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 الگوی خلق ارزش برند در چارچوب آمیخته بازاریابی برند 
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 چکیده
 .برخوردار است بالایینشان تجاری شرکت در ذهن مشتریان از اهمیت  جایگاه مناسب امروزه کسب     

بندی آنها در را شناسایی کرده و به اولویت 4cپژوهش حاضر در پی آن است که عناصر آمیخته بازاریابی 
بررسی  4c یخته بازاریابیهای آمصنعت کاشی و سرامیک استان یزد بپردازد. بدین منظور، در گام اول شاخص

، در گام سپس با استفاده از نظر خبرگان و کارشناسان حوزه بازاریابی و فروش در صنعت کاشی و سرامیک ؛شد
فرآیند تحلیل روش در گام سوم، از و  معیارها بین روابط تعیین برای گیری گروهیتصمیم از روش دوم

در گام آخر با استفاده از  .شد استفاده بازخورد و وابستگی به معیارها از یک هر وزن تعیین برای ایشبکه
گیری تصمیمبندی سه شرکت معتبر در صنعت کاشی و سرامیک استان یزد انجام شد. روش رتبه ویکور،روش 

فرآیند تحلیل دهد که برقراری تماس مکرر با مشتریان، اثرگذارترین شاخص است. نتایج نشان می گروهی
در رتبه از لحاظ وزن و اهمیت  بیانگر آن است که مراجعه بازاریابان مجرب به محل حضور مشتریان ایشبکه
عنوان هرسانی به ترتیب بمعیارهای افزایش تعداد مراکز پخش و ایجاد سایت اطلاع پس از آن و داردقرار اول 
دهد که شرکت نشان می ویکور. نتایج روش اندبه خود اختصاص دادهها، بالاترین وزن را ترین شاخصمهم

فرآیند تحلیل دست آمده در روش هآل از لحاظ وزن بکاشی و سرامیک ج کمترین فاصله را با حالت ایده
 دارد. 4cهای مدل آمیخته بازاریابی ، برای شاخصایشبکه
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 مقدمه. 1

اکنون به دلیل پیشی  ،دستخوش تغییرات زیادی شده است ،بازاریابی از ابتدای پیدایش تا کنون     
بریم که حق انتخاب مشتری با توجه به پدیده جهانی شدن گرفتن تولید بر تقاضا در عصری به سر می

رضایت مشتری که اصطلاحا ًاز آن تعبیر بیشتر از گذشته بوده و بر این اساس بازاریابی برپایه تامین 
 استوار است.    ،شودمداری میبه مشتری

 و کار وکسب از مهمی برند بخش که باورند این بر بیشتر پژوهشگران کنونی، محیط رقابتی در     
چگونه  بیاموزند تا ندوکار علاقمندکسبصاحبان  از بسیاری و شودشامل می را یک بنگاه هایدارایی

 آن طریق از که دارد وجود های متفاوتیشیوه امروز بازار محیط در .موفق بسازند برند یک

 شبکه راهبردهای .باشند برند تاثیرگذار ارزش افزایش و ایجاد بر توانندمی های بازاریابیبرنامه 

 باعث توانندمی های بازاریابیفعالیت سایر و گذاریقیمت راهبردهای های ارتباطی،راهبرد توزیع،

 [.6] شوند برند تقویت یا تضعیف
 و از جمله منابعی است که باعث شودتلقی میهای شرکت که برند مهمترین داراییبا توجه با این     

شود، توجه به عواملی که باعث خلق ارزش برند برای شرکت افزایش ارزش افزوده برای محصول می
عوامل موثر » فوق این است که پژوهشلذا مسئله  است؛شود از اهمیت بالایی برخوردار یا صنعت می

بندی ند و اولویتاکدام(در خلق ارزش برند 4Cدر چارچوب آمیخته بازاریابی ) آمیخته بازاریابی برند
 چگونه است؟ «گیری چند شاخصهآنها با استفاده از روش تصمیم

چهارچوب  رخلق ارزش برند دربندی عوامل موثر دشناسایی و اولویتهدف اصلی این مطالعه      
 معیارهایزیر بین معلولی و تعل روابط شناسایی .استMCDM  آمیخته بازاریابی برند بر اساس مدل

هزینه  سهولت و راحتی مشتری در خرید، ،حل مشتریراههر کدام از چهار بعد  برای شدهاستخراج
هر کدام از چهار  برای شدهاستخراج زیرمعیارهای اهمیت و وزن تعیینهمچنین  و و ارتباطاتمشتری 

 در آمیخته بازاریابی برند برای( ویکور روش از استفاده با) آلایده وضعیت شناساییبعد ذکرشده؛ 

