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حت ت ارزیابی رضایت مشتری با رویکرد تئوری مطلوبیت،مطالعه موردی گوشی تلفن همراه سامسونگ() نویسنده پایان نامه

 متعهد می شوم. رضا شیخراهنمائی دکتر 

 .تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است 

 .در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است 

 ای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ جا مطالب مندرج در  پایان نامه تاکنون توسططط خود یا فرد دیگری بر

 ارائه نشده است.

   تی دانشگاه صنع» شاهرود می باشد و مقالات مستخرج با نام صنعتی کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه

 به چاپ خواهد رسید.« Shahrood  University of Technology»  و یا « شاهرود 

 که در به دسططت دمدن نتایا اصططلی پایان نامه تگثیرگبار بوده اند در مقالات مسططتخرج از  حقوق معنوی تمام افرادی

 رعایت می گردد. پایان نامه

  ضوابط و ست  شده ا ستفاده  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که از موجود زنده ) یا بافتهای دنها ( ا

 اصول اخلاقی رعایت شده است.

 نجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده در کلیه مراحل ا

 است اصل رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است 
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 مالکیت نتایج و حق نشر

  کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات دن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه های رایانه ای، نرم

شاهرود می باشد. این مطلب صنعتی لق به دانشگاه افزار ها و تجهیزات ساخته شده است ( متع

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.باید به نحو مقتضی 

 بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه. 
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سپاس و ستایش مر خدای را جل و جلاله که آثار قدرت او بر چهره روز 

روشن، تابان است و انوار حکمت او در دل شب تار، درفشان. آفریدگاری که خویشتن 

 را به ما شناساند و درهای علم را بر ما گشود و عمری و فرصتی عطا فرمود تا بدان،

 .بنده ضعیف خویش را در طریق علم و معرفت بیازماید

 

ماحصل آموخته هایم را تقدیم می کنم به آنان که مهر آسمانی شان آرام بخش 

 .آلام زمینی ام است

 به استوارترین تکیه گاهم،دستان پرمهر پدرم
 به سبزترین نگاه زندگیم،چشمان مادرم

چه بکوشم قطره ای از دریای که هرچه آموختم در مکتب عشق شما آموختم و هر

 .بی کران مهربانیتان را سپاس نتوانم بگویم

 تقدیم به خواهرم: 

 که وجودش شادی بخش و صفایش مایه آرامش من است.

 همراهان همیشگی و پشتوانه های زندگیم.انم ،برادر
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 ضاا شی   دکترفرهیخته و فرزانه جناب آقای  بسی شایسته است از استاد

ون خوضشید ، سرزمین دل ضا ضوشنی بخشیدند و گلشن سرای که با کرامتی چ

دانش ضا با ضاهنمایی های کاض ساز و سازنده باضوض ساختند ; تقدیر و  علم و

 .تشکر نمایم

 

  معلما مقامت ز عرش برتر باد همیشه توسن اندیشه ات مظفر باد.

 به نکته های دلاویز و گفته های بلند صحیفه های سخن از تو علم پروض
 باد.
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 چکیده 

 یك مشتری رضایتمندی.است کرده پیدا زیادی اهمیت مشتریان رضایتمندی گیری اندازه امروز دنیای در

 امروز دنیای در هایی شرکت .نمود تبدیل کمی شاخص یك به را آن باید آن بهبود برای و است احساس

 خود مشتریان رضایت مداوم و کارا شیوه یك خاذات با که باشند امیدوار خود آوری سود و بقا به توانند می

 پژوهش این در . نمایند تلاش آن بهبود جهت در آن بر تاثیرگذار عوامل شناخت با و نموده گیری اندازه را

 رضایت ارزیابی ،به آنها درباره مهم معیار 10 و سامسونگ همراه تلفن گوشی مدل 5 گرفتن درنظر با

 روش وسیله به معیار هر وزن تعیین از پس.است شده پرداخته گزینه هر وبیتمطل گیری اندازه با مشتریان

 بدست مثلثی فازی اعداد و کلامی ترجیحات تکنیك وسیله به معیار هر مطلوبیت توابع ، شانون آنتروپی

 گزینه طوریکه به گردید محاسبه گزینه هر مطلوبیت وخبرگان کارشناسان نظر از استفاده با نهایت در.آمد

B از عبارتند ترتیب به دیگر های گزینه.کرد خواهد ایجاد را رضایتمندی میزان بیشترین: 

B(0.455) >> D (0.425) >> A (0.317) >> C (0.163) >> E (0.114) 

 رضایت ، مثلثی فازی اعداد ، کلامی ترجیحات روش ، مطلوبیت تئوری ، شانون آنتروپی : کلیدی کلمات

 مشتری
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 مقدمه 

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

های رضایت مشتری، کار جدی ها است. در زمینه نظریهرقبا، یك شرط اساسی موفقیت برای شرکت

های اساسی ، پایه1980کا(، شروع شده و در دهه در غرب )عمدتاً آمری 1970تحقیقاتی، از اواسط دهه 

یافتن الگویی فراگیر برای تبیین رضایت مشتری و  به منظور  این مقوله، بنا شده است. تحقیقات اولیه

گیری آن بوده است. اکثر تحقیقات و مطالعات بعدی نیز، معطوف به یافتن الگوی مناسب برای اندازه

های حاصله، این است که انتظارات مشتری از ته است. مفهوم نظریهمحصولات و شرایط خاص ادامه یاف

عملکرد محصول یا خدمات، توسط او، با عملکرد محصول یا خدمات )طبق برداشت مشتری(، طی یك 

 حقیقاتت عمده فرآیند، مقایسه شوند. نتیجه این مقایسه، رضایت یا نارضایتی مشتری خواهد بود.تلاش

 یریگاندازه به کمك منظور به رضایت، فرآیند به مربوط متغیرهای سازیافشف به معطوف شده، انجام

ت مشتری کلید موفقیو رضایت . وفاداری استبوده گیریاندازه این نتایج از مدیریتی برداریبهره و آن

افزایش قابلیت سوددهی )ارزش آفرینی( در هزینه های پایین  راضیتجاری است و مفهوم مشتری 

ی پرتحول امروز، ایجاد و نگهداری وفاداری مشتری به تلاشی سخت نیازمند است، تجارت است؛در دنیا

الکترونیکی بسیاری از سدهای ورود رقبا را کاهش داده و توانایی انتخاب بی سابقه تامین کننده 

های نوین  های تجاری قدیمی روش )فروشنده( را در اختیار مشتری قرار داده است؛ بیشتر سازمان

های خود را از دست داده اند. الس براون می گوید  ط مشتری را مدنظر قرار نداده و بیشتر مشتریرواب

افزایش پنج درصدی در نگهداری مشتری منافع قابل حصول را دو برابر می کند؛هیچ سازمانی نباید 

چنین فرض کند که مدیریت مشتریان برای وفاداری به معنی مدیریت مشتریان برای سودآوری 

به عنوان یك بازاریاب عالی ومنبع فروش خیلی ارزشمند است )مقصودی،  و راضی ست؛مشتری وفادارا

 (.261، ص 382



3 
 

 برای مهم معیاری عنوان به را مشتری رضایت میزان خدماتی، یا تولیدی هایازمانامروزه س

 و مشتری اهمیت. است افزایش درحال همچنان روند این و میکنند قلمداد خود کار کیفیت سنجش

اصلی  از یکی مشتری رضایت کهبه طوری. برمیگردد جهانی سطح در رقابت به که است چیزی او رضایت

 ،EFQM بالدریج، مالکوم همچون زمانیاس تعالی هایمدل و کیفیت مدیریت نظام های ابعاد ترین

 می(CSI) مشتری رضایت شاخص و (TQM) جامع کیفیت مدیریت،  (QFD)کیفی عملکرد گسترش

گیری رضایتمندی مشتریان اهمیت زیادی پیدا کرده است.رضایتمندی در دنیای امروز اندازهباشد.

ها تمام سازمان.را به یك شاخص کمی تبدیل نمود مشتری یك احساس است و برای بهبود آن باید آن

 دشرکت های تولیمندی او هستند ، این مساله به خصوص درافزایش رضایت به دنبال جذب مشتری و

 .اردد ویژه ایهستند اهمیت و بازار رقابتی شدید که در ارتباط دائم با مشتریان   کننده تلفن همراه

 بیان مسئله 

 که اکنون . است اخیر دهه در راهبردی بسیار های موضوع از یکی مشتری رضایت شك بدون

 انتظارات به نسبت ندتواندیگر نمی ها شرکت ، زنند می رقم را شرکت بقای جهانی مشتریان اقتصاد در

متوجه  را های خود توانمندی و ها لیت فعا همه باید آنها . باشند تفاوت مشتریان بی های خواسته و

ها  شرکت متوسط طور به. هستند مشتریان سرمایه منبع برگشت تنها که چرا . کنند مشتری رضایت

 چه که دانندنمی اغلب آنها ماا .دست میدهند از را خود مشتریان از درصد سی تا ده حدود سالانه

 مورد در نگرانی ها بدون شرکت اغلب .دهند می دست از دلیل چه به و زمان در چه را هایی مشتری

 .جدید دارند های مشتری جذب بر زیادی تأکید سنتی طور ، به دهند می دست از که هایی مشتری

 دهند می دست از آب همچون را خود مشتریان هستند که سوراخی ته سطل مانند هایی شرکت چنین

  بیشتر چه هر جذب جهت جدیدی منابع در جستجوی ، سوراخ کردن مسدود جای به شرکت و مدیران

  ).،1385هیل )نیگل هستند مشتری ها ،
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های تجاری به شمار  در محیط تجاری امروز ، مشتری عضوی فعال و تاثیر گذار در کلیه فعالیت

و خدمات انتظارات مشتری را برآورده سازد ، در او احساس رضایت ایجاد می رود. زیرا ، اگرا کالاها 

نموده و مشتری با استمرار خرید خود و معرفی خدمت و محصول به دیگران در رشد و بقای شرکت 

بر عکس ، در صورتی که کیفیت کالا ها یا خدمات انتظارات مشتری را  . نقش اساسی خواهد داشت

ایتی مشتری منجر شده و تداوم نارضایتی به کاهش خرید ، تبلیغ منفی و سرانجام برآورده نکند ، به نارض

مندی مشتری به عنوان احساس یا نگرش یك رضایت . سقوط و انحلال شرکت را در پی خواهد داشت

گیری مشتری نسبت به یك محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن تعریف می شود. در دنیای امروز اندازه

ندی مشتریان اهمیت زیادی پیدا کرده است.رضایتمندی مشتری یك احساس است و برای رضایتم

 .را به یك شاخص کمی تبدیل نمود بهبود آن باید آن

 همراه های تلفن گوشی کننده مصرف گیری تصمیم نحوه درك برای جدید های نظریه ارایه

 پایین قیمتی با و همراه تلفن شیگو چندین نوع وجود با اخیر های سال در چراکه است؛ اهمیت حائز

 از پس خدمات عرضه زیاد، تنوع دلیل به این است و شده کمرنگ بسیار آن به مشتریان وفادارای تر،

 متعددی عوامل .باشد می همراه تلفن های گوشی تولید های تعداد شرکت افزایش و مشتریان به فروش

 بازار شدن تر رقابتی و همچنین کنندگان صرفم سلیقه تنوع کنندگان، مصرف رفاه سطح افزایش مانند

 و ایجاد اضافی خدمات ارائه با تا ناگزیر ساخته را اقتصادی های بنگاه و هاشرکت حوزه، این در عرضه

 مشتریان بعدی های گام در و نموده مبادرت مشتریان فعلی حفظ به اول درجه در ، رقابتی های مزیت

گیری رضایت مشتریان تلفن همراه بر اساس له در این بین اندازهمهمترین مسئ .نمایند جذب را جدیدی

معیارهای اصلی گوشی همراه به صورت یك عدد کمی است،تا مدیران میانی و تصمیم گیرندگان سازمان 

به راحتی بتوانند تحلیل مناسبی از نقاط ضعف و قوت هر محصول ارائه کنند و با تصمیم گیری صحیح 

ش رضایت مشتریان خود ، سهم بازار و سود سازمان را در این شرایط بازار رقابتی و به موقع برای افزای

 در درجه اول حفظ و نهایتا افزایش دهند. 
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 ضرورت و توجیه انجام پژوهش 

کاهش مستمر هزینه ها و کوتاه شدن  مهمترین اثرات رضایت مشتری بر فرایندهای سازمان 

ر از منابع؛ بهبود نتایج عملیات و سازگار و قـــــابل پیش زمان چرخه های کاری به دلیل استفاده موث

ی های متمرکز و اولویت بندبینی شدن این نتایج )توصیه های بهبود(؛ ایجاد امکان پرداختن به فرصت

شده برای انجام عملیات بهبود؛ افزایش توانایی ایجاد ارزش برای هر دو طرف؛انتقال اهمیت تامین 

پایه گذاری خط مشی کیفیت و  مچنین الزامات قانونی و مقررات به سازمانخواسته های مشتری و ه

 متشکل از یستم سه قسمتی(. رضایت مشتری حاصل یك س260، ص 1382)مقصودی، باشد.می

عملکردها )فرایندهای( موسسه؛کارکنان موسسه که ارائه دهنده محصول یا خدمت هستند؛ انتظارات 

ا یکدیگر ها بستم سه قسمتی بستگی به ادغام مناسب این قسمتاثربخشی این سی باشد.می مشتری

-SWIFT ROSS, 1998 .PP. 119دارد. منطقه مشترك بین سه قسمت بیانگر رضایت مشتری است )

 کهبه طوری. برمیگردد جهانی سطح در رقابت به که است چیزی او رضایت و مشتری اهمیت(.120

 مچونه زمانیاس تعالی مدل های و کیفیت مدیریت ام هاینظ ابعاد اصلی ترین از یکی مشتری رضایت

 شاخص و (TQM) جامع کیفیت مدیریت (QFD)کیفی عملکرد گسترش ،EFQM بالدریج، مالکوم

مندی مشتریان اهمیت زیادی پیدا  در دنیای امروز اندازه گیری رضایتمی باشد.(CSI) مشتری رضایت

را به یك شاخص کمی  رای بهبود آن باید آنمندی مشتری یك احساس است و ب کرده است.رضایت

ها به دنبال جذب مشتری وافزایش رضایت مندی او هستند ، این مساله به  تمام سازمان.تبدیل نمود

د و بازار رقابتی شدیکه در ارتباط دائم با مشتریان  شرکت های تولید کننده تلفن همراه  خصوص در

در این بین تاثیر رضایت مندی بر وفاداری مشتری و .مهمترین مسئله دارد ویژه ایهستند اهمیت 

 بالطبع افزایش تکرار خرید است.
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 رضایت و وفاداری مشتری   1-3-1

وفاداری مشتری کلید موفقیت تجاری است و مفهوم مشتری وفادار افزایش قابلیت سوددهی 

فاداری مشتری به های پایین است؛در دنیای پرتحول امروز، ایجاد و نگهداری وآفرینی( در هزینه )ارزش

تلاشی سخت نیازمند است، تجارت الکترونیکی بسیاری از سدهای ورود رقبا را کاهش داده و توانایی 

ای ه انتخاب بی سابقه تامین کننده )فروشنده( را در اختیار مشتری قرار داده است؛ بیشتر سازمان

های خود را از دست  تر مشتریهای نوین روابط مشتری را مدنظر قرار نداده و بیش تجاری قدیمی روش

هیچ سازمانی نباید چنین فرض کند که مدیریت مشتریان برای وفاداری به معنی مدیریت  داده اند.

مشتریان برای سودآوری است؛مشتری وفادار به عنوان یك بازاریاب عالی ومنبع فروش خیلی ارزشمند 

 (.261، ص 382است )مقصودی، 

 هدف پژوهش 

ندازه گیری رضایت مشتری و ضرورت تبدیل مفهوم کیفی آن به یك مقدار با توجه به اهمیت ا

کمی برای تصمیم گیری هرچه بهتر سازمان درمورد سیاست های کلان خود، در این پژوهش روشی 

 برای اندازه گیری رضایت مشتری در مطالعه موردی گوشی تلفن همراه سامسونگ ارائه گردیده است.

 سوالات و فرضیات پژوهش 

 ف(مدل اندازه گیری رضایت مشتری با استفاده از تئوری مطلوبیت به چه صورتی می باشد؟ال

 ب(رتبه بندی رضایت مشتریان گوشی تلفن همراه مورد نظر بر اساس مطلوبیت چگونه است؟

 روش و مدل مفهومی انجام پژوهش 

ته شده است. معیار اصلی در انتخاب گوشی تلفن همراه در نظر گرف 10در این پژوهش ابتدا 

سپس با استفاده از روش آنتروپی شانون وزن هر یك از معیارها محاسبه می گردد.از طرف دیگر با 
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نظرخواهی از خبرگان و کارشناسان که از تعمیرکاران ، فروشندگان و واردکنندگان گوشی تلفن همراه 

ها  ز آن غیر فازی سازی آنهستند با تکنیك متغیرهای زبانی و تبدیل آن به اعداد فازی مثلثی و پس ا

مقدار حداقل و حداکثر مطلوبیت بدست می آید.با داشتن حداقل و حداکثر مطلوبیت تابع مطلوبیت هر 

های محاسبه شده با آنتروپی شانون و این توابع ، تابع مطلوبیت یار نوشته می شود.با توجه به وزن مع

ربوط به هر معیار از ماتریس تصمیم گیری ،اندازه هر گوشی نوشته می شود.با جایگذاری میانگین اعداد م

تر ، رضایتمندی بیشتری در آید.واضح است ، گزینه مطلوبلوبیت هر یك از گزینه ها بدست میمط

 مشتری ایجاد خواهد کرد.

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش (1-1)شکل 

 قلمرو پژوهش 

 می باشد. 1394تابستان سال  ( قلمرو زمانی : مصرف کنندگان تلفن همراه سامسونگ در1-1-7

(قلمرو مکانی : مصرف کنندگان مورد نظر در این پژوهش در شهر تهران مورد بررسی قرار گرفته 1-2-7

 اند.

 تعیین معیارها
تعیین وزن 

 معیارها

ULو UHتعیین  

تشکیل تابع 

مطلوبیت هر 

 معیار
تشکیل تابع 

مطلوبیت هر 

 گزینه

اصطلاحات 

 کلامی

غیرفازی 

 سازی

اعداد فازی 

آنتروپی  مثلثی

 شانون
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 نواوری پژوهش 

 MCDMبرای ارزیابی رضایت مشتریان در تحقیقات قبلی روش های مختلفی از جمله متد های 

ئوری مطلوبیت تاکنون برای ارزیابی رضایت مشتریان مدل و روش تاستفاده شده است اما  Servqualو 

گوشی تلفن همراه استفاده نشده است که نوآوری این پژوهش می باشد.همچنین جمع آوری اطلاعات 

 نیز تاکنون مورد استفاده قرار اصطلاحات کلامیمربوط به حداقل و حداکثر مطلوبیت توسط تکنیك 

 نگرفته است.

 لیدیتوصیف اصطلاحات و واژگان ک 

 کننده منعکس که مشخص نتیجه یك کلی ارزش معیار از است عبارت مطلوبیت :مطلوبیت 

 است ریسك و زیان ، سود ، فاکتورها از ای مجموعه مورد در گیرنده تصمیم نظر

مت خدکه در طول مصرف یك محصول یا است از طرف مشتری قضاوتی رضایت مشتری: 

 .شودنسبت به آن ایجاد می

ر رویکرد کلاسیك ، مشتری کسی است که یك کالا را می خرد یا خدمتی را از بناب مشتری:

 .یك سازمان تجاری سفارش می دهد
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 فصل دوم

و  مرور ادبیات 

 پیشینه

 پژوهش
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 مقدمه  1 -2

 به تدریج به ها آن تا شده موجب ها سازمان برای مشتریان حفظ اهمیت و بازارها در رقابت شدت

 در گیری تصمیم برای خریداران امروز، دنیای در .بردارند گام مشتریان با رابطه ارتقای و حفظ ایجاد، سمت

 تا است شده باعث مختلف محصولات تنوع .هستند رو به رو اگرهای بسیاری و اما و ها سؤال با خرید، فرآیند

 جذب هزینه هک اند دریافته ها شرکت دیگر از سویی . باشند رو به رو فراوانی های انتخاب حق با مشتریان

 دادن دست از تنها مشتری، دادن یك دست از و است کنونی مشتریان حفظ هزینه برابر پنج جدید مشتریان

 توانست می که مشتری است خریدهایی جریان کل دادن دست از معنی به ازآن فراتر بلکه نیست، فروش قلم یك

به مشتریان خود، فعال تر هستند، سطح رضایت  هایی که در ارائه ارزش سازمان . دهد انجام خود زندگی طول در

مشتریان آنها بالاتر خواهد بود و احتمال بیشتری وجود دارد تا این امر برای آنها تبدیل به یك موقعیت رقابتی 

ها از طریق کالاها وخدمات ترین روشها جهت تعیین میزان ارضای نیازها و خواستهشود. بنابراین، یکی از متداول

یکی از مهمترین دغدغه های سازمان های تجاری از  .ده توسط سازمانها سنجش رضایت مشتری استارائه ش

هر نوع آن اندازه گیری رضایت مشتری است،که مشخص کننده ی دلیل گرایشات و جهت گیری های مشتری 

کی از پنج گیری یری های مدرن است.در حقیقت اندازهو اصول اساسی بهبود متداوم اقدامات و سرمایه گذا

  (1997)ماسنیك  .وظیفه اصلی مدیریت یعنی تحلیل ، و بهبود را تشکیل می دهد

بگیری ، نمی توانی آن را  اگر نمی توانی چیزی را اندازهبراین عقیده بود که ( 19لورد کلوین )قرن 

ود.در ری تبدیل شگیگیری و به پارامترهای عددی قابل اندازهبه همین دلیل ،رضایت مشتری باید اندازهبفهمی.

