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 فصل اول

 تحقیقکلیات 

 

 

 

 

 



 

 

 مقدمه 1-1

تی را بعد از هر تجربه، بنابر میزان برآورده شدن انتظارات خود  یان سطوح گوناگونی از رضایت و نارضمشتریا

رضایت ی  حالت احساسی   از آنجا که افت خدمات و کالاهای مافوق انتظار خود ، تجربه می نمایند.یا دری

 ایتی، هیجان، بی طرفی، مسرت یا رغبت باشد است، واکنشهای پس از خرید آنها می تواند شامل خشت، نارض

 . را میتوان ی  مقوله احساسی قلمداد کرد مشتریان به طور کل فرآیند خرید 

حققان رضایت را از لحاظ روانشناختی  مختلفی از رضایت مشتری ارائه گردیده است . برخی م  تعاریف تا کنون 

مشخصات محصول دریافت شده با نیازها یا خواست های  نند که در نتیجه مقایسه بین ، احساسی می دا

 .1(8۲،4138مشتریان و انتظارات اجتماعی در رابطه بامحصول حاصل می شود . )کاوسی  و سقایی ، 

ها نسبت به قیمت ها حساسیت کمتری نشان می  مشتریان راضی فایده های زیادی برای شرکت دارند آن

شرکت خواهند بود و درباره شرکت و محصولات و خدمات آن  برای ی  دوره بلند مدت مشتری دهند ، 

 .۲( 86۷،۷613، فروزنده دیدگاه موافق و مساعد به دیگران می دهند  )

از مدیران   درصد 90ود میلادی ، حد  1994در سال   3توسط موسسه ژوران ات انجام شده بر اساس تحقیق

دارند که »ارتقای سطح رضایتمندی مشتری   شرکت بزرگ امریکایی بر این امر اتفاق نظر ۲00ارشد بیش از 

  ن شرکت از ای درصد  90تقریبا  «باعا ارتقای میزان سود آوری و افزایش سهت ما در بازار رقابت خواهد شد 

، جهت پیگیری و بهبود میزان رضایت  اندهی شدهن و انجام اقدامات سازمها با تخصی  سرمایه های کلا

 .4(9،1384)کاووسی و سقایی،   مدعا ارائه نموده اند مشتریان ، شواهدی عینی بر این 

هر   است شرکتها برای بدست آوردن  کسب و کار  امروزه نگهداری و رشد دادن مشتریان  نخستین هده 

از دست دادن ی    .پی ربودن آنان هستند ته در ز پیوس ذیرفته اند و رقیبان نیمشتری هزینه سنگینی را پ
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رود زیانی برای خرید  هر مشتری که از دست ببلکه وش نوبت آینده نیست مشتری برابر با از دست دادن فر

 .1(48،۷613،  فروزنده کار است )  ، ایجاد شده علاوه بر آن  هزینه یافتن مشتری جانشین هت در تمام عمر وی

شرکت بزرگ امریکایی صورت   1۲4و همکارانش در مورد  ۲که توسط منترز  بر اساس نتایج بررسی هایی

ت در بیانیه ماموریت سازمان  از این شرکتها واژه رضایت مشتری را به صراح %۷۵خ  شد که گرفته مش

ن ، مفاهیمی  و کیفیت محصول یا خدمات سازما. با وجود اینکه رضایت مشتری خویش، عنوان نموده اند 

کیفیت کالا یا  نیه ها ،عبارت رضایت مشتری را پیش از واژه از این بیا   6۵باشند تقریبا بسیار مرتبط می 

(خدمت دهی به مشتریان را مورد توجه   ۵6خدمات بکار برده بودند . بیش از نیمی از بیانیه های ماموریت )

 .3( 9،1384ووسی و سقایی، از بیانیه ها نیز بر اصل مشتری گرایی تاکید نموده اند )کا  46قرار داده و تقریبا 

ایت در جهت   نان افزایش یابد در واقع توانستهنگهداری آهر قدر توجه به رضایت و شناسایی روشهای جلب و 

د و یا افزایش  رضایت مشتری منجر به تکرار خری داریت.یی شرکت قدم های موثر و مفیدی برشکوفایی و پویا

سود آوری سازمان را افزایش می  وفاداری مشتری سهت بازار و جعات آنان می گردد ، و این تعداد دفعات مرا

 وفاداری مشتریان منجر به فروش بیشتر و عملکرد مالی بهتر می گردد.  دهد . افزایش 

 

   بیان مساله  2-1

دهد   یکه شرکت ارائه م  یو خدمات ید یت تولو تفاوت در محصولا هده مختلف بازار یبخش ها ن یتفاوت ب

بازار   نییتع یرو برا نیخود شود. از ا  یازهایبازار هده با توجه به ن ن ییتع ازمند یکت نشود که شر یباعا م

شرکت از   شتریب تیعرضه محصولات و خدمات مناسب فروش و موفق یمناسب برا تیهده و انتخاب تصم

  دم ع یمواجهه با فضا  ی برا ی اتیاضیبه عنوان ابزار ر ه مجموعه را ی برخوردار است. تئور ییبالا تیاهم

( Zhang , Dou , & Yang  ۲011ها را دارد )  دهی حاکت بر پد  نیکشف قوان ییرود توانا ی به کار م تیقطع

تواند به ارائه   یشود م یمناسب م هده بازار نییو تع  یاز شروط که منتج به تشخ یسر  یو با مشاهده 
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  آن نسبت به  ی و بخش بند  هده بازار  ن ییکشف ارتباط محصولات و خدمات شرکت و تع ی برا  یثابت یالگو

  ی ها سازمانبا  د یخود به رقابت شد  یبقا یامروز، سازمانها برا ی محصولات بپردازد. در بازار رقابت مشتریان و 

شوند و    یخود نزد انیبه مشتر شتریب د یشرکت ها با ، یرقابت تیو حفظ وضع جادیا ی دارند. برا ازین گرید

  ی ساز  کپارچه یامر خود مستلزم  نیاممکن انجام شود که ان زم نیمحصولات و خدمات در کوتاه تر لیتحو

    ی تیعدم موفق ای ت یموفق ی اصل د یبه عنوان کل یکسب و کار سازمان است. امروزه مشتر  یندهایفرا

  ی ابیمورد توجه محققان بازار ار یبس ریاخ ی دهه ها ی ط ان یشود. لذا مطالعه رفتار مشتر ی شرکت محسوب م

  قه یو سل حاتیترج ت،یرضا ،یوفادار  یحوزه، بررس  ن یمطالعه در ا یها نهیزم نی تر قرار گرفته است. از مهت 

را   یمختلف رفتار مشتر  ی روش ها و ابزارها ی ریکنند تا با به کارگ ی باشد که محققان تلاش م ی م انیمشتر

  ی ا مشترارتباط ب تیریدر حوزه مد از مباحا مطرح  یکیبازار هده  نییعقرار دهند. ت لیو تحل هی مورد تجز

از مسائل   گر ید یکیآنها  ی و رتبه بند  ان یمختلف مشتر ی گروهها ن یب زیتما جادیا ان، یاست. شناخت مشتر

موضوعات   نیاز مهت تر یکیهده همواره  یبازارها ن ییو تع یابیمحور است. ارز ی مشتر ی ها انمهت در سازم

  ان یشرکتها، جذب بازارها و مشتر ن یبت برقا شیمحققان بوده است. امروزه با افزا ن یو محبوب ب ز یرانگ بحا ب

کنند و   دایرا پ د یجد  یکوشند تا بازارها ی کرده است و شرکت ها م دایپ شی از پ شیب یتیاهم د یجد 

برسانند. فروش   داریرروانه بازار کرده و محصولات خود را به دست خ د یجد  یمحصولات خود را طبق بازارها

آنان است. از آنجا که بخش   یرفتار یو الگو  انیمختلف مشتر  یگروه ها ریمحصولات به بازارها تحت تأث

محسوب   ی ابیشرکت از مسائل مهت بازار ی و خدمات ی د یمحصولات تول ی بازار برا ان یمشتر ییو شناسا یبند 

  ان یجذب مشتر ی و عوامل مؤثر برا ییا شناسامحصولات خود ر هده بازار یستی رکتها همواره باشود، ش  یم

نوع   ان یم ن یمناسب را مدنظر داشته باشند. در ا هده  و انتخاب بازار نییتع یها ی و استراتژ د یجد 

بازار متفاوت است و   یکند با توجه به نوع و بخش ها ی که شرکت ارائه م یو خدمات  ید یمحصولات تول

مصره کنندگان از   قیو علا ید یتول یت است. مشخصات کالافاومت یها یها و استراتژ تیاخذ تصم ازمند ین

شرکت با توجه   یها ت یتفاوت در تصم جادیبرخوردار است. نوع محصولات و رفتار بازار باعا ا ییوالا تیماه
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بار قصد دارد با استفاده از   نینخست یپژوهش برا  نی رو ا نیشود. از ا یم ید یولمحصول ت به بازار و خدمات و 

و   تیعدم قطع ی ها در فضا هد یحاکت بر پد  نیبه کشف قوان تشابه  ل یبر اساس تحله وعه راجمم ی تئور

را   دهبازار ه نییو تع لیتحل ،یابیشرکت ارز یاطلاعات مبهت بپردازد و با توجه به نوع محصول و استراتژ

بر اساس ریس    انیربازار هده مشت  نییتواند به تع  ی به دست آمده سرانجام م ی و الگوها ن یانجام دهد. قوان

 شرکت مورد مطالعه بپردازد.  های موجود

 

 ق ی و ضرورت تحق ت یاهم -3-1

بر سر   یبه جنگ  لیرقابت تبد  نیکسب و کار رقابت به سرعت در حال گسترش است. ا یایامروزه در دن 

  ان یراست. مشت ر ییروز به روز در حال تغ ز ین یجنگ قواعد باز ن یشده است. در ا یمدار  ی و مشتر ت یفیک

منجر   یغفلت  نیاست. کوچ  تر شیافزا حال دت دربه ش  هاهرروز نسبت به گذشته داناتر شده و انتظارات آن

  ی بزرگ برا یدرواقع شکست نیشود و ا ی م بان یقطع ارتباط او با ما و جذب او توسط رق ، یمشتر یتیبه نارضا

مرگ کسب و کار ما خواهد شد.   شکست ها منجر به مغلوب شدن در جنگ و  نی کسب و کار ماست و تداوم ا

  ه ی سرما ن یکسب و کار ما به او وابسته است مهت تر اتیکه ح ی وان کسعن به  یشتر توان گفت م ی م در واقع 

در بازار   شرو یپ ی سازمان ها ی اصل ت یاولو ه یسرما نی و افزودن به ا رود و امروزه حفظ  یسازمان ما به شمار م 

ر با  مؤثاط و حفظ ارتب جاد یبه ا یاقتصاد یبنگاه ها ازین ،یرقابت یاو توسعه فاکتوره یاست. با رشد تکنولوژ

  ان یاز مشتر حیبه دنبال شناخت صح یکرده است. سازمان ها در بازار رقابت داینمود پ ش یاز پ شیب  ان،یمشتر

  آنها  یپرارزش، نگهدار ان یمشتر  ی آنها و تشخ نیب  زیتما جادیا ان،یمشتر ییباشند. هده از شناسا ی خود م

مباحا علت   نیاز مهت تر ی کی ان یشترو انتخاب بازار هده م ن ییارزشمندتر است. تع ان یب مشترو جذ 

  ان یاست که با در نظر گرفتن عوامل متعدد مؤثر بر مشتر ی نیقوان ی پژوهش در جستجو نیاست لذا ا یابیبازار

 .د یمشخ  نما بازار هده  نییتع یرا برا تت یالگور نیتر نه یمجموعه راه به   یتکن  ی له یبه وس 
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  ان، یمشتر  یدر بازار است. طبقه بند  ان یمشتر یو بخش بند   یطبقه بند  ل یبه تحل ازیبازار هده ن نییتع یبرا

  ی ادیز اریبس تیشده که از اهم یمعرف یابیبازار یها تیفعال تیریمد  یبرا یو ضرور  یاد یراهبرد بن  ی

  ان یاز مشتر ی کوچ  تر  ی ه هاآن، بازار به گرو یاست که ط  ی ند یفرا ی مشتر ی بند  خش ر است. ببرخوردا

و   یشود )انگ  ی م یبند  ت یدارند، تقس یمشابه د ی مشابه که احتمال رفتار خر ی ازهایو ن هایژگیبالقوه با و 

(  ۲006رک و لمون و ما 1998 ب،ی(. بر اساس مطالعات )د ۲004 ن یاست نیب و1998 ب یب د۲009همکاران 

مختلف   ان یکنند تا با مشتر ی برده و تلاش م ی موضوع پ نیا ت یسازمان ها به اهم ز،ی امروز ن ی رقابت ی ایدر دن

محصولات و ارائه   یآنها برخورد و تعامل داشته باشند. طراح یمتفاوت و منطبق با خواسته ها یبه گونه ا

سازمان ها شده است. اکثر   یراورت ب ضر  به لیتبد  انیمشتر مختلف یبخش ها یازهایخدمات مطابق با ن

  ن ی به ا انیمشتر تیو عضو انیمختلف مشتر یض کرده اند که بخش هانجام شده، فر که تاکنون ا یمطالعات

    یمعنا که دانش به دست آمده در مورد  نیکند، به ا ینم رییاست و تغ  داریگروهها در طول زمان ثابت و پا

مشخ  ثابت و   یزمان ی بازه    یدر طول  ، یرفتار و  ی  نه یر زمانجام شده د ی ها ی نیب ش یو پ ی مشتر

طبقه   یارائه شده برا یاکثر روش ها  نیتوان بر اساس آن در طول زمان عمل کرد. همچن ی عتبر بوده و نمم

و   ستند ین انیمشتر  یو تصادف ایکه قادر به لحاظ کردن رفتار پو شده اند  یطراح ی به گونه ا ان، یمشتر یبند 

مناسب هستند. به   نی ع زمان به خصوص و م   یمشخصه در  یسر   یبر اساس  ان یرمشت ی بند طبقه  یبرا

  ی طبقه بند  ی نظر یروش ها نها،یمحصولات و مانند ا ان، یمشتر یازهایبازار، ن راتیی هر حال با توجه به تغ

  ی ریگ رد جهتبازخو یی روش ها توانا نی. استین ی رفتنیو روبه رشد بازار پذ  ایپو  تیماه ف یتوص یبرا ستایا

  ی طبقه بند  ی ها ستتی س  ق یکه از طر ی ارندب در حالند  را  ان یمختلف مشتر یبخش ها ی آت ی ازهایتقاضا و ن

  ش یرا پ یرفتار و  نیو همچن افتیدست  یاز رفتار مشتر یو درک جامع تر  د یتوان به د  ی م ، یمشتر یایپو

( است  ۲006 ی ها و بال ف ی تعرده، ئه ش ارا یمشتر  یایپو ی طبقه بند  ی که برا یف ی تعر نیکرد. کامل تر ینیب

محققان،   نی. بر اساس نظر اردیگ ی مسئله را در برم یکامل تر بوده و جوانب کل گرید ف یکه نسبت به تعار
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طبقه   راتییکه تغ  یبه گونه ا ان،یمشتر یکرد: طبقه بند  فی شکل تعر نیتوان به ا  یرا م ی مشتر یطبقه بند 

.  ردی گروه ها در طول زمان مورد توجه قرار گ نی به ا انیمشتر  ت یعضو راتییو تغ ان یمختلف مشتر یها

کار   یداشته و جا یادی ز یکمبودها ز،ین یتجرب  یساز  ادهیو پ یمدل ساز ی نه یدر زم یمطالعات نیهمچن

قدرتمند محسوب   ییدر عصر حاضر با ظهور اقتصاد دانش محور، سازمان ها نی دارند. همچن یشتریب اریبس

  ت یستخراج دانش از آن، مزخود استفاده کنند و با ا یرو  شیپ یانبوه داده ها ت ند از حجشوند که بتوان یم

داده ها ارائه شده است که   ر یو تفس یجهت داده کاو ی متنوع یراستا، روش ها ن یکنند. در ا جاد یا یرقابت

  ی تئورحوزه،  ن یقدرتمند در ا ی از روش ها یکی بخشند.  ی م یخام معن  یبه داده ها ی قیبه طر  یهر

با استفاده   ی تئور  ن یشده است. ا ان یب پایان نامه  نیآن در ا  ی  ه یاول  ت یاز مفاه یراه است که بخش موعه مج

آن به   جیاست که نتا یدسته بند  ای ینظام مند، خوشه بند  نیقوان جاد یاز انبوه اطلاعات موجود قادر به ا

  ی و نحوه  ییراه، توانا عه مجمو یتئور ی عمده  یایاز مزا ی کیکند.  ی کم  م یر یگ ت یدر امر تصم رانیمد 

  ی قابل توجه زیتما ،یروش محاسبات  یعنوان به  بی ترت  نیاست که بد  تیدم قطعم و عابها ط یمواجهه با شرا

مربوط   ی ندارد و تنها با داشتن داده ها از ین ه یمجموعه را به اطلاعات اول ی کند. تئور ی م دا یروش ها پ ریبا سا

موضوع   ایمشکل  حیو توض ف یتوان گفت که در توص ی م نیبنابرا کندب راج را استخپنهان  ن یتواند قوان یم

  ی مختلف برا یاطلاعات و روش ها یعمل کند. با توجه به رشد فناور  ینیتواند به طور کاملا ع یمربوطه م

  ی هااده و د یمکالمات تلفن اتیجزئ نترنت،یا ،یداده ها، اطلاعات مربوط به مبادلات تجار یو جمع آور  د یتول

به   ی ابیبشر به فکر دست ی لادی م 80 یاخر دهه از او شوند. ی م یآور   جمع گریتر از هر زمان د ع یسر یکپزش 

  ن یبه ا ییپاسخگو ییتوانا ی سنت ی ها ستتیافتاد و از آنجا که س  تی حج ی داده ها گاهیاطلاعات نهفته در پا

است که در   ی ند یفرآ یت. داده کاو فاده قرار گرفکارآ مورداست ی ند یبه عنوان فرآ یرا نداشتند، داده کاو  ازین

داده ها به کار گرفته شد. در حال   گاهینو جهت استخراج اطلاعات از پا یمطرح شد و با نگرش  90 یهه  آغاز د

آن روز به روز   تیمؤثر از کلان داده ها است و اهم یروش جهت بهره بردار  ن یمهت تر یحاضر، داده کاو 

  یدهایخر ، یا ره یجزن یارتباطات برخط، فروشگاهها ،ی اعتبار یمانند کارتها  ی رد . در مواابد ی ی م شیافزا



 

 

  ش یافزا ن،یشوند. علاوه بر ا یم  ره یو ذخ د یتول ی ادیز یبارکد خوان هرروزه داده ها یو اسکنرها ی کیالکترون

  یی بالا اریبس لیو تحل هی شده است که قدرت تجز ییها تتیباعا به وجود آمدن الگور وترهایسرعت کامپ

داده ها در   شیداشته باشند. با افزا وترهایت کامپو سرع تیظرف ی نهیدر زم  یت یدودمح نکهیدارند، بدون ا

  ن ی شده است که ا جادیحوزه ها ا نیدر ا تیفعال ی برا یار یبس یو کسب و کار، فرصت ها یعلوم مهندس 

داده ها به   گاهیاز پا دانششف ک و  ی داده ها باعا شده است که داده کاو  یو بررس  ل یجهت تحل ازیاحساس ن

الگوها و  ها،یتواند همبستگ  یم  یمحسوب شوند. داده کاو  وتری و علوم کامپ یدس در مهن  د یجد  ی عنوان رشته ا

  تیکند و در نها رهیکسب و کار، کشف و در انبار داده ها ذخ ی از داده ها یمیرا در حجت عظ د یجد  یروندها

  ی هااز مدل  ی(. داده کاو 1391 ره،یو غ نیبپردازد )ابرا هاداده  یپنهان در مجموعه  یبه کشف الگوها

و    ردی گ یمربوط بهره م یبا استفاده از ابزارها جینتا ی بر اورد اطلاعات و ارائه  ن،ی تخم ،یکلاسه بند  ،یلیتحل

  ا یموارد نامعلوم و  ین یب شیو پ یفعل یداده ها ن یدر جهت کشف اطلاعات پنهان و روابط موجود در ب

پردازش   ش یموجود پ ی داده ها ی ت رولازم اس  یداده کاو  اتیانجام عمل یکند. برا یعمل م شدهنهده مشا

  ل یداده ها تشک یساز ه کپارچیداده ها و  ی پردازش، خود از دو بخش پاک ساز ش یعمل پ ردب یانجام گ ییها

که تحت   ه ی اول ی کوچ  تر از داده ها ی مجموعه    ی د یداده ها عبارت است از تول ی شده است. پاک ساز

  کپارچهیرا نشان دهد.  ه یاطلاعات اول یرو یداده کاو جینتابا  کسانی بایتقر ی ج ینتا ،یداده کاو  اتیعمل

در   ی را به صورت مفهوم یبان  اطلاعات   ی یاز رکوردها ی ادیاست که تعداد ز یند یداده ها، فرآ یساز

که   یی به حذه داده ها ادیبا حجت ز یها  هر دادداده ها د ی پاک ساز بیترت نی کند. بد  یسطح بالاتر ارائه م

از آنجا که   ن یپردازد. همچن یناسازگار و اصطلاح مزاحت م ی داده ها ای ستین لی حلشان در ت به حضور یازین

داده   ند یداده ها در فرآ ی ساز کپارچهیبه  ازیشده باشند ن یجمع آور  یداده ها ممکن است از منابع متعدد 

و توسط افراد   در مراجع مختلف  ی از داده کاو یمتنوع ف یتعار ۲01۵ ره،یو غ ایوجود دارد )گارس  ی کاو

و قابل فهت از   د یمف د،یمعتبر، جد  یشناخت الگوها ند یفرآ ی کاو داده (۲003است )سندر،  ختلف ارائه شده م

 داده ها است.
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است. .  گو از داده استخراج ال ند یشود و نشانگر فرآ  ی م ده یداده ها نام گاهیکشف دانش از پا یکاو  داده 

  ی الگوها افتنیبزرگ به منظور  یداده ها گاهیپا لیو تحل  ه یتجز خودکار مهین ند یبه فرآ یاصطلاح داده کاو 

 شود.  ی اطلاق م د یمف

 .  ند یگو  یم  یاز داده ها را داده کاو  د یمف  ی کشف الگوها ند یفرآ

ت آوردن  هفته باهده به دس جهت کشف روابط ن ت، یحج یداده ها یانتخاب، کاوش و مدل بند  ند فرآی •

که در اکثر مراجع به صورت   ی فی . اما تعرند یگو یداده ها را داده کاو  گاهیمال  پا ی برا د، یواضح و مف جینتا

  ار یبس یداده ها گاهیپنهان از پا یبه صورت »استخراج اطلاعات، دانش و کشف الگوها ه مشترک ذکرشد 

داده   ن یکشف الگوها و روابط ب یگوناگون برا  یلیتحل یرهااست که از ابزا یند ی فرآ یبزرگ« است. داده کاو 

روش    ی ی استفاده شود. داده کاو ی نیب شیبه پ دنیاعتبار بخش یکند که ممکن است برا یفاده م استها 

اطلاعات از مخزن داده   نیمهت تر ی کند تا بر رو یبالا است که به سازمان کم  م  ل یو با پتانس یقو  اریبس

  ستت، یس   ی ی داده ها ی توانند با کاوش بر رو یم ی . سازمان ها به کم  داده کاوند یاخود تمرکز نم یها

با استفاده   ی کنند. داده کاو ی ری گ ت یتصم هتر کرده و ب ی نیب ش یرا کشف و پ ندهیآ ی الگوها، روندها و رفتارها

دهد که پاسخ   ی م جواب ی کند و به سؤالات ی ارائه م نانه یب ش یخودکار و پ یلی گذشته، تحل عی وقا ل یاز تحل 

  شیپنهان را کشف و پ یی الگوها ی داده کاو یدارد. ابزارها ازین ی ادیبه زمان ز  ای آنها در گذشته ممکن نبوده 

اطلاعات و الگوها خارج از انتظارشان است، آنها   نیا نکه یا لیممکن است به دل صصانکنند که متخ ی م ینیب

  ی د یکل یانش با توجه به کلان داده ها به عنوان موضوعف د. کشابند یرا مدنظر قرار ندهند و به آنها دست ن

اند و   داده  گاهیپا یکه دارا ی عصب ی آمار و شبکه ها ، ینیماش  ی ریادگیمختلف مانند  ی علم یها حوزه در 

  ی کاربردها جهیشده است. در نت رفتهیدر کسب و کار پذ  ینوآور  یقابل توجه برا  ی به عنوان فرصت نیهمچن

است تا بتوان از   ی کاوداده  مختلف  ی ها   یتکن ازمند ین ن، یآنلا ی نترنتیار داده و خدمات امختلف از جمله انب

  ز یخدمات ارائه شده به آنان ن تیفی صورت ک نیاکرد که در  ی نیب ش یرا درک و پ انیآنها رفتار مشتر قیطر

داشته است.   یریداده ها رشد چشمگ  ی و جمع آور جاد یبشر در ا یی . در حال حاضر تواناابد ی یم  شیافزا



 

 

و    یساز ره یذخ  ،یجمع آور  یرا برا  ی کار آمد  یوش هابزار و رداده، ا یها گاهیمرتبط با پا ی تکنولوژ شرفتیپ

داده و   یمجموعه ها ریو تفس لیتحل ییتوانا نیکرده است. همچن  جادیداده ها ا یمجموعه  یساز هینما

و   هی تجز ی برا کهایاز ابزار و تکن ی د ینسل جد ن آ ی جه یاست که در نت  افته ی شی افزا ی استخراج دانش کاربرد

  ی پژوهش ی ها نهیزم نی از ا ی کیهوشمند خلق شده است. همان طور که گفته شد،  ی داده ی ها گاهیپا لیتحل

هوشمندانه و به صورت خودکار عمل   ی کلان داده ها به شکل ل یو تحل ه ی تجز یا است که بر ی داده کاو د یجد 

هوش   ،یاضیر ، یآمار ی کهایاز تکن  است که در آن، با استفاده یند یرآ ف یکند. در واقع داده کاو  یم

  ی ابزارها ی کنند. داده کاو یم  لیو به دانش تبد  ییرا شناسا د یاطلاعات مف ن، یماش  یر یادگیو  یمصنوع

کرده است   ی بزرگ معرف یداده ها گاهیاطلاعات از پا ایپنهان  ی الگوها  یاستخراج و تشخ ی را برا یمختلف 

( کشف  1394 خ،یو ش  یاست )محمد  د ید ج ی فرصت ها جاد یبه ا ادرابزارها ق نی ا یر یمانها با به کارگکه ساز

  افتن ی ی از کلان داده ها برا  ی و کاربرد د یجهت به دست آوردن دانش مف KDD ا یدانش از داده ها 

را از مجموعه   یجامع یالگوها و قانون ها  KDDرود. در واقع  یموضوعات پنهان و موارد ناشناخته به کار م

درست،   ییشناسا ند یداده فرآ  گاهی(. کشف دانش در پا۲011 ره،یو غ انیکند )ج یبزرگ داده ها کشف م  ی

  ند یاز فرآ یبه عنوان مرحله ا  یباشد. داده کاو  یقابل فهت در داده ها م  یالگوها و مدل ها د یساده و مف

مؤثر   یها ت یکه با توجه به محدود ی راست. به طو ی مخصوص داده کاو یها تت یکشف دانش شامل الگور

استخراج دانش   ند یبه فرآ یداده کاو  گر،یکند. به عبارت د یها را در داده کشف م دلم ایالگوها و  یمحاسبات

 ( ۲011شود. دوا و دو،   ی شناخته و بالقوه از داده اطلاق منا

  ی داده ها )داده ها یساز رچه کپایداده ها(  یو ناسازگار یمعن یبردن موارد ب ن یداده ها از ب یپاکساز

  ی شوند( انتخاب داده ها )داده ها یمجتمع و همگن م  کجای به صورتمختلف  ی داده ها گاهیناهمگن پا

مناسب    یشده در قالب  یابیازب یداده ها )داده ها لیشوند( تبد  یو انتخاب م یابیمرتبط به کاوش موردنظر باز

 ( ند یآ ی در م ی شروع داده کاو یبرا
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چون   یج ینتا یهده داده کاو  ی هوشمند، به مقتضا ی کار که در آن با روش ها ی)مرحله اساس  ی کاو  داده 

 شود(  ی آنان استخراج م  نیداده ها و روابط ب  یها ی حاکت بر داده ها، دسته بند  ی خراج الگوهااست

. ارائه  شود( یمرحله انجام م  ن یالگوها در ا ریموردنظر از سا حیصح  یالگوها  ی الگوها )تشخ ای جینتا یابیارز

مرحله به کار گرفته   نی دانش وجود دارد در ا یساز ی صرو ب  شینما ی که برا یمختلف  ی ها   یدانش )تکن ی

روابط   ایخوشه ها  یالگو )قانون(، دسته ها رینظ دشدهیکاربران در قالب مشهودات تول یشود و دانش برا  یم

  وه یاز ش  یکیمجموعه راهب  یگردد(. تئور  یم ارائه رندگانی گ تی تصم یاطلاعات قابل استفاده برا  یانجمن

و   ی شد، به دسته بند  ی ( معرف198۲که ابتدا توسط پارلاک ) یتئور  نیاست، ا ی ه کاوقدرتمند داد  یها

اطلاعات است   لیدر تحل یآمار ریغ یکردها یرو ی و دارا دازد پر ی اطلاعات، دانش مبهت و ناق  م لیتحل

  ی مفهوم ساز ی ابر یعمل یازهایتوان در ن ی را م ه ینظر  نیا ی  دهیا شیدایپ ی  شه ی(. ر1998)اورلوسکا، 

که با استخراج   ی در آنها وجود دارد( جست وجو کرد، به طور تیکه ابهام و عدم قطع ی اطلاعات مبهت )موارد 

  ی تئور یاصل یدهیکند. ا یساده م  اریرا بس رندهیگ تی پرمعنا کار تصم یخلاصه شده  واعد از ق یمجموعه ا

  ی بخش نانیعوامل اطم ریتکرار و سامرجع با توجه به تعداد  ی از مجموعه  ءیمبنا است که هر ش  ن یراه بر ا

است که   ییایاش  زد،پردا یمجموعه را به آن م یکه تئور یاز موارد یکیسازد.  یداده را م گاهیدر پا ییالگو

داده ها وجود دارد.   نی ب  یکه ناسازگار ی دارند )هنگام ی بودن بخش اگر بخش آنگاه متفاوت کسان یرغت  یعل

  ی مجموعه ها یکه اصطلاحة مجموعه را به معن ط یشرا نیدر است در امجموعه راه قا یحالت تئور  نیدر ا

  ی تئور ت یموفق ی د یکل ت یمز ن یدهد. علاوه بر ا ه ارائ رندگان ی گ ت یمناسب را به تصم ی است، الگو ی نیچن نیا

مجموعه را تنها با داده   یشوند. تئور  ی داده م حیتوض ادامه است که در  ییایمزا ل یمجموعه راه عمدتا به دلا

