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 .گرددیمرعایت 
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 دانشجوامضاي  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

اثر و محصولات آن (مقالات مستخرج، کتاب،  • این  امهکلیه حقوق معنوي  رن نهیرا يهاب ، ياا
. این باشدیممتعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود  )و تجهیزات ساخته شده است افزارهانرم 

اید به نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه  ذکر شود. مطلب ب
امه بدون ذکر مرجع مجاز  • ایان ن و نتایج موجود در پ از اطلاعات   .باشدینماستفاده 

 



 ح
 

 چکیده فارسی

ي براي استراتژي تولید و بازاریابی محصول و ریگمیتصم مدیران در به چرخه عمر محصول  مدل

درك شده و تغییرات آن درطی زمان توسط مشتریان نشانه خوبی از  تیمطلوب .کندیمخدمات کمک 

با استفاده از تکنیک تمایزي مطلوبیت تجمعی  تحقیقاین  در .باشدیمجایگاه محصول در چرخه عمر 

با رویکرد اطلاعات کلامی از مطلوبیت درك شده به ارزیابی و تحلیل چرخه عمر محصول پرداخته 

ی خانگلوازممحصول از  6نفر از مشتریان  384ی از نظرسنجمیدانی و اساس مطالعات  بر .شودیم

+ و محصول جاروبرقی با تغییر مطلوبیت 0,12با تغییر مطلوبیت  زریفرخچالمحصول یسامسونگ، 

+، علائم 0,01لباسشویی و تلویزیون با تغییر مطلوبیت  محصولو + علائم ماندن در مرحله بلوغ 0,17

محصول ظرفشویی و کولرگازي  . همچنیندهندیمسمت مرحله بلوغ را نشان  حرکت از مرحله رشد به

 .دنباشیمقرار گرفتن در مرحله افول  دهندهنشان -0,03با تغییر مطلوبیت 

 کلامی کردیرو چرخه عمر محصول، تئوري مطلوبیت، رضایت مشتري،کلمات کلیدي: 
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 مقدمه-1-1

. شودیم محسوب هاشرکترمز بقاي  عنوانبهتولید کالا و ارائه خدمات مطلوب بر اساس نیاز مشتریان 

سعی در ارزیابی مطلوبیت محصول و خدمات  هاآنمدیران با شناسایی نیاز مشتریان و سنجش ذائقه 

 ک رهبر در صنعتبه ی شدنلیتبدو  را دارند. مدیران براي به دست آوردن سهم بازار بیشتر شدهارائه

. تدوین استراتژي تولید و باشندیمنیازمند تدوین و سنجش مداوم مطلوبیت کالاها از دید مشتریان 

. در مفروضات ردیگیمانجام  " 1چرخه عمر محصول "خاص بر پایه  يهادورهمعرفی محصولات در 

میان مراحل محصول از  همه محصولات طول عمر محدود دارند، فروش چرخه عمر محصول مدل

که خواهان استفاده از یک  کندیمیک چالش متفاوت ارائه  ، هر مرحلهکندیمو متمایز عبور  مختلف

 )2010استاینهارت،( آمیخته بازاریابی سفارشی است.

 وکارکسبي یک چرخه عمر دارد و نحوه مدیریت چرخه عمر رمز بقا هر محصول یا خدمت به تعبیري

 1950مرکزي تئوري بازاریابی براي چهار دهه بوده است. در دهه  عنصر است. چرخه عمر محصول

یک ویژگی پایدار از  است. مفهوم چرخه عمر محصول داکردهیپ تیمحبوب 1960و در دهه  افتهیتوسعه

 )2000(کاتلر، است. ماندهیباقآن،  محدودشدهکاربرد  باوجودآموزش بازاریابی 

 ومرجهرجپر  ظاهراًبازار  در هاآنکننده براي کمک به حرکت  ینیبشیپابزار  مدیران همیشه نیازمند

 يزیربرنامهو  هدایت کالا در سطح کلان ینیبشیپتوانایی  به مدیران چرخه عمر محصول و مدل دارند

چرخه  فروش واقعی، مدل يهادادههمراه با  .دهدیمتحرکات رقابتی مناسب را  موقعبهبراي اجراي 

یک ابزار توضیحی در تسهیل فهم پیشرفت فروش گذشته و  عنوانبه تواندیمهمچنین  عمر محصول

 کهیهنگام .کندیم کمک سازمان استراتژي ایجاددر  چرخه عمر محصول مدلآینده استفاده شود. 

 تواندیم چرخه عمر محصول مدل ا استراتژي خط تولید، فرموله شدهیک استراتژي محصول و ی

                                           
 

1 -Product life cycle (PLC) 
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 چرخه عمر محصول .تبار سنجی استراتژي در حال انجام استفاده شودبخشی از یک فرایند اع عنوانبه

). 2010. (استاینهارت،کندیمرا منعکس  يآورفنروند بازار، مسائل مربوط به مشتري و پیشرفت 

باید در پیشبرد مبارزه با رقبا و  جهیدرنتو  کنندیم ینیبشیپهمیشه ظهور رقباي جدید را  هاشرکت

 بلندمدت يزیربرنامهدر  چرخه عمر محصول تقویت موقعیت محصول خود آماده باشند. مدل

 مدلداراي مزایا است. بازارها و اقتصاد پایدار است  کهیهنگام خصوصبه استراتژي بازاریابی تهاجمی

وقت معقول  حجم فروش و ایده مراحل تکاملی در تعیین ،با ترکیب عناصر زمان چرخه عمر محصول

 .کندیمکمک  از بین بردن محصولات

بازار  يهافرصت کامل از طوربهتا یک شرکت  دهدیماجازه  چرخه عمر محصول درك مراحل

و یا یک مزیت رقابتی از طریق حضور در بازار پایدار ایجاد کند. دلیل اصلی  کند يبرداربهره

به دست آوردن فروش بیشتر از طریق حضور  چرخه عمر محصول براي گسترش وکارهاکسب

یک  خاص کنندهمصرف و یکسان نیستند کنندگانمصرفهمه  کهییازآنجادر بازار است.  تریطولان

 چرخه عمر با گسترش هر مرحله از کندیمتلف چرخه عمر محصول اتخاذ محصول را در مراحل مخ

 مرتبط وجود دارد. گسترش کنندهمصرفشانس بیشتري از قرار گرفتن در معرض گروه  محصول

چرخه عمر محصول با گسترش عمر محصول که شامل طول عمر بیشتر، قابلیت اطمینان یا کیفیت 

 .کندیمفرق  فنی است

 و سطح تنوع استبراي هر مرحله متفاوت  براي چرخه عمر محصول اجراقابلماهیت و نوع استراتژي 

چرخه عمر محصول بستگی  شدهینیبشیپو جدول زمانی  کنندهمصرفبه نوع محصول، شرایط بازار، 

) يریگاندازهبه مرحله دیگر (به دلیل فقدان  چرخه عمر محصول انتقال از یک مرحله ینیبشیپدارد. 

 يزیربرنامهاعمال مناسب و ، طراحی آمیخته بازاریابی حالنیباامشکل است.  و واکنش فعالانه به تغییر
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(روزنا،  .امکان دارد خاصبی محصول در ابتداي یک مرحله بازاریا يهاياستراتژمحصول متنوع و 

1996.( 

 مسئله بیان-1-2

و مطلوبیت را  افزودهارزشامروزه مدیران به دنبال تولید کالا و خدماتی هستند که بتوانند بیشترین 

کیفی است که بر اساس ذائقه هر مشتري و بازار هدف  ياواژه تیمطلوب براي مشتریان ایجاد کنند.

محیط تجاري مشتري  در آن براي مدیران بسیار ضروري است. يریگاندازه نیبنابرا .شودیمتفسیر 

زیرا اگر کالاها و خدمات انتظارات  رودیمتجاري به شمار  يهاتیفعالدر کلیه  رگذاریتأثعضوي فعال و 

مشتري را برآورده سازد در او احساس رضایت ایجاد نموده و مشتري با استمرار خرید خود و معرفی 

برائورز و (خدمت و محصول به دیگران در رشد و بقاي شرکت نقش اساسی خواهد داشت. 

از دیدگاه  عامل بقاي محصول در چرخه عمر محصول میزان مطلوبیت ترینمهم .)2006زاواداسکاس، 

مهم است که بتوان مطلوبیت محصولات را از دیدگاه مشتریان مورد  نیبنابرا ،باشدیممشتریان آن 

بیان نمود که آن محصول در کجاي چرخه  توانیم. با محاسبه مطلوبیت قراردادسنجش و ارزیابی 

بیت محصول از دیدگاه مشتریان بیشتر باشد احتمال ماندگاري آن محصول عمر قرار دارد. هرچه مطلو

اخطاري  دهندهنشاننسبت به دیگر محصولات مشابه در عرصه رقابتی بیشتر است. مطلوبیت پایین 

آتی در راستاي تغییر خط تولید و تقویت واحد تحقیق و توسعه  يهايریگمیتصمبراي مدیران جهت 

 .باشدیم

چرخه عمر محصول با استفاده از شاخص کلیدي فروش دشوار است،  انتقال کالا در مراحل ینیبشیپ

ه در چرخه درك این مسئله که یک انتقال مرحل . بنابراینشودیممحاسبه  ریتأخا زیرا همیشه کمی ب

 بر این، نوسانات در فروش علاوه .همیشه در نگاه به گذشته است است دادهرخعمر محصول 

نادرستی تولید خواهد کرد، بنابراین کاهش فروش به این معنی نیست که محصول به  يریگجهینت

چرخه  ). این مسائل سطح پیچیدگی را در تعیین مرحله2010استینهارت، ( .مرحله افول رسیده است
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. در این تحقیق اندبودهنسبت به این موضوع غافل  شدهانجامو بیشتر مطالعات  دیافزایممحصول عمر 

 محاسبهو  دومرتبهآن در  يریگاندازهاز محصولات و  شانمطلوبیت انیب بامشتریان خواسته شد تا از 

و مدیران بتوانند در مورد محصولات  به چرخه عمر خودشان تخصیص یابند تغییرات آن، محصولات

 تصمیم بگیرند.

 

 پژوهشنوآوري -1-3

امکان استفاده از معیارهاي کیفی را فراهم  يسازمدلفرم  عنوانبه استفاده از تابع مطلوبیت تجمعی

 يهاروشمقایسه با  ) درUTADIS(تجمعی مطلوبیت ي تکنیک تمایزاصلی استفاده از مزیت  .کندیم

 شدهانجام يهایبررس دارد. رندهیگمیتصماین است که نیاز به تنها حداقل اطلاعات از  MCDA دیگر

محصول  تئوري مطلوبیت براي ارزیابی چرخه عمر يریکارگبه ازنظر که تحقیق پیش رو دهدیمنشان 

 در است. نشدهانجامتحقیق مشابهی در این زمینه  و تاکنون باشدیم بدیع و نو کاملاًاز دیدگاه مشتري 

) با رویکرد اطلاعات UTADISمطلوبیت ادغامی ( لهیوسبهبا استفاده از تکنیک تمایز  پژوهشاین 

 است. شدهپرداختهکلامی از مطلوبیت درك شده، به ارزیابی و تحلیل چرخه عمر محصول 

 از نتایج پژوهش کنندگاناستفاده-1-4

هستند سپس مدیران ارشد  هاشرکتاز نتایج این پژوهش نخست مدیران بازاریابی  کنندگاناستفاده

 .کنندیماز چرخه عمر محصول اطلاع پیدا  کهنآمشتری تیدرنهاو  یخانگلوازم يهاشرکت

 هدف پژوهش-1-5

هدف این پژوهش نخست ارائه روشی نو و ساده براي پی بردن به قرارگیري محصول در چرخه عمر 

 محصول و سپس ارتباط دادن چرخه عمر محصول با دیدگاه مشتریان.
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 پژوهش سؤال-1-6

 :آن عبارت است از اینکه سؤال ترینمهماین تحقیق فرضیه نداشته و 

 تمایزي مطلوبیت تکنیک استفاده از با سنجش مطلوبیت کالا از دیدگاه مشتري با توانیمچگونه 

سامسونگ  خانگیلوازملذا محصولات  ،پرداخت محصولبه ارزیابی چرخه عمر  )UTADISتجمعی (

 انتخاب شده است.

 پژوهشقلمرو -1-7

 قلمرو موضوعی-1-7-1

جزء حوزه  UTADIS تکنیک ازآنجاکه .ردیگیمموضوع در حیطه بازرگانی قرار  ازنظرپژوهش حاضر 

چند معیاره  يریگمیتصم ءجز تکنیک ازنظر لذا باشدیم )MCDM( ارهیمعچند  يریگمیتصم

 منظوربهدر این پژوهش  .پیمایشی است ماهیت ازنظرهدف کاربردي و  ازنظرتحقیق  نیا .باشدیم

مشتریان با  مطلوبیتبر  رگذاریتأثمتغیرهاي  سامسونگ یخانگلوازممر محصولات ارزیابی چرخه ع

 .شد يریگاندازهو شناسایی  مطالعه ادبیات پژوهش

 و زمانی قلمرو مکانی-1-7-2

 زمانی ازنظرو  شهرستان شاهرودسطح  سامسونگ در یخانگلوازممشتریان محصول  مکانی ازنظر

 .96-95از سال سامسونگ لوازم مشتریان محصولات 

 و اصطلاحات هاواژهتعریف -1-8

 چرخه عمر محصول-1-8-1

 کلی فرض یک اما با دارد وجود بازاریابی نظریه در محصول عمر چرخه مفهوم از بسیاري يهافیتعر

 را محصول عمر چرخه) 1997( کاتلر. است زمان به وابسته فروش محصول مدل عمر چرخه مفهوم

 .دهدیم ارائه رقابتی پویا محصول مورد در را یبینش که کندیمی توصیف مهم مفهوم یک عنوانبه
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 کلامی فازي رویکرد-1-8-2

پروفسور  لهیوسبه فازي هايمجموعهنظریه  اولین بار در پی تنظیم ) fuzzy logic( منطق فازي

 يهاروشیک نوع منطق است که  فازي منطق .شد ظاهر نو محاسباتصحنه  ) در1965( لطفی زاده

عبارات کلامی  .کندیم ماشینی تر ساده الگوهاي جایگزین را بشر مغز در گیري نتیجه متنوع

عبارات کلامی در  ).1975 ،(زاده باشدیمبه شکل کلامی  هاآناصطلاحاتی هستند که ارزش متعلق به 

بسیار مفید هستند. عبارات کلامی، اصطلاحات  فازي صورتبهو بسیار پیچیده  يریگمیتصممسائل 

را به  هاآن توانیمکلامی  شدهیابیارزکه داراي ارزش عددي نیستند. براي ارزیابی اطلاعات  اندیزبان

 اعداد فازي مثلثی تبدیل نمود.

 مطلوبیت-1-8-3

در  رندهیگمیتصمنظر  کنندهمنعکسمطلوبیت عبارت است از معیار ارزش کلی یک نتیجه مشخص که 

 از یک هدف و یا از یک شاخص تیمطلوب ریسک است.، زیان و سود از فاکتورها، يامجموعهمورد 

 رندهیگمیتصمبیشترین درجه رضایت بخشی ممکن از آن هدف (یا شاخص) براي  کنندهمشخص

 ).1377اصغر پور، ( .باشدیم

 تئوري مطلوبیت-1-8-4

 نیاول يبرا يم سازیتصم يبرا تیتابع مطلوب غالب در مفهوم نیا یمعرف و تیمطلوب مفهوم از استفاده

اولین بار توسط  1یتجمع تیمطلوب روش گرفت. انجام 1976 سال در فایو را ینکی توسط بار

از یافتن یک یا چند تابع ارزش تجمعی آن  هدف معرفی گردید. 1982در سال سیسکاس و لاگرز 

                                           
 

1 - utility additive 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AC%D9%85%D9%88%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AC%D9%85%D9%88%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DA%A9%D8%AA%D8%B1_%D9%84%D8%B7%D9%81%DB%8C_%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DA%A9%D8%AA%D8%B1_%D9%84%D8%B7%D9%81%DB%8C_%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DA%A9%D8%AA%D8%B1_%D9%84%D8%B7%D9%81%DB%8C_%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
http://rasekhoon.net/article/show/153388/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82-%D9%81%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
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خطی  يزیربرنامه يهاکیتکن. این روش مبتنی بر یک سري باشدیمشده  يبندرتبهمجموعه مرجع 

 شده است. يبندرتبهبراي ارزیابی مجموعه  ياژهیو
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 ��ل دوم

 ادبیات �و�ش
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 مقدمه-2-1

 40 داراي قدمتو  دهدیممحصول یک عنصر اصلی از تئوري بازاریابی را نشان  مفهوم چرخه عمر

) هر 1998و پیتر () و چرچیل 1999( ، واکر، بوید و لارچه)2000کاتلر ( سال است. با توجه به

یک چرخه عمر دارد و نحوه مدیریت چرخه عمر کلید زنده ماندن در  محصول یا سرویس به تعبیري

 شدهدادهاست. چرخه عمر محصول عنصر مرکزي تئوري بازاریابی براي چهار دهه نشان  وکارکسب

چرخه  . مفهوماست داکردهیپ تیمحبوب 1960در دهه  ازآنپسو  افتهیتوسعه 1950در دهه  کهاست 

 است. ماندهیباقآن  محدودشدهیک ویژگی پایدار از آموزش بازاریابی با وجود کاربرد  عمر محصول

کمی از سوي عموم  نسبتاًتحت تأثیر انتقاد  که تئوري چرخه عمر محصول کندیم) بیان 1993مرسر (

تا  1971 يهاسالدر مورد این موضوع بین  منتشرشدهمقاله  271درصد از  20است و تنها  قرارگرفته

 )1999گرنتهام ( .انددهیکشبه چالش  را فرضیات اساسی آن 1991

که تلاش  ییهامؤلفه ی از مفهوم چرخه عمر محصول دارندنویسندگان مختلف درك متفاوت ازآنجاکه

 عمر مشخصی از ربی معتبر سازد توسط فقدان تعریفتا مفهوم چرخه عمر را بر پایه تج کندیم

بنابراین لازم است که یک جستجوي ادبیاتی گسترده در مورد مفهوم  .است محدودشده محصول

بحث  هادگاهیداین  .آوردن دیدگاه اکثر محققان انجام شود به دست منظوربهچرخه عمر محصول 

 .خواهد بودتحقیق  يگذارهیپاخواهد شد و کمک مهمی به 

 

 

 

 



۱۱ 
 
 

 و خدمت محصول-2-2

 با توجه به .)2000،(کاتلر را برآورده کند هنیاز یا خواست تواندیممحصول هر چیز پیشنهادي است که 

) یک محصول ملموس الف ارائه شود. تواندیم محصول متفاوتپنج دسته پیشنهاد  )1997( کاتلر

که آن پیشنهاد شامل یک  ) یک محصول ملموس با خدمات همراهب .خالص بدون خدمات همراه آن

ج) یک محصول  .است کنندهمصرفکالاي ملموس همراه با یک یا چند خدمات براي افزایش تقاضاي 

د) خدمت اصلی همراه محصولات  .مساوي از خدمات و کالاها است يهابخشارائه ترکیبی که شامل 

یک  .باشدیمخدمت  شامل یک عمدتاًیک خدمت خالص که در آن ارائه خدمت  ه) .و خدمات جزئی

نامحسوس  عمدتاًبه دیگري ارائه دهد که  تواندیم طرفکیخدمت، هر عمل یا عملکردي است که 

باشد  خوردهگرهمالکیت ندارد. تولید آن ممکن است به یک محصول فیزیکی  وجهچیهبهاست و 

 )1997،(کاتلر

 چرخه عمر محصول-2-3

 از مفهوم چرخه عمر محصول در نظریه بازاریابی وجود دارد اما با یک فرض کلی مختلفی يهافیتعر

چرخه عمر محصول را  )1997،(کاتلرمحصول مدل فروش وابسته به زمان است. مفهوم چرخه عمر 

 . یکدهدیمکه بینش را در مورد محصول رقابتی پویا ارائه  کندیمتوصیف  ییک مفهوم مهم عنوانبه

کاتلر  ، فرم محصول و برند محصول تمایز قائل باشد.محصول يبندطبقهتعریفی باید بین مسئله 

 تواندیممفهوم چرخه عمر محصول  که کندیم دییتأو  کردهمتمایز این مفاهیم مختلف را  )1997(

 با توجه به .استفاده شود یک دسته محصول، فرم محصول یا یک برند لیوتحلهیتجزبراي 

فاز معرفی، رشد، بلوغ و  -به چهار فاز متمایز تقسیم شود تواندیمچرخه عمر محصول  )1997،(کاتلر

 )1-2شکل افول (
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 چرخه عمر محصول 1 - 2شکل 

 نوآوري و مفهوم چرخه عمر محصول انتشار-2-4

فرآیند نوآوري سازمان  که شودیمجایی شروع  است شدهدادهنشان  2-2انتشار نوآوري که در شکل 

فرآیند انتشار، فرآیند پذیرش،  ازجمله باهممرتبط  يهاجنبه. توزیع نوآوري با رسدیمبه پایان 

روبرو است. منحنی عمر محصول  يهاچرخهو پذیرش و  مشخصات نوآوران و رابطه بین فرآیند انتشار

در  یک محصول فردي يهافروشاست نتیجه تمام  شدهدادهنشان  2-2شکل که در  انتشار تجمعی

 در طول کنندگانمصرفمنحنی انتشار غیر تجمعی، نرخ پذیرش توسط  کهیدرحالاست  طول زمان

 ).1996،ون در والت( .دهدیمچرخه عمر محصول را نشان 



۱۳ 
 
 

 

 رابطه بین انتشار تجمعی و غیر تجمعی نوآوري و چرخه عمر محصول 2 - 2شکل 

 

مستقیم از  طوربهاست، منحنی چرخه عمر محصول  شدهدادهنشان  2-2شکل که در  طورهمان

محصول در طول زمان توسط  پذیرش دهندهنشانو  شودیممنحنی انتشار غیر تجمعی حاصل 

چرخه منحنی  عنوانبه تواندیممختلف پذیرنده است. بنابراین منحنی غیر تجمعی  يهايبنددسته

 میزان فروش در طول زمان همراه با کاهش است. دهندهنشانزیرا  نظر گرفته شود عمر محصول در

برچسب محور عمودي منحنی  ياسندهینوادبیات بازاریابی عمومی آمده است هیچ که در  طورهمان

. دهدینمتجمعی یا غیر تجمعی نشان  عنوانبهرا  1-2در شکل  شدهدادهچرخه عمر محصول نشان 

؛ 1997تلر، ا؛ ک1996و همکاران،  تلرا؛ ک1996والت و همکاران،  در ؛ ون1989آرمسترانگ، تلر و ا(ک
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فروش غیرتجمعی  عنوانبهمحور عمودي را  در اینجا )؛1999؛ واکر و همکاران، 1998چرچیل و پیتر، 

 .کنندیم يگذاربرچسب نی چرخه عمر محصول در مرحله افولبر اساس ماهیت کاهشی منح

 پیشرو کنندگانمصرف-2-4-1

 یسوزنچمطالب این قسمت از کتاب مدیریت نوآوري و توسعه محصول جدید پل ترات ترجمه امامی و 

 کنندگانمصرفبه آنان  کسانی که با محصولات فناوري بنیان مواجهه هنگام ) آورده شده است.1395(

و همچنین  کنندیمسایرین نسبت به محصولات ایجاد  مبنایی براي نگرش شودیمگفته پیشرو 

پیشرو آنانی هستند که جلوتر از بازار  کنندگانمصرف در فرآیند انتشار آن کمک کنند. توانندیم

اکنون در بازار  چراکهمحصول درگیر هستند  يهادهیااحتیاجاتی دارند و اغلب خودشان در توسعه 

کسی بود که بنگاه  ، استفان وزنیاكمثالعنوانبهد. ان پاسخ دهچیزي نیست که بتواند به نیازهاي آن

را در اواسط دهه  2و  1کرد و کامپیوترهاي اپل  سیتأس 1976کامپیوتر اپل را با استیو جابز در سال 

پیشرو و بسیار جلوتر از مردم بود.  کنندهمصرفیک مهندس کامپیوتر بود که یک  يو ایجاد کرد. 70

خود  جهیدرنتکمک کنند و  هاينوآوردر توسعه مشترك  توانندیمپیشرو  کنندگانمصرف گونهنیا

پیشنهاد  70اریک وان هیپل در دهه  لهیوسبهاولیه  قاتیتحق زودتر از بقیه پذیرنده نوآوري هستند.

معمولی به محصول  کنندگانمصرفهفت سال زودتر از  معمولاًپیشرو  کنندگانمصرفکه  دهدیم

 کنندگانمصرف يهایژگیو) برخی از 2004 ،یک مطالعه (موریسن و همکاران در .آورندیمروي 

منافع بیشتري از محصول  انتظار ،کنندیماحتیاجات را زودتر درك است:  شدهانیب گونهنیاپیشرو 

 که پیشرو و نوآور هستند. کنندیم فکر ،دهندیمو کاربردهاي خود را توسعه  هاينوآور ،دارند

خیلی جدیدتري را در خود  يهايفناورخاص براي محصولاتی که  صورتبهپیشرو  کنندگانمصرف

 تیبااهمبسیار  ، مهندسی و علمافزارنرمد، نظیر محور هستن-که در صنایع فناوري ییهاآندارند یا 

نوآوري  دیگر يهادستهاز  هرکدامهستند که پیش از  يادستهکه نوآوران خود  دیگویمراجرز  هستند.

، پسینی گراعملسپس اکثریت پیشینی  پیشینی هستند رندگانیپذ ،. بعد از نوآوراناندرفتهیپذرا 



۱٥ 
 
 

که این پنج دسته متنوع بر مبناي  کندیمفرض  راجرز .ندیآیم هانیآخر تیدرنهاو  کارمحافظه

 باهمارتباطاتی و روابط اجتماعی  رفتار مرتبط با شخصیت، يهاشاخصه جمعیت شناختی، يهایژگیو

 .اندمتفاوت

 

 الگوهاي مختلف چرخه عمر محصول-2-5

مختلف محصول براي نشان  يهاچرخهدرباره الگوي  یضروري است که بحث کوتاه در این قسمت

چرخه عمر محصول با توجه به  .ارائه شود 1-2شکل در  شدهدادهمنحنی سنتی نشان  دادن تمایز از

سته خاص ) در میان سه د1997متفاوت است. کاتلر ( ياگسترده طوربهدوره و همچنین دوره منحنی 

 .شودیمتمایز قائل  است شدهدادهنشان  3-2شکل که در  طورهمان از اشکال چرخه عمر محصول
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 مد و مد زودگذر ،چرخه عمر متداول 3 - 2شکل 

 چرخه عمر سبک متداول-2-5-1

. شودیمظاهر  هاانسانیک شیوه اساسی و متمایز است که در حوزه تلاش  متداول سبک

 براي شودیمیک سبک اختراع  کهیهنگامگفت  توانیمدر منازل، لباس و هنر.  هاسبک، مثالعنوانبه

 .شودیمخارج  هاذهنیا از  شودیم هاذهنوارد  کندیمادامه پیدا  هانسل

 مدهایک چرخه عمر براي -2-5-2

شلوار  مثالعنوانبهک زمینه خاص است. یا محبوب در ی شدهرفتهیپذیک مد یک سبک در حال حاضر 

 جین لباس مد روز است و رپ موسیقی مد معروف امروز است.



۱۷ 
 
 

) مفهوم چرخه عمر 1981برخی از کاربردهاي مهم مدیریتی دارد. به گفته اسپرولس ( چرخه عمر مد

ی استفاده اما اغلب در سطح بصري و نه علم شدهگرفتهبه کار  و فروشندگان دکنندگانیتولمد توسط 

ممکن است صدها طرح را از کلاسیک تا  دکنندهیتولیک  در هر فصل جدید مد مثالعنوانبه. شودیم

پیشنهاد  بیوغربیعجبسیار نوآورانه و تعدادي اقلام  يهاطرحثابت (کالاهاي اساسی) به  يهاسبک

که درصد مشخصی از  کندیممختلفی را ایجاد  يهااستیسمشابه، فروشندگان انواع  طوربهکند. 

