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چکیده
محسوب  رقابتی  محیط  یک  در  امروز شرکت ها  اصلی  ارکان های  از  یکی  به عنوان  مشتری 
آن  زیرا  است،  اهمیت  حائز  بسیار  برای شرکت ها  راهبردی  مبحث  به عنوان یک  و  می شود 
را  دیگر  مشتری  رضایت مندی  لزوماً  می شود،  مشتری  یک  رضایت مندی  باعت  که  چیزی 
نیز  گوناگون  موقعیت های  در  آنها  نیازمندی های  و  افراد  شخصیتّ  چراکه  نمی کند  تأمین 
با  مشتریان  رضایت  کیفی  معیارهای  تحلیل  و  شناسایی  تحقیق،  این  هدف  است.  متفاوت 
ماهیت  لحاظ  از  حاضر  می باشد. پژوهش   ) FANP( فازی  شبکه ای  تحلیل  مدل  از  استفاده 
تحلیل  و  تجزیه  به منظور  می شود.  محسوب  کاربردی  تحقیق،  این  هدف  نظر  از  و  توصیفی 
واقع  است. در  شده  استفاده   ) ANP( شبکه ای  تحلیل  روش  از  شده  جمع آوری  داده های 
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استقرای-  نوع  از  تحلیل،  و  داده ها  گردآوری  منطق  لحاظ  به  مطالعه  این  پژوهشی  رویکرد 
با بررسی عمیق مباحث نظری و تئوریک تحقیق تعداد 28 مولفه ی  قیاسی است. بر این مبنا 
امتیاز بندی طراحی و در اختیار  فرعی در قالب 5 مولفه ی اصلی شناسایی و در چک لیست 
متخصصان و اعضای پانل در بخش کیفی تحقیق قرار گرفت. مشارکت کنندکان این بخش 
20 نفر از نخبگان حوزه ی بازاریابی بودند که در دو راند دلفی با محقق مشارکت نمودند. در 
بخش کمی پس از تایید مولفه های فرعی، پرسشنامه ی محقق ساخته بین 30 نفر از مدیران و 
کارشناسان فعال در حوزه صنعت شیرآلات توزیع گردید تا بر اساس تحلیل شبکه ای فازی، 
ابتدا رتبه بندی مولفه ها تعیین و سپس تفاوت بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب نسبت 
به عوامل مهم رضایت مشتریان مشخص گردند. نتایج تحقیق در بخش کیفی از مجموع 28 
بر اساس تحلیل شبکه ای فازی  تایید نمودند و  مولفه ی شناسایی شده، 22 مولفه ی فرعی را 
مشخص گردید اولا بالاترین وزن به دست آمده متعلق به معیار توجه به نیازها و خواسته های 
مشتریان بود و ثانیا مشخص گردید در تمامی مولفه های فرعی شناسایی شده بین وضع موجود 

و وضع مطلوب رضایت مشتریان تفاوت معناداری وجود دارد.

D83،F16،F2  :JEL طبقه بندی
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مقدمه

پیدا  دیگر  مفهوم  پیشتاز،  سازمان های  در  مفاهیم  از  بسیاری  میلادی،  هزار سوم  به  ورود  با 
کرده اند و به تبع آن نقش جدیدی را در جوامع عهده دار گشته اند. واژه »مشتری« نیز از این 
به ذهن  را  معامله تجاری  این واژه دیگر، صرفاً یک  نمانده است، زیرا  امان  دگرگونی در 
در عصر  می کند.1  پیدا  مفهوم  تعامل  یک  در  انسان ها  روابط  امروزه  بلکه  نمی کند،  متبادر 
مازاد ظرفیت تولید و رقابت فزاینده کنونی، مشکل اصلی شرکت ها جذب مشتریان جدید 
با آن مواجه هستند،  و حفظ مشتریان موجود است. مشکلی که شرکت ها در عصر حاضر 
خیلی  می توانند  جهان  صنایع  اکثر  می باشد.  آن  مشتریان  کمبود  بلکه  نیست،  کالا  کمبود 
بیشتر از مقداری که مصرف کنندگان جهان می توانند خریداری نمایند، تولید کنند که این 
وضعیت به وضعیت »فراتر از رقابت« در عصر حاضر منجر شده است.2 به عبارت دیگر، در 
دنیای رقابتی امروز شرکت ها دیگر نباید بفکر رفع نیاز ابتدایی و اولیه مشتریان باشند، بلکه 
باید فراتر از آن عمل کنند و تمرکز اصلی خود را بر مبنای منفعت دو جانبه و روابط بلند 
برای سازمان  مدت قرار دهند.3 در واقع مشتریان راضی و مشتریانی که تعلق خاطر دارند، 
ها، به مثابه سرمایه های بلند مدت با سودآوری بالا به شمار می روند.4 در این محیط تجاری 
رقابتی و پویا، مشتری عضوی فعال و تاثیرگذار در کلیه فعالیت های تجاری به شمار می رود. 
او احساس رضایت  انتظارات مشتری را برآورده سازند، در  باشند  زیرا اگر سازمان ها قادر 
ایجاد نموده و مشتری با استمرار خرید خود و معرفی خدمت و محصول به دیگران در رشد 
انتظارات  نتوانند  اما در صورتی که سازمان ها  اساسی خواهد داشت.  نقش  بقای شرکت  و 
مشتری را برآورده کنند، به نارضایتی مشتری منجر شده و تداوم نارضایتی، کاهش خرید، 
تبلیغ منفی و سرانجام سقوط و انحلال شرکت را در پی خواهد داشت. لذا امروزه رضایت 
می شود.5  محسوب  سازمان ها  از  بسیاری  در  رقابتی  موفقیت  و  بقا  اصلی  عامل  مشتری 
یا  محصول  یک  به  نسبت  مشتری  یک  نگرش  یا  احساس  به عنوان  مشتری  رضایت مندی 
این  ارتقای  اندازه گیری و  امروز  از آن تعریف می شود و در دنیای  استفاده  از  بعد  خدمت 

1. Brocato et al, (2012).
2. Pan et al, (2015).

3. آی بید، )2005(.
4. پور سلیمی و همکاران،  )1393(.

5. حسینی و عامری، )1394(.
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شاخص اهمیت زیادی پیدا کرده است. نکته ی قابل توجه این است که، رشد صنایع و فضای 
به  بازاریابی شده است،  تئوریک در حیطه ی دیدگاه های  تغییرات مفهومی و  باعث  رقابتی 
گونه ای که باید گفت، بازاریابی دیروز، تنها در اندیشه یافتن مشتری بود و بازاریابی امروز 
موفقیت،  شاخص  سنتی  بازاریابی  در  است.  مشتریان«  از  نگهداری  و  یافتن  هنر  و  »دانش 
»سهم از بازار« بود، ولی در بازاریابی مدرن، ملاک »میزان سهم از مشتری« است.1 یکی از 
چالش های کشور های در حال توسعه همچون ایران، اتکای به روش های سنتی برای جذب 
به طوریکه  می باشد  ناکارآمد  روش های  این  از  مشتریان  رضایت  سطح  ارتقای  و  مشتریان 
به نظر عده ای از کارشناسان حیطه ی بازاریابی بین الملل چنانچه مدیران ایرانی به رضایت 
وجود  دیگر  از طرف  می دهند.2  از دست  را  بازار خود  باشند،  نداشته  کافی  توجه  مشتری 
در  فعال  خصوصی  شرکت  گردیده،  باعث  کشور ها  اینگونه  در  دولت ها  حاکمیتی  نقش 
صنایع در تقابل با شرکت های دولتی که در ظاهر خصوصی ظاهر می شوند، چندان کاری 
با آنها نداشته باشند.3 یکی از این صنایع، صنعت  نبرند و توانمندی رقابتی لازم را  از پیش 
شیر و اتصالات ساختمانی می باشد. در این صنعت تعداد 23 شرکت در حال فعالیت هستند 
از  هر کدام سهم مشخصی  ها،  این شرکت  پایدار  تداوم  و  تجاری  بر حسب چرخه ی  که 
بازار این صنعت را تشکیل داده اند. مشتریان این صنعت اغلب داخلی و در پاره ای مواقع نیز 
اطراف  به کشور های  از طریق صادرات  از کشور می باشند که محصولات  مشتریان خارج 
می باشد  این حوزه  در  فعال  از شرکت های  یکی  ایران دوش  صادر می شود. گروه صنعتی 
که از اولین تولید کنندگان و صادرکنندگان شیرهای بهداشتی در ایران است و توانسته است 
اولویت بندی  دنبال  به  تحقیق  این  لذا  افزایش دهد.  را  بازار خود  اخیر سهم  در طی سالیان 
معیارهای تاثیرگذار بر رضایت مشتریان با استفاده از مدل تحلیل شبکه ای )ANP( می باشد. 
از  نمایندگی های فروش و خدمات پس  این تحقیق، چنانچه شرکت ها،  نتایج  از  استفاده  با 
فروش با میزان اهمیت و اولویت عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان، آشنا شوند، قادر خواهند 
بود تا در جهت فرآیند جلب و رضایت مشتریان، با توجه به میزان اهمیت هر کدام از عوامل 

و معیارها در مسیر بهبود کیفیت محصولات و خدمات گام بردارند.

1. Hussain et al, (2015).
2. Söderlund & Sagfossen, (2017).
3. Rahimi & Kozak, (2017).



شناسایی و تحلیل معیارهای کیفی رضایت مشتریان با استفاده از مدل تحلیل شبکه ای... 95

1. مبانی نظری

1-1. معیارهای نوین ارتقای سطح رضایت مشتریان
رضایت  ایجاد  عوامل  جزو  کیفیت  و  بوده  کیفیت  از  گسترده تر  مفهومی  دارای  رضایت، 
آیا  اینکه  ارزیابی مشتریان در مورد  از  به شمار می رود. رضایت عبارت است  در مشتریان 
یا خیر. در واقع  نماید  برآورده  را  انتظارات آنان  نیازها و  توانسته است  محصول و خدمت 
بیانگر  نیازهای مشتری حاصل می شود و  اثر ارضای  بر  پیامدی است که  رضایت مشتری1، 
ایجاد  رضایتی،  چنین  نتیجه  می باشد.  خدمت  یا  محصول  مورد  در  ذهنی  قضاوت  نوعی 
وفاداری در مشتریان، تکرار خرید و توصیه آن به دیگران جهت استفاده از محصولات و  
خدمات شرکت است.2 در تعریفی دیگر، »رضایتمندی مشتری جهت بازاریابی موفقیت آمیز، 
انتظارات مشتری در مورد  بین  تناسب  به معنای درجه  به شمار می رود و  یک عامل قطعی 
اساس یک  بر  می باشد.3  )محصول(  واقعی آن خدمت  عملکرد  و  )محصول(  یک خدمت 
دسته بندی جدید از علل موثر بر رضایت مشتری جانسون و همکاران4 به پنج بخش محتوایی 

و 5 بخش ساختاری دسته بندی می شود. 

شکل 1- علل موثر بر رضایت مشتریان5

1. Customer Satisfaction.
2. Koklic et al, (2017)
3. Gloor et al, (2017).
4. Johnson et al, (2013).

5. جانسون و همکاران،  )2013(.
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تیم های  شرکت،  استراتژی های  برند،  ارزش  شده،  ادارک  ارزش  محتوایی  ابعاد  مورد  در 
تحقیق و توسعه و تحلیل رقبا می بایست مورد توجه قرار گیرد. به عبارت دیگر، یک شرکت 
بررسی  را  سازمان  بیرون  محیط  تغییرات  توسعه،  تحقیق  تیم های  طریق  از  است  نیاز  موفق 
نماید و از طریق شناخت نیازها و انتظارات مشتریان و جایگاه رقبا در بازار، تحلیل مناسبی 
نمایند،  تلاش  مشتریان  برای  آفرینی  ارزش  با  سپس  باشد.  داشته  حاضر  وضعیت  به  نسبت 
ادراک مناسبی از خود و خدمات با کیفیت خود در مشتریان ایجاد کنند تا به ارتقای ارزش 
برند شرکت در میان سایر رقبا و افزایش سهم بازار بیشتر منجر شود و در نهایت برای ورود 
به بخش ساختاری، می بایست استراتژی های کلان را تدوین کنند. استراتژی های شرکت تا 
حد زیادی مسیر حرکت شرکت را در بازار روشن و شفاف تر می کند. 1 اما در ابعاد محتوایی 
کردن  برآورده  فروش،  از  پس  خدمات  خدمات،  کیفیت  شامل  ابعاد  مهمترین  گفت  باید 
از  ابعاد شرکت  این  تعهد و مسئولیت شرکت می باشد. در  و  انتظارات، مشارکت مشتریان 
طریق ارائه ی خدمات با کیفیت تر تلاش دارد تا ذهنیت مشتریان تسخیر و از طریق خدمات 
پس از فروش به موقع و برآورده کردن انتظارات مشتریان، لذت خرید خدمات و محصولات 
را به مشتریان ارائه دهند. از طرف دیگر شرکت های موفق تلاش می نمایند با استفاده از دانش 
مشتریان، ارتباط متقابل و تعاملی را با مشتریان حفظ کنند و از طریق تعهد و مسئولیت پذیری 

آن را تقویت کنند.

