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 چكيده
 در برندينگاستت    انتخاب هنگام در انيمشتر یريگ ميتصم در متغير نيتر کينزد و مرکزی ی هسته ،برند شخصيتامروزه 
عوامل مؤثر بر برند با در نظر گترفتن اامعته    يیو شناسا یمقاله بررس نياست  هدف ا نوظهور ایهپديد رانيا يیغذا عيصنا
در دستتر    یريت گ که بته روش نمونته   باشد یم زيپاکارد در سطح شهر تبر یکارخانه نان صنعت انينفر از مشتر 15۰ یآمار

-AHP) یبت يترک کترد يرو کيت شتده بتا استتفاده از روش تلليتل عتاملی و تکن      یمقالته ستع   نيت شده است  در ا انتخاب

TOPSIS یافزارها نرم( در SPSS  وEXCEL نظترات   نيمواود بت  یها ها و تفاوت ارائه گردد تا شباهت یچارچوب
عامتل در   ني، متؤثرتر دهتد  یشده نشان مت  ارائه یها افتهي رديقرار گ ليعوامل مؤثر بر برند مورد تلل نهيدرزم کنندگان فمصر

  باشد یم انيمشتر یاسيس ها شيعامل گرا نيو کم اثرتر یتيريقدرت برند نقش مد
  AHP-TOPSIS، یعامل لي، تللعوامل مؤثر بر برند، نان پاکارد، برند: كلمات كليدی
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 مقدمه -1

 ولی  آيند یم شمار به ثروت اصلی یها سرچشمه و توليد اصلی عنصر سه زمين و سرمايه ،کار نيروی ،اقتصاد کلاسيک ادبيات در
 به ديگر کالايی قيمت برابر چند به مشابه يبايیز و کيفيت يی،کارا با کالا يک چگونه که دهد توضيح که نيست قادر الگو اين
 برند يگرد عبارت  بهدهند یم توضيح دارد مشتری برای برند که هويتی با را پديده اين بازاريابی نوين رويکردهای  رسد یم فروش
 برند ،ملصول يک انتخاب درمؤثر  عوامل از يکی  (Arch, 2007)کند یم ايفا خدمات و کالاها سرنوشت در کننده يينتع نقش
 گونه ينا روانشناسی  ازنظر دهد یم پيوند اامعه از خاصی گروه به را آن و آفريند یم ملصول يک برای ای يژهو هويت برند  است
 برای متفاوتی بهای است آماده مشتری رو ينازا آفريند، ینفس م اعتمادبه و تشخص شتریم برای ،ظاهری کاربرد بر علاوه کالاها
 با مشتری  شود یم ملسوب ملصول بهتر کيفيت مفهوم به مشتری برای ناخودآگاهطور  به برتر برند ،اين بر علاوه  بپردازد آن
 همانند برند  است کرده دريافت یباارزش چيز خود پول مقابل در که دارد باور ، است قوی یبرند دارای که لملصو يک خريد
  بهره برند مزايای از دو هر سازمان و مشتری  دارد نقش سازمان يک برایافزوده  ارزش ايجاد در اوليه مواد و فناوری يا سرمايه
 از گروهی يا فروشنده خدمات و کالاها شناسايیباهدف  که ها ينا از ترکيبی يا ،طرح نشانه علامت، واژه، نام، "يا برند  برند یم

 که داده نشان تجربيات  باشد یم کيفيت و ثباتکننده تعهد به  ارائه"رود یم کار به رقبا ازها  آن نمودن متمايز واهت فروشندگان
 ، سود حاشيه و برند بر مبتنی ممتاز قيمت برند، وفاداری بهبود برای بازاريابی اهداف سازی يادهپ در مهم ابزاری ، قوی برند يک
 یساز ساده و آشکار، تمايز و سهام صاحبان سود افزايش و بيشتر سهامداران بازار، به اديد بيشتر ملصولات سازی روانه
  (Devasagayam, 2010)  آيد یم شمار بهها  آن انتظارات مجدد يينو تع مشتريان ريسک کاهش مشتريان، گيری يمتصم
 استراتژی و مردم ، فرهنگ وها  ارزش ، ميراثدهنده  نشان و کرده معرفی را سازمان يککه  دارد اشاره فرآيندی به برند ساختار
 نتيجه و باشد یم شکلی هر به برند، با مشتری برخورد و تجربه اولين با ارتباط در فرآيند اين شروع و است سازمان آن برند

 به آن معرفی به حاضر آن تجربه و برند به مشتری مرااعه اولين از پس  هرگاه است مشتری ذهن در برند ماندگاریموردنظر 
 بازاريابی دنيای در  است يافته الويت وی ذهن در برند يعنی بيايدموردنظر  برند سمت به ذهنش دوم بار برای و شود ديگران
 و او به نهادن ارج و مشتری با ارتباط خوب مديريت طريق از تواند یم برند سهم  دارد گيرايی و اذاب مفهوم برند شخصيت امروز
 اقتصادی یها بنگاه وها  شرکت سوی از بازاريابی به علمی نگاه نداشتن  يابد توسعه آميزی يتطور موفق به ،وی نيازهای به تواه
 یها سال در آنان يریپذ رقابت قدرت به زيادی لطمات و شده خارای یها شرکت به بازارشان سهم کردن واگذار به منجر کشور،
کننده  مصرف نگاه تواند یم آن ويژه ارزش موفق مديريت اهت در تلاش و برند به علمی نگاه و تواه  است نموده وارد اخير
 (Roudposhti,2014)  دهد قرار ايرانيان مصرفی سبد در راها  آن و دهد تغيير را داخل ساخت کالاهای به ايرانی
 برندها تقويت برای راهکارهايی کند یم تلاش طريق اين از و است پرداخته برند قدرت بر يرگذارتأث عوامل بررسی به پژوهش اين
 برند، بر مؤثر عوامل و معيارها استخراج اهت علمی مدارك و اسناد به مرااعه با پژوهش اين در  نمايد ارائه ايران بازار در

 نفر 15۰قرارگرفته  یموردبررس پژوهش اين در که آماری اامعه  باشد دارا را لازم اامعيت نهايت که گرديد تهيه یا پرسشنامه
ها ازنظر  داده استخراج وها  پرسشنامه تکميل از پس مواود آماری اامعه  است بالايی آماری مطلوبيت سطح دارای که باشد یم

 مؤثر معيارهایها  پرسشنامه ازآمده  دست به نتايج به تواه با  استقرارگرفته  آماری وتلليل يهتجز مورد تلصيلات ، سن ، انسيت
 تلليل برای  هستيم روبرو متغيرها از زيادی حجم با اينکه دليل به و گرديد بندی يتاولو توصيفی آمار از استفاده با  برند بر
ها  آن برای اديدی ساختار تشکيل و متغيرها حجم کاهش دنبال به تر، ياتیعمل حال يندرع و تر یعلم نتايجو کسب  تر يقدق
 شناسايی در سعی عاملی تلليل  گرديد استفاده  (Factor Analysis)عاملی تلليل روش از منظور اين به و باشيم یم

