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وند متعال بهترین هدیه  های خدا
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برادران و خواهران عزيزم                                                                                            
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 .اند ام را روشنایی بخشیده آموزگارانی كه مسیر زندگیو همه 
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 تشکر و قدردانی

ش را ارزانیم داشت و در تمام مراحل زندگی یاريم نمود. براستی كه پیمودن راه دشوار زندگی جزء با همتا را كه فرصت علم و دان  پایان پروردگار بی سپاس بی

کا به قدرت لايزال او ممکن نیست و تنها با یاری و التفات اوست كه انسان می تحصيل بر خود لازم  ات
کلات فائق آید. در پایان این مرحله از  تواند بر مش

تحصيل یاريم نمودند  دانم از بزرگوارانی كه می
 تشکر و قدردانی نمايم.، در طی مراحل زندگی و 

بر كه شک آنچه  ام تشکر و قدرانی می نمايم، آنان كه دعای خیرشان در تمام مراحل زندگی، حامی و پشتيبان اینجانب است، بی نخست از پدر و مادر گرامی

تحصيل را برايم فراهم آوردند و دریغ این عزيزان است های بی خاک وجودم روییده، حاصل محبت
. از برادران و خواهران مهربانم، كه با همدلی فرصت 

 زنم. نمايم و بر دستان پر مهرشان بوسه می مرا تا این وادی یاری نمودند، صمیمانه تشکر و قدردانی می

حضوری فعال داشته و علم و  آنانجام  انجام شد، كه در طی خجناب آقای دكتر رضا شی ام  های ارزنده و علمی استاد گرامی نامه تحت راهنمایی این پایان

شتی بر من ارزانی داشتند و در پناه یاری ایشان سخت ترین خاطراتم شد. بی شک بدون  ترین لحظات این راه، شیرین دانش خود را بدون هیچ چشمدا

 ستايم.  یغ ایشان صمیمانه سپاسگزارم و تلاش و یاری ایشان را میهای بی در مساعدت و یاری ایشان انجام این تحقيق محال بوده است، لذا از محبت

متقبل شدندو  پایاناین كه زحمت بازخوانی  جناب آقای دكتر سید محمد موسوی شاهرودیو  جناب آقای دكتر بزرگمهر اشرفیاز داوران گرانقدر، 
نامه را 

 نمايم.  ودند، صمیمانه تشکر و قدردانی میام نم  های ارزشمندشان در ارائه هر چه بهتر آن یاری  با راهنمایی

 نامه را بر عهده داشتند، کمال تشکر را دارم. كه مدیریت جلسه دفاع از پایان جناب آقای عامریاز نماینده محترم تحصیلات تکمیلی، 

مند گشتمم، تشتکر  از الطاف بی ریایشان بهره از ریاست محترم دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت، آموزش دانشکده، و سایر دوستان و سرورانی كه به نحوی

 دارم. آرزو ها را   نمايم. برای همه بهترین و قدردانی می

   1عفت محمدی                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
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( و تئوری NPSای رفتار مشتریان با استفاده از شاخص مروجین خالص ) تحلیل خطای هاله" نامه شاهرود، نویسنده پایان

متعهد  جناب آقای دكتر رضا شیخ تحت راهنمایی "کسون(اری ( )مطالعه موردی: تلفن همراه سونیRSTمجموعه راف )

 .شوم می

 ت و از صحت و اصالت برخوردار استنامه توسط اینجانب انجام شده اس تحقیقات در این پایان. 

 رجع مورد استفاده استناد شده استهای محققان دیگر به م در استفاده از نتایج پژوهش. 

 متیازی در هیچ جاا اراهاه نشاده    ط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا انامه تاكنون توس مطالب مندرج در پایان

 .است

 و یا « دانشگاه صنعتی شاهرود»ج با نام باشد و مقالات مستخر تعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود میكلیه حقوق معنوی این اثر م

«Shahrood University of Technology »به چاپ خواهد رسید. 

 نامه رعایت  اند، در مقالات مستخرج از پایان هنامه تأثیرگذار بود در به دست آمدن نتایح اصلی پایاننوی تمام افرادی كه حقوق مع

 گردد. می

  و اصول اخلاقی  ( استفاده شده است ضوابطها های آن ا بافتینامه، در مواردی كه از موجود زنده ) پایاندر كلیه مراحل انجام این

 .رعایت شده است

، در مواردی كه به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده است اصل رازداری، ضوابط و نامه پایاندر كلیه مراحل انجام این 

 .اصول اخلاق انسانی رعایت شده است
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 امضای دانشجو                                                                                                         

 نامهتعهد

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 افزارها و  ای، نرم های رایانه رنامه، بحصولات آن )مقالات مستخرج، كتابكلیه حقوق معنوی این اثر و م

. این مطلب باید به نحو مقتضی باشد دانشگاه صنعتی شاهرود میبه ( متعلق تجهیزاتی كه ساخته شده است

 در تولیدات علمی مربوطه ذكر شود.

 باشد بدون ذكر مرجع مجاز نمی نامه اطلاعات و نتایج موجود در پایان استفاده از. 
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 چکیده

آید كه  شناسی در سالیان اخیر به شمار می های پرطرفدار روان كننده، یکی از گرایش شناسی مصرف روان

های  ترین زمینه شناخت و تحلیل رفتارهای مرتبط با مصرف است. از مهم ویجستجبیش از هر چیز در 

باشد و دانشمندان با  ها و وفاداری مشتریان می هایی همچون توقعات، سلیقه این علم، بررسی موضوع

این تحقیق  نمایند تا رفتار مشتریان را مورد تحلیل قرار دهند. بکارگیری ابزارهای كمی و آماری تلاش می

های پیمایشی و از نظر موضوعی جزء  شناسی جزء پژوهش توجه به هدف كاربردی و از نظر روش با

به گیری درجه وفاداری مشتریان  ، اندازهتحقیق نوآوری و هدف اصلیشود.  تحقیقات بازاریابی محسوب می

ده از كه با استفا باشد ( میNPSمحصول نهایی و ابعاد كیفیت محصول براساس شاخص مروجین خالص )

بین نظرات قواعد و ارتباط منطقی  شود اری تلاش میهای آم به جای روش( RST) تئوری مجموعه راف

آوری شده از  های جمع برای این منظور داده .استخراج گردد محصول و ابعاد كیفیت آنمشتریان نسبت به 

رویکرد گیرند.  ی، مورد بررسی قرار مRosettaافزار  و نرم RSTبه وسیله  ،NPSطریق پرسشنامه 

اریکسون انجام  گوشی همراه سونی نمونه، از كاربران 152مطالعه موردی بر روی  صورته پیشنهادی ب

ناراضی ابعاد زیباشناسی، قابلیت اطمینان و دوام محصول  از كه مشتریان دهد می نتایج نشان  است. شده

توان دیدگاه مثبتی را نسبت  وب محصول میای مثبت در مورد ابعاد كیفیت مطل بوده كه با ایجاد اثر هاله

 به محصول ایجاد نمود.

 

 ای ، تئوری مجموعه راف، اثر هالهصهای كلیدی: وفاداری مشتری، شاخص مروجین خال واژه
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 مقدمه -2-2

حاكم بر اقتصاد جهانی، اراهه محصولات و خدمات با كیفیت از سوی امروزه با توجه به رقابت شدید 

حفظ و جذب مشتریان ضرورتی انکارناپذیر است. پر واضح است كه تمام مشتریان، به  منظور به ها  سازمان

یک اندازه در موفقیت سازمان نقش ندارند. بنابراین، شناخت دقیق مشتریان كلیدی و اهمیت دادن به 

آن  2در اشاره به اهمیت موضوع مشتری و ضرورت حفظ و نگهداری باشد. ا ضروری میه نیازهای آن

باشد  برابر حفظ مشتریان فعلی می 22تا  5یک مشتری جدید بین  1جذبتوان یادآور شد كه هزینه  می

درصد  92كنند و  نفر بازگو می 3(. مشتریان ناراضی، عدم رضایت خود را حداقل برای 2981)محمدی، 

(. 2338دهند )هیس و دراج،  نفر انتقال می 12دلایل عدم رضایت خود را به بیش از  ،ان ناراضیمشتری

كنندگان را نسبت به شركت و  مصرف 4تواند دیدگاه می 9ای منفی واضح است كه تبلیغات توصیه

رگذار مهم است كه عامل اصلی و تاثی (. بنابراین2976دهد )كاتلر، محصولات آن در جهت نامساعد تغییر 

عوامل  آگاهی از مشتریان شناسایی شود. با استفاده از نتایج این تحقیق، سازمان با 5ای در تبلیغات توصیه

موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان، قادر خواهد بود در جهت فرآیند جلب رضایت مشتریان با توجه به 

 صولات گام بردارد.، در مسیر بهبود كیفیت محمشتریان عوامل موثر بر رضایت و وفاداری

  

 بیان مساله -2-1

كه  های ژاپنی بر این باورند . شركتامروزه نقش مشتریان در سرنوشت موسسات بر كسی پوشیده نیست

 (.1222باشد )چو و پارک،  ها مؤثر می مشتری، سلطان است و سطح رضایت مشتریان بر الگوی خرید آن

تر  های ذینفع و از همه مهم ندمدت و متقابل با گروهدر عصر جدید بازاریابی، هدف برقراری روابط بل

ترین منبع با ارزش از اهمیت زیادی  به عنوان مهم(. مشتری 1223مشتری است )اسمان و همکاران، 

هایی را  های خود قرار داده و راهکارها و استراتژی ها باید او را در كانون فعالیت و شركت برخوردار است

                                           
1. Retention 
2. Attraction 
3. Negative Word of Mouth (NWOM) 
4. Attitude 
5. Word of Mouth (WOM) 
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 82، 2تو ن ازدست رفته و حفظ مشتریان فعلی خود به كارگیرند. مطابق قانون پاربرای بازگرداندن مشتریا

 (.1223شود )ونگ و همکاران،  درصد از مشتریان آن تامین می 12درصد سود هر شركت توسط 

های  شود كه فقط با گذشت مدت زمانی اندک خواسته های پرشتاب امروزه باعث می دگرگونی

های جدی در راستای تعالی فروش در  ها، آسیب سی داشته و عدم توجه به آناسا كنندگان تغییرات مصرف

سنجش بنابراین،  (.2983پی خواهد داشت، چرا كه رقابت در قرن حاضر بسیار سنگین است )الوداری، 

ترین شاخص در امر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی  وفاداری مشتریان به عنوان مهمرضایت و 

آگاهی از میزان رضایت و وفاداری  ، و(2984)دیواندری و دلخواه،  رود به شمار می های امروزی سازمان

ای بخش  مدیران بازاریابی به طور فزاینده، روناز ای شود. مشتریان برای مدیران امری حیاتی محسوب می

این كنند. هدف اصلی  گذاری می زیادی از منابع بازاریابی خود را برای حفظ مشتریان موجود سرمایه

 باشد. ها می ها حفظ مشتریان و توسعه روابط بلند مدت با آن برنامه

تواند با طرح  گیری درجه وفاداری مشتریان می به عنوان شاخص اندازه (NPS) 1شاخص مروجین خالص

چقدر احتمال دارد كه شما خدمت یا كالای مورد نظر ما را به دوستان، بستگان یا همکاران "یک سوال 

به مدیران در دریافت اطلاعات به موقع و سریع از رضایت و وفاداری مشتریان یاری  "نید؟خود توصیه ك

تا  2ها بین  ن آ پاسخشود، مشتریانی كه  لحاظ می 22تا  2رساند. پاسخ مشتریان به این سوال در طیفی از 

شوند. این تکنیک  می شناخته 5به عنوان مروج 22یا  3و  4به عنوان منفعل 8یا  7، 9باشد به عنوان بدگو  6

علیرغم جدید بودن، بدلیل سادگی و سرعت در اراهه تصویر كلی از وفاداری مشتریان، كانون توجه 

منطبق با تبلیغات )محققان در علم بازاریابی قرار گرفته است. دلیل این امر منطق موجود در شاخص 

به صورت عددی صورت  ای توصیهغات گیری تبلی باشد و با بکارگیری آن اندازه می (ای مشتریان توصیه

 پذیرد. می

                                           
1. Pareto law 
2. Net Promoter Score (NPS) 
3. Detractor 
4. Passive 
5. Promoter 
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گیری  تواند اطلاعات مناسبی را جهت تصمیم اساس درجه وفاداری به تنهایی نمیمشتریان بر 2بندی طبقه

تواند دلایل منطقی متفاوتی داشته باشد كه  در اختیار مدیران قرار دهد. رضایت یا نارضایتی مشتریان می

باشد.  1ای تواند ناشی از اثر هاله باشد. این دلایل می یمات بعدی مهم میها جهت اتخاذ تصم شناسایی آن

كه این  شود برده میمشتریان هر چند ممکن است نسبت به محصولی بدبین باشند اما با بررسی دقیق پی 

باشد. محصول نهایی دارای ابعاد مختلفی از جمله عملکرد،  نارضایتی ناشی از ابعاد خاصی از محصول می

تواند نظر مشتری را نسبت  باشد كه رضایت یا نارضایتی زیاد از یک بعد می م، قابلیت اطمینان و ... میدوا

 به محصول تغییر دهد.

از طرف دیگر، در بیشتر تحقیقات صورت گرفته در زمینه رضایت و وفاداری مشتریان، محققان در پاسخ 

گرفته و با استفاده  د؟، از الگوهای وفاداری بهره به این سوال كه عوامل موثر بر وفاداری به محصول كدامن

های این الگوها بر  سعی در بررسی میزان تاثیرات مستقیم و غیرمستقیم مولفه 9از مدل معادلات ساختاری

شود. به منظور  وفاداری دارند. در واقع عوامل موثر بر وفاداری به محصول در غیر محصول جستجو می

و ابعاد كیفیت محصول علل وفاداری و یا عدم وفاداری  NPSاستفاده از روش  مرتفع نمودن این مساله با

شود. وضعیت مطلوب هر یک از ابعاد  های مربوط به كیفیت محصول بررسی می به محصول در مولفه

كیفیت محصول خود منبعی برای تبلیغ درباره محصول است. لذا وفاداری یا عدم وفاداری به محصول 

در مورد  NPSدارد. این تحقیق با مطرح كردن تک سوال روش  مطلوبیت ابعاد كیفیت مستقیمی با رابطه

هر یک از ابعاد كیفیت محصول به دنبال یافتن دلایل رضایت و عدم رضایت مشتریان نسبت به محصول و 

محصول و ابعاد كیفیت آن محصول بوده و همچنین درصدد یافتن رابطه بین نظرات مشتریان نسبت به 

 شد.با می

                                           
1. Classification 
2. Halo Error (Halo Effect) 
3. Structural Equation Model (SEM) 
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تواند مدیران را در محیط رقابتی كمک نماید.  شناخت سریع منشاء نارضایتی و درمان به موقع آن می

 2تئوری مجموعه رافگیری سریع رضایت و وفاداری مشتریان و بکارگیری  جهت اندازه NPSاستفاده از 

(RST )باشند. خگویی به سوالات تحقیق میبه عنوان ابزارهای پیشنهادی برای پاس 

تواند به عنوان یک قاعده  باشد كه می هدف اصلی از بکارگیری این تئوری شناسایی الگوهای ثابتی می

محصول و  مشخص كردن روابط بین ابعاد كیفیتبینی نماید. این قواعد ضمن  رفتار مشتریان را پیش

هایی كه  ین ویژگیتر ای یا مهم هاله اثرد نتوان می مبنی بر توصیه محصول به دیگران پاسخ نهایی مشتری

مشتری تاثیر داشته و یا عواملی كه متغیر تصمیم را تحت متغیر تصمیم )پاسخ نهایی( به طور مستقیم در 

 .كنند شناسایی  ،دهند تاثیر قرار نمی

رفتار مشتریان كه در این تحقیق اراهه شده بدیع و جدید  ای هالهاثر در تحلیل  RSTو  NPSاستفاده از 

 حقیق مشابهی در این زمینه صورت نگرفته است.بوده و تاكنون ت

 

 كنندگان از نتایج تحقیق استفاده -2-9

با كیفیت برتر به مشتریان خود  و خدمات اراهه محصولاتهدفشان  های تولیدی و خدماتی كه سازمان

مندان  هبرای مدیران و دیگر علاق تحقیقامید است این  توانند از نتایج این تحقیق بهره گیرند. ، میبوده

 .مفید واقع شود

 

 تحقیق  هدف -2-4

ی مهمی در این فرآیند شناسایی  گیری برای خرید، مرحله انتخاب كالا، به عنوان مرحله در فرآیند تصمیم

شده است و از نظر بازاریابان اهمیت زیادی دارد. شناسایی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب مشتریان در هنگام 

های تکنولوژیکی مختلف و رقابت فشرده با مصارف  ها و مدل مراه كه با ویژگیخرید كالایی مانند تلفن ه

این  .(2987)هاشمی،  شوند، برای سازندگان و بازاریابان ضروری است چند منظوره به بازار عرضه می

هر یک از ابعاد كیفیت محصول به دنبال محصول و در مورد  NPSتحقیق با مطرح كردن تک سوال روش 

                                           
1. Rough Set Theory (RST) 
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یل رضایت و عدم رضایت مشتریان نسبت به محصول بوده و همچنین درصدد یافتن رابطه بین یافتن دلا

 باشد. محصول و ابعاد كیفیت آن مینظرات مشتریان نسبت به 

 

 های تحقیق سوال -2-5

 :از عبارتند هاست آن به پاسخ دنبال به تحقیق این كه هایی سوال

 ؟باشد به چه میزان می اد كیفیت محصولان نسبت به محصول و ابعدرجه وفاداری مشتری -

ای وجود  اثر هالهآن با فرایند تحلیل  ان نسبت به محصول و ابعاد كیفیتیچه ارتباطی بین نظرات مشتر -

 دارد.

 

 قلمرو تحقیق -2-6

 قلمرو موضوعی -2-6-2

افزایش شود و از آن جا كه  تحقیق حاضر از نظر چارچوب موضوعی جزء تحقیقات بازاریابی محسوب می

های مشتری مدارانه در بازاریابی  های مشتری و استراتژی های مختلف سبب اهمیت مقوله رقابت در حیطه

شود و نتایج آن منجر به  شده است، لذا جزو تحقیقات استراتژیک و راهبردی برای سازمان محسوب می

 شود. مشی خاصی توسط سازمان می اراهه و پیگیری خط

 قلمرو مکانی -2-6-1

کانی تحقیق شهر قلمرو م باشند، می، تحت وب های توزیع شده پرسشنامهتعداد زیادی از  اینکه توجه به با

های الکترونیکی، تعدادی پرسشنامه به  شود. شایان ذكر است كه علاوه بر پرسشنامه خاصی را شامل نمی

 صورت حضوری تکمیل شده است.

 قلمرو زمانی -2-6-9

 باشد. می 31ماه سال  فروردینلغایت  32ماه سال  مردادزمان انجام تحقیق از 
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 ها و اصطلاحات تعریف واژه -2-7

 گردد: در این مبحث مفاهیم و تعاریف اولیه اراهه می

 رضایت مشتری -2-7-2

نارضایتی یک پاسخ احساسی، كه به ارزیابی از كالا یا خدمتی كه مصرف یا ارایه شده است، داده  /رضایت 

 .(2932)نوروزی،  شود می

 وفاداری -2-7-1

تعریف  آینده در برتر خدمت کی ای محصول کی مجدد خرید برای قوی تعهدیوفاداری به عنوان 

 خریداری رقبا، بالقوه بازاریابی های شوتلا آثار وجود با محصول ای مارک همان كه صورتی به شود، می

 (. 1224)جات و لارسن،  شود

 ای اثر هاله -2-7-9

اصطلاح رایج مورد استفاده در علوم به منظور نشان دادن اثر یک صفت بر روی سایر ای یک  اثر هاله

ها را تحت الشعاع قرار دهد،  باشد و یا به عبارت دیگر، هرگاه درک یک ویژگی، سایر ویژگی صفات می

 2312كشف و در سال  2توسط ولز 2327این پدیده در سال دهد.  رخ می« ای اثر هاله» ای به نام پدیده

 د.توسعه داده ش 1ورنتیکثتوسط 

 شاخص مروجین خالص  -2-7-4

در  9گیری رضایت و وفاداری مشتریان، كه اولین بار توسط ریچهلد سنجش و اندازهنوین های  یکی از روش

مشتریان  وشود  این تکنیک تنها با طرح یک سوال اجرا میباشد.  می NPSبه كار گرفته شد،  1229سال 

سرعت و سادگی ابزار موجب شده  نماید. بندی می ریان بدگو، منفعل و مروج تقسیمرا به سه دسته مشت

                                           
1. Wells 
2. Thorndike 
3. Richheld 
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های  است كه این تکنیک به عنوان یکی از بهترین ابزارهای سنجش رضایت و وفاداری مشتریان در سال

 .اخیر شناخته شود

 مشتریان مروج -2-7-4-2

باشد. این افراد  و بالاتر می 8ها به سوال، عدد  باشد كه امتیاز تخصیصی آن     این دسته، شامل مشتریانی می

نمایند.  مشتریان جدید را جذب می 1مثبت ای شركت بوده و از طریق تبلیغات توصیه 2حامیان و طرفداران

هم چنین با انجام خریدهای مکرر منجر به افزایش خرید و در نتیجه افزایش سود مالی شركت خواهند 

 شد. 

