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  تقدیر و تشکر :

  » الخالق شکریالمخلوق لم  شکریمن لم  «

  شکر شایان نثار ایزد منان که توفیق را رفیق راهم ساخت تا این پایان نامه را به پایان برسانم . 

با تشکر و سپاس بی حد به درگاه باریتعالی که نخستین و بزرگترین یاریگر بندگان در آغاز و پایان هر 

  کاریست .

مرا در طول دوره ي  ، که به حقرضا شیخ اب آقاي دکتر و با تقدیر و تشکر از استاد محترم جن

تحصیل در دوره ي کارشناسی ارشد و نیز در طی مراحل مختلف این تحقیق ، صبورانه و مشفقانه 

  یشان مستفیض گردانیده اند .علمراهنمایی کرده و از محضر 

حال مشوق و محرك من  اره از آغاز کودکی تا بهتشکر از زحمات همه ي کسانی که هموو بالاخره با 

 در فراگیري و آموختن علم بوده و در انجام این تحقیق نیز مرا از الطاف خود بی نصیب نگذارده اند .
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  معاونت پژوهش و فن آوري

  به نام خدا

  منشور اخلاق پژوهش

انسان و به منظور پاس  با یاري از خداوند سبحان و اعتقاد به این که عالم محضر خداست و همواره ناظر بر اعمال

داشت مقام بلند دانش و پژوهش و نظر به اهمیت جایگاه دانشگاه در اعتلاي فرهنگ و تمدن بشري،ما دانشجویان 

و اعضاي هیئت علمی واحدهاي دانشگاه آزاد اسلامی متعهد می گردیم اصول زیر را در انجام فعالیت هاي پژوهشی  

  م:مد نظر قرار داده و از آن تخطی نکنی

  : تلاش در راستاي پی جویی حقیقت و وفاداري به آن و دوري از هرگونه پنهان سازي حقیقت.اصل حقیقت جویی-1

: التزام به رعایت کامل حقوق پژوهشگران و پژوهیدگان(انسان،حیوان و نبات) و سایر صاحبان اصل رعایت حقوق-2

  حق.

  مادي و معنوي دانشگاه و کلیه همکاران پژوهش. : تعهد به رعایت کامل حقوقاصل مالکیت مادي و معنوي - 3

: تعهد به رعایت مصالح ملی و در نظر داشتن پیشبرد و توسعه کشور در کلیه همکاران اصل منافع ملی -4

  پژوهش.

: تعهد به اجتناب از هر گونه جانب داري غیر علمی و حفاظت از اموال، تجهیزات و اصل رعایت انصاف و امانت - 5

  تیار.منابع در اخ

: تعهد به صیانت از اسرار و اطلاعات محرمانه افراد،سازمان ها و کشور و کلیه افراد و نهادهاي اصل رازداري -6

  مرتبط با تحقیق.

: تعهد به رعایت حریم ها و حرمت ها در انجام تحقیقات و رعایت جانب نقد و خودداري از هر گونه اصل احترام -7

  حرمت شکنی.

به رواج دانش و اشاعه نتایج آن به همکاران علمی و دانشجویان به غیر از مواردي که منع  : تعهداصل ترویج -8

  قانونی دارد.

 بت به کسانی که حوزه علم و : التزام به برائت جویی از هرگونه رفتار غیر حرفه اي و اعلام موضع نساصل برائت - 9

  را به شائبه هاي غیر علمی می آلایند پژوهش
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 تعهد نامه

دانشگاه صنعتی  صنایع و مدیریتدانشکده  مدیریت کسب و کاردانشجوي دوره کارشناسی ارشد رشته  فاطمه اخیانیاینجانب 

استفاده از رویکرد شباهت  در محیط فازي شهودي با براساس رضایت طبقه بندي مشتریان نامهشاهرود نویسنده پایان

  .شوممتعهد می رضا شیختحت راهنمائی دکتر  ایران)تحت عدم قطعیت (مطالعه موردي: سازمان بیمه 

 برخوردار است . نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت تحقیقات در این پایان  

 . در استفاده از نتایج پژوهشهاي محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است  

 فرد دیگري براي دریافت هیچ نوع مدرك یا امتیازي در هیچ جا ارائه  نامه تاکنون توسط خود یا مطالب مندرج در پایان

 نشده است .

  دانشگاه صنعتی « باشد و مقالات مستخرج با نام  کلیه حقوق معنوي این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

 به چاپ خواهد رسید .»  Shahrood  University  of  Technology« و یا » شاهرود 

  نامه تأثیرگذار بوده اند در مقالات مستخرج از  معنوي تمام افرادي که در به دست آمدن نتایح اصلی پایانحقوق

 نامه رعایت می گردد. پایان

 نامه ، در مواردي که از موجود زنده ( یا بافتهاي آنها ) استفاده شده است ضوابط و  در کلیه مراحل انجام این پایان

 . اصول اخلاقی رعایت شده است

 نامه، در مواردي که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده  در کلیه مراحل انجام این پایان

                                                                                                                                                                     است اصل رازداري ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است .

  تاریخ                                                 

 دانشجوامضاي                                                  

  

  

  

 مالکیت نتایج و حق نشر

تجهیزات ساخته کلیه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن (مقالات مستخرج ، کتاب ، برنامه هاي رایانه اي ، نرم افزار ها و 

 باشد . این مطلب باید به نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود .شده است ) متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

 .باشدنامه بدون ذکر مرجع مجاز نمیاستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان
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  چکیده :

ي محصولات و  در ارائه طبقه بندي مشتریان براساس رضایتو  راضی امروزه، شناخت مشتریان

وري و پیشبرد اهداف متعالی  ي بازار، افزایش فروش و بهره اي در توسعه خدمات، نقش تعیین کننده

هاي مختلف بازار، با در نظر  نماید. اتخاذ تصمیمات صحیح پیرامون فعالیت در بخش ها ایفا می سازمان

ود، روند فعالیت و آینده سازمان را پیش ، به سادگی قادر خواهد برضایت و وفاداري مشتریانگرفتن 

طبقه بندي ها و راهکارهاي مختلف جهت  بینی نماید. لذا تلاش محققان و پژوهشگران به ارائه روش

، معیارهاي طبقه بندي مشتریانمعطوف شده است. مدیران به هنگام  مشتریان و حفظ مشتریان راضی

قبولیت این معیارها نزد مشتریان، پیش بینی دهند، تعیین میزان م متعددي را مد نظر قرار می

 ها، در ادامه فعالیت تجاري، ارائه خواهد داد. صحیحی از سهم بازار شرکت

در دسته بندي مشتریان با  پیشنهادي شباهتهاي این پژوهش، بکارگیري روش از نوآوري

سازمان ئه شده ازسوي براساس ادراك و انتظار مشتریان از خدمات ارادرنظرگرفتن معیارهاي سروکوال 

منطقه مختلف کلان شهر تهران، نقش  5. گردآوري و بکارگیري نظرات مشتریان در انجام گرفت بیمه

  اي در نتایج این پژوهش ایفا نموده است. تعیین کننده

  يمجموعه ها    , خدمات   کیفیت يها اریمع   ، يرضایت مشتر   مشتري، يدسته بندکلمات کلیدي : 

  نانیعدم اطم طیمح   , شباهت يشنهادیپ کردیرو     , يشهود يفاز
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  مقدمه 1-1

 و روشن بسیار رابطه است، زیرا وکار کسب اصلی اهداف از یکی مشتري، رضایت حصول و ایجاد امروزه،

 براي ها ) .شرکت2004، 1دارد ( فسیکوا وجود سودآوري و مشتري رضایت محصول، کیفیت بین قوي

 رضایت که میکنند هایی روش اثربخش ردیابی صرف دلار مشتري،  میلیون ها رضایت بهتر مدیریت

 اثر جامع اندازه گیري به بزرگی کمک مشتري رضایت کمی اندازه گیري زیرا کنند؛ تضمین را مشتري

 مشتري، رضایت گیري اندازه براي بازار تحقیقات تکنیک هاي .است مشتري رفتار بر محصول کیفیت

 رضایت موضوعات مطالعه براي هاي تمرکز گروه مشتري، رضایت پیماشی متدولوژي هاي شامل

 است مختلف کامپیوتري افزارهاي نرم و مشتري رضایت پایش براي استاندارد بسته هاي مشتري،

) آمریکا 1992، 2سوئد (فورنل در ملی رضایت هاي شاخص توسعه با مشتري رضایت.)2004، وافسیکو(

 متمایزسازي اخیر هاي سال طی در.)1998، 3دلیندست ) و نروژ (اندریسن و1996، فورنل و همکاران(

 با روابط ارتقاء که دریافته اند مدیران و است شده بسیار دشوار رقابتی بازارهاي در بیمه اي محصولات

به  محصول روي تمرکز از بیمه شرکت هاي میشود،لذا پایدار درآمد رشد و سبب سود موجود، مشتریان

 در) . 2010، 5و قوش شارما؛صدیقی 2006و همکاران،  4لین( کرده اند حرکت مشتري روي تمرکز

 هستند رقابتی بازارها بسیار بیشتر .است بزرگی بسیار خطر نبودن، گرا مشتري سنگین، رقابت شرایط

 که هستند بالا بسیار کیفیت با و خدمات محصولات تولید نیازمند بقاء، حفظ منظور به سازمانها و

 کاهش و رقابت افزایش واقع در) . 2004،  6شود (فسیکووا وفادار و راضی بسیار مشتریان به منجر

 ارتقاء و مشتریان با رابطه توسعه سمت به بیمه شرکتهاي تغییر استراتژي به منجر مشتري وفاداري

 افزایش در کلیدي عامل به عنوان ) که2002و همکاران ، 7است (جبرت شده وفاداري آنان و رضایت

                                                             
1 Fecikova 

2 Fornell 

3 Andreassen and  Lindestad 

4 Lin 
5 Ghosh sharrma 
6 Fasiquva 

7 Jabartu 
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 و ) . حفظ2،2005؛ نصیر 2003،  1لیندارد (لورن و  نقش پایدار رقابتی مزیت توسعه و بازار سهم

 مشتریان این زیرا است؛ حیاتی سازمان یک براي جدید کسب  مشتریان و قبلی مشتریان نگهداري

 براي موجود مشتریان .کنند می ایجاد سودآوري سازمان براي محصول و خرید کالا با که هستند

مشتري موجود است  حفظ هزینه برابر پنج جدید مشتري یک کسب هزینه زیرا ارزشترند؛ سازمان با

 بیمه هاي شرکت اقتصادي عملکرد نزدیکی با ارتباط نگهداري بالاي ) . نرخ1190، 3(ریچلد و ساسر

دانند(  می اقتصادي موفقیت کننده تعیین ترین عامل مهم را نگهداري آمریکا در گران بیمه .دارد

 در بالقوه و موجود مشتریان سایر با را خود نارضایتی ناراضی، مشتریان). 2006، 4تسوکاتوس و رند

 وفادار راضی، مشتریان .کرد خواهند مراجعه دیگري جاي به بعد زمان احتمالاً و گذارند میان می

و  5شرکت می شوند (گربرت سودآوري موجب و هستند ارزشمندتري مشتریان بنابراین و هستند

 جلب به نسبت مدت، بلند در خوب مشتریان حفظ)  2010و همکاران ، 1؛ دنگا 2002همکاران ،

. است سودمندتر اند کرده رابطه قطع شرکت با که مشتریانی جایگزینی براي جدید، مشتریان مستمر

 به و کنند می بیان دیگران براي را خود مثبت تجربیات دارند، سازمان از زیادي رضایت که مشتریانی

 کاهش را جدید مشتریان جذب هزینه نتیجه در که شوند، می سازمان براي تبلیغ وسیله ترتیب این

  باشد . می مهم بسیار اي حرفه خدمات دهندگان ارائه براي ویژهه ب مطلب این. دهند می

 کلیدي اطلاعات منبع دیگران سوي از آنها مثبت نکات و مزایا بیان و آنها نامی خوش و شهرت زیرا

 فعالیت که هستند تر موفق شرکت هاي بیمه اي امروز رقابتی دنیاي در .است جدید مشتریان براي

 توانایی و دهند قرار خود مشتریان رضایت پایداري و رضایت ، خدمات کیفیت بردن بالا براي را خود

 حرکت جهت در و باشند داشته را مشتریان رضایت بردن بالا جهت در مشتریان اطلاعات از استفاده

 مشتري تقویت جهت در. نمایند تلاش مداري مشتري مرحله به مداري محصول مرحله از سازمان

                                                             
1 Lauren Lane 

2 Nasir 

3 Richald and saser 

4 Tsokatos  and  rand 
5 Gerbert 
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 تعریف خود عملکرد اصلی شاخص عنوان به را مشتري رضایت هاي بیمه  سازمان از بسیاري مداري،

 مشتریان رضایت سطح هستند، تر فعال خود مشتریان به ارزش ارائه در که هایی سازمان. اند نموده

 رقابتی موقعیت یک به تبدیل آنها براي امر این تا دارد وجود بیشتري احتمال و بود خواهد بالاتر آنها

در شرکت  ها خواسته و نیازها ارضاي میزان تعیین جهت ها روش ترین متداول از یکی بنابراین،. شود

 رضایت. است مشتري رضایت سنجش ها، این سازمان توسط شده ارائه خدمات طریق هاي بیمه از

 در رضایت ایجاد تردید، بدون ولی باشد می کاري هاي محیط در متداول اصطلاحات از یکی مشتري

 خواسته و نیازها شناخت نیازمند اول وهله در خدمات، کیفیت از آنها آوردن شوق به حتی و مشتریان

 اندازه. شود می تولید خدمات و محصولات که است موقعیتی به ها خواسته این انتقال و آنها هاي

 را سازمان و کرده ارائه هاي بیمه سازمان کلی عملکرد کنترل براي موثري ابزار مشتري، رضایت گیري

 برتریهاي شناسایی امکان و دهد می یاري آنها کردن برطرف براي تلاش و هایش ضعف تشخیص در

این پژوهش بر آن است تا با  .سازد می فراهم سازمان براي را زمانی خاص شرایط مقتضاي به اقتصادي

) و (سروکوال طبقه بندي مشتریان شرکت سهامی بیمه ایران بر اساس معیارهاي کیفیت خدمات

خدمات   نظریات آنها مدیران این شرکت را در حفظ مشتریان و انتخاب بهترین بخش بازار براي ارائه

  خود یاري رساند.

  بیان مسئله 1-2

 با خود روابط سلامت آن، طریق از فروشندگان که است اساسی ابزار ،1مشتري رضایت سنجش

 تحقیقات بازاریابی، پیشرو هاي مجله در گذشته، هاي سال در .کنند می ارزیابی را مشتریانشان

 موضوع به اندکی مقالات تعداد وجود، بااین .است شده داده تخصیص موضوع این به اي گسترده

 بیمه تخصصی هاي رشته مشتریان خصوص در بالاخص و بیمه هاي شرکت در مشتري رضایت

 تفکیک معمولاً مصرفشان و تولید و هستند ناهمگون و نامحسوس خدمات، که ازآنجایی .اند پرداخته

                                                                                                                                                                                   
1 Denga 
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 به و است ترکیبی العاده فوق کیفیت، ارزیابی براي مشتریان توسط استفاده مورد فرایند است، ناپذیر

 تولید فرایند توسط هم و مشتري توسط هم خدمت، که ایده این لذا .کرد تعریف را آن نمیتوان راحتی

  . شود می پذیرفته معمولاً میشود، ارزیابی تحویل و

هزار نماینده و کارگزار رسمی بیمه در این صنعت  40ق آمارهاي رسمی بیمه مرکزي ایران قریب طب

کنند. هرچند شبکه فروش نقش نیروي  درصد پرتفوي این بازار را تولید می 70فعال هستند و بیش از 

طوري  دهد به هاي زیادي آنها را آزار می کنند، اما در این عرصه چالش گري را ایفا می مقدم بیمهخط 

  .کنند امنی فعالیت می که بسیاري از نمایندگان در فضاي نا

شود که یک  چگونه می «شود  هاي شبکه فروش است. گفته می نبود امنیت شغلی یکی از چالش

گیرد، اما  حق بیمه نقشی ندارد پس از چند سال کار سنوات میکارمند شرکت بیمه که در تولید 

کند، هیچ حقوق و سنواتی  گذارد و حق بیمه تولید می اي که تمام عمر خود را براي شرکت می نماینده

نامه اجباري شخص ثالث است، چرا باید براي خرید  چالش دیگر این بخش، تخفیف به بیمه» ندارد؟

هاي بیمه که عملکرد آنها فروش  فیف در نظر گرفت؟ رقابت شعب شرکتاي اجباري، تخ نامه بیمه

دهد با نمایندگان بیمه چالش اساسی است که چند سالی است در بازار شکل  مستقیم را تشکیل می

 .شود گرفته و هر روز تشدید می

ررسی هاي صورت گرفته حاکی از آن است که اساسی ترین مشکلاتی که باعث نارسایی و رشد ب

  :یافتگی در شبکه فروش بازار بیمه اي ایران گردیده اند در قالب موارد زیر هستندن

 سطح و محتواي ضعیف و نامناسب آموزش هاي ارائه شده به نمایندگان و فروشندگان .1

   ابهام نسبت به جایگاه حقوقی و قانونی فروشندگان بیمه در ذهن مشتریان .2

 بازار نیاز و ها ابر واقعیتگزینش نامتناسب متقاضیان نمایندگی در بر .3

 نگاه نادرست به شغل فروشندگی بیمه .4

 محدود بودن صرفه هاي مقیاس و حوزه در حوزه نمایندگان حقیقی .5

  توان جذب و نگهداري مشتري .6

                                                                                                                                                                                   
1Customer Satisfaction Measurement (CSM)  
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 آگاهی محدود و نادرست برخی مدیران از بازار بیمه و نحوه فعالیت شبکه فروش .7

 فروشفقدان نظارت مستمر و راهبردي بر عملکرد شبکه  .8

 توان کم اقتصادي مردم کشور جهت خرید خدمات بیمه .9

 نبود نیازسنجی جامع براي مشتریان .10

نبود داده هاي آماري مدون از خطرات تحت پوشش شرکت هاي بیمه اي مختلف به منظور  .11

 ارزیابی ریسک

 توزیع نامناسب شبکه فروش .12

  محدودیت اختیارات اولیه مورد نیاز شبکه فروش .13

 سایر موسسات خدمات مالی و انتظار براي عملکرد مشابهمقایسه نادرست با  .14

 نامتوازن بودن و ناهمگون بودن رقابت در سطح واحدهاي فروش .15

 ناکارآمدي هاي سازمانی شرکت هاي بیمه در بازاریابی و فروش بیمه نامه .16

 کلید و نیست پوشیده کسی بر ي بیمهها شرکت و ها سازمان سرنوشت در مشتریان نقش امروزه

 طی مشتریان رفتار مطالعه لذا. شود می محسوب ببییمه  شرکت یک موفقیت عدم یا موفقیت اصلی

 براي مشتریان همه.است گرفته قرار بازاریابی صنعت بیمه  محققان توجه مورد بسیار اخیر هاي دهه

 از حاصل درآمد از زیادي حجم مشتریان از کمی تعداد و ندارند یکسانی اهمیت بیمه این بازاریابان

 دربیمه دهندگان  مطالعه هاي زمینه ازمهمترین. دهند می اختصاص خود به رابیمه  شرکت فروش

 با تا میکنند تلاش محققان که میباشد مشتریان وسلیقه ترجیحات رضایت، وفاداري، بررسی حوزه، این

 به باتوجه که انجا از. دهند قرار تحلیل مورد را مشتري رفتار مختلف ابزارهاي و روشها بکارگیري

 براي لذا شود، می ایجاد نیز هم به نزدیک بسیار هاي داده یا اطلاعات با مشتریان دردسترس اطلاعات

 معیار اساس بر متخصصان و گرفت نظر در را مختلفی هاي معیار است لازم مناسب، بطور بندي طبقه

 خود نظرات بیان به قادر است ممکن متخصصان چون و کنند می بررسی را ها داده مختلف هاي

 بسیار و ضعیف, متوسط, خوب,بسیارخوب مانند زبانی متغیرهاي از نباشند عددي و دقیق بصورت

  .کنند استفاده خود نظرات بیان و مشتریان ارزیابی براي ضعیف
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 ویژه گروه بر را خود بازاریابی کلیدي هاي فعالیت تا دهد می امکان سازمان به مشتریان بندي بخش

 خدمات و محصولات خرید براي را احتمال بیشترین ویژه، گروه این. کند متمرکز مشتریان از اي

 و ودل( است سازمان خدمات و محصولات از برداري بهره براي گروه ترین مناسب یا دارد سازمان

 نشده شناخته قبلا  که هستیم مشتریان از بندي طبقه دنبال  به دلیل همین به )2000 ،1کاماکورا

 مسائل از یکی آنها بندي رتبه و مشتریان مختلف هاي گروه بین تمایز ایجاد مشتریان، شناخت. است

 طبقه سیستم یک لذا میدهند، اختصاص خود به را مشتري  که استهاي بیمه اي  سازمان در مهم

 به. میدهند را خدماتی چه سفارش مشخصاتی چه با و افرادي چه که کند تعیین باید مناسب بندي

 در آنها مختلف هاي ویژگی براساس شباهت را سازمان یک مشتریان ، باهتشش رو دیگر، عبارت

  .کند می بندي طبقه مختلفی طبقات

 جمع بودن تصادفی جمله از است، جهان در واقعی هاي پدیده انواع از ناشی ها داده در اطمینان عدم

 به مربوط معمولا این.  ها داده کردن پاك و ، گیري اندازه بودن مبهم اطلاعات، گرفتن یا آوري

  .دارد وجود تصادفی اطلاعات  وقوع احتمال  یا ، است گمشده/  ناقص اطلاعات

 همراه قطعیت عدم با همواره نیز مشتریان اطلاعات,  دارد اطلاعات با تنگاتنگی رابطه قطعیت عدم

 کمبود.هستیم مواجه کمتري قطعیت عدم با باشد دسترس در تري کامل اطلاعات هرچه که است

 نادقیق اطلاعات, دردسترس اطلاعات نواقص صورت به توان می را اطلاعات بودن ناقص یا اطلاعات

  .گرفت نظر در مشتریان اطلاعات نبودن دردسترس یا متضاد ویا مبهم ,ونامطمین

 سنجیده که معیاري براساس مشتري هر مشتریان بندي بخش هاي درروش که است این دیگر مشگل

 مشتریان سیمیلارتی روش در چون ولی کرد می پیدا تخصیص بخش یا طبقه یک به تنها شد می

 بخش یا گروه یک از بیش به است ممکن شوند می بررسی گوناگون هاي ویژگی یا ها معیار براساس

                                                             
1 Vedele and  kamakura 
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 ارزشمندتر شرکت یا سازمان براي که را بندي طبقه بهترین سیمیلارتی روش و باشند داشته تعلق

  .کند می مشخص است

 بندي طبقه براي معمولا و گیرد، می صورت شورا و گروهی صورت به ها گیري تصمیم بیشتر امروزه

 براساس بتوانند تا گذارند می میان در متخصصان از گروهی با را ها ان هاي ویژگی و شرایط مشتریان،

  . کنند بندي طبقه هایی دسته در را آنها مشتریان مورد در دردسترس هاي داده

 بندي طبقه در موثر متعدد عوامل گرفتن نظر در با که است قوانینی جستجوي در پژوهش این لذا

  .نماید مشخص مشتریان بندي طبقه جهت شباهت و قطعیت عدم و فازي منطق وسیله به مشتریان

  ضرورت و اهمیت پژوهش  1-3

و حفظ ارتباط مؤثر با  جادیبه ا ياقتصاد يها بنگاه ازین ،یرقابت يو توسعه فاکتورها يرشد تکنولوژ با

از  حیبه دنبال شناخت صح یها در بازار رقابت سازمان  . است داکردهینمود پ شیاز پ شیب ان،یمشتر 

 انیمشتر صیشخآنها و ت نیب زیتما جادیا ان،یمشتر ییهدف از شناسا  . باشند یخود م  انیمشتر

   است.   ارزشمندتر   انیمشتر   جذب   و   آنها   ينگهدار  تر، پرارزش

  ضمن   که   هستند نیا   دنبال   به   شرکتها   و   ندارند   یکسانی   تیاهم   شرکتها   براي   انیمشتر   همه

  زین   دارند   شرکت   که براي   یارزش   براساس   را   آنها   بتوانند   انیمشتر   هايیژگیو   لیتحل   و   ییشناسا 

  یارزش   براساس   انیمشتر   بندي و بخش   ها یژگیو   لیتحل   ،ییناساش  . ندینما   بندي   بخش   و   کیتفک 

  هاي استراتژي   ريیکارگ   به   محدود،   منابع نهیبه   صیتخص   براي   را   نهیزم   دارند،   شرکت   براي   که 

 آورد یم   فراهم   مشتري   با   طارتبا   تیریمد   کنار در    سودآوري   تیریمد   تینها   در   و   یابیبازار   مناسب 

  ).2005، 1(گرینبرگ 

 یاست و زندگ یواقع يایلات دنکدر مواجهه با مش ریو اجتناب ناپذ یذات یژگیو کی تیقطع عدم

و محاسبات  ندیهر فرا یهمراه جدانشدن تیقابل تصور است .عدم قطع ریغ تیعدم قطع بدون  يعاد

                                                             
1 Greenberg 
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ها  ندیو فرا ماتیدقت در تصم تیو محدود ریاجتناب ناپذ ياز خطاها بیترک کی  جهیاست که در نت

عدم  گرید یآل حذف آن است.بعبارت دهیبا دانش ناسازگار است و ا تیقطع . عدم دیآ یم بوجود

نسبت به  یمینگرش قد نیآشکار در علم است.ا شرفتیپ یآن به معن است و حذف  یعلم ریغ تیقطع

شده  انیب )1829-1907توماس ( امیلیو ياسکاتلند دانیاضیر و  کدانیزیتوسط ف ین در علم بخوبآ

 يبرا طیمحدود کردن شرا یو حت تیعحذف عدم قط مواقع امکان  شتریآنکه در ب لیبدل یاست. ول

با   ریاخ يدر دهه ها نهیزم نیدر ا یمختلف يها  کیروش ها و تکن,حذف آن وجود ندارد نگرش ها

   اند. افتهیمختلف توسعه  يو ابزارها میمفاه

عدم  . شوند یم فیمبهم تعر اینامحدود و نامشخص  طیمعمولا تحت شرا یواقع يایدن مشکلات

عموم  يکه ممکن است برا یتواند از منابع متنوع یاست و م یعلم قاتیاز تحق یعیطب یبخش  تیقطع

 عدم   )1994، 3رووه ؛2011، 2؛ پالمر و هارداکر1990 ،1ي(مورگان و هنردینباشد بوجود آ  ایآشناباشد 

ابهام در ادراك  ایعلت اطلاعات نامناسب و نادرست ه ب . است ندهایهمه فرآ یذات  اتیخصوص تیقطع

 تیکند. با توجه به ماه یآن مشکل مواجه م ندهارابایفرا یدگیچیپ و  نانیو شناخت است. عدم اطم

مورد توجه  لیسام یدر روند تمام دیدهد،که با یقرار م ریتاث تحت  ندهارایفرا یتمام رآنیاجتناب ناپذ

 رد،یگ یدر نظر م يریاندازه گ جهیپارامتر مرتبط با نت کیرا به عنوان  نانیعدم اطم4یوراچم . قرار داد

نسبت    يریبه آن نسبت اندازه گ یتوان به راحت یکه م يریکند مقاد یرا مشخص م یپراکندگ که 

 يشباهت برا 5مفهوم  است. يریاندازه گ يمربوط به خطاها نانیاست که عدم اطم واضح       . داد

 ياریدر بس ایدو اش نیشباهت ب  نییشود. تع یاستفاده م میو مفاه اءیاش نیشناخت الگوها و ارتباط ب

مهم است. که  يتئور  يمجموعه فاز نهی، هم در داخل وهم در خارج از زم يکاربرد ياز برنامه ها

    ت.اس نهیمو وابسته به ز دهیچیپ تیماه  يدارا  شباهت  

                                                             
1 Morgan and Henrry 

2 Palmer and hardaker  

3 Rove 

4 EURACHEM 

5 similarity  
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 ،یمشکلات نیداده ها برخوردار است.. در چن لیو تحل هیدر تجز یاساس تیاز اهم يخوشه بند مشکل

 یم يری) اندازه گیعدم هماهنگ ایشباهت ( يریاندازه گ اریمع کیاز داده ها وجود داردو  يمجموعه ا 

درون  يااست که  داده ه داده ها يدسته بند يچگونه دو داده مشابه هستند. هدف خوشه بند کند 

از  یمختلف متفاوت هستند.وقت يدر خوشه ها يو داده ها شباهت با هم باشند يدارا خوشه  کی

 يکه اعضا ییمجموعه ها ریمجموعه ها را به ز میکن یداده ها صحبت م میتقس به عنوان  يخوشه بند

 در بیمه هاي شرکت لاتکمش ازجمله» .  است میکن یم يبخش بند   کلاس آن مشابه هم هستند

 یکسانی ارزش مشتریان همه. دانست مشتري حفظ و نگهداري توان می را مشتریان بازاریابی زمینه

 زیرا آیند می حساب به حوزه این در بازاریابان اهداف از وفادار مشتریان و ندارند ها شرکت این براي

 به دهان تبلیغ با تواند می کرده کسب گاندهنده  بیمه از که رضایی به باتوجه وفادار مشتري یک

 از راضی مشتریان به آنها تبدیل و ناراضی مشتریان شناسایی.شود شرکت رونق سبب خود دهان

 سطح براساس را مشتریان بتواند که روشی وجود بنابراین است بیمه هاي شرکت دیگر اهداف

شباهت  يریگ اندازه .برخورداراست زیاد اهمیت از بیمه هاي شرکت براي کند بندي طبقه رضایتشان

شباهت  از فرض ها در مورد  يشود. در عوض، از مجموعه ا ینم فیبا فرمول تعر میبه طور مستق

شباهت  يریدر نظر گرفته شود، اندازه گ یمنطق يها هی، اگر فرض گریمشتق شده است. به عبارت د

 شترباشد،یبه اشتراکشان مربوط است. هرچه اشتراك آنها ب  B و  A نیمثال:شباهت ب(ت.اس يضرور 

آنها، کمتر  نیشتربیآنهاست. تفاوت ب نیمربوط به تفاوت ب  B و  A  نیهستند.شباهت ب آنها مشابه  شتریب

هستند، بدون توجه به اندازه  کسانی  B و  A  است که یزمان   B و  A نیشباهت ب مشابه هستند.حداکثر 

     .)اشتراك آنها

  سوالات پژوهش 1-4

 قطعیت عدم محیط در آنان رضایت براساس را بیمه مشتریان بندي طبقه وانت می چگونه 

  داد؟ انجام و معیار هاي سروکوال پیشنهادي رویکرد از بااستفاده
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   فرضیه هاي پژوهش  1-5 

  فرضیه می باشد .پژوهش حاضر فاقد 

  هدف هاي پژوهش  1-6

  در محیط فازي شهودي با براساس رضایت آنان تحقیق طبقه بندي مشتریانهدف این 

 .می باشد استفاده از رویکرد شباهت و عدم قطعیت

  قلمرو مکانی و زمانی تحقیق 1-7

  : قلمرو موضوعی 1-7-1

براساس رضایت آنان از بیمه شخص ثالث بیمه  مشتریان بندي طبقه  بهپژوهش اینکه این  به توجه با 

 ایران با استفاده از مدل سروکوال و مدل رد وقبول پرداخته است در زمره پژوهش هاي کمی قرار دارد.

  : قلمرو مکانی 1-7-2

 يآور جمعبیمه ایران  يداده ها گاهیاز پانامه  انیجهت انجام پا ازیمورد ن يداده ها نکهیبا توجه به ا 

  شرکت بیمه ایران می باشد. قیتحق نیا یقلمرو مکان گردد،یم 

  : قلمرو زمانی 1-7-3

 يسال ها رندهیبرگ قلمرو در  نیاست . ا قیتحق ي، مربوط به زمان اجرا یزمان  يقلمرو یاز نظر زمان

  .است 1397 تا بهمن ماه1396
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  روش تحقیق 1-8 

درست  شناسی روش با که انیزم مگر بود نخواهد میسر علم شناخت یا علم اهداف به یابی دست

 که است امر این تعیین طریقه یا وسیله تحقیق شرو اساس براین ).2002,  1( لاي  پذیرد صورت

 از منظور . )1378, غلامرضا ,ی خاکشود ( می رد یا گیرد می قرار تأیید مورد تحقیق یک گزاره چگونه

 خاصی موضوع بررسی براي تحقیقی روش چه شود مشخص که این است تحقیق انجام شرو انتخاب

 می انجام وضعیت یک در متغیرها هاي ویژگی توصیف و تعیین منظور به توصیفی بررسی .است لازم

 در این تحقیق با استفاده از رویکرد شباهت تحت عدم قطعیت مشتریان را) 1383,  زهره ,سرمد( شود

   .طبقه بندي میکنیم از نظر میزان رضایت 

  .باشد این پژوهش از نظر نوع هدف، کاربردي می: نوع تحقیق از نظر هدف 1- 1-8

ی م یفی، توص داده در پژوهش ياز نظر گردآوراین تحقیق  :نوع تحقیق از نظر گردآوري داده 2- 1-8

اطلاعات روش پرسشنامه و  قیتحق نیاست. در ا یفیداده ها توص يریاز نظر روش به کارگ  .باشد

  .  انتخاب شده استي ي شهودبر روش مجموعه فاز یمبتن لیتحلو کتابخانه اي

این تحقیق از نظر روش ،کمی بوده و  در جهت تجزیه و : نوع تحقیق از نظر روش و تکنیک 3- 1-8

ي استفاده شده ي شهودهاي مبتنی بر تئوري مجموعه فاز و روش spssها از نرم افزار  تحلیل داده

  است.

