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  1 کیدهچ

 هاي شرکت براي بازاریابی هاي استراتژي مهمترین از یکی کنونی، پررقابت دنیاي در هدف: و سابقه
 به منجر و شده ها آن براي ارزش ایجاد سبب که نحوي به باشد،می مداري مشتري رویکرد تولیدي،

 که است معیاره چند گیريتصمیم لهأمس یک مشتریان وفاداري لهأمس گردد. وفادار مشتریان گیريشکل
  باشد.می گوناگونی عوامل ثیرأت تحت
 مبلمان صنعت در مشتریان، وفاداري اثربخش و اساسی هاي شاخص پژوهش، این در ها:روش و مواد

 ترکیبی روش یک از استفاده با سپس و شناسایی متخصصین نظرات و ربوطهم ادبیات بررسی با چوبی
 گیلان، و البرز هاي استان در بندي رتبه براي مندنظام الگویی ،فازي دیمتیل و ايشبکه تحلیل فرایند

 شده استفاده فازي دیمتیل و اي شبکه تحلیل فرایند به مربوط پرسشنامه دو از تحقیق این در شد. ارائه
 و بوده زوجی مقایسه جدول 5 بر مشتمل تحقیق، این در شده استفاده شبکه تحلیل پرسشنامه .است

 بر ثرؤم اصلی فاکتورهاي ثیرأت بیانگر که است زوجی مقایسه جدول 4 بر مشتمل دیمتل پرسشنامه
  است. یکدیگر روي بر مشتریان وفاداري

                                                             
  ajang.tajdini@kiau.ac.irمسئول مکاتبه: *
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 کیفیت )،025/0( مشتري رضایت لهأمس اصلی هايشاخص بین در که دهدمی نشان نتایج ها:یافته
 از )016/0( موردنظر شرکت از شده درك تصویر و )020/0( خدمت تعاملی عناصر از شده درك

 رضایت هايشاخص زیر مورد در باشند.می بیشتري اهمیت داراي ترتیب به شوندگان مصاحبه دیدگاه
 این از پس است. شده ذکر )025/0( محصول قیمت ،افراد دیدگاه از شاخص زیر مهمترین مشتري،

 رضایت شاخص زیر براي سوم رده ).006/0( دارد قرار دوم رده در محصولات تنوع شاخص زیر
 و اعتبار )،038/0( نظر مورد شرکت خوشنامی ).003/0( است محصولات کیفیت به متعلق که مشتري

 ترینمهم ترتیب به )019/0( تشویقی و ترویجی اقدامات و تبلیغات و )027/0( تجاري نام خوشنامی
 زیر بین در شاخص زیر ترین مهم هستند. نظر مورد شرکت از شده درك تصویر هايشاخص زیر

 بودن دسترس در دهنده پاسخ افراد نظر از خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت هاي شاخص
 شتریانم شکایات پیگیري است. بوده )018/0( نامرغوب محصول تعویض و )027/0( محصول

  دارند. قرار اهمیت بعدي هاي رده در )005/0( موردنظر فروشندگان مناسب برخورد و )010/0(
 نماید کمک محصولات این کننده تولید هاي شرکت به تواندمی تحقیق، این از حاصل نتایج گیري: نتیجه

 رضایت قبیل زا بیشتر اهمیت درجه با ثیرگزارأت عوامل مشتریان، فاداري و افزایش منظور به تا
 بخشند بهبود کننده مصرف با رابطه کیفیت که معنی دینب دهند، قرار توجه مورد بیشتر را کننده مصرف

 در حاضر هاي شرکت و ها  سازمان تا شودمی پیشنهاد رو،  این از نمایند. اتخاذ را مناسبی راهبردهاي و
 ویژه توجه پژوهش، این نتایج به ابتی،رق محیط در خود پایدار و حفظ براي صنعت، این تأمین زنجیره
 مشتریان بروفادارسازي مؤثر عوامل توانندمی نیز آینده مطالعات در پژوهشگران چنینهم .باشند داشته

 را آن مانند و نهایی کنندگان  مصرف فروشندگان، کنندگان،  توزیع جمله از ،تأمین زنجیره ارکان سایر در
 .کنند بررسی

  
  چوبی مبلمان ،فازي لیدیمت ،اي شبکه تحلیل فرایند مشتریان، وفاداري بندي، تبهر :کلیدي يها واژه

  
  مقدمه

 بازار از مناسب تعریف مشتریان، دقیق شناخت جهانی، موفق هاي شرکت هايویژگی مهمترین از  
 هارای و تولید ).35( است مشتریان به دادن اهمیت و کیفیت ارتقاي براي کارکنان ترغیب توانایی هدف،
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 کیفیت که چرا کند،می ایفا تولیدي صنایع در مهمی نقش مناسب، قیمت و بالا کیفیت با محصولاتی
 استراتژي یک همچنین و بوده حیاتی هایی سازمان چنین سودآوري و بقا براي تولیدي محصولات

 مسائل عنوان به محصولات کیفیت و مشتري رضایت امروزه واقع در .است سازمان براي سودآور
 در مناسب قیمت و کیفیت با محصولاتی عرضه ).38( روند می شمار به تولیدي صنایع اغلب در یاتیح

 این جمله از که شودمی هایی سازمان چنین براي رقابتی مزیت ایجاد باعث مستمر طور  به عالی سطح
 متمایز، تمحصولا عرضه و تولید مشتریان، وفاداري افزایش رقابتی، موانع ایجاد به توان می مزایا

 نکته این به باید همچنین، ).43( برد نام را ... و بالاتر هاي قیمت تعیین و بازاریابی هايهزینه کاهش
  .است شرکت تبلیغات براي مناسبی منبع راضی مشتري که کرد توجه
 سازمان به آتی هاي سال در ایران پیوستن و اقتصاد شدن جهانی پدیده به توجه با ،دیگر سوي از  

 توسعه و داخلی مشتریان نیازهاي مینأت در چوبی مصنوعات و مبلمان صنایع صاحبان جهانی، جارتت
 جهانی و اي منطقه کنندگان تولید با رقابتی فضاي یک در بایستی خویش محصولات صادراتی بازارهاي

 تولیدي اگونگون هاي فعالیت از وسیعی حیطه ،چوبی مبلمان گوناگون صنایع امروزه برخیزند. رقابت به
 با و بوده مشغول ها زمینه این در متعددي هايشرکت بنابراین و گیرندمی بر در را فروش و بازاریابی تا

 که دهدمی نشان آمارها هستند، روبرو نهایی و واسط حد کنندگان مصرف و مشتریان از وسیعی گستره
 مبلمان جهانی تولید .یافت افزایش دلار میلیارد 130 از بیش به 2013 سال در مبلمان جهانی تجارت

 سال 10 طی در درصد 8 سالیانه رشد نرخ متوسط با دلار میلیارد 450 حدود به 2012 سال در نیز
 در پرقدرت نوظهور اقتصادهاي در نرخ این میزان البته یافت، افزایش )2009 سال استثناي (به گذشته
 در بنابراین .)19 ،41( باشدمی درصد 1 فقط تهپیشرف اقتصادهاي در که حالی در بوده درصد 18 حدود
 از قبل ها آن ساختن برآورده و مشتریان هاي خواسته و نیازها کشف امروز، رقابتی و رتلاطمپ محیط
 بر تحلیلی در )2013( رفیقی و مرادي ).30( است تولیدکنندگان براي موفقیت اساسی شرط یک رقبا،
 تولید در استفاده مورد اولیه مواد ترین مهم از یکی عنوان به سنگین فیبرنیمه تخته مصرف بازار روي