  ی نه تنها مشخصه ها ی تئور  ن یداشته باشد. ا یبه اطلاعات خارج ی ازیکه ن نیخام سروکار دارد، بدون ا یاه

ارزش   ی عن یپردازد  یم ز ین  ی کم ی مشخصه ها ی دهد، بلکه به مطالعه  ی قرار م ل یه و تحلی را مورد تجز ی فیک

  ی ورت موجود در داده ها تئ شوند. در مورد تناقضا ان یب ی کم ا یو  ی فیتوانند به صورت ک  یمشخصه ها م 

و از همه   کند  ت یتقس ی رقطعیغ نیو قوان ی قطع نیرا دارد که آنها را به دودسته قوان  ییتوانا نیمجموعه راه ا



 

 

(.  ۲01۷ ره،یو غ شن 1393 خ،یو ش  یاز آن است )محمد  یاستخراج جیو قابل فهت بودن نتا یمهت تر سادگ 

و   ی اضاف ی انواع داده ها ی شوند، ممکن است دارا ی م ی جمع آور ی واقع  ی ایکه از دن  یی داده ها ن یعلاوه بر ا

قرار   یمورد بررس  یستیوجود دارد که با  ز ین یی ها تی اطلاعات ناق  و عدم قطع  نیباشد، همچن  ز ین ی معن یب

  ، ی مجموعه فاز ی و اطلاعات ناق  مانند تئور نانیعدم اطم ط یشرا یجهت بررس  گرید ی . روش هارند یگ

باشند، به   یاز داده ها م  هیشناخت اول ایو  یاطلاعات اضاف ازمند ین رهیاحتمالات و غ یرشواهد، تئو یتئور

و   انگیها دشوار است ) یتئور  نیا یداده برا گاهیاز داده ها از پا یرگ حجت بز ل یو تحل هی تجز لیدل نیهم

مجموعه راه و   ی تئور نیب یتفاوت قابل توجه ،یروش محاسبات  یبه عنوان  گرید(. به عبارت ۲01۷ انگ،ی

مجموعه را به   یکه تئور نیوجود دارد و آن ا نانیو عدم اطم تیعدم قطع ط یدر مواجهه با شرا هایتئور گرید

  ی م نیبنابرا را استخراج کندب نیتواند قوان ی مربوط م یداشتن داده هاز ندارد و تنها با  این هیاول اطلاعات

عمل کند   ینیتواند به طور کاملا ع یممربوطه موضوع  ایمشکل  حیو توض ف یتوان گفت که در توص

  یی تت هایالگور یریو با به کارگ ستیروش ها ن ریبه صورت مجزا از سا گرید یی(. از سو۲00۲ ،ی)پاوالکوسک

 دارد.   یجامع به مسائل داده کاو  یکرد یمشخصه ها، رو ی ساز نهیجهت به

 

 ق یتحق  ینو آور ی و جنبه ها  ی قاتیخلأ تحق -1-5

بر اساس  یابیو بازار در مباحا بازار ی پژوهش با توجه به پرداختن به موضوعات مؤثر بر مشتر نیموضوع ا 

شود و با   ی بازار محسوب م نییو تع ی شرکت از نوع بخش بند  و ریس  های موجود محصولات و خدمات 

تواند در   یمدر ارائه محصول و خدمات شرکت  انیو مشتر ازارؤثر بعوامل م حاکت بر یتوجه به ارائه الگوها

و   د یجد  ی. آنچه کسب و کارهاردیدر سازمان مورداستفاده قرار گ یابیفروش و بازار یاستراتژ  نییبخش تع

ه  بالقوه با درج  انیجامع و کامل بازار هده و رفتار مشتر ییو شناسا ینیب شیدارند پ اج یاحتبزرگ به آن 

 یانیکسب و کارها کم  شا یابیبازار ی ها یاتژپژوهش به انتخاب استر نیاست بعلاوه ا ادیار زیبس راتییتغ

  ت یابی یدر م  نیشیبر مطالعات پ ی با مرور نیخواهد بود. همچن ینوآورانه ا  قیجنبه تحق ن یخواهد کرد و از ا
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داخل   قات یاست که در تحق ی ند دسته ب ی  شرفته ی پ ی از روش ها ی کیمجموعه راه به عنوان  ی که تئور

 ست.کشور کمتر به آن پرداخته شده ا

 

   قی سؤالات تحق  ایو  اتیاهداف، فرض   -1-6

 است:  ریآن به صورت ز یباشد، اما هده و سؤال اصل یم  ه یاول هی فاقد فرض قیتحق  نیا

و   و خدمات بازار هده با توجه به محصولات نییو تع انیرفتار مشتر لیو تحل هیپژوهش تجز  یهده اصل

 .است شرکت  ریس  های موجود 

  پژوهش یسؤال اصل

 کرد؟   نییرا تع  شرکت ان ی، بازار هده مشترهمجموعه را  ی توان با استفاده از تئور ی ه مچگون

 

 حل   کی تکن  ای ق یروش تحق -1-7

  ی ور تئ ن یاطلاعات ناق  به کار رود. ا ل یتحل یتواند برا ی م ی اتیاضیر ی مجموعه را به عنوان ابزار ی تئور  

اساس بناشده است که   نیو ... دارد و بر ا ینعلوم انسا ،یمهندس  ،یر یگ تیدر حوزه تصم یاد یز یکاربردها

  198۲شده است ) لی خاص تبد  یا جه یشرط به نت  یتعداد  رفتنبا در نظر گ ءیهر ش  یچه قانون  یط

,Pawlakاقع به کشف  هان ودر ج ع یوقا ی سر   یمجموعه راه در نظر دارد با مشاهده  ی تئور جه ی( .درنت

  ی راه قادر به کشف اطلاعات از داده ها یمجموعه ها ی . تئور حاکت بر آن بپردازد  ی و منطق یاتیاضیروابط ر

در صورت مواجهه با تعداد   گر یبزرگ شود و به عبارت د ی مورد بررس  ی حجت داده ها ر اگ یاستب ول  موجود 

لذا در   ستبین ریامکان پذ گرفتن از نرم افزار  مجموعه راه بدون کم  یداده، انجام محاسبات تئور  یادیز

  اه ر یها  یتئور  ی نهیموجود در زم ی نرم افزارها ن یو قدرتمندتر نیتر یاز کاربرد  ی کیپژوهش،  نیا

و   ی ریاست که به علت سهولت به کارگ ییاز نرم افزارها یکی ROSETTAاستفاده شده است. نرم افزار 



 

 

هده  نرم افزار با ن یآن مورد توجه کاربران قرار گرفته است. ا ی نجو اعتبارس  ن یقوان د یقدرت تول نیهمچن

متفاوت جهت محاسبه   ی ها تت یاز الگور یاد یشده است و شامل تعداد ز یو کشف دانش طراح ی داده کاو

و حل عوامل مؤثر و   ل یتحل  ی (. برا۲01۵ ره،یباشد )پنت و غ یم یو طبقه بند  ن یقوان د یها و تول  ل یتقل

 استفاده شده است.  Rosettaافزار  ه از نرم بازار هد  نییتع

 

 داده ها و اطلاعات  یگرداور روش و ابزار  -1-8

و اطلاعات   ی ر یرا اندازه گ رها یتواند متغ ی هستند که محقق به کم  آن ها م  یلیوسا ی ریجش و اندازه گسن

  ن ی. در اد ینما ی گردآور  قت ی کشف حق تایمورد مطالعه و نها ده یپد  ی و بررس  لیو تحل  ه ی تجز ی را برا از یموردن

بر روش مجموعه راه(   ی مبتن ل ی)تحل یو روش مطالعات کتابخانه اتوجه به سؤال مطرح شده از د  اب قیتحق

 )پرسشنامه( استفاده شده است.  ی دانیو م

از کتب و مقالات   قیتحق  نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات ادب ی جمع آور یروش برا نی: ایروش کتابخانه ا

رو در   نیبوده و از ا عیبد پژوهش در داخل کشور  نی کند. لازم به ذکر است که ا یم تفادهس ا یاد یز ی تخصص

 استفاده شده است.   یخارج از موارد تماما از منابع یاریبس

  ر یاطلاعات ناگز ی گردآور  ی شود که محقق برا یاطلاق م یی به روش ها یدانی م ی: روش هایدانیروش م

  ی عن ی لیتحلبا واحد  تی ارتباط مستق یبرقرار زیو ن ط یمح  ایراد جعه به افو با مرا برود رونیب ط یاست به مح

 کند.  ی افراد، اعت از انسان، مؤسسات، موردها و غیره، اطلاعات موردنظر خود را گردآور

 

 (یو زمان ی مکان ، ی)موضوع ق ی قلمرو تحق -1-9

  ی محسوب م  یو استراتژ یابیبازار قاتی جزء تحق یحاضر از نظر چارچوب موضوع قیتحق یقلمرو موضوع

  ی داده ها نکه یبا توجه به ا یقلمرو مکان گردد.  یده استفاده مار هباز نییآن در تع از  حاصل جیشود و نتا



 

1۵ 

 

  ن یا یگردد، قلمرو مکان یم یآور جمع شرکت پاسارگاد یداده ها گاهینامه از پا انیجهت انجام پا ازیموردن

  ی م ی ر یگ جه یداده ها و نت ل یتا زمان تحل 1396از آذرماه  زی ن ی شهر اصفهان خواهد بود. : قلمرو زمان ق یتحق

 باشد.

 

   قی و نمونه تحق ی جامعه آمار  -1-10

از خدمات و محصولات شرکت   ان یکه در سطح کشور )مشتر یافراد  ی عبارت است از تمام یجامعه آمار 

 باشد. ی م  یتماستیمنظت و س   - یموردنظر احتمال ی ری. روش نمونه گند ینما  یموردنظر استفاده م

 

 ی ابیو ارز جیو نتا ل یروش تحل    -1-11

  ی بر تئور  یمبتن یو روش ها ROSETTAداده ها از نرم افزار  لیو تحل هی جهت تجز قیتحق نیدر ا 

 استفاده شده است. همجموعه را

. 
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 فصل دوم

 ادبیات تحقیق مروری بر 

  



 

 

 مقدمه   1-2

ع پیوست  ت در آخرین دهه قرن بیستت به وقو زمینه فلسفه های بهبود کیفی یکی ازمهمترین تحولاتی که در

الزامات اصلی سیستت های  رضایتمندی مشتریان است که امروز به عنوان یکی از  موضوع اندازه گیری میزان

مدیریت کیفیت در کلیه موسسات و بنگاههای کسب و کار شناخته شده است ، بنابراین ایجاد و پیاده سازی  

حصولات و خدمات از نیازهای  ستت اندازه گیری رضایت مشتری به عنوان شاخ  در تعریف کیفیت مسی

یش تمرکز برای جذب مشتریان جدید  در حالی که چندی پ شود اساسی سازمان های امروز محسوب می 

فزایش  امروز سیاست های راهبردی و تجاری بر حفظ و بهبود وفاداری و ا ،عمده ترین سیاست سازمانها بود

ین تغییری افزایش آگاهی و اطلاع عمومی  به سازمان متمرکز شده است ، مهمترین علل چن ترضایت نسب

 به پیامدهای مطلوب رضایتمندی و وفاداری مشتریان می باشد .  نسبت 

کلید بقای سازمانها  حفظ مشتریان راضی است چراکه هزینه بدست آوردن مشتری جدید نسبت به نگهداری  

 . 1(۲8،  ۷613،  فروزندهان ، پول و منابع بیشتر نیاز دارد ) جود پنج برابر زممشتری مو

در مفهوم بازاریابی اعتقاد بر این است که نیل به اهداه سازمانی بستگی تام به تعریف و تعیین نیازها و  

دنیای  تر و مؤثرتر از رقبا دارد .در خواسته های بازار های هده و تأمین رضایت مشتری به نحوی مطلوب 

رضایت مشتریان خود را بیشتر تأمین کنند.  زاینده امروز، شرکتهایی موفق خواهند بود که رقابتهای ف

تهایی که صرفا به دنبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسب رضایت بلندمدت مشتری را از طریق ارائه  شرک

 .کالاها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمایز وجهه همت خود قرار دهند 

ترین قیمت عرضه  بیشترین ارزشها را با مناسبلعاده پویا مشتری از سازمان انتظار دارد که ین بازار فوق اا در

و حتی از  کند و سازمانها نیز مدام به دنبال روشهای جدید و ایجاد نوآوری در خلق و ارائه ارزش هستند 

 .1(  3۵1،۲004، )کاندامپولی   « خویش نام می برند ارزش مشتری تحت عنوان »منبع آتی مزیت رقابتی 

 

 
1. Kandampully,2004,351 
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 تعریف مشتری  2-2

ود تعریف می کند ، کالا ها و خدمات تولیدی ما را مصره می کند  ست که نیازش را خمشتری همان کسی ا

و حاضر است بابت آن هزینه مناسبی را بپردازد . ولی زمانی این هزینه را متقبل می شود که در کالاها یا  

جهان از   استنباط 1990سال بیند که پرداخت آن هزینه را توجیه نماید  تاخدمات تحویلی ، ارزشی را بب

واژه مشتری صرفا بر انجام معاملات تجاری محض محدود بود که درآمدی از آن  حاصل می شد ولی   بیان

امروزه مشتری به عنوان ی  واحد غیر درآمد زا نیز مطرح است بنابراین »مشتری کسی است که انجام  

د و چیزی را  لی چیزی را می دهد و در حالت تعاماد و ستدی را در ی  محیط رقابتی به عهده دارمعامله و د

 .1( 44، 1381،   جزنی  می گیرد .« ) 

  

 مشتری کیست ؟ 1-2-2

،   138۲مشتری کسی است که محصولات یا خدمات سازمان را خریده یا از آن استفاده می کند ) محمدی ، 

44 )۲. 

 مهاتماگاندی می گوید : 

 محدوده کار ماست . مشتری مهمترین بازدید کننده در 

 ست ما به او وابسته هستیت.  وابسته نیاو به ما  

 او مزاحت کار ما نیست او هده کار ماست.  

 او ی  بیگانه در کار نیست او بخشی از آن است.  

 به ما لطف می کند.  ما با انجام کار برای او لطفی در حق او نمی کنیت اوست که با فراهت کردن این فرصت 

 پرمودباترا نیز می گوید : 

 ره ماست ،او پول حقوق و منفعت ما را می پردازد.  یست او نان و کمشتری مزاحمت ن

 
 

 



 

 

گذارد و برای همیشه پس باید به او توجه کرد و ناز او را هت  ا غازی است که هر روز تخت طلا میمشتری تنه

د همراه با منفعت فراوان )درگی  صول طلایی برداشت کرخرید بهترین خدمات ممکن را به کاربرد و مح 

،4۵،138۵).1 

 

توان مشتریان را به دو دسته تقسیم کرد : مشتریان خارجی  درمجموع می2-2-2

   داخلی  مشتریان –

مشتریان خارجی در بیرون از سازمان بوده محصولات و یا خدمات را می خرند .تمامی کارمندانی که به نوعی  

فه خود را در بالا بردن سطح  کالا و یا خدمات نقش دارند باید اثر کار و وظی تهیه و توزیع  در فرایند های 

جی به خوبی درک نمایند .عملکرد آنها باید بگونه ای باشد که نه تنها مشتریان قدیمی  رضایت مشتریان خار

ر سازمانی شتریان خارجی هروز بر تعداد آنها بیفزایند . در برابر مه روز ب خود را حفظ کنند بلکه بتوانند 

مراحل از قسمتهای  به اندازه مشتریان خارجی مهت هستند .در تمامی تعدادی مشتریان داخلی نیز دارد .که 

مهندسی گرفته تا تولید و دیگر فرآیندها همواره ی  مشتری داخلی وجود دارد که محصول یا خدمتی را  

سهت دارد   خرید و فروش  که در فرایند  می دهد .هر فرد دریافت میکند و در عوض محصول یا خدمتی را ارائه 

است و هده کارکنان هر بخشی این است که از براورده شدن نیازها و کیفیت  لیات و فرایند قبلی .مشتری عم

مطلوب بخش بعدی اطمینان حاصل کنند هنگامیکه این روند در  تمامی بخشهای تولید ساخت و فروش و  

 .۲(۵۵،  13۷9مین خواهد شد .) جعفری ، تریان خارجی تضتوزیع اجرا گردد رضایت مش

 

 ف ارباب رجوع  ریتع3-2-2

جانبه را شامل می شود که در آن فروشنده ،   مشتری حالت تعاملی و طرفینی ندارد بلکه خدمات ی مانند 

دست  اطلاعات بیشتری نسبت به موضوع معامله دارند ولی خریدار نمی تواند به سادگی آن اطلاعات را به 



 

۲1 

 

، خدمات علمی ، خدمات آموزشی و  درمانی خدمات  مانند آورد در حالی که سخت به آنها نیازمند است . 

 پرورشی . 

یت برای رانندگی کردن گواهینامه بگیرند یا برای خروج از کشور گذرنامه تهیه  وقتی مردم را موظف می کن 

را برای انجام این قبیل کارها مجبور می کنیت ،  کنند و یا برای شناسایی از همدیگر شناسنامه بگیرند  و آنها 

 . 1(4۵، 1381ه آنها ارباب رجوع اطلاق می گردد ) جزنی ،  در این صورت ب 

 

 مشتری  انواع 4-2-2

از زوایای مختلف می توان مشتری را به انواع مختلف تقسیت کرد در این قسمت مشتری را از  سه جنبه مورد  

 بررسی قرار می دهیت : 

 ه رضایتمندی آنها  ری از جنب انواع مشت .1

 ها  انواع مشتری از جنبه رفتارهای آن .2

 تقسیت مشتری بر اساس زمان   .3

 

 مشتری از جنبه میزان رضایت  انواع5-2-2

رضایت مشتری مقدار احساسی است که دراثر رفع انتظارات مشتری و یا افزودن به انتظارات او به انسان  

اطلاع یافتن از نظرات مشتری پس از دریافت کالا یا خدمات   دست می دهد . در این درجه بندی معیار، 

دد ، که از نظر رفتار شناختی حائز تامل فراوان است .  رده شده و میزان رضایتی که برای او حاصل گر گذا

اطلاع از درجه بندی آنها از این جنبه می تواند در تعیین خط مشی ها و سیاست فروش آتی شرکت بسیار  

 موثر باشد .  

 

 



 

 

 این اساس مشتریان به پنج گروه تقسیت می شوند :  رب

 ی : مشتری راض

ز جزو مشتریان ارزشی و وفادار و دائمی ما نیست زیرا که  کسی است که در حال حاضر راضی است ولی هنو

 او:  

 دمدمی مزاج است و رقیب ما می تواند با دادن کمترین امتیاز ، نظر او را تغییر دهد .  -

 . می کند ا ستایش و نه سرزش ت است یعنی نه شما رنسبت به شما بی تفاو -

 ن را برای ما دارد . ود خوب بحد اقل سطح  -

 مشتری شاد :

میزان وفاداریش به ما بیشتر شده و در طول ی  دوره یکساله یا دوساله بیشتر از مشتری راضی از شما خرید  

 می کند زیرا که :  

 داده اید . او باور دارد شما بیشتر از انتظارش به او سرویس  -

 ید می آورد . ند و برای شما مشتری جد نزد دوستانش تعریف میک  شما از ن دلیل او یمبه ه -

به این نکته بسیار مهت توجه کنید که در مراجعه های بعدی توقعاتی دارد که باید در ابتدا خود را آماده  ولی 

نطقی و مدون برای برآورده ساختن  برآورده ساختن توقعات بعضا نابجای او کنید ، وگرنه نداشتن برنامه م

باید تخفیف های مشخ  و تعیین شده  به مشتری ناراضی مبدل کند . برای اینکار توقعات او می تواند او را 

 ای را در نظر گرفت .  

 : او بجای راضی بودن متاسفانه در  گروه مخالفان و ناراضیان شما قراردارد زیرا :  مشتری ناراضی

 . ازش را برطره کنید نتوانسته اید نی  -

 ت. او از کیفیت  و برخورد شما راضی نیس -

 اند . تر از شما به او سرویس داده هرقبا ب -

 اطمینان دهید که موانع ناراحتی او را شناسایی و از بین برده اید .  وی برا ی جلب او باید به  -



 

۲3 

 

کنید با ارائه خدمات بنیانی از ابتدا   ولی ممکن است دیگر او را نبینید تا رضایت او را جلب کنید لذا تلاش  -

 ان شوید .مانع نارضایتی مشتری

 د که : یتوجه داشته باش 

 مشتری ناراضی حتما سازمان را ترک می کند .  .1

 نفر بیان کرده و آنها را به سوی رقیب می کشاند .  8مشتری ناراضی مشکلش را با  .2

 نفر دیگر می دهند .  ۲0مشتریان ناراضی اطلاعاتشان را به  .3

 د . را ترک کرده و به سوی رقیب می روندرصد مشتریان ناراضی بدون شکایت و بدون اطلاع قبلی ما   98 .4

 مشتریان به وجد آمده ) شیفته (:

اینها ارزشمند ترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از شیوه های نافذ رهبری و از طریق جلب قلوب و  

 کرد.زیرا اینها بعدا جزو مشتریان وفادار خواهند شد. نفوذ در دلها ، اینها را جذب سازمان

 .متعصب و پروپا قرص شما هستند ادار  هو  -

 با اصرار دیگران را به سوی شما می کشانند.  -

 از خودش هزینه می کند تا شما را به شهرت برساند.  -

 مل می آید . اینها اگر معتدل باشند استفاده مطلوب برای تبدیل مشتری خشمگین به راضی و شاد به ع -

 

 مشتریان خشمگین  

 آنها می شود و به همین جهت :راحتی آنها بلکه باعا خشت عملکرد شان  نه تنها موجب نا

 او در پی انتقام گیری از شماست . -

 به او از جانب شما خسارت رسیده . -

 او فعالانه همه را بر علیه شما می شوراند .  -

 کمترین خواسته او محو شما  از صحنه است .  -



 

 

ای  ق العاده خطرناک است بطوریکه بربسیار کمی از این نوع مشتری فو  ای نابودی شما وجود تعدادرب -

نابودی و از بین بردن شما چند نفر از اینها کافی است . لذا به هیچ وجه نباید بگذارید مشتری به این  

 حد از خشت برسد . 

ن گروه نباشیت  سیستت مراقبت اصلا شاهد ای این مشتریان برخورد نکنیت باید با ایجاد ی   ابرای اینکه ب -

 .1( 4۵، 1381ش و جدیت را به عمل آورد ) جزنی ،  ا به مشتری راضی باید نهایت تلاو برای تبدیل آنه

بیشتر شرکتها به مشتریان خشمگین و ناراضی به عنوان ی  مسئله می نگرند ، اما در واقع آنها ی  فرصت  

  ( 6۵،۲004،اراضی بهره برداری کنند.)توماس به روشی موثر از مشتریان ن هستند . بیشتر شرکتها نمی توانند 

۲ 

 انواع مشتری از نظر رفتاری 6-2-2

بدون ش  مشتری مهمترین دارایی هر سازمان به حساب می آید و تمامی تلاشها صرفا در نحوه ارائه خدمت  

 به او ارزش پیدا می کند . 

برای حفظ او باید در خصوصیات  ه خواهد بود در نتیجه و لذا فقط مشتری مهمترین خط مشی در موسس

 فتاری و عادات و رسوم او مطلع باشیت . روحی و ر 

: داشتن متانت و دقت در گوش دادن به حرفهای او بدون هیچگونه شتابزدگی و بی   . مشتریان پرحرف1

بلغان کارآمد و  م یفدرصورت جذبشان به دلیل پر حرفی در ر این هاست و در دحوصلگی تنها راه نفوذ 

 ارن سرسخت آینده به حساب می آیند . هواد

: به هیچ وجه در حالت عصبانیت مشتری نمی توان به او جنس یا ارائه خدمت داد   مشتریان عصبانی . ۲

 بلکه باید او را آرام کرد . 

 
 

2 . Thomas,2004,65 
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عی  دن خود دارند و س دا: این نوع مشتری غالبا کسانی هستند که سعی در مهت جلوه  .مشتری عجول3

  این دسته از مشتریان باید بدون شاخ و برگ و ان را آدمهای مهت و کت دقت نشان دهند . با دارند که خودش 

 نمود . زوائد ، ولی با آرامی و بدون عجله وارد محاوره شد و ضمن اینکه نباید با آنها نیز مسامحه 

تلف می کنند .ولی برای شما : چنین افرادی برای ی  خرید ساده وقت فراوانی را  . مشتری پر حوصله4

 رچانگی را دارد . کی تحمل پارزش اند  پیدا کردن مشتری سودمند 

: آنها تظاهر میکنند که همه چیز را می دانند و به خوبی کالاهای شما را می   مشتریان از خود راضی . ۵

ی دانید اورا مجذوب  . شما باید خودتان را هت سطح آنها نشان داده و با جمله همانطور که خودتان مشناسند 

 کنید . 

 ده گرفت و با رفتار مودبانه شرمنده اشان ساخت .ی آنها را نادی: باید بی ادب . مشتریان کم ادب6

 

 قدمت مشتریان  

تر که عاید موسسه میکنند باید مورد توجه ویژه  مشتریان دائمی به دلیل استمرار سفارشات و سود آوری بیش

ن خواهد کرد  شتباه در برخورد با آنان صدمات جبران ناپذیری را عاید سازماقرار گیرند و کمترین غفلت و ا

ی  هستند که تا دیروز برای بدست آوردن آنها زحمات  اندائمی امروز همان کس اناموش نکنیت مشتری.فر

 .1(4۵، 1381ایت ) جزنی ،  طاقت فرسایی را متحمل شده

 

 نحوه برخورد با مشتری  3-2

یروهای مستقیت  تهای خدماتی و تولیدی ،چگونگی برخورد نهت در کسب موفقیت شرکیکی از عوامل بسیار م

از طرفی با توجه به اینکه سود شرکتها از مشتری تامین می شود .ضروری است در  با مشتریان می باشد . و 

 مشتری نهایت دقت را اعمال کنیت . برخورد با 



 

 

 مشتری داشته باشیت : ت با توانیکاوی می گوید چهار نوع برخورد میآقای استیفن 

 سود می برند . طره از آن که هر دو   برنده  –برخورد برنده  -

ما به هده و خواسته خود رسیده ولی مشتری چیزی عایدش نشده  و ناراضی و   بازنده : -برخورد برنده  -

ن ارتباط  گین می شود .مشتری را به چشت رقیب نگاه می کنیت و صرفا به سود خودمان می اندیشیت ایخشم

 در مسیر مشتری یابی بسیار خطرناک است. 

کنیت . این شیوه هت بدلیل  خواسته اش می رسد ولی ما زیان میمشتری به  : برنده  –زنده برخورد با -

 می اندازد .نداشتن منفعت منطقی حیات سازمان را بخطر  

 .1( ۲41،  13۷۷،  آل یاسین د ) تدبیر هر دو طره زیان می کنن  ء اثر سودر: که  بازنده  –برخورد بازنده  -

 

 شتری  عوامل موثر بر انتظارات م4-2

اولین عاملی که بطور بالقوه تعیین کننده انتظارات مشتری می باشد مطالبی است که او از زبان سایر  

اطلاق می شود . دومین عاملی که در واقع انتظارات   ۲اصطلاحا به آن ارتباطات کلامی مشتریان می شنود و 

ی خاص هر ی  از مشتریان  ها ندی ن را تا حد معینی تعدیل می کند ، در نتیجه شرایط و نیازممشتریا

این   مشتریان نام برد . سومین عامل در  3حاصل می شود که بطور کلی باید آن را تحت عنوان نیازهای فردی 

ت تاثیر قرار می دهد .  مشتر ی اشاره نمود که سطح انتظارات او را تح 4ارتباط باید به میزان تجربیات پیشین

در شکل گیری انتظارات مشتری نقشی کلیدی بازی می  ضه کنندگان از سوی عر  ۵نی تبلیغات و ارتباط بیرو

 .6( 4۵6،1384یی ، کند و چهارمین عامل در این زمینه محسوب می شود  )کاووسی و سقا

 

 
 

2 word- of- mouth. 

3 . personal need 

4 . prior experiences 

5 . external communications 
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 7(456، ، 1384، ی عوامل موثر بر انتظارات مشتری از کیفیت خدمت)کاوسی و سقای 2-1شکل 

 

 خواسته ها ،نیازها و رضایت مشتری    2-5

 شرکت توسعه و سودآوری،رشد  در اساسی عنصری او علایق و نیازها ها، خواسته به توجه و مشتری ایتضر

 ایجاد رضایت احساس  او در  سازد، رابرآورده مشتری انتظارات ، خدمات و کالاها اگر . شود می محسوب

 نقش شرکت ایقب و رشد  در دیگران به محصول و معرفی خدمت و خود خرید  رمرااست با مشتری و نموده

 و مشتری نارضایتی به خدمات، کیفیت از مشتریان انتظارات نشدن برعکس،برآورده .داشت خواهد  اساسی

 . شد  خواهد  منجر شرکت ورشکستگی سرانجام و منفی تبلیغ خرید، کاهش  نارضایتی به تداوم

 پژوهش ازمرحله ،وی رضایت جلب برای تلاش  و مشتری جذب راستای در لازم یارهاراهک درنتیجه،شناخت

 داشت) خواهد  دنبال به  برای شرکت را ثبات و پایداری بلندمدت در فروش، از پس خدمات تا نیازسنجی و

 .1(1389،3، دیگرانپورحیدری و  امید 

 جمله از مختلف  های صه عر در رقابت نیازمند  امروزی های سازمان ی کلیه تقریباً که این به توجه با

 ای ملاحظه قابل از اهمیت پایدار رقابتی مزیت به  دستیابی در کیفیت با اتخدم ارایه هستند، خدمات

 ناگزیرند  رقابتی، بازارهای در موفقیت بقاءو جهت خدماتی های شرکت و ها سازمان طبیعتاً .است برخوردار

 .د کنن ارایه مشتریان به کیفیتی با خدمات

 به نسبت جایگاه بهتری از بازار در باشند، دخو عملکرد بهبود دنبال به بیشتری جدیت با که هایی شرکت

 از مشتری توسط  دریافتی درخدمات بهبود که  داده نشان تجربه همچنین .بود برخوردارخواهند  خود رقبای

 انتظارات کلامی

 تجربیات پیشین

 ینیازهای شخص

 تبلیغات ، ارتباطات بیرونی /قیمت

انتظارات مشتری از 

 عرضه کننده خدمت



 

 

 مشتریان انتظارات از فراتر  یخدمات کننده ارایه که هایی وشرکت است ها شرکت در  سودآوری افزایش دلایل

  مداری  مشتری به گرایی صنعت از الگو تغییر درواقع برخوردارند  وفادارتری ازمشتریان اغلب ، هستند  خود

  گیرد قرار ها توجه شرکت کانون در سودآوری، و رشد  افزایش راستای در خدمات، کیفیت شد باعا

 مشتری است رضایت برای ای مقدمه ،تخدما کیفیت دهد  می نشان ها پژوهش از بسیاری نتایج

 است معتقد  کراسبی خواهدشد مشتری حفظ  نتیجه در و وفاداری افزایش هب منجر مشتری رضایتمندی

 محصول ی  دیگر، عبارت به .ندارد خواهد  واقعاًمی مشتری ، چه آن هر جز به مفهومی و معنا هیچ کیفیت

 انطباق به عنوان باید کیفیت .باشد  داشته انطباق تریانشم ونیازهای ها خواسته با که است کیفیت با زمانی

شناخت  و مشتری انتظارات با پایدار سازگاری را کیفیت پاراسورامان . شود مشتری تعریف نیاز با لصومح

 از مشتری ادراک بین تفاوت نوع و میزان را کیفیت گرنروس  داند  می خاص خدمات از مشتری انتظارات

 و تشخی   آیند ر ف در مدار مشتری  ی ها شرکت از بسیاری وجود، این با داند  ی م او  انتظارات و خدمت

 مشتریان انتظارات و ها خواسته از اشتباهی درک اغلب و شده مواجه مشکل با مشتریان ترجیحات ارزیابی

 کیفیت و مشتریان خواسته های بین روابط  شناخت مستلزم بالاتر کیفیت با خدمات ارایه چه اگر دارند 

 به عنوان را انتظارات خدمات، کیفیت زمینه در پیشین مطالعات است شرکت توسط  شده ارایه اتخدم

مشتریان  های خواسته و امیال عنوان به انتظارات  کنند  می معرفی خدمات ارزیابی کیفیت در مؤثر ابزاری

 است ی کیفیترادا خدمتی . دهند  ارایه باید  خدمات کنندگان ارایه که چه آن یعنی .است شده شناسایی

 باشد، منطبق انتظارات مشتریان سطوح با و کند  برآورده را مشتریان های هتخواس  و نیازها بتواند  که

 به باید  خدمات دهنده ارایه کنند  احساس می  چه آن  و  آنند  خواهان مشتریان چه آن با نیز  مشتری انتظارات

 شرکت نمونه، عنوان به .کند  می تعیین یترمش را کیفیت ، بنابراین . است ارتباط در کند، عرضه نها آ

 دهد  می قرار توجه مورد را سیگما شش استاندارد کیفیت کامپیوتری،سطح های چیپ لید وت هنگام موتورولا

 معمولی رادیوهای در ها چیپ این اگر .باشد  نداشته چیپ میلیون  ی  هر در عیب چهار یا سه از بیش تا

 ت آنکیفی شود، استفاده ۷4۷ هواپیماهای هدایت در اگر و است زملا حد  از بیش آن شود،کیفیت استفاده



 

۲9 

 

 انتظار خود دریافتی خدمات از مشتری که چه آن به نسبت خدمات بنابراین،کیفیت .است لازم حد  از کمتر

 کنید  تعیین شما که نیست  چیزی یامحصول خدمت ی  در کیفیت دراکر میگوید  پیتر .ارزیابی میشود دارد،

 شعار این است ونیکیالکتر غول ی  که زیمنس شرکت خواهد  رامی آن مشتری که است یچیز کیفیت .

