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 چکیده

ید داخل برند محصولات آرایشی تول دروفاداری به برند  بر گذارریتاثاین پژوهش با هدف شناسائی مهمترین عوامل و معیارهای 

روش  ای نتایجی با دقت و قابلیت اتکای بیشتری بدست آید.صورت گرفته است تا با دیدگاهی تحلیلی و مقایسه  مکسی بل

نفر خبره و کارشناسان  14پژوهش شامل  نیجامعه آماری ا باشد. تحقیق حاضر کاربردی و از نوع غیرآزمایشی و اکتشافی می

برای بررسی روایی پرسشنامه از  شد. عیآنها توز انیم یزوج ساتیکه پرسشنامه مقا باشد یم یشیارشد حوزه محصولات آرا

روش روایی محتوائی استفاده شد؛ بدین صورت که پرسشنامه به تعدادی از صاحب نظران و اساتید داده شده و از آنها در مورد 

در این پژوهش از روش دیمتل جهت  تایید نمودند.ها و ارزیابی سوالات نظرخواهی گردید که به اتفاق پرسشنامه را  پرسش

با استفاده از معلولی میان مولفه ها استفاده شد. -اولویت بندی، تعیین شدت تاثیرگذاری و تاثیرپذیری و ترسیم نمودار علی

دهد که  مینشان  برند یوفادارمقایسات زوجی در روش دیمتل پس از محاسبه وزن، جهت رتبه بندی نهایی معیارهای انتخابی 

از میزان تاثیرپذیری بسیار زیادی برخوردار  نگرش نسبت به ارزش برند کمترین تاثیرگذاری و بسته بندی محصولمعیارهای 

بیشترین تعامل را با سایر « عوامل مربوط به برند»و « نمایندگی و مراکز فروش محصول»است. همچنین نتایج نشان داد که 

 معیارهای مورد مطالعه دارند.

 ، کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده، رضایت مشتریانوفاداری به برند :کلیدی واژگان
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 مقدمه

کنند.  ها بیش از هرچیز، بر ایجاد روابط پایدار و سودآور با مشتریان تأکید می در محیط رقابتی و پرچالش امروزی، سازمان

کرده است؛ اما امروزه، این دیدگاه  د و افزایش فروش تأکید میبازاریابی سنتی در تئوری و عمل، همواره بر جذب مشتریان جدی

 مختلف، ابعاد در جوامع جمعیتی ترکیب ها گشوده شده است. های جدیدی پیش روی بازاریابان شرکت تغییر یافته و واقعیت

رود. رفتار  ش میدیگر، رشد و توسعه اقتصادی کشورهای پیشرفته با کندی پی سوی از. است گردیده بارزی تغییرات دچار

؛ (1911زاده و همکاران،  یدیحمهستند )و های رقیب بسیار پیچیده شده و تعداد زیادی از صنایع با ظرفیت مازاد روبر شرکت

ن، نوی بازاریابی فضایی، چنین در توانند همچون گذشته، به جلب مشتریان جدید بپردازند. بنابراین، شرکت ها دیگرنمی

ش برای کسب مشتریان جدید، به حفظ و نگهداری مشتریان کنونی و ایجاد رابطه دایمی با آنها ها را علاوه بر تلا شرکت

دارد محصول یا شرکت احتیاج  سازد. وفاداری واقعی به یک رابطه بالغانه روانشناختی نسبت به یک نشان تجاری، رهنمون می

 ،وفاداری به جامعه ،وفاداری مدیریت ،اری کارکنانوفاد ،وفادرای مشتری ،عصر وفاداری است ،عصر ،امروزه (.1995،یآکرد)

 بلکه ،نیست سودآوری و موفقیت نهایی کلید ،رضایتمندی که اند داده نشان بسیاری تحقیقات... آرمان و اعتقادات و  ،اصول

ولانی مدت به ازمان دارند برای سازمان به عنوان سرمایه های سود آور و طس به نسبت خاطر تعلق احساس که مشتریانی امروز

بازاریابی است که پیش روی تمامی  یکی از مهمترین مباحثامروزه برند و نام تجاری  (.1991)کرباسی، روند شمار می

از  یکیاند که  دهیباور رس نیاز سازمان ها به ا یاریامروزه بس .(1441، 1)باکرهای تجاری قرار دارد  جمله شرکت من ،ها شرکت

 یبرا یا لهیبعنوان وس یها از نام تجار ، شرکت شیها پ برند محصولات و خدمات آنهاست. از قرن ان،شیهاییدارا نیتر با ارزش

های اخیر محققان به این  در سال .(1991آرین و همکاران، کردند ) یکردن محصولات خود از محصولات رقبا استفاده م زیمتما

این ارزش در  ها در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه کتشر اند که ارزش واقعی محصولات و خدمات برای رسیده نتیجه

دهدشتی شاهرخ آورد ) پدید می و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد

 که این دلیل به و بوده مشتریان با ارتباط مدیریت مجموعه در ای رابطه مهم ابزارهای از برندها واقع در (.1991و همکاران،

 بالایی ارزش از دارد آنان تصمیم گیری های هزینه کاهش در سزاییب نقش و داده کاهش را مشتریان ادراک شده ریسک

