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 مقدمه

بـا كيفيـت از    امروزه با توجه به رقابت شديد حاكم بر اقتصاد جهاني، ارائه محصولات و خـدمات 
حفظ و جذب مشتريان ضرورتي انكارناپذير است. پر واضح است كـه تمـام    ها براي  سوي سازمان

ليـدي  بنابراين، شناخت دقيق مشتريان ك ازه در موفقيت سازمان نقش ندارند؛مشتريان، به يك اند
رت در اشاره به اهميـت موضـوع مشـتري و ضـرو    است. ها ضروري و اهميت دادن به نيازهاي آن

برابر  يازدهتا  پنجتوان يادآور شد كه هزينه جذب يك مشتري جديد بين  حفظ و نگهداري آن مي
رضـايت خـود را    ). مشـتريان ناراضـي، عـدم   87-43: 1382(محمدي،  استحفظ مشتريان فعلي 

رضـايت خـود را بـه     درصد مشتريان ناراضي دلايل عدم سيكنند و  نفر بازگو مي نهحداقل براي 
 اسـت كـه   . واضـح Hayes & Dredge, 1998: p. 169)(دهنـد   نفر انتقال مـي  ستبيبيش از 
در  آن و محصـولات  شركت به نسبت كنندگان را مصرف ديدگاه ،تواند مي اي منفي توصيه تبليغات
وفـاداري مشـتريان   رضـايت و  سـنجش   ).222-221: 1376دهـد (كـاتلر،    تغييـر  نامساعد جهت
 ؛رود شمار مـي  هاي امروزي به از نيازهاي اساسي سازمان ،عملكردترين شاخص در امر بهبود  مهم

آگاهي از ميزان رضـايت و وفـاداري مشـتريان بـراي مـديران امـري حيـاتي محسـوب          ،بنابراين
بـا طـرح يـك     ،توانـد  گيري درجه وفاداري مشتريان مي شاخص اندازه ي منزله به NPS1شود.  مي

نظر مـا را بـه دوسـتان، بسـتگان يـا      كـالاي مـورد   مت يـا چقدر احتمال دارد كه شما خد" سؤال
موقـع و سـريع از رضـايت و     به مـديران در دريافـت اطلاعـات بـه     "همكاران خود توصيه كنيد؟

شود،  اظ ميلح دهتا  صفردر طيفي از  سؤالوفاداري مشتريان ياري رساند. پاسخ مشتريان به اين 
 ي منزلـه  بـه  هشـت يـا   هفـت  ؛2بـدگو  ي زلهمن باشد به شش تا  صفر ها بينن مشترياني كه جواب آ

دليـل   جديد بـودن، بـه   برخلافشوند. اين تكنيك  مي شناخته 4مروج ي منزله به دهيا  نهو  3منفعل
در علـم   پژوهشـگران سادگي و سرعت در ارائه تصوير كلي از وفاداري مشـتريان، كـانون توجـه    

اي  بازاريابي قرار گرفته است. دليل اين امر منطق موجود در شاخص (منطبق بـا تبليغـات توصـيه   
صـورت عـددي صـورت     اي بـه  گيـري تبليغـات توصـيه    كارگيري آن اندازه هو با ب استمشتريان) 

ا توانـد اطلاعـات مناسـبي ر    نمـي  تنهايي اساس درجه وفاداري بهبندي مشتريان بر طبقه پذيرد. مي
دلايـل   ،توانـد  گيري در اختيار مديران قرار دهد. رضايت يا نارضـايتي مشـتريان مـي    تصميم براي

. ايـن  اسـت بعـدي مهـم    هـاي  براي اتخاذ تصـميم ها تفاوتي داشته باشد كه شناسايي آنمنطقي م

                                                 
1. Net Promoter Score (NPS)  
2. Detractor  
3. Passive  
4. Promoter  
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به محصولي بـدبين   چند ممكن است نسبتهر باشد. مشتريان 1اي ناشي از اثر هالهتواند  دلايل مي
شود كه اين نارضـايتي ناشـي از ابعـاد خاصـي از محصـول       ند اما با بررسي دقيق پي برده ميباش

كـه   اسـت اطمينـان و ...   عملكـرد، دوام، قابليـت   نهايي داراي ابعاد مختلفي مانند. محصول است
 به محصول تغيير دهد. از سوي تواند نظر مشتري را نسبت رضايت يا نارضايتي زياد از يك بعد مي

در  پژوهشـگران در زمينه رضـايت و وفـاداري مشـتريان،     شده هاي انجام پژوهشدر بيشتر  ديگر،
از الگوهـاي وفـاداري بهـره     ثر بر وفاداري به محصول كدامنـد؟ كه عوامل مؤ سؤالپاسخ به اين 

ت ساختاري سعي در بررسي ميزان تأثيرات مستقيم و غيرمستقيم با استفاده از مدل معادلا، گرفته 
وفـاداري بـه محصـول در    ثر بـر  اين الگوهـا بـر وفـاداري دارنـد. درواقـع عوامـل مـؤ       ي ها لفهمؤ

و ابعـاد   NPSله بـا اسـتفاده از روش   شود. براي مرتفع كردن ايـن مسـئ   غيرمحصول جستجو مي
ول كيفيـت محص ـ  هـاي  وفاداري بـه محصـول در مؤلفـه    كيفيت محصول علل وفاداري و يا عدم

ي  از ابعاد كيفيت محصول خود منبعي براي تبليغ دربـاره  يكشود. وضعيت مطلوب هر بررسي مي
مستقيمي با مطلوبيت ابعـاد   ي وفاداري به محصول رابطه وفاداري يا عدمرو،  محصول است؛ ازاين

 محصـول و  مـورد در NPSروش  سـؤال با مطرح كردن تـك   پژوهشكيفيت محصول دارد. اين 
بـه   رضـايت مشـتريان نسـبت    رضايت و عدم دنبال يافتن دلايل يك از ابعاد كيفيت محصول بههر

به محصول و ابعاد كيفيـت   نظرات مشتريان نسبت ي ، همچنين درصدد يافتن رابطهمحصول بوده
بـه   اين است كه درجه وفـاداري مشـتريان نسـبت    پژوهشاساسي در اين  هاي سؤال. از استآن 

و چه ارتباطي بين نظرات  استبه چه ميزان  NPSمحصول و ابعاد كيفيتي آن با استفاده از روش 
شـناخت   اي وجـود دارد؟  يند تحليل اثـر هالـه  آبه محصول و ابعاد كيفيتي آن با فر مشتريان نسبت

د. استفاده ديران را در محيط رقابتي كمك كنتواند م موقع آن مي نارضايتي و درمان به سريع منشأ
 ـ  اندازه براي NPSاز   ي منزلـه  بـه  RST2كـارگيري   هگيري سريع رضايت و وفاداري مشـتريان و ب

 ـ هاي پژوهش هستند سؤالگويي به  ابزارهاي پيشنهادي براي پاسخ كـارگيري   ه. هدف اصـلي از ب
رفتـار مشـتريان را    ،يك قاعـده  ي منزله  تواند به كه مي استشناسايي الگوهاي ثابتي  ،اين تئوري

ابعـاد كيفيـت محصـول و پاسـخ نهـايي       ين قواعد ضمن مشخص كردن روابـط د. اكنبيني  پيش
ور مستقيم در پاسخ نهايي مشـتري  ط هايي كه به ترين ويژگي اي يا مهم اثر هاله ،تواند مشتري مي
 ند.كنشناسايي  دهند تأثير قرار نمي يا عواملي كه متغير تصميم (پاسخ نهايي) را تحت تأثير داشته،
ارائه شده بـديع   پژوهشتار مشتريان كه در اين رف اي هالهاثر در تحليل  RSTو  NPSاستفاده از 

  است. انجام نشدهمشابهي در اين زمينه  پژوهشتاكنون ، و جديد بوده

                                                 
1. Halo Effect  
2. Rough Set Theory (RST)  
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  ادبيات پژوهش
  رضايت و وفاداري مشتري

 :Foxall & Goldsmith, 1997( سلطان است اپني بر اين باور هستند كه مشتريهاي ژ شركت

p. 286 (  خريد آن بر الگويو سطح رضايت مشتريان ) ها مؤثر استCho & Park, 2001(در . 
 تـر  مهم همه از و ذينفع هاي گروه با متقابل و روابط بلندمدت برقراري هدف بازاريابي، جديد عصر

