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 چکیده 

ت را پی بردن به چگونگی تصمیم گیری خرید در مصرف کنندگان به میزانی با اهمیت است که یک شرک

 ک دارای یک سیی  )بعنوان مشییتری می تواند در رسیییدن به اهداف خود یاری رسییاند  هر مصییرف کنند 

 نحو  تصییمیمسییاامانی مواخ خواهد بود که  ر موقعیت های مختلف اسییت  در ایف ا ییاتصییمیم گیری د

 روی بر باااریابی آمیخته رابطهپژوهش حاضر شناخت بر روی گیری مشتریان خود را دریابد  هدف اصلی 

صمیم س ک ستفاد  اا تجاری  نام به حساسخرید  گیری ت ساختروش تجزیه و تحلیل با ا ساای  اری مدل

 نشان پژوهشگران پژوهش های گذشته   روش تحقیخ کاربردی و توصیفی است می باشد  ISMتفسیری)

شتری می صمیم گیری خرید م س ک های ت ساس به  دهد که  صمیم گیری ح س ک ت )که ع ارتند اا: 

صمیم گیری تفریحی -قیمت ساس به نام تجاری  -س ک ت صمیم گیری ح بر روی خرید دارای  س ک ت

ه بو  اا روش کتابخانه ای و میدانی)پرسییشیینامه  آمر آوری شیید  پژوهش حاضییراطلاعات تاثیر اسییت  

سیت که ا  لاام به توضیی  بررسیی تناا سی ک حسیاس به نام تجاری بر روی آمیخته باااریابی می پردااد

سیری) روش روش تجزیه و تحلیل ساختاری تف ساای  ش  ISMمدل شد  در ناایت نتایج تحقیخ ن ان می با

آمیخته شییاخه های  بر "ه برند و نام تجاریسیی ک حسییاس ب"تصییمیم به خرید   اا سیی ک های داد که

 ی مشییخهو اولویت بند تاثیردارای   [خرد  اروشیییتوایر) قیمت، محصییوو و ،ت لیغاتباااریابی]ترایر)

شتف تاثیر وری ایف پژوهش اا ایف آن ه است که پیشنااد میکندآنو است   س ک های  علاو  بر در نظر دا

شتری بر روی صمیم گیری خرید م شاخه های مذکورآمیخته باااریابی ت صم ، ارت اط  س ک ت یم را در 

  باید داشتگیری حساس به نام تجاری را نیز مد نظر 

 ، آمیختییه باااریییابینییام و برنیید تجییاری ،سیی ک هییای تصییمیم گیییری خریییدواژگاااك يلیاادی  

تکنیییک  ، MADM، تصییمیم گیییری چنیید شاخصییه))محصییوو، قیمییت، ت لیغییات، خییرد  اروشییی 

   ISMمدلساای ساختاری تفسیری)
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 مقدمه 

ست هدف باااری شتریان مورد نظر ا سته های م ساختف نیاا ها و خوا امروا  به دلیل اازایش در تنوع کالا و  ابی تامیف و برآورد  

صولات سترش ت لیغات 2و برندهای تجاری 1مح سختی و با پیچیدگی  ،3و گ صرف کنندگان به  صوو برای م انتخاب کردن مح

شتر اا مصرف کنند  شناخت بی ست   شرکت ها می توا 4هایی همرا  ا در عرضه مواخ محصوو آدید ند کمکی موثر به مدیران 

 5اا سیی ک های تصییمیم گیریاسییته مشییتریان عرضییه گردد  مشییتریان و در ایف راسییتا محصییولات بر م نای نیاا و خوبنماید  

ستفاد  سب و کارعلاو  بر ایف امروا    کنندمی  گوناگونی ا شرایط رقابتی 6مدو های ک سخ به  شک 7در پا ل میگیرند و به ویژ  

مشییتریان و دیگر  ،9با تامیف کنندگان تشییانو تعاملا ااآن 8در آمداایی شییرکت ها با توآه به انجیر  اراش تشییری  چگونگی

اتخاذ مدو کسب وکار اا سوی شرکت ها،   1392، همکاران )نیرومند و شایستگی های مکمل را دارند شرکایی می پردااند که

شود آناا با  موآب سب وکار آدید و درنتیجه امکان حفظ و ارتقای طرح  می  ها و اید  های آدید خود، امینه ورود به بااار ک

در بااارهای داخلی و آاانی را اراهم کنند  بر همیف اساس شناسایی مدو و روش های طراحی آناا ضروری  ساامانشانموقعیت 

ست سب  Leitao,2013)  ا ضوع در خصوص مولفه های مدو ها ی ک شارت نام تجاری  ایف مو ست   وکار نیز دارای اهمیت ا

ند محسیییوب  حه کن مایز ارا ماتی مت خد ند محصیییولات و  ها می توان گا   له آن بن که بوسیییی اایی  خود بعنوان روشییی

که  اسیییت ویژگی هر یا نماد طرح، ع ارت، نام، یک 10مارک آمریکا، باااریابی انجمف تعریف ط خ  orter,2002P)میگردد

 متمایز مشییابه خدمات و محصییولات دیگر اا آن وسیییله به که باشیید خاص محصییولی اروشییند  ای خدماتکنند  مشییخه