 مشتریان منفعل 2-7-4-1

باشد، در این دسته قرار  8تا  6ها به سوال احتمال توصیه، عددی بین  مشتریانی كه امتیاز تخصیصی آن 

اند و هر لحظه ممکن است به مشتریان بدگو و یا  ی تیغ قرار گرفته گیرند. این افراد در واقع در لبه می

 مشتریانی وفادار و مروج بسازد.  ها گذاری اندكی قادر است از آن منفعل بپیوندند، لذا سازمان با سرمایه

 مشتریان بدگو )كاهنده( 2-7-4-9

است. این افراد با ایجاد تبلیغات  6ها به سوال احتمال توصیه، عددی كمتر از  مشتریانی كه پاسخ آن

ی سازمان خواهند شد و حتی ممکن است اثری منفی  ای منفی باعث از دست رفتن مشتریان بالقوه توصیه

 ریان بالفعل داشته باشند.مشتبر نظرات 

 

 

 

 

                                           
1. Advocate 
2. Positive Word of Mouth (PWOM) 
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 تئوری مجموعه راف -2-7-5

هایی را برای زدودن و  است كه روش 1و نایقینی 2ک ابزار قدرتمند ریاضی برای استدلال در موارد ابهامی

با تقلیل اطلاعات،  سازد. ه مهیا میهای داد ربوط یا مازاد بر نیاز از پایگاهكاستن اطلاعات و دانش نام

 .كند گیرنده را بسیار ساده می ر تصمیمگردد كه كا ی پر معنا حاصل می تلخیص شده عدز قواای ا مجموعه

 

                                           
1. Vagueness  
2. Uncertainty  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل دوم: ادبیات تحقيق
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 مقدمه -1-2

با گسترش رقابت در دنیای امروز تغییرات اساسی در محیط كسب و كار رخ داده است، كه از پیامدهای 

ثباتی بازارها از سوی دیگر اشاره  از یک سو و بیافزایش قدرت انتخاب مشتریان  به توان میاین تغییرات 

را در تجارت جهانی به شدت تحت تاثیر قرار داده  1و تقاضا 2نمود. شرایط جدید اقتصادی موازنه عرضه

است، به طوری كه اگر روزگاری عرضه از قدرت بیشتری در مناسبات اقتصادی و تعاملات بین سازمان و 

و  موتمنی) و توان بیشتری برخوردار است 9زنی قاضا از قدرت چانهمشتری برخوردار بود، امروزه ت

در روند كسب و كار جدید، رضایت مشتریان جایگاهی مهم و به موازات این تحولات  (.2932، همکاران

موفقیت  دانند كه به خوبی میمدیران ارشد داده است و در اهداف سازمان به خود اختصاص  را حیاتی

)سیدی و همکاران،  به اهداف كلان سازمان، در گرو جلب رضایت مشتریان است ها در راه رسیدن آن

 و شناخت با و باشند مشتریانشان و خود بین تعامل مراقب و ناظر باید همواره ها شركت بنابراین. (2988

 با تا كنند  ارایه  آنان به را ارزشی با خدمات و، كالاها مشتریان مدنظر های ارزش و نیازها از صحیح درک

 های شركت سمت به ها ن آ جهت تغییر ازبدین وسیله  و كرده وفاداری ایجاد ها آنر د رضایتمندی، جلب

 (. 1225و و همکاران، ی)چ نمایند جلوگیری دیگر

 

 رضایت مشتری -1-1

ترین محققین در زمینه رضایت مشتری برای تعریف این مفهوم از  ( از جمله معروف2333) 4ریچارد اولیور

كند. الیور عقیده دارد رضایتمندی مشتری یا عدم رضایت او حاصل تفاوت مابین  ( استفاده می2-1ل )شک

توان از  گیری رضایت می باشد. به بیان دیگر، برای اندازه مشتری و كیفیت دریافت شده می 5انتظارات

 رابطه ذیل استفاده نمود:

                                           
1. Supply 
2. Demand 
3. Bargaining 
4. Richard L.Oliver 
5. Expectations 

 رضایت مشتری =ت استنباط مشتری از كیفی –انتظارات مشتری  (2-1رابطه )
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بنابر مطالعات رفتار مشتریان، هر مشتری با استفاده از دانش قبلی خود از یک محصول یا خدمت، قبل از 

ول بیشتر كند. به عبارت دیگر هر چه انتظارات مشتری از محص بینی می دریافت آن، كیفیت آن را پیش

 (.2987باشد او انتظار دارد كیفیت بالاتری از آن محصول دریافت كند )شاهین و تیموری، 

( 2382) 9كنند. وست بروک ( رضایتمندی را انگیزش بعد از خرید تعریف می2376) 1و كومبز 2سوان

خرید  رضایت مشتری را حاصل عوامل شناختی و احساسی در زمان پیش از خرید، حین خرید و بعد از

كند. به طور كلی آنچه كه همگی بر آن اتفاق نظر دارند این است كه رضایت،  كالاها و خدمات بیان می

دهنده كالا یا خدمات به عمل  است كه مشتری بعد از تماس خدماتی با سازمان اراهه یحاصل قضاوت

 (.2989آورد )احمدی و پوراشرف،  یم

 

 

                                           
1. Swan 
2. Combs 
3. West Brook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2333( تعریف مفهوم رضایت مشتری )اولیور، 2-1شکل )

 

 

درک و استنباط 

كیفیت  مشتری از

كیفیت

 نتظارات مشتریا

 
 رضایت مشتری
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 تریبه رضایتمندی مش دستیابی اهمیت -1-1-2

 شركت برای مندی مشتری رضایت اهمیت د؟باش می مشتری مندی رضایت به دستیابی یازمندن  شركت چرا

 فتد؟ا می اتفاقی چه باشند ناراضی مشتریان اگر چیست؟

ای است برای حفظ و وفاداری مشتری كه منجر به رسیدن به اهداف اقتصادی  رضایت مشتری مقدمه

دهد  مطالعات نشان می(. 2988شود )كفاش و احمدی،  گشت سرمایه میمانند سودآوری، سهم بازار و باز

كه تامین رضایت مشتری به تدریج سبب ایجاد حس وفاداری و اعتماد به سازمان در مشتری خواهد شد. 

هنگامی كه یک سازمان موفق به جلب یک "نظریه پرداز علم مدیریت معتقد است:  (2334) 2سایمون

ابین مشتری و سازمان مدت مبلندیت مشتری نقطه آغاز برقراری یک رابطه شود، رضا مشتری جدید می

 وفاداری برای زیادی مزایای بازاریابی، دانش نظران صاحب. (2987)شاهین و تیموری،  "خواهد بود.

 جدید، مشتریان جذب های هزینه كاهشاز:  اند عبارت ها آن بارزترین از برخی كهاند  شمردهمشتری بر

 مثبت عملکرد مشتری، عمر طول ارزش از حاصل منافع، ها قیمت تغییرات به مشتریان حساسیت كاهش

، همچنین به عنوان یک عامل مضاعف جدید ورود رقبای برای موانع افزایش و بینی شیپ افزایش طریق از

در زمینه تبلیغ محصولات و خدمات سازمان، از طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان و یا 

یر مردم، نقشی حاهز اهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه سا

باشد )حقیقی كفاش و  می شركت تبلیغات برای مناسبی منبع راضی مشتری دیگر، بیان بهنماید.  ایفا می

 (.2983همکاران، 

( نشان داده 1-1ان ناراضی در شکل )اثیر منفی مشتریبه منظور بیان ضرورت و اهمیت رضایت مشتری ت

ای كه توسط گروه گارتنر بر روی فروشگاهی صورت گرفت  شده است. همانطور كه پیداست در مطالعه

درصد تجربه بد )منفی( در مواجه با فروشگاه داشتند كه  11میلیون مشتری  1مشخص شد كه از بین 

درصد شکایت داشتند  1مشتریان ناراضی حدود  دشد. از این تعدا هزار مشتری می 442این درصد معادل 

مشتری ناراضی كه  8822نفر شکایتی ایراد نکردند؛ از  492122درصد یعنی تعداد  38نفر( و  8822)

                                           
1. Simon 
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درصد یعنی  94ها رسیدگی و  درصد به شکایت آن 98درصد سازمان را ترک،  94شاكی بودند حدود 

مشتری ناراضی كه شکایتی ایراد  492122؛ از رفت كه سازمان را ترک كنند نفر احتمال می 1331

نفر  234242درصد یعنی  45نفر كاهش خرید داشتند و حدود  197262درصد یعنی  55نکردند 

دهد در صورتی كه سازمان از مشتریان خود بازخور نداشته و  سازمان را ترک كردند. این مطالعه نشان می

برد در كوتاه مدت تعداد زیادی از مشتریان خود را از دست ها ن ها پی به عدم رضایت آن با عدم شکایت آن

 (.2932موتمنی و همکاران، ) دهد می

 

 

 ( زیان سازمان از مشتریان ناراضی1-1شکل )

 

 مشتریان با سودآور و پایدار روابط ایجاد بر هرچیز، از بیش ها سازمان امروزی، پرچالش و رقابتی محیط در

 تأكید فروش افزایش و جدید مشتریان جذب بر همواره عمل، و تئوری در نتیس بازاریابی. كنند می تأكید

 گشوده ها شركت بازاریابان روی پیش جدیدی های واقعیت یافته تغییر دیدگاه این امروزه، اما است؛داشته 

 به جدید، مشتریان كسب برای تلاش بر علاوه را ها شركت نوین، بازاریابی فضایی، چنین در .است شده

زاده و  )حمیدی .سازد یم رهنمونها  آن با دایمیی  هرابط ایجاد و كنونی مشتریان گهدارین و ظحف

 (.2988همکاران، 

 

 % تجربه مثبت78

 % تجربه منفی11

 
 

 % بدون شکایت38

 % شاكی1

 % احتمال ترک سازمان94

 % ترک سازمان18

 % رفع مشکل98

% ریسک كاهش میزان 55

 خرید

 % ترک سازمان45
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همچنین نتایج مطالعات گارتنر در زمینه اولویت نگهداری مشتریان قدیمی نسبت به جذب مشتریان 

 ( نشان داده شده است.9-1ل )ها با آن مواجه هستند در شک هایی كه سازمان جدید به همراه سایر اولویت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های جذب و نگهداری مشتریان بندی سیاست ( اولویت9-1شکل )

 

 گیری رضایت مشتری اندازه -1-1-1

. بودل ها بر محصو از سازمان تمركز بسیاری اول، یان جنگ جهانین قرن نوزدهم تا پاینخست یها در سال

 یفیتی منطقیا كیار بالا یفیت بسیبا ك یكه اگر محصول اشتقرار د ین اعتقادیاساس چنفلسفه بر نیا

قدرت  یكفه ترازو رویکردن یدر اوجود خواهد داشت.  كافی یمشتر تولیدی، محصول یاراهه شود، برا

 .داشت نییكننده كالا سنگ كننده( به نفع عرضه عرضه و ین مشتری)ب

 نگهداری مشتری

222% 75% 52% 15% 

 جذب مشتریان جدید

 نه و داراییكاهش هزی

 های فروش جانبی و اضافیافزایش فرصت

 افزایش سود حاصل از هر مشتری

اولویت پایین   اولویت بالا
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. كند معرفی میبر فروش  ینگرش مبتنی ها را سال 2352تا  2312ن دهه یب یها (، سال1221) 2هاروی

 به د نداشته باشد و وضعیلی به خریتما ید دارد كه ممکن است مشتریتاك تین واقعیدیدگاه بر ا نیا

ن یا ۀدهد. دو كف جهت فروش كالاها و خدمات خود انجام یر شود اقداماتیكه سازمان ناگز باشد یا گونه

 .دینما یم نییسنگ ی( كفه متعلق به مشترید بر مشترید بر محصول و تاكیدگاه )تاكید

 یدی و صنعتیتول یها مورد توجه سازمان 2372اواخر دهه ، از (1222) 1جی ابییبر بازار یدیدگاه مبتن

 یها آگاه آن ازهایین ان ویكه سازمان در مورد مشتر چقدرهر  كه د داردین نکته تأكیبر ا گرفته، و قرار

 .گردد یمواجه م یترفروش با مشکلات كم ندیداشته باشد، در فرا یشتریب

برتر خصوصاً  یها یش رقابت و ورود تکنولوژیستم و با افزایدر اواخر قرن ب(، 1222همکاران )و  9جانسون

 ، بلکه ارتباط بایدند كه تنها راه بقا نه تنها شناخت مشتریجه رسین نتیها به ا ارتباطات سازمان در حوزه

ها  است كه چنانچه سازمان قتین حقیمؤید ا« یک با مشتریس نزدتما» جمله معروفاست.  یمشتر

 ن ارتباط رایگری ایرند كه سازمان دیسک را بپذین رید ایان خود ارتباط برقرار كنند بایبا مشترنتوانند، 

 (.2985)فیروزیان و همکاران،  برقرار خواهد كرد

وعات نظری و تجربی بسیار مهم برای رضایت مشتری در مفهوم بازاریابی یک امر حیاتی و یکی از موض

هایی كه آرزوی  گردد. رضایت مشتری برای سازمان اكثر بازاریابان و محققان در زمینه مشتری تلقی می

بدین شود.  العاده رقابتی امروز را دارند، یک موضوع كلیدی محسوب می ایجاد مزیت رقابتی در دنیای فوق

ترین  تم سنجش رضایت و وفاداری مشتریان به عنوان مهمسیس و بهبود سازی ایجاد و پیادهترتیب 

در اشاره  4لرد كلوین .رود های امروزی به شمار می شاخص در امر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی سازمان

توانید اندازه بگیرید  وقتی شما چیزی را می"به اهمیت موضوع سنجش رضایت و وفاداری معتقد است كه، 

توانید  دی توصیف نمایید، نمایانگر علم و دانش شما درباره آن است. ولی وقتی نمیو آن را به صورت عد

چیزی را به صورت كمی توصیف كنید، دانش شما درباره آن ناكافی است. ممکن است شما در مورد آن 

                                           
1. Harvey 
2. Jay 
3. Johnson 
4. Lord Kelvin 
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 "دبه آن پدیده، علم داری  توانید ادعا كنید كه راجع پدیده مقداری آگاهی داشته باشید اما به سختی می

 (.1222)وینی و گاپل، 

گیری آن تاكنون تعداد زیادی پژوهش و سرمایه صرف  به سبب اهمیت موضوع رضایت مشتری و اندازه

های درست ارزیابی رضایت مشتری در سطح كلان )ملی( و سطح خرد )سازمانی( شده است.  شناسایی راه

اهه نمود، كه در اینجا به ذكر چند الگوی توان معیار واحدی ار گیری میزان رضایت مشتری نمی برای اندازه

 شود. مهم كلان رضایت مشتری و چند الگوی خرد در این زمینه، بسنده می

 2شاخص رضایت مشتری -1-1-1-2

كننده خدمات، بکارگیری  های تولیدكننده كالا و اراهه المللی برای سازمان سازمان مبادلات تجاری بین

داند. مقایسه سطح رضایت  زنی در رابطه با سایر رقبا را ضروری می ابزارهایی مانند ترازیابی و محک

های گوناگون نیز به منظور بکارگیری  مشتریان نه تنها در بین رقبا بلکه مابین صنایع مختلف و سازمان

 ی رقابتی مناسب، امری ضروری است.ها استراتژی

 بخش در چه و تولید بخش در چه مختلف كشورهای در مشتری رضایت های شاخص اخیر، سال چند در

 رضایت گیری اندازه از حاصل تایج. ناند گرفته قرار گیری اندازه و ارزیابی مورد ملی سطح در خدمات،

 هموار ها سازمان ترین یمتعال و ها نبهتری یافتن برای را راه كشورها، بسیاری در ملی صورت به مشتری

 به را رقابتی وضعیت بهبود و ارزیابی به منظور استراتژیک تصمیمات اتخاذ معیارهای و است ساخته

 .است نموده فراهم سادگی

كشورهای  برای را خود مزایای كلان سطح در چه و خرد سطح در چه مشتری رضایت ملی شاخص ایجاد

در سطح خرد هر یک از مشتریان با استفاده از چنین شاخصی قادر به . است رسانده اثبات به یافته توسعه

باشند و در سطح كلان، این شاخص تبدیل به  مناسب در امر خرید كالاهای خویش می اخذ تصمیم

 1ها از جمله تولید ناخالص ملی شاخصی جهت ارزیابی وضعیت اقتصادی كل كشور دركنار سایر شاخص

                                           
1. Customer Satisfaction Index 
2. Gross National Product (GNP) 
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 درک بهبود منظوره ب تحقیقات و پژوهش بخش در فراوانی تلاش یافته، توسعه كشورهایشده است. در 

 شاخص كه بود وسیع تحقیقات این پایه بر. است گرفته صورت مشتری رضایت گیری اندازه از عملی

 این. گردید اراهه مشتری رضایت ملی شاخص اولین عنوان به 2383 سال در 2مشتری رضایت یسوهد

 ،2331سال  در دیگر طرفی از. است شده اجرا سوهد در مختلف صنعت 91از  كارخانه 292در  شاخص

 به درآلمان مختلف صنعت 51در  مطالعه با شاخص این شد، معرفی آلمان در مشتری رضایت شاخص

1مشتری رضایت ییآمریکا شاخص. درآمد اجرا
 در رضایت شاخص گذار پایه 9فورنل توسط 2339 سال در 

 كارخانه 122از  بیش در و مختلف صنعت 95 اقتصادی، بخش 7 برای شاخص این. یافت توسعه سوهد

درصد تولید ناخالص ملّی آمریکا را تشکیل  42ها، نزدیک به  همچنین درآمد مجموع آناجرا گردید. 

 در كیفیت مدیریت مؤسسه و كیفیت سازمان وسیلهه ب ابتدا ،4رضایت مشتری داد. شاخص اروپایی می

 در البته. گردید مطرح ییاروپا كشور 22 بین در و 2333 سال در بار اولین برای و یافت توسعه اروپا

 فرانسه، اتریش، دانمارک، مانند دركشورهایی اقداماتی به توان می ملی، های شاخص تعیین و ایجاد زمینه

)صدقی و همکاران،  نمود اشاره روسیه و كنگ هنگ مالزی، جنوبی، كره نیوزیلند، تایوان، سوهیس، هلند،

2988.) 

 شود: ن زمینه، اراهه میدر ادامه چند الگوی مهم كلان رضایت مشتری و چند الگوی خرد در ای

 شاخص كلان رضایت مشتری -1-1-1-2-2

 الگوی رضایتمندی مشتری سوهدی -

اراهه نمود. الگوی  2331های رضایت مشتری در سطح ملی را در سال  سوهد اولین كشوری بود كه شاخص

و شود، شامل دو محرک اولیه ارزش ادراک شده  ( مشاهده می4-1اولیه كشور سوهد كه در شکل )

شده از كیفیت نسبت به قیمت   شده عبارت است از سطح دریافت  درکانتظارات مشتری است. ارزش 

                                           
1. Swidish Customer Stisfaction Barometer (SCSB) 
2. American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
3. Fornell 
4. European Customer Satisfaction Index (ECSI) 
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هایی است كه مشتری به وسیله آن  پرداخت شده. كیفیت نسبت به پول پرداختی یکی از شاخص

 كند. محصولات و خدمات مختلف را با هم مقایسه می

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( شاخص رضایت مشتری سوهدی4-1شکل )

 

 الگوی رضایتمندی مشتری آمریکایی -

این الگو برگرفته از الگوی كشور سوهد است. شاخص رضایت مشتری در وسط زنجیره قرار گرفته است. 

