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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Today, attracting and retaining loyal customers is a requirement for success in 

the field of competition for organizations. The result of all marketing mix activities is a set of 

controllable marketing tools that respond to the target market. The quick and accurate 

identification of customers' behavior and their arrangement in the categories of Promoters, 

Passives and Detractors helps managers to take timely actions according to the feedback of 

customers. In this research, while identifying the most important marketing mix criteria, the 

evaluation and arrangement of customers of a chain store is discussed using the new OPLO-

POCOD SORT technique. 

Methods: This technique is one of the quantitative techniques in the field of multi-criteria 

decision-making. By collecting the opinions of customers and evaluating them, an attempt has 

been made to sorting customers into profiles and reference options of Promoters, Passives and 

Detractors. 

Result: This research was conducted in the form of a case study of one of the chain stores in 

Shahrood and by evaluating the opinions of 20 customers. In order to quickly evaluate and sort 

the customers based on the technique used, the customers are placed in three strategic 

categories of Promoters, Passives and Detractors, and due to the negative effect of the Net 

Promoter Score by -0.25, fundamental reforms are needed. 

Conclusion: Based on the results of this research, managers can use the proposed technique 

of quick evaluation of customers and their classification, to carry out the process of necessary 

measures to maintain Promoters customers and reduce dissatisfied and Detractors customers. 

Keyword: Classification (Sorting), Marketing Mix, Multi-Criteria Technique, OPLO-POCOD 
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از    فرصت  کردیبا روها  بندی آنارزیابی سریع مشتریان و کلاسه

مبنا بر  رفته  فضا  فاصله  یدست  -OPLO)   یقطب  یدر 

POCOD SORT) و شاخص مروجین خالص(NPS)  

 

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402بهمن  30  تاریخ دریافت: 2یصنف لایسه ،  *1خیرضا ش
 1403  ن یفرورد  12    تاریخ پذیرش:

 

 چکیده: 
جذب و حفظ مشتریان وفادار است.   ها،لازمه موفقیت در عرصه رقابت برای سازمان مروزه  امقدمه:  

بازارقابل  یابزارها  ازی  امجموعه بازاریابی،   آمیخته های فعالیت تمامی نتیجه که   یابیکنترل  است 
ها در طبقات  بندی آن . شناسایی سریع و دقیق رفتار مشتریان و دستهبازار مورد هدف باشد  یپاسخگو

کند تا متناسب با بازخورد مشتریان اقدامات به موقعی مروج)وفادار(، منفعل و بدگو به مدیران کمک می
مهم شناسایی  پژوهش ضمن  این  در  دهند.  انجام  و  را  ارزیابی  به  بازاریابی،  آمیخته  معیارهای  ترین 

 یاز دست رفته بر مبنا  فرصت  نینوای با استفاده از تکنیک  بندی مشتریان یک فروشگاه زنجیرهکلاسه 
 شود.پرداخته می (OPLO- POCOD SORTی)قطب یدر فضا  فاصله

های نوین کمی در  عنوان یکی از تکنیکبه  OPLO- POCOD SORTتکنیک    شناسی:روش

تصمیم جمع حوزه  با  است.   معیاره  چند  ارزیابیگیری  و  مشتریان   نظر  تا  آن     آوری  شده  تلاش  ها 
 مروج، منفعل و بدگو صورت گیرد.های مرجع ها و گزینهبه نمایه بندی مشتریان کلاسه 

از فروشگاه   ها:یافته  قالب مطالعه موردی یکی  تحقیق در  زنجیرهاین  باهای  و    ارزیابی    ای شاهرود 

بندی سریع مشتریان بر اساس تکنیک  منظور ارزیابی و کلاسه مشتری صورت گرفته است. به   20نظرات  
مروج، منفعل و بدگو  قرار گرفته و با توجه به    کیستراتژبه کار گرفته شده، مشتریان در سه دسته ا

   نیازمند اصلاحات اساسی  است.  -0.25منفی شدن شاخص مروجین خالص به میزان 

 یابیارزتوانند با استفاده از تکنیک  پیشنهادی  می   رانیمدبر اساس نتایج این تحقیق،    گیری:نتیجه

اقدامات لازم جهت حفظ مشتریان وفادار و کاهش مشتریان    ندیفرا  ،هابندی آنسریع مشتریان و کلاسه
 ناراضی و بدگو را انجام دهند. 
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 مقدمه  -1

برخوردارند و    ییبالا   اریبس  تیوکاری از اهمکسبهر    یکه برامحسوب شده  ها  بنگاه  ییترین دارامهم از   انیمشتر

  کنند می  یو سع  رده مقوله معطوف ک  نیاز توجه خود را به ا یادیها مقدار زشرکتتا  شود  موضوع باعث می  نیا

 ,.Thangeda et al., 2024; Al-Mudimigh et alد)نماین  لیبد وفادار انیها را به مشتررا جذب و آن  انیمشتر

2009).   

افزایش   وفاداری  جمله  از  بسیاری  مزایای   سازمان  برای  مشتری،  رضایتمندی  سازمان،   شهرت  و   اعتبار  مشتری، 

 به کارکنان را  کارایی  افزایش  و  آتی  معاملات  برای  ترپایین  هایهزینه  قیمت،  افزایش  از  ناشی  حساسیت  کاهش

 (.Rane et al., 2023; Stefano et al., 2015)دارد همراه

( 1120)  همکارانو    1اهن کند.  می  یابیچگونه عملکرد حال حاضر را ارز  یاست که مشتر  نی شامل ا  یمشتر  تیرضا

 Zygiaris) است  تیاو نسبت به سطح رضا و قضاوت  تیرضا  تی وضع به  یواکنش و ،یمشتر  تیمعتقدند رضا

and Hameed, 2022; Leninkumar, 2017; Deng et al., 2008).  

 . رضایتسازمان تجاری است  هر سطح برتریاستاندارد عملکرد و مبدأ سنجش   مشتری مبدأرضایت  در حقیقت  

برآورده    در  سازمان  هایناتوانی  یا   هاموفقیت  از کنندهمصرف قضاوت از است  عبارت  کنندهمصرف   رضایت  عدم   یا

انتظارات اگر  کردن  به گونه ای که   غیر  در و شودمی  مشتری  رضایت  به   منجر  شود   برآورده  انتظارات مشتری؛ 

 .(Faisal, 2024; Oliver, 1999) گرددمی وی رضایت عدم باعث اینصورت

  پس   مشتری  رفتار  است،  مشتری  رضایت  سنجش  یمسئله   تجاری  هایسازمان  یهمه  در  مباحث  ترینمهم   از  یکی

 را   مشتری  رضایت  سنجش  اهمیت  نیز  موضوع  این  و  است  مشتری  رفتار  تحلیل  زمینه  در  اصلی  محور  خرید،  از

 . (Ali Yari, 2023; Kotler and Armstrong , 2010; Hill and Alexander, 2017) کندمی تصدیق

ی تشخیص شامل موارد رضایت از محصول یا  رضایت مشتری با توجه به تمرکز و درجه  (،1990)  2یی  طبق نظر

و    شعبه یا فروشگاه سازمان تجاری  ،استفاده مصرف  یتجربه  عملکرد،های  ویژگی،  ی تصمیم خرید تجربه  ،خدمت

 است. ی قبل از خرید رضایت از تجربه

  که ترکیبی از هفت    بازاریابی  آمیخته  تواند بر اساس عوامل و معیارهای خاصی باشد. مفهومرضایت مشتریان می 

توزیع،  قیمت،  محصول،   عنصر می   فرآیند  و  فیزیکی  شواهد  کارکنان،  ترفیع،  رضایت  است  بر  مهمی  نقش  تواند 

مشتریان و رضایت مشتری و در  نهایت  بر صدای    ادراکات  روی  بازاریابی،  مشتریان داشته باشد. عناصر آمیخته

 مشتری تأثیر دارد. 

. نتایج صدای (Woodruff, 1997) دهدارائه می  را  خدمات  و  محصولات  از  مشتری  درک  از  جزئیاتی  مشتری  صدای

با انتظاراتش ایجاد   سهیدر مقای او  عملکرد ذهن  سهیاز مقاخوشایند یا ناخوشایند است که    از احساساتمشتری ناشی  

 شود. می

 
1. Ahn 
2. Yi   
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انتظارات ( 1996)  4هیل  و (1993)  3همانطور که گرسون  برآورده شدن  است که  معیاری  اشاره کردند، رضایت   ،

تواند مشتریان را در دامنه مروج تا بدگو  و نتایج آن می کندشده را تعیین میمشتری از کل محصول یا خدمت ارائه

 قرار دهد. 

