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  چکیده
ها به سختی مشتریان جدید به دست  با توجه به توقعات و انتظارات روزافزون و به حق مشتریان، سازمان

های  ها باید راه ها و شرکت کنند لذا بر اساس رقابت ایجاد شده، سازمان و آنها را حفظ میآورند  می
مناسبی را برای جذب مشتری و نگهداری آن جستجو نمایند، چرا که حفظ مشتریان برای موفقیت 

گیری میزان رضایت  ها حیاتی است و این امر میسر نخواهد شد مگر با اندازه تجارت و بقای سازمان
مندی و به طبع آن وفاداری مشتریان برای حفظ  در چنین شرایطی رضایت .مشتریان و پایش مستمر آن

مندی  گیری رضایت های موجود اندازه از سوی دیگر، روش. سودآوری شرکت امری بسیار ضروری است
و مبهم و ) یازف(گیری وفاداری از نوع دقیق  های اندازه که شاخصه حالی  از نوع قطعی هستند درعموماً

های  گیری به روش فازی نسبت به روش توان عنوان نمود که اندازه طور کلی میه باشند که ب کلامی می
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های لبنی روزانه  مندی مشتریان شرکت تولیدی فرآورده گیری رضایت هدف اصلی در این تحقیق، اندازه
گیرند،  هایی که در بخش تولیدی و یا خدماتی قرار می ها و شرکت  کلیه سازمانباشد که در این راستا می
همچنین شناسایی عوامل مؤثر بر ایجاد رضایت مشتریان . توانند از نتایج این تحقیق استفاده کنند می

مندی در نزد  گیری فازی عوامل مؤثر بر ایجاد رضایت های لبنی روزانه، اندازه شرکت تولیدی فرآورده
مندی در نزد مشتریان شرکت، مقایسه و  بندی عوامل مؤثر بر ایجاد رضایت مشتریان شرکت، اولویت

های منطق کلاسیک و منطق فازی، ارائه راهکارهای عملی در  بررسی تطبیقی نتایج حاصله از تکنیک
ی این توان از اهداف کابرد جهت به کارگیری عوامل مؤثر بر میزان نگهداری مشتریان شرکت؛ را می

های تحقیق در علوم رفتاری، چهار  تحقیق برشمرد که برای دستیابی به این اهداف، با استفاده از روش
  : فرضیه ذیل را مطرح کردیم

  .بین قیمت و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد -1
  .بین کیفیت و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد -2
  .رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود داردبین دسترسی آسان و  -3
  .بین رسیدگی به شکایات و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد -4

افزار  ها در هر دو روش فازی و کلاسیک توسط نرم تحلیل داده های آماری و تجزیه و با استفاده از تکنیک
SPSSتایید قرار گرفته و در پایان پیشنهاداتی چهار فرضیه تحقیق مورد : ، این نتایج حاصل شده است

  . برای تحقیقات آینده ارائه شده است
  
  

  واژگان کلیدی
رضایت مشتری، سنجش، قیمت، کیفیت، دسترسی آسان، رسیدگی به شکایات، مشتری، سازمان، منطـق              

  فازی، کالا و خدمات
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  مقدمه
  با تکیه بر نگرش و بینش فراگیر

. رود وار به پیش می رشد و تحولات دنیای پیرامون، افسانه. شود  می سپری2006های سال  آخرین ماه
. اند بینی دست تسلیم افراشته های روتین پیش ای است که تکنیک سرعت تغییرات و تحولات به گونه

  .زده و بسیاری را آشفته خواهد کرد روی، در جهان نوین، بسیاری را شگفت قطعا تحولات و تغییرات پیش
رود که  در دنیایی که توقع آن می. ی پایاپای با تحولات و تغییرات را ندارند گر توان مقابلهها دی سازمان

. توان بر شرایط محیطی و تحولات آن مسلط شد دانش و دانایی هر سال دو برابر شود، چگونه می
ها  زمانتردید درک تحولات و تغییرات و همسویی با آنها، یک مزیت رقابتی و انکارناپذیر برای سا بی
هایی که از درک تغییرات و تحولات و رشد دنیای پیرامون خود، ناتوان هستند، باید  سازمان .باشد می

آورند که در آینده که دانش و  در جهانی که اندیشمندان ندا برمی. کسب و کار دیگری را جستجو کنند
ها چگونه باید  مدیران سازمانعلم هر پنج سال یکبار نو خواهد شد، چه انتظاری باید داشت؟ رهبران و 

  ها چه باید باشد؟ استراتژی سازمان فکرکنند؟
های فوق چندین هزار اندیشمند، چندین هزار صفحه مطلب ارائه نمایند اما  شاید برای پاسخ به سؤال

.  هستندهوشیاری فراگیرها و رهبران و مدیران آنها نیازمند  توان با قاطعیت عنوان کرد که سازمان می
قرنی که خردگرایی در جایگاه اول خواهد بود و . ن بیست و یکم، قرن محوریت دانایی و دانش استقر

  .ای از تجارت جهانی را به خود اختصاص خواهد داد تجارت دانایی و دانش سهم عمده
گرا و تمرکز بر ایجاد ارزش،  وجود دیدگاه مشتری. پذیری است حرکت دنیای امروز به سمت رقابت

  .عنوان چالشی جهانی در امر تجارت و کسب و کار، مطرح کرده استه یری را بپذ رقابت
گیری  نوآوری مستمر و مداوم، افزایش سطح کیفیت کالاها و خدمات، کاهش قیمت، رئوس اصلی جهت

گرا برای جذب آنها و برای  گرا و مدیریت مشتری در جهان مشتری. های امروزی است های سازمان برنامه
های عظیم تحقیقاتی،  های اجرایی قرار دارد و بودجه شان، نوآوری مستمر و مداوم در برنامه سازی شیفته

کافی است به ) 1384خانی و محمدنیا،  موسی. (نشان از توجه به این موضوع مهم و تردید ناپذیر دارد
 4، زیراکس3رولا، موتو2، فورد1موتورز هایی نظیر جنرال های چند میلیارد دلاری تحقیقات در شرکت بودجه

  . توجه کنیم…و 
ها در تلاش هستند تا با افزایش مستمر کیفیت کالاها و خدمات، خود را در سطحی بالاتر از  سازمان

ای که قیمت کالاها و خدمات  متوسط جهانی مطرح کنند و در کنار آن با کاهش مداوم قیمت به گونه
ی  ماندگار بدست آورند و سپس در جهت توسعهکمتر از قیمت متوسط جهانی باشد، مشتریان وفادار و 

های  یابد، استراتژی امروزه با عنایت به اینکه، آگاهی مشتریان روز به روز افزایش می. بازارها بکوشند
  .های مقاومت جو، افق چندان روشنی ندارند بازند و سازمان ی گذشته به سرعت رنگ می کهنه

                                                 
1. General Motors 
2. Ford 
3. Motorola 
4. Xerox 
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بر اساس تغییرات .  شنا کردن در جهت رودخانه را فرا بگیریمدهد که باید ها و تحقیقات نشان می بررسی
های سازمان با این تحولات و تغییرات، هم راستا باشند تا  و تحولات بسیار سریع محیطی، باید نوآوری

ها با بحران مواجه نشود و بتوان آنگونه که در شکل شماره یک نشان داده شده است،  وکار سازمان کسب
  .پذیری خود را حفظ نماید رقابتدر عرصه جهانی، 

  

  
  پذیری در عرصه جهانی  رقابت-1شکل شماره 

  
 (Churcill & Suprenant, 1982, 493)به عنوان خروجی : رضایت مشتری به دو صورت تعریف شده است

، که برای درک بهتر (Engle & Blackwell, 1972, 231)و   (Hunt, 1997, 10)و یا به عنوان فرآیند
وجود آمده ه سه تغییر اساسی ب. ستیابی به این هدف، باید ابتدا دلایل گسترش این مفهوم را دانستاهمیت د

هایی برای تطبیق با این  ایجاد استراتژی. اند در اقتصاد صنعتی، منجر به تمرکز بر دستیابی به این هدف شده
میزان رضایت مشتری، . دهد ای افزایش می تغییرات، احتمال بقاء یک شرکت را به میزان قابل ملاحظه

در این قسمت به . دهد ها را مورد ارزیابی قرار می  است که اثربخشی اینگونه استراتژی"کارت امتیازی"
  :پردازیم اختصار و تفکیک به بررسی تغییرات ذکر شده و تاثیرات آن به هدف مذکور می

  
  تغییرات سریع تکنولوژیکی . 1

های کیفیتی کامپیوتری فرآیندهای  زات، اتوماسیون، رباتیک، و بازرسیی پیشرفت تجهی واسطهه تکنولوژی ب
های تولیدی  ، و سیستم2، تولید به کمک کامپیوتر1طراحی به کمک کامپیوتر. تولیدی را تغییر داده است

تکنولوژی نقش بسیار مهمی در . اند  فرضیات موجود درباره کارآیی تولید را تغییر داده3پذیر انعطاف
  .اند، داشته است  معیوب در هر میلیون کاهش داده4یی مانند موتورلا که نرخ معیوبی خود را به ها شرکت