1-2. سیر تکامل رضایت مشتریان

از آغاز انقلاب صنعتی، در سال های نخستین قرن نوزدهم تا پایان جنگ جهانی اول، بسیاری 
قرار داشت  اعتقادی  اساس چنین  بر  فلسفه  این  تمرکز می کردند.  بر محصول  از سازمان ها 
که اگر محصولی با کیفیت بسیار بالا یا کیفیتی منطقی ارائه شود، برای این محصول مشتری 
کافی و متقاضی وجود داشته است.2 در سال های بین دهه 1920 تا دهه 1950 نگرش مبتنی بر 
فروش بر بازار حاکم گردید. این دیدگاه بر این واقعیت تأکید دارد که ممکن است مشتری 
اقداماتی  شود  ناگزیر  سازمان  که  درآید  گونه ای  به  وضع  و  باشد  نداشته  خرید  به  تمایلی 
محصول  بر  )تأکید  دیدگاه  این  کفه  دو  دهد.  انجام  خود  خدمات  و  کالاها  فروش  جهت 

1. Zhang et al, (2015).
2. Haumann et al, (2014).

و تأکید بر مشتری( کفه متعلق به مشتری سنگینی می نماید.1 دیدگاه مبتنی بر بازاریابی، از 
اوایل دهه 1980 مورد توجه سازمان های تولیدی و صنعتی قرار گرفت. این دیدگاه بر این 
نکته تأکید دارد که به هر میزان که سازمان در مورد مشتریان و نیازهای آنها آگاهی بیشتری 
داشته باشد، در فرایند فروش با مشکلات کمتری مواجه می گردد. در اواخر قرن بیستم و با 
این  به  ارتباطات، سازمان ها  در حوزه  برتر خصوصاً  افزایش رقابت و ورود تکنولوژی های 

نتیجه رسیدند که تنها راه بقا نه تنها شناخت مشتری، بلکه ارتباط با مشتری است.2 
با مشتری« مؤید این حقیقت است که چنانچه سازمان ها  جمله معروف »تماس نزدیک 
می توانند با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند باید این ریسک را بپذیرند که سازمان دیگری 

این ارتباط را برقرار خواهد کرد3

اد شامل کیفیت خدمات، خدمات پس از فروش، برآورده کردن (. اما در ابعاد محتوایی باید گفت مهمترین ابع392: 2015، 10همکاران
انتظارات، مشارکت مشتریان و تعهد و مسئولیت شرکت می باشد. در این ابعاد شرکت از طریق ارائه ی خدمات با کیفیت تر تلاش دارد 

ان، لذت خرید خدمات و محصولات تا ذهنیت مشتریان تسخیر و از طریق خدمات پس از فروش به موقع و برآورد کردن انتظارات مشتری
را به مشتریان ارائه دهند. از طرف دیگر شرکت های موفق تلاش می نمایند با استفاده از دانش مشتریان، ارتباط متقابل و تعاملی را با 

 مشتریان حفظ کنند و از طریق تعهد و مسئولیت پذیری آن را تقویت کنند.
 سیر تکامل رضایت مشتریان

می تمرکز بر محصول هاسازمان از اول، بسیاری جهانی جنگ پایان تا نوزدهم قرن نخستین هایسال در صنعتی، بانقلا آغاز از
 این برای شود، ارائه منطقی کیفیتی بالا یا بسیار کیفیت با محصولی اگر داشت که قرار اعتقادی چنین اساس بر فلسفه کردند. این

نگرش  1950تا دهه  1920های بین دهه در سال . (82: 2014، 11است. )هاومن و همکارانه داشت وجود متقاضی و مشتری کافی محصول
 و باشد نداشته خرید به تمایلی مشتری است ممکن که دارد تأکید این واقعیت بر مبتنی بر فروش بر بازار حاکم گردید. این دیدگاه

انجام دخد. دو کفه این دیدگاه )تأکید بر  خود خدمات و کالاها فروش جهت اقداماتی شود سازمان ناگزیر که درآید ایگونه وضع به
 از بازاریابی، بر مبتنی دیدگاه(. 171: 2015، 12. )هوساین و همکاراننمایدمحصول و تأکید بر مشتری( کفه متعلق به مشتری سنگینی می

 سازمان که میزان هر به که دارد تأکید نکته این بر گرفت. این دیدگاه صنعتی قرار و تولیدی هایسازمان توجه مورد 1980دهه  اوایل

 قرن اواخر در .گرددمی مواجه کمتری مشکلات با فروش فرایند در باشد، بیشتری داشته آگاهی آنها و نیازهای مشتریان مورد در

 نه بقا راه تنها که رسیدند نتیجه به این هاسازمان حوزه ارتباطات، در خصوصاً برتر هایتکنولوژی ورود و رقابت افزایش با و بیستم

 (.5: 1394با مشتری است. )وظیفه دوست و همکاران،  ارتباط بلکه مشتری، شناخت تنها
توانند با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند باید ها میمؤید این حقیقت است که چنانچه سازمان« تماس نزدیک با مشتری»جمله معروف 

 (.46: 2017، 13)رحِمی و کوژک. یگری این ارتباط را برقرار خواهد کرداین ریسک را بپذیرند که سازمان د
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درک بنیادی عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری از اهمیت فوق  العاده ای برخوردار است. 
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و تأکید بر مشتری( کفه متعلق به مشتری سنگینی می نماید.1 دیدگاه مبتنی بر بازاریابی، از 
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این ارتباط را برقرار خواهد کرد3
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بر  زیادی  تأثیر  که  می باشد  مشتریان  رضایت  در  موضوع  مهم ترین  خدمات  بالای  کیفیت 
قصد خرید و وفاداری آنان می گذارد. اما کیفیت خدمات امروزه به تنهایی، عامل و معیار 
ارتقای  کنار  در  بتوانند  باید  امروزه  شرکت ها  نمی شود.  محسوب  مشتریان  رضایت  جلب 
برای مشتریان جهت دریافت کیفیت خدمات  مناسبی  امکانات  سطح کیفی خدمات خود، 
شبکه های  طریق  از  اطلاعات  گردش  سرعت  افزایش  و  تکنولوژیک  رشد  نمایند.  ایجاد 
معیارهای جدید در  به عنوان  الکترونیک  اینرتنتی همچون وب سایت ها و دیگر رسانه های 
می شود. محسوب  مشتریان  به  خدمات  اینگونه  رساندن  و  خدمات  کیفیت  ارتقای  راستای 

شرکت،  یک  چگونه  اینکه  تعیین  برای  کلیدی  شاخص  شرکت،  سایت های  وب  کیفیت 
رضایت مشتریانش را فراهم می کند، می باشد.1

1-3. کیفیت خدمات

پروفسور نوریاکی کانو2  ژاپنی که از نظریه پردازان مشهور کیفیت در سطح جهانی است، 
معتقد است که امروزه کیفیت از اجزای جدایی ناپذیر در هر تجارتی به شمار می رود و یکی 
رقابت  روزافزون  گستردگی  جهت  به  همچنین  و  است  جهانی  رقابت  در  اصلی  عوامل  از 
جهانی امکان تأمین نیازهای مشتری، تنها از طریق محصولات جاری امکان ندارد، بلکه باید 
با تولید محصولات ابداعی و جدید نسبت به برآورده ساختن انتظارات او اقدام کرد و این 
کار به درک دقیق نیازها و خواسته های متغیر او بستگی دارد، لذا کیفیت ر ا اینگونه تعریف 
و  مشتری  انتظارات  و  خواسته ها  نیازها،  ساختن  برآورده  از  است  عبارت  کیفیت  می کند: 
حتی فراتر از رضایت او رفتن.3 در مدل کانو، ویژگی های محصول که نیازهای مشتریان را 

برآورده می کنند به سه دسته تقسیم می شوند:
ویژگی-های-اساسی:-شامل ویژگی هایی است که وجود آنها از بدیهیات و ضروریات --

بوده، بنابراین باعث رضایت نمی شود، ولی نبودش فوق العاده باعث نارضایتی می شود.
ویژگی-های-عملكردی: ویژگی هایی هستند که به دلیل محدودیت به طور عموم به --

مشتریان ارائه نمی شود، اما اگر مشتریان درخواست کنند، متناسب با امکانات و صرفاً 

1. Pham et al, (2017).
2. Noriaki Kano, (1984).
3. Kano et al, (2017).
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با  مستقیم  ارتباط  همین جهت  به  و  است  ارائه  قابل  مشتری  بیشتر  برای جلب رضایت 
رضایت او دارد.

یا خدماتی که درحال -- نامرئی مشتری  به خواسته های  توجه  انگیزشی:  ویژگی-های-
حاضر مورد توجه او نیست، ولی در آینده بدان نیازمند می شود.1

1-4. دیدگاه های مبتنی بر مشتری 

در مبحث مشتری و تعاملات مربوط به آن سه واژه مطرح می باشد:
مشتری گرایی- 
مشتری مداری- 
مشتری محوری- 

اساس  بر  گرایش  این  که  می کند  پیدا  گرایش  مشتری  سمت  به  بازار  مشتری گرایی،  در 
حدس و گمان از نیاز مشتری است. در مشتری مداری به سنجش افکار، نظرات و پیشنهادات 
خریدار توجه می شود، ولی در مشتری محوری یا مشتری فرمانی، مشتری کارفرما است و 
تولید کننده و ارائه دهنده ی خدمات، موظف است نیازهای مشتری را تامین کند.2 بر همین 
اساس خدمات باید دائم با نیاز مردم و مشتری تغییر یابد، نه اینکه کار برای مدتی طولانی به 

یک صورت انجام شود. بنابراین در اصلاح برنامه ها و خدمات، باید:
برنامه ریزی مقدمات و یا تعریف مساله صورت گیرد.. 1
مشتری شناسایی و نیازهای او بررسی شود.. 2
سیستم های . 3 و  منابع  و  شوند  بررسی  رقبا  گیرد،  قرار  بررسی  و  تحلیل  مورد  بازار 

حمایتی آنها مشخص گردد. 