درک تأثیر معیارهای آمیخته    مربوط به تئوری  وزه  حمشتریان پرداخته است.    5بندی به حل مسئله کلاسه  این پژوهش

شامل شناسایی عوامل کلیدی است است و  ای  های زنجیرهبازاریابی بر رفتار و رضایت مشتری در زمینه فروشگاه

تأثیر م ادراکات مشتری  بر  بازخورد آن   گذاردیکه  را بر اساس  به  و مشتریان  بدگو  ها  منفعل و  سه دسته مروج، 

  ند.کمی بندیکلاسه

است که با   یرانیمد یتمام  یبرا  عیسر یو کلاسه بند یاب یارز ستمیس کیارائه  قی تحق نیهدف ا ،یدر سطح عمل 

  .سر و کار دارند انیمشتر

در   یانمشتر یو وفادار تیبر رضا یابیبازار ختهیتأثیر عناصر آم یبررسارزیابی مشتریان و  قیتحق نیا یاصل هدف

 بندیکلاسه  جهت  NPSو    OPLO-POCOD SORT  جدید  کیبا استفاده از تکن  ،یارهیفروشگاه زنج  کی

 است.   انیمشتر

مع  بررسی  بندیکلاسهو    یارهیفروشگاه زنج   کیدر    یانمشتر  تی بر رفتار و رضا  یابیبازار  ختهیآم  یارهایتأثیر 

تا   دهدیاجازه م  رانیاست. اولًا، به مد  حائز اهمیت  یمتعدد  لیبه دلا   سه دسته مروج، منفعل و بدگوبه    انیمشتر

کنند، که منجر به    شناسایی  یانخاص مشتری  ازهایبرآوردن ن  یرا برا  یو خدمات مشتر  یاب یبازار  یها یاستراتژ

های رفتارشان، فروشگاه  بر اساس بازخورد و  انیبندی مشتربا کلاسه  اً،دوم.  شودیم   یمشتر  یو وفادار  تیبهبود رضا

  ان یو جذب مشتر  یفعل  انیحفظ مشتر  ی، که برافراهم کنندرا    یمشتررضایت  بهبود    یهانهیزم  توانندیم  یارهیزنج

 یرقابت  تیمز تواند  که می   ،شودمی   یابیبازار  ختهیآم  یدیکل  یارهایمع  منجر به شناساییاً،  سوماست.    یضرور  دیجد

شود،   یسودآور  ش یتواند منجر به افزامشکل می   ن یحل ا  ن، ی. علاوه بر انسبت به رقبا ایجاد کند   هافروشگاهبرای  

 ه یتوص  گرانیدهند و فروشگاه را به دانجام می  یتکرار  یدهایخر  ادیو وفادار به احتمال ز  یراض  انیمشتر  رایز

 یها یاست تا استراتژ  یضرور   یارهیهای زنجفروشگاه  یبرا  یقاتیتحق  مسئله   نی پرداختن به ا  ،ی کل  ورکنند. به طمی

 های   تیبه موفق  ارتقاء داده و را    یکنند، عملکرد تجار  ت یرا تقو  ی وابط با مشترکرده و ر  نه یخود را به  یابیبازار

 . ابندیدست  یرقابت یفروش خرده  طیمح کیبلندمدت در 

 

تبد  بیبا ترک  OPLO- POCOD SORT  تکنیک از دست رفته و  به فاصله در مختصات   لیفرصت  آن 

را    یاریبس  یاینوآورانه مزا  کردیرو  نیا  به ارمغان می آورد.  6ارهیگیری چند معتصمیمنوآوری جدیدی در      ،یقطب

 های روش در نظر گرفتن فرصت از دست رفته  که اغلب در    قیاز طر  هانه یجامع گز  یابیاز جمله ارز  کند،ی ارائه م

 
3   Gerson 
4   Hill   
5 Classification 
6   Multi-Criteria Decision Making (MCDM) 
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که   یدر مختصات قطب  فاصله   فرصت از دست رفته بصورت  ترملموس   شینمابعلاوه    شود،یگرفته م  دهیناد  یسنت

  ک یتکن  کی را به    OPLO- POCOD SORTها روش   ویژگی  نیا  .کندیم  لیرا تسه  هانه یمؤثر گز  سهیمقا

 .کندیم لیمختلف تبد یهاآگاهانه در حوزه یریگمیو تصم MCDM  دهیچیحل مسائل پ یبرا زیمتما

 

 پژوهش ةنیشیو پ ینظر یمبان -2

 شاخص مروجین خالص -1-2

 یسوئد  شاخص   8اولین بار مطرح کرد. فورنل   یآن را برا  یریگاندازه   و  یبه رضایت مشتر  مفاهیم مربوط   7اولیور 

 (. 1388، و همکاران )کمالیان ارائه دادرا  یرضایت مشتر ی، و پنج سال بعد، شاخص آمریکاییرضایت مشتر

به   10شاخص مروجین خالص     2003  در سال  9ریچهلد    یگیری و سنجش رضایت و وفاداراندازه  عنوان روش را 

 کرد. یمعرف  مشتریان

فراگیرترین ابزارهای سنجش   از بهترین و  ییک  یاین ابزار موجب شده تا این تکنیک به منزله   یسرعت و سادگ

که در این تحقیق بر اساس این شاخص به سنجش   اخیر شناخته شود  یهامشتریان در سال  یرضایت و وفادار 

 .های بازاریابی پرداخته شده استرضایت مشتریان از آمیخته 

چقدر احتمال دارد که شما شرکت ما را "پرسیدن این سؤال ساده از مشتریان است :    NPSپایه و اساس تحلیل  

ی اصلی سنجش طرفداری مشتریان  جوهرهاین سؤال در واقع     "به همکاران و یا دوستان خود معرفی نمایید؟ 

 (. 1392)محمدی و شیخ، است یمشتر یسنجش میزان وفادار یبرا  یابزار NPS به بیان دیگراست. 

با توجه به    گرددیمبه صورت اعداد گسسته تعیین    10تا    1از    در مدل ریچهلد پاسخ به این سؤال در طیفی و 

تقسیم نمود. مروجین   13و کاهندگان)بدگویان(  12، منفعلین11ی مروجینها را به سه دستهتوان آن ی افراد، میها پاسخ

است. بدگویان یا    10یا    9ها  شرکت  بوده و افرادی هستند که پاسخ آن  14طرفدار، حامی و وکیل مدافع   عمدتاً

و یا کمتر از آن   6ها عدد  پاسخ آن  tها اثراتی تخریبی بر برند سازمان خواهد داشتافرادی که نظرات منفی آن

 اند، منفعلین خواهند بود. را انتخاب کرده  8یا  7ی نمرهاست و در آخر افرادی که 

 :دیآی م به دستو مقدار شاخص خالص مروجین از رابطه زیر  NPSبندی مشتریان بر اساس مدل کلاسه

NPS = − درصد  مروجین      درصد  بدگویان  

 + است. 100تا  -100نتیجه حاصله عددی بین 

 

 
7   Oliver 
8  Fornell 
9  Reichheld 
10 Net Promoter Score (NPS) 
11 Promoters 
12 Passives 
13 Detractors 
14 Advocate 
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 شاخص مروجین خالص  . 1شکل 

 

علامت هشدار قرمز بوده و شرکت باید تغییرات و   دهندهنشان(باشد  -100 ,0در صورتی که عدد حاصله در بازه)

 العاده فوق(  70,  100( عالی و)30,  70)( خوب، امتیاز بین  0 ,30اصلاحات اساسی را انجام دهد. در بازه عددی )

 است. 

 یابیبازار ختهیآم -2-2

  تا پاسخگوی   زدیآمی م  هم  در   را  هاآن  سازمان،  که  است  بازاریابی  کنترلقابل  ابزارهای  از  یامجموعه   بازاریابی  آمیخته

 هر سازمان است.  باشد. رفتار مشتریان تحت تأثیر آمیخته بازاریابی هدف بازار

  استفاده   بالقوه  مشتری  به   خود   محصول  معرفی  برای  شرکت  که  است  عناصری  مجموعه   شامل   بازاریابی  آمیخته

آمیخته    که  بازاریابی  هایاستراتژی  عناصر.  کندمی  محصول،   شامل  شوند،معرفی می  p4عنوان  به  بازاریابیدر 

ا است  تبلیغات  و  مکان  قیمت، با  و    ند ی، فرآافراد  یعنی  گر ید  pشوند، سه  تر می پیچیده  ان یحال، هرچه مشتر  نی . 

 (. Bahador, 2019)شوند اضافه می یکیزیف طیمح

، اندازه، خدمات محصول، یبندبسته،  ی، نام تجار ی، طراحتیفیمحصول از نوع محصول، ک  بی ترک  :محصول.1

 . ( Kukanja et al., 2017)تشده اس لیتشکی نیگزیجا وی گارانت

یا به دست آوردن کالا    دیخربرای  کنندگان  است که مصرفیا وجهی    یمبلغ  یابی بازار  آمیختهعنصر  این    :متی.ق2

 (.Kotler and Keller, 2009کنند)می نهیخود هز یازها ینو رفع  هابه خواسته یابیدست منظورخدمات به

ای  گونه کند به می  عیتوز  ارسانند یمیفروش  ه  خود را ب  یکالاها   انای است که بازرگانمنطقه   ایمحل بازار    :مکان.3

 .(Kushwaha and Agrawal, 2015) کننده باشدکه در دسترس مصرف

کنندگان با هدف انتشار تجار و مصرف نیارتباط ب یبرقرار  ایانتقال اطلاعات  یبرا  یتلاش  .تبلیغات )ارتقاء(:4

شده خدمات ارائه   ایمحصولات    یتقاضا برا  جادیمنظور اهدف به  یبازارها   یادآوریو    بیترغ  ،یرگذاریتأث  اطلاعات،

محصول   یایاست که مزا  یهای، فعالیتکل تبلیغات  طوربه(. و  Marques et al., 2014ست )توسط معامله گران ا

 . (Al-Samirae et al., 2020) کندمی  ترغیبآن  دیها را به خرو آن رساندیم  انیمشترگوش را به 
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تواند  شود که می فیتعر یخدمات ایکالا  لیعنوان نقش انسان در تحوتواند بهافراد میاشخاص یا عنصر  .افراد:5

، یمدار متمرکز بر نشان دادن توجه شخص   ی اساس، کارکنان مشتراین  کننده تأثیر بگذارد. بربر برداشت مصرف

 .(Kukanja et al., 2017) هستندبه مشتریان  عیسر پاسخگویی، ادب و یهای فردمراقبت

شده ، ارزش وعده داده یهر مشتر  یکند و با ارائه تقاضامی  فیرا توص  خدماتموجود در    یروش و توال   :ندیفرا.  6

برا فرآ(.  Kushwaha and Agrawal, 2015)کندمی   جادیا  یمشتر  یرا  تسه  ندیعنصر  در   لاتیشامل 

  ات یبه شکا  ع یپاسخ سر  و  کنندگانمصرف  یبه تقاضا   ییپاسخگو  یفروشندگان برا  عیو واکنش سر  دوفروش یخر

 .(Yarimoglu, 2014) محصولات و خدمات است یکنندگان برامصرف

. متمرکز استوکار  کسباطراف    طیمح  بر  وکارکسبدر محل    فیزیکی  طیشرا  فیزیکی(:شواهد  .محیط )7

، یبانیپشت  ی ، کالاها (، سطح سروصدادمانی)مبلمان، رنگ، چ  یتیحما  طیشامل مح  یابیعناصر بازار  فیزیکیشواهد  

 .(Kukanja et al., 2017) استی بانیامکانات پشت و زاتیتجه ،، بهداشتییفضا

 

 یبندکلاسه -2-3

شود. بنابراین در  شده گفته میهای از پیش تعیینهای محدود به گروهبندی به تخصیص یک سری گزینهکلاسه

ها نیست. بلکه متمایز نمودن اشیاء به تعاریف از پیش مشخص تحت عنوان  اینجا هدف  کشف یا تشخیص گروه

 کلاس است. 