  
   افزایش رقابت در سطح دنیا.2

ی اقتصادی  خصوص ارتباطات، منجر به دومین تغییر عمده هوجود آمده در تکنولوژی، به تغییرات سریع ب
د صنعتی، نرخ افزایش واردات و صادرات بین در اقتصا. یعنی افزایش رقابت در سطح دنیا شده است

به بیان دیگر تولیدکنندگان داخلی . کشورها تقریبا دو برابر میانگین نرخ رشد اقتصادی داخلی شده است
  .اند هر کشور، با تعداد رقبای خارجی بیشتری، مواجه شده

                                                 
1. Computer Aided Designing (CAD) 
2. Computer Aided Manufacturing (CAM) 
3. Flixible Manufacturing System (FMS) 
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   تغییر نیازهای مشتریان.3
 درصد تولید 70کشورهای صنعتی، بیش از . گردد میکنندگان و مشتریان بر مورد سوم تغییر، به مصرف

 درصد گردش تجاری دنیا را به خود اختصاص داده و همچنین محل 70 و بیش از 1ناخالص ملی
کنندگان این  مصرف. روند های مستقیم خارجی به شمار می گذاری  درصد سرمایه70گذاری بیش از  سرمایه

تر، این   به علت نرخ پایین تولد و عمر طولانی.کشورهای صنعتی برخی خصوصیات مشترک دارند
توقع آنها در . تر، و تقاضای بالاتری نسبت به سایرین دارند کنندگان معمولا پیرتر، تحصیلکرده مصرف

متاسفانه این انتظارات ثابت . های رقابتی، بالاست مورد کیفیت محصولات و خدمات و همچنین قیمت
  . یابند مینبوده، بلکه در طول زمان افزایش 

ی تغییرات  طور کلی این سه تغییر به همراه چندین مورد دیگر که به لحاظ وزن اهمیت در اندازهه ب
اند و این دگرگونی منجر به تغییر پیش  های تجاری را دگرگون کرده باشند، دنیای فعالیت مذکور نمی

کالاها و خدمات و همچنین امروزه، مشتریان خواستار بالا بودن کیفیت . های موفقیت شده است شرط
در . طور خلاصه، مشتریان خواستار بدست آوردن ارزش بیشتری هستنده ب. پایین بودن قیمت آنها هستند

های مهم ارزیابی  در این دیذگاه یکی از جنبه. گرایی، تمرکز بر رضایت مشتری است دیدگاه مشتری
   (Abbott, 1996, 36-37) .باشد عملکرد سازمان، وضعیت رضایت مشتریان آن می

  
  )تعریف موضوع تحقیق(بیان مسئله 

برای عملکردی اثربخش، . باشد ها می عنوان منبع بسیار مهمی در سازمانه امروزه اطلاعات ب
 افراد در سطوح مختلف یک سازمان باید اطلاعات مناسب و کافی در اختیار …گیری صحیح،  تصمیم

های استراتژیک شامل اطلاعات رقبا، مشتریان و  گیری یماطلاعات مورد نیاز برای تصم .داشته باشند
موقعیت اقتصادی شرکت است و ارتباط متقابل میان مشتریان، رقبا و صاحبان شرکت که از آن با عنوان 

ها در  گیری تصمیم عنوان اصل اساسی برای این نوعه تواند ب شود، می  نام برده می"مثلث استراتژیک"
موفقیت هر شرکت یا سازمان مطمئنا به عوامل مختلفی بستگی دارد که همچنین . نظر گرفته شود

رضایت مشتری، به عنوان یک عامل . شک، یکی از مهمترین عوامل، رضایت مشتری است بدون
تواند  یابد، این می که شرکت به یک مشتری جدید دست می موفقیت، به این معنی است که هنگامی

  .ت با شرکت باشدی شروع یک ارتباط طولانی مد نقطه
ها به سختی مشتریان جدید بدست  با توجه به توقعات و انتظارات روزافزون و به حق مشتریان، سازمان

های  ها باید راه ها و شرکت لذا بر اساس رقابت ایجاد شده، سازمان. کنند آورند و آنها را حفظ می می
 که حفظ مشتریان برای موفقیت مناسبی را برای جذب مشتری و نگهداری آن جستجو نمایند، چرا

گیری میزان رضایت  ها حیاتی است و این امر میسر نخواهد شد مگر با اندازه تجارت و بقای سازمان
  .مشتریان و پایش مستمر آن

                                                 
1. GDP 
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در چنین شرایطی رضایتمندی و به طبع آن وفاداری مشتریان برای حفظ سودآوری شرکت امری بسیار 
 هستند در 1گیری رضایتمندی عموما از نوع قطعی ای موجود اندازهه از سوی دیگر روش. ضروری است

طور ه باشند که ب و مبهم و کلامی می) فازی(گیری وفاداری از نوع دقیق  های اندازه که شاخصه حالی
تر و  گیری به روش فازی نسبت به روش کلاسیک بسیار دقیق توان عنوان نمود که اندازه کلی می

طور خلاصه مسئله اصلی این تحقیق عبارتست از؛ ه  ب(Ying & Ling, 1999, 400). باشد کارآمدتر می
گیری استراتژیک نیاز به اطلاعات مشتریان و آگاهی از میزان رضایت  اول اینکه مدیران برای تصمیم

گیری  های اندازه آنان دارند و دوم اینکه جهت آگاهی از اطلاعات مشتریان ضمن نیاز به بررسی مدل
های  یافتن میزان رضایت مشتریان از مصرف محصول شرکت تولیدی فرآورده  تریان در پیرضایت مش

باشد و نقش هر یک از  باشد و اینکه رضایتمندی این مشتریان تحت تاثیر چه عواملی می لبنی روزانه می
  .باشد این عوامل در رضایتمندی مشتریان به چه اندازه می

عنوان متغیرهای مستقل و میزان ه یان و وزن هر کدام بهای رضایت مشتر در این تحقیق، شاخص
  .عنوان متغیر وابسته تعریف گردیده استه رضایت مشتری ب

  
  اهمیت و ضرورت موضوع تحقیق

کنند بلکه سازمان را در   درصد مشتریان ناراضی شکایت نمی90، 2ی تارپ های مؤسسه بر طبق پژوهش
 درصد از مشتریان 70کند که  ایج تحقیقات خود عنوان میاین مؤسسه در نت. دهند لیست سیاه قرار می

 (www.TARP.com). راضی تمایل دارند از رقبا خرید انجام دهند یا با آنها رابطه برقرار نمایند
 درصد 42دهد که مشتریان کاملا راضی در مقابل مشتریان فقط راضی،  همچنین، یک تحقیق نشان می

 درصد 70دهد که   نشان میAT & Tیک تحقیق دیگر توسط . دهند بیشتر به وفاداری گرایش نشان می
کردند از محصول یا خدمت مربوطه راضی هستند هنوز مشتاق این هستند که در  مشتریانی که عنوان می

 بر طبق (Kotler & Armstrong, 2001, 671). فرصتی مناسب خریدهای خود را از رقبا انجام دهند
تر از تکرار   برابر پرخرج10 تا 5 بدست آوردن یک مشتری جدید بین ،3گزارش گروه مشاوره بوستون
 8/6های فروش به مشتریان موجود از طریق وب  بر همین اساس هزینه. معامله با مشتری فعلی است

. باشد دست آوردن یک مشتری جدید از طریق وب میه  دلار برای ب34دلار در مقابل 
)www.bcg.com ( برد که رضایتمندی و یا نارضایتی مشتری تنها حاصل و  پیپس باید به این نکته

  . باشد اش می ی ارزیابی وی از خرید و مصرف گذشته نتیجه
هایی  توان نظریه ی علوم انسانی از پیچیدگی بسیار زیادی برخوردار است ولی می اگر چه رفتارها در حوزه

 شده است، در کشور خودمان نیز بررسی ای از جهان با توجه به شرایط آن منطقه مطرح را که در گوشه
های موجود در شرایط رقابتی بازارهای بومی بپردازیم و  کنیم و هم به تبیین آن نظریه در ارتباط با پدیده

بینی  این دو مبحث یعنی تبیین و پیش. ها بپردازیم بینی پدیده نیز بتوانیم با استفاده از مدل، به پیش
                                                 
1. Crisp 
2. Technical Assistance Research Program 
3. Boston Consaltant Group 
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 طراحی و ساخت و نیز به محققان بازاریابی کمک کنند تا بتواند برای توانند به مدیران تولید و می
با عنایت به مطالب مذکور و نیز اینکه بقای . ارزشی را که مورد نظر مشتری است فراهم کنند محصولات،

باشد، لذا شناسایی  ها در گرو جلب رضایت مشتریان و افزایش مستمر رضایت آنان می ها و شرکت سازمان
بندی و تعیین میزان رضایت و یا علل نارضایتی  ی رضایت مشتریان و اهمیت آنها جهت اولویتها شاخص

