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   چكيده
 اصول و اند و اي در جهان مديريت بوده شاهد تحولات فزاينده اخير هاي سال هاي اداري در سازمان

عوامل مؤثر بر  ها درنيل به اهداف ارائه شده است. شناسايي نيازها و هاي مختلفي براي موفقيت آن نظريه
ها، همچنين آگاهي از جايگاه سازمان  هاي مناسب جهت برآوردن آن رضايت مشتريان و اتخاذ استراتژي

باشد. مركز آمار ايران به عنوان متولي نظام  ها مي هاي سازمان ترين فعاليت رقابت از مهمدر عرصه 
آماري كشور بايد تلاش كند تا رضايت مشتريان و كاربران نسبت به خدمات ارائه شده را تأمين نمايد و 

  جايگاه منحصر به فرد خود را تثبيت كند.
بندي  بررسي قرار داده است. براي تعيين معيارها و اولويت تحقيق حاضر جايگاه مركز آمار ايران را مورد

و براي مشخص كردن جايگاه مركز آمار ايران از مدل اصلاح  (AHP)ها از فرايند تحليل سلسله مراتبي  آن
  ) استفاده شده است.MADMگيري با معيارهاي چندگانه هاي تصميم شده كوك و سيفرد (يكي از مدل

رهاي مؤثر در تعيين جايگاه مركز آمار ايران شامل درستي آمارها، در اين تحقيق نخست معيا
طرفي و... شناسايي شده، سپس اهميت معيارها در  سهولت دسترسي به آمارها، قابليت اعتماد، رعايت بي

دو مرحله از نظر گروه خبره مركز آمار ايران و مشتريان به دست آمده است. براي تعيين جايگاه برخي 
ا و مركز آمار ايران از مدل تخصيص در روش كوك و سيفرد استفاده شده است. نتيجه ه از سازمان

معيار  20گروه معيار كلان و  4مورد انتظار تحقيق، تعيين جايگاه كنوني مركز آمار ايران در ارتباط با 
  باشد. هاي لازم مي نهايت ارائه پيشنهاد فرعي و تعيين جايگاه كلي آن نسبت به رقبا و در
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هاي  گيري گروهي، فرايند تحليل سلسله مراتبي، جايگاه سازمان، استراتژي : تصميمها كليدواژه
  يابي، كيفيت آماري. جايگاه

  

  مقدمه - 1
 متمايز براي ها سازمان است، پيدا كرده افزايش تكنولوژي طريق از شديد رقابت كه اي دوره در

 توجه با. باشند داشته محور بازار رويكردي بايد در بازار جايگاه و حفظ خويش خدمات كردن
 هر سياسي، و اجتماعي اقتصادي، شديد و سريع تحولات و تكنولوژيكي هاي پيشرفت به

 و خلاق صورتي و به  شود پيشگام مربوطه صنعت در بكوشد بايد خود بقاي براي كاري و كسب
 خود، عملكرد نحوه و سازماني ساختار به بنا دولتي هاي دستگاه و ها سازمان. كند عمل مبتكر

 و داخلي محيط شناخت و يابي جايگاه زمينه در و دانسته اصل اين از مبرا خودرا تاكنون
 ارزيابي و شناخت امروزه ولي. اند نموده عمل ضعيف خود بازارهاي و رقبا ارزيابي خارجي،

 و باشد مي ناپذير اجتناب فعاليتي بازار هدف، در آگاهانه هاي ريزي برنامه و عوامل اين
  . كنند گذاري سرمايه زمينه اين در بايد توليدي هاي شركت همانند نيز دولتي هاي سازمان

 از تواند كشور مي آماري نظام متولي عنوان خود به كليدي نقش دليل به مركز آمار ايران
 فشارهاي. نمايد استفاده بازار در خود يابي جايگاه براي بازاريابي هاي استراتژي و الگوها
 صورت به كه سازد مي ملزم را ايران آمار مركز مشتريان، ميان در اعتبار كسب لزوم و رقابتي
در اين تحقيق تلاش شده  .باشد پاسخگو بازار، نيازهاي و ها درخواست به نسبت اي فزاينده

گيري گروهي با معيارهاي چندگانه و فرايند تحليل سلسله  است تا با استفاده از روش تصميم
   مركز آمار ايران ترسيم شود. مراتبي، جايگاه

   

  نظري چارچوب - 2
 كرد؛ تعيين را ها بايد اولويت و اجتماعي اقتصادي سياسي، مختلف موضوعات در بررسي

 كه برسيم توافق نوعي به ديگري به نسبت هدف يك اولويت درخصوص بايد ديگر عبارتي به
  ].1است [ دشوار بسيار است، برخوردار بالا خطاي احتمال از كه مسائلي در توافق اين

گيري گروهي  شود و تصميم گيري گروهي توجه زيادي مي ها به تصميم امروزه در سازمان
دهد كه در اين روش، مشكل يا مسئله براي افراد بازگو شده و  حلي ارائه مي براي حل مشكل راه
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  هاي آن تصميم بگيرند.  حل شود در مورد راه ها خواسته مي از آن
  

  انهگيري با معيارهاي چندگ تصميم - 1- 2

هايي هستند كه در دودهه اخير مورد توجه محققان  گيري چندمعياره، مدل هاي تصميم مدل
ها در كاهش پيچيدگي  گيري قرار گرفته است. قدرت بسيار بالاي اين تكنيك موضوع تصميم

گيري، استفاده همزمان از معيارهاي كمي و كيفي و اعطاي چارچوب ساختارمند به  تصميم
ها باعث شده است تا به عنوان يك ايزار  و در پايان كاربرد آسان آن گيري مسائل تصميم

  ]. 2كاربردي در اختيار مديران و محققان قرار گيرد [
   
  )AHPفرايند تحليل سلسله مراتبي ( - 2- 2

 هاي شيوه آن بايد به مسائل حل براي كه است آن قدر پيچيده زندگي كه باورند بر اين افراد بيشتر
 ما آنچه. است نيز مشكل ساده هاي شيوه به حتي فكر كردن وجود اين روي آورد. باتفكر  پيچيده

 ساز مشكل بسيار خود ساده تفكر حتي نيست، زيرا كردن فكر براي پيچيده تفكر نيازمنديم، شيوه
 به پيچيده مسائل تا درخصوص سازد قادر را ما كه باشد داشته وجود بايد چارچوبي و است
 روشي AHP. كند مي ايجاد را چارچوبي چنين 1مراتبي سلسله فرايند تحليل. بينديشيم ساده اي شيوه
 يك در اجزا اين سپس شده، تجزيه آن تر كوچك هاي بخش به پيچيده وضعيت يك آن در كه است