شود انتظارات، ارزش درک شده و كیفیت درک شده به عنوان  ( مشاهده می5-1همانگونه كه در شکل )

دیگر وفاداری مشتری و شکایت مشتری به اند. از سوی  عامل موثر بر رضایت مشتری معرفی شده

اند. اختلاف اصلی این الگو با الگوی سوهد اضافه شدن كیفیت  های الگو مطرح شده عنوان خروجی

 باشد. ادراک شده به صورت مجزا می

 

 عملکرد

  شدهدرک 

انتظارات 

 مشتری

رضایت 
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وفادارای 
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 2شاخص رضایت مشتری نروژی -

ری نروژی شبیه الگوی آمریکایی است با این تفاوت كه شامل تصویر شركت و الگوی اولیه رضایت مشت

شود. عامل كلیدی در درک تصویر شركت، جایگاه  ارتباطش با رضایت مشتری و وفاداری مشتری می

ای  رابطه عوامل سازمانی در ذهن مشتریان است. همراه با تکامل بازاریابی، كه گرایش تجاری به بازاریابی

ای در طول  دهنده خدمت تغییر یافت، الگوی رضایت مشتری نروژی هم به گونه های اراهه مانتوسط ساز

زمان توسعه توسعه یافت كه متضمن یک تعهد ارتباطی باشد. این الگو روی دو جزء عاطفی و حسابگرانه 

ی بر تر است، جزء حسابگرانه مبتن تر یا احساسی كند. در حالی كه جزء عاطفی داغ تعهد تمركز می

دهنده  های تغییر شركت مشتری است. اجزای تعهد در الگو، نشان های سرد ارتباطات از قبیل هزینه جنبه

 اثرات رضایت روی وفاداری هستند.

 الگوی رضایتمندی مشتری اروپایی -

های اروپایی همچون  تجارب موفقیت آمیز آمریکا در تعیین شاخص رضایت مشتری، موجب شد تا سازمان

یفیت اروپا و سازمان مدیریت كیفیت اروپا، تحت حمایت اتحادیه اروپا، اقدام به ایجاد شاخص موسسه ك

                                           
1. Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)  

 

 

 

 

 

 

 

 ( شاخص رضایت مشتری آمریکایی5-1شکل )
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های رضایتمندی مشتری، تصویر درک شده  رضایت مشتری در اروپا بنمایند. مطابق این مدل محرک

باشند. كیفیت  توسط مشتری، انتظارات مشتری، كیفیت درک شده و ارزش درک شده )ارزش مالی( می

 گردد: ک شده به نوبه خود به دو بخش تقسیم میدر

افزار، كه به  باشد و نرم های محصول می افزار، به معنای بخشی از كیفیت است كه مربوط به ویژگی سخت

 باشد. های خدمات ارایه شده می معنای بخشی از كیفیت است كه نمایانگر ویژگی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( شاخص رضایت مشتری اروپایی6-1شکل )
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 الگوهای خرد رضایت مشتری -1-1-1-2-1

 .(، مواردی از الگوهای خرد رضایت مشتری به صورت زیر مطرح شده است2989پور ) در تحقیق ایران

 2الگوهای عدم تطابق انتظارات -

الگو عدم تطابق انتظارات، انتظارات قبل از مصرف و تجربیات بعد از مصرف را مقایسه كرده و تفاوت ناشی 

 كند. این دو را منشا رضایت یا عدم رضایت عنوان می از

 1الگوهای عملکرد درک شده -

نظر کرد خوبی باشد، رضایت وی بدون دردر این الگو، زمانی كه محصول از دیدگاه مشتری دارای عمل

 شود. گرفتن انتظارات حاصل می

 9الگوهای فرآیند چندگانه -

كننده بیش از  آورد یعنی مصرف می صورت چند بعدی درری رضایت را به گی این الگوها فرآیند شکل

 گیرد. های خود در مورد تجربیات )كالا/ خدمات( به كار می دهی قضاوت استاندارد را در شکل

 ای الگوهای خصیصه -

 كند. این دسته از الگوها ادراكات ناشی از عملکرد )كالا/خدمات( را با فرآیند رضایت ادغام می

 4الگوهای تاثیر -

در این نوع الگوها احساسات، دوست داشتن یا نداشتن و روحیه مشتری بر رضایت و عدم رضایت ناشی از 

 مصرف موثر است.

 5الگوهای عدالت -

رفتار منصفانه كننده نسبت به رفتار منصفانه در اراهه خدمات دارند،  این الگوها تاكید بر طرز تلقی مصرف

كننده  سطح درک شده و نسبی عملکرد كالا یا خدمت كه مصرفگیرد. یعنی  بر می مفهوم عدالت را در

 كند. تجربه می

                                           
1. Expectation Disconfirmation Models 
2. Perceived Performance Models 
3. Multiple Process Models 
4. Affective Models 
5. Equity Models 
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 2الگوهای هنجاری -

دارند كه مشتری عملکرد درک شده را در برابر شماری از استانداردهای عملکردی  این الگوها بیان می

تری علاوه بر دهد. اگر چه این استانداردها حالت پیشگویی كننده ندارند اما مش مورد مقایسه قرار می

عنوان یک استاندارد درنظر گرفتن آنچه كه به وقوع خواهد پیوست، آنچه را كه باید به وقوع بپیوندد را به 

 (. 2932گیرد )محمدنژاد شوركایی و همکاران،  نظر میای در مقایسه

                                           
1. Norm Models  
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های رضایت مشتری ای از مدل ( خلاصه2-1جدول ) 
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اد متغیرهایی كه باید باشد. تعداد زی در محاسبه و كاربرد میق پیچیدگی های فو ی مشترک مدل نقطه

ها نیازمند صرف وقت و انرژی بسیار از سوی سازمان  مورد مطالعه قرار گیرند، در بسیاری از این مدل

از سوی پس از آن كه سازمان  شود، باشد، گاها این نقیصه موجب می میدر همان مراحل اولیه 

ها گردد و مسلما این  رات جبران ناپذیری شد، متوجه علل نارضایتی آنمشتریان ناراضی متحمل خسا

های امروزی درصدد شناسایی و مدیریت  در نتیجه، سازمانزمان برای اقدام پیشگیرانه بسیار دیر است. 

ایجاد وفاداری در مشتری مفهومی است كه در كسب  .باشند ها و الگوهای موثر ایجاد وفاداری می روش

اند،  اصلی موفقیت سازمانی درآمده  مروزی به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به صورت مولفهو كارهای ا

اسبی مورد توجه بیش از پیش قرار گرفته است. مشتریان وفادار بیشتر خرید كرده و معمولا ابزار من

حال  . از طرفی، به لحاظ این واقعیت كه انتظارات مشتریان داهما درشوند برای تبلیغات محسوب می

ها  ها ملزم هستند تا با تامین انتظارات مشتریان، فراتر از ارضای نیاز اولیه آن  افزایش است، سازمان

رفته و كانون توجه خود را به ایجاد وفاداری از طریق ایجاد ارتباطی بلندمدت، دو جانبه و سودآور برای 

 (.2987)شاهین و تیموری،  هر دو طرف معطوف نمایند
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 وفاداری -1-9

كننده تصویری  وفاداری مشتری به عنوان یک متغیر نوظهور در معاملات بازاریابی در واقع منعکس 

ها در سطح بازار بوده و در نتیجه، نقش بسزایی در جلب مشتریان جدید خواهد  مثبت از سازمان

( و چرچیل 2319) 2پلندتوجه به موضوع وفاداری مشتریان در مبحث بازاریابی، در تحقیقات كو داشت.

( 2378) 9( و جاكوبی و چستنات2363) 1خورد. سپس افرادی چون دی ( به چشم می2341)

تری راجع به این مقوله انجام دادند. بعد از آن افراد دیگری به بسط موضوع وفاداری  تحقیقات گسترده

 ( نام برد2333ولیور )( و ا2334) 5( دیک و باسو2387) 4توان از زپیل و گلیمور پرداختند كه می

 .(2988زاده و غمخواری،  )حمیدی

ها جهت  ها معمولا به لحاظ كمک به سازمان باشند. آن های زیادی می مشتریان وفادار دارای مزیت

نمایند. به علاوه،  بینی فروش و سود، به افزایش درآمد سازمان كمک می تعیین جریان قابل پیش

آشنایی دارند، به احتمال زیاد آن را به دوستان و نزدیکان خود  مشتریانی كه با نام تجاری سازمان

 .گذارند نموده و در چرخه بازخور و ارزیابی محصول سازمان تاثیر می ای( توصیهتبلیغات ) توصیه

باشد، كه فراتر از مبادله اطلاعات  فردی می یک شکل بسیار پویا از ارتباطات میان ای توصیهتبلیغات 

ای موثرتر از  كننده به طور قابل ملاحظه در زمینه تاثیرگذاری بر رفتار مصرفو  شدبا تجاری صرف می

اند كه  گرملر و براون اظهار داشته(. 1229مارتین و لوگ، ) كند میرویکردهای بازاریابی مرسوم عمل 

 (.1222آیند )انو و همکاران،  ای مثبت به شمار می نیازی برای تبلیغات توصیه مشتریان وفادار پیش

 

 

 

 

 

                                           
1. Copleland 
2. Day 
3. Jacoby & Chestnut 
4. Czepiel & Glimore 
5. Dick & Basu 
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 خالص مروجین شاخص  -1-4

های نوینی جهت سنجش وفاداری  مدلها در پی یافتن  و شدت یافتن رقابت، امروزه شركت سرعتبا 

باشند تا به راحتی و با سرعت بیشتری بتوانند اطلاعات ذهنی مشتریان را نسبت به برند و  میمشتری 

ا بین مشتریان از یک سو و كاركنان و مدیران محصول خود دریابند و بدین طریق، ارتباط نزدیکتری ر

 ،1229ریچهلد در سال ها بود كه  در پی این رویکرد سازمانسوی دیگر برقرار سازند.  ازارشد سازمان 

NPS رضایت و وفاداری مشتریان معرفی نمودگیری و سنجش  های اندازه را به عنوان یکی از روش 

زار موجب شده تا این تکنیک به عنوان یکی از بهترین و سرعت و سادگی این اب .(2983)یعقوبیان، 

و با  های اخیر شناخته شود فراگیرترین ابزارهای سنجش رضایت و وفاداری مشتریان در سال

 پذیرد. به صورت عددی صورت می ای توصیهگیری تبلیغات  بکارگیری آن اندازه

 گردد:  اجرا می به صورت زیرخالص مروجین روش شاخص 

چقدر "شود:  یک با طرح یک سوال اساسی در مورد خدمت یا كالای مورد نظر انجام میاین تکن

احتمال دارد كه شما خدمت یا كالای مورد نظر ما را به دوستان، بستگان یا همکاران خود توصیه 

ها  ن شود. مشتریانی كه جواب آ لحاظ می 22تا  2پاسخ مشتریان به این سوال در طیفی از  "كنید؟

شوند و  به عنوان مروج شناخته می 22یا  3به عنوان منفعل و  8یا  7  باشد به عنوان بدگو،  6تا  2بین 

 باشد.  حاصل تفاضل درصد ترویج دهندگان و كاهندگان از یکدیگر می NPSدر نهایت عدد 

و  8ها به سوال، عدد  باشد كه امتیاز تخصیصی آن     این دسته، شامل مشتریانی می مشتریان مروج: -

ای مثبت مشتریان  باشد. این افراد حامیان و طرفداران شركت بوده و از طریق تبلیغات توصیه بالاتر می

و در نتیجه  به افزایش خریدنمایند. هم چنین با انجام خریدهای مکرر منجر  جدید را جذب می

 افزایش سود مالی شركت خواهند شد.

 8تا  6ها به سوال احتمال توصیه، عددی بین  آن مشتریانی كه امتیاز تخصیصی مشتریان منفعل: -

اند و هر لحظه ممکن  ی تیغ قرار گرفته گیرند. این افراد در واقع در لبه باشد، در این دسته قرار می
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ها  گذاری اندكی قادر است از آن است به مشتریان بدگو و یا منفعل بپیوندند، لذا سازمان با سرمایه

 ازد. مشتریانی وفادار و مروج بس

است.  6ها به سوال احتمال توصیه، عددی كمتر از  مشتریانی كه پاسخ آن مشتریان بدگو )كاهنده(: -

ی سازمان خواهند شد  ای منفی باعث از دست رفتن مشتریان بالقوه تبلیغات توصیه  این افراد با ایجاد

 رات مشتریان بالفعل داشته باشند.و حتی ممکن است اثری منفی بر نظ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( محاسبه شاخص مروجین خالص7-1شکل )

 احتمال كم  احتمال زیاد 

5 22 3 8 7 6 4 9 1 2 2 

 مروجین منفعلین بدگویان

 % NPS=صد مروجین در -درصد بدگویان 

 را به دیگران توصیه كنید؟ Xچقدر احتمال دارد كه شما خدمت یا كالای 
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 NPSمدل عملیاتی  -1-4-2

كنند، مدلی  در سازماندهی امور مربوط به مشتریان، استفاده می NPSهایی كه از  ترین شركت موفق

اند كه  ها به این باور مشترک رسیده اند. در واقع این شركت توسعه داده NPSعملیاتی را بر مبنای 

آید كه شركت از یک مدل تحقیقاتی به  ها، تنها هنگامی به دست می فت واقعی عملکرد شركتپیشر

 یک مدل عملیاتی بر مبنای فرهنگ شركت، دست یابد.

، مدل Answering The Ultimate Question، در كتابشان با عنوان 1و دكتر لورا بروكز 2ریچارد اون

NPعملیاتی 
ی سازمانی موفق  د كه این مدل، جزء ضروری یک برنامهدارن را تشریح كرده و بیان می 9

آوری بازخورهای مشتریان و عمل كردن  است. در واقع این مدل عملیاتی، بهترین چارچوب برای جمع

 باشد. بر مبنای آن، به منظور بهینه نمودن سود مالی شركت می

نماید. در این قسمت  می NP آمیز برنامه سازی موفقیت متخصصان را قادر به پیاده NPمدل عملیاتی 

 .شود به تشریح اجزای مدل عملیاتی پرداخته می

ای به نظر  ساده است ولی اجرای این ایده در قالب یک مدل كار چندان ساده NPاگرچه ایده اصلی 

باشد.  ها از سوی مدیران می نادیده گرفتن برنامه NPترین دلایل شکست برنامه  رسد. یکی از مهم نمی

ها  ساده خواهد بود، اما این دسته از شركت NPهای  ها براین باورند كه اجرای برنامه ز شركتبسیاری ا

های قابل توجهی را در  گذاری اند كه هر گونه تلاش برای تغییر در كسب و كار، سرمایه فراموش كرده

برنامه مشکل باشد كه اجرای  طلبد. در واقع اراهه این مطالب به این معنا نمی های مختلف می زمینه

ها از اجرای برنامه منصرف شوند، بلکه تلاش بر این است كه توجه  بوده و به موجب آن سازمان

های مناسب را فراهم آورند.  ها را به این نکته جلب كرد كه قبل از اجرای برنامه زیرساخت سازمان

 دهد. را نشان می NP( شش جز ضروری مدل عملیاتی 8-1شکل )

 

                                           
1. Richard Owen 
2. Dr. Laura Brooks 
3. Net Promoter 
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 شاخص مروجین خالص( مدل عملیاتی 8-1شکل )

 

اولین عنصر حیاتی مدل عملیاتی كه در هسته مركزی آن قرار گرفته است، ایجاد فرهنگ مشتری 

های  های داده قابل اعتماد گامی مهم در برنامه باشد. برخورداری از فایل می DNAمحور یا به عبارتی 

NP  گیرد. به منظور بهبود  آن صورت می اساس بربوده و تصمیمات استراتژیک كسب و كارNPS  باید

ای ترویج و بدگویی پرداخته شود و درصدد تبدیل بدگویان به مروجین بود. در  به شناسایی علل ریشه

شود كه این احساس به مشتری  صورتی كه سازمان خود را در مقابل مشتری پاسخگو بداند باعث می

شود.  رد و این امر موجب بهبود عملیاتی و ساختاری سازمان میدست بدهد كه برای سازمان اهمیت دا

این عناصر موجب تغییر و نوآوری در محصولات، تعهد كاركنان، فرآیندهای كسب و كار و تجربه 

 را تضمین خواهد كرد. NPهای  شوند. تركیب این شش عنصر با هم موفقیت بیشتر برنامه مشتری می

 

مشتری 

 محوری

 
 مشتری
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 2رمشتری محو DNAایجاد  -1-4-2-2

رسد. دو عنصر كلیدی كه  های مناسب به موفقیت نمی ی موفقی بدون ایجاد زیرساخت هیچ برنامه

 باشند عبارتند از: مشتری محور می DNAسازنده اجزای 

 حمایت مدیران اجرایی -

تر اشاره شد عموما  باشد. همانطور كه پیش حمایت مدیران اجرایی اصل اساسی در كسب موفقیت می

رسند. چرا كه ممکن  مندی از حمایت مناسب مدیران عالی سازمان به موفقیت نمی ون بهرهها بد برنامه

 ها با كمبود منابع مالی، منابع سازمانی و یا حتی تمركز بر مشتریان غیر هدف روبرو شوند. است برنامه

 سازماندهی -

عوامل انگیزشی،  شود، چرا كه علاوه بر كسب حمایت مدیران ارشد، نیاز به سازماندهی احساس می

ترین اجزای  دهد. در سازماندهی درونی های ارتباطی را تحت تاثیر قرار می فرهنگ داخلی و استراتژی

گیرند و با سازماندهی صحیح، به صورت یک كل همگی  سازمان نیز در جهت حمایت از آن قرار می

م امور سازمانی قرار داشته ی تما كنند. توجه به مشتریان باید در هسته یک هدف مشترک را دنبال می

های مناسب كنترل و تفویض  مندی از برنامه های سازمانی اثرگذار باشد. بهره ی تصمیم باشد و بر همه

های  ها و وظایف خود آگاهی یابند و سازمان بیشتر بر برنامه شود كه كاركنان از نقش اختیار موجب می

 كند.  بهبود وفاداری تمركز 

 1ر سازمانیایجاد مسی -1-4-2-1

هستند كه بر مبنای روابط سازمان با مشتریان، بازبینی شده و  هایی های سازمانی برنامه بهترین برنامه

بایست تمامی نقاط تماس مهم و حیاتی مشتریان  ریزی مسیر سازمانی می برنامه تغییر و تکامل یابند.

های  ز سازمان را در موقعیتان مختلف اتوان تجارب مشتری مدنظر قرار دهد. بدین ترتیب می را

كند تا بدانیم نقاط تماس، شرایط و  این امر كمک می گوناگون مورد تجزیه و تحلیل قرار داد.

                                           
1. Customer Centric DNA  
2. Enterprise Roadmap 
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ها اثر  ازمان و در نتیجه سطح وفاداری آنمشتریان از س ی های مختلف، چگونه بر تجربه موقعیت

 گذارد. می

 2ایجاد داده قابل اعتماد -1-4-2-9

دهند و نتایج مطلوب و  ها را تحت تاثیر قرار می ناكارآمد كیفیت بسیاری از برنامههای ضعیف و  داده

باشد، در واقع داده به عنوان  می در گرو كیفیت داده  NPشود. موفقیت برنامه  مورد انتظار حاصل نمی

های   از داده های خود  ها در بررسی كند. با این وجود بسیاری از برنامه یک نیروی حیاتی عمل می

ها زمانی قابل اعتماد و ارزشمندند كه از  كنند. داده های قابل اعتماد استفاده می ضعیف به جای داده

دهنده ادراكات و رفتار  مشتریانی كه برای سازمان مهم هستند )مشتریان هدف(، كسب گردند و نشان

آوری  ت به منظور جمعد. یکی دیگر از موارد چالشی در این مورد انتخاب معیارهای درسنمشتریان باش

كند. بررسی این معیارها  باشد، چرا كه هر معیاری تحت هر شرایطی نتایج مطلوب را اراهه نمی داده می

 باشد. ضروری می ،و اینکه كدامیک تداخل و یا كدام یک سازگاری دارند

1های علت و معلولی تعیین رابطه -1-4-2-4
 

ای در رفتار مشتری، بخش مهمی از مدل عملیاتی  ریشه ها به منظور تعیین علل تجزیه و تحلیل داده

دانند، حال آن كه گاهی نتایج  كنند كه علت رفتارهای مشتریان را می ها غالباً تصور می سازمان .است

گیری  دهند. بهره حاصل از فرآیندهای پژوهشی، علل كاملا متفاوتی را برای وفاداری مشتریان اراهه می

سازد تا  تلف به منظور تعیین روابط علت و معلولی، كاركنان را قادر میاز ابزارهای تحلیلی مخ

های  های مرتبط و واقعی رضایت و در نتیجه وفاداری مشتریان را شناسایی نموده و تصمیم محرک

 بهینه را در روابط با مشتریان اتخاذ نمایند.

