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 چکیده 

شد با   رقابت  به  خرده   ید یتوجه  در صنعت  است،    یفروش که  اتخاذ  حاکم  به    راهبرد ضرورت  مناسب 

.  گرددمیاحساس    ی از هر زمان  ش یب  ،یفعل   انیتر از آن حفظ مشترو مهم   د یجد   ان یمنظور جذب مشتر

  ی کاو ابزار داده   نماید   یانیکارها کمک شاوکسب  ران یبه مد   تواند می   ریمس  نیکه در ا  یی از ابزارها  یکی

ا در  معرف  نیاست.  ضمن  است  شده  تلاش  طبقه   یپژوهش  رو  یاسم  یفاز  یبند روش    کرد یبا 

قرار    یابیمورد ارز  ایزنجیره فروشگاه    کی  انیمشتر  بندیطبقه عملکرد آن در مسئله    ،یامتناع/یانتخاب

  ند یو فرآ  گشتانتخاب   400به حجم  اینمونه ساده،  گیرینمونه راستا با استفاده از روش  نی. در اردیگ

عنوان    هاداده   آوری جمع به  که  پرسشنامه  سوالات  گرفت.  انجام  پرسشنامه   ی هاشاخصتوسط 

گرفته    بندیطبقه  نظر  در  طراحاند شده هم  سروکوال  مدل  اساس  بر  همچناند شده   ی،  دل  نی.    ل یبه 

  ل ی لتح  ی، برادهندگانپاسخ  یدر پاسخها  یو احتمال بروز شک و دودل   هاشاخص  یبودن بعض  یفیک

نشان داد    هاداده   ل یو تحل  ه یتجز   جینتا  تیمردد استفاده شده است. در نها  ی فاز  یهامجموعه از    هاداده 

درصد    35  ،یناراض  انیدرصد در طبقه مشتر  15متنفر،    انیدر طبقه مشتر  انیدرصد از مشتر  20که  

چنین  هم  .اند شده  بندیدسته   یراض  انیدر طبقه مشتر  هاآن درصد از    30و  یمعمول  انیدر طبقه مشتر

بهبود قابل توجهی    ، های مشابه ارائه شدهنتایج نهایی پژوهش نشان داد روش ارائه شده نسبت به روش 

 داشته است. 
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 مقدمه  1-1

که   است  شده  ثابت  همگان  بر  دیگر  مشتریان    ترینمهم امروزه  این  هستند.  مشتریان  تجارت،  رکن 

. مشتریان عامل دوام و سود  شوند می  هاآن و باعث رونق    دارند می هستند که کسب و کارها را زنده نگه  

به بقای خود امیدوار باشد که    تواند می هستند و در واقع یک کسب و کار تا وقتی سر پا است و    هابنگاه

ی مدیریتی  هااولویتدر بین    هاناسازممورد اقبال مشتریان باشد. در نتیجه منطقی است که مدیران  

مشتری ویژه خود  و سهم  کنند  لحاظ  را حتما  به  ان  را  مدیریتی خود  از ملاحظات  اختصاص    هاآنای 

 دهند.  

نیاید  اغراق اگر   نظر  به  بازار،    کرد ادعا  توان  می آمیز  تجارت،  چون  مفاهیمی  مشتریان  بدون 

 کند می گذاری و اصطلاحاتی از این دست معنایی ندارند. هر کسب و کاری در درجه اول سعی  سرمایه

فرآیند جذب و حفظ مشتری خود را بهبود ببخشد. در واقع این مشتری و نیازهایش است که ضرورت  

کس فراهم  ایجاد  را  نظر  مورد  کار  و  بنابراینید نمامی ب  و    .  نیازها  به  کار،  و  کسب  یک  که  مادامی 

 بقای خود را تضمین کند. د توانمیپاسخ دهد،  هاآن های مشتریانش توجه کند و به خواسته

است.   شده  ارائه  مستقل  فصل  پنج  در  موجود  پژوهش  دادن شمایی  منظوربه  گزارش  از     کلی   نشان 

 فصول، شرح مختصری از رئوس مطالب در اینجا آورده شده است:مطالب عنوان شده در هر یک از 

  اهداف   ،اهمیت و ضرورت تحقیق   کلیات تحقیق مشتمل بر مقدمه کلی، بیان مسئله،به    در فصل اول،

  گیری نمونه   و همچنین روش  و فرضیات تحقیق، روش و قلمرو تحقیق  هاپرسشمدل تحقیق،   ،پژوهش

تبیین مفاهیم اصلی  فصل دوم به  .شده است پرداخته  هاداده   وتحلیل بزارهای استفاده شده در تجزیه ا  و

و  و    ریف تع  تحقیق  پژوهش  نظری  مبانی  و  کلی،  اصول    فصل سوم  پردازد.می ادبیات موضوع  به طور 

به ااستفاده شده در    یهامدل و    هاروش   مختص پرداختن  جامعه و نمونه  ین فصل،  تحقیق است. در 

  و   تحقیق   های به کار رفته در و الگوریتم   هاروش به    . همچنین شودمی تبیین    گیری نمونه آماری و روش  

  فصل چهارم. در  شودمی پرداخته  پژوهش    متغیرهای  ها وو تجزیه و تحلیل داده   گردآوری    هایابزار
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و    شودمی شده پیاده    آوریع جمی  هاداده ی ارائه شده در فصل سه به صورت گام به گام روی  هاروش 

داده   نشان  به صورت جداگانه  فرآیند، در هر مرحله،  این  نهایت در  .  شودمی نتایج  به  در  پنجم  فصل 

  .شودمی پرداخته و پیشنهادهای محقق   گیرینتیجه ها، یافته ای از بیان خلاصه 

 بیان مسئله 2-1

مشتریان هستند که برای هر کسب و کاری از اهمیت بسیار بالایی برخوردارند   هابنگاه دارایی   ترینمهم

بنگاه مقدار زیادی از توجه خود را به این مقوله معطوف کند و سعی کند    شود می و این موضوع باعث  

 (.  Mudimigh et al, 2009را به مشتریان وفادار تبدیل کند) هاآن مشتریان را جذب کند و 

بلندمدت   اهداف  از  یکی  امروز،  دنیای  رضایت  هابنگاه در  کسب  جهانی،  رقابت  بازار  در  موفق  ی 

حداکثری مشتریان است. در این راستا چه دلیلی بهتر از این، که با افزایش رضایت مشتری، میل به  

 ,Wang & Xiongشودمی مصرف بیشتر و بیشتر شده و در نهایت موجب سودآوری روزافزون بنگاه  

2011).)   

ند رفتارها و بازخوردهای مشتریان را مورد تحلیل و ارزیابی  توانمی با استفاده از ابزارهای خود    هابنگاه

توانند با می های مشتریان خود آشنا شوند. همینطور ن طریق بیشتر با نیازها و خواسته قرار دهند تا بدی

زمینه  در  خود  خدمات  چوبهبود  مختلفی  تنوع  های  قیمتن  محصول،  کیفیت  و  محصول،  گذاری 

رضایتمندی   ببرند)  هاآن پاسخگویی،  بالا  این  Najafi Nobar et al, 2011را  در  بتواند  بنگاهی  هر   .)

را    هاآن زمینه موفقتر عمل کند و آنچه مطلوب مشتریان است را فراهم نماید، بدیهی است که نه تنها  

)ونوس نماید می ی رقیب نیز جلوگیری  هاشرکته سمت  ب  هاآن که از فرار    کند می به سمت خود جذب  

 (. 1390و ظهوری، 

بر حفظ    هاشرکتامروزه بر خلاف گذشته که اولویت بنگاه ها جذب مشتریان جدید بود، تمرکز بیشتر  

ست. وفاداری مشتری در مسائل مربوط به بازاریابی یک مسئله مهم  هاآن مشتریان و وفادار نگاه داشتن  

به ویژه در حوزه   رقابت شدید،  دلیل آن هم  بر شرکت است.  استراتژیک حاکم  تفکر  و  برای مدیران 
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است)هافعالیت خدماتی  بنابراینOsayawe ehigie, 2006ی  حفظ  هاشرکت   (.  در  سعی  معتبر  ی 

دارند زیرا که هزینه جذب مشتریان جدید به مراتب بیشتر    هاآن ر  مشتریان موجود و ایجاد وفاداری د

متضمن بقای شرکت و    هاآن از حفظ مشتریان موجود است. همچنین حفظ مشتریان و جلب وفاداری  

(. وفاداری مشتریان مزایایی چون کاهش  1387بهبود عملکرد آن خواهد شد)فیضی و رجبی میاندره،  

به تغییرات و قیمت ها، فروش محصولات متنوع و جانبی به یک مشتری،  حساسیت مشتریان نسبت 

بر مانع  ایجاد  و  مشتری  به  جدید  و  یافته  ارتقا  محصولات  رقبای فروش  ورود  ارمغان    ای  به  جدید 

 (.   1384آورد)حاجی کریمی،  می 

در سطح جامعه، رقبای    هاآن و فراگیرتر شدن    ایزنجیره ی  هافروشگاه توجه به رشد روزافزون  امروزه با  

  هافروشگاه. به ویژه که روز به روز هم بر اقبال عمومی نسبت به این  اند شده بسیاری وارد این حوزه  

ین  در کشور ما پدیده جدیدی است و مسلم است که در چن  ایزنجیره ی  هافروشگاه .  شودمی افزوده  

های اصلی شرکت بایستی برقراری روابط بلندمدت با مشتریان از طریق  ای، یکی از دغدغه بازار رقابتی 

باشد. در واقع شرکت باید تمام تلاش خود    هاآن و ایجاد وفاداری در    هاآنو حفظ    هاآنجلب رضایت  

ی مشتریان، خدمات و محصولات با کیفیت ارائه کند  هاخواسته را به کار گیرد تا با توجه به توقعات و  

رضایت   و  اعتماد  طریق  بدین  از    هاآن و  و  نماید  جلب  ای  هاآن را  در  بسازد.  وفادار  بازار  مشتریانی  ن 

اقدامات،   این  سایه  در  هزینه رقابتی،  کاهش  به  توانست  خواهد  بقا  شرکت  و  سودآوری  افزایش  ها، 

 امیدوار باشد. 

به شرکت    قدم شایانی  این هدف کمک  راستای  در  که  اساس    بندیطبقه   کند می بعدی  بر  مشتریان 

وفاداری   و  رضایت  که  هاآن میزان  است  طبیعی  تدوین    بندیطبقه ست.  کار  و    ریزیبرنامه مشتریان، 

رضایت   جلب  برای  استراتژی  را    هاآن تعیین  جدید  مشتریان  حتی جذب  و  داشتنشان  نگاه  وفادار  و 

درجه  نماید می تسهیل   با  مشتریان  که  است  این  است  مسلم  که  آنچه  متفاوت،  هارضایتمندی.  ی 

و  و دغدغه  هاخواسته توجه  از یکدیگر دارند که  را می های متمایز  به خود  طلبد. استراتژی مخصوص 

و   در طبقات  مشتریان  قرارگیری  نحوه  ارزیابی  و  تحلیل  با  برآورد  هاکلاس شرکت  به یک  ی مختلف، 
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پیدا   دست  مشتریانش  رضایتمندی  وضعیت  از  اساس  کند می کلی  بر  مشتریان  توزیع  اینکه   .

رضایت کامل دارند؟ چه تعداد راضی هستند؟ چه تعداد    هاآن رضایتمندی چگونه است؟ چند درصد از  

ناراضی هستند؟ و چه تعداد متنفر هستند؟ این اطلاعات به شرکت میگوید وضعیت رضایت مشتریانش  

از دست دادن مشتریان به صد  برای  آیا زنگ خطر  آیا وقت آن رسیده  چگونه است.  ا در آمده است؟ 

اش تغییر ایجاد کند؟ یا آنکه شرکت در مسیر صحیحی قرار  های مشتری مداری شرکت در استراتژی 

به روز مشتریان جدید   توانسته روز  دارد و در حوزه جلب رضایت مشتریان موفق عمل کرده است و 

 بیشتری را جذب کند و مشتریان قدیمی را وفادار نگاه دارد؟ 

همچنین این فرآیند، با برجسته نمودن نقاط قوت و ضعف عملکرد شرکت در کسب رضایت مشتریان،  

ی  یهاشاخصکمک بزرگی به بهبود روند مشتری مداری شرکت نماید. به این صورت که به    د توانمی 

کم رضایت  مشتریان  کرده که  ابراز  را  ویژه تری  توجه  این  اند  تقویت  برای  بیشتری  منابع  و  شود  تری 

 در نظر گرفته شود.   هاشاخص

رضایت مشتریان چیست؟ و چگونه    یهاشاخصحال سوالی که مطرح است این است که در درجه اول  

به چند    هاشاخصرا سنجید و مورد ارزیابی قرار داد؟ همچنین مشتریان بر اساس این    هاآن   توانمی 

 ؟شوند می  بندیطبقه ؟ و چگونه شوند می دسته تقسیم 

مشتریان بر اساس   2بندی بخش   به تحلیل و  1اسمی  فازی  بندیبا استفاده از روش طبقه   در این مطالعه

مشتریان است.    ی مورد نظر بر اساس میزان رضایتمندی بند که طبقه   شودمی خریدشان پرداخته   رفتار

با توجه به وجود عدم قطعیت  بندی  ها، بحث طبقه های بسیار و غیرقطعی بودن بعضی داده همچنین 

گیرند دارای اهمیت است. لذا در کنار  هایی که به شکل عدم قطعی و فازی مورد استفاده قرار می داده 

ارزیابی    یهاشاخص قطعی،  و  داده    یهاشاخصکمی  نمایش  فازی  اعداد  با  که  از شوند می کیفی   ،

است.   برخوردار  بالایی  نوآوری اهمیت  مطالعاز  این  داده های  از  استفاده  مردده  فازی  عنوان    های  به 

   ای که با این روش انجام شده است به آن پرداخته نشده است.ورودی است که در مطالعات قبلی 

 
1 .Fuzzy Nominal Classification 
2 .Segmentation 
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 پژوهش  تیضرورت و اهم 3-1

نتیجه مهم رسیده   هان اسازمامروزه   این  این معنی است که    اند به  به  دادن یک مشتری  از دست  که 

ت داده  ست در دوران زندگی خود انجام دهد را از دس توانمی سازمان کل جریان خریدهایی که مشتری  

درصد افزایش در نرخ نگهداری مشتری تا    5ی انجام گرفته  هاپژوهش (. بر اساس  1380،  است)کیگان

درصد سودآوری به همراه دارد. در طرف مقابل، بدیهی است که مشتری ناراضی با تبلیغات منفی    95

(. ذکر این نکته نیز ضروری است که  1389به وجهه سازمان لطمه وارد نماید)دعائی و دباغ،   تواند می 

 gebertبرابر هزینه نگهداری مشتری قدیمی و فعلی است)  10تا    7  هزینه جذب مشتری جدید تقریبا

et al, 2003  را وفادار نگاه دارد، توسعه    هاآن (. بنابراین بنگاهی که بتواند مشتریان خود را حفظ کند و

و پیشرفت و حرکت رو به جلوی خود را تا حدی تضمین کرده است و به این مزیت رقابتی دست پیدا  

  (. طبیعی است که لازمه رسیدن به این مزیت رقابتی، 1384،  و همکاران قی صدقیانیکرده است.)صاد

 (.turk & soilen, 2007)باشد ارائه خدمات و محصولات مناسب به منظور جلب رضایت مشتریان می 

علم بازاریابی بر اساس رفتار مصرف کنندگان بنا نهاده شده است. از این حیث مطالعه الگوهای رفتاری  

و   مشتریان  رفتاری  الگوهای  و  علایق  از  بنگاه  شناخت  چقدر  هر  است.  اهمیت  حائز  مشتریان 

پیش ببرد.    توسعه بازاریابی خود را  هایبرنامه   تواند میبیشتر باشد، بهتر    هاآن مورد نظر    یهاشاخص

به تدوین و تبیین نقشه    تواند می ی مشابه  هاویژگی مشتریان از نظر نیازها و    بندیطبقه در این راستا  

راه بنگاه برای جذب مشتریان جدید و وفادار نگه داشتن مشتریان قدیمی و به طور کلی بهبود روابط با  

نارضایتی   یا  و  از منظر پرداختن به دلایل و چرایی رضایت  مشتریان، کمک شایانی نماید. این مقوله 

نیز اهمیت پیدا   از مشتریان  با موشکافی و زیر ذره کند می احتمالی طبقه خاصی  این  .  بین قرار دادن 

کوتاه هااستراتژی   توان می اطلاعات   هر  ی  مشتریان  بیشتر  رضایت  جلب  برای  بنگاه  بلندمدت  و  مدت 

 (. Ahn et al,2007; Chiu,2002طبقه را پیش برد)
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و میزان تاثیر هر یک در موفقیت بنگاه از اهمیت بسیاری برخوردار    هاآندر بحث مشتریان، شناخت  

تا   5است. اهمیت این مسئله را با ذکر آماری که اذعان دارد که هزینه جذب یک مشتری جدید بین  

  مشـتریان ناراضـی، عـدم (.  1382تبیین کرد)محمدی،    توانمی برابر حفظ مشتریان فعلی است،    11

رضـایت   و سی درصد مشتریان ناراضی دلایل عدم  کنند می برای نه نفر بازگو  حداقل    خـود را  رضـایت

(. به روشنی پیداست که  hayes & dredge, 1998)  دهنـد بیش از بیست نفر انتقال مـی   خـود را بـه

 اثر منفی بگذارد.  تواند می تبلیغات منفی روی اقبال مشتریان به شرکت و محصولات آن 

  جذب   برای در هر شرایط سودآوری که باشد، نبایستی  که شرکت  بر این باورند مدیران  تعداد کثیری از  

هداری مشتریان کلیدی به  نگ   با هدفهر مشتری، هزینه پرداخت کند، بلکه باید منابع محدود خود را  

بهینه تفاسیر    (.blattberg,2001)نماید   توزیع  صورت  این  هدف  هاشرکتبا  درکنار  برای  باید  گذاری 

فروش کالاهایشان در صدد خلق و حفظ مشتریان سودآور نیز باشند. حال سوالی که مطرح است این  

بر اساس    توانند می  هاشرکت مشتریان سودآور را شناسایی نمود؟ برای این کار    توان می است که چگونه 

ا این روش، مدیریت ارتباط با مشتری،  بندی نمایند. بخاص، مشتریان را طبقه   یهاشاخصیک سری  

 .  شودمی تخصیص بهینه منابع، تعیین استراتژی متناسب و رسیدن به سودآوری حداکثری تسهیل 

بنگاه ها برای پیشرفت کسب و کارشان و جذب مشتریان بیشتر نیاز به این دارند که همواره معیارهای  

و خد  درباره محصولات  نظرشان  و  را  رفتار خرید مشتریان  و علایقشان  بنگاه و همچنین سلایق  مات 

مورد ارزیابی قرار دهند. به این منظور ضرورت تعیین معیارهایی جهت رسیدن به این مهم انکارناپذیر  

سطح   تحلیل  و  تجزیه  و  سنجش  که  دارد  مخصوصی  و  معین  چارچوب  به  نیاز  فرآیند  این  است. 

 رضایتمندی مشتریان را ممکن سازد.   

از   هنگامی    هاشاخص  ترینمهم یکی  موضوع  این  است.  مشتریان  رضایتمندی  میزان  تحلیل،  این  در 

هویدا   درباره    شودمی اهمیتش  دریافتی  بازخوردهای  ارزیابی  و  تحلیل  مختلف    یهاشاخصکه 

چنین توقع و شرایط مطلوبی که از  ی رفتاریشان و هم هااولویت رضایتمندی، رفتار خرید مشتریان و  

نمایان  بنگ  بیشتر  با جزییات  را  دارند  انتظار  ادامه مسیر  بی  .کند میاه  در  بااهمیت  این اطلاعات  شک 



 

8 

 

سزایی خواهد داشت، زیرا که ارتباط مستقیم با میزان  و موفقیت روزافزون بنگاه نقش به   کسب و کار 

اطلاعات این  به  دارد. دسترسی  بازار  از  و کوتاه ی  هااستراتژی تدوین    ،سهم شرکت  را  بلندمدت  مدت 

بنگاه برای هر طیف خاص از مشتریان،    شودمی این مشتریان باعث    بندیطبقه میسر خواهد ساخت و  

یش سودآوری بنگاه هموارتر  راهبردی جداگانه تخصیص دهد و با تغییر برخی شرایط، راه را برای افزا

 نماید. 

 های نوآوری تحقیق تحقیقاتی و جنبه خلأ 4-1

بهبود روش  نوآوری از جمله   تحقیق  این  اسمی    بندیطبقه های  که  (  2009)  1چانگانی تی فازی  است 

نیز    هاانتخاببندی  پیدا کند و بتوان از آن در رتبه   این روش جامعیت و کاربرد بیشتری   شودمی باعث  

به    کیفی،   یهاشاخصی ورودی این روش، برای بعضی  هاداده بهره برد. همچنین برای اولین بار بعضی  

 یهاشاخص. نوع فازی به کار برده شده از نوع فازی مردد است. هر چه  اند شده صورت فازی تعیین  

و جوابها با شک و   شودمی مورد سنجش، جنبه کیفی بالاتری داشته باشند ابهام در امتیاز دهی بیشتر  

. یکی از ابزارهایی که به خوبی این شک و تردید را در ارزیابی انجام گرفته لحاظ  شوند می دودلی همراه  

های مختلف فازی، فازی مردد)که نوعی  است. بنابراین از بین تعمیم  2ی فازی مردد هامجموعه   کند می 

   انتخاب گردید. هاداده( برای تجزیه و تحلیل شودمی فازی شهودی محسوب 

 تحقیق   سؤالات 5-1

ب زیر برای این پژوهش تدوین شده    این تحقیق فاقد فرضیه است اما سؤالات  ه مبانی نظری، با توجه 

 :است

 
1 .Tchangani 
2 .Hesitant Fuzzy Sets 
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ارزیابی رضایتمندی    یهاشاخصرا بر اساس    ایزنجیره مشتریان یک فروشگاه    توانمی چگونه   .1

 کرد؟  بندیطبقه 

فروشگاه    توانمی چگونه   .2 یک  اساس    ایزنجیره مشتریان  بر  ارزیابی    یهاشاخصرا  کیفی 

 کرد؟   بندیطبقه ی ورودی فازی مردد، هاداده رضایتمندی، با 

و  توان  می چگونه   .3 تحلیل  و  ارزیابی  برخی    بندیطبقه به  که  پرداخت    ی هاشاخصمشتریانی 

 رضایتبخشی شان اعداد قطعی و برخی اعداد فازی مردد هستند؟

 هدف تحقیق  6-1

است، در شرایطی    ایزنجیره مشتریان فروشگاه    بندیطبقه ارزیابی و تحلیل و    ، هدف کلی این تحقیق

مشتریان    بندیطبقه . این تحقیق با  است  ی قطعی و فازیهاداده ی آن به صورت تلفیقی از  هاداده که  

مدیریت ارتباط با مشتری،  ، در  هاداده سازی  رضایتمندی، ضمن تحلیل و ساده   یهاشاخصبر اساس  

بهی حداکثری تخصیص  سودآوری  به  رسیدن  و  متناسب  استراتژی  تعیین  منابع،  کمک    نه  بنگاه  به 

تا به    دهد می . همچنین یک شمایی کلی از وضعیت رضایتمندی مشتریان در اختیار بنگاه قرار  کند می 

این صورت بنگاه نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کند و درصدد تقویت نقاط قوت و از بین بردن  

 نقاط ضعف خود برآید.  

 تحقیق  قلمرو مکانی 7-1

فروشگاه   شعب  از  یکی  حاضر  پژوهش  مکانی  از    ایزنجیره قلمرو  یکی  که  است  کرج  در  آلفا 

 مطرح در کشور است. ایزنجیره ی هافروشگاه
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 زمانی تحقیق  محدوده 8-1

بازه،  ی است کها دوره  تحقیق   محدوده زمانی بنگاه مورد    محقق  در آن  از  را  اطلاعات مورد نظر خود 

بازه زمانی  کند می مطالعه استخراج    3/1400تا    1/1400. در پژوهش حاضر، محدوده زمانی تحقیق 

 بوده است.

 قلمرو موضوعی  9-1

حیطه   در  موضوعی  چارچوب  منظر  از  حاضر  مشتری تحقیق  بازاریابی،  مشتریان،  مداری،  رضایت 

گنجد. با توجه به اینکه این قلمروی موضوعی از دیرباز  مدیریت ارتباط با مشتری در کسب و کارها می 

ونق  شان رشته است. مخاطبانی که دغدغه اصلیدر کانون توجه بوده است، همواره مخاطبان بسیاری دا

و   پژوهش  این  نتایج  که  است  بدیهی  است.  بسیار  سودآوری  و  کارشان  و  کسب  بیشتر  چه  هر 

مشابه  هاپژوهش تدوین    تواند می ی  در  موضوعی،  قلمروی  این  با  مرتبط  کارهای  و  مدیران کسب  به 

 رسانی مفید و موثر باشد.و ارتباط با مشتری و نحوه خدمات ی بازاریابیهااستراتژی 

 روش تحقیق  10-1

از حیث  نو پژوهش حاضر  ماهیت  بندیدسته ع  و  روش  اساس  قرار    ،بر  تحقیقات همبستگی  زمره  در 

 .  گیردمی 

اش این است که  بط علی و معلولی نیست و هدف اصلی در این نوع تحقیق، محقق الزاماً به دنبال روا

ای بین دو یا چند متغیر وجود دارد یا خیر. در این راستا به وسیله محاسبات میزان  مشخص کند رابطه 

بر اساس هدف، در دسته    بندیدسته بپردازد. این پژوهش از حیث    هاانتخاب  بندیدسته این رابطه به  

که هدف این نوع تحقیق توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص    گیردمی کاربردی جای    اتتحقیق

 . شد بامی 
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 هاگردآوری داده ابزار 11-1

ای بوده  ای و کتابخانه ی پرسشنامه هاروش شامل    هاداده ابزارهای به کار گرفته شده به منظور گردآوری 

 است. در این راستا به مقالات و کتب مرتبط نیز رجوع شده است.

 هاوتحلیل دادهروش تجزیه  12-1

روش انجام شده روش کمی بوده است و از ابزارهای تعیین شباهت در محیط فازی و غیرفازی بهره  

 نیز به کمک نرم افزار اکسل استخراج شده است. هاداده برده شده است. نتایج تجزیه و تحلیل  

 یاانه روش کتابخ 13-1

در محاسبات کمی مورد نیاز    هاآن ی  هاویژگی به منظور تعریف مفاهیم به کار گرفته شده و استفاده از  

 از مقالات و کتب متعددی کمک گرفته شده است.

 پرسشنامه  14-1

 ها آن با هدف تجزیه و تحلیل  و گردآوری نظرات مشتریان    هاداده اعتبار سنجی    ه منظوراز پرسشنامه ب

 . استفاده شده استمشتریان  بندیطبقه و 

 ق ی و نمونه تحق یجامعه آمار  15-1

تصادفی  موردنظر    یریگروش نمونه  .باشد می   ایزنجیره مشتریان فروشگاه    از  عبارت است  یجامعه آمار

 . باشد می  ساده
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 تعریف واژگان کلیدی و اصطلاحات تخصصی  16-1

را    مشتری: مشتری  مفهوم  فارسی  ادبیات  بازاریابی،    توانمی در  علم  در  دانست.  خریدار  با  مترادف 

اطلاق   مخاطبانی  به  باشند.    شودمی مشتری  داشته  را  خدمتی  یا  کالا  خرید  استعداد  و  توانایی  که 

بدین   استعداد  و  است  میسر  وجه  پرداخت  نظر  مورد  مخاطب  برای  که  است  آن  معنای  به  توانایی 

یا خد  کالا  و شناخت  توانایی درک  فرد  که  آن چه  معناست  با خرید  که  است  دریافته  و  دارد  را  مت 

مخاطب   یک  در  همزمان  به صورت  ویژگی  دو  این  گاه  هر  نتیجه  در  کرد.  خواهد  تامین  را  نیازهایی 

از لفظ مشتری به جای مخاطب استفاده کرد. بدیهی    توانمی وجود داشته باشد و منجر به خرید شود  

ن و  ورید اتفاق نخواهد افتاد)مونباشد عملیات خ  است که هر یک از این دو صفت در مخاطب موجود 

 (. 1382، مینور

مشتری: واقعی    رضایت  عملکرد  با  مشتری  خرید  از  قبل  انتظارات  مقایسه  نتیجه  مشتری  رضایت 

 (. 1384.)دیواندری و دلخواه، باشد می ادراک شده و هزینه پرداختی 

ترین ابزارهای سنجش کیفیت خدمات است. این ابزار  شدهسروکوال یکی از شناخته   :1مدل سروکوال 

سال   همکارانش  1985در  و  پاراسورامان  مقیاس    توسط  شد.  ارائه  خدمات  کیفیت  سنجش  هدف  با 

ابعاد   و همدلی.  اطمینان  پاسخگویی،  اعتبار،  موارد محسوس،  است:  بعد  پنج  دارای  کیفیت سروکوال 

خلاصه   نحوی  به  سروکوال  خدمات    یهاشاخصپنجگانه  کیفیت  ارزیابی  برای  مشتریان  نظر  مد 

 (.  Jafarpour, 2006است)

از قوی   :2کاویداده  از  یکی  تولید اطلاعات و دانش  برای  ابزارها  است.    کاوی داده ی خام،  هاداده ترین 

پایگاه داده    و استخراج دانش و اطلاعات از یک  هاداده پنهان بین  کشف الگوهای    توانمی را    کاوی داده 

(.  Berry & Linoff, 1999; Bai et al, 2011; Wiederhold,1996بسیار بزرگ و پیچیده تعریف کرد)

 
1 .SERVQUAL 
2 .Data Mining 
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نتیجه   فراهم    توان می در  را  امکانی  ابزار  این  محق  نماید می گفت  و  که  را کشف  پنهانی  الگوهای  قان 

این  پیش بدون  و  معمول  حالت  در  که  کنند  به  هاتکنیکبینی  یافتن  دست  توانایی  را   هاآن ، 

 .  (Pendharkar,2003)اند نداشته

از  مجموعه  :ایزنجیره فروشگاه   مالکیت مشترک و متمرکز  ی خرده هافروشگاهای  فروشی که تحت 

ی این چنین فروشگاهی اعم از خرید،  هافعالیتدهند.  را تشکیل می   ایزنجیره یک فروشگاه    قرار دارند 

 (. 1376)محمدی الموتی، شوند میتبلیغات و اجاره و ... تحت نظارت مدیریت مرکزی انجام 

پرکاربردترین    :1اسمی   بندیطبقه  از  در    بندیطبقه ی  هاروش یکی  آن  هاپژوهش که  از  بسیاری  ی 

تعیین    بندیطبقه استفاده شده است،   ترتیب معین  اساس یک  بر  این روش طبقات  در  اسمی است. 