 هر متغير اهميت به توجه با ذهني هاي قضاوت به روش در اين. گيرد مي قرار مراتبي سلسله ساختار
  .]1[ شوند مي مشخص رادارند، اهميت بيشترين كه سپس متغيرهايي داده، اختصاص عدديمقادير 
  

   يابي جايگاهپيشينه  - 3- 2

يك  دهه در اين. گردد برمي ميلادي 1970 دهه يابي به جايگاه اصطلاح از و معتبر منظم استفاده
 چاپ به» يابي  جايگاه عصر« عنوان با عصر تبليغات فراخوان در مجله دهنده تكان مقالات مجموعه

 از اما گروهي. ]195- 32صص,3بود [ واژه اين شدن برمصطلح خود سرآغازي رسيد  كه اين

 آقاي. كنند ذكر مي 1929 سال در 2هاتلينگ انتشار مقاله با آن را مقارن شدن آغاز مطرح محققان
با  در محيطي محصول از موقعيت ناشي كه رقابتي بود، دريافته خود طول تحقيقات در هاتلينگ
 .دهد سوق رقابتي محيطي خلق سمت به را بازار تواند است، مي مشترك مكاني و رجحان ها ويژگي

 
1 Analy tical Hierarchy  Process 
2 Hotelling  
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 كه -  3آوينو ماديسون آقاي بود كه نگذشته» يابي جايگاه عصر« مقالات چاپ از زيادي زمان مدت
 كرد مصرفي بازارهاي در زمينه يابي جايگاه واژه به توسعه شروع - بود تبليغات واحد مدير اجرايي

 در اين. شد مبدل بازاريابي ارتباطات در زمينه كليدي مفهومي به» يابي جايگاه« واژه بود كه و چنين
به  وآن را برده پي يابي  جايگاه فرايند نهايي به پيامدهاي كردند كه تلاش نيز از محققان راستا گروهي

بر  مبتني سود حداكثرسازي مدل به توان مي نيز تحقيقات سلسله اين از نتايج درآورند؛ مدل صورت
در  5نلسون وهرسكي آقايان محصول رقابتي جايگاه سازي ، روش بهينه4نش آقاي رقابتي جايگاه
  ].160- 151صص ,4[ كرد اشاره 1992سال 
  

   يابي جايگاه مفهوم - 4- 2

 سازي، جايگاه يابي، جايگاه مانند هايي معادل از توان مي  »6موضع يا جايگاه«مفهوم  براي
 خريداران ذهن و بازار در جايگاهي يافتن و موقعيت يابي، موضع يابي، مكان گيري، جايگاه
 در محصول آن از كنندگان مصرف ادراك نحوه از است عبارت محصول جايگاه. كرد استفاده
  ].5رقيب [ محصولات از ها آن ادراك با مقايسه
 بنابراين. شود مي آغاز محصول يك خلق با همزمان يابي، جايگاه معتقدند نيز تروت و رايز
 خود به مشتري ذهن در آغاز از محصول يك كه جايگاهي از است عبارت يابي جايگاه

 ديدگاه از آن برجسته صفات براساس كالا يك جايگاه كه كنند مي اشاره و دهد مي اختصاص
  ].159-32صص ,3شود [ مي تعريف كنندگان مصرف
  

  بازار در) يابي جايگاه( جايگاه ايجاد - 5- 2

 ذهن در مطلوب و ممتاز روشن، صورت به محصول يك انداختن جا بازار، يعني در جايگاه ايجاد
 در بايد ها بازارياب بنابراين. رقيب هاي شركت محصولات به توجه نظر با مورد كنندگان مصرف

 نسبت ها آن محصولات كه اي گونه كنند، به ريزي برنامه بازار در محصول جايگاه تعيين مورد
 مزاياي ترين بيش به نظر مورد بازارهاي در و كند جلوه متفاوت رقيب هاي شركت محصولات به

  ].6يابند [ دست استراتژيك
يابي خود  رو به روشده باشد، بايد براي جايگاه زير زماني كه با يكي از شرايط شركت يك
  گيري كند:  تصميم

 
3 Madison A venue 
4 Nash 

5 Harsky &  Nelson 
6

 
positi oning
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 نكرده اتخاذ موجود با محصول ارتباط طراحي در يا يابي جايگاه ينهبه تصميم در گذشته ـ1
  . باشد قضيه اين نظر در تجديد و اصلاح به نياز باشد، بنابراين

 شركت باشند و بنابراين دچار تغيير شده )كنندگان مصرف قبيل از( بازار اساسي ساختارهاي ـ2
  . كند طراحي از نو را آن شده ايجاد با تغييرات موجود محصول انطباق براي شود مجبور
 در استراتژي، يك وجودآمده  به تغييرات و يا رقبا ورود درمقابل باشد كه آن خواهان ـ3
  .دهد نشان العمل عكس رقيب
  

  يابي جايگاه مشي خط و ها استراتژي - 6- 2
 كه شركتي. نيست دشواري چندان كار جايگاه، تعيين مشي خط انتخاب ها شركت از بعضي براي

 البته جديد، قسمت يك به ورود زمان دارد، شهرت بازار از خاصي هاي قسمت در كيفيت نظر از
 خواهد استفاده كيفيت بر تأكيد مشي خط از كيفيت، مشتاق خريداران كافي تعداد وجود شرط به

 مشابهي يابي جايگاه هاي مشي خط از شركت چند يا دو كه دارد وجود هم مواردي كرد ولي
 وعده. «كند جدا ديگري از را خود نحوي به بايد شركت هر شرايطي چنين در. كنند استفاده
 كه هستند دستاويزهايي جمله از» بيشتر فني خدمات با بالا كيفيت« يا» پايين قيمت و بالا كيفيت
  ].6كنند [ مي استفاده ها آن از موارد اين در ها شركت
 يا شود تثبيت جديدي محصول باشد موقعيت قرار اگر همكارانش و روستا دكتر نظر از
 گوناگون هاي شيوه از توان مي آيد، وجود به جديدي جايگاهي موجود محصول براي

  :از عبارتند ها شيوه اين. استفاده كرد سازي جايگاه
 آنان نظر مورد سود و كنندگان مصرف نيازهاي به توجه .1