 حالت با بررسی مورد هایگزینه از کدام هر فاصله تعیین وصنعت کاشی و سرامیک استان یزد 

 از اهداف فرعی این پژوهش است. لآایده
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 و چارچوب نظری پژوهشمبانی . 2
آمیخته بازاریابی برند در تلاش برای جلب بیشتر رضایت مشتریان و جذب  .1آمیخته بازاریابی برند

میدانی درست، بررسی عملکرد و رضایت مشتریان  هایپژوهشتنها در سایه  کهاست  مشتریان جدید
آمیخته بازاریابی برند پایه و اساس مناسبی پذیر است. در عمل، تبلیغاتی صحیح امکان راهبردو تعیین 

برای بازاریابی و ارتباطات ایجاد خواهد کرد که عدم توجه به آن موجب عقب ماندن از سایر رقبا 
 [.91]شود می
 

 .شودمی تضمین بازارها در بالاتر ارزش ایجاد توانایی بر اساس هاشرکت یبقا .2ارزش برند

 فرهنگ ،کارکنان تجربه کیفیت، همچونناملموسی  هایدارائی گرفتنها با در نظر شرکت عملکرد

 برندهای ایجاد برای هاشرکت علاقه علتبه برند ارزش. شودمی تعیین برند ارزش و دانش مشارکت،

 .حائز اهمیت است کالاهایشان در تمایز و رقابتی مزیت کسب منظوربه قدرتمند

توانایی، تداعی معانی و رفتار است که برای برند اعتبار، منزلت و اعتماد ها و ای از دارائیمجموعه     
 [.1]وجود می آورد به
 

 مدیریت وظایف تریناساسی و ترینمهم از یکی گیریتصمیم .3گیری چندمعیارهرویکرد تصمیم

 نظرانصاحب از نگاه یکی از کهطوریبه؛ دارد بستگی آن کیفیت به سازمانی اهداف تحقق و است

 هایتکنیک از یکی .است مدیریت اصلی جوهر گیریتصمیم سایمون، هربرت ،گیریتصمیم حوزه

 دو چندمعیاره به گیریتصمیم است. چندمعیاره گیریتصمیم کمی، هایازداده استفاده با گیریتصمیم

 .شودمی تقسیم 5(MODM) گیری چند هدفهو تصمیم 4(MADMچندشاخصه ) گیریدسته تصمیم

 گزینه m بین از گزینه ترینمناسب انتخاب منظورچندشاخصه به گیریتصمیم هایتکنیک و هامدل

 های مختلفشاخص منظر از هاگزینه به مربوط هایداده معمولا MADM در .روندمی کارهب موجود

 .شودمی داده نمایش ماتریس یک در
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Marketing mix 
2. Brand value 

3. Multi Criteria Decision Making  

4. Multi Attribute Decision Making 
5. Multi Objective Decision Making   
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کننده برای مزایای حاصل از داشتن و است که مصرف پولی، میزان هزینه مشتری .هزینه مشتری
، هزینه مشتری که در اصل در صنعت کاشی مانند سایر صنایع کند،یا استفاده از کالا پرداخت می

هزینه شود. همچنین تنها عاملی است که موجب ایجاد درآمد میبرای شرکت است، قیمت  همان
 را تغییر داد. توان به سرعت آنشود چراکه میمی پذیرترین عامل شناختهانعطاف مشتری )قیمت(

 
است که خواست و نیاز کننده شده به مصرفیا خدمات ارائه  شامل محصول فیزیکی .حل مشتریراه

 همچونهایی جنبهخواست مشتری . شودهای مدنظر مشتری در آن لحاظ میو در واقع ارزش
حل یا خواست راه پژوهشدر این  گیرد.غیره را در بر میبندی، خدمات، گارانتی و عملکرد، ظاهر، بسته

 . استصولات صنایع کاشی و سرامیک منتخب حمهای خاص ویژگی ،مشتری
 

در صنایع کاشی و سرامیک، شبکه توزیع این عامل منظور از  .راحتی و سهولت مشتری در خرید
این است که چه عوامل و در واقع منظور . استاست که ابزار رساندن کالا به مشتریان هدف 

 شود که مشتری برای خرید خود از لحاظ سهولت دسترسی، اطمینان حاصل کند.ابزارهایی باعث می
 

یکپارچه است که فعالیتی در جهت متحد  بازاریابی ،منظور از بعد ارتباطات پژوهشدر این  .ارتباطات
ها برای ارتباط برقرار کردن با کردن همه ابزارهای ارتباطی بازاریابی و مشارکت و گسترش پیام