 مشتري ایرانی، کنندگانمصرف نظر از که دریافتند آن مقبولیت معیارهاي ارزیابی و چوبی هايمبلمان
 و دارد آن مصرف بازار بر زیادي بسیار تأثیر سنگین نیمه فیبر تخته رطوبت برابر در مقاومت و پسندي
 افزایش بر تري کم تأثیر آن از استفاده هنگام در تولید هاي  هزینه کاهش و محصول این بالاتر قیمت

 تر  بیش چوبی هاي تخته سایر از سنگین نیمه فیبر تخته قیمت چند هر دیگر عبارت به .دارد آن مصرف
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 رانیای کنندگانمصرف و ندارد فرآورده این مصرف کنترل بر زیادي تأثیر تر بیش قیمت این اما است
  .)32( ندارند آن از استفاده صورت در تولید هاي  هزینه از شدن کاسته به زیادي اعتقاد
 نردبان در بلوغ حد تا مشتري دادن سوق و رشد طریق از تقاضا مدیریت بازاریابی، از هدف امروزه  

 تنها ایدنب ها شرکت و نیست کافی مشتریان رضایتمندي جلب فقط امروزه .ستا ها سازمان به وفاداري
 هستند هم وفادار رضایتمندشان، مشتریان که شوند مطمئن باید ها آن بلکه کنند، بسنده موضوع این به
 وفاداري و رضایت بین مثبتی همبستگی که دریافتند خود هايبررسی در )2009( پاروز واکبر .)23(

 راستا، این در ).4( ستا وفاداري تعیین در لازم نیاز پیش یک مشتري رضایت و ددار وجود مشتریان
 ایجاد با بتوان آن اساس بر که هستند راهکارهایی کارگیري به و شناسایی پی در همواره ها سازمان
 تعداد و داده گسترش را ها آن وفاداري...  و تجاري نام خدمات، کالا، به نسبت مشتریان رضایت
 وفاداري شده، مطرح مسائل به توجه با شک بی که چرا دهند؛ افزایش را وفادار اصطلاح به مشتریان
 آید می شمار به کاري و کسب هر توسعه و موفقیت در ضروري بسیار عوامل از یکی عنوان به مشتریان،

)1(.  
 است. شده ارائه آن از متفاوتی بسیار تعاریف تاکنون که است اساسی بسیار موارد از یکی 1وفاداري  

 تمام اصلی هدف ،وفاداري ایجاد که باورند این باسوبر و دیک جمله از بسیاري پژوهشگران
 دیگر، بیان به ).12( است خدماتی و تولیدي هاي سازمان و ها شرکت بازاریابی هاي فعالیت
 عبارتند ها آن بارزترین از برخی که شمرده وفاداري براي زیادي مزایاي بازاریابی دانش نظران صاحب

 منافع -3 ها قیمت و تغییرات به مشتریان حساسیت هشکا -2 مشتریان جذب هاي هزینه کاهش -1: از
 افزایش بینی پیش -5 قدرت افزایش طریق از مثبت عملکرد -4 مشتري عمر طول ارزش از حاصل
 عنوان به مشتریان وفاداري توسعه و رشد بر توجه جدید، عصر در ).14( جدید رقباي ورود براي موانع

 است یافته افزایش شود،می فعلی مشتریان حفظ به منجر که ها شرکت بازاریابی استراتژي در مهم عاملی
 اول قدم و است مطرح درآمد افزایش براي دستورالعملی عنوان به مشتري وفاداري مفهوم امروزه ).31(

 که دارد وجود کلی رویکرد و دودیدگاه زمینه این در ).33( شود محسوب مداري مشتري تکامل در
 عامل یک همچون را وفاداري ،اول رویکرد ).25 ،17( 3نگرشی رویکرد و 2ريرفتا رویکرد از: عبارتند

                                                             
1- Loyalty 
2- Behavioral approach 
3- Attitudinal approach 
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 نسبت علاقه و وفاداري موجب رفتار، یک عنوان به خرید تکرار که است معتقد و گرفته نظر در رفتاري
 تعریف در که است معتقد ینگرش بارویکرد وفاداري ).39( شد خواهد فروشنده یا تجاري نام یک به

 ).26( شود گرفته نظر در رفتار همراه به باید سازمانی عوامل به نسبت مشتریان گرشن ،وفاداري
 بر رقابتی بازار یک در که رود می شمار به ها  سازمان مدت بلند بقاي کلیدي عنصر مشتریان وفاداري
 یک امروزه ).10( دکن می فراهم را سازمان مدت دراز بقاي هاي زمینه و شده چیره اطمینان عدم مشکل
 به صنایع، اغلب در بسیاري هايشرکت .است آمده وجود به وفاداري بازاریابی به جهانی گرایش
 مشتریان با قوي روابط پرورش هدف با هاییبرنامه و وفاداري راهبردهاي اجراي و ارزیابی مطالعه،

 انواع شدن خرد و تکثیر قطعاً است. مختلف وفاداري بر تأکیدي چنین دلایل ).8( پردازندمی خود
 را هاشرکت امر این که است، ساخته ترمشکل را هاآن جذب و جدید مشتریان به دستیابی هارسانه
 به مربوط مشکلات بر علاوه .کنند تلاش فعلی مشتریان حفظ براي که کندمی ترغیب پیش از بیش

 اشتیاق و زمان نتیجه در که اند،پرمشغله بسیار امروزي مشتریان ها،رسانه طریق از مشتریان به دستیابی
 شامل هم امر این .دارند کنند، می دریافت که هایی پیام همه تفسیر و تعبیر و استفاده براي را کمتري

 بررسی در )2012( همکاران و آقایی ).13( شود می صنعتی بازارهاي هم و مصرفی بازارهاي
 دلفی رویکردهاي از استفاده با سلولزي بهداشتی صنایع در مشتریان وفاداري بر ثرؤم هاي شاخص

 با فروشنده رفتار چگونگی و ها ویژگی از: عبارتند اصلی هاي شاخص که دریافتند فازي دیمتیل و فازي
 از حاصل منافع مشتري، با روابط نزدیکی و کیفیت کالا، قیمت میزان مشتري، با صداقت مشتري،

 رفتار چگونگی و ها ویژگی .فروشنده ريپذی مسئولیت و مشتري گذشته خرید تجربه مشترك، روابط
 هستند ها شاخص تأثیرپذیرترین مشتري با روابط نزدیکی و کیفیت و تأثیرگذارترین مشتري با فروشنده

 کیفیت با زیادي ارتباط مشتریان وفاداري که دریافتند خود مطالعات در )2007( ایسینگریچ و بل ).1(
 از برخی ، بین این در ).9( کنند می ارایه خود مشتریان به اه شرکت که دارد اي فنی و کارکردي خدمات
 محیطی، -فیزیکی عوامل بین گرفته، صورت آماري هاي تحلیل و تجزیه طبق که دریافتند محققین
 معناداري ارتباط مشتریان وفاداري با کارکنان، شایستگی به مربوط عوامل و خدمات به مربوط عوامل
 .)22( است مشتریانش و بانک بین ارتباط تقویت براي عوامل این یتاهم از حاکی که دارد، وجود