 محصول ظاهري هاي ويژگي به توجه .2

 كاربرد به توجه .3

 كنندگان استفاده شناسايي .4

 .]5[ رقابت .5
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  رسمي آمارهاي توليد در آماري كيفيت مديريت و كيفيت مفهوم - 7- 2

 اين در. دارد آمار كننده توليد هاي سازمان براي حياتي نقش اطلاعات و آمار كيفيت مسئله
 آماري كيفيت مديريت. است آماري كيفيت مديريت است، پراهميت بسيار كه موضوعي راستا
 خدمات كيفيت از اطمينان براي سازمان يك كه است هايي ارزيابي و ها سنجش تمامي شامل
  .دهد مي انجام

 مختلف دركشورهاي كيفيت و ابعاد است چندبعدي مفهوم يك در آمار رسمي كيفيت
 و دردسترس بودن موقع  به مناسبت، درستي، مانند در ابعادي بيشتر كشورها. است متفاوت
  .]7دارند [ عقيده اشتراك است، شده داده نشان 1در جدول  كه نحوي هب بودن،
  

  مختلف كشورهاي و ها سازمان در كيفيت ابعاد و ها ملاك  1 جدول
  

 سازمان
 هاي همكاري

 و اقتصادي
  توسعه

 كره هلند كانادا
 اتحاديه آمار دفتر

 اروپا

 صندوق
 پول المللي بين

 انگليس

     
 نيازهاي پيش

 كيفيت
 

 مناسبت  مناسبت مناسبت مناسبت مناسبت مناسبت

 درستي درستي درستي درستي درستي درستي درستي

 بودن به موقع استفاده قابليت بودن به موقع بودن به موقع به موقع بودن بودن به موقع بودن به موقع

 دسترس در
 بودن

 دسترس در
 بودن

 
 دسترس در

 بودن
 بودن دسترس در

 دسترس در
 بودن

 دسترس در
 بودن

 انسجام  انسجام   انسجام انسجام

 پذيري مقايسه پذيري مقايسه  پذيري مقايسه 
 بودن معتبر

 ها روش
 پذيري مقايسه

      تفسيرپذيري 

 بودن كامل  بودن كامل    

  بودن اقتصادي
 اقتصادي
 بودن

    كارايي

  
 بار

 پاسخگويي
    

  يكپارچگي      اعتبارمندي
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  تحقيق پيشينه - 3
و  كننده مصرف مندي رضايت متغيرهاي شناسايي در زمينه كه لئو و همكارانش در تحقيقي

QFDروش و AHPروش  از تلفيق ناشي ابتكاري از روشي با استفاده محصول جايگاه
 انجام 7

ها  آن به شده داده تخصيص هاي وزن به همراه 2 جدول در كه پيدا كردند را دادند، متغيرهايي
 و بخشي اطمينان قيمت، اساسي، خدمات مهم، عامل 4 شود كه مي مشاهده. است شده آورده
  ].50-41صص, 8اند [ كيفيت
  

  لئو و همكارانش توسط شده يافته مندي رضايت متغيرهاي  2 جدول
  

  وزن  متغير  وزن  متغير

  %139  كيفيت و عملكرد  %25  قيمت
  %037  تنوع  %262  دهي سرويس
  %167  اطمينان قابليت  %058  نقل و حمل

    -   %087  محصول ظاهر و شكل

  
 فروش استراتژي درخصوص تحقيقي به اقدام تهران شرق زمزم مشاوران و گروه حيدري
. از بازار كردند جامع طرح آمارگيري پروژه همراه به فروشي نوشابه هاي شركت و بازاريابي

 بررسي سازي، نوشابه هاي بازارشركت سهم ميزان راشناسايي تحقيق از اين خود هدف ها آن
 كننده مصرف رضايت مشتريان، با فروش نيروهاي برخورد ها، شركت دهي سرويس نحوه

دهند  قرار مي بازاريابي آميخته را بر عوامل خود اساسي تأكيد و كنند مي معرفي...و ازمحصول
  ]. 29-19صص,9[

 هاي مدل از استفاده با محصول رقابتي جايگاه تعيين« عنوان در تحقيقي با وصال
 معيارهاي شناسايي به» ايران شهد شركت موردي مطالعه چندگانه، معيارهاي با گيري تصميم
 رقابتي موقعيت آن براساس و پرداخته مشتريان در ذهن محصول رقابتي جايگاه بر خلق مؤثر

وي براساس نيازسنجي از  .است سنجيده خود اصلي رقباي به نسبت را شهد ايران شركت
معيار فرعي در قالب عوامل آميخته  20خبرگان شركت شهد ايران و مطالعات خود تعداد 

بندي كرده و اولويت و وزن هر كدام از اين معيارها را از ديد  ) را دستهp٤بازاريابي (
 

7
 
Quality Functio n Deploy ment
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كنندگان و اعضاي گروه خبره شركت شهد ايران با استفاده از فرايند تحليل  مصرف
مراتبي استخراج نمود و درنهايت رتبه شركت شهد ايران نسبت به رقباي خود تعيين  سلهسل

هاي مناسب به شركت  شده و با در نظر گرفتن نقاط ضعف و قوت شناخته شده، استراتژي
  ].10شهد ايران پيشنهاد شده است [

  

   تحقيق اساسي اهداف - 4
  اهداف اصلي اين تحقيق عبارتند از:

 ايران آمار مركز جايگاه خلق در مؤثر معيارهاي شناسايي .1

 AHP مدل از استفاده با معيارها بندي رتبه .2

 مشتريان با استفاده از مدل كوك و سيفرد اذهان در ايران آمار مركز جايگاه تعيين .3

 شده شناسايي معيارهاي در مركز ضعف و قوت نقاط شناسايي .4

  مشتريان اذهان در ايران آمار مركز جايگاه بهبود براي پيشنهادهايي ارائه .5

 

  تحقيق هاي سؤال - 5
فرد   منحصر به جايگاه مؤثر درخلق معيارهاي شناسايي دنبال حاضر به تحقيق كه ازآن جايي

 بنابراين باشد، مي AHP رويكرد با معياره چند گيري تصميم ازمدل استفاده با مركز آمار ايران
  :است گرفته قرار توجه مورد زير هاي سؤال و نبوده فرضيه تدوين براي ضرورتي

 چيست؟ ايران آمار مركز جايگاه تعيين در مؤثر معيارهاي .1

مركز آمار ايران و  گيران وتصميم متخصصان از ديد از معيارها كدام هر و اولويت وزن .2
 چيست؟ همچنين مشتريان مركز آمار ايران