  نمونه آماري و حجم جامعه 1-9

و  افراد کلیه .آید می شمار به پژوهش هر اصول و ضروریات از یکی آماري جامعه کردن مشخص

افراد  تعداد اگر .دهند می را آماري جامعه تشکیل باشند، مشترك صفت یک حداقل داراي که اشیائی

, و ي،مهدی.فرد,حسن،, الوانییدانا( گویند می محدود آماري جامعه آن به باشد، محدود آماري جامعه

                                                             
1 lay 
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 نفر از327زاتحقیق بااستفاده از فرمول کوکران جامعه آماري متشکل  این در. )1383,  آذر، عادل

نفر براي  384مشتریان بیمه ي شخص ثالث تحت پوشش بیمه ي ایران بدست آمد که ازمیان آنها 

  طبقه بندي براساس رضایتشان مدنظر قرار گرفتند.

   ها داده آوري جمع نحوه و ابزار 1-10

 .هستند اجتماعی علوم در تحقیق ابزارهاي پرکاربردترین احتمالاً بررسی، هاي مقیاس و پرسشنامه

 عنوان به را آن نمونه، آوري جمع براي زیاد بالقوه هاي قابلیت و زیاد منابع به نیاز عدم پایین، هزینه

 ,صدقیانی (صالحی  است کرده تبدیل متخصصان و محققان براي جذاب و مؤثر تحقیقی ابزار یک

بوده که به تناسب  ازین یبه اطلاعات فراوان قیتحق نیانجام ا يبرا ).1378ایرج ,  ,ابراهیمی و .جمشید،

و  ییو سوابق موجود در صنعت مواد غذا جمله مطالعه پرونده ها  از  یشده است از منابع مختلف یسع

و  يکتابخانه ا از روش  قیتحق نیا استفاده شده است. میالمقدور مشاهده مستق یپرسشنامه وحت

  اطلاعات استفاده کرده است .  يگردآور يبرا  پرسشنامه 

 روش کتابخانه اي 1-10-1

در این تحقیق براي بررسی سوال اصلی تحقیق و به منظور ارائه منظم تر و کاربردي تر تحقیق از  

  مقالات و کتب متعددي استفاده شده است .

  پرسشنامه1-10-2

اي اعتبار سنجی داده ها و گردآوري نظرات مشتریان بیمه ي شخص ثالث تحت بر از پرسشنامه 

  پوشش بیمه ي ایران استفاده شده است .
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  واژگان کلیدي و اصطلاحات تخصصیتعریف  1-11

  بیمه  1-11-1

 یشباهت دارد ول یشود، ظاهرا به کلام فارس یم دهینام  1ی اینسورنسسیکه در زبان انگل مهیواژه ب

معتقدند  شناسان مصطلح شاه و غرض از استعمال آن چه بوده است. افت یخیاز چه تار ستین معلوم

است گرفته شده و  نانیاطم يمعنا که به2سکیورس  ینیلات شهیو فرانسه از ر یسیانگل يکه واژه ها

در اغلب  مهیرفته است. واژه ببه کار  نانیبا اطم اعتماد ن،یتأم ن،یتضم یدر معان مهیعلاوه بر عقد ب

   . مشتق شده است شهیر نیهم از زین گرید يها زبان

  مهیب حق 1-11-1-1

در صورت وقوع حادثه  گر مهیپردازد تا در مقابل، ب یگر م مهیگذار به ب مهیاست که ب یوجه مهیب حق

از قرارداد با اشخاص  نفعیذ ایگذار و  مهیبه ب یمبلغ ایوارده را جبران کند و  انیخسارت ز جادیو ا

 خطر شدت و ضعف احتمال وقوع به ینامند و مبلغ آن بستگ یخطر م يبها را مهیثالث بپردازد. حق ب

  دارد.

   خسارت 1-11-1-2

شود و جبران آن  یم جادیا وقوع حادثه جهیکه در نت مهیوارده به مورد ب انیعبارت است از ز خسارت

 دایتحقق پ زیگر ممکن است بدون وقوع حادثه ن مهیب موارد تعهد یباشد. در برخ یگر م مهیب ددر تعه

) و انداز عمر و پس مهیشده در ب مهیب اتیشرط ح به هما يدر انتها مهیب هیسرما مانند پرداخت( دکن

  . آن ریو نظا یبازنشستگ يمستمر يبرقرار ای

  

  

                                                             
1 insurance 

2 securus 
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 بیمه شخص ثالث  1-11-1-3

مسئولیت مدنی دارندگان وسایل نقلیه موتوري زمینی در این بیمه در تعریف قانونی، بیمه اجباري 

شود. به طور کلی جبران هرگونه  ثالث نامیده می  مقابل اشخاص ثالث است که به اختصار بیمه شخص

ي مقصر  خسارت مالی و جانی وارد شده به اشخاص ثالث به عهده بیمه شخص ثالث است. راننده

هاي بدنی راننده مقصر بیمه حوادث راننده  جبران خسارتشود و براي  حادثه، شخص ثالث تلقی نمی

 :شود. در قرارداد بیمه شخص ثالث نامه شخص ثالث ارائه می به همراه بیمه

 نامه و مالک خودرو است شخص اول صاحب بیمه 

   گر است شخص دوم یا ثانی شرکت بیمه. 

  خودرو، زیان جانی یا شخص سوم یا ثالث شامل تمام افرادي است که در حوادث مرتبط با

 )مالی دیده باشند. (بجز راننده مقصر حادثه

  نمایندگی بیمه  1-11-1-4

در  که مهیب ندهیکند نما ینامه اقدام م مهی، به فروش ب مهیشرکت ب کی ياست که برا ياشخصی 

و  نیقوان تیاست که با رعا یحقوق ای یقیشود، شخص حق یم دهینام »ندهینما« صار نامه نییآ

مصوبات  رینامه و سا نییمفاد آ ،يگر مهیو ب رانیا يمرکز مهیب سیمقررات مربوط، از حمله قانون تأس

 طرف قرارداد مهیشرکت ب کیاز طرف  یندگیبه نما يا مهیخدمات ب عرضه مجاز مه،یب یعال يشورا

 . )رانیا يمرکز مهیب تیباشد(سا یم

  مشتریان 1-11-2

کند و به عبارت دیگر  شود که محصول یا خدمات دریافت می مشتري به سازمان یا فرد گفته می

مثال: مصرف کننده، مراجعه کننده، خرده فروش، ( شود میمشتري به خریدار تولید یا خدمات گفته 

  ).ها خریداران، نفع برنده
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  رضایت مشتري 1-11-2-1

 یینخدمت ارائه شده را تع یااز کل محصول  يرات مشتراست که بر آورده شدن انتظا یاريمع یترضا 

  .)1997، 4، واورا1977، 3، اولیور1996، 2، هیل1993، 1(گرسون کند یم

  وفاداري 1-11-2-2

 در شده داده ترجیح خدمات یا محصول از حمایت و بازسازي براي شده برگزار عمیق تعهد یک  

 می تعیین دارند، را رفتار تغییر توانایی که بازاریابی هاي تلاش و موقعیتی تاثیرات وجود با آینده

  . )1999, (الیور.شود

  طبقه بندي مشتریان 1-11-2-3

می  ها گروه به آنها تقسیم و مختلف مشتریان هاي ویژگی به شناسایی که است فرآیندي

  )2000 ,1پردازد.(برت

   عدم قطعیت1-11-3

 .است رویداد گیري،یا تصمیم عمل، نتیجه مورد در درك اطلاعات،دانش،یا فقدان

   رویکرد پیشنهادي شباهت  1-11-4

   .هاست درنظرگرفتن رضایت آن این رویکرد روش جدیدي براي اندازه گیري شباهت میان مشتریان با

  

  

  

                                                             
1 Gerson 

2 Hill 

3 Oliver 

4 Vavra 

5 Bratt 
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   کیفیت خدمات1-11-5

, همکاران و 2پاراسورامان(خدمات عملکرد از آنها ادراك و خدمات از مشتریان انتظارات بین اختلاف

  . باشد می همگان مقبول تعریفی که ،)1994

  مدل فرآیند پژوهش) 1-1(شکل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                                                                                                                                                   
1 Brett 

2 Parasuraman 

 تبیین مسئله اصلی تحقیق و گزاره ها

 تیشباهت تحت عدم قطع کردیبااستفاده از رو يشهود يفاز طیدر مح انیمشتر يطبقه بندمسئله اساسی در این پژوهش : 

 .) رانیا مهی: سازمان بي(مطالعه مورد

 مطالعه کتابخانه اي و جمع آوري اطلاعات :

 1383( حافظ نیا ،  پرسشنامهروش هاي گردآوري اطلاعات را می توان به طور کلی به دو طبقه تقسیم کرد ، روش کتابخانه اي و 

 ) که در این پژوهش از هر دو روش بهره برده می شود .

 و جمع آوري اطلاعات از جامعه آماري : پرسشنامه

در این پژوهش با استفاده از پرسشنامه کیفیت خدمات بیمه شخص ثالث در بیمه ایران توزیع گردیده است و سپس به دسته بندي 

 مشتریان پرداخته می شود . 

 تحلیل داده ها و اطلاعات  :

 و با استفاده از رویکرد شباهت تخت عدم قطعیت بهره برده شد . صورت گرفت  یفیتوصدر سطح ،  پژوهشرتبه بندي  داده هاي 

 نتیجه گیري  :
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  فصل دوم 

و پیشینه  پژوهشادبیات 

  پژوهش
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  مقدمه 2-1
ها بیش از پیش شده است.  نقش مشتري در موفقیت و ماندگاري سازمان ,با رقابتی شدن بازار ها

به سوي بازاریابی مبتنی بر رابطه اصر آمیخته بازاریابی تاکید داشت,بر اثر بخشی عنمعاملاتی که تنها 

هاي  و برقراري مدیریت موثر ارتباط با مشتري تغییر جهت داده است. طی دو دهه گذشته سازمان

بسیاري به اهمیت رضایتمندي مشتریان خود واقف شده و دریافته اند که حفظ مشتریان موجود به 

هزینه تر از جذب مشتریان جدید است. به علاوه وجود رابطه قوي بین رضایت مندي  مراتب کم

مشتریان و سود آوري قابل قبول واقع شده و تامین و ارتقاي رضایتمندي مشتریان به هدف عملیاتی 

ها همواره باید ناظر و مراقب تعامل بین  بنابراین شرکتمهم اغلب سازمان ها تبدیل شده است.بسیار 

کالاها و ,هاي مدنظر مشتریان و مشتریانشان باشند و با شناخت و درك صحیح از نیازها و ارزش خود

  در آنان وفاداري ایجاد کنند. , ارزشی را به آنان ارائه کنند تا با جلب رضایتمندي خدمات با

  پژوهشو مفاهیم تعاریف 2-2

  تعریف مشتري  1- 2-2

است و در مباحث مربوط » خریدار«با  مترادف»مشتري«فرهنگ و ادب پارسی مفهومدر 

شود که توانایی و استعداد خرید کالا و یا خدمتی ، مشتري به مخاطبانی گفته میفروش و  بازاریابی با

به مفهوم درك و » استعداد«به معنی امکان پرداخت وجه و » توانایی«تعریف را داشته باشند. در این 

شده  شود، بکار گرفته هاي کالا و خدمتی که موجب تأمین بخشی از نیازهاي مخاطب می شناخت مزیت

است؛ بنابراین، تبدیل یک مخاطب به مشتري هنگامی محقق خواهد شد که عناصر توانایی و استعداد 

انجام پذیرد. برخورداري از توانایی بدون داشتن » خرید«در وي بروز کند تا عمل صورت تداوم  به

سازد. (کیماسی،  گیري فرآیند خرید را میسر نمی استعداد خرید ولی فاقد توانایی پرداخت، امکان شکل

 موتورولا. است شده ها سازمان از بسیاري اصلی هدف  رضایت مشتري امروزه جلب کامل ).72: 1383
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 انتخاب خود براي را »مشتري درصد 100 رضایت« هدف که بودند هایی شرکت اولین از زیراکس و

 کنند، می دنبال را هدف این که هایی شرکت از بسیاري و ها شرکت این براي مشتري بر تمرکز. کردند

نتیجه حرکتی به سمت کیفیت گرایی بوده؛ ولی براي برخی دیگر از کارشناسان بخشی از  عنوان به

  هاي مدیریت ارشد سازمان بوده است. گذاري هدف

رضایت   اول دسته. فرایند عنوان به یا و خروجی عنوان به: است شده تعریف صورت دو به رضایت مشتري

  :کنند می تعریف خدمت یا کالا یک مصرف از حاصل نهایی نتیجه عنوان به را مشتري

هاي خرید با آنچه توسط مشتري  خروجی فرایند خرید و مصرف که درنتیجه مقایسه خدمات و هزینه

هاي ادراکی و  م تعاریفی هستند که بیشتر بر جنبهشود. دسته دو شده بود، حاصل می بینی پیش

  دارند: تأکید رضایت مشتري شناختی تأثیرگذار بر روان

رفته بوده است. یا ارزیابی اینکه  گونه که انتظار می ارزیابی اینکه آیا کالا یا خدمت دریافت شده همان

آلترناتیو انتخاب شده با معیارهاي از پیش تعیین شده سازگار بوده است. یکی از تعاریف جامعی که آیا 

 برداشت را  رضایت مشتري است که 1ISO 9000, 2000در این زمینه وجود دارد مربوط به استاندارد:

کرده است. همچنین ذکر کرده است که شکایت مشتري  تعریف اماتشالز شدن برآورده میزان از وي

دهنده رضایت بالاي مشتري نیست.  عدم رضایت وي باشد ولی عدم شکایت نشان دهنده تواند نشان می

عنوان یکی از  نیز ضرورت توجه به مشتري را تصریح کرده است و به ISO 2000,9001 استاندارد

هاي عملکرد سیستم مدیریت کیفیت، سازمان باید اطلاعات مربوط به برداشت مشتري از  گیري اندازه

هاي دریافت و  میزان برآورده سازي الزامات مشتري توسط سازمان را مورد پایش قرار دهد. روش

  باید معین شوند. استفاده از این اطلاعات

  

  

                                                             
  ایزو  ١
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   يمدار يمشتر فیتعر 1-1- 2-2

شناخت و جذب و حفظ  ،يمشتر يجذب و نگهدار ،يوفادار کردن مشتر ،يمشتر يمند تیرضا

عبارت است  يمدار يگرمشتریبه عبارت د يمشتر ياحترام و نگهدار يمشتر نانیجلب اطم ،يمشتر

چه مقدار احساس  يکه مشتر نیها و انتظارات او (سنجش ا از برآورده شدن خواسته يمشتر یاز تلق

 یتلق زانیم ؛يمشتر تیاز انتظارات خود رضا يمشتر یتلق زانیانتظارات خود، را دارد م نبرآورده شد

 یتلق زانی: میعنی يمشتر یتیاو برآورده شده است. بر عکس نارضا يها که خواسته یزانیاز م يمشتر

  او برآورده نشده است. يها که خواسته یزانیاز م يترمش

  يمشتر انتظارات 1-2- 2-2

 ت،یفیک ،يریپذ انعطاف ،ییپاسخگو عبارتند از: تیفیک تیریاز نگاه مد يانتظارات مشتر يها مصداق

احترام، صداقت، خدمات   مناسب، تنوع کالا و خدمات، متی)، قیقول برخورد خوب (خوش ت،یمرغوب

به موقع کالا و خدمات،  لیجذاب، تحو يبند از سلامت، بسته نانیآسان، اطم یپس از فروش، دسترس

به  يآسان پرداخت، وفا طیو شرا هفروشند يظاهر یجذاب، آراستگ غاتیمناسب، تبل یاطلاع رسان

  و... یعهد و خوش قول

  مشتري انواع  1-3- 2-2

   با توجه به تقسیم بندي هاي در باب رضایت انواع مشتریان به صورت زیر می باشد:

در این حالت مشتري مثل کسی است که می خواهد از ما به هر صورت انتقام بگیرد  :مشتري خشمگین

و از این بابت  دنیاز و خواسته او را برآورده ساز. بر اساس آنچه که او درك کرده است ، نتوانسته ایم 

نکته مهم و ترس آور در مورد مشتریان خشمگین این است که  .خساراتی نیز به او وارد شده است

  براي نابودي کسب و کار ما به تعداد زیادي از این نوع مشتري نیاز نیست .
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ی درجه بالاتر از خشم و پایین تر از رضایت ، نارضایتی است. مشتري ناراضی دلایل :مشتري ناراضی

دارد که آن دلایل او را متقاعد کرده است که ما نمی توانیم با نتوانسته ایم نیازهاي او را آنطور که 

 دیگران می توانند بر طرف کنیم. او تجربه بدي از کالا یا خدمات ما دارد. 

داشتن این درجه به نظر خوب می رسد اما رضایت و راضی بودن در پایین ترین سطح  :مشتري راضی

دارد. از خصوصیات مشتري راضی اینست که او حالت دمدمی مزاج دارد. ممکن است نظرش  قرار

خیلی زود تغییر کند. او حالت بی تفاوتی دارد و ما را ستایش نمی کند و البته سرزنش هم می کند. 

، داشتن اینگونه از مشتریان ممکن است براي بعضی از شرکتها و یا سازمانها موفقیت نهایی تلقی شود

اما باید بدانیم که مشتریان راضی در عین حال که راضی اند اما بدلایلی هم ناراضی هستند و هرلحظه 

  .امکان دارد ما را ترك کنند

در قسمت مثبت محور و پس از مشتري راضی قراردارد. مشتري شاد معتقد است که ما  :مشتري شاد

از آن ، نیز انجام داده ایم. مشتري شاد هر گاه که  نه تنها انتظارات او را برآورده کرده ایم، بلکه بیشتر

 .مراه بیاورده براي خرید مراجعه می کند ممکن است دوستان خود را نیز به

اینها، ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از شیوه هاي  :)مشتري به وجد آمده(شیفت

 ,محمدي (اسماعیل ینها را جذب سازمان نمایم.ناحد رهبري و از طریق جلب قلوب و نفوذ دردل ها، ا

1394(  

  تعریف بیمه  2- 2-2

شود، ظاهرا به کلام  یم دهینام insurance یسیدر زبان انگل و (assurance)که در زبان فرانسه  مهیب از

. است است مسطاح شده و غرض از استعمال آن چه بوده یخیاز چه تار ستیمعلوم ن یول شباهت دارد

است  نانیاطم يکه به معنا  securusینیلات شهیو فرانسه از ر یسیانگل يمعتقادند که واژه هاشناسان 

به کار رفته است. واژه  نانیاعتماد با اطم ن،یتأم ن،یتضم یمعان در مهیگرفته شده و علاوه بر عقا، ب

که  رود یکه تصور نمیمشتق شباه است. در حال شهیر نیاز هم زین گرید يها زبان در و مهیب
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 نکهیباشد گو ا نیلات ای یروس ،یونانی ،یعبران ،یترک ،یعرب يها شهیخود از ر یدر فارس»مهیب«واژه

 شهیرسد که ر یهمه، به نظر م نیها گرفته شده، با ا زبان نیا از یدر زبان فارس ياریبس يواژه ها

سبب  به از خطر است و زیترس و گر مه،یانعقاد عقاد ب یعامل اساس رایاست ز »میب«همان  یاصل

 .ابدی یوقوع م مهیعقد ب نیترس و به منظور حصول تام نیهم

  ؟بیمه چیست  2-1- 2-2

 يامدهایسازد که پ یم شده اند قادر يحادثه ناخواسته ا ای انیرا که متحمل لطمه، ز یاشخاص مه،یب

 يگردد از پول ها یافراد پرداخت م لیقب نیا که به ییناگوار را جبران کنند. خسارت ها عیوقا نیا

 پردازند و با پرداخت آن در جبران خسارت یم مهیب ،دیخر يبرا انیمشتر شود که گروه یم نیتأم

که  يا هیدر سرما مشارکت خرند با یم مهیکه ب ییهمه آنها گرید انیکنند. به ب یمشارکت م گریهمد

و  کشری هدید انیاز افراد ز کیهر  يها انیو ز خسارت است، در جبران مهیب دارانیمتلق به همه خر

  شوند. یم میسه

  مهیانواع ب 2-2- 2-2

 ریغ يها مهیو ب یزندگ يها مهیب کرده اند: میموسوم به دو دسته تقس هیرا طبق رو مهیمختلف ب انواع

 يها مهیبکنند: یم يگروه دسته بند 3را در  مهیهم وجود دارد که ب يگرید هیرو به یدگزن

  .تیمسئول يها مهیاشخاص و ب يها مهیباموال،

  بیمه شخص ثالث  2-3- 2-2

 یمدن تیباشد که از محل مسئول یم یمال يها خسارت هیشامل کل یمال يخسارت ها یطور کلبه 

شود  یمتوجه اشخاص ثالث م یو در حوادث رانندگ ینیزم يموتور هیدارندگان و رانندگان وسائط نقل

تا سقف  مهیب يمزبور، شرکت ها هینامه توسط دارندگان وسائط نقل مهیب يداریخر صورت و در

به  نیبنابرا ند،ینما یشده اقدام م ادی ثالث به جبران خسارت ينامه ها مهیتعهدات مندرج در متن ب
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شامل )1(اول فیموضوع رد یجان يها سارتخ گردد.  یم دیو تاک هیکداران محترم توص - مهیب هیکل

 نهیهز زیو ن ینسب ایدائم، مطلق و  ی: فوت، نقص عضو، زار افتادگیجان يخسارت و غرامت ها هیکل

 يو مستنادات پرونده ها مدارك و با توجه به یباشد که در اثر حوادث رانندگ یم یپزشک يها

 هاي کارت در رجدشاه و من يداریخرتعهدات  تا سقف و صادره توسط محاکم قضا يو آرا یخسارت

  .باشد ینامه ثالث قابل جبران م مهیب

 مواجه منفی تقاضاي با کنند، استفاده آن از باید مردم همه کلی حالت در که این با ثالث شخص بیمه

 تأخیر به را نامه بیمه تهیه و خرید انگاري سهل یا و پرداخت در توانایی عدم بدلیل مردم زیرا است

  .اندازند می

  :عمومی درآمدهاي نفع به ثالث شخص بیمه ضرردهی تداوم

 به توجه با است، کرده وضع بیمه هاي شرکت خسارات کاهش جهت در را عوارض مجلس مصوبه

 عمومی درآمدهاي نفع به عوارض وضع با نباید قاعدتا است، زیانبار همواره ثالث شخص بیمه اینکه

  .شود  زیانبارتر

 هم این از پیش تا بیمه هاي شرکت .هستند معترض عوارض پرداخت به همواره بیمه هاي شرکت

 ثالث شخص بیمه به مربوط خسارات کاهش خصوص در آن بخشی اثر و عوارض پرداخت به نسبت

  .اند بوده معترض

 و بهداشت وزارت به آن از پس و دولت درآمد صندوق به ابتدا عوارض این که شده مقرر حاضر حال در

 مراتب به بیمه صنعت توسط عوارض این بخشی اثر سنجش قطعا و شود پرداخت انتظامی نیروي

 اثر احتمال  کاهش و قانونگذار منظور با را اقدام این توان می قطعا ترتیب این به.شد خواهد دشوارتر

  .کرد برآورد مغایر مزبور عوارض بخشی

 نیز سرمایه بازگشت عدم و ورشکستگی ریسک آن، شدنِ پایدار زمان تا شغل یک شروع زمان از 

 این در فعالیت متقاضیان براي را ها ریسک و ها هزینه این از بسیاري بیمه هاي شرکت. دارد وجود
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 بگیرید ثالث شخص بیمه نمایندگی بتوانید شما اگر است، واضح هم آن دلیل. اند داده پوشش صنعت،

 هاي شرکت پس! بیمه شرکت درآمد هم و بود خواهد توجه قابل خودتان درآمد هم شوید، موفق و

 در پایدار درآمدي به و شوند موفق مسیر این در بیمه نمایندگان تا کنند می را شان سعی تمام بیمه

 دارندگان پرداختی محل از ثالث شخص بیمه از پایدار درآمدي جریانایجاد . برسند ثالث شخص بیمه

 بیمه حقوق تضمین بر علاوه نیستند همراه تاخیر با ها پرداختیکه  این بدلیل موتوري خودرو

و از  می شود موتوري وسایل مالکان خسارت پرداخت براي مطمئن منبعی ایجاد سبب دهندگان

  .ورشکستگی و ریسک عدم بازگشت سرمایه نماینگی ها جلوگیري می کند

  رضایت مشتریان بیمه  مفهوم 3- 2-2

در است.به معناي سـاختن مشـتق شده 3فاسر به معناي کافی و 2ستیس از دو کلمه لاتین 1رضایت

طور  کردن چیزي است که به دنبال آن هستیم تا وقتی که آن را به نتیجه رضایت به معناي طلب

رضایت را سطحی از احساسات افراد از مقایسه بین انتظاراتشان از خدمات  4کاتلرآوریم. دست کامل به

ن انتظارات همچنین وي، رضایت مشتري را تفاوت بی .اند، عنوان میکند و آنچه که دریافت کرده

ه اي رضایت مشتري یک مفهوم پای شرکت میداند. ی از خدمت و عملکرد کلیمشتري و ادراکات واقع

ایت مشتري ان رضمحقق). 2014,و همکاران 5ریزانت (مهم براي سازمان اسدر بازاریابی و یک هدف 

رضایت مشتریان سازمانهاي خدماتی به  ). 62011,دیپیکا و مانیش(میدانند را عامل سودآوري آینده

کننده ایجاد کرده و بتوانند نظریات  بسیار وابسته هستند و باید استانداردي براي عملکرد راضی

منافع . ها را به صورت مستمر بهبود بخشندمشتریان را بـه وسـیله آن بـا هـم مقایسه کرده و آن

داران قیمتی در خریمعامله و کاهش کشش هاي  رضایت مشتریان شامل افزایش درآمد، کاهش هزینه

                                                             
1 satisfaction 

2 Satis 

3 Facer 

4 kotler 

5 Rizan 

6 Manish and Deepika 
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دماتی باعث خشنودي میشوند که مزایایی بیشتر اما صرفاً محصولات یا خ). ,1,2009لوینوفادار است(

دلیل سازمانها تمایل دارند  همین  به).2,2008مازلر و فول ,(از انتظارات مشتریان در برداشته باشـند

ازاریابی خود و توسعه سازمانی خود را بر شوند تا استراتژي ب که بدانند چگونه مشتریان آنها راضی می

 گذاران از شرکت با توجه به تعریف فوق، رضایت بیمه ).3,2009فونسکاریزي کنند ( آن اساس پایه

 شده توسط شرکت اي ارائه تفاوت بین ادراکات مشتریان از خدمات بیمه« : ت ازرت اساهاي بیمه عب

با این حال ایـن تعریـف نیازمند ».که به دنبال آن بودندگذاران از خدماتی  هاي بیمه و انتظارات بیمه

اي و ادراکات  ذاران انتظارات از خدمات بیمههایی است که بر اساس آنها بیمه گ شناسایی شاخص

  .دکنن اي را مقایسه میه خود از خدمات بیم

 عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان صنعت بیمه  3-1- 2-2

 که معنی بدین .باشند داشته توجه تقاضا مدیریت و بازاریابی مدرن مفهوم به باید بیمه هاي شرکت

 شرکت عملکرد به نگاهی با. قرار دهند خود اولیه هدف را بیمه گذاران نیاز و خواسته تأمین و رضایت

 رمز.  کـرد بینی پیش اي انـدازه تا را هرکدام میتوان آینده مشتریان با برخوردشان نحوه و بیمه هاي

 پوشش براي بیمه گذاران. بیمه نامه هاست از انتظاراتشان و هاي بیمه گذاران ازنی بـه توجـه پیـروزي،

شناسایی اجزاي  .کنند توجه آن به باید بیمه شرکت هاي که دارند خواسته هایی اي خود،ه ریسک

سنجش ه هاي بیمه و دستیابی به ابزار از مؤسس» تأمین«اران و خریداران گذ کیفیت مورد نظر بیمه

  .ارمی رودمه شر بسیار مهمی در موفقیت هر شرکت بیمه بهاي مورد نیاز، ام این معیارها و ویژگی

  

  

  

                                                             
1 Lewin 

2 Matzler and Fuller 

3 Fonseca 
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  رابطه رضایت مشتري و وفاداري 3-2- 2-2

 وفاداري و مشتري رضایت بین ارتباط بر موثر انتقادي آستانه دو،  )1986(1دیدگاه کوین اساس بر

 طور به وفاداري رسد، می مشخص سطح یک به رضایت وقتی بالا، سمت در. دارد وجود مشتري

 به وفاداري یابد، می کاهش خاص نقطه یک به رضایتمندي حال عین در یابد، می افزایش چشمگیري

 موفقیت به مشتري). 2:1992، الیویا(الیور و مک میلان یافت کاهش چشمگیري طور به اندازه همان

 رضایت. گیرند قرار کار و کسب مدت بلند هدف در باید وفاداري و مشتري رضایت. است تجاري متصل

 موفقیت ایجاد و مشتري وفاداري افزایش به مایل که است سازمانی هر براي کلیدي عنصر یک مشتري

 عوامل از اولی که دهد می نشان عمده طور به وفاداري در رضایت نقش. است کار و بهتر درکسب

 عنوان به وفاداري حالیکه در است، نگرش یک»رضایت« ).3,1994باسو و دیک( است دوم کننده تعیین

 به مشتري رضایت دیدگاه که کنند می پیشنهاد) 2009( 1وانگ و چن. است شده توصیف رفتار یک

شده  درنظرگرفته  درك خدمات عملکرد و پیشین انتظارات بین سازگاري ارزیابی نوع یک عنوان

 اي عمده دلیل آورد، می دست به مشتري که خدماتی یا محصول مثبت ارزیابی اساس، این بر. شوند

. کند می حفظ را وفاداري که است مهم ستون یک و شرکت محصولات یا سرویس با ارتباط ادامه براي

 حساسیت کنند، خریداري دوباره که دارند بیشتري احتمال بخش رضایت مشتریان ترتیب این به

 مشتریان و کنند می شرکت دهان به دهان کلامی مثبت پیشنهاد در می آید، پایین را آنها قیمت

  ) .2009( چن و ونگ،  شوند می وفادار

  مشتري رضایت اهمیت 3-3- 2-2

 ازنی اآنه هب ای دمیکنن مصرف را عملکرد یک نتایج ولمحص هک تندهس دهاییفرآین یا افراد مشتریان،

 ابراینبن است، هدفی داراي یقین به سازمان یک در رديعملک ره ونچ. دمیبرن بهره آنها از و دارند

                                                             
1 Coyne 

2 Oliver and Mc Milano and Olivia 

3 Dick and bassou 
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 را تريمش ديمن رضایت. ودمیش وبمحس اه ازمانس تموفقی در ممه املیع وانعن به محوري مشتري

 تاهمی ابراینبن. تگرف نظر در امروز تجارت رقابتی جهان در موفقیت وهرهج وانعن هب وانت می

 بازار و مدار تريمش ايه رکتش رايب تراتژياس تدوین و مشتري دارينگه و تريمش ديمن ایترض

 توجه مورد ديرش الح در رخن اب تريمش ديمن رضایت نتیجه در. ودش هگرفت مک دست نمیتواند مدار

  است.  گرفته قرار ها شرکت

  انسنجش رضایت مشتری ایايمز 3-4- 2-2

  توان به موارد زیر اشاره داشت: میسنجش رضایت مشتري  ایايمهمترین مزاز 

 این بهبود و  بود می بخشدبرنامه هاي سنجش رضایت مشتري، روابط با کلیه مشتریان را به

 . می گرددموجب تلاش هاي منظم و پیاپی در سازمان  ،روابط

 برآورده شدن انتظارات از خدمات ارائه میزان  ، از طریق سنجش رضایت مشتریان،سازمان ها

تلاش ها و برنامه هاي جدید بر مشتریان  لن تأثیر اعماشده را بررسی می کنند. علاوه بر این می توا

 را ارزیابی کرد. 