در چنین  کهآنو فروشندگ دکنندگانیتولمدنظر دارند. براي  يبندطبقهکالاها را در هر 

 گی هر سبکشناخت منظم از موقعیت درست چرخه زند گوناگون دخیل هستند يهايریگمیتصم

 .بسیار مهم است

 چرخه عمر مد زودگذر-2-5-3

اوایل اوج  ، با سرعت بسیار زیادکنندیمجلب مد زودگذر مدهایی است که توجه و آگاهی عمومی را 

تمایل به جذب تنها یک  هاآنو  کوتاه است هاآن. چرخه پذیرش روندیمو خیلی سریع  رندیگیم

) و شکل 1-2شکل ، (Sاغلب یک جنبه فریبنده دارند. همه محصولات شکل  هاآنمورد محدود دارند. 

 -الگوي رشد ازجمله . محققان تعدادي از الگوي هاي جایگزیندهدینمنشان  ) را2-2زنگوله (شکل 

و  5-2، شکل 4-2که در شکل  اندکردهرا شناسایی  حلزونیبلوغ کند، الگوي بازیافت چرخه و الگوي 

 .است شدهدادهنشان  6-2شکل 

 بلوغ کند -الگوي رشد-2-5-4

 است. شدهدادهنشان  4-2بلوغ کند در شکل  -الگوي رشد
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 بلوغ کند-الگوي رشد 4 - 2شکل 

اغلب ویژگی لوازم آشپزخانه کوچک  4-2در شکل  شدهدادهشکل منحنی چرخه عمر محصول نشان 

متقاضیان پیشین براي نخستین بار محصول را  است شدهدادهنشان  4-2که در شکل  طورهماناست. 

 .جایگزین محصول براي حفظ سطح شده است و متقاضیان اولیه کنندیمریداري خ

 چرخه مجدد-الگوي چرخه-2-5-5

اغلب مربوط به فروش محصولات  5-2در شکل  شدهدادهشکل منحنی چرخه عمر محصول نشان 

 .دارویی است

 

 چرخه مجدد-الگوي چرخه 5 - 2شکل 

 



۱۹ 
 
 

یک داروي  شدتبهدارویی  يهاشرکتزمانی باشد که  تواندیم 5-2یک مثال از این الگوي در شکل 

فروش شروع به کاهش  (چرخه اولیه) است. بعدهان مرحله و این نتیجه در اولی کنندیمجدید را تبلیغ 

) را چرخه مجددکه یک چرخه دوم ( کندیمو این شرکت یک فشار تبلیغاتی دیگر را ایجاد  کندیم

 است. ترکوتاهکمتر و  معمولاً دوره آن که کندیمتولید 

 الگوي پیچیده-2-5-6

 است. شدهدادهنشان  6-2الگوي پیچیده در شکل 

 

 الگوي پیچیده 6 - 2شکل 

است فروش از طریق یک سري مراحل چرخه عمر بر  شدهدادهنشان  6-2شکل که در  طورهمان

. فروش نایلون به دلیل شودیممحصول جدید، کاربردها یا کاربران انجام  يهایژگیواساس کشف 

 .دهدیماست الگوي پیچیده را نشان  شدهاختراعطول زمان در  کهآنفراو يهااستفاده

 سطوح تجمع براي چرخه عمر محصول-2-6

ی تجمعواضح سطح  طوربه این است که داشته باشدکه بازاریاب باید در نظر یک مسئله مهمی 

تجمع براي درك نیازهاي استراتژیک سازمان بسیار  . سطحکندمشخص  راعمر در چرخه  اجراقابل
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. سطوح تجمع کنندیمعمده از مفهوم چرخه عمر محصول استفاده  طوربهمهم است. بازاریابان 

در  که است منحنی به شکل زنگولهیا یا متفاوت از منحنی سنتی  وجود دارد و مشابهبسیاري 

تا سطح برند اعمال  یالمللنیبسطوح تجمع از سطح  است. شدهدادهنشان  2-2 و 1-2 يهاشکل

و توضیح نوسانات  یالمللنیبمحصول براي توصیف الگوهاي تجارت  یالمللنیبچرخه عمر  .شودیم

چرخه عمر شرکت مربوط به چرخه عمر سازمان  .است قرارگرفته مورداستفاده یالمللنیبتجارت 

واهد بود. برند چرخه عمر محصول برند تاریخ فروش برند خ .(سطح تجمع کل سازمان) است

که نیازهاي مشخصی را  ییهامارك شامل یا نوع چرخه عمرشکل برند  .کاستل مثل است فردمنحصربه

فرم محصول  دهندهلیتشک يهاماركو توسط تاریخ فروش مشترك از تمام  کنندیمبرآورده 

شامل تمام اشکال  چرخه عمر کلاس محصول سیگار فیلتر. يهاماركتمام  مثلاست.  شدهساخته

 مختلف محصول يهافرمداشته باشد و نماینده ترکیبی از تمام  تواندیممختلفی است که یک کلاس 

 کهیدرحال یک سیگار فیلتر یک فرم محصول استمثال،  . برايباشدیممحصول کلاس  دهندهلیتشک

 .دهندیم نشانانواع سیگارها کلاس محصول را 

چرخه عمر برند، چرخه عمر فرم محصول و چرخه  )2001( جوسته و استریدام ،پلسیسدو با توجه به

. دانشگاهیان شوندیمشناخته بازاریابان  توسطعمر کلاس محصول، سه چرخه عمر هستند که اغلب 

ود وج "کلاسیک"و قابل قبولی از مفهوم چرخه عمر محصول  سهیمقاقابلمعتقدند که اعتبار تجربی 

است. یک  چرخه عمر محصول تقریب به نیترکینزدفرم محصول  )1990ندارد. با توجه به وود (

غ از چرخه عمر محصول منجر بالا (کلاس محصول) اغلب به یک مرحله پایدار بلو ازحدشیبتجمع 

تاریخچه مارك خاص و نه فرم  دهندهنشانتجمع خیلی کم (برند محصول) اغلب  کهیدرحال شودیم

 محصول است.
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 مفروضات مدل چرخه عمر محصول-2-7

همه محصولات طول عمر  :شرح هستنداین مفروضات ساده به  چرخه عمر محصول هسته مدلدر 

هر مرحله یک چالش  .کندیممحصول از میان مراحل مختلف و متمایز عبور  فروش .محدود دارند

 )2010،نهارتیاستا .است (که خواستار استفاده از یک آمیخته بازاریابی سفارشی  کندیممتفاوت ارائه 

 مراحل مدل چرخه عمر محصول-2-8

است:  شدهلیتشکچهار مرحله مجزا  عنوانبه سنتی، از دیدگاه بازاریابی طوربهچرخه عمر محصول 

 يهاتلاشاز طریق یک معرفی متمرکز و  محصول ،"معرفی"مرحله  در معرفی، رشد، بلوغ و افول.

و قوي براي ایجاد یک هویت روشن و ترویج حداکثر آگاهی به بازار معرفی  شدهیطراحبازاریابی 

موجب  کنندهمصرف. سپس، منافع افتدیم. بسیاري از خریدهاي آزمایشی در این مرحله اتفاق شودیم

با حفظ  "رشد". مرحله شودیمبا افزایش فروش و پیدایش رقبا برجسته  و شودیم "رشد"مرحله 

درگیر در الگوهاي رفتاري تکرار خرید  کنندگانمصرفبا  دهیابی در سمت فروشنبازار يهاتیفعال

زمانی مشهود است که رقبا شروع به ترك بازار  "بلوغ ". ورود محصول به مرحله شودیممشخص 

و حجم فروش به یک حالت پایدار  ابدییمچشمگیري کاهش  طوربهروش ، سرعت خرید و فکنندیم

. کاهش مداوم کنندیماري محصول را خرید وفادار کنندگانمصرفاغلب  از زمان . در این نقطهرسدیم

. اثرات طولانی رقابت، شرایط نامساعد اقتصادي، دهدیمرا  "افول"سیگنال ورود به مرحله  در فروش

 ).2010(استاینهارت، ).7-2. (شکل دهدیماغلب کاهش در فروش را توضیح  اي مد جدیدرونده
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 PLCجدول زمانی و مراحل  7 - 2شکل 

 

 چرخه عمر محصول و سبد محصول-2-9

 ماتریس گروه مشاوران بوستون-2-9-1

 وکارکسبیک سازمان تمام واحدهاي  (BCG) با استفاده از ماتریس گروه مشاوران بوستون

 .کندیم يبندطبقه 8-2در شکل  شدهدادهرشد نشان  -استراتژیک خود را با توجه به ماتریس سهم
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 رشد گروه مشاوران بوستون -ماتریس سهم  8 - 2شکل 

 

واحد تجارت  چهار نوع است شدهدادهنشان  8-2شکل که در  طورهمان رشد-با تقسیم ماتریس سهم 

 ):1996(کاتلر و همکاران،  .تشخیص داد توانیمرا  1استراتژیک

سنگین نیاز  يگذارهیسرمایا محصول با سهم بالا. اغلب به  وکارکسبیک رشد بالا،  -ستاره  •

و به گاو  ابدییمسهم بازار کاهش  تیدرنهاکند.  نیتأمدارد تا بتواند رشد سریع خود را 

 .شودیمشیرده تبدیل 

استراتژیک  وکارکسبیا محصول با رشد کم، سهم بالا. یک واحد  وکارکسبیک  -گاو شیرده  •

کمتر براي حفظ سهم بازار خود دارد. این پولی را تولید  يگذارهیسرماثابت و موفق نیاز به 

                                           
 

1 -Strategic Business Unit 
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و حمایت از سایر واحدهاي تجاري استراتژیک  هاارانهیبراي  تواندیمکه سازمان  کندیم

 استفاده کند. يگذارهیسرمانیازمند 

با سهم کم در یک بازار با رشد بالا. براي حفظ سهم خود  وکارکسبیک واحد  – سؤالعلامت  •

 هاستارهباید به  هاسؤالنیاز به پول نقد دارد. مدیران باید با دقت تصمیم بگیرند کدام علامت 

 .از موارد باید از رده خارج شود کیکدامتبدیل شود و 

را کافی خود  یا محصول با رشد کم، سهم کم. این ممکن است پول نقد وکارکسب -سگ  •

 .که یک منبع بزرگ پول نقد باشد کندینماما تضمین  براي حفظ خود تولید کند

با جریان پول نقد بهینه و چرخه عمر محصول را نشان  همراه BCGماتریس رشد / سهم  9-2شکل 

است که گاوهاي شیرده سبد  ياگونهبهمدیر محصول نیازمند مدیریت محصولات خود  .دهدیم

براي اینکه سودآور باشند. علامت  تولید کنند هاسؤالپول نقد بیشتري از مصرف علامت  محصول

در موقعیت گاو شیرده قرار بگیرند. این  درازمدتجدید لازم است تا بتوانند در  يهاستارهو  هاسؤال

و به  دهندیماست، گاوهاي شیرده سهم بازار را از دست  ریناپذاجتنابدر صنعت تکنولوژي  قطعاً

 ، نیاز به یک تعادل خوب بین محصولات وجود دارد.گریدعبارتبه .شوندیمتبدیل  هاسگ



۲٥ 
 
 

 

 رابطه بین چرخه عمر محصول و سبد محصول 9 - 2شکل 

 

در ماتریس رشد /  هاتوپیا  هاحلقه عنوانبهسبد محصول با ترسیم همه محصولات  لیوتحلهیتجز

فلش کوچک در شکل  .دهدیم. اندازه دایره ارزش درآمد مطلق محصول را نشان شودیمسهم شروع 

در یک بازار با رشد بالا قرار دارد و در حال به  2، محصول مثالعنوانبه. دهدیمروند را نشان  2-10

 به یک ستاره تبدیل شود. يزودبه ادیزاحتمالبهدست آوردن سهم بازار است و 

هیچ ستاره واقعی  اگرچه شودینماز تعادل خارج  واقعاًکه  کندیمبیان  10-2یک تصویر کلی از شکل 

 سؤالیک علامت  1محصول  .نیست يامسئله جود ندارد. البته نبود سگ در سبددر حال حاضر و

سهم بازار هنوز هم بسیار کم است اما در حال بالا رفتن سرعت است.  است. رشد بازار خیلی بالا نیست

دنبال کند هیچ دلیلی براي نگرانی  رسدیمبه نظر  1اما در حال بهبود است. مسیري که محصول 

در سبد است. توسعه بازار براي این  سؤالتنها علامت  1ندارد، اما یک مشکل این است که محصول 

 .ردیپذینمافزایش سهم بازار خود، هیچ اشتباهی را  براي هانیکمپمحصول و 
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 BCGماتریس  1مثال  10 - 2شکل 

 

درآمد  که دهدیماندازه دایره نشان  .به یک ستاره واقعی تبدیل شود رسدیمبه نظر  2محصول 

بازار محصولی که در حال اجراست در آن باید بزرگ باشد.  کهيطوربه بالاست نسبتاً آمدهدستبه

مالی  نیتأمبالا است را مشاهده کرد، بنابراین  واقعاًکه  2رشد بازار براي محصول  توانیمهمچنین 

نیازمند پول نقد بیشتري در این مرحله است.  ادیزاحتمالبهرشد این محصول و افزایش سهم بازار آن 

اما گاو شیرده  کندینمدرآمد زیادي تولید  3صول محباشد.  دوارکنندهیام سدریمبه نظر  2محصول 

به  3است. محصول  قرارگرفتهدر یک موقعیت خوب رهبري بازار در یک بازار با رشد کم تا متوسط 

 ،4محصول  پایدار است و استراتژي براي این محصول فقط باید تحکیم شود. در این سبد رسدیمنظر 

که این محصول در حال از دست دادن  دهدیمهمچنین نشان  10-2شیرده بزرگ است. شکل  گاو

سهم بازار خود است. این یک وضعیت خطرناك است. اندازه دایره بزرگ است اما اگر محصول سهم 

 4توسط محصول  دشدهیتولپول نقد  دهداز دست ب کندیمرشد  یسختبهبازار را در یک بازار که 

قبل از اینکه هر  به یک سگ تبدیل شود 4آنکه محصول . براي اجتناب از ابدییمکاهش  سرعتبه
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باید روي ثبات سهم بازار تمرکز کند.  4ستاره بتواند نقش پول نقد را بازي کند، استراتژي محصول 

 یغاتی با سایر محصولات یاتبل يافزارنرمبا تنوع محصول، کاهش قیمت یا بسته  تواندیماین امر 

 انجام شود.خدمات 

. به نظر دهدیمدر یک مسیر خطرناك قرار دارد. سهم بازار در بازار رو به رشد را از دست  5محصول 

به یک گاو شیرده باشد. اگر  شدنلیتبدتا فرصتی براي  دیآیمبه سمت وضعیت سگ پیش  رسدیم

باید  5چنین اتفاقی بیفتد محصول در طول عمرش سودآور نخواهد بود. امکانات آینده براي محصول 

پول اضافی براي احیاي  يگذارهیسرماقرار گیرد تا تصمیم گرفته شود استراتژي  یموردبررس دقتبه

و  شودیمترجیح داده  احیاي محصول. البته، دنبال شود محصول یا لغو و خروج محصول از بازار

رقابتی فعلی مورد ارزیابی قرار گیرد.  اندازچشمباید با در نظر گرفتن  يگذارمتیقموقعیت محصول و 

یک روش مفید براي طراحی سبد محصولات یک شرکت، یک واحد  BCG ماتریس رشد / سهم

 لیوتحلهیتجز يزیربرنامهو  يگذارهیسرمارا براي  هاياستراتژتجاري یا یک خط محصول است و 

پول نقد و خرج کننده پول نقد  دکنندهیتولروي جریان نقدي و تعادل بین  بر BCG . ماتریسکندیم

ممکن است  هاستارهیک سبد محصول متعادل مهم است به دلایل اینکه بسیاري از  .کندیمتمرکز 

ممکن است سودآوري آتی را در معرض شیرده  يگاوهامنجر به بحران مالی شود، همچنین بسیاري از 

این روش نیز  اما .بگذارد ریتأثممکن است روي سودآوري فعلی  سؤال يهاعلامتخطر قرار دهد و 

 است. ییهاتیمحدودداراي 
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 مدیریت چرخه عمر محصول-2-10

فعالیت تجاري مدیریت محصولات یک شرکت در سراسر یک  PLM)1 (مدیریت چرخه عمر محصول

 .حیاتشان؛ درموثرترین راه از ایده اولیه براي یک محصول تا بازنشستگی و دفع آن استچرخه 

مدیریت . کندیماز همه محصولات یک شرکت را مدیریت  يامجموعه مدیریت چرخه عمر محصول

 عمرشامل توسعه، از طریق رشد و بلوغ، تا پایان  شانیزندگمحصولات را از آغاز  ،چرخه عمر محصول

 يهانهیهزافزایش درآمد محصول، کاهش  لمدیریت چرخه عمر محصو هدف از .کندیممدیریت 

و به حداکثر رساندن ارزش محصولات  حداکثر رساندن ارزش سبد محصولات مرتبط با محصول، به

 .گسترده است مدیریت چرخه عمر محصولدامنه  .فعلی و آینده هم براي مشتریان و سهامداران است

 

 چرخه عمر محصولفرآیند -2-11

 که است شدهارائه )2005باته ( دیگري نیز توسط صورتبه مراحل فرایند چرخه عمر محصول

 :از اندعبارت

 .شودیمچرخه عمر محصول با یک ایده براي تولید محصول شروع  ایده: فرآیند

خیلی که  شودیممحصول شروع  با طراحی دقیق تعریف مناسبطراحی: تلاش براي گرفتن مشتریان 

 .است محض بیشتر از طراحی فنی

 .بهبود طراحی محصول توسعه محصول: تحقق، آزمایش و در صورت نیاز

 .شودیمگسترش: گسترش با معرفی محصول و چرخه عمر محصول واقعی شروع 

                                           
 

1 -Product Lifecycle Management 
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 ازیموردنمشتریان مناسب  داشتننگهبه دست آوردن و  منظوربهنظارت دقیق و تنظیمات مستمر 

 :تشخیص مرحله گسترش شناسایی کرددر  توانیمرا  رمجموعهیزسه  .است

 .تعمیر و نگهداري .3فروش  .2 دیتول .1

 ازیموردن ري، بهبود منظم براي طراحی محصولبهبود: براي گسترش عمر محصول و یا افزایش سودآو

شد. پس از در بالا با ذکرشده رمجموعهیزآن در هر یک از  منشأ تواندیمدلایل بهبود  خواهد بود.

 .گرددیبرمفرآیند به مرحله طراحی  ازیموردنتوصیف بهبود 

و یا  ریپذامکان: در برخی موارد، دیگر گسترش عمر محصول 1EOL(عمر (از رده خارج شدن یا پایان 

 عاقلانه نیست.

                                           
 

1 -End of Life 
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 چرخه عمر محصول فرآیند 11 - 2شکل 

 

دوباره کشیده شده است، اما این بار با یک  است که همان فرآیند چرخه عمر محصول 11-2شکل 

متولد  يآورفن يهاشرکتدر  هادهیااز  مرحله اضافی پردازش یک ایده براي محصول جدید. بسیاري

 افتهیتوسعهشد. از همه محصولات  به توسعه تبدیل خواهد هادهیادرصد از تمام  15شدند، اما کمتر از 

همیشه سودآور خواهد بود. این یک دید سطح بالا از روند چرخه عمر محصول  هاآنتنها نیمی از 

 11-2در شکل  شودیماست. البته تعداد بیشتري مراحل وجود دارد و همه نوع تصمیمی که گرفته 

یک  ادامهاست. در  "بالا به پایین "نشان داده نشده است. اما آن یک شروع است و متناسب با رویکرد 

براي تکمیل فرایند. هر یک  را کرد جزئیاتخواهد شد و پر خواهد مراحل مختلف فرایند  نگاه عمیق به

 یک زیر فرایند دیده شود. عنوانبه تواندیمفوق  ندیدر فرااز مراحل 
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 : ایده براي یک محصول جدید1مرحله -2-11-1

جدید و یا  يهايآورفنشاید با برخی از  دارد کسی که در شرکت یک ایده براي یک محصول جدید

که بهترین شروع براي یک محصول  شود تقاضا از بازار مواجه شده است. بنابراین ممکن است استدلال

رفتن یا نرفتن براي تصمیم  يسازآمادهبراي  وکارکسبجدید انجام تحقیقات بازاریابی و نوشتن طرح 

صول یک فرایند طولانی است، بنابراین پیش از اینکه توسعه محصول است. مونتاژ طرح مح يسوبه

. اولین بار ایده را با بخشی از عقب برگشتبه  قدمکی کرد سعی باید یک محصول کردشروع به ایجاد 

ایده به  تبدیل براي دیگران براي کمک به يازهیانگارتباط هیچ  . بدونگذاشتافراد سازمان به اشتراك 

و  یسنجامکان شد. مندبهرهمتعدد  يهاراهاز  توانیم در صحبت با دیگرانی وجود ندارد. محصول واقع

شود، به  انجامسپس در گام بعدي  تواندیماست. ایده  شدهنییتعجذابیت ایده در یک مرحله اولیه 

براي  یباارزشاطلاعات  توانیم افکار همکارانتجمیع با  کنار گذاشته شود. مجموعاً تعویق افتد و یا

در طول توسعه محصول و گسترش مراحل  بعداًاین نوع از حمایت  .آوردطراحی محصول به دست 

 .خواهد بود ازیموردن

 مدیر محصول .انجام شود در یک جلسه طوفان فکري یسنجامکانمطالعه جذابیت و  بهتر است

 یدرستبهآماده و  یخوببه. این نوع جلسه باید کندیمعمل  کنندهلیتسهرئیس و  عنوانبه

شده، با شرح یک ایده آغاز  یسنجامکانآماده شدن براي یک جلسه جذاب و  .باشد افتهیساختار

که چگونه به بهترین  داندینم کسچیهبا یک ایده درخشان بیاید، اما  تواندیم یهرکسخواهد شد. 

به شیوه جذاب که نیروهاي  براي ارائه این ایده این کار با رئیس جلسه استوجه آن را توصیف کند. 

که توسط مبتکر این ایده  ياپرسشنامهبراي این منظور از  دیگر در جلسه را روي منافع متمرکز کند.

 دارید این تمایل باشد:شامل این موارد  تواندیمپرسشنامه  سؤالات .شودیماست، استفاده  شدهلیتکم

ول چگونه این محص کارهاي شرکت اضافه شود؟ه نمونه محصول جایگزین محصولات موجود شود یا ب
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ایده محصول  کهیهنگام .دارید چقدر این محصول فروش رود؟ تمایل درآمد مازاد تولید خواهد کرد؟

ارسال و ارجاع برنامه این  .سازمان یابد تواندیماست، جلسه طوفان فکري  شدهدادهشرح  وضوحبه

 .شودیم يزیربرنامه هاآنبراي  شدهلیتکمنسخه از این توضیحات  پیش جلسه و یک

 : طراحی2مرحله -2-11-2

در برابر  .مرحله طراحی به معناي تطابق با مشخصات عملکردي و فنی براي یک محصول جدید است

مقاومت شود و رویکرد طراحی از دیدگاه بازاریابی را جایگزین کرد.  باید نوشتن سریع تعریف محصول

 ،موجود ییهانهیگز در مورد و لیوتحلهیتجزدیدگاه بازاریابی به معنی این است که باید اول موقعیت را 

سپس استراتژي محصول  استراتژي شرکت دارد وکه بهترین تناسب را با  يانهیگز نییتع .تحقیق کرد

 را ایجاد کرد.

 : توسعه3مرحله -2-11-3

با  توانیم تیدرنها بعد از یک کار سخت .است شدهدادهاجازه حرکت  رهیمدئتیهباید فرض کرد از 

بالا هستند. اما  د. انتظارات براي تحقق این مرحلهتبدیل یک ایده به محصول واقعی به کار ادامه دا

فرد  واقعاًهیچ راهی براي اینکه بتوان آن را تنها انجام داد وجود ندارد. زمان آن رسیده است که 

از تیم مهندسی  پاسخگوییتوسعه محصول فقط  .یک محرك نشان دهد عنوانبهاستعداد خود را 

لات مجازي کمک تشکیل یک تیم محصو .باشدیمشرکت  هر بخش باًیتقرنیست و نیازمند دخالت 

 تا اطمینان حاصل شود که این محصول به واقعیت تبدیل خواهد شد. کندیم

 گسترش :4مرحله -2-11-3

و  هاياستراتژتعیین اهداف، ایجاد  است. مدیر محصول آغازشدهمحصول  مسابقه براي موفقیت بازار

شرایط در بازار هنوز  شده است ياندازراهتی اگر کالا ح .انتظارات مالی را انجام داده است ینیبشیپ

تغییر کند. این بسیار مهم است که مدیر محصول همچنان براي ارزیابی بازار و فرآیند  تواندیمهم 
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معرفی یک محصول مشابه به بازار  پارامترها در بازار، ناگهانی رییتغ .تحویل کالا به کار ادامه دهد

هشداري براي تغییر فوري در  ربا بازاقیمت  عدم تطابقوضعیت اقتصادي یا  شدن بد ،رقباتوسط 

مهم است که از  افتهیگسترشمحصول  کهیهنگام تاًینهاتاکتیک، استراتژي یا حتی طراحی است. 

اطلاعات در مورد بازار هدف ادامه داده شود، به دنبال  يآورجمعنزدیک بر عملکرد آن نظارت شود؛ به 

ارتباط بین مدیر  .جدید بود، رقبا را بررسی کرد و در تماس نزدیک با افراد فروش بود يهافرصت

 رودیماین مرحله امید  در محصول و یک نیروي فروش براي موفقیت یک محصول بسیار مهم است.