 است؟ چگونه معيارها از كدام هر در هاي تعيين شده مركز آمار ايران و سازمان رتبه .3

 آن ضعف نقاط يك كدام و ايران آمار مركز قوت نقاط شده تعيين معيارهاي از يك كدام .4
 آيند؟ مي شمار  به
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  جامعه آماري - 6
جامعه آماري شامل مركز آمار ايران (به عنوان متولي نظام آماري كشور وسازماني كه مدل 

هاي  كننده آمار به عنوان سازمان توليدهاي  درآن به كار گرفته شده است)، برخي از سازمان
  . باشد شاهد و مشتريان مركز آمار ايران مي

  

  آوري اطلاعات ابزار جمع - 7
  آوري اطلاعات با استفاده از سه دسته پرسشنامه به شرح زير انجام شده است: جمع

: پرسشنامه نيازسنجي از اعضاي گروه خبره براي شناسايي پرسشنامه مرحله اول •
 مؤثر در تعيين جايگاه مركز آمار ايرانمعيارهاي 

دست آمده از پرسشنامه  بندي معيارهاي به دهي و اولويت : وزنپرسشنامه مرحله دوم •
 گير مركز آمار ايران وسيله اعضاي گروه خبره و تصميم اول و ادبيات موضوع، به مرحله

پرسشنامه  دست آمده از بندي معيارهاي به دهي و اولويت : وزنپرسشنامه مرحله سوم •
 وسيله مشتريان ها به بندي سازمان اول و ادبيات موضوع، همچنين رتبه مرحله 

 

  روايي و پايايي ابزار سنجش - 8
 آوري جمع اصلي مرحله در ها آن كارگيري و به گيري اندازه ابزارهاي به نهايي از اطمينان پيش

 نظر مورد ابزار بودن روا به نسبت علمي از طريق پژوهشگر كه دارد ضرورت اطلاعات،
 سازي نهايي از قبل پرسشنامه، و اعتبار روايي از اطمينان براي. كند پيدا نسبي اطمينان

 استاندارد، ارزيابي از بااستفاده پرسشنامه نويس پيش مرحله دو در ها، آن تكميل و ها پرسشنامه
   گرفت. قرار اصلاح و ارزيابي مورد پرسشنامه آزمون و

 پرسشنامه، مشكلات شناسايي براي مهم هاي روش از يكي پرسشنامه آزمون و ارزيابي
 قرار نحوه پرسش، محتواي به مربوط است ممكن مشكلات اين. است پرسشگران و پاسخگويان

  . ]11باشد [ پرسشنامه فرمت يا و 8پرش ساختار ها، سؤال تنظيم و بندي جمله گرفتن،
 عمليات از قبل عمده طبقه دو به پرسشنامه ارزيابي و آزمون هاي روش استاندارد، اين در
مرحله قبل و زمان  دو در تحقيق اين پرسشنامه. است شده تقسيم ميداني عمليات و زمان ميداني

 
8 Skip Pattern 
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و  10كارشناسي هاي بازنگري ،9هاي متمركز پاسخگويان عمليات ميداني به وسيله گروه
  گرفت. قرار ارزيابي مورد 11پاسخگويان از گيري اطلاع

 با دو به دو صورت به معيارها تمام حاضر تحقيق در كه آن جايي سبه پايايي، ازبراي محا
 ضريب زيرا است، بهتر ديگر معيار از معيار كدام كه دهد مي نشان پايايي شوند، مي مقايسه هم
 باشند، داده نظر معيار كي برتري در اجماع به پاسخگويان كه شود مي حاصل زماني بالا
 پايايي ها شده، قضاوت سازگاري بهبود موجب گروهي گيري تصميم در اجماع ماهيت علاوه به

AHP محاسبه براي ساعتي پرفسور دليل همين به. دهد مي افزايش گروهي ابزار يك عنوان به را 
 پرسشنامه در كه كند مي پيشنهاد را ناسازگاري نرخ كارگيري به AHP هاي پرسشنامه پايايي
 .است شده محاسبه نرخ اين سوم و دوم مرحله

  

  مدل مورد استفاده در تحقيق - 9
است. اين روش به  12مدل مورد استفاده در اين تحقيق مدل تعميم يافته روش كوك و سيفرد

 kگزينه با استفاده از راي ترجيحي اخذ شده از  mمنظور مشخص كردن رتبه نهايي از 
اند كه يك  ريزي شده است. در همين راستا كوك و سيفرد نشان داده گيرنده پايه تصميم

هدف داده  nبندي خود را از  عضو كميته، رتبه rاي كه درآن  بندي توافقي براي مسئله رتبه
در به كارگيري اين روش بايد  ].12[ دست آيد  باشند، مي تواند از حل يك مسئله تخصيص به

  د توجه قرار گيرد:نكات زير مور
شاخص موجود اخذ  nتصميم گيرنده را به ازاي هر يك از  kنخست قضاوت هر يك از  -1

ها، به  بندي گزينه گيرندگان را براي رتبه از گروه تصميم 13نموده و سپس يك توافق سازشي
  آوريم. ازاي هر شاخص خاص، به دست مي

ه كردن عدم توافق در بين كوك و سيفرد براي دسترسي به توافق سازشي از كمين
نتيجه  برند. در ها استفاده كرده و به اين منظور از يك تابع متريك يا فاصله بهره مي بندي رتبه

سازي براي مجموع قدر مطلق فواصل (يا عدم توافق) به دست  رتبه توافقي ممكن، از كمينه
  خواهد آمد.

