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 در مشـتريان  الزامـات  ي فزاينده فشار با توليدكنندگان مدرن، وكار كسب هاي محيط در :چكيده
 حفـظ  بـراي  .هسـتند  رو روبـه  تقاضـا  بـه  گـويي  پاسـخ  و كيفيت بهبود محصول، سازي شخصي
 و بـا مشـتريان   راهبـردي  شـراكت ي  توسعه درصدد ها سازمان بيشتر فشارها، اين در وكار كسب

 گيـري  شكل به امر اين براي آنها شده و ايجاد ارزش سبب كه اي گونه به آنهاهستند؛ با همكاري
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صـنعت   كننـدگان  تـأمين و اثربخش وفاداري مشتريان در بخـش   اساسيي ها مشتريان، شاخص
 روشو با اسـتفاده از   كرده بهداشتي و سلولزي ايران را با استفاده از روش دلفي فازي شناسايي

نتـايج  . دكن ـارائـه   هـا  گـذاري شـاخص  تأثيرو  سازي مدلرا براي  مند نظامديمتل فازي، الگويي 
: بر وفاداري مشتريان عبارتنـد از  مؤثر اساسيي ها شاخصبيانگر آن است كه  پژوهشحاصل از 
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مشـتري و   ي خريـد گذشـته   ي نزديكي روابط با مشتري، منافع حاصل از روابط مشترك، تجربه
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  مقدمه
تنهـا عنصـر اساسـي و ويژگـي       بـه  ،اي است كه عـدم اطمينـان   گونه به ها سازمانمحيط كنوني 

تغييـر در نيازهـا    نساني بوده ورفتار ا تأثيردر اين محيط كه تحت . ده استشكاركردي آن تبديل 
. در گرو شناخت بهتر محيط و رفتارهاي آن اسـت  ها سازمان، موفقيت دهد مي طور مستمر روي  به
به بازارهاي خـارج   ها سازمانديگر با گسترش روزافزون تجارت در محيط جهاني و ورود  سوياز 

ي مشـتريان سـازمان و   هـا  خواسـته  كردن برآوردهي، موضوع كشورها و مناطق محلّ ي از محدوده
هـاي اساسـي مـديران     يافته و به يكـي از دغدغـه   يتر مدت آنها، ابعاد گستردهدرازايجاد رضايت 

و مـديراني بـه    ها سازمانشك  ، بيراستادر اين . ده استشليدي و خدماتي تبديل ي توها سازمان
تر نيازهاي مشتريان  موفقيت و اثربخشي دست خواهند يافت كه خود را براي دريافت هرچه سريع

 يياز ايـن رو، توانـا  . كننـد هدايت  به آن سمتده و سازمان خود را كر و رويارويي با تغييرات آماده
توانـد   ، مـي شـود  مـي ازهاي مشتريان تعبير ني به به آنچه از آن ها سازمان مؤثرسريع و  ييگو پاسخ

در ايـن راسـتا،    .براي رقابـت بـا عـدم اطمينـان ايفـا كنـد       ها سازماننقش اساسي را در موفقيت 
بـر اسـاس آن بتـوان بـا     كارگيري راهكارهايي هستند كه  هو ب ييهمواره در پي شناسا ها سازمان

آنهـا را گسـترش داده و    وفـاداريِ ... مشتريان نسبت به كالا، خدمات، نام تجاري و تايجاد رضاي
شك با توجه به مسائل مطـرح شـده،    كه بي؛ چراافزايش دهندوفادار را  اصطلاح بهتعداد مشتريان 

كاري و ي هر كسب عنوان يكي از عوامل بسيار ضروري در موفقيت و توسعه به ،وفاداري مشتريان
و وفـاداري   اسـت  راهبردي يييك دارا همچون ،يك مشتري وفادار براي سازمان .آيد مي شمار به

 ,Chen( شود مي بيني سود سازمان و سهم بازار نيز در نظر گرفته كننده در پيش تعيين آنها، عامل

2012 .(  
هاي تجاري خارجي، افزايش رقابت در  نامديگر، امروزه با افزايش ميزان ورود و توليد  سوياز 

مواد اوليه تيشو، پوشك و سـاير لـوازم    ي زمينهدر (بازار توليدات صنايع بهداشتي و سلولزي ايران 
 ،هاي توليدي ميان توليدات مواد اوليه خارجي و داخلي نيز افزايش يافته و جذب شركت) بهداشتي

 شود مي تلقي كننده در اين صنعت تأميني ها سازمانبر موفقيت  مؤثرترين عامل  اساسي عنوان به
شـتريان، رقابـت در ايـن محـيط     وفـاداري م  ي هاي توسـعه  راهبردكارگيري  هبدون ب ،شك كه بي
 كنونيوفاداري مشتريان  ي گذار بر توسعهتأثيرعوامل  يياز اين رو، شناسا. پذير نخواهد بود امكان