 به توجه با.گردند  نمی بر محصولات اما گردند  می بر مشتریان که داریت کیفیت ما وقتی: دارد را کیفیتی

 ناپذیر اباجتن را مشتریان به باکیفیت خدمات ارایه که شمرد بر توان می متعددی دلایل شده، ارایه مطالب

 افزایش و سودآوری افزایش بهره وری، افزایش شتریان،رضایت م افزایش پی در سازمان چه چنان . سازد می

 این به باید  ها شرکت مدیران همچنین .باشد  داشته ای ویژه توجه به کیفیت باید  باشد، شرکت بازار سهت

انتظارات  به دستیابی بنابراین، .است انسازم برای سودآور استراتژی ی  خدمات که کیفیت کنند  توجه نکته

 و هستند  روبرو باآن خدماتی شرکتهای امروزه که است هایی چالش ترین مهت از یکی نمشتریا رشد  حال در

 افزایش کلی، طور به .  باشند  برای مشتریانشان خوبی شنوندگان که هستند  هایی شرکت برتر های شرکت

 تشرک بازار سهت افزایش و جدید مشتریان جذب آن دنبال وبه دیرضایتمن افزایش به منجر خدمات کیفیت

 به را خدماتی شرکتهای از بسیاری توجه خدمات کیفیت  بهبود جهت هایی داشتن برنامه رو این از . میگردد

 . 1(3 ، 1389، است )پورحیدری و دیگران  نموده جلب خود

شود ی  محصول  ب ولی دلایلی که باعا می کنندگان را برآورده سازند کوشند نیازهای مصره بازاریان می 

کننده مرحله مهمی برای کسب  های مصره انگیزهتعیین و شناخت  .متنوع است خریداری شود، بسیار

های مربوط ارضا خواهند شد. توصیف این انگیزه که  اطمینان از این نکته است که با ارائه ی  محصول، انگیزه 

( ایجاد  اند بندی شدهزلو طبقه امثال: نیازهایی که براساس نظریه م به منظور ارضای یکی از نیازها )برای

 . 1(۲1۷،  1388وار است )ساعتچی،بس دش شود، کاری می 

 

 توسعه سریع در فراگیر شدن رضایت مشتری 6-2

 در آغاز هزاره سوم میلادی ، مفهوم رضایت مشتری به سرعت در حال فراگیر شدن می باشد :



 

 

دیران  از م   90میلادی ، حدود  1994سال  ده توسط موسسه ژوران  دربر اساس تحقیقات انجام ش  -

شرکت بزرگ امریکایی بر این امر اتفاق نظر دارند که »ارتقای سطح رضایتمندی  ۲00ارشد بیش از 

از این    90مشتری باعا ارتقای میزان سود آوری و افزایش سهت ما در بازار رقابت خواهد شد «تقریبا 

یری و بهبود  سرمایه های کلان و انجام اقدامات سازماندهی شده ، جهت پیگ شرکت ها با تخصی  

 . ۲(9، 1384)کاووسی و سقایی،  رضایت مشتریان ، شواهدی عینی بر این مدعا ارائه نموده اند میزان 

شرکت بزرگ امریکایی صورت   1۲4بر اساس نتایج بررسی هایی که توسط منترز و همکارانش در مورد  -

ن  انیه ماموریت سازمااز این شرکتها واژه رضایت مشتری را به صراحت در بی  ۷۵که گرفته مشخ  شد 

خویش ، عنوان نموده اند . با وجود اینکه رضایت مشتری و کیفیت محصول یا خدمات سازمان ، 

از این بیانیه ها ،عبارت رضایت مشتری را پیش از واژه     6۵مفاهیمی بسیار مرتبط می باشند تقریبا 

ت دهی به  (خدم  ۵6ی ماموریت ) الا یا خدمات بکار برده بودند . بیش از نیمی از بیانیه هاکیفیت ک

  از بیانیه ها نیز بر اصل مشتری گرایی تاکید نموده اند   46مشتریان را مورد توجه قرار داده و تقریبا 

 .3(9،  1384)کاووسی و سقایی، 

ارشد اجرایی در امریکا عقیده دارند رضایت  از کل مدیران   9۵تحقیقات اخیر نشان می دهد که حدود  -

 مورد توجه در سازمان آنها محسوب می گردد . مسائل ترین  ساسی مشتری از ا

 در واقع پایبندی به اصل رضایت مشتری در همه جا تبدیل به ی  شعار و  ادعای فراگیر شده است : 

   ت .اس  1عبارت »رضایت مشتری تضمین شده است «مایه مباهات شرکت آمتراک  -

 ستیت «. اعلام نموده است که »در رضایت مشتری ، اول ه   ۲لکسوز -

ادعا می کند که »تضمین می کنیت محصولات شرکت ما از هر جهت ، رضایت مشتریان را    3ال . ال . بین  -

برآورده خواهد نمود اگر غیر از این بود ، محصول خریداری شده را بازگردانید ، تا ما     100بصورت 

 
1 . amtrak 

2 . lexus 

3 . l.l.bean 
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.ال .بین دردست شما باشد قدیت کنیت . ما هرگز نمی خواهیت محصولی از ال ین به شما تمحصول جایگز

 ور کامل برآورده نکرده باشد .« که رضایت شما را به ط

برنامه زنده خود را با عبارت »رضایت تضمین شده است «، شروع می    1هنرمند مشهور بریتنی اسپیرز -

م رضایت مشتری دلالت دارد .)کاووسی و  اهمیت مفهو کند . شواهد بسیاری وجود دارد که بر درک 

 .۲( 9،3841سقایی، 

 

 بازاریابی و تامین رضایت مشتری  7-2

در مفهوم بازاریابی اعتقاد بر این است که نیل به اهداه سازمانی بستگی تام به تعریف و تعیین نیازها و  

مؤثرتر از رقبا دارد .در دنیای  ر و تخواسته های بازار های هده و تأمین رضایت مشتری به نحوی مطلوب 

بیشتر تأمین کنند.   ز، شرکتهایی موفق خواهند بود که رضایت مشتریان خود رارقابتهای فزاینده امرو

شرکتهایی که صرفا به دنبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسب رضایت بلندمدت مشتری را از طریق ارائه  

 .جهه همت خود قرار دهند و  ،زکالاها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمای

ترین قیمت عرضه  که بیشترین ارزشها را با مناسب مشتری از سازمان انتظار دارد  در این بازار فوق العاده پویا

حتی از   وری در خلق و ارائه ارزش هستند وها نیز مدام به دنبال روشهای جدید و ایجاد نوآکند و سازمان

 .3(  3۵0،۲004)کاندامپلی، برند رقابتی« خویش نام می مزیت ارزش مشتری تحت عنوان »منبع آتی 

 

 بازاریابی رابطه مند   -2-8

برابر هزینه حفظ مشتریان کنونی است. شرکتها   ۵تحقیقات نشان می دهند که هزینه جذب مشتریان جدید 

از   نی مع دریافته اند که از دست دادن ی  مشتری چیزی بیش از، ازدست دادن ی  قلت فروش است، بلکه به 

 
1 . Britney spears 

 

3. Kandampully,2004,350 



 

 

انسته در طول زندگی یا دوره زمانی که مشتری  دست دادن کل جریان خریدهایی است که مشت  ری می تو

 .1(41۲،13۷6ام دهد )فروزنده،  بوده، انج

 

 فلسفه به حداکثر رساندن رضایت مشتری  9-2

   برد – برد –برد 

لسینگر و  د داشت . اش سازمان خواهرضایتمندی مشتریان ، تاثیری شگره بر حیات حال و آینده ی  

اعتقاد خویش را مبنی بر وجود  حت عنوان»چرخه خدمت مطلوب « ( با ارائه ی  نظریه ت 1991) ۲هسکیت

رابطه ما بین مشتریان رضایتمند و کارکنان رضایتمند در سازمان به صراحت بیان کرده اند .مطابق نظریه  

ای بیشتر در قبال محصول  ی پرداخت بهنه تحمل برامذکور ، احساس رضایتمندی ، موجب افزایش آستا

ستمزد پرداختی به کارکنان سازمان را  که می توان از این طریق میزان مزایا و سطح دمورد نیاز خواهد شد 

افزایش داد . این امر ، خروج و جایگزنی نیروهای کار را کاهش می دهد . علاوه بر تامین رضایت شغلی  

ین فلسفه  ایت مشتری نیز بیشتر می گردد . سازمانی که اال تامین رضکاری ، احتمکارکنان و بهبود روحیه 

نهایت دارای سود بیشتری می شود . در این وضعیت منافع کارکنان ،  را دنبال می نماید ، موفق تر و در 

  و  کاووسی .)  گردد می حاکت  برد – برد –مشتریان و صاحبان سازمان تامین می شود ، فلذا وضعیت برد 

 .3(10،4138 سقایی،

 

 

 

 

 

 
 

2 . Schlesinger,heskitt,1991 
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 . 1(10، ، 1384و سقایی ، سی کاو)1991هسکت  چرخه خدمت مطلوب2-2شکل  

 

 عوامل انگیزشی و عوامل بهداشت در جلب رضایت مشتری  10-2

 مدل کادوت و ترجیون  

صنعت گردشگری و  در راستای خدمات سه گانه پرفسور کانو این دو دانشمند نیز تحقیقات مفصلی را بر روی 

  ۲۲ان چند شرکت غذایی را که ادند و شکایات و نظرات مثبت مشتریانجام د 198۷یری در سال مهمان پذ 

واحد سرو غذا داشتند ، مورد مطالعه قرارداده و به این نتیجه رسیدند که بعضی ازخدمات بیشتر در  هزار 

اگر اجرا نشوند   خوب ارائه شوند تعریف و معرض شکایت قراردارند تا تشویق و ستایش ، و بعضی برعکس اگر

 ست شکایت و تعاریف قرارداشتند . نخواهد داشت و تعدادی هت در دو لیشکایتی 

نتیجه این بود که عوامل موثر در رضایت خدمات ارائه شده را به چهار گروه می توان تقسیت کرد ولی باید  

 رفتن توقعات در حال  کانو دائما به دلیل بالا توجه داشت که این طبقه بندی همیشگی نیست و همانند مدل

 ییرند . تغ

 (  ها  کنند   ارضا)   کننده  تقویت و   انگیزشی ل معوا –گروه اول  

 رنده ) ناراضی کننده ها(نگهدا و بهداشتی عوامل  –گروه دوم 

 عوامل دو گانه شامل انتقاد کننده ها   -گروه سوم 



 

 

 . ۲(913، 1381 ،  جزنی ( )  ها تفاوت بی )  خنثی شامل  دوگانه  عوامل –گروه چهارم  

 

 رضایت و وفاداری مشتری  11-2

تی را بعد از هر تجربه ، بنابر میزان برآورده شدن انتظارات خود  یاارضی از رضایت و نن سطوح گوناگونمشتریا

احساسی یا دریافت خدمات و کالاهای مافوق انتظار خود ، تجربه می نمایند . از آنجا که رضایت ی  حالت 

سرت یا رغبت  ، هیجان ، بی طرفی ، م آنها می تواند شامل خشت ، نارضایتیاست ، واکنشهای پس از خرید 

 باشد .

تا کنون تعاریف مختلفی از رضایت مشتری ارائه گردیده است . برخی محققان رضایت را از لحاظ روانشناختی  

ی  دریافت شده با نیازها یا خواست ها ، احساسی می دانند که در نتیجه مقایسه بین مشخصات محصول

 .1( 38،1384، ود . )کاوسی ، و سقایی ابطه بامحصول حاصل می ش مشتریان و انتظارات اجتماعی در ر

بر مبنای تعریف فوق ، رضایت مشتری را به عنوان ی  دیدگاه فردی برای  ۲003در سال  ۲راپ  و دکر 

عملکرد مورد انتظار  مشتری تعریف می کنند که از انجام مقایسه های دائمی ما بین عملکرد واقعی سازمان و 

 مشتری ناشی می گردد . 

دی مشتری به نوع فعالیت تجاری  رضایت مشتری آن است که »رضایت مندر تعریف مفهوم نکته جالب توجه 

ی  سازمان و یا به موقعیت سازمان در بازار بستگی ندارد ، بلکه رضایت مشتری به توانایی و قابلیت سازمان  

 .3( 1384مشتری بستگی دارد «)کاوسی و سقاییدر تامین کیفیت مورد انتظار  

تعریف می نماید : » رضایت مشتری ، حالتی است که مشتری احساس می  تری را اینگونه ژوران  رضایت مش

کند که ویژگی های فرآورده ، منطبق بر انتظارت اوست « ژوران عدم رضایت یا ناخرسندی مشتریان را  

 
 

2 . rapp, and decker 
 



 

3۵ 

 

که در  شتری حالتی است ه و آنرا چنین تعریف می کند : »نارضایتی مبعنوان ی  مفهوم جداگانه در نظر گرفت 

 .1(  1۲4،همان منبع و معایب فرآورده موجب ناراحتی ، شکایت و انتقاد مشتری می شود «) آن نواق   

به عقیده این دانشمند ، رضایت مشتری و عدم رضایت مشتری متضاد نیستند . در واقع رضایتمندی مشتری  

ن ترغیب  و استفاده از آ ری را برای خرید های محصول یا خدمت عرضه شده میباشد که مشت ناشی از ویژگی 

می نماید . از سوی دیگر عدم رضایت مشتری از نقای  و کمبودهای موجود در محصول یا خدمت سرچشمه  

 می گیرد که موجب دلخوری و شکایت مشتریان خواهد شد .

ن  ناخرسندی مشتریا  که بسیاری از محصولات با اینکه هرگز سبب  با این وجود باید به این نکته توجه داشت  

از فروش بسیار کمی برخوردار  می باشند . دلیل این امر آنست که سایر رقبا محصول موردنظر  نمی شوند اما 

 را به گونه ای عرضه می کنند که ویژگی های آن ، رضایت مشتریان را  در سطحی بالاتر برآورده می سازد . 

مفهوم از مدل زیر  برای تعریف این نه رضایت مشتری از جمله معروفترین محققین در زمی ۲ر اولیو ریچارد 

استفاده می کند . الیور عقیده دارد رضایتمندی مشتری یا عدم رضایت او از تفاوت ما بین انتظارات مشتری و  

 . کیفیتی که او دریافت کرده است حاصل میشود 

 

 

      

 

 

 

 3( 32، ، 1386)تیموری ، 1999راولیو تریم رضایت مشتعریف مفهو  2-3شکل

 

 
 

2 . oliver 
 

 انتظارات مشتری

رضایتمندی 

 ریمشت

درک و استنباط 

 کیفیتمشتری از 



 

 

نیز مرجع مناسبی است . واژه   ۲000ویرایش  9000م رضایت مشتری ، استاندارد ایزو تعریف مفودر زمینه 

نیازمندیهای  نامه مذکور ، رضایت مشتری را چنین تعریف نموده است : » تلقی مشتری از میزان تامین 

 مشتری « 

 : ه را جلب کرده استشتری با ی  نکته بسیار مهت توجه خوانند دامه تعریف رضایت ماین واژه نامه در ا

»وجود شکایات مشتری ی  شاخ  متداول از رضایت پایین مشتری است ، اما عدم وجود شکایات مشتریان  

 .1( 3۲،  همان منبع لزوما به معنای رضایت بالای مشتری نیست «)

 اداری مشتری  رضایت مشتری و رابطه آن با وف1-11-2

ن در  تدریج سبب ایجاد حس وفاداری و اعتماد به سازمامطالعات نشان می دهد که تامین رضایت مشتری به 

مشتری خواهد شد .سایمون نظریه پرداز علت مدیریت در این رابطه می گوید : » هنگامی که ی  سازمان  

راری ی  رابطه طولانی مدت  ی  مشتری جدی می شود ، رضایت مشتری نقطه آغاز برقموفق به جلب 

ه نظر می رسد موفقیت تجاری سازمان و رضایت مشتری  « همچنین ب واهد بود .مابین مشتری و سازمان خ

مفاهیمی است که بسیار به هت وابسته هستند.مطمئنا دست اندرکاران موسسات تجاری با وقوه به این امر  

وشید و در صورت عدم موفقیت یا نادیده گرفتن  جهت تامین انتظارات مشتریان بیش از پیش خواهند ک در

 . 1(86، 1386ز آگاهند )شاهین و تیموری ، وخیت آن نیپیامدهای  آن از 

 

 

 

 

 2(86، همان منبع ارتباط  رضایت مشتری با وفاداری مشتری و سود آوری سازمان ) 2-4شکل 

 
 

رضایتمند

 ی مشتری
سودآور

ی 

 سازمان  

وفاداری 

 مشتری

 تبلیغ کلامی مثبت و توصیه به دیگران -

ن با استفاده از تمایل برای خرید مجدد محصولات سازما-
 خدمات آن 

کاهش تمایلی برای تعویض تامین کننده و مراجعه به رقبای -

 سازمان 
 ن تحمل مشتری در برابر افزایش قیمت محصول افزایش میزا-

 زمان تمایل برای برقراری رابطه طولانی مدت با سا -

 



 

3۷ 

 

ات دانشگاهی و سازمان ها  رضایتمندی مشتری به یکی از موضوعات خیلی برجسته در تعدادی از تحقیق

ت این عقیده  است که رضایتمندی مشتری با رفتار سودمند  این مهتبدیل شده است . یکی از دلایل اصلی 

شناخته شده   مشتری همراه است . از نقطه نظر شرکت رضایت یا عدم رضایت مشتری ی  مفهوم به خوبی 

، از رضایتمندی مشتری به عنوان عاملی برای  در تعدادی از علوم است . درتحقیقات مشتری و بازاریابی 

اقتصاددانان از رضایتمندی مشتری  .نه ها و اسامی تجاری ویژه استفاده شده است ان گزیتشریح تفاوتهای می

گروههای محصولات استفاده کرده اند   به عنوان ی  شاخ  مشترک برای تشریح تفاوتهای میان صنایع و

ی تواند  ا مام .عیار عینی اندازه گیری شودطور مستقیت با استفاده از ی  مرضایتمندی مشتری نمی تواند به .

 به عنوان ی  میانگین وزن دار از شاخ  های چندگانه مورد سنجش قرار گیرد  

حفظ کنند یا به مقدار بیشتری از کالا یا   از آنجایی که مشترین راضی تمایل دارند الگوی مصره خود را

شده  یتمندی مشتری به ی  شاخ  با اهمیت کیفیت و در آمد آتی تبدیل خدمت مشابه مصره کنند رضا

ت . فورنل مدعی است که رضایتمندی مشتری بر رفتار خرید تاثیر می گذارد .مشتریان راضی ، تمایل  اس 

ریان وفادار ، الزاما راضی نیستند . به اعتقاد   رضایتمندی مشتری  دارند که مشتریان وفادار باشند ، اما مشت

 .1( 91،  1386  عملکرد درک شده از کیفیت و انتظارات است )شاهین و تیموری ، ی

 الگوهای وفاداری و ارتباط آن با رضایتمندی  2-11-2

 

 

 

 

 . 2( 351،2004، )کاندامپولیعوامل اثر گذار بر وفاداری مشتری در یک هتل 2-5شکل 

 

 
 

2. Kandampully,2004,351 

 وجه هتل

وفاداری 

 مشتری

رضایتمندی 

 مشتری



 

 

 

 

 

 

 

 

 1 (85،1998عوامل اثر گذار بر وفاداری مشتری )بلامر 2-6شکل 

 

 

 

 

 2 (78،0022رضایتمندی مشتری)گرانا عوامل اثر گذار بر 2-7شکل

 

 

 

 

 

 3 (158،1993عوامل اثر گذار بر وفاداری مشتری )سلنس 2-8شکل 

 

 
1 . bloomer,1998,58 

2 . caruana,2002,78 

3. selnes ,1993,158 

 وفاداری وجهه

 کیفیت

ضایتمندر

 ی
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 پیامدهای رضایت مشتری  3-11-2

کاهش  بنابر تحقیقات رفتار شناسی مشتریان ،از جمله عمده ترین پیامدهای افزایش رضایت مشتری ، 

ری ناراضی علاوه بر آنکه تمایل  یش وفاداری او خواهد بود . در سوی مقابل ، ی  مشتمشتری و افزاشکایات 

رقبای سازمان مراجعه کند ، با اعلام نارضایتی خویش به دیگران سعی می کند از این   دارد از این پس به

ی را  شکایات مشتر احتمال وقوع طریق نارضایتی خویش را جبران کند. بنابراین افزایش رضایت مشتری

تمایل مشتری برای  خواهدشد . وفاداری مشتری نمایانگر  هد دارد و سبب افزایش وفاداری مشتری اکاهش خو

 برقراری رابطه بلند مدت با عرضه کننده و بالطبع نشاندهنده میزان سودآوری سازمان خواهد بود . 

هت و میزان این رابطه بطور کلی  اشاره شود. جی مشتری نیز در نهایت باید به تاثیر شکایات مشتری بر وفادار

ان حکایت می کند . هنگامی که  ظام بررسی و رسیدگی به شکایات مشتریان در ی  سازماز اثر بخش بودن ن

علامت این رابطه مثبت باشدنشان می دهد سازمان با موفقیت توانسته است از طریق رسیدگی به شکایات و  

ه علامت  اراضی را به مشتریان وفاداری تبدیل کند. هنگامی ک ، مشتریان ن ریعترین زمانرفع نارضایتی در س 

اضی با عدم تلاش سازمان برای جلب رضایت مجدد آنها ،  رابطه منفی باشد نشان می دهد مشتریان نار

 .1(413،1384سازمان را ترک نموده و به سراغ سایر رقبا خواهند رفت.)کاووسی و سقایی، 

 

 مشتری  مزایای رضایت 4-11-2

که مشتریان را راضی کند ، اما این تنها هده او  گرچه هر بازاریاب موفق مایل است خدمتی را تامین نماید 

شرکت ها نمی توانند اهداه اصلی دیگر تجارت ، مانند رسیدن به سود رقابتی یا ایجاد منافع را در  نیست . 

تر رضایت مشتری به  می سازد و سطوح بالاری برای شرکت فراهت نظر نگیرند . رضایت مشتری مزایای بسیا

مند تر است تا اینکه دائما برای  جر می شود . در نهایت حفظ مشتریان خوب سودوفاداری بیشتر مشتری من 

جایگزینی ی  مشتری که شرکت را ترک کرده است ، مشتری جدید جلب شود . مشتریان بسیار راضی  

 
 



 

 

گهی سخنگوی متحرک می شوند و  تیجه برای شرکت ی  آ منتشر می کند و در نتبلیغات کلامی مثبتی را 

ن مساله به ویژه برای تامین کنندگان  زینه جلب مشتریان جدید را کاهش می دهند ایدر این صورت ه

خدمات تخصصی مانند دندان پزشکان ، وکلا ، مهندسان مهت است چرا که شهرت و تبلیغات کلامی ، منابع  

 .1 (148،1998 ،)لاولوک د به حساب می آیند لی برای مشتریان جدیاطلاعاتی اص

 2( 48همان منبع، ) و کیفیت خدمت ایت مشتریمزایای رض2-9شکل

 

 مهمترین اثرات رضایت مشتری بر فرایند های سازمان5-11-2

 منابع.کاهش مستمر هزینه ها و کوتاه شدن زمان چرخه های کاری به دلیل استفاده موثر از  -

 بینی شدن این نتایج ) توصیه های بهبود (  و سازگار و قابل پیشبهبود نتایج عملیات   -

 د امکان پرداختن به فرصتهای متمرکز و اولویت بندی شده برای انجام عملیات بهبود  جاای -

 افزایش توانایی ایجاد ارزش برای هر دو طره   -

 زمان  انتقال اهمیت تامین خواسته های مشتری و همچنین الزامات قانونی و مقررات به سا -

 .1( ۲60 ،  138۲پایه گذاری خط مشی کیفیت )مقصودی،  -

 
1 . lovelock,1998,148 
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 ون ضروری سازمان های مشتری مدار  قان چهار 12-2

 قانون اول: 

 یکی از ارزش های مورد پسند مشتری   انتخاب

« برای ی  شرکت ممکن نیست بلکه هر شرکت ، تنها می تواند  همه کستحقق شعار »همه چیز برای  امروز 

ین زمان تحویل  سریع تر سرآمد باشد .حالا با بهترین فرآورده کیفی ، یا بهترین قیمت ، با در ایجاد ی  ارزش 

را ارائه می دهد . مثلا یکی از فروشگاههای پوشاک در قسمت ثروتمندنشین ها ، کالای خود را به قیمتی  

یا قیمت ی  قوری   ان تر از مناطق فقیر نشین می فروشند .یا هتل های پنج ستاره کرایه اتاق هایشان و گر

عادی و هزینه ی  قوری چای در ناصر خسرو  مسافرخانه های چای آنها به مراتب گران تر از کرایه  اتاق های 

اسی که از مباحا اساسی  می باشد .زیرا که ی  ارزش ویژه برای مشتری تولید کرده است و مخاطب شن

اده است . ولی نباید به همین مقدار اکتفا  فرهنگ مشتری مداری است را بدرستی شناسایی و مدنظر قرار د

کالا را متناسب با افزایش توقع مشتریان روزآمد کرده و افزایش  کیفیت و کمیت  کنیت بلکه باید هر ساله 

 دهیت. 

زیرا :»اگر روزی احساس کردیت که   نداشته باشیت مال مطلق نکته مهت دیگر آن است که هیچ گاه احساس ک

 ه ایت ، باید بدانیت که آن روز ، روز پایان رشد ماست«.به کیفیتی عالی دست یافت 

 این سه نکته همواره مد نظرمان باشد :ینه باید در این زم

 .داشتن معیارهای عملکردی خوب و عالی  1

 ت مهمتر است . . بهسازی مستمر آن ارزش که از اولی ه ۲

 . بیان ساده آن  3

 :قانون دوم

  اینکه ی  جنبه را بها داده و  ستاندارهای مناسبی را عرضه کند ، نهدر زمینه دیگر جنبه های ارزشی هت ا 

 ود . سایر جنبه ها کاملا فراموش ش 



 

 

 : قانون سوم

 . با بهسازی مستمر و ارزش برگزیده برای هر سال ، بازار را  در چنگ خود نگهدارد 

 قانون چهارم:

ما را در ساخته و پرداخته کردن ارزش  الگوی عملیاتی کار آمدی به پا کند که بتواند تمام توان و تلاش ش 

.تلاش کنید که تمام فعالیت های سازمان برچسب ارزشی داشته باشد )   دخاص مورد نظرتان به کار گیر

 . 1(3۷،  138۲جزنی ،  

 

 نیاز به حفظ مشتری  1-12-2

ه این تاکید  ه تئوری و عمل ، برجذب مشتریان جدید تاکید می کرد . ولی ، امروزبازاریابی سنتی ، از دیدگا

راتژی هایی برای جذب مشتریان جدید و تشویق  تس تغییر مکان داده است . شرکت ها علاوه بر طرح ریزی ا

با آنها بر   آنها به داد و ستد ، بر آن شده اند که مشتریان کنونی را حفظ نمایند و رابطه ای همیشگی و پایدار

در گذشته بسیاری از شرکت ها وجود مشتری را به  قرار نمایند . چرا تاکید کنونی بر حفظ مشتری است ؟ 

دانستند . امروزه شرکت ها با واقعیتهای جدید بازاریابی روبرو هستند : تغییر در   ی مصورت ی  فرض مسلت 

پیشرفته تر و مازاد ظرفیت بسیاری از  ترکیب جمعیت ، کند شدن آهنگ رشد اقتصادی ، شرکت های رقیب 

می   هاز شرکت ها برای حفظ سهت بازار و جلوگیری ازکاهش این سهت مبارز  صنایع در زمان کنونی بسیاری

  ۵کنند . از این رو هزینه جذب مشتریان جدید رو به افزایش است. در واقع هزینه جذب ی  مشتری جدید 

 . ۲(866، 13۷6فروزنده ،  است ) برابر هزینه حفظ ی  مشتری قدیمی و راضی 
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 لزوم حفظ مشتریان  2-12-2

ینه ای است که باید  به عمل آمده ، هزینه جذب مشتری جدید معادل چندین برابر هزسی های طبق برر

ان فعلی شرکت هزینه شود.متاسفانه بیشتر نظریه ها  و رویه  برای راضی و خوشحال کردن یکی از مشتری

ل  یتی قائدان اهمهای بازاریابی ،به هنر جلب مشتریان جدید توجه دارند و برای حفظ مشتریان موجود چن

مستحکت مرسوم بوده است یعنی کانون توجه   نیستند .در گذشته تاکید بر روی فروش به جای ایجاد روابط 

وه به ایجاد روابط با مشتری باشد ، متوجه فروش و پیش فروش است . امروزه بیشتر  به جای اینکه معط

ررسی نشان دهنده این  نتایج باند .  شرکت ها به اهمیت و تامین رضایت مشتریان و حفظ آنها پی برده 

آنها  در صد کاهش دهند سودآوری   ۵شتریان از دست رفته خود را تا واقعیت است که اگر شرکت ها بتوانند م

در صد افزایش خواهد یافت .که این مهت به دو طریق امکان پذیر است .یکی ایجاد موانع انحراه   8۵تا  ۲۵

تحقیقات بیشتر ،محروم شدن از تخفیفاتی که به مشتریان   ینه هایتر ، هز،نیاز مشتری به سرمایه گذاری بالا

ند مشتریان برای تغییر فروشنده ها از خود  دار تعلق می گیرد و اموری مانند این ها است که باعا می شووفا

ا بر  تمایل کمتری نشان دهند .راه حل بهتر ،ارائه رضایتمندی بیشتر به مشتری است . این امر غلبه رقبا ر

اه دشوار می سازد . وظیفه ایجاد  راه از طریق قیمت های فروش پایین تر و سایر محرک های انحرانع انحمو

ازاریابی رابطه نام دارد . بازاریابی رابطه تمام اقداماتی است که شرکت ها برای  وفاداری مطلوب در مشتری ب 

 . 1(84،  613۷،  فروزنده دهند )جام می آگاهی و ارائه خدمات بهتر به ت  ت  مشتریان با ارزش خود ان

 

 تداوم حفظ مشتریان  3-12-2

افزایش طول دوره بقای مشتریان می شود . علاوه بر آن ، تمرکز بر اصل رضایت   تری موجبرضایت مش

 مشتری ، گسترش پیام منفی توسط مشتریان ناراضی سازمان را به کمترین حد خود خواهد رساند .



