  . را به اثبات رساند ميزان وفاداري و استفاده
دارد، ضمن افزايشي روند  يادشدهي ها ميانگين هر يك از شاخص نشان داد، ها وتحليل تجزيه 
 در نتيجـه  دسـت آمـد،   بـه درصـد   5كمتر از  ها شاخصسطح نتايج تحليل واريانس در تمام  آنكه
   . به شرح زير ثابت كردرا  پژوهش ةپنج فرضيتأييد توان  مي

داري تفـاوت ميـان سـن و الگـوي     امعن ـ(براي فرضـية اول  نتايج آزمون كمترين مربعات در 
 61تـا   31سـني   ردةي اينترنتـي در  هـا  كاربران از نظر دانلود و بازيبين الگوي مصرف  )مصرف
 بـراي سـال اسـتفاده از اينترنـت     40تـا   31سني  ردةدر مشاهده نشد؛ اما تفاوت معناداري  ،سال

كـاربرد  همچنين تفـاوت معنـاداري ميـان    . ي نشان دادتجاري و كاري تفاوت معنادار كاربردهاي
وجـود  هـاي سـني    در ردهو علمي و برقراري ارتبـاط بـا ديگـران    ي پژوهشي ها در زمينه اينترنت
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سـال   30تـا   10 گروه سنيتنها در  ،نيز وجو جست ةدر الگوي استفاده از اينترنت در زمين .نداشت
  .مشاهده شدتفاوت معنادار 

افـرادي   ةبين اسـتفاد  شدمشخص  ،تفاوت معنادار ميان تحصيلات و الگوي مصرف ةدر زمين
همچنـين ايـن   . كه ديپلم دارند از نظر الگوي مصرف تجاري و بازي تفاوت معناداري وجود ندارد

ي پژوهشي و علمي در سطوح تحصيلي ديپلم و زير ها وجو الگوي مصرف جست ةموضوع در زمين
شغل كاربران نيز بين تمام طبقـات شـغلي و مصـارف گونـاگون      ةدر زمين. ديپلم نيز صادق است

ايـن   .سطح وفاداري نيـز صـادق اسـت    برايكه اين رابطه  مشاهده شد يتفاوت معنادار ،رنتاينت
هـاي گونـاگوني ماننـد سـرعت ارسـال و دريافـت        ها بايد خدماتشان را بـر اسـاس جنبـه    سازمان

هـاي   ها و طبقات مختلف هر يك از شـاخص  هاي خريد و بر اساس مؤلفه اطلاعات، قيمت، شيوه
شناختي طراحي و ارائه كننـد و بـر مبنـاي     ري و ارتباط آنها با شاخص روانشناختي و رفتا جمعيت

تـوان انتظـار    مـي  در اين صورت .شده، به خدمات پس از فروش مشتريان بپردازند ملاحظات بيان
ريزش، افزايش سهم  درصدسودآوري، كاهش  همچوننتايج مثبتي يادشده به ي ها داشت سازمان

  .دست يابند... بازار و
و موانـع گونـاگوني    هـا  محدوديت بادر مسير دستيابي به نتايج اين پژوهش است  ن ذكرشايا

تـوجهي   آوري و تحليـل آنهـا، بـي    ها و جمع توان به حجم زياد داده از جملة آنها مي كه مواجه شد
اشـاره  از بيان پاسخ صحيح ترس آنها شوندگان نسبت به جواب صحيح و دقيق و  از پرسش برخي
بسـتر اعتمـاد بـراي     آوري فـراهم  گونـاگوني ماننـد  ي هـا  روشاين پـژوهش بـا اسـتفاده از    . كرد

دهـي بـه    محتوايي، ايجاد انگيزه براي پاسـخ  هاي سؤالدقت در تدوين  از طريق شوندگان پرسش
شـوندگان   دهندگان، توجيه دقيـق پرسـش   ي تشويقي براي پاسخها از طريق تعريف نظام ها سؤال
ي مختلـف  هـا  آنها، تعريف برنامه ياعتماد بياحساس ترس و  رفع منظور هبهدف پژوهش  دربارة
شـده   آوري جمعي ها سازي حجم وسيع داده گري و منظم غربال و سازي يكپارچه منظور بهاي  رايانه

  .را كنترل كند ها اين محدوديت تلاش كرد
تـر عمـل    فعالانـه مشـابه،  ي ها در اين زمينه و ساير حوزهبا پژوهش ن اساير محقق استاميد 

ي ها بندي بازار شركت بخشي مشتريان با توجه به هر يك از عوامل يادشده، ها بررسي نياز. كنند
از ... ايـن پـژوهش و   در شـده  ي استخراجها بر اساس ويژگي پرسرعتخدمات اينترنت  دهندة ارائه

  . آينده پيشنهاد كرد تحقيقات كمي و كيفيتوان براي  كه مي استموضوعاتي جمله 

References 
Ansari Renani, G., Mahmoudian, M. & Ghods, A.S. (2010). Factors Affecting 

Customer Retention Among Cell Phone Users. Journal of Marketing 
Management, 5(9): 57-83. (in Persian)   



 443   ــــــــــــــــــــــــــــــ  ....كنندگان اينترنت  هاي مؤثر بر رفتار مصرف تعيين ويژگي

Claycamp, H. J. & Massy, F. M. (1968). A Theory of Market Segmentation. Journal 
of Marketing Research, 5 (4): 388-394. 

