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براساس بازاريابي  ةبه كمك عناصر آميختهاي لبني بندي شركتاولويت

  شهرستان تبريز موردي ةمطالع: انمشتري منديرضايت

 

  3اله حياتيباب ،2يا فردوسيؤر ،1بهارشپي اسماعيل

  15/12/1396 تاريخ پذيرش:     22/6/1396تاريخ دريافت: 
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كشف  مستلزم حفظ بازار فعلي و گسترش آن ،. بنابراينكنندگان شده استهاي مصرفخواسته

م توليد، كيفيت، نظامشتريان از طريق ايجاد تغييرات لازم در  رضايت نسبيها و جلب خواسته

لبني به كمك  كتهفت شر رو، در پژوهش حاضر،است. از اينبازاريابي و فروش محصولات 

بندي در شهرستان تبريز اولويت مشتريان منديرضايتاساس  بازاريابي و بر ةعناصر آميخت
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. فاده شداست DEMATEL-ANPگيري چندمعياره تركيبي  روش تصميم از دين منظور،ند. بشد
مشتريان  رضايت نسبيدر تأمين  ترين معيار مهم» محصول« كه از نظر مشتريان، نتايج نشان داد

شركت ، همچنين جاي دارند؛اي بعدي ه بوده و معيارهاي قيمت، مكان و ترويج در اولويت
به خود اختصاص كنندگان محصولات لبني  مصرف رضايت نسبيرتبه اول را در تأمين  A1 لبني
دست آوردند و  هاي دوم و سوم را به ترتيب رتبه يز بهن A3و A2هاي لبني  شركت ،داد

مشتريان  رضايت نسبيهاي بعدي از لحاظ تأمين  در رتبه A5و   A4  ،A6  ،A7هاي  شركت
   محصولات لبني قرار گرفتند.

 
  JEl:M31, M38, Q13, Q18بندي  طبقه

  (شهرستان). بازاريابي، تبريز ة، آميختمندي رضايتهاي لبني،  : شركتها كليدواژه
  

  مقدمه
به مشتريان  زياديها براي كسب مزيت رقابتي بايد توجه  شركت ،در دنياي رقابتي امروز

نقش  به بررسينيز  )38سهرابي و همكاران ( كهروست  ؛ و از اينرفع نيازهاي آنها داشته باشند و
ها در صنعت مواد غذايي شركت  مشتري براي رقابتي شدن سازمان مندي رضايتعوامل مؤثر بر 

كه بايد  متفاوت است،مشتريان در خريد محصولات  سوي ديگر، گرايشاز  ند.پرداختمهرام 
عناصر آميخته بازاريابي  چنانچهبازاريابي مورد توجه قرار داد.  راهبردهايآن را در تنظيم 

منافع مشتريان  ،علاوه بر منافع سازماننظر مشتريان قرار گيرد و  دورشركت در راستاي اهداف م
ر مناسبي در قياس با رقباي بازار برخوردار خواهد را پوشش دهد، شركت از جايگاه رقابتي بسيا

  ).3( مدت خواهد بوداعث افزايش سودآوري شركت در بلندشد و اين نكته ب
مشتريان  رضايت نسبيند كه در جلب شو هايي در كسب سود موفق مي بنگاه ،امروزه

اند  محصولات مواجهخريداران با انبوهي از امروزه، ند. كنخود در بازارهاي هدف بيشتر تلاش 
ها در مورد كيفيت كالاها و خدمات با گذشته تفاوت زيادي دارد. با توجه به اين و انتظارات آن

ها كرد كه با نيازها و انتظارات آنها، خريداران، كالاها و خدماتي را انتخاب خواهند  واقعيت
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با شناسايي ند كه ك ها ايجاب مي مطابقت بيشتري داشته باشد. وظيفه بخش بازاريابي شركت
در  ).13ند (كنتلاش  آنها رضايت نسبيجلب  خود، براي مشتريان رضايت نسبيعوامل مؤثر بر 

ر صنايع غذايي مشتري د رضايت نسبيعوامل مؤثر بر  بارةشده در اي از تحقيقات انجام پي، پاره
   شود. يادآوري ميو لبني 

هاي لبني روزانه  مشتريان شركت توليدي فراورده مندي رضايت )1بدالوند و محمدنيا (ع
تأثير وفاداري بر  ) نيز به بررسي28رفعتي و همكاران ( دند.كرگيري  را با منطق فازي اندازه

) به بررسي 35سربلند و همكاران (همچنين، ند. پرداختهاي لبني  خريد مجدد مشتريان فراورده
عزيزنيا و  هاي لبني اردبيل پرداختند. مشتريان شركت مندي رضايتتأثير آميخته بازاريابي بر 

دند. ني بر رضايت مشتريان را بررسي كرم توزيع محصولات لبنظاهاي مؤثر  ويژگي )5شيري (
محور مبتني بر عناصر  يابي ارزش ويژه برند مشتري مدل ) به29رضواني و مهرنيا (همچنين، 

دهقاني و  ند.پرداختني فعال در بازار تهران) هاي صنايع لب آميخته ترفيع (مورد مطالعه: شركت
 صنايع غذايي پونه شيراز از سويشده  كيفيت خدمات ارائه عوامل مؤثر بر بهبود ) نيز10( برومند

قيمت را در محصولات لبني به ابعاد  )37( نظريسينا و  دند.كربررسي  ديدگاه مشتريان از را
ريزتر (شفافيت قيمتي، نسبت قيمت به كيفيت، قيمت نسبي، قابليت اعتماد، اطمينان به قيمت و 

 كنندگان سنجيدند. منطقي بودن قيمت) تفكيك كرده و اثر اين ابعاد را بر وفاداري مصرف
)، تأثير آميخته بازاريابي سبز بر ارزش ويژه برند (مطالعه موردي: 15زاده و شهركي ( حسن

تأثير بازاريابي سبز  ) نيز36فرد و ميلاديان ( زاده سراجدند. كررا بررسي محصولات كاله) 
محصول سبز، قيمت سبز، توزيع سبز و تبليغ سبز) بر رضايت مشتريان محصولات لبني رامك (

تأثير رضايت مشتريان بر ارزش ويژه  ) به بررسي6و روشن (بخشي  همچنين، را بررسي كردند.
آستان قدس رضوي  گري متغير اعتماد مشتريان به برند در صنايع غذايي برند با ميانجي

گيري اثربخش كيفيت در راستاي  هاي مؤثر در جهت مؤلفه ) نيز17كمالي و هداوند ( .ندپرداخت
   مشتريان را در صنايع غذايي شهر همدان مورد بررسي قرار دادند. مندي رضايت
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هاي اساسي مديران بازاريابي است. پس از انتخاب  آميخته بازاريابي نمايانگر فعاليت
ش به مشتريان و ايجاد براي فرو مند نظاميك بازار هدف، مديران بازاريابي بايد يك برنامه 

عبارت است از  پگاهراهبردهاي بازاريابي شركت ، نمونهراي بمدت تدوين كنند. روابط بلند
كننده نهايي، بهبود و  مصرفافزايش صادرات، حفظ كيفيت محصولات از مرحله توليد تا 