تـرين   ي مهـم  منزلـه  بـه . مشتري )Osman, Hemmington & Bowie, 2009( است مشتري
راهكارهـا و  ، هاي خود قـرار داده  فعاليت ها بايد او را در كانون اهميت دارد و شركت ارزشمنبع با

گيرنـد   كار خود بهرفته و حفظ مشتريان فعلي  دست هايي را براي بازگرداندن مشتريان از استراتژي
)Kotler & Armstrong, 2008: p. 637(درصد سود هـر شـركت    هشتادتو،  . مطابق قانون پار

-Wang, Ding-An, Mei-Hua, Cheng( شـود  مين مـي توسط بيست درصد از مشتريان آن تأ

(Jung, & I-Long, 2009مشتريان تعداد در كاهش درصد ، پنجدهد مي نشان پژوهشي . نتايج، 
 موجـود،  مشـتريان  نگهداري در درصد افزايش پنح چنينهم و سود درصد 85 باعث ازدست رفتن

. افـزايش  (Reichheld & Sasser, 1990)شـود   مـي  سـود  درصـد  125 تـا  25 افزايش موجب
ه ماندن، افـزايش تحمـل مشـتري    به نتايج رفتاري مانند تعهد، ميل برضايتمندي مشتريان منجر

د. رضـايت مشـتري،   شـو  اي مثبـت مـي   ت و تبليغـات توصـيه  ي خـدما  به اشكالات در ارائه نسبت
يعي بـه مشـتري وفـادار    طور طب اداري مشتري است و مشتري راضي بهاي براي حفظ و وف مقدمه

. نكته جالـب توجـه در مفهـوم    (Ostrowski, Terrence & Geoffrey, 1993)د شو تبديل مي
 به نوع فعاليت تجاري يك سـازمان  وفاداري و رضايت مشتري آن است كه رضايتمندي مشتري

ابليـت  يا به موقعيت سازمان در بازار بستگي ندارد، بلكه رضايت و وفاداري مشتري به توانايي و ق
   .)Shoemakers & Hewis, (1999( تظار مشتري بستگي داردانسازمان در تأمين كيفيت مورد

تـرين   مهم ي منزله رضايت و وفاداري مشتريان بهسيستم سنجش  و بهبود سازي ايجاد و پياده
لرد كلـوين   .رود شمار مي هاي امروزي به زهاي اساسي سازمانشاخص در امر بهبود عملكرد از نيا

وقتـي شـما چيـزي را    " ،در اشاره به اهميت موضوع سـنجش رضـايت و وفـاداري معتقـد اسـت     
 ي يد، نمايانگر علم و دانش شما دربارهصورت عددي توصيف كن توانيد اندازه بگيريد و آن را به مي

آن  ي صورت كمي توصيف كنيـد، دانـش شـما دربـاره     توانيد چيزي را به ولي وقتي نمي آن است.
مورد آن پديده مقـداري آگـاهي داشـته باشـيد امـا بـه سـختي        كن است شما درناكافي است. مم

ر سـال  . د(Winnie & Gopal, 2001) "به آن پديـده، علـم داريـد     توانيد ادعا كنيد كه راجع مي
د. وي، بار مطرح كر براي اولين گيري آن را رضايت مشتري و اندازهبه  ، اوليور مفاهيم مربوط1977
يا خدمت  و يا دلپذير بودن تجربيات خريد گذشته محصولخوشايند  ي منزله بهت مشتري را رضاي
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ورنل شاخص بندي كرد. ف مطرح كرد. كانو، نيازها را به سه دسته پايه، عملكردي و انگيزشي دسته
سال بعد، شـاخص آمريكـايي رضـايت مشـتري را مطـرح كـرد،        سوئدي رضايت مشتري، و پنج

وتحليل  و تجزيه آماري مانند رگرسيون خطي چندگانههاي  استفاده از برخي مدلهمچنين واروا با 
، يـك مـدل   1998در سـال   .دگيري رضايت مشتري ارائه كر ندازها هايي را براي اي، روش خوشه
ن هاي بعد توسـط پژوهشـگرا   ين مدل در سالا گيري رضايت مشتري ارائه شد و اندازه معيارهچند

هـا  هاي آن مشتريان با توجه به قضاوتدر اين مدل، رضايت كلي و جزئي بسط و توسعه داده شد. 
مشـتريان را در ارزيـابي    هـاي  هاي آماري، قضـاوت  شود. اين مدل در مقايسه با مدل محاسبه مي
ريچهلـد در سـال    ).1388دهـد (كماليـان، امينـي لاري و معـزي،      ها، بيشتر دخالت ميرضايت آن

2003 ،NPS ضايت و وفاداري مشـتريان  گيري و سنجش ر هاي اندازه ز روشيكي ا ي منزله را به
يكـي از بهتـرين و    ي منزلـه  ر موجب شده تا اين تكنيك بهد. سرعت و سادگي اين ابزامعرفي كر

  هاي اخير شناخته شود.  فراگيرترين ابزارهاي سنجش رضايت و وفاداري مشتريان در سال

  شاخص مروجين خالص 
NPSديگـر بيان  . بهاستمبناي احتمال توصيه يك كالا يا خدمت به مشتريان بالقوه ، معياري بر، 
NPS، بـراي   ،يك موضـوع مهـم   ي منزله به ابزاري براي سنجش ميزان وفاداري مشتري است و
. ريچهلد در كتاب (Reichheld, 2003)ده است كرمعرفي آن را  2003ريچهلد در سال  بار اولين

بـه حفـظ مشـتري     به بررسي مفـاهيم مربـوط   ،»The Ultimate Question«عنوان  خود تحت
ريچهلـد و ساسـر در زمينـه وفـاداري مشـتريان و       پـژوهش يكي از نتايج  ،NPSو  پرداخته است

 سـؤال با طـرح يـك    NPS). روش Reichheld, 2006: p. 211( است 1990كاركنان در سال 
دارد كه شـما خـدمت يـا    چقدر احتمال "شود:  نظر انجام ميمورد خدمت يا كالاي مورد اساسي در

پاسخ مشتريان به ايـن   "نظر ما را به دوستان، بستگان يا همكاران خود توصيه كنيد؟كالاي مورد
 ،باشـد   شـش تـا   صـفر ها بـين  ن شود. مشترياني كه جواب آ اظ ميلح دهتا  صفردر طيفي از  سؤال

شـوند و   مروج شـناخته مـي   ي منزله به دهيا  نهمنفعل و  ي منزله به هشتيا  هفتبدگو،  ي منزله به
  . گان و كاهندگان از يكديگر استحاصل تفاضل درصد ترويج دهند NPSنهايت عدد در

، عـدد  سـؤال هـا بـه   دسته، شامل مشترياني است كه امتياز تخصيصي آن مشتريان مروج: اين
اي  از طريـق تبليغـات توصـيه    ،. اين افراد حاميان و طرفداران شركت بـوده استو بالاتر  هشت8

كنند. همچنين با انجام خريدهاي مكرر منجربه افزايش خريد و  مثبت مشتريان جديد را جذب مي
  نتيجه افزايش سود مالي شركت خواهند شد. در

احتمـال توصـيه، عـددي بـين      سؤالها به ل: مشترياني كه امتياز تخصيصي آنمشتريان منفع
اند و هر  ي تيغ قرار گرفته واقع در لبهد درگيرند. اين افرا قرار ميباشد، در اين دسته  هشتتا  شش
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گذاري اندكي  مايهسازمان با سر رو، ازاين شتريان بدگو و يا منفعل بپيوندند؛لحظه ممكن است به م
  ها مشترياني وفادار و مروج بسازد. قادر است از آن

احتمـال توصـيه، عـددي كمتـر از      سؤالها به و (كاهنده): مشترياني كه پاسخ آنمشتريان بدگ
ي  اي منفي باعـث از دسـت رفـتن مشـتريان بـالقوه      است. اين افراد با ايجاد تبليغات توصيه شش

  سازمان خواهند شد.
  