 یک عنوان به نیز و فعلی مشتریان حفظ منظور به بازاریابی، تدافعی ابزار یک عنوان به تواند می برند رو، این از است برخوردار

 حال در همیشه ها (. شرکت1919،و موسویان )گیلانیکند  عمل جدید مشتریان آوردن دست به برای بازاریابی تهاجمی ابزار

 نشان وفاداری محصولاتشان به مشتریان نسبت دارند تمایل و هستند مشتریان توجه جلب برای بسیاری های هزینه صرف

هستند به  موفق هایی شرکت میان این در و دارد ا وجوده شرکت بین ما بسیاری رقابت امروزه که است حالی در این دهند،

س در دنیای امروز ایجاد وفاداری لازمه حیات یک دنبال راضی نگه داشتن مشتریانشان و درنهایت وفادار کردن آنها هستند پ

و بیشترین تعامل از  وفاداری مشتریان بستگی به نحوه تعامل و ارتباط آن ها با سازمان دارد (.1،1419)دلگادو برند می باشد

ایجاد وفاداری در مشتریان نسبت به  ،طریق برند صورت می گیرد. یکی از مهم ترین اهداف صاحبان برند برای توسعه برند

باشد و با عادت مشتری به خرید،  وفاداری برند از مفاهیم اساسی بازاریابی می. (1044و همکاران،  )محمدی تبرندشان اس

وجهی دارد. نکته اساسی تمرکز بر مفهوم وفاداری برند، ارتباط آن با رضایت مشتری، اعتماد وی بر برند و تفاوت معنایی قابل ت

در نهایت نگرش و رفتار مشتری بر ارزش برند است. مراحل ایجاد وفاداری از شناخت اولیه آغاز و به درک و احساس نزدیک 

 محصولات گسترده هجوم به توجه با امروزه .(9،1419چنگ) یدرسد رسد و سپس به برقراری ارتباط معناداری خواه عاطفی می

 می نظر به ضروری وفاداری به برند بر آن منفی گذاری تاثیر آن طبع به و آسیا شرقی جنوب کشورهای از پایین مرغوبیت با

 شده، ادراک ارزش مانند ادراکی های متغیر طریق از کنندگان مصرف ذهن در مثبت ادراک ایجاد جهت در برندها که رسد

                                                           
1 Baker et al 
2 Delgado 
3 cheng 
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 از های بازار تا نمایند تلاش و برداشته اساسی های گام آنان، خرید تمایل ایجاد متقابلاً و مندی رضایت شده، ادراک کیفیت

 .کنند کمک شان بازار توسعه به و کرده احیا را خویش رفته دست

ی تولید داخل به طور مداوم نسبت به وجود دارد این است که مشتریان محصولات آرایش پژوهشلذا چالشی که در این 

 پژوهشکردند را ترجیح می دهند. لذا  استفاده می برندهای داخلی وفادار نمانده و پس از مدتی برندهای خارجی را که قبلاً

 :مطالعه مورد) عوامل موثر بر وفاداری برند محصولات آرایشی تولید داخل که باشد می سوالاین  د پاسخگویی بهدحاضر درص

 برند مکسی بل( کدامند؟

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 برند

در دیدگاه سنتی، برند، یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح و یا ترکیبی از آنها که هدف آن معرفی کالا یا 

سازد. دیوید ز میکند و بدین وسیله محصولات خود را از محصولات شرکت رقیب متمایخدمتی است که فروشنده عرضه می

گوید: نام و نشان تجاری، سمبلی است که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است و هدف آن شناسایی و آکر می

ترین دارایی یک نام و علامت تجاری یک شرکت در شمار با ارزش (.1410، 1پنگ چویی، هو و گریفیثاست )تمایز محصولات 

ترین سهم بازار های تجاری راه دستیابی به بیشآوری است و مدیریت نامهم بازار کلید دستیابی به سودباشد. رشد سشرکت می

آید. ارزش یک نام تجاری گذاری بر روی نام های تجاری، از اولویت استراتژیک سازمان به شمار میاست. به همین دلیل سرمایه

دهد. ارزش ویژه یک نام تجاری به کثرت مشتریان کاملاً ک محصول میای است که یک نام تجاری به یدر واقع ارزش افزوده

رضایتمند، وفادار و طرفدار آن نام تجاری بستگی دارد. این نوع مشتریان حاضرند بهای بیشتری را برای خرید یک برند خاص 

 (.1419، 1مارچ، اکهیوکوپو و فارکوهار-آسموسن، هریج) یندنماپرداخت 

 وفاداری به برند

توان  ه بسیار مرتبط با رضایت مصرف کننده و رفتار شکاک آمیز اوست، حوزه وفاداری به برند است. وفاداری به برند را میآنچ

به عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک برند نگرش مثبت دارد، میزان پایبندی او به برند مزبور و قصد ادامه خرید آن در 

وفاداری به برند مستقیماً متأثر از رضایت یا نارضایتی از برند که در طول زمان  .(1999،یدانیمر یمیکرشود )آینده تعریف 

تر از  جمع آوری شده و نیز متأثر از کیفیت محصول است از آنجا که نگهداشتن مشتریان قدیمی چهار تا شش برابر کم هزینه

ردهایی که وفاداری به برند را توسعه و حفظ ایجاد مشتریان جدید است، مدیران بهتر است اولویت نخست را به ایجاد راهب