سویه برخلاف بعد ارتباطات در آمیخته بازاریابی سنتی که یک مخاطبان هدف از یک راه تازه است.
 4Cباشد، در مدل آمیخته بازاریابی بوده و معمولا ارتباطات از شرکت یا تولیدکننده به مشتری می

 مشتری است. منظور از ارتباطات، تعامل دو طرفه میان فروشنده و
 

رابطه آگاهی از نام تجاری با »با عنوان  ی( در پژوهش2192هوانگ و همکاران ) .پیشینه پژوهش
که تجربه استفاده از برند  ندنشان داد «است؟ نتیجه بازار، ارزش نام تجاری و آمیخته بازاریابی چگونه

همچنین نتایج ارتباط مثبت بین آگاهی از  ؛کندکنندگان به آگاهی از نام تجاری کمک میبرای مصرف
در نهایت، اهمیت توزیع و ارتقاء قیمت در ایجاد آگاهی از نام  کرد ونام تجاری و ارزش برند را تایید 

 .[5] کندمیتجاری در رده محصولات مصرف را تایید 
 کسب بهبود برای MCDM  ترکیبی جدید مدل»عنوان پژوهشی با در (2193و همکاران ) چیو     

 و ایفرآیند تحلیل شبکه ،گیری گروهیتصمیم روش سه از بااستفاده ،«مجازی هایفروشگاه وکار
 این در د.انارائه داده تایوان در الکترونیکی هایفروشگاه وکار کسب بهبود برای جدیدی مدل ویکور
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روش با سپس و شده استخراج دارند تاثیر آمیخته بازاریابی برند بر که هاییشاخص ابتدا پژوهش
 وزن ایروش فرآیند تحلیل شبکه با شده، سنجیده ارتباطات بین آنهاگیری گروهی تصمیم

سایت هواپیمای چهار وب که مدنظر هایگزینه ویکور روش از استفاده بانهایت  در و نیتعی هاشاخص
  شدند. بندیرتبه اندبوده
عوامل آمیخته بازاریابی برند در ایجاد ارزش برند با رویکرد » بررسی( در 2192تزانگ ) و وانگ     

MCDM»  و ویکور به  ای¬شبکه لیتحل ندیفرآ ،یگروه گیری¬یمتصم روشبا استفاده از سه
و چهار صنعت الکترونیک در تایوان را  پرداختندبندی عوامل موثر در ایجاد ارزش برند شناسایی و رتبه

بندی مقایسه زوجی و اولویت ،را با توجه به معیارهای مورد نظر و آنهابررسی عنوان مطالعه موردی به
 .[91] کردند
بررسی و تعیین آمیخته بازاریابی مناسب برای محصول کشمش صادراتی »در  (9319بدرحصاری )     

عوامل اصلی و مهم آمیزه بازاریابی مناسب  ابتداگیری چندشاخصه با استفاده از تصمیم «استان قزوین
روابط  گیری گروهیتصمیم روش. در ادامه با استفاده از کردشناسایی  را برای محصول کشمش صادراتی

ای، اوزان عوامل با استفاده از روش فرآیند تحلیل شبکه خاتمه. در را نشان دادندمیان این عوامل 
بندی برای محصول کشمش صادراتی تعیین و این عوامل رتبه ،اصلی و مهم آمیخته بازاریابی برند

 . [9] شدند
ترین عناصر آمیخته بازاریابی برند در خرید بندی مهمرتبه شناسایی و»( در 9331زاده )طالب     

ترین عناصر آمیخته بندی مهمیند تحلیل سلسله مراتبی به شناسایی و رتبهآکه با استفاده از فر «کاشی
مقایسه و بررسی سه برند  وبا توجه به این عناصر  بازاریابی برند در خرید کاشی از دید فروشندگان و

و خرید کاشی به کمک  پس از شناسایی معیارهای موثر بر انتخاب .پردازدسامان می تبریز و خزر،
وزن نهایی  «خبرهانتخاب »افزار های زوجی و تحلیل آن به کمک نرمبا استفاده از مقایسه پرسشنامه،

به این ترتیب این عوامل با توجه به  و شدهر یک از اجزای عناصر آمیخته بازاریابی برند مشخص 
 و و سامان با توجه به معیارها تبریز بندی شدند در نهایت سه برند خزر،دست آمده رتبهوزن نهایی به

 .[3] زیرمعیارهای موثر شناسایی شده در خرید با هم مقایسه شدند
 
 
 
 
 



 1131زمستان  ـ 41شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی                                                                                               111

آمیخته  عوامل مؤثرسوال اصلی پژوهش حاضر این است که  .ها و الگوی مفهومیتوسعه  فرضیه