از این موفقیت آگاه خواهند شد  ادیزاحتمالبهسریعی در بازار پیدا کند و رقبا  نسبتاًمحصول موفقیت 

 .بازار مقابله کرد و باید سعی کرد با آن با یک محصول جدید و یا استراتژي

زیادي وجود دارد که باید قبل از اینکه یک برنامه قابلیت اطمینان ایجاد شود ساخته شود.  يهانهیگز

اي برنامه قابلیت اطمینان خواهد براي اجر ازیموردنبر سازمان و زمان  یتوجهقابلاین تصمیمات تأثیر 

یک شرکت بزرگ دارد.  نسبت به یمتفاوت يریگمیتصمیک شرکت کوچک موانع و معیارهاي  .داشت

ممکن است مایل  خود از طریق قابلیت اطمینان است بهبود محصولات بهتعهد مشرکت بزرگی که 

یک تضمین موفقیت نخواهد بود و در صورت  ییتنهابهالبته، این  .وقت زیادي را صرف آن کندباشد 

یک  .باشدیممنجر به سود کمتر با بازدهی نهایی در مورد قابلیت اطمینان محصول  اجراي ضعیف

است و  ترنانیاطمقابلکه نیازمند محصولات  کندیممختلفی را ایجاد  يهاتیمحدودشرکت کوچک 

ت . قبل از طراحی یک برنامه قابلیکندیمرا متفاوت از یک شرکت بزرگ اج ياوهیشتغییرات را به 

 است. ازیموردندرك فرایند اطمینان، مفاهیم و ابزارها  شرکت براياطمینان مناسب 

 سازي فرآیند قابلیت اطمینان-2-12

 شکلکیبه  کنندیمسازي را اجرا  طمینانکه یک برنامه قابلیت ا ییهاشرکتاین فرایند براي تمام 

خواهد  زمان ورود به بازار بستگی يهاتیمحدودشرکت و  اندازهبهاین فرایند  رسمی بودن درجه .است
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چرخه عمر محصول شود.  سازي نیازمند این است که شامل تمام اطمینانداشت. فرآیند قابلیت 

تصمیمات در هر مرحله از چرخه عمر  که در آن صول یک رویکرد گهواره تا گور استچرخه عمر مح

 خواهد ریتأثو تصویر محصول  مشتري، سود تیرضا اطمینان محصول،در قابلیت  اتخاذشدهمحصول 

 .ه شودروي چرخه عمر محصول در نظر گرفت اتخاذشدهتصمیمات  راتیتأثداشت. علاوه بر این، باید 

چرخه عمر محصول شامل شش فاز است. فاز مفهوم محصول، فاز مفهوم طراحی، فاز طراحی محصول، 

 شدهدادهنشان  12-2شکل گرافیکی در  صورتبهفاز اعتبارسنجی طراحی، فاز تولید و فاز پایان عمر، 

 .است

 

 شش فاز از چرخه عمر محصول 12 - 2شکل 

 

است که در هر یک از شش فاز از چرخه عمر محصول  يارشتهچند  يهاتلاشفرایند قابلیت اطمینان 

مربوطه را  که دانش است متشکل از نمایندگانی يارشتهاست. تیم چند  شدهانجام زمانهم صورتبه

یک  زمانهمسنتی، مهندسی  طوربهعملکردي خاص خود هستند.  يهاتیفعالاز  مطلع و اندگذرانده

است.  اجراشدهشده است که در فاز طراحی و فاز تولید چرخه عمر محصول  يارشتهرویکرد چند 

در  یتوجهقابلافزایش  ،نیچننیا يهابرنامه، دایره کیفیت، بهبود مستمر و دیگر زمانهممهندسی 

 هاآنموفق هستند زیرا  هابرنامه. این اندآوردهبه ارمغان  متحدهالاتیادر  شدهساختهکیفیت محصولات 
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، جایی کنندیمعملیاتی در فاز طراحی محصول در سازمان استفاده  يهاگروهاز دانش و تخصص همه 

 هاتیفعالنتیجه این  عنوانبه. دهدیمقرار  ریتأثکیفیت محصول را تحت  شدهگرفتهکه تصمیمات 

در حال تولید بخشی از محصولات با بالاترین کیفیت در جهان هستند.  متحدهالاتیادر  دکنندگانیتول

توسط رقبا عمل  سال سن دارند و در حال حاضر در سطح جهانی 30کیفیت بیش از  يهابرنامهاین 

. کندینمیک مزیت رقابتی فراهم  دیگر ییتنهابه یک استراتژي رقابت در کیفیت متأسفانه. شودیم

چه محصولاتی  این است که توضیح قادر بهمورد کیفیت محصول آگاه است و  امروز در کنندهمصرف

در مورد قابلیت  يزودبه انددادهکه این درك را توسعه  یکنندگانمصرف همان .هستند ترتیفیباک

قادر به  کنندگانمصرفهمان  خیلی دور نیست که آن اطمینان محصول آگاه خواهند شد. زمان

 .هستند ترنانیاطمقابلخواهند بود که کدام محصولات آن توضیح 

در مورد  کنندگانمصرفدسترسی آسان و آماده به اینترنت در سرعت بخشیدن بیشتر به دانش 

موتورهاي جستجوي در دسترس  محصول کمک کرده است. در حال حاضرکیفیت و قابلیت اطمینان 

 ياسهیمقابراي یک محصول خاص خرید  انندتویم کنندگانمصرفکه در آن  بسیاري وجود دارند

 توانندیم کنندگانمصرفکه در آن  دهندیمارائه  ییهارومانجام دهند. همین موتورهاي جستجو چت 

برخی از این موتورهاي که در مورد یک محصول دارند، بحث کنند.  ییهاینگرانو  هاپرسشدر مورد 

در مورد یک محصول خاص  توانیمجستجو داراي بررسی محصولات مصرفی هستند که در آن 

اینترنت و موتورهاي جستجوي خرید  نیست که تا چه حد شدهشناخته هرچند .قرارداد موردمطالعه

 دهندهارتباطیک  عنوانبهباید  هاآن دارند ریتأث کنندهمصرف يریگمیتصمبر فرآیند  ياسهیمقا

قدرتمند کیفیت و قابلیت اطمینان محصول مشاهده شوند. در دهه آینده اینترنت یک مزیت رقابتی را 

در طول زمان استفاده  که کنندیمتولید  تیفیباکبراي کسانی که محصولات  فراهم خواهد کرد

 .هستند نانیاطمقابل
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این است  کنندهمصرفبرآورده شدن انتظارات  و تیفیباکبهترین راه براي طراحی و تولید محصولات 

. همچنین لازم است یک شود گرفتهشیپبه چرخه عمر محصول در  زمانهممهندسی یک رویکرد  که

است. برنامه قابلیت  شدهکپارچهیبرنامه قابلیت اطمینان ایجاد کنیم که در مفهوم چرخه عمر محصول 

ریسک تکنولوژي که به قابلیت اطمینان و کیفیت محصول مربوط و با  را يامسئلهاطمینان هر 

 .ردیگیمدر نظر  دهدقرار  ریتأثتحت  را برنامهقادر است  همراه است و یتوجهقابل

مرتبط با چهار فاز در مفهوم چرخه  يهاياستراتژمختلف، اهداف بازاریابی و  يهایژگیو) 2000کاتلر (

 شدهانجامنتیجه بالقوه کارهاي  هاياستراتژ، اهداف بازاریابی و هایژگیوعمر محصول ارائه کرد. این 

 .باشندیم) 1976( دوئل) و 1976( توسط وبر

 مرتبط با چرخه عمر محصول يهایژگیو-2-13

، سود، رقبا و مشتریان براي هانهیهزبر اساس فروش،  )2000( کاتلر توسط شدهییشناسا يهایژگیو

 :به شرح زیر توصیف کرد توانیمرا  هایژگیو. اندشدهيبندطبقههر مرحله در چرخه عمر محصول 

در  بالا رفتنفروش در مرحله معرفی کم است، رشد سریع در مرحله رشد و  -فروش  يهایژگیو(الف) 

 .مرحله بلوغ و کاهش در مرحله افول

هر مشتري  یبراهزینه بالا براي هر مشتري در فاز معرفی، هزینه متوسط  -هزینه  يهایژگیو(ب) 

 .افول و در مرحله رشد و هزینه کم هر مشتري در مرحله بلوغ

سود در مرحله مقدماتی منفی است. افزایش در مرحله رشد، بالا بودن در مرحله  -مشخصات سود  (ج)

 بلوغ و کاهش در مرحله افول.

 حله رشد، پایدار در مرحله بلوغ ورقباي کم در مرحله معرفی، افزایش در مر –رقبا  يهایژگیو(د) 

 .کاهش در مرحله افول
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 پذیرندگان پیشینینوآوران در حال آزمایش محصول در فاز معرفی هستند،  -مشتري  يهایژگیو(ه) 

محصول در مرحله بلوغ  در حال تست میانههستند، اکثریت محصول در مرحله رشد در حال تلاش 

 محصول را در مرحله کاهش قرار دهند. در تلاش هستند هانیآخرهستند و 

 اهداف بازاریابی مرتبط با چرخه عمر محصول-2-14

است با هر یک از چهار مرحله چرخه عمر  شدهفیتوص) 2000تلر (کااهداف بازاریابی که توسط 

به شرح زیر  توانیمر مرحله چرخه عمر محصول را محصول مرتبط است. اهداف بازاریابی اصلی در ه

 :نشان داد

 مرحله معرفی (الف)

 .یک تبلیغات گسترده و کمپین تبلیغاتی لهیوسبهبراي ایجاد آگاهی و آزمایش 

 (ب) مرحله رشد

 .براي به حداکثر رساندن سهم بازار

 (ج) مرحله بلوغ 

 حداکثر باشد. تواندیمسود هنوز هم  کهیدرحالدفاع از سهم بازار 

 (د) مرحله افول

هدف  کهیدرحالبازاریابی مرتبط با محصول طی مرحله افول در حال کاهش خواهد بود  يهانهیهز

 دوشیدن محصول است.
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 مرتبط با چرخه عمر محصول يهاياستراتژ-2-15

) با مراحل مختلف چرخه عمر محصول 2000توسط کاتلر ( شنهادشدهیپبازاریابی  يهاياستراتژ

 :در هر مرحله چرخه عمر محصول به شرح زیر است مختلف بازاریابی يهاياستراتژارتباط دارند. 

یک محصول پایه در مرحله معرفی ارائه خواهد شد، گسترش محصولات و  -(الف) استراتژي محصول 

و اقلام محصول فردي در فاز بلوغ متفاوت  هابرنداهد شد، در طول فاز رشد ارائه خو هانامهضمانت

 ضعیف طی مرحله افول از رده خارج خواهد شد. يهامدلو  خواهد بود

 در طول مرحله رشد افزایشی خواهد بود، قیمتدر طول مرحله معرفی  -(ب) استراتژي قیمت 

 يهامتیباق شدنمواجهدر طول مرحله بلوغ براي  تعیین خواهد شد،براي نفوذ به بازار  هامتیق

 .در مرحله افول کم خواهد شد هامتیق کهیدرحالتعیین خواهد شد  هامتیق رقابتی

در طول  عیتوز انتخابی در طول مرحله معرفی ایجاد خواهد شد، طوربهتوزیع  –(ج) استراتژي توزیع 

، توزیع در طول یافتمرحله رشد فشرده خواهد شد، توزیع در طول مرحله بلوغ بیشتر توسعه خواهد 

 بیشتر انتخاب خواهد شد. سودآوربا از رده خارج کردن بازارهاي غیر  مرحله افول

در مرحله  پذیرندگان پیشینیایجاد آگاهی از محصول بین متقاضیان و  -(د) استراتژي تبلیغات 

بر برند  تأکیدبا در طول مرحله بلوغ در طول مرحله رشد،  ياتودهرفی، ایجاد آگاهی و علاقه به بازار مع

براي حفظ هسته اصلی مشتریان وفادار در مرحله  ازیموردنمتفاوت و سودآور و کاهش سطح تبلیغات 

 افول.

استفاده از تبلیغات سنگین براي تحریک آزمایش طی مرحله معرفی،  -(ه) استراتژي ارتقاء فروش 

در مرحله رشد، افزایش ترویج براي  کنندگانمصرفکاهش تبلیغات براي کسب مزیت تقاضاي سنگین 

 .تشویق تغییر برند در مرحله بلوغ و کاهش تبلیغات به حداقل طی مرحله افول
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 محصولمدیریت -2-16

متغیرهاي آمیخته بازاریابی یک ابزار ارزشمند براي فروشندگان یک محصول فیزیکی براي مدیریت 

با  تواندیممحصول از طریق مراحل مختلف چرخه عمر محصول است. تصمیمات مربوط به بازاریابی 

مختلف مانند برند سازي، گسترش خط تولید محصول، اصلاح محصول،  يهاياستراتژ يریکارگبه

از طریق نفوذ بازار و  توانیمرشد ایجاد شود. رشد محصولات موجود را  يهاياستراتژو  یابیتیموقع

توسعه بازار به دست آورد. فرآیند مدیریت یک محصول یا خدمت (پیشنهادي) با توسعه محصول 

بخشی از توسعه بازار، ادامه  عنوانبهول فازهاي مختلف چرخه محصول و در ط شودیمجدید شروع 

 است. شدهدادهنشان  13-2در شکل  کهنا، همچندهدیم

 

 )1997کاتلر () و 2000همکاران (و  لمب منبع:

 مراحل مرتبط با فرآیند توسعه یک محصول 13 - 2شکل 
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 توسعه محصول جدید-2-16-1

پاسخی به روند سریع در حال تغییر بازار،  عنوانبه جدیدي را محصولات و خدمات هاسازمانامروزه 

 وکارکسبو موفقیت  . توسعه محصول جدید فرایندي مهم است که مزیت رقابتیکنندیممعرفی 

آن بر عملکرد سود و  ریتأث، هاسازمان. سهم توسعه محصول جدید در رشد کندیمحفظ  شرکت را

است (کوپر و  قرارگرفته موردمطالعه وکارکسبیک عامل کلیدي در استراتژي  عنوانبهنقش آن 

توسعه مشتریان باعث شده تا هم چنان نیاز به بهبود و  يهاخواسته يریرپذییتغ). 2008اجت،

 جدید احساس شود.محصول 

جدید است. رشد سریع  يوکارهاکسبویژگی  ترینمهمتوسعه محصولات و خدمات جدید از 

موجب  درخواست مشتریان روزافزونییرات ، همراه با تنوع رقبا و تغيریپذسکیرتکنولوژي، افزایش 

در تجارت تبدیل گردد.  انکاررقابلیغیک اصل  عنوانبهشده است توسعه محصولات و خدمات جدید 

مشتریان و  يهاخواستهد بررسی جهت ایجاد رضایت حداکثري مشتریان فعلی نیازمن هاشرکت

مناسب به این مسائل باید تولید و عرضه  یدهپاسخو در راستاي  باشندیماقدامات اصلاحی مداوم 

برتر دنیا براي حیات  يهاشرکتاصلاحاتی اعمال کنند.  هاآنبرخی محصولات را متوقف یا در 

در این بازار رقابتی از روش توسعه و تولید محصول جدید حداکثر  شدهنیتضمو موفقیت  بلندمدت

 باشد. هاسازمانرقابتی در این  يهاتیمز ترینمهمتوسعه محصول جدید شاید یکی از  .برندیمبهره را 

 یا جدید محصولات از جریانی که است ییهاتیفعال شامل )1NPD( جدید محصولات توسعه

 يامجموعه NPD ،)2004( نگریاپ و از نظر اولریش .)1998(کاتلر، دهندیم ارائه بازار به را افتهیرییتغ

 .ابدییم پایان محصول تحویل و فروش تولید، با و آغازشده بازار فرصت درك با است که هاتیفعال از

 ییهاتیفعالمدیریت  و مؤثر یدهسازمان NPD ،)1992کلارك ( و ویلرایت طبق تعریف نیهمچن

                                           
 

1 -New Product Development 
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 توسعه يهانهیهز و مدتکوتاه توسعه زمان با را موفق محصولات تا ساخته قادر را سازمان که است

را  مدیریت و هاسازمان در ثبات از عملکرد نتایج )1991( موتویفوج و کلارك .دهد ارائه بازار به کم

 و توسعه مدیریت انجمن) .2008،میتال و همکاران( .انددانستهجزء توسعه محصول جدید  نیز

 منظم و شدهفیتعر و اقدامات مراحل وظایف، از يامجموعه عنوانبه را جدید محصول توسعه محصول

 تشریح فروشقابل و خدمات محصولات به اولیه يهادهیا تبدیل براي را شرکت هدف که داندیم

 )1997 ،(گریفین .کندیم

 %31ش از یکه ب دهدیمآمارها نشان  وکارکسب يد در فضایعه محصول جدت توسیاهم رغمعلی

 منظوربه .شوندیما عرضه در بازار با شکست مواجه ی ید در مراحل مختلف طراحیمحصولات جد

ن یاست. ا يد ضروریتوسعه محصولات جد منظوربهاز بازار یشناخت ن شکست ين نرخ بالایمقابله با ا

مناسب  يهاياستراتژ یمعرف درنتیجهاست که به سطح بلوغ محصول و بازار و  يزیدانش همان چ

 ياستراتژ ییشناسا منظوربهو بازار  عمر محصول ین فهم منحنی. بنابراکندیمتوسعه محصول کمک 

ک محصول ین درك یب یزمان دوره درواقع. هستبرخوردار  ياژهیوت یمناسب توسعه محصول از اهم

(میتال و  شودیمف یعمر محصول تعر چرخه عنوانبهست یگر سودآور نید دیکه تول يانقطهتا 

 ).2008،همکاران

 بنديزمان اجراي و ریزيبرنامه چگونگی و برنده رقابتی محصول استراتژي یک طراحی چگونگی

 طراحی براي این، بر علاوه .اندشدهتبدیل جهانی رقابتی بازار در کلیدي يهاچالش به محصول معرفی

 قطعات، جداسازي مونتاژ، براي فناوري و ،هاستمیس فرآیندها، انرژي، مواد، محصول، عمر چرخه کل

 انتخاب و یارزیاب ،دتولی چگونگی ابراینبن .شود گرفته تصمیم مرحله این در باید دفع و بازیافت

 .)1994،(تیپنیس است مهم بسیار رقابتی محصول مفاهیم
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 عملکرد محصول نهایی مراحل بعدي طبق هزینه، کیفیت و آن روي ریتأثانتخاب مفهومی با توجه به 

یک انتخاب ضعیف از یک مفهوم طراحی  چراکه مرحله در فرایند توسعه محصول است ترینمهم

. شودیممتحمل هزینه طراحی مجدد زیادي  در مراحل بعد طراحی جبران شود و تواندیم ندرتبه

از هزینه چرخه عمر محصول توسط طراحی مفهومی  ٪75که حدود  است شدهمشخصامروزه 

 )1989،نوینز( .است شدهتضمین

بسیار مهم است که یک تصویر بهتر از  یک محصول جدید اندازيراهوجه به براي یک شرکت با ت

 تنهانهچرخه عمر محصول خود داشته باشد. طی این فرآیند انتخاب در مراحل اولیه طراحی، طراحان 

مسائل  ازجملههاي دیگر بلکه همچنین معیار دي محصول را در نظر داشته باشندعملکرباید نیازهاي 

هداري را نیز در نظر داشته مانند قابلیت ساخت، سهولت مونتاژ، قابلیت اطمینان، قابلیت نگ چرخه عمر

 .محصول کمک خواهد کرد اندازيراهمنابع و کاهش ریسک  مؤثر. این عوامل به مدیریت باشند

 هک مدلی از نظرصرف هک دارد حقیقت نیا از تیحکا محصول توسعه با ارتباط در شدهانجام تحقیقات

 يهامدل همه( یرخطیغ و خطی يهامدل از اعم ( ردیگیم نظر در خود محصول توسعه يبرا سازمان

 يپردازده ید، ایتوسعه محصول جد يمراحلی چون تعیین استراتژ يدارا 1982 سال از پس شدهارائه

ن مراحل نوعاً ی. اباشندیممحصول به بازار  يو تولید مفهوم، طراحی، تولید نمونه اولیه و روانه ساز

رخطی غی يهامدله کاخیر  يهاسالمختص به خود را دارند اما در  گیريتصمیمشیوه  هرکدام

 رتبط با محصوله تصمیمات مک کنندیم تأکیدن نکته یمحققان بر ا است یافتهتوسعه(غیرمتوالی) 

درگیر با پروژه و  يهابخشران یلیه مدکستی همه مراحل توسط ینبوده و با کزوله و منفیتصمیماتی ا

 وتحلیلتجزیه ایده، پردازش ایده، ایجاد مرحله 6استنتون و همکاران  .کپارچه اخذ گرددی صورتبه

 و بردند. کاتلر نام NPD فرآیند را براي سازيتجاري و بازار تست اولیه، نمونه توسعه ،وکارکسب

 بازاریابی، استراتژي ◌ٴ توسعه آزمایش، و مفهوم ◌ٴ توسعه ایده، آزمایش ایده، مرحله تولید 8آرمسترانگ 



٤۳ 
 
 

 محصول توسعه فرآیند را براي سازيتجاري و بازاریابی شیآزما محصول، ◌ٴ توسعه ،وکارکسب زیآنال

 ).1390 بنادکی، دهقان و زاده اصغري مانیان،(کردند.  معرفی جدید

 درك .است تییریمد و روانشناسی مباحث تحقیقاتی مشترك نقاط جزو دیجد محصول رشیپذ مقوله

 ریتأث تحت شود آنان توسط محصول دیخر به منجر تواندیم تاًینها هک هاشرکت محصولات از انیمشتر

ویژه  ردکارک ونوآوري  محصول، ییکتای چون ییهاشاخص نمونه يبرا .است يمتعدد يتورهاکفا

 محصولاتی خواستار بیشتر انیمشتر هک دهدیم نشان تحقیقات جینتا .است جمله نیا از محصول

 هک داردیم بیان )1991( يلا .باشد انتظاراتشان با منطبق هاآن ردکارک و ينوآور هک هستند دیجد

 نقش محصول آن رشیپذ يبرا انیمشتر گیريتصمیم در محصول از درست درك و دانش داشتن

 به انیمشتر شیگرا عدم موجب دیجد محصول پیرامون دانش و اطلاعات میک و کندیم فایا حیاتی

 .است محصولات از دسته نیا دیخر

و مطلوبیت را  افزودهارزشامروزه مدیران به دنبال تولید کالا و خدماتی هستند که بتوانند بیشترین 

 يهاتیفعالدر کلیه  تأثیرگذارمشتري عضوي فعال و  تریان ایجاد کنند. در محیط تجاريبراي مش

زیرا اگر کالاها و خدمات انتظارات مشتري را برآورده سازد در او احساس  رودیمتجاري به شمار 

رضایت ایجاد نموده و مشتري با استمرار خرید خود و معرفی خدمت و محصول به دیگران در رشد و 

نیازهاي مشتري،  وه بر وضعیت اقتصادي رقابتی، تغییرعلا بقاي شرکت نقش اساسی خواهد داشت.

در  جدید نیازمند فرایند توسعه محصول بسیار سریع است. هايآوريفنظهور بازارهاي جدید و 

) در مقاله خود براي 2014پور (و فتحعلی  یزدان خواهخصوص حوزه توسعه محصول جدید 

بیان اهمیت فاز انتخاب مفهومی در فرآیند  فباهدتصمیم انتخاب مفهومی محصول جدید  سازيبهینه

رستوسه  .اندکردهآرمانی استفاده  ریزيبرنامهو سپس  AHP fuzzyتوسعه محصول جدید ابتدا از روش 

 سازنده يهاتیفعالدر  کنندگانتوزیعدرك بهتر چگونگی مشارکت  باهدف) 2015و همکاران (
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مدیریت چرخه عمر محصول با درگیر شدن در پردازش اطلاعات مربوط به محصول به توسعه محصول 

یک روش میانگین وزنی فازي را براي انتخاب  2017رلیچ و پاولسکی در سال  جدید پرداختند.

 .محصول جدید به کار گرفتند يهاپروژهاز  يامجموعه

 

 گسترش مراحل چرخه عمر محصول-2-17

بهتر براي رشد سود و به حداکثر رساندن درآمد از فروش محصولات  يهاراههمیشه به دنبال  مدیران

تا یک شرکت حیات خود را حفظ کند، در توسعه محصول  دهدیمیا خدمات هستند. درآمد اجازه 

کند و نیروي کار خود را بهبود دهد. همه در یک تلاش براي به دست آوردن  گذاريسرمایهجدید 

 .به یک رهبر در صنعت مربوطه هستند شدنتبدیلزار بیشتر و سهم با

و بهترین  است بلندمدت گذاريسرمایهد هر کلی ،یک جریان درآمد سازگار و پایدار از فروش محصول

. گاو شیرده محصولات باشدیم "گاو شیرده  "راه براي رسیدن به یک جریان درآمد پایدار محصول 

بازگشت ". گاو شیرده کنندیمپیشرو هستند که سهم بزرگ بازار در بازارهاي بالغ را فرماندهی 

تولید پول نقد  درنتیجهو  از نرخ رشد بازار است ترمهمکه  دهدیمرا نمایش  (ROI) "گذاريسرمایه

 .کنندیمشان از مصرف يبیشتر

 يهاراهمحصول گاو شیرده را توسعه دهد؟ یکی  تواندیماین است: یک شرکت چگونه  درنتیجه سؤال

 بازاریابی محصول يهاياستراتژ ای ومحصول مربوطه است  ریزيبرنامهانجام این کار استفاده از 

 .کندیم) را درست PLC("چرخه عمر محصول  "تحرکات رقابتی در مراحل مختلف که یک 

از آغاز به  بر فروش یک محصول را مؤثرجدید است که مراحل متمایز  نسبتاًیک نظریه  PLC مدل

که این مراحل را به رسمیت شناخته  ییهاشرکت .کندیمکار این محصول تا زمان افول آن شناسایی 

، گذاريقیمتتولید،  يهاتیفعالسفارشی به کار گرفته است (ترکیبی از  "آمیخته بازاریابی" ازآنپسو 
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گسترش  با]) در هر مرحله، قادر به حفظ فروش و برنده شدن سهم بازار بودند. عی] توزو مکان ترفیع،

نیز قادر به تحقق  هاشرکتمختلف،  يهاکیتاکتاز طریق  PLC زمان صرف شده در هر یک از مراحل

 بخشیدن درآمد بالقوه بیشتر محصول، هستند.

 چرخه عمر محصول دلایل گسترش-2-17-1

 يهافرصت کامل از طوربهتا یک شرکت  دهدیماجازه  چرخه عمر محصول مراحل درك و گسترش

و یا یک مزیت رقابتی از طریق حضور در بازار پایدار ایجاد کند. دلیل اصلی  کند برداريبهرهبازار 

 تریطولانبه دست آوردن فروش بیشتر از طریق حضور  چرخه عمر محصول براي گسترش وکارکسب

 یکسان نیستند کنندگانمصرفهمه  کهازآنجاییدر بازار است. دلیل اصلی بازاریابی این است که 

. با گسترش کندیمیک محصول را در مراحل مختلف چرخه عمر محصول اتخاذ  خاص کنندهمصرف

مرتبط  کنندهمصرفشانس بیشتري از قرار گرفتن در معرض گروه  چرخه عمر محصول هر مرحله از

چرخه عمر محصول نباید با گسترش عمر محصول که شامل طول عمر بیشتر،  دارد. گسترشوجود 

 .قابلیت اطمینان یا کیفیت فنی است، اشتباه گرفته شود

 چرخه عمر محصول استراتژي براي گسترش-2-17-2

حله متفاوت خواهد بود و با هر مر چرخه عمر محصول براي گسترش اجراقابلماهیت و نوع استراتژي 

چرخه عمر  شدهبینیپیشو جدول زمانی  کنندهمصرفبه نوع محصول، شرایط بازار،  سطح تنوع

به مرحله دیگر (به دلیل  چرخه عمر محصول انتقال از یک مرحله بینیپیشمحصول بستگی دارد. 

ابی یاز طریق طراحی آمیخته بازار حالبااینتغییر مشکل است.  ) و واکنش فعالانه بهگیرياندازهفقدان 

بی بازاریا يهاياستراتژمحصول متنوع و  ریزيبرنامهاعمال  امکان احتمالی ریزيبرنامهمناسب و 

 قرارگرفتههدف بهبود  راتژيرویکرد اساسی با هر است .دارد وجودمحصول در ابتداي یک مرحله خاص 

 ).1996است. (روزنا، 
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 چرخه عمر محصول کاربرد استراتژي همراه مدل -2-17-3

ارائه یک روش قطعی و تک براي  وجود دارد مختلفی يهاشرکتمحصولات متنوع، بازارها و  ازآنجاکه

براي کمک  توانیمرا کلی  يهادستورالعملبرخی از  حالبااین .خاب و کاربرد استراتژي دشوار استانت

 عمر محصولچرخه  به حصول اطمینان از اثربخشی آمیخته بازاریابی در ترویج توسعه یک مرحله

عناصر  است شدهگرفته چرخه عمر محصول تصمیمی براي گسترش یک مرحله کههنگامی دنبال کرد.

 :فاکتور شود ریزيبرنامهزیر باید درون 

 .رهبر، پیرو، مبتکر -خط تولید شرکت  وکارکسباستراتژي  .1

، هارسانهابزار محصول نرم و سخت، انتخاب  اندازيراه -بازاریابی شرکت  يهااستیس .2

 .، انتخاب کانال فروشگذاريقیمت يهااستیس

توزیع، موانع فرهنگی،  يهاشبکهقوانین و مقررات دولتی،  -خارجی  يهاتیمحدود .3

 .هااتیمالو  هاتعرفه، هااستیس

ه نظر ب اجراقابل چرخه عمر محصول گاهی اوقات یک استراتژي خاص ممکن است در تمام مراحل

 پذیرانعطاف راهکی عنوانبه مؤثراست که براي کمک به فروش ی قیمت یک مثال يکاردسترسد. 