وسيله  گزينه) به mام (از iدهنده رتبه واگذار شده به گزينه  نشان ap,iشود  فرض مي -2
بيانگر ميانه (يا رتبه توافقي) براي آن گزينه  aiگيرنده) بوده و  تصميم kام (از pگيرنده  تصميم

 
9 Respondent  Focus  Groups  

10 Expert review 
11 Debriefing of Responden t 

12 Coo k & Siford  
13

 
Com prom ise
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) بايد مجموع قدر مطلق زير (از عدم =m ,...,2 ,1i( بهينه aiباشد، آن گاه به منظور دسترسي به 
∑¤d£g  كمينه شود:توافق گروهي)  |¦§.©ª«©¬©® ¯,£g1,2,….,°:….²  :  (عدم توافق فردي از رتبه توافقي)                         )1(  

X  بنابراين براي عدم توافق گروهي خواهيم داشت: = ∑ X³g∑ ∑ ´µ¶,·Hµ·´·̧1
¹¶1

º³g1 ….  
  ) آن گاه:=1r,يا ,2 ,...,يا ai=r ،)mفرض كنيم     

»X = ∑ X\,C ………………….¼½½½½½½½¾ � = 1,2,3, … … , .¿\g1……………………….¼½½½½½½½½½¾ X\,C = ∑ ´Z³,\ − �´º³g1 d  

، به منظور دسترسي Hm*mاز اين رو مسئله تخصيص زير با توجه به ماتريس جايگشت 
�].  شود: ها ارائه مي بندي به توافق گروهي از رتبه: ∑ ∑ X\,C ∗ ℎ\,C¿Cg1

¿\g1  

�. Á: b ℎ\,C
¿

\g1

= 1; � = 1,2,3, … . . , . 

b ℎ\,C
¿

Cg1

= 1; [ = 1,2,3, … . . , . 

hG,Ä = Å0
1

 

   تحقيق انجام فرايند - 10

 هايي گام نظر، مورد اهداف پوشش و ايران آمار مركز يابي جايگاه منظور به حاضر تحقيق در
 تعداد ،k رقبا تعداد اينكه فرض با. است شده انجام كار ها آن مبناي بر و شده تعريف

 براي الگوريتم اصلي هاي قدم باشد، p مشتريان گروه و تعداد N گيري تصميم هاي شاخص
  : است شده طراحي زير شرح به ايران آمار مركز جايگاه شناسايي
 متخصصان و گيرندگان از تعدادي تصميم مجموعه اين: گيرنده تصميم گروه تشكيل: 1 گام

)2( 

)3( 

))4( 
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 و سازماني  درون گيري تصميم مراحل تمام پژوهش اين در. شود مي تشكيل مركز آمار ايران
 منزله به گروه اين. پذيرد مي انجام گروه اين وسيله به سازماني برون هاي تصميم از برخي
 مركز نگرش و ها ديدگاه دهنده انعكاس آنان هاي و ديدگاه ها و تصميم شده قلمداد مركز نماينده
و  مركز كل معاونان رده از نفر 3 منظور همين به. است آن دهنده تشكيل و اركان بازار به نسبت

  .شدند انتخاب گير تصميم مجموعه عنوان به مركز دفاتر مديران از نفر 18
 به: مشتريان اذهان در ايران آمار مركز جايگاه ارزيابي مؤثر در معيارهاي تعيين: 2 گام

 از پرسشنامه در اين. شد  استفاده نيازسنجي پرسشنامه يك از منظور شناسايي معيارها،
 به منحصر جايگاه در تعيين ها آن از نظر را كه شد تا معيارهايي خواسته تصميم گروه اعضاي

 اشاره معيارهاي بندي گروه از حاصل نتيجه. كنند ذكر دارند، نقش مركز آمار ايران براي فرد
 4شناسايي  به منجر موضوع ادبيات از حاصل معيارهاي و نيازسنجي پرسشنامه در شده

 اعتبار آسان، دسترسي انسجام، پذيري، مقايسه درستي، شامل معيار فرعي 20و معيار اصلي 
  .  شد... و كامل رساني اطلاع بودن، به موقع طرفي، بي رعايت المللي، بين

به  منحصر نقش دنيا، در تمام كشورها آماري هاي اداره كه آن جايي از: رقبا تعيين: 3 گام
 مركز آمار ايران المللي بين و عرف نظر قانوني از دارند، رسمي آمارهاي و اعلام توليد در فردي 

 در ضمانت ضعف دليل به باشد ولي داشته رسمي آمارهاي انتشار در عرصه رقيبي نبايد نيز
 اين ها، سازمان ساير شده توليد آمارهاي به دولتي از مقامات برخي و استناد قانون اجراي
 به ايران آمار مركز كه ازآن جايي. است نشده محقق ايران در كامل طور به  نقش و جايگاه
 سرشماري اجراي مرجع و تنها قيمت، هاي شاخص تورم، نرخ اعلام مرجع تنها قانون موجب
 هزينه و كار نيروي طرح نتايج اساس بر متمادي هاي سال در ديگر طرف از و باشد مي جمعيت
 و اقتصادي اجتماعي هاي و ويژگي بيكاران ميزان كار، نيروي به مربوط اطلاعات خانوار، درامد

 آماري مشابه هاي فعاليت كه هايي سازمان شده ذكر هاي زمينه در نمايد، مي اعلام را خانوارها
 اطلاعات به نسبت عمومي افكار در ايران آمار مركز اطلاعات جامعيت و صحت و دهند مي انجام
بر  .آيند مي حساب  به مركز از رقباي كه گفت توان مي شود، مي سنجيده ها سازمان از دسته اين
 اي ويژگي گرفتن درنظر بدون را درجامعه شده شناخته رقباي ابتدا تصميم گروه اساس، اين

هاي  مركز (سازمان اصلي رقيب چهار بررسي، و بحث طي نهايت در و برشمرده خاص مزيت
  نمودند. انتخاب تحقيق انجام براي را آلفا، بتا، گاما و لاندا)
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 ها انسان: گير تصميم گروه توسط هم به نسبت معيارها نسبي اولويت تعيين: 4 گام
 به توجه با كرده، درك كنند مي مشاهده كه را مختلفي موضوعات بين روابط توانند مي

 ترجيح ديگر گزينه بر را گزينه يك و داده انجام ها آن بين زوجي مقايسه مشخص، معيارهاي
 درك تا كرده تركيب ديگري منطقي فرايند اي AHP فرايند طريق از را ها مقايسه اين سپس. دهند

سلسله  درخت نخست حاضر تحقيق در منظور اين ]. براي1دهند [ ارائه سيستم كل از بهتري
 ساعتي طيف اساس بر كه اي پرسشنامه از ها وزن استخراج براي سپس و شد مراتب ترسيم 

 و خبره گروه نظرات آوري جمع هدف با پرسشنامه اين. شد گرفته كمك گرديد، طراحي
و  قرارگرفت عضو گروه 20 اختيار در معيار، هر وزن و اهميت ضريب مورد در گير تصميم

14گيريتصميم افزار از نرم با استفاده وزن، محاسبه براي شده استخراج هاي داده
 ماتريس وارد  