 ازاستفاده  با پايان در  داردشده  مشاهده متغيرهای بين همبستگی الگوی تبيينمنظور  به (Factor) ها عامل يا اساسی متغيرهای
 نظرات بين مواود یها تفاوت وها  شباهت تا گرديده ارائه چارچوبی (AHP-TOPSIS) ترکيبی رويکرد تکنيک
 و شناسايی بهبود، نيازمند معيارهای ينتر مهم ،قرارگرفته تلليل مورد برند اعتبار برمؤثر  عوامل �ينهکنندگان درزم مصرف
 . استشده  ها مشخص آن ميان معلولی و علت رابطه و شده یبند دسته



 3                                                  و ارزيابی عوامل مؤثر بر برند ارهايمع یبند (اهت رتبهTOPSIS-AHPتلفيق تلليل عاملی و تکنيک رويکرد ترکيبی)

 سنتی های يوهش به کنند یم فعاليت مارکتينگ يا بازاريابی یها رسته در که افرادی بيشتر هنوز ايران کشور در اينکه به تواه با
 اشاره مواود مقالات به توان یم که پذيرفته صورت برندينگ �ينهدرزم خوبی علمی های يتفعال حال يندرع اما دارند بيشتری تمايل
 با تا شده  سعی پژوهش اين در که است اين ايران کشور داخل درشده  چاپ مقالات ديگر باحاضر  مقاله اصلی تفاوت نمود
 انتقاد مسند در نويسندگان و نباشد دخيلآمده  دست به نتايج در شخصی نظر گونه يچه و گردد یموردبررس  موضوع آماری رويکرد
 ترکيبی رويکرد از استفاده با و باشند یم علمی ارزش دارای که شود اتکا هايی يلتلل و تجزيه به تنها و نگريند قرار برند يک به
(AHP-TOPSIS)وزن ارائه عدم و زوای مقايسات ملدود تعداد شامل ترتيب بهها  آن ضعف نقاط مزايا، از يریگ بهره ، ضمن 

 .دهد یم قرارمورداستفاده  را برند اعتبار برمؤثر  يارهایمع و عوامل یبند رتبه ،باشده ارائه گيری يمتصم مدل  شده ابرانها  شاخص

 ها روشمواد و . 2
 و پرداختيم زمينه اين در اطلاعات یآور امع به مواود علمی منابع از استفاده با برند بر مؤثر عوامل تعيين از پس تلقيق اين در
 پرسشنامه اين در  شد داده قرارها  آن اختيار در و تهيه یا پرسشنامه ،کنندگان مصرف نظرات نقطه یآور امع اهت راستا همين در
 دوم قسمت در  گرفت قرار سؤال مورد انسيت و تلصيلات ميزان سن، شاملشوندگان  پرسش مشخصات از برخی ابتدا

 عامل هر امتيازهای  گرفت قرار سؤال مورد معيار 4۰ طی وقت برند بر اثرگذار عوامل تأثير ميزان از فرد هر برداشت پرسشنامه،
 ترتيب به مقيا  پنج اين به آماری بررسی برای و شده یبند طبقه زياد بسيار و زياد متوسط، کم، کم، خيلی گزينه پنج در( معيار)

 شده آورده( 1) ادول در مربوطه کدهای همراه به سؤال مورد معيارهای  استشده  داده اختصاص 5 و 4 ،3 ،2 ،1 عددی مقادير
 .است

 برند  بر اعتبارمعيارها و عوامل مؤثر  (:1شماره) ادول

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

بتتتتتا 

پرسشتنامه بتا    1يریاعتمادپتذ ، مؤثرترين معيارها و عوامل برند شناسايی گرديتد  تلليتل   ها پرسشنامهوتلليل  يهتجزی و آور امع
ی هتا  روشی معيارها به عوامتل همبستتگی کلتی از يکتی از     بند طبقهاستفاده از روش آلفای کرونباخ انجام شد  اهت تفکيک و 

                                                 
1 Reliability 

 نام معيار کد نام معيار کد

 نوآوری تبليغات 21 فروش 1

 نوآوری ملصولات و خدمات 22 سود 2

 يدکنندهو تولايجاد اعتماد متقابل بين مشتری  23 ی بنگاه تجاریو ماندگارموفقيت  3

 تصاحب سهم اديد بازار 24 و فروشنده کننده مصرفروابط بين  4

 ی سمعی و بصریها رسانه 25 يدکنندهتولو  کننده مصرفروابط بين  5

 يدکننده از مشتریتولشناخت  2۶ کنندگان فروشنديدکنندگان تولروابط بين  ۶

 نياز بازار 2۷ فرهنگ ااتماع ۷

 ها سياسی مشتريان يشگرا 28 ها فروشگاههويت بصری شهری و  8

 رقابت 29 ير هر فرد در ايجاد برندتأث 9

 اينترنت 3۰ کنندگان مصرفير برند بر تأث 1۰

 بازاريابی نوين 31 کنندگان مصرفگيری  يمتصمی بر ده اهت 11

 ی ااتماعیها شبکه 32 بازاريابی سنتی 12

 ونقل حمل 33 های تبليغاتی ياستس 13

 استراتژی پخش ملصولات 34 های تبليغاتی ينههز 14

 شناخت ملصول 35 استراتژی فروش 15

 ارتباط با مديريت 3۶ بازارهای مشابه 1۶

 های بصری یآلودگکاهش  3۷ ايجاد تمايز در شخصيت 1۷

 موضوع بازگشت سرمايه 38 کيفيت ملصول 18

 سرمايه اوليه 39 قيمت 19

 منطقه اغرافيايی 4۰ خدمات پس از فروش 2۰
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ی بنتد  رتبته ، AHP-TOPSIS)) فتن بتا استتفاده از    ازآن پسی اصلی استفاده گرديد و ها مؤلفهتلليل عاملی بنام روش تلليل 
 دهد           یم( مراحل اارايی روش پيشنهادی را نشان 1گشت  بر اين اسا  شکل )بر برند تعيين  مؤثريارهای مع

 مراحل اارايی روش پيشنهادی: (1شماره ) نمودار

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 کنندگان مصرفکه پرسشنامه را تکميل کردند، ميانگين سن  کنندگان مصرفنفر از  15۰آمار توصيفی معيارها: با تواه به مجموع 
ستال   35تتا   2۶ی دارای سن موردبررسدر نمونه  کنندگان مصرفدرصد از  ۷/25سال است   4/۶سال و انلراف معيار آن  ۶8/2۷
درصتد از   4۰گيرنتد  حتدود    سال قرار می 3۶درصد نيز در گروه سنی بالاتر از  9سال، حدود  25تا  15درصد بين  3/۶5باشند،  می

در اين نمونه دارای متدرك   کنندگان مصرفدرصد از 35باشند ،حدود  یمی دارای مدرك ديپلم موردبررسدر نمونه  کنندگان مصرف
باشند ميانگين وضعيت انستيت افتراد بته ايتن      یملاتر دارای مدرك کارشناسی ارشد و با کننده شرکتدرصد افراد 25 ،کارشناسی

تتوان از   یمت ين عوامل مؤثر بر برنتد  تر مهمبرای يافتن باشند  یمدرصد افراد مرد  41زن و  درصد افراد 59صورت است که حدود 
( رسم شده است  ؛کته بته شترح زيتر     2ی زياد و بسيار زياد در شکل )ها پاسخنمودار پارتو استفاده کرد  نمودار پارتو برای فراوانی 

