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 چکیده فارسی : 

 از قبل آنها ساختن برآورده و مشتریان های خواسته و نیازها کشف امروزی، رقابتي شرایط در

 از  مشتری، رضایت های نظریه زمینه در. است ها شرکت برای موفقیت اساسي شرط یك رقبا،
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 ،(ژاپن در) کانو مدل فورنل، های مدل جمله از يگوناگون یمشتر تیرضا سنجش یها شاخص

 علاوه است شده ارائه آمریكایي مشتری رضایت شاخص مدل و( خدمات برای) سروکوال مدل و

 کننده هیتوص نمره- جیترو خالص اسیمق)  NPS نام با یگرید نینو شاخص ها، شاخص نیا بر

 از یاریبس منتخب شاخص به لیتبد آن، عمر بودن کوتاه وجود با که است شده ارائه( خالص

 كی ی هیتوص جهت انیمشتر لیتما یمبنا بر NPSل مد. است شده جهان برتر یها شرکت

 ، Bain and Co توسط يمشترک قیتحق در بار نیاول و دارد قرار خدمت ای محصول

Satmetrix و Reichheld  مفهوم واقع در. دیگرد جادیا 3111 سال در net promoter 

  :است شده واقع لیذ سوال به پاسخ اساس نیا بر

 "د؟یکن يمعرف خود همكاران ای دوستان به را X يکمپان شما که دارد احتمال چقدر"

 نیا از استفاده با  شرکت، يآت رشد زانیم و NPS ی نمره نیب كینزد اریبس ارتباط بر علاوه

  .افتی دست سازمان رشد نرخ و برند ارزش بهبود یبرا يعمل یيراهكارها به توان يم آزمون

 که است NPS روش از استفاده یها فرض شیپ به توجه ن،یب نیا در توجه قابل ی مساله اما

کاستي . است شده ایدن یتجار و يعلم مجامع موضوع نیزتریانگ بر بحث به NPS لیتبد سبب

 رفتنیپذ و روش نیا یها یتوانمند بهبود يپ در که شد سبب ها فرض شیپ نیابرخي از 

  .مییبرآ آن سنجش یها روش بهبود درصدد آن، قوت نقاط بودن ارزشمند
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،  NPSموارد فوق در این پژوهش سعي بر آنست که علاوه بر کاربردی نمودن روش  به توجه با

 ی رامرز نقاط و کرده فیتعر یفاز اساس بر را يابیارزش فیط ،در جهت بهبود هرچه بیشتر آن

 نقاط در رییتغ و یرینفوذپذ بیضر اعمال با بعلاوهنماییم.  مشخص یفاز توابع از استفاده با زین

  .داد انجام تر يواقع را انیمشتر یبند طبقه بتوان یمرز

در این راستا محقق کوشیده است با انتخاب دو برند صاحب نام سامسونگ و ال جي در صنعت 

محصول، به مقایسه ی  4آن ها در سطح برند و  NPSلوازم خانگي ضمن محاسبه ی نمره ی 

تفاوت آن ها از نظر سطح رضایت و وفاداری مشتریان نیز پرداخته و همچنین با استفاده از 

 روش فازی نمرات حاصله را هرچه بیشتر به واقعیت نزدیك سازد.

، (NPS)رضایت مشتری، وفاداری مشتری، نمره ی توصیه ی خالص کلمات کلیدی پایان نامه : 

  احتمال توصیه، توابع فازی ، (WOM)تبلیغات دهان به دهان 
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 مقدمه  9.9

های  های کوچك تازه تأسیس تا شرکت های اقتصادی از شرکت های اخیر، انواع بنگاه در سال

اند که حفظ  اند. همگي آنها بخوبي درک کرده فراملیتي، به اهمیت رضایت مشتری پي برده

 مشتریان کنوني نسبت به جذب مشتریان جدید از سودآوری بیشتری برخوردار است. 

هدف، دست کشیده و توجه  یابي از صرف وقت و هزینه در تبلیغات بيدر نتیجه، واحدهای بازار

اند. امروزه این مهم تا آنجا پیش رفته  های حفظ رضایت مشتری معطوف کرده خود را به تكنیك

در  کننده های اقتصادی فعال رضایت و حفظ مشتریان خود معیاری تعیین است که برای بنگاه

گیری  میزان موفقیت آنها شده است. توجه به این نكته لازم است که اگر نتوانید چیزی را اندازه

های بسیاری در زمینه  کنید، از کنترل و مدیریت آن ناتوان خواهید بود. برخلاف ادعای سازمان

عات های بازاریابي و فرایندهای سنجش رضایت مشتریان، عموماً اطلا قابل سنجش بودن برنامه

ها  شود. بنابراین، برخي از شرکت های بزرگ مي غیردقیق و گاهي اشتباه آنها منجر به شكست

هدف، واحدهای مدیریت ارتباط با مشتریان خود را  گذاری هنگفت اما بي پس از صرف سرمایه

 ها هیچ تأثیری ندارد. سازند، اما این راهكار هم در کاهش هزینه محدود مي

بایستي به ارضای آن  کننده مي درک و احساس مشتریان بوده و عرضه مفهوم رضایت مشتری،

گیری چگونگي  گیری رضایت مشتری، به اندازه بپردازد و حتي فراتر از آن برود. بنابراین، اندازه

کننده کالا یا خدمت، ارتباط دارد. پس از  به عنوان عرضه هر سازمانيادراک مشتریان از عملكرد 

مندی، رضایت مشتریان و سنجش  م و حیاتي مؤثر در میزان رضایتمشخص کردن عوامل مه

کارگیری نتایج به دست آمده نیز  های تحقیقي گوناگون، چگونگي توجه و به آن از طریق روش
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دارای اهمیت بسیاری است. البته امروزه برای دستیابي به سودآوری و کاهش هزینه حتي 

 ند. جعه کنند نیز کافي نیستمشتریان متعهدی که عادت دارند به شما مرا

های موفق بوده و درواقع مشتریاني هستند که  ترین عامل سودآوری شرکت مشتریان وفادار، مهم

ابتدا وفاداری و تعهد یك بنگاه اقتصادی را برای ارضای نیازهایشان و یا فراتر از آن، حس و 

مان است، بنابراین های یك ساز درک کرده باشند. این حس و درک مربوط به تمامي قسمت

 تواند نقش اساسي در ایجاد وفاداری مشتریان ایفا کند. ها و کارکنان آنها مي وفاداری سازمان

 بیان مساله تحقیق 2.9

مشتری مداری به عنوان سنگ بنای نظریه های مدیریت بازاریابي نوین شناسایي شده است. 

ظارات و ترجیحات مشتریان ایجاد مي سازمان های مشتری مدار برنامه های خود را بر اساس انت

کنند و به دنبال ارضای نیازها و آرزوهای مشتریان هستند. این سازمان ها محصولات و خدمات 

خود را با هدف ارضای نیازها و خواسته های مشتریان طراحي نموده و ارائه مي دهند. تعاریف 

آن ها قرار دادن مشتری در مختلف از مشتری مداری ارائه شده است ولي اصل بنیادین همه 

کانون توجه استراتژیك سازمان هاست. به عبارت دیگر تمامي اقدامات و فعالیت های سازماني 

باید بر اساس خواست و نظر مشتری تعریف و انجام شود. همچنین مشتری مداری مبنای 

 یادگیری سازماني مي باشد که حاصل آن افزایش رضایتمندی مشتری است . 

هه گذشته سازمان ها سعي نموده اند تا به درک اهمیت رضایتمندی مشتری توجه در طول د

بیشتری نمایند. در این راستا این سازمان ها به روشني درک نموده اند که هزینه نگهداری 

 مشتری فعلي خیلي کمتر از هزینه جذب یك مشتری جدید است. 

اداری مشتری و سودآوری پذیرفته به عنوان نتیجه، رابطه قوی بین رضایتمندی مشتری و وف

شده است. برای سازمان های مشتری مدار، رضایتمندی مشتری به عنوان یكي از معیارهای 
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موفقیت در نظر گرفته مي شود، این سازمان ها به شدت بر روی بهبود فعالیت هایي که باعث 

 افزایش رضایتمندی مشتری مي گردد سرمایه گذاری مي کنند. 

درصد از مشتریان سازمان ها در هر سال آن سازمان را ترک مي  11تا  31به طور متوسط بین 

کنند. این در حالي است که اغلب این سازمان ها از این که چه مشتریاني را از دست داده اند و 

این که این مشتریان را در چه زمان و چرا از دست داده اند، آگاهي ندارند. همچنین از مقدار 

اهش درآمد و سود سازمان به موجب این کاهش مشتری نیز مطلع نیستند. جدای از اشتباه ک

این سازمان ها در از دست دادن مشتریان فعلي، اکثر این سازمان ها یك نگرش سنتي در رابطه 

 با تاکید بیشتر بر جذب مشتریان جدید دارند. 

یك سازمان است . تحقیقات عدم  رضایت مشتری یكي از مهمترین دلایل کاهش مشتریان 

گسترده ای در خصوص علل این عدم رضایت صورت پذیرفته است که دلالت بر این موضوع 

دارد که شكاف بین انتظارات مشتریان از خدمات، و خدمات واقعي که آن ها دریافت مي کنند 

 باعث این نارضایتي مي شود. 

در غرب )عمدتاً آمریكا(، تحقیقاتي  3891در زمینه نظریه های رضایت مشتری،  از اواسط دهه  

از آن  ، پایه های اساسي نظری این مقوله، بنا شده است. 3891دهه  جدی شروع شده و در

از زمان تا کنون بر اساس تحقیقات انجام شده شاخص های سنجش رضایت مشتری گوناگوني 

مات( و مدل شاخص مد ل های فورنل، مدل کانو )در ژاپن(، و مدل سروکوال )برای خد جمله

ارائه شده است. آن چنان که در فصل بعد اشاره خواهد شد نقطه ی  رضایت مشتری آمریكایي

مشترک مدل های فوق پیچیدگي در محاسبه و کاربرد مي باشد. تعداد زیاد متغیرها در بسیاری 

مي  از این مدل ها نیازمند صرف وقت و انرژی بسیار از سوی سازمان در همان مراحل اولیه

باشد، گاها این نقیصه موجب مي شود که پس از آن که سازمان از نارضایتي مشتریان ضررهای 
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فراواني را متحمل شد، متوجه علل نارضایتي آن ها گردد و مسلما این زمان برای اقدام 

 پیشگیرانه بسیار دیر است. 

ها در پي یافتن  با توجه به این موارد و همچنین سرعت و شدت یافتن رقابت، امروزه شرکت

مدل های نویني جهت سنجش رضایت و وفاداری مشتری مي باشند تا به راحتي و با سرعت 

بیشتری بتوانند اطلاعات ذهني مشتریان را نسبت به برند و محصول خود دریابند و بدین 

طریق، ارتباط نزدیكتری را بین مشتریان از یك سو و کارکنان و مدیران ارشد سازمان در سوی 

مقیاس خالص ) NPSیگر برقرار سازند. در پي این رویكرد سازمان ها بود که شاخص نوین د

 معرفي شد.    3111توسط فردریك ریچلد در سال کننده خالص( هینمره توص-ترویج 

Net Promoter Score (NPS)  معیاری بر مبنای احتمال توصیه یك کالا یا خدمت به

ابزاری برای سنجش میزان وفاداری مشتری  NPSدیگر مشتریان بالقوه مي باشد. به عبارت 

ی برتر از شرکت ها یاریبس منتخبشاخص است که با وجود کوتاه بودن عمر آن، تبدیل به 

  شده است. جهان

NPS  مي تواند کلیه ی حوزه های سازماني از جمله برند، محصول، منابع اطلاعاتي تاثیر گذار بر

در مرحله ی اول با یك سوال اساسي  NPSرا در بر گیرد. روش انتخاب مشتریان، کارکنان و ... 

چقدر احتمال دارد که شما خدمت یا  "در مورد خدمت یا کالای مورد نظر آغاز مي شود: 

پاسخ  "کالای مورد نظر ما را به دوستان، بستگان یا همکاران خود توصیه کنید؟ 

مي  6تا  3. کسانیكه جواب آنها بین لحاظ مي شود 31تا  3مشتریان به این سوال در طیفي از 

به  31یا  8( و Passive) منفعلبه عنوان  9یا  9(، Detractor)  کاهنده باشد به عنوان

حاصل تفاضل  NPS( شناخته مي شوند و در نهایت عدد Promoter) ترویج دهندهعنوان 

درصد ترویج دهندگان و کاهندگان مي باشد. سپس در مرحله ی دوم سوالي راجع به علل 
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توصیه کردن یا نكردن این کالا یا خدمت از مشتری پرسیده مي شود. بدین ترتیب مي توان به 

گستره ی وسیعي از دلایل قوت و ضعف برند، محصول و ... از دیدگاه مشتریان پي برد. در واقع 

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

 مشتریان خواهد شد. 

 اهمیت و ضرورت تحقیق  8.9

برنامه های سنجش رضایتمندی مشتری به دنبال پاسخگویي به چرایي نارضایتي مشتریان 

 هستند. مهمترین مزایای سنجش رضایتمندی مشتریان عبارتند از: 

سنجش میزان رضایتمندی مشتریان، احساسي از میزان موفقیت سازمان ارائه مي  .3

 دهد. 

سنجش میزان رضایتمندی مشتریان، معیاری را برای تعیین استاندارد فراهم مي  .3

 کند. 

سنجش میزان رضایتمندی مشتریان، بازخوری عیني و معني دار در رابطه با  .1

 عملكرد سازمان فراهم مي آورد. 

ن رضایتمندی مشتریان، مشخص کننده این موضوع است که چه سنجش میزا .4

 چیزهایي باید بهبود یابند. 

سنجش میزان رضایتمندی مشتریان، افراد را برای دستیابي به سطوح بالاتر بهره  .1

 وری ترغیب مي کند. 

یكي از بهترین ابزارهای سنجش رضایت مشتریان و  NPSسرعت و سادگي ابزار  .6

 از آن ها مي باشد.  دریافت بازخور مستمر
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9. NPS  علاوه بر سنجش میزان رضایت و وفاداری مشتریان،  به بررسي ذهنیت

، NPSمشتریان نسبت به سازمان نیز مي پردازد. با انجام دو مرحله ی روش 

و نظرات آن ها نسبت  (WOM)سازمان قادر خواهد بود از گفتگوهای مشتریان 

اهمیت دارد که بررسي های انجام شده به خود آگاه شود. این امر از این لحاظ 

امروزه تبدیل به یكي از اصلي ترین دلایل  Word of Mouthنشان مي دهد که 

تصمیم گیری مشتریان شده است و سازمان با شناخت و کنترل آن در جهت 

 منافع خود، قادر خواهد بود بر ارزش خود در نزد مشتریان بیفزاید.

و کاهنده نقاط آسیب پذیر هر سازماني مي باشند و  اگر پر واضح است که مشتریان منفعل 

دلایل عدم رضایت این مشتریان  و چگونگي رفع آن مشخص نشود باعث جذب آن ها توسط 

رقبا مي شود. در این میان مشتریان کاهنده مي توانند نقش تخریبي داشته باشند زیرا اعتبار 

ا رویكرد فازی، با شناسایي مشتریان ارائه شده ب NPSشرکت را زیر سوال مي برند. مدل 

، قادر است مسیر (Advocate)کاهنده، منفعل و همچنین مشتریان حامي و طرفدار شرکت 

جدیدی را فراروی شرکت ها قرار دهد و به بهبود شرایط سازمان در جهت نیازها و خواسته 

 .های متنوع و متغیر مشتریان کمك نماید. 

 هدف تحقیق 1.9

یكي از ساده ترین شاخص های معرفي شده  NPSپیشتر اشاره شد شاخص همان گونه که 

جهت اندازه گیری رضایت مشتریان و در عین حال میزان توصیه خدمت/کالا توسط آن ها به 

دیگران مي باشد که در سازمان های بزرگ و موفقي از جمله جنرال الكتریك، جهت تنظیم 

ی شود. با وجود نقاط قوت فراوان، این روش دارابرنامه های حفظ مشتریان به کار گرفته مي 

 [ pingitore,Gina (2007)]نقاط ضعفي به شرح ذیل مي باشد: 
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 است واضح پر. کند مواجه مشكل با را اطلاعات ریتفس است ممكن روش، نیا یها یمرزبند. 3

 که یفرد از متفاوت کاملا يلیدلا دهدیم "هیتوص احتمال" سوال به صفر نمره که یفرد که

 يم قرار ها” Detractor“ ی دسته در دو هر يول دارد دهد يم سوال نیا به 6 ی نمره

 . رندیگ

 NPSعدد  Detractorو  Promoter  ،Passiveبرای مقادیر متفاوت   ممكن است .3

  :ریزمثال  همانندیكساني حاصل شود. 

NPS Detractor Passive Promoter  

40% 30% 0% 70% Brand A 

40% 20% 20% 60% Brand B 

40% 10% 40% 50% Brand C 

40% 0% 60% 40% Brand D 

 در تحقیق حاضر سعي بر آنست که این نقاط ضعف برطرف شوند. 