صوو در آن اراحه   1395)ممتاا، گرددمی ست که مح شارت وآایگا  مکانی ا شارت تجاری،  یک عامل تعییف کنند  دیگر در 

قرار گراته  11گا  معروفمی شیییود  یک مشیییتری ممکف اسیییت ترآی  بدهد اا اروشیییند  ای خرید کند که در یک اروشییی

در حقیقت هدف اصییلی برندسییاای ایف اسییت که یک کالا یا یک تجارت اا رق ایش متمایز دید    Applegate,2001 )اسییت

 برای کنند  مصرف  1392، بامنیار).توان برای تمامی برندهای مواخ، یک ارموو آادویی واحد در نظر گراتشوند  پس نمی

 ایییرایییینییید عییینیییوان بیییا را اقیییدامیییاتیییی میییوعیییهمیییجییی خیییدمیییت، ییییا میییحصیییییوو ییییک خیییریییید

صمیم صرف گیری ت شدده می انجام کنند  م شخیه اا پس او  د که می تواند اا نام)برند  تجاری تاثیر پذیر با   به خود، نیاا ت

ساس بر و پردااد می اطلاعات آوری آمر صمیم اقدام ناایت در و کرد  ارایابی را خرید های گزینه اطلاعات، ایف ا  گیری به ت

صمیم گیری خرید توسط مشتری تحقیقات   1390ابراهیمی، و کند)آلیلوندمی س ک های ت صورت  در خصوص  گسترد  ای 

 پذیراته شد  است:

 (Ewa Maslowska, and et all,2017 خرید تصییمیم یک با ارت اط در خطر کاهش منظور به مشییتریان  به بررسییی 

 دو گراتف نظر در با مشتریان گراتفقرار تاثیر تحت چگونگی اای آامع درک کی به خو د مطالعهایف پژوهشگران در   پرداختند

                                                 
1Variety of goods andproducts 
2Commercial brand  
3Advertising  
4Consumer  
5Decision making styles  
6Business models  
7Competetive condition  
8Value chain  
9Provider  

10Brand  
11Famous store  
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س ت " 1قیمت و بررسی"عامل  شانپژوهش آناا  نتایج  پرداخته اند محصولات سایر به ن  باطراه ای چاار تعامل یک دهد می ن

شتری )برگراته اا اثرات امانی که الف: خرید احتماو روی بر ظرایتی اثر سط م سی تو شتری ب: دارد، وآود ایاد برر سی  م برر

  وآود دارد  بالا است  قیمت کالا ج: و ،میکند و میخرد

(Lutz Kaufmann,2017 سی صمیم حالت  به برر شگران   پرداخته اند خرید در گیری ت  حالی درمطابخ پژوهش ایف پژوه

صمیم حالت که سترد  طور به سنتی طور به ت سیم ااشپرد 2شاودی و عقلانی های شیو  به گ ست، شد  تق شتر ا  ااتراق بی

 تصمیم ارآیند اا همچنیف  مام می دانند مختلف های سیستم رویکرد) هعاطف و پردااش بر م تنی تجربه به راشیو  شاودی 

شد  گزینه انتخاب گیری سی تحلیل و تجزیهبه  انتخاب  صمیم های حالت بیف رابطه برر  غیر و مالی عملکرد و اردی گیری ت

 و پیکربندی رویکرد یک اعماو اا پسایف پژوهشیییگران نشیییان می دهند تصیییمیم گیرند    میپردااند کنندگان امیفت اا مالی

 و تجزیهوهش ژمطابخ ایف پ  ناایی را میکند خود انتخاب انتخاب پیرامون گیری تصیییمیم حالت اا بندی ط قه  یک توسیییعه

  است مربوط شد  انتخاب من ر عملکرد به هکا نشان می دهد ر گیری تصمیم الگوهای پنج 3ای خوشه تحلیل

(,2016Ritu Mehta, Gagan Dixit  صرف حوا  در 4ارهنگی میان پژوهش به صمیم کنند  م سه با گیری ت  س ک مقای

صمیم های صرف گیری ت شور، دو در کنندگان م شان که آلمان، و هند ک صادی و اآتماعی مختلف های محیط دهند  ن  و اقت

شگران   ته اندند پرداخدبو ارهنگی سی به همچنیفایف پژوه صرف کاربرد برر شنامه کنند  م س سعه  CSI) س ک پر  یااته تو

سپرولز توسط صمیم های س ک در تغییر ارایابیو به  هندکشور  در  1986) کنداو و ا پرداخته اند   کنندگان مصرف گیری ت

 ش یه بیشتر گراتف و سریر ساختاری تحوو تحت که هند اقتصاد اگر حتی که وهشگران نشان می دهدتحقیقات ایف پژ نتایج

  وآود با  دارد بااار مکان ی مشییتری بهنزدیکبه  کنندگان مصییرف نحو  در تفاوت هم هنوا ،دارد یااته توسییعه اقتصییادهای به

شرات شی خرد  توآای قابل های پی شتر برای هم هنوا CSI هند، در 5ارو شورهای بی سعه ک س ت آلمان مانند یااته تو  به ن

   رسد می نظر به تر مناسب هند مانند کشورهایی

(Tahmid Nayeem, Riza Casidy,2015 برای اسییترالیا کنندگان مصییرف گیری تصییمیم های سیی ک  به بررسییی 