 است:  

 پايان

 

 بررسی نتايج پرسشنامه

 شناسايی معيارها

بندی معيارهای مؤثر با آمار اولويت
 توصيفی

 تهيه پرسشنامه

و آزمون  AHPوزن دهی با 
 سازگاری

تنظيم مقايسات 
 زوای

 

بندی شناسايی معيارهای همبسته و دسته
 ها با استفاده از روش تلليل عاملیآن

 

بندی با رتبه
TOPSIS 

 بندی معيارهانتايج نهايی رتبه

 مقايسه نتايج

 مرور ادبيات

 

 تجربيات کارشناسان

 

 شروع
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يجته افتزايش اعتبتار برنتد     درنتين عامل مؤثر بر برنتد و  تر مهمرا  فروش%( 98) کنندگان مصرفنفر از  15۰ •
 دانند  یم

  اند نمودهيش اعتبار برند معرفی برافزا%( قيمت را معياری با تأثير بسيار زياد 95) ها آننفر از  15۰  •

يش اعتبتار برنتد معرفتی    برافتزا ير زياد تأث%( ارتباط با مديريت را معياری با 9۰) کنندگان مصرفنفر از  15۰  •
  اند نموده

 دانند  یمبر برند  مؤثرير بسيار کم عامل تأثرا معياری با  ونقل حمل %(5)کمتر از کنندگان مصرفنفر از  15۰ •

ها سياسی مشتريان را کم اثرترين عامل متؤثر بتر    يشگرا%( نيز معيار 2)کمتر از کنندگان مصرفنفر از 15۰  •
 دانند  یمبرند 

 ی زياد و بسيار زياد به معيارهاها پاسخنمودار پارتو  -(1شماره ) شکل

 
 توان گفت که مديران: یم( 2) و ادول(2در کل با تواه به شکل )

% را به ختود اختصتاص داده   9۰دانند )بالای  یمين عامل مؤثر بر برند تر مهمفروش و قيمت،ارتباط با مديريت ،رقابت را  •
 است(

ی ملصتولم شود را  نسبت به  عواملی که مربتوط بته ملتيط ختارای      یمعواملی که به مليط اطراف ملصول مربوط  •
 دانند  یمشودموثرتر 

د اختصتاص  %به ختو ۶دانند )کمتر از  یمتأثير بر اعتبار برند  یبها سياسی و حمل نقل و کاهش آلودگی بصری را  يشگرا •
 داده است(

يری هر فرد،بازاريابی سنتی، استراتژی پخش ،ايجاد تمتايز در شخصتيت هتر    قرارگير تأث و تلتنياز بازار ، سرمايه اوليه  •
دانند در مقابل فروش و قيمت و ارتباط با متديريت ، رقابتت ، ستود ، منطقته      یم  مؤثر% بر اعتبار برند 2۰فرد را کمتر از

 متؤثر % بتر اعتبتار برنتد    8۰ی تجتاری را بيشتتر از   هتا  بنگاهی و ماندگارهم اديد بازار، موفقيت اغرافيايی ، تصاحب س
 دانند   یم

بتر اعتبتار    متؤثر % از عوامتل  ۶۰که بتيش از   کنندگان مصرف( ميانگين و واريانس تعدادی از معيارها مربوط به 2در ادول )
 است: بندآمده
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کم اثرترين  " ونقل و حملها سياسی  يشگرا"مؤثرترين و معيار  "قيمت و فروش"، معيار  کنندگان مصرفاز ديد تمامی  •
 معيار بوده است 

بته ختود    (4و3�4)بتر موفقيتت برنتد ميتانگين  متابين       متؤثر % از عوامل ۶۰حدود  کنندگان مصرفنفر از 15۰بنا به نظر •
بتر   متؤثر عامتل  15 دهنتده  نشتان ی به عبارتباشد و يا  یمير بالای اين عوامل تأثی  دهنده نشاناختصاص داده است که 

باشتد کته    یم( 3۶/۰و ۶۷/۰بوده و مابين ) يککمتر از  کنندگان مصرفطور واريانس نظر  ينهمباشد و  یمموفقيت برند 
 باشد  یمبه هم  کنندگان مصرفنزديکی نظرات  دهنده نشان

 

کنندگان مصرفميانگين و واريانس تعدادی از معيارها مربوط به  (:2شماره )ادول   

اندازه  معيار
 نمونه

 واريانس ميانگين
 ۰/3۶82 4/2۶ 15۰ فروش
 15۰ قيمت

 

4/1۶ ۰/۶۰51 
 

 

 15۰ ارتباط با مديريت
15 

4/1533 ۰/58۷1 
 52۷5�۰ 12۶۷�4 15۰ رقابت
 ۰/5۷1 4/1133 15۰ سود

 ۰/5۷91 4/1۰۶۷ 15۰ منطقه اغرافيايی
 ۰/5255 4/1۰۶۶ 15۰ تصاحب سهم اديد بازار

ی تجاریها بنگاهموفقيت و ماندگاری   15۰ 4/1 ۰/5۶۰4 
کنندگان مصرفگيری  يمتصمی بر ده اهت  15۰ 4/۰8۶۷ ۰/5898 

 ۰/۶۶4۷ 4/۰8 15۰ کيفيت ملصول
 ۰/۶414 4/۰533 15۰ شناخت ملصول

يدکنندهتولايجاد اعتماد مقابل بين مشتری و   15۰ 4/۰4 ۰/548۷ 
 ۰/5828 4/۰333 15۰ استراتژی فروش

های تبليغاتی ينههز  15۰ 4/۰۰۶۷ ۰/59۷3 
های تبليغاتی ياستس  15۰ 4 ۰/۶443 

 

مشخص گرديد، در بخش بعدی به بررسی روابتط ميتان    کنندگان مصرفعوامل مؤثر بر اعتبار برند از ديدگاه  نيتر مهمحال که 
  ميپرداز یماين عوامل اهت کار همزمان روی عواملی که با يکديگر همبستگی دارند 

ی معيارهای مختلف، معيارهای نزديک به هم مشخص ها پاسخقابليت اعتماد معيارها: در تلليل اعتمادپذيری با امع بستن 
است   اين تلليل به  قرارگرفتهی موردبررسمعيار  4۰شوند    در ابتدا  یمهمگن از تلليل خارج شود و در مقابل معيارهای نا یم

 برای را کرونباخ آلفای ضريب از استفاده است  در اين روش گرفته انجام (Cronbach Alpha Method)روش آلفای کرونباخ 

 یها قسمت يا اازا روش اين در .کرد استفاده توان یم درونی همبستگی بر يدتأک با آزمون يا پرسشنامه يک پايايی تعيين
بيشتر باشد ، پرسشنامه از پايايی  ۷/۰اگر مقدار آلفا کرونباخ از .روند یم کار به آزمون پايايی ضريب سنجش برای پرسشنامه

 که را یسؤالاتتوانيم  یممطمئن باشيم ؛ در غير اين صورت  سؤالاتتوانيم از بابت همبستگی درونی  یممطلوب برخوردار است و 