 

 

ائه  ی کنند تا به منظور ارمز مشتریان ناراضی ی  شرکت ، کوشش نا   90ز ه بیش ایافته ها نشان می دهد ک 

با سازمان مور نظر ارتباط برقرار کنند . این مشتریان برای تامین نیازهای خویش به رقبا   شکایت و یا انتقاد

 .   می کنند مراجعه میکنند و عدم رضایت خویش را با علاقمندی تمام برای سایر مشتریان بالقوه بازگو 

راضی بسیار جدی تر از آن است که به  ضرر و زیان ناشی از ترک ی  مشتری یا از دست دادن ی  مشتری نا

شتری ناراضی می تواند با تعداد بسیار زیادی از مردم صحبت کند و نارضایتی  نظر می رسد ، چرا که ی  م 

و به ویژه توسعه شبکه  ط جمعی ر ارتباخویش را به مراتب بدتر جلوه دهد. بعلاوه امروزه با گسترش ابزا

بسیار  ملیندا گدارد پیام کلامی منفی مشتریان ناراضی ، با سرعتی جهانی اینترنت ، بر اساس بررسی های 

بیشتر از قبل و اغراق بسیار زیاد ، به اطلاع همگان می رسد. مشتریان غالبا چه به صورت خود آگاه و چه به  

خویش ، عرضه کنندگانی را بر می گزینند که در برابر بهای  دی های نیازمن صورت ناخود آگاه ، جهت تامین

اد می کنند . با صره زمان و وقت برای  رداختی برای محصول ، بیشترین احساس رضایت را در مشتری ایجپ

ارزیابی رضایتمندی مشتریان فعلی ، سازمان ها گام بزرگی به سوی برقراری کسب و کار مشتری گرا ،  

 .1( 18،1384سی و سقایی، )کاوو   ند داشتهابرخو

 

 ره عمر نگهداری مشتریان و ارزش دو4-12-2

هده بازاریابی سنتی ، جذب مشتریان جدید بوده است و توجه و تلاش اندکی برای حفظ و حمایت از آنها 

نگهداری آنها  صورت می گرفته است . این در حالیست که همواره ارجحیت بدست آوردن مشتریان نسبت به 

است . در مدت زمان جذب   وان رویکرد »دلو سوراخ « مورد انتقاد قرار گرفتهکسب و کار تحت عندر 

ایگزینی با مشتریان فعلی که ازطریق سوراخ دلو از دست می روند ، میزان  مشتریان جدید به منظور ج 

ب سازمانها به عمل آمده اغل موفقیت از طریق برآورد  میزان فروش قابل محاسبه است . طبق برآوردهای 

خرید مجدد به خاطر خدمات ضعیف از دست می  ه ب ت شتریان را قبل و یا در زمان تصمی   از م 30ز بیش ا

 
 



 

4۵ 

 

دهند . تنها دلیل عدم افزایش سهت بازار آنها آن است که معمولا رقبای آنها نیز در موقعیت مشابهی قرار  

ه نرخ بالایی از مشتریان  بدین معنی است ک ی دهند همه اینهادارند و آنها نیز مشتریان خود را از دست م

د کنند . امروزه در مقایسه با جذب  دنبال سازمانی می گردند که بتوانند به آن اعتما ناراضی وجود دارد که به 

مشتریان جدید تلاش بیشتری در جهت نگهداری از مشتریان صورت می گیرد  زیرا شواهد حاکی از آن است  

یقات  افزایش سود ایجاد می کند. بسیاری از تحق  8۵تا   ۲۵مشتریان بین  از ترک   ۵معادل  که کاهشی

 1. (1۵9،1999 ،)مودای این شواهد را تایید می کند 

 

 نرخ نگهداری و میانگین دوره عمر مشتری  5-12-2

معنی که با بهبود  وفاداری مشتری به عنوان یکی از پیامدهای نگهداری مشتری شناخته شده است ، بدین 

مثال اگر ی  شرکت بتواند   دوره عمر مشتری نیز افزایش می یابد .برای گهداری مشتری ، میانگیننرخ ن

در سال بیابد ، میانگین دوره عمر مشتری نیز دو برابر    90به   80ش میانگین نگهداری از راهی برای افزای

د که  گه دارد مجبود خواهد بواز مشتریان خود را ن  80سال افزایش می یابد .اگر سازمان  10به  ۵شده و از 

باشد ، سازمان فقط    90( اگر نرخ نگهداری سازمان  ۲0* ۵ن کند )ساله جایگزی ۵همه آنها را در ی  مدت 

( افزایش درنرخ نگهداری ابزاری برای افزایش سود    10*۵نیمی از آنها را در مدت مشابه از دست می دهد )

 ۲. (1۵9،1999 ،)مودای آوری است

 

 ول زندگی ش طارز  2-12-6

عمر مشتری بودن خود برای ی  شرکت به  مق      دار سودی است که ی  مشتری می تواند در طول 

این مقدار درحقیقت همان ارزش خال  فعلی مشتری است که برابر با ارزش فعلی حاصل   ارمغان بیاورد. 

 
1 . mudie and cottam,1999,159 

2 . mudie and cottam,1999,159 



 

 

ناشی ازکل خریدهایی   جذب و نگهداری مشتری و جریانهای ورودیتفاضل جریانهای خروجی از شرکت برای 

در دانشگاه هاروارد انجام شده   تحقیقاتی که در این زمینه طول عمر خود انجام می دهد.است که مشتری در 

هزار دلار   33۲دلار و برای ی  تولیدکننده خودرو  8000نشان می دهد که این مقدار برای ی  پیتزافروشی 

 .1  (۲00۲،1۲۵ارد دلار است )میکائیل هگارتی، شرکت هواپیمایی چیزی بالغ بر ی  میلی و برای ی  

 

 80-20ا قانون قانون پارتو ی13-2

در صد در آمد ما را تامین می   80درصد مشتریان  ۲0پیام این قانون در نظام مشتری مدار این است که 

  درصد کالا و خدمات ما را می خرند بدین ترتیب شناخت این  ۲0در صد مشتریان فقط  80کنند و مابقی 

که به آنها مشتریان   حائز اهمیت استگروه از بین انبوه مشتریان برای هر سازمان فوق العاده حیاتی و 

کلیدی ،مشتریان مهت ،مشتریان طلایی و مشتریان وفادار هت می گویند. آنها برای ما بسیار حیاتی و  

ه در حال حاضر از آن  ند و باید انتظار این مشتریان را در سطحی بالاتر از آنچه کسرنوشت ساز هست

قلب مشتری است تا با ما وفادار بمانند .و به رغت  کردن  تسخیرکار  برخوردارند برآورده کرد . و لازمه این 

یکی از تئوری پردازان بزرگ جهانی مباحا مشتری مداری آقای پروفسور کانو»همه مشتریان با هت برابر  

می و وفادار تنها شرط بقای دائمی هر شرکتی می  نیستند و به همین جهت شناخت و انتساب مشتری دائ 

 باشد «.

،  1381»نظرسنجی « و» بررسی شکایات « رضایت مشتریان را بسنجیت ) محمدی ، ق از دو طریمی توان  

۵6 )۲. 
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 مفهوم جدید خدمت به مشتریان  14-2

خش کوچکی در  مفهوم خدمت به مشتریان نیز مانند مفهوم کیفیت شامل تعاریف جدید شده است و دیگر ب

ن از مدیران عالی تا کارکنان عادی  که کل سازماساختمان مرکزی شرکت به ارائه خدمات اختصاص ندارد بل

همگی در برآورده ساختن نیازهای مشتریان موجود و بالقوه نقشی بر عهده دارند . حتی اگر فردی در  

ارمندانی که به مشتریان خدمت  موقعیتی نباشد که بطور مستقیت از مشتری حمایت کند می تواند از ک

به مشتریان نامیده می شود .پیچیده تر از سفارش   ر سنتی خدمتمیکنند پشتیبانی کنند .شغلی که بطو

گرفتن ، پس گرفتن محصولات مرجوعی ،یا پاسخگویی به شکایتها است بر اساس این نگرش خدمت به  

ت مشتریان و کم  به آن ها برای دریافت  مشتریان شامل کلیه اموری است که شرکت به منظور جلب رضای

ه خریداری کرده اند انجام می دهد . این تعریف جامع همه چیز را  یا خدماتی ک بیشترین ارزش از محصولات 

در بر می گیرد ، از طراحی محصول که نگهداری آن ساده است تا کم  به مشتریان برای دور انداختن 

ای عرضه و موجب تفکی  آن  هر چیزی که اضافه بر خدمت هسته  رد . محصولی که دیگر استفاده اولیه را ندا

 .1( ۲4۵، 13۷۵) احمد روستاو دیگران ،  گردد شود خدمت به مشتریان محسوب می می   خدمات رقبا از

 

 هدف  ی بازارها 15-2

 ویژگیهای بازار -1-15-2

ت که ویژگیهای به کار  به منظور کسب بیشترین سود و مزیت رقابتی از فروش در بازار هده، ضروری اس 

گیری باشد. ویژگیهای به کار گرفته شده برای تعیین بازارهای  ازه گرفته شده برای شناسایی هر بازار قابل اند 

 . (Efe ،۲016)  هده می تواند از بعد جمعیت شناسی یا رفتاری باشد 

 

 
 



 

 

 عوامل جمعیتّ شناسی  -2-15-2

اد و گروههای مردم هستند. تفاوتهای جمعیت  عوامل جمعیت شناسی شخصی ویژگیهای قابل شناخت افر

جنس، اندازه خانواده، درآمد، شغل و تحصیلات می شود. عوامل جمعیت  شخصی شامل: سن، شناسی 

شناسی جغرافیایی، ویژگیهای قابل شناخت، روستاها، شهرکها، ایالات، مناطق و کشورها می باشد. عوامل 

)حمیدی،   شهر یا تراکت جمعیت و آب و هوا می باشد جمعیت شناسی جغرافیایی شامل اندازه کشور، 

۲018) . 

 ابعاد رفتاری -3-15-2

رفتار مصره کننده فردی در بازارهای هده می تواند تحت تأثیر عوامل اجتماعی، متغیرهای روانشناسی و  

د استفاده قرار  موقعیتها خرید قرار گیرد. این منابع تأثیر می تواند برای توصیف و شناسایی بازارهای هده مور 

 . (۲016)رامش و همکاران،  گیرند 

شامل: موقعیت خرید، شرایط استفاده کننده، میزان استفاده کننده و وفاداری برند باشد.  هاارابعاد رفتاری باز

 نگرشهای مشتری به محصولات و منافع محصول نیز از ویژگیهای رفتاری بازارها می باشند.

  می گی یا شیوه زندگی مصره کننده اثر عواملی که بر روی الگوهای زند  عوامل روانشناختی: به دنبال آن

 ذارند. این عوامل شامل فعالیتها، علایق، عقاید، کلاس اجتماعی، شخصیت و ارزشها می شود. گ

 بخش بندی بازار -16-2

ی  بازار  در اکثر موارد، پتانسیل کلی بازار برای ی  محصول خیلی متمایز یا ناهمگون است تا به عنوان 

آن پتانسیل کلی بازار برای ی    سیلهبه وهده در آن اعمال شود. بخش بندی بازار فرآیندی است که 

محصول به قسمتها و بخشهای کوچکتر تقسیت می شود. بخشها با گروهی از مشتریان با توجه به خصوصیات  

ند با توجه به این ابعاد همگون  یا نیازهایشان ساخته شده اند. بخشهای نهایی که به گونه ای ذکر شده هست

به عوامل کلیدی شبیه تر از خریداران بخشهای دیگر هستند. هده  زار ر بامی باشد. پتانسیل خربداران در ه
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)ثابت مطلق و   شناسایی گروههایی که پاسخهای رفتاری یکسان به برنامه های بازاریابی می دهند می باشد 

 . (139۷همکاران، 

ا نیازهای  را بلات ه بازاریابان این امکان را می دهد تا محصوبازارها این است که باولین مزیت بخش بندی 

انواع مشتریان گوناگون بهتر ارتباط دهند. توسعه ی  آمیخته بازاریابی مناسب با ی  بازار هده کاملاً تعریف  

صول، فعالیتهای  شده ی  مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد می نماید. این مزیت با هماهنگ کردن طراحی مح

 ترجیحات مشتری حاصل می شود.  ه به توج  ترفیعی )فروش در بازار(، قیمت گذاری و توزیع با 

 فرآیند بخش بندی بازارها در دو مرحله صورت می گیرد: 

در مرحله اول، متغیرهای بخشبندی انتخاب می شوند و بازار با توجه به این ابعاد تقسیت می گردد. در اینجا  

ا  ر مرحله دوم نیازهشناسایی می شود. ده کنندگان که آمیخته های بازاریابی مجزایی دارند گروههای مصر 

در بازارهای نهایی تقسیت بندی می شوند. هر بخش با توجه به جمعیت شناسی مشخ  یا ویژگیهای رفتاری  

 . (۲016)حمیدی و همکاران،   مشخ  می شوند 

می  ا توجه به جذابیتهایش برای شرکت ارزیابی نهایی ب ، هر بخشیکه فرایند بخش بندی کانل می شودزمان

 ی انتخاب می شود. این بخش به عنوان هده گذاری بازار می باشد.بر پایه این بررس  شود . هده شرکت 

به منظور شناخت بخشهای بازار که به ی  رفتار همگون به برنامه های بازاریابی پاسخ می دهند، سه شرط  

 د: بایستی در نظر گرفته شو

گر متغیر خواهد  محصول به محصول دیی ی  بازار از ی  بیشترین متغیرها و پایه های مناسب برای بخشبند 

بود. تناسب هر عامل بالقوه در بخش بندی بازار به طور کامل به ارتباطش با شرایط بستگی دارد. بهترین  

 تریان شناسایی می کنند. اساس بخشبندی آنهایی هستند که تفاوتهای معنا داری را بین گروههای مش

فقط ی  متغیر بخش بازار باشد )بخشبندی زه کافی مربوط به می تواند به اندا رفتار مصره کننده به ندرت 

ت  متغیره(. معمولاً تناسب بیشتر برای استفاده دو یا بیشتر از دو متغیر یا اساس می باشد. بخشبندی چند 



 

 

د بین  ی بازار را شناسایی می کند. روابط معمول می تواننمتغیره اهمیت روابط بین عوامل شناخت بخشها

 ، درآمد و تحصیلات دیده شوند.شناسی از جمله سن عوامل جمعیت

عوامل متعددی بر انتخاب بازارهای هده شرکت تأثیر می گذارند تعدادی از عواملی که می توانند در ارزیابی  

 . (Yu  ،۲01۷و    Shen) یست شده اند تناسب بخشهای بازار هده به کار گرفته شود در زیر ل

 

 بخش بازار  یهای ویژگ رقبای در بخش  داشته های شرکت 

 قوتها

 اهداه

 منابع 

 کانالها

 تعداد

 اندازه

 قوت 

 منابع 

 اندازه

 پتانسیل رشد 

 پتانسیل سود

 

ت  مدیران می توانند ی  یا تعداد بیشتری از بخشهای بازار را به عنوان بازارهای هده انتخاب کنند. تصمی 

یده می شود.  یا استراتژی تمرکز نام  هده بخش بندی ت  منظوره تمرکز بر ی  بخش از بازار به عنوان بازار 

انتخاب پیگیری بیش از ی  بازار هده با توجه به آمیخته های بازاریابی برای هر کدام استراتژی بخشبندی  

 . (1389)احمدی،  ز نامیده می شودچند منظوره نامیده می شود. این گزینه گاهاً بازاریابی ناهمگون نی

وسیع در نظر گرفته شود که این به   به عنوان ی  کل ی  بازار هده سوم این است که با کل بازار گزینه 

 عنوان بازاریابی انبوه یا همگون نامیده می شود. 

 

 رفتار مصرف کننده  -17-2

ی است. ساخت ی  آمیخته بازاریابی  درک رفتار مصره کننده برای توسعه برنامه های بازاریابی مؤثر ضرور 

ه و فرآیندهای تصمیت گیری  ازمند درک ترجیحات مصره کنند برای ی  بازار هده مشخ ، نی مناسب
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است. بازاریابان همچنین نیازمند آگاهی از چگونگی تأثیر استفاده از متغیرهای آمیخته بازاریابیشان بر تصمیت  

 .( ۲014ن،  و همکارا  Riza) گیری مصره کنندگان هستند 

ه  از محصولات خریداری شده مصر به خرید بسیاری دارند. جدای مصره کنندگان رفتارهای مربوط

کنندگان ممکن است زمان مشخصی را صره یافتن اطلاعات محصول یا خرید برای مقایسه برندهای  

 مختلف، فروشگاهها و قیمتها نمایند.

یری  ت خرید می گیرند، درگیری ذهنی است. درگاولین مشخصه از اینکه چگونه مصره کنندگان تصمیما 

عوامل   خاص قائل می شوند باز می گردد.کنندگان برای خرید ی  محصول ذهنی به اهمیتی که مصره 

متعددی وجود دارند که ممکن است بر سطح درگیری ذهنی ی  مصره کننده در ی  موقعیت خرید تأثیر  

  در ذیل آمده اند بالا در رفتار تصمیت گیری در ارتباطند گذارند. ویژگیهایی که بیشتر با درگیری ذهنی 

(Kusiak  ،۲001) : 

 محصولی که مشاهده می شود، بطور شخصی مهت است.  •

 محصولی که نسبتاً گران یا قیمت بالاست. •

 مصره کننده اطلاعات کمی مربوط به محصول داشته باشد. •

 ریس  مربوط به گرفتن ی  تصمیت بد بالاست. •

 دهد.را به خریدار می   وه مزایای زیادیمحصول بطور بالق •

. این ویژگی اغلب خریدها و کالاهای قیمت  درگیری ذهنی پائین می باشند  در عوض اکثر تصمیمات خرید با

 پائین می باشد.

مرحله مشخ  شود. این فرآیند در زیر   ۵تصمیت گیری درگیری ذهنی پائین می تواند به عنوان ی  فرآیند 

 نشان داده شده است. 

  



 

 

 تشخی  مسأله یا نیاز 

 

 برای اطلاعات مربوطه تحقیق 

 

 ه ها زیابی گزین شناخت و ار

 

 تصمیت خرید 

 رفتار پس از خرید 

 

ی  نتیجه احتمالی از تصمیت خرید ناهماهنگی شناختی پس از خرید می باشد. این سطح از اضطراب ذهنی  

فرآیندهای تصمیت  د ایجاد شود. در واقع کلیه می تواند به دلیل بی اطمینانی مصره کننده در مورد ی  خری

گی شناختی زمانیکه مصره کنندگان  از شبهات ماندنی ایجاد می کنند. ناهماهنگیری ذهنی بالا ی  سری 

به ارزیابی امتیازات و معایب گزینه های پس از خرید ادامه می دهند، رخ می دهد. نتیجتاً خریدار نامطمئن  

 . (Lin ،۲009و    Chen) ضایت می کند اقی می ماند و کمتر احساس رنسبت به انتخاب نهایی اش ب

ا درگیری ذهنی پائین می تواند به عنوان ی  فرآیند سه مرحله ای مشخ  شود. این فرآیند  گیری بتصمیت 

 در زیر نشان داده شده است. 

 شناخت مشکل یا نیاز

 

 تصمیت خرید 

 رفتار پس از خرید 
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برای مصره کنندگان دارای اهمیت کمتری هستند  ا درگیری ذهنی پائین از آنجایی که عواقب تصمیمات ب

 گزینه ها بطور کلی کمتر در نظر گرفته می شوند  آیندهای تحقیقات برای اطلاعات مربوط و ارزیابیفر

تفاوت تصمیت گیری با در گیری ذهنی پایین و بالا مطلق به نظر نمی رسد. در گیری ذهنی بالا و پایین  .

ی هر دو را داشته  تند. بسیاری از تصمیمات خرید ممکن است ویژگیهاط مشترک پیوسته ای هسدارای نقا

ته شود مصره کنندگان همگی در این مقوله شبیه به هت نیستند. آنچه که  باشند. همچنین غلط است که گف

و   Ying) ممکن است برای ی  نفر به عنوان ی  خرید غیر مهت تلقی شود برای دیگری خیلی مهت باشد 

 . (۲014همکاران، 

گیرد.  زیاد یادگیری در محیطشان تحت تاثیر قرار می  رفتار تصمیت گیری افراد اساسا به واسطه عوامل

خواسته ها و ادراک مصره کننده تحت تاثیر نیروهای اجتماعی , روانشناختی و اطلاعاتی قرار می گیرد.  

ه می شود عوامل  مرجع و اعضای خانواد عوامل اجتماعی شامل فرهنگ , کلاس اجتماعی , گروه های

یت گیرندگان را با  کننده و شخصیت می گردد. نیروهای اطلاعاتی تصم  روانشناختی شامل محرک های مصره

چشت انداز های مربوط به محصولات و برندها در بازار آشنا می سازد. این اطلاعات ممکن است از منابع  

 گرفته باشند.  مصره کنندگان سرچشمه بازرگانی, منابع مستقل یا محیط اجتماعی

 

 ی بازارهای صنعتی و سازمان  -18-2

های مصره کننده در انواع خرید هایی که می کنند و ویژگیهای بازار  زار های صنعتی و سازمانی از بازاربا

فاده در  های درگیر متفاوتند. خریداران سازمانی مواد اولیه را برای فروش مجدد, نیازهای عملیاتی یا برای است

را برای مصره نهایی می خرند. مصره  محصولات بعدی می خرند. مصره کنندگان معمولا کالاهای نهایی 

)ثابت مطلق،   زه و گستره جغرافیایی کوچکتر از مصره کنندگان نهایی هستند کنندگان سازمانی در اندا

1396). 



 

 

می کند تقاضای اشتقاقی می  هت جدا  یکی از تفاوتهای اساسی که بازار های سازمانی و مصره کننده را از 

نهایی به   ن را برای مواد اولیه از تقاضای پیش بینی شده برای کالاهایباشد. خریداران سازمانی تقاضایشا

 واسطه مصره کنندگان اعمال می نمایند.

  بعضی از معیارهای به کار گرفته شده برای سنجش بندی بازار های مصره کننده نیز وجود متقاضیان در 

فیایی( با این وجود سه ویژگی به  ای سازمانی و صنعتی می باشد )مانند عوامل جمعیت شناسی جغرابازار ه

بازارهای بدون مصره کننده وجود دارد: نوع مشتری, اندازه مشتری و  طور انحصاری در سنجش بندی 

دولتی و   نهاد های موقعیت خرید. انواع مشتری شامل تولید کنندگان , عمده فروشان , خرده فروشان , 

ه قدرت خرید خریداران می باشد تا تعداد خریداران.  موسسات غیر انتفاعی می باشد. اندازه مشتری بر پای

)حمیدی   رید به عنوان یکی از سه نوع خرید جدید , خرید مجدد مستقیت و تغییر خرید می باشد موقعیت خ

 . (۲016و همکاران،  

ی باشد. این عمل تلاش بیشتری را در جمع آوری اطلاعات  ع خرید مخرید جدید یکی از پیچیده ترین سه نو

رای خرید جدید به دو نوع دیگر خرید  یابی گزینه ها می طلبد . اکثر مردم با فرآیند تصمیت گیری بو ارز 

درگیر هستند. فرآیندهای خرید جدید بیشتر در خرید های محصولات گرانقیمت که شرکت هیچ سابقه قبلی  

 گرفته می شوند.به کار  با آن ندارد 

. در اکثر  ت با ریس  پایین ارزان به کار گرفته می شودفرآیند خرید مجدد مستقیت: برای خرید محصولا

موارد , خریدهای قبلی مجددا به راحتی جایگزین می شوند. محصولات و تامین کنندگان انتخابی معمولا  

 (. 1398، همکاران بررسی و ارزیابی قرار نمی گیرند )ثابت مطلق  و  مورد 

دگی کمتری داشته و در گیری کمتری نسبت به  فرآیند تغییر خرید شرایط خرید از خرید جدیدی پیچی 

دد مستقیت داشته باشد. مراتب سطوح در تصمیت گیری های سازمانی شبیه به خرید مصره کننده  خرید مج

دید در سازمان ها قابل  ا خرید ج است . فرآیند تصمیمی گیری با درگیری ذهنی بالا برای مصره کننده ب

تفاوت اساسی آن که اکثر مردم به طور معمول در تصمیت گیری   مقایسه است . پنج مرحله شبینه همند.



 

۵۵ 

 

های خرید سازمانی درگیرند. به طور مشابه , مدل سه سطحی تصمیت گیری با درگیری ذهنی پایین قابل  

 ی است. مقایسه یا خرید مجدد مستقیت مصره کنندگان سازمان

م در سازمان تحت تاثیر قرار می گیرند.  تصمیمات خرید سازمانی به طور معمول به واسطه بسیاری از مرد

 تصمیت گیری اثر می گذارند معمولا در یکی از طبقه بندی های زیر قرار می گیرند.   افرادی که بر فرآیند 

برنامه ریزی کنند و رویه های   فروش را : افرادی که تامین کنندگان را شناسایی می کنند, شرایط خریداران

 خرید را به پایان رسانند.

 مردمی که درون شرکت محصول را مصره خواهند کرد.  ران: ربکا

یا قدرت تخصصی   آن دسته از مردمی که بر مشخصات و ملزمات کالا بر مبنای تخص  فنی تاثیر گذاران: 

 در سازمان اثر می گذارند.خود  

 د.سازمان جریان اطلاعات مربوط به خرید مربوطه را کنترل می کنن که در   مردمی کنترل کنندگان:

 فرد یا افرادی که تصمیمات نهایی را می گیرند. تصمیم گیرندگان:

مرکز خرید ی  مکان یا جای مشخ  در سازمان نیست. این ماهیت همه افرادی است که در فرآیند تصمیت  

مرکز خرید را ایجاد می کنند میان سازمان ها  ر مردمی که گذارند. شماگیری شرکت و یا بر آن اثر می 

رید مرود نظر تغییر می کند.  ر ی  سازمان, جایگاه خرید با توجه به ماهیت و پیچیدگی خمتفاوتند. د

شرکتهای بزرگ ممکن است ی  کمیته خرید رسمی برای ارزیابی سیاستهای خرید و تغییرات خط محصول  

 .( 1398یدی،  )حم ایجاد کنند 

 

 



 

 

   بازار هدف و مفهوم کیفیت -19-2

ه می شوند رابطه ای تنگاتنگ دارد .  کیفیت کالاها و خدماتی که ارائ  رضایت مشتری و سود آوری شرکت با

مرغوبیت بسیار زیاد موجب افزایش رضایت مشتری خواهد شد . از سوی دیگر شرکت می تواند قیمت ها را  

ارد هزینه ها کاهش می یابد .از این رو ، اجرای برنامه  در بیشتر موالی است که بسیار بالا ببرد ، این در ح

دیران اجرایی موضوع بهبود کیفیت کالاها و  ای بهبود کیفیت اغلب موجب افزایش سود آوری خواهد شد . مه

ه سبب  خدمات را در اولویت اول قرار داده اند. بیشتر موفقیت های شرکت های  ژاپنی در سراسر دنیا ، ب 

کیفیت متوسط شکیبایی   ی محصولات آنهاست . بیشتر مشتریان در برابر محصولاتی بابسیار بالا کیفیت 

نند .اگر شرکت ها بخواهند در صحنه باقی بمانند چاره ای ندارند جز اینکه  ندارند و نمی توانند آن را تحمل ک

»کیفیت    جان ولیچ نرال الکتری محصولاتی با کیفیت خوب ارائه دهند . به گفته مدیر عامل شرکت ج

ت و حمایت مشتری را بدست آورد و قوی ترین  محصول تنها چیزی است که می توان بدان وسیله رضای

ر برابر رقابتهای خارجی و تنها مسیر در راه تداوم رشد و سود آوری است « جامعه کنترل  وسیله دفاعی د

ها و خصوصیات ی  قلت   جموعه ویژگی ده است : »م کیفیت امریکا واژه کیفیت را به صورت زیر تعریف کر

که این تعریف   ازهای آشکار و پنهان خریدار را تامین نماید « بدیهی استکالا یا ی  نوع خدمت که بتواند نی

حول محور مشتری گرایی دور می زند و بیانگر این است که اگر شرکت بتواند کالاها و خدماتی را ارائه نماید  

زمانها   را تامین کند دارای کیفیت لازم است . شرکتی که در بیشتر ارات مشتری ستها و انتظکه نیازها و خوا

فیتی بالا خواهد بود .باید بین کیفیت عملکرد و کیفیت  بیشترین نیازهای مشتریان را تامین کند دارای کی

 . 1(8۷۷، 3۷61، فروزنده  مرغوب فرق قائل شد . مقصود از کیفیت عملکرد میزان عملکرد محصول است )
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 دف استراتژی تعیین بازار هکیفیت کامل بازاریابی و رابطه آن  -1-19-2

  ی اب یبازار ن ییتعمدیریت کیفیت کامل یکی از راههای عمده برای تامین رضایت مشتری و سود آوری شرکت

انتظاری را بر آورند .  . شرکت ها ناگزیرند کیفیت مورد انتظار مشتری را درک کنند و چنین است  هدفمند 

  ، به شیوه های تریان، از نظر کیفیتید در برآوردن انتظارهای مشه موفق شوند باابراین شرکت ها برای اینکبن

 بهتر از شرکتهای رقیب عمل کنند  

برای ارائه کیفیت مورد نظر مشتری شرکت نه تنها باید سیستت سنجش و پاداش تدوین نماید ، بلکه باید   

د . مدیران در شرکت ، خود برای  ارکنان اطمینان داشته باش یریت کیفیت کامل و تعهد کنسبت به مد 

ند ، زیرا به شرکت کم  می کنند برنامه ها و  بالاترین کیفیت ، نقش عمده ای ایفا می کن دستیابی به

لی ترین  استراتژی هایی را تدوین نماید که بتواند از طریق توجه به کیفیت بازار و کیفیت محصول به عا

 . 1(901،  13۷6،  فروزنده ابد ) کیفیت کامل دست ی

 

 مزایای کیفیت   -2-19-2

: کیفیت محصول و ارائه خدمات به مشتریان ممکن است هنگام ورود رقبا به بازار   ع رقابتی ایجاد موان -

 موانع بزرگی ایجاد کند . 

