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 1چکیده
حاضر ارائه  پژوهشهدف . است انیمشتر یهاارزشدرک کار شرکتهای بازار محور واز عناصر مهم راهبرد کسب     

برقراری ارتباط میان دیدگاه راهبردی )ارزش مشتری از منظر شرکت( با استفاده از  یمفهوم ارزش مشتر کپارچهی دگاهید
های خلق ارزش پایدار بر تعیین اولویت پژوهش، دیگر هدف ؛استو دیدگاه بازاریابی )ارزش مشتری از منظر مشتری( 

. در این پژوهش بر اساس مطالعه مبانی استنظریه نمودارسازی اساس سیستم اطلاعات هوشمند بازاریابی بر اساس 
مدل یکپارچگی  شدبازاریابی، راهبرد و کسب مزیت رقابتی تلاش  در زمینه هاپژوهشنظری ابتدا با اتکا به سه گروه از 

نفر از  71. سپس بر اساس مشارکت شودخلق ارزش پایدار بر اساس سیستم اطلاعات هوشمند بازاریابی تدوین 
های اجرای سیستم اطلاعات هوشمند بازاریابی های مدل تدوین شد و گزینهاریابی، شاخصباز متخصصان حوزه

بیان ارزش بر اساس دیدگاه  ،، شاخص انتظارات مشتریانلذاقرار گرفت.  یموردبررسماتریسی و تحلیل تئوری  صورتبه
از میان سه گزینه منابع داخلی، بازاریابی هوشمند و تحقیقات بازاریابی  همچنین .استشاخص مدل  نیترمهمبازاریابی 

اولویت اول در جهت  عنوانبه، تحقیقات بازاریابی شدهای سیستم اطلاعات هوشمند بازاریابی، مشخص گزینه عنوانبه
 گیرد.قرار  مدنظرباید خلق ارزش پایدار  منظوربهتسهیل اجرای سیستم بازاریابی اطلاعات هوشمند 
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 مقدمه. 1

که در آن مشتریان  ندکنیم یتعالف ها در یک محیط رقابتی جدید و پیچیدهاخیر شرکت در دهه     
 عنوانبهبه ارزش مشتری  ایفزاینده طوربهها نیز و شرکتهستند خواستار خلق ارزش مستمر  طوربه

باعث  این موضوع .[1، 0، 2] نگرندی و حفظ یک مزیت رقابتی میدستیاب منظوربهیک عامل کلیدی 
شده ها برای مشتریان شرکت وسیلهبه و رشد تمایلاتی در جهت خلق و ارائه ارزش برتر گیریشکل
در طور پیوسته بهبازار دارای یک ماهیت پویاست، انتظارات مشتریان نیز  کهازآنجایی .[71، 8] است

طراحی و ارائه ارزشی که متناسب با این نوع از  منظوربهبنابراین شرکت  .حال تغییر و دگرگونی است
نیازمند دستیابی به جریانی پیوسته و منظم از اطلاعات صحیح، دقیق و  ،انتظارات مشتریان باشد

های ها به سیستمهای مثبت تجهیز شرکتکه یکی از پیامداست ه از بازار و مشتریان شدروزبه
 .[31، 24، 74، 7]است اطلاعات بازاریابی هوشمند 

توان سنگ بنای بازاریابی دانست و نتیجه گرفت مفهوم ارزش و خلق آن را می ،بر همین اساس     
بازاریابی بوده و طراحی و پژوهشگران برای پژوهش های که ارزش پیشنهادی برتر همواره از اولویت

علاوه بر مطالب  .[78، 73، 3] آیدمی حساببهها ارائه آن به مشتریان یک مزیت رقابتی برای شرکت
ها پس از خلق ارزش که بیانگر اهمیت خلق ارزش توسط شرکت برای مشتریان است، شرکتبالا 

هدف  دیگرعبارتبه. [32، 72] بازار را نیز داشته باشند برای مشتریان باید توانمندی کسب ارزش از
و سپس کسب ارزش از مشتریان در قالب  «7خلق ارزش برای مشتریان»پایدار در ابتدا  وکارکسبیک 

 .[24، 75]است های مالی مربوطه سود و سایر شاخص
مختلفی صورت گرفته است، برخی از های پژوهشاهمیت مفهوم ارزش مشتری تا کنون مورد در     

 اندشرکت در نظر گرفته بلندمدتموفقیت و حیات  کنندهتعیینعامل  ترینمهمآن را پژوهشگران 
و گروهی  [27، 21، 3]اند برای کسب مزیت رقابتی یاد کرده منبع مهمی عنوانبهگروهی از آن ، [70]

، 77] جذب و حفظ مشتریان در نظر گرفته براییک ابزار راهبردی  عنوانبهدیگری نیز این مفهوم را 
بینی تمایلات تکرار خرید مشتریان در نظر شاخصی جهت پیش عنوانبهو گروه دیگر آن را  [28، 25

 بندیتقسیمتوان به دو دیدگاه کلی در این حوزه را می شدهانجامهای همه پژوهش .[20،22]اند گرفته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. customer value creation 
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( و دوم دیدگاه راهبردی )ارزش مشتری 7نخست دیدگاه بازاریابی )ارزش مشتری از منظر مشتری کرد:
 (.2از منظر شرکت

برای مشتری و کسب ارزش از مشتری در دیدگاه راهبردی بر مفاهیم خلق ارزش توسط شرکت      
؛ [5 ،21]کند می أکیدتکسب بیشترین مقدار ارزش )سود( از بازار  منظوربهبازار )عملکرد مالی شرکت( 

های داخلی خود ها و محدودیتتوانمندی ها بر اساس منابع،در دیدگاه راهبردی شرکت دیگرعبارتبه
توانمندی خلق ارزش برتر برای  مؤلفهباید به طراحی یک راهبرد بازاریابی بپردازند که شامل دو 

این راهبرد باعث دستیابی شرکت به مزیت رقابتی  که استمشتری و توانمندی کسب ارزش از بازار 
از سوی دیگر، دیدگاه بازاریابی به  .[24 ،43 ،31 ،32]د شوعملکرد برتر شرکت می درنهایتپایدار و 
 شدهادراکارزش »نظیر  پرداخته و به مطالعه مفاهیمی «ارزش مشتری از منظر مشتری»مقوله 
 .[5 ،21]پردازد می از خرید 5«تجربیات مشتری»و  3«ارزش مورد انتظار مشتری»، 4«مشتری

به مطالعه ارزش مشتری از دیدگاه بازاریابی و گروهی پژوهشگران گروهی از  ،بر همین اساس     
و  طرفهیکنگرشی محدود،  گیریشکلاند که منجر به دیگر به مطالعه آن از دیدگاه راهبردی پرداخته

است. این نگرش محدود باعث ایجاد نوعی شکاف بین ارزش مشتری از شده به این مقوله  بعدیتک
افزایش نرخ شکست محصولات جدید،  درنهایتمنظر شرکت و ارزش مشتری از منظر مشتری و 

است. این در حالی شده کاهش سودآوری شرکت،  درنهایتکاهش تقاضا برای محصولات فعلی و 
به خلق و ارائه ارزش به مشتریانشان بپردازند،  تنهاییبهتوانند ها در دنیای واقعی نمیاست که شرکت

و در فرایند  مروربهد، بنابراین ارزش باید شوزیرا منجر به خلق یک ارزش منجمد در زمان و مکان می
های خود امکان طراحی و ارائه آن را دانش میان آنچه شرکت با توجه به منابع و توانمندی دادوستد

 .[7 ،71 ،72 ،73]دارد و آنچه مورد انتظار مشتریان است، خلق شود 
به این دو دیدگاه در قالب یک  پژوهشیتا کنون  حوزه، این های مرتبط بابر اساس پژوهش     

نپرداخته است و مفهوم خلق ارزش را به شکل یک فرایند یکپارچه در چارچوب منسجم و یکپارچه 
ک درک یبه  دنیرس منظوربه بازاریابی و راهبردی(،دیدگاه )دو  نیابنابراین  ؛نظر نگرفته است

توسعه نظریه مزیت در پژوهش حاضر بر  شوند. کپارچهی گریکدیبا  دیاز مفهوم خلق ارزش با ترواقعی
، شودمیکید تأپیشنهادی  ارزشرقابتی و نقش سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند در فرایند خلق 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. customer value from customer perspective 
2. customer value from firm perspective 
3. Customer perceived value 

4. Customer desired value 
5. Customer experiences  
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محوری، ارزش محوری و مالیارزیابی عملکرد بر اساس دو معیار عملکرد مشتری با استفاده ازسپس 
  .گیردمی، اصلاح و یا تقویت قرار موردبازنگرییند اپیشنهادی شرکت در قالب یک فر

(، چارچوب راهبرد 2111) 7نظری چارچوب خلق ارزش بومن و آمبروسینی توسعهبر اساس  ،درواقع     
( 2117و همکاران ) 4( و مطالعه دی ساربو2114) 2بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار میزیک و جاکوبسون
 رویکرد اساس بر مدل یکپارچه خلق ارزش پایدار درباره مرحله طراحی ارزش در فرایند خلق ارزش،

هدف این پژوهش ابتدا رسیدن به بنابراین . شودمیبازاریابی طراحی  اطلاعات سیستم هوشمندی
 اطلاعات سیستم هوشمندی رویکرد اساس بر مشتری پایدار ارزش خلق فرایند یکپارچه چارچوب

بازاریابی و دوم تعیین بهترین شاخص از بازاریابی سیستم اطلاعات هوشمند برای خلق ارزش پایداری 
بر اساس  توانمیچگونه  ـ7 :است سؤالدنبال پاسخ به دو . بر این اساس این پژوهش بهاستمشتری 

جهت  ـ2 رویکرد هوشمندی سیستم اطلاعات بازاریابی به خلق ارزش پایدار مشتری دست یافت؟
اولویت معیار هوشمندی سیستم اطلاعات بازاریابی بر خلق ارزش  ترینمهمرسیدن به مزیت رقابتی، 
 پایدار مشتری کدام است؟

 