سازمان در ايـن صـنعت، از اهميـت بسـيار      ي آيندهجاد وفاداري بيشتر در مشتريان و همچنين اي
بـر وفـاداري    مـؤثر تعيين عوامل  ي زمينهدر  هاي بسياري پژوهشتا كنون . برخوردار است ييبالا

مشتريان راضي بـا احتمـال بيشـتري بـه      گروهي معتقد هستند كه. مشتريان انجام پذيرفته است
مشتري وفادار  حتم بهتند كه مشتريان راضي سازمان وفادار خواهند ماند و گروه ديگري معتقد هس
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بر رضايت مشتريان، متغيرهاي  بر اين اساس، علاوه). Abdinnour-Helm et al, 2005( نيستند
 ي آينـده و همچنـين مشـتريان    كنـوني  وفاداري مشتريان ي ديگري نيز وجود دارند كه بر توسعه

و عـدم وجـود    مسئلهبا توجه به اين . ندو استخراج شو ييهستند كه بايد شناسا تأثيرگذارسازمان 
 كننـدگان  تأمينبر وفاداري مشتريان در بخش  مؤثري ها شاخصتعيين  ي زمينهجامع در  مطالعات

 متـأثر ي افزايش رقابت و عدم اطمينان در محيط كه ها صنعت بهداشتي و سلولزي ايران با نشانه
در پـي   پـژوهش گذشته، اين  مطالعاتاز ورود كالاهاي خارجي است، بر اساس ادبيات موجود در 

انتخـاب   بـه  ،دلفـي فـازي   روشآن است تا با بررسي ادبيـات وفـاداري مشـتريان بـا اسـتفاده از      
گيـري و ارزيـابي آزمـون     شـتريان و از روش آزمايشـگاه تصـميم   وفـاداري م  اساسيي ها شاخص

ميـان   منـد  نظـام مناسـب كـه بـه روابـط      گيري تصميمهاي  مدليكي از  عنوان به ،فازي) ديمتل(
وفاداري مشـتريان   اساسيي ها شاخصروابط ميان  سازي مدلپردازد، به بررسي و  مي متغيرها نيز

  . در صنعت بهداشتي و سلولزي ايران بپردازد

  ي پژوهشپيشينه
  پيشينه نظري و تجربي

شـده   عـاريف بسـيار متفـاوتي از آن ارائـه    بسيار اساسي است كه تا كنون ت موارديكي از  1وفاداري
هـدف   ،ايجاد وفاداري بر اين باورند كه )1994( 2ديك و باسو ازجملهبسياري  پژوهشگران .است

 زمينـه در ايـن  . ي توليدي و خدماتي استها سازمانو  ها شركتهاي بازاريابي  اصلي تمام فعاليت
 ,Lee ؛1380 ،نيـا  حافظ( 4و رويكرد نگرشي 3رويكرد رفتاري: دو ديدگاه و رويكرد كلي عبارتند از

ار يك عامل رفتاري در نظر گرفته و معتقد است كه تكر همچونرويكرد اول وفاداري را ). 2005
يـا فروشـنده خواهـد    نام تجاري موجب وفاداري و علاقه نسبت به يك  ،عنوان يك رفتار خريد به

انـد  تو مـي  ،اما مشكل اساسي اين رويكرد آن است كه آيا تنها تكـرار خريـد  ). Tam, 2004( شد
، رويكـرد ديگـري بـا    پرسششاخص مناسبي براي تعريف مفهوم وفاداري باشد؟ در پاسخ به اين 

وفاداري بـا رويكـرد نگرشـي معتقـد     . شود مي تعريف وفاداري مطرح برايعنوان رويكرد نگرشي 
 & Lee( همـراه رفتـار در نظـر گرفتـه شـود      اسـت كـه در تعريـف وفـاداري، نگـرش بايـد بـه       

Cunningham, 2001 .(،وفاداري بر مبناي نگـرش مشـتريان نسـبت بـه عوامـل       در اين راستا
ي رويكرد نگرشـي داراي مزايـاي بسـيار زيـادي نسـبت بـه       ها شاخصگيرد و  مي سازماني شكل

                                                 
1. Loyalty 
2. Dick and Basu 
3. Behavioral approach 
4. Attitudinal approach 
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 ي بـر توسـعه   مؤثرتوانند درك بهتري را نسبت به عوامل  مي ي رويكرد رفتاري بوده وها شاخص
ترين و  رويكرد نگرشي را از مهم) 2001( 1راندل ثيل و بنيتدر همين راستا، . وفاداري ايجاد كنند

اين نگرش مشـتريان اسـت كـه     نددانند و معتقد مي بازارهاي خدماتي يگذارترين رويكردهاتأثير
ي توليدي و خـدماتي نسـبت بـه    ها شركترا براي  يي مطلوب آنها را تعيين و ديد جامعها زمينه