بندی  گیری و اولویت های موجود و اندازه مشتریان بسیار مهم و ضروری بوده که این مهم با بررسی مدل
  .های اثرگذار رضایت مشتریان قابل دستیابی خواهد بود شاخص

  
  اهداف تحقیق
باشد  های لبنی روزانه می گیری رضایت مشتریان شرکت تولیدی فرآورده  تحقیق، اندازههدف اصلی این

گیرند و در  هایی که در بخش تولیدی و یا خدماتی قرار می ها و شرکت ی سازمان که در این راستا کلیه
و همواره وضعیت بازار رقابتی باید تلاش نمایند تا مشتریان جدید جذب و مشتریان قبلی را حفظ نمایند 
توانند از  پاسخگوی نیازهای مشتریان و افزایش رضایت آنان جهت بقا و موفقیت هر چه بیشتر باشند، می

  .نتایج این تحقیق استفاده نمایند
بندی  گیری رضایت مشتری و اولویت های اندازه توان بررسی مدل هدف علمی این تحقیق را می

  .ودهای اثرگذار در رضایت مشتری عنوان نم شاخص
های لبنی روزانه،  همچنین؛ شناسایی عوامل مؤثر بر ایجاد رضایت مشتریان شرکت تولیدی فرآورده

بندی عوامل مؤثر بر  گیری فازی عوامل مؤثر بر ایجاد رضایتمندی در نزد مشتریان شرکت، اولویت اندازه
های  ت آمده از تکنیکدسه مندی در نزد مشتریان شرکت، مقایسه و بررسی تطبیقی نتایج ب ایجاد رضایت

کارگیری عوامل ه ی راهکارهای عملی در جهت ب منطق کلاسیک و نتایج حاصله از منطق فازی، ارائه
توان از اهداف کاربردی  مندی مشتریان شرکت؛ را می مؤثر بر میزان نگهداری مشتریان و ایجاد رضایت

  .این تحقیق برشمرد
  

  چارچوب نظری تحقیق
بنا بر . ی معنای دقیق بازاریابی است تولیدی، توزیعی یا خدماتی، دربرگیرندهکلیه عملیات یک بنگاه 

هایی است که یک کارآفرین  تعریف مذکور، بازاریابی در ادبیات بازرگانی امروز دنیا به معنی کلیه تلاش
کننده نهایی و جلب رضایت او  اقتصادی برای طراحی، تولید، توزیع، یا فروش کالا و خدمت به مصرف

ی عملیات یک بنگاه اقتصادی  توان استنباط کرد که بازاریابی کلیه شود و بنابر تعریف اولیه می متحمل می
  )www.marketstrategies.com. (شود را شامل می

تجزیه و تحلیل، «: باشد، عبارتست از می» مدیریت تقاضا«همچنین مدیریت بازاریابی که هدف اصلی آن 
های تعیین شده برای فراهم آوردن مبادلات مطلوب با بازارهای مورد نظر  نامهریزی، اجرا و کنترل بر طرح

  (www.marketstrategies.com). »های سازمان به منظور دستیابی به هدف
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ریزی، اجرا و کنترل برای  ی تجزیه و تحلیل، برنامه به عبارت دیگر، مدیریت بازاریابی فرآیند طراحی شده
نظر برای دستیابی به اهداف سازمانی  دلات سودبخش با مشتریان موردپدیدآوردن و نگهداشتن تبا

  (Kotler & Armstrong, 2001, 13). باشد می
ی دوم قرن بیستم  های آغازین نیمه در باب سیر تکاملی مدیریت بازاریابی باید عنوان نمود که سال

گرایی و  های تولید ان، استراتژیدر آن زم. ی توصیفی داشت ی مدیریت بازاریابی تنها جنبه ادبیات حوزه
کالاگرایی و اندکی بعد از آن، استراتژی فروش در بازاریابی در جریان بود و سپس بازاریابی مبتنی بر 

  .گرایی در بازاریابی، تکامل یافتند گرایی و در نهایت استراتژی جامعه استراتژی مشتری
 (Kotler & Keller, 2006, 331)    

سازد تا برای آگاهی  ها را ملزم می گیری گسترده از فناوری اطلاعات، سازمان رت بهرهروزها، ضرو اما این
های لازم  ها و تخصص از نیازهای مشتریان و بهبود کیفیت تولیدات و خدمات خود به دانش فنی، مهارت

، فرآیندهای تعاملی مدیریت مشتری مبتنی بر فناوری 90ی  از همین رو در طول دهه. مجهز شوند
طلاعات که در ارتباط با مشتری است، مجددا مورد بررسی و مطالعه قرار گرفت و این موضوع که امروزه ا

های  عنوان یک ضرورت اساسی در عرصه فعالیته شود، ب  نامیده می1"مدیریت ارتباط با مشتری"
  .اقتصادی مطرح گردیده است

ی ارزش یک  ت که سبب ارتقاء زنجیرهها اس ای از فعالیت  شامل مجموعه"مدیریت ارتباط با مشتری"
جویی در هزینه تولید کالا، بهبود  ی عواملی مانند، صرفه ی ارزش در برگیرنده زنجیره. گردد سازمان می

پذیری فرآیند کار، دسترسی آسان، افزایش مهارت کارکنان و  کیفیت آن، سرعت، حساسیت و انعطاف
گیرد  زمان برای کسب رضایت مشتریانش از آن بهره میقابلیت پایداری و دوام تولیدات است که هر سا

  .ی سود که در شکل زیر نشان داده شده است منجر گردد تواند به زنجیره که این می
  

  
   سود  زنجیره– 2شکل شماره 

  
باشد، کاربرد مثبت   می"ی نو ایده"های اقتصادی کسب و ارائه  ی پیشتاز بودن در فعالیت از آنجا که لازمه

مدیریت ارتباط با "در ضمن . یابد های اقتصادی اهمیت می  در فعالیت"یت ارتباط با مشتریمدیر"
کند و  ی ارزش را تقویت می وری، زنجیره ها و افزایش بهره  با تاکید بر کنترل و کاهش هزینه"مشتری
  . سازد های اداری شرکت را برای مشتری شفاف می ها و روش سیاست

                                                 
1. Customer Relationship Management (CRM) 
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توانند  گیری رضایت مشتری می های اندازه توان عنوان کرد که برنامه ، میبا عنایت به مطالب مذکور
  :شود اهداف مختلفی داشته باشند که به پنج هدف متداول از بین این اهداف، اشاره می

  تر شدن به مشتری نزدیک -1
  گیری بهبود مستمر از دیدگاه مشتری اندازه -2
  ینداستفاده از نظرات مشتری برای بهبود محصول و یا فرآ -3
  گیری نقاط قوت و ضعف رقابتی اندازه -4
  )13، 1383رضایی، ( به معیارهای عملکرد داخلی و سیستم پاداش CSMهای  اتصال داده -5

 درصد از مدیران بر این باور بودند که 81در نظر سنجی که در انستیوی بازاریابی ایرلند انجام گرفته، 
ی بیشتر، کلید کامیابی و موفقیت   ارزش افزودهبهبود کیفیت، قیمت متناسب، ارائه خدمات برتر و با

های اخیر، توجه زیادی به نیازهای مشتریان در رابطه با  در سال. ها در رقابت آینده بین آنهاست شرکت
  ) Palmer, 2000, 175. (سطوح کیفیت خدمات شده است

ند؛ کیفیت کن ای کیفیت را چنین تعریف می عده) www.Juran.com. (تعریف کیفیت دشوار است
هایی است که نیازهای مشتریان را در مدت عمر محصولات یا خدمات  مجموعه خصوصیات و ویژگی

کیفیت چیزی است که با نیازهای مشتریان متناسب باشد و قیمتی معقول : گویند برخی می. کند تامین می
تعاریف دیگری نیز کیفیت با ) www.efqm.org. (داشته باشد نه بهترین چیزی که با پول بتوان خرید

کیفیت یعنی ارزش پولی، کیفیت یعنی تناسب با مقصود، کیفیت یعنی بدون : آمده است که عبارتند از
نقص بودن، کیفیت یعنی خرسند کردن مشتری و بالاخره کیفیت عبارت است از هر چیزی که مشتری را 

یفیت، نوعی ادراک است که ای است که باید درک و احساس شود، ک کیفیت یک مفهوم پایه. راضی کند
  )Juran, 2004, 141. (برای همه چیز و همه کس است

 شود در حالی  می1تحقیقات بیانگر اینست که کیفیت کالا باعث جذب مشتریان جدید و افزایش سهم بازار
کیفیت ) 52، 1380خاکسار، . (شود  می2که کیفیت خدمات باعث حفظ مشتری و افزایش سهم مشتری

 همان. تواند منجر به رضایت مشتری و پیامدهای ناشی از رضایت مشتری گردد ت خدمات میکالا و کیفی
. کند دهد که رضایت مشتری مزایای زیادی برای شرکت ایجاد می گونه که در شکل شماره سه نشان می