 رابطه در  CSI) کنند  مصرف س ک پرسشنامه کنداو و اسپرولز پرسشنامه س ک  اا استفاد با استفاد  اا  روامر  حصولاتم

صولات اا خرید با ساس تحقیقات ایف دو پژ پرداخته اند  روامر  مح شگر وبر ا صمیم س ک شش ه و بر ایید ت CSI اا گیری ت

   است یااته توسعه  آگاهانه قیمت عقلانی،) آدید گیری تصمیم س ک یکآن اساس 

(Sajad Rezaei,2015گیری تصمیم کنند  مصرف س ک تجربی مطالعات   به بررسی (CDMS  میان در یابیبااار عمل و 

صرف ست 6آنلایف خرید و بااار کنندگان م  در بااار های بخش عنوان به CDMS درک بهوی  تحقیقاتی های تلاش  پرداخته ا

سر در باااریابی اقدامات اا درک ست اروشی خرد  های کاناو سرا شد  ا  آگاهی ،7گرا کماو های ویژگیدر ایف پژوهش   منجر 

                                                 
1Review and Price  
2tiveIntuiRational and   
3Cluster analysis  
4Intercultural  
5Retail  
6Online shopping  
7Perfectionist  
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 خرد  و ت لیغات قیمت، اروشییی، خرد  محصییولات نظر اا کنندگان مصییرف  تفریحی آگاهانه، مد آگاهانه، قیمت تجاری، نام

شی سر در ارو ست شد  ارایابیتوایر  کاناو سرا شی خرد  به مطالعه ایف  ا  ساای پیاد  برای آن کردن اعاو با مدیریت ارو

  کند می کمک CDMS به توآه با کاناو متقابل استراتژی و موثر اروشی خرد  بندی تقسیم

(Sahar Karimi, and et all,2015   اا هیآگا و اردی گیری تصمیم س ک توسط آنلایف خرید ارآیند چگونگیبه بررسی 

 ارایند ساای دوم روش اا استفاد  بارا  ارآیند با مرت ط بعد چاار گسترد ، های تحلیل و تجزیه اساس بر می پردااد  محصوو

یااته های    معیارها اا تعدادی و ها گزینه تعداد امان، مدت چرخه، تعداداار بعد ع ارتند اا: ایف چ) ایجاد کرد  اند کار و کسب

 می باشند  مفید گیری تصمیم خرید ارایند سراسر در آنلایف اروشان خرد  برایایف پژوهشگران 

(Alet C. Erasmus, 2014   سی صرف ادراکبه برر صمیمات انواع پیچیدگی اا کنندگان م صوو ت  یم اراهم خدمات /مح

 رتاثی تحت  تحصیلات سط  و سف آنس، خاص طور به) شناختی آمعیت های ویژگی مطابخ پژوهش ایف پژوهشگران  کند

   قرار دارد کنند  مصرف اآتماعیراتار 

ی ادبیات مصرف کنند  پیشنااد می دهد که س ک هایبا همه ایف تفاسیر  یی توانن ید  م یرف کنن ید مص یری خری د تصمیم گی

 عاطفی گرایشات  ۳و 1اندگی س ک   رویکرد۲د ، ن  رویکرد گونه شناسی مصرف کن۱رویکرد اصلی ط قه بندی شوند:  بیه سه

 در   در ایف خصوص ark,2007P)ز شودمتمرک شود، می مربوط کنند  مصرف گیری به تصمیم خصوص به که ،2شناختی و

سایی به مربوط ادبیات  مصرف راتار تحقیقات در ای طولانی تاریخچه که کنند ، مصرف خرید گیری های تصمیم س ک شنا

به  داشییته، بیشییتری آامعیت کنند  مصییرف های بر ویژگی م تنی رویکرد اوق، رویکرد سییه میان اا باااریابی دارد، و کنند 

  صیییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییورت

 .اسییت داشییته ند مصییرف کن خرید گرایش روی بر تری واضیی  و تر تأثیر قوی و گراته، قرار اسییتفاد  مورد تری گسییترد 

(Park,2007صرف کنند  که شود می رویکرد ارض ایف   در صه های  اا م شخ صمیم ویژگی ها)یا م  به در معینی گیری ت

 و    اسپرولزMoschis,1976)کیفیت و نام تجاری به حساس مثل هایی خصیصه کند  می خود پیروی خرید وظایف کاربردن

صه ها را با   ایف1986کنداو) صهخصی ستی و کردند ترکیب دیگر ایه خصی س ک اار صمیم های اا  صرف خرید گیری ت  م

ست را آن که تایه کردند کنند  صرف های س ک اار صمیم گیری   نامیدند 3CSIکنند  م س ک ت س ک ع ارتند اا:  سه  ایف 

صمیم گیری تفریحی س ک ت ساس به نام تجاری،  صمیم گیری ح س ک ت ساس به قیمت،  صلی   Moschis,1976)ح  هدف ا

اروشگا  های مشخه کردن رابطه آمیخته های باااریابی با یکدیگر و با س ک تصمیم گیری حساس به نام تجاری ایف پژوهش 

 انییییییییییییییییییییییییییییییجیییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییر  ای