  .كند مي آنچه مورد نظر مشتريان است، ارائه
 ,Chen & Hu(رود شـمار مـي   بـه  ها سازمانمدت وفاداري مشتريان عنصر كليدي بقاي بلند

 چيره شدهكند تا در يك بازار رقابتي برمشكل عدم اطمينان  مي كه به يك سازمان كمك) 2010
وفـاداري مشـتريان را    )1997( 2اليـور و ديگـران  . مدت سازمان فراهم شوددراز يي بقاها و زمينه

در ايـن ديـدگاه،   . انـد  طور پيوسته تعريف كـرده  خدمت به / تعهد به تكرار خريد يك كالا انعنو به
راهبردهـاي نگهـداري مشـتريان اسـت كـه      وفاداري مشتريان يكي از متغيرهاي واسط در تبيين 

يـابي بـه وفـاداري     دسـت  اساسـي  عامـل  .شـود  مـي  كار گرفتـه  به ها شركتاي در  طور گسترده به
بـاو و  ). Wong et al, 2009( بـا آنـان اسـت    مـؤثر هاي ايجاد روابط  گسترش فعاليت ،مشتريان
و دو  استبر روابط مشتريان  تأثيرگذاركه خدمات يكي از عناصر بر اين باورند ) 2006( 3جانسون
گيري كاركنان وفادار اسـت كـه   كار اول به راهبرد: براي درك وفاداري مشتريان وجود دارد راهبرد

دوم، ايجـاد تعهـد و صـداقت در كـار      راهبـرد شود و  مي گيري وفاداري در مشتريان موجب شكل
در  )2007( 4بـل و ايسـينگريچ  . كالاها و خدمات بـا ارزش بـه مشـتريان اسـت     ي نسبت به ارائه
 اي ارتباط زيادي با كيفيت خدمات كاركردي و فني ،اند كه وفاداري مشتريان دريافته مطالعات خود

 ي با توجه به بررسـي ادبيـات حـوزه   از اين رو،  .كنند مي به مشتريان خود ارائه ها سازماندارد كه 
در  هـا  شـاخص در خصوص گردآوري مجموعه  كاملي بررسيكه  شدوفاداري مشتريان، مشخص 

بهداشـتي و سـلولزي انجـام     ويـژه صـنعت   هدر صنايع، ب اساسيي ها شاخصيك بخش و تعيين 
هـر   ي كننـده  منابع پشـتيباني  همراه به ها از شاخص ش فهرستيپژوهاز اين رو، اين . ه استنگرفت

از فراوانـي اسـتفاده از    فهرسـتي همچنـين  . ارائـه كـرده اسـت    1 ي شـماره  شاخص را در جدول
. اسـتخراج شـده اسـت    پژوهش، از ادبيات 2 ي در جدول شماره گوناگوني ها در مقاله ها شاخص
بـر   مـؤثر ي هـا  توان شـاخص  مي ،ها در مقاله ها با توجه به فراواني استفاده از اين شاخص بنابراين

  ).2 ي جدول شماره(د بندي كر اولويت پژوهشوفاداري مشتريان را با توجه به ادبيات 
  

                                                 
1. Rundle-Thiele and Bennett 
2. Oliver et al 
3. Bove and Johnson 
4. Bell and Eisingeric 
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 كننده منابع پشتيباني همراه به پژوهشمدل عملياتي  .1جدول 

  پژوهشگران شاخص  رديف

  صداقت با مشتري  1

Bennett et al (2005); Gounaris (2005);  
Seiders et al (2005); Jones & Reynolds (2006);  
Lin & Wang (2006); Eshghi et al (2007);  
Pan (2012); Hartmann & Apaolaza (2007);  
Choi, Seol, Lee, Cho, & Park, (2008);  
Vesel & Zabkar (2009); Wong et al. (2009);  
Deng, Lu, Wei, Zhang (2010); Liu et al (2011);  
Wang (2011); Chen (2012). 

  ;Kumar et al. (2003); Egan (2004)  اي بازاريابي رابطه  2
Mattila (2004); Oh et al. (2004). 

 .Mathwick et al. (2002)  زيبايي محصول  3
 .Serkan and Gorhan (2004) تصوير مشتري از سازمان  4

 
  
5  

 
  

شده به  كيفيت خدمات ارائه
  مشتري

Lee and Cunningham (2001); Wong et al (2009); 
Hartmann & Apaolaza (2007); Aydin and Özer (2005);  
Bell et al. (2005); Fullerton (2005);  
McCain et al (2005); Jiang & Rosenbloom (2005); 
Bove & Johnson (2006); Otim & Grover (2006); 
Tsai et al.(2006); Kim et al (2007);  
Rauyruen & Miller (2007); Davis-Sramek et al. (2008); 
Chang & Chen (2009); Čater et al (2010);  
Deng, Lu,Wei & Zhang (2010); Lee et al (2010);  
Liu et al (2011); Wang et al (2011). 