نگاشت    هاگزینه و    شوند می  به طبقه خاصی  و شباهت،  فاصله  مبنای میزان   بندیطبقه .   شوند می بر 

پرکاربرد  گیریتصمیم امر    در  اسمی اساس بندیطبقه این  .  است  بسیار  بر  شده  ،  هر    امتیازات کسب 

تحت  با  یهاشاخص  گزینه  متناظر  که  طبقه   معینی  محدودیتهر  و  صفات  بعضی  با  شناخته  )که  ها 

 (.Tchangani, 2009)شودمی ، انجام اند شده تعریف ( شودمی 

. حقیقت موجود  شودمی ن  بندیدسته   "نادرست  کاملاً" یا    "کاملا درست" هر واقعیتی،    :2منطق فازی 

چیزی بین این دو مفهوم باشد. حالت فازی چیزی بین صفر و یک و یا چیزی بین سیاه و    تواند می 

   (.1380سفید و در یک کلمه خاکستری است)کاسکو،  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 .Nominal Classification 
2 .Fuzzy Logic 
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 اطلاعات:  آوریجمعو  ای کتابخانهمطالعه 

 باشد.میروش گرداوری اطلاعات پرسشنامه به سبک مدل سروکوال 

 اطلاعات از جامعه آماری:  آوریجمعو  پرسشنامه

 گردد و پس از تکمیلای توزیع میهای زنجیرهبین مشتریان فروشگاهپرسشنامه   در این پژوهش 

 شود. بندی مشتریان پرداخته میطبقهبه   اطلاعات 

 ها گزارهتبیین مسئله اصلی تحقیق و 

  با   مشتری رضایت  یهاشاخص  اساس بر  مشتریان بندیبخش و مشتریان  رضایت   سنجش مسئله اساسی در این پژوهش :  

 ( ایزنجیره  فروشگاه: موردی مطالعه)اسمی  فازی  بندیطبقه رویکرد

 و اطلاعات: هادادهتحلیل 

 پذیرد.چانگانی انجام میبندی فازی اسمی تیبه کمک روش اصلاح شده طبقهپژوهش،   های دادهبندی مشتریان بر اساس طبقه

 : گیرینتیجه

 گیردمورد تحلیل و بررسی قرار میشوند و روش بندی میمشتریان مورد پرسش واقع شده به کمک معیارهای گفته شده دسته

 مدل فرآیند پژوهش  . 1-1شکل  
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 خلاصه فصل 

این فصل به بیان صورت مسئله و هدف اصلی پژوهش اشاره شد و تلاش گردید به صورت    ابتدای  در 

، اهمیت موضوع    "اهمیت و ضرورت تحقیق "و به تفصیل در بخش    "بیان مسئله"مختصر در بخش  

توجه به مشتریان و نیازهایش در دنیای تجارت امروز تبیین شود. مسائلی چون جذب مشتریان، کسب  

رضایت مشتریان، وفادار نگاه داشتن مشتریان و توجه به علایق و سلایق مشتریان مسائلی هستند که  

ری پژوهش حاضر پرداخته شد  در هر کسب و کاری از اهمیت بالایی برخوردارند. در ادامه فصل به نوآو

های پژوهش نیز از مسائل  فازی مردد بوده است. تشریح ویژگی ی  هاداده آن استفاده از    ترینمهم که  

د که  بود  ویژگی دیگری  شد.  اشاره  آن  به  فصل  این  قلمروی  ر  تحقیق،  موضوعی  قلمروی  هایی چون 

بزارهای تحقیق از جمله  و ا  هاروش ها و سوالات تحقیق،  حقیق، محدوده زمانی تحقیق، فرضیه مکانی ت

 پرداخته شد.  تخصصی  اصطلاحات و  کلیدی واژگان تعریف ها بودند. در نهایت نیز به  این ویژگی 
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 ادبیات تحقیق :  
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 مقدمه  1-2

از   به آن سودآوری    توان می ی که  ی هاشاخص   ترینمهم یکی  اهتمام ویژه  را    ایزنجیره ی  هافروشگاه با 

تحلیل و ارزیابی رضایت مشتریان بر اساس    یهاشاخصبهبود بخشید، میزان رضایت مشتریان است.  

تعیین   سروکوال  این  اند شده مدل  چارچوب  در  پرسش   هاشاخص.  این  و  که  را   هاشاخصهایی 

  فازی   بندیطبقه سنجند میزان رضایت هر مشتری تعیین خواهد شد. در ادامه با استفاده از روش  می 

 . شوند می  بندیطبقه مشتریان از نظر سطح رضایتمندی به چهار دسته  چانگانیتی اسمی 

مفاهیمی چون   پرداخته خواهد شد.  پژوهش  اصلی  مفاهیم  و  تحقیق  ادبیات  تعریف  به  فصل  این  در 

و  ایجیره زن فروشگاه   مشتری  رضایت  مشتری،  همچنین  س   یهاشاخص،  و  مشتری  رضایت  نجش 

از  پیشینه انجام گرفته در حیطه رضایت مشتریان و  هاپژوهش ای  ارائه    هاآن   بندیطبقه ی  هاروش ی 

 خواهد شد. 

 پژوهش   میو مفاه  فیتعار 2-2

 مشتری 1-2-2

را کسی گویند که برای کالا یا خدمتی پول پرداخت کند. این نگرش کامل    " مشتری"در فرهنگ عامه  

تولید   او  برای  زیرا که مشتری همان کسی است که محصول  ولی در عین حال درست است.  نیست 

 که خدمات را دریافت خواهد کرد.  شده و یا کسی است

را   مفهوم مشتری  فارسی  ادبیات  دانست.    توانمی در  با خریدار  به  مترادف  بازاریابی، مشتری  علم  در 

که توانایی و استعداد خرید کالا یا خدمتی را داشته باشند. توانایی به معنای    شودمی مخاطبانی اطلاق  
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آن است که برای مخاطب مورد نظر پرداخت وجه میسر است و استعداد بدین معناست که فرد توانایی  

یا خدمت را دارد و دریافته است   تامین خواهد  درک و شناخت کالا  نیازهایی را  با خرید آن چه  که 

کرد. در نتیجه هر گاه این دو ویژگی به صورت همزمان در یک مخاطب وجود داشته باشد و منجر به  

از لفظ مشتری به جای مخاطب استفاده کرد. بدیهی است که هر یک از این دو  توان  می خرید شود  

. مشتریان، مردم یا عملیاتی هستند  نخواهد افتاداق  صفت در مخاطب موجود نباشد عملیات خرید اتف

بهره می  آن  از  و  دارند  نیاز  به محصول یک فرآیند  بنگاه  که  اینکه هر عملکردی در  به  توجه  با  برند. 

 (. 1382ن و مینور، وهدفمند است، پس قطعا مشتریانی دارد)مو 

نگاه  تریان داخلی، کارکنان باند: داخلی یا خارجی. مشمشتریان دو دسته   با توجه به موقعیت مشتری،

کنندگان نهایی محصول و یا خدمت بنگاه هستند.)خنیفر و دیگران،  هستند و مشتریان خارجی مصرف 

(. در فرآیندهای درون سازمان مشتری داخلی محصول یا خدمتی را دریافت کرده و در مقابل  1385

 (. 1386. )تولایی و دیگران،  دهد میمحصول یا خدمتی را ارائه 

 ضایت و وفاداری مشتریر 2-2-2

احساس خوشایند یا ناخوشایند یک فرد دانست که از مقایسه عملکرد واقعی با    توانمی رضایتمندی را  

. رضایتمندی وابسته به عملکرد واقعی و انتظارات فرد است. طبیعی است که  شودمی انتظاراتش ناشی  

که  چیزی  می   اگر  اتفاق  واقعیت  اندازه در  و  حد  در  ناخشنود  افتد  مشتری  نباشد،  فرد  انتظارات  های 

عملکرد    شودمی  اگر  همچنین  است.  خشنود  و  راضی  مشتری  سازد  برآورده  را  وی  انتظارات  اگر  و 

شد) خواهد  خشنود  و  راضی  بسیار  مشتری  باشد،  انتظارات  از  فراتر  نظر  مورد  خدمت  یا   محصول 

Reichheld & Sasser, 1990.)  ،نشان   رضایت که  است  فعالیت  از  پس  احساسات  شاخصی  دهنده 

فروشگاه   از  خرید  قبلی  تجربیات  درباره  مشتری  اهمیت    گیریاندازه.  باشد میدرونی  از  شاخص  این 

تعیینبسیاری برخوردار است ز با توجه به خدمات  یرا که درجه رضایت مشتریان  کننده آن است که 

(. طبق تعریف  Lin & Sun, 2009)خیرتری تصمیم به ادامه خرید از فروشگاه دارد یا  ارائه شده، آیا مش
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ای از برآورده شدن انتظارات و درجه   شودمی، رضایت با توجه به عملکرد واقعی شرکت تعیین  1کاتلر 

نشان   را  احساس دهد می مشتری  موجب  سازد  برآورده  را  مشتری  انتظارات  اگر  که  صورت  این  به   .

د مشتری  رضایت  ا  شودمی ر  صورت  این  غیر  در  داردو  همراه  به  را  نارضایتی  و  حساس  )دیواندری 

رضایتمندی مشتریان مستقل از نوع فعالیت کسب و کار و یا موقعیت آن است بلکه    (.1384دلخواه،  

 (. Toepfer,1999تابعی از عملکرد واقعی سازمان و عملکرد مورد انتظار مشتری است)

تعریفی که اکثر صاحبنظران در مورد رضایت مشتری روی آن توافق دارند این است: رضایت مشتری  

پرداختی   هزینه  و  شده  ادراک  واقعی  عملکرد  با  مشتری  خرید  از  قبل  انتظارات  مقایسه  نتیجه 

 (. 1384)دیواندری و دلخواه،  باشد می 

ی خود قرار  هافعالیتمشتری را در کانون  تغییر رویه دادند و   هاشرکت در اواخر سده بیستم بسیاری از  

مشتری  به  و  سازمان دادند  فرآیندهای  از  جزئی  هم  مشتری  دیدگاه  این  در  آوردند.  روی  محوری 

انجام    شودمی محسوب   مشتری  به  ویژه  نگاه  اساس  بر  خدمات(  )ارائه  محصول  تولید  و 

 ,Foxall&Goldsmith)است    ی ژاپنی مشتری سلطانهاشرکت از منظر  (.  1383)میلادیان،  پذیردمی 

است)  (1997 تاثیرگذار  آن  خرید  الگوی  بر  مشتری  رضایت  میزان  نحوه  (.  cho & park,2001و 

های مثبت و منفی مشتریان در مورد کالا یا خدمات یک شرکت و همچنین تاثیر  گیری نگرش شکل

(. از آنجا که مشتریان  Davies, 1996بر رفتار خرید مشتریان، در بعد نظری اهمیت بالایی دارد)  هاآن

و انتظاراتشان را نادیده گرفت و    هاخواسته و    هاآن   توان می در بازار هستند ن  هاشرکت عامل اصلی بقای  

که   است  بنابراین عقلانی  از کنارشان گذشت.  برآورده  اهفعالیت تمرکز    هابنگاهبه سادگی  بر  را  یشان 

ه   ساختن مشتریان  سرمایه،  بازگشت  منبع  تنها  که  چرا  بگذارند  مشتریان  )رضاییان، ستند انتظارات 

 (.  1395علی، 

های ذینفع به خصوص  برقراری روابط بلندمدت و پایدار با گروه   هابنگاه در دنیای بازاریابی امروز، هدف  

باارزش تلقی  Osman et al,2009مشتریان است) و نقطه ثقل    شودمی (. مشتری به عنوان یک منبع 

 
1 .Kotler 
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های بنگاه در راستای بازگرداندان مشتریان از  . همچنین اهداف و استراتژی باشد می ی بنگاه  هافعالیت

(. بنابراین یکی از  Kotler & Armstrong, 2008. )شودمی دست رفته و حفظ مشتریان فعلی تعیین  

بازاریابا اولیه  باشد اهداف  بالاتر  بازاریابی  تصمیمات  کیفیت  چه  هر  است.  مشتریان  رضایت  کسب  ن 

خ همراه  به  را  بیشتری  شکل رضایتمندی  برای  لازم  شرط  سه  داشت.  ابتدا واهد  رضایت:  گیری 

 Goode)هاایسه بر اساس انتظارات و ارزیابیها، و درآخر مقیری انتظارات، سپس تشکیل ارزیابیگشکل

et al, 1996ر شاخص رضایتمندی فراتر از جنبه فردی یک مشتری است. زیرا که مشتریان درباره  (. آثا

با دیگران صحبت   قابل پیش می تجربیات خرید خود  و همانطور که  راضی  کنند  بینی است مشتریان 

و   مشتری  جذب  روند  بر  مثبت  تاثیر  دهان،  به  دهان  تبلیغات  طریق  از  خود،  خرید  تکرار  بر  علاوه 

قطع   شرکت  با  را  خود  ارتباط  تنها  نه  ناراضی  مشتریان  مقابل  طرف  در  و  دارند  شرکت  سودآوری 

تا  کنند می  به دهان منفی خود  تبلیغات دهان  با  بر جذب مشکه   & Jamal)تریان دارند ثیر کاهشی 

Naser,2002 .) 

از  امروزه دیگر رضایت مصرف  . فیلیپ  رودمی توسعه در تجارت به شمار    یهاشاخص  ترینمهم کننده 

علم  پدر  مشتری   کاتلر،  اهمیت  تایید  در  می بازاریابی  کشوری  گوید:  مداری  هیچ  تواند نمی صنعت 

. در گذشته  برای مشتریان خود قائل شود  ترین ارزش رامشتریان خود را حفظ کند، مگر آن که بیش 

تنها خرید جنس باکیفیت همراه با قیمت مناسب برای مشتری اهمیت داشت و انگیزه خرید محسوب  

انگیزه اصلی خرید    آوردمی میشد ولی امروزه آن چیزی که بیشترین ارزش را برای مشتری به ارمغان  

به مشتریانشان قبل از    هاشرکت در خدماتی که  توان  می ها را  . نمونه بارز این ارزش آوردمی را به وجود  

ی انجام گرفته در  هاپژوهش طبق نتایج    .دهند مشاهده کردخرید، حین خرید و پس از فروش ارائه می 

از عوامل اصلی دست  استراتژی،  بازاریابی و  و  حوزه  برای مشتریان  ارزش  ایجاد  رقابتی  به مزیت  یابی 

 (. Castro et al, 2005)ستهاآن کسب رضایت 

برای   مشتریان  نیستند همه  یکسانی  ارزش  دارای  بهتر  Liu & Shih,2005)سازمان  بنگاه  برای  لذا   .)

طبق قانون  است که بیشتر منابع خود را صرف مشتریانی کند که سودآوری بیشتری برای بنگاه دارند.  
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 Wang et)شودمی پارتو، هشتاد درصد سود یک کسب و کار توسط بیست درصد مشتریان آن تامین  

al, 2009  25(. بر اساس نتایج یک پژوهش، پنج درصد افزایش در حفظ مشتریان فعلی باعث افزایش  

هش  و از طرف دیگر، پنج درصد کاهش در تعداد مشتریان، موجب کا  شودمی درصدی سود    125تا  

 .(Reichheld & Sasser, 1990)شودمی درصدی سود بنگاه   85

به   نسبت  مشتری  تحمل  آستانه  رفتن  بالا  ماندن،  به  میل  تعهد،  چون  آثاری  رضایتمندی  افزایش 

ت و  پیش اشکالات  دارد.  همراه  به  دهانی  و  بلیغات  است  وی  بودن  راضی  مشتری،  ماندن  وفادار  نیاز 

مشتر به  به خود  راضی، خود  تبدیل  مشتری  وفادار  قابل  Ostrowski et al, 1993)شودمیی  نکته   .)

تامل در این رابطه این است که رضایتمندی مشتریان، مستقل از نوع فعالیت و جایگاه کسب و کار در  

تامین   در  بنگاه  ظرفیت  و  توانایی  کاری،  و  هر کسب  در  است.  برآورده  هاخواسته بازار  و  مشتریان  ی 

نظر   مد  کیفیت  داشتن  هاآنکردن  نگاه  وفادار  و  رضایت  کسب  زمینه  فراهم    هاآن،  را 

 (. Shoemakers & Hewis, 1999)آوردمی 

گفت مشتری رضایت دارد که از برخورد و خدمات سازمان احساس رضایتمندی کند.  توان  می هنگامی  

ادعا کرد سازمان در جذب مشتری موفق عمل کرده است. بدیهی است که هر    توانمی در این حالت  

چقدر مشتریان زمان و هزینه بیشتری را برای بنگاه صرف نمایند انتظار خدمات به مراتب بهتری نیز  

. در این صورت است که  کند می تر مسئله وظیفه بنگاه در جلب رضایت مشتری را سنگین  دارند که این

با    تواند می سازمان   بلندمدت  روابط  برقراری  کلیدی به  باشد.  امیدوار  نیز  کسب  مشتریان  عامل  ترین 

ارائه خدمات مناسب است. رمز موفقیت   در کنار مقید بودن به سایر اصول    هابنگاهرضایت مشتریان 

 جارت، ارائه خدمات مناسب بر اساس انتظارات و نیازهای مشتریان است.ت

 سنجش رضایت و وفاداری مشتریان 3-2-2

اند که راه سودآوری شرکت در درازمدت، از مسیر خرید مشتریان  به این نتیجه رسیده  هاشرکت امروزه  

(. از این رو برای بررسی وضعیت آینده شرکت در یک بازار رقابتی،  1395)رضاییان،علی، گذردوفادار می 
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ا که بشر تمایل دارد با هر  از آنج (.1385)نای جل،  ارزیابی میزان رضایت مشتریان استبهترین راه،  

با بهره ای به شکل  مقوله  تا بتواند  از  کمی مواجه شود  ابزارهای ریاهاروش گیری  و  ضی،  ی محاسباتی 

دقیق تحلیل  مقایسه های  قابل  و  یافتن  تر  درصدد  همواره  کند  ارائه  را  تبدیل  هاروش تری  برای  یی 

بوده است. مفهوم رضایت و وفاداری مشتریان نیز از این قاعده    هاآن مفاهیم کیفی به کمی و سنجش  

 مستثنی نبوده و نیست. 

( دلخواه  و  ب  (1384دیواندری  مشتریان  رضایتمندی  میزان  الگوی  روی  کردند.  تحقیق  ملت  انک 

طراحی شده برای ارزیابی سطح رضایت مشتریان بر مبنای پنج عامل اصلی کیفیت خدمات، دسترسی  

شاخص دیگر ایجاد شد.   16به خدمات، هزینه اخذ خدمات، ویژگی خدمات و اداره شکایات مشتریان و 

ها حائز تر از بقیه شاخصهای کیفیت خدمات و دسترسی به خدمات بیشطبق نتایج حاصل، شاخص

 اهمیت بودند. 

ها های خودپرداز بانک در پژوهشی ابعاد کیفیت خدمات دستگاه  (1387بامداد و رفیعی مهرآبادی) 

ای با  ها با طراحی پرسشنامهها را مورد مطالعه قرار دادند. آن و میزان رضایت مشتریان از این دستگاه

مشتریان   رضایت  میزان  و  خودپردازها  خدمات  کیفیت  ابعاد  سنجش  به  اقدام  بسته،  و  باز  سوالات 

ها از نظر مشتریان موارد  گونه بود که ابعاد عمده خدمات این دستگاهاینرسشنامه  نمودند. نتایج این پ

سهولت   و  خدمات  توسعه  تراکنش،  خطای  دستگاه،  بودن  سالم  کارکنان،  پاسخگویی  هستند:  زیر 

ابعاد   بین  از  و  بود  متوسط  مشتریان  رضایت  میزان  که  بود  گونه  این  به  نیز  پژوهش  نتایج  استفاده. 

میزان رضایت  کیفیت خدما را در  تاثیر  بیشتر  بودن دستگاه و وجود پول کافی  ت خودپردازها، سالم 

 مشتریان داشتند. 

در پژوهش خود به ارزیابی الگوهای شاخص رضایت مشتری )آمریکایی،    ( 1388صدقی و همکاران)

الیاتی  اروپایی، سوییسی( پرداختند و با هدف سنجش رضایت مشتریان مودیان مالیاتی سازمان امور م

ترین تاثیر را در  کشور مدلی را ارائه کردند. بر اساس نتایج تحلیل عاملی اکتشافی، عامل کارکنان بیش 
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ها در راستای  افزایش رضایت مودیان مالیاتی دارد و ایجاد احساس مسئولیت در کارکنان و آموزش آن

 افزایش بهبود عملکرد سازمان توصیه گردید.

های ای به بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان از خدمات بانکمقاله  در  (1391ضیایی و همکاران)

آن  پرداختند.  اصفهان  استان  پرسشنامهملت  از  استفاده  با  کیفیت  ها  ابعاد  بسته  سوالات  حاوی  ای 

بانک آن خدمات  دادند.  قرار  سنجش  مورد  را  مشتریان  رضایت  میزان  و  کیفیت  ها  سنجش  برای  ها 

خ کیفیت  مدل  از  یافته خدمات  بردند.  بهره  سروکوال  مقاله  دمات  بعد  اینهای  چهار  که  بود  گونه 

در  مسئولیت  و  داشتند  بسیاری  تاثیر  مشتریان  رضایت  میزان  بر  اطمینان  و  ضمانت  همدلی،  پذیری، 

 اند.طرف مقابل ابعاد ظاهری و فیزیکی خدمات تاثیر چندانی بر میزان رضایت مشتریان نداشته

در پژوهشی اقدام به سنجش شاخص رضایت مشتری و عوامل موثر بر آن    (1393ضیائی و همکاران)

روش  نمودند.  مشهد  شهرداری  عمومی  ارزاق  بازارهای  روش  در  پژوهش،  این  در  رفته  کار  به  های 

های حداقل مربعات جزئی و حداکثر آنتروپی تعمیم یافته تعیین  الگوسازی معادلات ساختاری و روش 

که   نتایجی  آخر  در  روش حداکثر  شد.  بر  مربعات جزئی  برتری روش حداقل  از  آمد حاکی  به دست 

ترین عوامل موثر  گیری شد که ارزش ادراکی و تصویر ادراکی مهمگونه نتیجه آنتروپی بود. همچنین این 

 بر رضایت مشتری هستند. 

ایت  به بررسی و سنجش میزان اثرگذاری عوامل موثر بر رض  ایمقاله در    ( 1394نوربخش و رستمی)

شعب   در  سروکوال،  مدل  بر  مبتنی  کیفیت خدمات  سنجش  به  توجه  با  بانکی،  خدمات  از  مشتریان 

همچنین   پرداختند.  تهران  شهر  توسعه  اعتباری  تحلیل    هاآنموسسه  و  تجزیه  میزان  هاداده برای  ی 

 1ی کای دو هاروش ها از  ستفاده کردند و برای آزمون فرضیه ، از آمار توصیفی ادهندگانپاسخپراکندگی  

جمله  دو  آزمون  نت و  هم  آخر  در  بردند.  بهره  پاسخای  متغیر  پنج  هر  که  گرفتند  تضمین،  یجه  دهی، 

 همدلی، اطمینان و جنبه های ملموس بر رضایت مشتریان اثر مثبت دارند.  

 
1 .chi-square 
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به تحلیل و سنجش کیفیت خدمات الکترونیک ارائه شده به   ایمقاله در   (1395افراخته و همکاران )

اییان در دفاتر فناوری اطلاعات و ارتباطات روستایی استان اصفهان پرداختند. حجم نمونه را با  روست

از رابطه کوکران  از مدل سروکوال استفاده    1استفاده  برای گردآوری اطلاعات  برآورد کردند. همچنین 

راتر ازخدمات  نمودند. نتایج پژوهش نشان داد که در هر پنج بعد کیفیت خدمات، انتظارات مشتریان ف

موفق   دفاتر  این  ملموسات،  و  همدلی  بعد  دو  در  اما  است.  بوده  شده  رضایت    اند شده ارائه  حدی  تا 

ترین خدمات  مشتریان جلب نمایند. همچنین ابعاد پاسخ گویی، قابلیت اطمینان و ضمانت نیز نامطلوب

 اند. از منظر کیفی بوده 

و همکاران) ر  (1395عبدالهی  به سنجش  پژوهشی  برخط  در  معاملات  از خدمات  مشتریان  ضایت 

مشخصه  پژوهش  این  در  پرداختند.  بهادار  اوراق  خدمات  بورس  کیفیت  ی هاشرکت برخط  های 

کارگزاری از طریق مطالعه مبانی نظری پژوهش و نظر خبرگان شناسایی و گزینش شده و بر اساس آن  

های کارگزاری توزیع  کاربر برخط شرکت   384تصادفی بین    صورت  پرسشنامه فازی کانو طراحی و به

سه دسته مشتری شناسایی و برای هر خوشه با روش کانوی  ،    2کی مینز  بندیخوشه شد. با استفاده از  

دل کانو  طبقه هر ویژگی را بر اساس م  ،شد. این پژوهش  بندیطبقه فازی، نیازهای هر خوشه بررسی و  

ی مختلف متفاوت و برای برخی  هاخوشه بین    هاویژگی قه برخی از  طب  دهد می مشخص کرده و نشان  

همچنین برای هر ویژگی در هر خوشه، میزان    .ستمشترک و از یک نوع ا  ،دیگر، برای هر سه خوشه

صورت یک ضریب، رضایتمندی و عدم رضایت را در صورت وجود و یا عدم وجود آن    رضایتمندی به 

 .  ویژگی نشان داده است

  خطوط   اتوبوسی،  و   ریلی   نقل   و   حمل  صنعت  پنج  روی ای  طی مطالعه   (2001و همکاران)  3جانسون 

این    سوئیسی  مشتری   رضایت  شاخص  چارچوب  در   گاز   هایایستگاه   و  هابانک   هوایی، کردند.  کار 

اثبات چهار  مطالعه  در  مشتریان  رضایت  سطح  بر  قیمت  شاخص  انکار  غیرقابل  و  مستقیم  اثر  کننده 
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حمل و نقل اتوبوسی بود. همچنین تاییدکننده تاثیر بسیار زیاد قیمت بر وفاداری    صنعت به استثنای 

 در دو صنعت بود.  

پژوهشی با هدف ارزیابی میزان رضایت مشتریان خدمات حمل و نقل اتوبوسی بر    (2008)1ژو و یانگ 

ی به  هاداده مبنای شاخص رضایت مشتری آمریکایی انجام دادند. پژوهش به شکل میدانی و بر اساس  

متغیر آشکار و روش    12نفر از دانشجویان انجام گرفت. برای طراحی مدل نیز از    100دست آمده از  

مربعا اینحداقل  نهایت  در  گردید.  استفاده  معمولی  که  ت  آمد  دست  به  نتیجه    بین   ارتباط گونه 

 . باشد می  ضعیف  بسیار ادراکی  ارزش  با مشتری  رضایت  و انتظارات ادراکی،  کیفیت   متغیرهای

پرداختند.   (2013)2پایلین   و  گریگالیانایت تهیه غذا  در حوزه صنعت  مشتریان  به سنجش رضایت 

  متغیرهای   دربرگیرنده  که  شده   تعدیل  اروپایی  مشتری  رضایت  شاخص  مدلبرای انجام این پژوهش از  

  شکایت   و  وفاداری  مشتری،  رضایت  ادراکی،   کیفیت   ادراکی،  ارزش   تصویر،  مشتری،   انتظارات  پنهان

صویر ادراکی تاثیر مستقیم و  شد که انتظارات و ت  گیرینتیجه گونه  نهایت این. و در  شد   استفاده  است،

  به   رسیدگی   تاثیرداری بر سطح رضایت مشتریان ندارد. از نتایج به دست آمده دیگر آن بود که  معنی 

 ناچیز و قابل صرف نظر کردن است.  غذا تهیه  صنعت در  هاآن  وفاداری  بر مشتریان شکایت

گوروو   چیگووی وفاداری    (2017)3و  میزان  بر  مشتریان  رضایت  تاثیر  بررسی  مشتریان    هاآن به  در 

اساس    هابانک بر  که  تحقیق  این  در  از  ها داده پرداختند.   آمده  دست  به  انجام    44ی  بانک  مشتری 

تحلیل  از  یافته های حاصل  وفاداری  گرفت،  میزان  بر  مشتریان  که رضایت  داد  نشان  های همبستگی 

 و غیرقابل انکاری دارد. تاثیر فراوان 

یی  و  مطالعه   (2018)4گونگ  پنج  در  در  را  مشتریان  رضایت  و  وفاداری  بر  کیفیت خدمات  تاثیر  ای 

آسیایی     مورد   ساختاری،  معادلات  وسیله   به  سنگاپور  و  جنوبی  کره   ژاپن،  کنگ،  هنگ  چین،کشور 

مثبت و معنادار کیفیت خدمات بر  . در نهایت نتایجی به دست آمد که حاکی از اثر  دادند   قرار  بررسی
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های  میزان رضایت و وفاداری مشتریان بود. همچنین نتایج به دست آمده در کشورهای مختلف تفاوت 

 داد. قابل توجهی را نشان نمی 

  مدل سروکوال 4-2-2

اخت و سنجش  در اواخر قرن بیستم، شن  هابنگاههای مدیریتی  های سیستم و ضرورت   هادغدغه یکی از  

ای  آمد. اهتمام ویژه ول بزرگی در این حوزه به شمار می کنندگان بود که تحمیزان رضایتمندی مصرف 

اند و روز به روز  اری را سرلوحه کار خود قرار داده مد به این موضوع دارند و مشتری   هاشرکت که امروزه  

اند که  پذیرفته   هاشرکت ، خود موید این موضوع است که  کنند می در راستای ارتقای این نگرش تلاش  

از   سودآوری    ترینمهم یکی  و  موفقیت  مصرف هان اسازمعوامل  حداکثری  رضایت  است.  ،  کنندگان 

 ( 1391)ضیایی و همکاران، 

ایتمندی مشتریان ارائه شده است که با توجه به  های فراوانی در بحث سنجش میزان رضتا کنون مدل 

می  قرار  استفاده  مورد  کاربردشان  و  مدل  شرایط  اولیور "گیرند.  متغیرهای    "1ریچارد  تاثیر  میزان  که 

بر رضایت   را  و کیفیت  و عملکرد،    " 2سروپرف". مدل  سنجد می انتظار  انتظارها  ارزیابی شکافت  با  که 

را   مدل  کند می   گیریاندازهو    سنجد می رضایت  تحلیل    "3کانو" .  با  و  ها خواسته که  مشتریان  ی 

عمل  هاویژگی  محصولات  کیفی  مدل  نماید می ی  آمریکا    "4فورنل".  مشتری  رضایت  مدل  اساس  که 

 .سنجد می متغیر، رضایت مشتری  و سود و هزینه را   6و با استفاده از   باشد می 

  22 ایپرسشنامهبا نگرشی دقیق و ژرف نگرانه اقدام به طرح    1988و همکارانش در سال    5پاراسورامان

اسا بر  خدمات  کیفیت  ارزیابی  هدف  با  مسئولیت سوالی  فیزیکی،  ظواهر  و  ابعاد  همدلی،  س  پذیری، 

ضمانت و قابلیت اطمینان نمودند. توصیف وی از کیفیت خدمات، سطح اختلاف بین انتظارات منطقی  
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ادراک  مشتریا از خدمات و  ال   هاآن ن  و  بود. راست  این نکته اذعان    1994در سال    1یور از عملکرد  به 

پرسش که   این  به  پرسشنامه سروکوال  که  دارد؟" داشتند  مفهومی  داده    "کیفیت خدمات چه  پاسخ 

 (. 2006است)جعفرپور، 

تیلور  و  همکارانش)  (1992)2کرونین  و  پاراسورامان  توسط  شده  ارائه  مدل  پژوهشی  در  1988در   )

موضوع ارزیابی خدمات کیفی را مورد نقد و بررسی قرار داد و یک چارچوب جدید با تکیه بر این امر  

ضمن بررسی و مطالعه مدل    هاآن که کیفیت خدمات، تصویری از نگرش مشتری است، ترسیم نمودند.  