مشتریان  با  بهتری  عمومی  روابط  که  می شود  انتخاب  فروشنده ای  بازار  در  طبیعی  طور  به 
داشته باشد و تعاملات قبل، حین و پس از فروش را به نحوه مطلوب تری انجام دهد. این 
استمرار  اندازه ی جذب مشتری نشان می دهد و همچنین  به  مطلب اهمیت حفظ مشتری را 

برخورد مناسب در طول دوره ی ارائه ی خدمات به مشتری را بیان می کند.3 

1. Ding et al, (2017).
2. طوطیان و انصاری، )1395(

3.. حیدری و موسی خانی، )1394(.
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2. پیشینه ی تحقیق

به  توجه  با  را  توریسم  صنعت  در  مشتریان  با  مشتریان  تعامل  تحقیقی  در  زایم1  و  زگولی 
توریسم  صنعت  تحقیق  این  در  نمودند.  بررسی  مشتریان   ملیت  و  مشتریان  رضایت  نقش 
پنج کشور تونس، فرانسه، آلمان، انگلیس و ایتالیا بررسی شدند و نتایج تحقیق نشان دادند، 
آ  معنای  به  این  است  موثر  مشتریان  رضایت مندی  سطح  ارتقای  در  آنها  نقش  و  مشتریان 
ارتقای سطح کیفی خدمات  به عنوان یک عامل مهم در  است که دانش مشتریان می تواند 
توریسم کشور های بررسی شده، مورد توجه قرار گیرد. در تحقیقی دیگر، تای و همکاران2  
با  را  آنها  رضایت مندی  افزایش سطح  در  مشتریان  همکاری  و  مشارکت  تاثیر  تحقیقی  در 
توجه به توسعه ی محصولات شرکت بررسی نمودند. در این تحقیق 291 مشتری 5 شرکت 
تعامل،  شامل  مشتری  مشارکت  داد،  نشان  نتایج  و  شدند  بررسی  لهستان  کشور  خصوصی 
دانش و همکاری می تواند باعث توسعه ی محصولات جدید شرکت ها گردد و در این راه 
احساس رضایت مندی بیشتری خواهند داشت. هوم و موهت3 تحقیقی با عنوان پیامد ارزیابی 
احساسات، کیفیت خدمات، ارزش درک شده و رضایت مشتری در قصد خرید مجدد در 
بازار های هنر  از خریداران  این تحقیق تعداد 201 مشتری  انجام دادند. در  نمایشی  هنرهای 
بر  بیرونی محصول  نشان دادند کیفیت خدمات درونی و  نتایج تحقیق  بررسی شدند.  اروپا 
مشتری  رضایت  و  مشتری  رضایت  بر  احساسی  ارزیابی  و  است  اثرگذار  احساسی  ارزیابی 
بر تمایل به خرید مجدد اثرگذار است. کریمی و همکاران )1395( در تحقیقی رابطة بین 
استان  صادرات  بانک  مشتریان  رضایتمندی  میزان  و  الکترونیکی  سیستم های  پیاده سازی 
مازندران را بررسی نمودند. مدل تحقیق با نمونه ای متشکل از 384 نفر از مشتریان که با روش 
عرضة  روند  داد،  نشان  تحقیق  نتایج  شد.  آزمون  بودند،  شده  انتخاب  تصادفی  نمونه گیری 
خدمات، سرعت پاسخگویی و کاهش هزینه ها، شاخص های اصلی پیاده سازی سیستم های 
رضایت  گانة  سه  شاخص های  بین  و  هستند  مازندران  استان  صادرات  بانک  الکترونیکی 
مشتری، تصویر ذهنی مشتریان قوی ترین شاخص است. در تحقیقی دیگر اسماعیل پور و 
همکاران )1395( تاثیر تصویر شرکت بر رضایت مشتری از طریق ارزش ویژه برند را بررسی 

1. Zgolli & Zaiem, (2017).
2. Tih et al, (2016).
3. Hume & Mort, (2010).
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غذایی محصولات دشت  کنندگان صنایع  کلیه مصرف  را  پژوهش  آماری  نمودند. جامعه 
مرغاب )یک و یک( شهر بوشهر  بود و تعداد 384 نفر به عنوان حجم نمونه بررسی شدند. 
نتایج پژوهش نشان داد که تصویر شرکت ها بر ارزش ویژه برند و رضایت مشتری تأثیر مثبت 
و معناداری دارد و همچنین ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

3.  روش تحقیق

محسوب  کاربردی  تحقیق،  این  هدف  نظر  از  و  توصیفی  ماهیت  لحاظ  از  حاضر  پژوهش 
 )ANP( می شود. به منظور تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده از روش تحلیل شبکه ای
استفاده شده است. این روش که نشان می دهد که چگونه اهمیت نسبی چند گزینه آلترناتیو 
را در یک مسأله تصمیم گیری چند معیاره تعیین کنیم. در واقع رویکرد پژوهشی این مطالعه 
به لحاظ منطق گردآوری داده ها و تحلیل، از نوع استقرای- قیاسی است؛ به این منظور ابتدا  
باید با بررسی مبانی نظری و تئوریک تحقیق شاخص های موثر بر رضایت مشتریان شناسایی 
و در قالب چک لیست امتیازی تهیه و تدوین گردد و بر مبنای رویکرد قیاسی و از طریق 
پانل مشخص  اعضای  یا همان  نخبگان  منظر  از  تحقیق  مؤلفه های  و  دلفی شاخص ها  روش 
شده تایید شوند و در نهایت بر اساس شاخص های تایید شده، الویت بندی بر اساس تحلیل 
کمی  و  کیفی  بخش  دو  در  تحقیق  آماری  جامعه ی  منظور  بدین  پذیرد.  صورت  شبکه ای 
با  بازاریابی  نخبگان حوزه ی  از  نفر  تعداد 20  دست بندی می شوند. در بخش کیفی تحقیق 
محقق همکاری نمودند و در بخش کمی پرسشنامه های محقق ساخته بین 30 نفر از مدیران 
بر  تا  گردید  توزیع  مرتبط  وابسته  صنایع  و  شیرآلات  در حوزه صنعت  فعال  کارشناسان  و 
این مبنا اولویت بندی آنها مشخص گردند. چک لیست طراحی شده در قالب پنج مولفه ی 
اصلی و 28 مولفه ی فرعی برای شناخت علل موثر بر رضایت مشتریان طراحی گردید و بین 

اعضای پانل به منظور تحلیل دلفی توزیع شد.

3-1. سوال های تحقیق
در این تحقیق دو سوال زیر مطرح است:

مولفه های تاثیرگذار بر رضایت مشتریان کدامند؟. 1
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2 . )FANP( 1اولویت های مولفه های رضایت مشتریان بر اساس تحلیل شبکه ای فازی
کدامند؟

بر اساس شاخص های تحقیق . 3 بین وضعیت موجود و مطلوب رضایت مشتریان  آیا 
شکافی وجود دارد؟

و  نظری  مبانی  محتوایی  بررسی  اساس  بر  می بایست  ابتدا  فوق  سوالات  به  پاسخ  به منظور 
گردند،  تعیین  دلفی  روش  اساس  بر  مشتریان  رضایت  بر  موثر  مولفه های  تحقیق،  تئوریک 
شاخص های  از  یک  هر  الویت بندی  به  اقدام  فازی  شبکه ای  تحلیل  از  استفاده  با  سپس 
شناسایی گردد و در نهایت تفاوت بین وضعیت موجود با وضعیت مطلوب رضایت مشتریان 

در زمان تعیین شاخص های تاثیرگذار بررسی شوند.

3-2. تجزیه و تحلیل داده های پژوهش
بخش اول تحلیل کیفی

تحلیل دور اول دلفی به منظور تعیین علل مؤثر
سوال اول( مولفه های تاثیرگذار بر رضایت مشتریان کدامند؟

برای رسیدن به پاسخ سوال اول تحقیق، داده های این پژوهش از طریق مرور ادبیات مبتنی 
و  کتابخانه ای  مطالعات  و  گوناگون  سایت های  در  مقاله ها  اطلاعات  اینترنتی،  مطالعات  بر 
مصاحبه با خبرگان جمع آوری شده است. پس از استخراج علل موثر بر رضایت مشتریان، 
چک لیست زیر به منظور تحلیل دلفی در اختیار 20 نفر از متخصصان و خبرگان بازاریابی 
قرار گرفت. همانطور که در جدول )1( مشاهده می کنید، 28 مؤلفه ی فرعی در قالب پنج 
به عبارت  گرفت.  قرار  متخصصان  اختیار  در  امتیازی  لیست  چک  براساس  اصلی  مولفه ی 
دیگر، در این بخش با استفاده از امتیاز متخصصان به چک لیست تدوین شده و بر حسب 
میانگین، انحراف معیار و ضریب توافق معیارها جهت حضور در مدل نهایی تأیید یا حذف 

می گردند. 

1. Fuzzy Analytic Network Process
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جدول 1 - چک لیست امتیاز مؤلفه های تحقیق )دور اول دلفی(

مولفه های فرعیمولفه های اصلی
ضریب تناسب

انحراف 
ضریب میانگینمعیار

توافق
تایید/
حذف

ارتقای سطح 
اعتماد مشتریان

تأیید0/665/210/69استفاده از دانش مشتریان در ارائه ی خدمات

تأیید0/985/650/66توجه به نیازها و درخواست ها

تأیید0/825/320/65عدم تبعیض برای مشتریان

تأیید0/725/470/63پاسخگویی سریع به درخواست ها

تأیید0/865/680/53توجه به احساسات و عواطف مشتریان

تأیید0/775/760/77حل مشكلات مشتریان

ارتقای سطح کیفی 
خدمات

تأیید0/684/830/54ارائه خدمت و محصول درست در اولین بار

حذف2/174/70/48پاسخگویی نسبت به اخذ بازخورد از مشتریان

تأیید0/975/10/64ارائه خدمت به موقع

ارائه محصولات و خدمات قابل رقابت با سایر شرکت 
تأیید0/925/30/51ها

تأیید0/915/760/6افزایش مزیت رقابتی و منحصر بفرد بودن خدمات

تأیید0/795/830/59بكارگیری نمایندگی های و خدمات در دسترس

ارتقای سطح 
تکنولوژی

در دسترس بودن اطلاعات صحیح و کاهش عدم 
تأیید0/9796/20/71تقارن اطلاعات

تأیید0/675/90/81استفاده از تكنولوژی های جدید

حذف1/894/60/39وسایل حمل و نقل مدرن

تأیید0/765/10/62بكارگیری دانش روز در تولید محصولات

تأیید1/0824/980/69ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده از تكنولوژی

ارتقای سطح 
مهارتی کارکنان

حذف1/954/320/35انضباط کاری در محیط شرکت

تأیید0/974/650/62داشتن کارکنان معتمد

حذف2/064/470/41ارتقای سطح حرفه ای گرایی شرکت

تایید0/885/160/77ارتقای سطح تخصص گرایی

نیاز سنجی آموزشی شرکت برای ارتقای سطح 
حذف2/034/890/4تخصص ها

ارتقای سطح 
رقابتی

تأیید0.875.620.64شناخت محیط در حال تغییر

تایید0.735.020.69استفاده از تیم های تحقیق و توسعه ی پویا

حذف2.114.090.47شناخت فرصت ها و تهدید های محیطی

تایید0.905.620.76شناخت رقبای فعال در صنعت مورد نظر

تایید0.686.030.83استفاده از استراتژی های پویای بازاریابی

همراستا سازی استراتژی های فرعی و اصلی شرکت 
تایید0.875.150.70در بازار
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بر اساس نتایج کسب شده در دور اول دلفی مشخص کردید از مجموع 28 مولفه ی فرعی 
آمده  به دست  توافق  ضریب  شد،  مشخص  که  چرا  می گردد،  حذف  مورد  شش  تعداد 
میانگین  و  است  بالایی  عدد  آنها  معیار  انحراف  و  می باشد   0/5 زیر  معیارها  این  درباره ی 
به دست آمده از متغیرهای تحقیق نیز با توجه به هفت گزینه ای بودن مقیاس لیکرت پایین تر 
رضایت  سطح  ارتقای  در  چندان  معیارها  این  گفت  می توان  مبنا  این  بر  می باشند.  پنج  از 
مشتریان براساس نظر نخبگان نمی تواند تأثیرگذار باشد. لذا حذف گردیدند که شامل موارد 

زیر هستند:
پاسخگویی نسبت به اخذ بازخورد از مشتریان. 1
وسایل حمل و نقل مدرن. 2
انضباط کاری در محیط شرکت. 3
ارتقای سطح حرفه ای گرایی شرکت. 4
نیاز سنجی آموزشی شرکت برای ارتقای سطح تخصص ها. 5
شناخت فرصت ها و تهدید های محیطی. 6

تحلیل دور دوم دلفی به منظور تعیین علل مؤثر
به منظور  پانل  اعضای  بین  دلفی  دوم  دور  به شاخص های حذف شده مجدداً  توجه  با  حال 

تأیید نهایی مؤلفه های تحقیق انجام می گیرد.