  
  NPS اساسبندي مشتريان بر طبقه .1 نمودار

  اي اثر هاله
كـه   است. ايـن گيري  مورد مسائل مختلف در حال تصميمن در زندگي روزمره خود همواره درانسا

ها، نـه   شان از واقعيتاساس دركافراد بر ت؛ زيراد مهم اسشو انجام ميگيري بر چه اساسي  تصميم
بنابراين، هيچ فـردي تصـويري   پردازند.  گيري مي به قضاوت و تصميم ،واقعيت دارد كه عملاً آنچه

. دكن ـ در دنياي خاص خود زنـدگي مـي   فردكند. به مفهومي كاملاً واقعي، هر  يكسان نقاشي نمي
؛ هاي بسياري وجود دارد كه در آنها قضاوت دقيق افراد از اهميت زيادي برخـوردار اسـت   وضعيت

 ي دربـاره قضاوت مديران يا شده يك شركت  مورد محصول خريداريبراي مثال، قضاوت افراد در
 از بسـياري  در اي هالـه  . اثـر اسـت اي  ثيرگذار بر قضاوت افراد اثـر هالـه  . يكي از موارد تأكاركنان
هسـتند   ادراكـي  خطـاي  ايـن  ثيرتـأ  تحت ها انسان تمام كمابيش و است موجود ما زندگي زواياي
ها را تحت الشعاع قرار دهـد، انسـان    ساير ويژگي هرگاه درك يك ويژگي ).1385صفهاني، (نصرا

كه بد خط بودن فـرد    زماني؛ براي مثال، گويند مي» اي هاله اثر«دچار خطايي شده است كه آن را 
تـأثير   ارزيابي وي تحـت ، به ساير خصوصيات او تعميم داده -يك خصوصيت منفي ي منزله به -را

كـه در  » بـا نظمـي  «خصلت  براي مثال، باشد، يا برعكس يك ويژگي مثبت؛ صه منفي اين مشخ
ي از آن فرد در ذهـن  ها تصوير مطلوب فردي وجود دارد، ممكن است باعث شود كه در همه زمينه

شناسي  كه در ادبيات روان شود رد دچار نوعي خطاي ادراكي ميدر اين دو حالت ف ؛ما شكل بگيرد
هاي  اي يك اصطلاح كلي است كه در زمينه شود. اثر هاله اي نام برده مي اثر هاله ي منزله از آن به

شناسـي اسـت و    ان در علـم روان شود و كانون توجه پژوهشـگر  استفاده ميسياسي، بازاريابي و ... 

  را به ديگران توصيه كنيد؟Xچقدر احتمال دارد كه شما خدمت يا كالاي 
 احتمال كم احتمال زياد 

5 10 9  8  7 6 4 3 2 1 0

 نروجام نفعلانم بدگويان
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اي در  . اثـر هالـه  Saal, Downey, & Lahey,1980)(د شو مي طور گسترده بررسي و مطالعه به
اي شـناخته و تعـاريف    ر هالـه توسط ثورنتيك با عنوان اث ،1920ايي و در سال شناس ،1907سال 
 سـود  به رواني واقعيت از اين بازرگاني، بزرگ هاي شركت سويي، به آن توسعه داده شد. از مربوط
اي مثبت و منفـي را   هكننده اثر هالعوامل ايجاد كه هستند آن دنبال به همواره  كرده، استفاده خود

  ند. نشناسايي ك

  تئوري مجموعه راف
. گذاري كـرد  سور زديسلاو پاولاك پايهپروف ،ميلادي 1980در اوايل سال را راف   تئوري مجموعه

 ـRSTهاي داده سروكار دارد. هدف اصلي از تحليل  اين تئوري با تحليل جدول دسـت آوردن   ه، ب
رياضي براي استدلال در  . اين تئوري يك ابزار قدرتمنداستهاي اكتسابي  مفاهيم تقريبي از داده
هايي را براي زدودن و كاستن اطلاعات و دانش نـامربوط يـا    است كه روش موارد ابهام و نايقيني

د تلخـيص  اي از قواع ـ د. با تقليـل اطلاعـات، مجموعـه   كن هاي داده مهيا مي ز از پايگاهمازاد بر نيا
بـا توجـه بـه    رو،  كند؛ ازايـن  مي گيرنده را بسيار ساده ميمد كه كار تصشو ي پرمعنا حاصل مي شده

هـاي پشـتيباني تصـميم     تواند نقش بسيار مـؤثري در سيسـتم   مي RSTها،  رشد سريع حجم داده
در يـك   از تعـدادي شـي  راف متشـكل  مجموعـه   .(Ziarko, 1993: p. 213-228)داشته باشد 
در سـطر   شود. در اين جدول، اشيا تشريح مي 1كه توسط يك مجموعه از صفات استجدول داده 

شـود.   ي آن قرار دارند. بنابراين هر شي توسط صفات يادشـده توصـيف مـي   ها و صفات در ستون
متنـاهي از   ي مجموعهيك   S،Uنمايش داده شده است. در  <S ،S=<U,Q,V,F با جدول داده

متناهي از صفات  ي مجموعهيك  Q={q1,q2, …qm}نامند.  را مجموعه مرجع مي Uاست،  اشيا
  شود. ناميده مي صفات 2حيطهنيز  Vqو 

V ൌ∪୯⊂୕ V୯		 
كـه   طوري به ؛شود تعريف ميf:U×QV صورت  به در اين جدول تابعي به نام تابع اطلاعات

   شود: زير بيان مي برداري مانند qQ و  xUبراي هر 
DesQ(x)	=	[f(x,q1),	f(x,	q2),	…	,f(x,	qm) 

و صـفات    Cبـه دو گـروه صـفات شـرطي كـه آن را بـا        Qاگر در يك جدول داده، صـفات  
Cكـه   طـوري   د، بـه دهنـد، تقسـيم شـو    نمـايش مـي   Dگيري كه آن را بـا   تصميم ∩ D ് و  	∅

C ∪ D ൌ Qنامند. اين نوع خاص از جـدول   گيري مي گاه يك چنين جدولي را جدول تصميم ، آن

                                                 
1. Attribute  
2. Domain  
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 متغير شرطي متغير تصميم

اراي كاربردهـاي عملـي   گيري اسـت و د  فرآيند تصميم ي دهنده اطلاعاتي درباره اطلاعاتي نشان
  ). )1( شماره باشد (جدول فراوان مي

  
  گيري . جدول تصميم1جدول 

      
      

  
بـراي   ،عضو باشند mو  nترتيب داراي  به Dو  	Cهاي  مجموعه ،در يك سيستم تصميماگر 

xهر  ∈ U صورت زير وجود خواهد داشت: هاي از متغيرهاي شرطي و تصميم ب دنباله  
cଵሺxሻ, … , c୬ሺxሻ, dଵሺxሻ, … , d୫ሺxሻ  

  كه در آن
ሼcଵ, … , c୬ሽ ൌ C	, ሼdଵ, … , d୫ሽ ൌ D  

صورت زيـر نمـايش داده    كه به گويند  Sدر  xشده توسط ها، قواعد تصميم ايجاد ين دنبالهبه ا
  .(Wilk, Slowinski, Michalowski & Greco, 2005)شود  مي 

cଵሺxሻ, … , c୬ሺxሻ → dଵሺxሻ, … , d୫ሺxሻ  
  

  فاكتورهاي سنجش قواعد
اسـاس  سري فاكتورهايي تعريف شده است كـه بر  گيري، يك تصميمهاي پشتيبان  در سيستم

  ميزان قطعيت و اهميت هر قاعده پي برد. توان به ها ميآن
كرار يـك قـانون تصـميم و    قاعده تصميم، عبارت است از تعداد دفعات ت 1. فاكتور پشتيبان1

  ي زير  تعريف مي شود. صورت رابطه به
,ሺC	Factor୶	Support            )1رابطه ( Dሻ ൌ |Cሺxሻ⋂Dሺxሻ|  

                                                 
1. Support Factor  

 ويژگي          
 اشيا

 متغير تصميم  nويژگي   . . .  3ويژگي   2ويژگي   1ويژگي 

 q11 q12 q13 ... q1n d1  1شي 

 q21 q22 q23 ... q2n d2  2شي 

 q31 q32 q33 ... q3n d3  3شي 
.  .   . 