، بنابراین پیدا کرده است.های تجاری اهمیت دوچندانی دهه های اخیر،اهمیت رضایت مشتری برای سازمان

ظر گرفته می شود چون راهی مستقیم، موثر، گیری رضایت مشتری به عنوان قابل اعتمادترین بازخورد در ناندازه

 ،ارات مشتری می باشد. در این مسیرها و انتظل اولویتای بررسی و تحلیدار و عینی )قابل مشاهده( برمعنی

رضایت مشتری استاندارد اصلی عملیات و استاندارد ممکن برتری برای هر سازمان تجاری است.)گرسون 

ا به رضایت مشتری ر ،یهای رو به افزایش، تعداد کمپانی(برای تقویت گرایش مشتری بر پایه روز به روز 1993

ممکن است که کل کمپانی بوسیله گرچه این تقریبا غیرا یات خود انتخاب کرده اند.عنوان شاخص اصلی عمل

خلاق نگه داریم.به همین دلیل ، رضایت مشتری  ،مشتری رضایت یتصور و مفهومی به خلاصگی و غیرملموس
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هایی که  رکه مستقیما با شغل افراد در ارتباط است ، تبدیل شود.فاکتوباید به پارامترهای قابل اندازه گیری 

 (1995مردم بتوانند بفهمند.)دشامپز و نایاك 

گیری رضایت مشتری باعث ایجاد حس موفقیت و تکامل در همه ی کارمندان در لاوه بر این اندازهع

تمامی رده های سازمان می شود.از این رو میزان رضایت مشتری کارمندان را برای رسیدن به بهره وری بیشتر 

 (1996،هیل  1980.)وایلد کندترغیب و تهییج می

گیری رضایت مشتری همچنین با استفاده از این حقیقت توجیه می شود که تحلیل رفتار اهمیت اندازه

(مخصوصا ، تحقیقات بر 1996هیل  , 1994مشتری اساسا بر رفتار خرید گذشته مشتری متمرکز است.)کاتلر

 .خرید مشتری را تحت تاثیر قرار می دهد متمرکز است ارزیابی کاربرد نتایج کالا/خدمات و راهی که این کاربر،

اهمیت اندازه گیری رضایت مشتری همچنین با استفاده از این حقیقت توجیه می شود که تحلیل رفتار مشتری 

(مخصوصا ، تحقیقات بر ارزیابی 1996هیل  , 1994اساسا بر رفتار خرید گذشته مشتری متمرکز است.)کاتلر

 دمات و راهی که این کاربر، خرید مشتری را تحت تاثیر قرار می دهد متمرکز است.کاربرد نتایج کالا/خ

تماما خواسته ی مشتری را براورده می ش سازمان ممکن است با اینکه فعالیت های در حال حاضر

کند ، بازهم به بررسی رضایت مشتری بپردازد تا بداند فعالیت ، محصول یا خدمات جدیدش چه تاثیری بر 

 سازمان خواهد گذاشت. مشتری

  

 شناسایی مشتری 2 -2

تعیین به دلیل سختی فرایند شناخت مجموعه ای از مشتریان در یك سازمان تجاری ممکن است 

اندازه این مجموعه و وجود حلقه های متعدد و گروه های رفتاری بسیار سخت باشد،در برخی مواقع کمبود 

  به سخت تر از آنچه هست می کند. ار اطلاعات مربوط به مجموعه مشتریان این فرایند
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همین دلیل هرموقع از واژه ی مشتری استفاده می شود ضروری است که مشخص گردد منظور کدام 

 مشتری است ؟

 در حال حاضر،گذشته ، بالقوه ،خارجی یا مشتری داخلی.

 بنابر رویکرد کلاسیك ، مشتری کسی است که یك کالا را می خرد یا خدمتی را از یك سازمان

نیاز یا میل به خرید کالا یا استفاده  تجاری سفارش می دهد.همچنین مشتری بالقوه شخصی است که

منابع ضروری مالی )نقد یا اعتباری ( است و ،  مشتاق به انجام یك خرید خاص است از خدمات دارد.

چندین  علی رغم سادگی تعاریف گفته شده ،محل ساخت کالا یا خدمات را دارد.توانایی رسیدن به 

 موضوع بسیار مهم وجود دارد که نیاز است روشن شود :

  در بسیاری از موارد خریدار کالا و مصرف کننده کالا با یکدیگر متفاوت هستند.همچنین ابهامات

شخصی متعددی در فرایند خرید وجود دارد، داشتن نقش های متفاوت و شاختار ناعادلانه در 

هرکدام از مشکلات گفته شده که در برنامه اندازه گیری  تصمیم نهایی خرید.بنابراین ، برای

 رضایت دخیل هستند ، مسئله ای بوجود می اید.

  معمولا ، بخصوص در تحقیقاتbusiness-to-business شتری ترجیح داده می شود که م

 به عنوان یك نهاد تعریف شود.

سازمان( تصمیم می اگرچه در این حالت نیز چون نهادهای غیر مجزا )افراد ، بخش های 

مدیر   گیرند،میخرند و از کالا یا خدمات استفاده می کنند،تعریف واژه )مشتری( مشکل است .برای مثال

اجرایی معمولا نیازها و انتظارات متفاوتی نسبت به مصرف گنندگان فنی دارد حال آنکه دفترداران 

ارخانه یا واحدهای عملیاتی شرکت ممکن است نظر متفاوتی درمورد رضایت نسبت به شعبه های ک

 داشته باشند.
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مشتری فردی است که کیفیت کالا یا خدمت ارائه شده را تعیین می کند.در نتیجه این افراد 

،گرسن 1999در صورت براورده نشدن انتظاراتشان ،توانایی بیان نارضایتی خود را دارند.)سزارنکی 

 (1995،دوتکا1993

ند تعریف جایگزینی از مشتری ارائه نماید.همانطور که یك رویکرد فرایند جهت دار می توا

 ( تاکید می کند، مشتری شخص یا گروهی است که نتیجه کار را دریافت می کند.1993ادوسماون)

 براساس این تعریف خاص، مشتریان می توانند به صورت زیر دسته بندی شوند :

دبازرسی ، روش و رفتار منظم ، مشتریان خود واحد : تمام افراد ،مشتریان خودشان هستند.خو (1

 و میل به برتری از خصوصیات زتدگی هرکسی باید باشد.

مشتریان داخلی : کارمندان یك سازمان تشکیل دهنده مجموعه ای از مشتریان داخلی سازمان  (2

یا حتی نتایج فرایند تشکیل شده توسط هستند که حاصل یك یا چند فرایند داخلی خودشان 

 یافت می کنند. را درتهیه کنندگان 

مشتریان خارجی : این دسته به خریداران و مصرف کنندگان نهایی محصولات یا خدمات  (3

 ری برمیگردد.اسازمان تج

 مشتری تعریف رضایت  3 -2

می توان مفهوم رضایت را ،اساسا  کرده استجنبه های مختلف رضایت ، تعریف آن را سخت 

 به سه قسمت مهم تقسیم کرد.

 اق هایی که حین مصرف رخ می دهد.رضایت از اتفالف ( 

 رضایت ازنتیجه نهاییب ( 

 رضایت از سطح رضایت دریافتیج ( 
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تاکنون تعاریف مختلفی از رضایت مشتری ارائه شده است. هر یك از این تعاریف، از دیدگاه 

ط توسای از تعاریف ارائه شده در زمینه رضایت مشتری پردازند. در زیر مجموعهخاصی به این مفهوم می

نظریه پردازان مهم و همچنین مفاهیم کسیری تعاریف و مشاهداتی که مشتریان از طریق آن به رضایت 

( رضایت مشتری را احساس روانشناختی 1981اولیور).یابند ارائه شده استیا عدم رضایت دست می

رده کتعریف  ردگیت میئاش نشنهایی که از انتظارات ناهماهنگ مشتری در ارتباط با انتظارات اولیه

واکنش مشتری به ارزیابی تفاوت درك شده بین انتظارات و نتیجه رضایت را  (1988تسه و ویلتون)است.

های موجود دیگر به سایر احساسات افزودن ویژگی(1992). اولیور تعریف کرده اند نهایی پس از مصرف

ال استیر، هارتمن و ه. را به عنوان رضایت مشتری بیان نموده است ایجاد شده پس از خرید

ه کاست واکنش احساسی نسبت به یك خرید خاص  چنین بیان کرده اند که رضایت، (1994اسکمیر)

اولیور .شوداز مقایسه بین نتیجه خرید با بعضی از استانداردهای تعیین شده قبل از خرید ناشی می

ول یا فرمت نسبت که در طول مصرف یك محصاست قضاوتی  بر این عقیده است که رضایت (1996)

( تعریف جامعی از رضایت مشتری بر حسب انجام لذت بخش بدین 1997الیور ) .شودبه آن ایجاد می

شرح ارائه کرده است که ،رضایت پاسخ انجام )مصرف( مصرف کننده است.قضاوتی است که خصوصیات 

 ایین و بالای مصرفکالا یا خدمت ،یا خود کالا یا خدمت سطح لذت بخشی از مصرف شامل سطوحی از پ

 ایجاد می کند.

هایی که در طول فرآیند خرید و مصرف انجام مندی به عنوان نتیجه نهایی همه فعالیترضایت

فلیپ کاتلر  .گردد و فقط نتیجه مشاهده یا مصرف مستقیم محصول یا فرمت نیستشود تلقی میمی

یسه عملکرد کالا در قیاس با انتظارات مندی را احساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص که از مقارضایت

در این تعریف رضایت مشتری تابع عملکرد کالا و انتظارات  .کندشود تعریف میمصرف کننده ناشی می

شود و اگر عملکرد کالا درصد اوست اگر عملکرد کالا کمتر از انتظارش باشد، مشتری ناخشنود می

در صورتی که عملکرد کالا از انتظارات بیشتر باشد،  انتظارات ظاهر شود، مشتری راضی و خشنود است و

 .شودمشتری بسیار خشنود یا به عبارت دیگر مسرور می
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( توضیح می دهد که رضایت مشتری شامل نگرش و قضاوت نسبت به یك 2010-1980الیور)

محصول یا خدمت است که با موفقیت سطح قابل قبولی از تحقق مربوط به مصرف را فراهم می 

رضایت مشتری به عنوان یکی از مهمترین نتایج همه فعالیت های بازاریابی توسط شرکت های بازار کند.

 .چند نکته مهم در همه این تعاریف مشترك استمحور محسوب می شود.

 .وجود هدفی که مشتری آرزو دارد به آن دست یابد(1

اندارد به عنوان یك دستیابی به این هدف، تنها از طریق در نظر گرفتن یك مقایسه است (2

 .شودمنبع اساسی حاصل می

  :  گر تاکید داردمندی حداقل به دو عامل مداخلهفرآیند ارزیابی رضایت (3

 یااستاندارد منبع(ب            الف(نتیجه

در این متن ، رضایت به عنوان اتفاقات منحصربفردی در نظر گرفته می شود که به نتیجه ی 

هد شد.)یك حس مثبت از این اتفاقات( و در نهایت به قضاوت کاملی از تجربه انجام و اجرا منجر خوا

(، رضایت مشتری می تواند از دو مسیر 1991گذرانده شده ختم می شود.براساس نظریه جامع  یی)

 اصلی به عنوان خروجی و یا به عنوان یك فرایند تعریف شود.

عیت نهایی ناشی از تجربه مصرف تعریف .رویکرد اول، رضایت را به عنوان حالت نهایی یا وض1

 میکند.

.در رویکرد دوم بر مراحل روانشناختی ،ارزیابی و ادراکی دخیل در رضایت تاکید می شود. 2

 همچنین رویکرد های مختلف برای تعریف رضایت مشتری ممکن است در ادبیات نیز مشاهده شود.

ضایت مشتری را ،استانداردی از ( ، ر1997(،واورا )1997(،الیور)1996(،هیل)1993گرسون)

این که محصول یا خدمت نهایی ارائه شده چقدر انتظارات مشتری را براورده می کند،عنوان کرده 

، رضایت براساس این رویکرد خاص ، بیان کرده اند ( 1998بالیگا)-علاوه بر این همانطور که زیکواند.
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نی کند سطح عملکرد یك کالا یا خدمت چقدر استانداردی است از این که مصرف کننده بتواند پیش بی

 او را خشنود خواهد کرد.

 (1991تعریف های مختلف رضایت مشتری )یی  1 -3 -2

  عنوان یک خروجی )نتیجه(ه رضایت بالف( 

( حالت شناختی خریدار از کافی یا ناکافی بودن چیزی که بدست اورده 1969هاوارد و  شیس) 

را به عنوان رضایت از یك خروجی تعریف کرده اند.وستروك و  در ازای چیزی که از دست داده است

(نیز رضایتمندی از نتیجه را واکنش احساسی بر اثر استفاده از یك کالای خاص یا یك 1983ریلی)

 خدمت عنوان کرده اند.

 رضایت به عنوان یک فرایندب( 

به مصرف ( رضایت مشتری را عددی تعریف کرده است که نشان می دهد ، تجر1997هانت)

(رضایت را 1982کالا یا خدمات حداقل در حدی که فرض میشده، خوب بوده است.انجل و بلاکول)

ارزیابی اینکه ایا گزینه انتخاب شده با اعتقادات قبلی سازگار است یا خیر؟ تعریف کرده اند در حالیکه 

 درك شده بین ( رضایتمندی مشتری را واکنش مصرف کننده نسبت به اختلاف1988تسی و ویلتون )

 انتظارات اولیه اش و عملکرد کالا پس از مصرف آن می دانند.

 رضایت مشتری بر اساس مدل سروکوال 2 -3 -2

( بر این نکته تاکید داشتند که رضایت 1996و هیل  1988 1985محققان بسیاری )پارسورامن 

اشد.اما درعوض مشتری ادراکی و حسی است و اطلاعات دقیق برای آن به سهولت در دسترس نمی ب

و  علاوه براین ، ادراكتلاش مضاعفی به منظور دسترسی ، اندازه گیری ،تحلیل و توضیح آن نیاز است.

دریافت های مشتری نقش کلیدی در تئوری ))شکاف های سرویس(( دارد،که سعی در مطالعه تفاوت 

 مطالعات دادن انجام از پس ( 1988 ) زیتامل و بری پاراسورامان، های بین انتظارات و تجارب دارد.

 مشتری رضایت گیری اندازه برای را ابزاری خدمات، کیفیت زمینه در دهه یك به نزدیك وسیعی، میدانی
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 که است پرسش 22 از متشکل ای پرسشنامه سروکوال،  کردند ارائه سروکوال نام به خدمات کیفیت از

(Saghaei,.Kavoosi & Samimi, 2004) بعد پنج از سازمان یك دماتخ کیفیت ارزیابی برای 

 میزان شده، عرضه خدمات اطمینان قابلیت ، سازمان تسهیلات و ظاهری وضعیت شامل مختلف

 که آنجا از .است شده طراحی مشتری درك یا همدلی و خدمات کیفیت تضمین سازمان، پاسخگویی

 یا محصول کیفیت از او استنباط و مشتری انتظارات میان تفاوت از مشتری تعریف،رضایتمندی مطابق

 ارزیابی(Hayes,  1997) شود می حاصل شده ،عرضه برای بار یك مذکور پرسش 22 از یك هر خدمت

 می برده کار خدمتبه کیفیت از او استنباط اندازه گیری برای بعد مرحله در و مشتری انتظارات میزان

مشتری ناراضی است ناشی همانطور که در شکل نشان داده شده است شکاف کل که نتیجه یك  .شود

 از یك )یا بیشتر( شکاف های اولیه پایین است :

ناتوانی سازمان تجاری در براورده کردن انتظارات مشتری که براثر تبلیغات  .شکاف تبلیغاتی :1

 تجاری ایجاد شده است.

ویت لشکاف ایجاد شده توسط مدیر بر اثر فهم ناصحیح و غیر دقیق از نیاز ها و او .شکاف فهم :2

 شکاف فهم نامیده می شود. های مشتری

شکاف ایجاد شده به دلیل برگردان انتظارات مشتری به رویه ی عملیلات  .شکاف رویه ای :3

 است. مناسب در سازمان تجاری

تفاوت بین نیازهای مشتری و عملکرد سازمان با توجه به اینکه چقدر رویه  .شکاف رفتاری :4

 یل کالا را پوشش می دهند.ها، سرویس نیازمندی های تحو

 .شکاف ادراکی:تفاوت بین درك عملکردی مشتری و واقعیت5 
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 (1996شکاف های خدمت )هیل(1-2)شکل 

در نتیجه  تعاریف رضایت مشتری با توجه به اهمیت هدف و درجه اختصاصی بودن تغییر می 

ایت از تجربه تصمیم خرید ،رضایت از (رضایت از کالا یا خدمت ، رض1991کنند. بر اساس نظر  یی )

ویژگی اجرا و انجام ،رضایت از مصرف،رضایت از شعبه یا فروشگاه سازمان تجاری، رضایت از تجربه قبل 

 رضایتمندی می باشند.  از خرید، درجات اصلی

1کاف ش  

 شکاف تبلیغاتی

5شکاف   

 شکاف ادراکی

4شکاف   

 شکاف رفتاری

3شکاف   

 شکاف رویه ای

2شکاف   

 شکاف فهم
 شکاف کل سرویس 

تفاوت بین انتظار مشتری 

از خدمت یا کالا و 

واقعیتی که به عنوان 

خدمت یا کالا دریافت می 

 کند
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 (1996فرایند تصمیم گیری شخصی خرید )هیل (2-2)شکل 

 اهمیت رضایت مشتری  4 -2

 :یت مشتری و ضرورت حفظ او، توجه به نکات زیر ضروری به نظر می رسدبرای نشان دادن اهم

 .برابر نگهداری یك مشتری قدیم است 11هزینه جذب یك مشتری جدید، بین پنج تا  (1

 .درصد هزینه کرد 10برای افزایش دو درصدی مشتری، باید  (2

 .مشتری دیگر است 100ضرر و زیان از دست دادن یك مشتری، در حکم فرار  (3

 .رضایت مشتری، پیش شرط تمام موفقیت های بعدی شرکت هاست (4

رضایت مشتری، مهمترین اولویت مدیریتی در مقابل اهداف دیگری چون سودآوری، سهم  (5

 .باشدیشتر بازار، توسعه محصول و... میب

 .استازمان، اعتماد و اطمینان مشتریانارزشمندترین دارایی هر س (6

و وفادار، تنها شرط بقای دایمی و استمرار فعالیت های کارآمد هر  انتخاب مشتری دایمی (7
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 .شرکتی است

 .مدیران ارشد باید شخصا الگوی پایبندی در قبال رضایت مشتری باشند (8

برای جلب اعتماد مشتریان، کمتر از توان خود قول بدهید و بیشتر از قولی که داده اید،  (9

 .عمل کنید

 .ان ناراضی، بدون شکایت به سمت رقبا می رونددرصد مشتری 98معادل  (10

احتمال این که مشتریان کاملاً راضی )شاد( مجدداً از شرکت شما خرید کنند، شش برابر  (11

 .مشتریان فقط راضی است

درصد کار است و حل کردن آن هفت درصد و  90گوش دادن به شکایت مشتری  (12

از نظردوتکا و موتورلا ) .ه درصد دیگر استپیگیری برای اطلاع از راضی شدن مشتری هم س

( میزان رضایت مشتری تشکیل دهنده قابل اعتمادترین اطلاعات از بازار است.از این راه 1995

،سازمان می تواند جایگاه خود را در فضای رقابتی موجود درك کند و برای آینده برنامه ریزی 

 بسیاری از مشتریان شکایتی باشند.م دلایل اصلی اهمیت ارزیابی رضایت مشتریکه جز کند

و نارضایتی خود را بیان نمیکنند چون فکر می کنند سازمان هرگز برای رفع و تصحیح این 

نارضایتی قدمی بر نخواهد داشت از این رو هر بهبودی بر پایه  انتظارات و نیازهای مشتری 

ارات ، نیازمندی ها و گیری رضایت مشتری سازمان های تجاری را در شناخت انتظاست.اندازه

گیری رضایت مشتری در یك سازمان تجاری ممکن امیال مشتریان کمك خواهد کرد.اندازه

 است آشکار کننده ی تفاوت های بالقوه بین مشتریان و مدیریت سازمان باشد.
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 فرایند نارضایتی مشتری(3-2)شکل 

 

 این نکته که مشتریان، با توجه به  (1999زارنکی ، س 1995، نئومنو گیل  1995) دوتکا  از نظر 

برنامه های ارزیابی میزان ،ی تلاش و سعی مداوم و سیستماتیك سازمان تجاری هستندتشکیل دهنده

 .رضایت مشتری باعث بهبود روابط با کلیه ارباب رجوع می شود

 تاثیر رضایت و وفاداری مشتری 5 -2

مفهوم مشتری وفادار افزایش قابلیت سوددهی  وفاداری مشتری کلید موفقیت تجاری است و

)ارزش آفرینی( در هزینه های پایین است؛در دنیای پرتحول امروز، ایجاد و نگهداری وفاداری مشتری 

به تلاشی سخت نیازمند است، تجارت الکترونیکی بسیاری از سدهای ورود رقبا را کاهش داده و توانایی 

بیشتر سازمانهای تجاری  نده( را در اختیار مشتری قرار داده است؛انتخاب بی سابقه تامین کننده )فروش

 نارضایتی

 بدون عکس العمل

 عکس العمل

عکس العمل 

 عمومی

عکس العمل 

 خصوصی

جبران خواهی از 

 شرکت

 مراجعه به کمپانی

 دادخواهی قانونی

هشدار به دوستان و 

 خانواده

تصمیم به عدم خرید از 

 برند یا شرکت
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های خود را از دست داده  های نوین روابط مشتری را مدنظر قرار نداده و بیشتر مشتری قدیمی روش

در نهایت ، باید توجه داشت که رضایت مشتری یك شرط لازم و نه کافی برای بقای مالی سازمان .اند.

ری نشان داده است که همبستگی قوی بین سطح رضایت ، وفاداری مشتری ،و است، تحقیقات بسیا

( چند مزایای کلیدی رضایت بالای مشتری را برای شرکت برشمرد.به 1992فارنا ) سودبخشی وجود دارد.