انتظا منهای  عملکرد  هامدل(،  P-Eرات)ادراکات  اساس  بر  را  دریافتی  خدمات  ازکیفیت  دیگری  ی 

پاراسورامان و همکارانش    1994( ارائه کردند. در سال  NQ( و کیفیت استاندارد شده)EPارزیابی شده)

درباره    هاآن ی پیشنهادی تییز، کرونین و تیلور را زیر سوال بردند و با نقد نگرش  هامدل مطالعات و  

ها و  داشتند. نتیجه این بررسی  هاآن ی پیشنهادی  هامدل خدمات، سعی در بازبینی و رد    سازیذهنی 

که پاراسورامان و همکارانش با اعمال تغییراتی در مدل سروکوال امکان این را    شودمی ها آن  بازنگری

و سطح  فراهم کند که علاوه بر مغایرت بین خدمات دریافتی و مطلوب، اختلافات بین خدمات دریافتی  

 قابل قبول خدمات را مورد سنجش قرار دهد. 

ارائه    1985ابزار سروکوال در سال   با هدف سنجش کیفیت خدمات  توسط پاراسورامان و همکارانش 

مورد بازنگری قرار گرفت. ابعاد پنجگانه سروکوال به نحوی    1994و    1991،  1988های  شد و در سال 

ابی کیفیت خدمات است. نحوه کار این ابزار بدین شکل مد نظر مشتریان برای ارزی یهاشاخصخلاصه 

، کیفیت خدمات  اند شده بندی  سوال که به کمک مقیاس لیکرت درجه جفت    22است که با استفاده از  

را   و    22.  سنجد می دریافتی  مشتریان  انتظارات  منظور سنجش  به  اول  دیگر جهت    22گزینه  گزینه 

ط دریافتی  خدمات  از  شده  ادراک  سطح  اختلاف  اند شدهراحی  سنجش  محاسبه  با  خدمات  کیفیت   .

جفت   بین  شده  کسب   ارزش  بین  که  هاگزینه موجود  آنجایی  از  است.  سنجش  قابل  همسان  ی 

ها منوط به تجربه کردن و ادراک خدمات مورد سنجش است، بدیهی است پاسخگویی به این پرسش
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و گذشته خواهد بود. همچنین تاکید    که نتایج برآمده از این مدل محدود به نظرات مشتریان کنونی 

 ,Sureshchandar)رود می بسیار بر تعامل انسانی در ارائه خدمات از نکات برجسته این ابزار به شمار  

2004.) 

به   سروکوال  مدل  کاربرد  حوزه دامنه  خدمات،  کیفیت  ارزیابی  بر  منظور  در  را  مختلفی  صنایع  و  ها 

همکارانش)گیردمی  و  پاراسورامان  در  1985،1988.  کیفیت  سنجش  مطالعه  هاحوزه (  مورد  را  زیر  ی 

دادند:     دهنده ارائه   شرکتهای  بهادار،  اوراق   بورس   کارگزاران  دور،  راه  مخابراتی   شرکتهای،  هابانک قرار 

 .وسایل  نگهداری و  تعمیر هایشرکت و  اعتبـاری هـایکـارت

بولر  و  انتقادها1992کرونین و تیلور) ( و  1992)1باباکوس  از یی را به مدل سروکوال وارد ساخته (  اند. 

انتقادات   این  شکاف  توان می جمله  کرد.  به  اشاره  بودن  و چندبعدی  مدل  روایی  فقدان  متفاوت،  های 

نواقص، کیفیت فنی و  1994،2000)  2گرونروس  ( در مدل جامع کیفیت خدمات خود برای رفع این 

 خدمات را نیز به مدل خود اضافه کرد. تصور از کیفیت از 

تی نسبت به این  ترین ابزارهای سنجش کیفیت خدمات است. البته انتقاداشدهسروکوال یکی از شناخته 

ابهام در تعیین انتظارات است. در    هاآن   ترینمهم اش صورت گرفته است که یکی از  ابزار و پرسشنامه 

ابزار،  این  کارایی  برای  ب  نتیجه  فرض شوند انتظارات  ثابت  استون ایستی  و  چنین (. هم 2003،  3)ژوزف 

ارزیابی   را  بنگاه  شده  ارائه  خدمات  از  مشتریان  رضایت  میزان  فقط  مدل  مورد    نماید می این  در  و 

و به صورت    شودمی سنجش رضایت از محصولات کاربرد چندانی ندارد. همچنین خیلی وارد جزییات ن

 .سنجد می کلی سطح رضایتمندی را  

چنین  ها از کیفیت خدمات پرداخت. همدر پژوهشی به بررسی انتظارات مشتریان هتل  (2006)4اباآکب

جهان میزان  پژوهش  این  نهایت در  در  داد.  قرار  سنجش  مورد  را  سروکوال  روش  ابعاد  بودن  شمول 

ملموسات   بعد  که  داد  نشان  پژوهش  به    ترینمهمنتیجه  نتیجه  است. همچنین  مشتریان  دید  از  بعد 
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در  د سروکوال  مقیاس  از  استفاده  که  بود  آن  دیگر  آمده  و  هابخش ست  ی  هابخش ی خدماتی خاص 

 فرهنگی قابل اقتباس است.

مقیاس کیفیت سروکوال دارای پنج بعد است: موارد محسوس، اعتبار، پاسخگویی، اطمینان و همدلی.  

رایت،   و  شامل  1382)لوولاک  مدل  این  این    22(.  کمک  به  و  است  فوق  ابعاد  موضوع  با  پرسش 

.  شودمی نظر مشتریان و گیرندگان خدمات بنگاه در رابطه با کیفیت خدمات بنگاه دریافت    هاپرسش

 (:Parasuraman et al, 1985ر یک از این ابعاد و مواردی که سنجیده خواهد شد)ه

تسهیلات، فضای عمومی    تجهیزات،کلیه  شامل وسایل فیزیکی،  :  )ابعاد فیزیکی(جنبه های ملموس

 . ظاهری ظاهر کارکنان و وسایل ارتباطی به لحاظ  سازمان،

اوم. به طور  و مد   و قابل اطمینان  ه صورت صحیح تعهد شده ب توانایی انجام خدمات  :  قابلیت اطمینان

مراجعه  مشتریان  تشریفات  مثال  سریع  انجام  چون  انتظاراتی  بیمارستان  اورژانس  بخش  به  کننده 

پذیرش، توجه و مراقبت خاص و .... را دارند. معنای دیگر قابلیت اطمینان نیز عمل کردن به تعهدات  

 های خود عمل نماید.وعده  ت، به این صورت که سازمان بایستی به اولیه اس 

و ارائه   کردن فوری خدمات کمک به مشتری و فراهم به شامل رغبت : پذیریو مسئولیت  دهیپاسخ 

بیمارستان اورژانس  بخش  در  مثال  طور  به  موقع.  به  انجام    ،خدمت  برای  انتظار  زمان  شدن  طولانی 

عدم رسیدگی به موقع معرف  . این  شودمی رضایتی در بیمار و همراهان  معاینه باعث به وجود آمدن نا

 پذیری کارکنان سازمان است.مسئولیت 

کارکنان و توانائی آنان در القای اعتماد به درستی خدمات    و شایستگی  شامل دانش و نزاکت:  تضمین

بانکی و .... این بعد از  . در خدمات بااهمیت مانند خدمات درمانی، خدمات حقوقی، خدمات  شده  ارائه

 کیفیت بسیار مهم است.
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. این شاخص بدین آوردمی شامل توجه اختصاصی که شرکت برای مشتریان ویژه خود فراهم  :  همدلی

مفهوم است که طرز برخورد با هر مشتری متناسب با خلق و خو و شخصیت وی باشد، به نحوی که  

 مهم بوده و توسط سازمان درک شده است.  این حس را در مشتری ایجاد کند که برای سازمان 

 

 

 ابعاد مدل سروکوال .1-2شکل  

 

  بندی مشتریان بخش 5-2-2

، تقویت روابط بین مشتری و صاحبان بنگاه است.  مداریمشتری ی  هااستراتژی اهداف    ترینمهم یکی از 

نیازهایشان   و  بالا برد و سودآوری    هاآن سطح وفاداری و رضایتمندی  توان  می با شناخت مشتریان  را 

مدیریت با تحلیل رفتارهای مشتریان سعی خواهد   (.Chang & Tsai, 2001شرکت را بهبود بخشید)

ب  شرکت،  سودآوری  استراتژی  راستای  در  سوق  کرد  سودآور  مشتریان  سمت  به  را  بنگاه  منابع  یشتر 

 (.Ngai et al, 2009دهد)

رضایت 
مشتری

قابلیت 
اطمینان

جنبه های 
ملموس

همدلیتضمین

پاسخ دهی
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مهم  از  که  یکی  است  مشتری  شناخت  بحث  بازاریابی  استراتژی  تدوین  اصول  کمک    تواند می ترین 

مطلوب    کند می خواهد محصولات و خدماتی که ارائه  یری به سودآوری بنگاه کند. اگر بنگاه می گ چشم

را جلب کند، ضروری است که به درک صحیحی از بازار هدف و مشتریان    هاآن مشتریان باشد و نظر  

مشتریان است.    بندیبخش اصلی خود رسیده باشد. یکی از ابزارهای مفید برای درک تنوع مشتریان  

از    بندیطبقه و    بندیبخش دهه  هااستراتژی یکی  در  که  است  بازاریابی  در  مدیریتی  در  1950ی   ،

گذاری محصولات و  راستای تغییر رویکرد از سیاست بازاریابی انبوه به بازاریابی جدید و به منظور هدف 

 (.  Rust et al, 2004)شد بازاریابی برای مشتریان خاص معرفی 

ان بهتر شناخته شود و منابع به  ی مشتریهاخواسته که    آورد می مشتریان بستری را فراهم    بندیطبقه 

به موارد زیر اشاره کرد. مزیت    توان می شکل کارآمدتری تخصیص داده شود. از جمله مزایای این کار  

که   است  آن  تناسب    هاشرکت اول  به  و  مشتریان  علایق  و  نیازها  اساس  به  هاخواستهبر  دست  یشان 

را به سوی    هاشرکتدر کورس رقابت باقی بمانند. دوم آنکه نظر    شودمی تغییر خواهند زد و این باعث  

جلب   ارزشمند  شود.)  نماید می مشتریان  گروه  این  صرف  بنگاه  بیشتر  منابع  این  Smith, 2006تا   .)

از  یکپارچه استفاده  با  کبندیبخش سازی سودآوری مشتری  بهبود در  باعث  برنامه  ،  اثربخشی  و  ارایی 

شرکت   موضوع  Niraj et al, 2001)شودمی بازاریابی  از    تواند می مشتریان    بندیطبقه (.  یک  هر 

  بندی بخش شناختی، نگرشی و رفتاری و غیره باشد که معیار  ضوعات جغرافیایی، اجتماعی، جمعیت مو

های متفاوت وجود ندارد  بندیبخش بندی خاصی بین  (. اولویت Johnson & Selens, 2005 قرار گیرد.)

آن است که تصویر مناسبی از مشتریان کنونی و بالقوه برای    بندیطبقه ولی شاید بتوان گفت بهترین  

 Lemon های مناسب از مشتریان کمک نماید.)مدیران بنگاه ترسیم کند و همچنین در دریافت پاسخ

& Mark, 2006  .) 

وجود آمدن مزیت رقابتی برای کسب و کار خواهد شد ولی از    دسترسی به اطلاعات مشتریان باعث به 

آن مهمتر تحلیل و واکاوی این اطلاعات و استخراج نتایج باارزش از عمق این اطلاعات و تبدیل این  

ی موثر در بحث تحلیل  هاروش (. یکی از  Berson et al, 2000برداری است)به دانشی قابل بهره   هاداده 
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با استفاده از    کاویداده است.    کاویداده ، فرآیند  هاداده لاعات باارزش مستتر در  و استخراج اط  هاداده 

ی آماری، هوش مصنوعی،  هاتکنیک به    توان میپذیرد. از جمله این ابزارها  ابزارهای مختلفی انجام می 

اطلاعات مفید را از دل    کنند می کمک    هاشرکتریاضی و یادگیری ماشین اشاره کرد. این ابزارها به  

 (.  Turban et al, 2007های جدید بهره ببرند. )برای ایجاد فرصت  هاآن بیرون بکشند و از   هاداده 

ابزارهای   از  تحلیل    کاوی داده یکی  منظور  مشترهاداده به   ,Chang & Tsaiاست)  بندیطبقه یان،  ی 

به درک صحیح   بندیطبقه با    توانمی (.  2001 پیدا  مشتریان  رفتاری مشتریان دست  الگوهای  از  تری 

به   بسیاری  مشتریان  روزانه  کلی    هافروشگاهکرد.  طور  به  مراجعه  هابنگاه و  کار  و  کسب  .  کنند می ی 

نظر   از  مشتریان  این  که  است  این    هاخواسته مسلم  اما  دارند.  بسیار  تفاوت  یکدیگر  با  انتظارات  و 

توان  میهای رفتاری و وجوه اشتراکی با یکدیگر نداشته باشند.  ها بدین معنی نیست که شباهتتفاوت 

 نمود.  بندیبخش بر اساس همین علایق و سلایق و نیازهای مشترک، مشتریان را 

مشتریان)بازار( دو روش کلی وجود دارد. یک روش به این صورت است که از پیش    بندیبخش   برای

بر اساس   هابخش ( و متغیرهای تعیین  هاخوشه)هابخش تعداد   باشد. در این روش مشتریان  مشخص 

دیگر   متغیرهای  و  خرید  میزان  وفاداری،  چون  مختلفی  )شوند می   بندیطبقه متغیرهای   .Wind, 

1978.) 

برخی   ت  هاپژوهش در  تحلیل  از  مستقل  و  وابسته  متغیرهای  ارتباط  میزان  سنجش  و  برای  شخیص 

ی بازرگانی و  هابانکهای مشتریان  ( تفاوت 1981)  1اند. جانسون و سالیوان تحلیل رگرسیونی بهره برده 

( به کمک تحلیل تشخیصی به  1996)2ی اعتباری تجاری را مورد پژوهش قرار دادند. استفورد هاشرکت

های کیفیت خدمات برای مشتریان مختلف  ی مشتریان بود و اینکه کدام جنبه هاخواسته دنبال کشف  

است. برخوردار  بیشتری  اهمیت  و  از  اسپید  است.  داشته  هم  بسیاری  منتقدانی  روش  این 

قابلیت  1992اسمیت) به  اشاره    گیریاندازه(  روش  این  مشکلات  از  یکی  عنوان  این  کنند میبه  در   .

و کمتر به سودآوری بخش مورد    گیرد می روش فقط خصوصیات بخش انتخاب شده مورد ارزیابی قرار  

 
1 .Johnson & Sullivan 
2 .Stafford 
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به این اشاره کرد    توانمی . از دیگر مشکلات این روش  شودمی نظر در قیاس با باقیمانده بازار پرداخته  

ی منتخب و مورد نظر محقق و رفتار خرید مشتریان برقرار نیست.  هابخشکه ارتباط منسجمی بین  

نام    بندیخوشه این مشکلات ضرورت وجود روش دیگر را به محققان گوشزد نمود. در روش دیگر که  

مشتریان بر اساس الگوهای پاسخ    بندیطبقه گیرند و  یش قرار می دارد، جمعیتی ناهمگون مورد پیما

 . گیردمی یکسان صورت 

ی بسیاری صورت گرفته است و هر  هاپژوهش مشتریان    بندیطبقه ی  هامدلدر این راستا برای ایجاد  

با تکیه بر    بندیطبقه پرداخته اند. بیشتر رویکردهای استفاده شده در    کاویداده یک به یک تکنیک  

ی آماری برای حجم محدودی از  هاروش ی آماری و اکتشافی صورت گرفته است. در این حیطه  هاروش 

ی هاتکنیک یی هم بوده است که با ترکیب  هاپژوهش (. البته  Lahiri, 2006)کاربرد داشته است  هاداده 

 (.Ahn et al, 2011)پرداخته است بندیطبقه مختلف به 

 ای زنجیرهفروشگاه  2-2-6

ترین صنایع در جهان و از ارکان اصلی هر کسب و  همواره به عنوان یکی از بزرگ   فروشیخرده صنعت  

باعث شده این صنعت در طول تاریخ مدام در حال تغییر و تحول   امر  بوده است. همین  کاری فعال 

آل خرید محصولات متنوع و  منه وسیعی از خدمات و شرایط ایده همراه با دا   فروشیخرده باشد. امروزه  

به اشکال متنوعی در جریان است. گواه این موضوع هم    همچنین ادغام محصول با خدمت و سرگرمی، 

فراوان   تسهیلاتی،  هافروشگاه تعدد  مال هافروشگاه ی  دپارتمانی،  سوپرمارکتی  و  هایپر  ها،  ها، 

ی تخفیفی است که همه این خدمات را زیر یک سقف به مشتریان  هافروشگاهی تخصصی و  هافروشگاه

ند، است.)سینها و یونیال،  کنندگان فراهم می آوررا برای مصرف تجریه خریدی متفاوت  و   کنند می ارائه  

2007 )(Kotler, 2006  .) 

بین   این  از    ایزنجیره ی  هافروشگاه در  یکی  عنوان  شمار    فروشی خرده اشکال صنعت    ترینمهمبه  به 

فرانسوی  گان  میلادی توسط یک بازر  1852ی بزرگ اولین بار در سال  هافروشگاه آید. ایده برپایی  می 
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بوسک آریستید  نام  و  به  خرازی  فروشگاه  یک  که  شد  عملی  مارشه  بن  نام  با  فروشگاهی  تاسیس  با  و 

متمایز میکرد وجود اصول و    هافروشگاهی این فروشگاه که آن را از دیگر  هاویژگی فروش پارچه بود. از  

بود. اصولی چون ثابت بودن قیمت کالاها و رضایت به سود کمهاروش  با هدف سرعت  ی متفاوت  تر 

بخشیدن به گردش کالاها. تحول اصلی هنگامی شکل گرفت که کالاهای گوناگون به فروشگاه اضافه  

به تقلید از بوسکیو فروشگاهی به نام لوور را تاسیس کردند و پس    1855شد. شوخارد و هرایو در سال  

وی   هدف  هافروشگاه از  آمدند.  وجود  به  سامارتین  و  کونیاک  پرینترمس،  این  ی  ی  هافروشگاه اصلی 

سال   در  بود.  کل  سود  افزایش  و  مجموعه  یک  در  متنوع  اجناس  فروش  ی  هافروشگاه  1870بزرگ، 

هارودس ، وایت لی و لوییس، با توسعه بخش فروش خود گامی به جلو برداشتند و اجناس متنوع خود  

ن کسب و کارهای دیگر قرار  رساندند. این رویه به تدریج مورد توجه مدیرا را در یک مکان به فروش می 

ی مشابه در کشورهای مختلف تاسیس شد. در آمریکا فروشگاه استوارت به تقلید از  هافروشگاهگرفت و  

 ی فرانسوی تاسیس شد. بعدها فروشگاه ون میکر ایجاد شد و استوارت در آن ادغام شد. هافروشگاه

آغاز شد و برای اولین بار   1920امروزی در سال  ایزنجیره ی هافروشگاهی به سبک هافروشگاه تاسیس 

نعت  ، در جریان بحران بزرگ اقتصادی، انقلابی در ص1929ایجاد شدند. در آمریکا و در سال    الماندر  

تاسیس    فروشیخرده  سرآغاز  که  نمود  عوض  را  کالا  توزیع  نظام  سرنوشت  که  داد  ی هافروشگاه رخ 

 آید.متعدد به شمار می  ایزنجیره 

والتون  به  اولین فروشگاه وال   1962در سال    1سام  مارت را تاسیس کرد. فروشگاهی که بعدها تبدیل 

شبکه  بزرگ  والتون    ایزنجیره ی  هافروشگاهترین  عقیده  به  شد.  دنیا  دنبال    کنندگانمصرف در  به 

با قیمت آرام و  کالاهایی  بتوانند این خرید را در یک محیط  با تخفیف هستند که  نازل و همراه  های 

مارت با اقبال عمومی  وال   ایزنجیره ی  هافروشگاهدوستانه انجام دهند. این عقیده والتون صحیح بود و  

ایده   شدند.  کاهش    ایزنجیره ی  هاگاه فروش مواجه  اوایهاهزینه باعث  در  غذایی  مواد  توزیع  قرن  ی  ل 

 (. 1390های ناشی از مقیاس بود.)مخاطب رفیعی و عباس آبادی، بیستم گشت که دلیل آن صرفه 

 
1 .Walton 
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یک فروشگاه    که تحت مالکیت مشترک و متمرکز قرار دارند   فروشیخرده ی  هافروشگاه از    ایمجموعه 

...  هافعالیت دهند.  را تشکیل می   ایزنجیره  و  اجاره  و  تبلیغات  از خرید،  اعم  این چنین فروشگاهی  ی 

انجام   مرکزی  مدیریت  نظارت  الموتی،  شوند می تحت  )محمدی  این  1376.  ایجاد   هافروشگاه(.  با 

ی کشور کالاهای مصرفی مورد نیاز مشتریان را تامین  هاناهایی در نقاط مختلف شهرها و استشبکه

 .کنند ی م

به موارد زیر    توانمینماید  ی مشابه متمایز می هابنگاهرا از    ایزنجیره ی  ها فروشگاه یی که  هاویژگی از  

این   فعالیت  دامنه  کرد.  مدیریتی  گسترده   هافروشگاه اشاره  چتر  زیر  گسترده  دامنه  این  و  است  تر 

اداره   کارآمد  و  است.  شودمی متمرکز  کالا  توزیع  و  نگهداری  و  انبار  مدرن  نظام  دارای  همچنین   .

پایه   بر  مجموعه  این  مدیریت  عهااستراتژی همینطور  زمینه ی  در  شده  تدوین  پیش  از  و  های لمی 

 . شودمیط به اداری و مالی و سازمانی انجام گذاری و مباحث مربوبندی و توزیع و قیمتبسته

 کاویداده  7-2-2

ی مفید  هاداده ی گوناگون، ضرورت استخراج هاحوزه ی موجود در  هاداده امروزه با توجه به حجم عظیم  

، هاداده تر شدن  (. با حجیم 2012. )حسین نژاد و سلاجقه، شودمیاحساس    شدیداً  هاداده از میان انبوه  

فارغ از اینکه تا چه میزانی تجربه و مهارت کاربران بالا است، یافتن الگوهای مفید، در میان حجم انبوه  

از  Babcock et al, 2002 )تقریبا غیرممکن است  هاداده  اخیر یکی  با  هاتکنیک(. طی سالیان  یی که 

(. یکی  Cao et al, 2013)است  کاویداده مطرح شدنش کمک بسیاری به محققان نموده است، تکنیک  

توان  می را    کاوی داده است.    کاوی داده ی خام،  هاداده ترین ابزارها برای تولید اطلاعات و دانش از  از قوی 

ج دانش و اطلاعات از یک پایگاه داده بسیار بزرگ و پیچیده  استخرا و   هادادهکشف الگوهای پنهان بین  

گفت  توان می در نتیجه  .(Berry & Linoff, 1999; Bai et al, 2011; Wiederhold,1996تعریف کرد)

بینی کنند که در حالت  قان الگوهای پنهانی را کشف و پیش که محق   نماید می این ابزار امکانی را فراهم  

 (.Pendharkar,2003)اند را نداشته هاآن ، توانایی دست یافتن به هاتکنیک معمول و بدون این  
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به کار برده شد و نظر محققان را به خودش    1990بار در دهه    اصطلاح استخراج دانش برای نخستین

، با  هاداده به منظور کشف دانش جدید، معتبر و قابل پیگیری در حجم عظیمی از   کاوی داده جلب کرد.  

، فرآیند  کاوی داده(. Marbán et al, 2009)رودمی گیری از ابزارهای هوش مصنوعی و آماری به کار بهره

.)تقوی فرد و نادعلی،  شودمی تبیین    هامدل ست که در قالب الگوها و  هاداده استخراج دانش از مجموعه  

 ,Deshpande & Thakare)دهد می (. شکل ذیل مراحل استخراج دانش از پایگاه داده را نشان  1391

2010:) 

 

 ( 1997)فایاد و همکاران،  هاداده مراحل کشف دانش از پایگاه    .2-2شکل  

 شرح این مراحل به قرار زیر است:

 . هاداده ی مورد تجزیه و تحلیل از سایر هاداده: جداسازی هاداده انتخاب  -1

 .هاداده سازی ردازش اطلاعات: پردازش و یکپارچه پپیش -2

 .شوند می ی مطلوب تبدیل هاداده به  هاداده : هاداده تبدیل  -3

 ی مفید هامدل برای کشف الگوها و  کاویداده ی هوشمندانه  هاروش : استفاده از کاویداده  -4

و در اختیار کاربر قرار    شوند می تفسیر و ارزیابی: در این مرحله الگوهای کشف شده شناخته   -5

 گیرند.می 
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 (:Kiss, 2003)گویی و توصیف است، پیش کاویداده اهداف اصلی 

ی مشخص آن را  هاداده از    ایمجموعهکه    کند می کننده مدلی را معرفی  پیشگویی   کاوی داده  •

، پیش بینی و تخمین  بندیطبقه . این فرآیند منجر به ایجاد الگویی برای  کنند می بینی  پیش

 است. هاداده 

دل    کاوی داده  • از  را  نهفته  و  جدید  اطلاعات  کشف  هاداده توصیفی  موجود  این  کند می ی   .

 . شودمی های تجزیه و تحلیل شده بر اساس الگوها فرآیند منجر به درک و شناخت سیستم

سازی،  ی بهینه هاروش آیند.  به کمک پژوهشگران می   کاویداده های بسیاری در فرآیند  علوم و مهارت 

ی مصنوعی،  هوش  ماشین،  آمار،  تجسم هاروش ادگیری  الگو،  شناخت  و  تشخیص  ی  هامدلسازی،  ی 

این فرآیند    در   توانند می ریاضی، الگوریتم ژنتیک، بانک اطلاعاتی، شبکه های عصبی و بازیابی اطلاعات  

ارائه شده است که از جمله    کاویداده ی مختلفی با هدف  هاتکنیک گیرند. همچنین  مورد استفاده قرار  

رگرسیون   توانمی   هاآن تکنیک    بندی طبقه و    2بندی خوشه ،  1به  از  پژوهش  این  در  کرد.  اشاره 

 استفاده شده است. بندیطبقه 

 بندیطبقه 2-2-8

به   مربوط  فرآیندهای  تسهیل  پی  در  همواره  متداول   گیری تصمیمانسان  از  یکی  است.  و  بوده  ترین 

آسان   هاروش پرکاربردترین   منظور  روند  به  کردن  از  گیری تصمیم تر  بردن  بهره  ی هاتکنیک ها 

بتوان موارد مشابه را تشخیص داد و   بوده است.   هاداده   بندیطبقه  از بین تعداد زیادی گزینه،  اینکه 

های صحیح و کارآمد خواهد  یی مجزا گردآوری کرد کمک شایانی به اتخاذ تصمیم هاکلاس را در    هاآن

 د.  نمو

 
1.Regression 
2.Clustering 



 

39 

 

پرکاربردترین   از  در    بندیطبقه ی  هاروش یکی  است،  هاپژوهشکه  شده  استفاده  آن  از  بسیاری  ی 

تعیین    فازی   بندیطبقه  معین  ترتیب  یک  اساس  بر  طبقات  روش  این  در  است.  و    شوند می اسمی 

 .شوند میبر مبنای میزان فاصله و شباهت، به طبقه خاصی نگاشت  هاگزینه 

 اسمی بندیطبقه 2-2-9

پرکاربرد  گیریتصمیمامر    در  اسمی  بندیطبقه  به   از  بسیاری  واقع،  در.  است  بسیار  مربوط    مسائل 

چون  یهاحوزه   و   هافعالیت  در   که   گیری تصمیم  و   مهندسی،  اقتصادی،   اجتماعی،   مختلفی    مدیریت 

، بر  بندیطبقه در ارتباط هستند. این    بندیطبقه   یا  تخصیص   با موضوع  ، کنند می ظهور پیدا    بازاریابی

تحت   امتیازات کسب شده  اساس  گزینه  با   یهاشاخص  هر  متناظر  که  بعضی  هر طبقه  معینی  با  )که 

و محدودیت  برای نمونه در  شودمی انجام    ،اند شده تعریف  (  شودمی ها شناخته  صفات  و  .  مالی  مسائل 

تصمیم بانک   یا   اعتبار   دنبال  به   که   مشتریانی   بندیطبقه   مسئله   با   گیرندگان( گیرنده)تصمیمداری، 

  به خصوصیاتشان   توجه   هستند مواجه است. در این مسئله سعی بر آن است که مشتریان با  خدمات

  برایشان تعریف شده است،ورودی مشخصی    آستانه   که   ی طبقات  ، در (غیره  و   سالانه، شغل   درآمد   سن،)

تصمیم   مثال   عنوان  به(.  Tchangani, 2019شوند)  بندیطبقه  بانکداری،  مسئله  در  با  گیرندگان 

بانکی،   مشتریان  بندیطبقه  خدمات  دریافت    که   متقاضی  شرایط  بانکی  واجد  هستند  تسهیلات 

مرزبندی  اساس  بر  طبقات  این  گرفته مواجهند.  شکل  خاص  فرآیند  های  و  اساس    بندیطبقه اند  بر 

انجام    یهاشاخص  )... و  سالیانه  درآمد  مشتریان)سن،  این  شودمی عملکردی  مثال  برای    بندیطبقه . 

 ()Rigopoulos et al, 2008 ).را بایستی به مشتریان ارائه کند   تعیین کند بانک چه خدمتی  تواند می 

Tchangani, 2009.)  ریسک ارزیابی  به  مربوط  مباحث  وام   در  وام ها  اعطای  بانکی،  اعتبارات  های  و 

: غیراستاندارد )برای آن دسته از اعتبارات که با توجه  کنند می   بندیدسته را به سه طبقه    غیرتضمینی

وام  مالی  سوءسابقه  یا  و  نامطلوب  مالی  شرایط  در  به  که  دیگر  عوامل  یا  و  کافی  امنیت  نبود  گیرنده، 

ریسکی فراتر از ریسک نرمال همراه است(؛ اعتبارات  اظهارنظرهای فرد ارزیاب بدان اشاره شده است، با  
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  مشکوک )احتمال ضرر قابل توجه وجود دارد ولی به شکل دقیق قابل اثبات نیست(؛ اعتبارات ضرر )که 

 & Spong ) شود  کسر   بانک   سرمایه   از   باید   که   شودمی شناسایی    به عنوان ضرر   و   وصول است  غیرقابل

Hoenig, 1979.) 