   اینکه به دن او حفظ و نگاداری کدام یک اا عوامل باشند؟)  می باشد 

 بر محصوو به نام تجاریمیم گیری حساس تصس ک وهش در پاسخ به ایف سئواو بودند که ژپژوهشگران در اصل با انجام ایف پ

با دیگری  هرکدام بعنوان یک شیییاخه چه رابطه ای  دارای چه رابطه ای اسیییت؟ هم چنیف هر کدام اا آمیخته های باااریابی

ضیات دارد؟ سی تاثیر آن ها بر یکدیگر ار سی دقیخ تر ایف عوامل و برر شمار به منظور برر صورت آدوو  مطرح   یک پژوهش ب

 شدند:

                                                 
1Life style  
2Emotional and Cognitive ternd  
3consumer Style Inventory  
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 "پژوهش(P( و فرعی)Hفرضیه های اصلی) -جدول یک"

 ارضیه های ارعی ارضیه اصلی ارضیه

 س ک تصمیم گیری خرید حساس به نام تجاری بر روی آمیخته های باااریابی تاثیر دارد  (H1)اول

 (H2)دوم

 هرکدام اا ایر 

شاخه های آمیخته 

های باااریابی بر روی 

س ک تصمیم گیری 

 خرید حساس به نام

 تجاری تاثیر دارند 

P1-یر است بر روی س ک تصمیم گیری خرید حساس به نام تجاری دارای تاث "قیمت"آمیخته بااار 
P2- اثیر است بر روی س ک تصمیم گیری خرید حساس به نام تجاری دارای ت "خود محصوو"آمیخته بااار 

P3- ثیر است ام تجاری دارای تابر روی س ک تصمیم گیری خرید حساس به ن "ت لیغات"آمیخته بااار 
P4- اثیر است تبر روی س ک تصمیم گیری خرید حساس به نام تجاری دارای  "خرد  اروشی"آمیخته بااار 

 (H3)سوم

هرکدام اا ایرشاخه 

های آمیخته باااریابی 

سایر آمیخته بر روی 

  دارای تاثیر است ها

P5-ثیر است بر روی سایر آمیخته ها دارای تا "قیمت"آمیخته بااار 

P6-بر روی سایر آمیخته ها دارای تاثیر است  "محصوو"آمیخته بااار 

P7-بر روی سایر آمیخته ها دارای تاثیر است  "ت لیغات"آمیخته بااار 

P8-بر روی سایر آمیخته ها دارای تاثیر است  "خرد  اروشی"آمیخته بااار 

 

 روش تحقیق 
)اختصاص نمر    تا بی تاثیر3ا مقیاس چاار گانه کاملا موثر)اختصاص نمر  شاخه ها ا ،به منظور بررسی ارضیات اشار  شد 

  است عناصر دیگر بر عنصر یک تأثیر تحلیل برای مناسب تکنیکی تفسیری، ساختاری ساای مدو صفر  استفاد  شد  است 

 به که ستا ابزاری دیگر، بیان بهکند   می بررسی را سیستم یک عناصر میان پیچید  روابط آات و ترتیب روش شناسی ایف

سیله  ستم آن، و صرغل ه بیف پیچیدگی بر تواند می سی سیری، ساختاری ساای مدو  کند عنا  یها ق اوت م نای بر تف

(Huang, Tzeng,Ong Ch,2005)  روش یک متغیرها، روابط مطالعه م نای بر و تفسییییری روش یک خ رگان، گرو 

ست ساختاری شان ساختارمند مدو یک در را متغیرها میان خاص روابط که آنجا واا ا  با ساای مدو روش یک دهد، می ن

ست ) به مختلف سط  چند در معیارها تجزیه شنااا ایف حاضر پژوهش  Jitesh Thakkar et al, 2008)تحلیل ا  سیروش 

 در پنج مرحله استفاد  کرد  است 

 1مرحله اول  ماتریس خود تعاملی ساختاری

شکیل م وومرحله ادر به ایف منظور  شد)ت سش نامه با یکدیگر آمر  شنامه ای بیف خ رگان توایر و نتایج پر س اتریس آمر پر

ست، لاام ساختاری خودتعاملی ماتریس تایه برای  نظرات خ رگان  ستگی ا صر تمام واب سایی عنا  به دو تصور به ،شد  شنا

سط خ رگاندو سی تو س  گیرند قرار موردبرر شد  تو صل  شمار  یک ماتریس خود تعاملی حا صورت ماتریس  ی مط خ رگان ب

 باشد:
                                                       جمع ماتریس خود تعاملی ساختاری توسط خبرگاك -ماتریس شماره یک

0 31 36
35 0 45
38 39 0

  17 27
  9 32

  14 21
 

45 31 26
16 22 16

  0 30
  23 0

 

                                                 
1Self Structural Interaction matrix (SSIM)  
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 1دسترسی  ماتریس دوممرحله 

 می باشد   D)دسترسیماتریس ایف مرحله در دو بخش می باشد که خروآی ناایی آن 

 بخش اول 

ات )که حاصیییل آمر نظرخود تعاملی سیییاختارییک مقیاس عددی واحد در نظر گراته شییید و اعداد ماتریس  در ایف پژوهش

سه  صورتی شدخ رگان بود  با آن مقیاس مقای صورت)یع ijaبود مقدار  m<ija اگر که:  ب برابر   m≤ijaنیبرابر یک و در غیر این

