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  ارائه رويكردي فازي در سنجش رضايت مشتري

  شركت توليدي فرآورده هاي لبني: بررسي موردي

  ∗ علي محمدنيا

  چكيده
ها به سختي  به توقعات و انتظارات روزافزون و به حق مشتريان، سازمان با توجه  

لذا بر اساس رقابت ايجاد . كنند آورند و آنها را حفظ مي مشتريان جديد به دست مي
هاي مناسبي را براي جذب مشتري و نگهداري  ها بايد راه ها و شركت شده، سازمان

ها  موفقيت تجارت و بقاي سازمان ، چرا كه حفظ مشتريان براي آن جستجو نمايند
گيري ميزان رضايت مشتريان و  حياتي است و اين امر ميسر نخواهد شد مگر با اندازه

در چنين شرايطي رضايتمندي و به طبع آن وفاداري مشتريان براي . پايش مستمر آن
هاي  از سوي ديگر، روش. حفظ سودآوري شركت امري بسيار ضروري است

هاي  ي رضايتمندي عموماً از نوع قطعي هستند، درحالي كه شاخصهگير موجود اندازه
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باشند كه بطور كلي  و مبهم و كلامي مي) يازف(گيري وفاداري از نوع دقيق  اندازه
هاي كلاسيك بسيار  توان عنوان نمود اندازه گيري به روش فازي نسبت به روش مي

 .دقيق تر وكارآمدتر است
گيري رضايتمندي مشتريان شركت توليدي  ههدف اصلي در اين تحقيق، انداز

هايي كه  ها و شركت باشد كه در اين راستا كليه سازمان هاي لبني روزانه مي فرآورده
توانند از نتايج اين تحقيق استفاده  گيرند، مي در بخش توليدي و يا خدماتي قرار مي

يدي همچنين شناسايي عوامل مؤثر بر ايجاد رضايت مشتريان شركت تول .كنند
گيري فازي عوامل مؤثر بر ايجاد رضايتمندي در نزد  هاي لبني روزانه، اندازه فرآورده

مشتريان شركت، اولويت بندي عوامل مؤثر بر ايجاد رضايتمندي در نزد مشتريان 
هاي منطق كلاسيك و منطق  شركت، مقايسه و بررسي تطبيقي نتايج حاصله از روش

ت به كارگيري عوامل مؤثر بر ميزان نگهداري فازي، ارائه راهكارهاي عملي در جه
توان از اهداف كابردي اين تحقيق برشمرد كه براي دستيابي  مشتريان شركت را مي

هاي تحقيق در علوم رفتاري، چهار فرضيه مطرح و  به اين اهداف، با استفاده از روش
زي و ها در هر دو روش فا هاي آماري و تجزيه وتحليل داده با استفاده از روش

چهار فرضيه تحقيق : ، اين نتايج حاصل شده استSPSSكلاسيك توسط نرم افزار 
  . مورد تاييد قرار گرفته و در پايان پيشنهاداتي براي تحقيقات آينده ارائه شده است

سنجش رضايت مشتري، دسترسي آسان، رسـيدگي بـه شـكايات، منطـق     : واژگان كليدي

  فازي، كالا و خدمات

  مقدمه

رشد . سپري گرديد 2009هاي سال  بر نگرش و بينش فراگير آخرين ماهبا تكيه    
سرعت تغييرات و تحولات . رود و تحولات دنياي پيرامون، افسانه وار به پيش مي

قطعاً تحولات . اند هاي متداول پيش بيني دست تسليم افراشته اي است كه روش بگونه
زده و بسياري را آشفته  و تغييرات پيش روي، در جهان نوين، بسياري را شگفت

  .خواهد كرد
در دنيايي كه . ها ديگر توان مقابله پاياپاي با تحولات و تغييرات را ندارند سازمان  
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توان بر شرايط  رود دانش و دانايي هر سال دو برابر شود، چگونه مي توقع آن مي
بي ترديد درك تحولات و تغييرات و همسويي . محيطي و تحولات آن مسلط شد

هايي كه از  سازمان. باشد ها مي آنها يك مزيت رقابتي انكار ناپذير براي سازمانبا 
درك تغييرات و تحولات و رشد دنياي پيرامون خود ناتوان هستند، بايد كسب و 

آورند كه در آينده  در جهاني كه انديشمندان ندا برمي. كار ديگري را جستجو كنند
شد، چه انتظاري بايد داشت؟ رهبران و  دانش و علم هر پنج سال يكبار نو خواهد

  ها چه بايد باشد؟ ها چگونه بايد فكركنند؟ استراتژي سازمان مديران سازمان
هاي فوق چندين هزار انديشمند، چندين هزار صفحه  شايد براي پاسخ به سؤال  

ها، رهبران و مديران  توان با قاطعيت عنوان كرد كه سازمان مطلب ارائه نمايند اما مي
قرن بيست و يكم، قرن محوريت دانايي و دانش . نها نيازمند هوشياري فراگير هستندآ

قرني كه خرد گرايي در جايگاه اول خواهد بود و تجارت دانايي و دانش .  است
  .اي از تجارت جهاني را به خود اختصاص خواهد داد سهم عمده

تري گرا و وجود ديدگاه مش. حركت دنياي امروز به سمت رقابت پذيري است  
تمركز بر ايجاد ارزش، رقابت پذيري را به عنوان چالشي جهاني در امر تجارت و 

  .كسب و كار، مطرح كرده است
نوآوري مستمر و مداوم، افزايش سطح كيفيت كالاها و خدمات، كاهش قيمت،   

در جهان مشتري . هاي امروزي است هاي سازمان رئوس اصلي جهت گيري برنامه
شتري گرا براي جذب و شيفته سازي آنها، نوآوري مستمر و مداوم گرا و مديريت م

هاي عظيم تحقيقاتي، نشان از توجه به اين  هاي اجرايي قرار دارد و بودجه در برنامه
كافي است به ). 1384موسي خاني و محمدنيا،  . (موضوع مهم و ترديد ناپذير دارد

،  ١ي نظير جنرال موتورزهاي هاي چند ميليارد دلاري تحقيقات در شركت بودجه
  .توجه كنيد …و  ٤، زيراكس٣، موتورولا٢فورد
ها در تلاش هستند تا با افزايش مستمر كيفيت كالاها و خدمات، خود را  سازمان  

در سطحي بالاتر از متوسط جهاني مطرح كنند و در كنار آن با كاهش مداوم قيمت 

                                                                                                                             
1- General Motors    
2- Ford  
3- Motorola  
4- Xerox  
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وسط جهاني باشد، مشتريان اي كه قيمت كالاها و خدمات كمتر از قيمت مت بگونه
امروزه با . وفادار و ماندگار به دست آورند و سپس در جهت توسعه بازارها بكوشند

هاي كهنه  يابد، استراتژي عنايت به اينكه آگاهي مشتريان روز به روز افزايش مي
هاي مقاومت جو، افق چندان روشني  بازند و سازمان گذشته به سرعت رنگ مي

  .ندارند
دهد كه بايد شنا كردن در جهت رودخانه را فرا  ها و تحقيقات نشان مي بررسي 

هاي سازمان  بر اساس تغييرات و تحولات بسيار سريع محيطي، بايد نوآوري. گرفت
ها با بحران مواجه  با اين تحولات و تغييرات، هم راستا باشند تا كسب و كار سازمان

داده شده است، در عرصه جهاني،  نشان 1نشود و بتوان آنگونه كه در شكل شماره 
  .رقابت پذيري خود را حفظ نمود

  

  رقابت پذيري در عرصه جهاني .1شكل 
  http://www.marketstrategies.com  :منبع

  

چرچيل و (به عنوان خروجي : رضايت مشتري به دو صورت تعريف شده است 
، كه )1972ل ، انگل و بلكو1997هانت (و يا به عنوان فرآيند  )1982سوپرنانت، 

براي درك بهتر اهميت دستيابي به اين هدف، بايد ابتدا دلايل گسترش اين مفهوم را 
سه تغيير اساسي به وجود آمده در اقتصاد صنعتي، منجر به تمركز بر دستيابي . دانست

هايي براي تطبيق با اين تغييرات، احتمال بقاء  ايجاد استراتژي. اند به اين هدف شده
ميزان رضايت مشتري، . دهد اي افزايش مي ه ميزان قابل ملاحظهيك شركت را ب

كاهش مستمر و مداوم قيمت

  )پايين تر از متوسط جهاني(

افزايش مستمر و مداوم كيفيت 

 )بالاتر از متوسط جهاني(

رقابت

 پذيري

نوآوري

  )منطبق بر ديدگاه مشتريان(
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ها را مورد ارزيابي قرار  است كه اثربخشي اينگونه استراتژي "كارت امتيازي"
در اين قسمت به اختصار و تفكيك به بررسي تغييرات ذكر شده و تاثيرات . دهد مي

  :آن بر هدف مذكور پرداخته شده است
  ژيكيتغييرات سريع تكنولو) 1

هاي كيفيتي  تكنولوژي به واسطه پيشرفت تجهيزات، اتوماسيون، رباتيك و بازرسي
، توليد ١طراحي به كمك كامپيوتر. كامپيوتري فرآيندهاي توليدي را تغيير داده است