عمدتاً  زنجیره   مدیریت  در   اسمی   بندیطبقه  و    . دارد  وجود  سپاریبرون   زمینه   در   تامین  آراز 

نمری 2007)1اوزکاراهان و  مسئله    ( 2008) 2(  تامین  سپاریبرون   بندیدسته به  زنجیره  حیطه  در  ها 

مسئله در   این  این دسته سپاری برون   بندیدسته پرداختند.  دارد.  کاربرد  برها  در  سپاریون بندی  را  ها 

دسته   دسته  کند می   بندیطبقه چهار   :1c   همکاری )تامین برای  استراتژیک(، دسته  کنندگانی    2cهای 

پشتیبانی  کنندهتامین  توسعه  هایبرنامه   طریق  از  که  کنندگانی )تامین دسته    باید    3cشوند(، 

برای)تأمین    از  برخی   برای   رقابتی   هایهمکاری   برای   باید   هاآن :  رقابتی  هایهمکاری   کنندگانی 

  نباید   دیگر  هاآنکنندگانی برای کنار گذاشته شدن:  )تامین   4cشوند(، دسته    گرفته  نظر  در  محصولات

ها بر اساس معیارهای زیر تعیین    بندیدسته شوند(. این    گرفته  نظر  در  سطحی  هیچ  در  مشارکت  برای

  مهندسی   و طراحی در  )پشتیبانی 2aمحصول(، معیار   ساختاری طراحی در  )پشتیبانی 1a: معیار اند شده

)سطح فناوری(،    5aسازی(، معیار  )زمان نمونه   4aطراحی(، معیار    در   بازنگری  )زمان  3aفرآیند(، معیار  

  )عملکرد   9aهزینه(، معیار    کاهش  )عملکرد  8a)توان مالی(، معیار    7a)کیفیت عملکرد(، معیار    6aمعیار  

 )سهولت ارتباط(.  10aها(، معیار تحویل سفارش 

  در .  در آن بسیار کاربرد دارد  اسمی  بندیطبقه   که   است  دیگری   حوزه  المللی  بین  بازرگانی  و  مالی  امور

  ی مختلف هادسته ، در  کند می را تهدید    گذارانسرمایه   که   ریسکی  بر اساس   اغلب   کشورها  حوزه،  این

  ازای   به   داخلی  ناخالص  بر اساس معیارهای مشخصی چون تولید   بندیطبقه این    .شوند می   بندیطبقه 

خطوط  مصرف   واحد   هر هر   تلفن  اصلی   انرژی،  ازای  درصد   1000  به  انسانی،  توسعه  شاخص    نفر، 

  (.Wang, 2004)موارد دیگر و  دولت   مخارج نسبت به   نظامی یهاهزینه 

 
1.Araz & Ozkarahan 
2.Nemery 
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  باید   مدیران  انسانی،  منابع   مدیریت  حوزه  در  معین  شغل  یک   برای   داوطلب  انتخاب  فرآیند   طی   در

دارای  این  که   کنند   حاصل  اطمینان   ( غیره  و   تجربه   ارتباطی،   هایمهارت  مدرک،)  معیارهای  فرد 

  رد   شود،   پذیرفته   شغل   برای   تواند می   داوطلب  ،هاویژگی   این   ارزیابی  بر اساس   .باشد   شغل   با  متناسب

انتظار   در   یا  شود، این    باید   که   است  اسمی   بندیطبقه   مسئله   یک   این   . قرار گیرد  حالت در  پاسخ  به 

  مشخص   کلاس   یک  مجاز باشد در   او  ای هست کهداوطلب به گونه   این  یهاویژگی   آیا  که  رسید   سوال

  مدیریت   فرآیند   در   ریسک   محاسبه (. در بحث  Pomerol & Romero, 1993)خیر  یا   شود  بندیطبقه 

اساس    شده   تعیین  پیش   از  یهادسته   قالب   در  هاپروژه   بندیطبقه   ، پروژه   ارزیابی   یهاشاخصبر 

اهمیت  ریسک حائز    بندی بخش   چون  فرایندهایی   دیجیتال،   بازاریابی  در(.  Tchangani, 2018)است، 

که  دارد  آن   وجود  زیادی   به   بازار   طی  کدام   به   که  شودمی تقسیم    طبقه   تعداد  گفته    »بخش«  هر 

این  شودمی  از  هدف  گونه   بندیبخش .  به  تبلیغات  که  است  شوند.آن  طراحی  هدفمند    طور   به   ای 

ترجیحات معیارها بر اساس  که در آن،    شودمیدر نظر گرفته    اسمی  بندیطبقه   مسئله  این یک   معمول

  با است.    1ی رایج در این حوزه، بازاریابی اینفلوئنسریهاروش یکی از    .گیردمی مشتریان شکل    و سلایق

از    اجتماعی،  هایشبکه   گسترش  از    آنلاین  تبلیغاتی  هاروش یکی    2تأثیرگذار   افراد  برخی استفاده 

  آن واقع    در آید. به حساب می  غیرمستقیم   تبلیغات  نوعی   است که   ( کنندهدنبال زیادی  تعداد با  کاربران )

ای که به واسطه  بالقوه   ان مشتری  بنابراین  . شودمی خاص در نظر گرفته    یک طبقه   نماینده   فرد به عنوان 

نظر جذب   مورد  او    یهاشاخصو    شوند می   بندیدسته در طبقه وی    شوند می اینفلوئنسر  با  مشترکی 

  محصولات   مشتریان  از   بسیاری   امروزه هستند.    3گرهای توصیه دارند. روش دیگر در این حوزه سیستم

اینترنتی هافروشگاه   و   اینترنت  طریق   از  را   خود   غیره   و   6مینیسترپرایس   ،5بیای   ،4آمازون   مانند   ی 

عنوان    .کنند می   خریداری به  مشتریان  علایق  محیط  این  نظر    بندیطبقه   یهاشاخص در  در  اسمی 

 
1.Influencer marketing 
2.Influencer 
3.recommender systems 
4.Amazon 
5.eBay 
6.PriceMinister 
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این    شوند می گرفته   مبنای  بر  توصیه بندیطبقه و  سیستم  اساس  هاگزینه گر  ،  بر  خرید)که  بالقوه  ی 

 ,Tchangani)کند می ( را به مشتریان پیشنهاد  اند شده یشان با علایق مشتری انتخاب  هاویژگی تطابق  

  تصور   پزشکی  مانند   اجتماعیو    اقتصادی   مختلف  یهاحوزه   در  را دیگری مشابه  شرایط   توان می (.  2016

بدن    مثال  عنوان  به  پزشک   آن  در   که   کرد  از میزان خاصی    بیمار در صورتی که درجه حرارت  بالاتر 

داشته  دیگری  علایم  یا  تب   باشد  بیماران  ردیف  در  را  او  در  کند می   بندیدسته دار  باشد،  همچنین   .

مدرک   اخذ  به  موفق  صورتی  در  دانشجو  دانشگاهی،  در    شودمی محیطهای  را  قبولی  نمره  بتواند  که 

  پذیرفته "  یهادسته   به   جویاندانش  پذیرش،  طی فرآیند   ترتیب  همان  بهدروس مختلف کسب نماید.  

قطعی"  ،" قطعی  شده نشده  یا    "پذیرش  احتمالی"و  شده    حوزه  در  .شوند می   بندیطبقه   "پذیرش 

هستند   مثال  عنوان  به   مصنوعی،   هوش   و  مهندسی روبرو  منابع  محدودیت  با  که  مسائلی  حل    ، در 

  ، حوزه  همین  در  .بودن حائز اهمیت است  غیرممکن  یا  ممکن  بر اساس   احتمالی  هایحل  راه  بندیطبقه 

  مصالح  همچنین  و  باشند مقاومت مطلوبی داشته    که(  غیره  و  ساختمان  ،  پل)  هاییزیرساخت  طراحی

  از   بایستی  ی پیشنهاد  طرح   هر   بنابراین  را نیاز داشته باشند از اهمیت بسیاری برخوردار است.  کمتری 

 (.Tchangani, 2019)گیرد   قرار  ارزیابی مورد   طراحی الزامات برآوردن نظر

 

 (2019، چانگانیتیاسمی ) بندیطبقه.3-2شکل 
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 های کلاسیکمجموعه 2-2-10

اند. به این صورت که درجه عضویت اعضای  ک بر پایه منطق کلاسیک شکل گرفته ی کلاسیهامجموعه 

. بنابراین اگر عضوی متعلق به یک مجموعه باشد شودمی مجموعه به صورت صفر و یک در نظر گرفته  

در   داشت.  خواهد  صفر  با  برابر  عضویتی  درجه  صورت  این  غیر  در  و  یک  عضویت  درجه  دارای 

بیان  هامجموعه  به طور صریح و قطعی  به مجموعه  اعضا  تعلق  یا عدم  . در  شودمی ی کلاسیک تعلق 

 مجموعه است و یا عضو آن نیست. گفت عنصر مورد نظر یا عضو توان می نتیجه با اطمینان 

مرجع. 1-2  فیتعر  فضای  کلاسیک    X  اگر  مجموعه  تعریف  است)  Aباشد،  زیر  صورت   & Klirبه 

Yuan,1995): 

(2-1 ) 𝜇𝐴(𝑥) = {
1        𝑥 ∈ 𝐴
0        𝑥 ∉ 𝐴

     

)معادل تابع عضویت    Aطبق این تعریف مجموعه  )A x .است 

 منطق فازی 2-2-11

چیزی    تواند می . حقیقت موجود  شودمی ن  بندیدسته   "کاملا نادرست"یا    "کاملا درست"هر واقعیتی،  

بین این دو مفهوم باشد. حالت فازی چیزی بین صفر و یک و یا چیزی بین سیاه و سفید و در یک  

بنابراین  1380کلمه خاکستری است. )کاسکو،   با درجه عدم  ادعا کرد که در سیستم   توان می (.  هایی 

بالا،   پتوان  می قطعیت  قطعیت  عدم  برد.  بهره  مسئله  کردن  مدل  برای  فازی  منطق  تحت  هدید از  ها 

در   وی  ابزار  و  بشری  دانش  از ضعف  که  است  قطعیتی  عدم  اول  نوع  است:  نوع  دو  بر  فازی  سیستم 

و نوع دوم عدم قطعیتی که ناشی از عدم صراحت و عدم    شودمیشناخت پدیده مورد مطالعه ناشی  

نظر   مورد  پدیده  در  پدیباشد می شفافیت  ذات  به  موجود  پیچیدگی  دوم،  نوع  قطعیت  عدم  در  ده  . 

و وابسته به قضاوت افراد است. مانند نمره رضایت شغلی برای کارمندان که ممکن است با    گردد می بر

 یکدیگر متفاوت باشد.
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  " فازی"وجود ندارد از اصطلاح     هافعالیتاز مشاهدات یا    ایمجموعه هنگامی که تعریف دقیقی برای  

ی مسئله به صورت نامعین، نادقیق و به  هاداده . منطق فازی در مسائلی کاربرد دارد که شودمی استفاده  

( ارائه شد. وی  1965)1(. این منطق برای اولین بار توسط زاده Xia & Xu, 2011طور کلی مبهم باشد.)

معتقد بود ریاضیات کلاسیک قادر به پاسخگویی به همه نیازهای محققان نیست و برای حل مسائل  

 ی مبهم و غیرقطعی است نیاز به منطق فازی است. هاداده تر که شامل  چیدهپی

این منطق در ابتدای معرفی مخالفان بسیاری داشت و به آسانی مورد پذیرش قرار نگرفت. دو عامل در  

پذیرش این منطق کمک بسیاری کرد. اولی توسط برتراند راسل صورت گرفت. وی توانست به کمک  

ی  مانالریاضیات مدرن منطق کلاسیک را به تناقض بکشاند. عامل دوم توسط ورنر هایزنبرگ فیزیکدان  

مسائل   در  قطعیت  به  اعتقاد  توانست  کوانتوم  فیزیک  در  قطعیت  عدم  اصل  با کشف  وی  شد.  محقق 

صادقیان،   و  بکشد.)موسوی  چالش  به  را  اصلی (.  1395علمی  از  قطعیت  مشخصه عدم  های ترین 

 )خیلی کاربرد دارد  هاآن های اجتماعی است که منطق فازی در راه تحلیل و درک و پرداختن به  نظام

Dimitrov, 2003  .) 

 ( :Qiao et al, 2009منطق فازی بر سه مفهوم استوار است)

ی  هامجموعهپذیری در عضویت دارد و برخلاف  فازی: مجموعه فازی محدوده انعطاف مجموعه   -1

 تا حدی عضو مجموعه باشند. توانند می کلاسیک، اعضا  

توصیف   -2 فازی  مجموعه  یک  توسط  کیفی  و  کمی  جنبه  از  که  متغیرهایی  زبانی:  متغیرهای 

 . شوند می 

فازی)اگر -3 این قواعد یک  هاآن   -قواعد  دو    ریزی برنامه (:  پایه یک منطق  بر  کاربردی است که 

ی ورودی، بر اساس شرایط هر قاعده ،درجه  هاداده ارزشی نهاده شده است. در این قواعد برای  

 . شودمی ی تعیین سازگار

 
1 .Zadeh 
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 ی فازیهامجموعه 2-2-12

  تواند می ی کلاسیک هستند، مقدار تابع عضویت  هامجموعه ی فازی که به نحوی تعمیم  هامجموعه در  

 باشد.  ]0،1[هر مقداری در بازه 

  Ã  فازی   مجموعة   گاهآن   شوند،داده    نشان   x  با   اعضای آن   مرجع باشد و   مجموعه  U اگر. 2-2  فیتعر 

    : (Zadeh,1965د)شومی  تعریف  زیر  صورت  بهمرتب  زوج صورت به  U در

(2-2 ) 𝐴 = {< 𝑥, 𝜇(𝑥) > | 𝑥 ∈ 𝑈}     

)در این رابطه   )x    تابع ویژگی   به عبارتی  عضویت یاتابعA  عضویت   که درجة   نام داردx  مایش ن را  

A:xدیگرعبارتبه  .دهد می  U A→ که تابع عضویت   داردبیان می( )A xجموعة ، مU   را به فضای

بدیهی است که  .  است  ]1،0[  بستة  بازة محدود به    Mتابع عضویت .  کند می  نگاشت  Mتابع عضویت 

عضویت    هر درجه  )چه  )A x    یک مجموعة  xعنصر  ،شد با  ترنزدیک به  تعلق  Aی فاز  به   درجه 

به  و  دارد  یبیشتر چه  هر  مقابل  طرف  باشد،  صفر   در  مجموعة   xعنصر   نزدیک    تعلق   Aی فاز  به 

 .(Stojić,2012)کمتری دارد 

 فازی مردد ی هامجموعه 2-2-13

برای رسیدن به تصمیم    شوند می دچار شک و تردید    گیری تصمیمگیرندگان هنگام  تصمیم  و همواره 

درجه   تعیین  برای  گیرنده  تصمیم  دو  است  ممکن  نمونه  عنوان  به  هستند.  سردرگمی  دچار  نهایی 

را در نظر بگیرد و دیگری درجه   0.6عضویت با یکدیگر اختلاف نظر داشته باشند و یکی درجه عضویت 

ناروکاوا0.8عضویت   و  تورا  شرایطی  چنین  با  مواجهه  در  ارائه  2009)1.  را  تردیدی  فازی  مجموعه   )

 کردند. 

 
1 .Torra & Narukawa 
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معرفی   زمان  فازیهامجموعه از  چون  Zadeh, 1965)ی  مختلفی  اشکال  فازی  هامجموعه (  ی 

دو)هامجموعه (،  Atanassov, 1986شهودی) نوع  فازی   ,Miyamoto, 2005; Dubois & Pradeی 

 ,Miyamoto)  ایمجموعه (، فازی چند Dubois & Prade, 1980)  nی فازی نوع  هامجموعه ،    (1980

2000 ; Yager, 1986)    و( تردیدی   ,Torra & Narukawa, 2009; Torra, 2010; Xu et alفازی 

2012a   )  عضویت، تابع عدم عضویت  شهودی سه بخش اصلی دارد: تابع    . مجموعه فازی اند شده معرفی

  فراهم  فازی را  مجموعه   در یک   معین،   عنصر  یک   عضویت  و تابع تردید. مجموعه فازی نوع دو، امکان

نوع    .کند می  فازی  تعمیم   nمجموعه  واقع  نوع  در  فازی  مجموعه  مییافته  محسوب  امکان  دو  و  شود 

  از   بیش   توانند   می  ، عناصرایمجموعه چند   فازیدر    .سازدمی مجموعه فازی را میسر    n-1عضویت در  

از مقادیر ممکن   ایمجموعه (، امکان عضویت در قالب  HFSمجموعه فازی تردیدی) .شوند  تکرار  بار یک

فراهم   عناصر    سازدمی را  باشند   توانند می و  داشته  متعدد  عضویت  ناروکاوا)درجات  و  تورا  و  2009.   )

بیان  2010تورا) و  پرداختند  دیگر  فازی  مجموعه  سه  با  تردیدی  فازی  مجموعه  ارتباط  بررسی  به   )

که    هاییعملیات  کرد  ثابت همچنین  یک مجموعه فازی شهودی است. وی  HFSکردند از نظر ظاهری،  

 .کنند می نیز صدق  ودیشه فازی یهامجموعه  در  ،کنند می تردیدی صدق   فازی یهامجموعه  روی 

  گزینه   آوردن   به دست  کاربرد دارد. برای گیریتصمیم ی فازی تردیدی در بسیاری از مسائل  هامجموعه 

  وجود  راه  دو   معمولاً  ، گیردمی انجام   خبره   چند   که توسط  هچندمعیار   گیریتصمیم   مسئله   یک  در بهینه

نظرات   -1(:  Xia & Xu, 2011aدارد)   و   شود  جمع  معیار  هر  تحت   گیرندگان تصمیم  برای هر گزینه 

که    -2شود.    تجمیع   گزینه  هر   برای  معیارها   جمعی  مقادیر   سپس معیار  هر  مقادیر  گزینه،  هر  برای 

تعیین کردهتصمیم  نظرات  گیرندگان  برای هر گزینه تجمیع  گیرتصمیم اند جمع شود و سپس  ندگان 

 شود.

،    jx (j = 1,2,3,4)با چهار معیار    گیریتصمیمئله  در یک مس.  کند می این مثال به درک موضوع کمک  

 iA (i = 1, 2, 3)که مقادیر معیارها را به ازای هر گزینه    kD(k = 1,2, 3, 4,5) نده  گیرتصمیم پنج  و  

قبل می کنند می تعیین   از  اگر  که  .  معیار    1Dدانستیم  معیار    1x  ،2Dدر حیطه  در    2x  ،3Dدر حیطه 
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معیار   معیار    5Dو    3x    ،4Dحیطه  حیطه  آن   4xدر  هستند،  موثق خبره  اطلاعات  آنکه  برای  تری  گاه 

 نده معیاری را ارزیابی کند که با آن آشنایی کافی دارد. گیرتصمیمداشته باشیم بهتر است هر 

در حال  این  وگیرتصمیمخصوصی    حریم  از  محافظت  برای  کاربردی،  مسائل  از  برخی  با    یا  ندگان 

تأثیرگذاری   جلوگیری  ناشناس   بر   از  ضروری گیرتصمیمماندن    یکدیگر،  در    .است  ندگان  نمونه  برای 

که در این موارد مشخص    ،ها در حالت ناشناس نامهاست جمهوری یا بررسی تخصصی پایان انتخابات ری

از  گیرتصمیم نیست   نتیجه اطلاعات به دست آمده  از معیارها خبره هستند و در  ندگان در کدام یک 

در گیرتصمیم  بنابراین  بود.  نخواهد  اتکا  قابل  که    موجود  هایروش   ندگان  است  این  بر  فرض 

 .(Xu, 2014)افتد ست که این حالت به ندرت اتفاق می نده در ارزیابی همه معیارها خبره اگیرتصمیم 

تردید ی  هامجموعه  گزینه)انتخاب(فازی  که  مسائلی  حل  در  نظرات ی  اساس  بر  بتوان  را  آن  های 

دارد)گیرتصمیم  کاربرد  کرد  توصیف  تردیدی  فازی  کمک  به  (، Torra & Narukawa, 2009ندگان 

،  ( نمایش دادHFEی فازی تردیدی)هاالمانهمینطور در مسائلی که معیارهای آن را بتوان به کمک  

دارد  سپسXia & Xu, 2011a)کاربرد   ها HFE  سازییکپارچه   برای   تجمیع   یهاتکنیک  از   باید   (. 

 . شود استفاده

که این موضوع کار    شوند می ی مختلف دچار تردید  هاگزینه ، معمولا بین  گیریتصمیم افراد در هنگام  

ب می را  دشوار  نهایی  گزینه  انتخاب  این  رای  به  مشترک  عضویت  درجه  تعیین  دشواری  دلیل  نماید. 

نیست که فقط یک مقدار محتمل داریم)مجموعه فازی(، یا بر فرض یک حاشیه خطا داریم)مجموعه  

مقدار) بازه  فازی  مجموعه  شهودی،  که  Zadeh, 1975فازی  است  دلیل  این  به  بلکه  از    ای مجموعه (، 

نده  گیرتصمیم نده که از تعداد زیادی  گیرتصمیمسازمان)فرد(    موارد،  بیشتر  مقادیر محتمل را داریم. در 

برای میبرد،  بهره  به  )کارشناس(  نهایی  دستیابی    به   مربوط  اطلاعات  تواند می   منطقیتر،  تصمیمات 

  یک "  مورد   در   ندهگیرتصمیم   سازمان)فرد(   معمولاً  . در اختیار کارشناسان قرار دهد   را  ی موجود هاگزینه 

که ه  اما  ندارد،  چندانی  اطمینان  محتمل  "مقدار یک    نگامی  نظر)تحت  مورد  گزینه  احتمالی  مقادیر 

به    .(Xu & Xia, 2012)شودمی دچار شک و تردید    مقادیر متعدد   بین  زند،می   تخمین  معیار خاص( را
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خبرگان   بعضی  نظر  بعضی  0.3طورمثال،  باقی    0.5،  نتوانند    0.6و  بخش  این سه  که  هنگامی  است. 

فازی    المانیکدیگر را قانع کنند، مقدار محتمل برای این گزینه خاص، تحت معیار مورد نظر، توسط  

  به   توان آن را که می  HFE {0.3,0.5,0.6}(.  Xu & Xia, 2012 .){0.3،0.5،0.6}شودمی تردیدی تعیین  

یک   پایه   واحد   عنوان (، Torra & Narukawa, 2009گرفت)  نظر  در   تردیدی  فازی   مجموعه   برای 

، یا عدد فازی  ]0.6،0.3[  (، یا عدد فازی بازه مقدار0.6)یا  0.3شرایط مسئله را نسبت به عدد قطعی  

دلیل  (. Xu & Yager, 2006; Xu, 2007a)کند می تری تشریح  ، به شکل جامعIFN  (0.3,0.4)شهودی 

نیستند.    0.6و    0.3یا بازه ای بین   0.6و    0.3آن هم این است که مقدار مورد نظر گزینه ما اعداد فازی 

برای حل این گونه مسائل  0.6و    0.5و    0.3بلکه سه مقدار محتمل   ناروکاوا)  ،است.  و  ( و  2009تورا 

 ی فازی را ارائه کردند:هامجموعه یگر از  ( گونه ای د2010تورا)

روی    Xمجموعه  . 3-2  فیتعر  تردیدی  فازی  مجموعه  بگیرید.  نظر  در  مجموعه جهانی  عنوان  به  را 

 ,Torra & Narukawaگرداند)را برمی   ]0،1[از    ایمجموعه ، تحت تابعی خاص، زیرXمجموعه جهانی  

2009; Torra, 2010 برای فهم آسان .) (2011تر موضوع، ژیا و ژوa  مجموعه فازی تردیدی را به صورت )

 مایش دادند:ریاضی این گونه ن

(2-3 ) 𝐴 = {< 𝑥, ℎ𝐴(𝑥) > | 𝑥 ∈ 𝑋}     

𝑥که نمایشگر تبدیل درجه عضویت از عناصر    است  ]0،1[از مقادیر در بازه    ایمجموعه   ℎ𝐴(𝑥)که   ∈

𝑋    بهA  (ژیا و  ژو  2011b)،  ℎاست.  = ℎ𝐴(𝑥)    تردیدی)  المانرا و  HFEفازی  کردند  نامگذاری   )

 نمایش دادند.  Θها را با   HFEمجموعه همه 

𝑋  اگر.1-2مثال   = {𝑥1, 𝑥2, 𝑥3}  .مجموعه جهانی باشد  ℎ𝐴(𝑥1) = ℎ𝐴(𝑥2)       و  {0.2,0.4,0.5} =

ℎ𝐴(𝑥3)  و     {0.3,0.4} = سه.  {0.3,0.2,0.5,0.6} 𝑥𝑖(i(   HFE) ی  هاالمان   ، این  = برای    (1,2,3

 (Chen et al, 2013a) در نظر گرفت.  HFS توانمی را   Aهستند.  Aبه مجموعه  نگاشت

𝐴 = {< 𝑥1, {0.2,0.4,0.5} >, < 𝑥2, {0.3,0.4} >, < 𝑥3, {0.3,0.2,0.5,0.6} >}     
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 ی زبانی فازی مردد هامجموعه 14-2-2

مسائل   در  کلامی  دارای    گیری تصمیم متغیرهای  متغیرها  این  حال  این  با  دارند،  فراوانی  کاربرد 

مسائل  محدودیت  در  اطمینان  عدم  وجود  و  متغیرها  این  بودن  گسسته  به  توجه  با  هستند.  هایی 

اوقات    ، گیریتصمیم  تردید و دودلی  گیرتصمیمگاهی  از متغیرهای زبانی دچار  انتخاب یکی  برای  نده 

تنهاشودمی  انتخاب  شرایط،  این  در  ن  .  موجود  متغیرهای  بین  از  مقدار  کامل    تواند می یک  طور  به 

نظر  منعکس باشد گیرتصمیم کننده   ,Liao et al, 2014; Liu & Zhang, 2013; Wang et al)نده 

  " بین متوسط و خیلی خوب"نده در مورد ارزیابی یک گزینه، موارد  گیرتصمیمبرای مثال نظر  .  (2013

 )انجام دهد   تواند می است، در حالی که او فقط یک انتخاب بین متغیرهای کلامی    "کمتر از متوسط "یا  

Liao et al, 2014رودریگوئز همکاران)  1(.  نظریه  2013و  از  الهام  با  مردد،  هامجموعه (  فازی  ی 

نده  گیرتصمیم را به عنوان ابزاری جدید و کارآمد با هدف بیان ترجیحات    2متغیرهای زبانی فازی مردد 

که    نماید می فی نمودند. این ابزار به کمک قواعد زبانی ای که برایش تعریف شده بستری را فراهم  معر

 امکان انتخاب چندین گزینه از بین متغیرهای زبانی فراهم شود.

( مجموعه زبانی فازی  Wang et al, 2014به عنوان مجموعه مرجع فرض شود )  Xاگر  . 4-2  فیتعر 

 :دهد می را نتیجه   ]0،1[مردد روی مجموعه مرجع است که یک زیرمجموعه از 

(2-4 ) 𝐴 = {< 𝑥, 𝑠𝜃, ℎ𝐴(𝑥) > | 𝑥 ∈ 𝑋}     

𝑥های احتمالی عنصر  است که درجه عضویت   ]0،1[  از مقادیر   ایمجموعه   ℎ𝐴(𝑥)در این تعریف   ∈ 𝑋 

 .دهد می را نمایش   𝑠𝜃(𝑥)برای عبارت زبانی  

مرجعاگر  . 2-2مثال   𝑿  مجموعه  = {𝒙𝟏, 𝒙𝟐}   و کنیم  فرض  داشته    را  را  زیر  زبانی  عبارت  مجموعه 

 باشیم.

S = {s0:هیچی ; s1:خیلی کم ; s2:کم ; s3: متوسط ; s4:زیاد ; s5:خیلی زیاد ; s6:کامل } 

 
1 .Rodríguez 
2.hesitant fuzzy linguistic term 



 

50 

 

 به صورت زیر است: DHFLSآنگاه مجموعه زبانی فازی مردد 

𝐴 = {< 𝑥1, 𝑠1, {0.3,0.4,0.5} >, < 𝑥2, 𝑠3, {0.3,0.5} >}     

 ی فازی مردد هامجموعهای تشریح مفاهیم پایه 15-2-2

 ای فازی تردیدی بر اساس تعاریف تورا به شرح زیر است:بعضی مفاهیم پایه 

ℎمجموعه تهی:   -1 =  .شودمی نمایش داده   ∗𝑂، برای سادگی با   {0}

ℎمجموعه کامل:   -2 =  .شودمی نشان داده   ∗𝐼، با نماد   {1}

ℎمجموعه کاملا نامعین:   -3 =  [0,1] ≜ 𝑈∗ 

ℎمجموعه بی معنی:   -4 =  ∅∗ 

 

ژو) برای هر چه روشنتر کردن مفهوم  2013aلیائو و   )HFE    فرآیندهای از منظر  به    گیری تصمیم ها، 

یک    hبا اعمال تابع    Xروی مجموعه مرجع    HFS،    (3-2) رابطه    تفسیر موارد بالا پرداختند. بر اساس 

  hنتیجه گرفت  توان  می هیچ مقداری را برنگرداند    h. اگر  دهد می را خروجی    ]1،0[از    ایمجموعه زیر

بی  مجموعه  خروجی  یک  اگر  است.  بازه    hمعنی  کل  کامل    ]1،0[شامل  ابهام  حالت  دچار  باشد، 

فرد  شده به  منحصر  و  خاص  مقدار  یه  فقط  اگر  γایم.  ∈ که    [0,1] است  معنی  این  به  برگرداند   را 

γندگان و نظرات یکسان بوده است. اگر  گیرتصمیم اختلاف نظری وجود نداشته بین   = باشد یعنی     0

γیم مجموعه تهی بنامیم. همچنین در حالتی که  توانمی درجه عضویت برابر صفر است که آن را   = 1  

یم مجموعه را مجموعه کامل بنامیم. ذکر این نکته ضروری است که نبایستی مجموعه تهی را  توانمی 

موعه کامل را نباید  که هیچ مقداری در آن وجود ندارد، تصور کرد. در طرف مقابل نیز مج  ایمجموعه 

. این تفاوت فازی مردد و فازی ساده است.  شودمی در نظر گرفت که همه مقادیر را شامل    ایمجموعه 

ها نیز مشاهده کرد. فرض کنید یک سازمان با چند  گیری تصمیم در  توان  می ها را  HFSتفاوت بین این  

از  گیرتصمیم  استفاده  با  گزینه  ارزیابی یک  برای  یعنی همه  کنند می اقدام    HFEنده  کامل  . مجموعه 
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از  ندکان متفق گیرتصمیم  به این معنی است که هیچکدام  موافقند. مجموعه مبهم  با آن گزینه  القول 

می  بیان  تهی  مجموعه  ندارند.  نظری  هیچ  همه  خبرگان  گزگیرتصمیم دارد  با  نظر  ندگان  مورد  ینه 

 معنا بودن است.نا هم نمایانگر بیمعالفند. مجموعه بی مخ

 ی فازی مردد هامجموعهمقایسه  16-2-2

 ها روش زیر را ارائه نمودند: HFE( برای مقایسه 2011aژیا و ژو) 

 : شودمی به صورت زیر تعریف  HFE، برای یک  hامتیاز  . 5-2  فیتعر 

(2-5 ) 𝑠(ℎ) =  
1

𝑙ℎ
 ∑ 𝛾

𝛾∈ℎ

  

رابطه   این  دو    ℎی  هاالمان تعداد    𝑙ℎدر  مقایسه  برای  )   HFEاست.  اگر ℎ2و    ℎ1زیر  کنیم   (    فرض 

𝑠(ℎ1) > 𝑠(ℎ2)   نتیجه گرفت  توان  میℎ1    برتر ازℎ2    است. اگر𝑠(ℎ1) = 𝑠(ℎ2)    آنگاهℎ1   معادل با

ℎ2  .است 

ℎ1اگر . 3-2مثال = ℎ2 و   {0.2,0.4,0.5} = ℎ3 و   {0.3,0.4} = باشند،    HFEسه    {0.3,0.2,0.5,0.6}

 گاه داریم:  آن

𝑠(ℎ1) =
0.2 + 0.4 + 0.5

3
= 0.367 

𝑠(ℎ2) =
0.3 + 0.4

2
= 0.350 

 

𝑠(ℎ3) =
0.3 + 0.2 + 0.5 + 0.6

4
= 0.400 

 

𝑠(ℎ3)در نتیجه   > 𝑠(ℎ1) > 𝑠(ℎ2)  کند می که ثابت ℎ𝟑 > ℎ1 > ℎ2  . 