 سوالات تحقیق   1.9

 تفاوت معنادار وجود دارد؟  FNPSو  NPSآیا بین عدد محاسبه ی  .3

 ( برند و محصول رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .3

 ( برند و منبع اطلاعاتي رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .1

 ( محصول و منبع اطلاعاتي رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .4
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 قلمرو تحقیق  1.9

این تحقیق از نظر موضوعي جزء تحقیقات بازاریابي محسوب مي شود و از آن جا که افزایش 

رقابت در حیطه های مختلف منجر شده به این که اخیراً مقوله های مشتری و استراتژی های 

مشتری مدارانه در بازاریابي اهمیت ویژه ای پیدا کنند، لذا جزو تحقیقات استراتژیك و 

زمان محسوب مي شود و نتایج آن منجر به ارائه و پیگیری خط مشي خاصي راهبردی برای سا

 توسط سازمان مي شود.  

 قلمرو زمانی 9.1.9

از آن جا که زمان خرید محصول مورد نظر در قابلیت اعتماد پاسخ های ارائه شده توسط 

شده اند،  پاسخگویان اثر گذار است، در پژوهش حاضر تنها پرسشنامه هایي مورد استفاده واقع

 سال از خرید محصول نگذشته باشد.  1که بیش از 

 بوده است.  98لغایت بهمن ماه سال  98همچنین زمان انجام پژوهش از مرداد ماه سال 

 

 قلمرو مکانی 2.1.9

با توجه به تحت وب بودن بخشي از پرسشنامه های توزیع شده، قلمرو مكاني تحقیق شهر 

 خاصي را شامل نشده است. 

 یشینه ی تحقیق پ 1.9

 حال به تا ،یمشتر تیرضا سنجش خصوص در رانیا در شده انجام اریبس قاتیتحق وجود با

 بتواند است دیام که FNPS آن بالاتر سطح در و) NPS   روش از استفاده با يقیتحق چیه

 قاتیتحق صورت به يحت ای و نامه انیپا سطح در( سازد برطرف را نینو روش نیا یها يکاست
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 يفیتعر زین رانیا تیریمد حوزه يعلم مجلات از كی چیه در يحت. )است نشده انجام متفرقه

 توسط و 3111 سال در بار نیاول یبرا ایدن در روش نیا( است نشده ارائه NPS از

Reichheld ی مجله در یو ی شده منتشر ی مقاله در Harvard Business Review با 

 که زین 3116 سال تا و شد يمعرف”The One Number You Need to Grow“ عنوان

 منتشر روش نیا با رابطه در” The Ultimate Question“ عنوان با Reichheld کتاب

 به NPS روش که بود کتاب نیا انتشار از پس اما. نگرفت قرار استفاده مورد چندان شد،

 و شد لیتبد( CRM) یمشتر روابط تیریمد و يابیبازار مجامع بحث مورد موضوع نیداغتر

 یاریبس یها شرکت ،3116 سال از پس که چنان. است شتازیپ نهیزم نیا در زین همچنان

 و نهیزم نیا در گسترده قاتیتحق انجام به...   و GE, American Express, Intuit چون

 مبادرت خود یها شرکت رشد زانیم سنجش یبرا یيمبنا عنوان به روش نیا یریکارگ به

 .دندیورز

 

 واژگان کلیدی تحقیق   3.9

میزان مطلوبیتي که مشتری به خاط خصوصیات مختلف محصول کسب مي  رضایت مشتری:

 کند. 

 ارائه محصول یا خدمت مطابق با انتظارات و نیاز مشتریان  کیفیت محصول یا خدمت:

NPS:  معرفي شد،  3111شاخص نویني جهت سنجش رضایت مشتری که اولین بار در سال

 مي باشد.  ”Net Promoter Score“این شاخص در واقع مخفف 

FNPS:  روش بازبیني شده یNPS  توسط توابع و روابط فازی، که اولین بار در این پژوهش

 معرفي و مورد استفاده قرار مي گیرد. 
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Promoter: دی که نمره ی تخصیصي آن ها به سوال احتمال توصیه، در شاخص افرا -مروج

NPS و بالاتر است. این افراد حامیان و طرفداران شرکت بوده و توصیه های آن ها به  9، عدد

 دیگران باعث جذب مشتریان بیشتر و در نتیجه افزایش سود مالي شرکت خواهد شد. 

Passive: ها به سوال احتمال توصیه، در شاخص افرادی که نمره ی تخصیصي آن  -منفعل

NPS است. این افراد در واقع در لبه ی تیغ قرار گرفته اند و هر لحظه  9تا  6، عددی بین

ها بپیوندند، لذا سازمان با سرمایه گذاری اندکي  Detractorها و یا  Passiveممكن است به 

 قادر است از آن ها مشتریاني وفادار و مروج بسازد. 

Detractor: افرادی که نمره ی تخصیصي آن ها به سوال احتمال توصیه، در  -کاهنده

 Negatine Word of Mouthاست. این افراد با ایجاد  6، عددی کمتر از NPSشاخص 

باعث از دست رفتن مشتریان بالقوه ی سازمان خواهند شد و حتي ممكن است اثری منفي بر 

 د. نظرات مشتریان بالفعل داشته باشن

انتزاعي و یا به تفسیر دیگر، بر  -این نظریه، سعي بر هدایت مفاهیم کلامي نظریه فازی:

در موقعیت های غیر قابل اندازه گیری با  "عمل"در شرایط انتزاعي و  "اقدام"رهنمون نمودن 

 مفاهیم ریاضي کلاسیك دارد. 
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 فصل دوم

  ادبیات و پیشینه تحقیق
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  مقدمه 9.2

 خدماتي یا کالا هستند که کنندگاني عرضه جستجوی در همواره کنندگان، مصرف و مشتریان

 دنیای در که دهند مي نشان زیادی نیز مدارک و کنند. شواهد ارائه ها آن به بهتر مراتب به

 یك از رقبا، قبل ها آن ساختن برآورده و های مشتریان خواسته و نیازها کشف امروز، رقابتي

 مي تلاش تجاری های بنگاه و ها سازمان رو این هاست. از شرکت برای موفقیت اساسي شرط

 موقعیتي ممتاز به رقبا سایر به نسبت فرد، به منحصر به مزایای دستیابي طریق تا از کنند

 میزان تعیین جهت روش ها لترین متداو از یكي  .[Hill and Alexander (2006)]  یابند دست

 ها ، سنجش سازمان توسط شده ارائه وخدمات کالاها طریق از خواسته ها و نیازها ارضای

 کلي عملكرد برای کنترل مؤثری ابزار رضایت مشتری، گیری اندازه  .است مشتری رضایت

 ها آن کردن برطرف برای تلاش هایش و ضعف تشخیص در را سازمان و کرده ارائه سازمان

 برای را زماني خاص شرایط مقتضای به های اقتصادی برتری شناسایي امكان و دهد مي یاری

 .[Morgan N.A. (2006)]  سازد مي فراهم سازمان

 های مدل مشتری، ي ، رضایتابیبازار تیریمد یها فلسفهبازاریابي،  مفهوم ابتدا بخش در این 

 مي معرفي کشورها مشتری برخي رضایت ملي های مشتری و شاخص سنجش رضایت مختلف

 .گیرد مي قرار بررسي موردو توابع فازی  WOM ،NPSمفاهیم جدید  انتها در و شود

  یابیبازار یمعرف 2.2

به آزاد شدن منابع و فزوني گرفتن نیاز به محصولات  3881پایان گرفتن جنگ سرد در دهه 

سرمایه ای برای ایجاد زیرساخت های مناسب اقتصادی انجامید. در این دوران اروپای غربي به 
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میلیون مصرف کننده روی آورد و اروپای شرقي بصورت بازاری آماده 134ایجاد بازار مشترک با 

برای محصولات کشورهای غربي درآمد. از این رو کشورهای پیشرفته برای کسب بازار در اروپا، 

امریكا و خاور دور با یكدیگر به رقابت پرداختند. این دگرگوني سبب شد که شرکت ها، رقیبان 

و تحولات بازار را در گستره ی جهاني جدی بگیرند، هزینه ها را کنترل کنند و به تحولات  خود

تكنولوژیك، نوع مواد مصرفي، ابزارهای مورد استفاده و روش های مدیریت توجه بیشتری نشان 

 دهند. 

داده در این زمان استفاده از شیوه ها و فنون بازاریابي مورد توجه قرار گرفت. بررسي ها نشان 

است که ناموفق بودن شرکت ها از ناتواني آن ها در بهره گیری از فنون بازاریابي نشأت گرفته 

است. این شرکت ها، تحولات بازار و تغییرات الگوی مصرف مشتریان را نادیده مي گرفتند و به 

ایت جای روی آوردن به بازاریابي پیشرفته، به فروش مي پرداختند و کسب سود بیشتر را بر رض

مشتری ترجیح مي دادند. اما موقعیت های چشمگیر شرکت هایي چوت تری ام و مك دونالد 

که از توجه دقیق آن ها به نیاز مشتریان، بازار و انگیزه کارکنان در راستای  3891در آغاز دهه 

افزودن بر کیفیت محصولاتشان سرچشمه مي گرفت، سبب شد تا تدوین استراتژی بازاریابي در 

 ](3199رنجبران بهرام )[گیرد. ت قرار اولوی

 یمشتر تیرضا 8.2

 آن یریگ جهت نمود که شود يم محسوب ها سازمان يداخل اقدامات جمله از یمشتر تیرضا

 را خدمات و محصولات تیفیک یارتقا جهت و است یمشتر یها خواسته یارضا سمت به ها

رضایتمندی مشتری، احساس یا نگرش یك مشتری نسبت به یك در واقع  .دهد مي نشان

محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است.  رضایتمندی مشتری نتیجه ی اصلي فعالیت 

بازاریاب است که به عنوان ارتباطي بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده، عمل مي 

اصي راضي باشند، احتمالا خرید خود را کند. برای مثال اگر مشتریان از خدمات ارائه شده ی خ
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تكرار خواهند نمود. مشتریان رضایتمند همچنین احتمالا به دیگران درباره ی تجارب مطلوب 

خود مي گویند که در نتیجه در تبلیغات دهان به دهان مثبت درگیر مي شوند. در مقابل 

دهند و در تبلیغات دهان  مشتریان ناراضي احتمالا سازمان مورد استفاده ی خود را تغییر مي

 به دهان منفي درگیر مي شوند.

 

بعلاوه رفتارهایي از قبیل تكرار خرید و تبلیغات دهان به دهان مستقیما بقا و سودآوری یك  

   .[Kumar v. (2007)]شرکت را تحت تاثیر قرار مي دهند. 

 ،3ژوران نظر بهتعاریف متعددی از رضایتمندی مشتری در ادبیات بازاریابي ارائه شده است. 

 بر منطبق محصول یها يژگیو که کند يم احساس یمشتر که است يحالت یمشتر تیرضا

 ،يناراحت موجب محصول بیمعا و نواقص آن در که است يحالت زین يتینارضا. اوست انتظارات

 که است يواکنش و حالت یمشتر تیرضا ف،یتعر كی در. شود يم یمشتر انتقاد و تیشكا

   .[Gitomer Jeffery, (2011)] .کند يم ابراز محصول دیخر ای مصرف از یمشتر و کننده مصرف

 جهینت در که دندان يم ياحساس ،يروانشناخت لحاظ از را یمشتر تیرضا ،3و اشنایدر نگنفلدیل

 در ياجتماع انتظارات و انیمشتر یها خواسته و ازهاین با شده افتیدر محصولات نیب سهیمقا

 .شود يم حاصل محصول با رابطه

 انجام از که شود يم فیتعر یفرد دگاهید كی عنوان به یمشتر تیرضا ،1راپ فیتعر بنابر

 .شود يم يناش یمشتر انتظار مورد عملكرد و سازمان يواقع عملكرد نیب يدائم یها سهیمقا

 تیموقع به ای سازمان كی یتجار تیفعال نوع به یمشتر یتمندیرضا که دارد يم انیب تاپفر

 انتظار مورد تیفیک نیتأم در سازمان تیقابل و یيتوانا به بلكه ندارد يبستگ بازار در سازمان

   .[Henning Jeffrey (2010)] .دارد يبستگ یمشتر

                                                           
1
 Juran 

2
 Lingenfeld & Schneider 

3
 Rapp 
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 انتظارات نیب تفاوت از او تیرضا عدم ای یمشتر یتمندیرضا که دارد اعتقاد 4وریال چاردیر

 یریگ اندازه یبرا بیترت نیا به. شود يم حاصل است کرده افتیدر او که يتیفیک و یمشتر

 :کرد استفاده ریز رابطه از توان يم یمشتر تیرضا

 یمشتر انتظارات - تیفیک از یمشتر استنباط=  یمشتر تیرضا

 شیخو سازمان در را یيگرا یمشتر اصل تیاهم مشابه، طور به زین موتور وتایتو فروش شرکت

 کسب متحده، الاتیا در وتایتو یتجار یها برنامه يتمام ادیبن": است نموده اذعان گونه نیا

 یوجود فلسفه نیمهمتر ،یمشتر تیرضا. باشد يم کمال و تمام صورت به انیمشتر تیرضا

  ".رود يم شمار به وتایتو شرکت

امروزه پیشرفت تكنولوژی، انتظارات مصرف کنندگان را برای دریافت کالاها و خدمات مناسب و 

به موقع افزایش داده است و آنان مانند گذشته دیگر حاضر به پذیرش هر نوع کالا و خدمتي 

نمي باشند. بدین ترتیب سازمان هایي که قادر به تامین انتظارات مصرف کنندگان خود نباشند، 

 ه خود از گردونه حذف خواهند شد. خود ب

مباحث جدید همچون مدیریت کیفیت فراگیر و مهندسي مجدد به کیفیت محصول و خدمات 

از دیدگاه رضایت مشتری مي نگرند و سازمان هایي که این مباحث را به کار مي گیرند، جلب 

 رضایت مشتری را اساس و شالوده ی استراتژی خود قرار داده اند. 

 

  ییگرا یمشتر فلسفه 9.8.2

نخستین و مهمترین اصل در این فلسفه ی جدید، نگاه به مسائل از دیدگاه مشتری مي باشد. 

باید دقت داشت که توجه نشان دادن به مشتری متفاوت از مشتری گرایي است. در فلسفه ی 

د مشتری گرایي بایستي بر خواسته مشتری تاکید کرد. در این جا ابتدا بایستي مشخص نمو

 مشتری چه مي خواهد و سپس در تكاپوی وسیله یا روش تحقق آن برآییم. 

                                                           
4
 Richard Oliver 
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مشتری گرایي بیش از یك شعار مي باشد و مستلزم یك استراتژی است. این استراتژی به 

دنبال آن است که محصولات و خدمات ارائه شده توسط سازمان وجه تمایزی برای مشتری 

ری و تاثیر فراگیر بر آن چه که در سازمان انجام مي درک و اندازه گی یتایجاد نماید که قابل

شود، داشته باشد. مشتری گرایي بیانگر یك مفهوم درون سازماني است که مستلزم تحول 

فكری مدیران در باور داشتن و تعهد یافتن به این فلسفه مي باشد. لذا به منظور پیاده سازی 

 [(3196، علي )یؤم]فرهنگ مشتری گرایي اقدامات زیر ضروری است: 

در این سازمان ها تكنولوژی، ساختار سازماني، وظایف و فعالیت های درون سازماني بایستي در 

  جهت فرهنگ مشتری گرایي مورد بازنگری قرار گیرد.

  فراهم نمودن شرایط برای مشارکت کلیه کارکنان 

  تدوین استانداردهایي برای ارائه خدمات با کیفیت 

  طراحي برنامه ای برای تضمین کیفیت 

  آموزش کارکنان فروش در زمینه روابط با مشتری 

  تبلیغ و ترویج فلسفه مشتری گرایي به عنوان ماموریت اصلي سازمان در داخل و خارج

 از سازمان 

  مقایسه و ارزیابي عملكرد واقعي سازمان با استانداردها 

  ؟ خواهد یم چه و ستیک یمشتر 2.8.2

از دیدگاه سنتي، مشتری کسي است که فرآورده های شرکت را خریداری مي کند. این تعریف 

کسي که سازمان مایل  "اکنون دیگر رسا و کامل نیست. تعریف بهتر از مشتری چنین است: 

البته باید تاکید کرد که منظور  "است تا با ارزش هایي که مي آفریند بر رفتار وی تاثیر بگذارد. 

 ر و نفوذ بر مشتری، جنبه ی منفي و فریفتن او نیست. از تاثی
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سازمان بایستي از نیازها، خواسته ها و انتظارات مشتریان از خود آگاهي یابد. بایستي قبول کرد 

که کیفیت به وسیله مشتری تعیین مي شود و پاسخ گویي به نیازها و خواسته ها، انتظارات 

 [(3196) دیتورو ارو]است.  1ت فراگیرمشتری از اهداف استراتژیك مدیریت کیفی

بعضي مواقع مشتریان از نیازها و انتظارات خود مطمئن نیستند تا عرضه کننده را در روشن 

کردن نیازمندی های خود کمك کنند. این چنین موقعیتي تبدیل به یك مزیت مي شود، وقتي 

رید که برای هر دو فرصتي برای گسترش همكاری بین مشتری و عرضه کننده به وجود مي آو

سود دارد. مشتریان خواهان این هستند که انتظاراتشان به طور کامل و دائم برآورده شود و 

وقتي که انتظاراتشان برآورده نشود، چنین قضاوت مي کنند که محصول یا خدمت رضایت 

بخش نیست. وقتي محصول یا خدمت رضایت بخش است که انتظارات مشتری برآورده شود و 

ت بیشتر زماني حاصل مي شود که محصول یا خدمت از سطح انتظارات مشتریان بالاتر رضای

 باشد. 