حفظ مشتریان خوب در دراز مدت نسبت به جلب مستمر مشتریان جدید، برای جایگزینی مشتریانی که با 
رضایت بالای مشتری نوعی بیمه در برابر اشتباهات احتمالی . اند، سودمند است شرکت قطع رابطه کرده

ناپذیر  موقع آنها، اجتنابه ی تغییرات مرتبط با تولید محصولات و خدمات ب شرکت است که در نتیجه
دلیل تجربیات هایی اغماض بیشتری دارند، زیرا ب مشتریان دائمی در مواجهه با چنین موقعیت. است

بنابراین عجیب نیست که جلب رضایت . گیرند خوشایند قبلی، اشتباهات اندک را به راحتی نادیده می
  )57، 1380ونوس و صفاییان، . (ها و مؤسسات شده است ی سازمان مشتریان مهمترین وظیفه

  

                                                 
1. Market Share 
2. Customer Share 
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  )58، 1380ونوس وصفیانیان، (  مزایای رضایت مشتری-3شکل شماره 

  
هده شد که تحقیقات تجربی بسیاری رابطه علی و معلولی بین کیفیت خـدمات و رضـایت را                  تا اینجا مشا  

انجام شـد، رابطـه علـی و معلـولی بـین            ) 1992 (2 و تیلور  1ای که توسط کروتین    در مطالعه . کنند تایید می 
طلـب  شان بـه ایـن م   البته این دو در مطالعات. کیفیت خدمات و رضایت مشتریان مورد آزمون قرار گرفت  

ی رابطه علی و معلولی بین کیفیت خدمات و رضایت مـشتریان      اند که محققان بازاریابی درباره     اشاره کرده 
توافق ندارند و پیشنهاد کردند که مطالعات تجربی بیشتری برای تعیین ماهیت حقیقـی ایـن رابطـه لازم                   

 خـدمات دریافـت شـده بـه         هایشان گزارش دادند کـه کیفیـت       البته آنها در نهایت بر اساس تحلیل      . است
 با بیان این مطلب در ادامه، مـدلی کـه   (Ying & Ling, 1999, 399). شود رضایت مشتریان منجر می

 ـ           3برگرفته از مدل نوریاکی کانو     طـور اختـصار    ه   را برای نشان دادن رابطه بین کیفیت و رضایت مشتری ب
گـر خـصوصیات کیفـی مـشتریان یـا          های مشتریان و بـه عبـارت دی        این مدل نیازمندی  . گردد معرفی می 

در متون مختلـف از دو نمـودار بـرای بیـان مـدل کـانو                .  را به سه دسته تقسیم کرده است       4مشتری ندای
محور عمودی میزان رضایت و خشنودی مشتری و محور افقی میزان الزام کیفـی مـورد                . شود استفاده می 

 حد متعادل در مشتری به لحاظ رضایت        محل تلاقی محور افقی و عمودی     . دهد نظر مشتری را نشان می    
های اساسی، عملکردی و  های مشتریان در سه طبقه نیازمندی در این مدل نیازمندی. و عدم رضایت است
  .شود که در شکل شماره چهار نشان داده شده است انگیزشی ارایه می

  

                                                 
1. Kronin. W 
2. Taylor. P 
3. Noriaki Kano 
4. Voice of Customer 
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   رابطه بین کیفیت و رضایتمندی-4شکل شماره 

   
شکل (ی خدمت و سود ارائه کردند  اران وی مدلی تحت عنوان زنجیره و همک1در این رابطه، هسکت

وری آنان و  دهد چگونه کیفیت خدمات باعث افزایش رضایت کارکنان و بهره که نشان می) شماره شش
  . شود ها می  در نتیجه افزایش رضایت مشتری تا حدی که منجر به وفاداری و سودآوری شرکت

(Palmer, 2000, 209) 

                                                 
1. Hesket. J 
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   مدل سیستمی زنجیره خدمت و سود-6ماره شکل ش

  
های لبنی روزانه و به تبع آن محقق،  با عنایت به موارد ذکر شده، در حال حاضر شرکت تولیدی فرآورده

های این شرکت رضایت دارند  در پی یافتن این مساله هستند که چه میزان از مشتریان، از مصرف فرآورده
های  باشد که شاخص ر عوامل کیفی کالا و خدمات به چه اندازه میو رضایتمندی این مشتریان تحت تاثی

کیفی مورد نظر شرکت روزانه بسیار طولانی و شامل موارد زیادی است و از آنجایی که زیاد بودن تعداد 
های موجود در  کند، با استفاده از روش ها و عوامل در هنگام طراحی پرسشنامه ایجاد مشکل می ویژگی

های اصلی رضایت مشتریان  شاخص) 2 و یک روش کمی1دو روش ذهنی(ها  ست ویژگیخلاصه کردن لی
را که در پی اهداف اصلی تحقیق هستند را استخراج که در ادامه و در مدل تحلیلی تحقیق و در فرضیات 

گیری رضایت  از نتایج بدست آمده از اندازه(این پژوهش به آن اشاره خواهد شد زیرا که پاسخ به آنها 
  .نماید ، کیفیت اهداف تصریح شده را کنترل می)تریان شرکت روزانهمش

                                                 
   نظرات مدیران و گروههای تمرکز - 1
  تجزیه و تحلیل فاکتور یا رگرسیون- 2
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  های تحقیق فرضیه
  :های این پژوهش عبارتند از بنا بر اهداف مورد نظر، فرضیه

  . بین دسترسی آسان و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد-1
  .ارد بین رسیدگی به شکایات و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود د-2
  . بین قیمت و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد-3
  . بین کیفیت و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد-4
  

  نوع تحقیق
ها، یا به عبارت دیگر طرح تحقیق،  بندی تحقیقات بر حسب نحوه گردآوری داده این پژوهش از نظر دسته

ها به جامعه  های نمونه و سپس تعمیم این ویژگی صیف ویژگیرود که به تو تحقیقی توصیفی به شمار می
تحقیقات توصیفی خود بر چند دسته هستند که در این پژوهش، نوع پیمایشی آن به . آماری پرداخته است

. شود بینی و تحلیل ارتباط میان متغیرها پرداخته می با تحقیق پیمایشی به توصیف، پیش. کار رفته است
های بازاریابی  یق پیمایشی نیز در تبیین و تشریح روابط میان رضایت و ویژگیویژگی خاص این تحق

  .محصولات است
توان این تحقیق را نوعی پژوهش کاربردی محسوب کرد  بندی تحقیقات بر حسب هدف، می از نظر دسته

بندی   نظر دستهاز. تواند مبنای کاربرد در اجرای بازاریابی در شرکت روزانه قرار گیرد های آن می که یافته
توان گفت که این تحقیق به صورت میدانی انجام گرفته و در محیط  تحقیقات بر حسب مکان نیز می

های بازاریابی محصولات لبنی  کنندگان محصول در ارتباط با ویژگی واقعی به جستجوی نظرات مصرف
  .ای استفاده شده است خانهبرای ادبیات موضوعی نیز از تحقیقات اسنادی و مطالعات کتاب. پرداخته است

بندی  گیری تصادفی طبقه باشد که با استفاده از روش نمونه  نفر می296تعداد افراد نمونه در این پژوهش 
شده، متناسب با حجم افراد ساکن در هراز منطقه شهر تبریز، واحدهای نمونه انتخاب گردیده است که به 

ها به تعداد آن افزوده شده، بنابراین تعداد کل نمونه  نامه درصد برای اشتباهات در پاسخ به پرسش5میزان 
  .  نفر در نظر گرفته شده است311در این تحقیق برابر با 

پرسشنامه . های تحقیق است پرسشنامه، یکی از ابزارهای رایج تحقیق و روشی مستقیم جهت کسب داده
سرمد و دیگران، . (دهد ا ارائه می است که پاسخ دهنده با ملاحظه آنها پاسخ لازم ریمجموعه سؤالات

گیری پرسشنامه بسته بوده و سؤالات پرسشنامه بر اساس  در این پژوهش نیز ابزار اندازه) 121 ،1382
تعدادی از سؤالات باز نیز جهت دریافت پیشنهادات و . ریزی گردیده است طیف پنج درجه لیکرت طرح
ه ضمیمه گردیده است که برای سنجش اعتبار ابزار این دهندگان، در پرسشنام انتقادات و راهکارهای پاسخ

گیری اعتبار است استفاده گردیده  های اندازه ترین روش تحقیق از روش آلفای کرانباخ که یکی از متداول
باشد و از روش روایی محتوا جهت تایید روایی   میα = 8978/0است که اعتبار محاسبه شده مقدار 

  .رات اساتید دانشگاه و خبرگان فن، بهره گرفته شدپرسشنامه با استفاده از نظ
  :بعد از مشخص شدن روش مناسب پژوهش، سؤالات زیر مطرح گردیدند
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   عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان شرکت روزانه کدامند؟:پرسش اول
  مندی مشتریان شرکت روزانه چگونه است؟  میزان هر یک از عوامل تاثیرگذار بر رضایت:پرسش دوم