صفردر نظر گراته  بود نیز mرا که برابر  ija)درایف پژوهش بصورت محتاطانه برخورد شد  و مقادیری اا   در نظر گراته شد صفر

 می باشند: دونمادهای بکار راته در ایف پژوهش بصورت آدوو شمار    شد
 

 "پژوهش بخش اول مرحله دوم نمادهای بکار رفته در -دوجدول "

 توصیف نماد

M 
می  30ر محاس ه میشود  در ایف پژوهش مقدار آن براب m=2*nد که اا طریخ ماتریس اوآی دو تایی می باش

 باشد 

ija  آمر نظرات خ رگان می باشد 

N  نفر می باشد  15تعداد خ رگان  که در ایف پژوهش 

  

  بخش دوم 

 ود حاصییل شیی  )دسییتیابیماتریس بدسییت آمد  در بخش اوو را با ماتریس واحد)یکه  آمر کرد  تا ماتریس دسییترسییی اولیه

 بصورت ماتریس شمار  دو می باشد:  ماتریس دستیابی حاصل شد خروآی ناایی مرحله دوم )

 

                                                                                                             رسیدستماتریس  -دوماتریس شماره 
1 1 1
1 1 1
1 1 1

  0 0
  0 1
  0 0

 

1 1 0
0 0 0

  1 0
  0 1

 

 

 محاسبه ماتریس دسترسی نهاییوم  مرحله س

ماتریس دسترسی اولیه سااگار شود  به ایف  تا آید می بدست تسری رابطه گراتف درنظر با معیارها برای ناایی دسترسی ماتریس

   در اصل تعداد متغیر ها می باشد k)مقدار به گونه ای که حالت پایدار برقرار شود می رسدتوان  k+1منظور ماتریس اولیه به 

 مرحله سوم یجه نااییتنپس اا محاس ات صورت گراته   ماتریس دسترسی ناایی با استفاد  اا ارموو شمار  یک بدست می آید

 معادو ماتریس شمار  سه می باشد 
 

 k+1T=(I+D)                                                                                                                نحو  محاس ه ماتریس ناایی  -ارموو شمار  یک

 

 نهایی  ماتریس  -سهماتریس شماره 

 

                                                 
1eachability matrixR  
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1 1 1
1 1 1
1 1 1

  0 1
  0 1
  0 1

 

1 1 1
0 0 0

  1 1
  0 1

 

 

  سهنتایج حاصل شد  در مرحله سوم بصورت آدوو شمار  اا ماتریس ناایی استفاد  شد  است  پژوهش برای بررسی ارضیات 

 ه بررسی ارضیات پژوهش نیز پرداخته شد  است می باشد  در ایف آدوو ب
 

 "پژوهش (P( و فرعی)Hاصلی) بررسی فرضیات -شماره سه جدول"

 ها بررسی ارضیه نتایج حاصل شد  اا ماتریس ناایی

 H1رد ست ادارای تاثیر  "خرد  اروشی"و "خود محصوو"- "قیمت"بر روی آمیخته های  تناا برند محصوو-

 P4رد ست بر روی برند محصوو دارای تاثیر ا "ت لیغات "و "محصوو"و "قیمت"ارتنااآمیخته های باا -

 P5رد دارای تاثیر است  "و خرد  اروشی "محصوو"بر روی  "قیمت"آمیخته بااار-

 P6رد دارای تاثیر است  "و خرد  اروشی "قیمت"بر روی  "محصوو"آمیخته بااار -

 --- ی بااار دارای تاثیر است بر سایر آمیخته ها "ت لیغات"آمیخته بااار-

 P8رد بر هیچ کدام اا آمیخته های دیگر بااار دارای تاثیر نیست  "خرد  اروشی"آمیخته بااار-

 

 مشخص نمودك قدرت  -  تعیین سطح و افراز بندیچهارممرحله 

 پرداخته  3وم به سط  بندیو در بخش د 2و وابستگی 1در بخش اوو به تعییف قدرت محرکهایف مرحله در دو بخش می باشد که 

  در مرحله بعدی میگردد  ISM دیاگرام منجر به ترسیم  دوم خروآی ناایی در بخشمی شود  

 بخش اول 

 .شود محاس ه وابستگی و محرکه قدرت عناصر اا هریک برای باید ناایی دسترسی ماتریس در معیارها، بندی بخش منظور به

صر یک محرکه قدرت ست معیارهایی تعداد معیار یا عن شوند مربوطه معیار اا متاثر که ا  قدرت معیار   آن خود آمله اا) می

ستگی ست معیارهایی تعداد نیز واب ستیابی به منجر و میگذارند تأثیر مربوطه معیار بر که ا   قدرت محرک و شوند می آن به د

 وابستگی محاس ه شد  پژوهش بصورت آدوو شمار  چاار می باشند 

 

 "قدرت محريه و وابستگی پژوهش -جدول شماره چهار"

 برند محصوو قیمت محصوو ت لیغات خرد  اروشی قدرت محرکه

 برند محصوو 1 1 1 0 0 3

 قیمت 1 1 1 0 1 4

                                                 
1Stimulating power  
2werDependency po  
3Rating  

 برند محصوو

 قیمت

 محصوو

 ت لیغات

 خرد  اروشی
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 محصوو 1 1 1 0 0 3