گیری بندی آنها با استفاده از روش تصمیمو اولویت ؟نداکدام بازاریابی برند در خلق ارزش برند
   چندشاخصه چگونه است؟

 :اند ازپژوهش عبارت فرعیسوالات 
حل راهچهار بعد  از کدام هر برای شده استخراج زیرمعیارهای بین معلولی و علیّ روابط     

 روشو ارتباطات با استفاده از  سهولت و راحتی مشتری در خرید ،هزینه مشتری ،مشتری
 چگونه است؟ یگروه گیری¬یمتصم
هزینه  ،حل مشتریراهچهار بعد  از کدام هر شده برای استخراج زیرمعیارهای اهمیت و وزن     

 چگونه ایشبکه تحلیل فرآیند از و ارتباطات با استفاده سهولت و راحتی مشتری در خرید ،مشتری

 است؟
های مورد بررسی با و فاصله هر کدام از گزینه است (ورویک روش از بااستفاده) آلایده وضعیت     

 آل چقدر است؟حالت ایده
ــه تصــم یابتــدا جوانــب و موضــوعات مطالعــات       یریــگمیتصــم یهــاو روش یریــگمیمربــوط ب

هـا و مقـالات مـرتبط نامـهانیـپا ،یکتـب تخصصـ :شـامل یامنـابع کتابخانـه قیـاز طر اره،یچندمع
 کیـ قیـاز طر MADMبـر  یمبتنـ یپژوهشـ یو با توجه بـه رونـد مرسـوم در کارهـا بررسی شد

 گروهـیبـه واسـطه  ،تشـریح شـدههـا بـه تفصـیل که در قسمت ابـزار گـردآوری داده هیاول یبررس
پـس  شـد و تأییـد 4Cمربـوط بـه مـدل آمیختـه بازاریـابی  یاصـل عوامـل ،یجامعه آمار یاعضااز 

ــا اســتفاده از روش  ــدل ب ــان معیارهــای م ــط می ــدل  ،یگروهــ گیــری¬یمتصــماز اســتخراج رواب م
 4c مـدل آمیختـه بازاریـابی یاصـل هـایخوشـه شـد.حاصـل ای پژوهش در قالب یک مدل شبکه

 آورده شده است. 9و زیرمعیارهای درون هر خوشه در شکل 
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 حل مشتری، راحتی و آسودگی در خریدسی: ارتباطات، هزینه مشتری، راه 4مدل  .9 شکل

 
سهولت و راحتی مشتری  ،هزینه مشتری ،حل مشتریراهدارای چهار بعد  9شکل پژوهش مدل      

 .هستند (4C) و ارتباطات است که اجزای عناصر آمیخته بازاریابی در خرید
 

 پژوهششناسی روش. 3
؛ زیرا پیامد های کمی و از نظر هدف کاربردی استماهیت از نوع پژوهش به لحاظحاضر  پژوهش     

بازاریابی مورد اهمیت عناصر آمیخته  آن کسب نتایج کاربردی در زمینه افزایش آگاهی و اطلاعات در
و  بررسی کی، در قالب ارائه پژوهش نیا جینتامدار برای صنعت کاشی و سرامیک است. مشتری

 های صنعت کاشی و سرامیک،ها و برخی شرکتبندی شاخصی و معلولی و نیز اولویتتحلیل علّ
عمل  یکه به شکل سنت تولیدکنندگانی الگوی آمیخته بازاریابیاصلاح  برایعنوان راهنما تواند بهیم
دست آمد، به 4Cهای مدل هایی که در رابطه با وزن و اهمیت شاخص. یافتهباشد دیکنند، مفیم

 های مشابه استفاده شود.ها یا سایر شرکتتواند توسط این شرکتمی
مورد ها از پدیده آوری دادهپیمایشی است؛ زیرا به دنبال جمع-پژوهش از نظر روش، توصیفیاین      

 شود.ها از پرسشنامه استفاده میآوری دادهنظر است و برای جمع
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توان به چهار مرحله اساسی تقسیم کرد. این مراحل به اختصار روش انجام پژوهش را می     
 ند از:اعبارت

از مبانی  4c های مختلف آمیخته بازاریابی و انتخاب مدل آمیخته بازاریابیمرحله اول: بررسی مدل
معیارهای  استفاده از نظر خبرگان در صنعت کاشی و سرامیک.نظری پژوهش و نهایی کردن معیارها با

حل مشتری، هزینه مشتری، سهولت دربردارنده چهار خوشه اصلی شامل: راه 4cمدل آمیخته بازاریابی 
 هایی هستند. شاخصاست که هر کدام دارای زیر ارتباطاتو راحتی مشتری در خرید و 