هنگامي که جایگاه مشتریان برای محصول یا خدمت خاصي در بازار شناسایي مي شود، 

 ([3194) کاووسي سید محمدرضا]. سؤال زیر تعیین مي شود 4انتظارات آن ها با جوابگویي به 

 

 مشخصات  محصول یا خدمتي را که مشتریان مي خواهند چیست؟  .3

 اهمیت نسبي هر یك از مشخصه ها چقدر است؟  .3

 چه سطح کارایي برای ارضای توقعات مشتریان مورد نیاز است؟  .1

 چگونه با عملكردی در سطح معمولي مشتریان راضي شده اند؟  .4

 

رات و سطح رضایتمندی مشتریان را آگاهي یا شناخت در مورد احتیاجات، نیازمندی ها، انتظا

 معمولاً گوش فرا دادن به ندای مشتری مي نامند. 

                                                           
5
 TQM 
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  انیمشتر دگاهید از ارزش 8.8.2

عبارتست از تفاوت بین ارزش حاصل از داشتن و به مصرف  "ارزش"از دیدگاه مشتری، 

رسانیدن یك محصول یا خدمت، و هزینه هایي که او باید در راه کسب آن بپردازد. اغلب، 

مشتری ارزش محصول و هزینه ها را با یك مقیاس عیني و دقیق مي سنجد. محك یا معیار او 

بوده و به معني ارزشي است که برای آن محصول مورد بحث قائل همان ارزش مورد تصور او 

 ([3199) غفاریان وفا]مي باشد. 

"سي ای سي ایندکس "سال توسط موسسه  1نتایج تحقیقاتي که در طي 
به روی هشتاد  6

شرکت پیشتاز، دست کم در چهل بازار مختلف انجام شد، نشان مي دهد که مشتریان شرکت 

ا مي توان به سه گروه تقسیم کرد. این مشتریان درباره ی ارزش سه های پیشتاز و موفق ر

 دیدگاه جداگانه دارند. 

 ارائه محصول بي همتا، همانند تولیدات شرکت سوني  بهترین فرآورده:

هزینه کمتر با ترکیبي بهینه از قیمت و کارایي، همانند تولید انبوه اتومبیل  بهترین قیمت:

 توسط شرکت خودروسازی فورد 

برآورده کردن نیازهای مشتری، نه صرفا خرید کالایي  بهترین برطرف کننده مشکل:

 استاندارد با قیمت مناسب، همانند محصولات شرکت مك دونالد 

 قانون زیر رعایت شود:  4برای رهبری در بازار بایستي 

 بهترین ارزش مشتری پسند را به بازار عرضه کنید.  .3

 در دیگر جنبه های ارزشي هم استاندارد مناسب را رعایت کنید.  .3

با گسترش و بهینه سازی پیوسته و هر ساله ی ارزش برگزیده، بازار را در کنترل خود  .1

 بگیرید. 

                                                           
6
  CSC-Index  شرکت ها را مطرح نموده است.  مجدد یمهندس هینظر که یا موسسه 
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الگوی عملیاتي کارآمدی را جهت موفقیت ارزش خاص مورد نظر شرکت خود به کار  .4

 گیرید. 

 دلایل نیاز به اندازه گیری رضایت مشتریان  1.8.2

نزدیكي به اهداف استراتژیك سازمان، امری ، 9در حال حاضر با توجه به نیاز ایجاد بهبود مستمر

یجاد بهبود مستمر در نهایت به اهداف ضروری مي باشد و یك سازمان بایستي بتواند با ا

 سازماني خود دست یابد. 

در این میان با توجه به آن که مشتری دریافت کننده ی سرویس یا محصول نهایي مي باشد، 

بایستي از رضایت کافي در مورد محصول/ خدمت مورد نظر برخوردار باشد و چنان چه این امر 

 Anderson E.W]ازماني غیر ممكن خواهد بود. وجود نداشته باشد، دستیابي به اهداف س

(1994)] 

مدل های ارزیابي شرکت ها و جوایز کیفي مانند بالدریج، دمینگ و ... مدل هایي را ارائه مي 

نمایند که بصورت کلي، تمامي موارد مؤثر در یك سازمان را در بر مي گیرند که رضایت مشتری 

 [Keiningham Timothy (2007)]نیز جزء این معیارها مي باشد. 

از طرفي مدل های موجود در جوایز کیفي، روی نحوه اندازه گیری این نیازها تاکیدی ندارند 

بلكه تنها نتیجه نهایي رضایت به عنوان ورودی برای این مدل ها مورد استفاده قرار مي گیرد و 

بنابر این، از نتایج به دست آمده تنها مي توان برای امتیازدهي به پارامتر رضایت مشتریان 

 ستفاده نمود. ا

لازم به ذکر است که تمرکز بر بهبود محصول و ارائه خدمات برای جلب رضایت مشتریان، جزء 

مواردی است که در اصول دمینگ اشاره گردیده است. گفتني است که خود ارزیابي به عنوان 

مرحله ی برنامه ریزی، اجرا، مطالعه و اصلاح  4محسوب مي گردد و دارای  TQMیك تكنیك 

 ي باشد. بدین صورت که ؛م

                                                           
7
 Continual Improvement 
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  در قدم اول مهم است که فرآیند خود ارزیابي به طور جدی برنامه ریزی گردد. چرا خود

ارزیابي انجام شود؟ چه زماني بایستي این کار انجام شود؟ چه کساني را شامل مي 

 شود؟ 

  .در قدم دوم مدل ارزیابي بایستي شامل جوایز کیفي/ بهبود تجاری باشد 

 م، مدل برای ایجاد امكانات بهبود مورد تحلیل قرار مي گیرد. در قدم سو 

  در قدم آخر و بر پایه ی تحلیل های انجام شده برنامه، بهبودهای لازم بایستي ایجاد

گردد. چه مواردی بایستي انجام شود؟ چه منابعي مورد نیاز است؟ چه کسي باید کار را 

 انجام دهد؟ چه کسي مسئول است؟ 

  یمشتر مندیتیرضا به یابیدست تیاهم 1.8.2

چرا شرکت ها نیازمند دستیابي به رضایتمندی مشتری مي باشند؟ اهمیت رضایتمندی مشتری 

برای شرکت چیست؟ برای جواب دادن به این سؤال ها احتیاج به دانستن این است که اگر 

مشتریان ناراضي باشند چه اتفاقي مي افتد و سپس این که مشتریان رضایتمند چه منافعي 

 ونه شرکت به آن دست مي یابد. برای شرکت دارند و چگ

% مشتریان هیچگاه در رابطه با رفتار بد و کیفیت بد محصولات 86تحقیقات نشان مي دهند که 

% این مشتریان ناراضي، برنمي گردند. هر کدام از این 81و خدمات شكایت نمي کنند و این که 

از مشتریان ناراضي به  %11نفر مي گویند و  8مشتریان ناراضي، ناراحتي خود را حداقل به 

نفر نارضایتي خود را انتقال مي دهند. همچنین مطالعات نشان مي دهد که جذب  31بیش از 

 Silverman George]برابر پر هزینه تر از نگهداری مشتری فعلي مي باشد.  6یك مشتری جدید 

(2006)] 
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از پیدا نمودن یك نشان مي دهد که معمولاً نگهداری مشتریان فعلي  9مطالعات هایز درج 

مشتری جدید خیلي ارزان تر است. این در حالي است که هر کدام از این فرآیندها مشكل و 

گران قیمت هستند. یك مشتری وفادار ممكن است مبالغ زیادی در طول سال های ارتباط 

داشتنش، در شرکت هزینه کند، بویژه اگر این مشتری به وسیله دریافت خدماتي با کیفیت، که 

سازمان وعده تحویل آن را داده است، تشویق شود. بنابراین تعامل داشتن با مشتریان موجود از 

 [Hayes Jenny (2004)]جستجو برای یافتن یك مشتری جدید خیلي کم هزینه تر است. 

مشتریان شایسته ی دریافت آن چیزی که به آن ها وعده داده شده،  هستند. شرکت ها وقتي 

 خود مي کنند که به وعده ی داده شده به آن ها، به خوبي عمل کنند.   مشتریان را مجذوب

موفقیت شرکت و رضایتمندی مشتری دو مفهومي هستند که خیلي به هم نزدیك هستند. از 

آن جاییكه رضایتمندی مشتری یكي از عوامل موفقیت است پس مي توان استنتاج نمود که به 

 منظور داشتن موفقیت، شرکت باید مشتریان رضایتمند داشته باشد. 

یر، دلالت بر این موضوع دارد که ارزیابي انتظارات، نیازها و خواسته های در حال تغی

 رضایتمندی مشتری به صورت مداوم خیلي ضروری است. 

مشتریان وفادار که محصولات سازمان و کارکنان سازمان را پاسخگو به نیازهای منحصر به فرد 

بي خود مي یابند، نه تنها وفادار مي مانند بلكه به عنوان بهترین وسیله روابط عمومي و بازاریا

عمل مي کنند و در نتیجه مشتریان جدیدی جذب مي کنند. این امر اشاره به هدف شرکت ها 

 یعني وفاداری مشتری دارد.

                                                           
8
 Hayes Dredge 
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 بروز مشكل،یك روش خیلي زیرکانه برای داشتن مشتریاني رضایتمند این است که قبل از 

ست. اقدامات اصلاحي صورت گیرد. وقتي مشتریان واکنش نشان مي دهند معمولاً دیر ا

[Markey Rob (2008)] 

 در این راستا احتمال پروراندن رضایتمندی مشتریان مي تواند مستلزم موارد زیر باشد: 

 پرسیدن از مشتریان که آیا آن ها رضایتمند هستند.  .3

 فراهم آوردن سیستم هایي مخصوص گردآوری پیشنهادات و نظرات مشتریان  .3

دمات و کالاهای ناقص و بد به برخورداری از کارکناني که در صورت ارائه خ .1

 مشتریان، دلخور و ناراحت باشند. 

پیمایش های پرسشنامه ای منظم که برای درک رضایتمندی مشتری طراحي  .4

 شده اند. 

 مرور منظم رویكردها برای برخورد با مسائل مشتریان  .1

 مکانیزم هایی برای درک مشتری 1.8.2

درک انتظارات مشتریان پیش نیازی برای بهبود کیفیت و رسیدن به رضایت کامل مشتری 

 است. عموما دو سری اطلاعات از مشتریان به عرضه کنندگان انتقال مي یابد: 

 شرحي از محصول و خدمت مورد نیاز مشتریان، پیش از تولید و توزیع محصول.  نیازمندی ها:

ه این که از محصول و خدمت ارائه شده خشنود هستند یا بازخور مشتریان نسبت ب رضایت:

 خیر. 

راهبردهای زیادی برای تعریف نیازمندی ها و اندازه گیری رضایت مشتریان خارجي در توسعه 

( چارچوب دو بعدی برای دسته بندی 3-3محصولات جدید و تبلیغ استفاده شده است. شكل )

از مشتریان را نشان مي دهد. اولین بعد، درجه ی مكانیزم های متداول، در جمع آوری اطلاعات 
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فعالیت شروع شده به وسیله ی عرضه کننده را نشان مي دهد. به منظور ساده سازی بحث، این 

 [Lee M.C. (2005)]چارچوب در سه سطح مجزا نشان داده شده است. 

 
 (: مكانیزم هایي برای درک کردن مشتریان3-3شكل )

سازمان دارای حداقل درک از انتظارات مشتریان بوده و به شكل انفعالي عمل خواهد  :9سطح 

کرد، چرا که اطلاعات دریافتي از مشتریان تنها از طریق این راهبردهای انفعالي، توسط عوامل 

 زیر کاهش مي یابد: 

 ا اطلاعات از مجموعه مشتریاني جمع آوری مي شود که به اندازه کافي ناراضي هستند ت

 شكایات اولیه را شروع کنند.: 

تنها تعداد محدودی از مشتریان ناراضي، اطلاعات را با اراده شخصي از طریق این مكانیزم ها به 

 عرضه کننده مي دهند. 

  :سیستم برای تجزیه و تحلیل این اطلاعات کافي نیست 

به وسیله نیاز به حل  شاغلیني که این اطلاعات را از طریق این کانال ها دریافت مي کنند، اغلب

 مشكلات مشتریان منحرف مي شوند و یا از خودشان در مقابل شكایات دفاع مي کنند. 

8سطح   

2سطح   

9سطح   

 غیر انفعالی انفعالی

 کم

 زیاد
 مصاحبه شخصي 

 مصاحبه گروه کانون

 ممیزی طراحي شده 

 فروشنده دوره گرد

 شكایات ناخواسته

 خدمات اطلاعاتي

 آنالیز داده های فروش 

 نمایندگان مشتری 

 خط تماس 

میزان درک از 

 مشتری
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سطح بالاتری از درک، با ایجاد راهبردهای فعال گوش دادن به ندای مشتریان به : 2سطح 

دست مي آید.  مكانیزم های این سطح به عنوان راهبردهایي جهت ارتباط با مشتریان معرفي 

شده است. مانند آنالیز اطلاعات دریافتي از مشتری و ... در این سطح دو هدف زیر دنبال مي 

 شود: 

  جوابگویي به سوالات مشتریان یا فروش بیشتر محصولات جدید 

 گوش دادن به انتظارات مشتری 

برای آن که اثربخشي این سطح را افزایش دهیم باید کارکنان را آموزش داده تا اطلاعات مورد 

نیاز را از مشتریان جمع آوری کنند. منابعي را جهت جمع آوری و تجزیه و نحلیل اطلاعات 

تخصیص دهیم و سیستم هایي جهت برآورده کردن هرچه بهتر انتظارات مشتری تدارک 

 ببینیم. 

ک کامل انتظارات مشتری، فقط مي تواند از طریق استفاده از مكانیزم های در :8سطح 

مخصوص که برای استخراج این اطلاعات طراحي شده است، به دست آید. راهبردها در این 

 .سطح شامل مصاحبه شخصي، گروه های متمرکز و تحقیقِ طراحي شده مي باشد

  یمشتر تیرضا یریگ اندازه یها مدل 1.8.2

 يروش و مدل دیبا دهد، انجام را یمشتر تیرضا یریگ اندازه باشد قادر سازمان كی نكهیا یبرا

 یا افتهی ساخت و مستحكم ینظر یربنایز از کهی نحو به د،ینما یزیر طرح رابطه نیا در

 يابیارز به آن از استفاده با بتواند تا دینما میتنظ منظور نیا یبرا یيها شاخص و باشد برخوردار

 .بپردازد یریگ اندازه و



    
 

28 

 

 یمشتر تیرضا یریگ اندازه یها روش ( :3 -3) شكل

 و یاقتصاد علوم دانشمندان و تیفیک تیریمد علوم محققان یسو از مختلف یالگوها و ها مدل

 میتقس (3 -3) شكل همانند دسته دو به توان يم رای مشتر تیرضا یریگ اندازه یبرا يابیبازار

 :کرد

 یقو يهمبستگ که یيها شاخص یریگ اندازه قیطر از ها روش نیا: ينیع یها روش 

 يم انیمشتر تیرضا یریگ اندازه به میمستق ریغ طور به دارند، انیمشتر تیرضا با

 کمتر ها روش نیا از ها، روش نیا صحت و اعتبار در دیترد و شك علت به. پردازند

 .شود يم استفاده

 در انیمشتر نظرات از میمستق طور به ها روش نیا در: يمفهوم ای ینظر یها روش 

 یشتریب اعتبار ها روش نیا لذا. شود يم استفاده انیمشتر تیرضا زانیم یریگ اندازه

  .دارند ينیع یها روش به نسبت

 ی مي پردازیم. مشتر تیرضا یریگ اندازه ی ها مدلدر ادامه به بررسي برخي از مدل های 

  کانو مدل 9.1.8.2

، کیفیت مدیریت علم نظران صاحب ترین برجسته از یكي کانو نوریاکي دکتر  3894 سال در

. گیرد مي قرار استفاده مورد مشتریان رضایت الگوهای اکثر در امروزه که نمود مطرح را مدلي

 دسته سه به ،  هرزبرگ سلامت فاکتوری دو تئوری از گرفتن ایده با مؤثر، عوامل مدل، این در
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 حداقل اساسي، های ویژگي. شوند مي تقسیم ، جذاب و عملكردی ،(ها باید) اساسي عوامل

 بدیهي الزام ها آن وجود ولي کند، مي ایجاد شدید رضایتي نا ها، آن نبود و هستند لازم های

 سطح به نسبت وجود، صورت در عملكردی، های ویژگي. شود نمي رضایت باعث و است

 نارضایتي نباشند، اگر جذاب، های ویژگي. شوند مي نارضایتي یا رضایت باعث آنها، موجودیت

 . شوند مي مشتری شدن مسرور باعث آنها، وجود اما کنند، نمي ایجاد

 

 

 کانو مدل ( :1 -3)  شكل

 مورد کیفي الزام ارائه میزان افقي محور و مشتری خشنودی یا و رضایت میزان عمودی محور

 ترتیب به نمودار عمودی محور از نقطه ترین پایین و بالاترین. دهد مي نشان را مشتری نظر

 عمودی و افقي محور تلاقي محل. است مشتریان رضایت عدم و مشتریان رضایت نهایت بیانگر

 سمت. دارد قرار رضایت عدم و رضایت نظر از تعادل حالت در مشتری که است جایي بیانگر

 است شده عرضه کامل طور به انتظار مورد کیفي الزام که است جایي بیانگر افقي، محور راست