  مبانی و چارچوب نظری پژوهش. 2

 مفهوممورد در کپارچهی دگاهید کیدر گام اول ارائه  هدف پژوهش که به منظور دستیابی به     
 داریخلق ارزش پا ندیفرا کپارچهیچارچوب  نییو تب یطراح یبعد گام در و سپس یارزش مشتر

 . شودپرداخته میبالا گام  ، در ادامه به بررسی مبانی نظری مطرح شده در هر دواست انیمشتر
 

گرفته های صورتپژوهشبر اساس . بر اساس منابع سازمانیمدل راهبرد بازاریابی شرکت 
وظایف بازاریابی، خلق و مبادله ارزش با مشتریان  ترینمهم، یکی از 3موسسه علوم بازاریابیوسیله به

معناداری بر سلامت  تأثیر درنهایتکه است به مشتریان راضی، وفادار و سودآور  هاآنبا هدف تبدیل 
بنابراین درک این موضوع که ارزش مشتری چیست و چگونه خلق ؛ شرکت دارد بلندمدتمالی 

خلق  درواقع .[23 ،41 ،41 ،48]است شده به کانون بسیاری توجهات در دهه گذشته تبدیل  ،شودمی
 مفاهیمیمشتری و کسب ارزش از بازار توسط شرکت  وسیلهبهارزش توسط شرکت، درک ارزش 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Bowman and Ambrosini 

2. Mizik and Jacobson 

3. DeSarbo 
4. marketing science institute 
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 هاآنساختن یک جایگاه رقابتی در بازار و دستیابی به عملکرد برتر به  منظوربهها که شرکت هستند
 .[23 ،42] دارند نیاز

که تنها خلق ارزش به شرکت کمکی در جهت دستیابی به موفقیت در  است این توجهقابلنکته      
بلکه ادراک مشتریان از ارزش پیشنهادی شرکت )دیدگاه بازاریابی( از یکسو و توانمندی  ،کندبازار نمی

 ،شرکت در کسب ارزشی که توسط مشتریان در بازار خلق شده است )دیدگاه راهبردی( از سوی دیگر
، خلق ارزش بر درواقع. [47] ندمؤثر بلندمدتهای بر جایگاه رقابتی شرکت در بازار و کسب موفقیت

کسب ارزش به توانمندی شرکت در  کهدرحالی ،شده تمرکز دارداصلاحتولید محصولات جدید یا 
بنابراین با توجه به محدودیت منابع سازمانی  ؛کندهای مالی اشاره میدستیابی به سود و سایر شاخص

خلق ارزش برتر برای مشتریان و  توانمندی ـ7: مؤلفه، راهبرد بازاریابی شرکت شامل دو کردباید بیان 
عملکرد برتر  درنهایتکه منجر به کسب مزیت رقابتی پایدار و است توانمندی کسب ارزش از بازار  ـ2

  .[28]د شوشرکت می
 

 
 

 [24] بازاریابی شرکت بر اساس منابع سازمانیراهبرد  .7شکل 

 
یک توانمندی سازمانی که  عنوانبه(، به مقوله خلق ارزش 2113) 7، تامیننسبالادر راستای مدل      

. این نگردمیاست، در کنار توانمندی کسب ارزش جهت دستیابی به مزیت رقابتی پایدار ضروری 
کنند، تنها بر فرایند می تازییکههایی که در عرصه رقابت برتر بوده و معتقد است شرکتپژوهشگر 

در بازار در قالب برخی از  شدهخلقکسب ارزش  بلکه به توانمندی ،نیستندخلق ارزش متکی 
 دارند.  ایویژههای مالی نظیر سود، حجم فروش و غیره نیز توجه شاخص

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Tuominen 
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 ینیادیبن هایسؤال وجود. مدل ارزش مشتری بر اساس دو دیدگاه راهبردی و بازاریابی
 نیتطابق ا زانیم ایو  یسمت مشترشده از درکو  شدهطراحیو علت تفاوت ارزش  زانیهمچون م

 نیبقاء و همچن یبرا یاتیح هایسؤال هرکدام ان،یمشتر رییو در حال تغ ایپو یارهایخلق ارزش با مع
 7به نظر داراکراست کافی  سؤالاتدر پاسخ به این . مانده است جواببیکه هستند هاشرکت یسودآور

 کندرا مشخص می وکارکسبجهت  یمشتر، کندمیدراکر بیان مورد مشتری توجه شود. ( در7311)
است: شرکت فقط ارزش  صورتبدین یامروز یابیحرف دراکر از منظر بازار نیا ری. تفس[73]
آن را به آن  اید آکناست که مشخص می یمشتر نیکند. اارائه می یخود را به مشتر یشنهادیپ

 .ریخ ایصورت قبول خواهد کرد 
و مشتریان  دکنمی، پیشنهادی را به سمت مشتریان ارائه شدهخلقشرکت بر اساس ارزش  ،درواقع     

سو هر شرکتی از یک ،. در حقیقتکنندمیرا ادراک  شدهخلق، ارزش یدبا تمایل به خرید یا عدم خر
خود و از سوی دیگر دارای انتظارات مخصوص به خود درباره  فردمنحصربهدارای ارزش پیشنهادی 

 .[45 ،37]است مقوله کسب ارزش از بازار 
های خلق ارزش ای متمایز از توانمندیها نیازمند توسعه مجموعهدر مرحله خلق ارزش، شرکت     

توسط  شدهخلق را بر فراز رقابت در بازار قرار دهد. از سویی دیگر، چنانچه ارزش هاآنتا هستند 
 طوراین توانمیشکاف زیادی وجود داشته باشد،  هاآنمشتری ادراک نشود و یا بین  وسیلهبهشرکت 

 توانمیبنابراین  ؛[7 ،43]که گویا در عمل توسط شرکت هیچ ارزشی خلق نشده است کرد استنباط 
ارزش از بازار در قالب ، زمانی که ارزش توسط مشتریان ادراک شود، شرکت به کسب کرداستدلال 
 راهبردی همچون سودآوری دست خواهد یافت. معیارهای

شرکت به کسب  شد،راک دارزش پیشنهادی شرکت توسط مشتری ا ازآنکهپس، دیگرعبارتبه     
های مالی نظیر حجم فروش، سود، در بازار توسط مشتریان در قالب برخی از شاخص شدهخلقارزش 

از طریق بازخورد جریان اطلاعات، تلاش  هاشرکت. در این شرایط یابدمیسهم بازار و غیره دست 
رسانی  روزبهشان و انتظارات هاخواستهتا ارزش پیشنهادی خود به مشتریان را بر اساس تغییر  کنندمی

مشتریان رتر برای بتوانند به خلق ارزش ها زمانی میشرکت بالابنابراین بر اساس مطالب  ؛نندک

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Drucker 
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کنند و در کنار هم توجه  زمانهم طوربهبپردازند که در مرحله خلق ارزش به مقوله مشتری و شرکت 
[34، 40]. 

 
 

)ارزش مشتری از  بازاریابیدیدگاه یکپارچه ارزش مشتری بر اساس دو دیدگاه راهبردی )ارزش مشتری از منظر شرکت( و  .2شکل 
 .منظر مشتری(

 

ها موضوع از طرف دیگر، اگرچه توانمندی کسب ارزش توسط شرکت. مدل فرآیند خلق ارزش
 وسیلهبهکه  2بدون توجه به ارزش استفاده 7، اما توجه مطلق به کسب ارزش مبادلهاست مهمی

که  استمشتری( اشتباه بزرگی  شدهادراکدو معیار مهم در ارزش  عنوانبهمشتری تجربه شده است، )
، ارزش مبادله بیانگر مقدار پولی است که مشتریان، درواقع. اندشدهها مرتکب آن برخی از شرکت

 ؛ندکنکنند، پرداخت می)خدمات( شرکت را خریداری میزمانی که در مرحله مبادله، محصولات 
که مشتریان برای  ارزش استفاده به برخی از خصوصیات محصول )خدمات( اشاره دارد کهدرحالی
در  یو ،کندرا مبادله می یپولشرکت با  یکه مشتر یزمانکنند. ادراک می نیازهایشانکردن  برطرف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. exchange value 
2. use value 
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 مورداستفادهکه  استی ارزش اندازهبه لحداق، که مبادله شده است یکند که ارزشفرض میذهن خود 
 .[8] قرار خواهد گرفت

موضوع است که  نیقول شرکت نسبت به ا یشنهادیارزش پ ،یمشتر دگاهیاز د ،دیگرعبارتبه     
 نهیهز زانیخدمت حداقل به م ایدر زمان استفاده از محصول  یتوسط مشتر شدهکسبارزش 
و ارزش  شدهادراکارزش استفاده  هاآنبه عقیده  بنابراین ؛[8] خدمت است ایآن محصول  یپرداخت

عناوینی مانند  بابه همین دلیل از خلق ارزش در مرحله مبادله  .شوندمبادله در مرحله مبادله خلق می
 د.شویاد میو ارزش مبادله  شدهادراکارزش استفاده 

 

 
 [4] ارزش خلق فرایند. 4 شکل

 

ادراک و تجربه  منظوربهها کمک به مشتریان شرکت همهوظایف  ترینضروریهمچنین یکی از      
انجام  درصدد طورجدیبههای رقیب نیز که شرکت است استفاده در یک محیط رقابتیحداکثر ارزش 

ها همواره باید آماده خلق ارزش برای ، شرکت4و  2شکل  مدل بر اساس .[40، 44] این وظیفه هستند
متمایز سازد. در این مرحله  را از رقبای خود هاآنهایی باشند که مشتریان بر مبنای توسعه توانمندی

توسط مشتری  شدهخلقد، زیرا چنانچه ارزش شونقش ادراکات مشتری از ارزش، بسیار پررنگ می
  ت خلق نشده است.آن است که در عمل هیچ ارزشی توسط شرک مثابهبه ،ادراک نشود

در گام آخر شرکت باید  ،دشومشتری ادراک  وسیلهبهتوسط شرکت  شدهخلقحال چنانچه ارزش      
های مالی نظیر سود، توسط مشتری در بازار و در قالب برخی از شاخص شدهخلقآماده کسب ارزش 