امتیاز   تضمین کند که این دو معادل یکدیگرند. در این    تواند می ن  ℎ2و    ℎ1صرف مساوی بودن تابع 

با توجه به میانگینشان    هاالمان شرایط ممکن است انحراف معیار متفاوت داشته باشند. درجه انحراف  

تا چه حد   که  است  این  باشد   هاالمانبیانگر  بالاتر  این شاخص  که هر چه  یکدیگر همسو هستند  با 
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( مفهوم درجه انحراف را این  2013aری دارند. چن و همکاران)دهنده این است که پایداری بیشتنشان

 گونه تعریف نمودند:

  :شودمی این گونه تعریف   ℎاز   𝜎(ℎ)، درجه انحراف   ℎبه نام   HFEبرای یک . 6-2  فیتعر 

(2-6 ) 

𝜎(ℎ) = [
1

𝑙ℎ
∑(𝛾 − 𝑠(ℎ))

2

𝛾∈ℎ

]

1
2

 

رابطه   این  آماری،  𝑠(ℎ)در  میانگین   ،𝜎(ℎ)    مقادیر انحراف  درجه  بیانگر  که  است   المان واریانس 

و    𝑠(ℎ)( با الهام از این ایده و بر اساس تابع امتیاز  2013و میانگین است. چن و همکاران)  ℎتردیدی  

 ها ارائه کردند.  HFE بندیرتبه روشی را برای مقایسه و   𝜎(ℎ)درجه انحراف  

دو    ℎ2و    ℎ1  اگر. 2-7  فیتعر  و    HFEرا  امتیاز    𝑠(ℎ2)و   𝑠(ℎ1)فرض کنیم  باشند.   ℎ2و    ℎ1توابع 

 باشند:  ℎ2و   ℎ1درجه انحراف   𝜎(ℎ2)و   𝜎(ℎ1)همچنین  

(2-7 ) If  𝑠(ℎ1) <  𝑠(ℎ2) , then ℎ1 < ℎ2 

 

(2-8 ) If  𝑠(ℎ1) = 𝑠(ℎ2) , then 

(i) If  𝜎(ℎ1) = 𝜎(ℎ2) , then ℎ1 = ℎ2 

(i) If  𝜎(ℎ1) < 𝜎(ℎ2) , then ℎ1 > ℎ2 

(i) If  𝜎(ℎ1) > 𝜎(ℎ2) , then ℎ1 < ℎ2 

 ( درجه انحراف دیگری را معرفی نمودند: 2013همچنین لیائو و همکاران) 

 باشد:  HFEیک  hفرض کنید . 8-2  فیتعر 

(2-9 ) 
𝜎ˊ(ℎ) =

1

𝑙ℎ
√ ∑ (𝛾𝑖 − 𝛾𝑗)

2

𝛾𝑖,𝛾𝑗∈ℎ

 

 است. ℎدر   هاالمان که بیانگر انحراف معیار بین هر جفت  دهد می را نشان  ℎرابطه فوق درجه انحراف  

دو   اگر    ℎ2و    ℎ1مردد    المان برای   ،𝜎ˊ(ℎ1) > 𝜎ˊ(ℎ2)   آنگاه  ℎ2 > ℎ1   اگر و   .𝜎ˊ(ℎ1) = 𝜎ˊ(ℎ2)  

ℎ1آنگاه    = ℎ2  . 

 گفت:  توان می در نتیجه در مثال قبل 
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 . h 2h <1و در نتیجه    𝜎ˊ)2(h𝜎ˊ) > 1(hکه   

بحث   عناصر  هامجموعه در  مقادیر  تعداد  است  ممکن  که  است  ضروری  نکته  این  ذکر  مردد  فازی  ی 

لزوماً و  باشد  متفاوت  یکدیگر  با  مختلف،  مردد  است   فازی  بهتر  فرآیندها  تسهیل  برای  نباشد.  برابر 

𝑙ℎ1، متغیرهای   2hو     1hفازی مردد    المانعناصر مرتب شوند. برای دو  
𝑙ℎ2و   

در    2hو      1hتعداد عناصر    

= 𝑙  کنیم می . در این شرایط فرض  شوند می نظر گرفته    𝑚𝑎𝑥{𝑙ℎ1
, 𝑙ℎ2

𝑙ℎ1، حال اگر    {
≠ 𝑙ℎ2

برای    

ای که طول کمتری دارد را بسط دهیم. برای  فازی   المانفازی مورد نظر، باید    المانهم طول شدن دو  

 (:Xu & Xia, 2011b,cاین کار دو رویکرد وجود دارد)

𝑙ℎ1: اگر  1حالت بدبینانه -1
< 𝑙ℎ2

ترین عنصر بسط  را با اضافه کردن کوچک   1h، آنگاه بایستی    

𝑙ℎ1برابر شود. همچنین اگر    2hبا    1hتا طول    کنیممی دهیم. آنقدر اضافه  
> 𝑙ℎ2

باشد، همین    

 گیریم تا هم طول شوند. در پیش می   2hرویه را برای 

𝑙ℎ1: اگر  2بینانهحالت خوش  -2
< 𝑙ℎ2

ترین عنصر بسط  را با اضافه کردن بزرگ   1h، آنگاه بایستی    

𝑙ℎ1برابر شود. همچنین اگر    2hبا    1hتا طول    کنیممی دهیم. آنقدر اضافه  
> 𝑙ℎ2

باشد، همین    

 گیریم تا هم طول شوند. در پیش می   2hرویه را برای 

 عملگرها روی عناصر فازی مردد  17-2-2

در نظر    Nشان  است و طول همه ی فازی  هاالمانطول بودن  آیند با فرض هم تعاریفی که در ادامه می 

ی هاالمان را فرض نمایید. عملیاتهای زیر روی    2hو      1hو    hفازی مردد    المانگرفته شده است. سه  

 : (Torra & Narukawa, 2009; Torra, 2010) شوند می مذکور بدین شکل تعریف 

 : شودمی به صورت زیر تعریف  hفازی مردد    المانمتمم هر . 9-2  فیتعر 

 
1 .pessimistic 
2 .optimistic 
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(2-10 ) ℎ𝑐 = ⋃{1 − 𝛾}

𝛾∈ℎ

 

 :شودمی اجتماع و اشتراک دو مجموعه فازی مردد به صورت زیر تعریف  . 10-2  فیتعر 

 

(2-11 ) 

 

 

ℎ1 ∪ ℎ2 = ⋃ 𝑚𝑎𝑥{𝛾1, 𝛾2}

𝛾1∈ℎ1,𝛾2∈ℎ2

 

(2-12 ) ℎ1 ∩ ℎ2 = ⋃ 𝑚𝑖𝑛{𝛾1, 𝛾2}

𝛾1∈ℎ1,𝛾2∈ℎ2

 

 

𝜆اگر فرض کنیم  . 11-2  فیتعر  >  گاه:آن 0

(2-13 ) ℎ𝜆 = ⋃{𝛾𝜆}

𝛾∈ℎ

 

 

(2-14 ) 𝜆ℎ = ⋃{1 − (1 − 𝛾)𝜆}

𝛾∈ℎ

 

 

(2-15 ) 

 

 

ℎ1⨁ ℎ2 = ⋃ {𝛾1 + 𝛾2 − 𝛾1𝛾2}

𝛾1∈ℎ1,𝛾2∈ℎ2

 

(2-16 ) ℎ1⨂ ℎ2 = ⋃ {𝛾1𝛾2}

𝛾1∈ℎ1,𝛾2∈ℎ2

 

 ی فازی مردد هامجموعهمیزان فاصله در  گیریاندازه 18-2-2

کنید  . 2-12  فیتعر  مرجع    الماندو    2Aو    1Aفرض  مجموعه  روی  مردد  میزان    Xفازی  باشند.اگر 

,𝑑(𝐴1را با   2Aو  1Aفاصله  𝐴2) (نمایش دهیم، خواهیم داشتXu & Xia, 2011b:)  

(2-17 ) 0 ≤ 𝑑(𝐴1, 𝐴2) ≤ 1 
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(2-18 ) 𝑑(𝐴1, 𝐴2) = 0 if and only if  𝐴1 = 𝐴2 

(2-19 ) 𝑑(𝐴1, 𝐴2) = 𝑑(𝐴2, 𝐴1) 

 :شودمی به صورت زیر تعریف  1اندازه فاصله هامینگ نرمال شده مردد . 2-13  فیتعر 

 

(2-20 ) 
𝑑1(𝐴1, 𝐴2) =

1

𝑛
∑ [

1

𝑙𝑥𝑖

∑ |ℎ𝐴1

𝜎(𝑗)
(𝑥𝑖) − ℎ𝐴2

𝜎(𝑗)
(𝑥𝑖)|

𝑙𝑥𝑖

𝑗=1

]

𝑛

𝑖=1

 

 

 : شودمی این گونه تعریف  2اقلیدسی نرمال شده مردد  اندازه فاصلههمچنین 

 

(2-21 ) 

𝑑2(𝐴1, 𝐴2) = [
1

𝑛
∑ (

1

𝑙𝑥𝑖

∑ |ℎ𝐴1

𝜎(𝑗)
(𝑥𝑖) − ℎ𝐴2

𝜎(𝑗)
(𝑥𝑖)|

2

𝑙𝑥𝑖

𝑗=1

)

𝑛

𝑖=1

]

1
2

 

 

 پیشینه پژوهش  3-2

 اساس   بر  مشتریان  رفتار  بینیپیش  و  مندسازیقاعده "در پژوهشی با عنوان    (1393محمدی و شیخ)

با مشتریان    "رد   و  پذیرش   قابلیت  شاخص  و   راف  مجموعة  نظریة برخورد  راهبردهای  تعیین  با هدف 

نمونه از کاربران تلفن همراه    250مشتریان نمودند. در این پژوهش که روی    بندیطبقه جدید اقدام به  

ا بهره سونی  با  ابتدا  گرفت  انجام  پرسشنامه  ریکسون  از  روش    NPSگیری  رفتاری  RSTو  الگوهای   ،

برای   سپس  شد.  شناسایی  فعلی  رویکرد   بندیه طبقمشتریان  از  جدید    مشتریان 

( استفاده شد. این شاخص مشتریان را بر اساس چانگانیتی اسمی    فازی  بندی طبقه )3امتناعیانتخابی/

 بندی نمود.مروجان، منفعلان و بدگویان تقسیم میزان رضایت و وفاداریشان به سه دسته 

 
1 .Hesitant normalized Haming distance 
2 .Hesitant normalized Euclidean distance 
3 .Selectability/Rejectability 
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و بر اساس نظر خبرگان و    گیری چند معیارهتصمیم با بهره بردن از روش  ( 1393بهرامی و همکاران)

  1گیری گروهی، درجه اهمیت معیارها را به دست آورد و در ادامه با استفاده از تکنیک ویکور تصمیم 

طبقه  ارزش،  تحلیل  به  نهایت  در  و  کرد  تعیین  را  کار  تجارت  صدف  شرکت  مشتریان  بندی،  ارزش 

 پرداخت. هاآن بندی و رتبه   تشکیل هرم مشتریان

ی  هاشرکت ای با هدف تحلیل ارزش مشتریان یکی از  در مقاله   (1393خانی )عاملی بصیری و قره 

استفاده کردند.  بیمه  آر.اف.ام  از مدل  ارزش    هاآن ای  و  تکرار  تازگی،  متغیر  اساس سه  بر  مشتریان را 

بندی  را خوشه  هاآن  2مینز -مینز و فازی سی  -های کابندی کردند و با استفاده از الگوریتم پولی بخش 

مینز از دقت بالاتری برخوردار بود. در نهایت  -بندی حاصل از الگوریتم کاکردند. بر اساس نتایج خوشه 

خط مشی شرکت را در    تواند می گذاری  بندی کردند که این ارزش سب ارزش، رتبه ها را بر حنیز خوشه 

 آینده معین کند.  

همکاران) و  طبقه    (1393مصلحی  پنج  به  عمرشان  دوره  ارزش  اساس  بر  را  مشتریان  تحقیقی  در 

  ی کاوداده بندی کردند. در ابتدا بر اساس روش  وفادار، بالقوه، جدید، از دست رفته و پرمصرف خوشه 

و   شد  طراحی  کلی  فاز  شش  آر.اف.ام   هایشاخصکریسپ  تازگی    3مدل  مشتری،  ارتباط  آن)طول 

برای   مبادله(  پولی  ارزش  و  مبادله  دفعات  تعداد  با    921مبادله،  نیز  نهایت  در  شد.  تعیین  مشتری 

 بندی شد.گیری از فرایند تحلیل سلسله مراتبی به پنج بخش خوشه بهره

و   فروشگاه   (1395همکاران)میرمحمدی  مشتریان  پژوهشی  خرده در  بزرگ  زنجیره های  ای  فروشی 

آن  انتظار  مورد  مزایای  اساس  بر  را  تهران  نمودند. آن ها بخش شهر  دلفی،  بندی  رویکرد  با  ابتدا  در  ها 

مزایای مورد انتظار مشتریان را تعیین نمودند و سپس با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی، شش عامل  

بهره اص با  عوامل  این  مبنای  بر  آخر  و در  کردند  استخراج  را  انتظار  مورد  مزایای  تکنیک  لی  از  گیری 

 
1.VIKOR 
2.Fuzzy c-means 
3.RFM 
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ای، مشتریان را در پنج خوشه توصیف کردند و بر اساس نتایج به دست آمده پیشنهاداتی  تحلیل خوشه 

 گیرندگان ارائه نمودند.را به تصمیم 

همکاران) و  به    (1396رضائیان  اقدام  پژوهشی  اینترنتی    بندیبخشدر  فروشگاه  یک  مشتریان 

روش    هاآن نمودند.   دو  ترکیب  در  مینز  کی   بندیخوشه با  سعی  فازی  کانوی  الگوی    بندی بخش و 

ی مشتریان بودند. در نهایت چهار خوشه از  ها خواسته مشتریان داشتند. همچنین به دنبال شناسایی  

ورت بود که پرسشنامه کانوی فازی به شکل  نیز به این ص  آوری جمع مشتریان شناسایی شدند. نحوه  

انجام گرفتد توزیع شد و با   "کوکران "نفر از مشتریان که انتخابشان بر اساس فرمول   168تصادفی بین 

 گردید. بندیطبقه روش کانوی فازی نیازهای هر خوشه 

( رستمی  و  خو  (1398فقیه  از  استفاده  با  اینترنتی،  خریدار  رفتار  تحلیل  به  پژوهشی  بندی شه در 

مبتنی بر الگوریتم جهش قورباغه، پرداختند. سپس هر خوشه را با استفاده از مدل آر.اف.ام و بر اساس  

 ی چون تازگی مبادله، تعداد تکرار مبادله و ارزش پولی مبادله تحلیل کردند.یهاشاخص

بررسی    ( 1398غلامیان) به  پژوهشی  داده هاروش در  مختلف  جمله  ی  از  .اف.ام،  کاوی  آر  مدل 

پرداخت. نتیجه    فرایندی خاص در شرکت طلوع پخش آفتاب ب  قال  در   بندیی درختی و خوشه هاروش 

درصد مشتریان در حد مطلو.بی قرار دارند و برای حفظشان بایستی امتیازات    5/12تحقیق آن شد که  

برای  ویژه  با ط  هاآن ای  نظر گرفت. همینطور  راهکارهایی بقه در  مابقی مشتریان، ضروری است  بندی 

ی هاروش برای بهبود وضعیتشان در نظر گرفته شود. همچنین مقایسه تطبیقی روش آر.اف.ام با دیگر  

خوشه  و  بر  درختی  روش  این  برتری  از  نشان  دادههاروش بندی،  زمینه  در  مذکور  مشتریان  ی  کاوی 

 داشت.

پژوهش خود را معطوف به هرم مشتری کردند و با تمرکز بر مشتریانی که    (2001)1زیثمل و همکاران 

بندی مشتریان  بالاترین امتیاز ارزش عمر مشتری را کسب کردند و در راس هرم قرار داشتند به طبقه 

ها هرم مشتری را بر اساس میزان سوددهیشان به چهار بخش تقسیم کردند. مشتریان با پرداختند. آن 

 
1 .Zeithaml 
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بیشین  را  سوددهی  با سوددهی کمتر  و مشتریان  نامگذاری کردند  را مشتریان پلاتینیومی و طلایی  ه 

 مشتریان آهنی و سربی نام گذاردند.

بندی مشتریان روشی را ارائه کردند که بر اساس یک ماتریس  با هدف طبقه   (2002)1رینارتز و کومار 

دیگر وفاداری مشتریان قرار    طراحی شده بود. به این صورت که در یک طرف آن سوددهی و در طرف

ها ها، دوستان واقعی، غریبه بندی گردیدند. پروانه داشت. طبق این روش مشتریان به چهار کلاس طبقه 

 و سرسختان. 

همکاران)  2وی  به    (2201و  دست  دندانپزشکی  کلینیک  یک  وفادار  مشتریان  شناسایی  منظور  به 

ال.آر.اف.طبقه  مدل  از  استفاده  با  مشتریان  روی  بندی  تحقیق  این  پرداختند.  بیمار صورت    2258ام 

روابط   ماتریس  اساس  بر  بیماران  برای هر طبقه،  استراتژی مناسب  با هدف تعیین  پایان  در  و  گرفت 

 بندی شدند.مشتری در چهار طبقه مشتریان وفادار، فعال، جدید و نامعلوم طبقه 

ای با ارائه رویکردی به دنبال این بودند که بازار هدف را بر  در مقاله   (2017)  3نژاد روشن و افشاری 

هایی تقسیم کنند. سپس برای رسیدن به حداکثر سود،  اساس وجوه اشتراک مشتریان به زیرمجموعه 

با    هاآن سازی کردندکه با هدف قرار دادن آن مشتریان محقق میشد.  یی را طراحی و پیاده هااستراتژی 

الگوریتم کرم شب تابهای موجود، طبقه داده استفاده از   با  با   4های مشتریان را  تعیین کردند سپس 

   گیری از مدل آر.اف.ام سودآورترین طبقه را شناسایی نمودند.بهره

با هدف پیش  (2019)5سولیستیانی و همکاران  وفاداری مشتریان مدلی را  در تحقیقی  بینی میزان 

بندی  ، عوامل موثر بر طبقه 7و ماشین بردار پشتیبان  6لاعات متقابل پویا ارائه کرد. این مدل بر اساس اط

با   نتایج  نهایت  در  نمود.  شناسایی  را  مشتریان  طبقه هاروش وفاداری  دیگر  و  ی  شد  مقایسه  بندی 

 
1 .Reinartz & Kumar 
2 .Wei 
3 .Roshan & Afsharinezhad 
4 .Firefly 
5 .Sulistiani et al 
6 .Dynamic Mutual Information 
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بیز  این روش  به  نسبت  بهتری  عملکرد  دقت  پشتیبان  بردار  ماشین  روش  که  شد  گرفته  نتیجه  گونه 

 .ساده دارد

همکاران  و  تصمیم   (2019)1رانگادارا  به  کمک  راستای  در  پژوهشی  شرکت در  بهتر صاحبان  گیری 

برای این کار از   هاآنپرداخت.  هاآن بندی مشتریان اینترنتی بر اساس میزان وفادارای دیلویته، به طبقه 

ساده هاروش ترکیب   بیز  ساده  2ی  بیز  از  که  این صورت  به  بردند،.  بهره  آر.اف.ام  طبقه   و  بندی برای 

 بندی مشتریان استفاده کردند. گیری و از آر.اف.ام برای طبقه اندازه یهاشاخص

 

 خلاصه فصل

. سپس به اهمیت رضایت مورد بررسی قرار گرفت  مفهوم مشتری و رضایت مشتریدر این فصل ابتدا  

در ادامه سعی شد مدل سروکوال که    پرداخته شد.  هابنگاهمشتری و سنجش و ارزیابی این شاخص در  

یکی از ابزارهای پرکاربرد در حوزه سنجش رضایت مشتریان است به صورت مختصر معرفی شود. در  

مفهوم   معرفی  بعد ضمن  و     بندیبخش بخش  آمد  میان  به  آن حرف  اهمیت  و  از ضرورت  مشتریان، 

پیشینه  هاپژوهش و    هاروش  و  به مفهوم  گریزی هم  ذکر شد. همچنین  آن  با  مرتبط  گرفته  انجام  ی 

شد    ایزنجیره ی  هافروشگاه در  زده  نهایتأ  پایانیو  پژوهش   ،بخش  اساس   پیشینه  و    تحقیقات   بر 

 بررسی شد.  ، خارجیداخلی و   مطالعات انجام گرفته، در حوزه

 

 
1 .Ranggadara et al. 
2 .Naive Bayes 
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 قیتحق یروش شناس:  
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 مقدمه  3-1

و ابزارهای متنوع آن آشنا شدیم. یکی از ابزارهای اصلی و    کاوی داده در فصل دوم با اهمیت و ضرورت  

ست که به تفصیل در فصل دوم به آن پرداخته شد. در  هاداده   بندیدستهپرکاربرد در این حوزه ابزار  

از   یکی  به  فصل  خواهیم    هاداده   بندیطبقه ی  ها روش این  بردیم  بهره  آن  از  پژوهش  انجام  برای  که 

روش   مذکور  روش  انتخابی/  بندیطبقه پرداخت.  رویکرد  با  اسمی  توسط  فازی  که  است  امتناعی 

این  هاپژوهش ارائه شده است و در    چانگانیتی  بزرگترین مزیت  از آن استفاده شده است.  ی بسیاری 

روش سهل بودن به کارگیری آن و پیچیدگی کمش است. در این فصل ضمن شرح مفصل این روش  

به بیان برخی ایرادات آن خواهیم پرداخت و در واقع با ارائه یک روش پیشنهادی و اصلاحی، فرآیند  

 را پیش خواهیم برد.  بندیطبقه حل مسئله 

 نظریه بازی رضایتبخش  2-3

  آن   با  1های چندمعیارهگیریتصمیم ادبیات تحلیل    در   که  بندیطبقه   یهاروش   از   بسیاری  اصلی   فلسفه 

الی که در مقام عمل و  در ح  .است  "بهترین"  دنبال  به   همواره   که  است  2ذاتی   عقلانیت   ،ایممواجه شده 

  بیشتر و در    شودمی اجرا ن  بشر  توسط ذاتی    عقلانیت، لزوماً پارادایم  هاانتخاب  بندیطبقه ها و  در ارزیابی 

  اندازه   به"مفهوم    .کنند می   بسنده  هستند   " خوب  کافی   اندازه  به "که    ییهاگزینه   به   هاانسان  مواقع 

را    شودمی بیشتر    پذیریانعطاف   موجب   "خوب   کافی امکان  این  بیشتری  هاانتخابکه    دهد می و  ی 

 هاآن نمایند و    بندیرتبه را    هاگزینه ندگان معمولاً به جای آنکه  گیرتصمیمداشته باشیم. از سوی دیگر،  

 
1 .MCDA 
2 .Substantive rationality 
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ی هاویژگی را بر اساس اهداف مد نظرشان بر اساس    هاآن دهند  را با یکدیگر مقایسه کنند، ترجیح می 

به   اساس    " خوب  کافی   اندازه   به "مثبتشان  بر  به  هاویژگی و  منفیشان    " خوب غیر  کافی  اندازه   به "ی 

به  مثال،  عنوان   بهنمایند.    بندیطبقه  خرید  هدف  با  که    خودروها   بندیطبقه   و  ارزیابی  هنگامی 

  از   لیستی   و(  غیره  و  استحکام  سرعت،  ،آسان  رانندگی)  مثبت  یهاویژگی   از   لیستی  اغلب  ،پردازیممی 

  خودروهایی   از  لیستی  سپس  و  کنیممی   تهیه(  غیره  و  دوام  بنزین،  مصرف  قیمت،)   منفی  یهاویژگی 

(. Tchangani,2009).است  بیشتر   هاآن   منفی   یهاویژگی   از  هاآن   مثبت   یهاویژگی   که   کنیم می   تهیه 

  عمل   علم )  عملی  فعالیت   نظریه   مطالعه   یا  1شناسیکنش   چارچوب   در  بندیطبقه   و   ارزیابی   شیوه   این

 (. Stirling,2003) .گیردمی   قرار  ، است 2معرفتی   منطق   از برگرفته  که ( کارآمد 

 یهاگزینه   دنبال  به  د،باشن  هاگزینه   بهترین  دنبال  به  نکهآ  جای  به  ندگانگیرتصمیم   بنابراین

  محدود   عقلانیت  درباره   ( 1997)3یموناس   نظریه   به   گیری تصمیم   رویکرد  این  .هستند   رضایتبخش

  گاه هیچ  زیرا   ، تعیین شود  رضایتسطح    بر اساس   سازیبهینه   پارادایم   کند می   پیشنهاد  که   است  نزدیک 

نیاز  اطلاعات  تمام بود   گیری تصمیم   مسئله   مورد  در   مورد  نخواهد  دستیابی  قابل  کامل  شکل    و   به 

فرد    بنابراین.  بود  د نخواه  در دسترس   بهینه  جواب   یجستجو   برای   کافی  محاسباتی  قدرت  چنینهم

 (Tchangani,2009)  .کند  بسنده کند می  برآورده را  وی انتظار سطح که  ییهاگزینه  بایستی به 

هر گزینه،    در  هر  مورد  در  انتخابی،  اگر  هاویژگی   از  ایمجموعه فرآیند  دارد.  وجود  منفی  و  مثبت  ی 

  گیری تصمیم و    شوند می ی ما کمتر  هاانتخابشکل ایده آل نگاه کنیم    فرآیند انتخاب به  بخواهیم به 

ی رضایتبخش و »به اندازه کافی خوب« قانع باشیم دامنه  هاانتخاب. ولی اگر به  خواهد شد   هم دشوار

بنابراین بهتر است توابع انتخاب و    تر تصمیم بگیریم. یم سریع توانمی و    شوند می یمان گسترده  هاانتخاب

گذارند. برای این کار بهتر است تابع  بی بیشتری را برای ما باقی  هاگزینه ای باشند که  ه گونه ما ب   امتناع

 
1 .Praxeology 
2 .Epistemic logic 
3 .Simon 
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ی منفی نباشد. در  هاویژگی شامل همه    ت نباشد و همینطور تابع امتناعشامل همه نکات مثب  انتخاب

    خیلی مینیمم باشد. شد و نه تابع امتناع خیلی ماکسیمم با انتخاب واقع نه تابع 

  یا   هاگزینه   کند می تعیین    گیری تصمیم   استراتژی   اساس بر    که   است  اصطلاحی  یرضایتبخش

  ند هست  "خوب  کافی   اندازه   به"  بودن  " بهترین"  جای  به   که   شوند   انتخاب  هاییجایگزین

(Stirling,2003 .)    اگرU    از انتخاب  هاانتخاب مجموعه مرجعی  هر  برای  باشد  رو  پیش  دو  𝑢 𝜖 𝑈ی   ،

گزینه مورد    موفقیت  میزان  𝑝𝑠(𝑢). به نحوی که  شودمی تعریف    𝑝𝑟(𝑢)  امتناع و    𝑝𝑠(𝑢)  انتخابتابع  

را. به این مقادیر    آن گزینه هزینه    𝑝𝑟(𝑢)و   گیرد می   اندازه  را   نده گیرتصمیم  هدف   به   دستیابی   در   نظر

می  رضایتمندی  نرمال  توابع  مرجع  مجموعه  تحت  که  شاخص اند شده گویند  اساس  بر  که  آنجا  از   .

توان  می افزونتر است    𝑝𝑟تابع    توسط   شده   بیان   "هزینه"  از   𝑝𝑠تابع    توسط   شده   ، »سود« بیان qاحتیاط  

می یی  هاانتخاب قرار  ما  روی  پیش  توابع  این  گرفت. که  نظر  در  خوب«  کافی  اندازه  »به  را    دهند 

(Tchangani,2009 ) 

رضایتبخشی  . 1-3  فیتعر  Σ𝑞که    Σ𝑞مجموعه  ⊆ 𝑈   تعریف  یامجموعه زیر  رابطه  با  که    است 

 (: Tchangani,2009شود)می 

(3-1 ) Σ𝑞 = {𝑢 ∈ 𝑈: 𝑝𝑠(𝑢) ≥ 𝑞𝑝𝑟(𝑢)} 

احتیاط   ضریب  مقدار  چه  باشد  کوچک   𝑞هر  خواهیم  هاگزینه تر  اختیار  در  بیشتری  رضایتبخش  ی 

و هر تعداد گزینه  داشت  باشد  بزرگتر    تحلیل   و  تجزیه  توان   یابد. میهای رضایتبخش کاهش می چه 

انجام  حساسیت مقدار    را  به  تا  پایین  𝑞𝑚𝑖𝑛داد  مقدارهای  در  که  همه  برسیم  آن  از   هاگزینه تر 

گرفته   نظر  در  مقدار  شوند می رضایتبخش  همینطور   .𝑞𝑚𝑎𝑥    گزینه آن  از  بالاتر  مقادیر  برای  که 

 رضایتبخشی وجود ندارد. 