. . . . . . . . . . . . .  .  .  .  .  .  
 m  qm1 qm2 qm3 ... qmn dmشي 
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يم به تعداد قاعده تصميم، عبارت است از نسبت تعداد دفعات تكرار يك تصم 1. فاكتور توان2
  ها. كل تصميم

,Strength୶ሺC       )2رابطه ( Dሻ ൌ σ୶ሺC, Dሻ ൌ
ୗ୳୮୮୭୰୲౮ሺେ,ୈሻ

|୙|
  

  شود: ي زير تعريف مي صورت رابطه هقاعده تصميم، ب 2. فاكتور قطعيت3
,cer୶ሺC             )3رابطه ( Dሻ ൌ

ୗ୳୮୮୭୰୲౮ሺେ,ୈሻ

|ሾ୶ሿి|
ൌ

஢౮ሺେ,ୈሻ

஠ሺሾ୶ሿిሻ
			,			  

πሺሾxሿେሻ 	ൌ
|ሾxሿେ|
|U|

														 
 ሾxሿୈبـه   yاحتمـال شـرطي تعلـق     ي منزلـه  هتوان ب با توجه به تعريف، فاكتور قطعيت را مي

  نظر گرفت.است در ሾxሿେمتعلق به  yكه بدانيم  شرط اين هب
  شود: ي زير تعريف مي صورت رابطه ه، بقاعده تصميم 3فاكتور پوشش. 4

,cov୶ሺC               )4رابطه ( Dሻ ൌ
ୗ୳୮୮୭୰୲౮ሺେ,ୈሻ

|ሾ୶ሿీ|
ൌ

஢౮ሺେ,ୈሻ

஠ሺሾ୶ሿీሻ
,		  

πሺሾxሿୈሻ ൌ
|ሾxሿୈ|
|U|

														 
۱اگر  ܠ→ ۲ گيري باشد، يك قانون تصميم ۲ ܠ→ معكـوس آن قاعـده تصـميم اسـت.      ۱

  د.شواستفاده  اي تفسير و توضيح قانون اصليتواند بر ي تصميم مي معكوس يك قاعده

  پيشينه پژوهش
 ـ NPS ،RSTبا رويكرد جديـد سـه مفهـوم     پژوهشكه اين  با توجه به اين اي انجـام   ر هالـه و اث
اي ارائـه   و اثـر هالـه   NPS ،RSTبه مبحـث   بخش مربوط سهدر  پژوهشپيشينه  پذيرفته است،

  شود. مي
تا  ،يمشترو وفاداري  تيرضا سنجش ي ربارهد رانيا در شده انجام اريبس هاي پژوهش وجود با. 1

) و در سطح بالاتر آن بـا روش  1391(محمدي و شيخ،  NPSبا روش  پژوهشدو  به حال تنها
(FNPS) Fuzzy Net Promoter Score )،از كي چيه در( انجام شده است.) 1389 يعقوبيان 
  . )است نشده ارائه NPS از يفيتعر زين رانيا تيريمد حوزه يعلم مجلات

تـرين   يكـي از مهـم  ، دهـد  ريچهلد نشان مـي  هاي خارجي، نتايج پژوهش ي پژوهش در حوزه
مند و وفادار است كه در توصيه محصول يا  هاي موفق، داشتن مشتريان علاقه عوامل رشد شركت

هـا بـا    كه اين شركت طوري به اي) نقش مؤثري را دارا هستند،؛ ديگران (تبليغات توصيهخدمت به 

                                                 
1. Strength Factore  
2. Certainty Factor  
3. Coverage Factor  
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نين ريچهلـد ادعـا   باشند. همچ تر از رقباي خود مي برابر سريع 5/2قادر به رشد  NPSكارگيري  هب
 & Reichheld( توضيح نرخ رشد نسبي مناسب اسـت توجهي براي  ميزان قابل به NPS، كند مي

Sasser, 1990ريچهلـد   هـاي  )، در  تأئيـد پـژوهش  2007هاي ايست، همند و وايـت (  ). پژوهش
 & ,East, Hammond( ثير شگرفي بر رفتـار مشـتري دارد  اي تأ ، تبليغات توصيهدهد نشان مي

Wright, 2007(كه با هـدف   استافراد غيرتجاري  اي ارتباطات غيررسمي ميان توصيه . تبليغات
دليـل   د. ايـن دسـته از تبليغـات بـه    شـو  انجـام مـي   خدمات و درمورد محصولات كسب اطلاعات

ن اعتماد در بي ثر و قابلكه به يك منبع اطلاعاتي بسيار مؤ تعصبات تجاري بودن موجب شدهفاقد
 هاي خـانواده،  گفته به افراد از درصد نودحدود  ،بازاريابي هاي ديل شود. طبق پژوهشمشتريان تب

زيرا معتقدند كـه   ؛كنند، اعتماد دارند مي توصيه را خدمتي يا محصول خود كه همكاران يا دوستان
هـا  توصـيه بـه ديگـران بـراي آن     يا عدم ، از توصيهاين دسته از افراد وابسته به گروه خاصي نبوده

، ) نشـان داد 2002، كامـاكورا ( بر اين افزون ) .1390شود (جليلوند و ابراهيمي،  عتي حاصل نميمنف
قـوي و مثبتـي وجـود دارد     ي ) و رفتار مشتري رابطهNPSبين ميزان احتمال توصيه به ديگران (

)Hoogendrop, 2010.(  
 با رشد شـركت  اي مثبت و منفي وصيهبين تبليغات ت، دهند نشان مي هاي بالا تمامي پژوهش

رو،  اسـت، ارتبـاط معنـاداري وجـود دارد؛ ازايـن     مندي از مشتريان راضي و وفادار  كه در گرو بهره
تبليغـات   گيري تواند تكنيك مناسبي براي اندازه مي NPSگيري كرد كه استفاده از  توان نتيجه مي

پژوهش  سؤاليي به گو پاسخ براياي مثبت يا منفي از سوي مشتريان باشد. در اين راستا  توصيه
به محصول و ابعاد كيفيت محصـول بـه    درجه وفاداري نسبت ،خالص نبراساس شاخص مروجا"

  استفاده شده است.  NPSروش  از "است؟چه ميزان 
هـاي پـژوهش رضـايت مشـتري،      تحليـل داده و در بررسي و تجزيه هاي مرسوم . از دسته روش2

ها در  سؤالبه دليل نوع مقياس  .استهاي آماري همانند رگرسيون چند متغيره  استفاده از روش
در يك مقياس ترتيبـي يـا اسـمي تنظـيم شـده اسـت، امكـان بررسـي          كه معمولاً پرسشنامه

تحليـل رضـايت    و اي تجزيه. برنيستپذير  آساني امكان شده به آوري هاي جمع معلولي داده و علي
آزمـون و   ،تحليل پيوسته، حداقل مربعـات جزئـي   و هاي آماري همانند تجزيه مشتريان از روش

 اخيـر، توجـه   هـاي  سـال  شـود. ولـي در   هاي عصبي مصنوعي استفاده مي خطا و رويكرد شبكه
 & Kowalczykشـده اسـت (   RST از اسـتفاده  بـا  داده رضايت تحليل و تجزيه اي به فزاينده

Slisser, 1997 ـ  ،هـاي راف  بندي با استفاده از طبقه ،1998). در سال  بينـي   راي پـيش مـدلي ب
 & Van den Poel( مورد الگوهاي رفتار مشـتري ارائـه شـده اسـت    خريد و كشف دانش در
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Piasta, 1998(هاي ترجيحـات مشـتري     براي انتخاب ويژگي ،1. در مديريت ارتباط با مشتري
شبكه عصبي مصنوعي، تئوري تابو، الگوريتم شـاخه   الگوريتم ژنتيك، مانند ديهاي متعد روش

 در  ها براي پردازش اطلاعات كيفي و انتخاب ويژگي و كران وجود دارد. با اين حال، اين روش
CRM ند و از رويكرد مناسب نيستRST شود ( در تحليل اطلاعات كيفي استفاده ميHuang, 

 K-means  هاي مدل كمي و روش ي با تلفيق ويژگي)، در پژوهش2009). چنگ و چن (2007
شده داشـتند. در ايـن پـژوهش     ، سعي در ارائه روشي نوين و بهبود دقت در قواعد ارائهRSTبا 

بندي ارزش مشـتريان   ، طبقهRSTكارگيري  ههاي پيوسته براي ب رويكرد گسسته كردن ويژگي
هـاي مشـتريان بـراي بهبـود      خروجي (وفـاداري مشـتريان) و پيـدا كـردن ويژگـي      ي منزله به