بر اهمیت  تأکیددر  2با مدل شکل  7تفاوت مدل شکل  ،درواقع سهم بازار، حجم فروش و غیره باشد.
، ارزش برتر مشتری بر [28]بر مبنای مدل اول  چراکه. استاز جانب مشتری  شدهادراکنقش ارزش 
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ارزش برتر مشتری علاوه بر  [34]در مدل دوم  کهدرحالی ،شودمبنای منابع داخلی شرکت خلق می
 د. شوخلق می مشتریان از ارزش، (بر مبنای انتظارات )ادراکات ،منابع داخلی و متمایز شرکت

حاضر طراحی چارچوب یکپارچه فرایند خلق ارزش پایدار  پژوهشهدف  یادشده،بر اساس مطالب      
بر دو  تأکیدو  7تمرکز بر خلق ارزش در مرحله طراحی ارزش پیشنهادی شرکتبا استفاده از مشتری 

ارزش پیشنهادی  تأثیر ـ2تمرکز راهبردی شرکت بر طراحی ارزش پیشنهادی و  ـ7مقوله کلیدی 
منجر به توسعه  درنهایتکه  است، 4و عملکرد مالی محور شرکت 2شرکت بر عملکرد مشتری محور

ها در مرحله طراحی ، شرکتدرواقع د.شوتوسط بومن و آمبروسینی نیز می شدهارائهچارچوب نظری 
طراحی ارزش پیشنهادی خود  منظوربه« فردمنحصربهبازاریابی  استراتژی»یک ارزش نیازمند تدوین 

که مشتریان در  است هاییارزشکه هدف آن تفسیر نیازهای مشتریان و پاسخ به منافع و 
این راهبرد منجر به ایجاد ارتباط و  درنهایتبازار شرکت در جستجوی آن هستند که  هایپیشنهاد

یکپارچگی بین رویکرد راهبردی )ارزش مشتری از منظر شرکت( و رویکرد بازاریابی )ارزش مشتری از 
 د.شومنظر مشتری( در قالب چارچوب یکپارچه فرایند خلق ارزش پایدار مشتری می

تری را طراحی زش پیشنهادی مناسبهایی که بتوانند در مقایسه با رقبا ارشرکت ،در همین راستا     
و بالا بنابراین بر اساس مطالب  ؛[35 ،30 ،38]یافت دست خواهند  3به یک مزیت جایگاهی برتر ،کنند

سو بر اساس منابع شرکت باید از یک فردمنحصربه(، راهبرد بازاریابی 2دیدگاه یکپارچه ارزش )شکل 
د. شوتدوین  ،هستند هاآنکه مشتریان به دنبال  هاییارزشداخلی و متمایز شرکت و از سوی دیگر 

گوگل، سونی و غیره بر توانایی مانند های بزرگ های پایدار بسیاری از شرکتبا توجه به اینکه موفقیت
عقیده پژوهشگران گروهی از است، استوار  مشتریانشاندر خلق ارزش پیشنهادی برتر برای  هاآن

 هایشاز پیشنهاد یککدامنیازمند توجه شرکت به آن است که دارند که یک ارزش پیشنهادی مناسب 
  [.21، 34، 70]واقعی برای مشتریان ارزشمند است  طوربه

است  0شدهادراکو ارزش  5ارزش مشتری دارای دو بعد ارزش مورد انتظار ،از دیدگاه بازاریابی     
 دست بهآنچه مشتری انتظار دارد در تجربه خرید یک محصول عبارت است از انتظار موردارزش  .[33]

منفعتی است که مشتری باور دارد پس از خرید محصول آن را در  شدهادراکارزش  کهدرحالیآورد، 
 فردمنحصربهها در تدوین راهبرد بازاریابی بنابراین شرکت ؛[72 ،74 ،23]عمل دریافت کرده است 
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انتظار موردهای جهت طراحی ارزش پیشنهادی خود باید ابتدا به درکی صحیح و عمیق از ارزش
 از ارزش دست یابند. هاآنمشتریان و ادراک 

ن اساس یکی از مبانی تدوین راهبرد بازاریابی شرکت طراحی یک بیانیه ارزش پیشنهادی بر همی     
ها علاوه بر منابع داخلی خود باید بر الزامات )انتظارات( است که در طراحی آن شرکت 7برای مشتریان

ها و تعهدات شرکت به مشتریان است که بیانیه ارزش پیشنهادی شامل قول مشتریان نیز توجه نمایند.
را به رقبا  هاآندر آن دلایلی که چرا مشتری باید محصولات/خدمات شرکت را خریداری کرده و 

یک پل ارتباطی با مشتریان در محیط  عنوانبهتواند از آن است و شرکت می شدهرجیح دهد، مطرح ت
تعامل با مشتریان در بازار به  با استفاده ازها در گام اول باید ترتیب شرکتبدین. کندبازار استفاده 

بع داخلی خود بپردازند و ها و الزامات )انتظارات( مشتریان در کنار توجه به مناشناخت نیازها، خواسته
سپس برمبنای این بیانیه راهبرد . طراحی بیانیه ارزش پیشنهادی قرار دهند برایمبنایی  عنوانبهآن را 

که این راهبرد مبنای طراحی ارزش پیشنهادی شرکت در  کنندخود را تدوین  فردمنحصربهبازاریابی 
شرکت در بازار  هایا استفاده از پیشنهادتوانند بکه مشتریان چگونه می است هاییحلراهقالب 

 خود را برطرف سازند. نیازهای
طراحی ارزش  نیازهایپیش ترینمهمانتظار مشتریان یکی از موردهای ارزشبر این اساس، درک      

منجر به انطباق بالا . در این شرایط، فرآیند [77 ،42 ،31]آید می حساببهپیشنهادی برتر مشتریان 
که شرکت )ارزش  هاییهای شرکت )بیانیه ارزش پیشنهادی( به مشتریان و پیشنهادقولمیان 

مناسبی بر عملکرد شرکت از  تأثیرد که شودهد، میپیشنهادی شرکت( در عمل به مشتریان ارائه می
 .[71، 34]گذارد طریق ایجاد تمایلات رفتاری مثبت در مشتریان می

که مشتریان در  هاییارزشبنابراین با توجه به اهمیت فراوان مفهوم انتظارات مشتری )     
گرفتن آن در تدوین راهبرد بازاریابی قرارها به دنبال آن هستند( و مبنا بازار شرکت هایپیشنهاد

ائم تعامل پیوسته و د با استفاده ازها باید شرکت جهت طراحی ارزش پیشنهادی، شرکت فردمنحصربه
انتظار موردهای رصد دائم الزامات مشتریان، به شناخت مستمر و عمیق ارزش وسیلهبهبا مشتریان و 

مشتریان بپردازند و با توجه به ماهیت پویای انتظارات مشتریان، دستیابی به این هدف تنها از طریق 
 .[70 ،48 ،31]است  پذیرامکانهوشمند  2یک سیستم اطلاعات بازاریابی یطراحی، استقرار و اجرا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. customers’ value proposition 
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و  اخذشدهبازاریابی  هایبدون دانش و اطلاعات کافی درباره بازار و مشتریان، تصمیمبنابراین      
تواند سو میها از یکبه نتایج مطلوبی نخواهند رسید. این شکست شدهتدوینهای بازاریابی راهبرد

 باشد.  ازاندازهبیشتواند نتیجه اطلاعات ناشی از اطلاعات نادرست یا ناقص باشد و از سوی دیگر می
که اطلاعات لازم را در زمان  شودزمینه باید یک سیستم اطلاعات بازاریابی استفاده  پس در این     

سو و مدیران از یک موردنیازعبارتی بتواند بین اطلاعات بهمناسب به کاربران خود گزارش دهد و 
در یک سیستم  است، نوعی تعادل برقرار سازد. پذیرامکان عملاً هاآنآوری اطلاعاتی که جمع

 گیریتصمیمزیرا این عمل در توانایی  نیست مدنظرها آوری صِرف دادهاطلاعات بازاریابی جمع
شرکت بداند از کجا ها زمانی مناسب خواهند بود که رد. این دادهمدیران هیچ بهبودی ایجاد نخواهد ک

 ،71 ،73]قرار گیرد آزمون مورد و شود آن بر عملکرد شرکت بررسی تأثیرو  اندآمدهدستبهو چگونه 
 :آیدمی دست بهزیر سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند این اطلاعات از طریق سه منبع  . در یک[4
های مالی شرکت، اطلاعات فروش، سهم بازار و غیره صورت ت:اطلاعات داخلی شرکاسناد و . 7

ارزیابی  منظوربه. همچنین از این منبع هستند دستیابیقابلاطلاعاتی هستند که از این منبع  ازجمله
 د. شوهای داخلی شرکت نیز استفاده میعملکرد مالی، عملکرد بازاریابی و سطح منابع و توانمندی

در این روش باید از حرکات رقبا، نیازهای جدید مشتریان، مشکلات  بازاریابی هوشمند:. 2
. مدیران بازاریابی دادپاسخ  هاآنو غیره اطلاع داشت و به بهترین شکل به هر یک از  کنندگانتوزیع

و  خواندن کتاب، مجلات و نشریات تجاری، مصاحبه با مشتریان با استفاده ازاین روش را  معمولاً
 . کنندمیغیره اجرا 

و مشکلات  ها، تهدیدهافرصتتحقیقات بازاریابی فرایند شناسایی و تعریف  تحقیقات بازاریابی:. 4
به  هایافتهانتقالها و عملکردهای بازاریابی و همچنین بازاریابی، زیر نظر گرفتن و ارزیابی فعالیت

پیوند میان مشتری و سازمان از طریق . نقش تحقیقات بازاریابی برقراری استسطح مدیریت 
تحقیقات بازاریابی باعث شناخت بهتر از نقاط قوت و ضعف شرکت )منابع و  .اطلاعات است

محیط بیرون  عنوانبهها و تهدیدات بازار های تشخیص فرصتهای محدود( شده و زمینهتوانمندی
ها و مورد خواستهدردادن به مدیران آگاهی کند. تحقیقات بازاریابی افزون برها را نیز فراهم میسازمان

های رقیب، نیازهای در حال تغییر مشتریان، در جهت پاسخگویی به نیازهای اطلاعاتی درباره شرکت
ها بتوانند دهد تا شرکتهایی را انجام مینیز فعالیتهای نوین و غیره کالاهای مشابه، فناوری