استفاده  مشکل .در تمام مراحل چرخه عمر محصول استفاده شود تواندیم بارقبراي واکنش سریع به 

ممکن است  بارهیکبهبارها از یک استراتژي خاص و یا استفاده از چند استراتژي  بارها و

 1-2جدول  .قابل توجیه باشد خوبیبهرا گیج کند. به کار بردن هر روش ترکیبی باید  کنندگانمصرف

مربوط به خود اشاره چرخه عمر محصول  يهامرحله در اجراقابل شدهگرفتهدر نظر  يهاياستراتژبه 

 .کندیم
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 برنامه استراتژي در مدل چرخه عمر محصول 1 - 2جدول 

 معرفی رشد بلوغ افول

 افزایش فراوانی استفاده تنوع محصول مجدد بنديبسته برند سازي مجدد

 گذاريقیمت محصول جدید کارگیريبه برند سازي مشترك مجدد گیريموضع

  کالا يهاهیلاتغییر  تنوع محصول افزایش فراوانی استفاده

  گذاريقیمت محصول جدید کارگیريبه جدید يهابخشبازارها و 

   گذاريقیمت گذاريقیمت

 چرخه عمر محصول مدل يهاتیمحدود-2-18

 در مراحل شودیممحاسبه  ریتأخ باکمیاز شاخص کلیدي فروش که  با استفاده کالا انتقال بینیپیش

یشه باهمیتقراست  دادهرخیک انتقال مرحله  کهاین، درك . بنابرایندشوار است چرخه عمر محصول

 تولید خواهد کردی نادرست گیرينتیجه . علاوه بر این، نوسانات در فروشنگاه به گذشته استدر 

 نتیجهسپس که محصول به مرحله افول رسیده است و  نیست بنابراین کاهش فروش به این معنی

 .گیریم کالا بازنشسته شده و صرف منابع اشتباه استب

بازارها مختلف هستند. بنابراین تمام محصولات و یا خدمات از هر مرحله  و هاشرکتمحصولات، 

 از ماًیمستقعبور نخواهد کرد. بسیاري از موارد وجود داشته است که محصولات  چرخه عمر محصول

درك بد، ارزش قائل نشدن به  يهایژگیوبه دلیل بازاریابی بد،  اند معمولاًرفتهمعرفی به افول  مرحله

محصول در جایگاه پیچیدگی را در تعیین  مسئلهو یا عدم نیاز براي یک محصول. این  هکنندمصرف

 .دیافزایم چرخه عمر

یک "برند" .ناکارآمد است یا خدمات هاماركنگام برخورد با در ه چرخه عمر محصول ، مدلدرنهایت

به تصویر کشیدن یک پیشنهاد خاص از یک منبع  و شدهساخته هادهیااز نمادها و  که هویت است



48 
 

برندها چرخه عمر . شودیمو هم محصولات اعمال  هاشرکت. برندها براي هم پردازدیم شدهشناخته

یک چرخه عمر بسیار متفاوت از برند خود  و محصولات متعلق به یک برند خاص خودشان را دارند

 هاآنیار قوي هستند که چرخه عمر بنز برندهایی بس ، دل و مرسدسمثالعنوانبهتجربه خواهد کرد. 

. لیزا شرکت ردیگیمقرار  ریتأثتحت  در دست دارند هاآنمحصولاتی که  با شکست هر یک از

و  برندهاکه  اندکردهو آي مک (موفقیت در بازار) اثبات بازار (کامپیوتري اپل، نیوتن (شکست در 

 .مرتبط به هم هستند هاآن اگرچهمختلف دارند  محصولات چرخه عمر

 2-2است. جدول  ایجادشدهجدي درباره/علیه مفهوم چرخه عمر محصول  يهاتیمحدودتعدادي از 

 و مسائل مرتبط به مفهوم چرخه عمر محصول آورده شده است. هاتیمحدود ترینمهماز  ياخلاصه
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 و مسائل مرتبط به مفهوم چرخه عمر محصول هاتیمحدود 2 - 2جدول 

 نویسندگان و مسائل هاتیمحدود ترینمهم
 )1963لویت ( استفاده کاربردي ندارد. plcمفهوم 

مشکل  plcهنوز تعیین اینکه یک محصول یا خدمت در کدام فاز از 
 است.

 )1963لویت (

سیستماتیک مورد آزمایش قرار نگرفته  طوربه هنوز plc مفهوم
 است.

 )1969پولی و کوك (

PLC  يهافرصتو  قیمتگرانرا به اشتباهات  هاشرکتبسیاري از 
محصول  PLCغفلت هدایت کرد. اغلب تعیین دقیق فاز واقعی 

 دشوار است.
 PLCنقص در کاربرد عملی مفهوم 

 )1976دلالا و یوسف (

 بینیپیشابزار  عنوانبه PLC هنوز هیچ شواهدي از اثربخشی
 استراتژي بازاریابی وجود ندارد.

 )1976دلالا و یوسف (
 )1997گرانتهام (

 موردبررسیبیشتر مطالعات تجربی که در زمینه چرخه عمر محصول 
 ندارد. اعتبار یا سودمندي ،براي توضیح رشد فروش رندیگیمقرار 

 )1967وبر (

تابع زمان  عنوانبه عمدتاًاین است که فروش  PLCمشکل مفهوم 
را تولید کند که  ییهایمنحنکه  رودیمو انتظار  شودیممدل سازي 

 رشد، سطح بندي و کاهش است. دهندهنشان

 )1981تلیس و کرافورد (

از چرخه  تریطولاندر بسیاري از بازارها چرخه عمر محصول یا برند 
 است. هاسازمانواقعی  ریزيبرنامهعمر 

 )1993مرسر (

هنوز شک و تردید جدي در مورد استفاده از چرخه عمر محصول 
 یک ابزار بازاریابی وجود دارد. عنوانبه

 )1997گرانتهام (

 

 چرخه عمر محصول مزایاي مدل-2-19

 ومرجهرجپر  ظاهراًبازار  در هاآنکننده براي کمک به حرکت  بینیپیشمدیران همیشه نیاز به ابزار 

 ریزيبرنامهو  هدایت کالا در سطح کلان بینیپیشتوانایی  به مدیران چرخه عمر محصول و مدل دارند

چرخه  مدل فروش واقعی يهادادههمراه با  .دهدیمتحرکات رقابتی مناسب را  موقعبهبراي اجراي 

یک ابزار توضیحی در تسهیل فهم پیشرفت فروش گذشته و  عنوانبه تواندیمهمچنین  عمر محصول

 بخشی از هر عنوانبه در ساخت حس وقایع گذشته چرخه عمر محصول آینده استفاده شود. مدل
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یک استراتژي محصول و یا  کههنگامی. کندیمرویکرد تفسیري براي ساختن استراتژي کمک 

بخشی از یک فرایند  عنوانبه تواندیم محصولچرخه عمر  فرموله شده، مدل تراتژي خط تولیداس

روند بازار، مسائل مربوط به  عمر محصول چرخه تبار سنجی استراتژي در حال انجام استفاده شود.اع

 ).2010. (استاینهارت،کندیمرا منعکس  آوريفنپیشرفت  و مشتري

باید در پیشبرد مبارزه با رقبا و  درنتیجهو  کنندیم بینیپیشهمیشه ظهور رقباي جدید را  هاشرکت

 بلندمدت ریزيبرنامهدر  چرخه عمر محصول تقویت موقعیت محصول خود آماده باشند. مدل

، وجودبااین مزایا دارد. و اقتصادبازارها  در وضعیت پایدار خصوصبه استراتژي بازاریابی تهاجمی

و تلفات  کنندینمایجاد را  توجهیقابلپتانسیل درآمد  شوندیماز رده خارج بسیاري از محصولاتی که 

 مدل جم فروش و ایده مراحل تکاملی. با ترکیب عناصر زمان، حدهندیمدر منابع شرکت را نشان 

 .کندیمکمک  وقت معقول از بین بردن محصولات براي تعیین چرخه عمر محصول

 رضایت مشتري-2-20

که با  است هاسازمان وکارکسب انواع کنندهنگرانمسائل  ترینمهمرضایت مشتري یکی از  گیرياندازه

 حقیقت در مدرن قابل توجیه است. يهاشرکتفلسفه مشتري مداري و اصول مهم بهبود مستمر 

و  وتحلیلتجزیهبراي درك،  شودیمعملکرد اصلی علم مدیریت را شامل  پنجکه یکی از  گیرياندازه

اگر شما "که  دیگویم) 19لورد کلوین (قرن  که طورهمان ).1997ماسنیچ ( .دهدیمبهبود اجازه 

 "ن را درك کنید ...آ دیتوانینمکنید شما  گیرياندازهچیزي را  دیتوانینم

و ترجمه شود. در  سنجش گیرياندازهقابلبه این دلایل، رضایت مشتري باید به تعدادي از پارامترهاي 

است. بنابراین،  یافتهافزایش وکارکسب يهاسازمانمشتري براي اخیر، اهمیت رضایت  يهادهه

است،  شدهگرفتهبازخورد در نظر  تریناطمینانقابل عنوانبهرضایت مشتري در حال حاضر  گیرياندازه

ترجیحات و انتظارات مشتریان را فراهم  دارهدف، مستقیم، معنادار و مؤثر راهیکدر  کهآنبا توجه به 



٥۱ 
 
 

مشتري یک استاندارد پایه عملکرد و یک استاندارد ممکن تعالی براي هر  تیرضا ،بنابراین. کندیم

 ).1993سازمان تجاري است. (جرسون، 

و مرتبط با شغل افراد است  ماًیمستقکه  گیرياندازهقابلرضایت مشتري باید به تعدادي از پارامترهاي 

بر این، ). علاوه 1995(دشام و نایاك،  ترجمه شود بپذیرند ریتأثدرك و  توانندیمعواملی که مردم 

حس موفقیت و دستاورد براي همه کارکنان درگیر در هر مرحله از فرآیند  رضایت مشتري گیرياندازه

انجام و رسیدن به  دررا  کارکنان رضایت گیرياندازه. در این راه، کندیمخدمات به مشتریان فراهم 

 ).1996؛ هیل، 1980ویلد،( .کندیم نگیزهباا وريبهرهسطوح بالاتري از 

 رفتار وتحلیلتجزیهکه زمینه  شودیمتوجیه  واقعیتاین مشتري توسط  رضایت گیرياندازهاهمیت 

؛ هیل، 1994، . (کاتلراستتوجهش را به رفتار پس از خرید مشتري متمرکز کرده  کنندهمصرف

 و است متمرکز استفاده از یک محصول / خدمتبر ارزیابی نتایج  14-2شکل ، ترخاص طوربه). 1996

 بقاي اصلی عنصر مشتري .گذاردیم ریتأثمشتري این راه که این استفاده روي اقدامات پس از خرید 

 مشتریان با توانندینم هاسازمان .شد آگاه او نیازهاي از باید عنصر این نگهداري براي .است هاسازمان

 و است ارزشمند مشتریان براي زمانی چه و چگونه خدماتی، چه بدانند اینکه مگر ؛برقرار کنند ارتباط

 به دسترسی با . سازمان)2010 همکاران، و مدهوشی( دارد. ارزشی چه مختلف مشتریان براي

 و دهد تشخیص خوبیبه را مشتریان نیازهاي تواندیم مشتري مورد در بهنگام و درست اطلاعات

 با مطابق خدمات و محصولات دریافت کند. فراهم مشتري يهاخواسته و نیاز با مطابق را محصولات

 ).1388 همکاران، و اخوان (شودیم هاآن وفاداري افزایش و رضایتمندي موجب مشتري سلیقه و میل



52 
 

 

 )1996،خرید فردي (هیل گیريتصمیمفرآیند  14 - 2شکل 

 

 ؛1995(موتورولا،  :اندشدهخلاصهرضایت مشتري در زیر  گیرياندازه، دلایل اصلی براي طورکلیبه

 )1995، دوتکا

این راه، یک سازمان  در اطلاعات بازار هستند. تریناطمینانقابل منزلهبهرضایت مشتري  .1

 يهابرنامهو بر این اساس  است رقبا قادر به ارزیابی موقعیت فعلی خود در برابر وکارکسب

 .شودیمطراحی آینده آن 

خدمات  تعداد زیادي از مشتریان از بیان شکایات خود و یا نارضایتی خود از محصول و یا .2

مطمئن نیستند  هاآنیا به دلیل نگرش خاص و یا به خاطر اینکه  کنندیماجتناب  شدهارائه

 )15-2شکل ( اقدام اصلاحی انجام دهد. هرگونهکه شرکت 

 .بالقوه بازار است يهافرصترضایت مشتري قادر به شناسایی  گیرياندازه .3
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رضایت مشتري خاص دارد.  گیرياندازهاصول اصلی بهبود مستمر نیاز به توسعه یک فرایند  .4

بر اساس استانداردهایی است که انتظارات و نیازهاي مشتري  عمل بهبود هرگونه، بیترتنیابه

 .آوردیم حساببهرا 

و  براي درك رفتار مشتري وکارکسب يهاسازمانیت مشتري ممکن است به رضا گیرياندازه .5

 .مشتري کمک کند يهاخواستهو  انتظارات، نیازها وتحلیلتجزیهشناسایی و  ژهیوبه

بالقوه در ادراك کیفیت خدمات  يهاتفاوترضایت مشتري ممکن است  گیرياندازهکاربرد یک برنامه 

 را آشکار کند. وکارکسببین مشتري و مدیریت سازمان 

 

 )1977،رفتار شکایت مشتریان ناراضی (دي و لاندن 15 - 2شکل 

 

این  )1993ادسوموان ( .دندار بر روي رضایت مشتري ياژهیو تأکیدبازار محور  وکارکسب يهاسازمان

 :کندیمرا به شرح زیر تعریف  هاسازمان
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مشتري و شرکت بازار محور یکی هستند که متعهد به ارائه کیفیت عالی و محصولات و خدمات "

 شده بازار است.تعریف خوبیبهمشتریان در یک بخش  يهاخواستهرقابتی براي برآوردن نیازها و 

و محصولات و خدمات را براي  کندیم وتحلیلتجزیهبازار خود را  يهاتیقابلشرکتی  چنیناین

 ردیگیمدر نظر  داوران نهایی عنوانبه. آن شرکت مشتریانش را کندیمبرآوردن نیازهاي بازار فراهم 

 ". کنندیمرا تعیین  و عملکرد ... ایت محصول و خدمات، تحویل، قیمتکه سطح رض

 :شودیمخلاصه  در زیر رضایت مشتري گیرياندازهنظرسنجی یک  يهاتیمز ترینمهم

 )1999چانسکی،  ;1995 ،نائومن و گل ;1995دوتکا، (

 هاآنبه شرطی که  دهدیمبا کل مشتریان را بهبود  رضایت مشتري ارتباط گیرياندازه يهابرنامه .1

 .را تشکیل دهند وکارکسبسازمان تلاش مستمر و سیستماتیک 

را  انتظارات مشتري شدهارائهممکن است بررسی کنند که آیا خدمات  وکارکسب يهاسازمان .2

 ،هابرنامهو  هاتلاشعلاوه بر این، ممکن است بررسی کنند که آیا اقدامات جدید،  .کنندیمبرآورده 

 .دارند هاسازمانبر مشتریان  تأثیريهرگونه 

که از طریق آن این بهبود  ییهاراه، همچنین اندشدهشناسایی اد مهم رضایت که باید بهبود یابدابع .3

 .ممکن است حاصل شود

 درك و قضاوت مشتريدر برابر رقبا بر اساس  وکارکسبنقاط قوت و ضعف سازمان  ترینمهم. 4

 .شودیمتعیین 

از رضایت مشتري لازم است اما شرط کافی براي زنده ماندن  اگرچه، لازم به ذکر است که درنهایت

بین سطح رضایت،  داريمعنیتحقیقات متعددي نشان داده است که ارتباط  .نیستمالی لحاظ 

توجه به بررسی  با .)1999نائومن و گل،  ;1995(دوتکا، وفاداري مشتري و سودآوري وجود دارد. 
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یک  عنوانبهیا  یک نتیجه عنوانبه اساسی)، رضایت مشتري ممکن است در دو راه 1991جامع از یی (

و  کندیموضعیت نهایی تعریف  یک عنوانبهرویکرد اول رضایت را  ).3-2جدول ( .تعریف شود فرایند

گذارانه و  رویکرد دوم بر فرایند ادراکی، ارزش .یک مرحله پایانی نتیجه تجربه مصرف عنوانبهیا 

 .شودیمکه منجر به رضایت  کندیم تأکید یشناسروان

 ژهیوبه تمرکز است که مقایسه با انتظاراتدر حالتی متحقق انتظارات مشتري  انتقاد از رویکرد

دوتکا  کند رفتار مشتري ایجاد تناقضات وتحلیلتجزیهممکن است در  بالا نیست ازحدشیب کههنگامی

رویکرد خاص تحقق انتظارات با توجه به  اندکردهذکر  )1998( جایبالزیفکو و  علاوه بر این،. )1995(

در آن یک  که انیمشترسطح عملکردي  بینیپیش چگونگییک استاندارد براي  رضایت ،مشتري

 را برآورده سازد. هاآن محصول یا سرویس

 )1991،(یی تعاریف رضایت مشتري 3 - 2جدول 

 تعریف نویسنده رویکرد
 

 
یک  عنوانبهرضایت 

 نتیجه

حالت شناختی خریدار از پاداشی که به اندازه کافی و یا ناکافی براي  )1969و شث ( هووارد
 است. قرارگرفتهفداکاري او 

مرتبط با محصولات یا خدمات  شدهارائهیک پاسخ عاطفی به تجربه  )1983وست بروك و ریلی (
خاص خریداري شده، بازارهاي خرده فروشی، و یا حتی الگوهاي رفتار 

 مولر، و همچنین بازار کلی.
 يهانهیهزنتیجه خرید و نتیجه استفاده از مقایسه خریدار از پاداش و  )1982( سوپرنانتچرچیل و 

 .شدهبینیپیشخرید در رابطه با عواقب 
 
 

یک  عنوانبهرضایت 
 فرآیند

 آن قرار بود باشد. خوبیبهکه تجربه، حداقل  شدهارائهیک ارزیابی  )1977هانت (
 )1982و بلکول ( آنجل

 
یک ارزیابی که گزینه انتخاب شده سازگار است با اعتقادات قبلی با 

 توجه به آن گزینه.
به ارزیابی تناقض درك شده بین انتظارات قبلی و  کنندهمصرفپاسخ  )1988تسه و ویلتون (

 .شودیمعملکرد واقعی محصول، وقتی که بعد از مصرف آن درك 

 

که  کردند تأکید ) در این واقعیت1996؛ هیل، 1988، 1985چندین محقق (پاراسورامان و همکاران، 

چندان در دسترس نیست، اما در عوض  است و بنابراین این اطلاعات خاص رضایت مشتري یک درك
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علاوه بر این،  .است ازیموردنو توضیح آن  وتحلیلتجزیه، گیرياندازه، يآورجمعتلاش اضافی براي 

که براي بررسی تفاوت بین  کندیمبازي  "شکاف خدمات"نظریه  درك مشتري نقش کلیدي در

یک (یا بیشتر) از به شکاف کلی که حاصل یک مشتري ناراضی است  .کندیمانتظارات و تجربه تلاش 

 ):1996(هیل،  :شودیممنجر زیر  يهاشکاف

 طوربهبراي تحقق انتظارات در ذهن مشتریان  وکارکسبشکاف تبلیغاتی: ناتوانی سازمان  .1

 .است ایجادشدهعمده توسط ارتباطات بازاریابی 

مدیران سازمان  يهاتیاولوشکاف تفاهم: شکاف به دلیل درك نادرست از نیازهاي مشتري و  .2

 .است دادهرخ

عملیاتی  يهاستمیسو  هاروشفاصله روندي: شکاف به دلیل ترجمه انتظارات مشتري به  .3

 .است دادهرخ وکارکسبمناسب با سازمان 

، متمرکز بر روي چگونگی سازمان نتظارات مشتریان و عملکردشکاف رفتاري: تفاوت بین ا .4

 .ازیموردنپوشش کامل خدمات  يهاروش

تئوري شکاف خدمات  .شکاف ادراك: تفاوت بین ادراکات عملکرد مشتري و واقعیت است  .5

مختلف از کیفیت خدمات بین مشتري و مفهوم اصلی از مدل  يهابرداشتقادر به توضیح 

 .سروکوال است

مختلف رضایت  يهاجنبهمختلف ممکن است  يهادگاهیداست که  روشن فوق بر اساس تعاریف

کنند. علاوه بر این، سایر تفاوت مفهومی در سطوح مختلف عمودي (خرد / فردي و  تأکیدمشتري را 

 را نشان دهد بعد کل) و سطوح افقی (سوابق و پیامدها) ممکن است پیچیدگی معناي رضایت/  کلان

 )1997است (الیور، شدهداده نشان 4-2در جدول که  طورهمان
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 )1997نمایش عمودي و افقی رضایت (الیور،  4 - 2جدول 

 نتیجه مفهوم اصلی سوابق نقطه نظر

 معامله رویارویی عملکرد یا خدمت معامله تکی)( یشخص

 رضایت خاص

 تعریف کردن

 شکایت کردن دهان به دهان

 نگرش طبقه بندي خلاصه تاریخ عملکرد انباشته شده)زمان جمع ( یشخص

 وفاداري

 سوئیچینگ

 مشتریان شرکت در

 مجموع

 شهرت

 کیفیت محصولات

 ترفیع

 متوسط رضایت

 نرخ خرید مجدد

 رقابتی بنديرتبه

 اشتراك گذاري

 منافع

 متوسط کیفیت صنعت یا بخش تجاري

 قدرت انحصار

 قانون مالیات کنندهمصرفتمایلات 

 تنوع محصول یا خدمت جامعه

 میانگین کیفیت

 آرامش سلامت روانی

 وريبهره

 پیشرفت اجتماعی

 بیگانگی مصرف

 

 

 در زمینه چرخه عمر محصول شدهانجاممطالعات -2-21

شود، اعم از توسعه  به کار گرفته یابیبازار يهانهیزماز  ياریبس در تواندیممفهوم چرخه عمر محصول 

کاربردي مختلف چرخه عمر  يهاحوزهاز  ياخلاصه 1 جدول ي.رشد و استراتژ تیریمحصول، مد

 .کندیمرا ارائه  1981 محصول از سال
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 حوزه کاربردي نویسندگان
 لوازم الکتریکی خانگی )1981هارل و تیلور (

 خانگیلوازم )1981(و همکاران  کوالز
 محصولات با فناوري بالا )1981تایگرت و فاریوار (

 تجارت بین المللی )1981آیال (
 محصولات صنعتی )1981تورلی و برنت (

 محصولات مد )1981اسپرولز (
 فناوري اطلاعات )1984پایبرن و کرلی (

 طراحی فنی )1985لمپل (دبرسن و 
 صنعت تایر )1986کراونز (

 محصولات صنعتی )1989( يدلامکن و 
 محصولات صنعتی )1992برون (

 نرم افزار کامپیوتري )1994( یپال
 محصولات صنعتی )1996( گزیر و رایان

 محصولات فناوري )1998گرانتهام (
 محصولات تولیدي )1997آگروال (

 محصولات دارویی )1999همکاران (و  شانکر
 محصولات تولیدي )1999( رویبامگنن فاوست و 

 استراتژي زنجیره عرضه )2003ایتکن و همکاران (
 محصول فنی )2006همکاران (اویریک و 

 هايهادتقاضا نیمه  بینیپیش )2010چیان و همکاران (
 محصول مانیتور صفحه تخت )2014لو و همکاران (

شبیه سازي چرخه عمر محصولات  )2015ماتسویاما و همکاران (
 تکی (تلفن هوشمند)

 ارزیابی موقعیت محصولات صنعتی )2017آبمن و استتر (

 کاربردي چرخه عمر محصول يهاحوزه 5 - 2جدول 
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 است: شدهاشارهدر ارزیابی چرخه عمر محصول نیز به تعدادي از تحقیقات خارجی و داخلی 

عملکرد کل چرخه عمر محصول با توجه  وتحلیلتجزیه" با عنوان يامقاله) در 2008( گرانیدکانده و 

علاقه بیشتري در  ستیزطیمح: آگاهی از اندکردهبیان  طورنیا"به زوال و منسوخ شدن ارزش محصول

به حداکثر رساندن عملکرد  باهدفاخیر به دست آورده است، و طراحی چرخه عمر محصول  يهاسال

رسیدن به آن، ظهور و  دست یابد. براي اجرایی يهانهیهزو  یطیمحستیزر حداقل رساندن باو کل 

مقاله یک روش  نیا باشد. شدهیابیارز یدرستبهسقوط ارزش محصول به همراه چرخه عمر آن باید 

عملکردي کالا  يهایژگیوارزیابی عملی براي ارزش محصول به همراه چرخه عمر با ارتباط دادن آن با 

حفظ  و راهنماي طراحی براي به حداکثر رساندن عملکرد محصول از طریق چرخه عمر محصول با

 .دهدیمآن پیشنهاد  يهانهیهزو  یطیمحستیزتعادل ارزش، بار 

چند معیاره و مدل ارزیابی چرخه  گیريتصمیم"تحت عنوان  يامقالهدر  )2016( گرانیدووکلیک و 

غلبه بر  باهدفیک مدل با رویکرد جامع را که  "زانوبند موردمطالعهبراي انتخاب محصول بهینه:  عمر

که در آن توجه ویژه به اثرات  براي انتخاب محصول مطلوب گیريتصمیممشکلات پیچیده 

چند معیاره و مدل ارزیابی چرخه عمر  گیريتصمیم. دهندیمکالا شده است را ارائه  یطیمحستیز

چند  گیريتصمیمبهینه انجام شد. با تغییر وزن معیارها در  زانوبنددر مطالعه موردي انتخاب  شدهارائه

که از  است محصول يهانهیگز بنديرتبه نشانگر حساسیت نتایج خروجی مدل وتحلیلتجزیهمعیاره و 

 .کندیمانتخاب محصول مطلوب پشتیبانی  گیريتصمیم

و مجموعه فازي  TOPSISاستفاده از رویکرد  "تحت عنوان يامقاله) در 2016( گرانیداونات و 

دو سناریو را در "جایگزین خودرو هايآوريفن عمرعملکرد پایداري چرخه  بنديرتبهشهودي براي 

بدون  متحدهایالاتبرق موجود در  يهارساختیزبر روي  1 يویسنار .اندکردهتحقیق خود مطرح 

یک سناریوي ویژه است که در آن برق  2سناریو  کهدرحالی ی اشاره دارداضاف موردنیاز يهارساختیز
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شارژ خورشیدي تولید شده  يهاستگاهیاانحصاري از طریق  طوربهبراي قدرت وسایل نقلیه الکتریکی 

عملکرد پایداري  بنديرتبهبراي  TOPSISو تکنیک شهودي چند معیاره فازي  گیريتصمیماست. 

. نتایج نشان داد که ترکیب اندقرارگرفته مورداستفادهخودروهاي سواري  يهانهیگزچرخه عمر 

هستند زمانی که همه  2و  1خودروهاي الکتریکی هیبریدي بهترین جایگزین براي هر دو سناریو 

تغییرمی  توجهیقابل طوربهوسایل نقلیه  بنديرتبه. از سوي دیگر، شوندیمدر نظر گرفته  هاشاخص

 یموردبررسجداگانه  صورتبهاعی ، اقتصادي و اجتمیطیمحستیز يهاشاخصهر یک از  کهیوقتکند 

براي توسعه  رندگانیگمیتصممفید براي  گیريتصمیمیک پلت فرم  تواندیم. این روش رندیگیمقرار 

 .پایدار باشد ونقلحملو هدایت ارائه مشوق به حوزه مناسب براي  مؤثرتر يهااستیس

بر روي ارزیابی قابلیت نگهداري محصول بر  يامطالعه) در مقاله خود با عنوان 2016جیان و همکاران (

 سازيبهینهارزیابی قابلیت نگهداري محصول را یک روش کارآمد براي  ،اساس نظریه چرخه عمر

داري و یک روش جدید براي ارزیابی قابلیت نگه انددانستهطراحی محصول و بهبود کیفیت محصول 

سیستم شاخص ارزیابی  بر اساس تئوري چرخه عمر محصول ،محصول ارائه کردند. در این مطالعه

ذاتی آن و عوامل خارجی در یک  يهایژگیوقابلیت نگهداري محصول و مدل محاسبه آن با توجه به 

ضریب وزن هر شاخص با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی فازي  سپس است. شدهمشخصزمان 

)FAHP (تعمیر و نگهداري  يهاپروژهجه به و کارشناسان براي هر شاخص با تو است شدهمحاسبه

 است. شدهمحاسبهقابلیت نگهداري  درنهایت. انددادهنمره 

 يمبنا بر گذاريقیمت يهاياستراتژ انتخاب یبررس"با عنوان  يامقاله) در 1390میرا و کریمی (

 یصنعت در شرکت گوشتچرخ محصول گروه يمورد مطالعه( کوچک خانگیلوازم در الاک عمر یمنحن

 ریتأث و انتخاب کرده یابیبازار آمیخته در عناصر ترینمهم از یکی عنوانبه مت رایق عنصر "خزر) پارس

 .است شدهبررسی کوچک خانگیلوازم صنعت در الاک عمر چرخه بر گذاريقیمت ياستراتژ اخذ
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 اخذ منظوربه ییراهنما جهت در يابزار عنوانبه تواندیم الاک عمر چرخه دهدیم نشان هاافتهی

 شود. استفاده گذاريقیمت يهاياستراتژ

 در محصول عمر چرخه مدیریت نقش یبررسبا عنوان  يامقاله) در 1395صادق پور و مقصودي (

مدیریت چرخه عمر محصول در توسعه محصول جدید در شرکت  ریتأثفرض  جدید محصول توسعه

 ریتأثقرار گرفت و نشان داد که این  دییتأو این فرضیه مورد  قراردادندرا مورد آزمون  خودروایران

 مثبت است.