 .ندارد را انتظار مورد کیفي خصوصیات که است محصولي ارائه نقطه افقي، محور چپ سمت و
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 فورنل مدل. 2.1.8.2

 چه و تولید بخش در چه مختلف کشورهای در مشتری رضایت شاخصهای اخیر، سال چند در

 از حاصل نتایج. اند گرفته قرار گیری اندازه و ارزیابي مورد ملي سطح در خدمات، بخش در

 و ها بهترین یافتن برای را راه کشورها، بسیاری در ملي صورت به مشتری رضایت گیری اندازه

 منظور به استراتژیك تصمیمات اتخاذ معیارهای و است ساخته هموار سازمانها ترین متعالي

 . است نموده فراهم سادگي به را رقابتي وضعیت بهبود و ارزیابي

 برای را خود مزایای کلان سطح در چه و خرد سطح در چه مشتری رضایت ملي شاخص تدوین

 از استفاده با مشتریان از یك هر خرد سطح در. است رسانده اثبات به یافته توسعه کشورهای

 و باشند مي خویش اساسي کالاهای خرید امر در مناسب تصمیم اخذ به قادر شاخصي چنین

 در کشور کل اقتصادی وضعیت ارزیابي جهت شاخصي به تبدیل شاخص این کلان، سطح در

 . است شده ملي ناخالص تولید جمله از شاخصها سایر کنار

 در که است  ( SCSB)سوئدی مشتری رضایت سنجش ، مشتری رضایت ملي شاخص اولین

 نظرسنجي از استفاده با و یافته ساخت مدل یك اساس بر فورنل پروفسور توسط 3898 سال

 ] همكاران و اصغر علي فاني [ .شد ریزی پایه مشتریان

 روش بهترین عنوان به فورنل مدل تا شد موجب سوئد کشور در تحقیقاتي های فعالیت بررسي

 .شود شناخته ملي سطح در استاندارد شاخص یك ارائه جهت
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 سوئد کشور دری مشتر تیرضا شاخص مدل کلان ساختار ( :4 -3)  شكل

 

 ( exit-voice theory )بازاریابي معروف تئوری از SCSB مدل در رضایت پیامدهای

 ارباب که کند مي توصیف را موقعیتهایي تئوری این. است گرفته نشات( 3891)  8 هیرشمن

 برای سازمان. شود مي ناراضي سازمان شده ارائه خدمات یا محصولات از مشتری یا رجوع

. شود مي متوسل33 ابراز و31 خروج مكانیسم دو به رضایت نمودن فراهم و بست بن این از خروج

 از را خود شكایت یا کند مي متوقف شرکت از را خریدش یا گردد مي خارج که مشتری هر

 مشهود، طور به. کند درک را موقعیت که کند مي تلاش شرکت کند، مي ابراز رضایت عدم

. است مشتری وفاداری افزایش و مشتری شكایات کاهش رضایت، افزایش فوری پیامدهای

 وفاداری بایستي همچنین دهد، کاهش را شكایات بروز میزان بایستي رضایت در افزایش

 یا محصول کننده تامین از مجدد خرید برای مشتری رواني تمایل که دهد، افزایش را مشتریان

 بعنوان آن ارزش اینكه برای است، مدل در نهایي وابسته متغیر وفاداری .است خاص خدمت

 [Johnson, M. et al (2001)] .است سودآوری تداوم و مشتری ابقاء برای شاخصي

                                                           
9
 Hirschman 

10
 Exit 

11
 Voice 
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 یك در کیفیت ارزیابي جهت آن از استفاده امكان آن، جامعیت مدل این مهم شاخصه و ویژگي

 ، 3886 سال در. . باشد مي مشتری رفتار با کیفیت ساختن مرتبط امكان و وسیع مقیاس

 های خانواده( مشتری رضایت شاخص محاسبه برای ، مدل این از آمریكا، کیفیت انجمن

 .کرد استفاده بار اولین برای) آمریكا

 عملكرد" و "تطابق عدم انتظارات" های مدل ذاتي های محدودیت رفع برای فورنل، مدل

 یكپارچه را عملكرد و تطابق عدم های مدل فورنل، مدل واقع در. است شده تدوین- " محصول

.  است نموده تطابق،لحاظ عدم همراه به را شده درک کیفیت و انتظارات مستقیم اثرات و کرده

 که شده فرض بلكه است، نشده وارد مستقیم متغیر یك عنوان به تطابق، عدم مدل، این در

 به هم آن و ارزش درک به کار، این شوند، مي مقایسه شده درک کیفیت با انتظارات وقتي

 نیز شده درک کیفیت و مشتری انتظارات ضمن، در و شود مي منجر رضایتي، نا یا و رضایت

 نهان متغیر که اصلي متغیر شش که است این جالب نكته. دارند اثر مشتری رضایت بر مستقیماً

 هستند، آشكار که دیگر متغیرهای آن. آیند مي دست به دیگر متغیرهای از شوند، مي نامیده

 آشكار، و نهان متغیرهای این همه. ند شو مي مطرح پرسشنامه، در که هستند سوالاتي واقع، در

 [Anderson, E.W (1994)] .شوند مي داده ربط هم به سنجي، اقتصاد معادله چند با

 سروکوال مدل. 8.1.8.2

 و مطرح 3891 سال در ، بری و  آمل زایت ، پاراسرامون آمریكایي، دانشمندان توسطاین مدل 

 ارائه خدمات تیفیک از انیمشتر تیرضا مدل نیا در. است شده داده اصلاحاتي آن در بعداً

 .شود يم دهیسنج شده
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 و خدمات رندگانیگ که بود یاریمع 33 شامل که دهیگرد يطراح یا نامه پرسش مدل نیا در

 تیفیک يابیارز جهت محقق، گروه نیا توسط شده لیتشك يکانون یها گروه در انیمشتر

 . شد يم شامل را تیفیک خدمات مختلف جنبه 1 پرسش، 33 نیا بردند، يم کار به خدمات

 :از عبارتند سروکوال مدل ابعاد و ها جنبه از يبرخ

 به يارتباط لیوسا و کارکنان ظاهر زات،یتجه ،يكیزیف لیوسا شامل: ها محسوس 

 یظاهر لحاظ

 نانیاطم قابل و کامل دقت با شده تعهد خدمات انجام یيتوانا: نانیاطم تیقابل 

 خدماتی فور کردن فراهم و یمشتر به کمك رغبت شامل: يده پاسخ 

 يدرست به اعتمادی القا در آنان یيتوانا و کارکنان نزاکت و دانش شامل: نیتضم 

 خدمات

 آورد يم فراهم خود ژهیو انیمشتر یبرا شرکت که ياختصاص توجه شامل: يهمدل. 

 ياحتمال آمده بوجود مشكلات اصلاح در سازمان یيتوانا شامل: بهبود 

 :است شده لیتشك قسمت 3 از سروکوال مدل

 منظور به و شده لیتشك پرسش 33 از که انیمشتر انتظارات یریگ اندازه اول قسمت 

 .ردیگ يم قرار استفاده مورد خدمت كی با ارتباط در یمشتر انتظارات یيشناسا

 رینظ پرسش 33ی دارا زین قسمت نیا که ،یمشتر افتیدر یریگ اندازه دوم قسمت 

 خدماتخصوص  در یمشتر يابیارزی ریگ اندازه یبرا و است اول قسمت یها پرسش

 .شود يم برده کار به سازمان كی توسط شده افتیدر

 یمشتر تیرضا یها شاخص 3.8.2
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 رضایت شاخص که وجود دارد توسعه به رو و یافته توسعه کشورهای بین در وسیعي تمایل

33مشتری
 های بنگاه و صنایع و نمایند تعریف المللي بین و ملي ،)بنگاه(خرد  سطح برای را 

 دهند.  قرار ارزیابي مورد مبنا با آن را خود

 ارائه زمینه این در کشورهاي مطالعات مراکز و دانشمندان توسط که يمختلف یالگوها زیر جدول

ملكي آناهیتا ]نماییم.  مي تشریح را ها آن از برخي ادامه در که کند يم معرفي را است شده

(3199)]  
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 CSI 



 
 

35 

 آن ابداع سال با همراه کشورها مشتری در رضایت ملي های شاخص عناوین ( :3 -3)  جدول

 

 ( ACSI) كایآمر یمشتر تیرضا يمل شاخص 3.9.1.3

 با که شده عرضه خدمات و کالاها تیفیک از یمشتر تیرضا یها شاخص نیمهمتر از يكی

 كایآمر یمشتر تیرضا شاخص اند، افتهی توسعه امدهایپ و يمعلول  يعل یها مدل از استفاده

ACSI باشد يم. [Fornel claes (2005)] 

 انجمن بررسي و مطالعه سال چندین حاصل است، شده نهاده بنا ، 3884 سال در که مدل، این

 جامع مدل، این. است شده طراحي و انتخاب فورنل، مدل از اقتباس با که است آمریكا کیفیت

 این. است شده داده تشخیص خدمات، و محصولات کیفیت گیری اندازه برای تلاش ترین

 مي عرضه خدمات، و کالا آمریكائي، های خانواده برای که اقتصادی بخش ده برای شاخص،

 با. رود مي بكار آمریكا، در دولتي آژانس چند و شرکت 311 از بیش و صنعت 43 در کنند،

 ساله، هر که هستند قادر آمریكائي های شرکت و صنایع، ها، بخش شاخص، این از استفاده
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 .باشند داشته نیز را دیگران و خود مقایسه امكان خود، مشتریان رضایت روند شناخت بر علاوه

 و یمشتر تیرضا ریمتغی برا يپراکندگ و نیانگیم یپارامترها ریمقاد ارائه بر وهعلا ACSI مدل

  .پردازد يم زین گریكدی بر رهایمتغ ریتأث يابیارز به سازمان، كی یبرا آن علل

 

 ACSI يکل مدل ( :1 -3)  شكل

 

 کمك به ها آن از كی هر بلكه ستند،ین یریگ اندازه قابل ماًیمستق پنهان گانه شش یرهایمتغ

 کردن عملیاتي برای. شوند يم يابیارز است، شده مشخص فوق شكل در که متعدد یارهایمع

 استنباط مصرف تجربه ترکیب دو از اولیه توصیف با را کیفیت ادبیات شده، درک کیفیت سازه

 را مشتری ناهماهنگ نیازهای شرکت که ای درجه یعني ،31 کردن سفارشي (3): کنیم مي

 شرکت محصول که میزاني یعني ،34 طمینان قابلیت (3) نماید، ارائه مشتری سفارش طبق

 . است نقص و عیب از عاری و شده استاندارد معتبر،
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 Customization 
14

 Reliability 

قیمت در برابر 

 قیمت



 
 

37 

 در تولید کیفیت از شده درک سطح یا شده درک ارزش مشتریان، کليِ رضایت مشخصه دومین

 مدل به را قیمت اطلاعات شده درک ارزش شدن اضافه. باشد مي شده پرداخت قیمت برابر

 رود مي انتظار. دهد مي افزایش را بخشها و صنایع شرکتها، نتایج مقایسه قابلیت و کرده ملحق

 . باشد داشته وجود مشتریان رضایت و شده درک ارزش افزایش بین مثبتي ارتباط که

 بازار انتظارات. است31 گرفته سرویس بازار انتظارات مشتریان، کليِ رضایت مشخصهٌ سومین

 اطلاعات شامل که - شرکت ارائه از گرفته سرویس بازار اولیه مصرف تجربه هم گرفته سرویس

 پیش هم و زباني توصیه ارتباطات و آگهي قبیل از منابعي طریق از دسترس در تجربي غیر

 انتظارات سازه. دهد مي نشان را آینده در کیفیت دادن تحویل برای- کننده عرضه توانایي بیني

. دارد مشتریان کلي رضایت نظیر شرکت عملكرد تجمعي ارزیابي با مثبتي و مستقیم ارتباط

 دوره در بازارش نمودن ارضاء برای شرکت توانایيt زمان در گرفته سرویس بازار انتظارات ضمنا،

 درک کیفیت با باید مشتریان انتظارات .کند مي بیني پیش را t+1, t+2,…, t+n آینده زماني

 ای گونه به باید مشتریان دانش. باشد ارتباط در مثبت بطور شده درک ارزش با نهایتا و شده

 ( .[[Fornell, C et al (1996). باشد فعلي کیفیت آیینه دقیقاً انتظارات که باشد

 استفاده مورد پنهان متغیرهای گیری اندازه برای که را ACSI مدل های شاخص (3- 3) جدول

  .دهد مي نشان گیرند، مي قرار
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 Served Market's Expectations 
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 ACSI مدل های شاخص(: 3 -3)  جدول

 

 رهایمتغ آن تیوضع ارها،یمع از كی هر خصوص در سازمان انیمشتر نظرات از استفاده با

 یمشتر تیرضا شاخص مقدار شده یآور جمعی ها داده از استفاده با. شود يم مشخص

 .شود يم محاسبه
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 ( ECSI) اروپا یمشتر تیرضا يمل شاخص 3.9.1.3

 عملكرد از انیمشتر استنباط انگرینما زمان يط در منظم صورت به که معتبر، اطلاعات فقدان

 جهت ياصل زهیانگ بعنوان باشد يم اروپا قارة یاقتصادی ها بخش اغلب در ها سازمان يفیک

 يتعال مدل الزامات گرید یسو از. است شده يمعرف اروپا در یمشتر تیرضا شاخص نیتدو

EFQM به انیمشتر تیرضا یریگ اندازه جهت یياروپا یها سازمان تلاش در یبعد عامل 

  .رود يم شمار

 

 

 (ECSI) اروپا در یمشتر تیرضا شاخص مدل ( :6 -3)  شكل

 ریمتغ یتعداد شامل که است یساختار مدل كی شده، داده نشانفوق  شكل در که مدل نیا

 پنهان ریمتغ 9 با مدل، نیا در. است كسانی ACSI مدل با آن يکل ساختار و باشد يم پنهان

 :از عبارتند ها مؤلفه نیا. میهست مواجه
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 کننده عرضه يرسازمانیتصو 

 یمشتر انتظارات 

 محصول تیفیک از یمشتر يتلق 

 خدمات تیفیک از یمشتر يتلق 

 شده درک ارزش 

 یمشتر تیرضا 

 یمشتر یوفادار 

 ECSI مدل عوامل و ها شاخص ( :1 -3)  جدول

 

 یکشورها يمل یها شاخص و یمشتر تیرضا یریگ اندازه یها مدل يبررس و مطالعه از پس

  .میکن يم سهیمقا گریكدی با را ها آن ریز جداول در مختلف،
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 یمشتر تیرضا مختلف یها مدل سهیمقا ( :4 -3)  جدول

 

 

 مختلف یکشورها یمشتر تیرضا شاخص سهیمقا ( :1 -3)  جدول

 

  

 

 (WOMتبلیغات دهان به دهان )1.2

در واقع به عمل انتقال اطلاعات از یك فرد به فرد دیگر  WOMتبلیغات دهان به دهان یا 

 : WOMاشاره دارد. در واقع 

  .صدای مشتری است 
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  .یك فرآیند طبیعي و بر پایه ی ذات آدمي است 

  بر این اصل بنا شده است که افراد همواره در پي آگاهي از نظرات و عقاید دیگران در

 رابطه با مسائل مختلفند. 

  مشتریان در رابطه با محصول، خدمت یا برندی که از آن استفاده نموده امند، صادقانه

 با هم صحبت مي کنند. 

در آمریكا انجام شد نشان مي  36WOMMAتوسط  3114تحقیقات گسترده ای که در سال 

یا اثر گفت و شنودهای متداول در اتخاذ تصمیم نهایي خرید،  WOM% مردم به 81دهد که 

% به تبلیغات انبوه باور داشتند. علاوه بر این، 34دارند در حالي که از این بین تنها اعتقاد 

% مردم 69تنها  91نیز نشان مي دهد که در دهه ی  Paul Lazarsfeldمطالعات اجتماعي 

WOM  را بهترین منبع اطلاعاتي مي دانستند، در حالي که این رقم در دهه ی حاضر به بیش

 [Womma (2006)]ه است. % افزایش یافت83از 

با توجه به اهمیت این ابزار تبلیغاتي نوین، برای کنترل و هدایت موثر تر آن نیاز به روشي داریم 

، در تحقیقات خود، سه رویكرد را برای Dr Paul Marsdenکه بتوانیم آن را اندازه بگیریم. 

 خاطر نشان مي سازد:  WOMسنجش 

مستقیا از افراد پاسخگو بپرسید که به نظر آن ها تحقیقاتي را انجام داده و در آن  .3

WOM  .چقدر اهمیت دارد 

 نمره ی شاخص مروجین را محاسبه کنید.  .3

از آن جا که این روش بر اساس احتمال توصیه، بنا شده است لذا همبستگي بسیاری با 

WOM  .محصول/خدمت و برند سازمان خواهد داشت 

 از اثر هاثورن استفاده کنید.  .1
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 Word of Mouth Marketing Association 
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در تحقیقات کلاسیك هاثورن افرادی که مورد بررسي قرار گرفته بودند، علاقه و 

وفاداری بیشتری نسبت به سازمان از خود نشان دادند، این امر مي تواند به نوعي نشان 

 و شدت آن بر افراد باشد.  WOMدهنده ی اثر 

در افزایش میزان سود  با توجه به موارد فوق و اثرگذاری فراوان تبلیغات دهان به دهان مثبت

سازمان و محبوبیت برند نزد مشتریان بالقوه و بالفعل، امروزه ی حوزه ی جدیدی به بازاریابي 

اضافه شده  (Word of Mouth Marketing)با عنوان بازاریابي تبلیغات دهان به دهان 

 است. 