 شوند میها شناسایی  هاي بهبود آن ابعاد مهم رضایت و راه . 

 ت وهاي تجاري در برابر رقیبان بر اساس درك و قضا مهمترین نقاط ضعف و قوت سازمان

 مشتري تعیین می شود.

 افزایش میزان بهره وري سازماني کارکنان و در نتیجه  افزایش انگیزه   

  مفهوم وفاداري مشتریان 4- 2-2

 شده داده ترجیح خدمات یا محصول از حمایت و بازسازي براي شده برگزار عمیق تعهد یک وفاداري

 می تعیین دارند، را رفتار تغییر توانایی که بازاریابی هاي تلاش و موقعیتی تاثیرات وجود با آینده در

می  مشاهده  مجدد حمایت و فرد نسبی نگرش بین رابطه از قدرت عنوان به مشتري وفاداري شود.

  .شود

                                                                                                                                                                                   
1 Chen and Wang 
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 یک حفظ از بیشتر بسیار جدید مشتري یک آوردن دست به هاي هزینه زیرا است سودآورتر وفاداري

 فکر بار دو از بیش و کنند می تشویق شما خریدار به را دیگران وفادار مشتریان. است موجود مشتري

 دست به تصادفی مشتري وفاداري. دیگران بگیرند خدمات خرید به اینکه تصمیم  از قبل کنند می

 مشتري وفاداري براي طراحی. اند شده ایجاد طراحی و منابع گیري تصمیم طریق از آنها است، نیامده

. دهد تشخیص را خدمات کننده دریافت منافع و خواسته که دارد محور مشتري رویکردهاي به نیاز

  .است شده معامله ساخته بار زمان از طریق چندین طول در مشتري وفاداري

 و عمدي وفاداري رفتار، وفاداري شامل که می شود تقسیم مختلف دسته سه به را مشتري وفاداري

 وفاداري حالیکه در کند می تکرار را خرید رفتارهاي ,رفتاري وفاداري. هستند احساسی وفاداري

 می احساس مشتري که شود می حاصل زمانی حال، این با احساسی، وفاداري. است خرید قصد عمدي

 .است مرتبط اش علاقه و ها ایده ارزش، با تجاري نام یک که کند

  

  

  )2012،  1) مدل وفاداري مشتري ( مدل لویالتی1-2شکل (

   تعریف کیفیت خدمات 2-5

 ایبالا  تیفیتعامل منجر به ک نیا جهیدارد. نت انیکارکنان و مشتر کیبه تعامل نزد ازیخدمات ن صنعت

کند و اجازه  یرا جذب م يشتریب انیمشتر   , خدمات تیفیک يشود. استاندارد بالا یخدمات م نییپا 

از  انیمشتر دركخدمات توسط  تیفی. کندینما جادیا یقابل توجه و محرک يمشتر گاهیدهد تا پا  یم

 انیاست. بدست آوردن مشتر انیمشتر یتینارضا ای تیرضا يشود که به معنا یم ریفتع خدمات 

. شرکت ها امروزه مقدار )1,2016(تریسیا موریس تر است نسبت به نگه داشتن آنها سخت  يدتریجد

 یکنند که در آن آنها م یم يگذار هیمختلف سرما یتیریمد يبرنامه ها ياز پول را برا  یقابل توجه

                                                             
1 loyalty 

وفاداري عوامل  وفاداري مشتري رشد سود

 مشتري
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 هیبرنامه ها ارزش سرما نیرا به دست آورند و نگه دارند. ا دیجد انیکه چگونه مشتر رندیبگ  ادیتوانند 

 امیلیاست. همانطور که و یعال تیفیشاخص خدمات با ک ,  وفادار  يمشتر گاهیپا رایدارد ز  يگذار

قصد قاطع، تلاش صادقانه، جهت  جهیشه نتیهم نیا ست؛ین یهرگز تصادف تیفیک«،دیگو  یم2فاستر

  اقدام ماهررانه است.  هوشمندانه و 

 تیفیرا از ک ریز فیتعر  3آسوبونتیج ».ها است نهیاز گز يارینشان دهنده انتخاب عاقلانه بس نیا

عملکرد خدمات  يبرا يانتظار مشتر  نیتواند به عنوان تفاوت ب یخدمات م تیفیخدمات ارائه داد: ک

، 1و همکاران آسوبونتنگ( شود فیتعر شده  افتیقبل از برخورد خدمات و درك آنها از خدمات در

 يبا انتظارات مشتر یبخوب لیاست که تاچه اندازه خدمات تحو نیازا یابیخدمات ارز تیفیک). 1996

 ییبهبود کارا يخود را برا انیخدمات ارائه شده به مشتر تیفیک دیدارد. شرکت ها با مطابقت 

، 2دیکشنري کسب و کار (کنند یابیارز يمشتر تیرضا یابیمشکلات و ارز ییشناسا سرعت  س،یسرو

در این پژوهش از چهارده معیار کیفیت خدمات براي دسته بندي مشتریان برحسب میزان . ) 2017

  ر به شرح زیر است:معیا14است این  رضایت آنها از خدمات شرکت بیمه ایران استفاده شده

  

  

  

  

  

 

  

  ) معیار هاي اصلی و فرعی کیفیت خدمات براي دسته بندي مشتریان1-2جدول (

                                                                                                                                                                                   
1 Terissia Morris 

2 William Fuster 

3 Asubonteng 
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  ) معیار هاي اصلی و فرعی کیفیت خدمات براي دسته بندي مشتریان1-2جدول (

  

  

  

  

  

  

  

  انتظارات و ادراکات در کیفیت خدمات   1- 2-5

 طیسازمان در مح کی تیموفق یکننده اصل نییخدمات به طور گسترده به عنوان تب تیفینقش ک

خدمت  فیضع تیفیبه واسطه ک يمشتر تیامروز شناخته شده است. هر گونه کاهش در رضا یرقابت

ابزار  کیتواند به عنوان  یخدمات م تیفیک لذا.  )1994 1,قبادیان و اسپلر( است یموجب نگران

برتر ،  تیفیبه ک یابیکسب و دست يبه کار برده شود برا یرقابت تیکسب موقع يبرا کیاستراتژ

 ازمندیبه نقم به صفر ن یابیدست. از نقص بکوشند يخدمت عار نیتام يبرا یستیبا بیمهشرکت هاي 

 مشخص نشود ( دهیاگر سنج تیفیارائه خدمات است. لذا ک تیفیبهبود ک يمستمر برا يتلاشها

تا  دیك بنما) را درنییپا تیفینقاط شکاف (ک یستیدهنده خدمت با ارائه .شود ینگردد) اصلاح نم

قرار دارند  خدمات تیدرك وضع يبرا يبهتر تیدر موقع انیمنظور مشتر نیبد دینما مبتواند را آنرا ک

  دارند. اتیعمل ندیو فرا یرابا کادر عملبات یکیتماس نزد انیچرا که مشتر

                                                                                                                                                                                   
1 Associate and Colleagues 

2 Business Dictionary 
3 Lam 
4 Moores and Reynoso 

   محقق معیار فرعی  معیاراصلی

 کارکنان دانش .1  تضمین
 کارکنان نیت حسن .2
 کارکنان نفس به اعتماد .3

  1 )1997( 3لم

  پاسخگویی

 
  مشتریان به کمک به تمایل .4
 سریع خدمات ارائه به تمایل .5

  2 )1997لم (

  لموسم

 
 

 فیزیکی مکاناتا .6
 پرسنل ظاهر .7
 ابزار ارتباطی .8

  3  )1997لم (

  یکدلی

 
 مشتریان از مراقبت .9

 دسترسی وسهولت قابلیت .10
  4  )1997لم (

 اطمینانقابل 

 بودن
 قابلیت اعتماد به عملکرد .11
 دقت عملکرد .12

  5 )1997(لم 

 کافی/  لازم منابع داشتن .13  رقابت
  موثر عملکرد .14

 4موریس و رینوسو

)1993(  

6  
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و پرسنل،  لاتیتسه، لیخدمت سه بعد دارد: مواد و وسا تیفیو همکارانش اعتقاد داشتند که ک 2ساسر

کنند ارائه  یآنچه که آنها احساس م یعنیاست  انیمشتر يانتظارات خواسته ها فراست دهیبه عق

مصرف کنندگان از ارائه  یابیادراك به ارزش).  2000،  3ستا(فربدارد  یستیدهنده خدمت عرضه با

 تر از نییت) پاعملکرد سازمان (ارائه دهنده خدم يکه رتبه بند یگردد. در صورت یدهنده خدمت برم

 تیفیک خوب هست  تیفینشان دهنده ک نیبوده و عکس ا فیضع تیفیباشد آن نشانه ک انتظارات

 سهیاز نگرش است که حاصل مقا یاست و فرم ینسب یلیخ افراد است لذا یدرك شده پاسخ ذهن

وجود دارد.  یمعتقد است که در سطح انتظار مطلوب و کاف 4پاراسورمنباشد.  یانتظارات با ادارك م

  آن دارد.  افتیدر به لیاز خدمت مربوط هست که فرد تما یانتظارات مطلوب به سطح

تر از  نییتجربه پا فرد قابل قبول هست. هر ياز خدمت ارتباط دارد که برا یبه سطح یانتظارات کاف

سطح انتظار به منطقه ( تحمل) معروف  نیدر ا نیب فاصله. گردد یم فیسطح سبب تجربه ضع نیا

 تیفینشان داده است که ک قیتحق باشد. ریتواند متغ یمنطقه بر حسب فرد و بعد خدمت م نیاست. ا

انتظارات (خواهد  یم يآنچه مشتر نیشکاف ب نیتواند با تعب یسازمان م لهیخدمات ارائه شده به وس

 لهیبوس يشود. انتظارات مشتر يریاندازه گ) يادراك مشتر( خدمت تجربه ی) و چگونگيمشتر

  .ردیگ یو تجربه گذشته شکل م یشخص يازهایارتباطات دهان به دهان ، ن

  اهمیت اندازه گیري رضایت مشتري و کیفیت خدمات 2-6

 باید گیري اندازه هاي برنامه  .کنید درك را فرآیند دلایل که است ضروري چیزي، گیري اندازه براي

 اندازه چیزي باید چرا و چگونه کجا، زمانی، چه چیزي، چه کسی، چه: دهند پاسخ زیر سوالات به

                                                                                                                                                                                   
1 Ghobadian and Speller  

2 Sasser 

3 Frost 

4 Parasurman 
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 براي که دارد وجود گیري اندازه اصلی برنامه شش سوالات زیر، در). 1،23:1993گرسون. (شود گیري

 :است ضروري شرکت موفقیت

  )23:1993،  2سوالات برنامه هاي اندازه گیري ( گرسون )2-2جدول (

  همه افراد  کیفیت رااندازه گیري کند؟ چه کسی باید

  هرچیزي که بر مشتري تاثیر می گذارد.  چه چیزي باید اندازه گیري شود؟

  در همه مواقع.  چه زمانی اندازه گیري شود؟

  در همه جاي شرکت و در هر فرایند.  کجا اندازه گیري شود؟

میکند که براي بررسی عملکرد شرکت استانداردهاي عملکردي را تعیین   چگونه اندازه گیري شود؟

  قابل اندازه گیري هستند.

براي اینکه بدانیم چگونه کیفیت را ارتقا دهیم و رضایت مشتریان را   چرا اندازه گیري اهمیت دارد؟

  افزایش دهیم.

 مشتري هر نیازهاي وآشنایی با مشتري آگاهی درك , مشتري رضایت و کیفیت گیري اندازه از اهمیت

فهمیدن  است مهم همچنین .است یکسان محیط در متفاوت هاي درك داراي مشتري هر زیرا است

چه چیزي  که بخوبی این و خواهند شده می ارائه خدمات یا محصول یک از اینکه چه چیزي مشتریان

. فراهم کند کلی فروش طول در یا سرویس یک انجام هنگام شرکت در یک دارند انتظار مشتریان

 دارد وجود ها شرکت و مشتریان بین زیادي هاي تفاوت شود شناسایی باید نیز آینده و فعلی نیازهاي

 یک کند می فکر کار و کسب آنچه بین شکاف .است طرف دو هر از متفاوتی ادراکات اساس بر که

 یا محصول یک شرکت یک که رخ می دهد زمانی  خواهد می مشتري که آنچه و خواهد می مشتري

 یک به نیاز مشتریان حالیکه در آورند بدست را آن تا گوید می مشتریان به و دهد می ارائه خدمت را

  . دارند دیگر خدمت یا محصول

 شده ارائه شود می درك مشتري که آنچه و شود می ارائه که کار و کسب خدمات کیفیت بین شکاف

 به و کند می تنظیم را خاصی مشتري خدمات هاي سیاست شرکت یک مثال، عنوان به (.است

 و است چیزي فاقد سرویس که کند می احساس مشتري. دهد نمی اطلاع آن مورد در مشتریان

 بنابراین،. باشد آگاه مشتري نارضایتی از نمیتواند اینجا در کار و کسب و کند می نارضایتی احساس

                                                             
1 Gerson 
 



35 

 

 فاصله ).دارد وجود شکاف که است دلیل این به و دارد وجود طرف دو بین سوءتفاهم وجود احتمال

 آگاهی مشتري نیازهاي از شرکت یک اگر. واقعی عملکرد و خدمات کیفیت از مشتریان انتظارات بین

 نشده برآورده او انتظارات که چرا باشد ناراضی مشتري یک که دارد وجود احتمال این باشد نداشته

 تنها کسب کنند کهآگاهی  مشتریان انتظارات و نیازها مورد در که است ضروري ابتدا بنابراین. است

  . است خدمات ارائه از پس

خواهند  بیشتري مشتریان یابد، بهبود خدمات اگر. شود می سود افزایش به منجر یافته بهبود خدمات

 و خدمات کیفیت سطح اگر این، بر علاوه. شود می منجر بیشتر سود به خودکار صورت به بودکه

 و هزینه کند کالاها و خدمات براي بیشتر تواند می شرکت این یابد، افزایش همزمان مشتري رضایت

  .شد خواهد بیشتر سود به منجر امر این

 خدمات کیفیت و مشتري رضایت گیري اندازه مزایاي 2-6-1

 موفقیت در حیاتی عامل یک خدماتی کار و کسب در خدمات کیفیت و مشتري رضایت گیري اندازه

 شود، می انجام چگونه کار و ببینیدکسب تا دهد می اجازه زیرا است حیاتی گیري اندازه. است شرکت

 به بازخورد امکان همچنین. شود موجب می را خاص بهبودي هاي طرح وهمراهی با نتایج مقایسه

 شوند، می گیري اندازه نتایج که هنگامی.  کند می موثرتر را آنها کار که کند می فراهم را کارکنان

 مردم به این، بر علاوه. نزول می کند یا و است رشد حال در کار و کسب آیا ببینید که است آسان

 . می کند ایجاد توسعه و کار براي بیشتري انگیزه رو، این از که آوردن می دهد دست احساس به

  بازاریابی  2-7

 مفهوم از خدمات و کالا آن طریق از که مدیریتی فرایند« :شود می تعریف زیر صورت به را بازاریابی  

 محل، قیمت، کالا،: بازاریابی از 4p نام به عنصر چهار هماهنگی شامل این. شود می منتقل مشتري به
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 استراتژي یک تنها نه بازاریابی) 20:2009،  1(برگستروم و لپاندن براساس » .است تبلیغاتی استراتژي

 و مشتري تفکر ارتباط نوع .است عمل و تفکر راه یک این حال، عین در. است تاکتیک یک بلکه

 در مهمی عوامل آنها. است بوده توجه مورد بیشتر تجاري دنیاي یک در مشتري بر مبتنی رویکرد

 و ها ارزش ها، نیازمندي بازاریابی تفکر هاي پایه. هستند کار و کسب هاي گیري تصمیم فرایندهاي

  .یابد می توسعه خدمات و محصولات آن موجب به که است بالقوه و فعلی مشتریان آرزوهاي

  
  
  
  
  
  
  
  

  )36:2007،  1شرکت (ایسوهوکانا بازاریابی محیط) 2-2شکل(

 تا باشند فعال بازاریابی در باید ها شرکت موارد، بیشتر در. است پیچیده بسیار امروز بازاریابی رویکرد

عمل  همچنین بلکه کارکرد، براي شرکت روش یک در توان می را رویکرد این. شوند موفق بتوانند

 رقبا تقاضا،مشتریان، و شده،بازارها تحلیل عوامل مهمترین و شود دنبال باید بازار محیط. کرد مشاهده

 کوچکتر هاي گروه به را بازارها باید شرکت. هستند شرکا و توزیع هاي کانال مانند اپراتورها سایر و

 شرکت ترتیب این به. کنند تمرکز آرزوهایشان و نیازها و سودآور و مهم هاي بخش دربر تا کند تقسیم

 .شود متمایز خودش موقعیت و رقبا از میتواند

  عدم قطعیت 2-8

باشد.  یم يریگ مینوع تصم نیتر دهیچیاز پ یکیبه عنوان  یاجتماع يها طیدر مح يریگ میتصم

 تیعدم قطع طیتحت شرا يریگ میشود تا تصم یها باعث م طیمح نیدر ا نانیعدم اطم طیشرا وجود 

 یبا مفهوم اطلاعات دارد. کمبود اطلاعات م یکیارتباط نزد تی. مفهوم گسترده عدم قطعردیگ صورت 

                                                             
1 Bergström and lepaanden 

 Xشرکت 

 Xمحصولات و خدمات شرکت 
 

 مشتریان بالقوه

 مشتریان فعلی

 

 شرکت هاي ,رقبا

خصوصی و کانال هاي 

 توزیع و دیگرشرکا

 تقاضاي بازار
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نوع کمبود  ،یباشند. به طور کل ضیضد و نق ایقابل اعتماد،  ریاطلاعات ناقص، مبهم، غ تواند در قالب 

هستند. عدم  یو اطلاعات دو عنصر جدانشدن تیدارد. عدم قطع تیعدم قطع اطلاعات دلالت بر نوع 

 ری. در سدباش یم تیکاهش عدم قطع يبرا یاطلاعات و اطلاعات عامل منعکس کننده کمبود  تیقطع

و  يرا براساس دو مفهوم امکان فاز تیبر عدم قطع یمبتن عات دانشمندان اطلا کیمطالعات کلاس

  .قرار داده اند یمورد بررس يمفهوم احتمال آمار

شود که علوم مختلف  یآل در نظر گرفته م دهیا کیبا اطلاعات کامل به عنوان  يریگ میتصم طیمح

 کیبشر و حذف آن  یاز ناتوان یناش تیبه خدمت گرفته شوند. عدم قطع دیبه آن با دنیرس  يبرا

   در علم است.  شرفتیمظهر پ

بار، با عنوان احتمال، به ارسطو نسبت داده شده است.  نیاول يبرا تینمودن مبحث عدم قطع مطرح

بر اساس تعابیر تناوب احتمال توسط  ستمیتا قرن ب ت،یمرتبط با عدم قطع یاضیاصول ر از  یبرخ

در  نانیعبارت از عدم اطم تیقطع توان گفت عدم  ی. مدیگرد حیو لاپلاس تشر  یپاسکال، فرما، برنول

را به عنوان  تیعدم قطع 2کنزهر  يآن مساله است. گر رامونیپ طیخاص در مح يمساله  کیرابطه با 

نموده است.  فیتعر  دادیرو ای ،يریگ میعمل، تصم جهیدرك در مورد نت ایفقدان اطلاعات، دانش، 

و  نانیاطم عدم  د.برن یدرك رنج م ایاز وجود اطلاعات ناقص، عدم دانش،  ومبه طور مدا رانیمد

 ياریبس یآت جینتا است که از  یطیطبق گفته شرا نان،یاست. عدم اطم کیدو مفهوم نزد سکیر

 سکیر فیتعر . او با ستیمشخص ن ندهیدر آ جهیاست، اما احتمال تحقق هر نت ییممکن و قابل شناسا

دارد،  کند، همچنان ادامه  رسترا فه ندهیممکن در آ جینتا یکه ممکن است تمام یطیبه عنوان شرا

   معلوم است.  جهیاما احتمال هر نت

را  ازشانین نیرا که بهتر یخدمات ای، مصرف کنندگان محصول و  دیخر يبرا يریگ میتصم هنگام

 ینیب  شیرا پ دیخر جهیبتواند نت شتریهرچه فرد ب .کنند یو انتخاب م ییکنند را شناسا  یبرآورده م

                                                                                                                                                                                   
1 Isohokana 

2 Gary Harkins 
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 میدر تصم نانیعدم اطم نی. بنابراآورد یم نییرا پا ازیاز ن تیانتخاب و رضا نانیکند، درجه عدم اطم

 نیبه اطلاعات. به ا یدسترس زیافراد و ن یشناخت ییدهد: توانا یقرار م ریدو مورد را تحت تاث يریگ 

 يشوند که همه اطلاعات لازم برا یمواجه م نانیبا عدم اطم یاست که مصرف کنندگان زمان  یمعن

 ).110:2004، 1همبرگ(اطلاعات استفاده کنند نیاز ا گونهدانند چ یندارند و نم ندهیآ  جینتا یابیارز

 و) شانس( مثبت انحرافات ایجاد باعث آورد، می وجود به گیري تصمیم در قطعیت عدم که وضعیتی

 دانش کیفیت ي کننده توصیف میتواند قطعیت عدم.شود می انتظار مورد نتایج از) تهدید( منفی

 با رابطه در ابهام از بالایی ي درجه است ممکن میان این در. باشد خاص مورد یک با رابطه در انسان

  .باشد پوشی چشم قابل و ناچیز موجود ابهام متقابلا اینکه یا باشد، داشته وجود خاص مورد این

  در مجموعه هاي فازي اندازه گیري 2-9

الگوها و  صیشود و شامل تشخ یانسان حاصل م يفکر يندهایاست که اغلب از فرا یمفهوم شباهت

 سهیکند. شباهت، شامل مقا یم میو مفاه اءیاش ياست که فرد را قادر به دسته بند یروابط  جادیا

اغلب به  جه،ینت کیعنوان هستند. به  یفیک عتیاست که اغلب در طب ییها یژگیو از  یمتفاوت اریبس

افراد مختلف  يها دگاهیمهم از د يها یژگیکه و نیا لیدشوار است به دل میمفاه  ای اءیاش سهیمقا

 يو خوشه بند يطبقه بند ،يگروه  بند يحل مشکلات در حوزه ها يبرا شتریب متفاوت است. شباهت 

شود، اگر  یم يدطبقه بن نیدسته مع کیبه  دیجد یش کیگونه مثال ها،   نیشود. در ا یاستفاده م

   باشد. يگرید يمتعلق به دسته ها اینسبت به اش در آن دسته  ایبه اش هیشب شتریب

دو نقطه،  نیطول ب ای يفضا يریاندازه گ يمفهوم به طور گسترده استفاده شده برا کی زین فاصله

داده  نهیبه زم یرود بستگ یمحاسبه فاصله همانطورکه انتظار م ياست. روش ها اءیاش ای مجموعه 

روش متفاوت  کیبا استفاده از  يعدد يداده ها ،یهندس يداده ها نیمثال، فاصله ب  يبرا (شده دارد.

خواص داده  ن،ی. علاوه بر ا)شوند یمحاسبه م يعدد ریغ يمجموعه ها نیب فاصله  يریاندازه گ يبرا

                                                             
1 Homberg 
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 نیگراف جهت دار، کوتاه تر کیبه عنوان مثال، در (گذارد.  یم ریتاث  يریاندازه گ يها یژگیها بر و

 يریحالت، اندازه گ نی. در ا A) به   B از  ریمس نیباشد از کوتاه تر ممکن است متفاوت   B به   A از  ریمس

   است. گرید يها نهیاز زم ياریمهم فاصله در بس یژگیو  کیمتقارن باشد، اگرچه تقارن  دیفاصله نبا

  شباهت اندازه گیري  2-10 

 این، از پس.  شد معرفی 1971 سال در زاده توسط ابتدا شباهت مفهوم فازي، هاي مجموعه بستر در

. است یافته بسیاري توسعه مختلف هاي روش شباهت، تعریف  ماهیت وابسته و پیچیدگی به توجه با

روش هاي   انواع بر که دارد وجود متعددي تطبیقی مطالعات رویکردها، این ساختار از برخی ارائه براي

 و  تصویر بازیابی مانند کاربردي هاي برنامه بر ها از آن برخی. گذارد می تأثیر شباهت اندازه گیري

  تري بر این روش ها داشتند. کلی تحلیل و تجزیه دیگران حالیکه در تمرکز دارند ، کاوي داده

 استدلال جمله از کاربردي ، هاي برنامه در طور گستره به فازي هاي مجموعه در شباهت گیري اندازه

 اخیر، هاي سال در. صورت شده است بندي خوشه و  الگو تشخیص ، تقریبی گیري نتیجه ، زبانی هاي

 اگر مجموعه برابر یک است دو شباهت معمول، طور به . است مرتبط شده کلمات محاسبه با شباهت

 یکسانی مقدار  هیچ آنها یعنی نداشته باشند، اشتراکی هیچ برابر صفر است اگر و هستند یکسان آنها

 با مشابه مقادیر آنها داراي دو هر هستند اگر دو مجموعه یکسان فازي، هاي مجموعه زمینه در. ندارند

 . است تهی مجموعه شان اشتراك اگر اشتراکی ندارند،  هیچ آنها و عضویت یکسان باشند ، درجه

 اندازه گیري فاصله  2-11

 طور به .گیرد قرارمی  استفاده بندي مورد رتبه براي اول درجه در فاصله فازي، هاي مجموعه زمینه در

 این با شود.  می انجام یک نقطه ثابت و فازي مجموعه هر بین فاصله گیري اندازه با کار این معمول

 استفاده فازي مجموعه دو مقایسه براي فاصله گیري اندازه از بندي رتبه هاي روش از بسیاري حال،

 برنامه گیري، تصمیم جمله از دیگر، کاربردي هاي برنامه از بسیاري براي همچنین کنند. فاصله می

  . است یافته توسعه دیجیتال تصویر تحلیل و  آماري تحلیل ، خطی نویسی



40 

 

 روش هاي تصمیم گیري  2-12

 از برخی که است حدي به آن اهمیت. است گیري تصمیم سازمان هر در مدیریت مهم وظایف از یکی

 اصغرپور،( دانند می معنا هم گیري تصمیم با را مدیریت  سایمون هربرت مانند مدیریت نظران صاحب

 این اغلب، که دارد، قرار کیفی و کمی مختلف عوامل تأثیر تحت مدیران هاي گیري تصمیم اکثر).1381

 ي گزینه چندین بین تا دارند آن بر سعی مدیران حالت این در و هستند تعارض در یکدیگر با عوامل

 ي هزینه پرداخت مستلزم گیري تصمیم در دقت عدم و اشتباه.کنند انتخاب را گزینه بهترین موجود

. بود خواهد بالاتر نیز غلط تصمیم ي هزینه باشد، بیشتر مدیریت اختیارات و قدرت چه هر .خطاست

 پذیر امکان راحتی به و است پیچیدگی داراي معیاره چند گیري تصمیم مسائل حل که است طبیعی

 تواند می یکی مطلوبیت افزایش و داشته تضاد یکدیگر با مزبور معیارهاي اغلب که آن ویژه به. باشد نمی

 کمی، هاي داده از استفاده با گیري تصمیم هاي تکنیک از یکی. شود دیگري مطلوبیت کاهش باعث

 با تواند می چندمعیاره گیري تصمیم هاي تکنیک از استفاده با مدیر. باشد می چندمعیاره گیري تصمیم

 طریقی به هستند، تعارض در یکدیگر با گاهاً که گیري تصمیم براي متفاوت معیارهاي گرفتن درنظر

  . نماید سازي تصمیم عقلایی

  

  گیري تصمیم )  مراحل انجام3-2شکل (

  

  

  



41 

 

   مدل هاي تصمیم گیري چند معیاره  1- 2-12

 به و است خود خاص متدهاي و رویکردها مفاهیم، داراي علم یک عنوان به چندمعیاره گیري تصمیم

 بندي، رتبه را ها گزینه و کند می کمک ها گزینه ارزیابی و توصیف شناسایی، در گیرنده تصمیم

  . نماید می انتخاب یا و بندي گروه

 براي و دارد سروکار یقینی و قطعی هاي گیري تصمیم با معیاره چند گیري تصمیم  مسائل کلی، حالت در

 الگوي گروهی گیري تصمیم همانند فرماست حکم قطعیت عدم شرایط که واقعی دنیاي در مسائل

 در فازي مسائل طریق از باید واقعی، دنیاي در مشکلات اکثر نتیجه در .است نشده طراحی خاصی

 و) ها معیار( ها ویژگی ابعاد، همزمان طور به بتواند که شود بیان معیاره چند گیري تصمیم فضاي

  .بگیرد نظر در را) ها استراتژي( ها گزینه

 ناسازگار و متناقض چندبعدي، مسائل ارزیابی براي بخش نوید چارچوب یک معیاره چند گیري تصمیم

 زمان هم ي برگیرنده در که شود می اطلاق گیري تصمیم هاي تکنیک از اي مجموعه به روش این. است

 مختلف اهداف و نظرات چندمعیاره، گیري تصمیم فضاي در. است کیفی و کمی عوامل

 در را خود مشاهدات تا شود می داده اجازه ها آن به و شده ترکیب واضح طور به متعدد گیرندگان تصمیم

 مخالف، و ناسازگار نظرات وجود با و نموده بیان اهداف این از یک هر اهمیت میزان و معیارها قالب

  .بزنند مسائل حل به دست

. دارند زیادي توجه گروهی گیري تصمیم به ها سازمان حاضر حال در و واقعی دنیاي در که گفت باید

 گروه یک موارد، اغلب در که طوري به کنند؛ می فعالیت اي پیچیده محیط در اغلب ها سازمان که چرا

  .کند گیري تصمیم تواند می فرد یک از بهتر
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   پژوهشپیشینه  2-13

ارزیابی رضایت مشتریان در صنعت بیمه سابقه اي طولانی دارد و مطالعات و پژوهش هاي گوناگونی 

تاکنون در این حوزه صورت گرفته است. مرور و بررسی این مطالعات حاکی ازاین است که تاکنون 

  ست. مطالعه و پژوهش کافی و جدي در زمینه رضایت مشتریان در موسسات بیمه صورت نگرفته ا

بررسی و سنجش « در مقاله  1396در سال  وحیده نورانی ، امیر بهرامی ,عزیز احمدزاده  -

ارزیابی رضایتمندي مشتریان به  »سطح رضایت مندي مشتریان موسسات فعال در صنعت بیمه ایران

 بر اساس مدل و شاخص هاي آمیخته بازاریابی خدمات صنعت بیمه کشور از خدمات بیمه اي

شناسایی نقاط ضعف شرکتهاي بیمه و رفع آنها از منظر کسب رضایت پرداختند و هدف این تحقیق 

اي رضایت مشتري الگوي سه بعدي پتی ه شاخصدراین پژوهش از  .درنظرگرفته شده بودمشتریان 

بیمه و مبلغ  گذار در تبلیغات و صدور و خسارت، رضایت مالی (حق حفظ حقوق بیمهمحتوایی: : روگ

دانش : متنیپرداخت.  و بیمه نامه صدور در عمل سرعت و : سادگیرایندي. فنامه ارت)، بیمهخس

 استفاده شد. کارکنان، رسیدگی به شکایات، سیستم ارتباطات، پاسخگویی و محسوسات

»  گذاران مدلی براي سنجش رضایتمندي بیمه «در مقاله  1393حقیقی و همکاران در سال  -

 بر مؤثر عوامل بیمه و شناسایی صنعت ویژگیهاي اساس بر مشتري رضایت ومفهوم در جهت بررسی

 شاخصبیمه ارایه دادند که در این پژوهش نیز از  صنعت مشتریان رضایت و اي بیمه خدمات کیفیت

نامه،  شرایط قرارداد بیمه :متغیرهاي محتوایی:  ی گـرواي رضایت مشتري الگوي سه بعدي پته

سادگی و سرعت عمل در :متغیرهاي فرایندي  ,گذار رایط حفظ حقوق بیمهالی و شتبلیغات، رضایت م

ویی نان، سیستم ارتباطات، پاسخ گش کارکندا :یمتغیرهاي متن  ,نامه و پرداخت خسارت صدور بیمه

 بیمه گذاران استتفاده نمودند. کایاتگذاران، محیط فیزیکی و رسیدگی بـه ش بـه بیمه
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 و فرهنگی عوامل« در مقاله اي تحت عنوان  1390در سال سیدمیرزایی  و خسروشاهی عشاق -

موزش و امل آستقیم در بین متغیرهاي مستقل (شوجود رابطۀ آماري م»  رضایت  بر مؤثر اجتماعی