 نظریه تصمیم-2-22

 وابسته است تا حد زیادي کندیمکه فردي یا سازمانی طی عمر خود تجربه  ییهاشکست و هاتیموفق

است.  گیريتصمیمتحلیلی و منظم در مطالعه  ياوهیش تصمیم هینظر .ردیگیمکه به تصمیماتی 

 يهانهیگزموجود و  يهادادهتمام  شودیمتصمیم خوب تصمیمی است که بر مبناي منطق اتخاذ 

اگرچه تصمیمات خوب گاهی نتایج بدي  .بردیمبه کار  کمی را يهاوهیشو  ردیگیمممکن را در نظر 

 .را به همراه خواهد داشت آمیزيموفقیتاستفاده از نظریه تصمیم نتایج  بلندمدتدر  ،را به دنبال دارد

. تعیین 3ممکن. يهانهیگز نییتع .2.مواجهیدکه با آن  يامسئلهروشن از  فیتعر .1گام  شش

یکی از  انتخاب .5حالت طبیعت.-ترکیب گزینهبازده یا سود براي هر  نییتع .4ممکن. يامدهایپ

 و دارد (آذر وجود در نظریه تصمیم ،مدل و اتخاذ تصمیم کارگیريبه .6کمی نظریه تصمیم. يهامدل

 ).1388،یمؤمن

 گیريتصمیمانواع شرایط -2-22-1

تقسیم در آن وضعیت به سه دسته  هاآنبسته به میزان دانش و اطلاعات  رندیگیمتصمیماتی که افراد 

در شرایط  گیريتصمیم در .ایط اطمینان، عدم اطمینان و ریسکدر شر گیريتصمیم .شودیم

بنابراین  دانندیمرا  ینان پیامدهاي هر گزینه یا تصمیمبا اطم گیرندگانتصمیماطمینان کامل 
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 در شرایط عدم اطمینان، گیريتصمیم در را حداکثر کند. هاآنکه منافع  کنندیمرا انتخاب  يانهیگز

احتمال وقوع هر یک  تواندینمدر ضمن  دهدیماز حالات طبیعت رخ  یککدام داندینم گیرندهتصمیم

از حالات طبیعت  یککدام داندینم گیرندهتصمیم در شرایط ریسک گیريتصمیم در را مشخص کند.

 ).1388،یمؤمن ،(آذر احتمال وقوع هر یک را مشخص کند. تواندیم یول ،شودیمواقع 

 چند معیاره گیريتصمیم يهامدل-2-22-2

یک معیار خواستار بهینه کردن مقدار چندین معیار اعم از  جايبهمدیران  هاگیريتصمیمدر اغلب 

بدیهی  افزایش رضایت شغلی هستند. ،کارياضافهحداقل کردن  ،کمی و کیفی مانند حداکثر کرد سود

نبوده و حتی در برخی مسائل  مقایسهقابل باهممختلف  يهااسیمقاست این معیارها به دلیل داشتن 

در  نیبنابرا .گرددیمیعنی افزایش یک معیار باعث کاهش معیار دیگر  ،باشندیمبا یکدیگر متضاد 

باید بود که بیشترین مزیت را براي  يانهیگزبه دنبال  معمولاًبا معیارهاي چندگانه  گیريتصمیم

 کهآنفرآیند بیشتر از  نیا آرمانی است. ریزيبرنامهروش  هاروشاین  ازجمله تمامی معیارها ارائه کند.

 يهاهیپا) اولین 1896پارتو ( تحلیلی کمی باشد بر پایه رویکردهاي تجربی است. يهاکیتکنبر پایه 

نتایج تحقیقات پارتو  ترینمهماز  یکی را در حالت چند معیاره را بنا کرد. گیريتصمیممسائل 

) مبحثی MCDMبا معیارهاي چندگانه ( گیريتصمیم است. وريبهرهدستورالعملی از مفهوم (اصل) 

 .پردازدیممتناقض با یکدیگر  بعضاًدر حضور معیارهاي متفاوت و  گیريتصمیماست که به فرآیند 

مفاهیم مشترك در تمامی مسائل  ياپاره MCDM. علیرغم گستردگی موارد استفاده )1989( کالسن

MCDM  میدهیماین خصوصیات مشترك را نشان  16-2وجود دارند که در شکل. 
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 تحلیل تصمیم يهامدل 16 - 2شکل 

 

 گیريتصمیماست که حل مسائل پیچیده  ایجادشدهبا توجه به این حقیقت ساده  MCDMپیشرفت 

زمانی که از رویکرد  درهرحال انجام گیرد. تواندینم بعديتکواقعی جهان بر پایه رویکردهاي 

وجود دارند با تجمع فاکتورهاي  گیريتصمیماستفاده شود نظر به همه فاکتورهایی که در  گرایانهواقع

را از استفاده این رویکرد جذاب  گیرندهتصمیم عمولاًماین مسئله  یدگیچیپ متعدد روبرو خواهیم شد.

 منع خواهد کرد.

) تئوري مطلوبیت را یکی از 1944میلادي وون نیومن و مورگنسترن ( 50و  40در طول دهه 

 نیا .اندکردهتعریف  گیريتصمیم طورکلیبهمدرن و  MCDAاصلی  شناختیروش يهاانیجر

 میلادي بود. 60محققان بسیاري در طول دهه  بخشالهام هاقیتحق

. در قراردادو تحقیق  موردبررسی) گسترش تئوري مطلوبیت را در حالت چند معیاره 1965فیشبرن (

) یکی از 1968محققان اروپایی را نیز به سمت خود جذب کرد. روي ( ،MCDA شصتاواخر دهه 
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 MCDAمکتشف مکتب اروپایی  عنوانبه او را معرفی نمود. بنديرتبهپیشگامان در این امر رویکرد 

 در هر دو سطح تئوري و عملیاتی نمو پیدا کرد. MCDAطول دو دهه بعد  در است. شدهشناخته

کمک  نیا در تکنولوژي اطلاعات و علم کامپیوتر نیز در این راه کمک شایانی نمود. ایجادشده شرفتیپ

 سازيپیادهمحاسباتی پیشرفته که با  يهاکیتکناز  استفاده .1:ابدییماز دو روش اصلی گسترش 

پشتیبانی تصمیم با اجرا کردن  يهاستمیس شرفتیپ .2محاسباتی سخت ممکن است. يهاهیرو

 .MCDA يهايمتدولوژ

چند معیاره  گیريتصمیم شناختیروشکه چهارچوب  کنندیم) ادعا 2002زوپونیدیس و دومپوس (

 سازيبهینهاما رویکردهاي  باشدیممالی منطبق  گیريتصمیمبا طبیعت پیچیده مسائل  خوبیبه

بر این فرض استوارند که مسائل مربوط به این حوزه  عمدتاًآماري و اقتصادسنجی سنتی  يهالیتحل

 وجود تنها یک هدف یا معیار ارزیابی را در معمولاًو در ضمن  اندشده يبندفرمولمطرح و  خوبیبه

پیشرفته تحقیق در  يهابخشچند معیاره یکی از  گیريتصمیم الگوي تک معیاره).( رندیگیمنظر 

عملیات است که در سه دهه اخیر هم در تحقیق و هم در سطوح کاربردي پیشرفت سریعی داشته 

 است.

 چند معیاره گیريتصمیم اصول اساسی-2-22-3

مجتمع معیارها است که قادر به توسعه  يهايمتدولوژاز  يامجموعهتهیه  MCDAهدف اصلی 

 قضاوت باشد. یمشخطو  گیرندهتصمیمشامل سیستم ترجیحی  گیريتصمیمپشتیبانی  يهامدل

) چهارچوب کلی 1985( يرو است. يادهیچیپبه این هدف نیازمند اجراي فرآیندهاي  یابیدست

 هستند. MCDA يهايمتدولوژکه زمینه کار  کندیمفرآیندهاي کمکی تصمیم را توصیف 

در  هانهیگز يبنددسته) ج از بهترین به بدترین هانهیگز بنديرتبه) ب بهترین گزینه ) انتخابالف

 هانهیگز حی) تشرد مناسب يهاگروه
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 مطلوبیتتئوري -2-23

در  گیرندهتصمیمنظر  کنندهمنعکسمطلوبیت عبارت است از معیار ارزش کلی یک نتیجه مشخص که 

 از یک هدف و یا از یک شاخص تیمطلوب ، زیان و ریسک است.سود از فاکتورها، يامجموعهمورد 

 گیرندهتصمیمبیشترین درجه رضایت بخشی ممکن از آن هدف (یا شاخص) براي  کنندهمشخص

ت یبع مطلوبن مفهوم در غالب تایا یت و معرفیاز مفهوم مطلوب استفاده ).1377اصغر پور، ( .باشدیم

مطلوبیت  روش انجام گرفت. 1976در سال  فایو را ینکین بار توسط یاول يبرا يم سازیتصم يبرا

آن یافتن یک یا چند  هدف معرفی گردید. 1982در سال  2اولین بار توسط سیسکاس و لاگرز 1تجمعی

. این روش مبتنی بر یک سري باشدیمشده  بنديرتبهاز مجموعه مرجع  3تابع ارزش تجمعی

 5-2 جدول در شده است. بنديرتبهبراي ارزیابی مجموعه  ياژهیوخطی  ریزيبرنامه يهاکیتکن

 تعدادي از کاربردهاي تئوري مطلوبیت آورده شده است.

 

 

 

 

 

                                           
 

1 - utility additive 
2 - siskos and lagreze 
3 - additive utility functions 
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 مختلف يهاحوزهکاربردهاي تئوري مطلوبیت در  6 - 2جدول 

 پژوھشعنوان  محققان
 وريبهره يارتقا يدر راستا رویوزارت ن يهابرنامه يبند تیاولو )1390خلیلی و همکاران (

شاخصه چند  تیمطلوب يتئور کردیدر صنعت برق با رو
)(MAUT 

رد کعمل یابیارز يت چند شاخصه برایمطلوب يتئور کارگیريبه )1391( انیجعفر و يآباد کین یعیشف
 یکترونکال يهاوکارکسب

 سازيبهینهت در حل مسأله یمطلوب يتئور کارگیريبه )1392ي و همکاران (زرند پور
 يارهایمع يبر مبنا عرضه کنندگان قطعات خودرو يطبقه بند )2015ي و همکاران (منشاد دهقان

 utadis کیدر شرکت ساپکو با استفاده از تکن يعملکرد
در  يقابل برون سپار يهاتیفعال يمرتب ساز يمدل برا کی )2015و همکاران ( پالا

 ROR-UTADIS يمبنابر  یعمران يساخت و سازها
 روش کاربرد :یعوامل تعهد سازمان ارهیچند مع يطبقه بند )2016و همکاران ( رانجل

UTADIS 
 

 مطلوبیت چند شاخصه-2-23-1

نظریه  اصل است. گیريتصمیم منظوربه هدف اصلی گیرياندازهتلاش براي  ه مطلوبیترویکرد نظری

در  گیريتصمیم يهانهیگزر این مبنا قرار دارد که اگر ب) گیريتصمیممطلوبیت (یا روش تحلیلی 

عقلایی و  صورتبه باهمرا  گیرياندازهقابل يهاشاخص توانیممتفاوت باشند آنگاه  باهم ییهاشاخص

 .نتیجه خواهد شدیق تصمیمات درستی بر روي یکدیگر مقایسه کرد که از این طر ياثرگذاربدون 

برتري یک  توانندیمکه  دیآیممعیارهایی به دست  گیرياندازهاز  گیريتصمیمارزش یک گزینه 

به مقیاس  هاگیرياندازهاین منظور لازم است تمام  يبرا ایجاد کنند. هانهیگزگزینه را نسبت به سایر 

 يهانهیگزاندازه  توانیم. نامندیم 1آن را مقیاس یوتیل تبدیل شوند که در نظریه مطلوبیت واحدي

نسبت به یک معیار  گیريتصمیمهر گزینه  نکهیا را نسبت به تمام معیارها تعیین کرد. گیريتصمیم

 شودیمتابعی معین  توسط ،چقدر است هانهیگزو اندازه عددي آن نسبت به سایر  کندیمچگونه عمل 

                                           
 

1 -Utils 
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تابع خاصیت افزایشی دارد به این معنی که  نیا .ندیگویم 1که به آن تابع مطلوبیت تک سنجشه

بهتر از  داشتن خباثت کمتر برعکس طوربهکمتر آن است (و یا داشتن بیشتر یک کالا بهتر از داشتن 

 هاآنارزش  گیرياندازهپیوسته نیست اما  هانهیگزمقیاس ارزش  نکهیباا داشتن بیشتر آن است).

ارزش یک گزینه را با  توانیم تعیین توابع مطلوبیت تک سنجشه با .شوندیمپیوسته در نظر گرفته 

ارزش یک  توانندیممعیارهایی که  وزن استفاده از تابع مطلوبیت کلی به دست آورد که در این تابع،

 )1392،جونقانیفیروزآبادي و ( خطی نیستند. لزوماًاوزان  نیا است. شدهمشخص ،گزینه را معین کنند

 نظریه مطلوبیت چند شاخصهمفروضات -2-23-2

براي مجموعه  Uتابع ارزش حقیقی  وجود یک )MAUT(2نظریه مطلوبیت چند شاخصه فرض اساسی

مایل است آگاهانه یا  گیرندهتصمیم است که در آن گیريتصمیمر مسئله شدنی در ه يهانهیگز

 لگریتحل .کندیمرا در هم ادغام  gk و ...،g1،g2تابع معیارهاي  نیا ناآگاهانه آن را به حداکثر رساند.

) مفروضات نظري زیر را براي تابع مطلوبیت گسترش 1984(3بان است که باید این تابع را تعیین کند.

 داده است.

 بازده و احتمالات مربوطه مشخص شوند. يهاباارزش توانندیم گیريتصمیم يهانهیگز ساختار:

اهمیت  گیرندهتصمیمکه براي  شودیمعواملی را شامل  يهاگیرياندازهارزش یک گزینه  نیبنابرا

 دارند.

 ترجیح یا عدم ترجیح خود را بیان کند. هانهیگزبراي مقایسه زوجی  تواندیم گیرندهتصمیم ترتیب:

                                           
 

1 -Single-measure Utility Function (SUF) 
2 -Multi Atribute Utility Theory 
3 -Bunn 
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 هستند. تفاوتیب هاآنمتفاوت و معادل ساده  يهابیترکبین  گیرندگانتصمیم کاهش جنبه ترکیبی:

به حاضر  به خاطر ماهیت ریسکی یک پدیده گیرندگانتصمیمبر این دارد که  تأکیدمزبور  نکته

 .نیستندآن  يگذارارزش

 براي بهترین نتیجه p-1براي بدترین نتیجه و احتمال  pبا احتمال  توانندیم هابازده پیوستگی:

 تأکیدمزبور بر این نکته  فرض .رودیماز بین  هابازدهحالت احتمالی  شوند که با این کار يسازمعادل

 با احتمال کمی ریسکی خواهند بود. آمدهدستبهدارد که نتایج 

 جایگزینی هر موردي با معادل قطعی آن وجود دارد. امکان جایگزینی:

 ترجیح یا عدم ترجیح خود را بین هر دو مورد بیان کنند. توانندیم گیرندگانتصمیم ناپایداري موارد:

 ذکر شد. قبلاًفرض در حقیقت گسترش همان جنبه ترتیب است که  نیا

را ترجیح دهند  يانهیگزباید  گیرندگانتصمیمکه بازده یکسانی دارند  يانهیگزهر دو  يبرا یکنواختی:

به این نکته توجه داشت که اگر این خاصیت  دیبا که احتمال دستیابی به بازده بهتر آن بیشتر باشد.

 يهااطیاحتهمچنین  بان .اندشدهجود دارند که نادیده انگاشته اشد عوامل دیگري ووجود نداشته ب

را  ییهاراهموفق  گیرندگانتصمیماز  ياریبس مطرح کرده است. را لازم براي استفاده از نظریه مطلوبیت

 با مفروضات مذکور در تناقض هستند. توجهیقابل طوربهکه  کنندیمانتخاب  گیريتصمیمبراي 

 لزوماًمطلوبیتی  يهاارزش دیگري نیز از مطلوبیت وجود دارد که باید در نظر گرفته شوند. يهاجنبه

نیست. عبارت مزبور به این معنی است  U(A)+U(B)همیشه برابر  U(A+B)نیستند و لذا  ریپذجمع

توجه داشت که  دیبا .رسدیمبه نظر  قبولقابل کاملاًباشد که  یرخطیغ تواندیمکه تابع مطلوبیت 

 هاآنمقدار ارجحیت  تواندینمولی  کندیمعددي بیان  صورتبهرا  هاتیارجحنظریه مطلوبیت ترتیب 

باید به این نکته توجه کرد که مطلوبیت یک جنبه شخصی است و لذا انتظار  نیهمچن را اندازه بگیرد.

 )1392،(فیروزآبادي و جونقانی نداریم که مطلوبیت براي یک مورد خاص براي تمام افراد یکسان باشد.
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 مطلوبیت تجمعیروش -2-23-3

اما همانند آن  ،ندارد MAUTاگرچه عینیتی (اهدافی) مشابه با روش  UTA((1مطلوبیت تجمعی روش

بر  گیرندهتصمیمدر ابتدا  UTAدر روش  شده است. بنانهادهبودن توابع مطلوبیت  پذیرجمعبر پایه 

 کلی را انجام يهاسهیمقا 2تصمیم تحت عنوان مجموعه مرجع يهانهیگزاز  ايزیرمجموعهروي 

با در نظر گرفتن تمامی  ذهنی صورتبه هانهیگزمقایسه  کلی يهاسهیمقااز  منظور .دهدیم

یک کل  عنوانبههر گزینه  کلی يهاسهیمقادر  دیگرعبارتبه .معیار به معیار) صورتبهمعیارهاست (نه 

توابع مطلوبیت  هاسهیمقاارد. بعد از انجام این و جدایی بین معیارها وجود ند شودیمدر نظر گرفته 

 .شودیممرتبط با هر معیار بر اساس روش ریاضی محور ساخته 

 ) تشکیلV( پذیرجمعیک تابع مطلوبیت  )𝑢𝑢𝑗𝑗بعد از مشخص شدن توابع مطلوبیت مرتبط با هر معیار (

، پیش فرضی UTA درروش .ادتصمیم را انجام د يهانهیگزبی ارزیا توانیم آن، وسیلهبهکه  شودیم

فرآیند در راستاي تعیین  سپس بودن این تابع است. ياقطعه–وجود دارد و آن خطی  𝑢𝑢𝑗𝑗تابعدر مورد 

کلی در مجموعه  يهاسهیمقادر  شدهمطرح يهاتیاولوبا  هاآنپارامترهاي این توابع براي سازگار بودن 

منجر به حل یک  تاًینها شودیممحاسبات که گاهی رگرسیون ترتیبی نامیده  نیا .ابدییممرجع ادامه 

 موردنیازنیز در این روش  یپس بهینگ يهالیتحلتعداد مشخصی از  نیچنهم .شودیممدل خطی 

در ارتباط با معیار  Aتصمیم  يهانهیگز،متعلق به مجموعه a  مطلوبیت گزینه عنوانبهرا 𝑢𝑢𝑗𝑗(a) . است

j (j=1,2,…,n)  براي هر گزینه شودیمفرض  .بعد از اعمال تغییرات لازمشودیمگرفته در نظر   

𝑢𝑢𝑗𝑗(a)≥0  است.در روشUTA  شودیمزیر در نظر گرفته  صورتبه گیرندهتصمیمتابع مطلوبیت: 

                                           
 

1 -Utility Aditive 
2 -Reference set 
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V=∑ 𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑎𝑎)𝑗𝑗  ( 2-1 ) 

 ) معادل با رابطه زیر است:1-2رابطه ( اشاره شد MAUTکه در روش  طورهمان

V=∑ 𝑤𝑤𝑗𝑗𝑉𝑉𝑗𝑗(𝑎𝑎)𝑗𝑗  ( 2-2 ) 

𝑤𝑤𝑗𝑗) وزن معیارها و دهندهنشان) 2-2در معادله𝑣𝑣𝑗𝑗 تابع مطلوبیت بی مقیاس شده متناظر  دهندهنشان

 است. jبا معیار 

𝑎𝑎𝑀𝑀( صورتبهیک گزینه ساختگی  عنوانبه له آدیاگزینه  UTAدر روش  = (𝑎𝑎1𝑀𝑀,𝑎𝑎2𝑀𝑀, … ,𝑎𝑎𝑛𝑛𝑀𝑀  در

 است. ام jبهترین مقدار متناظر با معیار  دهندهنشانمختصاتی آن  مؤلفهکه هر  شودیمگرفته نظر 

𝑎𝑎𝑚𝑚(گزینه ضد ایده آل را با  نیهمچن = (𝑎𝑎1𝑚𝑚,𝑎𝑎2𝑚𝑚, … ,𝑎𝑎𝑛𝑛𝑚𝑚  ضد ایده آل نیز  نهیگز .دهندیمنشان

هدف از  بدترین مقدار معیار مربوطه است. دهندهنشان آن نیز مؤلفهه ساختگی است که هر یک گزین

مشخص کردن گزینه ایده آل و ضد ایده آل در روش بی مقیاس کردن توابع مطلوبیت از طریق اعمال 

 زیر در مدل خطی است: يهاتیمحدود

V(𝑎𝑎𝑀𝑀)=1∑ 𝑢𝑢𝑗𝑗�𝑎𝑎𝑗𝑗𝑀𝑀� = 1𝑗𝑗        )2-3(  

V(𝑎𝑎𝑀𝑀)=0𝑢𝑢𝑗𝑗�𝑎𝑎𝑗𝑗𝑚𝑚� = 0 j ازاي تمام مقادیر  به        ( 2-4 ) 

 يهانهیگزاز  ايزیرمجموعه. این مجموعه دهندیمنشان  𝐴𝐴𝑟𝑟مجموعه مرجع را با UTAدر روش 

در راستاي ساختن هر چه بهتر توابع  گیرندهتصمیماست و براي مشخص شدن ترجیحات  Aتصمیم 

∋(a,b). براي هر شودیممطلوبیت به کار گرفته  𝐴𝐴𝑟𝑟کلی خود را  يهاسهیمقا تواندیم گیرندهتصمیم

 :شودیممطابق با روابط زیر استفاده  یتفاوتیباز دامنه  هاسهیمقاانجام دهد. جهت نشان دادن این 

a>b ↔ V(a)>V(b) ↔ V(a)-V(b)>s ( 2-5 ) 

a≈ 𝑏𝑏 ↔ V(a) ≈V(b) ↔ |𝑉𝑉(𝑎𝑎) − 𝑉𝑉(𝑏𝑏)| ≤ 𝑠𝑠 ( 2-6 ) 
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بر اساس رابطه  σ(𝑎𝑎) میزان خطاي با V(a)متفاوت از  V’(a)مطلوبیت  تابع ،𝐴𝐴𝑟𝑟براي هر گزینه در

 :شودزیر تعریف می 

V’(a)= V(a)+ σ(𝑎𝑎)  )2-7(  

 بازنویسی کرد: توانیم) را مطابق با روابط زیر 6-2) و (5-2بنابراین روابط (

a>b ↔ ∑ [𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑎𝑎)𝑗𝑗 − 𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑏𝑏)] + σ(𝑎𝑎) − σ(𝑏𝑏) > 𝑠𝑠    )2-8(  

 )2-9( a≈ 𝑏𝑏 ↔ ∑ �𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑎𝑎) − 𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑏𝑏)�𝑗𝑗 + σ(𝑎𝑎) − 𝜎𝜎(𝑏𝑏) ≤ 𝑠𝑠          

𝑚𝑚𝑟𝑟) برابر با گیرندهتصمیم يهاسهیمقابا پذیرش خاصیت تعدي تعداد  −  𝑚𝑚𝑟𝑟خواهد بود که (1

 است.  𝐴𝐴𝑟𝑟موجود در يهانهیگزتعداد  دهندهنشان

 .رندیگیمدر نظر  ياقطعه –خطی  صورتبهرا  𝑢𝑢𝑗𝑗تابع UTAروش در  ه شدگفت قبلاًکه  طورهمان

.این کنندیماختیار  شودیمدر آن تعریف  𝑢𝑢𝑗𝑗که تابع ,[𝑎𝑎𝑗𝑗𝑚𝑚 ,𝑎𝑎𝑗𝑗𝑀𝑀]هنقطه را در باز𝑛𝑛𝑗𝑗براي تعیین قطعات،

 : نشان داده  𝑥𝑥ℎنقاط را با 

𝑥𝑥ℎ=𝑎𝑎𝑗𝑗𝑀𝑀 + ℎ−1
𝑛𝑛𝑗𝑗−1

 (𝑎𝑎𝑗𝑗𝑀𝑀 − 𝑎𝑎𝑗𝑗𝑚𝑚)              ( 2-10 ) 

 .کندیمتغییر 𝑛𝑛𝑗𝑗تا 1نیز از  h و مقدار شودیمتعریف  گیرندهتصمیمتوسط 𝑛𝑛𝑗𝑗در رابطه فوق پارامتر

معیارها باید حداکثر یا . تابع بسته به اینکه شوندیمخطی تعیین  یابیدرونمیانی نیز توسط  ریمقاد

 .بنابراین :است افزایشی یکنواخت و یا کاهشی یکنواخت ،شوند حداقل

→ 𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑥𝑥ℎ + 1)-𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑥𝑥ℎ) ≥ 0,ℎ = 1,2, … ,𝑛𝑛𝑗𝑗اگر𝑢𝑢𝑗𝑗 افزایشی باشد- 

→ 𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑥𝑥ℎ + 1)-𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑥𝑥ℎ) ≤ 0,ℎ = 1,2, … ,𝑛𝑛𝑗𝑗اگر𝑢𝑢𝑗𝑗 کاهشی باشد- 
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با توجه به تابع هدف زیر یک مدل و  10-2و  9-8،2-4،2-2 ،3-2 يهاتیمحدودبا توجه به  تاًینها

و در  هاآنمتغیرهاي تصمیم به همراه تعداد  6-2جدول  در .دیآیمخطی با مشخصات زیر به دست 

 است. شدهدادهنشان  هاتیمحدودتعداد  7-2جدول 

Min z=∑ �σ(𝑎𝑎)� = ∑ [𝜎𝜎+(a) − 𝜎𝜎−(a)]𝑎𝑎∈𝐴𝐴𝑟𝑟𝑎𝑎∈𝐴𝐴𝑟𝑟         ( 2-11 ) 

 

 تعداد آن تصمیم و يرهایمتغ 7 - 2جدول 

 متغیرهاي تصمیم تعداد

�𝑛𝑛𝑗𝑗
𝑗𝑗

 

2𝑚𝑚𝑟𝑟 

𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑥𝑥ℎ) 

𝜎𝜎+(a) و𝜎𝜎−(a) 

 

 

 مدل يهاتیمحدودتعداد  8 - 2جدول 

 هاتیمحدود تعداد

1 

N 

𝑚𝑚𝑟𝑟 − 1 

�(
𝑗𝑗

𝑛𝑛𝑗𝑗 − 1) 

 

)2-3( 

)2-4( 

 )9-2) و (2-8(

)2-10( 
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 ،نیز کندیممنفی بودن متغیرها را تضمین که شرط نا ییهاتیمحدود ،مذکور يهاتیمحدودعلاوه بر 

معادله هستند و لذا تعداد نقاط موجه اي که به فرم نا عمدتاً هاتیمحدوداین  باید به مدل اضافه شود.

