
 1398زمستان ـ 30ـ شماره  هفتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی
  55 -78 صفحات

 

 سیستم خبره ارزشیابی وفاداری مشتریان در صنعت پخش و توزیع
‎

‎

‎

‎

‎

 چکیده

ها‎ ر‎گرو‎شناسایی‎و‎جذب‎مشاریان‎جایا‎و‎حفظ‎مشاریان‎‎ ر‎بازار‎پررصابت‎امروزی،‎بقای‎شرکت

باوی‎جذب‎مشاریان‎جایا،‎ سایابی‎به‎مشاریان‎وفا ار‎و‎حفظ‎های‎‎موجو ‎است.‎به‎ لیل‎هزینه

‎و‎وفا اری‎عوامل‎شناسایی‎ ‎این‎پژوه ، ‎هاف‎از ‎است. ‎بیشاری‎برخور ار ‎اهمیت‎بسیار ‎از آنان،

‎اساس‎بر‎.است‎توزیع‎و‎ پخ‎زنعت‎ر ‎،مشاریان‎وفا اری‎ارزشیابی‎برای‎خبره‎سیسام‎سراحی

انا‎و‎عوامل‎مرتب ‎با‎‎مبنای‎وفا اری‎ ر‎نظر‎گرفاه‎شاه‎بعا‎رفااری‎و‎بعا‎نگرشی، مبانی‎نظری،

‎میزان(‎حجم‎،خریا‎تازگی‎،خریا‎تکرار‎شامل‎رفاارین‎بعا‎عوامل‎.شا‎شناسایی‎، ابعا‎این‎از‎هریک

‎، اعاما‎ ‎شامل‎راایت، ‎عوامل‎بعا‎نگرشین ‎میزان‎سو  هی‎و ‎و ‎تنوع‎خریا‎)سبا‎خریا( خریا(،

شاه‎توس ‎مشاری‎است.‎ ر‎این‎پژوه ،‎سیسام‎‎ا راک‎محبوبیت‎و‎شهرر‎برنا‎تجاری‎و‎ارزش

‎اساس‎عوامل‎شناسا ‎فازی‎بر ‎است‎شاه‎ییخبره ‎وفا اری‎مشاریان‎شرکت‎پخ ‎ سراحی‎شاه و

‎غذایی‎ م9595موا‎،سیسام‎این‎.گرفت‎صرار‎ارزیابی‎ مور‎خبره‎سیسام‎این‎ توس‎،ی‎توانا‎‎برای

‎کنا.پخ ‎کمک‎‎یها‎شناسایی‎نوع‎وفا اری‎مشاریان‎شرکت

 وفا اری،‎سیسام‎خبره‎ارزشیابی،‎وفا اری‎نگرشی،‎وفا اری‎رفااری.‎:واژگان کلید
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 مقدمه

)عادالوند، عادلی، امروزه، به دلیل رقابتی شدن فضای بازار و افزایش دائمی انتظارات مشتریان 

ت خدمات و محصولات، به ها برای حف  و بقای خود، عیوه بر کیفیت و قیم سازمان ،(1385

ایجاد و حف  رابطه مؤثر و مستمر با مشتری نیز نیاز دارند و با توجه به هزینه بالای جرر 

مشتریان از اهمیت زیادی برخوردار است؛ زیرا  کردن مشتریان جدید، نگهداری و وفادار

منجر ها  درصدی سوددهی سازمان 85درصدی در نرخ نگهداشت مشتری به افزایش  5افزایش 

(. نتایج مشابهی از مطالعات سایر محققان که اثرات مالی 1990، 1ریچهلد و ساسرشود ) می

افزایش یک درصدی در نرخ جرر مشتری را بررسی کرده است، نیز قابل دریافت است 

اداری مشتریان، امر مهمی است که ؛ لرا، توجه به حف  و افزایش وف(2006)چاندر و کریشنا، 

 موفق و پیشرو توجه خاصی به آن دارند. یها تمام سازمان

وفاداری، مفهومی متشکل از چندین متغیر است که تعاری  و انوا  ملتلفی دارد و از 

مییدی مطرح  1940اولین بار در دهه متفاوتی به آن پرداخته شده است. این مفهوم،  یها جناه

، وفاداری به برند؛ که (2011، 2)دهقان و شاهینشامل دو نو  وفاداری بود  وفاداری؛ شد.

بعدها آن را وفاداری نگرشی نامیدند و دیگری، سهم بازار؛ که بعدها به آن وفاداری رفتاری 

 گفته شد.