 ت لیغات 1 1 0 1 0 3

 خرد  اروشی 0 0 0 0 1 1

 قدرت وابستگی 4 4 3 1 2 

 بخش دوم 

ستفاد  با سط ، تعییف برای ستیابی) دست ماتریس اا ا  هر برای  و مجموعه پیش نیاا )ورودی  خروآییابی  مجموعه قابل د

ست   مجموعه قابلMandal & Deshmukh,1994) شود می تعییف متغیر  شود می متغیرهایی شامل متغیر هر یابی د

 ایف به توان می آناا طریخ اا که شود می اییمتغیره شامل نیاا پیش مجموعه و رسید آناا به میتوان متغیر ایف طریخ اا که

سید متغیر ست معیارهایی شامل معیار هر -ورودی-متقدم مجموعه)ر شوند منتای معیار آن به که ا  معیار برآن اینکه یا و می

شان را معیارهایی متأخر مجموعه  میگذارند تاثیر ستم آزء یا معیار یک تأثیر تحت که میدهد ن د  کار به دارند    قاع قرار سی

ست که  صورت ا ست قابل مجموعه ااتعییف پس این صر ، متغیر هر برای نیاا پیش و یابی د شترک عنا  قابل مجموعه دو در م

ست سایی متغیر هر برای نیاا پیش و یابی د ست سط  بالاتریف دارای متغیری تکرار آدوو اولیف در  دشو می شنا  که ا

 بقیه با کرد ، حذف آدوو اا را آناا متغیرها ایف تعییف اا پس  باشند یکسان کاملاً آن مشترک عناصر و یابی دست مجموعه

 می مشخه را دوم سط  متغیر اوو آدوو همانند نیز دوم آدوو در دهیم  می  تشکیل را بعدی آدوو باقیماند  متغیرهای

سط  همه متغیر ها ادامه می دهیم  را کار ایف و کنیم سم   Agarwal & Shankar,2007)تا تعییف  در ایف پژوهش مکانی

ISM  و مشییخه اسییت ود  همانگونه که در آداکنسییه سییط  را بصییورت آدوو های شییمار  چاار، پنج و شییش توصیییه می

شاخصه)ت لیغات  د ست  مامتریف  سط  قرار گراته ا ساس تکرار قاعد  هم چنیف ر پاییف تریف  سط  بر ا شمار  دو هر  ارموو 

 مشخه می شود 

JA(C∩)JR(C =(                                                              فرمول تکرار هر جدول              -فرمول شااماره دو

C ∈ JC , )JR(C 

 "اشتراک مجموعه خروجی با مجموعه مشترک به صورتی يه هر اشتراک جزو مجموعه معیارها قرارگیرد."

 

 "ISMبراساس مدل  وهشپژتعیین سطح یکم متغیر های  -چهارجدول شماره "

 متغیر مجموعه خروآی مجموعه ورودی مجموعه مشترک سط  بندی

 )برند محصوو 1 1,2,3,5 1,2,3,4 1,2,3 ---

 )قیمت 2 1,2,3,5 1,2,3,4 1,2,3 ---

 )محصوو 3 1,2,3,5 1,2,3,4 1,2,3 ---

 )ت لیغات 4 1,2,3,4,5 4 4 ---

 )خرد  اروشی 5 5 1,2,3,4,5 5 1

 

 "ISMبراساس مدل  پژوهشتعیین سطح یکم متغیر های  -پنجاره جدول شم"

 متغیر مجموعه خروآی مجموعه ورودی مجموعه مشترک سط  بندی

 )برند محصوو 1 1,2,3 1,2,3,4 1,2,3 2

 )قیمت 2 1,2,3 1,2,3,4 1,2,3 2
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 آمیخته بازاریابی

 )محصوو 3 1,2,3 1,2,3,4 1,2,3 2

 )ت لیغات 4 1,2,3,4 4 4 ---

 

 "ISMبراساس مدل  پژوهشعیین سطح یکم متغیر های ت -ششجدول شماره "

 متغیر مجموعه خروآی مجموعه ورودی مجموعه مشترک سط  بندی

 )ت لیغات 4 4 4 4 3

 

 شکیل دیاگراف مدل ساختاری تفسیری  تپنجممرحله 

یک اوج اا  یاو با مجموعه ای اسییت اا رحوس یا گر  ها که اآزای ایف مجموعه یاو نامید  می شییود بطوری که هر 1یک گراف

ست  سایی میگردد  همانگونه که مشخه ا شنا صویر رحوس  در ایف پژوهش برای پیدا کردن روابط بیف شاخه ها و هم چنیف ت

 کیییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییردن 

ساختار یااته مفاومی) ساای  ست  ISMآن ها در قالب یک گراف، اا روش مدل شد  ا ستفاد   صر مورد   ا دیاگراف نظیر اا عنا

ستفاد  اا تعییایف دیاگراف بصورت شکل شمار  یک بدست آمد  است   ماتریس ناایی )بحث شد  در ایف پژوهش ف سط  با ا

 حاصل شد  است   های مشخه شد  در مرحله ق ل

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

  

 

 

 
 

 "پژوهش ماتریس نهاییدیاگراف نظیر از  -شکل شماره یک"