  
6  

 
تغيير منبع  ي ريسك و هزينه

  مين كالا توسط مشتريأت

Jones et al.(2007); Bennett et al. (2005);  
Gounaris (2005); Bove & Johnson (2006);  
Wang et al (2011); Chang & Chen (2008);  
Hartmann & Apaolaza (2007);  
Wieringa and Verhoef (2007); 
Chang & Chen (2009); Liuet al (2011); 
Wen-hua et al (2011); Woisetschläger et al (2011).

 كيفيت و نزديكي روابط با مشتري  7
Bennett et al. (2005); Gounaris (2005);  
Chang & Chen (2008); Wong et al. (2009);  
Buckinx et al (2007). 

پذير بودن روابط باميزان آسيب  8
 .Wong et al (2009)  مشتري
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 كننده منابع پشتيباني همراه پژوهش بهمدل عملياتي . 1ي جدول  ادامه

  پژوهشگران شاخص رديف

  
9  

  
  تعهد به مشتري

 

Seiders et al. (2005); Jones and Reynolds (2006); 
Hartmann & Apaolaza (2007); Eshghi et al (2007); 
Davis-Srameket al (2008);  
Choi, Seol, Lee, Cho, & Park (2008); 
Vesel & Zabkar (2009); Wong et al. (2009);  
Čater et al (2010); Liu et al (2011); 
Wang (2011); Chen (2012) 

  .)1388(زاده و غمخواري  حميدي

  كيفيت محصول  10
Petrick (2002); Mathwick et al. (2002);  
Kim & Yoon (2004); Tsai (2005);  
Sa´nchez et al. (2006); 

 )1388(حميدي زاده و غمخواري

  
11  

رفتارچگونگيها وويژگي
 فروشنده با مشتري

Balabanis et al.(2006);  
Rauyruen & Miller (2007). 

  ميزان قيمت كالا  12
Mathwick et al. (2002); Petrick (2002); 
Tsai (2005); Sa´nchez et al. (2006); 
Buckinx et al (2007); Chen & Hu (2010); 

)1388(حميدي زاده و غمخواري  

14  
 
  

 رضايت مشتريان

Jones et al. (2007); Casalo et al. (2007); 
Seiders et al. (2005); Jones and Reynolds (2006); 
Balabanis et al. (2006); Lin & Wang (2006);  
Turel & Serenko (2006); Valle et al. (2006);  
Eshghi et al (2007); Hartmann & Apaolaza (2007); 
Rauyruen & Miller (2007); Wang & Liao (2007);  
Wieringa & Verhoef (2007); Davis-Sramek et al. (2008); 
Yuksel (2008); Choi, Seol, Lee, Cho, & Park (2008); 
Chang & Chen (2009); Vesel & Zabkar (2009); 
Chang & Chang (2010); Deng, Lu, Wei, Zhang (2010); 
Hu et al. (2010); Lee et al (2010); Flint et al (2011); 
Liu et al. (2011); Wang et al. (2011);  
Wen-hua et al. (2011); Woisetschläger et al. (2011);  
Chen (2012); Hasnelly & Yusuf (2012);  
Sabiote & Román (2012). 

اي حاصل ازجويي هزينهصرفه  15
 .Rintamaki et al. (2006)  كالا براي مشتري

 .Wallace et al (2004) فروشي سازمانراهبردهاي خرده  16

تصوير ذهني مشتري از نام  17
 .Kim &Yoon (2004)  تجاري كالا

عادت و تعدد نسبت به خريد و  18
  استفاده از كالا

Alexandris et al. (2006); Buckinx et al. (2007); 
Davis-Sramek et al. (2008); Guillén et al. (2012). 
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 كننده منابع پشتيباني همراه پژوهش بهمدل عملياتي . 1ي جدول  ادامه

  پژوهشگران شاخص رديف
  )13880(حميدي زاده و غمخواري نام تجاريعرضه انواع كالاها از نظر  19
 .Chen &Hu (2010) منافع حاصل از روابط مشترك  20
  ;Tsai (2005); Wen-hua et al (2011)  شهرت كالا و نام تجاري  21

Chrysochou et al (2012). 

تنوع محصولات و خريد آن توسط  22
 .Buckinx et al (2007) مشتري

شده توسطجوايز تبليغاتي ارائه  23
 .Smith et al (1999); Maxham and Netemeyer (2002)  فروشنده

.Coviello et al (2002); Hogan et al(2002) مشترياندانش  24

 .Buckinx et al (2007) خريد گذشته مشترييتجربه  25
 .Buckinx et al (2007) ميزان كالاي برگشتي  26
 .Buckinx et al (2007) مشتري تا انبار فروشندهيفاصله  27
 .Mittal & Kamakura (2001); Lam et al (2004) موقعيت مالي مشتري  28

.Mittal & Kamakura (2001); Lam et al (2004) محدوديت زماني مشتري  29

 .Guillén et al (2012) نام تجاريتعهد مشتري به  30

 .Ramanathan (2011) ريسكفروش محصولات كم  31

 ;Heim and Sinha (2001)  دسترس پذيري به كالا  32
)1388(حميدي زاده و غمخواري   

  ;Jiang and Rosenbloom (2005)  موقع كالا به مشتري تحويل به  33
Otim and Grover (2006). 