 مشتري رضایت مدل از استفاده با مشتري وفاداري بر ثرؤم عوامل بندي اولویت در دیگري محققین
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 از شده درك کیفیت و شرکت از شده درك تصویر مشتري، رضایت عامل سه که دریافتند 1اروپایی
 بر ثرؤم عوامل بندي رتبه برروي تحقیقی از حاصل نتایج .)18( باشندمی ثرؤم وفاداري روي بر افزار نرم

 نشان تاپسیس روش از استفاده با چوبی خانگی مبلمان صنعت محصولات از مشتریان مندي رضایت
 چوبی، قطعات و فوم پارچه، مناسب کیفیت محیط، داخلی فضاي با تناسب هاي شاخص زیر ،که داد

 راستگویی و صداقت میزان محصول، موقع به تحویل خرید، قیمت به وجهت با محصول مفید عمر
 در چوبی خانگی مبلمان محصولات برتري و محصول فنی مشخصات ارایه هنگام در فروش کارکنان

 اندازه هاي شاخص زیر و بوده مشتري رضایت بر ثیرگذارأت اجزاي مهمترین ،مشابه محصولات با قیاس
 نصب نحوه ،شرکت سوي از خرید مختلف تسهیلات ارایه یرپذیري،تعم قابلیت محصول، حجم و

 هنگام در محیطی زیست مسایل به توجه و فروش هنگام در محصول شناسه کتابچه ارایه ،قطعات
 همکاران و غفرانی ).30( دارند مشتري رضایت بر را ثیرأت کمترین که هستند عواملی محصول انتخاب

 روش با مبلمان صنعت در برند به مشتري وفاداري بر ثرؤم هاياخصش شناسایی و بررسی در )2014(
 داراي اصلی سطح در بازاریابی و مشتري رضایت هايشاخص که دریافتند ،مراتبی سلسله تحلیل

 در مشتري وفاداري بر ثیرگذارأت شاخص زیر 20 بین از همچنین باشند. می وزنی ارزش بیشترین
 داراي شده درك کیفیت و گارانتی ،اقساطی فروش مناسب، قیمت ،خدمات کیفیت ،مبلمان صنعت

  ).16( بودند ها اهمیت بیشترین
 با گیري تصمیم تحلیل و تجزیه روي مختلف هاي زمینه در زیادي مطالعات ،گذشته دهه دو طی  

 ایندفر یافته توسعه شکل )3اي شبکه تحلیل (فرایند اي.ان.پی است. گرفته انجام 2چندگانه هاي معیار
 هاي محدودیت بر غلبه براي چندگانه هاي گیريتصمیم در که است پی.اي.اچ یا مراتبی سلسله تحلیل

 به معیارها وزن یعنی باشد، طرفه دو وابستگی چنانچه .است شده استفاده مراتبی سلسله ساختار
 و شده خارج مراتبی سلسله حالت از مسئله ،باشد وابسته معیارها وزن به نیز ها گزینه وزن و ها گزینه

 در .کرد استفاده اي.ان.پی از مسایل گونه این در باید که دهدمی را بازخورد سیستم یا شبکه یک یلکتش
 بین غیرمستقیم مراتبی سلسله روابط از استفاده با را گیري تصمیم چارچوب یک پی .اي.اچ روش واقع

 همچنین ).36 ،42( است معیارها بین تريهپیچید روابط شامل اي.ان.پی اما ،دهدمی نشان معیارها

                                                             
1- European Customer Satisfaction Index (ECS1) 
2- Multi Criteria Decision Making 
3- Analytical network process (ANP)  
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 روابط داراي معیار چندین که است مواردي براي گیري تصمیم ابزارهاي از یکی 1دیمتل روش
 ايشبکه ساختاري ایجاد و ها آن تحلیل ،پیچیده مسایل مطالعه روش، این از هدف .هستند اي پیچیده

 ثیراتأت و کرده مشخص را عوامل بین علولیم و علی روابط روش این است. تحلیل این اساس بر
 توجه قابل تعداد افزایش با امروزه ).44( دهدمی نشان را یکدیگر روي عوامل غیرمستقیم و مستقیم

 ترکیه کشورهاي سوي از ویژه هب خارجی هاي مبلمان انواع واردات وسیع حجم و داخلی تولیدکنندگان
 براي لاجرم و است یافته افزایش اي ملاحظه قابل طور به صنعت این در رقابت میزان ،چین و

 و تولید رشد ،بقا امکان ،مشتري وفاداري توسعه هاي راهبرد کارگیري به بدون ،گوناگون هاي شرکت
 مشتریان وفاداري توسعه بر ثیرگذارأت عوامل شناسایی رو این از باشد. می اندك بسیار بازار سهم توسعه
 دقت است. برخوردار زیادي بسیار اهمیت از آینده مشتریان در بیشتر فاداريو ایجاد چنین هم و کنونی

 باشد.می مشتریان مندي رضایت ،ثرؤم عامل ترین مهم که سازد می آشکار ،پذیرفته صورت مطالعات در
 و شناسایی باید که دارند وجود نیز دیگري متغیرهاي مشتریان، رضایت بر علاوه اساس، این بر

 محیط در اطمینان عدم و رقابت افزایش هاي نشانه وجود و مسئله این به توجه با. ندشو استخراج
 تا است آن پی در پژوهش این است، خارجی کالاهاي ورود متأثراز که چوبی مبلمان صنعت

 استفاده با و نماید شناسایی مربوطه ادبیات بررسی با مشتریان، وفاداري اثربخش و اساسی هاي شاخص
 به ،فازي لیدیمت و اي شبکه تحلیل فرایند رویکردهاي ترکیب با معیاره چند گیري تصمیم روش یک از

 در مشتریان وفاداري هاي شاخص میان روابط سازي مدل براي کپارچهی يندآیفر و مندنظام الگویی
  بپردازد. گیلان و البرز هاي استان در چوبی مبلمان صنایع

  
  ها روش و مواد
 محصولات به مشتري وفاداري بر ثرؤم اساسی هاي شاخص که سوال این طرح با ،پژوهش این در  

 از گیري  بهره اب ابتدا در است؟ چگونه ها آن بین روابط مدل و هستند کدام چوبی مبلمان صنعت متنوع
 ،40 ،28 ،16( پژوهشگران دیگر توسط پذیرفته صورت تحقیقات از استفاده و ايکتابخانه مطالعات

 رضایت شامل: اصلی سطح 3 به مشتریان وفاداري بر ثرؤم هاي شاخص خبرگان، نظرات و )22
 زیر 10 و خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت و موردنظر شرکت از شده درك تصویر مشتري،

                                                             
1- Decision Making Trial and Evaluation Laboratory (DEMATEL) 
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 بندي اولویت و شناسایی براي هایی شاخص زیر و ها شاخص چنین انتخاب شدند. تقسیم شاخص
 دلیل ترین عمده باشد. می )7( اروپا مشتري رضایت مدل اساس بر یان،مشتر وفاداري بر ثرؤم عوامل

 يبرا شاخص تدوین خصوص در که مطالعاتی اکثریت حاضر لاح در که است آن مدل این انتخاب
 سوي از شده ارایه هاي دستورالعمل بر  مبتنی پذیرد،  می صورت ایران در ملی سطح در مشتري وفاداري
 ذیل شرح به انتخاب دلایل .باشد می مشتري رضایت اروپایی هاي مدل و روپاا کیفیت مدیریت سازمان

  باشد:  می
 رقابتی مزیت به دستیابی براي تلاش و ارزش خلق عرصه در رقابت مشتري: رضایت شاخص -

