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  مقدمه
رقابتي امروز، ادامة حيات و بقاي سازمان منوط به برقراري و حفظ روابط پايدار و در دنياي شديداً 

اي  مـداري توجـه ويـژه    ها به مفاهيم مشتري به همين منظور، سازمان. بلندمدت با مشتريان است
با مرور . گيرند كار بهره مي و دارند و از آن براي تحكيم روابط بلندمدت با مشتريان در دنياي كسب

مربوط به مباحث رضايت و وفاداري در اشاره به اهميت موضوع مشتري و ضرورت حفـظ و   متون
توان يادآور شد كه هزينة جذب مشتري جديد بـين پـنج تـا يـازده برابـر حفـظ        نگهداري آن مي

بنـابراين، لازم اسـت راهكارهـايي بـراي حفـظ      ). 87-43: 1382محمدي، (مشتريان فعلي است 
  .به كار گرفته شود مشتريان فعلي در سازمان

هاي جـذب مشـتري    هاي امروزي، شيوه هاي سازمان ترين دغدغه از طرف ديگر، يكي از مهم
جديد در برخوردهاي اوليه با سازمان است؛ به عبارت ديگـر، سـازمان بـه دنبـال ايـن اسـت كـه        

كه يكي  واضح است در راستاي تحقق اين امر، پر. كنندگان را بعد از مدت زماني جذب كند مراجعه
هـاي   هـا و راهبـرد   كـارگيري برنامـه   نهايـت بـه   بيني رفتار مشتري و در ترين ابعاد آن پيش از مهم

بـه   بنابراين، درك چگـونگي انديشـيدن مشـتري و واكـنش او نسـبت      . متناسب با مشتري است
بـه عبـارت ديگـر اطـلاع از ادراك     . كند اي پيدا مي ويژه شده اهميت  محصولات و خدمات عرضه

هايي براي اتخاذ راهبردهـاي   شود زمينه شده سبب مي به كالاها و خدمات عرضه  تريان نسبتمش
  .مناسب در سازمان فراهم شود

در حوزة بازاريابي همواره تلاش بر اين است كه هم مشتريان آتي را براي انجـام تجـارت بـا    
بنـابراين، جـذب   . دشركت جذب و هم مشتريان كنوني را تشويق به وفاداري و افزايش خريد كنن

مشتريان جديد و حفظ و نگهداري مشتريان فعلي هر دو اهميت دارند و برقراري ارتبـاط مناسـب   
هـا و الگوهـاي رفتـاري     منظور آگاهي از نيازها و خواسـته  با مشتريان و آگاهي از نظرهاي آنان به

  .منظور ايجاد رضايت و وفاداري ضروري است به
هاي بازاريـابي   عة الگوهاي رفتاري مشتريان اين است كه راهبردترين دلايل مطال يكي از مهم

در صورتي كه رفتار مشتريان به شكل قواعد منطقي . گيرند كننده شكل مي براساس رفتار مصرف
بندي كرد، كه ايـن   هاي مشابه طبقه هايي با ويژگي توان مشتريان را به گروه گاه مي ارائه شود، آن

منظور بهبود روابط و حفظ مشتريان كمك  سب با هر گروه از مشتريان بهامر به تبيين راهبرد متنا
بنـدي   توان براي نتايج حاصل از اين طبقه ترين كاربردي را كه مي همچنين، مهم. كند شاياني مي

دادن مشـتريان جديـد بـه يكـي از      تواند بـا اختصـاص   راحتي مي برشمرد اين است كه سازمان به
هدف . ها را به كار گيرد بيني و راهبرد متناسب با آن ها را پيش فتار آنشده ر طبقات از پيش تعريف

هـا و اسـتفاده از نتـايج آن در     اصلي اين پژوهش شناسايي الگوهاي رفتاري پنهان موجود در داده
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در راستاي تحقق هدف پژوهش دو سـؤال مطـرح   . تعيين راهبرد متناسب با مشتريان جديد است
  .شود مي

توان حقايق پنهان موجود در رفتار مشتريان فعلي را در قالب الگوهـاي   مي چگونه: سؤال اول
  مند كرد؟ منطقي قاعده

مندسـازي رفتـار مشـتريان، نظريـة      به اين سؤال روش پيشـنهادي بـراي قاعـده     براي پاسخ
كارگيري اين نظريه شناسـايي الگوهـاي ثـابتي اسـت كـه       هدف اصلي از به. مجموعة راف است

... اگـر (ق پنهان موجود در نظرهاي مشتريان را كشف و بـه شـكل قواعـد منطقـي     تواند حقاي مي
شوند و براي هر طبقه يـا   هاي مشابه تقسيم مي براساس قواعد، مشتريان به طبقه. درآورد) گاه آن

  .شود  هاي مختص آن تعريف مي گروه راهبرد
رفتـار مشـتري جديـد دقيقـاً     اگر . افتد بيني رفتار مشتري جديد دو حالت اتفاق مي دربارة پيش

پـذيرد كـه    راحتي صورت مي بيني به گاه پيش ها باشد، آن براساس معيار  منطبق با الگوي مستخرج
ولي اگر پاسخ مشتري در معيارهاي مختلف دقيقاً منطبق . احتمال وقوع چنين مواردي كمتر است

  .بيني انتخاب شود ه براي پيشترين طبق نتيجه بايد نزديك نباشد، در  با الگوهاي رفتاري مستخرج
تـوان الگـوي رفتـاري متناسـب بـا       چگونـه مـي  : شود گونه مطرح مي بنابراين، سؤال دوم اين

  مشتريان جديد را با مطالعة رفتار مشتريان فعلي تعيين كرد؟
بنـدي   در پاسخ به اين سؤال تلاش شده است تا با استفاده از نتايج نظرية مجموعة راف طبقه

سپس، با استفاده از شاخص قابليـت  . هاي متناسب با هر گروه تعيين شود راهبردام و مشتريان انج
دادن مشتريان به هر گروه، الگوي رفتاري و راهبرد مناسب براي آنان ارائـه   پذيرش و رد با نسبت

  .شود 
رغـم ايـن مسـئله، درك     كنندگان هرگز كار آساني نيست، بـه  از آنجا كه مطالعة رفتار مصرف

موقع و بهينة خواسته و نيـاز آنـان نيـز، وظيفـة اصـلي و اساسـي مـديران         فتار و رفع بهصحيح ر
هاي مناسب و سريع مطالعـة رفتـار    رو، استفاده از روش اين از). 87: 1389الوداري، (بازاريابي است 

و شاخص قابليت پذيرش  RSTاستفاده از مفاهيم . منظور كسب مزيت رقابتي بسيار مؤثر است به
بيني رفتار مشتريان بـديع و جديـد اسـت و در     براي شناسايي الگوهاي رفتاري غالب و پيشو رد 

  . خورد ديگر مقالات به چشم نمي
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  چارچوب مفهومي روش پژوهش. 1 شكل