شده در مرحله نخست از طریق پرسشنامه روش با توجه به معیارهای شناسایی :مرحله دوم

( 4تا  1ای )درجه 5مبنی بر تعیین میزان اثرگذاری و اثرپذیری معیارها با مقیاس  یگروه گیرییمتصم
 ی وبا نظرسنجی از کارشناسان و خبرگان بازاریابی و فروش در صنعت کاشی و سرامیک، روابط علّ

 معلولی درونی و بیرونی معیارهای مدل مشخص شد.
با استفاده از پرسشنامه سنجش  4cمرحله سوم: تعیین وزن هر یک از معیارهای مدل آمیخته بازاریابی 

ای که در آن اهمیت نسبی معیارها بر اساس مقایسه زوجی، طبق استاندارد روش فرآیند تحلیل شبکه
 شود.عنوان معیار کنترل مقایسه میبالاسری به هر بار دو معیار نسبت به یک معیار

 رویکو روشبندی سه شرکت کاشی و سرامیک در استان یزد با استفاده از رتبه:مرحله چهارم
 
ای را ارائه کرد. در این روش فرآیند تحلیل شبکه 9131ساعتی در دهه  .1یند تحلیل شبکهآفر

ساختار سلسله مراتبی با ساختار شبکه مشخص ارتباط میان عناصر تصمیم از طریق جایگزینی 
 شود.می

به همین دلیل در شود؛ ه میبا وابستگی متقابل و بازخورد در نظر گرفت عناصرای فرآیند شبکه     
 ها افزایش پیدا کرده استدر همه زمینه AHPبه جای  ایفرآیند تحلیل شبکههای اخیر استفاده از سال

[3.] 
 

گیری بر اساس های تصمیمروش جزوکه  گیری گروهیروش تصمیم .2گروهیگیری روش تصمیم
مندی از قضاوت خبرگان در استخراج عوامل یک سیستم و های زوجی است با بهرهمقایسه

مراتبی از عوامل ها، ساختاری سلسلهکارگیری اصول نظریه گرافهمند به آنها با بساختاردهی نظام

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Analytical Network Process(ANP) 
2. Dematel  
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که شدت اثر روابط مذکور  طویبهدهد، وابط تاثیر و تاثر متقابل ارائه میموجود در سیستم همراه با ر
 [.7] کندصورت امتیاز عددی معین میرا به

 
 .کندبندی میها را رتبهها بر اساس معیارها، گزینهمدل ویکور از طریق ارزیابی گزینه .1ویکورروش 

شود و های دیگر ارزیابی میطریق روششوند بلکه معیارها از دهی نمیدر این مدل معیارها وزن
 [.2] شوندبندی میها بر اساس معیارها و با ترکیب در ارزش معیارها، ارزیابی شده و رتبهسپس گزینه

 
 هاروایی و پایایی پرسشنامه

عوامل با  همهروش مقایسه زوجی،  در کهاین دلیل به .هادادهابزار گردآوری  اعتبار ای ییروا
یک معیار یا سؤال، از بین  نادیده گرفتندر نتیجه تمام احتمالات مرتبط با  ؛شوندیکدیگر سنجیده می

ها، از نظرات علاوه بر این در پژوهش حاضر برای بررسی روایی پرسشنامه شناسایی شاخص ؛رودمی
و  گیری گروهیتصمیمهای وشمرتبط با ر د،استاندار کاملاً جداول از پرسشنامه خبرگان استفاده شد. 
های مربوطه از روایی قابل پرسشنامه بنابراین ؛تشکیل شده است ویکورو  ایفرآیند تحلیل شبکه

 .هستندبرخوردار  قبولی
 
برای محاسبه پایایی پرسشنامه مبتنی بر این ساعتی  .هادادهابزار گردآوری  اعتماد ای ییایپا

پرسشنامه ] از آنجاکه پایایی حاصل از پرسشنامهکند. پیشنهاد می، محاسبه نرخ ناسازگاری را روش
ارتباط  [با استفاده از مقایسات زوجی 4c بازاریابی مدل آمیختهمعیارهای سنجش اهمیت نسبی 

توان با محاسبه نرخ ناسازگاری بنابراین می ؛ها دارددهندگان آنتنگاتنگی با سازگاری قضاوت پاسخ
دهندگان، از پایایی نتایج این پرسشنامه اطمینان ضاوت هر کدام از پاسخهای حاصل از قماتریس
قابل  ،دهندگانهای پاسخباشد، درجه سازگاری قضاوت 9/1اگر نرخ ناسازگاری کمتر از . کردحاصل 