هاي ارتباطی و  به شبکه ان، دسترسیت فنی کارکنامشارکت کارکنان، رعایت قانون و مقررات، اطلاع

رنتی و تبلیغاتی،فرهنگ و آگاهی مردم از بیمه، میزان تحصیلات) هاي اینت استفاده مشتریان از محیط

 ) را مطالعه نموند.رضایت مشتریان(و متغیر وابسته 

هاي  مقایسۀرضایت مشتریان از شرکت« در مقاله  2014در سال  1جونجوآ و آکمال -

 عملکرد و راکاتاد میان زیاد با استفاده از مدل سروکوال به بررسی شکاف»  بیمۀتکافل و بیمۀ متعارف

 و مطلوب تربودن همدلی بعد در ارفمتع هبیم هاي شرکت وضعیت مطلوب تربودن ,بیمه هاي شرکت

 فیزیکی پرداخته اند. شواهد بعد در اسلامی بیمۀ شرکت هاي وضعیت

ادراك از کیفیت خدمات و « در مطالعه اي تحت عنوان  2011ال در س 2اوپادیایا و بادلانی -

 قیمت براي اهمیت با استفاده از مدل سروکوال  بیشترین » شرکتهاي بیمۀ عمررضایت مشتري در 

 براي تکنولوژي نقش اهمیت خدمات؛  مدیریت و خدمات راي کیفیتب تاهمی رینکمت و خدمات ارائۀ

 .مشتري را بررسی نمودند رضایت ارتقاي و بهبود

  پیشینه پژوهش) 3-2جدول ( -

  معیارهاي استفاده شده  هدف پژوهش  عنوان پژوهش   نام محقق  

عزیز احمدزاده   1

وحیده نورانی ، ,

  امیر بهرامی

)1396(    

بررسی و سنجش سطح 

رضایتمندي مشتریان 

موسسات فعال در صنعت 

  بیمه ایران

شناسایی نقاط ضعف شرکتهاي بیمه و رفع آنها از 

  منظر کسب رضایت مشتریان

  گـرو پتـی بعدي معیارهاي سه

  حقیقی و همکاران  2

)1393(  

مدلی براي سنجش 

  گذاران رضایتمندي بیمه

اساس  مفهوم رضایت مشتري بروررسی ب -

 ویژگیهاي صنعت بیمه
 شناسایی عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات بیمه -

 .اي و رضایت مشتریان صنعت بیمه

  گـرو پتـی بعدي معیارهاي سه

 خسروشاهی عشاق  3

  سیدمیرزایی و

) 1390(  

 اجتماعی و فرهنگی عوامل

  رضایت بر مؤثر

   بیمه گذاران

وجود رابطۀ آماري مستقیم در بین متغیرهاي 

مسـتقل (شـامل آمـوزش و مشارکت کارکنان، 

رعایت قـانون و مقـررات، اطلاعـات فنـی 

 کارکنان، مشارکت و آمـوزش

 اطلاعـات مقـررات، و قـانون رعایت

 شبکه به دسترسی کارکنـان، فنـی

                                                             
1 Janjua and Akmal 

2 Upadhyaya and Badlani 
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هاي ارتباطی و  به شبکه کارکنـان، دسترسی

هاي اینترنتی و  استفاده مشتریان از محیط

ه، میزان تبلیغاتی،فرهنگ و آگاهی مردم از بیم

  )رضایت مشتریان(تحصیلات) و متغیر وابسته 

 از مشتریان استفاده و ارتباطی هاي

 و اینترنتی هاي محیط

 از مردم آگاهی و تبلیغاتی،فرهنگ

  تحصیلات میزان بیمه،

  آکمال و جونجوآ  4

)2014(  

 از مشتریان مقایسۀرضایت

 و بیمۀتکافل شرکتهاي

  متعارف بیمۀ

 عملکرد و ادراکات میان  بررسی شکاف -

 بیمه شرکتهاي
 وضعیت بررسی مطلوب تر بودن -

و مطلوب  همـدلی ـدبع در متعـارف بیمه شرکتهاي

 بعد در اسلامی بیمۀ شرکتهاي وضعیت تربودن

  .فیزیکی شواهد

  معیارهاي سروکوال

  بادلانی و اوپادیایا  5

2011  

 و خدمات کیفیت از ادراك

 در مشتري رضایت

  عمر بیمۀ شرکتهاي

 و خدمات ارائۀ قیمت براي اهمیت بیشترین -

 مدیریت و خدمات بـراي کیفیت اهمیـت کمتـرین

 خدمات؛
 و بهبود براي تکنولوژي نقش اهمیت -

  مشتري رضایت ارتقاي

  معیارهاي سروکوال

مطالعه در زمینه اندازه گیري شباهت بین مجموعه هاي فازي اغلب بصورت نظري و موردتوجه  

 ,استدلال فازي  ,تصویرمانند: پردازش (بسیاري از پژوهشگران در زمینه هاي مختلف قرار گرفته است 

 احکام تشخیص ,فوریه توصیف با شده داده شرح SQUID داده مجموعه از استفاده شکل با بازیابی

) در مقاله اي تحت عنوان 2009( 1تیچانگانی .ازموارد کاربرد شباهت است) و غیره عربی نوشته دست

به دسته بندي  »اسمی بندي طبقه برايپذیري ناانتخاب /  پذیري انتخاب میزان گیري اندازه«

این روش داراي گیري شباهت به طبقه بندي مشتریان پرداخت.  مشتریان با استقاده از رویکرد اندازه

  این عیب بود که نمی توانست مشتریان در فاصله بسیار کم از پایین مرزها را درنظر بگیرد.

باتوجه به معیارهاي تاکنون درنظرگرفته در بررسی رضایت مشتریان در صنعت بیمه در این تحقیق از 

از خدمات  این براي طبقه بندي مشتریان براساس رضایت آنها   معیارهاي سروکوال بصورت جدول

معیار حسن نیت کارکنان و اعتماد بنفس 2 ,صنعت استفاده گردید. از میان معیارهاي استفاده شده

  معیارها عددي می باشند. بقیهو  کارکنان داراي ماهیت شهودي
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  ) معیار هاي سرو کوال بکار رفته در تحقیق4-2جدول(

  

  

  

 

 

 

  

  

  

  

  پیشینه بیمه ایران  2-13-1

بود که قانون و  سال نیآغاز شد. در ا نهیدر زم رانیا يجد تیفعال ،يدیخورش 1310در سال 

از  یخارج مهیب ياز شرکتها ياریآن بس متعاقب و دیرس بیبه تصو رانینظامنامه ثبت شرکتها در ا

 8کسیفن،7سیسو، 6ونالیناس ا،یکتوریو ،5الیرو ،4ریورکشای ،3استار گلیا انسی، آل2گستراخاینجمله 

 مهیب يشرکتها تیفعال گسترشد . پرداختن رانیدر ا یندگینما ایشعبه  سی... به تأس و9یاتحاد الوطن،

کرد و دولت در شانزدهم  یرانیا مهیشرکت ب کی سیتأس ولان کشور را متوجه ضرورتئمس ،یخارج

 یرسم تینمود. فعال سیتأس الیر ونیلیم 20 هیرا با سرما رانیا مهیب یسهام شرکت 1314وریشهر

 ران،یا مهیب یشرکت سهام سیتأس از اواسط آبان ماه همان سال آغاز شد. رانیا مهیب یشرکت سهام

                                                                                                                                                                                   
1 Ayeley P. Tchangani 

2 Ingosstrakh 

3 Aliens eagleastar 

4 YORKSHIRE 

5 Royal 

6 National 

7 sous 

8 Phoenix 

9 National Accord 

 معیارفرعی  معیارفرعی  معیار اصلی 
1 Assurance  

  تضمین
1. knowledge of employees  
2. courtesy of employees 
3. employee self-esteem 

 کارکنان دانش .1
 کارکنان نیت حسن .2
 کارکنان نفس به اعتماد .3

2  Responsivenes
s  

  پاسخگویی

1. willingness to help customers  
2. willingness to provide prompt 
service. 

  مشتریان به کمک به تمایل .4
 سریع خدمات ارائه به تمایل .5
 

3 Tangibility 
  ملموس بودن

 
 

3. physical facilities 
4. appearance of personnel 
5. communications materials 

 فیزیکی مکاناتا .6
 پرسنل ظاهر .7
 ابزار ارتباطی .8

4  Empathy 
  همدلی

6. Caring provided to customers 
7. Accessibility and ease of access 

 مشتریان از مراقبت .9
 دسترسی وسهولت قابلیت .10
 

5  Reliability 
 بودن اطمینانقابل 

8. Performance precision 
9. Performance reliability 

 قابلیت اعتماد به عملکرد .11
 دقت عملکرد .12

6 
  

Competition 
  رقابت

10. To possess the 
necessary/adequate resources 
11. Effective performance 

 کافی/  لازم منابع داشتن .13
 موثر عملکرد .14
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 داشتن اریاز آن پس دولت با در اخت رایرود ز یبه شمار م کشور يا مهیب تیفعال خیدر تار ینقطه عطف

 سال . دودش یخارج مهیموسسات ب تیمناسب، قادر به کنترل بازار و نظارت بر فعال ییاجرا لاتیتشک

شد و به  نیماده تدو 36در»مهیب قانون«1316 در سال یعنی رانیا مهیب یشرکت سهام سیپس از تأس

  تیدر جهت کنترل و نظارت بر فعال يگریمقررات د زین آن . پس ازدیرس یمل يمجلس شورا بیتصو

به  ياجبار ییاتکا صورت صادره به ينامه ها مهیدرصد ب 25 يالزام آنها به واگذار قیاز طر مهیب

و  یو صادرات یواردات يکردن کالاها مهیالزام به ب رهگذر، نیوضع شد؛ در ا رانیا مهیب یشرکت سهام

ثبت  به رانیکه در ا مهیاز موسسات ب یکیخارج از کشور نزد میمق انیرانیو ا رانیا اموال موجود در

خود ادامه  تیدولت به فعال تیبا حما رانیا مهیب یسهام  افزود مهیب ياند، بر استحکام شرکتها دهیرس

شعب  تیفعال یجیکشور و توقف تدر مهیشرکت در بازار ب نینقش ا تیمنجر به تقو تیحما نیداد و ا

بر  1331در سال  تا آنکه افتی روند کماکان ادامه نیشد. ا یخارج مهیب يشرکتها يهایندگیو نما

 رانیخود در ا تیادامه فعال يموظف شدند برا یخارج مهیب يشرکتها هیدولت کل أتیاساس مصوبه ه

 یزمان خود را تا انهیمنافع سال زیو پس از آن ن ندینما عیتود رانیا یبانک مل نزد عهیدلار ود 250مبلغ 

و  ها یندگینما هیشدن کل لیتعط موجب میتصم نی. اندیفزایدلار برسد بر آن ب 500مبلغ به  نیکه ا

 »2نگستراخیا«و » 1ریورکشای« مهیدو شرکت ب ياستثنا به رانیدر ا یخارج مهیب يشعب شرکتها

 مهیشرکت ب نینخست فراهم ساخت. رانیا مهیب يشرکتها تیگسترش فعال يبرا را طیو شرا دیگرد

 1343شد. پس از آن تا سال  سیتأس يدیخورش 1329در سال » شرق مهیب«به نام  رانیا یخصوص

 و ساختمان و دیالبرز، ام ا،یآس ،یپارس، مل ا،یآر يبه نامها گرید یخصوص مهیهفت شرکت ب جیبه تدر

 1316شد از سال  اشاره پرداختند. همان طور که يا مهیب تیشادند و به فعال سیتأس بیبه ترت کار

به  ياجبار ییخود را به صورت اتکا يا مهیب درصد از امور 25موظف شدند  مهیب يشرکتها هیکل

 هیکل يبه نام بردرو که حاو ییستهایل قیعمدتا از طر يواگذار نی. اندینما واگذار رانیا مهیشرکت ب

                                                             
1 YORKSHIRE 

2 Ingosstrakh 
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بود انجام گرفت.  شرکتها نیپرداخت شده ا يصادره و خسارتها ينامه ها مهیراجع به ب اطلاعات

 يو علاقه شرکتها تیتوانست مورد رضا یگاه نم چیه بیرق مهیاست ارائه اطلاعات به شرکت ب یهیبد

 شتریب ضرورت اعمال نظارت مه،یب يتعداد شرکتها شیبا افزا گر،ید يسو از واگذارنده باشد. مهیب

به منظور حفظ  يا مهیب يها تیفعال ياصول و ضوابط استاندارد برا نیصنعت و تدو نیدولت بر ا

 يمرکز مهیب « 1350در سال  لیدل نیشد. به هم یم شدگان احساس مهیگذاران و ب مهیحقوق ب

  شد. سیفوق تأس يها هدف تحقق به منظور»  رانیا
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  فصل سوم :

  روش تحقیق
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  مقدمه   3-1

 مهندسی و غیره، یا اقتصادي اجتماعی، نظیر مختلف هاي زمینه در گیري تصمیم مشکلات از بسیاري

 یا معیار تعدادي برحسب آنها نمرات اساس بر ها کلاس در اشیاء بندي طبقه یا تخصیص به مربوط

 از مجموعه زیر یک آن از پس مشکلات این. کند می مشخص را ماهیت آنها که است خاصی ویژگی

 مطالعات انجام شده در این زمینه دهد. اکثریت می تشکیل را1 چندمعیاره اصطلاح به گیري تصمیم

به  توجه داشتند، ها باید از نظم خاصی برخوردار باشند) (کلاس2اسمی بندي طبقه به عمده طور به

 مطلوب کلاس بدترین (بهترین) به مطلوب کلاس (بدترین) بهترین از عبارتی دیگر کلاس ها باید

هارا  کلاس که است روشی ایجاد ها، الگوریتم یا بندي طبقه هاي روش هدف. شندمرتب شده با

 یک این که شوید متوجه است ممکن. دهد اختصاص آنها به را اشیاء و کند بندي خطی رتبه بصورت 

 طبقه اما. شوند می         مقایسه یکدیگر با نهایت در اجسام زیرا است نسبی گیري تصمیم فرآیند

 درمورد هایی محدودیت یا شرایط ها، ویژگی از برخی با فقط ها کلاس آن در که 3تصادفی بندي

  .برخورداراست ها حوزه بسیاري در اهمیت زیادي از شود، می تعریف ها معیار یا ها ویژگی

    

  خصوصیات)( مشخصات دسته ها -)ها ویژگی() شی1-3شکل (

                                                             
1 MCDM 

2 Ordered 

3 Non-ordered 
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 دغدغه تنها نه مشتري شناخت.  »بشناسید را خود مشتري: «شود می شروع قاعده این با بازاریابی

 خدمات و پشتیبانی تا گرفته محصول توسعه و فروش از سازمان کل توجه مورد بلکه بازاریابی واحد

  .است مشتري شناخت در اساسی و اولیه هاي گام از یکی 1مشتري بندي دسته. است فروش از پس

 ها ویژگی داراي گروه هر که شود تقسیم مشتریان از مجزا هایی گروه به بازار یعنی مشتري بندي دسته

 به گویی پاسخ بهتر هاي راه یافتن به تنها  نه مشتري بندي دسته. هستند مشترکی خصوصیات و

 نشده برآورده نیازهاي شناسایی براي مطلوب رویکردي بلکه کند می کمک فعلی مشتریان نیازهاي

 کنند، می عرضه بازار به را متنوعی خدمات و محصولات که هایی شرکت در. هست نیز مشتري

 نیازهاي براساس خدمات و محصولات سازي سفارشی براي راهکار ترین اثربخش مشتري بندي دسته

  .است سودآوري و رقابتی مزیت ایجاد و مشتري

   منطق فازي 3-2

مجموعه  عنوان تحت مقاله هایی در پروفسور لطفی زاده توسط 1965 سال در بار اولین فازي منطق

 دارد مهندسی -فنی اساساً خاستگاهی نگرش این فلسفی -منطقی جنبه هاي. مطرح شد فازي هاي

 حادثه دو. گرفت قرار مورد توجه صنعتی، تولیدات عرصه در چشمگیر از موفقیت هاي بعد بیشتر که

  شد: فازي منطق تولید منجر به بیستم قرن اوایل در مهم

 راسل، برتراند توسط مدرن ریاضیات بر مبناي یونانی کلاسیک پارادوکس هاي کشیدن تصویر به) الف

  ریاضیدان انگلیسی؛

  .آلمانی فیزیکدان هایزنبرگ توسط ورنر کوانتوم فیزیک در »قطعیت عدم«اصل کشف) ب

 خاتمه علمی حقایق و علوم در قطعیت ما به کورکورانه ایمان به هایزنبرگ کوانتومی قطعیت عدم اصل

 ارائه قطعیت عدم درك براي بدیلی فازي . منطقداد قرار کاستی سراشیبی در را دست کم آن یا داد

                                                             
1 Customer Segmentation 
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 قطعیت عدم با کار براي استراتژیهاي خلاقی و روشها به میتوان جدید درك این از طریق. میدهد

  )35:1382 ،1دیمیترف. (اجتماعی اند  نظام هاي مشخصه هاي اغلب مواقع در که یافت دست

 با آن، گرفتن و نادید حذف جاي به اطمینان، عدم و ابهام براي درنظرگرفتن فازي نظریۀ رویکرد

 در. میکند فراهم را یل مسا بررسی دقیق تر امکان دوارزشی، منطق جاي به چندارزشی منطق ترویج

 میسر دقیق غیر و ناقص اطلاعات کنترل و کاملا غلط اند یا درست کاملا یا اطلاعات منطق کلاسیک،

 پاسخ که میدهد را توانایی این ما به که است هایی داده اطلاعات حاوي همین حالیکه در. نیست

 باشد، نداشته تعلق مجموعه اي به عنصر یک اگر کلاسیک، منطق در. یل بیابیم مسا براي تري مناسب

 اما، . میشود داد نشان یک عدد با باشد، داشته تعلق مجموعه آن به اگر و میشود داد صفر نشان عدد با

 که گفت بنابراین، میتوان.  گیرد می قرار 1 و 0 بسته بازة در مزبور مجموعۀ به تعلق فازي منطق در

  .)1992 ,2(زاده است کلاسیک منطق بسط همان فازي منطق

  :است پایه سه مفهوم بر مبتنی فازي منطق روش هستۀ که باورند این بر ) 2009( همکاران و 3کایو

 نرم و هاي محدود فازي مجموعۀ یک کلاسیک، مجموعه هاي برخلاف :فازي مجموعۀ .1

. باشند داخل مجموعه در حدي تا میتوانند فازي مجموعۀ عناصر که طوري به دارد؛ انعطاف پذیري

 که مناطقی به دارند قرار از مجموعه خارج کاملا که مناطقی از تدریجی انتقال منظور به عضویت توابع

 میروند. به کار دارند قرار مجموعه آن درون کاملا

 فازي یک مجموعۀ وسیله به کیفی و کمی لحاظ از که هستند متغیرهایی :زبانی متغیرهاي .2

 را متغیر یک مقدار هاي متداول، مجموعه مانند ، تواند می فازي مجموعه یک. می شوند توصیف

 .کند توصیف

                                                             
1 Dimitrov 
2 Zadeh 
3 Caio 
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 که است ریزي کاربردي برنامه یک یا منطقی فرمول یک قواعد این :آنها)-فازي(اگر قواعد .3

 آنها توانایی ) آنها-(اگر قواعد فازي کاربرد اصلی ویژگی. دارد دلالت دوارزشی منطق مفهوم یک بر

 ورودي هاي داده براي درجه اي یک آن که در است جزیی تطبیق شرایط تحت استنباط اجراي براي

 یک تا میشود ترکیب قاعده نتیجۀ با سازگاري درجۀ این .شود می محاسبه قاعده هر شرایط با مطابق

  .شود ساخته فازي توسط قاعدة استنتاج از نتیجه گیري

 که است هاي پیچیده سیستم سازي مدل براي آن از استفاده امکان در فازي منطق زیاد بسیار اهمیت

 یک در ورودي متغیرهاي .است سخت بسیار مدل متغیرهاي بین موجود همبستگی تعیین آن در

 براي. پیوسته اند وضعیت یک در همه خروجی ها و شوند می نامیده ) زبانی (متغیرهاي فازي سیستم

 اي مجموعه U اگر. میشود تعیین تعلق دقیق سطح خروجی یک متغیرهاي مجموع ممکن نتایج همۀ

 مرتب زوج صورت بهU  در Ã فازي مجموعۀ آنها باشد، داده  می شوند نشان x با که عناصري از

  :می شود تعریف

lx ∈U}                                                                                             (1-3) )x, μ�(x)={( Ã  

 μ�(x) تابع عضویت یا تابع ویژگی Ã ان درجۀ تعلق یا عضویت زشود که می می هنامید x نشان  را

را به  Uمجموعۀ  μ�(x) بدین مفهوم است که تابع عضویت   μ�(x): U Mرگبه عبارت دی .دهد می

چه قدر  هر. است و یک صفر بستۀ بازة M فضاي تابع عضویتکند.  می مرتبط M فضاي تابع عضویت

μ�(x) دیک تر باشد درجۀ تعلق عنصرزبه یک نx يفاز به مجموعۀ Ãبرابر و  بیشتر است

  ). 2012، 1استوجیکندارد ( تعلقÃ  يفاز به مجموعۀ xعنصراست که  به مفهوم آن μ�(x)صفربودن

  )IFSs( شهودي فازي مجموعه هاي  3-3

 قادر گیرنده تصمیم نظر، بیان یا دشواري آگاهی کمبود به علت تصمیم گیري، مسائل از بسیاري در

 IFS از میتواند مواردي، تصمیم گیرنده چنین در. کند بیان مسئله درمورد را دقت نظرش به نیست

                                                             
1 Stojik 
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 1زاده که فازي هاي مجموعه تئوري در .کند استفاده تصمیم گیري خود در بیان اولویتهاي براي

عضویت اعداد فازي بین صفر و یک بوده و درجه عدم عضویت تنها مکمل  ) ارائه داده، درجه1965(

 یک قالب در را خود نظر گیرنده، که تصمیم زمانی که حالیست در این .است یک عضویت از درجه

 در یک از عضویت درجه مکمل عنوان را به عضویت عدم درجه کند می بیان فازي از مجموعه عنصر

گسترش  منظور به رو ازاین. باشد داشته وجود تردیدي درجه است ممکن درواقع و گیرد نظرنمی

  . شدند معرفی شهودي فازي هاي مجموعه فازي، هاي مجموعه

 مجموعه ها، این تهویژگی برجس. ي معمولی استفاز مجموعه هاي عام حالت شهودي، فازيعه مجمو

 ها .این مجموعهبراي هر رویداد است �تابع عدم عضویت  کو ی  �ن همزمان ي تابع عضویتتعیی

 موجود ابهام و عدم قطعیت با مواجهه و تصمیم نادقیق و اطلاعات مبهم توصیف براي مناسب ابزاري

   ).2010 ,2ژانگ و (وو هستند گیري تصمیم فرایند در

ها با  ارائه داده است. این مجموعه 1993در سال Atannasov بار هاي فازي شهودي را اولین مجموعه

قطعیت را نشان میدهند، توصیف  عضویت و درج و عدم عدم هعضویت، درج هسه تابع که درج

  میشوند.

لیو و (صورت زیر تعریف میشود  به X مرجع هاز مجموع A فازي شهودي ه:یک مجموع1تعریف  

  ):2001، 3وانگ

A={(x,��(x),��(x))lx∈X}                                                                    (2-3)  

عضویت  عدم هعضویت و درج هترتیب درج به x→[0,1]:��وx→[0,1]:��که توابع  طوري به

  :نامیده میشوند و همواره شرایط زیر برقرار است x∈Xعنصر

0≤��(x)+��(x)≤1                                                                            (3-3) 

  به صورت زیر تعریف می شود: Aشهودي  فازي ، درجه عدم قطعیت یک مجموعه xعنصر هر براي

π�=1-��(x)-��(x)                                                                           (4-3)  

                                                             
1 Zadeh 

2 Wu  and Zhang 

3 Liu and Wang 
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 x درباره دانش باشد، بزرگ اگر. است قطعی تر xمتغیر راجع به دانش باشد، کوچک �πمقدار اگر

 1-��(x)=(x)�� رابطه که زمانی مرجع، عناصر مجموعه تمامی براي است بدیهی. است تر مبهم

  )2009همکاران، و 1شود.(بوران می معمولی حاصل فازي عدد همان باشد، برقرار

 پارامتر دو از استفاده در سنتی فازي هاي مجموعه و شهودي فازي هاي مجموعه بین عمده تفاوت

 درجه کمترین دهنده نشان ��)x است،( بدیهی. است واحد مقدار یک جاي به عضویت درجه براي

  .دهد رانشان می A به xعدم تعلق درجه کمترین ��)x و( است، A به xمتعلق

 عدم بدلیل معیار دو این: کارکنان نفس به واعتماد کارکنان نیت حسنمعیارهاي  شهودي ماهیت 

 نظرات و شوند می بررسی شهودي فازي محیط در آنها درباره مشتریان نظرات در موجود قطعیت

 نظرات. شوند می بیان کلامی نظرات کمک با قطعیت عدم و عضویت عدم, عضویت از مقادیري بصورت

 این در که ازآنجا. است شده درنظرگرفته بد بسیار و بد, متوسط, خوب,  بسیارخوب بصورت کلامی

 باب در نظرات از استفاده منظور به است شده استفاده اي ذوزنقه شهودي فازي اعداد از پژوهش

 به اي ذوزنقه شهودي فازي اعداد تبدیل براي زیر ازفرمول بندي طبقه فرایند در شهودي معیارهاي

  .است شده استفاده عددي مقادیر

��  پارامترهاي با اي ذوزنقه شهودي فازي عدد یک A اگر � �� � �� � �� � �� � �� � 

�� �    ه است :شود داده نشان � حقیقی اعداد مجموعه روي برزیر  صورت به و باشد��

� ���, ��, ��, ���, ���, ��, ��, ��� �A= می زیر صورت به آن عضویت عدم و عضویت درجه ،توابع 

  :باشد

μ���� �

�
�
�

�
�
0																																																											� � ��
����
�����

																																									�� � � � ��
1																																																		�� � � � ��
����
�����

																																									�� � � � ��
0																																																								� � ��	

                         (5-3) 

                                                             
1 Boran 
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ν���� �

�
��
�

��
�

1																																																				� � ��
����
�����

																																				�� � � � ��
0																																											�� � � � ��
����
�����

																																			�� � � � ��
1																																																								� � ��	

                            (6-3) 

  :آید می بدست زیر رابطه از A اي ذوزنقه شهودي فازي عدد با متناظر مقدارعددي

)3-(7         ) ��+��+  ��+��+ ��+��+ ��+ ��( 1/8=Value(A)  

  مقیاس فاصله اي  3-4

 علوم هاي زمینه بسیاري در است و مجموعه دو بین تفاوت میزان دهنده نشان فاصله گیري اندازه

 معکوس طور فاصله به گیري اندازه اجتماعی اساسا مهم است. معمولا اقتصادي هاي زمینه و طبیعی

 گیري اندازه دوگانه از  یک مفهوم عنوان به تواند می همچنین و است شباهت گیري اندازه به مربوط

 فاصله هاي گیري اندازه ،)1965( زاده توسط فازي نظریه معرفی زمان از. شود گرفته نظر شباهت در

 تقریبی، استدلال مانند گوناگون هاي زمینه در اي گسترده دلیل کاربرد به فازي هاي مجموعه بین

زیادي  توجه غیره و اقتصادي، برآورد و ماشین یادگیري گیري، تصمیم الگو، شناخت ریسک، تحلیل

 الگو تشخیص مشکلات از بسیاري حل براي شباهت یا فاصله گیري اندازه.رابه خود جلب کرده است

 فاصله گیري اندازه هاي روش ترین بندي و غیره ضروري است. وسیع خوشه بندي، طبقه مانند

 علاوه. ها آن روش هاي بسط یافته از و 2هوسدورف فاصله و اقلیدس فاصله ،1همینگ فاصله از عبارتند

 هاي مجموعه ،)4,2004اکسیو( 3فازي هاي مجموعه به فاصله گیري روش هاي اندازه این تمام این، بر

, 8یانگرو ایکسیو( 7 فاصله اي فازي شهودي هاي مجموعه ،)6,٢٠٠٩ایکسیو و دانگر( 5شهودي فازي

                                                             
1 Hamming 

2 Hausdorf 

3 FSs 

4 Xu 

5 IFS 

6 Xu and Danger 

7 IVIFSs 

8 Xu and Yanger 
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فاصله  مجموعه هاي فازي تردیدي و )١,2011و ایکسیا ایکسیومجموعه هاي فازي تردیدي(و  )2009

  ).2014فرهادي نیا ,( ٤بالاتر مرتبه مجموعه هاي فازي تردیدي و) 2013, 3رهادي نیا(ف2اي

   اندازه گیري شباهتساس براطبقه بندي اسمی نگرش  3-5

 طبقه بندي اسمی بیشتر در در می شود.بررسی  را خطی غیر بندي طبقه مشکل یک ما بخش این در

 براي روش یک ایجاد شده است. این نوع طبقه بندي به مطرح بخش رضایت هاي بازي چارچوب

���) uانتخاب پذیري( گیري اندازه محاسبه
�

���) u(پذیري ناانتخاب  گیري اندازه و 
�

باتوجه به شی  

u  خواهیم ارائه ویژگی هاي مساله از را پارامترها این آوردن دست به نحوه می پردازد. ��و کلاس 

  .داد

  روش تشخیصی اندازه گیري رضایتمندي 3-5-1

���) u(پذیري  انتخاب بخش توابع رضایت از مراحل رویکرد
�

���) uو ( 
�

 ��و کلاس  uبا توجه به شی  

 در کلاس به توجه با نظر مورد شی پذیرد: عملکرد انجام نکته دو به توجه با باید اقدامات است. این

�� !شوند می بیان وزن طریق از که گیرندگان تصمیم نظرات و شده گرفته نظر
وزن تخصیص یافته �

  است که توسط خبرگان مشخص می شود. jاز کلاس   lبه هر شی 

 یک با رابطه در شی یک انتخاب پذیري که است طبیعی آید، می دست به پارامترها این که هنگامی

 را کلاس آن هاي ویژگی یا ها محدودیت که تا چه اندازه این شی است موضوع این با متناسب کلاس

 برآورده براي حد چه تا این است که با متناسب آن پذیريناانتخاب  گیري اندازه و کند می برآورده

 ویژگی یا محدودیت پذیري یکناانتخاب  و انتخاب پذیري محدوده ناتوان است؛ محدودیت هر ساختن

k کلاس یک از j است شده داده نشان زیر شکل توسط.  

                                                             
1 Xu and Xia 

2 IVHFSs 
3 Farhadinia 

4 HOHFSs 
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  j کلاس براي k محدودیت انتخاب ناپذیري و انتخاب پذیري محدوده )2-3شکل(

 ،�� کلاس یک و x بردار شود، می داده نشان آن صفات توسط کهu شیء یک به توجه با بنابراین،

به  توجه یا توان می را شی این مقدار چه که کنند می مشخص که کنیم می تعریف را زیر پارامترهاي

  گرفت. نظر در کلاس ویژگی هاي

�Ψ تابع یک
���uشی "نزدیک بودن" مقدار که�  u توسط فرمول  کند می گیري اندازه را �� کلاس به

  زیر بدست می آید:

Ψ�
���u�=∑ ��

�max�0, ��
�������

�

��,���
� ���

��
��
���                                            (8-3)  

,max�0رابطه  ��
�������

�

��,���
� ���

برآورده می  ��را در کلاس  Lمحدودیت  xبررسی می کند که چگونه شی ��

را  محدودیت که این اشیاء اي براياست.   xبوسیله شی  Lکند که درجه رضایت نسبی محدودیت 

کنند بدست  می برآورده را رضایت حداکثر برآورده نمی کنند مقدار صفر و یک براي اشیا اي که که

�Ψمی آید. تابع 
���u� که  تجمیعی درجه سپسx   .می تواند در کلاسی قرارگیرد را بدست می آورد

�Wوزن طریق از گیرنده تصمیم توسط محدودیت هر براي شده داده اختصاص اهمیت
  .شود می منظور�

�Ψ تابع یک
���uشی "بودن دور" مقدار که�  u کلاس بهc� زیر فرمول توسط کند می گیري اندازه را 

  آید: می بدست

  

Ψ�
���u�=∑ ��

�max�0, ��
����

����

��
����,���

� ���
��� 				                                              (9-3)   
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,max�0		 رابطه ,برخلاف قسمت قبل ��
����

����

��
����,���

�  در L کردن محدودیتدر برآورده   uکه تا اندازه شی�

�Ψ مشابهناتوان است.  ��  کلاس
���u� , Ψ�

���u�   درجه تجمیعی به حساب اورده شده توسط

  است.  ��از کلاس  xتصمیم گیرندگان براي دور بودن شی 

  فرایند طبقه بندي 3-5-2

 �����مجموعه زیر از کلاس هر در تواند می u شی یک ،q جسارت یا احتیاط شاخص با درنظرگرفتن

  شود. پذیر انتخاب انعطاف کمتر یا بیشتر هاي روش از استفاده با

 شاخص مورد در اطلاعاتی هیچ که زمانی: احتیاط شاخص حداکثر بندي طبقه روش 3-5-2-1

 حداکثر طبیعی طور به هرمشتري به یافته تخصیص کلاس باشد، نداشته وجود جسارت یا احتیاط

 مشتریان بندي طبقه براي زیر معادله. دهد می رانشان) احتیاط شاخص حداکثر( شاخص این مقدار

  :رود می بکار احتیاط شاخص حداقل از بااستفاده

������
∗ � ������

�������

��
�������

�                                                                  (10-3)  

 مشتریان بندي طبقه براي مرحله دراین: پذیري انتخاب بیشترین بندي طبقه روش 2-2- 3-5 

 بیان زیر فرمول .است شده درنظرگرفته مرزها به نسبت ها گزینه پذیري انتخاب درجه نامتقارن توزیع

  :است موضوع این کننده

���(��
�������)                                                                  (11-3) =������

∗  

آن دسته را  به نسبت پذیري انتخاب درجه بیشترین که یابد می تخصیص اي دسته به���  متغیر هر

  داشته باشد.
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 مشتریان بندي طبقه براي مرحله دراین: ناپذیري انتخاب کمترین بندي طبقه روش 3-5-2-3

 زیر فرمول  است شده درنظرگرفته مرزها به نسبت ها گزینه پذیريناانتخاب  درجه نامتقارن توزیع

  	:است موضوع این کننده بیان

                                                        (12-3) Min (��
�������) =������

∗  

 آن دسته را به نسبتپذیري ناانتخاب  درجه کمترین که یابد می تخصیص اي دسته به متغیر ��� هر

دراین بود که نظرات با  طبقه بندي اسمی براي اندازه گیري شباهت ناتوانی رویکرد داشته است.