  پژوهش پيشينة نظري
  نظرية مجموعة راف

هـا   تمامي جنبـه كه بر  كار و محيط كسب  افزون ها براي پاسخگويي به تغييرات روز امروزه، سازمان
طور كه در متـون بازاريـابي بيـان شـده      همان. اند هاي بسياري مواجه تأثير فراواني دارد، با چالش

بنـابراين،  . كننـد  زمان با تغيير شـرايط محـيط تغييـر مـي     هاي مشتريان هم است، نيازها و خواسته
آوري  شـتريان جمـع  هاي بسيار زيادي را در مطالعات خـود از شـناخت نيازهـاي م    ها داده سازمان

اند، ولـي   منزلة مبناي كسب مزيت رقابتي آگاه ها به چند از اهميت اين داده  ها هر سازمان. كنند مي
  ).1389مؤتمني، جعفري و مجرد، (ها كار آساني نيست  شناسايي پتانسيل واقعي آن

ده اسـت  هاي آماري محدود بـو  در گذشته، مطالعة رفتاري مشتريان بيشتر به استفاده از روش
هـا   توانـد اطلاعـات زيـادي از داده    هاي آماري هر چند مي استفاده از روش). 2010ليو و تزنگ، (

هـا و ابزارهـاي    براي پژوهشگران فراهم آورد اما يكي از نيازهـاي پژوهشـگران اسـتفاده از روش   
راف در اين راسـتا، نظريـة مجموعـة    . شده است آوري هاي جمع مناسب براي تحليل و كنترل داده

منزلة يكي از ابزارهاي جديد در زمينة كشف دانش بـراي تعيـين الگوهـاي رفتـاري مشـتريان       به
  اي به استفاده از نظرية مجموعة راف در بررسـي  هاي اخير، توجه فزاينده در سال. شود استفاده مي
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خصوص مباحث مربوط بـه بررسـي رضـايت مشـتري      مطالعات مشتري شده است كه اين امر در
  ).2007 ،اسلوينسكي و ، مترازو؛ گركو2009چن، (خورد  به چشم ميبيشتر 

پروفسور زديسـلاو پـاولاك ابـزاري بـراي آنـاليز       1980راف را در اوايل دهة  نظرية مجموعة
توان در  ريشة پيدايش ايدة نظرية مجموعة راف را مي. گذاري كرد هاي مبهم و غيردقيق پايه داده

ها  يعني مواردي كه ابهام و عدم قطعيت در آن(اطلاعات مبهم سازي  نيازهاي عملي براي مفهوم
شدة پرمعنـا كـار    اي از قواعد تلخيص كه با استخراج مجموعه طوري وجو كرد، به جست) وجود دارد
  ).1391؛ حسيني و ضيايي بيده، 1991زياركو، (كند  گيرنده را بسيار ساده مي تصميم

  شاخص قابليت پذيرش و رد
اي از مسـائل   مجموعـه  زيـر  مرتبط است كهبندي  طبقهگيري به  از مسائل تصميمامروزه، بسياري 

محسـوب  ) MCDA(معيـاره   گيـري چنـد   يـا آنـاليز تصـميم   ) MCDM( معياره يري چندگ تصميم
ارائـه   بنـدي  حـوزة طبقـه  ي را در يهـا  روشمختلـف   هاي با رويكرددانشمندان تا كنون . شوند مي

  :اند كرده
مراتبي  تحليل سلسله هاي روش ،)1984(برنز، مارسچال و وينك  را PROMETHEE روش

)AHP (اي  و تحليل شبكه)ANP(  ساعتيرا )معيـاره در   بندي فـازي چنـد   ، طبقه)1996و  1980
بـر اصـول    مبتني  ةمعيار استفاده از تكنيك فيلترينگ چند ،)2000(بلاسل  را PROAFTNروش 

ــه در اختصــاصهمــاهنگي و ناهمــاهنگي  ــا گزين ــه ه ــا كــلاس ب ــي را ه تكنيــك  ،)1998( پرن
TIRINOMFC ها در داخـل   بندي گزينه بندي و رتبه در زمينة طبقهكه ) 2002( لگر و مارتال را

  . مطرح كردند، ها هستند كلاس
جـواب   يـافتن  MCDA متـون بنـدي در   هاي طبقه موجود در بسياري از روش ةهرچند فلسف

 .ننـد ك مـي ناين پارادايم استفاده از بندي  براي ارزيابي و طبقه ولي مديران از آن لزوماً ،بهينه است
گيري شده  سبب ايجاد عدم قطعيت در محيط تصميمنبود اطلاعات كافي و تقريباً هميشه ناقص 

كـارگيري   توانند تمامي متغيرهاي يك مسئله و عواقب ناشي از بـه  نميبه همين دليل افراد . است
 ،رو  هاي پيش گيري از ميان گزينه به همين دليل در فرايند تصميم .دننظر بگذرانيك تصميم را از 

، بازارو و پـرس و  تچنگاني( دارند راضي نگه مي »كافي خوب ةبه اندازفقط «گزينة خود را با فقط 
2011.(  
هـا را در   بنـدي گزينـه   توانسـت طبقـه  شاخص قابليت پذيرش و رد  استفاده از دوبا  گانينتچ
بـودن   عـلاوه بـر منطقـي    اصول و مبـاني روش فـوق  . شده انجام دهد يفهاي از پيش تعر كلاس

در ايـن  است و اين امر موجب شـده تـا   كارگيري آسان آن در عمل  هتفسير و بالگوريتم مبتني بر 
  .بيني رفتار مشتريان به شمار آيد و پيشبندي  روشي مناسب براي طبقه پژوهش
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uازاي هـر   بـه . رو باشـد  هـاي پـيش    اي از گزينه مجموعه Uفرض كنيد  ∈ U   دو تـابعPS(u)  و
PR(u) شود محاسبه مي.  

