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 چکیده

يين حصولات و خدمات، نقش تعمی مناسب در ارائهامروزه، شناخت مشتریان و انتخاب بازار هدف 

نماید. ها ایفا ميمتعالي سازمان پيشبرد اهدافو  وریو بهره افزایش فروشی بازار، توسعهای در كننده

رید با در نظر گرفتن رفتار خهای مختلف بازار، يمات صحيح پيرامون فعاليت در بخشاتخاذ تصم

ید. لذا تلاش خواهد بود، روند فعاليت و آینده سازمان را پيش بيني نماكنندگان، به سادگي قادر مصرف

گيری در انتخاب های مختلف جهت افزایش قدرت تصميمها و راهکارهشگران به ارائه روشومحققان و پژ

ی ئههای مختلف بازار برای ارابخش صحيح بازار هدف معطوف شده است. مدیران به هنگام انتخاب

بوليت دهند، تعيين ميزان مقيارهای متعددی را مد نظر قرار ميت متنوع خود، معمحصولات و خدما

ری، ارائه ها، در ادامه فعاليت تجار شركتاین معيارها نزد مشتریان، پيش بيني صحيحي از سهم بازا

 خواهد داد.

ندی بو رتبه  خالص بر مبنای اعداد خاكستریبکارگيری شاخص مروجين  های این پژوهش،از نوآوری

یابي گذاری و موقعيتجي است، كه در هدف –گيری كوپراس بازار با استفاده از تکنيک تصميمهای بخش

لند ب ن مدت وكوتاه مدت، ميا ها جهت ورود به یک بازار جدید یا ادامه فعاليت با توجه به اهدافشركت

شهر  منطقه مختلف كلان 5ان در آوری و بکارگيری نظرات مشتریگردرود. مدت مدیران، به كار مي

 ای در نتایج این پژوهش ایفا نموده است.تهران، نقش تعيين كننده
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 مقدمه (1-1

های بلند راتژیگذار دستيابي به اهداف و استهای تجاری، همواره پایهصحيح در برنامه گيریتصميم

ای مشتریان و بازار، نرخ رشد، نيروهای رقيب در بازار، نيازهی اندازهرود. ها به شمار ميمدت سازمان

با این  .گيرندميها برای تعيين بازار هدف در نظر بخشي از معيارهایي هستند كه شركت سودآوری تنها

ی گسترده اختيار دارند و دامنه دهد عليرغم كثرت متغيرهایي كه مدیران دروجود تحقيقات نشان مي

دف خود مدت، بازار ه بر اساس معيار سودآوری كوتاه ها همچناننها، بسياری از شركتگيری آتصميم

ات، ناست كه نقش دیدگاه مشتریان در رابطه با محصولات و خدم، این بدان معكنندرا تعيين مي

  گيرند. ی پيش بيني رفتار مشتریان در این حوزه را نادیده ميهمچنين نقش تعيين كننده

ی های بازار، لازمهانتخاب بخشصحيح در  3یابيموقعيتو  2گذاری، هدف1در حقيقت بخشبندی

لذا، هر سازمان با ارائه محصولات و ادی یک سازمان است. دستيابي به رشد بلند مدت و دوام اقتص

 به این مهم دست خواهد یافت. ،خدمات متناسب با مخاطبين هدف خود

ت مشتریان، ی مصرف و نظریاادغام نظریات كارشناسان و خبرگان با تجربهاین پژوهش بر آن است تا با 

 ساند.رخدمات خود یاری  ولات یا ارائهمدیران را در انتخاب بهترین بخش بازار برای توزیع محص
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 بیان مسئله (2-1

ها ها، شركتسازمانبرای  ،های متنوع بازاریابيگيری در مورد انتخاب روش، تصميمدر بازار رقابتي امروز

 دست 4انبوه بازاریابيها از شيوه اغلب شركتبه امری حياتي مبدل شده است.  و صاحبان كسب و كار

 دهد یاری را شركت تواندمي هدف بر مبتني بازاریابي. روی آورده اند "5هدفمند بازاریابي" به و برداشته

ز مراحل مهم در بازاریابى یکى ا استفاده نماید. به بهترین نحو ممکن های بازاریابي خویشا از فرصتت

اندازه و رشد رقبا،  خصوصيات ،مدیراننتخاب بازارهاى هدف انتخاب بازارهاى هدف است. در ا مند،هدف

را مورد ...  وهر قسمت بازار، جذابيت ساختارى و همسویى آن قسمت بازار با منابع و اهداف شركت 

 كند.و از این طریق بهترین گزینه را برای دستيابي به اهداف خود، انتخاب مي دندهارزیابى قرار مى

ظر گرفتن یابي، همچنين در نو موقعيت بندی بازار، هدف گذاری ، با استفاده از بخشلذا این پژوهش

حيح بازار دیدگاه مشتریان به عنوان عامل اثر گذار در این حوزه، به دنبال راهکاری جهت انتخاب ص

 ست.های فعاليت به شکل هدفمند و ماكزیمم كردن سود شركت هدف، ورود یا ادامه

 ضرورت و توجیه انجام پژوهش (1-3

و  قابتيهمچون، ترجيحات مشتریان، ميزان رشد تقاضا، ساختارهای ر ، نادیده گرفتن عوامليهامروز

 ،ازمانسهای عرضه كنندگان، در دستيابي به بازار هدفي متناسب با محصولات یا خدمات یک محدودیت

اری صحيح ی تعریف درستي از بخش بندی بازار، هدف گذرسد. در این راستا ارائهغير ممکن به نظر مي

 د كرد. در این حوزه ایفا خواهای ناسب، نقش تعيين كنندهعيت یابي مو موق

گيری چند معياره برای ارزیابي و انتخاب یک های تصميمبا استفاده از تکنيک های مختلفيپژوهش

ي ها دارای نقاط ضعفاما این تکنيک ،(2009، 7اوو   1996 ،6يا)سراب شده است بخش از بازار انجام

                                                 
4 Mass marketing 
5 Target marketing 

6 Sarabia 
7 Ou 
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عامل، برای انتخاب بازار هدف هستند، در حالي كه عوامل متعددی در همچون تمركز تنها روی یک 

این پژوهش در جستجوی . لذا های محصول یا خدمت، نقش دارندانتخاب بازار هدف، متناسب با ویژگي

متعد موثر در انتخاب بازار هدف و بکارگيری نظرات مشتریان، عوامل راهکاری است كه با در نظر گرفتن 

را برای ارائه محصول یا معرفي  بازار از ترین بخشگيری چند معياره بهينههای تصميمکبه وسيله تکني

 .خدمت مشخص نماید

 

 شهدف پژوه (1-4

يت كسب و هدایت سرمایه های مالي و انساني، به سوی بهينه ترین بخش بازار، سهم عمده ای در موفق

های بخش نظر قرار داد كه انتخاب صحيحكارهای متنوع، خواهد داشت. همچنين باید این نکته را مد 

دهد. از این رو هدف از را تشکيل مي كسب و كاربازار جهت ورود یا انتقال سرمایه، بنيان اجرایي هر 

 هایيکتکن دیکربا رو ي،گروه یخالص فاز ينبازار هدف، با استفاده از شاخص مروج يزآنال" این پژوهش 

 مي باشد. "يارهچند مع يریگ يمتصم

 

 پژوهش سوالات (1-5

گيری مدیران ایفا ر نقش اساسي را در تصميمترین بخش بازابندی بازار و ورود به بهينهامروزه بخش

های یژگيبا توجه به و ،بخشهر اما تا كنون تصویری جامع از بازار هدف و چگونگي انتخاب  .كندمي

 شد:باپاسخ سوالات زیر مي یافتنبه دنبال پژوهش این  ها ارائه نشده است.به سازمان محصول،

 

الص خبر اساس شاخص مروجين  دیدگاه مشتریان نسبت به معيار های ورود به بخش های بازار .1

 چگونه است؟

 كدامند؟ های آناليز تصميم گيریتکنيکجهت ورود به بازار بر اساس  اولویت بندی بخش ها .2
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 روش پژوهش (6-1

آمده ذشته بدستهای گای و مرور دادههميداني، كتابخاناز مطالعات اطلاعات مورد نياز برای این پژوهش 

 اند از:های انجام پژوهش عبارتاست.گام

 در انتخاب محصولهای مهم بندی معياراولویتو  ارزیابيمطالعه،  .1

 های بازار جهت فعاليتبخشارزیابي و انتخاب  .2

 های بازارز بخشر هر یک اارزیابي و اولویت بندی معيارها توسط مشتریان د .3

 سازی مدل پژوهشها و پيادهداده آوریجمع .4

 بحث و نتيجه گيری پيرامون نتایج حاصله .5

 

 نوآوری پژوهش (1-7

گيری از تئوری اعداد از شاخص مروجين خالص با بهره استفادهنوآوری این پژوهش،  تریناصلي

، جهت اولویت بندی چند معيارهگيری های تصميمارگيری اعداد بدست آمده در تکنيکخاكستری و بک

ی بدست آمده از شاخص مروجين خالص ی آن با رتبهو مقایسهبر اساس محصولات های بازار، بخش

 باشد.فازی گروهي مي

 

 توصیف اصطلاحات و واژگان کلیدی (1-8

در راستای سازگاری بيشتر با نيازهای یک یا چند  ،تطبيق محصولات و خدمات شركت تقسیم بازار:

 .(1999، و همکاران 8كاتلر) بخش از بازار

كاتلر )ان شتریقریبا یکسان برای همه مترویج و توزیع تهای روش، تاستفاده از محصولا بازاریابی انبوه:

 (. 1999و همکاران

                                                 
8 Kotler 
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با  نامشتریاز خدمت به یک یا چند گروه ارائه های شركت به سمت یت تلاشهدا :مندبازاریابی هدف

 (2008 ،كاتلر و همکارانهای مشترک )نيازها و ویژگي

كاتلر ) دروند بررسي جذابيت های هر بخش از بازار و انتخاب یک یا چند بخش برای ورو :گذاریهدف

 ( 2008 ،و همکاران

ولات ، برای رقابت با محصیک محصول در جایگاهي شفاف، متمایز و مطلوبقرار دادن  ابی:یموقعیت

 (2008 ،) كاتلر و همکارانذهن مشتری دیگر، در 

، خاصهای رسيدن به یک هدف كه در آن انتظارات راجع به عملي ای در روند بررسي راهلحظه تصمیم:

 .(1999 ،9)هریسون دكه به هدف برس ای عمل كندكند به گونهتصميم گيرنده را وادار مي

خدمت  یااز كل محصول  یاست كه بر آورده شدن انتظارات مشتر ياریمع یترضا :یمشتر یترضا

 .(1997، 13، واورا1977، 12، اوليور1996، 11، هيل1993، 10)گرسون كند يم يينارائه شده را تع

14NPS:  ،بار در سال  ينكه اول یمشتر یتجهت سنجش رضا ینيشاخص نوشاخص مروجين خالص

بر اساس این شاخص، مشتریان به سه دسته مروج، منفعل و كاهنده )بدگو( تقسيم  شد، يمعرف 2003

 . (2011، 15)ریچهلد شوندبندی مي

 

 

                                                 
9 Harrison 

10 Gerson 
11 Hill 

12 Oliver 
13 Vavra 

14 Net Promoter Score (NPS) 
15 Reichheld 
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 مقدمه (2-1

های رقابتي، جهت دستيابي به موفقيت در محيط مدیراندر تدوین استراتژی بازاریابي و آناليز بازار هدف، 

ب كنند. دليل این كار هم انتخاو واضحي از بازار هدف، متمركز ميتمام تلاش خود را روی تعریف دقيق 

این مشتریان را به بهترین شکل ممکن قابليت ارائه خدمات به گروهي از مشتریان است، كه شركت، 

رقبای خود عمل خواهد كرد. در دستيابي به این ، بهتر از آنهای خدمت رساني به داراست و در حوزه

 :(2005، 17و رینولد 16)لنکستر مهم، در نظر گرفتن ترتيب زیر ضروری است

 یبندبخش الف:

 گذاری ب: هدف

  یابي: موقعيتج

شوند. این مرحله شامل انتساب یک متغير اساسي به گروهي از  ها تعيين ميی اول بخشدر مرحله

، مشتمل بر ی دوممرحله .خرید مشابه، در قالب یک بخش است (رفتارهای)خریداران با نيازها و عادات 

تعداد زیادی از شركت ها بر این هایي است كه منابع بازاریابي بر روی آنها متمركز است. شناسایي بخش

گيرند ار را ندارند، در نتيجه تصميم ميهای یک بازارائه خدمات اثربخش به تمامي بخشباورند كه قابليت 

این  دستيابي بهبرای  محدود نمایند. ،برای ارائه خدمت به بازار هدف متمركزرا های خود كه تلاش

یک یا چند بخش از بازار، به عنوان ، های جذابيت بازارها و معيارنقاط قوت شركتهدف، باید با توجه به 

و در آخرین مرحله،  هاى معينى از بازاررود به قسمتپس از تصميم درباره و شوند. بازار هدف انتخاب

مرحله، . این ها استاین قسمت غال درتان اشخواهرسد كه شركت هایي مىنوبت به تصميم درباره جایگاه

خریداران و قيمت، تبليغ، توزیع، شامل مدلي برای تركيب بازارها با توجه به عواملي چون محصول، 

                                                 
16 Lancaster 
17 Reynolds 
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 آنیداران را نسبت به ماهيت كند و دید خر را مشخص ميكالا یا خدمات باشد كه جایگاه خدمات مي

 .)1997، همکارانو  18دیب(دهد شکل مي

یابي، به بررسي ، هدف گذاری و موقعيتبندیبخشدر این بخش از پژوهش، علاوه بر آشنایي با مفاهيم 

 داختههدف پرمفاهيم رضایت مشتری و تاثير عوامل موثر در رضایتمندی مشتریان بر انتخاب بازار 

 خواهد شد.

 بندیبخش: مرحله اول (2-2

(. 1956 ،19شناخته شد )اسميت 1956بازار به عنوان یک استراتژی، نخستين بار در  بندیبخشاهميت 

بخشي از استراتژی تقسيم همچنين بازار به عنوان ابزار مدیریتي بازاریابي و  بندیبخشاز آن پس، 

با تغيير به طور همزمان . مورد توجه قرار گرفت 20(P-T-S)و تثبيت موقعيت  ذاریبندی، هدف گ

 ،)كاتلر و همکارانپيدا نمود  استراتژیک رویکردی 80و  70های آشفته در دهه ،بازاریابي ،صادیمحيط اقت

های كوچک و متوسط از بازاریابي انبوه، به سمت نين رویکرد شركت ها به ویژه شركت. همچ(2010

دیدگاهي به بازاریابي هدفمند متمایل شد، چرا كه تحليل اطلاعات بدست آمده از بازاریابي انبوه، 

 . ختسارا دشوار مي هدفتر اینکه، تحليل كلي، تشخيص مشتریان مهماد و نمي د هاشركت

 گویند.متفاوتي پاسخ ميهای محرک به یکدارد كه هر  وجود مشتریان متفاوتي ها،شركتبسياری از  در

مطرح مي گردد، چرا  ها،ها و سازمانعنوان یک ابزار در جهت رشد شركت بازار به بندیبخشدر نتيجه 

كرده آن را ساده  ی كوچکتر،هابه گروه ان،مشتریتشکيل شده از ی ها با تقسيم بازار پيچيدهشركت كه

 (2011 ،22و سایاشيا 21) مونتينارو گيرند.های بازاریابي متناسب با هر یک بهره ميو از آميخته

                                                 
18 Dibb 

19 Smith 
20 Segmentaion – Targeting - Positioning 

21 Montinaro 
22 Sciascia 
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 بازار بندیبخش: تعاریف و مفاهيم مختلف در رابطه با 1-2جدول 

 نویسنده تعاریف ردیف

در ، ای مشابههبا نياز  ،و واقعي بالقوهخریداران  دسته بندیو  آناليز ي از روند دائم 1

 .ار دادهدف قر، بازاریابي مناسبی آميختهبا ها را، آنتوان كه مي یيزیر گروه ها

 24و ویلسون 23)ميشل

1998.) 

 ،ههر زیر مجموعدر آن، كه  انمشتریهای مجزا از بازار به زیر مجموعه تفکيک 2

نها به آيابي به هر یک از و برای دستممکن است به عنوان بازار هدف انتخاب شود 

 .ی بازاریابي متفاوتي نياز استآميخته

كاتلر و ، 1980)كاتلر 

 (1999 همکاران

ر همگن صورت یک تعداد بازا بازار ناهمگن به بخش بندی بازار، شامل نگاه به یک 3

  .محصول ميان بخش های مهم بازار است در پاسخ به ترجيحات مختلف ،كوچکتر

 (1956اسميت )

ارتباط  ها در رسيدن به بازاریابي مدرن و مدیریتمقوله بخشبندی یکي از مهمترین 4

 .با مشتری موفق است

 و همکاران 25برسون)

2001) 

، كه ها و رفتار متفاوتنيازها، ویژگيهای متنوع از مشتریان، با هتقسيم بازار به گرو 5

 های بازاریابي منحصر به فرد نياز دارند.هر یک، به محصولات و آميخته

و كاتلر،  26آرمسترانگ)

2005) 

 هامکان ارائه محصول یا خدمت مناسب را به مشتریان خوش ،بخشبندی مشتریان 6

بندی . بخشسازدميممکن آنها را  و ایجاد ارتباط نزدیک با آوردفراهم مي هدف

ا مشتری بها در رسيدن به بازاریابي مدرن و مدیریت ارتباط مقوله یکي از مهمترین

 .موفق است

برسون و همکاران )

2001) 

                                                 
23 Mitchell 
24 Wilson 

25 Berson 
26 Armstrong 
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اكيد فراوان تو بر كارآمدی آن  شدهبازاریابي وارد متون  كليدی یک مفهومبه عنوان  ،بندیبخشهر چند 

فاهيم مجمله دلایل مختلف، از  هب و مقامات تصميم گيرنده در سازمان، مدیران ،در عملاست، شده 

 شركت ها بدون ع،، در اكثر مواقد. با این وجوبا مشکل مواجه مي شوند در كاربرد آن ،ی بازاریابيپيچيده

استفاده  بندیبخش... از  و ، خدماتمحصولات تنوعبخاطر  های علمي،برنامه ریزی و بکارگيری تکنيک

بازار را به  بندیبخش بوده وآشنا  بندیبخشبا ایده ی  شركت ها و سازمان ها نيز،بسياری از  كنند.مي

وری و بهبود روند مالي افزایش بهره د كه این امر درباور دارنآنها  به كار مي گيرند زیرا  روش علمي

 نقش تعيين كننده ای خواهد داشت. ،شركت

 بندیبخشهای روش(2-2-1

، هو چند متغير هتک متغير بندیبخش اند. معرفي نموده  بندیبخشرا در  های متنوعي روشدانشمندان 

چند  بندیبخش ،(1992و اسميت  29، اسپيد2009 28، كوین1978 27)ویند ثانویهاوليه و  بندیبخش

 بندیبخشو حتي  داده محور بندیبخش، (1995 31، وبستر1968 30) هيلي سود بندیبخشمرحله ای، 

زمينه های ارائه شده توسط دانشمندان، در این ای از روشبه عنوان نمونه(. 1995 32لشنجومي )مي

 باشند.مي

ه وابستد استفاده مي شو بندیبخشهایي كه برای ر، به تعداد متغيهو چند متغير هتک متغير بندیبخش

( استفاده های رفتار شناسي )طلب سودمتغيراز  ،در آنسود به روشي اشاره دارد كه  بندیبخش. هستند

ليل اهميت و باشد، اما به د. در حقيقت، اهم تاكيد این روش، بر متغير استفاده شده در آن ميمي شود

  ، شهرت دارد.بندیبخشی آن، در مباحث بازاریابي به عنوان یک روش كاربرد گسترده

                                                 
27 Wind 
28 Quinn 

29 Speed 
30 Haley 

31 Webster 
32 Mitchell 



فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق   

12 

 

 صورت گرفته و در هر مرحله ازمختلف در مراحل  بندیبخش، ایچند مرحله بندیبخشی در شيوه

 شود.آل ختم ميموثر و ایده بندیبخشها و متغير های متنوع استفاده مي شود و در نهایت به روش

 برای ،ستارگان تاثيراز  در آن، كه است بندیبخشهای روش ازی عجيبي نجومي نمونه بندیبخش

ی شانهنبا  افراد،است كه  استوار فرضيهاین بر اساس  روش این .شوداستفاده مي شتریان مانتخاب 

 دارند.  مشابهنجومي یکسان، رفتار و شخصيت 

در آن   واست اوليه و ثانویه  بندیبخشتركيبي از دو روش  ه،چندگانای یا آشيانه بندیبخشی شيوه

 گردد.مي بندیبخش. این امر سبب بهبود استراتژی انجام مي شود ثانویه اوليه و سپس بندیبخشابتدا 

 (.2010و همکاران  33)كازبار

وسط تهای تحقيق، و در آن، متغير شودتلقي مي بندیبخش روشترین به عنوان ساده ،اوليه بندیبخش

از آن  اما اگر .داردن بندیبخشمبحث ی چنداني در كارآمدتاثير و  گردد. این روشمحقق انتخاب مي

در هنگام  .ثر خواهد بودوتركيب شود مثانویه استفاده شود و یا با روش  چندگانه بندیبخشدر شيوه ی 

این  ،دان مشخص شده از پيش تعيين شدهیا متغيرهای متغير  ها بر اساسبندی اوليه تعداد بخش بخش

را در  هاآندر واقع، و  گرددد محدو بازاران نسبت به بازاریاب مدیران و دید شود كهميامر سبب 

 دهد. های از پيش تعيين شده قرار ميمحدودیت

 روند تحليل ی، هدایت كنندهمشتریاندر آن شود و مي مربوط به درک از بازاربيشتر  ثانویهبندی  بخش

 یافتن ،هدف پس از آنشده، از یک نوع مشتری شروع ها موثر است و این روش بر نتایج داده. هستند

 (.1995 ،35و ونگ 34) رائو استگروه اول های مشابه مشتریان دیگر با ویژگي

                                                 
33 Kazbare 

34 Rao 
35 Wang 
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 اشاره1978و ویند  1977 36دیدگاه گرینتوان به ، ميبندیبخشبه عنوان تعریف دیگری از این نوع 

 داشت:

اشاره  38كلاستر و 37پِرایرِ مدلبه دو  توان، ميبندیت بخشقايهای به كار گرفته شده در تحقروشاز 

ها را از پيش هنگامي كه محقق تعداد و نوع بخش كند.بيان مي اینگونه این دو را ویندتفاوت  داشت.