  .[4 ،23 ،43]در عرصه رقابتی بازار داشته باشند  ترموفقحضوری 
مراحل فرآیند خلق ها در تمامی توان نتیجه گرفت که شرکتمی بر اساس مطالب ذکرشده،     

سو بتوانند از آن تا از یک ارزش، نیاز مبرم به استفاده از یک سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند دارند
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مبنایی  عنوانبهو از سوی دیگر آن را  نندیک منبع قوی بازخورد در هر مرحله استفاده ک عنوانبه
رکت )در مرحله خود جهت طراحی ارزش پیشنهادی ش فردمنحصربهجهت تدوین راهبرد بازاریابی 

 طراحی( قرار دهند.
سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند همانند چتری بر فراز چارچوب یکپارچه خلق  ،دیگرعبارتبه     

 پژوهش ،حاضر در نظر گرفته شده است. بنابراین بر اساس توجه نخست پژوهشارزش پایدار در 
دهد و بر اساس مطالب حاضر نوعی تمرکز راهبردی بر طراحی ارزش پیشنهادی شرکت را نشان می

ها در فرایند خلق ارزش در ابتدا و در مرحله طراحی ارزش باید به شود که شرکتنتیجه گرفته می بالا
تدوین  منظوربهطراحی ارزش پیشنهادی خود بپردازند.  برای فردمنحصربهتدوین یک راهبرد بازاریابی 

های محدود داخلی خود را در نظر بگیرند سو باید منابع و توانمندیها از یکاین راهبرد شرکت
کرد راهبردی( و از سوی دیگر از طریق تعامل با مشتریان، به شناخت انتظارات مشتریان )روی

 ،های مورد انتظار( و آنچه که مشتریان در پیشنهادات بازار شرکت در جستجوی آن هستند)ارزش
پل ارتباطی شرکت با  عنوانبهبپردازند. سپس بر مبنای آن اقدام به طراحی بیانیه ارزش پیشنهادی 

بازاریابی خود استفاده  فردمنحصربهطراحی راهبرد  برایاز این بیانیه  درنهایتتریان پرداخته و مش
سو و ماهیت آن بر منابع داخلی شرکت از یک تأثیرنمایند. همچنین به دلیل ماهیت پویای بازار و 

شود تا راهبرد یبازار احساس مپویای انتظارات مشتریان از سوی دیگر، نیاز به رصد پیوسته و دائمی 
استفاده از یک  ضرورتبه پژوهشگرانباشد. بنابراین  روزبهشرکت همواره  فردمنحصربهبازاریابی 

 .اندداشتهفراوانی  تأکیدینه سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند در این زم
تفسیر و پاسخگویی شرکت به نیازها  عنوانبهسازی ارزش پیشنهادی شرکت پس از مفهوم     

ارزیابی عملکرد شرکت بر اساس دو معیار  باید 5شکل  بر اساس)انتظارات( صریح و ضمنی مشتریان 
، اثربخشی درواقعقرار گیرد.  موردبررسیعملکرد مشتری محوری و عملکرد مالی محوری شرکت 

شرکت )راهبرد طراحی ارزش پیشنهادی در مرحله طراحی ارزش(  فردمنحصربهراهبرد بازاریابی 
محور محور شرکت و عملکرد مالیدو معیار ارزیابی عملکرد شرکت یعنی، عملکرد مشتری تأثیرتحت

  .[75 ،78 ،23 ،37]است شرکت 

 تواندمی پیامد عملکرد مشتری محور شرکت عنوانبهمحور شرکت مالی، بنابراین عملکرد درواقع     
مالی های غیربه برخی از پارامتر ایفزاینده طوربههای اخیر استنباط شود، زیرا توجه مدیران در سال

از این قبیل جلب شده است  رضایت مشتریان، رضایت کارکنان، وفاداری مشتریان و مفاهیمیمانند 
توان در قالب برخی از محور شرکت را میمشتریهای ، اثربخشی تلاشدرواقع .[3 ،71 ،70 ،21]
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پارامترها نظیر جذب مشتریان، حفظ مشتریان، افزایش فروش به مشتریان و رضایت مشتریان 
 .[71 ،71 ،25]قرار داد  موردسنجش

( مقیاسی را جهت سنجش عملکرد مالی شرکت طراحی کرد که 2113از طرف دیگر، تامیننس )     
و  3، نرخ بازگشت سرمایه4، سطوح کلی سود2، حجم فروش7نظیر سهم بازار هاییشاخصشامل 
 .است 5های سودحاشیه

در مرحله پس از استفاده  هاآنهای حاصل از محور و پیامدمالیمحور و مشتریهر دو عملکرد      
هر ند و اطلاعات مربوط به پارامترهای شو)مصرف( و از طریق ارزیابی عملکرد شرکت مشخص می

دو نوع عملکرد با استفاده از یک سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند )اسناد و اطلاعات داخلی شرکت، 
نابراین بر اساس مدل . بهستند دستیابیقابلرای شرکت بازاریابی هوشمند و تحقیقات بازاریابی( ب

خود اقدام به طراحی  فردمنحصربهبا استفاده از راهبرد بازاریابی  هاییشرکت 5طراحی شده شکل 
توانند در گام نخست به جذب، رضایت و حفظ ند، میکنارزش پیشنهادی برتر برای مشتریان می

سهم بازار، حجم فروش، مشتریان پرداخته و در قدم بعدی به کسب ارزش از بازار در قالب پارامترهای 
 بپردازند. های سودهیو حاش هیسود، نرخ بازگشت سرما یسطوح کل

طراحی یک چارچوب  با استفاده ازکردن این شکاف نظری حاضر پر پژوهشبنابراین هدف      
راهبردی  تمرکز ـ7: استدو موضوع کلیدی این بر  تأکیدیکپارچه فرایند خلق ارزش پایدار مشتری با 

مرحله در  فردمنحصربهشرکت در طراحی و ارائه ارزش پیشنهادی )از طریق تدوین راهبرد بازاریابی 
قرار گرفتن ارزش پیشنهادی شرکت بر پیامدهای عملکرد  تأثیرتحت ـ2 (.طراحی ارزش پیشنهادی

  .محور شرکتمالیمحور و عملکرد مشتری

ها در مرحله طراحی ارزش )بیانیه (، شرکت5حاضر )شکل  پژوهشبر اساس چارچوب پیشنهادی      
انتظار موردهای )ابعاد( ارزش هایمؤلفهارزش( باید به طراحی یک آمیخته ارزش پیشنهادی بر مبنای 

 درنهایتبپردازند که  فردمنحصربهمشتریان و ادراکات مشتریان از ارزش با استفاده از راهبرد بازاریابی 
آمیخته ارزش  هایمؤلفه د.شودر مرحله طراحی ارزش می شدهادراکاستفاده منجر به خلق ارزش 

پیشنهادی در قالب چهار گروه ارزش عملکردی، ارزش پولی، ارزش ارتباطی و ارزش خلق مشترک که 
 اند.بندی شدههای شرکت هستند، گروهانتظارات و ادراکات مشتریان از پیشنهاد کنندهمنعکس

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. market share 
2. sales volume  

3. Overall profit levels  

4. ROI 
5. profit margins  
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توانند با ها می(، شرکت5حاضر )شکل  پژوهشخلاصه، بر اساس چارچوب پیشنهادی  طوربه     

استفاده از یک سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند )اسناد و اطلاعات داخلی شرکت، بازاریابی هوشمند 
)جذب مشتری، رضایت مشتری،  های عملکردو تحقیقات بازاریابی( به اطلاعات مرتبط با شاخص

( های سودهیو حاش هیسود، نرخ بازگشت سرما یسهم بازار، حجم فروش، سطوح کلحفظ مشتری، 
توانند از نتایج حاصل از ها می، شرکتکردباید بیان  درنهایت سنجش عملکرد دست یابند. منظوربه

گیری درباره حفظ ارزش پیشنهادی یک سیستم بازخورد قوی جهت تصمیم عنوانبهارزیابی عملکرد 
ارزش پیشنهادی فعلی شرکت و راهبرد آن، استفاده  اصلاًفعلی شرکت و راهبرد آن و یا بازنگری و 

 نمایند. 
 

 
 چارچوب یکپارچه فرایند خلق ارزش پایدار مشتری  .5شکل 
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 روش شناسی پژوهش. 3

 کاربردیهای پژوهشمنظر هدف جزء  از وای توسعه هایپژوهش جزء نتیجه، ازنظر پژوهش این     
 بر مشتری پایدار ارزش خلق فرایند سازییکپارچه به دنبال ایتوسعهزیرا از منظر  ،دشومی قلمداد
دنبال انتخاب بهترین بهو از منظر کاربردی است  بازاریابی اطلاعات سیستم هوشمندی رویکرد اساس

 مزیتتا به کسب است  7سه معیار هوشمندی سیستم اطلاعات بازاریابی بر اساس تئوری رافگزینه از 
 گزینهسه گرفتن نظردربا پژوهش بر اساس رویکرد کاربردی، این  دیگرعبارتبه .رقابتی دست یابد

، اسناد و اطلاعات داخلی شرکت، بازاریابی هوشمند و یعنیاجرای سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند 
تحقیقات بازاریابی به دنبال انتخاب بهترین گزینه برای خلق ارزش پایدار مشتری برای کسب مزیت 

 .استرقابتی 
 است؛ قیاسی ـ استقراء نوع از هاداده آوریگرد منطق لحاظ پژوهشی در این مطالعه، به رویکرد     

 سازییکپارچهاقدام به توسعه و  مربوطه، هایمدل تئوریک و نظری مبانی ابتدا با بررسی منظوربدین
( 5فرآیند خلق ارزش پایدار بر اساس هوشمندی سیستم اطلاعات بازاریابی در قالب مدل )شکل 

 نظریه نمودارسازی دانش ) تحلیل روش اساس شد بر تلاش قیاسی رویکرد مبنای گردید، سپس بر
هوشمندی سیستم اطلاعات بازاریابی  هایمؤلفهخاکستری، بهترین گزینه از میان  نظریهو  (راف