شـده  شده و نرخ دقت قواعـد ايجاد  نهايت، نتايج ارزيابيانجام شده است. در CRMهاي  برنامه
هـاي عصـبي مقايسـه     هايي ماننـد درخـت تصـميم و شـبكه     بررسي و سپس اين نرخ با روش

. چـن  اسـت ها  كار رفته بيشتر از ساير روش هدر روش بنرخ دقت  ،دهد د. نتايج نشان ميشو مي 
رفتار  يالگوهادر دانش  هاي بررسي رضايت مشتري و كشف بهبود نتايج برنامه، براي )2009(

 يهـا  اسـتفاده از روش  يجـا  بـه هـا   يك روش نوين پردازش داده ي منزله به RSTاز  ي،مشتر
ابـزار   ي منزلـه  اله خود اين تئوري را بهمق در ،)2010ي بهره گرفت. لايو و تزنگ (مرسوم آمار

كننـد و از   نقل هوايي معرفي مـي  و بيني رفتار مشتري در بازار حمل عملياتي سودمند براي پيش
بينـي رفتـار    پيش ايراي از قوانين ب ررسي مجموعهد. در اين بنگير هاي نوين آن بهره مي روش
دو ويژگـي قيمـت و امنيـت از    ، دهـد  يد. نتايج نشـان م ـ شو ريان در اين بازار استخراج ميمشت

 ـ  هاي تصميم، هاي اساسي براي مشتريان بوده ويژگي ه ايـن دو ويژگـي انجـام    آنان با توجـه ب
  .پذيرد مي

 RSTاسـاس  استخراج الگوي مناسب بر، دهند شده در اين زمينه نشان مي انجام هاي پژوهش
از دقـت   –كننـد  خطي استفاده مـي ي و رگرسيون كه از فنون آمار –هاي سنتي در مقايسه با مدل
دليل وجود مجموعه قوانين شـرطي (اگـر ...    به، بيني رفتار مشتري برخوردار بوده بالاتري در پيش

چـه  " دوم پـژوهش  سؤالگويي به  پاسخرو، براي  باشد؛ ازاين تري را دارا ميآنگاه ...) جامعيت بيش
اي  يتي آن با فرايند تحليـل اثـر هالـه   ارتباطي بين نظرات مشتريان نسبت به محصول و ابعاد كيف

  شود. استفاده مي RSTاز  "وجود دارد؟
وند گيري آن توسط سـايم  اي، اولين مطالعه تجربي در زمينه اندازه گيري اثر هاله . در زمينه اندازه3

ها استفاده كـرده   از مفهوم همبستگي جزئي بين ويژگي ) انجام شد. وي در اين پژوهش1952(
و چندين نوع متفـاوت از خطاهـايي    ) ارائه1954ين زمينه را گيفورد (ويكرد در ااست. دومين ر

                                                 
1. Customer Relationship Management (CRM)  
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گيـري هالـه توسـط بـراون      د. سومين روش بـراي انـدازه  دهد را معرفي كر در رفتار رخ مي كه
است توسـط بكـويس و   ) و رويكرد چهارم كه مطالعه هاله با استفاده از مدل رگرسيون 1968(

 ,James & Carter( شـود  بيـات بازاريـابي بيشـتر اسـتفاده مـي     و در اد ) معرفي1975ليمن (

د شـو  مـي بررسي   طور گستردهكننده به گيري مصرف اي در تصميم . در بازاريابي اثر هاله)1978
)(Wirtz & Bateson, 1995 ي منزلـه  تواند بـه  اي مي اثر هاله، دهد نشان مي پژوهشي. نتايج 

 .Leuthesser, S. Kohli & R( شـود  ر بـرده  كـا  هيك شاخص مفيد حقوق صاحبان سهام ب

Harich, 1995كـه بكـويس و كوبيـوس     هـايي  پـژوهش اي بـه   ). در زمينه شناسايي اثر هاله
د. همچنين ون درن توان اشاره كر اند، مي  داده) انجام 2000) و ورتز (1983)، هلبورك (1977(
اي در بحـث رضـايت    ثـر هالـه  ثيرات ا، به بررسـي تـأ  )2005) و جبرايد، ينگ و النبي (2008(

ثيري ي در تحقيقات بازاريابي به سبب تأا ). مطالعه اثر هالهLuttin, 2012اند ( مشتري پرداخته
هاي بازاريابي دارد، اهميت پيدا  بيني ترجيحات، توسعه محصول و شناسايي فرصت كه در پيش

 هـاي  اريـابي، شـركت  امـروزه در حـوزه باز   ديگر، از سوي ).James & Carter, 1978كند ( مي
 همـواره  و كننـد،  مـي  اسـتفاده  خـود  سـود  به اي) رواني (اثر هاله از اين واقعيت بازرگاني بزرگ

 كننـد.  هاي مشتريان خـود ايجـاد   بين افراد و گروه در مثبت اي هاله اثر كه هستند آن دنبال به
 بـه  توجه با كه دنبال آن هستند به محصول خوب ويژگي ترتيب كه با برجسته كردن يك بدين
 اسـت؛  خوب هاآن محصول هاي ويژگي ديگر كه كنند ايجاد را حس اين مشتري در اي، هاله اثر

 ـ    اي با توجه به جايگاه اثر هاله ،بنابراين شناسـايي اثـرات    ايردر شـناخت ديـدگاه مشـتريان ب
  شود. استفاده مي NPSو  RSTاي پنهان از دو روش  هاله

  پژوهشروش 
  پژوهش نوع
اسـت.  هاي پيمايشـي   پژوهش جزو شناسي روش نظر از و كاربردي ،هدف به توجه با پژوهش اين

روايي و پايـايي، جامعـه آمـاري و    آوري اطلاعات،  ابزار و روش جمع، در ادامه متغيرهاي پژوهش
  شود. ها بيان مي تحليل داده و گيري و روش تجزيه نمونه

   



  131  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــاي رفتار مشتريان با استفاده از...  تحليل خطاي هاله

  پژوهش متغيرهاي
، RSTدر اسـت.   شـده  گرفتـه  و متغيرهاي شـرطي درنظـر   متغير تصميم نوع دو پژوهش اين در

ــرطي ــاي ش ــامل   بر ،متغيره ــاروين ش ــت محصــول گ ــاد كيفي ــرداســاس ابع ــي1عملك ، 2، ويژگ
 8شـده  درك ، كيفيـت 7، زيباشناسـي 6دهـي  سـرويس  ، قابليت5، دوام4اطمينان ، قابليت3انطباق قابليت
نظـر  محصول بـه ديگـران در   احتمال توصيهميزان  ،NPS روشاساس ، برد و متغير تصميمهستن

  گرفته شده است.

  آوري اطلاعات ابزار و روش جمع
در ايـن   كننـد.   ابزارهاي مختلفـي اسـتفاده مـي    نظر ازهاي مورد هآوري داد براي جمع پژوهشگران

اي و ميـداني   از دو روش مطالعـات كتابخانـه   ،شـده  هاي مطـرح  سؤالبا توجه به هدف و  پژوهش
  استفاده شده است.