  .Chenet al (2012) پذيري فروشندهمسئوليت  34
 .Yuksel et al(2010) ميزان توجه به نيازهاي مشتريان  35

 .Ramanathan (2010) فروشندهلجستيكيعملكرد  36

  پژوهش شناسي  روش
بـر وفادارسـازي    مـؤثر  اساسـي هـاي   ال اصلي كه شاخصپژوهش با مطرح كردن اين سؤدر اين 

از  و مدل روابط ميان آنهـا چگونـه اسـت؟    هستندكدام  كنندگان تأمينكيد بر بخش أمشتريان با ت
صـنعت بهداشـتي و    كاربرد دربر وفاداري مشتريان  مؤثرتعيين عوامل  براي ييها و مدل ها نظريه

 ـ  روش از نـوع توصـيفي   از ديـدگاه  پـژوهش ديگـر، ايـن    سـوي از . شده اسـت  سلولزي استفاده
ي ها با پديدهاست كه هدف آنها توصيف شرايط  ييها پيمايشي است؛ چراكه شامل مجموعه روش
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نيـاز بـه   و  گيـري  تصـميم هـاي   با توجه بـه اسـتفاده از روش  در اين پژوهش . مورد بررسي است
 ،شـركت برتـر صـنعت بهداشـتي و سـلولزي ايـران       10 نفر از خبرگانِ 10از خبرگان،  گيري بهره
بـا مسـائل صـنعت و مبـاني علمـي داشـتند،        ييبسيار بـالا  ييروش هدفمند قضاوتي كه آشنا به
خبرگـان   اي در اختيار تمـام  نامه پرسش پژوهش، با توجه به موضوع. انتخاب شدند نمونه عنوان به

نفر كارشناسي ارشد و  سه، ادكتر مدركنفر داراي  دو، نمونه ي ست از جامعها گفتني. شد گذاشته
 اساسـي ي ها شاخصاز روش دلفي فازي،  در اين پژوهش. بودندكارشناسي  مدركنفر داراي  پنج
در اختيـار   نامـه  پرسـش از طريـق   هـا  شـاخص بعـد،   گامبر وفاداري مشتريان استخراج و در  مؤثر

  . شود سازي مدل هاي لازم با استفاده از روش ديمتل فازي تا داده شد قرار دادهخبرگان  ي جامعه

گيرنـده و تخصـيص عـدد فـازي      آوري نظرات گروه تصميم  در ابتدا جمع: روش دلفي فازي -1
به معيـار مـورد نظـر     از سوي آنان،زباني انتخاب شده  ي با توجه به واژه گانخبر از ديدگاهمثلثي 
از كـه   پرداختـه شـد   ارزش ارزيابي از عدد فازي مثلثي هر معيار ي محاسبه به در ادامه. شد انجام
، 1كلير و يوان(ميانگين هندسي  روشدر اين مطالعه از  .خبرگان به آن معيار داده شده است سوي
 بر اين اسـت كـه   فرض .شده است ، براي يافتن نظر خبرگان نسبت به يك معيار استفاده)1995

)خبره nميان از  iشماره  ي از نگاه خبره j ارزش ارزيابي معيار )ijijijij cbaW ,,~ كه مقدار  است =
j  برابر باj = 1, 2, …, m  وi  برابر باi = 1, 2, …, n ارزش فازي معيار بدين ترتيب. است j از 

) كه برابر شود مي محاسبه 1ي  ي شماره رابطه )jjjj cbaW ,,~   .است =

  )1ي  رابطه
{ }ijj aa min=  

∑
=

=
n

i
ijj b

n
b

1

1  

{ }ijj cc max=  

  .كنيم مي استفاده 2ي  ي شماره سازي از رابطه براي ديفازي
mj   )  2ي  رابطه

cba
S jjj

j ,...,2,1,
6

4
=

++
=  

 حدي را براي قبول يا عدم قبول آن معيار در نظر ،در انتها براي استخراج معيارهاي مورد نظر
. اسـت  8درحـدود  مرز قابل قبول بودن معيار  ،80-20در اين مطالعه با توجه به قانون . گيريم مي

يـا بـالاتر از آن   8/0عدد فازي مثلثي با توجه به نظر خبرگان نزديك بـه   ي شده اگر مقدار ديفازي
 . شود صورت مورد قبول واقع نمي پذيرش شده و در غير اين ،قبول قابل معيار عنوان بهباشد، 