  مندی مشتریان شرکت روزانه چگونه است؟ بندی عوامل مؤثر بر رضایت  اولویت:ش سومپرس
  

  
   مدل تحلیلی تحقیق- 7شکل شماره 

  
علاوه بر سؤالات فوق، متغیرهای مستقل، وابسته و تعدیل کننده، و روابط بین آنها به صورت زیر به 

مون قرار گرفتند که در شکل شماره های آماری مورد آز عنوان مدل تحلیلی این پژوهش توسط تکنیک
شود و به منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات بدست آمده، با در نظر گرفتن تناسب موضوع  هفت مشاهده می

ها بر اساس قواعد  در بخش تحلیل داده. های آمار توصیفی نیز استفاده شده است ها و تکنیک از روش
های آمار  بودن جامعه آماری و استفاده از آزمونگیری خواهد شد و با فرض غیرنرمال  فازی، غربال

  . بندی عوامل استفاده شده است  برای رتبهphiها، از ضریب توافقی  ناپارامتریک برای تجزیه و تحلیل داده
  

  ها با منطق فازی  آوری و تحلیل داده جمع
  ها به اعداد فازی  تبدیل واژگان زبانی هر یک از ویژگی: ی اول مرحله
تخصیص داده ) اعداد حقیقی(های قطعی  ، مقیاس)اعداد فازی(های فازی  برای مقیاس: دومی  مرحله
  .آید  از طریق روابط زیر بدست میM از عدد فازی Mعدد حقیقی . شود می

µMax (X) = {    
0

10 ≤≤ xx             )1                                                          (   

µMax (X) = {    
0

101 ≤≤− xx       )2                                                             (   
µR (M) = Sup X {µm (X) ^ µMax (X) } )3                                                           (  
µL (M) = Sup X {µm (X) ^ µMin (X) } )4      (                                                       
µT (M) = { µR(M)+1- µL (M) } / 2 )5                                                                  (  
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 دوم، در ماتریس تصمیم با اعداد فازی، جانشین ۀدست آمده در مرحله اعداد حقیقی ب:  سومۀمرحل
  )38، 1381بوجادزیف، . ( آید دست می هترتیب یک ماتریس با اعداد حقیقی ب شوند و بدین می
  

  
   طیف لیکرت در حالت فازی-8شکل شماره 

  
های  ها و فرم که در پرسشنامه) کم خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم، خیلی(با توجه به مقیاس زبانی پنجگانه 

ارزیابی مهارت کارکنان، ساختار و فرهنگ حامی یادگیری، مورد استفاده واقع شده و علاوه بر این با در 
ی، شکل شماره هشت انتخاب زبان ی استفاده از واژگان نظر گرفتن سیستم استاندارد مربوط به نحوه

. های زبانی طیف لیکرت مندرج در پرسشنامه در این نمودار منعکس شد با این انتخاب، مقیاس. گردید
ای و واژگان زبانی کم، متوسط و  زیاد به اعداد فازی ذوزنقه کم و خیلی بدین ترتیب واژگان زبانی خیلی

  )45ع، همان منب. (زیاد به اعداد فازی مثلثی تبدیل گردید
  

  بررسی فرضیات پژوهش
  : منطق فازی.1

در جدول شماره یازده مقادیر میانگین و انحراف استاندارد برای محاسبات فازی متغیرهای بررسی شده در 
با توجه به آنکه مقادیر فازی بین مقدار صفر و یک قرار . مندی مشتریان ارائه شده است مدل رضایت

کنند، مقدار میانگین و انحراف استاندارد آنها  را کسب می) 0 ، 1(ازه فوق دارند و مقادیر اعداد حقیقی در ب
  )72، 1381بوجادزیف، . (و در قالب اعداد حقیقی است) 0 ، 1(بازه  نیز اعدادی در

تواند قابل توجیه باشد که از ضریب تغییرات برای مقایسه بزرگی و  مقایسه اعداد فوق تنها در صورتی می
  .ها، استفاده شود  از مؤلفهپراکندگی هر کدام
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   آماره های توصیفی برای مقادیر فازی و کلاسیک-11جدول شماره 
  متغیر  )کلاسیک(میانگین   )فازی(میانگین   انحراف استاندارد  ها تعداد پاسخ

  تمایل به استمرار خرید  5935/0  4950/0  2126/0  249
  قیمت  6574/0  5619/0  1566/0  243
  کیفیت  7651/0  8489/0  1658/0  259
  دسترسی آسان  5705/0  5681/0  3266/0  282
  رسیدگی به شکایات  6313/0  6403/0  2654/0  268

  
  :فرضیات 
توان با  کمتر است بنابراین می05/0 است و از046/0داری آزمون با توجه به آن که مقدار معنی :فرضیه اول

  ».داری وجود دارد باط معنیمندی مشتریان ارت بین قیمت و رضایت«:  درصد گفت95اطمینان 
  

   ضریب همبستگی پیرسون برای مقادیر فازی فرضیات تحقیق-12جدول شماره 
رسیدگی به 
  شکایات

دسترسی 
تمایل به   قیمت  کیفیت  آسان

  استمرار خرید
های آزمون برای  آماره

  متغیر  مقادیر فازی

  ضریب همبستگی  0/1  132/0  308/0  738/0  709/0
  اعتبار آزمون  000/0  046/0  000/0  000/0  000/0

  تعداد پاسخ  249  227  242  249  249

تمایل به 
استمرار 

  خرید
  ضریب همبستگی  132/0  000/1  266/0  245/0  080/0
  اعتبار آزمون  046/0  000/0  000/0  000/0  222/0

  تعداد پاسخ  227  243  242  240  236

  قیمت

  ضریب همبستگی  308/0  266/0  000/1  409/0  137/0
  اعتبار آزمون  000/0  000/0  000/0  000/0  029/0

  تعداد پاسخ  242  242  259  256  252

  کیفیت

  ضریب همبستگی  738/0  245/0  409/0  000/1  456/0
  اعتبار آزمون  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0

  تعداد پاسخ  249  240  256  282  267
  تعداد پاسخ  249  240  256  282  267

دسترسی 
  آسان

  ضریب همبستگی  709/0  080/0  137/0  456/0  000/1
  اعتبار آزمون  000/0  222/0  029/0  000/0  000/0
  اعتبار آزمون  000/0  222/0  029/0  000/0  000/0

  تعداد پاسخ  249  236  252  267  268

رسیدگی 
به 

  شکایات

    تعداد پاسخ  249  236  252  267  268
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توان   کمتر است، می05/0 برابر صفر است و از مقدار داری آزمون با توجه به آنکه مقدار معنی: فرضیه دوم
:  درصد بیان کرد95توان با اطمینان  بنابراین می.  درصد فرض صفر آماری را رد کرد5با سطح خطای 

  ».داری وجود دارد مندی مشتریان ارتباط معنی بین کیفیت و رضایت«
توان با  می. زمون، آزمون برابر با صفر استبا توجه به آنکه مقدار مشاهده شده برای آماره آ: فرضیه سوم

:  درصد بیان کرد95توان با اطمینان  بنابراین می.  درصد فرض صفر آماری را رد کرد5سطح خطای 
  ».داری وجود دارد مندی مشتریان ارتباط معنی بین دسترسی آسان و رضایت«

 درصد فرض 5لذا با سطح خطای .  استبا توجه به اینکه آماره آزمون، آزمون برابر با صفر: فرضیه چهارم
داری  بین رسیدگی به شکایات و رضایتمندی مشتریان ارتباط معنی«: توان گفت صفر را رد کرده و می

  ».وجود دارد
  
  :منطق کلاسیک) 2

  
   پارامترهای توصیفی در پاسخ به متغیر قیمت محصولات-13جدول شماره 

  متغیر  میانگین  خذ شدهنسبت میانگین ا  میانه  نما  انحراف استاندارد
  قیمت  2871/3  6574/0  0000/3  00/3  7349/0
  ماست  2249/3  6449/0  0000/3  00/3  7048/0
  خامه  0100/3  6020/0  0000/3  00/3  6741/0
  کره  9250/2  5850/0  0000/3  00/3  6708/0
  پنیر  1942/3  6388/0  0000/3  00/3  7697/0
  دوغ  4595/3  6919/0  0005/3  00/4  8680/0

  
ر مجموع در مورد قیمت محصولات روزانه پاسخی که داده شده است نشان دهنده میزان رضایت بیش د

دهد که از قیمت  این اظهار نظرها به تفکیک محصولات نشان می). میانگین = 28/3(از حد متوسط است 
رخوردار دوغ روزانه رضایت بیشتری دارند و پس از آن ماست، پنیر و خامه از میزان رضایت کمتری ب

شود که میزان رضایت اندکی کمتر از حد متوسط است و به عبارت  در مورد کره ملاحظه می. هستند
دیگر کره در مقایسه با سایر محصولات روزانه کمترین رضایت مشتری را از لحاظ قیمت جلب کرده 

  .است
ای استفاده کرده  ملهحال برای معناداری میزان رضایت مشتریان از قیمت محصولات روزانه آزمون دو ج