 از هريك سازگاري نرخ نخست ماتريس، در ها داده كردن وارد از پس. شد زوجي مقايسات
 و شدند تركيب هم از طريق ميانگين هندسي با هاي سازگار ماتريس محاسبه شده و ها ماتريس
  .آمد دست به و معيارها از عوامل كدام هر وزن درنهايت
توان به سه دسته  گروه مشتريان را مي =p ,...,3,2Pمشتريان  گروه تعيين: 5 گام

 اعضاي با مشورت مشتريان متخصص و مشتريان عادي) تقسيم كرد. در(مشتريان اصلي، 
 شد، اطلاعات مركز مقرر مشتريان مختلف هاي گروه دادن پوشش منظور به  و تصميم گروه
  :شود آوري جمع زير منبع دو از لازم
 )اصلي مشتريان(كشور  اجرايي هاي دستگاه در مركزآمار ايران مشتريان -1

 ) عادي مشتريان متخصص، مشتريان( و كتابخانه رساني اطلاع به كننده مراجعه مشتريان -2

 :) 5گروه (حجم نمونه ذكرشده در گام  هر از دهنده پاسخ نفرات تعداد تعيين: 6 گام
نفر به دست  138حجم نمونه با استفاده ازفرمول تعيين حجم نمونه در جامعه نامحدود برابر با 

 مشتريان اهميت به توجه با. نفر تعيين شد 156زش، اندازه نمونه درصد ري 20آمد و با فرض 
 گروه مشتريان توسط باقيمانده درصد 30و  گروه اين وسيله به ها پرسشنامه درصد 70 اصلي
  .شد تكميل دوم

 تعيين براي مرحله اين در: مشتريان گروه وسيله  به معيارها نسبي اولويت تعيين: 7 گام
و روش تحليل سلسله مراتبي  ساعتي طيف براساس اي پرسشنامه از معيارها از كدام هر وزن

AHP وزن تصميم، در درخت شده تعيين معيارهاي براساس گام در اين. شد گرفته كمك 
 

14
 
Expert Choice
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 هم با دو به دو سوم به صورت مرحله پرسشنامه بخش در دو و فرعي اصلي معيارهاي
  .مركز آمار ايران استخراج شدمشتري  140شده و نتيجه اين گام از نظر  مقايسه
: مشتريان توسط معيارها از كدام هر در رقيب هاي سازمان ترتيبي اولويت تعيين: 8 گام

 باشد، مي مشتريان در اذهان مركز آمار ايران يابي حاضر جايگاه تحقيق هدف كه آن جايي از
 به نسبت شده شناسايي در معيارهاي ايران آمار مركز رتبه يا دارد جايگاه ضرورت بنابراين

 پرسشنامه مقايسه از طريق اين انجام براي. شود آمار سنجيده كننده توليد هاي ساير سازمان
اي  ديگر رتبه و چهار سازمان ايران آمار به مركز تا مشتريان شد فراهم امكان اين سوم مرحله

به ازاي  5بين ا تا هاي  آوري اطلاعات اين بخش از پرسشنامه، رتبه اختصاص دهند. پس از جمع
  . ها حاصل شد هر معيار براي تك تك سازمان

 با ها سازمان رتبه گام، اين در: ديد مشتريان از رقيب هاي سازمان رتبه استخراج: 9 گام
 محاسبه معيار 20هر يك از  مدل تخصيص در روش كوك و سيفرد درخصوص از استفاده

ها  اين فرايند از طريق تشكيل مدل تخصيص متناسب با هر يك از معيارها و سپس حل آن. شد
 انجام پذيرفت.  QMبا استفاده از نرم افزار 

 اين انجام براي: ها تفاوت تعيين و 7 گام هاي اولويت با 4 گام هاي اولويت مقايسه: 10 گام
 معرفي) 1380(مشيري  آقاي توسط كه شد استفاده نتايج تركيب براي ابتكاري مدل از يك گام
 و تصميم گروه اعضاي( دو گروه و نظر از ترجيح حاصل خطي استقلال با فرض. است شده

 گروه اعضاي هاي و اولويت در محور افقي مشتريان هاي اولويت معيارها، در مورد) مشتريان
 نيز درجه 45 خط و گرفت قرار دوبعدي مختصات دستگاه يك در عمودي محور بر تصميم
 از دور بيشتر معيارها درمورد كامل توافق كه ازآن جايي. شد رسم نتايج و تحليل تجزيه براي

دو  از توافق، عدم  و توافق از طيفي تشكيل براي توان مي از اين رو است، موجود هاي واقعيت
در  كه معيارهايي. كرد استفاده انحراف معيار يك فاصله و با درجه 45 خط طرف در دو خط
 با معيارهايي طيف اين از خارج معيارهاي و مناسب توافق با گيرند، معيارهايي قرار طيف اين

  . ]92-63صص,13شوند [ مي محسوب نامناسب توافق
 مدل قالب در تصميم و گروه مشتريان ترجيح با در رابطه را هر گزينه موقعيت 1شكل 

 اگر. است شده  گرفته نظر در كامل توافق عنوان به درجه 45 خط. دهد مي نشان اشاره مورد
 قرار درجه 45 خط روي مختصات تمام باشد، يكسان هر دو گروه ديد از اولويت معيارها
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 به. است تصميم گروه اعضاي با مشتريان ديدگاه صددرصد هماهنگي معناي به كه گيرد مي
 و نزديكي دوري ميزان و درجه 45 خط از نقاط فاصله كه كرد استدلال توان مي ترتيب همين

  .است ترجيحات بين توافق عدم يا توافق ميزان بيانگر خط، اين به ها آن
  

  
  

 كلان معيارهاي در تصميم گروه و مشتريان ترجيحات نمودار مقايسه  1شكل 

  
 يكساني ترجيحات داراي مشتريان و تصميم گروه اعضاي شود مي ملاحظه كه همان گونه

 هماهنگي نيز سازمان به مربوط عوامل زمينه در و هستند كاربر به مربوط عوامل زمينه در
عوامل  و آماري فرايندهاي به مربوط عوامل درخصوص ولي دارد وجود دوگروه ميان نسبي

 مورد دو اين در يعني ندارد؛ وجود هماهنگي گروه دو اين ترجيحات در ها مربوط به داده
  .ندارند توافق هم با تصميم گروه اعضاي و مشتريان

كل معيارها از ديد مشتريان و  مقايسه همزمان اولويت معيارهاي فرعي براساس وزن
، بيانگر تأثير اوزان معيارهاي كلان بر معيارهاي فرعي 2اعضاي گروه تصميم در شكل 

از نظر اعضاي گروه » عوامل مربوط به داده«باشد. همان گونه كه پيش از اين نيز اشاره شد  مي