بر اسا  نتايج حاصل از اين روش،  کنيم  حذف سؤالات مجموعه از و شناسايی دارند کمتری همبستگی سوا لات ساير با
 که است آن دهنده نشان نتيجه را به خود اختصاص داده است و اين 823/۰پرسشنامه بر اسا  ضريب آلفا مقدار مناسب 

 (3است   )ادول  برخوردار لازم پايايی از يگرد عبارت به و اعتماد قابليت از مورداستفاده پرسشنامه

 
 قابليت اعتماد معيارها (: 3شماره) ادول

Cronbach's 

Alpha 

 )آلفا کرونباخ(

Cronbach's 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Items 

N of 

Items 
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�/��� �/��� �� 
 

مدل تلليل عاملی، معيارهای مؤثر بر اعتبار  1ی معيارها به کمک روش تلليل عاملی: در اين بخش، با استفاده از بند دسته
 روش توضيح داده شود  نيابتدا ااين منظور لازم است  هگردد  ب بندی و تفکيک می برند، دسته

، تعريف ساختار نهفته در ها آنشود که هدف اوليه  یمی آماری چند متغيره اطلاق ها روشی از ا دستهتلليل عاملی به 
کند الگوی همبستگی مواود در توزيع يک بردار تصادفی  است   تلليل عاملی تکنيک آماری است که سعی می ها دادهماتريس 
روش با کاهش ، توايه نمايد   اين ها عاملرا برحسب کمترين تعداد متغيرهای تصادفی غيرقابل مشاهده، به نام  مشاهده قابل

ی بند دستهی معيارها را به چند گروه عمده به عبارتکند و يا  یم تر سادهها را  يلتللمتغيرها )معيارها( به تعداد کمتری عامل، 
يری گروهی از معيارها، ملاسبه ماتريس همبستگی، گ اندازهسازی تلليل عاملی شامل انتخاب و  يادهپی مراحل طورکل بهکند   یم

يش قابليت تفسير افزا منظور بهی از عوامل از ماتريس همبستگی، و دوران عوامل ا مجموعهياز، استخراج موردنعوامل  تعيين تعداد
معياری که اعتماد پذيری آنها تأييد گرديده، وارد تلليل عاملی شده اند و به چهار عامل دسته  3۷باشد  در اين تلليل  یمنتايج 

 است    شده انجامآمده  به واودی ها عاملستفاده از بندی شده است  تلليلهای بعدی با ا
 2(PCAی اصلی )ها مؤلفهی مختلفی برای اارای تلليل عاملی واود دارد که در اين تلقيق از روش تلليل ها روش
متغيرهای با مقدار شوند و نيز  یماز واحد انتخاب  تر بزرگ 3با مقدار ويژه شده استخراجاست  بر طبق اين روش، عوامل  شده استفاده

ی اصلي ا مؤلفه شوند  بر اين اسا  با تواه به نتايج حاصله از تلليل یمدر عوامل تأثير داده  ۰5/۰از تر بزرگ 4مطلق بار عاملی

شود.  يم( در نظر گرفته ۳مطابق جدول ) ۱از  تر بزرگعامل اصلي با مقدار ويژه  ۱۵در ابتدا در  موردنظرمعيار  ۳۷

  کنند. يمدرصد از تغييرات معيارها را بيان ۳9۳/6۷عامل مجموعاً ۸اين 
 شده دادهمقادير ويژه واريانس توضيح  (:4شماره ) ادول

 عامل
 ها

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total Varianc

e% 

Cumulative

% 

Total Variance

% 

Cumulativ

e% 

Total Variance

% 

Cumulative

% 1 3/943 ۶58/1۰   ۶58/1۰ 3/943 ۶58/1۰  ۶58/1۰  1/925 5/2۰4 5/2۰4 

2 2/۷54 444/۷    1۰2/18  2/۷54 444/۷    1۰2/18  1/91 5/1۶3 1۰/3۶۷ 
3 2/۰۷9 ۶19/5  ۷2/23  2/۰۷9 ۶19/5  ۷2/23  1/893 5/11۶ 15/483 
4 1/۷۷8 8۰5/4  52۶/28  1/۷۷8 8۰5/4  52۶/28  1/8۷۷ 5/۰۷3 2۰/55۶ 
5 1/۷3۶ ۶91/4  2۶1/33  1/۷3۶ ۶91/4  2۶1/33  1/852 5/۰۰۶ 25/5۶2 
۶ 1/۶۶8 5۰8/4  ۷24/3۷  1/۶۶8 5۰8/4  ۷24/3۷  1/۷5۷ 4/۷49 3۰/311 
۷ 1/4۶2 3/953 41/۶۷۷ 1/4۶2 3/953 41/۶۷۷ 1/۷2۷ 4/۶۶۷ 34/9۷8 

8 454/1  3/93 45/۶۰۷ 1/454 3/93 45/۶۰۷ 1/۷2۷ 4/۶۶۷ 39/۶45 
9 323/1  3/5۷۶ 49/183 1/323 3/5۷۶ 49/183 1/555 4/2۰4 43/849 
1۰ 25۷/1  3/398 52/581 1/25۷ 3/398 52/581 1/51۷ 4/۰99 4۷/948 
11 184/1  3/2۰1 55/۷82 1/184 3/2۰1 55/۷82 1/489 4/۰24 51/9۷1 
12 14۶/1  3/۰99 58/881 1.14۶ 3/۰99 58/881 1/4۶4 3/958 55/929 
13 ۰82/1  2/924 ۶1/8۰5 1/۰82 2/924 ۶1/8۰5 1/459 3/944 59/8۷3 
14 ۰۶8/1  2/885 ۶4/۶9 1/۰۶8 2/885 ۶4/۶9 1/4۰9 3/8۰۷ ۶3/۶8 
15 1 2/۷۰3 ۶۷/393 1 2/۷۰3 ۶۷/393 1/3۷4 3/۷13 ۶۷/393 

 

KMOنيز آزمون شود  آماره  شده انتخابی ها عاملاما بايد ميزان تناسب تعداد 
دهد  برای معيار  یماين آزمون را انجام  ،5

نشان از تلليل عاملی  9/۰تست آماری واود نداشته و مقادير بزرگ دلالت بر تأييد تلليل عاملی دارد  مقادير بالاتر از  ذکرشده
 ۶/۰ و بالاتر نشان از تلليل عاملی خوب و مقادير ۷/۰حاکی از تلليل عاملی خيلی خوب و مقادير  بالاترو  8/۰عالی و مقادير 

                                                 
2 Principal Component Analysis 
3 Eigen value 
4 Absolute value of factor loading 
5 Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 
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قبول است   يرقابلغ 5/۰تر از  يينپاو  قبول قابلنشان از تلليل عاملی  الاترب5/۰نشان از تلليل عاملی متوسط و مقادير  بالاتر
رسد  برای بالا بردن  ینماست که به نظر مناسب  شده ملاسبه581/۰برابر  KMOمقدار  شده انجام( در تلليل 4طبق ادول )

KMO توان با مرااعه به ماتريس  یمanti-image به دستيرضروری را از تلليل خارج کرد و نتايج بهتری را غيارهای مع 
 هستند  anti-imageباشد که عناصر قطری ماتريس همبستگی  یم MSAآورد  معيار در اين ماتريس آماره 

 KMOنتايج آزمون  (:5شماره ) ادول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy. 