 غیرقطعی و ترجیحی یهاقضاوت با پرسشنامه تکمیل ازآنجاکهخلق ارزش پایدار ارائه شود.  منظوربه
 ،کارآمدترند مسائل گونهاین حل در که خاکستری تئوری و راف تئوری مجموعهاز  بود، مواجه خبرگان

 هایروش از و ایفاصله اعداد ایجاد برای راف تئوری مفهوم از ،دیگرعبارتبه. شداستفاده 
 شد.  استفاده پژوهش هایگزینه و معیارها ارزیابی برای خاکستری محیط در چندشاخصه گیریتصمیم

 

وسیع مبانی نظری  پژوهش پس از مطالعه، در این شناسیروشبا توجه به . جامعه آماری پژوهش
نفر  71مشارکت  سازی مدل خلق ارزش پایدار، در بخش تحلیل تئوری راف باجهت بسط و یکپارچه

های علمی و اجرایی خلق ارزش مشتری پژوهش ( که در زمینه7بازاریابی )جدول  از متخصصان رشته
هایی مبتنی و پرسشنامه دشدنهمگن انتخاب  گیرینمونهروش  با استفاده ازکه  فعال بودند، انجام شد

  قرار داده شد. هاآنبر ابعاد مدل و تحلیل تئوری راف در اختیار 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

 شود.مراجعه  7خاکستری به پیوست  مراتبسلسلهآشنایی با تئوری راف و تحلیل  برای .7
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 مشخصات جمعیت شناختی گروه کانون .7جدول 

 تحصیلات سمت نام و نام خانوادگی ردیف

 دکتری مدیریت استادیار دانشگاه ابوالفضل دانائی 7

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد سید عبدالله حیدریه 2

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد سید محمد زرگر 4

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد هادی همتیان 3

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد کیافریز طاهری 5

 تیریمد یدکتر مدیر بازاریابی پورمهدی محسنی 0

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد پوریلاسماعحسن  1

 تیریمد یدکتر مدیر بازاریابی خزائیحسین  8

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد عایالرایونس وکیل 3

 تیریمد یدکتر دانشگاه اریاستاد ورعلیرضا کرباسی 71

 

 تحلیل یافته ها. 4

ارائه مدل یکپارچه خلق ارزش مشتری و با توجه به معیارهای سیستم اطلاعات هوشمند  از بعد     
 معیارهای وزن محاسبه به نوبت های راهبردی و بازاریابی خلق ارزش،دیدگاه هایمؤلفهبازاریابی و 

 گیریشکل از پس منظور،بدین .رسدمی خاکستری مراتبیسلسله تحلیل از فرایند استفاده با پژوهش
های راهبردی و دیدگاه هایمؤلفهیا رد  تأییددر مورد  خبرگان نظر مسئله، زوجی مقایسه ماتریس

 مقایسه هایماتریس از یک هر ناسازگاری میزان بعد، گام درشد.  آوریجمعبازاریابی خلق ارزش 
 . شدمشخص  زوجی
( باشد، 7/1استاندارد )کمتر از  حد در زوجی مقایسه هایپرسشنامه ناسازگاری چنانچه مقدار     
 بازگردانده خبرگان به زوجی مقایسه هایپرسشنامه صورت این غیر در کرد، آغاز را توان گام بعدمی
 از استفاده با زوجی مقایسه هایپرسشنامه سازگاری میزان تأیید از پس. شوند بازنگری تا شوندمی

از  استفاده با درنهایت. شد تبدیل ایفاصله اعداد به خبرگان نظر( 0 تا 7 یهارابطه) تئوری راف
فرایند  محاسبات از آمدهدستبه نتایج 2 جدول در. آمد دست به معیارها وزن 71 تا 8 یهارابطه

 .شودمی مشاهده خاکستری مراتبیسلسله تحلیل
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 خاکستری مراتبی سلسله تحلیل فرایند نتایج .2جدول 

 یهامؤلفه

 اصلی

 یهامؤلفه

 فرعی

 وزن معیارها

 کد هاشاخص

 هاشاخصوزن 
وزن نهایی 

 هاشاخص

حد 
پایین 

(𝐿) 

حد بالا 
(𝑈) 

حد پایین 
(𝐿) 

حد بالا 
(𝑈) 

حد پایین 
(𝐿) 

حد بالا 
(𝑈) 

دیدگاه 
راهبردی/مرحله 

 طراحی

طراحی 
ارزش 

 پیشنهادی
05/1 13/1 

 478/1 352/1 410/1 352/1 (C1) ارزش عملکردی

 504/1 843/1 533/1 843/1 (C2) ارزش قیمتی

 233/1 327/1 710/1 327/1 (C3) ارزش ارتباطی

 433/1 512/1 238/1 512/1 (C4) ارزش خلق مشترک

دیدگاه 
بازاریابی/مرحله 

 مبادله
 83/1 87/1 بیانیه ارزش

های شناخت تفاوت
 مشتریان

(C5) 307/1 070/1 377/1 070/1 

 411/1 333/1 421/1 333/1 (C6) شناخت فرهنگ

شناخت 
 های درونیتوانمندی

(C7) 428/1 523/1 218/1 542/1 

 104/1 7 500/1 7 (C8) شناخت انتظارات

دیدگاه 
بازاریابی/مرحله 

 استفاده

ارزش ادراک 
 شده

13/1 80/1 

 450/1 517/1 288/1 333/1 (C9) وفاداری

 238/1 314/1 734/1 314/1 (C10) تبلیغ برای شرکت

 103/1 388/1 074/1 383/1 (C11) تعامل با شرکت

انگیزه برای خرید 
 محصول جدید

(C12) 884/1 7 803/1 331/1 

دیدگاه 
راهبردی/مرحله 

ارزیابی 
 عملکردی

عملکرد 
مشتری 
 محوری

8/1 34/1 

 750/1 223/1 773/1 223/1 (C13) جذب مشتری

 721/1 733/1 717/1 21/1 (C14) رضایت مشتری

 511/1 834/1 314/1 834/1 (C15) حفظ مشتری

عملکرد مالی 
 محوری

03/1 10/1 

 428/1 523/1 218/1 542/1 (C16) سهم بازار

 104/1 7 500/1 7 (C17) حجم فروش

 450/1 517/1 288/1 333/1 (C18) سطوح کلی سود

 314/1 081/1 373/1 081/1 (C19) نرخ بازگشت سرمایه

 
 
 
 

 است. برای مسئله تصمیم ماتریس تشکیل پژوهش، معیارهای وزن محاسبه از پس بعدی گام     
 از یک در هرها گزینه از یک هر وضعیت درباره خبرگان نظر ابتدا ،ایفاصله تصمیم ماتریس تشکیل



 7431ـ تابستان  43مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره                                                                                      40

 البته .شده است ارائه 4 جدول در آن نتایج که شد آوریجمع ویکور پرسشنامه از استفاده با معیارها
 کنندگان درج نشد.مشارکت یصفحات مقاله نظر تمام یتبا توجه به محدود

 
 ها بر اساس هر معیارهریک از گزینه نظر خبرگان درباره. 4جدول 

 
 

 ،هاشاخص از یک هر درها گزینه از یک هر وضعیت درباره خبرگان نظر پس از توزیع و تحلیل     
پایدار بر اساس سیستم اطلاعات  تحلیل مسئله )خلق ارزش برای گیریتصمیمتشکیل ماتریس  امکان

 نظر هایتحلیل باید مسئله، ابتدا گیریتصمیم جدول تشکیل برای. شودبازاریابی هوشمند( فراهم می
 اعداد به خبرگان هایتحلیل تبدیل برای. کرد تبدیل ایفاصله اعداد به را خبره در این پژوهش 71

 از آمدهدستبه ایفاصله ماتریس تصمیم 3جدول  شود.می استفاده 0 تا 7 یهارابطه از ایفاصله
 دهد.نشان می را راف روش

 
 

 
 تئوری راف ایفاصلهماتریس تصمیم . 3جدول 
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گز
نه

ی
 ها

ی
ش عملکرد

ارز
 

 (
𝑪
𝟏

) 

ی
ش قیمت

ارز
 

 (
𝑪
𝟐

) 

ی
ش ارتباط

ارز
 

 (
C

3
) 

ک
شتر

ق م
ش خل

ارز
 

 (
C

4
) 

ت
ت تفاو

شناخ
ی

ها
 

 
ن

شتریا
م

 

 (
C

5
) 

(L) (U) (L) (U) (L) (U) (L) (U) (L) (U) 

A1 25/35 17/35 5/31 35/31 15/34 2/33 52 52 5/38 5/33 

A2 51 51 31 31 15/38 2/33 5/33 5/51 25/32 1/32 

A3 33 33 25/52 1/52 25/53 1/53 15/35 2/30 32 32 

 
 تئوری راف ایفاصله. ماتریس تصمیم 3جدول ادامه 

گز
نه

ی
 ها

گ
ت فرهن

شناخ
 

 (
C

6
) 

ت 
شناخ

ی
ی درون

توانمند
 

 (
C

7
) 

ت
ت انتظارا

شناخ
 

 (
C

8
ی (
وفادار

 

 (
C

9
) 

ت
شرک

ی 
تبلیغ برا

 

 (
C

1
0

) 

(L) (U) (L) (U) (L) (U) (L) (U) (L) (U) 

A1 45/44 18/45 55 55 25/05 1/05 15/37 2/32 25/32 1/32 

A2 15/48 2/43 31 31 5/53 5/01 5/32 1/32 38 38 

A3 5/48 5/43 25/42 1/42 15/04 2/03 43 43 25/47 1/47 

 

در قالب  هامؤلفهمحدودیت صفحات مقاله تنها بخشی از  دلیلبه، شودمیکه مشاهده  طورهمان     
خلق  تئوری راف ارائه شد. در این رابطه باید گفت، تصمیم مربوط به مسئله گیریتصمیمماتریس 

شاخص  عنوانبه، شناخت انتظارات کردارزش پایدار بر اساس دو دیدگاه بازاریابی و راهبردی مشخص 
آن برای خلق  ترینمهمها بیشترین عامل و بیان ارزش بر اساس دیدگاه بازاریابی از مجموع شاخص