 توصیف نموده است:  MCDA(، چهار نوع فرمولاسیون مسئله را در مسائل 1981روی)

(: هدف انتخاب بهترین اقدام یا کاهش گروهی از اقدامات به یک  زیرمجموعه معادل   P ∙ αمسائل انتخاب)  الف(

 یا اقدامات غیر قابل مقایسه است.

ها برای  شوند. این روش بندی میشده گروههای از قبل تعیین: اقدامات در کلاس  Sorting ((P ∙ βب( مسائل 

این روش استفاده مناسب است.از  اتوماتیک  یا  برای کاهش گزینههای مکرر  نیز ها همچنین  تعداد محدود  به  ها 

 شود.استفاده می

ها، شوند. این روش بسته به قابلیت مقایسه گزینه ها به ترتیب اولویت مرتب می(: گزینه P ∙ γمسائل رنکینگ)  ج(

 تواند نسبی یا کامل باشد. می

 هاست. ها و نتایج آن(: در اینجا هدف توصیف گزینه P ∙ δتوصیفی)مسائل  د(

 .MCDAانواع مسائل   . 1جدول 

 مسائل توصیفی Sortingمسائل  مسائل رنکینگ  مسائل انتخاب

PROMETHEE 

 15برنس و وینکه 
1985 

PROMETHEE 

 برنس و وینکه 
1985 

FlowSort 

 16نمری و لامبورای
2008 

GAIA 

 17و مارشال  برنس
1994 

 
15. Brans and Vincke 
16. Nemery and Lamboray 
17. Brans and Mareschal 
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ELECTRE I  
 یرو

1981 

ELECTRE III  ی رو 

 1981 

ELECTRE-T 

  2000و همکاران   ویموس

UTA 

لاگرس و  
 18سیسکاس

 1982 

UTA 

 لاگرس و سیسکاس 
 1982 

UTADIS 

 لاگرس
 1995 

 

AHP 
  19ساعتی

ایشیزاکا  1980و1977
 20و لبیب

2011 

AHP 
ایشیزاکا  1980و1977ساعتی 

 و لبیب
2011 

AHP-Sort 

 2012ایشیزاکا 
 

 
 .پردازدیمها گزینه  21بندی ضمن رنکینگ، به دسته POCOD SORT-OPLOتکنیک 

. شودمی  اطلاق  مشترک  هایویژگی  با  هاییگروه  به  هاداده  دهیسامان  فرآیند  به  بندیی دستهبه طور کلی، واژه

  22بندیکه روش خوشه است بندی خودکار اولین طبقه شامل دسته  .شوندبندی به دو گروه تقسیم میهای دستهروش 

های محدود است به طوری و شامل مونتاژ اشیاء در دسته  رینظیبشود، براین اساس در مفهوم یادگیری، نامیده می 

  شوند.که تمام اشیاء در همان دسته، کمتر پراکنده می 

بندی که  دستههایی که بر اساس مفهوم یادگیری تحت نظارت و با استفاده از  دومین روش تخصیص است، روش 

 Roy, 2013; Balestra and) پردازدیشده ماز پیش تعیین  ییهامورد بررسی به گروه   هایینه به تخصیص گز

Anna, 1994). 

ها برای سنجش میزان ارتباط متغیرهای وابسته و مستقل از تحلیل تشخیص و تحلیل رگرسیونی در برخی پژوهش

های اعتباری تجاری  های بازرگانی و شرکتهای مشتریان بانک ( تفاوت1981)   23جانسون و سالیوان اند.بهره برده 

های مشتریان بود  ( به کمک تحلیل تشخیصی به دنبال کشف خواسته1996)24را مورد پژوهش قرار دادند. استفورد 

این روش منتقدانی  کیفیت خدمات برای مشتریان مختلف از اهمیت بیشتری برخوردار است.  هایو اینکه کدام جنبه 

گیرند و بندی نام دارد، جمعیتی ناهمگون مورد پیمایش قرار میبسیاری هم داشته است. در روش دیگر که خوشه 

 .گیردبندی مشتریان بر اساس الگوهای پاسخ یکسان صورت میکلاسه

 
18. Lagreze and Siskos 
19. Saaty 
20. Ishizaka and Labib 
21. Grouping 
22. Clustering 
23. Johnson and Sullivan 
24. Stafford 
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بندی مشتریان روشی را ارائه کردند که بر اساس یک ماتریس طراحی ( با هدف کلاسه2002)25رینارتز و کومار

شده بود. به این صورت که در یک طرف آن سوددهی و در طرف دیگر وفاداری مشتریان قرار داشت. طبق این 

 بندی گردیدند.  روش مشتریان به چهار کلاس طبقه 

  ان یرکردند. مشت  میشان به چهار بخش تقسسوددهی  زانیرا بر اساس م  یهرم مشتر  ،(2001و همکاران)  26ثملیز

 یآهن  انیکمتر را مشتر   یبا سودده  ان یکردند و مشتر  ینامگذار  ییو طلا  یومینیپلات   انیرا مشتر  نه یشیب  یبا سودده

 نام گذاردند.  یو سرب

 برای   یکاوداده   از   استفاده   مشتری،  در صدای  نیاز   مورد  اطلاعات  لیوتحلهی تجزبه    (،2010و همکاران)  27پیون

 کنند پرداختند. می تکیه بازار ریزیبرنامه هایروش  بر  بیشتر که مشتری، خام اطلاعات دستکاری

با    انیبندی مشتربه کلاسه  یدندانپزشک  کی نیکل  کیوفادار    انیمشتر  ییمنظور شناسابه(،  2012)همکاران  و  28ی و

 پرداختند.   ماریب 2258 یرو بر استفاده از مدل ال.آر.اف.ام 

  ن ید. ادنرا ارائه کر   یمدل  انیمشتر  یوفادار  زانیم  ینیبشیبا هدف پ  یق یدر تحق  ،(2019و همکاران )   29ی انیستیسول

پو متقابل  اطلاعات  اساس  بر  ماش  ایمدل  پشت  نیو  بر کلاسهبانیبردار  مؤثر  عوامل  وفادار ،  را    انیمشتر  یبندی 

 نمود.   ییشناسا

به    ته،یلویبهتر صاحبان شرکت د  یریگمیکمک به تصم  یدر راستا  یدر پژوهش  ،(2019و همکاران )  30رانگادارا 

 . ندها پرداختآن یوفادار زانیبر اساس م ینترنتیا انیبندی مشترکلاسه

 ی مشتر  تی برند، رضا  ریخدمات، تصو  تیفیک  نیبا عنوان ارتباط ب  2021کونگ در سال    یو تر  یسائو ما  یدر مقاله

 ,Dam and Dam).شد    شیآزما  یدر مدل مفهوم  روابط  PLS-SEMبا استفاده از روش     یمشتر  یو وفادار 

2021) 
 تم یبر الگور  یمبتن  یبندبا استفاده از خوشه  ،ینترنتیا  داریخر  رفتار  لیبه تحل  یدر پژوهش   ،(1398)  یو رستم  هیفق

مبادله،   یچون تازگ   ییهاجهش قورباغه، پرداختند. سپس هر خوشه را با استفاده از مدل آر.اف.ام و بر اساس شاخص

 کردند. لیمبادله تحل یتعداد تکرار مبادله و ارزش پول

از مدل  یا مهیب یهااز شرکت یکی انیارزش مشتر لیبا هدف تحل یادر مقاله ، ( 1393) یخانو قره یریبص یعامل

کردند و با    یبندبخش  یتکرار و ارزش پول   ،یتازگ  ریرا بر اساس سه متغ  انیها مشترآر.اف.ام استفاده کردند. آن 

 کردند.  یبند را خوشه هاآن نزیم-یس یو فاز نزیم -کا یهاتمیاستفاده از الگور

بالقوه،   انیمشتر  یقیدر تحق  ،(1393و همکاران)   یمصلح را بر اساس ارزش دوره عمرشان به پنج طبقه وفادار، 

 کردند.  یبنداز دست رفته و پرمصرف خوشهد،یجد

و   یهای درختاز جمله مدل آر.اف.ام، روش   ی کاو های مختلف دادهروش ی  بررس  به  یدر پژوهش،  (1398)انیغلام

 خاص در شرکت طلوع پخش آفتاب پرداخت.  یندیدر قالب فرا یبندخوشه

 
25. Reinartz and Kumar   
26. Zeithaml 
27. Pyon 
28. Wei  
29. Sulistiani 
30. Ranggadara 
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قبلی   پژوهش  ،( 1395و همکاران)ی  رمحمدیمدر سایر مطالعات  بزرگ خردهفروشگاه  ان یمشتر  یدر  فروشی  های 

 بندی نمودند. ها بخشمورد انتظار آن یایای شهر تهران را بر اساس مزازنجیره

سپاری   کنندگان برای برونبندی تأمینرزیابی و کلاسها"(، در مطالعه ای با عنوان  1401همچنین شیخ وهمکاران )

 کرده اند. استفادهبندی هایی همچون پرومسورت برای کلاسهاز تکنیک "بر اساس تکنیک پرومسورت

تاکنون در مطالعات انجام   OPLO- POCODبررسی ها نشان می دهد که با توجه به جدید بودن تکنیک    

های تکنیک و سادگی شده، از آن برای کلاسه بندی استفاده نگردیده است؛ لذا در این پژوهش با توجه به ویژگی

 بندی مشتریان استفاده شده است.برای کلاسه OPLO- POCOD SORTدر اجرا، از روش 

 

 توسعه مفهومی فرضیه ها  -4-2

در    فاصله  یاز دست رفته بر مبنا   فرصت  کردی با روها  بندی آنارزیابی سریع مشتریان و کلاسه  ،تحقیق  اینهدف  

  ت.خالص اس  شاخص مروجین وی قطب  یفضا

 این تحقیق فرضیه نداشته و سوال تحقیق دارد. 