 .شودیمداده نشان  𝑧𝑧𝑀𝑀است. مقدار بهینه تابع با نامحدود ،شودیمجواب بهینه استخراج  هاآناز 

موجه با استفاده از توابع هدف  يهاجوابعملی در مورد این روش نشان داده است که  اتیتجرب

که در ضرایب همبستگی اسپیرمن و کندال  طورهمان ،مثال برفرض .ندیآیمدیگري نیز به دست 

 يبندتیاولوبه تناسب بیشتر بین  یابیدستدر راستاي  تواندیماست تابع هدف  شدهتعریف

 در مجموعه مرجع فرموله شود. گیرندهتصمیمتوسط روش مذکور و  شدهمحاسبه

فرآیند تحلیل  کیاز و با استفاده  شودینمدر جواب بهینه اولیه متوقف  UTAروش به همین دلیل 

≥zنوع پوسته محدب از  يهاجوابپیدا کردن  نهیزم درپس بهینگی قدرتمند جستجو  𝑧𝑧𝑀𝑀 + 𝐾𝐾𝑧𝑧𝑀𝑀 

 .کنندینمتجاوز  𝑧𝑧𝑀𝑀از درصد K اندازهبهاست که  ییهاجواب دهندهنشاننامعادله  نیا .دهدیمرا ادامه 

از  آمدهدستبهمتوسط مقادیر  دهندهنشاناست که 𝑢𝑢𝑗𝑗(𝑥𝑥ℎ)  ریمقاد UTAانتهاي فرآیند خروجی  در

 A يهانهیگزبراي  V(a) .با توجه به همین مقادیر است که مقدارپس بهینگی است يهالیتحل

 )1392،(فیروزآبادي و جونقانی .شودیممحاسبه 

 دیخر )،1989(سیسکاس،  هاراهبزرگ ریزيبرنامهمختلف مانند  يهاحوزهدر  دفعاتبه UTAروش 

)، مدیریت 1983کوچک و متوسط (ریچارد، يهاشرکتاستراتژي در  نییتع )،1984(ژاکت و شاکون 

 است. قرارگرفته مورداستفاده) 1983(موسکارولا و سیسکاس  یفروشعمدهشبکه توزیع 

 بودن آن است. پذیرجمععلاوه بر  V(a)بودن تابع  یرخطیغدر مورد  مزایاي این روش فرضیه موجود

در  هانهیگز(غیر مختصاتی)  يبندتیاولوباید توجه داشت که این روش تنها نیازمند  نیهمچن

بر این،  علاوه انجام داد. توانیممجموعه مرجع است. در ارتباط با اعتبار روش نیز تحلیل حساسیت را 

 پیچیده است. نسبتاًروش مزبور متکی به یک فرآیند محاسباتی 
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در  گیرندهتصمیمتوسط  شدهانجامکلی  يهاسهیمقادر مورد این روش،  شدهگفتهتمام محاسن  باوجود

را از نظر دور داشت. اگر هیچ  هاآنبرخی مشکلات شود که نباید  منشأ تواندیممجموعه مرجع 

 قرار گیرد. ریتأثتحت  ياملاحظهقابل طوربه تواندیممجموعه مرجع طبیعی وجود نداشته باشد نتایج 

نزدیک و  يانهیگز يهاسهیمقا يهاروشبه  يااندازهتا  UTAروش  شودیمباعث  ییهاسهیمقا نیچن

است که همین موضوع  ياسهیمقا يهاروشحداقل به دو دلیل متفاوت از  UTA روش همانند شود.

دانست. مورد اول این است که  يانهیگزمقایسه  يهاروشنتوان این روش را در زمره  شودیمباعث 

در  گیرندهتصمیم. مورد دوم اینکه لازم است شودینماستنتاج  هاسهیمقااز  ماًیمستق V(a) تابع

متوالی و پشت سر هم انجام دهد تا زمانی که  صورتبهرا  هاسهیمقا، يانهیگزمقایسه  يهاروش

در روش  کهدرحالیبه دست آید و بهترین گزینه مشخص شود  هاوزنمجموعه رضایت بخشی از 

UTA، کندیمو براي همیشه اعلام  بارکیترجیحات خود را در شروع کار  گیرندهتصمیم. 

یک مرحله میانی در حل یک مدل  عنوانبه UTA) استفاده از روش 1987ژاکت لگرز و همکاران (

در مجموعه  V براي تعدیل نمودن تابع مطلوبیت UTA روش چند معیاره خطی را پیشنهاد دادند.

موجه  يهاجواببراي ارزیابی  Vاین حالت آنگاه تابع  در است. شدهگرفتهغیر مغلوب به کار  يهانهیگز

 .ردیگیمقرار  مورداستفادهدر مدل اولیه 

بودن تابع مطلوبیت، حداقل  یرخطیغ(UTAروش  يهاجنبه) نیز اعمال برخی از 1987استیوارت (

) را در روش تلفیقی اطلاعاتی پیشرفته زیونتز پیشنهاد داده است. گیرندهتصمیمسازي ناسازگاري 

گزینه برتر شناسایی  تاًینهابود تا  هانهیگز کیبهکیهدف استفاده از روش در مسئله گزینش حذف 

 شود.

 نیترستهیشا) ارائه شد 1986که توسط سیسکاس ( MINORAروش شاید بتوان گفت به دو دلیل 

در  σ(𝑎𝑎). مورد اول بهبود در تابع هدف است با این واقعیت که خطاي است UTAتعمیم روش 

برجسته نشان داده نشد  طوربهکه  حلراهبگیرد. این  تواندیمعلامتی را  ) هر9-2) و (8-2معادلات (
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در  MINORAمشارکت ) معرفی شد. دلیل دوم، 1982توسط سیسکاس و یاناکوپولوس ( درواقع

 يهادادهدر  هاوزنبراي تنظیم بهتر  گیرندهتصمیمتعاملی چندگانه است که  يهافرصتبا  DSS کی

) و 1987سیسکاس و زپونیدیز ( ،)1986مقاله سیسکاس ( در در نظر بگیرد. تواندیممسئله 

 یافت. توانیم را MINORAروش و مفیدي از  ، کاربردهاي متنوع)1991هادزیناکس و همکاران (

 شرکتبراي یک  هاگذاريسرمایه، ارزیابی هافروشگاهفروش در یک شبکه از  يهایخروج یابیارز

CAPITAL VENTURE  کاربردهاي این روش  ازجملهو توسعه سیاستی براي غلبه بر زلزله در یونان

 )1392،(فیروزآبادي و جونقانی آن است. يهامیتعمو 

 UTASTARتکنیک -2-23-4

 اناکوپولوسیس و ااست اولین بار توسط سیسک UTAمدل  افتهیبهبود که UTASTARتکنیک 

است،  شدهیمعرفتنها یک خطا براي مینیمم شدن  UTAروش  در پیشنهاد گردید.) 1985(

 طوربهرا  17-2تمام نقاط پراکنده در اطراف نمودار هماهنگ شکل  𝜎𝜎(𝑎𝑎)یک تابع خطا کهیدرحال

 درنتیجه. زیرا نقاط سمت راست منحنی بایستی از مقدار مطلوبیت کم شوند. کندینمدقیق حداقل 

 .اندنمودهسیسکوس و یاناکوپولوس از دو تابع خطاي مثبت استفاده 
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 منحنی رگرسیون ترتیبی 17 - 2شکل 

𝑢𝑢[𝑔𝑔(𝑎𝑎)]
′ = ∑ 𝑢𝑢𝑖𝑖 �𝑔𝑔𝑖𝑖(𝑎𝑎)� − (𝜎𝜎(𝑎𝑎)

+ − 𝜎𝜎(𝑎𝑎)
−𝑛𝑛

𝑖𝑖=1 )        ∀𝑎𝑎 ∈ 𝐴𝐴𝑅𝑅,      ( 2-12 )                                                            

 :باشدیمشامل مراحل زیر  UTASTARروش 

𝑢𝑢𝑖𝑖[𝑔𝑔(𝑎𝑎𝑘𝑘)],𝑘𝑘مرجع يهانهیگزمحاسبه ارزش کلی  )1 = 1,2, … ,𝑚𝑚  بر اساس ارزش نهایی

𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖)  يرهایمتغ برحسبو سپس 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  زیر : يهافرمولبا استفاده از 

𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖1) = 1, 𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑗𝑗) = ∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑗𝑗−1
𝑖𝑖=1  , ∀i=1,2,…,n  and j=2,3,…,α_i-1 ;    ( 2-13 )                          

𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗 = 𝑢𝑢𝑖𝑖�𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑗𝑗+1� − 𝑢𝑢𝑖𝑖�𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑗𝑗� ≥ 0, ∀i=1,2,…,n and j=2,3,…,α_i-1   ( 2-14 )                                                                                                    

𝜎𝜎(𝑎𝑎)ابا توجه به دو تابع خط )2
𝜎𝜎(𝑎𝑎)و +

(مجموعه مرجع )و با توجه به هر جفت  𝐴𝐴𝑅𝑅 مجموعهبراي  −

 زیر محاسبه می گردد : ◌ٴ رابطه(از بهترین به بدترین)  بنديرتبهپیشنهاد متوالی بعد از 

∆(ak, ak+1) =  [ug(ak) − �σ(ak)
+ − σ(ak)

− �] − [ ug(ak+1) − �σ(ak+1)
+ − σ(ak+1)

− �]. ( 2-15 ) 

 :گرددیمخطی زیر نوشته و سپس حل  ریزيبرنامهمدل  )3
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⎩
⎪
⎪
⎪
⎨

⎪
⎪
⎪
⎧[𝑚𝑚𝑚𝑚𝑛𝑛]𝑍𝑍 = ∑ �𝜎𝜎(𝑎𝑎𝑘𝑘)

+ + 𝜎𝜎(𝑎𝑎𝑘𝑘)
− �𝑚𝑚

𝑘𝑘=1
𝑠𝑠𝑠𝑠:

∆(a𝑘𝑘, a𝑘𝑘+1) ≥ 𝛿𝛿 ↔ a𝑘𝑘 > a𝑘𝑘+1
∆(a𝑘𝑘, a𝑘𝑘+1) = 0 ↔ a𝑘𝑘~ a𝑘𝑘+1
𝑢𝑢𝑖𝑖�𝑔𝑔𝑗𝑗

𝑗𝑗+1� − 𝑢𝑢𝑖𝑖�𝑔𝑔𝑗𝑗
𝑗𝑗� ≥ 0

∑ ∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝛼𝛼𝑖𝑖−1
𝑗𝑗=1 = 1𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗 ≥ 0,𝜎𝜎(𝑎𝑎𝑘𝑘)
+ ≥ 0,𝜎𝜎(𝑎𝑎𝑘𝑘)

− ≥ 0
∀𝑎𝑎 ∈ A𝑅𝑅 ,∀𝑚𝑚, 𝑗𝑗,𝑘𝑘

                      ( 2-16 )                                                                                   

𝜎𝜎:𝑎𝑎 𝑠𝑠𝑚𝑚𝑎𝑎𝑠𝑠𝑠𝑠 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑠𝑠𝑚𝑚𝑠𝑠𝑚𝑚𝑣𝑣𝑝𝑝 𝑛𝑛𝑢𝑢𝑚𝑚𝑏𝑏𝑝𝑝𝑟𝑟. 

خطی  ریزيبرنامهنزدیک به بهینه با استفاده از مدل  چندگانه یا يهاجوابدر انتها به بررسی  )4

وجود نداشته باشد، بایستی میانگین  ياگانهی. اگر پاسخ بهینه شودیم) پرداخته 2-16(

نزدیک به بهینه را با استفاده از تابع هدف زیر و اضافه نمودن محدودیت جدید،  يهاجواب

 بهینه کرد:

𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖∗)=∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝛼𝛼𝑖𝑖−1
𝑗𝑗=1 , ∀𝑚𝑚 = 1,2, … ,𝑛𝑛 ( 2-17 )                                                                              

∑:محدودیت جدید �𝜎𝜎(𝑎𝑎𝑘𝑘)
+ + 𝜎𝜎(𝑎𝑎𝑘𝑘)

− �𝑚𝑚
𝑘𝑘=1 ≤ 𝑧𝑧∗ + 𝜀𝜀 ( 2-18 )                                    

𝑧𝑧∗  برابر با ارزش بهینه درLP قبل است و مرحله𝜀𝜀  باشدیممقدار مثبت خیلی کوچک. 

که در قسمت ادبیات چرخه عمر محصول گفته شد محققان از چرخه عمر محصول  طورهمان

ولی کمتر به روش دستیابی به چرخه عمر محصول  اندکردهمختلف  يهانهیزمدر  ییهااستفاده

وضع بازار و غیره چرخه عمر محصول را  ،و بیشتر با توجه به عناصري مثل تغییرات قیمت اندپرداخته

به  ،چرخه عمر محصول آمد يهاتیمحدود.همچنین با توجه به مطالبی که در قسمت اندنمودهترسیم 

هنوز تعیین اینکه یک محصول یا خدمت در کدام  ازجمله چرخه عمر محصول پرداخته شد. يهاضعف

 طوربههنوز چرخه عمر محصول  مفهوم همچنینمشکل است. چرخه عمر محصول قرار داردفاز از 

بیشتر مطالعات تجربی که در زمینه چرخه عمر محصول  مورد آزمایش قرار نگرفته است. سیستماتیک 
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مفهوم  دیگر مشکل د.نبراي توضیح رشد فروش، اعتبار یا سودمندي  ندار رندیگیمقرار  یموردبررس

 رودیمو انتظار  شودیم يسازمدلتابع زمان  عنوانبه عمدتاًاین است که فروش  چرخه عمر محصول

در بسیاري از بازارها چرخه عمر  است. يبندسطح و رشد دهندهنشانرا تولید کند که  ییهایمنحنکه 

نوآوري این پژوهش لذا   است. هاسازمانواقعی  يزیربرنامهاز چرخه عمر  تریطولانمحصول یا برند 

و معیاري  دیآیممشتري به دست  بارهیک اظهارنظراین است که مطلوبیت مشتریان را که فقط با 

 چرخه عمر محصول پرداخته است. بینیپیشدیگر کرده و به  يهاروشجایگزین ،کیفی است
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 مقدمه-3-1

 خاص دهیپد ای هادهیپد رامونیپ دانش گسترش و نییتب ف،یتوص ،شفک یپژوهش هر یاصل هدف 

 هک ندک نییتع دیبا آن يهاهیفرض و مسئله فیو تعر نییتع از پس پژوهشگر ،یپژوهش هر در .باشدیم

 يآورجمع يبرا .کندیم انتخاب پژوهش يبرا را یروش چه ،دهدیم قرار موردمطالعه را يافراد چه

 .ستیچ هاداده وتحلیلتجزیه يبرا راه نیمؤثرتر و کندیم استفاده گیرياندازه لهیوس چه از اطلاعات

 هک است یمبتن شناختیروش به یعلم نیقوان ارزش و اعتبار و است آن شناخت روش یعلم هر هیپا

 ).1384(خاکی، رودیم علم به کار آن در

تحقیق و بررسی ادبیات موضوع پیرامون چرخه عمر محصول  سؤال ،در این پژوهش پس از بیان مسئله

. در این فصل عناوینی همچون نوع شودیمتحقیق مطرح  سؤالدر این فصل روش رسیدن به پاسخ 

 موردبررسی هادادهآماري و روش تحلیل  جامعه ،هاداده يآورجمعروش  ،متغیرهاي پژوهش ،پژوهش

 .رندیگیمقرار 

 نوع پژوهش-3-2

کاربردي و تحقیق  ،علوم رفتاري و مدیریت را بر اساس هدف به سه دسته پژوهش بنیادي يهاپژوهش

ادامه  در پژوهش از لحاظ هدف کاربردي و از نظر ماهیت پیمایشی است. نیا .کنندیمو توسعه تقسیم 

 است. شدهدادهتوضیح مختصري در مورد تحقیقات پیمایشی و کاربردي 

 پژوهش کاربردي:

بنیادي  يهاپژوهشبا استفاده از زمینه و بستر شناختی و معلوماتی که از طریق  هاپژوهش این

و الگوها در جهت  ایاش ،هاروش ،ابزارها سازيبهینهبشر و بهبود و  يهايازمندینبراي رفع  شدهفراهم

بیشتر  هاپژوهش نیا .رندیگیمقرار  مورداستفادهتوسعه رفاه و آسایش و ارتقاي سطح زندگی انسان 

 ).1390،(خاکی شوندیمآن است که تحقیقات کاربردي به سمت کاربرد علمی دانش هدایت  واسطهبه
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 :یشیمایقات پیتحق

اطلاعات خود از روش  يآورجمعقات، محقق جهت پاسخ دادن به مسئله زمان حال و ین تحقیدر ا

ج نمونه یم نتایو هدف محقق تعم کندیما مصاحبه استفاده یل پرسشنامه و یمکاز ت عمدتاًو  یشیمایپ

 .است يآمار تربزرگبه جامعه 

 متغیرهاي پژوهش-3-3

را  هانهیگزکه مطلوبیت  wداریم:  خطی سه متغیر ریزيبرنامهمدل توجه به در این پژوهش با 

که آستانه مطلوبیت هستند و  𝑢𝑢2و 𝑢𝑢1است و که میزان خطاي برآورد مطلوبیت 𝜎𝜎𝑗𝑗،کندیممشخص 

 .شودیماستفاده  هانهیگز يبندطبقهبراي 

 هاداده يآورجمعابزار و روش -3-4

و  گیرياندازهمتغیرها را  تواندیم هاآنوسایلی هستند که محقق به کمک  گیرياندازهابزار سنجش و 

کشف حقیقت گردآوري  تاًینهاو  موردمطالعهو بررسی پدیده  وتحلیلتجزیهرا براي  موردنیازاطلاعات 

و  ياکتابخانهاین پژوهش مطالعات  سؤالبا توجه به هدف و  هاداده يآورجمعو روش  ابزار نماید.

 است. دستی و اینترنتی صورت دو به محقق ساخته مهپرسشنا

 روایی و پایایی پژوهش-3-5

 

 روایی

 شدهساخته آن گیرياندازه يبرا آزمون هک یصفت گیرياندازه در موردنظر ابزار ییتوانا به آزمون ییروا

 و نباشد برخوردار یافک تیمانع و تیجامع از اطلاعات يآورجمع لهیوس چه چنان .دارد اشاره است

 آن سنجش مانع نتواند ای و دینما گیرياندازه یدرستبه است پژوهشگر مدنظر هک را آنچه همه نتواند

 منظوربه بود. خواهد تیواقع از دور حاصل جینتا صورت نیا در شود سنجیده نباید هک يزیچ

http://researcheditor.ir/component/search/?searchword=%D8%A7%D8%B3%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://researcheditor.ir/component/search/?searchword=%D8%A7%D8%B3%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
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روایی  روش از این پژوهش در .ابدی تحقق پرسشنامه یعلم اعتبار دیبا لکمش نیا از يریشگیپ

 شد. دییتأروایی محتوایی خبره  5 از نظر شد کهاستفاده  پرسشنامه براي سنجش روایی محتوایی

 پایایی

 ابزار یفن يهایژگیو ازجمله کندیم اشاره آزمون جینتا ثبات و يریاعتمادپذ دقت، به هک ییایپا

 جینتا اندازه چه تا سانیک طیشرا در گیرياندازه ابزار هک دارد ارکسرو امر نیا با و بوده گیرياندازه

 ابزار اندازه چه تا هک است مطلب نیا دهندهنشان ییایپا بیضر ن،یهمچن .دهدیم به دست یسانیک

سنجش  يهاروشاز  یکی .سنجدیم را یآزمودن ریمتغ يهایژگیو ای و باثبات يهایژگیو ،گیرياندازه

 ،هانگرشبودن  بعديتکضریب براي سنجش میزان  نیا پایایی استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ است.

چه شاخص  هر .رودیمآسان نیست به کار  هاآن گیرياندازهو سایر مقولاتی که  دیعقا ،هاقضاوت

 هاپرسش درنتیجهبیشتر و  سؤالاتدرونی بین  یهمبستگ ،باشد ترکینزد 1آلفاي کرونباخ به 

 0,95ب و ضری قبولقابلرا متوسط و  0,75،را کم 0,45 پایاییضریب  کرونباخ خواهند بود. ترهمگن

تلقی  مطلوب 0,75بسیاري از منابع ضریب بالاي  در ).1951،(کرونباخرا زیاد پیشنهاد کرده است 

 است: محاسبهقابل )1-3(کرونباخ با استفاده از رابطه  يآلفا شده است.

α= 𝐾𝐾
𝐾𝐾−1

�1 − ∑ 𝑆𝑆𝑖𝑖
2𝑘𝑘

𝑖𝑖=1
𝜎𝜎2

�                         )3-1(  

 این پژوهش در است. هاپرسشانحراف معیار امتیاز کل  𝑆𝑆𝑖𝑖و هاپرسشتعداد  K که در این رابطه

پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب  مشتریان يهاقضاوتبودن  بعديتکسنجش میزان  منظوربه

 .شودیمبود که مطلوب تلقی  0,84آلفاي کرونباخ محاسبه شد که مقدار آن 

 پژوهش و نمونهجامعه -3-6

 یکه حداقل در کها ا پدیدهیم یرها، مفاهیاء، متغیاز افراد، اش ياا طبقهیگروه  جامعه عبارت است از

ه به آن کرند یگیقرار م موردمطالعه جامعه يل اعضاکموارد  یباشند. در برخ كمشتر یژگیو
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، یالم يهانهیهزلازم، وقت و  یانسان يرویکمبود ن موارد ياری، در بسحالبااینند. یگو يسرشمار

از جامعه  يانمونهه کن است یا ين مواردیدهد. روش معمول در چنل جامعه را نمیک مطالعه اجازه

این پژوهش  در .شودل جامعه فرض میکه معرف کاز جامعه است  کیوچکانتخاب شود. نمونه، بخش 

 نامحدودبا فرض . باشدیمسامسونگ در سطح شهرستان شاهرود  خانگیلوازمجامعه کل مشتریان 

 است: شدهاستفادهبودن جامعه از فرمول کوکران 

n=𝑍𝑍
2𝑃𝑃(1−𝑃𝑃)
𝑑𝑑2

  )3-2(  

درصد برابر  95مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد که در سطح اطمینان  z،حجم نمونه nکه در آن 

در  0,5آن را  توانیمدر اختیار نباشد  اگر مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. p.باشدیم 1,96

بنابراین حجم  ،است شدهگرفتهدر نظر  0,05مقدار اشتباه مجاز که در اینجا برابر با  dنظر گرفت.

 .باشدیمنفر  384براي این پژوهش  موردنیازنمونه 

 هاداده وتحلیلتجزیهروش -3-7

سامسونگ، نخست متغیرهاي  خانگیلوازمارزیابی چرخه عمر محصولات  منظوربهدر این پژوهش  

مشتریان با مطالعه ادبیات پژوهش، شناسایی و سپس متغیرهاي نهایی توسط  مطلوبیتبر  رگذاریتأث

ماه بین مشتریانی که از  6تهیه و در دو نوبت به فاصله زمانی  ياپرسشنامه خبرگان تعیین شد.

محصولات سامسونگ خریداري کردند توزیع شد تا تغییرات مطلوبیت طی این دو زمان به دست آید. 

فازي کلامی استفاده شد عبارت از کیفیت  صورتبه که انیمشتر مطلوبیتبر  رگذاریتأثمعیارهاي 

 5 فیط استفاده، قیمت، تبلیغات و خدمات پس از فروش بودند.کلی، طراحی، عملکرد، سهولت 

و  کم، متوسط، زیاد، زیادشامل عبارات خیلی از محصول  مطلوبیت میزان شدهگرفتهبه کار  يانقطه

که به شکل کلامی بود با کمک منطق فازي به اعداد  شدهيآورجمع يهاداده سپس بود. کمخیلی 

 فازي درآمد.
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 فازي با رویکردتمایزي مطلوبیت تجمعی  تکنیک-3-7-1

را تعمیم  هامجموعه يتئور از تیظرف دو منطق هک است اتیاضیر به وابسته يتئور یک يفاز منطق

 مجموعه ازیا خارج  Aیا در مجموعه  تواندیم xنقطه  ،هامجموعه يتئور ییدوتا منطق در .دهدیم

 .ردیبگ را یک ای صفر ارزش تواندیم x عضویت تابع ای مشخصه تابع هک است یمعن بدان نیا .باشد

 خارج x نقطه هک دهدیم نشان صفر ارزش مجموعه قرار دارد و در x نقطه هک دهدیم نشان یک ارزش

 )1993،. (بزدكاست مجموعه از

 هک را يادرجه سازدیمقادر  را انسان هک است یارزش چند یمنطق ستمیس یک يفاز منطق مقابل، در

 در ياوستهیپ يهاارزش هک ياریاخت تیعضو توابع قیطر از را هستند مجموعه عضو xه یشب نقاط

 درجه عنوانبه ،Aمجموعه  در x نقطه تیعضو ای مشخصه تابع ارزش .ندک انیب را رندیگیم]1و  0[رنج

را داشته  Aدر مجموعه  0,8درجه عضویت  xاگر نقطه  نیبنابرا .است A مجموعه در x نقطه تیعضو

 . بنابراینردیگیمنیست را  A که متعلق به يامجموعهرا در  0,2درجه عضویت  xنقطه  متقابلاًباشد 

 )1387تقی پوریان،( عضو هر دو مجموعه باشد. تواندیم xنقطه 

و  کم ،متوسط ،ادیز خیلی زیاد، يانقطه 5کلامی میزان رضایت در طیف  يهاشاخصدر این پژوهش 

 1-3عضویتی مثلثی و نمایش گرافیکی آن به ترتیب در جدول  توابع است. شدهگرفتهخیلی کم به کار 

 است. شدهدادهنشان  1-3و شکل 
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 کلامی و توابع عضویت آن يهاشاخص 1 - 3جدول 

 اعداد فازي شاخص کلامی

 (0,75,1,1) خیلی زیاد

 (0,75,1 ,0,5) زیاد

 (0,5,0,75 ,0,25) متوسط

 (0,25,0,5 ,0) کم

 (0,0,25 ,0) خیلی کم

 

 

 نمایش گرافیکی توابع عضویت مثلثی 1 - 3شکل 

 غیر فازي سازي-3-7-2

 استدلال یک جینتا يفاز يهاستمیس در .است يفاز يهاستمیس در مهم مرحله یک 1سازيغیرفازي 

 یخروج است لازم موارد نیا در .دیآیم به دست يفاز مجموعه چند ای یک صورتبه معمولاً یبیتقر

 دارد وجود ارک نیا يبرا یمختلف يهاوهیش .شود (يفاز ریغ( یمعمول عدد یک به لیتبد ستمیس يفاز

 نیانگیم روش و مجموع زکمر روش مم،یزکما زکمر روش سطح، زکمر روش ثقل، زکمر روش شامل هک

                                           
 

1 - Defuzzification 
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 1روش بهترین ارزش عملکردي غیر فازي از قیتحق نیا در ).1386 ،(طاهري باشدیم زکمرا یوزن

 .است شدهاستفاده

𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝑁𝑁� =�𝒅𝒅
𝒏𝒏−𝒅𝒅𝒍𝒍�+(𝒅𝒅𝒎𝒎−𝒅𝒅𝒍𝒍) 

𝟑𝟑
 + 𝑑𝑑𝑙𝑙                                             )3-3(  

 �dl,dm,dn) =Nفازيي عدد هاارزشبه ترتیب کمترین، متوسط و بیشترین  dnو dl،dmکهيطوربه

 .شودیمپرداخته  هانهیگزبه ارزیابی مطلوبیت  UTADIS. در ادامه با تکنیک باشندیم)

ارائه گردید گرچه  1980در سال  دووداولین بار توسط ) UTADIS( 2تمایزي مطلوبیت تجمعی مدل

محققان به این  علاقه ) پیدا کرد.1982در سیسکاس و لاگرز ( توانیماین روش را  يهاجنبهبرخی از 

تحقیق و توسعه  يهاپروژهبسیار محدود بود. لاگرز از این روش براي ارزیابی  90روش تا اواسط دهه 

 يهامدلگسترده براي بسط و توسعه  صورتبهاین روش  1997بعد از  کهدرحالی استفاده کردند.