در این پژوهش بوده است و در بعد دیدگاه راهبردی  کنندهمشارکتارزش پایدار از جانب متخصصان 
 گرفته است.  قرار مدنظردومین اولویت  عنوانبهشاخص حفظ مشتری 

های پژوهش تحلیل ویکور خاکستری اقدام به بررسی و ارزیابی گزینه منظوربهدر ادامه      
آل پردازیم. گام اول در روش ویکور خاکستری بعد از تشکیل ماتریس تصمیم، شناسایی مقادیر ایدهمی
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fjمثبت )
fjآل منفی )ایده( و ∗

نتایج  5( در هریک از معیارهای ماتریس تصمیم است. جدول −
 دهد.را نشان می آمدهدستبه

 

 های مثبت و منفیتعیین ایده آل. 5جدول 
𝐟𝐣
− 𝐟𝐣

∗  

 (C1) عملکردی  ارزش 5/01 25/35

 (C2) قیمتی  ارزش 52 31

 (C3) ارتباطی  ارزش 1/53 15/34

 (C4) مشترک  خلق ارزش 52 15/35

 (C5) مشتریان  هایتفاوت شناخت 5/33 48

 (C6) فرهنگ  شناخت 5/31 45/44

 (C7) درونی  توانمندی شناخت 55 25/42

 (C8) انتظارات  شناخت 00 5/53

 (C9) وفاداری  1/55 43

 (C10) شرکت  برای تبلیغ 38 25/47

 (C11) شرکت  با تعادل 1/33 25/48

 (C12) انگیزه  2/02 25/37

 (C13) مشتری  جذب 1/31 48

 (C14) مشتری  رضایت 1/51 5/42

 (C15) مشتری  حفظ 2/50 25/28

 (C16) بازار  سهم 5/51 23

 (C17) فروش  حجم 52 21

 (C18) سود  کلی سطوح 5/53 15/47

 (C19) سرمایه  بازگشت نرخ 1/51 5/48

 
ارزش پایدار بر  خلق سازییکپارچه منظوربه، های مثبت و منفیآلایدهشدن پس از مشخص     

به  )مثبت( بالاترین میزان مطلوبیت که شدمشخص  اساس سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند،
شاخص  عنوانبهو حفظ مشتری لفه خلق ارزش در دیدگاه بازاریابی ؤاز مشناخت انتظارات شاخص 

یا  )منفی( میزان مطلوبیت ترینپایینو  است؛مربوط  محور در دیدگاه بازاریابیعملکرد مشتری
عملکرد  مؤلفهشاخص  عنوانبهخلق ارزش پایدار، حجم فروش  ایجادکنندهاثرترین میزان کم

  .استشرکت بر اساس دیدگاه راهبردی  محورمالی
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( ابتدا 73( تا )70های )بر اساس رابطهخر روش تحلیل ویکور خاکستری، باید در گام آ     
Siهای شاخص

U ،Si
L ،Ri

U ،Ri
L ها، شاخص اصلی ویکور شدن شاخصمحاسبه شود، سپس با مشخص

نتایج ناشی از  0شود. جدول ( استفاده می27( و )21های )که از رابطهشود تعیین  Qخاکستری، یعنی 
 دهد.محاسبات را نشان می

 

 روش ویکور خاکستری هایشاخصتحلیل . 0جدول 
های اجرای هوشمند گزینه

اطلاعات سیستم 

 بازاریابی
𝐒𝐢
𝐔 𝐒𝐢

𝐋 𝐑𝐢
𝐔 𝐑𝐢

𝐋 𝐐𝐢
𝐔 𝐐𝐢

𝐋 

 128173/7 772177/2 231871/1 082337/1 432127/1 5301287/1 (A1) منابع داخلی

 882005/1 834128/7 784127/1 342887/1 221733/1 4325782/1 (A2) بازاریابی هوشمند

 338121/1 138237/2 2283717/1 534700/1 401287/1 732817/1 

 −S∗ S− R∗ R هاشاخص

 7 417471/1 148217/2 553022/1 هامقدار شاخص

 
در این پژوهش بر  موردتوجههای ، گزینهکردباید بیان  0از جدول  آمدهدستبهبا توجه به نتایج      

و کمترین  است( A1) منابع داخلیمربوط به  Qمقدار  ینتربزرگدهد، نشان می Qاساس شاخص 
 ایینهگز Qشاخص  یبندرتبهباید گفت، بر اساس  ؛ کهاست( A3) تحقیقات بازاریابیمقدار مربوط به 

اولین و  عنوانبهتواند ( میA3) تحقیقات بازاریابییعنی  ،است آورده به دستکه کمترین مقدار را 
قلمداد شود.  پایداریدر خلق ارزش  اجرای سیستم اطلاعات هوشمند بازاریابیاولویت  ینترمهم

 1قرار گیرد. جدول  مدنظرتواند اولویت دوم می عنوانبه( نیز A2) بازاریابی هوشمندهمچنین 
 دهد:را نشان می اجرای هوشمند سیستم اطلاعات بازاریابیهای گزینه بندییتاولو

 
 𝑄های اجرای سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند بر اساس مقدار گزینه بندیاولویت. 1جدول 

 

 بندییتاولو های اجرای سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمندگزینه

 اولویت سوم (A1) منابع داخلی

 اولویت دوم (A2) بازاریابی هوشمند

 اولویت اول (A3)تحقیقات بازاریابی 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

ها و شرکت پژوهشگرانبه کانون توجه بسیاری از  هاآنهای اخیر مشتریان و رضایت در سال     
دنبال آن بهشرکت  هایهایی که مشتریان در پیشنهاددرک ارزش ،اند. بر همین اساستبدیل شده

عناصر راهبرد  ترینمهمو مدیریت آن در طول زمان به یکی از  هاآنهستند، خلق ارزش برای 
حاضر مطالعات حوزه ارزش به دو  پژوهشاست. در  شدهمحور تبدیل بازارهای شرکت وکارکسب

دیدگاه راهبردی )ارزش مشتری از منظر شرکت( و دیدگاه بازاریابی )ارزش مشتری از منظر مشتری( 
نظیر خلق ارزش برای مشتری و کسب ارزش از بازار و . دیدگاه راهبردی بر مفاهیمی شدندتقسیم 

کسب  برایشایستگی ممتاز و منبعی  عنوانبهبه شکلی بهتر از رقبا و  هاآنوانمندی شرکت در انجام ت
ها بر اساس در دیدگاه راهبردی شرکت ،دیگرعبارتبهکند. می تأکیدبیشترین ارزش )سود( از بازار 

های خلق ارزش دیمنتوان مؤلفهمنابع محدود داخلی خود به طراحی یک راهبرد بازاریابی که شامل دو 
پردازند که ، میاستهای مالی های کسب ارزش از بازار در قالب شاخصتوانمندیبرتر مشتری و 

 ،23 ،41 ،35]د شوکت میعملکرد برتر شر درنهایتبه مزیت رقابتی پایدار و  هاآندستیابی منجر به 
73، 70، 72]. 

 مفاهیمیاز سوی دیگر دیدگاه بازاریابی به مقوله ارزش مشتری از منظر مشتری پرداخته و بر      
. بر متمرکز استانتظار مشتری و تجربیات خرید مشتریان موردمشتری، ارزش  شدهادراکارزش  مانند

 به مطالعه ارزش مشتری از منظر دیدگاه بازاریابی و گروهی پژوهشگرانگروهی از  ،همین اساس
و  بعدیتک نگرشی محدود، گیریشکلاند که منجر به دیگر از منظر دیدگاه راهبردی پرداخته

به بسط یادشده، کردن شکاف پرحاضر در راستای  پژوهشبنابراین  ؛است شدهبه این مقوله  طرفهیک
سازی ارزش مشتری از طریق برقراری ارتباط بین دو دیدگاه راهبردی و بازاریابی و مفاهیم و یکپارچه

و کسب ارزش از بازار( پرداخته است که  شدهادراک)خلق ارزش، ارزش  هاآنموجود در هر یک از 
بر . استحوزه  در این شدهانجام هایپژوهش همهحاضر در مقایسه با  پژوهشبیانگر وجه تمایز 

د شو(، فرایند خلق ارزش با خلق ارزش پیشنهادی شرکت آغاز می5اساس این دیدگاه یکپارچه )شکل 
های متمایز خلق ارزش متمایز از توانمندی ایمجموعهها به ایجاد و توسعه و در همین راستا شرکت

 بگیرند.حنه رقابت در بازار قرار احتیاج دارند تا از این طریق بر فراز ص
آن است که  مثابهبه ،چنانچه ارزش پیشنهادی شرکت توسط مشتریان ادراک نشود ،در مرحله بعد     

های بنابراین ارزش پیشنهادی شرکت باید با ارزش ؛ارزشی خلق نکرده است اصلاًشرکت در عمل 
ر به خلق ارزش منج درنهایتانطباق داشته باشد که  هاآن شدهادراکانتظار مشتریان و ارزش مورد

 د. شوواقعی و مناسب برای مشتریان می
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ادراک شود شرکت  درستیبهارزش پیشنهادی شرکت توسط مشتریان  کهدرصورتیسپس      
های مالی نظیر سهم بازار، حجم فروش، تواند به کسب ارزش از بازار و در قالب شاخصمی

 یاساس طراح نیبر هم نیهمچنهای سود، سطوح کلی سود و نرخ بازگشت سرمایه بپردازد. حاشیه
 به سمت شرکت با هدف یمشتر شدهادراکو منظم بازخورد از سمت ارزش  وستهیپ انیجر کی

به نظر  یضرور ان،یشرکت با انتظارات )ادراکات( مشتر یشنهادیو انطباق ارزش پ روزرسانیبه
 انیمشتر یبرا برترتوانند به خلق ارزش می یها زمانشرکت بالابر اساس مطالب  نیبنابرا ؛رسدمی

 .کنندو در کنار هم توجه  زمانهم طوربهو شرکت  یبپردازند که در مرحله خلق ارزش به مقوله مشتر
کسب  درنهایتطی کند موفق به خلق ارزش پایدار مشتری و  درستیبهرا  بالاشرکتی که فرایند 