فرضيات موجود درباره   ٣هاي توليدي انعطاف پذير و سيستم ٢به كمك كامپيوتر
هايي مانند  كنولوژي نقش بسيار مهمي در شركتت. اند كارآيي توليد را تغيير داده

اند، داشته  معيوب در هر ميليون كاهش داده 4موتورلا كه نرخ معيوبي خود را به 
  .است

  افزايش رقابت در سطح دنيا) 2
تغييرات سريع به وجود آمده در تكنولوژي، به خصوص ارتباطات، منجر به دومين 

در اقتصاد صنعتي، . در سطح دنيا شده است تغيير عمده اقتصادي يعني افزايش رقابت
نرخ افزايش واردات و صادرات بين كشورها تقريبا دو برابر ميانگين نرخ رشد 

به بيان ديگر توليد كنندگان داخلي هر كشور، با تعداد . اقتصادي داخلي شده است
  .اند رقباي خارجي بيشتري مواجه شده

  تغيير نيازهاي مشتريان) 3
كشورهاي صنعتي، . گردد ر، به مصرف كنندگان و مشتريان باز ميمورد سوم تغيي  

درصد گردش تجاري دنيا را به  70و بيش از  ٤درصد توليد ناخالص ملي 70بيش از 
درصد سرمايه  70گذاري بيش از  خود اختصاص داده و همچنين محل سرمايه

ي مصرف كنندگان اين كشورها. روند هاي مستقيم خارجي به شمار مي گذاري
به علت نرخ پايين تولد و عمر طولاني تر، . صنعتي برخي خصوصيات مشترك دارند

                                                                                                                             
1- Computer Aided Designing (CAD)  
2- Computer Aided Manufacturing (CAM)  
3- Flixible Manufacturing System (FMS)  
4- GDP  
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تر و تقاضاي بالاتري نسبت به  اين مصرف كنندگان معمولاً پيرتر، تحصيل كرده
هاي  توقع آنها در مورد كيفيت محصولات و خدمات و همچنين قيمت. سايرين دارند
  . يابند ت نبوده و در طول زمان افزايش ميمتاسفانه اين انتظارات ثاب. رقابتي بالاست

بطور كلي اين سه تغيير به همراه چندين مورد ديگر كه به لحاظ وزن اهميت در  
اند و  هاي تجاري را دگرگون كرده باشند، دنياي فعاليت اندازه تغييرات مذكور نمي

 امروزه مشتريان. هاي موفقيت شده است اين دگرگوني منجر به تغيير پيش شرط
. خواستار بالا بودن كيفيت كالاها و خدمات و همچنين پايين بودن قيمت آنها هستند

در ديدگاه . بطور خلاصه، مشتريان خواستار به دست آوردن ارزش بيشتري هستند
هاي  گاه يكي از جنبهددر اين دي. مشتري گرايي، تمركز بر رضايت مشتري است
  .)1996ابوت، (باشد  شتريان آن ميمهم ارزيابي عملكرد سازمان، وضعيت رضايت م

  

  )تعريف موضوع تحقيق(بيان مسئله 
براي عملكردي . باشد ها مي امروزه اطلاعات منبع بسيار مهمي در سازمان 

افراد در سطوح مختلف سازمان بايد اطلاعات  …اثربخش، تصميم گيري صحيح و 
هاي  ي تصميم گيرياطلاعات مورد نياز برا. مناسب و كافي در اختيار داشته باشند

استراتژيك شامل اطلاعات رقبا، مشتريان و موقعيت اقتصادي شركت است و ارتباط 
 "مثلث استراتژيك"متقابل ميان مشتريان، رقبا و صاحبان شركت كه از آن با عنوان 

ها در  تواند به عنوان اصل اساسي براي اين نوع تصميم گيري شود، مي نام برده مي
چنين موفقيت هر شركت يا سازمان مطمئناً به عوامل مختلفي هم. نظر گرفته شود

رضايت . بستگي دارد كه بدون شك، يكي از مهمترين عوامل، رضايت مشتري است
مشتري، به عنوان يك عامل موفقيت، به اين معني است كه هنگامي كه شركت به 

ي مدت تواند نقطه شروع يك ارتباط طولان يابد، اين مي يك مشتري جديد دست مي
  .با شركت باشد

ها به سختي  با توجه به توقعات و انتظارات روزافزون و به حق مشتريان، سازمان 
لذا بر اساس رقابت ايجاد . كنند آنها را حفظ مي آورند و مشتريان جديد به دست مي

هاي مناسبي براي جذب و نگهداري مشتري  ها بايد راه ها و شركت شده، سازمان
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ها حياتي  ا كه حفظ مشتريان براي موفقيت تجارت و بقاي سازمانجستجو نمايند، چر
گيري ميزان رضايت مشتريان و پايش  است و اين امر ميسر نخواهد شد مگر با اندازه

  .مستمر آن
در چنين شرايطي رضايتمندي و به طبع آن وفاداري مشتريان براي حفظ  

هاي موجود  از سوي ديگر روش. سودآوري شركت امري بسيار ضروري است
هاي  هستند، در حالي كه شاخصه ١گيري رضايتمندي عموماً از نوع قطعي اندازه
باشند كه بطور  و مبهم و كلامي مي) فازي(گيري وفاداري از نوع غير دقيق  اندازه

گيري به روش فازي نسبت به روش كلاسيك بسيار  توان عنوان نمود اندازه كلي مي
بطور خلاصه مسئله اصلي اين ). 1999اينگ و لينگ، (باشد  دقيق تر و كارآمدتر مي

گيري استراتژيك نياز به  تحقيق عبارتست از؛ اول اينكه مديران براي تصميم
اطلاعات مشتريان و آگاهي از ميزان رضايت آنان دارند و دوم اينكه جهت آگاهي 

ن در گيري رضايت مشتريا هاي اندازه از اطلاعات مشتريان ضمن نياز به بررسي مدل
هاي  پي يافتن ميزان رضايت مشتريان از مصرف محصول شركت توليدي فرآورده

باشد  باشد و اينكه رضايتمندي اين مشتريان تحت تاثير چه عواملي مي لبني روزانه مي
  .و نقش هر يك از اين عوامل در رضايتمندي مشتريان به چه اندازه است

ن هر كدام به عنوان متغيرهاي هاي رضايت مشتريان و وز در اين تحقيق، شاخص 
  .مستقل و ميزان رضايت مشتري به عنوان متغير وابسته تعريف گرديده است

  

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
كنند  درصد مشتريان ناراضي شكايت نمي 90، ٢تارپ هاي مؤسسه طبق پژوهش 

خود اين مؤسسه در نتايج تحقيقات . دهند بلكه سازمان را در ليست سياه قرار مي
درصد از مشتريان راضي تمايل دارند از رقبا خريد كنند يا با  70كند كه  عنوان مي

دهد كه  همچنين يك تحقيق نشان مي  ).www.TARP.com(آنها رابطه برقرار نمايند 
درصد بيشتر به وفاداري  42مشتريان كاملاً راضي در مقابل مشتريان فقط راضي، 

درصد  70دهد   نشان مي AT&Tتوسط  تحقيق ديگري. دهند گرايش نشان مي
                                                                                                                             
1- Crisp  
2- Technical Assistance Research Program 
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كردند از محصول يا خدمت مربوطه راضي هستند،  هنوز  مشترياني كه عنوان مي
كاتلر (مشتاق اين هستند كه در فرصتي مناسب خريدهاي خود را از رقبا انجام دهند 

، جذب يك مشتري ١طبق گزارش گروه مشاورين بوستون). 2001و آرمسترانگ، 
بر همين . برابر پر خرج تر از تكرار معامله با  مشتري فعلي است 10تا  5جديد بين 
دلار  34دلار در مقابل  8/6هاي فروش به مشتريان موجود از طريق وب  اساس هزينه

پس بايد به  .)www.bcg.com(باشد  براي جذب يك مشتري جديد از طريق وب مي
ا حاصل و نتيجه ارزيابي اين نكته پي برد كه رضايتمندي و يا نارضايتي مشتري تنه

  . باشد وي از خريد و مصرف گذشته مي
اگرچه رفتارها در حوزه علوم انساني از پيچيدگي بسيار زيادي برخوردار است ولي 

اي از جهان با توجه به شرايط آن منطقه مطرح شده  هايي كه در گوشه توان نظريه مي
هاي  ريه در ارتباط با پديدهاست، در كشور خودمان بررسي كرد و هم به تبيين آن نظ

توان با استفاده از  همچنين مي. موجود در شرايط رقابتي بازارهاي بومي پرداخت
توانند  اين دو مبحث يعني تبيين و پيش بيني مي. ها پرداخت مدل، به پيش بيني پديده

به مديران توليد و طراحي و ساخت و نيز به محققان بازاريابي كمك كنند تا براي 
با عنايت به مطالب . لات، ارزشي كه مورد نظر مشتري است را  فراهم كنندمحصو