طور کلی رضایت بالای مشتری باید افزایش وفاداری مشتریان فعلی ،کاهش کشش قیمتی ، محافظت 

لاش های رقابتی ،هزینه های پایین تر معاملات آینده ، کاهش هزینه شکست ، هزینه مشتریان فعلی از ت

های پایین تر جذب مشتری جدید ، و اعتبار زیاد برای شرکت را نشان دهد.افزایش وفاداری مشتریان 

فعلی یعنی بیشتر مشتریان در اینده خرید مجدد خواهند داشت.این وفاداری قوی مشتری در بازده 

شرکت منعکس می شود زیرا تضمین کننده جریان ثابت از جریان نقدی آینده می باشد.رضایت  اتصادی

مشتری باید کشش قیمت برای مشتریان فعلی را کاهش دهد.مشتریان راضی بیشتر مایل به پرداخت 

الا بمنافع دریافتی خود هستند و احتمالا در برابر افزایش قیمت تحمل بالایی دارند.این امر حاشیه سود 

 و وفاداری مشتری را فراهم می کند.

 سیر تکاملی اندازه گیری رضایت مشتری 6 -2

ظهور پیدا کرده (TQM)گیری رضایت مشتری همراه با رشته ای از مدیریت جامع کیفیت اندازه

است. اگرچه توسط بسیاری از محققان و نظریه پردازان رشته های دیگر از جمله بازاریابی نیز بیان 

رضایت مشتری را بعنوان یکی از اجزای کیفیت رسمی کرده است، همانطور که  TQMت.گردیده اس

جوایز بزرگ کیفیت تاکید بر انتفاع از اطلاعات رضایت مشتری دارند.از طرف دیگر ، مکتب بازاریابی 

روانشناختی می سنجد.مطالعه اینکه  رضایت مشتری چگونه  –رضایت مشتری را از منظر اجتماعی 

همانطور که امروزه پذیرفته شده است ، .یرد و چه چیزی بر خرید آینده او تاثیر می گذاردشکل می گ

میلادی آغاز شد ، بستگی  80کیفیت که در اوایل دهه  در رضایت مشتری عمیقا به انقلاب افزایش علایق

اساس دریافته اند که ، بهبود کیفیت محصولات و خدمات نه تنها می تواند بر  TQMمحققان  دارد.
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معیارها و استانداردهای داخلی سازمان تجاری باشد،بلکه  باید با اطلاعات و بازخورد مشتری نیز ترکیب 

(علاوه بر این ، کیفیت باید به روش هایی مناسب و قابل درك برای کلیه مشتریان 1997شود.)واورا 

رسی های رضایت مشتریان که دمینگ و جوران بر اطلاعات ضروری بدست امده از بردر حالیآشکار شود.

بر این تاکید می کنند که چگونه یك سازمان تجاری از این  TQMتمرکز کرده اند محققان دیگر مکتب 

اطلاعات با یك سری اعمال بهبودی خاص بهره برداری کند.روش تابع گسسته کیفیت مثالی حاکی از 

، مسئله رضایت مشتری را از  TQMاساسا ، مکتب  (1988این رویکر بخضوض است.)هازر و کلازینگ 

،  Week Guide Business, 1994، 1994نقطه نظر کیفیت خدمات و کالا مطالعه می کند.)باندز 

 (1995نووری و رادفورد 

 فرایند اندازه گیری رضایت   7 -2

گیری رضایت مشتری باید قوانین کلی برای هدایت براورد بازار یا پیاده سازی برنامه اندازه

اصول اصلی بهبود مستمر در سازمان تجاری را بپذیرد.علاوه  که همزمان بایدکند.در حالی مشتری دنبال

گیری باید توانایی اجرای برنامه های خاصی را نیز بدهد ، اگرچه برنامه های اندازهبر این ، فرایند اندازه

های  ولویتیازها و اگیری رضایت مشتری در طول تغییر در مجموعه مشتریان یا تغییر در انتظارات  ، ن

 انها ، ثابت نمی مانند.

 ابعاد کیفی گوشی موبایل  8 -2

 باتریالف( 

وشی برای انتخاب گ ترین گزینهرسد، برند، بزرگی صفحه نمایش یا دوربین مهمدر حالی که به نظر می

 هاینشان داده که عمر باتری مهمترین فاکتور برای خرید گوشی IDC باشد، اما تحقیقات موسسه

  .شودهوشمند محسوب می

 سهولت کاربرد ب(  
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 دهند و اینکه بتوانند از یك گوشیهنگام خرید بسیاری از کاربران به سهولت کاربرد گوشی اهمیت می

که  درصد از کاربران 33بر این اساس، .گیردبه راحتی استفاده کنند در درجه مهمی از اهمیت قرار می

اند، در حالی های هوشمند رای دادهنند به سهولت کاربرد گوشیکیدی را انتخاب میهای آندروگوشی

عامل های مبتنی بر سیستمدرصد از خریداران گوشی 38درصد از خریداران آیفون و  39که 

 .اندترین معیار انتخاب گوشی عنوان کردهفون این گزینه را به عنوان مهمویندوز

 عاملسیستمج(  

عامل به عنوان معیاری برای خرید گوشی در رده سوم اهمیت سیستم ها، انتخاببر اساس نظرسنجی

درصد کاربران آیفون و  32عامل آندرویید، درصد کاربران سیستم 37قرار گرفته است. بر این اساس 

 .اندعامل رای دادهدرصد کاربران ویندوزفون به معیار سیستم 40

  

 نمایشگر د( 

ید گوشی سایز صفحه نمایش دستگاه است، به ویژه از زمانی که ترین معیارها برای خریکی از مهم

ایز آن کنند که سهایی تولید میهای هوشمند را افزایش داده و حتی گوشیتولیدکنندگان سایز گوشی

درصد از کاربران آندرویید مهم  37بر این اساس بزرگی صفحه نمایش برای .رسداینچ هم می 6تا 

عامل ویندوزفون درصد و برای کاربران سیستم 22ار برای کاربران آیفون بوده، در حالی که این معی

 .درصد اهمیت دارد 34

 دوربینو(  

های هوشمند به حساب های دوربین در آخرین اولویت برای خرید گوشیظاهرا تعداد مگاپیکسل

کسل دوربین اند که مگاپیهای آندروییدی اعلام کردهدرصد کاربران گوشی 25بر این اساس .آیدمی

درصد خریداران ویندوزفون از اهمیت دوربین  23درصد کاربران آیفون و  19شان مهم است، برای

 .اندروی گوشی هنگام خرید خبر داده
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از دیگر معیارهای مهم گوشی تلفن همراه که در این پژوهش نیز مورد بررسی قرار گرفته اند می توان 

 داخلی ، میزان رم و تطابق با نرم افزار های جانبی اشاره کرد. قدرت پردازشگر ، سرعت تاچ ، حافظهبه 

 پیشینه پژوهش 9 -2

 مطالعات خارجی 1 -9 -2

( به بررسی تاثیر کیفیت سایت بر رضایت مشتری از طریق مشتریان آن 2008بای و همکاران )

بر رضایت  یملاین پرداختند ، آنها  با استفاده از یك مدل مفهومی دریافتند که کیقیت سایت اثر مستق

 مشتری و رضایت مشتری اثری مستقیم در تصمیم خرید مصرف کننده دارد .

( با ارائه سیستم پیش بینی مطلوبیت مشتری برای 2008جون هسین چن و همکاران ، )

 محصولات به ارزیابی رضایت مشتریان پرداخته است.

رضایت مشتریان بین  (اولویت های تلفن همراه ، خرید مجدد و تحلیل2011متی هاوریلا، )

خریداران مرد را مورد ارزیابی و رتبه بندی قرار داده است. در این تحقیق رتبه بندی اولویت های مورد 

 انجام گرفته است. MCDMنظر در بین خریداران مرد تلفن همراه با استفاده از متد رتبه بندی 

از کیفیت وب سایت ها با ( نیز به ارزیابی رضایت مشتریان 2012ون چین چو و همکارا ن )

فازی پرداختند.در این تحقیق با دسته بندی کیفیت وب سایت به  MCDMاستفاده از متد هیبریدی 

زیر شاخه : کیفیت سیستم ، کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمات به بررسی عوامل موثر بر رضایت 3

راك و ... پرداخته شده است. در کاربران از جمله : دسترسی ، امنیت ، قابلیت استفاده،قابلیت فهم و اد

 اند.دی فازی این عوامل رتبه بندی شدههیبری  MCDMانتها نیز با استفاده از متد 

هـای رگرسـیونی در ارزیـابی اهمیـت  (، به بررسی اثربخشی و تناسب کاربرد مدل2012چن )

شده  -رسیون اصـلاحمعیارهای کیفیت خدمات در رضایت مشتریان پرداخت. وی با استفاده از مدل رگ

شده اهمیت ابعاد کیفیت خدمات در رضایت مشـتریان را تعیین و  و همچنین استفاده از رویکرد اظهار



26 
 

 اساس یافته بر .های احرازشده را در مقایسه با رویکـرد اظهارشـده تأئیـد کـرد درنهایت اثربخشی روش

های رگرسیون چندگانه  ر قالب مدلهای رویکرد احرازشده، د (، عمده پژوهش2012های پژوهش چن )

شـده براسـاس قضـاوت مشـتریان درمقیاس لیکرت انجام  آوری هـای جمـع بر داده مجازی و مبتنی

 .اندشده

 MCDM(، بهبود رضایت مشتری با استفاده از روش یکپارچه 2013ارکان کلیك و همکاران )

شکلات سیستم قطار شهری استانبول بررسی فازی را مورد بررسی قرارداده اند.در این تحقیق ابتدا م

مورد بررسی قرار گرفته   topsisشده ، سپس رضایت مشتریان با استفاده از آنالیز های آماری و مدل 

است.همچنین در انواع مختلف سیستم ریلی از جمله : قطار شهری ، مترو ، مترواتوبوس ، مواردی 

امنیت ، زمان ، محیط و راحتی مورد بررسی ، ارزیابی و همچون دسترسی ، قابلیت استفاده ، اطلاعات ، 

( به ارزیابی تابع مطلوبیت رضایت مشتریان راه 2014رتبه بندی قرار گرفته اند.نزیر آیدین وهمکاران )

برای تحلیل رضایت مشتریان   VIKORو  SERVQUALآهن پرداخته اند. در این تحقیق از روش های 

 استفاده شده است.

 ات داخلیمطالع 2 -9 -2

(در مقاله ای در شرکت مخابرات استان مرکزی به ارزیابی شاخص  1386کرامتی و محمودی) 

هدف از این مقاله بررسی پرداختند.  MCDMها و انتخاب گوشی موبایل با استفاده از تکنیك های 

عیت وضهای تصمیم گیری چند معیاره برای ارزیابی و انتخاب چند مدل گوشی تلفن همراه مناسب روش

در ابتدا بیشترین مطلوبیت برای .و شرایط مدیران مجموعه شرکت مخابرات استان مرکزی می باشد

که این بوسیله بررسی مجموعه های هدف ، تجربیات متخصصین اند انتخاب گوشی را تعیین کرده 

ین برای تعی AHP ، روش شدهبرای ارزیابی استفاده  MCDM مخابراتی محقق می گردد . سه روش از

گزینه های گوشی  رتبه بندی برای ELECTREو  TOPSIS وزن های نسبی شاخص ارزیابی و تکنیك

 . شده استموبایل بکار برده 
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عوامل موثر بر رضایت مشتریان را در تلفن همراه نوکیا (،به بررسی 1387موسوی و همکاران )

سی تعامل بین آنها، الگوی با بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتری و برر در این پژوهشپرداختند.

ه است، که جنبه نوآوری دارد.در بررسی روابط فی مابین متغیرهای شدجدیدی از رضایت مشتری را ارایه 

 مستقل و وابسته از تحلیل رگرسیون لوجستیك )به روش لوجیت( استفاده گردیده است.

فروشگاه تریانمش گیری رضایتمندی اندازهه ب MCDMکارگیری روش  ا بهب،  (1387)صفری

ریان مندی مشتگیری رضایتهدف این تحقیق، ارائه یك تکنیك جهت اندازهپرداخت. های الکترونیکی

مندی مشتریان های رضایتالکترونیکی و تعیین عوامل مؤثر برآن است. به این منظور شاخص

تکنیك  ارگیریکای با منطق فازی و بههای الکترونیکی استخراج و سپس تکنیك شش مرحلهفروشگاه

 از داده اندپیشنهادی استفاده شده است و در نهایت وضعیت سه فروشگاهی را که مورد مطالعه قرار 

 AHPدر این تحقیق از رویکرد های .کرده اندحیث رضایت از خدمات قبل، حین و بعد از فروش مقایسه 

 فازی استفاده شده است . TOPSIS و 

(، رضایت مشتریان را بر اساس مدل کیفیت خدمات تحلیل  87کامران فیضی و همکاران ) بهار 

محور اصلی این تحقیق،بررسی تاثیر کاربرد مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتریان با  کرده اند.

در این تحقیق،ابتدا مفاهیم رضایت مشتری و  .باشداستفاده از مدل کیفیت خدمات)سرکوال(،می

با استناد به مقالات و پژوهشهای معتبر بررسی شد،سپس با استفاده «مدیریت ارتباط با مشتری»رویکرد

گیری رضایت مشتریان منظور اندازهبرای سنجش کیفیت خدمات به از مدل سرکوال معیارهای مناسب

بندی تنظیم شده است. در پایان،نتایج تاثیر کاربرد مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتریان و رتبه

ی مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتری با استفاده از آزمون فریدمن و همچنین تاثیر متغیرها

 .ارائه شده است و پیشنهادهایی براساس نتایج و ادبیات تحقیق ارائه گردید منافع حاصل از کاربرد آن

ر دبه ارزیابی رضایت مشتریان در بخش ریلی )راجا( پرداخته اند.، و همکاران  حمید رضا احدی

سنجش رضایت مشتری و همچنین تجربه  ین تحقیق ابتدا با مطالعه ادبیات موضوع و مدل های مرجعا
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 یشناسای ریلی مشتریان رضایت کشورهای توسعه یافته، عوامل مؤثر و مرتبط بر های بخش ریلی

 ننظرات خبرگا از استفاده و عوامل این سازی بومی و تکراری موارد حذف و آنها ازترکیب پس شدندکه

شرکت رجا  مشتریان رضایت ارزیابی شاخص برای45و  اصلی عامل10صنعت،تعداد  و دانشگاه

 میزان تعیین ایی جهت های تعیین شده ، پرسشنامهازشاخص بااستفاده درادامه .مورداستفاده قرارگرفت

 تکمیل رجاء شرکت نفرازمشتریان 400صاحبنظران،توسط  ازتایید پس شدکه تدوین مشتریان رضایت

آماری و تحلیل عاملی توسط نرم افزار لیزرل  های ازآزمون آمده با استفاده نتایح بدست .ه استگردید

 ه است .قرارگرفت تحلیل مورد

(رضایت مشتری در خدمات الکترونیك با استفاده از 1389نسرین افشار و همکاران ، )شهریور 

ایه ش نشان داده است که با افزایش سرمشبکه بیزی را بررسی کرده اند.تحلیل شبکه بیزی در این پژوه

گذاری در ارائه دائمی خدمات اینترنتی و کامپیوتری ، سطح کیفیت و امنیت افزایش می یابد.افزایش 

حضور در شبکه های جهانی معاملات ، تعامل با مشتریان ، بازاریابی و سهولت دسترسی به خدمات 

 ود.منجر به افزایش سطح رضایت از فرایند خرید می ش

شده در سطح  هرضایت مشتریان بانك ملت از خدمات ارائ( 1390باطنی و همکاران ، )تابستان 

مورد بررسی و تحلیل قرار داده است.در این تحقیق  SERVQUAL مدل از استفاده با تهران شهرشعب 

 خلاصه نتیجه اینگونه مطرح شده است :

 شافزای مصرفی بازار در را سازمانی هرری مشتریان را راضی کند معمولا سود آوه خدمتی که ارائ

ری ل بیشتااحتم همشتریان راضی ب هاین افزایش سود آوری بر این فرض استوار است ک دهد می ارتقا و

 .خدمت را مجددا خریداری یا مصرف می کنند

( نیز عوامل موثر بر رضایت مشتریان با استفاده از مدل سروکوال  1391نرگسیان وهمکاران )

ه ای با سؤالات بستپرسشنامهب بانك ملت اصفهان بررسی کرده اند. در این تحقیق ، محققان در شع

برای سنجش ابعاد کیفیت خدمات این بانك ها و میزان رضایت مشتریان طراحی و داده های لازم در 
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برای سنجش کیفیت خدمات در جهت رضایت مشتریان از مدل کیفیت اند و کردهشهر اصفهان گردآوری 

 ند.نموده اخدمات معروف به سروکوال استفاده 

اند ، مشاهده می های انجام شده که در بالا مورد اشاره قرار گرفتهباتوجه به مطالعات و پژوهش

های مطلوبیت چندشاخصه تاکنون به منظور ارزیابی رضایت مشتری استفاده نشده است. شود که روش

رضایت مشتریان با توجه به مطلوبیت ) ارزش( گزینه  زه گیریپژوهش روش جدیدی برای اندادر این 

 های موجود ارائه خواهد شد.
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 مقدمه  1 -3

تصمیم گیری در دنیای پیچیده امروز به چالشی برای مدیران و سازمان ها تبدیل شده است . 

لزوم در نظر گرفتن همزمان آنها ،  تعداد شاخص های تصمیم گیری ، تنوع معیارهای کمی و کیفی و

اهمیت اثرات و پیامدهای تصمیم و عواملی نظیر آن بر پیچیدگی تصمیم ها می افزاید . از این رو بالاخص 

در دو دهه اخیر ، روش های ریاضی و دانش کامپیوتر در حل مسائل تصمیم گیری به یاری آنان شتافته 

ه و سیستم های پشتیبان تصمیم گیری را ایجاد نموده و تکنیك ها و فنون تصمیم گیری چند معیار

فرایند تصمیم گیری بستگی به وجود اطلاعات لازم و کافی دارد. هرچه این اطلاعات کامل تر ،  . اند

درست و به جا بیشتر خواهد بود. در این میان ، نقش  جدید تر و به روز تر باشد ، امکان تصمیم گیری

رصه سازمان ها نباید انکار کرد زیرا تصمیم گیری آنان خواه ناخواه با تصمیم گیری مدیران را در ع

مسائل اقتصادی ، فنی ، اداری، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی در سطوح خرد و کلان، ارتباط تنگاتنگی 

برای اتخاذ یك  .دارد. از این رو نقش آنان در فرایند تصمیم گیری ، بسی حساس تر و خطیرتر است

اید بتوان، ارزش هر یك از نتایج احتمالی را که پس از انجام تصمیم او حاصل خواهد تصمیم مساعد ب

شد، پیش بینی کرده و به طور ضمنی این ارزش ها را با نوعی مقیاس کمی مقایسه، و احتمال موفقیت 

ه برا بررسی نماید، که این کار همیشه ساده نخواهد بود. تصمیم گیری از اجزای جدایی ناپذیر مدیریت 

شمار میآید و در هر وظیفه مدیریت به نحوی جلوه گر است؛ در تعیین خط مش های سازمان، در تدوین 

هدفها، طراحی سازمان، انتخاب، ارزیابی و در تمامی اعمال مدیریت. تصمیم گیری جزء اصلی و رکن 

 .اساسی است
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 گیری تصمیم تعریف 2 -3

وی نظریه تصمیم گیری خود را تحت .نددا می یکی مدیریت با را گیری تصمیم سایمون هربرت

ارائه نمود. به نظر او تصمیم گیرنده فردی است که در تقاطع  ((مدیر به عنوان تصمیم گیرنده))عنوان 

راه ها، در لحظه انتخاب، آماده است که دریکی از مسیرها پا گذارد. اگر مدیریت را مترادف با تصمیم 

از راه های دیگر تصمیم گیری نیست، بلکه عنوان تصمیم گیری  گیری بدانیم، دیگر انتخاب تنها یك راه

به کل فرآیند اطلاق می شود. در بسیاری از سازمان ها به ویژه سازمان های اداری و عمومی، تصمیمات 

اتخاذ شده با نسبت های متفاوت شامل هر دو تصمیمات اجرایی و سیاست گذاری می گردد. تصمیم 

که در مقدمه بیان شد تصمیم گیری فرآیند مرتبط با حل یك مسأله یا گیری و حل مشکل همان طور 

 .مطرح می شود« حل مشکل»مشکل است و اغلب با اصطلاح 

 کارخانه یك مثال عنوان بهتلقی کرده است.  تصمیم کیفیت تابع را مدیریت کیفیت نیز نیومن

 اصولا اما کند، می تولید ممکنه ههزین کمترین و عالی کیفیت با کالا یك که بگیرید نظر در را تولیدی

 برای بازار در تقاضا آنکه یا آید نمی حساب به انتخاب بهترین کارخانه اهداف به توجه با کالا این تولید

 بهترین به آن اجرای حالیکه در بوده نامناسب اصل در متخذه تصمیم عبارتی به باشد می ناچیز کالا این

 تصمیم اخذ به اساسی توجه مدیریت علم در .است پذیرفته امانج هزینه کمترین با و ممکنه صورت

 وظیفه آن نظر از و باشد می سازمان در موجود امکانات و مطلوب هایهدف بین روابط به توجه با صحیح

 و عمل طریقه توان می را گیری تصمیم نهایت در و .باشد می علمی روش به گیریتصمیم مدیر اصلی

 نیل برای مختلف روشهای بین از آگاهانه صورت به و تامل با که کرد ریفتع خاصی مسیر در حرکت یا

 .هاست راه میان از راهی انتخاب مستلزم گیری تصمیم بنابراین .است شده انتخاب مطلوب هدف یك به

 دستورالعملی برای مسئله تصمیم گیری 3 -3
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سطوح  قاتی تئوری وهای تحقیتابان و گسترده است که شامل فیلدگیری بسیار شعلم تصمیم

تهیه یك دسته بندی کامل از مسائل تصمیم گیری بر اساس مسائل بالا کار بسیار  عملی می باشد

  سختی است که بستگی به حوزه رسته بندی دارد.