 د.شومزیت رقابتی پایدار می
 هاآنکه درک انتظارات مشتریان و تبدیل  توان به این نتیجه رسیدبر اساس پژوهش حاضر می     
 یارتباط تیمحور و مزمحصول تیمز هایمؤلفهدر قالب  ارائهقابلهای از ارزش ایمجموعهبه 

از قبیل ارزش عملکردی، ارزش پولی، ارزش ارتباطی و ارزش  شرکت یشنهادیارزش پ هایمؤلفه)
بنابراین  ؛کمک خواهد کرد به شرکت در جهت دستیابی به یک مزیت جایگاهی برتر( خلق مشترک

 آوریجمعو با استفاده از  هاآنها باید از طریق تعامل با مشتریان و مطالعه شرکت« قدم نخست»در 
 ات )انتظارات( مشتریان بپردازند.به تعیین الزام هاآناطلاعات از 

انتظار موردهای دلیل پویایی ماهیت بازار و نیازهای مشتریان و تغییرات پیوسته ارزشبهالبته      
آوری، جمع برایابزاری  عنوانبه، ضرورت استفاده از یک سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند هاآن

. است توجهقابلروز شده در فرایند خلق ارزش بسیار هو توزیع اطلاعات دقیق و ب بندیطبقهتحلیل، 
ها بر اساس تعامل با مشتری و اطلاعات شرکت 5شکل  شدهطراحیبر اساس مدل  ،درواقع

های بیانیه ارزش پیشنهادی را در قالب وعده، از سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند خود آمدهدستبه
استفاده  پل ارتباطی میان شرکت و مشتریان عنوانبهاز آن  و دهندمیشرکت به مشتریان ارائه 

 . دکننمی
با مشتریان جهت شناسایی نیازها و  هاشرکتبین  ایجادشدهتباطی بر اساس پل ار ،درواقع     

 فردمنحصربهارزش پیشنهادی خود را از طریق تدوین یک راهبرد بازاریابی  هاشرکتانتظاراتشان، 
انتظار های موردبنابراین در این صورت میان بیانیه ارزش پیشنهادی )شامل ارزش ؛ندکنمیارائه 

شرکت و ارزش پیشنهادی  فردمنحصربهمشتریان و منابع داخلی محدود شرکت(، راهبرد بازاریابی 
محور برتر مالیمحور و مشتریمنجر به عملکرد  درنهایتد. این امر شوشرکت نوعی انطباق ایجاد می

 د.شوجایگاهی برتر توسط شرکت میکسب مزیت  درنهایتشرکت و 
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ها با استفاده از معیارهای سیستم اطلاعات بازاریابی دهد، شرکتاز طرف دیگر این مدل نشان می     
توانند در هوشمند نظیر اسناد و اطلاعات داخلی شرکت، بازاریابی هوشمند و تحقیقات بازاریابی، می

رزیابی عملکرد مراحل مختلف فرایند خلق ارزش )طراحی، مبادله، استفاده و پس از استفاده که شامل ا
شرکت است(، به یک جریان دوسویه اطلاعات دست یابند و در مرحله ارزیابی عملکرد شرکت 

یک جریان بازخورد قوی در  عنوانبه محور( از نتایج آنمالیمحور و عملکرد مشتری)عملکرد 
ارزش  درباره حفظ ارزش پیشنهادی فعلی شرکت و راهبرد آن و یا بازنگری و اصلاح گیریتصمیم

منجر به انطباق هر چه بیشتر  درنهایتکه  کنندآن استفاده  استراتژیپیشنهادی فعلی شرکت و 
دیدگاه راهبردی و دیدگاه بازاریابی به ارزش مشتری و دستیابی شرکت به یک مزیت جایگاهی برتر 

  د.شودر بازار می
، شدهای خلق ارزش پایدار بر اساس تحلیل تئوری راف مشخص تعیین اولویت منظوربه علاوه بر این،

 دهدمیکه نشان  استشاخص جهت خلق ارزش پایدار، شناخت انتظارات در بیانیه ارزش  ترینمهم
بر اساس رویکردهای بازاریابی  باید، کندیک شرکت برای اینکه بتواند، مشتریان را متقاعد به خرید 

و از این  کنندمختلف بیان  هایراهبرای مشتریان را از  ایجادشدهم در رابطه با ارزش های لازجذابیت
شاخص  عنوانبه، حفظ مشتری شدطریق بتوانند، به موفقیت بیشتری دست یابند. همچنین مشخص 

خلق ارزش پایدار قرار دارد که  هایمؤلفهمحوری در دیدگاه راهبردی، در اولویت دوم مشتریعملکرد 
به میزان  بایستمیها ، شرکتایجادشده، برای ارزیابی میزان موفقیت یک ارزش دهدمین نشا

های بعدی تا از این طریق در قدم کنندهمان وفاداری مشتری توجه  اصطلاحاًیا  شدهحفظمشتری 
 هم بیشتری از بازار را کسب کنند.بتواند س

های بازاریابی و ، برای رسیدن به خلق ارزش پایدار و یکپارچگی دیدگاهشدمشخص  درنهایت     
بر اساس سیستم اطلاعات بازاریابی هوشمند از تحقیقات بازاریابی بیشتر  بایدها راهبردی، شرکت

تری را در رابطه با شناخت انتظارات تر و کاملاستفاده کنند تا از این طریق بتوانند، اطلاعات جامع
 . کننداستفاده  هاآنمبتنی بر خلق ارزش برای  شدهادراکهای برای ایجاد ارزشمشتریان 

و  ورسومآداب تا با اتکا به تفاوت فرهنگی، کندمیتحقیقات بازاریابی به شرکت کمک  درواقع     
را  تریمطلوبمشتریان، ارزشی را خلق نمایند که پیامدهای  شناختیبومسطح سلایق و اطلاعات 

حاضر نوعی پاسخ به مطالعات بومن و  پژوهشبنابراین  ؛ها به همراه داشته باشدبرای شرکت
در جهت درک  هاییپژوهشکه خواستار انجام است ( 2173( و ایلگارد و همکاران )2111آمبروسینی )

 های آن بودند. بهتر فرایند خلق ارزش و پیامد
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ها در محیط پیچیده و رقابتی بازار تفاده از فرصتهمچنین درباره موضوع ضرورت خلق و اس     
ها کشف و خلق فرصت منظوربهها اند که شرکتبیان داشته پژوهشگرانها گروهی از توسط شرکت

های یک سیستم اطلاعات بازاریابی ، جستجو و آزمایش که از ویژگیپژوهشپیوسته به  طوربهباید 
، جستجو و پژوهشگذاری بر این اقدامات تنها شامل سرمایه هاآنبپردازند. به عقیده  ،هوشمند است

بلکه شامل درک تقاضای پنهان بازار، تحولات ساختاری بازار و نیست، کشف نیازهای مشتریان 
  .[72 ،74 ،73 ،43 ،31]باشد نیز می کنندگانتأمینهای رقبا و واکنش

ها چه چیزهایی از قبیل آنکه شرکت هایموضوع هاپژوهش، این بالاعلیرغم اهمیت حیاتی نتایج      
 دیبا ارزش به مشتریان پیشنهاد دهند و چه ملاحظاتی در مدیریت فرایند خلق ارزش عنوانبهرا باید 

. اندسپردهرا به دست فراموشی  مختلف ارزش چه هستند هایمؤلفهو اینکه در نظر گرفته شوند 
و اعتقاد بر  ارزش ییکننده نهاقضاوت عنوانبه انیگرفتن مشترنظردرحاضر با  پژوهشدر  کهدرحالی

های مورد )ارزش هاییارزشاین موضوع که ارزش پیشنهادی شرکت نوعی تفسیر و پاسخگویی به 
های بالقوه بسیاری را در حول فرصت ،هستند هاآنانتظار مشتریان( است که مشتریان در جستجوی 

طحی بالاتر از رقبا، در محیط رقابتی و پیچیده بازار نصیب خلق ارزش پیشنهادی برتر و در س
 است. شده بالاها کرده است و از این طریق باعث توسعه نظریات شرکت
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1پیوست   

 
 شناختی، علوم که شامل است مصنوعی هوش هحوز در رویکردی، راف. 1مراحل اجرای تئوری راف

 استدلال تصمیم، پشتیبانی یهاسیستم دانش، کشف تصمیم، تحلیلوتجزیه دانش، کسب ماشینی، یادگیری
 اعداد( 2118) ژای و همکاران راف، همجموع تئوری (. پس از7382)پاولاک،  است الگو تشخیص و استنتاجی

 به فقط که شودمی 2راف مرزی هفاصل و بالا و پایین حد شامل راف معمولاً عدد یک. کردند مطرح را راف
 را خبرگان نظرمد مفاهیم تواندمی و نیست کمکی اطلاعات به نیازی بنابراین. وابسته است اصلی یهاداده
 (.7382بخشد )پاولاک،  بهبود را گیریتصمیم عینیت و دریافت کند بهتر
یک  Rو  U موعهجیک عضو دلخواه از م Yمرجع شامل تمام اعضا،  یک مجموعه Uفرض کنید      

Rکلاس است ) tمجموعه از  = {G1, G2,… . Gt}  که تمام اعضایU ها دهد. اگر این کلاسرا پوشش می
G1به صورت ترتیبی همانند  < G2 < ⋯ < Gt  باشند، آنگاه∀ Y ∈ U, Gq ∈ R, 1 ≤ q ≤ t. 