منظور دستيابي به اهداف خود، اقدام به استمرار  به كاله شركت. ...هاي توزيع و  شبكه ارتقاي
گسترش فضاهاي توليد راهكارهاي  ،علاوه برآن د وكرم مديريت كيفيت بر مبناي استاندارد نظا

بهبود كيفيت با مشاركت كليه كاركنان و ، و ارائه محصولات جديد بر اساس نياز جامعه
برقراري  ،هاي بازاريابي و توزيع محصول بهبود و گسترش شبكه ،پيگيري نظرات مشتريان
گسترش بخش تحقيق و  ،هاي لبني معرفي انواع فرآورده برايكنندگان  ارتباط مستقيم با مصرف

و  كاركناندانش و آگاهي  ارتقاي ،توليد انواع محصولات لبني روز دنيا در راستايتوسعه 
عناصر آميخته بازاريابي قابل  ،از سوي ديگر د.كن را نيز دنبال مي فروشندگان محصولات لبني

. تصميم در مورد يكي از آنها روي فعاليت مربوط به كنترل بوده و با يكديگر رابطه متقابل دارند
با يكديگر تركيب  مؤثر صورت به گذارد و اگر اجزاي آميخته بازاريابي ديگر عناصر تأثير مي

بازار  ، باكننده و هم با نيروهاي محيطي و در كل كه هم با نيازهاي مصرف اي گونه هب ،شوند
  ).3( ندانجام م بازاريابي موفق مينظايك  يدايشپ ههماهنگي داشته باشند، ب يهدف انتخاب

اشاره توان بدين شرح  صورت گرفته، ميدر اين زمينه  ي كهمطالعاتبه برخي از  همچنين،
رابطه عناصر آميخته بازاريـابي خـدمات بـا وفـاداري      ) به تبيين4محمدي و همكاران ( علي كرد:

ترين عوامـل مـؤثر بـر وفـاداري مشـتريان بانـك ملـت را بـا          و مهم پرداختندمشتريان بانك ملت 
تحليلـي  نيـز   )32پور ( صادق كردند؛ وبندي  گيري چندمعياره شناسايي و اولويت رويكرد تصميم

بر عوامل تأثيرگذار بر عدم موفقيت برخي از محصولات جديد لبني و ارائه راهبردهاي مـؤثر بـا   
) بـه مطالعـة اثـر    18كتابي ( ؛ وبي را براي شركت كاله انجام دادااستفاده از الگوي آميخته بازاري

هاي بانك تجـارت   ها (مطالعه موردي: شعبه آميخته بازاريابي روي خدمات جذب مشتري بانك
 ارتبـاط در زمينـه  صورت گرفتـه  مطالعات خارجي از جمله  ،همچنين استان كرمانشاه) پرداخت.
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اشـاره   مطالعاتي چنـد توان به  و وفاداري مشتري مي مندي رضايتبين عناصر آميخته بازاريابي و 
 هـاي مـالزي   اثر آميخته بازاريابي و ادراك مشتري بر وفاداري برند در فروشـگاه  )30راج ( كرد.
كننده  بر تجربه مصرفبه مطالعه اثر آميخته بازاريابي  )19گاموتو (اماهسواري و ن مطالعه كرد. را

اثـر آميختـه    )24نيهاريكـا ( همچنـين،   هنـد پرداختنـد.   4كوايمبـاتور  فود در شهر در صنعت فست
اثـر آميختـه    ) نيـز بـه بررسـي   2احمـد و رحمـان (   د.كربازاريابي روي رضايت مشتري را مطالعه 

بـه   ) نيـز 8چيمـا و همكـاران (   نـد. پرداختكننـدگان از بعـد اسـلامي     بازاريابي بر رضايت مصرف
ــد.      ــبز و عملكــرد مشــتري پرداختن ــابي س ــه بازاري ــأثير آميخت ــي ت ــه تجرب ــاوا و مطالع ــدين ب مهي

تـاپ را   مشـتريان در قبـال صـنعت لـپ     منـدي  رضايتاهميت آميخته بازاريابي در  )20همكاران(
ــي  ــاران (   كربررس ــه و همك ــاريس عبدال ــد. ف ــة 12دن ــه مطالع ــابي روي    ) ب ــه بازاري ــر آميخت اث
ــدي رضــايت ــتريا من ــالزي  گردشــگرين در صــنعت مش ــياهيرا و  پرداختدر كشــوز م ــد. نورس ن

در را مشـتري روي وفـاداري مشـتري     منـدي  رضـايت اثر آميخته بازاريابي و  ) نيز25( ضاهفيال ليله
) 22( و همكـاران  مستواجوهافاهمچنين، دند. كرهاي حجاب بررسي  كنندگان لباس ميان مصرف
هـاي   اثر آميخته بازاريابي و كيفيت خدمات بر رضايت مشـتري و وفـاداري بـه ماشـين     به بررسي

  ند.پرداختدر سولاوسي اندونزي تويوتا 
بازاريابي بر رسيدن به اهداف  است. بازاريابي يك وظيفه مديريتي، سوي ديگراز 

با درك نيازهاي مشتريان، توسعه  و مشتريان در كنار رسيدن به اهداف سازمان تأكيد دارد
ي محصولات و خدمات، آگذاري كار محصولات و خدمات براي رفع اين نيازها، قيمت

و  آتحويل كار ين محصولات و خدمات، درساني به مشتريان در مورد قابليت دسترسي ب اطلاع
بازاريابي بايد يك  ،مندي در طول و بعد از فرآيند مبادله همراه است. بنابراين اطمينان از رضايت

  .)27و  23، 33د (ها باش جزء ضروري در شركت
اغلب تحقيقات به بررسي رابطه بين عناصر آميخته بازاريابي  ،كه ملاحظه شد گونه همان

اند. در حوزه صنايع  و رضايت مشتري و يا به بررسي عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان پرداخته
                                                                                                                                                   
4. Coimbatore 
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ها براساس رضايت مشتري و به  بندي شركت تحقيقي درباره رتبه ويژه صنايع لبني، غذايي به
گيري چندمعياره فرآيند تحليل  و با استفاده از روش تصميم كمك عناصر آميخته بازاريابي

  انجام نشده است.  اي شبكه
قرار  ناهاي اخير مورد توجه محقق گيري چند معياره كه در دهه هاي تصميم در روش

كمي و كيفي براي از چند معيار  ،ستفاده از يك معيار سنجش بهينگيجاي ا هب ،گرفته است
گيري  در حوزه تصميمهاي مؤثر  بندي يكي از رهيافت هاي رتبه روش .شود سنجش استفاده مي

   روند. شمار مي چندمعياره به
 هبكننده محصولات لبني  هاي توليد ، افزايش تعداد شركتگفته پيشبا توجه به مطالب 

فروش خود سهم كه براي اينها  بنابراين، شركت .انجاميده است ها شركتاين رقابت بين  افزايش
نياز است كه به مقوله جلب رضايت مشتري  ،دنافزايش ده و حتي كنند حفظ را نسبت به رقبا

كه  بپردازند عوامليبندي  به شناسايي و اولويت ديگر سخن، هب ؛ ودنداشته باش بيشتري توجه
را اين عوامل  كنند كهسعي  ،ترتيب اولويت ، بهسپس ؛كنند مشتريان را تأمين مي رضايت نسبي