 ی رضایتبخش، نامعادله زیر بایستی برقرار باشد:هاگزینه برای همه 

 

(3-2 ) 
𝑝𝑠(𝑢) ≥ 𝑞𝑝𝑟(𝑢) ∀  u ∈ U ⇔  q ≤ 𝑞𝑚𝑖𝑛 = min

𝑢∈𝑈
(

𝑝𝑠(𝑢)

𝑝𝑟(𝑢)
) 
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Σ𝑞داریم:    qاز  در نتیجه برای هر مقدار دلخواه = 𝑈 

 از  طرفی اگر نامعادله زیر برقرار باشد هیچ گزینه رضایتبخشی نداریم: 

(3-3 ) 
𝑝𝑠(𝑢) < 𝑞𝑝𝑟(𝑢) ∀  u ∈ U ⇔  q > 𝑞𝑚𝑎𝑥 = max

𝑢∈𝑈
(

𝑝𝑠(𝑢)

𝑝𝑟(𝑢)
) 

Σ𝑞  داریم:  q دلخواه از   در نتیجه برای هر مقدار = ∅ 

qاگر   همچنین ∈ [𝑞𝑚𝑖𝑛, 𝑞𝑚𝑎𝑥]  گاه داریم:  آنΣ𝑞 ⊆ 𝑈 

 رویکرد پیشنهادی بر اساس تئوری بازی رضایتبخش  3-3

مسئله   رضایتبخش،  بازی  تئوری  از  استفاده  با  بخش  این  را  مرتب    بندیطبقه در    بندیفرمول شده 

های رضایتبخش،  اسمی، در چارچوب بازی   بندیطبقه خواهیم کرد. برای تدوین روابط مورد نیاز برای  

𝑃𝑆انتخابدرجه   ،𝑐𝑗و هر کلاس    𝑢باید فرآیندی تعیین شود تا به وسیله آن برای هر گزینه  
𝑐 𝑗

(𝑢)     و

𝑃𝑅  امتناعدرجه  
𝑐 𝑗

(𝑢)    ن پارامترها توضیح داده خواهد ی بعد نحوه محاسبه ایهابخش محاسبه شود. در

 .(Tchangani,2009)شد 

 

 

 بندی دسته به کمک توابع  بندیطبقه .1-3شکل 
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 هاشاخص  فرآیند محاسبه وزن 4-3

دست 𝑤𝑙  هاشاخص  وزن   آوردن   به 
𝑗  شاخص نسبی  کلاس    𝑙  )وزن  تعریف  به 𝑗در    مختلف   دلایل  ( 

ن  ممکن  هاشاخص   مقایسه  .باشد   دشوار   تواند می  آسان  چندین    یا  باشد است  که  شرایطی  در 

اشته باشند که با  نظرات متناقضی د  (کارشناسان  یا)  ندگانگیرتصمیم   نده داریم ممکن استگیرتصمیم 

گیریم که فرآیند  گونه در نظر می در اینجا این  دارای درجه اهمیت متفاوتی باشد.  هاشاخص توجه به  

این    .شودمی انجام    ندهگیرتصمیم   Dتوسط    گیری تصمیم یا    بندیطبقه  نقش  فرآیند  این  در 

اینکهگیرتصمیم  از  است  عبارت  در    ندگان  گزینه،  هر  درباره  را  خود  که    یهاشاخصنظرات  مختلف 

کنند  بیان  دارند،  مختلفی  هر  اوزان  از  نسبی    شودمی پرسیده    dنده  گیرتصمیم .  وزن  𝛼𝑙,𝑑تا 
𝑗    به را 

𝑤𝑙وزن  اختصاص دهد. در نتیجه    𝑗در کلاس    𝑙  شاخص
𝑗    ،از  که میانگین اوزان اعلامی خبرگان است

 (: Tchangani,2009 )شودمی رابطه زیر محاسبه  

(3-4 ) 
𝑤𝑙

𝑗
=

1

𝐷
∑ 𝛼𝑙,𝑑

𝑗

𝐷

𝑑=1

 

𝑤𝑙ی بعد از  هابخش در  
𝑗
𝑃𝑆در محاسبه درجه رضایتمندی     

𝑐 𝑗
(𝑢)     و𝑃𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢)     برای هر جفت  (𝑢, 𝑐𝑗) 

 .  استفاده خواهد شد 

 فرآیند محاسبه درجه رضایتمندی  5-3

بازی  ررویکرد  توابع های  پایه  بر  𝑃𝑆  مندیرضایت  ضایتمندی، 
𝑐 𝑗

(𝑢)    و𝑃𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢)    کلاس هر  و    𝑐𝑗برای 

  عملکرد   -1:  گیردمی گرفتن این دو مورد انجام  استوار است. محاسبه این مقادیر با در نظر    𝑢گزینه  

ندگان که در قالب وزن نمایش داده  گیرتصمیمنظرات    -2رد نظر، با توجه به کلاس مربوطه.  گزینه مو

𝑤𝑙 شودمی 
𝑗   به شاخص که    این  آوردن   دست  به   از   (. پس𝑗  از کلاس   𝑙  )مربوط  است  بدیهی  موارد، 

  انتخابی   یهاشاخصای  دازه تا چه انهر گزینه برای هر کلاس بستگی به این دارد که آن گزینه    انتخاب
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نظر   مد  اهمیت  همینطور  و  مربوطه  سوی  ندگانگیرتصمیم کلاس  در  نماید.  برآورده  درجه    را  دیگر، 

  آن کلاس   یهاشاخصگزینه مورد نظر تا چه اندازه در برآورده کردن  بستگی به این دارد که    امتناع

 در شکل زیر نشان داده شده: 𝑗  از کلاس  𝑘  شاخص انتخاب و امتناع. محدوده ناتوان باشد 

 

 

 ( 2009، چانگانیتی) j کلاس از k شاخص انتخاب و امتناع محدوده  .2-3شکل 

𝑏𝑙و مرزهای تعیین شده  𝑐𝑗 و کلاس    𝑥  ، به کمک بردار شاخص𝑢برای هر گزینه  
𝑗  را   زیر  پارامترهای  

 آیا این گزینه به کلاس مورد نظر تعلق دارد یا خیر.   کند می   مشخص  که   کنیممی   تعریف

واقع   شده  هاکلاس گفت    توانمی در  تعیین  شاخص  هر  برای  که  مرزهایی  اساس  بر  نظر،  مورد  ی 

نگاشت   اند شده   بندیطبقه  متناظرش  کلاس  به  مرزها  این  به  نزدیکی  میزان  حسب  بر  گزینه  هر  و 

 . شودمی 
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 ( 2009، چانگانی تی) c، کلاس bو مرز  f، درجه انتخاب x، معیارهای uی هاگزینه .3-3شکل 

 

𝜓𝑆تابع  
𝑐 𝑗

(𝑢) درجه نزدیکی گزینه  𝑢   نسبت به کلاس𝑐𝑗  دهد میرا نمایش. 

(3-5 ) 
𝜓𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢) = ∑ 𝑤𝑙

𝑗
 max (0,

𝑓𝑙
𝑗(𝑥) − 𝑏𝑙

𝑗

𝑓𝑙,𝑚𝑎𝑥
𝑗

− 𝑏𝑙
𝑗
)

𝑛𝑗

𝑙=1

 

,max (0ماکسیمم این مقدار  
𝑓𝑙

𝑗(𝑥)−𝑏𝑙
𝑗

𝑓𝑙,𝑚𝑎𝑥
𝑗

−𝑏𝑙
𝑗)  تا چه اندازه گزینه   دهد مینشان𝑢 تحت شاخص  𝑙 کلاس    به

𝑐𝑗    برآورده را  آن  رضایتمندی  درجه  و  است  درجه   کند می نزدیک  مقدار،  این  به    نسبی   رضایت  که 

  یی که شاخص هاگزینه برای    0است.    1تا    0. دامنه این مقدار از  شودمیگفته    𝑙  شاخص  برای  𝑢  گزینه 

 باشند. را دارا می حداکثری رضایتمندی  یی که هاگزینه ای  بر 1و   کنند می مورد نظر را برآورده ن

  اختصاص  شاخص  هر  به  هاوزن   طریق  از  گیران()یا تصمیم   گیرتصمیم   توسط   که  اهمیتی  به  توجه  با

برآیند درجات مشخص    شده   داده با محاسبه  تابع  این  نظر    𝑢که کدام    کند می است  به کلاس مورد 

 نزدیکتر است. 

𝜓𝑅تابع  
𝑐 𝑗

(𝑢)   درجه دوری انتخاب𝑢   نسبت به کلاس𝑐𝑗  دهد می را نمایش. 
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(3-6 ) 
𝜓𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢) = ∑ 𝑤𝑙

𝑗
 max (0,

𝑏𝑙
𝑗

− 𝑓𝑙
𝑗(𝑥)

𝑏𝑙
𝑗

− 𝑓𝑙,𝑚𝑖𝑛
𝑗

)

𝑛𝑗

𝑙=1

 

,max (0این مقدار    ، نکته قبلی  برعکس
𝑏𝑙

𝑗
−𝑓𝑙

𝑗(𝑥)

𝑏𝑙
𝑗
−𝑓

𝑙,𝑚𝑖𝑛
𝑗   با مرز شاخص   𝑢تا چه اندازه گزینه    دهد می نشان    (

𝑙    در کلاس𝑐𝑗  گزینه  نسبی  عدم رضایت  فاصله دارد که به این مقدار، درجه  𝑢  شاخص  برای  𝑙    گفته

𝜓𝑆مشابه   .شودمی 
𝑐 𝑗

(𝑢)  تابع ، 𝜓𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢) کند می گیرندگان( معین  گیرنده)تصمیمبر اساس نظر تصمیم 

   دور است. 𝑐𝑗تا چه اندازه از کلاس   𝑢انتخاب 

را   فوق  توابع  مثال    توانمی تذکر:  عنوان  به  نوشت.  نیز  نحو دیگری  نشوند،    برآورده  هاشاخصاگر  به 

𝜓𝑅ترتیبی اتخاذ کرد که مقدار    توانمی 
𝑐 𝑗

(𝑢)   دهی شده  وزن  هاشاخص نهایت شود. در مواردی که  بی

𝜓𝑆نیستند، یک راه این است که بدترین حالت را برای تعیین  
𝑐 𝑗

(𝑢)    و𝜓𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢)    در نظر بگیریم. به این

 صورت:

(3-7 ) 
𝜓𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢) = min

𝑘
(max (0,

𝑓𝑘
𝑗(𝑥) − 𝑏𝑘

𝑗

𝑓𝑘,𝑚𝑎𝑥
𝑗

− 𝑏𝑘
𝑗
)) 

 

(3-8 ) 
𝜓𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢) = max

𝑘
(max (0,

𝑏𝑘
𝑗

− 𝑓𝑘
𝑗(𝑥)

𝑏𝑘
𝑗

− 𝑓𝑘,𝑚𝑖𝑛
𝑗

)) 

را تحقیق  این  ضروری  پارامترهای  فوق،  مقادیر  از  استفاده  انتخاب  با  مقادیر  کرد.  خواهیم  ،  محاسبه 

𝑃𝑆
𝑐 𝑗

(𝑢) و امتناع  ،𝑃𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢)  ( برای هر زوج𝑢, 𝑐𝑗 بدین صورت محاسبه ) شودمی: 

(3-9 ) 
𝑃𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢) =

𝜓𝑆
𝑐 𝑗

(𝑢)

∑ 𝜓𝑆
𝑐𝑙

(𝑢)𝑛
𝑙=1

 

 

(3-10 ) 
𝑃𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢) =

𝜓𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢)

∑ 𝜓𝑅
𝑐 𝑙

(𝑢)𝑛
𝑙=1

 

وجود دارد که با در نظر گرفتن ضریب   هاانتخاباز  ایمجموعه زیر 𝑐𝑗طبق رابطه زیر برای هر کلاس 

 در این کلاس قرار میگیرند: 𝑞احتیاط 

(3-11 ) ∑𝑐𝑗
= {𝑢 ∶ 𝑝𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢)  ≥ 𝑞𝑝𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢)} 
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  به   احتیاط  توجه به شاخص  با  را  𝑢 گزینه  یک توان می که  ییهاکلاس   از  𝐶𝑞(𝑢) و در آخر زیرمجموعه

 : شودمی داد با رابطه زیر تعریف  اختصاص  هاآن

(3-12 ) 𝐶𝑞(𝑢) = {𝑐𝑗 ∶  𝑢 ∈ ∑𝑞
𝑐𝑗

} 

  𝑞 احتیاط  شاخص  مدیریت  با  است،  شده  بیان  رضایتبخش  بازی  تئوری  مقدماتی  بخش  در که  همانطور

 داشته باشیم.   𝐶𝑞(𝑢)غیرخالی   مجموعه زیر یک 𝑢  گزینه   هر برای تا  ترتیبی اتخاذ نمود  توانمی  ،

 :با است متناسب معین کلاس  یک  برای گزینه معین  یک( امتناع) درجه انتخاب

 .کنند می تعداد معیارهایی که شروط کلاس را برآورده )رد(  •

 .(کنند می ن برآورده) کنند می  برآورده  را هاکلاس شروط رضایت  که در آن مقدار، مقداری  •

 ( 2009، چانگانیتی ). شودمی نمایش داده   هاآن  وزن توسط  معیارها که اهمیت •

 بندیطبقه فرآیند  6-3

ی منتخب  هاکلاس را به هر یک از    𝑢هر گزینه   توانمی ، طی یک فرآیند منعطف، 𝑞با شاخص احتیاط  

 محاسبات   چارچوب  در  پژوهش  این  در  شده  ارائه  رویکرد  اختصاص داد. بنابراین،  𝐶𝑞(𝑢)از زیرمجموعه 

عمل  و  پذیریانعطاف  زیرا   ،گیرد می   قرار  1نرم    فراهم   پارامترها  انتخاب  و   تفسیر   در  خاصی  آزادی 

 ، 2دقت   عدم  تحمل  که   است  اییمحاسبات  یهاتکنیک   شامل   که  است  پارادایمی  نرم   محاسبات  .کند می 

 است.  انسان ذهن  نرم، محاسبات دارند. الگوی  را تقریب  و 4جزئی  حقیقت ،3قطعیت  عدم

  با .  گرفت  نظر   در   نهایی  تحقق هدف   برای   توان  می  را   سازی   بهینه  یهاتکنیک  از   برخی   وجود،   این  با

انجام    تواند می عملکرد    هایسازی شاخصبهینه   به منظور  هاانتخاب   بندیطبقه قبلی،    مدل  از   استفاده

 
1 .Soft computing 
2 .Imprecision 
3 .Uncertainty 
4 .Partial truth 
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  𝑐∗(𝑢)بهینه   باشند، کلاس   𝑞 احتیاط  شاخص  تعیین   به   قادر  ندگان گیرتصمیم  اگر   مثال   عنوان   شود. به 

 باشد: اختلاف در معادله زیر حداکثر تواند   می  گزینه خاص یک  برای

(3-13 ) 
𝑐∗(𝑢) = arg { max

𝑐𝑗∈𝐶𝑞(𝑢)
{𝑝𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢) − 𝑞𝑝𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢)}} 

مقابل،  طبیعتاً    ندارد،  وجود  نظر   مورد  احتیاط  شاخص  مورد  در   اطلاعاتی  هیچ  که   هنگامی  در طرف 

 که این شاخص را حداکثر کند. به این صورت: شودمی ای انتخاب به گونه  𝑐∗(𝑢)اختصاصی   کلاس 

(3-14 ) 
𝑐∗(𝑢) = arg { max

𝑐𝑗∈𝐶𝑞(𝑢)
{
𝑝𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢)

𝑝𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢)
}} 

است    اوقات،   گاهی انتخاب   نگران   ندگان گیرتصمیمممکن  عدم  یا    عمدتا   حالت  این.  نباشند   انتخاب 

  این   در.  باشد   شده  توزیع   طبقات  در  یکنواخت  طور  به  دو مقادیر  این  از  یکی  که  شودمی   ظاهر  هنگامی

کلاس   𝑐∗(𝑢)  توانمی   حالت عنوان  به  حالت   𝑢  گزینه   برای   بهینه   را  این  در  داد.    درجه   اختصاص 

 میرسد که در معادله زیر نشان داده شده: حداکثر به  انتخاب

(3-15 ) 
𝑐∗(𝑢) = arg { max

𝑐𝑗∈𝐶𝑞(𝑢)
{𝑝𝑆

𝑐 𝑗
(𝑢)}} 

 (: Tchangani,2009)  ه امتناع معادله زیر را داریمیا برای حداقل کردن درج

(3-16 ) 
𝑐∗(𝑢) = arg { m𝑖𝑛

𝑐𝑗∈𝐶𝑞(𝑢)
{𝑝𝑅

𝑐 𝑗
(𝑢)}} 

 

بندی فازی اسمی  ایرادات رویکرد انتخابی / امتناعی طبقه 7-3

 چانگانیتی 

  اساس   بر  هاگزینه اسمی    بندیطبقه   پایه رویکرد انتخابی / امتناعی با هدف   بر   روشی  چانگانیتی روش  

ساده    یهاشاخص مسائل  در  روش  این  است.  جوابگوی    بندیطبقه مربوطه  حدی  تا  و  است  کارا 

اما در صورت وجود کمی پیچیدگی در مسئله و همچنین بعضی  هاخواسته ی هاداده ی مسئله است، 
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مشکل   ورودی دچار  اطمینان  هاخروجی و    شود میخاص  غیرقابل  اساسی  .  دهد می ی  مشکل  این  دو 

 ورده شده است:آ  روش در اینجا

1fAو    fAدر حالتی که دو گزینه  .1 قرار داشته باشند   jcکلاس    ebدر فاصله یکسان از مرز    +

قادر به محاسبه صحیح درجات انتخاب و امتناع نخواهد   چانگانیتی(، روش 3-3شکل )مطابق 

بت به مرز  نس  بود. بدیهی است که در این حالت دو گزینه مورد نظر دارای خصوصیات یکسان

eb    انتخاب برای  چانگانیتی هستند ولی در روش قرار    ایگزینه   مقدار درجه  که در زیر مرز 

، به کمک قدر مطلق، فاصله  چانگانیتی . در واقع بایستی در رابطه  شودمی محاسبه    صفر   ، دارد

بنابراین محاسبه شود.  مرز  تا  ا  گزینه  برای  یکی  که  است  این  روش  این  به  وارده  اشکالات  ز 

 . گیردمی ی پایینتر از مرز درجه انتخاب را صفر در نظر هاگزینه 

 

 مرز  از کسانی فاصله به نهیگز  دو  شینما .4-3شکل 

 

روش   .2 دوم  وی)   چانگانیتی مشکل  پژوهش  در  صحیح  2009که  بود،  مشهود  ایراد  این  نیز   )

موارد    بندیطبقه نبودن روش   اکثر  در  ازهاخروجینهایی است.  بندی،  طبقه سه روش    ی حاصل 

و این مقوله موجب سردرگمی نتایج  در  یکسان نیستند  به  ایراد در پژوهش  شودمی   اعتماد  این   .

   خود او هم قابل رویت است.

روش   ایرادات موجود در  به  توجه  ارائه    چانگانیتی با  و  ایرادات  آن  کردن  برطرف  با  است  سعی شده 

 تر برسیم. تر و قابل اطمینان رویکرد جدید به نتایج دقیق 
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 بندی اسمی رویکرد جدید برای طبقه 8-3

تعریف   زیر  صورت  به  اطلاعات  مسائل  شودمی ماتریس  معیاره   یهای ر یگمیتصم:  دارای    معمولاً   چند 

و اوزان مربوط به معیارهای مسئله است. در    و معیارها  هاگزینه اجزای مشابه هستند. این اجزا شامل  

م گرفته است، متغیر  انجا  انتخابی و امتناعیاسمی با رویکرد    بندیطبقه این مسئله خاص که با هدف  

  به صورت   هانه ی گز  یمجموعه   افه خواهد شد.است نیز اض  بندیطبقه ی  هاکلاس کننده  مرز که تفکیک 

𝐴 =  {𝑎1, 𝑎2, … , 𝑎𝑖}  ، معیار مجموعه = 𝐺به صورت    های   {𝑔1, 𝑔2, … , 𝑔𝑗}  بگیرید. حال نظر  در   ،

 : دهیمی م لیتشکمسئله را ماتریس اطلاعات 

 

(3-17 ) 

1 2

11 12 1 1

21 22 2

1 2

. ..

... .

. . .

. . . . .( ) .

. . . . . .

... .

j

j

j

ij

i i ij i

g g g

a a a a

a a a

R a

a a a a

=

 

. هدف این مسئله  شودمی ام تعریف  jام، تحت معیار  i  نه یگز  یشدهامتیاز کسب  𝑎𝑖𝑗در ماتریس فوق،  

انتخابی  هاگزینه دادن  تخصیص   = 𝐴ی   {𝑎1, 𝑎2, … , 𝑎𝑖}    معیارهای مجموعه  اساس  = 𝐺بر 

 {𝑔1, 𝑔2, … , 𝑔𝑗}  ی از قبل تعریف شده هاکلاس ، به𝐶 =  {𝑐1, 𝑐2, … , 𝑐𝑙}    است که به کمک مجموعه

= 𝐵مرزهای    {𝑏1, 𝑏2, … , 𝑏𝑙}    همچنین  اند شده تفکیک که  .  آنجا  اسمی    صورت  به  یبند طبقه از 

 .شوند می مرتب   𝑐𝑙تا بهترین دسته   𝑐1  از بدترین دسته  هادسته  صورت خواهد گرفت بنابراین 

 

 اند شده بندیطبقه مرزها  کمک هب که  ییهادسته   در هاگزینه  یریقرارگ  .5-3شکل 
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𝜓𝑆در این مرحله به جای توابع انتخاب  
𝑐 𝑗

(𝑢)   و امتناع  𝜓𝑅
𝑐 𝑗

(𝑢)   به ترتیب از توابع مجاورت    چانگانیتی

 . طبق تعریف خواهیم داشت: کنیممی و دوری استفاده  

نمایش دهیم، برای هر    𝑎𝑚𝑎𝑥و بیشینه آن را با     𝑎𝑚𝑖𝑛را با    هاگزینه اگر کمینه امتیاز  . 2-3  فیتعر  

ی گزینه 
ija   از ماتریس( )ijR a   و مرز𝒃𝒍    و وزن متناظر𝑤𝑙

𝑗   صورت زیر ارائه  با هر درایه، تابع دوری به

 :شودمی 

(3-18 ) 
𝐹𝑑

𝑙 (𝑎𝑖𝑗)  = 𝑤𝑙
𝑗

 
|𝑎𝑖𝑗  −  𝑏𝑙|

𝑎𝑚𝑎𝑥  −  𝑎𝑚𝑖𝑛
 

در طرف مقابل تابع مجاورت قرار دارد که به کمک تابع دوری قابل محاسبه است که به صورت زیر  

 :شودمی تعریف  

(3-19 ) 𝐹𝑝
𝑙(𝑎𝑖𝑗)  =  1 − 𝐹𝑑

𝑙 (𝑎𝑖𝑗) 

گزینه   بودن  دور  میزان  دوری  تابع  است  توابع مشخص  این  اسامی  از  که  مرز   𝑎𝑖𝑗همانطور   را  𝑏𝑙  از 

. با این تغییر،  نماید می محاسبه    را  𝑏𝑙  از مرز  𝑎𝑖𝑗  گزینه  و تابع مجاورت میزان نزدیکی  نماید می   محاسبه

تر از مرز و بالاتر از مرز دیگر  ی پایین هاگزینه برطرف خواهد شد و بین    چانگانیتی ایراد وارده به روش  

 تفاوتی وجود نخواهد داشت.

ذکر این نکته    اند شده یشان به صورت فازی مردد در نظر گرفته  هاداده نکته: در مورد معیارهایی که  

فرآین در  که  است  رابطه  ضروری  به جای  دوری  تابع  محاسبه  رابطه    ، (18-3) د  فاصله    گیریاندازهاز 

رابطه    شودمی و نتیجه آن    شودمی استفاده    ( 20-2) ی فازی مردد  هامجموعه هامینگ نرمال شده در  

 زیر:

(3-20 ) 
𝐹𝑑

𝑙 (𝑎𝑖𝑗)  = 𝑤𝑙
𝑗
(

1

𝑚
) ∑  |𝑎𝑖𝑗

𝜎(𝑖)  − 𝑏𝑙
𝜎(𝑖)

|

𝑚

𝑖=1

 



 

75 

 

 ی پیشنهادی بندطبقه سه روش  9-3

روش   دیگر  فرآیند    چانگانی تی ایراد  عنوان    بندیطبقه در  به  را  متفاوت  نتایج  گاهی  که  بوده  نهایی 

ارائه    اند شدهبا استفاده از توابعی که معرفی    بندیطبقه داد. در این بخش سه روش  خروجی نشان می 

 خواهد شد. 

 دوری  کمترین  ی بر اساسبندطبقه 1-9-3

ود، میزان  ی موجهاکلاس ، گزینه مورد نظر به کلاسی تعلق دارد که در بین  بندیطبقه طبق این روش  

 ترین مقدار باشد:دوری آن گزینه از مرز آن کلاس کم 

 

(3-21 ) 
1*

( )

1 1

( )

( )

( )
i

n
l

d ij

j

a l n
l

d ij

l j

F a

C Min

F a

=

= =

=




 

 بیشترین مجاورت   ی بر اساسبندطبقه 2-9-3

ی موجود، میزان  هاکلاس ، گزینه مورد نظر به کلاسی تعلق دارد که در بین  بندیطبقه طبق این روش  

 ترین مقدار باشد و به عبارتی نزدیکتر باشد:مجاورت آن گزینه از مرز آن کلاس بیش 

 

(3-22 ) 
1**

( )

1 1

( )

( )

( )
i

n
l

p ij

j

a l n
l

p ij

l j

F a

C Max

F a

=

= =

=




 

 مجاورت به دوری  اکثر نسبتحد  ی بر اساسبندطبقه 3-9-3

در واقع ترکیبی از دو روش قبلی است. در این روش کلاسی انتخاب    چانگانیتی این روش، مانند روش  

 ینه این نسبت را به خود اختصاص دهد:که بتواند مقدار بیش شودمی 
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(3-23 ) 
𝐶(𝑎𝑖)

∗∗∗  =  𝑀𝑎𝑥(
𝐶(𝑎𝑖)

∗∗

𝐶(𝑎𝑖)
∗ ) 

 هادادهو تجزیه و تحلیل   آوری جمع فرآیند  10-3

 گام اول: تعدیل و همسوسازی معیارها و انتخاب معیارهای نهایی سنجش رضایتمندی 

برای تعیین معیارهای سنجش رضایتمندی مشتریان از مدل سروکوال کمک گرفته شده است. به این  

ای طراحی  اند و به گونه طابق با موضوع پژوهش تغییر یافته سروکوال مصورت که سوالات پرسشنامه  

فروشگاه    اند شده میزان رضایتمندی مشتریان  اس   ایزنجیره که  بر  دریافت  را  اس کیفیت خدماتی که 

هم نموده  بسنجند.  این  اند،  آورده  یهاشاخصچنین  پرسشنامه  در  که  معیارهای    اند شدهی  عنوان  به 

 .اند شده  ماتریس نهایی لحاظ

 

 

 

 

 به روش کوکران  گیرینمونه: دومگام 

روی جامعه آماری مورد نظر از روش کوکران استفاده شده است. با توجه   گیری نمونه برای انجام فرآیند 

کمک   نامعین  جوامع  برای  کوکران  فرمول  از  است  بزرگ  خیلی  هدف  آماری  جامعه  حجم  اینکه  به 

 گرفته شده است.  

آنکه   فرض  آماره    nبا  نمونه،  آماره    pحجم  جامعه،  در  توزیع صفت  فاقد    qدرصد  که  افرادی  درصد 

مورد و    dمطالعه هستند،    صفت  ثابت   tسطح خطا  باشد مقدار  اطمینان و سطح خطا   ی  به فاصله    که 

 ( 1388، آن گاه رابطه زیر برقرار است: )فراهانی و عریضی،  بستگی دارد

(3-24 ) 
𝑛 =

𝑡2𝑝𝑞

𝑑2
 

 

 تعیین وزن تقریبی معیارها م: گام سو
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توجه به آنکه معیارهای مختلف در ارزیابی سطح رضایتمندی مشتریان دارای درجه اهمیت یکسانی  با  

عقلانی است که این تفاوت اهمیت در نتایج ارزیابی نیز بازتاب داشته باشد. برای رسیدن به    ،نیستند 

تعیین   از متخصهاوزن این هدف  این منظور  به  برای معیارهای مسئله ضروری است.  صان  ی مختلف 

که در اختیار    ایپرسشنامه هر معیار را مشخص نمایند. این فرآیند به وسیله    wخواسته شده تا وزن  

قرار   از    شودمی انجام    گیرد می متخصصان  آن  اساس   شودمی خواسته    هاآنکه طی  بر  معیار،  هر  به 

برابر   امتیازات  مجموع  که  نحوی  به  بدهند،  امتیاز  اهمیتش،  میا  10میزان  سپس  این شود.  نگین 

 .  شودمیو به عنوان وزن معیار در نظر گرفته  شودمی امتیازات با استفاده از نرم خطی نرمالیزه  

 

 هاآنو مرزهای  بندیطبقه ی ها کلاس م: تعیین گام چهار

 هاکلاس اسمی    بندیطبقه . در  شودمی مشتریان تعیین    بندیدسته در این مرحله چهار کلاس جهت  

باش  امتیاز مرتب شوند.  بایستی دارای ترتیب  بر اساس  بر این اساس در این مسئله چهار کلاس  ند و 

ناراضی در کلاس    1c. دسته اول مشتریان متنفر در کلاس  اند شده تعریف   ،    2c، دسته دوم مشتریان 

 .   4c، دسته چهارم مشتریان راضی در کلاس  3cدسته سوم مشتریان معمولی در کلاس 

تا    0، با توجه به اینکه امتیازات همه معیارها محدود به بازه  هاکلاس همچنین در مورد تعیین مرزهای  

و    100 تعیین    هاکلاس است  خاصی  ترتیب  اساس  بر  گرفته  اند شدهنیز  نظر  در  ثابت  مرزهایی   ،

 . شوند می 

 

 تصمیم  اولیه هایماتریس ساخت و مشتریان  نظرات : دریافتگام پنجم

ا پرسشنامهبا  از  مشتریان   ، ستفاده  فروشگاه    نظر  خدمات  مورد  میشود   ای زنجیره در  بدین    پرسیده  و 

قابل ذکر در این فرآیند آن است    نکته.  گیردی مشتریان مورد ارزیابی قرار می ترتیب سطح رضایتمند 

فازی مردد در  معیار آورده شده از بقیه معیارها کیفی تر بوده و به عنوان مجموعه    13که دو معیار از  

می  گرفته  دشوند نظر  می .  مشتریان  نتیجه  نظر   توانستند ر  مورد  خدمت  ارزیابی  را    در  گزینه  دو  تا 
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امکان اینکه دو امتیاز متفاوت به خدمت مورد   تردید،انتخاب نمایند تا بدین صورت در صورت دودلی و 

 برایشان میسر باشد. د ننظر بده

 

 گام ششم: محاسبه درجه مجاورت و دوری 

را تحت هر کلاس محاسبه می  زیر درجه دوری  از رابطه  استفاده  با  این مرحله  رابطه  در  این  نماییم. 