داده

فرايند

كاربر

سازمان

م
مي

ص
م ت

تي

مشتري

مقايسه عوامل كلان
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مختصات آن بالاتر  5الي  1هاي  يت را داشتند كه در شكل زير نيز در گزينهتصميم بالاترين اولو
عوامل مربوط «از مختصات نظرات مشتريان قرار گرفته، از طرف ديگر چون از ديد مشتريان 

بالاتر  10الي  6هاي  داراي اهميت بيشتري بودند در شكل، مختصات گزينه» به فرايندهاي آماري
گروه تصميم قرار گرفته است. در عوامل مربوط به كاربر و  از مختصات نظرات اعضاي

باشد كه در شكل نيز با  سازمان نظرات مشتريان و اعضاي گروه تصميم تقريباً هماهنگ مي
  توان به آن پي برد. مي 20الي  11هاي  مشاهده مختصات گزينه

   

  
  

  معيارهاي فرعيوزن كل  در تصميم وگروه مشتريان ترجيحات نمودار مقايسه  2شكل 
  

 و ضعف نقاط از استفاده با گام اين در: سازمان براي ها پيشنهاد و نتايج ارائه: 11 گام
) و سازمان كاربران فرايندها، داده،(عامل  4 زمينه در ايران آمار مركز براي شده شناخته قوت

 ارائه مناسب پيشنهادهاي معيارها، اين وزن با ارتباط مشتريان در نظر به توجه با همچنين و
  .شد

  
  

وزن معيارازديدتيم تصميم وزن معيار از ديد مشتري
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  گيري نتيجه- 11
   باشد:  هاي مطرح شده به شرح زير مي بندي نتايج تحقيق حاضر بر اساس اهداف و سؤال جمع

  
  ايران و وزن و اولويت هر كدام آمار مركز جايگاه تعيين در مؤثر معيارهاي -11-1

ادبيات و پيشينه معيارهاي مؤثر در تعيين جايگاه مركز آمار ايران در دو مرحله بر اساس 
تحقيق و همچنين نظرسنجي از اعضاي گروه تصميم به شرح زير تعيين شدند كه طي 
پرسشنامه مرحله دوم و سوم اولويت و وزن هركدام از ديد اعضاي تيم خبره و مشتريان نيز 

  آمده است: 4در جدول 
  

  يانمعيارهاي مؤثر در تعيين جايگاه مركز آمار ايران در اذهان مشتر  4جدول 
  

 معيارهاي

  كلان

 اعضاي

گروه 

  يمتصم

  يفرع معيارهاي  كاربران

  اعضاي

 گروه

  يمتصم

  كاربران

 عوامل
  مربوط به

 ها داده

0/427 0/276 

 0/264 0/309 دسترس بودن آمارها در

 0/147 0/135 يآمار يها فراداده ارائه

 0/207 0/175 يزمان يها مجموعه حفظ

 0/254 0/250 آمارها ياعتماد و درست قابليت

 0/129 0/130 آمارها يريپذ مقايسه

 عوامل
مربوط به 

 يندهايفرا
 يآمار

0/201 0/391 

 0/319 0/340 ها روش دنبو معتبر

 0/184 0/141 روز ياز فناور يريگ بهره

 0/174 0/157 انسجام

 0/215 0/252 يطرف يب رعايت

 0/108 0/110 يالملل يناعتبار ب كسب

 عوامل
به  بوطمر

 كاربران

0/137 0/138 

 0/302 0/333 كاربران يازهاين تأمين

 0/365 0/290 بودن آمارها به موقع

 0/257 0/333 موقع بودن آمارها به

 0/076 0/043 مناسب يمتبه ق ها داده ارائه
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    4جدول  ادامه
  

 معيارهاي

  كلان

 اعضاي

گروه 

  يمتصم

  يفرع معيارهاي  كاربران

  اعضاي

 گروه

  يمتصم

  كاربران

 عوامل
مربوط به 
 سازمان

(مركز آمار 
 )يرانا

0/236 0/195 

 0/159 0/154 با كاربران تعامل

 0/184 0/210 مستقل يگاهجا داشتن

 0/161 0/138 به كاربران يمشاوره فن ارائه

 0/234 0/272 متخصص يانسان يروين داشتن

 0/157 0/134 كامل ومنسجم  يرسان اطلاع

 0/106 0/091 يرسان اطلاع يها يوهش تنوع

  
 مشتريان و گروه تصميم اعضاي نظر از فرعي شود، معيارهاي مشاهده مي كه همان گونه

 تفاوت كلان، معيارهاي خصوص در باشند ولي مي يكساني تقريباً اهميت داراي ايران آمار مركز
 عوامل« تصميم گروه اعضاي ديد از كه معنا اين به دارد؛ وجود دو گروه اين ميان ديدگاه
 ديد از باشد ولي مي ايران آمار مركز جايگاه تعيين در اولويت بالاترين داراي» داده به مربوط

 جايگاه تعيين در را اولويت و اهميت بالاترين» آماري فرايندهاي به مربوط عوامل« مشتريان
 و تصميم گروه اعضاي ديد از معيارها اولويت و وزن مقايسه 4جدول . دارد ايران آمار مركز

  .دهد مي نشان را مشتريان
دهد كه در عوامل مربوط به داده، اعضاي گروه تصميم و  بررسي جدول بالا نشان مي

اند. در  داده» در دسترس بودن آمارها«مشتريان مركز بالاترين اولويت و وزن را به معيار 
از نظر هر دو گروه داراي » ها روش دنبو معتبر«دهاي آماري، معيارعوامل مربوط به فرين

 به«و » كاربران يازهاين تأمين«باشد. در عوامل مربوط به كاربر، معيارهاي بالاترين وزن مي
از نظر » بودن آمارها موقع  به«از نظر اعضاي گروه تصميم و معيار» موقع بودن آمارها

از نظر  باشد. در عوامل مربوط به سازمان نيز وزن ميمشتريان داراي بالاترين اهميت و 
داراي اهميت و وزن » متخصص يانسان يروين داشتن «اعضاي گروه تصميم و مشتريان معيار

  بيشتري در ايجاد جايگاه منحصر به فرد براي مركز آمار ايران دارد.
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  معيارها از كدام هر در هاي تعيين شده ايران و سازمان آمار مركز رتبه - 2- 11