                                                 
1Graph  

خرد  

 اروشی

برند 

محصو

 و

قیم

 ت

محصو

 و

 ت لیغات

 سط  یکم

 دومسط  

 سومسط  
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  یافته ها

بندی اا در سط  رابطه)اوج مرتب ورودی یک  و یا عدم رابطه)اوج مرتب ورودی های صفر  اار هر کدام اا متغیر ها می توانند

آمیخته های باااریابی، متغیر خرد  اروشی در سط  یکم  متغیر های شوند  همانگونه که در ااراا بندی سطوح مشخه است اا 

قیمت و  ند  برند محصوو نیز به همرا  دو متغیرقیمت و محصوو در سط  دوم و متغیر ت لیغات در سط  سوم قرار گراته ا

 متغیر ها را در سه سط  تقسیم بندی  با سه بار تکرار به نتیجه ناایی رسید  و  ISMمکانیسم در سط  دوم قرار دارد   محصوو

غیر قیمت در متاا سوی دیگر قدرت محرکه و وابستگی متغیر ها اا کم به ایاد مطابخ آدوو شمار  هفت می باشد  می نماید  

 هر دو قدرت محرکه و وابستگی دارای اهمیت است  به ایف خاطر نه تناا بیشتریف اثر را دارد بلکه بیشتریف تاثیر پذیری اا سایر 

تشکیل سه مجموعه  قیمت با محصوو  قیمت با برند محصوو و هم چنیف محصوو با برند محصوو مجموعاً متغیر ها را دارد 

 اقط به ایر مجموعه های خودش متصل و محکماست که ند  تناا متغیر قیمت اا ایف سه مجموعه متصل و محکم را می ده

و تناا متغیر خرد  اروشی است که اا متغیر قیمت تاثیر می پذیرد   نمی باشد )چرا که قیمت با خرد  اروشی دارای اتصاو است 

 و بر هیچ متغیری دارای اثر نمی باشد 

 

 "ت بندی قدرت محريه و وابستگی پژوهشاولوی -جدول شماره هفت"

 قدرت وابستگی متغیر اولویت قدرت محرکه متغیر اولویت

 4 قیمت اوو
 اوو

 4 قیمت

 دوم

 4 برند محصوو 3 برند محصوو

 3 محصوو دوم 3 ت لیغات

 2 خرد  اروشی سوم 3 محصوو

 1 ت لیغات چاارم 1 خرد  اروشی سوم

 

 گیریبحث و نتیجه

صر تجارت رقابتی امروا به  خریداران شوندواقر مام تریف عن سی به دانش محسوب می  ستر شتف درک  خریداران  بدون د و دا

کسب و کار های امکان پذیر نیست  با شدید شدن رقابت میان  آناا واکنش نس ت به نیااها و تمایلات صحی  اا آن، پیش بینی

اهمیت  خریدارانط  آاانی بوآود آمد  اسیییت دانش راتار مختلف و تنوع ایادی که در اراحه محصیییولات و خدمات در سییی

در حاو ت دیل شییدن به پدید  ای  ارآیند یا روند تصییمیم گیری مصییرف کنندگان در خرید، امروا  روااازونی پیدا کرد  اسییت 

یف ارآیند اا عمد  پیچید  می باشیید و مطالعه و تجزیه و تحلیل ارآیند راتار مصییرف کنند  و اولویت بندی عوامل تاثیرگذار برا

پژوهش  کننیدگان بیهکه دربار  راتار خرید مصرف کسب وکارهاییاغلییب   باااریابان است برای مواقیت وکسب وکارها  وظایف

و مکان خرید آناا  خرند و همچنیف علت، تعیداد، نیوع مصرف کنندگان می کننید تیا دربیار  آنچیه پرداانید، تیلاش میی می

علل راتار خرید مصرف کنند  یا  سیت آورنید  ال تیه بیرخلاف نوع، تعیداد و مکیان خریید، ییااتف اطلاعیاتی اااطلاعاتی بیه د

کسب وکارها می توانند خریدار وآود دارد   ای نیست  ایرا پاسخ به ایف سواو در ذهف مصرف کنند  ییییا خرییییدار کیییارسیییاد 

ید  یرف کنن ید مص یری خری ط قه  به منظور شناسایی باتر راتار خریداران خود رویکرد اصلی یه سهبرا  س ک های تصمیم گی

 نمایند:بندی 

 شناختی  و عاطفی گرایشات  ۳ اندگی و س ک   رویکرد۲ د ،ن  رویکرد گونه شناسی مصرف کن۱
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تحلیل راتار  برای بیشتری آامعیترا دارای  کنند  مصرف های بر ویژگی م تنی رویکرد اوق، رویکرد سه میان ااپژوهشگران 

ست که ایف رویکرد  ،خریداران خود می دانند صورتبه ایف لحاظ ا سترد  به  ستفاد  مورد تری گ رویکرد  ایف در میگیرد  قرار ا

صرف کنند  که شود می ارض صمیم اا م صه های ت صی  کند  می خود پیروی خرید وظایف کاربردن به در معینی گیری خ

 معییییروف و تجاری های نام انتخاب به مربوط تجاری نام به حساس س ک  م تجاریکیفیت و نا به حساس مثل هایی خصیصه