ریابی ارتباطی  :فعالیت های بازاریابان برای ایجاد وفاداری درازمدت مشتریان فلسفه بازا وفاداری مشتریان  -

ری و کوتاه مدت به حفظ دراز مدت مشتریان  وش فورا ایجاد کرده است . در بازاریابی ارتباطی به جای فر 

 توجه می گردد . 

ده ای شبیه یکدیگرند  ارائه  : امروزه بسیاری از محصولات و خدمات به طور فزاین محصولات متمایز -

ن محصول است چون به محصول فیزیکی ارزش مضاعف می  خدمات به مشتریان از راههای موثر متمایز کرد 

 دهد.



 

 

:ارائه خدمات به مشتریان ممکن است هزینه بازاریابی و فروش را به طور   های بازاریابی کاهش هزینه  -

دست آوردن ی  مشتری جدید می توان تا پنج برابر  چشمگیری به سه دلیل کاهش دهد . اول هزینه به 

باشد چون برای حفظ مشتری کنونی فعالیتهای فروش کمتری انجام    هزینه حفظ ی  مشتری کنونی

وم مشتریان راضی می توانند به علت توصیه به فامیل ، دوستان و همسایه ها بهترین منبع آگهی  رد .د میپذی

است ،مشترین ناراضی می توانند ی  کسب و کار را نابود کنند   باشند ،دلیل سوم بر عکس دلیل قبلی 

ه دیگران منتقل  را ب  از محصولات خریداری شده یا خدمات ارائه شده راضی نیستند تجربه خود .مشتریانی که 

 .۲(۲۲۵،  13۷۵می کنند  ) روستا و دیگران ، 

 

 های بازار هدف در استراتژیدرک موضع محصول  -20-2

،  قابتتلف و با توجه به طبقه بندی آنها، شهرت شرکت، رموضع محصولات طبق ویژگی های مخبا تثبیت 

 . پمحیط بازاریابی و بازار هده می توان محصولات را متمایز کرد 

با در نظر گرفتن تمام عواملی که در موضع محصول اثر دارد باید بر عواملی تاکید کرد که از نظر مشتریان   

ی باشد . وقتی که مشتری تصمیت می گیرد محصولی را خریداری کند معمولا برخی از  دارای اهمیت ویژه ا

صول خاص باید  ضع برای محخصوصیات محصول را مورد توجه قرار می دهد .برای پیدا کردن بهترین مو

این  عواملی را که مشتریان به آنها اهمیت می دهند، نحوه قضاوت آنها را در مورد محصولات رقیب با توجه به 

کنید ) روستا و دیگران  ،  عوامل و نیز عقیده مشتریان را درباره محصول با توجه به همان عوامل بررسی 

13۷۵   ،180 )1. 
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 ت  ترکیب محصول و خدما -21-2

ترکیب محصولات شرکت باید به گونه ای باشد که انتظارات خریدارن مورد هده را تامین کند .فروشگاه باید  

  درباره گونه های مختلف و متعدد محصول تصمیت گیری نماید . بنابر این ، ی  میهمانپذیر )رستوران (می 

به هنگام ناهار و شام عرضه نماید .  ون تواند تنها ی  یا چند نوع غذا عرضه کند و یا چندین نوع غذای گوناگ

کیفیت ترکیب محصول هت اهمیت زیادی دارد . معمولا مشتری تنها به گوناگونی محصول توجه نمی کند ،  

ونی محصولات ارائه شده هر چه  بلکه کیفیت انواع محصول را هت مورد توجه قرار می دهد . کیفیت گوناگ

اع محصولاتی که شرکت های رقیب عرضه می کنند ،توجه کرد .  انوباشد ، باز هت باید به ترکیب و کیفیت 

بنابراین فروشگاه باید در پی یافتن راههایی برای ممتاز ساختن محصولات خود )در مقایسه با محصولات  

 .1( 6۲۷، 13۷6، فروزنده  شرکت های رقیب (باشد ) 

هده تامین رضایت مشتری به   با برنامه ای را 198۲در کینگز پورت  تنسی در   ۲شرکت ایستمن کمیکال 

،   1993را د ر  3نام »مشتری و ما « آغاز کرد . در نتیجه شرکت توانست جایزه معروه »مل کالت بالدریج « 

رکت با هده بهبود کیفیت  به سبب عرضه محصولات با کیفیت عالی نصیب خود سازد . برنامه ای را که ش 

وشد تابرای بهبود کیفیت رابطه با مشتری ، هر آنچه از  ی کمحصول ارائه کرد ، بسیار ساده است ، شرکت م

 دستش بر می آید ، انجام دهد .

جای هیچ گونه شگفتی نیست ، که پانصد فروشنده شرکت توانستند در اجرای این برنامه و کسب »جایزه  

ارائه نمایند   الیده ایفا کنند . شرکت می داند که فروشندگان باید در امر فروش کاری عبالدریج « نقشی ارزن

 )یعنی در شناسایی مشتریان واجد شرایط ، عرضه محصولات شرکت و گرفتن سفارش (.

و مدیران فروش باید در استخدام فروشندگان زبده و کسانی که آینده ای نوید بخش دارند ، نهایت دقت را   

ند و برای اینکه کارها را در  د، به آنها آموزش دهند که محصولات را به شیوه ای موفقیت آمیز بفروش بنماین

 
 

2 . Eastman chemical 

3 . Malcolm baldrige national quality 



 

 

فروش هر سال بیش از ده میلیارد دلار    انجام دهند موجبات انگیزش آنها را فراهت آورند . نیرویسطحی عالی 

ی بسته بندی تا مواد  برای ده واحد شرکت فروش میکند و محصولاتی چون نخ بسته بندی ، جعبه ها

ت به نقاط  ر این شرکت فروشندگان کاری بیش از مسافرشیمیایی بسیار حساس به فروش می رسانند . ولی د

ه باعا شده است نیروی فروش شرکت به  چ دهند . آن احد های شرکت انجام می مختلف جهت سر زدن به و

و متقابل است که نیروی فروش ، در سراسر   صورت نیرویی ویژه در آید ، نوع ارتباطات بلند مدت ، سود آور

قوی با مشتری یکی از شاخ  های مهمی بود که   قرار کرده است .ایجاد رابطه دنیا با هفت هزار مشتری بر 

ارمغان آورد .کارشناسان این جایزه ، از میان فعالیت هایی که انجام می دهند به   »جایزه بالدریج «را به 

مشتری میگیرد ، نوع روابطی که ایجاد می نماید ، شیوه ای که افراد را آموزش  تماسهایی که نیروی فروش با 

یوه کسب  ، گوش دادن به مشتری ، رسیدگی به شکایتهای مشتریان ، ش محصولات آشنا شوند می دهد تا با 

اطلاعات از مشتری و سرانجام شیوه ای که نیروی فروش می کوشد انتظارات مشتریان را بر آورد توجه می  

ر نظر  نند . شرکت ، به شیوه ای دقیق نیروی فروش را برمی گزیند و به افراد آموزش می دهد که در هک

 .رضایت مشتری را جلب نمایند 

رکت و مشتریان به وجود می آورد . با توجه به اینکه شرکت  نیروی فروش رابطه ای سرنوشت ساز بین ش 

ند ، اغلب نیروی فروش خود را در وضعی می بیند  نهایت سعی خود را می نماید که رضیت مشتری را جلب ک 

عضو شرکت تشکیل می شود )و هده بهبود رابطه با مشتری است   18که باید بسیاری از تیت هایی را که از 

رکت برنامه ویژه ای به نام »ایستمن برترین عرضه کننده است « تشکیل داده است و  (هماهنگ نماید . ش 

هایی هر نوع مساله ای را که مشتریان دارند حل کرد . هده برنامه مزبور   هده این است که با تشکیل تیت

اله هایی  بهبود فرایند هایی است که شرکت در زمینه رابطه با مشتریان به اجرا در می آورد . هر گاه مس

ی  خاصی در رابطه با مشتری به وجود آید این گونه تیت ها تشکیل می شود  تا مساله را حل کند . طرح های

را که این تیت ها به اجرا در می آورند بسیار گسترده و متنوع است ، ولی همگی بر افزایش فروش و جلب  

 . 1(۷۵۷، 13۷6، فروزنده  رضایت مشتری متمرکزند )  



 

61 

 

 در استراتژی بازار هدف  یت خدمتکیف -1-21-2

ه کیفیت مطلوب خدمات  تحقیقات انجام شده بدون هر گونه تردید و ابهام این نکته را روشن ساخته است ک

را هنگامی می توان تضمین نمود که انتظارات مشتری از خدمت مورد نظر برآورده شده و یا چیزی فراتر از  

ان درباره وضعیت کیفیت خدمت ، به درک مشتری از عملکرد  شتریانتظار به او عرضه شده باشد .تلقی م

می شود . بدین ترتیب می توان کیفیت خدمت را   واقعی خدمت در مقابل انتظار او از خدمت مورد نظر ناشی

بر مبنای رضایت مشتری بصورت میزان اختلاه موجود ما بین انتظارات یا خواستهای مشتری و درک او از  

نیز نمایش داده می شود .   q=p-eتعریف نمود . این تعریف گاهی اوقات توسط رابطه دمت عملکرد واقعی خ

بیانگر کیفیت   qنشاندهنده انتظارات او و  eتنباط مشتری از عملکرد خدمت ، نشاندهنده اس   pدر این رابطه 

 . 1(4۵۵،1384دریافت شده می باشد  )کاووسی و سقایی،

 

 ابعاد کیفیت خدمات   -2-21-2

 طمینان: قابلیت انجام صحیح خدمت مورد نظر در مدت زمان معین  قابلیت ا -

 هت آوردن خدمات سریع  پاسخگو بودن : تمایل برای کم  به مشتریان و فرا -

اطمینان و اعتماد : کیفیت و شایستگی کارکنان ، ادب و نزاکت کارکنان ، قابلیت اعتماد ومیزان درستکاری   -

   و شبه در ارائه خدمات   ، یا ش ، امنیت و عدم وجود خطر ،ریس

ی ارتباطی و  همدلی : قابلیت دسترسی و نزدیکی و سهولت برقراری تماس و ارتباط با شرکت ، مهارت ها -

مطلع ساختن مشتریان به زبانی که برای آنان قابل درک است و همچنین توجه به نظرات یا سوالات آنان ، 

 درک و شناختن مشتری  

خدمت به مشتری )کاووسی و سقایی،  شواهد فیزیکی جهت ارائه  وضعیت ظاهری : شرایط ظاهری و -

10۷،1384)1. 



 

 

 

 میزان خدمات  -3-21-2

محصولات مختلف باید خدمات متفاوتی ارائه کرد ، و مشتریان مختلف در خواست خدمات  به هنگام فروش 

ه مشتری به خود  متفاوتی )از فروشنده ( دارند . که به سه گونه خدمت طبقه بندی می شوند  : خدمتی ک

 . ۲(611،  13۷6،  فروزنده )خودپذیرایی ( خدمات محدود و خدمات کامل )می نماید 

 

 در بازار هدف بی خدمات بازاریا  -4-21-2

انات فیزیکی و  ، امک(، قیمت، توزیع، ترفیع، کارکنانمل هفت عامل محصول )خدمتبازاریابی خدمات شا

 مورد بررسی قرار می دهیت . کدام از این عناصر را . برای روش شدن موضوع هر مدیریت عملیات است

 :گیرد که عبارت است از  توجه قرار  دو عامل در زمینه محصول باید مورد  (. محصول )خدمت

. یکی از ویژگیهای هر محصول جدید ، قابلیت اختراع و حق امتیاز آن است ، یعنی با   حق انحصاری  -

می آید . تفاوت عمده محصول و   ی  حق انحصاری به وجوداختراع محصول جدید ، برای تولید کننده آن 

ع نیستند ، بنابراین مبتکر رستوران های  خدمات این است که خدمات دارای حق انحصاری ، یا حق اخترا

غذاهای دریایی یا خدمات آموزش کامپیوتر ممکن است بعد از فاصله زمانی کوتاهی با رقبای متعددی روبرو  

 رداخت هیچ گونه وجهی بابت حق امتیاز ارائه می دهند . در مناطق دیگر بدون پ  شود که همان خدمات را

مهت در بازاریابی محصولات ، استراتژی نام و نشان است . با توجه به   . یکی از زمینه های نام و نشان -

ر  اینکه خدمات ناملموسند ، علامت ی  موسسه خدماتی در تصمیت گیری های مصره کننده گان بسیار موث

 است . 

ینه فعالیت های خدماتی ، قیمت با روش های گوناگونی تعیین می شود که به دو روش  . در زمقیمت 

 و مهت اشاره می کنیت : متداول  
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. این روش بر اساس کل هزینه های مربوط به ارائه   روش قیمت تمام شده یا هزینه ها بعلاوه سود -

 ای متداول است . سازمانهای خدماتی حرفه خدمت بعلاوه درصد ثابتی سود است که در اغلب 

ای سرمایه گذاری انجام  . تعیین قیمت خدمات دراین روش بر مبن روش نرخ بازگشت سرمایه گذاری -

 یافته و یا بازگشت مورد نظر است و در بعضی از موسسات خدماتی عمومی کاربرد دارد  

 ت است از :قیمت ها در فعالیت های خدماتی دو نقش عمده دارند که عبار

 تاثیر گذاری بر درک و تصمیت گیری مصره کنندگان   -

زمانهای خدماتی برای خدمت خود ، مطابق با شرایط تقاضا  تاثیر گذاری بر مدیریت عملیات . بعضی از  سا -

در ایام هفته ، ماه ، فصل و سال »قیمت های ویژه ای «ارائه می دهند تا بتوانند تعادلی در عرضه تقاضای  

 ورند . ت به وجود آخدما

ر استراتژی  . به دلیل ماهیت تفکی  نا پذیری خدمات از ارائه دهندگان آن ، عامل توزیع دتوزیع یا مکان 

بازاریابی خدمات اهمیت بسیاری دارد . با توجه به افزایش و شدت رقابت ، ارائه خدمات در مکان مناسب و  

ی مشتریان است ، به همین دلیل امروزه  ذب و نگهدارمحلهای مورد نظر مشتریان عاملی تعیین کننده در ج

بان  ها و شرکت های حمل و نقل به  هتل های بزرگ ، موسسات بیمه، سازمانهای آموزشی و پرورشی ، 

ایجاد شعبات در مناطق مختلف پرداخته اند تا ضمن ارائه خدمات بهتر ، حوزه وسیعتری را تحت پوشش قرار  

 دهند . 

سازمانهای خدماتی در منافعی است که از خرید خدمات آنان حاصل می   ترفیع برای . ارزش و اهمیت ترفیع

ی ترفیعی محصولات و خدمات مشابهند ، اما روابط عمومی یکی از روش  شود . در بسیاری از موارد روشها

بط  های مهت در خدمات محسوب می شود . با توجه به رایگان بودن یا بی هزینه و شاید کت هزینه بودن روا

گروهها و سازماهای غیر انتفاعی آن را اساس طرحهای ترفیعی خود به حساب می آورند . باید توجه  عمومی ، 

 که در مورد اعلان عمومی ، محل و زمان ارائه آن را رسانه ها گروهی تعیین می کنند. داشت



 

 

اصلی بازاریابی  دهند عوامل . افراد سازمان خدماتی یا کارکنانی که خدمات را به مشتریان ارائه می  کارکنان

ام سازمان می شناسند .  خدماتی به حساب می آیند ، زیرا بسیاری از مشتریان ، ارائه دهندگان خدمات را به ن

ی  پرستار دلسوز ، معلت معتمد ، مکانی  خوب ، آشپز  با سلیقه و خیاط خوش قول ، می توانند باعا 

ش کارکنان در امر خدمات باید به عوامل  توجه به نق جذب و جلب مشتریان به خدمات خود شوند . با

وجه گردد. علاقه مندی ، توانایی ، ادب ،  گزینش ، استخدام ، آموزش ، پرورش و انگیزش نیروی انسانی ت

ابتکار ، دلسوزی ، برخورد ،آراستگی و وقت شناسی کارکنان عوامل  مهمی در کامیابی موسسات خدماتی  

 است .

. این امکانات باعا تسهیل فعالیت های در انتقال و ارائه خدمات می شود   های فیزیکی امکانات و دارایی 

 تاسیسات و امکانات مشهود ، باید به امکانات غیرمشهود نیز توجه کنیت .  . در زمینه خدمات علاوه بر 

ضمین  . مدیریت عملیات ، موجود بودن و کیفیت مناسب و پایدار خدمات را تمدیریت عملیات یا فرآیند

. و ظیفه و نقش این عنصر آمیخته بازاریابی خدماتی ، ایجاد تعادل بین عرضه و تقاضای خدمات   می کند 

با توجه به غیر قابل ذخیره بودن خدمات ، مدیریت عملیات باید از طریق روشهای تخصصی و حرفه   است .

مقطعی و همگانی  ام نیازهای ای بتواند نیازهای خدماتی را در هر زمان چه هنگام نیاز شدید و چه هنگ 

ذا ، برنامه صندوق،  برآورده سازد . مدیریت عملیات در ی  رستوران باید بر طراحی فرمهای گرفتن سفارش غ

روش آماده کردن سفارش های خاص ، پیش بینی اقلام صورت غذا و تقاضای مشتریان و دیگر امور مربوط به  

 . 1(3۷8،  13۷۵شته باشند ) روستا و دیگران ،ات نظارت داآن یعنی مهیا کردن ، بسته بندی و ارائه خدم

 مدل کانو   -22-2

 ر بازار هدفد رابطه بین »کیفیت «و »رضایت مشتری«

پرفسور توریاکی کانو  ژاپنی که از نظریه پردازان مشهور کیفیت در سطح جهانی است معتقد است که امروزه  

رود و یکی از عوامل کلیدی در رقابت جهانی  ه شمار می کیفیت از اجزای  جدایی نا پذیر در هر تجارتی ب
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ن تامین نیازهای مشتری ، تنها ازطریق  است و همچنین به جهت گستردگی روز افزون رقابت جهانی امکا

محصولات جاری امکان ندارد ، بلکه باید با تولید محصولات ابداعی و جدید نسبت  به  برآورده ساختن 

درک دقیق نیازها و خواسته های متغییر او بستگی دارد . لذا کیفیت را   این کار بهانتظارات او اقدام کرد و 

 این گونه تعریف می کند : 

 ت عبارت است از »برآوردن نیازها، خواسته ها و انتظارات مشتری و حتی فراتر از رضایت او رفتن « کیفی

 و بدین ترتیب : 

 رضایت مشتری فراهت شده   -

 و  تولید استمرار یافته   -

 ا سود دراز مدت تامین می گردد . نتیجت -

 شود : در مدل آقای کانو ، خدمات ارائه شده به مشتری به سه نوع تقسیت می 

  1خدمات ضروری  -

شامل خدماتی است که ارائه آن خدمات از بدیهیات و ضروریات بوده بنابراین وجودش باعا رضایت نمی 

نبودن زاپاس در ماشین ، نان در نانوایی ، بنزین   ی شود .مثلشود ولی نبودش فوق العاده باعا نارضایتی م

 نان . در پمپ بنزین و سرویس ایاب و ذهاب برای تردد کارک

 

 

 

 

 

 

 
1 . must-be services 



 

 

 ) در خواستی (  1خدمات بیان شده  -

خدماتی هستند که به دلیل محدودیت به طور عموم  به مشتریان ارائه نمی شد اما اگر مشتریان در خواست  

برای جلب رضایت بیشتر مشتری قابل ارائه است و به همین جهت ارتباط  ات و صرفا کنند متناسب با امکان

یعنی به هر میزانی که نیازش تامین شود راضی شده و به اندازه درصدی که  مستقیت با رضایت او دارد. 

 خواسته اش تامین نشود ناراضی خواهد شد . 

 ( ) جذاب 2خدمات هیجانی  -

خدماتی که در حال حاضر مورد توجه او نیست ولی در آینده بدان  شتری یا توجه به خواسته های نامرئی م

آن خدمات در حال حاضر و بطور زودرس ارائه شود باعا رضایت و   نیازمند می شود . به همین جهت اگر

شادمانی زائدالوصف او خواهد بود و در صورتی هت که ارائه نشود ، توقعی ایجاد نمی کند .به عبارت دیگر  

تت ها بیانگر اهمیت فراوان مشتری نزد ماست و لذا برای ارباب رجوع  ایجاد رضایت فوق  این سیس وجود

کند ولی نبودنش به هیچ وجه عدم رضایت را به همراه ندارد چون مورد تقاضای قانونی ) تعهد  العاده می 

 شده ( او نیست . 

شود موجب عدم رضایت می گردد.  ارائه ن و تفاوتش با دو سرویس قبلی در این است که در آنجا اگر سرویس 

ام دهیت فوق العاده جذاب و باعا  ولی اینجا اگر ارائه نشود اصلا توقعی نداشت به همین دلیل اگر انج

 . 1(133، 138۲علاقمندی او به این نوع خدمات می گردد ) جزنی ،  

 
1 . one-demensional services 

2 . attractive services 
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 2(134،  1382محمدی ، )  نمودار مدل کاتو 2-10شکل

 هدف زار در باقیمت  نقش  -22-2

قیمت فروش چه مبلغی باید باشد ؟ این سوال هنگامی پیش می آید که سازمان محصول یا خدمت جدیدی  

معرفی می کند ، یا امکان تغییر قیمت ی  محصول یا خدمت موجود را بررسی می نماید. قیمت گذاری  را 

رای مثال چگونه می توان  ، ب هنوز ی  هنر )و نه علت ( است و در تعیین آن گاهی به عوامل ذاتی نیاز است

افزایش داده اند . برخی   این واقعیت را توجیه کرد که چندین شرکت ، فروش خود را با بالا بردن قیمت ها 

شرکتها اتومبیل سازی)مانند مرسدس بنز (و تولید کننده عطرهای زنانه هر چه قیمت را بالاتر می برند ،  

بیشتری مواجه می گردد .شاید مناسبتر بود که سوال   قبال محصولاتشان از جانب مصره کنندگان با است

مردم برای این محصولات چه مبلغی پرداخت خواهند   مذکور را به این صورت مطرح می کردیت :»به نظر شما

کرد ؟« این سوال با این واقعیت مطابقت دارد که قیمتها همیشه آزمایشی هستند .ی  قیمت به طور ساده  

برای آزمایش نبض بازار است . اگر مشتریان آن را قبول کنند مناسب است و اگر   ه ایی  پیشنهاد یا تجرب 

 . ۲(۲46، 13۷۵یر خواهد کرد  ) روستا و دیگران ،پذیرفته نشود بسرعت تغی



 

 

مشتریان به خوبی بین دوغ و دوشاب تفاوت قائلند و می دانند که جنس گران بی حکمت نیست و ارزانی  

لیکن باید انعطاه پذیری در قیمت گذاری جزو اهداه اساسی هر سازمان  ست وکالاها هت بدون دلیل نی

های مدرن استفاده کنند . به عنوان مثال یکی از شیوه های بررسی قیمت از  پیشرو بوده و در این راه از شیوه 

ه  داد  دیدگاه »چرخه عمر کالا « است که  در آن کالاهای تازه ، کت کت درخشندگی و جذابیتشان را از دست

ه و با  و ارزش آنها نزد مشتری پایین می آید .لذا مرتبا باید کالاهای تازه و متنوع را به سیستت تزریق نمو 

 . 1(۷8، 1381بمباران تبلیغاتی مشتریان را تشنه آن کنند.) جزنی ، 

 دلایل سه گانه کلیدی بودن عامل قیمت   -1-22-2

 معیاری است برای نشان دادن کیفیت خدمات   -

 ر مهمی است برای کنترل تقاضا  ابزا -

 یکی از متغیر های اصلی در بخش بندی بازار است .  -

 مت گذاری  فنون پنج گانه قی -2 -2-22

: برای خدمات اصلی بهای اندکی قائل شویت و از طریق خدمات جنبی و اضافی ، منافع  جبرانی –الف 

 تامین می کنیت . شرکت را  

 ازه و نگهداشتن مشتریان فعلی به حداقل قیمت اکتفا می کنیت  : برای جلب مشتریان ت کششی روش –ب 

ایین می فروشیت و سایر کالاها و خدمات را با بهای : بعضی از کالاها را با قیمت پانحرافی روش –پ 

 مناسبی عرضه می کنیت  

 کنیت . : بهای قسمتی ازکالا و یا کل کالا را پس از رسیدن به نتیجه دلخواه اخذ می  تضمینی روش –ت 

ز آن برقراری قیمت های بالای  : شکستن قیمت برای بیرون راندن رقیب از بازار و پس ا تخریبی روش –ث 

 . ۲(۷8،  همان منبعنحصاری )ا
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   مروری بر مطالعات پیشین  -2-23

موضوع تحقیقی است که با هده مشخ  کردن مفهوم هویت اجتماعی   در صنعت هتل داری بازار هده  -

ظه در مدیریت تعامل کارکنان با مشتری و رضایتمندی مشتری صورت گرفت که نتایج آن  نکته قابل ملاح

یا جو سرویس دهی به طور مثبتی بر  پیش بینی رضایتمندی مشتری    تایید شدن فرضیه مجموع محیط 

  هویتی کارکنان به طور مثبتی بر پیش بینی رضایتمندی مشتریان اثر می گذارد  اثرمثبتی  دارد و شناسایی

 1.  (48،۲006 ، )سولنتانجامید 

می دهد که    نشان Mauritiusدر ۲00۷رستوران در سال  -طی تحقیقات به عمل آمد ه در سه هتل -

برای وفادار نمودن مشتریان باید تصویر مناسب و مطلوبی از شرکت در ذهن مشتری ایجاد کرد که کیفیت  

ر می گذارد که به نوبه خود در وفادار شدن  خدمات و رضایتمندی مشتریان بر تصویر ذهنی مشتریان اث

 .۲(  3۵1،۲004،)کاندامپولیمشتریان نیز اثر دارند 

شان می دهد که انتظارات مشتری بر ارزش درک شده از خدمات تاثیرات منفی می گذارد  قات ننتایج تحقی  

یفیت خدمات ارائه  که ارزش درک شده نیز بر رضایتمندی و وفاداری مشتریان تاثیر مثبتی دارد.و همچنین ک

دارد   تمندیشده بر ارزش درک شده از خدمات تاثیر مثبتی دارد.که به نوبه خود تاثیر مثبتی بر رضای

 .3( 148،۲003 ، )دیویدسون

تاثیر جو سازمانی بر کیفیت خدمات ارائه شده در هتل ها با هده بررسی جو سازمانی و فرهنگ سازمانی   -

تحقیق رابطه علی یا علت و سببی میان جو سازمانی مطلوب و سطح   در هتل ها صورت گرفت استدلال این

آن تایید فرضیه انتظارات مشتری بر ارزش درک شده از  نتایج کیفیت سرویس دهی در هتل ها می باشد که 

خدمات  تاثیر منفی دارد و کیفیت خدمات ارائه شده بر ارزش درک شده از خدمات تاثیر مثبتی دارد و  

 .4( 189 همان منبع، ) از خدمات تاثیر مثبتی بر رضایتمندی مشتریان دارد ،بوده است ارزش ادارک شده
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ز نمونه ای از رستوران های کره جنوبی در ی  منطقه از پایتخت به عمل آمد  ا ۲00۵تحقیقاتی  در سال  -

نشان داد  نفر حاضر به همکاری شده اند  334مشتری درخواست به همکاری شده و از این میان   600که از  

که کیفیت خدمات بر ارزش سودمند بودن و ارزش لذت بردن تاثیر مثبتی دارد که ارزش لذت بردن و  

 1.  (48،۲00۵،بودن نیز بر رضایت مشتری اثر مثبتی دارد)بابین سودمند 

نیاز صاحبان هتل ها برای مدیریت تصویر ذهنی برای حفظ مشتریان وفاداربا هده درک روابط بین کیفیت   -

مات و رضایت مندی مشتریان و چگونگی تاثیر گذاری شدید تصویر ذهنی شرکت بر وفاداری مشتریان   خد 

پرسش    39که به پاسخگو کم  گرفته  شده  1۵00تحقیق انجام گرفته از   ۲00۷سال انجام شد که در 

تحقیق :   در این تحقیق استفاده شده است  که دستیافته ها این SERVQUALجوابگو بوده اند .از روش 

  کیفیت خدمات بالابه طور غیر مستقیت از  طریق تصویر ذهنی شرکت بر وفاداری اثر می گذارد .رضایتمندی 

 مشتریان به طور مستقیت روی وفاداری اثر می گذارد . 

کت تاثیر مثبت قوی بر وفاداری مشتری دارد. رضایتمندی مشتریان و کیفیت خدمات تاثیر غیر  تصویر شر

 .۲(  3۵1،۲004،)کاندامپولیباشد داری مشتری به وسیله تصویر شرکت دارند، میمستقیت بر وفا

نفر نشان داد که جوسازمانی هنگام ارائه    314چهار هتل استرالیا بین  در ۲006تحقیقات انجام شده در سال  

ل  تحقیقات انجام شده در سا 3.  ( 48،۲006 ،)سولنتخدمات تاثیر مثبتی بر رضایتمندی مشتریان دارد 

پرسشنامه استفاده شده نشان داد که کیفیت    1۵6در شمال شرقی اسپانیا در ی  شهر بزرگ که از ۲004

و در مقابل هزینه های کلی ادراک شده بر رضایتمندی تاثیر  رضایتمندی تاثیر مثبت دارد  درک شده بر

صره شده برای مصره   منفی دارد که هزینه های نهایی کلی ادراک شده کلیه هزینه های نقدی و غیر نقدی 

مدیریت  تحقیقات نشان داده است که مشعوه شدن مقیاس مناسبتری از رضایتمندی برای  .کالا می باشد 

کیفیت ادارک شده و قیمت ، تاثیر آن ها  بر رضایتمندی  -.4( 148،۲003 ،)دیویدسونروابط مشتری می باشد 
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   1۵6شهر بزرگ انجام شده که از  در شمال شرقی اسپانیا در ی  ۲004مشتریان رستوران در سال 

ست رقابت شدیدی که در  برای مقایسه استفاده شده ا EQSپاسخنامه ارزشمند نتایج ذیل حاصل شده که از  

ستوران ها وجود دارد دستیابی به رضایتمندی مشتریان به منظور باقی ماندن برای مدت طولانی را  بخش ر

مندی مشتریان بدین معنی است که مشترها تجربه دریافت  ی  اصل اساسی نموده است .دستیابی به رضایت

رکت باشند .نتیجه این  اثر بخش بدون هزینه برای ش  سرویس را تکرار کنند و اینکه آنها منابع ارتباط کارا و 

تحقیق : رضایتمندی تجربه شده توسط مشتریان به صورت مثبت از کیفیت درک شده تاثیر می پذیرد و  

به صورت منفی از قیمت کلی که ممکن است مشتری ادارک کند تاثیر می گیرد ،    رضایتمندی تجربه شده 

 1. (1۵8،۲004،میباشد )پدراجا  

مدلی برای صنعت هتل داری تحقیقی است که با هده جستجو برای   : ۲شدن شعوه از رضایتمندی تا م -

ح داده می شود که  ی   توسعه مدلی مدیریتی که جهت کم  به مدیریت موثر روابط مشتری توضیح و شر 

 مدل مفهومی است که بازبینی گسترده و وسیع از مطالب موجود در مورد لذت بردن  می باشد.