 PR(u)شـود و   گيرنده به هدفش تعريف مـي  در رسيدن تصميم uبودن  درجة مؤثر PS(u)تابع 
مجمـوع تـابع ارضـاپذيري     اين دو تـابع در . شود هاي ناشي از اين انتخاب در نظر گرفته مي هزينه

هاي بـه انـدازة كـافي     گزينه(بخش  رضايت در اين ديدگاه، هدف تعيين مجموعة . شوند ميده مينا
شـده از تـابع    بيشـتر از هزينـة بيـان    PS(u)شده از تـابع   در اين موارد منفعت حاصل. است) خوب

PR(u)  2006تچنگاني، (است.(  

  )پذيري صدق(پذيري   روش استخراج درجة ارضا
 pୗୡౠ(u)عبارت ديگر تعيين درجـة   يا به) پذيري صدق(توابع ارضاپذيري اساس رويكرد پيشنهادي 

,൫uبراي هر زوج معين  pୡୖౠ(u)و  c୨൯ مراحل محاسبة . استpୗୡౠ(u)  وpୡୖౠ(u)    در سـه مرحلـه
  .شود ارائه مي

منظور تعيين اين مقادير بايد اين  واقع، به در. اند تأثير دو عامل توابع ارضاكننده تحت ـ  مرحلة اول
  :لحاظ شونددو عامل 

  )l(عملكرد شيء موردنظر نسبت به كلاس  .1
بـراي هـر   ) شـده  محاسـبه (هاي تخصيصـي   گيرندگان كه از طرق وزن نظرهاي تصميم .2

  .شوند بيان مي) j(كلاس ) l(ويژگي 
,൫uتوان براي  بعد از تعيين پارامترهاي مؤثر، مي ـ  مرحلة دوم c୨൯       مشـخص كـرد كـه بـه چـه

هـاي   و يا بـه چـه ميـزان ويژگـي    ) دامنة پذيرش(كند  را ارضا مي cjهاي كلاس  ويژگي uميزان 
  ).دامنة رد(كند  را ارضا نمي cjموجود در 

 
  

  
  cjبراي  k  دامنة پذيرش و رد ويژگي. 2 شكل

  رد ةدامن

 پذيرشةدامن

୩݂୫୧୬୨  ୩݂୫ୟ୶୨  ܾ  

୩݂	୨ (X) 
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  cjبه  uتعيين درجة نزديكي . 1

Ψୗୡౠ(u)  )1رابطة  =w୪୨max൭0, f୪୨(x) − b୪୨f୪,୫ୟ୶୨ − b୪୨൱
୬ౠ
୪ୀ1

 

maxعبارت  ቆ0, ౠౢ(୶)ିୠౠౢౢ,ౣ౮ౠ ିୠౠౢቇ كند كه به چه ميزان  بيان ميu  ويژگيl  را درcj كنـد   ارضا مي
 ]0,  1[ همچنـين، دامنـة آن بـين   . اسـت  uتوسـط   lدهندة درجة رضايت نسبي ويژگي  كه نشان

هـايي كـه    شوند و يك براي ويژگـي  ارضا نمي uهايي كه با  تعريف شده است؛ صفر براي ويژگي
 uدهنـدة مجمـوع درجـة رضـايتي اسـت كـه        نشـان  Ψୗୡౠ(u)تابع . شوند طور حداكثر ارضا مي به
شـده بـراي هـر ويژگـي بـر اسـاس نظرهـاي         بـا در نظـر گـرفتن اهميـت تعيـين      cjند در توا مي

  . گيرندگان ايجاد كند تصميم
  cjبه  uتعيين درجة دوري . 2

Ψோୡౠ(u)  )2رابطة  =w୪୨max൭0, b୪୨ − f୪୨(x)b୪୨ − f୪,୫୧୬୨ ൱୬ౠ
୪ୀ1

 

maxعبارت  ቆ0, ୠౠౢିౠౢ(୶)ୠౠౢିౢ,ౣౠ ቇ كند كه به چه ميزان  بيان ميu  ويژگيl  درcj  كنـد   ارضا نمـي
دهنـدة   نشـان  Ψୡୖౠ(u)تـابع  . اسـت  uتوسـط   lدهندة درجة عدم رضايت نسبي ويژگي  كه نشان

شـده بـراي    با در نظر گرفتن اهميت تعيـين  cjتواند در  مي uمجموع درجة عدم رضايتي است كه 
  .گيرندگان ايجاد كند هر ويژگي بر اساس نظرهاس تصميم

  .شوند محاسبه مي Pୖୡౠ(u)و  Pୗୡౠ(u)مقادير  4و  3 در اين مرحله با رابطةـ  مرحلة سوم

Pୗୡౠ  )3رابطة  = Ψୗୡౠ(u)∑ Ψୗୡౠ(u)୬୪ୀ1
 

Rୗୡౠ  )4رابطة  = Ψୡୖౠ(u)∑ Ψୡୖౠ(u)୬୪ୀ1
 

  شاخص خالص مروجين
سـرعت  . شاخص خالص مروجين ابزاري براي سنجش ميزان طرفداري و وفاداري مشتريان است

يكـي از بهتـرين و فراگيرتـرين ابزارهـاي      ابزار موجب شده است تـا ايـن تكنيـك   و سادگي اين 
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مربوط به مطالعة  NPSپيدايش مفهوم . هاي اخير شناخته شود سنجش وفاداري مشتريان در سال
است كه براي اولين بـار فرديـك ريچهلـد در سـال      2001تجربي ريچهلد و همكارانش در سال 

  ).2010راپ،  هوگن(منتشر كرد  Harvard Business Review (HBR)در مجلة  2003
چقـدر  «: شـود  روش تنها با طرح يك سؤال در مورد خدمت يا كالاي مورد نظر انجام مياين 

ان خـود توصـيه   همكـار احتمال دارد كه خدمت يا كالاي مورد نظر ما را به دوستان، بستگان يـا  
گنجانده شـده اسـت و افـراد بـا توجـه بـه        10تا  0پاسخ به اين سؤال در طيف امتيازي  »كنيد؟

  .)3شكل(شوند  دهند به سه دستة مروجان، منفعلان و بدگويان تقسيم مي پاسخي كه مي
  

  
  NPSاساس  بندي مشتريان بر طبقه.3شكل

  
اي  اند كه بـا تبليغـات توصـيه    جمله مشتريان بسيار راضي اين دسته از افراد از. مشتريان مروج

  .شوند مثبت خود، سبب جذب مشتريان جديد مي
صولات آن ندارند و با ايجـاد  اين افراد ديدگاه مثبتي به شركت و مح). كاهنده(مشتريان بدگو 

  .اي منفي سبب از دست رفتن مشتريان بالقوة سازمان خواهند شد تبليغات توصيه
انـد و هـر لحظـه ممكـن اسـت بـه        واقع در لبة تيـغ قرارگرفتـه   اين افراد در. مشتريان منفعل

هـا   گـذاري انـدكي قـادر اسـت از آن     بنابراين، سازمان با سرمايه. بپيوندند مروجمشتريان بدگو يا 
؛ محمـدي و شـيخ،   2007، ، كويل، اندرسن و آكسـوي نگهامينيك(مشترياني وفادار و مروج بسازد 

1391.(  

  پژوهشتجربي پيشينة 
ماني بـه  كه موفقيت هر ساز اي گونه كار شناخته شده است، به و ترين دارايي در كسب اطلاعات مهم

به عبارت ديگـر، داده يـك   . شده بستگي دارد آوري هاي جمع كردن داده ميزان استفاده و كاربردي
تواند سبب پيشروبودن سازمان  گيري راهبردي شناخته شده است، كه مي ورودي در فرايند تصميم