ی متغيرهای از پيش بر مبنا یا محقق تعيين كند، روش پرایر را به كار گرفته است. در این مدل، مدیر

كند. از نتایج بندی مي گروه تعيين شده از قبيل وفاداری، ميزان خرید و یا هر متغير دیگری مشتریان را

و هر ویژگي شناختي شناختي، روانجمعيت ی تخميني آن بخش از بازار، خصوصياتتحقيق، اندازه

بندی و تعداد روش محقق از پيش، مبنای بخش گردد. به بيان دیگر در اینوابسته دیگری حاصل مي

 كند.ها را تعيين ميهخوش

 رفتهگهای مختلف مورد انتقاد محققين بسياری قرار از جنبهموميت روش پرایر این روش رغم ع به

 کلاتيمش را از جمله جذابيتگيری و ( قابليت اندازه1992. به عنوان مثال، اسپيد و اسميت )است

صوصيات خ تنها گردد. از آنجایي كه این گونه مطالعاته اغلب در این تحقيقات مشاهده ميدانند كمي

ه آن بخش و یا انداز سودآوری دهند، به ندرت سعي در بررسيبررسي قرار مي نتخاب شده را موردبخش ا

 د.نخاص در مقایسه با باقيمانده بازار دار

 آن است كه ارتباط منسجمي بينگردد پرایِر مشاهده مي مشکل بنيادین كه در روش بخش بندی

ها، كردن این نقيصه نيست. برای برطرفرفتار خرید برقرار  های انتخاب شده توسط محقق وبخش

ار گرفته كنند. در این روش، یک جمعيت ناهمگون مورد پيمایش قرمي محققين از روش كلاستر استفاده

 .گردندی پاسخ یکسان طبقه بندی ميالگوها و مشتریان بر مبنای

                                                 
36 Green 
37 Prior 
38 Cluster 
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ها و ابروش های توصيفي همانند اسمشان، اطلاعات توصيفي راجع به مشتریان را در اختيار بازاری

مدركي برای  اما مشخص شودها باید ارتباطات ميان متغيربا استفاده از این روش دهند. قرار مي مدیران

ن مسئله را از د. روش پيشگویانه ایشها فراهم نخواهد یا ارتباط متقابل آن تعيين رابطه علت و معلولي

كند و سپس از مي ند حلگذارهای وابسته تأثير ميهای مستقلي كه بر متغيري متغيرطریق شناسای

تر و قابل فهم ترند های توصيفي برای بازاریاب راحتكند. روشی مسئله را پيدا ميهمين طریق ریشه

تر چيدهملي و پيهای پيشگویانه معمولا عروش كنند.ماری ساده و قابل فهم استفاده مياز داده های آزیرا 

   اطلاعات برخوردارند.الاتری در تحليل اطمينان باز هستند اما 

های مختلف تکنيک از روش های بخشبندی، بخشبندی داده محور است كه با استفاده از دیگر یکي

در آشکارسازی جمعيت شناختي  نبنيادی گيرد. داده كاوی یکي از ابزارهایكاوی صورت مي آماری و داده

صنایع مختلف استفاده  در از اهداف كسب دامنه وسيعي توان برایمشتریان است كه از تکنيکهای آن مي

 . (2002، 39)ریجلسکي كرد

كنند و های صحيحي را ایجاد نميمناسب نيستند و مدل بندیكاوی برای بخشای دادهههمه روش

 تر است.ها برای بخشبندی مناسبشبندی از سایر رو گيری و خوشهتصميم های درختمعمولا روش

به  یادگيری نظارتي،، از نظر یادگيری نظارتي یا غيرنظارتي دارندها یک تفاوت اساسي روش اما این

 ایجاد شده ،است ها با هدف خاصي كه در ذهنهایي اشاره دارد كه قبل از بخشبندی، بخشتکنيک

یادگيری شيوه زیاد، اما در  ارزش كم و ارزش به مشتریان با ،بندی مشتریانبه عنوان مثال بخش .است

ها به ارائه یک تصویر این تکنيک ای وجود ندارد و در واقعهشد از پيش تعيينغيرنظارتي هيچ بخش 

 .(2004و همکاران،  40)هوآنگ كنندمي دهي داده كمک كلي از همه مشتریان و سازمان

 

                                                 
39 Rygielski 
40 Hwang 
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 بازار بندیبخشمزایای (2-2-2

ی همه برایانش و اطلاعات، هميشه و های منابع، ددودیت، به دليل محبندیبخشهای استفاده از روش

ن بخشي از ها كاربردی نيست، اما بدون شک مزایای بسياری به همراه دارد. به عنواها و شركتسازمان

 توان به موارد زیر اشاره داشت:، ميبندیبخشاستفاده از  مزایای

 درک بهتر بازار 

 یالات در استفاده از محصو يشتریب یلكه تما یانيتمركز بر مشترو  پيش بيني رفتار مشتری 

 .دارندسازمان خدمات 

 انشتریمهای جدید بازار بر اساس نيازها و علایق احتمال شناسایي و استخراج  فرصت افزایش 

 (1999 همکارانو تلر )كا كسب مزایای رقابتي 

 سازمان یسودآور برا یانمشتر یيشناسا  

 مورد علاقه ات و خدمارائه محصولات  یابا توسعه و  يواقع یانمشتر ينرفتار وفادارانه در ب یجادا

 یانمشتر

  بر اساس شناخت به دست آمده از  مشتریان خدماتكيفيت محصولات و بهبود 

  از منابع ينهاستفاده هوشمندانه و به 

 یدمحصولات جد يو معرف یيشناسا 

تر و وفادارتر مشتریان راضيكنند، مي استفاده بندیبخشمطالعات نشان داده است شركت هایي كه از 

 اثبات منطقي ، اما(2000 ،44؛ آتاناسوپولوس 2011 ،43و سایاشيا 42؛ مونتينارو2011 ،41)اپتيمين دارند

                                                 
41 Epetimehin 
42 Montinaro 

43 Sciascia 
44 Athanassopoulos 
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و  45به همراه دارد كار دشواری است )رایتها فواید اقتصادی برای شركت  بندیبخشموضوع كه،  این

 (. 1994 46اسلمونت

  بندیبخش موانع(2-2-3

توان به مواردی به عنوان مثال مي ،به همراه داردها ، فواید بسياری برای شركتكارا و موثربندی بخش

و  )اسپيد يایجاد مزایای رقابتد و (، افزایش سو2011 ،)اپتيمين انمشتری مندیرضایت افزایشهمچون: 

 .داشت اشاره، (1999 ،توزیع منابع و درک بهتر مشتریان )كاتلر و همکاران بهبود(، 1992 ،ميتسا

خود در مقاله  (2005) 47شناسایي شده است. دیب بندیبخشاز طرف دیگر موانع بسياری بر سر راه 

 سادهو مسائل  "منبع محور"به مسائل سخت  را این موانع ها،بر مطرح نمودن موانع داخلي شركت علاوه

 كرده است.تقسيم  "فرهنگي / ساختاری"

آوری داده و ی ناكافي برای جمعظرفيت نرم افزاری نامناسب، بودجه، عموميكمبود مهارت بازاریابي 

 هایها به ایده، عدم انعطاف و بي ميلي شركتبندیبخشتحليل كردن، زمان ناكافي برای گستردن روش 

 ،دیبرهبری ضعيف و... )عدم تمركز بر مشتری،  ،مقاومت در برابر تعدیل ساختار/ فرهنگجدید، 

 . روندلي پيش روی یک سازمان به شمار مياز جمله موانع داخ ،(2005

موده اند، یک تقسيم بندی سه مرحله ای از موانع پيش روی سازمان ها ارائه ن (2001)دیب و سيمکين 

 ادهنمایش د 2-2موانع در جدول این . ه استشد بندیبخشكه باعث ایجاد و اصلاح استراتژی های 

 شده است.

 ی راه،در ابتدا است. بندیبخشبرای طبقه بندی انواع موانع، بررسي روند  ناسبیک راه مبر این اساس، 

 از جمله اینکه، مدیران سازمان،كنند، جلوگيری مي بندیبخشموانعي وجود دارد كه حتي از شروع روند 

                                                 
45 Wright 

46 Esslemont 
47 Dibb 
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، (2001ن كنند )دیب و سيمکيانتخاب مي قابليت اجراو  سادگيرا بر اساس  بندیبخش استراتژیاغلب، 

شود كه در بسياری از مواقع، موانع پيش روی سازمان، حتي از ورود به مراحل مر سبب مياین ا

 گيرد،ها قرار ميپيش روی سازمان بندیبخشپس از آن، موانعي در روند  نيز، جلوگيری كند. بندیبخش

 كنند. جلوگيری مي بندیبخش كه از عملي شدن، موانع اجرا ،نهایت در

 بندیبخش: موانع 2-2جدول 

 موانع زیربنایی

 ، ساختار و منابع شركتگموارد خاص در فرهن

 ) مهارت، تجربه(انساني  مسائل

 كمبود اطلاعات و داده های معتبر

 ارشد یرمد يتعهد ناكاف

 بندیبخشدرک مدیریتي ضغيف از قوانين 

 بندیبخشروند  موانع در

 ارتباطاتحليل داده ها و مسائل مربوط به ت

 اكافي )مهارت های تحليلي، بودجه(پرسنل بازاریابي ن

 بندی بخش درک ضعيف از روند پایه ای 

 ی استراتژیک شركت درک ضعيف از هماهنگي با برنامه

 موانع اجرا

 ي )ویژگي های سيستم توزیع موجود(مشکلات زیربنای

 ساختار صنعت )اصول پذیرفته شده(

 ش تقسيم برای گستردن رو زمان ناكافي

عدم مطابقت برنامه های بازاریابي تاكتيکي با روش 

 (2001)دیب و سيمکين،  بندیبخش

 

 شركت، در زمان های گوناگون، فرهنگ، ساختار و منابع، از جمله وجود موانع به شرایط هر شركت

اگر یک شركت، نيروهای متخصص بازاریابي نداشته باشد، اجرای استراتژی به عنوان مثال:  وابسته است.
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اما در  دارای سابقه ی فعاليت طولاني مدت بودهاگر یک شركت یا كار دشواری خواهد بود.  بندیبخش

كنند و رمندان آن شركت از تغيير دوری ميسال ها تغييرات اندكي كرده باشد، به احتمال زیاد كا طي

  اند. وابستهبه شدت به اوضاع كنوني در نتيجه پذیرند ید را نميهای جدروش

ترین شوند كه این سختگيزه )مدیران و كاركنان( شروع ميداشتن افراد با مهارت و اننبا  موانع همه

 بندیبخش زنند یا درک صحيحي از روند. مدیراني كه از تغيير سر باز ميبخش از غلبه بر موانع است

به شود، چالش بعدی اندازند. اگر بر این مانع غلميتاخير  كنند یا آن را بهروع نميروند را شندارند، این 

ود همچنين بروبه رو شدن با تغييرات ساختاری لازم و تغيير فرهنگ )اگر مشتری محور نيستند( خواهد 

وتاه مدت نوعي در ك، نيز باید به كارمندان درک بهتری از روند داده شود. منابع  مالي و انساني موجود

 . هستنداما در زمان طولاني قابل كنترل  مانع محسوب مي شوند

علاوه بر  .باشندمرتبط ميبه شرایط داخلي شركت تا بحال مورد بحث و بررسي قرار گرفتند، موانعي كه 

محيط مت سوانع از وجود دارند. این م بندیبخشبر سر راه نيز خارجي  موانع یا عوامل موانع داخلي،

به  آن ها كار دشواری برای شركت خواهد بود. بابرخورد و  شوند و مشخص كردنخارجي ایجاد مي

وامل بازار )اندازه، رقابتي( و ع تمایزاترقابت، ماهيت عوامل رقابتي )توان به عنوان مثالي از این عوامل مي

مدیران،  خواست و احساس نيازبه تدریج و در صورت درمسائل داخلي ، اشاره داشت. ها(های بخشویژگي

ركت با شوند اما تغيير دادن محيط خارجي كار سخت تری است. بنابراین اگر ششناسایي و اصلاح مي

تا  را، بندی شبخغالبا، بر آن ها نباشد،  مواجه باشد و قادر به غلبه بندیبخشموانع خارجي بر سر راه 

 . به تعویق مي اندازدتغيير عوامل محيطي 

قرار هزینه ها و موانع  مقایسه باباید در  بندیبخشفواید استراتژی از نقطه نظر مدیران، به طور قطع، 

انتخاب ، منطقي و بر اساس داده ها را، به صورتها تحليل مشتریان بعضي از شركت از این رو. داده شوند

نشود،  بندیبخشوارد مراحل  ون و خطا استفاده كنند و یانخواهند كرد و ترجيح مي دهند از روش آزم

های بالای سازماني قرار ها، در جایگاه هزینهبرای بسياری از سازمان ،بندیبخشهای هزینهكه  چرا
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ها از این نشوند، نگراني آن بندیبخششود، مدیران، وارد فرآیند گيرد. مورد دیگری كه باعث ميمي

و به عوامل خارجي و داخلي متعددی  اوقات ناپایدارند اكثر ی بدست آمده، درهابخشموضوع است كه، 

 ها ممکن است بي تأثير باشدآنگذاری هدفاند، در این صورت از جمله تغيير علایق مشتریان وابسته

 (. 1996، رایت 1996و همکاران  48)هوک

 خشبمفهوم  ، B2Bهای محصول محور یا كسب و كارهایي با مدل ها به ویژه شركتدر برخي از شركت

(segment)  با( طبقهsector)  ،ن در ای ،مرز بين این دو مشخص نيستیا اشتباه گرفته مي شود

 كرده، (segment) شركت بازار خود را تقسيمها، غالبا این سوال مطرح مي شود، كه آیا براستي مجموعه

 ب و سيمکينفاوت توسط دیاین ت ؟پرداخته است ( آنsectorطبقه بندی )به  ،یا بر اساس معيارهای كالا

 .مطرح شده است( 1994)

های س ویژگيدر حالي كه بر اسا پرداخته اند،بازار  بندیبخشبه  شركت ها باور داشتند كهبسياری از 

ت زیرا گاهي اوقات تفاوت این دو به سختي قابل تشخيص اس كردند.ایجاد مي متنوع هایمحصول شعبه

ها، متمركز ی آننيازهاان و بر روی مشتری ،اما بعد از آن، شود آغاز محصولاین شيوه ممکن است با 

  شود.

وامل عبا توجه به  سازی ساختار داخليهدف شفاف شته باشد،سر و كار دا بندیقهطببا  شركت، اگر

از  بندیبخشهای مشتری است. به طور كل راجع به نيازها و خواسته بندیبخشداخلي خواهد بود. اما 

برد كار ، حتي در مواردی،گيردنشأت مي ان خارجي شركتداخل شركت شروع نمي شود بلکه از مشتری

 .ی مشتری از محصول تعيين شودبر اساس چگونگي استفاده محصول یک

به  های فعاليت پيشينروشو  شركت راجع به اندازهشود، ميها مطرح شركتی در همهبحث اصلي كه 

 توسط "بازاربندی گيری مدیران پيرامون بخشتصميم "پژوهش است. در  بندیبخشعنوان مانعي برای 

                                                 
48 Hoek 
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شركت در ارتباط اندازه چرا كه مانع دیده شده است  یک ی شركت به عنوانهزاندا، (2012 ،آني ویسکوز)

به  ،با مشتریان مستقيمی هرابطهمچنين است.  و نيروی انسانيمالي  منابع شركت از نظر ابمستقيم 

مطرح شده است. در این بررسي به این مساله اشاره شده است كه،  بندیبخش در عنوان مانع دیگری

بازار خود،  بندیبخش، نسبت به محدود و كافي مشتریان تعداد ، به دليل داشتنهاركتشبعضي از 

 كردند. احساس نياز نمي

هایي كه در كسب و كار. مطرح مي شود بازار بندیبخشدر  به عنوان یک مانعنيز قدرت خرده فروشان 

تنها  كند وميتعيين خرده فروش شرایط را تنها و به طور مستقيم با خرده فروشان سرو كار دارند، 

 معاملها قبول كند یانتخابي كه برای فروشنده وجود خواهد داشت، این است كه شرایط خرده فروش را 

ادن پول ددليلي برای هدر  فروشان در تماس هستند، هایي كه با خردهشركتغالبا، را از دست بدهد. 

غول رسيدن آن قدر مش ،توليد كنندگان در اكثر مواقع، مشتری نمي بيند. به علاوه پيراموندر تحقيق 

وق برنامه فعاليت های ف به قيمت و شرایطي كه واسطه تعيين كرده است هستند كه وقت یا منبعي برای

 ماند. باقي نمي

و  شناختكمبود مطرح شود، مبحث  بندیبخشتواند به عنوان یک مانع در ی كه ميدیگری مساله

 ،آني ویسکوز) توسطصورت گرفته در پژوهش است.  ذاریگو هدف بندیبخشی مفاهيم تجربه در زمينه

 بندیبخشتعداد كمي نسبت به مفهوم  ،لبني در دانمارک و استونيا هایمدیران شركتدر بين  (2012

خصوص وجود  ایندلایل متعددی در ها ساس اطلاعات بدست آمده از مصاحبهعلاقه نشان دادند. بر ا

فواید كلي  در خصوصی بازار، منابع محدود شركت یا كمبود دانش اندازه داشته است، از جمله:

كنند و مقاومت نيز،  بندیبخشی دیران حتي در برابر ایده. این موانع باعث شدند كه مبندیبخش

به كه  هستندهایي هم ين عبور كنند. شركتنتوانند از موانع ساختاری مطرح شده توسط دیب و سيمک

، بندیبخشاند، اما به دليل عدم استفاده از روش علمي بازار خود پرداخته بندیبخشصورت بصری، به 



فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق   

21 

 

ت و تعهد به اطلاعا مي،به صورت عل بندیبخشاستراتژی  پيشبرد. ناميدندنميواقعي  بندیبخشآن را 

 . انداعلام آمادگي نکردهدیران برای انجام آن م اكثر اینبيشتری نياز دارد كه 

به  های توليدی، مدیر بر روی مقروندر شركت(، 2012طبق نتایج بدست آمده از پژوهش ویسکوز )

ان با كنندگتوليد، در تحقيق فوق كوچک مثل استونيا هایصرفه بودن محصول تأكيد دارد. در بازار

باید تا  هك، و این بدان معناست مقرون به صرفه بودن و به دست گرفتن اقتصاد عمده سر و كار دارند

 باید به هایتدر ند و نيشتر باید فروش بيشتری داشته باشتوانند توليد كنند. برای توليد با كه ميآنج

رسد و هيچ خي از مشتریان به نظر مين حذف برگيری یک بخش به عنواهدفدر نتيجه، . ندهمه بفروش

در  هاو نقش آن یا توليد كننده توانایي فروشندهدر نهایت خواهد این اتفاق بيافتد. ای نميتوليد كننده

 رود.بازار به شمار مي بندیبخشاز جمله عوامل مهم و تاثير گذار در بازار، 

 بازارهای مصرفی بندیبخشمبانی (2-2-4

ه بكه بر اساس آن ها ، وجود داردبازارهای مصرفي،  بندیبخشدر ها متغيير ای ازگستردهطيف 

مارگيری، آمتغير های جغرافيایي،  بازار پرداخته مي شود. از جمله این موارد مي توان به بندیبخش

ه صورت بها . این متغيراشاره داشت و وفاداری (1999 ،كاتلر و همکارانرفتار شناسي ) ،شناسيروان

 شوند.به مشتریان مورد نظر استفاده مي جداگانه و یا تركيبي برای رسيدن

 یر است: شامل موارد ز بندیبخش، گروه های اصلي متغير های (1999) طبق گفته ی كاتلر و همکارانش

 *متغير های جغرافيایي 

 *متغير های آمارگيری 

 *متغير های روانشناسي 

 *متغير های رفتار شناسي 
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 مشتریانوفاداری *

 بر اساس متغیر های جغرافیایی بندیبخش .1

لفى همچون تقسيم بازار براساس متغير جغرافيایى به معناى تقسيم بازار به واحدهاى جغرافيایى مخت

بخواهد  یک شركت ممکن است كشور، ایالت، ناحيه، استان، شهر یا واحدهاى جغرافيایى همجوار است.

 درار داد كه ، اما باید این نکته را مد نظر قرفعاليت داشته باشددر یک یا چندین منطقه جغرافيایى 

 ای و ... ، نياز های منطقهباید به زبان محلي و تفاوت های اقليمي ،جغرافيایي بندیبخش بکارگيری

 گذارند. غير مستقيم بسياری بر مشتریان ميزیرا این عوامل تأثيرات مستقيم و داشت، توجه 

 (شناختىعوامل جمعیت) متغیر های آمارگیری براساس بندیبخش .2

اس هاى مختلف، براسشناختى به معناى تقسيم بازار به گروهتقسيم بازار براساس عوامل جمعيت

ن متغيرهاى جمعيتى نظير سن، جنس، اندازه خانوار، سبک زندگى خانواده، درآمد، شغل، ميزا

زار به ترین معيار براى تقسيم باتى متداولشناختحصيلات، مذهب، نژاد و مليت است. عوامل جمعيت

ترى در اثر ها، نيازها و ميزان مصرف هر مشهایى از مشتریان مختلف است. چرا كه غالباً خواستهگروه

گيرى متغيرهاى دهند. و نيز اندازهتغيير محسوسى نشان مى، شناختىتغيرهاى جمعيتتغيير م

ابتدا براساس  نواع متغيرها است. حتى در مواقعى كه بازار درتر از سایر اشناختى به مراتب آسانجمعيت

شناختى براى عواملى نظير شخصيت یا رفتار تقسيم شده است، باز هم آگاهى از خصوصيات جمعيت

شناختى خاصى كه در برآورد دقيق اندازه بازار هدف و دستيابى مؤثر به آن لازم است. عوامل جمعيت

 د عبارتند از:آینكار مىتقسيم بازار به

 زندگى یسن و دوره 

ها براى تقسيم بازار، از سن كند. بعضى از شركتكننده با سن او تغيير مىهاى مصرفنيازها و خواسته

هاى مختلف بازار، كه سن و سبک زندگى كنند. بدین معنا كه براى قسمتو دوره زندگى استفاده مى
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و همچنين از دستاویزهاى تبليغاتى متفاوتى استفاده نموده اى توليد كالاهاى جداگانه متفاوتى دارند،

 .مي نمایند

 جنس 

ده است. اخيراً ، لوازم آرایشى و مجلات مرسوم بوجنسيت از دیرباز در زمينه پوشاکتقسيم بازار براساس 

اى هكثر مارکااند. براى مثال نيز بعضى از بازاریابان به مزایاى تقسيم بازار براساس جنسيت پى برده

ومبيل نيز هاى توليدكننده اتشود. شركتها و آقایان هر دو استفاده مىدئودورانت موجود، توسط خانم

 اند.اى استفاده از جنسيت در تقسيم بازار را آغاز كردهطور گستردهبه

 درآمد 

هاى ، قایقتومبيلاتقسيم بازار براساس درآمد از دیرباز توسط بازاریابان در حيطه كالاها و خدماتى نظير 

ى از گرفته است. بسيارتفریحي، پوشاک، لوازم آرایشى و خدمات مسافرتى مورد استفاده قرار مى

البته  گيرند.كنندگان نسبتاً مرفه را نشانه مىها براى كالاهاى تجملى و خدماتى خود، مصرفشركت

عنوان هدف و مرفه را به كنند فقط افراد متمولهایى كه بازار را براساس درآمد تقسيم مىهمه شركت

آمد را عنوان بازار هدف، افراد كم درهاى بسياری، نيز وجود دارند كه بهكنند. شركتانتخاب نمى

 اند و از سود این كار هم رضایت كامل دارند.برگزیده

 

 شناسیبراساس عوامل روان بندیبخش .3

خریداران بنا بر طبقه اجتماعي، سبک زندگى یا خصوصيات  شناسي،م بازار براساس عوامل رواندر تقسي

شوند. در این چنين تقسيمي، افرادى كه به یک گروه هاى مختلفى تقسيم مىشخصيتى به گروه

و رفتارهای  اى باشندجداگانه شناسيممکن است داراى ساختارهاى روان شناختى تعلق دارندجمعيت
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طبقه اجتماعي، سبک زندگى  از : است عبارت شناسيعوامل روانن ای. خرید گوناگوني از خود بروز دهند

 و شخصيت.

 طبقه اجتماعى 

دات مطالعه هاى تفریحي، عاطبقه اجتماعى در انتخاب اتومبيل، پوشاک، اسباب و اثاثيه منزل، فعاليت

طبقه  ها مطابق خصوصيات مختص هرسزایى دارد. بسيارى از شركتها تأثير بهفروشىو خرید از خرده

 كنند.اجتماعي، كالاها و خدمات مناسب آن طبقه را توليد مى

 سبک زندگى 

یى كه مردم علاقه مردم به كالاهاى مختلف تحت تأثير سبک زندگى آنان قرار دارد و در حقيقت كالاها

ا براساس اى بازار خود رطور فزایندهخرند گویاى سبک زندگى آنان است. بازاریابان هم اكنون بهمى

 ند.كنبندى مىقسمت و...( فعال، ماجراجو، ميانه رو سالم،)كننده سبک زندگى مصرف

 شخصیت 

چنان كار به كالا آن اند. براى اینبازاریابان از متغيرهاى شخصيتى نيز براى تقسيم بازار استفاده كرده

ر هاى تقسيم بازار بمشىكننده تناسب داشته باشد. خطشود كه با شخصيت مصرفشخصيتى داده مى

 آميزى تجربه شدهطور موفقيتبهمه بي و ازم آرایش بانوان، سيگارمبناى شخصيت براى كالاهایى نظير لو

 هستند.

 

 یرفتاربر اساس عوامل  بندیبخش .4

در این نوع تقسيم، خریداران براساس سطح اطلاعات، عقاید، موارد مصرف یا واكنش نسبت به یک كالا 

شوند. بسيارى از بازاریابان عقيده دارند متغيرهاى رفتارى براى ایجاد هاى مختلفى تقسيم مىبه گروه



فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق   

25 

 

شوند.عوامل رفتارى مورد استفاده هاى مختلف بازار از جمله بهترین نقاط شروع محسوب مىقسمت

 عبارتند از:

 ایدعق 

الا كهاى متفاوتى داشته باشند. بعضى مجذوب و طرفدار یک در هر بازار ممکن است مردم دیدگاه

اى تفاوتند، عدهیک كالا بىنگرند، بعضى نسبت به اى دیگر با دیدى مثبت به یک كالا مىهستند، عده

 ورزند.درباره یک كالا، نظر منفى دارند. و عده دیگرى نسبت به آن شدیداً خصومت مى

 مرحله آمادگى خریدار 

: بعضى از مردم در هر مقطع زمانى از نظر آمادگى براى خرید یک كالا در مراحل مختلفى قرار دارند

 ادى از مردم بهدارند، بعضى از آن كاملاً آگاه هستند، تعدگونه آگاهى نمردم اصولاً از وجود كالا هيچ

كه تعدادى الىمند هستند و درحاند، بعضى از مردم نسبت به كالا علاقهنحوى از وجود كالا اطلاع یافته

 رحله از مراحل یاداز آنها خواهان كالا هستند، تعدادى دیگر قصد خرید آن را دارند. تعداد افراد در هر م

 گذارد.در تهيه برنامه بازاریابى تأثير مىشده 

 میزان مصرف 

ه زیاد غالباً توان براساس ميزان مصرف به گروه زیاد، متوسط و كم تقسيم كرد. گروبازار را همچنين مى

د توسط اى از خریدهند، اما درصد قابل ملاحظهكنندگان را در بازار تشکيل مىدرصد ناچيزى از مصرف

 شود.مىهمين افراد انجام 

 مزایاى مورد انتظار 

ترین شده یکى از كارآمد خریدار براساس مزایاى مورد انتظار آنها از كالاى خریدارى هاىتقسيم گروه

مستلزم بررسى و  ،ندى بازار است. تقسيم بازار براساس انتظارات خریداران از مزایاى حاصلهبخشاشکال 
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دنبال هر كدام از این مزایا انتظار دارند و نوع افرادى كه بهمطالعه مزایایى است كه مردم از طبقه كالا 

 .هستند

 مناسبت 

ازار بر این بگيرى و خرید و مصرف یک كالا تقسيم كرد. تقسيم توان بنا بر زمان تصميمخریداران را مى

 كند. ها در ایجاد عادت به كالا كمک مىاساس به شركت

 کنندهوضعیت استفاده 

يت بندى كرد. منظور از وضعكننده قسمتتوان براساس وضعيت استفادهرا مى بسيارى از بازارها

كنند، كسانى كه هاى زیر است: كسانى كه اصلاً كالا را مصرف نمىكننده، تقسيم بازار به قسمتاستفاده

اند شده كننده كالاكنندگان بالقوه، كسانى كه براى اولين بار مصرفاند، مصرفبوده كننده كالاقبلاً مصرف

ر بازار داى از فروش یک كالا ملاحظههایى كه داراى سهم قابلكنندگان دائمى كالا. شركتو استفاده

تر براى هاى كوچکكه شركتحالىكنندگان بالقوه هستند. درالمقدور درصدد جذب مصرفهستند، حتى

وه و كنندگان بالقتفادهكنند. باید توجه داشت كه اسكنندگان دائمى كالا تلاش مىجذب استفاده

گر تفاوت داشته آویزهاى بازاریابى مورد نياز با یکدیكنندگان دائمى كالا ممکن است از نظر دستاستفاده

 باشند.