 برای اعداد قطعی است:

(3-25 ) 
𝐹𝑑

𝑙 (𝑎𝑖𝑗)  = 𝑤𝑙
𝑗

 
|𝑎𝑖𝑗  −  𝑏𝑙|

𝑎𝑚𝑎𝑥  −  𝑎𝑚𝑖𝑛
 

 : شودمی گونه محاسبه همچنین برای اعداد فازی مردد درجه دوری این 

(3-26 ) 
𝐹𝑑

𝑙 (𝑎𝑖𝑗)  = 𝑤𝑙
𝑗
(

1

𝑚
) ∑  |𝑎𝑖𝑗

𝜎(𝑖)  − 𝑏𝑙
𝜎(𝑖)

|

𝑚

𝑖=1

 

 ه است: بدرجه مجاورت نیز با رابطه زیر قابل محاس 

(3-27 ) 𝐹𝑝
𝑙(𝑎𝑖𝑗)  =  1 − 𝐹𝑑

𝑙 (𝑎𝑖𝑗) 

 

 

 

  بندیطبقه م: انجام فرآیند گام هفت

مشتریان    بندیطبقه به    انتخابی / امتناعیفازی اسمی با رویکرد    بندیطبقه در این مرحله طبق روش  

ر مشتری به  که ه  شودمی بیان شده مشخص    بندیدسته . و در نهایت تحت سه روش  شودمی پرداخته  

 کدام دسته تعلق دارد. 

 ( 21-3)   با استفاده از رابطه: دوری  کمترین ی بر اساس بند طبقه 

 ( 22-3)با استفاده از رابطه   : بیشترین مجاورت ی بر اساس بند طبقه 

 ( 23-3) با استفاده از رابطه : مجاورت به دوری اکثر نسبتحد  ی بر اساس بند طبقه 
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 خلاصه فصل 

به   سه  فصل  گشت.  در  تبیین  آن  مختلف  ابعاد  تفصیل  به  و  شد  پرداخته  مسئله  اصلی حل  تکنیک 

  همچنین ایرادات آن به طور موشکافانه مورد بررسی قرار گرفت و راهکارهایی جهت حل آن ارائه شد. 

بندی مشتریان به صورت گام به گام تشریح شد تا در فصل  یت نیز فرآیند کلی حل مسئله طبقه در نها

 مو اجرا شود. بعد مو به  
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 ها داده  لیحلت  و هیتجز : 
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 مقدمه  1-4

به فرآیند حل مسئله و   بر اساس معیارهای سنجش رضایتبخشی    بندیطبقه در فصل قبل  مشتریان 

تلاش   فصل  این  در  شد.  بهره   شودمی پرداخته  از  با  فصول    هاروش گیری  در  شده  معرفی  ابزارهای  و 

 در یک مسئله عینی به نمایش درآید.   هاآن قبل، ضمن ارائه یک مثال واقعی، کاربرد عملی 

 آلفا ایزنجیره مورد مطالعه پژوهش: فروشگاه  2-4

از    ای زنجیره فروشگاه   یکی  مطرح  هافروشگاهآلفا  شهرهای    ایزنجیره ی  اکثر  در  که  است  کشور  در 

دارای شعب   روزافزون  کشور  افزایش  به  توجه  با  و    ایزنجیره های    فروشیخرده فعال است.  در کشور 

رسد که رقابت در جذب مشتری شدیدتر شده است. گونه به نظر می ها اینهمچنین ظهور هایپرمارکت 

یان  ی اصلی مدیران این کسب و کار اطلاع یافتن از میزان رضایت مشترهادغدغه از سوی دیگر یکی از  

نسبت   اند رضایت مشتریان را جلب نمایند و چند درصد از مشتریانشاناست. اینکه تا چه حد توانسته 

 مثبتی دارند.  به خدمات دریافتی از فروشگاه نگرش 

هدف   با  پژوهش  فروشگاه    بندیطبقه این  خدمات  از  رضایتمندیشان  میزان  اساس  بر  مشتریان 

آلفا در کرج بوده و    ایزنجیره پژوهش، مشتریان فروشگاه    آلفا انجام شده است. جامعه آماری  ایزنجیره 

 . اند شده اند که به صورت اتفاقی انتخاب نفر از مشتریان بوده  400نمونه مورد مطالعه 
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 آلفا در سطح کشور ایزنجیرهپراکندگی شعبات فروشگاه   .1-4شکل 

 هادادهو تجزیه و تحلیل   آوری جمع فرآیند  3-4

 گام اول: تعدیل و همسوسازی معیارها و انتخاب معیارهای نهایی سنجش رضایتمندی 

 :شوند می معیارهای نهایی ماتریس نهایی به پنج دسته تقسیم 

 شامل: وضعیت ظاهری و تسهیلات فروشگاه ) عوامل محسوس(

 دسترسی از نظر مکانی میزان سهولت  -1

 میزان تنوع و کیفیت کالاها -2

 میزان کیفیت محیط فروشگاه و چینش قفسه ها و اجناس  -3

 میزان آراستگی و کیفیت ظاهر کارکنان  -4

 میزان رضایت از اطلاع رسانی و تبلیغات -5
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 ، شامل:اطمینان دهی

 میزان اطمینان به کارکنان فروشگاه -1

 یت و مرغوبیت کالاهامیزان اطمینان از کیف -2

 ، شامل:پاسخگویی

 میزان رضایت از نحوه پاسخگویی کارکنان  -1

 میزان رضایت از سرعت پاسخگویی -2

 ، شامل: قابلیت اعتماد و اتکا

 میزان اعتماد به عمل به موقع به تعهدات و وعده ها -1

 میزان اعتماد به محرمانه نگه داشتن سوابق و اطلاعات مشتریان -2

 ، شامل:همدلی

 میزان توجه فردی به مشتریان -1

 میزان همدلی در درک نیازهای مشتریان توسط کارکنان -2

 

 داده  آوریجمعو  گیرینمونه: دومگام 

بریم. بر اساس محاسبات انجام  می   را پیش   گیرینمونه و به روش کوکران فرآیند    (24-3)   رابطهمطابق  

این    بندیطبقه خواهد شد ولی از آنجا که برای    384درصد حجم نمونه برابر    5با سطح خطای  شده  

به   به تقسیم مشتریان  ناچار  نمونه    20ی  هادسته تعداد مشتری  این پژوهش حجم  تایی هستیم، در 

 داده نیز از طیف لیکرت پنج درجه استفاده شده است.   آوریجمع به منظور  تعیین شده است.  400

 

 :  تعیین وزن تقریبی معیارها گام سوم

کسان نیستند و هر کدام بر اساس درجه اهمیتشان  بدیهی است که معیارها از نظر اهمیت با یکدیگر ی

روی سطح رضایتمندی مشتریان تاثیرگذارند. بنابراین ضروری است که هر معیار دارای وزن جداگانه  
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نظر   اساس  بر  معیارها  وزن  شود.  سنجیده  پژوهش  نتایج  در  دقیقتری  شکل  به  تاثیرش  تا  باشد  ای 

 متخصصان به صورت جدول زیر است:

 ها آنمعیارهای سنجش رضایتمندی و وزن  .1-4جدول  

 وزن  بازه معیار توضیح معیار  معیارها

G1  1 1-10 میزان سهولت دسترسی از نظر مکانی 

G2  1.2 1-10 میزان تنوع و کیفیت کالاها 

G3  1 1-10 میزان کیفیت محیط فروشگاه و چینش قفسه ها و اجناس 

G4  0.8 1-10 میزان آراستگی و کیفیت ظاهر کارکنان 

G5  0.7 1-10 میزان رضایت از اطلاع رسانی و تبلیغات 

G6  0.8 1-10 میزان اطمینان به کارکنان فروشگاه 

G7 1.2 1-10 میزان اطمینان از کیفیت و مرغوبیت کالاها 

G8 1.1 1-10 میزان رضایت از نحوه پاسخگویی کارکنان 

G9  0.6 1-10 میزان رضایت از سرعت پاسخگویی 

G10  0.4 1-10 میزان اعتماد به عمل به موقع به تعهدات و وعده ها 

G11  0.4 1-10 میزان اعتماد به محرمانه نگه داشتن سوابق و اطلاعات مشتریان 

G12  0.6 1-10 میزان توجه فردی به مشتریان 

G13  0.2 1-10 مشتریان توسط کارکنان میزان همدلی در درک نیازهای 

 

 

 هاآنو مرزهای  بندیطبقه ی ها کلاس م: تعیین گام چهار

برای   این مسئله چهار کلاس  اول مشتریان    بندیطبقه در  نظر گرفته شده است. دسته  مشتریان در 

راضی.   مشتریان  جهارم  دسته  و  معمولی  مشتریان  سوم  دسته  ناراضی،  مشتریان  دوم  دسته  متنفر، 

نماینده هر طبقه، مرزی است که در جدول ذیل تعریف شده است که تعلق یا عدم تعلق مشتریان به  

1. بردار  شودمی متغیر تعیین  هر کلاس، بر اساس دوری یا نزدیکی به این   2 3 4{ , , , }B b b b b=      نمایانگر

اینکه معیارهای   به  توجه  با  نظر    13و    12مرزهای طبقات است. همچنین  مردد در  فازی  به صورت 

 نیز به صورت فازی تعریف شده است. هاآن ، مرزهای  اند شده گرفته 

 ت:مشتریان و مرزهای هر طبقه از قرار زیر اس  بندیدسته 
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 ها آنو مرزهای    بندیدستهی  هاکلاس.2-4جدول  

G13 G12 G11 G10 G9 G8 G7 G6 G5 G4 G3 G2 G1 

0.2 0.2 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
 مرز

1b 

 1cمتنفر 

0.4 0.4 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 
 مرز

2b 

 2cناراضی 

0.6 0.6 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 
 مرز

3b 

 3cمعمولی 

0.8 0.8 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 
 مرز

4b 

 4cراضی 

 

 تصمیم  اولیه ماتریسهای تشکیل  و مشتریان  نظرات : دریافتگام پنجم

است،   فروشگاه  ارزیابی خدمات  معیارهای  درباره  مشتریان  نظرات  بیانگر  که  ماتریس  این  نماد    Gدر 

معیارهای فازی مردد هستند که مشتری    13و    12نماد مشتریان است. ستون    Sمعیارهای ارزیابی و  

ار  ای که دچار شک و دودلی است دو مقدار را امتیاز داده است. همچنین در حالتی که مشتری دچ

 تردید نبوده طبیعتاً فقط یک امتیاز داده است.

ها نشان داده شده است. با توجه  ذکر این نکته ضروری است که در این جدول بیست متغیر در ردیف 

در    sمشتری، یک متغیر    20به تعداد زیاد مشتریان انتخاب شده، به منظور سهولت در محاسبات، هر  

  20ی  هاانتخاب به عنوان برآیند    sیک متغیر    ، مشتری، 20هر    نظر گرفته شده است. در واقع به ازای 

 مشتری مذکور، تعریف شده است.

 
 .ماتریس نظرات مشتریان 3-4جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 75 50 100 100 75 100 50 75 75 100 75 1 0.75,1 

S02 100 75 50 75 100 75 75 75 75 100 75 0.75,1 1 

S03 50 75 0 50 50 25 75 0 25 25 0 0.25,0.5 0.25,0.5 

S04 50 50 50 50 25 50 50 25 25 50 75 0.5,0.75 0.5,0.75 

S05 50 25 25 25 0 0 25 50 25 0 25 0 0,0.25 

S06 25 50 25 0 50 0 50 25 0 25 0 0,0.25 0 

S07 50 75 75 50 75 50 75 50 75 75 75 0.75 0.5,0.75 
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S08 0 50 100 75 75 25 50 100 75 50 50 0.75,1 0.75 

S09 25 75 0 50 50 25 25 50 25 75 50 0.5,0.75 0.5 

S10 75 100 50 100 100 75 100 50 75 50 100 0.75 0.75,1 

S11 100 50 50 75 50 25 50 75 75 50 50 0.5 0.25,0.5 

S12 50 75 75 50 75 100 75 100 75 100 100 0.75,1 0.75 

S13 75 0 100 75 75 50 0 75 50 50 75 0.5 0.75 

S14 75 50 75 50 50 25 50 50 50 25 50 0.5 0.5,0.75 

S15 75 50 50 75 75 50 75 75 50 75 75 0.5,0.75 0.75,1 

S16 100 100 75 100 100 75 100 100 75 75 100 0.75,1 1 

S17 25 0 25 0 0 25 0 25 0 0 25 0 0.25 

S18 50 50 50 50 50 75 50 75 50 50 75 0.5,0.75 0.5 

S19 0 50 0 25 50 0 50 0 25 25 0 0.25 0,25 

S20 75 75 75 75 75 50 75 75 75 100 75 1 0.75,1 

 

 

 

 گام ششم: محاسبه درجه مجاورت و دوری 

 : 𝑏1بودن نسبت به مرز   درجه دور

 1bنسبت به مرز    بودن  دوردرجه  .محاسبه  4-4جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.55 0.36 0.8 0.64 0.385 0.64 0.36 0.605 0.33 0.32 0.22 0.48 0.135 

S02 0.8 0.66 0.3 0.44 0.56 0.44 0.66 0.605 0.33 0.32 0.22 0.405 0.16 

S03 0.3 0.66 0.2 0.24 0.21 0.04 0.66 0.22 0.03 0.02 0.08 0.105 0.035 

S04 0.3 0.36 0.3 0.24 0.035 0.24 0.36 0.055 0.03 0.12 0.22 0.255 0.085 

S05 0.3 0.06 0.05 0.04 0.14 0.16 0.06 0.33 0.03 0.08 0.02 0.12 0.025 

S06 0.05 0.36 0.05 0.16 0.21 0.16 0.36 0.055 0.12 0.02 0.08 0.075 0.04 

S07 0.3 0.66 0.55 0.24 0.385 0.24 0.66 0.33 0.33 0.22 0.22 0.33 0.085 

S08 0.2 0.36 0.8 0.44 0.385 0.04 0.36 0.88 0.33 0.12 0.12 0.405 0.11 

S09 0.05 0.66 0.2 0.24 0.21 0.04 0.06 0.33 0.03 0.22 0.12 0.255 0.06 

S10 0.55 0.96 0.3 0.64 0.56 0.44 0.96 0.33 0.33 0.12 0.32 0.33 0.135 

S11 0.8 0.36 0.3 0.44 0.21 0.04 0.36 0.605 0.33 0.12 0.12 0.18 0.035 

S12 0.3 0.66 0.55 0.24 0.385 0.64 0.66 0.88 0.33 0.32 0.32 0.405 0.11 

S13 0.55 0.24 0.8 0.44 0.385 0.24 0.24 0.605 0.18 0.12 0.22 0.18 0.11 

S14 0.55 0.36 0.55 0.24 0.21 0.04 0.36 0.33 0.18 0.02 0.12 0.18 0.085 

S15 0.55 0.36 0.3 0.44 0.385 0.24 0.66 0.605 0.18 0.22 0.22 0.255 0.135 

S16 0.8 0.96 0.55 0.64 0.56 0.44 0.96 0.88 0.33 0.22 0.32 0.405 0.16 

S17 0.05 0.24 0.05 0.16 0.14 0.04 0.24 0.055 0.12 0.08 0.02 0.12 0.01 

S18 0.3 0.36 0.3 0.24 0.21 0.44 0.36 0.605 0.18 0.12 0.22 0.255 0.06 

S19 0.2 0.36 0.2 0.04 0.21 0.16 0.36 0.22 0.03 0.02 0.08 0.03 0.025 

S20 0.55 0.66 0.55 0.44 0.385 0.24 0.66 0.605 0.33 0.32 0.22 0.48 0.135 
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 : 𝑏2بودن نسبت به مرز   درجه دور

 2bنسبت به مرز    بودن  دوردرجه  .محاسبه  4-5جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.35 0.12 0.6 0.48 0.245 0.48 0.12 0.385 0.21 0.24 0.14 0.6 0.475 

S02 0.6 0.42 0.1 0.28 0.42 0.28 0.42 0.385 0.21 0.24 0.14 0.475 0.6 

S03 0.1 0.42 0.4 0.08 0.07 0.12 0.42 0.44 0.09 0.06 0.16 0.125 0.125 

S04 0.1 0.12 0.1 0.08 0.105 0.08 0.12 0.165 0.09 0.04 0.14 0.225 0.225 

S05 0.1 0.18 0.15 0.12 0.28 0.32 0.18 0.11 0.09 0.16 0.06 0.4 0.275 

S06 0.15 0.12 0.15 0.32 0.07 0.32 0.12 0.165 0.24 0.06 0.16 0.275 0.4 

S07 0.1 0.42 0.35 0.08 0.245 0.08 0.42 0.11 0.21 0.14 0.14 0.35 0.225 

S08 0.4 0.12 0.6 0.28 0.245 0.12 0.12 0.66 0.21 0.04 0.04 0.475 0.35 

S09 0.15 0.42 0.4 0.08 0.07 0.12 0.18 0.11 0.09 0.14 0.04 0.225 0.1 

S10 0.35 0.72 0.1 0.48 0.42 0.28 0.72 0.11 0.21 0.04 0.24 0.35 0.475 

S11 0.6 0.12 0.1 0.28 0.07 0.12 0.12 0.385 0.21 0.04 0.04 0.1 0.125 

S12 0.1 0.42 0.35 0.08 0.245 0.48 0.42 0.66 0.21 0.24 0.24 0.475 0.35 

S13 0.35 0.48 0.6 0.28 0.245 0.08 0.48 0.385 0.06 0.04 0.14 0.1 0.35 

S14 0.35 0.12 0.35 0.08 0.07 0.12 0.12 0.11 0.06 0.06 0.04 0.1 0.225 

S15 0.35 0.12 0.1 0.28 0.245 0.08 0.42 0.385 0.06 0.14 0.14 0.225 0.475 

S16 0.6 0.72 0.35 0.48 0.42 0.28 0.72 0.66 0.21 0.14 0.24 0.475 0.6 

S17 0.15 0.48 0.15 0.32 0.28 0.12 0.48 0.165 0.24 0.16 0.06 0.4 0.15 

S18 0.1 0.12 0.1 0.08 0.07 0.28 0.12 0.385 0.06 0.04 0.14 0.225 0.1 

S19 0.4 0.12 0.4 0.12 0.07 0.32 0.12 0.44 0.09 0.06 0.16 0.15 0.275 

S20 0.35 0.42 0.35 0.28 0.245 0.08 0.42 0.385 0.21 0.24 0.14 0.6 0.475 

 

 

 : 𝑏3بودن نسبت به مرز   درجه دور

 3bنسبت به مرز    بودن  دور درجه  .محاسبه  4-6جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.15 0.12 0.4 0.32 0.105 0.32 0.12 0.165 0.09 0.16 0.06 0.4 0.275 

S02 0.4 0.18 0.1 0.12 0.28 0.12 0.18 0.165 0.09 0.16 0.06 0.275 0.4 

S03 0.1 0.18 0.6 0.08 0.07 0.28 0.18 0.66 0.21 0.14 0.24 0.225 0.225 

S04 0.1 0.12 0.1 0.08 0.245 0.08 0.12 0.385 0.21 0.04 0.06 0.125 0.125 

S05 0.1 0.42 0.35 0.28 0.42 0.48 0.42 0.11 0.21 0.24 0.14 0.6 0.475 

S06 0.35 0.12 0.35 0.48 0.07 0.48 0.12 0.385 0.36 0.14 0.24 0.475 0.6 

S07 0.1 0.18 0.15 0.08 0.105 0.08 0.18 0.11 0.09 0.06 0.06 0.15 0.125 

S08 0.6 0.12 0.4 0.12 0.105 0.28 0.12 0.44 0.09 0.04 0.04 0.275 0.15 

S09 0.35 0.18 0.6 0.08 0.07 0.28 0.42 0.11 0.21 0.06 0.04 0.125 0.1 
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S10 0.15 0.48 0.1 0.32 0.28 0.12 0.48 0.11 0.09 0.04 0.16 0.15 0.275 

S11 0.4 0.12 0.1 0.12 0.07 0.28 0.12 0.165 0.09 0.04 0.04 0.1 0.225 

S12 0.1 0.18 0.15 0.08 0.105 0.32 0.18 0.44 0.09 0.16 0.16 0.275 0.15 

S13 0.15 0.72 0.4 0.12 0.105 0.08 0.72 0.165 0.06 0.04 0.06 0.1 0.15 

S14 0.15 0.12 0.15 0.08 0.07 0.28 0.12 0.11 0.06 0.14 0.04 0.1 0.125 

S15 0.15 0.12 0.1 0.12 0.105 0.08 0.18 0.165 0.06 0.06 0.06 0.125 0.275 

S16 0.4 0.48 0.15 0.32 0.28 0.12 0.48 0.44 0.09 0.06 0.16 0.275 0.4 

S17 0.35 0.72 0.35 0.48 0.42 0.28 0.72 0.385 0.36 0.24 0.14 0.6 0.35 

S18 0.1 0.12 0.1 0.08 0.07 0.12 0.12 0.165 0.06 0.04 0.06 0.125 0.1 

S19 0.6 0.12 0.6 0.28 0.07 0.48 0.12 0.66 0.21 0.14 0.24 0.35 0.475 

S20 0.15 0.18 0.15 0.12 0.105 0.08 0.18 0.165 0.09 0.16 0.06 0.4 0.275 

 

 

 :  𝑏4 بودن نسبت به مرز  درجه دور

 4bنسبت به مرز    بودن  دور درجه  .محاسبه  4-7جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.05 0.36 0.2 0.16 0.035 0.16 0.36 0.055 0.03 0.08 0.02 0.2 0.125 

S02 0.2 0.06 0.3 0.04 0.14 0.04 0.06 0.055 0.03 0.08 0.02 0.125 0.2 

S03 0.3 0.06 0.8 0.24 0.21 0.44 0.06 0.88 0.33 0.22 0.32 0.425 0.425 

S04 0.3 0.36 0.3 0.24 0.385 0.24 0.36 0.605 0.33 0.12 0.02 0.175 0.175 

S05 0.3 0.66 0.55 0.44 0.56 0.64 0.66 0.33 0.33 0.32 0.22 0.8 0.675 

S06 0.55 0.36 0.55 0.64 0.21 0.64 0.36 0.605 0.48 0.22 0.32 0.675 0.8 

S07 0.3 0.06 0.05 0.24 0.035 0.24 0.06 0.33 0.03 0.02 0.02 0.05 0.175 

S08 0.8 0.36 0.2 0.04 0.035 0.44 0.36 0.22 0.03 0.12 0.12 0.125 0.05 

S09 0.55 0.06 0.8 0.24 0.21 0.44 0.66 0.33 0.33 0.02 0.12 0.175 0.3 

S10 0.05 0.24 0.3 0.16 0.14 0.04 0.24 0.33 0.03 0.12 0.08 0.05 0.125 

S11 0.2 0.36 0.3 0.04 0.21 0.44 0.36 0.055 0.03 0.12 0.12 0.3 0.425 

S12 0.3 0.06 0.05 0.24 0.035 0.16 0.06 0.22 0.03 0.08 0.08 0.125 0.05 

S13 0.05 0.96 0.2 0.04 0.035 0.24 0.96 0.055 0.18 0.12 0.02 0.3 0.05 

S14 0.05 0.36 0.05 0.24 0.21 0.44 0.36 0.33 0.18 0.22 0.12 0.3 0.175 

S15 0.05 0.36 0.3 0.04 0.035 0.24 0.06 0.055 0.18 0.02 0.02 0.175 0.125 

S16 0.2 0.24 0.05 0.16 0.14 0.04 0.24 0.22 0.03 0.02 0.08 0.125 0.2 

S17 0.55 0.96 0.55 0.64 0.56 0.44 0.96 0.605 0.48 0.32 0.22 0.8 0.55 

S18 0.3 0.36 0.3 0.24 0.21 0.04 0.36 0.055 0.18 0.12 0.02 0.175 0.3 

S19 0.8 0.36 0.8 0.44 0.21 0.64 0.36 0.88 0.33 0.22 0.32 0.55 0.675 

S20 0.05 0.06 0.05 0.04 0.035 0.24 0.06 0.055 0.03 0.08 0.02 0.2 0.125 
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محاسبات درجه حال   را    جدول  مقدار    که  کنیممی ارائه  مجاورت  واقع  مقدار    درجهدر  برابر  مجاورت 

 . باشد می ی تابع دوری تا رسیدن به یک  ماندهباقی

 :b1 درجه مجاورت به مرز

 1bبه مرز    .محاسبه درجه مجاورت4-8جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.45 0.64 0.2 0.36 0.615 0.36 0.64 0.395 0.67 0.68 0.78 0.52 0.865 

S02 0.2 0.34 0.7 0.56 0.44 0.56 0.34 0.395 0.67 0.68 0.78 0.595 0.84 

S03 0.7 0.34 0.8 0.76 0.79 0.96 0.34 0.78 0.97 0.98 0.92 0.895 0.965 

S04 0.7 0.64 0.7 0.76 0.965 0.76 0.64 0.945 0.97 0.88 0.78 0.745 0.915 

S05 0.7 0.94 0.95 0.96 0.86 0.84 0.94 0.67 0.97 0.92 0.98 0.88 0.975 

S06 0.95 0.64 0.95 0.84 0.79 0.84 0.64 0.945 0.88 0.98 0.92 0.925 0.96 

S07 0.7 0.34 0.45 0.76 0.615 0.76 0.34 0.67 0.67 0.78 0.78 0.67 0.915 

S08 0.8 0.64 0.2 0.56 0.615 0.96 0.64 0.12 0.67 0.88 0.88 0.595 0.89 

S09 0.95 0.34 0.8 0.76 0.79 0.96 0.94 0.67 0.97 0.78 0.88 0.745 0.94 

S10 0.45 0.04 0.7 0.36 0.44 0.56 0.04 0.67 0.67 0.88 0.68 0.67 0.865 

S11 0.2 0.64 0.7 0.56 0.79 0.96 0.64 0.395 0.67 0.88 0.88 0.82 0.965 

S12 0.7 0.34 0.45 0.76 0.615 0.36 0.34 0.12 0.67 0.68 0.68 0.595 0.89 

S13 0.45 0.76 0.2 0.56 0.615 0.76 0.76 0.395 0.82 0.88 0.78 0.82 0.89 

S14 0.45 0.64 0.45 0.76 0.79 0.96 0.64 0.67 0.82 0.98 0.88 0.82 0.915 

S15 0.45 0.64 0.7 0.56 0.615 0.76 0.34 0.395 0.82 0.78 0.78 0.745 0.865 

S16 0.2 0.04 0.45 0.36 0.44 0.56 0.04 0.12 0.67 0.78 0.68 0.595 0.84 

S17 0.95 0.76 0.95 0.84 0.86 0.96 0.76 0.945 0.88 0.92 0.98 0.88 0.99 

S18 0.7 0.64 0.7 0.76 0.79 0.56 0.64 0.395 0.82 0.88 0.78 0.745 0.94 

S19 0.8 0.64 0.8 0.96 0.79 0.84 0.64 0.78 0.97 0.98 0.92 0.97 0.975 

S20 0.45 0.34 0.45 0.56 0.615 0.76 0.34 0.395 0.67 0.68 0.78 0.52 0.865 

 

 

 :b2 درجه مجاورت به مرز

 2bبه مرز    .محاسبه درجه مجاورت4-9جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.65 0.88 0.4 0.52 0.755 0.52 0.88 0.615 0.79 0.76 0.86 0.4 0.525 

S02 0.4 0.58 0.9 0.72 0.58 0.72 0.58 0.615 0.79 0.76 0.86 0.525 0.4 

S03 0.9 0.58 0.6 0.92 0.93 0.88 0.58 0.56 0.91 0.94 0.84 0.875 0.875 

S04 0.9 0.88 0.9 0.92 0.895 0.92 0.88 0.835 0.91 0.96 0.86 0.775 0.775 

S05 0.9 0.82 0.85 0.88 0.72 0.68 0.82 0.89 0.91 0.84 0.94 0.6 0.725 
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S06 0.85 0.88 0.85 0.68 0.93 0.68 0.88 0.835 0.76 0.94 0.84 0.725 0.6 

S07 0.9 0.58 0.65 0.92 0.755 0.92 0.58 0.89 0.79 0.86 0.86 0.65 0.775 

S08 0.6 0.88 0.4 0.72 0.755 0.88 0.88 0.34 0.79 0.96 0.96 0.525 0.65 

S09 0.85 0.58 0.6 0.92 0.93 0.88 0.82 0.89 0.91 0.86 0.96 0.775 0.9 

S10 0.65 0.28 0.9 0.52 0.58 0.72 0.28 0.89 0.79 0.96 0.76 0.65 0.525 

S11 0.4 0.88 0.9 0.72 0.93 0.88 0.88 0.615 0.79 0.96 0.96 0.9 0.875 

S12 0.9 0.58 0.65 0.92 0.755 0.52 0.58 0.34 0.79 0.76 0.76 0.525 0.65 

S13 0.65 0.52 0.4 0.72 0.755 0.92 0.52 0.615 0.94 0.96 0.86 0.9 0.65 

S14 0.65 0.88 0.65 0.92 0.93 0.88 0.88 0.89 0.94 0.94 0.96 0.9 0.775 

S15 0.65 0.88 0.9 0.72 0.755 0.92 0.58 0.615 0.94 0.86 0.86 0.775 0.525 

S16 0.4 0.28 0.65 0.52 0.58 0.72 0.28 0.34 0.79 0.86 0.76 0.525 0.4 

S17 0.85 0.52 0.85 0.68 0.72 0.88 0.52 0.835 0.76 0.84 0.94 0.6 0.85 

S18 0.9 0.88 0.9 0.92 0.93 0.72 0.88 0.615 0.94 0.96 0.86 0.775 0.9 

S19 0.6 0.88 0.6 0.88 0.93 0.68 0.88 0.56 0.91 0.94 0.84 0.85 0.725 

S20 0.65 0.58 0.65 0.72 0.755 0.92 0.58 0.615 0.79 0.76 0.86 0.4 0.525 

 

 

 

 :b3 درجه مجاورت به مرز

 3bبه مرز    .محاسبه درجه مجاورت4-10جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.85 0.88 0.6 0.68 0.895 0.68 0.88 0.835 0.91 0.84 0.94 0.6 0.725 