 ی فاصله در فضا   ی فرصت از دست رفته بر مبنا  کردیبا روچگونه می توان  »  عبارت است از  سوال  اصلی  تحقیق

 « ی نمود؟ بند کلاسهداشت و آنها را  انیمشتر از عیسر  یابیارز ،نیشاخص مروج و یقطب

 

 

 شناسی پژوهش روش -3

سسه بر  از عملکرد مؤ  هاآنمشتریان بر اساس ارزیابی    سازیمرتبو    بندیکلاسه  دنبال  به پژوهش اینآنجا که    زا

منفعل و    ،مروجآمیخته بازاریابی است که بر اساس آن ضمن شناسایی مشتریان در سه دسته    هایشاخصاساس  

 در گیریجهت نظر از،  شودمیداخته  نسبت به معیارها پر   هاآنواکنش رفتاری    ترجزئی  تحلیل  و  تجزیهبه    ،بدگو

ب.است پیمایشی   -توصیفی ، کار روش  ماهیت لحاظ به و  دارد قرار کاربردی یهاپژوهش دسته دلیل ه  از طرفی 

 شمار به کمّی تحقیقات نوع از  ،بندیکلاسهارزیابی و  در    OPLO- POCOD SORTجدیدبکارگیری تکنیک  

با توجه   .هستندرا دارا    ایزنجیرهکه تجربه خرید از فروشگاه    استمشتریانی    لشام پژوهش آماری جامعه  .رودمی

مشاهده با هر حجم    توانمیبه اینکه عملکرد این تکنیک بر این اساس است که بعد از مشخص کردن نقاط مرجع  

 250بین  از    نفر  20  نمونه آماری  تعدادلذا در این تکنیک    را شناسایی و تحلیل نمود؛  هاآنجایگاه موقعیتی    آماری

از    ، شناخت کاملی راو ضمن تمایل به همکاری  مشتریانی بوده که در یک روز کاری از فروشگاه خرید داشته  

 . اندداشتهبازاریابی  هایآمیختهاساس بر  فروشگاه
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 یسازمرتب -1-3

بندی، انتخاب،  رتبهیی همانند  هاحلراه مواجه شدن با تنوعی از مسائل،    لیبه دلچندمعیاره   گیریدر رویکرد تصمیم

  عنوان به  سازیو مرتب  انتخاب  بندی،رتبه  در این بین  کهدهند  میارائه   را   طراحی، توصیف، حذف و  31سازی مرتب

 .ل در دنیای واقعی هستندئترین مسارایج

فرق مسائل طبقه 32فیلیپ  گرفتن تصمیمبندی و کلاسه،  نظر  در  نحوه  به  را  در خصوص کلاس بندی  ها  گیرنده 

 بندی کند، این مسئله در بازهها( کلاسهها)عدم شباهتها را از روی شباهتگزینهگیرنده  داند.اگر تصمیموابسته می

بندی  بندی کند، با یک مسئله طبقهها را از روی نسبت برتری به هم رتبه گیرد؛ اما اگر آن بندی قرار میکلاسه مسائل

 روبرو خواهد بود.

ی اگسترده  صورتبهنمود که  اشاره    35و یو تی ای دیس  34،پرافتن  33توان به الکتره تری می  بندیطبقههای  از روش 

 شود. گیری چندمعیاره برای مسائل با رویکرد برتری  استفاده میهای تصمیمدر تکنیک

 

 قیتحق یمتدلوژ -2-3

کلاسه  قطبی  تکنیک  فضای  در  فاصله  مبنای  بر  رفته  دست  از  فرصت  رویکرد   با  -OPLO)بندی 

POCOD SORT ) 

تصمیمبه  OPLO-POCOD  تکنیک حوزه  در  جدید  تکنیکی  هدف  عنوان  با  معیاره  چند   ، ی بندرتبهگیری 

 ,Sheikh and Senfi)گردید معرفی توسط شیخ و صنفی 2024برای اولین بار در سال  یساز انتخاب، مرتب

گیری بر اساس فرصت از دست رفته است. بر مبنای این رویکرد . اساس این تکنیک بر مبنای تصمیم(2024

 ی است. های جبرانروش این تکنیک در حوزه    ها بایستی بر اساس فرصت از دست رفته محاسبه شوند. همه شاخص

ها تلاش شده که ضمن ارزیابی گزینه   OPLO-POCODای تکنیک  در این تحقیق با استفاده از مفاهیم پایه 

 ها نیز پرداخته شود.سازی آنبندی و مرتببه کلاسه

از دست رفته مشابه    با فرصت  هایی  گزینه مفهوم است که    نیبر ا  یمبتن  OPLO-POCOD SORT  روش 

 د. نشو بندیکلاسه یکسانیهای در کلاس باید 

ویژگی تکنیکاز  این  رتبه این  های  ضمن  که  گزینهاست  بهبندی  خاصی   هایدسته به هاآن بندیکلاسه ها 

 پردازد. می

 اجرایی این تکنیک به شرح ذیل است: الگوریتم

 . هیاول ماتریس تصمیم لیتشک .1 گام

  جادیگیرندگان ااز تصمیم ی افتیدر  اطلاعات اساس  بر ،اریمع n و گزینه m متشکل از  X تصمیم اولیه    سیماتر

 شود.می

 
31 Sorting 
32  Philip 
33 ELECTRE III 
34  PROAFTN 
35  UTADIS 
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𝑋 =

[
 
 
 
 
𝑥11 … 𝑥1𝑗 … 𝑥1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑖1 … 𝑥𝑖𝑗 … 𝑥𝑖𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑚1 … 𝑥𝑚𝑗 … 𝑥𝑚𝑛]

 
 
 
 

𝑚×𝑛

    ,    

 
  𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;      𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛. 

 
 

  1 

 

 .های مرزی یا حدیتعیین پروفایل  .2گام 

بر اساس    ای)نظرات افراد خبره و     یبر اساس روش تجرب  تواندی م   یحد  ای  ی مرز  یهالیحدود پروفا  ییشناسا

 . ردیمند( صورت گ)براساس محاسبات قاعده کیروش کلاس ای ( و یدانیم ای یامطالعات کتابخانه

مقدار هر ستون از    ماکسیمم و مینیممها،  به دست آوردن پروفایلهای کلاسیک پیشنهادی  طبق یکی از روش 

 .شودمیمحاسبه  لایمقدار هر پروف  ر،یاز فرمول ز و با استفاده مشخص نمودهمرحله قبل را  سیماتر

 

𝑝1 = 𝑀𝑖𝑛(𝑥𝑖𝑗),    𝑝𝑞−1 = 𝑀𝑎𝑥(𝑥𝑖𝑗),   𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛;      
 

𝑞 − 1 =    تعداد  پروفایل ها

  2 

 

 

  

𝑝𝑘 = 𝑝𝑘−1 +
𝑀𝑎𝑥 (𝑥𝑖𝑗) − 𝑀𝑖𝑛(𝑥𝑖𝑗)

𝑞 − 1
 

 

  3 

𝑃 = [

𝑝11 … 𝑝1𝑗 … 𝑝1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑝(𝑞−1)1 … 𝑝(𝑞−1)𝑗 … 𝑝(𝑞−1)𝑛

]

(𝑞−1)×1

,   𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛 

  4 

 

 تشکیل ماتریس  پروفایل مرزی یا حدی.  .3 گام

 شود.مشخص می اریمعهر در این مرحله دامنه)پروفایل حدی( برای

𝐷 = [
𝑎1

+ …
𝑎1

− …
 
    𝑎𝑗

+ …

    𝑎𝑗
− …

    𝑎𝑛
+  

    𝑎𝑛
−  

]
2×1

,   𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛   5 
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 ی. های مرزپروفایل . 2شکل 

 . M دیجد میتصم سیماتر ایجاد  .4 گام

 شود.تشکیل می M، ماتریس D دامنه  و ماتریس Pو ماتریس پروفایل  Xهای تصمیم ماتریسبا ترکیب 

𝑀 = [𝑀𝑖,𝑗](𝑚+𝑞+1) = [
𝑋
𝑃
𝐷

]   6 

  

𝑀 =

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

𝑥11 … 𝑥1𝑗 … 𝑥1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑖1 … 𝑥𝑖𝑗 … 𝑥𝑖𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑚1 … 𝑥𝑚𝑗 … 𝑥𝑚𝑛

𝑝11 … 𝑝1𝑗 … 𝑝1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑝(𝑞−1)1 … 𝑝(𝑞−1)𝑗 … 𝑝(𝑞−1)𝑛

𝑎1
+ … 𝑎𝑗

+ … 𝑎𝑛
+

𝑎1
− … 𝑎𝑗

− … 𝑎𝑛
−

]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑚+𝑞+1)×𝑛

,   

 
 𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛.  