بر تحقیقاتی که تاکنون در زمینه وفاداری مشتریان در صنایع ملتل  صورت گرفته، 

اسان ابعاد رفتاری یا نگرشی مشتریان است. بر اسان این تحقیقات، دیدگاه رفتاری وفاداری، 

عنوان حالتی روانی  سازی شده و دیدگاه نگرشی وفاداری، به عنوان رفتار تکرار خرید مفهوم به

)عاتفی یا شناختی( توصی  شده است که در آن، مشتری در نتیجه استراتژی منطقی سازمان 

نیز ( 1994، 4دیک و باسوو برخی از محققان ) (2014، 3و همکاران پایکنآید ) ست میبه د

اند.  ولی به تعیین عوامل هر بعد نپرداخته ،اند وفاداری را؛ شامل رفتاری و نگرشی در نظر گرفته

تر بوده و بهتر است آن را  بسیار پیچیده بعد از آن، محققان دریافتند که وفاداری مفهومی
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ترکیای از وفاداری نگرشی و رفتاری در نظر بگیریم. مسئله پژوهش، این است که وفاداری 

با توجه به صورت دقیق مورد ارزیابی قرار گیرد.  و جدید است، چگونه به هیترکیای که دوسو

 یها ستمیر گرفتن اینکه ساهمیت و حرورت شناسایی وحعیت وفاداری مشتریان و با در نظ

خاره این قابلیت را دارند که در ارزشیابی وفاداری مشتریان کمک کنند؛ لرا، برای تعیین 

سیستم خاره ه، تر و بر اسان هر دو دیدگا تور دقیق وحعیت وفاداری مشتریان بههوشمندانه 

 ارزشیابی وفاداری مشتریان ویژه صنعت پلش و توزیع تراحی شده است.

پژوهش، پ  از بررسی ادبیات موحو ، متغیرهای مهم و اثرگرار این حوزه  در این

های  ها مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است. در ادامه داده شناسایی و بر مانای آن

آمده از این  دست قرار گرفته و بر اسان نتایج به لیوتحل هی، مورد تجزشده یآور جمع

فازی مناسای جهت ارزیابی سطش وفاداری  و مدل مفهومی، سیستم خاره لیوتحل هیتجز

آمده از این پژوهش، مورد بح  قرار  دست ، نکات بهتیمشتریان تراحی شده است. درنها

 گرفته و نتایج نهایی حاصل از این پژوهش، مطرح شده است.

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 رایش یافته است؛ زتور چشمگیری افزای پلش و توزیع به یها شرکت یریکارگ این روزها، به

های ملتل  به دناال ایجاد بازارهای جدید و پلش خدمات و محصولات خود  شرکت

خدمات پلش و توزیع، ناگزیر از کسب مزیت رقابتی هستند  کنندگان نیتأمهستند؛ بنابراین، 

هاست و  های کسب مزیت رقابتی برای این شرکت ترین راه پریری، یکی از مهم و انعطاف

ها اهمیت  مشتریان برای تقویت ارتااتات در این شرکت یه رابطه و وفادار سازحف ، توسع

 . (2011، 1)هارتمن و دی گرلبسزایی دارد

بندی مشتریان یا توصی  اشلاص یکی از  های ملتل  بازاریابی، بلش در میان حوزه

ی مشتریان و بازاریابی مشتریان بند ها و صنعت است. برای بلش ترین نواحی در پژوهش مهم

، مدلی است RFM. مدل (2012، 2)اولسون و چائهمفید باشد  تواند یم RFMهدف، روش 
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که؛  سازد یسه متغیر، متمایز م لهیوس های زیاد، به که مشتریان مهم را از سایر مشتریان و داده

است. ازآنجاکه  (2009، 1)چنگ و چنیان شامل فواصل خرید، تکرار و میزان خرید مشتر

جرر مشتریان جدید، ایجاد رابطه مناسب با مشتریان، تیش در حف  مشتریان فعلی و شناخت 

، هر سازمان تجاری که قادر به شوند یترین مزایای رقابتی محسور م نیازهای آنان از مهم

ت؛ لرا، برای هر سازمان تجاری، مدیریت ارتااط با به شکست اس انجام این مهم نااشد محکوم

، 2)داون و سوآیل  مشتری ارزش حیاتی دارد. با آشکار شدن الگوی رفتاری مشتریان

 یها توان به ارزش هر مشتری برای سازمان پی برده و متناسب با آن برنامه و روش می (1999

 تالیغاتی را تراحی کند.

ها با آن مواجه هستند و از  است که امروزه سازمان زیبرانگ ، موحوعی چالشوفاداری

. (1391، و همکاران تمنیؤ)مدست دادن یک مشتری به کاهش حجم فروش منجر خواهد شد

؛ وفاداری فعالانه، که به خرید مجدد از یک شود یعموماً، وفاداری به دو صورت تعری  م

و وفاداری منفعینه، که به  شود یو توصیه دیگران به خرید از همان برند تعری  مبرند تجاری 

برند تجاری توسس مشتری است حتی زمانی که شرایس آن برند چندان مثات  رییتغ معنای عدم

سال  در 4بر اسان تحقیقات لارسون و سازانا. همچنین، (2015، 3همکاران)ایواناسکین و نیست

اند از: وفاداری واقعی، زمانی  ، چهار نو  ملتل  برای وفاداری تعری  شده که عاارت2004