ا در واقع حوزه ی جدیدی از بازاریابي مي باشد ام WOMMلازم به ذکر است که هر چند 

پدیده ایست که از زمان های بسیار قبل وجود داشته است و در دوران حاضر، تنها بازاریابان فرا 

گرفته اند که چگونه آن را تقویت نموده و در جهت منافع شرکت از آن سود جویند. در واقع 

مي  را در جهت نقاط قوت و مزیت های برند هدایت 39این روش نوین بازاریابي، صدای مشتری

 کند. 

 را مي توان به شرح زیر خلاصه نمود:  WOMMاصول ابتدایي 

 

اطلاع رساني به مردم )و به خصوص افراد اثرگذار( در ارتباط با خدمت/ محصول ارائه  .3

 شده ی سازمان 

 یافتن افرادی که علاقه مندند نظرات و عقاید خود را با دیگران در میان بگذارند.  .3

 فراهم آوردن امكاناتي که انتقال اطلاعات را تسهیل مي نمایند.  .1

آگاهي یافتن بر زمان ها و مكان هایي که در آن ها، بیشترین اطلاعات در رابطه با  .4

 سازمان بین مشتریان انتقال مي یابند. 

 گوش کردن به صدای مروجین، منفعلین و کاهندگان و حمایت نمودن از آن ها  .1
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 Voice of Customer 
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را نمي توان به صورت ساختگي و بر پایه ی اطلاعات WOMMالبته مي بایست اشاره نمود که 

نادرست بنا نمود و به عبارت دیگر مشتریان را با استفاده از آن فریب داد، چرا که علاوه بر غیر 

 اخلاقي بودن آن، این امر مي تواند صدمات جدی و جبران ناپذیری را بر برند و اعتبار آن وارد

 نماید. 

 NPSتعریف مدل شاخص مروجین  1.2

اصولا یكي از سوالات کلیدی اساسي در ذهن محققان حوزه بازاریابي و رضایت مشتری اینست 

 Customer)و طرفداری مشتری  (Customer Loyalty)که بین وفاداری مشتری 

Advocacy) اندکي با هم  چه تفاوتي وجود دارد؟ برای بسیاری از افراد این دو تفاوت بسیار

دارند. اما واقعیت اینست که طرفداری مشتری بسیار قدرتمند تر و مهم تر از وفاداری مشتری 

 [Reichheld Fredrick (2003)]است. 

بدون شك وفادار بودن مشتری به یك برند و محصولات آن مهم است، اما این رابطه، یك رابطه 

ی دو طرفه است و به راحتي ممكن است از هم گسسته شود چرا که قدرت رابطه در دستان 

مشتریان است. در ضمن، در این حالت نمي توان با اطمینان اظهار داشت که وفاداری مشتریان 

 شتریان جدید، از طریق توصیه سازمان توسط آن ها به دیگران، خواهد شد. منجر به جذب م

اما طرفداری مشتریان دقیقا آن چیزی است که سازمان خواهان آن است. در واقع این سطح از 

رابطه ی مشتری و سازمان، سطحي بالاتر از وفاداری مشتری است، به صورتي که مشتری به 

ی سازمان عمل مي کند و تنها استفاده کننده ی خدمات و برا (Promoter)عنوان یك مروج 

محصولات آن نیست. در این حالت، ارتباطات بین مشتریان و سازمان به صورت شبكه ای 

خواهد بود و در آن مشتری با توصیه های غیر مغرضانه ی خود، باعث افزایش فروش سازمان 

مي شوند، چرا که علاوه بر جذب  خواهد شد. این توصیه ها ابزار بسیار قدرتمندی محسوب
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مشتریان جدید، باعث مي شوند این مشتریان تازه وارد با پیش زمینه ای مثبت نسبت به 

 سازمان وارد آن شوند. 

تمرکز صرف بر وفاداری مشتری در واقع تنها پیشرفت کند و آهسته ی شرکت را در عرصه 

رفداری مشتریان هر چند بسیار رقابت در پي خواهد داشت. البته باید توجه داشت که ط

ارزشمند است، اما قابل خریداری نبوده و باید با برنامه ریزی صحیح آن را به دست آورد. لازم 

به ذکر است سازمان هایي که در پي دستیابي به این سطح از درگیری مشتریان مي باشند، 

به صورت مشتری محور  نیازمند پیاده سازی استراتژی ها و سیستم هایي هستند که سازمان را

(Customer-Centric)  .درآورد 

برای گام برداشتن در این راه استانداردهایي به فرم شاخص های کلیدی عملكرد مورد نیاز است 

تا بتوان با کمك آن ها سیستم را مورد نظارت و ارزیابي قرار داد. در این مرحله است که 

ارزش خود را نمایان مي سازد.  Net Promoter Scoreیا  "نمره ی خالص مروج"شاخص

[Lane Simon (2009)] 

چقدر احتمال دارد که "پرسیدن این سوال ساده از مشتریان است :  NPSپایه و اساس تحلیل 

این سوال در واقع جوهره ی   "شما شرکت ما را به همكاران و یا دوستان خود معرفي نمایید؟

 31تا  3چلد پاسخ به این سوال در طیفي از اصلي سنجش طرفداری مشتریان است. در مدل ری

)به صورت اعداد گسسته ( تعیین مي گردد و با توجه به پاسخ های افراد، مي توان آن ها را به 

که  – (Promoters)سه دسته ی مروجین، منفعلین و کاهندگان تقسیم نمود. مروجین 

رادی هستند که پاسخ اف -شرکت هستند (Advocate)عمدتا طرفدار، حامي و وکیل مدافع 

افرادی که نظرات منفي آن ها اثراتي  – (Detractors)است. کاهندگان 31یا  8آن ها 

و یا  6کساني را در بر مي گیرد که پاسخ آن ها عدد  -تخریبي بر برند سازمان خواهد داشت

را انتخاب کرده اند، منفعلین  9یا  9کمتر از آن است و در آخر افرادی که نمره ی 

(Passives)  .خواهند بود 
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 NPS(: مدل 9 -3)  شكل

 

مشتری "طبیعتا چنان چه تلاش شرکت بر کسب بیشترین مروج ممكن متمرکز شود، شرکت 

آن را عاری از ابهام، تغییر، محاسبات پیچیده ی  NPSخواهد شد. ضمن آن که سادگي  "محور

آماری روش های سنتي و تفسیرهای گوناگون مي سازد. قدرت این روش در گویا و فصیح بودن 

از آن، کارکنان، مشتریان و مدیران همگي بر یك نمره ی عددی ساده  آن است و با بهره گیری

متمرکز مي شوند که مي تواند به عنوان بخشي از سیستم مانیتورینگ و برنامه ریزی استراتژی 

 سازمان مورد استفاده قرار گیرد. 

  یفاز منطق 1.2

 یمعرف 9.1.2

 الملل بین جامعه که عسگرزاده لطفعلي نام به ایراني دانشمند توسط 3861 سال در فازی منطق

 که کلاسیك علمي مقالة یك در وی. شد ارائه كند،می یاد ایشان از زاده لطفي پروفسور نام به

 تحلیل و تجزیه نظریه اساس که را ،«فازی مجموعه» مفهوم رسید، چاپ به 3861 سال در

 را به اطرافیان خود توصیه کنید؟ xچقدر احتمال دارد که شما برند/محصول/خدمت 

 مروج

 احتمال زیاد احتمال کم 

 بی تفاوت  بد گو
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 عددی متغیرهای جای به «طبیعي زبان» آن در که نمود معرفي است، پیچیده سیستمهای

 . رود مي کار به سیستمها عملكرد و رفتار تشریح برای

 در آنكه تا داد ادامه فازی مجموعه درزمینه خود های پژوهش به زاده لطفي آن از پس

 تحلیل و تجزیه در نو دیدی بر شرحي» عنوان با دیگر کلاسیك مقاله یك در ،3891 سال

 در را زباني متغیرهای از استفاده مفهوم «گیری تصمیم فرایندهای و پیچیده های سیستم

 فازی منطق مبنای بر کنترل فناوری اساس مقاله این. کرد مطرح کنترل و حافظه های سیستم

 زاده لطفي پرفسور ولي دارد، متداول منطق از تر وسیع بسیار کاربردی فازی منطق گرچه، است

 که هست زیادی کارهای": گوید مي وی. نیست نوشدارو و اکسیر فازی منطق است معتقد

 آن انجام به قادر منطقي سیستمهای و ها رایانه که حالي در دهد، انجام آساني به تواند مي انسان

 [(3193بوجادزیف جرج )] ". نیستند ها

  یفاز یها مجموعه هینظر 2.1.2

به منظور توصیف تغییرات تدریجي و اندک، لطفي زاده، بنیانگذار مجموعه های فازی، درجات 

و مفهوم عضویت درجه بندی شده را معرفي کرده است. در مجموعه های مسلم و  3و  1بین 

قطعي به راحتي مي توان عضویت و یا عدم عضویت افراد را در مجموعه مشخص کرد، در واقع 

و در این مجموعه یا صفر است یا یك. همین محدودیت آشكار نظریه ی درجه عضویت هر عض

مجموعه های مطلق یا کلاسیك بود که منجر به پیدایش نظریه ی مجموعه های فازی شد. در 

مجموعه های فازی با تعمیم نگرش مجموعه های مطلق ، درجه عضویت هر شئ در یك 

مجموعه های فازی با گروه بندی هایي از  مجموعه، عددی است بین صفر و یك. بنابراین نظریه

 اشیاء سر و کار دارد که مرزهای مطلقي ندارند و عضویت در مجموعه، درجه دارد. 

با استفاده از یك مجموعه یا زوج مرتب به صورت یك رابطه دو دویي تعریف  Aمجموعه فازی 

 مي شود: 

                                       {        ))            )  [    ]     
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درجه یا رتبه ای را نشان مي  (    تابع عضویت نامیده مي شود؛  (    در رابطه ی فوق 

متعلق است. تعریف  Aبا آن درجه به مجموعه فازی  Aموجود در مجموعه   دهد که هر عنصر 

اختصاص مي دهد. مقادیر  [1 , 0]از بازه  (    ، یك عدد طبیعي Aدر   فوق به هر عنصر 

 ، نشانگر درجه عضویت بیشتر است. (    بزرگتر 

 یفاز توابع و اعداد 8.1.2

به عنوان یك مجموعه فازی نرمال و محدب تعریف مي  Rروی مجموعه ی  (FN)عدد فازی 

شود. شكل زیر  یك عدد فازی را نشان مي دهد که با این تعریف مطابق است. لازم به ذکر 

 , ̃  , ̃  ,̃ و یا به صورت  … , A , B , Cاست که اعداد فازی به وسیله ی حروف برجسته ی 

نمایش داده مي شوند.  … ,(     ,(     ,(    و تابع عضویت آن ها به وسیله ی  …

 [(3199) طاهری، سید محمود]

 

 

 

  

 

 یك عدد فازی مثلثي مثبت ( :9 -3)  شكل

نشان داده  (   ,   ,  ) = A، با یك سه تایي به صورت A (TFN)عدد فازی مثلثي مثبت 

 مي شود و تابع عضویت آن به صورت زیر است:

 

𝑎  𝑎  𝑎  

1 

𝜇𝐴  𝑥) 
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     )  

{
  
 

  
 

                             

    

     
        

                           

    

     
        

                           

 

علاوه بر اعداد فازی مثلثي،  اعداد فازی ذوزنقه ای نیز از عمومي ترین و پر کاربرد ترین اعداد 

از  NPSفازی مي باشند. در بخش های آتي نیز خواهیم دید که نویسنده برای ایجاد تابع فازی 

 = Aبصورت  Aهر دوی این اعداد و توابع آن ها استفاده نموده است. عدد فازی ذوزنقه ای 

بوده  [   ,   ]، نشان داده مي شود. در این حالت بازه ی تكیه گاه برابر  (   ,   ,   ,  )

است. تابع عضویت  [   ,   ]دارای تصویر  x، روی محور  α=  3و بخش هم سطح در سطح 

 اعداد فازی ذوزنقه ای در زیر آورده شده است.  

     )  

{
 
 
 

 
 
 

                             

    

     
        

                              
    

     
        

                           

 

، روابط ریاضي ذیل برای آن ها برقرار  ̃ و  ̃ همچنین با فرض در اختیار داشتن دو عدد فازی 

 خواهد بود. 

 ̃ (+) ̃= (     ,     ,     ) 

 ̃ (-)  ̃ = (     ,     ,     ) 

 ̃ ̃ = (     ,      ,      ) 

 ̃ ()  ̃= (
  

  
 , 

  

  
  

  

  
 ) 
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 میانگین فازی   1.1.2

 فرمول میانگین مثلثی 

  ) = Ai  عدد مثلثي بصورت nچنان چه 
 , ,   

    
برابر  Aaveدر اختیار داشته باشیم ،  ( 

 است با: 

       
          

 
 

= 
   

     
    

 )        
    

    
 ) 

 
 

= 
 ∑   

      ∑   
    

    ∑   
  )  

     
   

 
 

       (m1 , mM , m2 ) =( 
 

 
  ∑   

   
 

 
 ∑   

    
    

 

 
∑   

  )  
     

    

 

 فرمول میانگین ذوزنقه ای

  ) = Aiو  i= 1,… , nاگر 
 ,   

    
     

 اعداد ذوزنقه ای باشند، پس:  ( 

       (m1 , mM1 , mM2 , m2 ) 

= 
(  

    
    

    
 )        

    
    

    
 ) 

 
 

= 
 ∑   

      ∑   
    

    ∑   
    

    ∑   
  )  

     
   

 
 

 

 فازی زدایی از میانگین فازی  1.1.2

انبوهش تعریف شده به وسیله ی میانگین ذوزنقه ای یا مثلثي، به طور غالب بایستي به وسیله 

ی یك عدد معین نشان داده شود که بهترین میانگین متناظر را معرفي مي کند، این عملیات 

، به نظر مي رسد ( m1 , mM , m2)       فازی زدایي نامیده مي شود. اگر داشته باشیم : 



 
 

51 

را انتخاب       از  [m1 , m2]درون بازه تكیه گاه  mMبرای نیل به هدف فازی زدایي، عدد 

ماکزیمم       دارد. به عبارت دیگر       را در  3بالاترین درجه ی عضویت  mMنماییم. 

 حاصل مي کند، که آن را ماکزیمم کننده ارزش مي نامند.  mMدرجه را در 

معرفي مي شود  ( m1 , mM , m2)       در این جا سه گزینه انتخابي برای فازی زدایي 

 که در اصل رابطه های مربوط به میانگین آماری هستند: 

    
  )

  
               

 
 

    
  )

  
             

 
 

    
  )

  
             

 
 

 

   را در نظر مي گیرند، اما به      و    بر خلاف حالت قبل، رابطه های میانگین، سهم 

نزدیك به عدد مثلثي مرکزی باشد،       اوزان مختلف اختصاص مي دهند. اگر عدد مثلثي 

. به         قرار مي گیرد و  [     ,   ]تقریباً در وسط    به این معني است که 

طور معمول، اعداد میانگین مثلثي، در کاربردها، به شكل مرکزی حاصل مي شوند. با این حال 

کارشناسان گاه با شرایطي روبرو مي شوند که باید از قضاوت خود، برای انتخاب ماکزیمم کننده 

ارزش استفاده کنند. شكل زیر، روش فازی زدایي را به صورت یك نمودار بلوکي نمایش مي 

 . دهد

 

 

 

  فازی زدایي میانگین فازی  ( :8 -3)  شكل

     

𝑥   
  )   )   )

 

 ماکزیمم کننده ارزش

𝐴𝑎𝑣𝑒   
𝐴      𝐴𝑛 

𝑛
 

 میانگین فازی

 

 اعدا مثلثي

Ai , i= 1,… , n 𝐴𝑎𝑣𝑒  

 انبوهش

= 
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 فصل سوم

 قیتحق یشناس روش
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 مقدمه  9.8 

در پژوهش های علوم مدیریتي و سایر رشته های مرتبط با علوم انساني، پس از تعریف مسئله و 

تنظیم فرضیه ها، به منظور آماده شدن برای جمع آوری اطلاعات و داده ها، باید تحقیق 

مطلوب را طراحي کرد. در طرح تحقیق مي بایست روش و نوع تحقیق، جامعه آماری و منابع 

ور واضح و شفاف درآید. بنابراین پژوهشگران قبل از هر اقدامي مي بایست با کسب اطلاع به ط

توجه به ماهیت و محتوای موضوع مورد مطالعه ی خود، روش پژوهشي مناسب و جامعه آماری 

تحقیق خود را تعیین کنند تا تحقیق را به روش علمي به طرز مناسب به انجام رسانده و نتایج 

 [(3199) خاکي، غ.]ا کسب نمایند. ارزنده و قابل اتكایي ر

در این تحقیق برای جمع آوری اطلاعات مورد نیاز از روش های کتابخانه ای و توزیع 

پرسشنامه استفاده شده است. در بخش مطالعات کتابخانه ای، با استفاده از کتاب ها، پایان نامه 

بیان گردیده و با استفاده از ها، مقالات و مجلات فارسي و لاتین، مطالب نظری و ادبیات تحقیق 

این اطلاعات مدل و پرسشنامه ی پژوهش ایجاد شده است. پس از آن از طریق اطلاعات بدست 

آمده از نمونه ها نتایج پژوهش حاصل شده اند. در ادامه ی این فصل از تحقیق، به مطالبي نظیر 

ه و مسایلي از این دست روش تحقیق، روش و ابزار گردآوری داده ها، جامعه آماری، حجم نمون

 توجه مي شود. 