فواصل یکسان از مرز در حالتی که یک متغیر(نظر) در بالا و دیگري در پایین مرز قرار داشت را 

نمیتوانست در یک دسته از نظر شباهت در فاصله تا مرز قرار دهد و نظراتی را که در پایین مرزها قرار 

کرد. علاوه براین ممکن بود دربرخی موارد خطاي طبقه را از فرایند طبقه بندي حذف می  ندداشت

بندي وجود داشته باشد و هرسه روش طبقه بندي نتیجه یکسانی نداشته باشند که در این مواقع 

  بیشترین تکرار نتیجه را در نظر می گرفت که حاکی از خطا در روند این رویکرد بود.

مشتریان در محیط فازي شهودي تحت عدم  بنابراین ما به طرح رویکردي جدید براي طبقه بندي

فاصله   ,قطعیت با استفاده از شباهت پرداختیم که در آن نظراتی که براساس اندازه گیري فاصله

داشتند که در دوطرف آنها قرار دارند را یکسان و داراي شباهت در  یکسانی نسبت به مرز موردنظر را

د. همچنین نتیجه هاي بدست آماده از سه نگرش طبقه می دهنظر می گیرد و در یک دسته قرار 

یکسان می باشد و خطاي روش پیشین  ,شباهت سنجش براي جدیدبندي جدید دراین رویکرد 

 راندارد.

  شباهت  جدید براي سنجش رویکرد  3-6

  ��� ,…,��} =Pدر این رویکرد ابتدا به تشکیل ماتریس اطلاعات پرداخته می شود. فرض کنید 

,��} =Gوعه تصمیم گیرندگان یا مشتریان هستند و مجم … , مجموعه معیارهاي ارزیابی تعیین   ���

 نیت حسن شهوديشده ازمعیارهاي سروکوال توسط خبرگان است لازم به ذکر است که معیار هاي 
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به مقادیر عددي تبدیل شده و  )7-3فرمول(ابتدا با استفاده از  کارکنان نفس به کارکنان واعتماد

  در ماتریس اطلاعات قرار می گیرند.سپس 

) نشان داده شده است که 3-3ماتریس اطلاعات نظرات مشتریان نسبت به هریک از معیارها در شکل (

  ام است.j ام نسبت به معیار Iنظر مشتري  ���در آن 

  
  ) ماتریس اطلاعات3-3شکل(

هریک از نظرات براساس مرزها با دو  دوري/  مجاورتدرجه  ,پس از تعیین مرزها توسط خبرگان 

بصورت زیر   ��)�( مجاورتو����� دوريتوابع  محاسبه می شود که ) 11-3) و (10- 3(فرمول

  است:

F��a���=
��������
�������

                                                                             (13-3)  

F��a���                                                                        (14-3) 1-=�������  

را نشان ��به مرز ���میزان نزدیکی متغیر  �������مجاورت باید به این نکته توجه داشت که تابع 

در ادامه  را مشخص می کند. ��به مرز���میزان دوربودن متغیر ���F��a دوريمیدهد درحالیکه تابع 

  سه روش طبقه بندي بکار می رود: ,براي اطمینان از تخصیص مناسب مشتریان به دسته ها 
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  به دوري مجاورت حداقلبندي روش طبقه 3-6-1

کلاس تخصیص یافته  نداشته باشد، وجود جسارت یا احتیاط شاخص مورد در اطلاعاتی هیچ که زمانی

معادله زیر براي طبقه بندي  رانشان می دهد. شاخص این حداقل مقدار طبیعی طور به هرمشتري به

  شاخص بکار می رود:این مشتریان بااستفاده از حداقل 

min�
��
�������

��
�������

�                                                                      (15-3)=������
∗  

  دوريروش طبقه بندي کمترین  3-6-2

گزینه ها نسبت به مرزها  دوريدراین مرحله براي طبقه بندي مشتریان توزیع نامتقارن درجه 

فرمول زیر نشان دهنده بهترین دسته انتخاب شده با درنظرگرفتن درجه   درنظرگرفته شده است

  است: دوري

Min(��
�������)                                                        (16-3) =������

∗  

  نسبت به آن دارد.  فاصلهبطوري که هر متغیر به دسته اي تخصیص می یابد که کمترین 

  مجاورتروش طبقه بندي بیشترین  3-6-3

گزینه ها نسبت به مرزها  مجاورتدراین مرحله براي طبقه بندي مشتریان توزیع نامتقارن درجه 

  فرمول زیر بیان کننده این موضوع است:  درنظرگرفته شده است

������
∗  � Max(��

�������)                                                       (17-3) 

  دارد.را نسبت به آن  مجاورتبطوري که هر متغیر به دسته اي تخصیص می یابد که بیشترین درجه 
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  فصل چهارم :

  ها تحلیل داده 
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  مقدمه 4-1

کرد باید  گردآوريرا  ها دادهبندي نمود و  ها را گردآوري، استخراج و طبقه پس از آنکه محقق داده

رتبه بندي درمرحله . ها معروف است، آغاز شود داده رتبه بنديله جدیدي از فرایند تحقیق که به مرح

ها را در مسیر هدف، پاسخگویی به سؤال یا  ، نکته مهم این است که محقق باید اطلاعات و داده

ر این . دهاي خود جهت داده و مورد تجزیه و تحلیل قرار دهد سؤالات تحقیق و نیز ارزیابی فرضیه

  طبقه بندي مشتریان براساس میزان رضایت آنها از بیمه شخص ثالث بیمه ایرانت برايپژوهش 

  استفاده شده است.  پیشنهادي شباهت تکنیکاز  سروکوال معیار هايبراساس 

امروزه آگاهی مدیران شرکت ها نسبت به نقش حیاتی مشتریان در موفقیت و شکست کسب و 

روش براي بقا در بازار موجود را کارشان بیشتر شده است. این موضوع سبب شده که مدیران  بهترین 

کسب رضایت مشتریان بدانند. از سوي دیگر طبقه بندي مشتریان براساس میزان رضایت آنها از 

محصولات شرکت عاملی کلیدي در رشد شرکت است. شرکت ها می کوشند که مشتریان  خدمات و

راضی را حفظ کنند و رضایت مشتریان ناراضی را نیز جلب کنند بنابراین شناسایی مشتریان راضی 

 روش طبقه بندي یک بکارگیري راستا این ومشتریان  ناراضی گامی مفید در این جهت است. در

براساس معیارهاي   مشتریان نظرات گرفتن نظر در میزان رضایت  مشتریان باسنجش  براي مطلوب،

  شد. خواهد منجر شناسایی مشتریان و رشد شرکت کیفیت خدمات به

بیمه شخص ثالث  کیفیت خدمات هاي معیار مشتریان براساس نظر به استناد با فصل این در بنابراین

 براي شباهت نگرش اندازه گیري میزانبدلیل بی کفایتی آن  از پس. ارایه می شود داده هاي اولیه 

می گردد. درنهایت  جدید اندازه گیري شباهت پیشنهاد روش در برخی حوزه هاطبقه بندي اسمی 

مشتریان براساس میزان رضایت از خدمات بیمه شخص ثالث طبقه بندي شده و مشتریان وفادار 

  شناسایی می شوند.
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  تعیین هدف مسئله 4-2

 اولین گام در حل مسائل چند معیاره تعریف دقیق هدف مساله است. هدف اصلی در این پژوهش

طبقه بندي مشتریان بر اساس میزان رضایت آنها از خدمات ، با استفاده از رویکرد شباهت و اندازه 

  .باشد میبا استفاده از مطالعه موردي گیري فاصله 

 موردي پژوهش استراتژي 1- 4-2

 بستر یا چارچوب در معاصر زمان یا پدیده کنونی درباره که است تجربی تحقیق یک موردي تحقیق

 روشن صورت به تحقیق یا زمینه بستر و پدیده بین مرزهاي که زمانی .کند می واقعی پژوهش زندگی

 آنها از سند مدرك یا عنوان به توان می که دارند وجود متعددي آن شواهد در و نیستند مشخص

نظران روش تحقیق در علوم اجتماعی ، بین استراتژي هاي  از صاحب 1مارتین دنسکامب .نمود استفاده

قیق در علوم اجتماعی د . به نظر وي استراتژي هاي تحیق و روش هاي تحقیق تمایز قایل شتحق

. وي معتقد است که روش 5،قوم نگاري4،اقدام پژوهی3، مطالعات آزمایشگاهی2مورد کاويعبارتند از:

گردآوري دادها ( پرسش نامه،مصاحبه،مشاهده و ... ) هستند که در هاي تحقیق همان روش هاي 

  ) . 80:2001ي هاي تحقیق به کار گرفته می شوند (دنسکامب,ژراستاي استرات

هی و استفاده از مورد کاوي که در این مجموعه تحت عناوین دیگري نیز : مطالعه موردي ،مورد پژو

اعی ، به قضیه کاوي مطرح می شوند ؛ به عنوان یکی از استراتژي هاي تحقیق در مطالعات علوم اجتم

س کوچک، به سرعت در حال اشاعه یافتن است. هدف موردي کاوي برقراري ویژه در تحقیقات با مقیا

ت زندگی واقعی پل ارتباطی بر روي شکاف بین اصول و مبانی نظري کتابخانه اي از یک سو ، و اطلاعا

                                                             
 

2 Case studies 

3 Experiments 

4 Action research 

5 Ethnography 
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از سوي دیگر می باشد، تا اصول و نظریه هاي علمی در پشت دیوار هاي دانشگاه باقی 

  . )1،30:1996نمانند(راسل

که رویکرد پیمایشی گرایش به انجام تحقیق بر روي تعداد وسیعی از افراد یا موضوعات دارد، در حالی

رند به طور عمیق مورد بررسی قرار گی رویکرد مورد کاوي ترجیح می دهد تا تعداد کم یا محدودي

که ، مطالعه موري به عنوان یک روش تحقیق در پژوهش کیفی از )، در حالی32:2001(دنسکامب ,

رویکرد متعارف براي درك پدیده اي در مجموعه اي خاص همچون محیط واقعی استفاده می کند، که 

)، بلکه 2،600:2003ي قرار دهد(گلفشانیپژوهشکر تلاش نمی کند تا پدیده مورد نظر را مورد دستکار

چیزهایی را مورد مطالعه قرار می دهد که به صورت واقعی و طبیعی رخ داده است، بدون اینکه 

). مطالعات موردي، تجزیه و تحلیل هاي 32:2001تغییرات مصنوعی یا کنترل در کار باشد(دنسکامب,

م کنندگان را مورد ملاحظه قرار نمی دهد، که پژوهشگر تنها بیان و دیدگاه اقداچند وجهی هستند 

بلکه هم چنین به گروه اقدام کنندگان ملحق شده و با آنها تعامل برقرار می کند . این نکته یکی از 

  ).3،2:1997جنبه هاي برجسته مطالعات موردي است (تلیس

  جدید براي سنجش شباهت رویکرد  4-3

  تشکیل ماتریس اطلاعات 4-3-1

ریس اطلاعات براساس نظرات مشتریان از رضایت آنها از خدمات بیمه شخص ثالث در این قسمت مات

بیمه ایران بدست می آید با توجه به معیارهاي تعیین شده که از نوع معیارهاي کیفیت خدمات یا 

سروکوال می باشند دو ماتریس اطلاعات بدست می آید که به به ترتیب ماتریس اطلاعات انتظارات و 

) آورده 2-4) و (1- 4عات ادراکات مشتریان نامیده می شوند که به ترتیب در جدول (ماتریس اطلا

  شده است.

                                                             
1 Roselle 
2 Golfashani 
3 Tellis 
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به مقدار  )7-3(روابط همچنین نظرات ابراز شده مشتریان به معیارهاي شهودي ابتدا با استفاده از

می  راکات مشتریان بکاربردهسپس در ماتریس اطلاعات انتظارات و اد عددي متناظرخود تبدیل شده 

 شده ارایه خود متناظر عدد مقدار به اي ذوزنقه شهودي فازي عدد این تبدیل براي مثال یکشوند.(

  :است

A=<(0.1,0.2,0.3,0.4), (0.1,0.2,0.3,0.4)> 

Value(A)=1/8(0.1+0.2+0.3+0.4+0.1+0.2+0.3+0.4)= 0.25) 

معیار نشان می  هرهرمشتري را نسبت به  انتظارات و ادراکات  زیر به ترتیب ماتریس از دوهر خانه 

 دهد. 

  ) ماتریس اطلاعات انتظارات مشتریان1-4جدول(

عملکرد 
  موثر

داشتن 
منابع 

لازم و 

  کافی

دقت 
  عملکرد

قابلیت 
اعتماد بھ 

  عملکرد

سھولت 
  دسترسی

مراقبت از 
  مشتریان

ابزار 
  ارتباطی

امکانات   ظاھرپرسنل
  فیزیکی

تمایل بھ 
ارایھ 

خدمات 

  سریع

تمایل 
بھ 

  کمک 

اعتماد 
بنفس 

  کارکنان

حسن نیت 
  کارکنان

دانش 
  کارکنان

  

4.80  2.50  4.10  7.00  6.50  5.80  5.00  6.10  5.00  5.00  6.10  6.00  2.00  3.00  ��  

4.70  4.90  4.80  4.80  3.90  4.40  4.00  4.70  4.00  4.00  4.70  6.00  6.00  4.30  ��  

9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  9.90  10.00  10.00  9.90  �� 

5.80  3.20  8.00  2.60  5.00  3.70  5.00  7.30  5.00  5.00  7.30  2.00  4.00  1.00  ��  

5.00  3.60  5.00  2.50  4.90  4.80  3.00  2.00  3.00  3.00  2.00  4.00  4.00  1.80  ��  

2.00  2.10  1.80  2.60  1.30  1.50  2.80  1.90  2.80  2.80  1.90  2.00  2.00  0.90  ��  

9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  9.80  10.00  9.80  ��  

6.00  3.30  2.00  4.80  4.80  4.70  4.90  7.00  4.90  4.90  7.00  6.00  6.00  2.00  ��  

2.00  2.00  2.00  2.80  1.30  1.50  2.50  2.00  2.50  2.50  2.00  2.00  2.00  1.00  ��  

3.80  3.90  3.80  4.10  3.00  3.40  3.60  3.90  3.60  3.60  3.90  4.00  6.00  3.20  ���  

3.90  5.70  2.50  5.00  6.10  5.70  5.00  4.50  5.00  5.00  4.50  8.00  10.00  5.00  ���  

3.10  4.80  2.50  3.20  6.40  5.10  4.00  1.80  4.00  4.00  1.80  2.00  2.00  1.50  ���  

5.80  2.50  3.00  7.00  3.70  4.20  5.10  3.00  5.10  5.10  3.00  4.00  6.00  4.50  ���  

7.40  7.50  8.00  7.00  6.50  7.40  5.60  7.70  5.60  5.60  7.70  8.00  8.00  8.10  ���  

1.90  4.70  5.00  5.80  4.80  3.40  5.00  6.30  5.00  5.00  6.30  8.00  6.00  5.00  ���  

7.00  4.80  3.90  2.90  4.70  3.20  5.00  7.00  5.00  5.00  7.00  2.00  4.00  4.70  ���  

4.60  4.60  6.30  2.60  3.00  3.50  5.50  1.90  5.50  5.50  1.90  4.00  2.00  8.00  ���  

7.80  5.40  6.00  5.90  3.90  6.90  4.00  7.80  4.00  4.00  7.80  8.00  4.00  7.50  ���  

5.00  3.50  7.00  5.70  3.80  6.10  2.50  4.50  2.50  2.50  4.50  6.00  2.00  7.00  ���  

5.00  3.70  7.00  5.00  1.90  5.20  4.00  2.80  4.00  4.00  2.80  8.00  8.00  2.00  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

4.90  3.00  4.90  6.00  2.20  5.20  5.50  5.10  5.50  5.50  5.10  2.00  6.00  6.90  ����  

4.90  3.60  5.00  7.00  2.50  4.70  5.20  3.90  5.20  5.20  3.90  2.00  8.00  8.00  ����  

4.90  3.00  4.90  6.00  2.20  5.20  5.50  5.10  5.50  5.50  5.10  2.00  6.00  6.90  ����  

2.80  4.20  5.00  5.00  2.10  5.50  5.00  5.50  5.00  5.00  5.50  2.00  6.00  8.00  ����  

1.70  1.90  1.60  2.50  1.10  1.30  2.50  1.80  2.50  2.50  1.80  2.00  2.00  0.70  ����  

2.00  5.80  4.80  5.00  3.90  4.10  4.60  7.00  4.60  4.60  7.00  8.00  4.00  7.00  ����  

5.00  4.70  2.10  6.80  3.80  6.20  5.40  5.40  5.40  5.40  5.40  6.00  4.00  8.00  ����  

5.90  5.40  6.00  5.50  4.90  5.20  4.90  5.70  4.90  4.90  5.70  6.00  6.00  5.40  ����  

6.70  3.60  3.00  5.00  1.60  5.90  4.30  7.80  4.30  4.30  7.80  2.00  6.00  4.70  ����  

7.40  7.50  8.00  7.00  6.50  7.40  5.60  7.70  5.60  5.60  7.70  10.00  8.00  8.10  ����  
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  ) ماتریس اطلاعات ادراکات مشتریان2-4جدول(

 

ن
نا

رک
کا

ش 
دان

  

ت 
 نی

ن
س

ح

ن
نا

رک
کا

س  
نف

د ب
ما

عت
ا

ن
نا

رک
کا

ک 
کم

ه 
ل ب

مای
ت

 
  

ه 
رای

ه ا
ل ب

مای
ت

یع
سر

ت 
ما

خد
ی 

یک
یز

ت ف
انا

مک
ا

 
  

ل
سن

پر
هر

ظا
 

  

ی
اط

تب
 ار

زار
اب

 
  

ز 
ت ا

قب
را

م

ن
ریا

شت
م

ت  
ول

سه

ی
س

تر
س

د
 

ه 
د ب

ما
عت

ت ا
لی

قاب

رد
لک

عم
رد 
لک

عم
ت 

دق
 

  

ع 
ناب

 م
ن

شت
دا

ی
کاف

و 
م 

لاز
ثر 

مو
د 

کر
مل

ع
 

  

�� 2.90 2.00 6.00 5.89 4.71 6.35 4.60 3.76 5.57 6.30 6.70 4.00 2.38 4.56 

�� 4.20 6.00 6.00 4.49 3.71 5.05 3.70 4.36 4.17 3.70 4.50 4.70 4.78  4.46 

�� 9.80 10.00 10.00 9.69 9.61 9.75 9.60 9.76 9.67 9.70 9.60 9.80 9.78  9.66 

�� 0.90 4.00 2.00 7.09 4.71 2.65 1.50 1.26 3.47 4.80 2.30 7.90 3.08  5.56 

�� 1.70 4.00 4.00 1.79 2.71 2.45 3.10 3.96 4.57 4.70 2.20 4.90 3.48  4.76 

�� 0.80 2.00 2.00 1.69 2.51 2.55 1.40 0.86 1.27 1.10 2.30 1.70  1.98  1.76 

�� 9.70 10.00 9.80 9.59 9.51 9.65 9.50 9.66 9.57 9.60 9.50 9.70 9.68  9.56 

�� 1.90 6.00 6.00 6.79 4.61 7.25 2.20 4.36 4.47 4.60 4.50 1.90 3.18  5.76 

�� 0.90 2.00 2.00 1.79 2.21 2.25 1.60 0.86 1.27 1.10 2.50 1.90 1.88  1.76 

��� 3.10 6.00 4.00 3.69 3.31 4.15 3.00 3.26 3.17 2.80 3.80 3.70 3.78  3.56 

��� 4.90 10.00 8.00 4.29 4.71 4.65 2.90 2.76 5.47 5.90 4.70 2.40 5.58  3.66 

��� 1.40 2.00 2.00 1.59 3.71 2.75 4.10 2.26 4.87 6.20 2.90 2.40 4.68 2.86 

��� 4.40 6.00 4.00 2.79 4.81 5.25 5.00 3.66 3.97 3.50 6.70 2.90 2.38 5.56 

��� 8.00 8.00 8.00 7.49 5.31 7.85 5.90 7.76 7.17 6.30 6.70 7.90 7.38 7.16 

��� 4.90 6.00 8.00 6.09 4.71 6.85 1.80 2.36 3.17 4.60 5.50 4.90  4.58 1.66 

��� 4.60 4.00 2.00 6.79 4.71 7.25 3.20 3.66 2.97 4.50 2.60 3.80 4.68 6.76 

��� 7.90 2.00 4.00 1.69 5.21 6.85 3.10 3.36 3.27 2.80 2.30 6.20 4.48 4.36 

��� 7.40 4.00 8.00 7.59 3.71 7.95 2.80 1.76 6.67 3.70 5.60 5.90 5.28 7.56 

��� 6.90 2.00 6.00 4.29 2.21 5.35 2.10 2.26 5.87 3.60 5.40 6.90 3.38 4.76 

��� 1.90 8.00 8.00 2.59 3.71 5.55 2.60 2.26 4.97 1.70  4.70 6.90 3.58 4.76 

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

����  6.80 6.00 2.00 4.89 5.21 7.85 3.10 3.96 4.97 2.00 5.70 4.80 2.88 4.66 

����  7.90 8.00 2.00 3.69 4.91 4.75 4.10 2.66 4.47 2.30 6.70 4.90 3.48 4.66 

����  6.80 6.00 2.00 4.89 5.21 7.85 3.10 3.96 4.97 2.00 5.70 4.80 2.88 4.66 

����  7.90 6.00 2.00 5.29 4.71 3.05 2.20 4.36 5.27 1.90 4.70 4.90 4.08 2.56 

����  0.60 2.00 2.00 1.59 2.21 2.15 1.40 0.86 1.07 0.90 2.20 1.50 1.78 1.46 

����  6.90  4.00 8.00 6.79 4.31 2.45 2.80 3.16 3.87 3.70 4.70 4.70 5.68  1.76 

����  7.90 4.00 6.00 5.19 5.11 4.05 1.40 2.76 5.97 3.60 6.50 2.00 4.58  4.76 

����  5.30 6.00 6.00 5.49 4.61 5.85 4.70 5.46 4.97 4.70 5.20 5.90 5.28  5.66 

����  4.60 6.00 2.00 7.59 4.01 2.25 2.80 3.36 5.67 1.40 4.70 2.90 3.48  6.46 

����  8.00 8.00 10.00 7.49 5.31 7.85 5.90 7.76 7.17 6.30 6.70 7.90 7.38 7.16 

   تعیین مرزها 4-3-2

,�b	مرز 4در این قسمت  b�, b, b�  دسته براساس میزان رضایت و 4براي طبقه بندي مشتریان در

  وفاداري آنها در نظر گرفته است  که مشخصات هریک  از مرزها و دسته ها به شرح زیر است:

c� مشتریان با رضایت زیاد و وفاداري زیاد =  

cمشتریان با رضایت نسبی متوسط تا زیاد و وفاداري متوسط تا زیاد� =  

c� مشتریان با رضایت نسبی کم تا متوسط و وفاداري کم تا متوسط =  

C� مشتریان با رضایت کم و وفاداري کم =  
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 �bمشتري که نظراتش ویژگی هاي مرز هر ,است �cنشان دهنده خصوصیات  �bبا توجه به اینکه مرز 

  تخصیص می یابد.  �cخواهد داشت و به  	�cرا براورده سازد بیشترین شباهت را به دسته 

 مرزهاي تعیین شده توسط خبرگان براي دسته ها بصورت زیر است:

  ) مرزهاي تعیین شده توسط خبرگان3-4جدول(

 �� �� �� ��  معیارهاي سروکوال

  10  5.6 4 0.6  کارکناندانش 

 10 5.6 4 0.6  حسن نیت کارکنان

 10 5.6 4 0.6  اعتماد بنفس کارکنان

 10 5.6 4 0.6  تمایل به کمک به مشتریان

 10 5.6 4 0.6  تمایل به ارایه خدمات سریع

 10 5.6 4 0.6  امکانات فیزیکی

 10 5.6 4 0.6  ظاهرپرسنل

 10 5.6 4 0.6  ابزار ارتباطی

 10 5.6 4 0.6  مشتریانمراقبت از 

 10 5.6 4 0.6  قابلیت و سهولت دسترسی

 10 5.6 4 0.6  قابلیت اعتماد به عملکرد

 10 5.6 4 0.6  دقت عملکرد

 10 5.6 4 0.6  داشتن منابع لازم و کافی

 10 5.6 4 0.6  عملکرد موثر

  دوري/  مجاورتمحاسبه درجه  4-3-3

 دو فرمول از هرگزینه ���F��aمجاورت و ���F��aدوري درجه  رویکرد براي اصلاح روش پیشین دراین

  :آید می بدست زیر

F��a���=
��������
�������

                                                                               (5-4)  

F��a���=1-F��a���                                                          (6-4)  درجه دوري هر گزینهa�� 

با محاسبه فاصله آن گزینه تا مرز به فاصله بین اولین و آخرین مرز  	�bنسبت به مرز �gبراي هر معیار 

بدست می آید. درجه مجاورت نیز با کم کردن آن مقدار از عدد یک بدست می آید. خروجی این توابع 

ت که درصد عدم قطعیت دو معیار دقت خواهد بود.لازم به ذکراس [0.1]همواره عددي در  بازه 

  این دو معیار اعمال می گردد. ���F��aعملکرد و عملکرد موثر پس از محاسبه تابع 
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مقادیر بدست آمده از فرمول هاي دوري و مجاورت انتظارات و ادراکات در جداول زیر نشان داده شده 

 است. ابتدا جداول انتظارات مشتریان آوره شده است.

  ��) درجھ دوربودن انتظارات نسبت بھ مرز ۴-۴جدول(
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ع
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�� 0.74 0.85 0.43 0.41 0.53 0.37 0.54 0.65 0.45 0.37 0.32 0.63 0.80 0.55 7.65 

�� 0.61 0.43 0.43 0.56 0.64 0.51 0.64 0.59 0.60 0.65 0.55 0.55 0.54 0.56 7.85 

�� 0.01 0.00 0.00 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.13 

�� 0.96 0.64 0.85 0.29 0.53 0.77 0.87 0.91 0.67 0.53 0.79 0.21 0.72 0.45 9.19 

�� 0.87 0.64 0.64 0.85 0.74 0.79 0.70 0.63 0.55 0.54 0.80 0.53 0.68 0.53 9.50 

�� 0.97 0.85 0.85 0.86 0.77 0.78 0.88 0.96 0.90 0.93 0.79 0.87 0.84 0.85 12.10 

�� 0.02 0.00 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.28 

�� 0.85 0.43 0.43 0.32 0.54 0.28 0.80 0.59 0.56 0.55 0.55 0.85 0.71 0.43 7.88 

�� 0.96 0.85 0.85 0.85 0.80 0.81 0.86 0.96 0.90 0.93 0.77 0.85 0.85 0.85 12.09 

��� 0.72 0.43 0.64 0.65 0.68 0.61 0.71 0.70 0.70 0.74 0.63 0.66 0.65 0.66 9.18 

��� 0.53 0.00 0.21 0.59 0.53 0.55 0.72 0.76 0.46 0.41  0.53 0.80 0.46 0.65 7.20 

��� 0.90 0.85 0.85 0.87 0.64 0.76 0.60 0.81 0.52 0.38 0.72 0.80 0.55 0.73 9.99 

��� 0.59 0.43 0.64 0.74 0.52 0.49 0.50 0.66 0.62 0.67 0.32 0.74 0.80 0.45 8.16 

��� 0.20 0.21 0.21 0.24 0.47 0.21 0.40 0.22 0.28 0.37 0.32 0.21 0.27 0.28 3.90 

��� 0.53 0.43 0.21 0.39 0.53 0.32 0.84 0.80 0.70 0.55 0.45 0.53 0.56 0.86 7.71 

��� 0.56 0.64 0.85 0.32 0.53 0.28 0.69 0.66 0.72 0.56 0.76 0.65 0.55 0.32 8.10 

��� 0.21 0.85 0.64 0.86 0.48 0.32 0.70 0.69 0.69 0.74 0.79 0.39 0.57 0.57 8.52 

��� 0.27 0.64 0.21 0.23 0.64 0.20 0.73 0.86 0.33 0.65 0.44 0.43 0.49 0.23 6.35 

��� 0.32 0.85 0.43 0.59 0.80 0.48 0.81 0.81 0.41 0.66 0.46 0.32 0.69 0.53 8.15 

��� 0.85 0.21 0.21 0.77 0.64 0.46 0.76 0.81 0.51 0.86 0.53 0.32 0.67 0.53 8.13  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
����  0.33 0.43 0.85 0.52 0.48 0.21 0.70 0.63 0.51 0.83 0.43 0.54 0.74 0.54 7.74 

����  0.21 0.21 0.85 0.65 0.51 0.54 0.60 0.77 0.56 0.80 0.32 0.53 0.68 0.54 7.78 

����  0.33 0.43 0.85 0.52 0.48 0.21 0.70 0.63 0.51 0.83 0.43 0.54 0.74 0.54 7.74 

����  0.21 0.43 0.85 0.48 0.53 0.72 0.80 0.59 0.48 0.84 0.53 0.53 0.62 0.77 8.37  

����  0.99 0.85 0.85 0.87 0.80 0.82 0.88 0.96 0.93 0.95 0.80 0.89 0.86 0.88 12.33 

����  0.32 0.64 0.21 0.32 0.57 0.79 0.73 0.71 0.63 0.65 0.53 0.55 0.45 0.85 7.96 

����  0.21 0.64 0.43 0.49 0.49 0.62 0.88 0.76 0.40 0.66 0.34 0.84 0.56 0.53 7.85 

����  0.49 0.43 0.43 0.46 0.54 0.43 0.53 0.47 0.51 0.54 0.48 0.43 0.49 0.44 6.65 

����  0.56 0.43 0.85 0.23 0.61 0.81 0.73 0.69 0.44 0.89 0.53 0.74 0.68 0.35 8.55 

����  0.20 0.21 0.00 0.24 0.47 0.21 0.40 0.22 0.28 0.37 0.32 0.21 0.27 0.28 3.69 
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2.011  0.085  0.330  0.160  0.149  0.096  0.021  0.181  0.074  0.096  0.064  0.053  0.043  0.383  0.277  �� 

1.468  0.096  0.074  0.085  0.085  0.181  0.128  0.117  0.170  0.043  0.170  0.096  0.043  0.043  0.138  ��  

6.426  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.457  0.468  0.468  0.457  �� 

3.553  0.021  0.255  0.255  0.319  0.064  0.202  0.447  0.404  0.298  0.064  0.181  0.383  0.170  0.489  ��  

2.947  0.064  0.213  0.064  0.330  0.074  0.085  0.160  0.234  0.319  0.277  0.383  0.170  0.170  0.404  ��  

5.543  0.383  0.372  0.404  0.319  0.457  0.436  0.489  0.415  0.309  0.298  0.394  0.383  0.383  0.500  ��  