هـاي   هـا و مقالـه   از كتـاب  آوري اطلاعات و پيشينه پژوهش جمع اي: براي كتابخانه . روش1
پژوهش مشابه در داخل كشور، كمـابيش   دليل نبود  تخصصي زيادي استفاده شده است. به

  اند. استفاده در اين بخش، خارجي بودهتمام منابع مورد
ي سـؤال  از پرسشنامه تـك  مشتريان نظريات آوري جمع براي پژوهش اين . روش ميداني: در2

چقـدر احتمـال   " :پرسشنامه عبـارت اسـت از   سؤالكه  استفاده شده است NPSاستاندارد 
، پاسـخ  "دارد كه اين محصول را به دوستان، بستگان يـا همكـاران خـود توصـيه كنيـد؟     

باشـد.   . پرسشنامه شامل دو بخش مجـزا مـي  استمشتريان طيف امتيازدهي از صفر تا ده 
. بخش اول و دوم استول براي محصول و بخش دوم براي ابعاد كيفيت محصول بخش ا

  شود. لحاظ مي ميم و متغيرهاي شرطي پژوهشمتغير تص ي منزله ترتيب به به

  روايي و پايايي
 كـه  دارد كارامر سـرو  اين با يادشده است. مفهوم گيري اندازه ابزار فني هاي ويژگي از يكي پايايي

 ـ يكسـاني  نتـايج  اندازه چه تا يكسان شرايط در گيري اندازه ابزار دهـد. از ويژگـي و    مـي  دسـت  هب

                                                 
1. Performance   
2. Feature   
3. Conformance  
4. Reliability   
5. Durability  
6. Service   
7. Aesthetic   
8. Perceived Quality   
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دليل اعتبار و سـادگي   كه به است NPSاستاندارد روش  سؤالاستفاده از  هاي اين پژوهش نوآوري
منطبـق بـر توصـيه     سـؤال استقبال قرار گرفته است. ايـن  پژوهشگران موردكارگيري از سوي  هب

پرسشـنامه بـراي سـنجش     شـود.  بيان مي دهتا  صفركلامي مشتريان است كه در طيف امتيازي 
 شـده بررسي  ، پايايي و روايي آنبعد كيفيتي آن طراحي شده هشتدرجه وفاداري به محصول و 

)، 1389. همچنين در پژوهش يعقوبيـان ( است 741/0پرسشنامه  كل كرونباخ آلفاي است. ضريب
 توسـط  اعتبار اين پرسشـنامه  محاسبه شده است. 78/0 يادشدهريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه ض

   .است برخوردار لازم از اعتبار و است هشد يدتأئ اساتيد

  گيري جامعه آماري و نمونه
  جامعه كه آنجا از .اريكسون است سوني تلفن همراه  از كنندگان استفاده ،پژوهش اين آماري  جامعه
 نياز محاسـبه و  مور نمونه حجم آماري، هاي فرمول از شده است، گرفته درنظر نظر، نامحدود مورد

  گيري ساده استفاده شده است. گيري از روش نمونه براي نمونه شد و تعيين 224
  شده است: استفاده زير فرمول از نامحدود جامعه يك ويژه آماري نمونه حجم برآورد براي

n                  )5رابطه ( ൌ
୸ಉ
మ

మ୮୯

ୢమ
  

હ܈در اين فرمول 
૛

૛، ؛مقدار نرمال استاندارد pq ،اي؛ واريانس پارامتر دوجمله d ،   مقـدار خطـاي
  نسبي است. 

n ൌ
ሺ1.96 ∗ 1.96ሻሺ0.7 ∗ 0.3ሻ

0.06ଶ
ൌ 224 

  
  نمونه انجام شد. 250تحليل روي  و تجزيه ،شده آوري هاي جمع براساس داده

  ها تحليل دادهو روش تجزيه
نهايي و فرعي  سؤالمنظور پاسخ به  ه، بNPSسنجش رضايت و وفاداري مشتريان، از روش  براي

مربوط به محصول و ابعاد كيفيت محصول استفاده شده است كه مشتريان با توجه به پاسخي كه 
به  توان درجه وفاداري مشتريان نسبت كه از اين طريق مي شوند دهند، به سه دسته تقسيم مي مي

اسـتخراج قواعـد منطقـي بـراي      جهت د.كر تعيينمحصول و هر يك از ابعاد كيفيت محصول را 
اسـتفاده شـده اسـت. مجموعـه قـوانين از       RSTاز  ،بيني رفتار مشـتري  اي و پيش درك اثر هاله

ول) نهايي (محص ـ سؤالشوند. پاسخ  تركيب دو دسته متغيرهاي شرطي و متغير تصميم ايجاد مي
ي متغيرهـاي شـرطي    منزلـه  بـه  هاي فرعي (ابعاد كيفيـت)  سؤالمتغير تصميم و پاسخ ي  منزله به
اساس فاكتور پشتيبان قاعـده تصـميم،   ابتدا بر بعد از استخراج كليه قواعد، شوند. نظر گرفته ميدر
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در هـر يـك از   ، ند را انتخـاب كـرده  ا در بين ساير قوانين دارا هستقوانيني كه بيشترين فراواني ر
و  شـود  پرداختـه مـي  ثيرگذار بر رفتـار مشـتري   طور جداگانه به بررسي ابعاد تأ قوانين بهمجموعه 

توصيه محصول به ديگـران   يا عدم به توصيه توان به واكنش احتمالي مشتريان نسبت نهايت ميدر
تعـداد   گيـر اسـت و معمـولاً    هاي بزرگ وقت كه استخراج قواعد منطقي در نمونه از آنجا پي برد.

در اين زمينه كمـك شـاياني    Rosettaافزار  نرم باشد، ها زياد مي از مجموعه داده تخرجقواعد مس
  كند. به استخراج قوانين مي

  هاي پژوهش يافته
  :استارائه  شده در سه بخش قابل انجام هاي پژوهش يافته

  NPS ابعاد كيفيت محصول براساس روش به محصول ودرجه وفاداري مشتريان تعيين . 1
و ابعـاد كيفيـت محصـول (متغيرهـاي      محصول (متغير تصميم)به مشتريان تعيين درجه وفاداري 

 250شـده از   آوري اطلاعـات جمـع  بخشـي از  كـه   شـود  انجام مـي  NPSروش اساس برشرطي) 
   ).2 شماره (جدول آورده شده است مشتري در زير

  هاي اوليه (پاسخ مشتريان) . بخشي از داده2جدول 

250  . . .  3  2  1   مشتريان 
 ويژگي

8  . . .  10  9 1  عملكرد
7  . . .  8  10 1 ويژگي
8  . . .  9  1 4 قابليت انطباق
8  . . .  9  3 10 قابليت اطمينان
9  . . .  10  4 1 دوام
8  . . .  9  3 3 دهيسرويسقابليت
9  . . .  10  2 1 زيباشناسي
9  . . .  10  9 شدهكيفيت درك 1
9  . . .  9  2 10 تصميممتغير

  
شـده   هاي ارائـه  اساس پاسختوان مشتريان را بر مي )،)2( شماره با توجه به جدول داده (جدول

د. يان بدگو، منفعل و مروج تقسيم كربه سه دسته مشتر ،مورد محصول و ابعاد كيفيت محصولدر
 درصـد از مشـتريان،   2/51، اريكسـون   مورد محصول تلفـن همـراه سـوني   ، دردهد نتايج نشان مي

ج (توصـيه  هـا، مشـتري مـرو   درصـد از آن  2/47ول به ديگران) و توصيه محص مشتري بدگو (عدم
ايـن   ،از ديـدگاه مشـتريان  ، NPSبنابراين، با توجه به مفهـوم روش   ؛ندمحصول به ديگران) هست



  1392، بهار 1 شماره ،5 دوره ، ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  134

اي منفـي   مورد آن از سوي مشتريان بيشـتر تبليغـات توصـيه   ، درمحصول جايگاه مناسبي نداشته
انطبـاق و عملكـرد    شده، قابليـت  اد كيفيت محصول، ابعاد كيفيت دركمورد ابعدر .گيرد صورت مي

 8/62و  8/66 ،4/74ترتيـب توسـط    ند و بـه هستبه ساير ابعاد از وضعيت مطلوبي برخوردار  نسبت
، تعـداد  ديگـر بيـان   بـه  گيـرد.  اي مثبت صورت مـي  يغات توصيهها تبلدرصد از مشتريان درمورد آن

است و اختلاف فاحشي بين تعداد بعد از ابعاد كيفيت از تعداد افراد بدگو بيشتر ن در اين سه مروجا
شـود. همچنـين ابعـاد     ن و بدگويان در اين سه بعد از ابعاد كيفيت محصـول مشـاهده مـي   مروجا

الاترين ميزان فراوانـي را  ب، از وضعيت مناسبي برخوردار نبوده ،اطمينان و دوام زيباشناسي، قابليت
درصـد از   6/43و  2/45، 2/45ترتيب توسط  اند و به اد افراد بدگو به خود اختصاص دادهتعد از نظر

  ).)1( شماره گيرد (نمودار اي منفي صورت مي ها تبليغات توصيهمورد آنمشتريان در
  

  
  

  بندي مشتريان در هر يك از ابعاد كيفيت و محصول . طبقه1نمودار 
  
  اي هالهاثر تحليل  براي. استخراج قواعد منطقي 2

تـلاش شـده اسـت تـا ارتبـاط منطقـي بـين        ، NPSگيري نظرات مشتريان با روش  بعد از اندازه
 )،2( شـماره  . بـا نگـاه سـطحي بـه جـدول     شـود تحليل  RSTاساس برشده  آوري اطلاعات جمع