تور منظم از سازمانی خاص خرید نمایند که این سودآورترین نو  وفاداری  که مشتریان به

های مشتریان تمرکز کرده و عیوه بر آن  است و مدیران باید بر حف  و تقویت نگرش

دیگری را به مشتری ارائه دهند؛ وفاداری پنهان، که در آن مشتریان بر اسان خدمات ارزشمند 

ها مشلص نیست.  شوند، اما رفتار خرید آن نگرش مثاتی که به سازمان دارند مشلص می

کننده، وحعیت موجودی  محل عرحه ریهای این دسته از مشتریان، معمولاً تحت تأث انتلار
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های  اداری جعلی، که به دلیل اینکه مشتری تنوعی در گزینهاز دیگران است؛ وف ریکالا یا تأث

شود، در اینجا نیز الگوی تکرار رفتار  عیقگی می بیند، دچار عدم فعالیت و بی موجود نمی

ی سایرین است؛   ها و توصیه خاص، راحتی، دسترسی به واسطه یها شنهادیخرید ماتنی بر پ

د که مشتریان بر اسان راحتی خود و نه بر اسان هایی هستن عدم وفاداری که در واقع موقعیت

گونه منابع  ها نااید هیچ هایی سازمان کنند و در چنین موقعیت وفاداری، اقدام به خرید می

غیرحروری را برای این دسته از مشتریان صرف کنند، اما اگر این مشتریان پتانسیل تادیل 

بر رفتار و نگرش آنان  یرگراریباید برای تأث ها شدن به مشتریان وفادار را داشته باشند، سازمان

 (.2004لارسون و سوزانا، تیش نمایند)

ها برای جرر مشتری جدید کاهش  آمیز مشتریان، نیاز سازمان با نگهداری موفقیت

مشتریان موجود تمرکز داشته  توانند روی ها می و سازمان (1995، 1و همکاران )انگِلیابد  می

که رحایت مشتری به   مشتریان، ایجاد رحایتمندی است یاولین قدم در وفادار سازباشند. 

 .(1997، 2)الیورشود حف  و وفاداری مشتری منجر می تاًیایجاد رابطه مناسب و نها

، 3و همکاران )ریزانبا مشتری حرورت دارد، است  مفهوم دیگری که در ایجاد ارتااط

وکار است  . اعتماد، به معنای اتمینان یک مشتری به محصولات یا خدمات یک کسب(2014

 میان سازمان و مشتریانش تر مستحکمگیری روابس  و موجب ایجاد روابس استراتژیک و شکل

 شود. می

به این نتیجه رسیدند که عوامل مهمی مانند  2018در سال رادر و شارما، در پژوهشی 

شناسایی برند به مشتریان، رحایت مشتریان، تعهد برند و وفاداری مشتریان نسات به یک برند 

هستند و صاحاان صنعت گردشگری برای کسب سود بیشتر و ایجاد  رگراریبر یکدیگر تأث

. همچنین، رقابت میان (2018، 4)رادر و شارمادمزیت رقابتی باید به این عوامل توجه داشته باشن
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آنان  ینیروهای کاری و منابع انسانی یک سازمان برای جرر مشتریان بر وفادار ساز

 .(2018، 1و همکاران )مگاواتیاست رگراریتأث

مدیریت ارتااط با مشتری  ریأثمنظور بررسی ت در پژوهشی که توسس محمدی و سهرابی به

صورت الکترونیکی انجام شد، نتایج نشان داد که مدیریت ارتااط با مشتری الکترونیک،  به

تواند موجب حف  مشتریان، وفاداری  مثات و معناداری بر رحایت مشتریان دارد و می ریتأث

 .(1396و سهرابی،  محمدیمشتریان و همچنین جرر مشتریان جدید گردد )

های ملتلفی وجود دارد، دو دیدگاه مناسب  اگرچه در ماانی نظری وفاداری دیدگاه

؛ دیدگاه رفتاری، وفاداری را (2014، و همکاران )پایکنرفتاری و نگرشی هستند  یها دگاهید

عنوان یک  ، وفاداری را بهو دیدگاه نگرشی کند یسازی م عنوان رفتار تکرار خرید مفهوم به

که در آن مشتری در نتیجه استراتژی منطقی  کند یحالت روانی )عاتفی یا شناختی( توصی  م

 آید. سازمان به دست می

های  ، چارچور وفاداری خلق کردند که ترکیای از سنجه1994دیک و باسو در سال 

های  ی از تکرار خرید و دیدگاهها عقیده داشتند که وفاداری با ترکیا آن رفتاری و نگرشی بود