6.277  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.447  0.468  0.447  ��  

2.266  0.043  0.245  0.383  0.085  0.085  0.096  0.117  0.330  0.191  0.074  0.149  0.043  0.043  0.383  ��  

5.532  0.383  0.383  0.383  0.298  0.457  0.436  0.489  0.394  0.340  0.330  0.383  0.383  0.383  0.489  ��  

2.713  0.191  0.181  0.191  0.160  0.277  0.234  0.234  0.245  0.138  0.213  0.181  0.170  0.043  0.255  ���  

2.245  0.181  0.011  0.330  0.064  0.053  0.011  0.287  0.255  0.085  0.064  0.117  0.255  0.468  0.064  ���  

3.606  0.266  0.085  0.330  0.255  0.085  0.053  0.340  0.128  0.287  0.170  0.404  0.383  0.383  0.436  ��� 

2.032  0.021  0.330  0.277  0.149  0.202  0.149  0.191  0.032  0.021  0.053  0.277  0.170  0.043  0.117  ��� 

2.649  0.191  0.202  0.255  0.149  0.096  0.191  0.245  0.064  0.255  0.000  0.223  0.255  0.255  0.266  ��� 

2.245  0.394  0.096  0.064  0.021  0.085  0.234  0.330  0.372  0.149  0.064  0.074  0.255  0.043  0.064  ��� 

2.521  0.149  0.085  0.181  0.287  0.096  0.255  0.191  0.223  0.191  0.064  0.149  0.383  0.170  0.096  ��� 

2.926  0.106  0.106  0.074  0.319  0.277  0.223  0.223  0.234  0.149  0.011  0.394  0.170  0.383  0.255  ��� 

2.606  0.234  0.021  0.043  0.032  0.181  0.138  0.394  0.266  0.266  0.170  0.234  0.255  0.170  0.202  ��� 

2.404  0.064  0.223  0.149  0.011  0.191  0.053  0.340  0.340  0.011  0.330  0.117  0.043  0.383  0.149  ���  

2.915  0.064  0.202  0.149  0.064  0.394  0.043  0.340  0.287  0.011  0.170  0.298  0.255  0.255  0.383  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

2.149  0.074  0.277  0.074  0.043  0.362  0.043  0.160  0.234  0.255  0.011  0.053  0.383  0.043  0.138  ����  

2.543  0.074  0.213  0.064  0.149  0.330  0.096  0.298  0.128  0.074  0.043  0.181  0.383  0.255  0.255  ����  

2.149  0.074  0.277  0.074  0.043  0.362  0.043  0.160  0.234  0.255  0.011  0.053  0.383  0.043  0.138  ����  

2.415  0.298  0.149  0.064  0.064  0.372  0.011  0.117  0.330  0.255  0.064  0.011  0.383  0.043  0.255  ����  

5.777  0.415  0.394  0.426  0.330  0.479  0.457  0.489  0.415  0.351  0.330  0.404  0.383  0.383  0.521  ����  

2.553  0.383  0.021  0.085  0.064  0.181  0.160  0.245  0.266  0.319  0.106  0.149  0.255  0.170  0.149  ����  

2.277  0.064  0.096  0.372  0.128  0.191  0.064  0.287  0.415  0.149  0.021  0.021  0.043  0.170  0.255  ����  

0.521  0.032  0.021  0.043  0.011  0.074  0.043  0.000  0.064  0.043  0.074  0.011  0.043  0.043  0.021  ����  

2.851  0.117  0.213  0.277  0.064  0.426  0.032  0.223  0.266  0.340  0.138  0.234  0.383  0.043  0.096  ����  

2.862  0.191  0.202  0.255  0.149  0.096  0.191  0.245  0.064  0.255  0.000  0.223  0.468  0.255  0.266  ����  
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2.266  0.085  0.160  0.011  0.319  0.266  0.191  0.011  0.096  0.266  0.106  0.223  0.213  0.213  0.106  ��  

1.106  0.074  0.096  0.085  0.085  0.011  0.043  0.053  0.000  0.128  0.000  0.074  0.213  0.213  0.032  ��  

8.809  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.628  0.638  0.638  0.628  �� 

2.617  0.191  0.085  0.426  0.149  0.106  0.032  0.277  0.234  0.128  0.106  0.351  0.213  0.000  0.319  ��  

1.372  0.106  0.043  0.106  0.160  0.096  0.085  0.011  0.064  0.149  0.106  0.213  0.000  0.000  0.234  ��  

3.160  0.213  0.202  0.234  0.149  0.287  0.266  0.319  0.245  0.138  0.128  0.223  0.213  0.213  0.330  ��  

8.660  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.617  0.638  0.617  ��  

2.372  0.213  0.074  0.213  0.085  0.085  0.074  0.053  0.160  0.362  0.096  0.319  0.213  0.213  0.213  ��  

3.149  0.213  0.213  0.213  0.128  0.287  0.266  0.319  0.223  0.170  0.160  0.213  0.213  0.213  0.319  ��  

0.755  0.021  0.011  0.021  0.011  0.106  0.064  0.064  0.074  0.032  0.043  0.011  0.000  0.213  0.085  ���  

2.479  0.011  0.181  0.160  0.106  0.223  0.181  0.117  0.085  0.085  0.106  0.053  0.426  0.638  0.106  ���  

2.053  0.096  0.085  0.160  0.085  0.255  0.117  0.170  0.043  0.117  0.000  0.234  0.213  0.213  0.266  ���  

1.628  0.191  0.160  0.106  0.319  0.032  0.021  0.021  0.138  0.149  0.117  0.106  0.000  0.213  0.053  ���  

5.032  0.362  0.372  0.426  0.319  0.266  0.362  0.415  0.234  0.426  0.170  0.394  0.426  0.426  0.436  ���  

2.521  0.223  0.074  0.106  0.191  0.085  0.064  0.160  0.202  0.319  0.106  0.245  0.426  0.213  0.106  ���  

1.840  0.319  0.085  0.011  0.117  0.074  0.085  0.021  0.053  0.362  0.106  0.319  0.213  0.000  0.074  ���  

2.138  0.064  0.064  0.245  0.149  0.106  0.053  0.053  0.064  0.319  0.160  0.223  0.000  0.213  0.426  ���  

3.245  0.404  0.149  0.213  0.202  0.011  0.309  0.223  0.096  0.436  0.000  0.404  0.426  0.000  0.372  ���  

2.362  0.106  0.053  0.319  0.181  0.021  0.223  0.170  0.170  0.160  0.160  0.053  0.213  0.213  0.319  ���  

2.574  0.106  0.032  0.319  0.106  0.223  0.128  0.170  0.117  0.181  0.000  0.128  0.426  0.426  0.213  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

2.340  0.096  0.106  0.096  0.213  0.191  0.128  0.011  0.064  0.426  0.160  0.117  0.213  0.213  0.309  ����  

2.266  0.096  0.043  0.106  0.319  0.160  0.074  0.128  0.043  0.096  0.128  0.011  0.213  0.426  0.426  ����  

2.340  0.096  0.106  0.096  0.213  0.191  0.128  0.011  0.064  0.426  0.160  0.117  0.213  0.213  0.309  ����  

2.138  0.128  0.021  0.106  0.106  0.202  0.160  0.053  0.160  0.085  0.106  0.160  0.213  0.213  0.426  ����  

3.394  0.245  0.223  0.255  0.160  0.309  0.287  0.319  0.245  0.181  0.160  0.234  0.213  0.213  0.351  ����  

2.064  0.213  0.191  0.085  0.106  0.011  0.011  0.074  0.096  0.149  0.064  0.319  0.426  0.000  0.319  ����  

2.255  0.106  0.074  0.202  0.298  0.021  0.234  0.117  0.245  0.021  0.149  0.149  0.213  0.000  0.426  ����  

2.287  0.202  0.149  0.213  0.160  0.096  0.128  0.170  0.106  0.213  0.096  0.181  0.213  0.213  0.149  ����  

2.255  0.287  0.043  0.106  0.106  0.255  0.202  0.053  0.096  0.170  0.032  0.404  0.213  0.213  0.074  ����  

5.245  0.362  0.372  0.426  0.319  0.266  0.362  0.415  0.234  0.426  0.170  0.394  0.638  0.426  0.436  ����  
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6.351  0.447  0.202  0.372  0.681  0.628  0.553  0.351  0.457  0.628  0.468  0.585  0.574  0.149  0.255  ��  

6.149  0.436  0.457  0.447  0.447  0.351  0.404  0.415  0.362  0.489  0.362  0.436  0.574  0.574  0.394  ��  

13.872  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  1.000  1.000  0.989  �� 

4.809  0.553  0.277  0.787  0.213  0.468  0.330  0.085  0.128  0.234  0.468  0.713  0.149  0.362  0.043  ��  

4.500  0.468  0.319  0.468  0.202  0.457  0.447  0.372  0.298  0.213  0.255  0.149  0.362  0.362  0.128  ��  

1.904  0.149  0.160  0.128  0.213  0.074  0.096  0.043  0.117  0.223  0.234  0.138  0.149  0.149  0.032  ��  

13.723  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  1.000  0.979  ��  

6.117  0.574  0.287  0.149  0.447  0.447  0.436  0.415  0.202  0.723  0.457  0.681  0.574  0.574  0.149  ��  

1.915  0.149  0.149  0.149  0.234  0.074  0.096  0.043  0.138  0.191  0.202  0.149  0.149  0.149  0.043  ��  

4.819  0.340  0.351  0.340  0.372  0.255  0.298  0.298  0.287  0.394  0.319  0.351  0.362  0.574  0.277  ���  

6.798  0.351  0.543  0.202  0.468  0.585  0.543  0.245  0.277  0.447  0.468  0.415  0.787  1.000  0.468  ���  

4.011  0.266  0.447  0.202  0.277  0.617  0.479  0.191  0.404  0.245  0.362  0.128  0.149  0.149  0.096  ���  

5.840  0.553  0.202  0.255  0.681  0.330  0.383  0.340  0.500  0.511  0.479  0.255  0.362  0.574  0.415  ���  

10.096  0.723  0.734  0.787  0.681  0.628  0.723  0.777  0.596  0.787  0.532  0.755  0.787  0.787  0.798  ���  

6.287  0.138  0.436  0.468  0.553  0.447  0.298  0.202  0.160  0.681  0.468  0.606  0.787  0.574  0.468  ���  

5.904  0.681  0.447  0.351  0.245  0.436  0.277  0.340  0.309  0.723  0.468  0.681  0.149  0.362  0.436  ���  

5.479  0.426  0.426  0.606  0.213  0.255  0.309  0.309  0.298  0.681  0.521  0.138  0.362  0.149  0.787  ���  

7.649  0.766  0.511  0.574  0.564  0.351  0.670  0.138  0.266  0.798  0.362  0.766  0.787  0.362  0.734  ���  

5.851  0.468  0.309  0.681  0.543  0.340  0.585  0.191  0.191  0.521  0.202  0.415  0.574  0.149  0.681  ���  

5.872  0.468  0.330  0.681  0.468  0.138  0.489  0.191  0.245  0.543  0.362  0.234  0.787  0.787  0.149  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

6.255  0.457  0.255  0.457  0.574  0.170  0.489  0.372  0.298  0.787  0.521  0.479  0.149  0.574  0.670  ����  

6.223  0.457  0.319  0.468  0.681  0.202  0.436  0.234  0.404  0.457  0.489  0.351  0.149  0.787  0.787  ����  

6.255  0.457  0.255  0.457  0.574  0.170  0.489  0.372  0.298  0.787  0.521  0.479  0.149  0.574  0.670  ����  

5.628  0.234  0.383  0.468  0.468  0.160  0.521  0.415  0.202  0.277  0.468  0.521  0.149  0.574  0.787  ����  

1.670  0.117  0.138  0.106  0.202  0.053  0.074  0.043  0.117  0.181  0.202  0.128  0.149  0.149  0.011  ����  

6.043  0.149  0.553  0.447  0.468  0.351  0.372  0.287  0.266  0.213  0.426  0.681  0.787  0.362  0.681  ����  

6.149  0.468  0.436  0.160  0.660  0.340  0.596  0.245  0.117  0.383  0.511  0.511  0.574  0.362  0.787  ����  

7.351  0.564  0.511  0.574  0.521  0.457  0.489  0.532  0.468  0.574  0.457  0.543  0.574  0.574  0.511  ����  

5.447  0.649  0.319  0.255  0.468  0.106  0.564  0.309  0.266  0.191  0.394  0.766  0.149  0.574  0.436  ����  

10.309  0.723  0.734  0.787  0.681  0.628  0.723  0.777  0.596  0.787  0.532  0.755  1.000  0.787  0.798  ����  
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6.351  0.447  0.202  0.372  0.681  0.628  0.553  0.351  0.457  0.628  0.468  0.585  0.574  0.149  0.255  ��  

6.149  0.436  0.457  0.447  0.447  0.351  0.404  0.415  0.362  0.489  0.362  0.436  0.574  0.574  0.394  ��  

13.872  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  0.989  1.000  1.000  0.989  �� 

4.809  0.553  0.277  0.787  0.213  0.468  0.330  0.085  0.128  0.234  0.468  0.713  0.149  0.362  0.043  ��  

4.500  0.468  0.319  0.468  0.202  0.457  0.447  0.372  0.298  0.213  0.255  0.149  0.362  0.362  0.128  ��  

1.904  0.149  0.160  0.128  0.213  0.074  0.096  0.043  0.117  0.223  0.234  0.138  0.149  0.149  0.032  ��  

13.723  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  0.979  1.000  0.979  ��  

6.117  0.574  0.287  0.149  0.447  0.447  0.436  0.415  0.202  0.723  0.457  0.681  0.574  0.574  0.149  ��  

1.915  0.149  0.149  0.149  0.234  0.074  0.096  0.043  0.138  0.191  0.202  0.149  0.149  0.149  0.043  ��  

4.819  0.340  0.351  0.340  0.372  0.255  0.298  0.298  0.287  0.394  0.319  0.351  0.362  0.574  0.277  ���  

6.798  0.351  0.543  0.202  0.468  0.585  0.543  0.245  0.277  0.447  0.468  0.415  0.787  1.000  0.468  ���  

4.011  0.266  0.447  0.202  0.277  0.617  0.479  0.191  0.404  0.245  0.362  0.128  0.149  0.149  0.096  ���  

5.840  0.553  0.202  0.255  0.681  0.330  0.383  0.340  0.500  0.511  0.479  0.255  0.362  0.574  0.415  ���  

10.096  0.723  0.734  0.787  0.681  0.628  0.723  0.777  0.596  0.787  0.532  0.755  0.787  0.787  0.798  ���  

6.287  0.138  0.436  0.468  0.553  0.447  0.298  0.202  0.160  0.681  0.468  0.606  0.787  0.574  0.468  ���  

5.904  0.681  0.447  0.351  0.245  0.436  0.277  0.340  0.309  0.723  0.468  0.681  0.149  0.362  0.436  ���  

5.479  0.426  0.426  0.606  0.213  0.255  0.309  0.309  0.298  0.681  0.521  0.138  0.362  0.149  0.787  ���  

7.649  0.766  0.511  0.574  0.564  0.351  0.670  0.138  0.266  0.798  0.362  0.766  0.787  0.362  0.734  ���  

5.851  0.468  0.309  0.681  0.543  0.340  0.585  0.191  0.191  0.521  0.202  0.415  0.574  0.149  0.681  ���  

5.872  0.468  0.330  0.681  0.468  0.138  0.489  0.191  0.245  0.543  0.362  0.234  0.787  0.787  0.149  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

6.255  0.457  0.255  0.457  0.574  0.170  0.489  0.372  0.298  0.787  0.521  0.479  0.149  0.574  0.670  ����  

6.223  0.457  0.319  0.468  0.681  0.202  0.436  0.234  0.404  0.457  0.489  0.351  0.149  0.787  0.787  ����  

6.255  0.457  0.255  0.457  0.574  0.170  0.489  0.372  0.298  0.787  0.521  0.479  0.149  0.574  0.670  ����  

5.628  0.234  0.383  0.468  0.468  0.160  0.521  0.415  0.202  0.277  0.468  0.521  0.149  0.574  0.787  ����  

1.670  0.117  0.138  0.106  0.202  0.053  0.074  0.043  0.117  0.181  0.202  0.128  0.149  0.149  0.011  ����  

6.043  0.149  0.553  0.447  0.468  0.351  0.372  0.287  0.266  0.213  0.426  0.681  0.787  0.362  0.681  ����  

6.149  0.468  0.436  0.160  0.660  0.340  0.596  0.245  0.117  0.383  0.511  0.511  0.574  0.362  0.787  ����  

7.351  0.564  0.511  0.574  0.521  0.457  0.489  0.532  0.468  0.574  0.457  0.543  0.574  0.574  0.511  ����  

5.447  0.649  0.319  0.255  0.468  0.106  0.564  0.309  0.266  0.191  0.394  0.766  0.149  0.574  0.436  ����  

10.309  0.723  0.734  0.787  0.681  0.628  0.723  0.777  0.596  0.787  0.532  0.755  1.000  0.787  0.798  ����  
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11.989  0.915  0.670  0.840  0.851  0.904  0.979  0.819  0.926  0.904  0.936  0.947  0.957  0.617  0.723  ��  

12.532  0.904  0.926  0.915  0.915  0.819  0.872  0.883  0.830  0.957  0.830  0.904  0.957  0.957  0.862  ��  

7.574  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.543  0.532  0.532  0.543  �� 

10.447  0.979  0.745  0.745  0.681  0.936  0.798  0.553  0.596  0.702  0.936  0.819  0.617  0.830  0.511  ��  

11.053  0.936  0.787  0.936  0.670  0.926  0.915  0.840  0.766  0.681  0.723  0.617  0.830  0.830  0.596  ��  

8.457  0.617  0.628  0.596  0.681  0.543  0.564  0.511  0.585  0.691  0.702  0.606  0.617  0.617  0.500  ��  

7.723  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.553  0.532  0.553  ��  

11.734  0.957  0.755  0.617  0.915  0.915  0.904  0.883  0.670  0.809  0.926  0.851  0.957  0.957  0.617  ��  

8.468  0.617  0.617  0.617  0.702  0.543  0.564  0.511  0.606  0.660  0.670  0.617  0.617  0.617  0.511  ��  

11.287  0.809  0.819  0.809  0.840  0.723  0.766  0.766  0.755  0.862  0.787  0.819  0.830  0.957  0.745  ���  

11.755  0.819  0.989  0.670  0.936  0.947  0.989  0.713  0.745  0.915  0.936  0.883  0.745  0.532  0.936  ���  

10.394  0.734  0.915  0.670  0.745  0.915  0.947  0.660  0.872  0.713  0.830  0.596  0.617  0.617  0.564  ���  

11.968  0.979  0.670  0.723  0.851  0.798  0.851  0.809  0.968  0.979  0.947  0.723  0.830  0.957  0.883  ���  

11.351  0.809  0.798  0.745  0.851  0.904  0.809  0.755  0.936  0.745  1.000  0.777  0.745  0.745  0.734  ���  

11.755  0.606  0.904  0.936  0.979  0.915  0.766  0.670  0.628  0.851  0.936  0.926  0.745  0.957  0.936  ���  

11.479  0.851  0.915  0.819  0.713  0.904  0.745  0.809  0.777  0.809  0.936  0.851  0.617  0.830  0.904  ���  

11.074  0.894  0.894  0.926  0.681  0.723  0.777  0.777  0.766  0.851  0.989  0.606  0.830  0.617  0.745  ���  

11.394  0.766  0.979  0.957  0.968  0.819  0.862  0.606  0.734  0.734  0.830  0.766  0.745  0.830  0.798  ���  

11.596  0.936  0.777  0.851  0.989  0.809  0.947  0.660  0.660  0.989  0.670  0.883  0.957  0.617  0.851  ���  

11.085  0.936  0.798  0.851  0.936  0.606  0.957  0.660  0.713  0.989  0.830  0.702  0.745  0.745  0.617  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

11.851  0.926  0.723  0.926  0.957  0.638  0.957  0.840  0.766  0.745  0.989  0.947  0.617  0.957  0.862  ����  

11.457  0.926  0.787  0.936  0.851  0.670  0.904  0.702  0.872  0.926  0.957  0.819  0.617  0.745  0.745  ����  

11.851  0.926  0.723  0.926  0.957  0.638  0.957  0.840  0.766  0.745  0.989  0.947  0.617  0.957  0.862  ����  

11.585  0.702  0.851  0.936  0.936  0.628  0.989  0.883  0.670  0.745  0.936  0.989  0.617  0.957  0.745  ����  

8.223  0.585  0.606  0.574  0.670  0.521  0.543  0.511  0.585  0.649  0.670  0.596  0.617  0.617  0.479  ����  

11.447  0.617  0.979  0.915  0.936  0.819  0.840  0.755  0.734  0.681  0.894  0.851  0.745  0.830  0.851  ����  

11.723  0.936  0.904  0.628  0.872  0.809  0.936  0.713  0.585  0.851  0.979  0.979  0.957  0.830  0.745  ����  

13.479  0.968  0.979  0.957  0.989  0.926  0.957  1.000  0.936  0.957  0.926  0.989  0.957  0.957  0.979  ����  

11.149  0.883  0.787  0.723  0.936  0.574  0.968  0.777  0.734  0.660  0.862  0.766  0.617  0.957  0.904  ����  

11.138  0.809  0.798  0.745  0.851  0.904  0.809  0.755  0.936  0.745  1.000  0.777  0.532  0.745  0.734  ����  
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11.734  0.915  0.840  0.989  0.681  0.734  0.809  0.989  0.904  0.734  0.894  0.777  0.787  0.787  0.894  ��  

12.894  0.926  0.904  0.915  0.915  0.989  0.957  0.947  1.000  0.872  1.000  0.926  0.787  0.787  0.968  ��  

5.191  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.372  0.362  0.362  0.372  �� 

11.383  0.809  0.915  0.574  0.851  0.894  0.968  0.723  0.766  0.872  0.894  0.649  0.787  1.000  0.681  ��  

12.628  0.894  0.957  0.894  0.840  0.904  0.915  0.989  0.936  0.851  0.894  0.787  1.000  1.000  0.766  ��  

10.840  0.787  0.798  0.766  0.851  0.713  0.734  0.681  0.755  0.862  0.872  0.777  0.787  0.787  0.670  ��  

5.340  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.383  0.362  0.383  ��  

11.628  0.787  0.926  0.787  0.915  0.915  0.926  0.947  0.840  0.638  0.904  0.681  0.787  0.787  0.787  ��  

10.851  0.787  0.787  0.787  0.872  0.713  0.734  0.681  0.777  0.830  0.840  0.787  0.787  0.787  0.681  ��  

13.245  0.979  0.989  0.979  0.989  0.894  0.936  0.936  0.926  0.968  0.957  0.989  1.000  0.787  0.915  ���  

11.521  0.989  0.819  0.840  0.894  0.777  0.819  0.883  0.915  0.915  0.894  0.947  0.574  0.362  0.894  ���  

11.947  0.904  0.915  0.840  0.915  0.745  0.883  0.830  0.957  0.883  1.000  0.766  0.787  0.787  0.734  ���  

12.372  0.809  0.840  0.894  0.681  0.968  0.979  0.979  0.862  0.851  0.883  0.894  1.000  0.787  0.947  ���  

8.968  0.638  0.628  0.574  0.681  0.734  0.638  0.585  0.766  0.574  0.830  0.606  0.574  0.574  0.564  ���  

11.479  0.777  0.926  0.894  0.809  0.915  0.936  0.840  0.798  0.681  0.894  0.755  0.574  0.787  0.894  ���  

12.160  0.681  0.915  0.989  0.883  0.926  0.915  0.979  0.947  0.638  0.894  0.681  0.787  1.000  0.926  ���  

11.862  0.936  0.936  0.755  0.851  0.894  0.947  0.947  0.936  0.681  0.840  0.777  1.000  0.787  0.574  ���  

10.755  0.596  0.851  0.787  0.798  0.989  0.691  0.777  0.904  0.564  1.000  0.596  0.574  1.000  0.628  ���  

11.638  0.894  0.947  0.681  0.819  0.979  0.777  0.830  0.830  0.840  0.840  0.947  0.787  0.787  0.681  ���  

11.426  0.894  0.968  0.681  0.894  0.777  0.872  0.830  0.883  0.819  1.000  0.872  0.574  0.574  0.787  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

11.660  0.904  0.894  0.904  0.787  0.809  0.872  0.989  0.936  0.574  0.840  0.883  0.787  0.787  0.691  ����  

11.734  0.904  0.957  0.894  0.681  0.840  0.926  0.872  0.957  0.904  0.872  0.989  0.787  0.574  0.574  ����  

11.660  0.904  0.894  0.904  0.787  0.809  0.872  0.989  0.936  0.574  0.840  0.883  0.787  0.787  0.691  ����  

11.862  0.872  0.979  0.894  0.894  0.798  0.840  0.947  0.840  0.915  0.894  0.840  0.787  0.787  0.574  ����  

10.606  0.755  0.777  0.745  0.840  0.691  0.713  0.681  0.755  0.819  0.840  0.766  0.787  0.787  0.649  ����  

11.936  0.787  0.809  0.915  0.894  0.989  0.989  0.926  0.904  0.851  0.936  0.681  0.574  1.000  0.681  ����  

11.745  0.894  0.926  0.798  0.702  0.979  0.766  0.883  0.755  0.979  0.851  0.851  0.787  1.000  0.574  ����  

11.713  0.798  0.851  0.787  0.840  0.904  0.872  0.830  0.894  0.787  0.904  0.819  0.787  0.787  0.851  ����  

11.745  0.713  0.957  0.894  0.894  0.745  0.798  0.947  0.904  0.830  0.968  0.596  0.787  0.787  0.926  ����  

8.755  0.638  0.628  0.574  0.681  0.734  0.638  0.585  0.766  0.574  0.830  0.606  0.362  0.574  0.564  ����  
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7.649  0.553  0.798  0.628  0.319  0.372  0.447  0.649  0.543  0.372  0.532  0.415  0.426  0.851  0.745  ��  

7.851  0.564  0.543  0.553  0.553  0.649  0.596  0.585  0.638  0.511  0.638  0.564  0.426  0.426  0.606  ��  

0.128  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.011  0.000  0.000  0.011  �� 

9.191  0.447  0.723  0.213  0.787  0.532  0.670  0.915  0.872  0.766  0.532  0.287  0.851  0.638  0.957  ��  

9.500  0.532  0.681  0.532  0.798  0.543  0.553  0.628  0.702  0.787  0.745  0.851  0.638  0.638  0.872  ��  

12.096  0.851  0.840  0.872  0.787  0.926  0.904  0.957  0.883  0.777  0.766  0.862  0.851  0.851  0.968  ��  

0.277  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.021  0.000  0.021  ��  

7.883  0.426  0.713  0.851  0.553  0.553  0.564  0.585  0.798  0.277  0.543  0.319  0.426  0.426  0.851  ��  

12.085  0.851  0.851  0.851  0.766  0.926  0.904  0.957  0.862  0.809  0.798  0.851  0.851  0.851  0.957  ��  

9.181  0.660  0.649  0.660  0.628  0.745  0.702  0.702  0.713  0.606  0.681  0.649  0.638  0.426  0.723  ���  

7.202  0.649  0.457  0.798  0.532  0.415  0.457  0.755  0.723  0.553  0.532  0.585  0.213  0.000  0.532  ���  

9.989  0.734  0.553  0.798  0.723  0.383  0.521  0.809  0.596  0.755  0.638  0.872  0.851  0.851  0.904  ���  

8.160  0.447  0.798  0.745  0.319  0.670  0.617  0.660  0.500  0.489  0.521  0.745  0.638  0.426  0.585  ���  

3.904  0.277  0.266  0.213  0.319  0.372  0.277  0.223  0.404  0.213  0.468  0.245  0.213  0.213  0.202  ���  

7.713  0.862  0.564  0.532  0.447  0.553  0.702  0.798  0.840  0.319  0.532  0.394  0.213  0.426  0.532  ���  

8.096  0.319  0.553  0.649  0.755  0.564  0.723  0.660  0.691  0.277  0.532  0.319  0.851  0.638  0.564  ���  

8.521  0.574  0.574  0.394  0.787  0.745  0.691  0.691  0.702  0.319  0.479  0.862  0.638  0.851  0.213  ���  

6.351  0.234  0.489  0.426  0.436  0.649  0.330  0.862  0.734  0.202  0.638  0.234  0.213  0.638  0.266  ���  

8.149  0.532  0.691  0.319  0.457  0.660  0.415  0.809  0.809  0.479  0.798  0.585  0.426  0.851  0.319  ���  

8.128  0.532  0.670  0.319  0.532  0.862  0.511  0.809  0.755  0.457  0.638  0.766  0.213  0.213  0.851  ���  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

7.745  0.543  0.745  0.543  0.426  0.830  0.511  0.628  0.702  0.213  0.479  0.521  0.851  0.426  0.330  ����  

7.777  0.543  0.681  0.532  0.319  0.798  0.564  0.766  0.596  0.543  0.511  0.649  0.851  0.213  0.213  ����  

7.745  0.543  0.745  0.543  0.426  0.830  0.511  0.628  0.702  0.213  0.479  0.521  0.851  0.426  0.330  ����  

8.372  0.766  0.617  0.532  0.532  0.840  0.479  0.585  0.798  0.723  0.532  0.479  0.851  0.426  0.213  ����  

12.330  0.883  0.862  0.894  0.798  0.947  0.926  0.957  0.883  0.819  0.798  0.872  0.851  0.851  0.989  ����  

7.957  0.851  0.447  0.553  0.532  0.649  0.628  0.713  0.734  0.787  0.574  0.319  0.213  0.638  0.319  ����  

7.851  0.532  0.564  0.840  0.340  0.660  0.404  0.755  0.883  0.617  0.489  0.489  0.426  0.638  0.213  ����  

6.649  0.436  0.489  0.426  0.479  0.543  0.511  0.468  0.532  0.426  0.543  0.457  0.426  0.426  0.489  ����  

8.553  0.351  0.681  0.745  0.532  0.894  0.436  0.691  0.734  0.809  0.606  0.234  0.851  0.426  0.564  ����  

3.691  0.277  0.266  0.213  0.319  0.372  0.277  0.223  0.404  0.213  0.468  0.245  0.000  0.213  0.202  ����  

 حال جداول درجه دوربودن و مجاورت ادراکات مشتریان به هریک از مرزها آورده می شود.
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�� 0.755   0.851  0.426  0.437  0.563  0.388  0.574  0.664  0.471  0.394  0.351  0.638  0.811  0.579  
7.902  

��  0.617   0.426  0.426  0.586  0.669  0.527  0.670  0.600  0.620  0.670  0.585  0.564  0.555  0.589  
8.104  

�� 0.021   0.000  0.000  0.033  0.041  0.027  0.043  0.026  0.035  0.032  0.043  0.021  0.023  0.036  
0.381  

��  0.968   0.638  0.851  0.310  0.563  0.782  0.904  0.930  0.695  0.553  0.819  0.223  0.736  0.472  
9.445  

��  0.883   0.638  0.638  0.873  0.776  0.803  0.734  0.643  0.578  0.564  0.830  0.543  0.694  0.557  
9.753  

��  0.979   0.851  0.851  0.884  0.797  0.793  0.915  0.972  0.929  0.947  0.819  0.883  0.853  0.877  
12.349  

��  0.032   0.000  0.021  0.044  0.052  0.037  0.053  0.036  0.046  0.043  0.053  0.032  0.034  0.047  
0.530  

��  0.862   0.426  0.426  0.341  0.573  0.293  0.830  0.600  0.588  0.574  0.585  0.862  0.726  0.451  
8.136  

��  0.968   0.851  0.851  0.873  0.829  0.824  0.894  0.972  0.929  0.947  0.798  0.862  0.864  0.877  
12.338  

���  0.734   0.426  0.638  0.671  0.712  0.622  0.745  0.717  0.727  0.766  0.660  0.670  0.662  0.685  
9.434  

���  0.543   0.000  0.213  0.607  0.563  0.569  0.755  0.770  0.482  0.436  0.564  0.809  0.470  0.674  
7.455  

��� 0.915   0.851  0.851  0.895  0.669  0.771  0.628  0.823  0.546  0.404  0.755  0.809  0.566  0.760  
10.243  

��� 0.596   0.426  0.638  0.767  0.552  0.505  0.532  0.674  0.641  0.691  0.351  0.755  0.811  0.472  
8.413  

��� 0.213   0.213  0.213  0.267  0.499  0.229  0.436  0.238  0.301  0.394  0.351  0.223  0.279  0.302  
4.157  

��� 0.543   0.426  0.213  0.416  0.563  0.335  0.872  0.813  0.727  0.574  0.479  0.543  0.577  0.887  
7.966  