α≥Sj  α<Sj  

                                                 
1. Klir and Yuan 
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چنـدمعياره بـر مبنـاي     گيـري  تصـميم يكي از ابزارهـاي   ديمتلروش  :1ديمتل فازي روش -2
 ـ  كند مي تئوري گراف است كه ما را قادر اي  روابـط شـبكه   ،ي نقشـه تا براي درك بهتر روابـط علّ
 Chen & Hu, 2010; Aydin et al., 2005( معلول ترسيم كنيم/چندين معيار را در گروه علت

 ديمتلفرآيند  ييمحصول نها. )1383 ،غمخواري و حميدي زاده؛ 1381 ، كامران،فتحي واجارگاه
هاي خود را سازمان داده و جهـت روابـط    فعاليت ،گو بر اساس آن تصويري است كه پاسخ ي ارائه

پـنج گـام زيـر را بـراي روش      )2008( 2وو. (Wong, 2009) كنـد  مـي  ميان معيارها را مشخص
 ).1390 ،ييآقا ؛1377 اصغر پور،( ارائه كرده است) 1976( بر اساس روش فونتلا و گابوس ديمتل

چنانچه متغير  .دهندزوجي را ميان دو متغير انجام  ي خبره بخواهيد تا مقايسه 12تا  10در ابتدا، از 
a  برb از  پيكاناست، جهت  تأثيرگذارa  بهb  تغيـر  و چنانچـه مb   بـرa  اسـت، جهـت    تأثيرگـذار

و شدت روابط ) دو طرفه( تواند دوسويه مي جهت روابط ميان متغيرها. خواهد بود aبه  bاز  پيكان
. باشـد ) 100و يـا از صـفر تـا     10تـا   صفر، از 4تا  صفرنمونه از  براي(دهي امتياز ترتيبو  يينها

شـان   توجه به متغيرهاي كلامي مربوطه اعداد را كه با) حسابي يا هندسي( سپس ميانگين حسابي
مجموع رديفي سپس،  .نشان دهيد صورت يك ماتريس  بهو  كردهمحاسبه  شده است،فازي دي

ناميـده   aijكـه   ′Mي مـاتريس  هـا  هر يـك از درايـه  را محاسبه كرده و  ′M هر سطر از ماتريس
ሺM كنيـد از آن ماتريس ضـرب  ) α(در معكوس بيشترين مجموع رديفي  شود را مي ൌ α	.Mᇱሻ .

بـا   همـراه (مستقيم از عناصر بر يكديگر  نامحدود از آثار مستقيم و غير ي مجموع دنبالهدر ادامه، 
هـا   صورت يك تصاعد هندسي، بر اساس قـوانين موجـود از گـراف    به) ي بازخورهاي ممكن كليه

نامحدود از اثرهاي مستقيم و غير مستقيم از عناصر بر يكديگر  ي مجموع دنباله. شود مي محاسبه
MሺIصورت  به െ Mሻିଵ اي لازم است كه ارزش آستانه .استρ   ات ناچيز تأثير كردنبراي فيلتر

بيشـتر از ارزش   Tآنها در ماتريس  تأثيركه  تنها بايد برخي از معيارها. تدوين شود Tدر ماتريس 
ــط شــبكه شــهاي اســت انتخــاب و در نق آســتانه ሺD نمــوداراينــك . اي نمــايش داده شــوند ي رواب ൅ R, D െ Rሻ  از ماتريسT كه در آن شود  اي ترسيم مي گونه بهD  وR  برابر ستون و سطر
D(محور افقي  .است ൅ R( مجموع شدت يك عنصر  ي دهنده نشان) هـم از  ) هـا  در محور طـول

ሺDشـدن و محـور عمـودي     نظر نفوذ كننده و هم از نظر تحت نفوذ واقع െ Rሻ  ي دهنـده  نشـان 
ሺDبـودن   اين موقعيت در صورت مثبت .است) ها در محور عرض(موقعيت عنصر  െ Rሻ  طـور   بـه
خواهـد  ) دريافت كننده(طور قطع تحت نفوذ  بودن، به كننده بوده و در صورت منفيقطع يك نفوذ

  .بود

                                                 
1. Fuzzy DEMATEL 
2. Wu 
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  پژوهش ي ها يافته
در اختيـار   ،نامـه  پرسش در چارچوب آنها ي ازكامل فهرست ي تأثيرگذار،ها شاخصشناسايي  براي

با توجـه   كه شاخص تعريف و تدوين شده بود 36، ها شاخصنهايي  فهرست. خبرگان قرار گرفت
 ترتيـب  بـه بر وفاداري مشتريان  تأثيرگذاري ها عنوان شاخص هشاخص ب 7 پارتو، 20-80به اصل 

  :شدندزير تعيين 
C1 :رفتار فروشنده با مشتري، چگونگيو  ها ويژگي  C2 :،صداقت با مشتري  
C3 :،ميزان قيمت كالا  C4 : ،كيفيت و نزديكي روابط با مشتري  
C5 : ،منافع حاصل از روابط مشترك  C6 :مشتري  ي خريد گذشته ي تجربه  
C7 :فروشنده پذيري مسئوليت .  