چقـدر احتمـال دارد كـه ايـن     "نهـايي   سـؤال پاسخ مشـتري اول بـه   ، توان دريافت سادگي مي هب
 حاصـل شـده كـه در    ، عـدد ده "همكاران خود توصيه كنيـد؟ محصول را به دوستان، بستگان يا 

مال چقدر احت"فرعي  سؤالبه متغير تصميم آمده است. همچنين پاسخ مشتري  ي منزله جدول به
شده به دوسـتان، بسـتگان يـا همكـاران خـود       ابعاد كيفيت مطرح دارد كه اين محصول را از نظر

از پاسـخ مشـتري چنـين اسـتنباط     است،  1-1-3-1-10-4-1-1، به ترتيب برابر "توصيه كنيد؟

 محصولابعاد كيفيتمحصول
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يعنـي بـا   سـت؛  ااطمينـان   شود كه دليل توصيه اين محصول به ديگران رضايت از بعد قابليت مي
اطمينـان موجـب شـده     كه مشتري از ساير ابعاد ناراضي بوده ولي رضايت از بعد قابليـت  وجود اين

و بـا كمـك    RSTكارگيري منطق  هنهايت اين محصول را به ديگران توصيه كند. با باست كه در
فـاكتور   شود كـه بـا توجـه بـه     ها استخراج مي قاعده منطقي حاكم بر داده Rosetta ،48افزار  نرم

فراوانـي   ها كه بيشترين تكـرار را از نظـر   هقاعده مستخرج از داد 48قاعده از  ششپشتيبان تعداد 
انتخاب قواعـد اوليـه    براياز اين فاكتور  ،)2009چن ( شود. طبق پژوهش هستند، معرفي ميدارا 

  ).)3شماره (شود. (جدول  استفاده مي

  )Rosettaافزار  هاي خام (خروجي نرم شده از داده اي از قواعد مستخرج . نمونه3جدول 
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د كـه اگـر پاسـخ    گيـري كـر   توان نتيجـه  اول، ميمورد قاعده با بررسي اوليه جدول قواعد، در
دهي، زيباشناسـي   اطمينان، دوام، سرويس انطباق، قابليت كيفيتي عملكرد، قابليت مشتريان به ابعاد
 دونهـايي،   سـؤال پاسخ مشتريان به  باشد، 9-2-3-4-3-1-9ترتيب برابر  هشده ب و كيفيت درك

ه تصميم نهـايي  د كتوان اين اطمينان را حاصل كر مي خواهد بود، با توجه به پاسخ نهايي يكيا 
يعني پاسـخ   است؛ها كمتر شده به آن ثير ابعادي بوده كه عدد اختصاص دادهمشتري بيشتر تحت تأ

شـده بـه    ارائـه باشد. با توجه به توضـيحات   ثر از وضعيت اين ابعاد مينهايي متأ سؤالمشتري به 
مـورد سـاير قواعـد    گيري مشتري مشاهده كـرد. در  ا در تصميماي ر توان نقش اثر هاله وضوح مي

اگر پاسخ مشـتريان   توان بيان كرد كه دوم، ميمورد قاعده توان تفسير مشابهي را ارائه كرد. در يم
زيباشناسي و كيفيـت   دهي، اطمينان، دوام، سرويس انطباق، قابليت كيفيتي عملكرد، قابليت به ابعاد
نهـايي (احتمـال    سـؤال پاسخ مشتريان بـه   باشد، 9-9-10-9-1-10-9رابر ترتيب ب هشده ب درك

نه نمايش تصويري قانون دوم نمو سه خواهد بود كه براييا  يكاين محصول به ديگران)  توصيه 
  ).)2( (نمودار شمارهشود  ارائه مي در زير
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  گيري اي در تصميم . نمايش چگونگي تاثيرگذاري اثر هاله2 نمودار

  .تأثير آن نيست بعدي كه پاسخ نهايي فرد تحت        
  .تأثير آن است خ نهايي فرد تحتبعدي كه پاس

  
مورد مجموعه قواعد مسـتخرج  رد يكگيري شماره  نتيجه چنانچهبا بررسي هر يك از قواعد، 

شـده،   ابعـاد كيفيـت درك   ،(از ديدگاه مشتريان مـروج  شود اي حاصل مي شود، نتيجه مشابهانجام 
. همچنـين از  هسـتند به ساير ابعاد از وضـعيت مطلـوبي برخـوردار     انطباق و عملكرد نسبت قابليت

، وضعيت مناسبي برخوردار نبودهاطمينان و دوام از  ابعاد زيباشناسي، قابليت ،ديدگاه مشتريان بدگو
دهنـده ايـن اسـت كـه مجموعـه       گيرد)، كه نشان اي منفي صورت مي ها تبليغات توصيهدرمورد آن

  ند. هستبررسي كننده وضعيت نمونه مورد وبي بيانخ هاي اوليه به قواعد مستخرج از داده
  
  . محاسبه فاكتورهاي سنجش قواعد3

ورهاي پشتيبان، توان و قطعيت و پوشـش قاعـده تصـميم    بررسي ميزان اهميت قواعد، فاكت براي
اساس تعريفي ). بر)4( شماره شود (جدول طور جداگانه محاسبه مي گيري به براي هر قاعده تصميم

اين  است. 44، برابر دوممقدار عددي فاكتور پشتيبان براي قاعده  ،هاي قبل بيان شد كه در بخش
مورد پاسـخ نهـايي افـراد يـك و در      32در  تكرار شده است؛ار ب 44بدين معناست كه قاعده دوم 

شـده   . توان اين قاعده در بين مجموعه قواعـد اسـتخراج  است دوازده مورد بعدي پاسخ نهايي سه
توان بيان  رد فاكتور قطعيت ميمور را به خود اختصاص داده است. دركه بالاترين مقدا % است18

% (بيشتر) پاسخ نهايي يك و به 73به احتمال  باشد، كرد كه اگر قسمت شرطي قاعده تأمين شده
% سه خواهد بود. از فاكتور پوشش قاعده تصميم در تفسـير معكـوس قاعـده تصـميم     27احتمال 

Performance (9) 

Conformance (10) 

Reliability (1)  

Durability (9)  

Service (10)  

 Aesthetic (9)    

Perceived Quality (9)   

 Decision   
(1 OR 3)  

  مشتري بدگو
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تـوان   . با استفاده از اين قواعد مـي استشود و تفسير آن عكس تفسير فاكتور قطعيت  استفاده مي
قواعد اين اسـت كـه    توجه در مورد نكته قابل دست آورد. هتصوير كلي از وضعيت مشتريان خود ب

كه بتوان از بررسـي تمـام    و امكان اينشود  بررسي طور مستقل از سايرين ها بايد بههر كدام از آن
كننـده شـرح حـال يـك      كدام از اين قواعد بيانه يك نتيجه واحد رسيد وجود ندارد؛ زيرا هرها بآن

سوم نتيجه با بررسي قاعده حضور ندارند. براي مثال، ساير قواعد ند كه در هستتعداد از مشتريان 
اطمينـان   به سه فاكتور دوام و زيباشناسـي و قابليـت   دن مسائل مربوطشود كه مرتفع كر گرفته مي

ن تـوا  رسد. همچنين مـي  نظر مي ، لازم و ضروري بهاستها تأثير آن كه پاسخ نهايي مشتري تحت
 سوم مطابقت داشته باشـد، قاعده  با شاهده جديد،مشخصات متغيرهاي شرطي مد كه اگر بيان كر

  شود. بيني رده متغير پاسخ پيشنهاد مي اين قاعده براي پيش

  . محاسبه فاكتورهاي سنجش قواعد4جدول 
 فاكتور

 )3قواعد (جدول 
  پوشش قطعيت  توان  پشتيبان

1 12- 3  06/0 8/0- 2/0 18/0- 23/0  
2 12-32  18/0 27/0- 73/0  24/0- 49/0 

3 30 12/0 0/1  6/0 

4  25- 6 12/0  81/0- 19/0 31/0- 16/0 

5 26 10/0 0/1 32/0 

6  2- 15 07/0 12/0- 88/0 02/0- 41/0 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
زيـادي را بـا    هـاي  ، پژوهشگران پژوهشدر راستاي شناسايي دلايل رضايت و وفاداري مشتريان