 نوع پژوهش  2.8
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پژوهش حاضر با توجه به نوع آن و از نظر روش و چگونگي به دست آوردن داده های مورد نیاز، 

تحقیق توصیفي و از نوع پیمایشي است. تحقیق توصیفي شامل مجموعه روش هایي است که 

بررسي است. تحقیق پیمایشي، توصیفي هدف آن ها توصیف کردن شرایط یا پدیده های مورد 

است از نگرش و رفتار جمعیتي بر اساس انتخاب نمونه ی تصادفي و معرف از آن ها به یك 

رشته سوال. پژوهشگران علوم اجتماعي مي کوشند تا با استفاده از تحقیقات پیمایشي به تبیین 

ی سوال ها و فرضیه هایي پدیده ها پرداخته و صرفا به توصیف بسنده نكنند. در چنین موارد

مطرح مي کنند و با مرتبط کردن پاسخ سوالات مختلف پرسشنامه به یكدیگر، آن ها را مورد 

آزمون قرار مي دهند. در این تحقیق نیز به منظور ارزیابي مقایسه ای سطح رضایت مشتریان دو 

آن ها از یك پرسشنامه استفاده  NPSبرند لوازم خانگي سامسونگ و ال جي و تعیین نمره ی 

 شده است. 

 روش گردآوری داده ها 8.8

به منظور گردآوری داده های مورد نیاز درباره ی افراد جامعه یكي از روش های زیر را مي توان 

 به کار برد: 

  )گردآوری داده ها از طریق شمارش کامل افراد )سرشماری 

  گردآوری داده ها از طریق نمونه گیری 

در پژوهش های علوم رفتاری نمونه گیری در مقایسه با شمارش کامل از چند جنبه برتری دارد. 

 از جمله مي توان به موارد زیر اشاره کرد: 

 صرفه جویي در هزینه ها  .3

 سرعت عمل و کوتاه تر بودن زمان مورد نیاز .3

 کیفیت داده ها از طریق دقت بیشتر در گردآوری و استخراج آن ها  .1
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رد استفاده در این تحقیق جهت گردآوری داده های اولیه پرسشنامه است که به صورت  ابزار مو

الكترونیكي توزیع شده است. با توجه به زیاد بودن تعداد افراد جامعه ی مورد نظر و از آن جا 

که روش توزیع الكترونیكي دارای بیشترین سرعت و کمترین هزینه مي باشد، پرسشنامه ی 

نفر از افراد جامعه ارسال شد و از بین پاسخ های دریافت  1111تعداد حدود طراحي شده برای 

 پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت.  311شده 

 جامعه و نمونه آماری  1.8

نخستین گام در فرآیند گردآوری داده ها، تعریف جامعه آماری و تعیین حدود و دامنه آن مي 

ه ای از افراد یا واحدها که دارای حداقل یك صفت باشد. یك جامعه آماری عبارتست از مجموع

مشترک باشند. جامعه آماری در واقع، جامعه ای است که عملا زیر پوشش بررسي قرارگرفته و 

 یافته های تحقیق، قابل تعمیم به آن است. 

جامعه ی مورد نظر این پژوهش کلیه ی افرادی هستند که در طي یك سال گذشته حداقل 

ت تلویزیون، یخچال، لباسشویي و کولر گازی از برندهای سامسونگ و ال جي را یكي از محصولا

 خریداری کرده باشند. 

 گیری نمونهانجام شد.  نسبتي غیر ای سهمیه گیری نمونه  نمونه گیری این پژوهش به صورت

یعني ما قصد داشتیم از حجم  .است احتمالي روش در بندی طبقه گیری نمونه مشابه ای سهمیه

نمونه ی تعیین شده به نسبت مساوی برای برندهای سامسونگ و ال جي، و در هر برند به 

هر زیر گروه، دیگر  سهمیهمحصول داشته باشیم. لذا پس از پر شدن  4تعداد مساوی برای هر 

 پاسخ های دریافت شده در رابطه با آن محصول، مورد توجه قرار نمي گرفت. 

، افرادی که دارای  Web Basedر این پروژه از بین پاسخ های جمع آوری شده به صورت د

لوازم خانگي سامسونگ و ال جي )یخچال، تلویزیون، ماشین لباسشویي و کولر گازی( نبوده اند، 
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از بین پاسخ ها حذف شده اند. البته شایان ذکر است که برخي افراد نیز بیش از یك محصول 

 ورد نظر داشته اند، که پاسخ های آن ها مورد قبول واقع شده است. با برندهای م

 

 

 روایی پرسشنامه 1.8

روایي به معنای صحیح و درست بودن است. اگر پرسشنامه ای از روایي لازم برخوردار نباشد، 

نتایج حاصل از آن نمي تواند در یك تحقیق علمي مورد استفاده و نتیجه گیری قرار گیرد. 

اع مختلفي دارد که به نوع آزمون و کاربرد آن بستگي دارد. در مجموع سه نوع روایي روایي انو

 در نظر گرفته مي شود که عبارتند از: 

ایجاد اطمینان مي کند که همه ابعاد مولفه هایي که مي تواند مفهوم مورد  روایی محتوا:

 نظر ما را انعكاس دهند، در آن سنجه وجود دارد. 

وقتي ایجاد مي شود که سنجه مورد نظر، افراد را بر اساس  معیار:روایی وابسته به 

 معیاری که انتظار پیش بیني آن ها مي رود، متمایز سازد. 

روایي سازه دلالت دارد که نتایج به دست آمده از کاربرد سنجه ها تا چه  روایی سازه:

 د. حدی با تئوری هایي که آزمون بر اساس آن ها طراحي شده، سازگاری دار

از آن جا که پرسشنامه استفاده شده در این پژوهش استاندارد بوده، لذا از روایي لازم 

 برخوردار است. 

 پایایی پرسشنامه  1.8
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منظور از اعتبار آزمون، دقت اندازه گیری و ثبات و پایایي آن است. منظور از دقت اندازه گیری 

 اند بیانگر نمره حقیقي وی باشد. این است که نمره کسب شده توسط فرد تا چه حدی مي تو

در پژوهش حاضر نیز برای محاسبه درجه پایایي پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 

شده است. آلفای کرونباخ در واقع برای محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه گیری از جمله 

کنند، به کار میرود. این پرسشنامه یا آزمونهایي که خصیصه های مختلفي را اندازه گیری مي 

  ضریب طبق فرمول زیر محاسبه مي شود:

     
 

   
[    

∑  
 

  
 ] 

 که در این فرمول: 

J  تعداد زیرمجموعه سوال های پرسشنامه یا آزمون : 

  
 ام  j: واریانس زیر آزمون  

 : واریانس کل آزمون را نشان مي دهند.    

به  1.99کرونباخ در محدوده ی قابل قبول و برابر با استخراجي ضریب آلفای  outputدر 

 دست آمد. 

 

 روش های تجزیه و تحلیل داده ها  1.8

معرفي و  NPSاز آن جا که مبنای اصلي این پژوهش شاخص و پرسشنامه ی استاندارد   

طراحي شده توسط فردریك ریچلد مي باشد، در طول پژوهش همواره سعي شده است که از 

له نگرفته و تنها در جهت برطرف نمودن ایرادات اندک آن، گام برداشت. لذا به اصول آن فاص
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و  Detractor ،Passiveمنظور دسته بندی مشتریان در پرسشنامه به سه دسته ی 

Promoter  و محاسبه ی عددNPS  از همان اصل فردریك ریچلد استفاده شده است؛ بدین

در مورد برند، محصول و  "احتمال توصیه"را به پرسش  6ترتیب که افرادی که نمره ی کمتر از 

را در نظر  9تا  6یا منبع اطلاعاتي مورد نظر بدهند جزء کاهنده ها، آن هایي که نمره ی بین 

به بالا باشد، در دسته ی  9ه پاسخ آن ها نمره ی بگیرند جزء منفعلین و در نهایت افرادی ک

 مروجین قرار خواهند گرفت.  

در سه مورد برند، محصول و منبع اطلاعاتي  NPSدر نهایت با استفاده از فرمول زیر نمره ی 

 محاسبه خواهد شد: 

%NPS = % Promoters - % Detractors 

در خصوص مرزبندی این سه دسته، از روش  NPSحال در گام بعدی و با توجه به ایراد روش 

ابتكاری فازی نیز استفاده مي شود. در این حالت، پاسخ مشتریان مي تواند طیفي از کلیه ی 

)و نه فقط اعداد صحیح( را در برگیرد. بدین منظور تابع فازی  31تا  3اعداد حقیقي بین 

 بصورت زیر طراحي و مورد استفاده قرار گرفته است: 

 

 NPS(: تابع فازی 3-1ر )نمودا
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، بررسي نظرات مشتریان و همچنین کسب نظر NPSطراحي تابع فوق با توجه به مفهوم 

خبرگان صورت گرفته است. با استفاده از این تابع به نمره ی هر پاسخ دهنده یك عدد مثلثي 

 بصورت

 Ai =             
  ,         

  ,          
  ) 

 

نیز بصورت زیر  µامین پاسخ دهنده بوده و توابع  iبیانگر  iاختصاص داده مي شود، که در آن 

 تعریف مي شند: 

             {
            

   

 
      

 

                   {

   

 
      

   

 
      

 

       
                   

  {
   

 
      

              
 

 

به منظور فازی زدایي آن ها از روش میانگین فازی ، Aiعدد مثلثي  iدر نهایت پس از محاسبه 

 بصورت زیر استفاده مي شود: 
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Aave = 
              

 
 

 محاسبه خواهد شد، یعني؛  NPSو در نهایت همانند حالت قبل عدد 

% NPS = %                - %                 

 

در گام بعدی به بررسي پاسخ های هر سه گروه پاسخ دهندگان پرداخته مي شود، بدین ترتیب 

مي توان به دلایل نارضایتي بدگوها و وفاداری )یا در سطحي بالاتر طرفداری( مروجین پي برده 

 و همچنین به راحتي محرک هایي را برای تبدیل منفعلین به مروجین یافت. 

، ایراد "قابلیت نگهدارندگي"و  "قابلیت جذب"یری از دو ضریب ابتكاری در پایان نیز با بهره گ

و  Detractorدر خصوص امكان کسب نتایج یكسان برای مقادیر مختلف  NPSدیگر روش 

Passive  :نیز از بین خواهد رفت. این دو ضریب به صورت زیر محاسبه مي شوند 

 

  قابلیت نگهدارندگي
     

          
  قابلیت جذب              

     

           
 

 

 ينگهدارندگ و جذب یابتكار یفاکتورها از NPS دوم مشكل رفع یبرا شد انیب که گونه همان

 . میکن يم استفاده

 يب مثبت تا ،(حالت نیبدتر در) -3 از( A.F) جذب فاکتور ی بازه که دهد يم نشان ریز جدول

 در+ )3 از زین ينگهدارندگ فاکتور ی بازه نیهمچن. است ریمتغ( حالت نیبهتر در)  تینها

  .باشد يم ریمتغ( حالت نیبدتر در)  تینها يب يمنف تا( حالت نیبهتر
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R.F  A.F  NPS  Detractor  Passive  Promoter   

  حالت بهترین  %100  %0  %0  %100  نهایت مثبت بي  1+

  حالت خنثي  %0  %100  %0 %0  نامفهوم  نامفهوم

  بدترین حالت  %0  %0  %100  %100-  1-  نهایت منفي بي
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 فصل چهارم

 تجزیه و تحلیل داده های تحقیق
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 مقدمه  9.1

در این فصل نتایج حاصل از پرسشنامه در دو بخش تحلیل آمار توصیفي و تحلیل آمار 

استنباطي ارائه مي گردد. در بخش تحلیل توصیفي، اطلاعات جهت شناخت پاسخ دهندگان 

ارائه مي گردد و در بخش تحلیل استنباطي اقدام به یافتن پاسخ سوال های مطرح شده ی 

 ي گردد. تحقیق و بررسي اهداف تحقیق م

در تحلیل توصیفي داده های جمع آوری شده از طریق تنظیم جداول و رسم نمودار نمایش 

 داده مي شوند. 

در تحلیل استنباطي، به وسیله داده ها و اطلاعات حاصل از نمونه، به برآورد و پیش گویي 

ج حاصل از ویژگي های جامعه مورد مطالعه مي پردازیم. هدف از تحلیل استنباطي، تعمیم نتای

 مشاهدات محقق در در نمونه انتخابي خود به جامعه اصلي مي باشد. 

 تحلیل توصیفی داده ها 2.1

 جنسیت نمونه ها 9.2.1

% مونث 38% مذکر و 91همان گونه که در نمودار زیر ملاحظه مي شود، از پاسخ دهندگان 

 بوده اند.  
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 سن نمونه ها  2.2.1

 11% بین 36، 11تا  31% پاسخگویان بین 11همان گونه که در نمودار زیر ملاحظه مي شود، 

 سال سن داشته اند.  41% بالای 33و  41تا 

 

  

 مرد

91.9% 

 زن

38.1% 

 مرد

 زن

 11تا  31بین 

11.4% 
 41تا  11بین 

31.8% 

 41بالاتر از 

31.9% 

 11تا  31بین 

 41تا  11بین 

 41بالاتر از 
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 میزان تحصیلات نمونه ها  8.2.1 

% 9% از پاسخگویان دارای مدرک دیپلم، 39همان گونه که در نمودار زیر مشاهده مي شود 

 % دکترا بوده اند. 1% کارشناسي ارشد و 39سي، % کارشنا44کارداني، 

 

 وضعیت تاهل نمونه ها  1.2.1

% از آن ها 16% از پاسخگویان مجرد و 64همان گونه که در نمودار زیر مشاهده مي شود 

 متاهل بوده اند. 

 

 دیپلم

36.8% 

 کارداني

6.9% 

 کارشناسي

44.3% 

 کارشناسي ارشد

39.3% 

 دکترا 

1.3% 

 دیپلم

 کارداني

 کارشناسي

 کارشناسي ارشد

 دکترا 
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 وضعیت نمونه ها از لحاظ برند خریداری شده  1.2.1 

% آن ها 13و  LG% پاسخگویان دارای برند 49همان گونه که در نمودار زیر مشاهده مي شود، 

 بوده اند.  Samsungدارای برند 

 

 وضعیت نمونه ها از لحاظ محصول خریداری شده  1.2.1

همان گونه که در نمودار زیر مشاهده مي شود، توزیع فراواني تقریبا در بین هر چهار محصول 

 % بوده است. 31مورد بررسي برابر 

 متاهل

16.1% 

 مجرد

61.9% 

 متاهل

 مجرد

LG 
52.0% 

Samsung 
48.0% 

LG

Samsung
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 تحلیل استنباطی داده ها  8.1

 بررسی اهداف تحقیق 9.8.1 

 هدف تئوریک پژوهش:   -الف

با وجود نقاط قوت فراوان،  NPSهمان گونه که در بخش های پیشین نیز اشاره شد، روش نوین 

نقطه ضعف نیز مي باشد، که در بخش بررسي هدف تئوریك پژوهش، سعي در برطرف  3دارای 

 نمودن آن داریم. این دو مورد عبارتند از: 

 است واضح پر. کند مواجه مشكل با را اطلاعات ریتفس است ممكن روش، نیا یها یمرزبند. 3

 که یفرد از متفاوت کاملا يلیدلا دهدیم "هیتوص احتمال" سوال به صفر نمره که یفرد که

 يم قرار ها” Detractor“ ی دسته در دو هر يول دارد دهد يم سوال نیا به 6 ی نمره

 . رندیگ

 NPSعدد  Detractorو  Promoter  ،Passiveبرای مقادیر متفاوت   . ممكن است3

  :ریزمثال  همانندیكساني حاصل شود. 

 

 کولر گازی

31% 

 تلویزیون

31% 

 یخچال

31% 

ماشین  

 لباسشویي

31% 
 کولر گازی

 تلویزیون

 یخچال

 ماشین لباسشویي
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NPS Detractor Passive Promoter  

40% 30% 0% 70% Brand A 

40% 20% 20% 60% Brand B 

40% 10% 40% 50% Brand C 

40% 0% 60% 40% Brand D 

 

 در تحقیق حاضر سعي شده است این نقاط ضعف با روش های ذیل برطرف شوند: 

به منظور رفع مشكل اول، طیف ارزشیابي را بر اساس فازی تعریف کرده و نقاط مرزی نیز  -3

 با استفاده از توابع فازی مشخص گردد. 