 

                                           
1. Trustwotthy Data 
2. Root Cause Analysis 
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  2پذیری اقدام و مسئولیت -1-4-2-5

تر استفاده از  داشتن اطلاعات مناسب و از همه مهم، NPفرآیند نیازهای لازم در  از جمله پیش

در عمل رعایت این اصل و در صورتی كه  باشد می صحیح جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات های روش

ی  توانایی اراهه به صورت NPی اصلی  شوند. در واقع هسته فاقد ارزش میهای اجرایی  برنامهنشود، 

 شود. ، تعریف میبودهكه در ارتباط با مشتریان  یو به موقع برای كاركناناطلاعات قابل درک، عملیاتی 

هدف  NPSو افزایش صرف  بودههدف تغییر رفتار كاركنان نسبت به وفاداری مشتری  NPدر فرآیند 

شود كه مدیران اجرایی به تنهایی مسئول  قرار داده نشده است. در واقع به كاركنان یادآوری می

ری مشتریان نیستند، بلکه همه افراد در سازمان در این مهم دخالت دارند. برای كسب های وفادا برنامه

دار  عهده د یک چارچوب پاسخگویی برای افرادشو نتایج بهتر در طول اجرای برنامه توصیه می

های مركزی و اصلی، بلکه  دهد كه این چارچوب نه تنها در گروه . تجربه نشان میلحاظ شودمسئولیت 

 سازی شود. ازمان باید پیادهكل س در

 آید كه در آن: ی بسته در می به صورت یک حلقه NP، فرآیند هبا توجه به مطالب اشاره شد

 اطلاعات جمع آوری و درک می شوند

 شود تجزیه و تحلیل علت و معلولی انجام می

 سازی شده عملیات پیاده

 .یابد شتری از سازمان، ارتقا میی م ی آن تجربه  و در نتیجه

 1نوآوری و تغییر -1-4-2-6

باشد. نتایج نهایی كه از  ایجاد تغییر و تحول در دو بخش فرهنگ سازمانی و بازار می NPهدف برنامه 

آید موجب افزایش توانایی سازمان در زمینه اتخاذ تصمیمات  بدست می NPآمیز برنامه  اجرای موفقیت

د موقعیت سازمان در بازار را با خود به همراه شود كه این امر بهبو استراتژیک و پرورش نوآوری می

                                           
1. Action and Accountability 
2. Innovation and Transformation 
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و ایجاد بهبود، در  افت مستمر بازخورهای مشتریان، از طریق فرآیند دریSPدارد. همچنین رهبران 

دارند تا هر چه بیشتر و بهتر خود را با نیازهای متغیر مشتریان تطبیق  جهت نوآوری محصول گام برمی

، بازخور از SPبندی  ای مانند بخش های پیچیده ای از تکنیک زایندهدهند. این دسته از افراد به طور ف

 .كنند های استراتژیک استفاده می ریزی جوامع و بررسی علت و معلولی در برنامه
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 های راف تئوری مجموعه -1-5

گذاری  پایه 2لاکمیلادی توسط پروفسور زدیسلاو پاو 2382های راف در اوایل سال  تئوری مجموعه

های  ن تئوری با تحلیل جدولی. اباشد و ابهام می ابزاری ریاضی برای پرداختن به عدم قطعیتو  شد

های  دست آوردن مفاهیم تقریبی از دادهسروكار دارد. هدف اصلی از تحلیل مجموعه راف، بداده 

موارد ابهام و نایقینی است تدلال در باشد. این تئوری یک ابزار قدرتمند ریاضی برای اس اكتسابی می

ه هایی را برای زدودن و كاستن اطلاعات و دانش نامربوط یا مازاد بر نیاز از پایگاه های داد كه روش

ر گردد كه كا ی پر معنا حاصل می ای از قواعد تلخیص شده با تقلیل اطلاعات، مجموعه سازد. مهیا می

های راف  به رشد سریع حجم اطلاعات، مجموعه كند. لذا با توجه تصمیم گیرنده را بسیار ساده می

. قبل از (2381)پاولاک،  داشته باشند های پشتیبانی تصمیم توانند نقش بسیار مؤثری در سیستم می

  (.2839مطرح شده بود )فرچ،  2324های مبهم )نواحی مرزی( توسط فرچ در سال  او ایده مجموعه

توان در كلاس مربوط به این مفهوم و نه در  یا را نه میمفهومی را دارای ابهام گویند كه برخی از اش

زوج و باشد. مثلا مفهوم  ضروری می 1كلاس متمم آن قرار داد، به عبارت دیگر نیاز به یک ناحیه مرزی

است به این دلیل كه اعداد یا در كلاس فرد و یا در كلاس  9اعداد صحیح، یک مفهوم دقیق بودن فرد

مقداری  5از مجموعه مرجع 4بر این فرض بنا شده است كه به هر شی RSTه فلسفگیرند.  زوج قرار می

شوند.  شود و عناصر مجموعه مرجع تنها با اطلاعات موجود توصیف می نسبت داده می 6اطلاعات

بنابراین با این فرض كه تنها به این اطلاعات از اشیا دسترسی داریم، اشیا مجزایی كه علاهم یا 

ند و به عبارتی دارای توصیف یکسانی هستند، مشابه و غیرقابل تشخیص های مشابه دار ویژگی

درنظر  7های دانش دانهتوانند به عنوان  دهند كه می را می هایی بلوکشوند. این اشیا مشابه تشکیل  می

                                           
1 Zdzisław Pawlak 
2. Boundary region 
3. Precise 
4. Object 
5. Universe Set 
6. Information 
7. Granules of Knowledge 



96 

 

های سازنده دانش  شوند كه بلوک می نامیده  2های )مفاهیم( مقدماتی مجموعهها،  گرفته شوند. این دانه

توان دانش  ارزی می نظر گرفتن هر مجموعه مقدماتی به عنوان یک كلاس همند. با درده کیل میرا تش

شود. در این حالت  نامیده می 1ارزی نمایش داد كه رابطه غیرقابل تشخیصی موجود را با یک رابطه هم

كه ها را  شود و دیگر مجموعه های مقدماتی یک مجموعه دقیق نامیده می هر اجتماع از مجموعه

شوند  عنوان مجموعه راف شناخته می بههای مقدماتی بیان كرد  توان به صورت اجتماع مجموعه نمی

 ها را با اطمینان به عنوان توان آن باشد كه نمی ناحیه مرزی شامل اشیایی می (.2973 موسوی،)

ر مفهوم نظر گرفت. ناحیه مرزی بزرگتر حاكی از ابهام بیشتر دعناصری از مجموعه یا متمم آن در

های راف، هر  باشد. در تئوری مجموعه است. اگر ناحیه مرزی نیز تهی باشد یعنی آن مفهوم دقیق می

شود. تقریب پایینی شامل  جایگزین می 4و پایینی 9مفهوم مبهم با دو مفهوم دقیق به نام تقریب بالایی

گیرد  شیایی را در بر میاشیایی است كه مطمئنا به مفهوم متعلق است درصورتی كه تقریب بالایی، ا

 (. 2334؛ پاولاک، 1221 ،كه احتمالا به مفهوم تعلق دارند )زنگ و گود چایلد

شود كه سیستم  نمایش داده می 5اطلاعات درباره اشیا در این رویکرد اغلب به صورت جدول اطلاعاتی

 7ها با ویژگی های آن های یک سیستم اطلاعاتی با اشیا و ستون شود. ردیف نامیده می 6اطلاعاتی

دهنده اطلاعاتی درباره آن ردیف است. در این حالت اشیایی كه  شوند. هر ردیف نشان نامگذاری می

های  اند و بلوک دارای مقادیر یکسانی از این ویژگی هستند نسبت به این ویژگی غیرقابل تشخیص

 دهند.  سازنده دانش را تشکیل می

 

 

                                           
1. Elementary sets (concepts) 
2. Indiscernibility relation 
3. Upper approximation 
4. Lower approximation 
5. Information Table 
6. Information System 
7. Attributes 
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تقسیم  1و تصمیم 2ها به دو زیر مجموعه مجزای وضعیت جدول اطلاعاتی كه در آن مجموعه ویژگی

(. هر ردیف از جدول تصمیم یک قاعده 2384شود )پاولاک،  نامیده می 9شده است، یک جدول تصمیم

های راف آنالیز داده یک جدول اطلاعاتی است و  شود. كاربرد عمده نظریه مجموعه نامیده می 4تصمیم

 (.2333؛ پاولاک، 2336، لاکباشد )پاو شامل مراحل عمده زیر می

 ها توصیف مجموعه اشیا بر حسب ویژگی -

 ها یافتن وابستگی بین ویژگی -

 ضروریهای زاهد و غیر حذف ویژگی -

 ایجاد حداقل مجموعه از قواعد تصمیم -

 كند. ای را برای این منظور پیشنهاد می های ساده این نظریه الگوریتم

 های راف داده درتئوری مجموعه -1-5-2

گیری یا مشاهده بدست آمده  تواند از راه اندازه است كه می 5ای از داده ، مجموعهRSTشروع نقطه 

انش درباره اشیای باشد. در این تئوری داده مورد نظر كه مرتبط با یک موضوع خاص است به صورت د

ازنمایی شود. بنابراین برای ورود به بحث، ابتدا باید روشی را برای ب نظر گرفته میمجموعه مرجع در

 نظر گرفت.داده در

 های اطلاعاتی سیستم -1-5-1

بازنمایی جدول است. به این  ،ها برای بازنمایی داده یا دانش ترین و كارآمدترین روش یکی از ساده

توانند اشیای  شوند. اشیا می ها نامگذاری می ها با ویژگی های یک جدول با اشیا و ستون شکل كه ردیف

دهنده خصوصیاتی از اشیا هستند. به چنین  ها نشان گرفته شوند و ویژگی ها درنظر حالتو  واقعی

 (.2332گویند )پاولاک،  جدولی یک سیستم اطلاعاتی می

                                           
1. Condition 
2. Decision 
3. Decision Table 
4. Decision rules 
5. Data 
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 ،Sسیستم اطلاعاتی با 

 S=<U,Q,V,F> 

 
را مجموعه  Uیک مجموعه غیر تهی و متناهی از اشیا مورد نظر است و   S،Uشود. در  نمایش داده می

  .نامند مرجع می

 Q باشد. ها می از ویژگی یک مجموعه غیر تهی و متناهی 

   {             }  

 
 

V باشد. ها می از ویژگی 2یک حیطه نیز 

            

  

 

 

 شود. زیر تعریف می به شکل یک تابع     برای هر ویژگی 

          

 Vq مجموعه مقادیر qi  و دامنهqi شود نامیده می. 

ها  دهد. دامنه ویژگی به این ترتیب هر ویژگی مقداری از دامنه خود را به هر یک از اشیا نسبت می

تواند مجموعه مقادیر پیوسته در یک بازه و یا مجموعه مقادیر كیفی باشد. در حالتی كه مقادیر  می

شود و مقادیر پیوسته به مقادیر كیفی  ، دامنه ویژگی به تعدادی زیر بازه تقسیم میاند ها پیوسته ویژگی

 شود. تبدیل می

 شود، به طوری  تعریف می 1تابعی به نام تابع اطلاعات

                (   )      

 شود: توسط برداری نظیر زیر بیان می Uاز  xو هر شی  

     ( )  [ (    )  (    )  (    )    (    )]  

 
                                           
1. Domain  
2. Information function  
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xاین بردار را توضیح 
 (.1-1جدول، نامند ) می Qبر حسب صفات  2

 

 ( سیستم اطلاعات1-1جدول )

 

كند كه آن را  ایجاد می Vقابل تشخیصی روی تواند یک رابطه غیر می Qاز  Pهمچنین هر زیر مجموعه 

 دهند. نشان می Ipبا 

(   )}      (1-1رابطه )            (   )   (   )}  

  

گیرند،  ارزی قرار می ایی، با مقادیر یکسان از یک ویژگی خاص در یک كلاس همبه این ترتیب اشی

(   )یعنی اگر داشته باشیم   نسبت به یک ویژگی yو  xشود اشیا  آنگاه اصطلاحا گفته می      

نمایش  (    | )، با INDpارزی رابطه  های هم خاص غیرقابل تشخیص هستند. خانواده تمام كلاس

 (.1225ولک و همکاران، )شود  داده می

 

 

                                           
1. Description of x  

 ویژگی

 اشیا

 nویژگی   9ویژگی  1ویژگی  2ویژگی 

 q11 q12 q13  q1n 2شی 

 q21 q22 q23  q2n 1شی 

 q31 q32 q33  q3n 9شی 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

 m qm1 qm2 qm3  qmnشی 
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 تقریب بالا و تقریب پایین -1-5-9

یک زیر مجموعه  Pو  Uیک زیر مجموعه متناهی و غیرتهی از  Xیک جدول داده باشد،  Sفرض كنید 

 ( تعریف4-1( و )9-1توسط روابط ) Sدر  Xباشد. تقریب بالایی و پایینی Q متناهی و غیر تهی از 

 شود:  می

 (9-1رابطه )
 ( )  {       ( )   }  

 

 
( )  (4-1رابطه )  {       ( )     }  

 

 

 

ارزی تعلق داشاته باشاند و هام     های هم شود كه هم به كلاس شامل اشیایی می ( ) اعضای مجموعه 

 دربرگرفته شده باشند.  Xها توسط  این كلاس

ارزی تعلق دارند و هام   های هم شود كه هم به كلاس شامل مجموعه اشیایی می ( ) اعضای مجموعه 

 را در خود داشته باشند. Xارزی حداقل یک شی از اشیا  های هم كلاس

قرار دارند، در حاالی    Xارزی است كه در دل  های هم بزرگترین اجتماع از كلاس ( ) به عبارت دیگر 

را در برگرفته باشد )پااولاک،   Xارزی است كه  های هم ترین واحد یا اجتماع از كلاس كوچک ( ) كه 

 (.2334؛ پاولاک، 2332؛ پاولاک، 2381

را باه ساه ناحیاه تقسایم      Uهمواره بین این دو تقریب قرار دارد این دو تقریاب مجموعاه    Xمجموعه 

 (:2332كنند )پاولاک،  می

( )     :Pبهنسبت  X 2ناحیه مثبت -   ( ) 

( )     :P نسبت به X 1ناحیه منفی -     ( ) 

( )   : Pنسبت به  Xناحیه مرزی  -   ( )   ( ) 

ه باا اطمیناان گفات كاه با      Pتوان با استفاده از دانش  كننده اشیایی است كه می ناحیه مثبت مشخص

با اطمیناان گفات    Pتعلق دارند. ناحیه منفی مجموعه اشیایی است كه با استفاده از دانش  Xمجموعه 

                                           
1. Positive region 
2. Negative region 
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ها را با اطمینان  توان آن تعلق ندارند و ناحیه مرزی در برگیرنده اشیایی است كه نمی Xكه به مجموعه 

Xیا  Xمتعلق به 
c .دانست 

 کل زیر است:نامند به ش می 2كه آن را خاصیت متمم (5-1)رابطه 

( )  (5-1رابطه )      (   )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Xو تقریب بالایی مجموعه متمم  Xتقریب پایینی ( 3-1شکل )

 

را در برگرفته است.   -  ای است كه  ترین مجموعه بیانگركوچک ( - )   (، 3-1با مراجعه به شکل )

محصور باشد كه  Xای است كه در  نیز نمایانگر بزرگترین مجموعه ( - )  -  بنابراین واضح است كه 

-1توان رابطه ) ای دیگر نیز می است. البته به گونه ( ) ترین مجموعه طبق تعریف، همان  این بزرگ

  -  توانند به  ، بنابراین نمیتعلق دارند Xشامل اشیایی است كه حتما به  ( )  ( را اثبات كرد. 5

متعلق باشند. بنابراین   -  توانند به  شامل اشیایی است كه می ( - )   تعلق داشته باشند. 

تعلق  Xبه  حتما تعلق ندارند یا به عبارت دیگر حتما  -  شامل اعضایی است كه به  ( - )  -  

 .( )  دارند و این یعنی همان

                                           
1. Complimentarily  property 

X 

  (   ) 

  ( ) 
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یک مجموعه  P، نسبت به صفات X، آنگاه مجموعه      یعنی  خالی باشد، Xناحیه مرزی  اگر

را به صورت اجتماع تعداد مشخصی از  Xتوان  دقیق است و این موضوع بدان معنی است كه می

یک مجموعه تقریبی  Pنسبت به صفات  X، مجموعه      . اگر ارزی درنظر گرفت های هم كلاس

تعیین كرد. خانواده تمام  ( ) و  ( ) توان توسط  را می Xباشد. دقیق یا تقریبی بودن مجموعه  می

ندارند یک مجموعه راف نامیده هستند و تقریب بالایی و پایینی یکسانی      هایی كه  مجموعه

 شود. می

 1و كیفیت تقریب 2دقت -1-5-4

( دقت 6-1توان با ضرایب عددی توصیف كرد. نسبت اراهه شده در رابطه ) یک مجموعه راف را می

 گردد. تعریف می P( توسط صفات    ) Xتقریب 

( )   (6-1رابطه )  
|  ( )|

|  ( )|
  

  

 

 باشد. می        واضح است كه

( )  اگر  ( )  باشد و اگر  می Pیک مجکوعه دقیق نسبت به  Xباشد، آنگاه     باشد، آنگاه    

X  یک مجموعه تقریبی نسبت بهP شود. نامیده می 

 شود: نامیده می P( نیز كیفیت تقریب توسط صفات 7-1رابطه )

( )   (7-1رابطه )  
| ( )|

| |
  

 
اند )اماتو،  بندی شده به درستی كلاسه Pاشیایی است كه توسط صفات  یبیانگر فراوانی نسب ( )  

 (.1222؛ گركو و همکاران، 1221؛ ساویکی و همکاران، 1227

 

 

                                           
1. Accuracy 
2. Quality of approximation 
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 1و هسته 2كاهش متغیرها -1-5-5

معرفی روابط هم ارزی و استفاده از آن، افراد شبیه از لحاظ متغیرهای موجود را بل با های ق قسمتدر 

ارزی، اطلاعات زاهد از جدول تصمیم حذف  نگه داشتن یک فرد از هر كلاس هم شناسایی كرده و با

 ها ندارد ارزی و تقریب مجموعه ها تأثیری در روابط هم متغیرهایی كه حذف آنقسمت . در این شود می

 شود. میتر  ، جدول تصمیم سادهها را شناسایی كرده و با حذف آن

 متغیر کی a گویند، باشد.     و P Q و ک سیستم اطلاعات استیS=(U,Q)  فرض كنید

( )( )   اگر است P در 9غیرضروری  4ضروری P در a صورت باشد، در غیر این ({ }  )( )   

 .است

 . های آن ضروری باشند ی صفت است اگر همهمستقل  Pه ک مجموعی

 )( )   مستقل و    اگر ،نامند می ی مجموعه Reductرا  P از    ی مجموعهزیر هر
 )    ( )( { }) 

راز یکسانی همانند ای از متغیرها كه قادر است اف عنی زیرمجموعهی Reductعبارت دیگر ه باشد. ب

 مجموعه اصلی متغیرها، روی عناصر جامعه ایجاد كند.