 

 بر مبنای وضعیت وفاداری بندیبخش .5

ه خاص است. در رویکرد دیگر، در تقسيم بندی بازار، برآورد ميزان وفاداری مشتریان به برند یا فروشگا

اری به برند را وفادمشتریان بالقوه در  ظر گرفتن درجه وفاداری مشتریان، سازمان را قادر مي سازد تا،ن

 (:2005)لنکستر،  كندمي تقسيم سطح چهار به وفاداری لحاظ از را مشتریان دانشمندان،شناسایي كنند. 
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 را «مشخص برند یک» خود، هایتصميم و خریدها در : هميشه49سرسخت وفادار مشتریان 

 .دهندمي ترجيح

 

 یا را خود بانکي كارهای تمام مثلاً) وفادارند خاص برند سه یا دو : به50اشتراكي وفادار مشتریان 

 ب( یا دهندمي انجام الف بانک با

 

 ممکن اما است آنان شخصي هایمنش جزو برند، به : وفاداری51سليقه تغيير با وفادار مشتریان 

 .باشند وفادار برند یک به مقطعي هر در است

 

 ممکن مشتریان، این. گيرندمي تصميم مستقل خود، تصميم و خرید هر برای :52وفابي مشتریان 

 .دهند تغيير را خود تصميم سادگي به دیگران، یتوصيه یا طلبيتنوع یا قيمت، اساس بر است

 

 سازمانیبازارهای  بندیبخشمبانی (2-2-5

بازار و دسته  بندیبخش، پيوسته در جستجوی یافتن راه های جدید برای )صنعتي( رهای سازمانياباز

 (. 2001، 53رنگاسمي، ویند و 1999بندی خدمات خود هستند )كاتلر 

مورد  يتوان براساس همان متغيرهایى تقسيم كرد كه براى تقسيم بازار مصرفبازارهاى صنعتى را نيز مى

مزایاى عوامل جغرافيایي، همچون:  گيرند. یعنى خریداران صنعتى نيز براساس عواملاستفاده قرار مى

كننده، ميزان مصرف، چگونگى وفاداری، وضعيت آمادگى براى خرید و موردانتظار، وضعيت استفاده

                                                 
49 Hardcore Loyals 

50 Split Loyals 
51 Shifting Loyals 

52 Switchers 
53 Rangaswamy 



فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق   

28 

 

های ى تقسيم بازارعوامل و متغيرهاى دیگرى نيز برا پژوهش در این ستند. ولىقابل تقسيم ه ،عقاید

 :دنشومى صنعتي معرفي

 

 باید به كدام صنعت توجه ،صنعت: از ميان صنایع خریدار كالاى شركت) :شناختىجمعیت .1

دی باید در چه ح شوندمي هایى كه انتخاب اندازه شركت: اندازه شركت یا  بيشترى شود؟

 ( ؟باشد

 متغیرهاى عملیاتى .2

 قابل استفاده تکنولوژى 

  د، یا اصولاً كنندگان توجه كركننده: آیا باید به گروه زیاد، متوسط یا كم مصرفاستفادهوضعيت

برای چه  ؟یا ... كنندباید آن دسته از مشتریانى را هدف قرار داد كه اصلاً از كالا استفاده نمى

 (مشتریان دولتي، صنایع توليدی یا خرده فروشان)نوع مشتری توليد كرد؟ 

 د یا برعکس؟كه به خدمات زیادى نياز دارن شود: آیا باید به مشتریانى توجه هاى مشتریقابليت 

 هاى خریدشیوه .3

 ند یا كه سازمان خرید بسيار متمركزى دار ردهایى توجه كسازمان خرید: آیا باید به شركت

 برعکس؟

 هایى با یا شركت ردى با گرایش مهندسى توجه كیهاساختار تخصص: آیا باید به شركت

 هاى مالى یا بازاریابي؟گرایش

 ركت، شكه در حال حاضر  شودهایى توجه ه آن دسته از شركتماهيت روابط موجود: آیا باید ب

كه از هر  دشركت هایي بوبه دنبال  باید یا فقط است حکمى با آنها برقرار كردهروابط نسبتاً م

 شوند؟جهت براى شركت مطلوب تلقى مى
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 ى شركت های؟ همکاری با كدام دسته از شركت ها سودمند استهاى عمومى خرید: سياست

 ت هایيشرك انعقاد قراردادهاى خدماتى هستند؟هایى كه در پى كه ميل به اجاره دارند؟ شركت

 كنند؟یى كه با روش مزایده خرید مىشركت هاكنند یا صورت سيستمى خرید مىكه به

 يت كه در پى كيف شركت هایيد؟ شوها توجه معيارهاى خرید: باید به كدام دسته از شركت

مت كه نسبت به قي دسته از شركت ها دهند یا آنكه به خدمات بها مى شركت هایيهستند؟ 

 حساس هستند؟

 عوامل وضعیتى .4

 ات نيازمند خدم هایى توجه شود كه به تحویل فورى كالا یافوریت: آیا باید به آن دسته از شركت

 هستند؟

  ؟ردکيه كتسازمان كاربرد ویژه: آیا باید روى موارد استفاده خاص یا چند منظوره بودن كالاى 

  :؟دهاى كم یا زیاد باشدنبال سفارشبهشركت باید ميزان سفارش 

 هاى شخصىویژگى .5

  و باورهاى  كه افراد د،هایى باشدنبال شركتباید به سازمان فروشنده: آیا -مشابهت خریدار

 است؟ سازمانآنان همانند كاركنان و باورهاى 

 ار مي روند؟سازمان های مخاطره پذیر، انتخاب خوبي برای بازار هدف بشمپذیری: آیا مخاطره 

  :ند؟سازمان های وفادار، چه سهمي از بازار سازمان را به خود اختصاص دهوفاداری 

تغيرها به انواع ممعمولا از محصول و شركت بستگي دارد. نوع به  مدیران،توسط  هامتغير انتخاب نوع

 .داستفاده مي شو برای رسيدن به نتيجه مطلوب چند متغيری بندیبخشصورت تركيبي و از طریق 

 :(1995 ،)وبسترداند بندی الزامي ميشرایط زیر را برای متغيرهای بخش  وبستر

 . متغير باید قابل اندازه گيری باشد.1

 .بودن گروه های مشتریان را نشان دهدن. متغير باید یکسان 2 
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 .. متغير باید به صورت عملي با استراتژی بازاریابي هماهنگي داشته باشد3 

، حقيقييری، گقابل اندازه  ی بدست آمده،ها بخش، ای انتخاب شوند كهدر مجموع، متغيرها باید به گونه

 (. 2009 ،كاتلر و همکاراند )س، متفاوت و قابل اجرا باشنقابل دستر

 بندی  بخش سطوح(2-2-6

ریافت كه دشركت های لبني در استونيا، محقق از ارتباط با مدیران  ،(2012)آني ویسکوز، در پژوهش 

های ازوجود دارد. سطح اول شناسایي خواسته یا ني بندیبخشهای مختلفي در بررسي ح یا وضعيتسطو

روه بندی به اجرای گ . سطح دومشودای كوچک و قابل مدیریت تقسيم هتا بازار به گروه ،استمشتریان 

یا به ؟ ریا محصول محواولویت سازمان به شمار مي روند، های مشتری محور گروه، اینکه كندتوجه مي

را  در یک شركت بندیبخشکارگيری ميزان ب ،. سطح سومبندیبخشدر مقابل  طبقه بندیزباني دیگر 

گيرند. روش ساختار قرار ميبدون در برابر روش های  یافته های ساختارروشدر آن كه  ،گيرددر نظر مي

به را  بندیبخش در این روش، مدیران . در حقيقت،بندی بصری استتقسيمهمان روش  ،ساختار بدون

 علمي در آن بکار نرفته است. بندیبخش هيچ استراتژی، گيرند اما مي كار

 

 .(2012ویسکوز،  )آني ی لبنيات استونياشناسایي شده در تعدادی از شركت ها بندیبخشسطوح  :1-2شکل   

19: تعداد شرکت های تحت بررسی

.شرکت به نوعی از بخشبندی استفاده می کنند6

.مورد از شرکت ها بخش بندی انجام می دهند3

مورد استفاده از بخش بندی  1
ساختار یافته

مورد استفاده از بخش بندی  2
بصری

شرکت از طبقه بندی  3
.استفاده می کنند

. مورد بخشبندی انجام نمی دهند13
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توان مي ،مورد بررسي قرار گيردباید از دیدگاه كاملا متفاوتي ، گيری در این سطحتصميمسطح اول: 

معنا كه دین بگفت در این قسمت، هر كسب و كار باید از نقطه نظر مدل فعاليت، مورد توجه قرار گيرد. 

توليد  ا برتفکيک شوند، با این ذهنيت كه هر یک آنه ی توليد كننده و بازرگانيها، به دو دستهشركت

 ای دارند. یا فروش محصول تمركز ویژه

حدودیت با توجه به مشركت های توليد كننده های مصاحبه شدگان، چنين برداشت مي شود كه، از پاسخ

ها وابستگي این شركت ، همچنين،كنند به صرفه بودن توليد تمركزباید بر روند مقرون منابع خود، 

ترویج رای بخود،  از منابع و بازرگاني، های تجاری. در حالي كه شركتدارندقيمت تغييرات به شدیدی 

متمركز های بازاریابي خود را بر فعاليت عمده انرژی و منابع به طور قطعو  كنندنام مجموعه استفاده مي

  .دنماینمي

 وليدیغير ت شركت 5جود دارد. در بين عکس این شرایط و دقيقا ،ی مورد بررسيبر اساس نمونهاما 

باقي  تشرك یکو  .كردنداستفاده نمي بندیبخش، به هيچ عنوان از هامورد از آن، چهار مورد بررسي

وزه، تحقيقات در این ح. به طبقه بندی محصولات خود پرداخته است بندیبخشمانده نيز، به جای 

احساس  بندیبخشنيازی برای ، طر روابط شخصي خوب با ارباب رجوعها به خااین شركتنشان داد كه 

 اند.کردهن

 دهد.ميمایش ن از دیدگاه مشتری یا دیدگاه محصول را ،مدیرانانتخابي  روشاین سطح،  :سطح دوم

ها برای و استفاده از اطلاعات آن ان بودهاز مشتری ،بندیبخشبحث  شروعدر دیدگاه مشتری محور، 

دیدگاه  كند در حالي كهحقيقي شركت را تضمين مي بندیبخشهای مختلف، اجرای ایجاد گروه

ی تركند تا به فعاليت تجاری خود ساختار بهبندی هدایت ميطبقه سوی شركت را به، محصول محور

 د. ببخش
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بصری  نيافته وساختار را در مقابل روش  یافته و علمي ساختار بندیبخشروش سطح آخر،  :آخر سطح

را افته ی چرا بعضي از شركت ها روش ساختار كهدر این بخش، این سوال مطرح مي گردد . دهدقرار مي

، دهديمنشان  پاسخ مدیران در این رابطهاز روش بصری استفاده مي كنند؟  برخيانتخاب مي كنند و 

 بندیبخشهای علمي تکنيک بکارگيریباعث ایجاد محدودیت در اني، و منابع انسمحدودیت منابع مالي 

 .شوندمي ،در سازمان

 

 گذاریدوم: هدف مرحله(2-3

ی جامعي از ، نقشهبندیی بخشدر مرحله های بازارو شناسایي بخش بندیبخشانتخاب مبنای 

هاى بخشیابى ر این مرحله نوبت به ارزد. دهد، در اختيار مدیران قرار ميرا های پيش روی سازمانفرصت

 خصوصيات اندازه و رشد هر ،گذاریی هدفحقيقت مرحلهرسد. در گيرى مىمختلف بازار و تصميم

رزیابى قرار اسویى آن قسمت بازار با منابع و اهداف شركت را مورد قسمت بازار، جذابيت ساختارى و هم

 .دهدمى

 

 هاى بازاربخشارزیابى ( 2-3-1

ابيت ، جذهر بخشهاى مختلف بازار باید به سه عامل اندازه و رشد بخشیک شركت، هنگام ارزیابى 

 ع و اهداف شركت توجه داشته باشد.و مناب هابخشساختارى 

  هابخشاندازه و رشد 

تحليل اطلاعات  و آورى و تجزیهبازار، جمعاز هنگام بررسى اندازه و رشد یک قسمت اولين گام در 

. باشدبازار مي هاى مختلفبينى رشد فروش و سود مورد انتظار قسمتبه ميزان فروش فعلي، پيشمربوط 

كه از نظر اندازه و رشد از  هستندهایى از بازار بخشخواهان انتخاب  هاشركت ، عمدتادر این زمينه

ى است. بعضى هاى مناسبى برخوردار باشند. اما مفهوم و ميزان رشد مناسب، خود یک مسئله نسبویژگى



فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق   

33 

 

عنوان هدف انتخاب كنند كه فروش فعلى آن هایى از بازار را بهمند هستند قسمتها علاقهاز شركت

هاى بزرگ و با بخشد. اما هميشه ننسبتاً بالایى برخوردار باش و سودآوری از رشد و ودهقابل ملاحظه ب

هاى فنى نسبتاً ز منابع و توانایىتر كه اهاى كوچکنيست. مثلاً شركت هاشركتمه سب هرشد بالا منا

هاى بزرگ بازار را كه در آنها رقابت هم شدید است براى توانند قسمتكمترى برخوردار هستند نمى

تر جاذبهتر و كمهاى كوچکهایى ممکن است قسمتعنوان هدف انتخاب كنند. چنين شركتخود به

 هم برخوردار هستند. آورى بالقوه بيشترىبازار را انتخاب كنند كه از سود

  هر بخشجذابيت ساختارى 

 به طور عمده به عوامل زیر وابسته است: بخش بازار یک جذابيت

 رقابت در بخش يتوضع -

 موجود در بخش به محصول یانمشتر یوفادار -

 شركت و مخارج رقبا يغاتيبودجه تبل هسهم بازار قابل حصول با توجه ب -

 به نقطه سر به سر يدنرس یبرا يازسهم بازار مورد ن -

 سود مورد انتظار در بخش يهحاش -

یک قسمت بازار ممکن است از اندازه و رشد نسبتاً مطلوبى برخوردار باشد ولى از نظر سودآورى جذابيت 

لازم را نداشته باشد. در این خصوص شركت باید عوامل اصلى ساختارى را مورد بررسى قرار دهد كه 

ت تأثير دارند. براى مثال، شركت باید تأثير رقباى فعلى و بالقوه را در بلندمدت در جذابيت این قسم

مورد ارزیابى قرار دهد. طبعاً آن قسمت بازار كه داراى رقباى قوى و قهارى است جاذبه كمترى دارد. 

كه در آن قسمت بازار بازاریابان همچنين باید مسئله كالاهاى جانشين را در نظر داشته باشند. درصورتى

اى براى كالاى شركت وجود داشته باشند، از جاذبه آن قسمت كاسته هاى جانشين واقعى و بالقوهكالا

گذارى و سودآورى بالقوه در آن قسمت بازار را با خواهد شد. زیرا وجود كالاهاى جانشين، قيمت
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در یک قسمت سازد. قدرت نسبى خریداران نيز در جذابيت بازار تأثير دارد. اگر هایى روبرو مىمحدودیت

كوشند ضمن كاهش ترى داشته باشند، مىزنى بيشتر یا فزایندهبازار خریداران از فروشندگان قدرت چانه

 هااین یهاى فروش، كيفيت و خدمات را افزایش داده و رقبا را رو در روى یکدیگر قرار دهند. همهقيمت

 جذابيت در نيز فروشندگان نسبى رتقد بالاخره و. انجامدمى فروشنده سودآورى كاهش به نهایت در

و  انسانى نيروى تجهيزات، اوليه، مواد كنندگانعرضه كهصورتى در. گذاردمى تأثير بازار بخش های

خدمات براى افزایش قيمت، كاهش كيفيت یا كميت كالاها و خدمات داراى قدرت كافى باشند از 

كنندگان وقتى از قدرت كافى برخوردار هستند كه بزرگ و جذابيت بازار كاسته خواهد شد. عرضه

واد اوليه شده آنها جزء ممتمركز بوده، تعداد كالاهاى جانشين براى كالاهاى آنها اندک یا كالاى عرضه

 مهم باشد.

 اهداف و منابع شركت 

رخوردار بحتى اگر یک قسمت بازار رشد معقولى داشته باشد و از نظر ساختارى نيز از جذابيت لازم 

ضى از باشد، شركت باید درخصوص آن قسمت، اهداف و منابع خود را نيز مورد بررسى قرار دهد. بع

لندمدت شوند كه با اهداف بین دليل كنار گذاشته مىرغم جذابيت، صرفاً به اهاى بازار، علىقسمت

ا سبب انگيز باشند، امها ممکن است به خودى خود وسوسهسویى لازم را ندارند. این قسمتشركت هم

 شوند توان شركت از اهداف اصلى خود منحرف گردد.

ها و وانایىرسد كه شركت تاگر یک قسمت بازار با اهداف شركت تناسب داشته باشد، نوبت آن مى

قایسه كند. براى ها و امکانات خود را با هم مامکانات مورد نياز براى موفق شدن در این قسمت و توانایى

ياز براى نها و امکانات مورد موفقيت در هر قسمت بازار شرایط خاصى لازم است. اگر شركتى توانایى

دن حتى دارا بو نباید وارد آن قسمت شود. ورود و رقابت پيروزمندانه در یک قسمت بازار را نداشته باشد

بازار موفق  رسد. اگر شركت واقعاً قصد دارد در یک قسمتنظر نمىتوانایى و امکانات لازم هم كافى به

  ی دست یابد.تا به مزایای بيشتر عمل آوردشود باید نسبت به رقبا از امکانات خود استفاده بهترى به
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 هاى بازاربخشانتخاب ( 2-3-2

ای برای سازمان ایجاد كند، هایي كه ارزش ویژهورود به بخشهاى مختلف بازار، بخشس از ارزیابى پ

را بر اساس  های ارزیابي شدهی از بخشتعداد. در این مرحله، سازمان، (1980، 54)ابل یابداهميت مي

اى از خریداران مجموعهزار هدف، با نماید.انتخاب ميبازار هدف  های از پيش تعيين شده، به عنوانمعيار

آید. موضوعاتى كه مى به آنها بررساني كه شركت درصدد خدمت است  با نيازها یا خصوصيات مشترک

مشى پوشش ، انتخاب خطاستراتژهای بازار هدفهاى بازار باید لحاظ شوند عبارتند از: در انتخاب قسمت

 .(2005)لنکستر، بازار

 

 بازار هدف استراتژیهای 

 : ديرقرار گ یرز یاز گروهها یکيتواند در  يدر مورد بازار هدف معمولا م انتخابي استراتژی

ور است، مشه يزمتمركز ن یكه به استراتژ ینوع استراتژ یندر ا )تفکيکي(: يتک بخش یاستراتژ -

 یاستراتژ یند. اشو يورود در نظر گرفته م یبرا یابيبازار يختهآم یکبخش از بازار و نه كل بازار با  یک

 باشد. يكوچک با منابع محدود مناسب م یشركتها یاغلب برا

الت شركت حآید كه شركتى با محدودیت منابع روبرو باشد. در این كار مىبه غالبا هنگامي مشىاین خط

ا چند كند سهم نسبتاً بزرگى از یک یجاى دنبال كردن سهم كوچکى از یک بازار بزرگ، تلاش مىبه

مت بازارى شركت در قس با اتخاذ خط مشى بازاریابى متمركز، بازار فرعى را براى خود دست و پا كند.

عات شركت شود. زیرا با این سياست اطلااب كرده است از وضعيتى بسيار مستحکم برخوردار مىكه انتخ

دست ها بهتى در این قسمایابد و شهرت و اعتبار ویژهش مىهاى این بازار افزایدرباره نيازهاى قسمت

دیگر  ز جملههاى عملياتى ناشى از تخصص و توليد، توزیع و تبليغات پيشبردى اجویىآورد. صرفهمى

 مزایاى بازاریابى متمركز است.

                                                 
54 Abell 



فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق   

36 

 

S3 S2 S1   

      P1 

      P2 

      P3 

 

 یکشود در واقع يم يدهنام يزن یزتما یكه استراتژ یاستراتژ ینا)تفکيکي(:  يتخصص انتخاب -

 گردد.يم مختلف ارائه یهابخش یبرا یابيمختلف بازار یهايختهآمدر آن،  است و يچند بخش یاستراتژ

ته در نباشد كه الب یامتفاوت باشد  هاییژگيها و ومدل یتواند دارايخود م یبه خود يزمحصول ن

 فرق دارد. یعتوز یهاكانال یا يعيترف  یهااز موارد تنها برنامه ياریبس

 

S3 S2 S1   

      P1 

      P2 

      P3 

 

محصول خاص متخصص شده و آن را با  یکشركت در  )تفکيکي(: تخصص در محصول -

 سازد. يمختلف بازار سازگار م یهابخش
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      P1 

      P2 

      P3 

 

گردد و يبخش از بازار متخصص م یکكردن با  شركت در كار )تفکيکي(: تخصص در بازار -

 .یدنمايارائه م به آن از محصولات مختلف را یامجموعه
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S3 S2 S1   

      P1 

      P2 

      P3 

 

پوشش  یناكند با كل بازار كار كند. يشركت تلاش م)بازاریابي غير تفکيکي(:  بازار پوشش كل -

 يلهبوس یا ،اركل باز یبرا یزواحد و متما یابيبازار يختهآم یکبا  يكل یاستراتژ یک یقتواند از طر يم

 .یدهر بخش به دست آ یمجزا برا یابيبازار يختهآم یکبا  شده یزمتما یاستراتژ یک
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      P1 

      P2 

      P3 

 

 

های یوانمندتكه با  يبخش ینجذابتر یدبازار و رشد در آن است ابتدا با یکبه ورود به  یلكه ما شركتي

 توانديم یدنما یجادخود ا یبرا یگاهيتوانست جا ینکه. بعد از ایدنما يریگمتناسب است هدف آن

مختلف  یهاتخصص در محصول، سازگار نمودن محصول با بخش یاستراتژ يلهخود را به وس هایيتفعال

 بازار گسترش دهد. یهابه بخش یدتخصص در بازار و ارائه محصولات جد یاستراتژ یاو 

 يختهن آمباشد كه در آيم یفرد یابياست، بازار یشكه استفاده از آن در حال افزا یگرید استراتژی

ود امروزه به ب يرعمليدر گذشته غ يکهدر حال یاستراتژ ینگردد. ايم يينفرد تع یک یبر مبنا یابيبازار

 ممکن تر گشته است. یفن آور يشرفتلطف پ
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  استراتژیانتخاب  

يرند. منابع ، عوامل بسيارى باید مورد بررسى قرار گیا استراتژی ورود به بازار مشىبراى انتخاب خط

نابع ممشى تأثير دارد. اگر شركتى با محدودیت  عواملى است كه در انتخاب این خطشركت یکى از 

 تخابان در نيز كالا تغييرپذیرى درجه. است مناسبى یمشى متمركز گزینهروبرو باشد، انتخاب خط

 .دارد دخالت مشىخط بهترین

الاى كه یک شركت ك دوره عمر كالا را نباید از نظر دور داشت. زمانىمناسب مشى در انتخاب خط

غ كالا تر است. در مرحله بلومشى متمركز نيز مناسبكند، توسل به خطجدیدى را به بازار عرضه مى

د مشى بازار تأثير دارمشى مناسبى است. عامل دیگرى كه در انتخاب خطبازاریابى تفکيکى خط

بالغ یکسانى یکسانى دارند، م تغييرپذیرى بازار است. در شرایطى كه اكثریت خریداران ذائقه و سليقه

 هاى بازاریابى یکسان است استفاده ازدهند و واكشن همه نسبت به تلاشبه خرید اختصاص مى

نتخاب هاى بازاریابى رقبا عامل مهمى در امشى غيرتفکيکى توصيه شده است. و سرانجام، خطمشىخط

از بازاریابى  شوند استفادهبازار متوسل مىرود. زمانى كه رقبا به تقسيم شمار مىمشى پوشش بازار بهخط

يرتفکيکى برعکس، هنگامى كه رقبا از بازاریابى غغيرتفکيکي، سياستى منطقى و معقول نخواهد بود. 

 متمركز بسيار سودمند خواهد بود. كنند، استفاده از بازاریابى تفکيکى یااستفاده مى

 

 یابی( مرحله سوم: موقعیت2-4

 كه رسدمى هایيجایگاه درباره تصميم به نوبت بازار، از معينى هاىقسمت به ورود درباره تصميم از پس

عاليت برای ادامه فكه سازمان هایي هر یک از بخشدر حقيقت، . است آنها در فعاليت خواهان شركت

 است. یابيتعيين استراتژی موقيتكند، نيازمند خود انتخاب مي
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 :است ضرورى زیر موارد تشریح به پرداختن ،بازار در یابيموقعيت براى

 یابيموقعيت تعریف 

 دیگر عبارتبه. شودمى تعریف كنندگانمصرف دیدگاه از آن یبرجسته صفات برطبق كالا، یک موقعيت

 اشغال كنندگانمصرف اذهان در رقيب كالاهاى با مقایسه در كالا آن كه است مکانى ،كالا یک جایگاه

 .كندمى

 موقعيت تعيين استراتژی 

 :كنند استفاده مشىخط چندین از توانندمى بازاریابان ،موقعيت تعيين در

 تعيين موقعيت كالا بر اساس صفات كالا -

 كند.مي ظر گرفتن نيازی كه كالا تامينتعيين موقعيت كالا بر اساس مزایای كالا و با در ن -

 اساس اوقات مصرفتعيين موقعيت كالا بر اساس طبقه بندی مصرف كنندگان یا بر  -

 تعيين موقعيت بر اساس موقعيت رقبا -

- ... 