ازمان در مـديريت س ـ  كار، بـه  و برخورداري از پايگاه داده مشتري در هر كسب. بين ساير رقبا شود
منظـور جلـوگيري از تـرك سـازمان از سـوي       تعيين رفتار مشتري براي عرضة خدمات بهتـر، بـه  

  را به ديگران توصيه كنيد؟X چقدر احتمال دارد كه خدمت يا كالاي 
 احتمال كم احتمال زياد 

5 10 9  8  7 6 4 3 2 1 0
 نامروج نمنفعلا بدگويان
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هاي موجود براي آگـاهي   مديريت و تجزيه و تحليل داده). 2006دنسو، (رساند  مشتريان ياري مي
تـرين و چـالش    بينـي مسـائل مشـابه يكـي از مهـم      از وضعيت كنوني و استفاده از آن براي پيش

جملـه   هـاي مختلفـي از   دانشـمندان روش . هاي اخيـر اسـت   گيزترين مسائل پژوهشي در سالبران
گيـري   بسـياري از مسـائل تصـميم   . اند بندي را براي تجزيه و تحليل اطلاعات معرفي كرده طبقه

كيانـگ،  (شـوند   بندي مربـوط مـي   بيني، تشخيص و شناسايي الگوها به حوزة طبقه همچون پيش
بنـدي بيشـتر مبتنـي بـر      شـده در طبقـه   هاي اسـتفاده  دهند كه روش ن ميها نشا بررسي). 2003
هاي آماري تـا حجـم    هاي آماري و اكتشافي است و اين در حالي است كه استفاده از روش روش

از طرفي، استفادة وسـيع از رياضـيات سـنتي و    ). 2006لاهيري، (ها كارا بوده است  خاصي از داده
بنـدي عـددي يـا آنـاليز ضـريب       گرسيون، طبقـه  اري، مانند آناليز رهاي آم هاي آناليز داده تكنيك

ايـن امـر سـبب    ). 1983ميچالسكي، (نتوانسته است الگوهاي ادراكي قوي از واقعيات تدوين كند 
هـاي عصـبي و    هاي آماري مثـل شـبكه   كاوي علاوه بر روش هاي داده پيدايش و گسترش روش
  .الگوريتم ژنتيك شده است

هـا   بينـي داده  بنـدي و پـيش   كـاوي بـراي طبقـه    هاي زيـادي را در حـوزة داده   دانشمندان تكنيك
براساس متون موجود، . اند ها معرفي كرده مخصوصاً با هدف تشخيص الگو در حجم زيادي از داده

، )1994ويلسـون و شـردا،   (بينـي ورشكسـتگي    هاي مذكور در موضوعاتي همچون پـيش  تكنيك
هاي بازاريـابي   ، حمايت از تصميم)2004، هوانگ و چانگ ،نلي(تعيين سطح آموزشي دانشجويان 

مطـرح و اسـتفاده   ) 1995، ؛ لوين، زهاوي و اوليتسـكي 2004كيم و استريت، (ي هدف در بازارياب
بنـدي اشـيا بـا     بـراي طبقـه  ) 2007(، گركـو و اسلوينسـكي   در پژوهشي بلاسويزيسكي. اند كرده

گيري در  قوانين تصميم كارگيري با بهتوان  نه ميچگو«معيارهاي مختلف و پاسخ به سؤال اصلي، 
گيـري مبتنـي بـر مفـاهيم نظريـة       ، از قوانين تصميم»بندي كرد؟ هاي مختلف اشيا را طبقه حالت

هـاي   مدل يكپارچـة روش  كمك به )2010( همچنين، بي و كيم. اند بهره بردهمجموعة راف برتر 
 را رفتـار مشـتريان   ،هـاي مشـتري   تراكنششده از  اطلاعات ثبت و نيز، آماري و هوش مصنوعي

دهد  ها نشان مي نتيجة مقايسة بين روش. كردندبيني  بندي و پيش خصوص تصميم خريد طبقه در
بينـي دقيـق رفتـار     ها با پيش شركت. ها بهتر است كه عملكرد مدل يكپارچه نسبت به ساير روش

در ايـن  . كننـد  ها جلوگيري مي يزش آنمشتريان از طريق ايجاد ارتباط پايدار با مشتريان خود از ر
بنـدي مشـتريان    گيري را مدل ترجيحـي بـراي طبقـه    راستا، پژوهشگران مجموعه قوانين تصميم

كنند كه نتايج آن موقعيت رقابتي يك شركت را با درك رفتار مشـتريان خـود تعيـين     استفاده مي
  ).2009ليو، (دهد  هاي بازاريابي مناسب را توسعه مي كند و راهبرد مي
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بيني الگـوي رفتـاري آتـي مشـتريان بـا       شده در زمينة پيش هاي داخلي انجام جمله پژوهش از
خاني  اميري، شكوري، موسيتوان به مقالة  لايه مي استفاده از رويكرد شبكة عصبي پرسپترون چند

دليل اينكه هـر كـدام از مشـتريان پروفايـل      نويسندگان معتقدند به. اشاره كرد) 1390(و شاوردي 
اي  بايسـت تحليـل جداگانـه    هاي خاص خود را دارند، براي رسيدن به هدف پژوهش، مـي  ترجيح

كه الگوي رفتاري هر مشتري مخـتص    صورت مجزا انجام شود، چرا براي هر كدام از مشتريان به
همچنـين، صـنايعي و شـافعي    . رود براي همان مشتري بـه كـار مـي    به خود است و نتايج تحليل

اند كه  ها مدلي را ارائه كرده ، با بررسي متغيرهاي تأثيرگذار بر كاركردهاي نگرش مشتري)1391(
توان از ميزان شناخت و تمايـل وي بـه محصـولي خـاص، رفتـار مشـتري را        با استفاده از آن مي

در زمينـة نقـش   . ر اين پـژوهش رگرسـيون لجسـتيك اسـت    شده د روش استفاده. بيني كرد پيش
معتقدندكـه   )1388( ديواندري، ابراهيمي و اسـفيداني  ،نيكوكارالگوهاي رفتاري در تعيين راهبرد، 

هـدف ايـن مقالـه شناسـايي     . كننده است يكي از عوامل تأثيرگذار بر انتخاب راهبرد، رفتار مصرف
منظور بررسـي رابطـة بـين الگوهـاي      اي بازاريابي بهه كنندگان و راهبرد الگوهاي رفتاري مصرف

گيـري نظـري    در اين پژوهش از دو سازوكار مستمر و نمونه .هاي بازاريابي است رفتاري و راهبرد
يابد كه به نقطة اشـباع رسـيده    گيري تا زماني ادامه مي براساس اين روش نمونه .شود استفاده مي

د به هاي جدي اي داده شود كه ارزش حاشيه اني حاصل ميرساندن نظريه به مرحلة اشباع زم. باشد
، بـا بررسـي رفتـار خريـد مشـتريان،      )1390(فرد، نعمت و صنيعي فـرد   تقوي. حداقل رسيده باشد