ها در گرو جلب رضايت مشتريان و افزايش مستمر  مذكور و نيز اينكه بقاي سازمان
هاي رضايت مشتريان و اهميت آنها  باشد، لذا شناسايي شاخص رضايت آنان مي

ضايتي مشتريان بسيار مهم و بندي و تعيين ميزان رضايت و يا علل نار جهت اولويت
بندي  گيري و اولويت هاي موجود و اندازه ضروري بوده كه اين مهم با بررسي مدل

  .هاي اثرگذار رضايت مشتريان قابل دستيابي خواهد بود شاخص

  اهداف تحقيق
گيري رضايت مشتريان شركت توليدي  هدف اصلي اين تحقيق، اندازه 

هايي كه  ها و شركت كه در اين راستا كليه سازمان باشد هاي لبني روزانه مي فرآورده
گيرند و در وضعيت بازار رقابتي بايد تلاش  در بخش توليدي و يا خدماتي قرار مي

                                                                                                                             
1- Boston Consaltant Group 
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نمايند تا مشتريان جديد جذب و مشتريان قبلي را حفظ نمايند و همواره پاسخگوي 
تر باشند، نيازهاي مشتريان و افزايش رضايت آنان جهت بقا و موفقيت هر چه بيش

  .توانند از نتايج اين تحقيق استفاده نمايند مي
گيري رضايت مشتري و  هاي اندازه توان بررسي مدل هدف علمي اين تحقيق را مي 

همچنين شناسايي . هاي اثرگذار در رضايت مشتري عنوان نمود بندي شاخص اولويت
بني روزانه، هاي ل عوامل مؤثر بر ايجاد رضايت مشتريان شركت توليدي فرآورده

گيري فازي عوامل مؤثر بر ايجاد رضايتمندي در نزد مشتريان شركت،  اندازه
بندي عوامل مؤثر بر ايجاد رضايتمندي در نزد مشتريان شركت، مقايسه و بررسي  اولويت

هاي منطق كلاسيك و فازي، ارائه راهكارهاي  تطبيقي نتايج به دست آمده از روش
مؤثر بر ميزان نگهداري مشتريان و ايجاد رضايتمندي  عملي در جهت بكارگيري عوامل

  .توان از اهداف كاربردي اين تحقيق برشمرد مشتريان شركت را مي

  چارچوب نظري تحقيق
كليه عمليات يك بنگاه توليدي، توزيعي يا خدماتي، در برگيرنده معناي دقيق  

اني امروز دنيا به معني بنابر تعريف مذكور، بازاريابي در ادبيات بازرگ. بازاريابي است
هايي است كه يك كارآفرين اقتصادي براي طراحي، توليد، توزيع، يا  كليه تلاش

شود و  فروش كالا و خدمت به مصرف كننده نهايي و جلب رضايت او متحمل مي
توان استنباط كرد كه بازاريابي كليه عمليات يك بنگاه  بنابر تعريف اوليه مي
  ).www.marketstrategies.com(شود  اقتصادي را شامل مي

باشد، عبارت  مي» مديريت تقاضا«همچنين مديريت بازاريابي كه هدف اصلي آن  
هاي تعيين شده براي  تجزيه و تحليل، طرح ريزي، اجرا و كنترل برنامه«: است از

هاي  فراهم آوردن مبادلات مطلوب با بازارهاي مورد نظر به منظور دستيابي به هدف
  ).www.marketstrategies.com(» سازمان

به عبارت ديگر، مديريت بازاريابي فرآيند طراحي شده تجزيه و تحليل،  
ريزي، اجرا و كنترل براي پديد آوردن و نگهداشتن تبادلات سودبخش با  برنامه

كاتلر و آرمسترانگ، (باشد  مشتريان مورد نظر براي دستيابي به اهداف سازماني مي
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2001 .(  
هاي آغازين  تكاملي مديريت بازاريابي بايد عنوان نمود كه در سال در باب سير 

در آن . نيمه دوم قرن بيستم ادبيات حوزه مديريت بازاريابي تنها جنبه توصيفي داشت
هاي توليد گرايي و كالا گرايي و اندكي بعد از آن، استراتژي فروش  زمان، استراتژي

ي مبتني بر استراتژي مشتري گرايي و در در بازاريابي در جريان بود و سپس بازارياب
    ).2006كاتلر و كلر، (نهايت استراتژي جامعه گرايي در بازاريابي، تكامل يافتند 

ها را  گيري گسترده از فناوري اطلاعات، سازمان اين روزها، ضرورت بهره اما 
دمات سازد تا براي آگاهي از نيازهاي مشتريان و بهبود كيفيت توليدات و خ ملزم مي

از همين رو در طول . هاي لازم مجهز شوند ها و تخصص خود به دانش فني، مهارت
، فرآيندهاي تعاملي مديريت مشتري مبتني بر فناوري اطلاعات كه در ارتباط 90دهه 

با مشتري است، مجدداً مورد بررسي و مطالعه قرار گرفت و اين موضوع كه امروزه 
شود، به عنوان يك ضرورت اساسي در  مي ناميده 1"مديريت ارتباط با مشتري"

  .هاي اقتصادي مطرح گرديد عرصه فعاليت
ها است كه سبب ارتقاء  اي از فعاليت شامل مجموعه "ارتباط با مشتري مديريت"

زنجيره ارزش در برگيرنده عواملي مانند صرفه . گردد زنجيره ارزش يك سازمان مي
ن، سرعت، حساسيت و انعطاف پذيري جويي در هزينه توليد كالا، بهبود كيفيت آ

فرآيند كار، دسترسي آسان، افزايش مهارت كاركنان و قابليت پايداري و دوام 
اين . گيرد توليدات است كه هر سازمان براي كسب رضايت مشتريان از آن بهره مي

  .نشان داده شده است، منجر گردد 2تواند به زنجيره سود كه در شكل شماره  امر مي

  نجيره سودز. 2شكل 
   //:www.Customercare.com http: منبع

                                                                                                                             
1- Customer Relationship Management (CRM)  

رضايت 

 كاركنان
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 مشتريان
وفاداري

 مشتريان
 سود
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 "ايده ي نو"هاي اقتصادي كسب و ارائه  از آنجا كه لازمه پيشتاز بودن در فعاليت 
هاي اقتصادي اهميت  در فعاليت "مديريت ارتباط با مشتري"باشد، كاربرد مثبت  مي
ها و  با تاكيد بر كنترل و كاهش هزينه "مديريت ارتباط با مشتري" در ضمن. يابد مي

هاي اداري شركت را  ها و روش وري، زنجيره ارزش را تقويت و سياست افزايش بهره
  . سازد براي مشتري شفاف مي

گيري رضايت  هاي اندازه توان عنوان كرد كه برنامه با عنايت به مطالب مذكور، مي
ف مختلفي داشته باشند كه به پنج هدف متداول از بين اين توانند اهدا مشتري مي

  :شود اهداف، اشاره مي
  نزديك تر شدن به مشتري .1
  گيري بهبود مستمر از ديدگاه مشتري اندازه .2
  استفاده از نظرات مشتري براي بهبود محصول و يا فرآيند .3
  گيري نقاط قوت و ضعف رقابتي اندازه .4
معيارهاي عملكرد داخلي و سيستم  هاي سنجش رضايت مشتري به اتصال داده .5

  )1383رضايي، (پاداش 
پاسخ به ) www.Crmguru.com(البته در گذر تغيير از ديدگاه سنتي به ديدگاه مشتري   

شود كه اگر دلايل انجام اين مطالعه و اينكه چه  منتج مي هدفسؤالات پيرامون، از اين ا
ستفاده خواهند كرد، مشخص باشد، آوري و تجزيه و تحليل شده ا كساني از اطلاعات جمع

مدير توليد . آوري كرد اي مناسب براي استفاده كنندگان جمع ها را بگونه توان داده آنگاه مي
توانند مستقيماً به فرآيندهاي ارزش  هايي باشد كه مي ممكن است به دنبال ارزيابي ويژگي

توانند به صورت متغيرهاي اين مدير به اطلاعات دقيقي نياز دارد كه ب. افزوني متصل شوند
. پيگيري نشان داده شوند تا كاركنان از نحوه عملكرد خود از ديدگاه مشتري آگاه شوند

مدير بازاريابي، ممكن است به دنبال برداشت مشتري از محصول در مقايسه با محصولات 
به اين مدير به اطلاعاتي نياز دارد كه نقاط قوت و ضعف تمام محصولات مشا. رقبا باشد

مدير واحد تحقيق و توسعه كه وظيفه طراحي . موجود در بازار را تجزيه و تحليل نمايد
محصولات جديد را بر عهده دارد، بيشتر به دنبال يافتن مواردي براي بهبود محصول است و 

آمده از  مند به بررسي اجمالي بازخوردهاي به دست  در نهايت مديريت ارشد سازمان علاقه
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هانس و (عملكرد كلي سازمان، وضعيت شركت و مزاياي رقابتي است  مشتري در مورد
  ). 2002همكاران، 