 وي رضایت کسب و مشتري به توجه تا است گردیده موجب رقبا به نسبت راهبردي برتري و پایدار
 و مبلمان گسترده بسیار صنعت مورد در ویژه هب موضوع این .باشد برخوردار بالایی اهمیت از

 از هستند، روبرو گوناگون يها سلیقه با کنندگان مصرف از وسیعی بسیار دامنه با که چوبی مصنوعات
 میزان بالارفتن با که است معتقد )2000( هاریسون .)30( باشد می برخوردار بسیارزیادي اهمیت

 اگرچه که دارد می بیان )1999( الیور ).21( یابد می افزایش نیز ها آن وفاداري میزان ،نمشتریا رضایت
 هاي پایه مفهوم این اما ،کرد محسوب وفاداري ثقل مرکز و هسته عنوان به نبایستی  را مشتري رضایت
 زیر شامل صشاخ این ).34( گردد می وفاداري منجربه نهایت در که دهد می شکل را فرایندي
  است: ذیل هاي شاخص

  محصول قیمت زیرشاخص -
  محصولات تنوع زیرشاخص -
   محصولات کیفیت زیرشاخص -
 همان شرکت، از شده درك تصویر از منظور موردنظر: شرکت از شده درك تصویر شاخص -

 .ورندآ می دست هب شرکت یا موسسه و خدمات محصول، تجاري نشان طریق از افراد که است ذهنیتی
 زیر شامل شاخص این. پذیرد می صورت اقداماتی و شناسایی عواملی ذهنیت، این بهبود براي بنابراین
  است: ذیل هاي شاخص

  تجاري نام اعتبار و خوشنامی شاخص زیر -
   موردنظر شرکت خوشنامی زیرشاخص -
  تشویقی و ترویجی اقدامات و تبلیغات زیرشاخص -
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 کیفیت حقیقت، در شاخص این از منظور :خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت شاخص -
 در تعاملی عناصر گر نمایان که است کیفیت زا بخشی معنی به که باشد می 1افزار نرم از شده درك

 زیر شامل و باشد می خدمت ارایه محیط هاي ویژگی یا و پرسنل رفتار مانند شده ارایه خدمت
  باشد: می زیر هاي شاخص

   دگانفروشن مناسب برخورد زیرشاخص -
   محصول بودن دسترس در شاخص زیر -
   مشتریان شکایت پیگیري زیرشاخص -
    نامرغوب محصول تعویض زیرشاخص -

 زیرا است، پیمایشی -توصیفی نوع از روش، دیدگاه لحاظ از و کاربردي هدف، نظر از پژوهش این  
 .است بررسی وردم هاي پدیده با شرایط توصیف ها آن هدف که باشد می هایی روش مجموعه شامل
 مشتریان ،بررسی مورد ماريآ جامعه ،پژوهش هايفرضیه زمونآ براي لازم هاي هداد وريآگرد براي

 هاي داده آوريجمع براي شدند. انتخاب گیلان و البرز هاي استان در چوبی مبلمان صنعت محصولات
 استفاده پیمایشی تحقیقات در سنجش ابزارهاي ترین متداول از یکی عنوان  به پرسشنامه از موردنیاز

 است. شده استفاده لیدیمت و اي شبکه تحلیل فرایند به مربوط پرسشنامه دو از تحقیق این در گردد. می
 و بوده زوجی مقایسه جدول 5 بر مشتمل تحقیق، این در شده استفاده شبکه تحلیل پرسشنامه
 بر ثرؤم اصلی فاکتورهاي ثیرأت بیانگر که است زوجی مقایسه جدول 4 بر مشتمل لدیمت پرسشنامه
 جمعیت اطلاعات گردآوري به هاپرسشنامه این ابتداي است. یکدیگر روي بر مشتریان وفاداري
 هدف با هاآن با مرتبط سوالات و اولیه زوجی مقایسه دارد. اختصاص دهندگان پاسخ مورد در شناختی
 زیر و مشتریان وفاداري بر رثؤم اول سطح معیارهاي براي فازي گیري تصمیم ماتریس تشکیل

 زوجی مقایسات به مربوط سوالات به نوبت سوالات این از پس است. شده تشکیل معیار هر معیارهاي
 ماتریس تشکیل و زوجی مقایسه سوالات این هدف رسد.می هم بر معیارها زیر ثیرأت با مرتبط

 مورد ساختار مشابه پرسشنامه انچیدم معیارهاست. زیر بین داخلی ارتباطات براي فازي گیري تصمیم
 فاکتورهاي تکتک شرح پرسشنامه ابتداي در که ترتیب بدین ).27( است کهرمان و تویسوز استفاده

                                                             
که مربوط به باشد  دهنده بخشی از کیفیت می افزار وجود دارد که نشان کیفیت درك شده از سخت در سوي دیگر، - 1

 .هاي محصول است ویژگی
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 و شده آورده عملکردي فاکتورهاي از دهندگانپاسخ درك و شناخت نمودن یکسان براي ثرؤم  
 زوجی مقایسات انجام در بپردازند. فاکتورها زوجی مقایسه به که شده خواسته دهندگان پاسخ از سپس

 اهمیت، تایی 6 و تایی 5 هايمقیاس با قیاس در که است شده استفاده تایی 9 اهمیت مقیاس از
 این در پرسشنامه روایی تعیین منظور به داشت. خواهند انتخاب در بیشتري عمل آزادي دهندگان پاسخ

 امر متخصصین نظرات از استفاده آن از نظورم که گردد می استفاده (ظاهري) نمادي روایی از تحقیق
 .باشد می مشتریان با ارتباط دیریتم عرصه نظرانصاحب و بازاریابی خبرگان و اساتید بر مشتمل
 دهد.می نشان خبره فرد یک نظر اساس بر را هاشاخص این بین روابط زیر جدول

  
 .فاکتورها ثیرأت خصوص در خبره فرد یک نظر -1 جدول

Table 1. Opinion of a specialist about the effect of factors. 

 

 رضایت
 مشتري

(customer 
satisfaction) 

 شرکت از شده درك تصویر
 موردنظر

(the perceived image of 
the company)  

 عناصر از شده درك کیفیت
 خدمت تعاملی

(perceived quality of 
interactive elements 

service)  
 مشتري رضایت

(customer satisfaction) 
  ثیرأت بدون

(no effect) 
 کم بسیار ثیرأت

(low effect) 
 زیاد تاثیر

(High effect)  
 موردنظر شرکت از شده درك تصویر

(the perceived image of the 
company) 

 کم بسیار ثیرأت
(low effect) 

  ثیرأت بدون
(no effect) 

 کم ثیرأت
(low effect)  

 تعاملی عناصر از شده درك کیفیت
 خدمت

(perceived quality of interactive 
elements service) 

 زیاد ثیرأت
(High 
effect) 

 کمثیرأت
(low effect) 

 ثیرأت بدون
(no effect)  

  
 تحلیل فرایند از عبارتند نظر مورد هاي شاخص بندي رتبه و انتخاب براي استفاده مورد هاي روش  

 هاي استان در چوبی مبلمان صنعت محصولات مشتریان توسط ها پرسشنامه .فازي دیمتیل و اي شبکه
 در که محصولات این کننده تولید هاي شرکت بازاریابی و فروش پرسنل از جمعی و البرز و گیلان
 داشتند ایرانی کننده مصرف ذائقه و سلایق با زیادي بسیار آشنایی و بوده مشتري با مستقیم ارتباط
  گردد. می تکمیل
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 ثیرگذاريأت و روابط نوع از ناشی بندي، رتبه براي اي.ان.پی انتخاب دلیل: اي شبکه تحلیل فرایند
 به نسبت را مزیت این روش این از استفاده ساعتی، نظر طبق بر باشد. می یکدیگر بر ثرؤم هاي  شاخص