به صورت  Gqاز کلاس  (Bnd (Gq))و ناحیه مرزی  (Apr(Gq))، تقریب بالا (Apr (Gq))تقریب پایین 
 شوند:زیر تعریف می

 
Apr (Gq) = ⋃{Y ∈ U|R(Y) ≤ Gq}                                                                                       7رابطه 

 
Apr(Gq) = ⋃{Y ∈ U|R(Y) ≥ Gq}                                                                                        2رابطه 

 

Bnd (Gq) = ⋃{Y ∈ U|R(Y) ≠ Gq}                                                                                      4رابطه 

= {𝑌 ∈ 𝑈|𝑅(𝑌) > 𝐺𝑞} ∪ {𝑌 ∈ 𝑈|𝑅(𝑌) < 𝐺𝑞} 

 
های پایین و بالای متناظر آن ارائه شود در حد RN(Gq)تواند به وسیله یک عدد راف می Gqسپس 
 :(0تا  3های )رابطه

 

Lim(Gq) =
1

ML
∑R(y)|Y ∈Apr (Gq)                                                                                   3رابطه 

 

Lim(Gq) =
1

MU
∑R(y)|Y ∈Apr(Gq)                                                                                   5رابطه  

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Rough Set Theory 
2. Rough boundary interval 
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RN(Gq) = ⌈Lim(Gq),Lim(Gq)⌋                                                                                           0رابطه 

 
 شوند.می Apr(Gq)و  Apr (Gq)به ترتیب مقادیر اعضا  MLو  MUکه 

 پایین و بالا با تقریب ارتباط در که را عناصری میانگین مقدار ترتیب به بالا، و پایین حدهای که است واضح
 شود. می تعریف راف مرزی هفاصل آنها تفاوت و می کند مشخص است،

 
IRBnd(Gq) = Lim(Gq) − Lim(Gq)                                                                                    1رابطه 

 
 است، بیشترابهام  معنایبه آن تربزرگ عدد که صورتیبه کند،می بیان را Gqفاصله مرزی راف، ابهام      

 آنجا از. شود بیان راف با اعداد تواندمی ذهنی اطلاعات بنابراین. دارد بیشتری دقت ترکوچک عدد کهدرحالی
 راف اعداد در تواندمی ایفاصله اعداد قوانین محاسباتی هستند، ایفاصله اعداد مشابه ایجادشده راف اعداد که
 شود. استفاده نیز
 

 و ترینشدهشناخته از یکی مراتبی سلسله تحلیل فرایند. خاکستری مراتبی سلسله تحلیل فرایند

 و ترجیحات سازگاری میزان گیریاندازه توانایی که است چند شاخصه گیریتصمیم یهاروش پرکاربردترین
 تکنیک یک صرفاً  GRA یا خاکستری رابطه تحلیل. دارد را غیرملموس و معیارهای ملموس گرفتن نظر در

 حل خاکستری اعداد از استفاده با لزوماً و دارد را خودش قواعد و اصول که است چند معیاره گیریتصمیم
 رابطه تحلیل تکنیک. شوید قائل تفکیک باید خاکستری منطق و  GRAتکنیک بین باید بنابراین. شودنمی

 گزینه انتخاب برای خاکستری رابطه تحلیل تکنیک از. است مشخص یهاگام با الگوریتمی دارای خاکستری

 و تاپسیس تکنیک مانند نیز خاکستری رابطه تحلیل تکنیک .شودمی استفاده معیار تعدادی اساس بر برتر
 تمایز مثبت و منفی معیارهای بین اینکه بر علاوه اینجا در اما شودمی شروع تصمیم ماتریس یک با ویکور
 بودنمبهم و ذهنی علت به پژوهش این در. شودمی قائل تمایز هم مقدار ترینمطلوب بین شودمی قائل

 فرایند مراحل ادامه، در. است شده استفاده خاکستری مراتبی سلسله تحلیل از فرایند خبرگان هایقضاوت
 .است شده ارائه خاکستری مراتبیسلسلهتحلیل 

 .مراتبی سلسله ساختار تشکیل و پژوهش هایگزینه و معیارها هدف، گام اول: شناسایی
 .خبرگان نظر آوریجمع و زوجی مقایسه پرسشنامه تهیهگام دوم: 

 ماتریس و تشکیل ایفاصله اعداد به خبرگان ترجیحات تبدیل برای راف تئوری مفهوم از گام سوم: استفاده
 .8 رابطه همانند ایفاصله زوجی مقایسات
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M =

[
 
 
 
 
 
⌈1,1⌉     ⌈x12

L , x12
U ⌉…    ⌈x1m

L x1m
U ⌉

⌈x21
L x21

U ⌉     ⌈1,1⌉ …     ⌈x2m
L x2m

U ⌉
.
.
.

⌈xm1
L x2m

U ⌉ ⌈…       …              ⌈1,1⌉]
 
 
 
 
 

                                                                             8رابطه 

 که در آن داریم:

xij
L حد پایین 

xij
U حد بالا 

 و کرد محاسبه را زوجی مقایسه یهاپرسشنامه ناسازگاری میزان باید ایفاصله اعداد محاسبه از قبل     
 پرداخت. ایفاصلهاعداد  ( به محاسبه7/1بود )کمتر از  قبولقابل هاآن ناسازگاری میزان کهدرصورتی

 71و  3ی هارابطه از استفاده با پژوهش معیارهای از یک هر وزن محاسبهگام چهارم: 
 

wi = ⌈ √∏ xij
Lm

j=1 ,
m

√∏ xij
Um

j=1
m

⌉                                                                                              3رابطه 

 
wi
′ = wi max (wi

u)⁄                                                                                                               71رابطه 

 
 که در آن داریم:

𝑤𝑖
آید )ژوه و همکاران، دست میبهپژوهش  معیارهای وزن سرانجام کار این با که است شکل نرمالیز شده ′

2175.) 

 

 از مطالعه این در ازآنجاکه. است تصمیم ماتریس تشکیل ویکور روش در اول گام. خاکستری ویکور روش

 از مفهوم استفاده با خبرگان توسط شدهتکمیل ویکور پرسشنامه ابتدا باید ،شودمی استفاده ویکور خاکستری
 محاسبات به انجام خاکستری ویکور روش از استفاده با سپس شود، تبدیل ایفاصله اعداد به راف تئوری

 است: شده ارائه خاکستری ویکور روش مراحل ادامه در. شود پرداخته

 
 .راف تئوری از آمدهدستبه ایفاصله تصمیم ماتریس گام اول: تشکیل

 

D = [

⌈f11
L f11

U ⌉ ⌈f12
L f12

U ⌉    … ⌈f1m
L f1m

U ⌉

⌈f21
L f21

U ⌉ ⌈f22
L f22

L ⌉    … ⌈f2m
L f2m

U ⌉

⌈fn1
L fn2

U ⌉ ⌈fn2
L fn2

U ⌉    … ⌈fnm
L fnm

U ⌉

]                                                                          77رابطه 
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fjگام دوم: شناسایی بهترین مقدار 
fjو بدترین مقدار  ∗

 Dدر هر معیار ماتریس  −
 بدترین دهندهنشان عدد ترینکوچک و مقدار بهترین گویای عدد ترینبزرگ ،(سود ماهیت با) مثبت معیار برای
 است: مقدار

 
fj
∗ = Maxifij

U, fij
− = Minifij

L  72رابطه                                                                                                 

 
 هزینه(، برعکس است:برای معیار منفی )با ماهیت 

 
fj
∗ = Minifij

U, fij
− = Maxifij

L  74رابطه                                                                                                 

 
 .آیدمی دست به زیر صورتبه مقدار بدترین و بهترین طورکلیبه
 

fj
∗ = {(Maxifij

U|j ∈ B)or(Minifij
L|j ∈ C)}                                                                          73رابطه  

  
fj
− = {(Minifij

L|j ∈ B)or(Maxifij
U|j ∈ C)}                                                                          75رابطه 

 
 مجموعه معیارهای منفی است. Cی معیارهای مثبت و مجموعه Bکه 

Si⌉ی مقادیر گام سوم: محاسبه
LSi

U⌉ و ⌈Ri
LRi

U⌉ 

 

Si
L = ∑ Wj

L (
fj
∗−fij

U

fj
∗−fj

−)j∈B +∑ Wj
L (

fij
L−fj

∗

fj
−−fj

∗)j∈B                                                                            70 رابطه

 

Si
U = ∑ Wj

U (
fj
∗−fij

L

fj
∗−fj

−)j∈B + ∑ Wj
U (

fij
U−fj

∗

fj
−−fj

∗)j∈B                                                                          71 رابطه

 

Ri
L = maxj

{
 

 Wj
L fj

∗−fij
U

fj
∗−fj

−| j ∈ B

Wj
L fij

L−fj
∗

fj
−−fj

∗| j ∈ C

                                                                                                78 رابطه

 

Ri
U = maxj

{
 

 Wj
U fj

∗−fij
L

fj
∗−fj

−| j ∈ B

Wj
U fij

U−fj
∗

fj
−−fj

∗| j ∈ C

                                                                                               73 رابطه
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Wjکه 
L  حد پایین وWj

U .حد بالای وزن هر معیار است 
Qi⌉ی مقادیر گام چهارم: محاسبه

LQi
U⌉ 

 

Qi
L = ν (

Si
L−S∗

S−−S∗
) + (1 − ν) (

Ri
L−R∗

R−−R∗
)                                                                                      21رابطه 

 

Qi
U = ν (

Si
U−S∗

S−−S∗
) + (1 − ν) (

Ri
U−R∗

R−−R∗
)                                                                                      27رابطه 

 

S∗ = MiniSi
L  ،S− = MaxSi

U  ،R∗ = MiniRi
L  ،R∗ = MaxiRi

U و Q .یک شاخص تجمعی است 

ν صورتبهمعرف وزن سیاست حداکثر معیار و  νهمچنین  ∈ [0,1]: usually ν =  است. 0/5
 .Qو  Rو  Sها بر اساس گزینه بندیرتبهگام پنجم: 

 

 ایفاصله هایوزن پژوهش هایگزینه برای خاکستری ویکور روش ازآنجاکه. هاگزینه بندیرتبهه نحو

 بندیرتبه Qشاخص  اساس بر سادگیبه ها راگزینه وزن قطعی ویکور روش همانند تواننمی، کندمی ارائه
 این در شدهاستفادهروش  زیر در که دارد وجود متعددی هایروش ایفاصله هایوزن بندیرتبه برای. کرد

 .شودمی داده توضیح پژوهش

 
A = [a1, a2]; B[b1, b2]                                                                                                           22رابطه  

 

C = [c1, c2] = A − B = [a1 − b2, a2 − b1]                                                                        24رابطه  

 

IF
|c1|

c2−c1
<

|c2|

c2−c1
→ Then A > B                                                                                            23 رابطه

 

IF
|c1|

c2−c1
<

|c2|

c2−c1
→ Then A ≤ B                                                                                           25 رابطه

  
 