 

7 

 یافتن بهترین مقدار هرستون بر اساس ماهیت معیارها و زیرمعیارها.  .5گام 

 حداقل است.  ،حداکثر و برای معیارهای منفی ،بهترین مقدار برای معیارهای مثبتهر ستون،  برای،  Mدر ماتریس 

 بدست می آید. 8-ام اگر معیار سود باشد، از رابطهj   بهترین مقدار ستون

 

𝑀𝑗
∗ = 𝑀𝑎𝑥 (𝑥𝑖𝑗

 ,   𝑝𝑘𝑗
 ,   𝑎𝑗

+, 𝑎𝑗
−),   

 𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛;  𝑘 = 1 𝑡𝑜 (𝑞 − 1) 

8  
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 بدست می آید. 9-از رابطه ،ام اگر معیار زیان باشدj   و بهترین مقدار ستون

 

𝑀𝑗
∗ = 𝑀𝑖𝑛 (𝑥𝑖𝑗

 ,   𝑝𝑖𝑗
 ,   𝑎𝑗

+, 𝑎𝑗
−),    

𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛;  𝑘 = 1 𝑡𝑜 (𝑞 − 1) 

 

9  

 فرصت از دست رفته.  سیماتر لیتشک .6 گام

برابر با    ،فرصت از دست رفته.  آیدمی دست  به    معیارهاهمه  بر اساس    هاگزینه فرصت از دست رفته  مرحله،   نیا  در

( و  که ماهیت معیار سود یا مثبت باشداختلاف هر مقدار در یک ستون با بیشترین مقدار همان ستون )در صورتی  

 باشد(است. اختلاف هر مقدار در یک ستون با کمترین مقدار همان ستون )در صورتی که ماهیت معیار زیان یا منفی  

  

𝑂𝑃𝐿𝑀 = |𝑀 − 𝑀𝑗
∗

 
| ,    𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛. 

    

10  

 اینجا:در 

      𝑂𝑃𝐿𝑀 =  فرصت  از دست  رفته 

𝑀 = (𝑥𝑖𝑗, 𝑝𝑘𝑗, 𝑎𝑗) 

𝑀𝑗
∗ =  بهترین   مقدار 

𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛;  𝑘 = 1 𝑡𝑜 (𝑞 − 1) 
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𝑂𝑃𝐿 =

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

𝑥11 − 𝑀1
∗ … 𝑥1𝑗 − 𝑀𝑗

∗ … 𝑥1𝑛 − 𝑀𝑛
∗

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑖1 − 𝑀1

∗ … 𝑥𝑖𝑗 − 𝑀𝑗
∗ … 𝑥𝑖𝑛 − 𝑀𝑛

∗

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑚1 − 𝑀1

∗ … 𝑥𝑚𝑗 − 𝑀𝑗
∗ … 𝑥𝑚𝑛 − 𝑀𝑛

∗

𝑝11 − 𝑀1
∗ … 𝑝1𝑗 − 𝑀𝑗

∗ … 𝑝1𝑛 − 𝑀𝑛
∗

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑝(𝑞−1)1 − 𝑀1

∗ … 𝑝(𝑞−1)𝑗 − 𝑀𝑗
∗ … 𝑝(𝑞−1)𝑛 − 𝑀𝑛

∗

𝑎1
+ − 𝑀1

∗ … 𝑎𝑗
+ − 𝑀𝑗

∗ … 𝑎𝑛
+ − 𝑀𝑛

∗

𝑎1
− − 𝑀1

∗ … 𝑎𝑗
− − 𝑀𝑗

∗ … 𝑎𝑛
− − 𝑀𝑛

∗
]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑚+𝑞+1)×𝑛

, 

 

𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛. 

11 

 

، تشکیل  برای گزینه ها از دست رفته به دست آمده هایفرصت از با استفاده  OPLماتریس  ،11تا  8بر اساس روابط 

 .شودمی

 

𝑂𝑃𝐿 =

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

𝑜𝑝𝑙𝑥11
… 𝑜𝑝𝑙𝑥1𝑗

… 𝑜𝑝𝑙𝑥1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑜𝑝𝑙𝑥𝑖1

… 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑖𝑗
… 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑖𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑜𝑝𝑙𝑥𝑚1

… 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑚𝑗
… 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑚𝑛

𝑜𝑝𝑙𝑝11
… 𝑜𝑝𝑙𝑝1𝑗

… 𝑜𝑝𝑙𝑝1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑜𝑝𝑙 𝑝(𝑞−1)1

… 𝑜𝑝𝑙 𝑝(𝑞−1)𝑗
… 𝑜𝑝𝑙 𝑝(𝑞−1)𝑛

𝑜𝑝𝑙
𝑎1

+
 … 𝑜𝑝𝑙

𝑎𝑗
+

 … 𝑜𝑝𝑙𝑎𝑛
+

 

𝑜𝑝𝑙𝑎1
−

 … 𝑜𝑝𝑙𝑎𝑗
−

 … 𝑜𝑝𝑙𝑎𝑛
−

 
]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑚+𝑞+1)×𝑛

,  

  

 𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛.  

12  

 

 . ها مرتب ماتریس زوج تشکیل .7 گام

 . شودمیبر اساس  عناصر ماتریس تصمیم اولیه و ماتریس فرصت از دست رفته تشکیل  ماتریس زوج مرتب
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𝑀𝑝𝑎𝑖𝑟 
= (𝑀 , 𝑜𝑝𝑙𝑀),     31  

 

 

 

𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀

=

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑥11, 𝑜𝑝𝑙𝑥11
) … (𝑥1𝑗, 𝑜𝑝𝑙𝑥1𝑗

) … (𝑥1𝑛, 𝑜𝑝𝑙𝑥1𝑛
)

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
(𝑥𝑖1, 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑖1

) … (𝑥𝑖𝑗 , 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑖𝑗
) … (𝑥𝑖𝑛, 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑖𝑛

)

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
(𝑥𝑚1, 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑚1

) … (𝑥𝑚𝑗, 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑚𝑗
) … (𝑥𝑚𝑛, 𝑜𝑝𝑙𝑥𝑚𝑛

)

(𝑝11, 𝑜𝑝𝑙𝑝11
) … (𝑝1𝑗, 𝑜𝑝𝑙𝑝1𝑗

) … (𝑝1𝑛, 𝑜𝑝𝑙𝑝1𝑛
)

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
( 𝑝(𝑞−1)1, 𝑜𝑝𝑙 𝑝(𝑞−1)1

) … ( 𝑝(𝑞−1)𝑗, 𝑜𝑝𝑙 𝑝(𝑞−1)𝑗
) … ( 𝑝(𝑞−1)𝑛, 𝑜𝑝𝑙 𝑝(𝑞−1)𝑛

)

(𝑎1
+, 𝑜𝑝𝑙

𝑎1
+

 ) … (𝑎𝑗
+, 𝑜𝑝𝑙

𝑎𝑗
+

 ) … (𝑎𝑛
+, 𝑜𝑝𝑙𝑎𝑛

+
 )

(𝑎1
−, 𝑜𝑝𝑙𝑎1

−
 ) … (𝑎𝑗

−, 𝑜𝑝𝑙𝑎𝑗
−

 ) … (𝑎𝑛
−, 𝑜𝑝𝑙𝑎𝑛

−
 ) ]

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑚+𝑞+1)×𝑛

 

  

 

𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛. 14 

 

 . در فضای قطبی ماتریس فاصله  تشکیل. 8 گام

, 𝑀)نقطه   کی نجا،یمحاسبه شود. در ا اریآن مع ینقطه برا نیفاصله هر نقطه از بهتر  گام   نیدر ا 𝑜𝑝𝑙𝑀)   است

,∗𝑀)نقطه   یعنی معیار مربوطهمقدار   نیبهتر نقطه دیگرو  𝑜𝑝𝑙𝑀∗) است. 

 ت که فرصت از دست رفته برای بهترین مقدار، همواره صفر است. وجه داشبه این نکته باید ت

 .شودمی فاصله بین دو نقطه بر اساس معادله زیر محاسبه 

𝑑𝑖𝑗
 = √𝐴𝑖𝑗

2 + 𝐵𝑖𝑗
2 − 2𝐴𝑖𝑗𝐵𝑖𝑗 𝑐𝑜𝑠(𝜃2 − 𝜃1), 15 

𝐴 =  (𝑀 , 𝑜𝑝𝑙𝑀) and 𝐵 = (𝑀∗, 𝑜𝑝𝑙𝑀∗) and (𝐴, 𝜃1) and(𝐵, 𝜃2). 
 

 

𝐴. 𝐵 =∥ 𝐴 ∥ ∥ 𝐵 ∥ 𝑐𝑜𝑠𝜃 16 
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 .آیدمی دستبه  17- ردار طبق معادلهکسینوس زاویه دو ب 

cos(θ2 − θ1) =
A. B

∥ A ∥ ∥ B ∥
=

∑ AiBi
n
i=1

√∑ Ai
2n

i=1  √∑ Bi
2n

i=1

 

 

71  

 .شودمیتشکیل  Dدر نهایت با توجه به مقادیر به دست آمده، ماتریس فاصله 

𝐷 =

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

𝑑𝑥11
… 𝑑𝑥1𝑗

… 𝑑𝑥1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑑𝑥𝑖1

… 𝑑𝑥𝑖𝑗
… 𝑑𝑥𝑖𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑑𝑥𝑚1

… 𝑑𝑥𝑚𝑗
… 𝑑𝑥𝑚𝑛

𝑑𝑝11
… 𝑑𝑝1𝑗

… 𝑑𝑝1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
𝑑𝑝(𝑞−1)1

… 𝑑𝑝(𝑞−1)𝑗
… 𝑑𝑝(𝑞−1)𝑛

𝑑
𝑎1

+
 … 𝑑

𝑎𝑗
+

 … 𝑑𝑎𝑛
+

 

𝑑𝑎1
−

 … 𝑑𝑎𝑗
−

 … 𝑑𝑎𝑛
−

 
]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑚+𝑞+1)×𝑛

,  

  

 𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛.  