 که گیرد می نظر رد نیز را معیارها بین درونی روابط خارجی، روابط بر علاوه که دارد دیگر هاي روش
 بنديرتبه و گذاري نرخ منظور به ،روش ایناز استفاده ).37( گردد می نیز پژوهش نتایج بهبود باعث البته

 قطعی اعداد آن ورودي هايداده که است هنگامی زوجی مقایسات ماتریس از گیري بهره با ترجیحات،
 جهت ماتریس این از تواننمی هستند روروبه ابهام با ورودي هايداده که مواردي در بنابراین و باشند

 بر شودمی خواسته فرد از که هنگامی کااوو ونگیل نظرات براساس .نمود استفاده مطلوب نتایج حصول
 اعداد از ايبازه ،دهد اختصاص هاآن زوجی مقایسه به دقیق نسبتی هاپدیده از خود درك اساس

 دیگر ايپدیده با قیاس در پدیده یک اهمیت از فرد درك کننده منعکس قطعی عددي از بهتر تواند می
 گیري تصمیم روند سنتی اي.ان.پی از بهتر است قادر فازي اي شبکه تحلیل فرایند ،بنابراین ).27( باشد

  .کند سازي شبیه را انسان ذهن در
 پاسخ اعتبار آن وسیله به که است مکانیزمی سازگاري، نرخ: )1ناسازگاري (نرخ ها داده اعتبار محاسبه
 سلسله تحلیل محاسبات تمامی تقریباً گیرد. می قرار سنجش مورد زوجی مقایسات به شوندگان پرسش
 شود، می ظاهر زوجی مقایسات ماتریس قالب در که گیرنده تصمیم اولیه قضاوت براساس مراتبی

 باشند، ≥1/0 ها ریسمات ناسازگاري نرخ باید باشند، ثبات با ها قضاوت که این براي پذیرد.می صورت
 است لازم بود، 1/0 از بیشتر نرخ این زوجی، مقایسۀ هايماتریس از بعضی در که صورتی در بنابراین،

 مقایسۀ هاي ماتریس هاي سلول هندسی میانگین سپس و کند تکرار را خود قضاوت مربوطه کارشناس
 ها شاخص و ها گزینه بین میتاه تعیین و قایسهم در ناسازگاري و خطا هرگونه شود. محاسبه زوجی
  .)15 ،3( سازد می مخدوش را محاسبات از آمده دست هب نهایی نتیجه
 قادر مارا که است گراف تئوري مبناي بر معیاره چند گیري تصمیم ابزارهاي از یکی: لیدیمت روش

 معلول علت/ هدوگرو در را معیار چندین ي ا  شبکه روابط ،نقشه علی روابط رتبه درك براي تا سازد می
 آن اساس بر گو پاسخ که است تصویري ارایه ل،یدیمت فرایند نهایی محصول ).6 ،10 ،20( کنیم ترسیم
 )2008( وو .)5( کند می مشخص معیارهارا میان روابط جهت و داده سازمان خودرا هاي فعالیت

 گام ).44( است کرده ارایه )1976( گابوس و فونتلا روش اساس بر لیدیمت روش براي را زیر هاي گام

                                                             
1- Inconsistency ratio 
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 به فاکتورها میان روابط سنجش منظور به تحقیق، از قسمت این در :مستقیم روابط ماتریس تهیه :1
 در که مقیاس چهار این هستیم. سطحی چهار ايمقایسه مقیاس یک نیازمند خبره، افراد نظر کمک

 2 ثیرکم)،أ(ت 1 ثیر)،أت (بی 0 از: دعبارتن ترتیب به رودمی کار به هم بر ها فاکتور روابط میزان توصیف
 ماتریس تشکیل :3 گام مستقیم روابط ماتریس کردن نرمال :2 گام ).زیاد خیلی ثیرأ(ت 3 و )زیادثیرأ(ت

  علی نمودار تهیه :4 گام کلی روابط

  گروهی فازي لیدیمت روش
  فازي مستقیم روابط ماتریس تهیه :1 گام

  
  .متناظر يفاز اعداد و کلامی متغیرهاي -2 جدول

Table 2. The verbal variables and corresponding fuzzy numbers.   
 مثلثی فازي اعداد

(triangular fuzzy numbers) 
 زبانی هاي مقیاس مقادیر

(verbal scales amounts) 

(0.75,0.1,0.1) 
  زیاد بسیار ثیرأت

(so high effect) 

  زیاد ثیرأت  (0.5,0.75,1)
(high effect) 

(0.25,0.5,0.75) 
 کم ثیرأت

(low effect) 

(0,0.25,0.5) 
  کم بسیار ثیرأت

(so low effect) 

(0,0,0.25) 
 ثیرأت بدون

(no effect) 
  

   )෩܆( مستقیم روابط ماتریس شده نرمال ماتریس تشکیل :2 گام
   نرمال نهایی قطعی رمقدا محاسبه :4 گام                     راست و چپ نرمال مقادیر محاسبه :3 گام
  قطعی مقادیر ترکیب :6 گام                                      قطعی مقادیر محاسبه :5 گام
 لیع نمودار تهیه :8 گام                               کلی رابطه ماتریس تشکیل :7 گام

 ترتیب به R و D که شود ترسیم اي گونه به بایستی T یا کلی رابطه ماتریس از علی نمودار  
 یک شدت مجموع دهنده نشان (D+R) افقی محور صورتی چنین در. باشد ستون و سطر دهنده نشان
 و پذیري)  ثیرأ(ت شدن نفوذ تحت نظر از هم و ثیرگذار)أ(ت کننده نفوذ نظر از هم طولی محور در عنصر
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 صورت در موقعیت این شد.با می ها عرض محور در عنصر موقعیت دهنده نشان (D-R) عمودي محور
 یا نفوذ تحت یک قطع طور به بودن منفی صورت در و کننده نفوذ یک قطع طور به (D-R) بودن تمثب

 اي، شبکه تحلیل فرایند يایمزا حفظ با روش، دو نیا بیترک با پژوهش این در ).1( باشد می ثیرپذیرأت
 بر مبتنی معیاره چند گیري تصمیم هاي رهیافت که این به توجه با .یابد  می کاهش محاسبات حجم

 از که است ها آن نامعلوم و مبهم دانش بر مشتمل نیز قضاوت این و است یرندگانگ تصمیم قضاوت
 در ابهام این کردن لحاظ منظور به فازي هاي مجموعه تئوري از لذا ،گرددمی بیان زبانی هاي واژه طریق

 عدم نمایش براي نیاز مورد پذیريانعطاف فازي مجموعه تئوري گردد. می استفاده ها گیري تصمیم
 را اي واژه نادقیقی و اطمینان عدم موضوع تواند می و کند می فراهم را دانش فقدان از ناشی اطمینان

 و معیارها ارزش که واقعی دنیاي گیري تصمیم مسائل در نادقیق اطلاعات اداره براي و کند اداره
 .رود می کار هب شوند نمی تعیین دقیقاً ... و ها گزینه