 

 یابيموقعيت مشىخط اجراى و انتخاب 

 نظر از كه شركتى. نيست دشوارى چندان كار جایگاه، تعيين مشىخط انتخاب هاشركت از بعضى براى

 وجود شرط به البته جدید، قسمت یک به ورود هنگام دارد، شهرت بازار از خاصى هاىقسمت در كيفيت

 هم مواردى ولى. كرد خواهد استفاده كيفيت بر تأكيد مشىخط از كيفيت، مشتاق خریداران كافى تعداد

 شرایطى چنين در. كنند استفاده مشابهى یابيموقعيت هاىمشىخط از شركت چند یا دو كه دارد وجود

 با بالا كيفيت یا پایين قيمت و بالا كيفيت وعده. كند جدا دیگرى از را خود نحوىبه باید شركت هر

. كنندمى استفاده هاآن از موارد این در هاشركت كه هستند آویزهاىدست جمله از بيشتر فنى خدمات
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 كالاى فرد،به منحصر رقابتى مزایاى از اىمجموعه ایجاد با باید شركت هر شرایط، این در دیگر، عبارتبه

 گرداند متمایز سایرین از شده بانتخا قسمت اكثریت براى را خود

 برقرارى و رقابتى مزایاى انتخاب رقابتي، مزایاى شناسایى: باشدمي مرحله سه شامل خود یابي،موقعيت

 .بازار در انتخابى جایگاه انتقال براى مؤثر ارتباطات

 رقابتى مزایاى شناسایى 

 دنبالبه آنها براى را فایده حداكثر كه هستند خدمات و كالاها از دستهآن خریدار قاعدتاً كنندگانمصرف

 و خرید هاىفرآیند و نيازها از بيشتر آگاهى مشتریان، حفظ براى موفقيت كليد رواین از. باشد داشته

 تا ركتش یک وابسته به این است كه رقابتى مزیت. است رقبا به نسبت عملکرد بهتر در دید مشتری،

 كند، تثبيت ،بيشتر مشخصاً فوایدی، یكنندهارائه عنوانبه را خود جایگاه رقبا به نسبت تواندمى حد چه

 كه داشت توجه باید اما. بالاتر هاىقيمت توجيه براى بيشتر مزایاى یا تر،پایين هاىقيمت طریق از خواه

 دنبالهب خود عرضه براى شركتى اگر. شودنمى ایجاد توخالى و واهى هاىوعده براساس مناسب جایگاه

 را ماتخد و كيفيت این عمل در باید است خدمات بهترین و كيفيت بهترین نشانگر كه باشد جایگاهى

 عرضه بارق كه آنچه هر از شركت، كالاى كردن متفاوت با یابيموقعيت ترتيب،بدین. رساند اثبات به

 .شودمى آغاز كنند،مى

كت عرضه شر كاركنان آن، همراه خدمات كالا، خود فيزیکى وجود بر بنا توانمىكالای عرضه شده را، 

 .كرد متمایز محصولات مشابه، از كالا ذهنى تصویر یاكننده 

 رقابتى مزایاى انتخاب 

 رقابتى مزیت چندین است توانسته كه است برخوردار ممتازى موقعيت چنان از شركت یک كنيد فرض

 كه رقابتى مزایاى ميان از باید خود، یابيموقعيت مشىخط به بسته شركت، این. باشد داشته اختيار در
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 كهاین و موردنظر مزایاى تعداد درباره گيرىتصميم مرحله این در. كند انتخاب را تعدادى دارد اختيار در

 .است برخوردار خاصى اهميت از شوند انتخاب منظور این براى مزایا این از یکكدام

 انتخابى موقعيت انتقال 

 كنندگانمصرف به جایگاه این انتقال براى ارتباط برقرارى به رسدمى نوبت ،موقعيت انتخاب از پس

 .دكن پشتيبانى شركت یابيموقعيت مشىخط از جهات تمام از باید بازاریابى عناصر تركيب. هدف

 جزئيات ررسىب لزوماً پيشبردى تبليغات و عرضه مکان قيمت، كالا، بازاریابى عناصر تركيب ریزىبرنامه

 .طلبدمى را یابيموقعيت مشىخط

 

 رضایت مشتری  ( 2-5

 

   میت رضایت مشتریاه( 2-5-1

ای پذیرفته شده در علم بازاریابي سازمان، رابطه یو سودآور یوفادار ان،یمشتر یتمندیرضا ارتباط ميان

ها آن يتموفق يارهایاز مع یکيبه عنوان  یمشتر یتمندیرضاكه ، محور یمشتر یهاسازمان در. است

 ،گردديم یمشتر یتمندیرضا یشكه باعث افزا یيهايتبهبود فعال یشدت بر رو به، رودبشمار مي

آن  ،ها در هر سالسازمان یاندرصد از مشتر 30تا  10 ين. به طور متوسط بشوديم یگذار رمایهس

را از دست  یانيكه چه مشتر ینسازمان ها از ا یناست كه اغلب ا يدر حال ینكنند. ا يسازمان را ترک م

از مقدار  ين. همچنندندار يرا در چه زمان و چرا از دست داده اند، آگاه یانمشتر ینكه ا ینداده اند و ا

 یناز اشتباه ا ی. جدايستندمطلع ن يزن یكاهش مشتر ینكاهش درآمد و سود سازمان به موجب ا

 يددر رابطه با تاك ينگرش سنت یکها سازمان یناكثر ا ي،فعل یانها در از دست دادن مشترسازمان
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تمامي این موارد سبب خواهد شد كه، كاهش  .(2004، 55)اندرسون دارند یدجد یانبر جذب مشتر يشترب

 سودآوری سازمان، در ارتباط مستقيم با عدم جلب رضایت مشتریان قرار گيرد.

 مفهوم رضایت مشتری( 2-5-2

هر مشتری پس از دریافت خدمت یا خرید و استفاده از یک كالا ممکن است به طور كلي راضي و یا 

در پاسخ باید  .شودپرسش این است كه رضایت چيست و رضایت مشتری چگونه ایجاد مي، ناراضي باشد

 ،احساس مثبتي است كه در فرد پس از استفاده از كالا یا دریافت خدمت ایجاد مي شود ،گفت رضایت

كالا  ،آید. اگر مشتریاحساس مورد نظر از تقابل انتظارات مشتری و عملکرد عرضه كننده به وجود مي

، شوداحساس رضایت ایجاد مي ویدر كند، ارزیابي خود هم سطح انتظارات  راخدمت دریافت شده  و

و سطح  در صورتي كه سطح خدمت و كالا بالاتر از سطح انتظارات مشتری باشد موجب ذوق زدگي

نارضایتي  ،. درجه رضایتخواهد شدتر خدمت و كالا نسبت به انتظارات منجر به نارضایتي مشتری پایين

نتظارات و بوده و همواره به ميزان فاصله سطح ازدگي افراد در هر زمان و در هر مورد متفاوت و ذوق

 .(1994، 56)استوربکا شودعملکرد عرضه كننده در غالب كيفيت كالا و خدمات مربوط مي

ی این ابعاد، به تجربه كه چرا ،سازدبرای آن را دشوار مي ي واحد ابعاد مختلف رضایت، ارائه ی تعریف

 (:1997، 57)اوليور مربوط مي شودمصرف 

 مصرفزمان در طي  ،*رضایت از وقایع

 ی نهایياز نتيجه*رضایت 

   )مرحله به مرحله(  *رضایت از ميزان رضایت دریافت شده

 (:1991، 58یا به تعبيری دیگر )یي

                                                 
55 Anderson 
56 Storbacka 

57 Oliver 
58 Yi 
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 *رضایت از محصول یا خدمت

 *رضایت از تجربه ی تصميم خرید 

 عملکرد*رضایت از ویژگي های 

 *رضایت از تجربه ی استفاده/ مصرف

 *رضایت از شعبه یا فروشگاه سازمان تجاری 

 *رضایت از تجربه ی قبل از خرید 

 به نهایت،ر د، رضایت به معني وقایع تک به تکي است كه به یک نتيجه كلي ختم مي شوند و واقعدر 

 . مي انجامد توسط مشتری قضاوت كلي یک

 :كندصورت تعریف مي دو به  را رضایت مشتری (1991)یي،  یک پژوهش جامعبر اساس 

 به عنوان نتيجه.  1 

 به عنوان روند . 2

 ،آیدد ميمصرف به وجو نهایي یا وضعيتي كه پس از تجربه یک موقعيت به عنوان ،رضایت، روش اولدر 

دت مدر طول كه است، روند ذهني و روانشناختي  برتمركز اصلي  ،روش دومدر  اما .شودتعریف مي

 دهد.  رضایت را شکل ميخرید و استفاده از محصول و خدمات، 

ترین آنها بر اساس بر آورده اما محبوب ،تعریف رضایت مشتری موجود است درهای مختلفي اگرچه روش

 ،59واورا)و  (1997، اوليور)، (1996 ،هيل)، (1993، گرسون)كردن انتظارات مشتری است. همانطور كه 

بر آورده شدن انتظارات مشتری از كل محصول یا  ميزان اشاره كردند، رضایت معياری است كه( 1997

 .نمایدائه شده را تعيين ميخدمت ار

                                                 
59 Vavra 
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تحقيقات بسياری نشان داده اند كه همبستگي معناداری بين سطح رضایتمندی، وفاداری مشتریان و 

 (.1995، 62و گيل 61؛ نيومان1995، 60وجود دارد )دوتکاآوری سازمان، سود

شتری را انتظارات م ،كه عملکرد واقعي یک شركتميزاني مندی مشتری را به عنوان ، رضایتنيز كاتلر

، مشتری اگر عملکرد شركت انتظارات مشتری را برآورده كند در حقيقت .كندبرآورده كند، تعریف مي

 . (1956، )اسميتكندمياحساس رضایت و در غير این صورت احساس نارضایتي 

است كه به  انمندی مشتری نتيجه اصلي فعاليت بازاریابرضایتبرخي از محققان بر این اعتقادند كه، 

كند. برای مثال اگر مشتریان به عنوان ارتباطي بين مراحل مختلف رفتار خرید مصرف كننده عمل مي

. مشتریان مند شوند، به احتمال زیاد خرید خود را تکرار خواهند كردوسيله خدمات خاصي رضایت

 فرآیندهای كه در نتيجه در، كننددرباره تجارب خود صحبت ميمند همچنين احتمالا با دیگران رضایت

. در مقابل مشتریان ناراضي نندكبرای محصول مشاركت مي، كلامي( -)شفاهي رو در رو مثبت تبليغات

وه شوند. به علامنفي درگير مي رو در رویكنند و در تبليغات لا ارتباط خود را با شركت قطع مياحتما

خواهند داد. مستقيما بقا و سودآوری یک شركت را تحت تاثير قرار ، رفتارهایي از قبيل تکرار خرید

رابطه ارزشي است به طوری كه ادراک مشتری طي یک معامله یا  یرضایت مشتری در نتيجه همچنين

 . (2011 )استيری،های مشتریت و هزینهقيمت مساوی است با نسبت كيفيت خدمات انجام شده به قيم

توان اینگونه عنوان باشد مينظران، مورد قبول بسياری از صاحب به نحوی كه تعریف رضایت مشتریدر 

پيش از خرید مشتری با عملکرد واقعي انتظارات قایسه رضایت مشتری یک نتيجه است كه از م، كرد كه

 . (2004، 63برلي) آیدميبه دست  شدهادراک شده و هزینه پرداخت 

                                                 
60 Dutka 
61 Naumann 

62 Giel 
63 Beerli 
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 به هاآن گيریجهت نمود شود كهمي محسوب هاسازمان داخلي اقدامات جمله از مشتری رضایت

 نشان را خدمات و محصولات كيفيت ارتقا جهت و است مشتری هایخواسته سمت برطرف ساختن

 هایویژگي كنداحساس مي مشتری كه است حالتي مشتری رضایت نظر محققان، به .دهدمي

 محصول معایب و نواقص آن در كه است حالتي نارضایتي نيز .ستاو انتظارات بر منطبق محصول

 و حالت مشتری رضایت تعریف دیگر، یک در .شودمي مشتری انتقاد و ناراحتي، شکایت موجب

 رضایت همچنين، كند.مي ابراز محصول خرید یا مصرف از مشتری كننده و مصرف كه است واكنشي

 شده دریافت محصولات بين یمقایسه نتيجه در كه احساسي است روان شناختي، لحاظ از مشتری

، 64)گردونشود مي حاصلمحصول  با رابطه در اجتماعي انتظارات و مشتریان هایخواسته نيازها و با

1998). 

. سازمان استلایل كاهش مشتریان یک یکي از مهمترین د ان،مشتریدر رضایت ایجاد احساس عدم 

ع این عدم رضایت صورت پذیرفته است كه دلالت بر این موضوی در خصوص علل اتحقيقات گسترده

كنند باعث این ها دریافت ميدارد كه شکاف بين انتظارات مشتریان از خدمات، و خدمات واقعي كه آن

 زمانیک سا تجاری فعاليت نوع به مشتری رضایتمندی . همچنين(1994 ،)استوربکا ودشمينارضایتي 

 مورد كيفيت تأمين در سازمان و قابليت توانایي به بلکه ندارد بستگي بازار در سازمان موقعيت به یا

 رضایتمندی . از سویي این اعتقاد وجود دارد كه،(1994 ،)استوربکاخواهد داشت  بستگي مشتری انتظار

 اصلحاست  كرده دریافت او كه كيفيتي و مشتری انتظارات بين تفاوت او از رضایت عدم یا مشتری

 :كرد استفاده زیر رابطه از وانتمشتری مي رضایت گيری اندازه برای ترتيب این به شود.مي

 .(1983، 65)لویسمشتری  انتظارات - كيفيت از مشتری استنباط = مشتری رضایت

                                                 
64 Gordon 
65 Lewis 
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 (1996 ،فردی تصميم برای خرید )هيلروند  :2-2شکل 

 

 

 

 (1977، 67و لاندن 66)دی : رفتار معترضانه مشتری ناراضي3-2شکل 

 

                                                 
66 Day 
67 Landon 
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 (2006، 68الکساندرو  مشتریان )هيل: رابطه ميان ميزان رضایتمندی و وفاداری 1-2نمودار 

 

 سنجش رضایت مشتری  ( 2-5-3

به مراتب  يخدمات یاهستند كه كالا  يعرضه كنندگان یو مصرف كنندگان، همواره در جستجو یانمشتر

دهند كه نيز نشان ميشواهد و مدارک زیادی به آن ها ارائه كنند. های منحصر به فرد، و با ویژگيبهتر 

رقبا، یک ها قبل از های مشتریان و برآورده ساختن آنكشف نيازها و خواسته در دنيای رقابتي امروز،

. از این رو یدآيبه شمار م يرانتفاعيو غ يها و موسسات انتفاعسازمانشرط اساسي موفقيت برای 

، به به مشتریان منحصر به فرد یایمزای ارائه یقتا از طراند شتلا، در یتجار یهاها و بنگاهسازمان

و  يازهابرطرف شدن ن يزانم يينها جهت تعروش ینترلاز متداو یکي. یابندممتاز دست  يتيموقع

 یمشتر یتسنجش رضا، خدمات ارائه شده توسط سازمان ها كالاها و یقاز طر ی مشتریان،ه هاخواست

ه و سازمان ارائه كرد ،برای كنترل عملکرد كلي سازمان مؤثر یگيری رضایت مشتری، ابزاراست. اندازه

ي یامکان شناسا ، همچنين،دهدها یاری ميو تلاش برای برطرف كردن آن هارا در تشخيص ضعف
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و  69)جانسون ازدسفراهم ميهای اقتصادی به مقتضای شرایط خاص زماني را برای سازمان برتری

هر  سطح برتریرضایت مشتری مبدأ استاندارد عملکرد و مبدأ سنجش در حقيقت  (.2001همکاران، 

 . (1993 ،)گرسون سازمان تجاری است

ش تعيين مدون و از پيي یهابرنامه شاملغالبا شود، كه برای سنجش رضایت مشتری انجام مي  عملياتي

در موارد  اطلاعات كسبد بلکه گيرریس رضایت مشتری را در بر ميكه نه تنها مات شده در سازمان است،

 شوند. و وفاداری مشتری را نيز شامل مي ارزشمرتبط از جمله 

( 70،1993ادوساموان)ند. های تجاری بازار محور بر روی سنجش رضایت مشتری تأكيد بسيار دارسازمان

 كند:یف ميها را اینگونه تعراین سازمان

يفيت كارائه ی محصولات و خدمات با شركت بازار محور و مشتری محور، شركتي است كه متعهد به "

بر ، ز بازاربندی مناسب ا بخشدر یک  را نيازها و خواسته های مشتریان تا از این طریق، ،عالي باشد

كه سطح رضایت  ،گيرددر نظر مي مشتریان را به عنوان قضاوت كننده ی نهایي، آورده سازد. این شركت

 ".شودتوسط آنها تعيين مي، خدمات، تحویل، قيمت و عملکرد از محصول و

 وضوعم این و است مشتری رفتار تحليل زمينه در اصلي محور خرید، از پس مشتری رفتار حقيقت در

 (1996 ،هيل ؛1994 ،. )كاتلركندمي تصدیق را مشتری رضایت سنجش اهميت نيز

 در صف اولكارمنداني كه به علاوه بر كمک به درک درست از رفتار مشتریان، سنجش رضایت مشتری، 

در كاركنان، سازمان انگيزه و با افزایش  ، احساس موفقيت مي دهدبه مشتریان هستند نيز خدمت رساني

 .(1996 ،؛ هيل1980 ،71) وایلدمي رساندسطوح بالاتر از بهره وری را به 

                                                 
69 Johnson 

70 Edosomwan 
71 Wild 
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 مشتریان دلایل اصلی سنجش رضایت(2-5-3-1

 ،73دوتکا ؛1995،  72)موتورولا :شده است در زیر خلاصه به طور كلي دلایل اصلي سنجش رضایت مشتری

1995:) 

طریق  ازتواند ، مير سازمانه كه دهدبرترین اطلاعات بازاری را شکل ميمعت ،رضایت مشتری * سنجش

اس آن طراحي را بر اس ی سازمانارزیابي و آینده بارا در برابر رق خودموقعيت كنوني  بکارگيری آن ها

 نماید.

ز ابراز تعداد زیادی از مشتریان به خاطر طرز فکر خاص یا عدم اطمينان از اصلاح شدن شركت، ا *

ری خوددا ، بدون پرسش مستقيم از طرف سازمان،محصول و خدمات در مورداعتراضات یا نارضایتي 

 كنند. مي

 های بازار است. ت* سنجش رضایت مشتری قادر به شناسایي فرص

ر هكه  ین طریقدروند سنجش رضایت مشتری است. بی ستمر، نيازمند توسعهبهبود م اصول اساسي *

  گيرد.انجام ميهای مشتری انتظارات و نيازبر اساس اصلاحي اقدام 

ها يازنری را درک كنند و انتظارات، كند تا رفتار مشتكمک مي هارضایت مشتری به سازمان * سنجش

 ند. و تمایلات مشتریان را شناسایي و تحليل كن

خص را مش ن سازمانبين مشتری و مدیرا خدمات، * سنجش رضایت مشتری، تفاوت درک از كيفيت

 كند. مي

 

                                                 
72 Motorola 
73 Dutka 
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 انسنجش رضایت مشتری ایایمز(2-5-3-2

و  ناميون ؛1995 ،)دوتکاتوان به موارد زیر اشاره داشت مي سنجش رضایت مشتری ایایمزمهمترین از 

 (:1999 ،74سارنکي ؛1995 ،گيل

 ،وابطراین بهبود و  بود مي بخشدهای سنجش رضایت مشتری، روابط با كليه مشتریان را بهبرنامه *

 . مي گرددم و پياپي در سازمان موجب تلاش های منظ

ه شده را برآورده شدن انتظارات از خدمات ارائميزان  سنجش رضایت مشتریان، طریق ، از*سازمان ها

ریان را ارزیابي تلاش ها و برنامه های جدید بر مشت لر اعمالاوه بر این مي توان تأثيبررسي مي كنند. ع

 كرد. 

 . شوندميها شناسایي های بهبود آنابعاد مهم رضایت و راه *

ی ت مشتروهای تجاری در برابر رقيبان بر اساس درک و قضامهمترین نقاط ضعف و قوت سازمان *

 تعيين مي شود.

 فزایش ميزان بهره وری سازمانی كاركنان و در نتيجه ازهافزایش انگي *

 انسنجش رضایت مشتری بندی سیستم(طبقه2-5-3-3

بندی خود را از سيستم (، طبقه1988) 78و ترگن 77كادوت( همچنين 1996) 76و گاردیال 75وودراف

 كنند:ضایت مشتری، به صورت زیر بيان ميسنجش ر

                                                 
74 Czarnecki 

75 Woodruff 
76 Gardial 

77 Cadotte 
78 Turgeon 
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طور مستقيم از ها بر اساس اطلاعاتي هستند كه به های سنجش مستقيم: این سيستم. سيستم1

شود مثل بررسي رضایت مشتری، سيستم اعتراضات مشتری، مصاحبه های شخصي مشتریان دریافت مي

 و... . 

 ی متفاوتاها، مسئلهع مختلفي دارند كه هر كدام از آنهای سنجش مستقيم رضایت مشتری انواسيستم

ه تحليل كند. به عنوان مثال، زماني كه بررسي رضایت ممکن است بتحليل مي متفاوت يرا از دیدگاه

ر روی ب های مدیریت اعتراضات و خدمات به طور عمدهو نياز های مشتری بپردازد، سيستمانتظارات 

های روش ح وفاداری اش را بالا ببرند.كنند تا مشتری را حفظ كنند و سطمشتریان ناراضي تمركز مي

این دهند. بنابراین را تشکيل ميرنده دارند، كه نوعي سيستم از قبل هشدار دهنده مستقيم ویژگي بازدا

آمدن  بوجوداتفاقات نامطلوب یا  نداد به مدیران كمک مي كنند تا اصلاحات را قبل از رخ هاروش

 )نارضایتي، اعتراض مشتری،كاهش فروش(، انجام دهند. تمشکلا

رای يم به تنهایي راه حلي بهای سنجش غير مستقيستمای سنجش غير مستقيم: اگرچه س. سيستم ه2

دهند. این ها ارائه مياما اطلاعات ارزشمندی به سازمان ی سنجش رضایت ارائه نمي دهندمسئله

كنند، مثل سطح ی رضایت مشتری بازتاب پيدا مياساس اطلاعاتي هستند كه از نتيجهها بر سيستم

حالت درماني  نددليل، اصلاحاتي كه بر اساس این اطلاعات صورت بگيرفروش، سهام بازار و... . به همين 

 فتاده است.ها سعي دارند شرایط نامطلوب و مسائلي را اصلاح كنند كه از قبل اتفاق ادارند زیرا آن

كه  نموده استایت مشتری پيشنهاد های سنجش رضبندی دیگری از سيستمطبقه (1999)کي سسارن

 شود: مي های زیر تشکيلاز بخش

در  شود كه یک فرد، محصول یا واقعهتفاده مياسمعمولا زماني از آن  :ستقيمسيستم سنجش م .1

 ی اعتراض مشتری در مركز تماسشدهصدای ضبط  :مثل، ثبت شده باشد سازمان، سيستم
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طلاعات ا ،شود كه در زمان اتفاق وقایعاستفاده ميدر مواردی از آن  :. سيستم سنجش غير مستقيم2

 جمع آوری نشده باشد )مثل تحليل داده های فروش( یا گزارش كاربردی، درباره آن واقعي

 به اطلاعات، عدم دسترسيیا  اطلاعات كاملعدم وجود  در زمان های آماری،: از نمونههای آماری. نمونه3

 استفاده مي شود.

دهند ائه ميبرای تحليل رفتار مشتری ارراه حل ارزشمندی ها، غالبا : مصاحبههاها و بررسيمصاحبه .4

 . شوندواقع ميمفيد  مفهوميهای و در زمان سنجش

 

 گیریهای تصمیمروش(2-6

 از برخي كه است حدی به آن اهميت است. گيریتصميمسازمان  هر در مدیریت مهم وظایف یکي از

 )اصغرپور، دانندمي معناهم گيریتصميم با را مدیریت  79سایمون مانند هربرت مدیریت نظران صاحب

 این اغلب، كه دارد، قرار كيفي و مختلف كمي عوامل تأثير تحت مدیران هایگيریتصميم اكثر (.1381

 یگزینه چندین بين بر آن دارند تا سعي مدیران در این حالت و هستند تعارض در یکدیگر با عوامل

 یهزینه پرداخت مستلزم گيریتصميم در دقت عدم و اشتباهكنند.  انتخاب را بهترین گزینه موجود

 بود خواهد بالاتر نيز غلط تصميم یبيشتر باشد، هزینه مدیریت اختيارات و قدرت چه خطاست. هر

 به و پيچيدگي است دارای معياره چند گيریتصميم مسائل حل كه است طبيعي(. 1381، پود قدسي)

 افزایش و داشته تضاد یکدیگر با مزبور معيارهای اغلب كهآن ویژهبه باشد.نمي پذیرامکان راحتي

 استفاده با گيریتصميم هایاز تکنيک شود. یکي دیگری مطلوبيت باعث كاهش تواندمي یکي مطلوبيت

 گيریهای تصميمتکنيک از استفاده با باشد. مدیرمي چندمعياره گيریتصميم ،كمي هایداده از

تعارض  در یکدیگر با گاهاً كه گيریتصميم برای متفاوت معيارهای گرفتن درنظر با تواندمي چندمعياره

 . نماید سازیتصميم عقلایي طریقي به هستند،

                                                 
79 Herbet Simon 
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گيری: مراحل انجام تصميم4-2شکل  

 معیاره چند گیریتصمیم هایمدل (2-6-1

 به و خود است خاص متدهای و رویکردها مفاهيم، دارای علم یک عنوان به چندمعياره گيریتصميم

 بندیبندی، گروهرا رتبه هاگزینه و كندمي كمک هاگزینه ارزیابي و شناسایي، توصيف در گيرندهتصميم

  .نمایدمي انتخاب یا و

 چندهدفه گيریتصميم و MADM80 چندشاخصه گيریتصميم دسته دو چندمعياره به گيریتصميم

MODM81 شود.مي تقسيم 

 برای وهای قطعي و یقيني سروكار دارد گيریتصميم با معيارهگيری چندتصميم مسائل در حالت كلي،

صي خا گروهي الگوی گيریقطعيت حکم فرماست همانند تصميمواقعي كه شرایط عدم مسائل در دنيای

 طراحي نشده است.