پشتیبانی  يهاستمیسز این مدل در نیز ا راًیاخ مالی استفاده شد. گیريتصمیمدر مسائل  يبنددسته

 روش است. شدهاستفاده PREFDISو سیستم  FINCLASتصمیم چند معیاره مانند سیستم 

UTADIS  شدهشناختهنوع دیگري از روش UTA .توسط  شدهارائهروش رگرسیون ترتیبی  که است

 يامجموعه بنديرتبهبراي  تواندیماست که  گیريتصمیم) براي بسط مدل 1982سیسکاس و لاگرز (

بسط و توسعه مدل تجمعی  UTADISاز بهترین تا بدترین استفاده شود. هدف از روش  هانهیگزاز 

 منظوربهاز مدل توسعه فرایندها  هدف .باشدیم هانهیگز بنديرتبهدر تعیین  شدهاستفادهمعیارهاي 

متعلق به دیگر  يهانهیگز کهدرحالی رندیگیمکه بالاترین امتیاز را  𝐶𝐶1گروه يهانهیگزمشخص کردن 

تابع تجمیعی زیر نشان داده  صورتبهمعیار تجمیعی  مدل تعلق دارند. 𝐶𝐶𝑞𝑞به بدترین گروه هاگروه

 :شودیم

                                           
 
1- The Best Non-fuzzy Performance 
2 - utility additive discriminant 
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U(g)=∑ 𝑝𝑝𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑛𝑛=1 𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖)   )3-4(  

𝑔𝑔𝑖𝑖در آن بردار که = (𝑔𝑔1,𝑔𝑔2, … ,𝑔𝑔𝑛𝑛)  باشدیممعیار ارزیابی. 𝑝𝑝𝑖𝑖 یک ثابت غیر منفی است که

 .باشدیموزن یا اهمیت معیار  کنندهانیب

نهایی مطلوبیت توابعی یکنوا هستند که براي معیارها  توابع .باشدیم 𝑔𝑔𝑖𝑖تابع نهایی مطلوبیت معیار

 برقرار باشد: هاآنکه دو شرط زیر براي  شوندیمتعریف  ياگونهبه

𝑈𝑈𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖∗) = 0,𝑈𝑈𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖∗) = 1 

.این مقادیر با باشدیم𝑔𝑔𝑖𝑖کمترین و بیشترین مقدار مورد ترجیح معیار  ∗𝑔𝑔𝑖𝑖و ∗𝑔𝑔𝑖𝑖که در آن به ترتیب

 :شوندیمزیر محاسبه  صورتبهو  موردبررسی يهانهیگزتوجه به 

افزایش  موردنظرمطلوبیت گزینه  هاآنبراي معیارها با ترجیح افزایشی (معیارهایی که با افزایش مقدار 

 ):ابدییم

𝑔𝑔𝑖𝑖∗ = min  {𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖}∀𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐴𝐴 

𝑔𝑔𝑖𝑖∗ =max {𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖}∀𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐴𝐴 

کاهش  موردنظرمطلوبیت گزینه  هاآنبراي معیارها با ترجیح کاهشی (معیارهایی که با افزایش مقدار 

 ):ابدییم

𝑔𝑔𝑖𝑖∗ = min  {𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖}∀𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐴𝐴 

𝑔𝑔𝑖𝑖∗ =max {𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖}∀𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐴𝐴 

تابع نهایی  3-3شکل  صورتبهبراي افراد ریسک گریز  𝑔𝑔𝑖𝑖تابع مطلوبیت نهایی معیار درنهایت

 مطلوبیت معیار ام خواهد بود.
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 ام Uتابع حاشیه مطلوبیت معیار  2 - 3شکل 

که طبق  𝑋𝑋𝑗𝑗در رابطه با حاشیه مطلوبیت هر معیار مطلوبیت کلی گزینه شدهارائهبا توجه به مطالب 

 .باشدیمدر رابطه با مجموعه معیارها  موردنظربیانگر عملکرد کلی گزینه  شودیم) محاسبه 2معادله (

 هانهیگز يبنددستهقرار دارد معیاري است که براي ]0-1[کلی هر گزینه که در بازه  تیمطلوب

 .ردیگیمقرار  مورداستفاده

 

 گروهه 2در حالت ساده  هانهیگزدسته بندي  3 - 3شکل 

 يبنددسته .دهدیمدر حالت ساده دو گروهه را نشان  هانهیگز يبنددستهچگونگی  3-3شکل 

انجام ]0و  1[در بازه  u شدهنییتعمقایسه مطلوبیت کلی هر گزینه با آستانه مطلوبیت  واسطهبه

و 𝐶𝐶1دارند در گروه شدهنییتعکه مطلوبیت بیشتر از آستانه  ییهانهیگزکه  بیترتنیابه. شودیم

 .رندیگیمقرار  𝐶𝐶2دارند در گروه شدهنییتعکه مطلوبیتی کمتر از آستانه  ییهانهیگز
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 :شودیمطبق ضوابط زیر انجام  يبنددسته

U(𝑋𝑋𝑗𝑗) ≥ 𝑢𝑢1 ⟹ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶1
𝑢𝑢2 ≤ U(𝑋𝑋 𝑗𝑗) ≤ 𝑢𝑢1 ⟹ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶2

U(𝑋𝑋 𝑗𝑗) ≤ 𝑢𝑢𝑞𝑞−1 ⟹ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝑞𝑞
                                              )3-5(  

                      

 را از هم جدا می کند.𝐶𝐶𝑘𝑘+1و 𝐶𝐶𝑘𝑘است که دو گروه آستانه مطلوبیتی 𝑢𝑢𝐾𝐾که در آن

 چارچوب کلی

نهایی  توابع از: وزن معیارها، اندعبارتپارامترهاي ساختاري حائز اهمیت در تشکیل این مدل 

 .دهدیمرا نشان  UTADISروند کلی تشکیل مدل  5-3 شکل مطلوبیت. يهاآستانه مطلوبیت و

معیار مختلف  nتوسط گزینه که عملکرد هر گزینه  mشامل یک مجموعه مرجع  بیترتنیابه

 qدر مجموعه مرجع را  يهانهیگز .میدهیمقرار  مورداستفادهاست را براي تشکیل مدل  شدهیابیارز

 قرار می گیرد.𝐶𝐶𝑘𝑘گزینه در گروه𝑚𝑚𝑘𝑘نیبنابرا .میکنیم يبنددستهگروه مختلف 
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 UTADISروند کلی تشکیل مدل  4 - 3شکل 

 

است که خطاي  ياگونهبه هاتیمطلوبارائه یک معیار تجمعی و آستانه  UTADISهدف روش 

 اولیه مجموعه مرجع حداقل کند. يبندمیتقسحاصل از مدل (خطاي مدل) را با توجه به  يبندمیتقس

اولیه مجموعه  يبندمیتقسحاصل از مدل با  يبندمیتقسخطاي مدل برابر خواهد بود با تفاوت  نیبنابرا

 .است شدهانجاممرجع که از قبل 

امکان رخ  کهازآنجایی .شودیمداده نشان  −𝜎𝜎و نقض حدود بالایی را با +𝜎𝜎نقض حدود پایینی را با

−𝜎𝜎𝑗𝑗این دو خطا وجود ندارد زمانهمدادن  = 0 𝜎𝜎𝑗𝑗+ و خطاي کلی 𝜎𝜎𝑗𝑗  براي گزینه𝑋𝑋𝑗𝑗 صورتبه 𝜎𝜎𝑗𝑗− =

𝜎𝜎𝑗𝑗 +   𝜎𝜎𝑗𝑗+.تعریف می شود 
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زیر  صورتبهذکر شد  قبلاًکه  يبندمیتقسرا با توجه به ضوابط  يبندمیتقساین دو نوع خطاي  توانیم

 بیان کرد:

 𝜎𝜎𝑗𝑗+ = max �0,𝑢𝑢𝑘𝑘 − 𝑈𝑈(𝑔𝑔𝑗𝑗)�∀𝑋𝑋𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 1,2, … , 𝑞𝑞 − 1) 

 𝜎𝜎𝑗𝑗− = 𝑚𝑚𝑎𝑎 𝑥𝑥�0,𝑈𝑈�𝑔𝑔𝑗𝑗� − 𝑢𝑢𝑘𝑘−1� ∀𝑋𝑋𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞) 

 صورتبهرا  يبندمیتقسضوابط  توانیمدر مدل مطلوبیت تجمعی  يبنددستهخطاي  واردکردنبا 

 زیر نوشت: يهاتیمحدود

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) +𝜎𝜎𝑗𝑗+ ≥  𝑢𝑢1                ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶1 

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) +𝜎𝜎𝑗𝑗+ ≥  𝑢𝑢𝑘𝑘               ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞 − 1)   

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) −𝜎𝜎𝑗𝑗− ≤  𝑢𝑢𝑘𝑘−1           ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞 − 1)   

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) −𝜎𝜎𝑗𝑗− ≤  𝑢𝑢𝑞𝑞−1           ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝑞𝑞 

ریاضی جهت تخمین پارامترهاي مدل مطلوبیت تجمعی (وزن  ریزيبرنامهپایه  هاتیمحدوداین 

زیر  صورتبهریاضی  ریزيبرنامهکلی این  شکل .باشندیمو توابع نهایی مطلوبیت)  هاآستانه ،معیارها

 .شودیمنامیده  MPمدل  پسنیازاخواهد بود که 

 

𝑚𝑚𝑚𝑚𝑛𝑛∑ (𝜎𝜎𝑗𝑗+∞
𝑗𝑗=1 + 𝜎𝜎𝑗𝑗−)        )3-8(  

s.t: 

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) −𝑢𝑢1 + 𝜎𝜎𝑗𝑗+ ≥  𝛿𝛿1 ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶1                                                                        

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) −𝑢𝑢𝑘𝑘 + 𝜎𝜎𝑗𝑗+ ≥  𝛿𝛿1                  ∀𝑋𝑋𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞 − 1)                       

U(𝑔𝑔𝑗𝑗) −𝑢𝑢𝑘𝑘−1 − 𝜎𝜎𝑗𝑗− ≤ −𝛿𝛿2∀𝑋𝑋𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞 − 1)                         

)3-6( 

)3-7( 
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U(𝑔𝑔𝑗𝑗) −𝑢𝑢𝑞𝑞−1 − 𝜎𝜎𝑗𝑗− ≤ −𝛿𝛿2∀𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝑞𝑞                                                         

U(𝑔𝑔𝑖𝑖∗) = 0       

U(𝑔𝑔𝑖𝑖∗) =1  

𝑢𝑢𝑘𝑘 − 𝑢𝑢𝑘𝑘−1≥S k=1,2,…,q-1   

𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖) یک تابع صعودي است    

𝜎𝜎𝑗𝑗+,𝜎𝜎𝑗𝑗−≥0 j=1,…,   

𝛿𝛿2 و 𝛿𝛿1  مثل  ییهاحالتیک عدد ثابت مثبت است که از وقوعU(𝑋𝑋𝑖𝑖)=𝑢𝑢𝑘𝑘  وقتی𝑋𝑋𝑖𝑖 ∈ 𝐶𝐶𝑘𝑘 جلوگیري

U(𝑔𝑔𝑖𝑖∗) يهاتیمحدود .کندیم =  ]0-1[براي نرمال کردن مطلوبیت کلی در بازه    U(𝑔𝑔𝑖𝑖∗)  1= و 0

و بالاترین ترجیحات  نیترنییپابه ترتیب بر بردارهاي شامل  ∗𝑔𝑔و ∗𝑔𝑔 هاتیمحدود.در این باشندیم

𝑢𝑢𝑘𝑘(معیارها دلالت دارند. محدودیت  − 𝑢𝑢𝑘𝑘−1≥S (  به  هاگروهدر راستاي حصول اطمینان از ترتیب

از  تربزرگرا 𝑢𝑢𝑘𝑘کمترین ترجیح را داشته باشد آستانه 𝐶𝐶𝑞𝑞بیشترین ترجیح و گروه 𝐶𝐶1 نحوي که گروه 

,S>𝛿𝛿2ي کهطوربهیک عدد ثابت است   S. دهدیمقرار 𝑢𝑢𝑘𝑘+1آستانه  𝛿𝛿1  .تابع مطلوبیت  ازآنجاکهباشد

 MPاین تابع در مدل  واردکردن می باشدتجمعی شامل دو متغیر وزن معیارها و تابع مطلوبیت نهایی 

. براي غلبه بر این موضوع تابع مطلوبیت کندیمتبدیل  یرخطیغ ریزيبرنامهاین مدل را به یک مدل 

 :شودیمزیر بازنویسی  شدهساده صورتبهتجمعی 

U(g)=∑ 𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖)𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖)= 𝑝𝑝𝑖𝑖𝑢𝑢𝑖𝑖(𝑔𝑔𝑖𝑖)  

𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖∗)= 𝑝𝑝𝑖𝑖 

𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖∗) = 0 

∋𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖)تابع مطلوبیت تجمعی جدید تنها نیازمند برآورد تابع مطلوبیت نهایی بیترتنیابه [0,𝑝𝑝𝑖𝑖] 

 .نیست هاوزننیازي به برآورد و  باشدیم

)3-9( 
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باید این تابع را  نیبنابرا .کندینمیک تابع عددي برآورد  صورتبهروش تابع مطلوبیت نهایی را 

 نیا برآورد شوند. ریزيبرنامهمتغیرهاي تصمیم تعریف کنیم تا این متغیرها با حل مسئله  وسیلهبه

 6-3که در شکل  شودیمیک تابع شکسته حاصل  صورتبههدف از طریق تعریف تابع مطلوبیت نهایی 

 است. شدهدادهنشان 

 

 تخمین تابع مطلوبیت نهایی 5 - 3شکل 

𝑎𝑎𝑖𝑖 بها رمربوط به هر معیار ] ∗𝑔𝑔𝑖𝑖∗,𝑔𝑔𝑖𝑖[بازه بیترتنیابه −  ] ,𝑔𝑔𝑖𝑖ℎ+1 𝑔𝑔𝑖𝑖ℎ [ زیر بازه 1

تخمین مطلوبیت  نقاط  واسطهبه.تخمین تابع مطلوبیت نهایی میکنیمتقسیم  ,…,𝑎𝑎𝑖𝑖−1h=1,2,3 که

,1𝑔𝑔𝑖𝑖𝑎𝑎𝑖𝑖 𝑔𝑔𝑖𝑖3شکست …, 𝑔𝑔𝑖𝑖2, .برآورد می شود 

است تخمین مطلوبیت در این نقاط تخمینی از تابع  شدهدادهنیز نشان  5-3که در شکل  طورهمان

 هابازهکه فرض کنیم هر چه تعداد زیر  رسدیم. منطقی به نظر دهدیممطلوبیت نهایی به دست 

از تابع مطلوبیت نهایی به دست خواهد آمد. ولیکن تعریف تعداد زیادي  يترقیدقبیشتر باشد تخمین 

                                           
 

1 -Break point 
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خود باعث افزایش توان  نوبهبهکه  شودیمزیر بازه باعث افزایش درجه آزادي مدل مطلوبیت تجمعی 

 ).شودیم 3مدل نمونه محور( .شودیم 2مدل ناپایدار درنتیجهو  شودیممدل با مجموعه مرجع  1تطابق

 :دیآیمزیر به دست  صورتبه 𝑔𝑔𝑖𝑖ℎیت در نقطه شکستحاشیه مطلوب

𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖ℎ)=∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖
ℎ−1
𝑖𝑖=1 )3-10 (                                                                                 

 و براي تعیین تابع مقدار نهایی باید پارامتر زیر برآورد شود:

𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖𝑖𝑖)- 𝑢𝑢𝑖𝑖′(𝑔𝑔𝑖𝑖𝑖𝑖−1)≥0       )3-11(   

 به دستزیر  صورتبه 𝑔𝑔𝑖𝑖در رابطه با معیار 𝑥𝑥𝑗𝑗براي هر ياهیحاشتابع مقدار  يسازمدلاین  درنتیجه

 خواهد آمد:

𝑢𝑢′�𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖� = ∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 +
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖

𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖+1−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖−1
𝑖𝑖=1 𝑤𝑤𝑖𝑖,𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖     )3-12(  

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑗𝑗 )1<𝑟𝑟𝑖𝑖𝑗𝑗که در آن < 𝑎𝑎𝑖𝑖 − 𝑔𝑔𝑖𝑖 [بازه ) به1
𝑟𝑟𝑖𝑖𝑗𝑗+1 𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑗𝑗  𝑥𝑥𝑗𝑗مربوط به گزینه  𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖اشاره دارد که عملکرد ] ,

بدست  صورتبه wبر اساس پارامتر  𝑥𝑥𝑗𝑗مطلوبیت کلی گزینه  قرار دارد.در آن  𝑔𝑔𝑖𝑖در رابطه با معیار 

 خواهد آمد:

𝑈𝑈�𝑔𝑔𝑗𝑗� = ∑ �∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 +
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖

𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖+1−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖−1
𝑖𝑖=1 𝑤𝑤𝑖𝑖,𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖� 𝑛𝑛

𝑖𝑖=1     )3-13(   

 :شودیمزیر نوشته  LP(4( یخط ریزيبرنامهمدل  صورتبه  MPبنابراین مدل

                                           
 

1 -Fitting ability 
2 -Instable 
3 -Sample-based 
4 -Linear Programming 
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𝑚𝑚𝑚𝑚𝑛𝑛∑ (𝜎𝜎𝑗𝑗+∞
𝑗𝑗=1 + 𝜎𝜎𝑗𝑗−)  )3-14(   

s.t: 

∑ �∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 +
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖

𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖+1−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖−1
𝑖𝑖=1 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖�

𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 −  𝑢𝑢1 + 𝜎𝜎𝑗𝑗+ ≥  𝛿𝛿1  ,  ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶1 

∑ �∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 +
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖

𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖+1−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖−1
𝑖𝑖=1 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖�

𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 −  𝑢𝑢𝑘𝑘 + 𝜎𝜎𝑗𝑗+ ≥  𝛿𝛿1 , ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞 −

1)                                                                                                                                    

∑ �∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 +
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖

𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖+1−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖−1
𝑖𝑖=1 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖�

𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  − 𝑢𝑢𝑘𝑘−1 − 𝜎𝜎𝑗𝑗− ≤ −𝛿𝛿2 ,∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝐾𝐾(𝑘𝑘 = 2,3, … , 𝑞𝑞 −

1)            

∑ �∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 +
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑖𝑖−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖

𝑔𝑔𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖+1−𝑔𝑔𝑖𝑖

𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖
𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖−1
𝑖𝑖=1 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑟𝑟𝑗𝑗𝑖𝑖�

𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 −  𝑢𝑢𝑞𝑞−1 − 𝜎𝜎𝑗𝑗− ≤ −𝛿𝛿2    ,  ∀ 𝑋𝑋 𝑗𝑗 ∈  𝐶𝐶𝑞𝑞   

∑ ∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖
𝑎𝑎−1
𝑖𝑖=1

𝑛𝑛
𝑖𝑖=1 = 1         

𝑢𝑢𝑘𝑘 − 𝑢𝑢𝑘𝑘+1≥S, ∀ k=1,2,…,q-2       

𝜎𝜎𝑗𝑗+,𝜎𝜎𝑗𝑗−≥0, ∀ j=1,…,m        

𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 ≥ 0, ∀ i=1,2,…,n, ∀ 𝑝𝑝 = 1,2, … ,𝑎𝑎 − 1     

 .کنندیماز صعودي بودن توابع مقدار نهایی اطمینان حاصل  W ریمتغغیر منفی  يهاتیمحدود

 پس بهینگی مدل

مطلب امکان وجود  نیباوجودا .کندیمرا تضمین  1وجود یک جواب بهینه کلی شدهارائهمدل خطی 

بر این باید توجه داشت حتی وجود یک جواب بهینه  علاوه وجود دارد. 1جواب بهینه متعدد

                                           
 

1 -Global Optimum Solution 
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تغییرات کوچک  درنتیجهپایدار جوابی است که  جواب .کندینممدل را تضمین  2پایداري فردمنحصربه

 نزدیک به جواب بهینه باشند. يهاجوابدر آن نشود به عبارتی  توجهیقابلتابع هدف باعث تغییر 

باعث بروز مشکلاتی در تفسیر نتایج مدل نیز  يبندگروهجواب علاوه بر ایجاد مشکلات در  يداریناپا

نزدیک به جواب بهینه تفسیر  يهاجواببین  توجهقابلمثال در صورت وجود تفاوت  يبرا .شودیم

از مرحله پس  هدف نخواهد بود. ریپذامکان شدهانجام يبندگروهمیزان اثرگذاري هر یک از معیارها در 

ما بر روي  تمرکز .باشدیم هاآنتوجه به این مشکلات و ارائه راهکاري براي برطرف کردن  سازيبهینه

مدل جدید  n+q-1حل اهد بود. براي این منظور به بررسی پایداري توابع مطلوبیت حاصل از مدل خو

دارند با این تفاوت که محدودیت  شدهارائه UTADISمدل که همگی ساختار مشابهی با  میپردازیم

 است. شدهاضافه هاآنزیر به 

𝑓𝑓′ ≤ (1 + 𝑧𝑧)𝑓𝑓∗  )3-15(                                                                           

مدل مقدار تابع هدف  ′𝑓𝑓.باشدیم UTADISمدل مقدار تابع هدف حاصل از حل  ∗𝑓𝑓:در آنکه 

UTADIS  باشدیمبراي مدل جدید .Z کوچکی از درصد𝑓𝑓∗ باشدیم. 

 (i=1,…,n) ام iجدید بیشینه کردن وزن مطلوبیت  مدل n+q-1اول از  مدل nهدف هر یک از 

 مطلوبیت خواهد بود. يهاآستانهبیشینه کردن هر یک از  )مدل q-1( هامدلبود و هدف سایر  خواهد

 يهاجوابحاصل میانگین  شودیماز آن استفاده  هانهیگزتابع مطلوبیت تجمعی که براي  درنهایت

 خواهد بود. مدل n+q-1از حل این  آمدهدستبه

 .نشان داد 6-3به طور کلی می توان مراحل محاسبات تابع مطلوبیت را به صورت شکل 

                                                                                                                            
 

1 -Multiple Global Optimum Solution 
2 -Slability 
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 مراحل محاسبات تابع مطلوبیت 6 - 3شکل 

 ،در قسمت قبل ذکرشدهدر سه گروه  هاآن يبندطبقهو  هانهیگزبعد از محاسبه مطلوبیت نهایی 

. سپس محصولات به شودیممطلوبیت محاسبه  گیرياندازهتغییرات مطلوبیت با توجه به دو مرحله 

 است، شدهدادهنشان  7-3که در شکل چرخه عمر محصول با استفاده از مدل مفهومی تحقیق 

 دهندهنشانبا مطلوبیت زیاد، تغییرات کاهشی در مطلوبیت  هانهیگزدر گروه  .شوندیمداده  تخصیص

محصول از مرحله بلوغ به سمت مرحله افول و تغییرات افزایشی در این گروه نشانگر  علائم حرکت

 توانیمتغییرات کاهشی در گروه مطلوبیت متوسط  از .باشدیممحصول در مرحله بلوغ باقی ماندن 

حرکت و افزایش مطلوبیت خبر از  از مرحله رشد به افول سیگنال حرکت محصول نتیجه گرفت
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افزایشی در گروه مطلوبیت پایین  راتییتغ .دهدیم را رشد به مرحله بلوغ محصول از مرحله

قرار داشتن  دهندهنشانحرکت محصول از مرحله معرفی به رشد و تغییرات کاهشی  دهندهنشان

 .باشدیممحصول در مرحله افول 

 

 

 تحقیق مفهومی مدل 7 - 3شکل 
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 نشان داد.  7-3شکل صورتبه توانیمرا حل مسئله  يهاگام طورکلیبه

 

 حل مسئلهگام هاي  8 - 3شکل 

 





۱۰۱ 
 
 

 

 

 

 

 ��ل �ھارم

 نتا�ج �و�ش
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 مقدمه-4-1

تأسیس شد. کار  چول-ونگلی بی توسط کره جنوبی در شهر تائگو 1938سامسونگ در سال شرکت 

غذا آغاز شد و در ابتدا به صادرات ماهی خشک و آرد به چین  صادرکننده عنوانبهاین شرکت 

بیمه عمر و  ازجملههاي دیگر شد، وکارکسبسامسونگ وارد  1960و  1950هاي پرداخت. در دههمی

تأسیس شد.  1969ال در س (Samsung Electronics) تولید منسوجات. شاخه سامسونگ الکترونیکز

تلویزیون سیاه و  پرداخت. فروش اولینمی تلویزیون اي که بیش از هر محصولی به تولیدشاخه

 بازهمسامسونگ دامنه کار خود را  1970آغاز شد. در دهه  1970گ هم در سال سامسون سفید

مایکرو  و یخچال ،ماشین ظرفشویی شد. همچنین تولید انواع پتروشیمی وارد گسترش داد و به بخش

و تولید  قراردادسامسونگ تمرکز بیشتري را بر روي صنایع الکترونیک  1980را آغاز کرد. در دهه  ویو

را شروع کرد. این دهه،  دوربین فیلمبرداري و صوتضبط، کامپیوترهاي شخصی هاي رنگی،تلویزیون

آمریکاي اي بود که سامسونگ شروع به صادرات بیشتر محصولات تولیدي خود به برهه حالنیدرع

 مشارکتی را ترتیب داد تا شرکت بریتیش پترولیوم سامسونگ با 1989کرد. در سال  شمالی

Samsung BP Chemicals  محصولات شیمیایی خود را در کره  اکنونهمتأسیس شود. این شرکت

را براي  هارد دیسک نگ تولید حافظه وسامسو 1990رساند. در ابتدا و میانه دهه جنوبی به فروش می

استفاده در کامپیوترهاي شخصی شروع کرد که امروزه همچنان بخش بزرگی از تجارت سامسونگ را 

هاي همراه این شرکت در امسونگ هست که وقتی یکی از اولین تلفندهد. در تاریخچه ستشکیل می

 1990کرد. بعد از اشتباهات اولیه، سامسونگ در اواخر دهه کار نمی یدرستبهبیرون آمد،  1995سال 

هاي همراه خود را با قابلیت اتصال یکی از تلفن 1999سپس در سال  .را جدي گرفت موبایل صنعت

شد. در سامسونگ تبدیل  وکارکسبصنعت موبایل به سودآورترین  سرانجامعرضه کرد و  اینترنت به

موفق  1998هاي بیشتري را در صنعت تلویزیون رقم زد و در سال ، سامسونگ پیشرفت90اواخر دهه 

دیجیتال  هايتلویزیون، لشکر1999به ساخت اولین تلویزیون دیجیتال تولید انبوه شد. تا سال 

 .کردHD هايسامسونگ کامل شده بود. در اوایل قرن حاضر، سامسونگ شروع به ساخت تلویزیون

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C_%D8%A8%DB%8C%D9%88%D9%86%DA%AF-%DA%86%D9%88%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C_%D8%A8%DB%8C%D9%88%D9%86%DA%AF-%DA%86%D9%88%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86_%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D9%87_%D9%88_%D8%B3%D9%81%DB%8C%D8%AF&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86_%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D9%87_%D9%88_%D8%B3%D9%81%DB%8C%D8%AF&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86_%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D9%87_%D9%88_%D8%B3%D9%81%DB%8C%D8%AF&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%AA%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%AA%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B4%DB%8C%D9%86_%D8%B8%D8%B1%D9%81%D8%B4%D9%88%DB%8C%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B4%DB%8C%D9%86_%D8%B8%D8%B1%D9%81%D8%B4%D9%88%DB%8C%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D8%AE%DA%86%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D8%AE%DA%86%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D9%88_%D9%88%DB%8C%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D9%88_%D9%88%DB%8C%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D9%88_%D9%88%DB%8C%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D9%85%D9%BE%DB%8C%D9%88%D8%AA%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D9%85%D9%BE%DB%8C%D9%88%D8%AA%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D8%A8%DB%8C%D9%86_%D9%81%DB%8C%D9%84%D9%85%D8%A8%D8%B1%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D8%A8%DB%8C%D9%86_%D9%81%DB%8C%D9%84%D9%85%D8%A8%D8%B1%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7%DB%8C_%D8%B4%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%AA%DB%8C%D8%B4_%D9%BE%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%88%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%AA%DB%8C%D8%B4_%D9%BE%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%88%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%AF_%D8%AF%DB%8C%D8%B3%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%AF_%D8%AF%DB%8C%D8%B3%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/HD
https://fa.wikipedia.org/wiki/HD
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نیز در دستور کار قرار گرفت.  سینماي خانگی و سایر تجهیزات Blu-Ray يهاکنندهپخشتولید 

 Business، 2006کند. در سال بازار را تولید می HD هايامروزه سامسونگ برخی از بهترین تلویزیون

Week شرکت برتر  100را از بین  12رتبه  سامسونگ را بیستمین مارك جهانی معرفی کرد. همچنین