  
   بحث و نتایج
 10 و چوبی مبلمان صنعت محصولات مشتریان از نفر 100 از متشکل اي نمونه توسط ها پرسشنامه  
 جامعه این در .گردید تکمیل محصولات این کننده تولید هاي شرکت بازاریابی و فروش پرسنل از نفر

 درصد 20 کارشناسی، رصدد 50 تحصیلات سطح با مردان مابقی و زنان درصد، 60 به نزدیک آماري،
 10 نظرات از نامه، پرسش روایی ییدأت براي بودند. دکتري درصد 5 و ارشد کارشناسی درصد 25 دیپلم،

 دکترا ،نفر سهبر مشتمل بازاریابی مشتري با ارتباط مدیریت عرصه نظران حباص و خبرگان از نفر
 نفر دو ،بازرگانی مدیریت دکترا جوينشدا نفر دو ،الملل بین بازاریابی دکترا نفر یک ،بازاریابی مدیریت

 بازرگانی شرکت یک از کارشناسی مدرك با فروش نفرمدیریت دو و صنعتی مدیریت ارشد کارشناس
 875/0 عدد که شد استفاده کرونباخ فايآل ضریب از پرسشنامه پایایی تایید براي گردید. استفاده مبلمان

 مطالعات از آمده دستبه نتایج کمک به باشد. می نامه پرسش خوب پایایی دهنده نشان و آمد دست هب
 از مدلی ها آن کمک به و شناسایی مشتریان وفاداري بر ثرؤم هاي شاخص ،خبرگان نظر نیز و پیشین

   گردد.می ترسیم بررسی مورد لهأمس
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 .کلی روابط ماتریس  از آمده تدسبه اصلی معیارهاي بین داخلی وزن -3 جدول
Table 3. Interial weights between the main factors extracted from relations matrix.  

 

 مشتري رضایت
(customer 

satisfaction) 

 از شده درك تصویر
 موردنظر شرکت

(the perceived image 
of the company) 

 خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت
(perceived quality of interactive 

elements service)  
 مشتري رضایت

(customer satisfaction) 
0.2982 0.3132 0.3885 

 موردنظر شرکت از شده درك تصویر
(the perceived image of the company) 

0.3336 0.2769 0.3895 

 خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت
(perceived quality of interactive 

elements service) 
0.3471 0.3162 0.3367 

   
 در شده مشخص ها شاخص زیر بین روابط زوجی مقایسات: لهأمس هايشاخص زیر بین روابط
  است. آمده زیر جدول

  
 .هاشاخص زیر بین روابط -4 دولج

Table 4. Relations between the sub-factors. 
  ثیرگذارأت شاخص زیر

 (Effective sub-factors) 
 ثیرپذیرأت شاخص زیر

(Impressible sub-factors) 
 وزن

 (Weight)  
 محصول کیفیت

 (product quality) 
 محصول قیمت

(product price) 
1 

 تجاري نام خوشنامی و اعتبار
 (Credibility and reputation of the brand) 

 موردنظر شرکت خوشنامی
(company’s reputation) 

1  

 تشویقی و ترویجی اقدامات و تتبلیغا
(advertising and promoting) 

 تجاري نام خوشنامی و اعتبار
(Credibility and reputation of the brand) 

0.7271 

 موردنظر شرکت خوشنامی
(company’s reputation) 

0.6866  

 موردنظر فروشندگان مناسب برخورد
(sellers desired behavior) 

 محصول نبود دسترس در
(product availability) 

0.8351 

 مشتریان شکایات پیگیري
(customer complaints)  0.5502  

 مشتریان شکایات پیگیري
(customer complaints)  

 نامرغوب محصول تعویض
(replacement inferior product)  1  
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 هر وزن باید بعد به گام ینا از آمد، دستبه لهأمس هايشاخص زیر بین نهایی روابط که این از پس  
 روابط به توجه با دیگر بار و بالایی گره به نسبت هجداگان بار یک را هاشاخص زیر و شاخص از کدام

 نشان را محاسبات این انجام براي لازم مراحل ترتیب به بعدي هايگام آورد. دستبه هاآن بین داخلی
 نسبی وزن آوردن دستبه هدف با و اصلی خصشا سه بین ها،وزن محاسبه قدم اولین در دهد.می
  گیرد.می صورت زوجی مقایسات "مشتریان وفاداري" هدف گره نسبت به و هم، با مقایسه در ها آن

 

 .مشتریان وفاداري بر ثرؤم اصلی هايشاخص نهایی وزن -5 جدول
Table 5. Final weights of the effective main factors on customer satisfaction 

 شاخص
(factor)  

 نهایی وزن
(final weight)  

 مشتري رضایت
(customer satisfaction) 

0.9625 

 موردنظر شرکت از شده درك تصویر
(the perceived image of the company) 

0.1580 

 خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیقیت
(perceived quality of interactive elements service) 

0.2205 
 

 .مشتري رضایت هايشاخص زیر وزن -6 جدول
Table 6. Sub-factors weight of customer satisfaction. 

 شاخص زیر
(sub-factor) 

 نهایی وزن
(final weight)  

 محصول قیمت
(product price) 

0.9696 

 محصولات تنوع
(product diversity) 

0.2175 

 محصولات کیفیت
(Product quality) 

0.1122 

   

 .موردنظر شرکت از شده درك تصویر هايشاخص زیر وزن -7 جدول
Table 7. Sub-factors weight of the perceived image of the company. 

 شاخص زیر
(sub-factor) 

 نهایی وزن
(final weight)  

 تجاري نام خوشنامی و اعتبار
(Credibility and reputation of the brand) 

0.0869 

 موردنظر شرکت شنامیخو
(company’s reputation) 

0.5999 

 تشویقی و ترویجی اقدامات و تبلیغات
(advertising and promoting) 

0.7953 
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  .خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت هايشاخص زیر وزن -8 جدول
Table 8. Sub-factors weight of the perceived quality of interactive elements service. 

 شاخص زیر
(sub-factor) 

 نهایی وزن
(final weight)  

 موردنظر فروشندگان مناسب برخورد
(sellers desired behavior) 

2.256 

 محصول بودن دسترس در
(product availability) 

1.891 

 مشتریان شکایات پیگیري
(customer complaints) 

4.205 

 نامرغوب محصول تعویض
(replacement inferior product)  

3.313 

  
 روش از استفاده با خبرگان نظر تجمیع از پس و هاوزن محاسبه از قبل که است ذکر به لازم  

  .پرداخت شده تجمیع هايپاسخ سازگارينا بررسی به باید هندسی، میانگین
 

 .زوجی مقایسات ترکیب ناسازگاري نرخ -9 جدول
Table 9. Combination incompatibility rate of the paired comparisons. 

 خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت
(the perceived quality of 

interactive elements service 

 از شده درك تصویر
 موردنظر شرکت

(the perceived image 
of the company)  

 مشتري رضایت
(customer 

satisfaction) 

 هدف گره
(goal 

common)  
  

0.0938 0.0374  0.0991  0.0939 
 ناسازگاري نرخ

(incompatibility rate)  
  

 ها آن بین داخلی روابط اساس بر را موردمطالعه هاي شاخص زیر وزن که است لازم مرحله این در  
  .است شده داده نشان 10 جدول در که آورد دست هب گذاري ثیرأت یا و ثیرپذیريأت میزان و
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 .هاشاخص زیر داخلی روابط وزن - 10 جدول
Table 10. Weight of internal relations between the sub-factors. 