��� 

Bartlett�s Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-

Square 
1149�952 

Df ۶۶۶ 

Sig. ۰ 

يا چند عامل بستگی دارد تعبير عوامل مشتکل خواهتد بتود  بنتابراين بتا دوران       1يارها به معچون در بسياری از موارد تعدادی از 
که  ۶ی از عوامل داشته باشيم  با دوران عوامل به روش واريماکستر سادهکنيم تعبير  یمبدون تغيير ميزان اشتراك، سعی  ها عامل

است  طبتق روش واريمتاکس    آمده دست بهکنيم، نتايج زير  یمرا حداکثر  ها عاملبا تغييرات مربعات عناصر ستونی، برآورد ضرايب 
  گيرد  یمصورت  ها آنی معيارها در بند گروهند و شو یميارها به هشت عامل تجزيه مع

مناسب نيستت و بايتد بتا     KMOکه قبلاً گفتيم مقدار  طور هماندهيم  چراکه  ینمی را در اين مرحله انجام بند گروهالبته ما کار 
بته   KMOدهيم کته   یمو تلليل را انجام دهيم  کار حذف معيارها را تا اايی ادامه  بالابرده آن رامقدار  3۷، 33 ،28حذف معيار 

که برابر  KMO و مشاهده مقدار 28،33،3۷مقدار آن رو به نزول گذارد  بعد از حذف معيار  پس ازآنبالاترين ميزان خود رسيده و 
، 3۰، ۷، 4، 32، 25،۶، 2۰، 1۷، 34، 12، 9، 39، 2۷ای رويم  بدين ترتيب معياره یمحذف معيارهای ديگر  به سراغاست، 581/۰با 
آخرين ميزان افزايش خود يعنتی   KMOمقدار  1۰يت با حذف معيار درنهاگردند و  یمنيز حذف  38و 8، 5، 22، 2۶، 21، 1۶، 31
 آورد  یم به دسترا ۷۰۶/۰مقدار 

 اداول زير آمده است  صورت بهدهيم  نتايج حاصل از اين تلليل  یمحال تلليل خود را با معيارهای باقيمانده ادامه 
شده دادهقادير ويژه واريانس توضيح (: م۶شماره ) ادول  

 عامل

 ها 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total Variance% 
Cumulative

% 
Total 

Variance

% 

Cumulative

% 
Total 

Variance

% 

Cumulativ

e% 

۱ ۲/9۳۷ ۱9/۵۸۱ ۱9/۵۸۱ ۲/9۳۷ ۱9/۵۸۱ ۱9/۵۸۱ ۱/9۱۷ ۱۲/۷۸۱ ۱۲/۷۸۱ 

۲ ۱/۴9۵ 9/966 ۲9/۵۴۷ ۱/۴9۵ 9/966 ۲9/۵۴۷ ۱/۷۲ ۱۱/۴66 ۲۴/۲۴۷ 

۳ ۱/۳6۴ 9/۰9۷ ۳۸/6۴۴ ۱/۳6۴ 9/۰9۷ ۳۸/6۴۴ ۱/6۵6 ۱۱/۰۴۲ ۳۵/۲۸۸ 

۴ ۱/۱۱۳ ۷/۴۲۲ ۴6/۰66 ۱/۱۱۳ ۷/۴۲۲ ۴6/۰66 ۱/۴9۳ 9/9۵۲ ۴۵/۲۴ 

۵ ۱/۰۷6 ۷/۱۷۲ ۵۳/۲۳9 ۱/۰۷6 ۷/۱۷۲ ۵۳/۲۳9 ۱/۲ ۷/999 ۵۳/۲۳9 
 

نماييم که  یم(، تعيين ۶باشد  با استفاده از ادول ) یمعامل  5شده،  يلتشک( معلوم است، تعداد عوامل 5همانطورکه از ادول )
 بارنگنماييم  اين عدد که  یمين عدد را انتخاب تر بزرگگيرد  بدين ترتيب که در هر رديف  یمهر معيار در زمره کدام عامل قرار 

باشتد  همتين عمتل را بترای ستاير       یمت با عامل مربوطه  موردنظربيشترين همبستگی معيار  دهنده نشان، شده مشخصخاکستری 
 دهيم  یممعيارها تا انتها انجام 

 ها عامل يافته دوران ماتريس: (۷شماره ) ادول

 ها عامل 

 
1 2 3 4 5 

 ۰/131- ۰41�۰ ۰/1۷2-  ۰/۶31 ۰/384 فروش

 ۰5�۰ ۰82�۰ ۰/۰۰8- ۰/۷۷4 ۰/1۰9- سود

-۰39�۰ ۰/۶۶8 موفقيت و ماندگاری بنگاه تجاری  ۰�۰31 -۰/258 ۰/22 

 ۰/455- ۰/1۷۷ 481�۰ ۰/13 ۰4�۰ کنندگان مصرفگيری  يمتصمی بر ده اهت

                                                 
6 Varimax 
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 ۰12�۰ ۰۶5�۰ ۰/3۶3 ۰/۶29 ۰22�۰ های تبليغاتی ياستس

 ۰/2۶۷ ۰/21۷ ۰/5۰3 ۰/219 ۰۷5�۰ های تبليغاتی ينههز

 ۰/312- ۰/283 ۰/24 ۰۷1�۰ ۰/44 استراتژی فروش

1۰۶/۰ کيفيت ملصول  128/۰  ۰�۰۶3-  ۰/8۰4 121/۰  

 ۰/۰35- ۰/۰22 ۰/۷88 ۰۷4�۰- ۰15�۰ قيمت

 ۰/1۰2- ۰/۶۶۷ ۰/23۷ ۰/۰12- ۰/11۶ يدکنندهتولايجاد اعتماد متقابل بين مشتری 

 ۰/۰82- ۰/۰99- ۰/42 ۰/4۰3 ۰/1۷3 تصاحب سهم اديد بازار

 ۰/18 ۰/2۶3 ۰/۰3۷ ۰/۰41 ۰/۶24 رقابت

 ۰/۰9۷ ۰/245 ۰/32 ۰/۰84- ۰/494 شناخت ملصول

 ۰/241- ۰/12۷ ۰/۰55- ۰/248 ۰/۶3۷ ارتباط با مديريت

 ۰/۷95 ۰/۰85 ۰/۰۶ ۰/۰12 ۰/128 منطقه اغرافيايی

 

 گردند  یميرگروه بندی ز صورت بهشده و  يهتجزيارها به چهار عامل معی عوامل: بدين ترتيب، گذار نام

ارتبتاط بتا   ،  شتناخت ملصتول  ، استتراتژی فتروش  ،  های تبليغتاتی  ينههزموفقيت و ماندگاری بنگاه تجاری، : 1عامل  •
  مديريت

  قيمت، های تبليغاتی ياستس، سود، فروش: 2عامل  •

  تصاحب سهم اديد بازار، رقابت،  کنندگان مصرفگيری  يمتصمی بر ده اهت: 3عامل  •

  يدکنندهتولايجاد اعتماد متقابل بين مشتری ، کيفيت ملصول: 4عامل •

 منطقه اغرافيايی  :5عامل •

بته   عمتدتاً باشد و در عامل ستوم   یمباشد  عامل دوم عمدتامربوط به مسائل مالی  یممربوط به مسائل مديريتی  عمدتاً عامل اول
باشد و نيز عامل پنجم بيانگر عوامل مترتبط بتا منطقته اغرافيتايی      یمگردد  عامل چهارم بيانگر رضايت مشتری  یمرقابت اشاره 