شوند. یک مجموعه متغیر ممکن است  محسوب مینیستند، زاهد   Reductبهمتغیرهایی كه متعلق 

Reduct  های زیادی داشته باشد كهReducts ارزی كار  های هم ی كلاس محاسبه شوند. نامیده می

ها كار مشکلی است. تعداد  Reduct ی ها از میان همه Reductردن مینیمم ای است، اما پیدا ك ساده

Reduct  ها در یک سیستم اطلاعات باm  متغیر، ممکن است برابر با⌊   ⁄  باشد. ⌊

ف است های را ست و این یکی از تنگناهای مجموعهها كار راحتی نی بنابراین پیدا كردن این مجموعه

ها را در زمان  Reductوجود دارد كه بسیاری از  الگوریتم ژنتیکاساس ابتکاری خوب برولی یک روش 

 كند. قبولی محاسبه میقابل 

                                           
1. Reduction of Attributes 
2. Core 
3. Dispensable 
4. Independent 
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گویند كه با  P ی ، هستهPتمام متغیرهای ضروری در  ی مجموعهگاه به  باشد، آن     فرض كنید 

 آید. میزیر بدست شود و بصورت فرمول  نمایش داده می Core(P)نماد 

 (8-1رابطه )
     ( )      ( )  

 

ها است  Reduct ی هسته، اشتراک همه است. P یها Reduct ی ی همه مجموعه ،( )    كه در آن

ترین زیرمجموعه از متغیرها است  نرو هسته مهمیا ها وجود دارد، از Reductو تمام اعضای آن در تمام 

 وان كلاس بندی متغیرها مؤثر است.و حذف هر یک از اعضاء آن در ت

 گیری جدول و قواعد تصمیم -1-5-6

ها را به  آنگیری كه  به دو گروه صفات شرطی و صفات تصمیم Q، صفات اگر در یک سیستم اطلاعاتی

آنگاه یک       و        دهند، تقسیم گردند به طوری كه نمایش می D و Cترتیب با 

 (. 9-1نامند )جدول،  گیری می تصمیمچنین جدولی را جدول 

 

 گیری جدول تصمیم( 9-1جدول )

 

 

 ویژگی

 اشیا

 متغیر تصمیم nویژگی   9ویژگی  1ویژگی  2ویژگی 

 q11 q12 q13  q1n d1 2شی 

 q21 q22 q23  q2n d2 1شی 

 q31 q32 q33  q3n d3 9شی 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

 m qm1 qm2 qm3  qmn dmشی 

متغیر  متغیر 



45 

 

گیری ممکن است به  نامند. یک جدول تصمیم گیری می های تصمیم را كلاس Dارزی  های هم كلاس

 If (…) Then"گیری دیده شود. این قواعد عبارات منطقی به فرم  صورت یک مجموعه از قواعد تصمیم

شتر از یک صفات مقادیر درنظر گرفته شده برای یک و یا بی )قسمت شرطی( مقدم. هستند "(…)

گیری  گیری( مقادیر را برای یک و یا بیشتر از یک كلاس تصمیم شرطی و تالی )قسمت تصمیم

 كند. مشخص می

عضو به   و   به ترتیب دارای   و    های  ، مجموعه(     )  فرض كنید در سیستم تصمیم 

، مجموعه مقادیر    اه برای هر باشند، آنگ {          }  و  {          }  صورت 

 متغیرهای شرطی و تصمیم به صورت زیر وجود خواهد داشت:

  ( )   ( )   ( )     ( )  

  ( )   ( )   ( )     ( )  

{             }    {             }          

 گویند. Sدر  xها، قواعد ایجاد شده توسط  به این دنباله

گیری  به مجموعه قواعد تصمیم استخراج شده از یک جدول تصمیم، در اصطلاح الگوریتم تصمیم

ای از متغیرهای شرطی دقیقا مقادیر  گویند. گاهی اوقات ممکن است دو قانون به ازای زیرمجموعه می

 ها متفاوت باشد. متغیر پاسخ آن مشابهی را دارا باشند، اما مقدار

آید، یعنی برای مشاهده جدیدی كه  ها پیش می در این صورت حالت عدم قطعیت در مورد این قانون

توان به طور حتمی تصمیم گرفت كه مقدار متغیر پاسخ آن  كند، نمی ها پیروی می از این قانون

گیری سازگار،  ی باشد، الگوریتم تصمیمهای آن قطع گیری كه تمامی قانون چیست. به الگوریتم تصمیم

 و در غیر این صورت، ناسازگار گویند.
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 فاكتورهای سنجش قواعد -1-5-6-2

ها  اساس آنفاكتورهایی تعریف شده است كه بر ، یک سری2گیری های پشتیبان تصمیم در سیستم

 توان به میزان قطعیت و اهمیت هر قاعده پی برد. می

  1تصمیم فاكتور پشتیبان قاعده -

نون تصمیم و به صورت فاكتور پشتیبان قاعده تصمیم عبارت است از تعداد دفعات تکرار یک قا

 تعریف می شود. ی زیر رابطه

(   )         (3-1رابطه )  |[ ]  [ ] |  

 

 9فاكتور توان قاعده تصمیم -

 ها.  ک تصمیم به تعداد كل تصمیمتوان قاعده تصمیم عبارت است از نسبت تعداد دفعات تکرار یفاكتور 

 (22-1رابطه )
         (   )    (   )  

        (   )

| |
                       

  

 

 قاعده تصمیم 4فاكتور قطعیت -

 شود: ی زیر تعریف می بصورت رابطهاین فاكتور 

 (22-1رابطه )
    (   )  

        (   )

|[ ] |
 

  (   )

 ([ ] )
          ([ ] )  

|[ ] |

| |
   

  

 

بشرط اینکه   [ ]به  Yتوان به عنوان احتمال شرطی تعلق  با توجه به تعریف، فاكتور قطعیت را می

 است در نظر گرفت.  [ ]متعلق به  Yبدانیم 

 

                                           
1. Decision Support System (DSS) 
2. Support Factor 
3. Strength Factore 
4. Certainty Factor 
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 قاعده تصمیم 2فاكتور پوشش -

 (21-1رابطه )
    (   )  

        (   )

|[ ] |
 

  (   )

 ([ ] )
          ([ ] )  

|[ ] |

| |
      

  

 

به شرط اینکه   [ ]به  Yتوان به عنوان احتمال شرطی تعلق  با توجه به تعریف، فاكتور پوشش را می

(   )    است در نظر گرفت. به عبارت دیگر   [ ]متعلق به  Yبدانیم   است. ( | )   

معکوس آن قاهده تصمیم است. معکوس      گاه  گیری باشد، آن یک قانون تصمیم     اگر 

 ون اصلی مورد استفاده قرار گیرد.تواند برای تفسیر و توضیح قان ی تصمیم می یک قاعده

 مجموعه رافدلایل استفاده از تئوری  -1-5-7

باشد و نیاز به هر گونه اطلاعات  های اصلی را دارا می تئوری مجموعه راف قابلیت كار كردن با داده -

 باشد.  ها نمی خارجی برای تجزیه و تحلیل داده

 باشد. های كیفی می های كمی و داده تئوری مجموعه راف ابزاری مناسب برای تحلیل داده -

گیری اراهه  ها را كشف و به شکل قواعد تصمیم نهان موجود در دادهتئوری مجموعه راف حقایق پ -

 كند. می

های اصلی تصویری  قواعد استخراج شده در تئوری مجموعه راف با حذف هر گونه افزونگی در داده -

 دهد. ها در اختیار قرار می داده  كلی از جدول

باشد )لیسینگ،  ابل درک مینتایج حاصل شده از تئوری مجموعه راف به سادگی برای همه ق -

1222 .) 

 

 

 

 

                                           
1. Coverage Factor 
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 كننده رفتار مصرف -1-6

كننده با  گیرد. فهم رفتار مصرف كننده شکل می اساس رفتار مصرفهای بازاریابی بر مروزه استراتژیا

شود كاملا ضروری است و  های جدیدی به بعضی از كالاها افزوده می توجه به اینکه هر روز ویژگی

خرند و فرآیند  نند بفهمند كه چرا مردم محصولات و برندهای متفاوت را میك بازاریابان سعی می

بندی و برای هر یک از  اساس آن مشتریان خود را تقسیمیری خریداران چیست تا بتوانند برگ تصمیم

 های مشتریان، استراتژی مناسب را اتخاذ نمایند. گروه

مساله است كه افراد چه معیارهایی در خرید گیری پیدا كردن این  بخشی از مطالعه فرآیندهای تصمیم

كنندگان هرگز كار آسانی نبوده و  گیرند. موسسات باید بدانند كه تشخیص رفتار مصرف درنظر می

كننده و رفع به موقع و بهینه خواسته و نیاز آنان نیز،  علیرغم این مسئله، درک صحیح رفتار مصرف

 (.2983اشد )الوداری،ب وظیفه اصلی و اساسی مدیران بازاریابی می

 كننده مفهوم رفتار مصرف -1-6-2

 خورد: كننده تعارف زیر به چشم می های مرتبط با رفتار مصرف در مطالعه متون و نوشته

  های فیزیکی، احساسی و ذهنی كننده شامل فعالیت معتقدند كه رفتار مصرف 2ویلکی و سالمون

ه و دور انداختن كالاها و خدمات در جهت ارضای باشد، كه افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاد می

 ها هستند. های خود درگیر آن نیازها و خواسته

داند كه به  گیری )افراد، خانواده، خانوار یا شركت( می كننده را یک واحد تصمیم ، مصرف1هاوكینز

اخته و جهت ها )آگاهانه یا ناآگاهانه( در پرتو موقعیت موجود پرد آوری اطلاعات و پردازش آن جمع

 كند. ابی به رضایت و بهبود سبک زندگی اقدام مییدست

 

 

                                           
1. Wilkie & Solomon 
2. Hawkins 
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 كننده عوامل موثر بر رفتار مصرف -1-6-1

گیرد. مفهوم تاثیر به لحاظ اینکه  كننده به وسیله عوامل روانی مختلفی تحت تاثیر قرار می رفتار مصرف

ت. عمده عوامل روانی موثر بر كننده دارد، شایان توجه زیادی اس اهمیت زیادی در درک رفتار مصرف

 رفتار عبارتند از: ادراک، یادگیری، انگیزش، نگرش.

 ادراک  -1-6-1-2

باشد و بدین  ادراک، فرایند دریافت، سازماندهی و تبدیل معانی به اطلاعات توسط حواس پنجگانه می

 بخشند. می صورت است كه افراد دنیای پیرامون خود را تفسیر نموده یا به آن معنا

بخشند. ادراک  های حس خود معنا و مفهوم می ادراک فرآیندی است كه به وسیله آن افراد به دریافت

های حس خود  گذارد و افراد، به دریافت با فراخوانی و استفاده از تجارب گذشته بر احساسات تاثیر می

 بخشند. معنا و مفهوم می

آوری پردازش  فرد از محیط اطلاعات را جمعبركمن و گیلسون ادراک را به روشی كه به وسیله آن یک 

كنند. اگر چه حواس نقش عمده در درک و فهم و تجربه دارند اما تعبیر و  كند، تعریف می و تعبیر می

 تفسیر نیز در این زمینه اهمیت زیادی دارد.

را ، ادراک فرآیندی است كه از طریق آن یک فرد محرک مرتبط )اطلاعات( 2به زعم شوهل و كیلتینان

بخشد. به عبارت دیگر افراد، اطلاعاتی را كه  از محیط گرفته، آن را سازماندهی كرده و به آن معنی می

شود را به  خواهند به آن توجه كنند انتخاب كرده، آن را سازماندهی كرده و آنچه حس می می

 (.2988، زاده نظامكنند ) دار باشد، تعبیر می ها معنی ای كه برای آن طریقه

 یادگیری -1-6-1-1

اساس شود و با توجه به اینکه بر خص میادگیری عملی است كه باعث ایجاد تغییراتی در رفتار شی

های یادگیری بیشتر رفتارهای بشری قابل یادگیری هستند پس رفتارهای مصرفی و خرید  تئوری

                                           
1. Schoell and Guiltinon 
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ها  ها به انسان همین تئوریتوانند با استفاده از  ها نیز از این امر مستثنی نبوده لذا بازاریابان می انسان

یاد بدهند كه چه رفتاری را به هنگام خرید و انتخاب كالاها در بازار از خود نشان دهند و از این طریق 

اند و  دار بوده های با ریشه و سابقه وارد بازارهایی بشوند كه سالیان سال در سیطره و تحت نفوذ شركت

نمایند، فقط كافی است از طریق آموزش و با استفاده از  پیروزی را از آن خود و كالای جدید خودشان

 های ذهنی افراد را تغییر دهند. ابزار مفیدی به نام تبلیغات چارچوب

 گیزهان -1-6-1-9

ای است كه رفتار وی را فعال نموده و به رفتار، هدف و جهت  كننده نیروی پیش برنده انگیزه مصرف 

شود  ه، انگیزش به یک حالت فعال شده در شخص اطلاق میكنند بخشد. در محدوده رفتار مصرف می

هایی است كه به بروز  ها و خواهش شود و تشکیل شده از آرزوها، انگیزه كه به رفتار هدفدار منجر می

های بشری  ها یعنی خواسته های رفع آن انجامد. از آنجایی كه تعداد نیازهای انسان زیاد و راه رفتار می

ها و نیازها در افراد ایجاد  كنند از طریق تحریک این خواسته ازاریابان سعی مینامحدود است، لذا ب

 ها را به طرف فعالیت یا رفتار مصرفی خاصی سوق دهند. انگیزه نموده و آن

 باورها  -1-6-1-4

ها و به طور خلاصه باورهای مردم در تصمیمات خرید آنان نقش  ها، برداشت ها، طرز تلقی عقاید، ارزش

ها رابطه نزدیکی وجود دارد و  كنند، به طوری كه بین اعتقادات افراد و رفتار خرید آن ی را ایفا میبسزای

گیری عقاید و باورهای خریداران آگاهی  لذا ضروری است كه مدیران بازاریابی موسسات از نحوه شکل

 كامل داشته باشند.

كنند و باعث رفتن و گرایش به  متنفر می مند یا از آن این اعتقادات هستند كه مردم را به چیزی علاقه

شوند، بازاریابان باید باورهای مثبت در مورد كالاهای خود را تقویت و  طرف چیزی یا گریز از آن می

 .(2986)صمدی،  شوند را اصلاح و تعدیل نمایند باورهای منفی كه مانع خرید می
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 ای اثر هاله -1-7

باشد. این كه  گیری می مورد مساهل مختلف در حال تصمیمانسان در زندگی روزمره خود همواره در 

ها، نه  شان از واقعیت گیرد مهم است، چرا كه افراد براساس درک گیری بر چه اساسی صورت می تصمیم

پردازند. بنابراین، هیچ فردی تصویری یکسان  گیری می آنچه كه عملا واقعیت دارد به قضاوت و تصمیم

 .كنیم كاملاً واقعی، هر یک از ما در دنیای خاص خود زندگی می كند. به مفهومی نقاشی نمی

ها قضاوت دقیق افراد از اهمیت زیادی برخوردار است، مثلا  های بسیاری وجود دارد كه در آن وضعیت

قضاوت افراد در مورد محصول خریداری شده یک شركت و یا قضاوت مدیران راجع به كاركنان. یکی 

ای در بسیاری از زوایای زندگی ما  باشد. اثر هاله ای می هاله اثرقضاوت افراد از موارد تاثیرگذار بر 

 (.2985)نصراصفهانی، ها تحت تاثیر این خطای ادراكی هستند  موجود است و تقریبا تمام انسان

یک صفت بر روی سایر به منظور نشان دادن اثر  ومیک اصطلاح رایج مورد استفاده در عل ای اثر هاله

ها را تحت الشعاع قرار دهد،  هرگاه درک یک ویژگی، سایر ویژگی باشد و یا به عبارت دیگر، صفات می

به عنوان یک  -مثلا زمانی كه بد خط بودن فرد را  ;دهد می رخ «ای هاله اثر»به نام  ای پدیده

به سایر خصوصیات او تعمیم داده و ارزیابی وی تحت تاثیر این مشخصه منفی  -خصوصیت منفی 

كه در فردی وجود دارد، ممکن است « با نظمی»شد، و یا برعکس یک ویژگی مثبت، مثلا خصلت با 

در این دو حالت فرد  ;ها تصویر مطلوبی از آن فرد در ذهن ما شکل بگیرد باعث شود كه در همه زمینه

برده ای نام  هاله اثرشود، كه در ادبیات روانشناسی از آن به عنوان  دچار نوعی خطای ادراكی می

 .شود های سیاسی، بازاریابی و ... استفاده می ای یک اصطلاح كلی است كه در زمینه شود. اثر هاله می

مطالعه سیستماتیک رفتار "باشند. اگر روانشناسی  علوم روانشناسی و بازاریابی به یکدیگر مرتبط می

از طرفی  شود. تعریف می "رمطالعه سیستماتیک رفتار انسان در بازا"باشد ، آنگاه بازاریابی  "انسان

و همواره به دنبال آن   های بزرگ بازرگانی، این واقعیت روانی را به سود خود استفاده كرده، شركت

های  ای در زمینه . اثر هالهای مثبت و منفی را شناسایی نمایند هستند كه عوامل ایجاد كننده اثر هاله

( و رفتار 2377اسی اجتماعی )نیسبت و ویلسون، ( و روانشن2332)هانستین و الکساندر، روانشناسی 
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 2327در سال  مورد مطالعه قرار گرفته شده است. این پدیده (2334سازمانی )فاكس و همکاران، 

ای كانون توجه محققان در  اثر هاله .توسط تورنتیک توسعه داده شد 2312در سال توسط ولز كشف و 

دستیابی به  به طور كلیگیرد،  ررسی و تحقیق قرار میعلم روانشناسی است و به طور گسترده مورد ب

)سال باشد  تری از قضاوت افراد داشته باشیم بسیار سخت می بینانه علومی كه باعث شود، ما درک واقع

 .(2382و همکاران، 
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 پیشینه تحقیق -1-8

نجام پذیرفته است، ای ا و اثر هاله NPS ،RSTبا توجه به اینکه این تحقیق با رویکرد جدید سه مفهوم 

 شود. ای اراهه می و اثر هاله NPS ،RSTبخش مربوط به مبحث  9لذا پیشینه تحقیق در 

ای را در بین  شود توجه قابل ملاحظه معیار وفاداری مشتری كه شاخص مروجین خالص نامیده می. 2

ی میزان های اخیر بدست آورده است. این روش، معیاری بر مبنا های بزرگ جهان در سال شركت

. به عبارت دیگر (1226)ریچهلد،  باشد احتمال توصیه یک كالا و یا خدمت به مشتریان بالقوه می

NPS وفاداری مشتریان است و به عنوان یک موضوع مهم، در  رضایت و ابزاری برای سنجش میزان

 The one number"ای با عنوان   در مقاله (1229) این زمینه برای اولین بار توسط فردیک ریچهلد

you need to grow" ی در مجله Harvard Business Review (HBR)  منتشر شد. پیدایش مفهوم

NPS در این انجام شده است.  1222باشد، كه توسط ریچهلد در سال  مربوط به مطالعه تجربی می

صنعت به منظور بررسی  21شركت را در بیش از  422بررسی ریچهلد به همراه دیگر همکارانش 

 The one number"پس از انتشار مقاله . مورد مطالعه قرار دادند NPSو شركت ارتباط بین نرخ رشد 

you need to grow" ی در مجله Harvard Business Review (HBR) های بزرگ  بسیاری از شركت

شد زان ریسنجش م یبرا یین روش به عنوان مبنایا یریاین روش را اتخاذ نموده و مدیران به بکارگ

جنرال ای همچون  های برجسته دند. شركتیای مبادرت ورز خود به طور گسترده یها شركت

؛ 1227)كیمینگهام و همکاران،  5مایکروسافت، 4آمریکن اكسپرس، 9، وال مارت1اینتوییت ،2الکتریک

 .كنند استفاده می NPSاز  6نوكیا( و 1228اشنایدر و همکاران، 

، تا به حال یت و وفاداری مشتریران در خصوص سنجش رضایه در اار انجام شدیقات بسیبا وجود تحق

 Fuzzy Net( و در سطح بالاتر آن با روش 2932)محمدی و شیخ،  NPSفقط دو تحقیق با روش 

                                           
1. General Electric  
2. Intuit  
3. Walmart  
4. American Express  
5. Microsoft  
6. Nokia  
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Promoter Score (FNPS)  ،حوزه  یک از مجلات علمیچ ی( انجام شده است. )در ه2983)یعقوبیان

 ه نشده است(.اراه NPSاز  یفیز تعریران نیت ایریمد

ترین عوامل رشد  دهد كه یکی از مهم نتایج تحقیق ریچهلد نشان میدر حوزه تحقیقات خارجی، 

مند و وفادار است كه در توصیه محصول یا خدمت به دیگران  های موفق، داشتن مشتریان علاقه شركت

قادر  NPSا بکارگیری ها ب به طوری كه این شركت  ،باشند ای( نقش موثری را دارا می )تبلیغات توصیه

به میزان  NPSكند كه  باشند. همچنین ریچهلد ادعا می تر از رقبای خود می برابر سریع 5/1به رشد 

 تحقیقات ایست (.2332ریچهلد و ساسر، باشد ) قابل توجهی برای توضیح نرخ رشد نسبی مناسب می

ای تاثیر شگرفی بر  غات توصیهدهد كه تبلی ( در  تایید تحقیقات ریچهلد نشان می1227) و همکاران

 گیری نگرش شکل ی . در زمینهدهد به طرق مختلف آن را تحت تاثیر قرار میو  رفتار مشتری دارد

محصول و یا گیری خرید، پذیرش  تصمیم موقع، كاهش ریسک در نسبت به محصول و یا خدمات

 (.1227ایست و همکاران، )و ... بر رفتار مشتری تاثیرگذار است جدید خدمات 

ان با رشد شركت دارای ارتباط ین و بدگویدهد كه درصد مروج همچنین نتایج یک بررسی نشان می

باشد، به طوری كه با افزایش درصد مروجین رشد درآمد روند افزایشی داشته و افزایش  معناداری می

ت ، كه گویای نقش موثر تبلیغا(22-1)شکل شود  درصد بدگویان منجر به كاهش نرخ رشد می

 باشد. ای بر رفتار مشتری می وصیهت
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 )شکل ب( ( رابطه بین نرخ رشد درآمد با درصد افراد مروج )شکل الف( و بدگو22-1شکل )

 
Source: Satmetrix client data. Average international NPS from 2002-2004 (N=12, 

n=800000);Public financial data 2003-2005 or 2004-2006 depending on fiscal years. 
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باشد كه با هدف كسب اطلاعات در  ای ارتباطات غیررسمی میان افراد غیرتجاری می تبلیغات توصیه

گیرد. این دسته از تبلیغات به دلیل فاقد تعصبات تجاری بودن  مورد محصولات و خدمات صورت می

منبع اطلاعاتی بسیار موثر و قابل اعتماد در بین مشتریان تبدیل شود. طبق  موجب شده كه به یک

های خانواده، دوستان یا همکاران خود كه محصول  درصد از افراد به گفته 32تحقیقات بازاریابی حدود 

كنند، اعتماد دارند زیرا معتقدند كه این دسته از افراد وابسته به گروه خاصی  یا خدمتی را توصیه می

ود )جلیلوند و ابراهیمی، ش ها منفعتی حاصل نمی نبوده و از توصیه و یا عدم توصیه به دیگران، برای آن

( و رفتار NPS( نشان داد كه بین میزان احتمال توصیه به دیگران )1221) 2بعلاوه، كاماكورا (.2932

ر شگرفی بر رفتار مشتری ای تاثی با وجود اینکه تبلیغات توصیه مشتری رابطه قوی و مثبتی وجود دارد.