 (.1997، 2و همکاران راج ؛1994دیک و باسو،شود ) مناسب معنا می

در مطالعه ادبیات نظری، این موحو  مشلص شد که پژوهشگران متعددی از زوایای 

یک بعد به بررسی این مقوله  ملتل ، به بررسی وفاداری مشتریان پرداخته و هر یک، از

 .نمایش داده شده است 1اند. مجموعه تحقیقات مورد مطالعه، در قالب جدول  پرداخته
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 میزان تکرار عوامل نگرشی و رفتاری وفاداری در مبانی نظری :1جدول 
 

 عامل ها پژوهش فراوانی

15 

چاندر و ؛ 2004، و همکاران نلسون؛ 2004، 1چاکراپانی؛ 2009کاتلر و آرمسترانگ، 
هسکت و ؛ 2004لارسون و سوزانا، ؛ 2002کروسای و کندی، ؛ 2006کریشنا، 
 1390اسکندری مهرآبادی،  و غفاری آشتیانی؛ 2012، و همکاران پن؛ 2010، همکاران

ایواناسکین و آئورون ؛ 2011دی گرل،  و هارتمن؛ 2012، و همکاران گویلن؛ 
 2014گانکیوز،  و گاماوآ ؛1988فورنل، ؛ 2014، و همکاران پایکن؛ 2015کویسین، 

 رحایت

9 
و  گویلن؛ 2012، همکارانو  پن؛ 2009کاتلر و آرمسترانگ، ؛ 2004لارسون و سوزانا، 

 و گاماوآ؛ 2014، و همکاران پایکن؛ 2011دی گرل،  و هارتمن؛ 2012، همکاران
 2014، و همکاران ریزان؛ 2011دهقان و شاهین، ؛ 2014گانکیوز، 

 اعتماد

5 
، و همکاران پایکن؛ 2015ایواناسکین و آئورون کویسین، ؛ 2012، و همکاران پن
 2011دهقان و شاهین، ؛ 2014گانکیوز،  و گاماوآ؛ 2014

محاوبیت 
 برند

4 
؛ 2004،  و همکاران هوآنگ؛ 2011دی گرل،  و هارتمن؛ 2012، و همکاران گویلن
 2014گانکیوز،  و گاماوآ

ارزش 
شده  ادراک
 مشتری

16 

وو ؛ 2015کینینگهام و همکاران، ؛ 2009کاتلر و آرمسترانگ، ؛ 2004لارسون و سوزانا، 
ایواناسکین و ؛ 2011دی گرل،  هارتمن،؛ 2004،  و همکاران جونکر؛ 2005و لین، 

اندرسن و ؛ 1994دیک و باسو، ؛ 2014،  و همکاران پایکن؛ 2015آئورون کویسین، 
؛ 1998لمینک و متسون، ؛ 1998دی رویتر و همکاران، ؛ 1997الیور، ؛ 1998لیندستاد، 

 2013شارما، بائوکو، ؛ 2004بیرلی و همکاران، ؛ 1999پری  و آنولد، 

تکرار 
 خرید

13 

و هارتمن ؛ 2004،  و همکاران جونکر؛ 2005وو و لین، ؛ 2009و آرمسترانگ، کاتلر 
بون و ؛ 2010،  و همکاران چان؛ 2011،  و همکاران خواجه وند؛ 2011،  همکاران
دهقان و شاهین، ؛ 2004،  و همکاران هوآنگ؛ 2000،  و همکاران گانش؛ 2015چن، 
 2013بائوکو،  و شارما؛ 2012ساشی، ؛ 2004؛ ارسون و سوزانا، 2011

حجم 
 خرید

4 
وو و چن، ؛ 2011دی گرل،  و هارتمن؛ 2004،  و همکاران جونکر؛ 2005وو و لین، 
2000 

تازگی 
 خرید

7 
و  خواجه وند؛ 2011دی گرل،  و هارتمن؛ 2004،  و همکاران جونکر؛ 2005وو و لین، 
 2012ساشی، ؛ 2015بون و چن، ؛ 2010،  و همکاران چان؛ 2011،  همکاران

 هیسودد

 2011دهقان و شاهین، ؛ 2004لاریویر، وندن،  2

 دیساد خر
)تنو  
 خرید(

 
 

1. Chakrapani 



  1398زمستان ـ 30ـ شماره  هشتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       62

 

از عوامل نگرشی و رفتاری وفاداری در ماانی  ای ، میزان تکرار و خیصه1در جدول 

عوامل نگرشی پژوهشی ذکر شده در مقاله آورده شده است و بر اسان این جدول، مجموعه 

در این پژوهش عاارت از: رحایت، اعتماد، محاوبیت و شهرت برند  شده ییو رفتاری شناسا

شده توسس مشتری، تکرار خرید، تازگی خرید، حجم )میزان خرید(،  تجاری و ارزش ادراک

 .تنو  خرید )ساد خرید( و میزان سوددهی

شده توسس  زش ادراکعوامل رحایت، اعتماد، محاوبیت و شهرت برند تجاری و ار

عوامل نگرشی و تکرار خرید، تازگی خرید، حجم )میزان خرید(، تنو    مشتری، در دسته

در ادامه، شوند.  می یبند ی عوامل رفتاری تاقه میزان سوددهی، در دستهخرید )ساد خرید( و 