یوع ایف با کنندگان مصرف  است قیمت گران ی ک تصمیم، ن ید،کیفیت بالاتر محصولی قیمت هرچه که معتقدند س  نیز آن باش

ست باتر شت که   ا سیر باید در نظر دا صرف کنند  با ا با ایف تفا ست که م شتیاق آن را انجام میدهد و اراش خرید اعالیتی ا

ید یا تصمیم تجربه کردن اراین یا ی یت آوردن کالاه یدکردن، راهی برای به دس ید  را دارد  خری یرف کنن یر مص گیری و اثرش ب

ست  خییییدمات س ک  -محصوو -در ایف پژوهش آمیخته های بااار)قیمت مورد نیاا ا شی  با یکی اا انواع  ت لیغات و خرد  ارو

صمی سیری)های ت ساختار تف سم مدو  ساس مکانی ساس به نام تجاری  بر ا س ک ح شد  ISMم به خرید) سط  بندی  در   

صورت گراته  شگران پژوهش های ق لی  سایر پژوه سط  شگران کمتر به تو سط پژوه صمیم به خرید تو ضوع ت صوص مو در خ

  در ایف پژوهش تلاش شد تا بر اساس ایر توآه شد  بود و دخیل کردن آن در س ک تصمیم به خرید موضوع آمیخته باااریابی

ست شاخه هایی اا آمیخته باااریابی صورت بگیرد  به گونه ای که ایف پژوهش معتقد ا بر روی  "ت لیغات"اثر  که  سط  بندی 

شد  در حالی که  شتری می با ساس به نام تجاری دارای اثر گذاری بی صمیم به خرید ح س ک ت سایر آمیخته های باااریابی و 

شی ها" شد  "خرد  ارو شتر اثر پذیر می با شته و بی ست که  کمتریف اثر را دا سایر  "قیمت"ایف در حالی ا شتریف روابط را با بی

 مییییتییییغیییییییییر هییییا دارد و تییییاثیییییییییر مسییییییتییییقیییییییییمییییی مییییی تییییوانیییید بییییر 

شد شته با شی ها دا ست  "قیمت")همانگونه که در قدرت محرکه خرد  ارو شخه ا صیه میکندم    به ایف خاطر ایف پژوهش تو

که کسییب وکارها یی که بصییورت انجیر  ای به اراحه محصییولات خود می پردااند برای خرد  اروشییی های خود بر روی قیمت 

تمرکز داشته باشند و برای تاثیر گذاری روی تصمیم خرید مشتریان و هم چنیف خود محصوو)کیفیت و کارکردهای آن  اا اثر 

بیشتریف  "برند محصوو"و "قیمت " بر روی علاو  برایف ها مشخه است که بالای ت لیغات برای محصولات خود غاال نشوند 

سایر متغیر ها وآود دارد)همانگونه که در  ست  بنابر ایف کسب وکار ها باید قدرت تاثیرات اا  ستگی ایف دو متغیر مشخه ا واب

سایر متغیر ها و هم چنیف صمیم به خرید م اا نوع تاثیر پذیری قیمت اا  شند  با تاثیر پذیری ت سایر متغیر ها آگا  با شتریان اا 

ست که متغیر شخه ا سیر م ست و بیش اا هر متغیر  "قیمت"ایف تفا سی ا سا ستگی و محرکه دارای نقش ا در هر دو قدرت واب

 دیگری بایستی مورد توآه قرار گیرد  

یر های یاد شد  در ایف پژوهش اقدام در پایان پیشنااد میگردد که پژوهشگران نس ت به ورود متغیر های بیشتری علاو  بر متغ

اا تحلیل ماتریس اثر ضییرب ارآاع متقابل  و نمایند، هم چنیف سییایر سیی ک های تصییمیم به خرید را در پژوهش دخیل نمایند

 استفاد  نمایند  ی پژوهش  برای تحلیل قدرت محرکه و وابستگی متغیر هاMICMACکاربردی )
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A model for distributing the effective factors of marketing mix 

Using the Interpretative Structural Modeling Technique (ISM) 

 

 

 

Abstract 

Every consumer (the customer) has a style Decisions in various situations. 

Companies and organizations will be able to figure out how to decide if your 

customers. The main objective of this study was to identify the relationship 

between marketing mix styles purchasing decisions on brand-sensitive analysis 

using Interpretive Structural Modeling (ISM) is. Applied research methods and 

descriptions. Previous studies, researchers found that style of customer buying 

decisions (including decisions light-sensitive decision-making style 

entertainment price- sensitive decision making style brand) on buying food in 

Chain stores have an impact. Information from library research and field study 

questionnaire collected and examined only sensitive style to the brand's 

marketing mix on. Validity and reliability is approved. It should be noted that 

the analysis Interpretive Structural Modeling (ISM) is. In conclusion, the results 

showed that the light of the decision to buy; "sensitive style to the brand and the 

brand" marketing mix index [promotion (advertising), price, product and 

distribution (retail)] has an impact and prioritize identified Is. the brand also 

consider sensitive. 

 

 

Keywords: 

Decision-making style, name and brand, marketing mix (Product, price, 

promotion, retail), Multiple Attribute Decision Making (MADM), techniques 

Interpretive Structural Modeling (ISM). 
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