ی مقایس مناسبتری از رضایتمندی  برای مدیریت روابط مشتری  می باشد . تحقیق  یا لذت بردن مشتر  

به مشتری وفادار و عملکرد  حاضر بیان می دارد که از رضایتمندی به سمت لذت کوششی برای دستیابی 

 3 .(89،۲006تورس سودمند می باشد )

 انتخاب تأمین کننده در بازار هدف  -25-2

ین معیار ها نخستین گام در فرآیند انتخاب تأمین کننده است. اولین تحقیق دانشگاهی در این حوزه  تعی   

  ۲۷3معیار برای  ۲3مشتمل بر  ( انجام گرفت . دیکسون در این تحقیق ی  پرسشنامه 1966توسط دیکسون) 

های مشخ  شده را در  معیار نفر از مدیران و عوامل خرید از آمریکا و کانادا ارسال ، و از آنها خواست 
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( معیارهای رتبه  1991مقیاس صفر )غیر مهت( تا چهار )بسیار مهت( رتبه بندی نمایند. بعد ها وبر و همکاران)

 ارائه شده است.   1-۲ه بندی نمودند که نتایج آن در جدول بندی شده توسط دیکسون را مجدداً رتب 

 

ور وبر و همکاران و مقایسه آن با ساس مرمعیار های انتخاب تأمین کننده بر ا -1-2جدول 

 دیکسون 

رتبه بندی  درصد  تعداد مقالات فاکتور رتبه بندی وبر

 دیکسون

 6 80 61 قیمت خال  1

 ۲ ۵8 41 تحویل به موقع ۲

 1 ۵3 40 کیفیت  3

 ۵ 30 ۲3 ظرفیت و امکانات تولید 4

 ۲0 ۲1 16 موقعیت جغرافیایی ۵

 ۷ ۲0 1۵ توانایی فنی 6

 13 13 10 ازمان تأمین کنندهمدیریت و س ۷

 11 11 8 موقعیت و اعتبار در صنعت 8

 3 9 ۷ عملکرد گذشته 9

 8 9 ۷ وضعیت مالی 10

 1۵ 9 ۷ خدمات پس از فروش 11

 16 8 6 ندی تأمین کنندهتمایل و علاقه م 1۲

 14 4 3 کنترل عملیات 13

 18 4 3 توانایی بسته بندی 14

 9 3 ۲ ه با عملیات خریدارهای تأمین کنندتطبیق روش  1۵

 10 3 ۲ سیستت ارتباطی تأمین کننده 16

 1۷ 3 ۲ اثر ایجاد شده توسط پرسنل تأمین کننده در خریدار 1۷

 19 3 ۲ سوابق پرسنلی 18

 ۲۲ 3 ۲ های آموزشیکم   19

 ۲3 3 ۲ توافقات دو جانبه ۲0

 1۲ 1 1 تمایل به انجام تجارت ۲1

 ۲1 1 1 کسب و کار گذشتهحجت  ۲۲

 4 0 0 ضمانت ها وسیاست های تضمین کالا ۲3

 



 

۷3 

 

بیان کرده اند که معیار های انتخاب در  یکی از چهار گروه معیار های تأمین   1(۲018کاهرامان و همکاران ) 

 ، معیار های عملکرد تولید، معیار های عملکرد خدمات و معیار های هزینه قرار می گیرد. کننده

فیت، هزینه، قابلیت حل مسئله، مهارت، زمان تحویل سفارش، تجربه و اعتبار را  کی  ۲( ۲01۷تام و همکاران)

مطالعاتی که   منظور انتخاب ی  عرضه کننده برای ی  سیستت مخابرتی پیشنهاد دادند. همچنین در بین به 

  14برای فرایند ارزیابی تأمین کنندگان  3( ۲008اخیراً در این زمینه انجام شده است، دمیتس و اوستون)

سه   4( 199۵معیار مختلف را بر اساس ماهیت های مزایا، فرصتها، هزینه ها و ریس  هاتعریف کردند. الارم)

(ساختار سازمانی و  ۲(هزینه 1د که عبارتند از: معیار اساسی را در راستای انتخاب تآمین کننده پیشنهاد دا

 وضعیت فنی تأمین کننده   ( 3استراتژیکی تآمین کننده 

در بین تعدادی از کارخانه های ایالات متحده تحقیقی انجام دادند و در این   ۵( 1991مکاران) توماس و ه   

 6( 199۷بارباروسوگولو و همکاران)ارزیابی معیار های کیفیت و تحویل به موقع را مهمترین معیارها دانستند. 

(توانایی فنی و موقعیت  ۲( عملکرد تأمین کننده 1شنهاد دادند: سه معیار مهت جهت انتخاب تأمین کننده پی

 (سیستت کیفیت تأمین کننده 3مالی تأمین کننده 

کردند که به   دوازده معیار استاندارد جهت ارزیابی و انتخاب تأمین کننده ارائه ۷( ۲009ونگ و همکاران )   

  (انعطاه پذیری و قابلیت ۲ان در تحویل (قابلیت اطمین1گروه به صورت زیر می باشند:  4طور خلاصه در 

 (دارایی و سرمایه 4( هزینه 3پاسخگویی 

در بررسی انجام شده نشان دادند که فاکتور های زیر به ترتیب بیشترین    8(۲018سونگ و همکاران )    

موقع،   در مسئله انتخاب تأمین کننده داشته اند: هزینه، کیفیت، تحویل به  ۲018ال  اهمیت را در ادبیات تا س 

رویه های آموزشی، سابقه عملکردی، موقعیت مالی، موقعیت جغرافیایی،   خدمات پس از فروش، حمایت فنی، 
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  مدیریت و سازماندهی، روابط کاری، سیستت ارتباطات، پاسخگویی به درخواست مشتری، توانایی تجارت 

کنترل های عملیاتی، دسترسی  الکترونیکی، توانمندی فنی، امکانات و ظرفیت تولید، توانایی بسته بندی، 

 یرات و نگهداری، موقعیت استراتژیکی کاری، ظاهر محصول و تنوع محصول. آسان، تعم

 

 ی ارزیابی و انتخاب تأمین کننده تکنیک ها -26-2

مان ها برای بدست آوردن مزایای رقابتی و دستیابی به اهداه  انتخاب تأمین کننده ی  فعالیت مهت برای ساز

ن کنندگان به صورت وسیعی مورد مطالعه قرار گرفته  ین است. مسئله ارزیابی و انتخاب تأمیکل زنجیره تأم

است و رویکردهای تصمیت گیری مختلفی برای حل این مسئله ارائه شده است. روش های انتخاب تأمین  

ت  ی مدل های تصمیت برای غربال اولیه ی تأمین کنندگان مناسب و روش های تصمی کننده به دو دسته 

سفارش در این مرحله انجام می گیرد، تقسیت می شوند )دی بوئر و   برای مرحله انتخاب نهایی، که تخصی 

(. روش های طبقه ای، که در آن ها تأمین کنندگان بر مبنای داده های تاریخی، تجارب  ۲001همکاران، 

، روش تحلیل  DEA1)ه ها ) علی خریداران و مجموعه ای از معیار ها ارزیابی می شوندب تحلیل پوششی دادف

یا مبتنی بر هوش مصنوعی عمده ترین روش هایی   3( CBRسیستت های مورد پژوهی) و  ۲( CAخوشه )

ده را نیز می توان  هستند که از آن ها برای غربال اولیه استفاده شده است. مدل های انتخاب نهایی تأمین کنن

، مدل  6، مدل های آماری ۵، هزینه کل مالکیت) هزینه محور( 4دسته ی مدل های وزن دهی خطی   ۵به 

) ساده و ترکیبی(  تقسیت بندی نمود )   8مدل های برنامه ریزی ریاضیو  ۷های مبتنی بر هوش مصنوعی

 (.  ۲001دی بوئر و همکاران ، 
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 مدل های وزن دهی خطی  1-26-2

ای مبتنی بر مبتنی بر وزن دهی خطی از مرسوم ترین ابزار های انتخاب تأمین کنندگان به حساب  روش ه

ای انتخاب تأمین کننده وزن اختصاص داده می شود، سپس  ابتدا به هر ی  از معیار ه می آیند. در این روش 

امتیاز هر کدام مشخ  می   تأمین کنندگان در رابطه با هر کدام از این معیار ها مورد ارزیابی قرار گرفته و 

متیاز کسب شده  گردد. در نهایت امتیاز موزون هر تأمین کننده، که از مجموع حاصلضرب وزن هر معیار در ا

ننده در رابطه با آن معیار بدست می آید، برای اولویت بندی و انتخاب تأمین کننده مناسب  توسط تأمین ک

کنی  های ارائه شده می توان به فرآیند تحلیل سلسله  .  از جمله ت1( 1986استفاده می شود )تیمرمن، 

  اشاره کرد. روش  3( FSTفازی )و تئوری مجموعه ۲( ANP(، فرآیند تحلیل شبکه ای ) AHPمراتبی ) 

میلادی پیشنهاد  شد.   ۷0در دهه  4تحلیل سلسله مراتبی توسط فردی عراقی الاصل به نام ساعتی

AHPمتقابل و همزمان بسیاری از وضعیت های پیچیده و نامعین   تصمیت گیرندگان را قادر می سازد اثرات

 یر استوار است:  را تعیین کنند. فرآیند تحلیل سلسله مراتبی بر سه اصل ز

 ترسیت درخت سلسله مراتبی اصل  -

 اصل تدوین و تعیین اولویت ها -

 اصل سازگاری منطقی قضاوت ها -

ا و همچنین ارزیابی تأمین کنندگان مانند  در مظالعات متعددی برای وزن دهی به شاخ  ه AHPاز روش  

   3( ۲000)ب ماسلا و رنگن  ۲( 1983ب ناراسیمهان ) 1( 199۷ب بارباروسوگولو و یازاک)  ۵( 199۲ندی  و هیل)
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( که روشی کاملتر نسبت  ANPاز فرآیند تحلیل شبکه ای)  4( ۲000استفاده شده است. سارکیس و تالوری)

، در پروسه ارزیابی تأمین کنندگان استفاده کردند. فرآیند تحلیل شبکه  به فرآیند تحلیل سلسله مراتبی است 

لاعات تجربی و قضاوت های شخصی  اطدقیق  با استفاده از صمیت گیری ای روش جامع و قدرتمندی برای ت

 هر تصمیت گیرنده است. 

وری قادر  توسط پروفسور لطفی عسگر زاده عرضه شد. این تئ 196۵( در سال FSTتئوری مجموعه فازی )

و  است بسیاری از مفاهیت، متغیر ها، و سیستت هایی را که نادقیق و مبهت هستند را به شکل ریاضی در آورده 

مسئله   ۵( ۲009لال و تصمیت گیری در شرایط عدم اطمینان فرآهت آورد. لین و همکاران)زمینه را برای استد 

ند. تأکید آنها به طور کل روی نحوه عملکرد  انتخاب تأمین کننده را به صورت ی  مسأله فازی فرموله کرد

نیز با   6( ۲009د. دیشنگ و همکاران)زنجیره تأمین بود و به داشتن تأمین کننده انحصاری زیاد اهمیت ندادن

توجه به فاکتور های کیفی و در نظر گرفتن سطوح مختلف عدم اطمینان، برنامه ریزی فازی را جهت حل  

 مسئله به کار بردند.

 

 زینه کل مالکیت مدل ه -2-26-2

مورد   مدل هزینه کل مالکیت ابزاری برای محاسبه سیستماتی  همه هزینه های مرتبط با تصمیت در     

سرمایه گذاری در تکنولوژی اطلاعات است. به طور ساده هزینه کل مالکیت همه هزینه ها را تخمین می زند،  

به وجود می آیند مثل:  ول فرآیند چرخه محصول هزینه های مستقیت و غیر مستقیت، هزینه هایی که در ط
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از عمر محصول )محمدی و   هزینه های اکتساب، تولید، عملیاتی و نگهداری و مدیریت آخرین مرحله 

. در واقع می توان گفت که هده نهایی هزینه کل، کاهش هزینه ها تا حد ممکن در   1( ۲006گارفامی، 

توسط   198۷کنی  اولین بار در سال . این ت۲( 199۵) الارم،جهت بهبود فرآیند بازگشت اصل سرمایه است 

شتریان کسب و کارش توصیه می کرد که به  معرفی شد. می به مجموعه م 3تحقیقات شخصی به نام گارتنر

تمام هزینه های وابسته پس از انجام محاسبات لازم توجه نمایند و سپس در مورد پشتیبانی و استفاده از  

 . 4( ۲006سینخوه و همکاران، مدیریتی بگیرند ) مور کامپیوتر ها  تصمیمی 

که حاکی از کاربرد وسیع این تکنی  می  تحقیقات زیادی در زمینه هزینه کل مالکیت صورت گرفته است    

 باشد از جمله این تحقیقات می توان به موارد زیر اشاره نمود:  

از معادلات  منبع یابی با استفاده سازگاری هزینه کل مالکیت برای تصمیت گیری در مورد  "مقاله  -

 ارائه شد. ۵( ۲004که توسط وترز و همکارانش ) "ساختاری

  "وششی داده ها برای انتخاب تأمین کننده بر اساس مفهوم هزینه کل مالکیت رویکرد تحلیل پ " مقاله  -

 ( ارائه شد.۲006که توسط محمدی ) 

تحلیل سلسله  حلیل پوششی داده ها و مسأله انتخاب تأمین کننده رویکردی ادغامی از ت "مقاله  -

 ئه شد. ارا 6( ۲00۷که توسط کیت و همکارانش )   " مراتبیبر اساس مفهوم هزینه کل مالکیت
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 مدل های آماری-3-26-2

این مدل ها به عدم اطمینان های احتمالی در انتخاب تأمین کنندگان بر می گردد. اگر چه عدم اطمینان در  

رل شدن آن ها کشف نشده است و مدل هایی که  روش های دقیق تحت کنت هر شرایطی وجود دارد، ولی 

ی    1( 1988خاص از زمان با کار می رود. رونن و تریتچ )وجود دارند ، به منظور تطبیق ی  معیار در برهه 

را برای انتخاب تأمین کننده و تخصی  سفارش هنگامی که زمان  ۲( DSSسیستت پشتیبانی تصمیت گیری ) 

نیز ی  مدل رتبه بندی تأمین کنندگان در حالتی   3( 198۷وکوپ )نیست توسعه داده اند.س تحویل قطعی 

 کرده است. که تقاضا نا پایدار است معرفی

 

 مدل های مبتنی بر هوش مصنوعی  -4-26-2

این مدل ها بر اساس سیستت های کامپیوتری استوار هستند که به طریقی می توانند با استفاده از     

ی گذشته به موضوع یادگیری مبادرت ورزند. مدل سیستت خبره به عنوان  بره خرید و یا داده هاکارشناسان خ

خه های هوش مصنوعی شناخته می شود. سیستت خبره با دریافت اطلاعات لازم و  یکی از کاربردی ترین شا

تأمین کنندگان را  پرسش های مورد نیاز از کاربر و به کارگیری مجموعه ای از دانسته ها و قواعد می تواند 

بندی کند. شبکه های عصبی، سیستت های دینامیکی هستند که با پردازش روی داده های تجربی،   رتبه

انش یا قانون نهفته در ورای داده ها را به ساختار شبکه منتقل می کنند. این سیستت ها بر اساس محاسبات د

(. اگر چه نمونه  1386 رند ) سروش و همکاران، روی داده های عددی یا مثال ها، قوانین کلی را فرا می گی

نوعی برای انتخاب تأمین کننده  های کمی در ادبیات در رابطه با به کارگیری مدل های مبتنی بر هوش مص

وجود دارد اما بررسی قابلیت های این مطالعات نیز خالی از لطف نیست. به دلیل تازگی مدل های مبتنی بر  

دارد.عدم نیاز به  رسمی کردن فرآیند تصمیت گیری یکی  ال در این زمینه وجود اینترنت تنها تعداد کمی مث
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عصبی است. به همین دلیل شبکه های عصبی در مقایسه با روش   از نقاط قوت روش هایی مانند شبکه های

های سنتی خیلی بهتر با پیچیدگی و عدم قطعیت کنار می آیند. رویکرد مبتنی بر هوش مصنوعی به قضاوت  

( یکی از روش های مبتنی بر هوش مصنوعی  CBRسیستت های مورد پژوهی )انسانی نزدیکتر است.  های

پیشنهاد شده است. به دلیل تازگی روش فوق تنها تعداد کمی سیستت مورد   1(199۷است که توسط کوک) 

در به  پژوهی در فرآیند تصمیت گیری خرید استفاده شده است اما بعضی مشخصه های آن مانند توانایی 

از مذاکرات گذشته و آموزش آسان، سیستت های مورد پژوهی را ی  روش جذاب در   کارگیری اطلاعات

 (. ۲001ننده معرفی کرده است )دی بوئر و همکاران، انتخاب تأمین ک

 

 مدل های برنامه ریزی ریاضی )ساده و ترکیبی(  -5-26-2

شرایط وجود گروهی محدودیت،  دن تابع هده تحت برنامه ریزی ریاضی، با توجه به تواناییش در بهینه نمو

نماید. روش های برنامه ریزی   مناسب ترین تکنیکی است که اجازه می دهد چنین مسائل تصمیمی را فرموله 

ریاضی از دیرباز برای انتخاب تأمین کنندگان و تخصی  سفارشات مورد توجه محققین بوده اند. یکی از  

 ۲( MIPشده که در آن برنامه ریزی عدد صحیح مختلط )ارائه  19۷4سال  اولین تحقیقات در این زمینه در

.  3( 19۷4مین کنندگان به کار گرفته شده است )گابالا، برای بهره برداری از حداکثر تخفیف پیشنهادی تأ

نیز از جمله روش هایی بوده است که استفاده از آن برای انتخاب تأمین کنندگان   LP4)برنامه ریزی خطی )

ای مبتنی بر برنامه ریزی خطی با کمینه کردن هزینه خرید و موجودی با توجه به  ش شده است. روش هگزار

یل ظرفیت تأمین کنندگان، میزان تقاضای خریدار، کیفیت و سرویس دهی تأمین  محدودیت هایی از قب

نند )آنتونی و  کننده، تأمین کنندگان مناسب و میزان تخصی  سفارش به هر کدام از آن ها را نعیین می ک 
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( از نوع خطی و غیر خطی نیز در انتخاب تأمین کننده  GPهمچنین برنامه ریزی آرمانی)  1( 19۷۷کاران، هم

 به کار گرفته شده است.  

در تحقیقاتی که این روش را مورد استفاده قرار داده اند، اهداه قیمت، سطح سرویس، تحویل و کیفیت به     

. تحقیقات زیادی در زمینه برنامه  ۲( 1989و همکاران، بوده است ) شرما عنوان توابع هده مدنظر محققین 

 گرفته است.  ریزی ریاضی و همچنین رویکرد های تلفیقی صورت 

مسئله انتخاب تأمین کننده را در حالتی بررسی می کنند که فرآیند انتخاب   3(1993چادوری و همکاران )    

قیمت قرار دارد. در مدل آن ها، نقاط شکست قیمت بر حسب   تحت تأثیر توابع هده کیفیت ، زمان تحویل و 

برنامه ریزی خطی و عدد صحیح صفر و ی    حجت سفارشات خریدار، پیشنهاد می شود. آن ها در مقاله خود 

 برای مدل بندی این مسئله به کار می گیرند.  را 

ادلات موجود در مسائل چند  ( ی  رویکرد چند هدفه را برای تجزیه و تحلیل تب1993وبر و همکاران )   

 معیاره ی انتخاب تأمین کننده به کار می برند. 

د که توابع هده آن  ا برای ی  شبکه زنجیره تأمین ، توسعه دادن مدلی ر 4( ۲00۲کاکراواستی و همکاران )   

بر مبنای کاهش عدم رضایتمندی مشتری تعیین می شود. این عدم رضایتمندی بر حسب دو معیار قیمت و  

ان تحویل ارزیابی می شود. مدل ارائه شده توسط آن ها، در دو سطح تصمیت گیری عمل می کند: سطح  زم

و تولیدی را در بر می گیرد و سطح  مرتبط با بهینه کردن فعالیت های تدارکاتی عملیاتی که تصمیمات 

زنجیره ی تأمین را   زنجیره که همه ی قیمت های خرید تأمین کنندگان را ارزیابی می نماید و ترکیب نهایی

   تعیین می کند. اما مقوله ی انتخاب تأمین کننده، صرفاً به تأمین قطعات تولیدی منحصر نمی شود.
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، ی  مدل ریاضی برای انتخاب تأمین کنندگان ی  خدمت یا  در مقاله خود 1( ۲004دگرو و همکاران)     

مین کنندگان را نیز تعیین می نمایند. روش  سرویس ارائه می کنند و به طور همزمان سهت بازار هر ی  از تأ

کیت، همه ی هزینه های مرتبط با  به کار رفته در مقاله ی آن ها بر مبنای جمع آوری اطلاعات هزینه کل مال

 د را از طریق زنجیره ی ارزش کل، محاسبه می کند. فرآیند خری

در حالت تصمیت گیری جهت  را  ۲( MILP( مدل برنامه ریزی خطی عدد صحیح مختلط) ۲001تالوری )   

تقاضا و در   انتخاب تأمین کننده وقتی محدودیت خاصی از جانب خریدار اعلام می شود، با توجه به برآوردن

 نظر گرفتن ظرفیت اراده کرد. 

( برای کاهش دادن تعداد تأمین  DSS( ی  سیستت پشتیبانی تصمیت ) 199۷قدسی پور و اوبرایان )   

تأمین بنا نمودند. آن ها برای حل مسئله انتخاب تأمین کننده ی  مدل برنامه  کنندگان بر اساس راهبرد 

و کیفیت از  محدودیت های تأمین کننده و محدودیت بودجه ریزی مختلط عدد صحیح با در نظر گرفتن 

 طره خریدار را همراه با فرآیند تحلیل سلسله مراتبی ارائه نموده اند.

اله بعدی خود ی  مدل فرایند تحلیل سلسله مراتبی و برنامه ریزی  ( در مق1998قدسی پور و اوبرایان )

 یت های خرید در نظر می گرفت. خطی ارائه نمودند که عوامل کمی و کیفی را در فعال

( ی  مدل برنامه ریزی غیر خطی عدد صحیح جهت حداقل سازی کل هزینه  ۲011و اوبرایان ) قدسی پور    

 ر داری، هزینه سفارش دهی و هزینه حمل و نقل ارائه نمودند. های لجستی  شامل قیمت خال ، انبا

اندازه گیری  را از طریق مدل برنامه ریزی خطی ( عملکرد تآمین کنندگان ۲01۵ناراسیمهان و همکاران)   

تا ارزیابی نهایی تأمین کنندگان مورد استفاده قرار دادند. همچنین نتایج   ۲01۵کردند و این روش را در سال 

 با روش تحلیل پوششی داده ها نیز مقایسه کردند و مزایای روش خود را بیان کردند.   خود را 

ه ای و برنامه ریزی خطی   چند  مدل ترکیبی از فرآیند تحلیل شبک ( ی ۲018دمیتیس و همکاران )   

( را پیشنهاد می کنند که برای انتخاب بهترین تأمین کننده و  MOMILPهدفه ی عدد صحیح مختلط)
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ن مقادیر بهینه در بین تأمین کنندگان انتخاب شده ، فاکتور های محسوس و غیر محسوس را در نظر  تعیی

برای به دست   MOMILPدسته از معیار ها و از برای تعیین اولویت بین چهار  ANPمی گیرند. آن ها از 

   آوردن جواب های  موثر  با در نظر گرفتن ترجیحات تصمیت گیرنده ، استفاده می کنند. 

( ی  مدل ترکیبی از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی و برنامه ریزی چند هدفه ی عدد  ۲01۷ژی و وو)   

أمین کننده در شرایط تخفیف معرفی نمودند، جائیکه  ای پشتیبانی از تصمیمات انتخاب تصحیح مرکب را  بر

نامه ریزی چند هدفه،  تخفیف به مقدار کل سفارشات تعلق می گیرد. در مدل پیشنهادی آن ها ی  مدل بر 

افته  به نحوی فرمول بندی می شود که به طور همزمان، تعداد تأمین کنندگان و مقدار سفارشات تخصی  ی

هده به کار گرفته شده در این مدل چند هدفه ، حداقل کردن هزینه کل   به هر ی  تعیین گردد. توابع

تعداد محصولات معیوب و حداکثر کردن  خرید، حداکثر کردن مقدار موزون خریداری شده، حداقل کردن 

تقاضا و ظرفیت   تعداد محصولات به موقع تحویل داده شده است، به نحوی که محدودیت های مربوط به

 د.  تأمین برآورده شو

( مسئله انتخاب فروشنده را به صورت ی  مسئله چند هدفه با چندین خریدار و  ۲01۷واهوا و راونیدران)

ا تخفیف قیمت فرمول بندی کردند. آن ها از سه تابع هده حداقل کردن کالاهای چندین فروشنده، همراه ب

مدل به دست آمده را با سه   ل کردن قیمت خرید استفاده کرده و مردودی، حداقل کردن زمان تحویل و حداق

را با  حل نمودند و نتایج به دست آمده  ۲، برنامه ریزی آرمانی و برنامه ریزی توافقی 1روش تابع هده موزون 

 مورد مقایسه قرار دادند.    3استفاده از روش مسیر مقدار 

استفاده   1نی متقابل تأمین کننده از برنامه ریزی آرما برای فرآیند انتخاب  4( 1999کارپاک و کاسوگانتی )   

کردند. آن ها از توابع هده حداقل کردن هزینه بدست آمده ی محصول و حداکثر کردن کیفیت و قابلیت  

 رای شناسایی فروشندگان و تخصی  مقادیر سفارش در بین آن ها استفاده کردند.اطمینان ب
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برای مسئله انتخاب تأمین   3ریزی آرمانی عدد صحیح مرکب فازی از برنامه  ۲( ۲01۲کومار و همکاران)   

 کننده استفاده کردند، جایی که تعدادی از پارامتر ها ذاتاً فازی هستند.   

نامه ریزی چند هدفه ی عدد صحیح مرکب به منظور تعیین تعداد تأمین کنندگان  ( از رویکرد بر۲013داهل)

حصول و چند تأمین  به هر ی  از آن ها در حالت چند مجهت به کارگیری و مقادیر سفارش تخصیصی 

کننده استفاده نمود. فرآیند انتخاب بر مبنای توابع هده قیمت، تحویل به موقع و کیفیت و با در نظر گرفتن  

دودیت های ظرفیت تأمین کنندگان صورت می گیرد. همچنین، در این فرآیند تخفیف قیمتی که به  مح

 ی گیرد، مورد بررسی قرار گرفت. تعداد کل سفارشات تعلق م

( رویکردی را برای تعیین تعداد فروشندگان با استفاده از مدل  تحلیل پوششی داده  ۲010وبر و همکاران)   

آن ها ابتدا جواب های کارای ی  مسئله برنامه ریزی چند هدفه را با تغییر اوزان   ارائه نمودند. DEA)ها)

د. سپس با استفاده از مقادیر توابع هر  مین کنندگان متفاوت به دست آوردنتوابع هده آن و به ازای تعداد تأ

مورد نظر را   ی  از این جواب های کارا به عنوان ورودی مدل تحلیل پوششی دادها، تعداد تأمین کنندگان

 آن ها ماکزیمت بود تعیین نمودند.DEAکه میانگین کارایی 

ای مذاکره با تأمین  له برنامه ریزی خطی چند هدفه، بر( با استفاده از ی  مسئ1998وبر و همکاران )

کنندگان انتخاب نشده، به منظور رسیدن به سطح جدیدی از معیار های تعریف شده که آن ها را قادر می  

می از تأمین آیتت مورد نظر را بدست آورند، سه حالت خاص را معرفی می کنند که برای بررسی هر  سازد سه

ین روش ها تحلیل پوششی داده ها است که وقتی  روش حل، ارائه می گردد. یکی از ای  از این حالات، سه 

 ستفاده قرار می گیرد.  خود انتخاب شود، مورد ا 4تأمین کننده انتخاب نشده بخواهد با حفظ بازده به مقیاس 

 
1Interactive Goal Programming 
2Kumar et al. 
3Fuzzy Mixed Integer Goal Programming 
4Return to Scale 



 

 

ن  و شبکه های عصبی را برای ارزیابی تأمی AHP ،DEAی  مدل ترکیبی از  1( ۲018ها و کریشنان)   

ی  سطحی، معیار های وصفی به   AHPکنندگان پیشنهاد نمودند. در این مدل ترکیبی ابتدا با استفاده از 

دازه ی کمی به همراه سایر معیار های کمی  ی  اندازه ی کمی منفرد متناظر تبدیل می شوند. سپس این ان

 می گردد.    و یا شبکه عصبی ارائه  DEAندگان به مدل  به منظور ارزیابی نهایی تأمین کن

 

 مجموعه تئوری راف -6-26-2

توسعه یافت. این دیدگاه برای بیان و   Zdzislaw Pawlak توسط  1980در سالهای  Rough Set تئوری

ها و  همگونیها عدم قطعیت و ابهام وجود دارد. معمولا ً برای پیدا کردن نا بررسی مسائلی است که در آن

 :های این تئوری عبارتند از مترین ویژگیرود. مهارتباطات در اطلاعات به کار می

 .ها داردالگوریتت بهینه برای پیدا کردن الگوها در داده 

 .شوند های آماری کشف نمیپیدا کردن روابطی که توسط روش 

 .کان استفاده از اطلاعات کمی و کیفیام

 ت کردن ابعاد و فید است ) مانند ک ها که برای کلاس بندی م  از داده minimal پیدا کردن مجموعه

  تعداد اطلاعات

 .ارزیابی اهمیت داده ها

 .تولید قوانین تصمیت گیری از روی اطلاعات

 سیستم های اطلاعاتی 

ایش  شود معمولا ً به شکل جدول مسطح نم اتی که استفاده می، اطلاع Rough های برای اجرای مجموعه

ها   یش دهنده اشیا و سلولها حاوی مقادیر ویژگیها، سطرها نماها نمایش دهنده ویژگیشود. ستون داده می

 
1Ha and Krishnan 
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-های اطلاعاتی گفته می به این نوع جدول سیستت Rough های ی مجموعه بر هر شی است. در لغتنامه

 :نمایش دهنده ی  جدول با این مشخصات استشود. شکل زیر 

 

 

 

کیفیت   Qه کارمندان فروش، نشان دهنده تجرب E .شکل فوق ، شش شی به همراه سه ویژگی وجود دارددر 

 کند. همان طور که مشخ  است فروشگاهوجود ایستگاه قطار در نزدیکی فروشگاه را مشخ  می L کالا و 

[. رابطه زیر را  ۲ند]با استفاده از این مشخصات از هت قابل تفکی  نیستمقادیری مشابه دارند و  3و  ۲های 

 :گویند ی تفکی  ناپذیر می رابطه

 

 

باشد مقدار آن ویژگی در دو شی یکسان باشد   B یدو شی باشند و برای هر ویژگی که در مجموعه   yو x اگر

 .نامند می  -Bرا رابطه تفکی  ناپذیر  آنگاه

[  3ویژگی تصمیت گیری] ، خروجی از قبل مشخ  است. برچسب کلاس را س بندیدر خیلی از مسائل کلا

  .[ نام دارد4صمیت گیری باشد، سیستت تصمیت گیری]نامند. سیستت اطلاعاتی که حاوی ویژگی تمی 



 

 

 

 

 

 ویژگی 3و  ۲های  سود دهی ویژگی تصمیت گیری است. در این جدول فروشگاه pf در شکل فوق ستون

به عبارت دیگر، ویژگی تصمیت گیری آنها با  دارند اما از نظر سوددهی وضعیت مشابهی ندارند.  های یکسانی 

 .هت تفاوت دارد

 , {Q,L} , {E,L} , {E,Q} , {L} , {Q} , {E} ها عبارتست از فوق مجموعه توانی ویژگیدر شکل 

{E,Q,L} . اگر {E,Q} عبارتست از را فرض کنیت، رابطه تفکی  ناپذیری :  

 

 

 

تفکی  ناپذیر هستند و به ی  کلاس هت ارزی تعلق دارند.   Q و E { در رابطه فوق توسط ۲,3مجموعه }

 :س های هت ارزی آنها به این شرح زیر استروابط دیگر و کلا
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ها است وجود داشته باشد  ویژگی A ی اشیا و  مجموعه U که فرض کنید ی  سیستت اطلاعاتی

 : شودرح زیر تعریف میدو مجموعه به ش  . و و

 

 

 

 .شودگفته می X بالا تخمینی از-B یین وپا-B که به آنها

هستند.   B با توجه به تعریف X ای اشیائی متعلق به احتمالا ً دار و های مجموعه

 شود و حاوی اشیائی است که قطعا ً درگفته می X [روی۷محدوده مرزی ] -B   به

X نیستند. ی  مجموعه  Rough  ت که با توجه بهاس B نباشد ، مجموعه مرزی آن تهی. 