که به « هایی جت نشین»( برنامه ای را برای تقویت وفاداری به برند در میان 11در همین راستا ایر فرانس ) بدهند.؛ کند می

یشتر شوند، تدارک دیده است. آنها به این مسافران دائمی ب صورت ماهی یک بار سوار هواپیمای ما فوق صورت کنکورد می

 54نوشته ژان کوکتو را به جای یک برگ تخفیف « زیبا و وحشی»هدایایی جالب و غیر معمول مانند فیلم ویدئویی از کتاب 

دلاری آتی شان می دادند. چنان که یک مشاور نامدار بازاریابی عنوان کرده،  0444دلاری جهت بلیط رفت و برگشت سفر 

 (1915،)موسویاست « اریابپیوند زدن مشتری با باز»ظرافت این کار 

 رویکردهای رفتاری نسبت به وفاداری به برند

رویکردهای رفتاری نسبت به وفاداری به برند، رفتار واقعی خرید مصرف کننده راجع به محصول را اندازه گیری می کند. روش 

های خریداری شده یک مقوله کالای  تناسب خریدها پر کاربردی ترین سنجه وفاداری به برند است. در این رویکرد تمامی برند

                                                           
1 Peng Cui; Hu; & Griffith. 
2 Asmussen; Harridge-March; Occhiocupo; & Farquhar. 
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و  یهارون ینیقائد امگردد )خاص برای هر مصرف کننده تعیین شده و نسبت خریدهای مربوط به هر برند شناسایی می 

. آنگاه وفاداری به برند بر حسب نوعی نسبت دلبخواه از خریدهای مربوط به یک برند خاص اندازه گیری (1041همکاران،

% خریدها در طی یک دوره زمانی صرف یک برند خاص شود، آن مشتری را وفادار به آن 54چنانچه بیش از  شود. برای مثال می

خوانند. رویکردهای رفتاری روشن می کنند که وفاداری به برند، پدیده ای به شکل همه یا هیچ نیست. در عوض،  برند می

تابی تفاوتی کامل به برند گسترده است. چندین نوع وفاداری به  وفاداری باید پیوستاری در نظر گرفته شود که از وفاداری کامل

غیر از وفاداری تقسیم نشده وجود دارد. در برخی موارد مصرف کننده دارای وفاداری تقسیم شده بین دو برند است. در موارد 

م رجوع می کنند. شاید این کار دیگر مصرف کنندگان عمدتاً به یک برند وفادارند اما در عین حال که گاهی به برندهای دیگر ه

را به خاطر تنوع و بالا بردن سطح انگیختگی خود انجام می دهند. با این وجود در سایر موارد، مشتریان نسبت به تمایز بین 

از دیدگاه بازاریاب، مشکل سنجه های رفتاری وفاداری به برند این است که  (.1915،موسویتفاوتند ) برند ها کاملاً بی

کنند. برند خاصی ممکن است به دلیل  ی مزبور دلایل خرید یک برند از سوی یک مصرف کننده را مشخص نمیها سنجه

 راحتی، در دسترس بودن یا قیمت خریداری شود مصرف کنندگان ممکن است به سرعت به برندی دیگر رجوع کنند.

 اهمیت برند از دیدگاه مشتری و سازمان

 اهمیت برند از دیدگاه مشتریان 

هاا  مروزه برندها نقش زیادی را در زندگی مشتریان ایفا می کنند که در راستای بهبود زندگی آنان و افزایش ارزش برای شرکتا

دهاد تاا از   کنندگان حقیقی یا حقوقی اجاازه مای  شناساند و به مصرفی اصلی یک محصول را میباشد. برند اساس و سازندهمی

مشاابه را بار    ی و مسئولیت بخواهند. مشتریان حتی گاهی ممکن اسات دو محصاول کااملاً   کننده پاسخگویکننده یا عرضهتولید

کنند و کدام یک از این کار ها را برآورده میشود به صورت متفاوتی ارزش گذاری کنند. آنمبنای روشی که برندینگ نامیده می

شاود. هرچاه زنادگی ماردم     کنندگان محساوب مای  های محصول مصرفای ساده برای تصمیمنتیجه برند وسیلهکنند. دررا نمی

رود. اگار  تر کردن فرآیند خرید و کاهش ریسک آن بالا میی برند به علت آسان و کوتاهتر می شود، ارزش ویژهتر و شلوغپیچیده

تند بارای  یحتااج خاود را تهیاه نمایناد، دیگار مجباور نیسا       ها از یک برناد واحاد ماا   کنندگان یک برند را بشناسند و بارمصرف

های اقتصادی برند ی محصولات بشوند. یکی از مزیتآوری اطلاعات و مقایسهی خرید محصول، درگیر جمعگیری درباره تصمیم

 .(1411، 1نگ و چانگچ)دهند ی جستجو را کاهش این است که هزینه

 اهمیت برند از دید سازمان ها 

هاا  هاا روی برناد  شاود کاه شارکت   معناوی ناشای از برناد موجاب مای      ها نیز کارکردهای موثری دارد. حقوقبرند برای شرکت

توانند ابعاد ویژه و خصوصیات محصولات خود را با معرفی برند مورد محافظت قرار دهند و نام ها میگذاری کنند، شرکت سرمایه