جدول 2- دور دوم دلفی

مولفه های فرعیمولفه های اصلی
ضریب تناسب

انحراف 
ضریب میانگینمعیار

توافق
تایید/
حذف

ارتقای سطح 
اعتماد مشتریان

تأیید نهایی0/915/690/77استفاده از دانش مشتریان در ارائه ی خدمات

تأیید نهایی0/925/180/83توجه به نیازها و درخواست ها

تأیید نهایی0/785/870/9عدم تبعیض برای مشتریان

تأیید نهایی0/835/430/76پاسخگویی سریع به درخواست ها

تأیید نهایی0/986/10/8توجه به احساسات و عواطف مشتریان

تأیید نهایی1/005/890/93حل مشكلات مشتریان
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مولفه های فرعیمولفه های اصلی
ضریب تناسب

انحراف 
ضریب میانگینمعیار

توافق
تایید/
حذف

ارتقای سطح 
کیفی خدمات

تأیید نهایی0/935/010/69ارائه خدمت و محصول درست در اولین بار

تأیید نهایی0/866/320/79ارائه خدمت به موقع

تأیید نهایی0/885/90/67ارائه محصولات و خدمات قابل رقابت با سایر شرکت ها

تأیید نهایی0/895/830/62افزایش مزیت رقابتی و منحصر بفرد بودن خدمات

تأیید نهایی0/7505/230/9بكارگیری نمایندگی های و خدمات در دسترس

ارتقای سطح 
تکنولوژی

در دسترس بودن اطلاعات صحیح و کاهش عدم تقارن 
تأیید نهایی0/935/490/89اطلاعات

تأیید نهایی0/985/990/87استفاده از تكنولوژی های جدید

تأیید نهایی0/835/430/75بكارگیری دانش روز در تولید محصولات

تأیید نهایی0/9850/69ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده از تكنولوژی

ارتقای سطح 
مهارتی کارکنان

تأیید نهایی0/786/20/8داشتن کارکنان معتمد

تأیید نهایی1/006/030/93ارتقای سطح تخصص گرایی

ارتقای سطح 
رقابتی

تأیید نهایی0/895/020/75شناخت محیط در حال تغییر

تأیید نهایی0/955/690/84استفاده از تیم های تحقیق و توسعه ی پویا

تأیید نهایی1/0015/030/69شناخت رقبای فعال در صنعت مورد نظر

تأیید نهایی0/725/880/99استفاده از استراتژی های پویای بازاریابی

همراستا سازی استراتژی های فرعی و اصلی شرکت در 
تأیید نهایی0/646/180/97بازار

براساس نتایج دور دوم دلفی مشخص گردید تمامی مولفه های فرعی بر اساس میانگین بالای 
پنج، انحراف معیار پایین و ضریب توافق بالای 0/5 مورد تأیید قرار گرفتند. مدل تأیید شده 

براساس دو مرحله دلفی مبتنی بر نظرات نخبگان به صورت زیر طراحی می شود. 

تجزیه و تحلیل شبکه ای 
پس از مشخص شدن مولفه های موثر بر سطح رضایت مشتریان و پاسخ به سوال اول، در این 

بخش سوال دوم تحقیق مطرح می شود:
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تحلیل شبکه ای  اساس  بر  مولفه های رضایت مشتریان  اولویت های  دوم(  سوال 
فازیFANP( 1( کدامند؟

تحقیق،  مولفه های  تایید  از  بعد  تحقیق  هدف  و  سوال  این  به  پاسخ  به  دستیابی  به منظور 
پرسشنامه های مقایسات زوجی طراحی و بین 30 نفر از مدیران و کارشناسان فعال در حوزه 
شرکت ایران دوش و صنایع مرتبط توزیع شد. با توجه به رویکرد فازی در این پژوهش، از 

عبارات کلامی و اعداد فازی مندرج در جدول )3( استفاده گردید.

جدول 3- طیف فازی و عبارت کلامی متناظر

عدد فاری عبارات کلامی کد

(1.1.1) ترجیح کاملا برابر 1

(0.5.1.1.5) ترجیح تقریبا برابر 2

(1.1.5.2) ترجیح کم 3

(1.5.2.2.5) ترجیح زیاد 4

(2.2.5.3) ترجیح خیلی زیاد 5

(2.5.3.3.5) ترجیح کاملا زیاد 6

نام مولفه ها و علامت اختصاری آن ها در جدول )4( آورده شده است.

جدول 4- نام گزینه ها و علامت اختصاری آن ها

علامت 
علامت نام گزینهاختصاری

نام گزینهاختصاری

A1استفاده از دانش مشتریان در ارائه ی خدماتA12در دسترس بودن اطلاعات صحیح

A2توجه به نیاز ها و خواسته هاA13استفاده از تكنولوژی های جدید

A3عدم تبعیض برای مشتریانA14ارتقای سطح تخصص گرایی

A4توجه به احساسات و عواطف مشتریانA15بكارگیری دانش روز در تولید محصولات

A5پاسخگویی سریع به درخواست هاA16 ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده از
تكنولوژی

A6حل مشكلات مشتریانA17داشتن کارکنان متعهد

A7ارائه ی خدمات به موقعA18شناخت محیط در حال تغییر

1. Fuzzy Analytic Network Process
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علامت 
علامت نام گزینهاختصاری

نام گزینهاختصاری

A8 ارائه محصولات و خدمات قابل رقابت با سایر
استفاده از تیم های تحقیق و توسعه ی پویاA19شرکت ها

A9 افزایش مزیت رقابتی و منحصر بفرد بودن
شناخت رقبای فعال در صنعت مورد نظرA20خدمات

A10ارائه خدمت و محصول درست دراولین بارA21استفاده از استراتژی های پویای بازاریابی

A11بكارگیری نمایندگی های و خدمات در دسترسA22 همراستا سازی استراتژی های فرعی و اصلی شرکت
در بازار

در این قسمت جداول مقایسات زوجی انجام شده و روش اصلاح شده سمی و همکارانش 
)2009( وزن مؤلفه ها را به دست آورده شده  و بر اساس آن اولویت بندی می شوند. نکته ای 
که در اینجا باید بیان نمود، به دلیل حجم تحلیل ها و محدودیت تدوین مقاله، تنها بخشی از 
این تحلیل در ضمائم آورده شده است. در این نرم  افزار به منظور محاسبه سازگاری از روش 

گوگوس و بوچر استفاده شده است که توضیحات آن در زیر آمده است.

روش بررسی سازگاری گوگوس و بوچر
گوگوس و بوچر )1998( پیشنهاد دادند برای بررسی سازگاری، دو ماتریس )عدد میانی و 
حدود عدد فازی( از هر ماتریس فازی مشتق و سپس سازگاری هر ماتریس بر اساس روش 
ساعتی محاسبه  شود. مراحل محاسبه نرخ سازگاری ماتریس های فازی مقایسات زوجی به 

قرار زیر است:
مرحله 1: در مرحله اول ماتریس مثلثی فازی را به دو ماتریس تقسیم کنید. ماتریس اول از 

اعداد میانی قضاوت های مثلثی تشکیل می شود.
 ][ ijm

m aA =

و ماتریس دوم شامل میانگین هندسی حدود بالا و پایین اعداد مثلثی می شود
. ijliju

g aaA .=

مرحله 2: بردار وزن هر ماتریس را با استفاده از روش ساعتی به ترتیب زیر محاسبه کنید. 
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مرحله 3: بزرگترین مقدار ویژه را برای هر ماتریس با استفاده از روابط زیر محاسبه نمایید.
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 : شاخص سازگاری را با استفاده از راوبط زیر محاسبه کنید:4له مرح
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تقسیم کنید. در صورتی که مقدار  (RI)را بر مقدار شاخص تصادفی  CI، شاخص (CR): برای محاسبه نرخ ناسازگاری 5مرحله 
های دست آوردن مقادیر شاخصشود. ساعتی برای بهباشد، ماتریس سازگار و قابل استفاده تشخیص داده می 1/0حاصل کمتر از 

ها را آنها تشکیل داده و مقادیر ناسازگاری و میانگین ماتریس را با اعداد تصادفی و با شرط متقابل بودن ماتریس 100، (RI)تصادفی 
ها محاسبه نمود. اما از آنجا که مقادیر عددی مقایسات فازی همواره عدد صحیح نیستند و حتی در این صورت هم میانگین هندسی، آن

های توان از جدول شاخصساعتی نیز نمی (1-9)کند، حتی در صورت استفاده از مقیاس را عموماً به اعداد غیرصحیح تبدیل می
را  (RI)های تصادفیماتریس تصادفی مجدداً جدول شاخص 400استفاده کرد. بنابراین گوگوس و بوچر با تولید ساعتی  (RI)تصادفی

 های مقایسات زوجی فازی تولید کردند. برای ماتریس
 (RI)های تصادفی شاخص( 3) جدول

 اندازه ماتریس
  

 اندازه ماتریس
  

1 0 0 9 3793/1 4348/0 
2 0 0 10 4095/1 4455/0 
3 4890/0 1796/0 11 4181/1 4536/0 
4 7937/0 2627/0 12 4462/1 4776/0 
5 0720/1 3597/0 13 4555/1 4691/0 
6 1996/1 3818/0 14 4913/1 4804/0 
7 2874/1 4090/0 15 4986/1 4880/0 
8 3410/1 4164/0 

,9[عدد فازی مثلثی به صورت تصادفی در بازه های تصادفی ابتدا مقدار میانیبرای تولید ماتریس
9
تولید شد. و به صورت متقابل  ]1

مقدار میانی تولید شده و[سپس مقدار حد پایین هر عدد مثلثی در بازه 
9
 [و مقدار حد بالای آن در بازه  ] 1

9
 ]و مقدار میانی تولید شده 1

ه صورت تصادفی تولید و در نهایت با تقسیم ماتریس تصادفی حاصل به دو ماتریس حد میانی و میانگین هندسی حدود بالا و پایین، ب

)رابطه 4( 
مرحله 4: شاخص سازگاری را با استفاده از راوبط زیر محاسبه کنید:
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 : بزرگترین مقدار ویژه را برای هر ماتریس با استفاده از روابط زیر محاسبه نمایید.3مرحله 
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 : شاخص سازگاری را با استفاده از راوبط زیر محاسبه کنید:4له مرح
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تقسیم کنید. در صورتی که مقدار  (RI)را بر مقدار شاخص تصادفی  CI، شاخص (CR): برای محاسبه نرخ ناسازگاری 5مرحله 
های دست آوردن مقادیر شاخصشود. ساعتی برای بهباشد، ماتریس سازگار و قابل استفاده تشخیص داده می 1/0حاصل کمتر از 

ها را آنها تشکیل داده و مقادیر ناسازگاری و میانگین ماتریس را با اعداد تصادفی و با شرط متقابل بودن ماتریس 100، (RI)تصادفی 
ها محاسبه نمود. اما از آنجا که مقادیر عددی مقایسات فازی همواره عدد صحیح نیستند و حتی در این صورت هم میانگین هندسی، آن

های توان از جدول شاخصساعتی نیز نمی (1-9)کند، حتی در صورت استفاده از مقیاس را عموماً به اعداد غیرصحیح تبدیل می
را  (RI)های تصادفیماتریس تصادفی مجدداً جدول شاخص 400استفاده کرد. بنابراین گوگوس و بوچر با تولید ساعتی  (RI)تصادفی

 های مقایسات زوجی فازی تولید کردند. برای ماتریس
 (RI)های تصادفی شاخص( 3) جدول

 اندازه ماتریس
  

 اندازه ماتریس
  

1 0 0 9 3793/1 4348/0 
2 0 0 10 4095/1 4455/0 
3 4890/0 1796/0 11 4181/1 4536/0 
4 7937/0 2627/0 12 4462/1 4776/0 
5 0720/1 3597/0 13 4555/1 4691/0 
6 1996/1 3818/0 14 4913/1 4804/0 
7 2874/1 4090/0 15 4986/1 4880/0 
8 3410/1 4164/0 

,9[عدد فازی مثلثی به صورت تصادفی در بازه های تصادفی ابتدا مقدار میانیبرای تولید ماتریس
9
تولید شد. و به صورت متقابل  ]1

مقدار میانی تولید شده و[سپس مقدار حد پایین هر عدد مثلثی در بازه 
9
 [و مقدار حد بالای آن در بازه  ] 1

9
 ]و مقدار میانی تولید شده 1

ه صورت تصادفی تولید و در نهایت با تقسیم ماتریس تصادفی حاصل به دو ماتریس حد میانی و میانگین هندسی حدود بالا و پایین، ب

)رابطه 5( 
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 : بزرگترین مقدار ویژه را برای هر ماتریس با استفاده از روابط زیر محاسبه نمایید.3مرحله 
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 : شاخص سازگاری را با استفاده از راوبط زیر محاسبه کنید:4له مرح
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تقسیم کنید. در صورتی که مقدار  (RI)را بر مقدار شاخص تصادفی  CI، شاخص (CR): برای محاسبه نرخ ناسازگاری 5مرحله 
های دست آوردن مقادیر شاخصشود. ساعتی برای بهباشد، ماتریس سازگار و قابل استفاده تشخیص داده می 1/0حاصل کمتر از 