معياره گيری چندتصميممسائل فازی در فضای  باید از طریق واقعي، دنيای مشکلات در در نتيجه اكثر

را در نظر بگيرد  (هااستراتژی) هاگزینه و( هامعيار) هاكه بتواند به طور همزمان ابعاد، ویژگي بيان شود

ی چندمعياره هایگيریتر تصميمطور تخصصي به (. 1970و لطفي زاده،  82)بلمن ، (1965)لطفي زاده، 

به ترتيب به  هدفهای و چندخصيصههای چندگيریتصميمفازی براساس مفروضات استفاده شده در 

                                                 
80 Multiple Attribute Decision Making 

81 Multiple Objective Decision Making 
82 Bellman 
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 84ی فازیهدفهچند هایگيریتصميمو  (FMADM) 83فازی ایخصيصههای چندگيریتصميم

(FMODM) شوند. بندی ميطبقه 

 یگزینه mبين  از گزینه ترینمناسب انتخاب منظور به چندشاخصه گيریتصميم هایتکنيک و هامدل

 مختلف هایشاخص منظر از هاگزینه به مربوط هایداده معمولاً MADMروند. در مي كار به موجود

 مورد هایشاخص نوع نظر از چندشاخصه گيریتصميم هایمدل .شودمي داده نمایش ماتریس یک در

 شوند.مي تقسيم 86غيرجبراني و 85جبراني هایمدل به نظر

تعداد  امروزه شک بدون .است نموده شناسائي را چندمعياره تکنيک 70 از بيش (1988، 87تکله آرگای)

 است این MADMهای  روش بر انتقاد ترینباشد. عمدهمي تعداد این از بيش مراتب به متدها این

 و مختلف هایجواب متدها خاص، این یمسئله یک برای مختلف متدهای كارگيریبه هنگام به كه

 متفاوت اینتيجه و بندیرتبه مواقع % 40 در حداقل MADMهر تکنيک  كرد.  خواهند ارائه گوناگوني

 MCDMمناسب  متد انتخاب فرآیند (1984، 88داسون)نظر كند. طبقمي ارائه را هاروش سایر از

 از: است عبارت

 متدهای  كارگيریبه برای مقاصدی و اهداف تعریفMCDM 

 هاتکنيک قابليت ارزیابي برای هایيشاخص انتخاب 

 بررسي قابل هایگزینه عنوان به متدها نمودن فهرست 

 هاتکنيک عملکرد و قابليت تعيين 

 شوند،مي واقع بررسي مورد هاشاخص یبر پایه متدها اساس این بر كه تصميم ماتریس تشکيل 

 برتر تکنيک انتخاب و مسئله حل 

                                                 
83 Fuzzy Multiple Attribute Decision Making 
84 Fuzzy Multiple Objective Decision Making 

85 Compensatory 
86 Non Comenstory 

87 Aregai Tecle 
88 Deason 
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 ارناسازگ و متناقض چندبعدی، مسائل ارزیابي برای بخشنوید چارچوب یک معيارهچند گيریتصميم

زمان هم یبرگيرنده در شود كهمي اطلاق گيریتصميم هایتکنيک از ایمجموعه به روش این .است

گيرندگان تصميم مختلف اهداف و گيری چندمعياره، نظراتاست. در فضای تصميم كيفي و كمي عوامل

 و عيارهاممشاهدات خود را در قالب  تا شودجازه داده ميها ابه آن و شده تركيب واضح طوربه متعدد

ه حل مسائل دست ب مخالف، و ناسازگار نظرات وجود با و نموده هر یک از این اهداف بيان اهميت ميزان

 بزنند.

چرا  .ارندد زیادی توجه گروهي گيریتصميم به هاباید گفت كه در دنيای واقعي و در حال حاضر سازمان

 از هترب گروه یک موارد، اغلب در كهطوریبه كنند؛ای فعاليت ميپيچيده ها اغلب در محيطسازمان كه

 .كند گيریتصميم تواندمي فرد یک

 

 تحقیقاتی که تا کنون صورت گرفته است( 2-7

 :ه انداخلي تحقيقاتي را انجام داددانشمندان خارجي و د ،در زمينه ورود به بازار و بخش بندی

 هاآن تشابه مبنای بر مشتریان بندیگروه فرآیند بازار را بندیبخش (،2006)91و كيانگ 90، هو89فيشر

 كنند.مي ابراز مشابهي خرید رفتار و بوده همگن هاگروه این كه به طوری اند.جيحات دانستهتر و نيازها در

 برد. كار به هاآن به دستيابي برای یکساني بازاریابي هایاستراتژی توانمي ترتيب به این

زیابي برای ارگيری چندمعياره، های تصميممتد خود از تحليل فازی و در مقالات محمد حسن عقدایي

ت شركبندی بازار برای بخش، در یک پژوهش بازار استفاده كرده است، های مختلفو انتخاب بخش

  توليد كننده مبلمان اداری و خانگي نيلپر، مورد بررسي واقع شده است.

                                                 
89 Fisher 

90 Hu 
91 Kiang 
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بندی ا بخشرگيرند تا بازار خود چگونه مدیران تصميم مي"در پایان نامه خود تحت عنوان  آني ویسکوز

بندی ک بخشاز قبيل تکني های مختلفياست كه تا كنون از تکنيک به بيان این موضوع پرداخته ، "كنند

بندی بر تکنبک بخشاوليه و ثانویه،  بندی تکنيک بخش بندی چند متغيره،تک متغيره ، تکنيک بخش

متغيرها و  ر حسب نوع و تعدادسازمان ب بندی بازار استفاده شده است وبرای بخش، مبنای سود و ... 

 . گيردپيش رو دارد از هر تکنيک بهره ميهایي كه محدودیت

 نهاآ عمر دوره ارزش اساس بر مشتریان در پژوهش خود تحت عنوان بخشبندی (،1391) پور كفاش آذر

 دنبال به ی،كاو داده تکنيکهای از استفاده با (RFM)ام .اف.آر مدل مبنای بر كاوی از داده استفاده با

ناسایي ش جهت را زمينه تا بوده آنها عمر دوره ارزش اساس بر مشتریان تحليل ویژگيهای و بخش بندی

 به وجهت منابع با بهينه تخصيص و بازاریابي مناسب استراتژیهای انتخاب سودآور، و كليدی مشتریان

 .دنمای فراهم مشتری ارتباط با مدیریت سيستم عملکرد بهبود جهت در بخش هر مشتریان ویژگيهای

 با دارو ربازا بخش بندی بازار در محصولات مختلف كاربرد دارد، در این ميان مي توان به بخش بندی

 که هایشب بر مبتني ازرویکردی استفاده مقاله این . هدفاشاره كرد (1389) عصبي های شبکه رویکرد

 بپردازد. نایرا در دارو بازار بندیبخشبه  اثربخش ای گونه به چندگانه معيارهای براساس كه است عصبي

 بالاترین اب معماری SOMشبکه  برای های ممکنمعماری ميان از هاداده بافت به توجه با منظور این برای

 آن ایجنت ی مقایسه یبه وسيله مدل عملکرد همچنين . شد برگزیده دارو بازار بندی بخش برای كيفيت

 شسنج ميانگين( مورد k -روش خوشه بندی كلاسيک ) یک با ها داده بندی بخش از حاصل نتایج با

 گرفت. قرار
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 ( مقدمه3-1

 ارناسازگ و متناقض چندبعدی، مسائل ارزیابي برای بخشنوید چارچوب یک معيارهچند گيریتصميم

زمان هم یبرگيرنده در شود كهمي اطلاق گيریتصميم هایتکنيک از ایمجموعه به روش این .است

گيرندگان تصميم مختلف اهداف و گيری چندمعياره، نظراتاست. در فضای تصميم كيفي و كمي عوامل

 و عيارهاممشاهدات خود را در قالب  تا شودها اجازه داده ميبه آن و شده تركيب واضح طورهب متعدد

ه حل مسائل دست ب مخالف، و ناسازگار نظرات وجود با و نموده داف بيانهر یک از این اه اهميت ميزان

 بزنند.

 ارد،دمعياره قرار گيری چندتصميملوژی این پژوهش كه در فضای وبرای تشریح متد در این راستا،

شود، همچنين گيری بيان ميگيری و نظر خبرگان با استفاده از ماتریس تصميممفاهيم تصميم

و  بندی معيارها معرفي شدهدهي و رتبهه مورد نياز، جهت وزنگيری چند معيارتصميمهای تکنيک

 مروجين خالص فازی مرور خواهد شد. مفاهيم مربوط به تئوری خاكستری و شاخص

 

 92تئوری خاکستری( 2-3

را  يستميدر عمل كمتر ساست،  يوجود اطلاعات كاف يازمندن، توسط مدیران، درست يماتاتخاذ تصم

در ، هاآن ينتمام اجزا و روابط ب يينتمام اطلاعات آن شناخته شده باشند. چرا كه تع كه یافت توانيم

 ياطلاعات ، . از آن جا كه هموارهاست یاقتصاد يرو غ ینهپرهز ياربس یابوده و  ممکن يرغ یا هايستمس اكثر

به عنوان جزء  يزن ينانناكامل هستند لذا عدم اطم شوديحاصل م ي،در دست بررس هایسيستم كه از

 را با هايستمس یندر مورد ا گيریيمامر تصم ینا و كنديم یيهمواره خودنما هاسيستم ینا ینفکلا

را  يستمس یکضح و شفاف . اگر اطلاعات وا(1391)جباری و همکاران،  نمایديروبرو م یبزرگتر مشکل

 يمصورت خواه یندر ا ،يمتجسم كن ياهرا با رنگ س يستمس یک ناشناخته و اطلاعات كاملاً يدبا رنگ سف

)كاملاً شناخته شده(  يداطلاعات سف يعتموجود در طب هایسيستم يشتركه اطلاعات مربوط به ب یدد

                                                 
92 Grey Theory 
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 ین. بنابراباشنديم یبه رنگ خاكستر یعنياز آن دو  مخلوطي بلکه يستند،)كاملاً ناشناخته( ن ياهس یاو 

 هايستمگونه س یناست. ا ينسب یبودن آن، امر يدسف و ياهمطلق و س یامر يستم،س یکبودن  یخاكستر

در سال  ی، نخستين بار،خاكستر تئوری .(1391)جباری و همکاران،  نامنديم یخاكستر يستمرا س

 يستمس یک مشخصه ترینياز آن جا كه اصل ،(1982)دنگ، شد معرفي، 93دنگجو لانگ توسط  1982

عدم وجود اطلاعات لذا  ،(1994، 94)دیویداست يستمكامل نبودن اطلاعات مربوط به آن س ی،خاكستر

 ياتكشف خصوص ،آن يو هدف اصل باشديم هايستمگونه س ینا يشروع بررس برای ي، نقطه اساسكامل

دهد كه ها نشان ميپژوهشاست. داده شده قرار كمبود اطلاعات  شرایط در هايستمس ینا يواقع

و همکاران،  95كو)است به اثبات رسيدهكارآمدی این روش در مواجهه با عدم قطعيت و اطلاعات ناكافي 

2011 .)  

 

 : نمایش مفهومي یک سيستم خاكستری1-3شکل 

 

های خروجي كم و با تغييرپذیری بسيار در معيارها، با استفاده از اطلاعات نسبتاً خاكستری، تئوری

ي یک مدل ریاض ،تئوری خاكستری، همچون تئوری فازی. كندميایجاد رضایت بخش و مطلوبي را 

ست االگوریتمي  ،در حقيقت این تئوری .(1982)دنگ، اثربخش برای حل مسائل نامشخص و مبهم است

گيری يمو قابليت استفاده در حل مسائل تصمكنند ميكه روابط غيرقطعي اعضای یک سيستم را تحليل 

 . چندمعياره را داراست

                                                 
93 J.L.Deng 

94 David 
95 Kuo  
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  شاخص مروجین خالص(3-3
ع مناف قدرت و خوبي به اهميت وفاداری مشتریان وبه  و خدماتي، توليدیهای بزرگ ز شركتبسياری ا

نها وفاداری تگونه گفت كه نه توان ایناند. ميپي برده ،آوردمي كه این مزیت بزرگ به همراه ارزشمندی

بع آن، از وفادار برخوردار هستند به ط هایي كه از مشتریانشركتمشتریان بسيار خوشایند است بلکه 

ها به همراه كتشرتوان مالي بالاتری نيز برخوردارند. مزایای متعدد اقتصادی كه وفاداری مشتریان برای 

ران را بر این گيرندگان و مدی، تصميمهای كمتر(ر و هزینهسهم بازار، درآمد بالاتمانند افزایش ) دارد

یان خود محاسبه، مدیریت و ارتقای سطح وفاداری مشترای را به، داشته است تا منابع مالي گسترده

 .(2010)هوآنگ و همکاران، اختصاص دهند

 .ستا بالقوه مشتریان به خدمت یا كالا یک توصيه احتمال مبنای بر معياری شاخص مروجين خالص،

 مهم موضوع یک منزله به و است مشتری وفاداری ميزان سنجش برای ، ابزاری NPSدیگر، بيان به

 (. 2011معرفي شد )ریچهلد،  ،در امر تعيين وفاداری مشتریان

NPS  ،در  2003بار  در سال  يننخست"Harvard Business Review "و در سال شده  شناخته

قرار  يمورد بررس كتاب ینكه در ا يشد. موضوع "96پرسش نهایي"با نام  يمنجر به چاپ كتاب 2006

تک سوال  یکپاسخ آنها به  یهبر پا یانمشتر یبنددسته یبرا یساده و كاربرد يموضوع ،شده بود داده

 مثل : يبود، عبارات

 يد؟كن يم يشنهادهمکاران خود پ یامحصول، خدمت، برند( را به دوستان  یک)  ما يزانبه چه م 

ير گذار بر های سازماني از جمله برند، محصول، منابع اطلاعاتي تاثی حوزهتواند كليهمي NPSروش 

 ها،ایر روشسيشتری نسبت به و با سرعت ب دادهانتخاب مشتریان، كاركنان و غيره را مورد بررسي قرار 

 .یندمشخص نما یانمشتر ياطلاعات ذهن

                                                 
96 The Ultimate Question 
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 6تا  1ساني كه جواب آنها بين لحاظ مي شود. ك 10تا  1از پاسخ مشتریان به این سوال در طيفي 

شناخته مي شوند،  99مروجينبه عنوان  10یا  9و  98به عنوان منفعل 8یا  7، 97باشد به عنوان كاهندهمي

و  100)كينينگهامحاصل تفاضل درصد ترویج دهندگان و كاهندگان خواهد بود  NPSدر نهایت عدد 

 .(2008همکاران، 

 

 : تقسيم بندی مشتریان در شاخص مروجين خالص2-3شکل 

 

نسبت به ميزان رضایت و وفاداری مشتریان، به بررسي ذهنيت مشتری  علاوه بر سنجش NPSروش 

پس از پرسش پيرامون توصيه یا عدم توصيه محصول یا خدمت، سازمان قادر پردازد. سازمان نيز مي

ی علل توصيه كردن یا نکردن این كالا یا خدمت از مشتری، به گسترهخواهد بود با پرسش در خصوص 

ضعف برند، محصول، خدمات و غيره، از دیدگاه مشتریان پي ببرد. در واقع  وسيعي از دلایل قوت و

و به تبع آن افزایش اعتبار سازمان بين مشتریان  NPSشناخت درست این دلایل منجر به افزایش 

                                                 
97 Detractor 
98 Passive 

99 Promoter 
100 Keiningham 

 ید؟کن یم یشنهادهمکاران خود پ یامحصول، خدمت، برند( را به دوستان  یک)  ما یزانبه چه م
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 ، سازمان قادر خواهد بودNPS ی روشانجام دو مرحله با .(2008)كينينگهام و همکاران،  خواهد شد

ای بدین سبب از اهميت ویژهها نسبت به خود آگاه شود. این امر از گفتگوهای مشتریان و نظرات آن

به یکي از  101بازاریابي دهان به دهان امروزه، دهدانجام شده نشان ميهای بررسي برخوردار است كه

شده است و سازمان با شناخت و كنترل آن در جهت  تبدیل گيری مشتریاناصلي ترین دلایل تصميم

  (.1994زاوادسکاس و همکاران، ) در نزد مشتریان بيفزاید سازمانمنافع خود، قادر خواهد بود بر ارزش 

 NPSدر  بندی مشتریانطبقه ( 3-3-1

تر و بالا 8، عدد NPSدر شاخص  يه،ها به سوال احتمال توصآن يصيتخص یكه نمره یافراد :مروج

 یانترباعث جذب مش یگرانها به دآن یهايهو طرفداران شركت بوده و توص يانافراد حام یناست. ا

 شركت خواهد شد.  يسود مال یشافزا يجهو در نت يشترب

ا ت 6 ينب ی، عددNPSدر شاخص  يه،ها به سوال احتمال توصآن يصيتخص یكه نمره یافراد :منفعل

ها كاهنده ای مروجينند و هر لحظه ممکن است به اقرار گرفته يغت یراد در واقع در لبهاف یناست. ا 8

 وج بسازد. وفادار و مر یانيها مشترقادر است از آن ياندك یگذار یهلذا سازمان با سرما يوندند،بپ

ز اكمتر  ی، عددNPSدر شاخص  يه،ها به سوال احتمال توصآن يصيتخص یكه نمره یافراد :کاهنده

سازمان  یقوهبال یانباعث از دست رفتن مشترتبليغات دهان به دهان منفي،  یجادافراد با ا یناست. ا 6

رتباط اعلاوه بر  .دبالفعل داشته باشن یانبر نظرات مشتر يمنف یممکن است اثر يخواهند شد و حت

 یيتوان به راهکارهايآزمون م ینشركت، با استفاده از ا يرشد آت يزانو م NPS ینمره ينب یکنزد ياربس

 .(2011)ریچهلد،  یافتاز سازمان و نرخ رشد سازمان دست  یانمشتر یتبهبود سطح رضا یبرا يعمل

   کلامیمقیاس  اساس بر نظرات دریافت( 3-3-2

اطلاعات ممکن  ،هاهای متفاوتي وجود دارد كه در آنگيری، حالت: در مراحل تصميممتغيرهای زباني

به متغيرهای زباني تعبير حالت، اطلاعات كه در این  ،گيری باشدغير قابل اندازه ماهيت دارایاست 

                                                 
101 Word of Mouth Marketing 
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تابعي از عناصری زباني چون خيلي بد، بد، متوسط، خوب و خيلي خوب  ،شوند. متغيرهای زبانيمي

تواند به صورت از اعداد باشد یعني اجزای آن مي ای مشخصتواند دامنههستند كه محدوده اجزای آن مي

 اعداد فازی مثلثي، اعداد فازی ذوزنقه ای، اعداد فازی بازه ای، اعداد خاكستری و ... باشد .

 خيلي ،زیاد ، متوسط ،كم ،كم خيلي دسته 5 به تواندمي های كلاميمقياس ،بيشتر توصيف منظور به

 .شود بندیزیاد، تقسيم

 (2013)نگوین، مقياس های كلامي و معادل عددی خاكستری: 1-3جدول 

 واژه های بیانی اعداد خاکستری

 خيلي كم ]1 ,2[

 كم ]2 ,4[

 متوسط ]4 ,6[

 زیاد ]6 ,8[

 زیادخيلي  ]8 ,10[

 

 (2010، 102)چياچيفازی  و معادل : مقياس های كلامي2-3جدول 

 واژه های بیانی تابع عضویت

 خيلي كم )3,1,1(  

 كم )5,3,1(

 متوسط  )7,5,3(

 زیاد )9,7,5(

 خيلي زیاد )9,9,7(

 

  خاكستری اعداد تبدیل مقياس كلامي به   

های خاكستری توصيف خاكستری و ماتریس كستری، معادلاتهر سيستم خاكستری به وسيله اعداد خا

 در حقيقت باشند.های این سيستم ميها و سلوليان، اعداد خاكستری به مثابه اتمشود، كه در این ممي

ها شود. به عنوان مثال، رتبه معيار اطلاعات نامطمئن تعریف اتواند به عنوان عددی بعدد خاكستری مي

                                                 
102 Chia-Chi 
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های عددی بيان نمود. این ها را با بازهتوان آنشوند كه ميبيان ميباني گيری، بصورت زدر یک تصميم

خاكستری  (. عدد2006بود )دانگ، یاماگوچي و ناگای، های عددی شامل اطلاعات نامطمئن خواهد بازه

 ( :1989نگ، )دشود بصورت زیر تعریف مي  𝑋بازه ای 

𝑋 = [𝑋, 𝑋] = [𝑋 ∈ 𝑋| 𝑋  ≤ 𝑋 ≤  𝑋]   (1-3)  

 مي باشند. 𝑋به ترتيب حد پایين و حد بالای عدد خاكستری بازه ای  𝑋و  𝑋كه 

 عمليات ریاضي اعداد خاكستری بازه ای:

 فرض كنيد دو عدد خاكستری مطابق رابطه زیر موجود است:

𝑋1 ∈  [𝑎, 𝑏], 𝑎 < 𝑏  (2-3)  

𝑋2 ∈  [𝑐, 𝑑], 𝑐 < 𝑑 

یر تعریف تری، به صورت زدر این صورت، جمع، تفریق، ضرب، تقسيم، قرینه و معکوس دو عدد خاكس

 :(2006؛ ليو و لين،2006)دانگ، یاماگوچي و ناگای،  مي گردد

𝑋1 + 𝑋2 ∈  [𝑎 + 𝑐, 𝑏 + 𝑑] 

−𝑋 =  [−𝑏,−𝑎] 

𝑋1 − 𝑋2 = 𝑋1 + (−𝑋2) ∈  [𝑎 − 𝑑, 𝑏 − 𝑐] 

𝑋−1 ∈  [
1

𝑏
,
1

𝑎
] , 𝑎𝑏 > 0 

𝑋1. 𝑋2 ∈ [min{𝑎𝑐, 𝑎𝑑, 𝑏𝑐, 𝑏𝑑},max {𝑎𝑐, 𝑎𝑑, 𝑏𝑐, 𝑏𝑑}]        

𝑋1
𝑋2
= 𝑋1. 𝑋2

−1 

𝑋1
𝑋2
∈ [min {

𝑎

𝑐
,
𝑎

𝑑
,
𝑏

𝑐
,
𝑏

𝑑
} ,𝑚𝑎𝑥 {

𝑎

𝑐
,
𝑎

𝑑
,
𝑏

𝑐
,
𝑏

𝑑
}] , 𝑐𝑑 > 0  

K. 𝑋 ∈  [𝐾𝑎, 𝐾𝑏], 𝐾 ∈ 𝑅+ 
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𝐺⊗یک عدد خاكستری معمولا به صورت  = 𝐺 |𝑢
𝑢

⊗ یا   𝐺 ∈ [ 𝐺, 𝐺 ] شود. نمایش داده مي

شوند، سپس، وزن هر معيار تعيين گردیده و نمایش داده مي (1-3) جدولمتغيرهای زباني با توجه به 

 (:1391)اميری و همکاران،  گرددمحاسبه مي (3-3) طهاببا استفاده از ر

⊗𝑤𝑖 = 
1

𝑘
 [⊗ 𝑤𝑖

1 +⊗𝑤𝑖
2 +⋯+⊗𝑤𝑖

𝑘]  (3-3 )                                                                         

 

  فازی اعداد تبدیل مقياس كلامي به 

های عددی مورد های فازی هستند كه وقتي نمایش ضمني عدم قطعيت همراه دادهمجموعه: اعداد فازی

ي عباراتي های فازی هستند كه معانها مجموعهشود. به بيان دیگر، آنها استفاده مينياز باشد از آن

هایي همچون تقریباً، نزدیک كنند. در واقع اعداد فازی واژهيرا بيان م 5/5یا نزدیک به  3همچون تقریباً 

 .(1389)غضنفری،  كنندبه و نه كاملاً را در كنار مقادیر عددی لحاظ مي

مثـال،  شـوند. بـرایهای فازی بيان ميمتغيرهایي هسـتند كـه به وسيله مجموعهكلامي: متغيرهای 

هـایي ـه باشـند. چنـين شناسپـایين، متوسط و بالا های متغير زباني درجه حرارت ممکن استشناسه

)غضنفری،  شوندنامند و هریک از آنهـا بـه وسـيله تـابع عضـویت تعریف ميهـای فازی ميرا ارزش

1389). 

𝑋1 = (𝑎1, 𝑎2, 𝑎3) 

𝑋2 = (𝑏1, 𝑏2, 𝑏3) 

𝑋1 + 𝑋2 = (𝑎1 + 𝑏1, 𝑎2 + 𝑏2, 𝑎3 + 𝑏3)      

  
𝑋1

𝑟
= (

𝑎1

𝑟
,
𝑎2

𝑟
,
𝑎3

𝑟
)   

 

 :پذیرديمانجام  دیفازی كردن اعداد فازی روند(4-3) طهها، با استفاده از رابآوری پاسخاز جمعپس 

𝑃(𝑋) = ∫  

ℎ(𝐿−1𝑋(ℎ)+𝑅
−1

𝑋(ℎ))

2
𝑑ℎ

∫ ℎ𝑑ℎ
1

0

1

0
 =  (4-3)                                                                     
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∫
ℎ(𝑎1+(𝑎2−𝑎1)ℎ+𝑎1+(𝑎3−𝑎1)ℎ)

2
𝑑ℎ/ ∫ ℎ𝑑ℎ

1

0

1

0
=

1

6
(𝑎1 + 4𝑎2 + 𝑎3)  

 

 

 (FAHP)فازی گروهی  AHPتکنیک (3-4

 AHP، مدل های بسياری در زمينه 1970در دهه  103فازی توسط ساعتي AHPپس از معرفي روش 

. در این روش ها از مفاهيم فازی و (2006)ساعتي،  فازی توسط پژوهشگران مختلف ارایه شده است

سلسله مراتبي به صورت تركيبي استفاده شده است. با توجه به اینکه ارایه قضاوت ها به صورت كلامي 

برای تصميم گيرندگان آسان تر از ارایه یک پاسخ به طور قطعي است، بنابراین استفاده از مفاهيم فازی 

دار شده است. به همين دليل پژوهش های بسياری در گيری ها از اهميت بسياری برخوردر تصميم

 های اخير در این زمينه انجام گرفته است.سال

توسط یک پژوهشگر چيني به نام  "روش تحليل توسعه ای"ي تحت عنوان روش 1996در سال 

. اعداد مورد استفاده در این روش، اعداد مثلثي فازی (1966)چانگ،  ارایه شد 104"چانگ"

با كاربرد  در این روش هر یک از تصميم گيرندگان مقایسه های زوجي خود را (.1385)مومني،هستند

Mكنند كه این عبارت به صورت اعداد فازی مثلثي عبارتهای زباني ایجاد مي = (𝑙,m, u)  تبدیل مي

 گردد.