  ثیرگذارأت شاخص زیر
 (Effective sub-factors) 

 ثیرپذیرأت شاخص زیر
(Impressible sub-factors) 

 وزن
(weight)  

 محصول کیفیت
 (product quality) 

 محصول قیمت
(product price) 

1 

 تجاري نام خوشنامی و اعتبار
 (Credibility and reputation of the brand) 

 موردنظر شرکت خوشنامی
(company’s reputation) 

1  

 تشویقی و ترویجی اقدامات و تبلیغات
(advertising and promoting) 

 تجاري نام خوشنامی و اعتبار
(Credibility and reputation of the brand) 

0.7271 

 موردنظر شرکت خوشنامی
(company’s reputation) 

0.6866  

 موردنظر فروشندگان مناسب برخورد
(sellers desired behavior) 

 محصول بودن دسترس در
(product availability) 

0.8351 

 مشتریان شکایات پیگیري
(customer complaints)  

0.5502  
 مشتریان شکایات پیگیري

(customer complaints)  
 نامرغوب محصول تعویض

(replacement inferior product)  
1  

 

 فاکتورهاي بین معلولی و علی روابط بررسی براي دیمتیل روش از حاصل نتایج 11 جدول  
  دهد. می نشان را مشتریان وفاداري بر ثیرگذارأت
  

  .ثیرپذیرأت و ثیرگذارأت هاي شاخص - 11 جدول
Table 11. The impressible and effective factors. 

R-D 
 هاشاخص

(Factors)  
-0.2749 

 مشتري رضایت
(customer satisfaction) 

0 
 موردنظر شرکت از شده درك تصویر

(the perceived image of the company) 

0.2749 
 خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت

(the perceived quality of interactive elements service) 
  

 ثیرپذیرأت هاي شاخص اثر از تواندمی اولا ها آن روي بیشتر تمرکز و ثیرگذارأت هاي صشاخ تشخیص  
 این طریق از طرفی از شود. نزدیک واقعیت به بیشتر سازيپیاده در بهتري نتایج کسب نتیجه در و بکاهد

 نتایج اساس بر برد. پی نیز سازي پیاده از سازمان اهداف نشدن محقق ايپایه علل به توان می هاشاخص
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 باشد، تر منفی هرچه و قوي ثیرگذارأت یک قطع طور به باشد، بیشتر R-D مقدار هرچه کردکه بیان توان می
 شاخص و ثیرپذیرأت مشتري، رضایت شاخص که است آشکار کاملاً لذا است، قوي ثیرپذیرأت یک

  .باشند می ثیرگذارأت شاخصی ،خدمت تعاملی عناصر از شده درك یتکیف چندوجهی
 و اصلی هاي شاخص وزن محاسبه براي اي شبکه تحلیل فرایند روش از گردید بیان قبلاً گونه همان  

 مساله اصلی هاي شاخص بین در ،12 جدول اساس بر. گردد می استفاده ثیرگذارأت هاي زیرشاخص
 از موردنظر شرکت از شده درك تصویر و خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت مشتري، رضایت

  باشند.می بیشتري اهمیت داراي ترتیب به شوندگان مصاحبه نظر
  

 .چوبی مبلمان صنعت محصولات از مشتریان وفاداري بر ثرؤم هاي شاخص زیر و ها شاخص نهایی وزن - 12 جدول
Table 12. Final weight of the effective factors and sub-factors on customer loyalty in the wooden 
furniture industry. 

 زیرشاخص شاخص/
(factors/sub-factors) 

 شده محدود ماتریس سوپر وزن
(limited super matrix weight) 

 مشتري رضایت
(customer satisfaction) 

0.025 

 موردنظر شرکت از شده درك تصویر
(the perceived image of the company) 

0.016 

 دمتخ تعاملی عناصر از شده درك کیفیت
(the perceived quality of interactive elements service) 

0.020 

 محصول قیمت
(product price) 

0.025 

 محصولات تنوع
(product diversity) 

0.006 

 محصولات کیقیت
(product quality) 

0.003 

 تجاري نام خوشنامی و اعتبار
(Credibility and reputation of the brand) 

0.027 

 موردنظر شرکت خوشنامی
(company’s reputation) 

0.038 

 تشویقی و ترویجی اقدامات و تبلیغات
(advertising and promoting) 

0.019 

 موردنظر فروشندگان مناسب برخورد
(sellers desired behavior) 

0.005 

 محصول بودن دسترس در
(product availability) 

0.027 

 مشتریان شکایات پیگیري
(customer complaints) 

0.010 

 نامرغوب محصول تعویض
(replacement inferior product)  0.018 
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 مهمترین مشتري، رضایت هايشاخص زیر مورد در است، مشخص جدول این در که گونه همان  
 محصولات تنوع شاخص زیر این از پس است. شده ذکر محصول قیمت افراد دیدگاه از شاخص زیر
 محصولات کیفیت به متعلق به مشتري رضایت شاخص زیر براي سوم رده دارد. قرار مدو رده در

 و ترویجی اقدامات و تبلیغات و تجاري نام خوشنامی و اعتبار موردنظر، شرکت خوشنامی است.
 زیر بهترین هستند. موردنظر شرکت از شده درك تصویر هايشاخص زیر ترینمهم ترتیب به تشویقی
 دهنده پاسخ افراد نظر از خدمت تعاملی عناصر از شده درك کیفیت هايشاخص رزی بین در شاخص

 و مشتریان شکایات پیگیري است. بوده نامرغوب محصول تعویض و محصول بودن دسترس در
   دارند. قرار بعدي هايرده در موردنظر فروشندگان مناسب برخورد

 مشتریان پایداري و حفظ باشد، می برخوردار یبالای بسیار اهمیت از آنچه کنونی، پررقابت دنیاي در  
 براي مشتریان در وفاداري ایجاد است. درازمدت زمانی بازه یک در شرکت از ها نآ خرید تکرار و

 همواره است، بلندمدت نسبتاً و مدت میان دوام با کالاهایی زمره در که چوبی مبلمان خریدمحصولات
 بررسی به پژوهش این رو این از باشد می چوبی انمبلم هاي شرکت مدیران هاي دغدغه از یکی

 هاي شاخص اول مرحله در منظور این براي. پرداخت مشتریان وفاداري بر ثرؤم اساسی هاي شاخص
 بعد مرحله در شد. ییشناسا خبرگان و کارشناسان نظر همچنین و اي کتابخانه مطالعه از استفاده با ثرؤم
 یشناسائ ،يبرا لیدیمت يهاروش شامل معیاره چند گیريتصمیم ترکیبی هاي رهیافت از استفاده با

 صورت مؤثر عوامل ینهائ يبندرتبه ،هاخصهاش وزن کردن دایپ يبرا اي شبکه تحلیل فرایند و روابط
 نشان که باشد می 1/0 از کمتر ماتریسها کلی ناسازگاري میزان آمده، دست به نتایج براساس .گرفت

 مشتري، رضایت لهأمس اصلی هاي شاخص بین در هستند. برخوردار سازگاري و ثبات از نتایج دهد می
 مصاحبه نظر از نظر مورد شرکت از شده درك تصویر و خدمت، تعاملی عناصر از شده درك کیفیت

 وفاداري عمده طور به که پیشین هاي پژوهش در باشند.می بیشتري اهمیت داراي ترتیب به شوندگان
 بیشتر همیتا نیز اند داده قرا بررسی ردوم کالا نهایی کنندگان مصرف یا مشتریان دیدگاه از را مشتري
 رضایت که دریافتند )2014( همکاران و غفرانی .)24 ،29 ،21( گرفت قرار ییدأت مورد مشتري رضایت
 داشتن شد. خواهد برند به مشتري وفاداري سبب اي گونه به برند یک مبلمان خرید از مشتري