 9/1کمتر از  برای تمام مقایسات زوجی صورت گرفته دهد که این کمیتقبول است. نتایج نشان می
 گرفته اعتماد کرد.زوجی صورت هبه مقایستوان بوده و می

 صنعت کاشی و سرامیک ازاریابی و فروشب خبرگان دوازده نفر شامل پژوهش این آماری جامعه     
شود، گیری چندمعیاره از خبرگان نظرخواهی میهای تصمیماز آنجاکه در روش .استان یزد است

)ساعتی و وارگاس، کند را تضمین می پژوهشاستفاده از نظر یک خبره مسلط بر موضوع نیز اعتبار 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Vise Kriterijumsk Optimizacija Kompromisno Resenje(Vikor)  
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2114).  
 صنعت کاشی و سرامیکبازاریابی و فروش  بخش خبرگان از نفر تعداد دوازدهنمونه آماری شامل      

 هاپرسشنامه به پاسخگویی جهت [نفر چهارشرکت  هر از] نظر شرکت کاشی و سرامیک مورد سه
  .ندشد انتخاب برفی گلوله گیرینمونه روش اساس براست. پاسخگویان در هر شرکت 

ای . روش کتابخانهانجام شدو میدانی  ایصورت کتابخانه دوبه پژوهش این  یهاآوری دادهجمع     
 روشو  آمیخته بازاریابیمطالعه انواع متون فارسی و انگلیسی در رابطه با ادبیات مربوط به  :شامل

، پژوهش جامعهروش میدانی با استفاده از توزیع پرسشنامه در بین  بود و درگیری چند شاخصه تصمیم
 شد.  آوریهای مورد نیاز جمعداده

 
  هاافتهیتحلیل . 4

 صورت گرفت. گیری گروهیتصمیم های گردآوری شده از طریق پرسشنامهو تحلیل داده بررسی     
که  درخواست شدو در آن از پاسخگویان  شدهدر این پرسشنامه معیارها در ماتریسی سازماندهی 

مشخص کنند.  4تا  1میزان تأثیر عوامل سمت راست ماتریس بر عوامل بالای آن را با اعداد 
. چون در ماتریس مقایسات کاملا مشابه هستندمعیارهای قرار گرفته در سمت راست و بالای ماتریس 

-، پاسخاست رپذیری عوامل از یکدیگرهدف تعیین میزان اثرگذاری و اث گیری گروهیتصمیمروش 

  دهندگان باید دو طرف ماتریس را به دقت پر کنند.

مقایسه بین عناصر به صورت زوجی بوده و قضاوت خبرگان فقط برای ارتباطات مستقیم عناصر با      
 یکدیگر مورد پرسش قرار گرفت. 

 
 یگروه گیرییمتصمطیف مورد استفاده برای پرسشنامه روش . 9جدول 

 تاثیر خیلی زیاد تاثیر زیاد تاثیر کم تاثیر خیلی کم بدون تاثیر جواب هایگزینه

 4 3 2 9 1 امتیاز

 
( می باشد. در این 4تا  1صورت امتیازدهی )شدت روابط نهایی )و به توافق جمعی( از عناصر، به     

و فروش صنعت کاشی و سرامیک  نفر از خبرگان واحد بازاریابی 92مرحله امتیازدهی به عناصر توسط 
 .شد انجام گیری گروهیتصمیمروش بر اساس محاسبات . سپس استان یزد صورت گرفت
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خبرگان، میانگین ساده نظرات  پس از توزیع پرسشنامه بین .تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم
  تشکیل شد. M̂ایشان در رابطه با هر زوج عامل محاسبه شده و ماتریس 

محاسبه  به صورت زیر α : که در این فرمولM = α *M̂نرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم 
 .شود.می

α =
1

max∑ aij
n
j=1

 

 
ها، از برای محاسبه میزان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری شاخص  causal diagram:یایجاد نمودار علّ

 شود:صورت زیر محاسبه میشود که بهاستفاده می R و  Dدو شاخص 

های این ماتریس، به پس از محاسبه ماتریس ارتباط کامل، باتوجه به عناصر درون سطر و ستون     
 ها پرداخته شد.محاسبه میزان اثرگذاری و اثرپذیری شاخص

میزان  دهندهنشانبرای هر عامل ماتریس ارتباط کامل بوده که  جمع عناصر هر سطر Dشاخص ـ 
 .[میزان تاثیرگذاری متغیرها]ت سیستم اس عواملتاثیرگذاری آن بر سایر 

میزان  دهندهنشانبرای هر عامل  بوده کهماتریس ارتباط کامل  ستونهر جمع عناصر  Rشاخص ـ 
 .[میزان تاثیرپذیری متغیرها]های سیستم است تاثیرپذری آن عامل از سایر عامل

 عبارت دیگر هرچه مقدارمیزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر در سیستم است. به  (D + R) شاخصـ 
D + R  عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد. 