به منظور رفع مشكل دوم، با اعمال ضرایب ابتكاری قابلیت جذب و قابلیت نگهدارندگي مي  -3

 ن آن دست یافت. توان به نتایجي قابل فهم و کاربردی برای سازمان و کارکنا

 

 هدف کاربردی پژوهش:  -ب

 تعیین عوامل اثرگذار بر انتخاب یك برند خاص لوازم خانگي . 3

 عوامل اثر گذار در پاسخ به سوال زیر مشخص شده اند: این 

 را انتخاب نموده اید؟ برند خریداری شدهبه چه دلیل 

 خوشنامي   کارایي   کیفیت   قیمت

   تبلیغات خدمات پس از فروش  اطرافیانتوصیه   شكل ظاهری

 سایر:.... قابلیت های خوب محصول   در دسترس بودن
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 درصد فراواني عامل

 9.1 31 تبلیغات

 13.9 61 توصیه ی اطرافیان

 9.1 31 خدمات پس از فروش

 31.6 33 خوشنامي

 1 6 در دسترس بودن

 1.1 9 شكل ظاهری

 9.1 39 محصول خوب یها تیقابل

 9 36 قیمت

 1 31 کارایي

 34.6 38 کیفیت

 311 388 مجموع

 

با توجه به جدول فوق در این پژوهش،مهمترین عامل های تاثیرگذار بر انتخاب برند محصولات 

 مي باشند.   "کیفیت ادراک شده ی محصول"و  "توصیه ی اطرافیان"لوازم خانگي 
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 برای محصولات لوازم خانگی  LGتعیین عوامل اثرگذار بر انتخاب برند  9.9

 

 درصد فراواني عامل

 6.9 9 تبلیغات

 38.9 13 توصیه ی اطرافیان

 1.9 6 خدمات پس از فروش

 6.9 9 خوشنامي

 1.9 4 در دسترس بودن

 1.9 4 شكل ظاهری

 6.9 9 محصول خوب یها تیقابل

 31.6 33 قیمت

 4.9 1 کارایي

 33.3 33 کیفیت

 311 314 مجموع

 

با توجه به جدول فوق مشاهده مي شود که از نظر پاسخگویان، دلایل اصلي برای خرید برند ال 

  توصیه ی اطرافیان و کیفیت محصولاتجي عبارتند از: 
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 برای محصولات لوازم خانگی  Samsungتعیین عوامل اثرگذار بر انتخاب برند  2.9

 

 درصد فراواني عامل

 9.4 9 تبلیغات

 11.9 13 اطرافیانتوصیه ی 

 8.1 8 خدمات پس از فروش

 34.9 34 خوشنامي

 3.3 3 در دسترس بودن

 1.3 1 شكل ظاهری

 31.1 31 محصول خوب یها تیقابل

 1.1 1 قیمت

 1.1 1 کارایي

 9.4 9 کیفیت

 311 81 مجموع

 

با توجه به جدول فوق مشاهده مي شود که از نظر پاسخگویان، دلایل اصلي برای خرید برند 

   توصیه ی اطرافیان و خوشنامي برند سامسونگسامسونگ عبارتند از: 

 . تعیین منابع اطلاعاتي مورد استفاده ی پاسخگویان جهت خرید محصولات لوازم خانگي 3

 یم خرید مشتریان، از پاسخ به سوال زیر مشخص شده اند: این منابع اطلاعاتي اثر گذار در تصم
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 از چه منابعي جهت کسب اطلاعات در مورد خریدتان استفاده کرده اید؟

پوستر و تبلیغات داخل   بیلبورد  تلویزیون  مجله  روزنامه

  فروشگاه

 سایر موارد....  وب سایت  توصیه دیگران

 

 درصد فراواني منبع

 8.1 39 محل فروشگاهبررسي محصول در 

 9.1 39 بیلبورد

 33.1 31 پرسش از خبرگان

 1.1 31 پوستر و تبلیغات داخل فروشگاه

 8.1 38 تجربه ی قبلي

 8.1 38 تلویزیون

 33.1 44 توصیه ی دیگران

 9.1 31 روزنامه

 9.1 36 مجله

 8.1 38 وب سایت

 311.1 311 مجموع

  



    
 

76 

  LGتعیین منابع اطلاعاتی مورد استفاده جهت خرید محصولات لوازم خانگی برند  9.2

 

 درصد فراواني منبع

 8.6 31 بررسي محصول در محل فروشگاه

 9.9 8 بیلبورد

 31.1 34 پرسش از خبرگان

 4.9 1 پوستر و تبلیغات داخل فروشگاه

 31.6 33 تجربه ی قبلي

 31.6 33 تلویزیون

 39.1 38 دیگرانتوصیه ی 

 9.9 9 روزنامه

 9.9 9 مجله

 9.9 8 وب سایت

 311 314 مجموع
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تعیین منابع اطلاعاتی مورد استفاده جهت خرید محصولات لوازم خانگی برند  2.2

Samsung 

 درصد فراواني منبع

 9.1 9 بررسي محصول در محل فروشگاه

 9.1 9 بیلبورد

 8.4 8 پرسش از خبرگان

 1.3 1 تبلیغات داخل فروشگاهپوستر و 

 9.1 9 تجربه ی قبلي

 9.1 9 تلویزیون

 36.1 31 توصیه ی دیگران

 9.1 9 روزنامه

 9.1 9 مجله

 31.4 31 وب سایت

 311 86 مجموع

 

 

 در حوزه ی : FNPSو  NPSتعیین شاخص  .1

 برند خریداری شده  3.1

 این شاخص ها بر اساس پاسخ به سول زیر محاسبه شده اند: 

 در یك مقیاس نمره دهي صفر تا ده، که در آن صفر به معنای کمترین و ده به معنای

و محصولات مختلف آن  مارک بیشترین امكان است، بر اساس تجربه ای که از استفاده از این
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را به دوستان، بستگان و همكاران خود توصیه  مارک داشته اید چقدر امكان دارد که این

 ...  امتیاز   کنید؟

 

هر برند با دو روش  NPSدر این بخش با توجه به نمرات ارائه شده توسط پاسخگویان، نمره ی 

 محاسبه مي گردد. 

 NPS،  Fredricمورد استفاده، روش معرفي شده توسط ابداع کننده ی روش  روش اول

Reichheld  مي باشد. در این روش با توجه به نمرات پاسخ دهنده ها، هر فرد در یكي از سه

قرار مي گیرد. در  (Detractor)و کاهنده  (Passive)، منفعل (Promoter)گروه مروج 

 به صورت زیر محاسبه مي شود:  NPSنهایت عدد 

% NPS - % Promoter - % Detractor  

محصول  4ن دو برند در دسته ی لوازم خانگي )ای NPSشاخص ذیل با توجه به جداول 

 تلویزیون، یخچال، ماشین لباسشویي و کولر گازی( قابل محاسبه است. 
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 برند طبقه ی مشتری فراواني درصد NPSحاصل 

34.1 

 مروج 19 19.1

 سامسونگ 
 منفعل 16 19.1

 کاهنده 31 34

 مجموع 86 311

9.6 

 مروج 11 13.9

 ال جي  
 منفعل 49 41.3

 کاهنده 34 31.3

 مجموع 314 311

 

حال با توجه به آن که برخي منتقدین اشاره داشته اند که مرزبندی ثابت این روش به 

)مروج( اندکي سطحي است و  31تا  9)منفعل( و  9تا  6)کاهنده(،  6تا  3صورت 

تاثیری ندارد، در این  NPSهمچنین این مورد که تعداد منفعلین در محاسبه ی عدد 

 محاسبه مي شود.   NPSپژوهش با بهره گیری از توابع فازی، به گونه ای دیگر نیز عدد 

در این روش با استفاده از تابع زیر، که ترکیبي از اعداد مثلثي و ذوزنقه ای فازی است، پاسخ هر 

             = Aiفرد به یك عدد مثلثي به صورت 
  ,         

  ,          
نظیر  (  

 مي شود. 

             {
            

   

 
      

  

          {
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                {
   

 
      

              
 

در مرحله ی بعد مي بایست عدد فازی حاصل، با روش میانگین مثلثي فازی ، فازی زدایي 

شوند. یعني در ابتدا کلیه ی اعداد فازی با هم جمع شده و در نهایت بر تعداد کل تقسیم مي 

 شوند. لدا خواهیم داشت: 

A     =             
    ,         

    ,          
    ) 

محاسبه شده و            و             ، درصد NPSحال برای محاسبه ی عدد 

 داریم.: 

% NPS = %                   - %                 

 با توجه به این توضیحات داریم: 

 

 

 برند تابع عضویت فازی مشتری مجموع درصد میانگین FNPSحاصل 

81.1 

49.3 11.3 µpromoter 

 ال جي  
18.1 43.3 µpassive 

33.1 33.9 µdetractor 

 مجموع 314 311

12 

31.9 11.6 µpromoter 

 سامسونگ 
11.1 38.1 µpassive 

11.9 31.3 µdetractor 

 مجموع 86 311



 
 

81 

 

 

 محصول خریداری شده 3.1

 این شاخص ها بر اساس پاسخ به سول زیر محاسبه شده اند: 

 در یك مقیاس نمره دهي صفر تا ده، که در آن صفر به معنای کمترین و ده به معنای

امكان  بیشترین امكان است، بر اساس تجربه ای که از استفاده از این محصول داشته اید چقدر

 ... :امتیاز  خود توصیه کنید؟ انرا به دوستان، بستگان و همكار مدل دارد که این

 

 

 مي پردازیم. FNPSو سپس  NPSدر این بخش، با استفاده از جداول ارائه شده ابتدا به محاسبه 

  

 محصول طبقه ی مشتری فراواني درصد NPSحاصل 

82- 

 مروج 8 39

 تلویزیون
 منفعل 36 13

 کاهنده 31 11

 مجموع 11 311
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 محصول تابع عضویت فازی مشتری مجموع میانگیندرصد  FNPSحاصل 

1.1- 

13.3 31.9 µpromoter 

 تلویزیون
14.3 39 µpassive 

14.9 39.1 µdetractor 

 مجموع 11 311

 

 محصول طبقه ی مشتری فراواني درصد NPSحاصل 

3- 

 مروج 34 39

 یخچال
 منفعل 33 43

 کاهنده 31 11

 مجموع 11 311

 

 محصول تابع عضویت فازی مشتری مجموع درصد میانگین FNPSحاصل 

11.9 

49.3 34 µpromoter 

 یخچال

19.6 39.9 µpassive 

34.1 9.3 µdetractor 

 مجموع 11 311
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 محصول طبقه ی مشتری فراواني درصد NPSحاصل 

6 

 مروج 39 14

 ماشین لباسشویي
 منفعل 38 19

 کاهنده 34 39

 مجموع 11 311

 

 محصول تابع عضویت فازی مشتری مجموع درصد میانگین FNPSحاصل 

19.8 

11.9 36.8 µpromoter 

 ماشین لباسشویي
13.1 31.9 µpassive 

34.8 9.1 µdetractor 

 مجموع 11 311

 

 

 محصول طبقه ی مشتری فراواني درصد NPSحاصل 

34- 

 مروج 34 39

 کولر گازی
 منفعل 31 11

 کاهنده 33 43

 مجموع 11 311
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 محصول تابع عضویت فازی مشتری مجموع درصد میانگین FNPSحاصل 

39 

41.9 33.8 µpromoter 

 کولر گازی
31.6 33.9 µpassive 

39.9 34.4 µdetractor 

 مجموع 11 311

 

ي خریداری شده توسط ج ال و سامسونگدر بین برندهای  FNPSو  NPSمقایسه شاخص  .4

 پاسخگویان 

 

بالاتر  FNPSو  NPSهمان گونه که جدول فوق نشان مي دهد، برند سامسونگ، دارای شاخص 

مي باشد. با توجه به پژوهش صورت گرفته نیز این امر تایید مي شود، چرا که پاسخ  LGاز برند 

 د. دهندگان عموما دارای دید مثبت تر نسبت به برند سامسونگ بوده ان
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در بین محصولات مختلف خریداری شده توسط  FNPSو  NPSمقایسه شاخص  .1

 پاسخگویان 

 NPS FNPS محصول

 -1.1 -13 تلویزیون

 39 -34 کولر گازی

 19.8 6 ماشین لباسشویي

 13.9 -3 یخچال

 

 . تعیین نسبت قابلیت جذب برندهای سامسونگ و ال جي خریداری شده توسط پاسخگویان6

ممكن است با مقادیر متفاوت  NPSبا توجه به آن که بیان شده است که در محاسبه ی شاخص 

Detractor  وPromoter  مقدار یكساني برای عددNPS  محاسبه شود، بر آن شدیم تا با

ایجاد دو ضریب قابلیت جذب و قابلیت نگهدارندگي این نقص را نیز برطرف نماییم. همان گونه 

 شده است ضریب قابلیت جذب به صورت زیر محاسبه مي شوند.  که قبلا نیز بیان

 

هرچه این نسبت بزرگتر باشد،  NPSپر واضح است که با توجه به روش سنتي محاسبه ی 

توانایي سازمان برای جذب مشتری بیشتر است. چرا که تعداد کاهندگان کمتر شده و لذا توصیه 

آن ها از سازمان، مانع از جذب مشتریان جدید نمي شود. جداول زیر مقادیر ی منفي یا بدگویي 

 این ضریب را نشان مي دهد. 

Attraction Factor=    
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. تعیین نسبت قابلیت نگهدارندگي برندهای سامسونگ و ال جي خریداری شده توسط 9

 پاسخگویان

 با توجه به توضیحات فوق، قابلیت نگهدارندگي برابر است با: 

 

هرچه این نسبت به عدد یك نزدیك  NPSپر واضح است که با توجه به روش سنتي محاسبه ی 

تر باشد، توانایي سازمان برای نگهداری مشتریان فعلي بیشتر است. جداول زیر مقادری این 

 ضریب را نشان مي دهد. 

  

 

Retention Factor=    

%Promote
r 

%NPS 

Brand Percentage NPS 

Samsung 

38.5 

14.5 

LG 

31.7 

8.6 

Retention ability of each Brand: 

0.38 

0.27 
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 بررسی سوالات تحقیق  2.8.1 

 تفاوت معنادار وجود دارد؟  FNPSو  NPSآیا بین عدد محاسبه شده ی  .3

با توجه به جداول مقایسه ای فوق برای برند، محصول و منبع اطلاعاتي واضح است که بین 

NPS  وFNPS  تفاوت معنادار وجود دارد. لذا روش ابتكاری فازی به کار گرفته شده در این

 به واقعیت نزدیك تر شود.  NPSتحقیق باعث مي شود که عدد 

 

 

 

 ( برند و محصول رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .3

از آن جا که هر دوی این اعداد دارای مقیاس فاصله ای هستند، لذا برای بررسي وجود یا 

عدم وجود رابطه بین آن ها مي توان از ضریب همبستگي پیرسون استفاده نمود. این ضریب 

 برابر است با: 
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در جدول زیر نشان داده شده  spssضریب محاسبه شده ی پیرسون با استفاده از نرم افزار 

 است: 

 Brand Product 

Brand Pearson Correlation 1 .545(**) 

  Sig. (2-tailed)   .000 

  N 200 200 

Produ

ct 

Pearson Correlation 
.545(**) 1 

  Sig. (2-tailed) .000   

  N 200 200 

 

 "نمره ی توصیه ی محصول"و  "نمره ی توصیه ی برند"جدول فوق نشان مي دهد که بین 

ارتباط معنادار وجود دارد و میزان همبستگي این ارتباط با توجه به آزمون پیرسون برابر با 

 مي باشد.  1.14

 

 ( برند و منبع اطلاعاتي رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .1

10.008.006.004.002.000.00

Product

10.00

8.00

6.00

4.00

2.00

0.00

B
ra

n
d

R Sq Linear = 0.297
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 Brand Information 

Brand Pearson Correlation 1 .360(**) 

 Sig. (2-tailed)  .000 

 N 200 200 

Informatio

n 

Pearson Correlation 
.360(**) 1 

 Sig. (2-tailed) .000  

 N 200 200 

 

نمره ی توصیه ی منبع "و  "نمره ی توصیه ی برند"جدول فوق نشان مي دهد که بین 

ارتباط معنادار وجود ندارد. در واقع رضایت مشتری از برند خریداری شده به معنای  "اطلاعاتي

 رضایت او از معنای اطلاعاتي که بر اساس آن تصمیم خود را اتخاذ نموده است، ندارد. 

 

 ( محصول و منبع اطلاعاتي رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .4

 

 

10.008.006.004.002.000.00

Information

10.00

8.00

6.00

4.00

2.00

0.00

B
ra

n
d

R Sq Linear = 0.13
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   Product Information 

Product Pearson Correlation 1 .686(**) 

  Sig. (2-tailed)   .000 

  N 200 200 

Informati

on 

Pearson Correlation 
.686(**) 1 

  Sig. (2-tailed) .000   

  N 200 200 

 

نمره ی توصیه ی "و  "نمره ی توصیه ی محصول"جدول فوق نشان مي دهد که بین 

ارتباط معنادار وجود دارد. و میزان همبستگي این ارتباط با توجه به آزمون  "منبع اطلاعاتي

 مي باشد.  1.69پیرسون برابر با 

__ 
 

10.008.006.004.002.000.00

Information

10.00

8.00

6.00

4.00

2.00

0.00

P
ro

d
u

ct

R Sq Linear = 0.47
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 فصل پنجم

 شنهاداتیپ و یریگ جهینت
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 مقدمه  9.1

در این فصل با توجه به یافته های فصل قبل، به نتیجه گیری پرداخته و در نهایت پیشنهادات 

برای پژوهش های آتي در خصوص این روش نوین سنجش رضایت و وفاداری مشتری ارائه 

 خواهند شد. 