 .شده است نشان داده 2ي  در جدول شماره ها شاخص سازي مدلبندي و  مراحل رتبه

  )Mماتريس ( ماتريس روابط مستقيم .2جدول 
C7 C6 C5 C4 C3 C2  C1   

0.234  0.234 0.13 0.182 0.073 0.13  0 C1  
0.026  0.234 0.234 0.234 0.073 0  0.026  C2  
0.073  0.13 0.234 0.234 0 0.073  0.073  C3  
0.234  0.026 0.234 0 0.026 0.234  0.026  C4  
0.182  0.13 0 0.234 0.026 0.234  0.026  C5  
0.13  0 0.234 0.234 0.026 0.234  0.026  C6  

0  0.182 0.182 0.182 0.073 0.182  0.026  C7 
  

  )Tماتريس ( ماتريس روابط مستقيم و غير مستقيم .3جدول 

C7 C6 C5 C4 C3 C2  C1    
0.907  0.927 1.156 1.250 0.320 1.114  0.162  C1  
0.660  0.796 1.080 1.086 0.272 0.854  0.162  C2  
0.697  0.711 1.066 1.075 0.206 0.909  0.204  C3  
0.776  0.621 1.024 0.841 0.231 0.994  0.154  C4  
0.730  0.727 0.885 1.082 0.240 1.044  0.161  C5  
0.770  0.644 1.126 1.133 0.250 1.093  0.168  C6  
0.718  0.765 1.039 1.046 0.277 1.002  0.162  C7 
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  ترتيب نفوذ عناصر بر يكديگر .4جدول

 يتأثيرگذار  R D R-D R+D  معيار

C1 5.836 1.173 4.663 7.009  1 

C2  4.91 7.01 2.1- 18.92  5 

C3  4.868 1.796 3.072 6.664  2 

C4  4.641 7.513 2.872- 12.154  7 

C5  4.957 7.376 2.419- 12.333  6 

C6  5.184 5.191 0.007- 10.375  3 

C7 5.009 5.258 0.249- 10.267  4  

  

  

  روابط ميان متغيرها سازي مدل .1 نمودار

  
باشـد، يـك    تـر  منفي هقوي و هرچ ي قطع يك نفوذكننده باشد، به تر مثبت R-Dمقدار  هرچه

 ،)663/4(رفتار فروشنده با مشتري  چگونگيو  ها ويژگييعني  C1از اين رو، . پذير قوي استنفوذ
داراي ) -872/2( كيفيـت و نزديكـي روابـط بـا مشـتري      يعني C4 گذاري وتأثيرداراي بيشترين 

رفتـار فروشـنده    چگـونگي و  ها ويژگي ،ديگر ي گفته به. پذيرترين متغير استتأثيرو  تأثيركمترين 
ارتبـاط و   چگـونگي  پـژوهش، نيـز مطـابق بـا گـام چهـارم       1 نمـودار . يك نفوذپذير قوي اسـت 
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اي در  با توجه به مذاكره با خبرگان، ارزش آستانه. دهد مي عناصر بر يكديگر را نمايشي تأثيرگذار
مـاتريس  (، ميانگين كل اعداد حاصل از جدول ماتريس روابط مستقيم و غير مستقيم پژوهشاين 

T (به بيـان  . است 721/0مطالعه برابر با مقدار اي در اين  ارزش آستانه بنابراين. در نظر گرفته شد
باشـد،   721/0كـه بيشـتر از عـدد     هـا  هر كدام از درايـه ) 3ي  جدول شماره( Tدر ماتريس  ديگر،

شكل  تأثيرگذاري معيارها را به بر اين اساس،. ي آن معيار بر معيار ديگري استتأثيرگذارمعناي  به
  :بندي كرد توان دسته زير مي
C1 بر C2، C4، C5 و C6، C7 تأثيرگذار است.  
C2 بر C2، C4، C5 تأثيرگذار است.  
C3 برC4  ،C2  وC5 تأثيرگذار است.  
C4 بر C2 ،C4 ،C5  وC7 تأثيرگذار است.  
C5  برC2، C4، C6 وC7 تأثيرگذار است.   
C6 برC2 ،C4،C5 ، C7 تأثيرگذار است.  
C7  برC2 ،C4 ،C5 ،C6 است تأثيرگذار .  