 

 دسته بندی مسائل تصمیم گیری( 1-3)شکل 

 تصميم تابع3-3-1

 هدف این به حصول که گردد می اتخاذ خاص هدف یك به رسیدن برای حداقل تصمیمی هر

 سایر و وابسته متغیر را تصمیم هدف .دارد گیری تصمیم مدل در موثر متغیرهای سایر به بستگی خود

 :کلی حالت در .نامند می مستقل متغیرهای را موثر متغیرهای

 E = f (x, y)متغیر وابسته )هدف تصمیم(    
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 مساله تشخیص و تعریف آن اهمیت و الهمس تعیینی  مرحله 5 شامل گیری تصمیم فرآیند کلی طور به

 می باشد. انتخابی حل راه اجرایو  حل راه یك انتخاب و ارزیابی، جایگزین های حل راه تعیین،

 گیری تصمیم های محیط 3-3-2

 تحت محیط قطعیت، تحت محیط اصلی دسته سه به میتوان را تصمیم گیری محیط های

 محیط ها این از یك هر ویژگی های شش شماره شکل .نمود تقسیم عدم قطعیت تحت محیط و ریسك

 .میدهد نشان را

 

 محیط های تصمیم گیری(2-3)شکل 

 گیری تصمیم های مدل 3-4
 مسائل در گیری تصمیم به است، همراه او با بشر زندگی طول در همیشه که هایی چالش از یکی

 اکثر در .شود می شامل را کلان و دخر مسائل انواع ها، گیری تصمیم این دامنه .میشود مربوط گوناگون

 کند می سعی گیرنده تصمیم فرد و است مطرح متعددی عوامل و اهداف عموماً گیری، تصمیم مسائل

 اخیر، های دهه در .نماید انتخاب را گزینه بهترین ،)نامحدود یا محدود( موجود گزینه چندین بین از که

 پیچیده های گیری تصمیم برای معیاره چند یگیر تصمیم های مدل از استفاده به محققین توجه

 سنجش معیار یك از استفاده جای به است ممکن ها گیری تصمیم این در .است گردیده معطوف

 تصمیم به موسوم مباحث توسعه (.1388سیدی نژاد،) گردد استفاده سنجش معیار چندین از بهینگی،
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 به واحد، دیدگاه یا آرمان هدف، یك که است مهم ولی ساده مسئله این اساس بر معیاره چند گیری

 را هایی روش ها، گیری تصمیم این دامنه لذا .شود می برده کار به واقعی های گیری تصمیم در ندرت

 متناقض عامل چندین که مواردی در گیری تصمیم فرآیند از پشتیبانی برای میتوانند که میشود شامل

 شوند. گرفته کار به دارند، وجود )نآ ومانند معیارها ها، آرمان اهداف،( تصمیم

 عملیات در تحقیق کلاسیک های مدل3-4-1

مدل های کلاسیك تحقیق در عملیات مانند برنامه ریزی خطی ، برنامه ریزی عدد صحیح ، 

های تصمیم گیری هستند که بهینه سازی را فقط براساس یك  برنامه ریزی غیر خطی و مانند آن مدل

های تك هدفه طبقه بندی می گردند . هدف  ها در زمره مدل نند . لذا این مدلمعیار به انجام می رسا

ها عموما اولی ترین و مهم ترین هدف بوده و سایر اهداف در سایه این هدف  انتخاب شده این گونه مدل

 حداکثر مانند کمی هدف یك اساس بر فقط گیریتصمیم ها مدل این در. به فراموشی سپرده می شوند

 .گیرد می صورت ... و مسافت کردن حداقل د،سو کردن

 (MCDMمعیاره) چند گیری تصمیم های مدل3-4-2

 معیار چندین مقدار کردن بهینه خواستار معیار یك جای به مدیران ها گیری تصمیم اغلب در

 و شغلی رضایت افزایش ،کاری اضافه کردن حداقل سود، کردن حداکثر مانند کیفی، و کمی از اعم

 حتی و نبوده مقایسه قابل هم با مختلف های مقیاس داشتن دلیل به معیارها این است بدیهی .هستند..

 .گردد دیگر معیار کاهش باعث معیار یك افزایش یعنی باشند می متضاد یکدیگر با مسائل برخی در

 مزیت نبیشتری باید بود که ای گزینه دنبال به معمولا چندگانه معیارهای با گیری تصمیم در بنابراین

حتی در سالهای  است. آرمانی ریزی برنامه روش ها روش این جمله از .کند ارائه معیارها تمامی برای را

اخیر بشریت ، تصمیم گیری یك فرایند چند بعدی ست. این فرایند بیشتر از آنکه بر پایه تکنیك های 

پایه های نشان دهی مسائل  ( اولین1896تحلیلی کمی باشد بر پایه رویکرد های تجربی است.پاره تو )

تصمیم گیری را در حالت چند معیاره بنا کرد.یکی از مهمترین نتایج تحقیقات پارتو دستورالعملی از 
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 به که است مبحثی (MCDM) چندگانه  معیارهای با تصمیم گیری مفهموم )اصل( بهره وری است.

 ,Colson) میپردازد یکدیگر اب متناقض بعضاً و متفاوت معیارهای حضور در تصمیم گیری فرآیند

مسائل  تمامی در مشترك مفاهیم پاره ای  MCDMی استفاده موارد گستردگی علیرغم .(1989

MCDM ، میدهیم نشان را مشترك خصوصیات این زیر شکل در که دارند وجود. 

 

 های تحلیل سیستم( مدل3-3)شکل 

 در است ممکن معیارها .باشد ندگانهچ معیارهای یا چندگانه اهداف دارای تواند می هئلمس هر

 متفاوت اندازه گیری مقیاس های دارای است ممکن متفاوت معیارهای و اهداف باشند، هم با تعارض

 از جواب بهترین انتخاب یا و جواب بهترین طراحی معنای به یا تواند می مسائل اینگونه حل .باشند نیز

وجه به این حقیقت ساده ایجاد شده است که حل با ت MCDAپیشرفت  .باشد میان جواب های موجود

مسائل پیچیده تصمیم گیری واقعی جهان بر پایه رویکرد های تك بعدی نمی تواند انجام گیرد.در هر 

حال ، زمانی که از رویکرد واقع گرایانه استفاده شود نظر به همه فاکتورهایی که در تصمیم گیری وجود 

روبرو خواهیم شد.پیچیدگی این مسئله معمولا تصمیم گیرنده را از دارند ،با تجمع فاکتورهای متعدد 
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(اصل کارایی 1951استفاده این رویکرد جذاب منع خواهد کرد. در طول دوره قبل از جنگ ، کوپمانز )

را از طریق دستورالعمل مجموعه اصول کارا گسترش داد.کوپمانز مجموعه کارا را به عنوان مجموعه 

میلادی وون نیومن و  50و  40تعریف کرد.درطول دهه  گزینه های غیر مسلط 

مدرن و به  MCDA(تئوری مطلوبیت را یکی از جریان های روش شناختی اصلی 1944مورگنسترن)

طور کلی تصمیم گیری تعریف کرده اند.این کارهای پیشگام ، الهام بخش محققان بسیاری در طول دهه  

 میلادی بود. 60

 ،سیله دستورالعمل برنامه ریزی هدفنامه ریزی ریاضیاتی سنتی را بو( بر1961گوپر ) و چارنز 

( گسترش تئوری مطلوبیت را در حالت چند معیاره مورد بررسی 1965گسترش و بسط دادند.فیشبرن )

ر اما در اواخ استطالعات محققان عملیاتی امریکا و تحقیق قرار داد.تحقیقات ذکر شده در بالا همگی م

امان در ( یکی از پیشگ1968حققان اروپایی را نیز به سمت خود جذب کرد.روی )م MCDA ،  60دهه 

شناخته  MCDAبندی را معرفی نمود.او به عنوان مکتشف مکتب اروپایی رتبه این امر ، رویکرد ارتباط

در هردو سطح تئوری و عملیاتی نمو پیدا کرد.پیشرفت  MCDAشده است.در طول دو دهه ی بعد 

 کنولوژی اطلاعات و علم کامپیوتر نیز در این راه کمك شایانی نمود.ایجاد شده در ت

 این کمك از دو روش اصلی گسترش می یابد :

(استفاده از تکنیك های محاسباتی پیشرفته که با پیاده سازی رویه های محاسباتی سخت ممکن 1 

 است

 MCDAتدولوژی های (پیشرفت سیستم های پشتیبانی تصمیم موافق مصرف کننده با اجرا کردن م2

 گیریتصمیم شناختی روش چارچوب که میکنند ادعا(2002) دومپوس و زوپونیدیس

بهینه  رویکردهای اما باشد می منطبق مالی تصمیمگیری مسائل پیچیده طبیعت با خوبی به چندمعیاره

 این به وطمسائل مرب که استوارند فرض این بر عمدتاً سنتی، سنجی اقتصاد و آماری تحلیل های سازی،

 ارزیابی معیار یا هدف یك تنها وجود معمولاً ضمن، در و شدهاند بندی فرمول و مطرح خوبی به حوزه



39 
 

معیاره یکی از بخش های پیشرفته  تصمیم گیری چند .)معیاره تك الگوی یعنی( گیرند می درنظر را

ی پیشرفت سریعی تحقیق در عملیات است که در سه دهه اخیر هم در تحقیق و هم در سطوح کاربرد

 داشته است.

a.  اصول اساسی 

تهیه مجموعه ای از متدولوژی های مجتمع معیار ها است که قادر به  MCDAهدف اصلی 

توسعه مدل های پشتیبانی تصمیم گیری شامل سیستم ترجیحی تصمیم گیرنده و خط مشی قضاوت 

-اتکثرا ، این فرایندها به تصمیمباشد.دستیابی به این هدف نیازمند اجرای فرایندهای پیجیده ای است.ا

راه حل های بهینه منجر نمی شوند اما به منظور رضایت بخشی کسی که با خط مشی تصمیم گیرنده 

( چهارچوب کلی معرفی کرد که فرایندهای کمکی تصمیم را توصیف می کند 1985مطابقت دارد.روی )

 هستند. MCDAکه زمینه کار متدولوژی های 

 ن گزینه الف( انتخاب بهتری

 ب( رتبه بندی گزینه ها از بهترین به بدترین 

 ج( دسته بندی گزینه ها در گروه های مناسب 

 د( تشریح گزینه ها

که به تصمیم گیرنده در حل  است هاییتحلیل چندمعیاره شامل روش ها ، مدل ها و رویکرد

(چارچوب 1999وس ل تصمیم گیری نیمه ساختار یافته کمك می کند.)سیسکوس و اسپیریداکئمسا

مرحله  4متدولوژی کلی برای مسائل تصمیم گیری در تحلیل مسائل تصمیم گیری چند معیاره شامل 

  (Roy 1985) متوالی و فعل و انفعالی است که در شکل زیر نشان داده شده است.



40 
 

 

 MCDMاز متدولوژِی های  با استفاده فرایند تصمیم گیری(4-3)شکل 

 مسائل تصمیم گیریمتدولوژی مدل سازی  3-5

 : هدف از تصمیم 1سطح 

 بر مسئله تشخیص داده شده ، تحلیل شده است. Aتصمیم در مجموعه عمل های متناهی یا نامتناهی 

Roy(1985.چهار مسئله بنیادی را بیان کرد که الزاما هیچ کدام سد راه دیگری نیست )ند نها می توانآ

 تصمیم گیری به کار روند.به صورت جداگانه یا متمم یکدیگر در مسائل 

 )انتخاب( A: انتخاب یك عمل از  αمسئله 

: مرتب نمودن عمل ها در دسته های تعریف شده که در دسته های ترجیحی داده شده  βمسئله 

 اند.)طبقه بندی(

 : رتبه بندی عمل ها از بهترین به بدترین )رتبه بندی( γمسئله 

 بر روی معیار ) توصیف(:توصیف عمل ها برحسب عملکردشان  δمسئله 

 مقایسه:  2سطح 
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نتیجه پیاده سازی یك انتخاب ) عمل ( می تواند برای تعدادی از نتایج یا انتخاب ها نمونه قرار 

(.این نتایج بسیار زیاد و در برگیرنده جنبه های زیادی هستند.)زمان ، هزینه، Roy 1985داده شود.)

نوان یك ابزار برای متراکم کردن مجموعه ای از ارزیابی امنیت،کیفیت و غیره(یك معیار ممکن است بع

های نتایج مرتبط با نقطه نظر خاص در نظر گرفته شود. این نقطه نظر مراجع متفاوتی را ارائه میکند 

که تصمیم گیرنده اولویت هایش را توجیه و تبدیل می کند.مقایسه های نتیجه شده از این معیارها پس 

 ویت های جزئی تلقی شود.از ان باید بعنوان اول

 : بسط مدل ترجیحات کلی 3سطح 

گردد به بسط مدل ترجیحات کلی که اولویت های نهایی را بر روی معیار جمع این مرحله بر می

، مقایسه  1به طور کلی بر اساس این مدل و مسائل تعریف شده در مرحله  Aمی کند.عمل های مجموعه 

 می شوند.

کند به سوالات ایجاد شده از طرف تصمیم گیرنده در طول فرایند تصمیم سیستم پشتیبانی تلاش می 

هدف آن توانمند کردن تصمیم گیرنده  (Bouyssou, 1989 با استفاده از مدلی مشخص پاسخ دهد.)

برای افزایش درجه انطباق و ارتباط بین ارزیابی فرایند تصمیم گیری و سیستم های ارزشی و اهداف 

 (Roy, 1989 ) است.شامل در این فرایند 

ترین مرحله از متدولوژی  مهم }ng, …, 2g, 1g{فرایند مدل سازی گروه ثابتی از معیارهای 

تصمیم گیری چند معیاره می باشد.به طور کلی، یك معیار، هر متغیر یکنواختی است که اولویت های 

 رهایمتغیبرای بیان تصمیم گیرنده را منعکس می کند.معیار می تواند کمی باشد،که در این حالت 

پیوسته ) زمان ، هزینه و...( استفاده می شود.یا کیفی باشد،در این حالت برای متغیر های گسسته 

 استفاده شده است.
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 معیاره چند تصمیم گیری کلی مدل های  بندی دسته 3-6

 زیر شکل در .نمود تقسیم کلی دسته سه به میتوان را معیاره چند تصمیم گیری مدل های

 .میدهیم نشان را معیاره چند گیری تصمیم کلی بندی دسته

 پیوسته و گسسته مدل های 1 -3-6

 یك رویکرد تقریبا سرراست  این است که دو دسته زیرین از مسائل تصمیم گیری تعریف شود:

گسسته  معیاره چند مسأله باشد، شمارش قابل (Fd) ,قبول برخی قابل جواب های مجموعه تعداد اگر

( 1981) (Whang & Yoonیون) و هوانگ مانند مؤلفین برخی از  Korhonen et.al .(1992است. )

  شاخصه چند تصمیم گیری مدل های اختصار به را مسائل نوع این Zimmerman199زیمرمن  و

(MADM) اند کرده گذاری نام. 

 چند مسأله صورت این در باشد، شمارش غیرقابل قبول قابل جواب های مجموعه تعداد اگر

 این زیمرمن همچنین و (1979 ) ,(Hwang & Masud )مسعود و هوانگ.مینامیم پیوسته را معیاره

 هدفه چند تصمیم گیری مدل های)صحیح عدد ریزی برنامه مانند استثنائات برخی با( را مسائل نوع

MODM   ، ی نوع مختلف از انالیز وجود داردکه م 4نامیده اند.نظر به مسائل تصمیم گیری گسسته

 ( 1985تواند برای تهیه کمك معنی داری به تصمیم گیرنده انجام شود.) روی 

 به منظور شناساسی بهترین گزینه  و انتخاب دسته محدود شده ای از بهترین گزینه ها _

 به منظور مرتب سازی گزینه ها از بهترین به بدترین_

 ریف شدهبه منظور طبقه بندی کردن گزینه در گروه های همگن از پیش تع_

 نها براساس این خصایصآبه منظور شناسایی خصوصیت های مشخص عمده گزینه ها و نمایش توصیف _
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سه حالت اولیه  مسائل تصمیم گیری )انتخاب ، رتبه بندی ، دسته بندی(با توجه به ارزیابی 

مقایسه  لگزینه ها منجر به نتیجه خاصی می شوند.انتخاب و رتبه بندی بر پایه قضاوت های نسبی شام

های دوتایی)جفتی( بین گزینه هاهستند. نتیجتا ، سرتاسر نتیجه ارزیابی بسته به گزینه های ارزیابی 

نتیجه   "بهترین در نوع خود است Xکالای  "شده حالت نسبی دارد.بعنوان مثال ،نتیجه ارزیابی حالت 

 تغییر کند. X یك قضاوت نسبی است و ممکن است این نتیجه با تغییر گروه مشابه کالای

مسائل دسته بندی براساس قضاوت های مطلق می باشند.در این حالت هر گزینه براساس قاعده 

از پیش تعیین شده ای در گروه مخصوصی قرار داده می شود.تعریف این قاعده ، معمولا، به مجموعه 

زهای مشتری را براورده نیا Xکالای  "گزینه های ارزیابی شده بستگی ندارد.برای مثال ، نتیجه ارزیابی 

  .مربوط نمی باشد Xبرپایه قضاوت مطلق است.در حالیکه به کالاهای مشابه  "نمیکند

 تصمیم گیری مدل های انواع3-7

 :نمود تقسیم ذیل اصلی دسته دو به را معیاره چند تصمیم گیری مدل های توان می کلی دیدگاه از

  هدفه چند گیریتصمیم هایمدل 1-

  شاخصه چند گیریتصمیم هایمدل 2-

 (Multiple Objective Decision Making)های تصميم گيری چند هدفه  مدل 3-7-1

 های محدودیت اساس بر آلترناتیو، بهترین بایست می هدفه چند تصمیم گیری های مدل در

 .گردد طراحی اهداف این برای گیرنده تصمیم نظر مورد مطلوب مقدار نیز و متفاوت اهداف سیستم،

 :گرفت نظر در زیر کلی صورت به میتوان را چندگانه اهداف با گیری تصمیم مسائل

max[f1(x),f2(x),…,fk(x)]                   )  1-3)معادله  

st: gi(x)≤0 (i=1،2,…,m) 
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ها چندین هدف به طور همزمان جهت بهینه شدن، مورد توجه قرار می گیرند.مقیاس  در این مدل

مثلاً یك هدف  .ممکن است با مقیاس سنجش برای بقیه اهداف متفاوت باشدسنجش برای هر هدف 

حداکثر کردن سود است که بر حسب پول سنجش می شود و هدف دیگر حداقل استفاده از ساعات 

نیروی کار است که بر حسب ساعت سنجش می شود. گاهی این اهداف در یك جهت نیستند و به 

میم گیرنده از یك طرف تمایل دارد رضایت کارکنان را افزایش مثلاً تص .صورت متضاد عمل می کنند

دهد و از طرف دیگر می خواهد هزینه های حقوق و دستمزد را حداقل کند. بهترین تکنیك تصمیم 

 .ارائه شده است Charns & Cooper گیری چند هدفه برنامه ریزی آرمانی است که اولین بار توسط 

 Multiple Attribute Decision)شاخصه های تصمیم گیری چند  مدل 3-7-2

Making)  
 یم محدود و شده تعریف پیش از آلترناتیوهای از تعدادی با شاخصه، چند گیری تصمیم های مدل در

 حال .کنند می ارضا را گیرنده تصمیم نظر مورد های مشخصه از سطحی آلترناتیوها، از یك هر که باشد

 نبهتری معیارها، و آلترناتیوها از دسترس در اطلاعات نوع و میزان اساس بر گیرنده تصمیم باید می

 بندی اولویت های روش شاخصه چند گیری تصمیم و بندی رتبه های تکنیكنماید. انتخاب را آلترناتیو

 پیچیده مسائل حل برای توان می گیری تصمیم های تکنیك این کمك به .باشند می کمی صورت به

 تکنیك جمله از .یافت دست قبولی قابل پاسخ به متعارض حتی و وتمتفا های شاخص با گیری تصمیم

  ELECTR، SMART  ، PROMETHE  های  روش به توان می شاخصه چند گیری تصمیم های

،VIKOR،TOPSIS،AHP  و MAUT نظرسنجی پایه بر ها این تکنیك تمامی پایه و اساس کرد.  اشاره 

 تئوری رویکرد تاکید .باشد می متفاوت یکدیگر با اتاین نظر تحلیل روش اما باشد می از خبرگان

 تواند می روش می باشد. این ها شاخص نظر از برای خبرگان مطلوبیت بر مفهوم چند شاخصه مطلوبیت

به  ها گزینه یك هر برای تابع مطلوبیت تعریف طریق از عدم اطمینان با همراه و پیچیده در شرایط

 ارزیابی به آن طریق از آنها بتوانند تا سازد فراهم را چارچوبی و کند کمك گیری تصمیم جهت مدیران

ها  تصمیم تحلیل برای ابزار که یك است آن روش این اهداف از یکی .بپردازند ها گزینه بندی و اولویت
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روش  ها بپردازنداین برنامه و بندی اهداف اولویت و ارزیابی به کمك آن به تا سازد فراهم مدیران برای

 آنها به زیر  جدول در که گرفته است قرار استفاده مورد مطالعات متعددی در زیادی ققینمح توسط

 .گردد اشاره می

 : مطالعات با روش تئوری مطلوبیت 1-3جدول 

 سال موضوع محقق/محققین

اندازه گیری ترجیحات اجتماعی برای ایستگاه های  جورج و همکاران

 سلامتی

1982 

 1999 کاربران سیستم های سفارش تخمین علائق مختلف اسچافر

 2001 مذاکره در تجارت الکترونیك باربیوکینو و لو

 2006 مدیریت زنجیره تامین کیانوما و تاوارا 

 2006 نرم افزار آموزشی تحت وب هوشمند کاباسی و ویروو

 2010 برنامه ریزی استرتتژیك  شجاعی و همکاران

 2010 عدم اطمینان تصمیم گیری در شرایط ریسك و کایلیپونی

 

 ها، انتخاب یك گزینه از بین گزینه های موجود مد نظر است. در یك تعریف کلی در این مدل

تصمیم گیری چند شاخصه به تصمیمات خاصی )از نوع ترجیحی( مانند ارزیابی، اولویت گذاری، و یا 

شود( اطلاق می گردد.  انتخاب از بین گزینه های موجود )که گاه باید بین چند شاخص متضاد انجام