18  

 

 اصله وزنی. ماتریس فتشکیل . 9 گام

قرار گیرد. ماتریس فاصله  مدنظراز آنجا که ارزش معیارها ممکن است یکسان نباشند، لذا وزن هر معیار بایستی 

 .شودمیبر اساس رابطه زیر محاسبه   𝐷𝑤وزنی  

 

�̅� = 𝑤𝑗 ∗ 𝑑  91    

 

 



 
 OPLO-POCOD) یقطب یفاصله در فضا یفرصت از دست رفته بر مبنا کردیها با روآن یبندو کلاسه  انیمشتر عیسر یابیارز

SORTخالص نی( و شاخص مروج(NPS)  (شیخ و صنفی ) 
 

99 

𝐷𝑤 =

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

�̅�𝑥11
… �̅�𝑥1𝑗

… �̅�𝑥1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
�̅�𝑥𝑖1

… �̅�𝑥𝑖𝑗
… �̅�𝑥𝑖𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
�̅�𝑥𝑚1

… �̅�𝑥𝑚𝑗
… �̅�𝑥𝑚𝑛

�̅�𝑝11
… �̅�𝑝1𝑗

… �̅�𝑝1𝑛

⋮ ⋱ ⋮ ⋱ ⋮
�̅�𝑝(𝑞−1)1

… �̅�𝑝(𝑞−1)𝑗
… �̅�𝑝(𝑞−1)𝑛

�̅�
𝑎1

+
 … �̅�

𝑎𝑗
+

 … �̅�𝑎𝑛
+

 

�̅�𝑎1
−

 … �̅�𝑎𝑗
−

 … �̅�𝑎𝑛
−

 
]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(𝑚+𝑞+1)×𝑛

,  

  

 𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 ;  𝑗 = 1 𝑡𝑜 𝑛.  

20  

 محاسبه فاصله کل هر سطر و مجموع فواصل. :10گام 

طبق   گام قبلدر این گام فاصله کل برای هر گزینه بر اساس همه معیار ها با جمع مقادیر هر سطر در ماتریس  

مجموع   ،با جمع فاصله کل های به دست آمده برای هر سطر  22-طبق رابطهبدست می آید. در نهایت    21-رابطه

 فواصل بدست می آید.

 

𝑆𝑖 = ∑�̅�𝑖𝑗  

𝑛

𝑗=1

,   𝑖 = 1 𝑡𝑜 𝑚 + 𝑞 + 1. 21 

𝑆𝑇 = ∑𝑆𝑖

𝑚

𝑖=1

 22 

 

 .درجه فرصت از دست رفته و درصد فرصت به دست آمده محاسبه. 11گام 

  24و  23روابط  بر اساس هر گزینه  (POA)به دست آمده و درصد فرصت  (DOL) فرصت از دست رفته درجه

 .شودمیمحاسبه 

(𝐷𝑂𝐿𝑖) =
𝑆𝑖

𝑆𝑇
, 32  

 در اینجا

 ∑ 𝐷𝑂𝐿𝑖
𝑚
𝑖=1 = 1. 
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(𝑃𝑂𝐴𝑖) = 1 − 𝐷𝑂𝐿𝑖. 42  

 

ر دموردنظر  فرصت از دست رفته صفر به این معناست که گزینه  .  است بین صفر و یک     DOLبدیهی است که  

به این معناست که فرصت از دست ،  باشد  ترنزدیک. و هر چه این عدد به صفر  تمامی معیارها بهترین بوده است

 .استو رتبه بالاتری را در ارزیابی نسبت به سایرین دارا  وجود داردرفته کمتری برای گزینه 

عدد    .است  برعکس  POAمورد  در   به  چه  بالا   100هر  موفقیت  کسب  معنای  به  باشد  فرصت و    ترنزدیک 

 . است یشترب یشدهکسب

 .هاگزینه بندیکلاسهو  سازیمرتب . 12گام 

مقایسه    ،هاپروفایل  هحدودنسبت به مبر اساس روابط زیر    هاگزینهنزدیکی    ،POAو     DOL  هایشاخصبر اساس  

 بندی کلاسهو    شودمی یک کلاس در نظر گرفته    عنوانبه هر پروفایل    .گرددی مو سطح هر گزینه مشخص    شودمی

 .گیردمیصورت  هاکلاس بر مبنای این  هاگزینه 

𝑃𝑖 = 𝐶𝑙𝑎𝑠𝑠𝑖 = 𝐶𝑖  

  

𝐴𝑖 ∈ 𝐶1,    𝑖𝑓 𝑃𝑂𝐴(𝐴𝑖) ≥ 𝑃𝑂𝐴(𝑃1) 𝑜𝑟 𝐷𝑂𝐿(𝐴𝑖) ≤ 𝐷𝑂𝐿(𝑃1) 

 

52  

  

𝐴𝑖 ∈ 𝐶𝑘 ,    𝑖𝑓 𝑃𝑂𝐴(𝑃𝑘−1) ≥ 𝑃𝑂𝐴(𝐴𝑖) ≥ 𝑃𝑂𝐴(𝑃𝑘)  

𝑜𝑟 𝐷𝑂𝐿(𝑃𝑘−1) ≤ 𝐷𝑂𝐿(𝐴𝑖) ≤ 𝐷𝑂𝐿(𝑃𝑘), 

 

𝑖 = 1, 2, … ,𝑚 + 3;     𝑘 = 2, 3, … , (𝑞 − 1). 

 

 

62  

  

𝐴𝑖 ∈ 𝑞,    𝑖𝑓 𝑃𝑂A(𝐴𝑖) < 𝑃𝑂𝐴(𝑃𝑞−1) 𝑜𝑟 𝐷𝑂𝐿(𝐴𝑖) > 𝐷𝑂𝐿(𝑃𝑞−1) 

 

72  

 

 



 
 OPLO-POCOD) یقطب یفاصله در فضا یفرصت از دست رفته بر مبنا کردیها با روآن یبندو کلاسه  انیمشتر عیسر یابیارز

SORTخالص نی( و شاخص مروج(NPS)  (شیخ و صنفی ) 
 

101 

 ها ها و یافتهتحلیل داده -4

 ی مطالعه مورد -4-1

تحلیل سریع از رفتار مشتریان هستند. بر این اساس،   درصددای در شهرستان شاهرود  مدیران یک فروشگاه زنجیره

مشتری را از بین مشتریانی که ضمن تجربه خرید و تمایل به    20تیم بازاریابی شرکت در یک روز کاری نظرات  

اند آوری نموده شاخص مروجین خالص جمع  سؤالاتمبتنی بر    شدهیطراحهمکاری با فروشگاه بر اساس پرسشنامه  

 . است 2که نتایج آن به شرح جدول

 .هی اول ماتریس تصمیم لیتشک. 1 گام

( به دوستان و آشنایان C1, C2, …, C8فروشگاه را چقدر از نظر معیارهای )"پاسخ به سؤالات    بر اساس 

 آوری گردید. داده های ذیل جمع "؟دیکنیمتوصیه 

 ماتریس تصمیم اولیه . 2 جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 مشتری 

1 8 10 10 8 7 10 9 8 
2 4 2 7 4 2 4 5 1 
3 5 6 8 7 5 7 5 6 
4 2 1 2 3 4 3 5 1 
5 7 9 6 7 7 5 8 7 
6 8 9 9 9 6 9 9 10 
7 5 7 6 8 6 7 7 5 
8 2 2 5 3 3 2 5 2 
9 7 5 6 8 7 6 6 8 

10 6 7 5 6 5 8 7 7 
11 7 10 8 10 7 8 9 10 
12 3 4 3 8 3 2 5 2 
13 8 8 6 5 4 6 6 7 
14 3 4 5 3 1 4 4 2 
15 6 5 7 7 6 7 7 7 
16 3 3 6 5 2 3 4 3 
17 9 10 8 9 7 9 8 9 
18 1 1 3 6 2 3 6 3 
19 3 2 5 2 4 4 5 3 
20 2 3 6 1 1 1 4 2 

 

 تعیین پروفایل ها. .2گام 

تعیین گردیدند که در   1 شکل مطابق 8و  6با مرزهای  شاخص مروجین خالص بندیکلاسهبر اساس  هاپروفایل

 آمده است.  3جدول 

 ها پروفایلماتریس . 3 جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 ها پروفایل
 8 8 8 8 8 8 8 8 1پروفایل 
 6 6 6 6 6 6 6 6 2پروفایل 
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 . حدی تعیین دامنه   .3گام 

  .آمده است 4جدول  تعیین و در  1شکل  دامنه حدی طبق

 حدی ماتریس دامنه. 4 جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 دامنه 

 10 10 10 10 10 10 10 10 بهترین 

 0 0 0 0 0 0 0 0 بدترین

 

 .M دی جد میتصم س یماتر ایجاد  .4 گام

 به دست آمده است. 5مطابق جدول  Mماتریس   تصمیم، پروفایل و دامنه،با ترکیب ماتریس های 

 M ماتریس ترکیبی. 5جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 مشتری 

1 8 10 10 8 7 10 9 8 
2 4 2 7 4 2 4 5 1 
3 5 6 8 7 5 7 5 6 
4 2 1 2 3 4 3 5 1 
5 7 9 6 7 7 5 8 7 
6 8 9 9 9 6 9 9 10 
7 5 7 6 8 6 7 7 5 
8 2 2 5 3 3 2 5 2 
9 7 5 6 8 7 6 6 8 

10 6 7 5 6 5 8 7 7 
11 7 10 8 10 7 8 9 10 
12 3 4 3 8 3 2 5 2 
13 8 8 6 5 4 6 6 7 
14 3 4 5 3 1 4 4 2 
15 6 5 7 7 6 7 7 7 
16 3 3 6 5 2 3 4 3 
17 9 10 8 9 7 9 8 9 
18 1 1 3 6 2 3 6 3 
19 3 2 5 2 4 4 5 3 
20 2 3 6 1 1 1 4 2 