Conjecture Corporation. (2013). what is Asymmetric Digital Subscriber Line 
(ADSL). Retrieved from: http://www.wisegeek.org/what-is-adsl.htm # 
slideshow. 

Dickson, P.R. & Ginter, J.L. (1987). Market Segmentation, Product Differentiation 
and Marketing Strategy. Journal of Marketing, 51 (2): 1-10. 

Dolan, R.J. (1997). Note on Marketing Strategy. Harvard Business School, 
Background Note 598-061. 

Engler, B. (2009). Personality Theories. Belmont, CA: Wadsworth, Cenage 
Learning. 

Fessant, F., Francois, J. & Clerot, F. (2007). Characterizing ADSL customer 
behaviors by network traffic data mining. annals of telecommunications, 
62(3-4): 350-368. 

Hasangholipour, T. & Akbari, M. (2002). Considering the Effective Factors on 
Tendency to Purchasing from Shahrvand Electronic Supermarket. Journal of 
management Knowledge, 15(58): 47-65. (in Persian) 

Information Technology Organization of Iran - Management central national 
development of Internet (MATMA). (2013). the Report of Internet 
Penetration Rate in Provinces. Retrieved from: http://iriu.ir/matma. (in 
Persian). 

Keegan, W.J. (2004) .International Marketing Management. Translated by 
Ebrahimi, A, H. Tehran: Cultural Research Office. (in Persian) 

Kotler, P. & Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing. Translated by 
Parsaeian, A. Tehran: Adabestan publication. (in Persian) 

MacDonald, M. & Dunbar, I. (2004). Market Segmentation: How to do it, How to 
profit from it. United Kingdom: Elsevier. 

Mazzoni, C., Castaldi, L. and Addeo, F. (2007) Consumer behavior in the Italian 
mobile telecommunication market. Telecommunications Policy, 31(10-11): 
632-647. 

Mini-watts Marketing Group. (2012). Internet Users in the World. Retrieved from: 
http://www.internetworldstats.com/stats.htm. 

Mollahosseini, A. & Alimirzaei, G. (2011). Segmentation and Identifying the 
Characteristics of Customers of Irankhodro & Saipa Groups in Kerman city. 
Journal of Business Management, 2(6): 135-146. (in Persian) 

Nikookar, G. H., Divandari, A., Ebrahimi, A. & Esfidani, M. R. (2009). Consumer 
Behavior Pattern and Internet Marketing Strategy: home appliances industry. 
Journal of Business Management, 1(2): 135-150. (in Persian) 



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    444  1394 تابستان، 2 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

Roosta, A. Venous, D. Ebrahimi, A,H. (2008). Marketing Management. Tehran: 
SAMT Pablication. (in Persian) 

Sadegh, M. H. (2011). Market Research in Pars online Company. Organizational 
Report. (in Persian) 

Saeidi, A. A. (2006). Sustainable Effects on Customer Behavior-Case Study: Mobile 
phone Users in Iran. Global Media Journal, Persian Edition. Retrieved from: 
http://gmj.ut.ac.ir/Rtl/Article. (in Persian) 

Saeidnia, H. R. & Jamalinejad, S. (2010). The Influence of Product Involvement on 
Brand Loyalty. Journal of Marketing Management, 5(8): 167-191. 
(in Persian) 

Sanayei, A. (1998). Marketing Principals and Market management. Tehran: Porsesh 
publication. (in Persian) 

Taghavifard, M. T., Maserrat, N. & Saniei Monfared, A. (2012). The Prediction of 
Customer Repurchasing Behavior (Case: An Internet Service Provider). 
Journal of Business Management, 3(10): 55-74. (in Persian)   

Theysohna, S., Klein, K., Völckner, F. & Spann, M. (2013). Dual effect-based 
market segmentation and price optimization. Journal of Business Research, 
66 (4):480-488. 

Venous, D., Foroozande, B. & Perech, M. (2010). Marketing. Esfehan: Amookhte 
publication. (in Persian) 

Volodymyr, V. & Desouza, L. C. (2010). The role of internet based information 
follows and technologies in electronically revolutions: the case of Ukraine 
orange revolution. First Monday. Retrieved from: http://firstmonday.org 
/article/2992/2599. 

Yankelovich, D. & Meer, D. (2006). Rediscovering Market Segmentation. Harvard 
Business Review. 84 (2): 122-131. 