 است   
 از گيتری چنتد شاخصته    يمتصتم بتر برنتد:    مؤثری و ارزيابی عوامل بند رتبه( اهت TOPSIS-AHPبررسی رويکرد ترکيبی) 

 گزينته  ملتدودی  تعتداد  از گزينته  يتک  انتختاب  منظتور  بته  که دارد مسئله اشاره حل از رويکردی به و است رياضی یها مدل

 قتوت  نقطه توانند اين یم ترکيبی های يهرو هستند، معروف کاربرد سهولت به MADM ی ها روشگيرد   یم قرار مورداستفاده

 از کتاراتر  تصتميمات  بته  دستتيابی  منظتور  به پژوهش اين بنابراين  کنند ايجاد تجربه و دانش از یا چندگانه منابع کنند حفظ را

 .کند یم استفاده شود ، یم ابران ديگری قوت نقاط با يک هر ضعف  نقاط کهAHP و TOPSIS رويکرد دو ترکيب
TOPSIS توسط بار اولين برای Hwang ايتن  که معيارهاست اوزان اهميت تاپسيس، روش يازموردن ذهنی داده شد تنها ارائه 

 ترايلتات  کردند منظم )روش TOPSIS روش  زيربنايی منطق است شده گيرندگان يمتصم برای روش اين اذابيت مواب امر

 منتختب  گزينه که است ينبه را آن مبنای و بوده منفی آل ايده و مثبت ايده آل یها حل راه تعريف ( ايده آل حل راه به تشابه با

 تمتامی  آن در کته  استت  فرضتی  یحلت  راه منفتی،  و مثبتت  آله ايتد  حتل  راه  باشد داشته آله ايد حل راه تا را فاصله ينتر کوتاه

 ايتده آل  حتل  راه بطورخلاصته  .باشد داده پايگاه در مينيمم و ماکزيمم شاخص یها ارزش مشابه به ترتيب شاخص ، یها ارزش

 معيارهتا  دستتر   قابتل  یها ارزش بدترين شامل منفی ايده آل حل و راه معيارها دستر  در یها ارزش بهترين از ترکيبی مثبت

 است 
 .کنتد  یم تبديل ساده مراتبی سلسله سيستم به را پيچيده گيری يمتصم سيستم کرده، ترکيب را کارشناسان نظرات AHP روش

 ماهيتت  .شتود  یمت  انجتام  نستبی ،  اهميت بررسی منظور به مقيا  برحسب ارزيابی زوای ، روش مقايسات از استفاده با سپس

 مستائل  حتل  و گونتاگون  کتاربردی  هتای  ينته زم از بستياری  در گذشتته  دهته  دو طتی  تتا  است شده سبب روش اين کاربردی

 است  شده داده نشان (،1شکل ) در مراتبی سلسله تلليل مراحل  رود کار به پيچيده و بزرگ گيری يمتصم
  (AHP-TOPSISمدل مفهومی پژوهش: رويکرد ترکيبی )
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   دهد یمها و خصوصيات اين دو تکنيک ارائه  يژگیوای از  يسهمقا( 8ادول)
 TOPSISو AHP مقايسه خصوصيات: (8شماره ) ادول

TOPSIS AHP خصوصيات 

 طبقه -MADMاطلاعات عددی  -MADMاطلاعات عددی 

 فرايند اصلی يری نسبی(گ اندازهمقايسات زوای) يری مطلق(گ اندازه)NISوPISفاصله از 

 شاخص معين و معلوم معلوممعين 

 استنباط وزن مقايسات زوای و معلوممعين 

 برسی سازگاری شود یمارائه  ---

 ی تطبيقیها شاخصتعداد  ۷±2 خيلی زياد

 های تطبيقی ينهگزتعداد  ۷±2 خيلی زياد

 ساير عملکرد ابرانی عملکرد ابرانی

 مقايسات گشته ، سقف ی ملدودا ملاحظه قابل طور به اطلاعات پردازش در بشری ملدود ظرفيت يلبه دل AHP يریکارگ به

 ملدوديت و سازد را برآورده زوای مقايسات نيازمندی تواند یمTOPSIS   روششود یم گرفته نظر در2±7تعداد به زوای

 تواه با را مختلف یها شاخص نسبی اهميت تا دارد کارا ای يهرو به نياز رويکرد اين ،طرفی از .شود ینم غالب فرآيند در ظرفيتی

 در روش دو هر مزايایدستيابی به  منظور بهبنابراين ، .کند  یمای را ارائه  يهروچنين   AHPتعيين کند ، روش  هدف به

˚ AHP)ترکيبی روش گزينه ، بهترين انتخاب و یبند رتبه  TOPSIS) مرحله به مرحله رويه اين ادامه در .شود یم استفاده 

 .شود یم داده توضيح

 

  ، يل ساختار سلسله مراتبیو تشک)معيارها(  ها شاخصها و  ينهگزگام اول : تعيين هدف مسئله 

  اين ماتريس عنصر درگيری؛  يمتصمگام دوم : تشکيل ماتريس 𝑑𝑖𝑗ارزش شاخص  دهنده نشانj ام برای گزينهi ام
 است 

  ا استفاده از رابطه زير(گيری با استفاده از روش نرم )ب يمتصمگام سوم : بی مقيا  سازی ماتريس 

𝑅𝑖𝑗 =
𝑑𝑖𝑗

{∑ 𝑑𝑖𝑗
2}𝑀

𝐽=1

0.5 

  آوردن اهميتتت  نستتبی معيارهتتا بتتا استتتفاده از بتتردار  بتته دستتتگتتام چهتتارم : تشتتکيل مقايستتات زواتتی معيارهتتا و
  𝑎𝑖𝑗عنصتتر متتاتريس ايتتن در تقريبتتی آن ماننتتد ميتتانگين حستتابی يتتا هندستتی يتتا     ؛   هتتا روشويتتژه و يتتا 
باشتتد  i=jمطتتابق نظتتر خبرگتتان استتت   چنانچتته    jدر مقايستته بتتا شتتاخص   iتتترايح شتتاخص  دهنتتده نشتتان
 و �قتوی  کتاملاً � ،�قتوی �،�متوستط �ی ترايلتی  هتا  قضتاوت مطتابق  9,5,7,3استت  اعتداد    𝑎𝑖𝑗=1همتواره 

هتای مقايسته زواتی بايتد      يسمتاتر  𝑎𝑖𝑗 = 1/𝑎𝑖𝑗 .همتواره   متاتريس  ايتن  در همچنتين  .هستتند  �مطلتق �
ييتد گتردد پرسشتنامه    تأهتا   يسمتاتر ناستازگاری   چنانچته ييتد قترار گيترد     تأسازگار باشند  تا اعتبار پرسشنامه متورد  