منـدي   هـدف پـژوهش بـا توسـعة مـدل رضـايت      . درصدد برآورد شاخص خريد مجدد آنان بودند
ا استفاده از روش حداقل مربعـات  مشتري براي سنجش شاخص خريد مجدد و ارائة مدلي كمي ب

  .شود گيري اين شاخص ميسر مي براي اندازه PLSجزئي 
كننـده و آگـاهي از    ها همچون گذشته قادر به درك صـحيح و سـريع رفتـار مصـرف     سازمان

روي   هـاي پـيش   بنـابراين، يكـي از چـالش   . هاي مرسوم نيسـتند  ادراكات وي با استفاده از روش
هاي بـا   گيري از ابزارها و روش هاي مربوط به رفتار مشتريان بهره لعة دادهها در زمينة مطا سازمان

هـاي بازاريـابي خـود را بـر پايـة       هـا، تمـام برنامـه    ها با اتكا به روند داده سازمان. كارآيي بالاست
شود كـه   گذارند، ولي بيشتر ملاحظه مي هايي كه از آينده دارند، تنظيم و به مرحلة اجرا مي فرضيه
  ).91: 1389مؤتمني، (ند هستآينده، ناكارآمد بيني كامل  ها به جهت عدم قابليت پيش رنامهاين ب

بينـي رفتـار    دهد كـه ابـزار تحليلـي دانشـمندان بـراي پـيش       بررسي متون پژوهش نشان مي
هاي عصبي و  ابتكاري همانند شبكه هاي فرا هاي آماري و الگوريتم مشتريان بيشتر متكي بر روش

ها مستلزم تعيـين پارامترهـاي اوليـه     استفاده از اين روش .دي يا آناليز ضريب استبندي عد طبقه
هاي اوليه و كشف  كه در اين پژوهش با آناليز داده حالي بيني رفتار مشتريان است، در منظور پيش به

وليـه  نياز از تعيين پارامترهاي ا ها الگوهاي حاكم بر رفتار مشتريان بي روابط منطقي در پايگاه داده
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بينـي رفتـار    شـده پـيش   ترين كلاس از پيش تعريـف  استخراج شده و براساس تخصيص به بهينه
بنـدي نيـز صـورت     زمان طبقه همچنين، در مطالعات قبلي با اجراي تكنيك هم. پذيرد صورت مي

مانند، اما در اين پژوهش ابتدا با كشف  ها مستتر باقي مي گيرد ولي روابط منطقي حاكم در داده مي
شـده شـاخص قابليـت رد و     بندي، سپس براساس مفاهيم تعريـف  وابط منطقي مشتريان را طبقهر

تـلاش تمـامي دانشـمندان     .كنيم قبول راهبرد چگونگي برخورد با مشتريان جديد را شناسايي مي
هاسـت كـه     بيني رونـد آن  هايي براي شناسايي الگوهاي رفتاري مشتريان و پيش استفاده از روش

منظور انتخاب راهبرد بازاريابي ضـروري اسـت كـه بـه      ي درك عميق رفتار مشتريان، بهاين امر برا
  ).2004كوهن، (دهد  موجب آن اطلاعات مناسبي را براي تعامل با مشتري در اختيار شركت قرار مي

  پژوهش شناسي روش
. هـاي پيمايشـي اسـت    پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از جهت روش انجام جزء پژوهش

هـا، اصـول و فنـوني را كـه در      هـا، قانونمنـدي   ند كه نظريها هايي هاي كاربردي پژوهش پژوهش
گيرند و بـه سـمت    شوند براي حل مسائل اجرايي و واقعي به كار مي هاي پايه تدوين مي پژوهش

هاي پيمايشـي اشـاره بـه     همچنين، پژوهش). 1378خاكي، (شوند  كاربرد علمي دانش هدايت مي
اي دارند كه در آن پژوهشگر نوعي پيمايش روي يك نمونه يـا كليـت جامعـه     وهشيهاي پژ رويه

  .هاي جامعه را توصيف كنند ها، افكار، رفتارها يا خصيصه كند تا نگرش اجرا مي
شـود، كـه    اسـتفاده مـي  NPS هاي مورد نياز از پرسشنامة اسـتاندارد   آوري داده منظور جمع به

بخش . پرسشنامه شامل دو بخش است  .است 741/0براي آن شده  ميزان آلفاي كرونباخ محاسبه
كه  استهر يك از ابعاد كيفيت محصول  در مورد NPS اول مربوط به سؤال استاندارد پرسشنامة

در بخش دوم، اين سؤال دربارة محصول نهايي مطرح و . شود منزلة متغيرهاي شرطي لحاظ مي به
تركيب متغيرهاي شـرطي و متغيـر تصـميم قواعـد     . شود منزلة متغير تصميم در نظر گرفته مي به

همچنين، ابعاد كيفيـت محصـول شـامل عملكـرد، قابليـت اطمينـان،       . شوند منطقي را موجب مي
  .شده است دهي و كيفيت درك قابليت انطباق، دوام، زيباشناسي، سرويس

يـاز بـا   حجم نمونـة مـورد ن  . اريكسون است سوني جامعة آماري پژوهش، كاربران تلفن همراه 
گيـري از روش   بـراي نمونـه  . نمونـه تعيـين شـد    224هـاي آمـاري محاسـبه و     استفاده از فرمول

  . گيري ساده استفاده شده است نمونه
  .براي برآورد حجم نمونة آماري از فرمول زير استفاده شده است

n  )5رابطة  = z
2
2 pqd2  
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zಉدر اين فرمول 
2
مقـدار خطـاي    dاي،  واريـانس پـارامتر دوجملـه    pqمقدار نرمال استاندارد،  2

  . نسبي است

224
060

3070961961
2 =××=

)/(

)//()//(n  

شـده   آوري هاي جمع است، كه براساس داده 224بنابراين، تعداد نمونة لازم براي اين پژوهش 
  . شود نمونه انجام مي 250تجزيه و تحليل بر روي 

  ها روش تجزيه و تحليل داده
هـاي پـژوهش در سـه     منظور پاسخگويي بـه سـؤال   ها به روي داده شده بر تجزيه و تحليل انجام

  .شود بخش ارائه مي

  شناسايي الگو: بخش اول
طـور كـه    همـان . شود بررسي مي RSTابتدا الگوهاي رفتاري مشتريان فعلي با استفاده از مفاهيم 

هـاي   ه دادهاز مجموع) گاه آن... اگر(استخراج قواعد منطقي به فرم  RSTتر بيان شد، اساس  پيش
آوري شـده از طريـق    هاي جمع با تجزيه و تحليل داده Rosettaافزار  با استفاده از نرم. اوليه است
طـور تصـادفي انتخـاب     ، تعداد چهار قاعدة نهايي براسـاس فـاكتور پشـتيبان بـه    NPSپرسشنامه 