 حاضر، تحقيق ،رو اعمال كنند. از ايندر فرآيند توليد و تعيين تركيب مناسب آميخته بازاريابي 
 رضايت نسبيجلب ترين عوامل مؤثر بر  مهم ، به شناساييبه كمك عناصر آميخته بازاريابي

 مندي رضايتاساس  هاي لبني بر شركت بندي و سپس، اولويتت لبني مشتريان محصولا
  .پردازد ميمشتريان 
  

  روش تحقيقمباني نظري و 
ترين  گيري چندمعياره براي شناسايي مهم دنبال يك مدل تصميم تحقيق حاضر به

. هاي لبني است بندي شركت اولويت منظور همشتريان محصولات لبني ب رضايت نسبيهاي  مؤلفه
پرسشنامه مقايسات زوجي تعيين اهميت معيارها و زيرمعيارها براي تحليل روش  بدين منظور،

كنندگان محصولات لبني در  نفر از مصرف ي چندمعياره طراحي و توسط پانصدگير تصميم
بود، كه ) P4عناصر آميخته بازاريابي (شامل شهرستان تبريز تكميل شد. معيارهاي مورد استفاده 
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تناسب با نيازهاي  ،بندي، نوآوري (تنوع، كيفيت، طراحي و زيبايي بسته محصول ز:اند ا عبارت
(قيمت مناسب، تخفيفات و  قيمت ،مشتري و داشتن مجوز مؤسسه استاندارد ايران و جهان)

و  (پوشش بازار و در دسترس بودن و هماهنگي كانال توزيعمكان ، )قدرت خريد مشتري
(تبليغات و اقدامات ترويجي و تشويقي، تعويض محصول نامرغوب،  و ترويج موقع) تحويل به

در اين راستا، براي بررسي تأثيرات و روابط  .)ها هپيگيري شكايات، امتيازات ويژه و افزايش شعب
، براي همچنين و MATLABافزار  و نرم) DEMATEL(علي ميان معيارها از روش ديماتل 

از  ،هاي لبني بندي شركت مشتريان و اولويت يت نسبيرضاهاي  ترين مؤلفه اهميتشناسايي با
  ده است. شاستفاده  Super Decisionافزار  اي و نرم فرآيند تحليل شبكه
اي  از ادغام روش ديماتل و تحليل شبكه ،، براي محاسبه وزن معيارهاحاضر در تحقيق

)DANP .ند از: ا عبارت ،انجام شدهاز جمله مطالعاتي كه با اين روش ) استفاده شده است
و با  ANPو  DEMATEL)، با استفاده از رويكرد تركيبي 11شنگ و همكاران ( - دانگ
پرداختند. چارچوب جايگزيني وسايل نقليه سوختي  ، به ارزيابيانداز توسعه پايدار چشم

براي انتخاب منابع  DEMATEL-ANPرويكرد تركيبي از  )7اوزكان و گولريوز ( بويوك
رويكرد  به تحليل )14انرژي تجديدپذير در تركيه بهره گرفتند. گولجوك و بايكاس اوغلو (

براي انتخاب معيارهاي  ،)16شو ( ند. آيپرداخت ANPديماتل براي بررسي تعامل معيارها درون 
يك مدل اي بر اساس صنعت هواپيمايي تايوان)،  بهبود كيفيت خدمات خطوط هوايي (مطالعه

زماني كه تنها از كار بردند.  به ANPو  DEMATEL هاي روش بر اساسرا  MCDMتركيبي 
ANP شود. اين در  هاي دو به دو حل مي صورت ارزش ، وابستگي عوامل بهشود استفاده مي

هاي دو به دو ندارند و به  ديماتل، سطوح وابستگي معيارها ارزش روش حالي است كه مطابق
از مجموع ماتريس روابط  ،محاسبه وزن معيارهامنظور  به ،. بنابراينترند نزديك هاي واقعي منظا

استفاده خواهد شد.  ANPشده در روش يادهاي  ) در ديماتل براي جلوگيري از كاستيTكل (
سازي ماتريس  لكه نرمالروش ديماتل تنها براي محاسبه سطح اثرگذاري ميان معيارها نيست، ب

 ANPبت خواهد شد تا بتوان از اين سوپرماتريس بدون وزن در روش بدون وزن ث روابط كلي
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، و در نهايت پرداخت؛سطح وابستگي معيارهاي متفاوت  و بدين ترتيب، به محاسبةاستفاده كرد 
  ).39آيد ( ميدست  دار به سوپرماتريس وزن

كه است  )AHP(مراتبي  ة فرآيند تحليل سلسلهيافت شيوة تعميم) ANPاي ( تحليل شبكه
توسط ساعتي معرفي شده  ،ها براي حل مشكل وابستگي و بازخورد در ميان معيارها و گزينه

بر اساس زنجيره ماركوف است و ساختاري غيرخطي پويا  AHPبه فرمت  ANP شيوة .است
قادر است با برقراري ارتباط ميان  ANPاين است كه  AHPو  ANP). تفاوت عمده 26دارد (

يق ساختاري به نام سوپرماتريس هاي تركيبي را از طر ها، وزن نهگيري و گزي سطح تصميم
شده كه هر قسمت آن  بندي عبارت است از يك ماتريس تقسيم دست آورد. سوپرماتريس به

وزن نهايي با استفاده از عمليات  و افزون بر اين، دهد م نشان مينظارابطه بين دو مؤلفه را در 
  ). 9شود ( ماتريسي محاسبه مي

 دراي  فرآيند تحليل شبكه در قالب گيري چندمعياره الگوي ساختاري روش تصميم
هاي مورد استفاده در  معيارها، زيرمعيارها و گزينه ةدهند نشان. اين شكل آمده است 1شكل 
كنندگان محصولات لبني و تعيين  مصرف رضايت نسبيهاي  براي سنجش مؤلفه حاضر تحقيق

معيارها و زيرمعيارهاي مورد استفاده در تحقيق حاضر  لبني است.هاي  ترين شركت اولويتبا
  اند.  براساس مطالعات پيشين در مورد ارتباط رضايت مشتري و آميخته بازاريابي انتخاب شده
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رضايت گيري انتخاب شركت لبني ممتاز از لحاظ جلب  ساختار عمومي درخت تصميم. 1شكل 
  مشتريان نسبي

  
  اي فرآيند اجراي ديماتل و تحليل شبكه

  شناسايي روابط ميان معيارها با روش ديماتل الف)
معلولي پيچيده بين و هايي با ساختار علت ي و تحليل مدلروشي جامع براي طراحديماتل 

  شود: شرح زير اجرا مي ست. روش ديماتل در چهار مرحله بهمعيارها
هاي  روش ديماتل كه از انواع روشاستفاده از  ):Aتشكيل ماتريس تأثير مستقيم ( - 1
 صورتاز قضاوت كارشناسان  مندي گيري بر پايه مقايسات زوجي است، با بهره تصميم