 رند(.  سوددهی دا 6و   3و    1فروشگاه های  )  X={1,3,6} یعنی برای مثال اگر

 

 اگر

 B={E,Q,L} فرض شود آنگاه : 

 

 

 

 : برابر هستند با و های طبق تعریف مجموعه

 

 

 



 

 

سود ده هستند، در فروشگاه های   6و1های  همان طور که مشخ  است مجوعه مرزی تهی نیست. فروشگاه

تعیین   B توان با میرا ن 3و  ۲های فروشگاه هایی هستند که احتمالا ً سود دهی دارند. فروشگاه  6و 3و۲و1

 هایی هستند که قطعا ً سود دهی ندارند. میزان دقت مجموعه هت فروشگاه   .تکلیف کرد

Rough توان با عبارت زیر تعیین کردرا می : 

 

 

 

 

 Rough تابع تعلق -2-26-6-1

 شانی مجموعهبیان کرد. این تابع تعلق درجه هت پو rough را می توان با تابع تعلق X به x درجه ی تعلق

X کند را تعیین می و کلاس هت ارزی. 

 

 

 

 

 : شوند های بالا و پایین تخمین دارای توابع تعلقی مانند زیر می با توجه به این تعریف مجموعه
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 وابستگی ویژگی ها  -2-26-6-2

ارد. با  های شرطی و ویژگی تصمیت گیری اهمیت د ی بین ویژگی ها پیدا کردن رابطه در بررسی داده

مجموعه   Td استفاده از این وابستگی بین ویژگی ها می توان آنهایی که اهمیت ندارند را حذه کرد. اگر

های شرطی، وابستگی بین آنها به این شکل بیان   مجموعه ی ویژگی Tc های تصمیت گیری باشد و ویژگی

آیند. البته   شرطی بدست می و معنی این است که تمام مقادیر تصمیت گیری از مقادیر Tc=>Td شودمی

 : تواند داشته باشد. تعریف رسمی برای این خاصیت عبارتست از هت می partial حالت

 گوییتباشد، می A تهی و اجتماع آنها D و C اشتراکشند به طوری که با A زیر مجموعه های D و C اگر

D وابسته است به C با درجه k (0<k<1)   اگر  شودمیو به این شکل نمایش داده 

 

 

 

 p) وابسته است. در مثال قبلی ویژگی تصمیت گیری C کاملا ً به D برابر ی  باشد یعنی k اگر

 :زیرا وابسته است {E,Q,L} هایبه مجموعه ویژگی با درجه

 

  

 

 



 

 

 قوانین محاسباتی اعداد راف  -2-26-6-3

ن قوانین محاسباتی اعداد فاصله ای برای  هستند بنابرای (interval) چون اعداد راه مشابه اعداد فاصله ای

 .اعداد راه نیز یکسان است. که در ادامه به آن می پردازیت

 الف( ضرب ی  عدد صحیح در ی  عدد راه 

 ب( جمع دو عدد راه 

 ضرب دو عدد راه  ج(

د  های عد این سه عملگر اصلی در روابط زیر نشان داده شده است که در حالت الف، آن عدد صحیح در درایه

راه ضرب می شود. در حالت ب، درایه های نظیر دو عدد راه با هت جمع می شود و در حالت ج نیز، درایه  

 .ی شوند های متناظر دو عدد راه در هت ضرب م

 

 

 ترکیب اعداد راف با تصمیم گیری چند معیاره  -2-26-6-4

وامل و گزینه های  که هده آن وزن دهی و رتبه بندی ع (MCDM) تصمیت گیری چند معیاره مباحا

پژوهش است با نظرات خبره ها در رابطه می باشد و از طرفی وجود ابهام و عدم قطعیت هایی را نیز در پی  

راه با این مباحا، بر عدم قطعیت ها غلبه نمود. از جمله این روشها  بنابراین می توان با ترکیب اعداددارد 

 .ه اشاره نمودو ویکور تحت مجموعه های را AHP می توان به روش 
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 کاربرد  -2-26-6-5

میت گیری برای  ها کت و آنهایی که در تصتوان از ابعاد ویژگی می  Rough هایبا استفاده از تئوری مجموعه 

خاص استفاده ندارند را بی اهمیت کرد. برای مثال در شکل زیر خودروی توصیه شده  رسیدن به ی  کلاس 

 .ار آمده استبا توجه قیمت، قدرت موتور و سن خرید 

 

 

 

شود.  ربط به ستون آخر، شکل زیر ساخته میها و حذه موارد بی بعد از پیدا کردن روابط میان ویژگی

توان کلاس بندی را انجام  تر شده و سریع تر می ار خلاصههمانطور که در شکل زیر مشخ  است جدول بسی

 :داد

 

 

 

شده و   (generalized)تر های انتزاعی و کلی نمونههای سازگاری، ساختن از این روش در ساختن قانون

ای که   ستفاده کرد. به کمترین مجموعهتوان ا آسانی در فراخوانی و بررسی صحت عملکرد بان  نمونه ها می 



 

 

،  Rough شود. در ترکیب روش فازی وگفته می reduct جداسازی و کلاس بندی را بتواند انجام دهد  عمل

، سپس با   (low/medium/high) شوند  جای مقادیر اصلی به شکل فازی ذخیره میها به  مقادیر ویژگی

گی تابع تعلق  شود. برای هر ویژ ین جدا کننده ساخته میقوان Rough های استفاده از تئوری مجموعه

 .شود ایجاد می high و low/medium مناسبی برای

 

 Grey Theoryتحلیل خاکستری و تئوری خاکستری -2-26-7

مطرح گردید، یکی از مفاهیت ریاضی است که   (Deng) توسط دنگ 198۲تئوری خاکستری که به سال 

ی روشی بسیار موثر در مواجهه با  گیری چندمعیاره پیدا کرده است. این تئور تصمیت ای در کاربرد گسترده 

بوط به ترجیحات  مشکلات عدم اطمینان همراه با اطلاعات ناشناخته و ناکامل است. عموماً، اطلاعات مر

چنین  تصمیت گیرندگان در مورد معیارها و به دلایل مختلف بر اساس قضاوت کیفی آنها، بیان می شود و هم

 .مطمئن بوده و به وسیله مقادیر عددی دقیق قابل بیان نیستند در عمل نیز قضاوت تصمیت گیرندگان اغلب نا

م اطمینان و ناکامل بودن اطلاعات به کار  هایی است که برای مطالعه عد تئوری خاکستری یکی از روش 

روند رو به رشدی را دارد. اجزا اصلی  رود و استفاده از آن در تحلیل ریاضی سیستت های با اطلاعات ناق ، می 

، تصمیت خاکستری،  (GRA) بینی خاکستری، تحلیل رابطه خاکستریستری عبارتند از پیشتحلیل خاک

 .تریریزی خاکستری و کنترل خاکسبرنامه 

 :برای درک موضوع باید بین دو مفهوم اساسی تمایز قائل شوید 

 ی منطق خاکستری : سیستت خاکستری و اعداد خاکستر 
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 GRA تحلیل رابطه خاکستری -2-26-7-1

ق خاکستری رویکردی کمی مبتنی بر اعداد خاکستری در حل مسائل مختلف است. این رویکرد  بحا منط

سائل تصمیت گیری چندمعیاره قابل تعمیت است. برای نمونه دیمتل  برای حل مسائل کمی و از جمله م

 .اعداد و محاسبات خاکستری قابل تبیین استخاکستری یا تحلیل شبکه خاکستری مبتنی بر 

صرفاً ی  تکنی  تصمیت گیری چندمعیاره است که اصول و قواعد  GRA یا رابطه خاکستریتحلیل  اما

و منطق   GRA از اعداد خاکستری حل نمی شود. بنابراین باید بین تکنی  خودش را دارد و لزوما با استفاده 

 .خاکستری باید تفکی  قائل شوید 

 

 (Grey system) سیستم خاکستری -2-26-7-2

ضح و شفاه ی  سیستت را بارنگ سفید و اطلاعات کاملاً ناشناخته ی  سیستت با رنگ سیاه  اگر اطلاعات وا

ت مربوط به بیشتر سیستت های موجود در طبیعت اطلاعات سفید )کاملاً  تجست شود، در این صورت اطلاعا

ی هستند.  اخته( نیستند بلکه مخلوطی از آن دو یعنی به رنگ خاکسترشناخته شده( و یا سیاه )کاملا ناشن

این گونه سیستت ها را سیستت های خاکستری می نامند که اصلی ترین مشخصه آن ها، کامل نبودن  

 .به آن سیستت استاطلاعات مربوط 

 

 اعداد خاکستری   -2-26-7-3

های خاکستری توصیف می  ری و ماتریس هر سیستت خاکستری به وسیله اعداد خاکستری، معادلات خاکست

اعداد خاکستری به مثابه اتمها و سلول های این سیستت هستند. عدد خاکستری  شود که در این میان 

ئن تعریف شود. مثلاً رتبه معیارها در ی  تصمیت گیری، به صورت  تواند به عنوان عددی با اطلاعات نامطممی 

ددی شامل  های عهای عددی بیان نمود. این بازهن آنها را با بازه تواشوند که می متغیرهای زبانی بیان می 



 

 

اطلاعات نامطمئن خواهد بود. به عبارت دیگر عدد خاکستری به عددی اطلاق می شود که مقدار دقیق آن  

تواند به  ای که مقدار آن را در بر می گیرد شناخته شده است. ی  عدد خاکستری می ست اما بازه نامشخ  ا

 :تعریف شود صورت زیر 

G ∈ [L , U] 

 :صورت داریتباشد در این اگر دو عدد خاکستری زیر مفروض 

G1=[L1 , U1] 

G2=[L2 , U2] 

 

 ارزیابی تأمین کننده سبز در بازارهای هدف    -2-27

اوانی ادبیات ارزیابی تأمین کنندگان، تحقیقات بر روی ارزیابی تأمین کنندگان سبز یا ارزیابی  با وجود فر

ت. تعاریف بسیار زیادی توسط محققان  تأمین کنندگان با توجه به فاکتور های زیست محیطی بسیار کمتر اس 

است. )بوون و   پایدار شده( یا همان مدیریت زنحیره تأمین GSCMبرای مدیریت زنجیره تأمین سبز) 

(ب هروانی و  ۲004ب ونگ و همکاران) 3( ۲00۲ب راو) ۲( ۲001ب سیدیست و همکاران)1( ۲001همکاران)

فاهیت مدیریت زنجیره تأمین پایدار و مدیریت زنجیره  (. اگر چه در ادبیات زنجیره تأمین م  4( ۲004همکاران)

م کمی با یکدیگر فرق دارند. مدیریت زنجیره  ین دو مفهوتأمین سبز معمولاً به جای یکدیگر به کار می روند، ا

تأمین پایدار در برگیرنده ابعاد اقتصادی و پایداری اجتماعی و زیست محیطی است. بنابراین مفهوم مدیریت  

ین پایدار وسیع تر از مدیریت زنجیره تأمین سبز است و مدیریت زنجیره تأمین سبز بخشی از  زنجیره تأم

 (.  ۲009ر می باشد )فراهانی و همکاران،أمین پایدامدیریت زنجیره ت

 
1Bowen et al. 
2Zsidism et al. 
3Rao 
4Hervani et al. 
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اما به انتخاب تأمین کننده سبز که از مهمترین اقدامات مدیریت زنجیره تأمین سبز می باشد کمتر پرداخته  

 شده است. 

را ارائه داد  که عملکرد زیست   AHPی  سیستت رتبه بندی سبز تأمین کنندگان برپایه  1( 199۷سی)ن   

بخش تعیین می کرد که عبارت بودند از : توانمندی های سبز، بهره وری   4ا در کنندگان ر محیطی تأمین

تون و همکاران)  سبز، مجموع خال  هزینه ها در طول عمر مفید محصول و تصویر سبز تآمین کنندگان. وال

ب تأمین  فلوچارت ساده ای برای تعیین معیار ها و روش های مناسب به منظور ارزیابی و انتخا ۲( 1998

با استفاده از دیاگرام استخوان ماهی ایشیکاوا به   3(1998ندگان در مدیریت محیطی ارائه نمودند. انارسون)کن

مدلی برای انتخاب تأمین   4( ۲001ت. ژو و گنگ)ارزیابی تأمین کنندگان از نقطه نظر محیطی پرداخته اس 

ارزیابی پرخه حیات پرداخته اند.  در آن به  کنندگان در سازمان های بزرگ و متوسط در چین ارائه کردند که

برای ارزیابی تأمین کنندگان مختلف استفاده نموده اند. هامفریس و   AHPاز  ۵( ۲00۲هندفیلد و همکاران)

ای محیطی که بر سیاست خرید کارخانجات تأثیر می گذارند را شناسایی نموده   معیار ه 6( ۲003همکاران )

کیفی و کمی تقسیت نموده اند. سپس ی  سیستت پشتیبان  های محیطی و آن ها را به دو گروه معیار 

( بر پایه دانش ایجاد کرده اند که معیار های محیطی در فرآیند انتخاب تأمین کننده مورد  DSSتصمیت) 

سیستت مشابه دیگری با استفاده از تجزیه و تحلیل   ۲003قرار می گیرد. آن ها همچنین در سال  استفاده 

انتخاب تأمین کننده را به دو مرحله تقسیت کرده است. در   8( ۲00۵اند. چن) رائه نمودها ۷چند شاخصه

معیار هایی همچون  مرحله اول عملکرد محیطی به عنوان حداقل الزامات مد نظر قرار گرفته و در مرحله دوم 

  نندگانی که کیفیت، موعد تحویل و شاخ  های عمومی عملکرد مورد استفاده قرار می گیرند. فقط تأمین ک 

( ی   ۲006دارند در مرحله دوم مورد ارزیابی قرار می گیرند. هامفریس و همکاران) ISO 14000گواهی 

 
1Noci 
2Walton et al. 
3Enarsson 
4Zhu and Geng 
5Handfield et al. 
6Humpherys et al. 
7Multi Criterion Analysis 
8Chen 



 

 

ن کننده با استفاده از معیار های محیطی  سیستت سلسله مراتبی فازی به منظور تسهیل فرآیند انتخاب تأمی

کم  به مدیران زنجیره   ی  فرآیند تصمیت گیری چند هدفه برای  1( ۲00۷ارائه کرده اند. لو و همکاران)

تأمین سبز جهت ارزیابی عملکرد تأمین کنندگان با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی  

برای تجزیه و   AHPاز مدل سازی ساختاری و  3( ۲008ارائه کردند. کنان و همکاران) FAHP۲)فازی)

الگوریتت ژنتی  برای ارزیابی   و  AHPاز  4( ۲009فاده نموده اند. یان) تحلیل و انتخاب تأمین کننده است

از برنامه ریزی پویای   ۵( ۲009تأمین کنندگان در زنجیره تأمین سبز استفاده نموده است. تسای و هونگ) 

 8توسعه یافته فازی  AHPاز  ۷( ۲009نندگان استفاده کرده اند. لی و همکاران)برای ارزیابی تأمین ک 6فازی 

مرور مختصری بر روی برخی مقالات موجود   ۲-۲ده اند. در جدول ی ارزیابی تأمین کنندگان استفاده نموبرا

ت  در بالا اشاره شد صوردر زمینه انتخاب تأمین کننده سبز و روش های استفاده شده در این مقالات که 

 گرفته است. 

 

 

 

 کننده سبز برخی مقالات مربوط به روش های انتخاب تأمین  -2-2جدول 

 اتتوضیح مطالعه موردی روش نویسنده

Noci AHP -  مرحله برای انتخاب تأمین  4ی  پروسه ارزیابی در

 کننده سبز در نظر گرفته شده است.

Handfield et al. و  9دلفیAHP  ،تولید کننده ماشین

پوشاک،  تولیدی

شاخ  با استفاده از روش دلفی به دست آمده،  ۵۲

ظر معیار مهت برای انتخاب تأمین کننده در ن 6سپس 

 
1Lu et al. 
2Fuzzy Analytic Hierarchy Process 
3Kannan et al. 
4Yan 
5Tsai and Hung 
6Fuzzy Dynamic Planning 
7Lee 
8Fuzzy Extended Analytic Hierarchy Process 
9Delphi 
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 گرفته شده است. تولیدی کاغذ

Humphreys et al. AHP،CBR معیار اصلی که هت کیفی و هت کمی هستند در نظر  ۷ صنعت ارتباطات

 گرفته شده است.

Lee et al.  ،دلفیFEAHP  صنعتHigh 

Tech  در کشور

 تایوان

به صنعت  معیار های بررسی شده در این مقاله مربوط 

High Tech   .کشور تایوان است 

Kannan et al. AHP   شرکت اتومبیل

 سازی در هندوستان

زیر معیار  ۲معیار اصلی و برای هر کدام از معیار ها  4

 در نظر گرفته شده است.

   

مدل های مختلف ارائه شده جهت ارزیابی تأمین کننده سبز، دو وجه   با توجه به مباحا عنوان شده    

نجام شده در زمینه انتخاب تأمین کننده سبز، از روش  برجسته می باشد. وجه اول اینست که اکثر مطالعات ا

آسان آن می باشد و  سادگی و کاربرد AHP( استفاده شده است. مزیت اصلی AHPتحلیل سلسله مراتبی) 

این است که نیازی نیست شخ  خریدار امتیاز و اهمیت هر کدام از معیار ها را جداگانه   AHPمزیت دیگر 

ت هر کدام از معیار ها را نسبت به معیار های دیگر به صورت مقایسات زوجی  بیان کند و فقط او باید اهمی

عیارهای انتخاب در  ر قضاوت ها و همچنین تفاوت در مبیان کند.اما ایراد اصلی این روش ناسازگاری موجود د

نقطه  کارهای متفاوت است. وجه دوم نیز اینست که در میان تمام مطالعات ذکر شده، بیشتر آن ها تنها بر 

نظر زیست محیطی توجه داشته و از لحاظ فاکتور های مهت غیر محیطی اجتناب نموده اند. در واقع عدم  

زیست محیطی، قیمت و دیگر معیار های   ضی و جامع که بتواند تمام مسائلوجود ی  مدل ترکیبی ریا 

  ها از قضاوت های  انتخاب را در انتخاب تأمین کننده در نظر بگیرد و همچنین برای وزن دهی به شاخ 

ذهنی تصمیت گیرنده دوری کند احساس شد. در نتیجه با ترکیب مدل برنامه ریزی ریاضی چند هدفه با  

ید در برخورد با ابهام و عدم قطعیت است و از قضاوت  جموعه های راه، که روش ریاضی جد روش تئوری م 

آن در فرآیند ارزیابی تأمین کننده سبز  های ذهنی دوری می کند مدلی جدید ارائه شده است که می توان از 

 . استفاده نمود
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 فصل سوم 

 اجرای تحقیق روش 

  



 

 

 مقدمه   1-3

دهد ن رگهای آن تحقیق است که به سایرین امکان می شود خون دروتحقیق بر اساس آن انجام می روشی که 

گردد. مساله تحقیق موجب ایجاد  ساختار درونی آنرا ببیند. هر تحقیق و پژوهشی با ی  مسئله آغاز می 

گردد.  ائه می سوالاتی در ذهن محقق گردیده و به استناد ادبیات نظری موجود، فرضیات )یا سوالاتی( ار

اسی هر محقق، بررسی و پژوهش جهت تایید یا رد فرضیات و یا پاسخ گویی به  بنابراین وظیفه اصلی و اس 

 عات لازم در این زمینه را با روش علمی گردآوری کند. باشد. در این راستا محقق باید اطلاسوالات می 

ی مشخ  کردن ی  موقعیت نامعین  منظور از روش علمی یا روش تحقیق علمی، فرآیند جستجو منظت برا 

عبارت دیگر روش علمی شکل خاص و نظامداری است که همواره به دنبال حقیقت است، حقیقتی  است. به 

 . 1(19۵،  1388شود)خاکی، می که از طریق ملاحظات منطقی معین 

چنین در این  شود. همها و چگونگی انجام تحقیق پرداخته می گردآوری داده لذا در این فصل به تشریح روش 

معه آماری، نمونه  گیری و چگونگی پاسخ گویی به سوالات تعریف و تشریح  فصل مفاهیت اساسی همچون جا

 شود.می 

 

 روش تحقیق  2-3

ن است و اعتبار و ارزش قوانین علمی به روش شناختی مبتنی است که در آن علت  پایه هر علمی، شناخت آ 

ر و استفاده  گمان نتایج تحقیق، پژوهشگ رود. چنانچه روش شناسی صحیح صورت نپذیرد، بی بکار می

م و  ارای روح علمی و انتظاکنندگان را به بیراهه خواهد گشاند. با عنایت به این امر، اتخاذ ی  روش عقلایی، د

ای از  توان گفت روش تحقیق، مجموعه گرا، برای دستیابی به نتایج مطلوب ضروری است.بطور کلی می اقعیت

ها، کشف مجهولات و دستیابی  یافته برای بررسی واقعیت ام های معتبر )قابل اطمینان( و نظقواعد، ابزار و راه 

 حل مشکلات است.  به راه 
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باشد، در این روش رابطه و تاثیر میان متغیرها بر اساس هده  می  روش تحقیق از نوع علّی در این پژوهش 

ها، اده آوری دجمع  بندی تحقیقات بر حسب نحوه گردد. همچنین این تحقیق از نظر دسته تحقیق تحلیل می 

ونه و سپس  های نمرود که به توصیف ویژگییا به عبارت دیگر طرح تحقیق، تحقیقی توصیفی به شمار می 

ها به جامعه آماری پرداخته است. تحقیقات توصیفی خود بر چند دسته هستند که در این  یژگی تعمیت این و

بینی و تحلیل ارتباط میان  پیش  پژوهش، نوع پیمایشی آن بکار رفته است. با تحقیق پیمایشی به توصیف،

پیمایشی و علّی  -یاز نوع توصیف ، ساس روش توان گفت این تحقیق بر اشود. بنابراین می متغیرها پرداخته می 

 است.

 

 طبقه بندی بر اساس هدف 3-3

شان ضرورتاً به معنای وجود مرزهای مشخ  و دقیق بین انواع  ی تحقیقات بر اساس نوع هده د بنطبقه 

ی  های مفهومی دارند. برا نیست، بلکه اکثر این تحقیقات در ی  امتداد قرار دارند و با هت وابستگی تحقیقات 

 . (1388،۲0۲ی زیر بنایی برای تحقیقات کاربردی است)خاکی،مثال، تحقیقات بنیاد 

ای از  پردازد و درصدد توسعه مجموعه طور کلی تحقیقات بنیادی به کشف قوانین و اصول علمی می به 

  که تحقیقات کاربردی، تحقیقاتی هستند که های موجود درباره اصول و قوانین علمی است. در حالیته دانس

شود را برای حل مسائل اجرایی و  ها، اصول و فنونی که در تحقیقات بنیادی تدوین می ها، قانونمندینظریه 

تواند  که نتایج مورد انتظار آن می  آن لحاظ  ز روش این تحقیق بر مبنای هده ا ،گیرد. بنابراین کار می واقعی به 

 1( 14۷،۲006ورس  ت)  خدمت آید کاربردی است. به های مواجهه با بازاردر شیوه 

 

 
1. Torres,2006,147 



 

 

 امعه آماری ج 3-5

شود که ی  یا چند صفت مشترک  دارند  و این صفت یا صفات مورد  ای از افراد اطلاق می جامعه به مجموعه 

ای از همان گروه را شامل  راد، ی  نوع خاص و یا عده باشد. جامعه ممکن است همه افه محقق می جتو

 .1( 98، 13۷8شود)ظهوری، 

 باشند.عنوان جامعه آماری می به  شرکت پاسارگاد جامعه هده، در پژوهش حاضر

 

 نمونه آماری 3-5-1 

انجام هر تحقیق علمی مستلزم صره هزینه و زمان است، به همین دلیل امکان بررسی کامل جمعیت  

آیند که  وجود ندارد، لزا پژوهشگران با توجه به چنین واقعیتی درصدد بر می  3به صورت سرشماری، ۲)جامعه( 

های بدست آمده پیرامون نمونه به دست  لاعات احتمالی را با استفاده از تحلیل داده ، اط4گیری از طریق نمونه 

 (. 1۵8، 1388مایند)خاکی، ، این اطلاعات را به جامعه اصلی منتسب ن۵آورند و در نهایت از طریق تعمیت

هر چه حجت  کند. از ی  طره اما همواره محقق با مسائلی روبرو است که کار او را در این زمینه دشوار می 

خواهیت نمونه به اندازه کافی بزرگ باشد تا  نمونه بزرگتر باشد هزینه نیز بیشتر خواهد شد، از طریق دیگر می 

 بدست آید.های خوبی از پارامترهای جامعه تخمین

 جم نمونه الف( ح

دار خطای  به منظور برآورد حجت نمونه در مطالعات زمینه یاب)پیمایش( باید دست کت به دو عامل یعنی مق

های جامعه توجه شود. مساله خطای قابل قبول از این جهت  مورد قبول و اندازه مورد انتظار برای نسبت 

دی انحراه دارند. در اینجا نیز برای براورد  مورد نظر تا حدو های نمونه از جامعهشود که بیشتر گروهمطرح می 

 
 

2. Popula on  

3 . Census 

4 . Sampling 

5 . Generalization 
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گیری را تعیین کرد. مقادیر این خطا تا حدودی  حجت گروه نمونه باید مقدار قابل قبول برای خطای نمونه 

بستگی به کاربرد نتایج حاصل دارد. برای تعیین محدوده خطای قابل قبول بهتر است به پیشینه مطالعاتی و  

های مشابه رجوع کرد. برای برآورد دومین مولفه یعنی مقدار تفاوت مورد  یشتوصیف کننده پیماادبیات 

لعات زمینه یاب پیشین استفاده و یا مطالعه کوچکی انجام داد تا به این مقادیر  انتظار نیز می توان از مطا

 (. ۲1۷ب 1383بینش کلی بدست آورد)هومن،

گیرد بستگی به  طمینان معینی در داخل آن قرار می که پارامتر با ا در برآورد فاصله ای می دانیت فاصله ای

ای استاندارد پارامتر دارد، و فاصله هر ی  از حدود  سطح اطمینان )و دقیق تر بگوییت مقدار بحرانی( و خط

−1واحد است. بنابراین برای سطح اطمینان )  dبالا و پایین آن از هر ی  از دو طره برآورد کننده معادل 

 ( داریت: 

2
zd =  

 که برای برآورد میانگین چنین خواهد بود:  

)/(
2

nzd =  

 حل کنیت خواهیت داشت: nاگر این معادله را بر حسب مجهول 

467384
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2

2

2
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2 )96.1(=z  

50.0=p  

50.0=q  

22 )05.0(=d  

 

 



 

 

 ب( روش نمونه گیری 

شوند: نمونه گیری تصادفی،  هایی است که به طور کلی به دو دسته تقسیت می گیری دارای روش نمونه  

 احتمالی و غیر تصادفی)اتفاقی(.