 وحعیت ،شده ییقصد داریم با بررسی و سنجش امتیاز مشتریان در هر یک از عوامل شناسا

 ها را بر اسان مدل تحقیق ارزشیابی کنیم. وفاداری آن

وفاداری در ماانی نظری، در یکی از دو گروه  شده ییدر این تحقیق، عوامل شناسا

اند. سپ ، با تراحی سیستم خاره به ارزشیابی و تعیین نو   نگرشی و رفتاری قرار داده شده

پرداخته شده تا بر اسان آن، های پلش مواد غرایی  وحعیت وفاداری مشتریان در شرکت

 های وفاداری مشتریان را تراحی کنند. متلصصان و مشاوران بازاریابی بتوانند برنامه

 

 مدل مفهومی پژوهش

، 1از ماانی نظری مرکور در جدول  شده ییشناسا یها مدل مفهومی پژوهش، بر اسان شاخص

 .کند یشتریان اشاره مها و متغیرهای وفاداری م رسم شده است که به شاخص 1در شکل 
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 عوامل وفاداری مشتریان مستخرج از مبانی نظری -مدل مفهومی پژوهش: 1شکل 

 

این مدل، اسان و پایه تراحی سیستم خاره فازی برای شناسایی وحعیت وفاداری 

 اند از: مشتریان بر اسان دو بعد رفتاری و نگرشی است. در این شکل، عوامل رفتاری عاارت

 عاارت است از تعداد خرید مشتری در یک دورهتکرار خرید: 

 میزان خرید: عاارت است از ارزش ریالی خرید مشتری در یک دوره

 تازگی خرید: فاصله زمانی از آخرین خرید مشتری

 ها خرید داشته است. ساد خرید: تعداد گروه کالاهایی که مشتری تی دوره از آن

خرید به کل خرید تی دوره به دست سوددهی: سهم خرید یک مشتری از تسهیم میزان 

 آید و میزان رشد، بیانگر میزان رشد این عامل تی دوره مورد بررسی است. می

 اند از: و عوامل نگرشی عاارت

 شده رحایت: رحایت مشتری از خدمات و محصولات ارائه

 کننده نیاعتماد: اعتماد مشتری نسات به تأم



  1398زمستان ـ 30ـ شماره  هشتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       64

 

یت محصول یا خدمت نزد مشتری نسات به هزینه و زمان شده توسس مشتری: میزان مطلوب ارزش ادراک

 صرف شده

 محاوبیت برند تجاری: شهرت و محاوبیت برند تجاری.

اند و در تعیین وحعیت وفاداری مشتری  این عوامل، بر اسان ادبیات موحو  به دست آمده

 گیرند. مورد استفاده قرار می
 

 تحقیق یشناس روش

ی و ازلحاظ روش انجام پژوهش یا استراتژی، اکتشافی این پژوهش، ازلحاظ هدف، کاربرد

از سویی به توصی  دقیق مفاهیم و عوامل ارزشیابی وفاداری مشتریان اقدام کرده و  رایاست؛ ز

شود. روش   توسس خارگان تعیین می  آمده، دست از سوی دیگر وزن هر یک از این عوامل به

موحو  پژوهش مربوط به زمان حال است  رایانجام این پژوهش، از نظر زمان پیمایشی است؛ ز

ها به شرایس بهتری برسیم.  و در پی آن هستیم تا با تعیین عوامل وفاداری و سنجش آن

سیستم ارزیابی،  یالگوریتم اصلی در ارزیابی میزان وفاداری مشتریان بدین شرح است: تراح

 عیین گروه وفاداری.استلراج میزان وفاداری مشتریان و ت، آوری و ورود اتیعات جمع

جامعه مورد مطالعه در این پژوهش؛ شامل دو دسته است: جامعه خارگان و جامعه مشتریان همچنین، 

نفر از خارگان بازاریابی، در قالب پرسشنامه عوامل  43در این مرحله از . 9595شرکت پلش 

و اکتشافی شده است. در این پژوهش، به دلیل نوآورانه  یمورد سنجش ارزیابی و وزن ده

ها از نظر خارگانی که  آن یبودن موحو  پژوهش و برای سنجش اهمیت عوامل و وزن ده

پلش  یها سال سابقه فعالیت در زمینه شرکت 3عیوه بر تحصییت دانشگاهی دارای حداقل 

جامعه  9595در این پژوهش، مشتریان شرکت پلش مواد غرایی  اند استفاده شده است. بوده

ها  عدد از آن 98است که تعداد  یفروش مغازه یا خرده 1000شامل بیش از  آماری هستند و

 اند. عنوان نمونه و بر حسب منطقه، برای آزمون مدل نهایی انتلار شده به
 

 پخش یها سیستم خبره فازی ارزشیابی مشتریان شرکت

شده وفاداری تراحی  سیستم خاره ارزشیابی وفاداری مشتریان، بر اسان عوامل مشلص
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شده برای هر یک از  . این سیستم؛ شامل قوانینی است که بر اسان آن و عوامل ثاتشود یم