 8 8 8 8 8 8 8 8 1 پروفایل

 6 6 6 6 6 6 6 6 2 پروفایل

 10 10 10 10 10 10 10 10 بهترین 

 0 0 0 0 0 0 0 0 بدترین

 

 

مشاهده می شود، مشخص شده  6جدول همانطور که در اساس ماهیت معیارها و زیرمعیارها  بهترین مقدار هرستون بر  .5گام 

 انتخاب می شود.مقدار لذا بزرگترین  است،یمم آنجا که ماهیت معیارها ماکساز است.
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   ماتریس بهترین مقدار. 6جدول 

 + + + + + + + + ماهیت معیارها 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 معیارها 

 10 10 10 10 10 10 10 10 بهترین مقدار 

 

 بدست آمده است.  7مطابق جدول  12 تا 10روابط طبق  هاگزینه برای  فرصت از دست رفته سیماتر .6 گام

 ماتریس فرصت از رفته مشتریان . 7جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 مشتری 

1 2 0 0 2 3 0 1 2 
2 6 8 3 6 8 6 5 9 
3 5 4 2 3 5 3 5 4 
4 8 9 8 7 6 7 5 9 
5 3 1 4 3 3 5 2 3 
6 2 1 1 1 4 1 1 0 
7 5 3 4 2 4 3 3 5 
8 8 8 5 7 7 8 5 8 
9 3 5 4 2 3 4 4 2 

10 4 3 5 4 5 2 3 3 
11 3 0 2 0 3 2 1 0 
12 7 6 7 2 7 8 5 8 
13 2 2 4 5 6 4 4 3 
14 7 6 5 7 9 6 6 8 
15 4 5 3 3 4 3 3 3 
16 7 7 4 5 8 7 6 7 
17 1 0 2 1 3 1 2 1 
18 9 9 7 4 8 7 4 7 
19 7 8 5 8 6 6 5 7 
20 8 7 4 9 9 9 6 8 

 2 2 2 2 2 2 2 2 1 پروفایل

 4 4 4 4 4 4 4 4 2 پروفایل

 0 0 0 0 0 0 0 0 بهترین 

 10 10 10 10 10 10 10 10 بدترین

 

 تشکیل شده است. 8مطابق جدول  14و  13روابط بر اساس  ها ماتریس زوج مرتب. 7 گام

 ها  مرتب زوجماتریس . 8جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 مشتری 

1 (8,2 ) (10,0 ) (10,0 ) (8,2 ) (7,3 ) (10,0 ) (9,1 ) (8,2 ) 

2 (4,6 ) (2,8 ) (7,3 ) (4,6 ) (2,8 ) (4,6 ) (5,5 ) (1,9 ) 

3 (5,5 ) (6,4 ) (8,2 ) (7,3 ) (5,5 ) (7,3 ) (5,5 ) (6,4 ) 

4 (2,8 ) (1,9 ) (2,8 ) (3,7 ) (4,6 ) (3,7 ) (5,5 ) (1,9 ) 

5 (7,3 ) (9,1 ) (6,4 ) (7,3 ) (7,3 ) (5,5 ) (8,2 ) (7,3 ) 

6 (8,2 ) (9,1 ) (9,1 ) (9,1 ) (6,4 ) (9,1 ) (9,1 ) (10,0 ) 

7 (5,5 ) (7,3 ) (6,4 ) (8,2 ) (6,4 ) (7,3 ) (7,3 ) (5,5 ) 
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8 (2,8 ) (2,8 ) (5,5 ) (3,7 ) (3,7 ) (2,8 ) (5,5 ) (2,8 ) 

9 (7,3 ) (5,5 ) (6,4 ) (8,2 ) (7,3 ) (6,4 ) (6,4 ) (8,2 ) 

10 (6,4 ) (7,3 ) (5,5 ) (6,4 ) (5,5 ) (8,2 ) (7,3 ) (7,3 ) 

11 (7,3 ) (10,0 ) (8,2 ) (10,0 ) (7,3 ) (8,2 ) (9,1 ) (10,0 ) 

12 (3,7 ) (4,6 ) (3,7 ) (8,2 ) (3,7 ) (2,8 ) (5,5 ) (2,8 ) 

13 (8,2 ) (8,2 ) (6,4 ) (5,5 ) (4,6 ) (6,4 ) (6,4 ) (7,3 ) 

14 (3,7 ) (4,6 ) (5,5 ) (3,7 ) (1,9 ) (4,6 ) (4,6 ) (2,8 ) 

15 (6,4 ) (5,5 ) (7,3 ) (7,3 ) (6,4 ) (7,3 ) (7,3 ) (7,3 ) 

16 (3,7 ) (3,7 ) (6,4 ) (5,5 ) (2,8 ) (3,7 ) (4,6 ) (3,7 ) 

17 (9,1 ) (10,0 ) (8,2 ) (9,1 ) (7,3 ) (9,1 ) (8,2 ) (9,1 ) 

18 (1,9 ) (1,9 ) (3,7 ) (6,4 ) (2,8 ) (3,7 ) (6,4 ) (3,7 ) 

19 (3,7 ) (2,8 ) (5,5 ) (2,8 ) (4,6 ) (4,6 ) (5,5 ) (3,7 ) 

20 (2,8 ) (3,7 ) (6,4 ) (1,9 ) (1,9 ) (1,9 ) (4,6 ) (2,8 ) 

 ( 8,2) ( 8,2) ( 8,2) ( 8,2) ( 8,2) ( 8,2) ( 8,2) ( 8,2) 1 پروفایل

 ( 6,4) ( 6,4) ( 6,4) ( 6,4) ( 6,4) ( 6,4) ( 6,4) ( 6,4) 2 پروفایل

 ( 10,0) ( 10,0) ( 10,0) ( 10,0) ( 10,0) ( 10,0) ( 10,0) ( 10,0) بهترین 

 ( 0,10) ( 0,10) ( 0,10) ( 0,10) ( 0,10) ( 0,10) ( 0,10) ( 0,10) بدترین

 بدست آمده است.  9مطابق جدول  18تا  15 روابططبق  ،در فضای قطبیفاصله ماتریس . 8 گام

 

 از بهترین مقدار ماتریس فاصله. 9جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 مشتری 

1 2/828 0/000 0/000 2/828 4/243 0/000 1/414 2/828 
2 8/485 11/314 4/243 8/485 11/314 8/485 7/071 12/728 
3 7/071 5/657 2/828 4/243 7/071 4/243 7/071 5/657 
4 11/314 12/728 11/314 9/899 8/485 9/899 7/071 12/728 
5 4/243 1/414 5/657 4/243 4/243 7/071 2/828 4/243 
6 2/828 1/414 1/414 1/414 5/657 1/414 1/414 0/000 
7 7/071 4/243 5/657 2/828 5/657 4/243 4/243 7/071 
8 11/314 11/314 7/071 9/899 9/899 11/314 7/071 11/314 
9 4/243 7/071 5/657 2/828 4/243 5/657 5/657 2/828 

10 5/657 4/243 7/071 5/657 7/071 2/828 4/243 4/243 
11 4/243 0/000 2/828 0/000 4/243 2/828 1/414 0/000 
12 9/899 8/485 9/899 2/828 9/899 11/314 7/071 11/314 
13 2/828 2/828 5/657 7/071 8/485 5/657 5/657 4/243 
14 9/899 8/485 7/071 9/899 12/728 8/485 8/485 11/314 
15 5/657 7/071 4/243 4/243 5/657 4/243 4/243 4/243 
16 9/899 9/899 5/657 7/071 11/314 9/899 8/485 9/899 
17 1/414 0/000 2/828 1/414 4/243 1/414 2/828 1/414 
18 12/728 12/728 9/899 5/657 11/314 9/899 5/657 9/899 
19 9/899 11/314 7/071 11/314 8/485 8/485 7/071 9/899 
20 11/314 9/899 5/657 12/728 12/728 12/728 8/485 11/314 

 2/828 2/828 2/828 2/828 2/828 2/828 2/828 2/828 1 پروفایل

 5/657 5/657 5/657 5/657 5/657 5/657 5/657 5/657 2 پروفایل

 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 بهترین 

 14/142 14/142 14/142 14/142 14/142 14/142 14/142 14/142 بدترین
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ماتریس وزنی مشابه ماتریس گام   ؛ لذادر نظر گرفته شده استو برابر یک، سان وزن تمامی معیارها یکدر این مثال . 9 گام

 . قبل است

 

، بر اساس (POA)شده کسبو درصد فرصت  (DOL)درجه فرصت از دست رفته  و ، مجموع فواصلفاصله کل. 10 گام

 آمده است.  10محاسبه گردیده و نتایج حاصله در جدول  24تا  21روابط 

 

 درجه فرصت از دست رفته و درصد فرصت کسب شده فاصله کل،. 10جدول 

 DOL POA فاصله کل مشتری 

1 14/142 0/0117 0/9883 
2 72/125 0/0595 0/9405 
3 43/841 0/0362 0/9638 
4 83/439 0/0688 0/9312 
5 33/941 0/0280 0/9720 
6 15/556 0/0128 0/9872 
7 41/012 0/0338 0/9662 
8 79/196 0/0653 0/9347 
9 38/184 0/0315 0/9685 

10 41/012 0/0338 0/9662 
11 15/556 0/0128 0/9872 
12 70/711 0/0583 0/9417 

13 42/426 0/0350 0/9650 

14 76/368 0/0630 0/9370 

15 39/598 0/0327 0/9673 

16 72/125 0/0595 0/9405 

17 15/556 0/0128 0/9872 

18 77/782 0/0642 0/9358 

19 73/539 0/0607 0/9393 

20 84/853 0/0700 0/9300 

 0/9813 0/0187 627/22 1لیپروفا

 0/9627 0/0373 255/45 2لیپروفا

 000/1 000/0 000/0 ن یبهتر 

 0/9067 0/0933 137/113 نیبدتر 

مجموع  
 فواصل 

981/1211 

 

آمده   11در جدول  نهاییفته و نتایج صورت گر 27تا  25طبق روابط  ،هاگزینه  بندی کلاسهو   سازیمرتب. 11گام 

 است. 