 

  عملگرهای ریاضي در زبان فازی به صورت زیر تعریف مي شوند:

 

𝑀1 +𝑀2 = (𝑙1 + 𝑙2 , 𝑚1 +𝑚2, 𝑢1 + 𝑢2)                

                                                 
103 Saaty 
104 Chang 
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𝑀1 ×𝑀2 = (𝑙1 × 𝑙2 ,𝑚1 ×𝑚2, 𝑢1 × 𝑢2)                 

   𝑀−1 = (
1

𝑢1
+
1

𝑚1
+
1

𝑙1
)                                                

 

 (2008) چانگ و چو نظر اساس بر ارهايمع تياهم یبرا يزبان اسيمق: 3-3جدول 

 تعریف عدد فازی
مقیاس فازی 

 مثلثی
 تابع عضویت دامنه

7 (7,9,9) اهميت مطلق 𝟗̃ ≤ 𝑋 ≤ 9 
𝑋 − 7

9 − 7
 

 (5,7,9) اهميت خيلي قوی 𝟕̃

7 ≤ 𝑋 ≤ 9 
9 − 𝑋

9 − 7
 

5 ≤ 𝑋 ≤ 7 
𝑋 − 5

7 − 5
 

 (3,5,7) اهميت قوی 𝟓̃

5 ≤ 𝑋 ≤ 7 
7 − 𝑋

7 − 5
 

3 ≤ 𝑋 ≤ 5 
𝑋 − 3

5 − 3
 

 (1,3,5) اهميت ضعيف 𝟑̃

3 ≤ 𝑋 ≤ 5 
5 − 𝑋

5 − 3
 

1 ≤ 𝑋 ≤ 3 
𝑋 − 1

3 − 1
 

1 (1,1,3) اهميت یکسان 𝟏̃ ≤ 𝑋 ≤ 3 
3 − 𝑋

3 − 1
 

 - - (1,1,1) دقيقا مساوی 1

 

 سطح هر عناصر زوجي مقایسه به فازی پس از ترسيم درخت سلسله مراتب باید AHPدر تکنيک 

 هر ضرایب فازی،  AHPمفاهيم و تعاریف از استفاده با محاسبات، انجام ی مرحله در .، پرداختمدل

 از یک هر برای كه ترتيب این به (.1380 )آذر، مي شود محاسبه زوجي مقایسات های ازماتریس یک

اول  رابطه ی از است، مثلثي فازی عدد یک خود كه  Si ارزش زوجي، مقایسات ماتریس سطرهای

  :شود مي بعدی استفاده رابطه های از رابطه این از بخشهای یک هر محاسبه برای و ميگردد محاسبه
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𝑆𝑖 =∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑖=1

∗  [ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖  ]

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

−1

                                                                                    (5− 3)  

∑𝑀𝑔𝑖
𝑖 = [ ∑𝑙𝑗

𝑚

𝑗−1

𝑚

𝑗=1

,∑𝑚𝑗

𝑚

𝑗−1

,∑𝑢𝑗

𝑚

𝑗−1

 ]                                                                                 (6− 3) 

 

∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

= [ ∑𝑙𝑖

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

,∑𝑚𝑖

𝑛

𝑖=1

,∑𝑢𝑖

𝑛

𝑖=1

 ]                                                                           (7− 3) 

 

[ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

]−1 = [
1

∑ 𝑢𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑚𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑙𝑖𝑛
𝑖=1

]                                                           (8− 3) 

 

𝑀𝑔𝑖 ، شماره ستون،  j بيانگر شماره سطر و iط در این رواب
𝑖  اعداد فازی مثلثي ماتریس های مقایسه ،

 ، به ترتيب مولفه های اول تا سوم اعداد فازی هستند. 𝑢و  𝑙  ،𝑚زوجي، 

اگر ،به طور كليه مي شود. به دست آورد به همها، نسبت  iS، درجه بزرگي در مرحله بعد 
1M و

2M  1 (دو عدد فازی مثلثي باشند، درجه بزرگي,u1,m1l=(
1M   2(و,u2,m2l=( 

2Mكه با ،

)( 12 MMV  شودعریف ميت (3-9) هرابطشود، به صورت نشان داده مي: 

 

)( 12 MMV  = )( 21 MMhgt  = 

{
 
 

 
 

1                        𝑖𝑓 
21 mm 

0                        𝑖𝑓 
21 ul     

)()( 1122

21

lmum

ul




  𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒              

             (9− 3) 

دست ه ب (3-10) عدد فازی مثلثي دیگر نيز از رابطه K یک عدد فازی مثلثي از تر بودنميزان بزرگ

 :آیدمي

)(),...,(),...,( 12121 KK MMVMMVMMMV                                     (10− 3)       
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 :بنابراین بردار وزن نرماليزه نشده به صورت زیر خواهد بود

            iknkSSVMinxW kii  .,...,2,1)()(              (11− 3)        

 :نرماليزه شده با توجه به رابطه ی زیر تعيين مي گردد، بردار وزن نهایتا

 Tni cWcWcWxW )(),...,(),()( 21


                                                          (12− 3)     

 

     (13− 3) 

                                                    

 COPRAS-G( تکنیک تصمیم گیری 3-5

گيری چند معياره، نخستين بار توسط های كاربردی تصميمكوپراس به عنوان یکي از تکنيکمتد 

ارزیابي ميزان اثر  ها، از این متد به منظورمدیران در سازمان .ارائه گردید 1994در سال  105زاوادسکاس

گيری استفاده ها در تصميمبندی معياراطلاعات مربوط به آن، جهت رتبه بخشي یک معيار و بررسي

گيری گردند كه این امر برای تصميممي ای از اعداد عنوانزهها در قالب بادر این روش، معيار نمایند.يم

 (. 2013، 106ستری مناسب مي باشد )نگویندر دنيای واقعي به كمک تئوری خاك

ره، برای چند معيا گيریرد توسعه یافته، در فرآیند تصميمیکیک رو 107G-COPRASدر حقيقت 

؛ 2013ها، در یک بازه بيان مي شوند )نگوین،، كه در آن مقادیر ارزیابي معيارارزیابي معيارهاست

گيری پيرامون اطلاعات گفت این روش برای پردازش و تصميمتوان (. مي2008زاوادسکاس و همکاران 

ای تجزیه، تحليل و ارزیابي روشي بر COPRAS-Gبردی است. همچنين نادقيق و مبهم بسيار كار

 (. 2012و همکاران،  108ها، مطابق با اهميت و درجه سودمندی هر یک آن هاست )مایتيمعيار

                                                 
105 Zavadskas 

106 Nguyen 

107 COmplex PRoportional ASsessment of alternative with Grey relation 
108 Maity 

 




i

i
w

w
W 1
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)زاوادسکاس و همکاران،  به صورت زیر است COPRAS-Gها توسط متد مراحل رتبه بندی معيار

2008): 

 هاگيری، جهت ارزیابي گزینهر تصميم های مهم دانتخاب معيار .1

 ایجاد ماتریس تصميم گيری  .2

 

 

 

 

 

 

 

 را نمایش مي دهند. xبه ترتيب حد پایين و حد بالای  𝑥و  𝑥 كه در اینجا،

 نمایش داده مي شود.  iq تعيين اولویت وزني معيارها، كه با نماد .3

  گيری:های ماتریس تصميمنرمالایز سازی داده .4

 

𝑥̃𝑗𝑖 =
𝑥𝑗𝑖

1
2 [ 

∑ 𝑥𝑗𝑖 + ∑ 𝑥𝑗𝑖]
𝑛
𝑗=1

𝑛
𝑗=1

                                                                          (14− 3) 

𝑥̃𝑗𝑖 =
𝑥𝑗𝑖

1
2 [ 

∑ 𝑥𝑗𝑖 + ∑ 𝑥𝑗𝑖]
𝑛
𝑗=1

𝑛
𝑗=1

 

j=1, 𝑛 and i=1,𝑚 

 

تعداد  j ، mدر گزینه  ام iمعيار حد بالای  j ، 𝑥𝑗𝑖در گزینه  ام iحد پایين معيار    𝑥𝑗𝑖 ، در این رابطه

 شود:گيری به شکل زیر نمایش داده ميی تصميمماتریس نرمالایز شده تعداد گزینه هاست. nمعيارها و 
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 تشکيل ماتریس نرمالایز وزني .5

 گردد:ميماتریس نرمالایز وزني به شکل زیر محاسبه 

 

⊗ 𝑥̂𝑗𝑖 =⊗ 𝑥̃𝑗𝑖 . 𝑞𝑖      or      𝑥̂𝑗𝑖 = 𝑥̃𝑗𝑖 . 𝑞𝑖      or    𝑥̂𝑗𝑖 = 𝑥̃𝑗𝑖  . 𝑞𝑖                         (15− 3)         
 

 
    

 

 

 دهد.ام را نمایش مي iمعيار  اهميت 𝑞𝑖، (15-3فرمول )در 

 

 

 

 

 

 

 محاسبه مجموع ميانگين نرمالایز وزني، برای معيار های سودمندی  .6

سازی آنها باشيم در پي بيشينه تند كه همواره بایدمعيار های سودمندی آن دسته از معيار ها هس

 (.2013)مانند كيفيت( )نگوین، 

𝑃𝑗 =
1

2
∑(

𝑘

𝑖=1

  𝑥̂𝑗𝑖 + 𝑥̂𝑗𝑖  )                                                                                                      (16− 3) 

 

 

 سودمندیمحاسبه مجموع ميانگين نرمالایز وزني، برای معيار های غير  .7

 ها باشيمسازی آنستند كه همواره باید در پي كمينهها هآن دسته از معيار های غير سودمندی،معيار

 (.2013)مانند هزینه( )نگوین، 
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𝑅𝑗 =
1

2
∑ (

𝑚

𝑖=𝑘+1

  𝑥̂𝑗𝑖 + 𝑥̂𝑗𝑖  );    𝑖 = 𝑘,𝑚                                                                        (17− 3)  

𝑃𝑗   بيانگر مجموع ميانگين نرمالایز وزني معيارهایي از جنس سود و𝑅𝑗  مجموع ميانگين نرمالایز وزني

  معيارهای از جنس هزینه مي باشد.

 

  𝑅𝑗تعيين كمترین مقدار  .8

𝑅𝑚𝑖𝑛 = min𝑅𝑗;   j = 1, 𝑛                                                                                                 (18− 3) 
 

 

 بر اساس روابط زیر: jQ ها بر اساس مقادیريين وزن گزینهتع .9

 

𝑄𝑗 = 𝑃𝑗 +
∑ 𝑅𝑗
𝑛
𝑗=1

𝑅𝑗 ∑
1
𝑅𝑗

𝑛
𝑗=1

                                                                                                       (19− 3) 

 

 محاسبه شده: jQتعيين بيشترین مقدار  .10

  𝐾 = max𝑄𝑗 ;  j = 1, 𝑛                                                                                                                            (20− 3) 
 هاتعيين اولویت گزینه .11

 

 تعيين درجه سودمندی  .12

 

𝑁𝑗 = 
𝑄𝑖
𝑄𝑚𝑎𝑥

100%                                                                                                             (21− 3)
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 مقدمه(4-1
رین بخش در بهتگذاری صحيح و ورود به بازار مناسب، در شروع یک فعاليت تجاری، یا جهت ادامه فعاليت هدف

ها يح معيارآید. انتخاب صحها، بشمار ميمدیران ارشد سازمانگيری توسط ترین اركان تصميمبازار، یکي از مهم

قيت در موفگيرندگان ارشد سازمان، به ویژه در معرفي یک محصول جدید، نقش مهمي خبرگان و تصميمط توس

يف یا تضع كند. از طرف دیگر، بکارگيری نظرات مشتریان بالقوه و بالفعل، در تقویتو شکست سازمان ایفا مي

بکارگيری  كرد. در این راستاراه آینده یک سازمان تجاری را ترسيم خواهد  كيفت معيارهای یک محصول، نقشه

هينه بیک روش مطلوب، در سنجش معيارهای یک محصول، با در نظر گرفتن نظرات مشتریان و تعيين بخش های 

 گيری صحيح توسط مدیران سازمان منجر خواهد شد.ی فعاليت، به تصميمرود یا ادامهبرای و

های اساسي جهت ، معيارگروهي از خبرگاننظر به  با استنادجامعه آماری،  بنابراین در این فصل پس از معرفي

از تئوری  استفاده از شاخص مروجين خالص، بهره گيری . پس از آن بااست شده دهيو وزن تعریف ارائه محصول،

مناسب،  ها برای ورود به بازار هدف با محصولبخش اولویتجي،  –كوپراس خاكستری و با استفاده از تکنيک 

 تعيين گردیده است. 

 جامعه آماری(4-2

ربي و مركز ربي، جنوب شرقي و غدر شمال شرقي و غ ،تهران منطقه 5جامعه آماری این پژوهش، شامل افرادی از 

 ده است:شداده  نمایش( 1-4)در جدول با توجه به تقسيم بندی جغرافيایي، باشد. مناطق پنجگانه مورد نظرمي

 های برگزیدهجمعيت بخش: 1-4جدول 

 (1390سال  جمعیت )بر اساس سرشماری منطقه ردیف
 861،280 4منطقه  1

 793،750 5منطقه  2

 229،980 6منطقه  3
 638،740 15منطقه  4
 391،368  18منطقه   5
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 های برگزیده: بخش1-4شکل 

، 109ها، با بهره گيری از تکنيک كوكرانخشهای انتخاب شده و جمعيت هر یک از ببخش در این پژوهش، با توجه به

 نفری برای هر بخش در نظر گرفته شده است. 384ی حجم نمونه

 

 های گردآوری دادهتکنیک (4-2-1
 

 :از عبارتند تحقيق این اجرای برای هاداده گردآوری هایتکنيک

 یزمينه در خارجي و داخلي مجلات و هاكتب، پایان نامه بررسي بهدر این پژوهش،  ای:کتابخانه مطالعات

 پرداخته گيری چند معياره،های تصميمشتریان، شاخص مروجين خالص، تکنيکبازار، رضایتمندی م بندیبخش

 .بود مفيد و مؤثر بسيار گرفته انجام مطالعات بررسي برای اینترنت شبکه از گسترده استفاده همچنين .شده است

                                                 
109 cochran 
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گذاری و ورود به بازارهای ی هدفزمينه دروارداتي سدید، به ویژه  شركت با آشنایي سازمانی: مستندات بررسی

 .شد پذیرامکان هدفمند و كارا و محصولات حوزه ی فعاليت، بندیبخشجدید، 

یابي ارز هایمعيار به دهيوزن و شناسایي منظور به خبرگان، ویژه پرسشنامه اول،ی مرحله در: پرسشنامه

 فاده ازدر مرحله دوم، با است .شد گردآوری و نقص رفع تکميل، توزیع،شركت  خبرگان بين و طراحي ،محصول

 .های انتخابي، توزیع و جمع آوری گردیدی ویژه هر محصول در بخشمتد شاخص مروجين خالص، پرسشنامه

 شرکت وارداتی سدیدمطالعه موردی:  (4-2-2
 

وارد عرصه  ، با هدف ارائه محصولات تکنولوژیک، با گروه هدف تلفن همراه،1384شركت وارداتي سدید، در سال 

، هوآوی(، ی مطرح تلفن همراه )اچ تي سي، سامسونگتوليد كننده 3رقابت گردید. در حال حاضر، این شركت با 

ه ایران بدام به واردات محصول وعه، اققرارداد همکاری داشته و با توجه به مطلوبيت محصولات این سه مجم

رداتي ولات وااین شركت، محص .باشدمي كارمند فعال 53 وارداتي سدید در حال حاضر دارای شركتنماید. مي

ایر مناطق، سكند، اما ساكنين تهران بيش از  در هفت كلان شهر ایران ارسال مي های مجازخود را به نمایندگي

مراه آگاهي از ریزی بازاریابي و فروش هدفمند به هدهند، لذا برنامهشركت را تشکيل ميدف محصولات این بازار ه

 نظر مصرف كنندگان، نقش چشمگيری در موفقيت این مجموعه خواهد داشت. 

 مراحل انجام کار (4-3

 تعیین هدف مسئله (4-3-1
 

ازار هدف تعيين ب ي در این پژوهش. هدف اصلتعریف دقيق هدف مساله است معيارهاولين گام در حل مسائل چند 

عياره، متکنيک های تصميم گيری چند بر اساس شاخص مروجين خالص، با استفاده از متناسب با نظر مشتریان 

 باشد. مي
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 های ارزیابیتعیین معیار (4-3-2
 

ای كننده و بعد قيمت كه نقش تعيين معيارهای ارزیابي محصول در این پژوهش، بر اساس ابعاد كيفيت گاروین

در ، ي محصولارزیاباصلي  های. معياراست ، تعيين شده، و در اختيار خبرگان قرار گرفتهدر انتخاب محصول دارد

 نمایش داده شده است: (2-4)جدول شماره 

 

 : معيارهای انتخاب محصول2-4 جدول

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

قابليت  عملکرد

 اطمينان

زیبایي  ویژگي

 شناسي

قابليت 

 انطباق

خدمت  دوام

 رساني

كيفيت 

 ادراک شده
 قيمت

 

 

 گیری گروهیتصمیم( 4-3-3
 

بندی متنوعي را برای د شركت سدید، ميزان اهميت و رتبهمدیران ارش (5-4)و  (4-4)(، 3-4ه به جداول )با توج

رها با توجه به و درجه اهميت این معيا تعيين وزناند. در واقع این كار برای در نظر گرفته Cو  A ،Bمحصولات 

 گيرندگان اصلي است.نظر تصميم

 محاسبه وزن معیارها( 4-3-4
 

ی نظر گردد. این وزن در نتيجهمحاسبه مي FAHPروش  ( از13-3فرمول )وزن معيارها با استفاده از 

متد ساس ادر نهایت بر گردد. محصول متنوع محاسبه مي 3گيرندگان در مورد درجه اهميت هر معيار برای تصميم

COPRAS-G  .به رتبه بندی معيار ها پرداخته مي شود 
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 گیریتشکیل ماتریس تصمیم (4-3-5
 

های انهخگيرنده در هر یک از فرد تصميمشود. تشکيل مي هامعيار ها وبخشماتریسي متشکل از مرحله در این 

  كند.ي وارد مييفهای كمعياربرای  ميزان ترجيح خود، ماتریس

 گیری محاسبه عناصر ماتریس تصمیم (4-3-6
 

 خاکستری NPSآوردن حد بالا و پایین در رتبه بندی هر معیار با استفاده از  دستبه (4-3-7
 

   𝑹̃ و 𝑷̃های دست آوردن شاخصبه(4-3-8
 

 ها بندی گزینهرتبه (4-3-9
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 A: رتبه بندی معيارها برای محصول 3-4جدول 

 

∑𝑀𝑔𝑖
𝑖 = [ ∑𝑙𝑗

𝑚

𝑗−1

𝑚

𝑗=1

,∑𝑚𝑗

𝑚

𝑗−1

,∑𝑢𝑗

𝑚

𝑗−1

 ] 

∑مقدار  𝑀𝑔𝑖
𝑖𝑚

𝑗=1 :برای هر یک از سطر ها به صورت زیر است 

 
 A1C =( 1+9/1+5/1+1+7/1+1+1+5/1+1و  1+7/1+3/1+3+5/1+3+1+3/1+3و  1+1/1+5+1+1/5+1+5+3+ 5( = )5.65و  11.67و 19.53) 

محصول 
A 

1C 2C C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

1C (1,1,1) (5/1,7/1,9/1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) (1,1,1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) 

2C (9,7,5) (1,1,1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (1,3/1,5/1) (7,5,3) (1,3/1,5/1) 

C3 (5,3,1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (7,5,3) (1,1,1) (5,3,1) (1,1,1) 

C4 (1,3/1,5/1) (5,3,1) (5,3,1) (1,1,1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (3/1,5/1,7/1) (5/1,7/1,9/1) 

C5 (7,5,3) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (5,3,1) (7,5,3) 

C6 (1,3/1,5/1) (7,5,3) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) (5,3,1) (1,1,1) (7,5,3)  (1,3/1,5/1) (5,3,1) 

C7 (1,1,1) (5,3,1) (1,1,1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (3/1,5/1,7/1) (1,1,1) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) 

C8 (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (1,3/1,5/1) (7,5,3) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (7,5,3) (1,1,1) (5/1,7/1,9/1) 

C9 (1,3/1,5/1) (5,3,1) (1,1,1) (9,7,5) (3/1,5/1,7/1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (9,7,5) (1,1,1) 



 هاتجزیه و تحلیل داده  فصل چهارم
 

80 

 

 A2C =( 5+1+1+5/1+1+7/1+5/1+3+5/1و 7+1+3+3/1+3+5/1+3/1+5+3/1و  1+5+1+5+1+1/9+7+1+3( = ) 11.74و  20.19و  30.33) 

C3A= ) 1+ 1/5 +1 +1/5 + 1+3+1+1+1 27و 20.33 و 9.4( = ) 5+1+1+1+5+7+1+5+1 و1 +3+1+5+3+ 1/3 + 3+1+3 و ( 

C4A= ) 1/5+1+1+1+1 +1/5+1/5 +1/7 +1/520.33و 11.52و4.94 ( = )1+ 1/3+ 1+5+5+1+5+1+1 و1/3+ 1/5 +1/3+ 1/3+ 3+1+3+3+ 1/3 و ( 

C5A= )3+1/5+1/5+1/5+1+ 1/5+1+1+329 و18.32و 9.8( = )7+1+1+1+1+1+5+5+7 و 5+3+3+1/3+1+ 1/3+ 1/3+ 1/3+ 5 و( 

C6A = )1/5+3+1/7+1+1+1+3+1/5+ 132.33و 20.86 و10.54( = )3+5+5+1+7+1+1/5+7+1 و 3+1/3+5+1+3+3+ 1/5+5+1/3 و ( 

C7A= ) 1+1+1+1+1/5+1/7+1+1/7+ 119.66 و 12.73 و 6.48( = )3+3/5+1+1/1+5+1+5+1+1 و 3+1/5+1+1/5+1/3+3+1+3+1 و ( 

C8A= )1 + 1/7+1/5+ 3+1/5+1+3+1+ 1/927.53و18 و 9.65( = )3/5+1+7+1+5+7+1+5/1+1 و1/7 +1+5+3+1/3+5+1/3+1/5+3 و ( 

C9A= ) 1/5+1+1+5+1/7 +1/5+1/5 +5+128.33و 20.19و13.74 ( = )1+ 9+ 3+1+1/1+5+1+9+1 و1+ 7+1/3+ 1/3+ 1/5+7+1+3+ 1/3 و ( 

 

∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

= [ ∑𝑙𝑖

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

,∑𝑚𝑖

𝑛

𝑖=1

,∑𝑢𝑖

𝑛

𝑖=1

 ] 

 
= ( 5.65+11.74+9.4+.944+9.8+10.54+6.48+ 9.65+ 13.74و  11.67+20.19+20.33+11.52+18.32+20.86+12.73+18+ 20.19    

و 19.53+30.33+27+ 20.33+29+ 32.33+ 19.66+ 27.53+ 28.33( = ) 81.94و  153.81و 234.04)   
 
 

[ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

]−1 = [
1

∑ 𝑢𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑚𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑙𝑖𝑛
𝑖=1

] 

 
( 81.94/1و  1/ 153.81و  1/  234.04( = )0.0122و  0.0065و  0.0042)  =  
 

𝑆𝑖 =∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑖=1

∗  [ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖  ]

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

−1
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s1A =  )5.65 19.53و 11.67 و (   )0.0122 0.0820 و 0.0758 و 0.0689( = ) 0.0042 و 0.0065 و ( 

s2A =  )11.74 30.33 و 20.19 و (  )0.0122 0.1273 و 0.1312 و 0.1432( = ) 0.0042 و 0.0065 و( 

s3A= )9.4 27و 20.33 و (  )0.0122 0.1134 و 0.1321 و 0.1146 ( =  ) 0.0042 و 0.0065 و ( 

s4A= ) 4.9420.33و 11.52و ( )0.0122 0.0853 و 0.0748 و 0.0602( =) 0.0042 و 0.0065 و (   

s5A= )9.8 29 و18.32و(   )0.0122 0.1218 و 0.1190 و 0.1195 (= ) 0.0042 و 0.0065 و (  

s6A=   )10.5432.33و 20.86 و (  )0.0122 0.1357 و 0.1355 و 0.1285 (  = ) 0.0042 و 0.0065 و( 

s7A=  )6.48 19.66 و 12.73 و (  )0.0122 0.0825 و 0.0827 و  0.0790( = ) 0.0042 و 0.0065 و ( 

s8A= )9.65 27.53و18 و (  )0.0122 0.1156 و 0.1170 و 0.1158 (  = ) 0.0042 و 0.0065 و ( 

s9A=  ) 13.7428.33و 20.19و (  )0.0122 0.1189 و 0.1312 و 0.1676 (  = ) 0.0042 و 0.0065 و ( 
 

 شده  معيارها به شرح زیر خواهد بود:ها نسبت به همدیگر  وزن نرمال  Ajsبا توجه به درجه بزرگي هریک از مقادیر 
 

V (s1A> s2A ,s3A , s4A , s5A , s6A , s7A , s8A , s9A) = 0.0827     

V (s2A> s1A , s3A , s4A , s5A , s6A , s7A , s8A, s9A) = 0.1290 

V (s3A> s1A , s2A , s4A ,s5A ,s6A ,s7A , s8A , s9A) = 0.1060 

V (s4A> s1A , s2A , s3A ,s5A ,s6A ,s7A , s8A , s9A) = 0.0822 

V (s5A> s1A , s2A , s3A ,s4A ,s6A ,s7A , s8A , s9A) =0.1355 

V (s6A> s1A , s2A , s3A ,s4A ,s5A ,s7A , s8A , s9A) =0.1436  

V (s7A> s1A , s2A , s3A ,s4A ,s5A ,s6A , s8A , s9A) =0.0852 

V (s8A> s1A , s2A , s3A ,s4A ,s5A ,s6A , s7A , s9A) =0.1075 

V (s9A> s1A , s2A , s3A ,s4A ,s5A ,s6A , s7A , s8A) =0.1279 
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 B: رتبه بندی معيارها برای محصول 4-4جدول 

 

محصول 
B 

1C 2C C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

1C (1,1,1) (5,3,1) (9,7,5) (9,7,5) (1,3/1,5/1) (9,7,5) (7,5,3) (1,1,1) (7,5,3) 

2C (1,3/1,5/1) (1,1,1) (7,5,3) (5,3,1) (7,5,3) (5,3,1) (7,5,3) (1,3/1,5/1) (3/1,5/1,7/1) 

C3 (5/1,7/1,9/1) (3/1,5/1,7/1) (1,1,1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (9,7,5) (1,3/1,5/1) (7,5,3) (5,3,1) 

C4 (5/1,7/1,9/1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (1,1,1) (1,1,1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (3/1,5/1,7/1) (9,7,5) 