مؤثر در  شده یی. تمام عوامل شناساسازد یمشتریان، میزان وفاداری مشتری را مشلص م

عنوان متغیرهای ورودی وارد سیستم شده، سپ  بر اسان قواعد  وفاداری مشتریان، به

ازآن، مقادیر امتیازدهی شده و  شود و پ  شتریان مشلص میوفاداری، وحعیت وفاداری م

افزار  خروجی حاصل، ارزیابی مشتریان بر اسان میزان وفاداری خواهد بود. این سیستم، با نرم

 متلب ارائه شده است.

 

 ها داده لیوتحل هیتجز

ریان، شده در خصوص عوامل مؤثر در وفاداری مشت در این پژوهش، با توجه به مطالعات انجام

عامل رفتاری )بر  5دو گروه از عوامل؛ شامل عوامل رفتاری و نگرشی شناسایی که درمجمو  

عامل نگرشی )بر اسان ماانی نظری  4اسان ماانی نظری و پیشنهاد خارگان صنعت( و 

 وفاداری( استلراج شدند.

 

 ها ها و ابزار گردآوری داده روش

توان تقسیم کرد: روش  دو تاقه میبه  یتورکل های گردآوری اتیعات را به روش

ای؛ شامل مطالعه اسناد و  ها به روش کتابلانه ای و روش میدانی. در این پژوهش، داده کتابلانه

های اینترنتی  ها و شاکه های علمی معتار گوناگون موجود در پایگاه مدارک و پایگاه

شده است. همچنین بلش ها برای تدوین ماانی نظری استفاده  آوری شده و از این داده جمع

های تجربی خارگان صنعت مورد نظر استلراج شده است  ها، بر اسان پژوهش دیگری از داده

 که برای این بلش از روش میدانی استفاده شده است.

ابزار مورد استفاده در این پژوهش، پرسشنامه است. پرسشنامه   های میدانی، در میان روش

کند و در بلش دوم، به  پنج مقیاسی لیکرت پیروی میاین پژوهش، در بلش اول از تی  

پردازد. همچنین، عوامل مورد سنجش در این پرسشنامه، ابتدا توسس  وزن دهی این عوامل می

قرار  دینفر از خارگان و اساتید دانشگاهی و سپ  توسس خارگان صنعت مورد بررسی و تائ 4
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اده در سیستم خاره ارزشیابی وفاداری عوامل برای استف یگرفت و در ادامه، فرایند وزن ده

 های پیشنهادی توسس خارگان صنعت صورت گرفت. مشتریان نیز از میانگین وزن

 

 گیری روایی ابزار اندازه

متغیرها و موحو   قاًیمنظور از روایی این است که محتوای ابزار یا سؤالات مندرج در ابزار دق

روایی پرسشنامه در این پژوهش، از روش اعتاار  مورد مطالعه را بسنجد. برای تعیین اعتاار و

محتوا استفاده شده است. اعتاار محتوا، نوعی اعتاار است که معمولاً برای بررسی اجزای 

هایی باشد  ها معرف ویژگی شود. اگر سؤال گیری به کار برده می دهنده یک ابزار اندازه تشکیل

ان نتیجه گرفت آزمون دارای اعتاار محتوا تو ها را داشته، می گیری آن که محقق قصد اندازه

است. برای تعیین روایی این پرسشنامه، با مطالعه و ارزیابی دقیق ادبیات موحو ، ترح اولیه 

نفر مورد نظرخواهی قرار  43پرسشنامه تهیه شد و سپ  توسس خارگان صنعت متشکل از 

 گرفت.

 

 گیری پایایی ابزار اندازه

های ملتلفی از جمله، اجرای دوباره آزمون  گیری شیوه بزار اندازهبرای محاساه حریب پایایی ا

های همتا، روش دونیمه کردن، روش  روش موازی یا استفاده از آزمون ،یییا روش باز آزما

 (.1383شود )سرمد و همکاران،  ریچاردسون و روش آلفای کرونااخ استفاده می-کوردر

، مقیاسی پایاست که یتورکل اده شده است. بهدر این پژوهش، از حریب آلفای کرونااخ استف

بیشتر باشد. در این پژوهش، برای تعیین پایایی، حریب  7/0حریب آلفای کرونااخ در آن از 

محاساه شد که مقدار کلی آن برابر  "ان پی ان ان"افزار  آلفای کرونااخ با استفاده از نرم

 2کافی برخوردار است و در جدول  توان نتیجه گرفت پرسشنامه از اعتاار است و می 756/0

 .شود یمشاهده م
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 محاسبه آلفای کرونباخ برای هر یک از گروه عوامل: 2جدول 
 