 مندي مشتريان هاي لبني براساس رضايتبندي شركتاولويت

 ترويج 
)Promotion) (4C( 

مكان
)Place) (3C(

قيمت
)Price) (2C(

محصول
)Product) (1C(

تبليغـــات و اقـــدامات  
ــويقي   ــي و تشـ ترويجـ

)12S( 
تعــــويض محصــــول  

 )13Sنامرغوب (
پيگيــــري شــــكايات  

)14S( 
 )15Sامتيازات ويژه (

 )16Sافزايش شعبات (

پوشش بـازار و
ــترس  در دســــ

 )10Sبودن (
ــاهنگي  همــــــ
كانـال توزيـع و   
تحويل به موقع 

)11S( 

قيمــت مناســب
)7S( 

 )8Sتخفيفات (
ــد   ــدرت خري ق

 )9Sمشتريان (

)1Sتنوع محصول (
 )2Sكيفيت محصول (

بنـدي   طراحي و زيبايي بسته
 )3Sمحصول (

 )4Sنوآوري محصولات (
تناسب محصول بـا نيازهـاي   

 )5Sمشتري (
داشــــتن مجــــوز موسســــه 
اســـتاندارد ايـــران و جهـــان 

)6S( 

شركت
)3A(

شركت
)4A(

شركت
)5A(

 شركت
)1A( 

شركت
)2A(

 شركت
)7A( 

 شركت
)6A( 

 معيارها

 زيرمعيارها

ها گزينه  
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كه  nدر  nماتريس نظرسنجي  ،توسط كارشناسانهاي زوجي  د. براي تكميل ماتريسگير مي
با استفاده از شود تا كارشناسان  كار گرفته مي ) بههمان معيارها هستند آنهاي  سطرها و ستون

بدون تأثير، تأثير بسيار كم، تأثير كم، تأثير بالا و تأثير  ةدهند نشان ،ترتيب هكه ب( 4تا  0اعداد 
كه از ديدگاه چند نفر  زماني كنند.را تعيين  j معياربر  i معيارميزان تأثير ست)، بسيار بالا

و  دگير مي صورتاز ميانگين ساده نظرات خبرگان  ، در واقع، استفادهشود مي گيري بهره
تشكيل  ،ات كارشناسان استماتريس تأثير مستقيم كه همان ماتريس ميانگين نظر ،بنابراين

  د.شو مي
دست  اين ماتريس با كمك روابط زير به ):Dمحاسبه ماتريس تأثير مستقيم نرمال ( - 2

  آيد: مي

)1(  

S

A
D

njiaaS
n

i
ij

n

j
ij



 


,1)max,(max
11 

A) از ماتريس iهاي رديف  از درايه كدام جمع هر حاصل


n

j
ija

1

دهنده مجموع  ) نشان

از  كدامجمع هر  ، حاصلدهد. همچنين به معيارهاي ديگر مي iآثار مستقيمي است كه معيار 

A )ماتريس  jهاي ستون  درايه


n

i
ija

1

را نشان  j) مجموع آثار مستقيم رسيده از هر معيار 
بايد آيد.  دست مي به Sبر  Aاز طريق تقسيم هر مؤلفه ماتريس  Dماتريس  ،دهد. بنابراين مي

  بين صفر و يك است. Dكه هر مؤلفه ماتريس  توجه داشت
 Dهاي متوالي ماتريس  اين ماتريس از به توان رساندن محاسبه ماتريس رابطه كلي: - 3

كل از رابطه ماتريس رابطه ماتريس صفر همگرا خواهد شد.  ي كه باا گونه ، بهآيد دست مي به
  آيد: دست مي زير به

)2(  132 )1((lim 
  DDDDDDT m

m  
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 sو  rدر اين مرحله، محاسبات با استفاده از مقادير  محاسبه مقادير تأثير و ارتباط: - 4
  آيند: دست مي گيرد. اين مقادير از روابط زير به صورت مي )ها ها و ستون مجموع رديف(

)3(  
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 ،نظر در سيستم است. به عبارت ديگر ) ميزان تأثير و تأثر عامل موردr+sبردار ( ،بنابراين
بيشتر باشد، آن عامل تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.  يك عامل r+sهر چه مقدار 

مثبت باشد، متغير  r-sاگر  ،طور كلي دهد. به ) قدرت تأثيرگذاري هر عامل را نشان ميr-sبردار (
  ).21شود ( و اگر منفي باشد، معلول محسوب مي ؛شود محسوب مي (علت) يك متغير علي

  
  اي تعيين وزن معيارها با مدل فرآيند تحليل شبكه ب)

اي مستلزم شناخت روابط و آثار متقابل ميان معيارها و  ساخت مدل فرآيند تحليل شبكه
از طريق  ،ايجاد شود كه در مرحله پيشينترين حالت از شبكه  زيرمعيارهاي مسئله است تا واقعي

شامل استخراج بردارهاي  ANPروش ديماتل استخراج شده است. تعيين اوزان نهايي در روش 
  وزني و تشكيل سوپرماتريس است.

با مقايسه اين كار  :و تشكيل سوپرماتريس بدون وزن استخراج بردارهاي وزني نسبي  - 1
بردارهاي وزن نسبي محاسبه  ،ماتريس مقايسات زوجيگيرد. بعد از ايجاد  زوجي صورت مي

شود. سوپرماتريس  مي اي ساعتي سنجيده درجه 9شوند. اهميت نسبي معيارها براساس مقياس  مي
  صورت رابطه زير است: بدون وزن به
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دست آورد. اگر در ماتريس  توان به استفاده از رابطه زير ميرا با  nnwتا  11w همچنين،

  . استدهنده اين است كه گروه يا ضابطه مستقل  نشان ،جاي خالي يا صفر وجود داشت
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، استفاده از روش ANP شيوةدر لازم به ذكر است كه  دار: تشكيل سوپرماتريس وزن - 2
رسد، چراكه  نظر مي دار غيرمنطقي به دست آوردن سوپرماتريس وزن هگيري براي ب ميانگين

ي است كه هر خوشه از معيارها ميزان اثرگذاري يكساني دارند، معن ديناستفاده از اين روش ب
درجات متفاوتي از  )DMATEL( تلاديم شيوةدست آمده از  هكه با توجه به نتايج بحالي در 

 ،هاي متشكل از معيارها وجود دارد. بنابراين بين خوشه ،تبع آنتأثيرگذاري بين معيارها و به 
 DANP را آن تل كه اصطلاحاًاديم شيوةمبتني بر  مشكل از روش تحليل شبكه اين براي رفع

هاي ماتريس كل  مؤثر در اندازهلذا اين ماتريس از مجموع روابط  .شود نامند، استفاده مي مي
يس با هر سطح يا اندازه ماتر ،ان داده شده است. پس از آن) نش6آيد كه در رابطه ( دست مي به

aدست آوردن  مجموع درجات تأثير براي به
DT شود. استفاده مي شده نرمال  
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شده،  دست آوردن سوپرماتريس موزون و نرمال براي به ،)8مطابق رابطه ( ،سپس

ماتريس 
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دار بايد  يس وزنبراي محاسبه بردار وزن نهايي، سوپرماتر محاسبه سوپرماتريس حد: - 3

در خود ضرب شود و اين فرآيند آنقدر ادامه يابد تا ماتريس در بازه قابل قبولي به  مرتباً
زينه با هم برابر شده و ماتريس وزن تمامي معيارها براي هر گ ،يعني ؛ماتريسي ايستا تبديل شود