C5 (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (1,1,1) (9,7,5) (3/1,5/1,7/1) (7,5,3) (1,3/1,5/1) 

C6 (5/1,7/1,9/1) (1,3/1,5/1) (5/1,7/1,9/1) (5,3,1) (5/1,7/1,9/1) (1,1,1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) 

C7 (3/1,5/1,7/1) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) (5,3,1) (7,5,3) (5,3,1) (1,1,1) (7,5,3) (1,3/1,5/1) 

C8 (1,1,1) (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (7,5,3) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (1,1,1) (9,9,7) 

C9 (3/1,5/1,7/1) (7,5,3) (1,3/1,5/1) (5/1,7/1,9/1) (5,3,1) (1,1,1) (5,3,1) (7/1,9/1,9/1) (1,1,1) 

 

∑𝑀𝑔𝑖
𝑖 = [ ∑𝑙𝑗

𝑚

𝑗−1

𝑚

𝑗=1

,∑𝑚𝑗

𝑚

𝑗−1

,∑𝑢𝑗

𝑚

𝑗−1

 ] 

 

∑مقدار  𝑀𝑔𝑖
𝑖𝑚

𝑗=1 :برای هر یک از سطر ها به صورت زیر است 
C1B = )24.249و 36.33 و( 



 هاتجزیه و تحلیل داده  فصل چهارم
 

83 

 

 B2C =(12.54و   22.86و 34.33)  

C3B=  )11.65 29.53 و 20 و ( 

C4B= ) 8.85 19.53 و 14.33 و ( 

C5B= ) 11.68 25.66 و 18.06 و ( 

C6B=  )3.93 10.6 و 6.41 و ( 

C7B= ) 10.48 31.66 و 20.73 و ( 

C8B=) 14.42 28.99 و 22.6 و (  

C9B= ) 7.56 20.67 و 13.78 و (  
 

∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

= [ ∑𝑙𝑖

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

,∑𝑚𝑖

𝑛

𝑖=1

,∑𝑢𝑖

𝑛

𝑖=1

 ] 

 

= ( 24.2+ 12.54+ 11.65+ 8.85+11.68+3.93+10.48+ 14.42+7.56و  36.33+22.86+ 20+14.33+18.06   

 +6.41+ 20.73+22.6+ 13.78و 49+ 34.33+29.53+ 19.53+ 25.66+ 10.6+  31.66+28.99+ 20.67( = )105.31و  175.10و 249.97) 

 

[ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

]−1 = [
1

∑ 𝑢𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑚𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑙𝑖𝑛
𝑖=1

] 

 

( 1 /105.31و  1 / 175.10و  249.97/1( = ) 0.0094و  0.0057و  0.0040)  =  

 

𝑆𝑖 =∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑖=1

∗  [ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖  ]

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

−1
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S1B =)24.249و 36.33 و(   ) 0.0094 0.196 و 0.2070 و 0.2274 ( = ) 0.0040 و 0.0057 و ( 

 B2S=(12.54و   22.86و 34.33)   (  0.0094و  0.0057و  0.0040)   =( 0.1178و  0.1303و  0.1373)       

S3B= )11.65 29.53 و 20 و (   ) 0.0094 0.1181 و 0.114 و 0.10951 (= ) 0.0040 و 0.0057 و (  

S4B=  ) 8.85 19.53 و 14.33 و (   ) 0.0094 0.0781 و 0.0816 و 0.0831( =) 0.0040 و 0.0057 و ( 

S5B= ) 11.68 25.66 و 18.06 و (   ) 0.0094 0.1026 و 0.1029 و 0.1097 (= ) 0.0040 و 0.0057 و (  

S6B=  )3.93 10.6 و 6.41 و (   ) 0.0094 0.0424 و 0.0365 و 0.0369 (= ) 0.0040 و 0.0057 و ( 

S7B=) 10.48 31.66 و 20.73 و (   ) 0.0094 0.1266 و 0.1181 و 0.0985 ( = ) 0.0040 و 0.0057 و ( 

S8B= ) 14.42 28.99 و 22.6 و (   ) 0.0094 0.1159 و 0.1288 و 0.1355(= ) 0.0040 و 0.0057 و ( 

S9B=  ) 7.56 20.67 و 13.78 و (    ) 0.0094 0.826 و 0.0785 و 0.0710(= ) 0.0040 و 0.0057 و ( 

 

 ها نسبت به همدیگر  وزن نرمال شده  معيارها به شرح زیر خواهد بود: jBSبا توجه به درجه بزرگي هریک از مقادیر 

 
V (S1B> S2B ,S3B , S4B , S5B , S6B , S7B , S8B, S9B) =0.200 

V (S2B> S1B , S3B , S4B , S5B , S6B , S7B , S8B , S9B) = 0.134 

V (S3B> S1B ,S2B , S4B , S5B , S6B , S7B , S8B, S9B) = 0.101 

V (S4B> S1B ,S2B , S3B , S5B , S6B , S7B , S8B, S9B) = 0.078 

V (S5B> S1B , S2B, S3B , S4B, S6B , S7B , S8B, S9B) = 0.106 

V (S6B> S1B ,S2B , S3B , S4B , S5B , S7B , S8B, S9B) = 0.032 

V (S7B> S1B , S2B ,S3B , S4B , S5B , S6B , S8B, S9B) =  0.121 

V (S8B> S1B , S2B ,S3B , S4B , S5B , S6B , S7B, S9B) = 0.128 

V (S9B> S1B , S2B ,S3B , S4B , S5B , S6B , S7B, S8B) = 0.095 
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 C: رتبه بندی معيارها برای محصول 5-4جدول 

 

محصول 
C 

1C 2C C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

1C (1,1,1) (7,5,3) (1,1,1) (5,3,1) (9,7,5) (5,3,1) (5,3,1) (9,7,5) (7,5,3) 

2C (3/1,5/1,7/1) (1,1,1) (9,7,5) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (3/1,5/1,7/1) 

C3 (1,1,1) (5/1,7/1,9/1) (1,1,1) (5,3,1) (9,7,5) (3/1,5/1,7/1) (1,3/1,5/1) (5,3,1) (1,1,1) 

C4 (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (7,5,3) (3/1,5/1,7/1) (5/1,7/1,9/1) 

C5 (5/1,7/1,9/1) (5,3,1) (5/1,7/1,9/1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (3/1,5/1,7/1) 

C6 (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (7,5,3) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) 

C7 (1,3/1,5/1) (5,3,1) (5,3,1) (3/1,5/1,7/1) (5,3,1) (7,5,3) (1,1,1) (5,3,1) (9,7,5) 

C8 (5/1,7/1,9/1) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (7,5,3) (5,3,1) (1,3/1,5/1) (1,3/1,5/1) (1,1,1) (3/1,5/1,7/1) 

C9 (3/1,5/1,7/1) (7,5,3) (1,1,1) (9,7,5) (7,5,3) (5,3,1) (5/1,7/1,9/1) (7,5,3) (1,1,1) 

 

∑𝑀𝑔𝑖
𝑖 = [ ∑𝑙𝑗

𝑚

𝑗−1

𝑚

𝑗=1

,∑𝑚𝑗

𝑚

𝑗−1

,∑𝑢𝑗

𝑚

𝑗−1

 ] 

 

∑مقدار  𝑀𝑔𝑖
𝑖𝑚

𝑗=1 :برای هر یک از سطر ها به صورت زیر است 
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C1C = ) 21 49و 35 و (  

 C2C =(  8.88و   15.3و  23.66)  

C3C= ) 10.45 23.53 و 16.67 و ( 

C4C= ) 6.05 17.53 و 10.66 و ( 

C5C= ) 3.96 14.73 و 8.47 و ( 

C6C =) 6.94 22.33 و 13.52 و (  

C7C= ) 13.34 38.33 و 25.53 و ( 

C8C=) 6.85 21.53 و 13.33 و ( 

C9C=) 17.25 37.53 و 27.34 و ( 
 

∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

= [ ∑𝑙𝑖

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

,∑𝑚𝑖

𝑛

𝑖=1

,∑𝑢𝑖

𝑛

𝑖=1

 ] 

 

( 21+8.88+10.45+ 6.05+3.96+ 6.94+ 13.34+ 6.85+17.25و  35+ 15.3+ 16.67+  10.66+ 8.47+13.52 =  

+25.53+  13.33+27.34و  49+23.66+23.53+ 17.53+14.73+ 22.33+ 38.33+ 21.53+37.53( = )  94.77و 165.82و  248.17)   

  

[ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

]−1 = [
1

∑ 𝑢𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑚𝑖𝑛
𝑖=1

,
1

∑ 𝑙𝑖𝑛
𝑖=1

] 

 

( 1 / 94.77و  1 /165.82و  1/ 248.17( = ) 0.0105و  0.0060و  0.0040)  =  
 

𝑆𝑖 =∑𝑀𝑔𝑖
𝑖

𝑚

𝑖=1

∗  [ ∑∑𝑀𝑔𝑖
𝑖  ]

𝑚

𝑗=1

𝑛

𝑖=1

−1
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S1C =  ) 21 49و 35 و (   ) 0.0105 0.196 و 0.21 و 0.2205 ( = ) 0.0040 و 0.0060 و (  

 C2S =(  8.88و   15.3و  23.66)    (  0.0105و  0.0060و  0.0040)   =(  0.0932و  0.0918و  0.0946)   

S3C=  ) 10.45 23.53 و 16.67 و (   ) 0.0105 0.0941 و 0.1000 و 0.1097( = ) 0.0040 و 0.0060 و (  

S4C= ) 6.05 17.53 و 10.66 و (   ) 0.0105 0.0701 و 0.0639 و 0.0635 ( = ) 0.0040 و 0.0060 و ( 

S5C= ) 3.96 14.73 و 8.47 و ( ) 0.0105 0.0589 و 0.0508 و 0.0415 ( =  ) 0.0040 و 0.0060 و ( 

S6C =) 6.94 22.33 و 13.52 و (   ) 0.0105 0.0893 و 0.0811 و 0.0728 ( = ) 0.0040 و 0.0060 و ( 

S7C= ) 13.34 38.33 و 25.53 و (   ) 0.0105 0.1533 و 0.1531 و 0.1400 ( =) 0.0040 و 0.0060 و ( 

S8C=) 6.85 21.53 و 13.33 و (   ) 0.0105 0.0861 و 0.0799 و 0.0719 (= ) 0.0040 و 0.0060 و ( 

S9C=) 17.25 37.53 و 27.34 و (   ) 0.0105 0.1501 و 0.1640 و 0.1811 (= ) 0.0040 و 0.0060 و ( 

 

 ها نسبت به همدیگر  وزن نرمال شده  معيارها به شرح زیر خواهد بود: jcSبا توجه به درجه بزرگي هریک از مقادیر 

 

V (S1C > S2C ,S3C, S4C, S5C, S6C, S7C, S8C, S9C) = 0.220 

V (S2C > S1C, S3C, S4C, S5C, S6C, S7C, S8C, S9C) = 0.091  

V (S3C > S1C, S2C, S4C, S5C, S6C, S7C, S8C, S9C) = 0.089  

V (S4C > S1C, S2C, S3C, S5C, S6C, S7C, S8C, S9C) =0.084 

V (S5C > S1C, S2C, S3C, S4C, S6C, S7C, S8C, S9C) =0.049 

V (S6C >  S1C, S2C, S3C, S4C, S5C, S7C, S8C, S9C) =0.079 

V (S7C > S1C, S2C, S3C, S4C, S5C, S6C, S8C, S9C) =0.170  

V (S8C > S1C, S2C, S3C, S4C, S5C, S6C, S7C, S9C) =0.071 

V (S9C > S1C, S2C, S3C, S4C, S5C, S6C, S7C, S8C) =0.144 
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 A ی محصولویژه و فازی خاكستری NPS: 6-4جدول 
 

 3بخش  2بخش  1بخش  Aمحصول 

NPS كلي 

خيلي  واژه های بياني

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد 

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

 اعداد خاكستری
(8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) 

 دیفازی (1,2,3)  (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10)  مقياس فازی
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 كلامي

AC  محصولA 12 83 44 135 110 توصيه مي كنيد؟  دیگران به بطور كلي، چقدر  را 
7.291 5.322 

41 52 190 80 21 
6.062 4.117 

20 50 68 119 127 
4.265 2.856 

 بدگو 3.618 بدگو 5.045 منفعل 6.20

NPS جزئي 

1C 
 ؟كنيد ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر عملکرد،   را Aمحصول 

130 107 55 52 40 
7.223 5.328 

33 180 69 23 79 
6.338 4.544 

111 78 91 12 92 
6.541 4.781 

 بدگو 5.525 بدگو 5.374 منفعل 6.145

2C 
 يمتوصيه   دیگران به چقدراز نظر زیبایي شناسي،   را Aمحصول 

 كنيد؟
174 110 70 13 17 

8.140 6.184 
82 46 73 102 81 

5.718 3.692 
58 22 94 197 13 

5.088 3.591 

 بدگو 4.518 بدگو 4.717 منفعل 7.00

3C 
 كنيد؟ميتوصيه   دیگران به چقدر از نظر ویژگي ها،  را Aمحصول 

45 201 56 39 43 
6.864 4.976 

125 49 82 18 110 
6.317 4.601 

200 55 38 41 50 
7.635 5.765 

 منفعل 6.505 بدگو 5.304 بدگو 5.862

4C 
 توصيه  دیگران به چقدراز نظر قابليت اطمينان،   را Aمحصول 

 كنيد؟ مي
58 148 32 108 38 

6.416 4.515 
129 102 87 41 35 

7.453 5.492 
42 53 192 82 15 

6.130 4.169 

 بدگو 5.10 منفعل 6.184 بدگو 5.399
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5C  محصولA 22 65 187 67 43 كنيد؟ توصيه مي  دیگران به از نظر قابليت انطباق، چقدر  را 
6.229 4.286 

141 12 40 152 39 
6.333 4.434 

76 178 61 13 56 
7.067 5.213 

 منفعل 6.050 بدگو 5.24 بدگو 5.21

6C 
 نيد؟كتوصيه مي   دیگران به از نظر دوام و ماندگاری، چقدر  را Aمحصول 

89 133 49 103 10 
6.979 5.005 

16 59 66 28 215 
4.083 2.648 

79 181 70 24 30 
7.328 5.406 

 منفعل 6.285 بدگو 3.261 بدگو 5.91

7C 
 ؟توصيه مي كنيد  دیگران به از نظر خدمت رساني، چقدر  را Aمحصول 

54 95 23 198 14 
5.88 3.91 

251 104 6 11 12 
8.973 7.00 

16 51 69 120 128 
4.473 2.807 

 بدگو 3.571 منفعل 7.766 بدگو 4.845

8C  محصولA توصيه مي   دیگران به از نظر كيفيت ادراک شده، چقدر  را

 كنيد؟
119 76 89 10 90 

6.645 4.880 
11 144 110 69 50 

5.984 4.114 
9 198 95 23 59 

6.390 4.544 

 بدگو 5.434 بدگو 5.01 بدگو 5.620

9C  محصولA 58 32 28 65 201 توصيه مي كنيد؟  دیگران به ، چقدرقيمت  از نظر  را 

7.661 5.812 

169 87 29 58 41 

7.484 5.59 

53 74 122 94 41 

6.02 4.12 

 بدگو 5.01 منفعل 6.373 منفعل 6.537

 

 5بخش  4بخش  Aمحصول 

NPS كلي 

خيلي  واژه های بياني

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

 اعداد خاكستری
(8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) 

 (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10)  مقياس فازی
 

(1,2,3) 
 دیفازی

تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 كلامي

AC 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدر ،بطور كلي  را Aمحصول 

19 28 115 62 160 
4.354 2.770 

27 26 113 60 158 
4.458 2.869 

 بدگو 3.572 بدگو 3.47
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NPS جزئي 

1C 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر عملکرد،   را Aمحصول 

123 44 83 16 118 
6.197 4.505 

25 30 110 200 19 
5.177 3.226 

 بدگو 4.171 بدگو 5.193

2C 
 ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر زیبایي شناسي،   را Aمحصول 

 كنيد؟
120 121 85 44 14 

5.296 3.609 
160 117 18 62 27 

7.671 5.742 

 بدگو 6.55 منفعل 6.413

3C 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدر از نظر ویژگي ها،  را Aمحصول 

106 89 28 20 141 
5.994 4.361 

60 16 25 115 168 
4.359 2.796 

 بدگو 3.45 بدگو 5.025

4C 
 ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر قابليت اطمينان،   را Aمحصول 

 كنيد؟
97 31 91 140 25 

6.182 4.247 
200 5 16 21 142 

6.520 4.89 

 بدگو 5.47 بدگو 5.119

5C 
 ؟توصيه مي كنيد  دیگران به از نظر قابليت انطباق، چقدر  را Aمحصول 

19 233 13 21 98 
6.281 4.536 

46 29 163 135 11 
5.812 3.841 

 بدگو 4.78 بدگو 5.349

6C 
 يد؟توصيه مي كن  دیگران به از نظر دوام و ماندگاری، چقدر  را Aمحصول 

106 84 73 59 62 
6.588 4.75 

130 48 12 30 164 
5.739 4.166 

 بدگو 4.769 بدگو 5.55

7C 
 توصيه مي كنيد؟  دیگران به از نظر خدمت رساني، چقدر  را Aمحصول 

110 61 72 83 60 
6.437 4.583 

113 20 60 30 161 
5.447 3.867 

 بدگو 4.489 بدگو 5.360

8C 
 يد؟توصيه مي كن  دیگران به از نظر كيفيت ادراک شده، چقدر  را Aمحصول 

23 27 114 159 61 
4.916 3.075 

44 85 170 61 24 
6.333 4.395 

 بدگو 5.315 بدگو 3.942

9C  محصولA 111 93 86 35 59 توصيه مي كنيد؟  دیگران به ، چقدرقيمتاز نظر   را 

5.156 3.445 

64 76 51 133 60 

5.744 3.90 

 بدگو 4.741 بدگو 4.201
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 Bی محصول ویژه خاكستری و فازی NPS: 7-4جدول 
 

 3بخش  2بخش  1بخش  Bمحصول 

NPS كلي 

خيلي  واژه های بياني

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

 اعداد خاكستری
(8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) 

 دیفازی (1,2,3)  (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10)  مقياس فازی
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 كلامي

BC 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدر ،بطور كلي  را Bمحصول 

150 123 52 41 18 
7.802 5.848 

93 20 23 110 138 
5.062 3.421 

111 231 11 9 22 

8.083 6.140 

 منفعل 7.006 بدگو 4.101 منفعل 6.687

NPS جزئي 

1C 
 ؟كنيد ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر عملکرد،   را Bمحصول 

172 27 56 15 114 
6.666 4.963 

70 53 19 42 200 
4.703 3.223 

61 27 18 213 65 
4.989 3.158 

 بدگو 3.99 بدگو 3.815 بدگو 5.616

2C 
 يمتوصيه   دیگران به چقدراز نظر زیبایي شناسي،   را Bمحصول 

 كنيد؟
179 17 118 6 64 

7.255 5.421 
55 36 13 179 101 

4.776 3.039 
77 16 14 16 261 

4.083 2.763 

 بدگو 3.243 بدگو 3.815 منفعل 6.155

3C 
 ميتوصيه   دیگران به چقدر از نظر ویژگي ها،  را Bمحصول 

 كنيد؟
125 12 51 170 26 

6.20 4.276 
12 31 100 223 18 

4.937 2.984 
246 65 19 30 24 

8.494 6.557 

 منفعل 7.302 بدگو 3.942 بدگو 5.12

4C 
 توصيه  دیگران به چقدراز نظر قابليت اطمينان،   را Bمحصول 

 كنيد؟ مي
88 94 8 62 132 

5.708 4.052 
18 52 130 96 88 

5.041 3.270 
140 70 104 14 56 

7.166 5.312 

 منفعل 6.093 بدگو 4.10 بدگو 4.746
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5C 
 يد؟توصيه مي كن  دیگران به از نظر قابليت انطباق، چقدر  را Bمحصول 

29 61 68 58 168 

4.567 3.005 

20 101 140 68 55 

5.807 3.950 

32 76 88 123 65 

5.411 3.580 

 بدگو 4.44 بدگو 4.837 بدگو 3.688

6C 
 نيد؟كتوصيه مي   دیگران به از نظر دوام و ماندگاری، چقدر  را Bمحصول 

51 37 14 180 102 
3.786 2.989 

102 91 18 117 56 
6.343 4.489 

81 15 56 201 31 
5.552 3.632 

 بدگو 4.50 بدگو 5.30 بدگو 3.768

7C 
 ؟توصيه مي كنيد  دیگران به از نظر خدمت رساني، چقدر  را Bمحصول 

71 52 19 100 142 
5.01 3.380 

71 184 59 26 44 
7.104 5.218 

22 238 16 54 54 
6.625 4.765 

 بدگو 5.652 منفعل 6.080 بدگو 4.72

8C  محصولB توصيه مي   دیگران به از نظر كيفيت ادراک شده، چقدر  را

 كنيد؟
108 138 26 93 19 

7.161 5.210 
98 10 84 60 132 

5.385 3.729 
164 91 55 64 10 

7.744 5.770 

 منفعل 6.611 بدگو 4.414 منفعل 6.084

9C  محصولB 33 64 63 93 131 توصيه مي كنيد؟  دیگران به ، چقدرقيمتاز نظر   را 

7.171 5.257 

143 135 62 25 29 

7.916 5.940 

136 93 67 59 29 

7.291 5.367 

 منفعل 6.198 منفعل 6.619 منفعل 6.083

 

 5بخش  4بخش  Bمحصول 

NPS كلي 

خيلي  واژه های بياني

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

 اعداد خاكستری
(8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) 

 (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10)  مقياس فازی
 

(1,2,3) 
 دیفازی

تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 كلامي

BC 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدر ،بطور كلي  را Bمحصول 

288 73 12 3 9 
9.286 7.304 

160 60 114 37 13 
7.651 5.684 

 منفعل 6.523 مروج 8.020



 هاتجزیه و تحلیل داده  فصل چهارم
 

93 

 

NPS جزئي 

1C  محصولB 152 13 98 46 75 ؟كنيد ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر عملکرد،   را 
5.369 3.765 

58 133 58 89 46 
6.354 4.473 

 بدگو 5.343 بدگو 4.436

2C محصول B 33 29 250 19 53 كنيد؟ميتوصيه   دیگران به از نظر زیبایي شناسي، چقدر  را 
6.156 4.242 

10 301 17 40 16 
7.296 5.338 

 منفعل 6.30 بدگو 5.138

3C  محصولB 5 49 70 106 154 يد؟كن ميتوصيه   دیگران به چقدر از نظر ویژگي ها،  را 
7.848 5.861 

11 4 206 58 105 
4.739 3.013 

 بدگو 3.82 منفعل 6.71

4C  محصولB 46 99 48 103 88 نيد؟توصيه مي ك  دیگران به از نظر قابليت اطمينان، چقدر  را 
6.458 4.578 

73 13 99 38 161 
4.953 3.372 

 بدگو 4.029 بدگو 5.421

5C  محصولB 19 12 51 201 101 كنيد؟توصيه مي دیگران به از نظر قابليت انطباق، چقدر  را 
7.838 5.888 

149 20 85 101 29 
6.824 4.903 

 بدگو 5.723 منفعل 6.767

6C  محصولB 16 25 16 302 25 كنيد؟توصيه مي دیگران به از نظر دوام و ماندگاری، چقدر  را 
7.536 5.578 

63 19 240 30 32 
6.265 4.348 

 بدگو 5.238 منفعل 6.52

7C  محصولB 1 3 226 64 90 كنيد؟توصيه مي  دیگران به از نظر خدمت رساني، چقدر  را 
7.244 5.247 

11 112 59 42 160 
4.812 3.229 

 بدگو 3.941 منفعل 6.167

8C  محصولB 11 23 226 54 70 كنيد؟توصيه مي دیگران به از نظر كيفيت ادراک شده، چقدر را 
6.776 4.804 

51 63 19 100 59 
4.286 2.919 

 بدگو 4.646 بدگو 5.724

9C  محصولB 2 13 15 66 288 كنيد؟توصيه مي دیگران به ، چقدرقيمتاز نظر  را 

9.255 7.26 

123 97 83 47 34 

7.187 5.276 

 منفعل 6.110 منفعل 8.006
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 Cی محصول ویژه خاكستری و فازی NPS: 8-4جدول 

 3بخش  2بخش  1بخش  Cمحصول 

NPS كلي 

خيلي  واژه های بياني

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

 اعداد خاكستری
(8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) 

 دیفازی (1,2,3)  (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10)  مقياس فازی
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 كلامي

CC 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدر ،بطور كلي  را Cمحصول 

189 49 38 76 32 
7.494 5.578 

99 129 93 36 27 
7.234 5.304 

202 78 53 32 19 
8.14 6.19 

 منفعل 6.986 منفعل 6.171 منفعل 6.358

NPS جزئي 

1C 
 توصيه مي كنيد؟  دیگران به از نظر عملکرد، چقدر  را Cمحصول 

197 54 34 17 82 
7.39 5.60 

43 115 146 61 19 
6.531 4.580 

306 50 8 9 12 
9.291 7.317 

 مروج 8.012 بدگو 5.510 منفعل 6.290

2C 
 كنيد؟توصيه مي  دیگران به از نظر زیبایي شناسي، چقدر  را Cمحصول 

55 46 59 132 92 
5.166 3.406 

19 179 42 6 138 
5.661 4.020 

4 71 82 162 65 
4.890 3.059 

 بدگو 3.94 بدگو 4.76 بدگو 4.19

3C 
 توصيه مي كنيد؟  دیگران به از نظر ویژگي ها، چقدر  را Cمحصول 

194 112 19 16 43 
8.072 6.184 

190 48 70 38 38 
7.635 5.734 

142 38 61 37 106 
6.380 4.656 

 بدگو 5.348 منفعل 6.5 منفعل 6.941

4C 
 نيد؟توصيه مي ك  دیگران به از نظر قابليت اطمينان، چقدر  را Cمحصول 

25 19 46 212 82 
3.453 2.614 

19 29 301 30 8 
6.156 4.161 

114 147 60 20 43 
7.401 5.513 

 منفعل 6.339 بدگو 5.099 بدگو 3.45
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5C 
 يد؟توصيه مي كن  دیگران به از نظر قابليت انطباق، چقدر  را Cمحصول 