 بیشتر است این میزان 05/0 و چون از 054/0دهد که مقدار اعتبار آزمون برابر با  محاسبات نشان می و
  .دار نیست یرضایت از قیمت محصولات روزانه چندان معن

در مجموع در مورد کیفیت محصولات روزانه پاسخی داده شده است نشان دهنده میزان بیش از حد 
این اظهار نظرها در مورد کیفیت محصولات روزانه، در مقام مقایسه ). میانگین = 82/3 (متوسط است

دهد که از کیفیت دوغ روزانه بیشترین رضایت  ها نشان می کیفیت آنها با محصولات مشابه سایر شرکت
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ه نیز حاصل شده و پس از آن ماست، پنیر و خامه از میزان رضایت کمتری برخوردار هستند و در مورد کر
. باشد ها کمتر می شود که میزان رضایت در مورد این محصول در مقایسه با کره سایر شرکت ملاحظه می
ها نیز از بین پنج گروه  بندی محصولات روزانه و مقایسه آنها با محصولات سایر شرکت از نظر بسته

بندی دوغ  د که از بستهشو طبق جدول شماره چهارده ملاحظه می) ماست، خامه، کره، پنیر، دوغ(محصول 
روزانه رضایت بیشتری دارند و پس از آن از ماست، خامه، پنیر و کره از میزان رضایت کمتری برخوردار 

شود که میزان رضایت بیش از حد متوسط  طور کلی نیز مشاهده میه از لحاظ حفظ ثبات کیفیت ب. هستند
  )میانگین = 58/3. (باشد می
  

  های کیفی هر کدام از محصولات های توصیفی برای ویژگی اره مقادیر آم-14جدول شماره 
  متغیر کیفیت  میانگین  نسبت میانگین اخذ شده  میانه  نما  انحراف استاندارد

  کیفیت ماست  9470/3  7894/0  00/4  00/4  8148/0
  کیفیت خامه  7396/3  7479/0  00/4  00/4  7144/0
  کیفیت کره  5588/3  7117/0  00/4  00/4  7203/0
  کیفیت پنیر  8898/3  7779/0  00/4  00/4  8090/0
  کیفیت دوغ  9781/3  7956/0  00/4  00/4  9887/0
  بسته بندی ماست  8802/3  7764/0  00/4  00/4  6568/0
  بسته بندی خامه  8182/3  7636/0  00/4  00/4  5953/0
  بسته بندی کره  7027/3  7405/0  00/4  00/4  7891/0
  بندی پنیربسته   8029/3  7605/0  00/4  00/4  7460/0
  بسته بندی دوغ  9724/3  7944/0  00/4  00/4  7163/0
  ثبات کیفیت  5840/3  7168/0  00/4  00/4  7898/0
  کیفیت  8259/3  7651/0  00/4  00/4  6169/0

  
ای استفاده کرده  دار بودن رضایت مشتریان از کیفیت محصولات روزانه از آزمون دو جمله حال برای معنی

 کمتر است این میزان 05/0ه مقدار اعتبار آزمون برابر با صفر است و چون از دهد ک و محاسبات نشان می
  .دار است یرضایت از کیفیت محصولات روزانه معن

دهد که  در مجموع در مورد دسترسی آسان به محصولات روزانه پاسخی که داده شده است، نشان می
دهد که در مقایسه  اظهار نظرها نشان میاین ). میانگین = 85/2(میزان رضایت کمتر از حد متوسط باشد 

با سایر متغیرهای تحقیق یعنی قیمت، کیفیت، رسیدگی به شکایات، متغیر دسترسی آسان کمترین میزان 
جدول زیر میزان رضایت از متغیر دسترسی آسان را نشان . باشد دهندگان دارا می رضایت را در بین پاسخ

  .دهد می
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  ره های توصیفی میزان رضایت از دسترسی آسان به محصولات مقادیر آما-15جدول شماره 
انحراف 
  دسترسی آسان  میانگین  نسبت میانگین اخذ شده  میانه  نما  استاندارد

  شناسایی محصولات روزانه  0674/3  6134/0  00/3  00/4  0865/1
  درگیری ذهنی بالا نسبت به روزانه  5738/2  5147/0  00/3  00/3  1252/1
  تمایل به خرید مجدد  9679/2  5938/0  00/3  00/3  0115/1
  دسترسی  8528/2  5705/0  00/3  00/3  9103/0

  
 کمتر است، 05/0 است و چون از 002/0ای برابر با  محاسبات، چون که مقدار اعتبار آزمون دو جمله بنابر

نباط نمود توان است ، می1با توجه به درصد بیشتر در گروه . داری وجود دارد  تفاوت معنی2 و 1بین گروه 
  .که مشتریان دسترسی آسانی به محصولات روزانه ندارند

دهد میزان رضایت  طور که جدول شماره شانزده نشان می در ارتباط با متغیر رسیدگی به شکایات همان
ای بین این چهار متغیر داشته باشیم،  اما اگر بخواهیم مقایسه). میانگین = 15/3(بیش از حد متوسط است 

ان بیشترین رضایت را از متغیر کیفیت دارند و پس از آن متغیر قیمت و رسیدگی به شکایات پاسخ دهندگ
  .های دوم و سوم هستند در رتبه

  
  های توصیفی میزان رضایت از رسیدگی به شکایات  مقدار آماره-16جدول شماره 

  مؤلفه های رضایت از رسیدگی به شکایات  میانگین  میانه  نما  انحراف استاندارد
  تمایل به خرید مجدد  9679/2  0000/3  00/3  0115/1
  تاثیر رسیدگی به شکایات  3802/3  0000/4  00/4  8995/0
  رسیدگی به شکایات  1567/3  0000/3  00/3  7907/0

  
ای استفاده کرده و  داری میزان رضایت مشتریان از رسیدگی به شکایات از آزمون دو جمله حال برای معنی

 بیشتر است این 05/0 است و چون از 058/0د که مقدار اعتبار آزمون برابر با ده نتایج ماخوذه نشان می
  .میزان رضایت از رسیدگی به شکایات چندان معنادار نیست

  
  :فرضیات
 کمتر است، 05/0 است و از مقدار 013/0داری آزمون برابر  با توجه به آنکه مقدار معنی: فرضیه اول

 درصد بیان 95توان با اطمینان  بنابراین می. ر آماری را رد کرد درصد فرض صف5توان با سطح خطای  می
  ».داری وجود دارد بین قیمت و رضایتمندی مشتریان ارتباط معنی«: کرد

ی کرامر و phi ،Vهای   استفاده کرده آزمون1برای بررسی سایر آمارهای آزمون نیز از معیارهای متقارن
 . تایید می کنندهای جدول مربع کای را ضریب اقتضایی یافته

  
                                                 
1- Symmetric Measures 
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   مقدار مربع کای پیرسون برای ارتباط بین قیمت و رضایت-17جدول شماره 
Asymp. Sig. (2-sided) Df  Value    

013/0  6  095/16  Pearson Square-Chi  
009/0  6  161/17  Likelihood Ratio 
002/0  1  488/9  Linear-by-Linear Association 

    227  N of Valid Cases 
  
توان   کمتر است، می05/0داری آزمون برابر صفر است و از مقدار  با توجه به آنکه مقدار معنی: ضیه دومفر

:  درصد بیان کرد95توان با اطمینان  بنابراین می.  درصد فرض صفر آماری را رد کرد5با سطح خطای 
  ».داری وجود دارد مندی مشتریان ارتباط معنی بین کیفیت و رضایت«
  

   مقدار مربع کای پیرسون برای ارتباط بین کیفیت و رضایت-18ه جدول شمار
Asymp. Sig. (2-sided) Df Value  

000/0  6  956/29  Pearson Square-Chi  
000/0  6  548/26  Likelihood Ratio 
000/0  1  478/23  Linear-by-Linear Association 

    242  N of Valid Cases 
  

توان با  می.  مقدار مشاهده شده برای آماره آزمون، آزمون برابر صفر استبا توجه به آنکه: فرضیه سوم
:  درصد بیان کرد95توان با اطمینان  بنابراین می.  درصد فرض صفر آماری را رد کرد5سطح خطای 

  ».داری وجود دارد مندی مشتریان ارتباط معنی بین دسترسی آسان و رضایت«
  

  سون برای ارتباط بین دسترسی آسان و رضایت مقدار مربع کای پیر-19جدول شماره 
Asymp. Sig. (2-sided) Df Value  

000/0  6  616/175  Pearson Square-Chi  
000/0  6  623/187  Likelihood Ratio 
000/0  1  551/136  Linear-by-Linear Association 

    249  N of Valid Cases 
  

 را رد H0 درصد 5لذا با سطح خطای . ، آزمون برابر با صفر استبا توجه به اینکه آماره آزمون: فرضیه چهارم
  ».داری وجود دارد بین رسیدگی به شکایات و رضایتمندی مشتریان ارتباط معنی«: توان گفت کرده و می