  ).39( گويند سوپرماتريس حد مي ،كه به آن با ماتريس صفر همگرا شود
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اساس  بر ،در تحقيق حاضر استفاده شده مورد نظر هدفمعيارهايي كه براي انجام 
شامل چهار عنصر آميخته  ريابي،اه رضايت مشتري و آميخته بازمطالعات پيشين مرتبط با رابط

اساس مرور ادبيات موضوع،  بر ،. همچنين) استمحصول، قيمت، مكان و ترويج(بازاريابي 
ند از: زيرمعيارهاي تنوع، كيفيت، ا عبارت ،زيرمعيارهايي كه براي هر معيار در نظر گرفته شده

تناسب با نيازهاي مشتري و داشتن مجوز مؤسسه استاندارد بندي، نوآوري،  حي و زيبايي بستهطرا
قدرت خريد مشتري زيرمعيارهاي قيمت مناسب، تخفيفات و  براي معيار محصول؛ ايران و جهان

هماهنگي كانال توزيع و  س بودن وزيرمعيارهاي پوشش بازار و در دستر براي معيار قيمت؛
زيرمعيارهاي تبليغات و اقدامات ترويجي و  ،و در نهايت ؛موقع براي معيار مكان تحويل به

براي  ها هتشويقي، تعويض محصول نامرغوب، پيگيري شكايات، امتيازات ويژه و افزايش شعب
چند  ،عيارها در نظر گرفته شدندبندي با استفاده از اين م هايي كه به قصد رتبه معيار ترويج. گزينه

  .ندبودشركت توليدي محصولات لبني 
 بوده وكنندگان محصولات لبني در شهر تبريز  جامعه آماري تحقيق شامل مصرف

متناسب انجام گرفته است.  اي دو مرحله اي  گيري تصادفي خوشه گيري نيز به روش نمونه نمونه
صورت  ها به كه سؤال دشاستفاده ساخته  محققنامه ، از ابزار پرسشآوري اطلاعات جمع براي

در اي  مقايسات زوجي مطرح شده و در دو نسخه براي روش ديماتل و فرآيند تحليل شبكه
. براي انجام مورد پرسش واقع شدندعنوان نمونه  پانصد نفر به اختيار افراد نمونه قرار داده شد.

با  ،ترتيب به كه اي اتل و فرآيند تحليل شبكهاز روش تركيبي ديم ،بندي و رتبهمقايسات زوجي 
استفاده  ،محاسبه شدند )Super Decision( و سوپردسيژن )MATLAB( متلب هايافزار نرم
  .دش

  
  نتايج و بحث

اساس هدف مسئله،  ، بين معيارها برس از مشخص شدن اجزاي مدل ساختاريپ
 افزار اساس خروجي نرم معيارها برهاي نسبي  مقايسات زوجي صورت گرفت و در نهايت، وزن

  . ده استآم 1كه در جدول  ه،تعيين شد نسوپردسيژ
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در نظر گرفته  1/0ميزان نرخ ناسازگاري قابل تحمل كمتر از  ،اي شبكهدر فرآيند تحليل 
 063/0ها معادل  نرخ ناسازگاري بين قضاوتشده،  در مقايسات زوجي انجام ).31شده است (

گرفته  هاي صورت رو، قضاوت ؛ از اين) است1/0( آن قابل قبولمقدار كمتر از  كه دست آمد به
مشخص شد كه از نظر مشتريان، معيار  ،شده براي معيارها هاي تعيين ته شد. با توجه به وزنپذيرف

هاي بعدي  اولويتدر  قيمت، مكان و ترويجو معيارهاي  استداراي بيشترين اهميت  »محصول«
  ند.جاي دار

  هاي نسبي معيارها  وزن. 1جدول 
  )C4ترويج (  )C3مكان (  )C2قيمت (  )C1محصول (  
  073/0  138/0  202/0  587/0  وزن
  4  3 2 1  رتبه
  063/0نرخ ناسازگاري=  

  هاي تحقيق مأخذ: يافته
 كداماساس هر  هاي لبني نيز بر شركت ا همانيمورد مطالعه هاي  گزينهدر تحقيق حاضر،

ده آم 2هاي نسبي هر كدام در جدول  وزن كه نداز معيارها مورد مقايسات زوجي قرار گرفت
 شوند. ها پذيرفته مي ، قضاوتاست 1/0كه كمتر از  هاي ناسازگاري نرخ مقادير وجه بهبا ت است.

  ها از روايي و پايايي لازم برخوردارند. پرسشنامه ،بنابراين
  از معيارها كداماساس هر  برها  هاي نسبي گزينه وزن. 2جدول 

  هاي تحقيق مأخذ: يافته

  معيارها  ها گزينه
  )C4ترويج (  )C3مكان ( )C2قيمت ( )C1محصول (

  A1( 219/0 227/0 253/0  201/0( شركت لبني
  A2( 233/0 163/0 209/0  224/0( شركت لبني
  A3( 157/0 134/0 143/0  224/0( شركت لبني
  A4( 171/0 171/0 154/0  105/0( شركت لبني

  A5( 074/0 058/0 046/0  079/0( لبنيشركت 
  A6( 076/0 121/0 093/0  094/0( شركت لبني
  A7( 069/0 126/0 101/0  07/0( شركت لبني

  012/0  045/0 035/0 035/0 نرخ ناسازگاري
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دست آمده  اطلاعات بهدر ادامه، روابط مستقيم بين معيارها توسط مشتريان با استفاده از 
متلب  افزار هاي روش ديماتل سنجيده و ماتريس ميانگين نظرات مشتريان وارد نرم پرسشنامهاز 
افزار،  سازي آن، در نهايت خروجي اين نرم پس از تشكيل ماتريس تأثير مستقيم و نرمال .شد
 بر دهد كه معيار جدول نشان مياين است.  آمده 3ريس روابط كل است كه در جدول مات

مستقيم و غيرمستقيم  تأثيرشدت  ،د. همچنينگذار مي تأثير 8747/0محصول خود با سطح تأثير 
معيار محصول  ،. به همين ترتيبدست آمده است به 3034/1 معيار قيمت معادل برمعيار محصول 

بالاخره، شدت . دگذار مي ثيرأت 081/1معيار مكان با سطح تأثير  بر و غيرمستقيمطور مستقيم  به
 رو، از اين. است 0347/1 با معيار ترويج برابر برمستقيم و غيرمستقيم معيار محصول  تأثير
معيار محصول داراي  با توجه به مجموع مقادير اثرگذاري، گيري كرد كه توان نتيجه مي

 هبر سه معيار ديگر مورد مطالع )8747/0+3034/1+081/1+0347/1=2938/4( اثرگذاري زيادي
و  rمقادير  ،تفسير بقيه معيارها نيز به همين صورت خواهد بود. همچنيناست. در تحقيق حاضر 

s در ستوني(مجموع  ) و تأثيرپذيريسطريبيانگر تأثيرگذاري (مجموع  ،ترتيب نيز كه به (
 ،دست آمده در اين جدول به مطابق نتايج اند. ارائه شده 3در جدول  ،ماتريس روابط كل هستند

ميزان اين تأثيرپذيري  .شود كه، معيار قيمت بيشترين تأثير را از معيارها پذيرفته است ملاحظه مي
 است با: آيد كه براي معيار قيمت برابر دست مي وني اثرات در ماتريس روابط كل بهاز جمع ست