 حریب آلفای کرونااخ پارامتر گروه شاخص

 رفتاری

 حجم خرید

712/0 

 ساد خرید

 سوددهی

 تازگی خرید

 تکرار خرید

 نگرشی

 رحایت

723/0 
 اعتماد

 ده توسس مشتریش ارزش ادراک

 محاوبیت برند
 

در ادامه، بر اسان اتیعات سیستم فروش یک شرکت پلش امتیازدهی به مشتریان بر 

اسان تعداد خرید، فواصل زمانی خرید، حجم و میزان پرداخت و میزان رحایت و اعتماد 

رفتاری به عوامل  یازدهینشان داده شده است. قواعد امت 3ها صورت گرفت که در جدول  آن

 ذکر شده است. 4و نگرشی نیز در جدول 
 

 میانگین وزن دهی عوامل رفتاری و نگرشی وفاداری مشتری :3جدول 
 

 مجموع وزن )درصد( عامل وزن گروه

 رفتاری
5/52 

 

 27 حجم خرید

 درصد 100

 19 ساد خرید

 21 میزان رشد خرید تی دوره )سوددهی(

 16 فاصله از آخرین خرید

 17 داد دفعات خرید در یک دورهتع

 نگرشی
5/47 

 

 30 رحایت

 درصد 100
 26 اعتماد

 21 شده توسس مشتری ارزش ادراک

 23 محاوبیت برند
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  به عوامل رفتاری و نگرشی یازدهیامت :4جدول 
 

 رتبه (100تا  0امتیاز )

 A امتیاز 100تا  80بین 

 B امتیاز 80تا  60بین 

 C امتیاز 60تا  40بین 

 D امتیاز 40تا  20بین 
 E امتیاز 20زیر 

 

پ  از به دست آمدن جدول بالا، برای هر یک از عوامل رفتاری و نگرشی بر اسان 

 .شود ینو  وفاداری مشتری معین م 2ماتری  تعیین وحعیت وفاداری در شکل 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ماتریس تعیین وضعیت وفاداری مشتری :2شکل 

 

 :2تاق شکل 

 رتاه عوامل نگرشی و رفتاری هر دو زیاد باشد یعنی مشتری وفادار است.اگر  •

اگر رتاه عوامل رفتاری زیاد و رتاه عوامل نگرشی کم باشد، مشتری وفاداری کاذر  •

 دارد.
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اگر رتاه عوامل نگرشی زیاد و رتاه عوامل رفتاری کم باشد، مشتری وفاداری پنهان  •

 دارد.

ری و نگرشی کم باشد نشانه عدم وفاداری مشتری اگر رتاه هر دو گروه عوامل رفتا •

 است.

 

 CLEXS ساختار سیستم خبره فازی 

است  3شکل به شرح  ،(CLEXS) 1ساختار سیستم استنتاج فازی ارزشیابی وفاداری مشتریان

سپ  بر اسان قواعد و توابع روی  ،شوند سازی می ابتدا متغیرهای ورودی فازی ،که در آن

در قالب  ،شوند و در نهایت فازی میدیسیستم  یها یگیرد و خروج یها عملیات صورت م آن

یک ماتری  چهارستونی که هر ستون به یکی از انوا  تعری  شده وفاداری اشاره دارد، 

 شود. نمایش داده می

 

 

 (CLEXS ) انیساختار سیستم خبره فازی ارزشیابی وفاداری مشتر :3شکل 
 

1. Customer Loyalty Expert System 
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است که حاوی اتیعات اسامی مشتریان شرکت  ورودی این سیستم خاره یک فایل اکسل

رفتاری و نگرشی است. پ  از  یها و اتیعات مربوط به شاخص 9595پلش مواد غرایی 

 گیرد. ها، فازی سازی صورت می ورود داده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ورودی سیستم خبره و مقداردهی متغیرها: 4شکل 

 

حرایب در متغیرها  یریکارگ نین و بهموتور استنتاج این سیستم؛ شامل منطق برنامه، قوا

 است.
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 ضرایب در متغیرها ریتأث :5شکل 
 

آید که در واقع ماتریسی با  متغیر خروجی بر اسان قوانین برنامه به دست می ،در پایان نیز

 .استهر ستون بیانگر یک وحعیت وفاداری  و ستون است 4
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 یر نهایی آنبخشی از خروجی سیستم خبره و مقاد :6شکل 
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مورد ارزیابی  9595با این سیستم خاره فازی، وفاداری مشتریان شرکت پلش مواد غرایی 

 قرار گرفت.