یق به عنوان امتیاز انحصاری ثبت های تولیدی خود را از این طرها را از طرق علائم تجاری ثبت شده محافظت کنند، فرآیندبرند

هاا  کناد تاا شارکت   های محصولات خود مراقبت نمایند. این حقوق مالکیت معنوی، تضمینی ایجااد مای  بندیشده و حتی بسته

تاوان باه   مند شوند. از جمله این منافع مای گذاری کنند و از منافع دارایی ارزشمند بهرهبتوانند با اطمینان خاطر در برند سرمایه

سطح خاصی از کیفیت را مخابره کنند. به نحوی که خریداران راضی باه آساانی بتوانناد     توانندها میایجاد تمایز اشاره کرد. برند

-آورد و برای ورود شرکتداری به برند پیش بینی پذیری و امنیت تقاضا را به ارمغان میمحصول را دوباره انتخاب کنند. این وفا

اثارات   های تولید و طراحی محصول به آسانی قابل کپی برداری هستند، اماکند. اگر چه فرآیندع ایجاد میهای دیگر به بازار مان

ماندگار در اذهان اشخاص و سازمانها که حاصل سالها فعالیت بازرایابی و تجربه محصول است را نمیتوان به آسانی کپی بارداری  

 (.1411، 1و همکاران کینگ شاتدانست )قدرتمند برای حفظ مزیت رقابتی  توان یک ابزارسازی را میکرد، از این نظر برند

 

                                                           
1 Chen& Chang 
2 Kingshott 
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 پیشینه پژوهش

 ؛یرانیا یمصرف کنندگان داروها دگاهیاز د یبه نشان تجار یعوامل موثر بر وفادار ییشناسا ، در پژوهشی به(1990) یقدمگاه

 غات،یادراک شده، تبل تیفیمشخص شد که کد و پرداختن در شهر مشهد یاجتماع نیشدگان سازمان تام مهی: بیمطالعه مورد

 یبه نشان تجار ی(و نگرش یرفتار) یداروخانه بر وفادار ایو القا برند خاص از طرف پزشک  یبند بسته مت،یق گران،ید هیتوص

 دارد. یمعنادار ریدر شهر مشهد تأث یناجتماع یشدگان سازمان تأم همیب نیدر ب یرانیا یداروها

 یها یبه برند: مطالعه برند گوش یعوامل موثر بر وفادار یابیو ارز ییشناسا ، در پژوهشی به(1999ردهقان )و پو زاده ینیحرب

 یبر وفادار یجیترو یها تیاعتماد و فعال ،تیرضا یمثبت شاخص ها ریاز تاث یپژوهش حاک یها افتهپرداخته و ی تلفن همراه

 بود.به برند در صنعت تلفن همراه 

 ایران بانکداری صنعت در وفاداری مشتریان بر برند اعتبار تاثیر بررسی عنوان با تحقیقی در، (1994) انهمکار و حیدرزاده

 توصیه و وفاداری به تعهد بر رضایت .دارد مستقیم تاثیر رضایت مستمر و تعهد وفاداری، به تعهد بر برند اعتبار که دادند نشان

 .گردد نمی برند تغییر به تمایل کاهش باعث رضایت که است یحال در این .مستقیم دارد تاثیر خرید به شفاهی

بررسی تاثیر ابعاد برند بر وفاداری به برند مجدد مشتریان، از فروشگاه  بهپژوهشی در ،(1911سال )صمدی و همکارانش در 

 و احساسات مت،قی خدمت، محیط برند، کارمندان، اصلی، )خدمت برند شواهدبه این نتیجه رسید که  های زنجیره ای رفاه

 گذارد. می مستقیم تاثیر رفتاری نیات و نگرش رضایت، بر برند ارتباطات نیز و شخصی( برداشت با همخوانی

را « یک بانک دولتی در شهر اصفهان عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به»پژوهش خود  در ،(1915رنجبریان و غلامی کرین )

نک دولتی تأثیر قطعی یک با است که کلیه عوامل یاد شده بر وفاداری مشتریان به مورد بررسی قرار داد. نتایج حاکی از ان

 اند. داشته

 این در. پرداخت کنندگان مصرف رفتار و نگرشی روی وفاداری را شرکت برند تاثیر بررسیدر پژوهشی به  (،1411) 1آنیسیموا

 و احساسی منافع شامل شرکت سطح ابعاد است، قرارگرفته بررسی مورد سطح بازاریابی هم و سازمان سطح هم پژوهش،

 بینی پیش کننده، عملیاتی مصرف منافع و سازمان برند شخصیت سازمان، های ارزش که داد نشان نتایج .باشد برند می نمادین

 .آیند شمار می به رفتاری و نگرشی وفاداری برای پایدار و حیاتی ی کننده

مدل ترکیبی بین قیمت، رضایت و وفاداری با تجزیه و تحلیل تجربی در »عنوان  تحت پژوهشدر  ،(1411) 1مارتین و مولینا

به بررسی رابطه بین قیمت و رضایت و وفاداری پرداختند. نتایج پژوهش حاکی از آن بود که رابطه مستقیمی « بخش خدمات