و شـيخ،  محمـدي  (سـتند  هكنندة الگوهاي رفتاري غالب بين مشـتريان   اين قواعد بيان. شوند مي
هـا مشـترياني بـا     كـه در آن  شـود  گرفتـه مـي  هر يك از اين قواعد يك كلاس در نظـر  . )1392
  .هاي مشابه قرار دارند ويژگي

  تدوين راهبرد: بخش دوم
كنندة نظرهاي مشتريان نسبت بـه محصـول و    شده در بخش اول بيان هر يك از قواعد مستخرج

تر هر يك از اين قواعـد دلايـل رضـايت و     دقيقبا بررسي . هر يك از ابعاد كيفيت محصول است
ها  منظور حفظ و جذب مشتريان در هر يك از اين گروه به. شود نارضايتي از محصول مشخص مي

  .شود هايي متناسب در هر گروه تدوين مي ، راهبرد)كلاس(

  بيني رفتار پيش: بخش سوم
دهنـدة جديـد    نفرپاسـخ  20س، از هاي متناسب با هر كـلا  بعد از تعيين الگوهاي رفتاري و راهبرد

با استفاده از رويكرد ايـن  . پاسخ دهند NPSهاي مندرج در پرسشنامة  درخواست شد كه به سؤال
بـا  . محاسبه شد MATLABبا استفاده از برنامة  PSو  PRپژوهش، براي هر مشتري مقدار توابع 
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كـه   راشـده   اي از بين طبقـات تعريـف   توان براي هر مشتري طبقه آمده، مي دست بررسي نتايج به
تبع آن راهبرد مناسبي براي تعامل بـا مشـتريان بـه     تعيين كرد و به ،باشدكنندة وضعيت وي  بيان

  .كار گرفت
C∗(u)  )6رابطة  = ൜maxୡౠ∈ୡ౧(୳) ቄpୗୡౠ(u) − pୡୖౠ(u)ቅൠ 
  هاي پژوهش يافته

خصـوص   شـده در  در بخش اول، سؤال مطـرح . شود و بخش ارائه مينتايج حاصل از پژوهش در د
، RSTپاسخ به ايـن سـؤال بـا اسـتفاده از منطـق      . شود الگوهاي رفتاري مشتريان پاسخ داده مي

طـور كـه    همـان . شوند ها شناسايي مي انجام شده است و الگوهاي پنهان موجود در مجموعة داده
بيان شده، و هر يـك از  ) گاه آن... اگر(الب قواعد منطقي تر توضيح داده شد، اين الگوها در ق پيش
ها با اسـتفاده از   شده از بررسي داده در نتايج حاصل. اند  هاي مشابه ها شامل مشترياني با ويژگي آن
). 1 جدول(شوند  طور تصادفي بين ساير قواعد، انتخاب مي افزار، چهار قاعدة منطقي پر تكرار به نرم

منزلة يك طبقه  وهاي رفتاري غالب در بين مشتريان، هر يك از اين قواعد بهپس از استخراج الگ
هايي براي حفظ و جذب مشتريان با  راهبرد ،و متناسب با هر يك از اين طبقات شده در نظر گرفته

  .شود تدوين ميتوجه شرايط آنان 

  ها بندي آن شناسايي الگوهاي رفتاري مشتريان و طبقه. 1 جدول

  مشتريانبندي طبقه  
C1 C2 C3 C4 

  اگر

  1  1  9  9  عملكرد
  10  4  9  1  قابليت انطباق

  9  10  1  3  قابليت اطمينان
  9  1  4  4  دوام

  3  3  9  3  دهي سرويس
  10  1  3  2  زيباشناسي

  9  1  9  9  شده كيفيت درك
  10- 9  10- 9  3  2- 1  متغير تصميم  گاه آن

  
است كه ديدگاه مثبتـي بـه محصـول    ) مشترياني( هايي اولين طبقه شامل آزمودني .طبقة اول

وفايان به شركت قراردارند و نارضايتي خود را به تعـداد زيـادي از    شده ندارند و در زمرة بي استفاده
در اين طبقه، اگر پاسخ مشتريان به ابعاد كيفيت عملكـرد، قابليـت انطبـاق،    . دهند افراد انتقال مي
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 9، 2، 3، 4، 3، 1، 9ترتيب  شده به يباشناسي و كيفيت دركدهي، ز قابليت اطمينان، دوام، سرويس
 1 يـا  2 اين محصول به ديگـران   ها به سؤال نهايي، مبني بر احتمال توصية گاه پاسخ آن باشد، آن
است، بنـابراين   زياد بودهاي منفي  از آنجا كه ميزان رشد و تأثيرگذاري تبليغات توصيه .بود خواهد

بـراي برقـراري ارتبـاط    . ي آن شركت بايد درصدد بازگشت آنان باشـد براي جلوگيري از پيامدها
هاي تبليغاتي، دادن تخفيف خريد نقدي و تقويت  تواند از پيامك و ايميل ها شركت مي مجدد با آن

  .سيستم رسيدگي به شكايات نيز استفاده كند
ينـان، دوام و  اين طبقه از مشتريان، بيشـترين اهميـت را بـراي ابعـاد قابليـت اطم      .طبقة دوم

خصوص توصية محصول بـه ديگـران    كه تصميم نهايي مشتري در شوند، چرا زيباشناسي قائل مي
چه مشتريان اين طبقه از ابعاد عملكرد، قابليت  اگر. شده از اين ابعاد است تأثير وضعيت ادراك تحت

أثيرگذاري بر شده راضي بودند ولي اين ابعاد نقش مهمي در ت دهي و كيفيت درك انطباق، سرويس
 .رفتار مشتريان اين طبقه ندارد و از اهميت چنداني براي مشتريان اين طبقه برخوردار نيست

هاي تشـويقي   افزايش سطح عملكرد ابعاد قابليت اطمينان، دوام و زيباشناسي، اعمال سياست
 هاي مستقيم و غيرمسـتقيم راهكارهـايي مناسـب بـراي رفتـار بـا       براي خريد مجدد و نظرسنجي

  .هاست آن
ديدگاه مشتريان نسبت به محصول مثبت بوده است و بـا تأثيرگـذاري بـر ديگـر     . طبقة سوم

بعد قابليـت اطمينـان   . شوند مشتريان و مشتريان بالقوه سبب ايجاد ارزش افزوده براي شركت مي
گيري دربارة توصية اين محصول به  بيشترين اهميت را بين مشتريان اين طبقه داراست و تصميم

ويژگي ممتاز و برجستة محصـول از نظـر   . شود ديگران با در نظر گرفتن شرايط اين بعد انجام مي
شده براي برخـورد   راهبرد پيشنهاد. ها ثبات در عملكرد در طول زمان استفاده از محصول است آن

  عمـال با اين دسته از مشتريان توجه ويژه بر عملكرد بعد قابليت اطمينان، تماس مستقيم با آنان، ا
شده از سوي آنان، عرضة خدمات متنوع و جذاب، دادن تخفيف و خدمات اضافي  نظرهاي پيشنهاد