291 18 16 14 45 
8.583 6.700 

169 60 50 66 39 
7.322 5.424 

39 14 61 160 110 
4.5 2.786 

 بدگو 3.561 منفعل 6.21 منفعل 7.369

6C 
ي توصيه م  دیگران به از نظر دوام و ماندگاری، چقدر  را Cمحصول 

 كنيد؟
66 101 91 42 84 

6.119 4.338 
115 160 6 27 76 

7.098 5.296 
114 30 34 189 17 

6.182 4.226 

 بدگو 5.098 منفعل 6.065 بدگو 5.135

7C 
 ؟توصيه مي كنيد  دیگران به از نظر خدمت رساني، چقدر  را Cمحصول 

170 59 61 55 39 
7.385 5.486 

130 14 44 179 17 
6.317 4.361 

160 80 50 39 55 
7.307 5.450 

 منفعل 6.216 بدگو 5.219 منفعل 6.27

8C  محصولC توصيه مي   دیگران به از نظر كيفيت ادراک شده، چقدر  را

 كنيد؟
15 110 161 72 26 

6.083 4.151 
21 14 40 115 194 

3.671 2.177 
51 47 60 133 93 

5.114 3.356 

 بدگو 4.151 بدگو 2.822 بدگو 5.092

9C  محصولC 57 67 75 88 97 توصيه مي كنيد؟  دیگران به ، چقدرقيمتاز نظر   را 

6.526 4.67 

113 97 95 43 36 

7.083 5.177 

66 87 93 43 95 

5.927 4.174 

 بدگو 4.952 منفعل 6.016 بدگو 5.491

 

 5بخش  4بخش  Cمحصول 

NPS كلي 

خيلي  واژه های بياني

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

خيلي 

 زیاد

خيلي  كم متوسط زیاد

حد    كم

 بالا

حد   

 پایين

 اعداد خاكستری
(8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) (8,10) (6,8) (4,6) (2.4) (1,2) 

 دیفازی (1,2,3)  (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10)  مقياس فازی
تبليغات 

 دیفازی (1,2,3) (2,4,6) (3,6,7) (6,8,9) (7,9,10) كلامي
تبليغات 

 كلامي

CC 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدر ،بطور كلي  را Cمحصول 

6 18 246 63 51 
5.296 3.429 

86 157 72 64 5 

7.328 5.341 

 منفعل 6.257 بدگو 4.335
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NPS جزئي 

1C 
 كنيد؟ ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر عملکرد،   را Cمحصول 

36 52 120 58 118 
5.114 3.421 

164 67 10 86 57 
7.015 5.164 

 بدگو 5.922 بدگو 4.185

2C 
 ميتوصيه   دیگران به چقدراز نظر زیبایي شناسي،   را Cمحصول 

 كنيد؟
16 10 236 75 51 

5.359 3.471 
24 50 184 98 28 

5.708 3.781 

 بدگو 4.711 بدگو 4.334

3C 
 د؟كني ميتوصيه   دیگران به چقدر از نظر ویژگي ها،  را Cمحصول 

135 111 53 15 74 
7.197 5.369 

93 226 8 41 16 
7.765 5.807 

 منفعل 6.698 منفعل 6.071

4C 
 يمتوصيه   دیگران به چقدراز نظر قابليت اطمينان،   را Cمحصول 

 كنيد؟
59 117 61 82 65 

6.119 4.289 
172 164 9 11 28 

8.296 6.369 

 منفعل 7.171 بدگو 5.125

5C 
 يد؟توصيه مي كن  دیگران به از نظر قابليت انطباق، چقدر  را Cمحصول 

99 42 38 29 176 
5.265 3.723 

82 93 67 100 42 
6.380 4.252 

 بدگو 5.34 بدگو 4.332

6C 
 نيد؟توصيه مي ك  دیگران به از نظر دوام و ماندگاری، چقدر  را Cمحصول 

205 142 13 15 9 
8.703 6.726 

33 61 154 38 98 
5.442 3.697 

 بدگو 4.499 منفعل 7.532

7C 
 توصيه مي كنيد؟  دیگران به از نظر خدمت رساني، چقدر  را Cمحصول 

37 62 18 193 74 
4.932 3.125 

305 8 11 41 19 
8.807 6.856 

 منفعل 7.559 بدگو 3.964

8C  محصولC توصيه مي   دیگران به از نظر كيفيت ادراک شده، چقدر  را

 كنيد؟
124 153 84 16 7 

7.93 5.950 
23 246 12 62 41 

6.770 4.877 

 بدگو 5.786 منفعل 6.730

9C  محصولC 118 103 84 47 32 توصيه مي كنيد؟  دیگران به ، چقدرقيمتاز نظر   را 

4.812 3.119 

39 59 94 72 120 

5.088 3.40 

 بدگو 4.158 بدگو 3.887
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 Aمحصول  گيری وزني نرمالایزماتریس تصميم: 9-4جدول 

9x⊗ 8x⊗ 7x⊗ 6x⊗ 5x⊗ 4x⊗ 3x⊗ 2x⊗ 1x⊗ A 
min Max max max Max max max max max opt 

0.127 0.010 0.085 0.143 0.135 0.082 0.106 0.129 0.082 jq 

𝑥̅9 9x 𝑥̅8 8x 𝑥̅7 7x 𝑥̅6 6x 𝑥̅5 5x 𝑥̅4 4x 𝑥̅3   3x 𝑥̅2 2x 𝑥̅1 1x  

7.661 5.812 6.645 4.880 5.88 3.91 6.979 5.005 6.229 4.286 6.416 4.515 6.864 4.976 8.140 6.184 6.984 5.119 SEG1 

7.484 5.59 5.984 4.114 8.973 7.00 4.083 2.648 6.333 4.434 7.453 5.492 6.317 4.601 5.718 3.692 6.338 4.544 SEG2 

6.02 4.12 6.390 4.544 4.473 2.807 7.328 5.406 7.067 5.213 6.130 4.169 7.635 5.765 5.088 3.591 6.541 4.781 SEG3 

5.156 3.445 4.916 3.075 6.437 4.583 6.588 4.75 6.281 4.536 6.182 4.247 5.994 4.361 5.296 3.609 6.197 4.505 SEG4 

5.744 3.90 6.333 4.395 5.447 3.867 5.739 4.166 5.812 3.841 6.520 4.89 4.359 2.796 7.671 5.742 5.177 3.226 SEG5 

𝑥9̂  𝑥
9
̂  𝑥8̂  𝑥

8
̂  𝑥7̂  𝑥

7
̂  𝑥6̂  𝑥

6
̂  𝑥5̂  𝑥

5
̂  𝑥4̂  𝑥

4
̂  𝑥3̂  𝑥

3
̂  𝑥2̂  𝑥

2
̂  𝑥1̂  𝑥

1
̂   

0.035 0.026 0.002 0.001 0.018 0.012 0.037 0.027 0.031 0.021 0.018 0.013 0.027 0.019 0.038 0.029 0.021 0.015 SEG1 

0.034 0.025 0.002 0.001 0.028 0.022 0.022 0.014 0.031 0.022 0.021 0.016 0.024 0.018 0.026 0.017 0.019 0.013 SEG2 

0.027 0.019 0.002 0.001 0.014 0.008 0.039 0.029 0.035 0.026 0.017 0.012 0.030 0.022 0.023 0.016 0.020 0.014 SEG3 

0.023 0.015 0.001 0.001 0.020 0.014 0.035 0.025 0.031 0.022 0.018 0.012 0.023 0.017 0.024 0.017 0.019 0.013 SEG4 

0.026 0.018 0.002 0.001 0.017 0.012 0.031 0.022 0.029 0.019 0.019 0.014 0.017 0.011 0.036 0.027 0.015 0.009 SEG5 

 

 

 

 Aمحصول  های بازار دراولویت انتخاب بخش: 10-4جدول 

100% 𝑁𝑗1 0.188449 𝑄𝑗1 0.031149 𝑅𝑗1 0.168363 𝑃𝑗1 

91.62% 𝑁𝑗2 0.172674 𝑄𝑗2 0.030226 𝑅𝑗2 0.151974 𝑃𝑗2 

98.18% 𝑁𝑗3 0.185036 𝑄𝑗3 0.023443 𝑅𝑗3 0.158347 𝑃𝑗3 

96.31% 𝑁𝑗4 0.181506 𝑄𝑗4 0.019885 𝑅𝑗4 0.150042 𝑃𝑗4 

90.91% 𝑁𝑗5 0.171335 𝑄𝑗5 0.022296 𝑅𝑗5 0.143273 𝑃𝑗5 
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 Bگيری وزني نرمالایز محصول : ماتریس تصميم11-4جدول 

9x⊗ 8x⊗ 7x⊗ 6x⊗ 5x⊗ 4x⊗ 3x⊗ 2x⊗ 1x⊗ B 
min Max max max Max max max max max opt 

0.095 0.128 0.121 0.032 0.106 0.078 0.101 0.134 0.200 iq 

𝑥̅9 9x 𝑥̅8 8x 𝑥̅7 7x 𝑥̅6 6x 𝑥̅5 5x 𝑥̅4 4x 𝑥̅3   3x 𝑥̅3 2x 𝑥̅1 1x  

7.171 5.257 7.161 5.210 5.01 3.380 3.786 2.989 4.567 3.005 5.708 4.052 6.20 4.276 7.255 5.421 6.666 4.963 SEG1 

7.916 5.940 5.385 3.729 7.104 5.218 6.343 4.489 5.807 3.950 5.041 3.270 4.937 2.984 4.776 3.039 4.703 3.223 SEG2 

7.291 5.367 7.744 5.770 6.625 4.765 5.552 3.632 5.411 3.580 7.166 5.312 8.494 6.557 4.083 2.763 4.989 3.158 SEG3 

9.255 7.26 6.776 4.804 7.244 5.247 7.536 5.578 7.838 5.888 6.458 4.578 7.848 5.861 6.156 4.242 5.369 3.765 SEG4 

7.187 5.276 4.286 2.919 4.812 3.229 6.265 4.348 6.824 4.903 4.953 3.372 4.739 3.013 7.296 5.338 6.354 4.473 SEG5 

𝑥9̂  𝑥
9
̂  𝑥8̂  𝑥

8
̂  𝑥7̂  𝑥

7
̂  𝑥6̂  𝑥

6
̂  𝑥5̂  𝑥

5
̂  𝑥4̂  𝑥

4
̂  𝑥3̂  𝑥

3
̂  𝑥2̂  𝑥

2
̂  𝑥1̂  𝑥

1
̂   

0.020 0.014 0.034 0.024 0.023 0.015 0.004 0.003 0.018 0.012 0.017 0.012 0.022 0.015 0.038 0.028 0.055 0.041 SEG1 

0.022 0.016 0.025 0.017 0.032 0.023 0.008 0.005 0.023 0.016 0.015 0.010 0.018 0.010 0.025 0.016 0.039 0.027 SEG2 

0.020 0.015 0.036 0.027 0.030 0.021 0.007 0.004 0.022 0.014 0.022 0.016 0.031 0.024 0.021 0.014 0.041 0.026 SEG3 

0.025 0.020 0.032 0.022 0.033 0.024 0.009 0.007 0.032 0.024 0.020 0.014 0.028 0.021 0.032 0.022 0.045 0.031 SEG4 

0.0201 0.014 0.020 0.013 0.022 0.014 0.007 0.005 0.027 0.020 0.015 0.010 0.017 0.011 0.038 0.028 0.053 0.037 SEG5 

 
 

 Bمحصول های بازار در اولویت انتخاب بخش: 12-4جدول 

95.15% 𝑁𝑗1 0.206091 𝑄𝑗1 0.017383 𝑅𝑗1 0.185566 𝑃𝑗1 

81.66% 𝑁𝑗2 0.176873 𝑄𝑗2 0.01938 𝑅𝑗2 0.158463 𝑃𝑗2 

93.40% 𝑁𝑗3 0.202308 𝑄𝑗3 0.017705 𝑅𝑗3 0.182156 𝑃𝑗3 

100% 𝑁𝑗4 0.216583 𝑄𝑗4 0.0231 𝑅𝑗4 0.201138 𝑃𝑗4 

89.17% 𝑁𝑗5 0.193144 𝑄𝑗5 0.017432 𝑅𝑗5 0.172677 𝑃𝑗5 
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 Cگيری وزني نرمالایز محصول : ماتریس تصميم13-4جدول 

9x⊗ 8x⊗ 7x⊗ 6x⊗ 5x⊗ 4x⊗ 3x⊗ 2x⊗ 1x⊗ C 
min Max max max Max max max max max opt 

0.144 0.071 0.170 0.079 0.049 0.084 0.089 0.091 0.220 iq 

𝑥̅9 9x 𝑥̅8 8x 𝑥̅7 7x 𝑥̅6 6x 𝑥̅5 5x 𝑥̅4 4x 𝑥̅3   3x 𝑥̅3 2x 𝑥̅1 1x  

6.526 4.67 6.083 4.151 7.385 5.486 6.119 4.338 8.583 6.700 3.453 2.614 8.072 6.184 5.166 3.406 7.39 5.60 SEG1 
7.083 5.177 3.671 2.177 6.317 4.361 7.098 5.296 7.322 5.424 6.156 4.161 7.635 5.734 5.661 4.020 6.531 4.580 SEG2 
5.927 4.174 5.114 3.356 7.307 5.450 6.182 4.226 4.5 2.786 7.401 5.513 6.380 4.656 4.890 3.059 9.291 7.317 SEG3 
4.812 3.119 7.93 5.950 4.932 3.125 8.703 6.726 5.265 3.723 6.119 4.289 7.197 5.369 5.359 3.471 5.114 3.421 SEG4 
5.088 3.40 6.770 4.877 8.807 6.856 5.442 3.697 6.380 4.252 8.296 6.369 7.765 5.807 5.708 3.781 7.015 5.164 SEG5 

𝑥9̂  𝑥
9
̂  𝑥8̂  𝑥

8
̂  𝑥7̂  𝑥

7
̂  𝑥6̂  𝑥

6
̂  𝑥5̂  𝑥

5
̂  𝑥4̂  𝑥

4
̂  𝑥3̂  𝑥

3
̂  𝑥2̂  𝑥

2
̂  𝑥1̂  𝑥

1
̂   

0.037 0.026 0.017 0.011 0.041 0.031 0.016 0.011 0.015 0.011 0.010 0.008 0.022 0.016 0.021 0.013 0.052 0.040 SEG1 
0.04 0.029 0.01 0.006 0.035 0.024 0.019 0.014 0.013 0.009 0.019 0.012 0.020 0.015 0.023 0.016 0.046 0.032 SEG2 

0.034 0.024 0.014 0.009 0.041 0.03 0.016 0.011 0.008 0.004 0.022 0.017 0.017 0.012 0.019 0.012 0.066 0.052 SEG3 
0.027 0.017 0.022 0.016 0.027 0.017 0.023 0.018 0.009 0.006 0.018 0.013 0.019 0.014 0.021 0.014 0.036 0.024 SEG4 
0.029 0.019 0.019 0.013 0.049 0.038 0.014 0.010 0.011 0.007 0.025 0.019 0.021 0.015 0.023 0.015 0.05 0.036 SEG5 

 

 

 Cمحصول های بازار در اولویت انتخاب بخش: 14-4جدول 

89.43% 𝑁𝑗1 0.196913 𝑄𝑗1 0.03226 𝑅𝑗1 0.17188 𝑃𝑗1 

83.37% 𝑁𝑗2 0.183579 𝑄𝑗2 0.035326 𝑅𝑗2 0.160719 𝑃𝑗2 

94.21% 𝑁𝑗3 0.207444 𝑄𝑗3 0.029105 𝑅𝑗3 0.179697 𝑃𝑗3 

85.78% 𝑁𝑗4 0.188888 𝑄𝑗4 0.022852 𝑅𝑗4 0.153549 𝑃𝑗4 

100% 𝑁𝑗5 0.220175 𝑄𝑗5 0.024457 𝑅𝑗5 0.187155 𝑃𝑗5 
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 مقدمه(5-1

 در ،پيشنهادات وگيری نتيجه فصل و اطلاعات تحليل و تجزیه فصل محتوایي هایتفاوت از یکي

 اعداد از انبوهي ميان در خواننده كه تحليل و تجزیه فصل برخلاف كه ستاین ا ،تحقيقاتي هایفعاليت

 از ایعمده بخش پيشنهادات و گيرینتيجه فصل در ،شودمي اردهذگ تنها آماری هایتکنيک و ارقام و

 فصل این نگارش در .یابددرمي غيرفني و ساده بياني با راهدف اصلي  خواننده و زدوده شده ابهامات این

 تا درآید تحریر رشته به تحقيق پيشنهادات و هایافته ساده بياني با ممکن حد تا كه شده آن بر سعي

 . نمایند را استفاده نهایت هایافته این از بتوانند محترم مدیران و خوانندگان

 

 گیرینتیجه (5-2

گذاری صحيح و مصرف كنندگان، هدفهای بازار، با توجه به نظرات و دیدگاه ورود به هر یک از بخش

گيری دف، با بهرهگيری صحيح مدیران را در پي خواهد داشت. در این راستا، آناليز بازار همتعاقبا، تصميم

 واهد كرد.گيری مدیران، ایفا خای در تسریع روند تصميمگيری، نقش ارزندههای متنوع تصميماز تکنيک

فازی  AHPهای جين خالص فازی و خاكستری، همچنين تکنيکدر این پژوهش، استفاده از شاخص مرو

ا برای ورود رها، مدیران شركت سدید جي، به ویژه مقایسه ميان نتایج حاصله از این تکنيک -و كوپراس 

 نماید.به بازار هدف متناسب با سليقه مشتریان یاری مي

گروهي،  –ين خالص فازی ه نتایج بدست آمده در این پژوهش و بر اساس شاخص مروجبا توجه ب

عاد عملکرد، زیبایي شناسي و قيمت، منفعل بوده و اب كل و در دردر بخش اول،  Aمشتریان محصول 

های بازاریابي مناسب همچنين افزایش كيفيت محصولات، این امکان وجود دارد كه با استفاده از تکنيک

در بخش سوم،  رساني و قيمت، به مروجين تبدیل گردند. در بخش دوم، قابليت اطمينان، خدمت

مورد قبول مخاطبين دوام و ماندگاری و در بخش چهارم، زیبایي شناسي،  ،ها، قابليت انطباقویژگي

در بخش پنجم، از اقبال برخوردار نبوده  Aدهد كه محصول شاخص مروجين خالص، نشان مي. باشندمي

 باشد.و مورد قبول مخاطبين نمي
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بال بيشترین اقدهد كه جي، با استفاده از نظرات مخاطبين، نشان مي –بکارگيری تکنيک كوپراس 

ز در در بخش اول وجود دارد، در رتبه بندی صورت گرفته، بخش دوم ني Aكنندگان به محصول مصرف

يانگر این بی دوم علاقمندی مشتریان را به خود اختصاص داده است. این موضوع، ، رتبهAارائه محصول 

د با ی روند فعاليت خود، قادر خواهد بودر ادامه Aید در صورت انتخاب محصول است كه شركت سد

 ، وری است كهورود به بخش اول بازار آینده فعاليت تجاری خود را تضمين نماید. توجه به این نکته ضر

 یان رجذب مشت ،های بازاریابيفعاليتشركت بازرگاني سدید در این حالت ملزم خواهد بود، گسترش 

منفعل وجه به د و افزایش وفاداری مشتریان فعلي را، در دستور فعاليت خود قرار دهد، چرا كه با تجدی

سب این امکان وجود دارد كه در صورت عدم عملکرد مناشاخص مروجين خالص، در بودن مشتریان، 

نجم با پ ورود به بخش (6-4)طبق نتایج جدول  سازمان، این مشتریان به مشتریان بدگو، تبدیل شوند.

نه، زمان شود، چرا كه تبدیل مشتریان بدگو به مشتریان مروج، نيازمند صرف هزیتوصيه نمي Aمحصول 

 و نيروی انساني متخصص، در مقياس گسترده، توسط شركت بازرگاني سدید خواهد داشت.

هارم چش ورود به بخ و Bول محص، انتخاب (11-4و ) (10-4) ، (7-4)ده از جداول طبق نتایج بدست آم

عملکرد  وترین نتيجه برای شركت بازرگاني سدید به همراه خواهد داشت بازار با این محصول، مطلوب

، بخش جي –چرا كه، بر اساس متد كوپراس این شركت را در آینده فعاليت خود، بهينه خواهد كرد. 

بين بخش مخاط به خود اختصاص داده است، علاوه بر این، Bچهارم، رتبه اول را در رابطه با محصول 

ها، قابليت چهارم در شاخص مروجين خالص نيز، به عنوان مروج شناخته شده و در پنج معيار، ویژگي

ایر سدر مقایسه با  Bباشند. محصول انطباق، دوام و ماندگاری، خدمت رساني و قيمت، منفعل مي

ت كه، قيمت ها قرار دارد، این موضوع بيانگر این اسبول تمامي بخشمورد قمحصولات، در معيار قيمت، 

 تاثير بسزایي در رشد این محصول ایفا نموده است. 

، بخش Cجي، بهترین بخش، جهت ورود به بازار، در صورت انتخاب محصول  –بر اساس تکنيک كوپراس 

، از نقطه Cو خدمت رساني محصول ها باشد. در این بخش معيارهای، قابليت اطمينان، ویژگيپنجم، مي

رتبه دوم اهميت را با  Cهمچنين بخش سوم در رابطه با محصول  باشند.نظر مشتریان، مورد قبول مي
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به خود اختصاص داده است. توجه به این نکته ضروری است، كه دیدگاه مشتریان در  %94.21درصد 

ترین معيار از این بخش، به عنوان بهينه در Cبوده و معيار عملکرد محصول  این بخش، دیدگاه منفعل

 دید مخاطبين شناخته شده است.

ودار دهد كه، معيار قيمت محصول در بخش دوم، از حساسيت برخبررسي نتایج بدست آمده، نشان مي

 اند.ي نموده، نسبت به این معيار اظهار بي تفاوتنيست و مشتریان این بخش، در بررسي تمامي محصولات
 

 ی تحقیقهامحدودیت( 5-3

ها حتي در ابتدای هایي مواجه هستند كه بخشي از آنمواره پژوهشگران در تحقيقات خود با محدودیته

عات است. ترین اركان تحقيق و پژوهش دسترسي به آمار و اطلادهند. از عمدهكار نيز خود را نشان مي

مجلات،  دسترسي به كتب، تحقيقاتي از قبيلدر این زمينه مشکلاتي وجود دارد كه موجب شده خدمات 

ز فقدان یا اهای اطلاعاتي و ... در كشور به راحتي ممکن نباشد. بخشي از این مشکل ناشي آمار، بانک

 از سوی دیگر فرهنگ غلط، سبب خصوصي تلقي كردن، كمبود هر یک از خدمات تحقيقات فوق است

خودداری  های خویش به دیگراننوعي از انتقال یافتههاین موارد شده و در نتيجه افراد و موسسات ب

رای گيرندگان و خبرگان بتوجيه دقيق و مناسب تصميمجهت  محدودیت زماني بعلاوه،كنند. مي

ن بررسي و دسته بندی مناسب ای، مشتریاندریافت اطلاعات از ها، دهي و امتيازدهي شاخصوزن

  .روندمار ميهای اساسي این تحقيق بشاطلاعات از محدودیت

 پیشنهادات کاربردی( 5-4

های گذاریو هدایت سرمایه Bانتخاب محصول  بهترین گزینه پيش روی مدیران شركت وارداتي سدید

ای  باشد. همچنين ارتقاع معيارهبازار مي چهارمی این محصول به سمت بخش آتي شركت در ارائه

 ش فروشدر این محصول سبب افزای يت و ویژگي، قابليت انطباق، دوام و ماندگاری، كيفخدمت رساني

 خواهد داد.  و سود بلند مدت سازمان خواهد شد و دیدگاه مشتریان سازمان را از منفعل به مروج تغيير
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زار را كه جهت ادامه فعاليت، قادر خواهد بود، بخش اول با Bهمچنين شركت سدید، با انتخاب محصول 

خاب نماید، در در رتبه دوم قرار داد، به عنوان بازار هدف دوم خود انت %95.15با درصد در حال حاضر، 

یفا اای در جذب مشتریان را رساني و قيمت، نقش عمدهاین بخش، تمركز بر تقویت معيارهای خدمت

 خواهد نمود. 

 پیشنهادات برای سایر محققین( 5-5

گيری چند معياره، جهت های تصميمتکنيکده از سایر گيری، استفاهای تصميمبا توجه به تنوع تکنيک

های آتي، مفيد واقع خواهد شد. همچنين سایر آمده از این پژوهش با پژوهشمقایسه نتایج بدست

ی نفوذ هر یک از محققين قادر خواهند بود با مقایسه محصولات موجو در بازار فعلي، سهم رقبا و درجه

طریق شركت را در انتخاب بازار هدف مناسب، با درجه نفوذ بالا، نسبت به رقبا را بررسي نموده و از این 

به همراه مقایسه نتایج بدست آمده   ،110فازی -سایر رقبا، یاری دهند. بعلاوه استفاده از تکنيک كوپراس

جي و شاخص مروجين خالص فازی، نتایج ارزشمندی را در اختيار سایر -از این متد، با متد كوپراس

  رار خواهد داد.محققين ق
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Abstract 

Nowadays, recognizing of customers and choosing appropriate market, plays a decisive 

role in the providing of the goods and services, development of the market , sale 

enhancement, productivity and advancing the noble objectives. Making a Right decision 

about activities in different market segments considering the consumers' purchasing 

behavior simply will be able to predict both process of activities and future of the 

company. . Therefore, researchers have been focused to provide methods and strategies 

for improving decision-making power in choosing the correct market. Managers consider 

several criteria when selecting a different kind of market segments for providing a variety 

of products and services, determine the acceptability of customers for this criteria, correct  

prediction of the Company's market share in the commercial activities, will present. The 

initiatives of this research is using of the Net Promoter Score based on gray numbers and 

rankings market segments by the COPRAS-G decision techniques, That are used in 

targeting and positioning the company to enter a new market or continue their activities 

according to short-term , medium-term and long-term goals of the managers. 

Key words: Market segmentation, analysis of the target market , COPRAS-G, Grey 

Relational Analysis (GRA), Net Promoter Score. 
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