نیز از نوع مدل تصمیم گیری چندشاخصه  ANP و مدل  AHP های تصمیم گری سلسله مراتبی مدل

 :با اهداف زیر انجام می شوند MADM هستند. تکنیك های

 ANPو  AHP رتبه بندی معیارها و زیرمعیارها -
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 ,AHP, ANP, SAW, TOPSIS, VIKOR, ELECTEREرتبه بندی و انتخاب گزینه بهینه -

ORESTE, PROMETHEE, SIR, GRA ،MUTA 

  MODMو   MADMمقایسه :  2-3جدول

 MADM MODM موارد تفاوت

 اهداف شاخص ها معیارها

 ضعیف بیان شده اند صریح بیان شده اند اهداف 

 ضمنی بیان شده اند صریح بیان شده اند شاخص ها

 کاملا مشخص غیرمشخص محدودیت ها

 نامحدود و مشخص محدود گزینه ها

 زیاد کم DMتعامل با 

 طراحی ارزیابی و انتخاب نحوه طراحی

 

 گیری تصمیم معیارهای 3-8

 و مورد مطلوب وقتی ها گیری نتیجه موارد از بسیاری در شد اشاره قبل بخش در که همانگونه

 شده لیلو تح تجزیه و بررسی معیار چندین اساس بر گیری تصمیم که است گیرنده تصمیم رضایت

در  ویا ... و اجتماعی شان محل کار، ماهانه، درآمد مانند معیارهایی شغل انتخاب در مثال برای.باشند

 ضایعات، افزایش کاهش هزینه، کردن حداقل درآمد، کردن حداکثر مانند اهدافی تولید ریزی برنامه
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 مانند معیار فقط یك عملیات در تحقیق کلاسیك های مدل در . است نظر مد ... و کارکنان رضایت

 .گیرد می قرار توجه مورد ...و زمان وری، بهره هزینه، سود،

 به منظور گیرنده تصمیم است معیارعواملی از منظور مختلف های گزینه تعیین در کلی حالت در

 یا شاخص است ممکن گیری تصمیم در معیار .دهد می قرار نظر مد خود رضایت و مطلوبیت افزایش

 .ددگر ارائه هدف

 معیارها گیری اندازه 3-8-1

 باشند. می کیفی دیگر برخی و بوده کمی صورت به معیارها از برخی شد اشاره که همانگونه

 کند.در -می مشکل را معیارها مقایسه که دارد را خودش خاص گیری اندازه مقیاس معیاری هر همچنین

 یك به انجام محاسبات جهت نهایت در و شده گیری اندازه طریقی به بایست می آنها همه صورت هر

 معیارها گیری اندازه نحوه با بخش این در کار این انجام برای . شوند تبدیل مقایسه قابل کمی ار مقد

 گیری اندازه مقادیر تبدیل و معیارها کردن کمی نحوه مورد در بعدی های بخش در و شویم می آشنا

 به گیری اندازه مقیاس .پرداخت معیارها خواهیم ایرس با مقایسه قابل مقدار یك به معیار هر از شده

 استفاده گیری اندازه برای ها مقیاس این از مساله ماهیت به بسته که شوند می بندی تقسیم زیر صورت

 :کنیم می

 .شود می گیری اندازه شمارش با که ... و جنسیت مذهب، نوع اساس بر بندی طبقه مانند :اسمی

 اهمیت و کم اول رتبه ضعف یا شدت نظر از مورد مهمترین ، صفت یك ساسا بر بندی طبقه :ای رتبه

 کم خیلی کم، متوسط، زیاد، زیاد، بسیار مانند .آخر رتبه ترین

 دارای مقیاس این . گیرند می نظر در هم را آنها بین حقیقی فواصل بندی رتبه بر علاوه :ای فاصله

 .دارد وجود نیز دما ولی بودن صفر وجود با هک گراد سانتی درجه صفر مانند است قراردادی صفر

 .ندارد وجود وزنی هیچ که صفر وزن مانند،  مطلق صفر با ولی است فاصله مقیاس همان :نسبی
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 مساله هدف تعریف 3-8-2

نظر  در را زیر مثال .است مساله هدف دقیق تعریف شاخصه چند مسائل حل در گام اولین

 :بگیرید

 کم و کار سختی بالا، اجتماعی وجهه و شغلی امنیت زیاد، رآمدد در، را شغلی رضایت فردی

 کند انتخاب را شغلی خواهد می او .است شده او به کار پیشنهاد چهار.داند می منزل به بودن نزدیك

 تصمیم مساله یك در است مشخص مثال این از که همانگونه .کند فراهم را او حداکثر رضایتمندی که

 که است شغلی رضایت مانند کلی هدف یك از رضایتمندی سازی اکثرهدف حد شاخصه چند گیری

 .است شده تشکیل ... و کار سختی درآمد، نظیر جزئی چندین شاخص از خود

 ارزیابی های شاخص تعیین 3-8-3

 آوری جمع امکان که را مساله هدف در گذار اثر های شاخص بایستی مساله دقیق تعریف از پس

 کار سختی شغلی، امنیت ها شاخص این شده ذکر مثال برای .کنیم تعیین را دارد وجود آنها اطلاعات

 اجتماعی تعیین شده اند. وجههو  درآمد،منزل تا فاصله،

 کیفی و کمی های شاخص جداسازی 3-8-4

 شاخص این کردیم صحبت قبلا آنها گیری اندازه های مقیاس نیز و کیفی و کمی های شاخص مورد در

 :از بارتندع قبل مثال برای ها

 :از عبارتند کمی های شاخص

  منزل تا (فاصله2    (درآمد1

 :از عبارتند کیفی های شاخص

 شغلی (امنیت3    کار (سختی2      اجتماعی (وجهه1
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 منفی و مثبت جنبه با های شاخص جداسازی 3-8-5

 :هستند کلی جنبه دو دارا کیفی یا کمی از اعم ها شاخص

 شغلی، رضایت سود، مانند هستیم مدل در آنها مقدار افزایش خواهان که هستند هایی شاخص :مثبت

 ... و درآمد

 استرس مسافت، هزینه، مانند .هستیم مدل در آنها مقدار کاهش خواهان که هستند هایی شاخص :منفی

 ...و

 :از عبارتند منفی و مثبت جنبه با های شاخص قبلی مثال برای

 :از عبارتند مثبت جنبه با های شاخص

  اجتماعی وجهه( 3    درآمد( 2 شغلی امنیت (1

 :از عبارتند منفی جنبه با های شاخص و

 منزل تا فاصله( 2    کار سختی (1

 کیفی های شاخص بندی طیف 3-8-6

 شوند تبدیل کمی مقدار یك به بایستی کیفی های شاخص شده استاشاره  قبلا که همانگونه

 های شاخص یعمده .داد انجام آنها روی بر اخصهش چند گیریتصمیم به مربوط محاسبات بتوان تا

 تبدیل کمی اعداد به را آنها توان می بندی طیف روش از استفاده با که هستند ای رتبه مقیاس دارای

 کرد.
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 ها گزینه تعیین 3-9

 اینکه ویا شود گیری تصمیم آنها مورد در تا است لازم فقط و بوده مشخص قبل از یا ها گزینه

 آوری جمع قابلیت که هایی گزینه آنها بین از و گیرند می قرار شناسائی مورد مساله، دامنه در تحقیق با

 شوند می انتخاب گیری تصمیم برای باشد داشته وجود آنها مورد در اطلاعات

 ها شاخص به امتیازدهی روش تعیین 3-10

 به ازدهیامتی نحوه مورد در بایستی گیری، تصمیم های شاخص و ها گزینه تعیین از پس

 شود. گیری تصمیم ها شاخص

 گیری تصمیم ماتریس 3-10-1

 ها گزینه معمولا که شود می تشکیل ها شاخص و ها گزینه از متشکل ماتریسی روش این در

 ماتریس، های خانه از یك هر در گیرنده تصمیم فرد .گیرند می قرار آن ستونهای در ها شاخص و سطر در

 وارد کیفی های شاخص برای را خود ترجیح میزان و کمی های صشاخ برای نظر مورد کمی مقدار

 .میکند

 ماتریس تصمیم گیری3-3جدول 

 شاخص ها       

 گزینه ها

 1شاخص

)1(X 

 2شاخص 

)2(X 

 nشاخص  …

)n(X 

 A  11r 11r … 11r)1(1گزینه 

 A 21r 22r … n2r)2( 2گزینه 

… … … … … 

 m )m(A 1mr 2mr … mnrگزینه 
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 زوجی مقایسات یسماتر 3-10-2

 خودرا نسبی ترجیحات گیرنده تصمیم گیری، تصمیم ماتریس از استفاده جای به روش این در

 جدول زوجی مطابق مقایسات ماتریس عنوان تحت ماتریس یك قالب در معیارها از یك هر به را نسبت

 .میکند وارد زیر

 : ماتریس مقایسات زوجی 4-3جدول 

 nشاخص  ... 2شاخص  1شاخص  هدف تصمیم

     x)1( 1شاخص 

 2شاخص 

)2(x 

    

…     

 mشاخص 

)m(x 

    

  

 : درجات اهمیت 5-3جدول 
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 تعریف درجه اهمیت

 اهمیت یکسان 1

 نسبتا مرجح 3

 ترجیح زیاد 5

 ترجیح بسیار زیاد 7

 ترجیح فوق العاده زیاد 9

ارزش های بینابین در  8و6و4و2

 قضاوت ها

 

 ها شاخص بیارزیا 3-10-3

 

ارزیابی  به اقدام ها شاخص به امتیازدهی روش انتخاب و ها گزینه و ها شاخص تعیین از پس

  .کنیم می آنها

 سازی مقیاس بی 3-10-4

 خاص یگیر اندازه مقیاس دارای کمی های شاخص از یك هر شده اشاره نیز قبلا که همانگونه

 طریقی به بایست می لذا سازد می غیرممکن یکدیگر با آنها مقادیر مقایسه کار این که باشند می خود

این کار به دو روش زیر  برای.داد انجام را مقایسه عمل بتوان تا کرد گیری اندازه واحد از مستقل را آنها

 اشاره خواهیم کرد.

 نرم از استفاده با سازی مقیاس بی 3-10-4-1    

عناصر  مربعات مجموع مجذور بر را یگیر تصمیم ماتریس عنصر هر سازی مقیاس بی نوع این در

 هر ستون تقسیم می کنیم.
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𝑛𝑖𝑗 =
𝑎𝑖𝑗

√∑ 𝑎2𝑚
𝑖=1 𝑖𝑗

                   3−  معادله2

    

 ijn  گزینه شده مقیاس بی مقدارi شاخص ازj  .است 

 پائین بخش و تصمیم ماتریس مقادیر بالایی بخش که شده تقسیم بخش 2 به گزینه هر مقابل سطر

 .دهد می نشان را شده مقیاس بی مقدار

 خطی سازی مقیاس بی 3-10-4-2     

 را ماتریس از مقدار هر سپس و کرده معکوس را منفی های شاخص مقادیر ابتدا روش این در

 باشند منفی جنبه دارای ها شاخص تمامی چنانچه البته .کنیم می تقسیم ستون آن مقدار حداکثر به

 از خانه هر مقدار (قبل روش بر علاوه) توان می و نبوده مقادیر از یك هر سمعکو محاسبه به نیازی

 کلی حالت در پس.کرد کم یك از را حاصل و کرده تقسیم مربوطه ستون حداکثر مقدار به را ماتریس

 :داشت خواهیم

  :مثبت جنبه با های شاخص برای

 𝑛𝑖𝑗 =
𝑎𝑖𝑗

max𝑎𝑗
(3-3)معادله               

 :منفی جنبه با های شاخص برای

𝑛𝑖𝑗 =  

1
𝑎𝑖𝑗

max (
1
𝑎𝑖𝑗
)
        (4−  معادله (3

 :باشند منفی ها شاخص تمامی که حالتی برای

𝑛𝑖𝑗 = 1− 
𝑎𝑖𝑗

max 𝑎𝑗
           (5−  معادله(3
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 MUTAروش های  3-11  

   (utility)  مطلوبیت 3-11-1

 تصمیم نظر کننده منعکس که مشخص نتیجه یك کلی ارزش معیار از است عبارت مطلوبیت

زمانی  آن تا که دریافتند محققان. است ریسك و زیان ، سود ، فاکتورها از ای مجموعه مورد در گیرنده

 رسد می نظر به معقول گیرنده تصمیم نظر از که ای محدوده داخل در ها بازده به مربوط هایارزش که

 یا سود مقادیر وقتی که حال هر به است گیری تصمیم برای خوبی ارمعی انتظار مورد ارزش بگیرد، قرار

 خیلی یا کم خیلی) شود خارج معقول حدود از طبیعت حالات و تصمیم حالات ترکیب از حاصل زیان

 تصمیم برای خوبی معیار را انتظار مورد ارزش گیری تصمیم معیار ها گیرنده تصمیم از خیلی ، (زیاد

 مطلوبیت تئوری واقع در .دهند می انجام مطلوبیت تئوری اساس بر را گیری یمتصم و دانند نمی گیری

 و است انتظار مورد مطلوبیت اساس بر که شود می تصمیمی به منجر کیفی، متغیرهای کردن کمی با

به ارزیابی دسته از ارزش   UTAروش های .کند می ایفا را مهمی نقش گیرنده تصمیم رفتار آن پشت در

استفاده  UTA. متدولوژی گرددبرمی مطلوبیت که بر پایه اصل تجمعی گذاشته شده است ها یا تابع

ازتکنیك های برنامه ریزی خطی به منظور بهینه سازی ارزش یا تابع مطلوبیت تجمعی است به همین 

 دلیل این توابع بر اولویت های تصمیم گیرنده استوار است.

 فلسفه عمومی 3-11-2

گیری چند معیاره، مسئله اصلی که توسط آنالیزورها و تصمیم تصمیمگیری شامل در تصمیم

ر اتخاذ می گردد.د توسط آن گیرندگان بیان می شود ، دغدغه آنها درمورد روشی است که تصمیم نهایی

با فرض اینکه تصمیم گرفته شده است ، در مقابل وجود دارد این است که  بیشتر مسائل پرسشی که

چگونه می  نیم پایه مستدل و محکمی برای تصمیم گرفته شده پیدا کنیم.؟یاچگونه ممکن است بتوا

توان مدل ارجحیت تصمیم گیرنده را مشخص کرد به طوریکه در شرایط و مسایل مشابه دیگر به نتیجه 

نه تنها اصول تجمعی و غیرتجمعی را می پذیرند بلکه به عنوان مبنای  UTAمتد های  یکسان برسیم؟
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در زیر چند رویکرد اصلی  .ندکی از مثال هایی از تئوری غیرتجمعی مقدم مطرح شده اابتکارها و حا

 تصمیم گیرنده که منتج به تصمیم نهایی می شود، مطرح شده است.

 

 

 

 

 رویکرد سیستم ارزش(5-3)شکل 

 

 رویکرد روابط رتبه بندی(6-3)شکل 

 

 رویکرد مدل سازی(7-3)شکل 

 ترجیحات تصمیم گیرنده

 مسئله

تجمع ترجیحات 

تصمیم گیرنده 

 بر روی معیار

سیستم مطلوبیت 

 یا ارزش
 تصمیم
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 یش زمینه تاریخی پ 3-12

ه اصل غیرتجمعی در آنالیز چند معیاره و چند بعدی به همراه تکنیك برنامه ریزی هدف تاریخچ

بوسیله آنالیز  ایی( مدلی خطی از ارزیابی بهینه جبران اجر1955آغاز شده است.چارنز، کووپر و فرگوسن)

فات ( مجموع انحرا1958یا مقایسه دودویی غیرتجمعی و اندازه های داده شده ارائه کردند.کارست )

( 1959مطلق را در رگرسیون خطی یك متغیره بوسیله برنامه ریزی هدف حداقل نمود در حالیکه واگنر )

( مدل ساده ای برای 1958مدل کارت را در حالت رگرسیون چندگانه تعمیم داد.پس از آن کیلی )

 حداقل کردن معیار تچبیچف در رگرسیون خطی ارائه کرد.

رگرسیون ترتیبی را به منظور ارزیابی تابع ارزش خطی بوسیله ( مدل 1973سرینواسان و شوکر )

( مدل های برنامه ریزی هدف را به 1981فرود و گلاور )مقایسه دودویی غیرتجمعی خلاصه کرده اند.

منظور استنتاج وزن های توابع ارزش خطی در چارچوب تحلیل مجزا بیان کرده اند.تحقیقات درمورد 

( و  جاکووت لاگرز و سیسکوس 1976با مطالعات یانگ ، دلوو و تاکان )بررسی معیار وصفی)ترتیبی( 

منتج شد و باعث پیشرفتی قابل ملاحظه در روش های  UTAآغاز شد. تحقیقات بعدی ، به ارایه متد 

، بهینگی ازطریق تکنیك های برنامه ریزی خطی تضمین شده  UTAدر حالت روش  غیرتجمعی گردید.

صفته حالت سنتی تئوری مطلوبیت را به حالت چند بعدی تغییر داده است.تئوری مطلوبیت چند 

نمونه های ساده ای و پیاده سازی عملی ان می باشد. MCDAیکی از پایه های پیشرفت  MAUTاست.

( 1993( و کینی )1979( ، دایر و سرین )1976از نظریه مطلوبیت را می توان در کارهای کینی و رایفا )

طلوبیت چندشاخصه کاربردهای بسیاری در عمل داشته است که در بسیاری از مشاهده نمود.نظریه م

که معیارهای متعددی درنظر گرفته شده ، نظریه مزبور فراتر از ریسك عمل کرده است.به طوریآنها

(نمونه بسیار موفقی را از به کارگیری جپاین نظریه ارائه داده است که می تواند به 1977اند.بادیلی )

( کاربردهای 1991هنما برای پیاده سازی این نظریه مورد استفاده قرار گیرد.کومر و کرك وود)عنوان را

 مرور کرده اند. 1989این نظریه را قبل از سال 
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اصول معرفی شده توسط  MCDA غیر مستقیم همه رویکرد های دیگر به صورت مستقیم یا

MAUT  را به کار گرفته اند.برای مثال فلسفه وجودیMMP  وGP  این است که راهی برای حداکثر

کردن مطلوبیت تصمیم گیرنده پیدا کنند.مشخصا ، این هدف به توسعه تابع مطلوبیت به نمایندگی از 

مدل سازی و نمایش سیستم ترجیحی  MAUTسیستم اولویت های تصمیم گیرنده نیاز دارد.هدف 

 است.  U(g)تصمیم گیرنده در یك تابع ارزش/مطلوبیت 

 اشاره شده است. MAUTچند موضوع مطالعه شده بوسیله متد  در زیر به
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 MAUT: موضوعات مورد مطالعه  6-3جدول 

 Scope موضوع حوزه

 Marketing of new بازاریابی محصول جدید 

product 

 Marketing of بازاریابی محصولات کشاورزی 

agricultural products 

 Customer behavior هرفتار مصرف کنند بازاریابی

 Customer satisfaction رضایت مشتری 

 Sales strategy problems مشکلات استراتژی فروش 

 Venture capital ارزیابی ریسك سرمایه 

evaluation 

 Portfolio selection and انتخاب و مدیریت سبد سهام مدیریت

management 

 Business failure پیشبینی شکست کسب و کار مالی

prediction 

 Business financing تامین مالی کسب و کار 

 Country risk ارزیابی ریسك کشور 

assessment 

 Project management مدیریت پروژه 

 Enviromental مدیریت زیست محیطی مدیریت عمومی

management 

 Job evaluation ارزیابی شغلی 

 

 درحالیکه ،رت تابعی غیر خطی در فضای معیار تعریف می شودمعمولا ، تابع مطلوبیت به صو

)ng,….,2,g1g=(g .بردار معیار ارزیابی است   
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 به طوریکه :

U(gx) > U(x”)       ↔      x>x’ 

U(g x) = U(g x’)    ↔     x= x’ 

 رایج ترین فرم مورد استفاده از تابع مطلوبیت ، فرم جمع پذیر است :

U(g) = p1u1(g1) + p2u2(g2)+…+pnun(gn))6-3 (     

nu, …,  2,u 1u  .توابع مطلوبیت نهایی متناظر معیار های ارزیابی هستند 

تعریف  igارزش / مطلوبیت  گزینه ها را برای هر معیار منحصر به فرد   i(giu(هرتابع مطلوبیت نهایی 

 می کند.

  ∑ 𝑝𝑖 = 1                (7− 3)𝑛
𝑖=1  

  nP, …  2,P 1P ابت های نشان دهنده ی تمایل تصمیم گیرنده در استفاده از یك معیار برای کسب ث

 یك واحد از معیار است.این ثابت ها معمولا نشان دهنده ی وزن معیار هستند.  

ن مدل ، چنی عفرم تابع مطلوبیت تجمعی کاملا شبیه مدل های تجمعی میانگین وزنی ساده است.در واق

طلوبیت تجمعی هستند درحالیکه همه مطلوبیت های نهایی بعنوان توابع هایی فرم خاصی ار تابع م

 خطی در ارزش معیار تعریف شده باشد.

فرض درونی اصلی استفاده از تابع مطلوبیت تجمعی درگیر کردن شرایط مستقل ترجیحی 

 لصدوطرفه ای از معیار ارزیابی است.برای تعریف شرایط مستقل ترجیحی دوطرفه ،در ابتدا باید ا

زیرمجموعه ای از معیار ارزیابی از معیار باقی مانده ، مستقل در نظر .استقلال ترجیحی تعریف گردد

گرفته شده است، اگر و فقط اگر ترجیحات تصمیم گیرنده نسبت به گزینه های متفاوت به معیار باقی 

 مانده بستگی نداشته باشد.