 شود  یمتوزيع  مجدداً

 گام پنجم : تشکيل ماتريس بی مقيا  شده وزين 

 شده باشد  يلتشک PCMبايد نرخ ناسازگاری  حتماً
 

𝐺𝑀𝑖 ماتريس مقايسه زوای اامع)ترکيب نظرات خبرگان(  = {∏ 𝑎𝑖𝑗
𝑁
𝐽=1 }

1

𝑁 
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𝑛𝑖𝑗 =
𝑎𝑖𝑗

∑ 𝑎𝑖𝑗𝑛
𝑗=1

 

𝑤𝑖 =
∑ 𝑛𝑖𝑗𝑛

𝑗=1

𝑛
 

𝑉𝑖𝑗 = 𝑤𝑗 × 𝑅𝑖𝑗 

 استفاده خواهيم کرد  TOPSISاستفاده کرديم و از گام بعدی از روش   AHPتا حالا از روش 
  گام ششم : تشکيل اواب ايده آل مثبت و منفی  

𝑉+ = {(∑ 𝑣𝑖𝑗

𝑀𝑎𝑥

𝑖

|𝑗 ∈ 𝐽 ) , (∑ 𝑉𝑖𝑗

𝑀𝑖𝑛

𝑖

|𝑗 ∈ 𝐽′) |𝑖 = 1,2, … , 𝑀} = {𝑣1
+, 𝑣2

+, … , 𝑣𝑛
+} 

𝑉− = {(∑ 𝑣𝑖𝑗

𝑀𝑖𝑛

𝑖

|𝑗 ∈ 𝐽 ) , (∑ 𝑉𝑖𝑗

𝑀𝑎𝑥

𝑖

|𝑗 ∈ 𝐽′) |𝑖 = 1,2, … , 𝑀} = {𝑣1
−, 𝑣2

−, … , 𝑣𝑛
−} 

  ها از اواب ايده آل مثبت و منفی ، ينهگزگام هفتم : ملاسبه فاصله 

  ايده آل ، حل راهگام هشتم : ملاسبه نزديکی نسبی هر گزينه به 

𝑠𝑖
− = {∑(𝑉𝑖𝑗 − 𝑉𝑗−)

𝑁

𝑗=1

2

}

0.5

      𝑖 = 1,2, … , 𝑀 

𝑠𝑖
+ = {∑(𝑉𝑖𝑗 − 𝑉𝑗+)

𝑁

𝑗=1

2

}

0.5

      𝑖 = 1,2, … , 𝑀 

  : در گام نهم آمده دست بهنزديکی نسبی  بر اسا ها  ينهگزی بند رتبهگام نهم 

𝐶𝑖 =
𝑆𝑖

−

(𝑆𝑖
− + 𝑆𝑖

+)
 

 مرتب نزولی ترتيب به ها ينهگزهستند،  ها حل راه ترايح کمترين و بيشترين دهنده نشان که ترايلی یها ارزش طبق بر

 .شوند یم

 روش از مطالتب  یآور امتع  بترای  روش پيشتنهادی  بختش  در .استت  کتاربردی  تلقيقتی  هتدف،  ازنظتر  پتژوهش  يتن ا

 ميتدانی  روش از حيت   ايتن  از کته  استت  شتده  ینظرستنج  کننتدگان  مصترف  از معيارهتا  وزن تعيتين  بخش در و یا کتابخانه

 ارائته  هتا  ينته گز یبنتد  رتبته  و معيارهتا  دهتی  وزن قالتب  در حاصتله  يجنتتا  بختش  ايتن  در .شتود  یمت  استتفاده  نامته  پرسش و

 برختی  ناستازگاری  دليتل  بته  ابتتدا  لازم بته ذکتر استت کته در    .گيترد  یمت  انجتام  نتايج زا ای يسهمقا بررسی همچنين .شود یم

 تتا  شتد  ايجتاد  هتا  پرسشتنامه  اصتلاح  و مجتدد  توزيتع  بته  نيتاز  خبرگتان،  ازنظتر  حاصتل  زواتی  مقايسته  هتای  يسمتاتر  از

 .است زير صورت به اصلی یها عامل اامع ماتريس  .شود تأييد پرسشنامه اعتبار يجهدرنت و ها يسماتر سازگاری
 ها عاملماتريس مقايسه زوای بين (: 9شماره ) ادول

5عامل 4عامل  3عامل  2عامل  1عامل    

1عامل 1 3 5 ۷ 9  

۷ 5 3 1 1

3
 

2عامل  

5 3 1 1

3
 

1

5
 

3عامل  
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3 1 1

3
 

1

5
 

1

۷
 

4عامل  

1 1

3
 

1

5
 

1

۷
 

1

9
 

5عامل  

 مجموع 1/۷8۷ 4/۶۷۶ 9/533 1۶/33 25

 
 ها عاملآوردن وزن  به دستنرماليزه کردن و : (1۰شماره ) ادول

5عامل ميانگين حسابی 4عامل  3عامل  2عامل  1عامل    

1عامل  ۰/5595 ۰/۶415 ۰/5245 ۰/428۶ ۰/3۶ ۰/5۰28  

2عامل ۰/18۶5 ۰/2138 ۰/314۷ ۰/3۰۶1 ۰/28 ۰/2۶۰2  

3عامل ۰/1119 ۰/۰۷13 ۰/1۰49 ۰/183۷ ۰/2 ۰/1344  

4عامل ۰/۰۷99 ۰/۰428 ۰/۰35 ۰/۰۶12 ۰/12 ۰/۰۶۷8  

5عامل ۰/۰۶22 ۰/۰3۰5 ۰/۰21 ۰/۰2۰4 ۰/۰4 ۰/۰348  

 مجموع 1 1 1 1 1 1

 از پس .است ماتريس اين بالای سازگاری دهنده نشانکه  شده ملاسبه ۰5358/۰اصلی  یها عامل اامع ماتريس سازگاری نرخ

 اصلی عامل پنج وزن بنابراين .شود یم ملاسبه AHP از  استفاده با اصلی یها عاملوزن  اامع، زوای مقايسه ماتريس تشکيل

 وزنی بردار
W = ����/� , ����/� , ����/� , ����/� , ����/�    

 .است شده ارائه ۱۰ جدول در اوزان اين .دهد يم شكل را

 نتايج و بحث-3
 یهتا  وزن در نرمتال  متاتريس  یهتا  ارزشاز  يک هر ضرب با .شدند نرمال  1اوليه،با استفاده از رابطه  تصميم های يسماتر    
 حاصل اصلی عامل آن ارزش اصلی، عامل هر معيارهای وزين یها ارزش امع از .شود یم ملاسبه وزين نرمال ماتريس متناظر

 اصلی)ماتريس یها عامل وزين نرمال تصميم ماتريس شده، ضرب معيار هر متناظر وزن در نيز اصلی یها عامل ارزش .شود یم

 .است شده داده نشان ، 11 ادول در که شود یم نهايی(تشکيل تصميم
 ملاسبه زير صورت به ،11 ادول در معيار هر یها ارزش دمم یم از منفی یها حل راه و ها ارزش ماکزيمم از مثبت یها حل راه   

 .شوند یم
V+ = (  ����/� , ����/� , ����/� , ����/� , ����/�   ) 

V− =(  - ����/� ,- ����/� ,- ���/� ,- ����/� ,- ����/�  ) 