گیری  ای و نمونه هنمونه گیری اتفاقی بر سه روش متکی است: اتفاقی ساده)در دسترس(، اتفاقی سهمی

ای تعریف شده، شانس گیری تصادفی که در آن، تمامی افراد جامعه که نمونه دفمند یا قضاوتی. در حالیه

ای،  شدن داشته باشند خود بر چهار نوع است: ساده، سیستماتی )منظت(، طبقه  برابر جهت انتخاب

 . 1(11۲، 13۷8ای)ظهوری، خوشه

  ق یتحق نه یشیو پ یمبانی نظرو با توجه به ترس در دس گیری یق نمونه ها از طردر این پژوهش پرسشنامه 

 شد.  ی جمع آور خبرگاناطلاعات لازم از  ت،یقرار گرفته و در نها  یمورد بازنگر

مدل های بهینه سازی از دوران نهضت صنعتی در جهان و به خصوص از زمان جنگ دوم جهانی همواره مورد  

ید اصلی بر مدل های کلاسی  بهینه سازی، داشتن  تأک.اندرکاران صنعت بوده استتوجه ریاضیدانان و دست 

 : می باشدب به صورت ذیل( یا ی  تابع هده) ی  معیار سنجش

 f(x)  ;  f :𝐸𝑛 → 𝐸1  :بهینه کنید 

   s. t ∶  gi(x) (
≤
≥
= 

)   0   ;   i = 1,2, … . , m   ;     En  →   Em 

اماّ در بسیاری از  . خطی، غیر خطی یا مخلوط باشد صورت به طوری که مدل مذکور می تواند در مجموع به 

.  هده را مد نظر قرار می دهند  وضعیت ها و مسائل واقعی تصمیت گیرندگان برای تصمیت گیری بیش از ی 

به جای استفاده از ی  معیار سنجش بهینگی از چندین  ( MCDM)در مدل های تصمیت گیری چند معیاره 

:  این مدل های تصمیت گیری به دو دسته عمده تقسیت می شوند . ددده گرمعیار سنجش ممکن است استفا

 (.MADM)و مدل های چند شاخصه  ( MODM )مدل های چند هدفه 
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 تئوری مجموعه های راف  -3-6

ارائه شده است ی  روش ریاضی جدید برای   198۲تئوری مجموعه های راه که توسط پاولاک در سال 

این روش اشیا را به کلاس های تشابه) خوشه ها( تقسیت بندی می کند   قطعیت است.برخورد با ابهام و عدم 

اقات و دانش گذشته هستند. این کلاس های تشابه برای  که این کلاس ها شامل اشیای مشابه با توجه به اتف

کاربرد   مشخ  نمودن الگو های پنهان داده ها یا قوانین مورد استفاده قرار می گیرند. تئوری مجموعه راه 

ی موثری را در روش داده کاوی، هوش مصنوعی، استخراج دانش، پشتیبانی تصمیت گیری، الگویابی،  ها

ند، پیش بینی و غیره پیدا کرده است. عدم قطعیت یا استفاده از مقادیر تقارب  تئوری ماشین، کنترل فرآی 

قطع متعلق به مجموعه   که به طور مجموعه تمام اشیایی هستند  1پایین و بالا محاسبه می شود. تقریب پایین 

تقریب  شامل اعضایی هست که احتمالاً متعلق به مجموعه هستند. تفاوت میان  ۲مورد نظر است. تقریب بالا 

را پدید می آورد. در واقع تئوری مجموعه راه، عدم قطعیت را با استفاده از این   3بالا و پایین، ناحیه مرزی 

  مجموعه تهی باشد به این معنی است که مجموعه  حیه مرزی یناحیه مرزی توصیف می کند. اگر نا

حیه مرزی همیشه مشخ   است. در غیر این صورت مجموعه راه است. در کاربرد های واقعی نا 4مشخ 

نیست. برای مثال، بعضی مواقع عملکرد برنامه توسعه تأمین کنندگان ممکن است خیلی مطلوب و برخی  

 .شابه ممکن است خیلی مطلوب نباشد ای یکسان ممواقع حتی با مشخصات و شاخ  ه

 

 تئوری سیستم خاکستری  -3-7

  انجام شد. تئوری سیستت 1982سال  اولین تحقیقات مربوط به سیستمهای خاکستری توسط دنگ در 

های   خاکستری، ی  مدل ریاضی اثربخش است که برای حل مسائل دارای عدم قطعیت و مسائلی که داده 

 
1Lower Approximation 
2Upper Approximation 
3Boundary Region 
4Crisp 



 

 

در   بسیار  لاعات نسبتاً کت و با تغییرپذیریکار میرود و با استفاده از اطاطلاعات ناق  دارند به اندک و 

دنیای واقعی   در. (139۲ ولید میکند)رویایی و بشکوه،معیارها، خروجیهای رضایتبخش و مطلوبی را ت

اص خود را دارند و  خ سیستمهای گوناگون و فراوانی وجود دارد که هر ی  از آنها، اجزاء و زیرسیستمهای

 اطلاعات . اگرسیستت معلوم باشد  شناخت آنها باید علاوه بر شناخت این اجزاء، روابط بین آنها و ساختار برای

ناشناخته ی  سیستت با رنگ سیاه تجست شود،   و اطلاعات کاملاً سفید  ی  سیستت را با رنگواضح و شفاه 

سفید )کاملاً شناخته شده(   موجود در طبیعت اطلاعات  بیشتر سیستمهای در این صورت اطلاعات مربوط به 

  . این گونه سیستت ترکیبی از این دو یعنی به رنگ خاکستری هستند   نیستند، بلکه( و یا سیاه )کاملاً ناشناخته

  مینامند که اصلیترین مشخصه آنها، کامل نبودن اطلاعات مربوط به آن سیستت  خاکستری ها را سیستمهای

دارای اطلاعات   سیستمهای مطالعه این نوع سیستمها، یعنی  بهسیستمهای خاکستری  ریواقع تئو . دراست

 .میپردازد ضعیف
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 فصل چهارم

 نتایج 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 ه مقدم-4-1

روش های مختلف تکنیکی، پایه ای برای این تحقیق استفاده شده است. گردآوری اطلاعات با روش های 

تحقیقاتی، مجلات علمی داخلی و خارجی   -کز علمیانجام شده است. کتابخانه های مرا میدانی و کتابخانه ای 

 و اینترنت عمده منبع اطلاعاتی برای انجام این تحقیق به شمار می آید. 

 

 تجزیه و تحلیل داده ها -4-2

 تعیین بازار هدف  ی هاسکی استخراج ر  -4-2-1

  ی لسه گروه کانونج لی چارچوب، تشک یی روا نییو تع  قیتحق اتیحاصل از ادب یشنهاد یبا توجه به چارچوب پ 

. جهت  رفتیمربوط صورت پذ  یها س یر ییدر طبقات مختلف به منظور شناسا سکهایقرار دادن ر تیبا ن

  ران یمد  د یکه اعضا با یمعن  نیشد. بد  یر یگ تی و تعداد اعضا تصم ط یجلسه ابتدا در خصوص شرا ن یا ی برگزار

باشند که با استفاده از نظرات آنها   بازرگانی ت ارائه دهنده خدما یسال در شرکت ها  10تجربه بالاتر از  ی دارا

زار هده در شرکت  تعیین بامرتبط با  ی ها س ی و تنها ر ی مختلف طبقه بند  یها در گروهها س یر

  اریدر اخت سکهایر قیاد ها و مص از مؤلفه  یفهرست وسرت یانتخاب شدب سپس طبق روش ک  پاسارگاد اصفهان

شده در   ن ییتع س یر ق یها و مصاد از مؤلفه  یهر  شان یز نظر اقرارداده شد تا مشخ  کنند که ا خبرگان

  ن یاست. درصد توافق خبرگان به ا تیهمچقدر در شرکت حائز ا کرتیل فیطبق ط بازرگانیسازمان و صنعت 

و   ادیز ازیآن امت  بهاز خبرگان  یمیاز ن  شیکه ب تی را در نظر گرفت ی قی از مؤلفه ها و مصاد   یگونه که هر 

به سطح توافق   دنیرس  برای  توافق  90٪هر کدام درصد توافق محاسبه شد.  یرا داده اند و برا  اد یز یلیخ

 (. 1398دی، )حمیقابل قبول در نظر گرفته شد  
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طبق جدول مؤلفه ها را با   قیتحق نینشان داده شده است. در ا یینها قیمؤلفه ها و مصاد 1-4جدول  در

ها در   مؤلفه هر ی  از این قیبنا شده است و به مصاد C نیا ی و مدل تحقیق بر مبنا تیده ینشان م Cنماد 

 .مدل پرداخته نخواهد شد 

 نظرات خبرگان بازار هدف بر اساس . مولفه و مصادیق موجود در 1-4جدول 

 



 

 

 راف  یمدل ساز -4-3

  پایان  ن یشده است که در ادامه اقدامات صورت گرفته در ا لیتشک یراه از سه فاز کل  یمدل ساز ند یفرآ 

 در هر مرحله تشریح شده است.  نامه

 

 . ردیپذ یصورت م ریفاز اقدامات ز نی پردازش: در ا ش یفاز پ -4-3-1

 م ستیساخت س  -4-3-1-1

شده خبرگان از هشت   نیتدو ی پرسشنامه ا نیشیمشخ  شده در مرحله پ  یبا توجه به مؤلفه ها ت یتصم 

نظرات آنها با در نظر گرفتن سطح توافق  حاصل از اجماع  ی داده ها تیشرکت تکمیل شده است و در نها

ه است. مشخصه  مورد استفاده قرار گرفت  هرا یمجموعه ها یدر تئور تیتصم ستتیمشخ  شده به عنوان س 

( است که  D) یبازرگان در شرکت ارائه دهنده خدمات یبه صورت کل س یوجود ر ستتیس  نیدر ا تیتصم

شده است. دامنه   ییشناسا س  یر ی مؤلفه ها ،یتیموقع  یدارد و مشخصه ها تی فرد خبره در آن شرکت فعال

استب   اد یز ی لی. خ۵و  اد ی. ز4، . متوسط 3. کت، ۲کت،  ی لی. خ1الیکرت،  فیمشخصه ها طبق ط یمقادیر تمام

و   ران یاز مد  ی کیمشاهده بوده که هر مشاهده مخت  به  60پژوهش شامل  نی ا ی جدول داده ها نیبنابرا

  ن یا ی است. جدول داده هابازرگانی ائه دهنده خدمات ار ی در شرکت ها تی کارشناسان مشغول به فعال

( است وارد نرم افزار  Dمشخصه تصمیت )  ی( و 10Cتا  1C)از  ی تیکه شامل مشخصه موقع قیتحق

ROSETTA د یگرد . 

 

 ناقص  ی تکمیل داده ها   -4-3-1-2

حاصل از  جیها ممکن است بر نتاداده  نی. استیداده ها مشخ  ن  یمعمولا مقدار برخ یواقع یایدر دن 

مرحله   نیر ااستخراج شده، د ت یداشته باشند. با توجه به جدول تصم  ریراه تأث یموجود در تئور  ی ها  یتکن
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بدون   یتکمیل داده ها یاز روشها ییاقدام شد. نمونه ها تی تصم ول بدون مقدار در جد  ی به تکمیل داده ها

،  ناق  ی موجود و عبارت از حذه دادهها ROSETTAجمله  راه از ی تئور ی مقدار که در نرم افزارها

از     ی، هر پژوهش نی است. در ا ی شرط یبیترک  لیتکم  ،یب یترک  لیتکم ،یو مد شرط  نیانگ یو مد، م نیانگ یم

 تیبه تفکی  اجرا شده است تا در نها در تعیین بازار هده س یر یمؤلفه ها یابیارز یبالا برا یروش ها

 هر روش به تفکی  مشخ  شود.  شده از  د یتول زائدهیب

 

 گسسته  ی بازه ها ن ییتع -4-3-1-3

بازه ها هستند و   نییتع ی برا یی برش ها تنافیها به دنبال  تتیالگور ن یا وستهی پ یعدد  یداده ها ی برا 

  ی آنتروپ  تتیپژوهش از الگور نیشوند. در ا یم لیمقدار مشخ  تبد    یهر بازه به  نیموجود ب ری مقاد یتمام

از مشخصه     یهر  یمجموعه ارزش ها  ی برا یبرگشت ی بخش بند  براساس  تتیالگور  نیشده است. ااستفاده 

 . گردد  نهیبه یشاخ  آنتروپکه   یشده است به طور یز یر هیها پا

 

 و کنترل  ی ریادگیگروه  -4-3-1-4

شوند،   ت یو کنترل تقس ی ریادگیداده ها به دو گروه  د یراه با ی حاصل از تئور ی مدل ها ی اعتبارسنج یبرا 

به دست آمده از   جیاستخراج کرد و نتا ی ریادگیگروه  یرا به کم  داده ها ن یتوان قوان یم بیترت نیبد 

گروه   ی داده ها ی برا  0.۷مقدار  Kusiak شنهادیگروه کنترل آزمود. براساس پ ی کم  داده ها را به  نیقوان

به   یعضو به صورت تصادف  18 قیتحق نیدر ا .گروه کنترل مناسب است  یداده ها  یبرا  0.3و مقدار   یریادگی

 . د یردانتخاب گ ROSETTAتوسط نرم افزار   یر یادگیعضو به عنوان گروه   6۲عنوان گروه کنترل و  

 

 



 

 

 

   نی قوان دیو تول  ل یفاز تحل -4-3-2

 . ردیپذ  ی صورت م ر یمرحله اقدامات ز  نیدر ا

 زائده ها   یمحاسبه ب   -4-3-2-1

  ن یاز مهت تر یکیمشخصه از درون داده ها  نیمهمتر ییشناسا ز یو ن یتکرار ی کشف و حذه مشخصه ها

  چ یشود که حذه آن ه یگفته م یابه مشخصه  یاست. مشخصه تکرار  یجنبه ها در تحلیل جدول اطلاعات

در واقع   ت یجدول تصم  یزائده  یهسته و ب حاسبهنداشته باشد. م ت یتصم ستتیس  زیبر قدرت تما ی ریتأث

زائده در نرم افزار   یاستخراج ب  ی است. برا  یاطلاعات ستت یمرتبط آن س مهت و  ی انتخاب مشخصه ها

ROSETTA در نظر   یزائده دست  ی، ت  قانون هولت و ب جانسون  ،ی از جمله ژنت یمختلف ی ها تتیالگور

 . گرفته شده است

از    یهرزائده با  یب د ی تول یبر مشاهده« برا  یمبتن یزائده ها یکل« و »ب یزائده ها ی»ب  یراهبرد اصل دو

  ی مشخصه ها نیمهت تر افتنیمشاهدات و  فیتوص یعنوان شده وجود دارد. راهبرد اول برا یها تتیالگور

زائده   ی ب د یتول یمناسب تر است. برا ین یب شیاهداه پ یشود و راهبرد دوم برا ی استفاده م  یاطلاعات ستتیس 

کل«   ی زائده ها ی »ب کردیده شده و رواستفا ROSETTAدر نرم افزار    یژنت تت یالگور از  قیتحق نیها در ا

 اجرا شده است.

  د ی تول ی ها تت یداده ها و الگورمختلف تکمیل  یبنا بر روش ها س  یر ی مؤلفه ها یرا برا  ی مدل ساز تعداد

ه کردن داده ها  گسست ی برا  یمدل ها از روش آنتروپ  ینشان داده شده است. در تمام ۲-4زائده در جدول  یب

 استفاده شده است.
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 در تعیین بازار هدف سکیر ی مؤلفه ها یابیارز  یراف برا یمدل ها . 2-4 جدول

 رویکرد بی زائده روش تکمیل داده شماره مدل

 های کلژنتی / بیزائده حده داده ناق  1

 های کلژنتی / بیزائده میانگبن و مد ۲

 های کلژنتی / بیزائده میانگین شرطی 3

 های کلهژنتی / بیزائد تکمیل ترکیبی 4

 های کلژنتی / بیزائده تکمیل ترکیبی شرطی ۵

 

ضمن مقایسه   است. در این جدول  آمده  3-4در جدول ROSETTA افزار  نتایج تولید بیزائده به کم  نرم

  هری  از بیزائده  های موجود درمشخصه های ناق ، های به دست آمده از ترکیب روشهای تکمیل دادهبیزائده

 .ای از آن بیان شده استنهزائده فقط نموبی ۷۵ است. در مدل سوم به دلیل تولید  ها نشان داده شده 

 ی زائده . رویکرد بی زائده کل در تولید ب3-4جدول 

 



 

 

آن مدل و در   های حاصل اززائدهشان دهنده تعداد تکرار هر مشخصه در تمامی بی 4-4اعداد داخل جدول 

هایی  مشخصه است. در نهایت های تمامی مدلها بررسی شده هستون آخر درصد تکرار آن مشخصه در بیزائد 

ها در نظر گرفته  همترین مشخصهبه عنوان مدارند  بیزائده تولید شده از تمامی مدلها 90که تکرار بالاتری در 

  .شده است

 های به دست آمده از روشهای مختلفتعداد تکرار هر مشخصه در بیزائده . 4-4جدول 

 

 

در   زائده ها دارد، یرا در ب یفراوان نیشتریاست که ب یراه مشخصه ا یهسته در تئور کهنیبا توجه به ا

کل   هر مشخصه هسته در  ی توجه به جدول برااست. با هسته حاصل از هر مدل مشخ  شده  4جدول 

 است.  زیربه شکل رابطه   یاطلاعات ستتیس 

 Coreبازار  =   س  یر ، یمال س یر

  ی کل  س  یرا بر ر ریتأث نیشتریهستند، ب یتی موقع ی مشخصه ها نیتر یاصل بالا ی مشخصه ها گرید ان یب به

 است. ی ضرور سکهایر ی نیب شی پ ی شرکت دارند و برا نیا
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   ها زائدهی از درون ب   استخراج قوانین   -4-3-2-2

از   یبیترک ت یتصم نی. در سمت چپ قوانشودیانجام م تی تصم نیزائده ها با هده استخراج قوان ی ب د یتول

دارند،   ی همخوان بیترک ن یکه با ا یمشاهدات یتمام ت یمشخصه هاست که معمولا مشخصه تصم یهاش ارز

  ی داده ها  ی کلاسه بند  ی شوند برا ی زائده ها استخراج م یکه از ب  ی نیانبرابر سمت راست قانون است. قو

  ت یاز دو شاخ  عموم شده  د یتول نیاز قوان   یهر  ی ابیارز ی . برارند یتوانند مورد استفاده قرار گ ی م د یجد 

 شود.  ی( استفاده م زیرقانون و دقت قانون به شکل روابط )

 

 

 

و دقت برای   به همراه یکی از قوانین آن با بیشترین عمومیت تعداد قوانین حاصل از هر مدل ۵-4در جدول 

 .نمونه به نمایش گذاشته شده است

 . استخراج قوانین 5-4جدول 

 



 

 

قانونی متوسط،   استخراج شده از آن بیان میکند که اگر ریس و قانون  1 برای نمونه مدل ۵-4در جدول 

مالی خیلی کت   متوسط، ریس  لی کت، کت و یاریس  تأمین خیلی کت، کت و یا متوسط، ریس  سازمانی خی

شرکت پاسارگاد برای   آنگاه ریس  کلی در  یا کت، ریس  منابع انسانی زیاد و ریس  اطلاعاتی زیاد باشد 

 . لی زیاد میشودخی ازار هده تعیین ب

 

 ن ی قوان  ی مدل ها ی اعتبارسنج -4-3-2-3

  ش یپ ی برا  به دست آمده را ن یو دقت قوان ت یسنج ی ها اعتبار هر مدل را محاصل از مدل جینتا سه یمقا ی برا 

. سطرها  تیکنیم و کنترل مشخ  ی ریادگیجدول داده به دو بخش  ت یبا استفاده از تقس ت یمتغیر تصم ینیب

  ن یاست. در ا ینیب شیپ جیها نتاو ستون یواقع جینتا انگریب یاعتبارسنج ازول متقابل به دست آمده در جد 

  پایان نامه  ن یمدل را انتخاب کرد. در ا ن یتوان براساس آن بهتر ی و م شود یه مجدول دقت کل مدل نشان داد

  ی بررس  ت ی مشخصه تصم ی نیب ش یاز مدل ها در پ   یاعتبار هر د یمدل به دست آمده با ۵ سه یبه منظور مقا

از جدول متقابل حاصل از   ی نمونه ا 6-4استفاده شده است. در جدول  یمنظور از اعتبارسنج نیا به شود. 

  زان یخبره م  ی است که  نیاول آن نشان دهنده ا اول نشان داده شده که سطر  نیمدل قوان یعتبارسنجا

استب پس   دهز نیکت تخم یل یآن را خ زیما ن  ینیب شیپ کت در نظر گرفته و مدل  یل یرا در شرکت خ س یر

را کت   یکی ینیب شیرا کت، مدل پ سکهایر زان یدوم دو خبره م است. در سطر حی صح  100 ٪ ینیب شیپ نیا

  نیبه هم زیسطرها ن  گریصحیح است، و د ی نیب شی پ ن یا ۵0٪ ن یبنابرا کت در نظر گرفتهب  یل یرا خ ی گریو د

 ند. ده ی نشان م را  ینیب  شیصورت دقت پ
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 جدول متقابل  . 6-4 جدول

 

 . درج شده است  ۷-4خلاصه نتایج اعتبارسنجی تمامی مدلها در جدول 

 . اعتبار سنجی قوانین 7-4جدول 

 

 

شده به مدل اول و سوم اختصاص دارد که   د یمدل تول ۵ ن یدرصد اعتبار از ب نی شتریب ۷-4براساس جدول 

  ج ینتا سهیاست. با مقا ی و مد شرط نیانگ یناق  و م یهاحذه داده  ب یروش تکمیل داده ها در آن ها به ترت

و مد   نیانگ یناق  و م یروش حذه داده ها  کسانی ط یتوان مشاهده کرد که در شرا ی مختلف م یمدل ها

 کرده است.  د یا تولتکمیل داده ه ی برا ی شتریب  نیقوان یشرط

 



 

 

 ی نی ب  شیو پ  تشابه  ی فاز کلاسه بند -4-3-3

  با . شود ی استفاده م ی مشاهدات آت ینیب  شیپ یبرا  نیشیتخراج شده در مرحله پاس  نیفاز از قوان نیدر ا 

  ا یاول  یاز مدل ها د یبا  پاسارگادشرکت  یبرا ر هدهبازا نییبه دست آمده جهت تع ی توجه به دقت مدل ها

براساس را در مدل وارد کرد و  ی تی مربوط به ده مشخصه موقع ی داده ها د یمنظور با نیسوم استفاده کرد. به ا

در شرکت   یبه صورت کل س یکرد که وجود ر ی ن یب شیرا پ تیتصم مشخصه زانیشده م د یتول  نیقوان

ها کامل نباشد با  کتشر نیا ی برا  ی تیموقع ی مربوط به مشخصه ها ی داده ها که  ی است. در صورتپاسارگاد 

  س  یر  زان یتوان م یم  ستت، یس  ن یبازار به عنوان دو مشخصه هسته ا س  یو ر ی مال س  یر ت یاطلاع از وضع

 زد.  نیتخم ییبا دقت بالابرای تعیین بازار هده  موجود در شرکت را    یکل
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 مقدمه  -5-1

امروزه به جهت وسعت بازارهای جهانی و وجود برخی تفاوت های عمده اجتماعی و اقتصادی در بین کشورها  

ش اصولی و مدون در راستای شناسایی و یا اصطلاحا  و گروه های مختلف مصره کننده، به کارگیری ی  رو 

 محسوب می گردد.  فروش   یابی به جهشاز جمله الزامات دست بازرگانیتعیین و اولویت بندی بازارهای هده 

امروزه بیشتر شرکت ها برای افزایش توانمندی های فروش، رشد و بقای بلند مدت در بازار و کاهش ریس   

 و تحلیل داده ها جهت نیل به تشخی  بازار هده خود میباشند.های موجود نیازمند تجزیه 

ی پیشنهادی است که با نیازهای  توسعه اط با ی تصمیت شرکت در ارتبدهنده گذاری استراتژی  نشانهده

گذاری ی  شرکت مستلزم شناسایی  ی استراتژی  هده ی خاصی از مشتریان متناسب است. جنبه مجموعه 

ها شود و آن دسته که از ارائه خدمت به آن ها ارائه می ها( است که خدمت به آن ش آن دسته از مشتریان)بخ

  ی را به گروه ها یاست که بازار مصره گسترده ا  یانتخاب  یند یرآ هده ف بازار یبخش بند  .گرددنظر می صره

هده   بازار ی . بخش بند د ینما ی م ت یمشترک تقس ات یبا خصوص انیمشتر ریغ ا ی ان یاز مشتر یریکنترل پذ 

  ات یاز خصوص یبه بهره بردار یابیبازار یها تیفعال قیآورد تا از طر یفراهت م ابانیبازار یرا برا  یفرصت

عرضه محصولات خود به جمع   ی به جا د یتوان ی با مصره کننده بپردازند. شما م ی مشتر ی گروه ها مشترک 

سب    ،یشناخت تیجمع ی ها یژگیو ی از آنان را که دارا یخاص ی از مصره کنندگان، گروه ها یمتوسط

  ی م  گرید کیمشابه  یول دمنحصربفر یو خواسته ها ازهاین ای د یخر ینگرش ها، علاقه ها، عادت ها ،یزندگ

نوع ارتباطات   نیاثربخش تر ی. فروش شخصد ییو محصولات خود را به آنان عرضه نما د یکن ییباشند، شناسا

کند. به خاطر شباهت  ی توجه م یهر مشتر یازهای ر به نباشد که در آن فروشنده باتجربه و ماه یم یابیبازار

  ق یکنند، از طر یبا افراد ارتباط برقرار م  همان گونه که د توانن ی م ابانیبازار ن،ی بخش مع   یدر  ی ذات یها

  ات یاز مصره کنندگان با خصوص یی معنادارتر ارتباطات را به گروه ها یها امیو پ ی گذار متیمحصولات، ق

  ن یسطح فروش در کمتر ن یموجب تحقق بالاترو تعیین بازار هده  ی بخش بند  ن،ید. بنابراکنن تیمشابه هدا

 خواهد شد. نهیهز
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 ری نتیجه گی -5-2

است و   های موجود پاسارگاد و تعیین بازار هده با توجه به ریس شرکت  یابیارز پایان نامه  ن یا ی هده اصل

  ت یو در نها ییموجود را شناسا ی ها س  یر نیشرکت مهت تر نیا یهاس ی ر ییقصد دارد ضمن شناسا

 ده ها استفاده شده است.  تحلیل دا ی راه برا یاز تئور  نیرا داشته باشدب بنابرا س یر  ینی ب شیپ ییتوانا

  نامه پایان نیدر ا شودی استفاده م ی گوناگون یراه روش ها ی از مراحل مدل ساز   یکه در هر  نیبا توجه به ا

و   نیانگ یناق ، م یحذه داده ها ی تکمیل داده ها از روش ها ی در آنها برا مدل استخراج شده است که  ۵

گسسته کردن داده ها از روش   یاو بر ،یشرط یبی ترک لیو تکم یبیتکمیل ترک ،یو مد شرط نیانگ یمد، م

زائده   ی »ب  کرد یبا رو  ی از روش ژنت ROSETTAزائده ها با استفاده از نرم افزار  ی ب  د یتول ی و برا ی آنتروپ

 کل« استفاده شده است.   یها

کت دارند  شر  س یرا بر ر ر یتأث نیشتریب ی مال ریس  بازار و س  یر ت یدهد دو مشخصه موقع ی نشان م جینتا

  ، ی رقابت یها یاستراتژ یبرتر ،یمانند نوآور  یموارد تیو اهم یرقابت ییشرکت در فضا تیالکه با توجه به فع

 د یاست و با تیشرکت ها حائز اهم نیا ی بازار برا س یآنها، ر ی را در بازار ب د یمکان بازار، توسعه خدمات جد 

  ی مال  س یر  گرید یشود، از سو ده یشیشرکت اند  ن راید ها توسط م س  یر لیقب نیمواجهه با ا یبرا  یریتداب

از بان   بخش بازرگانی  ی مال ن یداخل شرکت و وصول مطالبات است که با توجه به تأم  ینگ ینقد  انیشامل جر

ورود جریان   یبی بودن تقر یو انحصار تامین مالیهر  یشده توسط بان  برا افتیدر یکارمزدهاو  بهرهها و 

شرکت ها بالا خواهد  نیرا در ا س  یعدم وصول مطالبات ر و مالی نوع منابع  نیا  نقدینگی به شرکت از طریق

 برد.  

  ی و حذه داده ها ید شرطو م نیانگ یدهد تکمیل داده ها به روش م یمدل ها نشان م یاعتبارسنج جینتا

اده ها به  تر است. تکمیل د قیمدل ها دق رسای از و دارد  ٪88و  ۷۷حدود   یزائده، دقت یب د یتول یناق  برا

کل«   یزائده ها ی »ب کردیبا رو  ی ژنت تت یزائده با استفاده از الگور یب  د یو تول ی شرط ی بیترک لیروش تکم

   دقت دارد.   ۲۵مدل است که حدود  ن یتر فیضع
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میبایست   با توجه به اینکه ریس  بازار و ریس  مالی مهمترین ریس  های شرکت هستند مدیران •

کت را با ملاحظه بالا در نظر داشته باشند همچنین همواره با  همواره درصد وجوه نقد در گردش شر

رسی مداوم رقیبان ریس  های بازار چه در  نوآوری و سرمایه گذاری در بخش تحقیق و توسعه و بر 

 تامین کننده را به حداقل برسانند.-مشتری و چه در بخش محصولات-بخش محصولات

های آماری همچون تحلیل عاملی  توان از سایر روش ها افزایش یابد میمواردی که حجت دادهدر  •

 استفاده کرد. 

مدل   توسعه  کردهای جدید (( باید رویار هدهارزیابی و بازهمچنین با توجه به جدید بودن موضوع )) •

 های فنی و اقتصادی نیز به آن پرداخته شود. درنظر گرفته شده و از جنبه

نامه مورد بررسی قرار  که در این پایان بازار و اعتبار  محصولاتجدیدی همچون کیفیت  ایمتغیره •

 های آینده مورد بررسی قرار گیرد. تواند در پژوهشنگرفت، می 

  به  نسبت  محترم است پژوهشگران مناسب ایران،  در اجراشده های پژوهش موجود نبودن  به  ه توج با •

  متغیرهای  آوری  جمع  به  نسبت  صورت امکان،  در  و  کنند  درت مبا بازارآن در سایر فضاهای  آزمون 

  های  خوشه تر دقیق تعریف برای نمونة آماری از تری بسیط  اجتماعی-اقتصادی و شناختیجمعیت

 . کنند  اقدام ده،ش  شناسایی

های دیگری  توان از تکنی از آنجایی که نظرات نخبگان در نتایج پژوهش تاثیر زیادی دارد، می •

های موجود در این زمینه را پیشنهاد  سایر روش  ند تحلیل سلسله مراتبی، منطق فازی وهمچون فرآی 

 . کرد

است و به عنوان پیشنهاد، می   دهبو هایدغدغه از یکی همواره  نیزهده در صنایع غذایی  تعیین بازار •

 . های آتی بیشتر مورد بررسی قرار گیردتواند در پژوهش
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همراه دیگر ابزار های ارزیابی و  ی مجموعه های راه را می توان به در مطالعات بعدی استفاده از تئور •

 انتخاب تأمین کنندگان به کار برد. 
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Abstract 
 

 

Evaluation and target market determination has always been one of the most important 

and controversial topics between researchers. With increasing competition among 

companies, attracting new markets and customers has become more important, and the 

companies are trying to find new markets and launch their products on new markets and 

sell their products to the buyer. Therefore, the main objective of this thesis is to evaluate 

Passargad Co. and determine target market with regard to existing risks and plan to 

identify the most important risks and finally have the ability to predict risk; hence, the 

rough set theory has been used for data analysis. The validation results show that data 

complete with conditional mean and mean mode and removal of incomplete data for 

production has an accuracy of 77 % and 88 % accuracy and is more accurate than other 

models. Completion of data by conditional hybrid complementation and redundant 

production using genetic algorithm with the "total redundancy" approach is the weakest 

model, with approximately 25 precision accuracy. 
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