های بیشتری برای کالا و خدمات بین متغیرهای قیمت، رضایت و وفاداری مشتریان وجود دارد و مشتریان راضی و وفادار ب

 کنند. پرداخت می

با « پیش بینی تمایل به خرید یک محصول پوشاک لوکس و بحث برانگیز»در پژوهش خود تحت عنوان  ،(1410) 9ترسا

به بررسی تمایل به خرید زنان ثروتمند از یک کالای لوکس پرداخته است. نتایج پژوهش  شده 0استفاده از تئوری عمل سنجیده

کی از آن است که نگرش بسوی انجام خرید، هنجارهای ذهنی، مقبولیت اجتماعی و درگیری ذهنی مد پیش بینی حا

 های معنادار و مهم تمایل به خرید بودند. کننده

                                                           
1 
2 
3 Teresa 
4 Theory of Reasoned Action 
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در مطالعه ای که در کانادا به انجام رساندند به این نتیجه رسیدند که کشورمبداء تأثیرشدیدی بر ، (1419) 1مرگانک و لاواک

های تصویر تواند بر بهبود ارزیابیهای بازاریابی میدراک مصرف کننده دارد و بنابراین تأکید براطلاعات کشور مبداء درفعالیتا

 ذهنی کمک نماید.

 روش شناسی

 دیتول یشیبه برند در محصولات آرا وفاداری بر گذار اثربررسی شناسائی مهمترین عوامل و معیارهای  هدف پژوهش حاضر

باشد. با توجه به تخصصی بودن  می اکتشافی-باشد. این پژوهش از نوع کاربردی، هدفمند و توصیفی بل می یرند مکسداخل ب

موضوع از روش، پرسشنامه، همچنین برای گردآوری و تدوین ادبیات مربوط به موضوع و بررسی سوابق پژوهش، از روش 

 که باشد محصولات آرایشی میو کارشناسان ارشد حوزه ه خبرنفر  14ای استفاده شد. جامعه آماری این پژوهش شامل  کتابخانه

تعاملات وروابط میان عوامل این توانایی را دارد که شدت  1توزیع شد. روش دیمتل آنهامیان  دیمتل پرسشنامه مقایسات زوجی

روایی پرسشنامه از روش روایی  برای بررسی دهد. را نشان داده و میزان اثر گذاری و اثر پذیری عوامل از یکدیگر را نشان می

محتوائی استفاده شد؛ بدین صورت که پرسشنامه به تعدادی از صاحب نظران و اساتید مدیریت و مهندسی از جمله استاد 

ها و ارزیابی سوالات نظرخواهی گردید که به اتفاق پرسشنامه را تایید  راهنما و مشاور داده شده و از آنها در مورد پرسش

 نمودند.

 ها افتهی

در اولین مرحله استفاده از روش دیمتل فازی، باید خبرگان انتخاب و در خصوص موضوع، روش و مدت تحقیاق توجیاه شاوند.    

های اصلی برای انتخاب خبرگان بدین شرح است: با مساله مورد بحث در گیر باشند، اطلاعاات ماداوم از مسااله    برخی از ویژگی

دارای انگیزه کافی برای شرکت در فرایند دیمتل باشند و احساس کنناد اطلاعاات حاصال از    برای ادامه همکاری داشته باشند، 

یک توافق گروهی برای خود آنها نیز ارزشمند خواهد بود بنابراین در میان خبرگان منتخب باید افرادی از مدیران، متخصصان و 

نفار از خبرگاان، باه عناوان نموناه انتخااب شادند و         14های مذکور، نهایتا پیشکسوتان حضور داشته باشند. با توجه به ویژگی

 وجود آمد.آمادگی اولیه برای اجرای طرح برای آنان به 

 

 استخراج و تبیین مولفه های پیشنهادی

طبق متدولوژی دیمتل فازی به جمع آوری داده پرداخته شده است. از آنجا کاه در روش دیمتال توافاق نظار خبرگاان مالاک       

د. طی سه مرحله پرسشنامه توزیع و جمع آوری گردید تا توافق کلی نظر خبرگان نسبت به طبقاه بنادی   باش تصمیم گیری می

 به دست آید.

 دیمتلمحاسبه روابط درونی با تکنیک 

باشد. به این ترتیب ماتریس روابط  شناسائی شده میهای  شاخصبراساس مدل تحقیق گام بعدی محاسبه روابط درونی 

معیارهای اصلی از تکنیک دیمتل فازی استفاده  میان روابط درونی بدست خواهد آمد. جهت انعکاس W22معیارهای اصلی 

 اثرات( میان شدت و اثرات )جهت با رابطه در خود نظرات بیان به بیشتری تسلط با قادرند متخصصان که طوری به. شده است

هم رابطه علی و معلولی  داخلی(، ارتباطات اتل )ماتریسدیم تکنیک از حاصله ماتریس که است ذکر به لازم. بپردازند عوامل

 1شماره دهد. طیف فازی مورد استفاده جدول  دهد و هم اثرپذیری و اثرگذاری متغیرها را نمایش می بین عوامل را نشان می

 آمده است.