60 
 

ر زیرمجموعه از این معیار مستقل باشد متقابلا مستقل است اگر وتنها اگر ه gمجموعه معیار 

و کاربرد  MAUT. توضیح مفصل چارچوب اساسی روش شناختی (1993،کینی و رایفا 1970)فیسبرن 

 ( ارائه شده است.1993های ان در کتاب کیینی و رایفا)

عموما ، فرایند توسعه یك تابع مطلوبیت تجمعی بر پایه همکاری بین تحلیل گر تصمیم و 

نده است.این فرایند شامل تشخیص مصالحات معیار و فرمی از توابع مطلوبیت نهایی می تصمیم گیر

باشد.تشخیص این پارامترها توسط روش های فعل و انفعالی اجرا شده است.مانند روش ارزش نقطه 

 (.1993میانی ارائه شده توسط کیینی و رایفا )

ز سیستم های پشتیبانی تصمیم گیری فهم چنین روش های فعل و انفعالی معمولا با استفاده ا 

( تسهیل 1994توسعه یافته بوسیله بانا و کاستا و وانسنیك ) MACBETHمانند سیستم  چندمعیاره

شده است.مطلوبیت کل گزینه ها براساس تابع مطلوبیت توسعه یافته برای یك انتخاب ، دسته بندی یا 

 طبقه بندی تخمین زده شده است.

 UTAاصول  3-13

MAUT          بر این فرض استوار است که هر تصمیم گیرنده ، شخصا یا از روی اجبار ، به گونه ای

این بدان معنی است که اولویت های تصمیم گیرنده می  کند که تمامی اهدافش براورده شود.عمل می

ر ابتدای این تابع لزوما  د نامیده می شود.U تواند معرفی کننده کارکرد او باشد، که تابع مطلوبیت 

فرایند تصمیم گیری مشخص نیست ، پس تصمیم گیرنده نیاز دارد ابتدا آن را تشکیل دهد. تابع 

مطلوبیت راهی برای اندازه گیری درجه اشتیاق یا اولویت موضوعات یا گزینه ها است.عبارت مطلوبیت 

ترس از  معمولا توسط اقتصاد دان ها برای منسوب داشتن احساسات شخصی مثل لذت و رضایت و

کمبود به کار می رود.بعضی از اولین فرمول های تئوری مطلوبیت توسط جرمی بنتهام و برنویلی نوشته 
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شده است.بنتهام جنبه های متفاوتی از مطلوبیت را بیان کرد :شدت ، مدت ، قطعیت ، مجاورت و غیره 

 (Pablo Coto نبود.) و راهی را به سوی رفتار اقتصادی وابسته به مطلوبیت اگرچه خیلی پیشرفته

( اولین Utilities Additives) UTAمی باشد. روش   UTAیکی از بهترین روش ها ،روش

معرفی گردید. هدف آن یافتن یك  1982( در  Siskos and Lagrèze بار توسط سیسکوس و لاگرز )

بندی شده ( از مجموعه ی مرجع رتبه  additive utility functionsیا چند تابع ارزش افزایشی )

می باشد. در این روش از تکنیك های برنامه ریزی خطی ویژه ای برای ارزیابی مجموعه رتبه   𝐴𝑅ی 

 یك تابع ارزشی به صورت زیر می باشد  :  UTAبندی شده استفاده می گردد . مدل ادغام معیار ها در 

u(g) =∑ 𝑝𝑖𝑢𝑖(𝑔𝑖)                   
𝑛
𝑖=1   (3-8)                                                                                                                                                                                                                                                  

 ودیت های نرمال زیر :و منوط به محد

{
∑ 𝑝𝑖 = 1𝑛
𝑖=1

𝑢𝑖(𝑔𝑖∗) = 0,  𝑢𝑖(𝑔𝑖
∗) = 1, ∀𝑖 = 1,2, … , 𝑛;  
 

                            (3-9 )  

ها ، تابع های ارزش واقعی بدون کاهش می باشند، که به آنها تابع های مطلوبیت می  𝑢𝑖که در آن 

 می باشد .𝑢𝑖 نشان دهنده ی وزن   𝑝𝑖نرمال شده اند و  1تا  0 گویند. این توابع بین

 

 تابع ارزش نهایی نرمال شده(8-3)شکل 



62 
 

، ورودی ما بصورت مجموعه ی انتخاب های امتیاز دهی شده به وسیله تصمیم  UTAدر روش  

جموعه را، باشد. این م گیران که پیشنهادات به ترتیب از بهترین به بدترین رتبه بندی گردیده اند، می

با استفاده از تکنیك  UTA( نامیده می شود. در ادامه روش reference set theمجموعه ی مرجع )

( و در نتیجه مدل تصمیم گیری شخصی برای فرد   linear programingهای برنامه ریزی خطی )

تغیره ه واقعی، چند متصمیم گیر به شکل تابع مطلوبیت بدست می آید. تابع مطلوبیت به دست آمد

(Multivariable چند جمله ای مرتبه اول  و در بازه ی ، )[0،1]  می باشد ، که هر متغیر نشان دهنده

( با توجه به معیار مخصوص به خود می باشد.تابع alternativeی امتیاز کسب شده ی آن پیشنهاد )

ار مشخص می باشند. به عنوان مثال ارزش نهایی و تابع ارزش کلی دارای خاصیت یکسانی برای یك معی

 the global valueموجود باشد ، روابط زیر برای تابع ارزش کلی ) a𝑘+1 و   a𝑘اگر دو پیشنهاد 

functions: برقرار خواهد بود ) 

{ 
𝑎𝑘 > 𝑎𝑘+1 ↔ 𝑢[𝑔(𝑎𝑘)] > 𝑢[𝑔(𝑎𝑘+1)] ↔ 𝑝𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟𝑒𝑛𝑐𝑒

𝑎𝑘~ 𝑎𝑘+1   ↔ 𝑢[𝑔(𝑎𝑘)]~ 𝑢[𝑔(𝑎𝑘+1)]   ↔ 𝑖𝑛𝑑𝑖𝑓𝑓𝑒𝑟𝑒𝑛𝑐𝑒
                     ( 3-10 )                                      

 ( بدست می آید، است :9( و )8حاصل یك تابع ارزش افزایشی بدون وزن که از روابط ) UTAروش 

𝑢(𝑔) = ∑ 𝑢𝑖(𝑔𝑖)
𝑛
𝑖=1                              ( 3-11 )                                                                                                 

St: 

{
∑ 𝑢𝑖(𝑔𝑖

∗) = 1𝑛
𝑖=1

𝑢𝑖(𝑔𝑖∗) = 0, ∀𝑖 = 1,2, … , 𝑛;   
                      ( 3-12 )                                                                                  

 

∋aارزش هر پیشنهاد  A𝑅 ( و برمبنای شرایط ترجیحات به صورت 12( و )11با توجه به مدل افزایشی )

 زیر می باشد :

𝑢[𝑔(𝑎)]
′ = ∑ 𝑢𝑖[𝑔𝑖(𝑎)] + 𝜎(𝑎)

𝑛
𝑖=1        ∀𝑎 ∈ 𝐴𝑅 ,            ( 3-13 )                                                                      
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u[g(a)]خطای بلقوه ی  𝜎(𝑎)که 
 می باشد. ′

را دوباره بر مبنای بهترین رتبه به بدترین رتبه مرتب نموده و در ادامه  A𝑅مجموعه مرجع 

 بررسی می شود. indifferenceیا  preferenceبرای هر دو عضو پیاپی وضعیت 

A𝑅 = {𝑎1, 𝑎2, … , 𝑎𝑚} , 𝑎1: 𝑡ℎ𝑒 𝑏𝑒𝑠𝑡 , 𝑎𝑚: 𝑡ℎ𝑒 𝑤𝑜𝑟𝑠𝑡   

(𝑎𝑘, 𝑎𝑘+1) 

{
𝑎𝑘 > 𝑎𝑘+1 ↔ 𝑝𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟𝑒𝑛𝑐𝑒
𝑎𝑘~ 𝑎𝑘+1 ↔ 𝑖𝑛𝑑𝑖𝑓𝑓𝑒𝑟𝑒𝑛𝑐𝑒

                                            ( 3-14 )                                                                 

If: ∆(𝑎𝑘, 𝑎𝑘+1) = 𝑢(𝑔𝑎𝑘)
′ − 𝑢(𝑔𝑎𝑘+1)

′                                   ( 3-15 )                                                              

Then: {
∆(𝑎𝑘, 𝑎𝑘+1) ≥ 𝛿 ↔ 𝑎𝑘 > 𝑎𝑘+1

∆(𝑎𝑘, 𝑎𝑘+1) = 0 ↔ 𝑎𝑘~ 𝑎𝑘+1
                              ( 3-16 )                                                            

δ ه ی یك عدد مثبت بسیار کوچك است و حاصل اختلاف دو عضو پی در پی مجموعA𝑅  می

بایستی مجموعه محدودیت های زیر  𝑢𝑖(𝑔𝑖)باشد.با احتساب فرض یکنواختی ترجیحات، مقدار نهایی 

 را برآورده سازد :

𝑢𝑖(𝑔𝑖
𝑗+1
) − 𝑢𝑖(𝑔𝑖

𝑗+1
) ≥ 𝑠𝑖 ,  ∀𝑗 = 1,2, … , 𝛼𝑖 − 1, 𝑖 = 1,2, … , 𝑛               ( 3-

17)                             

به منظور میزان انحراف  𝜎(𝑎)تابع ارزش نهایی به وسیله ی برنامه ریزی خطی و تابع هدف آن به همراه 

( به Constraints( به عنوان محدودیت ها )17(  و )16( و )15( و )14کل و با توجه به فرمول های )

 شکل زیر محاسبه می گردد   :
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{
 
 
 
 

 
 
 
 

[𝑚𝑖𝑛]𝐹 = ∑ 𝜎(𝑎)𝑎∈𝐴𝑅

𝑠𝑡:
∆(𝑎𝑘, 𝑎𝑘+1) ≥ 𝛿 ↔ 𝑎𝑘 > 𝑎𝑘+1

∆(𝑎𝑘, 𝑎𝑘+1) = 0 ↔ 𝑎𝑘~ 𝑎𝑘+1

𝑢𝑖(𝑔𝑗
𝑗+1
) − 𝑢𝑖(𝑔𝑗

𝑗
) ≥ 0

∑ 𝑢𝑖(𝑔𝑖
∗) = 1𝑛

𝑖=1

𝑢𝑖(𝑔𝑖∗) = 0, 𝑢𝑖(𝑔𝑖
𝑗
) ≥ 0, 𝜎 ≥ 0

∀𝑎 ∈ 𝐴𝑅 , ∀𝑖, 𝑗, 𝑘

                      ( 3-18 )                                                                               

 

 UTASTARاصول  3-14

 Siskos & Yannacopoulos ( )1985این روش اولین بار توسط سیسکوس و یاناکوپولوس)

خطا برای مینیمم شدن تنها یك   UTAمی باشد. در روش  UTA( پیشنهاد گردید و بهبود یافته مدل 

تمام نقاط پراکنده در اطراف نمودار هماهنگ شکل  𝜎(𝑎)معرفی شده است، درحالی که یك تابع خطا 

( را به طور دقیق حداقل نمی کند. زیرا نقاط سمت راست منحنی بایستی از مقدار مطلوبیت کم 3)

( از دو تابع خطای مثبت 14-3ل )( برای بهبود فرمو1985سیسکوس و یاناکوپولوس )شوند. در نتیجه 

 استفاده نموده اند :

𝑢[𝑔(𝑎)]
′ = ∑ 𝑢𝑖 [𝑔𝑖(𝑎)] − (𝜎(𝑎)

+ − 𝜎(𝑎)
−𝑛

𝑖=1 )        ∀𝑎 ∈ 𝐴𝑅,                  ( 3-19 )                                             

𝜎(𝑎)
+ ∶ 𝑜𝑣𝑒𝑟𝑒𝑠𝑡𝑖𝑚𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟 , 𝜎(𝑎)

− ∶ 𝑢𝑛𝑑𝑒𝑟𝑒𝑠𝑡𝑖𝑚𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟 , 
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 : منحنی رگرسیون ترتیبی ) رتبه بندی در مقابل ارزش کل (9-3شکل 

 

 UTASTARمراحل   3-14-1

 شامل مراحل زیر می باشد : UTASTARروش 

 محاسبه ارزش کلی گزینه های مرجع  (1

 𝑢𝑖[𝑔(𝑎𝑘)], 𝑘 = 1,2, … ,𝑚 

 با استفاده از فرمول های زیر : 𝑤𝑖𝑗و سپس بر حسب متغیر های  𝑢𝑖(𝑔𝑖)بر اساس ارزش نهایی 

𝑢𝑖(𝑔𝑖
1) = 1 ,                       ( 3-20 )                                                                                                                   

𝑢𝑖(𝑔𝑖
𝑗
) = ∑ 𝑤𝑖𝑡

𝑗−1
𝑡=1  , 

∀𝑖 = 1,2, … , 𝑛  𝑎𝑛𝑑 𝑗 = 2,3, … , 𝛼𝑖 − 1 ; 

 

𝑤𝑖𝑗 = 𝑢𝑖(𝑔𝑖
𝑗+1
) − 𝑢𝑖(𝑔𝑖

𝑗
) ≥ 0,                          ( 3-21 )                                                                              

∀𝑖 = 1,2, … , 𝑛  𝑎𝑛𝑑 𝑗 = 2,3, … , 𝛼𝑖 − 1 ; 
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𝜎(𝑎)با توجه به دو تابع خطا  (2
𝜎(𝑎)و  +

و با توجه به هر جفت پیشنهاد  𝐴𝑅برای مجموعه ی  −

 ین( رابطه ی زیر محاسبه می گردد :متوالی بعد از رتبه بندی )از بهترین به بدتر

∆(ak, ak+1) =  [ug(ak) − (σ(ak)
+ − σ(ak)

− )] − [ ug(ak+1) − (σ(ak+1)
+ −

σ(ak+1)
− )].                    ( 3-22 ) 

 حل می گردد  Lingoابتدا مدل برنامه ریزی خطی زیر نوشته و سپس با استفاده از نرم افزار  (3

: 

{
 
 
 
 

 
 
 
 
[𝑚𝑖𝑛]𝑍 = ∑ (𝜎(𝑎𝑘)

+ + 𝜎(𝑎𝑘)
− )𝑚

𝑘=1

𝑠𝑡:
∆(a𝑘, a𝑘+1) ≥ 𝛿 ↔ a𝑘 > a𝑘+1

∆(a𝑘, a𝑘+1) = 0 ↔ a𝑘~ a𝑘+1

𝑢𝑖(𝑔𝑗
𝑗+1
) − 𝑢𝑖(𝑔𝑗

𝑗
) ≥ 0

∑ ∑ 𝑤𝑖𝑗
𝛼𝑖−1
𝑗=1 = 1𝑛

𝑖=1

𝑤𝑖𝑗 ≥ 0, 𝜎(𝑎𝑘)
+ ≥ 0, 𝜎(𝑎𝑘)

− ≥ 0
∀𝑎 ∈ A𝑅 , ∀𝑖, 𝑗, 𝑘

 (3-23)  

 

ه بررسی جواب های چندگانه یا  نزدیك به بهینه با استفاده از مدل برنامه ریزی خطی در انتها ب (4

( پرداخته می شود. اگر پاسخ بهینه یگانه ای وجود نداشته باشد، بایستی میانگین جواب 35)

های نزدیك به بهینه را با استفاده از تابع هدف زیر و اضافه نمودن محدودیت جدید، بهینه کرد 

: 

𝑢𝑖(𝑔𝑖
∗)=∑ 𝑤𝑖𝑗

𝛼𝑖−1
𝑗=1 ,                                        ( 3-24 )                                                                                       

∀𝑖 = 1,2, … , 𝑛 , 

New constraint : ∑ (𝜎(𝑎𝑘)
+ + 𝜎(𝑎𝑘)

− )𝑚
𝑘=1 ≤ 𝑧∗ + 𝜀         ( 3-25 )                                                                   
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 𝑧∗  برابر با ارزش بهینه درLP مرحله ی قبل است و𝜀  .سیسکوس  مقدار مثبت خیلی کوچك می باشد

 UTASTARو  UTA( آزمایشات عددی گسترده ای را برای بررسی تفاوت بین 1985و یاناکوپولوس )

 به دلایل زیر بهتر است: UTASTARانجام داده و نتیجه ی نهایی این بود که روش 

 تعداد تکرار های سیمپلکس لازم برای رسیدن به جواب بهینه (1

)مجموع خطا ها( به عنوان شاخصی برای پراکندگی مشاهدات استفاده می  Z(معیار حداقل شده ی 2

 گردد.

 UTADISمدل  3-15

ارائه گردید گرچه برخی از جنبه  1980در سال  Devaudبار توسط اولین  UTADISمدل 

( پیدا کرد.علاقه محققان 1982) Siskosو    Jacquet–Lagrèzeهای این روش را می توان در 

MCDA  بسیار محدود بود. 90در این روش تا اواسط دهه Jacquet–Lagrèze  از این روش برای

این روش به صورت گسترده  1997فاده کردند.در حالیکه بعد از ارزیابی پروژه های تحقیق و توسعه است

 Zopounidis) برای بسط و توسعه مدل های دسته بندی در مسائل تصمیم گیری مالی استفاده شد.

and Doumpos, 1997, 1998, 1999a, b; Doumpos and Zopounidis, 1998; 

Zopounidis et al., 1999). 

 و سیستم FINCLASیستم های پشتیبانی تصمیم چند معیاره مانند سیستم اخیرا نیز از این مدل در س

PREFDIS .استفاده شده است(Zopounidis and Doumpos, 1998،2000)   

است.که روش رگرسیون ترتیبی   UTAنوع دیگری از روش شناخته شده  UTADISروش 

صمیم گیری است که می ( برای بسط مدل ت1982) Siskosو  Jacquet–Lagrèzeارائه شده توسط 

تواند برای رتبه بندی مجموعه ای از گزینه ها از بهترین تا بدترین استفاده شود.هدف از روش 

UTADIS  بسط و توسعه مدل افزایشی معیارهای استفاده شده در تعیین رتبه بندی گزینه ها می
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هنده ی عملکردی باشد.مخصوصا ، این مدل تجمعی)افزایشی( شاخصی را تشکیل میدهد که نشان د

کلی از هر گزینه  همراه همه معیار ها است.هدف از مدل توسعه فرایندها به منظور مشخص کردن گزینه 

که بالاترین امتیاز را میکیرند در حالیکه گزینه های متعلق به دیگر گروه ها به بدترین  1Cهای گروه 

 تعلق دارند.  qCگروه 

 لوبیت افزایشی زیر بیان شده است.مدل معیارهای تجمعی در فرمول تابع مط

U(g) = ∑ 𝑝𝑖 𝑢𝑖 (𝑔𝑖)                      (26− 3)𝑛
𝑖=1   

g .بردار معیارهای ارزیابی است 

iP   ثابت مقیاس گذاری مشخص کننده اهمیت معیارig   .است 

)i (gi u  تابع مطلوبیت نهایی معیارig .است 

 )خطی یا غیرخطی( تعریف شده بر مقیاس و اندازه معیارها هستندتوابع مطلوبیت نهایی ، توابع یکنواخت

 مانند دو شرط زیر :

Ui(gi*)=0 

Ui(g
*
i)=1 

iو  i*gدر حالیکه 
*g حداقل و حداکثر ارزش مقدم معیارها هستند.این ارزش ها براساس مجموعه  بترتیب

A :از گزینه های تحت حالات زیر می باشند 

 برای افزایش معیار ترجیحی :

gi* = min {𝑔𝑖𝑗} and g*
i =max{𝑔𝑖𝑗} 

 برای کاهش معیار ترجیحی:

gi* =max{𝑔𝑖𝑗}    and   g*
i = min {𝑔𝑖𝑗} 
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مخصوصا ، توابع مطلوبیت نهایی مکانیزمی برای تبدیل مقیاس معیارها به مقیاس جدیدی در 

میم گیرنده از ارزش هر معیار می باشند.این مقیاس جدید ، نشان دهنده مطلوبیت تص [0،1]محدوده 

است.شکل توابع مطلوبیت نهایی به سیستم ترجیحی تصمیم گیرنده بستگی دارد.حالت مقعر تابع 

بیان می کند که تصمیم گیرنده انحرافات کوچك مهمی  (a) 9-3مطلوبیت نمایش داده شده در شکل  

ر ارتباط است.)تصمیم گیرنده با ملاحظه می کند.این با گرایش ریسك گریز د i* gاز بدترین ترجیح 

برخلاف آن، حالت نمایش  گزینه های قابل قبول راضی می شود و به دنبال گزینه های برتر نیست.(

در نهایت ، تابع مطلوبیت .نشان دهنده تصمیم گیرنده ریسك پذیر است (b)9-3داده شده در شکل 

 خنثی است. –نشان دهنده رفتار ریسك  (c)9-3نهایی خطی شکل 

 

 مطلوبیت و ریسك پذیری( 10-3)شکل 

 تبدیل مقیاس معیارها از طریق توابع مطلوبیت نهایی دو فایده بزرگ دارد :

.مدل سازی و ارائه رفتار غیرخطی از تصمیم گیرنده را در زمان ارزیابی عملکرد گزینه ها ممکن می 1

 سازد.
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کیفی نشان دهنده ی یك ثابت اندازه تبدیل معیارهای کیفی را ممکن می سازد.هر معیار عملکردی .2

گیری شده در سه سطح )خوب( و ) متوسط( و )ضعیف ( است.استفاده از چنین معیارهای کیفی در 

مدل های متوسط وزن دار ساده نیازمند یك واحد قیاسی از ارزش عددی هر سطح از مقیاس کیفی می 

ی ناختی صحیحی برای تشخیص ارزشباشد.بالعکس ، خصوصیات تابع مطلوبیت نهایی مکانیزم روش ش

)در عبارت های کمی( که تصمیم گیرنده برای هر مقیاس کیفی قائل است ، تهیه می کند.براساس بحث 

با استفاده از حاصل جمع انها بدست می   jXبالا درمورد مطلوبیت های نهایی،مطلوبیت کل یك گزینه  

 اید.