)8861/3=0069/1+7968/0+779/0+3034/1.(  
  هاي لبني بندي شركت هماتريس روابط كلي براي معيارهاي رتب. 3جدول 

 محصول  معيارها
)C1(  

 قيمت
)C2(  

 مكان
)C3(  

  ترويج 
)C4(  

   سطريمجموع 
)r(  

  C1(  8747/0  3034/1  081/1  0347/1  2938/4محصول (
  C2(  8741/0 779/0 9636/0 7938/0  4104/3قيمت (
  C3(  7196/0 7968/0 5566/0 5899/0  663/2مكان (
  C4(  9791/0  0069/1  9204/0  6524/0  5587/3ترويج (

    s(  4475/3  8861/3  5216/3  0707/3( ستونيمجموع 
  هاي تحقيق مأخذ: يافته
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مجموع . استشده از ماتريس روابط كل  هاي مختلف استخراج بيانگر تحليل 4جدول 
دهنده ميزان  نشان)s( ستونيمجموع معرف ميزان تأثيرگذاري هر شاخص و  )r( سطري

iiمقدار تأثيرپذيري هر شاخص است.  sr   ميزان تأثير و تأثر معيار موردنظر در سيستم را نشان
iiدهد، در حالي كه تأثير يك معيار بر معيارهاي ديگر با ارزش  مي sr  شود. طبق  محاسبه مي

iiمقادير  sr ترين معيار براي مسئله مورد نظر است و تعامل  مهم» محصول«معيار  ،4ل در جدو
iiمعيار مكان با كمترين مقدار  ،از طرفيبيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.  sr   كمترين

iiبا توجه به مقادير  ،تعامل را با معيارهاي ديگر دارد. همچنين sr  شود كه مي، مشخص 
» محصول«ها، معيار شوند و در بين آن محسوب مي» گذارتأثير« محصول و ترويج معيارهايي

هستند  »تأثيرپذير«كه قيمت و مكان معيارهايي در حالي تأثير را بر معيارهاي ديگر دارد، بيشترين
وص گونه تصميم در خصديگر سخن، هر. به استقيمت تأثيرپذيرترين معيار  ،هاكه در بين آن

روي قيمت خواهد  رين تأثير راعنوان يكي از عناصر آميخته بازاريابي بيشت يير معيار محصول بهتغ
  د.بوخواهد  گذاري مكان و ترويج نيز تأثيرروضمن اينكه  داشت،

 هاميزان تعامل و تأثير معيار. 4جدول 

iiتعامل ( )rتأثيرگذاري ( )sتأثيرپذيري (  معيارها sr (  ) تأثيرii sr (  
  C1(  4475/3  2938/4  7412/7  8463/0محصول (
  -C2(  8861/3 4104/3 2965/7  4756/0قيمت (
  -C3(  5216/3 663/2 1846/6  8586/0مكان (
  C4(  0707/3  5587/3  6294/6  488/0ترويج (
 هاي تحقيق مأخذ: يافته

  
تحقيق، سوپرماتريس براي استفاده از ماتريس روابط كل در سوپرماتريس مربوط به 

 سوپرماتريس موزون ،بنابراين .و نرمال شده است بدون وزن در ماتريس روابط كل ضرب
ماتريس  ،است كه در آن نرمال معرف سوپرماتريس موزون 5آيد. جدول  دست مي به نرمال
اساس خود  )، ماتريس وزن معيارها برGoalاساس هدف ( بر) C1-C4هاي نسبي معيارها ( وزن
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 ها اساس گزينه ، ماتريس وزن معيارها براساس معيارها بر )S( معيارها، ماتريس وزن زيرمعيارها
از آنجا كه اساس معيارها در كنار يكديگر مشخص شده است.  ) برA1-A7ها ( و وزن گزينه

؛ از شد 1/0ايسات زوجي در تحقيق حاضركمتر از ها در تمامي مق نرخ ناسازگاري بين قضاوت
  گرفته پذيرفته شدند.  هاي صورت رو، قضاوت اين

اساس هدف مسئله، مشخص شد كه از  شده براي معيارها بر هاي تعيين با توجه به وزن
 در داراي بيشترين اهميت بوده و معيارهاي قيمت، مكان و ترويج» محصول«نظر مشتريان، معيار 

دست آمده براي زيرمعيارها  هاي به چنين، با توجه به وزنند. همقرار دارهاي بعدي  اولويت
 مربوط بهدر بين زيرمعيارهاي » تنوع محصول«براساس هر معيار مشخص شد كه زيرمعيار 

اين نتيجه  داراي اهميت بيشتري است. ،عنوان يكي از عناصر آميخته بازاريابي به ،محصول
هاي  . دليل ضرورت و اهميت تنوع در محصولات لبني، وجود ذائقهرسد ينظر م منطقي به

 كدامكنندگان و ارزش غذايي مختلف هر  طلبي مصرف هاي غذايي متعدد، تنوع مختلف، رژيم
نسبت عقب ماندن شركت توليدي له عدم تنوع در محصولات باعث ئمس است.از محصولات 

 ،چه تنوع توليد افزايش يابدچراكه هر شود، ميخارجي در بازارهاي هدف داخلي و به رقباي 
فروش آنها نيز افزايش  شود و طبيعتاً جلب مشتري نيز در واحدهاي صنايع غذايي بيشتر مي

افزايش نيروي انساني  ،باعث افزايش روز كاري در سال و در نتيجه ،همچنين ،تنوع .يابد مي
 .شود زايي مي اشتغال

ترين زيرمعيار شـناخته   مهم» قيمت مناسب« معيار قيمت نيزدر بين زيرمعيارهاي مربوط به 
ــا افــزايش ســطح عمــومي قيمــت  ديگــر ســخن،بــه  شــد. هــا و كــاهش قــدرت خريــد مــردم،   ب

بيشـتري   رضـايت  ،شـوند  مي  كنندگان از محصولاتي كه با قيمت مناسب در بازار عرضه مصرف
داراي بيشترين » موقع هماهنگي كانال توزيع و تحويل به«از بين زيرمعيارهاي معيار مكان،  دارند.

 ،5شده براي زيرمعيارهاي معيار ترويج در جـدول   با توجه به اوزان محاسبهضريب اهميت است. 
داراي اهميـت بيشـتري   » تبليغات و اقـدامات ترويجـي و تشـويقي   «شود كه زيرمعيار  مشاهده مي

عبارتي، هنگامي كه شركتي براي فروش محصولات خود اقدامات ترويجي و تشويقي  بهاست. 