                                                           
1 
2 DEMATEL(Decision Making Tria And Evaluation) 
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 طیف فازی و تکنیک دیمتل :1جدول 

 معادل کمی فازی معادل کمی متغیر زبانی

l m u 
 9/4 1/4 4 4 اثیربدون ت

 5/4 9/4 1/4 1 تاثیر کم

 1/4 5/4 1/4 1 تاثیرگذار

 9/4 1/4 5/4 9 تاثیر زیاد

 1 9/4 1/4 0 تاثیر خیلی زیاد

 

 (M)گام نخست: محاسبه ماتریس ارتباط مستقیم 

ه نظرات استفاده شود از میانگین حسابی ساد در تکنیک دیمتل گروهی یعنی زمانیکه از دیگاه چند کارشناس استفاده می

دهیم. در این مطالعه نخست دیدگاه تک تک خبرگان به صورت فازی  را تشکیل می Mشود و ماتریس ارتباط مستقیم یا  می

 محاسبه شده است. Mدرآمده است و با محاسبه میانگین فازی دیدگاه خبرگان، ماتریس ارتباط مستقیم یا 

 فازی شده (M)ماتریس ارتباط مستقیم : 2جدول 

 
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) (0.3, 0.5, 0.7) (0, 0.1, 0.3) (0.7, 0.9, 1) (0.7, 0.9, 1) (0.5, 0.7, 0.9) (0.3, 0.5, 0.7) (0.1, 0.3, 0.5) 

C2 (0.7, 0.9, 1) (0, 0.1, 0.3) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1, 0.3) (0.7, 0.9, 1) (0.7, 0.9, 1) (0.3, 0.5, 0.7) (0.3, 0.5, 0.7) (0.5, 0.7, 0.9) 

C3 (0.5, 0.7, 0.9) (0.7, 0.9, 1) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) (0.7, 0.9, 1) (0.7, 0.9, 1) (0, 0.1, 0.3) (0.3, 0.5, 0.7) (0.5, 0.7, 0.9) 

C4 (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) (0.5, 0.7, 0.9) (0.3, 0.5, 0.7) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) 

C5 (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0.1, 0.3, 0.5) (0.5, 0.7, 0.9) (0.3, 0.5, 0.7) (0.1, 0.3, 0.5) 

C6 (0.5, 0.7, 0.9) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) (0, 0.1, 0.3) (0.7, 0.9, 1) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1, 0.3) 

C7 (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) (0, 0.1, 0.3) 

C8 (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1, 0.3) (0.7, 0.9, 1) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) 

C9 (0.3, 0.5, 0.7) (0.3, 0.5, 0.7) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) (0.5, 0.7, 0.9) (0.3, 0.5, 0.7) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1, 0.3) (0, 0.1, 0.3) 
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 ازی ماتریس ارتباط مستقیمگام دوم: قطعی س

1زدائی ماتریس ارتباط مستقیم از تکنیکبرای فازی
CFCS  استفاده شده است. تکنیکCFCS ای به  یک الگوریتم پنج مرحله

 صورت زیر است:

 سازی مقادیر نرمال -

 

 

 

 محاسبه کران بالا و پائین مقادیر نرمال -

 

 

 محاسبه کل مقادیر نرمال شده کریسپ -

 

 محاسبه مقادیر کریسپ )قطعی( -

 

 تجمیع مقادیر قطعی شده -

 

 

 ه ماتریس ارتباطات مستقیم به صورت زیر است:مقادیر قطعی شد CFCSبا توجه به الگوریتم 

 معیارهای اصلی (M)ماتریس ارتباط مستقیم : 3جدول 
  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 47411 47911 47191 47414 47959 47191 47414 47411 47501 

C2 47191 47411 47911 47414 47414 47411 47414 47411 47501 

C3 47501 47951 47411 47414 47414 47411 47414 47411 47414 

C4 47411 47411 47191 47414 47414 47411 47414 47411 47414 

C5 47911 47911 47911 47190 47414 47191 47414 47951 47190 

C6 47911 47911 47911 47190 47959 47411 47414 47411 47501 

C7 47191 47501 47411 47501 47190 47911 47414 47911 47959 

C8 47501 47501 47501 47414 47501 47951 47190 47411 47414 

C9 47951 47191 47191 47190 47959 47411 47414 47411 47414 

                                                           
1 Converting Fuzzy numbers into Crisp Scores 
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 N = K*Mمحاسبه ماتریس ارتباط مستقیم نرمال:  :گام سوم

دهد. براساس  را تشکیل می kن شود. معکوس بزرگترین عدد سطر و ستو ها محاسبه می ابتدا جمع تمامی سطرها و ستون

 شود تا ماتریس نرمال شود است و تمامی مقادیر جدول بر معکوس این عدد ضرب می 05/5بزرگترین عدد  0شماره جدول 

177.0
65.5

1

max

1

1






n

j

ija

k 

N = 0.177.M 

 معیارهای اصلی (N)ماتریس نرمال شده  :4جدول 

N C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 47041 57119 07119 47055 17411 07119 47055 47041 97490 

C2 07119 47041 57119 47055 47055 47041 47055 47041 97490 

C3 97490 17419 47041 47055 47055 47041 47055 47041 47055 

C4 47041 47041 07119 47055 47055 47041 47055 47041 47055 

C5 57119 57119 57119 07109 47055 07119 47055 17419 07109 

C6 57119 57119 57119 07109 17411 47041 47055 47041 97490 

C7 07119 97490 47041 97490 07109 57119 47055 57119 17411 

C8 97490 97490 97490 47055 97490 17419 07109 47041 47055 

C9 17419 07119 07119 07109 17411 47041 47055 47041 47055 

 