مثبت باشد،  D - R طور کلی اگرهب .دهدقدرت تاثیرگذاری هر عامل را نشان می (D - R) شاخصـ 
 .شودشود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میی محسوب میمتغیر یک متغیر علّ

 ها در مقابل هر شاخص آمده است.گذاری شاخص، رتبه اثر2ستون آخر جدول در 
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 یگروه گیرییمتصم ها بر اساس روش. اثرگذاری و اثرپذیری شاخص2جدول 

 
 

میزان ارجحیت این عوامل با استفاده از  باید در این مرحله .ایتحلیل شبکههای و تحلیل داده بررسی
پرسشنامه سنجش به این منظور از مشخص شود.  ایفرآیند تحلیل شبکهروش مقایسه زوجی مبتنی بر 

 ، تهیهگیری گروهیتصمیمروش دست آمده از هب روابط پرسشنامه این .شداستفاده  هااهمیت نسبی شاخص
عامل  هربار دو ایفرآیند تحلیل شبکهزوجی بر اساس روش  ه. در مقایسگرفت اختیار خبرگان قرارو در  شد

ها، با آوری پرسشنامهشوند. پس از جمععنوان معیار کنترلی، مقایسه میهنسبت به معیار بالاسری خود، ب
در این گام پس از ترسیم مدل  محاسبه شد.هندسی، قضاوت جمعی خبرگان استفاده از روش میانگین 

منظور تعیین وزن هروابط میان معیارها، بی و برقرار Super Decisionافزار در نرم پژوهششبکه 
حاصل  اعداد ایفرآیند تحلیل شبکهعوامل مورد بررسی بر اساس نظر خبرگان با استفاده از نظر روش 

. سپس این ابرماتریس شدزوجی در ابرماتریس اولیه وارد  هاز قضاوت جمعی خبرگان در قالب مقایس
که اعدد هر سطر ابرماتریس و در مرحله بعد بر اساس قاعده زنجیره مارکوف تا جایی موزون شده

 گرفت.صورت  Super Decisionافزار با استفاده از نرم هاه. این محاسبرسیدیکسان شوند به توان 
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 4cوزن و رتبه محلی و کلی برای معیارهای مدل آمیخته بازاریابی  .3جدول 

 
 

ها در ها در درون خوشه خود و نیز در میان کل شاخصهای شاخصآمده و رتبهدست هاوزان ب     
 آمده است.  3جدول 

-دست آمده برای زیر معیارهای درون خوشهههای باعداد حاصل از رتبه  ،3ستون پنجم جدول      

 .است 4c آمیخته بازاریابیهای مدل 

ترین معیارها را در میان کل معیارهای توان مهمقسمت میاین های بنابر وزن 3با توجه به جدول      
اولویت معیارها را بر اساس وزن  همچنینمورد بررسی و نیز از بین عناصر درون هر خوشه مشاهده و 

 . کردمشخص  وزن کلیموجود در ستون 
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 های پرسشنامه ویکوربررسی و تحلیل داده

در این بخش هر یک از سه شرکت کاشی و سرامیک  .گیریتشکیل ماتریس تصمیم .مرحله اول
ارزیابی شد. در روش ویکور ارزیابی  4cمورد مطالعه بر اساس معیارهای مختلف مدل آمیخته بازاریابی 

  .های خام نیز استفاده کردتوان از دادههمه معیارها به بررسی کارشناسی نیاز ندارد بلکه می
 

 ویکورگیری روش ماتریس تصمیم. 4 جدول

 
 

 گیرینرمال کردن ماتریس تصمیم .مرحله دوم

 ( نرمال کرد:9توان از طریق رابطه )گیری را میماتریس تصمیم

 
 

 (9رابطه )
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 . ماتریس نرمال روش ویکور5جدول 

دست آمده تقسیم سپس جذر مجموع هر ستون گرفته شده و در نهایت هر یک مقادیر بر جذر به* 
  شود.می
 

 دار کردن ماتریس نرمالوزن .مرحله سوم

ها در وزن معیارها ]که دار کردن، مقادیر ماتریس نرمال هر یک از گزینهدر این مرحله برای وزن     
 ضرب شد. دست آمده بود[به ایفرآیند تحلیل شبکهقبلا از روش 