درصد از مديران بر اين  81در نظرسنجي كه در انستيوي بازاريابي ايرلند انجام گرفته،   
باور بودند كه بهبود كيفيت،  قيمت متناسب، ارائه خدمات برتر و با ارزش افزوده بيشتر، كليد 

هاي اخير، توجه زيادي  در سال. ها در رقابت آينده بين آنها است فقيت شركتكاميابي و مو
نتايج ). 2000پالمر، (به نيازهاي مشتريان در رابطه با سطوح كيفيت خدمات شده است 

شوند قابل  درصد از عواملي كه باعث ريزش مشتريان مي 65تحقيقي نشان داده است كه 
در تحقيقاتي كه هسكت و . عوامل غير قابل كنترل استدرصد از اين  35كنترل بوده و تنها 

اين مشتريان مستقيماً به خاطر % 13شل زينگر در شركت فريوم انجام دادند دريافتند كه 
به دليل نارسايي و غير موثر بودن خدمات ريزش % 75نارضايتي از كيفيت محصولات و 

 25يش در وفاداري مشتري باعث درصد افزا 5همچنين ). 2001ميهلز و همكاران، (اند  داشته
پوشه، (گويند  شود كه اين نرخ را هزينه وفاداري مي درصد افزايش در سود شركت مي 85تا 

ها بايد اولاً عوامل موثر بر جابجائي و ريزش مشتريان خود را  ها و سازمان لذا شركت). 2004
اثر اين عوامل بكار  هايي در خصوص كنترل و كاهش اين ميزان و ثانياً استراتژي. بدانند
توانند موانعي را براي مشتريان خود ايجاد كنند تا هزينه و يا ريسك  بطور مثال مي. گيرند

مشكل بكارگيري اين موانع آن است كه مشتريان . مشتري در صورت جابجائي افزايش يابد
  ). 2003كامپتون، (كنند  جديد به محض اطلاع از اين موانع در تصميم خود تجديد نظر مي

اي كيفيت را چنين تعريف  عده). www.Juran.com(تعريف كيفيت دشوار است   
هايي است كه نيازهاي مشتريان را در  كنند؛ كيفيت مجموعه خصوصيات و ويژگي مي

كيفيت چيزي است كه : گويند برخي مي. كند مدت عمر محصولات يا خدمات تامين مي
عقول داشته باشد نه بهترين چيزي كه با پول با نيازهاي مشتريان متناسب باشد و قيمتي م

: كيفيت با تعاريف ديگري نيز آمده است كه عبارتند از). www.efqm.org. (بتوان خريد
كيفيت يعني ارزش پولي، كيفيت يعني تناسب با مقصود، كيفيت يعني بدون نقص بودن، 

زي كه مشتري كيفيت يعني خرسند كردن مشتري و بالاخره كيفيت عبارت است از هر چي
اي است كه بايد درك و احساس شود، كيفيت،  كيفيت يك مفهوم پايه. را راضي كند

  ). 2004ژوران، (نوعي ادراك براي همه چيز و همه كس است 
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تحقيقات بيانگر اين است كه كيفيت كالا باعث جذب مشتريان جديد و افزايش سهم 
مشتري و افزايش سهم شود در حالي كه كيفيت خدمات باعث حفظ  مي ١بازار

تواند منجر به  كيفيت كالا و كيفيت خدمات مي). 1380، خاكسار(شود  مي ٢مشتري
همانگونه كه شكل شماره .  رضايت مشتري و پيامدهاي ناشي از رضايت مشتري گردد

حفظ . كند دهد، رضايت مشتري مزاياي زيادي براي شركت ايجاد مي نشان مي 3
سبت به جذب مستمر مشتريان جديد، براي جايگزيني مشتريان خوب در دراز مدت ن

رضايت بالاي مشتري نوعي . اند، سودمند است مشترياني كه با شركت قطع رابطه كرده
بيمه در برابر اشتباهات احتمالي شركت است كه در نتيجه تغييرات مرتبط با توليد 

ي در مواجهه با مشتريان دائم. محصولات و خدمات به موقع آنها، اجتناب ناپذير است
هايي اغماض بيشتري دارند، زيرا به دليل تجربيات خوشايند قبلي،  چنين موقعيت

بنابراين عجيب نيست كه جلب رضايت . گيرند اشتباهات اندك را به راحتي ناديده مي
  .)1380ونوس و صفاييان، (ها و مؤسسات شده است  مشتريان مهمترين وظيفه سازمان

 شتريمزاياي رضايت م. 3شكل 

   1380ونوس، صفاييان، : منبع 

تا اينجا مشاهده شد كه تحقيقات تجربي بسياري رابطه علي و معلولي بين كيفيت  
) 1992(اي كه توسط كروتين و تيلور  در مطالعه. كنند خدمات و رضايت را تاييد مي

                                                                                                                             
1- Market Share  
2- Customer Share  
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جديد

 دور كردن مشتريان از رقبا

 ايجاد مزيت هاي رقابتي

 كاهش هزينه هاي ناشي از اشتباه



  88، زمستان 15مطالعات مديريت صنعتي، سال ششم، شماره   64

 

انجام شد، رابطه علي و معلولي بين كيفيت خدمات و رضايت مشتريان مورد آزمون 
اند كه محققان  البته اين دو در مطالعات خود به اين مطلب اشاره كرده. ر گرفتقرا

بازاريابي درباره رابطه علي و معلولي بين كيفيت خدمات و رضايت مشتريان توافق 
ندارند و پيشنهاد كردند كه مطالعات تجربي بيشتري براي تعيين ماهيت حقيقي اين 

هاي خود گزارش دادند كه  بر اساس تحليل البته آنها در نهايت. رابطه لازم است
اينگ و لينگ، (شود  كيفيت خدمات دريافت شده به رضايت مشتريان منجر مي

براي نشان دادن رابطه بين  ١با بيان اين مطلب، در ادامه مدل نورياكي كانو). 1999
هاي  اين مدل نيازمندي. گردد كيفيت و رضايت مشتري بطور اختصار معرفي مي

را به سه دسته  ٢و به عبارت ديگر خصوصيات كيفي مشتريان يا نداي مشتري مشتريان
در متون مختلف از دو نمودار براي بيان مدل كانو استفاده . تقسيم كرده است

محور عمودي ميزان رضايت و خشنودي مشتري و محور افقي ميزان الزام . شود مي
ر افقي و عمودي حد محل تلاقي محو. دهد كيفي مورد نظر مشتري را نشان مي

هاي  ي در اين مدل نيازمند. متعادل در مشتري به لحاظ رضايت و عدم رضايت است
شود كه   هاي اساسي، عملكردي و انگيزشي ارايه مي مشتريان در سه طبقه نيازمندي

 .نشان داده شده است 4در شكل شماره 

  رابطه بين كيفيت و رضايتمندي. 4شكل 
   2000پالمر، : منبع

                                                                                                                             
1- Noriaki Kano  
2- Voice of Customer  

نيازهاي 

گ

نيازهاي

اينيازه

)هاارايه كامل نيازمندي(

احساس (رضايت مشتري + 

 )رضايتمندي
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و همكاران وي مدلي تحت عنوان زنجيره خدمت و سود  ١اين رابطه، هسكت در 
دهد چگونه كيفيت خدمات باعث افزايش  كه نشان مي) 5شكل (ارائه كردند 

وري آنان و در نتيجه افزايش رضايت مشتري تا حدي كه  رضايت كاركنان و بهره
  ).2000پالمر، (شود  ها مي منجر به وفاداري و سودآوري شركت

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
 

  مدل سيستمي زنجيره خدمت و سود. ٥شكل 

  2000پالمر، : منبع

هاي لبني  با عنايت به موارد ذكر شده، در حال حاضر شركت توليدي فرآورده 
                                                                                                                             
1- Hesket. J 

رضايتمندي كاركنان

بهبود كيفيت بيروني و

رضايت مشتري

ايجاد وفاداري در مشتري

 رشد درآمدبالا رفتن

 بهبودكاهش مخارج متوسط در

 وري كاركنان بهرهكاهش غيبت و(وفاداري كاركنان

بهبود كيفيت دروني و

 زندگي كاركنان
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روزانه و به تبع آن محقق، در پي يافتن اين مساله هستند كه چه ميزان از مشتريان، از 
رند و رضايتمندي اين مشتريان تحت هاي اين شركت رضايت دا مصرف فرآورده

هاي كيفي مورد  باشد كه شاخص تاثير عوامل كيفي كالا و خدمات به چه اندازه مي
نظر شركت روزانه بسيار طولاني و شامل موارد زيادي است و از آنجايي كه زياد 

كند، با  ها و عوامل در هنگام طراحي پرسشنامه ايجاد مشكل مي بودن تعداد ويژگي
و  ١دو روش ذهني(ها  هاي موجود در خلاصه كردن ليست ويژگي ده از روشاستفا

هاي اصلي رضايت مشتريان را كه در پي اهداف اصلي  شاخص) ٢يك روش كمي
تحقيق هستند استخراج شده است كه در ادامه و در مدل تحليلي تحقيق و در 