. باشد مي اول رتبه داراي معيارها درصد 100 در ايران آمار مركز تحقيق هاي يافته اساس بر 
 از خدمات به طور عمده آمار و اطلاعات كاربران دهد كه مي نشان رتبه مركز آمار ايران بررسي
 در اذهان مناسبي جايگاه داراي و مركز آمار ايران نمايند مي استفاده مركز آمار ايران آماري

  . باشد مي آمار كاربران و مشتريان
  

  ها سازمان كل رتبه  5جدول 
  

  رتبه  سازمان

  اول رتبه  ايران آمار مركز

  سوم رتبه  آلفا سازمان

  پنجم رتبه  سازمان بتا

  دوم رتبه  سازمان گاما

  چهارم رتبه  سازمان لاندا

  

   شده تعيين معيارهاي ايران در آمار ضعف مركز قوت و نقاط - 11-3

ها در موضوع آمار  دهد كه مركز آمار ايران در مقايسه با ساير سازمان نتايج تحقيق نشان مي
رساني و تعامل با كاربران و مشتريان  و مباحث مرتبط با آن مانند كيفيت آمارها و نحوه اطلاع

يش روي هاي پ معيار ذكر شده در تحقيق از نقاط قوت و فرصت 20باشد و  داراي ارجحيت مي
  باشد. مركز آمار ايران مي

  

 پيشنهادها - 12

 و ها سياستگذاري ها، گيري تصميم پيشنياز تمام عنوان به آمار و اطلاعات روزافزون نقش
 نظام كه است بديهي قدري به  در عصر اطلاعات نقش اين. نيست پوشيده بركسي ها ريزي برنامه
 هاي شاخص ترين مهم از يكي تنها نه ها آن اطلاعاتي هاي بانك كيفيت و حجم و كشورها آماري
 توسعه هاي ريزي و برنامه ها سياستگذاري در مقابل رود بلكه به شمارمي كشورها يافتگي توسعه
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 به هنگام و صحيح كافي، آمار داشتن اختيار در بدون كشورها و فرهنگي و اجتماعي اقتصادي
 شده تعيين محور در چهار شود مي تلاش طرح هاي يافته به توجه با بخش اين در. نيست ممكن

لازم براي  پيشنهادهاي) سازمان و كاربر آماري، فرايندهاي ها، داده به مربوط عوامل( تحقيق در
  .شود ارائه مركز آمار ايران

 ساختار به توجه با ايران آمار مركز توسط شده ارائه آمارهاي كيفيت تضمين منظور به -1
 آمار مركز در كيفيت و بازبيني بازرسي كه طرح شود مي پيشنهاد ايران آمار مركز مديريتي

 آن جايي از. است طرفي بي رعايت اصل ترين مهم كيفيت بازبيني طرح در. درآيد اجرا به ايران
از نظر مشتريان مركز آمار ايران داراي وزن بالايي (اولويت دوم)  بيطرفي رعايت كه معيار

به  اهميت از عمومي اعتماد جلب و بيطرفي اثبات براي زمينه اين در ريزي باشد، برنامه مي
 و مستقل گروه يك وسيله به بايد آمارها كيفيت بازبيني دليل همين به. است برخوردار سزايي

 . باشد آماري هاي طرح اجراي و آمارها توليد در درگير واحدهاي از جدا

 و ارزيابي كنند پيدا بهبود فرايندها كيفيت بايد خدمات و آمارها كيفيت بردن بالا براي -2
  . گيرد صورت فرايندها دراجراي تغييرات از عيني تحليلي مبناي بر كيفيت بهبود

 از اطلاعات آن موجب به كه كند تعيين را هايي و روش ها مكانيزم بايد ايران آمار مركز
 مشاوره فرايندهاي شامل بايد ها روش و ها مكانيزم اين. ابدي آگاهي اصلي كاربران نياز مورد

. نمايد اند، آگاه مواجه آن با اصلي كاربران كه موضوعاتي و از مسائل را آمار باشد و مركز
  :از عبارتند پيشنهادي هاي روش و ها مكانيزم از برخي
 مشاوره و نظرسنجي طريق از كاربران نيازهاي بررسي-

 نظرسنجي طريق از كاربران مندي رضايت بررسي-

 تحليلي هاي طرح طريق از آماري هاي طرح در موجود نواقص شناسايي-

 و كاربران يا مشتريان كه موجوديت شود مي پيشنهاد آمار كاربران رضايت جلب زمينه در
 شود كه از طريق مي پيشنهاد از اين رو. شود بيشتر آمارها و توليد ريزي طرح در ها آن دخالت
  . شود محقق هدف آماري، اين اطلاعات به سريع دستيابي هاي راه مستمر و تسهيل رساني اطلاع
 كردن، تشويق .شوند مي نگريسته كيفيت اصلي عامل عنوان به سازمان كاركنان -3

 كيفيتي با خدمات ارائه و آمارها توليد باعث تواند مي كاركنان نگهداشتن و راضي اختياردادن
 از اطلاعات و اين است كنوني وضعيت مورد در اطلاعاتي نيازمند مناسب سنجش. شود عالي
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  . شوند مي آوري جمع كاركنان نظرات بررسي طريق

 منسجم آموزشي هاي برنامه كه از شود مي پيشنهاد سازمان كاركنان تقويت براي همچنين
  . كرد استفاده يافته سازمان و

 و المللي بين آماري هاي سازمان با بيشتر تعامل المللي، بين اعتبار كسب زمينه در -4
و  ها آمارهاي رسمي، همچنين استفاده از روش قوانين و اصول و رعايت اي منطقه

 .است مؤثر معيار اين در ايران آمار مركز جايگاه بهبود در المللي بين شده توصيه استانداردهاي

 ارائه المللي بين از استاندارهاي شود مي پيشنهاد نيز آمارها بودن به موقع خصوص در -5
 فاصله بتواند تا شود استفاده كامل صورت به رسمي و انتشارآمارهاي توليد زمينه در شده
 نيز المللي بين سطح در كاربران، رضايت جلب ضمن داده، كاهش را آمارها انتشار تا توليد بين

  . نمايد تقويت و حفظ را خود اعتبار
  

  ها نوشت پي - 13
1. Analytical Hierarchy Process 
2. Hotelling 

3. Madison Avenue 

4. Nash 

5. Harsky & Nelson 

6. positioning 

7. Quality Function Deployment 

8. Skip Pattern 

9. Respondent Focus Groups 

10. Expert review 

11. Debriefing of Respondent 

12. Cook & Siford 

13. Compromise 

14. Expert Choice 
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