  
   مقدار مربع کای پیرسون برای ارتباط بین متغیر رسیدگی به شکایات و رضایت-20جدول شماره 

Asymp. Sig. (2-sided) Df Value   
000/0  6  836/158  Pearson Square-Chi 
000/0  6  337/177  Likelihood Ratio 
000/0  1  168/124  Linear-by-Linear Association 

    249  N of Valid Cases 
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های رضایت پس از گرفتن میانگین هندسی  حال با توجه به مشخص شدن میزان هر یک از مؤلفه
س اولویت آنها از دید مشتریان میزان رضایتمندی کل از محصولات روزانه در ها بر اسا موزون از مؤلفه

 شده است که نشان دهنده میزان رضایتمندی بیش از حد 5354/0، عدد ]0 ، 1[ ۀمقیاس فازی، باز
  .میانگین می باشد

  
  سایر یافته های تحقیق

  :اولویت فرضیات) 1
 کیفیت، رسیدگی به شکایات و دسترسی آسان تاثیر به منظور بررسی اینکه کدامیک از متغیرهای قیمت،

 که مخصوص متغیرهای phi آزمون ۀکنندگان دارند، از مقادیر آمار بیشتری در جلب رضایت مصرف
. اسمی است در منطق کلاسیک و ضریب همبستگی پیرسون برای مقادیر فازی پژوهش استفاده کردیم

ی شود هر دو روش جوابهای یکسانی را ارائه همانطور که در جدول شماره بیست و یک ملاحظه م
  .کردند

  
   مقدار و اولویت آماره های آزمون بر اساس هر دو روش فازی و کلاسیک-21جدول شماره 

  متغیر  )کلاسیک (phiمقدار آزمون   )فازی(مقدار ضریب همبستگی   اولویت
  دسترسی آسان  840/0  738/0  1
  رسیدگی به شکایات  799/0  709/0  2
  کیفیت  352/0  308/0  3
  قیمت  266/0  132/0  4

  
 عوامل فوق در جلب رضایت مؤثر هستند، ولی روند بالا، اولویت آنها را ۀنکته قابل توجه آن است که هم

  .دهد نشان می
  
  روابط میان مشخصات جمعیت شناختی و متغیرهای اصلی تحقیق ) 2
  رابطه میان سطح تحصیلات و تمایل به استمرار خرید) 2-1
ایم که مطابق جدول شماره  ی سنجش ارتباط بین این دو متغیر از آزمون مربع کای استفاده کردهبرا

باشد   بیشتر می05/0باشد و چون از   می068/0شود که میزان اعتبار آزمون برابر  بیست و دو ملاحظه می
  .پس بین سطح تحصیلات و تمایل به استمرار خرید ارتباط معناداری وجود ندارد

  رابطه میان درآمد و تمایل به استمرار خرید )2-2
 بیشتر 05/0 از 24/0دهد چون مقدار اعتبار آزمون یعنی  وسه نشان می طور که جدول شماره بیست همان
  .داری وجود ندارد یباشد پس بین سطح درآمد و تمایل به استمرار خرید ارتباط معن می
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   رابطه میان کیفیت و درآمد خانوار)2-3
طور که  ان دادن ارتباط بین کیفیت و درآمد خانوار نیز از آزمون مربع کای استفاده کردیم همانبرای نش

 کمتر 05/0باشد و از   می003/0شود چون مقدار اعتبار آزمون برابر  وچهار ملاحظه می جدول شماره بیست
با توجه . اط وجود داردتوان گفت که بین کیفیت و درآمد خانوار ارتب  درصد می95باشد پس با اطمینان  می

توان گفت که هر چه سطح درآمد خانوار بالاتر باشد میزان رضایت از کیفیت  به اعداد جدول ذیل می
  .باشد محصولات نیز بیشتر می

  
   مقدار مربع کای پیرسون برای ارتباط بین تحصیلات و تمایل به استمرار خرید-22جدول شماره 

Asymp. Sig. (2-sided) Df Value  
068/0  6  760/11  Pearson Square-Chi 
065/0  6  886/11  Likelihood Ratio 
510/0  1  434  Linear-by-Linear Association 

    247  N of Valid Cases 
  

   مقدار مربع کای پیرسون برای ارتباط بین درآمد و تمایل به استمرار خرید-23جدول شماره 
Asymp. Sig. (2-sided) Df Value   

240/0  6  973/7  Pearson Square-Chi  
238/0  6  996/7  Likelihood Ratio 
456/0  1  556/0  Linear-by-Linear Association 

    242  N of Valid Cases 
  

   مقدار مربع کای پیرسون برای ارتباط بین کیفیت و درآمد-24جدول شماره 
Asymp. Sig. (2-sided)  Df  Value    

003/0  4  422/16  Pearson Square-Chi 
002/0  4  426/17  Likelihood Ratio 
744/0  1  107/0  Linear-by-Linear Association 

    251  N of Valid Cases 
  

  گیری بحث و نتیجه
  :این پژوهش شامل چهار فرضیه به شرح زیر بود

  .بین قیمت و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد
  . معناداری وجود داردبین کیفیت و رضایت مشتریان ارتباط

  .بین دسترسی آسان و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد
  .بین رسیدگی به شکایات و رضایت مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد
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کنندگان را جویا شدیم که این  به منظور بررسی هر کدام از فرضیه ها از طریق پرسشنامه نظر مصرف
گانه   در بین مشتریان و مصرف کنندگان محصولات لبنی در مناطق شش84پرسشنامه در خرداد ماه 
 نفر بود که با استفاده از تحقیقات پیشین مقدار پارامتر 311حجم نمونه ما نیز . شهر تبریز توزیع گردید

روش نمونه گیری به صورت طبقه بندی متناسب با . اصلی مورد تحقیق و درصد آن نیز استخراج گردید
. اند است، بدین صورت که افراد ساکن هر منطقه شهرداری به عنوان یک طبقه محسوب شدهحجم بوده 

باشد، این   درصد مورد پذیرش می70 درصد بود ، و از آنجا که اعتبار بالای 89اعتبار این پرسشنامه برابر 
  .باشد پرسشنامه از اعتبار مطلوبی برخوردار می

تند، عبارتند از آزمون مربع کای پیرسون در منطق کلاسیک هایی که در این تحقیق به کار رف آزمون
، ضریب همبستگی پیرسون در رویکرد )برای بررسی روابط میان متغیرهای تحقیق و بررسی فرضیات(

بندی  برای اولویت (phi، ضریب توافقی )برای بررسی متغیرهای تحقیق و بررسی فرضیات(فازی 
های سطوح  داری پاسخ داری یا عدم معنی برای یافتن معنی(ای  و آزمون دو جمله) متغیرهای تحقیق

  ).مختلف متغیرها به یک متغیر پاسخ مورد مطالعه
  

  :در بررسی فرضیات از هر دو روش فازی و کلاسیک به نتایج زیر رسیدیم
قیمت در رضایتمندی از محصولات روزانه مؤثر است، به نحوی که بیشترین رضایت از قیمت در ) الف

پس از آن ماست، پنیر و خامه از میزان رضایت کمتری . باشد ج گروه محصول روزانه از دوغ میبین پن
. باشد در مورد کره باید عنوان کرد که میزان رضایت از قیمت کره کمتر از حد متوسط می. برخوردار بودند

ا توجه به این در مقام مقایسه بین محصولات روزانه و محصولات رقیب این نکته قابل بیان است که ب
ها گرانتر است، ولی میزان رضایت از قیمت این  که قیمت دوغ روزانه نسبت به قیمت دوغ سایر شرکت

باشد که  و دلیل این امر شاید کیفیت بالای این محصول می. محصول از تمام محصولات بیشتر است
  .موجب شده است که قیمت دوغ آن چنان که هست به چشم نیاید

همچنین بیشترین میزان رضایت از بین . ضایتمندی از محصولات روزانه مؤثر استکیفیت در ر) ب
های بعدی  باشد و بعد از آن ماست، پنیر، خامه و کره در رتبه محصولات روزانه متعلق به دوغ روزانه می

  .قرار دارند
ولات در مورد دسترسی به محص. مندی از محصولات روزانه مؤثر است دسترسی آسان در رضایت) ج

روزانه باید به این نکته اشاره کرد که افراد نمونه از در دسترس نبودن محصولات روزانه اظهار نارضایتی 
  .تر هستند کردند و معتقد بودند که محصولات پگاه در مقایسه با محصولات روزانه سهل الوصول

  .رسیدگی به شکایات در رضایتمندی از محصولات روزانه مؤثر است) د
هایی که افراد به فرضیات فوق ارائه نمودند، در رویکرد فازی از ضریب همبستگی  ه پاسخدر مقایس

بندی این متغیرها استفاده کردیم که در   برای اولویتphiپیرسون، و در روش کلاسیک از ضریب توافقی 
 بندی رسیدیم که دسترسی آسان به محصولات بیشترین اهمیت را در رضایت هر دو روش به این جمع