......عناصر كمك به لبني هاي شركت بندي اولويت     

99 

 رضـايت نسـبي  تواند  ، مي)مانند دادن اشانتيون در ازاي خريد محصولات شركت(دهد  انجام مي
 هـاي لبنـي بـر    دست آمده براي شركت مطابق اوزان به افزون بر اين،د. كنمشتريان خود را جلب 

شــود كــه از لحــاظ  ، مشــاهده مــي5انــه آميختــه بازاريــابي در جــدول گچهاراســاس معيارهــاي 
 رضايت نسـبي با ضريب اهميت بالاتر توانسته  A2هاي مربوط به معيار محصول، شركت  ويژگي

با داشـتن   A1از نظر معيارهاي قيمت و دسترسي آسان، شركت  ،مشتريان را جلب كند. همچنين
مشتريان شده است. از نظر امور ترويجي نيز سه شـركت   رضايت نسبيوزن بيشتر موفق به تأمين 

A1  ،A2  وA3 مشـتريان   رضـايت نسـبي  انـد   هـا توانسـته   هاي بالاتر نسبت به بقيه شـركت  با وزن
  ند.كنمحصولات لبني را تأمين 
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  سوپرماتريس موزون نرمال. 5جدول 
  )Alternativesها ( گزينه

  زيرمعيارها 
)Sub Criteria( 

   )Goalهدف ( )Criteriaمعيارها (
A7 A6 A5 A4 A3 A2 A1 S16 … S2 S1 C4 C3 C2 C1  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  Goal هدف  

24/0  2/0  12/0  2/0  14/012/028/00 0 0 0 14/0 07/0 08/0 17/0 587/0  C1  

معيارها (
C

riteria
( 

17/0  25/0  27/0  29/028/023/018/00 0 0 0 07/0 07/0 16/0 08/0 202/0  C2  
19/0  2/0  42/0  33/028/042/016/00 0 0 0 03/0 14/0 03/0 05/0 138/0  C3  
39/0  35/0  19/0  17/028/023/037/00 0 0 0 09/0 05/0 06/0 03/0 073/0  C4  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11/0 0 S1  

زيرمعيارها
 

)
S

ub C
riteria

( 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 03/0 0 S2  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 09/0 0 S3  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 06/0 0 S4  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 03/0 0 S5 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 01/0 0 S6 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 16/0 0 0 S7 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1/0  0 0 S8 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 06/0 0 0 S9 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 08/0 0 0 0 S10 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 25/0 0 0 0 S11 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 15/0 0 0 0 0 S12 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 02/0 0 0 0 0 S13 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 04/0 0 0 0 0 S14 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 06/0 0 0 0 0 S15 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 06/0 0 0 0 0 S16 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 07/0 08/0 07/0 07/0 0 A1  

گزينه
 

ها (
A

lternatives
(  0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 07/0 07/0 05/0 08/0 0 A2  

0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 07/0 05/0 04/0 05/0 0 A3  
0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 03/0 05/0 06/0 06/0 0 A4  
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 03/0 01/0 02/0 02/0 0 A5  
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 03/0 03/0 04/0 02/0 0 A6  
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 02/0 03/0 04/0 02/0 0 A7  

  
  هاي تحقيق مأخذ: يافته
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افزار سوپردسيژن تا جايي به  نرم گيري از با بهرهسوپرماتريس موزون نرمال  ،در نهايت
وزن تمامي معيارها براي هر گزينه با هم برابر  ،به عبارتي توان رسانده شد تا ماتريس ايستا شود

دست آمده از اين طريق در  صفر همگرا شود. سوپرماتريس حد بهماتريس  با شده و ماتريس
ها  هاي نهايي گزينه ، وزنارائه شده است. مطابق بخش پاييني ستون اول در اين جدول 6جدول 

در تأمين رضايت نسبي ي كه ا گونه به، ها قابل انجام است بندي شركت و رتبه دست آمده به
رتبه اول را كسب  2256/0با وزن نهايي  A1شركت لبني كنندگان محصولات لبني،  مصرف

ترتيب  به 1632/0و  2066/0هاي نهايي  زنبا وA3 و A2 هاي لبني  شركت ،كرده است. همچنين
، 1516/0با اوزان  A5و  A4 ،A6 ،A7هاي لبني  دست آوردند و شركت رتبه دوم و سوم را به

  جاي گرفتند. هاي بعدي در رتبه 064/0و  0925/0، 0964/0
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   حدسوپرماتريس . 6جدول 
  ها  گزينه

)Alternatives( 
  زيرمعيارها

)Sub Criteria( 
  معيارها

)Criteria( هدف  
Goal)(  

A7  A6  A5  A4  A3  A2  A1  S16 …  S2  S1  C4  C3  C2  C1  

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  Goal  هدف  

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 C1  

(معيارها 
C

riteria
( 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 C2  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 C3  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 C4  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S1  

زيرمعيارها
 

)
S

ub C
riteria

( 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S2  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S3  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S4  
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S5 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S6 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S7 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S8 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S9 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S10 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S11 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S12 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S13 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S14 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S15 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 S16 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 052/0 052/0 052/0 052/0 2256/0  A1  

گزينه
 

ها (
A

lternatives
(  

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 048/0 048/0 048/0 048/0 2067/0  A2  
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 038/0 038/0 038/0 038/0 1632/0  A3  
0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 035/0 035/0 035/0 035/0 1516/0  A4  
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 015/0 015/0 015/0 015/0 064/0  A5  
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 022/0 022/0 022/0 022/0 096/0  A6  
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 021/0 021/0 021/0 021/0 092/0  A7  

  هاي تحقيق مأخذ: يافته
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  و پيشنهادها گيري نتيجه
عنـوان   ، چهـار عنصـر آميختـه بازاريـابي بـه     ادبيـات موضـوع   با مطالعـه  ،حاضردر تحقيق 

رفتـه شـد،   مشتريان در نظـر گ  مندي رضايت تأمين براي هاي لبني بندي شركت ارهاي اولويتمعي
د و مقايسات زوجي بـين  شكننده در شهرستان تبريز تكميل  مصرف هايي توسط پانصد پرسشنامه

 ها به كمك معيارها صـورت گرفـت. در تحقيـق    ارزيابي گزينه ،معيارها و زيرمعيارها و همچنين
تـرين   اي بـراي شناسـايي مهـم    شـبكه  تحليـل  اساس ديماتل و فرآيند يك مدل تلفيقي بر حاضر،

هـاي لبنـي پيشـنهاد شـده كـه داراي       بندي شركت مشتريان و اولويت رضايت نسبيعوامل تأمين 
ريابي و زيرمعيارهاي چندين مزيت است. اول، با توجه به اهميت معيارهاي چهارگانه آميخته بازا

تشخيص داده و چگونگي تـأثير   راتوان اهميت معيارهاي اصلي و زيرمعيارها  ها، ميمربوط به آن
هـاي   از انـواع روش ديماتـل  شـيوة   دوم، مشـتريان را بررسـي كـرد.    رضايت نسـبي ها بر جلب آن

ها تعيين درجـه و روابـط اثرگـذاري     اما تفاوت آن با ديگر روش ،گيري چندمعياره است تصميم
بـر كليـه عناصـر    توانـد   ي كه در چنين ساختاري هر عنصـر مـي  ا گونه ، بهكديگر استيبر  عوامل

ها تـأثير پـذيرد.   ر گذاشته و متقابلاً از تمامي آنتر از خود تأثي سطح، سطح بالاتر يا سطح پايين هم
آنچـه در   ،گيرنـد و در ايـن حالـت    تمامي عوامل نسبت به يكديگر مورد سنجش قـرار مـي   ،پس

ايـن   رو، ز ايـن اند. هسـت تمامي عوامل موجود  در واقع، مؤثر است، عاملتعيين وزن و اهميت هر 
يـك مـدل قابـل درك را     ،ده و از ايـن طريـق  كررا كشف  معلولتواند روابط علت و  ميروش 
 .دكنارائه 