 محاسبه ماتریس ارتباط کامل :چهارمگام 

شود. سپس ماتریس همانی را منهای ماتریس نرمال  تشکیل می (I)برای محاسبه ماتریس ارتباط کامل ابتدا ماتریس همانی 

 کنیم: کنیم. در نهایت ماتریس نرمال را در ماتریس معکوس ضرب می کرده و ماتریس حاصل را معکوس می

-1 

 

 معیارهای اصلی (T) اتریس ارتباط کاملم: 5جدول 
T C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 17595 97199 97599 07011 17449 97111 47101 47111 97110 

C2 47011 17190 97909 17011 47015 17011 47099 47110 17195 

C3 47519 17109 17901 17594 47511 17919 47914 47514 17051 

C4 47019 17419 47915 17595 47915 47919 47111 47011 17111 

C5 17911 57101 17011 17401 17519 57099 17109 17551 07441 

C6 17911 97911 07495 07911 17501 97100 47155 17114 97954 
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C7 97011 17911 07199 17010 17001 57911 17115 17914 07051 

C8 17940 07119 07141 07105 17991 97041 47149 17901 07111 

C9 17111 17119 97119 07441 17150 17159 47010 47101 17904 

 

 نمایش نقشه روابط شبکه :گام پنجم

نظر کرده و  توان از روابط جزئی صرف باید ارزش آستانه محاسبه شود. با این روش می (NRM)برای تعیین نقشه روابط شبکه 

 (NRM)از مقدار آستانه بزرگتر باشد در  Tتنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس شبکه روابط قابل اعتنا را ترسیم کرد. 

محاسبه شود. بعد از آنکه  Tنمایش داده خواهد شد. برای محاسبه مقدار آستانه روابط کافی است تا میانگین مقادیر ماتریس 

صفر شده یعنی آن رابطه علی در نظر گرفته  که کوچکتر از آستانه باشد Tشدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر ماتریس 

 دار به صورت زیر است:بدست آمده است. بنابراین الگوی روابط معنی 059/1در این مطالعه ارزش آستانه برابر  شود. نمی

 دار معیارهای اصلی مدلالگوی روابط معنی :6جدول 
  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 × 97199 97599 07011 × 97111 × × 97110 

C2 × × 97909 × × × × × 17195 

C3 × × × × × × × × × 

C4 × × × × × × × × × 

C5 × 57101 17011 17401 × 57099 × × 07441 

C6 × 97911 07495 07911 × 97100 × × 97954 

C7 97011 17911 07199 17010 17001 57911 × × 07051 

C8 × 07119 07141 07105 × 97041 × × 07111 

C9 × 17119 97119 07441 × × × × × 

 توان نمودار علی ترسیم کرد: با توجه به الگوی روابط می

 معیارهای انتخاب  شاخصالگوی روابط علی  :7جدول 

  D R D+R D-R 

 9/010 99/191 10/111 19/040 عوامل مربوط به محصول

 11/109- 09/919 519/ 99 114/ 15 متغیرهای شخصی

 11/590- 09/101 111/ 99 14/510 ت به ارزش برندنگرش نسب

 91/911- 00/410 091/ 91 1/911 بسته بندی محصول

 11/119 141 /54 501 /11 004/ 91 تبلیغات

 1/040- 119/ 55 509/ 11 11/151 نمایندگی و مراکز فروش محصول

 91/159 51/191 1/411 00/115 عوامل مربوط به برند

 11/119 400/ 91 9/000 919/ 11 وشعوامل مربوط به فر

 19/919- 54/915 91/019 540/ 11 متغیرهای ذهنی

 

های سیستم است. براین اساس  نشانگر میزان تاثیرگذاری آن عامل بر سایر عامل (D)جمع عناصر هر سطر  1شماره در جدول 

عوامل مربوط به رایند در جایگاه دوم قرار دارد. از بیشترین تاثیرگذاری برخورداری است. معیار ف عوامل مربوط به برندمعیار 

بسته بندی با تاثیرگذاری تقریبا مشابه در جایگاه بعدی قرار دارند. معیارهای  نمایندگی و مراکز فروش محصولو فروش 

از سایر برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرپذیری آن عامل  (R)جمع عناصر ستون  نیز کمترین تاثیرگذاری را دارند. محصول
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از میزان تاثیرپذیری بسیار زیادی  بسته بندی محصولو  نگرش نسبت به ارزش برندهای سیستم است. براین اساس معیار عامل

میزان تاثیر و  ،(D+Rافقی )بردار  نیز کمترین تاثیرپذیری را از سایر معیارها دارند. عوامل مربوط به برندبرخوردار است. معیار 

عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با ( D + Rمقدار )در سیستم است. به عبارت دیگر هرچه تاثر عامل مورد نظر 

بیشترین تعامل را « عوامل مربوط به برند»و « نمایندگی و مراکز فروش محصول»سایر عوامل سیستم دارد. براین اساس معیار 

فروش از کمترین تعامل با سایر متغیرها برخوردار است.بردار با سایر معیارهای مورد مطالعه دارند. معیار عوامل مربوط به 