 

 
  9595ای وضعیت وفاداری مشتریان شرکت پخش  نمودار دایره :7

 CLEXS  بر اساس خروجی سیستم خبره
 

را بر اسان وفاداری مشتریان وحعیت کلی وفاداری مشتریان  ،سیستم خاره ارزشیابی

این سیستم؛ شامل قوانینی است که بر اسان  .دهد یشده مورد بررسی قرار م عوامل مشلص

شده برای هر یک از مشتریان، میزان وفاداری مشتری را مشلص سازد. تمام  آن و عوامل ثات

عنوان متغیرهای ورودی وارد سیستم شده  به ،مؤثر در وفاداری مشتریان شده ییعوامل شناسا

 شود. بر اسان قواعد وفاداری، وحعیت وفاداری مشتریان مشلص میسپ  

 
 یریگ جهیبحث و نت

ابتدا به ماح  اهمیت وفاداری مشتریان پرداخته شد و تاق مطالعات صورت  ،در این پژوهش

 و بودهوفاداری مفهومی متشکل از چندین متغیر  شد که مشلص ،گرفته از ماانی نظری
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 یها متفاوتی به آن پرداخته شده است. پژوهش یها د و از جناهتعاری  و انوا  ملتلفی دار

اند  به عوامل ملتل  وفاداری از نو  نگرشی یا رفتاری اشاره کرده ،پیشین در حوزه وفاداری

ها یک یا چند مورد از عوامل وفاداری از جمله رحایت، اعتماد و  که در هر یک از پژوهش

و  ریزان ؛1390اسکندری مهرآبادی،  و غفاری آشتیانی؛ 2012،  و همکاران پنخرید)تکرار 

اند و برخی دیگر از  مورد بررسی قرار گرفته (2015کینینگهام و همکاران، ؛2014، همکاران

به حرورت بررسی وفاداری از هر دو  (1994دیک و باسو، از جمله دیک و باسو) ،محققان

هر دو دیدگاه وفاداری نگرشی و  ،حاحر اند. در پژوهش دیدگاه نگرشی و رفتاری پرداخته

 رفتاری به صورت ترکیای مورد مطالعه قرار گرفت.

ر این است که حمن سنجش امتیاز مشتریان در ه ،شده در این پژوهش نوآوری انجام

یک از عوامل ذکر شده بر تاق قواعد سیستم، با کمک تکنیک فازی به صورت ترکیای به 

سیستم خاره فازی ارزشیابی نو  وفاداری مشتریان پرداخته شده است. عیوه بر این 

(CLEXS)  که به شناسایی وحعیت وفاداری  شدبر اسان مدل مفهومی پژوهش تراحی

 کند.پلش کمک می یها مشتریان شرکت

به صورت ترکیای مورد ارزیابی قرار  CLEXSعوامل رفتاری و نگرشی در سیستم 

 گیرند و تاق آن: می
 

 چنانچه عوامل نگرشی و رفتاری هر دو نمره بالایی داشته باشند، مشتری وفادار است. •

از حد متوسس داشته  یتر نییانچه عوامل نگرشی نمره بالا و عوامل رفتاری نمره پاچن •

 وفاداری پنهان دارد.باشند، مشتری 

از حد متوسس داشته  یتر نییچنانچه عوامل رفتاری نمره بالا و عوامل نگرشی نمره پا •

 باشند، مشتری وفاداری کاذر دارد.

و چنانچه هر دو عوامل رفتاری و نگرشی نمره پایینی داشته باشند، مشتری وفادار  •

 نیست.

به صورت دقیقی مشتریان را از تواند  پ  از تعیین وحعیت وفاداری مشتری، شرکت می

خروجی . کندهای وفاداری مورد نظر خود را اجرا  و برنامه کردهلحاظ وفاداری شناسایی 
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دهنده یکی از  به صورت ماتریسی چهارستونی است که هر ستون نشان ،نهایی سیستم خاره

 وفاداری مشتریان است. یها تیوحع

قیقی به ارزشیابی وحعیت سیستمی جدید است که به صورت د ،CLEXSسیستم 

پردازد و تاکنون سیستمی برای ارزشیابی وفاداری مشتری تراحی نشده  وفاداری مشتریان می

 بود که از این لحاظ این سیستم جدید و کاربردی است.

به دلیل اینکه این سیستم برای اولین بار به صورت ترکیای به بررسی و ارزشیابی وفاداری 

ای در دسترن  پردازد، داده تاری و هم نگرش یا دیدگاه ذهنی آنان میمشتریان هم از لحاظ رف

عوامل را انجام داد به همین دلیل از نظرات خارگان این  یوزن دهناود که بتوان بر اسان آن 

 به عوامل استفاده شده است. یبرای وزن ده حوزه

 
 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

افزودن قابلیت بازخورد یا یادگیری به سیستم با  ،پیشنهاد آتی برای تکمیل این سیستم

و افزودن  های گرشته های عصای مصنوعی و بر اسان اتیعات دوره گیری از شاکه بهره

 است. های گرشته های دوره بینی وزن هر یک از عوامل بر اسان داده قابلیت پیش

ر داد یا به کمک عوامل وفاداری را تغیی ،توان با توجه به نیاز هر سازمان همچنین می

 را مجدداً انجام داد. یوزن ده ،نتروپی شانونآ ی تعیین وزن از جملهها روش
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