 

 : باشد DOL > =0 <0.0187اگر 
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 قرار می گیرند. (A) مروج مشتریان در کلاس 

 :باشد  DOL > =0.0187 <0.0373اگر 

 قرار می گیرند. (B) منفعلمشتریان در کلاس 

 : باشد DOL > =0.0373 =< 0.0933اگر 

 قرار می گیرند. (C)بدگو مشتریان در کلاس 

 

 مشتریان  بندیکلاسهو   بندیرتبه. 11جدول 

 رتبه کلاس  مشتری  رتبه کلاس  مشتری 

1 A 1 11 A 2 
2 C 13 12 C 12 
3 B 11 13 B 10 
4 C 19 14 C 16 
5 B 5 15 B 7 
6 A 3 16 C 14 
7 B 8 17 A 4 
8 C 18 18 C 17 
9 B 6 19 C 15 

10 B 9 20 C 20 

 

  هاو پیشنهاد گیرینتیجهبحث و  -5

 .پرداخته شد  یابیبازار ختهیآم یبه بررس قیتحق اتیادب یپژوهش، با بررس نیدر ا

  7 عنوانبه   " محیط "و  "ندیفرا" ،"افراد"، "تبلیغات" ،"مکان" ،"مت یق" ،"محصول" ، عواملشدبیان  که همانطور

اصل است  یابیبازار    خته یمآ  یعامل  گرفته شده  نظر  فروشگاه    ؛در  این تحقیق  عملکرد یک  در  در   ایزنجیرهکه 

  مشتری   20توسط    ،فرعی طبق شاخص مروجین خالصمعیار     7اصلی و  شهرستان شاهرود و بر اساس یک معیار  

 . گرفته استمورد ارزیابی قرار 

درصد( 20%)  نفر   4د  مشتری تعدا  20که از بین    دهدمینشان  پیشنهادی    نتایج حاصله بر اساس تکنیک  ،  1طبق نمودار  

 .گرفته اندقرار بدگو در گروه درصد(45)% نفر 9در گروه منفعل و تعداد  نفر 7و وفادار و تعداد  مروجدر گروه 



 
 OPLO-POCOD) یقطب یفاصله در فضا یفرصت از دست رفته بر مبنا کردیها با روآن یبندو کلاسه  انیمشتر عیسر یابیارز

SORTخالص نی( و شاخص مروج(NPS)  (شیخ و صنفی ) 
 

107 

 

 بدگو، منفعل و مروج هایکلاس مشتری به  20 بندیکلاسه. 1نمودار 

 

NPS = 20% − 45% = −25% 

ضروری به نظر می   فروشگاهاصلاحات اساسی توسط  لذا    ،استمنفی    آمده  به دست  با توجه به اینکه مقدار شاخص

قدرت مشتریان بدگو در تبلیغات کلامی منفی بوده و در صورت عدم انجام    دهندهنشان درصد خالص مروجین    .رسد

 . بدگو بپیوندندتا مشتریان منفعل نیز به گروه افراد   شودمیباعث  ،اصلاحات اساسی

 

 معیارها فرصت از دست رفته  .2نمودار 

 

داده ها عمل    OPLO- POCOD SORTتکنیک   مانند تحلیل پوششی  پژوهش،  این  و   کندمی مورد استفاده در 

واحد هر  کارایی  دادن  نشان  نشان  خا  ،ضمن  نیز  مرجع  به  نسبت  را  آن  سایر    دهدمیتلاف  در   هایتکنیککه 

 .شودمیمشاهده ن گیریتصمیم

مکان و    یفرع  یارهایدر مع  فروشگاه  ،انیمشتر  دگاهیدرک کرد که از د  توانمی  2  طبق نمودار  ترجزئی  لیبا تحللذا  

 د.نظر منفی تری را دار ،نظر مثبت تر و در مورد افراد و محصول ،ارتقاء
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 مقایسه بهترین و بدترین مشتری بر اساس فرصت از رفته . 3نمودار 

 

گرفته  مورد بررسی قرار  ترجزئیصورت ه بدر ارزیابی فروشگاه  20و1 دو مشتری شماره دگاه یدنیز  به صورت موردی

مشتری    عنوانبه ی کمترین فرصت از دست رفته بوده و  ادار  20در تمامی معیارها نسبت به مشتری  1. مشتریاست

فرصت از دست  نیشتریو ب  دیجلب نمادر اکثر معیارها را  20مشتری نتوانسته نظر  فروشگاه .شودمیوفادار محسوب 

 .دری بد گو قرار گ ان یرفته را متحمل شده و موجب شده تا در گروه مشتر

بایستی  سیاست مدیران   تبدیل   .باشد مشتریان وفادار  و حفظ    ایجاددر جهت  فروشگاه  برای  را  بعلاوه زمینه هایی 

انجام تغییرات اساسی برای سوق دادن مشتریان از دسته بدگو به منفعل و سپس مشتریان منفعل به مشتریان وفادار و  

 . وفادار فراهم نماید 

 های پژوهش محدودیت -5-1

مناسب نبود نرم افزار  این پژوهش،  های    یکی از محدودیت،  دن تکنیک بکار رفته در این تحقیقبا توجه به بدیع بو

تحلیل داده   از این رو روند  زیاد و با سرعت بیشتر انجام دهد.  هایگزینهبوده که بتواند تحلیل و ارزیابی را در حجم  

  بر بوده است. زمانها 

 ی آتی هاپژوهشپیشنهاد برای  -5-2

پیشنهاد   کاربردی  حوزه  مختلف    شودمیدر  مباحث  در  تکنیک  این  از  جمله   ،گیریتصمیمتا  مدیریتیاز    ، مباحث 

 استفاده   ،هستندمواجه    گیریتصمیمو معیارهای مختلف    هاگزینه که در آن محققین با  مهندسی، کشاورزی و پزشکی  

در عرصه  بعلاوه     .نمایند تکنیک  این  بودن  به جدید  توجه  معیار  گیریتصمیمبا  تا ضمن    شودمیپیشنهاد    ،هچند 

، فازی تردیدی ،از جمله فازی بازه ای  ،منطق فازی  مبتنی بررویکرد  از    ،و کیفی   ی کمیمعیارهااز    تلفیقی  بکارگیری  

 . کاربردی کمک نمایندهای حوزه آن در   کرده و به گسترش استفاده  ستریفازی شهودی و اعداد خاک
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 سهم نویسندگان )میزان مشارکت(

مشتریان و نویسنده دوم در تجزیه و تحلیل  و بررسی این تکنیک در ارزیابی  ویسنده اول در خلق ایده و کاربرد  ن

 ادبیات تحقیق نقش داشته اند.

 تعارض منافع 

 .اعلام نکردند را  یتضاد منافعگونه نویسندگان هیچ

 منابع  -6

(. ارزیابی و کلاسه بندی تامین کنندگان برای برون سپاری بر اساس تکنیک  1401. ) ، فاطمهساری خانی ، سهیلا، و صنفی ، رضا،شیخ

 . 62- 39 ،(52)21 ،انداز مدیریت بازرگانی پرومسورت.چشم

: هابا استفاده از رفتار خرید آن  RFM(. تحلیل ارزش مشتریان بر اساس مدل  1393عاملی بصیری، مرضیه و قره خانی، محسن)

   93مطالعه موردی صنعت بیمه. دومین همایش ملی پژوهشهای کاربردی در علوم کامپیوتر و فناوری اطلاعات. بهمن 

بندی مشتریان: مطالعه موردی شرکت طلوع پخش آفتاب. کنفرانس (. استفاده از رویکرد داده کاوی در خوشه 1398غلامیان، سیداکبر)

 ملی پژوهشهای کاربردی در مدیریت و مهندسی صنایع.  

. کنفرانس بین  قورباغه  تحلیل رفتار خریدار اینترنتی مبتنی بر خوشه بندی با الگوریتم جهش (.  1398فقیه، مرتضی و رستمی، وحید ) 

 .98وکارهای فناورانه. اردیبهشت المللی علوم، مهندسی، تکنولوژی و کسب

 ت یبررضا  یبا مشتر   یکیارتباط الکترون  تیریمد  ستمیتأثیر س  ی(. بررس1388حامد. )  ،یمنصور، و معز  ،یلار  ینیرضا، ام  نیام  ان،یکمال

((،  تیریمد امی)پ تیری)چشم انداز مد  یبازرگان تیریگلسار فارس«. چشم انداز مد یبهداشت ینی: شرکت چی»موردکاو  انیمشتر

9(32  ،)69-87 . 

  ی( و تئورNPSبا استفاده از شاخص مروجان خالص )  انیرفتار مشتر  ی هاله ا  ی خطا  ل ی(. تحل1392رضا. )  خ، یعفت، و ش  ،یمحمد

 .  142-119(، 1)5 ،یبازرگان تیری(. مدکسونیار ی: تلفن همراه سونی( )مطالعه موردRSTمجموعه راف )

ارزش    برای بخشبندی مشتریان براساس  LRFMاستفاده از مدل (.  1393مصلحی،سیده نیره، کفاش پور، آذر و ناجی عظیمی، زهرا)

 . 140-119، 25(7. فصلنامه پژوهشهای مدیریت عمومی، )هاچرخه عمر آن 

  ی ا یمزا  یای بر مبناهای زنجیره بندی فروشگاه(. بخش 1395. ) یمحمدمهد  زدخواه،ینژندفرد، متان سادات، و ا  دمحمد،یس  ،یرمحمدیم

 .  28-9(،  61)22 ،یراهبرد تیر یمد یهاپژوهش ای آدان(. فروشگاه زنجیره  ی)مورد پژوهش انیمورد انتظار مشتر
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