مثبت باشد، متغیر یک متغیر علی  (D-Rاگر )دهد. بطور کلی  قدرت تاثیرگذاری هر عامل را نشان می، (D-Rعمودی )

وامل مربوط عشود. در این مدل متغیرهای عوامل مربوط به کالا، فرایند،  شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب می محسوب می

 علی بوده و سایر متغیرها معلول هستند.عوامل مربوط به فروش و  به برند

 برای معیارهای اصلی DEMATELنمودار مختصات دکارتی برونداد : 1شکل 

 

 

 بحث و نتیجه گیری

ی تولید داخل برند محصولات آرایش دروفاداری به برند  بر گذاراثراین پژوهش با هدف شناسائی مهمترین عوامل و معیارهای 

ای نتایجی با دقت و قابلیت اتکای بیشتری بدست آید. پس از صورت گرفته است تا با دیدگاهی تحلیلی و مقایسه  مکسی بل

های تفصیلی با اساتید دانشگاهی، ها، مصاحبه فرض بررسی ادبیات موضوع و ایجاد ذهنیت اولیه، جهت کاربردی شدن پیش

با  متلیروش دصورت گرفت. با رووش دیمتل  محصولات آرایشی تولید داخل برند مکسی بل مدیران و کارشناسان خبره

تواند همه  یم کیتکن نیکند. ا یآسان م یطیمح نانیعدم اطم طیرا در شرا یریگ میتصم ،یفاز یزبان یرهایاستفاده از متغ

. (1411، 1و همکاران کوینکند )حل  یزفا طیدرشرا یگروه یریگ میتصم یریها را با به کارگ سازمان یرو شیمشکلات پ

با  حل کند. یفاز طیدر شرا یگروه یرگی میتصم یریسازمان ها را با بکارگ شکلاتتواند همه م یم کیتکن نیبر آن ا افزون

ر از بیشترین تاثیرگذاری برخورداری است. معیار فرایند د عوامل مربوط به برندمعیار ، توجه به نتایج حاصل از تکنیک دیمتل

مشابه در جایگاه بعدی  با تاثیرگذاری تقریباً نمایندگی و مراکز فروش محصولو عوامل مربوط به فروش جایگاه دوم قرار دارد. 

بسته بندی و  نگرش نسبت به ارزش برندهمچنین نیز کمترین تاثیرگذاری را دارند.  بسته بندی محصولقرار دارند. معیارهای 

نیز کمترین تاثیرپذیری را از سایر  عوامل مربوط به برندیار زیادی برخوردار است. معیار از میزان تاثیرپذیری بس محصول

بیشترین تعامل را با سایر « عوامل مربوط به برند»و « نمایندگی و مراکز فروش محصول»نتایج نشان داد که  معیارها دارند.

همچنین  رین تعامل با سایر متغیرها برخوردار است.معیارهای مورد مطالعه دارند. معیار عوامل مربوط به فروش از کمت

                                                           
1 Quan et al 
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علی بوده و سایر متغیرها معلول عوامل مربوط به فروش و  عوامل مربوط به برندمتغیرهای عوامل مربوط به کالا، فرایند، 

-ابل ارائه میقت گرفته در این پژوهش، پیشنهاداتی های بدست آمده از مطالعات تئوریک و میدانی صوربر اساس یافته هستند.

ای بهره های مشاورهشود برای تدوین عوامل مربوط به کالا از نگرش نسبت به ارزش برند متخصص و شرکتمی باشد. توصیه

های بلند مدت و کوتاه مدت در راستای آن بطور شفاف بیان گرفته شود و همچنین به چشم انداز سازمان توجه شود و برنامه

تواند سهم زیادی در موفقیت تدوین عوامل مربوط به کالا وفاداری به برند  های دیگر نیز میی سازمانهاگردد. استفاده از تجربه

شود سازمان همواره به دنبال شناسایی  های مهم شناخته شده دیگر نیز توصیه می در زمینههمچنین  و نام تجاری داشته باشد.

مواره تبلیغات را جهت دستیابی به عملکرد بهینه تر مورد بازبینی قرار نیازهای مشتریان باشند و به صورت ایستا عمل ننماید، ه

های  دهد، به شکایات مشتریان اهمیت داده و پیگیری نماید، برای تشویق نگرش نسبت به ارزش برند به مشتری محوری نظام

در این  ری با مشتریان توسعه دهد.های ارتباطی موث پاداش مناسبی طراحی نماید و از ارزش تجربی برند نیز غافل نماند، شبکه

ها ومشخصات برند خود را طوری معرفی نماید که مطابق آخرین  برند مکسی بل باید به این متغیر توجه کرده و ویژگی ،راستا

این  های روزآمد استفاده نماید. های کارکردی محصولات خود از تخصص همچنین در طراحی ویژگی فناوری ارائه شده باشد،

ها ومشخصات محصولات خود را طوری بیان کند که مشتریان هنگام استفاده از این محصولات  اید در تبلیغاتش، ویژگیببرند 

همچنین باید سعی کند آنچه را که وعده می دهد، اجرا نماید تا بتواند اعتماد مشتریان  ها را به وضوح مشاهده کنند. این ویژگی

 را جلب نماید.
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