  .منتشر کرد، به سامسونگ داد 2006آوریل  24اي که در نوآور در گزارش ویژه

 هاداده وتحلیلتجزیه-4-2

سامسونگ در سطح شهرستان شاهرود  خانگیلوازم محصولات ،UTADISمدل  کارگیريبه منظوربه

 يهاپاسخو معیارها پس از ارزیابی توسط خبرگان به دست آمد و سپس به  هانهیگزانتخاب شد و 

میزان براي نمونه  هاپاسخمشتریان اعداد فازي مرتبط اختصاص داده شد که به دلیل حجم زیاد 

 آورده شده است. 1-4محصول تلویزیون در جدول رضایت مشتریان از 

 )1مرحله ( UUU کلامی براي محصول تلویزیون صورتبهپاسخ مشتریان  1 - 4جدول 

 
 
 
 

 تلویزیون
LED 

پاسخ دهنده  معیارها
1 

پاسخ دهنده 
2 

پاسخ دهنده 
3 

دھنده پاسخ  ...
۳۸۴ 

 زیاد ... خیلی زیاد کم متوسط کلیکیفیت 
 زیاد ... خیلی زیاد کم متوسط طراحی
 زیاد ... خیلی زیاد متوسط زیاد عملکرد
سهولت 
 استفاده

 متوسط ... زیاد خیلی زیاد متوسط

 زیاد ... متوسط زیاد متوسط قیمت
 خیلی زیاد ... متوسط زیاد زیاد تبلیغات
 زیاد ... خیلی زیاد زیاد متوسط خدمات

 

 

پاسخ مشتریان غیر فازي شد و از آن میانگین گرفته شد و  2-4و جدول ) 1-4با استفاده از فرمول (

 حاصل شد. 3-4ماتریس تصمیم رضایت مشتریان محصولات طبق جدول 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%DB%8C%D9%86%D9%85%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%DB%8C%D9%86%D9%85%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/HD
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𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝑁𝑁� =�𝒅𝒅
𝒏𝒏−𝒅𝒅𝒍𝒍�+(𝒅𝒅𝒎𝒎−𝒅𝒅𝒍𝒍) 

𝟑𝟑
 + 𝑑𝑑𝑙𝑙 )4-1(                                  

 اصطلاحات کلامی و اعداد فازي 2 - 4جدول 

 عدد غیر فازي اعداد فازي اصطلاح کلامی
 0,92 (0,75,1,1) خیلی زیاد

 0,75 (0,75,1 ,0,5) زیاد
 0,5 (0,5,0,75 ,0,25) متوسط

 0,25 (0,25,0,5 ,0) کم
 0,08 (0,0,25 ,0) خیلی کم

 

 غیر فازي شده گیريتصمیمماتریس  3 - 4جدول 

 معیارها کیفیت کلی طراحی عملکرد سهولت استفاده قیمت تبلیغات خدمات پس از فروش
 
 

مرحله  2مرحله  1مرحله  2مرحله  1مرحله  2مرحله  1مرحله  2مرحله  1مرحله  2مرحله  1مرحله  2مرحله 
1 

 هانهیگز 1مرحله  2مرحله 

یخچال  0,60 0,67 0,43 0,68 0,65 0,72 0,70 0,71 0,90 0,62 0,82 0,74 0,60 0,79
 فریزر

 لباسشویی 0,62 0,66 0,70 0,66 0,51 0,68 0,46 0,68 0,57 0,65 0,62 0,69 0,63 0,70
تلویزیون  0,60 0,62 0,65 0,63 0,62 0,67 0,52 0,73 0,70 0,59 0,43 0,68 0,52 0,75

LED 
 ظرفشویی 0,54 0,45 0,61 0,47 0,40 0,57 0,70 0,49 0,60 0,51 0,42 0,57 0,38 0,56
 کولرگازي 0,50 0,41 0,43 0,61 0,62 0,68 0,65 0,66 0,60 0,50 0,40 0,47 0,36 0,65
 جاروبرقی 0,62 0,68 0,46 0,67 0,73 0,70 0,63 0,73 0,85 0,65 0,78 0,74 0,5 0,80

 

ي برآورد بهتر برا .شودیمبرآورد  تخمین مطلوبیت نقاط شکست واسطهبهتخمین تابع مطلوبیت نهایی 

 )4-4جدول ( نقطه شکست تقسیم شد. 4مساوي و  بازه ریز 3تابع مطلوبیت هر معیار به 

 زیر بازه تعیین شده براي معیارها 4 - 4جدول 

 معیار مرحله اول مرحله دوم
𝑔𝑔𝑖𝑖4 𝑔𝑔𝑖𝑖3 𝑔𝑔𝑖𝑖2 𝑔𝑔𝑖𝑖1 𝑔𝑔𝑖𝑖4 𝑔𝑔𝑖𝑖3 𝑔𝑔𝑖𝑖2 𝑔𝑔𝑖𝑖1 
0,68 0,59 0,50 0,41 0,62 0,58 0,54 0,50 1 
0,68 0,61 0,54 0,47 0,70 0,61 0,52 0,43 2 
0,72 0,67 0,62 0,57 0,73 0,62 0,51 0,40 3 
0,73 0,65 0,57 0,49 0,70 0,62 0,54 0,46 4 
0,65 0,60 0,55 0,50 0,90 0,79 0,68 0,57 5 
0,74 0,65 0,56 0,47 0,82 0,68 0,54 0,40 6 
0,80 0,72 0,64 0,56 0,63 0,54 0,45 0,36 7 
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معیارها نوشته شد، از جمع تابع مطلوبیت  ياهیحاشمطلوبیت  ) تابع12-3از فرمول (سپس با استفاده 

 در زیر آورده شده است. مراحل به دست آمد، که به تفکیک هانهیگزمعیارها، تابع مطلوبیت 

 در زیر آورده شده است. اولدر مرحله  هانهیگزتابع مطلوبیت نهایی 

 

𝑈𝑈�𝑔𝑔(1)� = 𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.5𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤32 + 0.73𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 +
𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 0.67𝑤𝑤73 
𝑈𝑈�𝑔𝑔(2)� = 𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.5𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.56𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.75𝑤𝑤41

+ 𝑤𝑤51 + 0.82𝑤𝑤52 + 0.79𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤71 + 0.78𝑤𝑤72 
𝑈𝑈�𝑔𝑔(3)� = 𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤61 + 0.57𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤71

+ 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73 
𝑈𝑈�𝑔𝑔(4)� =  𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 0.73𝑤𝑤51 + 0.86𝑤𝑤61 + 0.78𝑤𝑤71 

𝑈𝑈�𝑔𝑔(5)� = 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 0.63𝑤𝑤43 + 0.73𝑤𝑤51 
𝑈𝑈�𝑔𝑔(6)� = 𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 0.67𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 0.88𝑤𝑤43

+ 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 0.54𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.71𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 0.55𝑤𝑤72 

 

 دوم در زیر آورده شده است.مرحله در  هانهیگزتابع مطلوبیت نهایی 

 

U(g(1))=𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.89𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 +
0.75𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 0.4𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 0.87𝑤𝑤73 

U(g(2))=𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.86𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.6𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 +
𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73 

U(g(3))=𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.33𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.28𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 +
𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 0.8𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.67𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 0.37𝑤𝑤73 

U(g(4))=0.44𝑤𝑤11 + 0.2𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤61 + 0.11𝑤𝑤62 

U(g(5))=𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.2𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 0.12𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤71 + 0.12𝑤𝑤72 

U(g(6))=𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.86𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.6𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 +
𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73 

  

)4-2( 

)4-3( 
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 محدودیت گروهدر  6و  1 يهانهیگزتوابع مطلوبیت  جایگذاريدر مرحله بعدي با 

𝐶𝐶1 ،محدودیت گروهدر  3و  2ي هانهیگز𝐶𝐶2 محدودیت گروهدر  5و  4 يهانهیگز و𝐶𝐶3  فرمول

در مرحله یک در زیر آورده خطی پژوهش  ریزيبرنامهمدل  .دیآیمزیر به دست ي خطی زیربرنامه

 شده است.

min 𝑧𝑧 =𝜎𝜎1++𝜎𝜎2++𝜎𝜎3++𝜎𝜎6++𝜎𝜎2−+𝜎𝜎3−+𝜎𝜎4−+𝜎𝜎5− 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.5𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤32 + 0.73𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61
+ 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 0.67𝑤𝑤73 − 𝑢𝑢1 + 𝜎𝜎1+ ≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 0.67𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 0.88𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51
+ 𝑤𝑤52 + 0.54𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.71𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 0.55𝑤𝑤72 − 𝑢𝑢1 + 𝜎𝜎6+
≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.5𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.56𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.75𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤51
+ 0.82𝑤𝑤52 + 0.79𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤71 + 0.78𝑤𝑤72 − 𝑢𝑢2 + 𝜎𝜎2+ ≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.5𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.56𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.75𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤51
+ 0.82𝑤𝑤52 + 0.79𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤71 + 0.78𝑤𝑤72 − 𝑢𝑢1 − 𝜎𝜎2− ≤  − 0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤61 + 0.57𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73
− 𝑢𝑢1 − 𝜎𝜎3− ≤  − 0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤61 + 0.57𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73
− 𝑢𝑢2 +  𝜎𝜎3+ ≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 0.73𝑤𝑤51 + 0.86𝑤𝑤61 + 0.78𝑤𝑤71 − 𝑢𝑢2 − 𝜎𝜎4−
≤  − 0.05 

𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 0.63𝑤𝑤43 + 0.73𝑤𝑤51 − 𝑢𝑢2 − 𝜎𝜎5− ≤  − 0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51
+ 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73 = 1 

𝑢𝑢1 − 𝑢𝑢2 ≥ 0.1 

𝜎𝜎𝑗𝑗+,𝜎𝜎𝑗𝑗−≥0, ∀ j=1,…,6 

𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 ≥ 0, ∀ i=1,2,…,7, ∀ 𝑝𝑝 = 1,2,3 

 

 

 

)4-4( 
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 )2خطی پژوهش (مرحله  ریزيبرنامهمدل 

 

min 𝑧𝑧 =𝜎𝜎1++𝜎𝜎2++𝜎𝜎3++𝜎𝜎6++𝜎𝜎2−+𝜎𝜎3−+𝜎𝜎4−+𝜎𝜎5− 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.89𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42
+ 0.75𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 0.4𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72
+ 0.87𝑤𝑤73 − 𝑢𝑢1 + 𝜎𝜎1+ ≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.86𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.6𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43
+ 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73 − 𝑢𝑢1 + 𝜎𝜎6+
≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.78𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.71𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.2𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42
+ 0.37𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.44𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71
+ 0.75𝑤𝑤72 − 𝑢𝑢2 + 𝜎𝜎2+ ≥  0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.78𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.71𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.2𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42
+ 0.37𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.44𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71
+ 0.75𝑤𝑤72 − 𝑢𝑢1 − 𝜎𝜎2− ≤  − 0.05 

 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.33𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.28𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43
+ 𝑤𝑤51 + 0.8𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.67𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 0.37𝑤𝑤73 − 𝑢𝑢1
− 𝜎𝜎3− ≤  − 0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 0.33𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 0.28𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43
+ 𝑤𝑤51 + 0.8𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 0.67𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 0.37𝑤𝑤73 − 𝑢𝑢2
+  𝜎𝜎3+ ≥  0.05 

0.44𝑤𝑤11 + 0.2𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤61 + 0.11𝑤𝑤62 − 𝑢𝑢2 − 𝜎𝜎4− ≤  − 0.05 

𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 0.2𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 0.12𝑤𝑤43 + 𝑤𝑤71 + 0.12𝑤𝑤72 − 𝑢𝑢2
− 𝜎𝜎5− ≤  − 0.05 

𝑤𝑤11 + 𝑤𝑤12 + 𝑤𝑤13 + 𝑤𝑤21 + 𝑤𝑤22 + 𝑤𝑤23 + 𝑤𝑤31 + 𝑤𝑤32 + 𝑤𝑤33 + 𝑤𝑤41 + 𝑤𝑤42 + 𝑤𝑤43 +
𝑤𝑤51 + 𝑤𝑤52 + 𝑤𝑤53 + 𝑤𝑤61 + 𝑤𝑤62 + 𝑤𝑤63 + 𝑤𝑤71 + 𝑤𝑤72 + 𝑤𝑤73=1 

𝑢𝑢1 − 𝑢𝑢2 ≥ 0.1 

𝜎𝜎𝑗𝑗+,𝜎𝜎𝑗𝑗−≥0, ∀ j=1,…,6 

𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 ≥ 0, ∀ i=1,2,…,7, ∀ 𝑝𝑝 = 1,2,3 

و در مرحله دوم به ترتیب  𝑢𝑢2=0,28و  𝑢𝑢1=0,38مدل در مرحله اول به ترتیب برابر با  حد بالا و پایین

در  جادشدهیاي بندطبقهو همچنین  𝜎𝜎و  wي رهایمتغ.مقادیر بودند 𝑢𝑢2= 0,11و  𝑢𝑢1=0,39برابر با 

)۴-۵( 
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 0,1و  0,05در این مدل به ترتیب برابر با  کاررفتهبه S و  δاست. شدهدادهنشان  6-4و  5-4جداول 

 بودند.

 از مدل آمدهدستبه wمقدار متغیرهاي  5 - 4جدول 

W  2مرحله  1مرحله 
𝑊𝑊13 0,03 0 
𝑊𝑊33 0 0,28 
𝑊𝑊51 0,32 0,28 
𝑊𝑊62 0,09 0 
𝑊𝑊73 0,25 0,15 

 0 0 ها Wمابقی 
 

به  هانهیگزدر توابع مطلوبیت مقدار مطلوبیت نهایی  5-4از جدول  آمدهدستبههاي  wبا جایگذاري 

 شدهارائه يبندطبقهمجموعه مرجع که پیش از  يبندطبقه نیهمچن .)6-4. (جدول دیآیمدست 

مدل  يبندطبقهحاصل از  جینتا آمده است. 7-4کلی صورت گرفته در جدول  صورتبهتوسط مدل 

 مجموعه مرجع منطبق است و خطایی در این زمینه نداریم. يبندطبقهبا  شدهحل

 و تغییرات آن و مقادیر خطا هانهیگزمطلوبیت نهایی  6 - 4جدول 

𝝈𝝈− 
 1مرحله 

 2و 
 

𝝈𝝈+ 
و  1مرحله 

2 

 تغییرات
∆𝒖𝒖(𝒈𝒈𝒊𝒊) 

طبقه بندي 
به دست آمده 

 از مدل

 𝒖𝒖(𝒈𝒈𝒊𝒊) 
 2مرحله 

 

 𝒖𝒖(𝒈𝒈𝒊𝒊) 
 1مرحله 

 

 
 هانهیگز

 یخچال فریزر 0,58 0,70 مطلوبیت بالا +0,12 0 0
مطلوبیت  +0,01 0 0

 متوسط
 لباسشویی 0,33 0,34

مطلوبیت  +0,01 0 0
 متوسط

تلویزیون  0,33 0,34
LED 

مطلوبیت  -0,03 0 0
 پایین

 ظرفشویی 0,09 0,06

مطلوبیت  -0,03 0 0
 پایین

 کولرگازي 0,09 0,06

 جاروبرقی 0,43 0,60 مطلوبیت بالا +0,17 0 0
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 ي مجموعه مرجعبندطبقه 7 - 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

که  0,43محصول جاروبرقی با مطلوبیت  و 0,58در فاز اول تحقیق محصول یخچال فریزر با مطلوبیت 

 محصول لباسشویی و تلویزیون .در گروه مطلوبیت بالا قرار گرفتند باشدیم 0,38بیشتر از حد بالاي 

و  متوسطدر گروه مطلوبیت  است 0,38و حد بالاي  0,28حد پایین  بین که 0,33 با مطلوبیت

است در گروه  0,28پایین از حد  کمترکه  0,09و کولرگازي با مطلوبیت  ییشوظرفمحصول 

محصول یخچال ماه از فاز اول اجرا شد،  6 بافاصلهقرار گرفتند. در فاز دوم تحقیق که  پایینمطلوبیت 

 باشدیم 0,39که بیشتر از حد بالاي  0,60و محصول جاروبرقی با مطلوبیت  0,70فریزر با مطلوبیت 

بین حد پایین  که 0,34ا مطلوبیت در گروه مطلوبیت بالا قرار گرفتند. محصول لباسشویی و تلویزیون ب

و کولرگازي با  ییشوظرفاست در گروه مطلوبیت متوسط و محصول  0,39 و حد بالاي 0,11

با توجه به  است در گروه مطلوبیت پایین قرار گرفتند. 0,11که کمتر از حد پایین  0,06مطلوبیت 

) محصول 7-3شکل در بالا و مدل مفهومی تحقیق ( ذکرشدهقرارگیري محصولات در سه گروه 

ماندن در علائم + 0,17و محصول جاروبرقی با تغییر مطلوبیت +، 0,12با تغییر مطلوبیت  زریفرخچالی

 +، علائم حرکت0,01لباسشویی و تلویزیون با تغییر مطلوبیت  محصول .دندهیمنشان بلوغ را  مرحله

با تغییر  و کولرگازي ییشوظرفو محصول  دهندیمبلوغ را نشان به سمت مرحله  از مرحله رشد

 .دنباشیم قرار گرفتن در مرحله افول دهندهنشان -0,03مطلوبیت 

طبقه مرتبط با 
 مطلوبیت

  گیرندهتصمیمطبقه بندي 
 هانهیگز

𝐶𝐶1 یخچال فریزر مطلوبیت بالا 
𝐶𝐶2  لباسشویی متوسطمطلوبیت 
𝐶𝐶2 تلویزیون  مطلوبیت متوسطLED 
𝐶𝐶3 ظرفشویی مطلوبیت پایین 
𝐶𝐶3 کولرگازي مطلوبیت پایین 
𝐶𝐶1 جاروبرقی مطلوبیت بالا 
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 تحلیل حساسیت

آزمون شد و نتایج تغییرات در مطلوبیت  𝛿𝛿جهت بررسی جواب هاي دیگر مدل مقادیر مختلفی از 

 آورده شده است. 8-4گزینه ها و به تبع آن تغییرات در طبقه بندي گزینه ها در جدول 

 تحلیل حساسیت 8 - 4جدول 

𝛿𝛿=0.005 𝛿𝛿=0.01 𝛿𝛿=0.1  گزینه
 ها

  1مرحله 2مرحله 1مرحله 2مرحله 1مرحله 2مرحله
۰٫۴۶۸۱ ۰٫٥٤۸۷ 0,4694 0,5528 0,7205 0,6005 U(1) 

0,1929 0,2638 0,1848 0,2601 0,20 0,2005 U(2) 
0,3221 0,3638 0,3087 0,3601 0,40 0,4005 U(3) 
0,1929 0,2638 0,1848 0,2601 0,20 0,2005 U(4) 
0,4581 0,2738 0,4494 0,2801 0,5205 0,4005 U(5) 
0,4681 0,3738 0,4694 0,3801 0,7205 0,6005 U(6) 
0,4631 0,3688 0,4594 0,3701 0,6205 0,5005 U1 
0,1979 0,2688 0,1948 0,2701 0,30 0,3005 U2 

طبقه  تغییر نکرد تغییر نکرد تغییر نکرد تغییر نکرد تغییر نکرد تغییر نکرد
 بندي 
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 ��ل پ��م

 و پ���ھادات ��ری �
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 مقدمه-5-1

 هاآني مطلوبیت مشتریان و شناسایی نیاز و سنجش ذائقه ریگاندازهاهمیت  بر شیپي هابخشدر 

شد و بیان شد که نتایج تغییرات  تأکیدو ارتباط آن با چرخه عمر محصول  هاشرکتبراي مدیران 

مطلوبیت مشتریان، مدیران را از علائم تغییر در مطلوبیت محصول و اتخاذ استراتژي متناسب با چرخه 

براي ارزیابی چرخه عمر محصول از تئوري مطلوبیت  حالتابه ازآنجاکه عمر محصول، آگاه خواهد کرد.

) با رویکرد UTADISتکنیک تمایزي مطلوبیت تجمعی ( بود، در این مقاله با استفاده از نشدهاستفاده

ی خانگلوازممحصول از  6اطلاعات کلامی از مطلوبیت درك شده، به ارزیابی و تحلیل چرخه عمر 

 سامسونگ پرداخته شد.

 خلاصه نتایج-5-2

براي  UTADIS از تئوري مطلوبیت و تکنیک ارزیابی چرخه عمر محصول منظوربهدر این پژوهش 

 خانگیلوازممحصولات این تکنیک  سازيپیاده جهت طلوبیت مشتریان استفاده شد.سنجش م

 و ادبیات موضوع ياکتابخانهجام مطالعات نا از پس ر سطح شهرستان شاهرود انتخاب شد.سامسونگ د

 صورتبه توسط پرسشنامه و از معیارها هاآنمقدار مطلوبیت  و معیارهاي مطلوبیت مشتریان شناسایی

به این شکل به دست  هانهیگز تیمطلوب UTADIS با استفاده از تکنیک سپس .کلامی ارزیابی شد

 آمد:

 در) 6-3شکل تحقیق ( در بالا و مدل مفهومی ذکرشدهبا توجه به قرارگیري محصولات در سه گروه 

که  0,43و محصول جاروبرقی با مطلوبیت  0,58فاز اول تحقیق محصول یخچال فریزر با مطلوبیت 

ماه از فاز اول اجرا شد، محصول  6 بافاصلهدر فاز دوم تحقیق که  و باشدیم 0,38بیشتر از حد بالاي 

 0,39لاي که بیشتر از حد با 0,60و محصول جاروبرقی با مطلوبیت  0,70یخچال فریزر با مطلوبیت 

+، و محصول 0,12با تغییر مطلوبیت  زریفرخچالمحصول یدر گروه مطلوبیت بالا قرار گرفتند.  باشدیم
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تغییرات در  نیا .دندهیم+ علائم ماندن در مرحله بلوغ را نشان 0,17جاروبرقی با تغییر مطلوبیت 

 است. شدهدادهنشان  1-5شکل 

 

 در مرحله بلوغ قرارگرفتهمحصولات  1 - 5شکل 

 0,38و حد بالاي  0,28بین حد پایین  که 0,33محصول لباسشویی و تلویزیون با مطلوبیت در فاز اول 

است در گروه  0,39و حد بالاي  0,11بین حد پایین  که 0,34با مطلوبیت  و در فاز دوماست 

+، علائم حرکت 0,01ن با تغییر مطلوبیت لباسشویی و تلویزیو محصول قرار گرفتند. مطلوبیت متوسط

 است. شدهدادهنشان  2-5این تغییرات در شکل  .دهندیماز مرحله رشد به سمت مرحله بلوغ را نشان 

 

 در مرحله رشد قرارگرفتهمحصولات  2 - 5شکل 
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با در فاز دوم است و  0,28که کمتر از حد پایین  0,09و کولرگازي با مطلوبیت  ییشوظرفو محصول 

محصول  روه مطلوبیت پایین قرار گرفتند.است در گ 0,11که کمتر از حد پایین  0,06مطلوبیت 

 .دنباشیمقرار گرفتن در مرحله افول  دهندهنشان -0,03و کولرگازي با تغییر مطلوبیت  ییشوظرف

 است. شدهدادهنشان  3-5این تغییرات در شکل 

 

 

 در مرحله افول قرارگرفتهمحصولات  3 - 5شکل 

 پژوهش يهاتیمحدود-5-3

این پژوهش کمبود منابع مربوط به ادبیات موضوع در  در وجود دارد. ییهاتیمحدوددر هر تحقیقی 

 ترینمهمداخل کشور و همچنین تعداد کم تحقیقات خارجی پیرامون موضوع چرخه عمر محصول 

سامسونگ بعد از خریدشان  خانگیلوازمپیدا کردن مشتریان محصولات  نیهمچن محدودیت اولیه بود.

سامسونگ را خریداري  خانگیلوازممحصول از  دچناز محصولات و محدودیت تعداد مشتریانی که 

 .اندکرده
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 پیشنهادات-5-4

 مدیریتی-پیشنهادات کاربردي-5-4-1

 به مدیران بازاریابی هستند. خصوصبهمستقیم مدیران و  طوربهاز نتایج این پژوهش  کنندگاناستفاده

براي اتخاذ تدابیري مرتبط با این  هاآناین صورت که تغییرات مطلوبیت مشتریان هشداري به 

ارائه روشی جهت اختصاص محصولات به چرخه عمر  صرفاًهدف این پژوهش  ازآنجاکه. تغییرات است

ادبیات پژوهش   به با توجهولی  شودینمتقویت محصولات پرداخته  يکارهاراهمحصول است لذا به 

براي محصولات  .شودیمپیشنهاد مختلفی در هر مرحله از چرخه عمر محصول  يهاياستراتژ

تحریک  ،مجدد گیريموضع ،با انجام کارهایی مثل برند سازي مجدد توانیم ییشوظرفکولرگازي و 

محصولات را  کردن محصولات از بازارهاي غیر سودآور خارج ،محصولات تقاضا از طریق کاهش قیمت

 بنديبستهجاروبرقی و یخچال فریزر هم با انجام کارهایی مثل  محصولات کرد.دیرتر از رده خارج 

رقابتی و توسعه بیشتر توزیع  يهامتیق کارگیريبهتنوع محصول و  ،مشترك يندسازرب ،مجدد

محصولات تلویزیون و لباسشویی هم  يبرا کرد. تریطولانرا  هاآندوره بلوغ  توانیم محصولات

 ياتودهبازاریابی و  هاضمانتگسترش محصولات و  ،نفوذي گذاريقیمت يهااستیسبا اعمال  توانیم

 دوره رشد محصول را طولانی کرد. و توزیع فشرده

 تحقیقات آتیپیشنهادات براي -5-4-2

مطلوبیت یک محصول با برندهاي مختلف را  آتی محققان براي تحقیقات شودیمپیشنهاد 

هزینه  ،معیارهاي دیگري مثل مزیت نسبت به رقبا توانندیمقرار دهند.همچنین محققان  موردسنجش

تغییرات  توانندیمهمچنین استفاده و مطلوبیت امکانات را براي سنجش مطلوبیت استفاده کنند.

دو بازه زمانی  باحالتي کنند و برآیند آن را محاسبه و نتایج را ریگاندازهمطلوبیت را در سه بازه زمانی 

فازي  فازي از رویکرد صورتبهطلوبیت براي سنجش م شودیمپیشنهاد  نیهمچن مقایسه کنند.
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از ماتریس  شودیماگر شرکتی صاحب چند محصول از یک برند است توصیه  شهودي استفاده شود.

، به ارزیابی محصول شدهلیتشک) که از دو عامل رشد بازار و سهم بازار BCGبوستون (گروه مشاوران 

بپردازند و مشخص کنند کدام محصولات در  سؤالو علامت  سگ ،ستاره شیرده،در چهار وضعیت گاو 

 .کدام محصولات در حال افول هستند حال رشد و بلوغ و
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 پرسشنامه

 به نام خدا

 نامهانیپاسامسونگ براي  خانگیلوازماین پرسشنامه جهت سنجش رضایت مشتریان از محصولات 
با این و یا  اندکردهاست.لذا تقاضا داریم افرادي که از این محصولات خرید  شدههیتهکارشناسی ارشد 

را  هاپاسخ يگذارعلامتبا پاسخ دهند. آن محصولمربوط به  سؤالاتمحصولات آشنایی دارند به 
 .میراداراز همکاري شما کمال تشکر مشخص کنید.
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Abstract: 

The product lifecycle model helps managers decide on product and service 
marketing and production strategies. Perceived utility and its changes over 
time by customers are a good sign of the product's position in the life cycle. 
In this research, using the utility additive discriminant technique with the 
Linguistic information approach from the perceived utility paid to 
evaluating and analyzing the product life cycle. Based on field studies and 
a survey of 384 customers from 6 product of the Samsung home 
appliances, the product of the refrigerator with a change of utility of +0.12 
and a vacuum cleaner product with a change of utility of +0.17 marks of 
stay at the stage of maturity and the products of washing and television 
with a change of utility + 0.01, the signs of movement From the stage of 
growth to the stage of maturity.also The dishwasher and Gas cooler 
products, with a change of -0.03, indicates that these are in a phase of 
decline. 

Keywords: Product Lifecycle, Utility Theory, Customer Satisfaction, 
Linguistic Approach 
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