تايج به دست از ن(فرضيات اين پژوهش به آن اشاره شده است، زيرا پاسخ به آنها 
، كيفيت اهداف تصريح شده )گيري رضايت مشتريان شركت روزانه آمده از اندازه
  .نمايد را كنترل مي

  هاي تحقيق فرضيه
  :هاي اين پژوهش عبارتند از بنا بر اهداف مورد نظر،  فرضيه

  .بين دسترسي آسان  و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد .1
  .رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد بين رسيدگي به شكايات  و .2
  .بين قيمت  و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد .3
  .بين كيفيت و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد .4

  نوع تحقيق
بندي تحقيقات بر حسب نحوه گردآوري داده ها، يا به  اين پژوهش از نظر دسته

رود كه به توصيف ويژگي  توصيفي به شمار مي عبارت ديگر طرح تحقيق، تحقيقي
تحقيقات . هاي نمونه و سپس تعميم اين ويژگي ها به جامعه آماري پرداخته است

توصيفي خود بر چند دسته هستند كه در اين پژوهش، نوع پيمايشي آن به كار رفته 

                                                                                                                             
    نظرات مديران و گروههاي تمركز ـ1
  حليل فاكتور يا رگرسيونتجزيه و ت ـ2



  67 ...  ارائه رويكردي فازي در سنجش رضايت مشتري

 

داخته با تحقيق پيمايشي به توصيف، پيش بيني و تحليل ارتباط ميان متغيرها پر. است
ويژگي خاص اين تحقيق پيمايشي نيز در تبيين و تشريح روابط ميان . شود مي

  .هاي بازاريابي محصولات است رضايت و ويژگي
توان اين تحقيق را نوعي پژوهش  بندي تحقيقات بر حسب هدف، مي از نظر دسته 

ابي تواند مبناي كاربرد در اجراي بازاري هاي آن مي كاربردي محسوب كرد كه يافته
توان  بندي تحقيقات بر حسب مكان نيز مي از نظر دسته. در شركت روزانه قرار گيرد

گفت اين تحقيق به صورت ميداني انجام گرفته و در محيط واقعي به جستجوي 
هاي بازاريابي محصولات لبني  نظرات مصرف كنندگان محصول در ارتباط با ويژگي

اي  تحقيقات اسنادي و مطالعات كتابخانهبراي ادبيات موضوعي نيز از . پرداخته است
  .استفاده شده است

باشد كه واحدهاي نمونه با استفاده  نفر مي 296تعداد افراد نمونه در اين پژوهش   
از روش نمونه گيري تصادفي طبقه بندي شده، متناسب با حجم افراد ساكن در هر از 

براي اشتباهات در پاسخ  درصد 5منطقه شهر تبريز انتخاب گرديده است كه به ميزان 
ها به تعداد آن افزوده شده و بنابراين تعداد كل نمونه در اين تحقيق برابر  به پرسشنامه

  . نفر در نظر گرفته شده است 311با 
هاي  پرسشنامه يكي از ابزارهاي رايج تحقيق و روشي مستقيم جهت كسب داده  

هنده با ملاحظه آنها پاسخ است كه پاسخ د يپرسشنامه مجموعه سؤالات. تحقيق است
گيري  در اين پژوهش نيز ابزار اندازه). 1382سرمد و ديگران، (دهد  لازم را ارائه مي

اي ليكرت  طرح  پرسشنامه بسته بوده و سؤالات پرسشنامه بر اساس طيف پنج گزينه
تعدادي از سؤالات باز نيز جهت دريافت پيشنهادات و انتقادات . ريزي گرديده است

كارهاي پاسخ دهندگان در پرسشنامه ضميمه گرديده است كه براي سنجش و راه
ترين  اعتبار ابزار اين تحقيق از روش آلفاي كرانباخ  به عنوان يكي از متداول

گيري اعتبار استفاده گرديده است و اعتبار محاسبه شده برابر  هاي اندازه روش
8978/0   =α د روايي پرسشنامه با استفاده باشد و از روش روايي محتوا جهت تايي مي

پس از مشخص شدن . از نظرات اساتيد دانشگاه و خبرگان فن بهره گرفته شده است
  :روش مناسب پژوهش، سؤالات زير مطرح گرديدند
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  عوامل مؤثر بر رضايتمندي مشتريان شركت روزانه كدامند؟) پرسش اول
ي مشتريان شركت ميزان هر يك از عوامل تاثير گذار بر رضايتمند) پرسش دوم

  روزانه چگونه است؟
اولويت بندي عوامل مؤثر بر رضايتمندي مشتريان شركت روزانه ) پرسش سوم
  چگونه است؟

  
  

  

  

  

  

  
  

  

  

  مدل تحليلي تحقيق .6شكل شماره 
علاوه بر سؤالات فوق، متغيرهاي مستقل، وابسته و تعديل كننده و روابط بين آنها   

به صورت زير به عنوان مدل تحليلي اين پژوهش توسط روش هاي آماري مورد 
به منظور تجزيه و . نشان داده شده است 6آزمون قرار گرفتند كه در شكل شماره 

هاي آمار  تناسب موضوع از روشتحليل اطلاعات به دست آمده، با در نظر گرفتن 
ها بر اساس قواعد  فازي،  در بخش تحليل داده. توصيفي نيز استفاده شده است

غربالگري خواهد شد و با  فرض غير نرمال بودن جامعه آماري و استفاده از 
براي  phiها، از ضريب توافقي  هاي ناپارامتريك براي تجزيه و تحليل داده آزمون
  . استفاده شده استبندي عوامل  رتبه

 

  
دسترسی 

  سانآ

دگی به يرس
  اتيشکا

  
 كيفيت

  
 قيمت

تحصيلات

درآمد

شغل

سن

جنسيت

ميزان 

رضايت 

 مشتريان
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  قيمت قيمت
  ها با منطق فازي  جمع آوري و تحليل داده

  ها به اعداد فازي  تبديل واژگان زباني هر يك از ويژگي: مرحله اول
تخصيص ) اعداد حقيقي(هاي قطعي  ، مقياس)اعداد فازي(هاي فازي  براي مقياس: مرحله دوم
  .ق روابط زير به دست مي آيداز طري Mاز عدد فازي  Mعدد حقيقي . شود داده مي
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اعداد حقيقي به دست آمده در مرحله دوم، در ماتريس تصميم با اعداد : مرحله سوم
آيد  شوند و بدين ترتيب يك ماتريس با اعداد حقيقي به دست مي فازي جانشين مي

  ).1381بوجادزيف، (
  

  

  

  

  

  

  
  

  طيف ليكرت در حالت فازي. 7شكل 
   1381بوجادزيف، : منبع

٠   ١/٠   ٢/٠   ٣/٠  ٤/٠  ٥/٠  ٦/٠  ٧/٠  ٨/٠  ٩/٠  ١
X

١ 

µ 
(X)  

خيلي  كم متوسط زياد خيلي زياد
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كه ) خيلي زياد، زياد، متوسط، كم، خيلي كم(با توجه به مقياس زباني پنجگانه   
ي ارزيابي مهارت كاركنان، ساختار و فرهنگ حامي ها ها و فرم در پرسشنامه

يادگيري مورد استفاده واقع شده و علاوه بر اين با در نظر گرفتن سيستم استاندارد 
با اين . انتخاب گرديد 7مربوط به نحوه استفاده از واژگان زباني، شكل شماره 

دار منعكس هاي زباني طيف ليكرت مندرج در پرسشنامه در اين نمو انتخاب، مقياس
بدين ترتيب واژگان زباني خيلي كم و خيلي زياد به اعداد فازي ذوزنقه اي و . شد

  ).همان منبع( واژگان زباني كم، متوسط و زياد به اعداد فازي مثلثي تبديل گرديد 

  بررسي فرضيات پژوهش
  :منطق فازي) 1

فازي  مقادير ميانگين و انحراف استاندارد براي محاسبات 1در جدول شماره   
با توجه به آنكه . متغيرهاي بررسي شده در مدل رضايتمندي مشتريان ارائه شده است

) 0، 1(مقادير فازي بين مقدار صفر و يك قرار دارند و مقادير اعداد حقيقي در بازه 
) 0، 1(كنند، مقدار ميانگين و انحراف استاندارد آنها نيز اعدادي در بازه  را كسب مي

مقايسه اعداد فوق تنها در ). 1381بوجادزيف، (قيقي است و در قالب اعداد ح
صورتي  قابل توجيه است كه از ضريب تغييرات براي مقايسه بزرگي و پراكندگي 

  .ها استفاده شود هر كدام از مؤلفه
  هاي توصيفي براي مقادير فازي و كلاسيك آماره :1جدول 