S02 0.6 0.82 0.9 0.88 0.72 0.88 0.82 0.835 0.91 0.84 0.94 0.725 0.6 

S03 0.9 0.82 0.4 0.92 0.93 0.72 0.82 0.34 0.79 0.86 0.76 0.775 0.775 

S04 0.9 0.88 0.9 0.92 0.755 0.92 0.88 0.615 0.79 0.96 0.94 0.875 0.875 

S05 0.9 0.58 0.65 0.72 0.58 0.52 0.58 0.89 0.79 0.76 0.86 0.4 0.525 

S06 0.65 0.88 0.65 0.52 0.93 0.52 0.88 0.615 0.64 0.86 0.76 0.525 0.4 

S07 0.9 0.82 0.85 0.92 0.895 0.92 0.82 0.89 0.91 0.94 0.94 0.85 0.875 

S08 0.4 0.88 0.6 0.88 0.895 0.72 0.88 0.56 0.91 0.96 0.96 0.725 0.85 

S09 0.65 0.82 0.4 0.92 0.93 0.72 0.58 0.89 0.79 0.94 0.96 0.875 0.9 

S10 0.85 0.52 0.9 0.68 0.72 0.88 0.52 0.89 0.91 0.96 0.84 0.85 0.725 

S11 0.6 0.88 0.9 0.88 0.93 0.72 0.88 0.835 0.91 0.96 0.96 0.9 0.775 

S12 0.9 0.82 0.85 0.92 0.895 0.68 0.82 0.56 0.91 0.84 0.84 0.725 0.85 

S13 0.85 0.28 0.6 0.88 0.895 0.92 0.28 0.835 0.94 0.96 0.94 0.9 0.85 

S14 0.85 0.88 0.85 0.92 0.93 0.72 0.88 0.89 0.94 0.86 0.96 0.9 0.875 

S15 0.85 0.88 0.9 0.88 0.895 0.92 0.82 0.835 0.94 0.94 0.94 0.875 0.725 

S16 0.6 0.52 0.85 0.68 0.72 0.88 0.52 0.56 0.91 0.94 0.84 0.725 0.6 

S17 0.65 0.28 0.65 0.52 0.58 0.72 0.28 0.615 0.64 0.76 0.86 0.4 0.65 

S18 0.9 0.88 0.9 0.92 0.93 0.88 0.88 0.835 0.94 0.96 0.94 0.875 0.9 
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S19 0.4 0.88 0.4 0.72 0.93 0.52 0.88 0.34 0.79 0.86 0.76 0.65 0.525 

S20 0.85 0.82 0.85 0.88 0.895 0.92 0.82 0.835 0.91 0.84 0.94 0.6 0.725 

 

 

 :b4 درجه مجاورت به مرز

 4bبه مرز    .محاسبه درجه مجاورت4-11جدول  

 G01 G02 G03 G04 G05 G06 G07 G08 G09 G10 G11 G12 G13 

S01 0.95 0.64 0.8 0.84 0.965 0.84 0.64 0.945 0.97 0.92 0.98 0.8 0.875 

S02 0.8 0.94 0.7 0.96 0.86 0.96 0.94 0.945 0.97 0.92 0.98 0.875 0.8 

S03 0.7 0.94 0.2 0.76 0.79 0.56 0.94 0.12 0.67 0.78 0.68 0.575 0.575 

S04 0.7 0.64 0.7 0.76 0.615 0.76 0.64 0.395 0.67 0.88 0.98 0.825 0.825 

S05 0.7 0.34 0.45 0.56 0.44 0.36 0.34 0.67 0.67 0.68 0.78 0.2 0.325 

S06 0.45 0.64 0.45 0.36 0.79 0.36 0.64 0.395 0.52 0.78 0.68 0.325 0.2 

S07 0.7 0.94 0.95 0.76 0.965 0.76 0.94 0.67 0.97 0.98 0.98 0.95 0.825 

S08 0.2 0.64 0.8 0.96 0.965 0.56 0.64 0.78 0.97 0.88 0.88 0.875 0.95 

S09 0.45 0.94 0.2 0.76 0.79 0.56 0.34 0.67 0.67 0.98 0.88 0.825 0.7 

S10 0.95 0.76 0.7 0.84 0.86 0.96 0.76 0.67 0.97 0.88 0.92 0.95 0.875 

S11 0.8 0.64 0.7 0.96 0.79 0.56 0.64 0.945 0.97 0.88 0.88 0.7 0.575 

S12 0.7 0.94 0.95 0.76 0.965 0.84 0.94 0.78 0.97 0.92 0.92 0.875 0.95 

S13 0.95 0.04 0.8 0.96 0.965 0.76 0.04 0.945 0.82 0.88 0.98 0.7 0.95 

S14 0.95 0.64 0.95 0.76 0.79 0.56 0.64 0.67 0.82 0.78 0.88 0.7 0.825 

S15 0.95 0.64 0.7 0.96 0.965 0.76 0.94 0.945 0.82 0.98 0.98 0.825 0.875 

S16 0.8 0.76 0.95 0.84 0.86 0.96 0.76 0.78 0.97 0.98 0.92 0.875 0.8 

S17 0.45 0.04 0.45 0.36 0.44 0.56 0.04 0.395 0.52 0.68 0.78 0.2 0.45 

S18 0.7 0.64 0.7 0.76 0.79 0.96 0.64 0.945 0.82 0.88 0.98 0.825 0.7 

S19 0.2 0.64 0.2 0.56 0.79 0.36 0.64 0.12 0.67 0.78 0.68 0.45 0.325 

S20 0.95 0.94 0.95 0.96 0.965 0.76 0.94 0.945 0.97 0.92 0.98 0.8 0.875 

 

روش   به  وارده  ایرادات  که  شد  مشاهده  هم  عمل  است    چانگانیتی در  شده  درجه  برطرف  و 

ای که نسبت به یک مرز خاص فاصله یکسانی دارند با یکدیگر برابر است.  دوری)مجاورت( هر دو گزینه 

ن  همچنین محاسبات فوق نشان داد هر  سبت به یک مرز خاص فاصله کمتری داشته  چه یک گزینه 

 انتخاب پذیری اش بالاتر است.باشد درجه 

 

  بندیطبقه : انجام فرآیند گام هفتم
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درجه    بندیطبقه برای   تابع  دو  است  نیاز  امتناعنهایی  و  روابط   انتخاب  کمک  به  که  شود    محاسبه 

 و جداول محاسبات آن در ادامه ارائه خواهد شد: اند شدهمحاسبه  ( 10-3) و  ( 3-9)

 
 .محاسبه تابع درجه انتخاب و امتناع 12-4جدول  

 انتخاب)نزدیکی( تابع درجه   تابع درجه امتناع)دوری( 

 1C 2C 3C 4C  1C 2C 3C 4C 

S01 0.393847 0.300541 0.181542 0.12407  0.192825 0.229911 0.27721 0.300054 

S02 0.41115 0.318467 0.176307 0.094077  0.188579 0.223904 0.278088 0.309429 

S03 0.210368 0.196093 0.239669 0.353869  0.263634 0.268545 0.253554 0.214267 

S04 0.271116 0.165798 0.186653 0.376434  0.245225 0.26904 0.264324 0.22141 

S05 0.097117 0.166438 0.291352 0.445093  0.309511 0.282527 0.233903 0.174058 

S06 0.117014 0.171486 0.28043 0.431069  0.303259 0.281444 0.237813 0.177485 

S07 0.433333 0.273333 0.14 0.153333  0.203614 0.244096 0.277831 0.274458 

S08 0.327574 0.263499 0.200144 0.208783  0.221727 0.24508 0.268171 0.265022 

S09 0.215969 0.185428 0.229058 0.369546  0.25962 0.268254 0.25592 0.216206 

S10 0.394911 0.297092 0.182089 0.125909  0.190534 0.230675 0.277868 0.300922 

S11 0.353261 0.209239 0.169384 0.268116  0.222168 0.260986 0.271729 0.245117 

S12 0.415771 0.306093 0.171326 0.10681  0.189225 0.229435 0.278844 0.302497 

S13 0.308298 0.256795 0.205293 0.229614  0.228564 0.247501 0.266439 0.257496 

S14 0.335588 0.187825 0.16077 0.315817  0.230597 0.264095 0.270229 0.235079 

S15 0.420129 0.278855 0.147738 0.153278  0.205247 0.24241 0.276901 0.275443 

S16 0.390119 0.318305 0.197354 0.094222  0.172491 0.212216 0.279122 0.336171 

S17 0.075671 0.180183 0.30811 0.436037  0.338504 0.285445 0.220499 0.155552 

S18 0.388711 0.193823 0.134185 0.28328  0.219432 0.26238 0.275522 0.242666 

S19 0.124118 0.174792 0.278704 0.422386  0.3039 0.282203 0.237709 0.176188 

S20 0.431168 0.324439 0.163573 0.08082  0.190044 0.225365 0.278603 0.305989 

 

احتیاط محاسبه شده است همچنین   بیشینه ضریب  و  نهایی، کمینه  اساس    بندیطبقه در جدول  بر 

متغیرهای مختلف انجام شده است. متغیرهایی چون کمترین دوری، بیشترین نزدیکی، بیشینه نسبت  

های بندیطبقه نهایی که برآیند    بندیطبقه نزدیکی به دوری و بیشینه ضریب احتیاط. در نهایت نیز  

روش   نتایج  محاسبات،  نتایج  مقایسه  منظور  به  است.  شده  آورده  است  بوده  روی    چانگانیتیقبلی 

 ی مسئله در جدول ذیل آورده شده است. هاداده 

   ضریب احتیاط است. qدر این جدول  
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 چانگانی تیو مقایسه با نتایج    ها کلاس.تخصیص  13-4جدول  

 minq maxq 

 کمترین 

 دوری 

 بیشترین  

 نزدیکی 

 نسبت نزدیکی 

 به دوری  

 بیشینه ضریب 

 احتیاط  
 نهایی 

بیشینه  

انتخاب 

 چانگانی تی

کمینه 

امتناع  

 چانگانی تی

S01 0.489592 2.418417 c4 c4 c4 c4 c4  c1 c1 
S02 0.458663 3.289115 c4 c4 c4 c4 c4  c1 c1 
S03 0.605498 1.369476 c2 c2 c2 c2 c2  c1 c1 
S04 0.588178 1.622702 c2 c2 c2 c2 c2  c1 c1 
S05 0.391061 3.18698 c1 c1 c1 c1 c1  c1 c1 
S06 0.411731 2.591643 c1 c1 c1 c1 c1  c1 c1 
S07 0.46988 1.984509 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S08 0.676875 1.339891 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S09 0.585059 1.446676 c2 c2 c2 c2 c2  c1 c1 
S10 0.482474 2.390001 c4 c4 c4 c4 c4  c1 c1 
S11 0.628906 1.604215 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S12 0.455118 2.8321 c4 c4 c4 c4 c4  c1 c1 
S13 0.741374 1.297844 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S14 0.687143 1.680841 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S15 0.488532 1.874271 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S16 0.44215 3.567842 c4 c4 c4 c4 c4  c1 c1 
S17 0.356742 4.473361 c1 c1 c1 c1 c1  c1 c1 
S18 0.564512 2.053296 c3 c3 c3 c3 c3  c1 c1 
S19 0.417125 2.448476 c1 c1 c1 c1 c1  c1 c1 
S20 0.440765 3.786068 c4 c4 c4 c4 c4  c1 c1 

 

 

  گزینه   3و طبقه مشتریان متنفر،    1cدر کلاس    گزینه   4گزینه،    20بین  تایج به دست آمده در  طبق ن

در    گزینه   6و طبقه مشتریان معمولی و    3cدر کلاس    گزینه   7و طبقه مشتریان ناراضی،    2cدر کلاس  

راضی    4cکلاس   مشتریان  طبقه  مشتریان  اند شده   بندیدسته و  اکثر  که  است  آن  موید  نتایج  این   .

 خدمات دریافتی فروشگاه ناراضی نیستند. از ایزنجیره فروشگاه 

 مشتریان   بندیطبقه.نتیجه نهایی  14-4جدول  

 متنفر  ناراضی معمولی  راضی
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 درصد   20 درصد   15 درصد   35 درصد   30

 

با خطای بسیار همراه شده است. در    چانگانیتی همانطور که حدس زده میشد نتایج محاسبات روش  

مقاله   در  که  پیاده 2009)  چانگانیتی مثالی  برای  رویکرد  (  امتناعی سازی   / بود،    انتخابی  شده  ارائه 

نداشت. در  وجود    هاآن کردند و سلسله مراتبی بین ی تعریف شده از ترتیب خاصی پیروی نمی هاکلاس 

مرزهای   بین  مثال    هاآن نتیجه  نتایج  بعضی  در  فقط  دلیل  همین  به  نداشت.  وجود  ترتیبی  هیچ  نیز 

شد. اما در این مسئله با توجه به اینکه طبقات تعریف شده دارای سلسله مراتب بودند  تناقض دیده می 

کلاس   از  کلاس    1cو  بوده   4cتا  برقرار  شده  اعلان  مرزهای  بین  صعودی  روش    روندی  ایراد  است 

به خوبی عیان شد. دلیل اصلی آن هم، همانطور که در فصل قبل به آن اشاره شد، اشکال    چانگانیتی 

ی پایینتر از مرز صرف نظر  هاداده در رابطه تابع درجه دوری و نزدیکی است. در این رابطه از فاصله  

آیند. با این اوصاف  مرز طبقه مورد نظر، به حساب نمی   ها از و در محاسبه مجموع فواصل درایه   شودمی 

 هاگزینه ای رقم بخورد که به عنوان خروجی همه  د که در این مسئله نتایج به گونه جای تعجبی ندار

کلاس   به  بین      1cمتعلق  که  زیرا  شود  داده  کلاس    4نشان  شده،  تعریف  مرزهای    1cکلاس  دارای 

ی بیشتری وجود دارد که بالاتر از حدود  هاداده ی دیگر،  هاس کلاکوچکتری است و طبیعتاً نسبت به  

 مرزهای آن قرار داشته باشند.  

فقط برای بعضی مسائل کاربرد دارد و عمومیت ندارد. اما    چانگانیتی گفت روش  توان  می به طور کلی  

 اسمی استفاده کرد.   بندیطبقه در همه مسائل  توانمی روش ارائه شده در این پژوهش را 

 

 خلاصه فصل 

ارائه شده در فصل سه عمل شد و به صورت مرحله به مرحله    بندیطبقه در این فصل بر اساس فرآیند  

در جدول  آن  نتایج  و  گرفت  انجام  فصل  محاسبات  انتهای  در  شد. همچنین  داده  نشان  مختلف  های 

 تحلیلی از نتایج به دست آمده ارائه شد.
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 گیرینتیجه بحث و :  
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 مقدمه  1-5

به عنوان یکی از موثرترین ابزارها به منظور استخراج اطلاعات مفید و الگوهای نهفته    کاوی داده امروزه  

ی بسیاری در زمینه  هاپژوهش شناخته شده است. همین امر باعث شده است    هاداده در خیل عظیم  

به تدریج    هامدلی گوناگون و گاه ساده و پیچیده معرفی شوند. این  هامدلصورت بگیرد و    کاویداده 

و کارایی خود را در عالم واقعیت به منصه ظهور رساندند.   اند شده ی عملی و کاربردی نیز  هاحوزه وارد  

این    توان مین  مسلماً کرد  بهینه بی  هامدل و    هاروش ادعا  به  و  هستند  عمل  نقص  ممکن  شکل  ترین 

بی   کنند می  بهبود  مسیر  تدریج  اما  به  و  بی ها روش انتهاست  و  جدیدتر  جایگزین  ی  ی هامدل نقصتر 

 قدیمی خواهند شد.  

 خلاصه پژوهش  2-5

و   مشتریان  رضایت  برای سنجش  مدل  یک  به  پژوهش  این  اساس سطح   بندیطبقه در  بر  مشتریان 

بیان   به  اول  پرداختیم. در فصل  کلیاتی چون  رضایتمندیشان  و  بسنده شد  پژوهش  از  مقدماتی کلی 

بیان مسئله، مدل فرآیند پژوهش، اهمیت و ضرورت، اهداف، سوالات پژوهش، قلمرو مکانی و موضوعی  

و محدوده زمانی تحقیق، نوآوری، ابزارهای مورد استفاده و تعریفی از اصطلاحات به کار رفته ارائه شد.  

دبیات موضوع و پیشینه تحقیق تبیین شد. در این فصل سعی شد  در ادامه در فصل دوم به تفصیل  ا

ارائه    هاآنی مرتبط با  هاپژوهش همه مفاهیم استفاده شده در پژوهش به صورت نظری معرفی شوند و  

نظری   بعد  از  را در خود    ترینمهم شود. فصل سه که  استفاده محقق  فصل پژوهش است مدل مورد 

، به عنوان اساس و شالوده  هاداده   بندیطبقه در رابطه با    چانگانیی تجای داده است. در این فصل مدل  

که با هدف    چانگانیتی . همچنین تغییرات اعمال شده در مدل  شودمی مدل ارائه شده نهایی معرفی  

نیز به صورت    هاداده. در این فصل فرآیند تجزیه و تحلیل  شودمی بهینه کردن روش مذکور است ارائه  
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تا مسیر مشخصی پیش روی مخاطب ترسیم نماید. در نهایت در فصل    شود می تبیین    مرحله به مرحله 

آید و نتایج هر مرحله نشان  چهارم، فرآیند توضیح داده شده به صورت پله به پله به مرحله اجرا در می 

 . شودمی داده 

ش فروشگاه  مطالعه موردی پژوهش نیز در قلمرو مدیریت ارتباط با مشتری بوده است. برای این پژوه

به صورت پرسشنامه بوده است و توسط نمونه    هاداده   آوری جمع آلفا انتخاب شده بود. روش    ایزنجیره 

 شده است. آوریجمع هاداده تایی از مشتریان،   400

 گیری نتیجه 3-5

بوده است که   از این حیث  نقش بسیار مهمی در    ایزنجیره ی  هافروشگاهاهمیت این مطالعه موردی 

ایفا   مردم  از  وسیعی  قشر  مایحتاج  و خشنودی  کنند می تامین  رضایتمندی  سطح  به  توجه  بنابراین   .

. این پژوهش بر اساس روش توصیفی از نوع همبستگی انجام گرفته است و از  نماید می ضروری    هاآن

قرار   کاربردی  دسته  در  هدف  مگیردمی لحاظ  کلیه  تحقیق،  آماری  جامعه  به  .  که  هستند  شتریانی 

با    گیری نمونه نمایند. در این شرایط چون جامعه هدف، نامحدود است از روش  فروشگاه آلفا مراجعه می 

نمونه   ابزار    400حجم  است.  شده  با    آوری جمع استفاده  متناسب  که  است  بوده  پرسشنامه  نیز  داده 

برای  معیارهای مدل سروکوال طراحی شده است از    ی گیر اندازه . همچنین  روایی پرسشنامه  پایایی و 

است. شده  استفاده  صاحبنظران  تایید  و  کردن  نیمه  دو  روش  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  با    آزمونهای 

 پیاده گردید. هاداده مشتریان روی   بندیطبقه ی مورد نیاز، فرآیند هاداده  آوری جمع

راه  از  یکی  که  همچنین  اتلاف    تواند می هایی  از  پیشگیری  زمینه  خامهاداده در  شود    ، ی  واقع  مفید 

از   تعمیمهامجموعه استفاده  موثرترین  از  یکی  است.  فازی  زمینه،  ی  این  در  فازی  ی  هامجموعه های 

ی فازی مردد از قابلیت مدل کردن عدم قطعیت و شک و تردید موجود  ها مجموعه فازی مردد است.  

در   است.  برخوردار  ها  پدیده  قابلیتدر  از  پژوهش  فوق این  نظرات  های  تحلیل  در  تعمیم  این  العاده 

 مشتریان استفاده شد.    بندیطبقه کیفی مشتریان و 
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پژوهش   موردی  مطالعه  نتایج  به  مربوط  که  اول  است. جنبه  بررسی  قابل  دو جنبه  از  پژوهش  نتایج 

نشان   و  متنفر،    20  دهد می است  از مشتریان در دسته مشتریان  از  در  15درصد  در دسته    هاآن صد 

ناراضی،   و    35مشتریان  معمولی  مشتریان  دسته  در  مشتریان    هاآن درصد    30درصد  دسته  در  نیز 

تا حد مطلوبی در  شوند می   بندیطبقه راضی   توانسته  آلفا  فروشگاه  از آن است که  نتایج حاکی  این   .

بردارد و فروشگاه   آینده  تواند می راستای کسب رضایت مشتریانش گام  نگاه    به  خود در عرصه وفادار 

 داشتن مشتریان و جذب مشتریان جدید امیدوار باشد.

به میزان   مربوط  نتایج که حدس زده می   گونهکارایی مدل پیشنهادی است. هماناما جنبه دوم  شد 

روش   مقاله    چانگانی تی محاسبات  در  که  مثالی  در  است.  شده  همراه  بسیار  خطای   چانگانیتی با 

ی تعریف شده از ترتیب  هاکلاس ارائه شده بود،    انتخابی / امتناعی( برای پیاده سازی رویکرد  2009)

پیروی نمی  بین  خاصی  مراتبی  بین مرزهای    هاآن کردند و سلسله  نتیجه  نداشت. در  نیز    هاآن وجود 

شد. اما در این  نداشت. به همین دلیل فقط در بعضی نتایج مثال تناقض دیده می  هیچ ترتیبی وجود

از کلاس   و  بودند  مراتب  سلسله  دارای  شده  تعریف  طبقات  اینکه  به  توجه  با    4cتا کلاس    1cمسئله 

در  به خوبی عیان شد.    چانگانیتی روندی صعودی بین مرزهای اعلان شده برقرار بوده است ایراد روش  

قادر به    چانگانیتی ، روش  قرار داشته باشند مرز  یک  در فاصله یکسان از    ر حالتی که دو گزینه د واقع  

نخواهد بود. بدیهی است که در این حالت دو گزینه مورد نظر    امتناعو    محاسبه صحیح درجات انتخاب

در ولی  مرز هستند  به  نسبت  یکسان  انتخاب  چانگانیتی روش    دارای خصوصیات  درجه  برای    مقدار 

محاسبه  گزینه  صفر  دارد،  قرار  مرز  زیر  در  که  رابطه  شودمی ای  در  بایستی  واقع  در  به  چانگانیتی .   ،

کمک قدر مطلق، فاصله گزینه تا مرز محاسبه شود. بنابراین یکی از اشکالات وارده به این روش این  

 . ردگیمی درجه انتخاب را صفر در نظر ی پایینتر از مرز  هاگزینه است که برای  

های نهایی است. در اکثر موارد خروجی   بندیطبقه صحیح نبودن روش    چانگانیتی روش    یگر مشکل د

طبقه  روش  سه  از  نتایج  حاصل  به  اعتماد  در  سردرگمی  موجب  مقوله  این  و  نیستند  یکسان  بندی، 

یت  فقط برای بعضی مسائل کاربرد دارد و عموم  چانگانیتی گفت روش    توانمی به طور کلی  .  شودمی 
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را   پژوهش  این  در  شده  ارائه  پیشنهادی  روش  اما  مسائل    توانمی ندارد.  همه  اسمی    بندیطبقه در 

 استفاده کرد.  

 پیشنهادات 4-5

و    -1 مشتریان  رضایت  سنجش  دنبال  به  که  کاری  و  کسب  صاحبان  تحت    هاآن   بندیطبقه به 

 از رویکردهای فازی، به ویژه فازی مردد استفاده کنند.  شودمی کیفی هستند توصیه  یهاشاخص

از رویکردهای فازی در    شودمی کنندگان در ارتباطند توصیه  کسب و کاری که با تامین   به صاحبان  -2

 کنندگان خود استفاده کنند.تامین  بندیطبقه ارزیابی و 

حبان کسب و کاری که به دنبال  با توجه به سهولت استفاده از تکنیک پیشنهادی ارائه شده، به صا  -3

 از تکنیک ارائه شده استفاده کنند.  شودمی بازار هستند توصیه  بندیبخش

موضوع سنجش و ارزیابی رضایت مشتریان را در اولویت    شودمی به صاحبان کسب و کارها توصیه    -4

بر   تکیه  با  و  دهند  قرار  مشتری  با  ارتباط  کاربردیهاتکنیکرویکرد  پژوهشی  علمی  روند    ی  در 

 سودآوری بنگاه جهش ایجاد کنند.

اندرکاران این فروشگاه    -5 آلفا به دست  قابل قبول مشتریان فروشگاه  با توجه به سطح رضایتمندی 

بهبود    شودمی توصیه   را  آن  روز  به  روز  و  نمایند  را حفظ  دهی خود  و خدمات  تکریم مشتری  روند 

 بخشند.

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی  5-5

محققان    -1 توصیه  هاحوزه به  مختلف  در    شود می ی  حاضر  پژوهش  پیشنهادی  تکنیک  ی  هاحوزه از 

 دیگر استفاده کنند.  
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ی دیگر مورد بررسی قرار گیرد و  هاتکنیک مشتریان به کمک    بندیطبقه بحث    شود می پیشنهاد    -2

 نتایج آن با روش پیشنهادی این تحقیق مقایسه شود. 

روی  شودمی پیشنهاد    -3 تعمیم جای  از  فازی مردد  و  هامجموعه های دیگر  کرد  استفاده شود  فازی  ی 

 نتایج آن با روش پژوهش حاضر مقایسه شود. 

بر    شودمی پیشنهاد    -4 میزان رضایتمندیشان،    بندیطبقه علاوه  اساس  بر  ی که  یهاشاخصمشتریان 

 تفکیک مورد شناسایی قرار گیرند.  نقاط قوت و ضعف هستند نیز به 

طبقه   شود می پیشنهاد    -5 شاخصبحث  اساس  بر  مشتریان  و  بندی  خرید  تکرار  دفعات  چون  هایی 

 میزان ارزش خرید مورد توجه قرار گیرد. 

 های تحقیق محدودیت  6-5

هایی وجود دارد  ی پژوهشی نیز مشکلات و محدودیت هافعالیت ی دیگر، در  هافعالیت مانند بسیاری از  

هایی  ذار باشد. در پژوهش حاضر نیز در بعضی مراحل محدودیت در مراحل مختلف تاثیرگ  تواند می که  

 بر سر راه قرار داشته که به شرح زیر است:  

غذایی  هاداده   -1 مواد  فروشگاه  مشتریان  میان  در  پرسشنامه  توزیع  طریق  از  پژوهش    آوری جمع ی 

 . شودمی گردید که به دلیل عدم تمایل زیاد مردم به پاسخگویی با مشکل روبرو 

گرفته است، نتایج    آلفا صورت   ایزنجیره روشگاه  از آنجا که تحقیق انجام گرفته روی یکی از شعب ف  -2

 . باشد می تحقیق قابل تعمیم به همه شعبات فروشگاه ن

مدل سرو  -3 اساس  بر  که  ارزیابی خدمات  زیادی  معیارهای  بسیار  تا حد  بودند  تعیین گردیده  کوال 

سردرگمی   باعث  امر  این  هستند.  مفهومی  تشابه  به    دهندگان پاسخدارای  پاسخگویی  هنگام  در 

 .گرددمی پرسشنامه 

اطلاعات زمان زیادی    آوریجمع شد، فرآیند  ن تحقیق افراد زیادی را شامل می ای  نمونه از آنجا که    -4

 است. را به خود اختصاص داده 



 

103 

 

یقات مشابه که در گذشته صورت گرفته و تاثیرشان در بهبود عملکرد  قاغلب مشتریان به نتایج تح  -5

 .گیردمی خوشبین نیستند، بنابراین همکاری لازم با محقق صورت ن هافروشگاه
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زهرا.  - رضایت مشتریان در بخش خدمات"  (1385)  خنیفر، حسین؛ حیدرنیا،  و  بین مدیریت کیفیت جامع  .   "رابطه 

 . 116-87 (، 4)14یریت، فرهنگ مد
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 .114-95صفحات 
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عفت, شیمحمد  - )خی,  رضا.  قاعده1393,  ساز(.  پ   یمند  مشتر  ینی بشیو  تئور   انیرفتار  و   یبراساس  راف  مجموعه 

 . 166-145(, 1)6, یبازرگان  تیری(. مدکسونیاری: تلفن همراه سونیو رد )مطالعه مورد رشیپذ   تیشاخص قابل
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 . 140-119،   (7)25ی مدیریت عمومی، هاپژوهش. فصلنامه ها آن ارزش چرخه عمر  براساس

رضا.  - و صادقیان،  پیچیده(.  1395)  موسوی، سیدقائک  آن در مسائل  کاربرد  و  فازی  ماهنامه بررسی منطق  ،  مجله 

 . 77-89(. 2)15پژوهش ملل. 

ا سعدی.  ضمحمدر  عباس صالح اردستانی و  همصرف کننده. ترجم  رفتار(.  1382)موون، جان سی و مینور، مایکل اس.    -

 .ارثتهران: آ

تاثیر(.  1383)،  حسین,میلادیان  - فیزیکی)ساختارهاویژگی  بررسی  مشتریان   حفاظتی(  ی  رضایت  بر  بندی  بسته 

 .آزاد رشت پایان نامه دانشگاه  ،موردی شهر تهران( خرما)مطالعه

ایزدخواه، محمدمهدی)  - متان سادات و  نژندفرد،  ی  هافروشگاهمشتریان    بندی بخش(.  1395میرمحمدی، سیدمحمد، 

فروشگاه    ایزنجیره  موردی  مطالعه  انتظار:  مورد  مزایای  مبنای  فصلنامه    ایزنجیرهبر  مدیریت  هاپژوهشآدان.  ی 

 . 28-9(. 22)61راهبردی.

جل  - مشتری  گیریاندازهی  هاروش(.  1385)  هیل ،  نای  منیره،  رضایت  و  اسکندری  محمدرضا  ،  اسکندری  ترجمه 

 .تهران، چاپ اول، رساانتشارات 
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(. شناسایی و بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان از خدمات صنعت  1394نوربخش، سیدکامران و رستمی، نفیسه)  -

مطالعه   سروکوال:  مدل  از  استفاده  با  توسعه.بانکداری  اعتباری  موسسه  شعب  وکار،    موردی  کسب  مدیریت  فصلنامه 

7(27 ،)65-80  . 
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Abstract 
 
Due to the fierce competition in the retail industry, the need to adopt an appropriate 

strategy in order to attract new customers and, more importantly, retain current customers, 

is felt more than ever. One of the tools that can help business managers in this direction is 

data mining tools. In this research, while introducing the nominal classification method 

with the selectability / rejectability approach, its performance in evaluating the customers' 

classification of a chain store has been evaluated. In this regard, using a simple sampling 

method, a sample of 200 was selected and the data collection process was performed by a 

questionnaire. The questionnaire questions, which are also considered as classification 

criteria, are designed based on the SERVQUAL model. Also, due to the quality of some 

criteria and the possibility of doubt and hesitation in the answers of the respondents, 

hesitant fuzzy sets have been used to analyze the data. Finally, the results of data analysis 

showed that 20% of customers are classified as hateful customers, 15% as dissatisfied 

customers, 35% as regular customers and 30% as satisfied customers. Also, the final 

results of the research showed that the proposed method has significantly improved 

compared to similar methods. 

 

Keywords: Customer Satisfaction, Chain Store, Hesitant Huzzy, Fuzzy Nominal 

Classification 
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