دارد و معیاری به منظوری تصمیم گیری بر قرار  [1 ,0]مطلوبیت های کل در محدوده فاصله 

نشان می دهد که چگونه مطلوبیت های کل  10-3روی دسته بندی گزینه ها ایجاد می کنند.شکل 

برای دسته بندی اهداف در حالت دو گروه ساده استفاده می شوند.دسته بندی با مقایسه مطلوبیت کل 

انجام شده است.گزینه  1و  0مقیاس مطلوبیت بین  هریك از گزینه ها با نقطه جداکننده تعریف شده روی

مشخص می شوند درحالیکه گزینه هایی با  C1هایی با مطلوبیت کل بالاتر از این نقطه بعنوان گروه 

 مشخص شده اند. C2مطلوبیت کل  کمتر از این نقطه بعنوان گروه 

 

 11-3شکل 
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دی گزینه ها بر طبق اصول و قوانین زیر مطرح شده اند ، رتبه بن qکه گروه های  در حالت کلی جایی

 انجام می شود :

u(xj) ≥ u1      →   xj €  C1 

u2≤ 𝑈(xj) < u1   →   xj €  C2 

…………………………………  (3-27)               

u(xj) < uq-1      →   xj €  Cq 

 تعریف می شوند.   جداکننده گروه ها  نقاط قطع مطلوبیت  qu…,  2u,  1u-1در حالیکه 

گروه  kuستانه مطلوبیت آاین پس ، این نقاط قطع به آستانه های مطلوبیت ارجاع داده می شوند. هر  از

 را از یکدیگر جدا می سازد. 1k+Cو   kCهای 

 دنتروپی تکنیک 3-16

 طوری به می باشد، اطلاعات تئوری اجتماعی،و علوم فیزیکی، علوم در عمده مفهوم یك آنتروپی

 لفظ به .است پیام یك از اطلاعاتی انتظار مورد محتوای از موجود اطمینان دمع مقدار نشان دهنده که

 توزیع یك  توسط شده بیان اطمینان عدم مقدار برای است معیاری اطلاعات تئوری در آنتروپی دیگر،

 تیزتر فراوانی از بیشتر توزیع بودن پخش صورت در اطمینان عدم این به طوریکه ( Pі )گسسته احتمال

   E نماد با ا ارزشی ر ابتدا .می شود تشریح ذیل صورت به اطمینان عدم این  (SHANNON).باشد

 .مینمائیم محاسبه

Ei = S(p1,p2,…,pn) = -𝑘 ∑ 𝑝𝑖 𝑙𝑛𝑝𝑖𝑛
𝑖=1          i=1،2,…,n                )28-3( 
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K       که این منظور به و است ثابت مقداری Ei شود می اعمال باشد، یك و صفر بین Ei توزیع از 

 ، یکدیگر با piتساوی  صورت در آن مقدار و شده محاسبه آماری مکانیزم یك اساس بر pi   احتمال

  :شود می محاسبه زیر صورت به ثابت مقدار عنوان به k خواهد. ممکن مقدار ماکزیمم

𝑘 =  
1

ln (𝑚)
          (29− 3)    

 خصوص در وی نظرات گرفتن و DMاز  استفاده جای به باشد، معلوم تصمیم گیری ماتریس که زمانی

 محاسبه را مشخصه هر هایوزن مستقیما می توان ساعتی، روش مطابق مشخصه ها دوبه دوی مقایسات

 نمود.

𝑝𝑖𝑗 =
𝑎𝑖𝑗

∑ 𝑎𝑖𝑗𝑛
𝑖=1

                (30− 3) 

 برای آمده بدست اطلاعات از انحراف درجه یا اطمینان عدم واقع در که( d j)در ادامه مقدار 

 در تصمیم گیری برای مفید اطلاعات میزان چه به مربوطه شاخص که دارد میبیان  و بوده j شاخص

 :شد محاسبه می دهد، قرار تصمیم گیرنده اختیار

 dj =1-Ej            )31-3 ( 

 که ستآن ا  نشان دهنده باشد، نزدیکتر یکدیگر به شاخصی شده گیری اندازه مقادیر هرچه

 تصمیم در شاخص آن نقش و نداشته یکدیگر با چندانی تفاوت شاخص آن نظر از رقیب های گزینه

  :گردید محاسبه ترتیب این به ( wj)وزن مقدار سپس.بیابد کاهش اندازه همان به باید گیری

Wj   =    
𝑑𝑗
∑ 𝑑𝑗𝑛
𝑗=1

⁄           (3− 32) 
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 مثلثیتئوری مجموعه فازی و اعداد فازی  3-17

به احتمال خیلی "( ، probably so) "شاید"( ، not very clear)"کاملا واضح نیست"

( ، این ها اصطلاحاتی هستند که ممکن است در طول روز بارها شنیده شوند و  very likely) "زیاد

( می باشند. با توجه به تنوع تصمیم گیری های uncertaintyاین اصطلاحات دارای عدم قطعیت )

انه ، اگر فازی بودن تصمیم گیری انسان به حساب نیاید ، نتایج حتی می تواند گمراه کننده باشد. روز

( و زاده Bellman( اولین بار تئوری مجموعه فازی  را پیشنهاد داد و درادامه بلمن )1965اگر چه زاده )

(Zadeh( )1970 به تشریح روش های تصمیم گیری در محیط فازی پرداختند ، اما ) مطالعات بسیاری

پیرامون مسائل فازی نا معین  با به کار گیری تئوری مجموعه فازی انجام گرفته است. در نتیجه ، 

 ی عدمامجموعه فازی به یك ابزار مفید برای  مرتبط کردن فعالیت های انسانی بر پایه اطلاعات دار

در فضای  N̂عه ی فازی قطعیت تبدیل گشته است.برای توضیح اعداد فازی، فرض می شود که مجمو

   xمشخص و به هر جز  μN̂ (x)به وسیله ی تابع عضویت  X( universe of discourseگسسته ی )

، درجه ی عضویت  μN̂ (x)اختصاص داده شده است. ارزش تابع  [0،1]یك عدد حقیقی در بازه ی  Xدر 

x  درN̂ .نامیده می شود 

( قابل تعریف می 11( )شکل  dl,dm ,d𝑢ن به وسیله ی سه گانه ی )را می توا N̂اعداد فازی مثلثی 

 باشند.

 

 یك عدد فازی مثلثی (12-3شکل )
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 به صورت زیر تعریف می شود : μN̂ (x)تابع عضویت  

 (3-33)  

 dl  وdm  وdu  اعدادی حقیقی و به این صورت dl  ≥ dm ≥  du  می باشند. اگرx =dm  ،باشد

بیشترین  dmدر نتیجه  μN̂ (x)=  1حداکثر است. به عنوان مثال اگر  μN̂(𝑥)تابع    grade)ی )درجه

، در بازه ی دردسترس  duو   dlارزش محتمل در داده های ارزیابی شده را دارا می باشد. مقادیر ثابت 

های ارزیابی شده می باشند. این ثابت ها منعکس کننده ی پایین ترین و بالاترین مرز ها برای داده 

داریم  N2̂و   N1̂( arbitraryفازی بودن داده های ارزیابی شده است.دو عدد فازی مثلثی دلبخواهی )

 . عملیات های اصلی روی اعداد فازی مثلثی بدین صورت می باشد :

𝑁1̂   = ( 𝑑1
𝑙  , 𝑑1

𝑚 , 𝑑1
𝑛 ) , 𝑁2̂   = ( 𝑑2

𝑙  , 𝑑2
𝑚 , 𝑑2

𝑛 ) ; 

 𝑑1
𝑙  ,  𝑑2

𝑙   ≥ 0  

 

Addition           : 𝑁1̂ + 𝑁2̂ = ( 𝑑1
𝑙 +  𝑑2

𝑙  ,  𝑑1
𝑚 +  𝑑2

𝑚 ,  𝑑1
𝑛 +  𝑑2

𝑛 )     ( 3-34 )                                               

Subtraction     : 𝑁1̂ − 𝑁2̂ = ( 𝑑1
𝑙 −  𝑑2

𝑛,  𝑑1
𝑚 −  𝑑2

𝑚 ,  𝑑1
𝑛 −  𝑑2

𝑙  )    ( -35 3)                                                  

Multiplication : 𝑁1̂ × 𝑁2̂ = ( 𝑑1
𝑙  𝑑2

𝑙  ,  𝑑1
𝑚 𝑑2

𝑚 ,  𝑑1
𝑛 𝑑2

𝑛 )    ( 3-36 )                                                                

Division            : 𝑁1̂ ÷ 𝑁2̂ = (
 𝑑1
𝑙

 𝑑2
𝑙 , 

 𝑑1
𝑚

 𝑑2
𝑚, 

 𝑑1
𝑛

 𝑑2
𝑛 )              ( 3-37 )                                                                             

λ ≥ 0                ∶  𝜆 × 𝑁1̂ = ( 𝜆𝑑1
𝑙  , 𝜆𝑑1

𝑚 , 𝜆𝑑1
𝑛 )           ( 3-38 )                                                                        
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 extension principle)بسط تعریف شده اند.)فرمول های بالا بر اساس اصول 

بین دو عدد فازی مثلثی به صورت زیر محاسبه  (Euclidean distance )همچنین فاصله ی اقلیدسی 

 می گردد :

d(𝑁1̂, 𝑁2̂) =  ‖𝑁1̂ − 𝑁2̂‖ = √
[( 𝒅𝟏

𝒍 − 𝒅𝟐
𝒍 )
𝟐
+( 𝒅𝟏

𝒎− 𝒅𝟐
𝒎)

𝟐
+( 𝒅𝟏

𝒏− 𝒅𝟐
𝒏)
𝟐
]

𝟑
            ( 3-39 )                                           

 متغیر های زبانی  3-18

-متغیر های زبانی متغیر هایی هستند که ارزش متعلق به آنها به شکل زبانی می باشد.)زاده

اشند، و به صورت فازی می ب (متغیر های زبانی در شرایطی که مسائل تصمیم گیری بسیار پیچیده1975

-بسیار مفید است. متغیر های زبانی، اصطلاحات زبانی اند که دارای ارزش عددی نیستند.)ار جی لی

(برای ارزیابی اطلاعات ارزیابی شده ی زبانی می توان آنها را به اعداد فازی مثلثی تبدیل نمود. 1999

با  ũiرا می توان به اعداد فازی مثلثی si د و نشان دا siاصطلاحات کلامی را می توان به صوردت 

 استفاده از فرمول زیر تبدیل نمود :

�̃�𝑖 = ( 𝑢𝑖
𝑙 , 𝑢𝑖

𝑚 , 𝑢𝑖
𝑟  ) = (𝑚𝑎𝑥 {

𝑖−1

𝑇
, 0} ,

𝑖

𝑇
, 𝑚𝑖𝑛 {

𝑖+1

𝑇
, 1})         ( 3-40 )                                                         

,T=6 , L = {l0 بر اساس فرمول بالا،اگر l1, … , lT} کلامیآنگاه اصلاحات L  به صورت زیر تعریف می

 :گردند

 T=6به ازای  کلامی: متغیر های 7-3جدول 

l0 →  (0،0،0.167) 

l1 →  (0،0.167،0.333) 

l2 →  (0.167،0.333،0.5) 
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l3 →  (0.333،0.5،0.667) 

l4 →  (0.5،0.667،0.833) 

l5 →  (0.667،0.833،1) 

l6 →  (0.833،1،1) 

 

( بیان شده است با مقیاس هفت سطحی که توسط تصمیم گیران 5هفت متغیر زبانی که در جدول )

 استفاده می شود، مرتبط می باشد.

 : اصطلاحات کلامی8-3جدول 

Fuzzy number Abbreviation Linguistic term صطلاح کلامیا  

(0.833،1،1) VH Very High خیلی زیاد 

(0.667, 0.833،1) H High زیاد 

(0.5, 0.667،0.833) MH Medium High متوسط رو به بالا 

(0.333, 0.5،0.667) M Moderate متوسط 

(0.167, 0.333،0.5) ML Medium Low متوسط رو به پایین 

(0, 0.167،0.333) L Low کم 

(0،0،0.167) VL Very Low خیلی کم 
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   فصل چهارم

تجزیه و تحلیل 

 داده ها
 

 

 

 

 



78 
 

 مقدمه 4-1

 بین در را رشد های شاخص بالاترین از یکی مخابراتی صنایع که است طبیعی اطلاعات، عصر در

 رشد های نرخ سریعترین از یکی نیز ارتباطی و مخابراتی مختلف صنایع میان در .باشد دارا صنایع سایر

 در ای العاده خارق طور به افراد هروزمر ارتباطات در آن سهم که است همراه خدمات صنعت به متعلق

 در نوآوری مدیون تنها پرسرعت رشد این . است ثابت تلفن از گرفتن پیشی شرف در و افزایش حال

 نای تولیدکنندگان رحمانة بی و شدید رقابت مدیون آن عمدة بلکه نیست سیار ارتباطات تکنولوژی

 ، دهد می نشان خود از توجهی جالب رشد آن صنعت کنار در نیز همراه خدمات بازار . است صنعت

 و خدمات روزافزون تنوع و کرد قلمداد مشترکین تعداد افزایش تنها توان نمی را آن علت که رشدی

 بازار و صنعت توأمان و کننده غافلگیر رشد این .گرفت نادیده را آنها از ناشی رقابتی جدید های عرصه

 مشتریان آوردن دست به برای تلاش کنار در صنعت،تولیدکنندگان این بودن نوپا رغم علی که شده باعث

 یافته، رشد بازار یك مشتریان کنند.در جذب و اغوا متوجه را خود  بازاریابی حملات تدریج به جدید

 های محرك به احتیاج که باسترق و اپراتورها سایر از ها آن کردن دور نیازمند جدید، مشتری جذب

داردارزیابی رضایت مشتری نمایانگر نتیجه همه این تلاش ها برای بدست آوردن سهم بازار  تری جذاب

 .و سوددهی بیشتر است

در این فصل از پژوهش با بیان یك مثال کاربردی ، فرمول ها و روش های توضیح داده شده 

 های فرصت توان می مشتری رضایت از استفاده با در فصل سوم بصورت کامل شرح داده شده است.

 یریگ اندازه فرایندهای توسعه و ایجاد نیازمند بهبود، ایجاد اصلی اصول.کرد شناسایی را بازار بالقوه

 ضایتر گیری اندازه.است مشتری نیازهای و انتظارات  پایه بر بهبودی هر رو این است،از مشتری رضایت

 خواهد کمك مشتریان امیال و ها نیازمندی ، انتظارات شناخت در را تجاری های سازمان مشتری

 قوهبال های تفاوت ی کننده آشکار است ممکن تجاری سازمان یك در مشتری رضایت گیری اندازه.کرد

 .باشد سازمان مدیریت و مشتریان بین
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 مطالعه ی موردی ) کاربرد و مثال عددی ( 4-2

گوشی تلفن همراه شرکت سامسونگ ، انتخاب  5شده، به منظور استفاده از مدل های عنوان 

بیان شده است،  3گردیده است. برای ارزیابی گوشی های تلفن همراه از معیار هایی که قبلا در فصل 

کارشناس )تصمیم گیر( در غالب یك شورا استفاده گردید. از آنها  36استفاده می گردد. برای ارزیابی از 

معیار بیان شده، امتیاز دهند. در ادامه با استفاده از تکنیك  10به  ینهگزخواسته شد که به ازای هر 

یری اندازه گهای بیان شده در بخش سوم رتبه بندی و محاسبه ی تابع مطلوبیت به ازای هر پیشنهاد 

 .شده است

 متد مورد استفاده اجمالی معرفی  4-2-1

ود.یکی از بهترین روش ها برای این به شیوه های متفاوتی می توان پیشنهادات را رتبه بندی نم

 ( اولین بار توسط سیسکوس و لاگرز )UTA (Utilities Additivesمی باشد. روش   UTAامر،روش

Siskos and Lagrèze  معرفی گردید. هدف آن یافتن یك یا چند تابع مطلوبیت افزایشی  1982( در

 به شرح زیر می باشد.  UTA مدل در برتر گزینه به دستیابی برای کار مراحل خلاصه طور به .می باشد

  گیری؛ تصمیم های شاخص کلیه برای خبرگان نظر کمك با UH و ULمقادر  (تعیین1

 .ها؛ شاخص تمام برای bi و ai ثابت  مقادیر تعیین و معادلاتی دستگاه (تشکیل2

 ها؛ شاخص همه برای شاخصه تك مطلوبیت معادله (تشکیل3

 ها؛ شاخص ینسب اهمیت یا وزن (تعیین4

 شاخصه؛ تك مطلوبیت معادله از استفاده با گزینه هر در شاخص هر برای مطلوبیت مقدار (تعیین5

 5 و 4 های قدم از استفاده با گزینه هر برای چندشاخصه مطلوبیت تابع (تشکیل6

 تابع مقدار به توجه با برتر گزینه (تعیین7
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 معرفی گزینه های مورد بررسی 4-2-2

                                                                                                                شرکت سامسونگ

 و شد تأسیس بازرگانی شرکت یك عنوان به چول بیونگ لی توسط 1938 سال در سامسونگ گروه

 رشدی با دهه، یك طی. داد قرار چین به سبزی و میوه و ماهی صادرات بر را خود کاری حجم بیشترین

 سامسونگ شرکت 1969 سال در. شد تبدیل کره بزرگ شرکت 10 از یکی به سامسونگ سریع، بسیار

 سنگین، صنایع در گذاری سرمایه با شرکت ،1970 دهه در. شد متولد سامسونگ گروه در الکترونیك

 دومین 1973 در. تگرف درپیش را شدن صنعتی راه کشتی، ساخت و پتروشیمی و شیمیایی صنایع

. دش گیری هدف نهایی محصول به مواداولیه ساخت مرحله از گذار و شد اعلام مدیریت ساله پنج برنامه

 شد سیستأ سامسونگ دقیق صنایع و سازی کشتی پتروشیمی، سنگین، صنایع شرکتهای دهه این در

 ورود دهه ،1980 دهه. گرفت صورت الکترونیك سامسونگ ازسوی الکترونیك صنایع صادرات اولین و

 . بود جهانی فناوری بازار به سامسونگ

 غتبلی و انتخاب «کیفیت اول» شعار. بود سامسونگ در نوین مدیریت دوران 1990 دهه اوایل

 رد رنگی تصویر تجهیزات و رایانه نمایشگرهای هادی، نیمه نظیر مختلف محصول 17 دوره، این در. شد

 بر علاوه همزمان،. یافت دست جهانی اول مقام به LCD نظیر آنها، از برخی در و شد تولید جهانی بازار

 وردتوجهم نیز کارکنان کیفیت کیفی، محصول تولید و سیگما شش بکارگیری سمت به گیری جهت

 ای هگون به شد، تشدید شرکت برای دیجیتال دوران سمت به حرکت جدید، قرن ابتدای از. گرفت قرار

 پنج.شد عرضه متنوعی محصولات ارتباطات، و اطلاعات فناوری مختلف های حوزه در سرعت به که

 یجیتال،د خانگی لوازم کار و کسب: از است عبارت الکترونیك سامسونگ شرکت کار و کسب اصلی حوزه

 زیرمجموعه مهمترین و معروفترین شرکت این دور راه ارتباطات و هاهادی نیمه و LCD دیجیتال، رسانه

 صادرات کل درصد 10 از بیش تنهایی به جنوبی کره شرکت برترین عنوان به که است سامسونگ گروه

 .دهد می انجام را کشور این
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 مدل های مورد بررسی 4-2-3

مدل از گوشی های تلفن همراه سامسونگ به منظور ارزیابی رضایت  5در این قسمت از پژوهش 

راحتی باختصار به صورت زیر نامگذاری  مشتری با استفاده از متد مطلوبیت انتخاب شده اند که برای

 می شوند.

A: galaxy Grand prime 

B: galaxy S6 

C: galaxy Grand Neo 

D: galaxy Note 3 

E: K ZOOM C111 

  ها شاخص معرفی 3-4

 شده تعریف گوشی از مدل هر برای زیر های شاخص شده مطرح های گزینه ارزیابی منظور به

 .است

1C  =5            نمایشگر اندازهC =تصویر کیفیت 

2C  =6               داخلی حافظهC=کاربرد سهولت 

3C  =   7             سیستم عاملC =باتری عمر 

4C  =میزانRAM                                   8C =جانبی افزارهای نرم با تطابق 

9C=   10          قدرت پردازشگرC  =تاچ سرعت 
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  ها خصشا دهی وزن 4-4

 به و تصمیم گیری ماتریس و تصمیم های گزینه گیری، تصمیم های شاخص شدن مشخص با

 .گردید استفاده شانون آنتروپی روش از شاخص ها به دهی وزن برای بندی، و رتبه ارزیابی انجام منظور

 از توان می باشد، شده مشخص کامل طور به گیری، ماتریس تصمیم یك داده های که وقتی واقع در

اطمینان  عدم معیار ابتدا ها ، شاخص اوزان تعیین در .کرد استفاده ها وزن ارزیابی برای آنتروپی روش

iE کردیم محاسبه زیر رابطه از را. 