ها را آنها تشکیل داده و مقادیر ناسازگاری و میانگین ماتریس را با اعداد تصادفی و با شرط متقابل بودن ماتریس 100، (RI)تصادفی 
ها محاسبه نمود. اما از آنجا که مقادیر عددی مقایسات فازی همواره عدد صحیح نیستند و حتی در این صورت هم میانگین هندسی، آن

های توان از جدول شاخصساعتی نیز نمی (1-9)کند، حتی در صورت استفاده از مقیاس را عموماً به اعداد غیرصحیح تبدیل می
را  (RI)های تصادفیماتریس تصادفی مجدداً جدول شاخص 400استفاده کرد. بنابراین گوگوس و بوچر با تولید ساعتی  (RI)تصادفی

 های مقایسات زوجی فازی تولید کردند. برای ماتریس
 (RI)های تصادفی شاخص( 3) جدول

 اندازه ماتریس
  

 اندازه ماتریس
  

1 0 0 9 3793/1 4348/0 
2 0 0 10 4095/1 4455/0 
3 4890/0 1796/0 11 4181/1 4536/0 
4 7937/0 2627/0 12 4462/1 4776/0 
5 0720/1 3597/0 13 4555/1 4691/0 
6 1996/1 3818/0 14 4913/1 4804/0 
7 2874/1 4090/0 15 4986/1 4880/0 
8 3410/1 4164/0 

,9[عدد فازی مثلثی به صورت تصادفی در بازه های تصادفی ابتدا مقدار میانیبرای تولید ماتریس
9
تولید شد. و به صورت متقابل  ]1

مقدار میانی تولید شده و[سپس مقدار حد پایین هر عدد مثلثی در بازه 
9
 [و مقدار حد بالای آن در بازه  ] 1

9
 ]و مقدار میانی تولید شده 1

ه صورت تصادفی تولید و در نهایت با تقسیم ماتریس تصادفی حاصل به دو ماتریس حد میانی و میانگین هندسی حدود بالا و پایین، ب

 )رابطه 6( 
تصادفی  مقدار شاخص  بر  را   CI )CR(، شاخص  ناسازگاری  نرخ  محاسبه  برای   :5 مرحله 
)RI( تقسیم کنید. در صورتی که مقدار حاصل کمتر از 0/1 باشد، ماتریس سازگار و قابل 
تصادفی  شاخص های  مقادیر  آوردن  به دست  برای  ساعتی  می شود.  داده  تشخیص  استفاده 
و  داده  تشکیل  ماتریس ها  بودن  متقابل  با شرط  و  تصادفی  اعداد  با  را  ماتریس   100 ،)RI(
مقادیر ناسازگاری و میانگین آن ها را محاسبه نمود. اما از آنجا که مقادیر عددی مقایسات 
فازی همواره عدد صحیح نیستند و حتی در این صورت هم میانگین هندسی، آن ها را عموماً 
نیز  ساعتی   )1-9( مقیاس  از  استفاده  صورت  در  حتی  می کند،  تبدیل  غیرصحیح  اعداد  به 
نمی توان از جدول شاخص های تصادفی)RI( ساعتی استفاده کرد. بنابراین گوگوس و بوچر 
با تولید 400 ماتریس تصادفی مجدداً جدول شاخص های تصادفی)RI( را برای ماتریس های 

مقایسات زوجی فازی تولید کردند. 
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)RI( جدول 5- شاخص های تصادفی

اندازه ماتریساندازه ماتریس

10091/37930/4348

200101/40950/4455

30/48900/1796111/41810/4536

40/79370/2627121/44620/4776

51/07200/3597131/45550/4691

61/19960/3818141/49130/4804

71/28740/4090151/49860/4880

81/34100/4164

برای تولید ماتریس های تصادفی ابتدا مقدار میانی عدد فازی مثلثی به صورت تصادفی در 
بازه  در  مثلثی  عدد  هر  پایین  مقدار حد  تولید شد. سپس  متقابل  به صورت  و  بازه  
[ و مقدار حد بالای آن در بازه  و مقدار میانی تولید شده]  ]مقدار میانی تولید شده و
به صورت تصادفی تولید و در نهایت با تقسیم ماتریس تصادفی حاصل به دو ماتریس حد 
میانی و میانگین هندسی حدود بالا و پایین، مقدار شاخص تصادفی آن ها به دست آمد. نکته 
بدین  تفاوت  این  است.   RIg از  بیشتر   RIm ستون  در  ناسازگاری  مقدار  این که  توجه  قابل 
جهت است که دامنه اعداد تصادفی تولید شده برای حد میانی  است اما دامنه اعداد 
تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد میانی تولید شده، محدودتر است و بنابراین احتمال 
کمتری برای ناسازگاری در آن ها وجود دارد. با محاسبه نرخ ناسازگاری بر ای دو ماتریس 

بر اساس روابط زیر آن ها را با آستانه 0/1 مقایسه می کنیم: 

است. این تفاوت بدین gRIبیشتر از mRIکه مقدار ناسازگاری در ستونها به دست آمد. نکته قابل توجه اینمقدار شاخص تصادفی آن

,9[جهت است که دامنه اعداد تصادفی تولید شده برای حد میانی 
9
است اما دامنه اعداد تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد  ]1

ناسازگاری بر ای دو  با محاسبه نرخ ها وجود دارد. میانی تولید شده، محدودتر است و بنابراین احتمال کمتری برای ناسازگاری در آن
 کنیم: مقایسه می 1/0ها را با آستانه ماتریس بر اساس روابط زیر آن
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CICR    )رابطه 7(                                                                                                                                           

m

m
m

RI
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بودند، از  1/0ه هر دو بیشتر از بودند، ماتریس فازی سازگار است. در صورتی ک 1/0ها کمتر از در صورتی که هر دوی این شاخص
)(نظر نماید و در صورتی که تنها های ارائه شده تجدیدشود تا در اولویتگیرنده تقاضا میتصمیم gm CRCR  بود، تصمیم 1/0بیشتر از

 دهد.های فازی را انجام میگیرنده تجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت
 ای فازیها با تحلیل شبکهوزن مؤلفه دست آوردنمراحل به 

 ها عبارتند از:براساس سوپرماتریس، مراحل محاسبه وزن مؤلفه

 شود.دهندگان میانگین هندسی گرفته می ، از مقایسات زوجی پاسخمدیران و کارشناسانجهت تجمیع نظرات  مرحله اول:
از روش  9از جداول مقایسات زوجی تجمیع شده، طبق رابطه : محاسبه بردار ویژه: برای محاسبه بردار ویژه هر یک مرحله دوم

 .شودلگاریتمی حداقل مجذورات، استفاده می
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ای هستند که از  مقایسات زوجیِ مرحله دوم شامل بردارهای ویژه ها: این ماتریس(ijWبردار ویژه ) هایتشکیل ماتریسمرحله سوم: 
 اند.دست آمدهبه

 ها را به دو دسته تقسیم کرد: توان این ماتریسبه طور کلی می
ی بین اگر بین دو مؤلفه رابطه دهند.هستند که روابط بین سطحی)عمودی( را نشان میای هایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -1

ها هم با توجه به رابطه گیرد. در سایر درایه( قرار می0,0 ,0سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )
 گیرد.دوم قرار می دست آمده از مرحلهی بهها، مقادیر بردار ویژهعمودی مؤلفه

مربعی بوده و قطر ها دهد. این ماتریسای هستند که روابط افقی)درون سطحی( را نشان میهایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -2
 ,0ی درون سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )( است. اگر بین دو مؤلفه رابطه1,1,1اصلی آن )

 گیرد.دست آمده از مرحله دوم قرار میها، مقادیر بردار ویژه بهها هم با توجه به رابطه افقی مؤلفهگیرد. در سایر درایه( قرار می0,0
 ( 1,1,1توجه شود اگر در ماتریس بردار ویژه درون سطحی، یک یا چند درایه در قطر اصلی )

گرفته است. نرمال سازی بدین صورت است که تمامی اعداد فازی  سازی صورتنشود بدین دلیل است که در آن ستون نرمال
 شوند.آن ستون بر جمع مقادیر میانی اعداد فازی آن ستون تقسیم می

 )رابطه 7( 

است. این تفاوت بدین gRIبیشتر از mRIکه مقدار ناسازگاری در ستونها به دست آمد. نکته قابل توجه اینمقدار شاخص تصادفی آن

,9[جهت است که دامنه اعداد تصادفی تولید شده برای حد میانی 
9
است اما دامنه اعداد تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد  ]1

ناسازگاری بر ای دو  با محاسبه نرخ ها وجود دارد. میانی تولید شده، محدودتر است و بنابراین احتمال کمتری برای ناسازگاری در آن
 کنیم: مقایسه می 1/0ها را با آستانه ماتریس بر اساس روابط زیر آن
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بودند، از  1/0ه هر دو بیشتر از بودند، ماتریس فازی سازگار است. در صورتی ک 1/0ها کمتر از در صورتی که هر دوی این شاخص
)(نظر نماید و در صورتی که تنها های ارائه شده تجدیدشود تا در اولویتگیرنده تقاضا میتصمیم gm CRCR  بود، تصمیم 1/0بیشتر از

 دهد.های فازی را انجام میگیرنده تجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت
 ای فازیها با تحلیل شبکهوزن مؤلفه دست آوردنمراحل به 

 ها عبارتند از:براساس سوپرماتریس، مراحل محاسبه وزن مؤلفه

 شود.دهندگان میانگین هندسی گرفته می ، از مقایسات زوجی پاسخمدیران و کارشناسانجهت تجمیع نظرات  مرحله اول:
از روش  9از جداول مقایسات زوجی تجمیع شده، طبق رابطه : محاسبه بردار ویژه: برای محاسبه بردار ویژه هر یک مرحله دوم

 .شودلگاریتمی حداقل مجذورات، استفاده می
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ای هستند که از  مقایسات زوجیِ مرحله دوم شامل بردارهای ویژه ها: این ماتریس(ijWبردار ویژه ) هایتشکیل ماتریسمرحله سوم: 
 اند.دست آمدهبه

 ها را به دو دسته تقسیم کرد: توان این ماتریسبه طور کلی می
ی بین اگر بین دو مؤلفه رابطه دهند.هستند که روابط بین سطحی)عمودی( را نشان میای هایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -1

ها هم با توجه به رابطه گیرد. در سایر درایه( قرار می0,0 ,0سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )
 گیرد.دوم قرار می دست آمده از مرحلهی بهها، مقادیر بردار ویژهعمودی مؤلفه

مربعی بوده و قطر ها دهد. این ماتریسای هستند که روابط افقی)درون سطحی( را نشان میهایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -2
 ,0ی درون سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )( است. اگر بین دو مؤلفه رابطه1,1,1اصلی آن )

 گیرد.دست آمده از مرحله دوم قرار میها، مقادیر بردار ویژه بهها هم با توجه به رابطه افقی مؤلفهگیرد. در سایر درایه( قرار می0,0
 ( 1,1,1توجه شود اگر در ماتریس بردار ویژه درون سطحی، یک یا چند درایه در قطر اصلی )

گرفته است. نرمال سازی بدین صورت است که تمامی اعداد فازی  سازی صورتنشود بدین دلیل است که در آن ستون نرمال
 شوند.آن ستون بر جمع مقادیر میانی اعداد فازی آن ستون تقسیم می

)رابطه 8( 

در صورتی که هر دوی این شاخص ها کمتر از 0/1 بودند، ماتریس فازی سازگار است. در 
صورتی که هر دو بیشتر از 0/1 بودند، از تصمیم گیرنده تقاضا می شود تا در اولویت های ارائه 
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 بیشتر از 0/1 بود، تصمیم گیرنده 

است. این تفاوت بدین gRIبیشتر از mRIکه مقدار ناسازگاری در ستونها به دست آمد. نکته قابل توجه اینمقدار شاخص تصادفی آن

,9[جهت است که دامنه اعداد تصادفی تولید شده برای حد میانی 
9
است اما دامنه اعداد تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد  ]1