معيارهــايي  »تــرويج«و » محصــول«كــه دهــد  نشــان مــي ديماتــل شــيوةحاصــل از  نتــايج
 تأثير را بر معيارهـاي ديگـر دارد،   بيشترين» محصول«ها، روند و در بين آن شمار مي به» تأثيرگذار«

 نتــايج حاصــل ازند. شــو محســوب مــي» تأثيرپــذير«معيارهــايي  »مكــان«و » قيمــت«كــه  در حــالي
» محصـول «از نظر مشتريان، معيـار  دهد كه  شده نيز نشان مي سوپرماتريس موزون نرمال استخراج

ند. جاي دارهاي بعدي  ويتاولدر داراي بيشترين اهميت بوده و معيارهاي قيمت، مكان و ترويج 
 مشخص شد كـه  ،اساس هر معيار دست آمده براي زيرمعيارها بر هاي به چنين، با توجه به وزنهم



 107شمارة   ،27 سال، توسعه و كشاورزي اقتصاد

104 

 ايجبـا نت ـ  ، كـه داراي اهميـت بيشـتري اسـت   يرمعيارهاي معيار محصول در بين ز» تنوع محصول«
هاي  مديران شركت كهشود  پيشنهاد مي رو، از اين .) همخواني دارد10( برومندتحقيق دهقاني و 

ي از مشكلات فعلي اين صنعت باشـند،  گوي بسيار پاسخ ،با ايجاد تنوع در محصولات لبني لبني
جلــب بازارهــاي داخلــي و خــارجي، تشــويق دامــداران و  هكــه ايجــاد محصــولات متنــوع بــچرا

ي بهتـر و  كشاورزان به توليد بيشتر، جذب نيروي انساني بيشتر، ارائه بيشتر شير با كيفيـت بهداشـت  
در بـين   ،همچنـين  د.انجامي ـهاي غـذايي متعـدد خواهـد     توليد محصولاتي مطابق با ذائقه و رژيم
 تـرين زيرمعيـار شـناخته شـد     مهمعنوان  به» قيمت مناسب«زيرمعيارهاي مربوط به معيار قيمت نيز 

خود  اتتحقيقنيز در ) 37( نظريو سينا و ) 1عبدالوند و محمدنيا ()، 38كه سهرابي و همكاران (
هـا در تعيـين قيمـت     مـديران شـركت   كـه  شـود  پيشـنهاد مـي   بنـابراين،  .ين نتيجـه رسـيدند  ه هم ـب

از بــين  هــا را متناســب بــا قــدرت خريــد اكثريــت مــردم تعيــين كننــد. قيمــت ،محصــولات لبنــي
. داراي اهميت بيشتري است »موقع هماهنگي كانال توزيع و تحويل به«زيرمعيارهاي معيار مكان، 

، كننـدگان نهـايي   فروشـان و مصـرف   كه بـراي تـأمين رضـايت خـرده    شود  پيشنهاد مي رو، ايناز 
نـبض يـك شـركت در دسـت شـبكه       ها قـرار گيرنـد.  موقع در دسترس آن محصولات توليدي به

دنبال دارد و  به شركتعواقب زيانباري براي ن دابنابراين، عدم توجه ب ؛توزيع و فروش آن است
هـاي توزيـع خـلاق، بـه مزيـت رقـابتي دسـت         شبكهها با استفاده از  شركتدر مقابل، بسياري از 

داراي » تبليغـات و اقـدامات ترويجـي و تشـويقي    « ،از بـين زيرمعيارهـاي معيـار تـرويج    . ندياب مي
نيز در مطالعه خود بـه  ) 28و رفعتي و همكاران () 34كه صمدي ( است،بيشترين ضريب اهميت 

هاي مختلف تبليغاتي بـراي   فعاليتبه مديران  كه شود بنابراين، پيشنهاد مي .اند نتيجه مشابه رسيده
كننـدگان را بـه مصـرف     مصـرف  ،گوناگون هاي راهند و از بپردازمحصولات لبني شركت خود 

ي كه مشتريانبه  راي نمونه، برخي محصولات جديد راب كنند؛محصولات خود تشويق و ترغيب 
الات ؤكاغـذهايي حـاوي س ـ   ،يـا در هنگـام خريـد    هديـه كننـد  ، نـد ده انجـام مـي  خريد بيشتري 

 گويي و تحويل آن يـك  نظرسنجي در اختيار مشتريان قرار دهند و تأكيد كنند كه در قبال پاسخ
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تواننــد مشــتريان را بــه خريــد  مــي ،ن صــورتديبــ محصــول رايگــان دريافــت خواهنــد كــرد؛ و
  ند.ترغيب كنمحصولات خود 

آميختـه   عناصـر اساس  هاي لبني بر دست آمده براي شركت به مطابق اوزان افزون بر اين،
با ضـريب   A2هاي مربوط به معيار محصول، شركت  كه از لحاظ ويژگي دشبازاريابي، مشاهده 

مشـتريان و اينكـه    با توجـه بـه نظـر   كه  مشتريان را جلب كند رضايت نسبياهميت بالاتر توانسته 
بـه   نسـبت  A2شـركت  شود كـه محصـولات    نتيجه مي ،بيشتر خواهان تنوع در محصولات بودند

از نظـر معيارهـاي قيمـت و     ،همچنـين  سـت. اداراي تنوع بيشتري  هاي ديگر مورد مطالعه شركت
خاطر  بسا به ، كه چهمشتريان شده است رضايت نسبيموفق به تأمين  A1شركت دسترسي آسان، 
پخش گسـترده محصـولات ايـن شـركت در      ،و در نتيجهتبريز شهر  در A1لبني وجود كارخانه 

باعـث   ؛ همين موضوعشود نقل كمتري را متقبل ميو ناطق شهر باشد و اينكه هزينه حملتمامي م
. از نظـر امـور   هاي مورد مطالعه است آن نسبت به برخي از شركتمحصولات پايين بودن قيمت 

انـد   هـا توانسـته   ه شـركت هاي بالاتر نسـبت بـه بقي ـ   با وزن A3و  A1 ،A2ترويجي نيز سه شركت 
، نتـايج سـوپرماتريس حـد    در نهايـت  نـد. كنمشـتريان محصـولات لبنـي را تـأمين      رضايت نسبي

ي كـه  ا گونـه  سـت، بـه  ها بنـدي شـركت   ها و رتبـه  هاي نهايي گزينه وزن دهندة نشان دست آمده به
كننـدگان   مصـرف  رضـايت نسـبي  رتبـه اول را در تـأمين    2256/0با وزن نهايي  A1شركت لبني 

و  2066/0هاي نهـايي   زننيز با و A3و  A2هاي لبني  محصولات لبني كسب كرده است. شركت
بـا   A5و  A4 ،A6 ،A7هاي لبني  دست آوردند و شركت ترتيب رتبه دوم و سوم را به به 1632/0
 رضـايت نسـبي  هـاي بعـدي از لحـاظ تـأمين      در رتبه 064/0و  0925/0، 0964/0، 1516/0اوزان 

  شتريان محصولات لبني قرار گرفتند.م
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