 .(1222هوگن راپ، ) استدارد، ولی تحقیقات محدودی در این زمینه صورت گرفته 

ای مثبت و منفی با رشد شركت، كه در  دهند كه بین تبلیغات توصیه تمامی تحقیقات فوق نشان می

چنین نحوه همباشد ارتباط معناداری وجود دارد.  مندی از مشتریان راضی و وفادار می گرو بهره

ای بر نگرش افراد نسبت به كالاها و خدمات یک شركت كه منجر به  تاثیرگذاری تبلیغات توصیه

شود، در ذیل اراهه شده است  ای مثبت یا منفی می گیری نگرش و در نهایت تبلیغات توصیه شکل

 .(22-1)شکل 

 

 

 ( رابطه بین نگرش، توصیه و خرید22-1شکل )

                                           
1. Kamakura  

 توصیه واقعی احتمال توصیه شركتنگرش نسبت به محصولات 

 خرید / فروش شركتنگرش نسبت به محصولات 
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د تکنیک مناسبی جهت توان كرد كه استفاده از شاخص مروجین خالص می گیری توان نتیجه ذا میل

ای مثبت یا منفی از سوی مشتریان باشد. در این راستا به منظور  تبلیغات توصیهگیری  اندازه

بر اساس شاخص مروجین خالص درجه وفاداری نسبت به محصول "پاسخگویی به سوال اصلی تحقیق 

 از این شاخص استفاده شده است. "؟باشد زان میو ابعاد كیفیت محصول به چه می

های پژوهش رضایت مشتری، استفاده  های مرسوم، در بررسی و تجزیه و تحلیل داده . از جمله روش1

به دلیل نوع مقیاس  (.2337واورا، باشد ) می 1همانند رگرسیون چند متغیره 2های آماری از روش

تنظیم شده است، امکان بررسی  4یا اسمی 9س ترتیبیسوالات در پرسشنامه، كه معمولا در یک مقیا

باشد. برای تجزیه و تحلیل رضایت  پذیر نمی آوری شده به آسانی امکان های جمع علی و معلولی داده

 6، حداقل مربعات جزهی(2337)دنهر، 5اری همانند تجزیه و تحلیل پیوستههای آم مشتریان از روش

های عصبی  و رویکرد شبکه( 1222)ویلسون و ورگ، 7، آزمون و خطا(2333)راین و همکاران،

ای به تجزیه  های اخیر، توجه فزاینده شود. ولی در سال استفاده می( 1222)هکل و وستلند،   8مصنوعی

 .(2337)كالاوزیک و سیسر ،  ، شده استRSTو تحلیل رضایت داده با استفاده از 

بینی خرید و كشف دانش در مورد  ی برای پیشهای راف مدل بندی با استفاده از طبقه 2338در سال 

 (.2337پل و پیستا،  دل ونالگوهای رفتار مشتری اراهه شده است )

در راستای تحقق این امر  .باشد کی از عوامل كلیدی موفقیت كسب و كار مییتحقق نیازهای مشتری، 

سون و سیمس، شود )تامپ مدیریت ارتباط با مشتری به منظور افزایش نقش مشتریان مطرح می

های متعددی،  های ترجیحات مشتری روش  برای انتخاب ویژگی 3در مدیریت ارتباط با مشتری .(1221

                                           
1. Statistical Methods 
2. Multivariate Regression Analysis 
3. Ordinal 
4. Nominal 
5. Conjoint Analysis 
6. Partial Least Squares (PLS) 
7. trial and error  
8. Artificial Neural Network (ANN) 
9. Customer Relationship Management (CRM) 
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شبکه (، 1221كوستیر و همکاران، ؛ 1221؛ یو، 1224 فنگمینگ و استیون،) 2مانند الگوریتم ژنتیک

 9وریتم شاخه و كران، الگ(1221)زنگ و سان،  1تئوری تابو(،1224، همکاران)نایزی و  عصبی مصنوعی

، پردازش اطلاعات كیفی و انتخاب ها برای ست. با این حال، این روشاستفاده شده ا (1229)چن، 

 شود در تحلیل اطلاعات كیفی استفاده می RSTباشند و از رویکرد  مناسب نمی  CRMدر  ویژگی

  (.1222)كیوسیک، 

ایت مشتری یکی از موضوعات مهم مطرح (،  معتقدند كه تجزیه و تحلیل رض1227گركو و همکاران )

گیری در این زمینه تجزیه و تحلیل  بوده و اساس هر گونه تصمیم 4شده در حوزه مدیریت استراتژیک

گیری رضایت  های اخیر، جهت اندازه شود كه در سال باشد. همچنین بیان می پاسخ مشتریان می

با استفاده از روش تجزیه و تحلیل های یک محصول  ترین ویژگی مشتریان به منظور تعیین مهم

ترجیحات مشتریان  5پیوسته، اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه برای ایجاد تابع مطلوبیت جمعی

محققین در این مقاله برآنند كه یک روش جایگزین برای تجزیه و  اماگرفت،  مورد استفاده قرار می

های  ، از مجموعه پاسخRSTبا استفاده از تحلیل رضایت مشتریان اراهه كنند. در رویکرد پیشنهادی 

تر از  شود. در این رویکرد تفسیر قوانین به مراتب ساده ای اراهه می گیری ساده مشتریان قوانین تصمیم

كاربرد  6باشد و این قوانین در طراحی موثر نتایج تابع مطلوبیت در روش تجزیه و تحلیل پیوسته می

 دارند.

ح شده در زمینه طراحی موثر، كشف الگوهایی بین علایق مصرف كننده های مطر امروزه یکی از چالش

(، در مقاله خود با توجه به اینکه 1223باشد. زهای و همکاران ) های طراحی محصول می و ویژگی

اساس اصول باشد، یک سیستم پشتیبان تصمیم بر های اولیه طراحی محصول مبهم و غیرخطی می داده

                                           
1. Genetic of Algorithm 
2. Tabu Theory 
3. Branch-and-Bound Algorithm 
4. Strategic Management  
5. Collective Utility Function 
6.The terms Kansei Engineering System and afective design are used interchangeably. Kansei Engineering 

is a methodology that translate consumer affective requirements into product design elements 

(Nagamachi, 2002). 
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دهد كه رویکرد  دهند. نتایج بدست آمده از یک مطالعه موردی نشان می یتئوری مجموعه راف اراهه م

های مشتریان و در نهایت بهبود رضایت  اراهه شده منجر به طراحی موثر محصول متناسب با خواسته

 باشد. ه هدف نهایی طراحی موثر میشود، ك مشتری می

، سعی RSTبا  K-means  وشهای مدل كمی و ر (، در پژوهشی با تلفیق ویژگی1223چنگ و چن )

در این پژوهش رویکرد گسسته كردن  .در اراهه روشی نوین و بهبود دقت در قواعد اراهه شده داشتند

بندی ارزش مشتریان به عنوان خروجی )وفاداری  ، طبقهRSTهای پیوسته برای بکارگیری  ویژگی

در نهایت، انجام شده است.  CRM های های مشتریان برای بهبود برنامه مشتریان( و پیدا كردن ویژگی

هایی مانند  گردد و سپس این نرخ با روش نتایج ارزیابی شده و نرخ دقت قواعد ایجاده شده بررسی می

دهد نرخ دقت در روش بکار رفته  گردد. نتایج نشان می های عصبی مقایسه می درخت تصمیم و شبکه

 باشد. ها می بیشتر از سایر روش

 یهای بررسی رضایت مشتری و كشف دانش در الگوها نظور بهبود نتایج برنامهبه م ای چن در مقاله

مرسوم  یها استفاده از روش یها به جا به عنوان یک روش نوین پردازش داده RST، از یرفتار مشتر

متغیر تصمیم  1متغیر شرایط )وضعیت( و  12در این بررسی . (1223 ،بهره گرفت )چن یآمار

های مهم محصول، استخراج قوانین  اساس شناسایی ویژگییج تحقیق برشده است. نتا استفاده

دهند كه  ها نشان می شود. یافته بندی استخراج می گیری و مجموعه با بالاترین كیفیت طبقه تصمیم

ها استخراج  مجموعه دادهقانون، از  21بندی را دارا بوده و تعداد  مجموعه هسته بالاترین كیفیت طبقه

 شده است.

بینی رفتار مشتری در  را به عنوان ابزار عملیاتی سودمند برای پیش RSTک بررسی یو تزنگ در  لایو

بینی رفتار  ای از قوانین به منظور پیش كنند. در این بررسی مجموعه بازار حمل و نقل هوایی معرفی می

منیت از دهد كه دو ویژگی قیمت و ا گردد. نتایج نشان می مشتریان در این بازار استخراج می

لایو )پذیرد  های اساسی برای مشتریان بوده و تصمیمات آنان با توجه به این دو ویژگی انجام می ویژگی

 .(1222 ،و تزنگ
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باشد. ابتدا با  بندی مشتری می بینی طبقه ک مدل به منظور پیشی(، هدف این مقاله اراهه 1222لی )

اساس بندی مشتری بر بینی طبقه مدل پیشها را كاهش داده و سپس  تعداد ویژگی RSTاستفاده از 

دهند كه به كارگیری این مدل به آسانی  نتایج نشان میشود.  سازی می های باقیمانده مدل تعداد ویژگی

ها در شناسایی مشتریان جدید، تعیین سطح  تواند به شركت پذیر بوده و مدل پیشنهادی می امکان

یاری رساند. همچنین این مدل پیچیدگی حجم های توسعه  ارزش مشتریان بالقوه و استراتژی

 دهد. را به طور چشمگیری كاهش می محاسبات

در مقایسه  RSTاساس دهند كه استخراج الگوی مناسب بر تحقیقات انجام شده در این زمینه نشان می

از دقت بالاتری در  –كنند  كه از فنون آماری و رگرسیون خطی استفاده می –های سنتی  با مدل

ینی رفتار مشتری برخوردار بوده و به دلیل وجود مجموعه قوانین شرطی )اگر ... آنگاه ...( ب پیش

. لذا جهت پاسخگویی به سوال دوم (2932)موتمنی و همکاران،  باشد جامعیت بیشتری را دارا می

چه ارتباطی بین نظرات مشتریان نسبت به محصول و ابعاد كیفیتی آن با فرایند تحلیل "تحقیق 

 شود. استفاده می RSTاز  "ای وجود دارد؟ ی هالهخطا

شناسایی و بعدها در سال  2327ای اولین بار در سال  . همانطور كه قبلا بیان شد، مفهوم اثر هاله9

ای شناخته و تعاریف مربوط به آن توسعه داده شد. اما در  توسط ثورنیک به عنوان اثر هاله 2312

( 2351) 2گیری آن توسط سایموند ولین مطالعه تجربی در زمینه اندازهای، ا گیری اثر هاله زمینه اندازه

بر این او ها استفاده كرده است.  بین ویژگی 1انجام شد. وی در این تحقیق از مفهوم همبستگی جزهی

 آنا یو  نباشدبه راحتی قابل مشاهده  ویژگیاگر یک  ؛رخ می دهددر دو حالت  كه هاله باور بود

( اراهه، و چندین 2354) 9دومین رویکرد در این زمینه را گیفورد .باشدریف نشده به وضوح تع ویژگی

گیری هاله  دهد را معرفی نمود. سومین روش برای اندازه نوع متفاوت از خطاهایی كه در رفتار رخ می

باشد توسط  ز مدل رگرسیون می( و رویکرد چهارم كه مطالعه هاله با استفاده ا2368) 4توسط براون

                                           
1. Symonds 
2. partial correlations 
3. Guiford 
4. Brown 
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های اقتصادسنجی در زمینه بررسی  ( اراهه شد. همچنین این محققان از روش2375) 2انمویت و لبک 

جیمز و شود ) از رویکرد چهارم بیشتر در ادبیات بازاریابی استفاده میكنند.  ای استفاده می اثر هاله

مورد بررسی قرار   به طور گسترده كننده گیری مصرف ای در تصمیم اله(. در بازاریابی اثر ه2378كارتر، 

تواند به عنوان  ای می دهد كه اثر هاله . نتایج یک تحقیق نشان می(2335ویترز و باستون، گیرد ) می

(. در زمینه شناسایی 2335لوتسر و همکاران، شود ) یک شاخص مفید حقوق صاحبان سهام بکار برده 

( 1222) 4( و ورتز2389) 9رک(، هلبو2377) 1ای به تحقیقاتی كه توسط بکویس و كوبیوس اثر هاله

( به 1225) 6( و جبراید، ینگ و النبی1228) 5توان اشاره نمود. همچنین ون درن انجام شده است می

ای در  (. مطالعه اثر هاله1221لوتین، اند ) ای در بحث رضایت مشتری پرداخته بررسی تاثیرات اثر هاله

های  ترجیحات، توسعه محصول و شناسایی فرصتبینی  تحقیقات بازاریابی به سبب تاثیری كه در پیش

( تحقیقاتی در زمینه 2376هوبر و جیمز )(. 2378جیمز و كارتر، كند ) بازاریابی دارد، اهمیت پیدا می

های بزرگ  از طرفی امروزه در حوزه بازاریابی، شركتای اراهه نمودند.  بررسی تعاریف عملیاتی اثر هاله

و همواره به دنبال آن   كنند، ای( به سود خود استفاده می ی )اثر هالهبازرگانی، از این واقعیت روان

های مشتریان خود ایجاد كنند، بدین ترتیب كه با  ای مثبت در بین افراد و گروه هستند كه اثر هاله

ای، در مشتری  برجسته كردن یک ویژگی خوب محصول، به دنبال آن هستند كه با توجه به اثر هاله

ها خوب است. بنابراین با توجه به جایگاه اثر  های محصول آن اد كنند كه دیگر ویژگیاین حس را ایج

 NPSو  RSTای پنهان از دو روش  ای در شناخت دیدگاه مشتریان به منظور شناسایی اثرات هاله هاله

 شود. استفاده می

 

                                           
1. Beckwith & Lehmann 
2. Kubilius 
3. Holbrook 
4. Wirtz 
5. Van Doorn 
6. Gilbride, Yang & Allenby 
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 ای ای از تحقیقات انجام شده پیرامون اثر هاله خلاصه( 4-1جدول ) 

 

 

 

Finding Approach Dependent Variable srohtuA 

Halo is reduced by brand intermixing and providing warm-up 

instruction 
Design Preferences Wilkie & Mc Cann (1972) 

Halo is reduced for bran-intermixing Design Brand Performance Wilkie, Mc Cann & Reibstein (1973) 

Find strong halo effects & stronger halos for less important, vague, 

ambiguous attributes 
Statistical eneur PnsPsnsurs Beckwith & Lehmann (1975) 

Find halo effects Statistical etems Beckwith & Kubilius (1977) 

Find halo to be unimportant in multi-attribute model Statistical PnnrnrC PsnPnnteurs Moore & James (1978) 

Halo is less for objects with high preference, attributes with clearly 

defined physical correlates 
Statistical Preferences James & Carter (1978) 

Find that the specification of the model affects halo estimates Statistical Preferences & Huber (1978)esttenn 

Remove halo effects Statistical Preferences Holbrook & Huber (1979) 

Only find weak halo effects Statistical Preferences Holbrook (1983) 

Remove halo effects Statistical Preferences Dillon, Mulani & Frederick (1984) 

Halo is reduced for familiarity, attribute importance & females Design etems & Petroshius (1987)un 

Find halo effects & show that halo effects can lead to wrong 

conclusion in satisfaction measures 
Design ReCaiPerCanu Wirtz & Bateson (1995) 
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Finding Approach Dependent Variable srohtuA 

Find the level of halo varying over different brands   Statistical PnnrnrC PsnPnnteurs Leuthesser, Kohil & Harich (1996) 

Find halo effects 

Halo is stronger for important attributes 

 

Design ReCaiPerCanu Wirtz (2000) 

Halo is reduced by relative scales and direct rating after 

consumption 
Design ReCaiPerCanu Wirtz (2001) 

Halo is reduced for developmental purpose, more attributes  

& for high involvement 
Design ReCaiPerCanu Wirtz (2003) 

Find halo effects Statistical eneur PsnPnnteurs/asePnnrt 

euCsuCanu 

Gilbride, Yang & Allenby (2005) 

Find only weak halo effects Statistical ReCaiPerCanu Van Doorn (2008) 

Remove halos and find improved fit to the data, stronger driver 

effects, more reasonable inferences 

Statistical ReCaiPerCanu Buschke, Otter & Allenby (2011) 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 شناسی تحقيق روش: سومفصل 
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 مقدمه -9-2

های مرتبط با علوم انسانی، پس از تعریف مسئله و تنظیم  های علوم مدیریتی و سایر رشته در پژوهش

ا طراحی كرد. ها، باید تحقیق مطلوب ر آوری اطلاعات و داده ها، به منظور آماده شدن برای جمع فرضیه

، جامعه آماری و منابع كسب اطلاعات به طور واضح و پژوهشبایست نوع و روش  در طرح تحقیق می

؛ زیرا هر پژوهشی فرآیند ویژه خود را می طلبد. بنابراین پژوهشگران قبل از هر آورده شودشفاف 

پژوهشی مناسب و  خود، روش ی اهیت و محتوای موضوع مورد مطالعهبایست با توجه به م قدامی میا

و نتایج ارزنده و قابل  دادهجامعه آماری تحقیق خود را تعیین كنند تا تحقیق را به روش علمی انجام 

آوری اطلاعات،  متغیرهای تحقیق، ابزار و روش جمعنوع پژوهش،  این فصل،در اتکایی را كسب نمایند. 