  گيري و پيشنهادها نتيجه
وجـود متغيرهـاي بسـيار زيـاد بـا       ي واسطه هكه ب كنند ميي كنوني در محيطي فعاليت ها سازمان

د؛ چـرا كـه نيازهـاي    نشو مي بيني شناخته ويژگي عدم اطمينان محيطي و عدم وجود قابليت پيش
وكـار ميـان كشـورها،     سبب از بين رفتن مرزهاي كسـب  مشتريان پيوسته در حال تغيير بوده و به

شك در اين محيط  ين رو، بياز ا. معادلات تجاري نيستند ي كننده تعيين ييديگر مرزهاي جغرافيا
متناسب با آن را طراحي و از  راهبردهاييي به موفقيت دست خواهند يافت كه الگوها و ها سازمان

خـود در محـيط    ييي قادر خواهند بود به بقـا ها سازمانديگر، امروزه  ي گفته به. كنندآنها استفاده 
 عنـوان  بـه ، نيازهاي مشـتريان را  گري ديترين زمان ممكن نسبت به رقبا ادامه دهند كه در كوتاه

در . كننـد  تشخيص داده و آنها را تبديل به كالا و خـدمت بـا ارزش  مدت سازمان هاي دراز ييدارا
ي اساسـي  هـا  يكـي از دغدغـه   عنـوان  بهاين راستا، آنچه از اهميت بسيار بالايي برخوردار بوده و 

. مدت استدرازشود، حفظ و پايداري مشتريان و تكرار خريد آنها از سازمان در  مي تلقي ها سازمان
ويژه صنعت بهداشتي و  هب ي مديران صنعت،ها همواره يكي از دغدغه ،ايجاد وفاداري در مشتريان

ي اساس ـي هـا  شـاخص به بررسي  پژوهشاز اين رو، اين . آن بوده است كنندگان تأمينسلولزي و 
ايـن   كننـدگان  تأمين ي در زمينهويژه  هب ،بر وفاداري مشتريان در صنعت بهداشتي و سلولزي مؤثر

بر وفـاداري مشـتريان در بيسـت سـال      مؤثرعوامل ادبيات  ي با توجه به مطالعه. پرداخت صنعت
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با اسـتفاده از روش دلفـي فـازي و بـا      مطالعهپس از  .شداستخراج  تأثيرگذارشاخص  36گذشته، 
رفتار فروشـنده بـا مشـتري، صـداقت بـا       چگونگيو  ها ويژگي توجه به اصل پارتو، هفت شاخصِ

مشتري، ميزان قيمت كالا، كيفيت و نزديكي روابط با مشتري، منافع حاصل از روابـط مشـترك،   
 مـؤثر  اساسيي ها شاخص عنوان به ،فروشنده پذيري مسئوليتمشتري و  ي خريد گذشته ي تجربه

 مـؤثر  مهمِ يافتن هفت شاخصِ ،پژوهشدرواقع نوآوري اين  .دشدن شناسايي بر وفاداري مشتريان
ي تأثيرگذاراز نظر  ها بندي شاخص با توجه به اولويت آننوآوري ديگر . است بر وفاداري مشتريان

  .در صنعت بهداشتي و سلولزي است ي روش ديمتل فازي وسيله هب
كنندگان  ديدگاه مشتريان يا مصرفوفاداري را از  طور عمده كه بههاي پيشين  پژوهشبا مرور 

 ين عوامـل تـر  تأثيرگـذار سه عامل رضايت، صداقت و تعهـد  ، اند نهايي كالا مورد بررسي قرار داده
بررسـي وفـاداري از ديـدگاه     و پـژوهش  هـاي  يافته در اين مطالعه با توجه به ؛ اماشناسايي شدند

ي حاصل از روابط و منافع مشـترك  ها شاخص ي ي منتخب دربرگيرندهها شاخص، كنندگان تأمين
ديگـر، در   بيـان  بـه . گـذارد  مي تأثيرسازي مشتريان كننده است كه بر وفادار تأمينميان مشتري و 

كننده افـزايش يابـد،    تأمينكيفيت روابط ميان مشتري و  چهصنعت بهداشتي و سلولزي ايران، هر
 تأثيرگـذار  عوامل ، هر يك ازپژوهشسطح وفاداري مشتريان نيز افزايش يافته و مطابق با نتايج 

و  هـا  سـازمان شود تا  مي از اين رو، پيشنهاد. هستند مند نظامبر وفاداري مشتريان نيز داراي روابط 
در محـيط   ي خـود پايـدار ايـن صـنعت، بـراي حفـظ و      تـأمين  ي ي حاضـر در زنجيـره  ها شركت
روابـط مشـتريان كـه     بخـش ويژه متغيرهـاي   ه، بپژوهشرقابت، از متغيرهاي اين  وجوش پرجنب

، توجـه  شوند مي و صداقت پذيري مسئوليتخريد گذشته،  ي شامل كيفيت و نزديكي روابط، تجربه
بـر   مـؤثر عوامـل   تواننـد  مـي  نيـز  مطالعـات آينـده  در همچنـين پژوهشـگران   . باشند داشتهويژه 

جملـه توزيـع كننـدگان، فروشـندگان،     ، ازتـأمين  ي وفادارسازي مشتريان در ساير اركـان زنجيـره  
  .را بررسي كنند مانند آنو  ييكنندگان نها مصرف
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