در مقام سوم . در مقام دوم رسیدگی به شکایات از نظر ایشان اهمیت بالایی داشت. مشتریان داشت
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و در مقام چهارم قیمت محصولات بر . کیفیت محصولات بر جلب رضایت مشتریان تاثیر فراوانی داشت
  .جلب رضایت مشتریان تاثیر داشت

اهمیت این متغیرها از دید مشتریان میزان در مجموع نیز با توجه به وزن متغیرهای تحقیق و میزان 
  . تعیین گردید5354/0مندی از محصولات روزانه در مقیاس فازی برابر با  رضایت

  
  پیشنهادها و ارائه راهکارها

با توجه به آنکه در پژوهش اشاره به تاثیر فراوان تبلیغات بر شهرت و ادراک از کیفیت نام تجاری  
های تحقیق و عوامل مؤثر  ان شرکت لازم باشد با تکیه بر یافتهرسد مدیر شده است، به نظر می

  .برانتخاب نام تجاری، استراتژی تبلیغات نام تجاری روزانه را تدوین و اجرا نمایند
به ) پوشش مناسب(دست آمده حاکی از آن است که مشتریان از عدم دسترسی آسان  هنتایج ب 

ان داشتند که محصولات روزانه به راحتی در دسترس محصولات روزانه اظهار نارضایتی کردند و عنو
ها و میزان درگیری  نیست، همچنین با عنایت به اینکه موجود نبودن محصولات روزانه در فروشگاه

های جایگزین  کنندگان از مارک شود که مصرف ذهنی مشتریان با محصولات روزانه، باعث می
بایست  وه توزیع شرکت از لحاظ زمانی و مکانی میگردد نح استفاده نمایند، بنابراین پیشنهاد می

توسعه یابد و علاوه بر افزایش سهم بازار از طریق ازدیاد مراکز عرضه محصولات روزانه، به افزایش 
  .سهم مشتری از محصولات روزانه نیز پرداخته شود

اجتناب ناپذیر بندی در بازار مصرف  همچنین با توجه به رابطه مثبت بین درآمد و کیفیت لزوم بخش 
باشند ارائه محصولات با  هایی از بازار که دارای درآمد بالاتری می پس برای بخش. رسد به نظر می

چرا . باشد بندی مناسب هر چند که از قیمت بالایی نیز برخوردار باشند ضروری می کیفیت بالا و بسته
نکته . گردد جاری روزانه میکه ارائه این گونه محصولات باعث ایجاد اعتبار و شهرت جهت نام ت

ها  اند که نگرش و اعتبار و شهرت شرکت جالب در این جاست که تحقیقات پیشین نیز نشان داده
  .عامل بسیار مهمی در جذب و نگهداری مشتریان است

دهندگان اولویت دوم را دارا بوده است،  با توجه به اینکه متغیر رسیدگی به شکایات از لحاظ پاسخ 
 روابط عمومی جهت دریافت انتقادات و پیشنهادات و انتقال آنها به مدیران اجرایی جهت ایجاد واحد

  . رسد ریزی برای ارتقاء جایگاه شرکت، ضروری به نظر می برنامه
آیند هر گونه  با عنایت به این نکته که فروشندگان شرکت در واقع نمایندگان شرکت به حساب می 

گردد جهت ارتقاء  گردد، لذا پیشنهاد می غیرمستقیم، متوجه شرکت میطور مستقیم و  هسوء رفتار آنها ب
ای جهت پرسنل فروش تدارک دیده  های آموزشی ویژه نحوه برخورد فروشندگان با مشتریان، برنامه

  .شود
با توجه به مطالب فصل چهارم در ارتباط مصرف محصولات پاستوریزه و هموژنیزه بدین دلیل که  

 مصرف کنندگان نسبت به قبل تکامل یافته، لذا بایستی در تبلیغات بر میزان آگاهی و ادراک
های کیفی محصولات، ارزش غذایی لبنیات و همچنین رابطه بین مصرف لبنیات و سلامتی با  جنبه

  .محیطی تاکید و تمرکز فراوان نمود-های زیست توجه به افزایش آلودگی
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یج بدست آمده، و با عنایت به تفاوت زیاد میزان طور خاص با توجه به نتا هدر مورد کره روزانه ب 
گردد علاوه بر  وجود دارد پیشنهاد می) شهر تبریز(گیری  مصرف که با مارک ارژن در محل نمونه

های پیشبرد  کنندگان، از طریق تبلیغات و اجرای برنامه ایجاد ذهنیت و جایگاه مناسب در ذهن مصرف
 .زایش سهم بازار و مشتری پرداخته شودبندی محصول به اف فروش با اصلاح بسته

  
  محدودیتهای پژوهش

  :های زیر قرار داشت این پژوهش از سه بعد زمانی، مکانی و موضوعی تحت محدودیت
 صورت پذیرفته 85در این تحقیق جمع آوری اطلاعات از افراد جامعه در بهار : محدودیت زمانی .1

 مصرف لبنیات حاکم است ، رفتار مصرف کننده لذا با توجه به شرایط ویژه ای که بر فرهنگ. است
از این رو بسته به شرایط علمی ، اقتصادی ، اجتماعی و فرهنگی ، . تحت تاثیر این فرهنگ قرار دارد

  .رفتارهای متفاوتی از جانب مصرف کنندگان در شرایط فعلی صورت می پذیرد
خاصی از ایران بوده است و تحقیق حاضر از نظر مکانی صرفا محدود به بخش : محدودیت مکانی .2

از این رو نتایج این تحقیق . تواند نماینده خوبی از رفتار مشتریان در کل کشور باشد شهر تبریز نمی
  .صرفا به محدوده مکانی نمونه گیری در این تحقیق قابل تعمیم است

کننده  ین تحقیق بر حوزه علوم انسانی و به ویژه رفتار مصرفااز آنجا که : محدودیت موضوعی .3
رود که در  های آن را صرفا در حوزه علوم انسانی تعمیم داد و انتظار نمی توان یافته تمرکز دارد، می

  .های علوم نیز استنباط کند مورد مقایسه نتایج به دست آمده از منطق کلاسیک و فازی در سایر حوزه
  

  پیشنهادهایی برای تحقیقات آینده
های مرتبط مناسب به  هایی که از دید پژوهشگر، برای پژوهش مینهدر اینجا لازم است به موضوعات و ز

  :رسند اشاره شود نظر می
شناسایی آن دسته از عوامل مؤثر بر انتخاب نام تجاری برای تبلیغات روزانه و تدوین سیستم ارزیابی  .1

  .اثربخشی تبلیغات
های توزیع،  تاثیر کانال های ایجاد اعتماد و اطمینان مشتریان به محصولات لبنی و شناسایی روش .2

  .های ایمنی و بهداشتی در افزایش این اعتماد بندی، قیمت، مدت انقضاء، توصیه بسته
  .شناسایی عوامل مؤثر بر عدم رضایتمندی یا عدم وفاداری مشتریان در صنعت لبنیات .3
اقتصادی آن های تولید، بازاریابی، فروش و مزایای  شناسایی تاثیرات رضایتمندی و وفاداری بر هزینه .4

 .در صنعت تولید محصولات لبنی
  .شناسایی تاثیرات رضایتمندی بر ایجاد مزیت های رقابتی در تولید محصولات لبنی .5
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Abstract 
Tending to customer rightly overtax, Organizations gain new customers and 
keep their satisfation, ther fore based on created comptition, organization 
and companise should seeking suitable ways to customer’s absorption and 
mainenance. Thus it is vital for business success and it not succeed unless 
customer satisfaction measument and continous protection. 
In the competitive conditions, the satisfaction and customers loyalties are 
urgent need for profitability. Furthermore, the satisfaction measuremen 
available method are up crisp range, whereas loyalty measurement indexes 
are fuzzy, unclear and verbal which beable to say totally, measurement in 
fuzzy logic is more efficient. 
The paper main goal is customers satisfaction measurement in Roozaneh 
Dairying Company which can use from research results all of manufacturer 
and service companies, further, applied goals of this research are: Customers 
Satisfaction, Fuzzy measuring effective factors on creating Roozaneh 
dairying Customers Satisfaction, prioritize effective factors on Roozaneh 
dairying customer satisfaction, comparing and comprehensive survey of 
results of Fuzzy logic and classic logic techniqes, ducumenting practical 
solution for practing effective factors on keeping customers and creating 
customers satisfaction. 
Four hypothesises in the research to goal achievement are: 
1- There is a meaningful correlation between price and customer 

satisfaction. 
2- There is a meaningful correlation between quality and customer 

satisfaction. 
3- There is a meaningful correlation between Accessibility and customer 

satisfaction. 
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4- There is a meaningful correlation between customer complains and 
customer satisfaction. 

After using satistical techinqes and analysing datas in both Fuzzy and classic 
methods by SPSS software, resulting to: to pass all of hypothesises, finally, 
seggested some offers for future researches. 
 
Keywords: Customer Satisfaction, Measurement, price, quality, Accessibility, 
customer complains, customer, organization, Fuzzy logic, Product and 
services. 
 
 