تعداد 

 ها پاسخ
انحراف

 استاندارد
ميانگين

 )فازي(
گينميان

 )كلاسيك(
 متغير

 تمايل به استمرار خريد2126/04950/05935/0 249
 قيمت1566/05619/06574/0 243
 كيفيت1658/08489/07651/0 259
 دسترسي آسان3266/05681/05705/0 282
 رسيدگي به شكايات2654/06403/06313/0 268
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  فرضيات
كمتر است  05/0و از 046/0ي داري آزمون با توجه به آنكه مقدار معن: فرضيه اول
بين قيمت و رضايتمندي مشتريان «: درصد گفت 95توان با اطمينان  بنابراين مي

  ».ارتباط معني داري وجود دارد
  

  ضريب همبستگي پيرسون براي مقادير فازي فرضيات تحقيق :2جدول 
رسيدگي 

به 

 شكايات

دسترسي 

 آسان
 قيمتكيفيت

تمايل به

استمرار 

 دخري

آماره هاي 

آزمون براي 

 مقادير فازي
 متغير

تمايل به  ضريب همبستگي738/0308/0132/00/1 709/0
استمرار 
 خريد

 اعتبار آزمون000/0000/0046/0000/0 000/0
 تعداد پاسخ249242227249 249
 ضريب همبستگي245/0266/0000/1132/0 080/0

 اعتبار آزمون000/0000/0000/0046/0 222/0 قيمت
 تعداد پاسخ240242243227 236
 ضريب همبستگي409/0000/1266/0308/0 137/0

 اعتبار آزمون000/0000/0000/0000/0 029/0 كيفيت
 تعداد پاسخ256259242242 252
 ضريب همبستگي000/1409/0245/0738/0 456/0

دسترسي 
 آسان

 اعتبار آزمون000/0000/0000/0000/0 000/0
 تعداد پاسخ282256240249 267
 تعداد پاسخ282256240249 267
 ضريب همبستگي456/0137/0080/0709/0 000/1

رسيدگي به 
 شكايات

 اعتبار آزمون000/0029/0222/0000/0 000/0
 اعتبار آزمون000/0029/0222/0000/0 000/0

 تعداد پاسخ267252236249 268
  تعداد پاسخ267252236249 268

  
با توجه به آنكه مقدار معني داري آزمون برابر صفر است و از مقدار : فرضيه دوم  
. درصد  فرض صفر آماري را رد كرد 5توان با سطح خطاي  كمتر است، مي 05/0
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و رضايتمندي مشتريان بين كيفيت «: درصد بيان كرد 95توان با اطمينان  بنابراين مي
  .»ارتباط معني داري وجود دارد

با توجه به آنكه مقدار مشاهده شده براي آماره آزمون برابر صفر : فرضيه سوم  
بنابراين . درصد فرض صفر آماري را رد كرد 5توان با سطح خطاي  مي. است
ريان بين دسترسي آسان و رضايتمندي مشت«: درصد بيان كرد 95توان با اطمينان  مي

  .»ارتباط معني داري وجود دارد
لذا با سطح خطاي . با توجه به اينكه آماره آزمون برابر صفر است: فرضيه چهارم  

بين رسيدگي به شكايات و «: توان گفت درصد فرض صفر را رد كرده و مي 5
  .»رضايتمندي مشتريان ارتباط معني داري وجود دارد

  : منطق كلاسيك) 2
  توصيفي در پاسخ به متغير قيمت محصولاتپارامترهاي  :3جدول 
 متغير ميانگين نسبت ميانگين اخذ شدهميانهنماانحراف استاندارد

 قيمت 7349/000/30000/36574/02871/3
 ماست 7048/000/30000/36449/02249/3
 خامه 6741/000/30000/36020/00100/3
 كره 6708/000/30000/35850/09250/2
 پنير 7697/000/30000/36388/01942/3
 دوغ 8680/000/40005/36919/04595/3

  
در مجموع در مورد قيمت محصولات روزانه پاسخي كه داده شده است نشان   

اين اظهار نظرها ). ميانگين=  28/3(دهنده ميزان رضايت بيش از حد متوسط است 
غ روزانه رضايت بيشتري دارند دهد كه از قيمت دو به تفكيك محصولات نشان مي

در مورد . و پس از آن ماست، پنير و خامه از ميزان رضايت كمتري برخوردار هستند
شود كه ميزان رضايت اندكي كمتر از حد متوسط است و به عبارت  كره ملاحظه مي

ديگر كره در مقايسه با ساير محصولات روزانه كمترين رضايت مشتري را از لحاظ 
  .ده استقيمت جلب كر

حال براي معناداري ميزان رضايت مشتريان از قيمت محصولات روزانه آزمون   
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دهد كه مقدار اعتبار آزمون برابر با  اي استفاده كرده ومحاسبات نشان مي دو جمله
بيشتر است اين ميزان رضايت از قيمت محصولات روزانه  05/0و چون از  054/0

  .چندان معنادار نيست
رد كيفيت محصولات روزانه پاسخ داده شده ميزان بيش از حد در مجموع در مو  

اين اظهار نظرها در مورد كيفيت . دهد را نشان مي) ميانگين=  82/3(متوسط 
ها  محصولات روزانه، در مقام مقايسه كيفيت آنها با محصولات مشابه ساير شركت

س از آن دهد كه از كيفيت دوغ روزانه بيشترين رضايت حاصل شده و پ نشان مي
ماست، پنير و خامه از ميزان رضايت كمتري برخوردار هستند و در مورد كره نيز 

شود كه ميزان رضايت در مورد اين محصول در مقايسه با كره ساير  ملاحظه مي
بندي محصولات روزانه و مقايسه آنها با  از نظر بسته. باشد ها كمتر مي شركت

ماست، خامه، كره، پنير، (گروه محصول ها نيز از بين پنج  محصولات ساير شركت
بندي دوغ روزانه رضايت  شود كه از بسته ملاحظه مي 4طبق جدول شماره ) دوغ

بيشتري دارند و پس از آن از ماست، خامه، پنير و كره از ميزان رضايت كمتري 
شود كه  از لحاظ حفظ ثبات كيفيت بطور كلي نيز مشاهده مي. برخوردار هستند

  ).ميانگين=  58/3(بيش از حد متوسط است ميزان رضايت 
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  هاي كيفي هر كدام از محصولات هاي توصيفي براي ويژگي مقادير آماره :4جدول 
 متغير كيفيتميانگيننسبت ميانگين اخذ شدهميانهنماانحراف استاندارد

 كيفيت ماست 8148/000/400/47894/09470/3
 يت خامهكيف 7144/000/400/47479/07396/3
 كيفيت كره 7203/000/400/47117/05588/3
 كيفيت پنير 8090/000/400/47779/08898/3
 كيفيت دوغ 9887/000/400/47956/09781/3
 بسته بندي ماست 6568/000/400/47764/08802/3
 بسته بندي خامه 5953/000/400/47636/08182/3
 بسته بندي كره 7891/000/400/47405/07027/3
 بسته بندي پنير 7460/000/400/47605/08029/3
 بسته بندي دوغ 7163/000/400/47944/09724/3
 ثبات كيفيت 7898/000/400/47168/05840/3
 كيفيت 6169/000/400/47651/08259/3

  
از آزمون دو  حال براي معني دار بودن رضايت مشتريان از كيفيت محصولات روزانه  
دهد كه مقدار اعتبار آزمون برابر صفر است و  اي استفاده كرده و محاسبات نشان مي جمله

  .كمتر است اين ميزان رضايت از كيفيت محصولات روزانه معنادار است 05/0چون از 
دهد  در مجموع در مورد دسترسي آسان به محصولات روزانه پاسخ داده شده نشان مي

اين اظهار نظرها نشان ). ميانگين=  85/2(كمتر از حد متوسط است كه ميزان رضايت 
دهد كه در مقايسه با ساير متغيرهاي تحقيق يعني قيمت، كيفيت، رسيدگي به  مي

شكايات، متغير دسترسي آسان كمترين ميزان رضايت را در بين پاسخ دهندگان دارا 
  .نشان مي دهدميزان رضايت از متغير دسترسي آسان را  5جدول . باشد مي

  هاي توصيفي ميزان رضايت از دسترسي آسان به محصولات مقادير آماره  :5جدول 
انحراف 

 استاندارد
 ميانه نما

نسبت ميانگين

 اخذ شده
 دسترسي آسان ميانگين

 شناسايي محصولات روزانه00/400/36134/00674/3 0865/1
 نسبت به روزانهدرگيري ذهني بالا 00/300/35147/05738/2 1252/1
 تمايل به خريد مجدد00/300/35938/09679/2 0115/1
 دسترسي00/300/35705/08528/2 9103/0
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 05/0و از  002/0اي برابر  بنابر محاسبات، چون مقدار اعتبار آزمون دو جمله  
با توجه به درصد بيشتر . تفاوت معني داري وجود دارد 2و  1كمتر است، بين گروه 

توان استنباط نمود كه مشتريان دسترسي آساني به محصولات روزانه  ، مي1روه در گ
  .ندارند

دهد،  نشان مي 6در ارتباط با متغير رسيدگي به شكايات همانطور كه جدول   
اما در مقايسه اين چهار ). ميانگين=  15/3(ميزان رضايت بيش از حد متوسط است 