Ei = S(p1,p2,…,pn) = -𝑘 ∑ 𝑝𝑖 𝑙𝑛𝑝𝑖𝑛
𝑖=1          i=1،2,…,n                )1-4( 

k که این منظور به و است ثابت مقداری Ei شود می اعمال باشد، یك و صفر بین Ei احتمال توزیع از   

pi تساوی  صورت در آن مقدار و شده محاسبه آماری مکانیزم یك اساس برpi ماکزیمم ، یکدیگر با 

  :شود می محاسبه زیر صورت به ثابت مقدار عنوان به k خواهد. ممکن مقدار

𝑘 =  
1

ln (𝑚)
          (2− 4)    

M داریم گزینه 5 داشتن به توجه با لذا. باشد می اه تعدادگزینه : 

K=0.621 

 ارزیابی برای معیاری عنوان به تواند می آنتروپی که است اطلاعاتی حاوی گیری تصمیم ماتریس

ابتدا  ماتریس، این از استفاده با.است آمده 3 جدول در تحقیق این گیری تصمیم ماتریس.رود کار به آن

 (Pij  )شاخص آنتروپی سپس و( 3)  رابطه از j ام (Ei  )آمد بدست( 1)رابطه از : 
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 ماتریس تصمیم گیری: 1-4جدول

C10 C9 C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1  

8 1.4 8.5 2 5 8.1 3 10 3.5 3.5 A 

7.5 1.9 5.6 5.1 10 7.2 7 10 9 2 B 

9 8.3 4 3.2 0 2.4 4.8 10 8 3.5 C 

9 4 6.5 9.2 10 9.3 8 10 3 4 D 

5.6 3.5  5 3.6 0 5.7 6 1 3 3.7 E 

 

𝑝𝑖𝑗 =
𝑎𝑖𝑗

∑ 𝑎𝑖𝑗𝑛
𝑖=1

                 (4-3)  

 j شاخص برای آمده بدست اطلاعات از انحراف درجه یا اطمینان عدم واقع در که( dj)در ادامه مقدار 

تصمیم  یاراخت در تصمیم گیری برای مفید اطلاعات میزان چه به مربوطه شاخص که دارد میبیان  و بوده

 :شد محاسبه می دهد، قرار گیرنده

 dj =1-Ej            )4-4 ( 

 های گزینه که آن ا ست نشان دهنده باشد، نزدیکتر یکدیگر به شاخصی شده گیری اندازه مقادیر هرچه

 به باید گیری تصمیم در شاخص آن نقش و نداشته یکدیگر با چندانی تفاوت شاخص آن نظر از رقیب

  :گردید محاسبه ترتیب این به ( wj)وزن مقدار سپس.بیابد کاهش اندازه همان

Wj   =    
𝑑𝑗
∑ 𝑑𝑗𝑛
𝑗=1

⁄        (5− 4)     

 ه است.شد حاصل 2 جدول مطابق آنتروپی روش از استفاده با ها شاخص وزن فوق، محاسبات انجام با
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 : وزن شاخص ها 2-4جدول 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 

jE 0.986 0.917 1 0.97 0.962 0.655 0.973 0.98 0.884 0.992 

jd 0.014 0.083 0 0.03 0.051 0.345 0.098 0.02 0.156 0.008 

Wj 0.16 0.093 0 0.036 0.061 0.41 0.032 0.024 0.174 0.01 

 

 

 ها شاخص از هریک برای شاخصه تک مطلوبیت توابع تعیین و شناسایی 4-5

 چند به را چندشاخصه مطلوبیت تابع بایست می نخست روش این مكک با بندی رتبه منظور به

 مقادیر از خبرگان نفر 36 نظرات از استفاده با منظور بدین .ك شاخصه تبدیل نماییمت مطلوبیت تابع

شد.در اغلب  آورده بدست مساله های شاخص تمامی برای مطلوبیت )LU  (حداقل و  )HU(حداکثر

ر حداکثر و حداقل مطلوبیت از نظر کارشناس توسط نظر خواهی در یك پژوهش های انجام گرفته مقدا

انجام گرفته است اما در این پژوهش روشی معقول تر و دقیق تر و البته کمتر استفاده  10بازه صفر تا 

 شده در پژوهش های مرسوم مورد استفاده قرار گرفته است.

ا درمورد هر یك از معیارها در قالب از کارشناسان خواسته شده است مطلوبیت مورد نظر خود ر

تکنیك کلامی بیان نمایند.سپس این نظرها به اعداد فازی مثلثی تبدیل شده است و پس از غیر فازی 

بدست می آید.در اینجا تکنیك کلامی ، اعداد فازی مثلثی و  معیارهاسازی اعداد نهایی مطلوبیت 

 یم.غیرفازی سازی را به اجمال مورد یررسی قرار می ده
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 متغیر های زبانی 4-5-1

-متغیر های زبانی متغیر هایی هستند که ارزش متعلق به آنها به شکل زبانی می باشد.)زاده

(متغیر های زبانی در شرایطی که مسائل تصمیم گیری بسیار پیچیده و به صورت فازی می باشند، 1975

-ی ارزش عددی نیستند.)ار جی لیبسیار مفید است. متغیر های زبانی، اصطلاحات زبانی اند که دارا

(برای ارزیابی اطلاعات ارزیابی شده ی زبانی می توان آنها را به اعداد فازی مثلثی تبدیل نمود. 1999

با  ũiرا می توان به اعداد فازی مثلثی si نشان داد و  siاصطلاحات کلامی را می توان به صوردت 

 استفاده از فرمول زیر تبدیل نمود :

�̃�𝑖 = ( 𝑢𝑖
𝑙 , 𝑢𝑖

𝑚 , 𝑢𝑖
𝑟  ) = (𝑚𝑎𝑥 {

𝑖−1

𝑇
, 0} ,

𝑖

𝑇
, 𝑚𝑖𝑛 {

𝑖+1

𝑇
, 1})            ( 4-6 )                                                      

,T=6 , L = {l0 بر اساس فرمول بالا،اگر l1, … , lT} آنگاه اصلاحات زبانیL صورت زیر تعریف می  به

 گردند :

 T=6متغیر های زبانی به ازای  :3-4جدول 

  (0،0،0.167)→ l0  

(0،0.167،0.333)  → l1 

(0.167،0.333،0.5) →  l2 

(0.333،0.5،0.667) →  l3 

(0.5،0.667،0.833) →  l4 

(0.667،0.833،1) → l5  

 (0.833،1،1) →   l6  
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بانی که در جدول بالا بیان شده است با مقیاس هفت سطحی که توسط تصمیم هفت متغیر ز

کارشناس  36گیران استفاده می شود، مرتبط می باشد.در جدول زیر متغیرهای کلامی بیان شده توسط 

 و خبره این پژوهش نشان داده شده است.

 : متغیرهای کلامی خبرگان4-4جدول

C10 C9 C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1  

VH ML H M VL H MH VH H ML DM1 

MH ML H M M MH VH H H ML DM2 

VH MH MH M M H MH VH H M DM3 

MH M MH ML MH H MH VH M ML DM4 

H M H M VL MH H VH M H DM5 

… … … … … … … … … … … 

VH MH H M MH MH H H M H DM36 

 

، مقادیر حداقل و حداکثر مطلوبیت  کارشناسان و خبرگان کلامیبا توجه به جدول بالا و نظرات 

 آید.به شرح زیر به دست می
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 با روش متغیرهای زبانی ارزیابی شاخص های تمام برای UH و  UL: مقادیر  5-4جدول 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 

LU ML M H MH M VL ML MH ML MH 

HU H H VH H MH MH M H ML VH 

 

 

د فازی مثلثی مربوط است.در جدول زیر اعداد فازی مثلثی مربوط به هر متغیر زبانی به یك عد

 متغیرهای زبانی گرفته شده از خبرگان و کارشناسان این پژوهش بیان شده است.

 : اصطلاحات کلامی و اعداد فازی مثلثی مربوط به آن6-4جدول

Fuzzy number Abbreviation Linguistic term اصطلاح کلامی 

(0.833،1،1) VH Very High خیلی زیاد 

(0.667, 0.833،1) H High زیاد 

(0.5, 0.667،0.833) MH Medium High متوسط رو به بالا 

(0.333, 0.5،0.667) M Moderate متوسط 

(0.167, 0.333،0.5) ML Medium Low متوسط رو به پایین 

(0, 0.167،0.333) L Low کم 

(0،0،0.167) VL Very Low خیلی کم 
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 غیرفازی سازی اعداد فازی مثلثی : 4-5-2

به دلیل اینکه اطلاعات ارزیابی شده که به وسیله متغیر های زبانی به دست آمده است به شکل 

( استفاده می گردد. نتایج fuzzy linguistic approachفازی می باشد ، از مشی فازی زبانی )

اعداد فازی بیان می گردند. بنابراین نیاز است  مقایسه پیشنهادات  بر پایه اعداد فازی همواره به شکل

که اعداد فازی را به شکل قطعی تبدیل کرده تا بهترین پیشنهاد محتمل شناخته شود. در این پژوهش 

 The Best Non-fuzzyرا برای بدست آوردن بهترین ارزش عملکردی غیر فازی COAما روش 

Performance یا BNP  : به کار خواهیم گرفت 

𝐵𝑁𝑃�̃� = 
(𝒅𝒖−𝒅𝒍)+(𝒅𝒎−𝒅𝒍) 

𝟑
 + 𝑑𝑙                     (4-7)                                                                                         

فازی می باشند.با به ترتیب کمترین ، متوسط و بیشترین ارزش های عدد du  و dl ،dmبه طوری که 

معیار مورد نظر بدست می  10کارشناس برای  36استفاده از فرمول بالا اعداد غیرفازی زیر برپایه نظر 

 آید.

 : مقادیر غیرفازی سازی شده حداقل و حداکثر مطلوبیت 7-4جدول 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 

LU 3.33 5 8.33 6.66 5 0.74 3.33 6.66 3.33 6.66 

HU 8.33 8.33 9.25 8.33 6.66 6.66 5 8.33 6.66 9.25 

 

 این از قتحقی این در نیز ما که(ریسك به نسبت تفاوت بی دیدگاه)خنثی ریسك تفکر طرز در

  i+ b ic i) = a i(c iUمعادله  و HU و LUمقادیر  از استفاده با توان می نگریم، مساله می به طرزتلقی

 تصمیم مساله شاخص های برای ترتیب بدین. نمود را محاسبه ها شاخص از هریك مطلوبیت توابع
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 ها صشاخ از هرکدام برای مطلوبیت این توابع. کردیم محاسبه مطلوبیت تابع یك مجزا طور به گیری

 .شود می داده نشان زیر  در

𝑢1(𝐶1) = {
0

0.2𝐶1− .666
1

                          {3
𝐶1 ≤ 3.33

. 33 < 𝐶1 < 8.33
𝐶1 ≥ 8.33

            

𝑢2(𝐶2) = {

0
0.3  2C

1
− 1                          {

𝐶2 ≤ 5
5 < 𝐶2 < 8.33
𝐶2 ≥ 8.33

 

𝑢3(𝐶3) = {
0

1.08 𝐶3− 9.05
1

                      {
𝐶3 ≤ 8.33

8.33 < 𝐶3 < 9.25
𝐶3 ≥ 9.25

 

𝑢4(𝐶4) = {
0

0.6 𝐶4− 3.98
1

                        {
𝐶4 ≤ 6.66

6.66 < 𝐶4 < 8.3
𝐶4 ≥ 8.33

3 

𝑢5(𝐶5) = {
0

0.6 𝐶5− 13
1

                           {
𝐶5 ≤ 5

5 < 𝐶5 < 6.66
𝐶5 ≥ 6.66

 

𝑢6(𝐶6) = {
0

0.168 𝐶6− 0.125
1

                 {
𝐶6 ≤ 0.74

0.74 < 𝐶6 < 6.66
𝐶6 ≥ 6.66

 

𝑢7(𝐶7) = {
              0               
0.0.6 𝐶7− 5.51 

1
                {

𝐶7 < 3.33
3.33 < 𝐶7 < 5

𝐶7 ≥ 5
                       

𝑢8(𝐶8) = {
0

0.58 𝐶8− 11.12
1

                  {
𝐶8 < 6.66

6.66 < 𝐶8 < 8.33
𝐶8 ≥ 8.33

 

𝑢9(𝐶9) = {
0

0.3 𝐶9− 1
1

                             {
𝐶9 ≤ 3.33

3.33 < 𝐶9 < 6
𝐶9 ≥ 6.66

. 66 

𝑢10(𝐶10) = {
0

0.38 𝐶10− 2
1

. 57           {
𝐶10 ≤ 6.66

6.66 < 𝐶10 < 9.25
𝐶10 ≥ 9.25
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 قادیرم گیری تصمیم ماتریس کمك با ها، شاخص همه برای مطلوبیت تابع آمدن بدست از پس

 ها شاخص تمام رایب را Ui (Ci ) حاصل و نموده استخراج را هرگزینه در ها شاخص از هریك به متعلق

 .خواهد شد محاسبه ها گزینه و

 برای ) انتظار مورد مطلوبیت تابع (چندگانه های شططاخص با مطلوبیت تابع تشططکیل 4-6

 ها گزینه از هریک

 با مطلوبیت تابع معادله در شده محاسبه اوزان نیز و قبل بخش در آمده بدست  ui(ci) حاصل

 ابعت نتیجه در و شده انجام ها گزینه تمامی برای عمل این. شد داده قرار چندگانه هرگزینه های شاخص

 :گردید محاسبه زیر صورت به ها برای گزینه چندگانه معیارهای با مطلوبیت

Ui(c1,c2,…,c10) = w1c1 + w2c2 + … + w10 c10      )8-4( 

 :است آمده 8-4 جدول در ها گزینه تمام برای انتظار مورد مطلوبیت توابع از حاصل نتایج

 : مطلوبیت نهایی گزینه ها 8-4جدول 

 A B C D E گزینه ها

تابع  نتایج

 مطلوبیت

0.317 0.455 0163 0.425 0.114 

 

و , Bبدین ترتیب در این پژوهش ، بیشترین مطلوبیت و رضایت ایجاد شده در مشتریان بوسیله گزینه 

 می باشد. Eینه و در نهایت گز D  ،A  ،Cپس از آن به ترتیب گزینه های 

B > D > A > C > E 

 



91 
 

 

 

 

 

 

    مفصل پنج

 نتیجه گیری
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 مقدمه  5-1

 مشتری رضایت گیریاندازه آن نوع هر از تجاری های سازمان های دغدغه مهمترین از یکی

 و متداوم بهبود اساسی اصول ، مشتری های گیری جهت و گرایشات دلیل یکننده است،که مشخص

 ار مدیریت اصلی وظیفه پنج از یکی گیری اندازه حقیقت در.است مدرن های گذاری هسرمای و اقدامات

و به پارامترهای عددی قابل  گردد دهد. به همین دلیل ،رضایت مشتری باید اندازه گیری می تشکیل

تبدیل شود.اندازه گیری رضایت مشتری باعث ایجاد حس موفقیت و تکامل در همه ی  قابل فهم

مامی رده های سازمان می شود.از این رو میزان رضایت مشتری کارمندان را برای رسیدن کارمندان در ت

 به بهره وری بیشتر ترغیب و تهییج میکند.

( روش های مناسبی برای اندازه گیری MAUTتئوری مطلوبیت و متد های مربوط به آن )

باشند.از طرفی به دلیل در  مطلوبیت حاصل از کلیه معیارهای مورد نظر برای هر گزینه مطرح شده می

نظر گرفتن وزن مربوط به هر شاخص در فرایند اندازه گیری از دقت قابل قبولی برخوردار هستند.که به 

همین دلیل اعداد به دست آمده از این روش ها می توانند با اطمینان بالا در پروسه تصمیم گیری 

( با محاسبه تابع مطلوبیت مربوط UTAش )مدیران دخیل شوند.روش اصلی مورد استفاده در این پژوه

به هر شاخص و سپس محاسبه تابع مطلوبیت هر یك از گزینه ها ،رتبه بندی کاملی بر اساس میزان 

 مطلوبیت موردانتظار هر گزینه نیز ارائه می کند.

 نتیجه گیری 5-2

ران از مدل گوشی تلفن همراه شرکت سامسونگ که در ای 5با در نظر گرفتن  در این پژوهش

براساس   UTAشهرت بیشتری برخوردار هستند،به ارزیابی کمی رضایت مشتریان با استفاده از روش 

معیار اساسی پرداخته شد. ابتدا وزن هر شاخص را با استفاده از روش وزن دهی آنتروپی بدست  10

پی مشاهده بنابر روش وزن دهی آنتروآورده شد که وزن هر شاخص را در جدول زیر آورده شده است.
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نسبت به دیگر معیارهای مورد تحقیق از اهمیت بیشتری برخوردار است. بدین معنی  C6می شود معیار 

شی مطلوبیت کل یك گزینه)در اینجا گو مشتری در این معیار تاثیر بیشتری در  و مطلوبیت که رضایت

به   3Cشود که معیار همچنین در این پژوهش با توجه به جدول زیر مشاهده می تلفن همراه ( دارد.

یکسان بودن امتیاز ها وزن صفر می گیرد. دلیل یکسان بودن امتیازهای داده شده از طرف کارشناسان

ی نیز به این دلیل است که همه گزینه های مورد بررسی در این پژوهش مجهز به آخرین مدل ارائه شده

 سیستم عامل تلفن همراه می باشند.

 وزن دهی شاخص ها:1-5جدول 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 

jE 0.986 0.917 1 0.97 0.962 0.655 0.973 0.98 0.995 0.992 

jd 0.014 0.083 0 0.03 0.051 0.345 0.098 0.02 0.156 0.008 

Wj 0.17 0.079 0 0.036 0.06 0.41 0.032 0.024 0.179 0.01 

 

کارشناس مورد  36انگین نظر سپس حداکثر و حداقل مطلوبیت برای هر شاخص براساس می

سوال در این پژوهش با تکنیك اصطلاحات کلامی به صورت جدول زیر گرداوری شد و با استفاده از آن 

اعداد فازی مثلثی مربوط به محاسبه و پس از غیرفازی سازی ،تابع مطلوبیت هر شاخص بدست 

است که باید  UTAرحله روش اساسی ترین م ،بدست آوردن حداقل و حداکثر مطلوبیت یك معیارآمد.

اده استف کلامی اصطلاحاتبا حساسیت بالایی محاسبه گردند. به همین دلیل در این پژوهش از روش 

 شده است.
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 حداقل و حداکثر مطلوبیت:2-5جدول 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 

LU ML M H MH M VL ML MH ML MH 

HU H H VH H MH MH M H MH VH 

 

 غیرفازی سازی اصطلاحات کلامی:3-5جدول 

 1C 2C 3C 4C 5C 6C 7C 8C 9C 10C 

LU 3.33 5 8.33 6.66 5 0.74 3.33 6.66 3.33 6.66 

HU 8.33 8.33 9.25 8.33 6.66 6.66 5 8.33 6.66 9.25 

 

با داشتن این توابع و وزن هر شاخص ، تابع مطلوبیت برای هر گزینه براساس فرمول های مطرح 

محاسبه مطلوبیت تك تك گزینه های مطرح در این پژوهش  نوشته شده و منجر به 4و  3صل ر فشده د

 به صورت جدول زیر گردید.

 

 مطلوبیت کل:4-5جدول 

 A B C D E گزینه ها

نتایج تابع 

 مطلوبیت

0.317 0.455 0163 0.425 0.114 
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ینجا ،براساس مطلوبیت)ارزش( از این رو رتبه بندی گوشی های تلفن همراه سامسونگ مورد پژوهش در ا

 و رضایت ایجاد کننده در مشتری به شرح زیر می باشد :

 رتبه بندی براساس مطلوبیت:5-5جدول 

 رتبه میزان مطلوبیت 

B: galaxy S6 0.455 1 

D: galaxy Note 3 0.425 2 

A: galaxy Grand prime 0.317 3 

C: galaxy Grand Neo 0.163 4 

E: K ZOOM C111 0.114 5 

 

، مطلوبترین گزینه از نظر میزان مطلوبیت با در نظر  4-5و  5-5براساس نتایج ذکر شده در جداول 

است.و آخرین گزینه با کمترین  galaxy S6، گوشی تلفن همراه  4معیار ذکر شده در فصل  10گرفتن 

 است. K ZOOM C111مطلوبیت گوشی تلفن همراه مدل 

 ت دتیبرای تحقیقا پیشنهادات 5-3

به منظور تحلیل رضایت مشتری در بازار گوشی تلفن همراه ، برای تحقیقات آتی در این زمینه 

 پیشنهاد می گردد :

الف( معیارهای گزینشی و تخصصی تر مربوط به گوشی تلفن همراه مانند تعداد پیکسل و قابیلیت 

 نمایش تعداد رنگ نیز مورد بررسی قرار گیرند.
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علاوه بر روش آنتروپی شانون برای وزن دهی معیار ها استفاده شود و نتایج ( از روش های دیگری ب

 این دو پژوهش با یکدیگر مقایسه و تحلیل شوند.

گیری مطلوبیت استفاده به منظور اندازه UTADISو  UTASTARمانند  MAUT ( از روش های دیگر ج

 شود.

 مورد بررسی قرار گیرد.د(در صورت ثبات قیمت ، این معیار نیز در تحلیل مطلوبیت 

 پیشنهادات کاربردی 5-4

ی در دنیای اقتصاد پرفراز و نشیب امروز ، داشتن تحلیل درستی از شرایط روز به پیش بینی آینده

سی و تحلیل رضایت اقتصادی فردا کمك شایانی می نماید. پیشنهاد می گردد این روش در برر

خودروسازی و حتی تسهیلات بانکی رایج در  ، رتبه بندی محصولات شرکت هایگردشگران خارجی

همچنین پیشنهاد می شود در موارد پژوهشی تخصصی برای ارزش گذاری سطح کشور استفاده گردد.

معیارها و تعیین مطلوبیت آنها هم از نظرات کارشناسان فروش و هم کارشناسان فنی این امر استفاده 

 شود.

 موانع پژوهش 5-5

موجود در این پژوهش می توان به عدم همکاری خبرگان و همچنین از موانع و محدودیت های 

ز طرف انگرانی کارشناسان از تاثیر این تحلیل بر مشتریان و در نتیجه عدم پاسخگویی شفاف نام برد.

دیگر تنوع بسیار زیاد گوشی تلفن همراه و نزدیکی معیارهای آنها ، انتخاب گزینه هایی برای بررسی را 

وزن مربوط چنین نزدیکی مشخصات تلفن های همراه امروزه موجب می شود میزان همکند.مشکل می

گردد بررسی بسیار به یکدیگر نزدیك گردد.از طرفی تغییر روز به روز قیمت نیز باعث میبه شاخص ها 

 .بسیار سخت شوداین معیار در تحلیل مطلوبیت )ارزش( در گوشی تلفن همراه 
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Abstract  

In today's world measuring customer satisfaction has grown in importance. 

As customer satisfaction is a feeling, it must be quantified to be measurable 

and, therefore, becomes a tool for the firms to sustain profitability. This is 

only attainable by identifying the factors influencing it. 

In this study, we considered 5 brands of cell phones and 10 parameters to 

measure customer satisfaction. After determining the weight of each 

measure, using Shanon's Entropy Method, we calculated the utility function 

of each alternatives using the Triangular Fuzzy Numbers and Linguistic 

terms. In the final step, the utility of each alternative was calculated based 

on the experts' view. And the choice B, with the utility value of 0.455, was 

the most satisfactory alternative. And the other choices are as follows: 

Keywords: Enthropy Shanon, Utility Theory, Customer Satisfaction    
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