 نتایج  2.1

 نتایج توصیفی  9.2.1

 جنسیت نمونه ها 

% را مردان 93داده شد، از میان پاسخ دهندگان همان گونه که در نمودارهای فصل قبل نشان 

 % را زنان تشكیل داده اند. 38و 

 سن نمونه ها 

 31% بین 11همان گونه که در نمودارهای فصل قبل نشان داده شد، از میان پاسخ دهندگان 

 سال داشته اند.  41% بالاتر از 33سال و  41تا  11% بین 36سال،  و  11تا 

 نه ها میزان تحصیلات نمو

% دارای 39همان گونه که در نمودارهای فصل قبل نشان داده شد، از میان پاسخ دهندگان 

% دکترا داشته 1% کارشناسي ارشد و 39% کارشناسي، 44% کارداني، 9مدرک تحصیلي دیپلم،  

 اند. 
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 وضعیت تاهل نمونه ها 

% مجرد و 64همان گونه که در نمودارهای فصل قبل نشان داده شد، از میان پاسخ دهندگان 

 % متاهل بوده اند. 16

 وضعیت نمونه ها از لحاظ برند خریداری شده 

و  LG% برند 13همان گونه که در نمودارهای فصل قبل نشان داده شد، از میان پاسخ دهندگان 

 را داشته اند.  Samsung% برند 49

 وضعیت نمونه ها از لحاظ محصول خریداری شده 

همان گونه که در نمودارهای فصل قبل نشان داده شد، تعداد محصولات خریداری شده در بین 

% از فراواني کل را به خود اختصاص داده 31پاسخ دهندگان کاملا متوازن بوده و هر محصول 

 است. 

 

 نتایج استنباطی   2.2.1 

 بررسی هدف تئوریک پژوهش:  -الف

 ، راهكارهای زیر به کار گرفته شد. NPSبه منظور رفع ایرادات وارد بر روش 

به منظور رفع مشكل اول، طیف ارزشیابي را بر اساس فازی تعریف کرده و نقاط مرزی نیز  -3

 با استفاده از توابع فازی مشخص گردد. 

ضرایب ابتكاری قابلیت جذب و قابلیت نگهدارندگي مي به منظور رفع مشكل دوم، با اعمال  -3

 توان به نتایجي قابل فهم و کاربردی برای سازمان و کارکنان آن دست یافت.
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 هدف کاربردی پژوهش:ا ب( بررسی

 . تعیین عوامل اثرگذار بر انتخاب یك برند خاص لوازم خانگي 3

ز کلیه پاسخ دهندگان ، مشخص با بررسي صورت گرفته و بر طبق داده های جمع آوری شده ا

% فراواني( ، 34.6% فراواني( و کیفیت محصول )با 13.9شد که دو عامل توصیه ی اطرافیان )با 

 مهمترین عوامل از نظر پاسخ دهندگان برای انتخاب یك برند خاص لوازم خانگي بوده اند. 

 ت لوازم خانگي . تعیین منابع اطلاعاتي مورد استفاده ی پاسخگویان جهت خرید محصولا3

با بررسي صورت گرفته و بر طبق داده های جمع آوری شده از کلیه پاسخ دهندگان ، مشخص 

)با  خبرگان از پرسش% فراواني( و 33شد که دو منبع کسب اطلاعات توصیه ی دیگران )با 

 % فراواني( ، مهمترین منابع اطلاعاتي از نظر پاسخ دهندگان بوده اند. 33.1

 FNPSو  NPS. تعیین شاخص 1

 برند  3.1

 برندهای سامسونگ و ال جي برای محصولات لوازم خانگي در ایران  NPSتعیین نمره ی 

 با محاسبات صورت گرفته در بخش قبل برای دو برند مورد بررسي ال جي و سامسونگ داریم:

  

 NPS FNPS برند

 43 34.1 سامسونگ

 11.8 9.6 ال جي
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 محصول خریداری شده  3.1

محصول تلویزیون، کولر گازی، ماشین  4با محاسبات صورت گرفته در بخش قبل برای 

 لباسشویي و یخچال داریم: 

 NPS FNPS محصول

 -1.1 -13 تلویزیون

 39 -34 کولر گازی

 19.8 6 ماشین لباسشویي

 13.9 -3 یخچال

 

ي خریداری شده ج ال و سامسونگدر بین برندهای  FNPSو  NPSمقایسه شاخص  .4

 توسط پاسخگویان

دو برند سامسونگ و ال جي نشان مي دهد که  FNPSو  NPSمقایسه ی شاخص های 

سامسونگ از لحاظ مشتریان، برند قابل قبول تری است، بسیاری از پاسخ دهندگان به خوشنامي 

این برند اشاره داشته اند. بررسي پاسخ های ارائه شده نشان دهنده ی آن است که عدم کیفیت 

سبي را بر ذهن مشتریان به جای برخي محصولات گذشته و یا فعلي برند ال جي اثر نامنا

گذاشته است. از آن جمله باید به محصول موبایل اشاره نمود که باعث تفاوت عمده ی این دو 

 برند رقیب در ذهن مخاطبین است. 

در بین محصولات مختلف خریداری شده توسط  FNPSو  NPSمقایسه شاخص  .1

 پاسخگویان

چهار محصول مورد پژوهش،  نشان مي دهد که در FNPSو  NPSمقایسه ی شاخص 

و محصول  FNPSو  NPSمحصول ماشین لباسشویي دارای بیشترین مقدار عددی 

 تلویزیون دارای کمترین مقدار مي باشد. 
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تعیین نسبت قابلیت جذب جهت برندهای سامسونگ و ال جي خریداری شده توسط  .6

 پاسخگویان

 مي باشد.  1.19برند ال جي و  1.63با بررسي صورت گرفته قابلیت جذب برند سامسونگ 

تعیین نسبت قابلیت نگهدارندگي برندهای سامسونگ و ال جي خریداری شده توسط  .9

 پاسخگویان

مي   1.39و برند ال جي  1.19با بررسي صورت گرفته قابلیت نگهدارندگي برند سامسونگ 

مخاطبین  باشد. این دو نسبت نیز مجددا اشاره به وضعیت نسبي بهتر برند سامسونگ در بین

 محصولات لوازم خانگي دارد. 

 نتایج تطبیقی 8.2.1 

 این بخش به بررسي سوالات مطرح شده ی تحقیق مي پردازد.  

 تفاوت معنادار وجود دارد؟  FNPSو  NPSآیا بین عدد محاسبه ی  .3

 FNPSو  NPSیافته های تطبیقي تحقیق نشان مي دهد که بین اعداد محاسبه شده ی 

 تفوت معنادار وجود دارد. 

 ( برند و محصول رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .3

نمره ی توصیه "و  "نمره ی توصیه ی برند"یافته های تطبیقي تحقیق نشان مي دهد که بین 

 وجود دارد.  4.11رابطه ی معنادار با شدت  "ی محصول

 عاتي رابطه ی معنادار وجود دارد؟ ( برند و منبع اطلاFNPS)یا  NPSآیا بین  .1

نمره ی توصیه "و  "نمره ی توصیه ی برند"یافته های تطبیقي تحقیق نشان مي دهد که بین 

 رابطه ی معنادار وجود ندارد.  "ی منبع اطلاعاتي
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 ( محصول و منبع اطلاعاتي رابطه ی معنادار وجود دارد؟ FNPS)یا  NPSآیا بین  .4

نمره ی "و  "نمره ی توصیه ی محصول"ان مي دهد که بین یافته های تطبیقي تحقیق نش

 وجود دارد.  4.11 رابطه ی معنادار با شدت "توصیه ی منبع اطلاعاتي

 محدودیت های تحقیق  8.1

در ایران به منظور در اختیار  "ال جي"و  "سامسونگ". با توجه به عدم همكاری دفاتر مرکزی 3

بسیاری از پرسشنامه های جمع آوری شده غیر قابل  گذاشتن اطلاعات خریداران محصول تعداد

استفاده بودند. چنان چه همكاری بیشتری از سوی این دفاتر صورت مي گرفت، با توجه تعداد 

 بالای پرسشنامه ی پخش شده، نتایج تحقیق قابلیت اعتماد بیشتری داشت. 

یي برای خدمات پس . به منظور بررسي کامل نظرات مشتریان، لازم است پرسشنامه بخش ها3

نیز داشته باشد. در پژوهش حاضر به منظور  (In- Store)از فروش و همچنین محل فروش 

منبع کسب "و  "محصول"، "برند"اجتناب از طولاني شدن پرسشنامه تنها به سه مورد 

 پرداخته شده است.  "اطلاعات

مسویي نتایج حاصل از آن ه NPS. با توجه به آن که یكي از مزایای عمده ی استفاده از روش 1

با رشد سازمان است، مي بایست این روش سنجش در دوره های زماني چندگانه، به صورت 

مستمر انجام شود تا تصویر ذهني مشتری از سازمان، محصول و خدمات آن به درستي 

شناسایي شود. متاسفانه در پژوهش حاضر به دلیل عدم در اختیار داشتن زمان کافي، تنها به 

 مع آوری اطلاعات در یك دوره اکتفا شده است. ج
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 پیشنهادات  1.1

. پیشنهاد مي شود در پژوهش های آتي تابع فازی مورد استفاده توسعه داده شده و برای هر 3

توابع فازی تفصیلي جداگانه ای در نظر  "کاهنده "و  "منفعل"، "مروج"یك از سه دسته ی 

 گرفته شود. 

را تغییر داده و به جای بازه ی  NPS. با توجه به برخي تحقیقات انجام شده مي توان طیف 3

استفاده نمود. پیشنهاد مي شود در  1تا  1"و  "9تا  1"، "31تا  1"از بازه های  "31تا  3"

 تحقیقات آتي اثر طیف انتخابي بر نتیجه ی پایاني حاصل مورد بررسي قرار گیرد. 

 مورد جامعه از نسبتي اولا زیرا است، همراه حتمیت عدم با همیشه ای نمونه سيبرر یك نتایج. 1

پیشنهاد مي شود . همراهند خطا با همیشه ها گیری اندازه ثانیا و است گرفته قرار گیری اندازه

 تقلیل داد.  بزرگتر های نمونه با  را دقت عدم این میزان

. پیشنهاد مي شود در پژوهش های آتي ، اعداد حاصل از شاخص مروجین با رویكرد فازی در 4

دو یا چند بازه ی زماني تكرار شوند تا بتوان رابطه ی آن ها را با میزان رشد سازمان و سود 

 حاصله از ارائه خدمت/ محصول بررسي نمود. 

، در مرحله ی پس NPSنمودن روش  . پیشنهاد مي شود در جهت توسعه دادن و نیز کاربردی1

نیز در سطح سازمان پیاده سازی گردد. شرح این  NPSاز جمع آوری اطلاعات ، مدل عملیاتي 

 آورده شده است.  3مدل عملیاتي در فصل 

، ارتباط آن با NPS. پیشنهاد مي شود با اعمال ضرایب جذب و نگهدارندگي در شاخص 6

  مقایسه شود.  FNPSشاخص 
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 : پرسشنامه پژوهش 9پیوست شماره 

 

 

 

 اید؟ نموده خریداری را زیر محصولات از کدامیك اخیرا. 3

 کولر گازی  لباسشویي  یخچال  تلویزیون

 محصول مورد نظر را حدودا چه زماني خریداری نموده اید؟ .3

 ..... ماه پیش 

  چه مارکي را خریداری نموده اید؟ .1

 سایر:...  سامسونگ  ال جي

 به چه دلیل مارک فوق را انتخاب نموده اید؟ .4

 خوشنامي   کارایي   کیفیت   قیمت

   تبلیغات خدمات پس از فروش  توصیه اطرافیان  شكل ظاهری

 سایر:.... قابلیت های خوب محصول   در دسترس بودن

 برند  NPS: 3 قسمت

  شده است خریدارینظر شما در رابطه با برند این قسمت در مورد 
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بیشترین  س نمره دهي صفر تا ده، که در آن صفر به معنای کمترین و ده به معنایدر یك مقیا .1

و محصولات مختلف آن داشته اید  مارک امكان است، بر اساس تجربه ای که از استفاده از این

 ...  امتیاز   را به دوستان، بستگان و همكاران خود توصیه کنید؟ مارک چقدر امكان دارد که این

 

  استفاده از محصول  NPS: 3قسمت 

  شده است این قسمت در مورد تجربه ی شما از محصول خریداری

 

بیشترین  در یك مقیاس نمره دهي صفر تا ده، که در آن صفر به معنای کمترین و ده به معنای .6

 امكان دارد که این امكان است، بر اساس تجربه ای که از استفاده از این محصول داشته اید چقدر

 ... :امتیاز  خود توصیه کنید؟ را به دوستان، بستگان و همكاران مدل

 

  1تا  4امتیاز  -الف

  این امتیاز کم بفرمایید؟ آیا مي توانید دلیل خود را برای •

 

  محصول از چه جهاتي نیاز به بهبود دارد؟ به نظر شما این •
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مارک  منفي در دیدگاه شما نسبت بهآیا بعد از تجربه استفاده از این محصول، این تجربه اثر  •

  خریداری شده داشته است؟

 

 3تا  1.1 امتیاز -ب

  ندادید بفرمایید 31یا  8امتیاز  آیا مي توانید دلیل خود را برای این که •

 

  شما این محصول از چه جهاتي نیاز به بهبود دارد؟ به نظر •

 

 

  94تا  3.1امتیاز  -پ

محصولي که خریده اید، بهترین ویژگي آن را چه مي  استفاده ازبا در نظر گرفتن تجربه  •

  دانید؟

 

  به نظر شما این محصول از چه جهاتي نیاز به بهبود دارد؟ •

 

در دیدگاه شما نسبت به مارک  مثبتاین تجربه اثر  آیا بعد از تجربه استفاده از این محصول، •

  خریداری شده داشته است؟
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  قبل از خرید  NPS:1قسمت 

از تصمیم نهایي  این قسمت مربوط به کیفیت اطلاعاتي است که شما قبل

 .برای خرید برند مربوطه دریافت کردهاید

 

 از چه منابعي جهت کسب اطلاعات در مورد خریدتان استفاده کرده اید؟ .9

پوستر و تبلیغات داخل   بیلبورد  تلویزیون  مجله  روزنامه

  فروشگاه

 سایر موارد....  وب سایت  توصیه دیگران

معنای  به 31که در آن صفر به معنای کمترین امكان و  31در یك مقیاس نمره دهي صفر تا  .9

منبع  بیشترین امكان است، بر اساس کیفیت اطلاعات دریافت شده، چقدر امكان دارد این

 .... :امتیاز  اطلاعاتي را به دوستان، بستگان و همكاران خود توصیه کنید؟

 

  1تا  4امتیاز  -الف

  بدهید؟ چه عواملي باعث شده است تا شما امتیاز نسبتا پایین •

 

که از آن خرید نموده اید، برای ارائه اطلاعات به  مي توانید بگویید فعالیت های برندی •
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  مشتریان نیازمند چه اصلاحاتي است؟

 

 3تا  1.1امتیاز -ب

  ندادید بفرمایید 10 یا 8که امتیاز آیا مي توانید دلیل خود را برای این  •

 

فعالیت های برندی که از آن خرید نموده اید، برای ارائه اطلاعات به  مي توانید بگویید •

  چه اصلاحاتي است؟ مشتریان نیازمند

 

 94تا  3.1امتیاز -پ

 دانید؟دریافت کرده اید، کدام قسمت آن را بهترین مي  با توجه به اطلاعاتي که قبل از خرید •

 

 

به دیگران پیشنهاد داده  آیا از زماني که از این منبع اطلاعاتي استفاده نموده اید آن را •

   اید؟
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  مشخصات فردی

   نام و نام خانوادگي

  سن
 

   تحصیلات

   پست الكترونیكي
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English Abstract 

 

Understanding the reasons why customers are dissatisfied will help the firm 

improve its products and its marketing. As organizations strive to improve 

business performance, it becomes ever more essential for them to manage their 

relationships with customers. The Net Promoter Score (NPS) is word-of-mouth 

customer loyalty metric. This approach groups customers into three clusters — 

Promoters, Passives, and Detractors. It also provides a simple, intuitive scheme 

that accurately predicts customer behavior. Despite these features, however, it 

presents a discrete-point description of customers’ views.  To fill in this gap, this 

article presents a fuzzy model of measuring customers’ degree of satisfaction by 

proposing fuzzy net promoter score (FNPS). For a better analysis of FNPS, I 

proposed two new factors: Retention and attraction factors. 

In this thesis we discussed NPS and also new FNPS calculation of HA category in 

IRAN to measure the customers’ degree of loyalty to a specific brand (Samsung 

and LG). Customers were interviewed about products that they had recently 

purchased or were currently consuming. The results provide an interesting 

perspective on the current experiences of Iranian consumers. 

At first, we computed the NPS of these two brands . The result shows Samsung 

has the higher likelihood for recommending than LG.  

In the second phase we calculated FNPS of two aforementioned brands to made it 

closer to the market facts and also remove some of NPS defects like its rigid 

spectrum. Here we use fuzzy function and find that again Samsung FNPS is 

higher that LG and both of these scores is more than their calculated NPS. 

Keywords: Customer satisfaction and customer loyalty, Net Promoter Score 

(NPS), Word Of Mouth (WOM), likelihood Recommendation Score, Fuzzy 

functions. 
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