 
 ترین مقادیر ارزش ماتریس نرمال وزنیتعیین بالاترین و پایین .مرحله چهارم
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  (R( و شاخص نارضایتی )Sتعیین شاخص مطلوبیت ) .مرحله پنجم

 

 آید:دست می( به2که از رابطه ) هابندی نهایی گزینهو رتبه Qمحاسبه مقدار  .مرحله ششم

 

 
 

 (2رابطه )

 
 
 

 انتخاب بهترین گزینه .مرحله هفتم

    شد.عنوان بهترین گزینه انتخاب به Qدر نهایت بیشترین مقدار 
 

 گیری و پیشنهادنتیجه. 5

شود که مشخص میآمده است،  (4) که در جدول گیری گروهیتصمیمروش بر اساس نتایج      
ند از: ارائه ابه ترتیب میزان اثرگذاری عبارت 4cها در مدل آمیخته بازاریابی اثرگذارترین شاخص

پذیری در پرداخت قیمت های مکرر با مشتری بالقوه؛ انعطافتماسخطوط تلفن ویژه و برقراری 
محصول؛ برقراری جلسات پرسش و پاسخ؛ مراجعه بازاریابان مجرب به محل حضور مشتریان؛ فروش 

های فروش در های آموزشی و سمینارها؛ تأسیس غرفههای مختلف؛ اجرای برنامهویژه در مناسب
مثبت، جزء  D+Rها با توجه به شاخص ویژه که این شاخصهای اماکن عمومی و ارائه تضمین

با توجه به نظر  4c های مدل آمیخته بازاریابیگیرند. سایر شاخصهای گروه علت قرار میشاخص
 های معلول هستند.شاخص وخبرگان، جز

تعیین شده و مشخص شد هر عامل بر چه عامل یا عواملی  ،به این ترتیب کلیه روابط میان عوامل     
دست آمده برای طراحی هاز روابط ب پذیرد.تأثیرگذار است و متقابلاً از چه عامل یا عواملی تأثیر می

 .استفاده شد ایفرآیند تحلیل شبکهپرسشنامه 
مجرب به محل حضور دهد که مراجعه بازاریابان نشان می ایفرآیند تحلیل شبکهروش نتایج      

قرار  در رتبه اول 4c از لحاظ وزن و اهمیت در میان کل معیارهای مدل آمیخته بازاریابی مشتریان
رسانی، ارائه معیارهای افزایش تعداد مراکز پخش، ایجاد سایت اطلاع پس از آن وگرفته است 

 Q گزینه
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اکن عمومی به ترتیب های فروش در امتخفیفات ویژه فروش گروهی یا با حجم بالا و تأسیس غرفه
اند. اولویت مربوط به سایر معیارها ها بالاترین وزن را به خود اختصاص دادهترین شاخصعنوان مهمهب

دهد که نتایج روش ویکور نیز نشان مینشان داده شده است. 5در ستون دوم از سمت راست جدول 
کاشی و سرامیک ب و الف در شرکت کاشی و سرامیک ج در رتبه اول قرار دارد، پس از آن شرکت 

 رتبه های دوم و سوم قرار گرفتند.
ه خطوط تلفن ویژه و برقراری تماس مکرر با ئشود که به معیار ارابا توجه به نتایج، پیشنهاد می     

و بر این اساس یک بانک اطلاعاتی برای  ی توجه بیشتری شودعنوان یک عامل علّمشتریان بالقوه به
های کاشی و سرامیک در دریافت هزینه از مشتریان شرکت مشتریان ایجاد شود. آوری اطلاعاتجمع

تاسیس  ترین معیارها بر ارزش برند است.یکار ببرند که این عامل یکی از علّپذیری بیشتری بهانعطاف
که باعث آشنایی مشریان با محصولات جدید شرکت های فروش در اماکن عمومی علاوه بر اینغرفه

ایجاد  شود.عنوان یک معیار اثرگذار بر سایر موارد باعث ایجاد ارزش برند برای شرکت میبه شود،می
رسانی یکی از عواملی است که از لحاط وزن و اهمیت در رتبه بالایی قرار گرفته است، سایت اطلاع

موجب  آن، تر نسبت بهمانند داشتن یک کاتالوگ اما با مزایای فراوان رسانیایجاد سایت اطلاع
ه تخفیفات ویژه و همچنین فروش ئشود. اراسودآوری و همچنین ایجاد ارزش برند برای شرکت می

های جانبی دارترین معیارها شناحته شده که به کاهش هزینهعنوان یکی دیگر از وزنگروهی به
در دست آوردن مزایای حاصل از آن و تشویق مشتریان به خرید با حجم بالا به دلیل به شرکت،

 شود.نهایت افزایش ارزش برند منجر می
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