 افزایش را مناسب شرایط با مبلمان تقاضاي میزان ،بازارها در برند یک مبلمان از ندضایتمر مشتریانی
 سبب و گیرد می شکل او در برند از مثبتی ذهنی تصویر است، راضی برند از مشتري وقتی. دهد می

  ).16( گردد می او مجدد خرید
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 محصول قیمت ،افراد هدیدگا از شاخص زیر مهمترین مشتري، رضایت هايشاخص زیر مورد در  
 در ثیرگذارأت لفهؤم عنوان به تبلیغات کنار در را مناسب گذاري قیمت ،)2008( چیووینو است. شده ذکر

 بنابراین ید،آ می حساب به لوکس کالاهاي جزء مبلمان که آنجایی از ).11( کرد عنوان مشتري وفاداري
 و کیفیت با مناسب را مبلمان قیمت مشتري اگر است. ثرؤم کننده مصرف رفتار برروي آن قیمت

 و محصولات تنوع هاي شاخص زیر ،این از پس ).16( کند می انتخاب را مبلمان نآ بداند، آن خدمات
 محصولات پذیري تنوع بیشتر اهمیت دارند. قرار بعدي هاي رده در ترتیب به محصولات کیفیت

 از انتظار مورد ارزش ازگوکنندهب که محصولات کیفیت با قیاس در چوبی مبلمان صنعت گوناگون
 تواند می مختلف محصولات از اي دامنه ارایه که دهد می نشان باشد، می فرایندي و کیفی هاي ویژگی

 وفاداري مفهوم ایجاد سبب نتیجه در و نموده برطرف تري گسترده زمانی بازه در را مشتریان نیازهاي
 ترتیب به موردنظر شرکت از شده درك یرتصو هايشاخص زیر ترینمهم .گردد می مشتري براي

 و ترویجی اقدامات و تبلیغات و تجاري، نام خوشنامی و اعتبار موردنظر، شرکت خوشنامی از، عبارتند
 تصویري چنین ایجاد امروزه .باشند می ثرؤم بسیار شرکت از مناسب ذهنی تصویر ایجاد در که تشویقی

 که است موضوعاتی کننده منعکس ذهنی تصویر ست.ا مشتریان حفظ و جذب براي ضروري ابزار یک
 شده درك کیفیت شاخص گردید بیان قبلا که گونه همان ).16( دارد وجود سازمان از مشتري ذهن در
 رفتار مانند شده ارایه خدمت در تعاملی عناصر کیفیت از بخشی بیانگر خدمت، تعاملی عناصر از

 عناصر دهنده نشان که گفت توان می لذا و باشد می خدمت ارایه محیط هاي ویژگی یا و پرسنل
 تعویض و محصول بودن دسترس در قبیل از هایی شاخص زیر نهایی وزن د.باش می خدمت افزاري نرم

 و توزیع هاي کانال گسترش در شرکت امکانات به مشتریان بیشتر توجه بازگوکننده نامرغوب، محصول
 در آمده پیش احتمالی اشکالات به پاسخگویی در نآ قابلیت وکشور خارج و داخل در محصول فروش

 از شده ارایه خدمات ملموس بعد گردد، می ملاحظه که گونه همان. باشد می مرجوعی محصول تعویض
 مشتریان) با تعاملات (بهبود مشتریان شکایات پیگیري درخصوص انسانی نیروي جنبه از شرکت سوي

 در محصول خرید هنگام در مشتریان به کامل اطلاعات دادن در موردنظر فروشندگان برخوردمناسب و
 )2012( همکاران و احمدي هاي یافته با تطابق در نتایجی چنین دارد، قرار وفاداري آخر اولویت

  .)2( باشد می
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   کلی گیري نتیجه
 به مشتریان وفاداري بر ثرؤم مهم هاي شاخص زیر و شاخص تعیین در پژوهش این نوآوري  

 رضایت هاي جنبه تمرکزبه با گیلان و البرز هاي استان در چوبی مبلمان صنعت عمتنو محصولات
 به تواند می حاصل نتایج باشد. می آن اعتبار و فروش توزیع، تولید، ازحیث شرکت امکانات مشتري،
 عوامل مشتریان، وفاداري افزایش منظور به تا نماید کمک محصولات این کننده تولید هاي شرکت

 بدین ،دهند قرار توجه مورد بیشتر را کننده مصرف رضایت قبیل از بیشتر اهمیت درجه با ثیرگزارأت
 رو، این از .نمایند اتخاذ را مناسبی اهبردهاير و بخشند بهبود کننده مصرف با رابطه کیفیت که معنی

 ي یدارپا و حفظ براي صنعت، این تأمین زنجیره در حاضر هاي شرکت و ها سازمان تا شود می پیشنهاد
 همچنین .باشند داشته ویژه توجه پژوهش، این متغیرهاي به رقابت، جوش و پرجنب محیط در خود

 هزنجیر ارکان سایر در مشتریان وفادارسازي بر مؤثر عوامل توانند می نیز آینده مطالعات در پژوهشگران
  .کنند بررسی را نآ مانند و نهایی کنندگان مصرف فروشندگان، کنندگان، توزیع جمله از ،مینتأ
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Abstract 1 
Background and objectives: In the today's competitive world, one of the most 
important marketing strategies for manufacturing companies is customer-oriented 
approach, in a way that creates value for them, leading to the formation of loyal 
customers. Customer loyalty is a multi-criteria decision problem that influences 
different factors. 
Materials and Methods: In this paper, the basic and effectiveness factors of 
customer loyalty were identified using relevant literature  and the specialist's 
opinions and then by a multi-criteria decision approach combining ANP and fuzzy 
DEMATEL an integrated process were presented for ranking the factors affecting 
customer loyalty in the industry of wooden furniture. In this research, we have used 
the two questionnaires related to the mentioned methods. The ANP and 
DEMATEL questionnaire consist five and four paired comparison tables 
respectively that show the impact of the major factors affecting customer loyalty on 
one another. 
Results: The results indicate that among the main factors, customer satisfaction 
(0.025), perceived quality of interactive elements service (0.020) and the perceived 
image of the company (0.016) respectively are more important. In the following 
factors of customer satisfaction, the most important from the perspective of 
individual product is the mentioned product price (0.025). The second and third are 
the products diversity index (0.006) and quality of the product (0.003) respectively. 
The company's reputation (0.038), credibility and reputation of the brand (0.027), 
and advertising and promoting (0.019) measures are the most important sub-factors 
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of the perceived image of the company respectively. The most important factors of 
perceived quality of interactive elements service in terms of respondents were 
product availability (0.027) and replacement inferior product (0.018). Track 
customer complaints (0.010), the mentioned sellers desired behavior (0.005) are in 
the following importance categories. 
Conclusions: The obtained results can help to companies producing these products 
in order to increase customer loyalty, more important factors contributing to the 
further consideration, such as consumer satisfaction. This means that these have to 
improve the quality of the relationship with the consumer 
and adopt appropriate strategies. Therefore, it is suggested to organizations and 
companies in the supply chain of the industry for keeping maintain in the 
competition environment pay attention to the results of this research. Also, 
researchers can investigate the effective factors on the customer loyalty in other 
parts of the supply chain, including distributors, dealers, end users in the future 
studies. 
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