 شود. ها بیان می حلیل دادهگیری و روش تجزیه و ت روایی و پایایی، جامعه آماری و نمونه

 

 پژوهش نوع -9-1

در باشد.  های پیمایشی می پژوهش جزء شناسی روش نظر از و كاربردی هدف به توجه با پژوهش این

 شود. اراهه می 1و تحقیق پیمایشی 2ادامه تعاریفی از تحقیق كاربردی

 تحقیق كاربردی -

شوند را  فنونی كه در تحقیقات پایه تدوین میها، اصول و  ها، قانونمندی تحقیقاتی هستند كه نظریه

. این نوع تحقیقات بیشتر بر موثرترین اقدام تاكید دنگیر برای حل مسایل اجرایی و واقعی به كار می

دهند. این تاكید بیشتر به واسطه آن است كه تحقیقات  ها را كمتر مورد توجه قرار می دارند و علت

 (.2978شوند )خاكی،  هدایت میكاربردی به سمت كاربرد علمی دانش 

 تحقیق پیمایشی -

پژوهش در حوزه مطالعات سازمان و مدیریت است.  یها تحقیق پیمایش یکی از انواع استراتژی

پژوهشی دارد كه در آن پژوهشگر نوعی پیمایش بر روی یک  یها های پیمایش اشاره به رویه طرح

                                           
1. Applied Research 
2. Survey Research 
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های جامعه را توصیف كند. به  کار، رفتارها یا خصیصهها، اف كند تا نگرش نمونه یا كلیت جامعه اجرا می

 گیرد: های پژوهشی از نوع زیر مورد استفاده قرار می عبارت دیگر این نوع پژوهش برای پاسخ به سوال

 ای میان رویدادها وجود دارد؟ ماهیت شرایط موجود چگونه است؟ و چه رابطه

دی را با استفاده از پرسشنامه )نظیر پرسشنامه های كمی و عد در این رویه، پژوهشگران پیمایش داده

كنند، و با استفاده از فنون آماری  های حضوری( گردآوری می پستی( یا مصاحبه )نظیر مصاحبه

كنند. این تحقیق با توجه به  ها را آزمون می ها یا فرضیه ها را توصیف و سوال های سوال روندهای پاسخ

فرد و  د )داناییدر مقیاس كوچک و یا مقیاس بزرگ انجام شوتواند  یی مورد مطالعه م حجم جامعه

 (.2983همکاران، 

 

 تحقیق متغیّرهای -9-9

جموعه تئوری م دراست.  شده گرفته و متغیرهای شرطی درنظر متغیر تصمیم نوع دو تحقیق این در

، 2عملکردشامل  (1222)گاروین،  گاروین محصول ابعاد كیفیت اساسراف متغیرهای شرطی بر

كیفیت درک ، 7، زیباشناسی6دهی ، قابلیت سرویس5، دوام4، قابلیت اطمینان9، قابلیت انطباق1ویژگی

نظر گرفته حصول به دیگران درمیزان احتمال توصیه م NPSاساس ، برمتغیر تصمیم و دنمی باش 8شده

 .شده است

 

 آوری اطلاعات ابزار و روش جمع -9-4

نمایند، در این تحقیق با  ظر از ابزارهای مختلفی استفاده میهای مورد ن آوری داده محققان برای جمع

 ای و میدانی استفاده شده است. از دو روش مطالعات كتابخانه و سوالات مطرح شده هدفتوجه به 

                                           
1. Performance 
2. Feature 
3. Conformance 
4. Reliability 
5. Durability 
6. Service 
7. Aesthetic 
8. Perceived Quality 
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های تخصصی زیادی  ها و مقاله آوری اطلاعات و پیشینه تحقیق از كتاب ای: برای جمع . روش كتابخانه2

لیل عدم تحقیق مشابه در داخل كشور، تقریبا تمام منابع مورد استفاده در این استفاده شده است. به د

 اند. بخش، خارجی بوده

آوری نظریات مشتریان از پرسشنامه تک سوالی استاندارد  . روش میدانی: در این تحقیق برای جمع1

NPS  محصول را  چقدر احتمال دارد كه این"استفاده شده است، كه سوال پرسشنامه عبارت است از

، پاسخ مشتریان طیف امتیازدهی از صفر تا ده "به دوستان، بستگان یا همکاران خود توصیه كنید؟

باشد. بخش اول برای محصول و بخش دوم برای ابعاد  باشد. پرسشنامه شامل دو بخش مجزا می می

شرطی  باشد. بخش اول و دوم به ترتیب به عنوان متغیر تصمیم و متغیرهای میمحصول  كیفیت

 شود. تحقیق لحاظ می

 

 روایی و پایایی -9-5

 ابزار كه دارد امر سروكار این با شده یاد است. مفهوم گیری اندازه ابزار فنی های ویژگی از یکی پایایی

های این  دهد. از ویژگی و نوآوری می بدست یکسانی نتایج اندازه چه تا یکسان شرایط در گیری اندازه

باشد كه به دلیل اعتبار و سادگی بکارگیری از  می NPS روش وال استانداردتحقیق استفاده از تک س

سوی محققان مورد استقبال قرار گرفته است. این سوال منطبق بر توصیه كلامی مشتریان است كه در 

 شود. بیان می 22تا  2طیف امتیازی 

ه و پایایی و روایی بعد كیفیتی آن طراحی شد 8پرسشنامه برای سنجش درجه وفاداری به محصول و 

 استفاده كرونباخ آلفای روش از سنجش ابزار پایایی تعیین منظور آن مورد بررسی قرار گرفته است. به

دهد.  پایداری نسبتا زیاد را نشان می 7/2( مقادیر بالای 2387) 2است، به عقیده نانولی گردیده

 7/2و  95/2پایایی بالا، بین  7/2از  ( نیز خاطر نشان كرد كه آلفای كرونباخ بالاتر2335) 1كوآیفرد

 (. ضریب2983زاده و كرمانی،  باشد )فضل قابل قبول میغیر 95/2پایایی قابل قبول، و مقادیر كمتر از 

                                           
1. Nunnally  
2. Cuieford  
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(، ضریب آلفای 2983باشد. همچنین در پژوهش یعقوبیان ) می 742/2پرسشنامه  كل كرونباخ آلفای

 تأیید مورد اساتید توسط اعتبار این پرسشنامه .محاسبه شده است 78/2كرونباخ پرسشنامه مذكور 

  .باشد می برخوردار لازم از اعتبار و است گرفته قرار

 

 گیری جامعه آماری و نمونه -9-6

 جامعه آماری -9-6-2

ای از افراد یا واحدها كه دارای حداقل یک صفت مشترک  یک جامعه آماری عبارت است از مجموعه

تلفن همراه  از كنندگان استفاده  پژوهش، این آماری ی جامعه (.2983ان، )دانایی فرد و همکارباشند 

 تعریف شده است. نامحدود، و بصورت باشد اریکسون می سونی 

 گیری نمونه و روش نمونه -9-6-1

شده  گرفته درنظر نامحدود (اریکسون سونی همراه تلفنكاربران نظر، ) مورد ی جامعه كه جا آن از

برای  شد. تعیین 114 نمونه حجم و محاسبه، نیاز مورد نمونه حجم ،آماری های فرمول از است،

 گیری ساده استفاده شده است. گیری از روش نمونه نمونه

 شده است: استفاده زیر فرمول از نامحدود جامعه کی ویژه آماری نمونه حجم برآورد برای

 (2-9) رابطه

 

   

  
 

   

  
 

  

  ن فرمول در ای

 

 مقدار خطای نسبی است. dای،  واریانس پارامتر دوجمله pqمقدار نرمال استاندارد،   

  
(         )(       )
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آوری شده تجزیه  های جمع باشد، كه براساس داده می 114بنابراین تعداد نمونه لازم برای این تحقیق 

 شود. نمونه انجام می 152بر روی  حلیلو ت

های اولیه پرسشنامه است كه به دو صورت  ابزار مورد استفاده در این تحقیق جهت گردآوری داده

ی مورد نظر و از  حضوری و الکترونیکی توزیع شده است. با توجه به نامحدود بودن تعداد افراد جامعه

ی  باشد، پرسشنامه ن سرعت و كمترین هزینه میآن جا كه روش توزیع الکترونیکی دارای بیشتری

پرسشنامه  122نفر از افراد جامعه ارسال شد. همچنین تعداد  1222طراحی شده برای تعداد حدود 

پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت. سوالات  152نیز به صورت حضوری تکمیل گردید كه در نهایت 

 هلد طراحی شده است.این پرسشنامه براساس پرسشنامه استاندارد ریچ

 

 ها  روش تجزیه و تحلیل داده -9-7

، به منظور پاسخ به سوال نهایی و فرعی NPSجهت سنجش رضایت و وفاداری مشتریان، از روش 

مربوط به محصول و ابعاد كیفیت محصول استفاده شده است كه مشتریان با توجه به پاسخی كه 

توان درجه  شوند، كه از این طریق می مروج تقسیم می دهند، به سه دسته مشتریان بدگو، منفعل و می

 وفاداری مشتریان نسبت به محصول و هر یک از ابعاد كیفیت محصول را محاسبه نمود.

استفاده شده  RSTبینی رفتار مشتری از  ای و پیش جهت استخراج قواعد منطقی برای درک اثر هاله

شوند. پاسخ  شرطی و متغیر تصمیم ایجاد میاست. مجموعه قوانین از تركیب دو دسته متغیرهای 

یفیت( به عنوان های فرعی )ابعاد ك سوال نهایی )محصول( به عنوان متغیر تصمیم و پاسخ سوال

های اولیه، ابتدا  مجموعه دادهشوند. بعد از استخراج كلیه قواعد از  نظر گرفته میمتغیرهای شرطی در

نی كه بیشترین فراوانی را در بین سایر قوانین دارا اساس فاكتور پشتیبان قاعده تصمیم، قوانیبر

باشند را انتخاب كرده و در هریک از مجموعه قوانین به طور جداگانه به بررسی ابعاد تاثیرگذار بر  می

توان واكنش احتمالی مشتریان  اساس فاكتور قطعیت میو در نهایت بر شود پرداخته میرفتار مشتری 

 .پی بردگران نسبت به توصیه محصول به دی
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گیر است و معمولا تعداد قواعد مستخرج  های بزرگ وقت از آنجایی كه استخراج قواعد منطقی در نمونه

در این زمینه كمک شایانی به استخراج قوانین  Rosettaباشد، لذا نرم افزار  ها زیاد می از مجموعه داده

 كند. می

 



 

 نتایج تحقيق: چهارمفصل  
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 مقدمه -4-2

گردد. بخش اول تحلیل اطلاعات  ه در دو بخش تحلیل و اراهه میدر این فصل نتایج حاصل از پرسشنام

و در بخش  شدهگنجانده  2باشد، كه در بخش تجزیه و تحلیل توصیفی دهندگان می پاسخمربوط به 

 شود. های تحقیق، به منظور بررسی هدف اراهه می دوم پاسخ سوال

خارج از گروه  یگیر هیچ گونه نتیجهشود و  در تحلیل توصیفی، نتایج حاصله فقط به نمونه محدود می

محقق صرفا در رابطه با یک گروه و  فعالیتآید و قابل تعمیم نخواهد بود. بنابراین،  مزبور به عمل نمی

های  ها بپردازد. در این بخش داده های مربوط به آن گروه است كه وی باید به توصیف آن داده

شوند. در ادامه )بخش دوم( نتایج حاصل  داده می آوری شده از طریق تنظیم رسم نمودار نمایش جمع

های  به منظور پاسخگویی به سوال Rosettaو  Excelافزار  از دو نرم ها با استفاده از تجزیه و تحلیل داده

 شوند. مطرح شده در تحقیق اراهه می

 

 توصیفی تجزیه و تحلیل -4-1

گیرد. برای سنجش وضعیت  ار میهای جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی قر در این بخش ویژگی

جمعیت شناختی اعضای نمونه، سه متغیر جنسیت و سن، میزان تحصیلات مورد بررسی قرار 

باشند. شایان ذكر است كه  درصد زن می 94درصد مرد و  4/64گو،  پاسخ 152گیرند. از بین  می

درصد  5/52ی، (. از لحاظ مدرک تحصیل2-4باشد )شکل  درصد از افراد مشخص نمی 6/2جنسیت 

درصد مدرک  5/6درصد مدرک تحصیلی لیسانس،  97دهندگان مدرک تحصیلی فوق لیسانس،  پاسخ

(. همچنین 1-4باشند )شکل  درصد مدرک تحصیلی دكتری را دارا می 5تحصیلی كاردانی و دیپلم و 

 .شده است نییتعسال  18 دهندگان زن سال و برای پاسخ 92دهندگان مرد  میانگین سنی پاسخ

 

 

                                           
1. Discriptive analysis 
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 ( سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه )متغیر جنسیت(2-4شکل )    

 

 

 

 

 

 

 

 ( سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه )متغیر میزان تحصیلات(1-4شکل )   
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 ها تحلیل داده -4-9

 NPSس روش تعیین درجه وفاداری مشتریان به محصول و ابعاد كیفیت محصول براسا -4-9-2

و ابعاد كیفیت محصول )متغیرهای شرطی(  تعیین درجه وفاداری مشتریان به محصول )متغیر تصمیم(

مشتری در ذیل  152آوری شده از  اطلاعات جمعبخشی از كه  ،گیرد،  صورت می NPSروش براساس 

 (.2-4)جدول  آورده شده است

 

 های اولیه )پاسخ مشتریان( ( بخشی از داده2-4جدول )

  مشتریان              ویژگی 2 1 9 . . . 152

 عملکرد 2 3 22 . . . 8       

 ویژگی 2 22 8 . . . 7

 قابلیت انطباق 4 2 3 . . . 8

 قابلیت اطمینان 22 9 3 . . . 8

 دوام 2 4 22 . . . 3

 دهی قابلیت سرویس 9 9 3 . . . 8

 زیباشناسی 2 1 22 . . . 3

 درک شدهكیفیت  2 3 22 . . . 3

 متغیر تصمیم 22 1 3 . . . 3

 

شوند، مشتریانی كه  دهند به سه دسته تقسیم می مشتریان با توجه به پاسخی كه می ،NPSدر روش 

به عنوان مروج  22یا  3به عنوان منفعل و  8یا  7باشد به عنوان بدگو،   6تا  2ها بین  ن جواب آ

های اراهه  اساس پاسختوان مشتریان را بر (، می2-4 دولشوند. با توجه به جدول داده )ج شناخته می

( به سه دسته شرطیشده، در مورد محصول )متغیرتصمیم( و ابعاد كیفیت محصول )متغیرهای 

 (.9-4 شکلمشتریان بدگو، منفعل و مروج تقسیم نمود )
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 و محصول تیفیاز ابعاد ك کیدر هر  انیمشتر یبند ( طبقه9-4شکل )

 

درصد از مشتریان،  1/52اریکسون   دهد كه در مورد محصول تلفن همراه سونی ن می( نشا9-4شکل )

ها، مشتری مروج )توصیه محصول  درصد از آن 1/47مشتری بدگو )عدم توصیه محصول به دیگران( و 

، از دیدگاه مشتریان این محصول جایگاه NPSباشند، بنابراین، با توجه به مفهوم روش  به دیگران( می

گیرد. در  ای منفی صورت می نداشته و در مورد آن از سوی مشتریان بیشتر تبلیغات توصیه مناسبی

دهی، زیباشناسی و كیفیت  مورد ابعاد عملکرد، ویژگی، قابلیت انطباق، قابلیت اطمینان، دوام، سرویس

ن درصد از مشتریا 4/74و  1/59، 6/55، 6/59، 6/43، 8/66، 62، 8/61درک شده، به ترتیب توسط 

 1/19و  1/45، 6/93، 6/49، 1/45، 6/92، 14، 8/92ای مثبت، و به ترتیب توسط  تبلیغات توصیه

گیرد. با بررسی نتایج حاصل شده  ای منفی صورت می ها تبلیغات توصیه درصد از مشتریان در مورد آن

ملکرد توان دریافت كه بیشترین درصد مروجین به ابعاد كیفیت درک شده، قابلیت انطباق و ع می

اختصاص دارد و اختلاف فاحشی بین تعداد مروجین و بدگویان در این سه بعد از ابعاد كیفیتی 

شود. همچنین ابعاد زیباشناسی، قابلیت اطمینان و دوام از وضعیت مناسبی  محصول مشاهده می

ترتیب توسط برخوردار نبوده و بالاترین درصد را از لحاظ تعداد افراد بدگو به خود اختصاص داده و به 

 گیرد. ای منفی صورت می ها تبلیغات توصیه درصد از مشتریان در مورد آن 6/49و  1/45، 1/45

 

 محصول ابعاد كیفیت محصول
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 محاسبه شاخص مروجین خالص -4-9-1

توان شاخص مروجین خالص را  ، میNPSبندی مشتریان براساس روش  از طبقه بعددر این قسمت 

 (.4-4 شکلمود )برای محصول و هر یک از ابعاد كیفیت محصول محاسبه ن

 ( محاسبه شاخص مروجین خالص در هر یک از ابعاد كیفیت و محصول4-4شکل )

 

( شاخص مروجین خالص برای ابعاد كیفیت عملکرد، ویژگی، قابلیت انطباق، 4-4) شکلبراساس 

، 4/4، 1/95، 96، 91دهی، زیباشناسی و كیفیت درک شده به ترتیب  قابلیت اطمینان، دوام، سرویس

باشد كه بالاترین مقادیر به ابعاد كیفیت درک شده، ویژگی، قابلیت  درصد می 1/52و  8، 26، 22

 انطباق و عملکرد اختصاص یافته است.
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 ای قواعد منطقی به منظور تحلیل اثر هالهاستخراج  -4-9-9

طلاعات طقی بین اتلاش شده است تا ارتباط من NPSگیری نظرات مشتریان با روش  بعد از اندازه

( 2-4) اساس تئوری مجموعه راف مورد تحلیل قرار گیرد. با نگاه سطحی به جدولآوری شده بر جمع

چقدر احتمال دارد كه این محصول را " نهایی توان دریافت كه، پاسخ مشتری اول به سوال بسادگی می

به عنوان حاصل شده كه در جدول  22، عدد "به دوستان، بستگان یا همکاران خود توصیه كنید؟

چقدر احتمال دارد كه این محصول " فرعی متغیر تصمیم آمده است. همچنین پاسخ مشتری به سوال

، به ترتیب "را از لحاظ ابعاد كیفیت مطرح شده به دوستان، بستگان یا همکاران خود توصیه كنید؟

این  شود كه دلیل توصیه است، از پاسخ مشتری چنین استنباط می 2-2-9-2-22-4-2-2برابر 

باشد، یعنی با وجود اینکه مشتری از سایر ابعاد  محصول به دیگران رضایت از بعد قابلیت اطمینان می

ناراضی بوده ولی رضایت از بعد قابلیت اطمینان موجب شده است كه در نهایت این محصول را به 

های  قی حاكم بر دادهتوان قواعد منط های مساله نمی دیگران توصیه كند. از آنجا كه با بزرگ شدن داده

افزار  آوری شده را مشخص نمود، لذا با بکارگیری منطق تئوری مجموعه راف و با كمک نرم جمع

Rosetta  (، كه نتیجه آن منجر به استخراج 1-4قواعد منطقی استخراج شده است )جدول شماره

مستخرج از  قواعد 48از  قاعده 6قاعده شده است كه با توجه به فاكتور پشتیبان تعداد  48تعداد 

(. طبق 9-4شود )جدول شماره  باشند، معرفی می ها كه بیشترین تکرار را از لحاظ فراوانی دارا می داده

 شود. خاب قواعد اولیه استفاده می( از این فاكتور جهت انت1223تحقیق چن )

ثیری در روابط ها تأ ها، متغیرهایی كه حذف آن در ابتدا قبل از استخراج قوانین از مجموعه داده

شود.  تر می ها، جدول تصمیم ساده ها ندارد را شناسایی كرده و با حذف آن ارزی و تقریب مجموعه هم

باشند شناسایی، و از اشتراک  هایی كه این ویژگی را دارا می برای این منظور ابتدا باید تمام مجموعه

ترین زیرمجموعه از متغیرها  مشود. مجموعه هسته مه ها، مجموعه هسته حاصل  تمام این مجموعه

 بندی متغیرها مؤثر است. است كه حذف هر یک از اعضاء آن در توان كلاس
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ها در توان  باشد كه حذف آن آوری شده، تنها یک مجموعه شامل متغیرهایی می های جمع طبق داده

سایی شده و باشد، در نتیجه همین مجموعه به عنوان مجموعه هسته شنا بندی متغیرها موثر می كلاس

قوانین مستخرج فقط شامل این دسته از متغیرها خواهند بود. این مجموعه شامل ابعاد كیفیت 

باشد  دهی، زیباشناسی و كیفیت درک شده می سیوعملکرد، قابلیت انطباق، قابلیت اطمینان، دوام، سر

 و بعد ویژگی از مجموعه این متغیرها حذف شده است.

 

     ( )      ( )  {
                                               

                                  
} 
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 (Rosettaافزار  ( )خروجی نرم1-4جدول)

 

 ها ای از قواعد مستخرج شده از داده ( نمونه9-4جدول )

 شماره عملکرد قابلیت انطباق قابلیت اطمینان دوام دهی سرویس زیباشناسی كیفیت درک شده تصمیم

2-1 3 1 9 4 9 2 3 2 

9-2 3 3 22 3 2 22 3 1 

9 3 9 3 4 2 3 3 9 

3-22 2 2 9 2 22 4 2 4 

3 22 22 3 22 3 3 22 5 

3-22 3 22 9 3 3 22 2 6 

No.  