ناسازگاری بر ای دو  با محاسبه نرخ ها وجود دارد. میانی تولید شده، محدودتر است و بنابراین احتمال کمتری برای ناسازگاری در آن
 کنیم: مقایسه می 1/0ها را با آستانه ماتریس بر اساس روابط زیر آن
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بودند، از  1/0ه هر دو بیشتر از بودند، ماتریس فازی سازگار است. در صورتی ک 1/0ها کمتر از در صورتی که هر دوی این شاخص
)(نظر نماید و در صورتی که تنها های ارائه شده تجدیدشود تا در اولویتگیرنده تقاضا میتصمیم gm CRCR  بود، تصمیم 1/0بیشتر از

 دهد.های فازی را انجام میگیرنده تجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت
 ای فازیها با تحلیل شبکهوزن مؤلفه دست آوردنمراحل به 

 ها عبارتند از:براساس سوپرماتریس، مراحل محاسبه وزن مؤلفه

 شود.دهندگان میانگین هندسی گرفته می ، از مقایسات زوجی پاسخمدیران و کارشناسانجهت تجمیع نظرات  مرحله اول:
از روش  9از جداول مقایسات زوجی تجمیع شده، طبق رابطه : محاسبه بردار ویژه: برای محاسبه بردار ویژه هر یک مرحله دوم

 .شودلگاریتمی حداقل مجذورات، استفاده می
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ای هستند که از  مقایسات زوجیِ مرحله دوم شامل بردارهای ویژه ها: این ماتریس(ijWبردار ویژه ) هایتشکیل ماتریسمرحله سوم: 
 اند.دست آمدهبه

 ها را به دو دسته تقسیم کرد: توان این ماتریسبه طور کلی می
ی بین اگر بین دو مؤلفه رابطه دهند.هستند که روابط بین سطحی)عمودی( را نشان میای هایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -1

ها هم با توجه به رابطه گیرد. در سایر درایه( قرار می0,0 ,0سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )
 گیرد.دوم قرار می دست آمده از مرحلهی بهها، مقادیر بردار ویژهعمودی مؤلفه

مربعی بوده و قطر ها دهد. این ماتریسای هستند که روابط افقی)درون سطحی( را نشان میهایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -2
 ,0ی درون سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )( است. اگر بین دو مؤلفه رابطه1,1,1اصلی آن )

 گیرد.دست آمده از مرحله دوم قرار میها، مقادیر بردار ویژه بهها هم با توجه به رابطه افقی مؤلفهگیرد. در سایر درایه( قرار می0,0
 ( 1,1,1توجه شود اگر در ماتریس بردار ویژه درون سطحی، یک یا چند درایه در قطر اصلی )

گرفته است. نرمال سازی بدین صورت است که تمامی اعداد فازی  سازی صورتنشود بدین دلیل است که در آن ستون نرمال
 شوند.آن ستون بر جمع مقادیر میانی اعداد فازی آن ستون تقسیم می

شده تجدید  نظر نماید و در صورتی که تنها 
تجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت های فازی را انجام می دهد.

مراحل به دست آوردن وزن مؤلفه ها با تحلیل شبکه ای فازی
براساس سوپرماتریس، مراحل محاسبه وزن مؤلفه ها عبارتند از:

مرحله اول: جهت تجمیع نظرات مدیران و کارشناسان، از مقایسات زوجی پاسخ دهندگان - 
میانگین هندسی گرفته می شود.

مرحله دوم: محاسبه بردار ویژه: برای محاسبه بردار ویژه هر یک از جداول مقایسات - 
استفاده  مجذورات،  حداقل  لگاریتمی  روش  از   )9( رابطه  طبق  شده،  تجمیع  زوجی 

می شود.

 

است. این تفاوت بدین gRIبیشتر از mRIکه مقدار ناسازگاری در ستونها به دست آمد. نکته قابل توجه اینمقدار شاخص تصادفی آن

,9[جهت است که دامنه اعداد تصادفی تولید شده برای حد میانی 
9
است اما دامنه اعداد تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد  ]1

ناسازگاری بر ای دو  با محاسبه نرخ ها وجود دارد. میانی تولید شده، محدودتر است و بنابراین احتمال کمتری برای ناسازگاری در آن
 کنیم: مقایسه می 1/0ها را با آستانه ماتریس بر اساس روابط زیر آن
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بودند، از  1/0ه هر دو بیشتر از بودند، ماتریس فازی سازگار است. در صورتی ک 1/0ها کمتر از در صورتی که هر دوی این شاخص
)(نظر نماید و در صورتی که تنها های ارائه شده تجدیدشود تا در اولویتگیرنده تقاضا میتصمیم gm CRCR  بود، تصمیم 1/0بیشتر از

 دهد.های فازی را انجام میگیرنده تجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت
 ای فازیها با تحلیل شبکهوزن مؤلفه دست آوردنمراحل به 

 ها عبارتند از:براساس سوپرماتریس، مراحل محاسبه وزن مؤلفه

 شود.دهندگان میانگین هندسی گرفته می ، از مقایسات زوجی پاسخمدیران و کارشناسانجهت تجمیع نظرات  مرحله اول:
از روش  9از جداول مقایسات زوجی تجمیع شده، طبق رابطه : محاسبه بردار ویژه: برای محاسبه بردار ویژه هر یک مرحله دوم

 .شودلگاریتمی حداقل مجذورات، استفاده می
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ای هستند که از  مقایسات زوجیِ مرحله دوم شامل بردارهای ویژه ها: این ماتریس(ijWبردار ویژه ) هایتشکیل ماتریسمرحله سوم: 
 اند.دست آمدهبه

 ها را به دو دسته تقسیم کرد: توان این ماتریسبه طور کلی می
ی بین اگر بین دو مؤلفه رابطه دهند.هستند که روابط بین سطحی)عمودی( را نشان میای هایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -1

ها هم با توجه به رابطه گیرد. در سایر درایه( قرار می0,0 ,0سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )
 گیرد.دوم قرار می دست آمده از مرحلهی بهها، مقادیر بردار ویژهعمودی مؤلفه

مربعی بوده و قطر ها دهد. این ماتریسای هستند که روابط افقی)درون سطحی( را نشان میهایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -2
 ,0ی درون سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )( است. اگر بین دو مؤلفه رابطه1,1,1اصلی آن )

 گیرد.دست آمده از مرحله دوم قرار میها، مقادیر بردار ویژه بهها هم با توجه به رابطه افقی مؤلفهگیرد. در سایر درایه( قرار می0,0
 ( 1,1,1توجه شود اگر در ماتریس بردار ویژه درون سطحی، یک یا چند درایه در قطر اصلی )

گرفته است. نرمال سازی بدین صورت است که تمامی اعداد فازی  سازی صورتنشود بدین دلیل است که در آن ستون نرمال
 شوند.آن ستون بر جمع مقادیر میانی اعداد فازی آن ستون تقسیم می

)رابطه 9( 
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بردارهای -  شامل  ماتریس ها  این   :)

است. این تفاوت بدین gRIبیشتر از mRIکه مقدار ناسازگاری در ستونها به دست آمد. نکته قابل توجه اینمقدار شاخص تصادفی آن

,9[جهت است که دامنه اعداد تصادفی تولید شده برای حد میانی 
9
است اما دامنه اعداد تصادفی حدود بالا و پایین بر اساس عدد  ]1

ناسازگاری بر ای دو  با محاسبه نرخ ها وجود دارد. میانی تولید شده، محدودتر است و بنابراین احتمال کمتری برای ناسازگاری در آن
 کنیم: مقایسه می 1/0ها را با آستانه ماتریس بر اساس روابط زیر آن
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بودند، از  1/0ه هر دو بیشتر از بودند، ماتریس فازی سازگار است. در صورتی ک 1/0ها کمتر از در صورتی که هر دوی این شاخص
)(نظر نماید و در صورتی که تنها های ارائه شده تجدیدشود تا در اولویتگیرنده تقاضا میتصمیم gm CRCR  بود، تصمیم 1/0بیشتر از

 دهد.های فازی را انجام میگیرنده تجدید نظر در مقادیر میانی )حدود( قضاوت
 ای فازیها با تحلیل شبکهوزن مؤلفه دست آوردنمراحل به 

 ها عبارتند از:براساس سوپرماتریس، مراحل محاسبه وزن مؤلفه

 شود.دهندگان میانگین هندسی گرفته می ، از مقایسات زوجی پاسخمدیران و کارشناسانجهت تجمیع نظرات  مرحله اول:
از روش  9از جداول مقایسات زوجی تجمیع شده، طبق رابطه : محاسبه بردار ویژه: برای محاسبه بردار ویژه هر یک مرحله دوم

 .شودلگاریتمی حداقل مجذورات، استفاده می
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ای هستند که از  مقایسات زوجیِ مرحله دوم شامل بردارهای ویژه ها: این ماتریس(ijWبردار ویژه ) هایتشکیل ماتریسمرحله سوم: 
 اند.دست آمدهبه

 ها را به دو دسته تقسیم کرد: توان این ماتریسبه طور کلی می
ی بین اگر بین دو مؤلفه رابطه دهند.هستند که روابط بین سطحی)عمودی( را نشان میای هایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -1

ها هم با توجه به رابطه گیرد. در سایر درایه( قرار می0,0 ,0سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )
 گیرد.دوم قرار می دست آمده از مرحلهی بهها، مقادیر بردار ویژهعمودی مؤلفه

مربعی بوده و قطر ها دهد. این ماتریسای هستند که روابط افقی)درون سطحی( را نشان میهایی که شامل بردارهای ویژهماتریس -2
 ,0ی درون سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )( است. اگر بین دو مؤلفه رابطه1,1,1اصلی آن )

 گیرد.دست آمده از مرحله دوم قرار میها، مقادیر بردار ویژه بهها هم با توجه به رابطه افقی مؤلفهگیرد. در سایر درایه( قرار می0,0
 ( 1,1,1توجه شود اگر در ماتریس بردار ویژه درون سطحی، یک یا چند درایه در قطر اصلی )

گرفته است. نرمال سازی بدین صورت است که تمامی اعداد فازی  سازی صورتنشود بدین دلیل است که در آن ستون نرمال
 شوند.آن ستون بر جمع مقادیر میانی اعداد فازی آن ستون تقسیم می

( ویژه  بردار  ماتریس های  تشکیل  سوم:  مرحله 
ویژه ای هستند که از  مقایسات زوجیِ مرحله دوم به دست آمده اند.

به طور کلی می توان این ماتریس ها را به دو دسته تقسیم کرد: 
را . 1 سطحی)عمودی(  بین  روابط  که  هستند  ویژه ای  بردارهای  شامل  که  ماتریس هایی 

نشان می دهند. اگر بین دو مؤلفه رابطه ی بین سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی 
آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار )0, 0,0( قرار می گیرد. در سایر درایه ها هم با توجه به 
رابطه عمودی مؤلفه ها، مقادیر بردار ویژه ی به دست آمده از مرحله دوم قرار می گیرد.

ماتریس هایی که شامل بردارهای ویژه ای هستند که روابط افقی)درون سطحی( را نشان . 2
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می دهد. این ماتریس ها مربعی بوده و قطر اصلی آن )1,1,1( است. اگر بین دو مؤلفه 
رابطه ی درون سطحی وجود نداشته باشد در محل تلاقی آن دو مؤلفه در ماتریس مقدار 
)0, 0,0( قرار می گیرد. در سایر درایه ها هم با توجه به رابطه افقی مؤلفه ها، مقادیر بردار 

ویژه به دست آمده از مرحله دوم قرار می گیرد.
توجه شود اگر در ماتریس بردار ویژه درون سطحی، یک یا چند درایه در قطر اصلی - 

است.  گرفته  صورت  نرمال سازی  ستون  آن  در  که  است  دلیل  به این  نشود   )1,1,1(
نرمال سازی بدین صورت است که تمامی اعداد فازی آن ستون بر جمع مقادیر میانی 

اعداد فازی آن ستون تقسیم می شوند.

جداول )6(، )7( و )8( ماتریس های بردار ویژه را نشان می دهد. 
هر -  مؤلفه های  نهایی  وزن  محاسبه  برای  سطوح:  نهایی  اوزان  محاسبه  چهارم:  مرحله 

ویژه  بردار  در  درونی  روابط  ویژه  بردار  ماتریس  می بایست حاصلضرب   ) *
iW سطح)

همان سطح را در وزن نهایی سطح بالاتر ضرب کنیم. 