. رويكـرد  نـد كنبهينه يـاري   هاي را در اتخاذ تصميم يراناند تا بتوانند مد رويكرد آماري انجام داده
كـه   استهاي الگوهاي رضايت و وفاداري مشتريان  لفهاساس مؤشده بيشتر بر امانج هاي پژوهش

ري سـعي در  هـاي عـاملي و مـدل معـادلات سـاختا      تحليـل  هاي آماري ماننـد  درنهايت با تحليل
دوست و فرخيـان   وظيفه پژوهشمثال در راي ثيرگذار بر وفاداري دارند. بمشخص كردن عوامل تأ

در مـدل و   مربوطـه  هـاي  مؤلفـه  غيرمسـتقيم  و مسـتقيم  ان به بررسي اثـرات پژوهشگر)، 1387(
توانـد   نمـي  هايي پژوهشپردازند. ارائه چنين  يكديگر و آزمون فرضيه مي بر آنها كل اثر، نهايتدر
بـرداري قـرار    بهرهسط مديران موردتوگيري دقيق مهندسي و عملياتي  يك ابزار تصميم ي منزله به

 برايو  شده است بررسيگذاري ثير، تنها از نظر تأكلان بوده هايي پژوهشگيرد. متغيرهاي چنين 
در ايـن  ند. امـا  شـو صورت عملياتي تعريف  به پژوهشمتغيرهاي  دوبارهاجرايي شدن آنها بايستي 
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شناسـايي دلايـل   ، انجام شـده  محوري گيري وفاداري مشتريان با رويكرد محصول اندازه پژوهش
مـديران بـا شـناخت     دانـد.  رضايت مشتريان را با ابعاد كيفيت محصول مرتبط مـي  رضايت يا عدم

تواننـد ميـزان    ثيرگذار بر وفاداري مشتري مرتبط با ابعاد كيفيت محصـول مـي  امل تأترين عو مهم
كيفيـت  ، دهـد  مـي نشان  پژوهشي نتايجطور كه  رضايت و وفاداري مشتريان را تغيير دهند. همان

 نورايي و سـاعي  (گراوند، است ثر بر تصميم خريداران محصولاتؤترين عامل م محصولات مهم

 ثر بـر رضـايتمندي  كيفيت محصـول را متغيـر مـؤ    )،2001( ). همچنين خالفيا و ليام1389ارسي، 
  كنند. معرفي مي

بـراي كشـف    پـژوهش در ايـن  رو،  است؛ ازاينمعلولي  و حاضر از نوع علي كه پژوهشاز آنجا 
هـاي   نمونـه  شـده روي  بـا بررسـي انجـام    استفاده شده است. RSTمعلولي از منطق و قوانين علي

ثيرگـذارتر  شش قاعده تأاساس فاكتور پشتيبان كه بر قاعده منطقي حاصل شد 48شده،  آوري جمع
شـركت   ر، مـدي پـژوهش نتـايج   براسـاس گيري اوليه براي مدير تجويز شده اسـت.   براي تصميم

دليل پايين بودن كيفيت در ابعـاد   هاريكسون ب بايستي بداند كه علت بدبيني از گوشي همراه سوني
د. همچنين در اشاره ، براي مرتفع كردن آنها بايد تلاش كناطمينان و دوام بوده زيباشناسي، قابليت

يكي از ابعاد اثرگذار بر وفـاداري   )، اين بعد را2003( اطمينان ونگ و سوهال به اهميت بعد قابليت
اطمينـان نشـان    ديگري نتايج آزمون بعد قابليت . همچنين در پژوهشكنند مشتريان شناسايي مي

ثير بسزايي در رضايت و تبديل مشـتريان بـه طرفـداران متعصـب و وفـاداران      ، اين بعد تأدهد مي
 اطمينـان محصـول را از   قابليت )،1997( ) و واوار1388زاده و غمخواري،  العمر دارد (حميدي مادام

بـه ابعـاد كيفيـت     مشـتريان نسـبت   ،ديگر  . از سويكند ثر بر رضايتمندي معرفي ميمتغيرهاي مؤ
انطباق و عملكرد نظر مثبت و مسـاعدي داشـته كـه در بـالا رفـتن رضـايت و        شده، قابليت درك

بـا انجـام تحليـل مشـابه      باشـند.  مديران بايستي در حفظ آن كوشا، وفاداري نقش بسزايي داشته
  شود. اي حاصل مي رج، نتيجه مشابهمورد مجموعه قوانين مستخدر

  مديريتي -كاربردي پيشنهادهاي
مديران بايستي  ،هاي متفاوت متغير بوده از آنجا كه رضايت يا نارضايتي مشتريان در زمان و مكان

ل و موانع رضايت اسـتفاده  عوامشناسايي  برايشده  گيري از روش ارائه در مراحل مختلف تصميم
با استفاده از  ،شود با توجه به محدوديت بودجه در مرحله اول به مديران شركت پيشنهاد مي ند.كن

برجسـته   ثبت در بين مشتريان باشـند؛ زيـرا  اي م هاي تبليغي مناسب، درصدد ايجاد اثر هاله برنامه
اير مشتري ايجاد شود كه سشود، اين حس در  كردن ابعاد كيفيت مطلوب يك محصول باعث مي

بـه   كه تعداد بيشتري از مشتريان ديدگاه مناسبي نسـبت  ابعاد محصول نيز مناسب هستند. از آنجا
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در مرحلـه دوم پيشـنهاد   دهنـد،   منفي انجام مـي  اي به آن تبليغات توصيه نسبت محصول نداشته،
بنيادين در ابعاد كيفيتي د با اقدامات اصلاحي يا كت با صرف هزينه و زمان تلاش كنشر ،شود مي

بـه مـديران   در پايـان،  ضعيف، ذهنيت مثبتي در مشتريان ايجاد و جايگاه محصول را بهبود دهد. 
 ـ  ،شود شركت پيشنهاد مي  ـ       راي ب دگو) حفـظ و جـذب متناسـب بـا مشـتريان (مـروج، منفعـل و ب

نقـدي   هاي يفخريد مجدد مانند تخف هاي تشويقي براي هاي وفاداري مانند اعمال سياست برنامه
مورد محصولات و ... انجام خريد، بالا بردن دانش مشتريان درو تعيين سطوح تخفيف متناسب با 

  دهند.

  آتي هاي پيشنهادهايي براي پژوهش
نـد.  را اتخاذ كن هايي اي رفع آنها تصميمرناخت منشأ نارضايتي مشتريان بايستي بمديران بعد از ش

با توجه به امكانات  اساسي اين است كه: سؤال ،هر شركت با توجه به محدويت زمان و هزينه در
 NPSاسـاس روش  داشتن چه تعـداد مشـتري وفـادار بر    هاي محيطي، هدف شركت و محدوديت

نيل به اهداف شركت بايستي تغيير يابد؟ در راستاي  كيفيت محصول براي ز ابعاد؟ كدام بعد ااست
بهبود تا چه حد  يفيت به چه ميزان و دامنه ايننيل به اهداف شركت، ميزان تغييرات در هر بعد ك

 ايجـاد تغييـر و بهبـود چگونـه اسـت؟      بندي لازم در ابعـاد كيفيـت بـراي    ويت؟ اولمعقولانه است
اي  حائز اهميت است كـه تبليغـات توصـيه    دي انجام اين تغييرات از اين نظربن شناسايي و اولويت

، سـرعت انتشـار يافتـه    هتواند همانند ويروس ب ميمنفي مشتريان در ارتباط با ابعاد كيفيتي ضعيف 
را در راسـتاي   هـايي  پـژوهش  ،آتي پژوهشگران شود، پيشنهاد مي  رو، محيط را مسموم كند؛ از اين

الگوريتم آنفلـوانزاي   ابتكاري مانندهاي فرا اساس مدلرب  ،انجام دادههاي بالا  سؤالگويي به  پاسخ
 ،شـود  را انجـام دهنـد. همچنـين پيشـنهاد مـي      اييه ـ سـازي آن پـژوهش   به بهينـه  خوكي نسبت
معلولي در آمـار را   و هاي علي و ضرايب همبستگي مدل RSTقواعد موجود در  ارتباط  پژوهشگران
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