  .است
مشترياني كه از ابعاد قابليت اطمينان، قابليت انطباق، دوام، زيباشناسي و كيفيت  .طبقة چهارم

اي مثبـت   توصـيه اند، تبليغات  نهايت مروج اند و با توجه به اينكه اين مشتريان در شده راضي درك
همچنـين، ابعـاد عملكـرد و    . شـوند  منزلة منبع تبليغاتي مؤثر براي شركت محسوب مي دارند و به
ارتقاي سطح عملكرد ابعاد با وضعيت مروج . دهي تأثيري بر تصميم نهايي مشتري ندارند سرويس

از مشتريان  جمله راهكارهاي مفيد براي حفظ اين دسته هاي خاص از و تجليل از آنان در مناسبت
  .است
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تعيين هاي متناسب با مشتريان جديد   بندي مشتريان فعلي، راهبرد بعد از تعيين الگوها و طبقه
در  PRو  PSمشتري جديـد مقـادير    20شده از  آوري ، با استفاده از اطلاعات جمعبنابراين. شود مي

  ).2 جدول( شود ميشده براي هر يك از مشتريان محاسبه  روش ارائه

  PRو  PSمحاسبة مقادير . 2 جدول
PR  PS مقادير هر طبقه/  

 C4 C3 C2 C1 C4 C3 C2 C1  مشتريان

5489/0  3018/0  0236/0  1258/0  2024/0  3080/0  1943/0  2953/0  X01 

2430/0  1212/0  3585/0  2773/0  1578/0  3366/0  1634/0  3422/0  X02 

3706/0  1059/0  3561/0  1674/0  2366/0  3464/0  1802/0  2368/0  X03 

4620/0  1822/0  2214/0  1344/0  2030/0  3109/0  2069/0  2792/0  X04 

5136/0  3127/0  0868/0  0868/0  2056/0  3451/0  2326/0  2168/0  X05 

3274/0  1684/0  3454/0  1588/0  2396/0  3509/0  2046/0  2049/0  X06 

2548/0  0696/0  4127/0  2629/0  1155/0  3012/0  2276/0  3556/0  X07  

3535/0  3037/0  2783/0  0645/0  2913/0  3514/0  1737/0  1836/0  X08 

4762/0  2677/0  0578/0  1983/0  2040/0  3020/0  1968/0  2972/0  X09 

2582/0  0256/0  4496/0  2666/0  1256/0  3315/0  2117/0  3312/0  X10 

4616/0  2667/0  0741/0  1976/0  2002/0  3077/0  1949/0  2972/0  X11 

3051/0  0198/0  3885/0  2865/0  1768/0  3322/0  1721/0  3189/0  X12 

0000/0  2045/0  3977/0  3977/0  1386/0  3393/0  2622/0  2599/0  X13 

5495/0  3180/0  1325/0  0000/0  1796/0  2969/0  2247/0  2988/0  X14 

5050/0  1443/0  3507/0  0000/0  2541/0  3291/0  1869/0  2299/0  X15 

3238/0  0000/0  4283/0  2479/0  2657/0  2627/0  1913/0  2804/0  X16 

3061/0  0985/0  3562/0  2392/0  1951/0  2891/0  2229/0  2929/0  X17 

2312/0  1266/0  3686/0  2737/0  0987/0  2865/0  2393/0  3754/0  X18 

3839/0  0286/0  3771/0  2104/0  1993/0  3556/0  1587/0  2865/0  X19 

4380/0  2833/0  2131/0  0656/0  1323/0 3054/0 2841/0 2781/0  X20 
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بنـدي   شـده در معرفـي روش، طبقـه    هاي مطرح براساس گام  PRو   PSپس از محاسبة مقادير 
تعريـف   1مشتريان انجام و راهبردهاي متناسب با هر يك از مشتريان با توجه به تحليل جـدول  

  ).3جدول(شود  مي

  بندي مشتريان جديد طبقه. 3 جدول

C4  C3 C2 C1 مشتريان C4 C3 C2 C1 مشتريان 

        X11         X01 

        X12        X02 

        X13        X03 

       X14         X04 

       X15         X05 

       X16        X06 

       X17        X07  

       X18         X08 

       X19         X09 

        X20         X10 

  
بعــد از . گيــرد ، بــراي مثــال، مشــتري اول در طبقــة دوم قرارمــي3براســاس نتــايج جــدول 

هـاي   مراجعـه و برنامـه   1 گيرد، به تفسير جدول در آن قرارمياي كه مشتري  شدن طبقه مشخص
در ايـن مـورد   . شـود  منظور جـذب وي اجـرا مـي    متناسب با اين طبقه دربارة مشتري مورد نظر به

هاي تشويقي براي خريـد مجـدد، افـزايش     هايي همچون اعمال سياست توان به اجراي برنامه مي
تـدوين راهبـرد   . تبليغـاتي و جـزآن اشـاره كـرد     دانش مشتري نسبت به محصول، پيامك، ايميل

جمله مسـائل    ها از هاي شركت با در نظر گرفتن تمامي جنبه مربوط به هر طبقه براساس سياست
  .شود فرهنگي، منطقه جغرافيايي و جزآن انجام مي

  گيري و پيشنهادها نتيجه
ها در صورت درك رفتـار   شركت. ترين منبع در شركت شناخته شده است ارزش منزلة با مشتري به

هاي لازم براي رضـايت آنـان را    بيني رفتار، بستر مشتريان خود قادر خواهند بود تا از طريق پيش
 دليـل  خـود بـه    ها در مقايسه با ساير رقبـاي  ترين شركت دهد بزرگ شواهد نشان مي. فراهم آورند

). 2012مكگلـولين و پـول،   (كننـد   داشتن درك عميق از رفتار مشتريان سود بيشتري كسب مـي 
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درك رفتار مشتريان فعلي و استفاده از نتايج آن در جذب مشتريان جديد هدف اصلي پژوهش در 
وجود عدم قطعيت كه جزء لاينفـك رفتـار مشـتريان و محـيط     . زمينة مطالعة رفتار مشتري است

ت، موجب شده تا نويسندگان از مفاهيم نظرية مجموعة راف و شاخص قابليت رد گيري اس تصميم
شـده از ايـن پـژوهش     نتـايج حاصـل  . و قبول كه با محيط عدم قطعيت تناسب دارد استفاده كنند

آورد كـه   بندي مشتريان جديد را با توجه به بررسي رفتار مشتريان فعلـي فـراهم مـي    امكان طبقه
عرصة  شدن به دنبال شديدتركه  شود، چرا ويژه زمان مي خش هزينه و بهجويي در دو ب سبب صرفه