��� 0.574   0.638  0.851  0.341  0.563  0.293  0.723  0.674  0.748  0.585  0.787  0.660  0.566  0.345  
8.349  
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��� 0.223   0.851  0.638  0.884  0.510  0.335  0.734  0.706  0.716  0.766  0.819  0.404  0.587  0.600  
8.774  

��� 0.277   0.638  0.213  0.256  0.669  0.218  0.766  0.877  0.354  0.670  0.468  0.436  0.502  0.260  
6.604  

���  0.330   0.851  0.426  0.607  0.829  0.495  0.840  0.823  0.439  0.681  0.489  0.330  0.704  0.557  
8.402  

���  0.862   0.213  0.213  0.788  0.669  0.473   0.787  0.823  0.535  0.883   0.564   0.330  0.683  0.557  
8.381  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
 

����  0.340   0.426  0.851  0.544  0.510  0.229  0.734  0.643  0.535  0.851  0.457  0.553  0.757  0.568  
7.998  

����  0.223   0.213  0.851  0.671  0.541  0.559  0.628  0.781  0.588  0.819  0.351  0.543  0.694  0.568  
8.030  

����  0.340   0.426  0.851  0.544  0.510  0.229  0.734  0.643  0.535  0.851  0.457  0.553  0.757  0.568  
7.998  

����  0.223   0.426  0.851  0.501  0.563  0.739  0.830  0.600  0.503  0.862  0.564  0.543  0.630  0.791  
8.626  

����  1.000   0.851  0.851  0.895  0.829  0.835  0.915  0.972  0.950  0.968  0.830  0.904  0.874  0.909  
12.583  

����  0.330   0.638  0.213  0.341  0.605  0.803  0.766  0.728  0.652  0.670  0.564  0.564  0.460  0.877  
8.211  

����  0.223   0.638  0.426  0.512  0.520  0.633  0.915  0.770  0.429  0.681  0.372  0.851  0.577  0.557   
8.104  

����  0.500   0.426  0.426  0.480  0.573  0.441  0.564  0.483  0.535  0.564  0.511  0.436  0.502  0.462   

6.902  

����  0.574   0.426  0.851  0.256  0.637  0.824  0.766  0.706  0.461  0.915  0.564  0.755  0.694  0.377   
8.806  

����  0.213  0.213  0.000  0.267  0.499  0.229  0.436  0.238  0.301  0.394  0.351  0.223  0.279  0.302  
3.945  
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��  0.287   0.383  0.043  0.031  0.095  0.080  0.106  0.196  0.003  0.074  0.117  0.170  0.343  0.111  
2.038  

��  0.149   0.043  0.043  0.118  0.201  0.059  0.202  0.132  0.152  0.202  0.117  0.096  0.087  0.121  
1.721  

�� 0.447   0.468  0.468  0.435  0.427  0.441  0.426  0.443  0.433  0.436  0.426  0.447  0.445  0.432  
6.172  

��  0.500   0.170  0.383  0.159  0.095  0.314  0.436  0.462  0.227  0.085  0.351  0.245  0.268  0.004  
3.698  

��  0.415   0.170  0.170  0.405  0.307  0.335  0.266  0.174  0.110  0.096  0.362  0.074  0.226  0.089  
3.200  

��  0.511   0.383  0.383  0.416  0.329  0.324  0.447  0.504  0.461  0.479  0.351  0.415  0.385  0.409  
5.796  

��  0.436   0.468  0.447  0.424  0.416  0.431  0.415  0.432  0.422  0.426  0.415  0.436  0.434  0.421  
6.023  

��  0.394   0.043  0.043  0.127  0.105  0.176  0.362  0.132  0.120  0.106  0.117  0.394  0.257  0.017  
2.391  

��  0.500   0.383  0.383  0.405  0.361  0.356  0.426  0.504  0.461  0.479  0.330   0.394  0.396  0.409  
5.785  

���  0.266   0.043  0.170  0.203  0.244  0.154  0.277  0.249  0.259  0.298   0.191  0.202  0.194  0.217  
2.966  

���  0.074   0.468  0.255  0.139  0.095  0.101  0.287  0.302  0.014  0.032  0.096  0.340  0.002  0.206  
2.413  

���  0.447   0.383  0.383  0.427  0.201  0.303  0.160  0.355  0.078  0.064  0.287  0.340   0.098  0.291  
3.817  

���  0.128   0.043  0.170  0.299  0.084  0.037  0.064  0.206  0.173  0.223  0.117  0.287  0.343  0.004  
2.179  

���  0.255   0.255  0.255  0.201  0.031  0.239  0.032  0.230  0.167  0.074  0.117  0.245  0.189  0.166  
2.457  

���  0.074   0.043  0.255  0.052  0.095  0.133  0.404  0.345  0.259  0.106  0.011  0.074  0.109  0.419  
2.379  

���  0.106   0.170  0.383  0.127  0.095  0.176  0.255  0.206  0.280  0.117  0.319  0.191  0.098  0.123  
2.647  

���  0.245   0.383  0.170  0.416  0.041  0.133  0.266  0.238  0.248  0.298  0.351  0.064  0.119  0.132  
3.104  

���  0.191   0.170  0.255  0.212  0.201  0.250  0.298  0.409  0.114  0.202  0.000  0.032  0.034  0.209  
2.577  

���  0.138   0.383  0.043  0.139  0.361  0.027  0.372  0.355  0.029  0.213  0.021  0.138  0.236  0.089  
2.545  

���  0.394   0.255  0.255  0.320  0.201  0.005   0.319  0.355  0.067  0.415  0.096  0.138  0.215  0.089  
3.126  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.128   0.043  0.383  0.076  0.041  0.239  0.266  0.174  0.067  0.383  0.011  0.085  0.289  0.100  
2.285  

����  0.245   0.255  0.383  0.203  0.073  0.090  0.160  0.313  0.120  0.351  0.117  0.074  0.226  0.100   
2.711  

����  0.128   0.043  0.383  0.076  0.041  0.239  0.266  0.174  0.067  0.383  0.011  0.085  0.289  0.100   
2.285  
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����  0.245   0.043  0.383  0.033  0.095  0.271  0.362  0.132  0.035  0.394  0.096  0.074  0.162  0.323   

2.647  

����  0.532   0.383  0.383  0.427  0.361  0.367   0.447  0.504  0.482  0.500  0.362  0.436  0.406  0.440   
6.030  

����  0.138   0.170  0.255  0.127  0.137  0.335  0.298  0.260  0.184  0.202  0.096  0.096  0.009  0.409   
2.715  

����  0.245   0.170   0.043  0.044  0.052  0.165  0.447  0.302  0.039  0.213  0.096  0.383  0.109  0.089   
2.396  

����  0.032   0.043  0.043  0.012  0.105  0.027  0.096  0.015  0.067  0.096  0.043  0.032  0.034  0.006   
0.649  

����  0.106   0.043  0.383  0.212  0.169  0.356  0.298  0.238  0.007  0.447  0.096  0.287  0.226  0.091   
2.960  

����  0.255  0.255  0.468  0.201  0.031  0.239  0.032  0.230  0.167  0.074  0.117  0.245  0.189  0.166  
2.670  
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��  0.117  0.213  0.213  0.201  0.076  0.250  0.064  0.026  0.167  0.245  0.287  0.000  0.172  0.060  
2.089  

��  0.021  0.213  0.213  0.052  0.031  0.112  0.032  0.038  0.018  0.032  0.053  0.074  0.083  0.049  
1.021  

�� 0.617  0.638  0.638  0.605  0.597  0.612  0.596  0.613  0.603  0.606  0.596  0.617  0.615  0.602  
8.555  

��  0.330  0.000  0.213  0.329  0.076  0.144  0.266  0.291  0.056  0.085  0.181  0.415  0.098  0.166  
2.649  

��  0.245  0.000  0.000  0.235  0.137  0.165  0.096  0.004  0.061  0.074  0.191  0.096  0.055  0.081  
1.440  

��  0.340  0.213  0.213  0.246  0.159  0.154  0.277  0.334  0.290  0.309  0.181  0.245  0.215  0.238  
3.413  

��  0.606  0.638  0.617  0.595  0.586  0.601  0.585  0.602  0.593  0.596  0.585  0.606  0.604  0.591  
8.406  

��  0.223  0.213  0.213  0.297  0.065  0.346  0.191  0.038  0.050  0.064  0.053  0.223  0.087  0.187  
2.251  

��  0.330  0.213  0.213  0.235  0.190  0.186  0.255  0.334  0.290  0.309  0.160  0.223  0.226  0.238  
3.402  

���  0.096  0.213  0.000  0.033  0.073  0.016  0.106  0.079  0.088  0.128  0.021  0.032  0.023  0.047  
0.955  

���  0.096  0.638  0.426  0.031  0.076  0.069  0.117  0.132  0.156  0.202  0.074  0.170  0.168  0.036  
2.391  

���  0.277  0.213  0.213  0.256  0.031  0.133  0.011  0.185  0.093  0.234  0.117  0.170  0.072  0.121  
2.126  

���  0.043  0.213  0.000  0.129  0.086  0.133  0.106  0.036  0.003  0.053  0.287  0.117  0.172  0.166  
1.545  

���  0.426  0.426  0.426  0.371  0.139  0.410  0.202  0.400  0.337  0.245  0.287  0.415  0.360  0.336  
4.779  

���  0.096  0.213  0.426  0.222  0.076  0.303  0.234  0.174  0.088  0.064  0.160  0.096  0.062  0.249  
2.462  

���  0.064  0.000  0.213  0.297  0.076  0.346  0.085  0.036  0.110  0.053  0.149  0.021  0.072  0.294  
1.815  

���  0.415  0.213  0.000  0.246  0.129  0.303  0.096  0.068  0.078  0.128  0.181  0.234  0.051  0.038  
2.179  

���  0.362  0.000  0.426  0.382  0.031  0.420  0.128  0.238  0.284  0.032  0.170  0.202  0.136  0.379  
3.189  

���  0.309  0.213  0.213  0.031  0.190  0.144  0.202  0.185  0.199  0.043  0.149  0.309  0.066  0.081  
2.332  

���  0.223  0.426  0.426   0.150  0.031  0.165  0.149  0.185   0.103  0.245   0.074   0.309  0.045  0.081  
2.611  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.298  0.213  0.213  0.095  0.129  0.410  0.096  0.004  0.103  0.213  0.181  0.085  0.119  0.070  
2.228  

����  0.415  0.426  0.213  0.033  0.097  0.080  0.011  0.143  0.050  0.181  0.287  0.096  0.055  0.070   
2.155  

����  0.298  0.213  0.213  0.095  0.129  0.410  0.096  0.004  0.103  0.213  0.181  0.085  0.119  0.070   
2.228  

����  0.415  0.213  0.213  0.137  0.076  0.101  0.191  0.038  0.135  0.223  0.074  0.096  0.009  0.153   
2.074  

����  0.362  0.213  0.213  0.256  0.190  0.197  0.277  0.334  0.312  0.330  0.191  0.266  0.236  0.270   
3.647  

����  0.309  0.000  0.426  0.297  0.033  0.165  0.128  0.089  0.014  0.032  0.074  0.074  0.179  0.238   

2.057  

����  0.415  0.000  0.213  0.127  0.118  0.005  0.277  0.132  0.210  0.043  0.266  0.213  0.062  0.081   
2.160  

����  0.138  0.213  0.213  0.159  0.065  0.197  0.074  0.155  0.103  0.074  0.128  0.202  0.136  0.177   
2.034  

����  0.064  0.213  0.213  0.382  0.001  0.186  0.128  0.068  0.178  0.277  0.074  0.117  0.055  0.262   
2.217  

����  0.426  0.426  0.638  0.371  0.139  0.410  0.202  0.400  0.337  0.245  0.287  0.415  0.360  0.336  
4.991  
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��  0.245   0.149  0.574  0.563  0.437  0.612  0.426  0.336  0.529  0.606  0.649  0.362  0.189  0.421  
6.098  

��  0.383   0.574  0.574  0.414  0.331  0.473  0.330  0.400  0.380  0.330  0.415  0.436  0.445  0.411  
5.896  

�� 0.979   1.000  1.000  0.967  0.959  0.973  0.957  0.974  0.965  0.968  0.957  0.979  0.977  0.964  
13.619  

��  0.032   0.362  0.149  0.690  0.437  0.218  0.096  0.070  0.305  0.447  0.181  0.777  0.264  0.528  
4.555  

��  0.117   0.362  0.362  0.127  0.224  0.197  0.266  0.357  0.422  0.436  0.170  0.457  0.306  0.443  
4.247  

��  0.021   0.149  0.149  0.116  0.203  0.207  0.085  0.028  0.071  0.053  0.181  0.117  0.147  0.123  
1.651  

��  0.968   1.000  0.979  0.956  0.948  0.963  0.947  0.964  0.954  0.957  0.947  0.968  0.966  0.953  
13.470  

��  0.138   0.574  0.574  0.659  0.427  0.707  0.170  0.400  0.412  0.426  0.415  0.138  0.274  0.549  
5.864  

��  0.032   0.149  0.149  0.127  0.171  0.176  0.106  0.028  0.071  0.053  0.202  0.138  0.136  0.123  
1.662  

���  0.266   0.574  0.362  0.329  0.288  0.378  0.255  0.283  0.273  0.234  0.340  0.330  0.338  0.315  
4.566  

���  0.457   1.000  0.787  0.393  0.437  0.431  0.245  0.230  0.518  0.564  0.436  0.191  0.530  0.326  
6.545  

���  0.085   0.149  0.149  0.105  0.331  0.229  0.372  0.177  0.454  0.596  0.245  0.191  0.434  0.240  
3.757  

���  0.404   0.574  0.362  0.233  0.448  0.495  0.468  0.326  0.359  0.309  0.649  0.245  0.189  0.528  
5.587  

���  0.787   0.787  0.787  0.733  0.501  0.771  0.564  0.762  0.699  0.606  0.649  0.777  0.721  0.698  
9.843  

���  0.457   0.574  0.787  0.584  0.437  0.665  0.128  0.187  0.273  0.426  0.521  0.457  0.423  0.113  
6.034  

���  0.426   0.362  0.149  0.659  0.437  0.707  0.277  0.326  0.252  0.415  0.213  0.340  0.434  0.655  
5.651  

���  0.777   0.149  0.362  0.116  0.490  0.665  0.266  0.294  0.284  0.234  0.181  0.596  0.413  0.400  
5.226  

���  0.723   0.362  0.787  0.744  0.331  0.782  0.234  0.123  0.646  0.330  0.532  0.564  0.498  0.740  
7.396  

���  0.670   0.149  0.574  0.393  0.171  0.505  0.160  0.177  0.561  0.319  0.511   0.670  0.296  0.443   
5.598  

���  0.138   0.787  0.787  0.212  0.331  0.527   0.213  0.177  0.465  0.117   0.436  0.670  0.317  0.443  
5.619  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.660   0.574  0.149  0.456  0.490  0.771  0.266  0.357  0.465  0.149  0.543  0.447  0.243  0.432   
6.002  

����  0.777   0.787  0.149  0.329  0.459  0.441  0.372  0.219  0.412  0.181  0.649  0.457  0.306  0.432   
5.970  

����  0.660   0.574  0.149  0.456  0.490  0.771  0.266  0.357  0.465  0.149  0.543  0.447  0.243  0.432   

6.002  

����  0.777   0.574  0.149  0.499  0.437  0.261  0.170  0.400  0.497  0.138  0.436  0.457  0.370  0.209   
5.374  

����  0.000   0.149  0.149  0.105  0.171  0.165  0.085  0.028  0.050  0.032   0.170  0.096  0.126  0.091   
1.417  

����  0.670   0.362  0.787  0.659  0.395  0.197  0.234  0.272  0.348  0.330  0.436  0.436   0.540  0.123   
5.789  

����  0.777   0.362  0.574  0.488  0.480  0.367  0.085  0.230  0.571  0.319  0.628  0.149  0.423  0.443   
5.896  

����  0.500   0.574  0.574  0.520  0.427  0.559  0.436  0.517  0.465  0.436  0.489  0.564  0.498  0.538   
7.098  

����  0.426   0.574  0.149  0.744  0.363  0.176  0.234  0.294  0.539  0.085  0.436  0.245  0.306  0.623   
5.194  

����  0.787  0.787  1.000  0.733  0.501  0.771  0.564  0.762  0.699  0.606  0.649  0.777  0.721  0.698  
10.055  
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��  0.245   0.149  0.574  0.563  0.437  0.612  0.426  0.336  0.529  0.606  0.649  0.362  0.189  0.421  
6.098  

��  0.383   0.574  0.574  0.414  0.331  0.473  0.330  0.400  0.380  0.330  0.415  0.436  0.445  0.411  
5.896  

�� 0.979   1.000  1.000  0.967  0.959  0.973  0.957  0.974  0.965  0.968  0.957  0.979  0.977  0.964  
13.619  

��  0.032   0.362  0.149  0.690  0.437  0.218  0.096  0.070  0.305  0.447  0.181  0.777  0.264  0.528  
4.555  

��  0.117   0.362  0.362  0.127  0.224  0.197  0.266  0.357  0.422  0.436  0.170  0.457  0.306  0.443  
4.247  

��  0.021   0.149  0.149  0.116  0.203  0.207   0.085  0.028  0.071  0.053  0.181  0.117  0.147  0.123  
1.651  

��  0.968   1.000  0.979  0.956  0.948  0.963  0.947  0.964  0.954  0.957  0.947  0.968  0.966  0.953  
13.470  

��  0.138   0.574  0.574  0.659  0.427  0.707  0.170  0.400  0.412  0.426  0.415  0.138  0.274  0.549  
5.864  

��  0.032   0.149  0.149  0.127  0.171  0.176  0.106  0.028  0.071  0.053  0.202  0.138  0.136  0.123  
1.662  

���  0.266   0.574  0.362  0.329  0.288  0.378  0.255  0.283  0.273  0.234  0.340  0.330  0.338  0.315  
4.566  

���  0.457   1.000  0.787  0.393  0.437  0.431  0.245  0.230  0.518  0.564  0.436  0.191  0.530  0.326  
6.545  

���  0.085   0.149  0.149  0.105  0.331  0.229  0.372  0.177  0.454  0.596  0.245  0.191  0.434  0.240  
3.757  

���  0.404   0.574  0.362  0.233  0.448  0.495  0.468  0.326  0.359  0.309  0.649  0.245  0.189  0.528  
5.587  

���  0.787   0.787  0.787  0.733  0.501  0.771  0.564  0.762  0.699  0.606  0.649  0.777  0.721  0.698  
9.843  

���  0.457   0.574  0.787  0.584  0.437  0.665  0.128  0.187  0.273  0.426  0.521  0.457  0.423  0.113  
6.034  

���  0.426   0.362  0.149  0.659  0.437  0.707  0.277  0.326  0.252  0.415  0.213  0.340  0.434  0.655  
5.651  

���  0.777   0.149  0.362  0.116  0.490  0.665  0.266  0.294  0.284  0.234  0.181  0.596  0.413  0.400  
5.226  

���  0.723   0.362  0.787  0.744  0.331  0.782  0.234  0.123  0.646  0.330  0.532  0.564  0.498  0.740  
7.396  

���  0.670   0.149  0.574  0.393  0.171  0.505  0.160  0.177  0.561  0.319  0.511  0.670  0.296  0.443  
5.598  

���  0.138  0.787  0.787  0.212  0.331  0.527  0.213  0.177  0.465  0.117  0.436  0.670   0.317  0.443  
5.619  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.660   0.574  0.149  0.456  0.490  0.771  0.266  0.357  0.465  0.149  0.543  0.447  0.243  0.432   

6.002  

����  0.777   0.787  0.149  0.329  0.459  0.441  0.372  0.219  0.412  0.181  0.649  0.457  0.306  0.432   
5.970  

����  0.660   0.574  0.149  0.456  0.490  0.771  0.266  0.357  0.465  0.149  0.543  0.447  0.243  0.432   
6.002  

����  0.777   0.574  0.149  0.499  0.437  0.261  0.170  0.400  0.497  0.138  0.436  0.457  0.370  0.209   
5.374  

����  0.000   0.149  0.149  0.105  0.171  0.165  0.085  0.028  0.050  0.032  0.170  0.096  0.126  0.091   
1.417  

����  0.670  0.362  0.787  0.659  0.395  0.197  0.234  0.272  0.348  0.330  0.436  0.436  0.540  0.123   
5.789  

����  0.777  0.362  0.574  0.488  0.480  0.367  0.085  0.230  0.571  0.319  0.628  0.149  0.423  0.443   
5.896  

����  0.500  0.574  0.574  0.520  0.427  0.559  0.436  0.517  0.465  0.436  0.489  0.564  0.498  0.538   
7.098  

����  0.426   0.574  0.149  0.744  0.363  0.176  0.234  0.294  0.539  0.085  0.436  0.245  0.306  0.623   
5.194  

����  0.787  0.787  1.000  0.733  0.501  0.771  0.564  0.762  0.699  0.606  0.649  0.777  0.721  0.698  
10.055  
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�� 0.713  0.617  0.957  0.969  0.905  0.920  0.894  0.804  0.997  0.926  0.883  0.830  0.657  0.889  
11.962  

�� 0.851  0.957  0.957  0.882  0.799  0.941  0.798  0.868  0.848  0.798  0.883  0.904  0.913  0.879  
12.279  

�� 0.553  0.532  0.532  0.565  0.573  0.559  0.574  0.557  0.567  0.564  0.574  0.553  0.555  0.568  
7.828  

�� 0.500  0.830  0.617  0.841  0.905  0.686  0.564  0.538  0.773  0.915  0.649  0.755  0.732  0.996  
10.302  

�� 0.585  0.830  0.830  0.595  0.693  0.665  0.734  0.826  0.890  0.904  0.638  0.926  0.774  0.911  
10.800  

�� 0.489  0.617  0.617  0.584  0.671  0.676  0.553  0.496  0.539  0.521  0.649  0.585  0.615  0.591  
8.204  

�� 0.564  0.532  0.553  0.576  0.584  0.569  0.585  0.568  0.578  0.574  0.585  0.564  0.566  0.579  
7.977  

�� 0.606  0.957  0.957  0.873  0.895  0.824  0.638  0.868  0.880  0.894  0.883  0.606  0.743  0.983  
11.609  

�� 0.500  0.617  0.617  0.595  0.639  0.644  0.574  0.496  0.539  0.521  0.670  0.606  0.604  0.591  
8.215  

��� 0.734  0.957  0.830  0.797  0.756  0.846  0.723  0.751  0.741  0.702  0.809  0.798  0.806  0.783  
11.034  

��� 0.926  0.532  0.745  0.861  0.905  0.899  0.713  0.698  0.986  0.968  0.904  0.660  0.998  0.794  
11.587  

��� 0.553  0.617  0.617  0.573  0.799  0.697  0.840  0.645  0.922  0.936  0.713  0.660  0.902  0.709  
10.183  

��� 0.872  0.957  0.830  0.701  0.916  0.963  0.936  0.794  0.827  0.777  0.883  0.713  0.657  0.996  
11.821  

��� 0.745  0.745  0.745  0.799  0.969  0.761  0.968  0.770  0.833  0.926  0.883  0.755  0.811  0.834  
11.543  

��� 0.926  0.957  0.745  0.948  0.905  0.867  0.596  0.655  0.741  0.894  0.989  0.926  0.891  0.581  
11.621  

��� 0.894  0.830  0.617  0.873  0.905  0.824  0.745  0.794  0.720  0.883  0.681  0.809  0.902  0.877  
11.353  

��� 0.755  0.617  0.830  0.584  0.959  0.867  0.734  0.762  0.752  0.702  0.649  0.936  0.881  0.868  
10.896  

��� 0.809  0.830  0.745  0.788  0.799  0.750  0.702  0.591  0.886  0.798  1.000  0.968  0.966  0.791  
11.423  

��� 0.862  0.617  0.957  0.861  0.639  0.973  0.628  0.645   0.971  0.787  0.979  0.862  0.764  0.911  
11.455  

��� 0.606  0.745  0.745  0.680  0.799  0.995   0.681  0.645  0.933  0.585  0.904  0.862  0.785  0.911  
10.874  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.872  0.957  0.617  0.924  0.959  0.761  0.734  0.826  0.933  0.617  0.989  0.915  0.711  0.900   
11.715  

����  0.755  0.745  0.617  0.797  0.927  0.910  0.840  0.687  0.880  0.649  0.883  0.926  0.774  0.900   
11.289  

����  0.872  0.957  0.617  0.924  0.959  0.761  0.734  0.826  0.933  0.617  0.989  0.915  0.711  0.900   
11.715  

����  0.755  0.957  0.617  0.967  0.905  0.729  0.638  0.868  0.965  0.606  0.904  0.926  0.838  0.677   
11.353  

����  0.468  0.617  0.617  0.573  0.639  0.633  0.553  0.496  0.518  0.500  0.638  0.564  0.594  0.560   
7.970  

����  0.862  0.830  0.745  0.873  0.863  0.665  0.702  0.740  0.816  0.798  0.904  0.904  0.991  0.591   
11.285  

����  0.755  0.830  0.957  0.956  0.948  0.835  0.553  0.698  0.961  0.787  0.904  0.617  0.891  0.911   
11.604  

����  0.968  0.957  0.957  0.988  0.895  0.973  0.904  0.985  0.933  0.904  0.957  0.968  0.966  0.994   
13.351  

����  0.894  0.957  0.617  0.788  0.831  0.644  0.702  0.762  0.993  0.553  0.904  0.713  0.774  0.909   
11.040  

����  0.745  0.745  0.532  0.799  0.969  0.761  0.968  0.770  0.833  0.926  0.883  0.755  0.811  0.834  
11.330  
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��  0.883   0.787  0.787  0.799  0.924  0.750  0.936  0.974  0.833  0.755  0.713  1.000  0.828  0.940  
11.911  

��  0.979   0.787  0.787  0.948  0.969  0.888  0.968  0.962  0.982  0.968  0.947  0.926  0.917  0.951  
12.979  

�� 0.383   0.362  0.362  0.395  0.403  0.388  0.404  0.387  0.397  0.394  0.404  0.383  0.385  0.398  
5.445  

��  0.670   1.000  0.787  0.671  0.924  0.856  0.734  0.709  0.944  0.915  0.819  0.585  0.902  0.834  
11.351  

��  0.755   1.000  1.000   0.765  0.863  0.835  0.904  0.996  0.939  0.926   0.809  0.904   0.945  0.919  
12.560  

��  0.660   0.787  0.787  0.754  0.841  0.846  0.723  0.666  0.710  0.691  0.819  0.755  0.785  0.762  
10.587  

��  0.394   0.362  0.383  0.405  0.414  0.399  0.415  0.398  0.407  0.404  0.415  0.394  0.396  0.409  
5.594  

��  0.777   0.787  0.787  0.703  0.935  0.654  0.809  0.962  0.950  0.936  0.947  0.777  0.913  0.813  
11.749  

��  0.670   0.787  0.787  0.765  0.810  0.814  0.745  0.666  0.710  0.691  0.840  0.777  0.774  0.762  
10.598  

���  0.904   0.787  1.000  0.967  0.927  0.984  0.894  0.921  0.912  0.872  0.979  0.968  0.977  0.953  
13.045  

���  0.904   0.362  0.574  0.969  0.924  0.931  0.883  0.868  0.844  0.798  0.926  0.830  0.832  0.964  
11.609  

���  0.723   0.787  0.787  0.744  0.969  0.867  0.989  0.815  0.907  0.766  0.883  0.830  0.928  0.879  
11.874  

���  0.957   0.787  1.000  0.871  0.914  0.867  0.894  0.964  0.997  0.947  0.713  0.883  0.828  0.834  
12.455  

���  0.574   0.574  0.574  0.629  0.861  0.590  0.798  0.600  0.663  0.755  0.713  0.585  0.640  0.664   
9.221  

���  0.904   0.787  0.574  0.778  0.924  0.697  0.766  0.826  0.912  0.936  0.840  0.904  0.938  0.751   
11.538  

���  0.936   1.000  0.787  0.703  0.924  0.654  0.915  0.964  0.890  0.947  0.851  0.979  0.928  0.706   

12.185  

���  0.585   0.787  1.000  0.754  0.871  0.697  0.904  0.932  0.922  0.872  0.819  0.766  0.949  0.962   
11.821  

���  0.638   1.000  0.574  0.618  0.969  0.580  0.872  0.762  0.716  0.968  0.830  0.798  0.864  0.621   
10.811  

���  0.691   0.787  0.787  0.969  0.810  0.856  0.798  0.815  0.801  0.957  0.851  0.691  0.934  0.919   
11.668  

���  0.777   0.574  0.574  0.850  0.969  0.835   0.851  0.815  0.897  0.755  0.926  0.691   0.955  0.919   
11.389  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.702   0.787  0.787  0.905  0.871  0.590   0.904  0.996  0.897  0.787  0.819  0.915  0.881  0.930   
11.772  

����  0.585   0.574  0.787  0.967  0.903  0.920  0.989  0.857  0.950  0.819  0.713  0.904  0.945  0.930   
11.845  

����  0.702   0.787  0.787  0.905  0.871  0.590  0.904  0.996  0.897  0.787  0.819  0.915  0.881  0.930   
11.772  

����  0.585   0.787  0.787  0.863  0.924  0.899  0.809  0.962  0.865  0.777  0.926  0.904  0.991  0.847   
11.926  

����  0.638   0.787  0.787  0.744  0.810  0.803  0.723  0.666  0.688  0.670  0.809  0.734  0.764  0.730   
10.353  

����  0.691   1.000  0.574  0.703  0.967  0.835  0.872  0.911  0.986  0.968  0.926  0.926  0.821  0.762   
11.943  

����  0.585   1.000  0.787  0.873  0.882  0.995  0.723  0.868  0.790  0.957  0.734  0.787  0.938  0.919   

11.840  

����  0.862   0.787  0.787  0.841  0.935  0.803  0.926  0.845  0.897  0.926  0.872  0.798  0.864  0.823   
11.966  

����  0.936   0.787  0.787  0.618  0.999  0.814  0.872  0.932  0.822  0.723  0.926  0.883  0.945  0.738   
11.783  

����  0.574  0.574  0.362  0.629  0.861  0.590  0.798  0.600  0.663  0.755  0.713  0.585  0.640  0.664  
9.009  
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��  0.755  0.851  0.426  0.437  0.563  0.388  0.574  0.664  0.471  0.394  0.351  0.638  0.811  0.579  
7.902  

��  0.617  0.426  0.426  0.586  0.669  0.527  0.670  0.600  0.620  0.670  0.585  0.564  0.555  0.589  
8.104  

�� 0.021  0.000  0.000  0.033  0.041  0.027  0.043  0.026  0.035  0.032  0.043  0.021  0.023  0.036  
0.381  

��  0.968  0.638  0.851  0.310  0.563  0.782  0.904  0.930  0.695  0.553  0.819  0.223  0.736  0.472  
9.445  

��  0.883  0.638  0.638  0.873  0.776  0.803  0.734  0.643  0.578  0.564  0.830  0.543  0.694  0.557  
9.753  

��  0.979  0.851  0.851  0.884  0.797  0.793  0.915  0.972  0.929  0.947  0.819  0.883  0.853  0.877  
12.349  

��  0.032  0.000  0.021  0.044  0.052  0.037  0.053  0.036  0.046  0.043  0.053  0.032  0.034  0.047  
0.530  

��  0.862  0.426  0.426  0.341  0.573  0.293  0.830  0.600  0.588  0.574  0.585  0.862  0.726  0.451  
8.136  

��  0.968  0.851  0.851  0.873  0.829  0.824  0.894  0.972  0.929  0.947  0.798  0.862  0.864  0.877  
12.338  

���  0.734  0.426  0.638  0.671  0.712  0.622  0.745  0.717  0.727  0.766  0.660  0.670  0.662  0.685  
9.434  

���  0.543  0.000  0.213   0.607  0.563  0.569  0.755  0.770   0.482  0.436  0.564  0.809  0.470  0.674  
7.455  

���  0.915  0.851  0.851  0.895  0.669  0.771  0.628  0.823  0.546  0.404  0.755  0.809  0.566  0.760  
10.243  

���  0.596  0.426  0.638  0.767  0.552  0.505  0.532  0.674  0.641  0.691   0.351  0.755  0.811  0.472  
8.413  

���  0.213  0.213  0.213  0.267  0.499  0.229  0.436  0.238  0.301  0.394  0.351  0.223   0.279  0.302  
4.157  

���  0.543  0.426  0.213  0.416  0.563  0.335  0.872  0.813  0.727  0.574  0.479  0.543  0.577  0.887  
7.966  

���  0.574  0.638  0.851  0.341  0.563  0.293  0.723  0.674  0.748  0.585  0.787  0.660  0.566  0.345  
8.349  

���  0.223   0.851  0.638  0.884  0.510  0.335  0.734  0.706  0.716  0.766  0.819  0.404  0.587  0.600  
8.774  