از متغير كيفيت دارند و پس از آن متغير متغير، پاسخ دهندگان بيشترين رضايت را 
  .هاي دوم و سوم هستند قيمت و رسيدگي به شكايات در رتبه

  مقدار آماره هاي توصيفي ميزان رضايت از رسيدگي به شكايات :6جدول 
مؤلفه هاي رضايت از رسيدگي به شكاياتميانگينميانهنماانحراف استاندارد

 ل به خريد مجددتماي0115/100/30000/39679/2
 تاثير رسيدگي به شكايات8995/000/40000/43802/3
 رسيدگي به شكايات7907/000/30000/31567/3

  
حال براي معني داري ميزان رضايت مشتريان از رسيدگي به شكايات از آزمون   

دهد كه مقدار اعتبار آزمون  اي استفاده كرده و نتايج ماخوذه نشان مي دو جمله
بيشتر است، اين ميزان رضايت از رسيدگي به  05/0است و چون از  058/0بربرا

  .شكايات چندان معنادار نيست

  فرضيات
است و از  013/0با توجه به آنكه مقدار معني داري آزمون برابر : فرضيه اول  

درصد فرض صفر آماري را رد  5توان با سطح خطاي  كمتر است، مي 05/0مقدار 
بين قيمت و رضايتمندي «: درصد بيان كرد 95توان با اطمينان  بنابراين مي. كرد

  .»مشتريان ارتباط معني داري وجود دارد
هاي  استفاده كرده آزمون  ١براي بررسي ساير آمارهاي آزمون از معيارهاي متقارن

  .كنند هاي جدول مربع كاي را تاييد مي في كرامر و ضريب اقتضايي يافته
                                                                                                                             
1- Symmetric Measures  
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  پيرسون براي ارتباط بين قيمت و رضايتمقدار مربع كاي  :7جدول 

Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 
013/06095/16Pearson Square –  Chi 
009/06161/17Likelihood Ratio 
002/01488/9Linear– by – Linear Association 
  227N of Valid Cases 

 
 05/0آزمون برابر صفرو از مقدار با توجه به آنكه مقدار معني داري : فرضيه دوم

بنابراين . درصد فرض صفر آماري را رد كرد 5توان با سطح خطاي  كمتر است، مي
بين كيفيت و رضايتمندي مشتريان ارتباط «: درصد بيان كرد 95توان با اطمينان  مي

  .»معني داري وجود دارد
  يتمقدار مربع كاي پيرسون براي ارتباط بين كيفيت و رضا :8جدول 

Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 
000/06956/29Pearson Square –  Chi 
000/06548/26Likelihood Ratio 
000/01478/23Linear– by – Linear Association 
  242N of Valid Cases 

 
 با توجه به آنكه مقدار مشاهده شده براي آماره آزمون برابر صفر است،: فرضيه سوم

توان با  بنابراين مي. درصد فرض صفر آماري را رد كرد 5توان با سطح خطاي  مي
بين دسترسي آسان و رضايتمندي مشتريان ارتباط معني «: درصد بيان كرد 95اطمينان 

  .»داري وجود دارد
  مقدار مربع كاي پيرسون براي ارتباط بين دسترسي آسان و رضايت :9جدول 

Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 
000/06616/175Pearson Square –  Chi 
000/06623/187Likelihood Ratio 
000/01551/136Linear– by – Linear Association 
  249N of Valid Cases 
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 5با توجه به اينكه آماره آزمون برابر  صفر است، لذا با سطح خطاي : فرضيه چهارم
بين رسيدگي به شكايات و «: توان گفت و ميدرصد فرض صفر را رد كرده 

  .»رضايتمندي مشتريان ارتباط معني داري وجود دارد
  مقدار مربع كاي پيرسون براي ارتباط بين متغير رسيدگي به شكايات و رضايت :10جدول 

Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 
000/06836/158Pearson Square –  Chi 
000/06337/177Likelihood Ratio 
000/01168/124Linear– by – Linear Association 
  249N of Valid Cases 

 
هاي رضايت پس از گرفتن  حال با توجه به مشخص شدن ميزان هر يك از مؤلفه

ها بر اساس اولويت آنها از ديد مشتريان ميزان  ميانگين هندسي موزون از مؤلفه
 5354/0، عدد ]0،  1 [انه در مقياس فازي، بازه رضايتمندي كل از محصولات روز

  . شده است كه نشان دهنده ميزان رضايتمندي بيش از حد ميانگين است

  هاي تحقيق ساير يافته
  اولويت فرضيات) 1

به منظور بررسي اينكه كداميك از متغيرهاي قيمت، كيفيت، رسيدگي به   
مصرف كنندگان دارند، از شكايات و دسترسي آسان تاثير بيشتري بر جلب رضايت 

كه مخصوص متغيرهاي اسمي است در منطق كلاسيك و  phiمقادير آماره آزمون 
همانطور كه . ضريب همبستگي پيرسون براي مقادير فازي پژوهش استفاده شده است

  .هاي يكساني را ارائه كردند ب شود،  هر دو روش جوا ملاحظه مي 11در جدول 
  ماره هاي آزمون بر اساس هر دو روش فازي و كلاسيكمقدار و اولويت آ :11جدول 
 متغير )كلاسيك(phiمقدار آزمون)فازي(مقدار ضريب همبستگي اولويت

 دسترسي آسان738/0840/0 1
 رسيدگي به شكايات709/0799/0 2
 كيفيت308/0352/0 3
 قيمت132/0266/0 4
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روند بالا اولويت آنها را نشان كليه عوامل فوق در جلب رضايت مؤثر هستند، ولي 
  .دهد مي

  روابط ميان مشخصات جمعيت شناختي و متغيرهاي اصلي تحقيق ) 2
  رابطه ميان سطح تحصيلات و تمايل به استمرار خريد) 1 ـ 2

براي سنجش ارتباط بين اين دو متغير از آزمون مربع كاي استفاده شده است كه 
باشد  مي 068/0ميزان اعتبار آزمون برابر  شود كه ملاحظه مي 12مطابق جدول شماره 

بيشتر است، لذا بين سطح تحصيلات و تمايل به استمرار خريد  05/0و چون از 
  .ارتباط معناداري وجود ندارد

  رابطه ميان درآمد و تمايل به استمرار خريد)  2 ـ 2
از  24/0دهد، چون مقدار اعتبار آزمون يعني  نشان مي 13همانطور كه جدول شماره 

بيشتر است، پس بين سطح درآمد و تمايل به استمرار خريد ارتباط معناداري  05/0
  .وجود ندارد

  رابطه ميان كيفيت و درآمد خانوار) 3 ـ 2
براي نشان دادن ارتباط بين كيفيت و درآمد خانوار نيز از آزمون مربع كاي استفاده 

قدار اعتبار آزمون شود، چون م ملاحظه مي 14همانطور كه در جدول . شده است
توان گفت  درصد مي 95كمتر است، لذا با اطمينان  05/0باشد و از  مي 003/0برابر 

بر اساس اطلاعات جدول . كه بين كيفيت و درآمد خانوار ارتباط وجود دارد
توان گفت كه هر چه سطح درآمد خانوار بالاتر باشد، ميزان رضايت از كيفيت  مي

  .محصولات نيز بيشتر است
  مقدار مربع كاي پيرسون براي ارتباط بين تحصيلات و تمايل به استمرار خريد :12دول ج

Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 
068/06760/11Pearson Square –  Chi 
065/06886/11Likelihood Ratio 
510/01434Linear– by – Linear Association 
  247N of Valid Cases 

 
 



  79 ...  ارائه رويكردي فازي در سنجش رضايت مشتري

 

  مقدار مربع كاي پيرسون براي ارتباط بين درآمد و تمايل به استمرار خريد :13دول ج
Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 

240/06973/7Pearson Square –  Chi 
238/06996/7Likelihood Ratio 
456/01556/0Linear–by – Linear Association 
  242N of Valid Cases 

  مقدار مربع كاي پيرسون براي ارتباط بين كيفيت و درآمد  :14جدول 
Asymp. Sig. (2-sided)DfValue 

003/04422/16Pearson Square –  Chi 
002/04426/17Likelihood Ratio 
744/01107/0Linear– by – Linear Association 
  251N of Valid Cases 

  گيري بحث و نتيجه
  :هش شامل چهار فرضيه به شرح زير بوداين پژو

  .بين قيمت و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد
  .بين كيفيت و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد

  .بين دسترسي آسان و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود دارد
  .دارد بين رسيدگي به شكايات و رضايت مشتريان ارتباط معناداري وجود

ها از طريق پرسشنامه، نظر مصرف كنندگان  به منظور بررسي هر كدام از فرضيه
كسب گرديد كه اين پرسشنامه در بين مشتريان و مصرف كنندگان محصولات لبني 

نفر بود كه با استفاده از  311حجم نمونه نيز . در مناطق شهر تبريز توزيع شد
. تحقيق و درصد آن نيز استخراج گرديدتحقيقات پيشين مقدار پارامتر اصلي مورد 