  نتـايج حاصـل  . انـد  ها به اهميت بهبود روابط خود با مشتريان پي برده ها و شركت رقابت، سازمان
اي برخـوردار اسـت و    ها از اهميـت ويـژه   دهد كه بعد قابليت اطمينان در بين تمام طبقه نشان مي

زاده و  ؛ حميــدي2003ونــگ و ســوهال، (ذاري بــر رفتارمشــتريان دارد نقــش مهمــي در تأثيرگــ
گيـري افـراد پـس از بعـد      بعد زيباشناسي و دوام نيز نقش بسزايي در تصـميم ). 1388غمخواري، 

را عاملي برجسـته  ) سبك و طرح گوشي(شكل ) 2004(هيپل، آدلر و ريمر . قابليت اطمينان دارند
به اين نتيجـه  ) 2005(و استامرز ) 2002(كاتر و سيوجياما  همچنين،. كنند در محصول معرفي مي

ترين معيار بوده است و گاه بر عمـر بـاتري    منزلة شاخص رسيدند كه بعد زيبايي در تلفن همراه به
اين نتيجه حاصل شد كه دوام بعد از مـارك   2005در پژوهش نوكيا در سال . شود ترجيح داده مي

در قسـمت  ). 1387هاشـمي،  . (انتخاب تلفـن همـراه اسـت    گيري و تجاري عامل مهم در تصميم
مشتري بـه طبقـة    5مشتري جديد تعداد  20بيني رفتار مشتريان جديد، از مجموع  مربوط به پيش

مشتري به طبقـة   4مشتري به طبقة چهارم و تعداد  1مشتري به طبقة سوم، تعداد  10اول، تعداد 
  . هاي مناسب را اجرا كرد توان برنامه ها مي به آن دوم تعلق دارند كه با مراجعه به طبقة مربوط

شود  با توجه به اينكه مشتريان مروج به طبقات سوم و چهارم تعلق دارند، بنابراين پيشنهاد مي
كه سازمان بخش بيشتري از منابع خـود را صـرف مشـتريان ايـن طبقـات كنـد و درصـدد رفـع         

تواننـد منبـع تبليغـاتي     بودن مي دليل مروج ات بهكه مشتريان اين طبق ها برآيد، چرا هاي آن كاستي
بنـابراين، بـه مـديريت شـركت     . مؤثر در زمينة توصية محصول به ديگران در نظر گرفتـه شـوند  

اي مثبت بـه طـرق مختلـف تقـدير كنـد،       دليل تبليغات توصيه شود كه از مشتريان به پيشنهاد مي
كـردن   همچنـين، فـراهم  . ته از مشـتريان دادن و برگزاري جشنواره براي ايـن دس ـ  جمله پاداش از

طور آزمايشي امتحان كننـد، دادن خـدمات    شده را به شرايطي كه مشتريان بتوانند محصول عرضه
. شـود  هايي براي خريد محصول سبب جلـب اعتمـاد مشـتريان مـي     نامه پس از فروش با ضمانت

 ضـمانتنامه و توصـية  ن ، وجود رابطة مثبت بي)1386(همچنين، در پژوهش اميرشاهي و عباسيان 
محصول به ديگران تأييد شده است كه تمامي اين عوامـل سـبب رفتـار خريـد مجـدد از سـوي       

هاي مشتريان بيشتر در نظرهاي مشتريان بدگو متبلور شـده   تغييرات سليقه .مشتريان خواهند شد
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حسـوب  ترين منبع شنيدن صداي مشتري و تبديل آن به صداي مهندسي م منزلة ارزان است و به
شود كـه توجـه خـود را بيشـتر      بنابراين، در حوزة مشتريان بدگو، به مديريت پيشنهاد مي. شود مي

سـازي   اين امر ممكن است متضـمن فعـال  . معطوف ابعاد دوام، زيباشناسي و قابليت اطمينان كند
  . رساني تجهيزات باشد روز گذاري مجدد در به واحد پژوهش و توسعه و سرمايه

شـود در   بنـدي، پيشـنهاد مـي    هـاي طبقـه   تـر روش  هـاي دقيـق   نظـور بررسـي  م همچنين، به
اسـتفاده شـود و بـين نتـايج      NexClass ،Exist.Pro.1هـايي ماننـد    هاي آتـي از روش  پژوهش

شناختي ناديده  شده نقش متغيرهاي جمعيت از آنجا كه در پژوهش انجام. آمده مقايسه شود دست به
هاي آتي با دخالت اين دسته از متغيرهـا   ژوهشگران در پژوهششود پ گرفته شده، لذا پيشنهاد مي

سپس، در زمينة حضور اين متغيرها در تخصيص . به شناسايي الگوهاي رفتاري مشتريان بپردازند
از آنجـا كـه در ايـن    . هايي را انجام دهند شده بررسي هاي از پيش تعريف مشتريان جديد به گروه

شده در نظـر   هاي از پيش تعريف منزلة كلاس موعة راف بهپژوهش چهار قاعدة منطقي نظرية مج
شود كه مشتريان فعلـي براسـاس سـه نـوع رفتـار بـه        اند، به پژوهشگران پيشنهاد مي گرفته شده

شـده لحـاظ    هاي از پيش تعريـف  عنوان كلاس بندي، و هر يك از اين طبقات به صورت زير طبقه
  .ها بررسي شود يان جديد به اين گروهنداشتن مشتر شوند و ميزان درجة تعلق يا تعلق

  . اند كنندگاني كه به خريد محصولي خاص مطمئن گروه اول، مصرف
تواننـد تصـميم    كنندگاني كه تمايل به خريد يك محصول دارند ولـي نمـي   گروه دوم، مصرف

  . بگيرند
و منظـور مشـاهده    هـا بـه   كنندگاني كه تمايل به خريد ندارند و توقـف آن  گروه سوم، مصرف
  .بررسي محصول است

هاي مختلف و بسيار زيادي دارد كه  آوري داده بندي مشتريان به اين صورت نياز به جمع طبقه
منظور  شده و روش گردآوري و تجزيه و تحليل به هايي بايد در زمينة نوع متغيرهاي مطالعه بررسي

هـا   خاب و ترغيب آنمنظور كمك به مشتريان در انت همچنين، به. كسب نتايج مطلوب انجام شود
هـاي   سيسـتم . هـاي پيشـنهاددهنده اسـتفاده شـود     شود از سيستم به خريد محصول، پيشنهاد مي
و تحليل الگوهـاي رفتـاري گذشـتة    ) 2009گالواو، (هاي مشتريان  پيشنهاددهنده برمبناي ترجيح

ات پيشـنهاد بـه مشـتريان دربـارة محصـولات و اطلاع ـ      مشتري و رفتار ديگر مشتريان، به طرح
هـايي ماننـد    البته، اجراي چنين پژوهشي با استفاده از فناوري). 2003كيانگ، (پردازند  موجود مي

RFID ،پذير است ها امكان در فروشگاه و مانند آن.  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Existing procedure 
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