1 Performance (9) & Conformance (1) & Reliability (3) & Durability (4) & Service (3) & Aesthetic (2) & Perceived Quality (9) → Decision (2) OR Decision (1) 

2 Performance (9) & Conformance (10) & Reliability (1) & Durability (9) & Service (10) & Aesthetic (9) & Perceived Quality (9) → Decision (1) OR Decision (3) 

3 Performance (9) & Conformance (9) & Reliability (1) & Durability (4) & Service (9) & Aesthetic (3) & Perceived Quality (9) → Decision (3)  

4 Performance (1) & Conformance (4) & Reliability (10) & Durability (1) & Service (3) & Aesthetic (1) & Perceived Quality (1) → Decision (10) OR Decision (9) 

5 Performance (10) & Conformance (9) & Reliability (9) & Durability (10) & Service (9) & Aesthetic (10) & Perceived Quality (10) → Decision (9) 

6 Performance (1) & Conformance (10) & Reliability (9) & Durability (9) & Service (3) & Aesthetic (10) & Perceived Quality (9) → Decision (10) OR Decision (9) 
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گیری نمود كه اگر پاسخ مشتریان به  توان نتیجه می 2 قاعده، در مورد قواعدبا بررسی اولیه جدول 

دهی، زیباشناسی و كیفیت درک  كیفیتی عملکرد، قابلیت انطباق، قابلیت اطمینان، دوام، سرویس ابعاد

باشد، آنگاه پاسخ مشتریان به سوال نهایی، مبنی بر احتمال  3-1-9-4-9-2-3برابر  ترتیبه شده ب

توان این اطمینان را  خواهد بود، با توجه به پاسخ نهایی می 2یا  1این محصول به دیگران  توصیه 

حاصل نمود كه تصمیم نهایی مشتری بیشتر تحت تاثیر ابعادی بوده كه عدد اختصاص داده شده به 

ر احتمال توصیه محصول به دیگران باشد، یعنی پاسخ مشتری به سوال نهایی مبنی ب كمتر می ها آن

ای را  توان نقش اثر هاله باشد با توجه به توضیحات اراهه شده به وضوح می متاثر از وضعیت این ابعاد می

راهه نمود و این توان تفسیر مشابهی را ا می قواعدگیری مشتری مشاهده نمود. در مورد سایر  در تصمیم

توان بیان نمود، اگر پاسخ  می 1 قاعدهگیرد، به طور مشابه در مورد  مشتری در طبقه بدگویان قرار می

دهی، زیباشناسی و  كیفیتی عملکرد، قابلیت انطباق، قابلیت اطمینان، دوام، سرویس مشتریان به ابعاد

پاسخ مشتریان به سوال نهایی باشد، آنگاه  3-3-22-3-2-22-3كیفیت درک شده بترتیب برابر 

خواهد بود كه به عنوان نمونه نمایش تصویری قانون  9یا  2این محصول به دیگران(  )احتمال توصیه 

 (.5-4شود )شکل  دوم در ذیل اراهه می
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 گیری ای در تصمیم ( نمایش چگونگی تاثیرگذاری اثر هاله5-4شکل )

 باشد. تحت تاثیر آن نمی نهایی فردبعدی كه پاسخ 

 باشد. بعدی كه پاسخ نهایی فرد تحت تاثیر آن می

 

 Decision  

(1 OR 3) 

 مشتری بدگو

Performance (9) 

Conformance (10) 

Reliability (1) 

Durability (9) 

Perceived Quality (9) 

Service (10) 

Aesthetic (9)  
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مستخرج انجام  قواعددر مورد مجموعه  2گیری شماره  با بررسی هر یک از قواعد در صورتی كه نتیجه

، )از دیدگاه مشتریان مروج ابعاد كیفیت درک شده، قابلیت شود حاصل میای  شود، نتیجه مشابه

باشند. همچنین از دیدگاه  عملکرد نسبت به سایر ابعاد از وضعیت مطلوبی برخوردار میانطباق و 

مشتریان بدگو ابعاد زیباشناسی، قابلیت اطمینان و دوام از وضعیت مناسبی برخوردار نبوده و در مورد 

ج مستخر قواعدگیرد(، كه نشاندهنده این است كه مجموعه  ای منفی صورت می ها تبلیغات توصیه آن

 (.6-4 شکلباشند ) كننده وضعیت نمونه مورد بررسی می های اولیه به خوبی بیان از داده

 ( تعداد مشتریان بدگو و مروج در هر یک از ابعاد كیفیت )قوانین مستخرج(6-4شکل )
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 قواعدفاكتورهای سنجش محاسبه  -4-9-4

قاعده تصمیم  و پوشش ان، توان و قطعیتبه منظور بررسی میزان اهمیت قواعد، فاكتورهای پشتیب

(. براساس تعریفی كه 4-4شود )جدول شماره گیری به طور جداگانه محاسبه می برای هر قاعده تصمیم

های قبل بیان شد مقدار عددی فاكتور پشتیبان )تعداد دفعات تکرار یک قانون تصمیم( برای  در بخش

بار تکرار شده است، به عبارت دیگر  44كه قاعده دوم باشد؛ این بدین معناست  می 44، برابر 1قاعده 

 21و در  2مورد پاسخ نهایی افراد امتیاز  91نفر از مشتریان با این قانون مطابقت دارد. در  44پاسخ 

)نسبت تعداد دفعات تکرار یک تصمیم به تعداد  باشد. توان این قاعده ، می9هایی مورد بعدی پاسخ ن

% است، كه بالاترین مقدار را به خود اختصاص 28وعه قواعد استخراج شده ها( در بین مجم كل تصمیم

توان بیان نمود كه اگر قسمت شرطی قاعده تامین شده باشد،  داده است. در مورد فاكتور قطعیت می

% سه خواهد بود. از فاكتور پوشش 17% )بیشتر( پاسخ نهایی یک و به احتمال 79آنگاه به احتمال 

عکس تفسیر فاكتور شود و تفسیر آن  م بکار گرفته میتفسیر معکوس قاعده تصمیقاعده تصمیم در 

توان تصویر كلی از وضعیت مشتریان خود بدست آورد.  می قواعدباشد. با استفاده از این  قطعیت می

ها باید به طور مستقل از سایرین مورد  نکته قابل توجه در مورد قواعد این است كه هر كدام از آن

ها به یک نتیجه واحد رسید وجود ندارد، چرا  رار گیرد و امکان اینکه بتوان از بررسی تمام آنبررسی ق

اعد باشند كه در سایر قو كننده شرح حال یک تعداد از مشتریان می كه هر كدام از این قوانین بیان

های  ز گروهنظر گرفتن دو فاكتور پشتیبان و قطعیت با هم در هر یک احضور ندارند. بنابراین با در

شود كه  نتیجه گرفته می 9به عنوان مثال با بررسی قاعده گیری پرداخت.  توان به تصمیم مشتریان می

مرتفع نمودن مساهل مربوط به سه فاكتور دوام و زیباشناسی و قابلیت اطمینان كه پاسخ نهایی 

توان بیان نمود كه اگر  رسد. همچنین می باشد، لازم و ضروری به نظر می ها می مشتری تحت تاثیر آن

مطابقت داشته باشد، آنگاه این قاعده برای  9مشخصات متغیرهای شرطی مشاهده جدید، با قاعده 

 شود. رده متغیر پاسخ پیشنهاد می یبین پیش
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 ( محاسبه فاكتورهای سنجش قواعد4-4جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فاكتور

 قواعد
 پوشش قطعیت توان پشتیبان

2 21- 9 26/2 8/2- 1/2 28/2- 19/2 

1 21-91 28/2 17/2- 79/2 14/2- 43/2 

9 92 21/2 2/2 6/2 

4 15- 6 21/2 82/2- 23/2 92/2- 26/2 

5 16 22/2 2/2 91/2 

6 1- 25 27/2 21/2- 88/2 21/2- 42/2 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گیری و پیشنهادات فصل پنجم: نتیجه
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 مقدمه -5-2

باشد. در این راستا  شتریان میترین وظایف مدیران بررسی دلایل رضایت و وفاداری م کی از مهمی

اند تا بتوانند مدیران را در اتخاذ تصمیمات  محققان با رویکرد آماری تحقیقات زیادی را انجام داده

های الگوهای رضایت و وفاداری با  کرد تحقیقات انجام شده بیشتر براساس مولفهیبهینه یاری نمایند. رو

باشد كه نهایتا با  بر رضایت و وفادری مشتریان میعناوین متغیرهای آشکار و پنهان تاثیرگذار 

های عاملی و مدل معادلات ساختاری سعی در مشخص كردن عوامل  های آماری نظیر تحلیل تحلیل

(، محققان به 2987دوست و فرخیان ) تاثیرگذار بر وفاداری دارند. به عنوان مثال در تحقیق وظیفه

 اثرات )جمع كل اثر در نهایت مدل و در مربوطه ایه مؤلفه غیرمستقیم و مستقیم بررسی اثرات

تواند به  پردازند. اراهه چنین تحقیقاتی نمی کدیگر و آزمون فرضیه میی بر ها آن غیرمستقیم( و مستقیم

برداری قرار گیرد.  گیری دقیق مهندسی و عملیاتی توسط مدیران مورد بهره عنوان یک ابزار تصمیم

تنها از لحاظ تاثیرگذاری مورد بررسی قرار گرفته و جهت  بوده و یرهای چنین تحقیقاتی كلانمتغ

ها بایستی مجددا متغیرهای تحقیق به صورت عملیاتی تعریف گردند. اما در این  شدن آن ییاجرا

دلایل رضایت  ییگیری وفاداری مشتریان با رویکرد محصول محوری انجام شده و شناسا تحقیق اندازه

 داند. با ابعاد كیفیتی محصول مرتبط می یا عدم رضایت مشتریان را

ترین عوامل تاثیرگذار بر وفاداری مشتری مرتبط با ابعاد كیفیتی محصول  مدیران با شناخت مهم

دهد  نشان می یتوانند میزان رضایت و وفاداری مشتریان را تغییر دهند. همانطور كه نتایج تحقیق می

نورایی و  باشد )گراوند، میم خریداران محصولات میترین عامل موثر بر تص كه كیفیت محصولات مهم

(. همچنین خالفیا و لیام كیفیت محصول را متغیر موثر بر رضایتمندی معرفی 2983ارسی،  ساعی

 (.1222كنند )خالفیا و لیام،  می

تواند علت  باشد و درجه مطلوبیت ابعاد كیفیتی می از آنجا كه تحقیق حاضر از نوع علی و معلولی می

كاری در ابعاد كیفیتی باشد، لذا در این  داری مشتریان باشد و یا نارضایتی مشتریان معلول كموفا

 استفاده شده است. RSTتحقیق برای كشف قوانین علی و معلولی از منطق 
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 خلاصه نتایج -5-1 

اساس قاعده منطقی حاصل شده كه بر 48، آوری شده های جمع با بررسی انجام شده بر روی نمونه

ویز شده است. طبق نتایج گیری اولیه برای مدیر تج قاعده تاثیرگذارتر برای تصمیم 6تور پشتیبان فاك

شركت بایستی بداند كه علت بدبینی از گوشی همراه  اساس نتایج حاصل از پژوهش، مدیرتحقیق بر

ده و برای دلیل پایین بودن كیفیت در ابعاد زیباشناسی، قابلیت اطمینان و دوام بوه اریکسون ب سونی

ها باید تلاش نماید، همچنین در اشاره به اهمیت بعد قابلیت اطمینان ونگ و سوهال،  مرتفع نمودن آن

كنند )ونگ و سوهال،  این بعد را به عنوان یکی از ابعاد اثرگذار بر وفاداری مشتریان شناسایی می

دهد كه این بعد تاثیر  می (. همچنین در تحقیق دیگری نتایج آزمون بعد قابلیت اطمینان نشان1229

زاده و  العمر دارد )حمیدی بسزایی در رضایت و تبدیل مشتریان به طرفداران متعصب و وفاداران مادام

( و واروا قابلیت اطمینان محصول را از جمله متغیرهای موثر بر رضایتمندی معرفی 2988غمخواری، 

بعاد كیفیت درک شده، قابلیت انطباق و (. از طرف دیگر مشتریان نسبت به ا2337كند )واروا،  می

عملکرد نظر مثبت و مساعدی داشته كه در بالا رفتن رضایت و وفاداری نقش بسزاهی داشته و مدیران 

بایستی در حفظ آن كوشا باشند. با انجام تحلیل مشابه در مورد مجموعه قوانین مستخرج، به نتیجه 

های اولیه به  كه مجموعه قوانین مستخرج از دادهای خواهیم رسید كه نشاندهنده این است  مشابه

 باشند. كننده وضعیت نمونه مورد بررسی می خوبی بیان

 

 های تحقیق محدودیت -5-9

هایی وجود دارد كه در نتیجه حركت به سوی هر هدفی، با  همواره در مراحل انجام تحقیق محدودیت

ترین اركان تحقیق و پژوهش  . از عمدهشود ها به عنوان یک واقعیت دچار كندی می وجود محدودیت

کی از مشکلات مهم این پژوهش كمبود شدید منابع فارسی دست یدسترسی به منابع علمی است. 

نامه،  اول در زمینه مفاهیم مورد استفاده بود. همچنین عدم وجود تحقیق مشابه در زمینه موضوع پایان

 .توان به آن اشاره نمود از دیگر مشکلاتی بود كه می
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 پیشنهادات -5-4

 2مدیریتی -پیشنهادات كاربردی  -5-4-2

های متفاوت متغیر بوده لذا مدیران بایستی  از آنجا كه رضایت یا نارضایتی مشتریان در زمان و مکان

عوامل و موانع رضایت استفاده  ییگیری از رویکرد پیشنهادی جهت شناسا در مراحل مختلف تصمیم

 نمایند.

های  شود با استفاده از برنامه بودجه در مرحله اول به مدیران شركت پیشنهاد می با توجه به محدودیت

ای مثبت در بین مشتریان باشند، چرا كه برجسته كردن ابعاد  تبلیغی مناسب، درصدد ایجاد اثر هاله

شود كه این  كیفیت مطلوب )ابعاد كیفیت درک شده، قابلیت انطباق و عملکرد( یک محصول باعث می

 باشند. مشتری ایجاد شود كه سایر ابعاد محصول نیز مناسب می حس در

از آنجایی كه تعداد بیشتری از مشتریان دیدگاه مناسبی نسبت به محصول نداشته و نسبت به آن 

شود شركت با صرف هزینه و  در مرحله دوم پیشنهاد میدهند، لذا  ای منفی انجام می صیهتبلیغات تو

ت اصلاحی یا بنیادین در ابعاد كیفیتی ضعیف )زیباشناسی، قابلیت اطمینان زمان تلاش نماید با اقداما

 و دوام( ذهنیت مثبتی در مشتریان ایجاد و جایگاه محصول را بهبود دهد.

به منظور حفظ و جذب متناسب با مشتریان )مروج، منفعل و   شود نهایتا به مدیران شركت پیشنهاد می

های تشویقی جهت خرید مجدد مانند تخفیفات  ، اعمال سیاستهای وفاداری از قبیل بدگو( برنامه

و ... انجام  ردن دانش مشتریان در مورد محصولنقدی و تعیین سطوح تخفیف متناسب با خرید، بالا ب

 دهند.

 

 

 

                                           
1. Managerial Implications  
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 پیشنهادات برای تحقیقات آتی -5-4-1

میماتی را اتخاذ ها تص مدیران بعد از شناخت منشاء نارضایتی مشتریان بایستی به منظور رفع آن

 نمایند. با توجه به محدویت زمان و هزینه در هر شركت سوال اساسی این است كه:

اساس داشتن چه تعداد مشتری وفادار بر های محیطی هدف شركت با توجه به امکانات و محدودیت

 باشد؟ شاخص مروجین خالص می

 یابد؟ كدام بعد از ابعادكیفیتی جهت نیل به اهداف شركت بایستی تغییر

در راستای نیل به اهداف شركت میزان تغییرات در هر بعد كیفیتی به چه میزان و دامنه این بهبود تا 

 باشد؟ چه حد معقولانه می

 بندی لازم در ابعاد كیفیتی جهت ایجاد تغییر و بهبود چگونه است؟ اولویت

ت كه  تبلیغات منفی مشتریان بندی انجام این تغییرات از این لحاظ حاهز اهمیت اس و اولویت ییشناسا

تواند بسرعت انتشار یافته و محیط را مسموم نماید.  در ارتباط با ابعاد كیفیتی پایین همانند ویروس می

وق انجام داده و گردد تا محققان آتی تحقیقاتی را در راستای پاسخگوهی به سوالات ف لذا پیشنهاد می

سازی آن تحقیقاتی  نسبت به بهینه 2تم آنفلوانزای خوكیجمله الگوریابتکاری از  های فرا اساس مدلبر

 را انجام دهند.

( 2381) 5( و بوز و همکاران2384) 4(، كوپر2385) 9(، میدیک و زجر2386) 1تاكیوچی و نانکه

، تاكید بر روی نقش توسعه محصول جدید به عنوان یک منبع بالقوه 2382معتقدند كه، اوایل دهه 

( بیان 1229مدیریت تکنولوژی و نوآوری شدت گرفت. همچنین كوپر ) مزیت رقابتی در ادبیات

های رقابتی به  هایی كه در محیط كند كه توسعه محصول برای موفقیت، بقا و تجدید حیات سازمان می

باشد. هر چند كه توسعه محصول جدید خطرات بالقوه و  پردازند، ضروری و اساسی می فعالیت می

 (.1227راه دارد )اگن و همکاران، ود به همهای بسیاری را با خ چالش

                                           
1. Swine Influenza Models Based Optimization (SIMBO) 
2. Takeuchi and Nonaka 
3. Maidique and Zirger 
4. Cooper 
5. Booz and et al. 
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های محصول و ترجیحات مشتریان به  شود در زمینه شناسایی روابط بین ویژگی بنابراین پیشنهاد می

 منظور توسعه محصول و یا ساخت محصول جدید تحقیقاتی انجام گیرد.

و  RSTاعد موجود در توانند ارتباط بین قو از دیگر پیشنهادات این تحقیق آن است كه محققان می

 های علی و معلولی در آمار را مورد بررسی و تحلیل قرار دهند. ضرایب همبستگی مدل

 2شود به جای استفاده از تئوری مجموعه راف كلاسیک از تئوری مجموعه راف برتر پیشنهاد می

 استفاده شود.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
1. Dominance-based Rough Set Theory 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  پیوست
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 دهنده گرامی پاسخ

 رفتار ای هاله خطای تحلیل » زمینه در تحقیق جهت حاضر پرسشنامه توفیق، یآرزو و ضمن سلام

است. قطعا دقت نظر شما در پاسخ به سوالات كمک شایانی به بررسی هر  گردیده تنظیم« مشتریان

تر این موضوع خواهد كرد. از حسن توجه و دقت نظر شما در پاسخ به این پرسشنامه  چه دقیق

 سپاسگزارم.

 آرزوی موفقیت با تشکر و

 سوالات عمومی

 جنسیت

 میزان تحصیلات                                       سن

 كنید. نام مدل گوشی موبایلی را كه در حال حاضر از آن استفاده می

 است. تجربه ی شما از گوشی موبایل خریداری شدهاین بخش در مورد 

به معنای  22آن صفر به معنای كمترین امکان و كه در  22در یک مقیاس نمره دهی صفر تا : 2سوال 

را به دوستان، بستگان و همکاران خود توصیه  است، چقدر امکان دارد این محصول بیشترین امکان

 امتیاز  كنید؟

اید  ه از استفاده از این محصول داشتهای ك براساس تجربه 22دهی صفر تا  س نمرهدر یک مقیا :1سوال

را از لحاظ موارد مطرح شده در جدول زیر به دوستان، بستگان و  این مدلچقدر امکان دارد كه 

 ؟همکاران خود توصیه كنید

 

 

 

 

 

 

 

 22نمره از صفر تا  ابعاد كیفیت

  عملکرد )هزینه، زمان و آسانی طرز كار(

  ویژگی )خلاقیت در طراحی و جذابیت(

  های استاندارد( نطباق )مطابقت با مشخصهقابلیت ا

  قابلیت اعتماد )ثبات عملکرد در طول زمان استفاده( 

  دوام )مدت زمان عمر مفید(

  دهی )اراهه خدمات، آسانی تعمیر( سرویس قابلیت

  زیبایی )وضعیت ظاهری گوشی موبایل(

  كیفیت درک شده )مشهور بودن مارک تجاری(
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Abstract 

Consumer psychology is one of the most popular trends of psychology in recent years 

which more than anything is related to understanding and analysis of consumer 

behavior. The most important fields of the science include issues such as expectations, 

preferences and customer loyalty. And scientists use statistical and quantitative tools to 

analyze customer behavior. this study in terms of objective is applied research, in terms 

of methodology is survey research and in terms of subject is marketing research. The 

purpose of this research is to measure the degree of customer loyalty to the product 

quality and product using Net Promoter Score (NPS) and Rough Set Theory (RST) 

instead of statistical methods and extracted rules and logical relationship between the 

calculated scales. For this purpose, data were collected from NPS questionnaire, is 

investigated through RST and Rosetta software. The proposed approach have been 

conducted as a case study on 250 samples from Sony Ericsson mobile phone users. The 

results show that Customers are dissatisfied with regard to the Aesthetic, Reliability and 

Durability dimensions, however, to creation positive halo effect on product desired 

quality dimensions, gives good sense to its user it leads to positive perception respect to 

that product. 

Keywords: Customer Loyalty, Net Promoter Score, Rough Set Theory, Halo Effect 
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