���  0.277   0.638  0.213  0.256  0.669  0.218  0.766  0.877  0.354   0.670  0.468  0.436  0.502  0.260  
6.604  

���  0.330   0.851  0.426  0.607  0.829  0.495  0.840  0.823  0.439  0.681  0.489  0.330  0.704  0.557  
8.402  

���  0.862   0.213  0.213  0.788  0.669  0.473  0.787  0.823  0.535  0.883  0.564   0.330  0.683  0.557   
8.381  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
⋮ 

����  0.340   0.426  0.851  0.544  0.510  0.229  0.734  0.643  0.535  0.851  0.457  0.553  0.757  0.568  
7.998  

����  0.223   0.213  0.851  0.671  0.541  0.559  0.628  0.781  0.588  0.819  0.351  0.543  0.694  0.568  
8.030  

����  0.340   0.426  0.851  0.544  0.510  0.229  0.734  0.643  0.535  0.851  0.457  0.553  0.757  0.568  
7.998  

����  0.223   0.426  0.851  0.501  0.563  0.739  0.830  0.600  0.503  0.862  0.564  0.543  0.630  0.791  
8.626  

����  1.000   0.851  0.851  0.895  0.829  0.835  0.915  0.972  0.950  0.968  0.830  0.904  0.874  0.909  
12.583  

����  0.330   0.638  0.213  0.341  0.605  0.803  0.766  0.728  0.652  0.670  0.564  0.564  0.460  0.877  
8.211  

����  0.223   0.638  0.426  0.512  0.520  0.633  0.915  0.770  0.429  0.681  0.372  0.851  0.577  0.557  
8.104  

����  0.500   0.426  0.426  0.480  0.573  0.441  0.564  0.483  0.535  0.564  0.511  0.436  0.502  0.462  
6.902  

����  0.574   0.426  0.851  0.256  0.637  0.824  0.766  0.706  0.461  0.915  0.564  0.755  0.694  0.377  
8.806  

����  0.213  0.213  0.000  0.267  0.499  0.229  0.436  0.238  0.301  0.394  0.351  0.223  0.279  0.302  3.945 

درجه انتخاب همانطور که مشخص است این رویکرد براي مقادیر نزدیک به مرزها برخلاف روش قبل 

ین نکته مهم است که متغیري که فاصله کمتري اتوجه به  مخالف صفر بدست آورده است. پذیري

موردنظر داشته باشد درجه انتخاب پذیري بیشتري به آن تعلق دارد.به منظور انتساب  نسبت به مرز
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نهایی مشتریان به دسته هاي مناسب جهت برآورد استراتژي هاي مناسب بازاریابی تکنیک هاي بهینه 

  ي دیگري در نظرگرفته می شود. ساز

  طبقه بندي مشتریان 4-3-4

  روش طبقه بندي کمترین دوري 4-3-4-1

دراین مرحله براي طبقه بندي مشتریان توزیع نامتقارن درجه دوربودن نظرات مشتریان نسبت به 

بطوري که هر متغیر به دسته اي تخصیص می یابد که کمترین نسبت   مرزها درنظرگرفته شده است

  نسبت به آن دارد. فرمول زیر بیان کننده این موضوع است: فاصله پذیري

��∗����� � Min(��
�������)                                                               (8-4)  

  مشتریان با کمترین دوري) طبقه بندي انتظارات 20-4جدول(

�� �� �� ��  
0.347  0.124  0.110  0.419  �� 
0.371  0.067  0.089  0.474  �� 
0.475  0.301  0.220  0.004  �� 
0.238  0.130  0.176  0.456  �� 
0.246  0.075  0.161  0.519  �� 
0.084  0.139  0.244  0.533  �� 
0.474  0.299  0.217  0.010  �� 
0.328  0.127  0.122  0.423  �� 
0.084  0.139  0.244  0.533  ��  
0.276  0.043  0.155  0.526  ���  
0.363  0.132  0.120  0.385  ���  
0.204  0.104  0.183  0.508  ��� 
0.331  0.092  0.115  0.462  ��� 
0.466  0.232  0.122  0.180  ��� 
0.335  0.134  0.120  0.411  ��� 
0.322  0.100  0.137  0.441  ��� 
0.287  0.112  0.153  0.447  ��� 
0.385  0.163  0.131  0.320  ��� 
0.312  0.126  0.128  0.434  ��� 
0.301  0.132  0.150  0.417  ��� 
⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

0.338  0.127  0.116  0.419  ���� 
0.331  0.120  0.135  0.413  ���� 
0.338  0.127  0.116  0.419  ���� 
0.303  0.115  0.130  0.451  ���� 

0.072  0.146  0.249  0.532  ���� 

0.325  0.111  0.137  0.427  ���� 
0.332  0.122  0.123  0.424  ���� 
0.437  0.136  0.031  0.396  ���� 
0.285  0.118  0.149  0.448  ���� 

0.466  0.237  0.129  0.167  ���� 
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  ) طبقه بندي ادراکات مشتریان با کمترین دوري21-4جدول(

  b1 b2  b3 b4 

�� 0.436  0.112  0.115  0.336  

�� 0.484  0.103  0.061  0.352  

�� 0.013  0.215  0.298  0.474  

�� 0.464  0.182  0.130  0.224  

�� 0.523  0.172  0.077  0.228  

�� 0.532  0.250  0.147  0.071  

�� 0.019  0.212  0.296  0.474  

�� 0.436  0.128  0.121  0.315  

��  0.532  0.249  0.147  0.072  

���  0.526  0.165  0.053  0.255  

���  0.396  0.128  0.127  0.348  

��� 0.514  0.191  0.107  0.188  

��� 0.475  0.123  0.087  0.315  

��� 0.196  0.116  0.225  0.463  

��� 0.423  0.126  0.131  0.320  

��� 0.452  0.143  0.098  0.306  

��� 0.455  0.161  0.113  0.271  

��� 0.334  0.130  0.161  0.374  

��� 0.445  0.135  0.124  0.297  

��� 0.425   0.158  0.132   0.285   

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

���� 0.432  0.123  0.120  0.324  

���� 0.426  0.144  0.114  0.316  

���� 0.432  0.123  0.120  0.324  

����  0.461  0.141  0.111  0.287   

���� 0.531  0.255  0.154  0.060  

���� 0.437  0.145  0.110   0.308  

���� 0.437  0.129  0.116  0.318  

���� 0.414  0.039  0.122  0.425  

���� 0.459  0.154  0.116  0.271  

���� 0.182  0.123  0.230  0.464  

  روش طبقه بندي بیشترین مجاورت4-3-4-2

گزینه ها نسبت به مرزها  مجاورت دراین مرحله براي طبقه بندي مشتریان توزیع نامتقارن درجه

بطوري که هر متغیر به دسته اي تخصیص می یابد که بیشترین مجاورت   درنظرگرفته شده است

  نسبت به آن دارد. فرمول زیر بیان کننده این موضوع است:
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	��∗������ Max(��
�������)                                                     (9-4) 

  ) طبقھ بندی انتظارات مشتریان با بیشترین مجاورت٢٢-۴جدول(
�� �� �� ��  

0.203  0.311  0.318  0.168  �� 
0.199  0.327  0.318  0.156  �� 
0.005  0.194  0.283  0.518  �� 
0.257  0.318  0.292  0.134  �� 
0.252  0.335  0.293  0.119  �� 
0.363  0.326  0.254  0.057  �� 
0.010  0.197  0.285  0.507  �� 
0.211  0.311  0.314  0.164  �� 
0.363  0.326  0.254  0.057  ��  
0.238  0.344  0.293  0.125  ���  
0.193  0.309  0.315  0.182  ���  
0.275  0.329  0.286  0.110  ��� 
0.213  0.323  0.312  0.152  ��� 
0.114  0.261  0.331  0.294  ��� 
0.207  0.308  0.316  0.169  ��� 
0.215  0.323  0.305  0.157  ��� 
0.231  0.321  0.300  0.148  ��� 
0.176  0.298  0.315  0.212  ��� 
0.219  0.313  0.311  0.157  ��� 
0.223  0.313  0.304  0.161  ��� 
⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

0.206  0.311  0.316  0.167  ���� 
0.209  0.316  0.308  0.167  ���� 
0.206  0.311  0.316  0.167  ���� 
0.224  0.317  0.309  0.150  ���� 

0.376  0.323  0.250  0.051  ���� 

0.213  0.319  0.306  0.162  ���� 
0.210  0.313  0.313  0.164  ���� 
0.170  0.299  0.344  0.188  ���� 
0.232  0.318  0.302  0.148  ���� 

0.109  0.258  0.329  0.304  ���� 

 

  ) طبقه بندي ادراکات مشتریان با بیشترین مجاورت23-4جدول(

  b1 b2 b3  b4 

�� 0.161  0.316  0.314  0.209  

�� 0.150  0.313  0.331  0.206  

�� 0.499  0.287  0.200  0.014  

�� 0.128  0.289  0.318  0.265  

�� 0.114  0.289  0.336  0.261  

�� 0.050  0.250  0.323  0.377  

�� 0.489  0.289  0.203  0.019  

�� 0.157  0.311  0.315  0.218  

�� 0.051  0.250  0.323  0.376  

��� 0.120  0.290  0.343  0.248  

��� 0.176  0.312  0.312  0.200  

��� 0.104  0.282  0.329  0.284  

��� 0.146  0.309  0.325  0.220  

��� 0.283  0.332  0.265  0.120  

��� 0.162  0.313  0.311  0.214  
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��� 0.151  0.302  0.325  0.222  

��� 0.142  0.297  0.322  0.239  

��� 0.204  0.315  0.298  0.182  

��� 0.151  0.309  0.314  0.226  

��� 0.155  0.300  0.314  0.231   

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

���� 0.160  0.313  0.314  0.213  

���� 0.161  0.304  0.319  0.216  

���� 0.160  0.313  0.314  0.213  

���� 0.144  0.305  0.320  0.231  

���� 0.044  0.247  0.320  0.389  

���� 0.156  0.303  0.321  0.221  

���� 0.157  0.310  0.316  0.216  

���� 0.181  0.340  0.304  0.176  

���� 0.141  0.300  0.320  0.239  

���� 0.293  0.330  0.262  0.115  

  براساس شاخص مجاورت به دوريروش طبقه بندي  4-3-4-3

مشتریان در بیان نظرات خود درباره معیارهاي  احتیاط پیشین حداقل در این رویکرد برخلاف روش

کلاس تخصیص  درنظرگرفته شده است، ارزیابی کیفیت خدمات بیمه شخص ثالث این شرکت بیمه

معادله زیر براي طبقه  رانشان می دهد. شاخص این مقدار حداقل طبیعی طور یافته به هرمشتري به

  :بکار می روددوري  به مجاورت شاخصاقل بندي مشتریان بااستفاده از حد

C�∗�a��� � min	�
��
�������

��
�������

�                                                                        (7-4 ) 

در ادامه نتایج طبقه بندي این روش براي انتظارات و ادراکات مشتریان نسبت به کیفیت خدمات بیمه 

 شده است. شخص ثالث نشان داده

  دوري به مجاورت شاخص ) طبقه بندي انتظارات مشتریان با استفاده از حداقل24-4جدول(

�� �� �� ��  

1.714  0.399  0.346  2.486  �� 

1.863  0.204  0.279  3.037  �� 

99.492  1.553  0.777  0.008  �� 

0.929  0.408  0.604  3.396  �� 

0.974  0.224  0.548  4.342  �� 

0.231  0.427  0.961  9.317  �� 

46.405  1.517  0.760  0.019  �� 

1.556  0.409  0.387  2.583  �� 

0.233  0.426  0.960  9.271  �� 
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1.158  0.126  0.530  4.202  ��� 

1.879  0.428  0.380  2.109  ��� 

0.742  0.318  0.641  4.604  ��� 

1.554  0.286  0.369  3.033  ��� 

4.093  0.888  0.369  0.612  ��� 

1.617  0.436  0.379  2.434  ��� 

1.495  0.310  0.450  2.811  ��� 

1.246  0.349  0.512  3.013  ��� 

2.193  0.549  0.417  1.512  ��� 

1.425  0.403  0.411  2.763  ��� 

1.354  0.422  0.493  2.593  ��� 

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 

1.639  0.407  0.368  2.512  ���� 

1.582  0.382  0.439  2.471  ���� 

1.639  0.407  0.368  2.512  ���� 

1.357  0.364  0.421  3.003  ����  

0.192  0.453  0.995  10.460  ����  

1.525  0.347  0.448  2.644  ���� 

1.583  0.388  0.393  2.581  ���� 

2.578  0.455  0.090  2.109  ���� 

1.230  0.371  0.494  3.032  ����  

4.281  0.918  0.394  0.549  ����  

 

  دوري به مجاورت شاخص ) طبقه بندي ادراکات مشتریان با استفاده از حداقل25-4جدول(

  b1  b2 b3 b4  

�� 2.707  0.356  0.366  1.612  

�� 3.223  0.329  0.185  1.706  

�� 0.027  0.749  1.492  33.948  

�� 3.633  0.629  0.409  0.845  

�� 4.603  0.594  0.230  0.873  

�� 10.568  0.998  0.455  0.189  

�� 0.038  0.732  1.457  24.657  

�� 2.780  0.413  0.384  1.444  

�� 10.507  0.997  0.454  0.191  

��� 4.390  0.571  0.156  1.028  

��� 2.253  0.412  0.408  1.736  

��� 4.929  0.678  0.324  0.663  

��� 3.252  0.398  0.268  1.434  

��� 0.691  0.349  0.848  3.876  

��� 2.604  0.404  0.421  1.494  

��� 3.004  0.474  0.303  1.376  

��� 3.197  0.542  0.351  1.134  

��� 1.637  0.413  0.541  2.053  

��� 2.952  0.437  0.393  1.310  

��� 2.740   0.528  0.421   1.232  

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
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���� 2.698  0.395  0.383  1.520  

���� 2.647  0.473  0.358  1.463  

���� 2.698  0.395  0.383  1.520  

����  3.196  0.464  0.346  1.241  

����  12.123  1.033  0.481  0.154  

���� 2.813  0.477  0.342  1.398  

���� 2.774  0.417  0.368  1.468  

���� 2.292  0.115  0.401  2.424  

����  3.256  0.515  0.361  1.132  

����  0.622  0.374  0.878  4.041  

  

 دسته بندي مشتریان 4-3-5

  ) دسته بندي مشتریان26-4جدول(

   انتظارات  ادراکات

��∗ ��∗ ��∗ ��∗ ��∗ ��∗  
b2 b2 b2 b2  b2 b2 �� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 �� 
b1 b1 b1 b1 b1 b1 �� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 �� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 �� 
b4 b4 b4 b4 b4 b4 �� 
b1 b1 b1 b1 b1 b1 �� 
b2 b2 b2 b2 b2 b2 �� 
b4 b4 b4 b4 b4 b4 ��  
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ���  
b3 b3 b3 b2 b2 b2 ���  
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ��� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ��� 
b2 b2 b2 b2 b2 b2 ��� 
b2 b2 b2 b2 b2 b2 ��� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ��� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ��� 
b3 b3 b3 b2 b2 b2 ��� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ��� 
b3 b3  b3  b2 b2 b2 ��� 

⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ ⋮ 
b3 b3 b3 b2 b2 b2 ���� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ���� 
b3 b3 b3 b2 b2 b2 ���� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ���� 

b4 b4 b4 b4 b4 b4 ���� 

b3 b3 b3 b3 b3 b3 ���� 
b3 b3 b3 b3 b3 b3 ���� 
b2 b2 b2 b2 b2 b2 ���� 
b2 b2 b2 b3 b3 b3 ���� 

b2 b2 b2 b1 b1 b1 ���� 

) در برخی موارد انتظارات و ادراکات مشتریان نسبت به کیفیت خدمات بیمه 26-4با توجه به جدول(

ایران مربوط به بیمه شخص ثالث در دسته بندي آنان تاثیر می گذارد وسبب می شود که مشتریان 
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با توجه به انتظاراتش  ���دراین دوحالت در دسته هاي یکسانی قرار نگیرند به عنوان مثال مشتري 

قرار داد و از  ��معلوم شد که ادراکاتش او را در دسته 	قرارگیرد ولی  ��انتظار می رفت که در دسته 

قرار گیرد ولی ادراکات  ��انتظار می رفت در دسته  ����مشتري یا  منظر وفاداري تنزل پیدا کرد

از منظر   ���قرار گیرد و مانند مشتري ��وي از کیفیت خدمات بیمه ثالث سبب شد که دردسته 

وفاداري تنزل پیدا کرد.برعکس این موضوع هم وجود داشت که ادراکات یک مستري از انتظارات آن 

قرارگیرد ادراکاتش  ��دسته  در که انتظار میرفت ����مشتري در سطح بالاتري باشد مثلا مشتري 

قرار داشت و از نظر وفاداري در سطح بالاتري قرار گیرد.در برخی موارد هم انتظارات و  ��او را دسته 

که براساس هم ادراکات وهم انتظارات خود  ��ادراکات مشتریان نتیجه یکسانی داشت مانند مشتري 

قرار  ��هم ادراکات وهم انتظارات خود در دسته که براساس ���قرار گرفت یا مشتري   ��در دسته

  گرفت.

  طبقه بندي مشتریان براساس انتظارات  طبقه بندي مشتریان براساس ادراکات

  
دررویکرد پیشنهادي ما نتیجه دسته بندي هاي مشتریان براساس هر سه روش پیشنهادي فوق یکسان 

مشتري در هر روش از روش هاي فوق تنها به یک دسته تعلق گرفته است. ولی در می باشد و هر 

در برخی موارد از سه مدل طبقه بندي بالا  طبقه بندي اسمی براي نگرش اندازه گیري شباهت

مشتري تنها به یک دسته تعلق نداشت وممکن بود به چند دسته تعلق پیدا کند که این روش دراین 

یشترین حالت تکرارشده تعلق می داد . مثلا اگر مشتري در دوحالت از طبقه حالت مشتري را به ب

را  C4 تعلق پیدا میکرد این روش دسته C2و در یک حالت به دسته  C4بندي هاي بالا به دسته 

انتخاب می کرد.ولی در رویکرد ما در تمامی حالات بررسی شده تنها یک دسته براي هر مشتري 
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کیفیت شتریان ازادراکان م بررسی اینکه آیا رابطه معناداري بین انتظارات وبراي مشخص می گردد.   

براي  درصد 5بااحتمال خطاي آزمون آماري  تی  بیمه شخص ثالث وجود دارد یا نه از خدمات 

  دو فرضیه زیر را درنظرگرفتیم:  .استفاده گردید مقایسه زوجی انتظارات و ادراکات مشتریان

μ� � 	μ� � μ�=0 

μ� ورات میانگین انتظاμ� استات مشتري کمیانگین ادار.   

  .مشتري شخص ثالث برابر صفر باشد و ادراکات زمانی که تفاوت میانگین انتظارات فرض اول:

μ� �0      

T=	 ∑�

���∑�����∑���
���

 

D= تفاوت انتظارات و ادراکات هرمشتري 

N=تعداد مشتریان 

 کمتربود که 204.52نرمالجدول  بدست آمده ازمقداربدست آمد که از  6.562مقدار تی برابر با 

 2.8نین انتظارات مشتریان به مقدار همچ بیانگررابطه معنادار بین انتظارات و ادراکات مشتریان است.

رابطه که علاوه براین با استفاده از آزمون تی مشخص شد  از ادراکات آنها بیشتر است. 5.32تا

به  د.مات را وجود داربین انتظارات و ادراکات مشتریان از هر بعد معیارهاي کیفیت خد يمعنادار

و به ترتیب در بدست آمد5.28 و در بعد پاسخگویی    4.37عنوان نمونه در بعد همدلی مقدار تی برابر 

 از ادارکات بیشتربود. 2.4تا0.9و 1.85تا 1.2این دو بعد انتظارات به مقدار 
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  فصل پنجم:

  تنتیجه گیري و پیشنهادا
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  مقدمه  5-1

دارد در درجه اول  تیبخش ها اهم ریاز سا شیتوان گفت آن چه در هر پژوهش ب یبه جرأت م

با توجه به  که یتیحائز اهم شنهاداتیپ زیبعد ن يگردد. در درجه  یکه از آن حاصل م استی جینتا

 کی انجام محقق در طول کیکه  یدرواقع تمام تلاش .شود یمحاصل  قیتحق مراحل مختلف ياجرا

  شود. یم خلاصه نهاداتیشو پ يریگ جهینت هدهد در قسمت مربوط ب یپژوهش انجام م ای قیتحق

مورد  در فصل اول کلیات تحقیق بیان شد، در فصل دوم نیز در دو بخش به بررسی ادبیات تحقیق در   

فصل  پرداختیم. فصل سوم به ارائه روش شناسی تحقیق و  بندي مشتریان با استفاده از شباهتطبقه 

 لفصو  يچهارم به تجزیه و تحلیل داده هاي کیفی و کمی اختصاص یافت. فصل حاضر به جمع بند

 جیاز نتا يابتدا خلاصه ا زیفصل ن نیمباحث مطرح شده اختصاص دارد. در ا يریگ جهیقبل و نت

و  بیمهشرکت  رانیمد  يبرا شنهادیو پ قیبرخواسته از تحق شنهاداتیو در آخر پ يریگ جهینت ق،یتحق

  .  شود یارائه م ندهیآ نیمحقق

  مرور کلی بر تحقیق 5-2

ودر زمره تحقیقات  است پیمایشی نوع از و توصیفی پژوهش این در استفاده مورد تحقیق روش

مشتریان شرکت بیمه ایران که تحت پوشش بیمه نفر از  384تحقیق  این آمارينمونه  کاربردي است .

 و شده تدوین و طراحی پیشنهادي طرح اي ، پرسشنامه اساس این برایران می باشند انتخاب شده اند 

 وفازي شهودي  روش از استفاده باداده هاي بدست آمده سپس  شد توزیعبین مشتریان بیمه ي  در

  . گردید انتخاب واقع و مورد ارزشیابی رویکرد شباهت تحت عدم قطعیت

استفاده از  در محیط فازي شهودي بابراساس رضایت طبقه بندي مشتریان  هدف با پژوهش این

  انجام گرفت . تحت عدم قطعیت (مطالعه موردي: سازمان بیمه ایران)  پیشنهادي رویکرد شباهت
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  یافته هاي پژوهش 5-3

عیب این روش این بود که شباهت  ه شدپرداختهش ابتدا به بررسی روش شباهت اسمی ژودراین پ

نست و متغیر زیر مرز را ادی یین مرز قرار داشت را یکسان نمدومتغیر را که یکی در بالا و دیگري در پا

که  ه شدپرداختشباهت جدید رویکرد به طرح پس سپذیري حذف میکرد  انتخاببا صفر کردن مقدار 

کرد . این  رویکرد در محیط فازي شهودي تحت عدم قطعیت عیب هاي روش پیشین را اصلاحاین 

س انتظارات و ادراکات انها دسته بندي کرد . که عیب روش قبل رو نداشت و روش مشتریان را براسا

کرد. سته قرار داد و مقادیر زیر مرز را صفر نددر یک از مرز را مشابه گرفت و  نمشتریان با فاصله یکسا

علاوه بر ان دسته هاي مشخص شده توسط سه طبقه بندي این روش برخلاف روش پیشین یکسان 

کرد. در این روش با توجه  بود ولی در روش قبل بیشترین تکرار نتیجه سه طبقه بندي را انتخاب می

ه به معیارهاي سروکوال مشتریان به دوطریق طبقه بندي شدند که انتظارات و ادراکات سبب شد ک

نتیجه طبقه بندي مشتریان براساس انتظارات با طبقه بندي براساس ادراکات دربرخی موارد متفاوت 

  .باشد و یک مشتري براساس ادراکاتش در یک دسته و براساس انتظاراتش در دسته دیگري قرار گیرد

  

  ) انتظارات مشتریان بیمه1-5شکل(

شخص ثالث بیشتر به طبقه وفاداري متوسط تا انتظارات مشتریان بیمه همانطور که درشکل پیداست 

زیاد تعلق داشتند ولی نتیجه ادراکات آنان نشان داد که وفاداري مشتریان در سطح پایین تري قرار 

است و مدیر  بیمه خطرساز دارد و بیشتر به طبقه وفاداري کم تا متوسط تعلق دارند که براي شرکت
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اصله گرفتن ازاین طبقه و دستیابی به مشتریان با سطح باید به دنبال استراتژي هاي جدید براي ف

  وفاداري زیاد باشد. 

علاوه براین با استفاده از آزمون همبستگی میانگین(آزمون تی) رابطه معنادار بین انتظارات و ادراکات 

مشتریان از خدمات بیمه شخص ثالث بیمه ایران تایید شد. با توجه به این آزمون مقدار تی بدست 

همچنین این رابطه معنادار  درصد خطا بود.5کمتراز مقدار تعیین شده در جدول توزیع نرمال با  آمده

     در شش بعد کیفیت خدمات نیز مشاهده گردید.

  به شرکت بیمه ایران پیشنهادات کاربردي 5-4

  گردد: یم ارائه یجهت انجام پژوهش هاي آت ییها شنهادیرو، پ شیدر راستاي پژوهش پ

از بیمه شخص ثالث بیمه ایران و کاربردي  مشتري رضایتفاکتورهاي سنجش  بودن مؤثر -

نظیر:  اي بیمه هاي زمینه سایر در بودن این فاکتورها جهت بررسی سنجش رضایت مشتري

 رشته ها. این گذاران رضایت بیمه گیري اندازه جهت مدلی ارائه نیز و ...و مسئولیت بیمه آتشسوزي،

نامه ضمن دارا  مهیب يها یژگیو و طیصحبت کند و در ارائه شرا يبا زبان مشتر دیفروشنده با -

 یینامه ها مهیگذار بداند چه ب مهیارائه دهد تا ب يلازم را به مشتر يها یآگاه ح،یبودن اطلاعات صح

که این آگاهی به بیمه گذار براي داشتن درکی درست از خدمات  کند یم يردایخر یطیرا با چه شرا

 يسال ها يبرا يامر موجب حفظ مشتر نی. او انتظارات معقول از شرکت بیمه کمک می کند.

 يراب یچگونه رفتار کنند و چه خدمات يبدانند با هر مشتر دیفروش با ندگانیخواهد شد. نما يمتماد

مطابق آن  یخدمت ک،یهر  طیخود به فراخور شرا انیمشتر يبقه بنداو ارائه دهند و با ط تیجلب رضا

 ارائه دهند.

طرح شناسایی مشتریان  جادیا:  ندگانینما انیشرکت در مطرح شناسایی مشتریان  جادیا -

گان در جهت شناخت مشتریان بر اساس رضایت آنها از ندینمابه است که  ییاز راهکارها یکیشرکت 

 و مشتریان وفادار شرکت رامشخص می کند. خدمات بیمه کمک می کند 



95 

 

 

  براي محققین آینده  پیشنهادات 5-5 

می باشد . پیشنهاد می مشتریان بیمه شخص ثالث تحت پوشش بیمه ایران ین تحقیق، جامعه آماري ا

 نیز مورد بررسی و آزمون قرار گیرد.   بیمه شرکت هاي شود این الگو براي دیگر 

 سطح رضایتتعیین  باتوجه بهکیفیت وادراکات و انتظارات خدمات بین  موجود يابا توجه به تفاوت ه

د که در سازمان هاي شوپیشنهاد می ونمودار پیشنهادي در این پژوهش شرکت هاي بیمه  مشتریان

  د.دیگر از قبیل بانک و... بکاربرده شو

 مقایسه جهت معیاره، چند شباهت  هاي تکنیک سایر از استفاده ،شباهت هاي تکنیک تنوع به توجه با

 محققین سایر همچنین. شد خواهد واقع مفید آتی، هاي پژوهش با پژوهش این از آمده بدست نتایج

 هر نفوذ ي درجه و رقبا سهم فعلی، بازار در سهم مشتریان وفادار و راضی مقایسه با بود خواهند قادر

ارائه خدمات مناسب جهت جذب مشتریان  در را شرکت طریق این از و نموده بررسی را رقبا از یک

 د.دهن یاري رقبا، سایر به نسبت ،وفادار

  پژوهش تحقیقاتی  محدودیت هاي 5-6

همواره پژوهشگران در تحقیقات خود با محدودیت هایی مواجه هستند که بخشی از آنها حتی در 

  .ابتداي کار نیز خود را نشان می دهند

 .دسترسی به آمار و اطلاعات استاز عمده ترین ارکان تحقیق و پژوهش  .1

 را نشان می دهد دسترس و استفاده و یا فقدان منابع علمی قابلد کمبو با مروري بر مطالعات پیشین

در این زمینه موجود است که به طور  ) حداقل به صورت فارسی( منابع علمی بسیار کم و محدودي   .

باید استفاده از منابع لاتین  باشد. به همین دلیلمی مستقیم به موضوع مورد مطالعه و تحقیق مربوط 
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بودن زمان ، برگردان درست متون لاتین به فارسی و  که خود مشکلات دیگري همچون محدودکرد 

 .یک دست کردن آنها را به همراه دارد

 ممکن است در وجود داشت که ییها تیپژوهش محدود نیتوجه است که بر سر راه ا انیشا .2

قرار  حلیلاین تحقیق می توانست با استراتژي هاي بیشتري مورد ت باشد رگذاریتأث جیخوردن نتا رقم

اطلاعات را محرمانه و جزء اسرار شرکت  و داشته یغالباً تفکر سنت رانیکه مد نیباتوجه به ااما ، گیرد 

  .بود دشوار يدانستند، اخذ اطلاعات از آن ها تاحد یم

وجود تلاش بسیار موفق به پیدا کردن پژوهشی که به طور با :  نبود کار مشابه در این زمینه  .3

  .ده استمستقیم به این موضوع پرداخته باشد، نش

  نتیجه گیري   5-7

رویکرد جدید شباهت  قراردادن مبنا با ثالث گذاران بیمه رضایت بر مؤثر متغیرهاي پژوهش این در

 .شدند شناسایی ثالث گذاران بیمه خاص ویژگیهاي درنظرگرفتن نیز و مشتري رضایت سنجش جهت

حفظ مشتریان وفادار و ایجاد رضایت در مشتریان ، با توجه به کیفیت خدمات ارایه شده به مشتریان ، 

گیري صحیح مدیران است. در این راستا، طبقه بندي مشتریان  نیازمند شناسایی این مشتریان وتصمیم

اي در تسریع روند حفظ  هاي شباهت، نقش ارزنده گیري از تکنیک براساس میزان رضایت آنها ، با بهره

مشتریان با درجه  تبدیل شرکت هاي بیمه براي  و نگهداري مشتریان وفادار و همچنین ترغیب

به مشتریان وفادار ، ایفا خواهد کرد. در این پژوهش، استفاده از رویکرد شباهت  وفاداري کم

از طبقه  ویژه مقایسه میان نتایج حاصلبه  پیشنهادي، درمحیط فازي شهودي تحت عدم قطعیت،

بندي مشتریان براساس ادراکات و انتظارات آنها، مدیران شرکت بیمه ایران را براي رقابت در بازار 

نتایج این تحقیق و بی توجه به تحقیقات  بربا این حال تکیه  نماید. هدف با سلیقه مشتریان یاري می

می تواند کار خردمندانه اي باشد چرا که این تحقیق به مشابه دیگر در خصوص موضوع مورد بررسی ن

مانند همه ي تحقیقات صورت گرفته با کم و کاستی ها ،موانع و مشکلات خاص خویش همراه بوده و 
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ي توصیه می شود استفاده کنند گان از یافته هاي این پژوهش که در کنار توجه و تاکید به یافته ها

وهش ها که در سال هاي مختلف و با انجام روش و رویکرد ها و ژاین پژوهش از یافته هاي دیگر پ

  استفاده از الگوهاي دیگر انجام شده نیز استفاده کرده و از نتایج آن ها نیز بهره ببرند .
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Abstract 

Nowadays, recognizing satisfied customers and classifying customers based on satisfaction in 

delivering products and services plays a decisive role in market development, increasing sales 

and productivity, and promoting the transcendental goals of organizations. Making the right 

decisions about activities in different parts of the market, taking into account customer 

satisfaction and loyalty, will simply help to predict the organization's future work. Therefore, 

the efforts of researchers and researchers is to provide different methods and solutions for 

classifying customers and maintaining satisfied customers. Managers consider multiple criteria 

when they classify customers, determinine the acceptability of these criteria for customers .This 

will provide an accurate prediction of the market share of the companies in business activities. 

innovations of this research are the application of the proposed similarity approach in the 

classification of customers with regard to SERVQUAL criteria, which was based on the 

perception and expectation of clients of the services provided by the  insurance organization. 

Collecting and applying customer opinions in 5 different metropolitan areas of Tehran has 

played a decisive role in the results of this research. 

Keywords: Customer Classification, Customer Satisfaction, Quality of Service, Intuitionistic 

Fuzzy sets, Proposed similarity Approach, Uncertainty Environment. 
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