 معيارها یبند رتبه و وزين نرمال تصميم ماتريس (:1۰شماره ) ادول

رتبه  ها عامل
 

Ci Si- Si+ 5 4 3 2 1  

 فروش ۰/1394 ۰/1252 ۰/۰18- ۰/۰۰23 ۰/۰۰42- ۰/154۷ ۰/2293 ۰/59۷ 4

 سود ۰/۰39۶- ۰/153۶ ۰/۰۰۰8- ۰/۰۰4۶ ۰/۰۰1۶ ۰/29۷5 ۰/1۷29 ۰/3۶۷5 9

 موفقيت و ماندگاری بنگاه تجاری ۰/242۶ ۰/۰۰۷۷- ۰/۰۰32 ۰/۰143- ۰/۰۰۷ ۰/1895 ۰/2839 ۰/599۶ 3

15 ۰/2۷11 ۰/۰998 ۰/2۶84 -۰/۰141 ۰/۰۰98 ۰/۰5۰2 ۰/۰258 ۰/۰145 
گيری  يمتصمی بر ده اهت

 کنندگان مصرف

 های تبليغاتی ياستس ۰/۰۰8 ۰/1248 ۰/۰3۷9 ۰/۰۰3۶ ۰/۰۰۰4 ۰/245 ۰/1۶11 ۰/39۶۶ 8

 های تبليغاتی ينههز ۰/۰2۷2 ۰/۰435 ۰/۰525 ۰/۰12 ۰/۰۰85 ۰/24۶3 ۰/1194 ۰/32۶5 1۰

 استراتژی فروش ۰/1598 ۰141�۰ ۰/۰251 ۰/۰15۷ ۰/۰۰99- ۰/1۷۷۶ ۰/2۰85 ۰/54 ۶

 کيفيت ملصول ۰/۰385 ۰/۰254 ۰/۰۰۶۶- ۰/۰44۶ ۰/۰۰38 ۰/25۷4 ۰/1۰8۶ ۰/29۶۷ 11

 قيمت ۰/۰۰54 ۰/۰14۷- ۰/۰812 ۰/۰۰12 ۰/۰۰11- ۰/2952 ۰/11۰8 ۰/2۷3 14



 13                                                  و ارزيابی عوامل مؤثر بر برند ارهايمع یبند (اهت رتبهTOPSIS-AHPتلفيق تلليل عاملی و تکنيک رويکرد ترکيبی)

12 ۰/29۰2 ۰/1۰۷ ۰/2۶19 -۰/۰۰32 ۰/۰3۷ ۰/۰24۷ -۰/۰۰24 ۰/۰421 
و ايجاد اعتماد متقابل بين مشتری 

 يدکنندهتول

 تصاحب سهم اديد بازار ۰/۰۶28 ۰/۰8 ۰/۰439 ۰/۰۰55- ۰/۰۰2۶- ۰/2۰۶ ۰/1545 ۰/428۶ ۷

 رقابت ۰/22۶۶ ۰/۰۰81 ۰/۰۰39 ۰/۰14۶ ۰/۰۰5۷ ۰/1۶94 ۰/2۷۰5 ۰/۶149 2

 ملصولشناخت  ۰/1۷94 ۰/۰1۶۷- ۰/۰334 ۰/۰13۶ ۰/۰۰31 ۰/191۶ ۰/22۷3 ۰/5425 5

 ارتباط با مديريت ۰/2313 ۰/۰492 ۰/۰۰5۷- ۰/۰۰۷ ۰/۰۰۷۷- ۰/1452 ۰/2۷99 ۰/۶585 1

 منطقه اغرافيايی ۰/۰4۶5 ۰/۰۰24 ۰/۰۰۶3 ۰/۰۰4۷ ۰/۰253 ۰/2۶18 ۰/1۰13 ۰/2۷91 13

 

 ملاسبه ،ها حل راه اين به گزينه هر نزديکی و ضريب منفی و مثبت یها حل راه از (يارهامع) ها ينهگز فاصله روابط، از استفاده با 

 ادول؛ اين مطابق .است شده  ارائه 12 ادول در موارد اين .گيرد یم انجام يارهامع یبند رتبه نمرات اين مطابق آخردر  .شود یم

 .است داده اختصاص خود به روش اين از استفاده با بر برند مؤثرعامل  اول رتبه ارتباط با مديريت،
در صنعت نان است  بر اين اسا  با استفاده از آمار توصيفی، روش تلليل عاملی بر برند  مؤثرعوامل هدف اين تلقيق، شناسايی 

چهارچوبی ارائه گرديده تا بتوان با نظرسنجی از  EXCELو  SPSSی افزارها نرمدر ( AHP-TOPSIS)و رويکرد ترکيبی 
عامل مؤثر بر برند به کمک  4۰رد  بر طبق اين چهارچوب، پس از تعيين بر برند پی ب مؤثربه عوامل  کنندگان مصرف
در خصوص ميزان تأثير هر يک از عوامل برند،  کنندگان مصرفی نقطه نظرات آور امعو منابع علمی، اهت  کنندگان مصرف
، مؤثرترين معيارها شناسايی گرديد  ها پرسشنامهوتلليل  يهتجزی و آور امعقرار داده شد  با  ها آنی تهيه و در اختيار ا پرسشنامه

ی ساز سادهيری پرسشنامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ انجام شد  با کمک روش تلليل عاملی اهت اعتمادپذسپس تلليل 
ه ، ب( AHP-TOPSIS)يت با استفاده از رويکرد ترکيبی درنهای گرديد و بند دستهعامل اصلی  5معيار باقيمانده، در  15تلليل، 
خلاصه نتايج ذيل قابل استنتاج  طور به شده انجامهای  يلتللبر برند مشخص گرديد  با تواه به  مؤثريارها و عوامل معی بند رتبه
 است:

 ونقل حملها سياسی ،  يشگرابر برند است و همچنين  مؤثرين عامل تر مهم، مديريت، کنندگان مصرفاکثريت  ازنظر •
 تعيين شدند   بربرند مؤثرترين عامل  يتاهم کم

ی با بالا رفتن فروش ، انگيزه خريداران نوع بهدانند   یمبر برند  مؤثرفروش عامل  کنندگان مصرف، ها پاسخبا تواه به  •
 شود   یمبه خريد آن بيشتر از ساير ملصولات ديگر 

، «مستائل متالی  »، «مستائل متديريتی  »دهد عوامل مؤثر بر برنتد در قالتب پتنج دستته      یمتلليل عاملی معيارها نشان  •
    هستی ساز خلاصهقابل «  منطقه اغرافيايی » ،«رقابت»

نگتاه   ذکرشتده ی هتا  عامل چهارچوببر برند ، بايد به هر يک از معيارها در  مؤثربرای بهبود معيارهای اثرگذار بر عوامل  •
  کرد و آن معيارهايی را که در زيرمجموعه يک عامل قرار دارند، همبسته با يکديگر دانست 

اثرگذارترين معيارهای مواود در عوامتل، معيارهتای متديريت، رقابتت،      (AHP-TOPSIS)با استفاده از رويکرد ترکيبی •
 تعيين گرديد موفقيت و ماندگاری بنگاه تجاری 
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