*
1)1(

*
−− ××= iiiiii WWWW )رابطه 10( 

در صورتیکه برای یک سطح ماتریس Wii وجود نداشت، لازم است یک ماتریس یکه هم 
درجه جایگزین آن گردد. به عبارت دیگر می بایست از فرمول )11( استفاده نمایید.

*
)(

*
11 −− ××= iiii WWIW )رابطه 11( 

جدول 6- اولویت بندی زیر شاخص ها

رتبه وزن نام گزینه علامت 
اختصاری رتبه وزن نام گزینه علامت 

اختصاری

12 0/662 حل مشكلات مشتریان A6 2 0/921 پاسخگویی سریع به درخواست ها A5

11 0/707 استفاده از دانش مشتریان در ارائه ی 
خدمات A1 15 0/581 استفاده از تكنولوژی های جدید A13

10 7/710 افزایش مزیت رقابتی و منحصر بفرد 
بودن خدمات A11 20 0/414 ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده 

از تكنولوژی A16
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رتبه وزن نام گزینه علامت 
اختصاری رتبه وزن نام گزینه علامت 

اختصاری

21 0/328 داشتن کارکنان متعهد A17 22 0/225 ارائه خدمت و محصول درست دراولین 
بار A10

8 0/746 توجه به احساسات و عواطف مشتریان A4 5 0/846 در دسترس بودن اطلاعات صحیح A12

14 0/596 شناخت محیط در حال تغییر A18 1 0/974 توجه به نیاز ها و خواسته ها A2

4 0/852 ارائه ی خدمات به موقع A7 18 0/504 همراستا سازی استراتژی های فرعی و 
اصلی شرکت در بازار A22

19 0/453 شناخت رقبای فعال در صنعت مورد نظر A20 16 0/577 ارتقای سطح تخصص گرایی A14

7 0/816 عدم تبعیض برای مشتریان A3 6 0/816 بكارگیری نمایندگی های و خدمات در 
دسترس A11

13 0/632 استفاده از استراتژی های پویای بازاریابی A21 9 0/732 بكارگیری دانش روز در تولید محصولات A15

17 0/577 ارائه محصولات و خدمات قابل رقابت با 
سایر شرکت ها A8 3 0/854 استفاده از تیم های تحقیق و توسعه ی 

پویا A19

به منظور پاسخ به سوال سوم تحقیق که بیان گردید:
شاخص های  اساس  بر  مشتریان  رضایت  مطلوب  و  موجود  وضعیت  بین  آیا   .3

تحقیق شکافی وجود دارد؟
معیارهای  اساس  بر  مطلوب  و  موجود  وضعیت  بین  تفاوت  شناخت  به منظور  می بایست 
شناسایی شده، از جداول زیر و آزمون T، میانگین و انحراف معیار پاسخ دهندگان بر اساس 

شکاف بین وضعیت موجود و مطلوب تحقیق استفاده گردد:

جدول 7-  تحلیل شکاف بین وضع موجود و مطلوب مولفه های فرعی تحقیق

P-Value T-Value انحراف معیار میانگین وضعیت ابعاد

0/005 -3/66

0/147 0/62 وضعیت موجود

0/0671استفاده از دانش مشتریان در ارائه ی خدمات 0/852 وضعیت مطلوب

0/2 -0/232 تفاوت ها

0/000 -6/76

0/1647 0/54 وضعیت موجود

0/0685توجه به نیازها و درخواست ها 0/8865 وضعیت مطلوب

0/1521 -0/325 تفاوت ها

0/000 -5/57

0/1647 0/66 وضعیت موجود

0/0411عدم تبعیض برای مشتریان 0/917 وضعیت مطلوب

0/1459 -0/257 تفاوت ها
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P-Value T-Value انحراف معیار میانگین وضعیت ابعاد

0/000 -7/98

0/1135 0/58 وضعیت موجود

0/0671پاسخگویی سریع به درخواست ها 0/8780 وضعیت مطلوب

0/118 -0/298 تفاوت ها

0/009 -3/32

0/2309 0/6 وضعیت موجود

0/0685توجه به احساسات و عواطف مشتریان 0/865 وضعیت مطلوب

0/2526 -0/265 تفاوت ها

0/000 -5/87

0/1476 0/58 وضعیت موجود

0/0685حل مشكلات مشتریان 0/865 وضعیت مطلوب

0/1536 -0/285 تفاوت ها

0/000 -6/87

0/1751 0/42 وضعیت موجود

0/0671ارائه خدمت و محصول درست در اولین بار 0/878 وضعیت مطلوب

0/2108 -0/458 تفاوت ها

0/003 -4/09

0/1932 0/68 وضعیت موجود

0/0ارائه خدمت به موقع 0/93 وضعیت مطلوب

0/1932 -0/25 تفاوت ها

0/000 -7/47

0/1398 0/52 وضعیت موجود

0/0628ارائه محصولات و خدمات قابل رقابت با سایر شرکت ها 0/891 وضعیت مطلوب

0/157 -0/371 تفاوت ها

0/000 -11/47

0/0966 0/46 وضعیت موجود

0/0671افزایش مزیت رقابتی و منحصر بفرد بودن خدمات 0/878 وضعیت مطلوب

0/1126 -0/418 تفاوت ها

0/001 -5

0/1751 0/58 وضعیت موجود

0/0685بكارگیری نمایندگی های و خدمات در دسترس 0/865 وضعیت مطلوب

0/1802 -0/285 تفاوت ها

0/001 -5/03

0/2201 0/58 وضعیت موجود
در دسترس بودن اطلاعات صحیح و کاهش عدم تقارن 

0/0اطلاعات 0/93 وضعیت مطلوب

0/2201 -0/35 تفاوت ها

0/000 -8/22

0/1265 0/56 وضعیت موجود

0/0411استفاده از تكنولوژی های جدید 0/917 وضعیت مطلوب

0/1373 -0/357 تفاوت ها

0/000 -5/73

0/1923 0/52 وضعیت موجود

0/0685بكارگیری دانش روز در تولید محصولات 0/865 وضعیت مطلوب

0/1904 -0/345 تفاوت ها

0/01 -3/24

0/2108 0/6 وضعیت موجود

0/0671ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده از تكنولوژی 0/852 وضعیت مطلوب

0/2460 -0/252 تفاوت ها
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P-Value T-Value انحراف معیار میانگین وضعیت ابعاد

0/0 -5/83

0/216 0/5 وضعیت موجود

0/0411داشتن کارکنان معتمد 0/917 وضعیت مطلوب

0/2264 -0/417 تفاوت ها

0/0 -12/25

0/1265 0/44 وضعیت موجود

0/0ارتقای سطح تخصص گرایی 0/93 وضعیت مطلوب

0/1265 -0/49 تفاوت ها

0/0 -8/73

0/0966 0/54 وضعیت موجود

0/0671شناخت محیط در حال تغییر 0/878 وضعیت مطلوب

0/1225 -0/338 تفاوت ها

0/001 -5/03

0/1033 0/68 وضعیت موجود

0/0628استفاده از تیم های تحقیق و توسعه ی پویا 0/839 وضعیت مطلوب

0/0999 -0/159 تفاوت ها

0/00 -7/05

0/1578 0/64 وضعیت موجود

0/0548شناخت رقبای فعال در صنعت مورد نظر 0/904 وضعیت مطلوب

0/1184 -0/264 تفاوت ها

0/00 -17/5

0/0632 0/58 وضعیت موجود

0/0استفاده از استراتژی های پویای بازاریابی 0/93 وضعیت مطلوب

0/0632 -0/35 تفاوت ها

0/00 -11/215

0/1054 0/5 وضعیت موجود

0/0628همراستا سازی استراتژی های فرعی و اصلی شرکت در بازار 0/891 وضعیت مطلوب

0/1103 -0/391 تفاوت ها

با توجه به نتایج به دست آمده مشخص گردید، تفاوت معناداری بین وضع موجود و وضع 
مطلوب رضایت مشتریان با توجه به عوامل موثر شناسایی شده بر آن وجود دارد، که می توان 

در جدول )6( اولویت بندی این تفاوت را مشاهده نمود:

جدول 8-  اولویت بندی زیر مولفه های فرعی رضایت مشتریان

تفاوت عوامل
تفاوت عواملاولویتمیانگین

اولویتمیانگین

0.3509-در دسترس بودن اطلاعات صحیح0.23221-استفاده از دانش مشتریان در ارائه ی خدمات

0.1597-استفاده از تیم های تحقیق و توسعه ی پویا0.32512-توجه به نیاز ها و خواسته ها

0.34510-ارتقای سطح تخصص گرایی0.25718-عدم تبعیض برای مشتریان

0.25219-بكارگیری دانش روز در تولید محصولات0.29813-توجه به احساسات و عواطف مشتریان
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تفاوت عوامل
تفاوت عواملاولویتمیانگین

اولویتمیانگین

ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده از 0.26516-پاسخگویی سریع به درخواست ها
0.4174-تكنولوژی

0.4901-استفاده از تكنولوژی جدید0.28515-حل مشكلات مشتریان

0.33811-شناخت محیط در حال تغییر0.4582-ارائه ی خدمات به موقع

ارائه محصولات و خدمات قابل رقابت با سایر 
0.35722-داشتن کارکنان متعهد0.25020-شرکت ها

افزایش مزیت رقابتی و منحصر بفرد بودن 
0.26417-شناخت رقبای فعال در صنعت مورد نظر0.3716-خدمات

0.3508-استفاده از استراتژی های پویای بازاریابی0.4183-بكارگیری نمایندگی ها و خدمات در دسترس

همراستا سازی استراتژی های فرعی و اصلی 0.28514-ارائه خدمت و محصول درست دراولین بار
0.3915-شرکت در بازار

جمع بندی و ملاحظات

امروزه یکی از ارکان اساسی رقابت در سازمان ها، مشتری مداری و کسب رضایت مشتری1 
مسیر  در  عمده  بهبودهای  دنبال  به  که  تجاری  سازمان های  در  اصلی  محرّک  زیرا  است 
از  بیشتری  رضایت  که  مشتریانی  هستند.  سازمان ها  آن  مشتریان  هستند،  خویش  پیشرفت 
وسیله  ترتیب  این  به  و  می کنند  بیان  دیگران  برای  را  خود  مثبت  تجربیات  دارند،  سازمان 
را کاهش می دهند  نتیجه، هزینه جذب مشتریان جدید  برای سازمان می شوند که در  تبلیغ 
و از طرف دیگر مشتریان فعلی خود را نیز از طریق ارضای نیازهایشان حفظ می کنند. این 
زیرا  است  مهم  بسیار  محصولاتشان،  عرضه ی  جهت  تولیدکنندگان  برای  ویژه  به  مطلب، 
اطّلاعات  منبع  دیگر،  از سوی  آنها  مثبت  نکات  و  مزایا  بیان  و  آنها  و شهرت  نامی  خوش 
کلیدی برای مشتریان جدید است.2 هدف این تحقیق، اولویت بندی معیارهای تاثیرگذار بر 
رضایت مشتریان با استفاده از مدل تحلیل شبکه ای فازی در مورد مشتریان صنعت شیرآلات 
و صنایع وابسته می باشد. سه سوال در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفت که عبارت بودند 

از :
مولفه های تاثیرگذار بر رضایت مشتریان کدامند؟. 1

1. Customer Satisfaction (CS)
2. میرغفوری و همکاران، )1394(.
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2 . )FANP( 1اولویت های مولفه های رضایت مشتریان بر اساس تحلیل شبکه ای فازی
کدامند؟

بر اساس شاخص های تحقیق . 3 بین وضعیت موجود و مطلوب رضایت مشتریان  آیا 
شکافی وجود دارد؟