روش نمونه گيري به صورت طبقه بندي متناسب با حجم بوده است، بدين صورت 
اعتبار . اند كه افراد ساكن در هر منطقه شهرداري به عنوان يك طبقه محسوب شده

درصد مورد پذيرش  70درصد بود و از آنجا كه اعتبار بالاي   89اين پرسشنامه برابر 
  .اشد، اين پرسشنامه از اعتبار مطلوبي برخوردار استب مي
براي بررسي (هاي مربع كاي پيرسون در منطق كلاسيك  در اين تحقيق از آزمون  
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، ضريب همبستگي پيرسون در )روابط ميان متغيرهاي تحقيق و بررسي فرضيات
، ضريب توافقي )براي بررسي متغيرهاي تحقيق و بررسي  فرضيات(رويكرد فازي 

phi )براي يافتن معني (اي  و آزمون دو جمله) بندي متغيرهاي تحقيق براي اولويت
داري يا عدم معني داري پاسخ هاي سطوح مختلف متغيرها به يك متغير پاسخ مورد 

در بررسي فرضيات از هر دو روش فازي و كلاسيك . استفاده شده است) مطالعه
  .نتايج زير به دست آمده است

يتمندي از محصولات روزانه مؤثر است، به نحوي كه قيمت در رضا) الف  
پس از . باشد بيشترين رضايت از قيمت در بين پنج گروه محصول روزانه از دوغ مي

در مورد كره بايد . آن ماست، پنير و خامه از ميزان رضايت كمتري برخوردار بودند
مقام در . عنوان كرد كه ميزان رضايت از قيمت كره كمتر از حد متوسط است

مقايسه بين محصولات روزانه و محصولات رقيب اين نكته قابل بيان است كه با 
ها گرانتر است،  توجه به اين كه قيمت دوغ روزانه نسبت به قيمت دوغ ساير شركت

ولي ميزان رضايت از قيمت اين محصول از تمام محصولات بيشتر است و دليل اين 
ه موجب شده است  قيمت دوغ آنچنان امر شايد كيفيت بالاي اين محصول باشد ك

  .كه هست به چشم نيايد
همچنين بيشترين .  كيفيت در رضايتمندي از محصولات روزانه مؤثر است) ب  

باشد و بعد از آن  ميزان رضايت از بين محصولات روزانه متعلق به دوغ روزانه مي
  .هاي بعدي قرار دارند ماست، پنير، خامه و كره در رتبه

در مورد . آسان در رضايتمندي از محصولات روزانه مؤثر استدسترسي ) ج
دسترسي به محصولات روزانه بايد به اين نكته اشاره كرد كه افراد نمونه از در 
دسترس نبودن محصولات روزانه اظهار نارضايتي كردند و معتقد بودند محصولات 

  .پگاه در مقايسه با محصولات روزانه سهل الوصول تر هستند
  .سيدگي به شكايات در رضايتمندي از محصولات روزانه مؤثر استر) د  

هايي كه افراد به فرضيات فوق ارائه نمودند، در رويكرد فازي از  در مقايسه پاسخ
براي  phiضريب همبستگي پيرسون و در روش كلاسيك از ضريب توافقي 

گرديد  بندي حاصل بندي متغيرها استفاده شد كه در هر دو روش اين جمع اولويت
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در . كه دسترسي آسان به محصولات بيشترين اهميت را در رضايت مشتريان داشت
در مقام سوم . مقام دوم رسيدگي به شكايات از نظر ايشان اهميت بالايي داشت

كيفيت محصولات بر جلب رضايت مشتريان تاثير فراواني داشت و در مقام چهارم 
  .داشتقيمت محصولات بر جلب رضايت مشتريان تاثير 

در مجموع نيز با توجه به وزن متغيرهاي تحقيق و ميزان اهميت اين متغيرها از ديد   
 5354/0مشتريان ميزان رضايتمندي از محصولات روزانه در مقياس فازي برابر با 

  .تعيين گرديد

  پيشنهادها و ارائه راهكارها
رت و ادراك از با توجه به آنكه در پژوهش اشاره به تاثير فراوان تبليغات بر شه  

رسد مديران شركت لازم باشد با تكيه بر  كيفيت نام تجاري شده است، به نظر مي
هاي تحقيق و عوامل مؤثر بر انتخاب نام تجاري، استراتژي تبليغات نام تجاري  يافته

  .روزانه را تدوين و اجرا نمايند
ن نتايج به دست آمده حاكي از آن است كه مشتريان از عدم دسترسي آسا  

به محصولات روزانه اظهار نارضايتي كردند و عنوان داشتند كه ) پوشش مناسب(
محصولات روزانه به راحتي در دسترس نيست،  همچنين با عنايت به اينكه موجود 

ها و ميزان درگيري ذهني مشتريان با  نبودن محصولات روزانه در فروشگاه
هاي جايگزين  ماركشود كه مصرف كنندگان از  محصولات روزانه، باعث مي

گردد نحوه توزيع شركت از لحاظ زماني و مكاني  استفاده نمايند، بنابراين پيشنهاد مي
توسعه يابد و علاوه بر افزايش سهم بازار از طريق ازدياد مراكز عرضه محصولات 

  .روزانه، به افزايش سهم مشتري از محصولات روزانه نيز پرداخته شود
مثبت بين درآمد و كيفيت لزوم بخش بندي در بازار  همچنين با توجه به رابطه  

پس براي بخش هايي از بازار كه داراي . مصرف اجتناب ناپذير به نظر مي رسد
درآمد بالاتري مي باشند ارائه محصولات با كيفيت بالا و بسته بندي مناسب هر چند 

ينگونه چرا كه ارائه ا. كه از قيمت بالايي نيز برخوردار باشند،  ضروري است
نكته . گردد محصولات باعث ايجاد اعتبار و شهرت جهت نام تجاري روزانه مي
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اند نگرش و اعتبار و شهرت  جالب آن است كه تحقيقات پيشين نيز نشان داده
  .ها عامل بسيار مهمي در جذب و نگهداري مشتريان است شركت

ان اولويت دوم با توجه به اينكه متغير رسيدگي به شكايات از لحاظ پاسخ دهندگ  
را دارا بوده است، ايجاد واحد روابط عمومي جهت دريافت انتقادات و پيشنهادات و 

ريزي براي ارتقاء جايگاه شركت  ضروري  انتقال آنها به مديران اجرايي جهت برنامه
  . رسد به نظر مي

با عنايت به اين نكته كه فروشندگان شركت در واقع نمايندگان شركت به   
يند،  هرگونه سوء رفتار آنها بطور مستقيم و غير مستقيم، متوجه شركت آ حساب مي

شود جهت ارتقاء نحوه برخورد  فروشندگان با مشتريان،  گردد، لذا پيشنهاد مي مي
  .اي جهت پرسنل فروش تدارك ديده شود هاي آموزشي ويژه برنامه

ه بدين دليل با توجه به مطالب در ارتباط مصرف محصولات پاستوريزه و هموژنيز  
كه ميزان آگاهي و ادراك مصرف كنندگان نسبت به قبل تكامل يافته، لذا بايد در 

هاي كيفي محصولات، ارزش غذايي لبنيات و همچنين رابطه بين  تبليغات بر جنبه
هاي زيست محيطي تاكيد و  مصرف لبنيات و سلامتي با توجه به افزايش آلودگي

  .تمركز فراوان نمود
روزانه بطور خاص با توجه به نتايج به دست آمده و با عنايت به  در مورد كره  

وجود ) شهر تبريز(گيري  تفاوت زياد ميزان مصرف كه با مارك ارژن در محل نمونه
گردد علاوه بر ايجاد ذهنيت و جايگاه مناسب در ذهن مصرف  دارد، پيشنهاد مي

وش با اصلاح بسته بندي هاي پيشبرد فر كنندگان، از طريق تبليغات و اجراي برنامه
  .محصول به افزايش سهم بازار و مشتري پرداخته شود

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آينده
هايي كه از ديد پژوهشگر براي  در اينجا لازم است به موضوعات و زمينه

  :رسند، اشاره شود هاي مرتبط مناسب به نظر مي پژوهش
م تجاري براي تبليغات روزانه و شناسايي آن دسته از عوامل مؤثر بر انتخاب نا .1

  .تدوين سيستم ارزيابي اثربخشي تبليغات
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هاي ايجاد اعتماد و اطمينان مشتريان به محصولات لبني وتاثير  شناسايي روش .2
هاي ايمني و بهداشتي  بندي، قيمت، مدت انقضاء، توصيه ، بسته      هاي توزيع كانال

  .در افزايش اين اعتماد
بر عدم رضايتمندي يا عدم وفاداري مشتريان در صنعت شناسايي عوامل مؤثر  .3

  .لبنيات
هاي توليد، بازاريابي، فروش و  شناسايي تاثيرات رضايتمندي و وفاداري بر هزينه .4

  .مزاياي اقتصادي آن در صنعت توليد محصولات لبني
شناسايي تاثيرات رضايتمندي بر ايجاد مزيت هاي رقابتي در توليد محصولات  .5

  .لبني
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