از آنجایی که این تحقیق با دو رویکرد کیفی و کمّی صورت پذیرفته است به منظور پاسخ 
به سوال اول می بایست تمرکز اصلی تحقیق در بخش کیفی قرار می گرفت. در بخش کیفی 
بر  موثر  مراجع علمی عوامل  و سایر  مقالات  تئوریک موجود در  و  نظری  مبانی  بررسی  با 
رضایت مشتریان شناسایی گردید. سپس از طریق روش امتیاز بندی 28 مولفه ی فرعی موثر 
ارتقای سطح  ارتقای سطح اعتماد مشتریان،  بر رضایت مشتریان در قالب 5 مولفه ی اصلی 
کیفی خدمات، ارتقای سطح تکنولوژیکی، ارتقای سطح مهارتی کارکنان و ارتقای سطح 
توزیع  پانل  اعضای  به عنوان  متخصص   20 بین  دلفی  راند  دو  طی  و  شد  شناسایی  رقابتی 
گردید، از مجموع 28 مولفه ی فرعی، شش مولفه ی فرعی حذف گردیدند و 22 مولفه به 
راند دوم تحلیل دلفی راه یافتند که همگی این 22 مولفه ی فرعی در دور دوم دلفی تایید 
شدند. مولفه های اصلی رضایت مشتریان به ویژگی های کیفی ارائه ی خدمات و چگونگی 
تولید محصولات با رویکرد رقابتی در میان سایر رقبا صورت پذیرفته تا از این طریق بتوان، 
بهتر به خواسته ها و نیازهای مشتریان پاسخ داده شود. مولفه های تایید شده تحت پنج مولفه ی 
اصلی ارتقای سطح اعتماد مشتریان، ارتقای سطح کیفی خدمات، ارتقای سطح تکنولوژی، 

ارتقای سطح مهارتی کارکنان و ارتقای سطح رقابتی می باشد.
ارتقای سطح اعتماد مشتریان اشاره به تمرکز بر سطح دانش بیرونی شرکت با اتکا به 
نیازهای  به  به موقع  با پاسخگویی  بتوانند  از این طریق  تا  تیم های تحقیق و توسعه می باشد، 
از اعتماد آنها را در شرکت حفظ  در حال تغییر مشتریان، تلاش نمایند سطح قابل قبولی 
دومین  به عنوان  شرکت ها  محصولات  و  خدمات  کیفی  سطح  ارتقای  همچنین  نمایند. 
مبتنی  و  به موقع  تولید  به  اشاره  که  می باشد  نخبگان  جانب  از  شده  تایید  اصلی  مولفه ی 
تولیدات  کیفی  سطح  همواره  دارد.  آنها  برای  بودن  دسترس  در  و  مشتریان  خواسته  بر 

1. Fuzzy Analytic Network Process
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بازار  بیشتر  سهم  ارتقای  به  و  نماید  عمل  رقابتی  مزیت  یک  به عنوان  می تواند  شرکت ها 
فنی  دانش  یک  به عنوان  تکنولوژی  سطح  ارتقای  دیگر  طرف  از  نماید.  کمک  شرکت 
همواره مورد توجه شرکت های پیشرو در صنعت می باشد، چرا که به ارتقای سطح دانش 
با  محصولات  می کنند  تلاش  و  می نهند  ارج  جدید  تکنولوژی های  بکارگیری  و  فنی 
مشتریان  اختیار  در  فروش گسترده  از  پس  با خدمات  را  روز  دانش  بر  مبتنی  و  کیفیت تر 
خود قرار دهند. اینگونه شرکت ها برای مشتریان خود و حفظ سلیقه شان احترام قائل هستند 
سطح  ارتقای  نمایند.  عرضه  دنیا  روز  محصولات  همرده ی  محصولات  می کنند  تلاش  و 
فنی  دانش  سطح  که  باشد،  داشته  را  پتانسیل  بیشترین  می تواند  زمانی  تکنولوژیک  و  فنی 
برای  از منظر تخصص گرایی، دارای مهارت های لازم  باشد و  یافته  افزایش  نیز  کارکنان 
است  رقابتی  سطح  ارتقای  آخر،  اصلی  مولفه ی  نهایت  در  باشند.  دستگاه ها  با  کارکردن 
که به نقش استراتژی ها و چشم اندازهای یک شرکت در یک صنعت اشاره می نماید که 
در این بین لازم است، بخوبی با محیط در حال تغییر آشنا باشد و وضعیت رقبای خود را 
به منظور ارتقای سهم فروش محصولات خود  بازاریابی  از استراتژی های پویای  بشناسد و 

و کسب سهم بیشتر بازار استفاده کند. 
مولفه های  اولویت بندی  یعنی  تحقیق،  دوم  سوال  به  پاسخ  به منظور  مولفه  این  تشریح  با 
بر  پرسشنامه ای  فازی،  شبکه ای  تحلیل  طریق  از  مشتریان  رضایت  شده ی  شناسایی  فرعی 
از  نفر   30 بین  و  تنظیم  معیار  شش  قالب  در  متناظر  کلامی  عبارات  و  فازی  طیف  اساس 
مدیران و کارشناسان فعال در حوزه صنعت شیرآلات توزیع گردید و از طریق روش بررسی 
از  و  طراحی  فازی  اعداد  حدود  و  میانی  اعداد  ماتریس  دو  بوچر  و  گوگوس  سازگاری 
ساعتی  اساس روش  بر  ماتریس  هر  سازگاری  و سپس  مشتق گرفته شد  فازی  ماتریس  هر 
محاسبه گردید. در نهایت بر اساس تعیین وزن مولفه های فرعی رضایت مشتریان، مشخص 
گردید به طوری که هر 22 مولفه ی فرعی بر اساس وزن های به دست آمده اولویت بندی و 
به دست  وزن  بالاترین  گردید،  مشخص  آمده  به دست  نتایج  اساس  بر  گردیدند.  رتبه بندی 
آمده متعلق به معیار توجه به نیازها و خواسته های مشتریان بود و رتبه ی دوم این دسته بندی 
مربوط به پاسخگویی سریع به درخواست های مشتریان می باشد. همچنین در رتبه ی سوم این 
نشان می دهد،  نتایج  این  قرار گرفت.  پویا  تیم های تحقیق و توسعه ی  از  استفاده  دسته بندی 
مشتریان  رضایت  سطح  ارتقای  در  مهم  عامل  یک  به عنوان  مشتریان  اعتماد  سطح  ارتقای 
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اینگونه شرکت ها مورد توجه مدیران و کارشناسان قرار دارد، چرا که به دلیل محیط رقابتی 
طریق  از  را  لازم  قابلیت  و  توانمندی  می بایست  شرکت  مشتریان،  انتظارات  سطح  تغییر  و 
انتظارات و تغییر سطح توقعات مشتریان  تیم های تحقیق و توسعه ی خود به منظور شناسایی 
به دست آورد تا از این طریق بتواند سهم بیشتری از مشتریان را در یک بازار رقابتی به خود 
اختصاص دهد. اگر کمی بیشتر بررسی کنیم متوجه می شویم، ارتقای سطح کیفی خدمات 
و ارتقای سطح اعتماد مشتریان در مجموع بیشترین وزن ها را برای اولویت بندی در رتبه های 
اول بر اساس وزن های به دست آمده از مولفه های فرعی به خود اختصاص داده است، که 
این موضوع نشان از حساسیت مدیران و کارشناسان فعال این حوزه نسبت به ارضای سطح 
که  نمود  استدلال  اینگونه  را  موضوع  این  می توان  می باشد.  مناسب  زمان  در  مشتریان  نیاز 
این موضوع  بازار، بخش تولید و صنعت دچار رکود شده است که  به دلیل شرایط تورمی 
می باشد.  مشهود  و  لمس  قابل  بخش  این  در  سابقه  با  شرکت های  از  بسیاری  شدن  بسته  با 
نتوانستند در سطح رقابتی با شرکت های خارجی تاب مقاومت  بسیاری از شرکت هایی که 
داشته باشند و مجبور به پذیرش شکست و خارج شدن از بازار رقابتی شدند. از طرف دیگر 
وجود محصولات کم کیفیت اما با قیمت نازل تر از راه های واردات و با اتخاذ سیاست های 
غلط اقتصادی، وارد کشور می شود و این موضوع به دلیل وجود بحران های اقتصادی برای 
شرکت های فعال در این حوزه ها، بسیار گران تمام می شود و بسیاری از مشتریان خود را 
از دست می دهند، هر چند نباید فراموش کرد که وجود فضای رقابتی به پویایی بیشتر بازار 
کمک می کند، اما در بازار ایران به دلیل نبود مکانیزم های نظارتی این موضوع تا حد زیادی 
از  الزاما  باید توجه داشت حمایت های دولت  به ضرر شرکت های داخلی تمام شده است. 
افزایش هزینه های گمرک، نمی تواند سیاست مناسبی در جهت حمایت از تولیدات  طریق 
داخلی باشد، چرا که با افزایش هزینه های گمرک، مواد اولیه به عنوان مهمترین بخش تولید 
که در داخلی کشور با مشکلات عدیده ای برای تولید آن مواجه است، گران تر تمام می شود 
موضوع  این  دهند،  افزایش  را  خود  تولید  محصولات  قیمت  هستند  مجبور  شرکت ها  و 
و  می گردد،  نیز  ها،  شرکت  تولید  برای  دنیا  روز  تکنولوژی های  و  دستگاه ها  شامل  حتی 
باعث می شود شرکت ها به دلیل افزایش هزینه های اولیه ی خود، تلاش کنند در یک اقتصاد 
نامتوازن، برای بازگشت سریعتر سرمایه خود محصولات را با قیمت بالاتری عرضه نمایند، 
لذا مشتریان در این شرایط به دلیل وجود بار روانی زیادی که در بازار وجود دارد، تمایل به 
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خرید کالاهای خارجی دارند که شاید کیفیت آنها حتی برابر با محصولات داخلی نباشند، 
صرفا به دلیل قیمت مناسب تر و خارجی بودن، بازار بهتری خواهند داشت.

تفاوت  مشتریان،  رضایت  بر  موثر  علل  تاثیرگذاری  نمودن  شفاف  به منظور  نهایت  در 
بین وضع موجود رضایت مشتریان با وضع مطلوب مورد بررسی قرار گرفت و نتایج تحقیق 
مشخص ساخت، در تمامی مولفه های فرعی شناسایی شده بین وضع موجود و وضع مطلوب 
از  استفاده  نمود،  تایید  بخش  این  نتایج  دارد.  وجود  معناداری  تفاوت  مشتریان  رضایت 
تکنولوژی جدید، ارائه ی خدمات به موقع، به کارگیری نمایندگی ها و خدمات در دسترس، 
ارتقای سطح دانش کارکنان در استفاده از تکنولوژی و همراستا سازی استراتژی های فرعی و 
اصلی شرکت در بازار به عنوان پنج معیار اولویت بندی شده ناشی از تفاوت بین وضع موجود 
مزیت  یک  به عنوان  شرکت  رساندن  در  می تواند  عوامل  این  بعنی  هستد.  مطلوب  وضع  و 
رقابتی به عنوان استراتژی های مهم شرکت مورد توجه قرار گیرد تا شرکت را در آینده از 
رخوت و روتین زدگی چرخه ی تجاری خود خارج نمایند. این اتفاق زمانی می تواند موثرتر 
باشد، که وجود رانت های اطلاعاتی و رانت های وابسته به نیروی های دولتی کمتر در بازار 
نقش ایفا نمایند، چرا که با وجود این عوامل، عملا نمی توان انتظار داشت شرکت ها به مزیت 

رقابتی تاثیرگذاری دست یابند.
در عین حال این پژوهش برای گروه صنعتی ایران دوش انجام شده است و نگاه خبرگان 
به این پژوهش نگاه اجرایی بوده است. بنابراین تصمیم گیری با روش های کمی مورد استفاده 
پژوهش  این  است.  انجام شده  برای وضع کنونی کشور  و  اجرایی  نگاه  با  پژوهش  این  در 
نشان میدهد که استفاده از روش های کمی، چنانچه از پشتوانه دانشی خود محقق نسبت به 
واقعیت  با  نتیجه گیری ها  و  پاسخ ها  است  ممکن  بسا  نباشد؛ چه  برخوردار  وضعیت شرکت 

همخوانی نداشته باشد.
لازم است تا ایران دوش در حوزه تضمین کیفیت محصولات تولیدی برنامه ی کیفیتی 
خود را از طریق بروز کردن سطوح تکنولوژیک خود و تیم های دانشی ارتقا دهد تا از این 

طریق بتواند بهتر به نیازها و انتظارات مشتریان پاسخ دهد. 
افزایش قابلیت اعتماد به سیستم از طریق افزایش در کیفیت محصولات و ارائه خدمات 
تولید  کنترل  برای  نظارتی  دوربین های  چشم گیر  افزایش  چشمی،  کنترل های  با  وارانتی 

محصولات می تواند باعث افزایش قابلیت اعتماد در مشتریان شود.
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